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 اطلاعات مقاله  چکيده

-هستند. پژوهش ناملموس که است اين خدمات بازاريابي اساسي هایچالش از يکي

برند را در ناخودآگاه  04های مرتبط با برندسازی نشان داده که هر فرد در حدود 
که به طراحي اين پژوهش کند. ها توجه ميذهن خود دارد و در زمان انتخاب به آن

از ديد روش ، های بیمه بازرگاني پرداخته استشرکتمدل برندسازی خدمات در 
 ،از منظر هدف کاربردی و به لحاظ شیوه گردآوری اطلاعات، ترکیبي )کیفي و کمي(

نفر از خبرگان  04و در دو فاز صورت گرفته است. در فاز کیفي با  پیمايشي است
ط عمومي و رواب، يبازارياب، معاونین فنيّ و مديران برندسازیصنعت بیمه که عمدتاً 

های مؤثر برندسازی ترين شاخصهايي صورت گرفت و طي آن مهممصاحبه، بودند
و مديريتي  ،پشتیباني، های فنيّهای بیمه بازرگاني کشور شامل توانمندیدر شرکت

ي و بازارياب، استراتژی فروش، محیطي هایويژگي، و نیز آمیزه بازاريابي خدمات
در فاز دوّم پژوهش پرسشنامه توزيع گرديد و برای تعیین  گرديد.داخلي استخراج 

میزان اهمّیت نسبي متغیرهای مدل و تحلیل نتايج از روش تحلیل عاملي اکتشافي 
بندی صورت گرفته در اين پژوهش از عوامل موثر بر و تأيیدی استفاده شد. رتبه

ترين تاثیر دارای بیشهای فنيّ دهد توانمندیهای بیمه نشان ميبرندسازی شرکت
های بیمه در درجه اول بر اين موضوع تمرکز کنند که حق بیمه باشد. اگر شرکتمي

ها از بین متناسب با ريسک دريافت نمايند به تدريج تصور منفي عامه مردم از آن
 ها ساخته شود. تری از برند آن شرکترفته و ذهنیت مطلوب
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 . مقدمه1
 مداوم ورط به تا نموده وادار را خدماتي موسسات و هاشرکت المللي بین آزاد اقتصاد و خدماتي صنايع شدنجهاني

 بودبه منظورر به خدماتي هایًشرکت اخیرا رو اين از، ببخشند دبهبو و ارتقا را خود رقابتي هایقابلیت مستمر و
متخصصین مالي  (Nadaf, et al, 2016) اندداده قرار خود کار دستور در را مشتريان به بیشتر توجهها قابلیت اين

د از نتواند ارزشي بیش از ارزش متداول ايجاد کند و ارزش يک کالای دارای بربر اين عقیده اند که برند مي
شود کارهايي گفته ميبرندسازی به مجموعه راه(.  (Bozorg Khoo et al, 2018 کالای بدون برند بالاتر است

است ا اراغلب مترادف با اعتب، . يک برند موفقسازدکه به يک برند هويت بخشیده و آن را از ديگر رقبا متمايز مي
دهد ادراک از های برند نشان ميايج حاصل از مدل سازیو ارزش نامشهود قابل توجهي را در اختیار دارد. نت

رهبری يک برند در واقع مهم تر از منحصر بفرد بودن آن است. مديران برندها نیاز به مهارت بیشتری در ساخت 
 انتخاب کیفیت محصول و خدمات دارند که جملگي، مديريت تصوير، نشان دادن تخصص مديريت در توزيع، برند

 سازمان محصولات ارزش تواندمي سازمان . برند(Miller, 2012)باشد مرتبط با رهبری موفق برند مياين اصول 

بیشتر از  ملیتي چند هایسازمان. کمک کند برند سازمان و محصول برند بین ارتباط برقراری و به دهد افزايش را
 محصولات خود برند و سازمان برند نتا بی هستند تلاش در و اندبرده پي برندسازی اهمیت بهها ساير شرکت

برندها سامانه آغازين مصرف و واسطه میان خريدار و فروشنده هستند. (. Park, 2014قوی ايجاد کنند ) ارتباطي
تواند به فايده و ارزش کالا زيرا برند ميدهد؛ کنندگان جزء مهمي از کالاها را تشکیل ميبرند از نظر مصرف

 ناملموس دارايي عنوانه را بخود  8برندها ارزش شرکت تعدادی از کههستند  ارزش با قدریه ببیافزايد. برندها 
 کنندگان نسبتبازاريابان همواره بايد رفتار مصرف، بنابراين(. Aaker, 2012)د کننلحاظ ميشان يهاترازنامه در

ان را جلب کنندگبرندی نتواند نظر مصرف به برندها را به دقّت مورد بررسي و تجزيه و تحلیل قرار دهند؛ زيرا اگر
 ( معتقدند برندها8331) 2ريلي المو دال و چرناتوني (. دیMitchell, 2002شکستش در بازار حتمي است )، نمايد

 هایژگيوي و( شودمي ارزيابي منطقي صورت به که، برند عملکرد بودن محسوس)بودن  کاربردی: جنبه مهم دو از
دهای برن .اندشده تشکیل( شود مي ارزيابي احساسي صورت به که، برند هایارزش ودنب نامحسوس) نمادين

ل دهند. تعداد قابها وفاداری نشان ميکنندگان نسبت به آنخوب از امتیاز مصرف کننده برخوردارند و مصرف
رندها را آن ب، شوندتر در بازار عرضه های پايینحتي درصورتي که برندهای مشابه با قیمت توجهي از مشتريان

ورد دارای برندهای م هایشرکت، عبارت ديگر باشند. بهخود مي قبول مورد نخواهند پذيرفت و متقاضي برندهای
 ,Kotler& Gertner)عملاً بیمه مي کنند، های پیشبردی رقبامشيخود را در مقابل خط، کنندگانقبول مصرف

بورس ، هاتوسعه بازارهای مالي است که شامل بانک، سعه کشورهااز جمله عوامل موثر در رشد و تو.  (2002
اوراق بهادار و موسسات بیمه و... هستند. توسعه بازارهای مالي از يک طرف منابع مالي مازاد افراد جامعه را به 

-الیتبرای فع منابع مالي لازم، اندازهاگذاری اين پسکند و از طرف ديگر با سرمايهآوری ميانداز جمعصورت پس

شود. از میان موسسات مالي کند و بنابراين رشد و توسعه اقتصادی را موجب ميهای اقتصادی را فراهم مي
ايجاد  کنند و همین امر موجبمختلف موسسات بیمه با گرفتن حق بیمه اطمینان خاطر نسبت به آينده ايجاد مي

های مهآوری حق بیهای بیمه همچنین از طريق جمعشود. شرکتهای اقتصادی ميانگیزه برای گسترش فعالیت
ها از يک طرف با کاهش ريسک فردی از طريق کنند. لذا بیمهگذاری فراهم ميمنابع عظیمي برای سرمايه، فردی
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ديگر  کنند و از طرفهای اقتصادی ايجاد ميانگیزه برای گسترش فعالیت، انتقال به گروه و شراکت در ريسک
یت بیمه امروزه اهم، کنند. بنابراينها را فراهم ميهای تولیدی جهت انجام اين فعالیتزم برای بنگاهمنابع مالي لا

 در امر رشد و توسعه اقتصادی بر کسي پوشیده نیست.

البرز و دانا فعالیت داشتند که ، آسیا، های ايرانبیمه به نام تنها چهار شرکت 8012در ايران تا قبل از سال  
در  يخصوص یمهب یهابا مجوز فعالیت شرکت. نمودندلتي بوده و خدمات تقريباً مشابهي را ارائه ميهمگي دو

 يدولت یمهب هایشرکت تدريج به و شده رقابت بازار وارد کشور سطح در کمکم يخصوص هایشرکت، 8012سال 
به بخش خصوصي  وبه بورس  شانبا ورود سهام سازیيخصوص 00اصل  "ج" بندالبرز و دانا بر اساس ، آسیا

شرکت بیمه در حال فعالیت هستند و تعداد ديگری نیز در حال اخذ مجوز فعالیت  22 حاضر در حال .یوستندپ
ت و محصولا يزتوجه به عدم تما گر بااست که انتخاب يک شرکت بیمه از میان اين همه بیمه. بدهي8باشندمي

بارز  ويژگيدو در حال حاضر يک راهنمای قدرتمند به نام برند است.  ای نیست و نیازمند وجودکار سادهها یمتق
کاهش اعث بگذاری فاقد تعرفه قیمت ارائه باکه  هاييبیمه نامه ي وبازار رقابتعبارتند از صنعت بیمه در ايران 

ارتباط با  یهای بیمه نه تنها تحت فشار برای برقرار. با اين وضعیت مديران شرکتاندشدهفزاينده سود نهايي 
يکي  اند.مواجه شده های زيادیبا دشواری بازاربلکه برای تصاحب سهم بیشتری از ، مشتريان فعلي خود هستند

ور بازسازی برند است. به ط، به مقابله با مشکلات پرداخته اندا استفاده از آن بیمه ب هایهايي که شرکتاز راه
های خود را در جهت ايجاد و حفظ هستند و عمده توانايي بسیاریهای بیمه درگیر با موانع اغلب شرکت، کلي

ای ههای بیمه کمک خواهد کرد تا اولويتهای اين پژوهش به شرکتاند. يافتهاعتماد مشتريان خود متمرکز نموده
عوامل  نها تاثیر بیشتری دارند را انتخاب نموده و با تقويت آگذاری خود روی عواملي که بر برندسازی آنسرمايه

ابل پژوهش های قبا توجه به اهمیت برند به عنوان يکي از موضوع، موجب ارتقای برند شرکت خود گردند. بنابراين
مقاله ، های اقتصادیبه عنوان پشتوانه مالي فعالیت بیمهخدمات و نیز اهمیت  2به توصیه مؤسسه دانش بازاريابي

 های بیمه بازرگاني ايران پرداخته است.شرکتحاضر به تبیین مدل برندسازی خدمات بیمه در 

 

 . مباني نظري و پيشينه پژوهش2

 3. ارزش اقتصادي برند2-1
دهند. يکي ارزيابي ذهني در مورد کالاها / خدمات مشتريان در هنگام خريد برندها دو نوع ارزيابي انجام مي

از مطلوبیت کالا يا  0ارزيابي عیني، رندخريداری شده و ديگری ارزيابي عیني و مادی از آن. ارزش اقتصادی ب
ای که خدمت مورد تقاضاست. اين ارزيابي بر مبنای ادراکي است که مشتری از منافع حاصله در قیاس با هزينه

راحتي ، کیفیت، دارد. عناصر ارزش اقتصادی برند عبارتند از: قیمت، در قبال آن کالا يا خدمت پرداخت کرده است
ارزيابي ذهني و ناملموس از برند است و چیزی ، 1ارزش ويژه برند، از طرف ديگر (.2002er, Coop)و تسهیلات 

 توان گفت که ارزشمي، متفاوت از ارزش ملموس و فیزيکي ادراک شده توسط مشتری است. به بیان ديگر
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در اينجا ارزش  ،محصول محور است؛ به اين معنا که اگر شرکتي محصولي متمايز ارائه دهد، اقتصادی برند
تي برند محور است؛ به اين معنا که ح، تواند به فروش کمک کند. ولي ارزش ويژه برنداقتصادی برند است که مي

 ،تواند با استفاده از ارزش ويژه برند خوديک شرکت مي، اگر ديگر رقبا محصولات متمايز خود را ارائه دهند
 .(Kotler & Keller, 2012)ان بیشتری از رقبا به فروش برساند محصولات و خدمات خود را به راحتي به میز

 

 . برندسازي2-2
ند اهای مربوط به اکر و کاتلر بیشتر از همه مرجع بودهاز بین مطالعات انجام شده در خصوص مفهوم برند مدل

(Sarker, et al, 2019برندسازی .) ،احصل و نتیجه اضافه کردن قدرت يک برند به محصولات و خدمات است. م
ا هدهد و به آنکنندگان را شکل ميفرآيند برندسازی خلق تمايزهاست. برندسازی ساختارهای ذهني مصرف

ای سازماندهي کنند تا تصمیم خريد روشني کند تا اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات را به گونهکمک مي
برندسازی چیزی فراتر از دادن يک نام  .(Kotler & Keller, 2012) زا باشند داشته باشند و برای شرکت ارزش

ها به محصول و آن را وارد دنیای خارج کردن است. برندسازی نیاز به تلاشي بلندمدت و سطح بالايي از مهارت
تولید  پردازد و سازمان را برایکنندگان بخش خاصي از بازار ميبیني نیاز مصرفو منابع دارد. بازاريابي به پیش

، المللي بازاريابينامه بینواژه (.Kapferer ,2441آورد )و خدمات مورد نیاز بازار هدف به حرکت در مي محصولات
های هايي برای اينکه سازمان يا محصولکند: استفاده يک شرکت از تکنیکبرندسازی را اينگونه تعريف مي"

ند. در کخود را در بازار چگونه معرفي مي. يعني اين که هويت و کارکرد "خود را از ديگران قابل تشخیص سازد
برندسازی فرآيند شناسايي و متمايز ساختن يک محصول يا خدمت و بنا نهادن يکتايي و ، تفکر امروزی بازاريابي

منحصر به فرد بودن آن است. برندسازی بخشي از فرآيند حساس بودن به چگونگي درک مشتريان از محصول 
 های خاصي به مشتريان بازارهای برندسازی خود برای فرستادن علامتفعالیت ها ازيا شرکت شماست. شرکت

های اساسي بین برندسازی کالاها و برندسازی خدمات در اين واقعیت يکي از تفاوت کنند.هدفشان استفاده مي
 شود.نهفته است که در بخش خدمات در غالب موارد اين نام شرکت است که به نام برند تبديل مي

سازند تا مسئول عملکرد و کیفیت کنندگان را قادر ميمصرفها هستند و محصول سازندهمعرف  ندهایبر
ر بازار ها دمحصولات را بر اساس نحوه برند شدن آن، کنندگانمحصول يا خدمت را بشناسند. بسیاری از مصرف

ايي برندها توان، "زمان"روزافزون  کنندگان و اهمیت يافتنکنند. با پیچیده شدن زندگي مصرفبا هم مقايسه مي
یری برند بکارگ، ها را ارزشمندتر ساخته است. بنابراينآن، سازی برای خريد و کاهش ريسککردن تصمیمدر ساده
لموس و های مها درک بهتری نسبت به ويژگيشود آنکننده کیفیت برای مشتريان است و باعث ميتضمین

 .(Kotler & Keller, 2012)بیاورند  غیرملموس کالاها و خدمات بدست
برند سازی و ارزش ويژه برند به يکي از ، و با مطرح شدن فلسفه مديريت ارزش محور 8314از اواخر دهه 

های مديريتي و هم در بسیاری وظايف مديريتي تبديل شده است مفاهیم کلیدی بازاريابي هم در نظريه
(Srinivasan , 2005)های بسیاری از کشورهای جهاني فراواني يافته است و در دانشگاه. موضوع برند گستردگ 

که  شود. اين در حالي استحتي به عنوان يک رشته تحصیلي مجزا در سطح کارشناسي ارشد و دکتری ارائه مي
 ببا مفهوم برند آشنايي کامل ندارند و اغل، هايي که تحصیلات دانشگاهي دارندبسیاری از مردم ايران و حتي آن

کنند. ارزش ويژه برند به عنوان يکي تصور مي 8برند را به عنوان نام يا علامت تجاری و يا ساير اجزاء نمادين برند
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سال اخیر مورد توجه خاصي  24شود و يکي از موضوعاتي است که طي از پیامدهای برند و برندسازی مطرح مي
يادی در سطح جهان در رابطه با ارزش ويژه برند قرار گرفته است و اين خود باعث شده که تحقیقات بسیار ز

 انجام شود.
 

 هاي بيمه در ايرانبرندسازي شرکت. 2-3
 8ازاريابيب علم مؤسسه توصیه به پژوهش قابل موارد از يکي عنوان به برندسازی اهمیت و ارزش به توجه با

شتريان م اطمینان و خاطر آرامش جهت عاملي و اقتصادی هایفعالیت پشتوانه عنوان به بیمه خدمات اهمیت نیز و
در  .است ايران پرداخته بیمه در خدمات در طراحي مدل برندسازی به حاضر پژوهش، اطمنیان عدم هرگونه از

ز متماي ها همچنان فاقد برندآن، های بیمه ايرانيحال حاضر با وجود ارائه خدمات مطلوب از جانب برخي شرکت
رهای اثرگذار عوامل و متغیبنابراين ضروری است  .باشندشان مياران بالقوه و بالفعلذگای برای بیمهشناخته شده و

یمه مورد شرکت باران در انتخاب ذگتا هم به بیمههای بیمه شناسايي شده و تعیین گردند در برندسازی شرکت
متمايز کردن خدمات های مناسبي برای ی بیمه را قادر سازد تا استراتژیهاکمک نمايد و هم شرکتنظرشان 

 خود طراحي کنند.
های يک شرکت بیمه )در که مجموعه هماهنگ و منسجمي از کلیه فعالیتبا توجه به اين، به عبارت ديگر

ها به ابعاد متفاوت عدم اشراف شرکت، های اجرايي يک شرکت( منجر به ساخت برند آن مي شودهمه بخش
های غیر گذاریباعث مي شود سرمايه، ها تاثیر دارندساخت برند آن هايي که با درجات وزني مختلف درفعالیت

مي های بیمه کمکهای برندسازی فاقد اثربخشي لازم باشد. لذا اين پژوهش به شرکتها در فعالیتهدفمند آن
ف صر های برندسازی خود را به صورت يکپارچه طراحي و اجرا نموده و اثربخشي منابع مالي کهکند تا استراتژی

های بیمه در بازار صنعت بیمه کشور متمايز شدن برند شرکت، کنند را ارتقا دهند. از طرفيبرندسازی خود مي
 شود.موجب سهولت اتخاذ تصمیم بیمه گذاران در انتخاب شرکت بیمه مناسب مي

. از کنند های متنوعي برای برندسازی خود ميهای بیمه نوعاً منابع مالي زيادی را صرف فعالیتشرکت
های بسیار بودجه 2488در اواخر سال نام برد که  2توان از شرکت بیمه سیگناها ميمصاديق اين گونه شرکت

، يکمپین تبلیغاتاندازی راه، لوگوی جديدطراحي . استشرکت اختصاص داده آن برند سازی مجدد  رایزيادی ب
ي نمرکز بر مشتری و تغییرات به سمت خدمات سازمات، ماعياجت هایاستفاده از شبکه، ایرسانه هایبرنامهطراحي 

عت يکي از خلأهای صن، در اين شرايط جهاني .دهندرا تشکیل مي هابرنامه اين همگي بخشي از در شرکت مزبور
کمبود افراد متخصصي است که هم در حوزه بیمه و هم در حوزه بازاريابي به صورت توأمان ايران  در کشور بیمه

ص های بیمه عمدتاً افراد متخصمديران فني شرکت .تخصص و تجربه کافي باشند، دانشگاهيتحصیلات  دارای
عات ای اطلااز مسائل فني بیمهها شاغل در آن شرکتای هستند و متخصصین بازاريابي و مجرب در امور بیمه

ه محقق نظر به سابق .باشدود ميبنابراين شکاف موجود بین علم و صنعت در اين حوزه کاملاً مشه .کافي ندارند
ناسايي ش اامید است پژوهش حاضر بتواند ب، ای و بازاريابيدر صنعت بیمه و وجود تحصیلات آکادمیک بیمه

ه تا هم ب مناسبي در اين زمینه طراحي نمايدالگو و مدل ، های بیمه در ايراندر برندسازی شرکتعوامل مؤثر 
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اران ذگگران و بیمهگشای مسائل بیمهو هم راه ای پرداختهبیمه ش خدماتدر بخبرندسازی غنای علمي موضوع 
 باشد.

 

 . پيشينه پژوهش2-4
 خشب کارکنان، قیمت شامل برندسازی در شده شناسايي مهم ابعاد، کنند( بیان مي2440) 8گريس و اکاس

-استفاده ايرس ذهنیت و شفاهي تبلیغات، ندبر از استفاده تجربه، برند نام، تبلیغات و بروشورها، امکانات، خدماتي

 اين آيد.بوجود مي شرکت مشتريان تجربه طريق از بیشتر برند معنای ( نشان داد که2444) 2است. بری کنندگان
-ارائه ،ماشین. به عبارت ديگر عملکرد تا است انساني نیروی عملکرد اساس بر خدمات که است اين خاطر به

 خصوص در وجهي شش منشوری مدل ( يک8332) 0دارند. کاپفرر سازی برند در يمهم نقش کنندگان خدمات
، لشک و فیزيک کرد. اين شش وجه شامل ارائه، که بیشتر در مورد کالاها کاربرد دارد تا خدمات، برند هويت

 کنند.مي مکک برندسازی فرايند و ساختار مجموعا به که است از خود تصوير و انعکاس، رابطه، فرهنگ، شخصیت
 :اولّ دهد که شامل فازفاز را پیشنهاد مي چهار در ایمرحله چهار برند دارايي مديريت ( يک مدل2444) 0ديويس
 و برند اييدار مديريت استراتژی تدوين: سوّم فاز، برند ذهنیت مطلوب از تعیین: دوّم فاز، برند اندازچشم توسعه

 برای ایمرحله چهار فرايند ( يک2442) 1سلر و برند است. گريگوری از حمايت فرهنگ يک تدوين: چهارم فاز
 خصوص در لازم هایآگاهي و دانش، اطلاعات آوریجمع (8اند که شامل: کرده پیشنهاد شرکت برندهای ساختن

)شرکت های خدماتي معمولا آگاهي برند را به وسیله ادراک از برند در قابلیت های خدمات خود ، شرکت برند
 (2  (Guenther &Guenther,2019)تقا مي دهند که هويت برند را از طريق علائم ديداری منتقل مي سازد ار

( تعريف و تعیین 0، شودمي سومّ مرحله به منجر که برند تعريف ضرورت خصوص در استراتژيک تصمیمات
 و مهارتها، زمان، سازماني عهدت بر متمرکز و است مديريتي فاز (0 و، خارجي و داخلي مشتريان برای ارتباطات

: اندداده پیشنهاد مرحله سه در برندسازی را ( فرايند2440) 6 سگال و چرناتوني .است برند حمايتي ساختارهای
ها در پژوهش خود به سازی. آن عملیاتي و سازماني منابع دهيسازمان، داخلي به برندسازی تعهد از اطمینان
 نیز به عنوان متغیرهای تاثیرگذار بر برندسازی اشاره سازماني فرهنگ و انساني ابعمن مديريت، کارکنان اهمیت

 ،ها معتقدند اين اطمینان بايد وجود داشته باشد که کارکنان در سازمان به برندسازی متعهد باشنداند. آنکرده
تقويت پذيرش  منابع سازماني شرکت در جهت برندسازی به کار گرفته شوند و فرهنگ سازماني در جهت

 .(Chernatony & Dall'Olmo, 1998)برندسازی باشد 
 فعال حضور افزايش هابرند شرکت ارزش بردن بالا و ارتقا هایروش از ( نشان داد يکي8330) 7هیلد نیکي

شده  موفق را در شناخته يک برند های( شاخص2443) 1شیلبری .است شخصي برندسازی در هاآن ایحرفه و
برندسازی را در سطوح  در مؤثر عواملداند. برخي از پژوهشگران مي بودن علاقه طور گسترده موردبودن و به 
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 و نگریکل، استراتژيک تفکر ضرورت، نو هایساختاری شامل ديدگاه ( سطح8دانند که شامل مختلفي مي
، ادراکي هایمؤلفه اری شاملرفت ( سطح2، انديشه و شهود قدرت به توجه و تغییرات با همسازی، افراد هوشمندی

، يابيجايگاه، سازیهويت: رويداد ( سطح0، ارتباطات، هاکنش، کنندگانتمايل مصرف و گرايش، ارزشي هایمؤلفه
 ,Doil et al, 2011, Rester Berg et al, 2011و وفاداری را مورد ارزيابي قرار دادند )، برند ارتباطات سطح

Novaka & Veticovis,2008جايگاه، برند برندسازی را تصوير در مؤثر ( عوامل8032فراهاني )، (. از طرفي 
 8انهمکار و گرگمثبت از برند شناسايي کرده است.  هایو بوجود آوردن تداعي، برند به وفاداری، برند يابي

( که بیشتر بر ارتباطات 8034ديگران ) و . حقیقي(8031)اخلاصي ، (8031)جواني ، (2443) 2آنونیموس، (2480)
اهي آن را رف و امکانات، کنفرانس و همايش هایسالن، برندسازی را تبلیغات در مؤثر عوامل، اندبرند تمرکز کرده

 ایمداخله، علي برندسازی را شامل سه گروه شرايط بر مؤثر ( نیز عوامل8031ديگران ) و فرنشان دادند. محمدی
 برند را شامل فرهنگ بر مؤثر عوامل (2441) 0اسلاتر و آکر، (8030)بند  شکسته و وهدانند. باشکای ميزمینه و

دانند. اريابي ميباز يکپارچه هایو ارتباط، مشتری با ارتباط مديريت، برند بصری هويت، برند شخصیت و بازاريابي
ری گچالش، زديکي مشتريان به آنن و تعلق برند را احساس بر تأثیرگذار ( عوامل2446) 0مور و میلر، از طرفي

 ،شخصیت، بازتابش، ارتباطات، برند را پیکر هويت ( ابعاد2441) 1کپفرر .اندو قیمت آن ذکر کرده، شهرت، آن
 ابعاد (2444) 7اشتالريآخیم و اکر، (8336) 6اکر داند.مي، کندای در اذهان مشتريان ايجاد ميو خودانگاره، فرهنگ

دهي برند و سمبل آن سازمان، ويژگي منحصر به فرد محصول، شخصیت آن، انداز برندمل چشمبرند را شا
گاه جاي، فرهنگ، شخصیت، انداز چشم، برند را شامل ارتباطات بر مؤثر ( نیز عوامل2446چرانتوني ) دانند. دیمي

  دانند.سازی و نحوه ارائه )نمايش( آن مي
های زيادی در مورد برندسازی کالاهای ملموس انجام اگرچه پژوهش، شودميطور که در فوق مشاهده همان

( معتقد است با توجه به نقش 2447ديويس ) در زمینه برندسازی خدمات بسیار محدود است. لیکن پژوهش، شده
ی خدمات های خود را روی برندسازدانشمندان بايد پژوهش، عهده داردای که خدمات در اقتصاد جهاني بهعمده

گويند در شرايطي که بالغ بر ها مياند. آن( نیز روی اين خلا پژوهشي تاکید نموده2484(متمرکز کنند. چرناتوني
های کمي در پژوهش، در کشورهای توسعه يافته مربوط به بخش خدمات است 1دو سوم تولید ناخالص داخلي

ند علیرغم اين که برندسازی کالاهای فیزيکي و ها معتقدمورد برندسازی در اين بخش صورت گرفته است. آن
لیکن اجرای موفق استراتژی برندسازی در بخش خدمات مستلزم طراحي ، خدمات مشتمل بر موارد مشترکي است

های ويژه آن بخش است. اگرچه يکي از دلايل کم کاری پژوهشگران در طراحي مدل برندسازی مخصوص مدل
لیکن در ، کننداستفاده مي 3خدمات در بسیاری از موارد از برندسازی سازماني هایخدمات اين است که بازارياب

  (.Davis, 2007اند )های خدماتي پیشرو روی برندسازی خدماتشان متمرکز شدههای اخیر بسیاری از شرکتسال
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 . سؤالات پژوهش3
  مند؟کدا ايران بازرگاني بیمه هایشرکت در بیمه خدمات برندسازی بر مؤثر عوامل -1

 است؟ پیشنهاد قابل ايران بازرگاني بیمه هایشرکت در بیمه ای خدمات برندسازی برای مدلي چه -2

 رخوردارند؟ب اولويتي چه از ايران بازرگاني بیمه هایشرکت در برندسازی بر مؤثر متغیرهای تأثیر ضرايب -3

 

 شناسي پژوهش. روش4
. پژوهش است های بیمه بازرگاني کشورکتهدف کلي اين پژوهش طراحي مدل برندسازی خدمات در شر

پیمايشي(؛ و روش -)اکتشافي و توصیفي 8از نوع کاربردی؛ روش انجام آن ترکیبي، حاضر براساس اهداف پژوهش
 میداني است. -ایها به صورت کتابخانهآوری دادهجمع

ين د انجام گرفته است. در ابنیاپژوهش در فاز اول در چارچوب رويکرد کیفي و با بکارگیری روش نظريه داده
« 6کدگذاری محوری»با ، ( آغاز شده1و ابعاد، 0هامشخصه، 0)شناسايي مفاهیم« 2کدگذاری باز»ها با تحلیل، روش

)شکل دادن نظريه حول يک مقوله( « 7کدگذاری انتخابي»و با ، و پیامدها( ادامه يافته، راهبردها، )بررسي شرايط
، بازاريابي، اين مطالعه از معاونین فنّي و مديران برندسازی جامعه آماری .( ,8331Creswell)ادامه پیدا کرده است 

های رکتتمام ش، به عبارت ديگرشود. فعال کشور تشکیل مي های بیمه بازرگانيو روابط عمومي کلیه شرکت
رای بکار برندسازی و بازاريابي  های بازرگاني در صنعت بیمه و در هر شرکت افراد درگیر درفعال در بخش بیمه

 شرکت بیمه مصاحبه به عمل آمده است.  28نفر از  04و نهايتاً با  .اندانتخاب شدهانجام مصاحبه نیم ساختار يافته 
کنندگان بیمه )بیمه گزاران( با مديران تخصصي در پاسخ به اين سوال که چرا به جای مصاحبه با مصرف

ورت کنندگان در بسیاری از موارد به صده است؟ بايد گفت مطالعات رفتار مصرفشاغل در صنعت بیمه مصاحبه ش
ها نهای بیمه و نمايندگان آغیرمستقیم و از طريق مصاحبه با اعضای شبکه توزيع )که در اين پژوهش شرکت

نندگان کهای بیمه به جای مصرفشود. دلیل ترجیح نويسندگان اين مقاله به مطالعه شرکتهستند( انجام مي
تر از ( عمیق0و ، ( سريعتر2، ترهزينه(کم8های بیمه: اين است که مطالعه روی شرکت، نهايي )بیمه گزاران(

ط های بیمه با تجربه بیشتری که از ارتبامديران شرکتکنندگان بیمه )بیمه گزاران( است؛ زيرا مطالعه مصرف
توانند اطلاعات مربوط به رفتارهای و مي، خود دارند هایکنندگان به شرکتمستقیم با مشتريان و مراجعه

 تری در اختیار پژوهشگران قرار دهند.کنندگان( را به صورت جامعگزاران )مصرفترجیحات بیمه
-شنامهپرس، بندی و تعیین میزان اهمیت متغیرهای مدل صورت گرفتاولويتکه با هدف ، در فاز دوم پژوهش

ای کیفي انجام شده در فاز اول تهیه گرديد و بین پنج نفر از خبرگان دانشگاهي حوزه های حاصل از نتايج تحلیل
بیمه و بازاريابي توزيع شد و معرف محتوا بودن سؤالات پرسشنامه توسط آنان به تأيید رسید. در اين تحقیق با 

فای کرونباخ ار گرفت. مقدار آلپايايي ابزار مورد بررسي قر، استفاده از ضريب آلفای کرونباخ و ضريب پايايي مرکب

                                                           
1 Mixed method 

2 Open coding 

3 Categorises 

4 Properties 

5 Dimentions 

6 Axial coding 

7 Selective coding 
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مديران میاني و عملیاتي ، بوده لذا مورد تأيید قرار گرفت. جامعه آماری فاز دوم پژوهش 7/4ها بالاتر از همه مؤلفه
 آماری النامهس اساس بر هاهای بیمه بازرگاني کشور بوده که تعداد کل آن)فني و بازاريابي/ روابط عمومي( شرکت

تعیین شد.  نفر 022 کوکران فرمول اساس بر تعداد نمونه است. گرديده برآورد نفر 2444 دودبیمه در ح صنعت
ا توجه در دسترس ب -ایای طبقهگیری و تعیین حجم نمونه دو مرحلهبرای انجام اين کار با استفاده از روش نمونه

 عدادای بیمه تعیین گرديد و تههای بیمه حجم آن در کلیه شرکتبه تعداد مديران مورد نظر به تفکیک شرکت
  10بازگشت نرخ با) پرسشنامه 010 تعداد اين از که گرديد توزيع پرسشنامه بر اساس محاسبات فوق الذکر 024

  .است گرديده تکمیل( درصد
گیری نمونه زا لذا، نیست دسترس در بیمه هایمديران مذکور کلیه شرکت از کاملي فهرست اينکه به توجه با

ها با استفاده از روش تحلیل عاملي اکتشافي و است و داده شده جهت تکمیل پرسشنامه استفاده در دسترس
 تأيیدی مورد تجزيه و تحلیل قرار گرفت.

با  ،محوری و گزينشي، باز، بر اساس کدگذاری اولیه، در اين تحقیقهاي کيفي: شيوه کدگذاري داده

ت لازم به ذکر اسطراحي مدلي در اين زمینه پرداخته شده است. به ، های مرتبط با برندسازیتوجه به شاخص
ها آوری داده. جمعبوده استها در اين روش تحقیق به صورت زيگزاگي و همزمان آوری و تحلیل دادهفرايند جمع

ر دپديده برندسازی ها به مرز اشباع برسد و مفاهیم مرتبط با که محقق در داده کرده استتا جايي ادامه پیدا 
شده و مطلب جديدی به مدل اضافه تکراری ، اندشدهشوندگان مختلف مطرح که توسط مصاحبهصنعت بیمه 

  نشود.
ها های اصلي تحلیل در تئوری برخاسته از دادهروش، ایال کردن و تحلیل مقايسهؤس، هاتحلیل جزئي داده

ند طي فراي، به شکلي مداوم و هدفمندمحقق ، نظری برندسازی در صنعت بیمهی مدل هستند. برای توسعه
تأکید  8313در  تراوس و کوربینشطور که اها بین کدگذاری باز و محوری حرکت کرده است. همانتحلیل داده

پويا و  ،فرايند کدگذاری باز و محوری دو گام متوالي يک فرايند تحلیلي نیستند؛ بلکه فرايند کدگذاری، اندکرده
د و ونشاز طريق کدگذاری باز مشخص  مفاهیمکه  شده استتلاش ، . در ابتدای کدگذاریگیردشناور انجام مي

از و ها طي کدگذاری ببعد از اين که ارتباط بین مقوله شوند.طي کدگذاری محوری به يکديگر مرتبط ، آنگاه
د. برای انشدها يکپارچه ههای فرعي و ارتباط آنمقوله، هامقوله، طي کدگذاری انتخابي، محوری شناسايي شدند

های حین های صوتي ضبط شده و يادداشتها از روی فايلپس از پیاده نمودن مصاحبه، انجام کدگذاری باز
جداولي به جهت سهولت کدگذاری در پنج ستون طراحي گرديد. عنوان ستون اولّ نام فرد مصاحبه ، مصاحبه

ص عنوان ستون سوّم کدهای اوّلیه تخصی، هاتن کامل مصاحبهعنوان ستون دوّم م، شونده و شرکت محل فعالیتش
اشد. بدين بهای فنّي و تفاسیر محقق ميعنوان ستون چهارم کدهای نهايي و عنوان ستون پنجم يادداشت، يافته

 ابتدا کل متن، هاهای صوتي ضبط شده و يادداشتها از روی فايلترتیب پس از پیاده نمودن متن مصاحبه
ها مربوط به تک تک افراد در جداول مربوطه در ستون دوّم آورده شده است و سپس محقق به خواندن مصاحبه

ي صورت که از طريق بررسها پرداخت. در اين مرحله از شیوه کدگذاری باز استفاده شده است. بدينمتن مصاحبه
ذاری انجام شده است. در حقیقت خط به خط و کلمه به کلمه کدگ، ها به صورت دقیقها و مصاحبهعمیق نوشته

ه ها پرداخته شددر اين مرحله تحلیل خرد انجام شده است که سطر به سطر به و از نزديک به بررسي همه داده
نکات کلیدی شناسايي شده است. بنابراين بر اساس ، است. پس از خواندن دقیق و سطر به سطر همه متون

ه مصاحبه شونده از آن به عنوان يکي از عوامل مؤثر بر برندسازی های فوق الذکر برای هر عامل مهمي کروش

www.SID.ir

Archive of SID

www.SID.ir


 
 

 254 … هاي بيمه بازرگاني ايرانطراحي مدل برندسازي در شركت

 

يک کد اولّیه اختصاص داده شده است. توضیح اينکه کدهای اوّلیه با توجه به ، های بیمه ياد کرده استشرکت
های خود مصاحبه شوندگان بوده است و از کلمات اصلي آنان استفاده شده است. در اين شیوه کدگذاری صحبت

اينکه  پس از شود.از بیانات واقعي اظهار شده خود مصاحبه شونده استفاده مي، به کدگذاری زنده معروف است که
فرايند کدگذاری نهايي ، ها اختصاص داده شدندها در جداول مربوطه وارد شدند و کدهای اوّلیه به آنهمه مصاحبه

تر و شیواتری باشند. از آنجا که کدگذاری اولیه شفاف تر و دارای بیانانجام شد. کدهايي انتخاب شدند که جامع
ر لذا در کدگذاری نهايي لزوم انتخاب برچسبي شیوات، بر اساس کلمات اصلي مصاحبه شوندگان انتخاب شده بود

گذاری جامعه شناختي استفاده که اين امر صورت گرفت. در اين مرحله از کدگذاری از شیوه نام، شداحساس مي
بدين معنا که از مفاهیم شناخته شده و معروف نزد متخصصین حوزه بیمه يا بازاريابي استفاده شده  شده است.

ها توسط محققان تغییر لازم به ذکر است کدهای مورد نظر بارها و بارها پس از بازخواني متون مصاحبه است.
ارای و مفهومي به متن مصاحبه د پیدا کرده و سعي شد کدهايي انتخاب شوند که علاوه بر نزديک بودن محتوايي
های مورد نظر )بازاريابي و بیمه( شیوايي و رسايي کامل در انتقال مفهوم بوده و نیز با ادبیات و مفاهیم حوزه

 نزديک باشند.
رتباط بايد اکه مي مواجه بودندمقولاتي ان با محقق، تعیین مفاهیم و مقولاتو کدگذاری باز پس از انجام  

ته گرفی کدگذاری محوری صورت د. اين اقدام در مرحلهنهای واقعي مشخص کنيکديگر در پرتو داده ها را باآن
ی نوعي کنندهمقوله که عموماً مشخصهر ی هايي دربارهق با طرح پرسشمحقّ، در کدگذاری محوری .است

ه پرداخت، هاستی پرسشها رجوع کرده و به بررسي حوادث و وقايعي که مؤيد يا ردکنندهرابطه است به داده
يعني . است بوده محقق پیوسته میان تفکر استقرايي و قیاسي در حرکت، . در فرآيند کدگذاری محوریاست

و سپس  هنمودها را پیشنهاد های ممکن آنبه شکلي قیاسي روابط يا ويژگي، کرده استها کار هنگامي که با داده
ه ها بررسي کند. لازم به ذکر است کدر مقابل داده، قیاسي بیان کردهتا آن چه را که به شکل  تلاش نموده است

وابط و ر .کنديک واقعه يا رويداد کفايت نمي، مقولهيک های مرتبط با ويژگي يابرای تأيید مجموعه روابط 
ندگان به شومصاح ها ممکن است متفاوت باشد.گرچه شکل آن، کرد ها مشاهدهها را بايد چندين بار در دادهويژگي

ند و اهر کدام با ادبیات و زبان خاص خود به تشريح و برشمردن ابعاد مهم برندسازی در صنعت بیمه پرداخته
-انجام کدگذاری های مورد نظر و يکي کردن مفاهیم مشترک به روابط و مشابهت، های مکررمحقق با بازخواني

 ها پي برده است.های خاص آن

 

 هاي پژوهش. يافته5
 نظریای ابزار مقايسه از هادر قالب مقوله کدها بندیبرای بهبود فرايند طبقه . فاز اول )پژوهش کيفي(:5-1

کدهای ، . بر اين اساساستفاده شده است، هپیشنهاد شد 8313در سال  ی اشتراوس و کوربینبه وسیلهکه 
ي که در مراحل يهامقوله ند.شد بندیدستهمحور اصلي  7مقوله و  21، فهومم 802قالب در  مستخرج نهايي

در  تاهايي را در ذهن محقق ايجاد کردند تفکرات و ايده، هاديدگاه، شدند مورد تجزيه و تحلیل واقعابتدايي 
تری محقق ديدگاه و درک عمیق، هاها و تحلیل دادههای بعدی مطرح کند. با انجام اين مصاحبهو مصاحبه هاالؤس

ی لههای شناسايي شده در مرحها و ويژگي. سپس بین مقولهدشوندگان به دست آورمصاحبه یدر رابطه با تجربه
اسايي های جديد شنکه در مصاحبه یمفاهیم جديد شده است.حرکت رفت و برگشتي انجام ، ی کدگذاری بازاولیه

ورت . در صندرسید ینظرها به حد اشباع های شناسايي شده اضافه شدند تا زماني که مقولهشدند به مقوله
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. ندفتهای فرعي مختلف شکل گرها و مقولهها تغییر نام پیدا کردند و ارتباط بین مقولهبعضي از مقوله، ضرورت
بندی و انتخاب مقولات و محورها باهمکاری خبرگان حوزه بازاريابي و بیمه انجام شد. هر کدام از خبرگان دسته

اقدام به نهايي نمودن ها بندی نظرات آنساندند. پس از آن محقق با جمعبه طور مستقل اين کار را به انجام ر
تن در کنار هم برای ساخ، کدهايي که از لحاظ مفهومي قرابت و شباهت بیشتری به هم داشتندموارد نموده است. 

بندی هدست مفاهیم و مقولات مربوطه قرار گرفتند و طي چندين مرحله اين کارها به انجام رسید تا سرانجام به
سازی رساني و شفافاطلاع، نامهکدهای نهايي صدور درست و فني بیمه، نهايي مقولات انجامید. به عنوان مثال

شفاف بودن و غیر قابل تفسیر بودن مفاد بیمه و شرايط مندرج در ، نامهای در زمان صدور بیمهشرايط بیمه
نامه کنند که مربوط به شرايط و موارد صدور بیمهی بحث مينامه با توجه به اينکه همگي در خصوص مواردبیمه

-بندیساير کدها هر کدام در دسته، هستند به يک مقوله به نام مديريت صدور نسبت داده شدند. به همین ترتیب

بندی و انتخاب مقولات و محورها از نظر سه تن های نهايي و مفهومي مرتبط با هم گنجانده شدند. در اين دسته
ز خبرگان حوزه بازاريابي و بیمه استفاده شده است و هر کدام به صورت مستقل اين کار را به انجام رساندند. ا

 بندی نظرات به نهايي کردن موارد اقدام نموده است. پس از آن محقق با جمع
ي( شناسايي محور کلّ 7مقوله( و محورهای کلّي ) 21ها )مقوله، مفهوم( 802کلیه مفاهیم )، بر اين اساس

( کدهای نهايي 8های بیمه بازرگاني حول اين محورها شکل گرفت. جدول )های برندسازی شرکتشده و فعالیت
 دهد.ها را به طور کامل نشان مياستخراج شده از مصاحبه

 
 ها(مفاهيم نهايي شده )مستخرج از مصاحبه (.1جدول )

 محور مقوله مفاهيم
ای در زمان سازی شرايط بیمهرساني و شفافطلاعنامه )اصدور درست و فني بیمه

شفاف بودن و غیر قابل تفسیر بودن مفاد و شرايط مندرج در ، صدور بیمه نامه(
 بیمه نامه

  مديريت صدور

، کیفیت ارائه خدات )خسارت(، پرداخت منصفانه خسارت )بخصوص در بخش ثالث(
وجود و رعايت استانداردها در ، اهمیت دادن به بخش خسارت، انجام کامل تعهدات

 ارزيابي خسارت

های توانمندی مديريت خسارت
 فني

قويت و ت، پشتوانه اتکايي قوی، گر از فعالیت موضوع بیمهداشتن دانش نسبي بیمه
 تبلیغ بخش قبولي از خارج اتکايي

مديريت ريسک و 
 اتکايي

 

مناسب شرکت از محل گذاری سرمايه، داشتن بانک همنام، توانگری مالي شرکت
 ،کاهش انباشتگي خسارت پنهان و معوق، ها بخصوص در رشته عمرحق بیمه

 های ماليسازی صورتشفاف

مديريت مالي و سرمايه 
 گذاری

 
 هایتوانمندی

آوری مديريت فن اتوماسیون اداری، سايت اينترنتي جامع، آوری اطلاعات قویفن
 اطلاعات

 پشتیباني

توجه ، ایارائه خدمات/رشته های متنوع بیمه، های بیمهشرکت انجام پژوهش در
 به نیازهای آينده

مديريت پژوهش و 
 توسعه

 

رسیم ت، وجود برنامه ريزی استراتژيک در شرکت، داشتن الگوی تعالي سازماني
 داشتن تفکر بلندمدت، داشتن نقشه راه، انداز شرکتچشم

  برنامه ريزی

، قدمت شرکت، های بیمه به معنای واقعيشرکت سازی درانجام خصوصي
اصلاح و به روز نمودن ، دولتي بودن شرکت، تخصصي بودن شرکت بیمه

 ساختارهای مديريتي

  سازماندهي

های توانمندی
 مديريتي
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 محور مقوله مفاهيم
وجود مديران خوشنام صنعت در ، ثبات مديريتي، نگرش مديريان ارشد/مديرعامل

 ای(مديرعامل فني )بیمه، ای نوين مديريتيهاستفاده از روش، شرکت بیمه
  رهبری

  کنترل گیرانه مجوز نمايندگياعطای سخت، نظارت بر عملکرد شبکه فروش
وجود ، و... ها در نرخ دهياز بین بردن کلیشه، قیمت پايین )يا شرايط حفظ کیفیت(

ي های اضافوششارائه پ، ارائه نرخ حق بیمه فني، دهيو رعايت استاندارد در نرخ
 وجود تعرفه يا نرخ پايه برای هر رشته، يا حق بیمه متناسب

 
 قیمت

 

ايجاد آرامش خاطر برای ، برند محصول مقدم بر برند شرکت، برندسازی محصول
 خدمات پس از فروش مناسب، گذاربیمه

  محصول

ند در ابچه بروجود کت، سازی ظواهر و نمادهايکسان، داشتن نام برند زيبا و مناسب
 استفاده از هنر در بازاريابي، زيبايي و مناسب بودن آرم و لوگوی شرکت، شرکت

افتخارات شرکت را به مشتری نشان دادن )چاپ در ، بیمه )تبلیغات هنرمندانه(
 ملموس نمودن خدمات بیمه )از طريق نمادهای فیزيکي(، سربرگ(

 
 شواهد فیزيکي

 

حضور در ، ها و ....(بي )متناسب با خرده فرهنگترفیع بر اساس علم بازاريا
ها و همايش، مشارکت در امور علمي، ايفای مسئولیت اجتماعي، هانمايشگاه
بیمه  شرکت مستمر در مناقصات، شرکت در کنسرسیوم بیمه گران معتبر، سمینارها

ظ فايجاد و ح، کاهش فرهنگ ريسک پذيری، ایفرهنگ سازی/ ترويج بیمه، ای
تبلیغات فراگیر )انواع تبلیغات در همه ، های تأثیرگذارارتباط مؤثر با سازمان

 داشتن شعار تبلیغاتي، تبلیغات در کل چرخه عمر محصول، تبلیغات، ها(رسانه
 تبلیغات تخصصي، سنجش اثربخشي تبلیغات، مناسب

 
 
 ترفیع

 

 

 

آمیزه بازاريابي 
 خدمات

اندارد وظايف است، اصلاح و به روز نمودن فرايندها، قیهصدور سريع بیمه نامه / الحا
رسیدگي و ، ثبات رويه، اصلاح نگرش افراطي بیمه گذارسالاری، و مشخص

 برون سپاری ارزيابي خسارت، پرداخت سريع خسارت

 
 فرآيندها

 

ارکردن ک، عدم اتکا به پورتفوی سهامداران، ارائه خدمات متناسب با نیاز بیمه گذار
، گاتخاب بازار هدف بزر، گیرندگان خريدشناخت تصمیم، در شبکه مويرگي بازار

-سازماندهي شورای بازاريابي متناسب با نیاز هر استان در شرکت، سهم بازار بیشتر

 بندی بازار )مشتريان( و ارائه محصولات متناسب با نیاز هر بخشبخش، های بیمه

 
 

 تعیین بازار هدف

 

ها و ارائه خدمات در زمان، های خاصتبعیت از استراتژی-ائه خدماتنوآوری در ار
 ،نوآوری در تبلیغات )تبلیغات خلاقانه ...(، های نامتعارف )تعطیلات و ...(مکان

 دريافت خدمات ويژه از طريق نرم افزارهای الکترونیکي متداول جامعه

  تمايز

ي و پرداخت خسارت در رسیدگ، زياد بودن و گستردگي شعب پرداخت خسارت
 زياد بودن و گستردگي شبکه فروش، محل

  مکان

  رقبا رقابت با بیمه گران معتبر، حضور رقبای خارجي
 ،داشتن استانداردهای مورد تايید بیمه مرکزی ايران، رتبه بندی شرکت های بیمه

ز ا ديد کارشناسانه داشتن مقامات نظارتي، نظارت بیمه مرکزی در پذيرش ريسک
 جمله بیمه مرکزی به ضريب خسارت

 شرايط محیطي نهادهای نظارتي

قوق ثبت ح، از بین رفتن تحريم، از بین رفتن رانت سهامداری در صنعت بیمه
 اصلاح قوانین بیمه، مالکیت معنوی و فکری برند

  قوانین و مقررات صنعت

ر راضي سايجذب مشتريان نا، ای برای مشترياندرست کردن شناسنامه بیمه
جاد رضايت اي، استقرار سیستم نظرسنجي، ارائه خدمات به کلیه ذينفعان، هاشرکت

 ،گذاران در سود مديريت ارتباط با مشتريانمشارکت دادن بیمه، خسارت گیرندگان

 
مديريت ارتباط با 

 (CRMمشتری )
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 محور مقوله مفاهيم

-سنجش رضايت خسارت، ها و مراسم يا اهمیت ویتوجه به مشتری در جشن

، انگیرندگتکريم خسارت، سطوح سازماني(مداری )در کلیه مشتری، گیرندگان
توجه به مشتريان کلیدی شرکت در زمان ، ريزیدخالت دادن مشتری در برنامه

 ،رسیدگي به شکايات مشتريان، افزايش دانش مشتريان توسط شرکت، خسارت
ياداوری و ذکر خاطرات خوشايند دريافت خسارت به ، کسب رضايتمندی مشتريان

گذاران در آموزش بیمه، ایتسهیل در ارائه خدمات بیمه، تمادسازیاع، مشتريان
-صدور و خسارت به بیمه، مشاوره مديريت ريسک، خصوص حقوق مربوط به خود

شتريان تسهیل ارتباط م، مشتريان و ساير ذينفعان، ارتباطات متقابل شرکت، گذار
 دگاناحساس همسويي و همدلي کارکنان يا خسارت دي، يا شرکت

 
 
 

های استراتژی
 فروش
 
 
 

ای بخصوص در بخش عمر فروش حرفه، آموزش مستمر و تخصصي شبکه فروش
 ،ارتقای پرستیژ شغل نمايندگي، توجه به کارگزاران/دلالان در بیمه، و زندگي

 پرداخت خسارت توسط نمايندگان

  مديريت شبکه فروش

 پوشش، کارکنان تحصیلکرده، ایرعايت اخلاق حرفه، کارکنان نحوه برخورد
آموزش بازاريابي رفتاری برای مسئولي ، صبور بودن پرسنل، مناسب کارکنان
نیروی انساني ، رضايت کارکنان )بخصوص بخش خسارت(، پرداخت خسارت

 تعصب و تعهد کارکنان شرکت، متخصص

 
 کارکنان

 بازاريابي داخلي

نمايندگان ، ایرعايت اخلاق حرفه، نحوه برخورد نمايندگان، ايندگانآموزش نم
 پوشش مناسب نمايندگان، کردهتحصیل

  نمايندگان

 

بندی و میزان اهمیت متغیرهای مدل تعیین اولويت هدف از اين فاز پژوهش. فاز دوم )پژوهش کمي(: 5-2

مرتبه اوّل  یتحلیل عاملي تأيید ي صورت گرفت و مدلبا استفاده از تکنیک تحلیل عاملي اکتشافاست. اين کار 
، ها(ها نیز برازش گرديد. در اين تحلیل بدلیل نرمال نبودن توزيع متغیرهای مشاهده شده )پاسخ گويهاين مؤلفه
های خام به توزيع های خام به توزيع نرمال تبديل شده و سپس مدل برازش شده است. تبديل دادهابتدا داده

از طريق گزينه موجود در نرم افزار لیزرل انجام گرفته است. نتايج استخراج شده برای مدل بیانگر اين است نرمال 
محاسبه  tاست و مقدار  04/4های هر يک از هفت مؤلفه برندسازی دارای بارعاملي مثبت و بزرگتر از که گويه

کند. به بیان ها حمايت ميا در سنجش مؤلفههبوده که از روايي گويه 36/8شده برای هر يک از آنها بیشتر از 
اط سه گويه ارتب، های فنّي با ضرايب کافي و آماره آزمون بزرگتر از مقدار بحرانيارتباط سه گويه توانمندی، ديگر

های یارتباط چهار گويه توانمند، های پشتیباني با ضرايب کافي و آماره آزمون بزرگتر از مقدار بحرانيتوانمندی
ي ارتباط سه گويه شرايط محیطي با ضرايب کاف، يريتي با ضرايب کافي و آماره آزمون بزرگتر از مقدار بحرانيمد

ارتباط هشت گويه بازاريابي استراتژيک با ضرايب کافي و آماره آزمون ، و آماره آزمون بزرگتر از مقدار بحراني
فروش با ضرايب کافي و آماره آزمون بزرگتر از مقدار های ارتباط دو گويه استراتژی، بزرگتر از مقدار بحراني

بحراني و ارتباط دو گويه بازاريابي داخلي با ضرايب کافي و آماره آزمون بزرگتر از مقدار بحراني از مناسب بودن 
ارائه  2های برندسازی حمايت کرده است. نتايج آزمون تحلیل عاملي در جدول شماره های سنجش مؤلفهگويه

 . شده است
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 هاي برندسازي خدمات بيمههاي پژوهش در ارتباط با مؤلفه(. آزمون بار عاملي گويه2جدول )

 سنجه مؤلفه
 بارعاملي

 tآماره 
ضريب 
 استاندارد غیر استاندارد تشخیص

 های فنّيتوانمندی
 

Q1 4514 4566 82571 4500 

Q2 4570 4517 87516 4576 

Q3 4510 4560 82527 4508 

 های پشتیبانيانمندیتو
Q4 4567 4578 80547 4514 

Q5 4571 4510 87501 4574 

Q6 4567 4572 80523 4518 

 های مديريتيتوانمندی

Q7 4510 4511 24502 4577 

Q8 4576 4514 87560 4560 

Q9 4570 4517 24580 4576 

Q10 4560 4571 86540 4516 

 شرايط محیطي
Q11 4574 4572 80571 4512 

Q12 4510 4510 87538 4574 

Q13 4577 4514 86534 4560 

 آمیزه بازاريابي خدمات

Q14 4516 4516 24584 4570 

Q15 4538 4517 24510 4576 

Q16 4570 4514 81582 4560 

Q17 4536 4534 28578 4518 

Q18 4513 4517 24512 4576 

Q19 4534 4513 28518 4514 

Q20 4511 4516 24528 4570 

Q21 4538 4538 22520 4510 

 Q23 4576 4511 86580 4570 

 Q24 4512 4511 80571 4572 های فروشاستراتژی

 بازاريابي داخلي
Q25 4570 4510 82581 4561 

Q22 4560 4578 86528 4514 

 
 هاي مدل پژوهشها با مؤلفه(. ضرايب بار عاملي استانداره شده گويه1نمودار )
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  هاي مدل پژوهشها با مؤلفه(. آماره آزمون روابط بين گويه2نمودار  )

شرايط ، .0MCهای مديريتيتوانمندی، 2SCهای پشتیباني توانمندی، 8TCتوانمندی فنّي:راهنماي علايم اختصاري: 

 7IMو بازاريابي داخلي 6SSهای فروشاستراتژی، 1SMبازاريابي استراتژيک، 0ECمحیطي

 

و  ،شواهد فیزيکي، ترفیع، مکان، قیمت، محصول، تمايز، مواردی از جمله تعیین بازار هدف، ل اولّدر عام
گذاری نام "آمیزه بازاريابي خدمات"های زير شاخص، اند که با توجه به ماهیت عوامل مذکورفرايندها قرار گرفته

سازماندهي و کنترل است با توجه به ، ريزیامهبرن، شده است. عامل دوّم که شامل مواردی مربوط به رهبری
اری شده گذنام "های مديريتيتوانمندی"تحت عنوان ، باشندکه اين وظايف بخشي از وظايف مديريتي مياين

 نهادهای نظارتي و، عبارتند از رقبا، اندهايي که بر روی عامل سوّم دارای بار عاملي قابل قبول بودهاست. عامل
است. عامل چهارم شامل مديريت صدور  مشخص شده "شرايط محیطي"مقررات صنعت که با نام قوانین و 

مديريت خسارت و مديريت ريسک و اتکايي است که با توجه به فنّي بودن ماهیت اين موارد در صنعت ، نامهبیمه
، ذاریگيت مالي و سرمايهگذاری شده است. در عامل پنجم متغیرهای مديرنام "های فنّيتوانمندی"بیمه به نام 
های مندیتوان"آوری اطلاعات و مديريت تحقیق و توسعه دارای بار عاملي قابل قبول بوده که به نام مديريت فن

                                                           
1 Technical Capabilities 

2 Support Capabilities 

3 Management Capabilities 

4 Environmental Condition 

5 Strategic Marketing 

6 Sale Strategies 

7 Internal Marketing 
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است. عامل ششم موارد مربوط به مديريت ارتباط با مشتريان و مديريت شبکه فروش  گذاری شدهنام "پشتیباني
اني اعم از کارکن، است. و عامل هفتم موارد مربوط به کارکنان گذاری شدهامن "های فروشاستراتژی"نیز با نام 

گذاری نام "بازاريابي داخلي"هستند که تحت عنوان  های بیمه شاغل هستند و نمايندگان آن شرکتکه در شرکت
 است. شده

 متغیرهای اهمیت نمیزا و بندیاولويت تعیین پژوهش از بخش اين از هدف، شد اشاره قبلا که همانطور
 متغیرهای اهمیت میزان مورد در خود نظر تا شد خواسته پرسشنامه هایسوال به دهنگان پاسخ از. است مدل

 در. نندک تعیین زياد خیلي تا کم خیلي از جوابي پنج هایگويه قالب در را پژوهش کیفي بخش در آمده بدست
 بزرگترين دهدمي نشان نتايج. است شده مقايسه هم با لمد هایمؤلفه رتبه میانگین میزان، 0 شماره جدول

 بازاريابي آمیزه، (74/0) پشتیباني هایتوانمندی، (38/0) فنّي هایتوانمندی هایمؤلفه به ترتیب به رتبه میانگین
 تژیاسترا و( 20/0) مديريتي هایتوانمندی، (01/0) داخلي بازاريابي، (01/0) محیطي شرايط، (66/0) خدمات
 از آمده بدست مقادير، شودمي مشاهده که همانطور. هستند دار معني همگي که دارد اختصاص( 81/0) فروش

 .هستند بالاتر و متوسط حد در عمدتا آزمون اين
 

 مقياس نظري مقدار با برندسازي با مرتبط هايمؤلفه ميانگين (. مقايسه3) جدول

 های مدلمؤلفه

 قدار نظری ابزار اندازه گیری )سه(مقايسه میانگین تجربي با م

 tآماره  میانگین
 درجه
 آزادی

 سطح

 خطا
 نتیجه آزمون نمیانگی تفاوت

 میانگین از متوسط بالاتر است. 4538803. 45444 010 205167 053881 فنّي هایتوانمندی
 ست.ا تربالا متوسط از میانگین 4563770 45444 010 865018 056377 پشتیباني هایتوانمندی

 ست.ا بالاتر متوسط از میانگین 4561172. 45444 010 805741 056117 آمیزه بازاريابي خدمات
 ست.ا بالاتر متوسط از میانگین 4501014 45444 010 845422 050101 محیطي شرايط

 ست.ا بالاتر متوسط از میانگین 4507110 45444 010 15174 050711 داخلي بازاريابي
 ست.ا بالاتر متوسط از میانگین 4520041. 45444 010 15642 052008 مديريتي یهاتوانمندی
 ست.ا بالاتر متوسط از میانگین 4581140 45444 010 05421 058114 فروش هایاستراتژی

 
های گردآوری شده با پايه نظری حمايت های برازندگي مدل نیز از مناسب بودن مدل و مطابقت دادهشاخص

، دهای لازم هستنهای برازندگي بیشتر از مقادير حداقلوضیح اين که از آنجا که مقادير شاخصکرده است. ت
ها با ها نشده است. نتايج بارهای عاملي هر يک از گويهاقدام به اصلاح مدل از طريق آزادسازی رابطه بین گويه

های برازندگي در جدول شماره خصو نتايج شا 2و  8و شکل های  2های اصلي برندسازی در جدول شماره مؤلفه
 نشان داده شده است. 0
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 هاي برازندگي تحليل عاملي تأييدي مرتبه اوّل(. نتايج شاخص4جدول )

 نتیجه مقدار مدل سال پیشنهاد نام پیشنهاد کننده مقدار پیشنهاد شده نام شاخص

X2/df  قابل قبول 0588 2446 جان و همکاران 0کمتر از 

RMSEA قابل قبول 45471 2446 جان و همکاران 41/4 کمتر از 

NFI قابل قبول 4531 8331 فورزا و فلیپیني 14/4 بیشتر از 

CFI قابل قبول 4537 2446 جان و همکاران 34/4 بیشتر از 

PNFI قابل قبول 4518 2440 کايناک 14/4 بیشتر از 

PGFI قابل قبول 4566 2440 کايناک 14/4 بیشتر از 

GFI قابل قبول 4511 2446 جان و همکاران 14/4 بیشتر از 

AGFI قابل قبول 451 8331 فورزا و فلیپیني 14/4 بیشتر از 

 
ای هاز تقسیم مربع کا بر درجه آزادی يکي از شاخص، دهندهمانطور که اقلام مندرج در جدول فوق نشان مي

که مقدار اين شاخص در مدل توجه به اينباشد. با مي 0شود که مقدار ايده آل آن کمتر از برازندگي حاصل مي
است.  41/4نیز کمتر از  RMSEAآلي شاخص توان گفت قابل قبول است. مقدار ايدهباشد ميمي 0588پژوهش 

نیز بیشتر  NFIباشد که قابل قبول است. مقدار ايده آلي پیشنهادی شاخص مي 471/4مقدار اين شاخص در مدل 
نیز مقدار ايده آلي  CFIو قابل قبول است. در مورد شاخص  31/4ص در مدل است که مقدار اين شاخ 14/4از 

آلي نیز در حالت ايده PNFI باشد. شاخصو قابل قبول مي 37/4است که در اين مدل مقدارش  34/4آن بیشتر از 
مطلوب  14/4بیشتر از  PGFIباشد. شاخص و قابل قبول مي 18/4باشد که در اين مدل  14/4بايستي بیشتر از 

نیز با مقدار بدست  GFIشاخص بودن مقدار آن حاکي از قابل قبول بودن اين شاخص است. 11/4باشد که مي
نیز با مقدار به  AGFIمورد قبول است و بالاخره شاخص 14/4در مقايسه به مقدار ايده آلي بیشتر از  11/4آمده 

 باشد.در حالت ايده آلي قابل قبول مي بودن 14/4در اين مدل در مقايسه با بیشتر از  14/4دست آمده 
عوامل شناسايي شده مرتبط با برندسازی و مدل مربوطه ، های به دست آمده در فاز اولّ پژوهشبراساس داده

در مطالعه کیفي تبیین گرديد. علاوه بر آن در مطالعه کمّي )فاز دوّم تحقیق( هفت مؤلفه موثر بر برندسازی 
 هایتوانمندی، فنّي هایبه شرح زير و به ترتیب اهمیت مشخص گرديد: توانمندیهای بیمه بازرگاني شرکت

فروش.  هایمديريتي و استراتژی هایتوانمندی، استراتژيک بازاريابي، داخلي بازاريابي، محیطي شرايط، پشتیباني
رت معنادار تأيیدی به صو ها نیز با تحلیل عامليهای بکار رفته در سنجش هر يک از مؤلفهکه شاخصتوضیح اين

مورد حمايت قرار گرفتند. همچنین رابطه هر يک از هفت مؤلفه با عامل اصلي برندسازی به صورت معنادار مورد 
ه تحلیل عاملي تأيیدی مرتبه اولّ با استناد ب، پشتیباني قرار گرفته است. به بیان ديگر در فاز دوّم پژوهش

شنامه ها و روايي عاملي پرسها با مؤلفهاز ارتباط گويه، لیل عاملي اکتشافيهای استخراج شده از طريق تحمؤلفه
 حمايت شده است. 

 های بیمه بازرگاني کشور در ذيل ارائه شده است.مدل کلّي برندسازی خدمات بیمه در شرکت
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 هاي بيمه بازرگاني(. مدل برندسازي شرکت3نمودار )

 

 گيري و پيشنهادهانتيجه. 6
 ،افزايش میزان رقابت بین برندها در کسب سهم بازار، در صنعت بیمه اضر افزايش تعداد برندهادر حال ح

 ،شدن عضويت ايران به عنوان ناظر در سازمان تجارت جهانيپذيرفته، سازی در جامعهافزايش تب خصوصي
ي ور بیمه نامه که خود ناشکاهش تقاضا برای صد، گران خارجي در بازار بیمه کشورافزايش احتمال حضور بیمه

و عدم توجه به اصول علمي بازاريابي در فروش بیمه ، از جايگاه فرهنگ عدم نیاز به بیمه در بین مردم ايران است
اند. همه و همه از جمله عواملي هستند که حیات برندهای موجود صنعت بیمه را با چالشي جدی مواجه ساخته

های های خود دست به فعالیتدر جهت تقويت ارزش ويژه برند شرکت گرانضرورت دارد بیمه، بدين جهت
 ای بزنند. برندسازی گسترده

حاکي از اين است که ، خلاصه شده است 0بندی صورت گرفته در اين پژوهش که در جدول شماره رتبه
ه تاثیر نتخب( اگر چهای بیمه مهای پرسشنامه )کارکنان و مديران میاني شاغل در شرکتدهندگان به سوالپاسخ

جدول اند )های بیمه بازرگاني کشور را به نحو معني داری مورد تايید قرار دادهعوامل موثر بر برندسازی شرکت
تا ، برای استراتژی فروش 81/0لیکن ضرائب وزني متوسطي برای میزان اين تاثیر قائل هستند )از حداقل ، (0

رسد متوسط بودن میزان ضرائب وزني مشخص شده را بايد به نظر ميهای فني(. برای توانمندی 38/0حداکثر 
خب( های بیمه منتها )کارکنان و مديران میاني شاغل در شرکتدهندگان به سوالدر آگاهي کامل نداشتن پاسخ

ها دانست. اين وضعیت در حالي است که اگر چه های اعتباربخشي به برند شرکتدر مورد برندسازی و شیوه
ها مصاحبه شد( در مورد اهمیت برند و برندسازی آگاهي های بیمه )که در قالب خبرگان با آنن ارشد شرکتمديرا

های عملي اجرا نمودن آن را در میان مديران محوری و شیوهاند برندرسد نتوانستهلیکن به نظر مي، کاملي دارند
 رت و حاکم درآورند.های بیمه به صورت فرهنگ پرقدتر و کارکنان شرکترده پايین
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از  ،های موفق در برندسازینکته قابل توجه اين است که هم در ادبیات برندسازی و هم در مطالعه شرکت
، شوديترين عامل موثر بر برندسازی ياد مبه عنوان مهم، که در ارتباط مستقیم با مشتريان هستند، "فروشندگان"

کمترين ، (0دهد استراتژی فروش در مقايسه با ساير عوامل )جدول ياما يافته اين پژوهش در بخش کمي نشان م
های بیمه را داشته است. اين موضوع به غیر از عدم آگاهي بافت کارکنان و مديران تاثیر بر برندسازی شرکت

 هیچ توجیه ديگری ندارد.، های بیمه از اهمیت فعالیت نمايندگان فروشمیاني شرکت
-مندیدهد توانهای بیمه نشان ميدر اين پژوهش از عوامل موثر بر برندسازی شرکت بندی صورت گرفتهرتبه

مديريت خسارت و مديريت ريسک و اتکايي( دارای بیشترين ، های فنّي )يعني موارد مربوط به مديريت صدور
میت کمتر لايل اهباشد. شايد يکي از دترين میزان تاثیر ميهای فروش دارای کمتاثیر در برندسازی و استراتژی

های اهمیت قائل نشدن و عدم اعتقاد شرکت، های فروش )در مقايسه با ديگر عوامل( در اين پژوهشاستراتژی
ابعاد فني و  ،های بازاريابي باشد؛ زيرا از ديدگاه خبرگان و کارشناسان صنعت بیمه کشوربیمه کشور به فعالیت

ها بايد های بیمه و تمايز آنبرندسازی شرکت، يد اين کارشناسانتخصصي بیمه دارای بیشترين اهمیت است. از د
بندی های بیمه بايد روی مسائل فني خود متمرکز شوند. در اين رتبهدر دل مسائل فني قرار داشته و شرکت

در  های فنّي اماکه نه به اندازه توانمندی، های بیمه استهای پشتیباني شرکتاهمیت بعدی مربوط به توانمندی
آوری اطلاعات و تحقیق امور مربوط به فن، گذاریمديريت مالي و سرمايه، درجه دوم اهمیت قرار دارد. به عبارتي

رداخت های بیمه از بابت پباشند. شايد اين میزان اهمیت ناشي از نگراني شرکتو توسعه دارای اهمیت زيادی مي
يکي از ابعاد مهمي که ، باشد. در واقعهای مناسب گذاریههای دريافتي و انجام سرمايخسارت از محل حق بیمه

هاست که گذاری آن شرکتتأثیر زيادی در برند سازی شرکت بیمه دارد مباحث مربوط به مديريت مالي و سرمايه
ها اطمینان کافي پیدا کنند. در حال حاضر تصور گذاران )بالفعل و بالقوه( نسبت به آن شرکتموجب شود بیمه

اما هنگام ضرورت ، گیرندهای بیمه حق بیمه ميهای بیمه اين است که شرکته مردم نسبت به شرکتعام
( حق بیمه 8های بیمه: کنند پرداخت کمتری داشته باشند. اگر شرکتتا جای ممکن سعي مي، پرداخت خسارت

یم به پرداخت منصفانه داشته و تصم، ( در برخورد با خسارت2، متناسب با ريسک دريافت نمايند )توانمندی فني(
های دريافتي را ( حق بیمه0و ، در اين زمینه از استانداردهای واحد و مشخصي تبعیت کنند )توانمندی پشنتیباني(

 ها را طوری پرداخت کنند که به تدريج تصور منفيتوانند خسارتميآنگاه ، گذاری نمايندبه طور مناسبي سرمايه
ها ساخته شود. بازاريابي استراتژيک عامل تری از برند آن شرکتاز بین رفته و ذهنیت مطلوبها عامه مردم از آن

ر اين است که بازا، و شايد ساير صنايع در ايران، های بیمههای اساسي شرکتمهم بعدی است. از جمله ضعف
رند گیخود را جدی نميکنند و استراتژی تمايز محصولات بیمه ای هدف خود را از قبل تعريف و مشخص نمي

 کنند(. با توجه بهای مشابهي عرضه ميهای بیمه کم و بیش مثل هم هستند و محصولات بیمه)همه شرکت
در رتبه اهمیت بالا قرار گرفتن اين عامل موجه ، قرار گرفتن مباحث مربوط به نرخ و فرايندها و ... در اين حوزه

ي های فروش نه به معنهای مديريتي و همچنین استراتژیوانمندیرتبه اول نداشتن اهمیت ت رسد.به نظر مي
بلکه به معني اهمیت بیشتر شرايط محیطي و بازاريابي داخلي در ، کم تاثیر بودن اين عوامل در برندسازی است

اگر شرکتي موارد مربوط به شرايط محیطي ، ای است. به عنوان مثالحوزه برندسازی محصولات/ خدمات بیمه
 های نظارتي حاکم نداشتهناديده و يا کم اهمیت فرض کند و توجهي به قوانین و مقررات صنعت و نیز نهادرا 

های عمومي مورد تهديد و حمله قرار گرفته و آسیب بسیار ها و اعلانبسیار سريع حتي از طريق رسانه، باشد
د )کارکنان شرکت بیمه( و صف جدی متوجه برندش خواهد شد. بازاريابي داخلي نیز در هر دو بخش ستا
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از های خاص مربوطه و نیای و پیچیدگيبه دلیل ماهیت خاص خدمات/محصولات بیمه، )نمايندگان و بازاريابان(
 به شفاف سازی و ارائه توضیحات کافي در اين خصوص مهم ارزيابي شده است.
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 نويسندگان اين مقاله:

 

ايشان عضو هیأت علمي گروه مديريت بیمه دانشکده مديريت و ليلا کريميان، 

ددی در حسابداری دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران جنوب بوده و مقالات متع
های معتبر داخلي و خارجي ارائه نموده و همچنین مقالاتي در مجلات معتبر کنفرانس

المللي در حوزه های معتبر بینداخلي و خارجي  را به چاپ رسانده اند و دارای گواهینامه
 بیمه مي باشند.

 گاهدانش از تخصصي خود  دکترای ايشان پس از کسب مدرکدکتر ميراحمد اميرشاهي، 

یار س( در آمده و هم اکنون دانش) الزهرا دانشگاه علمي هیأت به عضويت استرالیا  کشور رتینک
ه مشاور و باشند و ضمن تدريس در اين دانشگاه، راهنماييگروه مديريت اين دانشگاه مي

ائه بسیاری در ار اند. دکتر امیرشاهي سابقهمتعددی را بر عهده داشته هایو رساله هانامهپايان
 در ايشان عمدتاً پژوهشي هایزمینه های مختلف را دارا مي باشند.شاوره بازاريابي به شرکتم

 شده چاپ هایمقاله دارای فروش بوده و اجتماعي، بانکداری، و هایبرند، شبکه هایحوزه
 هستند.  الملليداخلي و بین معتبر مجلات در متعددی

 

 

و عضو هیأت علمي دانشگاه آزاد اسلامي ايشان دانشیار دکتر کامبيز حيدرزاده، 

های متعدد در ها و رسالهنامهواحد علوم و تحقیقات بوده و راهنمايي و مشاوره پايان
اند و ضمن چاپ مقالات متعدد در مقاطع کارشناسي ارشد و دکتری را بر عهده داشته

ه ترجم های معتبر خارجي، تألیفات ومجلات معتبر علمي پژوهشي داخلي و ژورنال
 های تخصصي کتب متعدد در حوزه بازاريابي را دارا مي باشند.

 قتصادا و مديريت دانشکده  اقتصاد گروه ايشان دانشیاردکترفرهاد غفاري، 

 رساله و نامهپايان 14 از بیش مشاوره و تحقیقات بوده و راهنمايي و علوم واحد
ن ضم داشته است ودکتری را تا کنون بر عهده  و ارشد کارشناسي مقاطع در

 رب خارجي، بالغ معتبر هایژورنال و خارجي معتبر هایکنفرانس در مقاله ارائه
داخلي را به چاپ رسانده و  چندين  معتبر هایژورنال در پژوهشي علمي مقاله 14

  نموده اند. سنجي ترجمه اقتصاد حوزه در کتاب
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