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Commercial performance is dependent on brand performance. A significant 

portion of business success stems from brand performance; thus, understanding 

brand performance based on its evaluation is essential. Accordingly, the 

purpose of this study is to evaluate the brand performance of Iran Insurance 

Company using the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System (ANFIS). This 

research is applied-developmental in terms of its objective and descriptive-

analytical in terms of its research method. The statistical population of the 

study, based on the research variables, includes two groups: managers and 

customers of Iran Insurance Company. Two questionnaires were used to collect 

data. The first questionnaire was designed to measure the factors influencing 

brand performance (system inputs), and the second questionnaire aimed to 

assess brand performance (output). In this study, confirmatory factor analysis 

and the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System (ANFIS) were used to 

evaluate brand performance. The results indicate that the brand performance of 

Iran Insurance Company was determined to be 3.46. Considering that the 

system's input and output values were based on a five-point Likert scale, it was 

concluded that the brand performance of Iran Insurance Company is above 

average. The system designed in this article can be considered a decision 

support system that allows brand performance to be evaluated at any moment. 

This system enables managers to assess their brand performance at any time 

and, by understanding brand performance, take actions to create and develop 

programs to enhance brand performance. 

Keywords: Brand Performance, Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System, Iran 

Insurance Company. 
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Introduction 

Commercial performance refers to the actual work or output produced by a specific unit or entity 

within an organization. The term "measurable performance" refers to the ability and processes used to 

quantify and control specific activities and events (Morgan, 2004). Business performance measurement is 

one of the most critical topics in management because performance measurement systems are useful for 

assessing a company's ability to utilize its resources and achieve the goals set for it by owners, investors, 

and customers. Performance measurement tools enable managers to set and monitor objectives and 

achieve the desired level of performance (Molinillo et al., 2019). A brand is an intangible organizational 

asset (Kucharska, 2020; Kucharska et al., 2018). Brand performance is a relative measure of brand success. 

Moreover, brand performance activities enable managers to understand brand value and compare brand 

success across different markets (Molinillo et al., 2019). A brand is a symbol, sign, and name of a product. 

In the ever-changing world, commercial brands have gained increasing importance in purchasing 

decisions. Brand choice is a critical decision for customers. Companies strive to enhance their brand 

image, which, in turn, increases brand loyalty. Brand development is a fundamental part of the production 

process (Thakor, 1996). A brand is crucial for companies in attracting customers to purchase products and 

influencing repeat purchase behavior. Consumers tend to perceive products from a holistic perspective 

and associate the brand with all the features and satisfaction derived from the purchase and use of the 

product (Abubakar, 2014). 

As mentioned, a significant portion of business success stems from brand performance (Doyle, 

2000). This demonstrates a direct relationship between organizational performance and brand 

performance, especially in today's highly competitive world, where organizations are continually striving 

to attract loyal customers who will repeat their purchases and recommend the brand to others to maintain 

and grow their market share. Not only is adopting an appropriate strategy aimed at maximizing customer 

needs and wants essential for survival in the market, but continuous monitoring and evaluation, or in other 

words, brand performance measurement, is also crucial to prevent any deviation (Feiz et al., 2017). 

Additionally, brand performance activities enable managers to understand brand value and compare brand 

success across different markets (Molinillo et al., 2019). Brands can have the most significant impact on a 

company's competitive advantage and revenue (Kucharska, 2020). 

Despite the discussions surrounding brand performance evaluation indicators and metrics, no 

research has yet been conducted on how to measure and assess brand performance. It appears that research 

in the field of brand performance evaluation has been limited to the use and development of indicators 

reflecting brand performance and the factors influencing it, so that researchers can create measurement 

scales; among these, the evaluation and measurement process itself is considered an important topic, and 

research in this area reveals that little work has been done. Given that the competitive environment among 

insurance companies has been strengthened with the recent development of insurance companies in the 

country, Iran Insurance Company needs to adopt appropriate strategies for competition to maintain its 

competitive strength and increase market share. A review of the literature shows that the best and most 

appropriate tool for enhancing organizational performance is successful brand performance. Since Iran 

Insurance Company, as a state-owned insurer, is considered one of the reputable brands among customers, 

it is necessary to evaluate brand performance at different times by developing appropriate models and 

calculate the increase or decrease in brand performance for future decision-making. Undoubtedly, being 
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aware of brand performance can lead to making appropriate decisions to increase brand performance, and 

consequently, improve the overall performance of the organization. Therefore, the main issue that the 

researcher pursued in this study was, first, the lack of appropriate tools for evaluating brand performance 

in companies, particularly insurance companies. Second, the lack of awareness among managers at Iran 

Insurance Company regarding brand performance, which leads these managers to make decisions without 

considering brand performance, and given the relationship between brand performance and organizational 

performance, this results in the company losing a significant portion of its revenue potential through brand 

performance. 

Methods and Materials 

This research is applied-developmental in terms of its objective and descriptive-analytical in terms 

of its research method. The statistical population of the study, based on the research variables, includes 

two groups: managers and customers of Iran Insurance Company. In the managers' section, the statistical 

population consisted of all Iran Insurance managers at various managerial levels and active agencies with 

over 15 years of experience in East Azerbaijan Province. In the customers' section, the statistical 

population included all customers of Iran Insurance who held insurance policies from the company in 

2019 and had a minimum of two contract terms with the company. Given the use of neuro-fuzzy systems 

and the fact that these systems require a larger amount of data to reach appropriate solutions, the entire 

population of managers was considered, and the research questionnaires were distributed to all of them. 

In this section, 154 questionnaires were returned, equivalent to 78% of the statistical population. In the 

customers' section, since the level of analysis was the company, five customers were selected for each 

manager, using a proportional random sampling method and stratified by each city. A total of 770 

customers were sampled in this section. 

Two questionnaires were used to collect data. The first questionnaire was designed to measure the 

factors influencing brand performance (system inputs). This questionnaire was based on the constructs 

and metrics in Table (2). The second questionnaire was designed to measure brand performance (output). 

This questionnaire was based on the constructs and metrics from Liu et al. (2020) and Foroudi (2019) and 

included four indicators: customer satisfaction, brand loyalty, repurchase intention, and brand 

recommendation to others. The first questionnaire was distributed among the managers in the sample 

population, while the second was distributed among the customers. Cronbach's alpha coefficient was used 

to determine reliability. Cronbach's alpha was calculated separately for the research constructs, indicating 

that the reliability of the questionnaires was appropriate . 

In this study, confirmatory factor analysis and the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System 

(ANFIS) were used to evaluate brand performance. To evaluate the performance of the Adaptive Neuro-

Fuzzy Inference System, the Mean Squared Error (MSE) and Root Mean Squared Error (RMSE) indices 

were also used. 

Findings and Results 

To identify and confirm the main constructs of the research through their indicators, confirmatory 

factor analysis (CFA) was used. The confirmatory factor analysis was conducted separately for each 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


construct. The adequacy of the factor models was assessed based on factor loadings, corresponding t-

values of factor loadings, and the model fit indices for the confirmatory models. Some of the indices used 

in this study to assess the model fit include the Root Mean Square Residual (RMR), the Root Mean Square 

Error of Approximation (RMSEA), the Goodness of Fit Index (GFI), the Comparative Fit Index (CFI), 

and the normalized chi-square (χ²/df). The acceptable values for RMR, RMSEA, GFI, CFI, and χ²/df are 

less than 0.05, less than 0.09, greater than 0.9, greater than 0.9, and less than 3, respectively. The results 

are shown in Table 1. 

Table 1 

Results of Confirmatory Factor Analysis for Research Constructs 

Construct Indicator Factor Loading t RMSEA CFI GFI RMR χ²/df 

Attitude Toward Brand (AB) AB1 0.88 13.69 0.080 0.99 0.98 0.031 1.98  

AB2 0.94 15.06 

     

 

AB3 0.78 11.22 

     

 

AB4 0.82 12.13 

     

Brand Knowledge (KB) KB1 0.89 13.73 0.000 1.00 1.00 0.007 0.005  

KB2 0.83 12.47 

     

 

KB3 0.89 13.96 

     

 

KB4 0.88 13.60 

     

Competitive Factors (CF) CF1 0.93 15.04 0.000 1.00 1.00 0.003 0.015  

CF2 0.79 11.64 

     

 

CF3 0.85 13.09 

     

 

CF4 0.87 13.63 

     

 

CF5 0.91 14.61 

     

 

CF6 0.83 12.65 

     

 

CF7 0.91 14.63 

     

Marketing Management & 

Communications (MM) 

MM1 0.75 10.71 0.086 0.99 0.96 0.043 2.12 

 

MM2 0.94 15.34 

     

 

MM3 0.87 13.57 

     

 

MM4 0.74 10.49 

     

 

MM5 0.73 10.39 

     

 

MM6 0.90 14.14 

     

Marketing Capabilities (MC) MC1 0.70 9.91 0.000 1.00 1.00 0.012 0.286  

MC2 0.95 16.43 

     

 

MC3 0.90 14.42 

     

 

MC4 0.90 14.47 

     

 

MC5 0.94 15.42 

     

Brand Performance (BP) BP1 0.86 12.92 0.000 1.00 1.00 0.041 0.04  

BP2 0.84 12.52 

     

 

BP3 0.74 10.40 

     

 

BP4 0.87 13.04 

     

 

The results in Table 1 show that all the confirmatory models have an adequate fit based on the 

model fit indices, and the research constructs can be used as inputs and outputs in the evaluation of brand 

performance using the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System (ANFIS). After reviewing the model fit 

indices, the factor loadings were examined. The factor loading indicates the relationship between the 

construct and its corresponding indicator. Factor loadings greater than 0.50 are considered adequate to 

demonstrate the relationship between the construct and its indicator. In addition to the factor loadings, the 
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corresponding t-values can also be used. For positive factor loadings, the t-value should be greater than 

1.96 at the 95% confidence level. The results in Table 1 show that all the factor loadings are greater than 

0.50, and the corresponding t-values are greater than 1.96, indicating that the factor loadings are 

statistically significant and the relationship between the constructs and their corresponding indicators is 

adequate. 

Given the identification of input and output variables, the ANFIS system was designed in 

MATLAB software based on five input variables and one output variable. Figure 1 shows the structure of 

the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System with five input variables and one output variable. 

Figure 1 

Structure of the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System (ANFIS) with Five Input Variables and One Output Variable 

 

 

To select an appropriate brand performance evaluation system, the data was divided into two parts: 

training data and test data. According to conventional methods, 70% of the data was allocated to system 

training, and 30% was allocated to testing. To achieve an appropriate system with lower error rates, the 

number of membership functions was initially adjusted. The type of membership functions was then 

examined, and based on this, the best system with the lowest error was selected. To start, each membership 

function was examined based on two functions for each input. For example, the results of the network's 

test and training data based on triangular membership functions and two membership functions per input 

are shown as follows: 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Figure 2 

Test Data Results for ANFIS with Triangular Membership Functions and Two Functions per Input 

 

Figure 3 

Training Data Results for ANFIS with Triangular Membership Functions and Two Functions per Input 

 

The summary of the results related to MSE and RMSE values for different membership functions 

is shown in Table 2. 
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Table 2 

Summary of MSE and RMSE Values for Different Membership Functions 

Type of Membership Function Data Type RMSE MSE 

Triangular Training 0.18654 0.034799  

Test 0.19616 0.038479 

Trapezoidal Training 0.19958 0.039833  

Test 0.32384 0.10488 

Gaussian Training 0.19302 0.037258  

Test 0.18149 0.03294 

Bell-shaped Training 0.21103 0.044532  

Test 0.18798 0.035337 

Pi-shaped Training 0.2032 0.04129  

Test 0.20183 0.040736 

 

The results in Table 2 show that the best performance of the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference 

System for evaluating brand performance is with Gaussian membership functions, with the lowest MSE 

and RMSE values. Figure 4 shows the MSE and RMSE values for the test data. 

Figure 4 

MSE and RMSE Values for Test Data with Different Membership Functions in ANFIS 

 

Given the selection of Gaussian membership functions as the appropriate functions, the Gaussian 

membership functions were chosen as the reference functions, and then the number of membership 

functions per input was adjusted. Table 3 presents a summary of the performance results of the Adaptive 

Neuro-Fuzzy Inference System with Gaussian membership functions and different numbers of functions 

per input. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Table 3 

Summary of Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System Performance with Different Numbers of Functions per Input 

Number of Membership Functions Data Type RMSE MSE 

2 Functions per Input Training 0.19302 0.037258  

Test 0.18149 0.03294 

3 Functions per Input Training 0.18407 0.033885  

Test 0.17564 0.030851 

4 Functions per Input Training 0.18386 0.033803  

Test 0.17110 0.029276 

5 Functions per Input Training 0.18609 0.034628  

Test 0.21817 0.047600 

6 Functions per Input Training 0.22267 0.049582  

Test 0.23657 0.055970 

7 Functions per Input Training 0.24956 0.062279  

Test 0.30254 0.091529 

The results in Table 3 indicate that the best performance of the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference 

System for evaluating brand performance is with four Gaussian membership functions per input, as it has 

the lowest error values, with RMSE = 0.17110 and MSE = 0.029276. Figures below show the MSE and 

RMSE values for the training and test data of the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System with four 

functions per input. 

Figure 5 

MSE Values for Training Data in ANFIS with Four Gaussian Membership Functions per Input 
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Figure 6 

RMSE Values for Test Data in ANFIS with Four Gaussian Membership Functions per Input 

 

After selecting the best Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System for evaluating brand 

performance, the brand performance of Iran Insurance Company was assessed using the designed system. 

To do this, the average of the existing data for the system inputs, obtained through the questionnaire, was 

calculated, and a value was determined for each input. These values were entered into the designed system, 

and the brand performance was obtained as the output. The results are shown in Figure 7. 

Figure 7 

Calculated Brand Performance of Iran Insurance Company Using the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System (ANFIS) 
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The results in Figure 7 indicate that the brand performance of Iran Insurance Company was 

determined to be 3.46. Considering that the system's input and output values were based on a five-point 

Likert scale, it can be stated that the brand performance of Iran Insurance Company is above average. 

Conclusion 

The aim of this research was to evaluate brand performance using the Adaptive Neuro-Fuzzy 

Inference System (ANFIS) in Iran Insurance Company. Given the importance of brand performance, 

evaluating it at different intervals is also significant and can aid managers in making informed decisions. 

Various researchers have pointed out in their studies that a company's or organization's commercial 

performance is dependent on brand performance, and a significant portion of business success stems from 

brand performance. Brand performance is considered a measure of brand success, and its evaluation has 

always been accompanied by ambiguities and deficiencies. As shown in the literature, discussions on 

brand performance evaluation are usually examined from two perspectives. On one hand, the variables 

affecting brand performance have been discussed, and each researcher has examined a set of variables to 

measure brand performance from their perspective. On the other hand, the evaluation process of brand 

performance in these studies has been discussed, and the reviewed studies show that little effort has been 

made in this regard. In other words, a review of the studies indicates that no effort has been made to 

determine which methods or systems can be used to evaluate brand performance. The system designed in 

this article can be considered a decision support system that allows brand performance to be evaluated at 

any moment. This system enables managers to assess their brand performance at any time and, through 

awareness of brand performance, take steps to create and develop programs to enhance brand performance. 

Given that a brand is an intangible organizational asset, companies strive to enhance the brand image, 

which, in turn, increases brand loyalty. Strengthening the brand image is achieved through the evaluation 

and awareness of the brand's status. A brand is crucial for companies in attracting customers to purchase 

products and influencing repeat purchase behavior. Consumers tend to perceive products from a holistic 

perspective. Based on the research findings, it is recommended that managers, particularly those of Iran 

Insurance Company, regularly evaluate brand performance and develop and implement appropriate 

programs to improve and enhance brand performance within the organization. It is also suggested that 

future researchers integrate the designed Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System in this study with 

metaheuristic algorithms, such as genetic algorithms, particle swarm optimization, and imperialist 

competitive algorithms, and compare the results with those of this article. 
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 و تعیین را تا اهداف سازدمی قادر را مدیران  عملکرد سنجش ابزارهای. ه تند   مفید  مشتریان و گذاران سرمایه صاحبان، توسط آن برای شده

 Molinillo et al., 2019; Shaw et al., 2021; Thomsen, 2022; Úbeda-García et) برسند مبلوب  عملکرد سبح  به و  کنند  نظارت

al., 2021)است  واب ته  برند  عملکرد  به   تجاری  اند، عملکرد ( بیان کرده ۲۰۰4)  . همانگونه که دچرناتونی و همکاران   (De Chernatony et 

al., 2004)  .بخش زیادی از موفقیت ک ب و کار، ناشی از عملکرد برند است  (Doyle, 2000)  .تواند موجب در سبح کلان نیز عملکرد برند می

 ,Kucharska)  . برند یک دارایی نامشهود سازمانی است(Kucharska, 2020; Kucharska et al., 2018)  تقویت اقت ادی کشورها شود

  را   مدیران  برند  عملکرد  به  مربوط  اقدامات  این،  بر  (.  علاوهEhrenberg et al. 2004است)  برند  موفقیت  ن بی  معیار  برند  عملکرد.  (2020

  نماد،  معنای  به  . برند(Molinillo et al., 2019)  کنند  مقای ه  مختلف  بازارهای  در  را  برند  موفقیت  و  کنند  درک  را  برند  ارزش  سازدمی  قادر

 ت می    یک  برند   انتخاب.  اند  شده  برخوردار  بیشتری  اهمیت  از  خرید  برای  برندهای تجاری  تغییر  حال  در  دنیای  در.  است  مح ول  نام   و  نشان

  یک   برند   توسعه.  شودمی  برند  به  وفاداری  افزایش  باعث   ت ویر  این  و  کنندمی  برند   ت ویر  تقویت  در  سعی   هاشرکت.  است  مشتریان  برای  مه 

  مشتری   جذب  در  هاشرکت  برای  . برند(Goyal & Verma, 2024; Tabelessy, 2024; Thakor, 1996)  است   تولید  فرایند  در  اساسی  بخش

  کنند،  درک   کلی   منظر یک  از  را  مح ولات دارند   تمایل   کنندگان  م رف. است  مه    مکرر خرید   رفتار  بر  تأثیرگذاری  و   مح ول خرید  به منظور

 ;Abubakar, 2014; Watson et al., 2024)  دانندمی  ارتباط  در  را  مح ول  از  استفاده  و  خرید  از  حاصل  رضایت  و  هاویژگی   تمام  برند  با  و

Yasmin et al., 2024) . 

( ۲۰۰7)۱ااوکاس و ان جی.  (Doyle, 2000)  بخش زیادی از موفقیت ک ب و کار، ناشی از عملکرد برند استهمانگونه که گفته شد،  

ها قابل انت اب به برند است. این موضوع بیانگر یک راببه  درصد از درآمدهای شرکت 7۰کنند که بر اساس مبالعات موجود در حدود بیان می

ها با هدف حفظ و توسعه سه  بازار خود پیوسته عملکرد سازمان و عملکرد برند بوده و در دنیای به شدت رقابتی امروز که سازمانم تقی  بین  

ب با  به دنبال دستیابی به مشتریان وفاداری که به تکرار خرید خود و توصیه آن به دیگران بپردازند، ه تند. نه تنها اتخاذ یک استراتژی مناس

برآور ارزیابی م تمر و به عبارت دیگر  د کردن حداکثری نیازها و خواستههدف  های مشتریان برای بقا در بازار ضروری است، بلکه پایش و 

  مربوط   اقدامات  این،   بر   علاوه   .(Feiz et al., 2017)  سنجش عملکرد برند نیز برای جلوگیری از هر گونه انحرافی از اهمیت بالایی برخوردار است

 ,.Molinillo et al)  کنند   مقای ه  مختلف  بازارهای  در  را  برند  موفقیت  و  کنند  درک  را  برند   ارزش  سازدمی  قادر   را  مدیران  برند،   عملکرد  به

 .   (Kucharska, 2020; Kucharska et al., 2018)  ها بیشترین تأثیر را داشته باشندتوانند بر مزیت رقابتی و درآمد شرکت. برندها می(2019

های ارزیابی عملکرد برند، در زمینه نحوه سنجش برند و چگونگی ارزیابی آن  ها و سنجهبا وجود مباحث مبرح شده در زمینه شاخص

های نشان رسد که تحقیقات در حوزه ارزیابی عملکرد برند، محدود به استفاده و توسعه شاخصتا به حال تحقیقی انجام نگرفته است. به نظر می

هایی را برای سنجش به وجود بیاورند؛ در این میان نحوه ارزیابی و  برند و عوامل موثر بر عملکرد بوده تا محققان بتوانند مقیاس دهنده عملکرد

 
1- O'Cass & Ngo  
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دهد که کار زیادی در این زمینه انجام نشده  گردد که ج تجوی محقق در این زمینه نشان میسنجش، خود به عنوان مبحثی مه  تلقی می 

های بیمه تقویت شده است؛ لذا شرکت بیمه ایران  های بیمه در کشور، فضای رقابتی بین شرکتاست. با توجه به اینکه امروزه با توسعه شرکت

ا به منظور حفظ توان رقابتی و افزایش سه  بازار، راهکارهای مناسبی برای رقابت در پیش گیرد. مروری بر ادبیات تحقیق نشان نیاز دارد ت

ترین ابزار برای افزایش عملکرد سازمان، عملکرد موفق برند باشد. با توجه به اینکه شرکت بیمه ایران به عنوان یک دهد که بهترین و مناسبمی

های مختلف اقدام به  های مناسب در زمان گردد، لذا نیاز است تا با توسعه مدل ، یکی از برندهای مقبول بین مشتریان تلقی میبیمه دولتی

گیریهای آتی محاسبه نمود. بدون شک آگاه بودن از عملکرد ارزیابی عملکرد برند نموده و افزایش یا کاهش عملکرد برند را به منظور ت می 

بنابراین م ئله  تواند منجر به اتخاذ ت میمات مناسب به منظور افزایش عملکرد برند و در نتیجه افزایش عملکرد کلی سازمان شود.  برند می

ها و به خ وص  اصلی که محقق در این تحقیق به دنبال آن بوده، در مرحله اول، عدم وجود ابزاری مناسب برای ارزیابی عملکرد برند در شرکت

گردد تا این مدیران باشد که باعث می است. در مرحله دوم، عدم آگاهی مدیران در شرکت بیمه ایران از عملکرد برند میهای بیمه بوده شرکت

ت میماتی بدون توجه به عملکرد برند اتخاذ نموده و با توجه به راببه عملکرد برند با عملکرد سازمان، باعث از دست دادن بخش زیادی از 

 زایی شرکت از طریق عملکرد برند شوند. پتان یل درآمد

 روش پژوهش 

تحلیلی است. جامعه آماری پژوهش بر    - ای و بر اساس روش انجام پژوهش توصیفیتوسعه  -این پژوهش بر اساس هدف، کاربردی

باشد. در بخش مدیران، کلیه مدیران بیمه ایران در سبوح مختلف های پژوهش شامل دو دسته مدیران و مشتریان بیمه ایران میاساس متغیر

اند. در بخش مشتریان، شرقی جامعه آماری پژوهش را تشکیل دادهسال در استان آذربایجان ۱5ال با سابقه بالای های فعمدیریتی و نمایندگی 

اند، مد نظر بوده  از این شرکت بیمه نامه داشته و حداقل سابقه دو دوره کار با شرکت را داشته  ۱۳98کلیه مشتریان بیمه ایران که در سال  

های  ها نیاز به تعداد داده بیشتری برای رسیدن به جوابفازی و این م ئله که این سی ت   -های ع بیسی ت با توجه به استفاده از    است.

های پژوهش در اختیار همه آنان قرار گرفت. در  مناسب دارند، لذا جامعه آماری مدیران به صورت تمام شمار در نظر گرفته شده و پرسشنامه

درصد جامعه آماری بوده است. در بخش مشتریان، با توجه به اینکه سبح   78داده شده که معادل  پرسشنامه برگشت    ۱54این بخش تعداد  

تحلیل شرکت بوده، به ازای هر مدیر پنج مشتری در نظر گرفته شده که به صورت ت ادفی ن بی و به تفکیک هر شهرستان بوده است. در این 

 گیری شده است.   مشتری نمونه 77۰بخش 

-ها از دو پرسشنامه استفاده شده است. پرسشنامه اول به منظور سنجش عوامل موثر بر عملکرد برند )ورودیبه منظور گردآوری داده

های ها و سنجههای سی ت ( بوده است. پرسشنامه دوم به منظور سنجش عملکرد برند )خروجی( بوده است. این پرسشنامه بر اساس سازه

( تنظی  شده و شامل چهار شاخص رضایت مشتریان، وفادرای به برند، ق د خرید مجدد و  ۲۰۱9( و فورودی )۲۰۲۰) مبالعات لیو و همکاران

برای   توصیه برند به دیگران بوده است. پرسشنامه اول در اختیار نمونه آماری مدیران و پرسشنامه دوم در اختیار مشتریان قرار داده شده است. 

های پژوهش محاسبه شده که نشان دهنده  کرونباخ استفاده شده است. ضریب آلفای کرونباخ به تفکیک سازه  تعیین پایایی از ضریب آلفای

 نشان داده شده است.   ۱جدول ها بوده است. در مناسب بودن پایایی پرسشنامه
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 1جدول 

 های پژوهشمقدار ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 ضریب آلفای کرونباخ  سازه 

 8۰9/۰ نگرش به برند 

 8۲۲/۰ دانش برند 

 79۲/۰ عوامل رقابتی 

 9۳5/۰ ارتباطات بازاریابی مدیریت و 

 9۲7/۰ های بازاریابی قابلیت

 9۳۳/۰ عملکرد برند 

 

  عملکرد ( در جهت ارزیابیANFISفازی تببیقی)  - در این تحقیق از تحلیل عاملی تأییدی و سی ت  ع بی  هابه منظور تحلیل داده

( و ریشه میانگین  MSEهای میانگین مربعات خبا)نیز از شاخصفازی تببیقی  -برند استفاده شده است. برای ارزیابی عملکرد سی ت  ع بی 

 ( استفاده خواهد شد.  ۲( و )۱( به صورت روابط )RMSEمربعات خبا)

MSE =
∑(𝑦𝑖 − �̂�)2

𝑛⁄ (۱                                                                                                             )  

RMSE=√
∑(𝑦𝑖 − �̂�)2

𝑛⁄ (۲                   )                                                                                        

 باشد. ها می تعداد داده  nبینی شده توسط مدل و  مقدار پیش  ŷمقدار داده واقعی،   yiدر این روابط 

 هایافته

ها از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. تحلیل  های آنپژوهش از طریق معرف های اصلی  به منظور شناسایی و تأیید سازه 

متناظر بارهای عاملی    tهای عاملی بر اساس بارهای عاملی، مقادیر  عاملی تأییدی به تفکیک هر سازه انجام گرفته است. نتایج مناسب بودن مدل

های تأییدی  هایی که در این تحقیق برای برازش مدلهای تأییدی مورد بررسی قرار گرفته است. از جمله شاخصهای برازش مدلو شاخص

می به  استفاده شده،  ماندهتوان  باقی  مجذور  میانگین  ریشه  ) (،RMRا) هشاخص  برآورد  مربعات خبای  میانگین  (، شاخص  RMSEAریشه 

dfدو بهنجارشده)( و خیCFIی)شاخص برازندگی تببیق(،  GFIنیکویی برازش) 

2

های  ( اشاره نمود. مقدار مبلوب برای هر یک از شاخص

دو بهنجارشده  ی و خیشاخص برازندگی تببیقا، ریشه میانگین مربعات خبای برآورد، شاخص نیکویی برازش،  هریشه میانگین مجذور باقی مانده 

 : باشدمی ۳و کوچکتر از  ۰/ 9، بزرگتر از 9/۰، بزرگتر از ۰9/۰، کمتر از  ۰5/۰به ترتیب کمتر از 
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 2جدول  

 های پژوهش نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای سازه 

 t RMSEA CFI GFI RMR بار عاملی  معرف  سازه 
df

2

 
 1AB 88/۰ 69/۱۳ ۰8۰/۰ 99/۰ 98/۰ ۰۳۱/۰ 98/۱ ( ABنگرش به برند)

2AB 94/۰ ۰6/۱5 

3AB 78/۰ ۲۲/۱۱ 

4AB 8۲/۰ ۱۳/۱۲ 

 1KB 89/۰ 7۳/۱۳ ۰۰۰/۰ ۰۰/۱ ۰۰/۱ ۰۰۰7/۰ ۰۰5/۰ ( KBدانش برند)

2KB 8۳/۰ 47/۱۲ 

3KB 89/۰ 96/۱۳ 

4KB 88/۰ 6۰/۱۳ 

 1CF 9۳/۰ ۰4/۱5 ۰۰۰/۰ ۰۰/۱ ۰۰/۱ ۰۰۳/۰ ۰۱5/۰ ( CFعوامل رقابتی)

2CF 79/۰ 64/۱۱ 

3CF 85/۰ ۰9/۱۳ 

4CF 87/۰ 6۳/۱۳ 

5CF 9۱/۰ 6۱/۱4 

6CF 8۳/۰ 65/۱۲ 

7CF 9۱/۰ 6۳/۱4 

 1MM 75/۰ 7۱/۱۰ ۰86/۰ 99/۰ 96/۰ ۰4۳/۰ ۱۲/۲ ( MMمدیریت و ارتباطات بازاریابی)

2MM 94/۰ ۳4/۱5 

3MM 87/۰ 57/۱۳ 

4MM 74/۰ 49/۱۰ 

5MM 7۳/۰ ۳9/۱۰ 

6MM 9۰/۰ ۱4/۱4 

 MC1 7۰/۰ 9۱/9 ۰۰۰/۰ ۰۰/۱ ۰۰۰/۱ ۰۱۲/۰ ۲86/۰ ( MCهای بازاریابی)قابلیت

MC2 95/۰ 4۳/۱6 

MC3 9۰/۰ 4۲/۱4 

MC4 9۰/۰ 47/۱4 

MC5 94/۰ 4۲/۱5 

 1BP 86/۰ 9۲/۱۲ ۰۰۰/۰ ۰۰۰/۱ ۰۰۰/۱ ۰۰4۱/۰ ۰4/۰ ( BPعملکرد برند)

2BP 84/۰ 5۲/۱۲ 

3BP 74/۰ 4۰/۱۰ 

4BP 87/۰ ۰4/۱۳ 

 

های مناسب بودن مدل، از برازش مناسبی برخوردار بوده های تأییدی بر اساس شاخصدهد که تمامی مدلنشان می  ۲جدول  نتایج  

فازی تببیقی بکار    -سی ت  ع بی عملکرد برند با استفاده از   یابیارزهای سی ت  ها و خروجیهای پژوهش را به عنوان ورودیتوان سازهو می 

های تأییدی، بارهای عاملی بررسی گردیده است. بار عاملی نشان دهنده ارتباط بین سازه با  های مناسب بودن مدلبرد. پس از بررسی شاخص

ین سازه و معرف شناخته به عنوان بارهای عاملی مناسب برای نشان دادن ارتباط ب  5/۰باشد. بارهای عاملی بالاتر از  معرف متناظر خود می

درصد، بای تی    95متناظر نیز استفاده نمود. برای بارهای عاملی مثبت، در سبح اطمینان    tتوان از مقدار  شوند. علاوه بر بارهای عاملی میمی

ها بزرگتر متناظر آن  tو مقدار    5/۰دهد که مقدار تمامی بارهای عاملی بزرگتر از  نشان می  ۲جدول  محاسبه گردد. نتایج    96/۱بزرگتر از    tمقدار  
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های متناظر بوده ها با معرفمحاسبه شده است که نشان دهنده تأیید بارهای عاملی از نظر آماری و مناسب بودن ارتباط بین سازه  96/۱از  

 است.  

بر اساس پنج متغیر ورودی و یک متغیر خروجی در نرم افزار   ANFISهای وردی و خروجی، سی ت   با توجه به شناسایی متغیر

 دهد.  فازی تببیقی با پنج متغیر ورودی و یک متغیر خروجی را نشان می   -ساختار سی ت  ع بی ۱شکل متلب طراحی شد. 

 1شکل 

 خروجی  متغیر یک و ورودی متغیر  پنج با تببیقی فازی -ع بی سی ت  ساختار

 

 

های  های آموزش و ت ت تق ی  شدند. طبق روشق مت داده ها به دو  برای انتخاب یک سی ت  مناسب ارزیابی عملکرد برند، داده 

ها به ت ت اخت اص داده شد. برای دستیابی به یک سی ت  مناسب با مقدار  درصد آن  ۳۰ها به آموزش سی ت  و  درصد داده  7۰مرسوم،  

  خبای کمتر، ابتدا تعداد توابع عضویت تغییر داده شد. در ادامه نوع توابع عضویت مورد بررسی قرار گرفته و بر اساس آن بهترین سی ت  با

اساس دو تابع در هر ورودی مورد بررسی قرار گرفته است. برای خبای کمتر انتخاب شده است. برای شروع کار هر یک از توابع عضویت بر  

نشان داده    زیر   هایی در شکل های ت ت و آموزش شبکه بر اساس توابع عضویت مثلثی و دو تابع عضویت در هر ورودمثال نتایج مربوط به داده

 شده است.  
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 2شکل 

 های آموزش توابع مثلثی مربوط به داده  RMSEو  MSEنتایج 

 

 3شکل 

 های ت ت  توابع مثلثی مربوط به داده  RMSEو  MSEنتایج 
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 نشان داده شده است.   ۳جدول در توابع عضویت مختلف در  RMSEو  MSEخلاصه نتایج مربوط به مقادیر 

 3جدول 

 در توابع عضویت مختلف RMSEو  MSEخلاصه نتایج مربوط به مقادیر 

 RMSE MSE نوع داده  نوع توابع عضویت 

 ۰۳4799/۰ ۱8654/۰ آموزش مثلثی 

 ۰۳8479/۰ ۱96۱6/۰ ت ت

 ۰۳98۳۳/۰ ۱9958/۰ آموزش ای ذوذنقه

 ۱۰488/۰ ۳۲۳84/۰ ت ت

 ۰۳7۲58/۰ ۱9۳۰۲/۰ آموزش گوسی 

 ۰۳۲94/۰ ۱8۱49/۰ ت ت

 ۰445۳۲/۰ ۲۱۱۰۳/۰ آموزش ای شکل زنگوله 

 ۰۳5۳۳7/۰ ۱8798/۰ ت ت

 ۰4۱۲9/۰ ۲۰۳۲/۰ آموزش پای شکل 

 ۰4۰7۳6/۰ ۲۰۱8۳/۰ ت ت

 

توابع عضویت گوسی با مقدار  عملکرد برند    یابیارز  فازی تببیقی برای  -دهد که بهترین عملکرد سی ت  ع بینشان می  فو نتایج  

/MSE =0 RMSE/و   03294 =0  باشد.  های ت ت میبرای داده  RMSEو  MSEنشان دهنده مقادیر   4شکل باشد. می 18149

 4شکل 

 های آموزش توابع گوسی مربوط به داده  RMSEو  MSEنتایج 
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با توجه به انتخاب توابع عضویت گوسی به عنوان توابع مناسب، توابع عضویت گوسی به عنوان توابع مرجع انتخاب شده و در ادامه 

فازی تببیقی   -نشان دهنده خلاصه نتایج مربوط به عملکرد سی ت  ع بی  4جدول  تعداد توابع عضویت در هر ورودی تغییر داده شده است.  

 باشد. با تابع عضویت گوسی و تعداد توابع مختلف در هر ورودی می

 4جدول 

 فازی تببیقی با تعداد توابع مختلف در هر ورودی -خلاصه نتایج سی ت  ع بی

 RMSE MSE نوع داده  توابع عضویت تعداد 

 ۰۳7۲58/۰ ۱9۳۰۲/۰ آموزش تابع در هر ورودی ۲

 ۰۳۲94/۰ ۱8۱49/۰ ت ت

 ۰۳۳885/۰ ۱84۰7/۰ آموزش تابع در هر ورودی ۳

 ۰۳۰85۱/۰ ۱7564/۰ ت ت

 ۰۳۳8۰۳/۰ ۱8۳86۰/۰ آموزش تابع در هر ورودی 4

 ۰۲9۲76/۰ ۱7۱۱۰/۰ ت ت

 ۰۳46۲8/۰ ۱86۰9/۰ آموزش تابع در هر ورودی 5

 ۰476۰۰/۰ ۲۱8۱7/۰ ت ت

 ۰4958۲/۰ ۲۲۲67/۰ آموزش تابع در هر ورودی  6

 ۰5597۰/۰ ۲۳657/۰ ت ت

 ۰6۲۲79/۰ ۲4956/۰ آموزش تابع در هر ورودی 7

 ۰9۱5۲9/۰ ۳۰۲54/۰ ت ت

 

  4توابع عضویت گوسی با  عملکرد برند    یابیارز فازی تببیقی برای  -دهد که بهترین عملکرد سی ت  ع بینشان می  4جدول  نتایج  

MSE/باشد که دارای کمترین مقدار خبا است. مقدار  تابع در هر ورودی می =0 RMSE/و    029276 =0   زیر   هایباشد. شکل می  17110

 باشد.  فازی تببیقی با چهار تابع در هر ورودی می  -های آموزش و ت ت سی ت  ع بیبرای داده RMSEو  MSEنشان دهنده مقادیر 
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 5شکل 

 های آموزش با چهار تابع عضویتمربوط به داده  RMSEو  MSEنتایج 

 

 6شکل 

 های ت ت با چهار تابع عضویتمربوط به داده  RMSEو  MSEنتایج 

 



 1403، پنجم ، شمارهسوم، دوره تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                           و همکاران بدر ینائل

 

 379 
E-ISSN: 3041-8585 
 

استفاده از سی ت  طراحی شده، عملکرد برند  فازی تببیقی به منظور ارزیابی عملکرد برند، با    -پس از انتخاب بهترین سی ت  ع بی

های سی ت  که از طریق پرسشنامه بدست آمده بود، میانگین های موجود برای ورودیبیمه ایران ارزیابی شده است. برای این منظور ابتدا از داده 

دیده و عملکرد برند به عنوان خروجی گرفته شده و برای هر ورودی یک عدد محاسبه گردیده است. این اعداد وارد سی ت  طراحی شده گر

 : بدست آمده است

 7شکل 

 عملکرد برند شرکت بیمه ایران بر اساس سی ت  طراحی شده 

 
 

بدست آمده است. با توجه به اینکه مقادیر ووردی و خروجی   46/۳دهد که عملکرد برند شرکت بیمه ایران برابر  نشان می  فو  نتایج  

توان عنوان نمود که عملکرد برند شرکت بیمه ایران بالاتر از حد متوسط بوده  تایی لیکرت ایجاد شده است، لذا میسی ت  بر اساس طیف پنج

 است.
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 گیری و نتیجه  بحث

بوده است. با توجه به اهمیت   رانیا  مهیبفازی تببیقی در شرکت    - سی ت  ع بیعملکرد برند با استفاده از    یاب یارزهدف این پژوهش  

گیری مناسب کمک نماید. محققان تواند به مدیران در ت می عملکرد برند، ارزیابی عملکرد آن نیز در مقاطع مختلف دارای اهمیت بوده و می

بخش زیادی از موفقیت   بوده و   واب ته  برند  عملکرد  یک شرکت یا سازمان به  تجاری  عملکرداند که  های خود مبرح نمودهمختلف در پژوهش 

گردد که ارزیابی آن همواره دارای ابهامات و نواق ی بوده  تلقی می   برند   موفقیت  یک معیار  برند  ک ب و کار، ناشی از عملکرد برند است. عملکرد

زیابی عملکرد برند، معمولا از دو جنبه قابل بررسی بوده است. از ها در خ وص ار است. همانگونه که در ادبیات پژوهش نشان داده شد، بحث

ها را به منظور سنجش عملکرد ای از متغیرهای موثر بر عملکرد برند مورد بحث قرار گرفته و هر یک از محققان از دید خود دستهیک سو، متغیر

رد برند در این مبالعات مورد بحث بوده که مبالعات مختلف بررسی شده  اند. از جنبه دیگر، چگونگی ارزیابی عملک برند مورد بررسی قرار داده

بیشتر این مبالعات به صورت اماری  دهد که  دهد که در این خ وص تلاش زیادی صورت نگرفته است. بررسی این مبالعات نشان می نشان می

 Casidy et al., 2018; Kirca et al., 2020; Liu)  گرفته استها اثر یک یا چند متغیر بر عملکرد برند مورد بررسی قرار  انجام شده و در آن

et al., 2020; Porcu et al., 2019)ها و  . به عبارتی بررسی مبالعات نشان دهنده این مبلب است که تلاشی در خ وص اینکه با چه روش

تواند به عنوان یک سی ت  پشتیبان توان عملکرد برند را ارزیابی نمود، انجام نشده است. سی ت  طراحی شده در این مقاله میهایی می یا سی ت 

دهد که در  لکرد برند را در هر لحظه مورد ارزیابی قرار داد. این سی ت  به مدیران این امکان را میت می  تلقی شده که از طریق آن بتوان عم

های افزایش عملکرد برند  هر زمان عملکرد برند خود را مورد ارزیابی قرار داده و از طریق آگاهی از عملکرد برند، ن بت به ایجاد و توسعه برنامه

 افزایش  باعث  ت ویر  این  و  دارند  برند  ت ویر  تقویت  در  سعی  هاشرکته برند یک دارایی نامشهود سازمانی است،  اقدام نمایند. با توجه به اینک

به    مشتری  جذب  در  هاشرکت  برای  گردد. برندتقویت ت ویر برند از طریق ارزیابی و آگاهی از وضعیت برند ایجاد می.  شودمی  برند  به  وفاداری

کنند. بر   درک کلی منظر یک از را مح ولات  دارند تمایل کنندگان م رف.  است مه  مکرر خرید رفتار بر تأثیرگذاری و مح ول خرید منظور

های  گردد با ارزیابی مکرر عملکرد برند، برنامهها و به خ وص مدیران شرکت بیمه ایران پیشنهاد می های پژوهش، به مدیران شرکتاساس یافته

حقیقات گردد تا در تمناسب را در جهت ارتقاء و توسعه عملکرد برند در سازمان تدوین و اجرا نمایند. همچنین به محققان آتی پیشنهاد می

های فراابتکاری از جمله الگوریت  ژنتیک، ازدحام ذرات و رقابت استعماری در این پژوهش را با الگوریت   فازی طراحی شده   - بعدی، سی ت  ع بی

 تلفیق کرده و نتایج را با نتایج این مقاله مقای ه نمایند.   

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام مبالعه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 مقاله تمامی نوی ندگان نقش یک انی ایفا کردند. در نگارش این 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی مرتبط با پژوهش و نگارش مقاله رعایت شده است.
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 ها داده  شفافیت

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نوی نده م ئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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