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ABSTRACT  

 

The present study was conducted with the aim of providing a weight 
model for pricing indicators of brand value in the automotive 
industry of Iran. This research is applied in terms of purpose and 
exploratory-survey in terms of approach. The statistical population 
was a group of academic and executive experts who were 
completely familiar with the issues of branding and brand valuation 
as well as the automotive industry of Iran. Based on this and using 
judgmental sampling method, 35 people were selected as a team of 
research experts. In the process of identifying brand value pricing 
indicators, the interview was used in the screening and classification 
stages of the indicators and closed questionnaires were used to 
achieve the weight model of brand value pricing indicators. In this 
research, in different phases, different methods and software were 
used. In the screening and classification of indicators, descriptive 
and inferential analysis methods such as mean, Kolmogorov-
Smirnov test, one-sample t-test and factor analysis were used to 
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perform calculations (Excel and SPSS software). In the stage of 
achieving the weight model, the method of fuzzy hierarchical 
analysis process (FUZZY AHP) and SuperDecision software was used. 
Finally, the results of the study led to the identification of 9 
dimensions (distinction, credibility, awareness, belonging, trust, 
quality, loyalty, social responsibility and association) and 28 sub-
indicators and their final weight was determined. 
 
Keywords: Brand Value, Pricing, Loyalty, Trust, Automotive Industry, 
Social Responsibility. 
 
 
 

 



 

 
 

 1 گذاری ارزش برند در صنعت خودروهای قیمتوزنی شاخصطراحی مدل 
 

 ،4حمدی ، کریم*3دوست وظیفه حسین ،2مهسا کربلایی حسن
 

 

 چکیده
گااار  ارز  برناد  ر    هاا  یمتا    شاخص حاضر با هدف ارائه مدل وزنی پژوهش 

از لحاظ هدف، کاربر   و از لحاظ این پژوهش صنع  خو رو کشور به انجام رسمد. 
جامعه آمار  نمز گروهی از خبرگان  انشگاهی و پمتایشی اس . -رویکر ، اکتشافی

و هتچنامن باا صانع     گااار  برناد    اجرایی بو ند که با مباحث برنادین  و ارز  
گمار    خو رو کشور آشنایی کامل  اشتند. بر این اساس و با استفا ه از رو  نتونه

افرا  مشتول  ر تمم خبرگان پژوهش انتخاا  شادند.  ر    عنوان بهنفر  35یضاوتی، 
گااار  ارز  برناد، از ابازار مبااحبز باازو  ر       ها  یمت  مرحله شناسایی شاخص

هااا و ج اا   سااتمابی بااه ماادل وزناای  د  شاااخصبناا مراحاال بربااالگر  و  سااته
.  ر این ها  بسته استفا ه گر ید گاار  ارز  برند، از پرسشنامه ها  یمت  شاخص

افزارها  مختلفی ب ره گرفته شاد.  ر   ها و نرم پژوهش،  ر فازها  مختلف، از رو 
ها  تحلمال توصامفی و اساتنبا ی     ها، رو  بند  شاخص مرحله بربالگر  و  سته

و تحلمال   ا  استمرنوف، آزمون تی تک نتونه-ون ممانگمن، آزمون کولتوگروفهتچ
به کار گرفتاه شاد.  ر    SPSSو  Excel  افزارها عاملی و برا  انجام محاسبات، نرم

مرحله  ستمابی به مدل وزنی نماز، از رو  فرایناد تحلمال سلساله مراتبای فااز        
(FUZZY AHPو ج اا  انجااام محاساابات آن نمااز، ناارم )  افاازارSuperDecision 

بُعد )تتایز، اعتبار،  9مور استفا ه گرف . سرانجام، نتایج پژوهش منجر به شناسایی 
شاخص  28تداعی( و  و یاجتتاعآگاهی، تعلق، اعتتا ، کمفم ، وفا ار ، مسئولم  

 ها تعممن شد. فرعی گر ید و وزن ن ایی آن
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 مقدمه -1

هااا   بازارهااا، صاانایه و هتچناامن  انااش بازاریااابی پاا  از عبااور از گاارایش 

هااا   تولمااد، فاارو ، محبااول، بازاریااابی، ماادیری  بازاریااابی بااا مساائولم  

هااا   اجتتاااعی  ر  وره معاصاار باار برنااد و ماادیری  برناادها و  ارایاای      

(. 2019، 2فرناناادز و لااوئم  -متترکااز شااده اساا  )هرناناادز    1نامشاا و 

هااا  آن عاا مهسااتند کااه وات و  ب  ییهااا یاایهااا  نامشاا و ،  ارا   ارایاای

 ، فکاار  مااهااا  نامشاا و  )ازجتلااه برنااد، مالک  .  ارایاایساا من یکاایزمف

)ماننااد  یکاایزمو ف یهااا  پااول وکااار(  ر م اباال  ارایاای رو  کساا  هااا، دهیااا

 .رناد مگ یاوراق ب اا ار و پاول ن اد( یارار ما      ت،زاما تج  ه،ما ن ل لیملک، وساا 

ا  اساا  کااه ارز  برنااد  ر    شاادت ایاان  ارایاای نامشاا و  تااا اناادازه     

هااایی ماننااد اپاال، کوکاااکو ، آ  باای ام، بنااز، باای ام و، تویوتااا، ال    شاارک 

ب اااتر  هاا  فمزیکای ایشااان گاران    جای، سامساون ، آمااازون از تتاام  ارایاای   

کشااد کااه    خااو  را بااه ر  ماای اساا . ایاان اماار زمااانی شاادت و اهتماا  

ناام   ی یاک کتااانی صااح    ابیا بازارهاا    مدیری  برناد و ارربخشای فعالما    

گااار  ایان  ارایای نامشا و       مطرح شاو .  ر نتمجاه شاناخ  رو  یمتا     

تجااار  کاسااته و -هااا  مااالی توانااد از اب امااات فعالماا  کننااده، ماای تعماامن

  الگااو نماامو تب ی راحااتعاااملات بازرگااانی بازاریااابی را ت ویاا  نتایااد.   

 صااانع  خاااو رو  ر راهبر هاااا  بازاریاااابیگااااار  ارز  برناااد  یمتااا 

خو روسااز   ر ایاران باا ایتباا   ر حاال رشاد و باه تعبمار           هاا   شرک 

توسااعه خااو  نمااز نمازمنااد شاافافم  بمشااتر،      جامعااه ایتبااا    رحااال  

گاااار  و تولمااد محتااوا  علتاای و  افاازایش ب منگاای ماادل و الگااو  یمتاا 

 (.1400باشد )بفار  و هتکاران،   ر این حوزه میی  انشگاه

                                                           
1. Intangible Assets 
2. Hernandez-Fernandez and Lewis 
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باشاد، لااا باا تعریاف ایان کلمادوا ه        مبحث اولماه  ارح پاژوهش مای     1برند

 2کااایامر یابیا انجتان بازار  فیاا باق تعر نتاایمم.    ارح پاژوهش را آبااز ماای   

از  یباامترک ایااعلاماا ، نتااا ،  اارح   ایاانااام، وا ه »برنااد عبااارت اساا  از  

 کیااکا هااا و خاادمات   ییظااور شناسااا من عناصاار کااه بااه   نیااا یتتااام

 ر عرصااه  زیتتااا جااا یاز فروشااندگان( بااا هاادف ا  یگروهاا ایاافروشاانده )

مااا   نااامطتئن باارا یبرنااد  ر ج ااان« .گماار  ماای یاارارریاباا  مور اسااتفا ه 

اساا ،  یبزرگاا  یاامز  مشااتر  باارا نیااآور  و ا بااه هتااراه ماای نااانما ت

پاور و   )فرضای  کناد  ماا ساا ه مای     را بارا  اما سااز  و  ن  یانتخا  را آسان ما 

 .(1398م رمنش، 

تار   ج ا  روشان   4برناد  ژهیا وا ه ارز  و فیا باا تعر  3وا ه ارز  برناد  فیتعر

 زویاااسااتاندار  ا فیااباشااد.  بااق تعر ماای حیتشاار سااتهیشاادن مبحااث شا

برناااد   ارز  ایتباااا  ارز  برناااد ، لا ممااا 2010 ر ساااال  10668

ا  از  مجتوعااه ایاا کیااانت ااال اساا  کااه   یاباال یمااال  برحساا  واحاادها

برنااد  کیا   ارز  مااا  انما را  ارا باشاد. ارز  برنااد ب   هاا  ایتبااا   ارز 

باشاد کاه برناد      مناافه ایتباا    انگرما ب دیا برناد با  کیا   اس . ارز  ماا  

شااو  بااه  بمناای ماای پاامش شیکااه باارا  دماامف  توانااد  ر عتاار ایتبااا  ماای

 حاسابه م  هاا  ن اد   جریاان  قیا از  ر دیا با  وجو  آور . عتوماً ارز  ماا  

 آیاد.  مای  دیا پد ناه یو کااهش هز    رآماد، ساو  ایتباا     قیا شو  کاه از  ر 

اساا  کااه افاارا   ر  ااول زمااان  ر     زمااآن چ جااهمبرنااد نت ژهیااو ارز 

شانوند و   مای  ،بمنناد  کنناد، مای   آموزناد، احسااس مای    برند مای  کیخبوص 

شاادت تحاا  تاا رمر  هسااتند بااه یم ااو ت ا راکاا نیااکااه ابلاا  ا ازآنجااایی

برناد  ر   ژهیا عوامال ماررر بار ارز  و    لما  ل نمفرهن  یرار  ارناد و باه هتا   

                                                           
1. Brand 
2. American Marketing Association 
3. Brand Value 
4. Brand Equity 
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 زیبرنااد را اراار متتااا  ژهیااارز  و 1کلاار .سااتندمن کسااانیجوامااه مختلااف، 

کننااده بااه  العتاال مباارف پاسااخ و عکاا   رو   انااش نااام و نشااان تجااار

 .(1399)کمتاسی و خوشنوی ،  کند می فیبرند تعر یابیبازار

 ،انی ر وهاان مشااتر  2برنااد ژهیاا ا ن بااه ارز  و  ماالاازوم توجااه و اهت 

و رو بااه گسااتر   ر  نیهااا  نااو از نگاار  یکاای باشااد. ماای  ضاارور ارمبساا

و   وفااا ار جااا یج اا  ا رملتااوسمهااا  ب خلااق  ارایاای یابیاابازار  یریمااد

هاا نشاان  ا ه اسا  کاه      پاژوهش  .اسا   انیازپامش باا مشاتر    ارتباط بامش 

  مناافه متعاد    انیمشاتر   هاا و هام بارا    ساازمان   هم بارا  ، یو  برندها

 ساااکیر ، یاااو  تجاااار  هاااا. ناااام(2020و هتکااااران،  3)پائاااک  ار 

 هناد و از   کااهش مای   انیمشاتر   هاا  پاژوهش را بارا    شده و هزیناه  ا راک

 کیا هاا   آن  توانناد بارا    ا ه و مای  شیرا افازا  دیا احتتاال تکارار خر   ی رف

  یااو دبرنا  کیااکاه از   ییهااا ساازمان  .شاکل  هنااد   یااو یاجتتااع   یا هو

، کار ه  لا    محباو ت   بارا   هاا  باا تر   توانناد یمتا    برخور ارند، مای 

هاایی    اشاته، فرصا    را وفاا ارتر نگاه   انی اشاته، مشاتر    شاتر مس م بازار ب

 هاان   باه   هاان  غاات متبل قیا ه و از  را برناد موفاق ارائاه      کیتوسعه   برا

 (.1399)گلتشکی،  نفوو کنند انیمثب   ر مشتر

مطالعااه ارز  برنااد   باارا لماامعت ااد اساا  کااه  و  ل کلااراز  اارف  یگاار 

ور   ب باااو  ب اااره  اسااا  کاااه بااارا یابیااااول بازار لماااوجاااو   ار :  ل

 ی وم مااال لمااشااو .  ل از آن اسااتفا ه ماای یابیااراباز  راهباار  تاتمتباات

چاون   یاهاداف   حساابدار   کناد بارا   وکارهاا را مجباور مای    اس  که کسا  

کاه   یمطالعاات  .برناد بار ازناد   ژهیا ارز  و نمباه تختا   ،هاا  ا تتلاک یها  باما 

شااده  ینظااران مختلااف  ر خبااوص ارز  برنااد معرفاا    صاااح   از سااو

                                                           
1. Keller 
2. Brand Equity 
3. Paek 
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، 1محااور  مشااتر کاار ی ا : رو  تااوان  ر سااه  سااته جااا   را ماای اساا 

محاور، ارز  برنااد    مشااتر کار  ی ر رو .3یباامترک کار  یو رو 2یمااال کار  یرو

 ایاافار  باشاد    کیا   شاو ، خااواه مشاتر   مای  دهمسانج  انیمشاتر  دگاهیا از  

برنااد ارز   اشااته باشااد  کیاا نکااهیا  کننااد باارا هااا ا عااا ماای آن .سااازمان

برناد  ر   یادرت  ،ترتما   ایان  شاو . باه   یارزشتند تل ا  انیاز جان  مشتر دیبا

 ر  ااول زمااان و تجااار  خااو  نسااب  بااه برنااد آموختااه،   انیآنچااه مشااتر

ارز   یمااال کاار ین فتااه اساا .  ر رو ،انااد شاانمده ایاا دهیاااحساااس کاار ه،  

محبااول کااه  کیاا یمااال دیااالتفاااوت عوا عنااوان مابااه تااوان بااه برنااد را ماای

نتاو . مطتئنااً    فیا تعر ،گار    بادون برناد عرضاه مای     بار یکبا برند و  بار یک

کااهش   ایا  شیگار   باا افازا    برناد خااص عرضاه مای     کیا کاه باا    یمحبول

 نیا ن هتاراه خواهاد باو ، ا   ساازما   بارا  یماال  جیو نتاا   مشاتر   ارز  برا

 فیاابرناد تعر  ژهیا ارز  و یاسا  کاه تحا  عناوان بعاد ماال        زما هتاان چ 

شاو  کاه    ا  نگااه مای   گوناه  باه ارز  برناد باه    یبا مکر  ترکی ر رو. گر   می

( را شااامل گاار  . عتاالاً  و  یمحااور و مااال  )مشااتر نمشاامهاار  و بعااد پ

)آبا یااان و  خورنااد بااه هاام گااره ماای  نجااای ر ا یو مااال یابیاابازار دگاهیاا 

 (.1396، هتکاران

عنااوان اباازار  خااو  بااه خااو   بااه هااا  مختلااف ارز  برنااد  اگرچااه ماادل

ز ن  نمتختاا  شااوند، امااا باارا برنااد محسااو  ماای یابیااارز  باارا یمناسااب

تواننااد منااابه   . البتااه هنااوز ماای  سااتندمن ماالبرنااد کا  ارز  ایتبااا 

برناد  ر   کیا  لم رک پتانسا   گاااران باشاند و بارا    تا  می  بارا   ا سازنده

بااا ایاان تفاساامر، ساارال اصاالی پااژوهش     هسااتند. دماابااازار مربو ااه مف 

گااار  ارز  برناد  ر    هاا  یمتا    شااخص »صاورت زیار مطارح گر یاد:      به

 «شوند؟ بند  می اند؟ و چگونه  سته صنع  خو رو کشور کدم

                                                           
1. Customer-Based Approach 

2. Financial Approach 

3. Mixed Approach 
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 پیشینه پژوهش -2

 ارزش برند -1-2

 ارز » وا ه تعریااف بااه بحااث، شاادن تاارروشاان  باارا اساا ب تاار  ابتاادا  ر

 زویاااسااتاندار  ا فیاا بااق تعربااار ازیم.  2«برنااد ژهیااارز  و»وا ه  و 1«برنااد

برناااد   ارز  ایتباااا و ارز  برناااد  ، لا ممااا 2010 ر ساااال  10668

ا  از  مجتوعااه ایاا کیااانت ااال اساا  کااه   یاباال یمااال  برحساا  واحاادها

اسا .    ارز  ماا   انما باشاد. ارز  برناد ب   شاته را  ا  هاا  ایتباا    ارز 

تواناد   باشاد کاه برناد مای      مناافه ایتباا    انگرمب دیبرند با کی  ارز  ما 

شاو  باه وجاو  آور .     مای  ینا مب شمپا  شیکاه بارا    دما مف   ر عتر ایتبا 

شاو  کاه از    حاسابه م  هاا  ن اد   جریاان  قیا از  ر دیا با  عتوماً ارز  ما 

)آبا یااان و  آیااد ماای دیااپد نااهیو کاااهش هز   رآمااد، سااو  ایتبااا  قیاا ر

 .(1396 هتکاران،

 ر بخااش خاادمات کاااملاً متفاااوت از بخااش کااا      ن یبرنااد اتمخبوصاا

 م،یاامااب م و ناااملتوس  ار  ایاابااه انت ااال مزا ازماا ر خاادمات مااا ن .اساا 

 محااور، هااا  خاادمات  شاارک  ر بخااش صاانایه و   ارز  برنااد نمهتچناا

عاالاوه باار  .(2019، 3)زمماار و هتکاااران تحاا  تاا رمر رفتااار کارکنااان اساا  

ارز   کیاابااه  م،مکناا یصااحب  ماا   ر مااور  ارز  برنااد  یویتاا ایاان،

نظار   کیا  ایا  یوهنا  یابیا ارز کیا ناه باه    م،مکنا  ی( اشااره ما  ی)مال  ایتبا 

هادف از   کاه  ی رحاال  .متکن اسا   ر ماور  برناد  اشاته باشاد       که مشتر

 کیاا( برنااد اساا ، ی)مااال  ارز  ایتبااا  نمااممساالتاً تع یابیاارزا ناادیفرا

 نمام تع زما ارز  برناد را ن  یمتا  شاو  تاا    انجاام مای  « برناد  یابیارز» ندیفرآ

 ایا برناد   ژهیا ارز  و نمام تع  هاا  اتفااق رو   باه   یا یر  یکند. اگرچه اکثر

  نگاار  رفتااار نمکننااده و هتچناا ا راک مباارف هیاابرنااد باار پا یابیااارز
                                                           
1. Brand Value 

2. Brand Equity 

3. Zameer et al 
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هاااا  اساااتفا ه، ابعاااا  و  شااااخص فیهساااتند، اماااا هااار رو   ر تعاااار

 دیااهااا با آن نیبنااابرا ؛متفاااوت اساا  هماابااا ب  ا   ا سااهیم ا  هااا گاااهیپا

، 1)آ اپااا و رو   ر نظاار گرفتااه شااوند  یعنااوان اناادازه و شاااخص نسااب  بااه

2017). 

 

 ارزش ویژه برند -2-2

 و هااا  مهااا  برنااد و مساائول   از  ارایاای   ابرنااد مجتوعااه   ژهیااارز  و

کاا  یاا خادمات     کیا کاه   یمرتبط با آن برند اس  کاه باه ارزشا     ها یبده

کاهاد.  یاا از آن مای   دیا افزا یما کناد  برا  شرک  یا مشاتریان آن خلاق مای   

برناااااد ا راک  ژهیاااااارز  و .(2019، 2و هتکااااااران چاتزیاانااااااگموتو)

باا   ساه یبرناد  ر م ا  کیا اسا  کاه     وبرتار   یا مز یکنناده از تتاام   مبرف

 (1399)گلتشکی،  به هتراه  ار   مری  برندها

خاادم  بااا  ایاامحبااول  کیاا  ماافمک ت اباال بر اشاا  از ،یا راکاا  ماافمک

از انتظااار  شمباا  ماافمبر اشاا  از ک اگاار .اساا   مشااتر یانتظااارات یبلاا

کتتاار از   ماافمو اگاار بر اشاا  از ک با ساا ی ا راکاا  ماافمباشااد، ک هماااول

، 3)لسااتانا و هتکاااران اساا  نیمپااا یا راکاا  ماافمک باشااد، یانتظااارات یبلاا

برنااد   هاااییو توانااا هااایاای ارا از یبرنااد ف رساات  گرهااا یتااداع(. 2020

کاه  ر وهان باا برناد  ر ارتبااط         اسا  زما چ هار آن  رندهماس  که  ر برگ

باو ه،  ر   ارمبار تجاار  بسا    یکاه مبتنا   کناد  یما  عتل تر  یو یاس  و زمان

 ماور   گار یاز رواباط     اشابکه   از ساو  ایا یرارگرفتاه و   ارتبا اات  معار  

هااا نشااان  ا ه  پااژوهش( 2015، 4و  )سااوکی و ساسااتمتاوایااه شاا  یااحتا

مناافه   انیمشاتر   هاا و هام بارا    ساازمان   هام بارا   ، یو  اس  که برندها

                                                           
1. Adapa and Roy 

2. Chatzipanagiotou et al 
3. Lesmana et al 

4. Suki and Sasmita 



 1403تابستاک ، 2شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  238
 

 پااژوهشهااا   شااده و هزینااه ا راک سااکیر ، یااو برناادها   ار .  متعااد 

را  دیاااحتتااال تکاارار خر ی هنااد و از  رفاا ماای کاااهش انیمشااتر  را باارا

شااکل   یااو یاجتتاااع  یااهو کیااهااا  آن  تواننااد باارا  ا ه و ماای شیافاازا

 (2020، 1)آلوار و و گوزمان  هند
 

   برندگذار متیق -3-2

وکااار، ارائااه یکاای از اصااول م اام باارا  رساامدن بااه سااو آور   ر کساا    

  صاحمح  ر راهبار    هاا  گاام محبو ت ب تار نساب  باه ریباا و اساتفا ه از      

وکاار اسا    تارین جازا از مادل کسا      گااار  م ام   ر م ابل ریباس . یمت 

تبتمتات  ر ماور  آن تا رمر زیاا   بار رو  ساو آور  بنگااه باه هتاراه         و 

ماااررر بااار تباااتمتات  عوامااال (.1396پاااور و معباااوم زا ه،  ار  )یلااای

اناد از: عوامال ساازمانی، عوامال مارتبط باا مشاتر  و        گااار  عباارت   یمت 

تااوان (.  ر مجتااوم ماای2018، 2عواماال  روناای و بمروناای )چااویی و ماااتملا 

وکاار، تولماد، تبلمغاات و توزیاه اراربخش برناد،       ف ما  کسا   گف  اگر  ر مو

گاااار  هااا  موف ماا   ر نظاار گرفتااه شااوند، یمتاا کاشاا   انااه عنااوان بااه

ارربخش برند، بخاش  رو کار ن آن اسا . لااا تعمامن  رسا  یمتا  یاک         

آمماز کتاک کار ه    تواند به بازاریابی محباو ت باه شاکلی موف ما     برند می

هااا  نتایااد و بااا جلاا  حتایاا  واسااطه  نمتاا مو اهااداف  یگاار شاارک  را 

فاارو  سااب  ایجااا  وفااا ار  و جااا  مشااتریان  یگاار شااو  )خااورینی و   

(. یمتاا  عنباار  از آمماازه بازاریااابی اساا  کااه خلااق    2018، 3هتکاااران

تاوان آن را  مای  سارع   باه عنبار  اسا  کاه     نیتار  منعطاف  رآمد کار ه و  

نااادگان و کنیمتاا  باارا  مباارف    هی وساااوتغمماار  ا . مزایااا و منااافه    

گار  ؛  تولمدکنندگان موج  اهتما  یاافتن یمتا  بارا  هار  و  ارف مای       
                                                           
1. Alvarado-Karste and Guzmán 

2. Choi and Mattila 
3. Khoironi et al 
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تارین عوامال موف ما   ر باازار تبادیل         که یمت  باه یکای از م ام   ا گونه به

 (.2018، 1شده اس  )لی و چن

 

 پیشینه پژوهش -4-2

 یارائااه ماادل »(،  ر پژوهشاای تحاا  عنااوان   1399رحمتاای و هتکاااران ) 

  هااا شارک   برناد   گااار  هااا  نامشا و  و ارز    ارایای   بناد  ج ا  رتباه  

هااا    ارایای   بناد رتباه ، باه  « ر باورس اوراق ب اا ار ت اران    شاده  رفتاه یپا

از  یکا یعناوان   برناد باه   گااار  یمتا   ج ا  ی نامش و  و سا  ارائاه مادل  

هااا    ارایاای  ،ماا ر بااورس ترت .پر اختنااد هااایاای ارا نیااتاارین ا م اام

  یا و هنار  ر اولو   مشاتر  ، فنااور  یارار ا ،  ،یبایا نامش و  مربوط باه بازار 

از ساو    اساتفا ه  باا  تاوان یبرناد ما   گااار  یمتا   ر  نمیرار گرفتند؛ هتچن

 نمج ا  تختاا  یمناساب   شاارک ، باه مبناا   یماال   هار سا م و پارامترهاا   

 .اف ی  س  رانیبورس ا طیو برند آن، متناس  با شرا شرک  ارز 

 شاابر متاا رمر پ»تحاا  عنااوان  (  ر پژوهشاای 1397نظاار  و هتکاااران ) 

شا ر   یمساافرت   هاا  : آ انا   )مطالعاه ماور    برناد  ژهیا بار ارز  و  یتتمی

  هاا  برناد آ انا    ژهیا باا ارز  و  یتتا می شابر  مرابطاه پ  یبررسبه « ت ران(

 شابر  مابازار پ  6آن اسا  کاه از    انگرما پاژوهش ب  جینتاا  ی پر اختند.مسافرت

 تاارین باامشمکاارر  دیااخر فمااو تخف گااانیخاادمات را ،شااده انمااب یتتاامی

 ژهیااارز  و  را  ر ارت ااا  یاااولو نیکتتاار زماان ژهیااو  ایو هاادا  ماااهت

 برند  ارند

شناسااایی و »ا  تحاا  عنااوان (،  ر م الااه1396یلاای پااور و معبااوم زا ه )

، «گااار   ر صانایه بااایی    ارزیابی عوامل ماررر بار انتخاا  راهبار  یمتا      

پرمایااه و نفااوو ( گاااار  ) عواماال مااررر باار انتخااا  راهبر هااا  یمتاا   

  باازرت تولمدکننااده مااوا  باااایی  ر سااطح    هااا شاارک محبااو ت  ر 

                                                           
1. Li and Chen  
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کشااور شناسااایی و مماازان تاا رمر هاار یااک از ایاان عواماال  ر انتخااا         

  ساااز ماادلبااا اسااتفا ه از   هااا شاارک گاااار  ایاان   راهبر هااا  یمتاا  

معااا  ت ساااختار  را بررساای کر نااد.  ر ن ایاا ، نتااایج حاصاال نشااان  ا  

 تاارین م اام عنااوان بااه  بااازار هااا یژگاایوپن ااان مشااتر  و کااه متغمرهااا  

گااار  محباو ت تولماد   ر     عوامل ماررر  ر انتخاا  ناوم راهبار  یمتا      

 .باشند یمصنع  موا  باایی 

تاا رمر ارز  ویااژه » بااا عنااوانی  ر پژوهشاا (،2018) 1وهتکاااران کورنماااوان

گاااار  و تاا رمر آن باار رو     یمتاا  باار راهباار   STP2 و راهباار  برنااد

گاااار  باار رو  ارز  برنااد    بررساای تاا رمر یمتاا    بااه«  رمااگ ممتباات

گاااار  تااا   انشااگاه ماادیری  اناادونز  پر اختنااد و اینکااه ایاان نااوم یمتاا 

چااه حااد باار تبااتمم  انشااجویان جدیااد باارا  انتخااا  ایاان  انشااگاه اراار   

 اسماابااا م   ا و پرسشاانامه اکتشااافیاز رو   پااژوهش نیاا ر ا .گاااار  یماا

هاااا اساااتفا ه شاااد. نتوناااه    ا ه  آور جتاااه  بااارا   لمکااارتانتاااره 5

بااو .  نیاسااتفا ه از فرمااول اساالووبااا  انشااجو  163شااامل  آمااده  ساا  بااه

  رمااگ ممباار تباات STP ویااژه برنااد ایاان  انشااگاه و راهباار  ارز  .1نتااایج:

 زماان  هام  صاورت  باه  ایا و مجازا   صاورت  باه این برند  انشگاهی یا   ر انتخا 

 گااااار  ویاااژه برناااد بااار راهبااار  یمتااا    ارز  .2ررگااااار اسااا . ا

 گار  ارار مداخلاه    رما گ ممتبات   بار رو گااار    یمتا   راهبر  .3اررگااراس .

 . ار 

رابطااه ممااان ابعااا  ارز  ویااژه  »(،  ر پژوهشاای بااا عنااوان  2018) 3عاار 

ابعااا   نمرابطااه باا، بااه بررساای «ی بازاریااابی: مطالعااه کوکاااکو پاا 4و برنااد 

 پااژوهش ی راحاا ر  پر اخاا . یابیاابازار آمماازه پاای 4برنااد و ژهیااارز  و

از  پااژوهش  رهاااممتغ نم، رابطااه بااییاساات را از  رومااضااتن پو  یم طعاا
                                                           
1. Kurniawan et al 

2. Segmentation, Targeting and Positioning 

3. Arab  
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 نیا کنناده  ر ا  شارک   129.  ر مجتاوم  شاد  یکنناده بررسا    یدگاه مبرف

 ژهیااابعااا  ارز  و نمنشااان  ا  کااه باا هااا افتااهیشاارک  کر نااد.  ینظرساانج

عاد  بُ تارین  م ام وجاو   ار .     ار یمعنا  رابطاه  یابیا بازار آممازه  پی 4برند و 

  اساا  و کتتاارین تاا رمر آن وفااا ار   برنااد گاار یاز نظاار کوکاااکو  تااداع 

محباااول و  یابیااابازار همااازابااازار آم نیباااو ه اسااا . مااارررتر  مشاااتر

 یغاااتمتبل  تاا رمر، راهبر هااا نیکتتاار ؛گاااار  اساا  راهبر هااا  یمتاا 

 بو ه اس .

تااا رمر تتاااایز »،  ر پژوهشااای تحااا  عناااوان 1(2015 اویاااک و شاااارما )

  بازاریااابی و ارز  ویااژه برنااد باار رو  راهبر هااا  گاااار هیساارمامحبااول، 

تاا رمر ارز   بررساای بااه ،« ر سااطح برنااد مااور   مطالعااه گاااار : یمتاا 

گااار    محباول بار یمتا     زیو تتاا  یابیا  ر بازار  گااار  هیبرناد، سارما   ژهیو

 فروشاااان و خااار ه یتمو متوساااط، چنااادمل هاااا  کوچاااک  ر شااارک 

محبااول  زیو تتااا یابیاا ر بازار  گااار  هیبرنااد، ساارما ژهیاا. ارز  وپر اختناد 

،  اخوشااه لمااتحل ار . بااا اسااتفا ه از  یکاایگاااار  ارتباااط نز  بااا یمتاا 

ناوآور  و ناوم شارک  ارتبااط      مبتنای بار  محباول   زیباا تتاا   گااار   ت می

  ار .

انجااام شااده هااا  پمشاامن   ر پااژوهش کنکااا  :بنااد  عنااوان جتااه بااه

 هنااده یااک خااع مطالعاااتی اساا . تاااکنون ماادل کاااربر   و  یم اای  نشااان

گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو کشااور ارائااه نشااده کااه  باارا  یمتاا 

صااورت شاافاف و باار اساااس وزن و اهتماا  نساابی    هااا بااه  ر آن شاااخص

مشااخص شااده باشااند. لاااا از ایاان ج اا  پااژوهش حاضاار  ارا  نااوآور     

 خواهد بو .

 

 

                                                           
1. Davcik and Sharma 
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 پژوهش روش -3

؛ چراکااه نتااایج حاصاال از آن  اساا پااژوهش از لحاااظ هاادف، کاااربر    

گاااار     مطالعاااتی موجااو   ر حااوزه یمتاا  خعهاااتوانااد یکاای از  یماا

هااا   منااهزمرا پوشااش  هااد و   ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو کشااور  

گااار   ر ایان خباوص ارائااه     ماسا  سگمار  و   ممتبات مناسابی را بارا    

؛ باه ایان   اسا  پمتایشای  -وهش، اکتشاافی کند. هتچنمن، رویکر  ایان پاژ  

گااار  ارز  برناد  ر    اکتشااف  ر حاوزه یمتا     باه  نباال    یل که: او ً 

؛ رانمااً  ر ایان مسامر،    اسا  و ارائاه مادلی بارا  آن     صنع  خاو رو کشاور  

پژوهشااگر از  ریااق ابزارهااایی ماننااد مباااحبه و پرسشاانامه، بااه ساارا     

 ساا  اول  صااورتبااه افاارا  مشااتول  ر جامعااه آمااار  خواهااد رفاا  و  

 کند. یم  آور جتهها  مور نماز خو  را   ا ه

شناسااایی .1ایاان پااژوهش،  ر سااه مرحلااه کلاای زیاار بااه انجااام رساامد:   

گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو کشااور باار    هااا  یمتاا  شاااخص

هاا    بناد  شااخص   .برباالگر  و  ساته  2اساس مباحبه بااز باا خبرگاان؛    

مادل وزنای    ارائاه  .3 رو کشاور؛  گااار  ارز  برناد  ر صانع  خاو     یمت 

گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو کشااور باار    هااا  یمتاا  شاااخص

1گماار  چنااد معماااره فاااز  )   تبااتمم رو  پااژوهشاساااس 
FUZZY 

MCDM (  و رو  فراینااد تحلماال سلسااله مراتباای فاااز )2
FUZZY AHP.) 

آمااار  گروهاای از خبرگااان  انشااگاهی و اجرایاای بو نااد کااه  ر    جامعااه

مرحلااه شناسااایی   ر مراحاال مختلااف بااه مااور  پرسااش یاارار گرفتنااد.  

گاااار  ارز  برنااد از اباازار مباااحبه باااز اسااتفا ه و  هااا  یمتاا  شاااخص

گاااار  ارز   هااا  یمتاا  بنااد  شاااخص  ر مرحلااه بربااالگر  و  سااته 

 ر مرحلاه   شاده  ییشناساا هاا    صا  بار اسااس شااخ    بساته  برند پرسشنامه

                                                           
1. Fuzzy Multi-Criteria Decision Making 

2. Fuzzy Analytic Hierarchy Process 
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ا  لمکاارت  هاا مبتنای باار  ماف هفاا  گزیناه     یبال  راحای شااد کاه پاسااخ   

هاا    بو ند.  ر آخر پاژوهش و  ر ج ا   ساتمابی باه مادل وزنای شااخص       

هااا   ا  بسااته باار اساااس شاااخص  گاااار  ارز  برنااد پرسشاانامه  یمتاا 

پااژوهش   ر مرحلااه  وم و باار مبنااا  رو    شااده  بنااد  سااتهن ااایی و 

  راحی و استفا ه شد. سات زوجیم ای

افزارهااا  مختلفاای ب ااره گرفتااه شااد.  هااا و ناارم  ر مراحاال مختلااف، از رو 

هااا  تحلماال   هااا، از رو  بنااد  شاااخص   ر مرحلااه بربااالگر  و  سااته  

-توصااامفی و اسااااتنبا ی هتچاااون ممااااانگمن، آزماااون کولتااااوگروف   

 3و تحلماال عاااملی اکتشااافی   2ا  ، آزمااون تاای تااک نتونااه   1اسااتمرنوف

 Excelافزارهاا    استفا ه شد و ج ا  انجاام محاسابات ایان مرحلاه، از نارم      

 ر مرحلاه  ساتمابی باه مادل وزنای       نمهتچنا  بر ار  گر یاد.  ب ره SPSSو 

( FUZZY AHPنماااز، از رو  فرایناااد تحلمااال سلساااله مراتبااای فااااز  ) 

افاااازار  اسااااتفا ه شااااد و ج اااا  انجااااام محاساااابات آن نمااااز، ناااارم 

SuperDecision گرف . مور استفا ه 

جامعااه آمااار  ایاان پااژوهش گروهاای از خبرگااان  انشااگاهی و اجرایاای     

بو نااد کااه  ر فازهااا  مختلااف پااژوهش بااه  اارق مختلااف مااور  پرسااش  

 زیر تعممن شد: یرار بهیرار گرفتند.  ر این پژوهش، ویژگی افرا  خبره 

  گاار  برند آشنایی کامل با مباحث برندین  و ارز 

  کشورآشنایی جامه با صنع  خو رو 

 

عناوان افارا  مشاتول     نفار باه   35گمار  یضااوتی،    با اساتفا ه از رو  نتوناه  

 ر تاامم خبرگااان پااژوهش انتخااا  شاادند.  زم بااه وکاار اساا  از مجتااوم   

نفار   4نفار مار  و    31ا  کاه  ر پاژوهش مشاارک   اشاتند،      نفر خباره  35
                                                           
1. Kolmogorov-Smirnov test 

2. Sample t-test 

3. Exploratory factor analysis 
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ا  کااه  ر پااژوهش   نفاار خبااره  35انااد. هتچناامن، از مجتااوم    زن بااو ه

نفاار  ارا   18نفاار  ارا  سااطح تحبااملی لمسااان ،   2شااتند، مشااارک   ا

نماز  ارا  ساطح تحباملی  کتاارا     نفار  19و  لمساان   ساطح تحباملی فاوق   

ا  کاه  ر پاژوهش    نفار خباره   35از مجتاوم   ن ایتااً  ؛ واناد  با معا ل آن بو ه

 نفاار 18، سااال 10نفاار  ارا  ساااب ه فعالماا  کتتاار از  8مشااارک   اشااتند، 

نفاار نمااز  ارا  ساااب ه    9سااال و  20تااا  10  باامن  ارا  ساااب ه فعالماا 

 اند. سال  ر حوزه بازاریابی و برندین  بو ه 20فعالم  بمشتر از 

 

 ها  پژوهش یافته -4

، ساعی شاد باا اساتفا ه از بررسای  یماق پمشامنه پاژوهش         پاژوهش  ر این 

 و هتچنااامن نظرخاااواهی از خبرگاااان باااا اساااتفا ه از ابااازار مبااااحبه،   

گااار  ارز  برناد  ر صانع  خاو رو کشاور شناساایی        یمتا  ها   شاخص

 ( ارائه شده اس :1شوند. نتمجه این فرایند  ر جدول )
 

 گذار  ارزش برند در صنعت خودرو یشور جهت قیمت شده ییشناساها  اولیه  . شاخص1جدول 

گذار  ارزش برند  جهت قیمت شده ییشناساها  اولیه  شاخص
 در صنعت خودرو یشور

 شناساییروش 
بررسی 
پیشینه 
 پژوهش

مصاحبه با 
 خبرگاک

   اعتبار  ر بازار  اخلی

   التللی س م برند  ر بازار بمن

   ها  اجتتاعی و فرهنگی مشارک  برند  ر برنامه

   آگاهی جامعه از پمام تبلمغی برند

   شده ا راکها  مشتر  به کمفم   کوچک بو ن نسب  هزینه

   از محبو ت و خدمات جدید برندآگاهی بازار 

   تتایز  ر  راحی محبو ت

   رفتار عتلی مشتریان وفا ار برا  اشاعه برند

   ها  مختلف وهنی ارتبا ات برند با التان

   ها  شرک  اعتتا  مشتریان به وعده
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گذار  ارزش برند  جهت قیمت شده ییشناساها  اولیه  شاخص
 در صنعت خودرو یشور

 شناساییروش 
بررسی 
پیشینه 
 پژوهش

مصاحبه با 
 خبرگاک

   بستگی مشتریان به محبو ت  ل

   آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

   گاار  محبو ت تتایز  ر یمت 

   ها  محمط زیستی ها  کاهش آلو گی مشارک  برند  ر برنامه

   التللی اعتبار  ر بازارها  بمن

   اعتتا  مشتریان به مدیران برند

    ر صدر وهن مشتریان بو ن

   علایه  رونی مشتریان وفا ار به اشاعه برند

   تتایز  ر فرایندها  فرو 

   شناخ  جامعه از لوگو  برند

   رهبر  برند  ر کمفم  خدمات

   تتایز  ر خدمات پ  از فرو 

   اعتتا  مشتریان به ا عاها  برند

   س م برند  ر بازار  اخلی

   ها  یو  کننده مج ز بو ن برند به تداعی

   بستگی مشتریان به برند  ل

   رهبر  برند  ر کمفم  محبول

   زایی برند  ر جامعه اشتغال

 

مااور   شااده ییشناساااهااا، نماااز بااو  مااوار    پاا  از شناسااایی اولمااه شاااخص 

ا  انتخااا  گر یااد.  تاک نتونااه  tبرباالگر  یاارار گمرنااد. بادین منظااور، آزمااون   

تلخااامص و وار   2هاااا  حاصااال از پرسشااانامه شاااتاره   ر ایااان راساااتا،  ا ه

اسااتفا ه از ایاان آزمااون، نرمااال بااو ن  شاارط امااا پاامش شاادند؛ SPSSافاازار  ناارم

رو  ر ابتاادا سااعی شااد بااا اسااتفا ه از آزمااون  هااا بااو . ازایاان هااا و شاااخص  ا ه

از نرماااال باااو ن متغمرهاااا   ،SPSSافااازار  اساااتمرنوف  ر نااارم-کولتاااوگروف

 مشاهده اس : ها( ا تمنان حاصل شو  که نتایج آن  ر زیر یابل )شاخص
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 اه . آزموک نرمال بودک شاخص2جدول 

 دار  معنی
یلموگروف 

 اسمیرنوف
 ها شاخص تعداد

 اعتبار  ر بازار  اخلی 35 346/1 053/0

 التللی س م برند  ر بازار بمن 35 121/1 162/0

 ها  اجتتاعی و فرهنگی مشارک  برند  ر برنامه 35 196/1 115/0

 آگاهی جامعه از پمام تبلمغی برند 35 212/1 106/0

 شده ا راکها  مشتر  به کمفم   کوچک بو ن نسب  هزینه 35 293/0 071/0

 آگاهی بازار از محبو ت و خدمات جدید برند 35 290/1 072/0

 تتایز  ر  راحی محبو ت 35 310/0 065/0

 رفتار عتلی مشتریان وفا ار برا  اشاعه برند 35 275/0 077/0

 وهنیها  مختلف  ارتبا ات برند با التان 35 328/1 059/0

 ها  شرک  اعتتا  مشتریان به وعده 35 232/1 096/0

 مشتریان به محبو ت بستگی  ل 35 156/1 138/0

 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند 35 193/1 116/0

 گاار  محبو ت تتایز  ر یمت  35 275/1 077/0

 زیستیها  محمط  ها  کاهش آلو گی مشارک  برند  ر برنامه 35 313/1 064/0

 التللی اعتبار  ر بازارها  بمن 35 268/1 080/0

 اعتتا  مشتریان به مدیران برند 35 220/1 102/0

  ر صدر وهن مشتریان بو ن 35 179/1 124/0

 علایه  رونی مشتریان وفا ار به اشاعه برند 35 319/1 062/0

 تتایز  ر فرایندها  فرو  35 327/1 059/0

 جامعه از لوگو  برند شناخ  35 220/1 102/0

 رهبر  برند  ر کمفم  خدمات 35 275/1 077/0

 تتایز  ر خدمات پ  از فرو  35 246/1 333/0

 اعتتا  مشتریان به ا عاها  برند 35 348/1 058/0

 س م برند  ر بازار  اخلی 35 254/1 478/0

 ها  یو  کننده مج ز بو ن برند به تداعی 35 458/1 908/0

 مشتریان به برند بستگی  ل 35 358/1 154/0

 رهبر  برند  ر کمفم  محبول 35 314/1 089/0

 زایی برند  ر جامعه اشتغال 35 057/1 077/0
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اساا ،  05/0هااا بااا تر از  مربااوط بااه هتااه شاااخص  .sigبااا توجااه بااه اینکااه  

بااا هاادف  tهااا را نرمااال فاار  نتااو  و از آزمااون پارامتریااک    تااوان  ا ه ماای

هااا   هااا اسااتفا ه کاار . باار ایاان اساااس، بااا اسااتفا ه از  ا ه بربااالگر  شاااخص

ا  لمکارت بو نااد(، از   )کاه بار مبناا   ماف هفا  گزیناه       2پرسشانامه شاتاره   

و  رجااه ا تمنااان  4اسااتفا ه گر یااد.  ر ایاان آزمااون حااد آسااتانه    tآزمااون 

  :( بمان شده اس3 ر جدول ) t% یرار  ا ه شد. نتایج آزمون 95

 
 ها مربوط به غربالگر  شاخص t. نتایج آزموک 3جدول 

 معنادار 
درجه 

 آزاد 

آماره 

 تی
 ها شاخص

 اعتبار  ر بازار  اخلی 614/6 34 000/0

 التللی س م برند  ر بازار بمن 227/2 34 033/0

 ها  اجتتاعی و فرهنگی مشارک  برند  ر برنامه 784/3 34 001/0

 جامعه از پمام تبلمغی برندآگاهی  504/5 34 000/0

 شده ا راکها  مشتر  به کمفم   کوچک بو ن نسب  هزینه 422/3 34 002/0

 آگاهی بازار از محبو ت و خدمات جدید برند 761/4 34 000/0

 تتایز  ر  راحی محبو ت 692/4 34 000/0

 رفتار عتلی مشتریان وفا ار برا  اشاعه برند 178/8 34 000/0

 ها  مختلف وهنی ارتبا ات برند با التان 784/3 34 001/0

 ها  شرک  اعتتا  مشتریان به وعده 476/4 34 000/0

 بستگی مشتریان به محبو ت  ل 095/3 34 004/0

 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند 014/5 34 000/0

 گاار  محبو ت تتایز  ر یمت  178/8 34 000/0

 ها  محمط زیستی ها  کاهش آلو گی  ر برنامه مشارک  برند 223/8 34 000/0

 التللی اعتبار  ر بازارها  بمن 100/7 34 000/0

 اعتتا  مشتریان به مدیران برند 748/7 34 000/0

  ر صدر وهن مشتریان بو ن 706/6 34 000/0

 علایه  رونی مشتریان وفا ار به اشاعه برند 952/6 34 000/0

 فرایندها  فرو تتایز  ر  403/7 34 000/0

 شناخ  جامعه از لوگو  برند 318/2 34 001/0
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 معنادار 
درجه 

 آزاد 

آماره 

 تی
 ها شاخص

 رهبر  برند  ر کمفم  خدمات 294/7 34 000/0

 تتایز  ر خدمات پ  از فرو  535/7 34 000/0

 اعتتا  مشتریان به ا عاها  برند 486/7 34 000/0

 س م برند  ر بازار  اخلی 428/6 34 044/0

 ها  یو  کننده برند به تداعیمج ز بو ن  007/6 34 000/0

 بستگی مشتریان به برند  ل 428/3 34 000/0

 رهبر  برند  ر کمفم  محبول 384/4 34 000/0

 زایی برند  ر جامعه اشتغال 244/7 34 003/0

 

صاورت زیار  ر    برا  تحلمل نتایج این آزماون، فار  صافر و فار  یاک باه      

 نظر گرفته شد:
H0: µ = 3                     H1: µ ≠ 3 

 ر نظاار گرفتااه شااد ایاان بااو  کااه  ر پرسشاانامه   4 لماال اینکااه ممااانگمن 

ا  لمکاارت اسااتفا ه شااد و  ر یااک  مااف  ، از  مااف هفاا  گزینااه2شااتاره 

اساا . باار اساااس  4یبااول( براباار بااا  ا ، ممااانگمن )حااد یاباال هفاا  گزینااه

هاا   هتاه شااخص   .sigهاا  مااکور، باا توجاه باه اینکاه        جدول فوق و فر 

هااا فاار  صاافر ر  شااده و فاار    اساا ،  ر مااور  هتااه آن 05/0از  کتتاار

  اماا بارا   انساتن اینکاه کادام شااخص       گمار ؛  یک مور  پاایر  یارار مای   

یااک مماازان ساانخم   مماازان ساانخم  بااا تر از حااد ممااانگمن  ار  و کاادام 

( 3 ر جاادول ) tبایساا  بااه م اادار آماااره   تاار از حااد ممااانگمن، ماای  پااایمن

 هاد نتاره شااخص     ین آماار مثبا  باشاد، نشاان مای      ی  شو . اگر ممزان ا

گوناه کاه  ر جادول باا  مشاخص       با تر از ممانگمن باو ه و باالعک . هتاان   

تاوان اساتنباط نتاو      هاا مثبا  باو  و مای     هته شااخص  tاس ، م دار آماره 

هااا از لحاااظ ساانخم  بااا اهااداف    یاادگاه خبرگااان، هتااه شاااخص  کااه از

حاااف  هاا یاباال  کاادام از آن انااد و هام   پاژوهش بااا تر از حاد ممااانگمن باو ه   
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منظاور  کاارگمر  فرایناد تحلمال سلساله مراتبای فااز  باه        نمستند. ج   به

شااده  هااا  شناسااایی  هااا، نماااز بااو  تااا شاااخص     تعماامن وزن شاااخص 

بنااد  شااوند. ج اا  انجااام ایاان کااار، از تحلماال عاااملی اکتشااافی      سااته

از  ابعااا ر تحلماال عاااملی اکتشااافی باارا  اسااتخرا   کتااک گرفتااه شااد.   

بااا  2از رو  واریتاااک  ابعااا  و باارا  چاارخش 1هااا  اصاالیرو  مرلفااه

 گماار   راساا . ماالاک تبااتمم ب ااره گرفتااه شااده 3کمساار ساااز  نرمااال

( و نتاارات عاااملی 1از ) ، م ااا یر ویااژلا بااا ترهااا شاااخصبنااد  مااور   سااته

 .اس  نظر گرفته شده (  ر4/0با تر از )

اناد کاه تتاام    باا تر از یاک اساتخرا  شاده    با م ادار ویاژلا    سته شاخص  نه

(، باار اساااس 4 ر جاادول )انااد. جااا  گرفتااه نااه بعاادایاان   ر هااا شاااخص

اناد    ر ناه  ساته معرفای شاده     هاا  خروجی تحلمل عاملی اکتشاافی، شااخص  

و هتچنامن مشاورت باا     هاا  هاا نماز، بناا بار ناوم شااخص       و هر یک از  ساته 

 گاار  شدند: استا  راهنتا نام

 
 گذار  ارزش برند در صنعت خودرو یشور ها  قیمت بند  نهایی شاخص تهدس .4جدول 

 گذار  نام ها شاخص ابعاد اصلی

 (Aتتایز )

 A1 تتایز  ر  راحی محبو ت

 A2 تتایز  ر فرایندها  فرو 

 A3 گاار  محبو ت تتایز  ر یمت 
 A4 تتایز  ر خدمات پ  از فرو 

 (Bاعتبار )
 B1 اعتبار  ر بازار  اخلی
 B2 التللی اعتبار  ر بازارها  بمن

 (Cآگاهی )

 C1 شناخ  جامعه از لوگو  برند
 C2 آگاهی جامعه از پمام تبلمغی برند

 C3 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

                                                           
1. Principle Component 

2. Varimax Rotation 

3. Kaiser Normalization 
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 گذار  نام ها شاخص ابعاد اصلی

 C4  ر صدر وهن مشتریان بو ن
 C5 آگاهی بازار از محبو ت و خدمات جدید برند

 (Dتعلق )
 D1 به برندبستگی مشتریان   ل
 D2 بستگی مشتریان به محبو ت  ل

 (Eاعتتا  )

 E1 اعتتا  مشتریان به مدیران برند

 E2 اعتتا  مشتریان به ا عاها  برند
 E3 ها  شرک  اعتتا  مشتریان به وعده

 (Fکمفم  )

 F1 رهبر  برند  ر کمفم  محبول
 F2 رهبر  برند  ر کمفم  خدمات

 F3 شده ا راکها  مشتر  به کمفم   کوچک بو ن نسب  هزینه

 (Gوفا ار  )

 G1 س م برند  ر بازار  اخلی

 G2 التللی س م برند  ر بازار بمن
 G3 علایه  رونی مشتریان وفا ار به اشاعه برند
 G4 رفتار عتلی مشتریان وفا ار برا  اشاعه برند

مساائولم  اجتتاااعی  

(H) 

 H1 ها  محمط زیستی ها  کاهش آلو گی برنامهمشارک  برند  ر 
 H2 ها  اجتتاعی و فرهنگی مشارک  برند  ر برنامه

 H3 زایی برند  ر جامعه اشتغال

 (Qتداعی )
 Q1 ها  یو  کننده مج ز بو ن برند به تداعی

 Q2 ها  مختلف وهنی ارتبا ات برند با التان

 

گااار  ارز  برناد    هاا  مادل یمتا     منظور تعمامن وزن ابعاا  و شااخص    به

 FUZZY AHP ر صاانع  خااو رو کشااور، ایاادامات زیاار باار اساااس تکنمااک 

صااورت پااایرف . باار اساااس     Super Decisionsافاازار   ر محاامط ناارم 

نظاارات خبرگااان سااطح اول تحلماال سلسااله مراتباای را ابعااا  اصاالی ماادل   

خبااره نخساا  بااا م ایسااه زوجاای    زوجاای تشااکمل  ا نااد. اباازار م ایسااات 

ابعا  اصلی بار اسااس هادف باه تعمامن اولویا  هار یاک از معمارهاا اصالی           

 و باااهم م ایسااه  بنااابراین بایااد ابعااا  باار اساااس هاادف  و بااه  پاار از ؛ ماای

برابار باا    iبار   jباشاد، اهتما     nبرابار باا    jبار   iشوند. اگار اهتما  عنبار    
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1/n  افی اساا   ر ماااتری  زیاار ف ااط  اساا  و بااا توجااه بااه ایاان نکتااه کاا

شاوند. م اا یر زیار یطار اصالی معکاوس        م ا یر باا   یطار اصالی پار مای     

م ااا یر بااا   یطاار خواهااد بااو . جاادول و شااکل ویاال، بااه نتااایش تعماامن 

گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو  وزن باامن ابعااا  اصاالی ماادل یمتاا 

           افااازار  ر محااامط نااارم  FUZZY AHPوسااامله تکنماااک   کشاااور باااه 

Super Decisions هند: را نشان می  

 
 مراتبی  روش فرایند تحلیل سلسله  . ابزار مقایسات زوجی5جدول 

 )ابعاد اصلی مدل(

 
مقایسات 

 زوجی

A B C D 

E F G H Q 

 

A 1         

B  1        

C   1       

D    1      

E     1     

F      1    

G       1   

H        1  

Q         1 
 

گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع     ج اا  تعماامن وزن ابعااا  اصاالی یمتاا    

افاازار  هااا  ناارم  خااو رو کشااور بااا رویکاار  فاااز ، باار اساااس تحلماال      

SuperDecisionsساااز  کااه  ر گااام یبلاای توضاامح     نرمااال ز مف ااوم، ا

 مقایسات زوجی

متغمر

A 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 متغمر

B 
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هاا، وزن هار گزیناه بار      شد، استفا ه گر یاد. پا  از نرماال کار ن  ا ه     ا ه 

کاه   س  خواهاد آماد. فرایناد ا اماه یافا  تاا ایان        اساس معمار مور نظر به

 اوزان ن ایی ابعا  حاصل شد.

، متغماار (0.31211) بااا وزن «اعتتااا » هااد متغماار   نتااایج نشااان ماای  

بااا وزن  «تاااعیمساائولم  اجت»متغماار  (،0.22234بااا وزن ) «وفااا ار »

گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع   تاارین ابعااا  ماادل یمتاا  م اام (0.15547)

 خو رو کشورند.  

گاااار  ارز  برنااد  ر   ر زیاار، تعماامن وزن فاااز  ابعااا  اصاالی ماادل یمتاا 

هااا  زباانی، م اا یر فاااز  و    صانع  خاو رو کشاور، جاادول و شاکل متغمار     

ابعاا  ماور نظر  ر   ا  مارتبط باا    نمز تواباه عضاوی  اعادا  مثلثای و ووزن اه     

 تایی، ارائه شده اس :  هف   مف

 
ها  زبانی . متغیر6جدول   

 معادل انگلیسی متغیر زبانی
توابع عضویت اعداد 

ا  مثلثی و ذوزنقه  

اهتم  بی  Unimportant (00/0 25/0 05/0)  

Very weak (05/0 1/0 15/0) اهتم  بسمار ضعمف  

weak (1/0 2/0 3/0) اهتم  ضعمف  

متوسطاهتم    Medium (3/0 5/0 7/0)  

High importance (7/0 8/0 9/0) اهتم  زیا   

Very High importance (85/0 9/0 95/0) اهتم  خملی زیا   

Excellent (0 .925 95/0 1 1) عالی  

 

هااا   بنااد  ابعااا  ماادل وزناای شاااخص    فاااز  و رتبااه  اوزان ،7جاادول 

  هد: گاار  ارز  برند را نتایش می یمت 
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.  اوزاک فاز  ابعاد اصلی مدل7جدول   

 ابعاد اصلی مدل ردیف
 وزک معیارها

 (AHP)بر اساس  

 وزک فاز 

)بر اساس  

 ها  زبانی( متغیر

وزک نهایی 

 معیار

02472/0 تتایز 1  7971/0  019/0  

07385/0 اعتبار 2  . 8128/0  060/0  

03500/0 آگاهی 3  8042/0  028/0  

01834/0 تعلق 4  7957/0  014/0  

31211/0 اعتتا  5  8357/0  260/0  

05066/0 کمفم  6  8114/0  041/0  

22234/0 وفا ار  7  8343/0  185/0  

15547/0 مسئولم  اجتتاعی 8  8271/0  128/0  

10751/0 تداعی 9  8258/0  088/0  

 

هاااا   ، وزن ن اااایی ابعاااا  اصااالی مااادل وزنااای شااااخص  7 ر جااادول 

ضاار  وزن  گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو کشااور از حاصاال  یمتاا 

معمارها بار اسااس فرایناد تحلمال سلساله مراتبای و وزن فااز  )بار اسااس          

اسا . بارا  شاروم، ابتادا یاک مسائله بایاد         آماده   س  بهها  زبانی(  متغمر

کااه هاادف اصاالی  ر ایاان پااژوهش ارزیااابی و  وجااو   اشااته باشااد. ازآنجااایی

گااار  ارز  برناد    هاا  یمتا    بناد   راحای مادل وزنای شااخص      اولوی 

 ر محاامط  FUZZY AHPوساامله تکنمااک    ر صاانع  خااو رو کشااور بااه  

Super Decisions   وامال، تعمامن   هاا  مارتبط باا هریاک از ع     اسا ، معماار

شد و سا  ابزار  کاه یابلما  اعتتاا  آن، ماور  آزماون یارار گرفتاه باو ،         

مور اسااتفا ه باارا  فرآینااد تبااتمم   توزیااه گر یااد. اباازار م ایسااات زوجاای

گماار  چنااد معماااره بااه اباازار م ایسااات   تحلماال سلسااله مراتباای و تبااتمم

ک خبره موسوم اسا . بارا  هار ساطح از تحلمال سلساله مراتبای یا          زوجی

شااو .  روایااه، معمارهااا  مااررر باار  خبااره ت مااه ماای  اباازار م ایسااات زوجاای
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گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع    هااا  یمتاا  راحاای ماادل وزناای شاااخص 

 انااد از: عبااارت FUZZY AHPوساامله تکنمااک  خااو رو کشااور بااا رویکاار  بااه

گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو کشااور بااا رویکاار  فاااز   ر    یمتاا 

 ،اعتتااا  ،تعلااق تتااایز، اعتبااار، آگاااهی،   لماایبز برگمرنااده معمارهااایی ا 

 باارا  امتماااز هی از کااه ی؛تااداع اجتتاااعی،  ممساائول  ،وفااا ار ، ماافمک

 گر  . استفا ه می م ماس نه  رجه ساعتی

 
ها خبره از مقایسه زوجی گزینه  . ابزار مقایسات زوجی8جدول   

 توضیح jنسبت به  iوضعیت مقایسه  ارزش

 Equally Preferredترجمح یکسان  1
اهتماا  براباار  ار  و  jنسااب  بااه  iمعمااار 

 یا ارجحمتی نسب  به هم ندارند.

3 
 Moderatelyکتی مرجح 

Preferred 

کتاای  jنسااب  بااه   iگزینااه یااا معمااار   

 تر اس . م م

 Strongly Preferredخملی مرجح  5
تاار  م اام jنسااب  بااه  iگزینااه یااا معمااار  

 اس .

7 
 Very stronglyخملی زیا  مرجح 

Preferred 

 ارا  ارجحماا  خملاای بمشااتر   iگزینااه 

 اس . jاز 

9 
 Extremelyکاملاً مرجح 

Preferred 

م ایساه   تار و یابال   مطل اً م ام  jاز  iگزینه 

 نمس . jبا 

 بمنابمن 2-4-6-8

 هااد  هااا  بمنااابمن را نشااان ماای    ارز 

و  7، بماااانگر اهتمتااای زیاااا تر از 8ماااثلاً 

 اس . iبرا   9تر از  پایمن
 

م ایسااات زوجاای و تعماامن وزن باامن زیرمعمارهااا  مااررر باار  راحاای ماادل 

گااار  ارز  برناد  ر صانع  خاو رو کشاور       هاا  یمتا    شااخص  وزنی زیر

، باار اساااس نظاارات  FUZZY AHPوساامله تکنمااک  بااا رویکاار  فاااز  بااه 

خبرگااان سااطح اول تحلماال سلسااله مراتباای را معمارهااا  اصاالی تشااکمل   

م ایسااه زوجاای   خبااره نخساا  بااا    م ایسااات زوجاای  هااد. اباازار   ماای
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زیرمعمارهااا  اصاالی باار اساااس هاادف بااه تعماامن اولویاا  هاار یااک از       

بنااابراین بایااد زیرمعمارهااا را باار اساااس هاادف     پاار از ؛ زیرمعمارهااا ماای 

باشااد،  nبراباار بااا  jباار  iکناامم. اگاار اهتماا  عنباار   و باااهم م ایسااه   وبااه

توجاه باه ایان نکتاه کاافی اسا   ر       اسا  و باا    n/1برابار باا    iبر  jاهتم  

ماتری  زیر ف ط م اا یر باا   یطار اصالی را پار کنامم. م اا یر زیار یطار          

اصلی معکوس م اا یر باا   یطار خواهاد باو .  زم باه وکار اسا  کاه  ر          

هاا توجاه  اشاته باشامم. توجاه باه ناوم معماار          مور  معمارها باید به ناوم آن 

، بااه نتااایش تعماامن وزن  2ل  ر رو  محاساابه وزن آن اهتماا   ار . شااک 

گاااار   هااا  یمتاا  باامن زیرمعمارهااا  مااررر  راحاای ماادل وزناای شاااخص

 ر  FUZZY AHPوساامله تکنمااک  ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو کشااور بااه

پاار از .  اساااس نظاارات خبرگااان، ماای   ، باارSuper Decisionsمحاامط 

هاا   بند  بر اسااس معمارهاا  ماررر بار  راحای مادل وزنای شااخص         رتبه

گاااار  ارز  برنااد  ر صاانع  خااو رو کشااور بااا رویکاار  فاااز ، باار   یمتاا 

: بارا  تعمامن اولویاا  از   Super Decisionsافاازار  هاا  نارم   اسااس تحلمال  

شاو .   سااز  کاه  ر گاام یبلای توضامح  ا ه شاد اساتفا ه مای         نرمال مف وم

 سا    پ  از نرمال کار ن، وزن هار گزیناه بار اسااس معماار ماور نظر باه        

 یگاار محاساابه م اادار ویااژه هاار سااطر بااا تختاامن  رتعبااا بااه خواهااد آمااد؛

ممانگمن هندسای: مماانگمن هندسای آن ساطر باه جتاه مماانگمن هندسای         

هااا  زوجاای را باارا  سااایر زیرمعمارهااا انجااام     سااطرها. هتاامن م ایسااه 

ترتما  اولویا  هار فار  را بار اسااس هار زیرمعماار مانناد           ایان   همم. باه  می

 .اس    کنمم. م م هتان اولوی فوق محاسبه می

ا  اسا  کاه ساازگار  را     هاا  پاژوهش، وسامله   نر  ناسازگار   ر شااخص 

هاا    تاوان باه اولویا      هد کاه تاا چاه حاد مای      مشخص ساخته و نشان می

بنااد   ارزیااابی و اولویاا  حاصاال از م ایسااات اعتتااا  کاار . تحلماال ن ااایی و

 حااد ناسااازگار  ، کتتاارینFUZZY AHPوساامله تکنمااک  هااا بااهشاااخص
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براباار بااا  (B(، باارا  متغماار  وم )0.011( براباار بااا )Aاول ) باارا  متغماار

(، باارا  متغماار چ ااارم 0.015براباار بااا ) (C(، باارا  متغماار سااوم )0.000)

(D( براباار بااا )(، باارا  متغماار پاانجم ) 0.000E( براباار بااا )باارا  0.008 ،)

( براباار بااا  G(، باارا  متغماار هفااتم ) 0.008( براباار بااا ) Fمتغماار ششاام ) 

و ن ایتاااً باارا  متغماار  (0.008) ( براباار باااHمتغماار هشااتم ) (، باارا 0.011)

 هنااد. بااا توجااه بااه تحلماال ن ااایی و   ( نشااان ماای0.000ن اام را براباار بااا )

گاااار  برنااد  ر صاانع  خااو رو  هااا  ماادل یمتاا  شاااخص تعماامن اولویاا 

 (،Aمشاااهده اساا  کااه  ر متغماار تتااایز )  کشااور بااا رویکاار  فاااز ، یاباال 

بااا وزن  B2( شاااخص B ر متغماار اعتبااار ) (، 0.43بااا وزن ) A3شاااخص 

(،  ر متغمااار 0.41باااا وزن ) C1( شااااخص C(،  ر متغمااار آگااااهی )0.66)

( شاااخص E(،  ر متغماار اعتتااا  ) 0.66بااا وزن ) D1( شاااخص Dتعلااق )

E3 ( (،  ر متغماار کمفماا  ) 0.53بااا وزنF شاااخص )F2 ( 0.53بااا وزن ،)

(،  ر متغماااار 0.46بااااا وزن ) G1( شاااااخص G ر متغماااار وفااااا ار  )

و ن ایتاااً  ر متغماار  (0.53بااا وزن ) H1( شاااخص Hمساائولم  اجتتاااعی )

هاا    تارین شااخص   عناوان م ام   ( باه 0.66باا وزن )  Q2( شااخص  Qتداعی )

گااار  ارز  برناد  ر صانع  خاو رو کشاور       هر یاک از ابعاا  مادل یمتا     

هااا   بااا رویکاار  فاااز  شااناخته شاادند. ج اا  تعماامن وزن ن ااایی شاااخص

ماادل، بایااد وزن هاار شاااخص  ر وزن بعااد با ساار  خااو  ضاار  شااو .     

 ارائه شده اس : 9حاصل این فرایند  ر جدول 

 
 گذار  ارزش برند در صنعت خودرو یشور ها  مدل قیمت . وزک نهایی شاخص9جدول 

 ابعاد اصلی
 وزک ابعاد

(W1) 
 ها شاخص

 ها وزک شاخص

(W2) 

ها  وزک نهایی شاخص

 در مدل

(W1×W2) 

 019/0 (Aتتایز )
A1 09543/0 00181317/0 

A2 27718/0 00528523/0 
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 ابعاد اصلی
 وزک ابعاد

(W1) 
 ها شاخص

 ها وزک شاخص

(W2) 

ها  وزک نهایی شاخص

 در مدل

(W1×W2) 

A3 46730/0 0088787/0 

A4 16009/0 00304171/0 

 060/0 (Bاعتبار )
B1 33333/0 0199998/0 

B2 66667/0 0400002/0 

 028/0 (Cآگاهی )

C1 41854/0 0117912/0 

C2 26252/0 00735056/0 

C3 15992/0 00447776/0 

C4 09725/0 002723/0 

C5 06177/0 00172956/0 

 014/0 (Dتعلق )
D1 66667/0 00933338/0 

D2 33333/0 00466662/0 

 260/0 (Eاعتتا  )
E1 29696/0 0772096/0 

E2 16342/0 0424892/0 

E3 53961/0 1402986/0 

 041/0 (Fکمفم  )
F1 29696/0 01217536/0 

F2 53691/0 02201331/0 

F3 163420 00670022/0 

 185/0 (Gوفا ار  )

G1 46730/0 0864505/0 

G2 27718/0 0512783/0 

G3 16009/0 02961665/0 

G4 09543/0 01765455/0 

مسئولم  

 (Hاجتتاعی )
128/0 

H1 53691/0 06872448/0 

H2 16342/0 02091776/0 

H3 29696/0 03801088/0 

 088/0 (Qتداعی )
Q1 33333/0 02933304/0 

Q2 66667/0 05866696/0 
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 گیر  و پیشنهادها نتیجه -5

گاااار   نتمجااه ن ااایی ایاان پااژوهش، ارائااه یااک ماادل وزناای باارا  یمتاا   

 28برنااد صاانع  خو روساااز  کشااور بااو  کااه  ر ایاان ماادل،   ژهیااوارز  

 3بعااد ارائااه گر یااد. ماادل پااژوهش  ر شااکل شااتاره   9شاااخص  ر یالاا  

 مشاهده اس : یابل

 ها  فعال در صنعت خودرو ایراک . یاربرگ محاسبه ارزش برند شریت3شکل 
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تاوان چنامن اساتنباط کار  کاه       با نگااهی  یماق باه پمشامنه پاژوهش، مای      

هاا  صاورت گرفتاه توساط     ل از این پاژوهش، باا نتاایج پاژوهش    نتایج حاص

رحمتااای و (، 1398رحمتااای و هتکااااران )(، 1399رحمتااای و هتکااااران )

( 2018(، و عااار  ) 2018(، کورنمااااوان و هتکااااران )  1397هتکااااران ) 

هاایی کاه نتاایج     عالاوه بار مشااب     هتخوانی  اشاته و  ر یاک راستاسا .    

تااوان اوعااان کاار  کااه    اشاا ، ماایهااا  یباال ایاان پااژوهش بااا پااژوهش 

هاایی را باه مباانی نظار       پژوهش حاضار باه   یال زیار موفاق شاد یافتاه       

 ارز  برند  ر کشور بمفزاید:

 صاورت ورزن بار رو  صانع  خاو رو کشاور انجاام شاد         این پژوهش به

شاده مخاتص ایان صانع       بناد   شاده و  ساته   ها  شناساایی  و شاخص

 تعممن شدند.خاص و با نظر خبرگان صنع  ماکور 

 گاااار  ارز   هااا  یمتاا  ایاان پااژوهش، عاالاوه باار شناسااایی شاااخص

برند برا  صنع  خو رو کشاور، پاا را یاک گاام فراتار ن اا  و ایادام باه         

هاا نتاو  تاا نتاایج حاصال از  رجاه کااربر          تعممن وزن نسابی شااخص  

 بمشتر  برخور ار شوند.

        ایاان پااژوهش موفااق شااد یااک ماادل شاافاف و کاااربر    ر ج اا

 .گاار  ارز  برند برا  صنع  خو رو ارائه کند  یمت

 

بااا توجااه بااه نتااایج حاصاال از پااژوهش،  ر ج اا  ت ویاا  ارز  برنااد       

تااوان پمشاان ا  نتااو    هااا  فعااال  ر صاانع  خااو رو ایااران، ماای   شاارک 

هااا  فعااال  ر صاانع  خااو رو سااعی کننااد  ر  راحاای محبااو ت  شاارک 

ایناادها  فاارو    ر فر -2خااو  اصاال تتااایز و اصااال  را رعایاا  کننااد؛    

گاااار  محبااو ت متتااایز از ریبااا  خااو  متتااایز از ریبااا باشااند؛  ر یمتاا 

عتاال کننااد؛  ر خاادمات پاا  از فاارو  متتااایز از ریبااا عتاال نتاینااد؛     

اعتبااار خااو  را  ر بااازار  اخلاای ب بااو  بخشااند؛ اعتبااار خااو   ر بازارهااا    
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معااه خااوبی بااه جا التللاای را ب بااو  بخشااند؛ لوگااو  برنااد خااو  را بااه  باامن

معرفاای نتاینااد؛ عاالاوه باار انتخااا  یااک پمااام تبلمغاای مناساا  باارا  برنااد  

خاوبی  ر جامعاه هادف اشااعه  هناد؛ جامعاه هادف را         خو ، این پمام را باه 

هاا  تبلمغای    از اهداف آرمانی برناد خو آگااه ساازند؛ باا اساتفا ه از تکنماک      

و ترفمعاای و برناادین ، هتااواره  ر صاادر وهاان مشااتریان باشااند؛ جامعااه    

ف را از محباااو ت و خااادمات جدیاااد خو آگااااه ساااازند؛ از  ریاااق هاااد

بسااتگی مشااتریان بااه برنااد و    هااا  بازاریااابی و روانشناساای،  ل   تکنمااک

محبااو ت خااو  را ب بااو  بخشااند؛  ر تبلمغااات خااو  مااوار   را ماادعی    

هااایی بااه  وعااده هااا بااه مشااتر  مطتاائن هسااتند؛  شااوند کااه از ارائااه آن 

هااا را  اشااته باشااند؛  ر   اجاارا  آن مشااتریان خااو  بدهنااد کااه توانااایی  

کمفماا  محبااول، رهباار بااازار باشااند؛  ر کمفماا  خاادمات، رهباار بااازار     

باشند؛ س م برناد خاو  را از باازار  اخلای افازایش  هناد؛ سا م برناد خاو           

التللاای افاازایش  هنااد؛  ر مشااتریان خااو  وفااا ار  ایجااا     را از بااازار باامن

حامط زیساتی مشاارک  جاد      هاا  م  هاا  کااهش آلاو گی    کنند؛  ر برنامه

هااا  اجتتاااعی و فرهنگاای مشااارک  جااد  و      اشااته باشااند؛  ر برنامااه 

زایای افارا  جامعاه کتاک کنناد؛ برناد خاو          مررر  اشته باشند؛ باه اشاتغال  

هاا    هاا  یاو  مج از کنناد؛ و ن ایتااً مادیران شارک         کنناده  را به تاداعی 

جلاا   فعااال  ر صاانع  خااو رو ایااران سااعی کننااد اعتتااا  مشااتریان را   

 نتایند.

 اند: ها  پژوهش عنوان شده ترین محدو ی   ر زیر، م م
        کاه    اور   مشغله فاراوان افارا  مشاتول  ر نتوناه آماار  پاژوهش؛ باه

یااک پرسشاانامه یااا تعماامن زمااان   کاار ن ی افاارا  باارا  تکتماالگاااه

کر نااد و ایاان اماار یکاای از  روز زمااان صاارف ماای 30مباااحبه، حاادو  

 انجام پژوهش بو . زمان مدت  یل  و نی شده  نیتر بزرت
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     پراکناادگی افاارا  مشااتول  ر نتونااه آمااار  پااژوهش و عاادم حضااور

 ها  ر یک مکان یا سازمان واحد. هته آن

  هااا  باار   واتاای پرسشاانامه: چراکااه  ر انجااام پااژوهشهااا  یمحاادو

ی یاارار مور بررساااساااس پرسشاانامه، ا راک فاار  از یااک وایعماا      

وایعماا  تطبمااق نکنااد.  ر  گماار  کااه متکاان اساا  ایاان ا راک بااا ماای

هاا     افارا  از احساساات آن  هاا  پاساخ پژوهش حاضر نماز، متکان اسا     

 ت رمر پایرفته باشد. شان یشغل  فر   و ها یژگیوو یا 

 

ا ،   ر فراینااد مطالعااات کتابخانااه   شااده کساا بااا توجااه بااه تجربمااات    

هااا  پمتایشاای و تاادوین مجتوعااه حاضاار،  و پمشاان ا  زیاار باارا    بررساای

 گر  : ان آتی ارائه میپژوهشگر

      باو ن انجاام    بار  زماان با توجه به محدو ی  اجرایای پاژوهش مبنای بار

شاو   و   ، پمشان ا  مای  هاا  پرسشانامه آور   هاا و توزیاه و جتاه    مباحبه

هااا  فاااز اولمااه پااژوهش کااه مربو ااه بااه شناسااایی و بربااالگر  شاااخص

 بو ، به رو   لفی و  ی یک جلسه مشترک انجام پایر .

 توجااه بااه محاادو ی  مربااوط بااه پراکناادگی افاارا  خبااره  هتچناامن، بااا

ی، از نااامچن نیااااهاااا   شاااو   ر پاااژوهش مشاااتول پمشااان ا  مااای

هاا  ر یاک روز    هاا کاه  ر آن   و کنفاران   هاا  شیهتاا یی مانناد  ها فرص 

خاااص و  ر ساااعاتی مشااخص تعاادا  زیااا   از خبرگااان یااک حااوزه    

هااا  ر  آور   ا ه گاار  هاام جتااه هسااتند اسااتفا ه شااده و فاااز جتااه  

 ها  م تضی  ر  ول کنفران  یا هتایش انجام پایر . زمان
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