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 چکیده

 هاسازماننتیجه عملکرد برند است.  ،امروزی حفظ و توسعه سهم بازارشدت رقابتی در شرایط به هدف:

بنابراین  ؛مبادرت ورزند عملکرد برند و بهبود برای حفظ جایگاه خود در برابر رقبا باید به مدیریت برند

ایجاد وفاداری  دستیابی به اهداف سازمان و در مهمموضوعی  ،بررسی عوامل اثرگذار بر عملکرد برند
 .رودشمار میبهمشتریان 

بر پایه پژوهش  فازی هخبر سیستمطراحی مدل سنجش میزان بهبود عملکرد برند با رویکرد  روش:

ارزش  ،کنندهشرمندگی برند مصرف نظیر ابعادی . بدین منظوراستی و کیفی ترکیبی و به صورت کمّ

 .گرفته شد نظر در بهبود عملکرد برند برای مشتریخوانی شخصیت برند و هم ،جایگاه برند ویژه برند،
توصیفی پیمایشی است.  ،پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و بنیادی و از حیث ماهیت و روش

های ای و فروشگاههای زنجیرهتجربه در فروشگاهمدیران عالی و کارکنان باجامعه آماری پژوهش را 
و خبرگان دانشگاهی که دارای مشاغل اجرائی در نظام ادارای های استان سمنان مصرف کارکنان اداره

  انتخاب شدند. دسـترسگیری غیرتصادفی دربا استفاده از روش نمونهنفـر  80دهند. تشکیل می ،بودند

هـای خبره، یك سیستم خبره کارگیری مزایای منطـق فـازی و سیسـتمدر این پژوهش با به يافته ها:

نهایـت گیـری از روش استنتاج ممدانی، درشده، ارائه شد که با بهـرهمطرح فازی برای حل مسئله

  .اولویت و سهم هریك از ابعاد در بهبود عملکرد برند تعیین شد

« 0/0»دقیق  مقدار بهبهبود عملکرد برند، زیاد و  متلب، سطح افزارنرم با سیستم اجرای از پس: نتیجه

 .است حوزه این خبرگان نظر با نتایج قت بالای انطباقد از حاکی مدل اعتبارسنجی .شد برآورد

 

خوانی هم ؛جايگاه برند ارزش ويژه برند؛؛ کنندهشرمندگی برند مصرفها: واژهکلید

 ؛ سیستم خبره فازی.عملکرد برند ؛شخصیت برند و مشتری
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Designing a model for measuring the 

improvement of brand performance with the 

fuzzy expert system approach 

 

Davood Feiz*, Azim Zarei**, Hadi Ghazvini***  
 

Abstract 

Objective: In today's highly competitive conditions maintaining and 
expanding market share is the result of brand performance. Organizations 

must pay attention to branding and improve brand management in order to 
maintain and improve their position against competitors. Therefore, 
identifying the factors influencing brand performance is an important issue 
in achieving the organizations goal and creating customer loyalty. 
Methodology:  So, the aim of this research is to design the model of 
measuring the brand performance improvement with a Fuzzy expert system 
based on mix method research. For this purpose, dimensions such as 

consumer brand embarrassment, brand equity, brand position, Congruence 
between brand Personality and Customer, have been considered to improve 
brand performance. The present research is practical regarding its purpose 
and descriptive-survey regarding its nature and method. The statistical 
population of the study consists of senior managers and experienced 
employees in chain stores and employee consumption stores in Semnan 
offices and university experts. 80 people were selected as sample members 
using non-random sampling method (in access).  

Finding: In this study, using the advantages of fuzzy logic and expert 
systems, a fuzzy expert system to solve the problem was presented, which 
was finally determined by using the field inference method, the priority and 
contribution of each dimension in improving brand performance.  
Conclution:After running the system with MATLAB software, the level of 
brand performance improvement was high and was estimated at "0.5". 
Validation of the model indicates the high accuracy of matching the results 

with the opinion of experts in this field. 
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 . مقدمه 1

 کرده فراهم برندها و هاشرکت برای را جدیدی هایچالش و هافرصت شدنامروزه جهانی     
واردها، تازه دلیل حضور رقبا، تهدیدو کارها بهعرصه رقابت کسب( و Pool et al., 2018است )

کارگیری بهفناوری و کنندگان، ارتقا روزافزون زنی و افزایش سطح انتظارات مصرفقدرت چانه

منظور افزایش ها بهتر از گذشته شده است. به همین دلیل سازمانهای نوین تولید، پیچیدهروش
این  در(. Abbaszadeh et al., 2019) هستندسهم بازار ملزم به استفاده از رویکردهای نوین 

منظور از  .(Rastegar et al., 2016) حفظ و توسعه سهم بازار نتیجه عملکرد برند استشرایط 

را نشان  بازارموفقیت در نوعی موفقیت یا عدمبرند جایگاه برند در بازار است که به ،عملکرد
 اندازه را برند یك استراتژیك هایمـوفقیت دارد و تـمایل( Jalalzadeh et al., 2018) دهدمی

ارزش واقعی در کالا یا  داده اند کهنشان  مختلف هایپژوهش(. Pool et al., 2018) بگیرد

 & Rasooli)واقعی و بالقوه وجود دارد  بلکه این ارزش در ذهن مشتریان ؛خدمات نیست

Esfandyarpour, 2018) کندمی و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان ایجاد 

(Rastegar et al., 2016). گیری سازی تصمیمساده بر این اساس، توانمندی برندها در

 & Rasooli) است ها بسیار ارزشمند، کاهش ریسك و تعریف انتظارات آنانمشتری

Esfandyarpour, 2018)عنوان که به است برند در دنیای حاضر چنان جایگاهی یافته بنابراین ؛
 ,.Abbaszadeh et alشود )ها محسوب میهای نامشهود سازمانترین داراییارزشیکی از با

2019; Foroudi, 2019)  و بین عملکرد سازمانی و عملکرد برند ارتباط بسیار بالایی شکل
ها بودن دستیابی به برندها، از مزایای آن. با وجود پیچیده(Rastegar et al., 2016)گرفته است 

ایجاد  منظوربهعنوان ابزاری کارآمد برای تمایز خدمات و نیز کسب مزیت رقابتی توان بهمی

ها همین دلیل شرکت به(. Abbaszadeh et al., 2019ارزش برای مشتریان استفاده کرد )
 (. Rasooli & Esfandyarpour, 2018) مدیریت برند دارندای به برند و توجه ویژه

 داخلی و خارجی هایبرند از بسیاری معرض در را مشتریان کشورها بیشتر در سازیجهانی   

 بلکه یافتهتوسعه کشورهای در تنهانه خارجی و داخلی هایبرند بین رقابت افزایش .دهدمی قرار
 ایران مانند ،توسعهحالدر کشورهای همچنین و شدهصنعتیتازه اقتصادهای با کشورهایی در

به  5090در سال  9«فولکس واگن»اگزوز  ییرسوا(. Pool et al., 2018است ) افتاده اتفاق

در  5«یشیتسوبیم»تست سوخت  ییرسواهمچنین  ؛شدمنجر  یآلمان هایبرندبرای  ایجاد بحران
 مشکلات گرید از. برخوردارند ینسب بلوغ از هاسازمان از یاندک تعداد نشان داد که  5090سال 

 لیقب نیاز ا یموارد می باشد. افراد نیب یسازمان یکپارچگی نیهمچن و استاندارد نبود ها،سازمان

زیادی  یمنف راتی، تأثهاشرکتطلبانه از طرف فرصت ایاعتبار و یب یدهد که رفتارهاینشان م

                                                   
1. Volkswagen. 

Mitsubishi. 2. 
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طور به نهیزم نیدانشمندان در ا نیبنابرا؛ گذاردیم جوارهمبرند و اقتصاد تمام مناطق  ریتصو بر
 (.Zhao et al., 2017) کنندیم دیبرند تأک گاهیحفظ جا یمستمر برا یهمکار تیبر اهم ندهیفزا

و است توجهی نشده  های اقتصادیبه ایجاد و توسعه برند در بنگاهایران در کشور متأسفانه 
 دنیا ندارند میلیارد دلار ارزش برندهای مطرح 9900هیچ سهمی از  تقریباًها شرکتاین 

(Rasooli & Esfandyarpour, 2018 )دانند چه و با وجود اهمیت عملکرد برند، برخی نمی

دانند از چه الگو و راهکاری نمی حتیعواملی در ایجاد و ارتقای عملکرد برند دخالت دارد و 
عملکرد برند خود را در بین انبوه برندهای موجود در بازار بهبود دهند استفاده کنند تا 

(Rastegar et al., 2016). ،درباره ی اذعان کرد در ایران مطالعات بسیار محدود باید بنابراین

 توجهی اهل قلم و مدیرانبیمؤثر بر آن انجام شده و این بعُد مورد برند، اهمیت و عوامل
  (.Rasooli & Esfandyarpour, 2018) است بازاریابی قرار گرفته

 Zarei)اند ی( رشد زیادی داشتههای فروشگاهی نسبت به برندهای تولیدی )ملّامروزه برند

& Kazemi, 2016ای در ایران، های صنفی بزرگ و زنجیرهرشد تعداد واحدحال(. آمار در
توانند کند؛ چراکه میچندان میسازی را دوها به مقوله برند و برندگونه فروشگاهاین اهمیت توجه

که افراد آنجا(. ازAzizi & Jamali, 2013با داشتن برند قوی به مزایای رقابتی پایداری برسند )

های آنان داشته باشند، یك تجربه خوانی بیشتری با ویژگیکنند که همهایی انتخاب میبرند
های کنندگان از برندتواند مانع خرید مصرفطبقه میمنفی از کالایی با برند فروشگاهی در یك 

کنندگان به رفتن اعتماد مصرفبینطور کامل باعث ازفروشگاهی در طبقات دیگر شده و به

ای باید های زنجیرهکارکنان فروشگاه بنابراین ؛(Zarei & Kazemi, 2016فروشگاه شود )
-ر ذهن مشتری بسازند که دارای ویژگیهمواره سعی کنند تصویر شخصیتی از برند فروشگاه د

 & Aziziهای شخصیتی مثبتی باشد تا بتوانند حس تعلق و وفاداری را در مشتریان ایجاد کنند )

Jamali, 2013 هایارزش منظور خلق بهای و مصرف کارکنان های زنجیرهفروشگاه(. در 
عوامل مؤثر بر بهبود عملکرد ی عملکرد برند، بررس ارتقای نتیجهدر مشتریان و برای ترافزون

 اهمیت بر تأکید دلیلبه ،محوربرند هایسازمان که داشت انتظار توانضروری است. می برند
در  و یافته دست پایدارتری رقابتی مزیت به آنان، به نسبت بودنپاسخگو مشتریان و درك
 بهتری دست یابند. به عملکرد نتیجه

سنجش میزان بهبود عملکرد برند با رویکرد سیستم خبره در پژوهش حاضر به طراحی مدل      
عملکرد عوامل مؤثر بر بهبود  .9 :زیر پاسخ داده شد هایالؤفازی پرداخته شده و طی آن به س

داشتن دستتوان با درچگونه می .3یك از عوامل چگونه است؟  اولویت هر. 5کدام هستند؟  برند

 سازی کرد؟ مدلعملکرد برند یك سیستم خبره برای سنجش میزان بهبود  بالااطلاعات 

 
 
 
 



 (همکاران فیض و... ) طراحي مدل سنجش میزان بهبود عملکرد برند

 

827 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

نفس بهباعث ایجاد حس هویت و اعتماد برندها .1کنندهشرمندگی برند مصرف

ناسازگار با هویت  عامل عنوان یكرا به برندای که یك کنندهمصرف .شوندکنندگان میمصرف

و معتقد است که خرید  دهدپذیرش قرار نمی را مورد آن برندکند، درك میخود و اعتقادات 
 Walsh et) شودمی شرمندگی اوباعث  نظر تناقض دارد،محصولات که با هویت عمومی مورد

al., 2015). یاجتماع ناراحتیکننده و مصرف تیعنوان حساسرا بهکننده شرمندگی برند مصرف 

 یاجتماع یابیارز دیتهد شیکه باعث افزا یمصرف هایهتجرب ایمرتبط با برند  یدهایاز خر یناش
 Walsh et al., 2015; Zhao) ندنکیم فیتعر ،شده است یلیتخ ای یواقع مخاطبناخواسته از 

et al., 2017)ناشی از شکست در یك  ،طور معمولبه کنندهبنابراین شرمندگی برند مصرف ؛

پذیرش یا رد انتخاب برند به تقسیم مشترك  (.Song et al., 2017) محیط اجتماعی است
 های مرجع، نقش مهمی در پذیرش اجتماعی وگروه روایناز ؛دداربستگی های نمادین ویژگی

که چگونه کنند بخشی را تصور و تجربه میکنندگان مفاهیم خودمصرف د.دارن استفاده از برند

ها نتایج عاطفی مشترك از نگرشد. دهنکننده واکنش نشان میهای مصرفهمسالان به انتخاب
شود میمنجر این اغلب به که آید دست مییید آشکار یا ضمنی بهأو اقدامات دیگران و نیاز به ت

را در نظر خاص  برندمربوط به خرید یك محصول یا خدمات  هایخطر ،کنندگانمصرفکه 

 (.Walsh et al., 2015یرند )بگ
کار صاحبان برندهای قوی و وسرعت باعث صدمه به کسبتواند بهبرند می شرمندگی
، یالمللنیتجارت ب ترعیچه سرهر شرفتیبا پ رواز این؛ (Zhao et al., 2017)ضعیف شود 

 شیها افزابرند یها براآن حاتیو ترج انیمشتر یدرك خود را درباره تنوع فرهنگ دیبا ابانیبازار
 ریبرند در سا یمربوط به شرمندگ شتریبه مطالعات ب دیبا یالمللنیب یبرندها رانیمد دهند.

 دنباش مندعلاقه ،باشد کنندگان متفاوتدرك مصرفممکن است که  ییجا، یعنی کشورها

(Walsh et al., 2015.)  
 

 و مدیریت بازاریابی، مطالعات در اساسی مفهوم یك برند ویژه ارزش. 2ارزش ويژه برند

 رقابت افزایش و بالاتر نقدی جریان به اغلب برند ویژه ارزش بالاتر سطوح چون ؛است برندسازی
 ه(. ارزش ویژMohammadshafiee et al., 2019; Marques et al., 2020د )شومی منجر

استناد به اسم قابلشود و سازی میدهد، مفهومسازمان رخ میارزشی است که برای یك  ،برند
 بازاریابی مبانی نظری در برند ویژه ارزش پژوهش حوزه( Heidary et al., 2017برند است )

 منابع بر مبتنی برند ویژه ارزش و کنندهمصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش پژوهشی جریان دلیلبه

 کنندهمصرف بر مبتنی پژوهشی جریان بر پژوهشگران حاضر، مطالعه در. است شده شناخته مالی

                                                   
1. Consumer Brand Embarrassment. 

2. Brand Equity. 
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-به مالی ارزش گیریو اندازه مطالعه بر مالی منابع بر مبتنی برند ویژه اند. ارزششده متمرکز

-نشان کنندهمصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش مقابلدر ؛دارد تمرکز برند موفقیت معیار عنوان

 Marques etگیرد )می قرار تأثیر تحت برند توسط که است کنندهمصرف پاسخ میزان دهنده

al., 2020شود؛ زیرا صورت یك مزیت رقابتی در نظر گرفته میبرند قدرتمند به ه(. ارزش ویژ
توانند بهای بیشتری درخواست کنند، تقاضای مشتریان افزایش ها میست که سازمانا بدین معنا

های سود حاشیه و رتر، نفوذ تجاری بهتهای تبلیغاتی اثربخشتر، کمپینبرند آسان هیابد، توسع
از  همپذیر باشد و معمولاً به عملکرد بهتر برند بیشتر شود و سازمان در مقابل رقابت کمتر آسیب

که برند از ارزش  زمانی (.Heidary et al., 2017شود )عد مشتری منتهی میعد مالی و هم از بُبُ

-به برند خواهد داشت و درکننده هدف، رفتار مثبتی نسبت ویژه بالایی برخوردار باشد، مصرف

 & Mousavi) کندمیو خرید خود را تکرار  کردهنتیجه قیمت بالایی را برای محصول پرداخت 

Alizadeh, 2018).  

 
است که آن برند نسبت به رقبا در ذهن مشتری چه  اجایگاه برند به این معن. 1جايگاه برند

باید جایگاه برند مشخص شود؛ زیرا این جایگاه برند  وضعیتی دارد. نکته مهم این است که حتماً
 برایهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی خواهند از ابزارهایی که میمشخص نباشد، کار شرکت

متخصصان در پذیرش  (.Ekhlassi, 2015)شود انتقال پیام استفاده کنند، بسیار سخت می

نام تجاری در تبدیل منابع جایگاه نقش  ،مطالعات متنوعیعملکرد کندی دارند. برند  جایگاه
 ؛(Chang et al., 2018) کندرا برجسته می برندمدیریتی و سازمانی به بهترین عملکرد 

 حد تا محصول یك از ارزش بالقوه مشتریان درك که دهدمی نشان مختلف مطالعاتهمچنین 

 به بیشتر و است مشتریان به شدهمحصول ارائه کیفیت یعنی ،آن واقعی ارزش از مستقل زیادی
-هاعتمادب و رضایت مناسب برند یك. (Kim et al., 2015) است متکی برندسازی در موفقیت

 جدید محصولات مورد در بازار آگاهی افزایش باعث تواندمی و کندمی فراهم را مشتریان نفس

 شود بازار سهم افزایش باعث و کند تسریع بازار به را محصولات ورود تواندمی همچنین؛ شود

(Pool et al., 2018)گونه نیست که بتوان هر جایگاهی را که مطلوب بود برای برند البته این ؛
 برندها (.Ekhlassi, 2015)بینانه صورت بگیرد طور واقعسازی بهاتخاذ کرد، بلکه باید جایگاه

 عمدتاً  Rolex مانند نمادینبرندهایی . کنند منتقل را گرایینمادین یا کارکردی معنای توانندمی
 کهحالیرا نشان دهد. در (بودنفردبهمنحصر برای مثال،) خودمحور از انتزاعی مفهوم یك باید

-دوامبا برای مثال،) مشکل حل و کنندهاستفاده مزایای روی بر Timex مانند برندهای کاربردی

عبارتی برند برخوردار است. به، تمرکز دارد که این موضوع از اهمیت خاصی در جایگاه (بودن
است  شرکت بازاریابی هایفعالیت و کنندهمصرف اصلی نیازهای مفهوم کلی برند، حاصل ماهیت

(Chaabane & Pez, 2017.)  

                                                   
1. Brand Position. 
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 احساس و انـگیزه ایجـاد مـوجب دیگران با تمایز و برندها سایر با رقابت فشار. 1عملکرد برند

 تـرینمهـم از یکـی که ـدندهمـی نشان متعدد مـطالعات. اسـت شـده« برندسازی» به نیاز
 (.Omar & Ali, 2010) اسـت برند مدیریت ویژهبه و بازاریابی همسئل وکارهـا، کسـب مسـائل

 مجموع ،سازدبرند چیزی فراتر از محصول است. آنچه یك برند را از سایر برندها متمایز می

 هایچگونگی عملکرد، دلیل وجودی و ویژگی، هاویژگی ادراکات و احساسات مشتری در مورد
برند  تردید ناشی از عملکردو کار بیموفقیت یك کسب. شده از شرکت مرتبط با برند استدرك

یك  عنوانگیری عملکرد سازمان اغلب در ادبیات بازاریابی بهکار است. لزوم اندازهوکسب آن

 ارزیابی عملکرد از طریق برایدیدگاهی  دلیلمین توجه بوده است. به همتغیر وابسته مورد
 .شودنامیده می «عملکرد برند» دراصطلاحشده توسط سازمان وجود دارد که محصولات ارائه

دهنده موفقیت یا نوعی نشانجایگاه برند در بازار است که به ،منظور از عملکرد برند در بازار
ترین در دهه اخیر، یکی از مهم برند .(Jalalzadeh et al., 2018) موفقیت در بازار استعدم

های مختلفی برای سنجش در حوزه مدیریت بازاریابی بوده است و شاخص پژوهشیهای اولویت

سه متغیر  ،(5008ونگ و مریلز )مثال،  برایارائه شده است.  پژوهگشرانعملکرد برند توسط 
کننده عملکرد برند های ارزیابیعنوان شاخصآگاهی برند، تصویر برند و وفاداری به برند را به

 ،بازاریابی مبانی نظریدر  اینوجودبا .(Rasooli & Esfandyarpour, 2018)اند معرفی کرده

 وجود ندارد. برای ارزیابی عملکرد برند یمعیار جامع

 

شـوند تـا ای هستند که طراحـی مـیهای رایانههای خبره، برنامهسیستم. 2سیستم خبره فازی

 & Farshchiدسترس دیگر افراد قرار دهند )هـای خبرگان را دربعضـی از مهـارت

Yaghoobi, 2011.)  افزارها در این است هـای خبـره و دیگـر نرمتفاوت اصـلی بـین سیسـتم

 ماهیت کهآنجاکننـد. ازجای پردازش داده و اطلاعـات، دانـش را پـردازش مـیها بهکه آن

نادقیق  و قطعیغیر ماهیتی جهان، هایواقعیت از همانند بسیاری ها،انسان در گیریتصمیم
 یك .رسندمی نظر به مناسبی حلراه فازی هایمجموعه بر مبتنی هخبر هایسیستم است،

 آن به متعلق ایاندازه تا فقط توانندآن می اعضای که است ایمجموعه فازی، همجموع

 و است مجموعه متعلق به کاملاً یا عضو هر قطعی، هایمجموعه در کهحالیدر باشند؛ مجموعه

سیستم نیاز به تعریف  در استنتاج انجام برای(. Zadeh, 1965)نیست  مجموعه عضو اصلاً یا
کنند و به می متصل خروجی متغیر به را ورودی قوانین، متغیرهای کهطوریقوانین است؛ به

بر  متکی را خبره سیستم توانمی (.Asmuni, 2008) شوندتعریف می «... ... آنگاه اگر»شکل 

این  در .گویندمی فازی خبره سیستم ها،به آن که کرد طراحی فازی منطق استنباط چارچوب
 کاربه استدلال برای منطق دودویی جایبه فازی قوانین و عضویت توابع از ایسیستم مجموعه

                                                   
1. Brand Performance. 
2. Fuzzy Expert System. 
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 & Haji) گیرندمی نظر در اساسی قطعه 0 فازی، خبره سیستم برای طورکلیرود. بهمی

Assadi, 2009):  

 ؛کندمی نگاشت کلامی متناظر، متغیرهای به را ورودی متغیرهای ساز:فازی. 9
 ؛کندمی تعریف عضویت توابع فازی، هایمجموعه برای لغت: فرهنگ. 5
 ؛است لغتفرهنگ  و فازی  «آنگاه - اگر »قوانین  شامل :دانش پایگاه .3

 ؛دهدانجام می قوانین روی را استنتاج عملیات :استنتاج موتور. 4
 .کندمی تبدیل (غیرفازی)معمولی  اعداد به را فازی استنتاج نتایج :فازی زدا. 0
 

 ها. توسعه مفهومی فرضیه3

، برند صنعتی بر عملکرد برند هتأثیر ارزش ویژمنظور بررسی به ،(9313دهدشتی و حقیقت )

برند صنعتی بر  هتأثیر ارزش ویژو با ارئه مدلی چگونگی  بررسی کردنداعضای مرکز خرید را 
برند صنعتی، تأثیر  هرا آزمون کردند و به این نتیجه دست یافتند که ارزش ویژ عملکرد برند

در  ،(9310. رستگار و همکاران )کرد برند در بازارهای صنعتی داردمثبـت معنـاداری بـر عمل

نشان دادند که ارزش ویژه  «طراحی الگوی عملکرد برند در بازارهای صنعتی» عنوان اب یهشپژو
کننده، ترجیح برند و قصد تکرار خرید، اثرات مثبتی بر برند، مسئولیت اجتماعی و شهرت تأمین

( در 5050را تأیید کرد. گوپتا و همکاران ) پژوهشگرانفرضیه این  ،عملکرد برند دارند و نتایج

 که ارزش نتیجه رسیدندبه این  «پذیری برندرقابت برتأثیر ارزش برند »عنوان  باوهش خود پژ
 از را برند و عملکرد آن پذیریرقابت طور غیرمستقیمبه کاروکسب برای مشتریان شدهایجاد برند

 شود:صورت زیر تبیین میفرضیه اول پذیرش بهدهد؛ بنابراین می افزایش بازارگرایی طریق

1H: برند بر عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار دارد هارزش ویژ . 
 المللینقش بازارمحوری در بهبود عملکرد برند در بازارهای بین (،9315)اسدزاده و همکاران      

رابطه مثبت  ،محوری با عملکرد برندنتایج پژوهش رابطه مستقیم و مثبت بازار را بررسی کردند.

گیری برند و جایگاه گیری برند و جایگاه برند و همجنین رابطه مثبت جهتبازارمحوری با جهت
گیری بازار، استراتژی جهت(، 5091کردند. آیر و همکاران ) دتأییبرند با عملکرد برند را 

 گیریجهت نوع دو هر که داد . نتایج نشانرا موردبررسی قرار دادندیابی و عملکرد برند جایگاه

 بر نیز برند جایگاه د ونکنمی پشتیبانی یابیجایگاه هایاستراتژی از توسعه پاسخگو و فعال بازار
 شود: مطرح می صورت زیربهبنابراین فرضیه دوم  است؛ اثرگذار برند عملکرد

 2H: .جایگاه برند بر عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار دارد 

 با که دهندمی ترجیح را برندهایی که مردم نتیجه رسیدندبه این (، 5098پول و همکاران )     
 .دارند دوست را مشابه و برانگیزتحسین هایشخصیت افراد زیر ؛باشند سازگار شانشخصیت

 برای یمفید استراتژی کنندهمصرف هایگروه از برخی هایویژگی با مشابه برندهای ایجاد
 ترنزدیك کنندهمصرف به برند هویت هرچه. بود خواهد فروش افزایش و برند عملکرد بهبود
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 معقتدند ،(5095حسنی و مارتین ) .بود خواهد بیشتر برند به وفاداری و خرید قصد باشد،
دهی به رفتار نظر، نقش مؤثری در شکلخوانی تصویری که فرد از خود دارد با برند موردهم

ها محصولات و برندهای مثبت نسبت به کننده دارد و موجب تسهیل در ایجاد نگرشمصرف
؛ کنندگان، ترجیحات برند و وفاداری به برند اثر داشته باشدتواند در انتخاب مصرفشود و میمی

 شود: مطرح می صورت زیربهبنابراین فرضیه سوم پژوهش 

3H :خوانی شخصیت برند و مشتری بر عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار دارد.هم  

درك خود ناسازگار با هویت و اعتقادات  یعاملعنوان را به برندای که یك کنندهمصرف     
و معتقد است که خرید محصولات که با هویت  دهدپذیرش قرار نمیرا مورد آن برندکند، می

 مبانی نظریبا مرور  .(Walsh et al., 2015) شودمی شرمندگی اوباعث  عمومی تناقض دارد،
یافت  ،شرمندگی برند و عملکرد آن را به طور مستقیم بررسی کند ای که رابطهپیشین مطالعه

 شود:افزایی در پژوهش حاضر فرضیه زیر بررسی میایجاد دانش راستایدر  بنابراین ؛نشد

4H :کننده بر عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار داردشرمندگی برند مصرف . 
در بهبود عملکرد  مؤثر آن متغیرهای اساس بر که پژوهش این مراتبی فازیسلسله نمودار

 .شده است داده نشان ،9 شکل شوند درمی بندیبرند اولویت

 

 
 مدل مفهومی پژوهش .9شکل 

 

 شناسی پژوهش . روش4
های خود را با نوع ترکیبی است. ازآنجاکه اعضای سازمان قادر هستند پیام ژوهش حاضر ازپ

ها برای عملکرد موفق سازمان اشتراك بگذارند، رفتارهای آنصدها و هزاران نفر از مردم به
تواند از طریق تبدیل حیاتی است. رفتار کارمند بسته به اینکه چگونه مدیریت و هدایت شود، می

را  پژوهشجامعه آماری  روایناز ؛عنوان یك مزیت رقابتی باشدان برند بهکارمندان به سفیر

های استان مصرف کارکنان اداراهای و های زنجیرهدر فروشگاه هتجربمدیران عالی، کارکنان با
و خبرگان دانشگاهی که دارای مشاغل اجرائی در نظام  بودهکه دارای عملکرد برتر سمنان 
نفر از این افراد  80دسترس تعداد گیری درصورت نمونهدهند و بهمی، تشکیل هستندادارای 

نفر از برترین  90تعداد  نخستدر مرحله  پژوهشبررسی قرار گرفتند. با توجه به ماهیت مورد
و مصاحبه  مبانی نظریهای مختلف انتخاب شدند. طراحی مدل اولیه بر اساس دانشگاه استادان

 استفاده با بهبود عملکرد برند میزان پژوهش حاضر، در حی شد.و مدل اولیه طرا صورت گرفت

 ارزش ویژه برند 

 جایگاه برند

 خوانی شخصیت برند و مشتریهم

 کنندهشرمندگی برند مصرف

 بهبود عملکرد برند
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و  یافت نشد داخلی هایپژوهش در حداقل آن مشابه شد که سنجیده فازی خبره سیستم از
دانند از چه الگو و راهکاری استفاده در کشور ما با وجود اهمیت عملکرد برند، برخی نمیچون 

 توانندمی هاسازمانرو اینانبوه برندهای بازار بهبود دهند، ازکنند تا عملکرد برند خود را در بین 

به کسب  بهبود عملکرد برند، هایمؤلفه سطح ارتقای با پژوهش حاضر، وردهایابه دست توجه با
 یابند.نهایت موفقیت دستمزیت رقابتی و در

 10/0آلفای کرونباخ استفاده شد که مقدار آن،  آزمون بررسی پایایی پرسشنامه از برای     
نظران قرار نفر از صاحب 90پرسشنامه بعد از طراحی در اختیار  ،تعیین روایی برای. دست آمدبه

یید أمنظور تاست. به 87/0گرفت و میزان روایی از طریق سیگمای شمارشی برای کل مقیاس 

ییدی روی این مقیاس أوا، تحلیلی عاملی تابعاد متفاوت از نظر محت هایالؤبودن سمتجانس
 برای پژوهش این در. بودبودن شاخص برازش دهنده مناسبآمده نشاندستهانجام شد. مقادیر ب

 مراتبی فازی و همچنینبندی تکنیك سلسلهبرای اولویت و SPSS افزارنرم از آماری هایتحلیل

 شکل قالب در پژوهش کلی شمای ادامه در. شد متلب استفاده افزارنرم از خبره سیستم اجرای

 .اندشده داده شرح پژوهش اساسی هایآن گام از پس و است شده داده نشان ،5
 

 

 
 

 . شمای کلی پژوهش5شکل 
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 اساس بر هاشاخص مقدار شامل استخراج ورودی هایداده مقدماتی و اولیه تحلیل

 همراه ها بهشاخصه این دقیق مقدار است. هاپرسشنامه خام هایاز داده مربوطه هایمؤلفه

 فاز رود.می کارتعیین میزان بهبود عملکرد برند به منظوربه فازی استنتاج برای قوانین پایگاه

 و گیریسازی، میانگینفازی هاینام به فازی منطق بر متکی مرحله3  دارای سازیآماده

 .است زداییفازی

 

 برای این پژوهش در .است کلامی متغیرهای سازیفازی مرحله، نخستین. سازیفازی

 اعداد این بودنمرسوم و سادگی انتخاب، این علت .است شده استفاده مثلثی توابع از سازیفازی

 موارد و بازرگانی های مدیریتی،گیریتصمیم فازی، کنترگرهای سازیمدل در هاکارایی آن و

های میزان مؤلفه سنجش برای شدهاستفاده کلامی متغیرهای(. Karsak, 2004) است دیگر
 و اعداد دارند که قرار کم خیلی و کم زیاد، متوسط، زیاد، خیلی طیف پنج در بهبود عملکرد برند

 .است شده داده نشان ،5 جدول در متغیرها این معادل مثلثی فازی توابع
 

 متغیرهای کلامی  .5جدول 

 خیلی کم کم متوسط زياد خیلی زياد

9 ،9 ،70/0 9 ،70/0 ،0/0 ،0 70/0 ،0/0 ،50/0 0/0 ،50/0 ،0 50/0 ،0 ،0 

 

 :شودمی تشکیل مرحله دو ازهای بهبود عملکرد برند. شاخص معادل فازی عدد تعیین

 و (آماری ۀنمون نظرات میانگین) هر مؤلفه به مربوط مثلثی فازی اعداد میانگین محاسبه( الف
 ؛مؤلفه هر برای معادل مثلثی فازی یك عدد آوردن دستبه

 عدد یك آوردندستبه و شاخص های هرمؤلفه به مربوط مثلثی اعداد میانگین محاسبه (ب

 .شاخص هر معادل برای مثلثی فازی
 اعداد این شاخص هر معادل عددی دقیق مقدار تعیین منظوربه مرحله این پایان از پس     

 .شودمی داده توضیح ادامه در که شوندزدایی میفازی مثلثی فازی
 

 معدل فازی که اعداد است «زداییفازی» نام به عملیاتی نیازمند مرحله اینزدايی. فازی

 نشان را شاخص هر میزان که {0،9  بازه} فازی درغیر دقیق عدد یك به را هاشاخص

 مرکز جمله روش از :دارد وجود زداییفازی برای مختلفی هایشیوه .کندمی دهد، نگاشتمی

 مراکز وزنی میانگین روش و سطح مرکز مجموع، روش مرکز روش ،حداکثر مرکز روش ثقل،
(Asmuni, 2008). است شده استفاده فازی میانگین زداییفازی روش از پژوهشاین  در. 

 

 (9رابطه )
3

aaa
A 2M1)1(

max


  
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4

aa2a
A 2M1)2(

max


  

6

aa4a
A 2M1)3(

max


  

 (5رابطه ) )3(
max

)2(
max

)1(
max

* A,A,AZ   

 
 در را هاشاخص میزان اعداد این .شودمی انتخاب  Z∗برای مقدار بیشترین ،میان این در     

 میزان برای تعیین فازی استنتاج سیستم ورودی عنوانبه و دهندمی مطالعه نشانمورد نمونه

این  در که هستند قوانین استنتاج، دیگر سیستم خشب .روندمی کاربه بهبود عملکرد برند
 شده پرداخته هابندی شاخصاولویت به ابتدا قوانین این علمی و دقیق منظور تدوینبه پژوهش

 .است
 

 برای. بهبود عملکرد برند در میزان هاآن سهم و وزن تعیین و هاشاخص بندیاولويت

 مراتبی فازی چانگسلسله تحلیل فرآیند ها ازشاخص از یك هر اهمیت تعیین و بندیاولویت

 مراحل آن توضیح داده شده است: ادامهکه در  شد استفاده
 

ابتدا لازم است به روابط بین . روابط جمع، ضرب و معکوسها و محاسبه تلفیق نظر خبره
ی بر اساس روابط بین اعداد فازی مثلثی اگر دو عدد فازی مثلث شود.اعداد فازی مثلثی اشاره 

)U,M,L(M 1111
 و)U,M,L(M 2222

 ،آنگاه روابط جمع،  در نظر گرفته شود

 دو عدد به قرار زیر خواهد بود:  ضرب و معکوس بین این

 
UU,MM,LL(MM( ( 3رابطه )  21212121  

UU,MM,LL(M.M( (4رابطه ) 21212121   

)
l

1
,

m

1
,

u

1
(M

111

  

)
l

1
,

m

1
,

u

1
(M

222

  

 

عدد فازی مثلثی یا معکوس یك عدد فازی  ضرب دوکه حاصلباید توجه داشت . kSمحاسبه 

ضرب واقعی دو عدد فازی این روابط فقط تقریبی از حاصل یك عدد فازی مثلثی نیست و مثلثی،
های برای هر یك از سطر EAکند. در روش یان میب معکوس یك عدد فازی مثلثی را مثلثی و

 :شودمیمحاسبه  ،0 صورت رابطهبه kSارزش  ماتریس مقایسات زوجی،
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 




 















n

1j

1
m

1i

n

1j

ijkik MMs  (    0رابطه ) 

 

صورت روابط که به شودمیصورت زیر عمل به ،0های رابطه برای محاسبه هر یك از بخش     
 است. شدهبیان  8و  7، 0














 



m

1i

m

1i

j

m

1i

J

m

1i

ij uj,m,IM   m,...,2,1i   (0رابطه ) 












 

 

n

i

i

n

i

i

n

i

i

m

1i

n

1j

ij u,m,lM  (   7رابطه ) 











































 
n

1i

1

n

1i

1

n

1i

1

1
n

1i

m

1j

j
gi

i

1

m

1

u

1
M  (   8رابطه ) 

 
عدد فازی مثلثی دیگر از  Kمیزان بزرگی یك عدد فازی مثلثی از . درجه بزرگیمحاسبه 

 آید: دست میهزیر ب رابطه

andand)MM(V)M,,MM(V 21k21    )MM(V k1   (1رابطه ) 

 

 :شوداستفاده میزیر  از رابطهها برای محاسبه وزن شاخص. هامحاسبه وزن شاخص

 )SS(Vmin)x(w kii    

ik,n,,2,1k    
 (90رابطه )

 

است و از رابطه زیر فازی  AHPهنجار هبهمان بردار ضرایب غیر. هابردار وزن شاخص
 :شودمحاسبه می

 tn21 )x(w,),x(w),x(ww    (  99رابطه ) 

 

با تقسیم هر یك از  (9170) 9سازی ساعتیروش نرمالبا استفاده از محاسبه وزن نهايی. 

هر یك از  وزن توانمیجمع عناصر همین ماتریس، نرمال بر حاصلعناصر ماتریس وزنی غیر
  (.Azar & Faraji, 2016) آورددست هعناصر سطح مربوطه را ب

                                                   
1 T.L Saaty 
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سیستم  باید مندیرضایت میزان آوردندستبه برای... آنگاه ...اگر قوانین پايگاه ايجاد
 فازی استنتاج سیستم قلب واقعدر که فازی منطق قواعد تدوین با پژوهش فازی استنتاج

 بخش .شودشکیل میت( گاه)آن تالی و (مقدم )اگر بخش دو از قانون هر .شود تکمیل هستند،

 بخش شوند وبه هم مرتبط می« یا»و « و»با روابط  که است اسمی عبارت چند شامل  مقدم

 خبره افراد تجربه و دانش بر اساس که قوانین این تعداد .است اسمی عبارت یك هموارهتالی 

 تعداد و پایگاه در شدهتعریف فازی هایمجموعه نوع نظیر هاییمؤلفه به شوند،تدوین می

 .دارد بستگی هاورودی
 

 شماربه فازی هخبر سیستم اصلیه هست عنوانبه فازی استنتاجفازی.  استنتاج سیستم

 با هستند. (9180)سوگنو و (9170)های ممدانیروش فازی، استنتاج مرسوم روش دو رود.می

 شده استنتاج ممدانی انتخاب روش ،حاضر پژوهش سیستم هایو خروجی ورودی نوع به توجه

 .هستند زداییفازی و فازی استنتاج سازی،ممدانی، فازی استنتاج مهم همرحل هس .است

 

 های پژوهشها و يافته. تحلیل داده5

شناختی اعضای نمونه در پرسشنامه )اطلاعات جمعیت 80جمع آوری از پس پژوهش این در
 با آن از س. پمحاسبه شد مؤلفه، هر معادل مثلثی فازی عدد شده است(، ارائه ،3جدول 

عدد  عنوانبه اعداد این میانگین شاخص، هر هایبه مؤلفه مربوط مثلثی اعداد گرفتندرنظر
 هر معادل عددی مقدار سازی،تکنیك فازی از استفاده با و محاسبه شاخص هر معادل فازی

 .ارائه شده است ،4 جدول در نتایج شود کهمیاستخراج  نیز شاخص

 
 دهندگان. توصیف آماری پاسخ3جدول 

 فراوانی متغیر فراوانی متغیر

 جنسیت
 70 مرد

 تحصیلات

 51 لیسانس

 30 لیسانسفوق 90 زن

 سابقه خدمت

 90 دکتری 0 9-0

0-90 95 

 سن

50-30 90 

99-90 97 39-30 58 

90-50 58 30-40 33 

 4 سال 40بیش از  98 سال 50بیش از 

 
 هابرای شاخص آمدهدستبه قطعی اعداد و مثلثی فازی اعداد .4جدول 

 مقدار عددی دقیق عدد فازی شاخص

 0/70 (0/90،0/71،0/46) کنندهشرمندگی برند مصرف
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 0/69 (0/91 ،0/45،0/70) ارزش ویژه برند

 0/70 (73/0، 70/0، 84/0) جایگاه برند

(58/0، 03/0، 77/0) خوانی شخصیت برند و مشتریهم  0/55 

 
 بندیاولویت از سند. پهست فازی ممدانی استناج سیستم ورودی غیرفازی، اعداد این

که اشاره  طورهمان .شوندمی داده شرح استنتاج مراحل فازی، قوانین تدوین پایگاه و هاشاخص

مراتبی فازی های تحلیل سلسهبندی عوامل از تکنیكمنظور رتبهشد، در پژوهش حاضر به
 شده است. ارائهمراحل کار و خروجی هر مرحله در ادامه استفاده شده است. 

 
 kS ارزش . محاسبه0جدول 

 
 . محاسبه درجه بزرگی0جدول 

 

 
 هامحاسبه وزن شاخص .7جدول 

 عملکرد برندعوامل موثر بر بهبود  kSارزش 

580/0  940/0  078/0  کنندهرمندگی برند مصرفش 

801/0  458/0  911/0  رزش ویژه برندا 

330/0  901/0  080/0  جایگاه برند 

090/0  508/0  951/0  خوانی شخصیت برند و مشتریهم 

 درجه بزرگی  عوامل موثر بر بهبود عملکرد برند درجه بزرگی

 )S   Vرزش ویژه برند ا ≥ Sشرمندگی برند مصرف کننده  ) 000/9

 )S   Vارزش ویژه برند  ≥ Sجایگاه برند  ) 000/9

 )S   Vارزش ویژه برند  ≥ Sهمخوانی شخصیت برند و مشتری ) 000/9

 )S   Vجایگاه برند   ≥ Sشرمندگی برند مصرف کننده  ) 000/9

 )S   Vجایگاه برند   ≥ S ارزش ویژه برند ) 338/0

 )S   Vجایگاه برند   ≥ Sهمخوانی شخصیت برند و مشتری   ) 077/0

 )S   Vشرمندگی برند مصرف کننده    ≥ S ارزش ویژه برند ) 534/0

 )S   Vشرمندگی برند مصرف کننده    ≥ Sجایگاه برند  ) 138/0

 )S   Vشرمندگی برند مصرف کننده   ≥ Sهمخوانی شخصیت برند و مشتری   ) 083/0

 )S   V همخوانی شخصیت برند و مشتری  ≥ Sشرمندگی برند مصرف کننده  ) 000/9

 )S   Vهمخوانی شخصیت برند و مشتری    ≥ S رزش ویژه برند )ا 041/0

 )S   V همخوانی شخصیت برند و مشتری  ≥ Sجایگاه برند  ) 000/9

 حداقل سازی عوامل موثر بر بهبود عملکرد برند وزن عوامل موثر بر بهبود عملکرد برند

534/0  (i S ≤  شرمندگی برند مصرف کننده   V( min 

000/9  (i S ≤  ارزش ویژه برندS   V( min 

338/0  (i S ≤  جایگاه برند   V( min 

041/0  (i S ≤   همخوانی شخصیت برند و مشتری    V( min 



 8731 زمستان ، 37، پیاپي04شمارهاندازمديريت بازرگاني، سال هجدهم، چشم                                                        

 

870 

 

ها. محاسبه بردار وزن شاخص8جدول   

 عوامل موثر بر بهبود عملکرد برند هابردار وزن شاخص

534/0 کنندهشرمندگی برند مصرف   

000/9   ارزش ویژه برند 

338/0   جایگاه برند 

041/0 خوانی شخصیت برند و مشتریهم     

 عوامل موثر بر بهبود عملکرد برند یینها وزن. 1 جدول

 عوامل موثر بر بهبود عملکرد برند (w)وزن 

900/0 کنندهشرمندگی برند مصرف   

400/0   ارزش ویژه برند 

905/0   جایگاه برند 

515/0 خوانی شخصیت برند و مشتریهم     

 
 تدوین به نسبت تا گرفت قرار خبرگان اختیار در دیگر مفید اطلاعات همراه به هااولویت این

 و هاشاخص تعداد به توجه باپژوهش  این در قوانین این تعداد .شود اقدام آنگاهـ  اگر قواعد
، 90 جدول در قوانین این از تعدادی .است قانون 0×0×0×0=  050 رفته،کاربه کلامی متغیرهای

 طراحی به هامقدار شاخص داشتندستدر با و قوانین این تدوین از پس .شودمشاهده می

بهبود عملکرد )خروجی  یك و ورودی متغیر 4 . این سیستمشودپرداخته می استنتاج سیستم
 .دارد (برند

 
 شدهطراحی فازی خبره سیستم قوانین ازای گزیده .90جدول 

 آنگاه   اگر  

 ردیف
شرمندگی برند 

 کنندهمصرف
 جایگاه برند ارزش ویژه برند

خوانی شخصیت هم
 برند و مشتری

بهبود عملکرد 
 برند

 زیاد متوسط متوسط زیاد کم 9

 زیاد خیلی زیاد زیاد کم متوسط 5

 کم کم خیلی کم متوسط کم 3

 متوسط متوسط زیاد خیلی کم خیلی زیاد 4

 متوسط کم متوسط خیلی زیاد متوسط 0

 متوسط زیاد کم متوسط زیاد 0

 مرحله نخستین .شودمی مشاهده، 4 شکل در فازی ممدانی استنتاج سیستم از شمایی     

 .است  Matlabورودی متغیرهای سازیفازی استنتاج،
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 ممدانی فازی استنتاج سیستم کلی شمای .4شکل 

 

متغیرهای  تمام عضویت توابع برای مثلثی فازی افزار توابعنرم فازی، هجعب از منظور بدین
  .است شده آورده ،0 شکل در هاافرازبندی آن از اینمونه. شودمی انتخاب خروجی و ورودی

 

 
 خروجی و ورودی متغیرهای عضویت تابع. 0شکل 

 
 استلزام برای و "And"فازی، عملگر قوانین مقدم قسمت هایبخش اتصال برای

اند. انتخاب شده فازی هایمجموعه خروجی تردقیق بندیدلیل مقیاسبه  "Prod"عملگر

 آن معادل صحیح عدد و کندمی زداییرا فازی شدهتولید فازی خروجی ممدانی استنتاج سیستم

 شده انتخاب "Centroid"روش ،افزارنرم زدایفازی بخش در منظور دیند. بآوردست میبه را

 0/0 آن عددی مقدار ومطالعه زیاد مورد نمونه در بهبود عملکرد سطح تولید قوانین طبق .است

 اختیار در مسئله اطلاعات پژوهش، هخبر سیستم اجرای و طراحی از بعد .است شده برآورد

 هایشاخص و میزان بهبود عملکرد برند خود و تخصص دانش بر تکیه با تا گرفت قرار خبرگان

 جذر خطای از استفاده خبرگان با هاینظر با پژوهش هاییافته لافند. اختکن را محاسبه آن

 شود،می مشاهده طور کههمان .است ، ارائه شده99که در جدول آمد  دستمربعات به میانگین

 این نتیجه .نیست معنادار خبرگان نظر و خبره سیستم هایبین خروجی نهایی اختلاف میانگین

 برخوردار کافی اعتبار میزان بهبود عملکرد برند از سنجش فازی هخبر سیستم که دهدمی نشان

 است.
 

 
 . نتایج مربط به سنجش میزان خطای سیستم99 جدول

 اختلاف نتايج شاخص
مقدار خطای محاسبه 

 شده

کنندهشرمندگی برند مصرف  7/0 00/0 
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 7/0 ارزش ویژه برند

 8/0 جایگاه برند

خوانی شخصیت برند و مشتریهم  7/0 

 3/0 بهبود عملکرد برند

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 6

شناسایی، توسعه و بهبود عوامل در بازارهای رقابتی، کلید موفقیت هر سازمان و شرکتی،      
های یکپارچه است. پذیری و بهبود عملکرد برند با کمك منابع مختلف و ظرفیتاثرگذار بر رقابت

پیشین بیشتر به بررسی رابطه بین متغیرهای مختلف با بهبود عملکرد برند  پژوهشگران
رو ایناز ؛انداستفاده کرده ،سازی معادلات ساختاریمانند مدل ،یهای کمّاند و از روشپرداخته

غفلت واقع ایجاد درك روشنی از بهبود عملکرد برند در این حوزه مورد برایمطالعات بنیادی 

بندی عوامل طی یك پژوهش جامع به شناسایی و اولویت پژوهشگرانیك از است و هیچ شده
فازی، امکان  نظریهری کارگیاما این پژوهش با به ؛اندمؤثر در بهبود عملکرد برند نپرداخته

استفاده از معیارهای بیشتری را در اختیار قـرار داده اسـت. دوم اینکه با ایجاد یك پایگاه دانش 

تری را بنیان نهاده بینانهمحور و واقعخبرگان، سیستمی دانش مبتنی بر مدل ذهنی و تجربه
آورد تا وجود میهرا ب شـده بـرای طراحی سیستم خبره فازی، این امکاناست. مـدل ارئـه

هـای تجـاری بتواننـد مطابق با شرایط و نیاز، سیستم خود را طراحی و تمـامی شـرکت
استخراج قوانین  برای . از نقـاط قـوت دیگـر ایـن پژوهش، ارائه مدل ابتکاریکنندسـازی پیاده

عامل مؤثر بر ترین مراتبی فازی نشان داد که مهمنتایج تحلیل سلسلهو مهندسی دانش است. 

 ؛همخوانی شخصیت برند و مشتری ؛از: ارزش ویژه برندنداترتیب عبارتبه بهبود عملکرد برند
 میزان در را سهم بالاترین ،ارزش ویژه برند. بنابراین کنندهشرمندگی برند مصرفو جایگاه برند 

های فروشگاه) مطالعهسیستم مورد در مهم هشاخص این سطح اما ؛دارد بهبود عملکرد برند

دیگر  هایشاخص از کمتر (های استان سمنانهای مصرف کارکنان اداراهای و فروشگاهزنجیره
های مؤثر بر بهبود که ارزش ویژه برند از تأثیرگذارترین مؤلفه در صورتی ؛است شده برآورد

 (،9313) حقیقتدهدشتی و (، 9310) رستگار و همکارانچون  پژوهشگرانیو  استعملکرد برند 

خود اهمیت و تأثیر  هایدر پژوهش، (5050) گوپتا و همکاران و (9317) زاده و همکارانجلال
اند. با توجه به پذیری و بهبود عملکرد برند را تأیید کردهمثبت ارزش ویژه برند بر رقابت

بر بهبود عملکرد برند تأثیر دارد  جایگاه برند نیزاثرگذاری متغیرها بر بهبود عملکرد برند، متغیر 

بر  خوانی شخصیت برند و مشتریهم همسو است. ،(5091آیر و همکاران ) پژوهشکه با نتایج 
همچنین راستا است؛ هم( 5098پول و همکاران ) پژوهشعملکرد برند تأثیر دارد که با نتایج 

والش و همکاران  پژوهشبر عملکرد برند تأثیر دارد که با نتایج  کنندهشرمندگی برند مصرف

 . مطابقت دارد ،(5090)
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ارائه  زیرای به شرح های زنجیرهفروشگاه صاحبان راستا پیشنهادهایی کاربردی به در این     
 :شودمی

توانند منظور افزایش سهم ارزش ویژه برند در بهبود عملکرد برند میها بهمدیران فروشگاه
دسترس افراد قرار گیرد، راحتی درای که بهگونهبا توزیع مناسب محصولات و خدمات خود به

نهایت تصویری خوب و مطلوب از فروشگاه نشان دهند و بر ادراکات افراد تأثیر بگذارند تا در

ی در همچنین با ایجاد وفاداری نگرشی و رفتار ؛برند خود را بالا ببرند ۀبتوانند ارزش ویژ
برند خود اقدام  ۀمشتریان مانند ارتقای کیفیت خدمات و محصولات در جهت ارتقای ارزش ویژ

 کنند. 
 تطبیق مشتریان، های شخصیتیویژگی با آشنایی و بازاریابی هایپژوهش انجام     

 محصولات طراحی و بهبود محصولات در اطلاعات و هاویژگی این با مجموعه خود هایخصیصه

-مصرف به کالاها مؤثر در توزیع ایعمده نقش که ایزنجیره های. فروشگاهشودجدید اعمال 

 مبنای بر و اندآن قرارگرفته در که جغرافیایی منطقه به توجه با باید دارند نهایی کنندگان

 زیرا کنند؛ خود شخصیت برند گوناگون هایجنبه تقویت به اقدام شخصیتی افراد، هایویژگی
 آنان هایویژگی با را خوانیو هم نزدیکی بیشترین که کنندمی انتخاب را مشتریان برندهایی

که  دهدنشان هافروشگاه این تواند بهمی برند شخصیت باب در عمیق ایمطالعه. باشد داشته

 کنند.می ارزیابی چگونه را هاآن مشتریان و است صورت چه به موجود آنان وضع
یابی اقدامات مناسبی انجام دهند تا با ایجاد ذهنیت خوب در منظور جایگاهها باید بهفروشگاه     

وجود آورند. اگر مشتریان بالقوه خود، جایگاه مناسبی در ذهن مشتریان احتمالی خود به
وجود خواهد خوبی بهخوبی صورت گیرد، امکان توسعه و رشد برند نیز در آینده بهسازی بهجایگاه

 .آمد

درك خود را درباره تنوع  دیبا هافروشگاه ابانیتجارت، بازار ترعیچه سرهر شرفتیپ با
به مطالعات  دیبا فروشگاهی یبرندها رانیمد دهند. شیها افزاآن حاتیو ترج انیمشتر یفرهنگ

کنندگان و درك مصرف اکه برنده ییجا یعنی ،مناطق ریبرند در سا یمربوط به شرمندگ شتریب

 یند برانتوایم رانی، مدرگذاریتأث عوامل ییبا شناسا .دنباشمند علاقه باشد، متفاوتممکن است 
آوردن دستبه یبرا یبهتر تیدر موقع و برند قدم بردارند یمسائل شرمندگ نیتریمقابله با بحران

 قرار گیرند.سهم بازار 

در استان  در تنها رو پیش پژوهش است:این موارد  حاضر های پژوهشاز جمله محدودیت
 نواحی در های بیشتریشعبه ایخوشه گیرینمونه با بود بهتر که است شده سمنان انجام

گرفت. محدودیت دیگر پژوهش تأثیر متغیرهایی است که می قرار هدف جغرافیایی مختلف

ها بر نتایج دور از ذهن ها خارج از دست پژوهشگر است و امکان تأثیرگذاری آنکنترل آن
اشاره غیره توان به شرایط اقتصادی، سیاسی و اجتماعی، شدت رقابت و برای مثال می. نیست
 نیز دیگر برندهای مورد در پژوهش حاضر را مدل شودمی پیشنهاد آتی پژوهشگران به کرد.
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ای عملکرد برند در بازارهای صنعتی و مصرفی دهند و به بررسی مقایسه قرار سنجشمورد
 و برند ترجیح همچون دیگری بر متغیرهای را غیره و جایگاه برندژه برند، ارزش وی اثر بپردازند.

ارزش  متغیر پیشایندهای شودمی ؛ همچنین پیشنهادخرید مجدد موردسنجش قرار دهند قصد
 نیز بررسی شود. شرمندگی برند و خوانی شخصیت برند و مشتریهم، جایگاه برندویژه برند، 
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