
 أ
 

 

 



 ب
 

 

 

 دانشگاه شاهرود

 صنایع و مدیریت مهندسی دانشکده

 گروه مدیریت

شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر نام برند با استفاده از روش دلفی و فرآیند 

 تحلیل شبکه ای

 

 ایمان کاشفی وحدتی

 

 استاد راهنما:

 سید محمد موسوی شاهرودیدکتر 

 

 

 

 

 3131بهمن 



 ج
 

 
 

 

 مدیریت تحصیلات تکمیلی

(6فرم شماره )  

 

                           

 بسمه تعالی
    

 

 

  دوره کارشناسی ارشد تحصیلیفرم صورتجلسه دفاع پایان نامه 
 
 

یمان اآقاي  دبا تأييدات خداوند متعال و با استعانت از حضرت ولي عصر ) عج ( جلسه دفاع از پايان نامه كارشناسي ارش      

بندی معیارهای تاثیرگذار بر نام برند شناسایی و اولویت تحت عنوان  عمومیگرايش   MBAرشته  کاشفی وحدتی

با حضور هيأت محترم داوران در دانشگاه   52/33/3131كه در تاريخ با استفاده از روش دلفی و فرآیند تحلیل شبکه ای 

 صنعتي شاهرود برگزار گرديد به شرح زير است :

 
  

 مردود           دفاع مجدد          ( ...................................... امتياز  ..................................................قبول ) با درجه : 

 (  11ـ  11/11ـ بسيار خوب ) 0(                             11ـ  02ـ عالي ) 1              

 (  14ـ  11/11قبول )   ـ قابل4(                        11ـ  11/11ـ خوب ) 3              

 غير قابل قبول  14نمره كمتر از  -1              
 

 امضاء مرتبة علمی نام ونام خانوادگی عضو هیأت داوران

سيد محمد موسوي  ـ استادراهنما1

 شاهرودي

  دانشيار

  استاديار سعيد حكمي نسب ـ نماينده شوراي تحصيلات تكميلي0

  دانشيار بزرگمهر اشرفي ـ استاد ممتحن 3

ـ استاد ممتحن  4   استاديار رضا شيخ 

 

 رئیس  دانشکده :     رضا شیخ                  امضاء

 

 شماره :

 تاریخ :

 ویرایش :
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کار نصیبم ساخته تا در سایه درخت پر بار وجودشان بیاسایم و از ریشه آن  ی را بسی شاکرم که از روی کرم پدر و مادری فدا ها شاخ و برگ خدا

لی دانش تلاش نمایم. والدینی که بودنشان تاج افتخاری است بر سرم و نامشان دلی  گیرم و از سایه وجودشان در راه کسب علم و

از فراز و  است بر بودنم چرا که این دو وجود پس از پروردگار مایه هستی ام بوده اند دستم را گرفتند و راه رفتن را در این وادی زندگی پر

 .ن بودن را معنا کردندنشیب آموختند. آموزگارانی که برایم زندگی؛ بودن و انسا

 

 حال این برگ سبزی است تحفه درویش تقدیم آنان؛

گان.  به پاس تعبیر عظیم و انسانی شان از کلمه ایثار و از خودگذشت

 به پاس عاطفه سرشار و گرمای امیدبخش وجودشان که در این سردترین روزگاران بهترین پشتیبان است.

 .ت و سرگردانی و ترس در پناهشان به شجاعت می گرایدبه پاس قلب های بزرگشان که فریاد رس اس 

 و به پاس محبت های بی دریغشان که هرگز فروکش نمی کند.

 

 عزیزم تقدیم می کنم. این مجموعه را به پدر و مادر

                                           



 ه
 

 تقدیر و تشکر

به طريق علم و دانش رهنمونمان شد و به سپاس بي كران پروردگار يكتا را كه هستي مان بخشيد و 

 .همنشيني رهروان علم و دانش مفتخرمان نمود و خوشه چيني از علم و معرفت را روزيمان ساخت

 همواره از استاد فرهيخته و فرزانه جناب آقاي دكتر سيد محمد موسوي شاهرودي به عنوان استاد راهنما كه

  .كمال تشكر را دارم اند، نگارنده را مورد لطف و محبت خود قرار داه

ام جناب آقاي مهندس سلمان كاشفي وحدتي كه با شايسته است تشكر كنم از لطف بيكران بردار گرامي

دريغشان ياريم كردند و سماجت و بيقراري هايم را صبوري كردند و مهربانانه پريشاني لطف و محبت هاي بي

 كوله بار اوقاتم را سامان دادند.

دانم از زحمات جناب آقاي دكتر رضا شيخ تشكر كنم چرا كه ايده اصلي اين پژوهش لازم ميهمچنين برخود 

 را ايشان بنيان نهادند.

پژوهش با  مراحل انجام اينتكميل  كه دردر پايان از دوستان عزيزم، محمدجواد بابايي و علي بلالي مود 

  نمايم.مي يصميمانه تشكر و قدرداننمودند، ام خوشروئي، ياري و راهنمائي

  



 و
 

 

 

مهندسی صنایع و دانشكده  MBAدانشجوي دوره كارشناسي ارشد رشته  ایمان کاشفی وحدتیاينجانب 

شناسایی و اولویت بندی معیارهای تاثیرگذار بر نام برند دانشگاه صنعتي شاهرود نويسنده پايان نامه  مدیریت

جناب آقای دکتر سید محمد موسوی نمائي تحت راه با استفاده از روش دلفی و فرآیند تحلیل شبکه ای

 متعهد مي شوم . شاهرودی

 . تحقیقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است 

 . در استفاده از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است 

          توسططط خود یا فرد دیگری برای دریافت هین نوع مدری یا امتیازی در هین جا ارائه          مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون

 نشده است .

   رود دانشگاه صنعتی شاه» کلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد و مقالات مستخرج با نام

 سید .به چاپ خواهد ر«  Shahrood  University  of  Technology» و یا « 

      ستخرج از صلی پایان نامه تأثیرگذار بوده اند در مقالات م ست آمدن نتایح ا  امهپایان نحقوق معنوی تمام افرادی که در به د

 رعایت می گردد.

          صول ضوابط و ا ست  شده ا ستفاده  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردی که از موجود زنده ) یا بافتهای آنها ( ا

 ایت شده است .اخلاقی رع

  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده شده است

                                                                                                                                                                     اصل رازداری ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است .

                                                                                                                            52/11/1131تاریخ: 

 تیامضای دانشجو: ایمان کاشفی وحد

 

 

 

 

 

 

 ان نامه وجود داشته باشد .ي*  متن اين صفحه نيز بايد در ابتداي نسخه هاي تكثير شده پا

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

  کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج ، کتاب ، برنامه های رایانه ای ، نرم

افزار ها و تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد . این مطلب 

 در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود . باید به نحو مقتضی

 بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه. 

 

 تعهد نامه

Article I.  

Article II.  

Article III.  

Article IV.  

Article V.  

Article VI.  

Article VII.    
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 چکیده

هدف اصلي اين مطالعه شناسايي و اولويت بندي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند با استفاده از روش دلفي و 

نشان  معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند فرآيند تحليل شبكه اي مي باشد. بررسي تحقيقات پيشين در زمينه

به منظور شناسايي مهم ترين معيارها، تيمي از  معيار بر يک نام برند تاثيرگذار مي باشد. 11مي دهد 

معيار را به عنوان  11خبرگان برند تشكيل شد و آنان به انتخاب مهم ترين معيارها پرداختند كه سرانجام 

اقدام به وزن  (ANP)رحله بعد با به كارگيري فرآيند تحليل شبكه اي معيارهاي مهم تشخيص دادند. در م

همچنين يک شركت  دهي به معيارها شده است و در نهايت بر اساس وزن معيارها رتبه بندي شده اند.

بازرگاني صاحب نام فعال در زمينه صنعت چسب براي محصول جديد خود به دنبال انتخاب نام برند مناسبي 

كه بر اساس  نام برند )الف، ب و پ( كردند 3ي اين منظور كارشناسان مرتبط اقدام به انتخاب مي باشد. برا

دهد كه نتايج نشان مي معيارهاي تاثيرگذار به انتخاب مناسب ترين نام برند پرداخته شده است.

ازاريابي ي، عوامل بتاثيرگذارترين معيارهاي اصلي بر نام برند به ترتيب عبارتند از: عوامل عاطفي، عوامل زبان

لزوم توجه ويژه مديران و دست و عوامل قانوني. از جمله مهمترين نتايج كاربردي تحقيق جاري بايد به 

زيرمعيار مهم و تاثيرگذار بر نام  1همچنين اشاره داشت.  اندركاران حيطه بازاريابي به عوامل عاطفي و زباني

ن، جذاب بودن، با معني بودن، علامت تجاري ثبت شده بر برند به ترتيب به شرح زير است: منحصربفرد بود

مطلوبيت نام هاي سه گانه براي در پايان  اساس قانون و تداعي كننده عملكرد محصول يا تصوير شركت.

انتخاب به عنوان مناسب ترين نام برند تحت معيارها و زيرمعيارها بررسي شد و نتايج نشان دهنده اين 

 در رده هاي "پ"و  "الف"مناسب ترين نام برند مي باشد. همچنين نام برند  "ب"مطلب است كه نام برند 

 بعدي قرار مي گيرند.

برند، نام برند، تصميم گيري، روش دلفي، روش دلفي اصلاح شده، فرآيند تحليل شبكه اي،  واژگان كليدي:

 .چسب

 



 ح
 

 فهرست مطالب

 صفحه عنوان

 1 فصل اول: کلیات تحقیق

 0 مقدمه -1-1    

 3 بيان مساله -1-0    

 4 ضرورت مساله -1-3    

 1 اهداف تحقيق -1-4    

 1 سوالات تحقيق -1-1    

 1 روش انجام تحقيق -1-1    

 1 ساختار پايان نامه -1-1    

 1 فصل دوم: ادبیات موضوعی تحقیق

 1 مقدمه -0-1    

 1 برند -0-0    

 1 تعريف برند -0-0-1       

 13 اهميت برند -0-0-0       

 11 ارزش ويژه برند -0-3    

 11 تعاريف ارزش ويژه برند -0-3-1       

 02 اهميت ارزش ويژه برند -0-3-0       

 01 نام برند -0-4    

 01 عناصر برند -0-4-1       



 ط
 

 01 نام برند -0-4-0       

 31 نام گذاري برند -0-4-3       

 30 عيارهاي تاثيرگذار در انتخاب نام برندم -0-4-4       

 31 مدل مفهومي تحقيق -0-1    

 31 مروري بر پيشينه تحقيق -0-1    

 31 فصل سوم: روش شناسی تحقیق

 42 مقدمه -3-1    

 42 روش دلفي -3-0    

 42 تعريف روش دلفي 3-0-1       

 41 گستره روش دلفي -3-0-0       

 41 راحل فرآيندهاي روش دلفيم -3-0-3       

 40 محدوديت هاي روش دلفي -3-0-4       

 43 روش دلفي اصلاح شده -3-0-1       

 44 (ANP)فرآيند تحليل شبكه اي  -3-3    

 44 مقدمه -3-3-1       

 41 و مراحل آن (ANP)فرآيند تحليل شبكه اي  -3-3-0       

 12 و تحلیل داده ها و یافته های تحقیق فصل چهارم: پیاده سازی مدل، تجزیه

 11 مقدمه -4-1    

 11 ساختار مدل -4-0    

شناسايي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند با استفاده از روش دلفي اصلاح  -4-0-1       

 شده

10 



 ي
 

 11 ساخت مدل و تبديل موضوع به يک ساختار شبكه اي -4-0-0       

 11 تريس مقايسه دودويي و تعيين بردارهاي اولويتتشكيل ما -4-0-3       

 11 تشكيل سوپر ماتريس و تبديل آن به سوپر ماتريس واحد -4-0-4       

 14 انتخاب گزينه برتر -4-0-1       

 11 فصل پنجم: نتیجه گیری و پیشنهادات

 11 مقدمه -1-1    

 11 نتايج مدل پياده سازي شده -1-0    

 11 سي سوالات تحقيقبرر -1-3    

 11 پيشنهادات براي تحقيقات آتي -1-4    

 11 منابع و ماخذ

 11 : شناسايي معيارهاي تاثير گذار بر نام برند )روش دلفي اصلاح شده(1ضميمه 

 11 : اولويت بندي معيارهاي تاثير گذار بر نام برند )فرآيند تحليل شبكه اي(0ضميمه 

 111 : كدنويسي متلب3ضميمه 

 

 فهرست اشکال

 صفحه عنوان

 11 برند فراتر از محصول است 1-0شكل 

 01 مدل ارزش ويژه برند آكر 0-0شكل 

 31 مدل مفهومي تحقيق 3-0شكل 

 41 ساختار سلسله مراتبي و شبكه اي 1-3شكل 

 10 ساختار مدل پژوهش 1-4شكل 

 11 ارتباط و وابستگي هاي بين معيارها و زيرمعيارها 0-4شكل 



 ك
 

 فهرست جداول

 صفحه عنوان

 10 تعاريف و تفاسير مختلف برند  1-0جدول 

 01 معيارهاي انتخاب عناصر برند 0-0جدول 

 31 تحقيقات صورت گرفته در زمينه نام برند 3-0جدول 

 14 تحقيقات صورت گرفته در زمينه عوامل موثر بر نام برند  1-4جدول 

 11 )غير موزون(ساختار سوپر ماتريس اوليه  0-4جدول 

 11 مقايسه دودويي معيارهاي اصلي و ضريب ناسازگاري 3-4جدول 

 𝒘𝟐𝟏 11بردار موزون  4-4جدول 

مقايسه دودويي معيارهاي اصلي با توجه به وابستگي دروني آن ها با كنترل  1-4جدول 

 عوامل عاطفي و ضريب ناسازگاري

11 

با توجه به وابستگي دروني آن ها با كنترل مقايسه دودويي معيارهاي اصلي  1-4جدول 

 عوامل زباني و ضريب ناسازگاري

12 

مقايسه دودويي معيارهاي اصلي با توجه به وابستگي دروني آن ها با كنترل  1-4جدول 

 عوامل بازاريابي و ضريب ناسازگاري

12 

ا كنترل مقايسه دودويي معيارهاي اصلي با توجه به وابستگي دروني آن ها ب 1-4جدول 

 عوامل قانوني و ضريب ناسازگاري

12 

 𝒘𝟐𝟐 11بردار موزون  1-4جدول 

 11 يناسازگار يبو ضر يمربوط به عوامل عاطف يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 12-4جدول 

 10 يناسازگار يبو ضر زبانيمربوط به عوامل  يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 11-4جدول 

 10 يناسازگار يبو ضر بازاريابيمربوط به عوامل  يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 10-4جدول 

 13 يناسازگار يبو ضر قانونيمربوط به عوامل  يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 13-4جدول 

 𝑤32 13بردار موزون  14-4جدول 

 14 وابستگي دروني زيرمعيارها به يكديگر 11-4جدول 

رد منحصربف يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 11-4جدول 

 يناسازگار يببودن و ضر

14 

 جذاب بودن يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 11-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر

11 

 ودنبا معني ب يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 11-4جدول 

 يناسازگار يبضر و

11 



 ل
 

 ايجاد هويت يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 11-4جدول 

 يناسازگار يبضرعاطفي و 

11 

ير ارائه تصو يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 02-4جدول 

 يناسازگار يبو ضرذهني 

11 

 سهولت در يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييودود يسهمقا 01-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر تلفظ

11 

به خاطر  يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 00-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر سپردن

11 

فهم سهولت در يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 03-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر

11 

ب تعداد مناس يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 04-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر حروف

11 

ام مطابقت ن يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 01-4جدول 

 ياسازگارن يبو ضربرند با مقتضيات زمانه 

11 

نده تداعي كن يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 01-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر عملكرد محصول يا تصوير شركت
11 

 نندهمتقاعد ك يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 01-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر

11 

راي مناسب ب يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 01-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر تبليغات
11 

ير مروج تصو يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 01-4جدول 

 يناسازگار يبو ضرمحصول 

11 

 مطابق با يارمع يرمتقابل با ز يگوابست يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 32-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر مقاصد مصرف كننده

11 

اري علامت تج يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 31-4جدول 

 يناسازگار يبو ضرثبت شده بر اساس قانون 

11 

ز محافظت ا يارمع يرمتقابل با ز يوابستگ يدارا يرمعيارهايز ييدودو يسهمقا 30-4جدول 

 يناسازگار يبو ضرنام برند توسط قانون 

12 

 𝑤33 12بردار موزون  33-4جدول 

منحصربفرد بودن و  يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 34-4جدول 

 يناسازگار يبضر

11 



 م
 

 يببودن و ضر ابجذ يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 31-4جدول 

 يناسازگار

11 

 بيبودن و ضر يرمعيار با معنيها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 31-4جدول 

 يناسازگار

11 

ايجاد هويت عاطفي  يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 31-4جدول 

 يناسازگار يبضرو 

10 

 و ارائه تصوير ذهني يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 31-4جدول 

 يناسازگار يبضر

10 

 و سهولت در تلفظ يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 31-4جدول 

 يناسازگار يبضر

10 

سهولت در به خاطر  يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 42-4جدول 

 يناسازگار بيو ضر سپردن

13 

و  سهولت در فهم يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 41-4جدول 

 يناسازگار يبضر

13 

 تعداد مناسب حروف يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 40-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر

13 

مطابقت با مقتضيات  يرمعياررتباط با زها در ا ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 43-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر زمانه

14 

تداعي كننده عملكرد  يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 44-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر محصول و تصوير شركت

14 

 يبرو ض دهمتقاعد كنن يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 41-4جدول 

 يناسازگار

14 

 مناسب براي تبليغات يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 41-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر

11 

 مروج تصوير محصول يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 41-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر

11 

 مطابق با مقاصد مصرف يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 41-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر كننده

11 

علامت تجاري ثبت  يرمعيارها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 41-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر شده بر اساس قانون

11 



 ن
 

 محافظت از نام برند ريرمعياها در ارتباط با ز ينهگز يتارجح ييدودو يسهمقا 12-4جدول 

 يناسازگار يبو ضر

11 

 𝐸𝑖𝑗 11بردار موزون  11-4جدول 

 11 سوپر ماتريس ناموزون 10-4جدول 

 11 مقايسه دودويي خوشه ها 13-4جدول 

 11 ماتريس خوشه اي اوليه 14-4جدول 

 10 سوپر ماتريس موزون 11-4جدول 

 13 سوپر ماتريس حد 11-4جدول 

 𝑾𝑨𝑵𝑷 12دار موزون بر 11-4جدول 

، گزينه هاي پيشنهادي براي نام برند و تعيين رتبه آن 𝐷𝑖محاسبه شاخص مطلوبيت  11-4جدول 

 ها
14 
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 مقدمه -3-3

 بلكه كنند مي پيروي 1برندها از تنها نه كنندگان مصرف بازارها، در دار مارک محصولات ي فزاينده تعداد با

 هان آ شوند؛ مقايسه راه هاي نشانه با توانند مي برندها. دهند مي نشان شان مطبوع برند به راسخ ايماني

 ،ار خريد امر براي كننده مصرف نياز مورد اطلاعات هرگونه و اطمينان كيفيت، به رسيدن براي راه و جهت

 اطلاعات و باشند مي آشنا 0برندها نام با تنها كه هنگامي كنندگان مصرف كلي، طور به. كنند مي پيشنهاد

 نندك مي تكيه ها راهنمايي اين به ندارند، توليد تخصصي فرآيندهاي يا محصولات عملكرد درمورد كافي

[1]. 

 3رندب تصوير در كليدي شاخصي همچنين كند مي ايفا كننده مصرف جذب در بنيادين نقشي برند نام

 برند يک مفهوم ."دهد مي انجام كاري چه و چيست برند ناي": گويد مي ما به برند نام. شود مي محسوب

 برند نام انتخاب .[2] باشد مي برند تصوير اساس و پايه همچنين كه است، شده مخفي برند نام پشت در

 12 ودحد در. دارد تعامل برند هاي ارزش ترين ضروري و ترين بنيادي با كه باشد مي دقيق خيلي فرآيندي

 برند امن كه بودند معتقد بودند، كرده شركت آمريكا در اي نظرسنجي در كه محصول و برند مديران از درصد

 .[3]بگذارد  تاثير محصولات فروش بر تواند مي تبليغات، از استفاده بدون تنهايي، به

 خواست و ،4برند ويژه ارزش برند، تصوير بر كه است مهم عاملي برند نام كه دنده مي نشان پيشين اتتحقيق

 انجام برند نامگذاري زمينه در تحقيقات نوع دو اكنون، هم. گذارد مي تاثير خريد براي 1كنندگان مصرف

 جديد 1برندهاي نامگذاري و برندها نام مورد در بحث كه شود مي تحقيقاتي شامل اول ي دسته: شود مي

 رو برندها نام كه شود مي تحقيقاتي شامل دوم دسته .[4] [5] [6] [7] گيرد مي صورت بازاريابي ديدگاه از

                                                           
1 Brand 
2 Brand Name 

3 Brand Image 
4 Brand Equity 

5 consumers’ willingness 
6 Brand Naming 
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 طور به .[8] [9] [10] كند مي بررسي شناسي زبان ديدگاه از زباني نمادهاي از اي خصيصه عنوان به

براي تحقق  .باشد سازمان يک براي اولويت بالاترين بايد برند نامگذاري بازاريابي، مديريت ديدگاه از خلاصه،

ها با  آن ي تاثيرگذار در انتخاب نام برند و اولويت بندياين مهم، هدف اصلي اين پژوهش شناسايي معيارها

و فرآيند تحليل شبكه اي مي باشد. سوالات مهمي كه اين پژوهش به  1اصلاح شدهاستفاده از روش دلفي 

ها مي باشد عبارتند از: مهم ترين مولفه هاي تاثيرگذار در نام برند چيست؟ و چگونه آن  دنبال پاسخ دادن به

استفاده از روش دلفي و فرآيند تحليل شبكه اي، اولويت بندي برند را انجام داد؟ براي انجام اين مي توان با 

پرداخته  دبرن نام ارزيابي در مناسب معيارهاي شناسايي بهاصلاح شده  دلفي روش از استفاده باتحقيق، ابتدا 

 ادامه در ،كرده ارزيابي ايمعياره نسبي وزن تعيين به اقدام ANP روش كارگيري به با سپس. خواهد شد

صاحب  شركت يک از پژوهش اين اين، بر علاوه. برگزيده مي شود برند نام بهترين و شده بندي رده ها گزينه

 به دهش ارائه مدل كارگيري به با برند نام انتخاب فرآيند تا كند مي استفادهنام در صنعت چسب در ايران 

 به اقدام موثر و عيني روشي با تا سازد مي قادر را ها ركتش شده ارائه مدل. شود آزمايش عملي صورت

 .كنند برند نام بهترين انتخاب

 بیان مساله -3-5

 افزايش را 0برند آگاهي تواند مي شود، مي درنظرگرفته بنگاه يک دارايي ترين عظيم عنوان به كه برند، نام

 از يكي برند نام انتخاب بنابراين، .[11] باشد تاثيرگذار خريد گيري تصميم و محصولات ارزيابي بر و دهد

 هاي رنامهب ترين كليدي جزو اغلب و كند اتخاذ تواند مي شركت يک كه است بازاريابي تصميمات مهمترين

 باطاتارت محصول يک مناسب نامگذاري كه كند مي بيان پيشين اتتحقيق. [12] باشد مي مقدماتي بازاريابي

 .كند مي سهيلت نيز را كننده مصرف و شركت بين

                                                           
1 Modified Delphi Technique 2 Brand Awareness 
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با توجه به اهميت نام برند لازم است معيارهاي ارزيابي مورد شناسايي قرار گيرند و اولويت بندي صحيحي 

و  بازاريابيعاطفي، زباني،  عواملها ارائه گردد. چهارگروه معيار اصلي مورد بررسي در اين پژوهش، آن  از

 پرداخته خواهد شد. هاآن  بهدر ادامه قانوني هستند كه به صورت جزئي تر 

 ضرورت مساله -3-1

 نيازمند مطلوب برند نام انتخاب و باشد، مي (MCDM) معياره چند گيري تصميم مساله يک برند نام انتخاب

 تفادهاس مورد معيارهاي تا اند كرده تلاش پيشين اتتحقيق. باشد مي دقيق غربالگري و مناسب معيارهاي

 نام انتخاب براي پيوسته بهم و عددي روشي بستن كار به كه چند هر .دنكن تعريف را برند گذاري نام در

 طور به كه است روشي [13] (ANP) 1فرآيند تحليل شبكه اي. است شده ديده ندرت به مناسب برندي

 كيفي و كمي معيارهاي روش اين همچنين.. شود مي استفاده MCDM مسائل گونه اين انجام براي گسترده

 .يابيم دست برند نام انتخاب براي مناسب روشي به تا كند مي تركيب هم با را

مطالعات متعددي در دنيا در مورد معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند صورت گرفته است كه اكثرا به صورت 

كيفي به اين مسئله پرداخته اند. با اين حال مرور مطالعات داخلي در ايران نشان مي دهد كه تاكنون مطالعه 

رداخته كمي پ-چه به صورت كيفي و چه به صورت كيفيررسي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند اي كه به ب

باشد، انجام نشده است. براي اين منظور، با توجه به اهميت موضوع و نبود مطالعات مشابه، لازم است تا در 

 با استفاده از روش هايها آن  پژوهش جداگانه به شناسايي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند و اولويت بندي

پرداخته شود. كه در اين صورت مي توان به نحوي دقيق به انتخاب  (MCDM)تصميم گيري چند معياره 

 مناسب ترين نام برند دست يافت. 

                                                           
1 Analytical Network Process 
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 اهداف تحقیق -3-4

 هدف اصلي اين تحقيق را مي توان به صورت زير بيان كرد:

 ها.آن  نديبررسي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند و الويت ب

 سوالات تحقیق -3-2

 مهم ترين معيار هاي تاثيرگذار بر نام برند چيست؟ -1

 دلفي و فرآيند تحليل شبكه اي، اولويت بندي برند را انجام داد؟ روشمي توان با استفاده از  هچگون -0

 روش انجام تحقیق -3-6

 مراحل اصلي روش تحقيق در اين پژوهش عبارتند از:

 بيان مسئله -1

 تدوين سوالات -0

 جمع آوري اطلاعات -3

 دلفي( روشتوزيع پرسشنامه بين خبره ها ) -4

 طبقه بندي اطلاعات جمع آوري شده -1

 توزيع پرسشنامه بين خبره ها )فرآيند تحليل شبكه اي( -1

 طبقه بندي اطلاعات جمع آوري شده -1
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 پاسخگويي به سوالات پژوهش -1

 تدوين و تنظيم گزارش پژوهش -1

ن پژوهش به دنبال ارائه مدلي براي انتخاب يک نام برند مناسب مي باشد كه ابتدا توسط روش دلفي به اي

شناسائي و تجزيه و تحليل معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند مي پردازد، سپس به وزن دهي معيارها مي پردازد 

 م برند مي كند. و در نهايت با روش فرآيند تحليل شبكه اي، اقدام به انتخاب بهترين نا

مي  MATLABو نرم افزار  Expert Choice 11نرم افزارهاي به كار گرفته شده در اين مطالعه نرم افزار 

 باشد. 

 ساختار پایان نامه -3-7

فصل اول به كليات اختصاص دارد كه در اين فصل موضوعاتي از قبيل بيان مساله تحقيق، اهميت موضوع، 

شناسي پژوهش بيان مي شود. فصل دوم به مفاهيمي در مورد برند و ارزش  اهداف، سوالات پژوهش، و روش

ويژه برند مي پردازد و همچنين كلياتي در مورد نام برند، معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند و همچنين روش 

هاي نام گذاري برند بيان مي دارد. در پايان اين فصل، به مطالعات گذشته مرتبط پرداخته مي شود. در 

به طور فصل دلفي اصلاح شده مورد بررسي قرار مي گيرد. در ادامه  روشدلفي و  روشفصل سوم ابتدا 

پرداخته خواهد شد. فصل چهارم با توجه آن  و مراحل چهارگانه (ANP)فرآيند تحليل شبكه اي به اجمالي 

به سوالات تحقيق به دو روش معرفي شده در فصل سوم، به بررسي مدل ارائه شده مي پردازد و در آخر 

پاسخ مي گويد. در فصل پنجم نيز به بررسي نتايج و اعلام پيشنهادها و راهكارهاي بهبود جهت انتخاب 

 مناسب ترين نام برند پرداخته مي شود.
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 دومفصل 

 ادبیات موضوعی تحقیق
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 مقدمه -5-3

رند، يت بمل تعريف و اهمدر اين فصل به مرور ادبيات تحقيق مرتبط با پژوهش پرداخته شده است كه شا

 مي باشد.فرآيند نام گذاري برند نيز همچنين معيارهاي انتخاب نام برند و  ،برند ارزش ويژه برند، نام

 برند -5-5

 تعریف برند -5-5-3

ها ميتوانيم كالا و خدمات آن  برند ها در طي قرون سپري شده همواره با ما بوده اند و بي شک به كمک

انگيزه ي اصلي صنعتگران و ديگر افراد براي علامت  رين تشخيص داده و متمايز كنيم.يک شركت را از ساي

تري جلوه داده تا مش  گذاري كالاهايشان اين بوده است كه بتوانند كالاهايشان را به نوعي متمايز از سايرين

 نشان تجاريتوان گفت علامت گذاري يا حداقل در نظر گرفتن  را تشخيص دهد. ميآن  سانيآبتواند به 

در زبان  1براي كالاها ريشه در صنعت سفالگري باستاني دارد. كلمه ي برند در واقع از كلمه ي برندر

است. دامداران براي اينكه بتوانند حيواناتشان را شناسايي  سوزاندنآن  اسكانديناوي گرفته شده كه معني

درست به همين علت است كه مي  شركت ها هم كردند.مي را به اين شكل علامت گذاري  هاآن  كنند

بررسي متون مختلفي كه در اين زمينه  .[14] خواهند براي كالاهايشان برند و يا علامت تجاري  تعيين كنند

 3ويليام مکو  0چرناتونيدي را در اختيار ما قرار مي دهد.  "برند"وجود دارد توضيحات فراواني از كلمه ي 

برندها  براي هاآن  ها پي ببرند.ند به چگونگي تفسير و تعبير برندددر اقدامي سعي كر 1111در سال  [15]

ي براي گارانتنشان دهنده ي وجود  ،ابزاري براي ايجاد تمايز ،طبقه بندي در نظر گرفتند : ابزار مالكيت پنج

 قو ابزاري نمادين براي مشتري كه بتواند از طري ،ند تصميم گيري مشتريآيابزاري براي تسريع فر  ،كالا

                                                           
1 Brandr 2 de Chernatony 3 McWilliam 
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تعاريفي  1111در سال  [16] 1رايليعلاوه بر اين چرناتوني و  ابراز كند.و خود را در معرض ديد قرار داده آن 

آن  و هم توسط دانشمندان و محققان مورد استفاده قرار مي گيرد. تجارتبراي برند ارائه دادند كه هم در 

-4 شركت-3 3رمآ-0 0سند حقوقي -1از: عبارتند توضيح دادند كه منظر مختلف  10اين تعاريف را از  ها

 1شخصيت-1 1نشان دهنده ي ارزش -1 1يتصوير ذهن-1 1هويت-1 1كاهش دهنده ي ريسک-1 4ميان بر

 . 10يک نهاد در حال تكميل-10 11ابزاري براي افزودن ارزش به كالا-11 12رابطه-12

زمينه به يک جمع ده در اين درحالي كه تلاش ميكرد از تمامي تعاريف ارائه ش 0222در سال  [17] 13دوو

 :ا را به دو دسته ي كلي تقسيم كندهآن  توانست ،كلي برسدبندي و خلاصه ي 

بر منافع برند براي  هاآن  تعاريفي كه تاكيد-0و  شركتبر منافع برند براي  هاآن  تعاريفي كه تاكيد-1

 مشتري مي باشد.

مي طرح و يا تركيبي از تما ،نماد، علامت ،اصطلاح ،اسم"برند به ، 14مريكاآ بازاريابيبراساس گزارش انجمن 

كالا و يا خدمات يک فروشنده و يا گروهي از فروشندگان را قابل شناسايي اين موارد گفته مي شود كه 

اين تعريف بسيار مورد انتقاد قرار گرفته  "را از كالاها و خدمات ساير رقبا متمايز مي سازد. آن هاساخته و

ز وجه تماي ،برند كاملا محصول گرايانه است و وجود عناصر نامحسوسي چون تصوير است چرا كه تعريفي

به چشم آن  عناصر در وجود اين ناديده گرفته شده است. تعريف ديگري كه آن  و ماهيت برند درن، آ

 يا هرو نماد  ،طرح ،اصطلاح ،يک نام ،برند"  ميخورد و ميتواند جايگزن تعريف قبلي شود عبارت است از:

 .[17] [18]" مي سازد ويژگي ديگري است كه كالا و خدمات يک فروشنده را از سايرين متمايز

                                                           
1 Riley 
2 Legal Instrument 
3 Logo 
4 Shorthand 
5 Risk Reducer 

6 Identity 
7 Image in consumers` minds 
8 Value system 
9 Personality 
10 Relationship 

11 Adding Value 
12 Evolving Entity 
13 Wood 
14 AMA 
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ه برند را ب، گهي هاي تجاريآ بنيان گذار موسسه ي تبليغاتي و همچنين نويسنده مشهور 1ديويد اگيلوي

بسته ، لااين ويژگي ها شامل اسم كا عنوان مجموعه اي از ويژگي هاي نامحسوس يک كالا تعريف كرد.

 .[19] مي باشدآن  شهرت و همچنين نحوه ي تبليغات ،تاريخچه ،قيمت، بندي

اده اگر بخواهيم برند را به سنين پيشگام در عرصه ي برند گفت كارشناس امور تبليغاتي و همچ 0والتر لاندر

الا اعتبار ك اين تعهد به يک برند در واقع يک تعهد است."كن تعريف كنيم ميتوانيم بگوييم ترين شكل مم

ن خود را اينگونه والتر لاندر سخنا. "ميتواند ضامن رضايت مشتري باشد و هويت مي بخشد و در نتيجه

 .[20] "كالا در كارخانه توليد مي شود اما برند ها همواره در ذهن ساخته مي شوند"تكميل كرد كه 

ذهن افراد در نظر گرفت كه فرد  برند را همانند جعبه اي در 4 "ساختن برندهاي موفق "در كتاب  3كرآ

ميزان رضايت مندي و غيره را در اين جعبه كه در اصل در ذهن ، ويژگي ها ،تعهدات ،علامت ها ،نشانه ها

 .[21] خود اوست قرار مي دهد

توان گفت برند فراتر از كالا و يا خدمات است. برند در حقيقت در ذهن مشتري وجود دارد و  در نتيجه مي

. حتي [22] [23] نامحسوس است و همواره به ارزش كالا مي افزايدآن  توان گفت وجود تي مييا به عبار

در مواردي كه از طبقه بندي يک كالا استفاده ي ابزاري مي شود باز هم ميتوان از طريق ارتقاء ارزش هاي 

اشاره شده  هاآن  به . بعضي از اين ارزش ها كه در بسياري از متون هم[24] را داراي برند كردآن  يک كالا

نوع اين ارزش ها كه در واقع  اجتماعي و ارزش هاي احساسي هستند. ،كاربردي ،شامل ارزش هاي عقلاني

 .[25] [26] [27] متغير استو شرايط  ،صنايع ،رند بسته به نوع مشتريآو برند را به وجود مي

                                                           
1 Ogilvy 
2 Lander 

3 Aaker 
4  Building Strong Brands 
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 مشخصاتي است. محصول داراي فراتر از محصول، عنوان مي كند برند 1111در سال  [21] ديويد آكر

اراي دعلاوه بر مشخصات مذكور گستره، ويژگي ها، كيفيت/ارزش و كاربرد مي باشد در حاليكه برند نظير 

ور به ط زيركشور مبدا، شخصيت برند مي باشد كه در شكل  تصور مشتري، ،مشخصاتي همچون نمادها

 كامل نشان داده شده است:

 

 

 به برجسته ترين آنان مي صفحه بعدموجود مي باشد كه در جدول  "برند"دي براي تعاريف و تفاسير متعد

 پردازيم:

  

 تداعی های سازمانی

 مزایای خود بیانگری

 کشور مبدا مزایای احساسی

 [21]ول است. برند فراتر از محص 1-0شكل 
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 [32] [31] [30] [29] [28] [21] [19] [15] [2]تعاريف و تفاسير مختلف برند  1-0جدول 

 تعاریف و تفاسیر پژوهشگر

 انجمن بازاریابی آمریکا

(3361) 

 یشناسای منظور به که عناصر این تمامی از یترکیب یا طرح نماد، علامت، یا واژه نام،

 عرصه در تمایز ایجاد هدف با( فروشندگان از گروهی یا)فروشنده یک خدمات و کالا

 گیرد می قرار استفاده مورد رقابت ی

  جاورسکی و مکنزی

(3396)  

مفهوم برند در اینجا یعنی برندی که توسط شرکت و بر اساس نیازهای اساسی مشتری 

 نیازهای کاربردی، نیازهای نمادین و نیازهای تجربی( انتخاب شده باشد. )از قبیل

 چرناتونی و مک ویلیام

(3393)  

 طبقه بندی در نظر گرفتند پنجبرای برندها  آن ها

 برند به عنوان ابزاری برای نشان دادن مالکیت .3

 برند به عنوان ابزار تمایز .5

 تعهد سازنده به کیفیت مستمربرند به عنوان  .1

 به عنوان یک میان بر برند .4

 برند به عنوان ابزاری نمادین با استفاده از تصویرسازی .2

 فارکوهار

(3331) 

 یم اطلاق  مکانی یا و شخص ،(صنعتی یا و مصرفی)کالا به واقع در موفق برند یک

 باشد یا گونه بهآن  غیرفیزیکی و فیزیکی های ویژگی و بوده شناسایی قابل که شود

 رتبطم و  فرد به منحصر های ویژگی این بتواند راحتی به کننده فمصر یا و خریدار که

 .کند دری را است راستا هم نیازهایشان با  زیادی بسیار حد تا البته که را

 دویل

(3331) 

طرح و یا ترکیبی از تمامی این موارد است که  ،نماد ،یک برند موفق در واقع یک نام

 ی متفاوت از سایرین می باشد. معرف کالای یک شرکت خاص و با مزیت های

 آکر

(3333) 

بسته  یحایا طر تجاری، ونشان  ،متمایز )مانند ارم مادبرند در واقع یک نام و یا ن

بندی( است که کالا و یا خدمات یک فروشنده و یا گروهی از فروشندگان را قابل 

 د. را از کالاها و خدمات سایر رقبا متمایز می ساز هاآن  شناسایی ساخته و

 کاپفرر

(5119) 

محسوب آن  مفهوم کالا و مسیر و جهت ،برند کالا نیست. برند در واقع ماهیت کالا

 مکان تعریف می شود. در زمان وآن  هویت می شود و

 آکر

(3336) 

برند نه تنها به عنوان یک نماد می باشد بلکه به عنوان یک سازمان، یک فرد و یک 

 محصول نیز نقش آفرینی می کند.

 آگیلوی

(3361) 

، آن تاریخچه ،های یک محصول: نام، بسته بندی، و قیمت جمع نامشهود ویژگی

 .شهرت، و نحوه ای که تبلیغ می شود

 و آرمسترانگ کاتلر

(5135) 

برند، کالا یا خدماتی است که به سبب ویژگی هایی که دارد، از سایر کالاها و خدماتی 

 متفاوت است. که برای رفع همان نیاز طراحی شده اند،
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 :  برند ميتواند شش مفهوم را به ذهن ما منتقل كند معتقدند [33] 0و كلر 1كاتلر

 .برند استآن  اولين مفهومي كه يک برند در ذهن تداعي مي كند ويژگي هاي منحصر به فرد :ویژگی. 3

ت به كالا نسبآن  مشتري بابت ويژگي هاي كالا پول نمي پردازد بلكه بابت مزايا و برتري هاي: سود. 5

ن آ ويژگي هاي كالا در درجه اول بايد باعث شوند سايرين است كه پول مي پردازد و خريد انجام مي دهد.

   بتوانند روح مشتري را ارضا كنند.آن  كالا از نظر كاربردي براي مشتري داراي مزيت هايي باشد و به سبب

د كه براي توليد كننده حائز اهميت بوده و ارزش برند همچنين ميتواند حاكي از مواردي باش: ارزش. 1

 .محسوب ميشوند

 برند ممكن است حتي  نشانگر يک فرهنگ خاص باشد :فرهنگ. 4

 يک برند خاص همچنين مي تواند حاكي از ويژگي هاي شخصيتي منحصر به فردي باشد. :شخصیت. 2

خريدار و مصرف كننده ي كالا را  برند معمولا نشان دهنده ي نوع مشتري است و به عبارتي :کاربر. 6

 مشخص مي كند.  

  

 اهمیت برند -5-5-5

برند )چه عمده فروش و چه خرده فروش( و به طور كلي براي آن  برند هم براي مشتري و هم براي صاحب

زندگي مي كنيم مزاياي بسياري دارد. بي ترديد علامت گذاري و برند دار آن  اقتصاد و جامعه اي كه در

 شركتاما با اين وجود بايد به اين موضوع هم توجه داشت كه بعضي از  ، لاها حائز اهميت استكردن كا

                                                           
1 Kotler 2 Keller 
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يا  ها اين است نمي توانند و شركتنمي كنند. دليل اصلي اين  ها براي كالاهايشان از برند خاصي استفاده

فيت ا متقبل شوند و كيتمايل ندارند مسئوليت و هزينه هاي مربوط به استفاده از برند براي كالاهايشان ر

 كالا را حفظ كنند.  

در پاراگراف هاي بعدي به بررسي ميزان ارزش و اهميت برند براي هركدام از اشخاص حقيقي و حقوقي 

 كه در بالا ذكر شد خواهيم پرداخت. 

 رای مشتریباهمیت برند 

يري ه فرايند تصميم گبه طور كلي مي توان گفت مهمترين مزيتي كه برند براي مشتري دارد اين است ك

 . در دنيايي كه زمان و راحتي انجام امور از اهميت بالايي برخوردار[34] براي مشتري را تسهيل مي كند

نشان داده است ارزش هاي زير  [35]بررسي متون  اين خود يک مزيت مهم محسوب مي شود.است، 

 بيشترين اهميت را براي مشتري دارند : 

: مشتري از اين طريق ميتواند توليد كننده ي كالا را بشناسد و او را در مورد الاشناسایی محل تولید ک -3

 كالا مسئول بداند.

برند ابزاري در جهت كاهش ريسک محسوب مي شود.در طي فرايند خريد و  کاهش میزان ریسک: -5

زماني(  ،روانشناختي،اجتماعي  ،مالي، فيزيكي  ،استفاده از كالا مشتري بايد با ريسک هاي متعددي )كاربردي

را  هان آ مشتري ميتواند به كمک برند اين ريسک ها را كنترل كند و يا به عبارتي رم كند.ندست و پنجه 

 مديريت كند.

: مشتري از طريق ازمون و خطا چيزهايي ياد مي گيرد و اهش هزینه های مربوط به جست و جوک -1

در نتيجه وقتي مشتري ميخواهد دوباره  دست مي يابد. در زمينه ي برند ها كلي در نهايت به يک ارزيابي
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علاوه بر اين مشتري به كمک برند ميتواند قيمت هاي مختلف   خريد كند نيازي به جستجوي مجدد نيست.

ها قيمت دارد ماهيت مشابهي دارند و يا به عبارتي آن  را مقايسه كرده و مطمئن شود كه كالاهايي كه از

 مشابه هم هستند.

قش بنابراين برند ن كالا مي داند.آن  مشتري در واقع اسم يک برند را ضامن كيفيت ان کیفیت :نش -4

 بسزايي در رتبه بندي محصول از سوي مشتري دارد. 

مصرف كالا لزوما سودمندگرايانه نيست. مشتري علاوه بر مصرف كالا از طريق برند  ابزاری نمادین : -2

هن برند در ذآن  بنابراين مشتري مي تواند از طريق برند و تصاويري كه مي تواند هويت خود را ابراز كند.

 ايجاد مي كند خود را ابراز كند.  

 اهمیت برند برای صاحبان کالا

صاحب برند همان توليد كننده ي كالا مي باشد. مادامي كه با اين ، از ديدگاه فروشندگان و دانشمندان 

ند استفاده مي كنيم چرا كه اين اصطلاح جامع تر بوده و نظريه پيش مي رويم از اصطلاح صاحب بر

زماني كه صاحب كالا ارائه دهنده ي نوعي ، شرايطي مانند زماني كه صاحب كالا توليد كننده ي كالا است 

  روش صاحب  كمپانيزماني كه خرده فروش خودش يک برند است و يا زماني كه خرده ف ،از خدمات است

 است را پوشش مي دهد.

 :    بنابراين نشانگر ارزش هاي متعددي است كه برند براي صاحب كالا دارد. [35]ررسي متون ب

فرايند كنترل و شناسايي كالا و همچنين سازماندهي و كنترل  سياهه و سوابق حسابداري برند گذاري  -1

 را تسهيل مي كند.

 ن هاي تجاري ثبت شده محفوظ كرد. حمايت قانوني را در بر دارد. اسم برند را ميتوان از طريق نشا -0
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ميتوان نحوه ي توزيع را كنترل كرد. توزيع كننده ها بيشتر تمايل دارند با برندهاي معروف همكاري  -3

د چرا هم راستا باش هاآن  بخش ازقوانين كارخانه را بپذيرند كه با منافعآن  بيشتر تمايل دارند هاآن  كنند.

برندهاي معروف بهتر مي توانند صاحبان  ند معروف را از دست بدهند.كه نمي خواهند فرصت فروش يک بر

بر توزيع كننده هايشان نظارت داشته باشند زيرا همواره دارند استراتژي هاي بازاريابي براي برند هايشان را 

 تكميل كرده و بهبود مي بخشند.   

وفق ميتواند فرايند ايجاد اين تصوير توسعه و ايجاد برند هاي م تصويري از شركت سازنده ي كالا است. -4

 را تسهيل كند. 

برند وجه تمايز كالاها محسوب ميشود. صاحبان برندهاي گوناگون براي اينكه بتوانند كالاهايشان را به  -1

نوعي از سايرين متمايز جلوه دهند براي كالا اسم تعيين مي كنند و از برند براي ايجاد تمايز بين كالاهاي 

دغدغه ي اصلي صاحبان برند تضمين كيفيت برند و  اسايي اين كالاها استفاده مي كنند.مختلف و شن

شرايط را براي صاحبان ، از برندهاي ساير رقبا مي باشد. محيط رقابتي حاكم آن  همچنين متمايز كردن

ر است. با اكاري دشوآن  برند به گونه اي ساخته كه متمايز كردن برند از سايرين و حتي متمايز نگه داشتن

ن آ اين وجود اگر صاحب برند بتواند به گونه اي يک برند را از سايرين متمايز كند كه رقبا عملا نتوانند از

 برند در اين محيط رقابتي داراي مزيت هايي نسبت به سايرين است.   آن  تقليد كنند ميتوان گفت

ا كاهش مي دهد. با استفاده از برند ميتوان ردر بازار برند هزينه هاي مربوط به معرفي يک محصول جديد  -1

همان  زفروشنده ميتواند از اين مزيت بهره ببرد و كالاهاي جديدي را ا در مشتري حس اعتماد ايجاد كرد.

برند قبلي به مشتري معرفي كنند و حس اعتماد مشتري را جلب كنند. بنابراين اين كالاي جديد در بازار با 

را پس مي دهد و محصول جديد با استقبال بيشتري روبرو مي شود. بيش از سرعت بيشتري امتحان خود 

وارد بازار شدند در واقع همان برندهاي قبلي بودند كه به  1112نيمي از محصولات جديدي كه در دهه ي 
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كاتلر و كلر در ارزيابي اخير خود به اين نتيجه رسيدند كه به طور تقريبي  نحوي گسترش داده شده بودند.

درصد محصولات جديدي كه در طي سال وارد بازار مي شوند شكل گسترش داده شده ي همان  12تا  12

ايكس باكس ميكروسافت و ايپاد اپل نمونه ي ،كوكاكولاي رژيمي  ،پپسي رژيمي  برندهاي قبلي هستند.

 بارزي از اهرم هاي نام تجاري هستند.  

 اهمیت برند برای توزیع کننده ها

 خرده فروشان و ديگر واسطه هاي بخش توزيع مي باشد ،اي مزيتهايي براي عمده فروشانبرند عموما دار

 براي مثال : .[35]

مي تواند در بازار به آن  برند براي فروشگاه يک نوع اعتبار محسوب مي شود و توزيع كننده به كمک -1

 جايگاه خاصي دست يابد.

يد مردم قرار بگيرد . همچنين ميتوان گفت خريدار به برند باعث مي شود يک فروشگاه بيشتر مورد بازد -0

 اعتبار برند است كه مشتري ثابت يک فروشگاه خاص مي شود.

 د.ع كريبه كمک برند ميتوان ريسک ها و ترديدهاي موجود را به حداقل رساند و گردش موجودي را تسر -3

ميزان فروش وگذاشتن سفارش هم به  برندهاي موفق معمولا ميزان تقاضاي معيني دارند. بنابراين براورد

صاحب برند به توزيع كننده اين اطمينان ر مي دهد كه برندش  ،علاوه بر اين همين نسبت اسان تر مي شود.

 را ارتقاء دهد. 

به ارزش كالا مي افزايند و در نتيجه قيمت  ،مخصوصا برندهاي معروف و موفق، بودجه ي بيشتر: برندها  -4

جايي كه صاحب برند تخصص بازاريابي و يا به تعبيري علم آن  از روي كالاها گذاشت.بيشتري را ميتوان 
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هزينه هاي فروش هم به طبع كاهش  ،بازاريابي را در اختيارتوزيع كننده قرار مي دهد و از او حمايت مي كند

 خواهند يافت. 

 اهمیت برند برای اقتصاد و جامعه

مايه داري است. به همين علت نبايد ازاهميت برند در اقتصاد و جامعه پايه و بنياد ايجاد نظام سر ،برندگذاري

 غافل شد. براي مثال :

. برندها به مثابه محركي براي افزايش ميزان تقاضا براي كالا محسوب مي اقتصاد را رونق مي بخشدبرند  -1

 شوند و بازار را به پيش مي برد.

نكه بتواند همواره در بازار از محبوبيت برخوردار باشد بايد .يک برند براي اي برند باعث نواوري مي شود -0

 متمايز باشد و متمايز هم بماند و اين مهم تنها از طريق نواوري مداوم و پيوسته ميسر مي شود.

صادرات و استخدام را افزايش مي دهد. برندها و به خصوص برندهاي جهاني كمک ميزان برند گذاري  -3

همانطور كه گفته شد برندها ميزان صادرات يک كشور  رهايشان محسوب مي شوند.بزرگي براي اقتصاد كشو

 . [36]ن مازاد تراز تجاري كشور هستندرا افزايش داده وپشتيبا

 تحقيقي در رابطه با اهميت برندگذاري در انگلستان انجام داد كه در ،موسسه ي تجاري وست مينستر

درصد از شاغلين انگلستان در زمينه ي  4س اين تحقيق بر اسا ميلادي منتشر شد. 0221دسامبر سال 

 ،فعاليت مي كنند. به علاوه برند به عنوان يک سرمايه ي نامحسوس هاي جديدساختن و مديريت كردن برند

 ،0221ورد شده است ميتوان گفت كه در سال آنچه برآجزء عناصر اصلي اقتصاد محسوب مي شوند. مطابق 

 . [35]ري نامحسوس انگلستان در زمينه ي برند بوده استدرصد از كل سرمايه گذا شش
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 ارزش ویژه برند 5-1

 تعاریف ارزش ویژه برند -5-1-3

ارزش ويژه برند به روش هاي مختلف براي اهداف متفاوتي تعريف شده است ولي تاكنون، هيچ اتفاق نظر 

نده، خرده فروش يا مشتري مورد . اين مفهوم مي تواند از ديد توليدكن[14] مشتركي به دست نيامده است

بحث و بررسي قرار گيرد. در حالي كه توليدكنندگان و خرده فروشان به كاركردهاي استراتژيک ارزش ويژه 

 . [37]ي برند تمايل دارند، سرمايه گذاران بيشتر به مفهوم مالي تعريف شده علاقه نشان مي دهند

ا اينگونه تعريف كرد: ارزش افزوده اي كه به واسطه ي انجمن علمي بازاريابي ارزش برند ر 1111در سال 

نام در بازار از طريق حاشيه ي سود بهتر يا سهم بازار براي محصول ايجاد مي شود. كه اين ارزش افزوده 

بوسيله ي مشتريان و ساير اعضاي كانال مي تواند به عنوان دارايي مالي و مجموعه اي از روابط و رفتارهاي 

. با توجه به تعريف فوق ارزش يک برند نتيجه ي ادراک مصرف كنندگان از برند [38] ددمطلوب تلقي گر

هست كه به وسيله ي عوامل زيادي تحت تاثير قرار مي گيرد. لذا افزايش ارزش يک برند شامل افزايش 

 .[39] ادراک مصرف كنندگان از كيفيت كالايي هست كه مصرف مي كنند

مجموعه اي از دارايي ها و بدهي هاي مربوط به نام و نشان تجاري، كه از آكر ارزش ويژه نام تجاري را 

 .[2] ارزشي كه توسط محصول يا خدمات شركت ارائه مي شود، جمع يا كسر مي گردد، تعريف مي كند

كلر ارزش ويژه نام و نشان تجاري را اثر متمايز دانش نام و نشان تجاري روي پاسخ و عكس العمل مصرف 

 . [14] ازاريابي نام و نشان تجاري تعريف مي كندكننده به ب
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عنوان مي دارد كه ارزش ويژه نام و نشان تجاري منحصرا از وفاداري مشتري ناشي مي شود و مي  1كلارک

را به صورت زير تعريف نمود: اثر متفاوتي كه شناخت نام و نشان تجاري بر پاسخ مشتري به فعاليت آن  توان

 .[40] و نشان تجاري داردنام آن  هاي بازاريابي

 اهمیت ارزش ویژه برند -5-1-5

 عامل زير را حائز اهميت مي دانند: 1رند، در نظر گرفتن ارزش ويژه بدر تعريف  [41] و همكارانش 0لاسر

 برند است تا شاخص هاي عيني.آن  منظور از ارزش برند، بيشتر احساس مشتري نسبت به -1

 اشاره دارد.آن  زش هاي جهانيارزش تجاري برند بيشتر به ار -0

 برند را در پي داشته باشد.آن  اسم و ويژگي هاي فيزيكي يک برند مي تواند ارزش جهاني -3

 ارزش برند تا حدودي وابسته به رقابت است. -4

 ارزش برند تاثير مثبتي بر روي عملكرد مالي دارد. -1

ژه برند جمع شده است كه شامل دو نوع معتقد است كل ارزش يک برند در ارزش وي [42] 3بلک استون

 مي باشد:

 كه شامل متغيرهاي بازاريابي سنتي همچون محصول، قيمت و بسته بندي مي شود. بنیادین: -3

 جايي كه نامشهود است، به سختي قابل تعريف است. آن  از ارزش ویژه: -5

                                                           
1 Clark 2 Lassar 3 Blackstone 
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، 0، آگاهي از برند، تداعي برند1ي به برندعبارتند از وفادار معتقد است كه پنج عنصر ارزش ويژه برند [2]آكر 

. مفهوم ارزش ويژه برند در شكل زير خلاصه شده است. و ساير داراي هاي مالكانه برند 3كيفيت درک شده

 كند. مي همچنين شكل نشان مي دهد كه ارزش ويژه برند هم براي سازمان و هم براي مشتري ايجاد ارزش

 ایجاد شده برای مشتری های ارزش

 مي تواند كمک به تفسير، پردازش و ذخيره حجم عظيمي از اطلاعات در مورد محصولات و برندها كند. .1

 اطمينان مصرف كننده در تصميم خريد تاثيرگذار باشد. بر مي تواند .0

                                                           
1 Brand Loyalty 2 Brand Assosiation 3 Perceived Quality 

ویژه برندارزش

كيفيت درک شده
ایجاد ارزش برای مشتری

اطلاعاتپردازشوتفسير

خريدتصميمدراطمينان

كنندهمصرفرضايت

ایجاد ارزش برای سازمان

بازاريابيبرنامهكاراييواثربخشي

برندبهوفاداري

سودحاشيه/قيمت

برندگسترش

رقابتيمزيتوتجارياهرم
وفاداری به برندساير دارايي هاي برند

تداعي برند

آگاهي از برند

 [2]مدل ارزش ويژه برند آكر  0-0شكل 
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 مي تواند رضايت مصرف كننده را تحت تاثير قرار دهد. .3

 ایجاد شده برای شرکتهای ارزش 

تواند اثربخشي و كارايي برنامه بازاريابي را با جذب مشتريان جديد يا بازگرداندن مي ارزش ويژه برند  -1

 مشتري هاي قديمي تحت تاثير قرار دهد. 

 مي تواند بر وفاداري به برند تاثيرگذار باشد.ارزش ويژه برند  -0

 عين در و گذاشت كالاها روي بر بالاتري قيمت بتوانتا  ارزش ويژه برند معمولا اين اجازه را مي دهد -3

 .داشت خواهد پي در را بيشتر سوددهي امر اين كه داد خواهد كاهش را كالاآن  ارتقاء به نياز حال

 ارزش ويژه برند مي تواند از طريق بسط برند، زمينه رشد شركت را فرآهم آورد. -4

 ارزش ويژه برند مي تواند در بهبود كارايي كانال توزيع نيز تاثيرگذار باشد. -1

دارايي هاي ارزش ويژه برند مزيت رقابتي ايجاد مي كنند كه معمولا براي رقيبان كار را سخت تر مي  -1

 كند.

 در ادامه به شرح مختصري از پنج عنصر ارزش ويژه برند مي پردازيم.

 وفاداری به برند

زاريابي، جذب رم تجاري براي كاهش هزينه هاي باهدر مدل ارزش ويژه برند آكر از وفاداري به عنوان ا

مشتريان جديد )به صورت ايجاد آگاهي و اطمينان مجدد( و زماني براي پاسخ به تهديدات رقابتي ياد شده 

. ميزاني كه مشتري براي يک برند در مقايسه 1است. او همچنين شاخص وفاداري به برند را به دو صورت: 
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گيري مستقيم، رضايت و قصد خريد دوباره يا . اندازه 0با ساير برند هاي با مزيت هاي مشابه مي پردازد. 

 سفارش محصول يا خدمت تعريف كرده است.

 آگاهی از برند

 طبقه يک در برند يک آوردن خاطر به يا شناسايي در هكنند فمصر نايياتو انتو مي را برند از گاهيآ

 دنما م،نا دآورييا انميز. كوكاكولا مانند خاصي ننشا و منا آوردن ديا به مثلا. دكر تعريف مشخص لمحصو

 دخو لمد در كرآ .شوند مي هسنجيد متغير ينا در...  و برند شناسايي ،برند يها يژگيو و تبليغاتي رشعا و

 بر ارزش ويژه برند موثر باشد: يرز ملاعو سيلهو به نداتو مي برند از گاهيآ كه نمايد مي نبيا

 وجه باشدتكيه گاهي براي ديگر تداعي هايي كه مي تواند مورد ت -1

 برقراري پيوند آشنا -0

 نشانه اي براي پايداري يا تعهد مورد توجه قرار گرفتن. -3

 تداعی برند

 ييدارا از ستا رتعبا همچنين و دشو مي تعريف يمشتر ايبر برند صخا يمعنا انعنو به ،برند عياتد

 شخصيت قبيل از ييها شاخص ي سيلهو به متغير ينا .باشند هشد متصل برند به ضمني ربطو كه هايي

 .دگير مي ارقر سنجش ردمو...  و( برند جتماعيا مسئوليت) مانيزسا عياتد د،عتماا و قتاصد ،برند

 برند يک با حافظه در تباطيار را برند عياتد او .دارد برند عياتد با يكيدنز بطهرا برند از گاهيآ كرآ هعقيد به

 راه بر ارزش ويژه برند موثر باشد: 1د از عقيده وي تداعي برند مي توان به ستا دهكر تعريف
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. ايجاد انگيزش و 4. دليلي براي خريد نام تجاري 3. تمايز/ جايگاه يابي 0. كمک به پردازش اطلاعات 1

 . گسترش1احساس مثبت 

 کیفیت دری شده

 به توجه با خدمت يا و لمحصو برتر يا و كلي كيفيت از يمشتر درک رتصو به را هشد درک كيفيت كرآ

خود بيان مي نمايد كه كيفيت  لمد در او .نمايد مي تعريف يگرد يها گزينه با مقايسه در شنظر ردمو فهد

 طريق بر ارزش ويژه برند موثر باشد: 1درک شده مي تواند از 

 دليلي براي خريدن نام تجاري -1

 تمايز يا جايگاه يابي -0

 اضافه پرداخت قيمت -3

 ع به استفاده از محصول با كيفيت ادراک شده بالاتر جلب علاقه اعضاي كانال توزي -4

 توسعه برند -1

 سایر دارایی های مالکانه برند

روابط كانال هاي پنجمين دسته شامل ساير دارايي هاي مالكانه برند نظير پتنت ها، علامت هاي تجاري و 

 يارزشمند برند ند،ك جلوگيري مشتري وفاداري شدن كمرنگ از بتواند اگر برند يکزيع مي باشد. تو

 ناي در نشود، كمرنگ زمان گذشت با خاص، برند يک به مشتري وفاداري صورتيكه در. شود مي محسوب

 براي.دباشن گوناگون اشكال داراي توانند مي ها ارزش اين.است ارزشمند بسيار برندآن  گفت ميتوان صورت

 نشان، ام،ن يک از استفاده طريق از نتوانند بارق شود مي باعث كالاها براي تجاري نشان گرفتن نظر در مثال،
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 و خابانت با و بوده قوي كافي ي اندازه به امتياز حق اگر.كنند سردرگم را مشتري مشابه بندي بسته يا و

 به تواند مي برند يک عملكرد ي سابقه.شود مستقيم رقابت از مانع ميتواند باشد، متناسب مشتري ي سليقه

 .كند كمک توزيع انالك كردن مديريت و كنترل

 نام برند -5-4

 عناصر برند -5-4-3

ها را داراي نشان تجاري كرد آن  توان ، يا به عبارتي همان هويت برند، ابزارهايي هستند كه مي1عناصر برند

درس مهمترين اين عناصر عبارت اند از: اسم برند، آ ز نمود.يابرند را شناسايي و متمآن  و از اين طريق

سته بندي ببرند، شعار و تبليغات برند، آن  ، نمايندگانويژگي هاي برند ،رند، آرم برند، نماد برندترنتي باين

صاحبان كالا بايد با انتخاب اين عناصر سطح اگاهي مردم از يک برند را افزايش دهند،  برند و علامت برند.

ردم نظر و احساس وند متصويري مطلوب و منحصر به فرد در ذهن مردم ايجاد كنند و همچنين باعث ش

 .برند داشته باشندآن  بهتري درباره ي

 معیارهای انتخاب عناصر برند

 :دارد وجود برند عناصر براي معيار 1 كلي طور بهمعتقد است  [14]كلر 

 

 

                                                           
1 Brand Element 
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 [14]معيارهاي انتخاب عناصر برند  0-0جدول 

 . به یاد ماندنی باشد3

 به آساني شناخته شود

 به آساني ياد آورده شود

 . با مفهوم باشد5

 قابل توصيف باشد

 متقاعدكننده باشد

 . محبوب باشد1

 جالب و جذاب باشد

 تصويري منحصربفرد در ذهن ايجاد كند

 شكيل و زيبا باشد

 . قابل انتقال باشد4

 قابل انتقال به كالاهاي مشابه و غيرمشابه باشد

قابل انتقال به مرزهاي جغرافيايي و فرهنگي 

 ديگر باشد

 ل تطبیق باشد. قاب2

 انعطاف پذير باشد

 قابل به روز رساني باشد

 . قابل محافظت باشد6

 از نظر قانوني محفوظ باشد

 در محيط رقابتي محفوظ باشد

 

 ان.است برند به دادن ارزش براي مهمي شرط برند از مردم اگاهي سطح بالابردن :3وریآیاد به قابلیت -3

 ندهست نشدني فراموش و توجه جالب عناصري كند، مي ميسر ار هدف اين به رسيدن كه عناصري از دسته

 .شوند مي تداعي ذهن در همواره كالا مصرف يا و خريد، فرايند درطي بنابراين و

 يا تواند مي هاآن  مضمون و باشند مختلفي معاني داراي است ممكن برند عناصر :5بودن مفهوم با -5

 : است ذيل شرح به زمينه اين در مهم  معيار دو.باشد كننده متقاعد يا و توصيفي

  خدمات و كالا كاربرد ي درباره كلي اطلاعات-

 .برند هاي مزيت و فرد به منحصر هاي ويژگي ي درباره خاص اطلاعات-

 گزينه.ددار برند  يک دادن نشان برجسته و اگاهي سطح بردن بالا در اي كننده تعيين نقش اول ي گزينه

 .دارد برند جايگاه بردن بالا و ذهن، در برند از خوب تصوير يک يجادا در سزايي به نقش دوم، ي

                                                           
1 Memorable 2 Meaningful 
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 كه اشتد توجه نكته اين به برند،بايد يک بودن مفهوم با و اوري ياد به قابليت از نظر صرف :3محبوبیت -1

 واهدخ محبوب مردم  ديدگاه از برندي چنين ايا باشد؟ شكيل و زيبا مشتري نظر از تواند مي  برند يک ايا

 به نحصرم تصويري توانند مي  هم باز نباشند، مرتبط هم كالا خود به مستقيما اگر حتي برند، عناصر بود؟

 .باشند جالب و كنند ايجاد ذهن در فرد

 ديدج كالاهاي ارزش به توانند مي اندازه چه تا برند عناصر اينكه يعني انتقال قابليت :5انتقال قابلیت -4

 چه ات برند اينكه،عناصر اول.باشد مي بررسي قابل منظر چند از معيار اين.نندك اضافه جديد بازارهاي در

 مي رت باشد،راحت تر ساده برند اسم هرچه كلي، طور به دارد؟ كاربرد كالا بندي طبقه گسترش براي اندازه

 رزهايم در دبرنآن  ارزش به اندازه چه تا برند اينكه،عناصر دوم.يابد انتقال ديگر هاي بندي طبقه به تواند

 تتشابها و فرهنگي مضمون به به زيادي حد تا موضوع اين افزايد؟ مي ديگر بازارهاي و ديگر جغرافيايي

 .دارد بستگي برند عناصر زباني

 در دبرنآن  تطابق قابليت يابد، مي اهميت برند عناصر بررسي در كه موردي پنجمين :1تطابق قابلیت -2

 گردي عبارتي به و يابد مي تغيير زمان گذشت با مشتري نظرات و ها زشار كه جاييآن  از.است زمان طول

 اشند،راحتب تطابق قابل و پذير انعطاف بيشتر برند عناصر هرچه.شود روز به بايد همواره نيز است،برند موقتي

 ريقط اين از و داد تغيير را كاراكترها و ها آرم طرح و شكل ميتوان مثال، براي.كرد روز به را هاآن  ميتوان تر

 .داد جلوه تر مناسب و تر مدرن را هاآن 

 عناصر كه است اين پردازيم، ميآن  بررسي به كه موردي اخرين واقع در و ششمين :4محافظت قابلیت -6

 : ايدب كالا صاحبان. شوند محافظت رقابتي محيط يک در و قانوني نظر از ميتوانند اندازه چه تا برند يک

                                                           
1 Likable 
2 Transferable 

3 Adaptable 
4 Protectable 
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 .كرد محافظت المللي بين سطح در و قانوني نظر از را هاآن  بتوان كه كنند انتخاب را عناصري -1

 .برسانند ثبت به و قانوني و رسمي طور به را عناصر اين-0

 .كنند محافظت تجاري علائم از و كرده برخورد تخلفات و قوانين نقض با شدت به-3

 نام برند -5-4-5

 ترينبيش زيرا است، برند نام نمود، انتخاب بايد برند ميرس هويت ارتقاء و توسعه براي كه عنصري اولين

 يراز است، برند نام شود، مي استفادهآن  از كارخانه مسئولين و كارمندان مشتري، با برخورد در كه چيزي

 اوليه لمراح جزء برند نام انتخاب بنابراين،.كرد استفادهآن  از شفاها ميتوان كه است برند از جزئي برند نام

 .[18] [43] شود مي محسوب برندگذاري فرايند در مهم و ياصل ي

 داد از بسياري در .شود مي محسوب مادي غير هاي ارزش از يكي دارد، همراه به خود با برند نام كه ارزشي

 همچنين و برندآن  هاي ارزش مهمترين كند، مي تداعي ذهن در برندآن  كه مفاهيمي و برند نام ها، ستد و

 مديريت وجود، اين با. شوند مي محسوب يندهآ در زايي مدآدر مسيرهاي و رقابتي هاي زيتم اساس و پايه

 زمينه اين در كه هايي ديدگاه و ندارد را كافي انسجام و هماهنگي هم هنوز برند، نام انتخاب يندآفر كردن

 .[2] نمود تقويت و محافظت بايد همچنان را دارد وجود

 و هندد مي تشكيل را برند يک مجموعا كه است هايي ويژگي از حاكي و رندب هويت مركز و هسته برند، نام

 و ازارب دنياي در كلي، طور به.كند مي پيدا مستقيم ي رابطه برند از مشتري رضايت ميزان با سرعت به

 دبرن هويت قلب برند، نام كه غافليم موضوع اين از همچنين ما.عاجزيم برند ارزش كامل درک از ما تجارت،

 اساسي ازيني پيش برند نام. است برندآن  نام شود، نمي تغيير دستخوش گاه هيچ كه برند بخش  تنها. ستا

 نام د،كر محافظتآن  از توان مي كه بخشي بيشترين برند، مورد در.است الملل بين بازاريابي امر در مهم و
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 الاهاك ساير از كالا يک نمودن تمايزم جهت در توان مي كه است نيرومندي ابزار تنها برند نام. است برندآن 

 .[44] نمود استفادهآن  از

تجربه نشان  داده است كه انتخاب نام مناسب براي برندي كه وارد بازار مي شود مي تواند برند را شناخته 

ه فاداستآن  برند در اذهان ايجاد نمايد. استراتژي كه معمولا در اين زمينه ازآن  تر كند و تصويري مطلوب از

مي شود اين است كه اسمي براي برند انتخاب شود كه ذاتا داراي معني باشد تا از اين طريق بتوان اطلاعات 

 .[45] مرتبط با كالا از قبيل طبقه بندي كالا و يا ويژگي ها و مزيت هاي خاص يک برند را انتقال داد

رتبط با كالا را انتقال دهد و به همين اگر نام برند داراي معني ذاتي و يا ضمني باشد، مي تواند اطلاعات م

علت هميشه ترجيح بر اين است كه نام برند بر معني خاصي دلالت داشته باشد. براي اينكه نام برند بتواند 

داراي معاني ضمني باشد و يا به عبارت ديگر، بر معني خاصي دلالت داشته باشد، بايد تداعي كننده يک 

 "پاک كننده ي شگفت انگيز "مرتبط باشد.براي مثال، ميتوان به نام  سري معاني برجسته و در عين حال

اشاره كرد. وقتي محصولاتي از قبيل شامپوفرش تحت عنوان اين نام به فروش مي رسند، اسم برند در اين 

جا دلالت بر مزايايي دارد كه اين برند از نظر كاربردي براي مشتري فراهم مي كند.علاوه بر اين، نام برند 

جايي كه با استفاده از نام برند مي توان معاني آن  مكن است بر بيش از يک معني دلالت داشته باشد.ازم

جايي كه  قدرت دلالت بر معاني مختلف از طريق يک نام واحد امكان پذير آن  مختلفي را انتقال داد، و از

 .[45] شش دهداست، ميتوان ثابت كرد كه نام برند مي تواند طيف وسيعي از معاني را پو

معيارهاي مختلفي براي انتخاب نام برند پيشنهاد شده اند كه اين معيارها بر اساس ميزان توانايي شان در 

بالا بردن سطح اگاهي مردم از يک برند خاص طبقه بندي مي شوند و معمولا ترجيح داده مي شود كه 

باشد.اگر نام برند بر اساس اين دستورالعمل اسمي  براي برند انتخاب شوند كه ساده، اشنا ،ملموس و متمايز 

ها انتخاب شود، مي تواند باعث شود مفاهيمي مطلوب، قوي و منحصر به فرد در ذهن مشتري تداعي شود. 
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اگرچه، در مورد منحصر بودن نام برند، رابطه ي مستقيمي ميان قابليت به ياداوري نام برند و قابليت شناسايي 

هاي مختلفي در اين زمينه وجود دارند كه بر روي هر دو اين موارد تاثير خواهند برند وجود دارد و فاكتور

دسته از اسامي كه از كلمات معروف و پركاربرد تشكيل شده اند را راحت تر آن  گذاشت.مشتري ها معمولا

ا و انه به ياد مي اورند، در حالي كه اسامي كم كاربرد تر، معمولا متمايز تر و خاص تر هستند و شناسايي

تميز دادن انها اسان تر است.بنابراين، در هنگام انتخاب نام براي برند بايد اين رايطه ي مستقيم را در نظر 

)مانند  گرفت. ولي در عمل اين گونه به نظر مي رسد كه نام برند، چه از اسامي پركاربرد گرفته شده باشد

Apple) مانند  و چه از اسامي خاص و كم كاربرد(Nike ،) باز هم هر دو اسم مي توانند موفق عمل كنند

 .[45] حتي اگر در دو نقطه ي كاملا مخالف و متضاد از يک طيف قرار گرفته باشند

وردن نام برند مهم است اين است كه نام برند تا چه اندازه مي تواند  آنكته ي ديگري كه در به ياد 

اني سآن دسته از اسامي كه به آ واند به چشم بيايد.انتزاعي)داراي معني ضمني( باشد و تا چه اندازه مي ت

 قابل مشاهده باشند و يا به عبارتي، بيشتر به چشم بيايند، معمولا بيشتر در ذهن مشتري ماندگار مي شوند.

ها نيز قابل آن  چيلدرز،هاتسون و لوتز،در متون مختلف به اين موضوع اشاره كرده اند و اين موضوع براي

 دسته از اسامي كه بيشتر به چشمآن  ين دانشمندان نيز بر اين عقيده بودند كه مشتري،درک بوده است. ا

ورد. اگرچه، اين دسته از اسامي و نام هايي كه داراي معاني ضمني بوده و آيند را راحت تر به ياد مي آمي 

انتخاب  .[45] ها هم به همين نسبت سخت تر باشد نآيند، ممكن است تغيير نام آبيشتر به چشم مي 

برند غير قابل انعطاف شده و مانع از تداعي معاني جديد در آن  چنين نام هايي براي برند باعث مي شود كه

بهترين توصيه در اين زمينه اين است كه نام هايي كه براي برند در نظر گرفته مي  ذهن مشتري مي شود.

هيمي چون سبک، كيفيت، مدت زمان و ها بر مفا نآشوند به گونه اي باشند كه تمركز و تكيه ي اصلي 

ا تمركز ه نآاعتبار برند باشد.، زيرا اين موارد مخصوص يک كالاي خاص نيستند. اگر مواردي كه نام برند بر 
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دارد مخصوص يک كالاي خاص نباشد، در اين صورت ميتوان معاني را به كالاهاي جديد و غير مرتبط هم 

 .[46] انتقال داد

 رندنام گذاری ب -5-4-1

 رد زير اشاره كرد:اموبه از مهم ترين مدل هاي نام گذاري برند مي توان 

 يند نام گذاري برند معرفي كردند :آگانه ي زير را براي فرشش ، مراحل [47] و همكارانش 1شيپلي

 مشخص كردن اهداف برند گذاري-1

 انتخاب يک استراتژي براي فرايند برند گذاري-0

 برند  خاب نامخص كردن معيارهاي انتمش-3

 ارائه ي پيشنهاداتي براي انتخاب نام برند -4

  بررسي و غربال كردن نام هاي پيشنهادي-1

 انتخاب نام نهايي -1

 مرحله است :  1فرايند نام گذاري برند داراي  [3] 0كوهلياز نظر 

 مشخص كردن اهداف برند گذاري-1

 تهيه ي ليستي از برخي از اسامي منتخب -0

                                                           
1 Shipley 2 Kohli 
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 مامي اسامي در نظر گرفته شدهارزيابي ت-3

 گلچين كردن بهترين نام ها-4

 درخواست ثبت -1

 ی تاثیرگذار در انتخاب نام برندمعیارها -5-4-4

تهيه ي ليستي از معيارهاي انتخاب نام براي برند مي تواند به روند انتخاب يک نام مناسب كه بتواند با 

 اهداف برندگذاري هم راستا باشد، كمک كند.

گذاران در اين عرصه بايد معيارهايي را در روند تصميم گيري در اين زمينه دنبال كنند تا بتوانند  بنيان

اسامي منتخب را بر اساس ميزان نزديک بودنشان به اين اهداف ذكرشده، اولويت بندي كنند.تلاش هاي بي 

 ،(1111) 1مثال، هيتونشماري در جهت شناسايي معيارهاي انتخاب نام براي برند صورت گرفته است.براي 

در اين زمينه اقداماتي انجام  (1111و همكاران ) 4( و بري1111و همكاران ) 3يلمک ن ،(1111) 0اسكلوس

 داده اند.

اي انتقال دهنده ي ايده ه "،  "قابل به ياد اوري "،  "متمايز"بايد  شركتهيتون به اين نتيجه رسيد كه نام 

 اشدب "متناسب با كالاهاي خاص كارخانه و متناسب با نام برند "، "انهمعرف نوع كالاهاي كارخ "،  "مطلوب

[48].  

،  "توصيفگر مزاياي كالا "اشاره شد، اين موارد بودند : آن  نيل به يج ترين معيارهايي كه در پژوهش مکرا

 .[49] "متناسب با تصوير كارخانه "و "ريقابليت به ياد او "

                                                           
1 Heaton 
2 Scholes 

3 McNeal 
4 Berry 
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 انعطاف "و  "قابل به ياد اوري "،  "مرتبط "،  "متمايز"نام برند بايد  ،و همكاران بر اساس نظريه ي بري

 .[50] حساب كردآن  باشد تا بتوان به عنوان يک نام برند داراي پتانسيل روي "پذير

علاوه بر اين، معيار ديگري كه براي انتخاب نام بايد در نظر گرفت اين است كه نام برند تا چه اندازه مي 

 "قابليت انتقال به ديگر زبان ها و ديگر كشورها "،  "تمايز"ورده و شناسايي شود. آي به ياد تواند به راحت

 .[51] توجه كردآن  توان به نيز از مواردي هستند كه در اين زمينه مي

 :بدين صورت است [52] 1نام برند مناسب از ديد رابرتسونمشخصات 

ود، به راحتي تلفظ شود، به راحتي هجي شود و به راحتي به راحتي خوانده ش نام برند بايد ساده باشد؛ -1

 قابل فهم باشد.

موضوع كه اسامي متمايز و خاص بهتر در حافظه مي مانند، دو آن  در رابطه با؛ نام برند بايد متمايز باشد -0

پروسه ي شناختي وارد صحنه مي شوند.اولين مورد، افزايش قدرت جذب و جلب توجهي است كه اسامي 

ر به فرد و خاص و جديد با خود به همراه دارند.دومين مورد، مربوط به بخش تحريک انگيزي است منحص

 كه زاييده ي حس كنجكاوي انسان است.

اسامي با مفهوم و با معني بهتر و بيشتر به ياد اورنده مي شوند و اين در ؛ نام برند بايد با مفهوم باشد -3

 قابل شناسايي هستند. حالي است كه اسامي بدون معني راحت تر

 نام برند بايد هم از نظر شفاهي و هم از نظر ضمني دلالت بر نوع طبقه بندي كالا داشته باشد. -4

نام برند بايد يک تصوير در ذهن مشتري ايجاد كند.تصوير در اينجا به معني توانايي نام برند در ايجاد  -1

 ."ير موقعيت يابيتصو"يک تصوير عيني در ذهن مشتري است، درست برعكس 

                                                           
1 Robertson 
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نام برند بايد يک كلمه ي احساسي باشد.ذهن از طريق دريافت اطلاعات، كلمات و اسامي احساسي و  -1

 تاثيرگذار بيشتر تقويت مي شود.

هم صدايي و ريتم، همه و همه مباحثي در   هنگي،آقافيه، هم  رايي،آنام برند بايد داراي وزن باشد. واج  -1

 ويژگي هاي وزن محسوب مي شوند.زبان شناسي هستند كه 

 نام برند بايد داراي واژک باشد. -1

 نام برند بايد داراي صداواژه باشد.-1

 خاطر سپرده مي شود: راحت تر بهنام برند معتقد است در حالات زير  [2] آكر

 وقتي كه نام برند منحصربفرد باشد مي تواند نظرها را جلب كند و حس كنجكاوي را برانگيزد. -1

وقتي كه نام برند جذاب باشد. )براي مثال ريتميک باشد، داراي واژه آرايي باشد، داراي جناس يا خيال  -0

 باشد.(

 وقتي كه نام برند ايجاد تصوير ذهني مي كند. -3

 وقتي كه نام برند با معني باشد. -4

 وقتي كه نام برند داراي جنبه هاي عاطفي باشد. -1

 اشد.وقتي كه نام برند ساده ب -1

 ويژگي يک نام برند خوب بدين صورت بر مي شمارند: [32] 1رمسترانگآتلر و كا
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 نام برند بايد دلالت بر ويژگي ها و مزاياي كالا داشته باشد.-1

 بايد به راحتي قابل تلفظ، قابل شناسايي و قابل به ياد اوري باشد.-0

 نام برند بايد متمايز باشد-3

 اشدنام برند بايد قابل گسترش ب-4

 بايد به اساني قابل ترجمه به زبان هاي ديگر باشد.-1

 نام برند بايد قابل ثبت و از نظر قانوني قابل محافظت باشد.-1

 براي ايجاد نام برند سه معيار را معرفي مي كنند: [53]( 1111) 0و چان 1هانگ

اسب ليغات؛ متقاعد كننده؛ منتداعي كننده عملكرد محصول؛ قابل ارتقا؛ مناسب براي تب. عوامل بازاريابي: 1

 براي بسته بندي؛ مطابق با تصوير شركت يا تصوير ديگر محصولات شركت

 قانوني: از نظر قانوني براي استفاده منعي نداشته باشد؛ در رقابت ها منحصربفرد باشد.. عوامل 0

شود؛  آن داشت از: سهولت در تلفظ؛ سهولت در خواندن و شنيدن؛ هنگام تلفظ فقط يک بر. عوامل زباني3

 مختصر و ساده؛ مثبت باشد؛ به روز باشد؛ سهولت در به خاطر سپردن و سهولت در فهم

 مدل مفهومی تحقیق -5-2

چارچوب مفهومي مدل مورد مطالعه در تحقيق را نشان مي دهد كه در آن هدف، معيارهاي  3-0شكل 

 اصلي، زيرمعيارها و گزينه ها نشان داده شده است.

                                                           
1 Hung 2 Chan 
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 مدل مفهومي تحقيق 3-0شكل 
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 مروری بر پیشینه تحقیق -5-6

شايان ذكر است اكثر مطالعات صورت گرفته  بررسي مي شوند.نام برند در اين بخش مطالعات مربوط به 

متعلق به مطالعات خارجي مي باشد و كمتر شاهد پژوهشي مدون و مرجع در زمينه نام برند كه در داخل 

  صورت پذيرفته باشد، مي باشيم.

تاثير نام هاي برند با قاعده و بي قاعده بر رفتار مشتري به اين با بررسي  [55]( 1111) 0و مارتين 1زينخان

اي برند د درحاليكه نام هننتيجه رسيدند نام هاي برند با قاعده تاثير مثبتي بر رفتار مصرف كننده مي گذار

 بي قاعده تاثير منفي مي گذارند.

 پرداخته اند. يافته هايآن  وهشي به بررسي تاثيرات معناي نام برند بر يادآوريدر پژ [45]كلر و همكاران 

ها نشان مي دهد نام هاي برندي كه صراحتا منعكس كننده عملكرد محصول مي باشد، نسبت به نام آن 

 هاي برندي كه معني خاصي ندارند، بسيار بهتر در ذهن مي مانند.

ها دريافته اند كه نام برند خارجي آن  .دسازي خارجي پرداخته اندبه مطالعه برن [55]و همكاران  3لكلرک

 بر ترجيحات و رفتار مصرف كننده تاثيرگذار است.

تاثير نام فروشگاه، نام برند و تخفيف قيمتي بر ارزيابي "در پژوهشي تحت عنوان  [56]و همكاران  4گريوال

 ،ف كنندگاني كه از دانش بالايي برخوردارندبه اين نتيجه دست يافته اند كه مصر "مشتريان و قصد خريد

نام برند بيشترين تاثير را در ارزيابي آنان خواهد داشت. اين در حالي است كه مصرف كنندگاني كه از سطح 

 ها خواهد داشت.آن  دانش پاييني برخوردارند تخفيف قيمتي بيشترين تاثير را بر

                                                           
1 Zinkhan 
2 Martin 

3 Leckrek 
4 Grewal 
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 صورت تشنگي و گرسنگي مانند متفاوت هاي نياز روي بر [57] همكاران و 1برندل توسط تحقيقاتي در

 با هاآن اول حروف كه دارند محصولاتي انتخاب به زيادي علاقه مشتريان كه داد نشان حاصله نتايج گرفت

 مشتركي حروف مشتري نام با نامش محصول همان كه زماني با مقايسه در باشد مشترک نامشان حروف

  نياز چند محصولآن  كه ميشود منتقل كننده مصرف به زماني برند منا جاذبه تحقيق اين اساس بر. ندارد

 بر آن  در ه شد گرفته كار به حروف و برند نام  تاثير بررسي) مزمان برطرف سازد.ه طور به را مشتري

 (مشتري انتخاب

 [66] [65] [64] [63] [62] [61] [60] [59] [58]تحقيقات صورت گرفته در زمينه نام برند  3-0جدول 

 پژوهش پژوهشگر

 پرداخته اند. بررسي عوامل موثر بر سهولت در به خاطر سپردن نام برندبه  (0223و آنگ ) لي

معتقدند كه نام برند يک مزيت رقابتي بسيار مهم است و در مقايسه با عملكرد  (0221دل ريو و همكاران )

 محصول از اهميت بيشتري برخوردار است.

افته اند كه نام برند تاثير مثبتي بر تصوير ذهني مصرف كننده از فروشگاه دري (0221پارک و لنن )

 دارد.

 به خاطر سپردن نام برند پرداخته اند.به مطالعه تاثير تلفظ نام برند بر  (0213لونا و همكاران )

ر وبه ارزيابي معيارهاي زباني تاثيرگذار در نام برند در صنعت پزشكي كش (0214كاواكو و ويگاريو )

 پرتقال پرداخته اند.

دريافته اند كه نام برند بر كيفيت ادراک شده توسط مصرف كننده و قصد  (1111دادز و مونروئه )

 خريد وي تاثير مثبتي دارد.

 پي برد كه نام برند بر آگاهي از برند تاثيرگذار است. (1111گاردنر )

 رين عوامل تاثيرگذار در خريد يک كالاست.معتقدند نام برند يكي از مهمت (1111جاكوبي و همكاران )

ارزيابي مصرف كننده از محصول پيش از خريد، خيلي بستگي به اطلاعاتي  (1111راوندتري )

 هاي دسترسي دارد.آن  )نظير قيمت و نام برند( دارد كه به
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 روش شناسی تحقیق
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 مقدمه -1-3

 وشرمورد بررسي قرار بگيرد. ابتدا به اختصار راجع به در اين فصل سعي شده است تا روش شناسي تحقيق 

دلفي اصلاح شده جهت شناسايي معيارهاي تاثيرگذار بر انتخاب نام برند بحث مي شود و سپس به معرفي 

 فرآيند تحليل شبكه اي براي اولويت بندي معيارهاي تاثيرگذار در انتخاب نام برند اشاره مي شود. 

 دلفی روش -1-5

 یف روش دلفیتعر 1-5-3

مفاهيم جديد و فرآيندي براي جمع آوري و اصلاح قضاوت هاي متخصصان  دلفي روشي منعطف براي كشف

 با استفاده از گردآوري داده، روش هاي تحليل، طوفان فكري براي مسائل، راه حل ها و پيش بيني ها است

رات به منظور دستيابي به يک . روش دلفي فرآيندي چندمرحله اي است كه براي تركيب عقايد و نظ[67]

 .[68] براي ارسال و دريافت پرسش نامه استفاده مي كنندآن  توافق گروهي طراحي شده است و از

اين فرآيند فرصتي را براي مشاركت كنندگان فرآهم مي آورد تا نظرات و عقايدشان را تغيير داده يا تعديل 

. از ويژگي هاي روش دلفي اين است كه براي پيش [68] كنند و در نهايت به يک توافق گروهي دست يابند

بيني هاي بلندمدت به كار مي رود و همچنين از پتانسيل بالايي براي فراهم سازي درک عميق از موضوعات 

 .[69] [70] فعلي در مطالعات و عمليات برخوردار است
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 گستره روش دلفی 1-5-5

به  آن يت آن، در ساير حوزه ها نيز استفاده زيادي ازروش دلفي يک فرآيند پيش بيني است. به علت اهم

 موارد استفاده از اين روش عبارت اند از: [71] 0و موري 1عمل مي آيد. به نظر لينستون

 جمع آوري اطلاعات جاري و تاريخي ناشناخته و غيرقابل دسترس -1

 بررسي و آزمون اهميت حوادث تاريخي -0

 اص يافته؛ انتخاب برنامه ريزي محلي و منطقه ايارزيابي بودجه ي احتمالي اختص -3

 برنامه ريزي مجتمع هاي دانشگاهي و گسترش برنامه ها -4

 تركيب ساختار يک مدل -1

 ارائه دلايل موافق و مخالف براي يک انتخاب بالقوه -1

 شرح و بسط روابط علي در پديده هاي پيچيده اقتصادي و اجتماعي -1

 ک هاي عيني و ادراک شده ي انسانيتعيين و روشن كردن محر -1

 تعيين اولويت هاي اهداف اجتماعي و ارزش هاي فردي -1

 مراحل فرآیندهای روش دلفی -1-5-1

ده مرحله را براي اولويت بندي اين روش بر مي شمارد. اين مراحل به ترتيب عبارت اند از:  [72] 3كلاين

يين فهرستي از معيارهاي گروه؛ رتبه بندي معيارها انتخاب يک هماهنگ كننده؛ انتخاب گروه متخصصان؛ تع
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توسط گروه؛ محاسبه ي ميانگين و انحراف از آن؛ رتبه بندي معيارها؛ تعيين محدوديت و مزيت پروژه ها؛ 

رتبه بندي پروژه ها به وسيله ي محدوديت و برتري؛ تحليل نتايج و ارائه ي بازخورد به اعضاي گروه؛ رتبه 

 .تا رسيدن به ثبات بندي مجدد پروژه ها

تشكيل يک گروه  ده مرحله ي يک گروه دلفي را براي روش دلفي اين گونه مطرح مي كند: [73] 1فاولز

دلفي جهت اجرا و نظارت بر پروژه؛ انتخاب يک يا چند گروه براي شركت در اجرا كه اين شركت كنندگان 

ي اولين دور؛ آزمايش و بررسي عموما در حوزه ي مورد بررسي متخصص هستند؛ طراحي پرسش نامه 

پرسش نامه از لحاظ جمله بندي؛ ارسال كردن اولين پرسش نامه به اعضاي گروه؛ دريافت و تجزيه و تحليل 

پاسخ هاي دور اول؛ آماده كردن پرسش نامه ي دور دوم؛ ارسال پرسشنامه ي دور دوم به اعضاي گروه؛ 

 ج اجرا به وسيله ي تحليل گر.تحليل پاسخ هاي دور دوم؛ تهيه ي گزارش از نتاي

 محدودیت های روش دلفی -1-5-4

 در كتاب خود ضعف هاي عمده ي روش دلفي را به شرح زير بيان مي كند: [74] 0مارتينو

اهميت حوادث آينده )و گذشته( همانند مسائل جاري  به حساب نیاوردن و توجه نکردن به آینده: -3

 ه حوادث آينده توجه نداشته باشد؛و حال نيست، بنابراين ممكن است فرد ب

متخصصان ميل دارند حوادث را به صورتي جدا از پيشرفت ها  اصرار بر ساده انگاری و ساده سازی: -5

قضاوت كنند. يک ديد كل گرا نسبت به حوادث آينده در جايي كه تغيير، يک تاثير فراگير داشته باشد، 

 ورد تحليل تاثير متقابل كمک زيادي مي كند.نمي تواند به آساني نشان داده شود. در اين م
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 برخي از متخصصان ممكن است پيش بيني كنندگان ضعيفي باشند.متخصصان غیر واقعی:  -1

راه هاي زيادي براي انجام ضعيف وجود دارد، اجراي فرآيند دلفي ممكن است به اجرای سرسری:  -4

 سادگي توجه لازم را از دست بده.

يد به اين نكته توجه شود كه شكل پرسش نامه ممكن است براي برخي از باسوی گیری شکلی:  -2

 شركت كنندگان بالقوه اجتماعي مناسب نباشد.

ممكن است با اميد رسيدن به نتايج مورد نظر در دورهاي بعدي، توسط مخدوش سازی نتایج دلفی:  -6

 نظارت كنندگان، تغييراتي در پاسخ ها داده شود.

 ح شدهروش دلفی اصلا 1-5-2

مان روش سنتي دلفي را با حذف پرسش نامه ي دور اول كه حاوي سوالات غير ساز [75] 1موري و هامونز

يافته بود، اصلاح كردند. اين كار علاوه بر اين كه موجب صرفه جويي در زمان و هزينه مي شود، يک پرسش 

بر روي موضوع مورد مطالعه تمركز نامه سازمان يافته به گروه متخصصان اين امكان را مي دهد كه به سرعت 

كنند. سو و چن با به كار گيري روش دلفي اصلاح شده مدلي را براي فروشگاه اي زنجيره اي پياده سازي 

كردند. بنابراين اين پژوهش جهت انتخاب مناسب ترين نام برند روش دلفي اصلاح شده را بر اساس نتايج 

 هد گرفت. پيشينه پژوهش و نظرات متخصصان به كار خوا

معتقدند اندازه گروه بر روي كارايي تصميم گيري گروه تاثير خواهد داشت. از  [76]و همكاران  0اندرسون

نفر باشد. با توجه به اين پژوهش  02تا  1اين رو پيشنهاد مي كنند كه تعداد اعضاي گروه متخصصان بين 

 دلفي اصلاح شده شركت كنند. نفر از متخصصان در زمينه برند دعوت شد تا در گروه روش  1از 
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 (ANP)فرآیند تحلیل شبکه ای  -1-1

 مقدمه 1-1-3

روش هاي ارزيابي چند معياره كاربرد وسيعي در همه علوم از جمله در علم بازاريابي پيدا كرده اند. از بين 

يشتر يكي از روش هاي ارزيابي چند معياري است كه ب (AHP)اين روش ها، فرآيند تحليل سلسله مراتبي 

مورد توجه قرار گرفته است. فرآيند تحليل سلسله مراتبي ابتدا مسئله يا موضوع موردنظر را به يک ساختار 

عناصر تشكيل دهنده اين ساختار كه اجزا تصميم نيز تلقي مي آن  سلسله مراتبي تبديل مي كند كه در

اين است كه وابستگي  AHPجدي شوند، مستقل از يكديگر فرض شده اند. بنابراين، يكي از محدوديت هاي 

هاي متقابل بين عناصر تصميم، يعني وابستگي معيارها، زيرمعيارها و گزينه ها را در نظر نمي گيرد و ارتباط 

بين عناصر تصميم را سلسله مراتبي و يكطرفه فرض مي كند. اين فرض ممكن است در بعضي موارد صادق 

ن است موجب برعكس شدن رتبه ها شود. يعني با حذف ممك AHPنباشد و در چنين شرايطي نتيجه روش 

اندكي  AHPگزينه اي ممكن است نتيجه رتبه بندي گزينه هاي تغيير كند. بنابراين بايد در استفاده از روش 

. اين [77] و مشكلات برنامه ريزي لزوما داراي ساختار سلسله مراتبي نيستند محتاط بود، زيرا كليه مسائل

 (ANP)باعث شده تا ابداع كننده آن، توماس ساعتي روش فرآيند تحليل شبكه اي  AHPمحدوديت عمده 

ارتباطات پيچيده بين و ميان عناصر تعميم، از طريق جايگزيني ساختار آن  را ارائه و معرفي كند كه در

 و AHPسلسله مراتبي با ساختار شبكه اي، در نظر گرفته مي شود. فرآيند تحليل شبكه اي حالت عمومي 

موضوعات با وابستگي متقابل و بازخورد را نيز مي توان در آن  محسوب مي شود كه درآن  شكل گسترده

در اغلب زمينه ها  AHPبه جاي  ANP. به همين دليل در سال هاي اخير استفاده از [13] نظر گرفت

حليل شبكه اي . اين پژوهش تلاش مي كند تا با به كارگيري روش فرآيند ت[78] افزايش پيدا كرده است

(ANP)  در انتخاب مناسب ترين نام برند، قابليت كاربرد اين روش در موضوعات بازاريابي، كه داراي وابستگي

 هاي متقابل و بازخورد در بين و ميان عناصر تصميم هستند، را مورد بررسي قرار دهد.
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 و مراحل آن (ANP)فرآیند تحلیل شبکه ای  -1-1-5

است، بنابراين تمامي ويژگي هاي آن  و شكل گسترده AHPمچون حالت عمومي فرآيند تحليل شبكه اي ه

از جمله سادگي، انعطاف پذيري، به كارگيري معيارهاي كمي و كيفي به طور همزمان، و قابليت آن  مثبت

بررسي سازگاري در قضاوت ها را دارا بوده و مضافا مي تواند ارتباطات پيچيده )وابستگي هاي متقابل و 

ورد( بين و ميان عناصر تصميم را با بكارگيري ساختار شبكه اي به جاي ساختار سلسله مراتبي در نظر بازخ

هر موضوع و مسئله اي را به مثابه شبكه اي از معيارها، زيرمعيارها  (ANP)بگيرد. فرآيند تحليل شبكه اي 

ايي جمع شده اند، در نظر مي و گزينه ها )همه اين ها عناصر ناميده مي شوند( كه با يكديگر در خوشه ه

گيرد. تمامي عناصر در يک شبكه مي توانند، به هرشكل، داراي ارتباط با يكديگر باشند. به عبارت ديگر، در 

را مي توان  ANPبنابراين . [79] يک شبكه، بازخورد و ارتباط متقابل بين و ميان خوشه ها امكان پذير است

ب كنترلي و ارتباط شبكه اي. سلسله مراتب كنترلي ارتباط بين متشكل از دو قسمت دانست: سلسله مرات

هدف، معيارها و زيرمعيارها را شامل شده و بر ارتباط دروني سيستم تاثيرگذار است و ارتباط شبكه اي 

وابستگي امكان در نظر گرفتن  ANP. اين قابليت [13] ن عناصر و خوشه ها را شامل مي شودوابستگي بي

عناصر را فراهم آورده و در نتيجه نگرش دقيقي به مسائل پيچيده بازاريابي ارائه مي كند. هاي متقابل بين 

 تاثير عناصر بر عناصر ديگر در يک شبكه توسط يک سوپر ماتريس در نظر گرفته مي شود.

 :[80] [81] را در چهار مرحله زير مي توان خلاصه كرد (ANP)فرآيند تحليل شبكه اي 

 ل مسئله/موضوع به یک ساختار شبکه ایساخت مدل و تبدی -3

موضوع/ مسئله بايد به طور آشكار و روشن به يک سيستم منطقي، مثل يک شبكه تبديل شود. اين ساختار 

شبكه اي را مي توان از طريق طوفان مغزها و يا هر روش مناسب ديگري چون روش دلفي، يا روش گروه 

مانطور كه پيش از اين ذكر شد از روش دلفي اصلاح گفتني است در اين پژوهش ه–اسمي بدست آورد. 
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ره ها گآن  در اين مرحله موضوع/ مسئله مورد نظر به يک ساختار شبكه اي كه در -شده استفاده شده است

به عنوان خوشه ها مطرح هستند، تبديل مي شود. عناصر درون يک خوشه ممكن است با يک يا تمامي 

 ها اثرگذار باشد(. اين ارتباطآن  ها بوده يا برآن  ه باشند )تحت تاثيرعناصر خوشه هاي ديگر ارتباط داشت

ها )وابستگي بيروني( با پيكان نشان داده مي شوند. همچنين ممكن است عناصر درون يک خوشه بين 

 خودشان داراي ارتباط متقابل باشند )وابستگي دروني( كه اين گونه ارتباط ها به وسيله يک كمان متصل به

 شه نشان داده مي شود.خوآن 

 یت )وزن(وتشکیل ماتریس مقایسه دودویی و تعیین بردارهای اول -5

انجام مي شود، عناصر تصميم در هريک از خوشه ها، بر اساس  AHPمشابه مقايسه هاي دودويي كه در 

 بر اساس ها در ارتباط با معيارهاي كنترلي دو به دو مقايسه مي شوند. خود خوشه ها نيزآن  ميزان اهميت

ها در دستيابي به هدف، دو به دو مورد مقايسه قرار مي گيرند. تصميم گيران در مورد آن  نقش و تاثير

مقايسه دودويي عناصر و يا خود خوشه ها دو به دو بايد تصميم گيري كنند. علاوه بر اين، وابستگي هاي 

ر گيرند. تاثير هر عنصر بر روي عنصر ديگمتقابل بين عناصر يک خوشه نيز بايد دو به دو مورد مقايسه قرار 

كميتي  ساعتي سنجيده مي  1از طريق بردار ويژه قابل ارائه است. اهميت نسبي عناصر بر اساس مقياس 

(. در اين قسمت، بردار اهميت داخلي محاسب مي شود كه نشانگر اهميت نسبي )ضريب AHPشود )همانند 

 رابطه زير بدست مي آيد:اهميت( عناصر يا خوشه هاست، كه از طريق 

𝐴𝑤 = 𝑚𝑎𝑥𝑤 (3-1                                                                                                     )  

 كه در آن:

A  ،ماتريس مقايسه دودويي معيارها  : 
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W  بردار ويژه )ضريب اهميت(، و  : 

 𝑚𝑎𝑥  ويژه عددي است.:  بزرگترين مقدار 

، ساعتي چندين روش ارائه كرده است. در صورتي كه محاسبات قرار است بدون wبراي محاسبه بردار ويژه 

استفاده از نرم افزار خاصي انجام شوند، بهتر است از روش تقريب ميانگين هندسي استفاده شود. بنابراين 

 ي گيرند.در اين مرحله بردارهاي اولويت داخلي مورد محاسبه قرار م

 :به سوپر ماتریس حدآن  تشکیل سوپرماتریس و تبدیل -1

هاي wبراي دستيابي به اولويت هاي كلي در يک سيستم با تاثيرات متقابل، بردارهاي اولويت داخلي )يعني 

محاسبه شده( در ستون هتي مناسب يک ماتريس وارد مي شوند. در نتيجه، يک سوپر ماتريس )در واقع 

م بندي شده( كه هر بخش از اين ماتريس ارتباط بين دو خوشه در يک سيستم را نشان يک ماتريس تقسي

 مي دهد، بدست مي آيد.

به عنوان مثال يک ساختار سه سطحي هدف، معيارها و گزينه ها به دو شكل سلسله مراتبي و شبكه اي در 

 توان به شرح زير ارائه كرد:ارائه شده است. سوپر ماتريس مربوط به حالت سلسله مراتبي را مي  1-3شكل 

 

 [13]ساختار سلسله مراتبي )الف( و شبكه اي )ب(  1-3شكل 
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𝑊𝑛 =  
يک

دو

سه

  

[
 
 
 
 
يک  دو سه

𝟎 𝟎 𝟎

𝒘𝟐𝟏 𝟎 𝟎

𝟎 𝒘𝟑𝟐 𝑰 ]
 
 
 
 
 

 

 

ي اثرات معيارها بر رو 𝑤32برداري است كه اثرات هدف بر روي معيارها و  𝑤21در اين سوپر ماتريس، 

ماتريس واحد است. اگر معيارها داراي تاثيرات متقابل باشند، فرآيند سلسله  Iگزينه ها را نشان مي دهند و 

مراتبي به فرآيند شبكه اي تبديل مي شود. تاثيرات متقابل معيارها بر يكديگر از طريق وارد كردن ماتريس 

𝑤22  در سوپرماتريس𝑊𝑛 بشرح زير( امكان پذير مي شود(: 

𝑊𝑛 =  
يک

دو

سه

  

[
 
 
 
 
يک  دو سه

𝟎 𝟎 𝟎

𝒘𝟐𝟏 𝒘𝟐𝟐 𝟎

𝟎 𝒘𝟑𝟐 𝑰 ]
 
 
 
 
 

 

اين نوع ماتريس را سوپرماتريس اوليه مي نامند. با جايگزيني بردار اولويت هاي داخلي )ضرايب اهميت( 

 عناصر و خوشه ها در سوپرماتريس اوليه، سوپر ماتريس ناموزون بدست مي آيد.

ه بعد، سوپر ماتريس موزون از طريق ضرب مقادير سوپر ماتريس ناموزون در ماتريس خوشه اي در مرحل

محاسبه مي شود. سپس از طريق نرماليزه كردن سوپر ماتريس موزون، سوپر ماتريس از نظر ستوني به حالت 

 .[13] تصادفي تبديل مي شود

ن تمامي عناصر سوپر ماتريس موزون تا زماني در مرحله سوم )و نهايي(، سوپر ماتريس حد با به توان رساند

كه واگرايي حاصل شود )از طريق تكرار(، يا به عبارت ديگر تمامي عناصر سوپرماتريس همانند هم شوند، 

 محاسبه مي شود:

lim
𝑘→∞

𝑊𝑘 (3-0                                                                                  )                            



49 
 

 انتخاب گزینه برتر: -4

اگر سوپر ماتريس تشكيل شده در مرحله سوم، كل شبكه را درنظر گرفته باشد، يعني گزينه ها نيز در سوپر 

ماتريس لحاظ شده باشند، اولويت كلي گزينه ها از ستون مربوط به گزينه ها در سوپر ماتريس حد نرماليزه 

ست. اگر سوپرماتريس، فقط بخشي از شبكه كه وابستگي متقابل دارند را شامل شود و شده قابل حصول ا

گزينه ها در سوپر ماتريس در نظر گرفته نشوند، محاسبات بعدي لازم است صورت بگيرد تا اولويت كلي 

اي رگزينه ها به دست آيد. گزينه اي كه بيشترين اولويت كلي را داشته باشد، به عنوان برترين گزينه ب

 موضوع مورد نظر انتخاب مي شود.
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 چهارمفصل 

تحلیل  داده ها      و    یافته های تحقیق
 پیاده سازی مدل،   تجزیه و 
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 مقدمه -4-3

چه در فصل سوم توضيح داده شد، پژوهش حاضر در نظر دارد معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند آن  با توجه به

ه جهت پيادصاحب نام شركت بازرگاني يک يت بندي كند. در اين راستا، ها را الوآن  را شناسايي كرده و

سازي اين روش انتخاب گرديد. اين شركت تصميم دارد تا محصول جديدي را در بازار عرضه كند، از اين رو 

به دنبال نام مناسبي براي محصول خود مي باشد. ابتدا يک تيم تصميم گيري متشكل از مديران تبليغات، 

سال در زمينه برند فعاليت داشته اند، تشكيل  1محصول و مديران بازاريابي كه هر كدام حداقل  مديران

، "گزينه الف"كه برچسب گذاري به صورت  پيشنهاد گرديدنام برند  3 براي محصول مورد نظر گرديد. سپس

 انجام پذيرفت. "گزينه پ"و  "گزينه ب"

دلفي  روشآن  اول شامل سه مرحله است كه در طي روش مطرح شده از دو سطح تشكيل شده است. سطح

 4اصلاح شده به دنبال انتخاب مناسب ترين معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند مي باشد. سطح دوم شامل 

به وزن دهي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند مي پردازيم و سرانجام مناسب آن  مرحله مي باشد كه در طي

 ي كنيم. در ادامه هر مرحله به تفضيل شرح داده خواهد شد.ترين نام برند را انتخاب م

 ساختار مدل -4-5

دلفي اصلاح شده براي شناسايي معيارها و  روشدر اين پژوهش به منظور انتخاب مناسب ترين نام برند از 

دول در ج از فرآيند تحليل شبكه اي براي وزن دهي و انتخاب مناسب ترين گزينه استفاده شده است كه

 .كه در ادامه به شرح هر يک مي پردازيم مشاهده مي كنيدبه صورت كلي مراحل را  رزي
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 ساختار مدل پژوهش 1-4شكل 

 

 ده:دلفی اصلاح ش روششناسایی معیارهای تاثیرگذار بر نام برند با استفاده از  4-5-3

 گام مي باشد: 3اين مرحله خود شامل 

 عیارهای تاثیرگذار:گام اول: تشکیل تیم متخصصیان برای تعریف م

مديران تبليغات، مديران محصول و مديران بازاريابي كه هر نفر از متخصصان در زمينه برند متشكل از  1 

 انتخاب شده اند. فعاليت داشته اند، و در زمينه چسب سال در زمينه برند  1كدام حداقل 

 

 

شناسايي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند با استفاده از تكنيک دلفي اصلاح شده

ساخت مدل و تبديل موضوع به يک ساختار شبكه اي

تشكيل ماتريس مقايسه دودويي و تعيين بردارهاي اولويت

تشكيل سوپر ماتريس و تبديل آن به سوپر ماتريس حد

انتخاب گزينه برتر
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 ند: گام دوم: بررسی ادبیات مرتبط با معیارهای تاثیرگذار بر نام بر

كسب و كار به شدت رقابتي شده است به نحوي كه شركت ها براي تضمين موفقيت شان محيط امروزه 

نيازمند استراتژي بازاريابي هستند كه شامل فرآيند نام گذاري برند نيز مي شود. با مطالعه پژوهش هاي 

ندي نمود: عوامل عاطفي، گذشته معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند را مي توان در چهار دسته زير طبقه ب

كه در ادامه به شرح مختصري از هر يک از معيارهاي اصلي  عوامل زباني، عوامل بازاريابي و عوامل قانوني

 مشاهده كنيد. 1و زير معيارها رو مي توانيد در ضميمه . ليست كامل معيارها پرداخته خواهد شد

برند تاكيد دارد و به عواملي كه اين ذهنيت را به به ذهنيت مصرف كننده از نام اين معيار عوامل عاطفی: 

 وجود مي آورد اشاره دارد.

اين معيارها نام برند را از ديدگاه زبان شناختي بررسي مي كند و تاثيري كه سادگي نام، عوامل زبانی: 

 تعداد حروف و غيره ايجاد مي كند را شامل مي شود.

ه نام برند نگاه مي كند كه چه معيارهايي در استراتژي بازاريابي اين معيار با اين رويكرد بعوامل بازاریابی: 

 تاثيرگذار مي باشد.

 اين معيار نام برند را از ديدگاه شرايط قانوني بررسي مي كند.عوامل قانونی: 

 گام سوم: تعیین معیارهای تاثیرگذار بر نام برند:

زينه گ تهيه شد و در قالب پرسشنامه ي پنجمعيار  نوزدهپس از شناسايي معيارهاي تاثيرگذار، فهرستي با 

اي ليكرت )بسيار بي اهميت تا بسيار با اهميت( در اختيار متخصصان و صاحبنظران قرار گرفت تا از نظرات 

آنان براي تعيين مهم ترين معيارها استفاده شود. پس از جمع آوري پرسش نامه و گردآوري نظرات گروه 

اعداد كمي تبديل شدند؛ نتايج اين بخش نشان داد كه از نوزده معيار معرفي  ه، اين گزينه ها بهتصميم گيرند
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معيار كه در جدول زير نشان داده شده است با  11ها، آن  شده پس از مطالعه ي ادبيات گذشته و استخراج

را  %12(، ضريب اهميت بالاي 02-12استفاده از روش دلفي اصلاح شده و با توجه به اصل پارتو )قانون 

 كسب كردند و بر اساس ديدگاه متخصصان، معيارهاي تاثيرگذار بر انتخاب نام برند شدند.

 [83] [53] [82] [32] [2] [52] نام برند عوامل موثر بر تحقيقات صورت گرفته در زمينه 1-4جدول 

 ادبیات مرتبط توضیحات زیر معیار معیار

ی
طف

عا
ل 

وام
ع

 

مصرف كنند تحت آن  به واسطهنام گذاري خلاقانه؛ كه  بودن منحصربفرد

 تاثير قرار گيرد.

(؛ 1111(؛ آكر )1111رابرتسون )

(؛ مک 0221كاتلر و آرمسترانگ )

 (1111كارتي و پررالت )

نام برند بايد داراي ويژگي هايي باشد كه مصرف كننده را  جذاب بودن

 جذب كند.

 (1111(؛ آكر )1111رابرتسون )

، به آساني در ذهن مشتري نقش مي نام برند با معني با معني بودن

 بندد و تصوير ذهني برتري ارائه مي دهد.

(؛ مک كارتي و 1111رابرتسون )

 (1111پررالت )

ايجاد هويت 

 عاطفي

نام برند مي تواند در مصرف كننده نوعي نياز عاطفي 

 ايجاد كند تا برند را به آساني به رسميت بشناسد.

 (1111(؛ آكر )1111رابرتسون )

رائه تصوير ا

 ذهني

با ايجاد تصوير ذهني، مصرف كننده به راحتي مي تواند 

 برند يا محصول را به خاطر بياورد.

 (1111(؛ آكر )1111رابرتسون )

ی
بان

ل ز
وام

ع
 

سهولت در تلفظ، سهولت در خواندن، سهولت در ادراک؛  سهولت در تلفظ

 انتقال پيام را آسان تر مي كند

(؛ 1111(؛ آكر )1111رابرتسون )

(؛ هانگ 0221كاتلر و آرمسترانگ )

(، مک كارتي و پررالت 1111و چن )

(1111) 

سهولت در به 

 خاطر سپردن

اجتناب از ارائه تصويري مبهم و پيچيده؛ اين امر به 

 خاطر سپردن را مشكل مي كند

(؛ 1111(؛ آكر )1111رابرتسون )

(؛ هانگ 0221كاتلر و آرمسترانگ )

و پررالت (، مک كارتي 1111و چن )

 (1112(؛ كينير و برنهاردت )1111)

به طوري كه مصرف كننده بلافاصله بتواند پيام محصول  سهولت در فهم

 را درک كند.

(؛ كاتلر و 1111هانگ و چن )

 (0221آرمسترانگ )

تعداد مناسب 

 حروف

باشد، به طوري كه  "خلاصه و روشن"نام برند بايد 

ي به خاطر بسپارد. را به آسانآن  مصرف كننده بتواند

 ”Nice“مانند: 

(؛ مک كارتي و 1111هانگ و چن )

 (1111پررالت )

مطابقت نام برند 

 با مقتضيات زمانه

 (1111هانگ و چن ) نام برند مطابق با فرهنگ و قوانين حاكم بر جامعه باشد. 
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ی
یاب

زار
 با

ل
وام

ع
 

 كننده تداعي

 محصول عملكرد

 شركت تصوير يا

با عملكرد محصول يا تصويري از  نام برند بايد مطابق

شركت باشد به طوري كه مصرف كننده به آساني بتواند 

 ارتباط برقرار كند.

(؛ هانگ 0221كاتلر و آرمسترانگ )

(؛ مک كارتي و پررالت 1111و چن )

(1111) 

توضيحات ضمني از مزاياي محصول، شناخت مصرف  كننده متقاعد

او را براي خريد كننده از محصول را افزايش مي دهد و 

 متقاعد مي كند. 

(؛ هانگ 0221كاتلر و آرمسترانگ )

(؛ مک كارتي و پررالت 1111و چن )

 (1111(؛ كينير و برنهاردت )1111)

 براي مناسب

 تبليغات

سهولت نام برند براي تبليغات در استراتژي بازاريابي 

 بسيار سودمند مي باشد.

(؛ مک كارتي و 1111هانگ و چن )

 (1111پررالت )

 تصوير مروج

 محصول

نام برند مي تواند براي مصرف كننده تجربه مثبتي به جا 

 بگذارد و تصوير بهتري از محصول ارائه دهد. 

(؛ مک كارتي و 1111رابرتسون )

 (1111پررالت )

 مقاصد با مطابق

 كننده مصرف

مطابقت نام برند با ترجيحات مصرف كننده مي تواند 

 شته باشد.تاثيرگذاري بيشتري دا

 (1111لوي )-ميرز

ی
ون

قان
ل 

وام
ع

 

 تجاري علامت

 بر شده ثبت

 قانون اساس

(؛ كاتلر و آرمسترانگ 1111آكر ) نام برند بايد قادر به كسب حقوق علامت تجاري باشد.

(؛ مک 1111(؛ هانگ و چن )0221)

 (1111كارتي و پررالت )

 نام از محافظت

 نقانو توسط برند

(؛ كاتلر و آرمسترانگ 1111آكر ) از گزند سارقان برند محافظت شود.نام برند توسط قانون 

(0221) 

 

 ای شبکه ساختار یک به موضوع تبدیل و مدل ساخت 4-5-5

جهت عرضه ي محصول جديد خود به دنبال نامي مناسب براي محصول خود  مورد مطالعه شركت بازرگاني

نام،  3پ( مطرح شده است كه قرار است از بين اين  مي باشد. براي نام اين محصول سه پيشنهاد )الف، ب و

 ناسب ترين انتخاب شود.م

معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند از متون نظري و تجربي مرتبط، استخراج شد و پس از اجراي  ،در مرحله پيش

 ف اينه مشخص شد.  براي اهداروش دلفي اصلاح شده معيارها و زيرمعيارها براي دستيابي به اهداف مطالع

در انتخاب مناسب ترين نام برند، فقط  (ANP)و براي سهولت ارائه كاربرد فرآيند تحليل شبكه اي  پژوهش

 خواهد شد. استفاده 3-0شكل ها، به شرح آن  از چهار معيار اصلي و زير معيارهاي مربوط به
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 ب، لازم است ارتباط بينپس از تعيين و مشخص نمودن معيارها و زيرمعيارهاي تاثيرگذار در نام برند مناس

 اين عوامل )معيارها و زيرمعيارها( نيز مشخص شود.

نشان مي دهد كه گزينه  شكلارائه شده است. اين  3-0شكل مدل شبكه اي براي تعيين نام برند مناسب در 

 رپيداست كه هم معيارها و هم زي رار خواهند گرفت. همچنين از اين شكلها به طور جداگانه مورد بررسي ق

 معيارها داراي وابستگي دروني هستند. 

كه ارتباط بين معيارها، زيرمعيارها و گزينه ها، سلسله مراتبي  (AHP)برخلاف فرآيند تحليل سلسله مراتبي 

و يک سويه است، در فرآيند تحليل شبكه اي، افزون بر ارتباط سلسله مراتبي، در بخش هايي از مدل ممكن 

آن  در كه موردو وابستگي متقابل داشته باشند، همانند اين  ا يكديگر ارتباطاست معيارها و زيرمعيارها ب

 معيارها و زيرمعيارها با يكديگر ارتباط و وابستگي متقابل دارند.

، ساختار كلي سوپر ماتريس يا (0-4ا توجه به ساختار شبكه اي مدل )شكل لازم است كه در اين مرحله، ب

كه ارتباط و وابستگي هاي بين معيارها  0-4ص شود. با توجه به شكل نيز مشخهمان سوپر ماتريس اوليه 

 خواهد بود. 0-4 و زيرمعيارها را نشان مي دهد، ساختار سوپر ماتريس اوليه به شرح جدول
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 ارتباط و وابستگي هاي بين معيارها و زيرمعيارها 0-4شكل 

 

 ساختار سوپر ماتريس اوليه )غير موزون( 0-4جدول 

هدف

 معيارهاي اصلي

زيرمعيارها

 

[
 
 
 
 
هدف  معيارهاي اصلي زيرمعيارها

𝟎 𝟎 𝟎

𝒘𝟐𝟏 𝒘𝟐𝟐 𝟎

𝟎 𝒘𝟑𝟐 𝒘𝟑𝟑 ]
 
 
 
 
 

 

 اولویت بردارهای تعیین و دودویی مقایسه ماتریس تشکیل 4-5-1

رها و ادر اين مرحله ماتريس هاي مقايسه اي معيارهاي اصلي، وابستگي معيارهاي اصلي به يكديگر، زيرمعي

وضيح اين گام ها در زير ت ها نيز كنترل مي شود.آن  وابستگي زيرمعيارها به يكديگر تشريح شده و سازگاري

نامه مقايسه دودويي در بين متخصصان توزيع  داده مي شوند. لازم به ذكر است در تمام گام هاي زير پرسش

اييد. همچنين پس از تشكيل ماتريس هاي رويت فرم 0شده كه نمونه پرسشنامه ها را مي توانيد در ضميمه 

استخراج  Expert choiceتوسط نرم افزار آن  سازگاريناو همچنين ضريب )وزن(  مقايسه دودويي، بردار ويژه

، امكان بررسي سازگاري در قضاوت هاي انجام شده براي ANPو  AHPيكي از مزيت هاي روش  شده است.
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هاست. سازوكارهايي كه ساعتي براي بررسي سازگاري در قضاوت تعيين ضريب اهميت معيارها و زير معيار

است. تجزيه و تحليل سازگاري صورت  (IR)ها در نظر گرفته است، محاسبه ضريبي به نام ضريب ناسازگاري 

كمتر باشد. استفاده از اين ضريب به تجزيه و تحليل تصميم قبل از انتخاب  2.1مي پذيرد. اين معيار، بايد از 

بيشتر شود، نرم افزار، كاربر را با اخطار  2.1ام برند كمک مي كند. در صورتي كه معيار سازگاري از نهايي ن

 .[84]ناسازگاري با خبر مي سازد 

 گام اول: مقایسه دودویی معیارهای اصلی

كميتي ساعتي و به همان ترتيبي كه در  1مقايسه دودويي معيارهاي اصلي چهارگانه بر اساس مقياس 

مورد استفاده قرار مي گيرد، انجام مي شود. نتيجه مقايسه دودويي  (AHP)تحليل سلسله مراتبي فرآيند 

ارائه شده است. براي  3-4در جدول  𝒘𝟐𝟏معيارهاي اصلي و همچنين بردار موزون حاصل از آن، يعني 

ر اين تفاده كرد كه ددستيابي به نتيجه مطلوب، مي توان از قضاوت گروهي براي مقايسه دودويي معيارها اس

 .[77] صورت عناصر ماتريس مقايسه دودويي معيارها از ميانگين هندسي نظرات گروهي حاصل خواهد شد

 مقايسه دودويي معيارهاي اصلي و ضريب ناسازگاري 3-4جدول 

 وزن عوامل قانونی عوامل بازاریابی عوامل زبانی عوامل عاطفی 

 13199 4392 3391 3312 3 عوامل عاطفی

 13119 433 535 3 - عوامل زبانی

 13513 1311 3 - - عوامل بازاریابی

 13171 3 - - - عوامل قانونی
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 𝒘𝟐𝟏بردار موزون  4-4جدول 

𝒘𝟐𝟏 =

عاطفي

زباني

بازاريابي

قانوني

  

[
 
 
 
 
  𝟎. 𝟑𝟖𝟖  

𝟎. 𝟑𝟑𝟖

𝟎. 𝟐𝟎𝟏

𝟎. 𝟎𝟕𝟑 ]
 
 
 
 

 

 (𝒘𝟐𝟐رونی معیارهای اصلی )ماتریس گام دوم: مقایسه دودویی وابستگی های د

براي درک وابستگي هاي متقابل بين معيارهاي اصلي، مقايسه دودويي بين معيارهاي اصلي به منظور 

كميتي ساعتي انجام مي شود. براي نحوه محاسبه  1و بر اساس مقياس  𝒘𝟐𝟐دستيابي به عناصر ماتريس 

 ها(، مقايسه دودويي معيارهايآن  با توجه به وابستگي متقابل بينضريب اهميت هر يک از معيارهاي اصلي )

ارائه شده است. نحوه  1-4گانه ديگر )با كنترل كردن معيار اول يعني عوامل عاطفي( در جدول  3اصلي 

در مقايسه با  "عوامل زباني"سوال كردن ضريب اهميت در اين مورد، به اين ترتيب است: اهميت نسبي 

 كنترل شود، چقدر است؟ "عوامل عاطفي"وقتي كه  "ابيعوامل بازاري"

 مقايسه دودويي معيارهاي اصلي با توجه به وابستگي دروني آن ها با كنترل عوامل عاطفي و ضريب ناسازگاري 1-4جدول 

 وزن عوامل قانونی عوامل بازاریابی عوامل زبانی 

 13265 1339 5319 3 عوامل زبانی

 13133 1332 3 - عوامل بازاریابی

 1335 3 - - عوامل قانونی

 

 ارائه شده است. 𝑤22سه ماتريس مقايسه دودويي ديگر در ادامه آورده شده است. نتايج حاصل در ماتريس 
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 مقايسه دودويي معيارهاي اصلي با توجه به وابستگي دروني آن ها با كنترل عوامل زباني و ضريب ناسازگاري 1-4جدول 

 وزن عوامل قانونی مل بازاریابیعوا عوامل عاطفی 

 13239 4324 3312 3 عوامل عاطفی

 13163 5373 3 - عوامل بازاریابی

 13353 3 - - عوامل قانونی

 

 مقايسه دودويي معيارهاي اصلي با توجه به وابستگي دروني آن ها با كنترل عوامل بازاريابي و ضريب ناسازگاري 1-4جدول 

 وزن عوامل قانونی عوامل زبانی عوامل عاطفی 

 13494 1316 3312 3 عوامل عاطفی

 1319 5332 3 - عوامل زبانی

 13316 3 - - عوامل قانونی

 

 مقايسه دودويي معيارهاي اصلي با توجه به وابستگي دروني آن ها با كنترل عوامل قانوني و ضريب ناسازگاري 1-4جدول 

 وزن عوامل بازاریابی عوامل زبانی عوامل عاطفی 

 1323 5347 3391 3 عوامل عاطفی

 13537 3361 3 - عوامل زبانی

 13334 3 - - عوامل بازاریابی
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 𝒘𝟐𝟐 بردار موزون 1 -4 جدول

𝒘𝟐𝟐 =

عاطفي

زباني

بازاريابي

قانوني [
 
 
 
 
 
عاطفي  زباني بازاريابي قانوني

𝟎 𝟎. 𝟓𝟏𝟖 𝟎. 𝟒𝟖𝟒 𝟎. 𝟓𝟏

𝟎. 𝟓𝟔𝟐 𝟎 𝟎. 𝟑𝟖 𝟎. 𝟐𝟗𝟕

𝟎. 𝟑𝟏𝟗 𝟎. 𝟑𝟔𝟏 𝟎 𝟎. 𝟏𝟗𝟒

𝟎. 𝟏𝟐 𝟎. 𝟏𝟐𝟏 𝟎. 𝟏𝟑𝟔 𝟎 ]
 
 
 
 
 
 

 

 (𝒘𝟑𝟐گام سوم: مقایسه دودویی زیرمعیارهای هر یک از معیارهای اصلی )ماتریس 

 در اين گام، ضريب اهميت هر يک از معيارهاي مربوط به معيارهاي اصلي چهارگانه از طريق مقايسه دودويي

 𝒘𝟑𝟐كميتي ساعتي( بدست آمده و اين ضرايب اهميت، عناصر ستوني ماتريس  1مقياس  ها )بر اساسآن 

را تشكيل خواهند داد. نتايج مقايسه دودويي زيرمعيارهاي هر يک از معيارهاي اصلي را در زير مشاهده مي 

 ارائه شده است. 𝒘𝟑𝟐كنيد و نهايتا نتيجه در ماتريس 

 يرمعيارهاي مربوط به عوامل عاطفي و ضريب ناسازگاريمقايسه دودويي ز 12-4جدول 

 زیرمعیارهای

 عوامل عاطفی

منحصربفرد 

 بودن
 با معنی بودن جذاب بودن

ارائه هویت 

 عاطفی
 وزن ارائه تصویر ذهنی

 13123 4324 1323 3341 3377 3 منحصربفرد بودن

 13537 1363 5316 1399 3 - جذاب بودن

 13569 4319 1313 3 - - بامعنی بودن

 13313 3394 3 - - - ایجاد هویت عاطفی

 13161 3 - - - - ارائه تصویر ذهنی
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 مقايسه دودويي زيرمعيارهاي مربوط به عوامل زباني و ضريب ناسازگاري 11-4جدول 

 زیرمعیارهای

 عوامل زبانی

سهولت در 

 تلفظ

سهولت در 

به خاطر 

 سپردن

سهولت در 

 فهم

تعداد مناسب 

 حروف

ا مطابقت ب

 مقتضیات زمانه
 وزن

 13573 4316 5316 3312 1334 3 سهولت در تلفظ

 13193 2331 4353 5326 3 - سهولت در به خاطر سپردن

 13375 5311 3375 3 - - سهولت در فهم

 13312 3344 3 - - - تعداد مناسب حروف

 13173 3 - - - - مطابقت با مقتضیات زمانه

 

 معيارهاي مربوط به عوامل بازاريابي و ضريب ناسازگاريمقايسه دودويي زير 10-4جدول 

 زیرمعیارهای

 عوامل بازاریابی

د 
کر

مل
 ع

ده
نن

ی ک
اع

تد

ت
رک

 ش
یر

صو
ا ت

ل ی
صو

ح
م

 

ده
نن

د ک
اع

تق
م

 

ت
غا

لی
 تب

ی
را

ب ب
اس

من
ول 

ص
ح

ر م
وی

ص
ج ت

رو
م

ف  
صر

د م
ص

قا
ا م

ق ب
طاب

م

ده
نن

ک
 

 وزن

 13479 1343 1376 1363 1333 3 تداعی کننده عملکرد محصول یا تصویر شرکت

 13323 3361 3375 3331 3 - متقاعد کننده

 13325 3344 3394 3 - - مناسب برای تبلیغات

 13317 3359 3 - - - مروج تصویر محصول

 13314 3 - - - - مطابق با مقاصد مصرف کننده
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 مقايسه دودويي زيرمعيارهاي مربوط به عوامل قانوني و ضريب ناسازگاري 13-4جدول 

 وزن محافظت از نام برند توسط قانون علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون عوامل قانونی هایزیرمعیار

 13793 1326 3 علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون

 13533 3 - محافظت از نام برند توسط قانون

 

 𝑤32بردار موزن  14-4 جدول

𝒘𝟑𝟐 =

𝐔

𝐈

𝐌

𝐄𝐈

𝐏𝐈

𝐄𝐓𝐏

𝐄𝐓𝐌

𝐄𝐓𝐔

𝐀𝐍𝐖

𝐈𝐖𝐓

𝐂𝐓𝐂𝐎𝐏𝐈

𝐂

𝐅𝐅𝐀

𝐏𝐏𝐈

𝐀𝐖𝐂𝐈

𝐑𝐓𝐀𝐓𝐋

𝐏𝐁𝐋

  

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
𝑬𝒎𝒐𝒕𝒊𝒐𝒏𝒂𝒍 𝑳𝒊𝒏𝒈𝒖𝒊𝒔𝒕𝒊𝒄𝒔 𝑴𝒂𝒓𝒌𝒆𝒕𝒊𝒏𝒈 𝑳𝒆𝒈𝒂𝒍

𝟎. 𝟑𝟓𝟏 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎. 𝟐𝟏𝟕 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎. 𝟐𝟔𝟖 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎. 𝟏𝟎𝟏 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎. 𝟎𝟔𝟑 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎. 𝟐𝟕𝟏 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎. 𝟑𝟖𝟏 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎. 𝟏𝟕𝟐 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎. 𝟏𝟎𝟓 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎. 𝟎𝟕𝟏 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎. 𝟒𝟕𝟖 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎. 𝟏𝟓𝟗 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎. 𝟏𝟓𝟐 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎. 𝟏𝟎𝟕 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎. 𝟏𝟎𝟒 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎 𝟎. 𝟕𝟖𝟏

𝟎 𝟎 𝟎 𝟎. 𝟐𝟏𝟗]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  

 (:𝒘𝟑𝟑یارها )ماتریس گام چهارم: مقایسه دودویی درونی زیرمع

زيرمعيار كه نشانگر ويژگي هاي معيارهاي اصلي چهارگانه مي باشند،  11پيداست،  0-4شكل همانطور كه از 

نشان داده  11-4 براي اهداف اين مطالعه انتخاب شده اند. وابستگي هاي متقابل اين زير معيارها در جدول

و تعيين وابستگي هاي متقابل زير معيارها از نظرات كارشناسان شده اند. معمولا براي رسيدن به اين جدول 

 ذيربط استفاده مي شود.
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 وابستگي دروني زيرمعيارها به يكديگر 11-4جدول 

 U I M EI PI ETP ETM ETU ANW IWT CTCOPI C FFA PPI AWCI RTATL PBL 

U                  

I                  

M                  

EI                  

PI                  

ETP                  

ETM                  

ETU                  

ANW                  

IWT                  

CTCOPI                  

C                  

FFA                  

PPI                  

AWCI                  

RTATL                  

PBL                  

 

در زير نشان آن  نتايج مقايسه دودويي وابستگي هاي دروني زيرمعيارها و همچنين بردار موزون حاصل از

 داده شده است.

 و ضريب ناسازگاري "منحصربفرد بودن"گي متقابل با زير معيار مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابست 11-4جدول 

 
جذاب 

 بودن

ارائه تصویر 

 ذهنی

مناسب برای 

 تبلیغات

علامت تجاری ثبت 

 شده بر اساس قانون

محافظت از نام 

 برند توسط قانون
 وزن

 13117 1391 3344 5347 3375 3 جذاب بودن

 13366 3325 1363 3359 3 - ارائه تصویر ذهنی

 1331 3312 1349 3  - ناسب برای تبلیغاتم

 13572 1326 3 - - - علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون

 13135 3 - - - - محافظت از نام برند توسط قانون
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 و ضريب ناسازگاري "جذاب بودن"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  11-4جدول 

 وزن متقاعد کننده ارائه تصویر ذهنی ایجاد هویت عاطفی دنمنحصربفرد بو 

 13293 4391 4361 1373 3 منحصربفرد بودن

 1337 3314 3323 3 - ایجاد هویت عاطفی

 13331 1394 3 - - ارائه تصویر ذهنی

 13359 3 - - - متقاعد کننده

 

 و ضريب ناسازگاري "با معني بودن"زير معيار مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با  11-4جدول 

 
سهولت در به خاطر 

 سپردن
 سهولت در فهم

تداعی کننده عملکرد 

 محصول یا تصویر شرکت
 وزن

 13443 3334 5312 3 سهولت در به خاطر سپردن

 13512 1361 3 - سهولت در فهم

 13124 3 - - تداعی کننده عملکرد محصول یا تصویر شرکت

 

 و ضريب ناسازگاري "ايجاد هويت عاطفي"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  11-4جدول 

 وزن کننده مصرف مقاصد با مطابق هزمان مقتضیات با برند نام مطابقت جذاب بودن 

 13696 4333 4327 3 جذاب بودن

 13325 1332 3 - انهزم مقتضیات با برند نام مطابقت

 13365 3 - - کننده مصرف مقاصد با مطابق
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 و ضريب ناسازگاري "ارائه تصوير ذهني"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  02-4جدول 

 بودن جذاب بودن منحصربفرد 
 عملکرد کننده تداعی

 شرکت تصویر یا محصول
 وزن

 1347 3369 3399 3 بودن منحصربفرد

 13525 1333 3 - بودن جذاب

 13577 3 - - شرکت تصویر یا محصول عملکرد کننده تداعی

 

 و ضريب ناسازگاري "سهولت در تلفظ"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  01-4جدول 

 وزن تبلیغات برای مناسب حروف مناسب تعداد 

 13462 1397 3 حروف مناسب تعداد

 13212 3 - تبلیغات برای مناسب

 

 و ضريب ناسازگاري "به خاطر سپردن"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  00-4جدول 

 وزن حروف مناسب تعداد بودن معنی با 

 13739 1334 3 بودن معنی با

 13515 3 - حروف مناسب تعداد
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 و ضريب ناسازگاري "سهولت در فهم"اراي وابستگي متقابل با زير معيار مقايسه دودويي زيرمعيارهاي د 03-4جدول 

 بودن معنی با 
 اب برند نام مطابقت

 زمانه مقتضیات

 عملکرد کننده تداعی

 شرکت تصویر یا محصول
 وزن

 13213 331 2315 3 بودن معنی با

 13336 1319 3 - زمانه مقتضیات با برند نام مطابقت

 13121 3 - - شرکت تصویر یا حصولم عملکرد کننده تداعی

 

 و ضريب ناسازگاري "تعداد مناسب حروف"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  04-4جدول 

 وزن تبلیغات برای مناسب سپردن خاطر به در سهولت تلفظ در سهولت 

 13126 5343 1373 3 تلفظ در سهولت

 13215 1326 3 - نسپرد خاطر به در سهولت

 13345 3 - - تبلیغات برای مناسب

 

و  "مطابقت نام برند با مقتضيات زمانه"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  01-4جدول 

 ضريب ناسازگاري

 وزن قانون اساس بر شده ثبت تجاری علامت فهم در سهولت ذهنی تصویر ارائه 

 13521 1327 1391 3 ذهنی تصویر ارائه

 13111 1369 3 - فهم در سهولت

 13444 3 - - قانون اساس بر شده ثبت تجاری علامت
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تداعي كننده عملكرد محصول يا تصوير "مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  01-4جدول 

 و ضريب ناسازگاري "شركت

 وزن محصول تصویر مروج فهم در سهولت ذهنی تصویر ارائه بودن معنی با 

 13434 2333 531 5321 3 بودن معنی با

 13333 5314 1391 3 - ذهنی تصویر ارائه

 1355 5353 3 - - فهم در سهولت

 13132 3 - - - محصول تصویر مروج

 

 و ضريب ناسازگاري "كنندهمتقاعد "مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  01-4جدول 

 وزن کننده مصرف مقاصد با مطابق بودن جذاب 

 13935 4311 3 بودن جذاب

 13399 3 - کننده مصرف مقاصد با مطابق

 

 اريو ضريب ناسازگ "مناسب براي تبليغات"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  01-4جدول 

 حروف مناسب تعداد تلفظ در لتسهو بودن منحصربفرد 
 برند نام از محافظت

 قانون توسط
 وزن

 13224 6392 2313 5353 3 بودن منحصربفرد

 13562 1333 5339 3 - تلفظ در سهولت

 13315 3346 3 - - حروف مناسب تعداد

 13179 3 - - - قانون توسط برند نام از محافظت
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 و ضريب ناسازگاري "مروج تصوير محصول"اراي وابستگي متقابل با زير معيار مقايسه دودويي زيرمعيارهاي د 01-4جدول 

 مروج تصویر محصول
 عملکرد کننده تداعی

 شرکت تصویر یا محصول
 وزن هکنند مصرف مقاصد با مطابق

 13933 4325 3 شرکت تصویر یا محصول عملکرد کننده تداعی

 13393 3 - کننده مصرف مقاصد با مطابق

 

ب و ضري "مطابق با مقاصد مصرف كننده"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  32-4جدول 

 ناسازگاري

 وزن محصول تصویر مروج کننده متقاعد ذهنی تصویر ارائه 

 13411 3373 3314 3 ذهنی تصویر ارائه

 13113 3341 3 - کننده متقاعد

 13516 3 - - محصول تصویر مروج

 

و  "علامت تجاري ثبت شده بر اساس قانون"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  31-4جدول 

 ضريب ناسازگاري

 بودن منحصربفرد 
 با برند نام مطابقت

 زمانه مقتضیات

 برند نام از محافظت

 قانون توسط
 وزن

 13777 6392 7335 3 بودن منحصربفرد

 13317 133 3 - زمانه مقتضیات با دبرن نام مطابقت

 13336 3 - - قانون توسط برند نام از محافظت
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ريب و ض "محافظت از نام برند توسط قانون"مقايسه دودويي زيرمعيارهاي داراي وابستگي متقابل با زير معيار  30-4جدول 

 ناسازگاري

 وزن قانون اساس بر شده ثبت تجاری علامت تبلیغات برای مناسب بودن منحصربفرد 

 13612 5316 2354 3 بودن منحصربفرد

 13356 1323 3 - تبلیغات برای مناسب

 13563 3 - - قانون اساس بر شده ثبت تجاری علامت

 

 𝑤33بردار موزن  33-4 جدول

𝒘𝟑𝟑 =

𝐔

𝐈

𝐌

𝐄𝐈

𝐏𝐈

𝐄𝐓𝐏

𝐄𝐓𝐌

𝐄𝐓𝐔

𝐀𝐍𝐖

𝐈𝐖𝐓

𝐂𝐓𝐂𝐎𝐏𝐈

𝐂

𝐅𝐅𝐀

𝐏𝐏𝐈

𝐀𝐖𝐂𝐈

𝐑𝐓𝐀𝐓𝐋

𝐏𝐁𝐋

  

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

𝑼 𝑰 𝑴 𝑬𝑰 𝑷𝑰 𝑬𝑻𝑷 𝑬𝑻𝑴 𝑬𝑻𝑼 𝑨𝑵𝑾 𝑰𝑾𝑻 𝑪𝑻𝑪𝑶𝑷𝑰 𝑪 𝑭𝑭𝑨 𝑷𝑷𝑰 𝑨𝑾𝑪𝑰 𝑹𝑻𝑨𝑻𝑳 𝑷𝑩𝑳

𝟎 . 𝟓𝟖𝟗 𝟎 𝟎 . 𝟒𝟕 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟓𝟓𝟒 𝟎 𝟎 𝟎. 𝟕𝟕𝟕 . 𝟔𝟎𝟓

. 𝟑𝟑𝟕 𝟎 𝟎 . 𝟔𝟖𝟔 . 𝟐𝟓𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟖𝟏𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟕𝟗𝟖 . 𝟓𝟑𝟏 𝟎 𝟎 . 𝟒𝟗𝟒 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 . 𝟏𝟕 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟐𝟓𝟑 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟒𝟑𝟑 𝟎 𝟎

. 𝟏𝟔𝟔 . 𝟏𝟏𝟑 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟗𝟏 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟑𝟓𝟔 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟐𝟔𝟓 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎 . 𝟒𝟒𝟏 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟓𝟎𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎 . 𝟐𝟎𝟓 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟑𝟎𝟑 . 𝟐𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟒𝟔𝟓 . 𝟐𝟎𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟎𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟓𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟏𝟔 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟖𝟏𝟗 𝟎 . 𝟏𝟎𝟕 𝟎

𝟎 𝟎 . 𝟑𝟓𝟒 𝟎 . 𝟐𝟕𝟕 𝟎 𝟎 . 𝟑𝟓𝟑 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎

𝟎 . 𝟏𝟐𝟖 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟑𝟑𝟏 𝟎 𝟎

. 𝟏𝟑 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟓𝟑𝟓 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟒𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟐𝟔

𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟎𝟗𝟓 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟐𝟑𝟔 𝟎 𝟎

𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟔𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟖𝟖 𝟎 . 𝟏𝟖𝟏 𝟎 𝟎 𝟎

. 𝟐𝟕𝟓 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟒𝟒𝟒 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟐𝟔𝟗

. 𝟎𝟗𝟐 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 𝟎 . 𝟎𝟕𝟖 𝟎 𝟎 . 𝟏𝟏𝟔 𝟎 ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 قایسه دودویی ارجحیت گزینه هاگام پنجم: م

در اين گام ارجحيت هر يک از گزينه ها در ارتباط با هر يک از زير معيارها، مورد بررسي و قضاوت قرار 

كميتي ساعتي است. نتايج مقايسه دودويي ارجحيت گزينه  1مي گيرد. مبناي اين قضاوت همان مقياس 

 در زير نشان داده شده است.اسازگاري همراه با ضريب نها آن  ها و همچنين بردار ويژه



71 
 

 و ضريب ناسازگاري "منحصربفرد بودن"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  34-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13374 1393 1313 3 گزینه الف

 13613 1399 3 - گزینه ب

 13399 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "جذاب بودن"دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار مقايسه  31-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13143 3314 1396 3 گزینه الف

 13433 3392 3 - گزینه ب

 1354 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "با معني بودن"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  31-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13492 3371 5316 3 گزینه الف

 13545 1333 3 - گزینه ب

 13571 3 - - گزینه پ
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 و ضريب ناسازگاري "ايجاد هويت عاطفي"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  31-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13349 1321 1356 3 گزینه الف

 13293 5333 3 - گزینه ب

 13575 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "ارائه تصوير ذهني"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  31-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13163 1376 5335 3 گزینه الف

 13375 1317 3 - گزینه ب

 13469 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "سهولت در تلفظ"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  31-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13167 1391 3377 3 گزینه الف

 13554 1323 3 - گزینه ب

 13413 3 - - گزینه پ
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 و ضريب ناسازگاري "سهولت در به خاطر سپردن"جحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار مقايسه دودويي ار 42-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13192 5399 1392 3 گزینه الف

 13435 4313 3 - گزینه ب

 13355 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "ر فهمسهولت د"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  41-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13461 3349 5333 3 گزینه الف

 13519 136 3 - گزینه ب

 13153 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "تعداد مناسب حروف"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  40-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13559 1323 1323 3 گزینه الف

 13196 3 3 - گزینه ب

 13196 3 - - گزینه پ
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 و ضريب ناسازگاري "مطابقت با مقتضيات زمانه"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  43-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف مقتضیات

 13219 5345 3393 3 گزینه الف

 13594 3313 3 - ب گزینه

 13517 3 - - گزینه پ

 

 يو ضريب ناسازگار "تداعي كننده عملكرد و تصوير"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  44-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13321 1365 135 3 گزینه الف

 1372 7363 3 - گزینه ب

 13137 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "متقاعد كننده"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  41-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13212 1331 3322 3 گزینه الف

 13145 5314 3 - گزینه ب

 13321 3 - - گزینه پ
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 و ضريب ناسازگاري "مناسب براي تبليغات"يرمعيار مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با ز 41-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13526 3331 134 3 گزینه الف

 13616 4356 3 - گزینه ب

 13317 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "مروج تصوير محصول"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  41-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب ه الفگزین 

 13217 3323 5336 3 گزینه الف

 13399 1369 3 - گزینه ب

 13112 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "مطابق با مقاصد مصرف كننده"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  41-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13566 1323 3351 3 گزینه الف

 13533 1341 3 - گزینه ب

 13232 3 - - گزینه پ
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 و ضريب ناسازگاري "علامت تجاري ثبت شده"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  41-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13111 3 3 3 گزینه الف

 13111 3 3 - گزینه ب

 13111 3 - - گزینه پ

 

 و ضريب ناسازگاري "محافظت از نام برند"مقايسه دودويي ارجحيت گزينه ها در ارتباط با زيرمعيار  12-4جدول 

 وزن گزینه پ گزینه ب گزینه الف 

 13136 3 1396 3 گزینه الف

 13175 3353 3 - گزینه ب

 13135 3 - - گزینه پ
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 𝐸𝑖𝑗بردار موزون  11-4 جدول

𝑬𝒊𝒋 =

𝐔

𝐈

𝐌

𝐄𝐈

𝐏𝐈

𝐄𝐓𝐏

𝐄𝐓𝐌

𝐄𝐓𝐔

𝐀𝐍𝐖

𝐈𝐖𝐓

𝐂𝐓𝐂𝐎𝐏𝐈

𝐂

𝐅𝐅𝐀

𝐏𝐏𝐈

𝐀𝐖𝐂𝐈

𝐑𝐓𝐀𝐓𝐋

𝐏𝐁𝐋

  

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

𝑨 𝑩 𝑪

𝟎. 𝟏𝟕𝟒 𝟎. 𝟔𝟑𝟗 𝟎. 𝟏𝟖𝟖

𝟎. 𝟑𝟒𝟏 𝟎. 𝟒𝟏𝟗 𝟎. 𝟐𝟒

𝟎. 𝟒𝟖𝟓 𝟎. 𝟐𝟒𝟐 𝟎. 𝟐𝟕𝟑

𝟎. 𝟏𝟒𝟖 𝟎. 𝟓𝟖𝟏 𝟎. 𝟐𝟕𝟐

𝟎. 𝟑𝟔𝟏 𝟎. 𝟏𝟕𝟐 𝟎. 𝟒𝟔𝟖

𝟎. 𝟑𝟔𝟕 𝟎. 𝟐𝟐𝟒 𝟎. 𝟒𝟎𝟗

𝟎. 𝟑𝟖𝟓 𝟎. 𝟒𝟗𝟐 𝟎. 𝟏𝟐𝟐

𝟎. 𝟒𝟔𝟑 𝟎. 𝟐𝟎𝟖 𝟎. 𝟑𝟐𝟗

𝟎. 𝟐𝟐𝟖 𝟎. 𝟑𝟖𝟔 𝟎. 𝟑𝟖𝟔

𝟎. 𝟓𝟎𝟖 𝟎. 𝟐𝟖𝟒 𝟎. 𝟐𝟎𝟕

𝟎. 𝟏𝟓𝟑 𝟎. 𝟕𝟓 𝟎. 𝟎𝟗𝟕

𝟎. 𝟓𝟎𝟓 𝟎. 𝟑𝟒𝟐 𝟎. 𝟏𝟓𝟑

𝟎. 𝟐𝟓𝟔 𝟎. 𝟔𝟎𝟔 𝟎. 𝟏𝟑𝟕

𝟎. 𝟓𝟎𝟕 𝟎. 𝟏𝟖𝟖 𝟎. 𝟑𝟎𝟓

𝟎. 𝟐𝟔𝟔 𝟎. 𝟐𝟏𝟗 𝟎. 𝟓𝟏𝟓

𝟎. 𝟑𝟑𝟑 𝟎. 𝟑𝟑𝟑 𝟎. 𝟑𝟑𝟑

𝟎. 𝟑𝟏𝟔 𝟎. 𝟑𝟕𝟐 𝟎. 𝟑𝟏𝟐]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 حد ماتریس سوپر بهآن  تبدیل و ماتریس سوپر تشکیل 4-5-4

 گام هاي زير را طي نمود: يدبراي تشكيل سوپر ماتريس حد با

 :یس ناموزونگام اول: تشکیل سوپر ماتر

با توجه به اين كه كليه ماتريس هاي مقايسه اي موجود در ساختار سوپر ماتريس ناموزون محاسبه شده و 

 ماتريس اوليه ها نيز كنترل شده است، مي توان با جايگزين كردن اين ماتريس ها در سوپرآن  سازگاري

ه دست آورد. حال سوپر ب 10-4 را به شرح جدول(، سوپر ماتريس ناموزون  0-4 )رجوع شود به جدول

 است تبديل شود. 1آن  ماتريس ناموزون بايد به سوپر ماتريس موزون، يعني ماتريسي كه جمع اجزاي ستون

براي تبديل سوپرماتريس ناموزون به سوپرماتريس موزون بايد سوپرماتريس ناموزون را در ماتريس خوشه 

هر يک از خوشه ها براي دستيابي به اهداف مطالعه را  اي ضرب كرد. ماتريس خوشه اي ميزان تاثيرگذاري
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منعكس مي كند. ماتريس خوشه اي از مقايسه دودويي خوشه ها در چارچوب ساختار سوپر ماتريس اوليه 

( حاصل مي شود. بر اساس پيشنهاد ساعتي، براي بدست آوردن اهميت نسبي خوشه  0-4 )ناموزون( )جدول

موزون( لازم است ماتريس خوشه اي بگونه اي محاسبه شود كه خوشه هاي ها در سوپر ماتريس اوليه )نا

به عنوان عناصر كنترلي در نظر گرفته شوند. به عبارت ديگر، خوشه هاي ستوني غير صفر سوپر آن  ستوني

ستون، مورد مقايسه دودويي قرار بگيرند تا بردار آن  ماتريس اوليه )ناموزون( با خوشه هاي ديگر واقع در

يت هر يک از خوشه هاي ستوني بدست آمده و نهايتا با در كنار هم گذاشتن بردار اهميت هر يک از اهم

 .[13] خوشه ها، ماتريس خوشه اي بدست آيد

( اين مطالعه نشان مي دهد كه فقط در خوشه ستوني  0-4 نگاهي به ساختار سوپر ماتريس اوليه )جدول

(. در  13-4 خوشه زيرمعيارها مورد مقايسه قرار گيرد )جدول مربوط به معيارهاي اصلي بايد اين خوشه با

 حاصل شده است. 14-4 نتيجه، ماتريس خوشه اي در جدول

 مقايسه دودويي خوشه ها 13-4جدول 

 وزن زیرمعیارها معیارهای اصلی خوشه ها

 1365 3361 3 معیارهای اصلی

 1319 3 - زیرمعیارها

 

 ماتريس خوشه اي اوليه 14-4 جدول

هدف

 معيارهاي اصلي

زيرمعيارها

 

[
 
 
 
 
هدف  معيارهاي اصلي زيرمعيارها

𝟎 𝟎 𝟎

𝟏 𝟎. 𝟔𝟐 𝟎

𝟎 𝟎. 𝟑𝟖 𝟏 ]
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 گام دوم: محاسبه سوپر ماتریس موزون 

حال براي بدست آوردن سوپرماتريس موزون، هريک از عناصر خوشه هاي ستوني سوپرماتريس ناموزون در 

ماتريس خوشه اي( بايد ضرب شود. سوپر ماتريس موزون بدست آمده  خوشه )ازآن  بردار اهميت نسبي

 11-4 يک است. سوپر ماتريس موزون اين مطالعه در جدولآن  تصادفي است. يعني، جمع عناصر ستوني

 ارائه شده است.

 گام سوم: محاسبه سوپرماتریس حد

در آن  دت هر يک از عناصرهدف از به حد رساندن سوپرماتريس موزون اين است كه تاثير نسبي دراز م

مي  kرا به توان آن  براي واگرايي ضريب اهميت هر يک از عناصر ماتريس موزون،يكديگر حاصل شود. 

. در چنين حالتي سوپر ماتريس حد به دست ند.رسانيم تا اينكه همه عناصر سوپر ماتريس همانند هم شو

اقدام به ايجاد لوپي نموده ايم تا ماتريس موزون  MATLABبراي اين منظور با استفاده نرم افزار  آمده است.

با هم برابر  2.221را تا جايي به توان برساند كه درايه هاي همه سطرهاي ماتريس مورد نظر با تلورانس 

 ارائه شده است.باشند. لوپ مورد نظر در قسمت پيوست ها 

بدست آمده است كه تمامي  سوپر ماتريس موزون، سوپر ماتريس حد 11113در مطالعه حاضر در توان 

(. لازم به ذكر است كه عناصر سوپر ماتريس حد  11-4با يكديگر تقريبا برابر شده اند )جدول آن  عناصر

ي يک شود(. بردار اهميت نهايي براآن  بايد نرماليزه شوند تا حالت تصادفي بدست آيد )جمع عناصر ستوني

 (.11-4ارائه شده است )جدول رماليزه شدن در زير اهداف اين مطالعه پس از ن

، با معني بودن (I=0.124)، جذاب بودن (U=0.208)زير معيار منحصربفرد بودن  1بر اساس اين بردار، 

(M=0.113) علامت تجاري ثبت شده بر اساس قانون ،(RTATL=0.078)  و تداعي كننده عملكرد محصول
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و در نتيجه بيشترين تاثير را در اولويت  به ترتيب بيشترين اهميت  (CTCOPI=0.074)يا تصوير شركت 

 بندي نام هاي برند خواهند داشت.

 

 𝑾𝑨𝑵𝑷بردار موزون  11-4جدول 

𝑾𝑨𝑵𝑷 =

𝐔

𝐈

𝐌

𝐄𝐈

𝐏𝐈

𝐄𝐓𝐏

𝐄𝐓𝐌

𝐄𝐓𝐔

𝐀𝐍𝐖

𝐈𝐖𝐓

𝐂𝐓𝐂𝐎𝐏𝐈

𝐂

𝐅𝐅𝐀

𝐏𝐏𝐈

𝐀𝐖𝐂𝐈

𝐑𝐓𝐀𝐓𝐋

𝐏𝐁𝐋

  

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
هدف 

𝟎. 𝟐𝟎𝟖

𝟎. 𝟏𝟐𝟒

𝟎. 𝟏𝟏𝟑

0.032

0.063

0.023

0.064

0.047

0.028

0.027

𝟎. 𝟎𝟕𝟒

0.019

0.047

0.011

0.011

𝟎. 𝟎𝟕𝟖

0.032 ]
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 سوپر ماتريس ناموزون 10-4جدول 
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 سوپر ماتريس موزون 11-4جدول 
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 حدسوپر ماتريس  11-4جدول 
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 برتر گزینه انتخاب -4-5-2

 پيشنهادي لين و همكاران به شرح زير استفاده مي كنيم:براي انتخاب نام برند مناسب از رابطه 

𝐷𝑖 = ∑𝑤𝑗𝐸𝑖𝑗

𝐽

𝑗=1

 

 كه در آن:

𝐷𝑖  شاخص مطلوبيت گزينهi ؛𝑤𝑗  اهميت نسبي زير معيارi ؛𝐸𝑖𝑗  امتياز گزينهi  از زير معيارj 

محاسبه و نتايج پس از تعيين رتبه گزينه  1ه مطلوبيت گزينه هاي سه گانه براي نام برند با استفاده از رابط

مطلوبترين نام برند  "ب"ها در جدول زير ارائه شده است. نگاهي به اين جدول نشان مي دهد كه گزينه 

 در رده هاي بعدي قرار مي گيرند. "پ"و " الف"مي باشد. گزينه هاي 

 اي نام برند و تعيين رتبه آن ها، گزينه هاي پيشنهادي بر𝐷𝑖محاسبه شاخص مطلوبيت  11-4جدول 

𝑤𝑗𝐸𝑖𝑗  𝐸𝑖𝑗  
𝑤𝑗  معیارها زیرمعیارها 

 گزینه الف گزینه ب گزینه پ گزینه الف گزینه ب گزینه پ
0.039 0.133 0.036 0.188 0.639 0.174 0.208 U 

Emotional 
0.030 0.052 0.042 0.24 0.419 0.341 0.124 I 

0.031 0.027 0.055 0.273 0.242 0.485 0.113 M 

0.009 0.019 0.005 0.272 0.581 0.148 0.032 EI 

0.029 0.011 0.023 0.468 0.172 0.361 0.063 PI 

0.009 0.005 0.008 0.409 0.224 0.367 0.023 ETP 

Linguistics 
0.008 0.031 0.025 0.122 0.492 0.385 0.064 ETM 

0.015 0.010 0.022 0.329 0.208 0.463 0.047 ETU 

0.011 0.011 0.006 0.386 0.386 0.228 0.028 ANW 

0.006 0.008 0.014 0.207 0.284 0.508 0.027 IWT 

0.007 0.056 0.011 0.097 0.75 0.153 0.074 CTCOPI 

Marketing 
0.003 0.006 0.010 0.153 0.342 0.505 0.019 C 

0.006 0.028 0.012 0.137 0.606 0.256 0.047 FFA 

0.003 0.002 0.006 0.305 0.188 0.507 0.011 PPI 

0.006 0.002 0.003 0.515 0.219 0.266 0.011 AWCI 

0.026 0.026 0.026 0.333 0.333 0.333 0.078 RTATL 
Legal 

0.010 0.012 0.010 0.312 0.372 0.316 0.032 PBL 

0.248 0.439 0.313 𝐷𝑖 = ∑𝑤𝑗𝐸𝑖𝑗

𝐽

𝑗=1
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 پنجم لص ف 

 نتیجه گیری و پیشنهادات
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 مقدمه -2-3

ران دارد و مي تواند مدي نقش به سزايي در اجراي سياست هاي بازاريابي يک شركت نام برندنظر به اين كه 

 بازاريابي، مديران محصول و مديران تبليغات را در پيشبرد اهدافشان ياري دهد، اين مطالعه به شناسايي و

اولويت بندي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند مي پردازد. لذا در فصل اول ضمن بررسي كليات تحقيق، به 

بيان مسئله و سوالات تحقيق پرداخته شد. در فصل دوم پس از بيان مباني مربوطه به برند، ارزش ويژه برند 

در فصل سوم پس از معرفي روش دلفي و نام برند، به مطالعات صورت گرفته در مورد نام برند پرداخته شد. 

و روش دلفي اصلاح شده، فرآيند تحليل شبكه اي به همراه مراحل چهارگانه اش معرفي گرديد. در فصل 

نتهاي اين فصل نتايج مربوط چهارم، به اجرا و پياده سازي مدل ارائه شده در فصل سوم پرداخته شد. در ا

 به مدل مورد بررسي قرار گرفت.

صيه به بيان پيشنهادات و توسپس ابتدا به نتايج مربوط به تحقيق حاضر پرداخته مي شود و  در اين فصل

 هايي مرتبط با موضوع مورد مطالعه پرداخته خواهد شد.

 نتایج مدل پیاده سازی شده -2-5

في لهدف اصلي مطالعه جاري شناسايي و اولويت بندي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند با استفاده از روش د

و فرآيند تحليل شبكه اي مي باشد. براي اين منظور پس از بيان مباني نظري، مطالعات تجربي مرور شده 

زيرمعيار در چهار گروه معيار در يک نام برند تاثير دارد.  11است كه بررسي اين مطالعات نشان مي دهد كه 

معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند توسط معيار به عنوان  11معيار،  11پس از پياده سازي روش دلفي از بين 

معيار ابتدا وزن دهي  11تيم متخصصان برند شناسايي شد. سپس با استفاده از فرآيند تحليل شبكه اي اين 

گزينه )با پياده سازي مدل براي سه نام برند پيشنهادي و سپس اولويت بندي شدند. همچنين اين پژوهش 
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انتخاب بهترين نام كرده است. نتايج نشان مي دهد تاثيرگذارترين الف، گزينه ب و گزينه پ( اقدام به 

معيارهاي اصلي به ترتيب عبارتند از: عوامل عاطفي، عوامل زباني، عوامل بازاريابي و عوامل قانوني. لذا به 

عنوان توصيه سياستي مهم تحقيق مي توان به مديران و دست اندركاران حرفه بازاريابي اين نكته را مطرح 

مچنين هستيم. هآن  مود كه بايد به عوامل عاطفي و زباني نگاه ويژه اي داشته باشند، چيزي كه كم تر شاهدن

زيرمعيار مهم و تاثيرگذار بر نام برند به ترتيب به شرح زير است: منحصربفرد بودن، جذاب بودن، با معني  1

 يا تصوير شركت.محصول  بودن، علامت تجاري ثبت شده بر اساس قانون و تداعي كننده عملكرد

مطلوبيت نام هاي سه گانه براي انتخاب به عنوان مناسب ترين نام برند تحت معيارها و زيرمعيارها بررسي 

مناسب ترين نام برند مي باشد. همچنين نام  "ب"شد و نتايج نشان دهنده اين مطلب است كه نام برند 

 در رده هاي بعدي قرار مي گيرند. "پ"و  "الف"برند 

 بررسی سوالات تحقیق -2-1

 در اين بخش به بررسي سوالات تحقيق كه در فصل اول مطرح گرديد، پرداخته مي شود:

 مهم ترين معيار هاي تاثيرگذار بر نام برند چيست؟ -1

 به ترتيب عبارتند از:كه از بيشترين درجه اهميت برخوردارند تاثيرگذار بر نام برند  معيار 1

، تداعي كننده علامت تجاري ثبت شده بر اساس قانون ،با معني بودن ،ب بودنجذا ،منحصربفرد بودن

 عملكرد محصول يا تصوير شركت.

 دلفي و فرآيند تحليل شبكه اي، اولويت بندي برند را انجام داد؟ روشمي توان با استفاده از  هچگون -0
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يند ايي مي شود. سپس با استفاده از فرآابتدا با استفاده از روش دلفي معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند شناس

تحليل شبكه اي به هر كدام از معيارها با توجه به ضريب اهميتش وزن داده مي شود. در نهايت معيارهايي 

 كه از وزن بيشتري برخوردارند از اولويت بالاتري نيز برخوردارند.

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی -2-4

ت كه تمامي عوامل تاثيرگذار بر نام برند مورد مطالعه قرار گيرد اما با اگر چه در اين پژوهش سعي شده اس

در نظر گرفتن محدوديت هاي زماني و مالي و در دسترس نبودن اطلاعات كافي، همواره انجام كامل و بي 

به محققان براي انجام  توجه به دلايل ذكر شده پيشنهاديغير ممكن مي باشد. لذا با نقص تحقيقات 

 آتي در اين زمينه ارائه مي شود. مطالعات

با بررسي پيشينه پژوهش در زمينه نام برند اين نتيجه حاصل شد كه پژوهش هاي صورت گرفته در  -1

زمينه نام برند در داخل كشور بسيار محدود بوده و در واقع هيچ پژوهش مرجعي در اين زمينه وجود ندارد. 

امل موثر بر نام برند از ديدگاه هاي روانشناسي، زبان شناسي، لذا پيشنهاد مي شود تا در مطالعات بعدي عو

 بازاريابي و حقوقي با ديد داخلي بيشتر مطالعه شود.
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 )روش دلفی اصلاح شده( معیارهای تاثیرگذار بر نام برند : شناسایی3ضمیمه 

 كارشناس محترم

 با سلام

نامه پيش رو به منظور انتخاب معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند طراحي شده است. اين پژوهش به  پرسش

روش فرآيند تحليل شبكه اي به دنبال تاثير معيارهاي مختلف بر نام برند مي باشد. دلفي و  روشكمک 

اميد است تخصص و تجارب عملي شما در زمينه برند، به شناسايي هر چه بهتر اين معيارها كمک نمايد. 

ت تگران و شركمسلما اين پژوهش مي تواند به عنوان مرجعي در زمينه انتخاب صحيح نام برند براي صنع

هايي باشد كه به دنبال ارائه محصول و يا برند جديدي مي باشند. پيشاپيش از حسن همكاري جنابعالي 

 كمال امتنان را دارم.

 ايمان كاشفي وحدتي

 دانشگاه صنعتي شاهرود MBAدانشجوي رشته 

وني طبقه بندي شده اند. معيارها در چهار دسته عوامل احساسي، عوامل زباني، عوامل بازاريابي و عوامل قان

 نمره دهيد:لطفا با توجه به درجه اهميت اين معيار ها از درجه بسيار مهم تا بسيار بي اهميت 

 :عاطفیعوامل 

 بسیار بی اهمیت بی اهمیت متوسط با اهمیت بسیار با اهمیت 

      . منحصربفرد بودن نام برند3

      . جذاب بودن نام برند5

      نام برند. با معنی بودن 1

      نام برندتوسط هویت عاطفی ایجاد . 4

      . ارائه تصویر ذهنی توسط نام برند2

 دیگر معیارهای پیشنهادی در این زمینه: 
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 عوامل زبانی:

 بسیار بی اهمیت بی اهمیت متوسط با اهمیت بسیار با اهمیت 

      . سهولت در تلفظ3

      . سهولت در به خاطر سپردن5

      . سهولت در فهم1

      . تعداد مناسب حروف4

      . مطابقت نام برند با مقتضیات زمانه2

      . استفاده از حروف نفسانی در نام برند6

      . سهولت در ترجمه نام برند به زبان های دیگر7

 دیگر معیارهای پیشنهادی در این زمینه: 

 

 عوامل بازاریابی:

 بسیار بی اهمیت بی اهمیت متوسط با اهمیت یتبسیار با اهم 

. نام برند به عنوان تداعی کننده عملکرد محصول 3

 یا تصویر شرکت

     

      نام برند متقاعد کننده باشد. 5

      نام برند مناسب برای تبلیغات باشد. 1

      نام برند به عنوان مروج تصویر محصول. 4

      د مصرف کننده. نام برند مطابق با مقاص2

 دیگر معیارهای پیشنهادی در این زمینه: 

 

 عوامل قانونی:

 بسیار بی اهمیت بی اهمیت متوسط با اهمیت بسیار با اهمیت 

      . علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون 3

      محافظت از نام برند توسط قانون. 5

 دیگر معیارهای پیشنهادی در این زمینه: 
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 : اولویت بندی معیارهای تاثیرگذار بر نام برند )فرآیند تحلیل شبکه ای(5یمه ضم

 كارشناس محترم 

 با سلام

پرسشنامه پيش رو به منظور انتخاب معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند طراحي شده است. اين پژوهش به 

اشد. بر نام برند مي ب روش فرآيند تحليل شبكه اي به دنبال تاثير معيارهاي مختلفدلفي و  روشكمک 

اميد است تخصص و تجارب عملي شما در زمينه برند، به شناسايي هر چه بهتر اين معيارها كمک نمايد. 

مسلما اين پژوهش مي تواند به عنوان مرجعي در زمينه انتخاب صحيح نام برند براي صنعتگران و شركت 

باشند. پيشاپيش از حسن همكاري جنابعالي  هايي باشد كه به دنبال ارائه محصول و يا برند جديدي مي

 كمال امتنان را دارم.

 ايمان كاشفي وحدتي

 دانشگاه صنعتي شاهرود MBAدانشجوي رشته 

 دستورالعمل كامل كردن پرسشنامه:

 وجهت برند را با نام انتخاب در مختلف معيار هايمقايسات زوجي ميان معيارهاي تاثيرگذار بر نام برند:  -1

 .بزنيد تيک مقايسه كنيد و سپس ،هاآن  دو به دو سبين اهميت به

كاملا بر اساس قضاوت خودتان )هم با ديد شخصي و هم با ديد حرفه اي( اقدام به تكميل نسبت ها  -0

 فرماييد.
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 نمونه پرسشنامه تكميل شده:

ذار يارهاي تاثيرگبراي مثال رستوراني را در نظر بگيريد كه سه عامل طعم غذا، احساس راحتي و جو سالن مع

برابر اهميت  1در انتخاب يک رستوران خوب مي باشد. اگر فكر مي كنيد طعم غذا در مقايسه با راحتي 

ار است برخورد با جو سالن از درجه اهميت يكساني طعم غذا و اگر فكر مي كنيد 1:1بيشتري دارد گزينه: 

را در رديف  1:1دارد گزينه  راحتيري نسبت به برابر اهميت بيشت 1 جو سالن و اگر فكر مي كنيد 1:1گزينه 

 خواهشمندست پرسشنامه پيش رو همچون نمونه ارائه شده تكميل گردد. مربوطه انتخاب نماييد.

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

   V       راحتی
 طعم غذا

     V     جو سالن

 راحتی       V   جو سالن

 

ضار، معيارها و زيرمعيارهاي تاثيرگذار بر نام برند )به همراه توضيحي مختصر( كه توسط روش جهت استح

ن آ دلفي اصلاح شده شناسايي شد، در زير مشاهده مي فرمائيد. پرسش نامه پيش رو جهت اولويت بندي

 معيارها مي باشد.

انتخاب بهترين  
رستوران

طعم غذا راحتي جو سالن



111 
 

 

 

  

انتخاب مناسب ترین نام 
برند

عوامل عاطفی

منحصربفرد بودن

جذاب بودن

با معنی بودن

ایجاد هویت عاطفی

ارائه تصویر ذهنی

عوامل زبانی

سهولت در تلفظ

سهولت در به خاطر سپردن

سهولت در فهم

تعداد مناسب حروف

یات مطابقت نام برند با مقتض
زمانه

عوامل بازاریابی

تداعی کننده عملکرد 
محصول یا تصویر شرکت

متقاعد کننده

مناسب برای تبلیغات

مروج تصویر محصول

مطابق با مقاصد مصرف 
کننده

عوامل قانونی

ر علامت تجاری ثبت شده ب
اساس قانون

محافظت از نام برند توسط
قانون
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 معیار زیر معیار توضیحات

 بودن منحصربفرد صرف کنند تحت تاثیر قرار گیرد.مآن  نام گذاری خلاقانه؛ که به واسطه

 عوامل عاطفی

 جذاب بودن نام برند باید دارای ویژگی هایی باشد که مصرف کننده را جذب کند.

نام برند با معنی، به آسانی در ذهن مشتری نقش می بندد و تصویر ذهنی برتری ارائه می 

 دهد.

 با معنی بودن

ف کننده نوعی نیاز عاطفی ایجاد کند تا برند را به آسانی به نام برند می تواند در مصر

 رسمیت بشناسد.

 ایجاد هویت عاطفی

 ارائه تصویر ذهنی با ایجاد تصویر ذهنی، مصرف کننده به راحتی می تواند برند یا محصول را به خاطر بیاورد.

 سهولت در تلفظ سان تر می کندسهولت در تلفظ، سهولت در خواندن، سهولت در ادرای؛ انتقال پیام را آ

 عوامل زبانی

 سهولت در به خاطر سپردن اجتناب از ارائه تصویری مبهم و پیچیده؛ این امر به خاطر سپردن را مشکل می کند

 سهولت در فهم به طوری که مصرف کننده بلافاصله بتواند پیام محصول را دری کند.

به  را به آسانیآن  وری که مصرف کننده بتواندباشد، به ط "خلاصه و روشن"نام برند باید 

 ”Nice“خاطر بسپارد. مانند: 

 تعداد مناسب حروف

مطابقت نام برند با مقتضیات  نام برند مطابق با فرهنگ و قوانین حاکم بر جامعه باشد. 

 زمانه

نام برند باید مطابق با عملکرد محصول یا تصویری از شرکت باشد به طوری که مصرف 

 ده به آسانی بتواند ارتباط برقرار کند.کنن

 عملکرد کننده تداعی

 شرکت تصویر یا محصول

 عوامل بازاریابی

توضیحات ضمنی از مزایای محصول، شناخت مصرف کننده از محصول را افزایش می دهد 

 و او را برای خرید متقاعد می کند. 

 کننده متقاعد

 تبلیغات برای مناسب بازاریابی بسیار سودمند می باشد.سهولت نام برند برای تبلیغات در استراتژی 

نام برند می تواند برای مصرف کننده تجربه مثبتی به جا بگذارد و تصویر بهتری از 

 محصول ارائه دهد. 

 محصول تصویر مروج

 هکنند مصرف دمقاص با مطابق مطابقت نام برند با ترجیحات مصرف کننده می تواند تاثیرگذاری بیشتری داشته باشد.

 بر شده ثبت تجاری علامت نام برند باید قادر به کسب حقوق علامت تجاری باشد.

 قانون اساس
 عوامل قانونی

 توسط برند نام از محافظت نام برند توسط قانون از گزند سارقان برند محافظت شود.

 قانون
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 . مقایسه دودویی معیارهای اصلی3

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

          عوامل زبانی

          عوامل بازاریابی عوامل عاطفی

          عوامل قانونی

          عوامل بازاریابی
 عوامل زبانی

          عوامل قانونی

 عوامل بازاریابی          عوامل قانونی

 

 ها با کنترل یک معیارآن  ستگی درونیمعیارهای اصلی با توجه به وابمقایسه دودویی  -5

عوامل "نحوه سوال كردن ضريب اهميت در اين مورد، به اين ترتيب است: اهميت نسبي به عنوان مثال 

 كنترل شود، چقدر است؟ "عوامل عاطفي"وقتي كه  "عوامل بازاريابي"در مقايسه با  "زباني

 ها با کنترل عوامل عاطفیآن  درونی الف: مقایسه دودویی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

          عوامل بازاریابی
 عوامل زبانی

          عوامل قانونی

 عوامل بازاریابی          عوامل قانونی

 

انتخاب بهترین نام برند

عوامل قانونی عوامل بازاریابی عوامل زبانی عوامل عاطفی

انتخاب بهترين نام برند

عوامل قانوني عوامل بازاريابي عوامل زباني عوامل عاطفی
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 ل عوامل زبانیها با کنترآن  ب: مقایسه دودویی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

          عوامل بازاریابی
 عوامل عاطفی

          عوامل قانونی

 عوامل بازاریابی          عوامل قانونی

 

 ها با کنترل عوامل بازاریابیآن  پ: مقایسه دودویی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

          عوامل زبانی
 عوامل عاطفی

          عوامل قانونی

 عوامل زبانی          عوامل قانونی

 

  

انتخاب بهترين نام برند

عوامل قانوني عوامل بازاريابي عوامل زبانی عوامل عاطفي

انتخاب بهترين نام برند

عوامل قانوني عوامل بازاریابی عوامل زباني عوامل عاطفي
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 ها با کنترل عوامل قانونیآن  ت: مقایسه دودویی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

          عوامل زبانی
 عوامل عاطفی

          عوامل بازاریابی

 عوامل زبانی          عوامل بازاریابی

 

 مقایسه دودویی زیرمعیارهای هر یک از معیارهای اصلی -1

 الف: مقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل عاطفی

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

          جذاب بودن

 منحصربفرد بودن
          با معنی بودن

          ایجاد هویت عاطفی

          ارائه تصویر ذهنی

          با معنی بودن

          ایجاد هویت عاطفی جذاب بودن

          ارائه تصویر ذهنی

          ایجاد هویت عاطفی
 معنی بودنبا 

          ارائه تصویر ذهنی

 ایجاد هویت عاطفی          ارائه تصویر ذهنی

 

انتخاب بهترين نام برند

عوامل قانونی عوامل بازاريابي عوامل زباني عوامل عاطفي

عوامل عاطفی

ارائه تصوير ذهني ايجاد هويت عاطفي با معني بودن جذاب بودن منحصربفرد بودن
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 ب: مقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل زبانی

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

          سهولت در به خاطر سپردن

 تلفظ در سهولت
          سهولت در فهم

          تعداد مناسب حروف

          مانهز مقتضیات با برند نام مطابقت

          سهولت در فهم

          تعداد مناسب حروف سپردن خاطر به در سهولت

          مانهز مقتضیات با برند نام مطابقت

          حروف مناسب تعداد
 فهم در سهولت

          مانهز مقتضیات با برند نام مطابقت

 حروف مناسب تعداد          مانهز مقتضیات با برند نام مطابقت

 

 پ: مقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل بازاریابی

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

          متقاعد کننده
تداعی کننده عملکرد 

محصول یا تصویر 

 شرکت

          تبلیغات مناسب برای

          مروج تصویر محصول

          مطابق با مقاصد مصرف کننده

          مناسب برای تبلیغات

          مروج تصویر محصول کننده متقاعد

          مطابق با مقاصد مصرف کننده

          مروج تصویر محصول
 تبلیغات برای مناسب

          ف کنندهمطابق با مقاصد مصر

 مروج تصویر محصول          مطابق با مقاصد مصرف کننده

عوامل زبانی

مطابقت نام برند با 
مقتضيات زمانه

تعداد مناسب حروف سهولت در فهم سهولت در به خاطر سپردن سهولت در تلفظ

عوامل بازاریابی

ارائه تصوير ذهني ايجاد هويت عاطفي با معني بودن جذاب بودن منحصربفرد بودن



117 
 

 ت: مقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل قانونی

 

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 قانون اساس بر شده ثبت تجاری علامت          قانون توسط برند نام از محافظت

 

 سه دودویی وابستگی های درونی زیرمعیارهامقای -4

 :"منحصربفرد بودن"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار -الف

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 جذاب بودن          ارائه تصویر ذهنی

          مناسب برای تبلیغات

          ه بر اساس قانونعلامت تجاری ثبت شد

          محافظت از نام برند توسط قانون

 ارائه تصویر ذهنی          مناسب برای تبلیغات

          علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون

          محافظت از نام برند توسط قانون

 لیغاتمناسب برای تب          علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون

          محافظت از نام برند توسط قانون

 قانون اساس بر شده ثبت تجاری علامت          قانون توسط برند نام از محافظت

  

 :"جذاب بودن"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ب

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 منحصربفرد بودن          هویت عاطفیایجاد 

          ارائه تصویر ذهنی

          متقاعد کننده

 ایجاد هویت عاطفی          ارائه تصویر ذهنی

          متقاعد کننده

 ارائه تصویر ذهنی          متقاعد کننده

عوامل قانونی

محافظت از نام برند توسط قانون علامت تجاري ثبت شده بر اساس قانون
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 :"با معنی بودن"یار مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر مع -پ

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 سهولت در به خاطر سپردن          سهولت درفهم

          تداعی کننده عملکرد محصول یا تصویر شرکت

 سهولت درفهم          تداعی کننده عملکرد محصول یا تصویر شرکت

 

 :"ایجاد هویت عاطفی"دارای وابستگی متقابل با زیر معیار مقایسه دودویی زیر معیارهای  -ت

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 جذاب بودن          مطابقت نام برند با مقتضیات زمانه

          مطابق با مقاصد مصرف کننده

 نهمامطابقت نام برند با مقتضیات ز          مطابق با مقاصد مصرف کننده

 

 :"ارائه تصویر ذهنی"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ث

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 منحصربفرد بودن          جذاب بودن

          تداعی کننده عملکرد محصول یا تصویر شرکت

 جذاب بودن          یر شرکتتداعی کننده عملکرد محصول یا تصو

 

 :"سهولت در تلفظ"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ج

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 تعداد مناسب حروف          مناسب برای تبلیغات

 

سهولت در به خاطر "با زیر معیار  مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل -چ

 :"سپردن

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 با معنی بودن          تعداد مناسب حروف
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 :"سهولت در فهم"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ح

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 با معنی بودن          مطابقت نام برند با مقتضیات زمانه

          تداعی کننده عملکرد محصول یا تصویر شرکت

 مطابقت نام برند با مقتضیات زمانه          تداعی کننده عملکرد محصول یا تصویر شرکت

 

 :"تعداد مناسب حروف"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -خ

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 سهولت در تلفظ          سهولت در به خاطر سپردن

          مناسب برای تبلیغات

 سهولت در به خاطر سپردن          مناسب برای تبلیغات

 

مطابقت نام برند با "معیار مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر  -د

 :"مقتضیات زمانه

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 ارائه تصویر ذهنی          سهولت در فهم

          علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون

 سهولت در فهم          علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون

 

تداعی کننده عملکرد "عیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار مقایسه دودویی زیر م -ذ

 :"محصول یا تصویر شرکت

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 با معنی بودن          ارائه تصویر ذهنی

          سهولت در فهم

          مروج تصویر محصول

 یر ذهنیارائه تصو          سهولت در فهم

          مروج تصویر محصول

 سهولت در فهم          مروج تصویر محصول
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 :"متقاعد کننده"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ر

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 جذاب بودن          مطابق با مقاصد مصرف کننده

 

 :"مناسب برای تبلیغات"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ز

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 منحصربفرد بودن          سهولت در تلفظ

          تعداد مناسب حروف

          محافظت از نام برند توسط قانون

 سهولت در تلفظ          تعداد مناسب حروف

          محافظت از نام برند توسط قانون

 تعداد مناسب حروف          محافظت از نام برند توسط قانون

 

 :"مروج تصویر محصول"مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ژ

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 تداعی کننده عملکرد محصول یا تصویر شرکت          مطابق با مقاصد مصرف کننده

 

مطابق با مقاصد "مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -س

 :"مصرف کننده

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 یارائه تصویر ذهن          متقاعد کننده

          مروج تصویر محصول

 متقاعد کننده          مروج تصویر محصول
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علامت تجاری ثبت "مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ش

 :"شده بر اساس قانون

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 منحصربفرد بودن          مطابقت نام برند با مقتضیات زمانه

          محافظت از نام برند توسط قانون

 مطابقت نام برند با مقتضیات زمانه          محافظت از نام برند توسط قانون

 

محافظت از نام برند "مقایسه دودویی زیر معیارهای دارای وابستگی متقابل با زیر معیار  -ص

 :"توسط قانون

 معیار 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 معیار

 منحصربفرد بودن          مناسب برای تبلیغات

          علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون

 مناسب برای تبلیغات          علامت تجاری ثبت شده بر اساس قانون

 

 مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها -2

 :"منحصربفرد بودن"رتباط با زیر معیار مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ا -الف

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 :"جذاب بودن"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ب

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ
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 :"با معنی بودن"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -پ

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 :"ایجاد هویت عاطفی"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ت

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 :"ارائه تصویر ذهنی"گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  مقایسه دودویی ارجحیت -ث

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 :"سهولت در تلفظ"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ج

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 :"سهولت در به خاطر سپردن"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -چ

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ
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 :"سهولت در فهم"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ح

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 :"تعداد مناسب حروف"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -خ

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 مقتضیات با برند نام مطابقت"ر مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیا -د

 :"زمانه

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 ای محصول عملکرد کننده تداعی"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ذ

 :" شرکت تصویر

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ
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 :"متقاعد کننده"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ر

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          بگزینه 
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 :"مناسب برای تبلیغات"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ز

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 :"مروج تصویر محصول"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ژ

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

مطابق با مقاصد مصرف "ا زیر معیار مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط ب -س

 :"کننده

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ
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 بر شده ثبت تجاری علامت"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ش

 :"قانون اساس

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ

 

 توسط برند نام از محافظت"مقایسه دودویی ارجحیت گزینه ها در ارتباط با زیر معیار  -ص

 :"قانون 

 گزینه 3:3 7:3 2:3 1:3 3:3 3:1 3:2 3:7 3:3 گزینه

          گزینه ب
 گزینه الف

          گزینه پ

 گزینه ب          گزینه پ
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: کدنویسی متلب1ضمیمه   
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Abstract 

The main purpose of this study is to identifying and ranking the critical criteria 

in brand naming using Delphi method and analytic network process. Previous 

research in critical criteria in brand naming shows that 19 criteria affect a brand 

name. a group of experts formed in order to identifying the most important 

criteria. They start to select the most important criteria, finally they recognized 

17 criteria as the most important criteria. Then, with using analytic network 

process (ANP) weighted criteria and ranked based on weight. As well A well-

known trading company active in the adhesive industry is looking for its new 

product selection Brand. Due to this, experts select 3 Brand names (A, B and 

C) That according to the most appropriate brand name has been impressive. 

Results show that The most influential criteria in brand naming are as follow: 

emotional factors, linguistic factors, marketing factors and legal factors. Among 

the most important results of this research should pay special attention 

Managers and marketing professionals in the field of linguistic and emotional 

factors mentioned. The 5 Important and influential criteria on brand names as 

follows: a unique, attractive, by means of, Registered trademark of the law and 

reminded the product or company image.  

Keywords: Brand, Brand name, Decision making, Delphi method, Analytical 

network process, Adhesive. 

 


