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Abstract 

The aim of this study is to identify the factors that form brand equity 
and determine the weight and rank of each factors in terms of 
importance and effectiveness. The Indexes of this study have been 
derived from Aaker model and sub-indices have been achieved by 
refering to the experts of insurance management branding in Tehran 
and  related literature.The statistic sample of the present research 
contains of 732 persons including those who work in each branch of 
insurance companies like managers, experts and  also their 
customers.The main factors that create brand equity have been 
identified by using Fuzzy screening and relation types. The weight 
and rank of each variable respectively detected by using DEMATEL, 
ANP and VIKOR approaches. Data analysis indicated that customer 
awareness of the brand and the perceived quality respectively has 
the highest and the lowest priority among the detected indices and 
between sub-indices, awareness of the offered services by the 
desired brand and the customer's belief about the uniqueness of the 
brand   have the highest priority. 
Key Words: Brand equity, Screening Fuzzy, Multiple Attribute 
Decision Making 
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 چکیده

دهننده ارش  وینوه برنند را شنا نایز، وشا و     پنووه  بنر  ا ا نت عنا ل امن  شن        این   
لحننناه اهمونننت و عارورتننننارم عدونننو  نمایننند    رعبنننه هرینننی اش ایننن  ل امننن  را اش

هننا بننا مرابدننه بننه  کننر ا ننج راد تردیننده و شیرشننا  هننام پننووه  اش منند  شننا  
هننام کشنن ر در شننهر عهننراا و ادبوننا  پننووه   مج صصنناا برند نناشم منندیریت بومننه 

نفننر اش  792حننادش شننده ا ننت  نم نننه  مننارم اینن  پننووه  مجشنن   اش مشننارکت      
باشنند  ل امنن  ا ننلز مندیراا و کارشنا نناا هریننی اش شنندو بومننه و مشنجریاا  ننناا مننز  

تننرم فنناشم شنا ننایز و ننن   رش  ویننوه برننند بننا ا ننجفاده اش رو   ربننا دهنننده اشنن  
ارعبننا ، اوشاا و رعبننه هریننی اش مج ورهننام شنا ننایز شننده بننه عرعوننو بننا ا ننجفاده اش     

وعحلونن   ا ننج راد تردیننده ا ننت  ع  یننه    VIKOR و DEMATEL ،ANPهننام رو 
شننده ع  نن   هننا حنناکز اش  ا ا ننت کننه  تنناهز مشننجرم اش برننند و کوفوننت اداره   داده

هننام شنا ننایز مشننجرم بننه عرعوننو بوشننجری  و کمجننری  اول یننت را در بننو  شننا    
شنده ع  ن  برنند من ردن ر     هنا،  تناهز اش  ندما  ارا نه    شده دارند و در بو  شیرشنا   

فننرد بنن دا  ا، دارام بوشننجری  اول یننت و مونن اا الجدنناد مشننجرم ن ننبت بننه منحصننربه 
 ا ت 
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 مقدمه -8

م باشارهنام دا لنز و  ناربز    پننیر بن دا در لر نه   ها بنرام راابنت  شرکت

هننا در تننرو انج ننا  راهبردهننام ت نننات ا ا ننجفاده نمنن ده و م فدوننت  ا اش

هننا ا ننت  ی ننز اش راهبردهننام  م اننآ  اراهبردهننام در ننت و ابننرام بننه 

و طنننو  برننند ا ننت    8ک ننو م یننت در بنناشار ای نناد ارش  ویننوه برننند    

(  ی نننز اش 8938؛ ل یننن م و  ییننننز، 8939)حموننندم شاده و هم ننناراا، 

 ننجراعویی و مهننم ارش  ویننوه برننند در ک ننو دلاینن  اینن  شننهر ، ندنن  ا

هننام منندیریت ا ننجراعویی ا ننت )موننرا و کریمننز م یننت راننابجز و عصننموم

ینابز بنه لمل نرد انن م و    هنام بومنه بننرام د نت   (  شنرکت 8938هری نز،  

مننررر باینند اش محننو ، لمل ننرد رابننا و لمل ننرد  نن ی   تنناه بنن ده و        

الجماد ناشم و ای ناد    هنام لاشم را بنا ع بنه بنه این   تناهز در بهنت       اادام

عصنن یر نهنننز م لنن   و بننن  مشننجریاا ان ننام داده )ندمجننز و کننا مز،  

م بهونننه اش بننردارم و ا ننجفاده (، عمننامز ام انننا   نن د را در بهننره  8939

 تینندرنهاپنننیرم و منننابآ، در بهننت افنن ای  راابننت،  ننرلت و اند ننا    

(  8939کارتورننند )شمننانز، حدودننز و رشم نن ،  رضننایت مشننجریاا  نن د بننه 

هننا  فننری   نناشمااهننام ارش در لصننر ااجصنناد مبجنننز بننر داننن ، فدالوننت 

باشنند، بل ننه ع انمننندم هننا نمننزهننام مشننه د  اعنهننا مبجنننز بننر دارایننز 

هننا ا ننت کننه انندر  ا ننلز  کننارتورم اینن  ننن   دارایننزهننا در بننه نناشماا

هننام عننری  دارایننزدهنند  ی ننز اش مهننم هننا را شنن   مننز  فرینننز  اارش 

باشند کنه شنام  ننام و     هنا منز  هام بومنه لئ نم ع نارم  ا   نامشه د شرکت

نشنناا ع ننارم محصنن لا  و نننام و نشنناا ع ننارم شننرکت ا ننت  شنا ننایز  

دهننننده ارش  وینننوه برنننند و برر نننز  ا د نننجه اش هنننام عشننن و  ننناشه

شن د اش  هنام منز   ینت این   ناشه   هام م جلف باشاریابز کنه بالنت عد  فدالوت

تونرم ارش  وینوه برنند اش  ن م دی نر      هنایز در اننداشه     و ارا نه مند   یی

                                                           
1.Brand Equity 
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شنده ا نت   هنا و  ننایآ م جلنف بنه امنرم ان ارناپننیر عبندی        برام شنرکت 

( بنننه 8339) 8(  در همنننو  را نننجا، کلنننر 8937)دهدنننانز و هم ننناراا،  

رننند بننر واکننن  لننن اا ارننر مجمننای  داننن  بع  ننوف ارش  ویننوه برننند بننه

هننام باشاریننابز  نن ر  پنیرفجننه بننر  ا برننند،  مشننجرم ن ننبت بننه فدالوننت

شننده اش ارش  ویننوه عدنناریف ارا ننه 8(  بنندو  8339پردا جننه ا ننت )کلنن ، 

 نماید   ر   ئ ه ارا ه مزبرند را به

 
 شده از ارزش ویژه برند. تعاریف ارائه8جدول 

 تعریف پژوهشگر

 (7222) 7دانج  و لز ی ،

ارش  ویننوه برننند مشننجم  بننر واکننن  مجفنناو  مشننجریاا بننو  یننی  

باشنند مشننرو  بننر کننالام دارام برننند و یننی کننالام بنندوا برننند مننز

هننام باشاریننابز و  این ننه هننر دو دارام  نن ک مشننجرکز اش محننر    

  ص  وا  محص   باشند 

در یننی محصنن     مافنن ودهارش  مدربرتورنننده ارش  ویننوه برننند 

 یابد ا جصاص مزبه نام برند  یی مشجرم ا ت که مداب 

 9 ناند، هلب ر  و ا جفن 

(8311) 

 حننادش شننده مافنن ودهارش  عنن اا در االننورا مننز برننند ویننوه ش ار

 ینی محصن     مشنجرم ن نبت بنه    اف ای  اندر  ن نر    موا  هبه

بننه  ع  ننوف نمنن د  در اینن  را ننجا باینند ع بننه داشننت کننه اینن  مهننم

 ش د ای اد مز ا جفاده اش یی برند  بو

 منن ردن رهننام کلونند منندیریت و ع  ننده برننند، شنننا ت و در  م یننت    

م ایننام کننارکردم بننه دنبننا    لننئوه بننرمشننجریاا ا ننت  مشننجریاا امننروش  

م ایننام  ورملم  ننز چنن ا وبهننه، م ادوننت، ش صننوت، م فدوننت و  ننایر  

باشنند   برانرار کننند نون  منز     هنا  ال املز کنه بجن اا ارعبنا  مح منز بنا      

هنایز ا نت   مشجریاا بنه دنبنا   ا ه نجند فهر نجز اش گویوتنز     لن   نچه 

باشنند  نندمت( مننز )کننهف فراعننر اش ابدنناد فو ی ننز و ملمنن   محصنن       

                                                           
1. Keller 
1.Yoo, Donthu and Lee 
4. Anand, Holbrook and Stephens 
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 نندمت( کننه بننا  )محصنن    افنن ودهارش (  اینن  8938)ل ینن م و  یینننز، 

نامننند  در همننو  شنن د را ا نن ئحاز ارش  ویننوه برننند مننزبرننند همننراه مننز

رش  وینننوه برنننند )در ارعبنننا  بنننا ( مدجدننند ا نننت ا7223را نننجا  کنننر )

،  تنناهز اش برننند،  شنندهادرا مشننجرم(، اش چهننار بدنند ا ننلز کوفوننت     

ا نت )اون ،  نندر  و     ترفجنه شن   وفادارم به برنند و عندالز )عصن یر( برنند     

اهموننت ا ننجراعویی مج ورهننام ارش    ر موننلل ( 7222، 8مننارعون   ننالون  

شنن ر کننه در  ا  ویننوه برننند، عنناکن ا در  ننندت ب ننوار راننابجز بومننه ک    

، هننن ش منند  اننندمشنن   برننندهام ادرعمننندم حاضننر بنن ده و بننه فدالوننت  

هننام م جلننف ارا ننه نشننده ا ننت و   منا ننبز بهننت ارشیننابز ارش  برننند  

م برننندینص  ننندت  پووهشنن راا دا لننز در م الدننا   نن د در حنن شه    

هنام لمن مز ارش  وینوه برنند بندوا در ن نر تنرفج         بومه، مدم لاز اش مند  

اهموننت ان ننام   رواشاینن نمایننند  ت شننا   ا ننجفاده مننز  وشا و اهمونن

پووهشننز کننه در  ا ل امنن   نناشنده ارش  ویننوه برننند در  ننندت بومننه     

یننی مجنندول یم للمننز کار منند  بننر ا ننا کشنن ر داودنناز شنا ننایز شننده و 

وشا و رعبننه هریننی اش اینن  ل امنن  شنا ننایز شنن ند کننامئز مح نن         

م الدنناعز در   ننأینن  باشنند  لنننا در اینن  پننووه   نندز شننده ا ننت امننز

هنام شینر داده شن د     و پا ن ز منا نو بنه پر ن      شنده دادهکش ر پ ش  

دهننننده ارش  وینننوه برنننند در  نننندت بومنننه اینننراا، ل امننن  شننن   )8

اهموننت و  اشلحنناهم هریننی اش اینن  ل امنن    وشا و رعبننه 7(؟اننندکنندم

عحدن  این  مهنم، در پنووه       من ن ر بنه باشند؟  به چه نح  منز  عارورتنارم

هننا و  ربننا  هننا و شیرشننا  س اش شنا ننایز مج ورهننا، شننا   حاضننر پنن

هنا  بنه عحلون  روابن  پوچونده موناا شنا         شنده ا ج رادهام شیرشا  

ا ننت  لاشم  شنندهپردا جننه DEMATELهننا اش طرینن  ع نوننی  و شیرشننا  

هننا بننر ا ننا  روابنن   بننه نکننر ا ننت کننه عدوننو  وشا هریننی اش شننا    

                                                           
1. Gil, Andre and Martinez Salinas 
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بننندم پنیرفجننه و  ننتس رعبننه نن ر   ANPم بنن د نونن  بننه کمننی رو   

حنادش تردینده ا نت  بنا ا نجفاده اش عرکونو        VIKOR ناا بنر ا نا  رو    

هنا  م شوبنز موناا مدوارهنا و ت یننه    بنه مدای نه   عنهنا نههام منک ر ع نوی

ا ت، بل نه هنر ت یننه م نجدئز ع  ن  ینی مدونار  نن وده و          شدهپردا جه

 ا ت  ارارترفجهم رد ارشیابز 

 

 پژوهش مبانی نظری -2

 ارزش ذهنی برند -2-8

عنن اا بننه عننری  عدنناریف م بنن د اش ارش  ویننوه برننند مننز  اشبملننه مدننرو 

( اشناره نمن د  بنر این  ا نا       7228شنده اش  ن م ین  و دانجن  )    عدریف ارا ه

ارش  ویوه برنند شنام  واکنن  مجفناو  مشنجریاا بنه ینی محصن   دارام         

 ن ک مشنجرکز   کنه این  محصن لا      برند و یی محص   بندوا برنند ا نت   

باشنند  ب نجه بنه نن   شنرکت، نینفدناا مجدنددم        اش  ص  وا  را دارا منز 

با ع به به ارش  ویوه برند وبن د دارنند، ام نا نهایجناز این  مشنجرم ا نت کنه         

 ( 7222کند )رو ، انج ا  او م فدوت یا ش  ت شرکا را عدوو  مز

باشاریابنناا را اشبملننه دلاینن  اهموننت مفهنن م ارش  ویننوه برننند  ا ا ننت کننه 

هنایز بناارش  وینوه بنالا، بنه م ینت رانابجز         اشد عا با کمنی نماننام  اادر مز

هننایز کننه دارام برننند   د ننت یابننند  اشبملننه م ایننام راننابجز شننرکت     

-پنننیرم در مدابنن  فشننار پوشننبردم رابننا مننزارششننمندم ه ننجند، اند ننا 
ه هنایز بنرام ع  ند   عنهنا فر نت  باشد  باید ع بنه داشنت کنه این  مهنم ننه      

 ورد بل ننه منن اندز بننرام ورود رابننا بننه بنناشار نونن  برننند م فنن  را فننراهم مننز

 ( 8313کند )فارت هار، ای اد مز
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 تصویر ذهنی برند -2-2

مشننجریاا اش عنندالوا  برننند بننرام یننارم ب ننج  ن ننبت بننه پننرداش ،       

دهنز و باشینابز اطئلنا  در نهن  و اع نان عصنموم  ریند ا نجفاده          اشماا

(  عنندالوا  نهنننز اش برننند در ارننر  7222ارل  و لامننو، کنننند )لنن و، چننمننز

ع انند عندالوا    هنا منز  هنا و ه ینت  ارعبا  مواا  ا برنند و  نایر م ب دینت   

نهننننز فرلنننز را در نهننن  مشنننجرم حنننادش نماینننند  عصننن یر برنننند     

ام اش م نحننن ه ادرا  برنننند ع  ننن  مشنننجریاا و م م لنننهدهنننندهنشننناا

(  7288ونناا و م عونهنن ،  باشنند )بعنندالوا  برننند در نهنن  مشننجرم مننز   

ام نهنننز ا ننت کننه ع  نن    رین لنندش مدجدنند ا ننت یننی عصنن یر،  نناشه   

هننام انج ننابز مونناا ح ننم  کننننده و مبجنننز بننر بر ننز برداشننت  مصننر 

م یننی فرایننند وا نن هیابنند  اینن  امننر بننههننا ع  ننده مننزشیننادم اش برداشننت

هننام انج ننابز شننفا ، تننردد کننه در  ا اینن  برداشننت ئاانننه حننادش مننز

(  هم   نناشم اینن  7222شنن ند ) نن نداه و هم نناراا، و مرعننو مننز منن ی 

ع اننند عصنناویر  ئاانننه بننا ی نندی ر و عشنن و  یننی عصنن یر برننند واحنند مننز 

-م ان بننات عصنن یر برننند م لنن   و  نچننه در انهنناا مشننجریاا مننز  شمونننه
 تنرد را فراهم  اشد 

 

 شدهکیفیت ادراک -2-9

یابند همناا ادراکنز ا نت     شنده نمن د منز    نچه عحت لنن اا کوفونت ادرا   

کننه باکوفوننت یننا برعننرم کلننز، یننی محصنن   یننا  نندمت را مجنا ننو بننا    

 ناشد  بنه   نماینند، در نهن  مشنجرم مجبلن ر منز     ها دنبا  منز اهدافز که  ا

ع اا چنو  بواا نمن د کنه این  مهنم چون م بن  ارشینابز نهننز         لبارعز مز

 ( 8331باشد )شیثام ، مشجرم اش محص   یا  دمت م ردن ر نمز
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 برند -2-4

برننند ی ننز اش اب ارهننام ارعبنناطز مهننم در م م لننه منندیریت ارعبننا  بننا     

کننننده را  نن  ری ننی مصننر  تننردد شیننرا اش یننی مشننجرم مح نن   مننز 

توننرم من ننر بننه  هننام عصننموم کنناه  داده و اش  نن م دی ننر در ه ینننه  

-تنردد  همچننو  برنند ی نز اش لئ نم منررر در بناشار منز        بن یز منز   رفه
ت بنه دلونن  لندم عدنارا )ننام شونز( اطئلنا  در بنناشار،  ا      باشند کنه شنرک   

عن اا در چنارچ     (  برنند را منز  7221بنرد ) ن یونز و  ن ایت،    را ب ار مز

یی نام، ا ن ئه، نشنانه، لئمنت، نمناد، طنره ینا عرکوبنز اش  نناا در ن نر          

کننننندتاا ترفنننت کنننه باهننند  مدرفنننز کنننالا و  ننندما  بنننه مصنننر  

اینن  مهننم من ننر بننه عمننای  محصنن لا  یننی   توننرد م ردا ننجفاده اننرار مننز

 ( 7222ش د )کاعلر و کلر، شرکت اش محص لا  شرکت راوو مز

 

 وفاداری مشتری -2-5

دهند  هام ن رشنز وفنادارم این  ابناشه را بنه پووهشن راا منز       ارشیابز بنبه

عنا وفننادارم برنند را اش  رینند م ندد و ع ننرارم مجمنای   نناشند  این  مفهنن م      

کنند و  کنننده ب نام  ریندهام واادنز عمرکن  منز      بر ا هارن رهام مصنر  

ع اند بوناا در نجز اش واادونت ارا نه نمایند  بنرام مثنا  مم ن          بنابرای  نمز

ا ت ن نر  مثبنت بنه ینی برنند، من نر بنه رفجنار  ریند واادنز نشن د  اش            

لنن اا رفجنار  ریند مجدصنبانه       م دی ر، روی نرد عرکوبنز، وفنادارم را بنه    

تونرد  این  روی نرد    شننا جز نشن ت منز   ینندم رواا در ن ر ترفجه که اش فرا

کنننده ن نبت بنه ینی برنند      نماید که ارشینابز وفنادارم مصنر    پوشنهاد مز

 ن  و  هنا و رفجنار  ریند ا نت )فاننص     شمناا ن نر    اص، نواشمند ع به هنم 

 ( 7289هم اراا، 
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 پیشینه پژوهش -9

نشننناا  7پوشنننونه پنننووه  دا لنننز و  ننناربز بنننه عرعونننو در بننندو  

 شده ا ت داده
 های داخلی و خارجی. پژوهش2جدول 

 نتایج پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر و سال پژوهش

ی
خل

دا
 

 (8912 رابز )

برر ز ل ام  منررر بنر   

عصنن یر برننند در ع  ننده 

 باشار

نجننایح حا نن  اش پننووه  مرینند عارورتنننارم   

رلایننت ا ننجاندارهام کوفننز بننر عصنن یر برننند   

 باشد شرکت  نایآ ف لاد مز

 (8911 اداوانز )

ارشینننابز ارش  ویننننوه  

 ننان ز برننندهام لنن اشم

اش دینننننننننننننننننند 

کننننننندتاا مصنننننر 

 عهرانز

م مج ورهنننام در ایننن  پنننووه  راب نننه 

شننده برننند، وفننادارم بننه    کوفوننت ادرا 

برند، عندالز برنند و  تناهز برنند بنر ارش       

المللننز و محلننز اش دینندتاه وینوه برننند بننو  

مشننجرم م ردبرر ننز ارارترفجننه ا ننت      

نجنننایح حا ننن  اش پنننووه  حننناکز اش  ا 

م شنندهابدنناد کوفوننت ادرا  ا ننت کننه  

وفننادارم بننه برننند و عنندالز برننند بننه  ،برنند 

عرعونو بوشننجری  عنارور مثبننت را بننر ارش    

ارننر  برننند ویننوه برننند دارننند ولننز  تنناهز 

 .منفز بر ارش  ویوه برند دارد

ل ینننن م  یینننننز  

(8938) 

طنننو  برننند  کنناربرد   

هننرم ارش  ویننوه برننند  

کلننر در بانننی  ننادرا  

 ایراا

نجنننایح حا ننن  اش پنننووه  مریننند ایننن   

م ض   ا نت کنه بوشنجری  ارنر بنر طننو        

برننند بانننی  ننادرا  ایننراا بننه عرعوننو     

اننند اش  اح ا ننا  برننند، عصنن یر    لبننار 

برنننند، اتننناو  برنننند، لمل نننرد برنننند و  

 برب ج ز برند 

 (8937) زلمل

عننارور ارش  ویننوه برننند 

بننر رفجننار مشننجریاا در  

  ندت بومه

م حا نن  اش پننووه  حاضننر مرینند نجو ننه

ارش  وینوه برنند بنر     ای  م ض   ا نت کنه  

رفجننار مشننجریاا در چننارچ   مج ورهننایز  

اش ابو  عماین  بنه پردا نت اومنت بنالاعر،      

ن ر  بنه ع  نده برنند و عماین  بنه  ریند       

 دارد 
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 نتایج پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر و سال پژوهش

 (8939انصارم )

ام برر ننننز مدای ننننه

عننارور ارش  ویننوه برننند 

بنننننر  ننننن د ورم در 

 نننایآ بومننه و بانننی   

شنننننده در پنیرفجنننننه

بنننن ر  اورات بهننننادار 

 عهراا

نجننایح حا نن  اش اینن  پننووه  مرینند اینن   

م ضنن   ا ننت کننه ارش  ویننوه برننند بننر    

مج ورهننام  نن د ورم در هننر دو  ننندت   

بومننه و بانننی دارام عننارور مدنننادار بنن ده   

 ا ت 

دهدشننجز شنناهر   

و هم ننننننننننناراا 

(8932) 

عننارور ع نناب  مشننجرم  

بننا برننند بننر ارش  ویننوه 

برنننننند در  ننننندما  

 هجلدارم

نجننایح حا نن  اش اینن  پننووه  حنناکز اش    

ه ینت مشنجرم بنا     ( ع ناب  8 ا ا ت کنه  

برننننند بننننر کوفوننننت  نننندما ، ارش    

شنننده و الجمننناد بنننه برنننند عنننارور  ادرا 

( کوفونننت 7م نننجدوم و مدننننادارم دارد   

فننادارم بننه برننند و الجمنناد بننه   نندما ، و

برند بنر ارش  وینوه برنند عنارور م نجدوم و      

 مدنادارم دارد 

ل ا بننننننننننادم و 

 (8932بدفرنوا )

بننندم ارش  ویننوه رعبننه

-برننند، مبجنننز بننر بننز 
 نناشم فنناشم و مدوننا 

تنننارم راهبننرد  ننرمایه

شمنننناا و  عننننز  هننننم

شنننن اهدم اش بنننن ر  

 اورات بهادار عهراا

مهننم اشنناره هننام پننووه  بننه اینن   یافجننه

عننر اش لمل ننرد  دارد کننه برننندهام انن م  

شمنناا بننالاعرم ن ننبت بننه برننندهام    هننم

ام عنننر بر ننن ردار بننن ده و راب نننهضننندوف

مثبت و مدننادار موناا ارش  وینوه برنند بنا      

 شماا وب د دارد باشده هم

 ننن بر و هم نناراا  

(8932) 

عارور کوفونت بنر ارش    

ویننننننوه برننننننند در  

هننام مبجنننز هم ننارم

 بر فرانشو 

کوفونننت روابننن  بنننر رفجنننار شنننهروندم   

یدنننز ؛ تنارننندهننا عننارور مننز نمایننندتز

هننایز کننه رضننایت بوشننجرم اش  نمایننندتز

هنام  رواب   ن د بنا شنرکت دارنند فدالونت     

هننام  نن د ا جوننارم منناشاد بننر م نن  لوت 

دهننند عننا ن ننبت بننه شننرکت   ان ننام مننز

وفنننادارم  ننن د را نشننناا دهنننند، ارش   

را حفنن  ارعبننا   نن د را بننالا بنن ده و  ا   

 کنند 
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 نتایج پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر و سال پژوهش

ی
رج

خا
 

 نن ب دو و هم نناراا 

(7289) 

اهمونننت ارش  وینننوه  

فروشننز و برننند  ننرده 

د جر ننز بننه فروشنن اه 

-در وفننادارم و راابننت 
 پنیرم محلز

فروشننز بننر وفننادارم بننه عننارور برننند  ننرده

فروشننن اه و عد ینننت اداره ن نننبت بننننه    

م ادوننت، واب ننجه بنن دا ارننرا  برننند و     

فروشنننز بنننه م ادونننت م ادونننت  نننرده

 بجز راا

تننن م  و هم ننناراا 

(7289) 

منند  ارش  ویننوه برننند 

 مدصد تردش رم

عصنن یر نهنننز مثبننت منندیراا ن ننبت بننه  

باشدیدکنننننندتاا اش ارش  ویننننوه برننننند  

 مدصد تردش رم 

ینننه ه نننو  لنننو  

(7289) 

عارور ع ربه برنند نن  ور   

بننر ارش  ویننوه برننند و  

 رضایت اش  ا

نجننایح پننووه  مرینند عننارور مثبننت ع ربننه 

ننن  ور   نن   هنن ایز بننر ارش  ویننوه برنند  

 برند و رضایت مشجریاا 

واننننص و هم ننناراا 

(7289) 

عنننننارور م ننننن  لوت  

هنا بنر   ابجمالز شنرکت 

ارش  ویننننوه برننننند و 

 لمل رد شرکت

عننارور بدنند ااجصننادم م نن  لوت ابجمننالز 

شننرکت و محننر  الجبننار ارش  ویننوه برننند 

 بر لمل رد 

ی تانا ننننننننننناا، 

ببرابنننننناکوررز و 

 (7289)رایچ ا 

عارور تنرای  باشارینابز   

ام بننننر ارش  راب ننننه

 ویوه برند

ام بننر ارش  عننارور مثبننت باشاریننابز راب ننه 

وینننوه برنننند و ارعدننناژ ارش  وینننوه برنننند  

ع  ننن  بدننند ارعباطنننا ، الجماد ننناشم،   

هننننام مشننننجر  اش  همنننندردم و ارش 

 ام باشاریابز راب ه

اولو ینننا و اولوننن ر  

(7289) 

منننند  بننننر ورد ارش  

 برندویوه 

عرکونو منند  ارش  ویننوه برننند مبجنننز بننر  

کننننده و منند  ارش  ویننوه برننند   مصننر 

 مح ر مالز

 ه  نص و کام

(7289) 

 ناشم ارش  وینوه   مد 

برننننند مبجنننننز بننننر  

کنننننده بنننرام مصنننر 

هنننام برنننندهام هجننن 

چنننننننننننننندملوجز  

کنننه مو بننناا هن نننامز

 ش دمهماا مز

مجفنناو  بننو  داننن  برننند  ال  هنناموبن د  

هننام  نننده در هجنن   و پا ننم مصننر  کن  

ام  مری ننایز و چونننز و ال  هننام راب ننه  

-مجفاو  بو  دانن  برنند و پا نم مصنر     
 کنندتاا
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 نتایج پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر و سال پژوهش

 (7281عا  ز )

 شمنن ا روایننز برننند و   

بننناشار ت نننجرده ارش   

ویننوه برننند مبجنننز بننر  

کنننننده منند  مصنننر  

 برام برندهام مدصد

(  شننهر  و عصنن یر دو بنن ژ ب ننوار  ننالبز    8

هننام برننند و منند ه ننجند کننه وفننادارم را در 

(  ارش  7دهننند  بنناشار ت ننجرده نشنناا مننز   

ام کنننندهمشننجرم و ارش  برننند ارننرا  عدنندی 

هننا و (  منند  بننرام م نناا9بننر وفننادارم دارننند  

مدا نند م جلننف، بننرام ملنن  م جلننف، بننرام   

مننرداا و شننناا و بننرام افننرادم کننه اش مدا نند   

هننایز کننه اش  کردننند و  ام جلننف دینندار مننز 

 کردند مجفاو  ب د دیدار نمزها ای  م اا

ا ننننجرلا رامنننن ا و 

 (7283هم اراا )

محجنننن ام باشارهننننا و  

کننناربراا چ  ننننه بنننر  

ارش  وینننننوه برنننننند 

هننا در  ننفحا  شننرکت

 ب   اررتنارند؟فوس

بنن   شننام   عمننام ابدنناد محجنن ام فننوس  

کوفونننت محجننن ا، ارش  محجننن ا و موننن اا 

محج ا اررا  شنایاا نکنرم بنر ارش  وینوه     

 برند دارند 

عرایننننننننننن یلز و 

 (7283هم اراا )

 نناشم عدریننف، مفهنن م

و  ننن   ارش  ویننوه  

فروشنننز برنننند  نننرده

 مبجنز بر مشجرم

فننرو  مجشنن   اش ارش  ویننوه برننند  ننرده

هشننت بنن ژ فرلننز ا ننت کننه یننی  نناشه  

دهننننده مرعبنننه دوم، اند ا نننز و  تننناهز

ع اننند ارش  پوشنننهادم بننه ا ننت کننه مننز

کنننننندتاا را افنننن ای  داده و  مصننننر 

و نننه کوفونننت ارش  وینننوه برنننند را  درنج

 اف ای  دهد 

 ننننننننننن روب  و 

 (7283هم اراا )

 تننننناهز اش برنننننند،  

عصننننن یر، کوفونننننت  

فو ی نننننز و رفجنننننار  

لنننن اا کارکنننناا بنننه 

ابننن ام  ننناشنده ارش  

ویننوه برننند مبجنننز بننر  

مشننجرم  م ردم الدننه  

 هجلدارم

ارش  وینننوه برنننند مبجننننز بنننر مشنننجرم 

شننام   تنناهز اش برننند، کوفوننت فو ی ننز،  

باشنند  رفجننار کارکننناا و عصنن یر برننند مننز 

ارش  ویننوه مبجنننز بننر مشننجرم رضننایت و 

دهننند  الجمنناد مشننجرم را افنن ای  مننز   

هننا در ای نناد وفننادارم مشننجرم باینند هجنن 

رضننایت مشننجرم را افنن ای  دهننند؛ بلننو  

الجمنناد نمنن ده و ارش  ویننوه برننند مبجنننز  

 بر مشجرم را اف ای  دهند 
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 شناسی پژوهشروش -4

 -حاضننر اشلحنناه هنند  کنناربردم و اشلحنناه روی ننرد ع  ننوفز    پننووه  

پومایشننز ا ننت  حننداا  ح ننم نم نننه بننر ا ننا  بنندو  کرب ننز و       

م رتنناا بننا ع بننه بننه نامحنندود بنن دا بامدننه  مننارم پننووه  )مشننجریاا   

رو، در اینن  نم نننه  مننارم بننر ورد تردینند  اشاینن  913 ننندت بومننه کشنن ر( 

ام عصنادفز  بنردارم   شنه  پووه   ندز شنده ا نت بنا ا نجفاده اش نم ننه      

هننام م ردنونناش انج ننا  و اش طرینن  در مننناط  م جلننف شننهر عهننراا، نم نننه

هننام مربنن   منن رد پر نن  اننرار تورننند  مج ورهننام پننووه  اش پر شنننامه

هننا بننا مرابدننه بننه اننند  ب شننز اش شیرشننا  منند   کننر ا ننج راد تردیننده

ز دی نر  هنام کشن ر در شنهر عهنراا و ب شن     مج صصاا برند مندیریت بومنه  

م نم نننه 792نونن  اش ادبوننا  پننووه  و ان ننام مصنناحبه بنناش بننا مشننارکت   

 منارم )مجشن   اش منندیراا، مج صصناا، مندیریت هننر ینی اش شندو بومننه       

هنننام انننند  رواینننز پر شننننامهشننندهو درنهاینننت مشنننجریاا( ا نننج راد

هننا، پننس اش عن ننوم و طراحننز  ورم دادهلننن اا ابنن ار بمننآم ردا ننجفاده بننه

توننرم مج ورهننام پننووه  و برر ننز و م ابدننت  شم در انننداشههننام لات یننه

توننرم شننده اشلحنناه روایننز و رفننآ منن ارد ابهننامز منن رد  مج ورهننام انننداشه

هننام پننووه  اش ضننریو  عا ونند اننرار ترفننت  در عا ونند پایننایز پر شنننامه  

نمن د یافجنه    9شنده ا نت کنه نجنایح  ا در بندو        لفام کرونبنا  ا نجفاده  

 ا ت 
 

های پژوهشپرسشنامه پایایی. 9جدول   

 تعداد گویه آلفای کرونباخ هاپرسشنامه

 Dematel 219 / 99ها با روش تعیین روابط گویه

 ANP 187 / 99ها با روش تعیین وزن گویه
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 VIKORو  DEMATEL ،ANPهننننام هننننا اش رو وعحلونننن  دادهدر ع  یننننه

من نن ر ا ننج راد  روبننز اش   شننده ا ننت  در اینن  را ننجا بننه    ا ننجفاده

بهننننره ب ننننجه و  Super Decisionو  SPSS ،MATLABاف ارهننننام نننننرم

افنن ار  مننده در نننرمد ننتهننام بننههمچنننو  باینند ع بننه داشننت کننه تننرا 

Visio اند شدهعر وم 

 هاداده وتحلیلتجزیه -5

 دهنده مدلهای تشکیلها و زیر شاخصشناسایی شاخص -5-8

و   برتنناا حنن شه بومننه ام و ن ر نن اهز اش بننر ا ننا  م الدننا  کجاب انننه 

بنننا مبننننا انننرار دادا چنننارچ   مننند  ارش  وینننوه برنننند  کنننر، ابدننناد و 

در  ننا ت منند  وشنننز ارش  ویننوه برننند  ننندت   3هننام بنندو  شننا  

 بومه کش ر ا ج راد و نهایز تردید 

 

 گری فازیفرآیند غربال -5-2

ا نننت و شنننام   نننه ب ژ   امدومرحلهیی فر یند  8ترم فاشمفر یند  ربا 

 اه اتورم ا ت که اش بو  هام عصمومام اش ت ینهباشد  ب ژ او ، م م لهمز

  نمایومهام بوشجر انج ا  مزرا برام برر ز امشیرم م له
  

                                                           
1. Fuzzy Screening 
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 دهنده ارزش ویژه برند در صنعت بیمه کشور. عناصر تشکیل4جدول 

 هازیر شاخص متغیر

ی
تر

ش
ط م

وس
ه ت

شد
ره 

دا
ت ا

فی
کی

 

شننده بننا  مونن اا ان بننات  نندما  ارا ننه    82    رلت لم  کارکناا8

  دما  ا جاندارد

  مونننان و  ع ربنننه و مهنننار  کنننارم   7

 کارکناا

 ها  د جر ز   اا به نمایندتز82

   بام پار  منا و81   ارعبا  منا و با مشجرم9

  برعننرم  نندما  برننند در مدای ننه بننا    3

 دی ر برندها

 ها  فتام دا لز نمایندتز83

  مل ومننننننا  ادارم م ردا ننننننجفاده در  72 ب دا  دما فرد   منحصربه9

 هانمایندتز

هنننام  افل ورکنننننده   ارا نننه اشنننانجو ا2

 حو   رید

   مجحدالش   ب دا نمایندتز78

   مجحدالش   ب دا پ ش  کارکناا77 ا ئاز کارکناا با مشجرم     2

  ارا نننننه ع ضنننننوحا  لاشم اش طنننننر   1

 کارکناا اب  اش  رید

  را ج ز کارکناا  79

   مح  انج ار منا و برام مشجریاا73   موان و  ع ربه کارم کارکناا3

  عدنننننداد و  نننننرانه پوشننننننهادهام 82

 کارکناا

  پننننیرایز اش مشنننجرم در محننن  ارا نننه   79

 در شماا انج ار( دمت )

  وبنن د بانننی اطئلنناعز و د جر ننز   88

 به اطئلا  م ردنواش

دهننده  ندمت   ارا نه  ناشم محن      منا و72

 و مد مدل لو بهت رفت

  در د ع وورهنام کارکنناا ن نبت بنه     87

 هام اب دوره

  عهوننه ع هونن ا  و ع ننهوئ  کننافز در    72

 ان ام ام ر شرکت اش   م مدیر

منننندم کارکنننناا اش    موننن اا بهنننره 89

 امام انا  رفاهز و مشاوره

  ن ننبت مج  نن  شمنناا عح ینن   نندما    71

 ا جانداردبه شماا عح ی  

هننا، ا ننجانداردها   عنندوی  د ننج رالدم 83

 و عشریک  ا برام کارکناا

  ع بننه بننه م ننا   ارت ننن مز و مهند ننز  73

 ل ام  ان انز در حو  طراحز محو 

  عنننندوی  مدوارهننننام ارششننننوابز و   89

 عشریک  ا برام کارکناا
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 هازیر شاخص متغیر

ند
بر

از 
ن 

ریا
شت

ی م
اه

آگ
 

  مونن اا  تنناهز مشننجرم اش  نندما     92

 شرکت

  موننن اا  تننناهز مشنننجرم اش عاری چنننه  99

 شرکت

  موننن اا  تننناهز مشنننجرم اش م ننناا  98

 م برند م ردن رهازندتینمافو ی ز 

  موننن اا  تننناهز مشنننجرم اش فل نننفه     92

 وب دم شرکت

  مونن اا  تنناهز اش عمننای  بننو   نندما  97

 برند م ردن ر با دی ر برندها

 تننناهز مشنننجرم اش کنننارکرد،    ااونننم  92

اومننت، کوفوننت و شمنناا عح ینن   نندما      

 شرکت

  موننن اا  تننناهز مشنننجرم اش شننندار   99

 عبلو اعز و  رم برند م ردن ر

 

  مونن اا  تنناهز مشننجرم اش  نندما     93

 بدید شرکت

 

ند
بر

از 
ن 

ریا
شت

ی م
هن

 ذ
یر

صو
ت

 

  مونن اا مثبننت بنن دا عصنن یر نهنننز   91

 مشجریاا اش برند م ردن ر

اطمونناا  مو اا الجدناد مشنجرم بنه اابن       33

 ب دا برند م ردن ر

  مونن اا الجدنناد مشننجریاا بننه منندرا    93

 ب دا برند م ردن ر

  مو اا الجدناد مشنجرم بنه پایندارم برنند      39

 م ردن ر در بلندمد 

  مونن اا عننربوک برننند منن ردن ر بننه     32

 دی ر برندها در شرای  م اوم

بنناشار    مونن اا الجدنناد مشننجرم بننه رهبننرم32

 برند م ردن ر

  مونن اا الجدنناد مشننجرم بننه م نن      38

 ب دا برند م ردن ر در برابر بامده

هنننام مشنننجریاا بنننه    عدنننداد  نننفار 32

 هام دی رشرکت

  مونن اا الجدنناد مشننجرم بننه  ننادت     37

 ب دا برند م ردن ر با مشجریاا   د

اش دیننند  بنننندم شنننرکت  برر نننز رعبنننه31

 مشجرم

مشننننجرم بننننه    مونننن اا الجدنننناد  39

 الجماد ب دا برند م ردن رااب 

 

ند
بر

ه 
ن ب

ریا
شت

ی م
دار

وفا
 

  ا ننرار مشننجرم بننر ا ننجفاده اش برننند   33

 ها اش  ایر برندهباوب د پوشنهاد

  مونن اا شنندف مشننجرم حننو  دریافننت    92

  دمت اش برند م ردن ر

  مونن اا پوشنننهاد برننند منن ردن ر بننه   92

 دی راا ع    مشجرم

بدینند ورودم بننه بنناشار   فراوانننز  نندما  92

 هام دی رن بت به شرکت

  موننن اا حنننس عدصنننو و مال ونننت   98

 مشجرم ن بت به برند م ردن ر

هنننام ناشنننز اش لننندم     ن نننبت شیننناا 91

د جر ز به  دمت مشن   ن نبت بنه کن      

 شده ع    شرکت دما  ارا ه
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 هازیر شاخص متغیر

  اطموننناا مشننجرم بننه لنندم ا ننجفاده  97

  دما  دی ر برندها در  ینده

هنام شنرکت بنه عدنداد     ک  ه یننه   ن بت 93

 شده دما  ارا ه

هننام مجنن الز ا ننجفاده     عدننداد  ننا  99

 مشجرم اش  دما  برند م ردن ر

  ن ننبت ارا ننه  نندما  فدلننز بننه  نندما  22

 ا جاندارد

شننده ع  ننن     عدننداد افننراد عر وننو   93

 مشجرم به برند در یی  ا  ا ور

 

  مونن اا دشنن ارم و ن رانننز مشننجرم    99

 برند م ردن ردر  ص ص 

 

 

 (8911. طیف فازی هفت بخشی برای امتیازدهی )منبع: آذر و فرجی، 5جدول 

 کم نسبتاً
3S 

Fairly Medium(FM) 
خیلی 

 زیاد
7S 

Very High(VH) 

 کم
2S Low(L) زیاد 

6S High(H) 

 کم خیلی
1S 

Very Low(VL) 
 نسبتاً
 زیاد

5S 
Fairly High(FH) 

 متوسط 
4S Medium(M) 

 

 

تننرم فنناشم در را ننجام ارشیننابز کلننز اش هننر در مرحلننه دوم فر یننند  ربننا 

هنننام ان نننام شنننده ع  ننن  افنننراد  بنننره ت یننننه بنننه عرکونننو ارشینننابز

هننام اش پننووه  شنندها ننج رادمدوننار ا ننلز   22ا ننت   شنندهپردا جننه

ارا ننه تردیننده  7و شن    ل ننله مراعبننز  ا در شن      3منرعب  در بنندو   
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 لنن اا بنه  مدونار  78  ناشماا،  ارشند  مندیراا  بنا  اش مصناحبه  ا نت  پنس  

 ا ننجفاده اش بننا شنندند   ننتس شنا ننایز  نناشماا در اررتنننار مدوارهننام

 در کنه  شند  مدوارهنا محا نبه   اش هرینی  همونت ا فناشم  تنرم  ربنا   ع نوی

 تنرم فناشم   ربنا   هنام بنه پر شننامه   مج صصناا  اش عن   82 مرحلنه  این  

 منرعب   و مندیراا  باع ربنه  مج صصناا   ن ر  بنه  دادنند   برتناا   پا نم 

 هننامب دننند  بنن ا  شننده عدریننفهننام بومننه ویننوه برننند شننرکت بنناارش 

 باینند هننر مدونناربننرام  تننرم فنناشم ربننا  پر شنننامه اش  منندهد ننتبننه

 مرعننو تردننند  نم نننه ان ننام شننده بننرام چهننار مدوننار  ن ولننز  نن ر بننه

 ا ت  شدهارا ه

={H,FH,H,L,FH,L,FM,M,FH,FH}7U ={VL,FM,L,VH,M,M,L,M,M,FM}8U 

={VH,FH,L,VH,H,VH,H,L,L}3U ={M,FM,L,M,M,H,M,FH,M,FH}9U 

 

ابمننا  بننا  مننده اش پر شنننامه، عننابآ د ننت ننتس در را ننجام ارشیننابز بننه 

عنایز در این  پنووه  و بنا ع بنه بنه این نه        ع به به ا جفاده اش طوف هفنت 

 باشد مز 2  ر  بدو  اند، بهده نفر به پر شنامه پا م داده

 

 معیار موردبررسی 16. اهمیت 1جدول 

ل
ام

ع
ت 

می
اه

 

ل
ام

ع
ت 

می
اه

 

ل
ام

ع
ت 

می
اه

 

ل
ام

ع
ت 

می
اه

 

ل
ام

ع
ت 

می
اه

 

ل
ام

ع
ت 

می
اه

 

ل
ام

ع
ت 

می
اه

 

ل
ام

ع
ت 

می
اه

 

8 M 3 H 82 H 79 FM 99 H 38 VH 33 FM 92 VH 
7 FH 82 M 81 M 72 FH 93 VH 37 FM 92 FH 91 FM 
9 FH 88 VH 83 FH 72 VH 99 M 39 H 98 VH 93 VH 
3 VH 87 M 72 FH 71 VH 92 VH 33 M 97 M 22 VH 
9 H 89 M 78 FM 73 FM 92 VH 39 VH 99 VH   
2 FH 83 VH 77 M 92 FH 91 VH 32 FH 93 VH   
2 M 89 FH 79 H 98 VH 93 FH 32 H 99 VH   
1 FM 82 FM 73 H 97 VH 32 FM 31 VH 92 FH   
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لننن اا بننا ع بننه بننه اطئلننا  پر شنننامه لنن املز بااهموننت ب ننوار شینناد بننه

لننن اا مج ورهننام ورودم تننرم فنناشم بننهلامنن   روبننز منند   ربننا  78

 کنه  تونرم انج نا  و  نایر ل امن  حنن  تردیدنند       مد  ی تارچنه عصنموم  

 اند نم د یافجه 8در ش   

گری فازی به عنوان ورودی روش مراتبی خروجی روش غربالمدل سلسله. 8شکل 

 گیری چندمعیارهتصمیم

 

 هابندی متغیرها و شاخصو رتبه وزن دهی -5-9

 در ساخت نگاشت روابط شبکه DEMATEL. روش 5-9-8

بهننت شنا ننایز و برر ننز راب ننه مجدابنن  بننو  مدوارهننا   DEMATELرو  

مبجننز   این  رو   ا نت   شنده ترفجنه و  ا ج  ن اشت رواب  شنب ه بنه کنار    

ل امنن  درتوننر را بننه دو تننروه للننت و  ع اننندزمننبننر نم دارهننایز ا ننت کننه 

یننی منند     نن ر بننهرا  هننا امدلنن   عد ننوم نماینند و روابنن  مونناا    
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اش   ننا ت  اننندلبننار هننام اینن  رو  در ورد  تننام در اابنن  ننا جارم 

ماعریس راب ه م نجدوم، نرمنا  کنردا مناعریس راب نه م نجدوم، بنه د نت         

 وردا ماعریس روابن  کلنز و عشن و  ن اشنت روابن  شنب ه بنر مبننام دو         

دربننه ارعبننا  م ننجدوم بننو  مدوارهننا را     ننتیبازمنن  نجننایح cو  rبننردار 

در  iا ننلز فنناکج ر   روعننارنمایننان ر مونن اا   (j+ d irمشنن   نمایننند  ) 

 iمنفنز باشند دی نر فاکج رهنا روم فناکج ر       (jd – ir  اتنر ) باشند زمن  م  له

  تنارندزم روعار

 
 ی صنعت بیمههاشاخص. ماتریس روابط کلی 7جدول 

 

 

 

آگاهی 
مشتریان از 

 برند

تصویر 
ذهنی 

مشتریان از 
 برند

وفاداری 
مشتریان 

 به برند

کیفیت 
اداره 
شده 

توسط 
 مشتری

r r+c r-c 

آگاهی 
مشتریان از 

 برند
84932 74282 84133 84287 242829 894899 2432222 

تصویر ذهنی 
مشتریان از 

 برند
84928 84311 84289 84922 943279 874193 

-
2413312 

وفاداری 
مشتریان به 

 برند
84997 84282 84322 84331 248382 874218 248382 

کیفیت اداره 
شده توسط 

 مشتری
84981 84299 84299 84798 242232 884292 249399 

C 248823121 241228192 249327732 2479222    
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های ارزش ویژه برند در روش ها و زیرشاخص. روابط بین متغیرها، شاخص2شکل 

DEMATEL 

 

های صنعت بیمه. ماتریس روابط کلی زیرشاخص1جدول   
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 ها بر اساس نگاشت روابط شبکهو زیرشاخصها در محاسبه وزن شاخص ANPروش -5-9-2
-فر یننند عحلونن   ل ننله   یافجننهعدمننوم( ANP)8فر یننند عحلونن  شننب ه  

همب نج ز و بناش  رد    م ن له کنه ع ان نجه ا نت     باشند زمن ( AHP)7مراعبز

را بنه   م ن له بو  مدوارها را عنا حند م لن   حن  کنند  در این  رو  ابجندا        

  کنننندزمننا ننمت  هننا  شننهچننند   شننه عد ننوم و  ننتس مدوارهننا را در 

ارعبنا  بروننز و ارعبنا  بنو  مدوارهنا در هنر   شنه         هنا   شنه ارعبا  بو  

  ارعبنا  و بناش  رد بنو  مدوارهنا ع  ن       انند شنده م تننار ننام ارعبا  درونز 

مشنن    DEMATELحا نن  اش رو   شننده ننا جهن اشننت روابنن  شننب ه 

                                                           
1. Analytical Network Process 
1. Analytical Hirerchial Process 
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-ونو  منز  و نوله ینی بندو  واب نج ز عد    و در تام   نر، ابنر مناعریس بنه    
هنام مند  پنووه  بنر ا نا  رو       هنا و شینر شنا     تردد  وشا شنا   

ANP   اند شدهارا ه 82و  3به عرعوو در بداو 

 های صنعت بیمه. اوزان شاخص3جدول 

 کیفیت ادراکی وفاداری به برند تصویر برند آگاهی از برند شاخص

 /  29921 /  23812 / 88922 /  72339 وزن

 

 ی صنعت بیمههاشاخص. اوزان زیر 86جدول 

 وزن شاخصزیر  وزن شاخصزیر 

برعرم  دما  برند در مدای ه با دی ر 
 برندها

88999 / 
مو اا الجداد مشجرم به م     ب دا 

 برند
29793  / 

 /  82783 وب د بانی اطئلاعز و د جر ز به   
مو اا الجداد مشجرم به پایدار ب دا 

 برند
29228  / 

 /  23328 ها، ا جانداردها و    عدوی  د ج رالدم 
اش دید  بندم شرکتبرر ز رعبه

 مشجرم
27232  / 

 /  2191 عهوه ع هو ا  و ع هوئ  کافز برام    
مو اا حس عدصو و مال وت مشجرم 

 به برند
29239  / 

ن بت مج    شماا عح ی   دما  
 به    

22939  / 
 دما  هام ا جفاده مشجرم اش  ا 

 برند
27992  / 

 /  22979 مو اا  تاهز مشجرم اش م اا فو ی ز   
شده ع    مشجرم عدداد افراد عر وو

 به برند 
27228  / 

مو اا  تاهز اش عمای  بو   دما  
 برند    

29939  / 
دش ارم و ن رانز مشجرم در  ص ص 

 برند 
27213  / 

مو اا  تاهز مشجرم اش  دما  بدید 
 شرکت

23239  / 
 دما  بدید وارد شده ن بت به 

 دی ر شرکت
27123  / 

مو اا  تاهز مشجرم اشفل فه وب دم 
 شرکت

23793  / 
هام به عدداد ن بت ک  ه ینه

  دما 
28223  / 

مو اا  تاهز مشجرم اش کارکرد، 
 اومت    

29323  / 
ن بت ارا ه  دما  فدلز به  دما  

 ا جاندارد
28282  / 

ب دا عص یر نهنز مو اا مثبت 
 مشجریاا    

23921  / 
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 هاها و زیرشاخصبندی شاخصدر رتبه VIKORروش  -5-9-9
لنننن اا حنننرو  ا جصنننارم لبنننار   نننربز بهنننت   بنننه VIKOR8رو  

یافجننه  نن ر  چننندمدواره، ع  نندهم پوچوننده بننههننا ننجمو  نناشم بهونننه

م اش ام م لنننهبنننندم و انج نننا  ا نننت  عمرکننن  ایننن  رو  روم رعبنننه 

بنندم چنندمدواره در رو      رعبنه باشند زمن با وبن د عتناد مدوارهنا     هانهیت 

VIKOR   ا ننت  در اینن  بنن ا  بننه بنن ا  ایننده  یعننرییننن دبننر ا ننا   

اننند اش  محا ننبه بهجننری  و بنندعری  رو  چهننار تننام وبنن د دارد کننه لبننار 

مدنندار، محا ننبه اکثریننت م ل بوننت تروهننز و حننداا  ارننر فننردم م ننالف،  

بنرام ینی حن      هنا ننه یت بنندم ینا بهبن د    شنا   و رعبنه  محا به مدندار  

بننه عرعوننو اوشاا  87و  88 اششننز  مبجنننز بننر اینن  مجنندول یم، بننداو    

را بنر ا نا     ANP منده اش روی نرد   د نت هنام بنه  هنا و شیرشنا    شا  

  دهندزمنشاا  VIKORروی رد 

 VIKORها در صنعت بیمه بر اساس رویکرد بندی شاخص. رتبه88جدول 

 کیفیت ادراکی وفاداری به برند تصویر برند آگاهی از برند شاخص

 -/  9 / 8111 /- 98379 /- 9 (Q) کوریوشاخص 

 3 9 7 8 رتبه

 

 VIKORی صنعت بیمه بر اساس رویکرد هاشاخصبندی زیر. رتبه82جدول 

 شاخصزیر 

شاخص 

 کوریو

(Q) 

 شاخصزیر  رتبه

شاخص 

 کوریو

(Q) 

 رتبه

 برعرم  دما  برند در

 مدای ه با دی ر برندها
9 / 8 

مو اا الجداد مشجرم به م     

 ب دا برند
33921 /- 2 

وب د بانی اطئلاعز و 

 د جر ز به   
33833 /- 9 

مو اا الجداد مشجرم به پایدار 

 ب دا برند
33992 /- 2 

                                                           
1. Vlse Kriterijumsk Optimizacija Kompromisno Resenje 
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 شاخصزیر 

شاخص 

 کوریو

(Q) 

 شاخصزیر  رتبه

شاخص 

 کوریو

(Q) 

 رتبه

ها، عدوی  د ج رالدم 

 ا جانداردها و    
33729 /- 3 

د اش دی بندم شرکتبرر ز رعبه

 مشجرم
33333 /- 78 

عهوه ع هو ا  و ع هوئ  

 کافز برام    
33929 /- 1 

مو اا حس عدصو و مال وت 

 مشجرم به برند
33383 /- 88 

ن بت مج    شماا عح ی  

  دما  به    
33322 /- 72 

هام ا جفاده مشجرم اش  ا 

  دما  برند
33322 /- 81 

مو اا  تاهز مشجرم اش م اا 

 فو ی ز   
33393 /- 83 

شده ع    عدداد افراد عر وو

 مشجرم به برند
33913 /- 3 

مو اا  تاهز اش عمای  بو  

  دما  برند    
33982 /- 82 

دش ارم و ن رانز مشجرم در 

  ص ص برند
33382 /- 82 

مو اا  تاهز مشجرم اش 

  دما  بدید شرکت
33329 /- 82 

 دما  بدید وارد شده ن بت 

 به دی ر شرکت
33987 /- 89 

مو اا  تاهز مشجرم اشفل فه 

 وب دم شرکت
33321 /- 83 

هام به عدداد ن بت ک  ه ینه

  دما 
33373 /- 87 

مو اا  تاهز مشجرم اش 

 کارکرد، اومت    
33993 /- 89 

ن بت ارا ه  دما  فدلز به 

  دما  ا جاندارد
33839 /- 7 

مو اا مثبت ب دا عص یر 

 نهنز مشجریاا    
33733 /- 9 

 گیریبحث و نتیجه -1

تننرم هننام  ربننا منند  ارش  ویننوه برننند در اینن  پننووه  بننا عرکوننو رو 

توننرم م ردم الدننه ارارترفجننه ا ننت  در را ننجام فنناشم و ی تارچننه عصننموم

یننابز بننه اهنندا  پننووه ، مدوارهننا در دو  نن ک  ننا جاربندم       د ننت

مفهن مز پنووه    هنام  لنن اا مدوارهنا ینا شنا      اند    ک او  بنه تردیده

هنام پنووه  بنا ربن       با ا جفاده اش مند   کنر،  ن ک دوم ینا شیرشنا       

هنام بومنه و بنا ربن   بنه      به ن نرا   برتناا ارش  وینوه برنند در شنرکت     

ادبوننا  پننووه  و ان ننام مصنناحبه بنناش بننا منندیراا، مج صصنناا، منندیریت   
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 22هنام بومنه بنه عدنداد     هام بومنه و درنهاینت مشنجریاا شنرکت    نمایندتز

دوننار شنا ننایز تردیدننند  در فنناش کنناه  و  ربننا  مدوارهننا بننا ا ننجفاده اش  م

مج صنن   82تننرم فنناشم اهموننت عمننام مدوارهننا بننا حتنن ر   رو   ربننا 

-در را نجام پوناده    مدونار عدونو  تردیدنند     78هام بومنه بنه عدنداد    شرکت
شنده بنرام   شیرشنا   ا نج راد   22تنرم فناشم اش بنو      اشم رو   ربنا  

هنایز بااهمونت ب نوار شیناد بنه      مند   کنر، شیرشنا      مدوار ینا شنا     3

-شیرشننا    ربننا  تردیدننند   ننتس منند  ی تارچننه عصننموم   78عدننداد 
ابنن  وشنا ننایز و برر ننز ر لننن اا رو  بننه DEMATELتوننرم بننا رو   

  ا ننت شننده اشننت روابنن  شننب ه بننه کننار ترفجننهن مجدابنن  بننو  مدوارهننا و

-و ننجم را بهجننر مننزروابنن  لنا ننر یننی   دارهننام بهننتاش ن اکننه تننرا 
مبجنننز بننر نم دارهننایز ا ننت کننه   DEMATEL انننند نشنناا دهننند، لنننا  ع

و   دهاننند ل امنن  درتوننر را بننه دو تننروه للننت و مدلنن   عد ننوم نمنن  ع مننز

اش  در  در ورد  نن ر  یننی منند   ننا جارم اابنن هننا را بننهروابنن  مونناا  ا

ا ننجفاده  و بنناش  رد بننو  مدوارهننا   در عدوننو  وشا واب ننج ز  ANPرو  

ابجنندا م نن له را بننه چننند   شننه عد ننوم و  ننتس      ANPتردیننده  رو  

هننا ارعبننا    ارعبننا  بننو    شننهدکنننهننا ا ننمت مننزمدوارهننا را در   شننه

تنننارم نننام ونننز و ارعبننا  بننو  مدوارهننا در هننر   شننه ارعبننا  درونننز ورب

 هننا در م ننا  بننندم ت ینننهرو  عنن افدز در رعبننه، VIKORرو   اننند شننده

ام بننندم و انج ننا  م م لننهرعبننه در ره ا ننت  عمرکنن  اینن  رو چننندمدوا

بننندم چننندمدواره در باشنند  رعبننههننا بننا وبنن د عتنناد مدوارهننا مننزاش ت ینننه

بننر     ا ننت عنری  بنن ا  بننه بن ا  ایننده  بنر ا ننا  ن دیننی  VIKOR رو 

اش  VIKORو  DEMATEL ،ANPهننام  نناشم عرکوننو رو  ا ننا  پونناده 

ما  برننند در مدای ننه بننا دی ننر برننندها،  هننا، برعننرم  نندمونناا شیرشننا  

ن بت ارا ه  ندما  فدلنز بنه  ندما  ا نجاندارد و وبن د باننی اطئلناعز         

و د جر ننز بننه اطئلننا  م ردنونناش بننه عرعوننو بننالاعری  اول یننت و مونن اا   
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 تنناهز مشننجرم اش فل ننفه وبنن دم شننرکت، ن ننبت مج  نن  شمنناا عح ینن  

اش دینند  بننندم شننرکت نندما  بننه شمنناا عح ینن  ا ننجاندارد و برر ننز رعبننه

هنام  عنری  اول ینت را داشنجند  مجنا نو بنا یافجنه      مشجرم بنه عرعونو پنایو    

هننام  تنناهز اش برننند و کوفوننت  تننردد کننه شننا  پننووه  مشنناهده مننز

هننام عننر اول یننت را در مونناا شننا  ادراکننز بننه عرعوننو بننالاعری  و پننایو 

ام هنناننند  درنجو ننه منندیراا شننرکتشننده بننه  نن د ا جصنناص دادهتنن ین 

بومننه باینند در فتننام راننابجز حنناکم بننر  ننندت بومننه ایننراا بهننت ای نناد  

 تنناهز اش نننام و نشنناا ع ننارم  نن د ااننداما  باشاریننابز منا ننو را ان ننام   

ع اننند اش  من ن ر د نجوابز بنه اهندا   تناهز اش برنند منز       ها بهدهند  لنا  ا

هننام تنننارم در شننب ه هننایز مانننند اشنناره بننه برننند، اشننجرا    شننا  

 نناشم، عرافوننی  ننایت و عدننداد باشدیدکنننندتاا بدینند،  ابجمننالز، لونننی

هننام ابجمننالز، ینناد ورم اش برننند و  ننن     هننا در شننب هفنن روارد پوننام

 تاهز اش برنند بنا محجن ا بهنره تورنند  در این  را نجا بایند همن اره بنه این             

م ض   ع بنه داشنت کنه اترچنه عندالز برنند بن ژ مننافآ برنند مح ن             

شنده  ع انند کوفونت من ردن ر برنند را بنه مناهوجز شننا جه       منز  ش د ام انمز

هننام بومننه باینند بننا منن ارد مثبننت پو ننند  نن رده پو ننند دهنند  برننند شننرکت

باشننند عننا مشننجرم بج اننند برننند  ا شننرکت را مثبننت علدننز کننند  درنهایننت 

هنا  هنا، شیرشنا    باید  اطرنشاا نم د کنه مجنا نو بنا ا نج راد شنا       

من ن ر ارعدناژ   هنام فدنا  در این   نندت بنه     شنرکت هنا،  بنندم  ا و اول یت

م برنند  ن ی  بایند عمنام عنئ   ن د را بنرام عمرکن  بنر روم          ارش  ویوه

 کارتورند   شده بهل ام  ت ین 

هنام  ن ر  پنیرفجنه در این  حن شه      نجایح پووه  حاضنر هماننند پنووه    

هننام  تنناهز اش برننند ) نناداوانز،  بننر اینن  مهننم عاکونند دارد کننه شننا    

، 8912(، عصننن یر برنننند ) رابنننز،   7283و  ننن رب  و هم ننناراا،   8911

، تنن م  و 7289،  نن ب دو و هم نناراا،  8938،  یینننز، 8911 نناداوانز، 
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(، وفنننادارم بنننه برنننند  7283و  ننن رب  و هم ننناراا،  7289هم ننناراا، 

و  ننن رب  و هم ننناراا،  8932، دهدشنننجز شننناهر ز، 8911) ننناداوانز، 

و  7283،  نن رب  و هم نناراا،  8911( و کوفوننت برننند ) نناداوانز،  7283

( بننر ارش  ویننوه برننند عننارور مدنننادارم  7283ا ننجرلا رامنن ا و هم نناراا،  

عنن اا چنننو  بونناا نمنن د کننه نجننایح حا نن  اش پننووه   دارد  درنجو ننه مننز

 هام   ر  پنیرفجه در ای  ح شه ب ده ا ت هم   با نجایح پووه 
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