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چکیده
امروزه با گسترش روند جهانی شدن، افزایش رقابت، ورود شرکتهای مختلف داخلی و خارجی، محصولات متنوع و پیشرفت تکنولوژی، حفظ 
رضایت و وفاداری مشتری مشکل شده است، یکي از ویژگي هاي شرکتهای موفق امروز، برخورداري از قدرت رقابت پذیري است. هدف اصلی 
پژوهش حاضر مدلسازی ساختاری - تفسیری رقابت پذیری نشان تجاری در صنعت پتروشیمی می باشد. این پژوهش یک پژوهش آمیخته 
اکتشافی از نوع کیفی - کمی می باشد. جامعه آماری در بخش کیفی پژوهش شامل اعضای هیات علمی و متخصص در زمینه مدیریت صنعتی، 
بازاریابی و نشان تجاری ، اساتید آشنا با موضوع پژوهش و مدیران و معاونین با سابقه شرکتهای پتروشیمی کشور می باشد که با استفاده از 
روش نمونه گیری گلوله برفی تعداد 16 نفر انتخاب شدند. در بخش کمی نیز جامعه آماری شامل پرسنل)مدیران، معاونین و کارشناسان( بخش 
بازاریابی و فروش شرکتهای پتروشیمی کشور می باشد. برای نمونه گیری نیز با توجه به حجم کم جامعه آماری و احتمال برگشت ناپذیری 
پرسشنامه ها، از تمام شماری استفاده شده است و همه جامعه در بخش کمی به عنوان نمونه در نظر گرفته شده است)N=255(. ابزار پژوهش 
در بخش کیفی مصاحبه نیمه ساختار یافته می باشد و در بخش کمی نیز پرسشنامه محقق ساخته است. برای تجزیه و تحلیل داده ها در بخش 
کیفی از تحلیل تم و تکنیک دلفی فازی استفاده شده است و در بخش کمی نیز برای تجزیه و تحلیل داده ها از تکنیک ISM استفاده شده 

است. در بخش کیفی پژوهش در مجموع 14 متغیر به عنوان عوامل تاثیرگذار بر رقابت پذیری نشان تجاری  شناسایی شدند. 

کلیدواژه ها: طراحی الگوی ،رقابت پذیری، کسب و کار ، مدلسازی ISM ، شرکت ملی صنایع پتروشیمی ایران.
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مقدمه
در  مهم  موضوعی  رقابت پذیری  شدن،  جهانی  عصر  در 
بین سیاستگذران بوده و وسیله ای برای نیل به رشد اقتصادی 
همکاران،  و  )عباسی  می شود  قلمداد  پایدار  توسعه  و  مطلوب 
که  است  مهمی  موضوعات  جمله  از  رقابت پذیری   .)1391

طی سال های اخیر در ادبیات مدیریت و بازاریابی مورد تأکید 
به  متفاوتی نسبت  راستا چشم اندازهای  این  در  و  قرار گرفته 
و  )مهری  است  شده  تعیین  رقابت پذیری  تعیین کننده  عوامل 
در  کیفیت  بدون  کالای  یک  همچانکه   .)1384 خدادادحسینی، 

پایدار  و  امکان حضور طولانی مدت  امروز  رقابت پذیر  دنیای 
برندهای  ایجاد  بدون  ندارد،  را  بازارهای داخلی و خارجی  در 
قوی بنگاه ها و شرکتهای ایرانی قادر به معرفی محصولات 
بود،  نخواهند  رقابت پذیر  بازارهای  به  نفوذ  و  خود  وخدمات 
و  محصولات  پیشخوان  عنوان  به  برندها  اینها  بر  علاوه 
خدمات ارائه یک کشور، زمینه را برای رونق کسب  و کارها، 
فراهم  صادرات  افزایش  و  خارجی  سرمایه گذاری  افزایش 
کشورها  یا  کارها  و  کسب  توانایی   .)1396 می آورند)کریمی، 
به عنوان شاخص اصلی  ایجاد درآمدهای صادراتی، غالباً  در 
می شود                                                                          دیده  رفاه  و  ثروت  ایجاد  قابلیت  و  رقابت پذیری 

)رحمت آبادی و نایب زاده، 1399(.

بنگاه های  در  ویژه ای  جایگاه  برندسازی  حاضر،  حال  در 
اقتصادی مطرح دنیا دارد، تا جایی که در برخی از این بنگاه ها 
مدیریت برند، جایگزین مدیریت توسعه بازار شده است. این 
در حالی است که به ضرورت ایجاد و توسعه برند در بنگاه های 
از این توجهی نشده و این بنگاه ها  ایران تا پیش  اقتصادی 
هیچ سهمی از 1100 میلیارد دلار ارزش برندهای مطرح دنیا 

ندارند)حسینی، 1395(. 
همچون  مختلفي  حوادث  با   ، یکم  و  بیست  قرن 
آغاز شده است و  چالش ها، آشفتگي ها و فرصت هاي زیادي 
قابلیت  به  زیادي  میزان  به  در چنین شرایطي  موفقیت  و  بقا 
رقابت پذیري سازمان ها و صنایع بستگي دارد )حق شناس کاشاني 
و سعیدی،1390(.  صنعت پتروشیمی نقش مهمي را در اقتصاد 

و زندگي اجتماعي جوامع امروزي ، به ویژه در کشورهاي در 
حال توسعه ایفا نموده و تاثیر فراواني در ایجاد کار ، به ویژه در 

بخش هاي غیر کشاورزي ، صادرات، بازرگاني و ارزش افزوده 
از جمله شرکتهای  نیز شرکت پتروشیمی  دارند. در کشور ما 
تابع وزرات نفت می باشد که محصولات آن نقش کلیدی در 
این  به حضور  توجه  با  دارد.  المللی  بین  بازرگانی  و  صادرات 
این  رقابت پذیری در  المللی بحث  بین  بازارهای  شرکتها در 
شرکتها از موضوعات مهم و اساسی به شمار می رود)مهرگان 
در  کیفیت  بدون  کالای  یک  همچانکه   .)1387 همکاران،  و 

پایدار  و  امکان حضور طولانی مدت  امروز  رقابت پذیر  دنیای 
برندهای  ایجاد  بدون  ندارد،  را  بازارهای داخلی و خارجی  در 
قوی بنگاه ها و شرکتهای ایرانی قادر به معرفی محصولات 
بود،  نخواهند  رقابت پذیر  بازارهای  به  نفوذ  و  خود  وخدمات 
و  محصولات  پیشخوان  عنوان  به  برندها  اینها  بر  علاوه 
خدمات ارائه یک کشور، زمینه را برای رونق کسب  و کارها، 
فراهم  صادرات  افزایش  و  خارجی  سرمایه گذاری  افزایش 

می آورند)کریمی، 1396(.

بیان مساله
قرن بیست و ي کم، با حوادث مختلفي همچون چالش ها، 
آشفتگي ها و فرصت هاي زیادي آغاز شده است و بقا و موفقیت 
رقابت پذیري  قابلیت  به  زیادي  میزان  به  شرایطي  چنین  در 
کاشاني،1390(.   شناس  دارد)حق  بستگي  صنایع  و  سازمان ها 
دهکده جهانی هر لحظه در حال کوچک شدن است و کسانی 
باقی می مانند که توانایی بیشتری داشته باشند و کسانی از 
توانایی بیشتری برخوردار می شوند که رقابت پذیری بالایی 
رقابت  مفاهیم  شرایط  این  در  باشند)مولایي،1382(.  داشته 
به  است  برخوردار  بسزایي  اهمیت  از  رقابت پذیري  قدرت  و 
گونه اي که در دوران حاضر ایجاد فضاي رقابتي و توانمند سازي 
بنگاهها الزامي ترین  بستر تعامل با اقتصاد جهاني را تشکیل 
این  در  را  و دولت هاي کشورهاي مختلف تلاش زیادي  داده 
امروزه  که  است  دلیل  همین  به  شاید  داده  اند.  انجام  زمینه 
رقابت پذیري کلید ترین مفهوم در عرصه اقتصاد بین الملل به 
شمار مي رود)صفدري،1390(. صنعت پتروشیمی نقش مهمي را 
در  ویژه  به   ، امروزي  جوامع  اجتماعي  زندگي  و  اقتصاد  در 
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کشورهاي در حال توسعه ایفا نموده و تاثیر فراواني در ایجاد 
کار ، به ویژه در بخش هاي غیر کشاورزي ، صادرات، بازرگاني 
از  پتروشیمی  نیز شرکت  ما  در کشور  دارند.  افزوده  ارزش  و 
محصولات  که  باشد  می  نفت  وزرات  تابع  شرکتهای  جمله 
با  دارد.  المللی  بین  بازرگانی  و  در صادرات  کلیدی  نقش  آن 
بحث  المللی  بین  بازارهای  در  شرکتها  این  حضور  به  توجه 
رقابت پذیری در این شرکتها از موضوعات مهم و اساسی به 

شمار می رود)صفری، 1390(.
در  نوآورانه  تجاری  نشان  اهمیت  به  توجه  با  بنابراین، 
شرایط اقتصاد رقابتی امروز، هدف اصلی این پژوهش طراحی 
مدل ساختاری-تفسیری رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانهبه 
منظور افزایش قدرت رقابت پذیری و ماندن در صحنه رقابت 
ساختاری- مدلسازی  می دهد  نشان  سوابق  بررسی  می باشد. 

تفسیری برای رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه تا کنون در 
ایران ارائه نشده است. از طرف دیگر، براساس بررسی-های 
آماری، برخی از شرکتهای پتروشیمی نسبت به دیگر شرکتها 
سوال  آورده اند،  دست  به  را  بیشتری  موفقیت  زمینه  این  در 
داشته است؟  نقش  موفقیت  این  در  اینجاست که چه عواملی 
بنابراین باید پرسید که براساس ویژگی های متمایزکننده بازار 
هدف و نیز با تمرکز بر عوامل درون سازمانی، چه عوامی بر 
رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه تأثیر دارند و بر این اساس 
در  لذا  داد؟  پیشنهاد  را می توان  چه مدل ساختاری-تفسیری 
پژوهش حاضر، مدل ساختاری-تفسیری جدیدی را در کشور 
راهنمایی  می تواند  که  می دهد  قرار  آزمون  مورد  و  طراحی 
راه  گشایی  و  نفت  صنعت  در  عمومی  سیاست گذاری  برای 
قدرت  افزایش  منظور  به  کشور  پتروشیمی  شرکتهای  برای 

رقابت پذیری آنها باشد. 

اهمیت و ضرورت پژوهش
مبحث نشان تجاری نوآورانه  به عنوان یکی از موضوعات 
حیاتی در کشور برای تولید اقتصاد بسیار پر اهمیت است که 
مانده است. در  پرداخته شده و مغفول  به آن  متاسفانه کمتر 
جهان امروز رقابت بر سر کالا نیست، بلکه رقابت بر سر نشان 
تجاری نوآورانه ها است به طوری که اگر بهترین کالا تولید 

نداشته  نوآورانه  تجاری  نشان  نام  خود  پیشانی  بر  ولی  شود 
اگر یک  برعکس  و  داشت  نخواهد  فروش  در  توفیقی  باشد، 
نوآورانه   تجاری  نشان  عنوان یک  به  متوسط  کیفیت  با  کالا 
که  اینجاست  و  داشت  خواهد  مشتری  بازار  در  باشد  مطرح 
اهمیت نشان تجاری نوآورانه و نشان تجاری نوآورانه  سازی 
و توجه به آن ضرورت به نظر می رسد. نشان تجاری نوآورانه 
رویکردی است که به مشتریان کمک می کند محصول یک 
کنند.  انتخاب  رقیب  های  بنگاه  محصولات  بین  از  را  بنگاه 
هدف اصلی نشان تجاری نوآورانه این است که کالا یا خدمات 
مورد  که  رقبایشان  از  مختلف  جنبه های  از  مشتری  نگاه  در 
کاتلر  فلیپ  شوند.  دیده  متمایز  هستند،  هدف  مشتریان  نظر 
در  نوآورانه  تجاری  نشان  و  کارخانه ها  در  می گوید: محصول 
بازار و توسط مشاورین نشان تجاری نوآورانه تولید می شود، 
دست  در  مشتری  قلب   و  ذهن  تسخیر  اصلی  قدرت  ولی 

صاحبان نشان تجاری نوآورانه  است. 
ایجاد و بسط زمینه های رقابت پذیری یکی از اهداف دولت 
جمهوری اسلامی ایران برای بهبود محیط کسب و کار صنعت 
پتروشیمی و محصولات آن  است. لازمه توان رقابت پذیری، 
مناسب  نوآورانه   تجاری  نشان  مدیریت  داشتن یک سیستم 
بازار  دیگر؛گسترش  طرف  از  است.  پتروشمی  صنعت  برای 
محصولات پتروشیمی  از یک سو و افزایش رقابت پذیری بین 
شرکتها و توقع مشتریان از سوی دیگر ، شرکتهای پتروشیمی 
را ترغیب کرده تا به ایجاد یک نشان تجاری نوآورانه  قوی در 

بازارهای رقابتی امروز مبادرت ورزند.
صاحبنظران  نزد  پذیری  رقابت  واژه  بودن  رایج  علیرغم 
حوزه  این  در  تاکنون  بازاریابی،  عملگرای  و  پرداز  نظریه 
مطالعه نظری و دانشگاهی جامع و مناسبی انجام نشده است 
ساختاری- رویکرد  که  دانشگاهی  و  جامع  الگویی  فقدان  و 

تفسیری داشته باشد، احساس می شود. رقابتی شدن بسیاری 
بازارهای  در  پررنگ  و هدفگذاری حضور  داخلی  بازارهای  از 
بسیاری  که  است  چالشهایی  جمله  از  جهانی  و  المللی  بین 
روبرو                                                    آن  با  را  در کشور، خود  فعال  پتروشیمی  از شرکتهای 
می بینند . نتیجه طبیعی این دو چالش توجه بیشتر این شرکتها 
در  تلاش  و  پذیری  رقابت  بازارگرایی،  بازاریابی،  مفاهیم  به 

طراحی الگوی ساختاری تفسیری برندینگ در کسب و کار)مورد مطالعه : صنایع پتروشیمی ایران (
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نهادینه  باشد.  می  آنها  در  مفاهیم  این  کردن  نهادینه  جهت 
جهت  مشخص  راهبردی  الگویی  به  نیز  مفاهیم  این  کردن 
برنامه  انجام  شرکتها،  این  در  پذیری  رقابت  میزان  ارزیابی 
ریزی بهبود در حوزه بازاریابی و نیز مکانیسمی جهت برتری 
در سطح داخلی و جهانی نیازمند است که این مهم در قالب 
تجاری  نشان  پذیری  رقابت  ساختاری-تفسیری  مدل  ارائه 

نوآورانه قابل حصول است .  

اهداف پژوهش
هدف اصلی این پژوهش عبارت است از تبیین نشان تجاری 
پتروشیمی  صنایع  پذیري  رقابت  ارتقاي  راستاي  در  نوآورانه 
ایران با استفاده از مدلسازی  ساختاری - تفسیری  و در این 
جهت کمک به افزایش سطح دانش و مطالعات مرتبط با نشان 
تجاری نوآورانه در راستای ارتقای ارزش دارایی ها و افزایش 
سودآوری با تکیه بر توان رقابت پذیری در صنایع پتروشیمی 
ایران همچنین مطالعه و بررسی نحوه تأثیرگذاری متغیرهای 
موثر بر رقابت پذیری نشان تجاری در صنعت پتروشیمی ایران 
بر رقابت پذیری  بندی عوامل موثر  بندی و دسته  اولویت  و 
نیز مطرح  ایران  پتروشیمی  نوآورانه در صنعت  نشان تجاری 

شده است.

مبانی نظری
موجودیت  هر  رشد  الزامات  از  رقابت پذیری  و  رقابت 
اقتصادی است)تان و همکاران، 2015(. این رویکرد، به استفاده 
بهینه از منابع و قابلیت ها و رشد و توسعه آن، توجه به فضای 
واقع،  در  کرد.  خواهد  کمک  فضا  این  با  تطابق  و  پیرامونی 
ضرورت رشد و رقابت پذیری، دیدگاه استراتژیک قوی تری را 
بنگاه،  از  اعم  مجموعه  یک  گیرندگان  تصمیم  و  مدیران  بر 
مدیریت  مسیر،  این  در  و  می کند  حاکم  کشور  یا  صنعت 
بهینه  برنامه ریزی  و  مدیریت  برای  خوبی  ابزار  استراتژیک 
همکاران،  و  کشورهاست)کورت  و  سازمان ها  داخلی  فرآیندهای 
2017(. رقابت پذیری به عنوان یک مفهوم چندبعدی، با استفاده 

از متغیرهایی همچون درجه انطباق پذیری سازمان با تغییرات 
محیط کسب و کار، مزیت های رقابتی و شاخص های عملکرد 
مورد سنجش واقع می شود )آقازاده و اسفیدانی، 1387(؛ به این 
مفهوم که هر شرکتی بتواند به بهترین شکل ممکن، منابع در 
دسترس اعم از سرمایه، نیروی کار و فن  آوری را تلفیق نموده 
بازار  به  را  مناسب  خدماتی  یا  و  مشتری پسند  محصولاتی  و 
عرضه نماید، از موفقیت بیشتری در فضای رقابتی برخوردار 

خواهد بود )سلطانی و همکاران، 1394(. 
 

رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه
پذیرش  و  تجربه  درک،  واسطه  به  شرکتی  رقابت پذیری 
تبدیل می شود  برند  رقابت پذیری  به  توسط مصرف کننده  آن 
بیانگر  برند  رقابت پذیری   .)2016 همکاران1،  و  )زاناکیس 

رقابت پذیری شرکت در بازار است. به عبارتی برند یک شرکت 
از رقباش متمایز می کند و این تمایز، زاییده  است که آن را 
برند  یک  خدمات  و  عملکردی  فناوری،  داخلی،  ویژگی های 
خرید  سمت  به  را  مشتریان  که  می باشد  بازار  در  رقابت  در 
از  نظر  صرف  حال،  هر  به  می کند.  جلب  آن،  محصولات 
ماهیت منبع مزیت رقابت پذیری یک سازمان )منابع، فناوری، 
پرسنل، مدیریت، بازاریابی و ...(، در نهایت این منبع به مزیت 
رقابت پذیری برند تبدیل می شود که برای مصرف کننده قابل 
درک است )یوگلا2، 2014(. بدیهی است که رقابت پذیری برند، 
قدرتی است که عوامل بسیاری در ایجاد و شکل دهی به آن، 
دخیل می باشند. در بازارهای رقابتی، کلید موفقیت هر شرکتی، 
منابع  کمک  با  برند  رقابت پذیری  مستمر  ترویج  و  توسعه 
مختلف و ظرفیت های یکپارچه است، و نیازمند این می باشند 
که شرکت، ساختار رقابت پذیری برند خود را به شکلی که به 
ایجاد  این مزیت رقابتی منجر شود، تنظیم و تدوین و  حفظ 
ساختار  و همکاران4، 2014(.  سابرام  همکاران3، 2012؛  و  نماید)یون 
رقابتی برند از جنبه های مختلف قابل تشریح است؛ به عنوان 
مثال از جنبه عملیاتی برند که شامل رقابت پذیری محصول، 
رقابت پذیری  بازار،  در  رقابت پذیری  علمی،  رقابت پذیری 

1. Zanakis et al

2. Uggla

3. Yoon et al

4. Ren et al
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و  نوآوری  رقابت پذیری  خدمات،  رقابت پذیری  مصرف کننده، 
غیره می شود. اما از جنبه توسعه و قدرت برند، به طور عمده 
تحقیق،  قدرت  قیمت گذاری،  قدرت  کیفیت،  قدرت  توسط 
قدرت  بازاریابی،  قدرت  تبلیغات،  قدرت  فن آوری،  قدرت 
هدفگیری، قدرت خدمت رسانی، قدرت مدیریت و غیره ساخته 

می شود )رن و همکاران1، 2017(.

پیشینه تجربی پژوهش
مهرگان و همکاران )1387( در پژوهشی با نام طراحی مدلی 
برای بررسی رقابت پذیری در سطح بنگاه به این نتیجه دست 
یافتند که توان رقابتی شرکت صنایع پتروشیمی ایران بیش از 
هر چیزی وابسته به منابع است. به عبارت دیگر رویکرد این 
شرکت، رویکرد مبتنی بر منابع ورودی بنگاه است که پیشنهاد 
می شود به رویکرد ترکیبی مبتنی بر منابع و خلاقیت و نوآوری 
تغییر یابد. رحمان سرشت و صفائیان )1390( پژوهشی تحت 
عنوان مدل رقابت پذیری صنایع تولیدی در ایران انجام دادند. 
اندازه صنعت  متغیر  داد که نقش  نشان  نهایی پژوهش  مدل 
عوامل  سایر  از  بیشتر  ایران  تولیدی  صنایع  رقابت پذیری  در 
است، در حالی که نیروی انسانی و قابلیت های آن، در حوزه 
رقابت پذیری و عملکرد صادراتی بسیار ضعیف عمل می کند 
و در بازه زمانی مطالعه شده نقش کمرنگی در رقابت پذیری 
صنعت داشته است. اسدزاده و همکاران )1392( پژوهشی با 
عنوان نقش بازارمحوری در بهبود عملکرد برند در بازارهای 
بین المللی انجام دادند. نتایج به دست آمده بیانگر رابطه معنی دار 
و تاثیر مستقیم و همچنین غیرمستقیم بازارمحوری بر عملکرد 
شدن،  جهانی  عنوان  با  پژوهشی  کریمی)1396(  است.  برند 
رقابت پذیری و توسعه صادرات غیرنفتی: بررسی رابطه علت 
و معلولی در اقتصاد ایران، انجام داد. نتایج حاصل از آزمون 
علیت رقابت پذیری و صادرات غیرنفتی نشان دهنده عدم وجود 
رابطه علت و معلولی در صادرات غیرنفتی کشور است.  کریک 
و کاگاندا2 )2011( پژوهشی را با نام رقابت پذیری بین المللی 
در شرکت های کوچک و متوسط صادرکننده در کشور تانزانیا 

انجام دادند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که شرکت های 
کوچک و متوسط در این کشور برای صادرات خود از دو نوع 
الگو استفاده می کنند. همچنین این شرکت ها از شاخص های 
بهره  خود  صادرات  عملکرد  بهبود  برای  نیز  صادراتی  آماری 
می گیرند .روابط ساختاری بین متغیرهای پژوهش نشان داد که 
به جز سیاست حمایت دولت، سایر متغیرهای پژوهش شامل 
منابع انسانی، امکانات، کیفیت خدمات، مشتری گرای و شهرت 
شرکت ها  این  در  رقابت پذیری  بر  ملاحظه ای  قابل  طور  به 
در  تمایز  مستلزم  تنها  نه  رقابت  بهبود  همچنین،  دارد.  تأثیر 
منابع انسانی، امکانات، کیفیت خدمات، مشتری گرای و شهرت 
می باشد، بللکه نقش تعدیلگر شبکه صنعت - دانشگاه - دولت 
همکاران  و  کورت  می باشد.   اهمیت  حائز  میان  این  در  نیز 
شرکت های  در  نوآوری  عنوان  با  خود  پژوهش  در   )2015(
سنتی محور و نقش دانش پویا در رقابت پذیری بین المللی به 
این نتیجه دست یافتند که شرکت های سنتی محور در ایتالیا 
با محدودیت منابع کمیاب مواجه هستند و این وضعیت برای 
دشوار  را  جهانی  بازارهای  در  نوآوری  به  دسترسی  در  آن ها 
کرده است و تنها راه را ورود به بازارهای بین المللی برای آن ها 

این است که به صورت شبکه ای کار کنند. 

روش شناسی پژوهش
پژوهش حاضر یک پژوهش ترکیبی از نوع کیفی- کمی 
با رویکرد مدلسازی ساختاری - تفسیری است. این پژوهش 
از نظر هدف نیز جزء پژوهشات کاربردی محسوب می شود. 
جامعه آماري در بخش کیفي خبرگان )اعضای هیات علمی و 
متخصص در زمینه مدیریت صنعتی، بازاریابی و نشان تجاری، 
اساتید آشنا با موضوع پژوهش و مدیران و معاونین با سابقه 
شرکتهای پتروشیمی کشور( مي باشد. از آنجایي که خبرگان 
و صاحبنظران که در حوزه نشان تجاری  تسلط داشته باشند 
به وضوح قابل شناسایي نیستند از اینرو از روش نمونه گیري 
افرادي  بر  تمرکز  است.  شده  استفاده  برفي  گلوله  و  هدفمند 
داشته  پژوهش  موضوع  به  نسبت  بیشتري  آگاهي  که  است 

1. Gupta et al 2. Crick & Kaganca

طراحی الگوی ساختاری تفسیری برندینگ در کسب و کار)مورد مطالعه : صنایع پتروشیمی ایران (
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مصاحبه  مورد  افراد  از  ادامه  در  روش،  این  بر  علاوه  باشند. 
زمینه  این  در  که  را  دیگري  خبره هاي  تا  شود  می  خواسته 
صاحبنظر هستند معرفي نمایند که اشاره به نمونه گیري گلوله 
برفي در پژوهشهاي کیفي دارد. در این روش پس از شناسایي 
یا انتخاب اولین خبره و صاحب نظر از آن براي شناسایي و 
انتخاب دومین واحد نمونه گیري استفاده شد. به همین ترتیب 
واحدهاي دیگر نمونه شناسایي و انتخاب مي شوند. در شروع 
گرفته  نظر  در  انتخاب هدفمند خبرگان  براي  معیارهایي  کار 
شد. بر مبناي این معیارها لیستي از این خبرگان تهیه شد تا 
هماهنگي هاي لازم براي تنظیم وقت و انجام مصاحبه صورت 
بگیرد. معیارهاي خبرگان براي ورود به مصاحبه شامل موارد 

زیر بود:
1. مدیران و معاونین بخش بازاریابی و فروش شرکتهای 

پتروشیمی ایران
2. اعضاي هیئت علمي که سابقه بالا در تدریس دروس 

مرتبط از جمله، بازاریابی صنعتی، برند و ...  را داشتند.
3. اعضاي هیئت علمي که سابقه پژوهش در حیطه نشان 
تجاری، متغیرهای مرتبط با رقایت پذیری، برند و برندینگ را 
داشته و این حیطه جزء علایق پژوهشي آنها به شمار میرفت.

شامل  کمی،  بخش  در  پژوهش  این  آماری  جامعه 
و  بازاریابی  بخش  کارشناسان(  و  معاونین  پرسنل)مدیران، 
فروش شرکتهای پتروشیمی کشور است که تعداد آنها با توجه 
به آمار منتشر شده از سوی این شرکتها 320 نفر می باشند. 
روش نمونه گیری در بخش کیفی پژوهش نمونه گیری گلوله 
برفی است. تعداد نمونه در مرحله کیفي با توجه به سطح اشباع 
نظري است. یعنی محقق تا جایی به مصاحبه ها ادامه داده است 
که مصاحبه هاي بیشتر به داده هاي جدیدتري منجر نگردید و 
شناخت بیشتري نسبت به شناسایي شاخص هاي نشان تجاری  
و همچنین تدوین الگو آن حاصل نشد. لذا اگر مصاحبه هاي 
قبلي  داده هاي  و  نشود  منجر  بیشتري  داده هاي  به  بیشتر 
تکرار گردد، محقق مصاحبه ها را متوقف مي نماید.  در بخش 
برای    )N=255(جامعه حجم  به  توجه  با  نیز  پژوهش  کمی 
تعداد 175  مورگان  از جدول  استفاده  با  نمونه  انتخاب حجم 
نفر انتخاب شدند. روش نمونه گیری در بخش کمی پژوهش 

نیز نمونه گیری طبقه ای می باشد. در مرحله کیفی پس از 
مرور و بررسی عمیق ادبیات نظری پژوهش اقدام به طراحی 
شد.  اطلاعات  گردآوری  جهت  مصاحبه  سوالات  و  پروتکل 
بنابراین روش گردآوری داده ها در مرحله کیفی این پژوهش 
کمی  فاز  در  اطلاعات  گردآوری  ابزار  می باشد.   مصاحبه 
مطالعات کتابخانه ای و پرسشنامه می باشد. از طریق مطالعات 
کتابخانه ای داده های ثانوی به دست می آیند که پیش از آغاز 
پژوهش توسط پژوهشگر بررسی می-شوند. منابع این داده ها 
عبارتند از: داده های موجود در اسناد گذشته، آمارهای رسمی 
و غیر رسمی، کتاب ها، مقالات انگلیسی و فارسی، پایان نامه ها 
و سایت های اینترنتی. جهت بررسی روایی در بخش کیفی از 
بازبینی  و  ها  داده  منابع  در  نگری  یا سه سویه  مثلت سازی 
توسط همکار استفاده شده است. برای بررسی پایایی در بخش 
از تعریف اصطلاحات و وضعیت ظاهری و درونی  نیز  کیفی 
استفاده شده است. برای بررسی روایی در بخش کمی از روایی 
محتوایی استفاده شده است و برای بررسی پایایی در بخش 
کمی نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است که همه 
ضرایب بالاتر از 0/70 شده اند و نشانه تائید پایایی ابزار بخش 

کمی می باشد.  

یافته های پژوهش
بر  موثر  عوامل  استخراج  برای  پژوهش  کیفی  بخش  در 
پتروشیمی  صنعت  در  نوآورانه  تجاری  نشان  رقابت پذیری 
با  است.  شده  استفاده  ساختاریافته  نیمه  های  مصاحبه  از 
بر  موثر  عوامل  استخراج  برای  فازی  دلفی  روش  از  استفاده 
رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه استفاده شده است. سوال 
بوده  صورت  بدین  فازی  دلفی  پرسشنامه  اساسی  و  کلیدی 
است که بنظر شما عوامل موثر بر رقابت پذیری نشان تجاری 
نوآورانه در صنایع پتروشیمی کدامند؟ در این سوال ابتدایی ما 
نظر خبرگان را بطور کلی در مورد شاخص هایی که موجب 
رقابت پذیری شدن نشان تجاری نوآورانه در صنایع پتروشیمی 
باز  بصورت  سوال  اینکه  به  توجه  با  شدیم.  جویا  شوند  می 
با  و سپس  خبرگان جمع آوری شد  نظرات  ابتداً  شده،  مطرح 
از آن ها بحث گردید  اساتید راهنما و مشاور در مورد هریک 
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و هریک از ویژگی ها تحلیل و بررسی شد. پس از استخراج 
نظر  از  نوآورانه  تجاری  نشان  پذیری  رقابت  بر  موثر  عوامل 
راهنما،  اساتید  کمک  به  آنها  کنکاش  و  بررسی  و  خبرگان 
مشاور و اساتید آشنا با موضوع پژوهش، عوامل مستخرج از 
نشان  پذیری  رقابت  بر  موثر  عوامل  به  نیز  پژوهش  ادبیات 

تجاری نوآورانه اضافه گردید و مجددا پس از نظر خواهی از 
گروه پانل دلفی وارد مرحله بعدی از تکنیک دلفی فازی شدند. 
پس از مشخص شدن شاخص های تاثیرگذار بر رقابت پذیری 
برند بانکی از دیدگاه خبرگان و تائید پانل دلفی در ادامه این 
عوامل به تم های اصلی و فرعی دسته بندی شده اند و مدل 

مستخرج از بخش کیفی پژوهش گزارش شده است. 

جدول 1. عوامل موثر بر رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه در صنعت پتروشیمی

)منبع: یافته های محقق(

طراحی الگوی ساختاری تفسیری برندینگ در کسب و کار)مورد مطالعه : صنایع پتروشیمی ایران (
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در بخش کیفی تحقیق در مجموع 14 متغیر به عنوان عوامل تاثیرگذار بر رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه صنعتی شناسایی 
شدند. 

عوامل شناسایی شده
پس از دسته بندی تم های فرعی و شناسایی تم های اصلی در نهایت 14 عامل به عنوان عوامل تاثیرگذار بر رقابت پذیری 

نشان تجاری نوآورانه در صنایع پتروشیمی شناسایی شدند. 

شکل 1. مدل مستخرج از بخش کیفی پژوهش

جدول 2. نتایج بررسی مدل ساختاری پژوهش

)منبع: یافته های محقق(

با توجه به ضرایب تاثیر به دست آمده و اعداد معناداری که 
همه بزرگتر از 1/96 شده اند لذا همه عوامل شناسایی شده بر 

رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه در صنایع پتروشیمی تاثیر 
مثبت و معناداری دارند.

حامد انوری پور، فرشید نمامیان، فخرالدین معروفی نقدهی، فرهاد وفائی
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مدلسازی ساختاری-تفسیری
 Interpretive یا   ISM تفسیری  ساختاری  مدلسازی 
الگوی روابط  Structural Modeling روشی برای طراحی 

پیچیده و چندگانه میان متغیرهای یک پدیده است. این روش 
تفسیری  پارادایم  براساس  که  است  ساختاری  تحلیل  نوعی 
بنا نهاده شده است. هدف این روش نیز شناسایی روابط بین 
است  پیچیده  و  چندوجهی  پدیده  یک  زیربنایی  متغیرهای 
است.  مناسب  اجتماعی  علوم  و  مدیریت  مطالعات  برای  و 
برای  است  روشی   )ISM( تفسیری  ساختاری  مدل  طراحی 
این  از متغیرها بر روی متغیرهای دیگر؛  اثر هر یک  بررسی  
این  و  است  ارتباط  سنجش  برای  فراگیر  رویکردی  طراحی 
طراحی برای توسعه چارچوب مدل به کار می رود تا اهداف کلی 

پژوهش امکان پذیر شود.
شناسایي  اثرگذارند،  سیستم  بر  که  متغیرهایي   : متغیرها 

مي شوند.
به دست آوردن ماتریس خودتعاملی ساختاری

در  که  متغیرهاست  ابعاد  به  ماتریس  یک  ماتریس  این 
سطر و ستون اول آن متغیرها به ترتیب ذکر می شوند. آن گاه 
روابط دو به دوی متغیرها توسط نمادهایی مشخص می شود 
بحث  اساس  بر  تعاملی ساختاری  ماتریس خود  )تیزرو 1389(. 

و  تاکار  )جتیش  می شود  تشکیل  متخصصان  گروه  نظرات  و 
همکاران، 2007(. برای تعیین نوع روابط پیشنهاد شده است که 

تکنیک های مختلف  اساس  بر  و کارشناسان  نظر خبرگان  از 
مدیریتی، از جمله طوفان مغزی و تکنیک گروه اسمی و غیره 
استفاده شود )سینگ و همکاران، 2003(. برای تعیین نوع رابطه 

می توان از نمادهای زیر استفاده کرد: 

جدول 3. روابط مفهومی در تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

)منبع: جتیش تاکار و همکاران، 2007(

به دست آوردن ماتریس دستیابی با تبدیل نمادهای روابط 
ماتریس  به  می توان  یک  و  صفر  اعداد  به   SSIM ماتریس 
و  تاکار  است)جتیش  شده  دربیان  قواعد  این  رسید.  دستیابی 

همکاران، 2007(.

سازگار کردن ماتریس دستیابی
نیز بررسی  ترایایی بین عوامل  باید حالت  این مرحله  در 
شود؛ اگر i منجر به j و j منجر به k شد، آن گاه i باید منجر 
همکاران  و  هوآنگ   .)2007 همکاران،  و  تاکار  شود)جتیش   k به 
بدین  کردند  استفاده  سازگاری  ایجاد  برای  ریاضی  قوانین  از 
و   )K+1( می رساند  توان  به  را  صورت که ماتریس دستیابی 
است. البته، عملیات به توان رساندن ماتریس باید طبق قاعده 

بولیَن باشد)هوانگ و همکاران، 2005(.

تعییـن سـطح متغیرهـا و تشـکیل ماتریـس 
مخروطـی

برای تعیین سطح و اولویت متغیرها مجموعه دستیابی و 
مجموعه  می شود.  تعیین  متغیر  هر  برای  نیاز  پیش  مجموعه 
طریق  از  که  می شود  متغیرهایی  شامل  متغیر  هر  دستیابی 
این متغیر می توان به آنها رسید و مجموعه پیش نیاز شامل 
متغیر  این  به  می توان  آنها  طریق  از  که  می شود  متغیرهایی 
همه  نیاز  پیش  و  دستیابی  مجموعه  اشتراکات  سپس  رسید. 
مجموعه  بودن  برابر  صورت  در  و  می شود  تعیین  عوامل 
دستیابی با مجموعه اشتراک آن عامل)عوامل( به عنوان سطح 
بالا در نظر گرفته می شود. برای به دست آوردن سایر سطوح 
باید سطوح قبلی از ماتریس جدا گردند و فرآیند تکرار شود. 

جدول 4. نحوه تبدیل روابط مفهومی به اعداد

)منبع: جتیش تاکار و همکاران، 2007(

طراحی الگوی ساختاری تفسیری برندینگ در کسب و کار)مورد مطالعه : صنایع پتروشیمی ایران (
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ترتیب  به  را  دریافتی  ماتریس  دوباره  سطوح  تعیین  از  پس 
سطوح مرتب کرده، ماتریس جدید، ماتریس مخروطی نامیده 

می شود)جتیش تاکار و همکاران، 2007(.

رسم نمودار
دست  به  اولویت  طبق  را  معیار ها  سطح،  اساس  بر  ابتدا 
ماتریس  از  استفاده  می کنیم.با  مرتب  پایین  به  بالا  از  آمده 
حاصل شده از ماتریس دریافتی مرتب شده بر اساس سطوح، 
اگر  و خطوط رسم می شود.  گره ها  وسیله  به  مدل ساختاری 
j مشخص  به   i از  پیکانی  با  j وجود دارد،  به   i از  رابطه ای 

می شود)جتیش تاکار و همکاران، 2007(.

MICMAC تجزیه و تحلیل 
قدرت  تحلیل  و  تشخیص  تحلیل  و  تجزیه  این  از  هدف 
نفوذ و وابستگی متغیرهاست. در این تحلیل متغیرها بر حسب 
می شوند:  تقسیم  دسته  چهار  به  وابستگی  و  هدایت  قدرت 
1- متغیرهای خودگردان: که دارای قدرت هدایت و وابستگی 
سیستم  به  متصل  غیر  نسبتا  متغیرها  این  هستند.  ضعیف 
هستند و دارای ارتباطات کم و ضعیف با سیستم هستند.2- 
متغیرهای وابسته: که دارای قدرت هدایت کم، ولی وابستگی 
شدید هستند. 3- متغیرهای ارتباطی: که دارای قدرت هدایت 

زیاد و وابستگی زیاد هستند. این متغیرها غیر ایستا هستند، زیرا 
هر نوع تغییر در آنها می تواند سیستم را تحت تاثیر قرار دهد 
و در نهایت بازخورد سیستم نیز می تواند این متغیرها را دوباره 
تغییر دهد. 4- تغیرهای مستقل: که دارای قدرت هدایت قوی، 

ولی وابستگی ضعیف هستند)راوی و همکاران 2005(.

یافته های پژوهش
بر  موثر  عوامل  استخراج  برای  پژوهش  کیفی  بخش  در 
پتروشیمی  صنعت  در  نوآورانه  تجاری  نشان  پذیری  رقابت 
در  است.  شده  استفاده  ساختاریافته  نیمه  های  مصاحبه  از 
با  مدیران  و  دانشگاهی  اساتید  بر  علاوه  ها  مصاحبه  این 
دکتری  دوره  دانشجویان  ایلام،  پتروشیمی  شرکت  سابقه 
نهایی                       نتایج  اند.  داشته  حضور  نیز  محقق  موضوع  با  آشنا  و 
انجام شده در جدول  از تحلیل مصاحبه های  به دست آمده 

شماره یک گزارش شده است.

گام اول: شناسایی متغیرهای مربوط به مسئله
عنوان  به  عامل   14 نهایت  در  پژوهش  کیفی  بخش  در 
نوآورانه  بر رقابت پذیری نشان تجاری  تاثیر گذار  متغیرهای 
در صنایع پتروشیمی شناسایی شدند که در جدول نشان داده 

شده است. 

جدول 5. عوامل موثر بر رقابت پذیری نشان تجاری  در صنایع پتروشیمی

)منبع: یافته های محقق(

حامد انوری پور، فرشید نمامیان، فخرالدین معروفی نقدهی، فرهاد وفائی
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گام دوم: تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری
ماتریس خود تعاملی ساختاری از ابعاد و شاخص ها و مقایسه آن ها با استفاده از چهارحالت روابط مفهومی تشکیل شده است.

جدول 6. ماتریس خود تعاملی عوامل موثر بر رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه

)منبع: یافته های محقق(

گام سوم و چهارم: ایجاد ماتریس دسترسی اولیه و نهایی
باید  اولیه  پذیری  در دسترس  ماتریس  به  برای دستیابی 
تبدیل  نمادهای صفر و یک  به  یاد شده در جدول  نمادهای 
با  آمد  دست  به  اولیه  دسترسي  ماتریس  آنکه  از  پس  شوند. 
واردکردن انتقال پذیري در روابط متغیرها، ماتریس دسترسي 

از  نهایي شکل مي گیرد. بدین ترتیب، می توان مرحله بعدي 
مراحل اجراي روش شناسی ISM را انجام داد. نتیجه استفاده 
از روابط متعدد بین متغیرها در جدول به دست آورده و قدرت 
نفوذ هر متغیر و میزان وابستگی هر متغیر نیز نشان داده شده 

است. 

طراحی الگوی ساختاری تفسیری برندینگ در کسب و کار)مورد مطالعه : صنایع پتروشیمی ایران (
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جدول 7. ماتریس دسترسی پذیری

)منبع: یافته های محقق(

گام پنجم: تعیین سطح متغیرها
در این مرحله ماتریس دریافتی نهایی به سطوح مختلف 
در  )عوامل(  متغیرها  تعیین سطح  براي  بندي می شود.  دسته 
مجموعه خروجی،  آنها سه  از  کدام  هر  ازاي  به  نهایی  مدل 
ورودي و مشترک تشکیل شد. مجموعه خروجی یک متغیر 
شامل اجزایی از سیستم است که از آن جزء نشات می گیرد. 
برای تعیین مجموعه خروجی هر جزء باید سطر مربوط به آن 
خطوط  دهنده  نشان  سطر  این  1 های  تعداد  کرد.  بررسی  را 
از آن خارج می شود. مجموعه ورودی  داری است که  جهت 

یک متغیر شامل اجزایی از سیستم است که به آن جزء منتهی 
می شود برای تعیین مجموعه ورودی هر جزء باید ستون مربوط 
به آن بررسی شود تعداد 1 های این ستون نشان دهنده خطوط 
جهت داری است که به آن جزء وارد می شود. پس از تعیین 
را  مجموعه ها  این  اشتراک  خروجی  و  ورودی  مجموعه های 
برای هر یک از متغیرها تعیین می شود از این طریق مجموعه 
رتبه  تعیین  برای  می آید.  دست  به  متغیر  هر  برای  مشترک 
عوامل آن دسته از عوامل که خروجی آنها با مجموعه اشتراک 

آنها برابر باشد، در سطح یک قرار می گیرد. 

حامد انوری پور، فرشید نمامیان، فخرالدین معروفی نقدهی، فرهاد وفائی
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جدول 8. ماتریس دسترسی پذیری نهایی )مربوط به سطح 1(

)منبع: یافته های محقق(

بعد از قرار دادن متغیرهای فرصت طلبی فناورانه و قیمت گذاری استراتژیک به عنوان سطح 1 برای تعیین سایر سطوح، جدول 
با حذف معیارهای فرصت طلبی فناورانه و قیمت گذاری استراتژیک  دوباره سطح بندی می شود که نتایج محاسبات در جدول آمده 

است. 

جدول 9. ماتریس دسترسی پذیری نهایی )مربوط به سطح 2(

)منبع: یافته های محقق(

طراحی الگوی ساختاری تفسیری برندینگ در کسب و کار)مورد مطالعه : صنایع پتروشیمی ایران (
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بعد از قرار دادن بازاریابی اکتشافی و بازاریابی نوآورانه در 
این دو  با حذف  تعیین سایر سطوح جدول،  برای  سطح دوم 

نتایج آن در جدول زیر  عامل دوباره سطح بندی می شود که 
گزارش شده است. 

جدول 10. جدول ماتریس دسترسی پذیری نهایی )مربوط به سطح 3(

)منبع: یافته های محقق(

بعد از قرار دادن تجاری سازی نوآوری و مدیریت ارتباط با مشتریان در سطح سوم برای تعیین سایر سطوح جدول، با حذف این 
دو عامل دوباره سطح بندی می شود که نتایج آن در جدول زیر گزارش شده است. 

جدول 11. جدول ماتریس دسترسی پذیری نهایی )مربوط به سطح 4(

)منبع: یافته های محقق(

بعد از قرار دادن کارآفرینی استراتژیک در سطح چهارم برای تعیین سایر سطوح جدول، با حذف این عامل دوباره سطح بندی 
می شود که نتایج آن در جدول زیر گزارش شده است. 

حامد انوری پور، فرشید نمامیان، فخرالدین معروفی نقدهی، فرهاد وفائی
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جدول 12. جدول ماتریس دسترسی پذیری نهایی )مربوط به سطح 5(

)منبع: یافته های محقق(

بعد از قرار دادن مدیریت دانش  استراتژیک در سطح پنجم برای تعیین سایر سطوح جدول، با حذف این عامل دوباره سطح بندی 
می شود که نتایج آن در جدول زیر گزارش شده است. 

جدول 13. جدول ماتریس دسترسی پذیری نهایی )مربوط به سطح 6(

)منبع: یافته های محقق(

بعد از قرار دادن تمایز نشان تجاری نوآورانه، سیستم مدیریت نشان تجاری نوآورانه، هوشمندی استراتژیک و جذابیت نشان 
تجاری نوآورانه در سطح ششم برای تعیین سایر سطوح جدول، با حذف این 4 عامل دوباره سطح بندی می شود که نتایج آن در 

جدول زیر گزارش شده است. 

جدول 14. جدول ماتریس دسترسی پذیری نهایی )مربوط به سطح 7(

)منبع: یافته های محقق(

طراحی الگوی ساختاری تفسیری برندینگ در کسب و کار)مورد مطالعه : صنایع پتروشیمی ایران (
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دوباره  عامل  این  با حذف  سایر سطوح جدول،  تعیین  برای  هفتم  در سطح  نوآورانه  تجاری  نشان  عملکرد  دادن  قرار  از  بعد 
سطح بندی می شود که نتایج آن در جدول زیر گزارش شده است. 

جدول 15. جدول ماتریس دسترسی پذیری نهایی )مربوط به سطح 8(

)منبع: یافته های محقق(

گام ششم: تشکیل مدل ساختاری تفسیری
و  عوامل  از  کدام  هر  سطوح  شدن  مشخص  از  پس 
همچنین با در نظر گرفتن ماتریس در دسترس پذیری نهایی، 
مدل اولیه ساختاری تفسیری ترسیم می شود. مدل نهایی در 
شکل شماره 4-6 نشان داده شده است. مدل نهایی به دست 
آمده از هشت سطح تشکیل شده است. عواملی که در سطوح 
بالای سلسله مراتب قرار دارند از اهمیت کمتری برخوردارند.

تشکیل مدل ساختاری - تفسیری
و  عوامل  از  کدام  هر  سطوح  شدن  مشخص  از  پس 
همچنین با در نظر گرفتن ماتریس در دسترس پذیری نهایی، 
مدل اولیه ساختاری تفسیری ترسیم می شود. مدل نهایی در 
نمودار شماره 1 نشان داده شده است. مدل نهایی به دست 

آمده از سه سطح تشکیل شده است. 

شکل 2. مدل ساختاری – تفسیری رقابت پذیری نشان تجاری 
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پذیری  رقابت  ساختاری-تفسیری  مدل  ترسیم  از  بعد 
نشان تجاری  با به کارگیری مدل سازی ساختاری-تفسیری 
و ماتریس در دسترس پذیری اقدام به ایجاد جدول ماتریس 
دسته                  4 در  متغیرها  بندی  دسته  و  پذیری-وابستگی  نفوذ 

می شود.
متغیرهایی  شامل  دسته  این  مختار:  خود  متغیرهای   -1
است که دارای قدرت هدایت و وابستگی ضعیف و متوسط می 
باشند. این متغیرها نسبتا غیر متصل به سیستم بوده و دارای 

ارتباطات کم و ضعیف با آن می باشند. 
قدرت  دارای  متغیرها  از  نوع  این  وابسته:  متغیرهای   -2
این  می باشند.  بالا  نسبتا  وابستگی  ولی  کم  کنندگی  هدایت 

دسته از متغیرها معمولا متغیرهای نتیجه یا هدف هستند.

هستند  متغیرهایی  دسته  سومین  پیوندی:  متغیرهای   -3
این  زیاد می باشند.  زیاد و وابستگی  که دارای قدرت هدایت 
متغیرها غیر ایستا هستند، زیرا هر نوع تغییر در آنها می تواند 
سیستم را تحت تاثیر قرار دهد و در نهایت بازخور سیستم  نیز 

می تواند این متغیرها را دوباره تغییر دهد.
قدرت  دارای  که  متغیرهایی  نفوذی:  متغیرهای   -4

هدایت کنندگی زیاد ولی وابستگی کم می باشند. 
نتایج تحلیل میک مک نشان داد ده عنصر رقابت پذیری 
نشان تجاری نوآورانه از بعد قدرت نفوذ پذیری و وابستگی به 
چهار دسته عوامل نفوذی، پیوندی، وابسته و خودمختار تقسیم 

می شوند که در ادامه گزارش شده اند.

خلاصه نتایج بخش کمی
تحلیل  و  تجزیه  نوع  سه  قالب  در  پژوهش  کمی  بخش 
انجام شده است. در این بخش از سه روش؛ آزمون t ، تحلیل 
عاملی تائیدی و مدل ساختاری عوامل شناسایی شده استفاده 
شده است. در ابتدا به منظور بررسی وضعیت عوامل شناسایی 
ای  نمونه  تک   t آزمون  از  نظر  مورد  آماری  جامعه  در  شده 
استفاده شد، سپس با استفاده از تحلیل عاملی تائیدی به تائید 

متغیرهای شناسایی شده و روایی سازه آنها و همچنین میزان 
برازش آنها پرداخته شد. در این بخش همه عناصر شناسایی 
شده در بخش کیفی پژوهش مورد تائید قرار گرفتند. در این 
بخش نیز مشخص شد که هر 14 متغیر اصلی شناسایی شده 
که به عنوان 14 متغیر تاثیرگذار بر رقابت پذیری نشان تجاری  
مطرح شدند، دارای تاثیر مثبت و معناداری بر رقابت پذیری 
سطح   8 در  شده  شناسایی  متغیر   14 هستند.  تجاری  نشان 
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دسته بندی شدند.

خلاصه نتایج بخش کمی
تحلیل  و  تجزیه  نوع  سه  قالب  در  پژوهش  کمی  بخش 
انجام شده است. در این بخش از سه روش؛ آزمون t ، تحلیل 
عاملی تائیدی و مدل ساختاری عوامل شناسایی شده استفاده 
شده است. در ابتدا به منظور بررسی وضعیت عوامل شناسایی 
ای  نمونه  تک   t آزمون  از  نظر  مورد  آماری  جامعه  در  شده 
استفاده شد، سپس با استفاده از تحلیل عاملی تائیدی به تائید 
متغیرهای شناسایی شده و روایی سازه آنها و همچنین میزان 
برازش آنها پرداخته شد. در این بخش همه عناصر شناسایی 
شده در بخش کیفی پژوهش مورد تائید قرار گرفتند. در این 
شناسایی  اصلی  متغیر   14 هر  که  شد  مشخص  نیز  بخش 
شده که به عنوان 14 متغیر تاثیرگذار بر رقابت پذیری نشان 
تجاری نوآورانه مطرح شدند، دارای تاثیر مثبت و معناداری بر 
رقابت پذیری نشان تجاری  هستند. 14 متغیر شناسایی شده 

در 8 سطح دسته بندی شدند.

بحث و نتیجه گیری
نشان  پذیری  رقابت  برای  مجموع  در  پژوهش  این  در 
تجاری  14 متغیر شناسایی شدند که عبارتند از: فرصت طلبی 
فناورانه، استحکام نشان تجاری نوآورانه ، تمایز نشان تجاری 
کارآفرینی  نوآوری،  سازی  تجاری  فراگیر،  کیفیت  نوآورانه، 
جذابیت  نوآورانه،  بازاریابی  اکتشافی،  بازاریابی  استراتژیک، 
استراتژیک، مدیریت  دانش  ، مدیریت  نوآورانه  نشان تجاری 
 ، نوآورانه  تجاری  نشان  مدیریت  سیستم  مشتری،  با  ارتباط 

هوشمندی استراتژیک و قیمت گذاری استراتژیک.
مهم  منبع  یک  عنوان  به  نوآورانه  تجاری  نشان  امروزه 
سازمانی می تواند به عنوان یک نقطه استراتژیک عمل کند. 
قابلیت های سازمانی و  با همسوسازی  نوآورانه  نشان تجاری 
محیطی می تواند به توسعه کسب و کار بیانجامد. رقابت پذیری 
که  است  مهمی  موضوعات  جمله  از  نوآورانه  تجاری  نشان 
طی سال های اخیر در ادبیات مدیریت و بازاریابی مورد تاکید 
رقابت پذیری در رشد  تأثیر  به دلیل  تاکید،  این  قرار گرفته و 

کشورها  اقتصادی  توسعه  و  رشد  نتیجه  در  و  ملی  بهره وری 
و  امروز  دنیای  است.  زندگی  استانداردهای  و  رفاه  افزایش  و 
نیازمند  ایران،  نظیر  کشوری  برای  اقتصادی  توسعه  ضرورت 
صنایعی  عرصه  در  بویژه  رقابت پذیری  خصوص  در  مطالعه 
جمله  از  دارند  ای  ویژه  جایگاه  و  نقش  اقتصاد  در  که  است 

صنعت پتروشیمی.
در حال حاضر رقابت پذیری یک موضوع محوری در سطح 
دنیا است و از آن به عنوان وسیله ای جهت دست یابی به رشد 
رقابت پذیری  می شود.  یاد  پایدار  توسعه  و  مطلوب  اقتصدی 
یکی از مهمترین دغدغه های تجارت و فعالیت در محیط پویا 
و رقابتی دنیای امروز است. امروزه سرمایه اصلی بسیاری از 
و  دانشگاهیان  از  بسیاری  است.  شرکت  آن  برند  شرکت ها، 
محققان امروزه بیان کرده اند که خلق و ایجاد برندهای قوی، 
و  رقابتی  مزیت  یک  به  رسیدن  در  کلیدی  عوامل  جمله  از 
متضمن بقای بلندمدت شرکت ها است. شدت رقابت در صنعت 
پتروشیمی باعث شده که این شرکتها در تلاش برای ایجاد 
نوعی از تمایز برند در کسب مزیت رقابتی بیش از رقبای خود 
باشند. تمایز برند، مزیت رقابتی برای شرکتها به همراه دارد. 
مطابق نظر آکر )2003(، اگر یک نشان تجاری نوآورانه تفاوتی 
با بقیه نداشته باشد، مشتریان هیچ پایه و اساسی و توجیهی 
برای انتخاب آن نشان تجاری نوآورانه خاص نسبت به دیگران 
ندارند. پژوهش حاضر با هدف شناسایی و دسته بندی عوامل 
موثر بر رقابت پذیری نشان تجاری  در صنعت پتروشیمی با 
رویکرد مدلسازی ساختاری-تفسری انجام شده است. پس از 
انجام مراحل روش ساختاری - تفسیری مشخص شد که 14 

عامل اصلی که بر رقابت پذیری نشان تجاری  تاثیرگذارند.
فناورانه،  طلبی  فرصت  از:  عبارتند  عامل   14 این 
استحکام نشان تجاری نوآورانه، تمایز نشان تجاری نوآورانه، 
بازاریابی  استراتژیک،  کارآفرینی  نوآوری،  تجاری سازی 
نوآورانه،  تجاری  نشان  جذابیت  نوآورانه،  بازاریابی  اکتشافی، 
مدیریت دانش استراتژیک، مدیریت ارتباط با مشتری، سیستم 
و  استراتژیک  هوشمندی  نوآورانه،  تجاری  نشان  مدیریت 
قیمت گذاری استراتژیک. در هشت سطح دسته بندی شدند 
گذاری  قیمت  و  فناورانه  طلبی  )فرصت  اول  درسطح  که 
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استراتژیک ( و در سطح دوم )، بازاریابی نوآورانه و بازاریابی 
اکتشافی( و در سطح سوم )تجاری سازی نوآوری و مدیریت 
استراتژیک(  )کارآفرینی  ودر سطح چهارم  با مشتری(  ارتباط 
درسطح  و  استراتژیک(  دانش  )مدیریت  پنجم  سطح  در  و 
ششم )هوشمندی استراتژیک، سیستم مدیریت نشان تجاری 
نوآورانه ، جذابیت نشان تجاری نوآورانه و تمایز نشان تجاری 
نوآورانه( و در سطح هفتم )استحکام نشان تجاری نوآورانه( و 

در سطح هشتم )کیفیت فراگیر(
ذیل  شرح  به  پیشنهاداتی  شده  کسب  نتایج  به  توجه  با 
قدرت  ارتقاء  جهت  پتروشیمی  های  شرکت  مدیران  برای 

رقابت پذیری نشان تجاری نوآورانه خود ارائه می شود:
عملکرد  تقویت  برای  محصولات  کیفیت  بردن  بالا   

بازاری برند در راستای جذب و نگهداری مشتریان.
از طرق  نوآورانه  ارزش ویژه نشان تجاری  بردن  بالا   
مختلفی همچون افزایش کیفیت درک شده و همچنین ایجاد 
نشان  ارزش  با  دستیابی  راستای  در  قدرتمند  ساختار  یک 

تجاری نوآورانه در بازار.
 ایجاد ارتباط و پیوند قوی و بلند مدت با مشتریان از 

طریق ارائه محصولات با کیفیت و قیمت مناسب.
 بکارگیری تکنیک ها و روش های جدید )مانند تبلیغات 
به  با کیفیت  و  ارائه محصولات جدید  در  ارتقاء  برای  جدید( 

مشتریان.
زیاد  پتروشیمی  صنعت  در  رقابت  اینکه  به  توجه  با   
پیشنهاد  بازارها  این  در  فعالیت  برای  مدیران  به  می باشد 
می شود به دقت رفتار و فعالیت رقبا را زیر نظر داشته باشند 
،در  مناسب  قیمت گذاری  و  ترفیعی  تبلیغاتی،  روش های  از  و 

مقایسه با رقبای خود استفاده نمایند.
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