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  ها:كليد واژه
 تصوير ذهني برند

 آگاهي از برند

  ميراث برند
  توسعه برند

  چكيده
تبريز هدف اصلي اين پژوهش بررسي عوامل موثر بر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت 

همبستگي است. جامعه  -باشد. تحقيق حاضر از لحاظ هدف كاربردي و از نظر روش اجرا، توصيفي مي
 1500آماري شامل كاركنان شركت پالايش نفت تبريز بوده و آمار آنها بر اساس اطلاعات دريافتي حدود 

گيري باشد كه با روش نمونهنفر بر اساس فرمول كوكران مي  306باشد. نمونه برآورد شده برابر نفر مي
اي استاندارد استفاده شد. براي تحليل ها از پرسشنامهتصادفي از جامعه انتخاب شدند. براي گردآوري داده

فرضيه ها از آزمون رگرسيون گرديد. نتايج پژوهش نشان داد كه تصوير ذهني صنعت بر ايجاد و توسعه 
باشد. تصوير ذهني از برند و محصول بر ايجاد و ار ميبرند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذ

باشد. آگاهي از برند و ميراث برند بر توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي
باشد. همچنين، محيط داخلي ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

اد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار شركت و محيط خارجي شركت بر ايج
   باشد.مي
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 مقدمه 1

مصرف كنندگان هاي توزيع موجود، همراه با رشد مداوم تعداد محصولات و خدمات برند و افزايش اطلاعات و كانال
هاي بيشتري نسبت به گذشته دارند. براي برتري در رقابت، هاي خود انعطاف پذيرتر بوده و انتخابدر تصميم گيري

كند و چگونه وفاداري مشتري را جلب مديران برند قطعاً بايد بدانند كه چه چيزي به درك ارزش مشتري كمك مي
هاي ). به طور سنتي، مديريت برند بر جنبه2004 3پراهالاد و راماسوامي ؛1999 2؛ پاين و گيلمور1999 1كند (اشميتمي

فيزيكي و عملكردي تمركز كرده است تا از ادراك قيمت/كيفيت متقاعدكننده براي جذب مشتري استفاده كند. با اين 
و به ياد ماندني را هايي هستند كه بتوانند تجربيات منحصر به فرد حال، مصرف كنندگان در حال حاضر به دنبال مارك

؛ زارانتونلو و 2010 6؛ والتر و همكاران2005 5؛ شاو و ايونز2007 4براي آنها فراهم كنند (جنتيل و همكاران
العاده به جاي فروش محصولات و خدمات ). بنابراين، مديران بازاريابي به اهميت ارائه تجربيات خارق7،2010اشميت

اي در ميان محققان و كنند. در نتيجه، مفهوم تجربه برند به طور فزايندهن مي(براي ايجاد ارزش براي مشتري) اذعا
) و به طور خاص، 2005 9؛ تساي2009 8متخصصان بازاريابي مورد توجه قرار گرفته است (براكوس و همكاران

). 10،2005دسترومپردازد، به اجرا درآمده است (لينرويكردهايي براي بازاريابي تجربي هدف گرا كه به همه حواس مي
در اين بين، توسعه نام تجاري نقش مهمي در تعيين سودآوري كوتاه مدت و پايداري بلندمدت شركت در اقتصاد 

هاي ها نياز به ايجاد نشانبا چنين نگرشي، براي بقا و شكوفايي در شرايط رقابتي بازار، شركت مصرفي امروزين دارد.
، 11د و رسيدگي به تغييرات در ترجيحات مشتريان و شرايط بازار دارند (پورترجديد براي نفوذ به بازارهاي جدي تجاري
هاي بازار مانند و در آزمون). هنگامي كه برندهاي جديد زنده مي2019، 13؛ فليككما، و همكاران2009، 12؛ ميلو1996

شوند. بدين علت، مديران ارشد ميشوند، به سرمايه بلندمدت شركت تبديل و به منابع استراتژيك تبديل موفق مي
كنند ها، شهرت برند (در هر دو سطح محصول و شركت) را به عنوان مهمترين دارايي نامشهود آن رتبه بندي ميشركت
گذاري پايدار در شركت بستگي دارد و اگر دهد كه موفقيت برند جديد به سرمايه). همين منطق نشان مي1992، 14(هال

تواند سرمايه بلندمدت لازم رمايه با محدويت روبرو باشند، دسترسي آنها به بازارهاي سهام عام ميها در تأمين سشركت
كند هاي تخصصي را فراهم كند كه به نوبه خود رشد در مقياس را براي شركت تسهيل ميگذاري در داراييبراي سرمايه

توسعة برند در  ).3،2020هسو و همكاران؛ 2013، 2كروپف-؛ ناندا و رودز1993، 1؛ كينگ و لوين1986، 15(تيس

                                                            
1 Schmitt 
2 Pine and Gilmore 
3 Prahalad and Ramaswamy 
4 Gentile et al 
5 Shaw and Ivens 
6 Walter et al. 
7 Zarantonello and Schmitt 
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شود كه ) در توسعة عمودي، دو نوع محصول به بازار معرفي مي4،2001شود (كيمبرگيرنده توسعة عمودي و افقي مي
يكي محصول سطح بالا با قيمت و كيفيت بالاتر و ديگري محصول سطح پايين با كيفيت و قيمت پايينتر از برند مادر است 

). 6،2005وسعة افقي برندن نيز شامل توسعة خطي و توسعه طبقة اي و متفاوت با برند مادر است (استيلينگ) ت5،2008(ژي
كند كه اين محصول در گروه محصولات قبلي برند مادر در توسعة خطي، برند مادر محصولي را به بازار جديد عرضه مي

باشد اما در توسعه طبقة اي متمايز، و كاربرد برند مي صرفاً تغييرات در اندازه، شكل، فرم بوده و نتيجة اين راهبرد
سازي و رقابت  ). توسعه محصولات، جهاني7،2013محصولي متفاوت نسبت به برند مادر به بازار عرضه خواهد شد (كلر

خود  ها متمايز نموده و براي خريدارانكند كه محصولات خود را از ساير شركتها را مجبور ميفشرده در بازار، شركت
ارزش متمايزي ايجاد كنند. لذا صرفاً نوآوري در كالا و خدمات، موجب ايجاد مزيت رقابتي بادوام و بلندمدت نخواهد 
شد. از طرفي ديگر توسعه برند در صنعت نفت يكي از مسايلي است كه در بيشتر مواقع مورد بي توجهي قرار گرفته است. 

وابسته، باعث شناسايي بهتـر و ايجـاد تصـويري مثبـت از صنعت نفت ايران راهبرد برندسـازي در صـنعت نفـت و صنايع 
در داخل و خارج شده و با ايجاد برندهاي معتبر ملي و جهـاني و افــزايش اطمينــان در مشــتريان و ســرمايه گذاران، 

ت حصول به برند جهاني صنعت تواند افزايش يابد. تـلاش جهـميــزان سرمايه گذاري داخلي و خارجي را اين صنعت مي
تواند محرك و زمينه ساز رشد و توسـعه اقتصـادي كشور در كليه ابعاد گردد كه نفت و موفقيت در كسب اين امتياز مي

). با توجه به مطالب ارائه 1394اين امر نيز به نوعي منجر به امنيت اقتصادي در بلند مدت خواهد شد (احمدي و ميرابي،
باشد كه چه عواملي بر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش به دنبال پاسخ به اين سؤال ميشده تحقيق حاضر 

  باشد؟نفت تبريز تاثيرگذار مي
  

  مباني نظري و پيشينه تحقيق
هاي مورد نظر كسب ها براي ارسال پيامهاي اجتماعي و افزايش استفاده از آندر دنياي بازاريابي امروز، با پيدايش شبكه 

ها را به منبع مهمي در اشتراك گذاري محتوا تبديل نموده است. اين امر، و كارها به مصرف كنندگان، اين شبكه
گيري تصوير ذهني برندها، از طريق محتواي اشتراك گذاشته شده  ضرورت بررسي عوامل تاثيرگذار بر ادراك و شكل

 ). اعتماد2015هاي اجتماعي را بخصوص از نگاه متخصصان اين حوزه، بيشتر نموده است (كوهلي و همكاران، در شبكه

 به اعتماد اگر مثال عنوان به .دارد اي اجتماعي و بازارشبكه در به برند مشتريان وفاداري افزايش در زيادي اهميت برند به

 مقابل در و شودمي خنثي رضايتمندي اين هم باز باشد بالا شبكه خدمات محصول و از رضايت كه هرچه باشد كم برند

 نام يك شركتي ). اگر2016كند (گاوو و فنگ، تبديل وفاداري به را مشتريان رضايت است ممكن برند. به اعتماد

 درك باشد داشته بازاريابي در تواندمي تجاري نام راكه عميقي كاربرد بگيرد، نظر در اسم يك حد در فقط را تجاري

                                                                                                                                                                                          
1 King & Levine 
2 Nanda & Rhodes-Kropf 
3 Hsu et al. 
4 Kim ck 
5 Xie 
6 Stilling Blichfeldt 
7 Keller 
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 تأثير خدمات، و محصولات كيفيت از مشتريان اداراكات روي بر برند دهدكه تصوير مي نشان نتايج كرد. نخواهد

 وفاداري تحقيقات، اهميت همه در باشد.مي مؤثر او وفاداري و مشتري ادراكات روي بر شركت اعتبار دارد و خاصي

 صورت به سودآوري و وفاداري بين درباره همبستگي و گرفته قرار قبول مورد هاشركت سودآوري ايجاد در مشتريان

بايد نسبت به تأثير تصوير برند  ها). شركت1990ريچلد  و است (اليور، ساسر انجام گرفته مفيدي مطالعات عملي و تئوري
 هاياستراتژي بايد آنها اند كهدريافته هاشركت نمايند. بيشتري مشتريان و در نتيجه سودآوري شركت توجه وفاداري در

 تعريف پيشين تغيير نتايج براي ظرفيتشان و اينترنت فرد به منحصر ويژگيهاي مطابق دوباره را شانو بازاريابي برندگذاري

 يا بلند ايانديشه يا فرآورده، يادآور شخصي خاص، خدمت نماد يك از بيش چيزي خاص، برند يك كنند. گاهي

 چيز آن از مدرن، فراصنعتي اي فراسرمايه اقتصاد فرهنگ و كه چرا است، برند مهم صورت اين در است. ويژه وضعيتي

 قرار يك شركت اختيار در را هدف بازار يعني آفرين هستند قطبي بزرگ، تك برندهاي است. بخصوصي ساخته

برند و تصوير سازي مناسب از  اشاعه ها برايسايت وب طراحي پس كندمي حذف رقابت دور از را بقيه و دهدمي
 دانش از ديگر، عبارت به گيرد، قرار توجه نظري مورد و فني جنبه دو از هاسايت وب و بايد بوده، مهم بسيار سازمان

شود (جوانزاده و  استفاده رايانه متخصصان كنار در بازاريابي معيارهاي و اصول، مباني به آگاه متخصصين
ها معتقد بودند كه را مطرح كردند. آن	مفهوم تصوير محصول	1955). اولين بار گاردنر و ليوي در سال 1388همكاران،

كنون، محصولات داراي ماهيت مختلف از جمله فيزيولوژيك و اجتماعي هستند. از زمان معرفي رسمي اين موضوع تا 
مفهوم تصوير ذهني محصول در تحقيقات مربوط به رفتار خريدار (مصرف كننده) مورد استفاده قرار گرفته است (گروين 

 ).2016و برچ،

توسط كلود هاپكينز مطرح  1933معتقد است كه مفهوم تصوير ذهني محصول، اولين بار در سال ) 1953(	ديويد اگيلوي
هاي تصوير محصول وجود دارد. اين هايي درنظر نويسندگان در مورد جنبهتفاوت دهد كهشده است. تحقيقات نشان مي

اجزاء تصوير 	هايي كه براي اين پديده آورده شده است، يك تعريف رسمي كه پيشنهاد شده است،ها شامل نامتفاوت
، )1984رينولد و گوتمن ( شد.باگيري آن، و ابعاد، منشاء، خلق، و كاربرد ماهرآنه آن مي ، ابزار اندازه	ذهني محصول

گيرند، غير ممكن است كه آن را بپذيرند و اين مي 	در نظر	تصوير محصول را به عنوان شخصيت	معتقدند كه افرادي كه
از 	تصوير يك برند	به فاكتورهايي فراتر از جنبه فيزيكي محصول بسط داده شده است. ديگران، برعكس، معتقدند كه

مفهوم محصول شامل 	معتقد است كه) 1978فاكتورهايي تشكيل شده است كه نا مربوط به خود محصول است. جنسچ (
ها و موارد مشابه. اين نظريه پرداز به ها، كاميابيدو جزء است، بررسي و محاسبه خصايص آن مارك و تصور موقعيت

كننده و محصول در تجزيه و تحليل خود ز مفاهيم روان شناختي مصرف عملكردي ا - جاي استفاده از مسائل كيفي
شود. هاي تبليغاتي و تكرار آن ايجاد و تقويت مياستفاده كرده است. وي معتقد است كه تصوير كالا با پخش آگهي

اي وجه گستردهشناختي ت-ها و مزاياي ادراكيها، اولويتبندي حالت به مفاهيم روان شناختي، طبقه) 1986فريدمن (
معتقد است كه تصوير محصول از تركيب واقعيت فيزيكي محصول و باورها شخصيتي و احساسي ) 1978داشت. ليوي (

 شود.ايد ساخته ميكه در مورد آن به وجود مي

ايي ها يا ساختارهها، زبانهاي متعلق به يك جامعه خاص مانند سنتويژگي"فرهنگ لغت كمبريج ميراث، را به عنوان  
كند. ميراث برند يكي از ابعاد هويت برند است كه تعريف مي "باشند اما هنوز هم اهميت دارندكه مربوط به گذشته مي
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اي برند را با استفاده از نمادها و باورهايي تاريخي هاي هستهاطلاعاتي در مورد زمان ايجاد، نحوه عملكرد و ارزش
شود. در واقع در يك بازار بسيار رقابتي، انتخاب برند با ميراث به سار برند مي كند كه موجب اعتماد و اعتباريادآوري مي

شود. به باشد زيرا سابقه و شناخت موجب افزايش اعتماد و اطمينان ميتر از انتخاب ساير برندهاي بدون سابقه ميمحتمل
ارب مرتبط با برند شكل گرفته است بيان ديگر ميراث برند شامل تصوراتي است كه در طول يك دوره تاريخي توسط تج

باشد: طول عمر، بعد مي 5در واقع ميراث برند بخشي از گذشته، حال و آينده هويت برند است كه داراي  .)1991(آكر،
  ).2007هاي اساسي، استفاده از نمادها و اهميت تاريخ در هويت برند است (يورد و همكاران، سابقه، ارزش

  
  پيشينه تحقيق 2

باشند به ترين تحقيقات خارجي و داخلي كه تا حدودي مرتبط با موضوع اين تحقيق ميمهم  2,1
  ، اراي شده است.1شرح جدول شماره 

  
  : تحقيقات داخلي و خارجي1جدول شماره 

  نتايج  عنوان تحقيق  نام محقق و سال

  )2016نيادزايو و همكاران (
بررسي ارزش ويژه برند امتياز 

(نقش كيفيت روابط گيرنده محور 
  برند و رقتار شهروندي برند)

كيفيت روابط برند باعث بهبود رفتار شهروندي 
ي برند امتياز گيرنده برند و در نتيجه ارزش ويژه
  گرددمحور مي

  )2017نامب و همكاران (
عوامل مؤثر بر قصد خريد مصرف 
  كنندگان از پوشاك ورزشي سبز

ك، هنجار اثرات چشم گيري از انتظارات، ادرا
ذهني و نگرش در مورد خريد مصرف كنندگان 

  تأييد شد

  )2018ويدمن و همكاران (
بررسي روابط علي بين بازاريابي 
چندحسي، تجربه برند، ارزش 
  درك شده مشتري و قدرت برند

بازاريابي چندحسي ابزار مهمي براي ايجاد 
  تجارب برند

  2022هسو و همكاران(
ي بررسي رابطه بين فهرست بند

عمومي، ديدگاه كوتاه مدت 
  مديريتي و توسعه برند

ها و ديدگاه كوتاه فهرست بندي عمومي شركت
  مدت مديريتي بر توسعه برند تأثير دارد

والستر كريستين و آدام 
  بازاريابي نفت در هند  2011، 1ليندگرين

ايجاد ارزش افزوده از طريق ارائه خدمات ويژه و 
افزايش ارتباط با مشتري، تبليغات و ترفيع فروش، 
گسترش خرده فروشي و انجام تحقيقات بازار و 

هاي ترين استراتژيرفتار مشتري به عنوان مهم

                                                            
1. Vallaster christine, Adam Lindgreen 
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  بازاريابي نفت شناخته شد

  هويت برند در بازارهاي صنعتي  )2008و همكارانش ( 1دارن
تمركز بر مشتري، كاركنان و ارتباطات مداوم اثر 

با آنان در هويت برند و شخصيت برند، مورد 
  تأييد قرار گرفت

  )1394باقري رناني (
عوامل مؤثر بر نگرش مشتريان به 

توسعه برند با نقش ميانجي 
  وفاداري به برند

نتايج تحقيق بيانگر تأييد تأثير اعتماد به برند، 
ند بر وفاداري به برند و تصوير برند و كيفيت بر

نگرش مشتريان به توسعه برند، همچنين تأييد 
تأثير نقش واسطه گري وفاداري به برند در رابطه 

بين اعتماد به برند، تصوير برند، كيفيت برند با 
  باشدنگرش مشتريان به توسعه برند مي

  )1394كاظمي و همكاران (
عوامل مؤثر بر بازاريابي و فروش 

محصولات جديد در صنعت 
  پوشاك ورزشي

شش عامل به ترتيب اولويت، بازاريابي و فروش، 
تيم توسعة محصول، فناوري، طراحي و توليد، 

توانايي سازماني و تجاريسازي بر توسعة محصول 
  جديد در صنعت پوشاك ورزشي تأثيرگذاراند

عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي   )1395محمدي و همكاران (
  رزشيكالاي و

عوامل ريسك خريد، فرايند خريد، ويژگي 
كالاي ورزشي، ويژگيهاي مشتريان، ادراك 
مشتريان خريدار و فناوري تأثير معناداري بر 
  توسعة خريد اينترنتي كالاي ورزشي دارند

  )1397اديب پور و همكاران (

بررسي عوامل مؤثر بر نگرش به 
توسعة همگون نام تجاري و تأثير 

تجاري مادر از ديدگاه آن بر نام 
  مشتريان

متغيرهاي اعتماد به برند، آگاهي از برند، تصوير 
شده و ذهني برند، وفاداري به برند، تناسب ادراك

رضايت از برند بر نگرش به توسعة همگون برند 
  تأثير مثبت و معناداري دارند

ارائه الگوي توسعه برند شخصي   )1398فياضي و همكاران (
  تمشاوران مديري

عوامل مؤثر بر ارتقاي برند شخصي مشاوران در 
چهار دسته فردي، شغلي، محيطي و اجتماعي و 

  بندي شدندفناورانه دسته

  عوامل مؤثر بر توسعه برند  )1399قبادي و همكاران (

نتايج نشان داد: تنوع و نوآوري در توليد، برنامه 
ريزي راهبردي، انتخاب بازار هدف، رتبه بندي 

لات و طراحي متناسب با نياز بازار مناسب محصو
در توسعه عمودي و به كارگيري فناوري روز در 

                                                            
1. Darren 
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 توليد محصولات در توسعه افقي برند مؤثر هستند

بررسي راه كارهاي برندسازي در   )1394احمدي و همكاران (
  صنعت نفت و صنايع وابسته

عواملي نظير مديريت استراتژيك برند، 
وزيع مناسب، هاي قانوني، كانال تحمايت

نوآوري و نيروي انساني متخصص، نقش مهمي 
را در ايجاد و تقويت برند صنعت نفت و صنايع 
وابسته و حضور فعالانه اين صنعت در بازارهاي 

  نمايندجهاني ايفا مي
  

  فرضيات و مدل پژوهش
  باشند:هاي اصلي اين تحقيق به شرح زير ميفرضيه

  باشد.توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار ميتصوير ذهني صنعت بر ايجاد و  .1
  باشد.نفت تبريز تاثيرگذار مي شركت پالايشتصوير ذهني از برند بر ايجاد و توسعه برند محصولات  .2
 باشد.نفت تبريز تاثيرگذار مي شركت پالايشتصوير ذهني از محصول بر ايجاد و توسعه برند محصولات  .3

 باشد.ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار ميميراث برند، بر  .4

 باشد.آگاهي از برند بر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي .5

 باشد.محيط داخلي شركت بر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي .6

 باشدبر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار ميمحيط خارجي شركت  .7

هاي محقق، يافتهطبق با درنظر گرفتن مطالعه ادبيات نظري و متغيرهاي حاضر در اين تحقيق، مدل مفهومي تحقيق حاضر  
)، 2015ميچايلديو و همكاران، )، (2008)، (كلر، 2009هاي (مارتينز و همكاران، بر اساس نتايج تحقيقات و تركيب مدل

) به صورت زير 2016) و (گروين و برچ، 2017)، (لئو و همكاران، 2012)، (واستفلد و هنيگز، 2012(وانگ و همكاران، 
  طراحي گرديد:
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  : مدل مفهومي تحقيق1شكل شماره 

  
  روش شناسي پژوهش

بندي تحقيق بر مبناي هدف اين تحقيق از نوع تحقيقات كاربردي است. از ديگر سو، اين تحقيق از لحاظ از لحاظ طبقه 
باشد. همچنين، اين تحقيق از نوع تحقيقات شبه اثباتي و ازلحاظ استدلال از نوع استقرايي ميتئوريك از نوع تحقيقات 

نهايتاً با توجه به انتخاب تعداد نمونه مناسب از جامعه تحقيق و قابليت تعميم باشد. تجربي در حوزه تحقيـقات بازاريابي مي
ها هش قياسي است. در اين تحقيق براي جمع آوري دادهتوان گفت كه رويكرد اين پژونتايج به كل جامعه تحقيق، مي

فقط از ابزار پرسشنامه و براي تحليل اطلاعات پاسخ دهندگان از آمار توصيفي و براي تحليل سؤالات پرسشنامه از مدل 
 يابي معادلات ساختاري استفاده شده است.

نمونه آماري براي اين تحقيق بر اساس فرمول  باشد كهجامعه آماري اين پژوهش كاركنان شركت پالايش نفت تبريز مي
نفر محاسبه شد كه براي جمع آوري اطلاعات از پرسشنامه  306درصد تعداد  05/0نمونه گيري كوكران در سطح خطاي 

  پرسشنامه برگشت داده شد. 240استفاده شد كه به صورت تصادفي انتخاب گرديد كه تعداد 
اند. پايايي و قابليت اعتماد پرسشنامه نيز از طريق ضزيب آلفاي سنجيده شده گويه هاي پژوهش از طريق مقياس ليكرت

است كه سازگاري دروني و اعتبار  7/0كرونباخ بررسي شده است. اين ضريب براي تمامي متغيرهاي تحقيق بيشتر از 
شنامه نيز توسط خبرگان و لذا پايايي متغيرهاي تحقيق تأييد شد و روايي پرسدهد. هاي پژوهش را نشان ميمناسب سازه

  اساتيد دانشگاهي مورد تأييد قرار گرفت.
هاي تحقيق مورد بررسي قرار گرفت كه نتايج حاصل از آزمون قبل از تبيين فرضيات پژوهش، نخست توزيع داده 

 PLSروش  اسميرنوف نشان داد توزيع تمامي متغيرهاي تحقيق غير نرمال بوده لذا براي تبيين فرضيات از –كولموگروف 
  استفاده گرديد.

ايجاد و توسعه برند 
محصولات شركت پالايش 

 نفت تبريز

 ميراث برند تصوير ذهني صنعت تصوير ذهني از 
 محصول

تصوير ذهني از 
 برند

 شركت محيط داخلي محيط خارجي شركت

 آگاهي از برند
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  هاي تحقيقيافته
نيز مدل  3دهد. شكل شماره مدل ساختاري فرضيات پژوهش را در حالت تخمين استاندارد نشان مي 2شكل شماره 

 دهد.ساختاري فرضيات را در حالت ضريب معناداري نشان مي

  
  : مدل ساختاري فرضيات پژوهش در حالت تخمين استاندارد2شكل 

  

  
 : مدل ساختاري فرضيات در حالت ضريب معناداري3شكل 

  
 4باشند. جدول باشد كه از لحاظ آماري قابل قبول ميمي 96/1تمامي ضرايب بيشتر از  3 شماره با توجه به خروجي شكل

هاي سنجش تناسب حجم نمونه جهت تحليل عاملي، محاسبه دهد. يكي از روشرا نشان مي آزمون كفايت نمونه برداري
كه هر چه اين طورياست. به 1تا  0بين  KMO و آزمون بارتلت است. دامنه مقدار شاخص )KMOشاخص كايزر مايرز (
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اقل مقدار قابل براي اين شاخص شود. حدها براي تحليل عاملي مناسب قلمداد ميتر باشد، دادهنزديك 1مقدار به عدد 
بوده و سطح معناداري  6/0براي تمامي متغيرها بالاي  KMO شود، مقاديرگونه كه مشاهده ميشده است. همانتوصيه 6/0

  هاي تحقيق براي تحليل عاملي مناسب است.توان نتيجه گرفت دادهاست. لذا مي 05/0آزمون بارتلت زير 
 

  بردارينمونه  كفايت آزمون حاصل نتايج :2شماره  جدول
  آزمون بارتلت متغير

  عدد معناداري  درجه آزادي  مربع كاي تقريبي KMOشاخص 
 00/0 10 413,56  807/0  تصوير ذهني صنعت

  00/0  6  123,63  716/0 تصوير ذهني از برند
  00/0  10  414,06  821/0  تصوير ذهني از محصول

  0,000  6  311,80  0,783  ميراث برند
  0,000  45  1286,75  0,893  آگاهي از برند

  0,000  10  667,55  0,872  محيط داخلي شركت
  0,000  15  337,45  0,82  محيط خارجي شركت
  0,000  741  6028,79  0,913  ايجاد و توسعه برند

  
استفاده گرديده است. طبق  2CRو  1AVEهاي براي سنجش پايايي سازه تحقيق علاوه بر آلفاي كرونباخ اش شاخص

باشند، لذا مي 5/0همه متغيرها بالاي  AVEو شاخص  6/0همه متغيرها بالاي  CRبا توجه به اين كه شاخص  5جدول 
  تمامي متغيرها از پايايي مناسب در اين دو شاخص برخوردار هستند.

  

  : پايايي و روايي سازه3جدول شماره 
  فورنل و لاركر  )CRپايايي مركب (  )AVEروايي سازه (  متغير

  762/0  822/0  581/0  تصوير ذهني صنعت
  703/0  845/0  741/0  تصوير ذهني از برند

  771/0  832/0  594/0  تصوير ذهني از محصول
  801/0  813/0  641/0  ميراث برند

  743/0  912/0  552/0  آگاهي از برند
  831/0  887/0  690/0  محيط داخلي شركت
 681/0 794/0  854/0  محيط خارجي شركت

  625/0  961/0  754/0  ايجاد و توسعه برند
                                                            

1. Average variance extracted 
2. Composaite Reliability 
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مشهود است تمامي فرضيات تحقيق مورد تأييد قرار گرفت به عبارت ديگر در سطح  4همانگونه كه در جدول شماره  
توان گفت تصوير ذهني از برند، تصوير ذهني از صنعت، تصوير ذهني از محصول، ميراث برند، درصد مي 1خطاي 

عه برند محصولات شركت نفت پالايش تبريز مؤثر آگاهي از برند، محيط داخلي و عوامل محيط خارجي بر ايجاد و توس
  باشند كه در برندسازي اين محصولات بايد مورد توجه سياستگذاران و برنامه ريزان شركت واقع شوند.مي

  
  : نتايج آزمون فرضيات فرعي پژوهش4جدول شماره 

  نتيجه  ضريب معناداري  ضريب مسير  فرضيات
ايجاد و توسعه برند : تصوير ذهني صنعت بر 1فرضيه 

  باشدمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي
  تأييد  46/16  144/0

: تصوير ذهني از برند بر ايجاد و توسعه برند 2فرضيه 
  باشدمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

  تأييد  60/12  097/0

برند : تصوير ذهني از محصول بر ايجاد و توسعه 3فرضيه 
  باشدمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

  تأييد  88/23  166/0

: ميراث برند، بر ايجاد و توسعه برند محصولات 4فرضيه 
  باشدشركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

  تأييد  09/26  150/0

: آگاهي از برند بر ايجاد و توسعه برند محصولات 5فرضيه 
  باشدتبريز تاثيرگذار ميشركت پالايش نفت 

  تأييد  91/21  312/0

محيط داخلي شركت بر ايجاد و توسعه برند   :6فرضيه 
  باشدمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

  تأييد  56/16  186/0

: محيط خارجي شركت بر ايجاد و توسعه برند 7فرضيه 
  باشدميمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار 

  تأييد  30/13  146/0

  
  پيشنهادات

شوند؛ و با با توجه به اين كه بزرگترين ذينفعان اصلي يك صنعت در هر كشوري جامعه و مردم آن كشور محسوب مي 
هاي صنعت نفت و با هدف ارائه تصوير مناسب از صنعت نفت در افكار توجه به آثار محيط اجتماعي بر كارآيي فعاليت

براي افزايش اعتماد اجتماعي، بهبود روابط با جوامع محلي و لازم  شود كه شركت با ايجاد فضايعمومي، پيشنهاد مي
هاي كلان مديريتي ابلاغي از سوي مراجع بالادستي را براي بهبود ها و برنامهتسهيل شرايط كاري صنعت نفت، سياست

وارد شده و در  هاي خود به كار بگيرد و در كنار اهداف توسعه، توليد و صادرات، به مقوله مسئوليت اجتماعي نيزفعاليت
هاي ديگر كه مردم نياز به كمك دارند ورود كرده و كارها و خدمات متنوعي را به مردم ارائه نمايد. براي توليد بخش
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هاي موجود استفاده نموده و با ارائه محصولي با كيفيت، مردم را ترين تكنولوژيمحصولات خود از به روزترين و پيشرفته
  د.نيز از اين امر آگاه نماي

از آنجا كه هر چه برند، تصوير ذهني مناسبتري در ميان مشتريان داشته باشد، رضايت و اعتماد در ميان مشتريان بالاتر 
ها و تمايلاتشان باشد. لذا به بندد متناسب با خواستهخواهد رفت. لذا بايد تصويري كه از برند در ذهن مشتريان نقش مي

بازار و جلب رضايت مشتريان، اعتماد و وفاداري آنها، شركت پالايش نفت تبريز  منظور دست يابي به سود، افزايش سهم
ها و تمايلات مشتريانشان انجام دهند و كمتر اي عمل نمايند كه طراحي برندهاي خويش را همسو با خواستهبايد به گونه

  تغييرات در ساختار برند ايجاد نمايند. چرا كه ايجاد تغييرات نامناسب
ر برند امكان دارد شرايط محوري (شخصيت برند و نحوه نگرش به برند) توسط مشتريان به مخاطره بيفتد و در در ساختا

  هاي آنها را برآورده سازد.بندد آنگونه نباشد كه بتواند خواستهنتيجه تصويري كه از برند در ذهن مشتريان نقش مي
حصولات شركت پالايش نفت، علاوه بر ترغيب آنها به خريد اين از آنجا كه بهبود ديدگاه و آگاهي عموم افراد از برند م

كنندگان به ديگران و در نهايت ايجاد وفاداري محصولات، موجب رضايت ايشان، توصية اين محصولات از زبانِ مصرف
ه در آنها و استفادة مجدد از محصولات خواهد شد. بنابراين، به توليدكنندگان محصولات شركت پالايش نفت توصي

هاي هدفمندي را در راستاي بهبود آگاهي عموم افراد از محصولات خود انجام دهند. ابزارهاي مختلف شود تلاشمي
توانند استفاده كنند، بسيار متنوع است و در طيفي از رساني كه توليدكنندگان اين محصولات ميبخشي و اطلاعآگاهي

گيري اين آگاهي، نقش مهمي ايفا توانند در شكلهاي اجتماعي ميرسانهگيرند. ابزارهاي سنتي تا ابزارهاي نوين جاي مي
همچنين، شركت با آگاهي بخشي و تبليغات، كاركردهاي متنوع محصولات خود را به عموم نمايان كند تا تصوير كنند. 

كت با توجه به شود كه شرذهني مشتريان و عموم مردم از محصولات اين شركت تقويت شود. بر اين اساس پيشنهاد مي
هايي را كه در طول زمان انجام ها و گذشته خود، فعاليتبيش از نيم قرن سابقه فعاليت در صنعت نفت، با تاكيد بر سنت

هايي را كه دارد، به عنوان ميراث برند خود به مصرف كنندگان و مشتريان محصولاتش ها و اندوختهداده است و آورده
شود كه بيش از هر چيزي در مواجهه با مشتريان و جامعه از شتن ميراث خود، توصيه ميعرضه كند. براي به نمايش گذا

دهد به موقع عمل نمايد چرا كه اين رفتار شركت مهر تاييدي بر ميراث هايي كه ميروي صداقت رفتار نمايد و به وعده
  گرانبهاي برند شركت خواهد بود.

شود مديران بر اد و وابستگي افراد نسبت به برند را به دست آورد، پيشنهاد ميكه بتوان از طريق ميراث برند اعتمبراي اين
دهندة ميراث برند مانند موثق بودن، معتمد، صادق، قابل اطمينان، معبر، مستحكم، قابل احترام، باثبات بودن تشكيل 	عناصر

دهند كه ، مشتريان برندهايي را ترجيح ميو اطمينان به پايداري خود تأكيد ورزد؛ زيرا درزمان بحران اقتصادي و تغيير
چنين، چنين برندهايي بايد از قدمت و پايداري خود بدين منظور استفاده كنند تا نمايندة اعتبار، اطمينان و اعتماد باشند. هم

  هاي اساسي و عملكرد آنها قابل اطمينان است.بگويند ارزش
رائه آگاهي در مورد محصولات با كيفيت و قابل رقابت در بازار سعي گردد شركت با استفاده از تبليغات و اپيشنهاد مي

نمايد در اذهان مردم خود را يك شركت موفق نشان دهد، تا مردم را از توانايي خود آگاه سازند. همچنين، با توجه به اين 
گردد كه ندارند، پيشنهاد مي شود و مردم نيز توجه چنداني به تبليغاتاي انجام نميكه تبليغات در ايران به صورت حرفه

دهد. ابزارهاي انجام آگاهي و تبليغات به صورت مناسب و مداوم و به موقع باشد چون احتمال تداعي برند را افزايش مي
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گيرند. رساني بسيار متنوع است و در طيفي از ابزارهاي سنتي تا ابزارهاي نوين جاي ميبخشي و اطلاعمختلف آگاهي
گردد كه شركت با همچنين پيشنهاد ميگيري اين آگاهي، نقش مهمي ايفا كنند. توانند در شكلاعي ميهاي اجتمرسانه

اي داشته و تبديل به يك شركت دانش بنيان تكيه بر توان داخلي و مزيت رقابتي خودش، به مديريت دانش توجه ويژه
هاي انساني، سازماني و ول شركت به سرمايهشود در گام اگردد. به منظور ايجاد تحولي عظيم سازماني، توصيه مي

اي نموده و نسبت به آنها شناخت دقيقي داشته باشد. در گام دوم نظام مديريت دانش از يك اي خود توجه ويژهرابطه
عبارت تشريفاتي به يك برنامه عملياتي در سازمان تغيير كند. در گام سوم بر اساس دانش ايجاد شده، نظام مديريت 

و كارآفريني در شركت برقرار شود. در گام چهارم براي حفظ نظام مديريت نوآوري، نظام مديريت مالكيت نوآوري 
  معنوي در شركت برقرار شود.

شود كه مديران شركت به صورت مداوم جو سازماني را زير نظر گرفته و نسبت به در باب محيط داخلي توصيه مي
هاي جديد با بسط و گسترش نظام پيشنهادات حمايت ني تلاش كنند. از ايدهتقويت فرهنگ سازماني و بهبود رفتار سازما

اي داشته نموده و در جهت افزايش روحيه همدلي و تقويت كار تيمي به امور رفاهي و آسايش كاركنان خود اهتمام ويژه
  باشند.

  گردد:در همين راستا پيشنهاد مي
رويكرد بين المللي اقدام به شناسايي و تحليل ذينفعان در هر يك از هاي جهاني شدن، شركت با با توجه به سياست -

مناطق دنيا نمايد تا بتواند روند پايدار توسعه زنجيره ارزش را با در نظر گرفتن تمامي ملاحضات و در تعامل با بازيگران 
  مؤثر داخلي و خارجي تضمين كند.

ردد كه شركت از سياست انعطاف پذيري استراتژيك در گبا توجه به فعاليت شركت در محيطي پويا، پيشنهاد مي -
 مواجه با محيط بيروني خود استفاده كند تا با سرعت بيشتري بتواند به تغييرات پيش بيني نشده محيطي واكنش نشان دهد.

جاد با توجه به سرعت فزاينده تغييرات علمي و تكتنولوژيكي، همواره سلايق و خواست مشتربان را رصد كرده و با اي -
 مزيت رقابتي در محصولات خود، بر رقباي خود فائق آيد.

هاي شركت براي رسيدن به شعار آرماني خود (قرار گرفتن در بين ده شركت پترو پالايشي خاورميانه)، سياست -
هاي مديريتي مختلفي را در مواجهه با ذينفعان كليدي به كارگيرد و براي رسيدن به اين هدف از استراتژي و سياست

 هاي آنان را پايش نمايد.رقباي خود غافل نمانده و به صورت مستمر فعاليت
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Abstract 
The main purpose of this research is to investigate the factors affecting the 
creation and development of Tabriz Oil Refining Company's product brand. 
The current research is applied in terms of purpose and descriptive-correlation 
in terms of execution method. The statistical population includes the 
employees of Tabriz Oil Refining Company and their statistics are about 1500 
people based on the received information. The estimated sample is equal to 
306 people based on Cochran's formula, who were selected from the 
population by random sampling method. A standard questionnaire was used to 
collect data. A regression test was used to analyze the hypotheses. The results 
of the research showed that the mental image of the industry has an effect on 
the creation and development of the Tabriz Oil Refining Company product 
brand. The mental image of the brand and product has an impact on the 
creation and development of the Tabriz Oil Refining Company brand. The 
awareness of the brand and the heritage of the brand has an impact on the 
creation and development of the brand of Tabriz Oil Refinery Company 
products. Also, the internal environment of the company and the external 
environment of the company influence the creation and development of the 
brand of Tabriz Oil Refinery Company products. 
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