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  مقدمه
ويژه وقتـي   آيد، به مي شمار اي با اهميت فزاينده در مديريت بازاريابي به حوزه برندامروزه مديريت 

 دهنـد  مـي  مملوس و پيچيـده سـوق  ي نـا هـا  پيـام  ي سـمت مخـابره   شـان را بـه  ها تلاش سازمان
بازاريـابي كـه امـروزه     مفـاهيم  ترينمشهورترين و مهم يكي از .)1389 جوادين و همكاران،سيد(
 ي ارزش ويـژه  ،گيـرد  مي نظران بازاريابي قرار و صاحب پژوهشگران مورد بحث اي طور گسترده به

در  برنــد ي ارزش ويـژه  و مهـم  راهبـردي نقــش ، اسـت كـه از دلايــل مهـم ايـن شـهرت      برنـد 
 نيـا  گيلاني( استو مشتريان آن  ها مديريتي و ايجاد مزيت رقابتي براي سازمان هاي گيري تصميم

بازاريابي شركت است و  راهبرد جدانشدنيِجزء  برند). Atilgan et al, 2007؛ 1389 و موسويان،
 & Lim( گيـرد  مـي  دارايي مهم و منبع تمـايز مـورد توجـه قـرار    تنها عنوان  طور روزافزوني به به

Ocass, 2001; Ocass & Grace, 2003( .ارزش شـركت را  برند ي بيان كرد كه سرمايه 1آكر ،
بـدين  . )Aaker,1991( دهـد  افـزايش مـي   شده فيت دركياز طريق افزايش وفاداري، آگاهي و ك

 سود بيشتر همراه بـا ريسـك كمتـر بـه سـهامداران هسـتند       ي دهنده ارائه ،ي قويها برندترتيب 
)Madden et al., 2006 .( هويت منبع محصول  ي كننده تعيين برند، يك كننده مصرف ديدگاهاز

با نقشـي كـه    ها برند ).Lassar et al., 1991( است كننده تعهد و پيمان با توليد ي كننده و عرضه
كننـد كـه    مـي  مند و بازار مناسـب كمـك  نظام ياقتصادبه يابي  دستدر  ،كنند مي در صنعت ايفا

كـه صـنعت داراي    هنگامي). Bucklin, 1971( ستيپذير ن فردي امكان يها فعاليت باتحقق آن 
ورود رقبـا ايجـاد    ي برايموانع كه كند مياز حق امتياز را قادر  كننده قوي است، استفاده برنديك 
كه در حالي. آورد ميوجود  هبرا ي رقابتي ها مزيت ،منع تقليد از تصوير و محصول باو درنتيجه  كند

اين موضوع جالـب توجـه اسـت كـه تعـداد       .واحد هستند برندتنها داراي يك  ،هابرخي از شركت
از مشـتريان و بازارهـا    اي هگسـترد  گـروه ارتباط بـا   برايهاي چندگانه را برند ها زيادي از شركت
كـه   كنـد  مـي  شـركت را قـادر   ،محصـول  ي گسـترده  ديـك خـط تولي ـ  . كنند مي متنوع خود ارائه

 ).Best, 2004( شركا فـراهم آورد  ي براي نيروي فروش و شبكههاي تجاري بيشتري را  فرصت
 .هاي رستوراني در جهان است يكي از بزرگترين شركت 2هاي داردن شركت رستوران براي نمونه،

رد  ي چـون، ي مختلف ـهـا  برنـد واحد تجـاري بـا    1400بيش از  ي اين شركت صاحب و گرداننده
   .است 7و گريل 6اسموكي بونز باربيكيو، 5، باهاما بريز4، اليو گاردن3لابستر

                                                 
1. Aaker 
2. Darden Restaurants Inc 
3. Red Lobster 
4. Olive Garden 
5. Bahama Breeze 
6. Smokey Bones Barbeque 
7. Grill 
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در . در حال تبديل شدن به يكي از وظايف بسيار مهـم مـديريت اسـت    برندسنجش عملكرد 
را بسنجند، رويكردهاي موجود تنها  برنداند تا كارايي  تلاش كرده پژوهشگرانكه شماري از  حالي

 بـا نـام تجـاري ايجـاد شـده اسـت      كـه   تمركـز دارد  اي گيري بازده مالي افزايش يافتـه  بر اندازه
)Ambler et al., 2002; Rio et al., 2001(. جـاي   بـه  ،برنـد ارزشيابي جهاني  ،ديگر ي گفته به
شـده   هاي ارزشيابي طراحيبيشتر روش. كيد داردأمدت ت مالي كوتاه درآمدهايكيد بر كارايي بر أت

يـك  . ها ندارنـد نام تجاري سازمان ي آساني توان اجرايي را در عرصه به ،هاي محصولبرندبراي 
خلاف بـر . دلايـل مختلـف اسـت    بـه  برنـد ارزيابي دقيق كـارايي   ،هاي امروزيچالش در سازمان

ــاي ســنتي روش ــل پوششــي داده ،ه ــا روش تحلي ــزار) DEA(1 ه ــد اب ــر   يتوانمن ــه ب اســت ك
تـرين  به DEA. كنـد  غلبـه مـي   برندگيري كارايي  هاي معمولي براي اندازه هاي روش محدوديت

 ي در گستره DEAگذشته،  ي در طول دهه همين دليل به. استگيري كارايي  رويكرد براي اندازه
 ,.Keh et al( ه شده استگرفتكار  برداري بهانتخاب معيارهاي الگو برايكارها و وسيعي از كسب

 مطالعـات هـا، انجـام   بـراي شـركت   برنـد ي  زمينهتوجه به اهميت سنجش كارايي در با . )2006
كاربردهـاي  . )Johnston & Jones, 2004( رسـد  نظـر مـي   ضروري بـه  خصوصتجربي در اين 

بسيار كمتر انجـام   ،ها در مقايسه با ساير حوزه برند ي حوزهدر  DEA دانشگاهيعملي و مطالعات 
طـور   بـه  برنـد  ي طور عـام و ارزش ويـژه   رند بهب ي حوزههاي اخير در سالبا اين حال  .شده است

هـايي بـا   شـركت ويـژه   بـه  ،صنعت خودروسـازي . خود جذب كرده است بسياري را بهتوجه خاص 
 ي منظور سنجش كـارايي ارزش ويـژه   به DEAكاربرد  براي ي راآل فرصت ايده هاي چندگانه،برند
 . دهد ارائه مي برند

در بخش بعـدي روش  . گيرد پژوهش مورد بررسي قرار ميي  نخست پيشينه ،مقالهي  در ادامه
بنـدي و   شـده جمـع   ارائـه مطالـب   ،شود و درنهايـت  بيان شده و يافته پژهش تشريح مي پژوهش
  .خواهند شدگيري  نتيجه

 پژوهش ي پيشينه

 ي نظري پيشينه

  برند ي ارزش ويژه
نام و نشـاني اسـت   ، برنديك  ي پيوستههاي  ها و دارايياز قابليت اي همجموع ،برند ي ارزش ويژه

كنـد   محصول براي شركت و مشتريانش افزوده يـا از آن كسـر مـي    يكي  شده كه به ارزش ارائه
                                                 
1. Data Envelopment Analysis (DEA) 
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)Aaker, 1991(. آنهـايي  ، شـوند  بندي مي به دو دسته طبقه برند ي در متون بازاريابي ارزش ويژه
شده و آنهايي  يا كيفيت ادراك برندتداعي از ، برندمانند آگاهي از  ،كه شامل ادراكات مشتري است

اكـر از   .هـاي قيمتـي   و تمركز بـر تفـاوت   برندهمچون وفاداري به  ،كه شامل رفتار مشتري است
 برتـري  .ه اسـت كـرد ادراكي و رفتاري را با هم تركيـب   ي معدود پژوهشگراني است كه دو جنبه

در تعريـف خـوب آن اسـت     برنـد  ي گيـري ارزش ويـژه   عد در يـك معيـار انـدازه   تركيب اين دو ب
كه اين  اين معنه ابهستند؛ كنندگان ضعيفي از رفتار بازار  تنهايي تعريفها به شاخصاي كه  گونه به

  . )Myers,2003( گيري دارند ها در كنار يكديگر كاربرد وسيعي در اندازهشاخص

  برندوفاداري به 
كننـدگان وفـادار بـا     ها براي كسـب و حفـظ مصـرف    شركت ي تسهيل وظيفه ،گذاري هدف از نام

مطلوبيت  بازتاب برندوفاداري به . است  سرمايه تر هرچه سريع مناسب و با هدف بازگشت ي هزينه
هـاي مربـوط بـه     چالش اصلي در پـژوهش  .)Kim, 2011( استكاركردي محصولات و خدمات 

را  برنـد وفـاداري  ) 1991(آكـر   .گيري آن است و اندازه برند، تعريف مفهوم وفاداري برندوفاداري 
وفـاداري   .)Aaker, 1991( ه اسـت كـرد تعريف  رندبكنندگان به  ي مصرفها صورت دلبستگي به

كنندگان به  صورت تمايل مصرف تواند به اشاره دارد و مي برندبه گرايش وفادار بودن به يك ، برند
 برنـد يـك   كننـدگان وفـادارِ   مصرف. نشان داده شود انتخابشان نخستينعنوان  به ،برندخريد يك 

منجـر   در هنگام اسـتفاده از محصـول   برنداين تعهد به خريد دائمي از يك . هستندمتعهد  ،خاص
بيشـتري بـراي   ي  هزينهتمايل به پرداخت  بيشتر ،كنندگان وفادار مصرف .)Lee, 2009( شود مي

 ي ديگرهابرندنسبت به  برندفردي از يك  هاي منحصربه زيرا ارزش ؛دارند برندمحصولات داراي 
از  برنـد بـه يـك    خـود را نسـبت   دلبستگياحساس كنندگان وفادار  مصرفوقتي . كنند ادراك مي

خريـد  . كـه وضـعيت بهتـري دارنـد    كننـد  گـرايش پيـدا مـي   ي يهابرندبه  درنگ بي، دست بدهند
 جويي در زمان و كاهش ريسك ادراكـي باشـد  دليل صرفه تواند بهآشنا مي برندمحصولات با يك 

)Bloemer & Kasper, 1995(.   آكـر)مقـداري كـه    ،را برنـد وفـاداري  هـاي   شـاخص  )1996
رضايت و قصد  و نيز، پول بيشتري بپردازد ي ديگرهابرندمايل است تا در مقايسه با  كننده مصرف

اشاره به  .)Aaker, 1991( است هكردخاص معرفي  برندنسبت به يك  كننده خريد مجدد مصرف
يكـي از   برندوفاداري  .نيست برندري نشان كافي از وفادا ،اين نكته ضروري است كه تكرار خريد

 .اسـت  برنـد  ي از وجـود ارزش ويـژه   اي هترين مزاياي خلق تصوير ذهني مثبت بـوده و جلـو   مهم
همچنين وفاداري  .قرار دارد برندو ترجيح  برندشخصيت  تأثيرتا حد زيادي تحت  برندوفاداري به 
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 ,.Kim et al., 2001; Kim et al( اسـت  تأثيرگذاردهان  به خود بر تبليغات دهان ي نوبه به ،برند

2011; Valette et al., 2011(.  

  كيفيت ادراك شده
بـا   )خـدمت (فيت يا برتري كلي يـك محصـول   عنوان ادراك مشتري از كي به ،شده كيفيت ادراك

موجـود در  ) خدمات(داشته و نسبت به ساير محصولات ) خدمت(توجه به هدفي كه آن محصول 
اين مسـئله يـك الـزام رقـابتي اسـت و بسـياري از        .)Zeithaml, 1988( استبازار تعريف شده 

كـاتلر   .انـد  كـرده مدار را به ابـزار اسـتراتژيك نيرومنـدي مبـدل      كيفيت مشتري، ها امروزهشركت
رضايت مشتري و سودآوري شركت را مورد ، )خدمت(ارتباط دروني بين كيفيت محصول ) 2000(

   .)Kotler, 2000( را مورد توجه قرار داده است

  برندآگاهي از 
هايي هسـتند  برنـد  سودر يك  .هستند متفاوت ،ها در ميزان قدرت و ارزشي كه در بازار دارندبرند
هايي وجـود دارنـد كـه    برند ،ديگر سويدر  و شده نيستند كنندگان شناخته مصرف براي بيشتركه 

عنوان توانايي خريدار بالقوه بـراي   به ،برندآگاهي از  .دارند از آنهانسبت بالايي  بهگاهي آ خريداران
ده ش ـكـالايي خـاص اسـت؛ تعريـف      ي عضوي از يك طبقه برنداينكه يك  يادآوريتشخيص و 

ايـن سـه    .كنـد  مشتري ايفـا مـي   گيري نقش مهمي در تصميم ،سه مزيت با برندآگاهي از . است
ارزش . 2هـاي انتخـابي   مزيتو  1هاي توجه و بررسي هاي يادگيري، مزيت مزيت: مزيت عبارتند از

گاهي و آشنايي زيادي نسبت بـه  آكه مشتري  دهد هنگامي رخ مي ،مشتري بر مبتني برند ي ويژه
 آورد يادرا به  برندقوي و مطلوب ، فرد بهمنحصر يها ها و تداعي داشته باشد و برخي از نشانه برند

)Myers, 2003(.   

  برندتداعي 
 ي صـورت همـه   ممكـن اسـت بـه    برندتداعي . در حافظه است برندهر چيز مرتبط با  برندتداعي 
 ,Chen( هاي مستقل از خود كالا مشاهده شود مرتبط به يك كالا يا جنبه هاي و شكل ها ويژگي

ارزش بـراي   ي كننـده  خلـق  و برنـد خريد براي وفاداري به  مبنايي براي تصميم ها تداعي .)2001
كمك بـه  : كند اين منافع را به اين صورت فهرست مي )1991( آكر .هستندها و مشتريان  شركت

ايجاد دليل و منطق بـراي خريـد، خلـق    ، برندتمايز قائل شدن براي ، پردازش و بازيابي اطلاعات

                                                 
1. Consideration advantages 
2. Choice advantages 
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و همكـاران   1ريـو . )Aaker, 1991( هاي مثبت و حمايـت از تـرويج و توسـعه    نگرش، احساسات
مطـرح   برنـد  ي در خلـق و مـديريت ارزش ويـژه    اساسـي  عاملعنوان  را به برندتداعي ، )2001(

ايـن موضـوع اسـت كـه مشـتريان       ي كننـده  تبيـين  ،قـوي  برند ي هژاز اين رو ارزش وي .اند كرده
  .)Rio et al., 2001( كنند احساس مي برندمثبت زيادي با  ي همخواني و رابطه

  ي تجربي پيشينه
 امـا  اسـت،  شـده  انجام اي و پراكنده متعدد مطالعات ي برند ارزش ويژه در رابطه با موضوع اگرچه

 سـازي  مـدل  ي برند خـودرو بـا اسـتفاده از مـدل تركيبـي      جش كارايي ارزش ويژهسن درخصوص
 ديـده نشـد؛   منسجمي كشور ايران، پژوهش سطح در هامعادلات ساختاري و تحليل پوششي داده

غيـر   و مسـتقيم  صـورت  كـه بـه  كـرد   شدهانجام مطالعات برخي بهي كوتاهي  اشاره توانمي ولي
 .با موضوع پژوهش ارتباط دارند مستقيم

بررسـي روابـط ابعـاد     مـدل مفهـومي  "عنوان با در پژوهشي  )1391( زاده و همكارانحميدي
ابعـاد   ي رابطـه  بـه بررسـي   "گري صـفات اخلاقـي  برند و نقش تعديل ي شخصيت و ارزش ويژه

قـي بـا اسـتفاده از رگرسـيون     اخلاگـري صـفات   برنـد و نقـش تعـديل    ي ارزش ويژه ،شخصيت
عـد  كـه دو ب داد نشـان  ايـن پـژوهش   نتـايج  . نـد پرداختمراتبي و نيز معـادلات سـاختاري    سلسله

 ـبرند اثـر معنـادار دار   ي ارزش ويژه بر ،پذيري و پوياييمسئوليت  بـر د و متغيـر صـفات اخلاقـي    ن
؛ دكن گر را بازي مينقش تعديل ،برند ي پذيري و پويايي با ارزش ويژهمتغيرهاي مسئوليت ي رابطه

  .استبرند معنادار  ي ي پويايي و ارزش ويژهرابطهبر اما تنها رابطه و اثر آن 
برنـد   ي بررسي نقـش واسـط ارزش ويـژه   "عنوان  بادر پژوهشي ) 1391(رحيم نيا و فاطمي 
 " مشهد ي ستاره پنجهاي ثير تصوير برند و ارتباط موفق با مشتري در هتلأمبتني بر مشتري در ت

 از بـا اسـتفاده   را ثير تصوير برند و ارتباط موفـق بـا مشـتري   أبرند در ت ي نقش واسط ارزش ويژه
نتـايج  . مورد تحليل قـرار دادنـد  ، شود شمرده مياس كه از نوع معادلات ساختاري .ال.افزار پي نرم

بيشـتر از   ،تصوير برند مستقيم ارتباط موفق با مشتري بر اثر غير بود كه آناين پژوهش حاكي از 
برند در ايجـاد تصـوير از برنـد     ي نقش مهم ارزش ويژه ي دهنده و نشان استاثر غير مستقيم آن 

  .است
برنـد خـدمات و رفتـار     ي ارزش ويژه "عنوان  بادر پژوهشي ) 1390(حسيني و همكاران شاه

هـاي آن و رفتـار خريـد    لفهؤبرند خدمات و م ي رابطه بين ارزش ويژه به بررسي "خريد مشتريان
مدلي جامع  ي ئه، ابتدا با اراپژوهشدر اين . ندپرداختاستان قزوين  كنندگان در بانك انصارِمصرف

ثر بـر ارزش  ؤعوامـل م ـ بررسـي  به  ،گيري ادراكات و رفتارهاي بعدي متناسب با آناز روند شكل
                                                 
1. Rio 
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 ،رهاي مناسب از هـر گـروه  و سپس با انتخاب متغي شد برند خدمات و رفتار خريد پرداخته ي ويژه
نتايج حاصل . مورد تحليل قرار گرفتكنندگان در بانك انصار روابط بين آنها و رفتار خريد مصرف

خريـد   تصـميم دهـان و  بـه تبليغات دهـان  بر بازاريابي ي آميخته دهد كهنشان مي اين پژوهشاز 
  . اي ندارد هيچ رابطهكه اين متغير با ادراكات دروني  ، در حاليثيرگذار استأتمشتريان 

 ي بر ارزش ويژه ،ثير وفاداري به برندأت "عنوان  در پژوهشي با) 1389(نيا و موسويان گيلاني 
ثير وفـاداري  أابتدا ت ،با در نظر گرفتن مدل آكر  "بانك از ديدگاه مشتريان كارت الكترونيكي برند

برند  ي ارزش ويژه عد ديگر مدلسه ب ثيرأت سپسدر و برند  ي بر ارزش ويژه) عد رفتاريب(به برند 
با استفاده از  ثر بر وفاداريؤعنوان عوامل م به را )كيفيت ادراك شده، آگاهي از برند و تداعي برند(

دهد كـه   نتايج اين پژوهش نشان مي. دادندمورد بررسي قرار  سازي معادلات ساختاري روش مدل
ثر بـر  ؤثير دارند و آگاهي از برند نيز از عوامل مأبرند ت ي بر ارزش ويژه ،وفاداري، آگاهي و كيفيت
  .استوفاداري مشتريان به برند 

  مدل مفهومي 
برنـد و سـنجش كـارآيي آن     ي هاي ارزش ويـژه  پس از تعيين هدف كه ارزيابي روابط بين متغير

هـاي ارزيـابي    ابتـدا بايـد شـاخص    ،مدل مفهومي با توجه به رويكرد مورد نظر ي است، براي ارائه
 برنـد  ي ارزش ويژه ي در حوزه ي پيشين انجام شده مطالعات بدين منظور با توجه به. تعيين شوند

)Aaker, 1991(، در قالـب   هـا  ها براي ارزيابي برند تحليل پوششي دادههاي  ها و خروجي ورودي
  . نشان داده شده است 1ي  شماره نمودار

  

 
 مدل مفهومي پژوهش. 1نمودار 
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 پژوهششناسي  روش
تفهـيم و   ،اسـت  هـا  خـودرو  برنـد  ي از آنجاكه موضوع اين پژوهش سنجش كـارايي ارزش ويـژه  

 ي در طراحـي و تـدوين بهينــه    ،هاي آن همچنين كيفيت ارتباط بين متغير لفه وؤشناسايي اين م
نقش ارزنــده و كـاربردي را    ،خودرو ي هاي سازنده در شركت برندهاي مربوط به مديريت راهبرد
و  توان پژوهش حاضر را يك پژوهش كاربردي در نظر گرفـت مي از اين رو ؛خواهد داشت در پي

هـاي ارزش   متغير ميانط بروا تأثيردنبال بررسي  پژوهشگر بهدر اين مطالعه،  نيز با توجه به اينكه
 ـ  حاضـر را توصـيفي   تـوان پـژوهش  ، مـي خـودرو اسـت   برنـد  23ش كارايي جو سن برند ي ويژه

خودرو در شهر اصفهان  برند 23كنندگان  آماري شامل مصرف ي جامعه .همبستگي قلمـداد كــرد
طور تصادفي ساده براي بررسـي   خودرو به برند 23از اين  كننده مصرف 920 ،درنهايتكه  هستند

و  ها ه، مقالها كتاباي با استفاده از هاي كتابخانه آوري اطلاعات از روشجمع براي .انتخاب شدند
سـنجش كـارايي    بـراي آوري اطلاعـات  جمـع  در مورد. ي مربوطه استفاده شده استها نامه پايان

 ي نامـه  روش ميدانـي با استفاده از پرسـش  پژوهش،هاي يا رد فرضيـه تأييدو  برند ي ارزش ويژه
چنـد نفـر از خبرگـان     راهـا   نامـه  پرسشروايي اين  .شده است انتخابليكرت  اي هگزين پنجطيف 
 .و از اعتبـار لازم برخـوردار اسـت    انـد  كـرده يـد  أيشناسي صـنعتي ت  رفتار سازماني و روان ي حوزه

 آني استفاده شده اسـت كـه نتـايج    تأييداز تحليل عاملي  نامه پرسشروايي  تأييدهمچنين براي 
اكـر   برنـد  ي استناد به مدل ارزش ويـژه در اين پژوهش با . است نامه پرسشبيانگر صحت روايي 

و  برنـد بر وفاداري به  برندتداعي  ،برندشده، آگاهي از  كيفيت ادراك تأثيرابتدا به بررسي  ،)1991(
، پس از بـرازش مـدل مفهـومي پـژوهش     ،بعدي ي در مرحله. شود پرداخته مي برند ي ارزش ويژه

 . گيرد سنجش قرار ميخودرو در دو فاز مورد  برند 23 ي كارايي ارزش ويژه
آلفاي كرونباخ  ،SPSS18افزار با استفاده از نرم نامه پرسشدر اين پژوهش براي تعيين پايايي 

نتايج تحليل عـاملي   .آمد دست به 85/0 نامه پرسشمقدار آن براي كل  ومحاسبه شده  نامه پرسش
آوري  پـس از پخـش و جمـع    ،درنهايت. است آمده 1 ي شماره ها در جدول ي و پايايي متغيرتأييد

مـورد   Amos18و  SPSS 18 بـا اسـتفاده از نـرم افـزار     آمده از آن دست هاي به داده ،نامه پرسش
براي  پژوهشدر اين . خواهد شدمطالب بيان  ي كه نتايج آن در ادامه ندتجزيه و تحليل قرار گرفت

سـازي   از مـدل  پـژوهش براي بررسي بـرازش كلـي مـدل     از آزمون و ها، هتحليل فرضي و تجزيه
 برنـد  23 ي سـنجش كـارايي ارزش ويـژه    بـراي همچنين  .معادلات ساختاري استفاده شده است

  .ها استفاده شده است خودرو از تحليل پوششي داده
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  پژوهش نامه پرسشي و پايايي تأييدتحليل عاملي وهنتايج تجزي. 1جدول 

 α بارهاي عاملي معيار سازه

  برندوفاداري 
BL1  0/87 0/84
BL2 0/73 0/71
BL3 0/77 0/81

 كيفيت ادراك شده

PQ1 0/89  0/87
PQ2 0/73 0/92
PQ3 0/95 0/87
PQ4 0/82 0/78

 برندآگاهي از 

BAW1 0/81 0/87
BAW2 0/85 0/88
BAW3 0/88 0/92

 برندتداعي 

BAS1 0/79 0/78
BAS2 0/83 0/82
BAS3 0/82 0/79

 كلي برند ي ارزش ويژه

OBE1 0/84 0/83
OBE2 0/92 0/95
OBE3 0/87 0/75

  
در بخش نخسـت بـرازش مـدل     .توان به دو بخش اصلي تقسيم كرد را مي شناسيروشاين 

 گيـري  انـدازه  بـراي عنـوان ابـزاري    شود تا بـه  ها ارزيابي مي متغير ميانمفهومي پژوهش و روابط 
بنـدي   سنجش كارايي و اولويـت  بهبخش دوم  .مورد استفاده قرار گيرد برند ي كارايي ارزش ويژه

 2 ي شـماره  نمـودار . اختصـاص دارد  هـا  خودرو با استفاده از روش تحليـل پوششـي داده   برند 23
  .دهد چارچوب كلي پژوهش را نشان مي
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  پژوهش چارچوب كلي .2 نمودار

  پژوهش يها افتهي
 پژوهشبررسي روايي مدل  آمده از دست بههاي يافته
بـدين صـورت   . شده است كار گرفته به Amos18و  SPSS18افزار  نرم ،بررسي روايي مدل براي

 .معادلات ساختاري استفاده شـده اسـت   سازي مدلاز  پژوهش،كه براي بررسي برازش كلي مدل 
پژوهش و مدل مفهومي بررسي خواهد  ي ميزان انطباق داده هممعادلات ساختاري  سازي مدلدر 

 دهمعناداري روابط در اين مدل برازش يافته آزمو همشد كه آيا از برازش مناسب برخوردار است و 
كمتـر از  ) df(نسبت بـه درجـه آزادي    Cminمدلي از برازش مناسب برخوردار است كه . شود مي

بيشتر  IFIو  GFI، AGFI، NFI، CFIمقدار ، درصد 10كمتر از  RMSEAمقدار  باشد، 3مقدار 
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 ي شـماره  سنجش روايي آن در جدول براي پژوهشهاي برازش مدل  شاخص. درصد باشد 90از 
  .آمده است 2

  پژوهشهاي كلي برازش مدل مفهومي  شاخص .2جدول

 3مقتصد 2تطبيقي 1مطلق هابندي شاخصطبقه

  GFI  AGFI  NFI  CFI  IFI  RMSEA Cmin/df  نام شاخص
 23/2 008/0  969/0 937/0 925/0 932/0 946/0 مدل نهايي

  برازش قابل قبول ٪90   ٪90   ٪90   ٪90   	 ٪90  ൏ 10% 3   
  

هاي كلي نشان از برازش خوب الگـو  توان نتيجه گرفت كه شاخصبا توجه به مطالب بالا مي
 آوري شـده بـه خـوبي مـدل    هـاي جمـع  توان گفت كه دادهها دارد و يا به عبارتي ميتوسط داده

الگو معادلات ساختاري به همـراه ضـرايب رگرسـيوني در    . دهندپژوهش را مورد حمايت قرار مي
  .ارائه شده است 3 ي نمودار شماره

  

  

  الگوي معادلات ساختاري پژوهش .3نمودار 
                                                 
1. Absolute fit indices 
2. Comparative fit indices 
3. Parsimonious fit indices 
 

شده كيفيت ادراك

 آگاهي از برند

  تداعي برند

ي برند ارزش ويژه وفاداري به برند

۴٣/٠

٢٨/٠

٣٨/٠

۵٢/٠
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  ها خودروها با استفاده از تحليل پوششي داده برند ي سنجش كارايي ارزش ويژه 
كيفيـت  ( فـاز اول داراي سـه متغيـر ورودي    ،خـودرو  23 برند ي ي ارزش ويژهيسنجش كارا براي
فـاز دوم  . است) برندوفاداري به (و يك متغير خروجي  )برندو تداعي از  برندآگاهي از شده،  ادراك

كه همان متغيـر خروجـي فـاز اول و يـك متغيـر      ) برندوفاداري به (داراي يك متغير ورودي نيز 
بـا  هاي مورد مطالعه در ايـن مرحلـه    برندارزيابي كارايي  براي. است) برند ي ارزش ويژه(خروجي 

 DEAافـزار   با استفاده از نرم هاي نهايي محاسبه شده براي هر فاز، ها و خروجي ورودي به توجه

Solver،  اند بندي شده اولويت، هاي مرجع ها با توجه به گروه برندكارايي نسبي.  
ي آن در  خروجي ارزيابي شد كه نتيجه با درنظر گرفتن سه متغير ورودي و يك متغير ـ فاز اول
  .آمده است 3 ي شماره جدول

 اول  ي هاي تصميم در مرحله نتايج كارايي گروه .3 جدول

DMU هاي مرجعبندي با توجه به واحد رتبه شركتيرتبه كارايي 
Nisan 1 1 2 
Mazda3 1 1 1 
Mazda2 1 1 4 
Vitara 1 1 3 
Megan 1 1 5 
207i 1 1 6 
MVM530 1 1 7 
Roa 1 1 8 
P206 0/982643 9 9 
P206SD 0/971799 10 10 
soren 0/951448 11 11 
T90P 0/948665 12 12 
prid 111 0/938272 13 13 
Samandlx 0/937561 14 14 
Rio 0/934292 15 15 
405 slx 0/929646 16 16 
T90I 0/902028 17 17 
Pykan 0/901235 18 18 
Sipa132 0/890162 19 19 
Tiba 0/885003 20 20 
Pars 0/873919 21 21 
P405 0/863153 22 22 
Sipa131 0/763049 23 23 
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ي يـك را بـه    و رتبـه  است شده  شناسايي برندترين كارا 3مزدا  ،3ي  شمارهبا توجه به جدول 
  .اند هبندي شد ترتيب رتبه هاي ديگر به برندخود اختصاص داده است و پس از آن 

ي آن در  خروجي ارزيابي شد كه نتيجه يك متغير با درنظر گرفتن يك متغير ورودي و -فاز دوم
  .آمده است 4 ي شماره جدول

 دوم  ي هاي تصميم در مرحله نتايج كارايي گروه .4جدول

DMU هاي مرجعرتبه بندي با توجه به واحد رتبه كارايي 

Nisan 1 1 3 
Mazda3 1 1 1 
Mazda2 1 1 4 
Tiba 1 1 2 
Megan 1 1 5 
Samandlx 0/99738 6 6 
P206SD 0/959529 7 7 
Rio 0/952826 8 8 
T90P 0/943197 9 9 
soren 0/939969 10 10 
Pykan 0/920092 11 11 
P206 0/909184 12 12 
207i 0/902484 13 13 
T90I 0/881642 14 14 
Vitara 0/846408 15 15 
MVM530 0/815694 16 16 
P405 0/797606 17 17 
Sipa131 0/78165 18 18 
Sipa132 0/770763 19 19 
Pars 0/74536 20 20 
405 slx 0/713226 21 21 
prid 111 0/630786 22 22 
Roa 0/602879 23 23 
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ي يـك را بـه    و رتبه است شناسايي شده برندترين كارا  3، مزدا 4ي  شمارهبا توجه به جدول 
قابـل   ي نكته. بندي شده است رتبهترتيب  هاي ديگر به برندخود اختصاص داده است و پس از آن 

  .كاراترين واحد شناخته شده است ،در هر دو فاز 3شركت مزدا  اينكهتوجه 

 شنهادهايو پ يريگ جهينت
د كـه نقـش   نشـو  يك دارايي ارزشمند و منبع تمـايز ديـده مـي    همچون اي هطور فزايند ها بهبرند

 ,Lim & Ocass, 2001; Ocass & Grace( دن ـكن مـي  ايفاهاي بازاريابي  راهبرداساسي را در 

قابـل   يدر صنايع خودروسازي، به چالش ـ برندكارايي  گيري حال تلاش براي اندازه با اين. )2003
حاضـر در   ي نـوآوري مطالعـه  . اندركاران صنعت و دانشگاهيان تبديل شده استتوجه براي دست

صنايع خودروسازي را با استفاده از  برندپژوهشي است كه تفاوت در كارايي  نخستيناين است كه 
برد ركـا  ي علاقـه در زمينـه  افزايش متناسب با . بررسي كرده است ،رويكرد نظري و روشي جديد

تحليـل   مبتني بر روشيتجزيه و تحليل كارايي در علوم مديريتي، اين پژوهش تلاش كرد كه از 
در مطالعات انجام شده اگرچه  .كنداستفاده  برند ي ها براي بررسي كارايي ارزش ويژه پوششي داده

، المللي و ماننـد آن  هايي بين برند، هاي اجتماعي از قبيل شبكه ،هاي مختلف در حوزه برند ي زمينه
 ,.Laroche et al., 2012a; Laroche et al., 2012b; Kim et al( اسـت  افـزايش  بـه  رو

2012; Li & He, 2013(در داخـل  بندي آنها  خودرو و رتبه برند ي ارزش ويژه درخصوصولي  ؛
جديدي را  ي حوزه ي پيش رو، مطالعهو از اين حيث  انجام شده استبسيار كمي  كشور، مطالعات

همچنين اين پژوهش با اسـتفاده از رويكـرد تركيبـي روش تحليـل      .مورد بررسي قرار داده است
 مطالعـات پرداخته است كه در  برند ي به بررسي ارزش ويژه ،ها و معادلات ساختاري پوششي داده
ديگـر آن،  نـوآوري  . شود شمرده مي برند ي شناسي جديدي براي بررسي ارزش ويژه داخلي، روش

بـا ايـن   هاي خـودرو  برندكنون  كه تا استها  خودرو برندشناسي در بررسي  سازي اين روش پياده
  .رويكرد، مورد تجزيه و تحليل قرار نگرفته بودند

با توجه به ميـزان موفقيـت آنهـا در كسـب      هابرندكارايي  ارزيابي براي مدلي در اين پژوهش
شد و مطـابق بـا آن    طراحي DEA از با استفاده برند ي ارزش ويژه يطور كل و به برندوفاداري به 
نتـايج  . پـذيرفت انجـام  خودرو در سـطح شـهر اصـفهان     برند 23موردي در ميان  ي يك مطالعه

 23كـه از مجمـوع    دهـد  مـي نشـان  ) اول ي مرحلـه ( كسب وفاداريها در برندكارايي  ي محاسبه
دهنـد بـا    مـي  ها نشانيافته. اند دهبو ناكارا نسبت به خودروها باقيخودرو كاراي نسبي و  8خودرو، 

انـد،  خود در ميان مشتريان كـرده  برند ياينكه برخي از سازندگان خودرو تلاش زيادي براي ارتقا
بنـابراين ايـن   . اسـتفاده كننـد   برنـد  ي اي بهبـود وفـاداري و ارزش ويـژه   بر از آناند اما نتوانسته
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هـاي   كـه رتبـه   گفتنـي اسـت  . هسـتند  برخوردارپتانسيل بهبود وفاداري مشتريان از ها  خودروساز
هاي با  نيست كه خودرو ا، به اين معنبرند ي كارايي وفاداري و ارزش ويژه ي  آمده در زمينه دست به

اسـت كـه   آمده به اين معن دستداراي مشتريان وفادارتر هستند؛ بلكه نتايج به حتم بهبهتر،  ي رتبه
هاي خود، خروجـي بيشـتري در مقايسـه بـا     اند با ميزان ورودي توانستهبهتر  ي هاي با رتبه خودرو

دوم را  ي آمده براي مرحلـه  دست توان نتايج به همين صورت مي به. دست آورند خودروهاي ديگر به
عـدي ترسـيم شـده    نتايج هر دو مرحله در يك نمودار دو ب، بهتر دركبراي  .تحليل كردتجزيه و 

 ).4ي  نمودار شماره( است

  

  2و  1تليفيق نتايج كارايي فاز  .4نمودار 
  

جلـب   ي در زمينـه  ،هايي كه در سمت راسـت قـرار دارنـد    ، خودرو4ي  نمودار شمارهمطابق با 
برخوردارند و خودروهايي كه در بالاي نمـودار قـرار دارنـد، در     از كارايي بالاتري برندوفاداري به 

هايي كه در هـر دو   بنابراين خودرو .لاتري برخوردار هستنداز كارايي با برند ي ارزش ويژه ي زمينه
زمينه عملكرد بهتري دارند، خودروهايي هستند كه در قسمت بـالا و سـمت راسـت نمـودار قـرار      

 ).3مزدا  براي نمونه(اند  گرفته
 يارتقـا  و سـازندگان خـودرو  ريزي جـامع و هدفمنـد   تواند براي برنامهنتايج اين پژوهش مي

از  ايـن نتـايج،   ي توانند بـا مشـاهده  مديران اين صنايع مي. كار گرفته شوند به برند ي ارزش ويژه
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عف و قـوت  آگاه شوند و با توجه به نقاط ض ديگر هاي توليدي خود در ميان رقيبان جايگاه خودرو
  . كنند نگريو اهداف آينده خود را باز راهبردهاخود، 

ايـران،   بدون شك در صنعت خودروسازيِ. برخوردار استكاربرد عملي مهمي  از اين پژوهش
 يبنـابراين رويكـرد متمركزتـر   . افزايش است رو به ،دست آوردن سهم بازار بيشتر هرقابت براي ب

يكـي از  . رسـد  نظـر مـي   رقابتي جهت موفقيت در اين بازار فراحياتي به ي هبراي برقراري يك دور
 سياسـت كاربرد عملـي بازاريـابي مناسـب و     ،يابي به اين مهم هاي دست بهترين و آشكارترين راه

بنـابراين  . است كنونياز حفظ مشتريان  تر پرهزينهجذب مشتري جديد بسيار . حفظ مشتري است
كـه از   است يبخش روي شناسايي عوامل رضايتاول  كز اساسييريت رضايت مشتري، تمردر مد
هريك از  يارزيابي عملكرد شركت در ارضا دوم،و شود  ميكنندگان تعيين  ادراكات مصرف سوي

اين است ، هاي كنوني وجود دارد برندپيش روي  يبرانگيز يكي از وظايف چالش. اين عوامل است
آنها بايستي . كنندد و مشتريانشان را راضي و خشنود كه چگونه تصوير ذهني خود را بهبود ببخشن

ها و كيفيت محصولات و خدمات را بهبود بخشند، سـپس بـا انجـام ايـن     تلاش كنند كه ويژگي
. محصـولات خـود را بهبـود بخشـند     ي درك شـده  برند ي توانند وفاداري و ارزش ويژه كارها مي

هـاي   تبليغات و فعاليـت  ي شركت خود، توسعه برند ي ارزش ويژه ارتقاي همچنين مديران بايد بر
شان با محصول واقعـي تشـويق   هاي هان را به فكر كردن راجع به تجربتواند مشتري كه ميـ ترفيع  
 ـ و  برنـد به سطح بالايي از وفاداري به  يابي دستصنايع خودروسازي هدف اگر . تمركز كنند كند 

اجـرا  طـور همزمـان    ين موارد بايد با يكديگر و بها ،است برند ي نفوذ در بازار از طريق ارزش ويژه
 .شوند

كمـك بـه مـديران در     براي DEA سازي مدل ي را بر پايه يمفيد روشهرچند اين پژوهش 
با وجود آورد،  فراهم مي برند ي موقع در مورد سنجش كارايي ارزش ويژه به مناسب و گيري تصميم

ول اينكــه، در ايــن پــژوهش بــراي مــورد ا. هــايي نيــز برخــوردار بــوده اسـت  از محــدوديت ايـن 
برگرفتـه از مـدل   كـه  استفاده شده است هاي ذهني بيناز پيش ،هاي ورودي و خروجي يبين پيش

هـاي  بـين هاي ذهني از پـيش بينبر پيش علاوه ،توانند آينده مي شگراناين پژوهبنابر. آكر هستند
جامعيت مدل را در بررسـي كـارايي   كه اين ممكن است  كنندورودي و خروجي عيني نيز استفاده 

يابي به بينش بيشتر  توانند براي دست مي شگرانهمچنين پژوه. گسترش دهد برند ي ارزش ويژه
 ـ همچون سن، ،در مورد برخي از متغيرهاي كنترل  اي هناحيه و سطح قيمت، يك رويكرد دو مرحل

در هـا   گونـه پـژوهش   ايـن  ،درنهايت. كار گيرند و تحليل رگرسيوني چندگانه به DEAرا با تركيب 
   .پيشرفته هستندهاي مشابه در كشورهاي  نيازمند مقايسه با پژوهش رو به پيشرفت،كشورهاي 
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