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 هیئت علمی دانشگاه فردوسی مشهدالملل. عضو دکتري اقتصاد در تجارت بین 

  
 

  چکیده 
  

هاي هاي سوخت بر الگوي عرضه فراوردهبررسی تأثیر برندسازي جایگاه باهدفپژوهش کاربردي حاضر 
نفتی و مدیریت مصرف مشتریان انجام پذیرفته است. روش پژوهش توصیفی و از نوع پیمایشی و مبتنی 

هاي سوخت در پژوهش را مشتریان، مدیریان و کارکنان جایگاهبر معادلات ساختاري است. جامعه آماري 
 عنوان بهگیري تصادفی ساده نفر بر اساس روش نمونه 384دهند که از این میان شهر بجنورد تشکیل می

محقق ساخت صورت  هاي پژوهش با استفاده از پرسشنامهنمونه پژوهش انتخاب شدند. گردآوري داده
ایی صوري، به منظور بررسی روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدي و براي پذیرفت؛ پس از بررسی رو

سنجش پایایی از آلفاي کرونباخ استفاده شد. پایایی به دست آمده با استفاده از آلفاي کرونباخ براي 
هاي نفتی و مدیریت مصرف مشتریان به هاي سوخت؛ الگوي عرضه فراوردهمتغیرهاي برندسازي جایگاه

دهنده پایایی مناسب ابزار است. نتایج تحلیل عاملی نشان داد بود که نشان 0,75و  0,83، 0,81ترتیب 
داراي برازندگی مناسب  و که ساختار پرسشنامه از نظر تفکیک سوالات و انطباق با مبانی، مناسب است

ي عرضه هاي سوخت بر الگوهاي پژوهش حاضر حاکی از آن است که، اثر برند سازي جایگاهاست. یافته
هاي فرعی) رابطه برند هاي نفتی و مدیریت مصرف مشتریان معنادار است. از بین مسیرها (فرضیهفراورده

هاي نفتی با اطمینان بالا مورد تأیید قرار گرفته است. هاي سوخت با الگوي عرضه فراوردهسازي جایگاه
هاي نفتی و مدیریت مصرف راوردههاي سوخت بر الگوي عرضه فاین بدان معناست که برند سازي جایگاه
هاي نفتی و مدیریت مصرف بهبود عرضه فراورده منظور به رو نیازامشتریان تأثیر مثبت و معناداري دارد. 
هاي نفتی بر روي طرح برند ربطان شرکت ملی پخش فراوردهمشتریان ضروري است، مسئولین و ذي

  ري لازم را اعمال نمایند. گذاریزي و سرمایههاي سوخت، برنامهسازي جایگاه
  

  هاي سوختواژگان کلیدي: برند سازي، الگوي عرضه، مدیریت مصرف، جایگاه
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  مقدمه
 هاشرکت نیب رقابت شیافزا شاهد جهان انرژي، و منابع هايتیمحدود ريیگشکل لیدل به لادي،یم 1960 سال از پس
 از کارآمد و دیمف مؤثر، استفاده به ریناگز آمده، وجود به یرقابت بازارهاي در رشد و بقا جهت هاسازمان انیم نیا در و بوده
 یاثربخش در نامشهود هايییدارا نقش و تیاهم به وستهیپ تاکنون زمان آن از .دندیگرد خود نامشهود و مشهود هايییدارا
 و نامشهود هايییدارا از یکی انیم نیا در. است شده افزوده مختلف عیصنا سطح در وکارها کسب عملکرد بهبود و هاتیفعال
) 1999کاتلر ( که دارد وجود برند از یمختلف فیتعار. )1391 و همکاران، (حسنی است 1برند یسازمان هر براي تیبااهم اریبس
ها که هدف آن  طرح یا ترکیبی از آن 3، علامت، نماد،2برند یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه« کندیم فیتعر گونه نیا را آن

ها را از محصولات  آن لهیوس نیبدکنند و معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه می
عنوان مزیت  بنابراین تمایز محصول، خدمت و یا نام یک سازمان به  ).Kotler, 1999( »نمایندهاي رقیب متمایز میشرکت

هاي کارکردي محصولات و خدمات ویژگی بر هیتکرقابتی برشمرده شده و دستیابی به مزیت رقابتی در دنیاي امروز، تنها با 
قبا است (حسنی و همکاران، یک شرکت تجاري از ر زکنندهیمتماترین عامل پذیر نبوده، بلکه در عصر حاضر، برند مهمامکان
1391 .(  

نظران این شود و این موضوع تا جایی اهمیت پیدا کرده است که صاحبنامی سازمان یاد میعنوان نماد خوش از برند به
ترین متغیر را هسته مرکزي و نزدیک 4دانند. یکی از متفکران در همین مورد شخصیت برندحوزه، برند را صاحب شخصیت می

گوید که چه جایگاهی در افکار عمومی، فضاي بازار و ها میکند. برند به سازمانگیري مشتري، هنگام خرید عنوان میدر تصمیم
اي از نزد ذینفعان سازمان دارند، چگونه باید این جایگاه را توسعه بدهند یا آن را مدیریت کنند و در مجموع اینکه برند، آینه

عنوان یکی  از سوي بسیاري از محققان بازار به 5). در حقیقت برند سازي1387(چهاربالش،  هاي سازمان نزد جامعه استفعالیت
ها در میان سازد تا با استفاده از مزایا و وعدهشود که محصول را قادر میتلقی می 6یابیها براي جایگاهاز قدرتمندترین استراتژي

 ,Lim and O'Cassقوي سبب تمایز محصول از محصولات رقبا (رقباي خود و در اذهان مشتریان ایستادگی کند. یک برند 
) Berthon et al, 1999هاي درك شده () حداقل کردن خطرات و ریسکAssael, 1995هاي جستجو (). کاهش هزینه2001

صولات ). در دیدگاه سنتی نقش برند سازي تنها متمایزسازي محErdem, 1998گردد (و ارائه کیفیت بالا از دید مشتري می
اي برندها به تصویر یک سازمان وابسته بوده که این تصویر خصوصاً از طریق خدمات طور فزاینده که امروزه به بوده است درحالی

ترین دهد که خود یکی از مهمگردد، جایی که خصوصیات غیرملموس کالا به سازمان موقعیت اعتبار یافتن میایجاد می
) در مقاله خود تحت عنوان مفاهیم 2008( و همکاران ). استرایزاکواPalmer, 1996هاي انتخاب مشتري است (شاخص

کیفیت،  ازجملهکند که موضوع برند با مفاهیمی گیري میمحصولات برند: توسعه یک مقیاس جهانی و ارزیابی مفهومی، نتیجه
هاي خانوادگی و ها، سنتها، علایق، نگرانیارزش دربرداشتن، داشتن توانایی ارتقاء وضعیت اجتماعی، 8، گروه نمایی7خودنمایی
  . )Strizhakova et al, 2008( هاي ملی و اخلاقی ارتباط داردارزش
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5 . branding 
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است  جادشدهیاهدف عرضه کیفی و رقابتی سوخت در کشور  الگویی جدید است که با 1هاي سوختسازي جایگاهرندب
 سوخت، عرضه يهاگاهیجا ییبرپا با ا،یدن سراسر در ینفت بزرگ يهاشرکت). 1396(خبرگزاري جمهوري اسلامی ایران، 

 یمهم نقش ،ینفت بزرگ يهاشرکت یاصل نیتریو عنوان به هاگاهیجا نیا. اندکرده متمرکز برند کی قالب در را خود يهاتیفعال
شدن توسط مشتري هاي عرضه سوخت، تحت برند بودن به معناي شناخته در خصوص جایگاه .کنندیم فایا برند، يارتقا در
کنند که قراردادي صورت منفرد فعالیت می فروشند به%) که سوخت می59هاي (باشد. در آمریکا بیش از نیمی از فروشگاهمی

کنندگان قیمت بنزین در اولویت قرار دارد، اما که براي اکثر مصرف اصلی دارند. درحالی کننده نیتأمتحت برند با یک پالایشگاه/ 
 National Association ofگیري است (کننده محل سوخت (حدوداً از هر یازده نفر یک نفر) برند سوخت تعیین ايبراي عده

Convenience Store, 2016( در همین ارتباط .) گذاري و نحوه ) در پژوهشی نشان داد، استراتژي قیمت2010جائورگویبري
ها در این دادهآنالیز  ،بالا) باارزشاه مؤثر است (در مورد برندهاي هاي عرضه سوخت، در انتخاب جایگارائه خدمات در جایگاه

 پژوهش نشان داد که برند براي مشتریان ارزشمند است و خواهان پرداخت مبلغ اضافه براي برخی برندهاي خاص هستند
)Jaureguiberry, 2010 .(  

سال کار مداوم  30ي که بیش از باوجودتوان اذعان داشت، هاي صورت گرفته میو بررسی شده انیببندي مطالب در جمع
هاي سوخت در اروپا و آمریکا انجام شده است، این مفهوم در ایران زیاد در جهت غناي دانش برند و بالاخص برند سازي جایگاه

 يدارا هنوز سوخت، عیتوز امر در تیفعال قرن کی از شیبباوجود  که است يکشور تنها رانیا و قرار نگرفته است موردتوجه
وري انرژي و ؛ وجود اختلاف فاحش در بهره)1394رسانی نفت و انرژي، (شبکه اطلاع ستین در حوزه سوخت يمعتبر برند

عنوان یکی از اعضاي قدرتمند  انرژي و ایران به واردکنندهعنوان  ایجاد آلاینده و مصرف سوخت در بین کشورهاي اروپایی به
جهت اجراي طرح برند سازي  ازیموردنهاي دلیلی بر این مدعاست. بنابراین علاوه بر بسترسازي 2صادره کننده نفت اوپک

کننده بسیار اهمیت دارد. هاي مصرفهاي سوخت بر رویکردها، رفتارها و واکنشسوخت، درك چگونگی تأثیر برند سازي جایگاه
هاي نفتی و مدیریت مصرف بر الگوي عرضه فراوردههاي سوخت مطالعه چگونگی اثرگذاري برند سازي جایگاه جهیدرنت

است: آیا برند سازي  سؤالاست. از همین رو پژوهش حاضر به دنبال پاسخگویی به این  زیبرانگ چالشمشتریان امري ضروري و 
  هاي نفتی و مدیریت مصرف مشتریان تأثیر مثبت و معنادار دارد؟هاي سوخت بر الگوي عرضه فراوردهجایگاه
  ت و پیشینه پژوهش  ادبیا

برند دارایی نامشهود (نهفته) یک محصول یا یک سرویس است، که شامل نام، اصطلاحات، علائم، نماد، آرم، سابقه برند. 
). 1396، کپی صرف نبودن) است (بهرام زاده و همکارانکنندگان، ماندگاري در بازار، اعتبار، اصالت (ذهنی مشتریان و مصرف

 که خاص اسم کی است؛ اسم کی نیا ست،ین کلمه کی از شیب زيیچ ذهن در اما است، یخاص واژه اگرچه تجاري نام کی
ی اجتماع ای و یشرکت ای فردي، به متعلق چه خاص، اسم هر .شودیم نوشته بزرگ حرف با خاص اسماي ریسا مانند درست
 - یستیتور هايسازمان براي حال، نیدرع اما است، پوشاك دیتول نهیزم در تجاري نام کی 3ایپاتاگون .است تجاري نام کی باشد،
 معروف ايخامه ریپن نوع کی تجاري نام ا،یلادلفیف. است تجاري ینام -بردیم نیآرژانت و یلیش بايیز مناطق به را احانیس که
 تجاري نام کی خاص، اسم هر .است معروف برادرانه عشق احساس داشتن به که است شهري خاص اسم حال نیدرع اما است،
ی نام اما شودیم نیمع مخاطب کی دیخر عمل در آن نفوذ زانیم با تجاري، نام کی قدرت .دیهست تجاري ینام زین شما .است
 اردل،ی و یکرباس( است متفاوت شده، تیتثب افراد ذهن در که تجاري یبانام است، قرارگرفته کالا بنديبسته روي بر که تجاري
1390 .(  
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 را نامیب هايفرآورده است فرآورده تجاري نام پرورش و ساختن راه در کوشش ،یابیبازار هنر از یبزرگ بخشبرندسازي. 
 .دارد را متیق نیترنییپا که است یکس آن برنده پس است مطرح متیق تنها آنجا در و نگردیم کالا کی چشم به مشتري
 :از عبارتند شودیم مطرح برند سازي مورد در یسؤالات .ستین کارساز ییتنها به شده شناخته تجاري نام از برخورداري البته،
 بر برتري زانیم چه زد؟ویانگیبرم را انتظاري چه است، چگونه آن کارکرد دارد، همراه به زيیچ ست؟چهیچ نام آن مفهوم
 نام ساختن البته. آمد دخواه یپ در شکست شود، هیتک تجاري نام خود بر تنها اگر نیبنابرا ند؟یآفریم مشابه هايفرآورده
 کاتلر پیلیف. کنند تجاري نام ساختن به اقدام یمنطق زيیربرنامه کی با ستیبایم هاشرکت و است برنهیهز و مشکل تجاري

 نیسنگ اریبس را - )يساز مارك( دیجد مارك هر جادیا هاينهیهز یده پوشش ،یمل هايمارك خالقان که است معتقد )2005(
  .)Kattler, 2005( دانندیم فرساطاقت و

 را خود يهاتیفعال سوخت، عرضه يهاگاهیجا ییبرپا با ا،یدن سراسر در ینفت بزرگ يهاشرکتبرندسازي در حوزه سوخت. 
 فایا برند، يارتقا در یمهم نقش ،ینفت بزرگ يهاشرکت یاصل نیتریو عنوان به هاگاهیجا نیا. اندکرده متمرکز برند کی قالب در
در  .ستین يمعتبر برند يدارا هنوز سوخت، عیتوز امر در تیفعال قرن کی از شیب باوجود که است يکشور تنها رانیا. کنندیم
 -دهند و هفت برند (والدرصد از حجم کل را تشکیل می 16فروشی  هاي خردهفروش سوخت از طریق زنجیره متحده الاتیا

فروشی  هاي خردهدرصد از کل فروش زنجیره 77) 7و سیف وي 6البرتسونز، 5، میجر4، کروگر3، کوستکو2،  سامز کلوب1مارت
گیرند. در اروپا دو کشور فرانسه و انگلیس داراي بیشترین ) را در بر میEnergy Analysts International, 2003بزرگ (

) 11و ساین اسبوري 10، اینترمارچ9، تسکو8فروشی هستند (برندهاي اصلی عبارتند از کارفور تعداد اپراتورهاي خرده
)Riboldazzi, 2010.( 

 15 از یکی برند سوخت امریکا در سوخت هايجایگاه از نیمی حدود در. هاي تحت برندنحوه فعالیت جایگاه
 آن که رسندمی نظر به گونهاین هاجایگاه در برند تبلیغاتی علائم از اغلب که رسانندمی فروش به را اصلی کننده نیتأم/پالایشگاه
 معنا بدان این و کنندمی کمک دار گاهیجا سوخت فروش به نفتی هايشرکت اما. هست نیز جایگاه آن صاحب نفتی شرکت
  ).National Association of Convenience Store, 2016( کندمی باشند نیز جایگاه صاحب که نیست

هاي سوخت خصوص طرح برند سازي جایگاههاي علمی در هاي صورت گرفته حاکی از آن است که بررسی بررسی پژوهش
هاي خارج از کشور است. از همین رو، در به دلیل نوظهور بودن آن در ایران، وجود ندارد؛ اما داراي پیشینه غنی در پژوهش

  گردد:هاي مرتبط با موضوع موردنظر که ارتباط نزدیکی با متغیرهاي پژوهش دارند اشاره میذیل به برخی پژوهش
  

  هاخلاصه پیشینه داخلی و خارجی پژوهش در رابطه با پشتیبانی از فرضیه )1( جدول 
  نتایج پژوهش  عنوان پژوهش  پژوهشگر/سال
و  يرستگار، خضر

  )1394یزدي ( یمیکر
 یژهو کننده دارد به انتخاب مصرف يرو یمثبت یرنام برند تأث  کنندهبرند بر رفتار مصرف یرتأث

محصول مربوطه در نام برند باشد و  یاصل یايکه مزا یزمان
آن  کننده یتاز برند و تقو يپس از درك مشتر یغاتتبل

                                                           
1 . Wal-Mart 
2 . Sam’s Club 
3 . Costco 
4 . Kroger 
5 . Mejer 
6 . Albertsons 
7 . Safeway 
8 . Carrefour 
9 . Tesco 
10 . Intermarché 
11 . Sainsbury 
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  خواهد بود.
و  ينصر، علو یعیسم
یاهرودي س ینجف

)1390(  

عوامل مؤثر بر انتخاب برند از اجانب  یبررس
  یعامل یلبا استفاده از روش تحل یانمشتر

 یرمتغ 30پژوهش  ینآمده در ا دست به يآمار هايیافتهطبق 
قرار گرفتند که از  یدسته کل 9در انتخاب برند در  یرگذارتأث
تلفظ آسان برند،  یتشامل  قابل یرمتغ 5 یر،متغ 30 ینا یانم

مبهم نبودن برند، به خاطر سپرده شدن آسان برند، زبان 
دسته  ترینفهم بودن برند در مهم و قابل ينوشتار

 ها نیزداده یفیک یلتحل بر اساس یاند. از طرف قرارگرفته
فرد  يبرا» برند یداز خر یتجربه قبل« ید،مشخص گرد

  داشته است يرا در انتخاب برند از جانب و یرتأث یشترینب
Jaureguiberry 

- در فروشگاه ینبنز گذاريیمتق ياستراتژ  (2010)
  ینبنز یفروش خرده هاي

نشان داد که برند یک در این پژؤوهش هاي تجربی تخمین
که اختلاف  طوري عامل مهم براي تمایز محصول است؛ به
فروشان مطرح در بازار  قیمت فروش بنزین، بین برخی خرده

 رسد سنت می 11به حدود  تر نیپائو یک ایستگاه باکیفیت 
ها در این پژوهش نشان داد که برند براي آنالیز  داده

داخت مبلغ اضافه براي مشتریان ارزشمند است و خواهان پر
  برخی برندهاي خاص هستند

Baek & King (2009)  یشافزا یقاز طر یدقصد خر يبر رو يقو یراعتبار برند تأث  اعتبار برند در کار یبررس 
 جوییصرفه ینهشده، هز شده، ارزش ادراك ادراك یفیتک

 هايشده در سراسر مقوله ادراك یسکر یشاطلاعات و افزا
  دارد. یخدمات

  
  ها و الگوي مفهومیتوسعه فرضیه

یابی تلقی ها براي جایگاهعنوان یکی از قدرتمندترین استراتژي در حقیقت برند سازي از سوي بسیاري از محققان بازار به
. ها در میان رقباي خود و در اذهان مشتریان ایستادگی کندسازد تا با استفاده از مزایا و وعدهشود که محصول را قادر میمی

 ,Assaelهاي جستجو (). کاهش هزینهLim and O'Cass, 2001یک برند قوي سبب تمایز محصول از محصولات رقبا (
     گردد) و ارائه کیفیت بالا از دید مشتري میBerthon & ate, 1999هاي درك شده () حداقل کردن خطرات و ریسک1995

)Erdem, 1998 ( اي طور فزاینده که امروزه به متمایزسازي محصولات بوده است درحالیدر دیدگاه سنتی نقش برند سازي تنها
گردد، جایی که خصوصیات برندها به تصویر یک سازمان وابسته بوده که این تصویر خصوصاً از طریق خدمات ایجاد می

    مشتري استهاي انتخاب ترین شاخصدهد که خود یکی از مهمغیرملموس کالا به سازمان موقعیت اعتبار یافتن می
)Palmer, 1996( متعهد جهتی سمیمکان عنوان به توانیم را. در همین ارتباط در حوزه سوخت، ارائه بنزین با یک برند معتبر 

 فیتعر رابطه نیا جادیا در آن براي را یاساس ینقش و نموده فیتوص بلندمدت رابطه کی در دار گاهیجاکننده و مصرف کردن
 کی عنوان به زین وجایگاه  یفعل انیمشتر حفظ منظور به یابیبازار یتدافع ابزار کی عنوان به تواندیم سوخت برند رو، ازاین. نمود
 انیمشتر براي یامن مکان که رومند،ینسوخت  برند کی .کند عمل دیجد انیمشتر آوردن دست به براي یابیبازار یتهاجم ابزار
 گرانید که آنچه د،یگویم برند درباره شرکت که ازآنچه است یبیترک که باشدیم یآت تیرضا وعده اساساً رود،یم شمار به

 ,Berry( باشدیم مشتري دگاهید از ها این يهمه و پردازدیم محصولات ارائه به شرکت چگونه نکهیا و ندیگویم آن درباره
هاي زیر به دنبال بررسی تأثیر با توجه به پیشینه پژوهش و مبانی نظري مطرح شده، پژوهشگران با آزمون فرضیه ).2000

  اند: برندسازي بر الگوهاي عرضه و مدیریت مصرف مشتریان بوده
  ارد.هاي نفتی دهاي سوخت تأثیر مثبت و معناداري بر الگوي عرضه فراورده): برند سازي جایگاهH1فرضیه اول (
  هاي سوخت تأثیر مثبت و معناداري بر مدیریت مصرف مشتریان دارد.): برند سازي جایگاهH2فرضیه دوم (
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دهد که بر ، الگوي مفهومی پژوهش را نشان می1هاي تدوین شده شکل با توجه به آنچه که بیان شد و همچنین فرضیه
- هاي سوخت، الگوهاي عرضه فراوردهمتغیرهاي برندسازي جایگاهاساس توسعه مبانی نظري پیشنهاد شده است. این الگو تأثیر 

  دهد: هاي نفتی و مدیریت مصرف مشتریان را نشان می
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

 )1397مدل تحلیلی تحقیق (پژوهشگر،   )1( شکل

  روش تحقیق 
پیمایشی است؛ و از نظر امکان کنترل متغیرها از نوع  –پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر روش توصیفی 

یابی طور کامل مدل بندي تحقیقات غیرآزمایشی از نوع تحقیقات توصیفی همبستگی و بهتحقیقات غیرآزمایشی و در دسته
تی است که پژوهشگر را قادر می درواقعسازي معادلات ساختاري، است. مدل 1معادلات ساختاري سازد بسط الگوي خطی ک

  .بیازماید زمان هماي از معادلات رگرسیونی را مجموعه
عمومی و اختصاصی  سؤالاتابزار تحقیق در این پژوهش شامل یک پرسشنامه محقق ساخت است که در دو قسمت  

) در قسمت دوم 2شده است؛ ( هاي جمعیت شناختی مطرحسؤال مربوط به ویژگی 3) در قسمت اول 1طراحی گردیده است: (
مدیریت  20-19هاي نفتی و سؤالات الگوي عرضه فراورده 18- 12هاي سوخت، سؤالات برند سازي جایگاه 11- 1 سؤالات

تا کاملاً  1درجه لیکرت (از کاملاً مخالف=  5دهند. هر یک از سؤالات در طیف میمصرف مشتریان را مورد ارزیابی قرار 
) ارائه شده است. پس از بررسی روایی صوري (توسط چند تن از استادان مدیریت بازرگانی و اهل فن مورد ارزیابی قرار 5موافق=

پایایی از آلفاي کرونباخ استفاده شد. پایایی به گرفت)، به منظور بررسی روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدي و براي سنجش 
هاي نفتی و مدیریت هاي سوخت؛ الگوي عرضه فراوردهدست آمده با استفاده از آلفاي کرونباخ براي متغیرهاي برندسازي جایگاه

نشان  تأییدي ملیدهنده پایایی مناسب ابزار است. نتایج تحلیل عابود که نشان 0,75و  0,83، 0,81مصرف مشتریان به ترتیب 
  است. یداد که ساختار پرسشنامه از نظر تفکیک سوالات و انطباق با مبانی، مناسب است و داراي برازندگی مناسب

هاي سوخت در شهر بجنورد است. جامعه آماري در این جامعه آماري پژوهش حاضر شامل مشتریان، مدیریان و کارکنان جایگاه
  در نظر گرفته شد.نفر  384نه پژوهش با استفاده از فرمول جامعه نامحدود به تعداد لذا حجم نموپژوهش نامحدود است؛ 

                                                           
1 . SEM 

هاي سوختبرندسازي جایگاه  

هاي نفتیالگوي عرضه فراورده  

 مدیریت مصرف مشتریان
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هاي آوري شده، ابتدا در سطح توصیفی (میانگین و جداول و ...)، با استفاده از شاخصهاي جمعبراي تجزیه و تحلیل داده 
پرداخته شد و  SPSS21 افزار نرمه کمک ی افراد نمونه در پژوهش بشناخت تیجمعهاي آماري به توصیف و تلخیص ویژگی
هاي تحقیق و مدل پیشنهادي، از آمون تحلیل معادلات ساختاري به وسیله منظور آزمون فرضیه سپس در سطح استنباطی و به

  استفاده گردید. 8,80افزار لیزرل نسخه نرم
  

 یافته ها
گرفت حاوي جنسیت، سن و وضعیت تحصیلی در در پرسشنامه پژوهش، اطلاعات جمعیت شناختی که مورد پرسش قرار 

درصد را زنان و  41,1نفر نمونه آماري،  384هاي سوخت سطح شهر بجنورد بود. از بین مدیریان، کارکنان و مشتریان جایگاه
از سال سن داشتند؛  41درصد بالاي  21,9سال و  40درصد کمتر از  78,2درصد را مردان تشکیل دادند؛ که از این بین  58,9

  درصد) داراي تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر بودند.  37نظر وضعیت تحصیلی، اکثریت نمونه پژوهش (
 یبررس منظور به نجایا در. میپردازیم مدل کل يمعنادار یبررس به ابتدا یعامل لیتحل در و زرلیل با يآمار لیتحل در
 یعامل يبارها با نمودار کی یعامل لیتحل مدل هر يبرا. است شده استفاده يدییتا یعامل لیتحل از پرسشنامه کل يمعنادار
 هم. است شده رسم ودنتیاست t– آماره ریمقاد با نمودار کی و) شده استاندارد ونیرگرس بیضرا( شده استاندارد افتهی برازش
 Chi-Square/ Df و RMSEA ، p-value يهاشاخص از مدل هر برازش نبودن مناسب ای بودن مناسب نییتع يبرا نیچن

 در مدل یعامل يبارها. دهدیم نشانرا  استاندارد نیتخم حالت در پرسشنامه کل يریگ اندازه مدل )2( شکل .شودیم استفاده
 یاصل عامل ای ریمتغ نمرات انسیوار نییتب و حیتوض در را هاهیگو ای و رهایمتغ از کدام هر ریثأت زانیم استاندارد نیتخم حالت
 مکنون ریمتغ با) پرسشنامه سوال( گرمشاهده ریمتغ هر یهمبستگ زانیم دهنده نشان یعامل بار گرید عبارت به. دهدیم نشان

  .نمود مشاهده را قیتحق سوالات از کی هر یعامل يبارها توان یم )2( شکل به توجه با. باشدیم) هاعامل(
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  استانداردگیري پرسشنامه در حالت تخمین ) مدل اندازه2شکل (
  

 از آمده بدست بیضرا یتمام است، مشخص شکل نیا در که همانگونه. دهدیم نشان را يمعنادار حالت در مدل )3( شکل
  سطح در روابط بودن يمعنادار دهنده نشان  -1,96 از کوچکتر ای 1,96 از بزرگتر T آماره ریمقاد. اندشده معنادار هاهیگو

  :است 0,05
  

  
  گیري پرسشنامه در حالت ضریب معنادارياندازه) مدل 3شکل (

  
 نیا جهینت در و باشد یم1,96 از شتریب هاشاخص یتمام يبرا يداریمعن ریمقاد که شودیم مشاهده بالا نمودار به توجه با

  .هستند معنادار هاشاخص
- شاخص از یابیارز يبرا پژوهش نیا در. دارد وجود یبرازندگ مشخصه نیچند ریمس لیتحل مدل یابیارز يبرا یکل بطور

 شده نرم شاخص ،AGFI برازندگی تعدیل شاخص ،GFI برازندگی شاخص ،RMR ماندها پس مجذور میانگین ،X2 يها
 دوم ریشه مهم اریبس شاخص و) CFI( تطبیقی برازندگی شاخص ،)NNFI( برازندگی نشده نرم شاخص ،)NFI( برازندگی
  ).2(جدول  است شده استفاده RMSEA تقریب خطاي واریانس برآورد
  

    يساختار مدل یبرازندگ يهاشاخص) 2( جدول
  آمده دست بهمقادیر   قبول قابلمقادیر   شاخص برازش

X2/df (شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادي)  2  >3  
CFI (شاخص برازش تطبیقی)  95/0  <9/0  
GFI (شاخص برازندگی)  96/0  <9/0  

AGFI (شاخص تعدیل برازندگی)  96/0  <9/0  
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NFI (شاخص نرم شده برازندگی)  97/0  <9/0  
NNFI (شاخص نرم نشده برازندگی)  96/0  <9/0  

RMSEA (خطاي ریشه میانگین مجذورات تقریب)  07/0  >/08  
  

 قیتحق ينظر يربنایز و یعامل ساختار با پژوهش نیا يها داده دهدیم نشان جدول یبرازندگ يها مشخصه که همانطور
  .است سازه اعتبار انگریب نیا و دارد یمناسب برازش
  
  
  

  پردازیم:لیزرل می افزار نرمهاي پژوهش با استفاده از در این قسمت به آزمون فرضیه

  
  مدل تحلیل مسیر پژوهش در حالت استاندارد) 4( شکل

)branding: هاي سوخت؛ برند سازي جایگاهsupplyهاي نفتی؛ : الگوي عرضه فراوردهcustomer(مدیریت مصرف مشتریان :  
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  مدل تحلیل مسیر پژوهش در حالت معناداري )5( شکل

)branding: هاي سوخت؛ برند سازي جایگاهsupplyهاي نفتی؛ : الگوي عرضه فراوردهcustomer(مدیریت مصرف مشتریان :  
  

گردد. که در آن اگر ضریب استاندارد تی مشخص میسطح معناداري آزمون معادلات ساختاري با ضریب استاندارد تی 
) 5و 4). با توجه به خروجی لیزرل که در شکل 5درصد معنادار خواهد بود (شکل  95باشد، فرضیه در سطح  96/1بیشتر از 

. از هاي نفتی و مدیریت مصرف مشتریان معنادار استهاي سوخت بر الگوي عرضه فراوردهمشخص است، اثر برند سازي جایگاه
هاي نفتی با اطمینان بالا مورد هاي سوخت با الگوي عرضه فراوردههاي فرعی) رابطه برند سازي جایگاهبین مسیرها (فرضیه

  است. شده داده) نشان 4مدل تحقیق در شکل ( استانداردشدههاي رگرسیونی است. وزن قرارگرفتهتأیید 
  

 ینفت هايفراورده عرضه يالگو بر يمعنادار و مثبت ریتأث سوخت هايگاهیجا برند سازي: )H1( فرضیه اول
  .دارد

هاي ساختاري پژوهش در حالت تخمین استاندارد و میزان تأثیر متغیر مستقل بر متغیرهاي وابسته و مدل) 5و 4در شکل (
- فرعی اول پژوهش را بر اساس تحلیل مسیر نشان می رد یا تأیید شدن فرضیه )3(است. جدول  شده یبررسضرایب معناداري 

 دهد.
  

  . نتایج بررسی فرضیه فرعی اول)3( جدول
  نتیجه Tآماره   ضریب مسیر  آماره

  تأیید  4,47  1,44  هاي نفتیالگوي عرضه فراورده ←هاي سوخت برند سازي جایگاه  1

  
هاي سوخت و الگوي عرضه برند سازي جایگاهشود، مقدار ضریب مسیر بین مشاهده می )3(طور که در جدول همان
درصد معنادار  95است؛ لذا این ضریب در سطح اطمینان  آمده دست به 4,47و معناداري آن   1,44هاي نفتی مقدار فراورده
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 بر يمعنادار و مثبت ریتأث سوخت هايگاهیجا برند سازي«است. بنابراین نتیجه فرضیه فرعی اول پژوهش به شرح زیر است: 
  »دارد ینفت هايفراورده عرضه يالگو

  
  هاي سوخت تأثیر مثبت و معناداري بر مدیریت مصرف مشتریان دارد.برند سازي جایگاه :)H2فرضیه دوم (

  
  نتایج بررسی فرضیه فرعی دوم )4(جدول

  نتیجه Tآماره   ضریب مسیر  آماره
  تأیید  2,76  0,27  مدیریت مصرف مشتریان ←هاي سوخت برند سازي جایگاه  1

  
هاي سوخت و مدیریت مصرف شود، مقدار ضریب مسیر بین برند سازي جایگاهمشاهده می) 4(طور که در جدول همان

درصد معنادار است.  95است؛ لذا این ضریب در سطح اطمینان  آمده دست به 2,76و معناداري آن  0,27مشتریان مقدار 
مدیریت  بر يمعنادار و مثبت ریتأث سوخت هايگاهیجا برند سازي«بنابراین نتیجه فرضیه فرعی دوم پژوهش به شرح زیر است: 

  .»دارد مصرف مشتریان
  

  گیري بحث و نتیجه
هاي نفتی و مدیریت مصرف سوخت بر الگوي عرضه فراوردههاي پژوهش حاضر باهدف بررسی تأثیر برند سازي جایگاه

نفر از مشتریان، مدیریان و کارکنان  384هاي پژوهش که از مشتریان انجام پذیرفته است. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده
هاي ي عرضه فراوردههاي سوخت بر الگوآوري گردید نشان داد، اثر برند سازي جایگاههاي سوخت در شهر بجنورد جمعجایگاه

با توجه به بررسی پیشینه پژوهش در تحقیقات داخل از کشور، پژوهشی که نفتی و مدیریت مصرف مشتریان معنادار است. 
هاي نفتی و مدیریت مصرف مشتریان را باهم مورد هاي سوخت، الگوي عرضه فراوردهارتباط سه متغیر برند سازي جایگاه

این  از سویی دیگر،باشد. این موضوع گواه بر جنبه جدید بودن و نوآوري در پژوهش حاضر میبررسی قرار دهد یافت نشد و 
  باشد.) همسو می2010) و جائوگویبري (2010هاي ریبولدازي (یافته پژوهش با نتایج حاصل از پژوهش

طریق افزایش کیفیت اعتبار برند تأثیر قوي بر روي قصد خرید از  هاي پژوهش مبین آن است کهتبیین نظري یافته
هاي خدماتی دارد شده در سراسر مقوله جویی اطلاعات و افزایش ریسک ادراكشده، هزینه صرفه شده، ارزش ادراك ادراك

)Baek and King, 2009 تحت که سوختی هايجایگاه برند سازي بهنفتی  بزرگ هايشرکت که است دلیل همین به و)؛ 
 ارزش که است مسلم مشتري هامیلیون دیدگان برابر درنفتی  شرکت نام نمایش، دهندمی ادامه نیست تشانیریمد و مالکیت
، ارائه بنزین با یک همچنین. باشدمی مشتري توسط شدن شناخته معناي به بودن برند تحت نیز جایگاه دار راي. بدارد بالایی

 و نموده فیتوص بلندمدت رابطه کی در دار گاهیجاکننده و مصرف کردن متعهد جهتی سمیمکان عنوان به توانیم رابرند معتبر 
 یابیبازار یتدافع ابزار کی عنوان به تواندیم سوخت برند رو، ازاین. نمود فیتعر رابطه نیا جادیا در آن براي را یاساس ینقش
 .کند عمل دیجد انیمشتر آوردن دست به براي یابیبازار یتهاجم ابزار کی عنوان به زین وجایگاه  یفعل انیمشتر حفظ منظور به
 است یبیترک که باشدیم یآت تیرضا وعده اساساً رود،یم شمار به انیمشتر براي یامن مکان که رومند،ینسوخت  برند کی

 پردازدیم محصولات ارائه به شرکت چگونه نکهیا و ندیگویم آن درباره گرانید که آنچه د،یگویم برند درباره شرکت که ازآنچه
 ،نفتی هايشرکت براي برند تحت روابط کهعامل بعدي آن است  ).Berry, 2000( باشدیم مشتري دگاهید از ها این يهمه و

گیري گونه نتیجهتوان اینی میطورکل به. کندمی ایجاد ینیب شیپ قابل حجم یک با محصولاتشان براي شده نیتضم مشتریان
سوخت، نظارت بر کیفیت  کننده عرضهتواند از طریق افزایش تعداد اپراتورهاي سوخت، میکرد که، ایجاد برند قدرتمند در حوزه 
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گذاري مناسب و هاي سوخت، استراتژي قیمتسوخت، تضمین عرضه سوخت در هر شرایط، ارائه خدمات خاص در جایگاه
  مشتریان را در ایران بهبود بخشد.هاي نفتی و مدیریت مصرف هاي جستجو، الگوي عرضه فراوردهکاهش زمان انتظار و هزینه

  گردد: بر اساس نتایج حاصل از پژوهش حاضر پیشنهادهاي کاربردي و پژوهشی زیر ارائه می
نتایج حاصل از فرضیه اصلی پژوهش که همسو با پژوهش ها و تجربیات سایر کشورهاي جهان، تأثیر مثبت و با توجه به 

گوي عرضه فراورده هاي نفتی و مدیریت مصرف مشتریان را نشان داد، اتخاذ معنادار برند سازي جایگاه هاي سوخت بر ال
هایی در جهت توسعه فعالیت شرکت نفت ایران، در قالب یک یا چند برند باارزش بالا پیشنهاد می گردد. علاوه بر این سیاست

هاي سوخت قبل از اجراي سازي جایگاه هاي ملی و ...) نسبت به برندهاي عمومی (از طریق بروشور، رسانهافزایش سطح آگاهی
هاي سوخت در اذهان عمومی را تثبیت نماید، که این امر پیشبرد اهداف طرح را تواند موقعیت برند سازي جایگاهطرح، می
هاي هاي مورد نیاز در جهت اجراي طرح برندسازي جایگاهنماید. همچنین با توجه به نتایج پژوهش ایجاد بسترسازيتسریع می

سازي و نوآوري در فرایند عملیات توزیع و فروش سوخت در کشور مورد انتظار است. که این امر ضمن سوخت در راستاي بهینه
ایجاد سهولت دسترسی به نقاط عرضه براي رانندگان وسایط نقلیه، در کاهش ترافیک، کاهش متوسط سفرهاي درون شهري 

  ف سوخت نقش بسزایی ایفا خواهد کرد. گیري، کاهش آلودگی محیط زیست و مصربراي سوخت
سال کار مداوم در جهت غناي دانش برند و  30ي که بیش از باوجودبررسی پیشینه پژوهشی حاکی از آن است که 

هاي سوخت در اروپا و آمریکا انجام شده است، این مفهوم در ایران زیاد موردتوجه قرار نگرفته است. بالاخص برند سازي جایگاه
هاي سوخت بر رویکردها، رفتارها و هاي بیشتر در جهت درك چگونگی تأثیر برند سازي جایگاهراستا، انجام پژوهشدر همین 
هاي پژوهش حاضر ارتباط برند سازي گردد. یافتهکننده و غناي دانش نظري در این حوزه پیشنهاد میهاي مصرفواکنش
هاي مدیریت مصرف مشتریان را نشان داد؛ اما با توجه به ویژگیهاي نفتی و هاي سوخت بر الگوي عرضه فراوردهجایگاه

شود هاي خاص آن منطقه باشند، لذا توصیه میها تحت تأثیر ویژگیفرهنگی و سنتی نمونه موردمطالعه، ممکن است یافته
  فراهم گردد.  آمده دست بههاي تکرار شود تا شواهدي از بسط یافته ها فرهنگ خردههاي این مطالعه در سایر یافته

نتایج ) 1توان به موارد زیر اشاره نمود؛ (هایی قرار دارد که میاین پژوهش همچون سایر تحقیقات تحت تأثیر محدودیت
رو در تعمیم نتایج باید  هاي سوخت در شهر بجنورد است، ازاینپژوهش حاضر مختص به مشتریان، مدیریان و کارکنان جایگاه

هاي فرهنگی و سنتی خاص، ممکن است ) اجراي طرح در یک شهر کوچک (بجنورد) و با ویژگی2(جانب احتیاط رعایت گردد؛ 
تر نتایج متفاوتی را به  هاي مشابه در شهرهاي بزرگتأثیرگذار باشد و اجراي پژوهش آمده دست بهدر روابط بین متغیرها و نتایج 

 شده کشفاست. روابط  - یعنی طرح همبستگی - طرح آن ) محدودیت دیگر مطالعه حاضر، مربوط به جنبه ذاتی3دست دهد؛ (
) محدودیت دیگر استفاده از 4ها را به سطح روابط علی تعمیم داد؛ ( ی دارند و نباید آنزمان همدر این مطالعه بیشتر جنبه روابط 

فی، سوگیري در نگري کاهاي متعددي هستند؛ عدم خویشتنهاي گزارش شخصی است. این ابزارها داراي محدودیتپرسشنامه
  ها است.  هاي آنگیري از موارد عمده محدودیتدهی و خطاهاي اندازه پاسخ

  
  منابع

  یورد. بیژن ، انتشاراتبجنوردچاپ اول،  ،مدیریت تبلیغات و برند سازي ، 1396، بهرام زاده، سعید ،بهرام زاده، زهرا فبهرام زاده، حسینعلی
  .82-83: 198هاي آینده. مجله تدبیر. ). عامل پویایی و بقاي سازمان1387چهاربالش، م. (

ي. فصلنامه گردشگري ریگ اندازهي و ساز مفهوم). عملکرد برند، 1391؛ قدیري نیا، محمد. (جلال دیسحسنی، علی؛ موسوي بازرگانی، 
 دانشگاه علم و فرهنگ. 

. 82557010ي نفتی. کد خبر ها فراوردهي توزیع ا رهیزنجي ها شرکت). طرح ایجاد 1396). (خبرگزاري جمهوري اسلامی ایران (ایرنا
  ..www.irna.ir/fa/news/82557010دسترسی از طریق پروتال  قابل

http://www.irna.ir/fa/news/82557010


 

13 

 

ي نوین ها پژوهشی الملل نیبکننده. چهارمین کنفرانس رفتار مصرفتأثیر برند بر ، کریمی یزدي، عبدالرسول ،خضري، رشید ،رستگار، علی
  1394، در مدیریت، اقتصادي و حسابداري

بررسی عوامل مؤثر بر انتخاب برند از جانب مشتریان با استفاده از روش  ،نجفی سیاهرودي، مهدي ،علوي، سید مسلم ،سمیعی نصر، محمود
  .1390بهار  ،10ره شما ،مجله مدیریت بازاریابی ،تحلیل عاملی

  23/01/1394. تاریخ 238435). کد خبر 1396ی نفت و انرژي (شانا). (رسان اطلاعشبکه 
، سال فصلنامه مدیریت ، کننده ارزیابی ارزش ویژه نام و نشان تجاري و عوامل مؤثر بر آن از دیدگاه مصرف ، یاردل، س،کرباسی، ور، ع. ر

  .29-14 ،21هشتم، شماره 
 
Assael, H. (1995). Consumer behaviour and marketing action. Cincinnati: South-Western College Publishing. 
Baek, Tae Hyun . Karen white hill King. (2009), "Exploring the Consequences of Brand Credibility in Services". 
Journal of Services Marketing. Vol. 25. 260-272 
Berry, L.L. (2000). Cultivating Service Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing Science. 28(1). 

128–37. 
Berthon, P. Hulbert, J. M. Pitt, L. F. (1999). Brand Management Prognostications. Sloan Management Review. 

40(2). 53–65 
Energy Analysts International, U.S. Hypermart Petroleum Market Outlook: Emergence of the New Competitive 

Arena, Colorado. 2003. 
Erdem, T. (1998). An empirical analysis of umbrella branding. Journal of Marketing Research, 35(3).339-351. 
Jaureguiberry, Florencia. (2010). An Analysis of StrategicPrice Setting in Retail Gasoline. This PDF document 

was made available from www.rand.org as a public service of the RAND Corporation. 
Kotler, P. (1999). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control (9th ed.). NJ: 

Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ. 
Kotler, ph. (2005). Ten Unforgivable Mistakes in Marketing: Signs and Solutions. Translation by Kambiz 

Haidarzadeh. Publisher: Kasakawash.  
Lim, K. O'Cass, A. (2001). Consumer brand classifications: an assessment of culture-of-origin versus country-

of-origin. Journal of Product & Brand Management.10(2),120136.doi:10.1108/1061042011038867 2. 
National Association of Convenience Store. (2016). Retail fuels report. For more information, visit 

www.nacsonline.com. 
Palmer, A. J. (1996, October 1). Integrating brand development and relationship marketing. Journal of Retailing 

and Consumer Services, 3(4), 251-257. doi:http://dx.doi.org/10.1016/0969-6989(95) 00071-2. 
Riboldazzi, Sabina. (2010). Retail Policies in the Global Gasoline Market. Symphonya. Emerging Issues in 

Management (www.unimib.it/symphonya), n. 1, 2010, pp. 86-101 
http://dx.doi.org/10.4468/2010.1.09riboldazzi. 

Strizhakova, Y., Coulter, R. A., & Price, L. L. (2008). The meanings of branded products: A cross-national scale 
development and meaning assessment. International Journal of Research in Marketing. 25(2). 82-93. 

Sweeney, J. C. Swait, S. (2008). The effects of brand credibility on customer loyalty. Journal of retailing and 
consumer services. 15. 179-19. 

 
 

http://www.rand.org
http://www.nacsonline.com
http://dx.doi.org/10.1016/0969-6989(95)
http://www.unimib.it/symphonya)
http://dx.doi.org/10.4468/2010.1.09riboldazzi

