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  مقدمه
. هده دارد، صنعت بيمه استهايي كه دراقتصاد وظايف مهمي را بر عيكي از بخش

هاي اقتصادي المللي و نيز توجه به گردش چرخهاي بيننگاهي به افزايش سرمايه
. هاي ناشي از بيمه هستنددهنده اين واقعيت است كه همگي متكي به تضمين نشان

توان با بيان نقش بيمه به عنوان اهميت توجه به صنعت بيمه از بعد اقتصادي را مي
أمين امنيت و جبران خسارت و همچنين نقش بيمه به عنوان يك مؤسسه يك مؤسسه ت

 ).1383پيرائي و كاظمي، (گذاري و كمك به روند رشد اقتصادي توضيح داد سرمايه
در حال . اي در سرتاسرجهان توسعه يافته استهاي بيمه در دو قرن اخير فعاليت

 و موفقيت بازار ها نقش مهمي در گسترش و پشتيباني نام و نشان تجاريحاضر
لازم است  ها، نام و نشان تجارييابي عملكرد به منظور ارز .دارند هاي بيمهشركت

 هاي تجاري با حسن نيت در اذهان مشتريان نقش بندد و اين جز باها و نشاننام
دهي خوب با كيفيت و سرويس ارائه محصولات كسب اعتبار، ،تاستفاده از تجربيا

  .شودميسر نمي
. معتبر است نام و نشان تجاري يك محصول، انتخاب در مشتري هايمطلوبيت از يكي
 آفريند مي محصول يك براي اي ويژه هويت نام و نشان تجاري بازارها از بسياري در
 نام). 1387همكاران،  پور ونصيري( دهد مي پيوند جامعه از خاصي به گروه را آنها و
 برخوردار زيادي اهميت مه ازهاي بيشركت به ويژه شركت هر براي تجاري نشان و

مهم  اهداف از يكي مشتريان اذهان در آن مناسب موقعيت حفظ ايجاد و و است
اينكه به اصل خدمات به طوري كه امروزه مشتريان بيش از . باشدبازاريابان مي

 .هاي بيمه توجه داشته باشند نام و نشان تجاري آن شركت را مدنظر دارند شركت
 خدمات نيست، يا محصول درون در واقعي ارزش كه كرد صمشخ مختلف تحقيقات

 نام و نشان تجاري اين و دارد وجود بالقوه و واقعي مشتريان ذهن در ارزش اين بلكه
  )2008، 1كلر(كند  مي ايجاد مشتريان ذهن در را واقعي ارزش است كه

 با را دمشتريان جدي ابتدا: افزايد مي شركت ارزش به روش دو به نام و نشان تجاري
 يادآوري فعلي مشتريان به سپس اما كند، جذب مي شناخت و آگاهي تمركز و توسعه

                                                            
1- Keller 
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 مورد در. انجام دهند مطلوبي طور به را كار اين و انديشيده شركت تا درباره كندمي
نام و نشان  .شود مي دارمعني نام و نشان تجاري با رابطه پيشبرد مفهوم آخر،

 يك در فروشنده و خريدار كردن متعهد مكانيسمي جهت عنوان به توانمي را تجاري
 ايفا رابطه اين در ايجاد آن براي را اساسي نقشي و نموده توصيف مدت رابطه بلند

 و مأيوس نام و نشان تجاري يك اگرمشتريان از). 1390حيدرزاده و همكاران، (نمود 
 خطر ر معرضد آن آينده سودهاي و شركت هايگذاري سرمايه تمام شوند، نااميد
تشويق  را شركت و عملكرده اهرم يك همانند نام و نشان تجاريپس. گيرند مي قرار
به نقل از  2008، 1سوييني و سوايت(نمايد  عمل تعهداتش به مناسب طور به تا نمايدمي

 ).دهدشتيِ شاهرخ و همكاران

 طور هب است و شركت يك بازاريابي برد راهاز  ناپذير جدايي بخشي نامتجاري نقش
، 2روح و چوي(شود مي ديده منبع متمايز و ارزش با دارايي يك عنوان به ايفزاينده
 شركت آن نشان تجاري و نام شركت هر هايدارايي ارزشترين با از يكي). 2010
باشد،  بيشتر كنندگانمصرف ذهن در نشان تجاري و نام ارزش چه هر .باشد مي

كرباسي ور (كند  ازمصرفكنندگان كسب را تريبيش منافع آن سايه در تواندشركت مي
 درآمد بيشتر، به تواندمي خود نوبه به نام و نشان تجاري ارزش .)1390 و ياردل،

 ها توانايي شركت بر مستقيمي اثرات و شود منجر بالاتري سود و پايين تر هايهزينه
 اطاتاثربخشي ارتب محصولات، قيمت افزايش مورد در مناسب تصميمات گرفتن در

  ).2003كلر، (باشد  داشته تجاري توسعه در موفقيت و بازاريابي
 دنياي در پيشرفت و بقا و خود فعلي موقعيت تشخيص و تعيين جهت هاي بيمهشركت
 و ارزيابي منظور به الگوهايي و ها روش از مستمر طور به بايستي امروز رقابتي
 ،3آدلروگلاني( گيرند بهره انسازم در جاري هاي فعاليت و خود عملكرد مستمر بهبود
2001(.  

 تنها نه هدفمند تبليغات بر گذاري سرمايه افزايش كه اند داده نشان ديگر تحقيقات
 و گيري تصميم فرآيند بر محسوسي بطور بلكه شد، خواهد برند ارزش شافزاي موجب
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2- Roh and Choi 
3- Adler and Golany 
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 و اريكسون تحقيقات طبق). 1،2007هسو( داشت خواهد تاثير نيز كننده مصرف پاسخ
 درنتيجه، و نمايد تر معروف را شده شناخته نامتجاري تواند مي تبليغات اكبسون،ج

 دارند را فيزيكي هاي ويژگي همان كه محصولاتي ميان در تواند مي برند ارزش ارتقا
وجه و تاكيد بر موضوع برند و مديريت آن ت. گردد كننده مصرف پاسخ تغيير به منجر

يك برند قدرتمند، منافع . هي برخوردار استدر بخش خدماتي از اهميت قابل توج
توان به مواردي چون  از اين بين مي. هاي خدماتي در پي دارد بسياري براي سازمان

وفاداري بيشتر مشتريان، افزايش توان سازمان در شرايط بحراني، حاشيه سود 
 بيشتر و واكنش مثبت مشتريان نسبت به خريد و معرفي به ديگران اشاره نمود

  )1393اش پور و همكاران، كف(
 نام و نشان تجاريلذا اين تحقيق بر آن است كه تا با استفاده از مدل ارزش ويژه 

هاي بيمه در ايران را با هم مقايسه نموده و درنهايت با ارائه شركت ،)1990(2آكر
رار داده و جايگاه هر يك از هاي بيمه را مورد بحث و بررسي قشركت كاراييمدلي 
ها و با در اين راستا پس از شناسايي شاخص. را در اين مدل تعيين كند هاشركت

هاي بيمه به دست نسبي شركت كاراييها فاده از رويكرد تحليل پوششي دادهاست
  .آيد مي

  
  مباني نظري تحقيق 

هاي بيمه توجه داشته باشند  امروزه مشتريان بيش از اينكه به اصل خدمات شركت
 كه كرد مشخص مختلف تحقيقات. شركت را مدنظر دارندنام و نشان تجاري آن 

 مشتريان ذهن در ارزش اين بلكه خدمات نيست، يا محصول درون در واقعي ارزش
 ذهن در را واقعي ارزش است كه نام و نشان تجاري اين و دارد وجود بالقوه و واقعي

ي پژوهش در با توجه به مطالب ياد شد مباني نظري متغيرها. كندمي ايجاد مشتريان
  .ذيل توضيح داده شده است

  

                                                            
1- Hsu 
2- Aaker 
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  نام و نشان تجاري
 و كسب هايحوزه لغات در ترينمهم از يكي به اخير دهه چند طي در تجاري نام لغت
 آن ناتوان معني ادراك از افراد از بسياري هنوز و است شده تبديل بازاريابي و كار

  .هستند
: كندمي زير تعريف صورته ب را تجاري نشان و نام ويژه ارزش )1991(آكر 

و سمبل  نام تجاري، نشان و نام با مرتبط تعهدات و هاپنج گروه دارايي از ايمجموعه
 آن، مشتريان يا شركت ارائه شده به يك ارزشي را به يك محصول يا خدمت آنكه

 بالا نشان و نام ويژه ارزش). 1390ور و ياردل، كرباسي( كندمي كسر از آن يا اضافه
 بالاتري قيمت آن پايه بر تواند شركت مي زيرا شود،مي محسوب رقابتي مزيت )زياد(
 سود و فروش حاشيه كند، ايجاد تجاري بهتري اهرم ،كند تعيين محصولاتش براي را
ديويد آكر و (دهد  كاهش در رقابت را خود پذيريآسيب و داده افزايش را
  ).1388و همكاران،  حسيني، به نقل از 2006 1تالرزكيميوآ

ارائه  1955توسط گاردنر و لوي در سال  نام و نشان تجاري اريفيكي از بهترين تع
 گيرد ها را در بر مي ها و ويژگي دامنه متنوعي از ايده نام و نشان تجاري«: شده است

تر از آن با استفاده از هر عاملي كه در تنها با استفاده از آهنگ خود بلكه مهم نه كه
اند و در جامعه به صورت هويتي شناخته شده و نمود يافته  آميختهطول زمان با آن 

محصول چيزي است كه «: فن كينگ معتقد استياست. »گويد است، با مشتري سخن مي
خريداري  چيزي است كه مشتريĤن نام و نشان تجاريشود و  ساخته مي در كارخانه

  ).1390، فردصبوريو چيراني ( »كند مي
يك «. كند را تعريف مي نام و نشان تجاريگونه اين) 1960(كا انجمن بازاريابي آمري

ندن ها است كه هدف آن شناساسمبل، يا طرح يا تركيبي از آنعلامت، نام، واژه، 
ها از آن كردن تمايزبراي م يا خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان و كالاها

  ).2012، 2وانگ و تزنگ( باشد رقبا مي
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  ها داده تحليل پوششي
باچندين  كاراييگيري الگويي را ارائه كردند كه توانايي اندازه 3و رودز2، كوپر1چارنز

نام  (DEA)ا هتحت عنوان تحليل پوششي داده اين الگو. داشت ورودي و خروجي را
در رساله دكتراي، ادوارد رودز و به راهنمايي كوپر تحت عنوان  رگرفت و اول با

در 1976دانش آموزان مدارس ملي آمريكا در سال  پيشرفت تحصيلي ارزيابي
از آن جا كه اين الگو ).1383: مهرگان(دانشگاه كارنگي مورد استفاده قرار گرفت 

كه از حروف اول نام سه  )CCR(به الگوي  ارائه گرديدو رودز كوپر، چارنزتوسط 
نوان ع اي بادر مقاله 1978و در سال فرد ياد شده تشكيل شده است، معروف گرديد

اكنون دانشمندان ).1978: چارنز(واحدهايتصميم گيرنده، ارائه شد  كارايياندازه گيري 
 ها و با اصلاح فرآيندها، ميبهينه از تمامي داده اند كه با استفادهبه اين نتيجه رسيده

  .بالاتري دست يافت وريتوان به ستاده بيشتر و در نتيجه بهره
DEA و عملكرد،  كاراييكه علاوه بر سنجش و ارزيابي هايي است از جمله تكنيك
هاي افزايش آنها را نيز به طور تفكيكي با استفاده از نسبت ستاده به داده براي هر  راه

وري را در تمام سطوح ارائه كند و نحوه افزايش بهرهسطح جداگانه پيشنهاد مي
تواند با ه مدير ميريزي خطي است كيك تكنيك برنامهها تحليل پوششي داده. دهد مي

براي ساير واحدها الگوگيري  (DMU)استفاده از آن از بهترين واحد تصميم گيري
  :ورودي و خروجي نشان داده شده است DMUشكل زير براي هر. نمود

  
  
  
  
  

  هاتحليل پوششي داده ها در مدلو خروجي شماي كلي ورودي -1شكل 
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گيرنده را از در واحدهاي تصميم يكارايها عدم از آنجايي كه تحليل پوششي داده
باشند، شناسايي به كه كارا ميگيرنده مشاطريق مقايسه آنها با واحدهاي تصميم

تواند به عنوان يك ابزار الگوگيري ارزشمند مورد استفاده قرار گيرد كند مي مي
بر خلاف ساير ابزارهاي الگوگيري كه بيشتر متكي به مشاهدات ). 2006، 1آوكيران(

ها قادر به شناساييبهترين كارهايي است كه به باشند، تحليل پوششي دادهران ميمدي
رمن و ش(باشد پذير نيست ميدليل پيچيدگي بيش از حد شناسايي دقيق آنها امكان

هاي  ها نسبت به ساير روشترين مزيت تحليل پوششي دادهمهم) 2012، 2لادينو
روضات قبلي درباره شكل تحليلي تابع اقتصاد سنجي سنتي اين است كه نيازمند مف

ها اين است كه يك از سوي ديگر، مشكل اصلي تحليل پوششي داده. باشدتوليد نمي
 سازد گيري حساس ميمسائل اندازهباشد كه آن را نسبت به روش ناپارامتريك مي

  ).2008، 3كيم(
و "اواحدهاي كار"ها واحدهاي تحت بررسي را به دوگروه تحليل پوششي داده

آنها برابر  كارايي واحدهايي هستند كه امتياز كارا واحدهاي .كندتقسيم مي "غيركارا"
اما ، بندي هستندقابل رتبه كاراييواحدهاي غيركارابا كسب امتياز  .با يك است

هاي كلاسيك تحليل با استفاده از مدلآنها برابر يك مي باشد كاراييواحدهايي كه 
هاي  روش ها داده پوششي تحليل روش در. بندي نيستندها قابل رتبهپوششي داده

اندرسون  است مانند روش شده ارايه بندي واحدهاي كارابراي رتبه مختلفي
در اين تحقيق از . مدل محرابيان و متقاطع كارايي بنديرتبه ، مدلq مدل پيترسون،

 .ستبندي واحدهاي كارا استفاده شده ال اندرسون پيترسون به منظور رتبهمد

  برندمدل ارزش ويژه 
 ها و تعهداتاي از پنج گروه دارايياز ديدگاه آكر ارزش ويژه عبارت است از مجموعه

 خدمت محصول يا يك به را ارزشي كه آن سمبول و نام تجاري، نشان و نام با مرتبط
  .كند مي كسر آن از يا اضافه آن، مشتريان يا شركت يك به شده ارائه

                                                            
1- Avkiran 
2-Sherman and Ladina 
3  - Kim 
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. 3 تجاري نام از آگاهي .2 تجاري نام به وفاداري .1 :از عبارتند هااين گروهدارايي
هاي دارايي ديگر. 5 و )تجاري پيوندهاي نام( هايوابسته .4شده  درك كيفيت

 ).1388، حسيني و همكاران(تجاري  نام اختصاصي
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  آگاهي از نام و نشان تجاري.1
 سمبول نام ي آگاهي و قابل رؤيت بودن نام وهاي ارزش ويژه نام تجاراز جنبه يكي

 آنها زيرا دارند، آشنا نام خريد به تمايل مردم دهد كهمي نشان هايافته .است تجاري
 در تجاري نام يك كه مهم است نظر اين از آگاهي عامل .ترندراحت آشنا هايبا نام
ري باشد كه هاي تجايكي از نام بايد(شود  شخص ملاحظات وارد بايد اول درجه

  گاهي براي ديگرتكيه-
  پيوندهاي نام معروفيت 
  تعهد/ اي براي پايدارينشانه -

  مورد توجه قرار گرفتن

  وفاداري به
 نام تجاري 

  آگاهي از نام
 تجاري

  درك كيفيــت
 شده

  پيوندهاي نام
 تجاري 

  هاي بازاريابيكاهش هزينه-
  اهرم تجاري 
  جذب مشتريان جديد -
  ايجاد آگاهي -
  اطمينان مجدد -
  زماني براي پاسخ به -

تهديدات رقابتي

دليلي براي خريدن نام تجاري -
  يابيجايگاه/تمايز

  قيمت- 
ــال    - ــه اعضــاي كان ــب علاق جل

  توزيع گسترش

كمــك بــه پــردازش اطلاعــات    -
  يابيجايگاه/تمايز

  دليلي براي خريد نام تجاري - 
احساس مثبـت   ايجاد گسترش و -

 گسترش

  فراهم كردن ارزش -
  براي مشتريان از 

  :طريق تقويت
  پردازش/ تفسير - 

  اطلاعات 
  اطمينان در تصميم -

  خريد
  رضايت در استفاده  -

  از نام تجاري

  ايجاد ارزش براي  -
  براي شركت از طريق

  :افزايش
  كارايي و اثربخشي -

  هاي بازاريابيبرنامه
  سودحاشيه /قيمت -
  گسترش نام تجاري -
  مزيت رقابتي -
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براي همين يك نام تجاري ناشناخته معمولا شانس كمي ). شودبراي خريد ارزيابي مي
  .براي خريد دارد

  
  كيفيت درك شده. 2

 يا يك كالا برتري يا كلي كيفيت از مشتري ادراك از كيفيت درك شده عبارت است
 شده رككيفيت د با تجاري نام.  آن هايجايگزين به مشتري تمايل به نسبت خدمت
 و دهدنشان مي را كلي كيفيت تنها كه اداركي است، خورده پيوند مشتري توسط

 كيفيت. نيست آن جزئي هايويژگي خصوص در مشتريان دانش مبناي بر ضرورتاً
  .باشد تجاري نشان و نام دامنه گسترش براي ايپايه تواندمي بالا

  
  نام و نشان تجاري) هايوابسته(پيوندهاي . 3

 ها وابسته. كنندمي ايجاد وفاداري و خريد تصميم مبنايي را براي) هاوابسته( پيوندها
دلايلي  تمايز، و اطلاعات بازيابي /پردازش: كنند ايجاد ارزش توانندمي زير هاياز راه
دامنه  گسترشاي بر ايپايه مثبت، احساس و نگرش ايجاد و تجاري نام خريدن براي
تجاري  نام دامنه گسترش براي ايپايه تواند مي قوي هايوابسته هستند تجاري نام

  .شود
  
  وفاداري به نام و نشان تجاري. 4

توان به عنوان ميزاني كه مشتري نسبت به يك وفاداري به نام و نشان تجاري را مي
نام و نشان تجاري نگرش مثبت دارد، ميزان پايبندي او به نام و نشان تجاري مزبور 

 مستقيما تجاري نشان و نام به وفاداري .كرد تعريف يندهآ در خريد ادامه و قصد
 آوري جمع زمان طول در كه تجاري نشان و نام از نارضايتي يا رضايت متأثر از

  .است محصول تكيفي زا رنيز متأث و شده
  
  هاي اختصاصي نام ونشان تجاريديگر دارايي. 5

 ترا نسب مشتري هايسه گروه اول ارزش ويژه نام ونشان تجاري، ادراكات و واكنش
 آخر، ديگر گروه .مشترياست پايگاه خود چهارمي .كنندمي يانب تجاري نام به
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 حق و امتيازات مانند كند،مي بيان را تجاري نام و نشان اختصاصي هاي دارايي
 اگر تجاري نشان و نام هايدارايي. غيره و اهكانال روابط تجاري، هايها، علامت ثبت

 ارزش بالاترين كنند، جلوگيري مشتري وفاداري تضعيف براي رقبا ورود بتوانند از
  ).حسيني و همكارانبه نقل از  2004آكر، (داشت  خواهندرا 
  

  پيشينه پژوهش
توسط  »در صنعت بيمه برندهاهاي مؤثر بر انتخاب انگيزش«با عنوان  پژوهشي
دهد ميان عوامل انجام شده است كه نتايج آن نشان مي سرشت و رودانيرحمان

چنين عواملي چون شفافيت هم. داري وجودداردگررابطه معناانگيزشي و انتخاب بيمه
ها، تجربه شخصي در استفاده از نام و نشان تجاريو صداقت در اطلاع رساني 

و تعامل دهان به دهان  نام و نشان تجاري، شهرت آن نام و نشان تجاريخدمات يك 
هاي مؤثر ترين محركگر به عنوان مهمبيمه نام و نشان تجاريبا مشتريان ناراضي 

، و روداني سرشترحمان(ها در صنعت بيمه بيان شدند شان تجارينام و نبر انتخاب 
1389 .(  

مطالعه موردي در : براي صنعت بيمه عمر كاراييبرآورد «ديگري با عنوان  پژوهش
مرتبط با سهم  كاراييتوسط هائو و چو انجام شد كه نتايج آن نشان داد  »تايوان

هاوو و چو(باشدمقياس مي كاراييبازار، تنوع بخشيدن به راهبرد محصولات و 
12005(.  

بررسي تأثير ارزش ويژه نام و نشان «اي با عنوان در مقاله حسيني و همكاران
به اين  »)نام و نشان تجاري ايرانول: مطالعه موردي(تجاري بر پاسخ مصرف كننده 

نتيجه رسيدند كه سه بعد كيفيت درك شده، آگاهي و وفاداري به نام و نشان تجاري 
  ).1388، حسيني و همكاران(كننده رابطه معنادار و مثبت دارند خ مصرفبا پاس

ارزيابي ارزش ويژه نام ونشان تجاري «اي با عنوان كرباسي ور و ياردل نيز در مقاله
به اين نتيجه  »)ارائه الگوي تحليلي(و عوامل مؤثر بر آن از ديدگاه مصرف كننده 

و نشان تجاري به صورت مستقيم بر رسيدند كه عامل تداعي و وفاداري به نام 

                                                            
1- Haoand Chou 
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عامل كيفيت ادراك شده به صورت . ارزش ويژه نام و نشان تجاري تأثير دارد
عامل . گذاردغيرمستقيم و از طريق وفاداري بر ارزش ويژه نام ونشان تجاري اثر مي

آگاهي از نام و نشان تجاري به صورت غيرمستقيم و از طريق وفاداري و تداعي نام 
ور و ياردل، كرباسي(گذارد تجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري اثر ميو نشان 

در صنعت بيمه را  كارايياي از تحقيقات انجام شده در زمينه خلاصه 1جدول  ).1390
  ).2010، بارس و همكاران(دهد نشان مي

  
  مدل نظري تحقيق

پژوهش و  ادبيات مرور از بعد ارزيابي، هاي اخصش شناسايي براي پژوهش اين در
 نظرات ازانجام گرفته است و استفاده  كاراييبا توجه به مطالعات قبلي كه در زمينه 

 مدلبه تفكيك در  كه شاخص شناسايي گرديد 9 نهايت در وخبرگانبيمه  كارشناسان
 :نشان داده شده است زير

 )مدل مفهومي تحقيق( بيمه صنعت عملكردي هايستاده هاو دهنهامدل  -3شكل

  
 
 

كيفيت درك شده

 تعداد كاركنان

وفاداري به نام و نشان 

 هاجمع داراييهاي ذهني نام و نشانتداعي

 هاي عمومي و اداريهزينه

 تعداد شعب

 آگاهي از نام و نشان تجاري

 شركت بيمه

 هاورودي هاخروجي

هاي اختصاصي ديگر دارايي
 نام و نشان تجاري



  
 1395 پاييز و زمستان ،انزدهمش شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

48 

  در صنعت بيمه كارايياي از تحقيقات انجام شده در زمينه خلاصه - 1 جدول
 هاورودي واحدها روش  محقق نام

  شركت بيمه پرتغالي 27  ها تحليل پوششي داده  )2005(1باروس
دستمزدها، سرمايه، درآمد سرمايه 

هاي صادر  گذاري كل و حق بيمه
  شده

 
  مرز تصادفي  )2004(2انسفلنر و همكاران

شركتهاي بيمه سلامت، عمر و 
  غيرعمر اتريشي

1999-1994 

مخارج : سلامت،عمر و غيرعمر
عملياتي خالص، دارايي خالص و 

  خالص شروط فني بيمه مجدد

تابع فاصله ورودي تحليل   )2004( 3كامينز و همكاران
  ها پوششي داده

شركتهاي بيمه سهامي و تعاوني 
  اسپانيايي

 1997 -1989  

ورودي نيروي كار، دارايي خالص، 
ها، هزينه نيروي كار، كل بدهي
هاي حق بيمهها، ها، كل داراييهزينه

  هاي عمرغيرعمر، حق بيمه

  شركتهاي بيمه اتريشي  هاتحليل پوششي داده  )2003(4مهلبرگ و همكاران
1999-1992 

- هاي اداري و توزيع و هزينههزينه
  هاي سرمايه گذاري 

  1996- 1999پايگاه داده استاندارد   هاتحليل پوششي داده  )2002(5دياكنُ و همكاران 
عملياتي  خالص كل مخارج

هاي بيمه مجدد، كل كميسيون
  سرمايه، كل ذخاير فني، كل ديون

 
  شركت بيمه يوناني 11  هاتحليل پوششي داده  )2001( 6نولاس و همكاران

 1996 -1991  

و ) ادعاي خسارت(هزينه مستقيم 
ها و حقوق(هاي غيرمستقيم هزينه

  )ساير مخارج
 

گرهاي ايالات متحده آمريكا بيمه  هاتحليل پوششي داده  )1999(7كامينز و همكاران
  هاي نيروي كار، مواد اوليه، هزينه 1990-1981

 )1998( 8كامينز و زي
مرز قطعي هزينه، مدل
 -هاتحليل پوششي داده

هاي بيمه ايالات متحده شركت
 1988-1992آمريكا

نيروي كار، سرمايه مالي و مواد 
  اوليه

-هاتحليل پوششي داده  )1997(9فوكوياما 
 شاخص مامكويست

-1993ركت بيمه عمر ژاپني ش25
1988 

ارزش دارايي، تعداد كارگران و 
  نمايندگان فروش

  )1996(كامينز و همكاران 
تابع فاصله ورودي تحليل

ها و تحليل پوششي داده
شاخص -هاپوششي داده
 مامكويست

شركت  58شركت بيمه عمر،  17
شركت بيمه  19بيمه غيرعمر و 

  1985-1993ايي مختط ايتالي

دستمزدها، دستمزدهاي اداري، 
سرمايه ثابت، دارايي ثابت و ساير 

  نرخها

و  ها تحليل پوششي داده  )1993( 10فيچر و همكاران
  مرز تصادفي كاب داگلاس

شركت  243شركت بيمه عمر و 84
-1989بيمه غيرعمر فرانسوي 

1984   

اي، دستمزدها، ساير مخارج سرمايه
بيمه مجدد و نرخ نرخ توزيع، نرخ 
  ادعاي خسارت

  مرز تصادفي ترنسلوگ  )1993( 11كامينز و ويس
شركت بيمه ايالات 134تا38از

  متحده آمريكا
1988-1980 

نيروي كار، سرمايه و مخارج 
  ايواسطه

شركت بيمه عمر ايالات متحده 561  مرز قطعي كاب داگلاس  )1993(12گاردنر و گريس 
 1985-1990آمريكا

ار، سرمايه فيزيكي و نيروي ك
  هاي متفرقه آيتم

كيفيت ادراك شده،آگاهي از برند،   بيمه  شركت SEM-DEA 23  )1391(قندهاري و همكاران
  تداعي برند

مسئوليت پذيري و ارزش ويژه   شركت بيمه 10 معادلات ساختاري  )1391(حميدي زاده و همكاران
  برند

                                                            
1- Barros 
2- Ennsfellner  
3- Cummins 
4  - Mahlberg  
5 -Diacon  
6- Noulas  
7- Cummins  
8- Cummins and  Zi 
9- Fukuyama 
10- Fecher 
11- Cummins and Weiss 
12- Gardner and Grace  
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  روش تحقيق
هاي عملكرد شركت ارزيابيورودي براي هاي شروع اين پژوهش با تعيين شاخص

 ميرزايي( دارد ارزيابي از منظور و مقصود به بستگي شاخص انتخاب. باشدبيمه مي
 هايجهت تعيين شاخص پژوهش اين هاي داده آوري جمع براي .)1388 صفري، و

 بيمه اينترنتي هاي سايت چنين هم و بيمه صنعت 1389  سال آماري  سالنامهورودي 
 تعيين منظور به .گرفتقرار  استناد و ستفادها مورد بيمه هاي شركت و ايران مركزي

 مركزي بيمه ؛2009 تزنگ،( پژوهش ادبيات مرور از پس معيارهاي بيشتر يارزياب و
 ؛1385 زاده، حسن ؛1388 زارع، و زاده حسن ؛1381 ايران، مركزي بيمه ؛1387 ايران،
 صنعت ي حوزه در خبرگان و كارشناسان از) 1388 ركني، پور ولي و مطهري سيد
بررسي روايي محتواي  ).طريق پرسشنامه از( آمد عمل به خواهي نظر كشور ي بيمه

) 246: 1387فرد و همكاران،  دانايي(نامه با قضاوت كارشناسان و خبرگان  پرسش
براي پايايي . يد استنامه مورد تائ انجام گرفت كه بر اساس نظرات آنان روايي پرسش

) 1387فرد و همكاران،  دانايي(نامه در اين پژوهش از روش آلفاي كرونباخ  پرسش
به دست  804/0آلفاي كرونباخ برابر  SPSSافزار  استفاده گرديد كه با استفاده از نرم
  .گيري از پايايي نيز برخوردار است آمد و مشخص گرديد ابزار اندازه

 A  بيمه صنعت كارشناسان شامل پژوهش، ابتدايي مراحل در آماري جامعه بنابراين 
 همكاران، و فرد دانايي( قضاوتي و غيرتصادفي گيري نمونه روش به كه باشد مي

 براي افرادي برداري نمونه نوع اين در. شدند انتخاب پاسخگو عنوان به) 1387
 بهترين در پژوهشگر نياز مورد اطلاعات  ارائه براي كه شوند مي انتخاب قضاوت
 افراد از محدودي  طبقه كه شود مي فادهاست هنگامي طرح اين و دارند قرار موقعيت
 همكاران، و فرد دانايي( هاست آن جستجوي در پژوهشگر كه هستند اطلاعات داراي
 و كارشناسان از نفر 70 تعداد دسترسي، امكان به توجه با پژوهش اين در .)1387

 4دليل انتخاب اين  .گرديدند انتخاب Bو  D، A، C بيمه مختلف  شركت 4 خبرگان از
بستگي به بانك و ي بودن و نيمه دولتي بودن و همچنين عدم وادولت شركت بيمه،

هاي خروجي از سپس براي تعيين شاخص.باشدمي هاي بيمهمناطق آزاد شركت
استفاده شد كه روايي آن  نام و نشان تجاريسنجش ارزش پرسشنامه استاندارد 

افزار  ده از نرمنامه نيز آلفاي كرونباخ با استفا براي پايايي پرسش. مورد تأييد است
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SPSS ،804/0 گيري از پايايي نيز  به دست آمد و مشخص گرديد ابزار اندازه
 ها با استفاده از روش تحليل پوششي داده كاراييمحاسبه در ادامه .برخوردار است

)DEA (ها تحليل پوششي داده .انجام شد (DEA)  عمليات است در روشي نو در تحقيق
ريزي خطي  مبناي اين روش برنامه. رود كار مي نسبي به كاراييكه براي سنجش 

، برتري كاراييهاي تحليل  روشساز است، نسبت به ديگر  است چون روشي بهينه
البته اين روش ضمن شناسايي بهترين عملكرد، اهدافي را براي بهبود عملكرد . دارد

، مدترآواحدهاي ضعيف تر و الگوهايي به عنوان گروه مرجع براي واحدهاي ناكار
  .كند ارائه مي

  
  هاي بيمه نسبي شركت كارايي ميزان تعيين

 كاراييبا ماهيت خروجي محور براي ارزيابي  DEAدر اين پژوهش از مدل 
 اين امر به علت آن است كه مديريت،. هاي بيمه در ايران استفاده شده است شركت
بارتي هدف به ع .ها داردها نسبت به دادهاعمال كنترل بيشتري بر روي ستادهتوان 

اين . هاي عملكردي استهاي بيمه درايران همواره افزايش سطح ستادهمديريت شركت
به همين . يابدهاي خروجي محور تحليل پوششي داده ها نمود ميويژگي در قالب مدل
هاي بيمه در ايران، مدل عمومي زير در نظر گرفته شركت كاراييمنظوربراي ارزيابي 

  .ها طراحي شده استها، ابعاد و مؤلفهتمامي حوزه با در نظر گرفتنشده و 
 :شوندها به صورت زير تعريف ميدر اين متغيير

Xij:  ميزان وروديi  ام براي واحدj       امi=1,2,…,mj=1,2,…,n    

Yrj :ميزان خروجيr   ام براي واحدj      امr=1,2,…,sj=1,2,…,n    
Vi:  وزن داده شده به وروديi ام  
Ur : وزن داده شده به خروجيr ام Min	Z = V X 	

St: 	 ∑ U Y = 1 

 ∑ U Y V X ≤ 0 

 U , V ≥ ε 
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توانند باشند ميشركت بيمه در ايران مي 4كه شامل  كاراييدر اين پژوهش واحدهاي 
ها واحدهاي كارا از مدل تحليل پوششي داده استفادهبعد از اينكه با . بندي گردندرتبه

بالاتري برخوردار  كاراييكه مقدار آن بيشتر باشد از  كاراييمشخص گرديد واحد 
هاي طراحي شدهعملكرد يك شركت در هر بار حل مدل تحليل پوششي داده. است

در   DEAنتيجه اي كه از حل مدل .گيردبيمه در ايران مورد سنجش نسبي قرار مي
 4هاي بيمه در ايران با استفاده از نرم افزار به دست آمد نشان داد هر زيابي شركتار

  .باشند درصد مي 100يا  1 كاراييشركت بيمه در ايران داراي 
  

  نسبي كاراييميزان - 2جدول 
  ميزان   بيمه
A 100%  
B 100%  
C 100%  
D 100%  

 

 روش اندرسون پيترسون
روشي را براي  (Anderson & Pererson)اندرسون و پيترسون  1993در سال 

را ميسر  كه امكان تعيين كاراترين واحد بندي واحدهاي كارا پيشنهاد كردند رتبه
 به اين ترتيب، شود از يك بيشتر تواند مي با اين تكنيك امتياز واحدهاي كارا .سازد مي

بعد از اينكه با  .بندي گردندرتبه توانندمي واحدهاي غيركارا مانند نيز كارا واحدهاي
ها واحدهاي كارا مشخص گرديد در مرحله بعد يل پوششي دادهاستفاده از مدل تحل

كه امتياز آنها يك شده را در نظر گرفته و از مجموعه  كاراييفقط واحدهاي 
محدوديت مربوط به آن واحد را حذف و دوباره مدل را حل  محدوديت قدم اول،

 .بالاتري برخوردار است راييكاكه مقدار آن بيشتر باشد از  كاراييواحد  .كنيم مي
ها به متغيير :مدل رياضي روش اندرسون پيترسون در ذيل نشان داده شده است

 :شوندصورت زير تعريف مي

Xik  : ميزان وروديi  ام براي واحدk      امi=1,2,…,mk=1,2,…,n    

Yrk  :ميزان خروجيr  ام براي واحد k     امr=1,2,…,sk=1,2,…,n    
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Vi :ده شده به ورودي وزن داi ام  
Ur:  وزن داده شده به خروجيr ام  Max	Z = y u 	

St: 	 ∑ X v = 1 	 ∑ y u − ∑X V ≤ 0 	 U , V ≥ ε	
در مرحله بعد باشند مي 1 كاراييشركت بيمه در ايران داراي  4هر با توجه به اينكه 

. شودبندي واحدهاي كارا پرداخته مييترسون به رتبهبا استفاده از روش اندرسون پ
به اين ترتيب واحدهاي . توانداز يك بيشترشودبا اين تكنيك امتياز واحدهاي كارا مي
بعد از اينكه با استفاده از . بندي گردندتوانندرتبهكارا نيز مانند واحدهاي غيركارا مي

يد در مرحله بعد فقط ها واحدهاي كارا مشخص گردمدل تحليل پوششي داده
كه امتياز آنها يك شده را در نظر گرفته و از مجموعه محدوديت قدم  كاراييواحدهاي 

واحد . كنيماول، محدوديت مربوط به آن واحد را حذف و دوباره مدل را حل مي
نتايجي كه از حل  .بالاتري برخوردار است كاراييكه مقدار آن بيشتر باشد از  كارايي

يمه در ايران به دست هاي ببراي به دست آوردن كاراترين شركتهش مدل اين پژو
 Dهاي بيمه شركت به ترتيب دهدنشان مي در جدول زير نشان داده شده است كه آمد
  .هاي بعدي قرار دارنددر رتبهCو  Bبيمه هايو شركت را دارند كاراييبالاترين  Aو

  
با استفاده از روش اندرسون  نام و نشان تجاريكاراييهاي بيمه از نظربندي شركترتبه-3جدول 

 پيترسون
  رتبه شركت كارايي شركت هاي بيمه

D 65/1 1 
A 39/1 2 
B 13/1 3 
C 03/1 4 

  
  گيري بحث و نتيجه

نام و نشان  كاراييها جهت تجزيه و تحليل در اين تحقيق از روش تحليل پوششي داده
بندي رسون پيترسون جهت رتبهو روش اند هاي بيمه در ايرانشركت تجاري



  
 برند ويژه ارزش براساس تجاري نشان و نام عملكرد ــــــ ارزيابيـــــــــــــــــــــــــــــو همكاران  ابويي فاطمه

53 

استفاده شده  كاراييعناصري كه جهت اين سنجش . واحدهاي كارا استفاده شده است
 و عمومي هاي هزينه كاركنان، بيمه، تعداد شركت هاياست عبارت بود از دارايي

 تجاري، نام به صادره و تعداد شعب به عنوان ورودي و وفاداري بيمه حق به اداري
 ديگر و )تجاري پيوندهاي نام( هايوابسته ،شده درك كيفيت تجاري، نام از آگاهي
نتايجي  .گرفتند ده مورد بررسي قرارتجاري به عنوان ستا نام هاي اختصاصيدارايي

نظر نام  هاي  منتخب بيمه ازكه از اين پژوهش به دست آمد نشان مي دهد كه شركت
ترين نتايجي كه از اين مهم .مطلوبي برخوردار هستند كاراييازو نشان تجاري 

گذاري و اي نيازمند سرمايههاي بيمهدهد كه شركتهش به دست آمد نشان ميپژو
نتايج اين تحقيق با .باشنددر افزايش نام و نشان تجاري مي بازاريابي مناسب

 امروز، رقابت پر بازار در. باشد همسو مي 2006در سال سچ و همكاراناهاي  پژوهش
 دست از كه چرا باشند خود مشتريان حفظ به دنبال واره هم هاي بيمه بايستي شركت
نتايج اين . دارد مشتري جديد يك يافتن از بيشتر مراتب به ايهزينه هر مشتري دادن

همسو 2007در سال  هيسولي و همكارانبه دست آمده براي اين موضوع با تحقيقات 
 مستمر تعهد افزايش براي ها شركتاز ديگر نتايج به دست آمده اين بود كه . باشد مي
 هاييدادن وعده با را خود م و نشان تجارينا اعتبار بايستي خود ميان مشتريان در

 اين به و دهند افزايش باشند، آن داشته انجام براي را لازم تخصص كه باورپذير
نتايج اين  .كنند جلوگيري رقبا سمت به آنها رفتن و خود جابجايي مشتريان از وسيله

همسو و هم جهت  1393ات هرندي و همكاران در سال قبخش از پژوهش با تحقي
 و حفظ در را ياهميت با بسيار نقش شان تجارينام و ن كه موضوع اين كدر. باشد مي

 كه دهد سوق سمتي به را بايستي مديريت كند،مي بازي مشتري انتخاب حق توسعه
 شكلي باعث هر به كه فعاليتي هر از كه كنند تمركز اين موضوع رب ديج صورت به
 تقليل جهت در تلاش .نمايند داريخود شود، مي نام و نشان تجاري اعتبار شدن كم

 نظيرتخفيفات،( تاكتيكي فعاليتهاي از طريق مشتريان رضايت كاهش ميزان
نام و  فقدان اعتبار با شايد كه گردد، مثبتي اثرات به منجر است ممكن )عذرخواهي

 است، شركت) باورپذيري(شده  ادراك اعتماد قابليت كمبود از ناشي كه نشان تجاري
هاي بيمه در تواند رهنمودي جهت مديران شركتنتايج اين تحقيق مي .شود جبران
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سعي در الگوگيري از هاي بيمه تنحوه فعاليت سايرشرك ايران باشد تا باآگاهي از
  .مند گردندمطلوب، با كمترين هزينه بهره يهايواحدهاي كارا نموده و از ورود

  
  آتي تحقيقات براي محققان به پيشنهاد

 تجاري علامت اعتبار روي كار بركميِ و خدمات بر تمركز افزايش كه است بديهي -1
 بررسي بافت. است بيشتر پژوهش براي عرصه سودمندي از حاكي حوزه، اين در

. دارند آن با مدتيبلند ارتباط نسبتا كنندگان مصرف اغلب كه است بيمه بودهحاضر، 
 موردي است كننده مصرف استفاده آن در كه خدماتي يك بافت در است ممكن نتايج

 براي بايد موضوعي خدمات، و كالاها از طيفي به ما نتايج نداد تعميم باشد، متفاوت
  .باشد آتي پژوهش

 حقيقت در .گيرندمي به خدمت را يكم افراد تعداد خدماتي، هايشركت اكثر -2
 دهنده همگي نشان كنند،مي خطور ذهن به معمولاً كه تجاري خدماتي علامت هاي امن

قبيل بيمه  از هستند، الملليبين يا ملي داراي قلمرو اغلب كه هستند بزرگ هايشركت
A .بازي  نقشي چه كوچك هاي بيمهشركت مورد در علامت تجاري اعتبار ولي
  .واقع شود پژوهش مورد يندهآ در تواند مي مسئله اين كند؟  مي

  منابع و ماخذ
هاي ارزيابي صنعت  ، مجموعه شاخص)1381(اي،  زي ايران، مركز تحقيقات بيمهبيمه مرك - 1

  .2بيمه، گزارش مديران 
هـاي بيمـه در   گيري كـارآيي فنـي شـركت   ، اندازه)1383(پيرائي، خسرو و كاظمي، حسين  - 2

ايران بر اساس برآورد تابع مرزي تصادفي، فصلنامه پژوهش هاي اقتصـادي ايـران، شـماره    
  157-178صفحات  ،83، بهار 18
داخلـي و خـارجي از    برنـد فردصبوري، متين، مقايسه قدرتمندي انـواع  چيراني، ابراهيم و  - 3

شماره ، 3در استان گيلان، مديريت بازرگاني، دوره  لوازم خانگيمحصولات  ديدگاه مشتريان
  41تا  60صص ، 1390، تابستان 8
ي ارزيابي عملكرد ها ، تبيين شاخص)1388(زاده، حميدرضا و زارع، صادق  حسن - 4

نامه  هاي بيمه خصوصي با استفاده از روش امتيازي متوازن با نظر خبرگان، فصل شركت
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وابسته به بيمه مركزي جمهوري اسلامي (ترويجي صنعت بيمه، پژوهشكده بيمه - علمي
  92- 91، شماره )ايران

روزنامه  اي، هاي خدمات بيمه عوامل كليدي مالي در شركت). 1385(زاده، داريوش،  حسن - 5
  .دنياي اقتصاد

بررسي  .)1388( سيد ابوالفضل و رحيمي هلري، محمدحسيني، سيد محمود، ابوالفضلي، .  - 6
نـام و نشـان   : مطالعـه مـوردي  (كننـده  تأثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر پاسخ مصرف

  9-28صفحات ، 32انداز مديريت، شماره ، چشم)تجاري ايرانول
 بررسـي  .)1391( مرتضـي  رضـايي  محمدرضـا،  علويجـه  ريمـي ك محمدرضا، زاده حميدي - 7

 تحقيقـات . اخلاقـي  صـفات  گـري  تعـديل  نقـش  و برنـد  ويـژه  ارزش و شخصـيت  ابعـاد  روابط
  50-35:)3( 2. نوين بازاريابي

بـر  برنـد  بررسي تأثير اعتبـار   .)1390( ز، غفاري، فرهاد و فرزانه، سپيدهحيدرزاده، كامبي - 8
  .88ي مديريت، شماره هاوفاداري مشتريان در صنعت بانكداري ايران، مجله پژوهش

شناسي پژوهش كمي در  روش). 1383(فرد، حسن، الواني، سيدمهدي، آذر، عادل  دانايي - 9
  .انتشارات صفار. رويكردي جامع: مديريت

مـدلي بـراي    .)1389( دهدشتي شاهرخ، زهره، تقوي فرد، محمـدتقي و رسـتمي، نسـرين    -10
اري مشتريان، فصـلنامه علـوم مـديريت    ها بر تعهد وفادبانك برندسنجش تأثير قابليت اعتماد 

  69-88، صفحه 20ران، سال پنجم، شماره اي
بهبود ارزش ويژه  .)1388( ديواندري، علي، حقيقي، محمد، الهياري، اشكان و باقري، تينا -11

مطالعـه  (هـاي كـاركردي و غيركـاركردي    مبتني بر مشتري توسط ايجاد تصور از مزيت برند
  29-48، صفحات 30ماره انداز مديريت، ش، چشم)بانك ملت: موردي

در  برنـدها هاي مؤثر بر انتخاب انگيزش .)1389( روداني، امينو  سرشت، حسينرحمان -12
، 98، شـماره مسلسـل   2سـت و پـنجم، شـماره    ل بي، فصـلنامه صـنعت بيمـه، سـا    صنعت بيمه

  25تا  3صفحات 
، سايت بيمه مركزي جمهوري 1386- 1389هاي سالنامه آماري صنعت بيمه كشور سال -13

  )insur.ir) www.centاسلامي ايران
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