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 چکیده:

از لحاظ  صنعت خودرو کشور به انجام رسید. ارزش برند در ایهشاخصبندی پژوهش با هدف گروهاین 

از شهر تهران و متخصصین حوزه جامعه آماری  باشد.از لحاظ رویکرد اکتشافی می و هدف کاربردی،

نفر  50 ،هدفمندبا استفاده از روش نمونه گیری  شنایی داشتند.خودرو بودند که با مباحث ارزش برند آ

، در نیز استفاده گردید.بدون ساختار مصاحبهاز  ،ی ارزش برندهاجهت شناسایی شاخص انتخاب شدند.

های شناسایی شده در مرحله ای بر اساس شاخصپرسشنامه بسته های ارزش برندشاخصبندی گروه فاز

دند استفاده گردید. ای لیکرت بوها مبتنی بر طیف هفت گزینهآن پاسخ قبل طراحی گردید که در

 وصیفی و استنباطی همچون میانگین،های تجزیه و تحلیل تاز روشبندی گروهدر فاز  گفتنی است که

شد و جهت و تحلیل عاملی اکتشافی استفاده  ای،تک نمونه تی آزمون سمیرنوف،ا-کولموگروف آزمون

برداری گردید. سرانجام، نتایج تحقیق اس پی اسس بهرهافزارهای اکسل واز نرم ن فاز،انجام محاسبات ای

 42 و یفیت، وفاداری، مسئولیت اجتماعی(آگاهی، تعلق، اعتماد، ک )تمایز، اصلی بعد 7 منجر به شناسایی

 گرفتند.که ابعاد وفاداری و اعتماد امتیاز بیشتری  شاخص فرعی گردید
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 مقدمه -1

در چند دهۀ گذشته، توسعه و تغییر محیط کسب و کار رشد زیادی داشته است. 

ها را به سرمایه گذاری شدن، شرکتسازی و جهانیپیشرفت سریع فناوری، خصوصی

کند توانایی ها کمک میهایی که به شرکتگذاریمجدد مجبور کرده است. سرمایه

شود. مورد اول، دارایی مشهود است رقابتی خود را بهبود دهند، به دو دسته تقسیم می

که شواهد فیزیکی دارد؛ در حالی که مورد دوم، دارایی نامشهود است که بدون شواهد 

آمیز به فیزیکی است. دارایی نامشهود مناسب، به شرکت برای دستیابی موفقیت

های کند. افزون بر این، پژوهشگران معتقدند داراییمک میهای خلق ارزش کریشه

 های اقتصادی استنامشهود، محرک اصلی برای رشد و ایجاد ارزش در بسیاری از بخش

دانش بازاریابی پس از عبور از گرایش های تولید، فروش، محصول، بازاریابی، همچنین 

صر بر برند و مدیریت برندها و مدیریت بازاریابی با مسئولیت های اجتماعی در دوره معا

متمرکز شده است. شدت این دارایی نامشهود تا اندازه ای است که  1داراییهای نامشهود

ارزش برند در شرکتهایی مانند بنز، بی ام و، تویوتا، تسلا از تمام داراییهای فیزیکی 

تعیین ایشان گرانبهاتر است در نتیجه شناخت روش قیمت گذاری این دارایی نامشهود 

تجاری کاسته و تعاملات بازرگانی بازاریابی -کننده، می تواند از ابهامات فعالیتهای مالی

را تقویت نماید. طراحی و تبیین الگوی قیمت گذاری ارزش برند در راهبردهای بازاریابی 

صنعت خودرو شرکت های خودروسازی در ایران با اقتصاد در حال رشد و به تعبیری 

ر حال توسعه خود نیز نیازمند شفافیت بیشتر، افزایش بهینگی مدل و جامعه اقتصادی د

 )ابراهیمی باشدگذاری و تولید محتوای علمی و آکادمیک در این حوزه میالگوی قیمت

 .(1500، وهمکاران

 یا طرح نماد، علامت، نشانه، اصطلاح، یا نام، عبارت : فیلیپ کاتلر برند را یکبرند

 از گروهی یا یک فروشنده، خدمتی است که یا کالا معرفی آن هدف که آنها از ترکیبی

                                                           
1 Intangible Assets 
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 متمایز محصولات شرکتهای رقیب از را آنها وسیله بدین و کنندمی عرضه فروشندگان

برند در جهانی نامطمئن برای ما اطمینان به همراه می آورد و (. 4115) 1کاتلرسازند می

می سازد و دنیا را برای ما ساده این برای مشتری مزیت بزرگی است، انتخاب را آسان 

 کند. می

( ارزش برند را به عنوان تفاوت بین پاسخ های مصرف 4111) 5: یو و دانزیو2ارزش برند

کنندگان به محصولاتی با برند های اصلی در مقایسه با محصولات بدون نام تجاری، که 

یکسانی بهره می هردو محصول دارای ویژگی های یکسان اند و از محرک های بازاریابی 

 گیرند، تعریف می کنند.

تعداد زیادی از محققان روی اینکه چگونه مصرف کنندگان برای  برند ارزش 

 قائل می شوند و جنبه های متعدد ارزش برند  را مشاهده می کنند مطالعه کرده اند.

نوع فروشگاه و نرخ تخفیف به طور مستقیم و غیر  ( دریافت که برند،4111 2لی)

( هفت 4112) 0چوی م ارزیابی مشتری را  از یک برند  تحت تاثیر قرار می دهد.مستقی

فاکتور )لذت، اعتماد، تمایز، خوشنامی، ارزش اقتصادی، پذیرش اجتماعی و موقعیت 

کند، او دریافت که لذت، تمایز، کنند پیشنهاد میاجتماعی( که ارزش برند را ایجاد می

گرش مشتریان را به برند به طور معنی داری تحت ارزش اقتصادی و پذیرش اجتماعی، ن

تاثیر می گذارد. علاوه بر این، هر دو فاکتور لذت و اعتماد فاکتورهای مهمی در ایجاد 

ترجیحات مشتریان و ساختن تصمیمات خرید آن ها می باشند. این نتایج اهمیت 

می دهد. سمبولیک و احساسی سودهای محصول که ناشی از برند  می باشد را نشان 

معتقد است که انگیزه خرید، ریسک آگاهی و رفتار خرید  (4112علاوه براین چوی )

مصرف کنندگان، فاکتورهای اصلی هستند که ارزش برند مشتریان را تحت تاثیر می 

 (.  4111گذارند )کیم و همکاران،
                                                           

1 Kotler 
2 Brand Value 
3 Yoo and Donthu 
4 Lee 
5 Choi 
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:نتیجه آن چیزی است که افراد در طول زمان در خصوص یک برند  1ارزش ویژه برند

می آموزند، احساس می کنند، می بینند، می شنوند و از آنجایی که اغلب این مقولات 

ادراکی هستند به شدت تحت تاثیر فرهنگ قرار دارند و به همین دلیل عوامل موثر بر 

 .(4112، 4ارزش ویژه برند در جوامع مختلف، یکسان نیستند )کرین و همکاران

د را اولویت بندی مصرف کننده از یک برند در ، ارزش ویژه برن1990 5و دیگران لازار

مقایسه با دیگر برندهای در یک طبقه از محصول بیان می نماید. به طور کلی ارزش 

ویژه برند ادراک مصرف کننده از تمامی مزیت و برتری است که یک برند در مقایسه با 

 برندهای رقیب به همراه دارد. 

 یا برندسازی: 1برندینگ

با رندسازی، فِعلی است که در نتیجه آن سطح احساسی و عاطفی مرتبط برندینگ یا ب

افزوده گشته، بدین وسیله ارزش آن برای مشتریان و یک محصول یا خدمت)شرکت(

یابد. محققین ارزش یک برند را به طور معناداری مرتبط با سایر ذینفعان افزایش می

دانند و بر اهمیت ایجاد چنین دلبستگی احساسی ذینفعان )مشتریان( نسبت به برند می

ارتباطی تاکید ویژه دارند. بسیاری از تحقیقات اخیر بازاریابی مصرف کننده، به نتایج 

ثابتی در مورد اصول برندسازی احساسی رسیده اند. برخی از محققین حوزه برند، 

 برندسازی را در ایجاد ارزش برند خلاصه کرده اند. وین جاموری در این خصوص اظهار

گوییم در حقیقت منظورمان، فرایند ایجاد کند وقتی در مورد برندسازی سخن میمی

 0ارزش برند است. از دهه گذشته تاکنون شاهد یک روند رو به رشد برندسازی شرکتی

بودیم. هدف برندسازی شرکتی ایجاد وضعیتی مطلوب  2نسبت به برندسازی محصولی

 (،1592صفاخانی، ) دباشان مختلف خود میطریق ذی نفع برای نام و نشان سازمان از
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باورها و ارتباطات شفاف، هدفمند و  ،مدیریت برندطبق نظر آلن میشل،  مدیریت برند:

 کنندمی آفرینی ارزش خود هدف مشتریان برای آنها اساس بر پایداری است که شرکتها 

فک برندسازی وی مدیریت برند را جزء لاین .کنندمی مدیریت را خود برند نوعی به و

معرفی کرده و اعتقاد دارد هرگز برندی صرف انجام مجموعه فعالیتی تحت عنوان ایجاد 

شود به دلیل آنکه برای شکل گیری یک برند عوامل متعددی دخیل برند، ساخته نمی

کند. برای کاپفرر مدیریت برند را در داشتن استراتژی برای برند خلاصه می باشند.می

شود. استراتژی برند، برند، داشتن استراتژی یک ضرورت محسوب میمدیریت کردن یک 

برای برنامه های بازاریابی شرکتها  دهعنصری ضروری و نیروی محرکه ای تعیین کنن

شوند. تثبیت موقعیت یک برند نسبت به رقبا و هدف قرار دادن مصرف محسوب می

ونه سیاستی که برای کنندگان خاص، قیمت گذاری منطقی، ارتباطات با شرکا و هرگ

گیرد از جمله عواملی است که در این خصوص از اهمیت حمایت از برند صورت می

 دام  تواند بسیاری از شرکتها را ازمدیریت برند می .باشدبالایی برخوردار می

را گرفتار خود کند، رها سازد چرا که  که ممکن است برخی« 1برند خودشیفتگی»

و صادقی،  نیاحیمر) ای ارتقاء برند خود تلاش و کوشش کنندشرکتها بایستی دائماً بر

1590). 

شاخص های ارزش برند در صنعت خودرو کشور حال سوال مطرح شده این است 

 شوند؟بندی میکدامند؟ و چگونه دسته

گردد که توجه نماییم برای ضرورت انجام یک چنین پژوهشی، هنگامی آشکارتر می

های اختصاص داده های مالی، سرمایهی مشهود مانند داراییهاسالیان متمادی، دارایی

ترین منابع در کسب و کار به شمار ید، زمین و ساختمان به عنوان مهمشده برای تول

ها نیز وجود دارند که رفتند. پس از مدتی مشخص گردید که نوع دیگری از داراییمی

آنها در دست نبود. در حال  باشند ولی روشی برای ارزشگذاریناملموس و نامشهود می

های تجاری بر های ارزیابی میزان عملکرد و سودآوری در فعالیتحاضر نیز بیشتر روش

                                                           
1 Brand Narcissism 
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های های نامشهود در رویههایی مانند نرخ بازگشت سرمایه متمرکز بوده و داراییشاخص

نی شوند. این به معحسابداری مانند ترازنامه و صورت سود و زیان در نظر گرفته نمی

های نامشهود نیست، چرا که همیشه برندها و قصور مدیریت در درک اهمیت دارایی

ارزش آنها، فناوری، حق امتیازهای مختلف و کارکنان به عنوان عامل اساسی کسب 

های مختلف مورد پذیرش قرار گرفته و اهمیت آنها به طور مستمر موفقیت در شرکت

 اندر مورد ارزیابی و ارزشگذاری قرار گرفتهمورد تاکید و تایید بوده است، ولی کمت

 .(1997 ،1)کالدرون

های نامشهود تاکید داشته و ها بر ارزش داراییامروزه، مدیران بسیاری از شرکت

ها در حال افزایش است. جایگاه برند به عنوان توجه این مدیران به این طبقه از دارایی

یر انتفاعی نیز قرارگرفته است و به های غیک دارایی ناملموس مورد پذیرش سازمان

آکر و )عنوان عامل اساسی در جذب و جلب کمکهای مردمی پذیرفته شده است 

های مدیریتی در بسیاری از شرکت های بزرگ اکنون تلاش هم .(1141 ،4جاشومیستالر

جهانی بر دارایی های ناملموس متمرکز است. برای مثال،شرکت خودروسازی فورد در 

یر به طور محسوسی از حجم دارایی های فیزیکی خود کاسته و بر حجم سالیان اخ

سرمایه گذاری خود بر روی دارایی های ناملموس و غیر فیزیکی خود افزوده است. این 

میلیارد دلار برای تملک برندهای معتبری  14شرکت در طی چند سال گذشته بیش از 

کت سامسونگ نیز به عنوان شرکتی مانند جگوار، ولوو و لندروور هزینه کرده است. شر

پیشرو در صنایع الکترونیک، سرمایه گذاری قابل توجهی در ارتباط با دارایی های 

درصد درآمد سالانه خود را به بخش تحقیق و  0غیرفیزیکی خود نموده و بیش از 

درصد از آن را برای بخش ارتباطات و روابط عمومی خود اختصاص داده  0توسعه و 

 .(1591، نیافاضلیو  زادهحنفی) است

                                                           
1 Calderón 
2 Aaker and Joachimsthaler 
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بنابراین شناشایی و گروه بندی  شاخص های ارزش برند که یک دارایی ناملموس 

است در حوزه خودروسازی کشور دارای اهمیت و ضرورت است چرا که می تواند به 

شرکت های خودروساز کشور کمک نماید تا در هر مقطعی که لازم بدانند، ارزش برند 

مشتریان در نظر بگیرند و با این کار از نقاط قوت و ضعف برند خود  خود را از دیدگاه

  آگاهی یابند

 پیشینه پژوهش -2

گذاری برند بر تأثیر سرمایهای با عنوان در مقاله (1590شفیعی و رحیمی پردنجانی )

حاکی  گری اعتبار و آگاهی برند در هواداران باشگاه پرسپولیس تهرانوفاداری با میانجی

وفاداری هواداران و  گذاری برند ودار میان سرمایهرابطه مستقیم و معنی جوداز عدم و

. دار با حضور متغیران میانجی اعتبار و آگاهی برند استمعنی غیرمستقیم وجود رابطه

گذاری برند از طریق اعتبار و آگاهی برند منتج به سرمایه دهداین تحقیق نشان مینتایج 

 .شودوفاداری هواداران می

ای تحت عنوان مقایسه اثر ارزش برند بر ( در مقاله1597کاران )هنرمندی و هم

دریافتند تاثیر ارزش برند بر سود دو  B2C و   B2Bها در صنایع سودآوری شرکت

 4تقریبا  B2Cصنعت بانکداری و پتروشیمی مثبت و اثر ارزش برند بر سودآوری در 

 .است  B2Bبرابر 

بررسی تاثیر ابعاد ارزش ویژه برند بر به  ایدر مقاله (1592) رحیمی جونقانی و همکاران

نتایج حاکی از این است که از بین ابعاد ارزش ویژه  اند.پرداخته تصویر برند ایران خودرو

برند، ابعاد کیفیت ادراک شده از برند، آگاهی برند، ارزش ادراک شده از برند و سهم بازار 

اند اما پیوندهای برند، وفاداری برند و و معناداری داشته رند تاثیر مثبتبرند بر تصویر ب

 ویر برند در ایران خودرو ندارند.اینرسی برند تاثیری بر تص

در مقاله با عنوان عوامل موثر بر ارتقا ارزش  (1592) حبیبی بدرآبادیاسدزاده مقدم و 

رایشی در برندهای ایرانی در بازارهای بین المللی مورد مطالعه صنعت بهداشتی آ
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بازارهای کشورهای همسایه با هدف اصلی شناسایی آن دسته از عواملی که باعث 

بهداشتی ایران در بازارهای جهانی شده است، -افزایش قدرت برند محصولات آرایشی

براساس مطالعات انجام شده پیشین، عواملی شامل قیمت محصول، کیفیت پرداخته 

داری و تمایز برند بعنوان عوامل موثر بر ارتقاء ادراک شده، تبلیغات، کشور مبدا، وفا

جایگاه برند شناسایی شدند. با توجه به نتایج بدست آمده، عوامل شناسایی شده دارای 

 تاثیر مثبت و معناداری بر ارتقا ارزش برند هستند. 

در مقاله با عنوان ارزشگذاری برند رایتل با هدف ارزشگذاری ( 1590) زاده و رادحنفی

برند صنعت اپراتورهای تلفن همراه و سپس ارزشگذاری شرکت رایتل به مطالعه  مالی

انتخاب شده است.  . مدل مناسب ارزشگذاری از روش تاپسیساندموردی پرداخته

. با ه استانتخاب دو روش برای سنجش اعتبار ارزش نهایی ارزشگذاری انجام شد

که حساسیت  ه استشان داده شدبکارگیری مفهوم عدد موقعیت برای هر یک از روشها ن

 آنها نسبت به ورودی کم و نتایج آنها بطور نسبی قابل اعتماد است.

( انجام شد به اهمیت رابطه بین 4141) در مطالعه دیگر که توسط لین و همکاران

دهد که این امر نه تنها نتایج نشان می استراتژی نوآوری سبز و ارزش برند می پردازد.

دهد بلکه باعث افزایش طلوب را در صنعت خودروسازی کاهش میاثرات محیطی نام

 به استراتژی نوآوری سبز، رو، این از شود.محبوبیت و شهرت ارزش برند آن کارخانه می

 نیازهای آن در برآوردن محیطی زیست همکاری ماهیت دلیل خودرو به صنعت در ویژه

استراتژی  این، بر علاوه فا کند.تواند نقش مهمی را ایمشتری می رضایت بهبود و مشتری

و  دهد قرار تاثیر تحت را کنندگانمصرف ذهنیت مثبت طور به تواندنوآوری سبز می

 دهد. افزایش سوددهی شرکت را

در مقاله ای با عنوان ارزش مشتری و تعامل با نام تجاری  (4141)1تراسون و همکاران

دهد تجارت خودرو نشان می خودرو کهاثرات آنها بر وفاداری به برند در تجارت و مشتری

حتی با وجود انواع مختلفی از حمل و نقل عمومی  .برای اقتصاد تایلند بسیار مهم است

                                                           
1 Trason et al 
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در تایلند، حمل و نقل داخلی هنوز تا حد زیادی به استفاده از خودروهای شخصی 

این مطالعه نشان داد که ارزش مشتری ابزاری حیاتی برای کسب و  بستگی دارد.

دهد های خودرویی در حفظ رابطه با مشتریان خود است. نتایج مطالعه قویاً نشان میکار

مدار مانند شناسایی امتیاز مشتری، های مشتریویژه، برنامهکه تعامل با مشتری، به

های مشابه مدیریت ارتباط خدمات پس از فروش سریع برای مشتریان، و سایر تکنیک

های قابل توجهی در یری بر وفاداری به برند دارند. تفاوتگاندازهبا مشتری، تأثیر قابل

به  های افزایش یافته در ارزش مشتری پیدا شد.افزایش وفاداری به برند بر اساس تلاش

کند، زیرا بازاریابان طور کلی، این مطالعه به گسترش فلسفه بازاریابی مرسوم کمک می

ه مزایای افزایش یافته برای برآورده کردن های ارتباط با مشتری را برای ارائباید برنامه

 .یا حتی فراتر از آن توسعه دهند

در مقاله با عنوان تاثیرات مسئولیت اجتماعی ( 4141) 1وانگ و تی های ین مین هان

ها که توسط محققین تایوانی انجام ها در ارزش ویژه نام تجاری و عملکرد شرکتشرکت

گذاران به طور فزاینده ندگان، مدیران و سیاستشود که آموزش دهشده است، عنوان می

دهد که نتایج حاصل نشان می .اندها تمرکز کردهای بر روی مسئولیت اجتماعی شرکت

ها و محرک اعتبار ارزش نام تجاری، عواملی بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی شرکت

تاثیر مثبت و ها هستند. عامل محرک توسعه برند، مثبت و قابل توجه برای همه چندک

گذارد. مسئولیت اجتماعی های بالاتر عملکرد شرکت میرا بر روی چندکی قابل توجه

 .گذاردها و ارزش نام تجاری، تاثیرات مثبتی بر روی عملکرد شرکت میشرکت

ای با عنوان تاثیر ارزش برند بر فروش در صنعت در مقاله (4119) 4و همکاران نادانیووا

موفقیت تجاری در صنعت خودرو و در نتیجه حجم فروش به طور  دریافتند کهخودرو 

قابل توجهی به سطح ارزش برند بستگی دارد. در فضای رقابتی فعلی، لازم است شرکتها 

شان، ساخت برند چندین بر اساس تجزیه و تحلیل ،ارزش برند خود را بهبود بخشند

                                                           
1 Han-Min Wang and Thi Hai Yen 
2 Margaret Nadanyova et al 



 1211 بهار ،0 یشماره ،دوم سال ،فصلنامه مدیریت عملیات ............................................52

 ،های بالاترحاشیه د،و سوافزایش حجم فروش  شامل کند کهمزیت رقابتی را فراهم می

های بازاریابی و بحران پذیری در برابر رویدادهاکاهش آسیب ،بهبود وفاداری مشتری

 .است

با عنوان به کارگیری موثر ارزش ویژه برند از طریق مزیت رقابتی  یپژوهش( 4114)1کیم

این مقاله  درآنها  اند.دادهپایدار، استراتژی بازاریابی و تصویر ذهنی از شرکت انجام 

های مدیریت بازاریابی را که به بازاریابی استخدامی در صنایع بیمارستانی مربوط روش

که مزیت رقابتی پایدار بیمارستان، استراتژی  اندو نشان داده بررسی کردهشود، می

بازاریابی و استفاده از ارزش ویژه نشان تجاری موجب تاثیرگذاری بر تمایل پزشکان برای 

 دن موقعیت های شغلی خواهد شد.دنبال کر

 تحقیقشناسی روش  -3

-رویکرد این پژوهش، اکتشافی ، از لحاظ هدف کاربردی می باشد.حاضرتحقیق 

که در فازهای متخصصین بودند باشد. جامعه آماری این تحقیق گروهی از پیمایشی، می

د در مختلف پژوهش به طرق مختلف مورد پرسش قرار گرفتند. دلیل اتنخاب ابن افرا

گذاری برند، و آشنایی جامع با صنعت ارزش تحقیق، ابن بود که کامل با مباحثاین 

نفر  50، هدفمندخودرو کشور داشتند. بر این اساس، و با استفاده از روش نمونه گیری 

جهت  تحقیق از شهر تهران انتخاب شدند. متخصصینبه عنوان افراد مشمول در تیم 

استفاده گردید. همچنین، در فاز  باز بهاز ابزار مصاح ارزش برند هایشناسایی شاخص

های شناسایی ای بر اساس شاخصپرسشنامه بسته های ارزش برندشاخص بندیگروه

ای ها مبتنی بر طیف هفت گزینهشده در مرحله قبل طراحی گردید که در آن پاسخ

ل توصیفی و های تجزیه و تحلیها، از روششاخص بندی گروهدر فاز  .لیکرت بودند

ای، و اسمیرنوف، آزمون تی تک نمونه-استنباطی همچون میانگین، آزمون کولموگروف

                                                           
1 Kim et al. 
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افزارهای تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد و جهت انجام محاسبات این فاز، از نرم

 برداری گردید.  اکسل و اس پی اسس بهره

 های پژوهشیافته -1

دقیق پیشینه تحقیق که در بخش  در این تحقیق، سعی شد با استفاده از بررسی 

پیشینه پژوهش به آنها اشاره شد و همچنین نظرخواهی از خبرگان با استفاده از ابزار 

های ارزش برند در صنعت مصاحبه که پروتکل مصاحبه ضمیمه شده است، شاخص

 ( ارائه شده است:1خودرو کشور شناسایی شوند. ماحصل این فرایند در جدول )

ای اولیه شناسایی شده ارزش برند در صنعت خودرو کشور با هشاخص .1جدول 

 استفاده از مصاحبه باز و پیشینه پژوهش

های اولیه شناسایی شده ارزش برند در صنعت شاخص

 خودرو کشور

 روش شناسایی

بررسی 

پیشینه 

 تحقیق

مصاحبه 

با 

 خبرگان

   المللیسهم برند در بازار بین
   اجتماعی و فرهنگیهای مشارکت برند در برنامه

   آگاهی جامعه از پیام تبلیغی برند

   های مشتری به کیفیت ادراک شدهکوچک بودن نسبت هزینه

   آگاهی بازار از محصولات و خدمات جدید برند

   تمایز در طراحی محصولات

   رفتار عملی مشتریان وفادار برای اشاعه برند
   ی شرکتهااعتماد مشتریان به وعده

   دلبستگی مشتریان به محصولات

   آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

   گذاری محصولاتتمایز در قیمت

   های محیط زیستیهای کاهش آلودگیمشارکت برند در برنامه
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های اولیه شناسایی شده ارزش برند در صنعت شاخص

 خودرو کشور

 روش شناسایی

بررسی 

پیشینه 

 تحقیق

مصاحبه 

با 

 خبرگان

   اعتماد مشتریان به مدیران برند
   در صدر ذهن مشتریان بودن
   ر به اشاعه برندعلاقه درونی مشتریان وفادا

   تمایز در فرایندهای فروش
   شناخت جامعه از لوگوی برند

   رهبری برند در کیفیت خدمات

   تمایز در خدمات پس از فروش

   اعتماد مشتریان به ادعاهای برند

   سهم برند در بازار داخلی

   دلبستگی مشتریان به برند

   رهبری برند در کیفیت محصول

   زایی برند در جامعهاشتغال

ها، نیاز بود موارد شناسایی شده مورد غربالگری قرار پس از شناسایی اولیه شاخص

های ای انتخاب گردید. در این راستا، دادهگیرند. بدین منظور، آزمون تی تک نمونه

ش شرط افزار اس پی اسس شدند. اما پیتلخیص و وارد نرم 4حاصل از پرسشنامه شماره 

ها بود. لذا، در وهله اول سعی شد تا ها و شاخصاستفاده از این آزمون، نرمال بودن داده

افزار اس پی اسس، از نرمال بودن اسمیرنوف در نرم-با استفاده از آزمون کولموگروف

 قابل مشاهده است: 4جدول ها( اطمینان حاصل شود که نتایج آن در متغیرها )شاخص
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 هانرمال بودن شاخصآزمون  .2جدول 

 تعداد هاشاخص
کلموگروف 

 اسمیرنوف

معنی 

 داری

 124/1 141/1 50 المللیسهم برند در بازار بین

 110/1 192/1 50 های اجتماعی و فرهنگیمشارکت برند در برنامه

 112/1 414/1 50 آگاهی جامعه از پیام تبلیغی برند

های مشتری به کیفیت کوچک بودن نسبت هزینه

 راک شدهاد
50 495/1 171/1 

 174/1 491/1 50 آگاهی بازار از محصولات و خدمات جدید برند

 120/1 511/1 50 تمایز در طراحی محصولات

 177/1 470/1 50 رفتار عملی مشتریان وفادار برای اشاعه برند

 192/1 454/1 50 های شرکتاعتماد مشتریان به وعده

 150/1 102/1 50 دلبستگی مشتریان به محصولات

 112/1 195/1 50 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

 177/1 470/1 50 گذاری محصولاتتمایز در قیمت

های های کاهش آلودگیمشارکت برند در برنامه

 محیط زیستی
50 515/1 122/1 

 114/1 441/1 50 اعتماد مشتریان به مدیران برند

 142/1 179/1 50 در صدر ذهن مشتریان بودن

 124/1 519/1 50 علاقه درونی مشتریان وفادار به اشاعه برند

 109/1 547/1 50 تمایز در فرایندهای فروش

 114/1 441/1 50 شناخت جامعه از لوگوی برند

 177/1 470/1 50 رهبری برند در کیفیت خدمات

 555/1 422/1 50 تمایز در خدمات پس از فروش

 100/1 520/1 50 نداعتماد مشتریان به ادعاهای بر

 270/1 402/1 50 سهم برند در بازار داخلی

 102/1 500/1 50 دلبستگی مشتریان به برند

 109/1 512/1 50 رهبری برند در کیفیت محصول

 177/1 107/1 50 زایی برند در جامعهاشتغال
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لذا است،  10/1ها بالاتر از با توجه به اینکه ارزش معناداری مربوط به همه شاخص 

ها با هدف غربالگری شاخص tها را نرمال فرض نمود و از آزمون پارامتریک توان دادهمی

)که بر مبنای  4های پرسشنامه شماره استفاده نمود. بر این اساس، با استفاده از داده

استفاده گردید. در این آزمون حد آستانه  tای لیکرت بودند(، از آزمون طیف هفت گزینه

 ( بیان شده است:5در جدول ) tقرار داده شد. نتایج آزمون  %90مینان و درجه اط 2

 هامربوط به غربالگری شاخص tنتایج آزمون  .3جدول 

 معناداری درجه آزادی آماره تی هاشاخص

 155/1 52 447/4 المللیسهم برند در بازار بین

 111/1 52 702/5 های اجتماعی و فرهنگیمشارکت برند در برنامه

 111/1 52 012/0 اهی جامعه از پیام تبلیغی برندآگ

های مشتری به کیفیت کوچک بودن نسبت هزینه

 ادراک شده
244/5 52 114/1 

 111/1 52 721/2 آگاهی بازار از محصولات و خدمات جدید برند

 111/1 52 294/2 تمایز در طراحی محصولات

 111/1 52 170/0 رفتار عملی مشتریان وفادار برای اشاعه برند

 111/1 52 272/2 های شرکتاعتماد مشتریان به وعده

 112/1 52 190/5 دلبستگی مشتریان به محصولات

 111/1 52 112/0 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

 111/1 52 170/0 گذاری محصولاتتمایز در قیمت

های های کاهش آلودگیمشارکت برند در برنامه

 محیط زیستی
445/0 52 111/1 

 111/1 52 720/7 اعتماد مشتریان به مدیران برند

 111/1 52 712/2 در صدر ذهن مشتریان بودن

 111/1 52 904/2 علاقه درونی مشتریان وفادار به اشاعه برند

 111/1 52 215/7 تمایز در فرایندهای فروش

 111/1 52 510/4 شناخت جامعه از لوگوی برند

 111/1 52 492/7 ترهبری برند در کیفیت خدما
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 معناداری درجه آزادی آماره تی هاشاخص

 111/1 52 050/7 تمایز در خدمات پس از فروش

 111/1 52 202/7 اعتماد مشتریان به ادعاهای برند

 122/1 52 240/2 سهم برند در بازار داخلی

 111/1 52 240/5 دلبستگی مشتریان به برند

 111/1 52 502/2 رهبری برند در کیفیت محصول

 115/1 52 422/7 زایی برند در جامعهاشتغال

 برای تحلیل نتایج این آزمون، فرض صفر و فرض یک بصورت زیر در نظر گرفته شد: 

H0: µ = 4 

H1: µ ≠ 4 

، از طیف 4در نظر گرفته شد این بود که در پرسشنامه شماره  2دلیل اینکه میانگین 

 ای، میانگین )حد قابلای لیکرت استفاده شد و در یک طیف هفت گزینههفت گزینه

های مذکور، با توجه به اینکه باشد. بر اساس جدول فوق و فرضمی 2قبول( برابر با 

sig. است، در مورد همه آنها فرض صفر رد شده و فرض  10/1ها کمتر از همه شاخص

میزان سنخیت  گیرد. اما برای دانستن اینکه کدام شاخصیک مورد پذیرش قرار می

بایست تر از حد میانگین، مییک میزان سنخیت پائینبالاتر از حد میانگین دارد و کدام

( دقت شود. اگر میزان این آمار مثبت باشد، نشان 5به مقدار آماره تی در جدول )

دهد نمره شاخص بالاتر از میانگین بوده و بالعکس. همانگونه که در جدول فوق می

نمود که توان استنباط ها مثبت بود و میهمه شاخصtخص است مقدار آمارهمش

ها از لحاظ سنخیت با اهداف تحقیق بالاتر از حد ، همه شاخصمتخصصین ازدیدگاه

 اند و هیچکدام از انها قابل حذف نیستند. میانگین بوده

جهت انجام دسته بندی شاخص ها از تحلیل عاملی اکتشافی کمک گرفته شد. در 

و برای چرخش  1اصلی هایتحلیل عاملی اکتشافی برای استخراج ابعاد از روش مؤلفه

                                                           
1 Principle Component 
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-است. ملاک تصمیم بهره گرفته شده 4با نرمال سازی کیسر 1ابعاد از روش واریماکس

( و نمرات عاملی بالاتر از 1ها، مقادیر ویژة بالاتر از )بندی شاخصگیری در مورد دسته

( ارائه شده 2( در نظر گرفته شده است. نتایج آزمون تحلیل اکتشافی در جدول )2/1)

است، جهت اینکه نشان دهیم هر شاخص در زیر مجموعه کدام بعد جای گرفته  است.

 استشده  بیشترین بار عاملی آن شاخص با رنگی دیگر در جدول زیر مشخص

( ماتریس عوامل چرخش یافته با روش تحلیل مولفة اصلی و روش چرخش 1جدول 

 سازی کیسر گویه هاواریماکس با نرمال

 A B C D E F G هاشاخص
اشتراک 

 استخراجی

 712/1 500/1 010/1 240/1 420/1 204/1 170/1 415/1 المللیسهم برند در بازار بین

های مشارکت برند در برنامه

 اجتماعی و فرهنگی
449/1 221/1 254/1 240/1 214/1 279/1 710/1 220/1 

 214/1 147/1 440/1 201/1 502/1 010/1 292/1 024/1 آگاهی جامعه از پیام تبلیغی برند

های کوچک بودن نسبت هزینه

 مشتری به کیفیت ادراک شده
515/1 475/1 199/1 475/1 220/1 570/1 010/1 024/1 

آگاهی بازار از محصولات و خدمات 

 جدید برند
001/1 057/1 210/1 020/1 240/1 041/1 225/1 041/1 

 022/1 422/1 241/1 024/1 127/1 054/1 210/1 221/1 تمایز در طراحی محصولات

رفتار عملی مشتریان وفادار برای 

 اشاعه برند
221/1 207/1 240/1 275/1 455/1 702/1 521/1 022/1 

های اعتماد مشتریان به وعده

 شرکت
505/1 214/1 214/1 702/1 204/1 021/1 220/1 025/1 

 002/1 775/1 029/1 201/1 754/1 022/1 047/1 207/1 دلبستگی مشتریان به محصولات

 717/1 212/1 520/1 150/1 419/1 240/1 022/1 751/1 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

 205/1 240/1 247/1 440/1 240/1 202/1 427/1 774/1 گذاری محصولاتتمایز در قیمت

                                                           
1 Varimax Rotation 
2 Kaiser Normalization 
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 A B C D E F G هاشاخص
اشتراک 

 استخراجی

های کاهش مشارکت برند در برنامه

 های محیط زیستیآلودگی
122/1 072/1 055/1 410/1 220/1 744/1 012/1 200/1 

 004/1 214/1 502/1 041/1 215/1 240/1 404/1 002/1 اعتماد مشتریان به مدیران برند

 207/1 220/1 240/1 241/1 240/1 540/1 091/1 707/1 در صدر ذهن مشتریان بودن

علاقه درونی مشتریان وفادار به 

 اشاعه برند
201/1 027/1 041/1 200/1 442/1 700/1 510/1 222/1 

 007/1 024/1 2041 004/1 540/1 054/1 274/1 759/1 تمایز در فرایندهای فروش

 225/1 021/1 102/1 100/1 550/1 540/1 729/1 241/1 شناخت جامعه از لوگوی برند

 090/1 240/1 719/1 725/1 420/1 204/1 204/1 540/1 رهبری برند در کیفیت خدمات

 741/1 200/1 024/1 240/1 244/1 204/1 254/1 022/1 تمایز در خدمات پس از فروش

 201/1 299/1 222/1 225/1 725/1 241/1 220/1 220/1 اعتماد مشتریان به ادعاهای برند

 294/1 041/1 022/1 222/1 200/1 020/1 207/1 240/1 سهم برند در بازار داخلی

 209/1 290/1 210/1 240/1 241/1 702/1 190/1 211/1 دلبستگی مشتریان به برند

 271/1 710/1 220/1 729/1 240/1 120/1 270/1 204/1 رهبری برند در کیفیت محصول

 920/1 299/1 410/1 212/1 249/1 270/1 021/1 041/1 زایی برند در جامعهاشتغال

اند باتوجه به جدول فوق، هفت دسته شاخص با مقدار ویژة بالاتر از یک استخراج شده 

(، بر اساس خروجی 0اند. در جدول )ا در این هفت بعد جای گرفتههکه تمام شاخص

ها اند و هر یک از دستهها در هفت دسته معرفی شدهتحلیل عاملی اکتشافی، شاخص

 .گذاری شدندها و همچنین مشورت با استاد راهنما نامنیز، بنا بر نوع شاخص

 ودرو کشورهای ارزش برند در صنعت خبندی نهایی شاخصدسته .5جدول 

 هاشاخص ابعاد اصلی

 تمایز

 تمایز در طراحی محصولات

 تمایز در فرایندهای فروش

 گذاری محصولاتتمایز در قیمت

 تمایز در خدمات پس از فروش
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 هاشاخص ابعاد اصلی

 آگاهی 

 شناخت جامعه از لوگوی برند

 آگاهی جامعه از پیام تبلیغی برند

 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

 هن مشتریان بودندر صدر ذ

 آگاهی بازار از محصولات و خدمات جدید برند

 تعلق 
 دلبستگی مشتریان به برند

 دلبستگی مشتریان به محصولات

 اعتماد 

 اعتماد مشتریان به مدیران برند 

 اعتماد مشتریان به ادعاهای برند

 های شرکتاعتماد مشتریان به وعده

 کیفیت 

 صولرهبری برند در کیفیت مح

 رهبری برند در کیفیت خدمات

 های مشتری به کیفیت ادراک شدهکوچک بودن نسبت هزینه

 وفاداری 

 سهم برند در بازار داخلی

 المللیسهم برند در بازار بین

 علاقه درونی مشتریان وفادار به اشاعه برند

 رفتار عملی مشتریان وفادار برای اشاعه برند

مسئولیت 

 اجتماعی 

 های محیط زیستیهای کاهش آلودگیارکت برند در برنامهمش

 های اجتماعی و فرهنگیمشارکت برند در برنامه

 زایی برند در جامعهاشتغال

 که یک آزمون آماری است آزمون آلفای کرونباخ یا قابلیت اعتماد یا پایایی ابزار پژوهش

های ورت طیف طراحی شده و جوابابزاری که به ص برای آزمون قابلیت اعتماد یا پایایی

آمارهای پایایی نظرات و تجربه ( 2)رود. جدول باشند، به کار میای میآن چند گزینه

های ای متخصصان و کارکنان و صنعت خودرو کشور در مورد متغیرها و معیارحرفه

 .دهدزمون آلفای کرونباخ نشان میپژوهش را با استفاده از آ
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 ها با استفاده از آزمون آلفای کرونباخیی ابعاد و شاخصآمارهای پایا .6جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد آیتم ها متغیرهای پژوهش

 704/1 2 تمایز

 724/1 0 آگاهی

 710/1 4 تعلق

 021/1 5 اعتماد

 954/1 5 کیفیت

 702/1 2 وفاداری

 702/1 5 مسئولیت اجتماعی

نه گانه با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ، بیانگر نتایج مربوط به آمارهای پایایی ابعاد  

قابلیت اعتماد بالا نسبت به ابزار گردآوری اطلاعات این تحقیق است )پرسشنامه شماره 

دهد محاسبه شده است که نشان می 7/1( زیرا میانگین ضرایب آلفای کرونباخ بالاتر از 4

 ارند. نظرات خبرگان قابل اعتماد بوده و پایایی مناسبی د

 گیری نتیجهبحث و  -5

 گذاری ارزش برند درهای قیمتشاخص»این تحقیق، بر مبنای پاسخگویی به سؤال کلی 

 طراحی و اجرا گردید.«. شوند؟صنعت خودرو کشور کدامند؟ و چگونه دسته بندی می

و همچنین انجام  جهت پاسخ به این پرسش، سعی شد ابتدا بر اساس پیشینه تحقیق

شاخص  42های ارزش برند در صنعت خودرو کشور شناسایی شوند. ، شاخصمصاحبه

ها، تحلیل عاملی اکتشافی روی آنها انجام شد که . بعد از غربالگری شاخصشناسایی شد

  .مجموعه مجزا بود 7عوامل در  بندیماحصل این کار، دسته

ی قرار ها، نیاز بود موارد شناسایی شده مورد غربالگرپس از شناسایی اولیه شاخص

های ای انتخاب گردید. در این راستا، دادهگیرند. بدین منظور، آزمون تی  تک نمونه

افزار اس پی اسس شدند. اما پیش شرط تلخیص و وارد نرم 4حاصل از پرسشنامه شماره 

ها بود. لذا، در وهله اول سعی شد تا ها و شاخصاستفاده از این آزمون، نرمال بودن داده
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افزار اس پی اسس، از نرمال بودن اسمیرنوف در نرم-ز آزمون کولموگروفبا استفاده ا

جهت انجام دسته بندی شاخص ها از تحلیل  وها( اطمینان حاصل شودمتغیرها )شاخص

 عاملی اکتشافی کمک گرفته شد.

 بندی هفت گانه ارائه شده اند: در زیر، این دسته

 .مسئولیت اجتماعی ،وفاداری ،کیفیت ،اعتماد ،تعلق ،آگاهی ،تمایز

های دیگر کسب های وفاداری و اعتماد امتیاز بیشتری را نسبت به شاخصشاخص

 .کردند

 باشد:مده به صورت زیر میآهای بدست زیرشاخص

گذاری تمایز در قیمت ،تمایز در فرایندهای فروش ،تمایز در طراحی محصولات

آگاهی جامعه  ،لوگوی برند شناخت جامعه از ،تمایز در خدمات پس از فروش ،محصولات

 ،در صدر ذهن مشتریان بودن ،آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند ،از پیام تبلیغی برند

دلبستگی  ،دلبستگی مشتریان به برند ،آگاهی بازار از محصولات و خدمات جدید برند

 اعتماد مشتریان به ادعاهای ،اعتماد مشتریان به مدیران برند ،مشتریان به محصولات

رهبری برند  ،رهبری برند در کیفیت محصول ،های شرکتاعتماد مشتریان به وعده ،برند

سهم  ،های مشتری به کیفیت ادراک شدهکوچک بودن نسبت هزینه ،در کیفیت خدمات

علاقه درونی مشتریان وفادار به اشاعه  ،المللیسهم برند در بازار بین ،برند در بازار داخلی

های کاهش مشارکت برند در برنامه ،ریان وفادار برای اشاعه برندرفتار عملی مشت ،برند

 ،های اجتماعی و فرهنگیمشارکت برند در برنامه ،های محیط زیستیآلودگی

 .زایی برند در جامعهاشتغال

برندسازی صنعت خودرو کشور، درون یک طیف  متخصصین بازاریابیاساس نظرات بر

آگاهی  برابر "،  میانگین موزون 00/0برابر با  "یزتما"هفت تایی، میانگین موزون متغیر

 "اعتماد"، میانگین موزون متغیر07/0برابر با  "تعلق"، میانگین موزون متغیر 25/0با 

، میانگین موزون متغیر 20/0برابر با   "کیفیت"، میانگین موزون متغیر 00/0برابر با 

 79/0برابر با  "ولیت اجتماعیمسئ"، میانگین موزون متغیر 02/0برابر با   "وفاداری"
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-به متغیر وفاداری و اعتماد امتیاز بیشتری داده متخصصینمحاسبه شده است. در واقع، 

اند زیرا میانگین موزون آنها بیشتر است با این حال میانگین موزون تمام متغیرها 

 .دهندوضعیت خوبی را نشان می

 می شود: با توجه به نتایج بدست آمده پیشنهادات زیر ارایه

های فعال در صنعت خودرو ایران سعی کنند در طراحی محصولات خود اصل شرکت

خدمات و  گذاری محصولاتقیمتو فرایندهای فروش و  رعایت کنندرا تمایز و اصالت

بازارهای و  اعتبار خود را در بازار داخلی پس از فروش متمایز از رقبا عمل کنند.

علاوه  و برند خود را به خوبی به جامعه معرفی نمایند لوگوی و بهبود بخشند المللیبین

بر انتخاب یک پیام تبلیغی مناسب برای برند خود، این پیام را به خوبی در جامعه هدف 

با استفاده از  و جامعه هدف را از اهداف آرمانی برند خود اگاه سازند اشاعه دهند.

و بتوانند  ر ذهن مشتریان باشندهای تبلیغی و ترفیعی و برندینگ، همواره در صدتکنیک

 .مشتریان وفادار برای خود به وجود آورند

سعی کنند جامعه هدف را از محصولات و خدمات های خودرو مدیران بازاریابی شرکت

های بازاریابی و روانشناسی، دلبستگی مشتریان از طریق تکنیک و جدید خود آگاه سازند

 د.به برند و محصولات خود را بهبود بخشن

در تبلیغات خود مواردی را مدعی شوند که از ارائه آنها  و اعتماد مشتریان را جلب نمایند

هایی به مشتریان خود بدهند که توانایی اجرای آنها را به مشتری مطمئن هستند. وعده

 رهبر بازار باشند.کیفیت خدمات در کیفیت محصول، سعی کنند داشته باشند. 

در مشارکت جدی  افزایش دهند.المللی از بازار بینو داخلی  سهم برند خود را از بازار

و سعی  داشته باشنداجتماعی و فرهنگی  وهای محیط زیستی های کاهش آلودگیبرنامه

 کنند بازاریابی اجتماعی را بیش از پیش در برنامه بازاریابی شرکت بگنجانند. 

های کنندهخود را به تداعیبرند و  زایی افراد جامعه کمک کنندسعی کنند به اشتغال

 قوی مجهز کنند.
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 منابعفهرست 

، ارزیابی عوامل (1500) یادگاری نیارکی، سمیه و بهرام ،خیری ؛عبدالحمید ،ابراهیمی

-109(، 7)2، مدیریت بازاریابیکننده، موثر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف

102. 

، عوامل موثر بر ارتقا ارزش (1592) .همحبوب ،اسدزاده مقدم, بهرام و حبیبی بدرآبادی

المللی مورد مطالعه صنعت بهداشتی آرایشی در بازارهای برندهای ایرانی در بازارهای بین

، رشت، دانشگاه آزاد دهمین کنفرانس بین المللی اقتصاد و مدیریتکشورهای همسایه، 

 اسلامی واحد رشت.

، گذاریدانش سرمایهری برند رایتل، ، ارزشگذا(1590) .آزاده ،پیام و راد ،زادهحنفی

0(17 ،)70-97. 

ها مبتنی بر رزشگذاری برند بانکا (.1591). مسعود، نیافاضلیو  پیام، زادهحنفی

   .Topsisگیری چند معیاره های ارزشگذاری برند با استفاده از مدل تصمیممدل

 .102-01،  (11)5، مهندسی مالی و مدیریت اوراق بهادار

(، بررسی نقش واسط رضایت تشغلی در تأثیر 1590نیا، فریبرز و صادقی، فرشته. )رحیم

مدیریت برند داخلی و لنگرهای شغلی بر تمایل به ماندن، مورد مطالعه: یک سازمان 

 .27-00: (2) 2،تحقیقات بازاریابی نویندولتی در شهر مشهد. 
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