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Abstract  

The present study, which aims to design a native branding model in the food 

industry of food industry companies in Guilan Province, is considered a 

developmental study in terms of its results, because its goal is to determine and 

develop the dimensions of branding in the food industry through an integrated 

model using content analysis and fuzzy DEMAT. On the other hand, in terms of 

its purpose, the study is applied because it focuses on identifying and explaining 

key factors in branding to improve the situation of the food industry in Guilan 

Province. Finally, in terms of the type of data collection, this study is mixed. The 

research method in the qualitative part included content analysis using open and 

semi-structured interviews that identified the main and sub-themes. In the 

quantitative part, two methods, fuzzy hierarchical analysis and fuzzy DEMAT, 

were used to identify the relationships and mutual effects between different 

factors of branding and competitive advantage. Qualitative analysis tools include 

Maxqda software and quantitative analyses use MATLAB and EXCEL software. 

The results of the study are a local explanatory model that shows the priority-

action relationships between constructs and provides practical guidance for 

policymaking, identity design, experience management, and brand 

communication investment in the province's food industry. Practical implications 

include an action plan to strengthen brand identity and trust, improve digital 

experience, and align social responsibility with local values. 
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 عیصنا یشرکتها ییغذا عیدر صنا یبرند ساز یمدل بوم یطراح

 لانیاستان گ ییغذا
 

 
 چکیده 

ستان ا ییغذا عیصنا یشرکتها ییغذا عیدر صنا یبرند ساز یمدل بوم یپژوهش حاضر که با هدف طراح
عه ابعاد و توس نییهدف آن تع رایز شود،یمحسوب م یاپژوهش توسعه نیا جه،یشده است، از نظر نت لانیگ

است.  یفاز لمتیمضمون و د لیبا استفاده از تحل کپارچهی یالگو کی قیاز طر ییغذا عیدر صنا یبرند ساز
در  یدیعوامل کل نییو تب ییتمرکز آن بر شناسا رایاست ز ینظر هدف، پژوهش کاربرد از گر،یاز طرف د

ها، داده یورآاز نظر نوع جمع ت،ی. در نهاباشدیم لانیاستان گ ییغذا عیصنا تیجهت بهبود وضع یبرند ساز
ه از مضمون با استفاد لیشامل تحل یفیک( است. روش پژوهش در بخش ختهی)آم یبیپژوهش ترک نیا

 ،یکم پرداخته است. در بخش یو فرع یاصل نیمضام ییبوده که به شناسا ساختارمندمهیباز و ن یهامصاحبه
 نیمتقابل ب اتریاستفاده شده است تا ارتباطات و تأث یفاز متلیو د یمراتبسلسله یفاز لیاز دو روش تحل

و  Maxqdaار افزشامل نرم یفیک لیتحل یگردد. ابزارها ییشناسا یرقابت تیو مز یعوامل مختلف برند ساز
مدل  کیپژوهش،  جیاستفاده شده است. نتا EXCELو  MATLABافزار از نرم یکم یهالیتحل یبرا
 یبرا یعمل ییو راهنما دهدیها را نشان مسازه انیم یکنش دارتیاست که روابط اولو یبوم ینییتب
تان ارائه اس ییغذا عیبرند در صنا یارتباط یگذارهیتجربه و سرما تیریمد ت،یهو یطراح ،یگذاراستیس
و  تالیجیو اعتماد برند، بهبود تجربه د تیهو تیتقو یشامل نقشه اقدام برا یکاربرد یها. دلالتکندیم

 است. یمحل یهابا ارزش یاجتماع تیمسئول یهمسوساز
 

   متلیمضمون، د لیبرند، تحل ،یبرندساز ها:کلیدواژه

                                                           
 نویسنده مسئول: Fereydoun.omidi@iau.ac.ir  
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 مقدمه

وکار معاصر است که فراتر از نام و در کسب یاتیو ح یمفهوم چندوجه کی یبرندساز

 بخشدیتجسم م انیشرکت را به مشتر کیها و تعهدات ارزش ت،یلوگو، جوهره هو

 کیاستراتژ یبه مثابه ابزار یشلوغ امروز، برندساز ی(. در بازارها2424 لو،یو کوئ رای)فر

 ییافزامه ازمندیو ن کندیوفادار کمک م انیگاه مشتریپا یدهو شکل یرقابت زیبه تما

ت، تا برند اس یهاهمسو با ارزش یمؤثر و فرهنگ سازمان یطراح ک،یاستراتژ یابیبازار

اطات از ارتب تواندیمنسجم م تیروا ک. یکننده بگذاردماندگار بر ادراک مصرف یاثر

ند، به ک تیرا تقو یاعتماد و وفادار ق،یعم یعاطف یوندهایپ جادیصرف فراتر رود و با ا

الاست و ب نانیو اطم تیفیکنسبت به  تیدر صنعت غذا که شدت رقابت و حساس ژهیو

 شیا افزابرند ر حیمنتقل کنند و ترج یرا به روشن هایژگیو نیا توانندیم یقو یبرندها

را  یگذارمتیتوان ق گذارد،یاز شرکت اثر م یبر ادراک کل نیهمچن یبرندساز .دهند

برند،  یهاکارکنان با ارزش یو با همسوساز دهد،یم شیبالاتر افزا تیفیادراک ک لیبه دل

با  تالیجی(. در عصر د2443)گورلک و تونا،  دهدیرا ارتقا م یسازمانمشارکت درون

تر شده است، و توجه به ها پررنگشرکت زیدر تما یوفور اطلاعات، نقش برندساز

در  یبندو بسته یبصر تیهمراه با جذاب کیو محصولات ارگان یداریمانند پا ییروندها

کسب سهم بازار بدل شده است )کواک و همکاران،  یمؤثر برا ینقطه فروش، به راهبرد

2443.) 

کوچک  یهابنگاه ژهیبه و رانیا ییغذا عیصنا یهااز شرکت یاریبس ت،یاهم نیوجود ا با

اند مواجه اردیپا یرقابت تیمز جادیدر ا یو دشوار یبا ضعف برندساز لان،یو متوسط در گ

 یکیکه  یامسئله اند،اوردهیبه دست ن یمحکم گاهیجا یالمللنیب یو در برابر ورود برندها

(. 2424 لو،یو کوئ رایاست )فر یمحل یهایژگیمتناسب با و یبوم یالگوها وداز علل آن نب

نشان  ریاخ یهاکشور در سال ییو غذا یهمزمان، روند صادرات محصولات کشاورز

د واح متیو شکاف ق افتهیارزش صادرات کاهش  ،یداده است که با وجود رشد مقدار

ده در شافزوده ادراکارزش فیاز تضع یکه حاک یندیبرآ ت،شده اس قیتعم یصادرات

 نیا .کندیرا برجسته م یاو منطقه یمل یبرندها تیبه تقو ازیهدف است و ن یبازارها

در برابر  بلکه توان مقاومت کند،یم فیها را تضعشرکت یشکاف نه تنها عملکرد اقتصاد

 یازسادهیپ یو دانش لازم برا ابعکه من یوقت ژهیبه و دهد،یرا کاهش م یرقابت خارج

 یبرداربهره یبازار به خوب یهامؤثر محدود است و فرصت یبرندساز یراهبردها
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 کی یاساس، هدف پژوهش حاضر طراح نی(. بر ا2424و همکاران،  ولاسی)تر شودینم

ر یاست تا از مس لانیاستان گ ییغذا عیصنا یهاشرکت یبرا یبرندساز یمدل بوم

برند،  یهاو ارزش تیبا هو نیتأم رهیو زنج یتجربه مشتر ،یفرهنگ سازمان یراستاسازهم

 یلمللانیو ب یمحل یدر بازارها زیتما یراهبردها ییشود و کارا تیتقو یرقابت تیمز

 (.2443)گورلک و تونا،  ابدی شیافزا

ها، هذائق ییشدت گرفته است. همگرا رانیا ییرقابت در بازار مواد غذا ر،یاخ یهادهه در

ا قواعد رقابت ر تال،یجید یفروشو ظهور خرده عیتوز یهارشد کانال ،یالزامات نظارت

به  یترسخوراک و دس راثیم ،یستیبا تنوع ز لانیفضا، استان گ نیداده است. در ا رییتغ

 ینبود چارچوب ها،تیمز نیدارد. با وجود ا ییبالا ینیآفرارزش تیظرف ،یمل یبازارها

را به  یراعتماد مشت یداریو ناپا زیضعف در تما ام،یپ یپراکندگ ،یبرندساز یبرا یبوم

بر  هیکه با تک زدیخیبرم یبه مدل ازیدنبال داشته است. ضرورت پژوهش حاضر از ن

کند و  یگذارتیو اولو ییبرند را شناسا یدیکل یهاسازه انیروابط م ،یبوم یهاتیواقع

طراحی مدل هدف » لذا این پژوهش با هدف ها روشن سازد.بنگاه یاقدام را برا ریمس

 شده است. انجام« بومی برند سازی در صنایع غذایی شرکتهای صنایع غذایی استان گیلان

 پیشینه پژوهش

 برندسازی

 بازاریابی و مدیریت استراتژیک بوده است وها یکی از نقاط کانونی برندسازی برای دهه

توانند خود را در بازاری که به طور ها میدهد که از طریق آن شرکتابزاری ارائه می

ای از ای رقابتی است، متمایز کنند. به گفته دیوید آکر، قدرت یک برند مجموعهفزاینده

ارزش محصول یا خدمت های مرتبط با نام و نماد برند است که به ها و بدهیدارایی

، شود )صفوی و طاهرزاده موسویانشده به شرکت و مشتریان آن افزوده یا کاسته میارائه

 کند که در آن برندسازی، ماهیت چندوجهی برندسازی را برجسته می(. این مفهوم244۲

است  هاییای از ادراکات و تداعیبه چیزی فراتر از نام یا لوگو اشاره دارد؛ بلکه مجموعه

های شود. یک برند قوی معمولاً دارای ویژگیکنندگان نگهداری میکه توسط مصرف

کلیدی متعددی است، مانند وفاداری بالای مشتریان، گستره جغرافیایی وسیع، سهام برند 

شده توجه، شناخت گسترده، تمایز واضح از محصولات مشابه و کیفیت بالای ادراکقابل

 .(2424؛ بانک و همکاران، 2423پور و همکاران، در میان مشتریان خود )کا
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ز گیری قدرت برند متمرکهای اندازهها و روشبحث پیرامون برندسازی اغلب بر تعریف

ی های گوناگونی را برای ارزیاباست. پژوهشگران و متخصصان مختلف معیارها و شاخص

ادار، لایی از مشتریان وفاند. برای مثال، برندهای قوی اغلب با درصد بابرندها مطرح کرده

ار از رقبا توجه، تمایز آشکحضور جغرافیایی گسترده، سهام برند بالا، شناخت عمومی قابل

طور کلی ها به(. این ویژگی2446باکر، شوند )مُهلشده شناخته میو کیفیت بالای ادراک

هایی کنند و آن را به دارایی حیاتی برای شرکتبه ارزش استراتژیک برند کمک می

کنند که به دنبال ساختن مزیت رقابتی پایدار هستند. اهمیت استراتژیک تبدیل می

ندگان نهفته کنبرندسازی در توانایی آن برای ایجاد ارتباطات عاطفی و شناختی با مصرف

 .شوداست، که منجر به افزایش وفاداری و مزایای مالی برای شرکت می

یع خدماتی و تولیدی موثر است، جایی که تمایز و ویژه در صنابرندسازی استراتژیک به

(. 2444کننده با هویت برند اهمیت دارد )اساکوه و بالوگون، راستایی ادراکات مصرفهم

ویژه در های داخلی مهم برای ورود به مدیریت برند، بهبا این حال، یکی از چالش

(. تفکر استراتژیک 2447 بازارهای ناپایدار امروزی، کمبود تفکر استراتژیک است )کلر،

ها عیتها است که به شناسایی واقشامل بینش و درک وضعیت کنونی و استفاده از فرصت

(. 2447کند )کلر، افزا کمک میهای نوآورانه و ارزشو قوانین بازار و ایجاد پاسخ

 ه مزیتتواند ببرندسازی استراتژیک نیازمند تعهد از سوی تمام اعضای سازمان است و می

 .رقابتی پایدار منجر شود

ریت انداز و مدیفرایند برندسازی استراتژیک شامل چندین مؤلفه کلیدی است: چشم

راستایی پرتفوی محصولات با بازارهای هدف، راهبردهای تمایز و ذینفعان، هم

یابی با استفاده از عناصر برندسازی، راهبردهای ارتباطی و راهبردهای مدیریت موقعیت

تواند با برآوردن انداز نقطه شروع هر راهبرد بزرگی است و میپاسخ.چشم بازخورد و

یابی (. موقعیت2446انتظارات ذینفعان به نتایج عملکرد منجر شود )پلونسکی و جوجو، 

اعد برای متق -چه ملموس و چه ناملموس، کارکردی یا نمادین  -برند از طریق عناصر آن 

اط تفاوت برند نسبت به رقبا اساساً مهم است )کلر، کنندگان به مزایا و نقکردن مصرف

توان به عنوان طراحی اظهارات و تصویر یک شرکت برای یابی را می(. موقعیت2446

ای که مزایای بالقوه گونهاشغال جایگاهی مهم در ذهن مخاطبان هدف تعریف کرد، به

فردی هویت منحصربه(. یک راهبرد برند قوی 2443تجاری را به حداکثر برساند )کلر، 

سط راحتی توکند که بهکند، ارزش مشتری ایجاد میکند و آن را تقویت میایجاد می
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د را های برندسازی استراتژیک خوها باید تلاشرقبا قابل تقلید نیست. مدیران و سازمان

 بندی بازار و انتخاب بخش هدفهای سازمانی و راهبرد تجاری، بخشمتناسب با قابلیت

ات دقت مطالعه کنند و ترجیحراهبرد برند تنظیم کنند. آنها باید این بخش را به برای

نند و کنند انتخاب کهایی که محصول را متمایز میمشتریان را شناسایی کنند، ویژگی

ای از اقدامات، روابط عمومی و تبلیغات با این هویت محصول را از طریق مجموعه

. برندسازی استراتژیک نیازمند تمرکز، زمان، افراد، (2446ها مرتبط کنند )کلر، ویژگی

 .(244۲ها، فرهنگ و ذهنیت است )میلودنا، منابع و تغییرات در سیاست

اهمیت برندسازی استراتژیک فراتر از ایجاد حضور قوی در بازار است؛ بلکه شامل حفظ 

برند  دم وجود یکشود. به عنوان مثال، عآن حضور و انطباق با شرایط متغیر بازار نیز می

قابل توجه، معتبر و قابل اعتماد برای زعفران ایرانی، با وجود اینکه ایران یکی از بزرگترین 

تولیدکنندگان و صادرکنندگان زعفران است، ضرورت برندسازی استراتژیک را برجسته 

 (. 2446کند )کرمی و همکاران، می

ها در ی متمایز کردن شرکتبرندسازی یک عنصر چندوجهی و استراتژیک است که برا

زشی است فرد و پیشنهاد اریک بازار رقابتی حیاتی است. این شامل ایجاد هویتی منحصربه

 کند. برندسازیکند و وفاداری ایجاد میکنندگان ارتباط برقرار میکه با مصرف

د کرکند، بلکه مزیت رقابتی، پایداری و عملاستراتژیک نه تنها به تمایز بازار کمک می

تی مانند های پویا و رقابویژه در بخشبخشد. با توجه به اهمیت آن، بهمالی را نیز بهبود می

ابل طور قتوانند بههای هدفمند و اجرای استراتژیک برندسازی میصنعت غذا، پژوهش

ها کمک کنند تا برندهای قوی و پایدار بسازند که موفقیت بلندمدت توجهی به شرکت

 .(2423اپور و همکاران، را تقویت کنند )ک

سازمانها علاوه بر ارائه کالا و خدمات به جامعه، معنا و هویت نمادین نیز به آنها هدیه می 

کنند و برند و برندسازی نقش مهمی را در توانایی سازمان برای انتقال این معانی ایفا می 

وند. د می شکنند. در حقیقت برندسازی فرایندی است که از طریق آن این معانی ایجا

هدف از برندسازی، چیزی فراتر از فروش کالا یا ارائه خدمات است. ساخت یک برند 

معتبر نه تنها سهم بازار یک شرکت را افزایش می دهد بلکه به آن شرکت کمک می 

کند تا بازار را تحت سلطه خود نگه دارد. در واقع برندسازی راهکاری است که از یک 

ار می شود و از سوی دیگر زمینه جذب مشتریان و کارکنان سو منجر به رشد کسب و ک
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ماهر و مستعد را برای یک بنگاه اقتصادی فراهم می آورد)اوجاسالو،ناتی و 

 (. 4،2443اولکونن

در مجموع یک برنامه برندسازی موفق مبتنی بر مفهوم منحصر بفرد بودن است. هدف 

ند احتمالی باشد بطوریکه مشتری تصور کاین برنامه باید ایجاد ذهنیتی در ذهن مشتری 

(. 2444که هیچ محصول دیگری در بازار شبیه محصول تحت برند مربوطه نیست)کلر،

هم برند و هم برندسازی باید در بستر جامعه درک شوند چرا که این جامعه است که 

شرایط را برای وجود این سازمانها و ایجاد معانی توسط آنها فراهم نموده 

(. چالش برندسازی شامل توسعه مجموعه عمیقی از وابستگی ها 2،2441تاست)ورس

برای برند است. این تصمیم بازاریاب است که در کدام مرحله به برند هویت ببخشد و 

ه صوصیات برند را مد نظر قرار دهد؛ چرا که نخبزرگترین اشتباه آنست که تنها توسعه 

ی نیز مند نیستند بلکه این خصوصیات براحتتنها خریداران آنچنان به این خصوصیات علاق

  (.2442قابلیت تقلید توسط رقبا را دارند)کاپفرر،

برندسازی، فعالیتی است که توسط صاحبان برند برای مرتبط ساختن نام برند با مجموعه  

... انجام می شود و عنصر مهمی در فرایند  ای از اطلاعات ،معانی، عواطف، تصاویر و

. در تعریف (42443،ریان و ذینفعان کلی شرکت می باشد)والویستصمیم گیری مشت

دیگری، برندسازی، برقراری ارتباط موثر بمنظور انتخاب یک نام برند در ذهن افراد گروه 

هدف می باشد.این تعریف، نشان می دهد که برندها در صدد انتخاب شدن هستند و 

وسط برای اینکه یک برند ت.ستبنابراین هدف برندسازی افزایش احتمال این انتخاب ا

مصرف کننده انتخاب شود، مدل مجموعه توجهات بیان می کند که برند باید در وهله 

اول از حافظه بازیابی شده و سپس بطور مثبتی ارزیابی گردد. باید اذعان کرد که در اغلب 

موقعیتهای انتخاب، این فرایند بطور ضمنی و خارج از ضمیر خودآگاه انجام می 

 (.22441شود)کوتس، بوتلر و بری،

 مدل برندسازی شرکتی 

جدیدترین حرکتی که در ادبیات برندسازی وجود دارد از اواسط قرن نوزدهم آغاز شده 

است. در نتیجه این تغییرات شرکتها تمرکز خود را از برند محصول به سمت برندسازی 

هچ . کل گرفت(د شرکتی ششرکت تغییر دادند و در نتیجه نگرش استراتژیک به برند برن

                                                           
1  Ojasalo, Nätti, & Olkkonen  

2  Vorst  
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(، تمایز امیان برندسازی محصول و برندسازی شرکت شناسایی کردند و 42442و شولتز

بر این اساس چارچوبی را برای برندسازی ارائه کردند که شامل نگرش استراتژیک، 

آنها معتقد بودند که توسعه برند شرکت از . فرهنگ سازمانی و تصویر شرکت می شد

یان این اجزا حاصل می شود بشرطی که مدیران عالی رتبه، ذینفعان طریق هماهنگی م

عد از ب خارجی و اعضای فرهنگ سازمانی ارتباطات موثری را با یکدیگر برقرار کنند. 

( انجام شد که دیدگاه 2443)4آن، تحقیقات بیشتری در این حوزه توسط بالمر و گری

ند د. بر اساس مدل بالمر و گری، برمتفاوتی را نسبت به برندسازی شرکتی ارائه می دا

محصول و شرکت از منظر ترکیب ،اجزا، نگهداری، مدیریت و ریشه با یکدیگر تفاوت 

در واقع آنها معتقد بودند که برند شرکتی منجر به پیدایش نوع جدیدی از بازاریابی .دارند

نام دارد. از منظر رویکرد مسئولیت اجتماعی  "2بازاریابی در سطح شرکت"می شود که 

شرکتها، اعتقاد بر آن است که ایجاد و ساخت یک برند که متعهد به انجام سیاستهای 

مسئولیت اجتماعی باشد می تواند هم سیاستهای مرتبط با برند محصول و هم سیاستهای 

  مرتبط با برند شرکت را در بر گیرد.

 و صنایع غذایید مصرف برندسازی در حوزه کالاهای تن

کلید ارتقای ارزش ویژه برند کامًلاً وابسته به اتخاب استراتژی برندسازی مناسب است. 

(، استراتژی برندسازی را روشی معرفی کرده اند که در آن 4۲۲۲لافورت و ساندرز)

شرکتها محل شرکت، خانه، خانواده و برند فردی خود را با برای محصول یا خدمت 

با یکدیگر هماهنگ و ترکیب می کنند. این ترکیبها از انواع برند، انتخابهایی  تولیدی خود

را برای شرکت فراهم می آورد که بتوانند استراتژی برندسازی مناسب را برای محصول 

( تاکید 2444یا خدمت خود از میان آنها انتخاب کنند. بعلاوه، مکدونالد و همکارانش)

برندسازی مناسب اهمیت حیاتی دارد چرا که موضع یابی می کنند که یک استراتژی 

این طریق بر رفتار خرید مصرف کننده تاثیر می  مطلوب شرکت را تقویت کرده و از

گذارد. متاسفانه، حتی بهترین مدیران برند نیز برای انتخاببهترین استراتژی برند در حال 

 تلاش هستند. 

  

                                                           
1  Balmer and Gray,2003  

2  Corporate-level-marketing 
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ن استراتژیهای برندسازی بهتر از دیگری نیست و آبه قطع می توان گفت که هیچ یک از  

استراتژی مناسب است که به بهترین نحو ممکن با پیشنهادات شرکت همخوانی داشته 

باشد. بر اساس خصوصیات ذاتی گروه محصولات همانند ریسک، اشتغال ذهنی، حجم 

اهای تند ی کالتعاملات خرید، توالی خرید و ... پیشنهادات شرکتها را می توان به گروهها

مصرف، خدمات و کالاهای با دوام تقسیم بندی نمود .با این وجود، حتی در یک گروه 

کالاهای مشخص نیز مصرف کنندگان ممکن است این خصوصیات ذاتی را بطور متفاوتی 

ادراک کنند که این موضوع تحت تاثیر تفاوتهای بین فردی نظیر اهداف خرید، هدف از 

ز گروه محصول، ویژگیهای دموگرافیکی و ... قرار دارد)هریس، مصرف، آگاهی پیشین ا

 (. 1،2446جنکینس و گلاسر

محققان زیادی مناسب بودن استراتژیهای مختلف برندسازی را بررسی کرده و برای هر 

یک از سه گروه محصول بیان شده، استراتژیهایی را پیشنهاد داده اند. به اذعان این 

فرد برای محصولات مناسب ترین استراتژی برای شرکتهای محققان، استراتژی برند من

 (. 4،2443تولیدکننده کالاهای تندمصرف است)ویجایراگهاون

اما تحقیقات دیگری که در این زمینه انجام شده است نشاندهنده آنست که در عمل برخی 

از شرکتهای تولید کننده کالاهای تند مصرف، برندسازی منفرد را در ترکیب با برندسازی 

شرکتی بکار می گیرند. مروری بر این ادبیات نشان می دهد که همواره تعارض زیادی 

وجود دارد. بمنظور ساخت  FMCGاتژی برندسازی در صنعت برای انتخاب بهترین استر

، سه عنصر نقش کلیدی دارند که عبارتند 4یک برند قوی و پایدار در صنعت خرده فروشی

از: هنر، علم و مهارت. ترکیب این سه مفهوم در مدل زیر نشان داده شده است)پری و 

بفرد، قابل اتکا و مرتبط به بمعنای ارائه یک ارزش منحصر  1واژه هنر (: 2،2443اسپیلک

برند است که مطابق با حرکت روز ،پیوسته بوده و به روشی خلاقانه به اجرا درآید. برای 

یک برندسازی موفق، خرده فروشان باید بتوانند همزمان نیازهای منطقی نظیر قیمت یا 

م ژه علوا محل فروش و نیازهای احساسی نظیر صداقت و مدرن بودن را برآورده نمایند .
بمعنای درک و شناسایی نیازهای مرتبط مصرف کنندگان و همچنین عملکرد برند در 2

 بازار مصرفی هدف است.

                                                           
1  Vijayraghavan  

2  Perry & Spillecke  
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بسیاری از خرده فروشان هنوز هم آگاهی از برند و تبلیغات یادآورانه را بعنوان تنها  

 شاخص عملکرد برند به حساب می آورند. اگرچه ایرادی به این موضوع وارد نیست، اما

ها برای سنجش قوت یا ضعف یک برند کافی  امروزه بازاریابان معتقدند که این شاخص

نیستند. بنابراین خرده فروشان باید ابزار مدیریت برند خود را گسترش داده و از ابزار 

نیز  3بیشتری برای مدیریت جامع تصمیمات برندسازی خود استفاده کنند. واژه مهارت

برند با در نظر گرفتن کلیه ابعاد آن و در تمامی نقاط تماس با بمعنای مدیریت تمام عیار 

مشتری می باشد. در ارتباط با این شاخص، باید اشاره کرد که موضع سازی برند بر روی 

کاغذ با ایجاد تصویر واقعی در ذهن مشتری تفاوت زیادی دارد. در حقیقت خرده فروشان 

ه حاصل کنند که برندی را فراتر از تجرب موفق مسیر سختی را در پیش دارند تا اطمینان

 (. 1،2443مشتری در کلیه نقاط تماس ارائه داده اند)پری و اسپیلک

توسعه بازار غذا در سال های اخیر از طریق تغییرات سریع، غیر قابل انتظار و پیچیده علامت 

گذاری شده است. صنعت جهانی غذایی در یک محیط پویای شفافی فعالیت می کند که 

نیاز به تطبیق و پاسخ های دائمی به محیط خود دارد. آشنایی خوب با مصرف کنندگان، 

هایشان و انگیزه های آنها برای خرید محصولات خاص از  ویژگی های آنها، خواسته

اهمیت رو به افزایشی برخوردار است و از اینرو شرکت های غذایی توجهات بیشتری را 

به آن اختصاص داده اند. بواسطه توسعه ای که در تولید، کالاها، فروش و بازاریابی 

ری می تنها نیاز، بلکه ضرو محوری انجام شده است ،آشنایی با رفتار مصرف کنندگان نه

در صنعت غذایی جهت تبدیل شدن به یک صنعت رقابتی، کارکرد بازاریابی نقش  باشد. 

مرکزی و پیشرو را ایفا می کند در حالیکه اجرای علائم تجاری نشان از چالشی بزرگ 

می باشد. با توجه به تغییراتی که در محیط پدیدار شده است برای شرکت های فعال در 

ن صنعت مهم می باشد که علامت تجاری قوی داشته باشند و یا ایجاد کنند که با بخش ای

 .هایی که بر آنها هدف گذاری شده، مطابقت داشته باشد

توسعه بازار جهانی غذا در سال های اخیر از طریق تغییرات پیچیده و غیر قابل پیش بینی  

ی پیچیده عمل می کند که نشان داده شده است. صنعت جهانی غذایی در محیط پویا

نیازمند به تطابق و جوابگویی دائمی به محیط است. در صنایع غذایی، جهت تبدیل شدن 

به یک پایگاه رقابتی، کارکرد های بازاریابی نقش اصلی و پیشرو را ایفا می کند در حالی 

 که اجرای نشان تجاری یک چالش بزرگ را ارائه می دهد.
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ناشی از محیط پویا و پیچیده می باشد، بسیار مهم است که که  با توجه به این چالش 

شرکت ها در این صنعت یک علامت تجاری قویبوجود بیاورند که با بازار هدف مطابقت 

با توجه به افزایش رقابت و توجه مصرف کنندگان به بازار غذا، روز به روز   .داشته باشد

د مدیریت برند افزوده می شود. بر اهمیت موقعیت یابی درست و دقیق برند در فراین

شرکت ها تلاش های زیادی انجام می دهند تا بتوانند محصولات خود را در نظر مصرف 

کنندگان جذاب تر کنند و با کمک برند رابطه ای پایه گذاری کنند که متناسب با 

 انتظارات مصرف کنندگان باشد.

که از طریق آن شرکت بر  موقعیت یابی فرایندی است (4۲۲5بر اساس نظریه آپشاو ) 

ادراک مشتریان اثر می گذارد. موقعیت یابی برند با توجه به رقابت موجود، در حقیقت 

در محیط رقابتی   .شکل دادن درک دلخواه از برند در افکار مصرف کنندگان است

کنونی، مدیریت مناسب برند ضروری می باشد. تصویر به سختی ارائه کننده روش 

ننده درباره برند است و به ندرت احساساتی که برند به او انتقال می فکرکردن مصرف ک

دهد را نشان می دهد. بر اساس این ویژگی ها که یک مصرف کننده در رابطه با برند 

  (.vukasovic,2009)دارد، شرکت می تواند یک مزیت رقابتی از برندش بدست بیاورد 
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 یداخل یپژوهش هاپیشینه : 1جدول 

 نتایج شناسیروش هدف نویسنده

محمدشفیعی و آرمان 

(4143) 

بندی عوامل نوآوری باز در کسب مزیت رقابتی در شناسایی و اولویت

 خانگیصنعت لوازم

استخراج عوامل از ادبیات، دلفی فازی، 

 خبرگان صنعت در چهار فازبندی با اولویت

وامل ترین ععنوان مهمبازاریابی نوآورانه، راهبردی و توسعه خلاقیت به

 .شناخته شدند نوآوری باز

پور و همکاران رجب

(4142) 

های بررسی تأثیر کارآفرینی استراتژیک بر مزیت رقابتی در شرکت

 بنیان بوشهردانش

سازی معادلات ساختاری، پرسشنامه، مدل

کارمند  454شده از آوریهای جمعداده

 بنیانهای دانششرکت

فرهنگ و رهبری کارآفرینانه، خلاقیت و نوآوری تأثیر مثبت بر مزیت 

 .رقابتی دارند، اما مدیریت منابع استراتژیک تأثیری نداشت

محمدکاظمی و همکاران 

(4144) 

قش نبررسی تأثیر نوآوری مدل کسب و کار بر خلق مزیت رقابتی با 

 گری توانمندی کارآفرینانهمیانجی

پیمایشی، پرسشنامه، حداقل مربعات -توصیفی

 جزیی

نوآوری مدل کسب و کار و توانمندی کارآفرینانه تأثیر مثبت و 

 معناداری بر خلق مزیت رقابتی دارند.

ملکی مین باش رزگاه و 

 (4144همکاران )

أمین سبز و نجیره تبررسی تأثیر مدیریت منابع انسانی سبز بر مدیریت ز

 گری نوجویی سبزنقش تعدیل

سازی معادلات ساختاری، توصیفی، مدل

 پرسشنامه

آموزش و توسعه سبز، توانمندسازی سبز و پرداخت و پاداش سبز تأثیر 

 مثبت و معناداری بر مدیریت زنجیره تأمین سبز و مزیت رقابتی دارند.

جهانیان و همکاران 

(43۲۲) 

عوامل چون رشد اقتصادی، توسعه پایدار مقصد، جذب سرمایه و  مصاحبه با خبرگان، گراندد تیوری پارادایمی خلق ارزش برند مقصدهای گردشگری ایرانبررسی الگوی 

 شناخت تمدن جهانی کشور بر خلق ارزش برند مقصد تأثیر دارند.

رضایی حاجی آبادی و 

 (43۲۲همکاران )

ترک قصد گردشگری بر خلق مشتبیین نقش تجربه گردشگر از برند م

 ارزش با تمرکز بر نقش میانجی عشق به برند مقصد

سازی پیمایشی، پرسشنامه، مدل-توصیفی

 معادلات ساختاری

تجربه برند مقصد در سه بعد تجربه ذهنی، عاطفی و رفتاری بر عشق به 

برند مقصد تاثیر مثبت دارد و عشق به برند مقصد بر ابعاد خلق مشترک 

 ل: مشارکت، تعامل و تسهیم دانش تاثیر مثبت دارد.ارزش شام

شیرازی و همکاران 

(43۲7) 

مطالعه تاثیر منابع سازمانی و قابلیت نوآوری بر مزیت رقابتی 

های دانش بنیان نوپا با در نظر گرفتن متغیر تعدیل گر عملکرد شرکت

 سازی فناوریتجاری

سازی پیمایشی، پرسشنامه، مدل-توصیفی

ختاری با روش حداقل مربعات جزئی معادلات سا

(Smart PLS) 

نش های دامنابع سازمانی و قابلیت نوآوری بر مزیت رقابتی شرکت

ناوری سازی فبنیان نوپا تاثیر مثبت و معناداری دارند. عملکرد تجاری

 کند.تاثیر منابع سازمانی و قابلیت نوآوری بر مزیت رقابتی را تعدیل می

کریمی علویجه و 

 (43۲5همکاران )

های اجتماعی بر خرید های خلق ارزش در رسانهبررسی تاثیر فعالیت

 مجدد مشتریان و وفاداری به برند

پیمایشی، پرسشنامه، مدل معادلات -توصیفی

 ساختاری

-رندب-های خلق ارزش در جوامع برند، پیوندهای مصرف کنندهفعالیت

را افزایش  کند و سطح تعهد جامعهمصرف کننده را تقویت می

 رود.دهد، که در نتیجه وفاداری مصرف کننده نیز بالا میمی
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 یخارج یپژوهش ها : 2لجدو

 نتایج شناسیروش هدف نویسندگان

بررسی نقش هوش مصنوعی مولد در ایجاد مزیت رقابتی برای  (2421مکاران )

 برندها

ه های عمومی بتحلیل تکامل هوش مصنوعی مولد از سیستم

 ادراکی جایگزین هایسیستم

 شده وسازیهای شخصییابی به بینشاستفاده از هوش مصنوعی مولد باعث دست

شود که تکرار آن برای رقبا دشوار است. این ابزارها آینده برندینگ را تغییر تعاملی می

 .دهندمی

قابتی روکار و تأثیر آن بر مزیت بررسی اهمیت مهربانی در کسب (2423اریکسون و همکاران )

 برند کارفرما

شده با ذینفعان در های انجامها و مصاحبهارائه مثال

 وکار در سوئداکوسیستم کسب

تواند برند کارفرمایی را تقویت کرده و به جذب و حفظ استعدادها کمک مهربانی می

 .دهدکند. مقاله اصول عملی برای مدیران در پرورش این ذهنیت ارائه می

بررسی اهمیت بخش غذا به عنوان یک ستون اقتصادی اساسی و  (2423س )پریفانیس و کیتسیو

 نیاز به نظارت مداوم بر تغییرات موثر بر این بخش

بخش غذا به عنوان یک ستون اقتصادی اساسی شناخته شده است که نیاز به نظارت  های پیمایشیتحلیل داده

 ید بازار پاسخ دهند.نفعان بتوانند به شرایط جدمداوم بر تغییرات دارد تا ذی

اوا، محمد رئیل یاسین، آیدان حسین

 (2422عاطف )

( بر GHRMنشان دادن چگونگی تاثیر مدیریت منابع انسانی سبز )

 پایداری محیطی و اجتماعی شرکت و به تبع آن برندینگ کارفرما.

، Smart PLSسازی معادلات ساختاری با استفاده از مدل

 های پیمایشی.داده

GHRM ثیر مثبت بر پایداری محیطی دارد که به نوبه خود بر پایداری اجتماعی و تا

ید گری پایداری محیطی و اجتماعی تایگذارد. اثرات میانجیبرندینگ کارفرما تاثیر می

 .شد

کنگ یانگ تروور یو، برایان دینین، 

 (2422دیوید آلن، آنتونی کلاتز )

 انسانی با موضوع برندینگای در مدیریت منابع معرفی شماره ویژه

 کارفرما و جذب استعداد.

معرفی پنج مقاله، هر کدام با سطوح مختلف تحلیل، 

 های پژوهشی.های نظری و روشدیدگاه

های اجتماعی و پتانسیل آن برای ایجاد های برندینگ کارفرما در رسانهتاکید بر چالش

 آینده ارائه شد.مزیت رقابتی. فهرستی از سوالات پژوهشی برای تحقیقات 

 هایها و تاثیر آن بر نوآوریحلتکامل مشکلات و راهبررسی هم (2424فریرا و همکاران )

 بنیادی و مزیت رقابتی

شود که های بنیادی میها منجر به ظهور و توسعه نوآوریحلتکامل مشکلات و راههم (SEMسازی معادلات ساختاری )مدل

 .کندمزیت رقابتی را پایدار می

گذاری دانش درون سازمانی بر فرهنگ بررسی تاثیر اشتراک (244۲ادریه و همکاران )

 نوآوری، عملکرد تجاری و مزیت رقابتی پایدار

گذاری دانش به طور مثبت بر فرهنگ نوآوری، عملکرد تجاری و مزیت رقابتی اشتراک تحلیل محتوا، تئوری داده بنیاد، معادلات ساختاری

 گذارد.پایدار تاثیر می

 گذارد.فرهنگ سازمانی سبز به طور مثبت بر نوآوری سبز و مزیت رقابتی تاثیر می های پیمایشیتحلیل داده بررسی تاثیر فرهنگ سازمانی سبز بر نوآوری سبز و مزیت رقابتی (2443گورلک و تونا )
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 روش شناسی پژوهش

باشد، ابزارهای ها آمیخته میآوری دادهدر این پژوهش، با توجه به اینکه نوع جمع

در بخش کیفی پژوهش،  .اندها به دو بخش کیفی و کمی تفکیک شدهآوری دادهجمع

شود. ابتدا از ها استفاده میآوری دادهاز روش تحلیل مضمون و مصاحبه برای جمع

شود و کنندگان استفاده میهای کلی شرکتهای باز برای دستیابی به دیدگاهمصاحبه

ساختارمند که زمان متوسط هر مصاحبه یک ساعت است، روی های نیمهسپس به مصاحبه

تر از ساختارمند با هدف استخراج مضامین عمیق و دقیقهای نیمهد. مصاحبهشوآورده می

قق این ها به محگیرد. این روشمتخصصین و مدیران صنایع غذایی استان گیلان انجام می

تری از وضعیت دهند تا با دریافت اطلاعات کیفی از منابع آگاه، به تحلیل دقیقامکان را می

 .بپردازدبرندسازی و مزیت رقابتی 

آوری و بندی تفسیری برای جمعمراتبی و رتبهدر بخش کمی، از دو تحلیل فازی سلسله

ت که های ماتریسی اسشود. ابزار اصلی در این بخش، پرسشنامهها استفاده میتحلیل داده

 ریها به لحاظ سطکنند. این پرسشنامهبر اساس مقایسه زوجی مضامین پژوهش عمل می

«i» و ستونی «j» های مورد اند. دادهبرای مقایسه و ارزیابی عوامل مختلف طراحی شده

ها از جامعه آماری متشکل از مدیران و کارشناسان صنایع نیاز از طریق این پرسشنامه

ها با هماهنگی افراد مطلع و شود و توزیع پرسشنامهآوری میغذایی استان گیلان جمع

 .گیردمتخصصین انجام می

در این پژوهش، با توجه به محتوا، ماهیت  گیری و حجم نمونه:روش نمونه جامعه آماری،

ها، از خبرگان به عنوان اعضای پانل در بخش تحلیل کیفی استفاده شده و فرم تحلیل

ی ی انجام مصاحبه و رسیدن به مضامین مرتبط با پدیدهاست. بر اساس ماهیت شیوه

دوین شوندگان تبرای انتخاب مصاحبه برندسازی در صنایع غذایی، معیارهای مشخصی

 :گردیده است. این معیارها شامل

 دارا بودن شناخت مفهومی در حوزه برندسازی و مزیت رقابتی 

 زمینه  گری درهای کیفی و آشنایی با روند مصاحبههای پژوهشاحاطه کامل به شیوه

 صنایع غذایی

 غذایی های رقابتی در صنایعآشنایی با ماهیت نظری و استراتژی 
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بر اساس این سه معیار، جستجو برای یافتن افراد مطلع و متمایل به مشارکت در مصاحبه 

 .شودانجام می

در بخش کمی، جامعه آماری شامل مدیران، کارشناسان و محققان آگاه در زمینه 

برندسازی و مزیت رقابتی در صنایع غذایی استان گیلان است. این افراد باید دارای تجربه 

جه به های ماتریسی کمک کنند. با تونش تخصصی لازم باشند تا بتوانند به تحلیلو دا

نفر در نظر گرفته شده است.  45تا  42های ماتریسی، حدودا ماهیت پژوهش و الزام تحلیل

این افراد شامل مدیران ارشد، کارشناسان بازاریابی و برندینگ، و محققان دانشگاهی با 

 شوند. هند بود که به عنوان جامعه آماری انتخاب میتخصص در صنایع غذایی خوا

شوندگان در بخش کیفی این پژوهش بر اساس گیری برای انتخاب مصاحبهروش نمونه

ی هایشود. در این روش، هدف اصلی انتخاب نمونهگیری نظری انجام میرویکرد نمونه

ر این نوع دیگر، دهای پژوهش کمک کنند. به عبارت است که به توسعه و تقویت نظریه

ها ایده گیرد کهشونده به نحوی انجام میهای مصاحبهگیری، انتخاب افراد یا گروهنمونه

ها های پژوهش بتوانند به مرور زمان شکل بگیرند و تکامل یابند. انتخاب نمونهو فرضیه

اطلاعات  هها برای ارائدر این روش، نه بر اساس تعداد یا تنوع، بلکه با توجه به ظرفیت آن

به  گیرد. در این روش، پژوهشگرمورد نیاز و تأثیرگذار بر روند توسعه نظریه صورت می

 کند که بتوانند زوایای مختلف موضوعهایی را انتخاب میطور هدفمند و به تدریج نمونه

ی گیرپژوهش را روشن سازند. از سوی دیگر، در بخش کمی این پژوهش، شیوه نمونه

گیری بر اساس هدف اصلی گیرد. این نوع نمونهورد استفاده قرار میهمگن و هدفمند م

ابه های مشهایی که دارای ویژگیشود گروهگیرد که در آن سعی میپژوهش صورت می

با  کنندگان در این بخشو مشترک هستند، مورد بررسی قرار گیرند. انتخاب مشارکت

دف پژوهش ارتباط دارند، انجام ها و معیارهای مشخصی که به هدقت و بر اساس شاخص

آوری شده از این افراد، قابلیت تعمیم و بررسی دقیق را داشته های جمعشود تا دادهمی

 .باشند

ها در این پژوهش از دو برای تجزیه و تحلیل داده ها:ها و ابزار تجزیه و تحلیل دادهروش

به  یل مضمون، نیازیشود. در بخش تحلروش تحلیل مضمون و دیمتل فازی استفاده می

د. این گیرها به صورت دستی انجام میافزارهای خاصی نیست و تحلیلاستفاده از نرم

ها های گردآوری شده از مصاحبهروش شامل شناسایی و استخراج مضامین کلیدی از داده
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و بررسی مستندات است. مضامین اصلی و فرعی به کمک فرآیند کدگذاری باز، محوری 

 .شوند تا به درک عمیقی از مباحث پژوهش برسیمتعیین میو انتخابی 

شود. ها استفاده میافزارهای اکسل و متلب برای تحلیل دادهدر بخش دیمتل فازی، از نرم

گیری چندمعیاره است که به منظور تحلیل روابط های تصمیمدیمتل فازی یکی از روش

ود. ابتدا ماتریس رری هر معیار به کار میبین معیارها و تعیین میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذی

های فازی، شود و سپس با استفاده از روشگیری اولیه توسط خبرگان تکمیل میتصمیم

افزار متلب، شود. در نهایت، با استفاده از نرماین ماتریس به ماتریس روابط فازی تبدیل می

ستقیم تا تأثیرات مستقیم و غیرمشود های لازم انجام میهای نهایی محاسبه و تحلیلماتریس

  .معیارها بر یکدیگر مشخص گردد

و  هیتجز ،ییاشناس یاست که برا یفیک قیروش تحق کی یموضوع لیتحل تحلیل تم:

 نی. اشودیها استفاده ماز داده یاموضوعات درون مجموعه ایو گزارش الگوها  لیتحل

 میمفاه ایکشف موضوعات  یها براداده کیستماتیس یبندو طبقه یروش شامل کدگذار

مختلف، از جمله  یهارشته در یابه طور گسترده یموضوع لیاست. تحل ییربنایز

ار به ک دهیچیپ یهادهیکاوش و درک پد یبرا ،یو علوم اجتماع تیریمد ،یابیبازار

 هیتجز یراب یموضوع لیاز تحل توانیبه برند، م یو دلبستگ یبرندساز نهی. در زمرودیم

فاده کرد تا است هاینظرسنج ایها مصاحبه ان،یبازخورد مشتر رینظ یفیک یهاداده لیو تحل

 نید. اشون ییبه برند شناسا یوفادار جادکنندهیمرتبط با عوامل ا یدیموضوعات کل

و رفتار  حاتیها، ترجدر مورد نگرش یارزشمند یهانشیب توانندیموضوعات م

رتباطات ا جادیو ا یبرندساز یهایبهبود استراتژ یکنندگان فراهم آورند که برامصرف

 باشند. یاطلاعات انیبا مشتر ترقیعم

های تصمیم گیری بر اساس مقایسات :روش دیمتل یکی از روشروش دیمتل فازی

برای ( ارائه شده است.. این روش 4۲74باشد که توسط فونتلا و گابوس )زوجی می

د مهم ترین توانشود. دیمتل میشناسایی و بررسی رابطه متقابل بین معیارها استفاده می

معیارهایی را که بر سایر معیارها تأثیر می گذارد، پیشنهاد کند. الگوریتم پیاده سازی 

 باشد:دیمتل فازی به شرح زیر تقسیم می

 ۲تا 4ه صحیح تأثیرگذاری از : تعریف متغیرهای ارزیابی: ابتدا، یک مقیاس نمر4مرحله 

 برای بیان میزان قدرت یا ضعف رابطه بین عوامل ایجاد می شود. 
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با انجام مقایسات زوجی و ارزیابی توسط  : تشکیل ماتریس روابط مستقیم فازی:2مرحله 

و روابط علی و معلولی را با استفاده  j بر معیار iکارشناسان برای تحلیل میزان تأثیر معیار 

 شود. های زبانی معیارها تشکیل میاز متغیر

  

12 12

21 2

1 2

0

0
(

0

ij ij ij

nl m u

ij n n

n n n n

z z

z z
Z = z , z , z ) =

z z





 
 
 
 
 
  

 : تشکیل ماتریس نرمال روابط مستقیم فازی3مرحله 
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 : تشکیل ماتریس روابط کل فازی1مرحله 
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 : دی فازی کردن ماتریس روابط کل5مرحله 

  4
( )

6

l m u

ij ij ij

ij

t t t
Defuzzy t

 


 
 : ارزیابی روابط بین معیارها6مرحله 
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نشان  dو  rشود. بردار های ماتریس کل محاسبه میها و ستوندر این مرحله مجمع سطر

شدت نفوذ عناصر  rباشند. بردار های ماتریس روابط کل میدهنده مجموع سطرها و ستون

شدت  dکند و یا به عبارت دیگر میزان تأثیرگذاری عامل را بر سایر عوامل مشخص می
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تحت نفوذ و بازخور از سایر عناصر یا به عبارت دیگر بیانگر شدت تأثیرپذیری عامل از 

شود کند. تحلیل دیمتل در نهایت منجر به تولید ماتریسی میص میسایر عوامل را مشخ

شود. برای اینکه روابط که در آن روابط بین معیارها و شدت این روابط مشخص می

ه اگر مقدار شود کای تعریف میتر را شناسایی کنیم، معمولاً آستانهاعتنا یا روابط مهمقابل

ابطه نادیده شود و اگر کمتر باشد، آن راعتنا محسوب میتأثیر از آن بیشتر باشد، رابطه قابل

شود شود. پس از تعیین این آستانه، ماتریسی باینری )یا صفر و یک( ایجاد میگرفته می

 "4"اعتنا بین دو معیار است و عدد دهنده وجود یک رابطه قابلنشان "4"که در آن عدد 

 اعتنا است.دهنده عدم وجود رابطه قابلنشان
 : جدول اعداد فازی دیمتل3ول جد

 اعداد فازی مثلثی امتیاز تأثیر عبارات زبانی

 (0.25 ,0 ,0) 0 بدون تأثیر

 (0.5 ,0.25 ,0) 1 تأثیر خیلی کم

 (0.75 ,0.5 ,0.25) 2 تأثیر کم

 (1.00 ,0.75 ,0.5) 3 تأثیر زیاد

 (1.00 ,1.00 ,0.75) 4 تأثیر خیلی زیاد

 

اری و مند فرآیند کدگذتحلیل تم از طریق طراحی دقیق و نظامروایی و پایایی:روایی در 

امل ای باشد که به طور کگونهها باید بهشود. انتخاب نمونهها تضمین میشناسایی تم

های نمایانگر موضوعات مورد بررسی باشند. علاوه بر این، بررسی نظر خبرگان در مورد تم

د شفافیت و انسجام در فرآیند کدگذاری به استخراج شده و استفاده از معیارهایی مانن

کند. پایایی در این روش از طریق قابلیت بازتولید نتایج توسط افزایش روایی کمک می

تفاده از ها و اسمحققان دیگر قابل ارزیابی است. برای مثال، با تعریف واضح و دقیق تم

های هایج مشابهی از دادتوانند نتهای استاندارد کدگذاری، محققان دیگر میدستورالعمل

 دست آورند.یکسان به

روایی در روش دیمتل فازی با استفاده از معیارهایی مانند صحت در تعریف روابط میان 

های شود. این روش بر اساس ورودیمعیارها و دقت در فرآیند مقایسات زوجی تأمین می

عیارها از تعریف دقیق مکند، بنابراین انتخاب درست خبرگان و کارشناسان خبره عمل می
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های ههای مجدد بر روی داداهمیت بالایی برخوردار است. پایایی نیز با استفاده از تحلیل

یی به های نهاآید. به عنوان مثال، ماتریسدست مییکسان و بررسی پایداری نتایج به

 یشوند که اگر توسط کارشناسان مختلف تکرار شوند، روابط مشابهای طراحی میگونه

 بین معیارها شناسایی شوند.
 : جدول خلاصه روایی و پایایی4جدول 

 پایایی روایی روش

تحلیل 

 تم

طراحی دقیق فرآیند کدگذاری و شناسایی 

ها، بررسی نظر خبرگان و معیارهایی تم

 مانند شفافیت و انسجام.

قابلیت بازتولید نتایج توسط محققان 

ه از ها و استفاددیگر با تعریف واضح تم

 های استاندارد.دستورالعمل

دیمتل 

 فازی

صحت در تعریف روابط میان معیارها و 

دقت در فرآیند مقایسات زوجی، انتخاب 

 کارشناسان خبره.

های مجدد بر روی تکرارپذیری تحلیل

های مشابه و دستیابی به روابط داده

 یکسان بین معیارها.

 

 تجزیه و تحلیل یافته ها

است که  های کیفیهای بسیار مهم و سیستماتیک در تحلیل دادهروشتحلیل تم یکی از 

 پردازد. این روشها میهای موجود در دادهدهی و تحلیل الگوها یا تمبه شناسایی، سازمان

های کیفی پیچیده را به صورت منظم و ساختارمند کند تا دادهبه پژوهشگران کمک می

ناداری را استخراج نمایند که مستقیماً با اهداف وتحلیل کنند و مفاهیم اصلی و معتجزیه

پژوهش مرتبط هستند. این فرآیند از چندین مرحله تشکیل شده است که در هر مرحله، 

ه هم پردازد تا به نتایجی برسد کها میپژوهشگر به صورت دقیق و هدفمند به کار با داده

 معتبر و هم کاربردی باشند.

های ها است. این مرحله شامل خواندن دقیق دادهیی با دادهاولین گام در تحلیل تم، آشنا

یا  های بازهای پرسشنامهها، پاسخشود که ممکن است از متن مصاحبهشده میآوریجمع

های مشاهداتی استخراج شده باشند. هدف از این مرحله، ایجاد درکی عمیق از یادداشت

ای است که در مراحل بعدی تحلیل ها و شناسایی نکات کلیدی و برجستهمحتوای داده

ند تا تصویری کتوانند مبنای کار قرار گیرند. این آشنایی اولیه به پژوهشگر کمک میمی

های احتمالی هایی درباره تمها به دست آورد و به صورت غیررسمی ایدهکلی از داده

 شکل دهد.
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های کوچکتر یا کدها ها به واحدمرحله دوم، کدگذاری اولیه است. در این مرحله، داده

های شوند. کدگذاری شامل شناسایی عبارات یا جملات مهم و انتساب برچسبتقسیم می

ورت تواند به صکنند. کدگذاری میهاست که مفاهیم اصلی را نمایان میمختصر به آن

یا  NVivo ،MAXQDAافزارهای تحلیل کیفی مانند دستی یا با استفاده از نرم

ATLAS.ti د. این مرحله نیازمند دقت بالایی است، زیرا مبنای مراحل بعدی انجام شو

 شود.تحلیل محسوب می

شود. در این مرحله، کدهای ها آغاز میپس از کدگذاری، مرحله سوم یعنی جستجوی تم

تر و های بزرگشوند تا تمبندی میهایشان دستهها و تفاوتایجادشده بر اساس شباهت

ند که در ای باشها باید نمایانگر الگوهای تکرارشوندهاین تممعنادارتری شکل گیرند. 

دهند. این مرحله از تحلیل، ها وجود دارند و مستقیماً به سوالات تحقیق پاسخ میداده

 ت.هاسفرایندی خلاقانه و تکرارشونده است که نیازمند تأمل و بازبینی مکرر داده

پردازد. در می شدههای شناساییو پالایش تمها، به بازنگری مرحله بعدی، یعنی بازبینی تم

شوند تا اطمینان حاصل شود که هر تم به های اولیه مقایسه میها با دادهاین مرحله، تم

هایی که مشابه هستند ممکن است ادغام شوند و کند. تمها را منعکس میدرستی داده

ی های نهایاست که تم های غیرمرتبط حذف گردند. هدف این مرحله، اطمینان از اینتم

ها ارائه تنها معتبر و مستند هستند، بلکه ساختاری منسجم و منطقی را برای تحلیل دادهنه

 دهند.می

ی شود و نامها، هر تم به طور دقیق تعریف میگذاری تمدر مرحله پنجم، تعریف و نام

ه ماهیت ی باشند کاها باید به گونهگردد. این ناممختصر و توصیفی برای آن انتخاب می

ها را به خوبی منعکس کنند. در نهایت، مرحله تدوین گزارش نهایی شامل و محتوای تم

های تحلیل تم است. این گزارش باید شامل توضیحات دقیق تهیه گزارش جامعی از یافته

های مستقیم(، و نمودارها یا جداولی باشد که قولها )مانند نقلهایی از دادههر تم، مثال

به  ای تدوین شود که مخاطباندهند. این گزارش باید به گونهها را نشان میروابط بین تم

ها ماند و چگونه این تها استخراج شدهها از دادهراحتی بتوانند درک کنند که چگونه تم

 دهند.به سوالات تحقیق پاسخ می

یفی ک تحلیلزارهای افعلاوه بر مراحل ذکرشده، استفاده از ابزارهای کمکی مانند نرم

ای توانند برها میتواند فرآیند تحلیل را تسهیل کند. همچنین، جداول و ماتریسمی

 ها و کدها بسیار مفید باشند.دهی و نمایش تمسازمان
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مدل  یحابعاد در طرا نیتراز مهم یک: یبرند ریمرتبط با برند و تصو یارهایدسته اول: مع

اساساً به  ارهایدسته مع نیبرند است. ا ریمرتبط با برند و تصو یارهایمع ،یبرندساز یبوم

کنندگان، و ارائه آن در ذهن مصرف گاهیجا فیبرند، تعر تیهو تیو تقو جادیا

 یهامصاحبهتم  لی. تحلپردازندیماندگار و معنادار از برند در بازار هدف م یریتصاو

 یته اصلعنوان هسبرند به تیبه اهم ییغذا عیصنا رانیشده نشان داد که خبرگان و مدانجام

رند نه تنها آنان، ب دگاهیاشاره داشتند. از د یدر بازار رقابت زیو تما یابیبازار یهایاستراتژ

 انیرشرکت به مشت کیها و تعهدات ها، وعدهارزش ندهیاست، بلکه نما ینماد تجار کی

 یدیکل عامل کیعنوان بتوانند برند را به دیدسته با نیا یارهایمع جه،یخود است. در نت

 کنند. یمعرف  انیدر جذب و حفظ مشتر
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 برند ریمرتبط با برند و تصو یارهایمع :5جدول

 

 ها یا شواهدمثال اهمیت در برندسازی شدههای شناساییتم ابعاد مرتبط تعریف معیار کد 

B1 فرد برند که باعث تمایز آنمنحصربههای ویژگی هویت برند 

 شود.از رقبا و ایجاد ارتباط عمیق با مشتریان می

های برند، تمایز، انسجام ارزش های بصری، معنایی، عملکردیویژگی

 هاپیام

تقویت تمایز برند، افزایش قابلیت تشخیص 

 برند توسط مشتریان

طراحی لوگوی متمایز، استفاده 

 های فرهنگیاز پیام

B2 ندگان کننحوه درک و تفسیر برند توسط مصرف تصویر برند

جربه مشتری بندی و تتأثیر تبلیغات، بستهکه تحت

 گیرد.شکل می

تجربه مثبت، اعتمادسازی،  بندیتجربه مشتری، تبلیغات، بسته

 هماهنگی پیام

دهی تأثیر مستقیم بر ترجیح برند، شکل

 ادراک مشتریان

 بازیافتقابلبندی شکیل و بسته

B3 میزان اطمینان مشتریان نسبت به صداقت،  اعتماد به برند

 اعتماد و عملکرد برند.قابلیت

شفافیت، کیفیت محصول، صداقت در 

 هاپیام

اعتماد، ارتباطات شفاف، قابلیت

 تعهد

ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان، تقویت 

 وفاداری

های کیفی ارائه گواهی

 محصول

B4  به وفاداری

 برند

تمایل مشتریان برای خرید مکرر از برند و 

 حمایت از آن در برابر رقبا.

های وفاداری، کیفیت مداوم، برنامه

 تجربه مثبت

مشتریان وفادار، تبلیغات 

 دهانبهدهان

های بازاریابی، ایجاد مزیت کاهش هزینه

 رقابتی پایدار

های باشگاه مشتریان با تخفیف

 ویژه

B5 فرد و متمایزکننده برند در های منحصربهویژگی تمایز برند

مقایسه با رقبا، همچون نوآوری و تولید 

 محصولات خاص.

نوآوری، کیفیت محصول، طراحی 

 متمایز

نوآوری، کیفیت برتر، تولید 

 پایدار

افزایش قابلیت رقابت در بازار، جذب مشتریان 

 جدید

تولید محصولات ارگانیک و 

 خاص

B6 توانایی برند در حفظ موقعیت خود در بازار در  پایداری برند

 طول زمان و انطباق با تغییرات محیطی.

گذاری مستمر، پذیری، سرمایهانطباق

 مدیریت منابع

حفظ بازار، پاسخگویی به 

 یمحیطتغییرات، پایداری زیست

حمایت از مزیت رقابتی بلندمدت، افزایش 

 ارزش اجتماعی برند

ای هگذاری در فناوریسرمایه

 نوین

B7 نحوه تعامل برند با مشتریان و ذینفعان از طریق  ارتباطات برند

 های مختلف ارتباطی.کانال

های های بازاریابی، رسانهکانال

 اجتماعی، روابط عمومی

تقویت شفافیت و اعتماد، ایجاد ارتباط مستقیم  ها، ارتباطات فعالانسجام پیام

 با مشتریان

 هدفمندای های رسانهکمپین

B8 هایی که برند میزان ادراک مشتریان از ارزش ارزش برند

های مالی، عاطفی و دهد، شامل جنبهارائه می

 عملکردی.

کیفیت، تجربه مشتری، خدمات پس از 

 فروش

شده، اعتمادسازی، ارزش ادراک

 گذاری مناسبقیمت

تقویت ترجیح برند، ایجاد تصویر مثبت در 

 ذهن مشتریان

های ویژه و تخفیفارائه 

 خدمات پس از فروش
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 یو تجربه مشتر یمرتبط با تعاملات مشتر یارهایدسته دوم: مع

شده و خدمات ارائه تیفیک ان،ینحوه تعامل برند با مشتر یبه بررس ارهایدسته از مع نی. اشودیمحسوب م ییغذا عیصنا یبرندها تیموفق یبرا یاز ابعاد اساس یکیها آن یو تجربه کل یتعاملات مشتر

 افتیدر د،یخر ندینسبت به برند، فرآ یمراحل از شروع آگاه یبلکه شامل تمام شود،ینم هیاول دیتنها محدود به خر ی. تجربه مشترپردازدیم آورد،یدر تعامل با برند به دست م یکه مشتر یاتجربه

 یوفادار تیتقو ای جادیبه ا تواندیو م کندیم فایا انیبرند در ذهن مشتر ریتصو یدهدر شکل یدیمجموعه تعاملات، نقش کل نیبرند است. ا یو حضور تالیجیارتباطات د یخدمات پس از فروش و حت

 برند کمک کند.
 یو تجربه مشتر یدسته دوم: تعاملات مشتر یارهایمع :6جدول

 ها یا شواهدمثال اهمیت در برندسازی شدههای شناساییتم ابعاد مرتبط تعریف عنوان معیار کد

TM01 توانایی برند در ارائه اطلاعات دقیق و  ارتباط شفاف

به  ویژه در پاسخصادقانه به مشتریان، به

 ها.سوالات و نگرانی

ارائه اطلاعات دقیق روی  تقویت اعتماد و تصویر برند اعتمادسازی، شفافیت ارتباطی شفافیت، صداقت

 بندی محصولاتبسته

TM02 ارائه خدمات مرتبط با حل مشکلات یا  فروش خدمات پس از

های مشتریان پس از خرید درخواست

محصول، مانند بازپرداخت یا تعویض 

 کالا.

پشتیبانی، تضمین 

 کیفیت

افزایش اعتماد و وفاداری  رضایت مشتری، اعتماد مشتری

 مشتریان

ساعته برای  21خط تماس 

 مشتریان

TM03 های دیجیتال برای لاستفاده از کانا تعاملات دیجیتال

ارتباط با مشتریان، ارائه اطلاعات و 

 خدمات، و دریافت بازخورد.

دسترسی، حضور 

 دیجیتال

ایجاد ارتباط پویا و تعاملی با  تجربه دیجیتال، دسترسی سریع

 مشتریان

اط های موبایل برای ارتباپلیکیشن

 مستقیم

TM04 ت تعاملاارائه پیشنهادهای اختصاصی و  سازی تعاملاتشخصی

شده بر اساس رفتار و نیازهای شخصی

 مشتریان.

تحلیل داده، پیشنهاد 

 اختصاصی

سازی شده، افزایش تجربه فردی

 تعامل

تقویت احساس تعلق و 

 رضایت مشتری

ارائه پیشنهادهای خرید بر اساس 

 تاریخچه خرید
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TM05 کیفیت برخورد و رفتار کارکنان برند  رفتار کارکنان

یا تلفنی با  در تعاملات حضوری

 مشتریان.

ای بودن، دوستانه حرفه

 بودن

تقویت هویت برند و ایجاد  گری، تجربه مشتریایحرفه

 تجربه مثبت در مشتری

 هارفتار کارکنان در فروشگاه

TM06 تشویق مشتریان به مشارکت در  حس مشارکت مشتری

نند های برند، ماگیریها و تصمیمفعالیت

 ها.نظرسنجی های بازاریابی یاکمپین

گیری، مشارکت در تصمیم تعامل، همکاری

 تقویت تعلق

افزایش وفاداری و ارتباط 

 عاطفی مشتریان با برند

های آنلاین برای نظرسنجی

 محصولات جدید

TM07 د های دیجیتال کاربرپسنطراحی پلتفرم طراحی تجربه دیجیتال

برای ارائه خدمات و اطلاعات به 

 مشتریان.

سادگی استفاده، جذابیت  کاربرپسندیطراحی، 

 دیجیتال

بهبود تجربه مشتری و دسترسی 

 آسان

های کاربرپسند و سایتوب

 سریع

TM08  شفافیت در مدیریت

 شکایات

نحوه رسیدگی به شکایات مشتریان با 

 ارائه اطلاعات شفاف و اقداماتی موثر.

شفافیت، اعتماد در مدیریت  شفافیت، پاسخگویی

 مشکلات

اعتماد و اطمینان در ایجاد 

 مشتریان

دهی دقیق در مورد گزارش

 شکایات

 

 یرقابت زیبرند و تما تیدسته سوم: هو

ست که برند را از فرد امنحصربه اتیو خصوص هایژگیاز و یابعد شامل مجموعه نیبرند دارد. ا کیاز  انیبر نحوه ادراک مشتر قیعم یریتأث ،یابعاد برندساز نیتریاز اساس یکیعنوان برند به تیهو

 دیبا تیهو نیشود. ا نایبرند نما یارتباط یهادر تمام جنبه داریبرند است که بتواند به طور پا تیاهداف و شخص ها،ارزش ییشناسا ازمندیمنسجم و قدرتمند، ن تیهو کی جادی. اکندیم زیرقبا متما ریسا

با  یارتباطات عاطف یرقرارات مثبت و بیتداع جادیبرند با ا تیشود. هو تیتثب انیبرند در ذهن مشتر گاهیباشد تا جا یکاف زیتما یدارا ان،یهمسو بودن با انتظارات مشتر نیشود که در ع یطراح یابه گونه

  .کندیم فایا یرقابت زیتما تیدر تقو یدینقش کل ان،یمشتر
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 یرقابت زیبرند و تما تیدسته سوم: هو یارهایمع : 7جدول

 شواهد یاها مثال یدر برندساز یتاهم شدهییشناسا یهاتم ابعاد مرتبط یفتعر یارمع کد

HB01 برند را  یتاز باورها و اصول که هو یامجموعه برند یهاارزش

 .کندیم یجادا یانبا مشتر یو ارتباط عاطف یفتعر

 و یدارپا یرقابت یزتما یجادا مثبت یتداع ی،ارتباط عاطف تعهد ی،اصل یهاارزش

 یانمشتر یوفادار یتتقو

 محیطییستز یهاارزش

 یکارگان یبرندها

HB02 شودیکه به برند نسبت داده م یانسان هاییژگیو برند یتشخص 

 .کندیم یجادا یانبا مشتر یو ارتباط عاطف

 یتهو ی،ذهن یرتصو

 یانسان

 و یانتعاملات مشتر یشافزا یفرهنگ یزتما یت،شخص یتداع

 اعتماد یتتقو

انه و دوست یتبا شخص ییبرندها

 یمیصم

HB03 یتهو یطراح 

 یبصر

ا و همانند لوگو، رنگ یاستفاده از عناصر بصر

 برند. یتهو یتتقو یبرا یطراح

 یکی،گراف یطراح

 یانسجام بصر

رند و ب ییشناسا یتقابل یشافزا یبصر یتجذاب یع،سر ییشناسا

 تجربه مثبت یجادا

 فرد و جذابمنحصربه یلوگو

HB04 ت،یغالحن و سبک ارتباطات برند که در تبل برند یصدا 

 .شودیم یانو تعاملات نما هایامپ

منسجم برند و  یتهو یتتقو یارتباط یتلحن، جذاب ییراستاهم یغاتارتباطات، تبل

 انیمثبت در مشتر یتداع یجادا

در  یررسمیلحن دوستانه و غ

 یغاتتبل

HB05 که در سازمان  ییها، باورها و رفتارهاارزش یزمانفرهنگ سا

 .کندیم یتوجود دارد و برند را تقو

تعهد کارکنان، 

 یداخل ییراستاهم

و  یانسجام داخل یشافزا با برند یتعامل کارکنان، همگام

 یرقابت یزتما یتتقو

در  مدارییفرهنگ مشتر

 سازمان

HB06 یتجربه نوآور 

 برند

 یابرند در ارائه محصولات، خدمات  ییتوانا

را برآورده  یانمشتر یازهایکه ن یدجد یهاروش

 کند.

 و یدارپا یرقابت یزتما یجادا یمشتر یتدر بازار، رضا یشگامیپ توسعه ی،نوآور

 یدجد یانجذب مشتر

 یبا فناور یمحصولات یمعرف

 یننو

HB07 به برند دارند و  یانکه مشتر یاعتماد یزانم اعتماد به برند

 و تعهدات برند. یفیتک ینتضم

ارتباطات بلندمدت و  یتتقو مثبت یرتصو ی،اعتمادساز صداقت یت،شفاف

 یانمشتر یوفادار

 محصولات یفیتک ینتضم

HB08 با  یسازگار

 بازار ییراتتغ

در  عیسر ییراتبا تغ یبرند در سازگار ییتوانا

 بازار. یطو شرا یانمشتر یحاتترج

 یاستراتژ یری،پذانعطاف

 یقیتطب

 برند و یرقابت یگاهحفظ جا هایازن بینییشانطباق با روندها، پ

 ییقدرت پاسخگو یشافزا

بر  بییابازار یدر استراتژ ییرتغ

 ازارب یازاساس ن

HB09  ارتباطات

 چندکاناله

لف مخت یهااز کانال یریگبرند در بهره ییتوانا

 .یانتعامل با مشتر یبرا یارتباط

ارتباطات،  یاستراتژ

 یجیتالتعامل د

و  انیبه مشتر یدسترس یشافزا تعامل گسترده ها،یامپ یکپارچگی

 ارتباط مستمر یجادا

عال و حضور ف یجیتالد یغاتتبل

 یاجتماع یهادر شبکه
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HB10 یتمسئول 

 برند یاجتماع

 یجادکه برند در جهت ا یاقدامات و ابتکارات

 .ددهیانجام م یطمثبت بر جامعه و مح یراتتأث

 یداعت یتتقو ی،مثبت اجتماع یرتأث یتعهد اجتماع یداری،پا

 برند

 مثبت برند و یرتصو یشافزا

 انیارتباطات با مشتر یتتقو

 هاییتاز فعال یتحما

 یریهو خ زیستییطمح

 

 : جمع بندی معیارهای شناسایی شده و کدگذاری8جدول

 مزیت رقابتی کد معیار تعامل برند کد معیار تصویر برند کد معیار

B1 هویت برند TM01 ارتباط شفاف HB01 های برندارزش 

B2 تصویر برند TM02 خدمات پس از فروش HB02 شخصیت برند 

B3 اعتماد به برند TM03 تعاملات دیجیتال HB03 طراحی هویت بصری 

B4 وفاداری به برند TM04 سازی تعاملاتشخصی HB04 صدای برند 

B5 تمایز برند TM05 رفتار کارکنان HB05 فرهنگ سازمانی 

B6 پایداری برند TM06 حس مشارکت مشتری HB06 تجربه نوآوری برند 

B7 ارتباطات برند TM07 طراحی تجربه دیجیتال HB07 اعتماد به برند 

B8 ارزش برند TM08 شفافیت در مدیریت شکایات HB08 سازگاری با تغییرات بازار 

    HB09  چندکانالهارتباطات 

    HB10 مسئولیت اجتماعی برند 
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 نتایج دیمتل فازی 

 کی( در B8تا  B1) ارهایاز مع کیکه هر  دهدیگروه اول نشان م یعل سیماتر لیتحل

در مدل  یاما مرتبط زیمتما یهاو نقش کنندیمتقابل عمل م راتیاز تأث دهیچیشبکه پ

از  یکل یریتصو ارها،یمع یریو اثرپذ یمجموع اثرگذار ریمقاد یدارند. بررس یبرندساز

 B8 اریمثال، مع ی. برادهدیگروه ارائه م نیا عاملاتدر ت اریمشارکت هر مع زانیم

ثر، و حداک نیانگیسطوح حداقل، م یمجموع در تمام یبالا ریبه برند( با مقاد ی)وفادار

 یوفادار تیامر بر اهم نیگروه اول است. ا یدر شبکه ارتباط یادهنده نقش برجستهنشان

 نیراکه اچ کند،یم دیتأک یسازبرند تیموفق یبرا یدیعامل کل کیعنوان به برند به

 برند مرتبط است. یمثبت برا یرسازیو تصو یبه طور همزمان با اعتمادساز اریمع

 ینسب یریذاثرپ ای یتا اثرگذار کندیبه ما کمک م یریو اثرپذ یتفاضل اثرگذار ریمقاد

 کی شتریب یدهنده اثرگذارشاخص، نشان نیا یمثبت برا ری. مقادمیکن لیرا تحل اریهر مع

)اعتماد به برند( که مقدار  B7 اریمثال، مععنوانآن است. به یریبا اثرپذ سهیدر مقا اریمع

دل از عوامل اثرگذار در م یکیعنوان شاخص دارد، به وضوح به نیدر ا یوجهتمثبت قابل

 B5برند( و  تی)هو B1مانند  ییارهایمع گر،ید ی. از سوشودیشناخته م یبرندساز

 نیه اهستند ک نیدهنده اشاخص دارند، نشان نیا یبرا یمنف ریبرند( که مقاد یداری)پا

دارند.  یشتریب کنندهیبانیهستند و نقش پشت ریاثرپذ ارهایمع ریبه طور عمده از سا ارهایمع

 یخود، همچنان نقش ینسب یریرغم اثرپذبرند، به تیکه هو دهدینشان م یژگیو نیا

 .کندیم فایا ارهایمع ریسا تیدر تقو نیادیبن

 شود،یبرند( مشاهده م ری)تصو B3 رینظ ییارهایدر مع یریو اثرپذ یاثرگذار انیم تعادل

دهنده نشان تعادل نیبه صفر است. ا کینزد یریو اثرپذ یکه مقدار تفاضل اثرگذار ییجا

عنوان م بهو ه رگذاریعامل تأث کیعنوان برند است که هم به ریتصو یدوگانه برا ینقش

 جادیرا در ا برند ریتصو تیاهم ت،یموقع نی. اکندیعمل م ارهایمع بکهدر ش ریاثرپذ یعامل

مثبت  اتیداعت جادیبرند با ا ری. تصوسازدیمختلف گروه برجسته م یارهایمع انیانسجام م

بلکه  گذارد،یم ریتأث یبرند و اعتماد مشتر تیتنها بر هوکنندگان، نهدر ذهن مصرف

 .کندیم فایا زین برندبه  یوفادار یدر ارتقا یدیکل ینقش

گروه  یهااریمع یبرا یریو اثرپذ یو حداکثر در مجموع اثرگذار نیانگیم ریمقاد سهیمقا

 ییارهای. معدهدیارائه م اریهر مع یرگذاریدرباره شدت تأث یاول، اطلاعات ارزشمند

د، دارن یعدد بالاتر ر،یمقاد نیبه برند( که در ا ی)وفادار B8)ارتباطات برند( و  B6مانند 
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 لیه دلب ارها،یمع نیهستند. ا یها در ساختار مدل برندسازآن کیاستراتژدهنده نقش نشان

برند  تیموفق یبرا ان،یبا مشتر یقو یو شناخت یعاطف یوندهایپ جادیها در اآن ییتوانا

 هستند. یاتیح

دهنده نشان زین یریو اثرپذ یو حداکثر در تفاضل اثرگذار نیانگیحداقل، م ریمقاد لیتحل

برند(  ری)تصو B2 اریمثال، مع یمختلف است. برا طیدر شرا ارهاینقش مع ینسب راتییتغ

 طیر شراآن د لیدهنده پتانسبه صفر دارد، نشان کیمثبت و نزد نیانگیکه تفاضل م

 انیم یاطپل ارتب کیعنوان به تواندیم اریمع نیاست. ا یاملنقش تع یفایا یمختلف برا

 گروه اول شود. یشبکه ارتباط تیعمل کند و باعث تقو ارهایمع ریسا

 B1 رینظ ییارهایدارد. مع ییبالا تیاهم زین یدر مدل برندساز ریاثرپذ یارهایمع نقش

ها آن یدیدهنده نقش کلدارند، نشان یریاثرپذ یبرا ییبالا ریبرند( که مقاد تی)هو

 هیکه بر پا ییهادر مدل ژهیوبه ارها،یمع نیهستند. ا ارهایمع ریسا یربنایعنوان زبه

 یاژهیو تیاند، از اهمبنا شده انیارتباطات بلندمدت با مشتر وبرند  یاساس یهاارزش

 برخوردارند.
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 :نمودار علی بخش گروه اول9جدول

 

 میطور مستقبه توانندیدارند، م یشتری)اعتماد به برند( که نقش اثرگذار ب B7مانند  ییارهای. معسازدیرا برجسته م ارهایمع انیدر شبکه گروه اول، تعاملات متقابل م ریاثرگذار و اثرپذ یارهاینقش مع سهیمقا

 برخوردار است. یاتیح تیدارد، از اهم انیبا مشتر یاعتماد و ارتباطات عاطف جادیبه ا ازیکه برند ن یوارددر م ژهیونقش به نیبگذارند. ا ریتأث ارهایمع ریبر بهبود عملکرد سا

 یبرا یدیکل یهارساختیعنوان زدارند و به کنندهیبانیبالاتر، نقش پشت یریاثرپذ لی(، به دلداری)ارتباطات پا B4برند( و  یداری)پا B5مانند  ارهایمع یکه برخ دهدینشان م نیهمچن یعل لیتحل جینتا

 .کنندیکمک م یو متوازن در مدل برندساز داریساختار پا کی جادیبه ا ،یبانیرغم نقش پشتبه ارها،یمع نی. اکنندیعمل م گرید یارهایمع تیتقو

  

 Di Ri Di+Ri Di-Ri غیرفازی Di+Ri غیرفازی Di-Ri 

 l m u l m u l m u l m u 

B1 
0.4912 1.2610 4.2105 0.5456 1.3708 4.4126 1.0368 2.6318 8.6231 -3.9215 -0.1099 3.6649 3.5379 -0.0898 

B2 
0.5466 1.3893 4.4786 0.4167 1.1603 4.0649 0.9633 2.5495 8.5434 -3.5183 0.2290 4.0619 3.4643 0.2140 

B3 
0.5457 1.3716 4.3654 0.5242 1.3464 4.4041 1.0699 2.7180 8.7695 -3.8584 0.0251 3.8413 3.6190 0.0200 

B4 
0.4461 1.1801 4.0744 0.4889 1.2801 4.2638 0.9349 2.4602 8.3382 -3.8177 -0.1000 3.5855 3.3716 -0.0816 

B5 
0.4167 1.1359 3.9447 0.5469 1.3693 4.3918 0.9637 2.5051 8.3365 -3.9751 -0.2334 3.3978 3.4044 -0.2065 

B6 
0.5050 1.3311 4.3650 0.4832 1.2743 4.2233 0.9882 2.6054 8.5883 -3.7183 0.0567 3.8818 3.5104 0.0634 

B7 
0.5652 1.4245 4.5559 0.4744 1.2140 4.0927 1.0396 2.6385 8.6485 -3.5274 0.2105 4.0815 3.5463 0.2051 

B8 
0.5235 1.3277 4.3400 0.5602 1.4059 4.4813 1.0837 2.7336 8.8213 -3.9578 -0.0781 3.7798 3.6380 -0.0604 
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 جدول نتایج دیمتل فازی در بخش گروه دوم :11جدول

 TM07 
 هاشنیکیو اپل هاتیسامانند وب تالیجید یهاکاربرپسند پلتفرم یبرجسته در گروه دوم است. طراح یارهای، از مع4,16۲۲برابر با  Di-Riو  1,3544برابر با  Di+Ri( با مقدار تالیجیتجربه د ی)طراح 

 جادیدر ا یدیدارد و نقش کل یکیتعامل نزد TM03و  TM01مانند  ییارهایبا مع اریمع نیداشته باشد. ا انیتجربه مشتر بهبوددر  ییبسزا ریکند و تأث لیبه اطلاعات و خدمات برند را تسه یدسترس تواندیم

 .کندیم فایا انیبا مشتر ایارتباط پو

TM08 ( با مقدار اتیشکا تیریدر مد تی)شفافDi+Ri  و  1,4344برابر باDi-Ri  و  اتیبه شکا یدگیدر نحوه رس تیدارد. شفاف انیدر مشتر نانیاعتماد و اطم جادیدر ا ییبالا تی، اهم4,5614برابر با

 فایا یتعاملات مشتر تیدر تقو یدارد و نقش مکمل یتوجهتعامل قابل TM05و  TM01 یارهایبا مع اریمع نیاها کمک کند. آن یو وفادار تیبه بهبود رضا تواندیم انیبه مشتر قیارائه اطلاعات دق

 .کندیم

  

 Di Ri Di+Ri Di-Ri غیرفازی 

Di+Ri 

 غیرفازی

Di-Ri 

 l m u l m u l m u l m u   

TM01 0.4309 1.1386 3.8660 0.5746 1.4041 4.3172 1.0055 2.5428 8.1832 -3.8863 -0.2655 3.2913 3.3913 -0.2349 

TM02 0.5015 1.2986 4.1322 0.4009 1.1262 3.9041 0.9024 2.4248 8.0364 -3.4026 0.1724 3.7314 3.2813 0.1437 

TM03 0.5104 1.3152 4.1166 0.4962 1.2816 4.1220 1.0066 2.5968 8.2387 -3.6116 0.0335 3.6204 3.4348 0.0196 

TM04 0.5195 1.2777 4.0698 0.5304 1.3364 4.1944 1.0499 2.6141 8.2641 -3.6749 -0.0588 3.5394 3.4545 -0.0528 

TM05 0.5144 1.2935 4.0801 0.5706 1.3953 4.3142 1.0850 2.6888 8.3943 -3.7998 -0.1019 3.5095 3.5254 -0.0989 

TM06 0.5138 1.3326 4.2556 0.4221 1.1489 3.8214 0.9359 2.4814 8.0769 -3.3075 0.1837 3.8335 3.3282 0.1786 

TM07 0.5688 1.4020 4.3510 0.4699 1.1972 3.9052 1.0387 2.5992 8.2562 -3.3365 0.2049 3.8811 3.4424 0.1927 

TM08 0.4694 1.2336 4.0301 0.5640 1.4020 4.3228 1.0334 2.6356 8.3530 -3.8535 -0.1684 3.4661 3.4793 -0.1499 
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 تجزیه و تحلیل نمودار علی 

 یهاارزش یارهایعجدول، م یهادارند. بر اساس داده یو متقابل دهیچیگروه روابط پ نیا یارهایمع دهدیمربوط است، نشان م یرقابت زیبرند و تما تیگروه سوم که به هو یبرا یفاز متلید جینتا لیتحل 

برند  تیبه هو یدهلدر شک یاساس ینقش ارهایمع نیاست. ا ارهایمع انیها در شبکه روابط مآن یکل تیاهم دهندهنشانهستند که  یریرپذیو تأث یرگذاریمجموع تأث نیبالاتر یبرند و اعتماد به برند دارا

 رند است.ب تیهو جادیآن در ا یدینقش کل انگریاعتماد به برند ب یبرا یریرپذیو تأث یرگذاریمقدار مجموع تأث نیقابل توجه است. بالاتر اریبس زین ارهایمع ریها بر ساآن ریدارند و تأث

بخش را دارد که  نیدر ا یقدار منفم نیبازار بالاتر راتییبا تغ یسازگار اریاست. مع ریرپذیتأث ای رگذاریبه عنوان عامل تأث اریدهنده نقش هر معنشان زین یریرپذیو تأث یرگذاریمربوط به تفاوت تأث ریمقاد

عتماد به برند است و برند و ا یهامانند ارزش ییارهایبه شدت وابسته به عملکرد مع اریمع نیا گر،ی. به عبارت دردیپذیم ریتأث هاآناثر بگذارد، از  ارهایمع ریاز آنکه بر سا شتریب اریمع نیا دهدینشان م

 قرار دارد. ارهایمع نیمؤثر ا یآن در گرو اجرا تیموفق
 نتایج دیمتل فازی گروه سوم :11جدول 

 Di Ri Di+Ri Di-Ri غیرفازی Di+Ri غیرفازی Di-Ri 

 l m u l m u l m u l m u 

HB01 0.6123 1.6043 5.3606 0.5440 1.4680 5.0190 1.1563 3.0723 10.3795 -4.4067 0.1362 4.8165 4.1895 0.1285 

HB02 0.5404 1.4605 5.0211 0.6007 1.5937 5.3260 1.1411 3.0542 10.3471 -4.7856 -0.1332 4.4204 4.1711 -0.1324 

HB03 0.6084 1.5432 5.0839 0.5436 1.4968 5.1557 1.1519 3.0400 10.2397 -4.5474 0.0464 4.5404 4.1470 0.0190 

HB04 0.5738 1.5337 5.1858 0.5943 1.5637 5.2558 1.1681 3.0974 10.4417 -4.6820 -0.0300 4.5916 4.2163 -0.0356 

HB05 0.5934 1.5461 5.1677 0.5176 1.4401 4.9926 1.1109 2.9862 10.1603 -4.3992 0.1060 4.6501 4.0952 0.0895 

HB06 0.5497 1.4852 5.0391 0.6115 1.6065 5.3248 1.1611 3.0916 10.3639 -4.7751 -0.1213 4.4277 4.2005 -0.1233 

HB07 0.5722 1.5493 5.2770 0.5922 1.5118 5.0753 1.1644 3.0611 10.3523 -4.5031 0.0374 4.6848 4.1789 0.0409 

HB08 0.6304 1.6488 5.3852 0.5958 1.5615 5.2005 1.2262 3.2103 10.5857 -4.5701 0.0872 4.7894 4.3178 0.0736 

HB09 0.5804 1.5563 5.3060 0.6840 1.7169 5.4730 1.2643 3.2732 10.7790 -4.8927 -0.1605 4.6220 4.3905 -0.1335 

HB10 0.5332 1.4346 4.9265 0.5106 1.4029 4.9302 1.0437 2.8376 9.8568 -4.3971 0.0317 4.4160 3.9426 0.0148 
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و  یذاررگیدر تفاوت تأث یمتعادل ریبرند مقاد یبرند و تجربه نوآور یصدا یارهایمع

برند  یها در شبکه روابط است. صداآن یدهنده نقش محوردارند که نشان یریرپذیتأث

برند با  یو تجربه نوآور انیمثبت در ذهن مشتر یارتباط مؤثر و تداع یبرقرار تیبا قابل

 نیروابط دارند. ا نیدر ا ژهیو یگاهیارائه محصولات و خدمات نوآورانه، جا ییتوانا

 تیه اهمک رندیپذیم ریتأث هاو از آن گذارندیم ریعوامل تأث ریطور همزمان بر سابه ارهایمع

 .دهدیبرند را نشان م یهابخش ریبا سا اریدو مع نیا ییراستاهم

ا دارد که ر یریرپذیو تأث یرگذاریمقدار مجموع تأث نیبرند کمتر یاجتماع تیمسئول

 یکمتر ریتأث میبه طور مستق اریمع نینقش مکمل آن در شبکه روابط است. اگرچه ا انگریب

 داریپا یرقابت زیتما جادیاعتماد و ا تیدر تقو یدیکل یدر روابط دارد، اما همچنان نقش

عامل  کیعنوان برند به یاجتماع تیکه مسئول دهندینشان م هاافتهی نی. اکندیم فایا

ارتباطات  ادجیدر ا ژهیوداشته باشد، به یاصل یارهایبر مع یاثرات مثبت تواندیم یتیحما

 .انیبا مشتر یو عاطف یاجتماع

مانند  ییارهایمع دهدیگروه سوم نشان م یبرا یفاز متلید جینتا لیتحل ،یکل طوربه

مل ع یعنوان عوامل اصلبرند و اعتماد به برند در هسته روابط قرار دارند و به یهاارزش

برند  یتماعاج تیبازار و مسئول راتییبا تغ یسازگار رینظ ییارهای. در مقابل، معکنندیم

در  تیه موفقک کندیم دیروابط تأک یالگو نیدارند. ا ریرپذیو تأث یتینقش حما شتریب

اثر  یسازنهیو به یدیکل یارهایتمرکز بر مع ازمندین یرقابت زیبرند و تما تیهو تیریمد

 است. ستمیس یهابخش ریها بر ساآن

شده با استفاده  ییشناسا یارهایمع یعیتجم جینتا لیتحلتحلیل معیارها بصورت یکپارچه: 

تلف در مخ یارهایمع یریرپذیو تأث یرگذاریاز تأث یجامع دگاهید ،یفاز متلیاز روش د

 انیم ریتأث یهایها و نابرابردهنده تعادلآمده نشاندستبه جی. نتادهدیارائه م ستمیس

 .کنندیم مشخص یرا در ساختار کل کیهر تیهستند و اهم ارهایمع

 ریبر سا یتوجهقابل یرگذاریدهنده تأثمرتبط با برند( نشان یارهای)مع Bگروه  یارهایمع

 ارهایمع ریبالا و تعاملات گسترده با سا یرگذاریکه با تأث B4 اریمع ژه،یوهستند. به ارهایمع

مانند  یکه ممکن است به عناصر اریمع نیدر شبکه دارد. ا ینقش محور شود،یبرجسته م

 تیرند در موفقب ریتصو تیبر اهم دیبرند اشاره داشته باشد، تأک تیشخص ای یبصر تیهو

 ریسا به بهبود همزمان تواندیم اریمع نیا تیاست که تقو نیا انگریامر ب نیدارد. ا یکل

 منجر شود. ارهایمع
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. دهندینشان م یاملاحظهقابل راتیتأث زی( نی)تعاملات مشتر TMگروه  یارهایمع

 ییناساش یریرپذیو تأث یرگذاریاز تأث ییکه با سطح بالا TM06و  TM04 یارهایمع

 ارهایمع نیدارند. ا تیها اهمآن یو تجربه کل یتعاملات مشتر نهیدر زم ژهیواند، بهشده

ازار مربوط ب راتییبا تغ یو سازگار یتجربه مشتر یراحمانند ط یممکن است به عناصر

 دارند. دیتأک انیامل با مشتردر تع یو نوآور یریپذانعطاف تیباشند و بر اهم

 HB10و  HB07 یارهای( از جمله معیرقابت زیبرند و تما تی)هو HBگروه  یارهایمع

قابل آر بالا و تعاملات مت-یبا د ارهایمع نیاند. اشده ییبرجسته شناسا یارهایعنوان معبه

برند  تیهو تیدر تقو یاجتماع تیو مسئول یرقابت زیتما تیدهنده اهمگسترده، نشان

 یرهبر ایبرند  یاجتماع تیمسئول رینظ ییهااست به جنبه کنکه مم HB07 اریهستند. مع

 یدیامل کلع کیعنوان به یاجتماع یریپذتیدارد که مسئول دیمربوط باشد، تأک یاخلاق

 .کندیعمل م انیارتباطات مثبت با مشتر جادیدر ا

 کنندهتینقش هدا ارهایمع یکه برخ دهدینشان م یآر مثبت و منف-ید یارهایمع یبررس

 یآر منف-ید یکه دارا HB02و  TM07مانند  ییارهایدارند. مع روینقش پ یو برخ

 ارهایمع ریسا راتیثو وابسته به تأ شوندیشناخته م ریرپذیتأث یارهایعنوان معبه شتریهستند، ب

 رایمؤثر باشد، ز کیاقدامات استراتژ یبندتیدر اولو تواندیم هاافتهی نیهستند. ا

داشته  یشتریب تیاولو یابیو بازار یتیریمد یهایزیردر برنامه دیبا رگذاریتأث یارهایمع

 باشند.

، نقش B03و  HB10آر مثبت و بالا، مانند -یبا د یارهایکه مع دهدینشان م لیتحل جینتا

عنوان معمولاً به ارهایمع نیدارند. ا ارهایمع انیم ییافزاتعاملات مثبت و هم جادیدر ا یاساس

با  یارهایمع گر،ید ی. از سوشوندیانتخاب م ستمیس تیبهبود و تقو ینقاط شروع برا

 ریسا تیتقو قیاز طر یشتریب یبانیبه پشت ازی، نHB02و  TM07مانند  ،یآر منف-ید

 مرتبط دارند. یارهایمع
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 با روش دیمتل فازی. شناسایی شدهنتایج تجمیعی معیارهای  :12جدول 

 Di Ri Di+Ri Di-Ri غیرفازی Di+Ri غیرفازی Di-Ri 

 l m u l m u l m u l m u   

B01 0.3922 1.4799 8.1984 0.5452 1.6815 9.1793 0.9374 3.1614 17.3777 -8.7871 -0.2016 7.6532 5.5856 -0.3000 

B02 0.6027 1.7138 8.8806 0.6691 1.9180 9.8234 1.2717 3.6319 18.7039 -9.2207 -0.2042 8.2115 6.1673 -0.2787 

B03 0.7565 2.0618 10.0691 0.5008 1.5604 8.8714 1.2573 3.6222 18.9405 -8.1149 0.5014 9.5683 6.1948 0.4793 

B04 0.8006 2.1481 10.3783 0.6212 1.8175 9.4165 1.4218 3.9655 19.7947 -8.6159 0.3306 9.7571 6.5853 0.3335 

B05 0.6011 1.8084 9.4862 0.6424 1.8607 9.8833 1.2435 3.6691 19.3696 -9.2823 -0.0523 8.8438 6.2923 -0.1084 

B06 0.7089 2.0266 10.3191 0.5982 1.7321 9.0924 1.3071 3.7588 19.4114 -8.3835 0.2945 9.7209 6.3693 0.3437 

B07 0.5738 1.8008 9.4018 0.6189 1.7570 9.5133 1.1928 3.5578 18.9151 -8.9395 0.0438 8.7829 6.1385 -0.0136 

B08 0.6374 1.7915 9.4767 0.6844 1.8174 8.9871 1.3218 3.6089 18.4638 -8.3497 -0.0259 8.7923 6.1177 0.0374 

TM01 0.5398 1.6458 8.9092 0.8365 2.2495 10.5014 1.3763 3.8953 19.4106 -9.9616 -0.6037 8.0727 6.4742 -0.6279 

TM02 0.5878 1.6666 8.9387 0.7837 2.1445 10.4419 1.3714 3.8111 19.3806 -9.8541 -0.4779 8.1551 6.4082 -0.5302 

TM03 0.6566 1.8135 9.2077 0.5446 1.6348 8.8929 1.2012 3.4483 18.1006 -8.2363 0.1787 8.6631 5.9332 0.1503 

TM04 0.7545 2.0281 10.0819 0.5928 1.7890 9.4613 1.3473 3.8171 19.5432 -8.7068 0.2391 9.4891 6.4345 0.2315 

TM05 0.5992 1.8111 9.5065 0.5754 1.7480 9.2316 1.1746 3.5591 18.7381 -8.6325 0.0631 8.9311 6.1112 0.0646 

TM06 0.7254 2.0061 10.0165 0.6983 1.9114 9.5186 1.4238 3.9174 19.5351 -8.7932 0.0947 9.3182 6.5127 0.1139 

TM07 0.4244 1.3552 7.9896 0.5713 1.6125 8.5516 0.9957 2.9677 16.5412 -8.1272 -0.2572 7.4183 5.3066 -0.2684 

TM08 0.5706 1.6412 8.9328 0.6184 1.8373 9.6057 1.1890 3.4785 18.5384 -9.0350 -0.1961 8.3144 6.0223 -0.2315 

HB01 0.5314 1.7637 9.5897 0.5735 1.6898 9.4577 1.1049 3.4535 19.0473 -8.9263 0.0739 9.0162 6.0745 0.0392 

HB02 0.4612 1.3957 8.1657 0.5469 1.5623 8.4816 1.0081 2.9580 16.6473 -8.0204 -0.1666 7.6188 5.3174 -0.1692 

HB03 0.5420 1.6604 9.1284 0.7050 1.9694 9.7473 1.2470 3.6298 18.8757 -9.2054 -0.3090 8.4234 6.1898 -0.3030 

HB04 0.7115 1.9170 9.7846 0.6869 1.9040 9.4812 1.3984 3.8211 19.2657 -8.7696 0.0130 9.0977 6.4006 0.0402 

HB05 0.6665 1.9423 10.1563 0.6385 1.9710 9.8975 1.3050 3.9133 20.0538 -9.2310 -0.0287 9.5178 6.5751 0.0089 
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HB06 0.6667 1.8734 9.7913 0.5478 1.6803 9.0374 1.2145 3.5537 18.8287 -8.3708 0.1931 9.2434 6.1241 0.2219 

HB07 0.7990 2.0883 10.1538 0.8330 2.1949 10.6815 1.6320 4.2832 20.8353 -9.8825 -0.1066 9.3207 6.9803 -0.1550 

HB08 0.6573 1.8978 9.5837 0.6121 1.8230 9.9720 1.2694 3.7208 19.5557 -9.3146 0.0748 8.9716 6.3598 -0.0235 

HB09 0.7234 2.0480 10.1777 0.4776 1.5085 8.5989 1.2010 3.5565 18.7766 -7.8755 0.5395 9.7001 6.1172 0.5564 

HB10 0.7638 2.1170 10.4285 0.7317 2.1275 10.4258 1.4955 4.2446 20.8543 -9.6620 -0.0105 9.6968 6.9428 -0.0176 

ل در عنوان نقاط تعادبه ارهایمع نی. اکنندیم جادیا ریرپذیو تأث رگذاریتأث یارهایمع انیم یدارند و پل ارتباط یا، نقش واسطهHB09و  B08مانند  ارها،یمع یکه برخ دهدینشان م نیآر همچن-ید لیتحل

 منجر شود. ستمیشتر سیب یبه هماهنگ تواندیها مو ثبات آن تیاز تقو نانیو اطم کنندیعمل م ستمیس

 کیاستراتژ یهایزیرعنوان نقاط شروع در برنامهمعمولاً به ارهایمع نیهستند. ا یکل ستمیمثبت در س راتییتغ جادیها در اآن یبالا لیدهنده پتانسمثبت هستند، نشانآر بالاتر و -ید یکه دارا ییارهایمع

 دارند. نهیزم نیدر ا یشتریب تی، اهمHB10و  HB07از جمله  شوند،یم مربوط یرقابت زیبرند و تما تیکه به هو ییارهایطور خاص، مع. بهشوندیانتخاب م
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 ارهایمع انیاز تعاملات م دهیچیشبکه پ کی انگریب یفاز متلید جینتا لیمجموع، تحل در

 دهدیان مبلکه نش کند،یکمک م یدیکل یارهایمع یینه تنها به شناسا لیتحل نیاست. ا

 دگاهید نیگذارد. اب ریتأث ستمیبر کل س تواندیم اریمع کی فیتضع ای تیکه چگونه تقو

 یقابتر تیمز جادیو ا ان،یتعامل با مشتر ،یبرندساز یهایتراتژاس یدر طراح تواندیم

 .ردیمورد استفاده قرار گ داریپا

 نتیجه گیری

 یقاتیحقت یهاروش نان،یاطمو قابل قیدق ،یعلم جیبه نتا یابیدست یپژوهش، برا نیدر ا

ه از پژوهش با استفاد نی. اشوندیم یبررس اتیبه کار گرفته شده در پژوهش با جزئ

و هدف  ردیگیقرار م ختهیآم قاتیدر دسته تحق ،یفیو ک یکم یهااز روش یبیترک

ع و متنو یهااز داده یریگبا بهره قیو چندجانبه موضوع تحق قیعم لیآن تحل یاصل

 یریگمیتصم یهاکیشده شامل تکنانتخاب یهااست. روش شرفتهیپ یهاکیتکن

 و یتیریمد دهیچیدر حل مسائل پ ییتوانا لی( است که به دلMCDM) ارهیچندمع

 کانگر امبه پژوهش هاکیتکن نی. اکنندیم فایا یدیکل یپژوهش نقش نیدر ا ،یاقتصاد

ور ارائه دهد. به منظ یقیو دق نهیبه یهاحلگوناگون، راه یارهایمع لیتا با تحل دهندیم

ه و سپس شد انیها بانتخاب آن لیو دلا یها، ابتدا اصول نظرروش نیاز ا نهیبه یبرداربهره

 .شوندیم حیمرتبط تشر یاضیر یهاو فرمول ییمراحل اجرا

تعاملات  ،یمختلف مرتبط با برندساز یارهایمع کیستماتیس لیپژوهش به تحل نیا

 ارهایمع یتم در سه گروه اصل لیپرداخته است. تحل یرقابت زیبرند و تما تیو هو ،یمشتر

 یرقابت زیبرند و تما تی(، و هوTM) ی(، تعاملات مشترBمرتبط با برند ) یارهایشامل مع

(HBانجام شد. نتا )و دهیچیپ یختاردر سا ارهایمع نیاز ا کیکه هر  دهدینشان م جی 

 .کنندیکمک م داریپا یرقابت تیو خلق مز یبرندساز تیمتعامل به موفق

 (:Bمرتبط با برند ) یارهایمع لی. تحل1

ادراک  یدهدر شکل یاساس ی( نقشB2برند ) ری( و تصوB1برند ) تیمانند هو ییارهایمع

 ی( با اثرگذارB5برند ) زی( و تماB3اعتماد به برند ) اری. معکنندیم فایاز برند ا انیمشتر

محسوب  در بازار تیموفق یدیبرند، از عوامل کل ریتصو تیو تقو انیمشتر یبر وفادار

مثبت  ریتصو جادیو ا انیمشتر یبا تعاملات عاطف میطور مستقبه ارهایگروه مع نی. اشوندیم

  از برند مرتبط هستند.
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 (:TM) یتعاملات مشتر لی. تحل2

عوامل  نیتر( از مهمTM03) تالیجی( و تعاملات دTM01ارتباط شفاف ) رینظ ییارهایمع

تجربه  ی( و طراحTM04تعاملات ) یسازیشدند. شخص ییشناسا یدر بهبود تجربه مشتر

 تیضار شیدر افزا ینقش مهم ان،یبا مشتر میروابط مستق تی(، با تقوTM07) تالیجید

ر خدمات، د تیو شفاف ینشان دادند که نوآور ارهایمع نیا. کنندیم فایا یمشتر یو وفادار

 هستند. انیمشتر تیجلب رضا یراهبردها برا نیتریدیکل

 (:HB) یرقابت زیبرند و تما تیهو لی. تحل3

 یعنوان هسته اصل( بهHB08( و اعتماد به برند )HB01برند ) یهامانند ارزش ییارهایمع

بازار  راتییبا تغ ی( و سازگارHB10برند ) یاجتماع تی. مسئولکنندیبرند عمل م تیهو

(HB09ن )دارند.  انیارتباطات مثبت با مشتر جادیو ا یرقابت زیتما تیدر تقو ینقش مهم زی

برند، و ارتباطات  یهاارزش ،یبصر تیهو انیم یکه هماهنگ دنشان دا هالیتحل

 است. یضرور یدر برندساز تیموفق یبرا یاقتصاد-یاجتماع

 :کپارچهی لیو تحل یعیتجم جی. نتا4

(، TM03) تالیجی(، تعاملات دB3برند ) ریتصو یارهاینشان داد که مع یفاز متلید لیتحل

 یبرخ هستند. یبرندساز ستمیبر س ییبالا یرگذاریتأث ی( داراHB08و اعتماد به برند )

 زی( نHB10برند ) یاجتماع تی( و مسئولTM04تعاملات ) یسازیمانند شخص ارهایمع

 نی. اندکنیکمک م ارهایمختلف مع یهاگروه انیم وندیجاد پیدارند و به ا یانقش واسطه

 جیبه نتا یابیدست یمختلف برا یارهایمع انیم یدهنده ضرورت هماهنگروابط متقابل نشان

 هستند. یریپذرقابت شیو افزا یدر برندساز نهیبه

 ییغذا عیدر صنا یاثرگذار بر برندساز یدیکل نیمضام نییو تع یینخست شناسا هدف

 نیضامدفترچه م شودیم شنهادیها، پدر بنگاه یخروج نیا یدارسازیپا یاست. برا لانیگ

 یهابار با داده کیشود و هر سه ماه  یبه صورت سند زنده نگهدار میو فرهنگ مفاه

د با کارکنان صف و ستاد، و شنو یجلسات گروه ،یکوتاه خبرگان یهااز مصاحبه دیجد

شود.  یروزرسانبه نیآنلا یهاو کانال یکیزیف یهادر فروشگاه یمشتر یمند صدانظام

گردد،  نقشه شود تا نقاط تماس پراثر مشخصهم یبا سفر مشتر دیشده با ییشناسا نیمضام

 یحلرمنشأ مبر س دیتأک ونهنم یشود، برا فیتعر یفرض کنش کیهر مضمون  یسپس برا

شود.  شیبازه کوتاه آزما کیآن در  یو اجرا ،یبنددر بسته یمحورو سلامت

 یریپذو امکان ز،یانجام شود، شدت اثر بر اعتماد و تما اریبا دو مع نیمضام یبندتیاولو

مانند  یادراک یهاهر مضمون بر شاخص یاجرا امدیبنگاه. پ یهاتیاجرا با توجه به ظرف
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برنده به مرور  نیثبت شود تا سبد مضام یاجتماع تیمسئول ریشده و تصوادراک تیفیک

قابل تکرار  یهابه کنش یفیک یهاافتهی شودیموجب م یریادگیچرخه  نیگردد. ا تیتثب

 .ابدیحدس کاهش  هیبر پا یریگمیتصم یشود و در ضمن، خطا لیتبد

در  یرقابت تیمز جادیشده بر ا ییعوامل شناسا رینقش و تأث یابیدوم ارز  هدف

هر سازه  یبرا شودیم شنهادیهدف، پ نیاست. بر اساس ا لانیگ ییغذا عیصنا یهاشرکت

 یسازکپارچهیو  تیروا یبرند، بازطراح تیهو یشود. برا فیاقدام مشخص تعر ریمس

 یبرا یو آموزش داخل ،یبصر تیهو یراهنما یگرها، بازنکانال یدر تمام هاامیپ

، اطلاعات محصول تیاعتماد، شفاف یبرند انجام شود. برا یهارفتار با وعده ییهمسو

کنترل  یندهایکوتاه از فرآ یهامعتبر، و انتشار گزارش تیفیک یهایاستفاده از گواه

گردد. در محور  تیواتکا تق تیتا ادراک قابل شودیم هیتوص یاجتماع تیو مسئول تیفیک

سته خاص هر د یهایژگیو یسازفرد و برجستههمنحصرب یعناصر بصر یطراح ز،یتما

شود. در  کیتفک یضرورت دارد تا برند در ذهن مشتر نیآنلا طیمحصول در قفسه و مح

 یریگکاربه ،یرفتار یهابر اساس داده شنهادهایپ یسازیشخص ،یحوزه تعاملات مشتر

 تیاسوب قیاز طر تالیجیحضور د تیملموس، و تقو یهابا پاداش یروفادا یهابرنامه

 دیاجرا شود. خدمات پس از فروش با یاجتماع یهامنظم در شبکه تیکاربرپسند و فعال

 دیس از خرپ یریگیو پ ات،یشفاف به شکا یدگیرس ،ییروشن پاسخگو یرهایبا مس

ارکت هدفمند مش ،یاجتماع تیشود. در محور مسئول تیگردد تا تجربه مثبت تثب لیتکم

به  کیمثبت و نزد یریو سلامت غذا به تصو ستیز طیمرتبط با مح یمحل یهادر پروژه

 تیها اهمارزش نیکه به ا کندیرا جذب م یو مخاطبان شودیجامعه منجر م یهاارزش

عرضه محصولات نوآورانه و  یو توسعه برا قیدر تحق یگذارهیسرما ت،ی. در نهادهندیم

تا  ردیقرار گ تیدر اولو دیبا ،یداریپا و یمحوربازار، مانند سلامت یبا روندها گارساز

شت نرخ بازگ ،یوفادار یهاشود. اثر هر مداخله بر شاخص تیحفظ و تقو یرقابت تیمز

سنجش و گزارش شود تا  یاو سهم بازار به صورت دوره ،یگذارمتیقدرت ق ،یمشتر

 گردد. تیهدا ینیبهبود با شواهد ع ریمس
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