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   اجتماعي بر تصوير برند مايةبرند و سر ةاثر ارزش ويژ
  )برند خودروي سمند :مورد مطالعه(

   2داريوش طهماسبي آقبلاغي ،1مينا مهرنوش

 منظور حفظ مزيت رقابتي، بايـد تصـاوير   برندهاي موفق به ،امروزه در بازارهاي جهاني :چكيده
 و برند ةويژ ارزش بين ةرابط بررسيهش اين پژو هدف از. از خود به نمايش بگذارند را متمايزي
آماري ايـن پـژوهش    ةجامع .استاجتماعي  ةسرماي ميانجي نقش با سمند خودروي برند تصوير

 420كـه در ايـن پـژوهش     اسـت شـهر تهـران    5 ةسـمند در منطق ـ  خـودروي شامل خريداران 
هـاي ايـران    گيكنندگان بـه نماينـد   مراجعه در اختيارگيري در دسترس  به روش نمونه پرسشنامه

ها از طريـق   داده. نامه برگشت داده شدپرسش 385قرار گرفت و  هاي اتومبيل خودرو و نمايشگاه
، مـدل  پـژوهش  هـاي  هآزمـون فرضـي   بـراي  .نداي گردآوري شد پرسشنامه و مطالعات كتابخانه

يـن منظـور از   بـه ا و  شـده   گرفتـه كار ويـژه تكنيـك تحليـل مسـير بـه      معادلات ساختاري و بـه 
 دسـت آمـده   بـه نتـايج   .شده است  استفاده Smart PLS و 17 نسخة SPSSآماري ي افزارها نرم

و  دارد يو تصـوير برنـد اثـر معنـادار     سرماية اجتماعيبرند بر  ةحاكي از اين است كه ارزش ويژ
  . گذارد ميمعناداري  تأثيرنيز بر تصوير برند  سرماية اجتماعيهمچنين 

  
  
  

  

  .تصوير برند، سرماية اجتماعي ،برند ،ارزش ويژة برند ،دبرن ةرزش ويژابعاد ا :هاي كليدي واژه
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  مقدمه
 را زيمتمـاي  منظور حفظ مزيت رقابتي، بايد تصاوير امروزه در بازارهاي جهاني، برندهاي موفق به

طـور   به همين دليل مديران ارشـد بـه   ؛)2005 كيوستر و كوكي، ،پاپيو( از خود به نمايش بگذارند
راسـت، آمبلـر،   (انـد   هـاي بازاريـابي اسـتراتژيك مواجـه     مداوم با مشكل چگونگي تجارت با طرح

وب از آنجا كه برنـد نامشـهودترين دارايـي شـركت محس ـ    ). 2004، استريواستاواكارپينر، كامار و 
را شـاخص كليـدي    ارزش ويژة برنـد طور گسترده  ، محققان به)2007 ،واتجاناساراگاگول( شود مي

كريسـتودوليدز،  (دانند  ميوكار  عملكرد بازاريابي، منبع مزيت رقابتي و بخش حياتي موفقيت كسب
كي از ي عنوان بهمديريت مبتني بر ارزش،  ة، با ظهور فلسف1980از اواخر  ارزش ويژة برند). 2010

تـا  ). 2005، سرينيواسان، پارك و چانگ( مديريت و عمل توسعه يافت ةمفاهيم بازاريابي در نظري
ميزيك (وجود آمده است  بهمدل مختلف ارزيابي برند در سراسر جهان  300بيش از  امروز احتمالاً

يمسـلر،  آكـر و جوچ (دارنـد  ها بر ديدگاه خريـدار تمركـز    كه بيشتر اين مدل) 2008و جاكوپسون، 
 ين موضوعات بازاريابي تبديل شده، توسط آكرتر هاي اخير به يكي از داغ برند كه در سال). 2000

محصول داراي برند نسبت به . گسترده شناخته و معرفي شده است طور به) 1993( و كلر) 1991(
ويـژة  ارزش  دهندة محصول بدون برند از ارزش بيشتري برخوردار است و اين ارزش بيشتر، نشان

ارزش محصول بالا باشد، هدف خريداران نسبت  زيرا زماني كه ؛)2010كيم و هه ون، ( است برند
به خريد كالا و گرايش به آن مثبت خواهد بود، براي مثال خريداران براي محصـول پـول بيشـتر    

در  ؛)2008كلـر و كيـوين،   (كننـد  كنند و حاضرند بارها و بارها محصول را خريـداري   پرداخت مي
تر از جمله  قوي برند ساخت ةوسيل هتواند موقعيت رقابتي و عملكرد مالي خود را ب مي نتيجه شركت
 ). 2011ن، يها  كيم و( ، افزايش دهدخودروبرند صنعت 
خصـوص در   كـه بـا توليـد فزاينـده، بـه      رود شمار مـي  از صنايع اصلي كشور به خودروصنعت 

تـرين   شـركت ايـران خـودرو بـزرگ    . اسـت  داشتههاي اخير، نقش بسزايي در اقتصاد كشور  سال
داخل كشور  خودرويدرصد از توليد  70تا  65متوسط  طور بهسازي كشور است كه خودروشركت 

بنــابراين توليدكننــدگان ). 1390شــمي و ممــدوحي، ها ســيد( را بــه خــود اختصــاص داده اســت
حب بخـش بيشـتري از   تصا براي) پژوهش حاضر ةمورد مطالع( سواري از جمله سمندهاي  خودرو

توجـه   هاي با كيفيـت  خودروبه طراحي و توليد  بايد ،سهم بازار و افزايش فروش محصولات خود
طي گزارشـي   ،پايگاه اينترنتي دينار استاندارد). 1390جليلوند و ابراهيمي، ( داشته باشند يروزافزون
 خـودروي . م معرفي كـرد برند مشهور و پرطرفدار در جهان اسلا 25 جزءايراني سمند را  خودروي

مشـهورترين و پرطرفـدارترين برنـدهاي     فهرسـت  سمند تنها محصول ساخت ايران است كه در
بنابراين ايجاد برند قوي و متمايز براي ). 100-106: 1390جعفر پيشه، ( اسلامي قرار گرفته است
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تواند موجـب   يم سرماية اجتماعيبنابراين  ،است سرماية اجتماعيسمند در گرو توجه به خودروي 
كـه ايـن    شـود  هايي مانند همبستگي، يكدلي، اتحاد، همكاري و مشاركت همگـاني  ارزش ةتوسع
همچنـين  . شـود  بيشـتر نمايـان مـي    ،خودروها در توليدات با مشاركت جمعي از جمله توليد  ارزش

 در تعـاملات خـود، ملـزم بـه     خودروشود كه توليدكنندگان  مي ها زماني آشكار ارزش اين شاخص
آدلـر و كـان،   (برابر باشند  و با انتظارات گسترده براي تثبيت تعاملات، بوده رعايت الگوهاي تعهد

 ،ريان ايجـاد شـده  تاين تعاملات و اعتمادي كه بـين توليدكننـدگان و مش ـ  ، بدين ترتيب، )2002
ي اه ـ ها و بنگاه بنابراين شركت .شود ميارتقاي تصوير برند در ذهن مشتري نسبت به رقبا  موجب

برنـد از   يابي كنند؛ زيرا مديريت ايراني براي پيشگيري از مسائل آتي بايد محصولاتشان را موضع
 جهت در را هاآن كه خودروسازي است هاي شركت براي ياستراتژيك الزام سرماية اجتماعيطريق 
 ـ . كنـد  مـي  يـاري  پايـدار  رقابتي هاي مزيت ايجاد و مشتريان بيشتر براي ارزش ايجاد ن نتـايج اي

ارتقـاي بـازار    ةتواند راهكارهاي مناسبي را براي بازاريابان برند ايران خوردو در زمين ـ مي پژوهش
فعلي و جذب خريداران جديد در اين فضاي رقابتي از طريق ايجـاد و ارتقـاي اعتمـاد و ارتبـاط و     

رقيبـان   اي در مقابـل  مقرون به صـرفه  هاي تا بازاريابان تصميم كندتعاملات مثمر به ثمر فراهم 
در ذهـن   يتواند تصوير شـفاف و واضـح   مي سرماية اجتماعيو  ارزش ويژة برند. اتخاذ كنندخود 

ارتقاي اين تصـوير   موجبتواند  اين پژوهش مي اجراي. ايجاد كندخريداران نسبت به برند سمند 
در كنـون   بـه اينكـه تـا    توجهبا . شودسمند  خودرويمطلوب و مناسب از برند در ذهن خريداران 

بنابراين اهـداف  . شود مي انجام نشده، اهميت اين پژوهش دوچندان زمينهدر اين  اي ايران مطالعه
 ةو تصوير برند و بررسي رابط ـ سرماية اجتماعيبا  ارزش ويژة برند ةپژوهش حاضر شناسايي رابط

  .و تصوير برند است سرماية اجتماعيبين 

  پژوهشنظري  ةپيشين
  ارزش ويژة برند

 يـك  بـه  مربـوط  بـدهي  و دارايي براي مثال،. است شده ارائه ارزش ويژة برند از لفيتعاريف مخت
 خدمت يا محصول يك توسط شده ارائه ارزش شدن اضافه يا كاهش موجب كه است نماد و برند
 بـه  نسـبت  كننـده  مصـرف  پاسـخ  برند بـر  دانش تمايز اثر ؛)2008اولسون، ( شود مي خريداران به

 ـ( آيد مي دست به بازار در نماد يا لوگو ،نام طريق از و برند با كه تيقدر يا برند بازاريابي ك، الي و ب
صـورت   بـه  ند كها هارائه داد يهاي مختلف مدل ارزش ويژة برندپژوهشگران مختلف براي ). 2008

متفـاوت دانـش    تأثيرمحور را  مشتري ارزش ويژة برند) 1993( كلر. شود خلاصه به آنها اشاره مي
در ). 2005، آتيلگـان ( كنـد  هاي بازاريابي برند، تعريـف مـي   فعاليت در قبالسخ مشتري برند به پا

داند كه شامل آگـاهي   محور را ساختار چند بعدي مي مشتري ارزش ويژة برند) 1991( حاليكه آكر
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 ـ دارايي سايربرند، كيفيت درك شده، تداعي برند، وفاداري برند و  آكـر،  ( اسـت برنـد   ةهاي مالكان
 ارزش ويژة برنـد مقياس كلي  ،ارزش ويژة برندگيري  براي اندازه) 2000( يو، دانسيو و لي ).1991

ارزش ويـژة   .ند، مطرح كردشود ميكه شامل ابعاد كيفيت درك شده، وفاداري برند و آگاهي برند 
 گيـري كردنـد   با پنج بعد عملكرد، ارزش، تصوير اجتماعي، اعتمـاد و تعهـد انـدازه   توان  مي را برند

در ) 2000( شهمكارانو يو و ) 1993( آكر ارزش ويژة برندكه در اين پژوهش مدل  )2006باك، (
   .شود توضيح داده مي ادامه كه در نظر گرفته شده

 تجربـه  هـا آن آنچـه  ؛ماند مي باقي خريداران ذهن در است كه برند يك از قدرتي ويژه ارزش 
 ارزش توانـد  مـي  ارزش ويـژة برنـد  . اسـت  زمـان  طـول  در برنـد  مورد در هاآن احساس و اند كرده
وجود  خريداران يها فعاليت و فكر، كلام در و است شده اعطا محصول يك به كه باشد اي افزوده
مشتري، محصـول   ذهن ةمجموع: شده است ترسيم ارزش ويژة برند ارزيابي براي روش سه .دارد
 ارزش ويژة برند ، معيارهاييژة برندارزش ودليل اهميت سنجش  به ).2008، كلر( بازار مالي بازار،
 مـالي  پيامـد  معيارهـاي  محصول، بازار ةنتيج مشتري، فكر طرز: شوند مي بندي گروه دسته سه به
  :بررسي شده است زير از هفت بعد ارزش ويژة برنددر اين پژوهش ابعاد  .)1991 آكر،(

روشنده، وفاداري مثبت مشتري به يك برند، خدمت يا ف نوع نگرشوفاداري به برند؛ به  •
  . شود گفته مي به برند

قضـاوت   ،ديگـر  بيـان  بـه  كيفيت درك شده؛ ارزيابي كلي از مطلوبيت يا برتري برند و •
   .استول صكننده در مورد تعالي كلي يا برتري يك مح ذهني مصرف

مشـتري پيونـد    ةحافظ ـ بـا تداعي و پيوندهاي ذهني برند؛ اطلاعاتي در مورد برند كـه   •
  .آورد مي وجود به تداعي ذهني را در مغز مشترينوعي ين اطلاعات خورده است، ا

  . آگاهي برند؛ توانايي مشتري در تشخيص و به ياد آوردن مجدد يك برند است •
گفتـه  ، داردكه برنـد در ذهـن مشـتري     و جايگاهي ارزش ادراك شده؛ به ميزان ارزش •

  ). 1394 زاده و حيراني، نايب اژدري،(شود  مي
   .توجهي از بازار كه توسط يك برند اشغال شده است شايانخش سهم بازار؛ ب •
در مورد برندهاي مختلف و تنها  وجو جستمشتريان نسبت به  يتمايل بيبرند؛  1اينرسي •

عزيـزي، درويشـي و   ( گوينـد  مـي  دليل تنبلي را اينرسـي بـه برنـد    به انتخاب يك برند
 ). 1390، نماميان

  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Inertia 
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  تصوير برند
 در مورد نام تجاري تعريف كـرد  ويكننده و احساسات  توان افكار مصرف مي تصوير نام تجاري را

بيش از نام تجاري خاص پيام نام تجـاري برتـر را    ،تصوير نام تجاري قوي). 2017احمد سالام، (
كند كه تصـوير برنـد داراي    مي بيان) 2008( كلر .)2008، بارمان، اسچافر و مالوني( كند ايجاد مي

 از يحس ـ ادراك، برند از يعاطف ادراك، برند از يشناخت ادراك :ند ازا بارتع كه استسه بعد مهم 
 ،3و صـميميت  2بـردن  ، لـذت )نامشـخص بـودن  ( 1اين ابعاد از طريق سه بعد رمزآلـود بـودن  . برند

  ). 2008، كلر( يابند مي انعكاس

   ادراك شناختي از برند
هاي يـك   از يك نام تجاري يا ويژگي، افكار و ارزيابي شخص هااعتقاد بازتابي ازادراك شناختي 

از  ،هاي محصـول  تقيم يا غيرمستقيم با ويژگيسادارك شناختي از طريق ارتباط م. استمحصول 
 ـ)كننـدگان آن محصـول   مثل قيمـت، اسـتفاده  ( هاي غير مرتبط با كالا جمله ويژگي  هـاي  ت، مزي

) اجتمـاعي  تأييـد اعتبـار و  ماننـد  ( و منافع نمادين) ايمني هاي يتو مز مسئلهمثل حل ( كاربردي
برقـرار  مستقيم و از طريق تبليغات صورت غير به بخشي از ارتباط خريداران با برند .گيرد مي شكل
و افكـار خـود در مـورد برنـد را از طريـق       هااعتقاد ،در اين حالت، ممكن است خريداران شود؛ مي

 تأييـد ول يـا از طريـق   ل قيمت محصول و خريداران محصمث ،هاي غير مرتبط با محصول ويژگي
   ).2015ور، يچو و ف( اجتماعي در يك جامعه شكل دهند

   برند از عاطفي ادراك
ادراك عـاطفي از طريـق   . بـردن اسـت   ادراك عاطفي شـامل احسـاس هيجـان، شـادي و لـذت     

 ،هاي غيرمرتبط از طريق تعامـل مسـتقيم و غيرمسـتقيم   هاي مرتبط با محصول يا ويژگي ويژگي
هنگـام ارتبـاط برقـرار    كننده  مصرفممكن است  ،مثال براي. دهد مي را شكلتجارب سودمندي 

 ه استنشان داد اي مطالعهنتيجة . داشته باشدبخشي  احساس مثبت و لذت ،كردن با يك محصول
 كننـده نسـبت بـه برنـد ايجـاد      احساس مثبتي در مصـرف  ،برندها از خريداران ةكه حمايت پيوست

 قي ـطر ازعـد صـميميت   كه ب كرد بيان) 2005(رابرت ). 2003، لينآيلوادي، لحمان و نس( كند مي
براسـاس   .شود ميمنجر  به ادراك عاطفي مطلوب ،برند و كننده مصرف نيب يارتباط ةتجرب جاديا

اين تجارب شامل شناخت شركت از عقايد خريداران و ترجيحـات خريـداران،   ) 2005(نظر رابرت 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mystery 
2. Sensuality  
3. Intimacy  
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 شـود  ، مـي از ايجـاد ارتبـاط بـا برنـد     كننـده  مصـرف بردن  تمدت خريداران به برند و لذتعهد بلند
  ). 2017، نظرخان، ريزوان، اسلام، آبدين و ريحمان(

  ادراك حسي از برند
مثل بو، صـدا،   ؛شامل فوايد حاصل از تعامل فيزيكي با محصول است ،د محسوس برندادراك از فواي

غيراحساسـي   فوايد احساسي و). 2017، لحاب، راملي، موحد سيد، آدلي زين( لمس و طعم محصول
 ـ هـاي محيطـي   ارتبـاط مسـتقيم بـا محصـول و ويژگـي      ةمحصول به ميزان زيادي از طريق تجرب

دي، بن بسته شامل ظاهر محصول، رنگ عناصرهاي محصول ويژگي. شود مي فروشندگان برند ايجاد
 ـ عـلاوه  .شـود  مـي برند  ةكنند ي عرضهها فروشي موسيقي و فضاي موجود در خرده تجـارب   ،ر ايـن ب

هاشمي، ( دارد كننده مصرفمشاركت زيادي در ايجاد تصوير برند در ذهن  ،مثل تبليغات غيرمستقيم
  .شود مي سمند پرداخته خودرويدر اين پژوهش به تصوير برند ). 2017، يوسفي و سودي

  و ابعاد آن سرماية اجتماعي
روابطـي كـه در تمـام لحظـات      ؛دارد ها تمركز كلي بر روابط ميان انسان طور به سرماية اجتماعي

ها جريان دارد و رفتار و نگرش  ها و شركت ها و حتي سازمان زندگي روزمره و در طول عمر انسان
از جملـه مفـاهيم مـدرن اسـت كـه در       سرماية اجتمـاعي مفهوم . دهد مي قرار تأثيرآنها را تحت 

 ،)1995( از نظـر فوكايامـا  . شده است مطرحگفتمان علوم اجتماعي و اقتصادي در سطوح مختلف 
ي اجتماعي است كـه موجـب ارتقـاي    ها هنجارهاي موجود در سيستم ةمجموع سرماية اجتماعي

ي تبـادلات و  هـا  سطح همكاري اعضاي آن جامعه شده است و موجب پايين آمدن سطح هزينـه 
مـاد،  چـون اعت هممشخصات اجتماعي به  سرماية اجتماعي ،جان چايلدبه نظر . شود مي ارتباطات

ي هماهنگ شده، كار جامعـه را  ها تواند با تسريع فعاليت مي شود كه مي اطلاق ها معيارها و شبكه
سـرماية  ) 1985( بورديـو ). 1392 فـرد،  منيؤالهـي، ميرجليلـي و م ـ   الهي، فرج نعمت( بهبود بخشد

ادوامي از ب ةكند كه مربوط به مالكيت شبك مي را تجمعي از منابع بالقوه و بالفعل تعريف اجتماعي
عملكرد اقتصادي  ،سرماية اجتماعي. استنهادي شده از آشنايي و شناخت متقابل  كمابيشروابط 
). 2008اسـمدلاند،  ( دهـد  مـي  قـرار  تـأثير ها از جمله توليدكنندگان را تحـت   ها و سازمان شركت

تنهـا منبـع   ها، نه  و بنگاه ها در سطح سازمان سرماية اجتماعيمعتقدند ) 1998( ناهاپيت و گوشال
ي ي سـازماني و بنگـاهي پايـدار و اسـتوار    هـا  ، بلكه عاملي است كه مزيـت رود شمار مي به حياتي

از رقيبشان كه  بيشتري دارند، احتمالاً سرماية اجتماعيهايي كه  ها و بنگاه سازمان. كند فراهم مي
بـر ايـن ايـده     يسـرماية اجتمـاع  ين تعريف، تر در ساده. ندتر كمتري دارد، موفق سرماية اجتماعي

  ).1393 ،نوروزي، كاملي، بيگي و مهذبي( دارنداستوار است كه روابط اجتماعي ارزش 
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امـا در   ،از ديدگاه افراد يا گروهاي دانشگاهي متفاوتي ارائه شده اسـت  سرماية اجتماعيابعاد  
ناهاپيت  .شود ميبررسي ) 1998( از ديدگاه ناهاپيت و گوشال سرماية اجتماعيابعاد  ،اين پژوهش

   ):1394، ، اسكندري و نويدينصيري(ند گرفت در نظر سرماية اجتماعيو گوشال سه بعد براي 
الگوهاي ارتباطي ميان اعضاي يك گروه يا واحـد اجتمـاعي    ةبعد ساختاري؛ دربرگيرند •

  .است
  . پردازد مي شود، مي اي؛ به روابط بين شخصي افراد كه در گذر زمان ايجاد بعد رابطه •
تفسير مشترك را برعهده دارد  كند كه بازنمايي و ارائة مي ختي؛ به منابعي اشارهبعد شنا •

  .كند مي و نظامي از معاني را بين گروها ايجاد

  سرماية اجتماعيو  ارزش ويژة برند
). 2008كلر و كيوين، ( كنندگان نسبت به برند است ي متفاوت مصرفها ، واكنشارزش ويژة برند
 كه با اسـتفاده از آن  است منبعي براي توليدكنندگان و خريداران جتماعيسرماية ادر اين پژوهش 

 يي ارتبـاط ها از شبكه سرماية اجتماعيهمچنين اساس . توانند به اهداف خود دست پيدا كنند مي
كنندگان تعامل مناسبي بـا برنـد داشـته     بنابراين اگر مصرف. آيد مي وجود به اجتماعي اي هو مراود
 بينـي  را پـيش  موفقيت آن برندتوان  مي ،باشد سرماية اجتماعيبرند داراي  ن ديگر،يا به بيا باشند
و  ياطلاع ـ بـي ، ياعتمـاد  بـي هـا،   و اهـداف بنگـاه   هـا  برنامه يكي از موانع مهم در موفقيت. كرد

بنابراين ). 1395، فرهنگي، ساروخاني و عباداتي( و اطلاعات است ها، نظرها خودداري از بيان ايده
 و ايجاد شـود  اي تا اعتماد و ارتباطات دوسويه كننديي استفاده ها اي اقتصادي بايد از روشه بنگاه

را در نظر گرفته  سمند خودرويبرند  ،كه پژوهش حاضر از برند خود داشته باشند يتصوير متمايز
 ،وكـار پويـا   ادعا شده اسـت كـه در محـيط كسـب    ) 2017( همكارانو در پژوهش نظرخان  .است

 يپژوهش) 2017( احمد سالام. نياز دارند سرماية اجتماعي در خصوصتوجه بيشتري به ن بازاريابا
نقش برند در كشـور  : تصوير نام تجاري و نام تجاري شركت بر انتخاب خريداران تأثير«با عنوان 
. ي داردمثبت ـ تـأثير در انتخـاب مشـتري    ارزش ويژة برند انجام داد و نتيجه گرفت كه »عربستان
بيمارسـتان   سـرماية اجتمـاعي  بـر   ارزش ويـژة برنـد   تـأثير به بررسي ) 1394( مكارانهاژدري و 

حفظ جايگاه و بقاي خود در جامعه و موفقيت  يبرابايد ها  كه بيمارستان گرفتندپرداختند و نتيجه 
و تحقيقات پيشين بـين متغيـر    با توجه به روابط. را در اولويت قرار دهند سرماية اجتماعيدر كار، 
را بـه شـرح زيـر    اول پـژوهش حاضـر    ةتوان فرضي مي سرماية اجتماعيو متغير  ويژة برند ارزش

  :مطرح كرد
  .اثر معناداري دارد سرماية اجتماعيبر  ارزش ويژة برند: 1 ةفرضي 
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  و تصوير برند سرماية اجتماعي
ها و  شواكناين . يك بنگاه در ذهن خود دارند ازكه مخاطبان  اي است تصوير برند، تصوير ذهني

كنندگان نسبت به برند در گرو اعتماد و ارتباط آنان با برند است كه به تداعي برند  مصرف ذهنيت
نقـش مهمـي كـه    ). 2017لـي،  ( شود منجر ميمد نظر و برتري مطلوب آن نسبت به برند رقيب 

هاي سـواري از جملـه سـمند ايفـا      خودروتصوير برند در كسب مزيت رقابتي براي توليدكنندگان 
از سوي ديگر، سبب  دارد،اين تصوير  يبر ارتقا سرماية اجتماعيي كه تأثيراز يك سو و  ،كند مي

 همكـاران شـمي و  ها . شود مي سمند در بازار خودرويايجاد تصوير متمايز و رقابتي توليدكنندگان 
نوا كنندگان لوازم خانگي اس ـ بر انتخاب برند بين مصرف سرماية اجتماعي تأثيربررسي به ) 2017(

 طريـق  از كـه  رقـابتي  مزيـت  از استفاده براي اسنوا كه برندگرفتند و نتيجه  نددر چالوس پرداخت
  .تأثير معناداري داردد، آي مي دست به مشتريان ميان در سرماية اجتماعي و تصوير برند

جـو سـازماني بـر عملكـرد      تـأثير بررسـي  «اي با عنوان  در مقاله) 1394( همكاراننوروزي و 
صـورت   بـه  كه جو سـازماني  به اين نتيجه رسيدند، »سرماية اجتماعيكاركنان از طريق سازماني 

 يصورت غيرمستقيم بر عملكرد سـازماني اثـر مثبـت و معنـادار     به و سرماية اجتماعيمستقيم بر 
بـا توجـه   . دارد يمثبت و مستقيم تأثيربر عملكرد سازماني  سرماية اجتماعيهمچنين گذارد و  مي

هاي پيشين به  در پژوهش بر ساير متغيرها سرماية اجتماعي تأثير توان گفت شد، مي به آنچه بيان
  :شود رسيده است، از اين رو فرضية دوم پژوهش به شرح زير مطرح مي تأييد
  .بر تصوير برند اثر معناداري دارد سرماية اجتماعي: 2ة فرضي 

  و تصوير برند ارزش ويژة برند
وفـاداري مشـتري، برنـدها، نمادهـا و      ،از جمله سـمند  سازيخودرو در صنعت ها  ترين دارايي مهم

هـا   ايـن دارايـي  . شعارهاي شركت، تصوير برند، شخصيت برند، تداعي برند و آگاهي از برند است
كايـامن و  (شـوند   ايجـاد مزيـت رقـابتي محسـوب مـي      ةد و منبع اولينرا دربردار ارزش ويژة برند

 ،بـالا در سطح  ارزش ويژة برندپايدار و قدرتمند هنگام داشتن ايجاد تصوير برند ). 2007آراسلي، 
پـژوهش زمـاني   . منجر شـود  تواند به ايجاد تصوير متمايز نسبت به رقبا منبع پنهاني است كه مي

بر مشتري بـا تمايـل بـه خريـد      ارزش ويژة برندارتباط ابعاد  بررسي به )1394( فر مقدم و جعفري
 دهـد  نتايج اين پژوهش نشان مـي  .است پرداخته) وندا در تهرانهي خودرويخريداران ( خريداران

تصوير برند با تمايـل   همچنين. داردمحبوبيت برند بيشترين ارتباط را با تمايل به خريد خريداران 
صورت غير مستقيم از طريـق   به ندارد، بلكهصورت مستقيم ارتباط معناداري  به به خريد خريداران

 .كنـد  برقـرار مـي   محبوبيت برنـد بـا تمايـل بـه خريـد خريـداران رابطـه       و  ارزش ويژة برندابعاد 
بر  ارزش ويژة برندابعاد  تأثيربررسي «اي با عنوان  در مقاله )1393( زاده، مصلح و كامياب بحريني
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خريـداران  : مـوردي  ةمطالع(نسبت به برند  كننده مصرف ةتصوير برند مبتني بر تناسب ادراك شد
بـه ايـن    »)ايران خودرو، سايپا، گروه بهمن، مديران اتومبيـل  ؛خلي كشورسازي دا صنعت اتومبيل
 شامل وفاداري بـه برنـد، تـداعي معـاني برنـد،     ( ارزش ويژة برندكه بين تمام ابعاد نتيجه رسيدند 

 همچنـين  .وجـود دارد مثبت و معناداري  ةبا تصوير برند رابط) كيفيت ادراك شده و آگاهي از برند
بـر ايـن   . گـزارش كردنـد  مثبت و معنـاداري   ةند و تناسب ادراك شده نيز رابطبين تصوير بر آنها

  :شود سوم پژوهش حاضر مطرح مي يةاساس فرض
  .بر تصوير برند اثر معناداري دارد ارزش ويژة برند: 3 ةفرضي 
دهد و  را نشان مي اند استخراج شدهمتغيرهاي اصلي اين پژوهش كه از ادبيات تحقيق  1جدول  

  .شود ارائه مي 1ين جدول، مدل مفهومي به شرح شكل براساس ا

 متغيرهاي برگرفته از ادبيات پژوهش. 1 جدول

ارتباط بين متغيرهاي مستقل و   برگرفته از ادبيات پژوهش
  وابسته و ميانجي

برگرفته از ادبيات
 پژوهش

متغيرهاي 
  پژوهش

) 1393( همكارانزاده و بحريني
همكاراننظرخان و  و تصوير برند زش ويژة برندار  )1393( فر زماني مقدم و جعفري

)2017( 
 ارزش ويژة برند

همكاراننوروزي و  ارزش ويژة برندو  سرماية اجتماعي  )1394( همكاراناژدري و 
  سرماية اجتماعي  )1394(

  تصوير برند  )2017( احمد سالام  و تصوير برند سرماية اجتماعي  اساس نظر محققان بر

  
  

  
  ومي پژوهشمدل مفه. 1 شكل
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با بررسي پيشنيه و تحقيقات انجام شده، محقق در مدل خود يك متغيـر مسـتقل كـه داراي    
و يك متغيـر وابسـته،    دارد گذارتأثيريك متغير ميانجي كه سه عامل  است؛ گذارتأثيرهفت عامل 

  . بين اين متغيرها سنجيده خواهد شد ةكه رابط در نظر گرفته است

 روش شناسي پژوهش
هـاي   ها از نوع پژوهش نحوة گردآوري داده لحاظضر از حيث هدف كاربردي است، از پژوهش حا

ارتباط بـين متغيرهـاي    نظررود و از  شمار مي از شاخة مطالعات ميداني به) غير آزمايشي(توصيفي 
. صورت پيمايشي است همچنين روش انجام پژوهش به. شود پژوهش از نوع همبستگي قلمداد مي

نرگسـيان، طهماسـبي   ( قابليـت تعمـيم نتـايج آنهاسـت     ،هاي پيمايشـي  ژوهشترين مزيت پ مهم
  ).1393آقبلاغي و ديندار، 

در اين پژوهش  .استتهران  5 ةسمند در منطق خودروي خريداران ،آماري اين پژوهش ةجامع
ي ايران ها كنندگان به نمايندگي مراجعه در اختيارگيري در دسترس  به روش نمونه پرسشنامه 420
 با توجه بـه اينكـه   .پرسشنامه برگشت داده شد 385و  قرار گرفتهاي اتومبيل  رو و نمايشگاهخود

پـژوهش، از   ةبراي تعيـين روايـي پرسشـنام    بود؛ي اين پژوهش پرسشنامه ها ابزار گردآوري داده
طراحـي شـده در اختيـار     ةپرسشـنام  ،براي اين منظـور . دشروش اعتبار محتواي صوري استفاده 

. از آنها نظرسنجي به عمل آمدو در مورد روايي پرسشنامه  گرفتدانشگاه قرار استادان تعدادي از 
بـراي سـنجش   . دش ـنهايي طراحي  ة، پرسشنامها و اعمال برخي اصلاحاتآوري نظر پس از جمع

يعنـي ضـريب    ،ين روش ارزيابي پايايي پرسشنامهتر پژوهش از متداول ةپرسشنام) اعتماد( پايايي
درصـد بـود    83ضريب آلفاي كرونباخ براي كل پرسشنامه نيز برابر با . استفاده شدآلفاي كرونباخ 

   .در سطح مناسبي استپايايي ابزار پژوهش دهد  نشان ميكه 
اسـتفاده  ) AVE( روايي همگرا، از معيار ميانگين واريانس اسـتخراج شـده   ةمنظور محاسب به 
ها از روايي همگـراي مناسـبي    ت كه متغيراس گوياي اينباشد، 5/0حداقل برابر با  AVE اگر. شد

 هـاي  كه يك متغير پنهان قادر است بيش از نيمـي از واريـانس شـاخص    ابه اين معن ؛برخوردارند
  . متوسط توضيح دهد طور بهخود را  )متغيرهاي آشكار(

شـاخص ميـانگين واريـانس اسـتخراج شـده بـراي تمـام         حاضر با توجه به اينكه در تحقيق
. شـود  مـي  تأييدهاي مدل  ، روايي همگراي متغيردست آمده است به 5/0 ق بالايمتغيرهاي تحقي
روش ( سـازي معـادلات سـاختاري    روش مـدل  كمك بهو مدل مفهومي پژوهش  ها آزمون فرضيه

و نتـايج   هـا  تعـداد گويـه   2جـدول   .انجام گرفت Smart PLSافزار  نرم در )حداقل مربعات جزئي
 .دهد پايايي پژوهش حاضر را نشان مي
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  ها و نتايج پايايي ابزار گردآوري داده ها ي پژوهش و منابع استخراج گويهها متغير. 2جدول 

 منبع  مقياس  ها گويه  متغير
 AVE CR  ها استخراج گويه

ضريب آلفاي 
  كرونباخ

  77/0 84/0  56/0 )2008(ن واولس  اي ليكرت گزينه پنج  25  ارزش ويژة برند

  87/0  81/0  55/0  )2008( اسمدلاند  اي ليكرت گزينه پنج  5  سرماية اجتماعي

  78/0  80/0  57/0  )2017(احمد سالام   اي ليكرت گزينه پنج  5  تصوير برند

  %81          35  كل پرسشنامه

  

 ي پژوهشها يافته

  ي پژوهشها نتايج توصيفي داده
اختي استفاده شن تحليل متغيرهاي جمعيت براياز آمار توصيفي  ،هاي پژوهش تحليل داده منظور به
  .درج شده استشناختي پژوهش  متغيرهاي جمعيت 3 جدولدر . شد

  شناختي پاسخگويانهاي جمعيتويژگي. 3 جدول
  درصد فراواني سطوح شناختيمتغير جمعيت
 مرد جنسيت

  زن
70  
30  

 
  تحصيلات

 ديپلم
  فوق ديپلم
  كارشناسي

  كارشناسي ارشد و بالاتر

15  
20  
45  
20  

  
  سن

 سال25تا18
  سال 35تا  26
  سال 45تا  35

  سال 45بالاتر از 

5/9  
4/38  
3/27  
8/24  

  
درصـد   70(مرد هسـتند   دهندگان بيشترين تعداد پاسخ دهد، نشان مي 3 كه جدول طور همان

 ديـپلم، فـوق  درصـد مـدرك   20 درصد پاسخگويان مدرك زير ديپلم،15همچنين  ).زن 30مرد و
  .اند داشتهبه بالا رشد مدرك كارشناسي ادرصد 20و  كارشناسيدرصد 45
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  پژوهش متغيرهاي اطلاعات توصيفي. 4جدول 
  چولگي  كشيدگي  انحراف معيار  ميانگين  متغيرنام 

  -255/0  325/0  79/0  71/3  ارزش ويژة برند
  -139/0  -894/0  85/0  41/3  آگاهي برند

  -/.254  234/0  75/0  61/3  وفاداري به برند
  423/0  -465/0  /.90  52/3  ارزش ادارك شده

  -582/0  -651/0  77/0  40/3  سهم بازار
  039/0  875/0  79/0  50/3  اينرسي

  870/0  256/0  80/0  25/3  كيفيت ادراك شده
  -20/1  45/1  86/0  47/3  پيوندهاي برند

  -30/1  46/1  87/0  49/3  سرماية اجتماعي
  555/0  40/1  83/0  51/3  اي رابطه

  -20/1  39/1  93/0  47/3  شناختي
  -10/1  50/1  90/0  46/3  ساختاري

  -582/0  -641/0  77/0  70/3  تصوير برند
  

و  ارزش ويـژة برنـد  بالاترين ميانگين مربوط به  شود، مشاهده مي 4 جدولدر كه  طور همان 
ي چـولگي و  هـا  همچنـين شـاخص   .اسـت  سـرماية اجتمـاعي  ترين انحراف معيار مربوط بـه  بالا

  .هستند وزيع نرمالهاي پژوهش داراي ت دهد كه داده مي كشيدگي نيز نشان

  آزمون مدل مفهومي پژوهش
كمـك   بـه  سازي معادلات سـاختاري  از روش مدلبا استفاده ي پژوهش ها مدل مفهومي و فرضيه

متغيرهـاي پنهـان و    ةمتغيرهاي تحقيـق بـه دو دسـت    ةكلي. اند شده آزمون Smart PLSافزار  نرم
پژوهشـگران   توسـط  مسـتقيم  طـور  بـه  متغيرهاي آشـكار يـا مشـاهده شـده    . شدندآشكار تبديل 

مسـتقيم   طـور  بـه  يا مشـاهده نشـده  ) بيضي( ، در حالي كه متغيرهاي مكنوندنشو يمگيري  اندازه
 شـده  يري ـگ ي بين متغيرهـاي انـدازه  ها يهمبستگ، بلكه بر اساس روابط يا شوند ينمگيري  اندازه

 ماًيمسـتق هسـتند كـه    ي تئوريكيها سازهيكسري  كنندة متغيرهاي مكنون بيان. شوند يماستنباط 
 2 شكل. شوند يمقابل مشاهده نيستند و از طريق ساير متغيرهاي مشاهده شده ساخته و مشاهده 

  .دهد ينشان ممسير استاندارد  را در حالت تخمين ضرايبپژوهش   مدل
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  گيري و ساختاري به همراه مقادير ضرايب استاندارد شده ي، مدل اندازهتأييدتحليل عاملي  .2شكل 

بررسـي  ) R2(ضـريب تعيـين   . هسـتند ضريب تعيين   شاخص دهندة نشان اعداد داخل بيضي 
. شـود  يم ـمسـتقل تبيـين   ) هـاي (چند درصد از واريانس يك متغير وابسته توسـط متغيـر   كند يم

بنابراين طبيعي است كه اين مقدار براي متغير مستقل مقداري برابر صفر و بـراي متغيـر وابسـته    
متغيرهاي مستقل بر وابسته  تأثيرهر چه اين ميزان بيشتر باشد، ضريب . ر باشدمقدار بيشتر از صف

از واريانس متغيـر  ) درصد 8/0( توانسته استتوان گفت كه متغير مستقل  مي بنابراين .استبيشتر 
 سـاير تواند شـامل   مي و استبيني  مربوط به خطاي پيش ،مانده درصد باقي. وابسته را تبيين كنند

  . ندا هگذار بر اين متغير باشد كه در اين پژوهش در نظر گرفته نشدرتأثيعوامل 
 ايـن . دهـد  مـي  نشان) t-value( معناداري ضرايب حالت در را پژوهش متفاوت مدل 3شكل 

 را) مسـير  ضـرايب ( ساختاري معادلات و) عاملي بارهاي( گيري اندازه معادلات تمام واقع در مدل
 از تـر  بـزرگ  مسـيرها  بـراي  t ةآمار مقدار اگر مدل اين طبق. كند يم آزمون ،t ةآمار از استفاده با

 t ةآمـار  مقـدار  اگر و است معنادار درصد 95 اطمينان سطح در عاملي بار و مسير ضريب شود، 96/1
 t ةآمـار  مقـدار . نيست معنادار مسير، ضريب يا عاملي بار باشد، 96/1 مقدار از كمتر مسيرها براي
 .اسـت  درصد 99 اطمينان سطح در عاملي بار و مسير ضريب معناداريياي نيز گو 58/2 از بيشتر
  .شود مشاهده مي 5جدول  دري پژوهش ها از فرضيه دست آمده بهنتايج 
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  معناداري ضرايب مقادير همراه به ساختاري و گيري اندازه مدل ي،تأييد عاملي تحليل. 3شكل 

)t-value(  

  هاي اصلي پژوهشآزمون فرضيه. 5جدول

ضريب مسير  هرضيف
 استاندارد

   tمقدار 
  آزمون ةنتيج  محاسبه شده

  تأييد  438/3  275/0  سرماية اجتماعي  ارزش ويژة برند :1 ةفرضي
  تأييد  254/2  265/0  تصوير برند  سرماية اجتماعي :2 ةفرضي
  تأييد  798/5  368/0  تصوير برند  ارزش ويژة برند :3 ةفرضي

  گيري و پيشنهادها نتيجه
سـمند بـا نقـش     خودروي برند تصوير و ارزش ويژة برند بين ةرابط بررسي ،اين پژوهش از هدف

از جمله كيفيت ادارك شده از  ارزش ويژة برنددر اين پژوهش ابعاد . بود سرماية اجتماعيميانجي 
 برنـد و  بـه  برند، وفـاداري  بازار برند، سهم از شده ادارك برند، ارزش برند، آگاهي برند، پيوندهاي

دسـت   بهنتايج  بر اساس .شدبررسي  سرماية اجتماعيگري  برند بر تصوير برند با ميانجي اينرسي
  .به تأييد رسيدپژوهش  ةهر سه فرضيآمده، 
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بـا مقـدار    اثـر معنـاداري دارد   سرماية اجتماعيبر  ارزش ويژة برند اينكه مبني براول  ةفرضي
 ارزش ويـژة برنـد  ين ابعاد تر راك شده يكي از مهمكيفيت اد. به تأييد رسيد 348/3برابر با  tآمارة 

هرچه ادراك مشتري . شود مي منجرتر  قوي سرماية اجتماعيبيشتر و  ارزش ويژة برنداست كه به 
ي از تـر  و تصوير مطلـوب شده بيشتر  ارزش ويژة برندباشد،  بيشتر از كيفيت كلي خدمت دريافتي

قضاوت بهتري نسبت به مزيت، اعتبار و تفوق يك خريداران  .كند در ذهن ايجاد ميبرند خاص را 
گـذارد و   مـي  ابعاد برند اثر سايركيفيت ادراك شده بر . دارندبرندهاي رقيب ساير برند در قياس با 

بنـابراين بـه مـديران    . گـذار اسـت  تأثيربندي محصولات و خدمات از ديـد مشـتري نيـز     در طبقه
. را حفظ كنندكيفيت مطلوب خوروي سمند  شود مي ي ايران خودرو پيشنهادها بازاريابي نمايندگي
ارتقاي كيفيـت   برايبايد  ،ملي در جامعه جا افتاده است خودروي عنوان به سمندبا توجه به اينكه 

ثر از سيسـتم پاسـخگويي بـه    ؤم ـ ةهمچنين از طريق اسـتفاد . دشواين محصول تلاش مضاعف 
سـرماية  پاسـخگويي همـان    ؛ زيراارندبه اين عمل صحه گذ ،مشتريان و پشتيباني پس از فروش

بين خود و  سرماية اجتماعيايش و ارتقاي زسمند براي اف خودرويبايد بازاريابان  و است اجتماعي
مزايا و فوايد يك يا برند  اب ها نشانهپيوند دادن تصاوير و  ،تداعي معاني. به آن توجه كنند مشتري

  بستگي به سطح آگاهي سرماية اجتماعيو ايجاد  ارزش ويژة برندنقش آگاهي برند در . برند است
. هماهنگ است )1394( همكارانو با نتايج پژوهش اژدري  نتيجة فرضية اول. دارددست آمده  هب

بـر تصـميمات خريـد     تـأثير ر، احتمـال افـزايش در نظـر گـرفتن برنـد و      در سطوح آگاهي بـالات 
دارنـد،  برخورآگاهي بيشتري نسبت بـه برنـد   از همچنين خريداراني كه . بيشتر است كننده مصرف

برند و تشخيص برنـد از بـين    ييادآوردبه  قدرت دارايو  دارندبرند  باي تر اعتماد و ارتباط واضح
 ي ايـران خـودرو توصـيه   هـا  بنابراين به مديران بازاريابي نماينـدگي  .هستندساير برندهاي مشابه 

آگـاهي   ،ي عمـومي و بيلبردهـاي تبليغـاتي   هـا  ون رسـانه چابزارهايي هم مندي از با بهرهشود  مي
   .افزايش دهندسمند  خودروي نسبت به را خريداران

تعـاملات   ،سـمند داشـته باشـد    خـودروي  بيشتري نسبت به ةارزش ويژ كننده مصرفهرچه  
 هايسمند در بازار خودرويو هرچه سهم بازار  بندد نقش مي شسمند در ذهن تري از برند مطلوب

بـا نتـايج   ايـن نتيجـه   . دارنـد ي تـر  احساس مثبت نسبت به آن برندخريداران  ،رقابتي بيشتر باشد
شـود   مـي  بنابراين پيشنهاد. همخواني دارد) 2017( و لي) 1393( همكارانزاده و  پژوهش بحريني

رسـاني از طريـق    ي مناسـب ارتبـاطي و تبليغـاتي، اطـلاع    هـا  سمند از سياست خودروين ابازارياب
بر وسعت برند خـود   ،كيد بر بهبود پاسخگويي و ارضاي نيازها توسط برندأي اجتماعي با تها شبكه

اري خود را كنند، وفاد مي كيفيتي كه از سازمان ادراك تأثيرخريداران تحت بدين ترتيب، . بيفزايند
 هـا  از آنجا كه شـركت . كند را فراهم ميتبليغات دهان به دهان دهند و اين كار زمينة  ميافزايش 
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 يافتـه را بـا نتيجـة   ايـن   تـوان  كنند، مي آنان تلاش ميدستيابي به خريداران وفادار و حفظ براي 
همراسـتا   )1393( فـر  جعفـري  و زماني مقدم و) 2016(، موسي، مادا و حسن ينادزر هاي پژوهش
  . دانست

گـذارد،   ي ميبر تصوير برند اثري معنادار سرماية اجتماعي مبني بر اينكهدوم پژوهش  ةفرضي
مـديران   وي اجتماعي است ها شبكه سرماية اجتماعيابزار اصلي . به تأييد رسيد t 254/2با آمارة 

بـه عامـل ارتباطـات و     يد، باسمند براي ايجاد مزيت رقابتي بين رقيبان خود خودرويو بازاريابان 
 همكـاران شـمي و  ها  پژوهش هاي يافته اين نتيجه با. تعاملات اجتماعي توجه بيشتر داشته باشند

اعتماد و  ةدنبال تداعي برندي هستند كه به مقول به امروزه مشتريان .همخواني كامل دارد) 2017(
 ه ايـن اسـت كـه بازاريابـان    ايـن فرضـي   تأييـد دليل . ارتباط بين خود و مشتري توجه داشته باشد

موقع و ايجاد اعتماد به مشتريان از طريـق   به سمند به عواملي چون سيستم پاسخگويي خودروي
و ايـن   انـد  كـرده نسبت به رقيب، توجه  خودرومحصولات متنوع و باكيفيت اين نوع  ةارائتوليد و 
. ه اسـت رقيـب شـد   وفاداري مشتري و تداعي برند اين شركت در مقايسـه بـا برنـد    موجبعامل 

ارتقاي اعتماد و تعامل بين برند خود و  برايشود  مي سمند پيشنهاد خودرويبنابراين به بازاريابان 
  . نمايد تلاش مضاعفمشتري 
نيـز بـا    و تصوير برنـد،  ارزش ويژة برندمعنادار بين  ةسوم پژوهش مبني بر وجود رابط ةفرضي

ايـن پـژوهش    ةدهندگان به پرسشنام پاسخ اغلباينكه با توجه به . تأييد شد t 798/5مقدار آمارة 
 خودروي هاي ظاهري و فني تغييرات ايجاد شده در ويژگي از ،هستنددانشگاهي تحصيلات داراي 
برتري تصوير برند آن شركت نسـبت   موجب ،تغيير كوچك در كيفيت هر زيرا آگاهي دارند؛ سمند

شـايان   تأثير ،ر اين پژوهش به آن پرداخته شدكه د ارزش ويژة برندهفت بعد . شود مي به رقيبان
 افـزايش  نيازمنـد  تصوير مطلوب از برند اين شـركت . سمند دارد خودرويدر تصوير برند  توجهي
 گوناگونيانواع  درسمند  خودرويكه  از آنجا .استيت و نگه داشتن سهم بازار فكي ، ارتقايآگاهي
شود  مي به بازاريابان ايران خودرو پيشنهاد د،ي دارمشخصات فني متفاوت كه هر يكشود  مي توليد

تحصـيلات   ي كـه بـراي افـراد   ،ارزش ايـن برنـد   ارتقـاي  براي افزايش آگاهي از اين محصول و
 . خود را تبليغ كنندبرند  ،آموزش و پشتيباني ،از طريق تصاوير ي دارند،تر پايين

ع محصول ايران خودرو در اين پژوهش يك نو ،با توجه به گستردگي محصولات ايران خودرو
بـه بررسـي سـاير     ،پـژوهش حاضـر   ةنتيج ـ تأييـد تواننـد بـراي    بررسي شد كه پژوهشگران مـي 
نيـز موضـوع    سرماية اجتمـاعي بر  ارزش ويژة برند تأثير بررسي. محصولات ايران خودرو بپردازند

ارزش  تواننـد ابعـاد ديگـر    مي پژوهشگران. شود ديگري است كه به پژوهشگران آتي پيشنهاد مي
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شـود موضـوع    مي پيشنهاددر نهايت . آزمون كنندبرند از جمله محبوبيت و غيره را بر تصوير برند 
  .اجرا شودپذيري اجتماعي  مسئوليتمتغير با بررسي بار ديگر  اين پژوهش

  منابعت فهرس
 ـ .)1394( .؛ حيراني، ف.زاده، ش ؛ نايب.اژدري، ع برنـد   ةزش ويـژ ثير مسـئوليت اجتمـاعي بـر ار   أبررسي ت

  .31 -46 ،)6(3، مديريت سلامت ةنشريبيمارستان، 
برنـد بـر تصـوير     ةبررسي تأثير ابعاد ارزش ويژ .)1393( .كلاشمي، ع ؛ كامياب.؛ مصلح، ع.زاده، م بحريني

خريداران صـنعت  : موردي ةمطالع ؛برند مبتني بر تناسب ادراك شده مصرف كننده نسبت به برند
دومين همايش ملي ، )وايران خودرو، سايپا، گروه بهمن، مديران خودر(زي داخلي كشور خودروسا
  .هاي كاربردي در علوم مديريت و حسابداري پژوهش

  .چاپ اول ،اصفهان: انتشارات آموخته ،اسرار نام و نشان سازي .)1390( .خ ،جعفرپيشه
 ةمطالع ـ(به دهان بر خريـد خودروهـاي داخلـي      تأثير ارتباطات دهان .)1391( .؛ ابراهيمي، ا.ر. جليلوند، م

 . 50-75 ،)13(4 ، مديريت بازرگانية نشري، )ان خودروخودروي سمند شركت اير :موردي

خريـد   به تمايل با مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش ابعاد ارتباط .)1393( .فر، ش ؛ جعفري.مقدم، ا زماني
  .51-66 ،)25(9، مديريت بازاريابي ةمجل، )تهران شهر در هيوندا اتومبيل ارانخريد( مشتريان
هاي بازاريابي در صـنعت   اي موانع اجراي استراتژي تحليل خوشه .)1389( .ر.وحي، ا؛ ممد.سيد هاشمي، م

  .165 -186 ،)6(2 ،مديريت بازرگاني ةنشري، )شركت ايران خودرو: موردي ةمطالع( خودروسازي
 در ارزش برند با رويكرد مالي ةكنند بررسي عوامل تعيين .)1390( .؛ نماميان، ف.؛ درويشي، ز.عزيزي، ش

 ،)6(9، انداز مديريت بازرگاني چشم ةنشري .هاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران شركت
32- 9.  
ثير اجتماع برنـد آنلايـن بـر عملكـرد برنـد و      أمدل ت. )1395( .ا. ؛ فرهنگي، ع.؛ ساروخاني، ب.عباداتي، ن

  . 20-52 ،)33(5 پژوهش اجتماعي، ةفصلناماجتماعي،  ةكيد بر نقش سرمايأبرند با ت ةارزش ويژ
 ـ .)1394( .؛ مهذبي، م.؛ بيگي، ر.؛ كاملي، ع.نوروزي، ح ثير جـو سـازماني بـر عملكـرد سـازماني      أبررسي ت

  .137 -154 ،)1(2 اجتماعي، ةمديريت سرماي ةنشرياجتماعي،  ةريق سرمايكاركنان از ط
بررسي تأثير رهبري موثق بر بهبود خلاقيت و نوآوري بـا   .)1394( .؛ نويدي، پ.؛ اسكندري، ا.نصيري، ف

  .475 -496 ،)2(4 اجتماعي، ةمديريت سرماي ةنشري، توجه به نقش ميانجي سرماية اجتماعي
 ةثر بـر سـرماي  ؤبررسي عوامـل م ـ  .)1392( .مني فرد، حؤ؛ م.ح. جليلي، م؛ مير.؛ فرج الهي، ا.الهي، ز نعمت

  .175 -202 ،)50(3، مديريت نظامي ةفصلناماجتماعي، 
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