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چکیدهچکیده

رقابت‌پذیری معیاری کلیدی برای ارزیابی درجه موفقیت کشورها، صنایع و بنگاهها در میدان‌های رقابتی، سیاسی، اقتصادی و تجاری رقابت‌پذیری معیاری کلیدی برای ارزیابی درجه موفقیت کشورها، صنایع و بنگاهها در میدان‌های رقابتی، سیاسی، اقتصادی و تجاری 
به‌حساب می‌آید. بدین معنی که هر کشور، صنعت یا بنگاهی که از توان رقابتی بالایی در بازارهای رقابتی برخوردار باشد، می‌توان گفت به‌حساب می‌آید. بدین معنی که هر کشور، صنعت یا بنگاهی که از توان رقابتی بالایی در بازارهای رقابتی برخوردار باشد، می‌توان گفت 
که از جایگاه بالاتری برخوردار است. هدف تحقیق حاضر بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری برند با توجه به نقش میانجی که از جایگاه بالاتری برخوردار است. هدف تحقیق حاضر بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری برند با توجه به نقش میانجی 
فرهنگ برند می‌باشد. این تحقیق بر اساس هدف، کاربردی و بر اساس روش از نوع تحقیقات توصیفی- همبستگی و از نظر گردآوری فرهنگ برند می‌باشد. این تحقیق بر اساس هدف، کاربردی و بر اساس روش از نوع تحقیقات توصیفی- همبستگی و از نظر گردآوری 
اطلاعات نیز میدانی می‌باشد. جامعه آماری این تحقیق مدیران شرکت ایرانخودرو شهر تهران بوده که با استفاده از جدول مورگان اطلاعات نیز میدانی می‌باشد. جامعه آماری این تحقیق مدیران شرکت ایرانخودرو شهر تهران بوده که با استفاده از جدول مورگان 
تعداد تعداد 132132 نفر از آن‌ها و براساس روش نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد بوده  نفر از آن‌ها و براساس روش نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد بوده 
که روایی آن توسط خبرگان و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفا کرونباخ مورد تائید قرار گرفته است. برای تجزیه‌وتحلیل اطلاعات از که روایی آن توسط خبرگان و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفا کرونباخ مورد تائید قرار گرفته است. برای تجزیه‌وتحلیل اطلاعات از 
معادلات ساختاری و نرم‌افزار لیزرل استفاده شده‌است. نتایج نشان می‌دهند که، ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری و فرهنگ برند تأثیر معادلات ساختاری و نرم‌افزار لیزرل استفاده شده‌است. نتایج نشان می‌دهند که، ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری و فرهنگ برند تأثیر 

مثبت و معناداری دارد. همچنین فرهنگ برند نیز بر رقابت‌پذیری برند دارای تأثیر مثبت و معناداری است.مثبت و معناداری دارد. همچنین فرهنگ برند نیز بر رقابت‌پذیری برند دارای تأثیر مثبت و معناداری است.

کلمات کلیدی: فرهنگ برند، ارزش ویژه برند، رقابت‌پذیری برند، صنعت خودروسازی
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مقدمه

امروزه، برندها به‌عنوان باارزش‌ترین دارایی بسیاری از شرکت‌ها 
شناخته‌شده‌اند، اگر شرکت‌ها بتوانند برند خود را از برندهای رقیب 
متمایز کنند، قادر به جلب وفاداری و اعتماد مشتریان خواهند بود 
)جویباری و همکاران،1401(. در حال حاضر رقابت‌پذیری یک موضوع 
محوری در سطح دنیا است و از آن به‌عنوان وسیله‌ای جهت دستیابی 
به رشد اقتصادی مطلوب و توسعه پایدار یاد می‌شود )حالت، 2023(. 
با گسترش بازارها و اهمیت یافتن رقابت‌پذیری در تجارت بین‌المللی، 
کشورهای جهان نیازمند درک صحیح از جایگاه نسبی خود در مقایسه 
با سایر کشورها هستند تا از طریق آن بتوانند سیاست‌های اقتصادی 
و به‌ویژه صنعتی خود را منطبق با موقعیت نسبی خود و بر اساس 
رویکردهای نوین اقتصاد جهانی، اتخاذ نمایند. شناخت این مسئله 
به آن‌ها کمک خواهد کرد تا توانمندی‌های خود را در جهت بهبود 
عملکردشان، ارتقا بخشند )علیکرمی، 1392(. تحولات سریع اقتصاد 
جهانی و بخش صنعت کشورها بر لزوم شناسایی جایگزین‌های نوین 
کشورها در رقابت‌پذیری بین‌المللی می‌افزاید )عسگری، 1398(. یکی 
از ویژگی‌های برندهای موفق امروز برخورداری از قدرت رقابت‌پذیری 
است و در عین حال ویژگی بارز برندهای ناموفق، عدم برخورداری از 
این ویژگی است )کلر، 2018(. صنعت خودروسازی در جهان، صنعتی 
با رقابت فشرده و حضور فعال شرکت‌های بزرگ فراملیتی است. در 
چنین شرایطی رقابت در این صنعت فراتر از مرزهای ملی می‌رود 
و فشار رقابتی بسیاری بر فعالین این حوزه وارد می‌آورد. کشورهای 
درحال‌توسعه از جمله ایران با برخورداری از مزیت‌های نسبی موجود و 
قابل خلق، می‌توانند در این زمینه فعال‌تر شده و از فرصت‌های تجاری 
و سرمایه‌گذاری به‌نحو مطلوب بهره‌برداری کنند. در این راستا استفاده 
از استعدادها و توانمندی‌های بالقوه و حمایت اصولی و هدفمند از 
صنایع خودروساز بسیار حائز اهمیت است و در جهان پیشرفته 
امروزی، دستیابی به این هدف با داشتن مزیت رقابتی میسر می‌شود 
)جستجو و همکاران، 1394(. برند به‌عنوان رکن و اساس بازی رقابتی 

امروز، عنصری است که باید به‌دقت تعریف، ایجاد و مدیریت شود تا 
صنایع و سازمان‌ها بتوانند با تکیه‌بر آن سودآوری و رقابت‌پذیری هر 
چه بیشتر را برای خود رقم بزنند )سیئو و جانگ، 2013(. مدیریت 
موفق برندها در بازار از طریق مدیریت معانی جامع و کامل برندها در 
بازار امکان‌پذیر می‌باشد )رأس و همکاران، 2011(؛ که در این دیدگاه، 
فرهنگ یک نقش مهمی را در مدیریت این سیستم جامع و کامل 
معانی بازی‌می‌کند. سازمان‌ها و برندها شبکه‌ای متصل به یکدیگر 
می‌باشند که نمی‌توانند بدون در نظر گرفتن زمینه‌های فرهنگی مورد 
ارزیابی قرار گیرند؛ بنابراین، بازاریابی و برندینگ تنها فرآیندهای تجاری 
نمی‌باشند بلکه شامل فرآیندهای فرهنگی نیز می‌باشند )حالت، 
2023(. امروزه صنایع تولیدی و خدماتی تحت‌فشار شدیدی از سوی 
بازار رقابت جهانی می‌باشند. مقایسه کالاها و خدمات پیچیده‌تر شده 
که در نتیجه محصول‌محوری، به مشتری محوری مبدل شده‌است. 
کوتاه‌تر شدن چرخه عمر کالا، زمان و هزینه موردنیاز جهت بازاریابی 
و نیازهای متفاوت مشتریان، تولیدکنندگان را بر آن داشته تا توجه 
بیشتری به ارتباطات با مشتری، جذب و حفظ مشتریان با سودآوری 
بالاتر مبذول دارند. برای این منظور شرکت‌ها و تولیدکنندگان از یک 
استراتژی تجاری برای انتخاب و مدیریت ارتباطات مؤثر با مشتری برای 
دستیابی به سود بیشتر استفاده می‌کنند )منشی و آسایش،1401(، 
که این استراتژی با مفهوم فرهنگ سازی برای برند ارزش دوچندانی 
پیدا کرده و موجب مشارکت فرهنگی مصرف کننده در رابطه با برند 
خواهد شد. متأسفانه بیشترِ شرکت‌های ایرانی از اهمیت مناسباتشان 
با مشتریان خود غافل هستند و همین امر موجب می‌شود اطلاعات 
درست و دقیقی از مشتری و بازار خود نداشته‌باشند. این مسئله 
موجب می‌شود مدیریت شرکت در تبادل روابط خود با مشتری به 
فعالیتی سودآور ناتوان باشد. با توجه به اینکه در صنعت خودروسازی 
رقابت زیادی بین برندهای مختلف وجود دارد و از طرفی شرکت 
خودروسازی ایران‌خودرو محصولات خود را به بازارهای خارجی نیز 
صادر می‌کند و در بازارهای داخلی و خارجی دارای رقبای زیادی 
می‌باشد، لذا این شرکت می‌بایست به‌دنبال رقابت‌پذیری برند خود 
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باشد و بتواند با رقبای داخلی و خارجی خود به رقابت بپردازد تا بتواند 
ارزش ویژه‌ی بیشتری برای مشتری ایجاد کند که این مهم از طریق 
فرهنگ برند می‌تواند بهتر محقق گردد، چراکه فرهنگ برند نقش 
تعیین کننده ای در موفقیت یا شکست نام تجاری دارد و موجب 
ماندگاری این صنعت می‌شود. محقق با توجه به اهمیت رقابت‌پذیری 
برند و عوامل مرتبط با آن نظیر فرهنگ و ارزش ویژه برند، در تحقیق 
حاضر به‌دنبال پاسخ‌گویی به این سؤال اساسی می‌باشد که تأثیرگذاری 
ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری برند چگونه است؟ و آیا فرهنگ برند 

می‌تواند در این تأثیرگذاری نقش میانجی داشته‌باشد یا خیر؟

مبانی نظری پژوهش
فرهنگ برند1

مفهوم فرهنگ برند به کدهای فرهنگی توسعه داده‌شده به‌وسیله‌ی 
برندها در یک سطح معنی‌دار که بر روی درک و فهم ارزش یک برند 
در بازار مؤثرند اشاره دارد. فرهنگ برند به ترکیبی از عناصری که منجر 
به شناسایی و تشخیص محصولات و خدمات می‌شود اشاره دارد. این 
عناصر شامل، نام، لوگو، سمبل، طرح‌ها و همه‌ی صفات و پدیده‌های 
فرهنگی در درون این عناصر، ویژگی‌های عاطفی و شناختی سنت‌های 
فرهنگی و نیز تصاویر فردی که به‌وسیله این صفات فرهنگی و پدیده‌ها 
منتقل می‌شوند می‌باشد )محمودی و باقریان، 1401(. شرکتی که 
فرهنگ برند مناسبی دارد می‌تواند در سطوح درونی و بیرونی شرکت، 
به وعده‌های برند، جامعه عمل بپوشاند. در سطوح داخلی، کارمندان 
به‌خاطر پاداش‌هایی که دریافت می‌کنند، انگیزه پیدا کرده و به برند 
در جهت تحقق اهدافش کمک می‌کنند و این امر باعث دستیابی 
به وعدهای بیرونی برند به مشتری، فروشندگان، سرمایه‌گذاران، 
اسپانسرها و سایر ذی‌نفعان می‌شود زیرا خدمات یا محصولاتی با 

بالاترین کیفیت به آن‌ها ارائه می‌کنند )یان،2011(.
ثمربخش  و  محرک  کلی،  محیط  و  مناسب  فرهنگ  وقتی 
باشد، منجر به جریان آرامی از وظایف و مسئولیت‌ها برای همه 

کارمندان می‌شود زیرا فرهنگ برند پیرو قوانین و اهداف شغلی 
مشخص و روشنی است که برای همه افراد یک شرکت از مدیریت 
گرفته تا کارآموزان قابل‌استفاده است )با بو،2012(. به‌این‌ترتیب، 
کارمندان باانگیزه‌ای بالا برای برند شرکت و تحقق اهداف و آمال 
برند فعالیت می‌کنند که همین عامل باعث می‌شود در سطوح 
شخصی و حرفه‌ای رشد و پیشرفت داشته‌باشند )امکانی،1395(. 
فرهنگ برند کارآمد و متعادل باعث می‌شود یک شرکت، جایگاه 
خاص خود را در آن صنعت و در میان مشتریان باز کند و میراث 
برند، سطح خدمات  بیان  زیرا  آورد  به وجود  را  قدرتمند خود 
مشتری، کیفیت محصولات و خدمات ارائه‌شده به مشتری، باعث 

جذب مشتریان جدید از بازار هدف می‌شود )بی لو،2017(.
علاوه به راین، وقتی مشتریان وفادار رضایت زیادی از خدمات 
یا محصولات شرکت دارند؛ می‌توانند ارزش‌های شخصی خود 
بنابراین در این زمان  باارزش‌های اصلی برند مرتبط کنند،  را 
جهت  در  و  شده‌است  موفق  برند  فرهنگ  که  گفت  می‌توان 
حفظ مشتریان وفادار، به برند کمک کرده است )بالمر،2020(. 
همچنین مشتریان وفادار وسیله‌ای برای تبلیغ برند می‌شوند و با 
معرفی برند به دوستان و اقوام، نه‌تنها از آن حمایت کرده، بلکه 
افراد زیادی را به بخش فروش شرکت ارجاع می‌دهند )اصغری 
و همکاران،1398(. یکی از مزایای اصلی فرهنگ برند مناسب 
و کارآمد این است که سود بالاتر را برای شرکت به‌همراه دارد.

ارزش‌ویژه برند1

مجموعه‌ای از دارایی‌ها و تعهدات برند که به ارزش محصول یا 
خدمت شده برای شرکت یا متریان آن افزوده‌شده یا از آن کاسته 
از  یکی  برند  ویژه  ارزش  هالسیگ، 2016(.  و  )سوبورا  می‌شود 
مفاهیم محوری بازاریابی است. امروزه با افزایش رقابت شرکت‌ها 
ارزش‌گذاری برند، رده‌بندی شرکت‌ها، بررسی ارتباط میان ارزش 
برند یک شرکت با فعالیت‌هایش و تأثیر آن در بازار از مباحث 

1.Brand Culture
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موردتوجه در حوزه تجارت می‌باشد )نظری و همکاران،1398(. برند 
شرکت‌ها و ارزش‌های آن برای گروه‌های متفاوت شامل مشتریان، 
رقبا و سرمایه گذران دارای محتوای اطاعاتی است )خاکزادی ان 
و همکاران، 1401.( پژوهش‌های گسترده‌ای درباره این موضوع 
صورت‌گرفته‌اند؛ لیکن چندپاره و نامجمل می‌باشند. بسیاری تعاریف 
ارائه‌شده درباره ارزش ویژه برند، اغلب از دیدگاه مصرف‌کننده بر این 
فرض استوارند که قدرت برندها در اندیشه مصرف‌کنندگان قرار 
دارد. دیگر تعاریف از دیدگاه مالی، ارزش ویژه برند را به‌عنوان ارزش 
مالی برند برای شرکت در نظر می‌گیرند )زوروسگا، 2022( یکی از 
اولین و پرکاربردترین تعاریف ارزش ویژه برند، توسط آکر ارائه‌شده 
که آن را به‌عنوان مجموعه‌ای از دارایی‌ها و تعهدات برند که به 
ارزش محصول یا خدمت برای شرکت یا متریان آن افزوده یا از آن 
کاسته می‌شود )کائو و لین،2016( مطابق تعریف کلر، ارزش ویژه 
برند مبتنی بر مشتری عبارت است از تأثیرات متفاوتی که دانش 
برند روی واکنش‌های مشتریان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی _ 
درباره آن برند _ بر جای می‌گذارد. در این تعریف، 5 مفهوم مهم 
وجود دارد: تأثیر متفاوت، دانش برند و واکنش‌های مشتریان نسبت 
به فعالیت‌های بازاریابی. تأثیر متفاوت با مقایسه پاسخ مشتری به 
بازاریابی یک برند با پاسخ مشتری به بازاریابی نسخه به نام و نشان 
آن محصول یا خدمت مشخص می‌گردد. دانش برند بر اساس آگاهی 
برند و تصویر برند تعریف می‌شود. همچنین بر اساس ویژگی‌ها و 
روابط تداعی‌های برند مفهوم‌سازی می‌شود. واکنش مشتریان به 
فعالیت‌های بازاریابی نیز بر اساس ادراکات، ترجیحات مشتریان بر 

اثر فعالیت آمیخته بازاریابی تعریف می‌شود )کلر، 1391(

رقابت‌پذیری برند2

رقابت‌پذیری برند یک مفهوم تطبیقی است که توانایی یا عملکرد 
شرکت را در زمینه عرضه کالا یا خدمات خود به یک بازار مشخص 
می‌کند، رقابت‌پذیری برند امروزه مفهوم و قلمرو گسترده‌ای دارد 

و در تعیین آن عوامل مختلفی نقش دارند )حق‌شناس و سعیدی، 
1390(. ارزش ویژه برند یکی از مفاهیم محوری بازاریابی است. 
هرچند پژوهش‌های گسترده‌ای درباره این موضوع صورت گرفته 
اما این پژوهش‌ها چندپاره و نامجمل است. بسیاری تعاریف درباره 
ارزش ویژه برند ارائه‌شده، اغلب از دیدگاه مصرف‌کننده بر این 
فرض استوارند که قدرت برندها در اندیشه مصرف‌کنندگان قرار 
دارد. دیگر تعاریف از دیدگاه مالی، ارزش ویژه برند را به‌عنوان 
ارزش مالی برند برای شرکت در نظر می‌گیرند )گودسوار، 2018(.

رقابت‌پذیری برند، بیانگر رقابت‌پذیری فروشگاه‌ها و شرکت‌ها در 
بازار است. به‌عبارتی برند یک فروشگاه است که آن را از رقبا متمایز 
می‌کند و این تمایز زاییده ویژگی‌ها داخلی، عملکردی و خدمات 
به‌سمت خرید  را  بازار می‌باشد که مشتریان  رقابت در  برند در 
محصولات آن، جلب می‌کند )نورانی و همکاران،1399(. صرف‌نظر 
از ماهیت منبع، مزیت رقابت‌پذیری یک سازمان، درنهایت این منبع 
به مزیت رقابت‌پذیری برند تبدیل می‌گردد که برای مصرف‌کننده 
قابل‌درک است )همگان،2005(. شرایط رقابت‌پذیری شرکت‌ها نه 
صرفاً راهی برای بقا، بلکه استراتژی برای رشد شرکت‌ها می‌باشد. 
موقعیت رقابت‌پذیری، استراتژی‌های خرده‌فروشان را به دو بخش 
قیمتی و غیر قیمتی تقسیم می‌کند. این پژوهش به‌دنبال بخش غیر 
قیمتی نقش محرکه‌ای محیطی و تجربه خرید مشتریان تأثیرگذار 
بر مشتریان است که می‌تواند بر روی ایجاد و تصویر برند فروشگاهی 

اثرگذار باشد )سینگ و ساموئل،2018(.

پیشینه پژوهش

خاکزدیان وهمکاران )1401( باهدف شناسایی نقش ارزش ویژه 
برند بر رقابت‌پذیری برند صادراتی با توجه به نقش استراتژیک گرایی 
پژوهشی انجام دادند. نتایج حاکی از آن بود که ارزش ویژه برند بر 
رقابت‌پذیری برند صادراتی و استراتژیک گرایی تأثیر معناداری دارد و 
استراتژیک گرایی بر رقابت‌پذیری برند صادراتی تأثیر معناداری دارد. 

1.Brand Equity		  2.Brand Competitiveness
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همچنین، استراتژیک گرایی در تأثیر ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری 
برند صادراتی نقش میانجی دارد. بالدران )1395( در کار تحقیقاتی 
خود با عنوان شناسایی عوامل مؤثر بر ساخت هویت برند در صنعت 
فست‌فود شهر تهران درنهایت به این نتیجه دست‌یافته است که یکی 
از عوامل مثبت و تأثیرگذار بر ساخت هویت برند در صنعت فست‌فود 
فرهنگ برند می‌باشد. علیکرمی )1392( در مطالعه خود با عنوان 
بررسی نقش شعار برند بر رقابت‌پذیری برند درنهایت به این نتیجه 
دست‌یافته است که؛ شعار برند بر رقابت‌پذیری برند تأثیر مثبت و 
معناداری دارد. عزیزی و همکاران )1391( در تحقیقی با عنوان 
بررسی ارتباط بین ارزش ویژه برند با هویت برند و مشتری درنهایت 
به این نتیجه دست‌یافته‌اند که بین ارزش ویژه برند و هویت برند یک 
رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. سیریچ، جیل سائورا و میکولیچ 
)2016( در پژوهشی با عنوان ساخت ارزش ویژه برند مبتنی بر 
مشتری: شواهد تجربی از هتل‌های بزرگ کرواسی بر اساس داده‌های 
دریافتی از 475 مشتری در 24 هتل بزرگ 4 یا 5 ستاره، فرآیند 
شکل‌گیری ارزش ویژه برند را مورد بررسی قراردادند. نتایج نشان 
داد که متغیرهای تصویر و وفاداری بر متغیر ارزش ویژه کلی برند1 
مؤثر است، اما تأثیر متغیرهای اعتماد و تعهد عاطفی به‌واسطه متغیر 
میانجی وفاداری بر ارزش ویژه برند اعمال می‌شود. بایدنباخ، بنگستون 
و مارل )2015( در تحقیقی با عنوان ارزش ویژه برند، رضایت مشتری 
و هزینه‌های جابه‌جایی: بررسی آثار در یک زمینه B2B" درنهایت به 
این نتیجه دست‌یافته‌اند که ارزش ویژه برند بر رضایت مشتریان تأثیر 
مثبت و معناداری دارد. فاطمه، رحمان و خان )2015( در پژوهش 
خود را با عنوان ایجاد شهرت شرکت و ارزش ویژه برند از طریق 
مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی: نقش میانجی اعتماد بر اساس 
داده‌های به‌دست‌آمده از تعداد 303 مشتری بانک‌های شهر دهلی‌نو 
در کشور هند نشان دادند که مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی 
موجب اعتماد مشتری می‌شود و این متغیر نیز به‌نوبه خود بر شهرت 
برند و ارزش ویژه برند تأثیر مثبت دارد. یون و همکاران )2015( در 
تحقیق خود به مطالعه و بررسی رقابت‌پذیری شرکت‌های فعال در 

ترمینال کانتینرها در کره جنوبی و شبکه صنعت – دانشگاه – دولت 
پرداختند. روابط ساختاری بین متغیرهای پژوهش نشان داد که به‌جز 
سیاست حمایت دولت، سایر متغیرهای پژوهش شامل منابع انسانی، 
امکانات، کیفیت خدمات، مشتری‌گرایی، ارزش ویژه برند و شهرت 
به‌طور فراوانی بر رقابت‌پذیری در این شرکت‌ها تأثیر دارد. همچنین، 
بهبود رقابت نه‌تنها مستلزم تمایز در منابع انسانی، امکانات، کیفیت 
خدمات، مشتری‌گرایی و شهرت می‌باشد، بلکه نقش تعدیل گر شبکه 
صنعت – دانشگاه – دولت نیز در این میان حائز اهمیت می‌باشد. 
ضمناً، پورانی و جیشا1)2022( بیان کردند رابطه‌ی مثبتی بین ارزش 
ویژه‌ی برند و فرهنگ برند وجود دارد. از آنجایی که متغیر فرهنگ 
برند متغیری جدید بوده که تاکنون به‌صورت محدود در پژوهش‌ها 
سنجیده شده، لذا در این پژوهش فرهنگ برند به‌عنوان نوآوری 
پژوهش به رابطه‌ی بین ارزش ویژه برند و رقابت پذیری برند و در 
نقش میانجی به مدل اضافه گردیده که در هیچ پژوهشی تاکنون مورد 

بررسی قرار نگرفته‌است.

 

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش

روش‌شناسی

جامعه آماری این پژوهش شامل مدیران شرکت ایران‌خودرو 
می‌باشد که تعداد آن‌ها برابر با 210 نفر می‌باشند. برای انتخاب نمونه 
نیز با توجه به جدول مورگان تعداد 132 نفر با روش نمونه‌گیری 
تصادفی طبقه‌ای انتخاب شد. برای جمع‌آوری اطلاعات مربوط 
به پاسخ‌گویی به سؤالات پژوهش، از روش میدانی استفاده‌شده 
است، همچنین از روش کتابخانه‌ای مانند مطالعه کتاب‌ها، مقالات، 
مجلات داخلی و خارجی، طرح‌های پژوهشی و بانک‌های اطلاعاتی 

1.Overall Brand Equity
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اینترنتی برای تدوین و نگارش بخش ادبیات موضوع و مبانی نظری 
ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد  استفاده‌شده است. 
است که شامل سه پرسشنامه؛ فرهنگ برند با 12 سؤال، پرسشنامه 
ارزش ویژه برند با 8 سؤال و پرسشنامه رقابت‌پذیری برند نیز با 8 
سؤال می‌باشد؛ که چارچوب کلی پرسشنامه و سؤالات مربوط به هر 

متغیر در جدول 1 ارائه‌شده است:
جدول 1: سؤالات پرسشنامه

تعداد متغیر
رفرنسسؤالات

با بو )2012(12فرهنگ برند

عزیزی و همکاران )1391(8ارزش ویژه برند

حق‌شناس کاشانی و 7رقابت‌پذیری برند
سعیدی )1390(

-27کل پرسشنامه

روایی  از  حاضر  پژوهش  پرسشنامه  روایی  اثبات  برای 
محتوا کمک گرفته‌شده است. با توجه به استاندارد بودن 
پرسشنامه‌های تحقیق، برای بررسی روایی محتوایی از نظر 
اساتید و متخصصان خبره استفاده‌شده است. پرسشنامه 
تحقیق حاضر مورد تاییداساتید گروه مدیریت بوده است. 
دو ضریب  از  کمی،  به‌شکل  محتوایی  روایی  بررسی  برای 
 )CVI( و شاخص روایی محتوا )CVR( نسبی روایی محتوا
استفاده‌شده است.CVI به‌صورت تجمیع امتیازات موافق برای 
هر آیتم که امتیاز مرتبط اما نیاز به بازبینی و کاملاً مرتبط را 
کسب کرده‌اند تقسیم‌بر تعداد کل متخصصان محاسبه خواهد 
شد. برای تعیین CVR از متخصصان درخواست می‌شود تا هر 
آیتم را بر اساس طیف سه‌قسمتی ضروری است، مفید است 
ولی ضرورتی ندارد و ضرورتی ندارد بررسی نماید. سپس 

پاسخ‌ها مطابق فرمول زیر محاسبه می‌گردد.
                 	)1

 در این رابطه n_E تعداد متخصصانی است که به گزینه‌ی 

اگر  است.  متخصصان  کل  تعداد   N و  داده‌اند  پاسخ  ضروری 
اعتبار  باشد  بزرگ‌تر  جدول  مقدار  از  محاسبه‌شده  مقدار 

محتوای آن آیتم پذیرفته می‌شود.
CVR جدول 2: تصمیم‌گیری در مورد

حداقل مقدار رواییتعداد افراد پانل متخصصان
50/99
60/99
70/99
80/85
90/78
100/62
150/49
200/42
250/37
300/33
400/29

در تحقیق حاضر با توجه به اینکه از 10 نفر استفاده‌شده است.
}آیتم 1- ضروری )9 نفر(

}آیتم 2- مفید ولی غیرضروری )1 نفر(
}آیتم 3-غیرضروری )0 نفر(

)2

)3

 0/62 از  بزرگ‌تر  مقیاس   CVR مقدار  اینک  به  توجه  با 
کاملًا  می‌شود.  تأیید  آیتم  این  محتوایی  روایی  لذا  شده‌است 
مرتبط )4 نفر( – مرتبط اما نیاز به بازبینی )4 نفر( – غیر مرتبط 

)1 نفر( – نیاز به بازبینی جدی )1 نفر(
)4

با توجه به اینک مقدار CVI بزرگ‌تر از 79% شده‌است لذا 
بررسی  جهت  می‌شود...  تأیید  نیز  آیتم  این  محتوایی  روایی 
پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده‌شده در جدول 3 

1.Purani &  Jeesha
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ضریب آلفا کرونباخ هر یک از متغیرها نشان داده‌شده‌است.
جدول 3: ضریب آلفا کرون باخ متغیرهای پژوهش

ضریب آلفا کرونباخمتغیر

0/83فرهنگ برند
0/89ارزش ویژه برند
0/87رقابت‌پذیری برند

0/90کل پرسشنامه

 روش تجزیه‌وتحلیل داده‌ها

یا  و  دستی  به‌صورت  می‌تواند  پژوهش،  داده‌های  جمع‌آوری 
به‌صورت رایانه‌ای تجزیه‌وتحلیل شوند. چنانچه حجم اطلاعات از 
حد معینی بیشتر باشد، امکان تجزیه‌وتحلیل دستی وجود نخواهد 
داشت. امروزه تقریباً در همه موارد این امر با استفاده از رایانه و 
برنامه‌های مختلف تجزیه‌وتحلیل آماری انجام می‌پذیرد. در این 
پژوهش نیز از نرم‌افزار Spss، LISREL، Excel استفاده‌شده است. 

آمار توصیفی به شرح ذیل است.
جدول 4-توزیع فراوانی پاسخگویان بر اساس جنسیت

درصدفراوانیطبقاتردیف
16%21زن1

84%111مرد2
100%132جمع کل

جنسیت  فراوانی   4 شماره  شکل  و  جدول  به  توجه  با 
پاسخگویان نشان‌می‌دهد که 84 درصد پاسخگویان مرد و 16 

آن‌ها هم زن هستند.
جدول 5 توزیع فراوانی پاسخگویان بر اساس سابقه خدمت

درصدفراوانیطبقاتردیف
1310کمتر از 10 سال1
109975 تا 20 سال2

2015بالاتر از 20 سال3
100%132جمع کل

 10 خدمت  سابقه   5 شماره  شکل  و  جدول  به  توجه  با 
درصد پاسخگویان کمتر از 10 سال، سابقه خدمت 75 درصد 
تا 20 سال بوده و 15 درصد آن‌ها نیز  پاسخگویان بین 10 

دارای سابقه خدمتی بالاتر از 20 سال هستند.

آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق

در این بخش ابتدا به بررسی نرمال بودن داده‌ها از طریق آزمون 
کولموگروف- اسمیرنوف پرداخته می‌شود، سپس به‌منظور آزمون 
هر یک از فرضیه‌ها از آزمون‌های مرتبط به آن استفاده می‌شود. 

بدین‌منظور فرضیه مربوط به این قسمت عبارت‌اند از:
H0= توزیع داده‌ها نرمال است

H1= توزیع داده‌ها نرمال نیست
فرضیه فوق برای متغیرهای تحقیق از طریق اجرای آزمون 
نتیجه  بررسی شد که   )KS )آزمون  اسمیرنوف  کولموگروف- 

آن در جدول زیر نشان داده‌شده‌است.
جدول 6: آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق

تعداد متغیرها
گویه‌ها

سطح 
معناداری

نتیجه

توزیع داده‌ها نرمال 40/79فرهنگ برند
است

ارزش ویژه 
برند

توزیع داده‌ها نرمال 40/82
است

رقابت‌پذیری 
برند

توزیع داده‌ها نرمال 40/69
است

به‌طورمعمول در علوم انسانی تائید یا رد فرضیات با اطمینان 
95٪ بیان می‌شود. از طرفی میزان سطح معناداری که به‌کمک 
نرم‌افزار SPSS به‌دست می‌آید بیانگر میزان خطایی است که در رد 
فرضیه H0 می‌توان مرتکب شد. لذا هنگامی‌که این مقدار بیشتر 
از 0/05 )0/95 – 1( باشد، به‌راحتی نمی‌توان فرضیه H0 را رد 
کرد. چنانچه در جدول فوق مشاهده می‌شود سطح معناداری هر 
متغیرهای بیش از 0/05 هست لذا با اطمینان 95% نمی‌توان 
مدعی رد فرضیه H0 شد. به‌عبارت‌دیگر در خصوص همه متغیرها، 

فرضیه H0 که نرمال بودن داده‌ها می‌باشد، تائید می‌گردد.
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آزمون کفایت نمونه‌گیری

به‌منظور تعیین کفایت نمونه، از شاخص کفایت نمونه‌گیری 
مقدار  ازآنجایی‌که  شد.  استفاده  بارتلت  آزمون  و   )KMO(
و سطح  0/5 هست  از  بیشتر   KMO شاخص  برای  قابل‌قبول 
معناداری در آزمون بارتلت نیز باید کمتر از 5% باشد و با توجه 
به نتایج به‌دست‌آمده با استفاده از نرم‌افزار SPSS20 می‌توان به 
این نتیجه رسید که کفایت نمونه‌گیری تحقیق حاضر از وضعیت 

مناسبی برخوردار هستند. جدول 7 این نتایج را نشان‌می‌دهد.

جدول 7: کفایت نمونه‌گیری پژوهش
شاخص کفایت متغیر

)KMO( نمونه‌گیری
آزمون بارتلت 

sig
0/680/011فرهنگ برند

0/730/002ارزش ویژه برند

0/660/000رقابت‌پذیری برند

بررسی مدل ساختاری فرضیه‌های تحقیق

تحقیق هستیم.  فرضیه‌های  اثبات  به‌دنبال  قسمت  این  در 
اعداد  به  توجه  با  آن  در  که  می‌شود،  ارائه  فرضیه‌های  مدل 

معناداری فرضیه موردپذیرش یا رد می‌گردد.

شکل 2: مدل ساختاری فرضیه‌های تحقیق در حالت تخمین استاندارد

مدل در حالت ضرایب معناداری

شکل 3: مدل ساختاری فرضیه‌های تحقیق در حالت ضرایب معناداری
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بررسی فرضیه‌های تحقیق و نتیجه‌گیری درباره آن

برند  رقابت‌پذیری  بر  برند  ویژه  ارزش  اول:  فرضیه 
تأثیر معناداری دارد

فرضیات آماری آزمون عبارت‌اند از:
H0 = ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری برند تأثیر معناداری ندارد.

H1 = ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری برند تأثیر معناداری دارد.







≠

=

0:1
0:0

xy

xy

H
H

ρ
ρ

جدول 8: نتایج حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری فرضیه اول

ضریب 
استاندارد

T-value متغیر
نتیجه متغیر وابستهمستقل

آزمون

0/9611/06
ارزش 
ویژه 
برند

رقابت‌پذیری 
برند

تائید 
فرضیه

ارزش  متغیر  دو  بین  ضریب  چون  فوق  جدول  به  توجه  با 
ویژه برند و رقابت‌پذیری برند برابر با 11/06 و بزرگ‌تر از 1/96 
شده پس تأثیرگذاری ارزش ویژه برند بر رقابت‌پذیری برند تائید 
می‌شود. از طرفی هم با توجه به اینکه ضریب تأثیر ارزش ویژه 
برند بر رقابت‌پذیری برند برابر با 0/96 شده‌است، لذا ارزش ویژه 
برند بر رقابت‌پذیری برند در شرکت ایران‌خودرو تأثیر مثبت و 

معناداری دارد.
تأثیر  برند  فرهنگ  بر  برند  ویژه  ارزش  دوم:  فرضیه 

معناداری دارد
فرضیات آماری آزمون عبارت‌اند از:

H0 = ارزش ویژه برند بر فرهنگ برند تأثیر معناداری ندارد.

H1 = ارزش ویژه برند بر فرهنگ برند تأثیر معناداری دارد.
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جدول 9: نتایج حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری فرضیه دوم

ضریب 
استاندارد

T-value متغیر
مستقل

متغیر 
وابسته

نتیجه 
آزمون

ارزش ویژه 0/8210/10
برند

فرهنگ 
برند

تائید 
فرضیه

ارزش  متغیر  دو  بین  فوق چون ضریب  به جدول  توجه  با 
از 1/96  بزرگ‌تر  و  با 10/10  برابر  برند  و فرهنگ  برند  ویژه 
تائید  برند  برند بر فرهنگ  تأثیرگذاری ارزش ویژه  شده پس 
ارزش  تأثیر  ضریب  اینکه  به  توجه  با  هم  طرفی  از  می‌شود. 
ویژه برند بر فرهنگ برند برابر با 0/82 شده‌است، لذا ارزش 
ویژه برند بر فرهنگ برند در شرکت ایران‌خودرو تأثیر مثبت 

و معناداری دارد.
 فرضیه سوم: فرهنگ برند بر رقابت‌پذیری برند تأثیر 

معناداری دارد
فرضیات آماری آزمون عبارت‌اند از:

معناداری  تأثیر  برند  رقابت‌پذیری  بر  برند  فرهنگ   =  H0

ندارد.
H1 = فرهنگ برند بر رقابت‌پذیری برند تأثیر معناداری دارد.
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جدول 10: نتایج حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری فرضیه سوم

ضریب 
استاندارد

T-value متغیر
نتیجه متغیر وابستهمستقل

آزمون

فرهنگ 0/9110/91
برند

رقابت‌پذیری 
برند

تائید 
فرضیه

با توجه به جدول فوق چون ضریب بین دو متغیر فرهنگ برند 
و رقابت‌پذیری برند برابر با 10/91 و بزرگ‌تر از 1/96 شده پس 
تأثیرگذاری فرهنگ برند بر رقابت‌پذیری برند تائید می‌شود. از 
طرفی هم با توجه به اینکه ضریب تأثیر فرهنگ برند بر رقابت‌پذیری 
برند برابر با 0/82 شده‌است، لذا فرهنگ برند بر رقابت‌پذیری برند در 
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شرکت ایران‌خودرو تأثیر مثبت و معناداری دارد.
بررسی برازش مدل ساختاری به‌دست‌آمده از معادلات 

ساختاری

در این پژوهش برای آزمودن فرضیه‌های تحقیق از معادلات 
ساختاری استفاده‌شده است. برای بررسی میزان برازش مدل 
 11 جدول  در  که  می‌گردد  استفاده  خاصی  شاخص‌های  از 
با مقدار مجاز  این شاخص‌ها در مقایسه  میزان محاسبه‌شده 

آمده است که نتایج حاکی از برازش مطلوب مدل هست.
جدول 11: مقایسه شاخص‌های برازش مدل با میزان مجاز

نتیجهمدل فرضیهمقدار مجازشاخص‌ها

GFI0/9 برازش 0/99بالاتر از
خوب

AGFI0/9 برازش 0/96بالاتر از
خوب

RMR به صفر
برازش 0/08نزدیک‌تر بهتر

خوب

NFI0/9 برازش 0/97بالاتر از
خوب

IFI0/9 برازش 0/99بالاتر از
خوب

بر پایه یک قانون سرانگشتی مدل پیش‌فرض )مدلی که در 
حال برازش است( زمانی مناسب است که ضرایب محاسبه‌شده 
اگر ضرایب  باشند،  گرفته  قرار  مجاز  محدوده  در  جدول 10 
معنی  بدین  باشند،  مجاز  محدوده  از  خارج  در  محاسبه‌شده 
وضعیت  شده‌است.  برازش  ضعیف  شاخص  آن  که  است 
شاخص‌های مدل‌های ساختار جدول 10 نشان داده‌شده‌است. 
مجاز  محدوده  ستون  با  محاسبه‌شده  ضرایب  ستون  مقایسه 

نشان‌می‌دهد که شاخص‌های برازش مدل مناسب هستند.

بحث و نتیجه‌گیری

در حال حاضر، برندسازی جایگاه ویژه‌ای در بنگاه‌های اقتصادی 

مطرح دنیا دارد تا جایی که در برخی از این شرکت‌ها مدیریت 
برند، جایگزین مدیریت توسعه بازار شده‌است. این در حالی است 
که به‌ضرورت ایجاد و توسعه برند در بنگاه‌های اقتصادی ایران تا 
پیش از این توجهی نشده و این شرکت‌ها هیچ سهمی از 1100 
میلیارد دلار ارزش برندهای مطرح دنیا ندارند. در این میان مقوله 
برندسازی در صنعت خودروسازی از شرایط متفاوت‌تری برخوردار 
است. با توجه به وجود رقبای داخلی و خارجی در این بخش، بدون 
شک داشتن برند و برندسازی در این صنعت اهمیت به سزایی 
دارد. چراکه در عرصه رقابت واحدهایی موفق می‌شوند که نام آن‌ها 
برای مصرف‌کننده شناخته‌شده و در ذهن و خاطر وی ایجاد اعتماد 
نماید. در حقیقت ارزش سهم ایران از ارزش 1100 میلیارد دلاری 
برندهای برتر دنیا صفر است )جستجو و همکاران، 1394(. حضور 
در بازار جهانی مستلزم داشتن کیفیت و قیمت مناسب است، اما 
تداوم حضور در بازار جهانی و قدرت رقابت‌پذیری مستلزم داشتن 
برند برتر است. مشتریان در شرایط یکسان سراغ برندی می‌روند 
که می‌شناسند. لذا واحدی که از نام تجاری معتبری برخوردار 
نیست باید یا کیفیت خود را افزایش دهد یا قیمت خود را کاهش 
دهد که هردوی این‌ها برای واحد تولیدی یعنی کاهش سود و 
یا از دست دادن قدرت رقابت. میزان سودی که واحد بدون برند 
از دست می‌دهد تا توان رقابتی خود را حفظ کند به‌اندازه ارزش 
برند طرف مقابل است. هر چه ارزش برند بیشتر باشد، فشار وارده 
بر رقیب بیشتر می‌شود و لذا بزرگ‌ترین چالش برای حضور در 
بازارهای جهانی و تداوم حضور در این بازارها به ارزش برندهای 
جهانی در آن زمینه بازمی‌گردد. یک برند قادر به برقراری ارتباط 
هم از نظرگاه سازمان و هم از نقطه‌نظر مصرف‌کنندگان می‌باشد. 
برندی که به‌خوبی طراحی‌شده با احتمال بیشتری هویت درستی 
را که قادر به برقراری ارتباط موفق با مصرف‌کنندگان می‌باشد را 
ارائه می‌کند، بنابراین بدست‌آوردن اطمینان از اینکه پیام واضح و 
درستی با موفقیت به دریافت‌کنندگان موردنظر تحویل داده شود از 
اهمیت بالایی برخورداراست )یان، 2011(. ازاین‌رو محققان در این 
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مطالعه به‌دنبال بررسی تأثیر فرهنگ برند بر روی ساخت هویت 
برند می‌باشد و با توجه به رقابت بالا در صنعت خودروسازی، لذا این 

صنعت به‌عنوان زمینه‌ی پژوهش در نظر گرفته شد.
به‌دلیل نرخ پایین بقاء کسب‌وکارهای فعال در بخش صنعتی 
از اهمیت ویژه‌ای برخوردار می‌باشد. صنعت  این بخش  بررسی 
خودروسازی به‌دلیل رشد سریع آن در جهان و رقابت شدید در میان 
کسب‌وکارهای فعال در این بخش به‌منظور جذب سرمایه می‌باشد. 
این صنعت همچنین دارای بخش‌های متنوعی با انواع مختلفی از 
محصولات. کاپفرر )2008( معتقد است که ارتباط بین کارمندان و 
مشتریان ممکن است که منعکس‌کننده‌ی تصویری از سازمان در 
ذهن مشتری باشد. کارمندانی که در پشت میز نشسته‌اند به‌نوعی 
آغازگر اولین تجربه مشتری با سازمان خواهند بود. لذا به‌منظور ارائه 
و انتقال یک تجربه‌ی اولیه‌ی خوب به مشتری، داشتن یک فرهنگ 
امری  رقابتی  و  منحصربه‌فرد  برند  یک  ایجاد  به‌منظور  مناسب 
ضروری است. نتایج بخش استنباطی نشان دادند که؛ ارزش ویژه 
برند بر رقابت‌پذیری و فرهنگ برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
همچنین فرهنگ برند نیز بر رقابت‌پذیری برند دارای تأثیر مثبت 
و معناداری است. لذا با توجه به نتایج به‌دست‌آمده پیشنهادهای 

کاربردی متناسب با هر فرضیه به شرح ذیل ارائه می‌گردد:
بر  برند  برند و فرهنگ  ارزش ویژه  تأثیرگذاری  به  با توجه 

رقابت‌پذیری برند پیشنهادها ذیل توصیه می‌گردند:
به‌دنبال  اگر  که  می‌شود  پیشنهاد  ایران‌خودرو  شرکت  به 
بین‌المللی  سطح  و  داخل  در  خود  برند  رقابت‌پذیری  بهبود 
هستند، در رویکرد خود فعالیت‌های برندسازی، فرهنگ برند 

و ارزش ویژه برند را موردبررسی قرار دهند.
اعمال سیاست‌ها و حمایت‌هایی ر جهت ترویج و گسترش 
محصولات  تولید  راستای  در  برتر  فناوری‌های  از  استفاده 

باکیفیت برای افزایش قدرت رقابت‌پذیری برند.
لزوم توجه به مبحث فرهنگ برند و ارزش ویژه برند به‌عنوان 
پیش آینده‌ای رقابت‌پذیری برند از سوی مدیران به‌دلیل اینکه 

رقابت‌پذیری برند به‌عنوان یک عامل اساسی برای شرکت‌های 
خودروساز می‌باشد. بدیهی است که رقابت‌پذیری برند، قدرتی 
آن، دخیل  به  و شکل‌دهی  ایجاد  در  بسیاری  عوامل  که  است 
می‌باشند در بازارهای رقابتی مانند صنعت خودرو، کلید موفقیت 
هر شرکتی، توسعه و ترویج مستمر رقابت‌پذیری برند با کمک 
منابع مختلف و ظرفیت‌های یکپارچه است و نیازمند این می‌باشد 
که شرکت، ساختار رقابت‌پذیری برند خود را به‌شکل‌ی که به 
حفظ این مزیت رقابتی منجر شود، تنظیم و تدوین و ایجاد نماید.

با توجه به ارتباط نزدیکی که مفهوم فرهنگ‌سازمانی و فرهنگ 
برند با یکدیگر دارند، سازمان‌ها بایستی تا به مؤلفه‌های احترام 
به‌منظور  کارکنان  انگیزش  ارتقا  و  کارکنان  درک  کارکنان،  به 
بهبود فرهنگ‌سازمانی و متعاقباً فرهنگ برند شرکت تلاش کنند. 
موضوع کلیدی و محوری در این پژوهش برای رقابت‌پذیری برند، 
اولیه  و  اصلی  دارایی  زیرا تصور می‌شود  برند است  ویژه  ارزش 
برای شرکت‌ها است. لذا به مدیران بازاریابی شرکت ایران‌خودرو 
پیشنهاد می‌شود با تمرکز بر وفاداری به برند، رضایت و وفاداری 
مشتری، آگاهی از برند و کیفیت برند به‌عنوان مکانیزم‌های ارزش 

ویژه برند، قدرت رقابت‌پذیری خود را افزایش دهند.
با توجه به تأثیرگذاری مثبت ارزش ویژه برند بر فرهنگ برند 
توصیه می‌شود که؛ در برنامه‌ریزی و تدوین فرهنگ برند، ارزش 
ویژه برند و مؤلفه‌های آن از جمله؛ آگاهی برند، تداعی برند، 
کیفیت درک شده و وفاداری برند توجه ویژه شود و برای این 

شاخص‌ها در فرهنگ برند ضریب اهمیت بالایی قرار دهند.

سپاسگزاری    
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Abstract

Competitiveness is considered a key criterion for evaluating the degree of success of countries, industries 

and companies in competitive, political, economic and commercial fields. This means that any country, 

industry or company that has a high competitive power in competitive markets can be said to have a higher 

position. The purpose of this research is to investigate the effect of brand equity on brand competitiveness, 

considering the mediating role of brand culture. This research is based on the purpose, applied, and based 

on the method of descriptive-correlation research, and in terms of collecting information, it is also field. 

The statistical population of this research is the managers of Iran Khodro Company in Tehran, 132 of them 

were selected using Morgan's table and based on stratified random sampling. The data collection tool is a 

standard questionnaire whose validity has been confirmed by experts and its reliability using Cronbach's 

alpha coefficient. Structural equations and Lisrel software have been used to analyze the data. The results 

show that; Brand equity has a positive and significant effect on competitiveness and brand culture. Also, 

brand culture has a positive and significant effect on brand competitiveness.
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