
 
فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، شماره 91، تابستان 1398، 125-152

پیش بینی روند آینده مدیریت سرمایه گذاری در برند با مدل 
دینامیکی ارزش ویژه برند )شرکت بیمه البرز( 

سمیهشافعیها*
عباسصالحاردستانی**   2 محمدعلیافشارکاظمی***   3

پذیرش: 96/12/15 دریافت: 96/6/15 

سرمایه گذاری در برند / ارزش ویژه برند /  آینده پژوهی / پویایی شناسی سیستم.

چکیده
هزینههای قبال در پاسخگویی برای پژوهشگران بازارها، در رقابت افزایش موجب به
بازاریابیکهدرحالبالارفتناستبهکاوشدرخصوصنرخسرمایهگذاریدربرندکه
موجبکسبمزیترقابتیبهخصوصدرصنایعخدماتیمیشودپرداختهاند.بهعلاوهمنابع
پویای کاربردهای در  میشود باعث کنونی تغییر درحال دائماً دنیای در اطلاعات جدید
انواعسرمایهگذاریدرمدیریتبرندحساسشوندتافرآیندتصمیمگیریرابهبودبخشند.
هدفاینتحقیقطراحیمدلدینامیکیمدیریتسرمایهگذاریدربرندازطریقمتغیرهای
تاثیرگذاربرارزشویژهبرند)آگاهيبرند،تداعیبرند،کیفیتدركشدهووفاداريبرند(

*.دانشجویدکتریمدیریتبازاریابی؛گروهمدیریتبازرگانی،واحدتهرانمرکزی،دانشگاهآزاداسلامی،تهران،
Somayeh.shafei@gmail.com ایران

**.دانشیار؛گروهمدیریتبازرگانی،واحدتهرانمرکزی،دانشگاهآزاداسلامی،تهران،ایران
 Abb.saleh_ardestani@iauctb.ac.ir 

***.دانشیار؛گروهمدیریتبازرگانی،واحدتهرانمرکزی،دانشگاهآزاداسلامی،تهران،ایران
  Dr.mafshar@gmail.com 

■  عباسصالحاردستانی،نویسندهمسئول.



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 91، تابستان 1398 126 

درشرکتبیمهالبرزاستتارفتاراینمتغیرهارادریکافقزمانیششسالهبااستفادهاز
نرمافزارVensimپیشبینینماید.دراینمقالهپسازرسمنمودارانباشت-جریان،تحلیل
حساسیتوسیاستمدلانجاممیگیردتاازآنبرایتدوینسناریویبهبوداستفادهنماییم.
سپسباتغییرانواعسرمایهگذاریها)تبلیغاترسانهای،روابطعمومی،بازاریابیمستقیمو
سناریوی که میپردازیم بدبینانه و بینانه مبنا،خوش سناریوی سه مقایسه به فروش( ترویج
برند،نمودارارزشویژه افزایشدرصدسرمایهگذاریکلدر با بینانهنشانمیدهد خوش

برندبهمیزانهفتدرصدصعودمینماید.

JEL: K14, K23, K42, K19 طبقه بندی

 



پیش بینی روند آینده مدیریت سرمایه گذاری در برند با مدل دینامیکی ارزش ... 127

مقدمه

هنگاميکهارزشویژهبرندبهطوردقیقاندازهگیريشود،معیارمناسبيبرايارزیابياثرات
برارزشویژه بازاریابی ازفعالیتهای بود.هریک بازاریابيخواهد بلندمدتتصمیمهاي
برنداثرگذاراستودانستناینکهچگونهفعالیتهايبازاریابيدرارزشویژهبرندسهیم
برنامههاي تا ساخت خواهد قادر را بازاریابي مدیران ميرسانند، آسیب آن به یا هستند
باور این به شرکتها از بسیاري اخیر سالهاي در دهند. توسعه را اثربخشي بازاریابي
امروز پیچیده دنیاي در میباشند. برندها آنها دارایی ارزشترین با از یکی که رسیدهاند
همهافرادچهبهعنوانیکفردوچهبهعنوانیکمدیرکسبوکار،باگزینههايروزافزون
توانمندي اساس این بر مواجههستند. انتخاب و زمانتصمیمگیري برايکاهش وتلاش
برندهادرسادهسازيتصمیمگیريمشتريها،کاهشریسکوتعریفانتظاراتآنهابسیار
ارزشمنداست.یکیازوظایفمدیریتارشدهرسازمانایجادبرندهايقدرتمندياست
ارتقاء زمان درطول را توانمنديهايخود قدرت تعهدات، و وعدهها به عمل کهضمن
افزایشمشتريهاي باایجادتمایزاتادراکیمیانمحصولاتازطریقبرندسازيو دهد.
وفادار،بازاریابانارزشیفراترازسودآوريمالیبرايسازمانایجادمیکنند.درسالهای
در پژوهشگران، موردتوجه بازدهیسرمایهگذاری نرخ و بازاریابی اخیرموضوععملکرد
سراسرجهانقرارگرفتهاست.بهعلاوه،تغییراتمستمرعواملمحیطیمؤثربربازاریابیدر
رسیدنبهاهدافموردانتظار،نیازبهپویاییدربرنامههاواهدافسازمانراایجادمیکند.
یکیازمناسبترینروشهاییکهمیتواندپویاییموردنظررادراهدافومسیردستیابی

بهآنایجادنماید،استفادهازشبیهسازیسیستمهایدینامیکیاست.
ازسویدیگرشرکتهایخدماتمالیبهخصوصبیمههادربازاریرقابتمینمایند
کهمحصولاتآنهانسبتبهیکدیگرازتمایزبرخوردارنمیباشند.لذا،بنگاههایخدماتی
موفقبرایمتمایزسازیخوداقدامبهسرمایهگذاریوسیعیرویمهمترینداراییبازاریابی
خودیعنیبرندنمودهاند.درسالهایاخیرارزشویژهبرنددرصنایعخدماتینظرمدیران

اجراییرابیشتربهخودجلبنمودهاست.1
ازآنجاییکهبخشخدماتحائزویژگیهایمنحصربهفردیاستوصنعتبیمهدر

1. . Chang & Liu ( 2009).
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اقتصادکنونیجهانیکیازبخشهایپیشرودربازارسرمایهمیباشدبنابرایننیازبهمدلی
بر برندوسرمایهگذاریدربرندخدماتاحساسمیشود.علاوه خاصبرایارزشویژه
آن،مدلتحقیقحاضربرخلافمدلهایموجودکهدرشرایطایستامطرحبودهوتعاملات
با نمیشود، نظرگرفته در درآنها برسیستم روابطحاکم بودن دینامیک و مؤلفهها بین
ارائه و زمان درطی مسئله این پویایی بررسی از لذا میگردد. بررسی دینامیکی رویکرد
را زمان عنصر بتواند که جامع مدلی از استفاده با اهداف به دستیابی جهت راهکارهایی
و برند ویژه ارزش ابعاد از تا ساخت خواهد قادر را بازاریابی مدیران نماید، مدلسازی
چگونگیارتباطآنباسرمایهگذاریدربرندوپاسخمشتریاندرطیزمانآگاهییابندو
تصمیماتمؤثرتریبگیرند.درواقعبااستفادهازاینروشمحققینقادرخواهندبودتابا
دركدرستروابطوتحلیلدقیقازسیستمارزشویژهبرندبهپیشنهادسناریوهایبهبود

بپردازند.برهمیناساسسوالاصلیاینپژوهشعبارتاستاز:
بارویکردشبیهسازی برنددرصنایعخدماتی »چگونهمدلیجهتتحلیلارزشویژه

پویاییهایسیستمطراحینمود؟«
اما برندگستردهمیباشد؛ ویژه ارزش انجامشدهدرحوزه تحقیقات اینکه به توجه با
نگاهاینتحقیقاتبهمسائلمربوطبهبازاریابیوبرندبهصورتایستابودهوتحقیقاتبسیار
کمیبارویکردپویابهاینموضوعاتپرداختهاند.درواقعدوپژوهشدررابطهباارزش
تکاملی سیر از: عبارتند که بود گرفته سیستمصورت شناسی پویایی رویکر با برند ویژه
ارزشویژهبرند:مدلپویاییشناسیسیستم1ودركدینامیکیاستراتژیبرندینگعناصر

آمیختهبازاریابیباارزشویژهبرندکالاهابااستفادهازمدلپویایشناسیسیستم.2
لذاباتوجهبهکمبودتحقیقاتدراینزمینهوهمچنیندلایلیکهدرذیلبهآناشاره
خواهیم برند ویژه ارزش مدل طراحی به دینامیکی رویکرد با تحقیق این در است، شده

پرداخت.
1 تغییرات. با مقابله برای مناسب استراتژیهای تعیین برای یکپارچه مدل یک نبود

چندوجهیسیستمارزشویژهبرند

1. Crescitelli & Figuiredo (2009).
2. Hidayatno & et al (2013).
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2 شبیهسازی. و میشود انجام زمانی مقطع یک در حاضر حال در مطالعات بیشتر
بصورتگسستهاستنهپیوسته

3 لحاظنکردنافقزمانیبلندمدت،تأخیرهایزمانی،حلقههایبازخوردیکنترلی.
برایتعیینوضعیتجاریسیستم

4 بیشترارتباطاتمتغیرهادرتحقیقاتجاریازروابطیکطرفهتشکیلشدهاست.
نهروابطچندطرفه.

مدیریت سیستم ارزش ویژه برند با رویکرد پویایی شناسی سیستم
ارزشویژهبرندبهعنوانمعیاریبرایسنجشقدرتبرندهاپیشنهادشده،کهطیدهههای
ایجادیک بهعبارتی و مشتریان دیدگاه از ویژه ارزش افزایش است. تکاملیافته گذشته
از برندمنبعی بهعلاوهارزشویژه برایشرکتهایتجاریدارد. بسیاری منافع برندقوی
مزیترقابتیمیباشدکهآسیبپذیريشرکترادربرابربحرانهاورقباکاهشدادهوبر
مدیراندرباره قرارمیدهد.1وقتی تأثیر راتحت تأثیرگذاشتهوسوددهی ارزششرکت
مورد برند ویژه ارزش بر را آن اثرات باید میگیرند تصمیم خود بازاریابی فعالیتهای
ارزش شکلگیری در کمککنندهای عوامل برند، ویژه ارزش منابع دهند. قرار ملاحظه
بر علاوه قوی تجاری نامهای که آنجایی از میباشند.2 مصرفکننده ذهن در برند ویژه
ایجادمزیترقابتی،نقدینگیسازمانراافزایشوجریاننقدینگیراتسریعنموده،امکان
الزامات از بیشترمشتریانرافراهمآوردهاست.یکی افزایشقیمت،سوددهیووفاداری
ازسوی برنداست. ارزشویژه ایجادکننده ازعوامل برندیقویشناختهریک ایجاد
دیگر،چالشهاییازقبیلتشدیدرقابتدرصنایعخدماتیونیزافزایشتقاضاوانتظارات
مشتریانسببشدهاستکهسازمانهايخدماتیبرايباقیماندندرصحنهرقابتوموفق
شدن،راهبردارزشویژهبرندمشتريمحورراانتخابنمایند3.امروزهارزشویژهبرندبه
عاملیمتمایزکنندهودرواقعبهرقابتیتریناسلحهشرکتهايخدماتیپیشروبهخصوص

درصنعتبیمهتبدیلشدهاست.4

1. Garg & et al (2014).
2. Yasin & Zahari (2011).

3.سجادیوهمکاران)1392(.
4. Tingchi Liu & et al (2014).
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ازسویدیگر،درفضایعلومسیستمیومباحثمدلسازی،رویکرددیگرینسبتبه
براساسمدلسازیریاضی فرضیاتتحقیقوجودداردزیرادراینگونهازتحقیقاتکه
روابطبینمؤلفههاوتعاملاتبینآنهاانجاممیگیرد،درعملبسیاریازمفاهیمموجود
درتحقیقاتعلومانسانیومیدانیتغییرمییابند.درمباحثمدلسازیسیستمیایناعتقاد
وجودداردکهمدلهایطراحیشدهدرحقیقتهمانفرضیاتتحقیقهستندکهباآزمون
آنها،اثباتمیگردند.ازآنجاییکهدرسیستمهایدینامیکیکلیهمتغیرهاازجنسمتغیرهای
وابستهبوده،کهدرطیزمانبرروییکدیگرتأثیرمیگذارند،شناساییوتعیینمتغیرهای
وابسته،خودیکیازمهمترینچالشهایاینتحقیقاست.بنابراینطبیعیاستکهدراین
تحقیقات،سؤالاتتحقیقوبهتبعآنفرضیههایارائهشده،همچونتحقیقاتدیگرنباشند.
چنانکهمدلارائهشدهخودبهصورتیکفرضیهپویامیباشدکهبایستیازطریقمعادلات
ریاضیپاسخدادهشود.یکفرضیهپویا،نظریهمؤثروکارآمدیازچگونگیبروزمساله

است.
دراینتحقیقمدلارزشویژهبرندبااستفادهازسیستمدینامیکی،برايبهرهگیرياز
لازم دینامیکی ساختار یک به دستیابی بهمنظور میپذیرد. انجام سیستمها، پویایی قابلیت
گیرد، قرار شناسایی مورد مسئله متغیرهاي یعنی مدل اصلی عناصر از هریک ابتدا است
دیاگرامعلتّومعلولیتوسعهدادهشودوسپسمدل،بابیانروابطمیانمتغیرهااستخراج
ساختار شبیهسازی سیستم پویاییهای مدلسازی از استفاده موارد مهمترین از یکی شود.
امرتصمیمگیریاست. به سیستمومشاهدهرفتارپویایسیستمدرطیزمانبرایکمک
درراستایاینمسیرمتدولوژیهایپویاییهایسیستمازششگامبرایحلمسألهاستفاده
میکندکهعبارتنداز:شناساییوتعریفمسأله؛مفهومسازیسیستم؛صورتبندیمدل؛

شبیهسازیواعتبارسنجیمدل؛تحلیلوبهبودسیاست؛اجرایسیاست.1
مرحلهشناساییوتعریفمسئلهشاملبیانمسئله،شناساییمتغیرهایکلیدی،افقزمانی
)1( جدول در آنها لیست کلیدی، متغیرهای شناسایی جهت میباشد. مرجع الگوهای و

آوردهشدهوبهتشریحمتغیرهایاصلیانباشتسیستماکتفامینماییم.

1. Sterman (2000).
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جدول 1- متغیرهای کلیدی در سیستم ارزش ویژه برند

واحد نام متغیر
لحاظ در نقشه زیر سیستم مربوطهشمارش

انباشت-جریان

þ-درصدارزش ویژه برند

þآگاهی از برنددرصدآگاهی از برند

þوفاداری به برنددرصدوفاداری به برند

þتداعی های برنددرصدتداعی از برند

þکیفیت ادراک شده از برند درصدکیفیت درک شده خدمات

þکیفیت ادراک شده از برنددرصدجذابیت خدمات

þوفاداری به برنددرصدتمایل به خرید برند

آگاهی از برند*Dmnlتبلیغات دهان به دهان

þآگاهی از برندDmnlفشار رقابتی

þسرمایه گذاری در مدیریت برندمیلیون ریالسرمایه گذاری کل در مدیریت برند

þسرمایه گذاری در مدیریت برندمیلیون ریالسرمایه گذاری در تبلیغات رسانه ای

þسرمایه گذاری در مدیریت برندمیلیون ریالسرمایه گذاری در روابط عمومی

þسرمایه گذاری در مدیریت برندمیلیون ریالسرمایه گذاری در بازاریابی مستقیم

þسرمایه گذاری در مدیریت برندمیلیون ریالسرمایه گذاری در ترویج فروش

þکیفیت درک شده خدمت میلیون ریالقیمت خدمت 

þکیفیت درک شده خدمتدرصدرضایت

þسرمایه گذاری در مدیریت برندDmnlاثربخشی سرمایه گذاری در برند

*Dimensionless: Dmnl

با ارتباط برقراری در را مدلساز تا ابزارهاست از گونهای شامل سیستم شناسی پویایی
مرزمدلوارائهساختارعلیّآنیاریرساند.لذاگامبعدیمفهومسازیسیستماستکه
دربرگیرندهنمودارهایزیرسیستمونمودارهایحلقهعلیّمیباشد.نمودار)1(سیستمنشان
دهندهمعماریکلیمدلاست.ایندیاگراماطلاعاترادرمحدودهوسطوحمدلمنتقل
پویایي بارویکرد برند ویژه ارزش مینماید.سیستم مرتبط بههم را زیرسیستمها و کرده
شناسیدراینتحقیقهمانطورکهدرنمودار)1(ملاحظهمیشودازچهارزیرسیستماصلی
است. شده تشکیل برند وفاداري و شده درك کیفیت برند، تداعی برند، آگاهي یعنی
هرکدامازاینزیرسیستمهاخوددارایبخشهایدیگریمیباشندکهباهمدرتعاملبوده
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وکارکردآنهاباهمعمکردکلیسیستمرانمایشمیدهد.درواقعاینمتغیرهاوروابط
مدلهمانروابطياستکهباعثبهوجودآمدنارزشویژهبرندشدهونشانميدهدکه
چگونهميتواندبرمبنايمدلپویاییشناسیسیستمدركشودکهدرادامهبهتوضیحاین

زیرسیستمهامیپردازیم.

6 
 

باشد. نمودار زیرسیستم نشان دهنده معماری کلی مدل است. این دیاگرام اطلاعات را در محدوده و سطوح مدل منتقل 
همانطور  پویایی شناسی در این تحقیق سیستم ارزش ویژه برند با رویکرد کرده و زیرسیستمها را به هم مرتبط می نماید.

یعنی آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت درك شده و وفاداری  زیرسیستم اصلیاز چهار ملاحظه می شود "  1 "شکلکه در 
هرکدام از این زیرسیستم ها خود دارای بخش های دیگری می باشند که باهم در تعامل بوده و  برند تشکیل شده است.

در واقع این متغیرها و روابط مدل همان روابطی است که باعث  هم عمکرد کلی سیستم را نمایش می دهد. کارکرد آنها با
تواند بر مبنای مدل پویایی شناسی سیستم درك شود دهد که چگونه میوجود آمدن ارزش ویژه برند شده و نشان میبه

 که در ادامه به توضیح این زیرسیستمها می پردازیم.

 
 
 
 
 
 
 
 

 ارزش تولید از که سمبلش است و آن نام برند، با مرتبط تعهدات و هااز دارایی ایمجموعه" برند ارزش ویژه "از نظر آکر،

ارزش ویژه برند   1.می افزاید آن به یا کاهدمی شرکت مشتریان یا و شرکت برای خدمت یا سوی یک محصول از شده
منظور ساختن ارزش ویژه به 2کند.برآورد می شاخص جامعی را ارائه داده که ارزش مبادله شده بین برند و مشتریانش را

بنابراین برای برند  3برندهایشان را مدیریت کنند. های زیادی را مورد استفاده قرار داده تاها استراتژیبرند قوی، شرکت
  4مهم بوده که میزانی از ارزش را برای مشتریان فراهم سازند که سطح بالاتری از ارزش ویژه داشته باشند.

آن فرد یک برند خاص را  شود که در عنوان یک تعصب به برند و پاسخ رفتاری در طی زمان تعریف میبه "اداریوف"
گیرد. وفاداری عاملی مهم در هر صورت یک تعهد روانی در مورد آن تصمیم مینسبت به سایر برندها ترجیح داده و به

                                                           
1 . Atilgan ( 2005) 
2 . Oh & Hsu (2014)   
3  .Seo & Jang (2013) 
4   .Asamoah )2014) 

برندآگاهی از   شده کیفیت درک 

برند وفاداری به برند تداعی از   

 ارزش ویژه برند

گاه پویایی شناسی سیستم: چهار بعد اصلی مدل ارزش ویژه برنددید -1شکل   
(1320هیدایاتنو و همکاران )(، 2000مدل آکر و ژوآچیم استالر )با اقتباس از    

 

نمودار 1. دیدگاه پویایی شناسی سیستم: چهار بعد اصلي مدل ارزش ویژه برند

نامآن برند، با تعهداتمرتبط ازداراییهاو برند«مجموعهاي »ارزشویژه نظرآکر،  از
ازارزشتولیدشدهازسويیکمحصولیاخدمتبرايشرکتو وسمبلشاستکه
یامشتریانشرکتمیکاهدیابهآنمیافزاید.1ارزشویژهبرندشاخصجامعیراارائه
دادهکهارزشمبادلهشدهبینبرندومشتریانشرابرآوردمیکند.2بهمنظورساختنارزش
ویژهبرندقوی،شرکتهااستراتژیهایزیادیرامورداستفادهقراردادهتابرندهایشانرا
فراهم مشتریان برای را ارزش از میزانی که بوده مهم برند برای بنابراین کنند.3 مدیریت

سازندکهسطحبالاتریازارزشویژهداشتهباشند.4
»وفاداری«بهعنوانیکتعصببهبرندوپاسخرفتاریدرطیزمانتعریفمیشودکه
درآنفردیکبرندخاصرانسبتبهسایربرندهاترجیحدادهوبهصورتیکتعهدروانی
ازتصمیمگیریمدیریتیو نوع درموردآنتصمیممیگیرد.وفاداریعاملیمهمدرهر
تحلیلمالیاست.5یکیازتمایزهاییکهدرتعاریفوفاداریبهبرندوجودداردایناست
کهآکر،وفاداریبهبرندرابهعنوانعاملتعیینکنندهارزشویژهبرندمطرحمیسازد،در

1. Atilgan ( 2005).
2. Oh & Hsu (2014).
3. Seo & Jang (2013).
4.  Asamoah (2014).
5. Ehrenberg & et al (2004).



پیش بینی روند آینده مدیریت سرمایه گذاری در برند با مدل دینامیکی ارزش ... 133

حالیکهکلرآنرابهعنوانیکیازپیامدهایبرندقویوداراییهایبرنددرنظرمیگیرد.1
ازسویدیگر،وفاداريایجادتعهددرمشتريبرايانجاممعاملهباسازمانیخاصوخرید
بهسمتسایر تغییر بهطورمکررمیباشد.دروفاداریشخصدرمورد کالاهاوخدمات
برندهامقاومتمیکند.وفاداریمشتریبهعنوانیکرفتارمبتنیبرقصدونیتهمراهبا
اما است، سادهاي کار مردم کهجذب گرفتهاند یاد شرکتها میگردد. تعریف رضایت
تبدیلآنهابهمشتریانوفاداربسیاردشواراست.امروزهتحقیقاتنشاندادهاندکهرضایت
وفاداری افزایش و مشتریان نگهداري است مهم آنچه بلکه نیست، کافي دیگر مشتریان

آنهاست.2
»کیفیتادراكشده»بهعنوانادراکاتمشتریازکیفیتکلییابرتریکالایاخدمت،
در میشود. تعریف رقبا، سایر محصولات با مقایسه در موردنظرش، اهداف به توجه با
بخشخدمات،ارزیابیکیفیتحینفرایندارائهخدماتانجاممیگیرد.هرتماسمشتري
بهعنوانلحظهايبرايایجاداعتمادوفرصتیبرايراضییاناراضیکردنبهشمارمیآید.
قرارگرفته بینسازمانهاموردتوجه بهعنوانمشخصهاصلیرقابت مقولهکیفیتخدمات
کسب سبب و ساخته متمایز رقبایش از را سازمان خدمات، کیفیت به توجه بهطوريکه

مزیترقابتیمیشود.3
برند برايشناسایی تواناییمشتري اندازهگیري معیار بهعنوان برند« از از»آگاهی کلر
تحتشرایطمختلفیادمیکند.ازدیدگاهکلر،درمرحلۀخلقارزشبرند،وجودآگاهی
ازبرندضرورياستاماکافینیست.آگاهیازبرندمیتواندقدرتتصمیمگیريمشتري
رادرخریدکالاهاازطریقتداعیهايقدرتمندتحتتأثیرقراردهد.آگاهیازبرندشامل
تأیید براي تواناییمشتریان به برند برنداست.تشخیص یادآوري برندو بعدتشخیص دو
حضورقبلیبرنداشارهمیکند؛زمانیکهبرندبهشکلنشانهعرضهمیشود.یادآوريبرند
مستلزمایناستکهمشتریانبهطوردقیقبرندراازحافظهشانتعمیمدهند.4محققاندیگر
آگاهي را، برند ویژه ارزش متمایزکننده گام اولین و برند ویژه ارزش ایجاد اصلي کلید
برندو براساسدوشاخصشناسایی برند برندشاملعملکرد از برندمیدانند.آگاهی از

1. Beristain & Zorrilla (2011).
2. Ghafari (2011).
3. Atilgan (2005).
4. Keller ( 2008).
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یادآوریبرنداست.یادآوریبرندبهصورتمستقیموغیرمستقیمقابلسنجشاست.1
آکر»تداعیبرند«رابهاینصورتتعریفمیکند:هرچیزیکهبینحافظهویکنام
باتداعی ونشانتجاری،ارتباطیبرقرارکند.بهعقیدهویآگاهیازبرندرابطهنزدیکی
عقیده به است. تعریفکرده برند بایک ارتباطیدرحافظه را برند تداعی او دارد. برند
پردازش به باشد:1(کمک مؤثر برند ارزشویژه بر راه پنج از برندمیتواند تداعی وی
و انگیزش ایجاد )4 تجاری؛ نام خرید برای دلیلی )3 جایگاهیابی؛ تمایز/ )2 اطلاعات؛

احساسمثبت؛و5(گسترش.2
بیانمتغیرهایاصلیکهبهبرخیازآنهااشارهشد،رفتارمتغیرهایکلیدیدر پساز
نشان مرجع الگوی یک میشود. تشریح مرجع الگوهای توسط مناسب زمانی افق یک
دهندهرفتارمسئلهطیزماناست.مدلسازانپویاییشناسیسیستم،درصددتوصیفمسئله
بهصورتپویاهستند،بهاینمعنیکهمسئلهبهصورتیکالگویرفتاریطیزمانآشکار
میشود.دراینپژوهشالگوهایمرجعبرایمتغیرهایکلیدیباتوجهبهدادههایموجود
دربیمهمرکزیوبیمهالبرزبرایسالهای89تا94رسمشدهاست.ازمیانالگوهایمرجع
بهعنوانمثالالگویمرجعرفتارسرمایهگذاریکلدرمدیریتبرنددرنمودار)2(ملاحظه

میشود.
در سرمایهگذاریکل متغیر رفتار است دادهشده نشان )2( نمودار در که همانطور
مدیریتبرنددرحالکاهشمیباشد.درسال92مقداراینمتغیرتقریبا38ًمیلیاردریال
ودرسالبعدبه40میلیاردریالمیرسدودرنهایتدرسال94به33میلیاردریالتغییر

مییابد.همانطورکهملاحظهمیشودروندایننمودارنزولیاست.

نمودار 2- سرمایه گذاری کل در مدیریت برند

1. Kim & Hyun (2011) .
2. Aaker (1991).
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2. روش تحقیق

و تحقیق اهداف به دستیابی وجهت شده انجام سیستمی تفکر چارچوب در تحقیق این
لذا است. شده استفاده دینامیکی سیستمهای مدلسازی روش از سؤالات به پاسخگویی
روشتحقیقازحیثچارچوب،استفادهازبرخوردیپویابامسالهبودهاست.جامعهآماري
موردمطالعهصنعتبیمهوازبینشرکتهایبیمهدرایران،بیمهگذارانشرکتبیمهالبرز
–با درنظرگرفتهشدهاست.اینپژوهشازحیثهدفکاربردیوبهلحاظروشاجرا
توجهبهتوصیفشرایطوپدیدهها-پژوهشیتوصیفیاست.ازسویدیگربهدلیلبررسی
روابطعلیّ،پژوهشپیشرورامیتوانازنوعتحقیقاتعلیّبهحسابآورد.درضمن،
نرمافزارمورداستفادهدرکمیسازیروابطVensimمیباشد.افقزمانیدرپژوهشپیش
رو72ماهازابتدایسال1394تاپایانسال1399میباشد.دادههایاولیه)مبنا(درمدل
برای مرجع الگوهای پژوهش این در است. 1393 سال ماهانه میانگین اساس بر تحقیق،
سالهای برای البرز بیمه و مرکزی بیمه در موجود دادههای به توجه با کلیدی متغیرهای

1389تا1394رسمشدهاست.

3. مدل سازی

استفاده بازخوردیسیستم وساختار متغیرها بین علیّ روابط دادن نشان برای ابزار بهترین
ازنمودارهایحلقهعلیّمیباشد.هدفاصلینمودارهایحلقهعلیّنشاندادنفرضیههای
علیّدرهنگاممدلسازیاستتاازاینطریق،ساختاربهشکلکاملوبههمپیوستهبیان
شود.دیاگرامحلقهعلیّمدلسیستمارزشویژهبرنددرنمودار)3(نشاندادهشدهاست.
حلقه چهار و منفی بازخوری حلقه پنج میگردد ملاحظه نمودار این در که طور همان
اینحلقههایمثبتومنفیدرسیستم،پویاییها تعامل از بازخوریمثبتوجودداردکه

شکلمیگیرد.
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 مدل ارزش ویژه برند علّی حلقه دیاگرام: 2نمودار

انباشت( و متغیر سطح ) 17دارای  تدوین شده است Vensim PLEدر محیط  کهمدل ارزش ویژه برند در این تحقیق 
نمای چهارم یعنی  ارائه شده است. در این مقاله به جریان در چهار نما–نقشه های انباشتمعادله ریاضی می باشد و  122

. در این نمودار شش می پردازیمنمایش داده شده است   " 3 "شمارهگذاری در برند که در نمودار زیرسیستم سرمایه
 انباشت وجود دارد:

 945740درآمد حق بیمه تولیدی: این انباشت میزان درآمد حق بیمه تولیدی را نشان می دهد که از متوسط ماهیانه  -1
رسد. عامل افزایش سازی میمیلیون ریال در انتهای شبیه 5971400سازی با یک رشد نمایی به در ابتدای شبیهمیلیون ریال 

 دهنده درآمد حق بیمه تولیدی سهم بازار می باشد.

اثربخشی سرمایه گذاری

آگاهی از برند

کسب دانش درباره برند

فشار رقابتی

+

++

+

-

B2

 اثر رقابت بر آگاهی

R 1
اثر دانش بر آگاهی

B1

اثر سرمایه گذاری
بر آگاهی

تمایل به خریدبرند

+

جذابیت رقبا

-

-

تبلیغات دهان به دهان

+

نرخ فراموشی

-

وفاداری به برند

+

-

+

انگیزه
+

+

R 2
اثر تمایل به خرید

بر وفاداری

+

رضایت

+

+

-

R 3
اثر انگیزه بر وفاداری R 4

اثر تبلیغات دهان
به دهان 

سرمایه گذاری در
مدیریت برند

سرمایه گذاری در
روابط عمومی

+

B3

اثر سرمایه گذاری روابط
عمومی بر آگاهی

+

-
+

سرمایه گذاری در
فعالیت های بازاریابی

مستقیم

+

+

B4

اثر سرمایه گذاری
بر آگاهی

اثر سرمایه گذاری
بر وفاداری

رضایت
کیفیت ادراک+

شده خدمت

جذابیت خدمت
+

تصویر منفی از خدمت

-
قیمت

کیفیت واقعی خدمات

رفتار کارکنان

تأخیر در پرداخت
خسارت

-+

+

-

-

-

< <تبلیغات دهان به دهان

-

+

+

سرمایه گذاری
درترویج فروش

+

گستردگی توزیع+
+

درآمد حق بیمه

سهم بازار حق بیمه تولیدی +

+

+

<جذابیت خدمت>

+

B5

اثر سرمایه گذاری بر کیفیت
ادراک شده 

نمودار 3- دیاگرام حلقه  علّی مدل ارزش ویژه برند

مدلارزشویژهبرنددراینتحقیقکهدرمحیطVensim PLEتدوینشدهاستدارای
17متغیرسطح)انباشت(و122معادلهریاضیمیباشدونقشههایانباشت–جریاندرچهار
نماارائهشدهاست.دراینمقالهبهنمایچهارمیعنیزیرسیستمسرمایهگذاریدربرندکه
درنمودارشماره)4)نمایشدادهشدهاستمیپردازیم.درایننمودارششانباشتوجود

دارد:
1 میدهد. نشان را تولیدی بیمه درآمدحق میزان انباشت این تولیدی: بیمه درآمدحق

کهازمتوسطماهیانه945740میلیونریالدرابتدایشبیهسازیبایکرشدنماییبه
5971400میلیونریالدرانتهایشبیهسازیمیرسد.عاملافزایشدهندهدرآمدحق

بیمهتولیدیسهمبازارمیباشد.
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2 سرمایهگذاریکلدربرند:بیانگرمیزانانباشتسرمایهگذاریکلدربرنداستکه.
درزمانمبنا0/35درصدازدرآمدماهیانهمیباشد.سرمایهگذاریکلشاملچهارنوع

سرمایهگذاریمیباشدکهدرزیراشارهشدهاست.
3 تبلیغاترسانهای. میزانسرمایهگذاریدر تبلیغاترسانهای:معرف سرمایهگذاریدر

استکه17درصدازسرمایهگذاریکلدربرندمیباشد.
4 مستقیم. بازاریابی در سرمایهگذاری نشاندهنده مستقیم: بازاریابی در سرمایهگذاری

استکه56درصدازسرمایهگذاریکلبودهوبیشترینبخشسرمایهگذاریدربرند
رادربیمهالبرزتشکیلمیدهد.

5 سرمایهگذاریدرروابطعمومی:معرفسرمایهگذاریدرروابطعمومیبودهکه15.
درصدازسرمایهگذاریکلدربرندراتشکیلمیدهد.

6 بوده. انباشتسرمایهگذاریدرترویجفروش بیانگر سرمایهگذاریدرترویجفروش:
که11درصد)کمتریندرصد(ازسرمایهگذاریکلدربرندرادرشرکتبیمهالبرز

شاملمیشود.
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نمودار 4- نقشه انباشت-جریان زیرسیستم های سرمایه گذاری در برند
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4. شبیه سازی مدل

بیمه درشرکت برند ویژه ارزش مدیریت پویای مدل اصلی متغیرهای شبیهسازی الگوی
رسم افزار نرم توسط 1399 ماه اسفند پایان تا 1394 سال نخست ماه زمانی افق در البرز
گردیدوازمیانآنهاخروجیهمزمانششمتغیردرنمودارشماره)5(آوردهشدهاست.
همانطورکهمشاهدهمیگرددالگویشبیهسازیشدهرفتارهمزمانششمتغیردرآمدحق
بیمهتولیدی،سرمایهگذاریکلدربرند،سرمایهگذاریدرتبلیغاترسانهای،سرمایهگذاری
درروابطعمومی،سرمایهگذاریدربازاریابیمستقیموسرمایهگذاریدرترویجفروشاز

یکالگویرفتاریتبعیتمیکنندامادارایمقادیراولیهونهاییمتفاوتند.
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Insurance Peremium Income : Based Million Rial1 1 1 1 1
Total Brand Investment : Based Million Rial2 2 2 2 2
Media Advertising Investment : Based Million Rial3 3 3 3 3
Public Relation Investment : Based Million Rial4 4 4 4 4
Direct Marketing Investment : Based Million Rial5 5 5 5 5
Price Promotion Investment : Based Million Rial6 6 6 6 6

نمودار 5- الگوی شبیه سازی شده رفتار همزمان شش متغیردر اجرای مبنا

مختلف آزمونهای از استفاده با آن اعتبار تعیین به رضایتبخش، مدلی کسب از پس
میپردازیم.هدففرآینداعتبارسنجیدرسیستمداینامیکاطمینانازصحترفتارساختاری
مدلدرعینتوجهبهفرآیندمدلسازیاست.دراینمقالهآزمونشرایطحّدیرابررسی
باشد. یعنیرفتارواقعیداشته باشد بایددرشرایطحدّی،محکمومقاوم مینماییم.مدل
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و معادلاتمدل مستقیم بررسی با )نخست بهدوطریق آزمونشرایطحدّیمیتواند
دومازطریقشبیهسازی(انجامگیرد.آزمونشرایطحدّیمیپرسدکهآیامدلدرزمانی
کهورودیهامقادیرحدّیخودیعنیصفرویابینهایترامیپذیرندرفتارمناسبیدارد

یاخیر؟
بهعنوانمثالدرمدلموردنظرباقراردادنمقدارصفربهجای56درصدبرایمتغیر
،(Direct Marketing Investment Percentage=0)درصدسرمایهگذاریدربازاریابیمستقیم
مقدارانباشتسرمایهگذاریدربازاریابیمستقیمبهصفررسیده)نمودار6الف(وبادرنظر

گرفتنمعادلات:
- Increase in brand loyalty= ((Investment effects on brand loyalty*Choice and de-

sire average*PSQ Effect/3))*(Loyalty gap/Loyalty Delay)

- (Direct Marketing Investment/Total Brand Investment)

میزانانباشتوفاداریبهبرند (Brand Loyalty)کهمتأثرازاینمتغیراستبهحدودصفر
)3درصد(کاهشمییابد.)نمودار6ب(.
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Brand Loyalty
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نمودار 6. الگوی شبیه سازی شده رفتار متغیرهای  سرمایه گذاری در بازاریابی 
مستقیم و وفاداری به برند

5. تحلیل حساسیت مدل

برمدلوسیاستهای مبتنی یقیندرتحلیلهای ایجاد برای تحلیلحساسیت،سازوکاری
نسبت حد چه تا “مدل که میدهد پاسخ سئوال این به حساسیت تحلیل است. پیشنهادی
دارد؟” حساسیت مدل ساختار در آشکار جزئی تغییرات و پارامترها مقادیر در تغییر به
فرآیندتحلیلحساسیتشاملتغییرفرضیاتدربارهارزشپارامترهادرمدلوبررسینتایج
مقادیر تغییر بیان به مقاله این در مدل، تحلیلهایحساسیت انواع میان از است. خروجی

پارامترهابسندهمیکنیم.
دراینوضعیت،پارامترهایمدلیکیپسازدیگریتغییردادهمیشوندونتایجمربوط
بهبرخیازمتغیرهایکلیدیعملکردکهعمدتاًمتغیرهایسطحهستندبااجرایپایهمقایسه
میشود.درمدلدینامیکیسیستممدیریتارزشویژهبرندشرکتبیمهالبرز،سرمایهگذاری
تغییر با مرحلهمیخواهیم این در دارد، ابعادآن و برند بر بسزایی تاثیر برند برروی کل
مقادیرپارامترهایمؤثربرمقدارسرمایهگذاریکلدربرند،حساسیتآنراتستنمائیم.

متغیرهایتأثیرگذارعبارتنداز:
 درآمدحقبیمهتولیدی1-

1. Insurance Premium Income



پیش بینی روند آینده مدیریت سرمایه گذاری در برند با مدل دینامیکی ارزش ... 141

 درصدپایهسرمایهگذاریبرند1-
 درصدافزایشسرمایهگذاری2-

جهتجلوگیریازپیچیدهشدنبیشازحدمدلابتداحساسیتمتغیرسرمایهگذاریکل
بررسی خود موجه دامنه در تولیدی بیمه حق درآمد متغیر تغییرات به نسبت را برند در
مینمائیم.تغییردرمتغیردرآمدحقبیمهتولیدیمتأثرازمتغیردرصدسهمبازارمیباشد.

تحلیل حساسیت میزان انباشت سرمایه گذاری کل در برند با تغییر در پارامترتغییر 
در سهم بازار 

و نموده فرض ثابت را بازار سهم نسبت پارامتر حساسیت تحلیل در  )7( نمودار مطابق
سهم در تغییر متغیر در  RAMP تابع شیب تغییر با را بازار سهم ماهیانه افزایش ضریب
ابتداشیبتابعراازمقدارپایه0/0004به0/0001)یعنییک بازاردستکاریمینمائیم.
میدهیم. افزایش برابر( )چهار میزان0/0016 به را میدهیموسپسشیب چهارم(کاهش
رفتارمتغیرسرمایهگذاریکلدربرندنسبتبهافزایششیبتابعتغییرماهیانهدرسهمبازار
حساستراست.یعنیباکاهششیبتابعبهیکچهارممیزانمبنا)0/0001(میزانانباشت
سرمایهگذاریکلدربرنداز18577میلیونریالدرانتهایشبیهسازیبه16415میلیونریال
انباشت افزایش باعث )0/0016( تابع شیب چهاربرابری افزایش درحالیکه مییابد. نزول

سرمایهگذاریکلدربرندبهمیزان27226میلیونریالدرانتهایشبیهسازیمیگردد.
Change In Market Share
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Total Brand Investment : Based 3 3 3 3 3 3 3 3 3

نمودار 7- الگوی شبیه سازی رفتار انباشت سرمایه گذاری کل در برند  

6. تحلیل سیاست مدل
هدفنهاییاکثرفعالیتهایمدلسازیپویاییهایسیستم،تحقیقدرموردعلتتأثیرگذاری
رفتار بهبود برای مناسب نیزشناساییسیاستهای و رفتارسیستم بر سیاستهایمشخص
سیستمواقعیازطریقتحلیلسیاستمبتنیبرمدلاست.درمدلپویایسیستممدیریت
با تحلیلحساسیت به اینجا در که است گرفته انجام سیاست تحلیل دو برند ویژه ارزش

تغییراتپارامتریمیپردازیم.

تحلیل حساسیت مدل با تغییر پارامتر درصد انواع سرمایه گذاری
یکیازپارامترهایحساسسیاستیدرمدلماکهمدیرانشرکتبیمهالبرزتواناییاعمال
نظردرآنرادارند،تغییرتوزیعسرمایهگذاریکلدربرنددربینانواعسرمایهگذاریها
برایرسیدنبهمطلوبترینحالتاست.درمدلمبناکهبراساسمیانگیندادههایسال
1393طراحیشدهاستسهمهریکازانواعسرمایهگذاریازکلمیزانسرمایهگذاری

دربرندبهاینصورتاست:
سرمایهگذاریدرتبلیغاترسانهای:17درصد،سرمایهگذاریدرروابطعمومی:15درصد،
سرمایهگذاریدرترویجفروش:11درصد،سرمایهگذاریدربازاریابیمستقیم:57درصد
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حالدرسهسیاستپیاپیاثرتغییرسهمهریکازاینسرمایهگذاریرابرارزشویژهبرند
بررسیمیکنیم.

yyو درصد 40 میزان به مستقیم بازاریابی سرمایهگذاری کاهش اول: yسیاست
سایر بودن ثابت فرض با درصد 28 میزان به فروش ترویج سرمایهگذاری افزایش

سرمایهگذاریها.
yyو درصد 40 میزان به مستقیم بازاریابی سرمایهگذاری کاهش دوم: yسیاست

بودنسایر ثابت بافرض میزان34درصد به تبلیغاترسانهای افزایشسرمایهگذاری
سرمایهگذاریها.

yyسوم:کاهشسرمایهگذاریبازاریابیمستقیمبهمیزان40درصدوافزایشyسیاست
تبلیغات سرمایهگذاری افزایش و درصد 19 میزان به فروش ترویج سرمایهگذاری

رسانهایبهمیزان26درصدبافرضثابتبودنسرمایهگذاریدرروابطعمومی.

اصلی انباشت بر سرمایهگذاریها از یک هر سهم تغییر از حاصل نتایج  )8( نمودار در
ابتدای در درصد 61/7 از برند ویژه ارزش است. شده ارائه برند ویژه ارزش یعنی مدل
شبیهسازیدرمدلمبنابه77/3درصددرانتهایشبیهسازیمیرسد.باتغییراتدرسیاست
نخست،میزانارزشویژهبرنددرانتهایشبیهسازیبه79/3درصدمیرسدکهطبقنمودار
بهترینحالتاست.بااعمالتغییراتسیاستدوم،ارزشویژهبرنددرانتهایشبیهسازیبه
76/4درصدمیرسدکهپایینتریننمودارراتشکیلدادهاست.بادرنظرگرفتنپارامترهای
سیاستسومارزشویژهبرندبه78/5درصددرانتهایشبیهسازیمیرسد.چنانچهمشاهده

میشودبهترتیبسیاستهاییک،سه،مبناودوگزینههایبهتریهستند.
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نمودار 8- الگوی شبیه سازی رفتار متغیر ارزش ویژه برند با تغییر پارامتر درصد 
انواع سرمایه گذاری

درنمودار)9(نتایجحاصلازتغییرسهمهریکازسرمایهگذاریهابرانباشتهایکیفیت
اینکه به توجه با است. شده ارائه برند از آگاهی و برند به وفاداری برند، از شده درك
کیفیتدركشدهازبرندبرمبنایمدلتحتتأثیرسرمایهگذاریدرترویجفروشاست،
لذابسیارمنطقیاستکهسیاستاولاثرمثبتیبرکیفیتدركشدهازبرندداشتهاست.بر
اساسمدل،ازآنجاییکهوفاداریبهبرندازسرمایهگذاریبازاریابیمستقیمتاثیرمیگیرد،
چون مبناست. مدل اساس بر آن حالت بهترین و شده آن کاهش باعث سیاست سه هر
کیفیتدركشدهازخدمتنیزبروفاداریبهبرنداثردارد،بنابرایندرمرتبهدوم،سیاست
نیزسیاست بیشتریناست،قراردارد.بدترینحالترا برند از اولکهکیفیتدركشده
دوماعمالمیکند.درقسمتسومنمودارشماره»8»تغییراتآگاهیازبرندباتوجهبه
سهسیاستنشاندادهشدهاست.سیاستدومبهترینگزینهبرایافزایشآگاهیاست.با
مراجعهبهمدلدرمییابیمکهآگاهیازبرندتحتتاثیرسرمایهگذاریدرتبلیغاترسانهای
است،لذامنطقیاستکهافزایشسرمایهگذاریدرتبلیغاترسانهایموجبافزایشآن
از برآگاهی را اثر بدترین اول یکسانهستندوسیاست تقریباً مبنا گردد.سیاستسومو

برنددارد.
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بادرنظرگرفتندونمودار)8(و)9(بهنظرمیرسدسیاستاولیعنیکاهشبازاریابی
مستقیموافزایشترویجفروشبهتریناثرکلیرابرارزشویژهبرندداشتهباشد.
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Brand Awareness : Changed3 1 1 1 1 1 1 1 1
Brand Awareness : Changed2 2 2 2 2 2 2 2 2
Brand Awareness : Changed1 3 3 3 3 3 3 3
Brand Awareness : Based 4 4 4 4 4 4 4 4

نمودار 9- الگوی شبیه سازی رفتار متغیرهای کیفیت درک شده، وفاداری به برند 
و آگاهی از برند  با تغییر پارامتر درصد انواع سرمایه گذاری

7. سناریوسازی

پسازآنکهباانجامتحلیلحساسیتوسیاست،مدلیمعتبرباساختارسیاستیبهبودیافته
بدستآمد،ازآنمیتوانبرایتدوینانواعسناریوهایموردنظربرایآیندهاستفادهنمود.
حالدوسناریویخوشبینانهوبدبینانهراباتغییرپارامترهادردامنهموجهوبااستفادهازنتایج
تحلیلحساسیتارائهمینماییموبهمقایسهدوسناریویجدیدباسناریویمبنامیپردازیم.
مقادیرپارامترهادرسهسناریودرجدول)2(ارائهشدهاست.همانطورکهملاحظهمیشود
بادرنظرگرفتنپارامترهایحساسدرسناریویمبناونتایجحاصلازتحلیلحساسیتو
بینانهبافرضمطلوبترینشرایط،پارامترهارابه سیاست،جهتتدوینسناریویخوش
بهترینحالتخودتغییرمیدهیمودرسناریویبدبینانه،بافرضبدترینشرایط،پارامترهای

سیستمرادربدترینمقادیرممکنخودقرارمیدهیم.
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جدول 2- مقایسه پارامترهای مدل در سه سناریو

بدبینانهخوش بینانهمبناپارامتر سناریو

0.00040.0020.0001افزایش شیب سهم بازار

34 درصد22 درصد17 درصددرصد سرمایه گذاری در تبلیغات رسانه ای

40 درصد45 درصد57 درصددرصد سرمایه گذاری در بازاریابی مستقیم

11 درصد16 درصد11 درصددرصد سرمایه گذاری در ترویج فروش

15 درصد18 درصد15 درصددرصد سرمایه گذاری در روابط عمومی

سپسپارامترهایهرسناریورادرمدلواردنمودهواثرتغییررابرمتغیرهایکلیدی)ترجیحاً
متغیرسرمایهگذاری در پارامترها تغییر اثر مقاله این در که مینماییم بررسی ها( انباشت
میگردد مشاهده )10( شماره نمودار در که همانطور است. شده آورده برند در کل
افزایشدرصدسرمایهگذاری بهدلیل برنددرسناریویخوشبینانه سرمایهگذاریکلدر

کلدربرندازدرآمدحقبیمهبهمقدارقابلملاحظهایافزایشیافتهاست.

Total Brand Investment
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Total Brand Investment : Worst 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Total Brand Investment : Best 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Total Brand Investment : Base3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

نمودار 10- الگوی شبیه سازی رفتار متغیر سرمایه گذاری کل در برند در سه سناریو

بهترینشاخصبرایبررسیعملکردسناریوهارامیتوانمیزانانباشتارزشویژهبرنددر
نظرگرفت.همانطورکهدرنمودارشماره)10(ملاحظهمیشوددرسناریویمبنادرصد
بوده درصد 61/7 با برابر )1394 سال نخست )ماه شبیهسازی ابتدای در برند ویژه ارزش
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کهدرماهانتهاییشبیهسازی)پایان1399(به77/3درصدافزایشیافتهاست.درسناریوی
خوشبینانه61/7درصددرماهمبنابه84/2درصددرماهانتهایشبیهسازیصعودداشته
استودرسناریویبدبینانهعدد61/7درصدیابتدایشبیهسازیبه54/5درصددرانتهای

شبیهسازیرسیدهاست.
Brand Equity
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Brand Equity : Worst 1 1 1
Brand Equity : Best 2 2 2

Brand Equity : Base 3 3 3

نمودار 11- الگوی شبیه سازی رفتار متغیر ارزش ویژه برند در سه سناریو

جمع بندی و ملاحظات

اتخاذ تصمیمات بررسی برای است ابزاری عنوان به پژوهش این در شده طراحی مدل
مدیریت یافته بهبود سناریوهای تدوین و برند ویژه ارزش افزایش جهت مدیران شده
است. سازمانهاضروری برای امروزی پویای و پیچیده دنیای در برندکه سرمایهگذاری
بهبودسیاستهایاتخاذیدراین تاثیرگذاردر بهعوامل باتوجه بیمه کارشناسانصنعت
صنعتمیتوانندجایگاهبرندخودراحفظوحتیارتقادهند.ازآنجاییکهدرشرکتبیمه
البرزیکیازسیاستهاافزایشسرمایهمیباشد،اینشرکتسرمایهخودراطیچندمرحله
بهمبلغچهارهزارمیلیاردتومانافزایشدادهاست.ایندرحالیاستکهعلیرغمافزایش
سرمایه،متاسفانهسیاستهایاتخاذشدهنشانازکاهشسرمایهگذاریدربخشبازاریابی،
تبلیغاتومدیریتبرندبیمهالبرزمیدهدکهجایبررسیمجدددراینحوزهرادارد.با
توجهبهالگویهایشبیهسازیدرنرمافزاربهایننتیجهمیرسیمکهافزایشسرمایهگذاری
کلدربرندتاثیرمثبتیبرارزشویژهبرندخواهدداشت.ضمناینکهسرمایهگذاریکل
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دربرنددرسناریویخوشبینانهبهدلیلافزایشدرصدسرمایهگذاریکلدربرندازدرآمد
حقبیمهبهمقدارقابلملاحظهایافزایشیافت.اینامرنیازبهتغییردرسیاستهایاتخاذ
شدهسرمایهگذاریدرانواعتبلیغاترسانهای،روابطعمومی،بازاریابیمستقیموترویج
فروشدربیمهالبرزرانشانمیدهد.همانطورکهمشاهدهشددرسیاستاول)یعنیکاهش
گردید. لحاظ برند ویژه ارزش بر اثر بهترین فروش( ترویج افزایش و مستقیم بازاریابی
علاوهبراین،باوجودپایینبودنهزینهتبلیغاتدرفضایمجازیووجودبسترهایارائه
اینتبلیغاتمانندسایتشرکت،ایمیلوغیرهتوجهخاصمدیرانرادراینحوزهمیطلبد.
اولویت در برند مدیریت در سرمایهگذاری به منابع تخصیص که است بنابراینضروری
را سناریوها بررسیعملکرد برای بهترینشاخص دیگر، ازسوی قرارگیرد. مدیران کار
میتوانمیزانانباشتارزشویژهبرنددرنظرگرفت.چنانچهمشخصگردیددرسناریوی
انتهایشبیهسازیبه84/2درصدصعودداشتهکه خوشبینانهدرصدارزشویژهبرنددر
اینامرنشانازافزایشهفتدرصدینسبتبهسناریویمبنادرانتهایشبیهسازیاست.

از استفاده الزامات، و نیازها با متناسب مدل امکان ایجاد هدف با و منظور همین به
مختلف تصمیمات نتایج میدهد اجازه سازمان به که پویا و منعطف کمّی، رویکردهاي
از یاسودحاصل نهایی نتیجه بر مهمتر ازهمه و اجزا بین اجزايمدل،روابط بر را خود
عملیاتینمودنمدلدرسازمانپیشبینینماید،برايطراحانوتصمیمگیرندگانسازمان
سیستم شناسی پویایی رویکرد نمودن عملیاتی با پژوهش این دارد. زیادي افزوده ارزش
ارزشویژهبرند،پاسخگوینیازمدیرانبرندجهتپیشبینینتایجتصمیماتوسناریوهاي

متناسببانیروهایپویایبازارمیباشد.
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