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Abstract 

Objective  

Due to the limited research on brand ecology in the insurance industry, this study 

represents an important step toward advancing the scientific understanding of the topic. 

Providing a comprehensive and practical model of brand ecology can effectively 

contribute to strengthening and developing branding strategies in the insurance industry, 

helping achieve sustainability and growth. 

 

Methodology  

Data collected in this research were obtained through semi-structured interviews with 16 

experts and informed individuals in the field of branding, using snowball sampling until 

theoretical saturation of interviewees was achieved. The data were analyzed using content 

analysis, and a model consistent with the findings was drawn using Excel software. 

 

Findings 

The interview data were coded into 31 final codes and 17 concepts, which were organized 

into five main themes influencing brand ecology in the insurance industry. 
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Conclusion 

The brand ecology model in the insurance industry obtained in this research is composed 

of several key factors, enabling insurance companies to create stronger and more 

reputable brands while satisfying customers. In this model, marketing strategies hold 

significant importance. These strategies include advertising (using various methods and 

channels to communicate with customers), building trust (providing quality and reliable 

services and products), timely commitment (ensuring timely financial commitments and 

services), service innovation (offering new and diverse services), and appropriate name 

selection (choosing a brand name or logo that aligns with the brand and is recognizable). 

In addition to marketing strategies, preference-enhancing and elevation behaviors are also 

crucial. These behaviors include offering discounts and special offers to customers 

(discounts), providing installment options for customers (installment terms), after-sales 

services and repairs (after-sales services), and offering a variety of insurance services to 

attract customers (service diversity). Physical conditions also play a significant role in 

this model. Creating beautiful and pleasant interior environments in offices and agencies 

(interior decoration), locating agencies in places that provide easy access and convenient 

visits for customers (easy access to agencies), and expanding agencies in various regions 

to increase geographic coverage (geographic coverage) are among these factors. In terms 

of internal organizational factors, employing professional staff (hiring and developing 

experienced and qualified personnel to provide quality services), offering training courses 

to improve skills and technical knowledge (employee training), and having sufficient 

financial resources to cover expenses and develop insurance activities (strong financial 

backing) are highlighted. Finally, external organizational factors include identifying and 

addressing customer needs (understanding customer needs and preferences) and aligning 

strategies and performance with changes in customer requests and expectations 

(alignment of plans with customer needs). These factors allow insurance companies to 

optimize their services and products based on customer needs, enhancing customer 

awareness and trust in their brand. By implementing this model, insurance companies can 

strengthen their brands, increase customer trust, attract new customers, retain existing 

customers, and consequently expand their market. Additionally, by improving internal 

performance and aligning with customer needs, this model helps insurance companies 

progress on the path to becoming powerful brands. 

 

Keywords: Brand ecology, Insurance industry, Marketing strategies, Customer trust, Organizational 

factors. 
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  چكيده
 يـق گام مهم در جهـت تعم  يكعنوان  پژوهش به ينا يمه،خلق برند در صنعت ب ياكولوژ ينهدر زم يقاتبا توجه به كمبود تحق :هدف

 ةو توسـع  يـت خلق برنـد، ضـمن كمـك بـه تقو     ياكولوژ يع و كاربردجام يالگو يكارائه . به موضوع، اجرا شده است ينگرش علم
  .كند يصنعت كمك م ينو رشد در ا يداريبه پا تيابيدس به يمه،در صنعت ب يبرندساز هاي ياستراتژ

 يورآ جمـع  يبرندساز ةنفر از خبرگان و مطلعان حوز 16با  ساختاريافته يمهن ةمصاحب يقپژوهش، از طر ينحاصل از ا يها داده :روش
 يـل هـا بـا روش تحل   داده. يافـت ادامـه   يانتخاب شدند و مصاحبه با آنان تا اشـباع نظـر   يبرف ةگلول يريگ روش نمونه افراد به ينا. شد

  .شد يمترس ها يافتهمتناسب با  يافزار اكسل، الگو نرم يقاز طر يتشدند و در نها يلمضمون تحل

 مؤثر ياصل ةمقولپنج در قالب اين كدها كه  منجر شد مفهوم17و  ييكد نها 31 شبه پيدايها  احصا شده از مصاحبه يكدها :ها يافته
  .شدند يبند دسته مهيخلق برند در صنعت ب يدر اكولوژ

. شـده اسـت   يلتشـك  يعامل اصل يندست آمد، از چند پژوهش به ينكه در ا يمهخلق برند در صنعت ب ياكولوژ يالگو :گيري نتيجه
الگو،  يندر ا. نگه دارند تر يرا راض يانرا خلق كنند و مشتر يو معتبرتر تر يقو يتا برندها دهد يامكان م يمهب يها الگو به شركت ينا

مختلـف   يهـا  هـا و كانـال   استفاده از روش( يغاتبه تبل توان يم ها ياستراتژ يناز جمله ا. دارند يريابس يتاهم يابيبازار هاي ياستراتژ
عمـل   ينتضم(موقع به تعهدها  ، عمل به)و مطمئن يفيتخدمات و محصولات با ك ةارائ(اعتماد  يافض يجاد، ا)يانارتباط با مشتر يبرا

 يـا  يانتخـاب نـام تجـار   (و انتخاب نام مناسب ) و متنوع يدخدمات جد ةارائ( اتدر خدم ي، نوآور)موقع به يو خدمات يمال يبه تعهدها
 يـت اهم يـز ن يعـي ـ ترف  يحيترج يرفتارها يابي،بازار هاي يبر استراتژ علاوه. اشاره كرد) كه با برند سازگار باشد و شناخته شود ييلوگو
 يطشـرا ( يانمشـتر  يبرا ياقساط هاي ينهگز ة، ارائ)ها يفتخف( ريانبه مشت يژهو يشنهادهايو پ ها يفتخف ةرفتارها شامل ارائ ينا. دارند
منظـور جـذب    بـه  يمـه متنوع از خـدمات ب  يا ارائه مجموعهو ) خدمات پس از فروش( يراتخدمات پس از فروش و تعم ة، ارائ)ياقساط
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 ـ حيطم يجادا. است يرگذارالگو تأث يندر ا يزن يزيكيف يطشرا. شوند يم) تنوع در خدمات( يانمشتر در دفـاتر و   يننش ـ و دل يبـا ز يداخل
راحت فـراهم باشـد    ةآسان و مراجع يدسترس يانمشتر يكه برا ييها در مكان ها يندگينما يري، قرارگ)يداخل يوندكوراس( ها يندگينما

 يـن از ا) افيـايي پوشش جغر( ياييپوشش جغراف يشمنظور افزا در مناطق مختلف، به ها يندگينما ةو توسع) يندگيآسان به نما يدسترس(
، )لازم هـاي  يكاركنان بـا تجربـه و توانمنـد    ةاستخدام و توسع( يا كاركنان حرفه يريكارگ به ي،در عوامل درون سازمان. عوامل هستند

 يبـرا  يكـاف  يو داشـتن منـابع مـال   ) كاركنـان  يا آموزش دوره( يها و دانش فن بهبود مهارت يبه كاركنان برا يآموزش يها دوره ةارائ
 تـوان  يم ـ ي،از جمله عوامل برون سـازمان  يت،در نها. برشمرد توان يرا م) يقو يمال ةپشتوان( يمهب هاي يتفعال ةو توسع ها ينههز ينتأم

هـا و   درخواسـت  ييـرات و عملكـرد بـا تغ   هـا  يو تطـابق اسـتراتژ  ) يانمشتر يحاتو ترج يازهاشناخت ن( يمشتر يازو رفع ن يياسابه شن
و  يازهـا تا با توجه بـه ن  دهند يامكان م يمهب يها عوامل به شركت ينا. اشاره كرد) يمشتر يازهايبا ن طرحتطابق ( يانانتظارات مشتر

بـا اعمـال   . به برند خود شـوند  يانشناخت و اعتماد مشتر يشكنند و باعث افزا ينهحصولات خود را بهخدمات و م يان،مشتر يحاتترج
جلـب كننـد،    يـد جد ياندهنـد، مشـتر   يشرا افـزا  يانكنند، اعتماد مشـتر  يترا تقو دخو يبرندها توانند يم يمهب يها الگو، شركت ينا

 ـ  يقاز طر ين،همچن. ترش دهندبازار خود را گس يجه،را حفظ كنند و در نت يفعل يانمشتر  يازهـاي و تطـابق بـا ن   يبهبود عملكـرد داخل
  .شوند يلتبد يقدرتمند يكنند و به برندها يشرفتبهبود پ يرتا در مس كند يكمك م يمهب يها الگو به شركت ينا يان،مشتر

  
  .نيسازما عوامل مشتري، اعتماد بازاريابي، هاي استراتژي بيمه، صنعت اكولوژي، :ها كليدواژه
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  مقدمه
 ـ  يهـا  نظام نينگر است كه به مطالعه تعاملات ب جامع يعلم ياكولوژ  هـا  آن متقابـل  يهـا  يو وابسـتگ  جـان  يجانـدار و ب

هـا و   هـا، ارزش  هـا، دانـش   ها، مهـارت  از انسان وستهيپ هم به يرا نظام ياكولوژ يو اد ينارد). 2020 ،1فيسيل( پردازد يم
 اني ـمشـترك م  يهـا  يو بـه درك اسـتقلال و وابسـتگ    كننـد  يعمل م ـ يمحل يطيمح كه در كنند يم فيتوص ها يفناور

و  كلـگ، بـال  ، گـودوين،  لـور ي؛ ت2022، 2سـولومكو ( كننـد  يكمك م يآن بر رفتار و تعاملات اجتماع اتتأثيرموجودات و 
بلكه برنـدها   ست؛ين يكاف ييتنها محصولات و خدمات به يكاركرد يها يژگيامروز، و يرقابت يدر فضا). 2022، 3فراست
 ).1399، ثانوي فردو  زاده يديحم(دارند  يوكار و مشتر كسب دكننده،يتول يدر خلق ارزش برا ياتينقش ح

 داري ـو اعتبار پا انيمشتر يذهن ةنيشينماد، پ م،ئمانند نام، علا ياست كه شامل عناصر مختلف ينامشهود ييدارا برند
 جـاد يا يهـا  تي ـفعال ينامشهود، برند بازتاب تمام ييدارا كيعنوان  به). 1400، ، خانلري، يزداني و عابديچوبنديان(است 

 تي ـاعتماد باعث تقو نيو ا كندعمل  نانيو اطم تيفياز ك يادعنوان نم به ،يتعامل انسان ابيدر غ تواند ياعتماد است و م
برندها نه تنها ابزار  ،يطور كل به). 1400و محمدي،  ياننمحمدي، كاظمي راش( شود يم انيمشتر يوفادار شيروابط و افزا

 يشتريو ارزش ب داريپا يرقابت تيتا مز كنند يها كمك م هستند كه به سازمان كيالزام استراتژ كيكارآمد، بلكه  يتيريمد
 .)1399، حميدي بيناباج، كريمي علويجه و خليل نژاد، كفاش يقيحق(كنند  جاديخود ا انيمشتر يبرا

ملمـوس و نـاملموس شـناخته     ياي ـمزا قي ـاز طر يرقـابت  تي ـمز جاديا يبرا يعنوان ابزار به يآنجا كه نام تجار از
خـود تـلاش كننـد     يو توسعه برندها تيطور مستمر در تقو به ديكنند و با يپوش از آن چشم توانند يها نم سازمان شود، يم
بـه محصـولات و خـدمات نـاملموس      ماداعت جاديموفق به ا يبرندها). 2022، 4و اوشاكوف گيناوا ياشووا،كودر ،مووايآنس(

در ). 2021، 5، كريمـي و مهرنـوش  ازنـب ( ند تا خدمات را بهتر تجسم كنندقادر ها آن قياز طر انيو مشتر كنند يكمك م
هاسـت   شركت ياصل يها تياز اولو يكي ،انيو حفظ روابط بلندمدت با مشتر جاديا ،يرقابت جهان شيامروز، با افزا يايدن
محصـولات و   ،يرقـابت  يعنـوان ابـزار   بـه  يسـاز  نـد بر). 1400، گهر، محمودزاده و محمديان محمودجيق، ياوري كروبي(

، ادكويپر؛ 2018، 6بيلگين( كند يكمك م يرقابت تيمز جاديو به ا كند يم زيكنندگان متما خدمات مشابه را در ذهن مصرف
 ).2023، 7نچنكويو اول ليچم

، عباسـچيان،  رسـولي (بـوده اسـت    هـا و محافظـت در برابـر خطر   يمنيا نبالد بهمباحث، انسان همواره  نيكنار ا در
 شـود  يم ـ في ـتعر ياحتمـال  يپوشـش دادن ضـررها   يبـرا  ياجتماع ياز ابزارها يكي زين مهيب). 1398، حميدي و خلجي

ر طـو  است كـه بـه   يخدمات يديكل يها از بخش يكي مهيصنعت ب. )1401ميمند، حسيني، پرهيزگار و عزيزي،  محمودي(
 ـيف(مواجـه اسـت    يتيريو مشـكلات مـد   يمانند رقابت، جذب مشتر ييها گسترده در جامعه كاربرد دارد و با چالش  ،8يرل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Liseev 
2. Solomko 
3. Taylor, Goodwin, Clegg, Ball & Frost 
4. Anisimova, Kudryashova, Vagina & Ushakov 
5. Aznab, Karimi & Mehrnosh 
6. Bilgin 
7. Priadko, Chmil & Olinichenko 
8. Allam-Firley 
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 مـه يب يهـا  صنعت بـه شـركت   نيوفادار در ا انيحال، مشتر نيبا ا. )1398فر و صحت،  ، محمديان، ناصحيباقلي؛ 2023

كسب كننـد   يريچشمگ يايفروش، مزا شيو افزا يابيبازار يها نهيكاهش هز ،يبهبود سودآور قيتا از طر كنند يكمك م
كنـد تـا بتوانـد     جـاد يا انيمشـتر  يو مثبت را بـرا  داريپا يا تجربه ديبا مهيشركت ب كيبرند  جه،يدر نت). 2020رسلان، ا(

 ). 1398خواني،  يقيني و جعفري هفت(آورد  دست بهرا  ها آن مداوم تيو حما يوفادار

 عيها مؤثرند، بلكه در صنا سازمان يبرا ينيآفر و ارزش يرقابت تيمز جادينه تنها در ا يساز رندمجموع، برندها و ب در
وفـادار در   انيمشـتر  گـر، يد ياز سـو  .كننـد  يم ـ فايا داريو رشد پا انيدر حفظ مشتر يديكل ينقش زين مهيمانند ب يخدمات

 مـه، يب يها شركت يبه بهبود سودآور توان يم ايمزا نيااز جمله . آورند يرا با خود به همراه م ياريبس يايمزا مهيصنعت ب
ميمند و همكـاران     محمودي( كرداشاره ... و مهيب انيمشتر نييپا متيفروش، ق شيافزا مه،يب يابيبازار يها نهيكاهش هز

ه انتظار تجاري كلي سازمان است كه بايد به مشتريان اين امكان را بدهد كه هميش ةبرند يك شركت بيمه، تجرب). 1401
امـا تنهـا راه ايجـاد     ؛اين كار بسيار دشـوار اسـت  . اي مشابه با تجربه كلي سازمان داشته باشد داشته باشند كه برند تجربه

 .)2021، 1، جانگ، چوي و كيمكوون(داران وفادار برند است  ارزش براي طرف

ادغـام   نفعان، يتعامل برند با ذ يرسهمچون بر ييها يبا نوآور مهيخلق برند در صنعت ب ياكولوژ نهيپژوهش در زم
ضـمن   پـژوهش   ني ـا. دارد ييبـالا  تياهم ،يو تمركز بر تجربه مشتر نينو يها ياستفاده از فناور ،يو برندساز يداريپا

. كنـد  مـي  تي ـرا در بـازار تقو  مـه يب يبرنـدها  گـاه يجا ،انيمشـتر  داعتما يو ارتقا يابيبازار يها يبه بهبود استراتژكمك 
 يازهـا يو پاسـخ بـه ن   يرفـاه عمـوم   يدر ارتقـا  مـه ينقش صنعت ب نييپژوهش در تب نيمثبت ا ياجتماع ثيرتأ ن،يهمچن
هاي بيمه ايجاد يك برند قوي است  حال با توجه به اينكه يكي از اهداف شركت .كند يآن را دوچندان م تياهم ،ياجتماع

گونـه   با نظر به اين مسئله كه تـاكنون هـيچ   ،از سوي ديگر قرار دهد و تأثيرتا اين برند بتواند رفتار مشتريان خود را تحت 
و  اسـت  برانگيـز  تحقيقـاتي تأمـل   ، اين خلأاست پژوهشي در خصوص اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه صورت نگرفته

بـه ايـن    پاسخكه اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه چگونه است؟ در راستاي  استبه اين سؤال  پاسخپژوهشگر درصدد 
 :اند شدهزير مطرح  هاي ، سؤالسؤال

  ابعاد خلق برند در صنعت بيمه به چه صورت است؟ .1
  ؟چه نشانگرهايي داردهر يك از ابعاد خلق برند در صنعت بيمه  .2
 بندي ابعاد و نشانگرهاي خلق برند در صنعت بيمه به چه شكل است؟ اولويت .3

  ياكولوژ

و عمومـاً بـه مجموعـه     شدمطرح  1866در سال  ،يآلمان ناسش ستيتوسط ارنست هكل، ز بار نياول يبرا يدانش اكولوژ
 اني ـو روابـط متقابـل م   طيموجودات بر مح تأثيربر موجودات و  طيمح تأثيركه انسان درباره  شود ياطلاق م ييها شناخت

چگونگي در واقع، اكولوژي علم كشف و  ).2023، 2، سينها و سينگانيانار( آورد يم دست به طيخود و موجودات در آن مح

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kwon, Jung, Choi & Kim 
2. Narayan, Sinh & Sing 
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طـور كلـي    بنـابراين، بـه   ؛)2022، 1وودز(يابد  چگونگي حيات موجودات درون سيستمي است كه حياتشان در آن تداوم مي

هـاي درون محيطـي    هـا و فنـاوري   ها، ارزش ها، مهارت اي از انسان پيوسته هم توان گفت كه اصطلاح اكولوژي نظام به مي
 ).2020 ،2هولتزهاكر و ليتهوزر( محلي خاص هستند

  و برندسازيند بر
سريواسـتاوا و  (دارنـد   ياتي ـنقـش ح ها  سازمان تيدر موفق ،مانند برندها ،نامشهود يها ييدارا ،يشدت رقابت بازار به كيدر 

درزيـان  (كسب كنند  يشتريخود سود ب انيتا از مشتر دهند يها امكان م ارزش، به شركت جاديبرندها با ا). 2014، 3كومار
آجاگبـه، لانـگ و   (شـناخته شـوند    يگـذار تأثيربـا قـدرت    ينام عنوان بهو ) 1394، دهكردي، رحيمي و اسدالهي عزيزي
نـام،   عنـوان  بـه برنـد را  ) 2022، 5آكوغلـو و ازبـك  ( كايآمر يابيبرند از انجمن بازار فيتعر نيراستنادترپ). 2014، 4سليمان

از رقبـا   هـا  آن كـردن  زيخـدمات و متمـا   ايها كالا ييشناسا يكه برا كند يم يمعرف ها نياز ا يبيترك اياصطلاح، علامت 
، پـور  حسـن (منسـوخ شـده اسـت     ،يك ـيزياز حد بر عناصر ف شيتمركز ب دليل به فيتعر نيحال، ا نيبا ا. شود ياستفاده م

 ).1400، وكيلي، نوروزي و خمويي

و  يعـاطف (وس ملمـوس و نـاملم   يهـا بـه آن معـان    كه انسـان  داند يم يخدمات ايبرند را محصول ) 1999( گوردون
 يو حت ـها  ؤسسهمتنها محصولات و خدمات، بلكه افراد،  امروزه نه ،برندها. كنند يم جاديو ارزش افزوده ا دهند يم) نينماد
انتخـاب،   يسـاز  سـاده  يبـرا  هستند يبرندها ابزار ان،يمشتر يبرا). 2022آكوغلو و ازبك، ( شوند يشامل م زيها را ن ملت

را فـراهم   يو شاد جانيه توانند يم يو حت) 2020، 6آباد گازكز و ليتور بهياور ،رئال  روئيز(اعتماد  جاديو ا سكيكاهش ر
را بـه   انيمشتر تواند يم شود، يم يناش يكه از نام تجار يمشتر يوفادار ).2019، 7چيانووياستو چياكسيو  چيانكووي(كنند 

 تي ـبـازار، اهم  يدگي ـچيتعداد برندها و پ شيبا افزا). 2018، 8ير، داوري و پاسوانآ(كند  قيبالاتر تشو يها متيپرداخت ق
بـه   يساز برند ر،ياخ يها در دهه). 1397، ، غفوريان شاگردي، سرشومي و سبهوندموسوي(شده است  شتريب زين يساز برند

صادق  ،شجاع( ديآ يبه شمار م يها ضرور بقا و رشد بلندمدت سازمان يشده است و برا ليتبد يابيمهم در بازار يموضوع
 ـ انيمشـتر  حفـظ  د،ي ـجد انيبه مشـتر  يدسترس تواند يم يبرند قو ،يشركت دگاهيد از ).1399، و ابراهيمي وزيري و  يفعل

از  ياريبس ـ ن،يبنـابرا ). 2022، 9يو ورمقـان  غبـلا  قـره  يبـاقر ، باشرزگاه نيم يملك(عملكرد شركت را بهبود بخشد  تيتقو
از الزامات آن  يكيبرند  ژهيبرند موفق هستند و شناخت عوامل مؤثر بر ارزش و جاديا يها راه يريادگي دنبال بهها  سازمان

شـده اسـت كـه بـر رفتـار       ليبرند تشك ريو تصو تيفيك ،يبرجستگ ،يمانند وفادار ييبرند از اجزا). 2019، 10باجده(است 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Woods 
2. Leithäuser & Holzhacke 
3. Srivastava & Kumar 
4. Ajagbe, Long & Solomon 
5. Akoglu & Özbek 
6. Ruiz-Real, Uribe-Torl & Gázquez-Abad 
7. Jankovic & Jaksic-Stojanovic 
8. Iyer, Dava & Paswa 
9. Maleki Minbashrazgah, Bagheri Garbollagh & Varmaghani 
10. Bajde 
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 يپوش ـ آن چشـم  ياياز مزا توانند يها نم سازمان ،يرقابت تيمز جاديتوجه به نقش برند در ا با .گذارد يم تأثيركننده  مصرف

، مارلنـد ( كنـد  يم ـ تي ـو مانـدگار حما  زيمتمـا  تيهو جادياست كه از ا يفرايند يساز برند). 2014 ،1پيتر و دادسون(كنند 
، بقـايي  اردكـاني  شاكر ( سازد يم زيكننده متما ها را در ذهن مصرف شركت تو كالاها و خدما) 2017، 2لوييس و فلاناگان

 ـ  جاديبه ا فرايند نيا. )1400لهي بيوكي و بهجتي اردكاني، نيا، امرال مختلـف آن و   يهـا  يژگ ـيمحصـول و و  نيارتبـاط ب
كننـده را شـكل    مصـرف  يو سـاختار ذهن ـ ) 2022، 3، مكللنـد و والاس فاستر( كند يكمك م يرقابت تيمز جاديا نيهمچن

 يسـاز  برنـد ). 2022، 4زاده، بـوذري و ابراهيمـي   لام، دانا، سسليماني(داشته باشد  ديدر خر يبهتر يريگ ميتا تصم دهد يم
  يملك ـ(دارد  ياريبس ـ تي ـاهم ز،يرمتمـا يو با محصـولات غ  يرقابت يدر بازارها ژهيو ها، به بلندمدت شركت تيموفق يبرا
، خـاني ( دشو يارزش افزوده منجر م جاديبرند از رقبا و ا زيو به تما) 2021، 5نجفي تواني بلاغ و هرق يباقر ،رزگاه باش نيم

كنندگان  مصرف ياست كه برا يادماندني و به زيمتما يتيهو جاديا يساز هدف برند). 1401، آقازاده، اسفيداني و اميرشاهي
 ).2020، 6ياوانماسمان و سور يلاني،م يانتو،برل ،برناتو( كند يم جاديارزش ا

  مهيب

گذارنـد   ديگري مي ةعهدسرمايه يا جان خود را به  و مسئوليت كالا ،عملي است كه اشخاص با پرداخت پولي) بانك(بيمه 
 يعبارت است از قرارداد مهيب ،يحقوق فيدر تعر. )2020، 7زملياچوا( كننده در هنگام زيان بايد مقدار زيان را بپردازد و بيمه
 گـر ياز طـرف د  يوجـوه  اي ـپرداخـت وجـه    يدر ازاكـه   كنـد  يتعهـد م ـ ) گر مهيب(طرف  كي ،كه به موجب آن يقرارداد

 گـر،  مـه يمتعهـد را ب . را بپردازد ينيوجه مع اي كندخسارت وارده بر او را جبران  ،بروز حادثه اي، در صورت وقوع )گذار مهيب(
 مـه يموضـوع ب  شـود،  يم ـ مـه يو آنچـه ب  مـه يحـق ب  پردازد، يم گر مهيبه ب گذار مهيرا كه ب يو وجه گذار مهيطرف تعهد را ب

پـذيرد و وجـوهي    اعي، بيمه يك سازمان اجتماعي است كه انتقال ريسك را مياز ديدگاه اجتم ).2016 ،8ليبرتال( نامند يم
از ديدگاه . كه ممكن است براي هر يك از اعضاي بيمه رخ دهد بپردازد كند تا خساراتي را آوري مي را از اعضاي خود جمع
فروشـد و بـا تقسـيم     مـي پذيرد يـا   هاي ديگر مي شركتي است كه خدمات انتقال ريسك را از طرف ،تجاري، شركت بيمه

 .)1400، آندرواژ و آل بونعيمي، زاده شريفي محسن(كند  ريسك بين تعدادي از مشتريان خود، سود كسب مي

كاربرد گسترده در جامعه، يكـي   دليل بهصنعت بيمه . دهند هايي هستند كه خدمات ارائه مي هاي بيمه شركت شركت
اي با مشتريان در  طور فزاينده به ،هاي بيمه مانند شركت ،هاي خدماتي شركت. هاي خدماتي كشور است ترين بخش از مهم

 .)1400پور و همكاران،  حسن( درگير هستند ارائة خدمات

هاي  با توجه به افزايش تعداد شركت. شود يكي از صنايع رو به رشد جهان و ايران محسوب مي ،امروزه ،صنعت بيمه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Peter & Dadson 
2. Marland, Lewis & Flanagan 
3. Foster, McLelland & Wallace 
4. Soleimani, Dana, Salamzadeh, Bouzari & Ebrahimi 
5. Maleki Minbashrazgah, Bagheri Garbollag & Najafi Tavani 
6. Bernarto, Berlianto, Meilani, Masman & Suryawan  
7. Zemlyacheva 
8. Lieberthal  
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عت، نياز به انجام تحقيقات متنوع و كسب نتايج روابط متغيرهايي كه پيشـرفت  بيمه و در نتيجه افزايش رقابت در اين صن

تـر ميسـر سـازد، بيشـتر احسـاس       ها و تصميمات بهتر و سـنجيده  رتحول را با اتخاذ استراتژيدر اين بازار رقابتي و البته پ
 .شود مي

  تجربي ةپيشين
تر در رابطه بـا متغيرهـاي مـرتبط بـا ايـن       است كه پيش پژوهش، آشنايي با مطالعات و تحقيقاتي ةهدف از بررسي پيشين

هاي موجـود در تحقيقـات قبلـي را     كند تا شكاف تحقيق به پژوهشگر كمك مي ةبررسي پيشين. پژوهش انجام شده است
همچنين، بـا تحليـل   . اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه بپردازد ةدانش موجود در زمين ةتوسعو به بهبود و  ندكشناسايي 

توجه بـه   با. ابعاد مختلف متغيرهاي تحقيق بپردازد ةتر به مطالع تر و دقيق تواند جامع تايج تحقيقات پيشين، پژوهشگر مين
اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه انجام نشده است، لازم بود كه پيشينه مربـوط   ةاينكه تاكنون پژوهشي مستقيم در زمين

  .سي شودصورت مستقل برر به هر يك از متغيرها به
هاي داخلي و خارجي كه پيش از اين در رابطـه بـا متغيرهـاي پـژوهش      به بيان مراحل انجام پژوهش در اين بخش

توجـه بـه اينكـه تـاكنون در بـاب       بـا گفتني اسـت   .بيان شده است ها آن اي از نتايج حاضر انجام شده، پرداخته و خلاصه
در كنـار هـم بررسـي     متغيرهـاي تحقيـق  ( وهشـي صـورت نگرفتـه   پژ ،شناسايي ابعاد اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه

 .صورت مجزا بيان شده است تك متغيرها به پيشينه تك ،)اند نشده

شخصيت برند بر آگاهي، اعتماد و وفاداري به برند در صنعت  تأثير«پژوهشي تحت عنوان ) 1398(فر و محقق  كيان
شخصـيت برنـد بـر     تـأثير ، بررسـي  پـژوهش هدف از انجام اين . اند هانجام داد »)ايران ةشركت بيم: موردي ةمطالع(بيمه 

بسـتگي بـراي    هـم ـ   از روش توصـيفي . ه استايران بود ةبيمآگاهي، اعتماد و وفاداري به برند در صنعت بيمه در شركت 
ه بر اسـاس  ايران به تعداد نامشخص بود ك ةبيممشتريان شركت  ةجامعه آماري كلي. انجام اين تحقيق استفاده شده است

نشان داد كه شخصيت برند بر آگـاهي   پژوهشهاي  ترين يافته مهم. نفر تعيين شد 385لازم  ةنمونفرمول كوكران، حجم 
مثبـت و   تـأثير مسـئوليت بـر آگـاهي برنـد     . ي داردمعنادارمثبت و  تأثير ،برند، اعتماد برند و وفاداري برند در صنعت بيمه

. ي داردمعنادارمثبت و  تأثيرمسئوليت بر اعتماد برند . ي داردمعنادارمثبت و  تأثيري برند فعال بودن بر آگاه. ي داردمعنادار
فعال بـودن  . ي داردمعنادارمثبت و  تأثيرمسئوليت بر وفاداري برند . ي داردمعنادارمثبت و  تأثيرفعال بودن بر اعتماد برند 

 .ي داردمعنادارمثبت و  تأثيربر وفاداري برند 

گيـري ارزش ويـژة    طراحي سنجة اندازه«پژوهشي با عنوان ) 1394( زاده زاده و غلام سلطاني، فارسي ، دهقانيفيض
پـژوهش از طريـق مبـاني نظـري،      ةچـارچوب اولي ـ . انـد  انجـام داده  »پژوهش تركيبي: محور در صنعت بيمه برند مشتري

در صنعت بيمه تدوين و اعتبار آن نيـز از طريـق    يافته و مراجعه به مديران بازاريابي، كارشناسان و نخبگان تحقيقات انجام
محـور در   كه ابعاد ارزش ويژة برند مشـتري دهد  مينتايج نشان . است شده زمينه بررسي  مراجعه مجدد به خبرگان در اين

  .بستگي و تصوير اجتماعي ارتباط با برند، عملكرد، قابليت اعتماد، ارزش، دل :اند از ، عبارتصنعت بيمه
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سـازي كارفرمـا بـر     برند تأثيربررسي «عنوان  با پژوهشي) 1400( زاده اشرفي مجيبي، ايمان خان و مهدي ،يادگاري

 ةمطالع ـ. انـد  انجام داده »رضايت شغلي كاركنان در صنعت بيمه خصوصي كشور با توجه به نقش ميانجي مديريت استعداد
 ه اسـت كـه  نتايج ايـن مطالعـه نشـان داد   . است ودهب پيمايشيـ   توصيفي ،بر اساس هدف، كاربردي و از نظر روشها  آن

مديريت استعداد در صنعت  ،همچنين. داردمثبت و معناداري  تأثيربر رضايت شغلي كاركنان  ،سازي كارفرما هاي برند مؤلفه
تـوان گفـت كـه     دارد و بر همين اساس مـي نقش ميانجي سازي كارفرما و رضايت شغلي  ميان برند ،خصوصي كشور ةبيم
و در ايـن ميـان، نقـش     داردبسـزايي   تـأثير بر رضايت شـغلي كاركنـان    ،سازي كارفرما هاي برند مؤلفهارگيري ابعاد و ك به

 .كننده است بسيار حائز اهميت و تعيين ،مديريت استعداد كاركنان

انجـام   »هـاي بيمـه   تدوين و ارائه الگوي برند كارفرمـا در شـركت  «عنوان با پژوهشي ) 1399(يادگاري و همكاران 
بر مبناي تعادل كار و زندگي، پاداش و مزايـا،   ،هاي بيمه سازي كارفرما در شركت برندكه نشان داد  پژوهش نتايج. اند داده

هـاي فـردي و تخصصـي، فرهنـگ و      سازي داخلي، محيط كاري، شايستگي اجتماعي، قدرت برند سازمان، برند مسئوليت
 .يابد محيط سازماني تحقق مي

هـاي بيمـه    سازي در شـركت  طراحي مدل برند«عنوان  باپژوهشي ) 1398( شاهي، حيدرزاده و غفاري، اميركريميان
، از )كيفي و كمي(تركيبي  ،روش جنبةاز اين پژوهش . اند انجام داده »بازرگاني ايران با استفاده از رويكرد پژوهش تركيبي

 بخـش در . صورت گرفته اسـت  بخشست و در دو پيمايشي ا ،گردآوري اطلاعات ةشيوكاربردي و به لحاظ  ،منظر هدف
سـازي، بازاريـابي و روابـط عمـومي بودنـد،       ن فني و مديران برنـد امعاونبيشتر نفر از خبرگان صنعت بيمه كه  40كيفي با 
شـامل   ،بازرگاني كشور ةهاي بيم سازي در شركت هاي مؤثر برند ترين شاخص مهم ،هايي صورت گرفت و طي آن مصاحبه
هاي محيطي، استراتژي فروش و بازاريـابي   بازاريابي خدمات، ويژگي ةآميز نيز، اي فني، پشتيباني و مديريتي وه توانمندي

و براي تعيين ميزان اهميت نسبي متغيرهاي مدل و شد توزيع  اي نامه پرسش ،دوم پژوهش بخشدر . شدداخلي استخراج 
گرفته در اين پژوهش از عوامل مؤثر  بندي صورت رتبه. اده شدي استفتأييداز روش تحليل عاملي اكتشافي و  ،تحليل نتايج

 وهلةدر  ،هاي بيمه اگر شركت. را دارد تأثيرهاي فني بيشترين  توانمنديكه دهد  نشان مي ،هاي بيمه سازي شركت بر برند
از  هـا  آن مردم از تدريج تصور منفي عامه ، بهكننداول بر اين موضوع تمركز كنند كه حق بيمه متناسب با ريسك دريافت 

 .شود ها ساخته مي تري از برند آن شركت بين رفته و ذهنيت مطلوب

: سازي محصـول بـر عملكـرد شـركت     فروش و برند يارتقا تأثير«عنوان  بادر پژوهشي ) 2014( و همكاران آجاگبه
وتحليـل   آوري و تجزيه جمع )χ2( يكا مجذورها با استفاده از روش  داده. اند انجام داده »مطالعه موردي بيمه آليكو نيجريه

 تـأثير . گـذارد  مـي  تـأثير بـر رشـد سـازماني     ،فـروش  يسازي محصول و ارتقـا  دهد كه برند ها نشان مي نتايج يافته. شدند
زيرا رشد اين صنعت عمدتاً بـا   ؛فروش بر رشد يك سازمان سهم خود را در صنعت بيمه دارد يسازي محصول و ارتقا برند

 .فروش مرتبط است يي خوب محصول و ارتقاموفقيت برندها

انجـام   »مشـتري بـه بيمـه    ةحق بيمه و تصوير برند بـر علاق ـ  تأثير«عنوان  باپژوهشي ) 2022( 1خيروو االله  عيسي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Issalillah & Khayru 
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باعث افزايش علاقه به تبـديل شـدن بـه     ،هدف مطالعه اين است كه دريابد چگونه نقش حق بيمه و تصوير برند. اند داده

ايـن مطالعـه نشـان داد كـه حـق بيمـه بـه        . گيري تصادفي بـود  گيري، نمونه روش نمونه. شود مر ميع ةيك مشتري بيم
زمان، ايـن دو   طور هم به. به همين ترتيب براي متغير تصوير برند. كند گيري علاقه به مشتري بودن بيمه كمك مي شكل

هـاي بيمـه،    توانـد بـه شـركت    جود دارد كه ميچندين ورودي و. گذارند تأثير چشمگيري مي متغير مستقل بر متغير وابسته
 .مشتريان و مردم منتقل شود

تصـوير برنـد بـر ادراك روابـط عمـومي و وفـاداري        ةكننـد  اثر تعـديل «عنوان  بادر پژوهشي ) 2008( 1لي و هسيه
مشتري براي و وفاداري ) PR( هدف اين مقاله بررسي رابطه بين ادراك مشتري از روابط عمومي. اند انجام داده »مشتري

كنندگان از عملكرد روابـط   دهد كه درك مصرف نتايج نشان مي. كننده تصوير برند در آن رابطه است آزمايش نقش تعديل
چشـمگيرتر  تـر و   زماني قـوي  ،ادراك روابط عمومي بر وفاداري مشتري تأثير. وفاداري است ةعمومي يك سازمان، مقدم

 .بر وفاداري مشتري ناچيز است PR تأثيرلوب باشد، اگر نامط. است كه تصوير برند مطلوب باشد

: هاي اخلاقي شـركت و مسـئوليت اجتمـاعي شـركت     نام تجاري داخلي با ارزش«پژوهشي با عنوان ) 2015( 2هسو
هـاي اخلاقـي شـركت     هدف اين مطالعه شناسايي ميزاني است كه ارزش. اند انجام داده »مورد صنعت بيمه عمر در تايوان

نتايج . كار گرفته شود سازي داخلي براي صنعت بيمه عمر به هاي تجاري برند عنوان اهرم تواند به مي ،محوركارمند  CSRو
شـود   طور كامل با انتشار دانش انجام مي به ،سازي داخلي هاي اخلاقي شركت بر مزاياي برند ارزش تأثيردهد كه  نشان مي

سازي داخلي تا حدي بـا انتشـار دانـش ميـانجيگري      ر مزاياي برندب ،مسئوليت اجتماعي شركتي مبتني بر كاركنان تأثيرو 
تـوان اهرمـي مسـتقل از     محـور را مـي   عمر، مسئوليت اجتماعي شركتي كاركنان ةهاي بيم بنابراين، براي شركت. شود مي
 .شودسازي داخلي انجام  كمكي ديگر براي القاي مزاياي برند هايبدون ابتكار كهسازي داخلي در نظر گرفت  برند

عمـر   صـنعت بيمـه  : سازي محصول بر عملكرد شركت فروش و برند يارتقا تأثير«عنوان  باپژوهشي ) 2015( 3ابرار
فـروش بـر    يسازي محصـول و ارتقـا   برند تأثيرهدف از اين مطالعه، بررسي چگونگي . انجام داده است »دولتي پاكستان

صنعت بيمه بر عملكرد  تأثيرشان دادن تمركز بر چگونگي اين مطالعه همچنين با هدف ن. عملكرد رشد يك سازمان است
 ـتعداد زياد متصديان، نويسندگان تنها يك  دليل به. است انجام شده سازي محصول فروش و برند يارتقا مـوردي از   ةنمون
 ،عدر مجمـو . تر و تعداد شعب خوب در سراسر كشور است عمر دولتي را انتخاب كردند كه داراي محل فروش بزرگ ةبيم
وتحليـل   تجزيـه  )χ2( شده با استفاده از روش مجذور كاي آوري هاي جمع داده. نظرسنجي ميداني توزيع شد نامه پرسش 60

بسيار صنعت بيمه در پاكستان  ةفروش بر توسع يدهد كه برندهاي محصول و ارتقا هاي اين مطالعه نشان مي يافته. شدند
روي  ،سـازي محصـول   اين فرضيه كـه پيشـبرد فـروش و برنـد    همچنين . تخمين زدتوان  را نمي هاتأثيرو اين تأثير دارند 

 .تأثيرگذار استسودآوري صنعت بيمه  بر ،مؤثر استفروش  يحمايت از خريد مجدد و همچنين ارتقا

محـور در صـنعت    برند مشتري ةهاي مرتبط با شخصيت برند، اعتماد، وفاداري و ارزش ويژ در بخش داخلي، پژوهش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hsieh & Li 
2. Hsu 
3. Ibrar 
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از جملـه  . اند هاي مختلف برند در ارتباط با مشتريان و كاركنان پرداخته اين مطالعات به بررسي جنبه. ر شده استبيمه مرو

مثبت شخصيت برند بر آگاهي و وفاداري مشتريان و همچنـين اهميـت    تأثيرتوان به  مي ،هاي كليدي اين تحقيقات يافته
 .اره كردبرندسازي كارفرما در افزايش رضايت شغلي كاركنان اش

 يبرندسـازي محصـول و ارتقـا    تـأثير در بخش خارجي، مطالعاتي از كشورهاي مختلف بررسي شده كه بـه تحليـل   
ايـن  . انـد  هاي بيمه و همچنين بررسي نقش حق بيمه و تصوير برند در جذب مشتريان پرداختـه  فروش بر عملكرد شركت

تواند  در افزايش وفاداري مشـتريان و رشـد سـازمان     مي ،دهند كه برند قوي و تصوير مثبت از شركت تحقيقات نشان مي
 .داشته باشدزيادي  تأثير

هاي موجود در تحقيقات پيشين، پژوهش حاضر با هـدف   در نهايت، با توجه به اهميت برند در صنعت بيمه و شكاف
ردازد تا بتواند مـدلي جـامع   پ به بررسي ابعاد و نشانگرهاي كليدي آن مي ،شناسايي ابعاد اكولوژي خلق برند در اين صنعت

  .در اين زمينه ارائه دهد

  پژوهش شناسي روش
هـاي   كـه داده  ابه اين معن ؛استه كرداين پژوهش از نوع اكتشافي و مبتني بر مطالعات كيفي بوده و از تحليل تم استفاده 

 ،ويژه روش تحليل تـم  به ،كيفياز مطالعات . اند شدهوتحليل  ها، بر اساس روش تحليل تم تجزيه شده در مصاحبه گردآوري
شـده در ارتبـاط بـا     هـاي انجـام   هاي اندكي وجود داشته باشد يا اينكه مطالعات و پـژوهش  كه داده شود استفاده ميزماني 

نعـامي و   ،پـور  غـلام (جامع به موضـوع بپـردازد، مشـهود باشـد      اي گونه بهموضوع مدنظر، فقدان يك چارچوب نظري كه 
معمولاً بر تعداد محدودي نمونه كه به صورت هدفمند براي گردآوري بصيرت  ،پژوهشگر كيفي. )1398، مشبكي اصفهاني

كند تا اينكه متغيرهـا را آزمـون    پژوهشگر بيشتر كشف مي ،در اين روش. كند مياند، تمركز  عميق از موضوع انتخاب شده
 .)2022، 1داگلاس(د كن

براون و كلارك اسـتفاده   پركاربرد در اين پژوهش از الگوي. دوجود دار) مضمون(الگوهاي مختلفي براي تحليل تم 
هـا،   براي تموجو  جستها، كدگذاري،  آشنايي با داده :اند از عبارتترتيب  به ،مراحل انجام تحليل تم در اين الگو. ه استشد

 .)1399قاسمي، (ها و نوشتن گزارش  گذاري تم ها، تعريف و نام بازنگري تم

برندسـازي و خبرگـان ايـن     ةحوزن اساتيد بازرگاني دانشگاه، نمايندگان بيمه، فعالا نفر از 16 ،آماري پژوهش ةجامع
گيـري   افراد واجـد شـرايط بـراي نمونـه     .برفي انجام شد ة روش گلول صورت هدفمند و به انتخاب خبرگان به. اند حوزه بوده
برندسـازي   ةحـوز عملي در صـنعت و خبرگـان    ةا تجرباساتيد دانشگاه با تخصص در بازاريابي، نمايندگان بيمه ب ،هدفمند
هاي مختلفي در زمينـه اكولـوژي    عملي خود انتخاب شدند تا ديدگاه هاي بهتجردانش تخصصي و  دليل بهاين افراد . بودند

 است برفي نيز به اين دليل استفاده شد كه يافتن چنين افراد متخصص و باتجربه دشوار ة روش گلول. خلق برند ارائه دهند
در پـژوهش كيفـي، هنگـامي     .شـود  مـي و از طريق معرفي افراد اوليه، امكان دسترسي به ساير خبرگـان مـرتبط فـراهم    

دهد كه نظريه يا داستان  شود كه اطلاعات به اشباع برسد و اين امر زماني رخ مي ها متوقف مي آوري اطلاعات و داده جمع
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Douglas 
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حاصل مصاحبه، اشباع نظري  12پس از انجام  در اين پژوهش،. نيايد تدس بهمورد مطالعه كامل شده و اطلاعات جديدي 

جديدي به پژوهش اضافه نشـد و   ةهيچ داده يا نتيج نفر ادامه يافت و تا ها  مصاحبه اما براي اطمينان از اشباع نظري شد؛
 .ها به پايان رسيد به اين ترتيب، انجام مصاحبه

  پژوهشي ها يافته
و پس از آن، مضامين نزديك به هـم و   گانه قرار گرفتندهاي جدا در دسته و آوري جمع ها صاحبهمضامين م ،اول ةمرحلدر 

  . )1جدول ( هاي فرعي را به وجود آوردند تمبندي شدند و براي هر دسته نامي انتخاب شد كه  ، دستهداراي يك مفهوم
 

  كدهاي استخراجي مشابه. 1 جدول
  فراواني  عنوان  ها مصاحبه كدهاي مشابه

توسـط   مـداري  مداري در برخورد با مشـتري، اخـلاق   اخلاق، اخلاق
 مداري ، اخلاقكاركنان، اخلاق مداري ، اخلاقمداري ، اخلاقكاركنان
  كاركنان

1 ،5 ،9 ،13 ،14  
  اي اخلاق حرفه

5  

، مـداري  ، مشتريمداري ، تكريم ارباب رجوع، مشتريمداري مشتري
مشتري مـدار بـودن،   ، مداري ، مشتريمداري ، مشتريمداري مشتري
، مـداري  ، مشـتري مداري ، حفظ برند از طريق مشتريمداري مشتري
، مـداري  ، مشـتري مـداري  ، مشـتري مـداري  ، مشـتري مداري مشتري
، خوش اخلاقي، ببرخورد درست و خـوش برخـوردي   مداري مشتري

بـا مشـتري، برخـورد خـوب      كاركنـان با ارباب رجوع، برخورد خوب 
  نمايندگي و كارمندها

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،8 ،9 ،10 ،11 ،
12 ، 13 ،14  

  مداري  مشتري

12  

  3  انتخاب نام تجاري  12، 8، 2  ، اسم برند، انتخاب اسم خوبااسم با مصم
  5  تبليغات  13، 11، 6، 5، 3  تبليغات، تبليغات، تبليغات واقعي، تبليغات، تبليغات، تبليغات

ط مـالي،  قـوي، پرتفـوي و شـراي    پشتوانة مـالي قوي،  پشتوانة مالي
، پرتفوي و شرايط مالي خـوب، پشـتوانه قـوي مـالي،     پشتوانة مالي

پشـتوانة  قوي، قـدرت مـالي بـالا،     پشتوانة ماليذخيره سازي مالي، 
هاي درآمـدي بلنـد    قوي، قدرت مالي، تراز مالي خوب، جريان مالي

بسـيار   پشـتوانة مـالي  مدت، شرايط مالي قوي، پشتوانه قوي مـالي،  
  قوي، قدرت مالي

1 ،4 ،5 ،6 ،7 ،9 ،10 ،11 ،12 ،
13 ،14 ،16  

  پشتوانة مالي

12  

هاي بيمه كـردن متنـوع، تنـوع خـدمات، بيشـترين خـدمات،        روش
هـاي گونـاگون، ارائـه     هاي گوناگون و بيمـه  خدمات متنوع، پوشش

هـا، تنـوع    هاي گوناگون، خـدمات گسـترده، تنـوع بيمـه نامـه      طرح
  خدمات، خدمات گسترده و متنوع

1 ،4 ،5، 8 ،9 ،10 ،13 ،16  
  تنوع در خدمات

8  

هاي جديد، متمـايز بـودن خـدمات، خـدمات      بيمه نامه خاص، طرح
 ارائـة خـدمات  متمايز، متمايز سازي محصول، متمايزسازي خدمت، 

  فرد، تمايز خدمات با رقبا، ايجاد خدمات خاص منحصربه

5 ،7 ،10 ،11 ،12 ،13 ،15 ،16  
 تمايز در خدمات

8  

هـاي   هـا، بسـته   اي خاص، تخفيف در بيمـه نامـه  ه تخفيف، تخفيف
  هاي تخفيفاتي، تخفيفات پلكاني تخفيفي، استفاده از شيوه

  5  ها تخفيف  15، 11، 10، 7، 3
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  فراواني  عنوان  ها مصاحبه كدهاي مشابه

پرداخت خسارت مشتريان به نحو احسن، پرداخـت خسـارت قـوي،    
پرداخت خسارات به بهترين شـكل، پرداخـت خسـارت در كمتـرين     

رت به موقع، پرداخت خسـارت  زمان، پرداخت خسارت، پرداخت خسا
به بهترين شـكل، پوشـش خسـارت بـه بهتـرين شـكل، پرداخـت        
خسارت در كمترين زمان، پرداخت خسارت به بهترين شكل، جبران 

  خسارت به بهترين شكل، جبران خسارت در كمترين زمان

3 ،4 ،6 ،7 ،9 ،10 ،11 ،12 ،16  

خدمات پس از 
  فروش

9  

ــه ــان از  ب ــرد كاركن ــردن عملك ــلاس،   روز ك ــزاري ك ــق برگ طري
  آناناي براي  اي دورهه آموزش

اي  آموزش دوره  16، 14
  كاركنان

2  

كارمند خوب، كارمند با سواد، كارمند فعال، كارمند بـا قـدرت بيـان    
خوب، كارمند با اطلاعات جامع، كارشناسان خبره، اسـتفاده از افـراد   

تمنـد،  با تجربه، استفاده از افراد صاحب سـبك، نيـروي انسـاني قدر   
، اسـتفاده از كـادر   اي حرفـه استفاده از كادر فني، اسـتخدام نيـروي   

  اي حرفه، كاركنان قوي، استفاده از كاركنان مجرب و اي حرفه

1 ،3 ،5 ،7 ،8 ،11 ،12 ،14  
 كاركنانبه كارگيري 
  اي حرفه

8  

مـورد نيـاز مشـتري، شناسـايي و رفـع نيـاز مشـتري،         ارائة خدمات
هاي مـردم، شناسـايي و رفـع نيـاز      ستهمتناسب بودن خدمت با خوا

هـا   گذاران، تطابق طرح مشتري، ايجاد بيمه نامه با توجه به نياز بيمه
  ها با نياز مردم با نياز مشتري، تطابق طرح

9 ،10 ،11 ،12 ،16  
شناسايي و رفع نياز 

  مشتري

5  

ارائة هاي جديد، نوآوري درنحوه  ، طرحارائة خدماتنوآوري در نحوه 
  خدمات

  3  نوآوري در خدمات  14، 13، 6

انجام تعهـدات در اسـرع وقـت، انجـام بـه تعهـدات داده شـده بـه         
مشتريان، عمل به تعهدات در كمترين زمان، عمل بـه تعهـدات بـه    

 بهترين شكل

13 ،14  
 عمل به تعهدات

2  

نوع چيدمان ميز و صندلي خوب، نوع ساختمان، جايگاه فوق العـاده  
  بودنتميز، دكوراسيون خوب، مرتب 

  2  دكوراسيون داخلي  3، 1

  2  پوشش جغرافيايي  12، 11  نمايندگي در سراسر كشور، پشتيباني جغرافيايي
اعتمادسازي، اعتمادسازي بـه مـردم، اعتمادسـازي، اعتمادسـازي از     

، اعتمادسازي در مشتريان، اعتمادسازي، ايجاد مداري طريق مشتري
اعتمادسازي، اعتماد  اعتماد، ايجاد فضاي اعتمادسازي، اعتمادسازي،

  مردم

3 ،7 ،8 ،9 ،12 ،13 ،14 ،15 ،
  ايجاد فضاي اعتماد  16

9  

جايگاه خوب ساختمان، جايگاهي كه دسترسي راحت داشـته باشـد،   
دفتر در نقطه خوب شهر، دفتـر در محـل خـوب، سرراسـتي آدرس،     

ها، دسترسي راحـت بـه    دسترسي راحت، در دسترس بودن نمايندگي
ا، مكان خوب، نماينـدگي در محـل گـذر باشـد،     ه شعب و نمايندگي

  ها دسترسي راحت به نمايندگي

1 ،3 ،7 ،10 ،11 ،12  
دسترسي آسان به 

  نمايندگي

6  

  
هـاي   هدسـت  بههاي فرعي  هاي بيشتر، تم با بررسي ايجاد كردندهاي فرعي را  پس از آنكه از طريق مضامين اوليه، تم

، مـدل پژوهشـي   1هـاي جـدول    بعـد از رسـيدن بـه داده   . شكل دادندرا  هاي اصلي پژوهش جديد ديگري رسيدند كه تم
  .شود مشاهده مي 1نمايان شد كه در شكل ساخته  محقق
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  مدل پژوهشي اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه. 1شكل 

CVR  وCVI بخش كيفياز  آمده دست بههاي  كد  
 CVI و CVR هـاي   ه است و به اين منظـور ضـريب  از روايي محتوايي استفاده شد ،در اين تحقيق، جهت بررسي روايي

  .نفر از خبرگان توزيع شد 12در بين  نامه پرسشبراي سنجش روايي محتوا، . مدنظر قرار گرفت

CVR  )1رابطة  = ne − ୒ଶ୒ଶ  

CVI  )2رابطة  = گزينه	3	و	4	را	كرده	اند تعداد	خبرگاني	كه
متخصصان تعداد	كل  

برابر با  ،بر اساس جدول لاوشه ،قابل قبول CVR كه حداقل مقدار ها را ارزيابي كردند لسؤانفر از خبرگان  12تعداد 
نيز مقدار حاصل بايد از  CVI براي. باشد، روايي قابل قبولي ندارند 56/0كمتر از  ها آن كه مقدار هايي است و سؤال 56/0
قـرار   تأييـد مـورد   ها آن ها بيش از اين مقادير بود و تمامي مقادير تمامي مؤلفه. بيشتر باشد تا قابل قبول تلقي شود 79/0

  .گرفتند
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  اعتبارسنجي مدل مفهومي

هاي مربوط بـه سـاختار    اين نتايج شامل تحليل. در اين بخش، نتايج حاصل از اعتبارسنجي مدل مفهومي ارائه شده است
اي طراحـي شـد كـه بـه      گونـه  به ،مربوط به اين قسمت هاي سؤال. است) ولوژي خلق برند در صنعت بيمهالگوي اك(الگو 
در رابطه با ساختار محورهـا و   ،هاي خيلي زياد، زياد، متوسط، كم و خيلي كم با استفاده از گزينه دهددهندگان امكان  پاسخ

 :بخش در زير آمده است مربوط به اين هاي سؤال. نظر دهند ها آن دهنده ابعاد تشكيل

  ؟داردشده براي اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه تا چه حد جامعيت  الگوي ارائه: سؤال اول
  ؟)تخصيص هر شاخص به مؤلفه(است  فرد منحصربهشده تا چه حد  الگوي ارائه: سؤال دوم
  ؟)هاي هر مؤلفه ن بودن شاخصهمگ(و يكنواخت است  منسجمتا چه حد ، از لحاظ داخلي شده الگوي ارائه: سؤال سوم

گرايي اسـت و   شده براي اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه داراي ويژگي اجمال تا چه ميزان الگوي طراحي: سؤال چهارم
  رعايت شده است؟) كند نام شاخص منظور و مفهوم را منتقل مي(گذاري  در آن نام

  هاي بيمه متناسب است؟ خلق برند در صنعت بيمه با شركتشده براي اكولوژي  تا چه ميزان الگوي طراحي: سؤال پنجم
انـداز   شده براي اكولوژي خلق برند در صـنعت بيمـه بـا نيازهـاي فعلـي و چشـم       تا چه ميزان الگوي طراحي: سؤال ششم

  است؟متناسب هاي مورد مطالعه  شركت
فاده شـده اسـت كـه نتـايج آن در     اي اسـت  تك نمونه T براي بررسي ابعاد الگوي مفهومي از نظر خبرگان، از آزمون

  .شود جدول زير مشاهده مي

 اي تك نمونه تي آزمون. 2 جدول

 
 

 3= آزمون  ارزش

  ضريب 
  df معناداري

سطح 
 معناداري

تفاوت از 
 ميانگين

   نانيفاصله اطم
 درصد95 از تفاوت

 بالاتر تر پايين

 2/0807 1/5860 1/83333 0/000 11 16/316 جامعيت الگو
 2/0374 1/4626 1/75000 0/000 11 13/404 بودن الگو فرد صربهمنح

 2/0081 1/1586 1/58333 0/000 11 8/204 انسجام و يكنواختي الگو
 1/8414 0/9919 1/41667 0/000 11 7/340 گرايي اجمالويژگي 

 1/9795 1/3538 1/66667 0/000 11 11/726 ي بيمهها متناسب بودن با شركت
 1/9284 1/0716 1/50000 0/000 11 7/707 انداز ي فعلي و چشمها ا نيازمتناسب بودن ب

  
  . مندرج در جدول تشريح شده است هر يك از ابعاداي براي  نمونه از آزمون تي تك آمده دست بهنتايج در ادامه، 

معنـاداري   و سـطح  316/16عد جامعيت برابـر بـا مقـدار    براي ب آمده دست به تيدرصد، ميزان 05/0در سطح خطاي 
  .شود مي تأييدبر اين اساس مدل اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه از جامعيت است و نظر خبرگان  ؛است 000/0

و  404/13برابـر بـا مقـدار     ،فرد بـودن الگـو   به لحاظ منحصربه آمده دست به تي، ميزان درصد05/0در سطح خطاي 
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بـودن   فـرد  منحصـربه از ويژگـي   ،ق برنـد در صـنعت بيمـه   بر اين اساس مدل اكولوژي خل ؛است 000/0سطح معناداري 

  .شود مي تأييدبرخوردار است و نظر خبرگان 
و سـطح   204/8عد انسجام و يكنـواختي برابـر بـا مقـدار     آمده براي ب دست به تي، ميزان درصد05/0در سطح خطاي 

سجام و يكنواختي برخوردار است و نظر بر اين اساس مدل اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه از ان ؛است 000/0معناداري 
  .شود مي تأييدخبرگان 

و سـطح   340/7 برابـر بـا مقـدار    گرايـي  اجمـال بـراي ويژگـي    آمده دست به تي، ميزان درصد05/0در سطح خطاي 
گرايي برخوردار است و نظر  بر اين اساس مدل اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه از ويژگي اجمال ؛است 000/0معناداري 

  .شود مي تأييدبرگان خ
ي بيمـه برابـر بـا مقـدار     هـا  عد متناسب بودن بـا شـركت  براي ب آمده دست به تي، ميزان درصد05/0در سطح خطاي 

ي بيمـه  هـا  بر اين اساس مدل اكولوژي خلق برند در صـنعت بيمـه بـا شـركت     ؛است 000/0و سطح معناداري  726/11
  .شود مي تأييداست و نظر خبرگان متناسب 

ي فعلي برابـر بـا   ها و نياز ها انداز عد متناسب بودن با چشمبراي ب آمده دست به تي، ميزان درصد05/0ح خطاي در سط
و  هـا  انـداز  شـم چبر اين اساس مدل اكولوژي خلق برند در صنعت بيمـه بـا    ؛است 000/0و سطح معناداري  707/7مقدار 
  .شود مي أييدتاست و نظر خبرگان متناسب ي بيمه ها ي فعلي شركتها نياز

و  نامـه  پرسـش هـاي حاصـل از    ي براي اعتبارسنجي نظري الگو با توجه بـه داده سؤالشش  ةنام پرسشنتايج اجراي 
معتبـر  بر اين اساس الگوي طراحي شده براي اكولوژي خلق برنـد در صـنعت بيمـه    رسيد؛  خبرگان تأييد به، ها تحليل آن

  .ي دولتي و غير دولتي قرار گيردها لق برند در بيمهتواند مبنايي براي مفهوم اكولوژي خ مي واست 

 يريگ جهيبحث و نت

هاي اصلي پي بـرديم كـه در    دسته از مقوله 5به  ،نمايش داده شده، ضمن انجام پژوهش حاضر 1 طور كه در شكل همان
 .خواهيم پرداخت ها آن اين بخش به تشريح هر يك از

  يابيبازار يها ياستراتژ :اول ةمقول

تبليغـات، ايجـاد فضـاي     اغلبكه در  بيان كردندبررسي عوامل مؤثر بر اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه  حوزة خبرگان
تواند عامل مؤثري بر خلق برند در صنعت  مي ،موقع، نوآوري در خدمات و انتخاب نام مناسب به هاياعتماد، عمل به تعهد

تر و انتخـاب نـام بـا ماهيـت بيمـه ارتبـاط        سريع هار، عمل به تعهدكه هرچقدر ميزان تبليغات بيشت اي گونه به ؛بيمه باشد
و بدين گونه بر خلق يك برند  گيرد ميقرار  تأثيربيشتري داشته باشد، تصميم مشتري براي انتخاب برند بيمه بيشتر تحت 

) 1399(و كريميان  )1398(فر و محقق  هاي كيان از پژوهش با پژوهش اين بخشهاي  يافته. گذارد مي در صنعت بيمه اثر
  .است راستا هم
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 يعيترفـ  يحيترج يها رفتار :دوم ةمقول

، شرايط اقساطي، خدمات پس ها اي همچون تخفيف ترفيعيـ   در اين زمينه، خبرگان توافق داشتند كه رفتارهاي ترجيحي
دنبـال   را مشتريان همواره بهگذار خواهند بود؛ زيتأثيرهمگي بر خلق يك برند در صنعت بيمه  ،از فروش و تنوع در خدمات

را به بهتـرين نحـو و    ها آن به ارمغان آورد و نيازهاي ها آن يافتن برندهايي هستند كه بيشترين سودآوري و مزيت را براي
 .است راستا هم) 1400(هاي يادگاري  هاي حاصل از اين بخش با يافته يافته .باشد گو پاسخدر اسرع وقت 

   يوامل درون و برون سازمانع :سوم و چهارم هاي مقوله
به عواملي همچون شناسايي و رفع نياز مشتري و تطـابق طـرح بـا نيـاز مشـتري اشـاره        ،شوندگان طي مصاحبه مصاحبه

را بـا كمتـرين ميـزان     ها آن هاي بيمه توانايي شناسايي نياز شوندگان، اينكه تا چه حد شركت اند؛ زيرا از نظر مصاحبه هكرد
هاي موجود از سـوي   از سوي ديگر، اين نكته كه طرح. ارند، بسيار براي مشتريان حائز اهميت استصرف انرژي و زمان د

از سـوي ديگـر، در   . داردهاي بيمه تا چه حد با نيازهاي مشتريان سازگاري دارد، در جذب مشتري بسـيار اهميـت    شركت
فاق نظر داشتند كه براي خلق يك برند در صنعت سازماني، با توجه به اينكه خبرگان امر بر اين نكته ات بحث عوامل درون
هاي  مالي قوي از لزوم اوليه براي دوام و بقا در بازار رقابتي صنعت بيمه است و با توجه به اينكه شيوه ةبيمه، وجود پشتوان

رگان بر وجود در صنعت بيمه، خب كاركنانارتباط زياد ارباب رجوع با  دليل بهو  شوند روزرساني مي به هر روزجذب مشتري 
مـداري و   هـاي نـوين مشـتري    براي آشنايي با شـيوه  كاركناناي  هاي دوره اي و همچنين برقراري آموزش كاركنان حرفه

هاي يادگـاري و همكـاران    ها با يافته اين يافته. كردند تأكيديك برند در صنعت بيمه  يخلق، دوام و بقا منظور بهبازاريابي 
 .است راستا هم )1398( و همكاران كريميانو ) 1399(فرد  زاده و ثانوي حميدي، )1400(

  يكيزيف طيشرا :پنجم ةمقول

عامـل   ،شوندگان، عوامل ظاهري در برخـورد اول بـا مشـتري    در زمينه عوامل مختص به شرايط فيزيكي، از نظر مصاحبه
اسب با ماهيت بيمه كه از نظم شوندگان، وجود دكوراسيون داخلي متن از نظر مصاحبه. استمهمي در جذب يا دفع مشتري 

از سوي ديگر، اينكه مشتري بـه سـهولت بـه    . گذار باشدتأثيرتواند در انتخاب مشتري  و ترتيب خاصي برخوردار است، مي
جـويي   در وقت و زمان مشـتري صـرفه   زيرا؛ شود مثبت تلقي مي ينمايندگي بيمه دسترسي پيدا كند، براي مشتري امتياز

ممكنـه در زمـان و    هـاي اي، حفظ ايمني خود در برابر خطر ينكه هدف مشتري از انجام خدمات بيمهبا توجه به ا. شود مي
. شـونده اهميـت زيـادي دارد    براي بيمه ،، پوشش جغرافيايي مناسب در هر نقطه از كشور يا جهاناستهاي مختلف  مكان

بخـش  هاي اين  يافته. صنعت بيمه اثرگذار باشد تواند در خلق، پايداري و ثبات يك برند در بنابراين، داشتن اين ويژگي مي
 .است راستا هم) 1398( كريميان و همكاراناز پژوهش با پژوهش 

ن ايـن  اپژوهش حاضر با هدف شناسايي اكولوژي خلق برند در صنعت بيمه، از طريق مصاحبه بـا خبرگـان و مطلع ـ  
ها، پيشنهادهايي بـه شـرح    آمده از اين مصاحبه دست ج بهبا توجه به نتاي .انجام گرفته است 1402در بهار و تابستان  ،حوزه

 : شندهاي آتي در اين حوزه با گشاي پژوهش اميد است كه اين پيشنهادها بتوانند راه. شود زير ارائه مي

  هـاي   حاضـر؛ بـا توجـه بـه محـدوديت     پـژوهش  هاي تجربي و كاربردي نتايج  هاي آتي بر جنبه پژوهشتمركز



  
 

  4، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   1249

 
هاي آماري جهت  هاي كمي و آزمون در تحقيقات بعدي از روشكه شود  ي، پيشنهاد ميهاي كيف مصاحبه و داده

 .نتايج استفاده شود تأييد

 هاي فناوري؛ براي دوام و بقا در بازار رقابتي صنعت بيمه، لازم اسـت كـه    هاي مالي و زيرساخت تقويت پشتوانه
هاي نوين، خدمات بهتري به مشـتريان   ز فناوريهاي مالي قوي و استفاده ا هاي بيمه با تكيه بر پشتوانه شركت

 .ارائه دهند

        توسعه و آموزش نيروي انساني متخصص؛ با توجه به اهميـت تعامـل مسـتقيم ميـان كاركنـان و مشـتريان در
 ةهاي كاركنـان در زمين ـ  روزرساني مهارت اي براي به هاي آموزشي دوره برنامه كه شود صنعت بيمه، پيشنهاد مي

 .هاي نوين فروش در دستور كار قرار گيرد مداري و شيوه تريبازاريابي، مش

 خدمات متنوع  ةجغرافيايي و ارائ ةهاي بيمه با گسترش دامن گسترش پوشش جغرافيايي و خدمات متنوع؛ شركت
 توانند در جذب مشـتريان جديـد و افـزايش رضـايتمندي     و متناسب با نيازهاي مشتريان در مناطق مختلف، مي

 .ل كنندموفق عم ها آن

 مشتري و ظاهر فيزيكي محيط كاري؛ بهبود دكوراسيون داخلي و تسهيل دسترسـي بـه شـعبات     ةاهميت تجرب
تواند به ارتقاي برنـد در صـنعت    بيمه با هدف ايجاد حس اعتماد و رضايت در مشتريان، از عواملي است كه مي

 .بيمه كمك كند

 ي بيمه بايد توانايي خود را در شناسايي و رفع نيازهاي ها هاي متناسب با نيازهاي مشتريان؛ شركت طرح ةتوسع
اي متناسب با اين نيازها ارائه دهند تا بتواننـد از نظـر رقـابتي در بـازار      هاي بيمه مشتريان افزايش دهند و طرح

 .بهبود يابند

رفت صـنعت بيمـه و   شده بتوانند به توسعه و پيش ـ هاي اين پژوهش، اميد است كه پيشنهادهاي ارائه با توجه به يافته
 .اي در آينده كمك كنند ارتقاي كيفيت برندهاي بيمه

 :شود پژوهش ارائه مي ي كاربرديها شنهاديپدر پايان 

و قابـل فهـم در مـورد     قي ـو ارائه اطلاعات دق انيدر ارتباط با مشتر تيشفاف يارتقا: و امانت تيبر شفاف تأكيد .1
 .كمك كند انيعتماد مشترا شيبه افزا تواند يم ،مهيو خدمات ب ها استيس

حـل   يمستمر بـرا  يريگيخدمات پس از فروش و پ يارتقا يبرا يقو ميت جاديا: خدمات پس از فروش يارتقا .2
 .را به شركت وفادار كند انيمشتر تواند يم ،انيمشكلات مشتر

 قيرا تشو انيمشتر تواند يم ،انيبه مشتر يوفادار يها و پاداش ها فيارائه تخف: يوفادار يها و پاداش ها فيتخف .3
 .كنند ديخود را از شما تجد ةميكند كه با شما بمانند و خدمات ب

پاسـخ   انيمشـتر  يازهايو نوآورانه كه به ن ديمحصولات و خدمات جد ةتوسع: در محصولات و خدمات ينوآور .4
 .برند كمك كند زيبه تما تواند يدهند، م

 ـ يارتقـا  يبـرا  هـا  شـن يكيو اپل نيآنلا يها امانهو بهبود س يروزرسان به: يمشتر تاليجيد ةتجرب يارتقا .5  ةتجرب
 .ارائه دهيدتر  افتهيتر و بهبود راحت انيمشتر خدمات را به كند تا ميكمك  انيمشتر تاليجيد
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بـه   تواند يم ،هيريو خ ياجتماع قياز علا تيو حما يمشاركت اجتماع يها شركت در برنامه: يمشاركت اجتماع .6

 .كند جاديا انيبا مشتر يتر قيا كمك كند و ارتباط عمشم ياجتماع يندگينما زيتعز

تا شما را  كند يكمك م انيتر به مشتر گسترده عيتوز يها و شبكه ها يندگينما جاديا: ييايجغراف يدسترس ةتوسع .7
 .كنند ييبرند معتبر و قابل اعتماد در مناطق مختلف شناسا كي عنوان به

بـا   مـه يب يهـا  استيخدمات و س ةو ارائ انيمشتر حاتيو ترج زهاايشناخت ن: خاص حاتيو ترج ازهايتوجه به ن .8
 .ديدار  نگه يراض راجذب شده  انيكند تا به مشتر ميكمك  ،ها آن توجه به

 نگـرش مثبـت   تيبه تقو ،انيمختلف آن به مشتر يايو مزا مهيمربوط به ب يها آموزش ةارائ: انيآموزش مشتر .9
 .كند ميبه شما كمك  ها آن

در مـواد   هـاي مشـتريان   تجربـه و  هـا از نظر: يابزار برندسـاز  عنوان به انيمشتر هاي هو تجرب هاراستفاده از نظ .10
 .كنند انيموفق ب يها نمونه عنوان بهشما را  يواقع انيتا مشتر ديو ارتباطات خود استفاده كن يغاتيتبل

اعتمـاد   شيبرنـد خـود، افـزا    تي ـوبـه تق  تواننـد  يم مهيدهندگان ب و ارائه مهيب يها شركت ،هاشنهاديپ نيا ياجرا با
  .ابنديدست  انيمشتر تيرضا يو ارتقا ديجد انيجلب مشتر ان،يمشتر

  منابع
 .ايـران  دارويـي  صـنعت  در برندسـازي  شناسـي  آسـيب ). 1398( صـحت، سـعيد   و ، وحيدفر ناصحي ؛حمودم ،محمديان ؛طيبه ،باقلي

  .158-139، )37(18 ،انداز مديريت بازرگاني چشم

 فراينـد ارائـه چـارچوبي بـراي توسـعه اسـتراتژيك      ). 1400( ، احسـان عابـدي  و ، حميدرضايزداني ؛، اميرخانلري ؛وانرض ،چوبنديان
   .336-306 ،)2(13 ،مديريت بازرگاني .برندسازي بر اساس الگوي سيپ با استفاده از رويكرد فراتركيب

ي برندسازي شخصي كارمنـد بـا   ها  مؤلفهشناسايي ابعاد و ). 1400(فرشيد  ،خمويي و حسين ،نوروزي ؛يوسف ،وكيلي ؛اكبر ،پور حسن
  .116-91، )3(24، ي مديريت در ايرانها  پژوهش .)صنعت بيمه ايران: مطالعه موردي(روش آميخته 

 .اسـتراتژيك  برندسـازي ). 1399( نـژاد، شـهرام    خليـل  و ، محمدرضاكريمي علويجه ؛، مژگانحميدي بيناباج ؛، مهديحقيقي كفاش
  .43-21 ،)43(11 ،مطالعات مديريت راهبرديفصلنامه 

مـورد  (هاي فردي و سـازماني    برندسازي كاركنان بر سهم بازار بر مبناي ارزش تأثير). 1395(رسول  ،ثانوي فردو  علي ،زاده حميدي
  . 527 -505، )3(9، مجله ايراني مطالعات مديريت .)بانك ملت: مطالعه

صنعت : مورد مطالعه(خلاق  عيدر صنا يبرندساز). 1401(احمد  ريم ،يرشاهيام و ي، محمدرحيمنداياسف ؛شمها  ،آقازاده ؛ي، سجادخان
  .63-36 ،)1(14 ،يبازرگان تيريمد). رانيمد لباس ا

فروش بر خلق ارزش  شبرديو پ غاتيتبل تأثير يبررس). 1394(الهه  ي،دهكرد ياسدالله و اله فرج ي،ميرح ؛يعبدالهاد ي،زيعز انيدرز
  . 662-643 ،)3(7 ،يبازرگان تيريمد). سامسونگ يبرند لوازم خانگ: مورد مطالعه(رند ب ةژيو

ل و ئبررسـي مسـا   .تكافـل  بيمـه  مبـاني  بـر  مـروري ). 1398( خلجـي، سـميرا   ؛غفور ،حميدي ، ابولفضل؛عباسچيان ، حميد؛رسولي
   .153-125 ،)3(19 ،هاي اقتصادي سياست
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در  مـؤثر واكـاوي عوامـل   ). 1400( ، محمـدعلي اردكـاني   بهجتـي  و ، ناهيـد بيوكي  امراللهي مه؛، فاطنيا  بقايي ، محمد؛اردكاني  شاكر

   .77-45 ،)16(55 ،مطالعات مديريت گردشگري .هاي شهر يزد با رويكرد كيفي  برندسازي داخلي هتل

مـديريت   .نفر از برند كالاهاي ايرانـي الگويي از علل و پيامدهاي ت ةارائ). 1399( ، الهامابراهيمي و فراز ،صادق وزيري ؛، عليشجاع
   .23-3 ،)1(12 ،بازرگاني

در صـنعت   ياجتمـاع  يهـا   بر رسـانه  يمبتن يابيبازار يارائه الگو). 1398(اصغر  ،ياصفهان يمشبك و عبداله ،ينعام ؛پور، اسداله غلام
-31، )4(11 ،ياقتصاد كشاورز قاتيتحق. تم لياز روش تحل يريگ با بهره رانيا كيارگان يها  يدنيو نوش ييمحصولات غذا

58.  

گيـري ارزش ويـژة برنـد      طراحي سنجة انـدازه ). 1394(رسول  ،زاده غلام و حسين ،زاده   فارسي ؛مهدي ،دهقاني سلطاني ؛داود ،فيض
  .60-41، )3(4 ،پژوهشنامه بيمه .پژوهش تركيبي: محور در صنعت بيمه  مشتري

فصلنامه علمي مطالعـات   .آن بر بازنمايي زنان تأثيري زنان شاغل در راديو و تلويزيون و ا ي حرفهها  چالش). 1399(عاصمه  ،قاسمي
  .86-71 ،)6(2ه، اي ارتباطات و رسان  رشته  ميان

واكـاوي برندسـازي و مـديريت    ). 1400(نسيم  ،محمديان محمودجيق ؛سيد مجتبي ،محمودزاده ؛فاطمه ،ياوري گهر ؛مهدي ،كروبي
 .82-45، )58( 16، مطالعات مديريت گردشگري .ايران. ا. در اسناد پايه و فرادستي ج برند گردشگري ايران

: مـوردي  مطالعـه ( بيمـه  صـنعت  در برند به وفاداري و اعتماد آگاهي، بر برند شخصيت تأثير). 1398( محقق، نادر ؛البنين  ام  ،فر  كيان
   .359-343 ،)1(27 ،مطالعات مديريت و كار آفريني ).ايران بيمه شركت

هاي بيمه بازرگاني  طراحي مدل برندسازي در شركت). 1398(كريميان، ليلا؛ اميرشاهي، ميراحمد؛ حيدرزاده، كامبيز و غفاري، فرهاد 
  .265 -245، )1(6كننده،  مطالعات رفتار مصرف. ايران با استفاده از رويكرد پژوهش تركيبي

مديريت  .بندي عوامل شخصي مؤثر بر تعويق خريد بيمه  رتبه). 1400( ، ابراهيميميآلبونع و ، ليلاآندرواژ ، احسان؛زاده شريفي محسن
   .425-408 ،)52(13 ،وكار كسب

 تيريمد. كننده  بر خجالت از برند مصرف مؤثرعوامل  ييشناسا). 1400(اسما   ،يمحمد و ثهيحد  ،يراشنان  يكاظم ار؛ياسفند  ،يمحمد
   .928-911، )13(50 ،يبازرگان

 در مشـتري  مرجـع  الگـوي  تبيـين ). 1401( ايمـان  ،عزيزي و ، محمدمهديپرهيزگار ؛ميرزا حسن ،حسيني ؛، محمدي ميمندمحمود
   .325-300 ،)2(14 ،مديريت بازرگاني .بيمه صنعت

 ـ ،يسرشوم ر؛يام ،يشاگرد انيغفور ن؛يالد نجم ديس ،يموسو  قي ـاز طر يتوسـعه صـنعت گردشـگر   ). 1397(سـبهوند، رضـا    و يعل
  . 240-226، )4(7، و توسعه يگردشگر. يدست عيصنا يازبرندس

برندسازي كارفرما بر رضايت شغلي  تأثيربررسي ). 1400( ، عليزاده اشرفي مهدي ، نيلوفر؛ايمان خان ، تورج؛مجيبي ، منيژه؛يادگاري
هبـردي در  فصـلنامه مـديريت را   .كاركنان در صنعت بيمه خصوصي كشور با توجـه بـه نقـش ميـانجي مـديريت اسـتعداد      

   .101-88 ،)56(16 ،)مديريت صنعتي سابق(ي صنعتي ها  سيستم

تـدوين و ارائـه الگـوي برنـد كارفرمـا در      ). 1399( ، علـي زاده اشـرفي  مهـدي  ، نيلـوفر؛ ايمـان خـان   ، تورج؛مجيبي ، منيژه؛يادگاري
 . 184-157، )3(9 ،پژوهشنامه بيمه. هاي بيمه  شركت
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 .)نوشـت  ايـران (افزار ايرانـي اسـلامي    طراحي الگوي هويت برند مجموعه نوشت). 1398(نادر  ،خواني جعفري هفت و محمد ،يقيني

   .35-13، )40(18، انداز مديريت بازرگاني  چشم
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