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تدوین الگوی مزیت رقابتی برند در صنعت خودروسازی )مورد مطالعه 

 شرکت پارس خودرو(

 

 2سهیلا سلیمی اکبری و 1*اکبر فرقانی بناب

  البرز پردیس دانشکده  تهران دانشگاه ،مدیریت استراتژیک ارشد کارشناس 1

  دیریتعلامه طباطبائی دانشکده م دانشگاه ،مدیریت کسب و کار ارشد کارشناس 2

 * نویسنده مسئول: اکبر فرقانی بناب 

------------------------------------------------------------ 

 چکيده
دستیابی به مزیت های رقابتی در شرکت های تولید کننده خودرو در جهان برای پایدار ماندن 

مروزی به عنوان یکی از در فضای کنونی با در نظرگرفتن محیط های پیچیده و رقابتی بازارهای ا

مسائل مهم در شرکت های تولیدی مطرح می باشد. مساله اصلی در این پژوهش شناسایی مزیت 

های رقابتی برند و ارائه الگوی مزیت رقابتی برند در صنعت خودروسازی می باشد که در این راستا با 

یی شناسایی گشته و در با مطالعه مبانی نظری تحقیق در زمینه مزیت های رقابتی برند مولفه ها

تکنیک دلفی و فن مصاحبه سازه هایی نهایی به پرسشنامه اضافه شده و مدل بومی مزیت های 

و اسمارت  Spssرقابتی برند در صنعت خودرو شناسایی گشته است. داده ها با استفاده از نرم افزار 

PLS مجموع نشان داد در پاسخ به این  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اند. نتایج تحلیل داده ها در

 PLSسوال میتوان اینگونه استنباط نمود که در مدل نهایی که با استفاده از نرم افزار اسمارت 

به عنوان مقادیر  63/1و 52/1، 19/1استخراج شده ملاحظه شد با توجه به سه مقدار بدست آمده 

زش قوی مدل دارد که نشان نشان از برا 31/1، حاصل شدن GOFضعیف، متوسط و قوی برای 

 دهنده مناسب بودن برازش الگوی مزیت رقابتی برند می باشد.
 

برند، مزیت رقابتی، مزیت های رقابتی برند، شرکت پارس خودرو، تکنیک حداقل  واژگان کليدی:

 مربعات جزئی.
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 مقدمه
(. جهان کسب و Takala et al, 2013ا تحت تاثیر قرار می دهد)جهان در حال تغییر است و هر روز این وضعیت ناپایدار محیط کسب و کار ر

کار امروزی با رقابت شدید میان رقبای داخلی و خارجی برجسته شده است. در نتیجه کسب و کارهایی که موفق به مقابله با تغییرات خارجی 

ایگاهی مناسب در محیط رقابتی امروزی برای سودآوری نباشند قطعا سهم قابل توجهی از بازار و سود خود را از دست می دهند. پیدا کردن ج

بلند مدت و بقای یک کسب و کار از اهمیت بالایی برخوردار است که این هدف تنها از طریق ایجاد و حفظ مزیت رقابتی قابل دسترس 

بتی یعنی زمانی که دو شرکت مشابه (. مزیت رقابتی یک عمل اخلاقی و حقوقی برای غلبه بر رقبا است. مزیت رقاGareche et al, 2013است)

( اصطلاح مزیت رقابتی را به 519(. بابیلو و همکاران)BISARIA, 2013از اقدامات مختلفی در بازار برای پیشی گرفتن از هم انجام می دهند)

و همکاران،  Bobilloمعرفی کرده اند) "مجموعه ای از قابلیت هایی که موجب عملکرد بهتر یک شرکت از رقبای خود می گردد"عنوان 

(. با توجه به استدلال پورتر، سه راه برای رسیدن به مزیت رقابتی وجود دارد؛ رهبری هزینه، تمرکز و ایجاد تمایز در محصول. وی معتقد 5191

ت رقابتی مناسب است که مدیران در محیط کسب و کار باید در مورد چگونگی ورود به بازار فکر می کنند و پس از آن به ایجاد و حفظ موقعی

(. بحث مزیت رقابتی از دیرباز از مهمترین موضوع های مطرح در دنیای مدیریت و تئوری های مدیریت 9191برای خود مبادرت وزند)پورتر، 

(. وجود مزیت رقابتی در شرکت ها موجب افزایش و حفظ سهم بازار و دستیابی به رهبری بازار می POWELL, 2001استراتژیک می باشد)

 (.TURBAN.ET.AL, 2003دد و از این جهت حائز اهمیت است)گر

در صنعت خودرو شش راه اصلی که یک شرکت می تواند بر دیگر رقبا دیگران برتری پیدا کند شامل هزینه، کیفیت، خدمات، نام تجاری، 

ی های متفاوتی برای بدست آوردن (. در شرکت های خودروسازی در دنیا شرکت ها استراتژMcCrimmon, 2008نوآوری و راحتی می باشد)

مزیت های رقابتی را اجرا می کنند. استراتژی اصلی شرکت فورد در توسعه محصول و رهبری کارآمد است. آنها بر یک استراتژی کاهش هزینه 

با کیفیت عالی و با جهت کمک به ایجاد مزیت قیمت گذاری برای مصرف کنندگان متمرکز است. جنرال موتورز تمرکز بر نوآوری در محصولات 

استفاده از کنترل غیر متمرکز از نظر تصمیم گیری را به عنوان استراتژی اصلی خود اجرا می کند. تویوتا هم که در کیفیت و محصول تمایز 

نام تجاری (. در این میان مزیت رقابتی برند مفهومی جدید در مطالعات اخیر می باشد. در واقع Hopkins, 2010) (smnolte's, 2012است)

طبق نظریه انجمن  (.Hosseinzadeh Shahri, 2011ایجاد یک موقعیت منحصر به فرد و متمایز در یک شرکت در میان رقبای خود است)

( برند عبارتست از اسم، عبارت، سمبل، طرح و یا ترکیبی از این موارد می باشد که بیان کننده ماهیت اصلی و وجودی AMAبازاریابی امریکا)

کت محصول و یا یک خدمت می باشد. در درجه نخست برند یک تعهد است و می گوید که شما آن نام را می شناسید و به تعهد آن یک شر

اعتماد دارید. اعتماد خدف اصلی و حیاتی برند است. دیوید آکر می گوید: برند سمبلی است که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی پیوند 

 (.matzler, 2008خورده است)

 امروزه برندها نقش های زیادی را ایفا می کنند که در راستای بهبود زندگی مصرف کنندگان و افزایش ارزش برای شرکت ها می باشد . برندها

اساس و سازنده ی اصلی یک محصول را می شناساند و به مصرف کنندگان حقیقی یا حقوقی اجازه می دهد تا از تولیدکنندگان یا عرضه 

، پاسخگویی و مسئولیت بخواهند  مشتریان حتی گاهی ممکن است دو محصول مشابه را بر مبنای روشی که برندینگ می شوند به  کنندگان

صورتی متفاوتی ارزش گذاری کنند . هر چه که زندگی مردم پیچیده تر و شلوغ تر و با کمبود زمان مواجه می شود ، ارزش ویژه برند به علت 

رید و کاهش ریسک خرید بالا می رود . برند با ارائه سیگنال هایی از کیفیت ، تصمیم خرید را آسان می کند )کاتلر و ساده تر کردن تصمیم خ

(. برند در ارزیابی کیفیت محصول ، بسته به نوع محصول می تواند کمک کننده باشد . تشخیص کیفیت محصولاتی چون لاستیک 5112آکر ،

و یا در زمینه کارهای خدماتی مانند بیمه و خدمات درمانی ، کیفیت ارائه ی خدمات را می توان از شهرت  اتومبیل نیاز به زمان زیادی دارد

 برند تشخیص داد.

و  به عقیده فیلیپ کاتلر برند را می توان به عنوان نام، عبارت، علامت، نماد، طرح و یا ترکیبی از آنها در نظر گرفت که در راستای تعریف

(. وجود Kotler, 1991و خدمات یک فروشنده از سایر فروشنده ها که سبب تمیز آنها از سایر رقبا می شود تعریف کرد) متمایزشدن کالاها

. 9(. ازجمله مزایای برند برای شرکت عبارت اند از: Kevin, 1991برند، ریسک درک شده مشتری را هنگام خرید خدمات کاهش می دهد )

. کاهش هزینه 5. کاهش آسیب پذیری در مقابل رقبا و 9. جلوگیری از ورود رقبای جدید؛ 6سودآوری؛ . افزایش 5افزایش وفاداری مشتری؛ 

 های تبلیغات.

http://www.tajournals.com/
http://dx.doi.org/10.21859/account-01021


 31-101، ص 1331 زمستان، 3، شماره  1صلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره ف
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

16 

 10.21859/account-01039 

برند قوی یکسری مزایا برای شرکت فراهم می کند از قبیل؛ وفاداری و مقاومت بیشتر در شرایط بحرانی، حاشیه برند قوی یکسری مزایا برای 

(. یک برند قدرتمند منافع بسیاری برای Ibid, 550اداری و مقاومت بیشتر در شرایط بحرانی، حاشیه )شرکت فراهم می کند از قبیل؛ وف

ه سازمانهای خدماتی در پی دارد. از این بین می توان به مواردی چون وفاداری بیشتر مشتریان، افزایش توان سازمان در شرایط بحرانی، حاشی

تغییرات قیمت، مزایای فروش لیسانس استفاده از نام و نشان و فرصت های توسعه برند اشاره  سود بیشتر، واکنش مثبت بیشتر مشتریان به

(. ساخت یک برند قدرتمند در بازار، هدف بسیاری از سازمانهاست. متخصصین مالی بر این عقیده اند که برند تجاری می Keller, 2001نمود )

وزه برند دیگر تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران نیست. برند یک الزام استراتژیک است تواند ارزشی بیش از ارزش متداول ایجاد نماید. امر

(. برندهای 5119که سازمانها را در جهت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین به ایجاد مزیتهای رقابتی پایدار کمک می سازد )کلر، 

میشوند و مشتریان قادر به تجسم و شناسایی بهتر خدمات آن ها می شوند .  موفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و خدمات ناملموس

همچنین سطح بالایی از ارزش ویژه برند میزان رضایت مشتری، قصد خرید مجدد و سطح وفاداری را افزایش می دهد )کیم و همکاران، 

ت که به برند خود به دیده یک مزیت رقابتی بنگرند همانگونه (. افزایش رقابت در بازارهای خدماتی بسیاری از شرکتها را مجبور کرده اس5119

که در بعضی اوقات بازاریابی خدمات از بازاریابی محصول منفک است، این قضیه در خصوص برند و مدیریت آن نیز صادق می باشد. قسمت 

(. تحقیقات زیادی تاکنون در زمینه McDonald, 2003عمده ای از اعتبار یک شرکت در ذهن مشتریان بستگی به نام و برند و شرکت دارد )

( برخی از مشخصات یک نام 5111برند انجام شده است. اخیرا مزیت های رقابتی برند به عنوان یکی از فواید عمده برند مطرح شده است. کلر )

ی برند با عنوان محرک هزینه و ارزش ( نیز به بررسی دو نوع مزیت رقابت5116تجاری موفق را شناسایی کرده است. چرناتونی و مک دونالد )

بتی در افزوده پرداخته اند. از این رو با توجه به اهمیت ادارک شده دستیابی به مزیت های رقابتی، اهمیت تدوین استراتژی ارتقاء مزیت های رقا

تحقیق شناسایی و رتبه بندی  سازمان ها از اهمیت بسیاری برخوردار گشته است که با توجه به مطالعه مبانی نظری پژوهش هدف اصلی

 مزایای رقابتی برند در صنعت خودرو می باشد.

 ادبيات تحقيق

 برند

کنندگان در دسترس هستند، برند به ابزاری افتراقی ای از تامیندر بازار جهانی، جایی که محصولاتی با عملکرد مشابه از طیف گسترده

های یل شده است. برند و برندسازی موضوع مورد توجه بسیاری از محققان بازاریابی در سال)تمایزی( برای ارائه ارزش و کیفیت به مشتریان تبد

های اعلام نمود که برند، برندسازی و مدیریت برند را مبحث مهم بین سال 5115در سال  9اخیر بوده و هست تا جایی که بنیاد علوم بازاریابی

. این بدان دلیل است که برندهای موفق امکان کسب مزایای رقابتی را به بازاریابان (5112و همکاران،  5شناسد )بامرتمی 5112تا  5115

آورند، در برابر فشارهای در حال گسترش رقبا حالت فراهم می 6هایی را برای موفقیت در تعمیم برند(، فرصت9112دهند )لازار و همکاران، می

در سراسر Microsoft, IBM, Nokiaباشند. برندهای برتر جهان امروز مثل ورود رقبا می کنند و قادر به ایجاد موانعی برایایجاد می 2ارتجاعی

(. امروزه برند به عنوان یک نیاز استراتژیک و ابزار 5112، 2اند و ارزش برند آنها بیشتر از دیگر برندهاست )اینتربرنددنیا به رسمیت شناخته شده

(. تنها 9116کند )کلر، هت ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان و مزیت رقابتی پایدار کمک میکارا در دست مدیران مطرح است و به سازمان ج

مزیت شرکت نسبت به رقبا که قابل تقلید نیست، برند است. با توجه به طبیعت رقابتی برند در حال حاضر تقریبا تمام صنایع از مزایای 

صول از یک سری از مزایا را جهت ایجاد یک برند قوی و ارزش ویژه برند بهبود برند. ایجاد برند امکان استفاده محمحصولاتشان سود می

(. به وجود 5195کنند )خسروی و همکاران، شان استفاده میها از استراتژی برند برای معرفی و توسعه محصولات و خدماتبخشد. شرکتمی

جایی را افزایش های جابه(. ارزش ویژه برند، وفاداری مشتری و هزینه5112آوردن ارزش ویژه بخش مهمی از ایجاد برند است )پاپو و همکاران، 

 (.5119ها شود )بریدی و همکاران، تواند منجر به مزایای بلندمدت برای شرکتدهد و میمی

                                                           
1marketing science institute 
2Bamert et al 
3Brand extension 
4 resilience 
5 Inter brand 
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(. 5111، 9سیئسهای شرکت است )جوسویای که مدیران امروز با آن مواجه هستند، تلاش برای ایجاد توازن بین شدت رقابت و ویژگیمسئله

که در است. در حالی 5وظیفه مدیران دستیابی به هماهنگی وتناسب بین شرکت و محیط بیرونی سازمان برای افزایش بازدهی و عملکرد برند

اکثر مطالعات، عملکرد شرکت در سطح کلان مورد سنجش قرار گرفته، به تازگی رویکرد دیگری به سنجش عملکرد در سطح برند پرداخته 

، 6از درآمدهای شرکت قابل انتساب به برند است )اوکاس و انگو %21دهد، در حدود . عملکرد برند موفقیت یک برند را در بازار نشان میاست

 دهد.  (. عملکرد برند در بازار قدرت برند شرکت را نشان می5113

 مفهوم مزیت رقابتی
طریق بهتر از دیگری عمل کرده و از وی پیشی گیرد. کسب توانمندیهای رقابتی کوشد تا از این رقابت پذیری فرایندی است که هر نهادی می

های اساسی کشورهای مختلف در سطح بین المللی تبدیل شده است. مزیت رقابتی عبارت از میزان جذابیت درجهان امروز به یکی از چالش

ها یا ابعاد هر شرکتی است که آن را قادر به ارائه خدمات در ویژگی پیشنهادهای شرکت در مقایسه با رقبا از مشتریان است. ضریب رقابتی تمایز

کند. به طور کلی مؤلفه های مفهوم مزیت رقابتی شامل ارزش آفرینی، بازارگرایی، خشنودی مشتری، شناخت توان بهتر از رقبا به مشتریان می

 . ، پاسخگویی و نوآوری استبالقوه، حرکت دادن توان بالفعل، انگیزه سازی، مهارت سازی، قیمت مناسب

 راهکارهای کسب مزیت رقابتی

گیری صادراتی بتوانند به برای کسب مزیت رقابتی راهکارهای مختلفی وجود دارد که سازمانها بایستی آنها را به کار گیرند تا با کسب جهت

 .مان به دست آوردسودآوری دست یابند. به طور کلی با راهکارهای زیر می توان مزیت رقابتی را برای ساز

ایجادهوشمندیرقابتی: یکیازراههایکسبمزیترقابتیورونق دادن به کسب و کار در داخل و خارج ایجاد هوشمندی رقابتی است. برای کسب  -9

 مزیت رقابتی لازم است سازمان براساس شکل شماره یک هوشمندی رقابتی را نهادینه کند. 

های کسب مزیت رقابتی این است که سازمان درقبال رقبا به فراخور رقبا: یکی از مکانیسم سازی استراتژی های پیش برنده در قبالپیاده -5

 شرایط، استراتژی های مناسبی را طراحی و اجرا کند. 

سازوکار اتحاد استراتژیک: یکی از سازوکارهای مهم کسب مزیت رقابتی و تسخیر بازارهای داخلی و خارجی اتحاد استراتژیک است. اتحاد  -6

خواهند از این راه موفقیت رقابتی کسب کنند و عملکرد خود اتژیک یک توافقنامه همکاری بین دو سازمان و یا تعداد بیشتری است که میاستر

سرمایه گذاری مشترک؛اتحاد .را ازطریق منابع مشترک بهبود بخشند. اتحاد استراتژیک در زمینه های زیر موجب کسب مزیت رقابتی خواهدشد

المللی موجب خلق بازار جدیدی در اتحاد استراتژیک در سطح ملی و بین ؛موافقتنامه صدور مجوز؛مشارکت در زنجیره ارزش.خدمات متقابل

د داخل مرزها و خارج مرزها خواهدشد بنابراین، برای ایجاد سازگاری درونی و به وجود آوردن پایگاههای مستحکم داخلی لازم است ابتدا اتحا

 .المللی پرداختبومی به اجرا درآورد و سپس با تمرین و رفع نقاط ضعف آن به اتحاد استراتژیک در سطح بیناستراتژیک را در سطح 

 مزایای برند برای شرکت

 افزایش وفاداری:   -9

وفاداری  شود. دلیل این امر اعتماد مشتریان به برند است در این حالتبرند  برتر سبب افزایش وفاداری نگرشی و رفتاری مشتریان موجود می

 رود.مشتریان بالا می

 هایتبلیغاتکاهش هزینه -5

های تبلیغاتی قابل اگرچه تبلیغات و سایر ارتباطات بازاریابی نقش انکارناپذیری در برندسازی و تقویت آن دارد اما در صورت تثبیت برند، هزینه

 کاهش است.

 افزایش سودآوری -6

کند. این دو افزایش قیمت از سوی شرکت دارای برند معتبر را تا حدی ممکن می برند سبب کاهش حساسیت قیمتی مشتریان شده و امکان

 (2،5191شود)ابدینگنکته در کنار یکدیگر سبب افزایش سودآوری می

                                                           
1 Jucevicius 
2 Brand performance 
3 O’cass and Ngo 
4 Abbing 
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 پذیری در مقابل رقبای موجودکاهش آسیب -2

های ان به برند وفادار شده و در برابر پیامها هستند. در صورت وجود برند برتر و مناسب، مشتریرقبا همواره درصدد جذب مشتریان سایر شرکت

 شوند.تبلیغاتی و اقدامات جذب کننده رقبا غیرحساس می

 جلوگیری از ورود رقبا جدید -2

های تازه واردی هم درصدد ورود به صنعت و کسب سهمی از بازار برای خود هستند. اگر وفاداری به برندهای موجود بالا باشد، همواره شرکت

های کند. بنابراین وفاداری به برند تا حدی زیادی مانع از ورود شرکتهای تازه وارد سخت و پرهزینه میموجود را برای شرکتجذب مشتریان 

 (5199شود)برثون و همکاران،جدید به صنعت می

 های موجود در مزیت رقابتی برنددیدگاه

مدار و تئوری شومپترین. روش سازمان نی صنعتی، تئوری منبعمشخصات سه تئوری عمده درباره مزیت رقابتی وجود دارد: تئوری سازما

منابع جذاب و رفتار آنها و تئوری شومپترین بر وجود عدم اطمینان و لزوم  مدار روی گروهصنعتی بر رفتارهای یک صنعت جذاب، دیدگاه منبع

ها و شرایط خاص خود هستند. به هر حال ها دارای ویژگیاند. بدین ترتیب هر یک از این تئورینوآوری پیوسته به کمک سازمان متمرکز شده

های جدید شده است. به طوری که در حال حاضر، تئوری مزیت رقابتی به ترکیب گیریهای مزیت رقابتی سبب جهتهای، تئوریکاستی

های: های رقابتی برند به سه طبقه مزیتیتبطور کلی مز کنند.ها و توجه به هر دو عنصر درونی و بیرونی برای موفقیت بنگاه تاکید میدیدگاه

 شوند.بندی میهای سمبلیک تقسیمهای تجربی و مزیتکارکردی، مزیت

(. به عبارت دیگر 9116کلر،5115اند )کمپل،های کارکردی: در برگیرنده نیازها در راستای رفع مشکلات مرتبط با مصرف یا خدمتالف( مزیت

اند حاصل از مصرف محصولات و خدمات اشاره دارند و اکثرا با صفات مرتبط با محصول یا خدمت مرتبط های درونیها، به مزیتاین مزیت

 (.5119شوند )کلر،( و نیز بیشتر به نیازهای رده پایین )در سلسله مراتب نیازهای مازلو( مربوط می5112)لی،

ها با (. این مزیت1کنند )طلبی، یا انگیزش شناختی ایجاد میهای احساسی، تنوعهای تجربی: عبارتند از تمایل به برندی که لذتمزیت

احساسات مشتریان در هنگام مصرف کالا و خدمات مرتبط بوده و ممکن است نشات گرفته از صفات مرتبط یا غیرمرتبط با محصولات و 

افراد را رابطه با خود نمایی، تثبیت نقش، تعلق های سمبلیک: عبارتند از تمایل به برندی که نیازهای درونی مزیت (.5112خدمات باشند )لی،

 اند.ها اکثرا با صفات غیرمرتبط با محصول مرتبط(. این نیازها و مزیت5115کنند)کمپل،به گروه، یا شناخت خود را ارضا می

کنندگان، برندها در قالب ها اهمیت دارد. چرا که در دنیای ذهنی مصرف ها و مزیتسری از ویژگیبنابارنی توجه به برند در قالی یک

اند اما کمبل در ها را برشمرده( پانزده طبقه کلی مزیت9193گیرند. جارسکی، پارک و مکلنیز )ها مورد توجه قرار میای از مزیتمجموعه

 ها ارائه کرده است.بندی جدیدی از مزیتگرفتن از این دو مدل طبقه تحقیق خود با بهره

 های کارکردی، سمبلیک و تجربی برند( طبقات کلی مزیت9جدول )

 نوع مزیت  طبقات شناسایی شده 

 کارکردی سودمندی

 کارکردی جنبه های مالی 

 تجربی لذت بردن)تجارت مطلوب(

 تجربی ویژگی های مرتبط با ظاهر 

 تجربی روحیه

 سمبلیک ارائه ویژگی های مرتبط با اشخاص

 سمبلیک لتسهیل ویژگی های مرتبط با ارتباطات متقاب

 سمبلیک خودنمایی

 سمبلیک نمایان ساختن موفقیت ها 

 سمبلیک نمادین کردن داستان های شخصی 

 سمبلیک مقام 
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 تحقيقات صورت گرفته در داخل و خارج از کشور
 د:تاکنون تحقیقاتی در زمینه برند و مزیت های رقابتی آن در دنیا صورت گرفته که در زیر به آنها اشاره خواهیم کر

( تحقیقی تحت عنوان اثربخشی استراتژی نام تجاری در شرکت های تجارت چند گانه انجام داد. در این مقاله 5199حسینی زاده شهری) .9

یک مدل سه بعدی برای ارزیابی اثربخشی استراتژی نام تجاری شرکت های بزرگ به عنوان یک تصمیم استراتژیک در یک سازمان که شامل 

 ارزش مالی و موقعیت استراتژیک می باشد. تحقیق آنان نشان داد نام تجاری در این سه حوزه تاثیرگذار می باشد.اعتماد سهامداران، 

5. Denoue & Saykiewicz (2009 تحقیقی تحت عنوان وفاداری به نام تجاری به عنوان یک ابزار در راستای دستیابی به مزیت رقابتی )

اری به برند تاثیر مثبتی بر مزیت های رقابتی دارد و همچنین وفاداری به برند تاثیر مثبتی بر افزایش انجام دادند. تحقیق آنان نشان داد، وفاد

 سهم بازار، بازگشت عالی سرمایه دارد و همچنین ابزاری جهت منع ورود رقبای جدید می باشد.

ند که به بررسی دو نوع مزیت رقابتی برند با عنوان ( تحقیقی با عنوان ایجاد نام های تجاری قوی انجام داد5116چرناتونی و مک دونالد ) .6

 محرک هزینه و ارزش افزوده پرداخته اند.

2. Mansor & Ahmad (2014 تحقیقی با عنوان ارتباط میان مزیت های رقابتی برند و رضایت مشتری انجام دادند که یافته های تحقیق )

 دستیابی به رضایت مشتریان می باشد. انان نشان داد مزیت های رقابتی برند به عنوان ابزاری جهت

2. Camelia(2007 تحقیقی تحت عنوان نقش نام تجاری در بدست آوردن مزایای رقابتی انجام داد کهتحقیق آنان نیز نام تجاری را به )

 عنوان ابزاری جهت دستیابی به مزیت های رقابتی معرفی کرد.

3. Kushwaha (2012تحقیقی با عنوان توسعه نام تجاری: ی ) ک استراتژی برای مزیت رقابتی انجام دادند که آنان در تحقیق خود به نقش

 مثبت توسعه نام تجاری در دستیابی به مزیت های رقابتی پی برده اند.

 روش پژوهش
رد، زیرا به روش انجام تحقیق حاضر بر مبنای هدف تحقیق از نوع کاربردی می باشد، از لحاظ ماهیت و روش در زمره تحقیقات علی قرار می گی

کشف علت یا عوامل بروز یک رویداد در شرکت پارس خودرو می پردازد. در این راستا از تکنیک حداقل مربعات جزئی که اساسا به بررسی 

رس خودرو می باشد. رابطه علی بین متغیر ها می پردازد، استفاده شده است. در پژوهش حاضر جامعه آماری، کارشناسان و خبرگان شرکت پا

پرسشنامه توزیع  921بر این اساس و با توجه به ویژگی های جامعه آماری نمونه گیری تحقیق حاضر از نوع خوشه ای انتخاب شده، که در آن 

ددی پرسشنامه بصورت صحیح دریافت شده است و تحلیل نهایی روی این تعداد صورت گرفت. برای تعیین تعداد نمونه راه های متع 919و 

نفر بوده از نمونه گیری اجتناب کرده و کل اعضای جامعه به عنوان  921وجود دارد. با توجه به این امر که تعداد اعضای جامعه محدود به 

نمونهد انتخاب گردیده است. در این پژوهش ضمن استفاده از پرسشنامه استاندارد، پرسشنامه به منظور سنجش روایی تحت بررسی 

پارس خودرو قرار گرفته و نظرات اصلاحی ایشان لحاظ کردید. بنابراین، پرسشنامه مورد استفاده به عنوان ابزار جمع آوری  کارشناسان شرکت

گیری پایایی از شاخصی به نام ضریب پایایی استفاده می کنیم.  منظور داده های این پژوهش دارای روایی مناسب بوده است. برای اندازه

نامه از ضریب آلفای نفر از افراد جامعه نمونه توزیع گردید. در این پژوهش به منظور سنجش اعتبار پرسش 69یشی بین نامه به طور آزماپرسش

ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید که مقدار آلفای کرونباخ بدست آمده برای  SPSSکرونباخ استفاده شده است. با استفاده از نرم افزار 

 هنده این است که این پرسشنامه ها از اعتبار بالایی برخوردار است.. که نشان د18995پرسشنامه 
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 مدل مفهومی و فرضيه ها
 با توجه به ادبیات تحقیق مدل مفهومی زیر پیشنهاد می گردد:

 

 

 

 

 

 

 

 
 

( مدل مفهومی پژوهش9نمودار   

 تجزیه و تحليل داده ها
رود. این های معادلات ساختاری طراحی به کار میست که به منظور برآورد و آزمون مدلافزاری ا( نرمPLS)9نرم افزار  حداقل مربعات جزئی

ها و خطاهای متغیرهای مکنون تواند بارهای عاملی، واریانسگیری شده، میافزار با استفاده از همبستگی و کواواریانس بین متغیرهای اندازهنرم

ای اجرای تحلیل عاملی اکتشافی، تحلیل عاملی مرتبه دوم، تحلیل عاملی تأییدی و همچنین توان بررا برآورد یا استنباط کند، و از آن می

های غیر نرمال تحلیل مسیر)مدل سازی علی با متغیرهای مکنون( استفاده کرد. مهمترین دلیل استفاده از این روش حجم کم نمونه و یا داده

سیری با رویکرد حداقل مربعات جزئی، دو مرحله اصلی وجود دارد. که شامل مرحله سازی ساختاری تفها در روش مدلاست. برای تحلیل مدل

 باشد.برازش مدل و آزمون فرضیه می

 باشد.های ساختاری و برازش مدل کلی میگیری، برازش مدلهای اندازهبررسی برازش مدل که شامل سه بخش برازش مدل

 گيریهای اندازهبرازش مدل
نماید. در واقع مدل چگونگی توضیح و تبیین متغیرهای پنهان توسط متغیرهای آشکار)سوالات( مربوطه را بررسی میگیری که مدل اندازه

گیری گیری بخشی از مدل کلی است که در برگیرنده یک متغیر به همراه سؤالات مربوط به آن متغیر است برای بررسی برازش مدل اندازهاندازه

 رایب بارهای عاملی، پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا.شود؛ ضچهار مورد استفاده می

 ضرایب بارهای عاملی
شوند که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از ها)سؤالات( یک سازه با ان سازه محاسبه میبارهای عاملی از طریق محاسبع مقدار همبستگی شاخص

 گیری آن سازه بیشتر بوده است.های آن از واریانس خطای اندازهزه و شاخصشود، مؤید این مطلب است که واریانس بین سا 2/1مقدار

                                                           
1Partial Least Squares 

 رقابتی برندمزیت های 

 افزایش سهم بازار

  

 بازگشت اعلی سرمایه

  

 حفظ مشتری

  
جلوگیری از ورود 

 رقبای جدید

  

 جذب مشتری
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( ضریب مسیر5شکل )  

 

 پایایی
 ( پایایی ترکیبی.5( آلفای کرونباخ، 9گردد:پایایی شاخص نیز خود توسط دو معیار مورد سنجش واقع می

 آلفای کرونباخ
گردد. یکی از مواردی که برای سنجش پایایی در پایداری درونی محسوب می ای مناسب برای ارزیابیمعیاری کلاسیک برای سنجش و سنجه

های اندازه گیری است. پایداری درونی نشانگر میزان رود، پایداری درونی)سازگاری درونی( مدلسازی معادلات ساختاری به کار میروش مدل

گیری ی آن در مقابل خطای اندازههاس بیان شده بین سازه و شاخصی مربوط به آن است. مقدار بالای واریانهاهمبستگی بین سازه و شاخص

، نشانگر پایایی قابل قبول 2/1دهد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از مربوط به هر شاخص، پایداری درونی بالا را نتیجه می

را به عنوان سرحد ضریب آلفای کرونباخ  3/1(. برخی از محققان در مورد متغیرهای با تعداد سؤالات اندک، مقدارcronbach,1951است)

 (.21،9615اند)داوری و رضازاده،معرفی کرده

( ضرایب آلفای کرونباخ5جدول )  

 Cronbachs Alpha 

01۶۶۰8.0 جذب مشتری  

 08.0233۰ افزایش سهم بازار

2138۰0. بازگشت اعلی سرمایه  

33۰3۶8۰0 حفظ مشتری  

یدجلوگیری از ورود رقبای جد  ۰31138۰0  

 08۰113.2 مزیت های رقابتی برند
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 (CRپایایی ترکيبی)
تری نسبت به الفا به نام پایایی معیار مدرن PLSباشد، روشها میاز آنجایی که معیار آلفای کرونباخ یک معیار سنتی برای تعیین پایایی سازه

-سازه نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی سازه رود و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایاییترکیبی به کار می

شوند. مقدار پایایی ، هر دوی این معیارها به کار برده میPLSگردد. در نتیجه برای سنجش بهتر پایایی در روش هایشان با یکدیگر محاسبه می

-هایش به اضافه مقدار خطای اندازهه با شاخصشود که در صورت این کسر، واریانس بین یک سازترکیبی یک سازه از یک نسبت حاصل می

گیری دارد و مقدار کمتر شود، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل اندازه 2/1برای هر سازه بالای  CRآید. در صورتی که مقدار گیری می

 (.21،9615دهد)داوری و رضازاده،عدم وجود پایایی را نشان می 3/1از 

ی( پایایی ترکیب6جدول )  

 Composite Reliability 

 083.۰۰1 جذب مشتری

 08.3۰11 افزایش سهم بازار

 0833.۶1 بازگشت اعلی سرمایه

 1800000 حفظ مشتری

یدجلوگیری از ورود رقبای جد  1800000 

 08۰۰11۰ مزیت های رقابتی برند

 روایی همگرا
نشان دهنده میانگین  AVEشود. معیار به کار برده می PLSری در روش گیهای اندازهروایی همگرا دومین معیاری است که برای برازش مدل

های خود را نشان میدهد که میزان همبستگی یک سازه با شاخصAVE های خود است. واریانس به اشتراک گذاشته بین هر سازه با شاخص

 Fornellدهد)همگرای قابل قبول را نشان می روایی 2/1بالای  AVEهر چه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. مقدار 

&Larcker,1981 در نظر گرفته اند. 2/1(.برخی از محققان مقدار حداقل قابل قبول را 

( روایی همگرا2جدول )  

 AVE 

 08۰3.۰۶ جذب مشتری

 0811۰.3 افزایش سهم بازار

 08۰۰11۰ بازگشت اعلی سرمایه

 0811۰.3 حفظ مشتری

یدای جدجلوگیری از ورود رقب  081۶33۰ 

 .081۶1۰ مزیت های رقابتی برند

 برازش مدل ساختاری

های اندازه گیری به سوالات کاری دهد چگونه متغیرهای پنهان در پیوند با یکدیگر قرار گرفته اند و بر خلاف مدلمدل ساختاری نشان می

 R(معیار5(، t-values)مقادیرZ( ضرایب معناداری9تند از: شود که عبارندارد. برای بررسی برازش مدل ساختاری دو معیار استفاده می

SquaresیاR2. 

 ( t-values)مقادیرZضرایب معناداری 
ها در مدل معیار اعداد شود که اولین معیار، برای سنجش رابطه سازههای ساختاری از چندید معیار استفاده میبرای بررسی برازش مدل

ها و صحت رابطه بین سازه %12بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  13/9باشد و اعداد باید از یم t-valuesیا همان مقادیر tمعناداری
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ها را ی بین سازهدهند و شدت رابطهها را نشان میفقط صحت رابطه tهای پژوهش را تأیید ساخت. البته باید توجه داشت که اعداد فرضیه

 ها سنجید.توان با آننمی

 
  Z(t-values) ترسیم شده همراه با ضرایب معناداری( مدل 5شکل )

 برازش مدل نهایی

-تواند پس از بررسی برازش بخش اندازههای معادلات ساختاری است که توسط این معیار محقق میمربوط به بخش کلی مدل GOFمعیار 

بررسی برازش در یک مدل کلی تنها یک معیار به گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. برای 

معرفی شده است)وتزلس و  GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  63/1، 52/1، 19/1شود. سه مقدار استفاده کی GOFنام 

 شود:(. این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می5111همکاران،

 (1-3)فرمول
 GOF( معیار 2جدول )

 Communality R Square 

 083013.1 08۰0.01۶ جذب مشتری

 080121.۶ 21۶..08۶ افزایش سهم بازار

 .08311.۶ 08۶1۶۶11 بازگشت اعلی سرمایه

 .081۶1۰۰ 0811.۰1۶ حفظ مشتری

یدجلوگیری از ورود رقبای جد  08۶0.1۰2 08112131 

 0811۰011 08۶.1203 مزیت های رقابتی برند

 21/1برابر است با: که در جدول بالا آمده در نتیجه. با توجه به مقادیر99/1برابر است با در نتیجه 

 باشد:محاسبه شده به شرح زیر می GOFبدین ترتیب مقدار 
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نشان از برازش قوی مدل  31/1اصل شدن ، حGOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  63/1و 52/1، 19/1با توجه به سه مقدار 

 دارد.

 بحث ونتيجه گيری:
کنندگان در دسترس هستند، برند به ابزاری افتراقی ای از تامیندر بازار جهانی، جایی که محصولاتی با عملکرد مشابه از طیف گسترده

های وضوع مورد توجه بسیاری از محققان بازاریابی در سال)تمایزی( برای ارائه ارزش و کیفیت به مشتریان تبدیل شده است. برند و برندسازی م

های اعلام نمود که برند، برندسازی و مدیریت برند را مبحث مهم بین سال 5115در سال  9اخیر بوده و هست تا جایی که بنیاد علوم بازاریابی

ی موفق امکان کسب مزایای رقابتی را به بازاریابان (. این بدان دلیل است که برندها5112و همکاران،  5شناسد )بامرتمی 5112تا  5115

آورند، در برابر فشارهای در حال گسترش رقبا حالت فراهم می 6هایی را برای موفقیت در تعمیم برند(، فرصت9112دهند )لازار و همکاران، می

در Microsoft, IBM, Nokiaبرتر جهان امروز مثل باشند. برندهای کنند و قادر به ایجاد موانعی برای ورود رقبا میایجاد می 2ارتجاعی

های گذشته بازاریابی بر (. در دهه5112، 2اند و ارزش برند آنها بیشتر از دیگر برندهاست )اینتربرندسراسر دنیا به رسمیت شناخته شده

، 3کرد )مسکارنهاس و همکارانهای فیزیکی محصولات و خدمات مثل مزایا، قیمت، در دسترس بودن و کیفیت محصولات تاکید میجنبه

کنند که بازاریابی باید کانون تمرکز خود را تغییر دهد و بر عناصری مثل مدیریت (؛ ولیامروزه، محققان بازاریابی بر این مسئله تاکید می5113

شود، تجربه است )بری و  ( تمرکز کند.در محیط فعلی عنصر کلیدی که باید مدیریت9112( و ایجاد ارزش )وبستر، 9112ارتباطات )بری، 

 (.5115همکاران، 

با توجه به یافته های تحقیق حاضر ارائه تدوین الگوی مزیت رقابتی برند در شرکت پارس خودرو سنجیده شد. نتایج بدست آمده از داده های 

مورد  PLSه از نرم افزار اسمارت گردآوری شده نشان دهنده تایید اغلب فرضیات پژوهش می باشد. همچنین فرضیه های تحقیق نیز با استفاد

 تجزیه و تحلیل قرار گرفت که در زبر به نتایج این فرضیات اشاره می کنیم:

بدست آمده که از آنجایی که خارج از  93825و مزیت های رقابتی برند عدد  جذب مشتریضریب مسیر در حالت معنی داری برای مسیر  .9

 اینگونه استنباط کرد این مسیر معنی دار می باشد.قرار گرفته که می توان  -9813+ و 9813بازه 

بدست آمده که از آنجایی که خارج  99896و مزیت های رقابتی برند عدد  افزایش سهم بازارضریب مسیر در حالت معنی داری برای مسیر  .5

 قرار گرفته که می توان اینگونه استنباط کرد این مسیر معنی دار می باشد. -9813+ و 9813از بازه 

بدست آمده که از آنجایی که  92822و مزیت های رقابتی برند عدد  بازگشت اعلی سرمایهضریب مسیر در حالت معنی داری برای مسیر  .6

 قرار گرفته که می توان اینگونه استنباط کرد این مسیر معنی دار می باشد. -9813+ و 9813خارج از بازه 

بدست آمده که از آنجایی که خارج از  91896و مزیت های رقابتی برند عدد  شتریحفظ مضریب مسیر در حالت معنی داری برای مسیر  .2

 قرار گرفته که می توان اینگونه استنباط کرد این مسیر معنی دار می باشد. -9813+ و 9813بازه 

بدست آمده که از  1821و مزیت های رقابتی برند عدد  جلوگیری از ورود رقبای جدیدضریب مسیر در حالت معنی داری برای مسیر  .2

 قرار گرفته که می توان اینگونه استنباط کرد این مسیر معنی دار می باشد. -9813+ و 9813آنجایی که خارج از بازه 

 پيشنهادات برای تحقيقات آتی

 تدوین الگویی دیگر از مزیت رقابتی برند در صنعت خودروسازی 

 تولید لبنیات مانند کاله و یا فروشگاه های مطرح در سطح کشور و مقایسه  بررسی مجدد این تحقیق در صنایعی دیگر مانند شرکت های

 نتایج بدست آمده.

 .بررسی عواملی که بر مزیت رقابتی برند تاثیرگذار هستند 

                                                           
1marketing science institute 
2Bamert et al 
3Brand extension 
4 resilience 
5 Inter brand 
6 Mascarenhas et al 
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 بررسی تاثیر شخصیت برند بر پیاندهای ارتباطی 

  وضعیت آنان.ارزیابی هر کدام از مولفه های بررسی شده در این تحقیق در جوامع مختلف و بررسی 
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Abstract 

Achieving competitive advantage in the automobile manufacturing companies in the world to 

remain stable in the current atmosphere in consideration of complex and competitive 

environment of today's markets is considered as one of the critical issues in manufacturing 

companies. The main problem in this research is to identify the competitive advantages of brand 

and model their competitive advantage in the automotive industry. In this regard, the study of 

theoretical foundations of research in the field of competitive advantages of brand, components 

have been identified and by using Delphi techniques and structures final interviews added to 

Inventory and native competitive advantages of brand models in the automotive industry has 

been identified. Data were analyzed using Spss and Smart PLS software. The results of data 

analysis totally indicated in the answer to this question could be deduced that in the final version 

is extracted using Smart PLS software, was observed that due to the three outcome measures 

0.01, 0.25 and 0.36, as quantities of weak, medium and strong for GOF, of the 0.60 show is a 

fitting strong model that indicates that fitted the pattern of competitive advantage brand. 

 

Keywords: Brand, competitive advantage, brand advantage, Pars Khodro Co, Partial Least 

Squares techniques 
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