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Abstract
The aim of this study is to present a model for ranking insurance
companies based on brand equity. In terms of implementation, this research
is qualitative and was conducted by the content analysis method. The
statistical population of the study consisted of 10 experts, including
managers, specialists, and faculty members, selected through purposive
sampling. Sampling continued until theoretical saturation of categories was
achieved. The data collection instrument was semi-structured interviews.
For data analysis, first, by means of a qualitative approach and the content
analysis technique—including open coding, axial coding, and selective
coding—the components related to brand equity were extracted.
Subsequently, MAXQDA software was applied for data analysis.
The findings indicated that 36 components were identified and an initial
model was developed. Based on the final conceptual model, the most
important factors influencing brand equity in the ranking of insurance
companies include service characteristics, customer characteristics,
financial performance, profitability, credibility and public trust, innovation
and technology, investment and financial assets, symbolic characteristics,
and the service environment.
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Extended Abstract
Introduction
In the contemporary era, many organizations have come to recognize that one of their most
valuable assets is the brand of their products and services. Numerous studies have shown that
building a strong brand is one of the key factors in achieving competitive advantage and
ensuring long-term survival in competitive markets (Santos et al., 2023). A strong brand
creates value not only for customers but also for the organization. On one hand, brands serve
as effective tools for simplifying the process of product or service selection and purchase,
facilitating information processing for customers and thereby increasing perceived value. On
the other hand, while product design and production processes can often be easily imitated,
the brand image and positioning—formed through years of marketing activities and customer
experiences—cannot be easily replicated (Keller, 2017). Therefore, organizations relying on
strong brands can implement higher pricing strategies, create more effective commercial
leverage, increase their profit margins, and be less vulnerable to competitors (Aaker, 2025).
Over the past two decades, the concept of brand equity has attracted considerable attention in
marketing literature. Factors such as rapid technological innovations, the globalization of
markets, and the increasing power of retailers have all emphasized the importance of
understanding and measuring brand equity. Despite the existence of multiple definitions, there
is a theoretical consensus that brand equity represents the added value that a product or firm
obtains solely through its brand name (Hunt, 2019).
Accurately measuring brand value has always been associated with challenges, as marketing
decisions are often made in uncertain and dynamic environments, and numerous factors
contribute to the formation of brand value. Under such conditions, the application of fuzzy
approaches can serve as an effective tool for reducing uncertainty and improving the accuracy
of evaluations. The findings of the present study can contribute scientifically by paving the
way for future research in the field of insurance company ranking and by enriching the
existing literature in this area. From a practical perspective, it can assist insurance companies
in identifying performance criteria and aligning their performance accordingly.
In the Iranian insurance industry, although all stakeholders—including insurance company
managers, policyholders, and regulatory authorities—recognize the importance of branding,
there is no standardized, quantitative, and widely accepted model for measuring and ranking
the brand equity of insurance companies based on scientific dimensions tailored to the
specific conditions of the Iranian market. Evaluations are generally conducted based on
traditional financial and operational indicators such as written premiums, loss ratio, and
operating profit. Therefore, aiming to propose a model for ranking insurance companies based
on brand equity, the present study holds multidimensional importance and necessity, and
seeks to answer the following question: What is the appropriate model for ranking insurance
companies based on brand equity?

Theoretical Framework
Brand Equity
Brand equity is of critical importance because it enables a brand to achieve greater
significance and revenue in competition with rivals. Brand equity is a complex construct that
encompasses numerous parameters such as brand image, brand identity, brand awareness,
brand loyalty, brand associations, and others. Although this construct is largely subjective and
qualitative in nature, it can be represented quantitatively. Brand equity is formed through
marketing strategies, sustained efforts over time, and consistency, which collectively lead to
customer perceptions and brand knowledge that may be either positive or negative. Positive
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perceptions result in increased brand equity. Effectively communicating product benefits to
customers contributes to brand building. Companies invest substantial amounts in advertising
through integrated marketing communication channels to promote their goods and services
(Saputra & Margareta, 2020).
Derisi et al. (2026) examined the development of a brand reputation model aimed at
enhancing brand equity in the pharmaceutical industry. The qualitative findings revealed that
five main categories constitute the brand reputation model: causal conditions (proven quality,
drug safety monitoring systems, credible scientific data), contextual conditions (institutional
collaboration, scientific–economic interaction with policymakers, international standards),
intervening conditions (geopolitical factors, multi-level competition, technological
developments), strategies (scientific excellence, transparency, crisis management, indigenous
innovation), and consequences (sustained trust, market position, scientific credibility, and
policy bargaining power). In the quantitative phase, the results indicated high validity of the
extracted model.
Sabzvari et al. (2025) investigated the identification of brand equity creation components in
the Iranian apparel industry. According to the findings, four components—internal brand
strength, brand awareness, positive brand image, and perceived value—are the most critical
determinants of brand equity creation in Iran’s apparel industry, and the proposed model
demonstrated an acceptable level of fit.

Research Methodology
This study was conducted through a qualitative approach and the content analysis method.
The statistical population consisted of 10 experts, including managers, specialists, and faculty
members, selected through purposive sampling. The sampling process continued until
theoretical saturation of the categories was achieved. The data collection instrument was
semi-structured interviews.

Research Findings
For data analysis, first, by means of a qualitative approach and the content analysis
technique—including open coding, axial coding, and selective coding—the components
related to brand equity were extracted. Subsequently, MAXQDA software was employed for
data analysis. The findings indicated that 36 components were identified and an initial model
was developed.
Based on the final conceptual model, the most important factors influencing brand equity in
ranking insurance companies include service characteristics, customer characteristics,
financial performance, profitability, credibility and public trust, innovation and technology,
investment and financial assets, symbolic characteristics, and the service environment.

Conclusion
The present study was conducted with the aim of developing a model for ranking insurance
companies based on brand equity. The findings of this study are consistent with the results of
Derisi et al. (2026), Sabzvari et al. (2025), Borjalilou and Emadinasab (2025),
Mohammadnezhad and Rezaei Dizgah (2025), Nam et al. (2023), Lurriro and Miranda
(2023), Jontonton et al. (2022), Yazdani Kachuei et al. (2022), Mohammad (2022), Balmer
and Podnar (2021), and Sarker et al. (2021).
Borjalilou and Emadinasab (2025) demonstrated that corporate brand identity has a positive
and significant effect on employee-based brand equity dimensions, including brand
citizenship behavior, employee satisfaction, word-of-mouth promotion, and intention to
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continue collaboration. Furthermore, the dimensions of corporate brand identity—namely
brand visual identity, brand personality, employee and customer orientation, and sustainable
communications—also have a positive and significant impact on employee-based brand
equity, although these effects are not strong. Among these dimensions, employee and
customer orientation and sustainable communications, which are more closely related to
organizational human resource policies, exert stronger effects on employee-based brand
equity. In contrast, brand visual identity and brand personality, which reflect broader and
more general meanings of brand identity, have comparatively weaker effects on employee-
based brand equity.
Based on the research findings, it is recommended that companies disclose the results of such
evaluations in their annual reports to shareholders in order to enhance accountability and
transparency.



هاي بیمه بر اساس ارزش ویژه برندبندي شرکتارائه الگویی براي رتبه: فرزاد آسایش، علیرضا روستا، ابوالفضل آقادادي٢٣

35تا  19، صفحات 1405، تابستان 2، شماره 5دوره 

فصلنامه

رویکردهاي نوین در مدیریت و بازاریابی

https://www.jnamm.ir

eISSN: 2981-1554 ی)یفعلمی پژوهشی (ک

هاي بیمه بر اساس ارزش ویژه برندبندي شرکتارائه الگویی براي رتبه

 3فرزاد آسایش، 2علیرضا روستا، 1ابوالفضل آقادادي

ایران. قدس، شهر اسلامی، آزاد دانشگاه شهرقدس، واحد بازرگانی، مدیریت گروه-1

.ایران قدس، شهر اسلامی، آزاد دانشگاه قدس، شهر بازرگانی، واحد مدیریت گروه-2

.شگاه آزاد اسلامی، شهر قدس، ایراندان شهرقدس، واحد بازرگانی، مدیریت گروه-3

	

	
1405 فروردین17:تاریخ دریافت

1405 اردیبهشت16:تاریخ بازنگري

1405 ردادخ 18:تاریخ پذیرش

ها:کلید واژه

برند، 

برند،  ارزش ویژه

هاي بیمه، شرکت

صنعت بیمه، 

، بنديالگوي رتبه

نوآوري و فناوري

چکیده

هاي بیمه بر اساس ارزش ویژه برند بندي شرکتارائه الگویی براي رتبههدف این پژوهش 

. جامعه به صورت کیفی و به روش تحلیل محتوا انجام گرفتباشد. این پژوهش از لحاظ اجرا می

 خبرگان که شامل مدیران، کارشناسان و اعضاي هیئت علمینفر از  10آماري پژوهش شامل 

ها ادامه گیري تا اشباع نظري مقولهو نمونه که با روش نمونه گیري هدفمند انتخاب شدند باشدمی

ابتدا، با ها باشد. براي تحلیل داده. ابزار گردآوري اطلاعات مصاحبه نیمه ساختاریافته مییافت
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مقدمه

ها، برند محصولات و هاي آناند که یکی از ارزشمندترین داراییرسیدهها به این باور در عصر حاضر، بسیاري از سازمان

اند که ایجاد یک برند قدرتمند، یکی از عوامل کلیدي در دستیابی به هاي متعدد نشان دادهشان است. پژوهشخدمات

تنها براي برند قدرتمند نه). Santos et al, 2023(شودمزیت رقابتی و بقاي بلندمدت در بازارهاي رقابتی محسوب می

سازي فرآیند عنوان ابزارهایی مؤثر در سادهسو، برندها بهکند؛ از یکآفرینی میمشتریان، بلکه براي سازمان نیز ارزش

انتخاب و خرید محصول یا خدمت، موجب تسهیل پردازش اطلاعات براي مشتریان شده و از این طریق، ارزش 

راحتی که فرآیندهاي طراحی و تولید محصول ممکن است به. از سوي دیگر، در حالیدهندشده را افزایش میادراك

سادگی قابل ها فعالیت بازاریابی و تجربه مشتریان است، بهقابل تقلید باشند، تصویر ذهنی و جایگاه برند که حاصل سال

گذاري بالاتري داشته توانند قیمتتمند میها با تکیه بر برندهاي قدر). بنابراین، سازمانKeller, 2017جایگزینی نیست (

پذیري کمتري داشته هاي تجاري مؤثرتري ایجاد کنند، حاشیه سود خود را افزایش دهند و در برابر رقبا آسیبباشند، اهرم

).Aaker, 2025باشند (

لب کرده است. عواملی چون اي را در ادبیات بازاریابی به خود جتوجه گسترده» ارزش ویژه برند«در دو دهه اخیر، مفهوم 

ها، همگی بر اهمیت درك و سنجش فروشیشدن بازارها و رشد قدرت خردههاي سریع تکنولوژیکی، جهانینوآوري

دهنده رغم وجود تعاریف متعدد، اجماع نظري بر آن است که ارزش ویژه برند، نشانارزش ویژه برند تأکید دارند. علی

). بخش خدمات در Hunt, 2019کند (واسطه نام برند کسب میل یا بنگاه صرفاً بهاي است که یک محصوارزش افزوده

اي که بیشترین سهم از تولید ناخالص ملی کشورهاي هاي اخیر از رشد چشمگیري برخوردار بوده است، به گونهسال

بخش خدمات از اشتغال یافته، مربوط به بخش خدمات است. در ایران نیز، طبق گزارش مرکز آمار ایران، سهم توسعه

Statisticalاند (میلیون نفر در این بخش فعالیت داشته 12,4درصد بوده و بیش از  52,4حدود  1402کشور در سال 

Center of Iran, 2023 ؛Amarfact, 2023.(

گذاران ات سرمایهگیري اعتماد مشتریان و تصمیماي در شکلکنندهویژه در شرایط رقابتی، نقش تعیینارزش ویژه برند، به

شوند، هاي بازاریابی میتنها موجب ارتقاي اثربخشی فعالیتکند. برندهایی که از جایگاه مطلوبی برخوردارند، نهایفا می

. در این )Nam et al, 2023( دهندگذاري، سودآوري و ایجاد مزیت رقابتی افزایش میبلکه توانایی بنگاه را در قیمت

د چشمگیر خود در اقتصاد جهانی، اهمیت مضاعفی یافته است. در ایران نیز، بر اساس میان، بخش خدمات با رش

توجهی از نیروي کار هاي رسمی، بخش خدمات به یکی از ارکان اصلی اشتغال و تولید تبدیل شده و سهم قابلگزارش

ذیري و فناپذیري، موجب هاي خاص خدمات مانند ناملموس بودن، تغییرپکشور را به خود اختصاص داده است. ویژگی

تر از کالاهاي فیزیکی باشد. برندهاي خدماتی تر و در عین حال حیاتیاند که برندسازي در این حوزه، پیچیدهشده

Liuدهند (ها افزایش میتر از خدمات، توانایی مشتریان را در درك و اعتماد به آنقدرتمند، با ایجاد تصویر ذهنی روشن

& Zhou, 2018.(

هاي نامشهود از جمله گذاران بیش از پیش به تحلیل داراییسازي در اقتصاد، سرمایهوي دیگر، با گسترش خصوصیاز س

ها انتظار دارند که برندهاي معتبر، موجب افزایش ارزش سهام و کاهش ریسک دهند. آنبرند توجه نشان می

هایی همراه بوده است؛ چرا که تصمیمات چالش گذاري شوند. با این حال، سنجش دقیق ارزش برند همواره باسرمایه
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اند. در چنین گیري ارزش برند دخیلشوند و عوامل متعددي در شکلبازاریابی در فضاي پرابهام و متغیر اتخاذ می

ها تواند به عنوان ابزاري مؤثر در کاهش عدم قطعیت و بهبود دقت ارزیابیگیري از رویکردهاي فازي میشرایطی، بهره

بندي تواند از نظر علمی، مسیر را براي تحقیق آتی در حوزه رتبهاستفاده قرار گیرد. دستاوردهاي تحقیق حاضر می مورد

تواند به هاي بیمه هموار نموده و به غناي ادبیات موجود در این زمینه کمک نماید و از نظر کاربردي میشرکت

تا بدین ترتیب، عملکرد خود را بر اساس معیارهاي مزبور هاي بیمه، در شناسایی معیارهاي عملکرد کمک کند شرکت

گزاران و نهاد ناظر) هاي بیمه، بیمهنفعان (از جمله مدیران شرکتهماهنگ نمایند. در صنعت بیمه ایران، اگرچه همه ذي

ویژه برند  بندي ارزشاي براي سنجش و رتبهشدهبه اهمیت برند واقفند، اما هیچ الگوي استاندارد، کمی و پذیرفته

ها عمدتاً بر اساس هاي بیمه بر اساس ابعاد علمی و متناسب با شرایط خاص بازار ایران وجود ندارد و ارزیابیشرکت

شود. این انجام می» سود عملیاتی«و » نسبت خسارت«، »ي تولیديحق بیمه«هاي مالی و عملیاتی سنتی مانند شاخص

یکی دیگر از  .دهندسازي برند را نشان نمینگر هستند و قدرت آیندهشتهها اگرچه مهم هستند، اما نتایج گذشاخص

باشد. این خلأ باعث شده است که براي مشتریان انتخاب گیري میموضوعات مطرح شده در صنعت بیمه ابهام در تصمیم

اي براي آگاهانه هاي شفاهی یا تبلیغات مقطعی صورت گیرد و معیارگر بیشتر بر اساس قیمت، توصیهیک شرکت بیمه

گذاري در حوزه برند اغلب کیفی و بدون هاي بیمه، سرمایهارزیابی قدرت واقعی برند وجود ندارد و براي مدیران شرکت

دانند کدام بعد برند (مثلاً آگاهی یا وفاداري) نیاز به تقویت بیشتري ها نمیاست. آنامکان سنجش دقیق بازگشت سرمایه

بندي سلامت و پایداري براي سازمان تنظیم مقررات (بیمه مرکزي)، فقدان یک معیار غیرمالی براي رتبهدارد و در نهایت

در پایان باید گفت صنعت بیمه به عنوان یکی از ارکان اصلی ثبات اقتصادي و توسعه پایدار  .ها وجود نداردشرکت

کند. در این میان، رقابت فشرده بین ا میکشور، نقش حیاتی در مدیریت ریسک و تأمین امنیت روانی جامعه ایف

گر، آنان را بر آن داشته است تا براي کسب سهم بازار بیشتر و تداوم فعالیت خود، به دنبال ایجاد مزیت هاي بیمهشرکت

اي در ندهکنتواند نقش تعیینرقابتی پایدار باشند. در این شرایط، برند به عنوان یک داراري نامشهود اما بسیار قدرتمند، می

بندي ترجیح مشتري و موفقیت بلندمدت شرکت داشته باشد. از این رو، پژوهش حاضر با هدف ارائه الگویی براي رتبه

در جستجوي پاسخ به این  وهاي بیمه بر اساس ارزش ویژه برند، از اهمیت و ضرورت چندبعدي برخوردار است شرکت

؟باشدچگونه می هاي بیمه بر اساس ارزش ویژه برندبندي شرکتالگوي مناسب براي رتبهسئوال است: 

ادبیات نظري

ارزش ویژه برند

توانند مزیت رقابتی شوند که میهاي استراتژیک در دسترس یک شرکت شناخته میبرندها به عنوان یکی از دارایی

سازمان مورد توجه قرار هاي کلیدي در یک مدت ایجاد کنند. سپس ساخت برند، به عنوان یکی از فعالیتطولانی

هاي اي منحصربه فرد از تداعی، هویت برند شامل مجموعه)Aaker, 2010(). به گفته Thevrer et al, 2018گیرد (می

کننده در مورد ها را ایجاد یا حفظ کند و متضمن قول شرکت به مصرفخواهد آنبرند است که مدیریت برند می

و  ها، آرزویی است و براي ارائه جهت، هدفعملکرد عاطفی یا خود بیانی برند است. منافع، به منظور ایجاد رابطه با آن
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معنا براي برند وجود دارد. کشف ماهیت هویت برند، بهترین راه براي درك معناي کلی نام تجاري است. این مسئله مهم 

).Ward et al, 2020تواند گسترش یابد یا نه (تواند برود، یعنی به راحتی میکند که برند به کجا میاست، زیرا تعیین می

کند. در حالی که ها در صنایع مختلف ایفا میي نقشی اساسی در موفقیت شرکتانداز رقابتی امروز، برندسازدر چشم

بسیاري ممکن است نام تجاري را در درجه اول با محصولات ملموس مرتبط کنند، اما در صنعت خدمات برند به همان 

ممکن است  شود. این خدماتاندازه، حیاتی و داراي اهمیت است. صنعت خدمات اغلب با رقابت شدید مشخص می

هاي بهداشتی، یا خدمات مالی مانند خدمات بیمه یا بانکداري باشد، معمولاً ارائه دهندگان شامل هتل داري، مراقبت

کنند. این بازار شلوغ و پر تقاضا، برجسته شدن خدمات متعددي براي تعداد مشخصی مشتري با یکدیگر رقابت می

تواند یک شرکت را با تفاوت در خدماتی که به لاً تعریف شده مینماید. یک برند کاموکارها را ضروري میکسب

کند تا خدمات یک شرکت را نسبت دهد از یکدیگر متمایز نماید. این تمایز به مشتریان بالقوه کمک میمشتریان ارائه می

.)Jontonton et al, 2022( به خدمات رقباي آن انتخاب کنند

تواند مشتریان وفاداري را پرورش دهد که به حامیان آن کسب و کار مبدل خدمات مییک برند قدرتمند در صنعت 

شوند. مشتریان راضی که به یک برند اعتماد دارند، به احتمال زیاد خدمات ارائه شده توسط آن برند را به دیگران توصیه 

توان گفت شوند. در نتیجه مید میکنند و در نتیجه از طریق بازاریابی دهان به دهان، سبب رشد طبیعی آن برنمی

شود، بلکه یک ضرورت در صنعت خدمات است. برندسازي سبب ایجاد برندسازي یک کالاي لوکس محسوب نمی

شود. علاوه بر این، یک برند قوي استعدادهاي تمایز و اعتماد شده و در عین حال ثبات در تعامل با مشتریان را سبب می

کند. در دنیاي خدمات محور امروز، ري را تسهیل نموده و وفاداري مشتریان را تقویت میکند، سازگابرتر را جذب می

ارزش ). Sarker et al, 2021وکار است (گذاري در موفقیت بلندمدت و پایداري کسبگذاري در برند، سرمایهسرمایه

کند تا اهمیت و درآمد بیشتري ویژه برند از این جهت بسیار مهم است که به یک برند، در رقابت با رقیب کمک می

کسب کند. ارزش ویژه برند، یک پارامتر پیچیده است که پارامترهاي زیادي مانند تصویر برند، هویت برند، آگاهی از 

تواند به صورت گیرد. این پارامتر عمدتاً ذهنی و کیفی است، اما میبرند، وفاداري به برند، تداعی برند و ... را در نظر می

ها و ثبات است که منجر به ها در طول سالایش داده شود. ارزش ویژه برند، بر اساس استراتژي بازاریابی و تلاشکمی نم

شود که ممکن است مثبت یا منفی باشد. ادراك مثبت، منجر به افزایش ارزش ویژه برند درك مشتري و دانش برند می

ها مبالغ هنگفتی را صرف تبلیغات با کند. شرکتاد برند کمک میشود. انتقال مؤثر مزایاي محصول به مشتریان، به ایجمی

,Saputra & Margaretaکنند (هاي ارتباطات بازاریابی یکپارچه براي تبلیغ کالاها و خدمات خود میاستفاده از کانال

2020.(

پیشینه پژوهش

)Derisi et al, 2026 افزایش ارزش ویژه برند صنایع دارویی پرداختند. نتایج ارائه مدل شهرت برند به منظور ) به بررسی

هاي علمی شده، نظام پایش ایمنی دارو، دادهبخش کیفی نشان داد که پنج مقوله اصلی شامل شرایط علّی (کیفیت اثبات

شرایط  المللی)،گذاران، استانداردهاي بیناقتصادي با سیاست–اي (همکاري نهادي، تعامل علمیمعتبر)، شرایط زمینه

گر (عوامل ژئوپلیتیک، رقابت چندسطحی، تحولات فناورانه)، راهبردها (برتري علمی، شفافیت، مدیریت بحران، مداخله
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زنی سیاستی) پیکره مدل شهرت برند را اعتماد پایدار، جایگاه بازار، اعتبار علمی و توان چانه( نوآوري بومی) و پیامدها

.پژوهش نشان دهنده اعتبار بالاي مدل استخراج شده بود دهند. در بخش کمی، نتایجتشکیل می

)Sabzvari et al, 2025 هاي خلق ارزش ویژه برند در صنعت پوشاك ایران پرداختند. طبق شناسایی مؤلفه) به بررسی

راك نتایج بدست آمده در این پژوهش، چهار مؤلفه قدرت داخلی برند، آگاهی از برند، تصویر مثبت از برند و ارزش اد

ویژه برند در صنعت پوشاك ایران هستند و مدل بدست آمده از برازش مناسبی هاي خلق ارزشترین مؤلفهشده، کلیدي

.برخودار است

)Borjalilou & Emadinasab, 2025 نقش هویت برند سازمانی در تقویت ارزش ویژه برند کارمندمحور ) به بررسی

برند سازمانی بر ابعاد ارزش ویژه برند کارمند محور شامل رفتار شهروندي برند، پرداختند. نتایج نشان داد که هویت 

رضایت کارکنان، تبلیغات دهان به دهان و تمایل به ادامه همکاري، تأثیر مثبت و معناداري دارد و ابعاد هویت برند 

پایدار نیز بر ارزش ویژه برند سازمانی شامل هویت بصري برند، شخصیت برند، تمرکز بر کارمند و مشتري و ارتباطات 

کارمند محور تأثیر مثبت و معناداري دارند اما این تاثیرات قوي نیست. در این میان تمرکز بر کارمند و مشتري و ارتباطات 

 پایدار که ارتباط بیشتري با سیاستهاي منابع انسانی سازمان دارند تاثیرات قویتري بر ارزش ویژه برند کارمند محور دارند و

گیرند بر ارزش ویژه تري از هویت برند را در بر میتر و عمومیتأثیر هویت بصري برند و شخصیت برند که معانی کلی

.برند کارمند محور، کمتر است

)Mohammadnezhad & Rezaei Dizgah, 2025 تأثیر تجربه حسی برند بر وفاداري به برند با تأکید بر ) به بررسی

برند، رضایت مشتري و تعهد عاطفی مشتریان پرداختند. نتایج نشان داد تجربه حسی برند بر تعهد هاي ارزش ویژه پیشران

) تأثیر معناداري دارد. تجربه حسی برند بر رضایت مشتریان با ضریب مسیر 0,472عاطفی مشتریان با ضریب مسیر (

) تأثیر معناداري دارد. ارزش 0,264ب مسیر () تأثیر معناداري دارد. تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند با ضری0,575(

) تأثیر معناداري دارد. تعهد عاطفی بر ارزش ویژه برند با 0,736ویژه برند بر وفاداري مشتریان به برند با ضریب مسیر (

 ) تأثیر معناداري0,274) تأثیر معناداري دارد. رضایت مشتري بر ارزش ویژه برند با ضریب مسیر (0,207ضریب مسیر (

.دارد. تعهد عاطفی و رضایت مشتري در تاثیرگذاري تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند نقش میانجی دارند

)Nam et al, 2023 (کننده در پژوهش خود به بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند وفاداري به برند و رضایت مصرف

بعد ارزش ویژه برند یعنی کیفیت فیزیکی، رفتار کارکنان، مفهوم سازگاري ایدئال، هویت  5پرداختند. نتایج نشان داد که 

کننده نقش برند و انسجام سبک زندگی بر رضایت مشتریان تأثیر مثبتی دارند. همچنین نتایج نشان داد که رضایت مصرف

به برند و نقش میانجی کامل را بین کیفیت میانجی جزئی را بین رفتار کارکنان مفهوم ایدئال و هویت برند با وفاداري 

کند.فیزیکی و انسجام سبک زندگی با وفاداري به برند ایفا می

)Lurriro & Miranda, 2023( در تحقیقی به بررسی تأثیر ارزش ویژه برند و وفاداري به برند در زمینه بانکداري ،

هاي مختلف نمونه ناشی از تفاوت محل ی موجود بین بخشاینترنتی پرداختند. نتایج این تحقیق نشان داد که تفاوت اصل

شود.باشد. همچنین نتایج نشان داد که بین ارزش ویژه برند و وفاداري به برند نیز رابطه معناداري یافت میسکونت می
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)Jontonton et al, 2022 ( در تحقیقی به بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند شرکتی با وفاداري در بازارهايB2B 

ها نشان داد که ارزش ویژه برند با وفاداري به برند رابطه معناداري ندارد و تنها آگاهی از برند و پرداختند. نتایج تحلیل

گذارند.تصویر برند بر ارزش ویژه برند تأثیر می

)Yazdani Kachuei et al, 2022با نقش میانجی اعتماد  هاي اجتماعی بر وفاداري به برند) به بررسی تأثیر بازاریابی رسانه

هاي اجتماعی بر دهد که بازاریابی رسانهو ارزش ویژه برند در شعب بانک ملت اصفهان پرداختند. نتایج پژوهش نشان می

وفاداري به برند با نقش میانجی اعتماد و ارزش ویژه برند تأثیر دارد. یعنی اگر بانک براي ایجاد محتوا در فضاي مجازي 

گذاري آن در ها جلب و خوانندگان را تشویق به اشتراكاسطه آن بتوانند توجه مخاطبین را در آن پلتفرمتلاش کند و به و

یابد. بانک ازطریق فضاي مجازي تبلیغات خودرا هاي اجتماعی کنند، در نتیجه وفاداري مشتریان بانک بهبود میبین رسانه

.یابدبه برند بهبود میگسترش دهد توجه مخاطبین را جلب کند، در نتیجه اعتماد 

)Mohammad, 2022 ( .در تحقیقی به بررسی تجارب برند ارزش برند و نام تجاري در وفاداري نام تجاري پرداختند

نتایج به دست آمده از این تحقیق نشان داد که تجارب، برند ارزش برند و نام تجاري در وفاداري نام تجاري اثر مثبت و 

معناداري دارند.

)Balmer & Podnar, 2021 جهت گیري برند شرکتی: هویت، تصاویر داخلی و مسائل مربوط به ") در تحقیقی باعنوان

اهمیت هویت شرکتی، تصاویر برند/ هویت شرکت داخلی، و شناسایی برند شرکتی را براي جهت  "شناسایی شرکت 

ین شده است. با برجسته کردن اهمیت این مفاهیم، گیري برند شرکتی در نظر گرفتند. سه گزاره بر اساس موارد فوق تدو

توانند اهمیت و ارتباط بین مفاهیم را درك کنند. همین امر در مورد مدیران ارشدي که تري میمحققان به طور کامل

د ها همچنین باید این ابعاهاي معنادار برند شرکتی را بر عهده دارند صادق است. آنمسئولیت مدیریت و پرورش سازمان

را بشناسند و مرتباً آنها را ارزیابی کنند.

)Sarker et al, 2021 به بررسی تئوري برندینگ خدمات با اعتبار سنجی و ارائه مدل ارزش ویژه برند خدمات مبتنی بر (

ي پردازند. تجربه مستقیم خدمات ایرلاین و سازگاري برند جوانب بسیار مهمی براها میکننده در مضمون ایرلاینمصرف

سازي ارزش درك شده و پس از آن ایجاد معناي برند باشد. حداکثرهاي ارزش ویژه بنرد خدمات میتقویت مولفه

مدل ارزش ویژه برند مبتنی  PLSهاي ترین تکنیکشود. با استفاده از پیشرفتهمطلوب هسته خدمات برندینگ محسوب می

باشد. لذا دستیابی به یک تجربه مطلوب ه برند خدمت قوي میبر مشتري به شدت در تبیین مفهوم نظري ایجاد ارزش ویژ

شود.هاي خدماتی برشمرده میو خوشاینده و حفظ سازگاري بین نقاط مستقیم خدمت یک استراتژي مؤثر براي سازمان

پژوهششناسی روش

نفر از  10. جامعه آماري پژوهش شامل به صورت کیفی و به روش تحلیل محتوا انجام گرفتاین پژوهش از لحاظ اجرا 

گیري به ها، نمونهروش نمونه گیري تئوري داده. باشدمی خبرگان که شامل مدیران، کارشناسان و اعضاي هیئت علمی

شوند. این روش به محقق اجازه -ها با هدف کسب اطلاعات جامع انتخاب میصورت هدفمند (نظري) بوده و نمونه

هایی را انتخاب کند که با نظریه نوظهور مرتبط هستند، که در آن افراد، اطلاعات یا رویدادهایی انتخاب دادهدهد تا می

هاي ها از مصاحبهآوري دادهکنند. براي جمعها کمک میسازي و تعریف مرزها و تناسب مقولهشوند که به شفافمی
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دقیقه استفاده شد. همچنین در این روش  100تا  60ندگان به مدت عمیق، باز و نیمه ساختار یافته با هر یک از مصاحبه شو

بوده و  10ها در بخش کیفی تحقیق از روش هدفمند براي مصاحبه استفاده شد. در این مرحله از پژوهش، تعداد نمونه

حله اول از طریق پذیرد. در مرتحقیق حاضر از طریق مصاحبه انجام میها ادامه یافت. گیري تا اشباع نظري مقولهنمونه

گیري از ابتدا، با بهرهها . براي تحلیل دادهشودمصاحبه با خبرگان (مدیران، کارشناسان، اساتید دانشگاه و ...) انجام می

باشد، روش کیفی و تکنیک تحلیل محتوا که شامل کد گذاري باز، کد گذاري محوري و کد گذاري انتخابی می

. استفاده گردید MAXQDA از نرم افزارسپس براي تجزیه و تحلیل  ند استخراج گردیدهاي مرتبط با ارزش ویژه برمؤلفه

ها و سؤالات اي از انواع دادهکاره و قدرتمند است که براي تحلیل طیف گستردهتحلیل محتوا یک روش تحقیقاتی همه

یافته آن، نتایج قابل اعتماد و عینی ارائه گیرد. همچنین، رویکرد سیستماتیک و ساختار تحقیق مورد استفاده قرار می

گیري معنادار مورد استفاده قرار باشد.تواند براي نتیجهدهد که میمی

هاي پژوهشیافته

شود، تجزیه هاي عمیق کدگذاري میهایی که از دل مصاحبهبراي دستیابی پاسخ به سؤال پژوهش، پس از گردآوري داده

ز نوع تحلیل محتوا بوده و در پی یافتن مفهوم سازي موضوعات قابل بحثی است که در گردد. کد گذاري او تحلیل می

مرحله مذکور ارائه شد. 3ها را در قالب ها وجود دارند. در ادامه مراحل تجزیه و تحلیل دادهمیان انبوه داده

گذاري بازگام اول: کد

ها.ها، کد گذاري، کشف مقولهها از متن مصاحبهگام اول شامل چند مرحله است؛ استخراج داده 

ها دو روش وجود دارد. تحلیل خرد و تحلیل ها از دل مصاحبهها: براي استخراج دادهها از متن مصاحبهاستخراج داده.1

نکات کلیدي

د گذاري نکات کلیدي است. در این روش به جاي کد ) پیشنهاد شده است، کGelizer, 1992روش دیگر که توسط (

هاي کیفی شوند. در این پژوهش براي تحلیل دادهگذاري تک تک کلمات، نکات کلیدي شناسایی و کد گذاري می

از روش کد گذاري نکات کلیدي استفاده شده است.

نجام شده است.همچنین ذکر این نکته الزامی است که در تحقیق کنونی کد گذاري به روش دستی ا

شوند که به این کار بندي میها: در این مرحله، خود مفاهیم بر اساس ارتباط با موضوعات مشابه طبقهکشف مقوله.2

تر از مفاهیمی است که مجموعه آن دهیم انتزاعیها اختصاص میشود. عناوینی که به مقولهمقوله پردازي گفته می

توانند مفاهیم را بر محور خود جمع قدرت مفهومی بالایی هستند زیرا می دهند. مقولات دارايمقوله را تشکیل می

کنند.می

هایی عنوان انتخابی عمدتاً توسط خود محقق انتخاب شدهاند و سعی بر این بوده تا بیشترین ارتباط و همخوانی را با داده

که نمایانگر آن است داشته باشند.

گام دوم: کد گذاري محوري

هاي کد گذاري شده و مفاهیم ذاري محوري یا سطح دوم کد گذاري است. در این گام محقق، دادهگام بعدي کد گ

هایی که با هم تناسب دارند ها و مقولهاستخراج شده در مرحله قبل را با یکدیگر مقایسه نموده و به صورت خوشه
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اول مقایسه شده تا اطمینان حاصل شود  درآورد. به این منظور هر یک از کدها و مفاهیم سطح اول با سایر کدهاي سطح

که طبقات با یکدیگر متمایز هستند.

اند در ترکیبی جدید به یکدیگر متصل شدند. در این هایی که در کد گذاري باز تجزیه نشدههمچنین مفاهیم و مقوله

مرحله مشخص گردید که چگونه یک مقوله با مقولات دیگر مرتبط است.

هاي اصلی دیگر به آن ربط داده یدهاي است که اساس و محور فرآیند است که تمام مقولهمقوله محوري ایده یا پد

شود.شوند. این مقوله همان برچسب مفهومی یا عنوانی است که براي چارچوب طرح بوجود آمده در نظر گرفته میمی

گام سوم: مرحله کد گذاري انتخابی (نظریه پردازي)

اي بر بندي شرکتهاي بیمهنتایج حاصله از آن، خط اصلی داستان در تدوین الگوي رتبهبا توجه به گامهاي قبلی و 

اساس ارزش ویژه برند معین گردید.

آن از مصاحبه با خبرگان و پژوهشگران درکهروش تحلیل محتوا بودهتحقیق،اینکیفیفازدراستفادهموردروش

نتیجهدرر مصاحبه شده است که اشباع نظري حاصل شده است.نف 10صنعت استفاده شده است. به همین منظور با 

گیري از ها با تکیه بر درك محقق و بهرهکد شناسایی شده است. کدگذاري داده 36ها کدگذاري و تحلیل مصاحبه

باشد.مدلهاي ارزش ویژه برند نظریه پرداران و صاحبنظران این عرصه می

تحقیقشدهشناساییهايمقولهوزیرمقوله هامفاهیم،.1جدول

هاي اصلیمؤلفههازیر مؤلفهردیف

1

سرعت ارائه خدمات

ویژگیهاي خدمات
کیفیت ارائه خدمات

فرآیند ارائه خدمات

مبلغ خسارت) -مبلغ خدمت (حق بیمه

2

تعداد مشتریان

مشتریان

تجربه مشتریان

وفاداري مشتریان

مشتریانبازخورد 

رضایت مشتریان

3

سود دهی

عملکرد مالی

رشد درآمد

هاي مالینسبت

توانگري مالی

پایداري و پتانسیل رشد

4

نرخ بازده سرمایه گذاري
سودآوري

رشد سود
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هاي سودآوري مالینسبت

تجدید نظر در نرخ حق بیمه

5

تاریخچه و سابقه شرکت بیمه

اعتبار و اعتماد عمومی

اعتبار برند

شناخت برند

تفاوت برند با رقبا

رعایت قوانین و مقررات

6

استفاده از فناوریهاي نوین

نوآوري و تکنولوژي محصولات و خدمات نوین

نوآوري در ارائه خدمات

7

ارزش بازار

سرمایه گذاري و دارایی مالی

نقدینگیمیزان 

سود و زیان

تعهدات و بدهیها

میزان سرمایه گذاریها

هاي مالیدارایی

8

هویت و شخصیت برند

ویژگیهاي نمادین و منظر 

خدمات

تصویر برند

محیط فیزیکی ارائه خدمات

محیط مجازي ارائه خدمات

مهمترین عواملی که با توجه بر ارزش ویژه برند بر رتبه بندي شرکتهاي که گفتتوانتحقیق میمفهومیمدلبهتوجهبا

گذارند عبارتند از: ویژگیهاي خدمات، مشتریان، عملکرد مالی، سودآوري، اعتبار و اعتماد عمومی، اي تأثیر میبیمه

نوآوري و تکنولوژي، سرمایه گذاري و دارایی مالی، ویژگیهاي نمادین و منظر خدمات.
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تحقیق مفهومی مدل .1 نمودار

بحث و نتیجه گیري

شود. در فضاي رقابتی حاکم بر ها در صنایع مختلف محسوب میبرندسازي یکی از عوامل کلیدي در موفقیت سازمان

اي در فروش خدمات ایفا نماید؛ چرا کنندههاي آتی نقش تعیینهاي بیمه در سالرود برند شرکتصنعت بیمه، انتظار می

ه محصولات ناملموس شده و توانایی مشتریان را در درك و که برندهاي قدرتمند موجب افزایش سطح اعتماد نسبت ب

مؤلفه شناسایی و الگوي اولیه تدوین شد. بر اساس  36که تعداد ها نشان داد یافتهبخشند. تشخیص این خدمات ارتقاء می

هاي هاي بیمه شامل: ویژگیبندي شرکتترین عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در رتبهالگوي مفهومی نهایی، مهم

گذاري و هاي مشتریان، عملکرد مالی، سودآوري، اعتبار و اعتماد عمومی، نوآوري و فناوري، سرمایهخدمات، ویژگی

) Derisi et al, 2026(نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش  باشند.هاي نمادین و منظر خدمات میهاي مالی، ویژگییدارای

)Sabzvari et al, 2025 ()Borjalilou & Emadinasab, 2025) (Mohammadnezhad & Rezaei Dizgah, 2025 (

)Nam et al, 2023 ()Lurriro & Miranda, 2023() ،Jontonton et al, 2022 ()Yazdani Kachuei et al, 2022 (

)Mohammad, 2022) (Balmer & Podnar, 2021) (Sarker et al, 2021 (باشد.همسو می )Borjalilou &

Emadinasab, 2025 ( نشان دادند که هویت برند سازمانی بر ابعاد ارزش ویژه برند کارمند محور شامل رفتار شهروندي

ایت کارکنان، تبلیغات دهان به دهان و تمایل به ادامه همکاري، تأثیر مثبت و معناداري دارد و ابعاد هویت برند برند، رض
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سازمانی شامل هویت بصري برند، شخصیت برند، تمرکز بر کارمند و مشتري و ارتباطات پایدار نیز بر ارزش ویژه برند 

تاثیرات قوي نیست. در این میان تمرکز بر کارمند و مشتري و ارتباطات  کارمند محور تأثیر مثبت و معناداري دارند اما این

پایدار که ارتباط بیشتري با سیاستهاي منابع انسانی سازمان دارند تاثیرات قویتري بر ارزش ویژه برند کارمند محور دارند و 

گیرند بر ارزش ویژه را در بر میتري از هویت برند تر و عمومیتأثیر هویت بصري برند و شخصیت برند که معانی کلی

هاي خلق ارزش ویژه برند در صنعت پوشاك شناسایی مؤلفه) با Sabzvari et al, 2025( .برند کارمند محور، کمتر است

ایران به این نتایج دست پیدا کردند که، چهار مؤلفه قدرت داخلی برند، آگاهی از برند، تصویر مثبت از برند و ارزش 

ویژه برند در صنعت پوشاك ایران هستند و مدل بدست آمده از برازش هاي خلق ارزشترین مؤلفهشده، کلیديادراك 

کننده نقش میانجی جزئی را بین رفتار نشان دادند که رضایت مصرف) Nam et al, 2023( .مناسبی برخودار است

نجی کامل را بین کیفیت فیزیکی و انسجام سبک کارکنان مفهوم ایدئال و هویت برند با وفاداري به برند و نقش میا

نشان داد که تجارب، برند ارزش برند و نام تجاري در ) Mohammad, 2022( کند.زندگی با وفاداري به برند ایفا می

وفاداري نام تجاري اثر مثبت و معناداري دارند.

باتوجه به نتایج پژوهش پیشنهادات زیر ارائه شد:

اي موقعیت برند توانند از این الگو براي سنجش دورهبه عنوان یک داشبورد مدیریتی: مدیران ارشد میاستفاده از الگو 

تري تخصیص دهند.خود در مقایسه با رقبا استفاده کنند و منابع بازاریابی را به صورت اثربخش

ها امتیاز پایینی دارد. مثلاً هایی که در آنتواند با شناسایی شاخصهاي ضعیف: هر شرکت بیمه میتمرکز بر شاخص

ها طراحی کند.، راهبردهاي خاصی براي بهبود آن"شده خدماتکیفیت درك"یا  "هاي ذهنیتداعی"

هاي سالانه خود به هایی را در گزارشها نتایج حاصل از چنین ارزیابیشود شرکتدهی: پیشنهاد میشفافیت و گزارش

ذیري و شفافیت خود بیافزایند.پسهامداران منعکس کنند تا بر مسئولیت

تواند از چنین الگویی به عنوان یک ابزار نظارتی غیرمالی براي استفاده براي نظارت بر سلامت بازار: بیمه مرکزي می

اي هاي بیمه استفاده کند. یک برند قوي معمولاً با پایبندي بیشتر به اخلاق حرفهارزیابی سلامت و ثبات بلندمدت شرکت

شتري همراه است.و رضایت م

بندي رسمی رتبه"سازي این الگو، یک شود سازمان نظارتی، با توسعه و بومیبندي رسمی: پیشنهاد میاعطاي مجوز و رتبه

گیري بهتر کمک نماید.هاي بیمه معرفی کند تا به مشتریان در تصمیمبندي مالی شرکترا در کنار رتبه "برند

ها و تواند برنامههاي ضعیف صنعت در کل، سازمان میا شناسایی شاخصگذاري براي ارتقاي صنعت: بسیاست

هاي کلانی براي ارتقاي تصویر صنعت بیمه در نزد جامعه طراحی کند (مثلاً افزایش آگاهی عمومی از مزایاي بیمه کمپین

عمر).

ی و عمومی منتشر شود تا به مشتریان هاي تخصصهایی در رسانهبنديشود نتایج چنین رتبهانتشار عمومی نتایج: پیشنهاد می

دهد.ترین شرکت بیمه کمک کند. این امر رقابت سالم را در صنعت افزایش میبالقوه و فعلی در انتخاب آگاهانه
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