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  ارزش نام تجاري كنندهتعيينشناسايي پارامترهاي 

 برند گذاريارزشگذاري و و ارائه الگويي براي قيمت
  ١ينصاب درضايوح

  ٢يريبهرام خ
 ٣حميدرضا يزداني

  چكيده

 گذاريتقيم براي الگويي ارائه و تجاري نام ارزش كنندهتعيين پارامترهاي هدف اين تحقيق شناسايي

 شناسي تحقيق بااست. در بخش روش )خاص سهامي( اميد فرداي تدبيرگران كتشر برند گذاريارزش و
 ارسروكشركت كه با اين امر،  نظرانصاحب و خبرگان مديران، متخصصان، ازنظراستفاده از روش دلفي، 

نفر  ٣٨٢رديد. جامعه آماري منجر به استخراج و شناسايي متغيرها، گ درنهايتاست و  شدهاستفادهدارند، 

 .اندشدهانتخابتصادفي  صورتبهونه و نم عنوانبهنفر  ٣٦٠درنهايتاند كه بر اساس فرمول كوكران، هبود
است. براي غربال  شدهشناساييعامل  ٦٢ درمجموعبراساس ادبيات پژوهش و نظرات تخصصي خبرگان 

ص در راند شاخ ٥٥است و  شدهاستفادههاي نهايي از رويكرد دلفي فازي ها و شناسايي شاخصشاخص
در چهار  شدهشناسايياست. موانع  شدهاستخراجشاخص در راند سوم  ٤٦شاخص در راند دوم و  ٥١اول، 
هاي تبهاست كه به ترتيب ر شدهشناساييتداعي برند ، آگاهي برند، وفاداري برند و شدهادراككيفيت بعد، 

 خوبي برازشنشان داد مقدار شاخص اند. اعتبارسنجي مدل نيز تا چهارم را به خود اختصاص داده اول
 كه شاخصي قوي است و نشان از كيفيت بالاي كلي مدل دارد. بوده است ٥٤٦/٠عددي برابر 
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     قدمهم

 انيترمداوم با مش طوربهاست كه يي هاشركت يمهم برا فهيوظ كي، توسعه و حفظ اعتبار برند مناسب

ا ارتباط ب ياربرند در برقر تيريمد يمنابع خود را برا يخدمات يهاشركت ل،يدل نيبه هم. تعامل دارند
 يشركت برا يبرندساز يهاعلاوه بر تلاش. كننديم يگذارهيمانند مهمانان سرما يخارج انيمشتر
مناسب  طوربهمهم است كه مطمئن شوند كه ارزش برند  سهامي يهاشركت يبرا ،يخارج انيمشتر

 دهند، درك شده استيكه خدمات برند را ارائه م مانند كاركنان خط مقدم ،يداخل انيتوسط مشتر

 انيبرند خود به مشتر غيتبل يتلاش شركت برا يبه معنا يداخل يبرندساز). ٢٠١٤، ١(گيلبرت و همكاران
كنند ي) استدلال م٢٠٢٠( ٢و همكاران ميك .است مداومارتباطات و آموزش  كارمندان) با ينعي( يداخل

ت داده اس يخارج انيكه شركت به مشتر يسازد تا به تعهداتيكاركنان را قادر م يداخل يكه برندساز
  )٢٠٢٠، ٣د (كيم و همكارانعمل كنن

 كديگرندي با تعامل در ازپيشبيش اقتصادي مبادلات و معادلات كه المللبين اقتصاد كنوني نظام در

 در تجاري هايعرصه در فعال هايشركت اهميت ،اندشده برخوردار تريمنسجم ايشبكه ساختار از و
 شناخته خود هايشركت با جهان مختلف كشورهاي جديد، اقتصاد در كه نظريه اين. است افزايش حال
 طوربه است، تجاري هايعرصه در آنان هايدولت اهميت از بيشتر مراتببه هاشركت اهميت و شوندمي

 خود سهم افزايش دنبال به هرروز هاشركت). ٢٠١٧، ٤كند (مارتين و همكارانمي خودنمايي ملموسي

 .دكننمي ارائه بهتري كيفيت و كميت با را خود خدمات و كالاها پيوسته و هستند تجاري بازارهاي در
 در حضور و مشاركت عدم صورت در و است فرآيند اين ناپذيرجدايي جزء فشرده رقابت كه است طبيعي
 ).٢٠١٨، ٥داشت (فين نخواهد وجود تجاري هايرقابت هايصحنه از حذف جز ايچاره يالمللبين عرصه
 يتجار نام اهميت. هاستآن برندهاي خاص سهامي هايشركت پابرجايي و موفقيت رموز ترينمهم از يكي
 رد موفقيت و پابرجايي جهت نيز ديگر رقباي و هاشركت و سهامي نيست هايشركت به محدود فقط

 است رماندگا ثروت يك شركت براي برند كه بپذيريم اگر .نيازمندند ارزش با و سالم برندهاي به بازار،
 تجاري نام به مربوطه امور ترينمهم و ضروريات از آن ارزش دانستن و محاسبه كه كنيم تعجب نبايد
  ).٢٠١٨، ٦و همكاران نيم( باشدمي

  پيشينه پژوهش و چارچوب نظري

آيد كه يك منبع مي حساببه هاشركتهاي غيرقابل لمس و غيرمادي دارايي ترينمهمبرند يكي از 
ارزش ويژه برند يكي از  ).١٩٩٦، ٧(آكر باشدميهاي تجاري براي قدرت گرفتن در رقابت پايداركننده
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مفاهيم در حوزه بازاريابي و برند است. ارزش ويژه برند عبارت است از  ترينشدهشناختهو  ترينمهم
 ايجادشدهكه سبب افزايش و يا كاهش ارزش  ها و اعتبارات مرتبط شده به برنداي از ويژگيمجموعه

). ارزش ويژه برند معادل ٢٠٠٥، ٨گردد (آتيلانتوسط محصول يا خدمت براي مشتريان و سازمان مي
شوند و مازاد بر ارزش مصرفي مالي محصولاتي است كه از مزاياي ناملموس برند مشتق ميارزش 

يت، ادراك كيف ازجملهدهند كنندگان به شكل معاني ارائه ميمحصولات است. برندها اين مزايا را به مصرف
رند را بيك  كنندهمصرفروابط نمادين، تجربيات نيابتي و يا حتي احساسي از هويت. ميزاني كه يك 

 املاً ك تأثيركند، يك بحث دانشگاهي نيست و آن ارتباط برقرار مي بامعنايسازي و شناسايي، دروني
رايطي نيست بلكه ش افزودهارزشيك  صرفاً معاني برند  ديگرعبارتبهملموسي بر عملكرد مالي برند دارد. 

ش ويژه برند در وهله نخست نيازمند مديريت ارز روازاينتواند براي برند ارزش ايجاد كند. است كه مي
  ).١٣٩٦شناسي برند است (خيري و همكاران، مديريت معاني يا نشانه

و  مايهسر بازگشت نرخ منجر به تواندمي كه است برند به وفاداري از نتايج بازار يكي سهم افزايش

 اركم به نسبت: كه رنددا تفكري گونهاين تجاري نام و مارك به وفادار مشتريان .شود سازمان سودآوري
ها اركم ديگر به نسبت تجاري نام و مارك يك براي بيشتر پول دادن به تمايل دارند، تعهد تجاري و نام

 ).٢٠١٦، ٩دهند (بلاگلومي پيشنهاد ديگران به را موردنظر تجاري و نام مارك دارند، تجاري هاينام و
 است انتخاب اولين عنوانبه تجاري نام خريد هب مشتريان علاقه دهندهنشان تجاري نام به وفاداري

 يانمشتر كه چرا شود،مي مطرح برند ويژه ارزشمند نمونه يك عنوانبه تجاري نام به وفاداري اكثرمواقع،
 .)١٣٩٦سده،  ترابي( هستند وفادار تجاري نام به تقريباً دارد، برند قدرتمندي ويژه ارزش كه تجاري نام

 هاينياز از يكي كنندگان،مصرف براي آن اهميت و ميزان تجاري نام بودن اصيل يهاجنبه به توجه الزام
 ذاراثرگ كنند،مي درك محصول يتجربه از كه ارزشي در زيرا امروز است، در بازار كنندگانمصرف اساسي

استحكام،  يدهندهنشان كه دارد برند از يك شدهادراك درستي و صحت به اشاره برند اصالت. است

 ودن،ب پيرايهبي و اعتماد قابليت ،شدهداده هايوعده به عمل توانايي ابتكار، تمايز، ثبات، و يوستگيپ
 كه است برند يك رفتار از شده درك پيوستگي برند اصالت ديگرعبارتبه. است آن سادگي
 ميان دربرند  دوام موجب برند شفافيت و اصالت .است آن اصلي هنجارهاي و هاارزش يكنندهمنعكس

شركت  .)١٣٩٩طائمه،  رستمي( شودمي برند از بيشتر افراد استفاده مدت باعث و شودمي مشتريان
هاي اقتصادي سودآور جهت انتفاع رساني و با هدف انجام فعاليت ١٣٩٠تدبيرگران فرداي اميد در سال 

اينكه همكاران بانك  ريزي اوليه برايشد. مطابق برنامه تأسيسافزايش درآمد همكاران بانك تجارت 
درصد اقساط تسهيلات پرداختي از  ٧٠بيشتري با اين شركت داشته باشند مقرر شد  خاطرتعلقاحساس 
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درصد آن را همكاران پرداخت  ٣٠و تنها  شدهپرداختسوي بانك براي خريداري سهام توسط شركت 
 پارامترهاي است اين شپژوه اين اصلي سؤال هدف شركت خلق ثروت براي سهامداران است. ؛ وكنند

 رانتدبيرگ شركت برند گذاريارزش و گذاريقيمت براي الگويي ارائه و تجاري نام ارزش كنندهتعيين
  :گرددمي مطرح زير فرعي سؤالات تحقيق اصلي سؤال به پاسخ راستاي در ؟كدامند اميد فرداي

  ارزش نام تجاري چيست؟ كنندهتعيينپارامترهاي  -

  برند چيست؟ گذاريشارز هايمؤلفه -

  برند شركت تدبيرگران فرداي اميد چگونه است؟ گذاريارزشگذاري و الگوي قيمت -

 مقالات اين در كه است شدهپرداخته هاشركت گذاريارزش و ارزش بحث به مالي حوزه در مقالاتي
 دكتر آقايان مقاله به توانمي مقالات اين از. است شده اقدام موضوع بررسي به مالي هايروش جنبه از

 هايروش نقد " عنوان با ١٣٨٧ سال در انصاري... ا حجت و رستمي محمدرضا دكتر قاليباف، حسن
 مصوب هايروش بررسي از پس تحقيق اين در "مناسب هايمدل معرفي و هاشركت گذاريارزش متداول

 مورداستفاده هاشركت گذاريارزش براي سازيخصوصي سازمان توسط تاكنون كه وزيران هيات
 مدل آزاد، نقدي جريانات تنزيل شامل علمي هايروش از تعدادي هاآن مختصر نقد و قرارگرفته

 مقايسه باهم و قرارگرفته موردبررسي گوردون مدل و شدهتعديل فعلي ارزش اقتصادي، افزودهارزش
  .اندشده

بر ارزش  تأثيرگذارعوامل  ترينمهم بندياولويت، ) در پژوهشي به بررسي١٣٩٩رفيعي و همكاران (
 يابيازارب ختهيعوامل آم نيهدف رابطه ب نيبه ا لين يدر راستا. اندپرداخته افزارينرمبرند در صنعت  ژهيو

زش شركت، سه بعد ار ريو خدمات پس از فروش)، تصو يعيترف يهاتيگرا، فعالارزش متيق ع،ي(كانال توز
 ژهيارزش و يبه برند) و ارزش كل يو وفادار شدهادراك تيفيك ،يذهن ياز برند/ تداع يبرند (آگاه ژهيو

و بر اساس  يهدف، كاربرد ازنظرشده است. پژوهش حاضر  دهيسنج يمعادلات ساختار وسيلهبهبرند، 

 ربران، كاپژوهش فوق ي. جامعه آمارشوديمحسوب م يشيمايپ -يفيها از نوع توصداده گردآوريروش 
اند، به هستند كه علاوه بر كاربر بودن با شركت تعامل و ارتباط داشته زاريافنرمشركت  كيمحصولات 

حاصل نشان  جيشد. نتا نيينفر تع ٣٦٠مشتمل بر  يياساده نمونه يتصادف گيرينمونهمنظور با روش  نيا
 كنديم فايبرند ا ژهيارزش و جاديا ندينقش را در فرا ترينمهم يانجيم ريمتغ عنوانبهشركت  ريداد كه تصو

 نياز ب ند وتأثيرگذاربرند  ژهيبر ابعاد ارزش و ريمتغ نيا واسطهبه عيو ترف متيو خدمات پس از فروش، ق
اعمال  معنادار و مثبت تأثيربرند  ژهيبه برند بر ارزش و يو وفادار شدهادراك تيفيبرند، ك ژهيابعاد ارزش و

  .كنديم
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 مؤسسات توسط هرساله برند ويژه ارزش كه كنندمي بيان خود تحقيق در) ١٣٨٨( همكاران و خيري
 يگذارارزش اين ميان اين در اما شودمي گيرياندازه يالمللبين مختلف برندهاي مورد در جهاني معتبر

 هاآن ماندگاري و موفقيت درنهايت زيرا است، برخوردار هايشركت براي بالايي اهميت از مشتري ديد از
 شتربي مراتببه فيزيكي هايدارايي ارزش از برند ويژه ارزش دليل همين هب. است آنان مشتريان درگرو

 آكر، هاييافته از برگرفته) ٢٠٠٧( همكاران و گيل مدل. است آن بالاي اهميت نشانگر امر اين كه بوده
 مورد خانواده متغير بار اولين براي مدل اين در. است گرديده آزمون اسپانيا كشور در كه است...  و يو

 تلفمخ كشورهاي محيطي شناختيروان اجتماعي، فرهنگي، هايتفاوت به توجه با. است قرارگرفته آزمون
 واملع شامل كه كنندهمصرف نظر بر مبتني برند ويژه ارزش بر مؤثر عوامل ارزيابي به حاضر مطالعه در

 رند،ب تداعي شامل( برند ويژه ارزش ابعاد بر گذاريارزش طريق از كه خانواده ترفيع، تبليغات، قيمت،
 شدهپرداخته است، تأثيرگذار برند ويژه ارزش بر) شده درك كيفيت و برند به وفاداري برند، از آگاهي
  است.

 گذاريارزش " عنوان با ايمقاله در )١٣٨٦( سال در احمدي موسي و رودپشتي رهنماي فريدون دكتر
 اريگذارزش مدل تبيين از پس تحقيق اين در هايتدرن "اقتصادي افزودهارزش مدل از استفاده با برند
 ابيارزي كه مدلي. است شده گذاريارزشداخلي  بالاي قدمت با و نمونه توليدكننده شركت يك برند،

 اين رد تحقيقي و است شدهتكميل مديريت هايمصاحبه طريق از پردازدمي برند قدرت و برند مشاركت
  .است نشدهانجام زمينه

 گرفت، قرار خاصي موردتوجه برند سهم سنجش و ارزيابي با مرتبط مباحث )١٩٩٠( دهه طول در
 مارش به مناسبي استراتژي هاشركت از بسياري براي ارزشمند برندهاي كسب و خريد هاسال اين در زيرا
٢ پرداخت با ١٠نستله )١٩٨٨سال ( در مثالعنوانبه. آمدمي    شركت برند خريد به پوند ميليارد ٥
. بود پوند ميليون ٣٠٠ حدود در تنها شركت اين خالص سرمايه كه حالي در. نمود اقدام ترينراو

 رنظي( آن محصولات برند قدرت و سهم كسب در نستله براي شركت اين واقعي ارزش ديگرعبارتبه
  .بود نهفته) كتكيت شكلات

 ينهم در و شدهمطرح مديران موردتوجه نكات از يكي عنوانبه برند با مرتبط مباحث دليل همين به
 طتوس عمده طوربه ابزار اين .گرديد معرفي برندها گذاريارزش و ارزيابي براي متدولوژي و راستا ابزارها

 راحيط مشتريان به نياز پاسخگويي در اختصاصي هايشيوه عنوانبه بازاريابي و تبليغاتي هايموسسه
  .شدند



 ١٤٠١ زمستان، شش، شماره پنجاه و نوآورانه فصلنامه مديريت كسب و كار

 
٢٠٠ 

 يريبرند، درگ شدهادراكارزش  تأثير يبررسي به ) در پژوهش٢٠٢٠( ١١ساليمون و همكاران
 دهشادراكارزش  ق،يتحق ياصل يرهاياست. متغ پرداخته يمشتر يبر وفادار گذاريارزشو  كنندهمصرف

 يآورجمع ياست. در پژوهش حاضر برا يمشتر يو وفادار گذاريارزش ،كنندهمصرف يريبرند، درگ
ان و متخصص تائيد مورد هاپرسشنامه ييمحتوا روايي. است شدههاستفاداطلاعات از پرسشنامه استاندارد 

 دهيبرآورد گرد ٨٦/٠كرونباخ برابر  يآلفا بيپرسشنامه بر اساس ضر يياپاي. است قرارگرفتهاستاد راهنما 
 ياربر وفاد گذاريارزشمصرف كننده و  يريبرند، درگ شدهادراكنشان داد كه ارزش  قيحقت جياست. نتا

  دارد. يمثبت و معنادار رتأثي يمشتر

د برن گذاريارزشاز  يمشتر تيبر رضا ارزش نام تجارياثرات  يبررس) در پژوهشي به ٢٠١٩( ١٢كائو
 يروش همبستگ تيماه ثيو از ح يهدف كاربرد ازنظر قي. روش تحقپرداخته است بهبود خدماتو 

با نظر  ييو محتوا يصور ييااست. رو شدهاستفاده اطلاعات از پرسشنامه آوريجمع براي. باشدمي
پرسشنامه  يبالا ييايپا يايو گو باشدمي ٧/٠از  شتريكرونباخ ب يآلفا بيو ضر تائيد ديو اسات انيپاسخگو

نشان  باشدمي ٠٥/٠كمتر از  يسطح معنادار نكهيبا توجه به ا آموس افزاربا استفاده از نرم جياست. نتا
  .بهبود خدمات اثر داردبرند و  گذاريارزش از يمشتر تيبر رضا ارزش نام تجاريداد: 

    اهميت موضوع

برند  شان،يهاييدارا ترينباارزشاز  يكيكه  انددهيباور رس نيها به ااز سازمان ياريامروزه، بس

 يبرند جاديكه ا اندكردهاشارهموضوع  نيبه ا زين يادي. پژوهشگران زهاستآنمحصولات و خدمات 
برند  كي .بلندمدت در بازار است يو بقا يرقابت تيبه مز يابيدست يبرا يديكل از عوامل يكيقدرتمند 

ها ابزار مختصر و برند طرفازيك. كنديم جاديسازمان ارزش ا يو هم برا يمشتر يقدرتمند هم برا
و  دهنديقرار م يمشتر اريخدمت در اخت ايمحصول  ديانتخاب و خر نديفرآ يسازساده يبرا يديمف
 انيمشتر يبرا قيطر نيو از ا سازنديم ترعيتر و سرساده هاآن يها و اطلاعات را براپردازش داده نديفرآ

 تجسم اب آميخته احساسات مانند بسياري رواني متغيرهاي برند، تأثيرگذاري حوزه . دركنديم جاديارزش ا
 هر هب محصولات از خاصي دسته تبليغات اگر. دارد وجود است، ارتباط در برند باشخصيت كه برند ذهني
 گذاردمي وءس اثر مشتري ذهني تصوير بر منفي تبليغات آن عملكرد باشد، همراه منفي تأثيرات با دليلي

 نندهكقانع و درست منطقي، تبليغات مقابل، در. دهدمي دست از را خود كارايي تبليغات ترتيباينبه و

 غيرهايمت ارتباط تأثير ميزان درك كارشناسان و محققان براي. بگذارد اثر مشتري ترجيحات بر تواندمي
از  ).٢٠١٩، ١٣است (بيل و مارتين مهم بسيار "مشتري بــا برند رابطه" در مختلف عوامل و پيچيده
 ريصوباشند، اما ت يبرداريقابل كپ سادگيبهمحصول ممكن است  يو طراح ديتول يهانديفرآ گريطرف د
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 جايبهند بر يو تجربه يابيبازار تيسال فعال نيچند هيها بر پافراد و سازمانكه در ذهن ا ييو نقش پابرجا
 يكپايهر ب تواننديم هاشركت درنتيجه ستين برداريكپيشدن و  نيگزيقابل جا سادگيبهمانده است، 

 هياشكنند، ح جاديا يبهتر يكنند، اهرم تجار نييمحصولاتشان تع يبرا يبالاتر متيبرند قدرتمند ق
ها امروزه سازمان .خود را در مقابل رقبا كاهش دهند يريپذبيدهند و آس شيفروش و سود خود را افزا

 و دي، مفمؤثربه استفاده  ريآمده، ناگز به وجود يرقابت يجهت حفظ بقا و رشد در بازارها هاشركتو 
برند  انيم نيدر ا ).٢٠١٨ ،١٤(بيتنر و هابر باشندميمشهود و نامشهود خود  هايداراييكارآمد از اتمام 

 يازبرندس .باشدمي يسازمانهر  يبرا بااهميت اريبس حالدرعيننامشهود و  هايداراييبرند از  ژهيو ارزش و
 نانيماط ياست برا ينيكارمندان، راهبرد نو يبرند بر مبنا ژهيبه ارزش و يابيبا هدف دست يسازماندرون

كارمندان  ،يخدمات يهادر سازمان كهازآنجايي. كننديعمل مبرند  يكارمندان مطابق تعهدها نكهياز ا
را در  يدينقش كل درنتيجههستند و  دارارا  انيمشتر ديخر ماتيبر ادراكات و تصم يرگذاريتأث ييتوانا
 تيمز كيسازمان  يبرا توانديكارمندان م يبرند بر مبنا ژهيارزش و تيتقو كنند،يم فايسازمان ا تيموفق
  ).١٣٩٨(سبحاني فر وچراغعلي،  كند جاديا داريپا يرقابت

   پژوهش هايسؤاليا فرضيه 

زير پاسخ  اصلي سؤالبه دليل اكتشافي بودن طرح تحقيق حاضر، تدوين فرضيه مقدور نيست و به دو 
  :شودميداده 

 شركت برند گذاريارزش و گذاريقيمت براي تجاري نام ارزش كنندهتعيين پارامترهاي .١

 كدامند؟ اميد دايفر تدبيرگران

  چگونه است؟ كنندهتعيينپارامترهاي  بنديرتبه .٢

  متغيرهاي پژوهش

ويژگي محصول: در ارتباط با خود محصول است، مانند مشخصات محصول، اندازه، نحوه عملكرد، 
 مزاياي توانندنمي شوند آگاه مشتريان هايعلاقه و هاچالش اهداف، از اينكه بدون وكارهاكسب جنس و

 ند،كمي جلب را مشتري يك كه چيزي ديديد؛ بالا مثال در كه طورهمان. كنند توصيف را لاتشانمحصو
  شود.نمي هم ديگري جذب باعث لزوماً

 روشف ايحرفه و بروز اصول با بايستي العادهفوق و بخشلذت فروشي داشتن منافع مشتري: براي
 فروش با .است ضروري ايفروشنده هر براي كه است هاييدوره از يكي منافع فروشدوره. شويد آشنا
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- يم مشتري كه چيزيآن دقيقاً .دهيد افزايش را خودتان فروش توانيدمي سادگيبه مشتريان به منافع
  .كنيدمي معرفي او به را خواهد

 كيفيت .ندكمي عمل آن به مشتري توقع به توجه با محصول كه است قولي كيفيت برند: كيفيت برند
  .دهدمي شكل را محصول مورد در مشتري توقع برند

 اصخ خدمت، يا محصول يك كه دهدمي را اطمينان اين نگرش مثبت به برند: نگرش مثبت به برند
  .است همتابي و

 هك است موضوع اين از مردم ساختن آگاه براي ايوسيله قدرتمند برند نگرش مثبت به كالا: يك
كند و باعث ايجاد نگرش مثبت نسبت به كالا در مشتريان مي ارائه محصولاتي و پيشنهادها چه شركت

  شود.مي

 هك است موضوع اين از مردم ساختن آگاه براي ايوسيله قدرتمند برند نگرش مثبت به خدمت: يك
كند و باعث ايجاد نگرش مثبت نسبت به خدمت در مشتريان مي ارائه خدماتي و پيشنهادها چه شركت

  شود.مي

  گيرينمونهجامعه آماري و 

كه است و متخصصيني ، با استفاده از روش دلفي، نظر خبرگان امر جامعه آماري تحقيق حاضر

منجر به استخراج و شناسايي متغيرها،  درنهايتكه  دارند سروكار حوزه برند، با اين امر،در هاست سال
است. در اين  شدههاستفاددر اين پژوهش براي انتخاب نمونه، از روش گلوله برفي همچنين  گرديد.

. اندشدهانتخابشناسايي و  هدفمند صورتبه متخصصيني كه در حوزه برند، و از خبرگانپژوهش 
، انتخاب يا خبرگان امرگيري هدفمند است به اين معني كه گيري از نوع نمونههمچنين روش نمونه

    .اندشدهدعوت

   روش پژوهش

تواند در فرآيند ارزشيابي برند و ج مورد انتظار آن ميروش پژوهش تحقيق حاضر از آن لحاظ كه نتاي
 ظرازنگرفته شود، بر مبناي هدف كاربردي است و  به كارهمچنين شناسايي نقاط ضعف و قوت برند 

 مهمي شنق توانندمي كيفي جايي كه تحقيقاتاز آن كار پيمايشي است. روش، توصيفي و شيوه اجرايي
 كنند در اين پژوهش از ايفا پوياي تحقيق فرايندهاي و تأثيرات ها،لتع روابط، بينيپيش امكان در را

 شدهاستفادهها ر اين پژوهش از روش كيفي براي گردآوري دادهداست.  شدهاستفادهروش تحقيق كيفي 
 است.
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    گيرينتيجهبحث و  ،پژوهش هاييافته

خته شد. براساس ادبيات هاي نهايي پژوهش پردادر گام نخست به غربالگري و شناسايي شاخص
غربال  سه بار كه پس از عامل شناسايي شد ٦٢ درمجموع شدهانجامهاي تخصصي پژوهش و مصاحبه

قرار  تائيدشاخص مورد  ٤٦، رويكرد دلفي فازي با استفاده ازهاي نهايي ها و شناسايي شاخصشاخص
ارائه گرديده  -١كه در جدول  تاس شدهاستفادهها از ديدگاه خبرگان براي سنجش اهميت شاخصگرفت. 

 است.

  پس از سه بار غربالگري موردبررسيهاي ميانگين فازي و غربالگري فازي شاخص -١ جدول

هندسي ميانگين كمينه شاخص فازي ميانگين بيشينه  زدائي فازي   نتيجه 

)٩, ٨,٢, ٦( ٩ ٨,٢٠ ٦ محصولات تيفيك .١  پذيرش ٧,٩٧ 
)٩, ٧,٨٦, ٦( ٩ ٧,٨٦ ٦ ياستانداردساز .٢  پذيرش ٧,٧٤ 
)٩, ٧,٩٨, ٦( ٩ ٧,٩٨ ٦ رنگ محصولات .٣  پذيرش ٧,٨٢ 
)٩, ٧,٧٣, ٤( ٩ ٧,٧٣ ٤ يمشتر تيرضا .٤  پذيرش ٧,٣٢ 
)٩, ٧,٦٥, ٦( ٩ ٧,٦٥ ٦ ارزش درك شده .٥  پذيرش ٧,٦٠ 
)٩, ٧,٧٨, ٦( ٩ ٧,٧٨ ٦ بودن نيكوكار .٦  پذيرش ٧,٦٩ 
)٩, ٧,٧٥, ٦( ٩ ٧,٧٥ ٦ يزرياعتماد به برنامه .٧  پذيرش ٧,٦٧ 
)٩, ٧,٧٥, ٢( ٩ ٧,٧٥ ٢ عدالت .٨  پذيرش ٧,٠٠ 
)٩, ٧,٧٨, ٦( ٩ ٧,٧٨ ٦ محوروجود كاركنان دانش .٩  پذيرش ٧,٦٩ 

)٩, ٧,٤٥, ٥( ٩ ٧,٤٥ ٥ عاتيترف .١٠  پذيرش ٧,٣٠ 
)٩, ٧,٨٦, ٢( ٩ ٧,٨٦ ٢ متيق .١١  پذيرش ٧,٠٨ 
)٩, ٨,١٣, ٦( ٩ ٨,١٣ ٦ به برند يوفادار .١٢  پذيرش ٧,٩٢ 
)٩, ٨,٠٩, ٦( ٩ ٨,٠٩ ٦ عملكرد يابيارز .١٣  پذيرش ٧,٩٠ 
)٩, ٨,٠٦, ٦( ٩ ٨,٠٦ ٦ ينام و نشان تجار يتداع .١٤  پذيرش ٧,٨٧ 
)٩, ٧,١٩, ٢( ٩ ٧,١٩ ٢ بودن تيقابل رو .١٥  رد ٦,٦٣ 
)٩, ٦,٧٥, ٣( ٩ ٦,٧٥ ٣ قابلت درك برند .١٦  رد ٦,٥٠ 
)٩, ٧,٤٩, ٦( ٩ ٧,٤٩ ٦ شناخته بودن برند .١٧  پذيرش ٧,٥٠ 
)٩, ٧,٤٨, ٦( ٩ ٧,٤٨ ٦ برند تيريمهارت مد .١٨  پذيرش ٧,٤٩ 
)٩, ٨,٠٧, ٦( ٩ ٨,٠٧ ٦ برند ريزيبرنامه .١٩  پذيرش ٧,٨٨ 
)٩, ٧,٥٥, ٦( ٩ ٧,٥٥ ٦ كالا يمثبت برا تبليغات .٢٠  پذيرش ٧,٥٣ 
)٩, ٧,٦٥, ٦( ٩ ٧,٦٥ ٦ خدمات پس از فروش .٢١  پذيرش ٧,٦٠ 
)٩, ٧,٨٣, ٦( ٩ ٧,٨٣ ٦ جوييمشاركت .٢٢  پذيرش ٧,٧٢ 
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هندسي ميانگين كمينه شاخص فازي ميانگين بيشينه  زدائي فازي   نتيجه 

)٩, ٧,٦٥, ٦( ٩ ٧,٦٥ ٦ ينوآور .٢٣  پذيرش ٧,٦٠ 
)٩, ٧,٥٦, ٦( ٩ ٧,٥٦ ٦ بروز بودن محصولات .٢٤  پذيرش ٧,٥٤ 
)٩, ٧,٤٣, ٦( ٩ ٧,٤٣ ٦ يخود كارآمد .٢٥  پذيرش ٧,٤٨ 
)٩, ٧,٧٩, ٥( ٩ ٧,٧٩ ٥ يريانتقادپذ .٢٦  پذيرش ٧,٥٢ 
)٩, ٧,٥٩, ٥( ٩ ٧,٥٩ ٥ بازخورد افتيدر .٢٧  پذيرش ٧,٣٩ 
)٩, ٧,٨٩, ٢( ٩ ٧,٨٩ ٢ بودن خدمت موقعبه .٢٨  پذيرش ٧,٠٩ 
)٩, ٧,٩٢, ٥( ٩ ٧,٩٢ ٥ شناختيروانل عوام .٢٩  پذيرش ٧,٦٢ 
)٩, ٧,١١, ٣( ٩ ٧,١١ ٣ يو ارزش يعوامل اخلاق .٣٠  رد ٦,٧٤ 
)٩, ٨,٢٣, ٦( ٩ ٨,٢٣ ٦ تيمسئول .٣١  پذيرش ٧,٩٩ 
)٩, ٧,٨٥, ٦( ٩ ٧,٨٥ ٦ ايتعهد حرفه .٣٢  پذيرش ٧,٧٤ 
)٩, ٧,٠٩, ٤( ٩ ٧,٠٩ ٤ مستقل يريادگي .٣٣  رد ٦,٨٩ 
)٩, ٨,٠٩, ٦( ٩ ٨,٠٩ ٦ استعداد تيريمد .٣٤  پذيرش ٧,٨٩ 
)٩, ٧,٥٦, ٦( ٩ ٧,٥٦ ٦ يذهن يقدرت و توانمند .٣٥  پذيرش ٧,٥٤ 
)٩, ٧,٦٢, ٦( ٩ ٧,٦٢ ٦ كالاها نياديتحول بن .٣٦  پذيرش ٧,٥٨ 
)٩, ٧,٩٦, ٦( ٩ ٧,٩٦ ٦ يمشتر نگريجامع .٣٧  پذيرش ٧,٨١ 
)٩, ٧,٦٥, ٦( ٩ ٧,٦٥ ٦ يو سازمان يگروه ،يمشاوره فرد .٣٨  پذيرش ٧,٦٠ 
)٩, ٨,٥١, ٦( ٩ ٨,٥١ ٦ يريادگي – ياددهي اسيشن¬روان .٣٩  پذيرش ٨,١٧ 
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؛ گردند و بايد حذف اندآوردهبه دست  ٧شاخص مقدار ميانگين كمتر از  ٥تعداد  گرددميمشاهده 
  .دهدميو پرسشنامه تحقيق را شكل  گيردميقرار  تائيدشاخص در راند سوم مورد  ٤٦بنابراين 

  متغيرهاي تحقيق بنديرتبه

 ايهرتبآزمون فريدمن يك آزمون ناپارامتري است كه براي مقايسه سه يا بيش از سه گروه در سطح 
وابسته در تحليل  Fآزمون معادل ناپارامتري آزمون  . اينگيردميقرار  مورداستفاده، شوندمي گيرياندازه

در  هاتبهردر آزمون فريدمن فرض صفر مبتني بر يكسان بودن ميانگين  تكراري است. هاياندازهواريانس 
 اختلاف باهمحداقل دو گروه  هاگروه. رد شدن فرض صفر به اين معني است كه در بين هاستگروهبين 

  آمده است. -٢ مون فريدمن در جدولدارند. نتايج آز معناداري

  فريدمن ابعاد رتبه -٢ جدول

  

  

  

  

  آماره تست فريدمن -٣ جدول

 ٣٤٠ تعداد

٢١٥/٧ كاي دو  
 ٣ درجه آزادي

٠٤٥/٠ سطح معناداري  

است و مقدار معناداري  آمدهدستبه ٢١٥/٧گردد مقدار ضريب كاي دو، برابر مشاهده مي -٣ در جدول
است و نشان از معناداري ضريب است،  تركوچك ٠٥/٠است كه از سطح خطاي  شدهمحاسبه ٠٤٥/٠برابر 

 شود كه به معنايادعاي يكسان بودن رتبه (اولويت) اين متغيرها پذيرفته نمي رد شده و H0پس فرض 

تفاوت درصد  ٩٥گفت با احتمال  توانميبنابراين ؛ وجود اختلاف رتبه در متغيرهاي مورد آزمون است
  است: شدهحاصلنتايج زير  ٣ در جدول آمدهدستبهمعناداري در رتبه عوامل وجود دارد. طبق نتايج 

 در اولويت نخست قرار دارد. ٦٣/٢با ميانگين رتبه  شدهادراككيفيت  دابعا

  در اولويت دوم قرار دارد. ٥٥/٢آگاهي برند با ميانگين رتبه  ابعاد

  .در اولويت سوم قرار دارد ٤٣/٢وفاداري برند با ميانگين رتبه  ابعاد

 اولويت رتبه فريدمن ميانگين متغير
٤١٣٢/٣ ابعاد تداعي برند  ٤٠/٢  ٤ 
٤٧٠٢/٣ ابعاد آگاهي برند  ٥٥/٢  ٢ 

٤١٦٥/٣ ابعاد وفاداري برند  ٤٣/٢  ٣ 

شدهادراكابعاد كيفيت   ٤٥١١/٣  ٦٣/٢  ١ 
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  در اولويت آخر قرار دارد. ٤٠/٢تداعي برند با ميانگين رتبه  ابعاد

 مدل اعتبارسنجيهاي بررسي شاخص

 در بيضي گونههمانكه در كل اين پارامترها  دهدميمقادير ضرايب تعيين را در مدل نشان  -١شكل 
مجموعه پارامترهاي تعين  ديگرعبارتبهدرصدي است.  ٢٩تبيين  دربرگيرندهاست  شدهدادهوسط نشان 

 .دهندميبرند را نشان  گذاريارزش %٢٩كننده تا 

  

  

  

  

  

  

  

  

  مقادير ضرايب تعيين -١شكل 

  زادرونمتغيرهاي  𝑅مقادير -٤جدول  

ريمتغ ياشتراك ريمقاد   𝑅  
برند يتداع ابعاد  ٠,٤٠٤ ٠,٥١٣ 
برند يآگاه ابعاد  ٠,٥٣٥ ٠,٥٨٣ 
برند يوفادار ابعاد  ٠,٦٧٧ ٠,٥١٤ 

شدهادراك تيفيك ابعاد  ٠,٨١٧ ٠,٥٢٦ 
يارزش نام تجار يپارامترها  ٠,٣١٩ --- 

هستند. پس از  𝑅داراي مقدار زادرونشود، فقط متغيرهاي ديده مي -٤ كه در جدول طورهمان
آيد كه شاخصي قوي است به دست مي ٥٤٦/٠عددي برابر  خوبي برازشانجام محاسبات، مقدار شاخص 

 و نشان از كيفيت بالاي كلي مدل دارد.

  :گرددميخاص ارائه  موردمطالعهبراي  اييهتوصيهدر انتها براساس نتايج حاصل 
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 را دبرن گذاريارزش مباحث روي تحقيق و مطالعه شودمي توصيه برند زمينه در فعال محققين به -
 ات كنند سعي و نگذارد كنار كلي صورتبه مالي اطلاعات تهيه بودن دشوار و بودن محرمانه دليل به

 و رندب نقش امتيازات صورتي كه در كه چرا. نمايند قويتت و تكميل را هابخش ساير در خود تحقيقات
 اعمال خود مالي هايصورت و مدارك در را هاآن توانندمي نيز خود هاشركت باشد موجود برند قدرت
  .آورند به دست مفيدي نتايج و نموده

 مورد كه درنب نقش براي استاندارد كمي پارامتر يك ايجاد گرفته صورت تجربي مطالعات به توجه با -

 هايجمنان و صنايع مديران با همكاري محققين شودمي پيشنهاد و است ضروري باشد، نيز صنعت پذيرش
  .نمايند اقدام امر اين به نسبت صنعت هر صنفي

 به ندباشميبرند  ارزش بر تأثيرگذار عوامل ترينمهم از برند قدرت و برند نقش اينكه به توجه با -
 درتق و نقش ابعاد بررسي خصوص در شودمي پيشنهاد اخص به بازاريابي واحد به و اعم طوربه هاشركت

  .دهند انجام را لازم اقدامات خود كاري حوزه در برند

 از بلق حتماً شودمي توصيه دارند زيادي فعاليت برند توسعه و ايجاد زمينه در كه هاييشركت به -
  .باشند خبر با دخو موجود برندهاي وضعيت از جديد برند ايجاد

رمندان كا بخش در وضعيت برند به شودمي اميد توصيه فرداي تدبيرگران شركت برند صاحب به -
 تقويت زني را بانك تجارت مجري بخش در خود موقعيت و نمايند بيشتري توجه كنندگانمشاركت و بانك

 .نمايد حفظ و
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