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摘 要：品牌竞争力关系企业的持续健康发展 ，对其进行客观、准确的评价是品牌经营战略的关键工作之一。从品 

牌竞争力的基础与构成内容出发，构建了品牌竞争力评价的指标体系，并提出了具有可操作性的模糊综合评价方法。 
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l 品牌竞争力及其评价指标体系的 

构建 

品牌竞争力是品牌在竞争的环境中，为 

谋求企业长远发展，通过对 自身可控资源的 

有效配置和使用，使其产品和服务比竞争对 

手更好更快地满足消费者的需要，为企业提 

供超值利润的能力。它是企业经过整合的一 

个总体能力 ，可从品牌市场能力、品牌管理 

能力、品牌关系能力和品牌基础能力 4个方 

面对其进行理解和把握 。 

i．1 品牌市场能力 

品牌市场能力 ( )是品牌在市场上与 

竞争品牌相比较而产生的，是品牌竞争力外 

在的、显性的表现。具体包括品牌市场占有 

能力、品牌创利能力和品牌持久发展能力 3 

个指标。其中，品牌市场占有能力(U。。)可以 

利用市场占有率和市场覆盖率来测评；品牌 

创利能力( ：)则可以用销售(营业)利润和 

利润率来衡量 ；品牌持久发展能力(U。，)可由 

品牌知名度 美誉度和忠诚度来体现。 

1．2 品牌管理能力 

品牌管理能力( )是指企业在一系列 

具体的企业品牌管理活动中所形成的能力 

体系，具体包括品牌定位、品牌传播 、品牌运 

作等多项能力 ，这些能力不是以单独、游离 

的形式存在着，而是彼此整合，形成一个合 

力，这个合力对品牌竞争力的形成至关重 

要，是一个企业塑造强势品牌、提高品牌竞 

争力所必备的。其具体可以分为品牌定位能 

力、品牌传播能力和品牌运作能力。其中，品 

牌定位能力 ( )可以由品牌的市场细分状 

况与品牌个性来反映；品牌传播能力(u2：)则 

由品牌沟通、分销状况和企业广告费用投入 

水平来表现；品牌运作能力( )可由品牌延 

伸能力与规模扩张能力来衡量。 

1．3 品牌关系能力 

品牌关系能力 ( )是指 由企业在品牌 

经营过程中与客户、供应商和协作方等利益 

相关主体建立并维持长期 良好关系的能力， 

它是品牌获得市场认可的基础，更是品牌竞 

争力的外在支撑。具体可以分为品牌与客户 

关系( 。)、品牌与供应商关系( ：)和品牌 

与相关协作方关系(u33)3个方面。 

1．4 品牌基础能力 

品牌基础能力( )由企业管理能力 、技 

术创新能力、人力资本和企业家及企业文化 

等组成。其中科学的企业管理( 。)是保证品 

牌管理工作计划得以完成、命令得以执行、 

控制得以实施的根本保证，同时也是品牌竞 

争力提升的前提条件；技术创新能力( )是 

企业在竞争中获胜的一把利剑，只有不断进 

行技术创新，企业才能不断满足顾客的需 

求，才能长期保持稳定的市场份额和获利能 

力；人力资本和企业家( )是提升品牌竞争 

力的人才保障；企业文化( )是任何一项强 

势品牌的精神支柱，富于凝聚力的企业文化 

可以使全体企业员工上下同心、齐心协力， 

发挥出最大的潜力。 

根据上述分析，遵循模糊综合评价的基 

本原则，可以建立品牌竞争力综合评价指标 

体系图(如附图所示)。 

2 品牌竞争力综合评价模型与方法 

对于品牌竞争力的评价 ，由于所依据的 

指标具有某种程度上的不确定性 ，根据品牌 

竞争力与其构成要素之间存在的层次性和 

模糊关系，可以运用多层次模糊(Fuzzy)综合 

评价的方法，通过构建多层次模糊综合评价 

模型，将不确定的模糊因素通过模糊数学的 

方法加以量化，合理分配各因素的权重，尽 

量反映客观事物因素间的层次和模糊关系， 
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附图 品牌竞争力评价指标体系 

使评价结果能够较好地反映现实情况。并且 

从规范化角度将各个评价结果进行整合，使 

其在科学评价的基础上 ，更加合理、可比性 

更强且具有更强的操作性口一。 

2．1 确定因素集 

因素集为各种指标的集合，即 U={Ul， 

， ， }，这里 U ={U U ：，Ul3}； ={ ， 

， }；U3：{U3l， ，U33}； ：{ 1， 2， 3， 

}。 

2．2 建立权重集 

设主因素层对 目标层的权重为A： ， 

眈，o,3，a4}，其中，q表示 以在 U中的权重； = 
4 

1，2，3，4；且 1，啦≥0。 
i=1 

再设各子因素层对相应的主因素层的 

权 重 分 别 为 A1={all’at2,a13}；A 2={啦!， ， 

a23}； 3：{a31，a32，a33}； 4={a41，a42，‰，札}。其 

中， 表示 在 以中的权重 ，k=1，2，3，4， 

其具体值依据对应子因素层中的因素数量 

而定 ，且 =1。 

权重的确定在此采用 AHP法 (层次分 

析法)，以减少主客观的差异性 ，提高评判的 

准确性。其具体确定步骤与方法如下四： 

(1)要求参与品牌竞争力评价的专家采 

用两两比较的办法，在数值 1／9-9之间对主 

因素层各指标间或各个对应子因素层内部 

各分指标间进行打分，并按其重要程度评定 

等级，由此得到判断矩阵 E，E为一互反正矩 

阵，e~=l-e 。 

(2)将 E的每一列 向量 归一化得到 W。产 

f 

／∑ ，其中g表示主因素层或子因素层 
f s=l 

中每组需确定权重的指标总个数。 

(3)对 按行求和得到 =∑ ，将其 
忙 l 

归一化得到， =( 。，W：，⋯， ) 即为近似特 

征向量。 

(4)计算A= 1宝 ，作为最大特 
征根的近似值，进而求出一致性指标 CI= 

尘车 。查表得出随机一致性指标RI，从而得 
g一 

出一致性比率 CR=C ，。若 CR<0．1，则可 

以直接利用 的特征向量 作为权重 向 

量；否则要重新进行成对比较，对判断矩阵 

E加以调整 。 

2．3 建立评价集 

评价集是评判者对评判对象可能做出 

的各种评判结果所组成的评价集合。因为评 

判目的是评价品牌竞争力的强弱 ，因此 ，评 

价集可建立为 I，={V ，V：，V3，V ，V5}，其中： 

表示很强 ， ：表示较强 ， 3表示一般 ， 

表示较弱， 表示很弱。 

2．4 一级模糊综合评价 

先单独考虑 ，评判其隶属于第 m个 

评语 的概率 (m：1，2，3，4，5)，从而可 

以得到 的模糊评价矩阵 。 

Ri= 

其中，i=1，2，3，4；J}=1，2，3，4；‰ =u ， 

u 为选择第 i项评价要素、第J．等级的人数， 

为测评专家组的总人数。 

由模糊综合评价模型 州 ^’，V 得到主 

因素层各指标的一级模糊综合评价结果Bf= 

{b 6 ，b。，b ，b } 足，其中 M(̂ ，V1有 

州 ^，V)、 ·，V)、M(̂ ，o)和M(·，o)4种 

模型，这4种模型分别适用于对事物不同的 

综合方式，其通过不同的运算来表现。考虑 

到品牌竞争力的综合评价要兼顾各种支撑 

能力，体现出整体特性 ，所以选择加权平均 

型M(·，0)，对所有因素依据权重大小均衡 

测评。此时，6 ．·rioo · o⋯o · 

‰)，其中√=1，2，3，4，5；Ⅱ·b=ab为普通乘积 

算子；口o6= )̂ 1为闭合加法算子；?̂ ” 

为取小运算符号，“V”为取大运算符号。 

2．5 二级模糊综合评价 

由一级模糊综合评价得到主因素层各 

评价指标的模糊评价矩阵为： 

肚  

b12 bl3 

b 6∞ 

b32 b 33 

b42 b43 

b14 b15 

b24 b25 

634 635 

b“ b45 

b 表示第 i个指标关于评价集中第 个 

等级的隶属关系。 

再依据主因素层对 目标层的权重 A= 

{a ，啦，o,3，a4}，可以得到二级模糊综合评价的 

结果为：C=A·B=(Ⅱ1， ，o,3， · l，B2，B3，鳓 l’ 

(c1，c2，c3，c4，c5)。其中 ，cj=(a1·6 0 。6 0 

·6 )0(Ⅱ4·b )√=1，2，3，4，5。 

2．6 评价结论 

如果综合评价结果 C中的各元素相加 

不等于 1，则需要对 C采取“归一化”处理， 

然后根据模糊数学中的最大隶属原则，评定 

品牌竞争力的强弱。 

另外，因为综合评价结果 C仍是一个 5 

维行向量，为了能直观地进行各个品牌之问 

竞争力强弱的比较，应使综合评价结果经折 

算后能反映不同品牌之间竞争力的量化差 

异。此时再给定评价集上的考核评分列向量 

= 。，k2,k3，k ，ks)T K向量中 J}，的确定可以 

根据结果的需要通过统计调查或专家评分 

法来确定 则品牌竞争力综合评价结果的最 

三  ， 

终得分值将为：F--C· q。 。再根据F数 
：1 

值大小进行排队比较 ，便可判断出不同品牌 

之间竞争力的强弱差异。 

2．7 应 用实例 

现有一家电气类企业准备评价其品牌 

竞争力的强弱状况。经过对业 内专家的调 

查 ，将相关结果进行统计分析，利用AHP得 

出各因素的权重值 ：A=(0．412，0．293，0．187， 

0．108)；Al=(0．525，0．334，0，141)；A 2=(0．166， 

0．166，0．668)；A 3=(0．633，0．193 0．174)iA 4= 

(0．085，0．121，0．307，0．487) 

子因素的模糊评价矩阵为： 

，0．3 0．15 0．2 0．05 

Rl=l 0．15 0．35 0．45 0 

1 0．65 0．15 0．05 0．05 

2005·12月号·科技进步与对策 141 

1●●●●● ●●●1●J  

‰ ～ ‰ 

‰ ～ ‰ 



农业旅游资源定量评价研究 
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摘 要：在建立农业旅游资源评价指标的基础上，以桂林三处典型的农业旅游资源为例 ，运用AHP法获取指标权 

重，再用模糊数学五分制记分法求出三处农业旅游资源的综合评价结果，并对其进行排序，将结果与统计资料比较，验 

证了该定量评价方法对农业旅游资源评价具有较高的实用性、科学性和合理性，并可以用于不同地区推广。 
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0 前言 

农业旅游资源评价是一项十分复杂的 

工作，影响评价的主客观因素很多，采取何种 

评价方法，使评价结果能够客观地反映不同 

农业旅游资源的价值，从而为投资决策提供 

科学的依据 ，是非常有意义的。目前在农业 

旅游资源评价方面还没有进行专项评价的 

文章，特别是定量评价。而建立农业旅游资 

源定量评价有以下几点作用：①规范农业旅 

游资源评价工作；②明晰农业旅游资源的质 

量；③确定农业旅游资源的开发规模；④为 

合理利用资源 、发挥整体宏观效益提供经 

验。为确定不同旅游区的建设顺序、步骤及 

重点等准备条件lIl。因此 ，有必要建立一种科 

学 的评价方法 。 

本文在建立农业旅游资源评价指标的 

基础上，以桂林三处典型的农业旅游资源(阳 

朔乡村旅游资源、恭城观光农业旅游资源、金 

车农家乐旅游资源)为例 ，采用 AHP法确定 

评价指标的权重，再用模糊数学五分制记分 

法求出三处农业旅游资源的综合评价结果。 

1 用 AHP法确定农业旅游资源评 

价指标权重嘲 

I,I 农业旅游资源评价指标选择 

客观上 ，由于影响旅游资源评价的指标 

f 0．35 0．3 0．2 0．15 0 ＼ 

R2：1 0．45 0．2 0．1 0．2 0．05 l 

1 0．55 0．3 O．1 0．05 0 J ／ 

f 0．75 0．2 0．05 0 0 1 

R3=l 0．65 0．2 0．05 0．1 0 l 

l 0．7 0．05 0．2 0 O．05 l ／ 

f 0．8 0．05 0．1 0 0．05 ＼ 

l 0．2 0．4 0．2 0．1 O．1 l l 0_45 0．35 0_05 0
．O5 0．1 l 

l 0．5 0．25 O．15 0．1 0 J ／ 

则经计算有，赋予考核评分向量K=(90， 

75．60．40，20) 后 ，最终得分为 F=70．74655 

<75，故可判定其品牌竞争力处于一般和较 

强之间，接近较强状态。也可利用该值与其它 

品牌的竞争力评价得分进行 比较，从而估算 

出不同品牌间竞争力的量化差异。 

3 结束语 

本文对品牌竞争力的模糊评价进行了 

初步探讨 ，具体操作时则应根据企业所处行 

业的情况和市场竞争的态势 ，将相关的指标 

予以调整、细化 ，并可以继续分层进行三级 

和四级评价，以求指标群体能够综合反映企 

业品牌的真实状况，为品牌竞争力的评价提 

供客观、准确的信息 ，从而提高评价的整体 

可信度。另外 ，尽量选择本行业内的专家参 

与品牌竞争力评价，在评估过程中对权重、 

指标的测评上采用统计分析与层次分析相 

r结合的方法，也能够最终使评价结果更接近 
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于企业品牌竞争力的真实状况，为进一步的 

品牌经营决策提供可靠的信息支持。 
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