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   چكيده

با استفاده از  حمل و نقل يهاسكيپوشش دهنده مخاطرات و ر يهامهيبرند از ب يهايشبكه تداع يطراح هدف پژوهش حاضر،

 ان،يمرتبط با مفهوم برند در ذهن مشتر ميمفاه يريگو شكل يگذارارزش وهيش ييشناسا باشد.مي نقشه مفهوم برند تكنيك

   يو براهستند تهران شهر مشتريان اين دو برند بيمه در ، پژوهش يجامعه آمار هدف است. نيبه ا يابيدست يبرا ييراهنما

. ابزار استي بيترك اي ياكتشاف ختهيآم پژوهش حاضر، در دسترس استفاده شده است. يريها از روش نمونه گداده يآورجمع

 يآور جمعها در مرحله اول مصاحبه تا رسيدن به حد كفايت نظري بوده است و از روش تحليل محتوا استفاده شد. گردآوري داده

 نيا جهيدر نتنقشه مفهومي برند تحليل شده است.  و با استفاده از روشبه روش خود ارزيابي بوده است دوم  مرحلهاطلاعات در 

  خطر، پول، دولتي بودن، كشور ايران،  شامل: ياصل يتداع ده با تعداد ايرانحمل و نقل  مهيبمفهوم برند  يينقشه نها ،مطالعه

با تعداد  پاسارگاد نيزحمل و نقل  مهيبمفهوم برند  يينقشه نها نيهمچن حادثه و مرگ، نمايندگي، سيستم سنتي، قدمت و سوزي،آتش

 ميترس ديعه، خطر، پول، هزينه، رانندگي، بيمه برتر، بانك پاسارگاد، جديد بودن، خصوصي بودن و نگراني :شامل ياصل يتداع ده

 شدند.

  

  پاسارگادحمل و نقل  مهيبايران، حمل و نقل  مهيبهاي برند، نقشه مفهومي برند، : شبكه تداعيكليدي هايهواژ

 

  مقدمه-1
 يها برابين شركت يكه رقابت تنگاتنگ يكنون طيدر شرا 

مناسب در  گاهياست، كسب جا انيكسب سهم بازار در جر

وفادار  ايو  افتهي شيكه به شركت گرا يابه گونه انيذهن مشتر

و چه  يچه توليد ،يدارد. در هر سازمان يبمانند، اهميت بسيار

سازمان  دحفظ و رش يعامل برا نيمهم تر انيمشتر ،يخدمات

ها آن يو وفادار تياند؛ چنانچه اگر سازمان در جلب رضا

 يموفق شده و بتواند آنان را حفظ كند، زمينه رشد و بقا

شود، مهيا كرده است و اين امر ميسر نمي مدت خود يطولان

 يو منحصربه فردمگر آنكه شركت بتواند مزيت رقابتي پايدار 

موضوع با توجه به گسترش  نيكند. ا جاديخود ا يبرا

كاهش ارتباطات رو در رو ميان  ،يمجاز يابيروزافزون بازار

ها و از بين رفتن تسلط شركت بر آن ان،يو مشتر ابانيبازار

استقلال مصرف كنندگان در انتخاب شركت، از اهميت  شيافزا

  مخير  ،يكه مشتر عنام نيبرخوردار است؛ به ا يروزافزون
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   عدم رجوع ايبه انتخاب و عدم انتخاب شركت و رجوع 

 تيمز جاديرو، اگر شركت در امر ا نيآن است. از ا تيبه سا

 جاديخود ا يبرا يريكند، خسارات جبران ناپذ يكوتاه يرقابت

 تيمز جاديكند. به عبارت بهتر، ميزان موفقيت شركت در ايم

امروزه  .ابدييبه برند آن نمود م انيمشتر شيبا گرا يرقابت

 نيتركه از جمله با ارزشباورند  نيها بر ااز سازمان ياريبس

  . باشديمحصولات و خدمات م يبرندها شانيهاييدارا

همه  ،يمتنوع و پر چالش امروز ده،يچيكسب و كار پ يايدر دن

 ديخر يبرا يريگ ميمتعدد تصم يهانهيبا گز يمابه عنوان مشتر

 يساز ساده درها اساس قدرت برند ني. بر اميمواجه هست

انتظارات آنها   فيو تعر سكيش ركاه ،يمشتر يريگميتصم

چند دهه  ياند طها توانستهبرند نيارزشمند است. ا اريبس

 انيمشتر يمستمر، برا يبمانند و با نوآور يدر بازار باق يمتماد

برتر خود را حفظ  تيكرده و موقع جاديا شتريخود ارزش ب

 انيمشتر يها و هم براشركت ياها هم بررو برند نيكنند. از ا

چند دهه  يط ليدل نياند و به همداشته يقابل توجه يايمزا

درك  شناخت و اند.موضوع تحقيقات بسياري بوده گذشته

  برند در نگاه مصرف كننده شامل شناخت  يهاارزش

برند  يهاگريتداع مطلوب و منحصر به فرد از ،يقو يهاهشبك

مصرف كنندگان ). 1993(كلر،  در حافظه مصرف كننده است

خاص،  يژگيو ايمشخصه  كيبرند را  با  كياست ممكن 

 يكننده محصول، لوگو و... تداعغيتبل يمصرف، صدا تيموقع

  عموما تحت يك شبكه سازگار  گرهايتداع نيكنند، كه ا

افراد در  دگاهيدرك د يبرا گيرد.با حافظه مشتريان شكل مي

  برند استفاده كرد  يتوان از نقشه مفهوميبرند، م كيمورد 

  از جمله  يبسيار يهاشركت). 2006جان و همكاران، (

  شوند) يتحقيق محسوب م نيبيمه (كه جامعه ا يهاشركت

گذر از  يدرباره چگونگ يجامع از دانش شفاف و اطلاعات

رقابت  ديتشدنيستند.  وضع موجود به وضع مطلوب برخوردار

نوگرانه آنها  كرديو رو ديجد هايبيمهبا ورود بيمه در صنعت 

 تيه خدمات، موقعيو ارا يابيبازار يهابرنامه يزيردر طرح

فضا حفظ  نيدر ا ،نموده است ريپذ بيبزرگ را آس هايبيمه

 هاييمهدر حفظ سهم بازار ب انيبا مشتر بيمه برند نيارتباط ب

حفظ و بهبود  يطيشرا نيست. در چنا ثرمو اريموجود بس

 يتمر ارزش برامس جاديدر گرو ا انيبا مشتر هابيمهارتباط 

 رانيا مهيب است. بيمهگوناگون صنعت  يهانهيدر زم انيمشتر

  و  كند يم تيفعال يرزندگيو غ يزندگ مهيب يها رشته هيدر كل

 ، لياتومب يها مهيو خانواده شامل ب يتجار يها مهيبا عرضه ب

از  شيب تيو مسئول يمهندس ،يباربر ،سوزي آتش ،اشخاص

بخش  . دردارد ارياخت كشور را در يبازرگان يها مهي% سهم ب50

نفت و  رينظ يبزرگ مل يهاپروژه تياكثر زين يمل يها تيحما

 عيها و صناروگاهين ،يسدساز ،ييمايهواپ ،يميگاز و پتروش

 مهياست كه در مواقع لزوم خطرات ب رانيا مهيتحت پوشش ب

 مهيكند. بيم ياتكائ مهيب يالملل نيب يخود را نزد بازارها شده 

 يهامهيب نهيدر زم ايمهيسارگاد به منظور عرضه خدمات بپا

) و كسب ياتكائ يو قبول مي(به طور مستق يرزندگيو غ يزندگ

 يتوسط گروه مـال يسود متوازن و همسو با مصالح و منافع مل

 الير ارديليم 450 هيسرمابا و  است دهيگرد سيپاسـارگاد تأس

 و هاثبت شركت ، در ادارهبوددرصد آن پرداخت شده  50كه 

 يو پس از ط ديتهران به ثبت رس يرتجارغي مؤسسات

 هايرشتــه ـهيخـود را در كل تيلازم پروانه فعال فاتيتشر

. نمود افتيدر رانيا ياسلام يجمهور يمركـز مهياز ب يامهيب

به صورت خلاصه پژوهش حاضر در پي پاسخ به سوالات زير 

  طراحي شده است:

حمل و  مهيبو  رانياحمل و نقل  مهيبقدرت و ضعف برند  - 

  ؟ستيپاسارگاد چنقل 

 دگاهيدر د مهينگرش و احساس مثبت در مورد ب جاديا يبرا - 

  توان استفاده كرد؟يم ييهااز چه روش انيمشتر

حمل و نقل  مهيبايران و حمل و نقل  مهيبنقشه مفهوم برند  - 

تواند براي بهبود و چه كمكي مي چگونه است پاسارگاد

  عيت اين دو برند انجام دهند؟وض

  

 

  پيشينه تحقيق -2
در جوامع مختلف  هاستقرن برند تيريمدو  يبرندساز   

 يفرد بر رو به استفاده از علائم منحصر توجه بوده است. مورد

 افتي يهانشانه نياز اول يابزارآلات سنگ اي يسفال يهاكوزه

 ياً در نقاطاكثر يسفالو  يگل يشده در مورد برند است. كالاها

 ليدل نيو به هم دنديرسيفروش م آنها به ديدور از مراكز تول

 تيفيبر ك يدييبودند كه مهر تا ييهادنبال نشانه به دارانيخر

) برند به صورت 2003بر اساس نظريه كلر (ظروف بزنند. 

  سال قبل از ميلاد به وجود آمده است،  1300رسمي حدود 

ها بر روي اولين ظروف متها و علابه اين ترتيب كه مارك

چيني توليد شده به وسيله كشور چين، ظروف سفالي توليد 
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  شده در يونان و رم باستان و همچنين كالاهاي توليد شده 

  بستند.در كشور هند نقش مي

  

  

  ارزش ويژه برند- 3

 يبرا يو ارزش خاص يذهن يتداع ديبرندها با معمولاً    

 يبرا ياريوفادار بمانند، مع داشته باشند تا به آنها انيمشتر

به طور  .نديگويم 5A كه به آن دارد ارزش برند وجود رهيزنج

  اين معيارها عبارتند از:خلاصه 

 زانيم يعنيباشد  شترياز برند شما ب يهرچه آگاهآگاهي:  -

و  ديخر زانيدر م ،تر باشدراحت يبرند نزد مشتر يادآوري

  .شوديم انيمصرف نما

بودن، باكلاس بودن  زيمتما ت،يدرت، محبوبقهاي ذهني: تداعي -

از  يريتصو شوديكه باعث م از برند هستند هاييبرداشت …و

  .اورديها را بوجود بتيذهن نيا وبرند در ذهن ما نقش ببندد 

ها و قضاوت لهيبرند بوس يكل يابيارز ها به برند:نگرش -

  آورد.يكه برند بوجود م ياحساسات

چقدر به برند وابسته و وفادار  يمشتر اينكهوابستگي به برند:  -

 خوشحال مي شود،خوب از برند  يخبرها اب شهيهم يعنياست 

  .ستين نديخوشا شيبرند برا نيبد از ا يهاخبر و

   نكهيا يعنياست  ريچقدر با برند درگ يشترفعاليت برند: م -

  برند است، برند را  يهاتيخبرها و فعال ريگيپ به چه ميزان

  و همه اتفاقات برند را جستجو  كنديم يمعرف گرانيبه د

 دگاهيمختلف برند از د فيكه تعار يطيدر شرا .كنديم

 نيترو جامع نيتراز كامل يكيه شده، يارا يابيصاحبنظران بازار

)، 1996(برند توسط آكر  ژهيدرمورد برند و ارزش و فيتعار

و  هايياز دارا يابرند را مجموعه ژهيه شده كه ارزش ويارا

شده از  ديكه ارزش تول كنديم فيتعهدات مرتبط با برند تعر

 انيمشتر ايشركت و  يخدمت برا ايمحصول  كي يوس

خود  يآكر در الگو .كنديبه آن اضافه م اي كاهديم را شركت

 تيفيكو برند  يبرند، تداع يبه برند، آگاه يوفادار :چهار بعد

بعد  زيبعاد نا نيو در كنار ا كنديدرك شده برند را مطرح م

 .كنديم يمعرف زيبرند را ن يهاييدارا ريبه نام سا يپنجم

  تصوير ذهني برند

  محصول  يبرون يها يژگياز برند به و يذهن يرسازيتصو   

 يو روان ياجتماع يازهاين يارضا يها وهيخدمت شامل ش اي

افراد را  اتيتفكر و ذهن وهيش ويژگي نيوابسته است. ا يمشتر

برند، كمتر  دو برخلاف عملكر دهد ينشان م در خصوص برند

اساس،  نيا بر .پردازد يآن م اتيواقع نهيبه نگرش افراد در زم

  ناملموس و نامشهود  يها به جنبه يذهن يها يرسازيتصو

  را  يذهن ريكنندگان تصاو و مصرف دكن ياز برند اشاره م

صورت  به ايخود)  يها (برگرفته از تجربه ميصورت مستق  به

 رينظ يمنابع اطلاعات ريسا اي غاتيتبل هي(بر پا ميرمستقيغ

فرد از  يذهن اتيتداع .كنند يدهان) كسب م  به  دهان غاتيتبل

باشد  يسازمان ايفرد  يها يژگيدر مورد و تواند يبرند م ريتصو

موجب  يذهن ريتصو ني. چنكند يبرند استفاده م نيكه از ا

از  يليو تخ آل دهيا يا در ذهن خود چهره يكه مشتر شود يم

 يشناخت  تياغلب عوامل جمع يا چهره نيبرند تصور كند. چن

  سن، جنسيت، نژاد، سطح درآمد و ...  رينظ يشناخت روان اي

كننده اعلام  مصرف اتياز تداع يگريگروه د. رديگ يدر بر م را

 اي يداريبرند را خر كي تواند يم يطيكه تحت چه شرا كند يم

با نوع شبكه  توانند يم يذهن اتيتداع ونهگ  نياستفاده كند. ا

  بزرگ  يها فروشگاه ،يا رهيزنج يها (فروشگاه عيتوز

   كنند برقرار ارتباط غيره) و يمجاز يها و چندطبقه، فروشگاه

 يتارنما كي ايخاص و برخوردار از برند  يها فروشگاهبا  اي

 خاص مرتبط شوند.

  

 هاي برندشبكه تداعي

است كه توسط افراد در  ييهادهيو ا برند تفكرات يتداع   

خدمت خاص  ايمحصول  كيشود و با يم جاديذهنشان ا

كنندگان و مصرف انيمشتر يبرند برا يتداعد. شويمربوط م

از برند و  انيمشتر يهتجرب. دينمايم جاديبرند را ا يمعنا

شود. تداعي برند مبنايي را باعث تداعي برند مي آن، يهايژگيو

   ها معمولاًيتداع. د و وفاداري به برند استبراي خري

از  ييشده و در بردارنده مدل ها يسازمانده يابه عنوان شبكه

 كيشوند و به منزله يها در ذهن در نظر گرفته ماجتماع شبكه

   نييمصرف كنندگان تع يبرا را برند، ارزش برند ريتصو

برند  يهايانجام شده درباره تداع يهاپژوهش شتريب كند.يم

تمام . كننده دارد ياز شبكه تداع يروان شناخت يدر تئور شهير

كه دانش اظهار شده  كنديفرض م ،كننده يشبكه تداع يهامدل

كه دو  ييهاكه با رابط يمفهوم يهااز گره يابه عنوان شبكه

  . شونديمتصل هستند، نشان داده م شونديم تيطرفه تقو

 يكه برا ينديكننده، فرا يشبكه تداع يسنت يبر طبق تئور

 ريغ نسبتاً رد،يگيشكل م در حافظه افراد ميمفاه يجستجو
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در نظر گرفته شده  ،ينيب شيپ قابل ريگرا و غمتمركز، گذشته

هاي تداعي كننده از دو عنصر اصلي ساخته شده . شبكهاست

  ها ( براي مثال: تلگرام، آبي، آمريكايي، سرعت). گره-1اند: 

هايي از شكل و كارايي برند هستند كه از ويژگي هادر واقع گره

ها شكل لوگو برند و دليل توصيه سازمان براي تركيب آن

ها كه باعث ارتباط رابط- 2كند استفاده از اين برند را بيان مي

شبكه ). 1998 ،ها مي شود (هندرسون و همكارانميان گره

ه بلند . حافظدهنديحافظه را نشان م يتار اصلخها، سايتداع

پخش  نديفرآ يفعال ساز قيطر كه اطلاعات از يمدت هنگام

شامل فعال شدن  نديفرآ ني. اكنديكار م ند،يآيم اديشدن به 

  از آستانه بالاتر رود،  يگره است، كه اگر فعال ساز كي

  متصل به آن گره شود.  يهاباعث فعال شدن گره توانديم

 اديشكستن آستانه  يبرا در شبكه يكاف يهاكه گره يدر صورت

(هندرسون و همكاران،  ديآيم اديبه  يزيفعال شود، چ يآور

برند نشان دهنده  ك) ي1981( راساس نظر توابرب) 1998

 و  رنديگيم ادين ااست كه مصرف كنندگ مياز مفاه يامجموعه

به طور  ،برند خاص متصل كنند كيكه آنها را به شود باعث مي

 يمشتر است كه در ذهن يزيهر چ برند يها يتر، تداعخاص

  برند را  يهايتداع كلر ).1996 (آكر، به برند متصل است

برند در ذهن متصل  گرهكه به  ،ياطلاعات يهابه عنوان گره

و  يبردارنده معن درها يتداع نيا كه كندمي فيند تعرهست

هستند كه شما با  ييها معنايهستند. تداع انيمشتر يمفهوم برا

خاص  يصدا دنيشن گر،يد يبصر يهازيلوگو چ اي نام دنيد

گوناگون  يهاها به راه. برندديدهيبه برند نسبت م ره،يآن و غ

  .دهندمي خود را به ما نشان

نگاشت شبكه ) در پژوهشي به 1398دهشتي و بشيرپور (   

 برند يبا استفاده از نقشه مفهوم انهيبانك خاورم يادراك

برند  ريو تصو ينگاشت شبكه ادراك قيتحق نيهدف ا پرداختند.

 يمنظور از روش نقشه مفهوم نياست. به ا انهيبانك خاورم

در بازه  ينفر از خبرگان خدمات بانكدار 87شد و  برند استفاده

مورد مطالعه قرارگرفتند.  1397سال  ماه يمردادماه تا د يزمان

مثبت بانك،  يها يژگيو دهدينشان م قيتحق جينتا

و  ياجتماع گاهيو جا تيفيه خدمات با كيارا ،يمدار يمشتر

حضور  محدود، ناشناخته بودن و يآن دسترس يمنف يها يژگيو

  ) در پژوهشي 1398دهشتي ( اند.بوده فيضع ياجتماع

با  يداخل يبرند اپراتورها اتيشبكه تداع ينگاشت ادراكبه 

پژوهش، هدف  نيدر اپرداخت.  برند ياستفاده از نقشه مفهوم

شركت همراه اول  يبرند برا ياستخراج نقشه مفهوم پژوهشگر

برند  يمنظور مصاحبه استخراج نقشه مفهوم نيبوده است، به ا

 نيآمده است كه از ا نفر از مخاطبان همراه اول به عمل 92از 

اند. نقشه  بوده يمشتر رينفر غ 15و  انينفر از مشتر 77تعداد 

درمجموع همراه است كه  نيدهنده ا نشان مدهآ دست به يينها

 ياتي. مخاطبان تداعباشد يموردپسند در جامعه م ياول برند

و حضور  يخدمات عال ژ،يچون برند معتبر، برند باپرست

دهنده  اند كه نشان برند عنوان كرده نيا يپررنگ را برا ياجتماع

 ياتي. تنها تداعباشد يبرند در ذهن مخاطبان م نيمثبت ا ريتصو

 يهاامكيچون برند مقلد و پ يميهدر مورد برند مفا يمنف

  ) در پژوهشي 1397تركستاني و همكاران ( بودند. يغاتيتبل

با  شيمنطقه آزاد ك يبرند گردشگر يها ينگاشت شبكه تداعبه 

 يآور جمع يبرا پرداختند. برند ياستفاده از روش نقشه مفهوم

 ينفر در سطح شهر تهران در دو گروه افراد دارا ستيداده دو

 يريگ با نمونه شيآزاد ك نطقهاز م ديو  فاقد سابقه بازدسابقه 

از دو مرحله مصاحبه با استفاده از  آسان انتخاب شدند و پس

 ميآنان ترس يذهن يها  برند، نقشه ياسلوب روش نقشه مفهوم

 ،يهندوراب ش،يك ريشامل جزا شيشد. با آنكه منطقه آزاد ك

رتبط با م يتداع جيه شيفارور بزرگ و كوچك است، جز ك

 يافراد دارا جينمود نداشت. برطبق نتا ها هدر نقش گريد ريجزا

داشتند.  يشتريمثبت ب  يو تداع  شتريب يتعداد تداع ديسابقه بازد

مشابه افراد  ديافراد فاقد سابقه بازد يها ياز تداع يمياز ن شيب

 كيبود. نكته قابل توجه قرارداشتن  ديسابقه بازد يدارا

افراد فاقد  ي قشهدر ن يمنف يعنوان تداع به يغاتيتبل ي رسانه

   بود. ديسابقه بازد

شــبكه  ميترســ) در پژوهشي به 1395عزيزي و بلورپارسا (   

بانــك تجــارت و  يبرنــد بانــك كشــاورز يهــايتداع

 نيا پرداختند. برنــد ياســتفاده از فــن نقشــه مفهومــ بــا

 »يبانك كشاورز«برند  يها يتداع از يا شبكه ميمطالعه به ترس

منظور  ، به»مفهوم برند ةنقش«با استفاده از فن » بانك تجارت«و 

آنها در  انيدو بانك و ارتباط م نيبرند ا ي ها يشناخت تداع

 ةتهران جامع يها دانشگاه اني. دانشجوپردازد يم انيذهن مشتر

 يآور جمع يو برا دهند يم ليرو را تشك شيپژوهش پ يآمار

  در دسترس استفاده شده است.  يريگ ها از روش نمونه داده

 »يمفهوم برند بانك كشاورز يينها ةنقش«مطالعه  نيا جه،يدر نت

گندم؛ كشاورز و  ةاز جمله: خوش ياصل يتداع 11با تعداد 

 ؛يكشاورز ةدر حوز يبانك تخصص ؛يميو قد يباغبان؛ سنت
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با تعداد » مفهوم برند بانك تجارت يينها ةشنق«رنگ سبز و 

سابقه و  ؛يياز جمله: دانشگاه؛ وام دانشجو ياصل يهشت تداع

   شدند. ميترس يقدمت و بانك دولت

خــود تحــت عنــوان  هنامــ انيدر پا) 1393( زرافشــان   

   مشتريان برنــد نــزد يهايوابســتگ هنگاشــت شــبك"

روش  بــا اســتفاده از ")مــورد مطالعــه: بانــك ملــت(

موجــود در  يهايوابســتگ ــانيبرنــد م يمفهومــ هنقشــ

 يملــت را بررســ بانــكدر مــورد برنــد  انيذهــن مشــتر

   كرد. ميآن را ترســ يمفهومــ هو نقشــ كرده

بــار روش  ــنياول يبــرا) 2006(و همــكاران جان   

 ــدگاهيز دنمودنــد و ا يبرنــد را معرفــ ينقشــة مفهومــ

  ه شــبك ييشناســا يبــرا مــارانيربيغو  مــارانيب

) ــوي(ما يمركــز خدمــات درمانــ ــكي يهــايتداع

رهبــر در «ماننــد  يــيهاياســتفاده نمودنــد. تداع

 »يشناخته شــده در ســطح جهانــ«و  »يپزشــك قــاتيتحق

نقشه مفهوم برند  آن جهيكه در نتنقشه وجود دارد  در هــر دو

با استفاده از  ديجد كيتكن نيا ييو روا ييايو پا ميترسمايو 

آن اعتبار  جهيروش مورد آزمون قرار گرفت كه در نت نيچند

كتمان و  .قرار گرفت دييمورد تا يروش تا حد خوب نيا

نقشه مفهومي برند را براي برند مك دونالدز ) 2018همكاران (

 يافت شده براي اين برندهـاي اعيتـرين تـدرسم كردند؛ مهم

شده در سطح   سريع، برگر خوشمزه و برند شناختهشامل غذاي 

تحقيق ديگـري بـا اسـتفاده از نقشه مفهومي برند  .جهاني بودند

هاي يافت ترين تداعيبرند جيپ را مورد بررسي قرار داد؛ مهم

 شـده شامل خودرو كلاسيك و خودرو براي بيرون شهر بودند

  ).2014ي، (و

  

  روش تحقيق-4
 يهاجزء پژوهش يفلسف يپژوهش حاضر از نظر مبنا   

 - يكاربرد يهادر دسته پژوهش يرياز منظر جهت گ، يريتفس

و  قيتحق تيها با توجه به ماهداده يگردآور نظرو از  ياتوسعه

 يبيترك اي ياكتشاف ختهيآم يهاها از نوع پژوهشداده تيقطع

 يورآ جمع يفيك يهادر آن ابتدا داده كه) است يكم -يفي(ك

 يآور جمع يكم يهاداده ،يفيك يهاشده، سپس بر اساس داده

 نيا يجامعه آمارشوند. مي حاصل يينها جيشده و سپس نتا

خدمات مرتبط  افتيدر ياست كه برا يافراد هيشامل كل تحقيق

و بيمه  رانيا مهيمختلف ب يهايندگي، به نماحمل و نقل مهيببا 

 يو نمونه مورد بررس ندينمايمراجعه م شهر تهراندر  سارگادپا

پژوهش  نيا .آيدبه دست ميدر دسترس  يريگبه روش نمونه

با پانزده نفر  اول مرحله. در باشدمي پي در پيشامل دو مطالعه 

حمل و نقل  مهيببرند  يهاياز افراد نمونه در خصوص تداع

حمل و  مهيب يهايعدر خصوص تدا گريو پانزده نفر د ايران

مصاحبه نيمه تا رسيدن به حد كفايت نظري،  ،پاسارگادنقل 

  از  يآن فهرست جهينت دركه ساختار يافته به عمل آمد 

   با استفاده از روش تحليل محتوا دو برند نيا يهايتداع

 قياطلاعات در مطالعه دوم از طر يآور جمع دست آمد.ه ب

برند و نقشه  يفهوم تداعآموزش افراد نمونه در رابطه با م

ها در ترسيم نقشه برند به روش خود مشاركت آن مفهوم برند و

كه جمعا تعداد مشترياني كه در اين مرحله  ارزيابي بوده است

 نيمطالعه دوم در ا اند.نفر شده 100مورد مطالعه قرار گرفتند، 

 برند در نظر افراد يهاياز تداع ياشبكه ديپژوهش با هدف تول

نقشه مفهومي برند  عه مورد مطالعه و با استفاده از روشجام

در براي اين منظور ابتدا توضيحي  توسط جان و همكاران است.

نقشه مفهوم برند  ميترس يبرند و چگونگ يها يخصوص تداع

ه شد و سپس يبه افراد ارا نمونه نقشه مفهوم برند كيدر قالب 

 ميشده، به ترس داده حياز آنها خواسته شد تا مطابق روش توض

  بپردازند. بيمه ايران و پاسارگادنقشه مفهوم برند دو 

شامل  يااز پرسشنامه ،مرحله نيانجام هرچه بهتر ا يبرا   

و  ، نقشه مفهوم برند نمونهبيمهبرند دو  يهايفهرست تداع

 ارينقشه مفهوم برند به شكل مكتوب، در اخت ميمراحل ترس

  . افراد قرار گرفت

  

  هاليل دادهتجزيه و تح

  هاي برندتهيه فهرستي از تداعي

نفر از مشتريان مصاحبه نيمه ساختار  30در اين مرحله با    

تداعي براساس ميزان  35يافته به عمل آمد كه براساس آن 

تكرار توسط مصاحبه شوندگان بيمه پاسارگاد و بيمه ايران 

م هاي مفهوم برند فردي هر دو بيمه ترسياستخراج شد و نقشه

تداعي وجود دارد  20هاي بيمه ايران، براساس نتايج تداعي شد.

اند كه % توسط افراد مصاحبه شونده بيان شده50كه بيش از

عبارتند از: تصادف، كشور ايران، دولتي بودن، ماشين، پول، 

تخلف، رانندگي، خطر، حادثه، هزينه، قدمت، مرگ، نمايندگي، 

سوزي و يعه، آتشحامي، بيماري، بازنشستگي، تخفيف، د

تداعي  20هاي بيمه پاسارگاد، براساس نتايج تداعي خورشيد.
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توسط مصاحبه شوندگان تكرار  50وجود دارد كه بيش از %

اند كه عبارتند از: تصادف، مكان تاريخي پاسارگاد، بانك شده

پاسارگاد، نگراني، رنگ زرد، خسارت، جديد بودن، بيماري، 

پول، به روز بودن، سابقه، مرگ و مير، تنوع، رانندگي، حادثه، 

شهر شيراز، خصولتي بودن، آتش سوزي، روزمرگي، خصوصي 

  بودن.

  

 برند فردي هاي مفهومترسيم و تجزيه و تحليل نقشه

 مهيبدست آمده از مرحله قبل براي ه هاي بفهرست تداعي  

ايران به عنوان حمل و نقل  مهيبپاسارگاد و حمل و نقل 

اطلاعات مورد نياز براي بخش دوم پژوهش مورد استفاده قرار 

هاي برند فردي كه گرفت. در اين مرحله، پس از بررسي نقشه

، اطلاعات زير براي توسط هريك از اشخاص رسم شده بودند

) 1ها به دست آمد، كه در ادامه در قالب جدول (هركدام از بيمه

  ه شده است.يها ارا) براي هر كدام از بيمه2و (

از شش شاخص:  كياز هر ،مطابق روش نقشه مفهوم برند   

با برند، درصد  ميمستق ونديتعداد پ وند،يتعداد تكرار، تعداد پ

 يدست نييپا گاهيو جا يبالا دست گاهيبا برند، جا ميمستق ونديپ

  ييهايتداع نيو همچن يمركز يهايتداع ييشناسا يبرا

برند،  مفهوم ييبه مفهوم برند در نقشه نها ميمستق ونديبا پ

% از 60از  شيكه در ب ييهاياساس تداع ني. بر اشداستفاده 

نفر حداقل) به عنوان  30هاي فردي تكرار شده باشند (نقشه

شوند. براساس اي اصلي در نقشه نهايي انتخاب ميهتداعي

 - 1هاي اصلي بيمه ايران عبارتند از: ) تداعي1نتايج جدول (

آتش  -5دولتي بودن،  - 4پول،  - 3خطر،  - 2كشور ايران،

قدمت،  - 9سيستم سنتي،  - 8نمايندگي،  -7مرگ،  - 6سوزي، 

  حادثه. -10

 يهايتداع نياز ب ،مطابق روش نقشه مفهوم برند نيهمچن   

كه در اطلاعات بدست آمده در  ييانتخاب شده، آنها يمركز

دارند و درصد  ييبه برند بالا ميمستق ونديمرحله قبل تعداد پ

درصد باشد و تعداد تكرار  60حداقل  مستقيم آنها به برند ونديپ

 گاهيجا تياز، موقع شتريبي بالا دست گاهيجا تيآنها در موقع

 ميمستق ونديبا پ يمركز يهايعنوان تداعباشد، به  يدست نييپا

شوند. بر اين اساس شش مي انتخاب ،ييبه برند در نقشه نها

سوزي، نمايندگي، تداعي: كشور ايران، دولتي بودن، آتش

هايي با اتصال مستقيم در سيستم سنتي و قدمت به عنوان تداعي

نقشه مفهوم برند بيمه ايران انتخاب شدند.  براساس كدگذاري 

هاي برند فردي بيمه پاسارگاد، جدول و همچنين تحليل نقشه

 كه دست آمده ب) با اطلاعات مشابه با جدول بيمه ايران، 2(

با اتصال  ييهايو تداع يمركز يهايتداع ييشناسا يبرا

حمل و  مهيب ييبه مفهوم برند در نقشه مفهوم برند نها ميمستق

  .شودي استفاده مپاسارگاد نقل 

  

  

  ايرانحمل و نقل  مهيبهاي برند فردي اري نقشهاطلاعات به دست آمده براساس كدگذ .1 جدول

  تعداد پيوند  تعداد تكرار  تداعي رتبه
تعداد پيوند 

  مستقيم با برند

درصد پيوند 

  مستقيم با برند

جايگاه بالا 

  دستي

جايگاه پايين 

  دستي

  19  57  76%  25  79 33  كشور ايران  1

  32  44  88%  28  74  32  خطر  2

  33  21  44%  12  66  27  ماشين  3

  14  39  62%  16  58  26  ديعه  4

  11  61  40%  10  75  25  تصادف  5

  33  47  57%  13  82  23  هزينه  6

  28  51 91%  20  74  22  پول  7

  7  39 100%  21  49  21  دولتي بودن  8

  26  12 14%  3  46  21  پدر  9

  8  26 57%  12  38  21  مسئوليت  10

  12  24 38%  8  52  21  خدمات  11

  4  33 45%  9  46  20  پرچم شير خورشيد  12
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  10  32 85%  17  54  20  آتش سوزي  13

  44  14 79%  15  62  19  مرگ  14

  8  59 33%  6  70  18  رانندگي  15

  14  22 55%  10  48  18  حادثه  16

  1  24 89%  16  27  18  نمايندگي  17

  30  18 39%  7  56  18  بيماري  18

  17  26 59%  10  42  17  وسعت  19

  33  35 13%  2  71  15  تخلف  20

  15  12 40%  6  28  15  خورشيد  21

  4  29 60%  9  35  15  بازنشستگي  22

  15  31 86%  13  52  15  سيستم سنتي  23

  10  6 36%  5  23  14  حامي  24

  4  34 86%  12  40  14  قدمت  25

  16  3 15%  2  24  13  دقت  26

  17  24 7%  1  49  13  قله دماوند  27

  15  6 25%  3  27  12  رنگ زرد  28

  11  23 42%  5  36  21  گذشته  29

  2  6 55%  6  13  11  برخورد نامناسب كاركنان  30

  8  14 9%  1  25  11  تخفيف  31

  9  4 0%  0  16  10  شكوه  32

  6  20 0%  0  33  10  پيگيري  33

  2  11 77%  7  14  9  تمديد قرارداد  34

  3  3 40%  2  6  5  رنگ آبي  35

  

  پاسارگادمل و نقل ح مهيبهاي فردي اطلاعات به دست آمده با بررسي نقشه. 2 جدول

تعداد پيوند   تعداد پيوند  تعداد تكرار  تداعي رتبه

  مستقيم با برند

درصد پيوند 

  مستقيم با برند

جايگاه بالا 

  دستي

جايگاه پايين 

  دستي

  20  63  84%  28  89 33  ديعه  1

  19  41 43%  13  68  30  خسارت  2

  11  58 93%  26  72  28  خطر  3

  47  29 48%  13  75  27  نگراني  4

  24  43 85%  22  70  26  لپو  5

  9  69 79%  19  80  24  هزينه  6

  35  28 17%  4  69  24  مرگ و مير  7

  21  8 39%  9  32  23  روزمرگي  8

  14  30 54%  13  47  22  آتش سوزي  9

  17  34 71%  15  55  21  رانندگي  10

  8  53 61%  13  63  21  تصادف  11
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  35  31 85%  17  67  20  تخفيف   12

  13  11 100%  20  26  20  بيمه برتر  13

  11  31 50%  10  44  20  حمايت  14

  20  6 65%  13  28  20  ساختمان  15

  9  58 100%  20  71  20  بانك پاسارگاد  16

  18  13 63%  12  38  19  تنوع  17

  35  8 78%  14  46  18  اعتماد  18

  14  27 35%  6  42  17  بيماري  19

  12  16 18%  3  31  17  حادثه  20

  19  38 100%  17  58  17  خصوصي بودن  21

  32  6 87%  14  39  16  ولتيخص  22

  16  33 12%  2  50  16  پاسارگاد  23

  13  19 75%  12  36  16  نمايندگي  24

  4  24 37%  6  30  16  كاركنان برخورد خوب  25

  29  17 79%  11  47  14  جديد بودن  26

  28  26 29%  4  59  14  به روز بودن  27

  37  6 8%  1  46  13  شيراز  28

  23  14 13%  2  40  13  سابقه  29

  22  27 0%  0  52  13  كبير كوروش  30

  10  11 18%  2  21  11  اتوبان   31

  8  9 82%  9  17  11  بيمه مركزي  32

  24  3 82%  9  29  11  گل هشت پر  33

  25  17 100%  11  43  11  رنگ زرد  34

  13  6 30%  3  20  10  با معرفت  35
  

  

شش ) و اطلاعات به دست آمده از آن، 2(براساس جدول    

رانندگي، بانك پاسارگاد، خصوصي تداعي: خطر، هزينه، ديعه، 

بيمه پاسارگاد براي با اتصال مستقيم،  يهايبودن به عنوان تداعي

در نقشه  يمركز يهايتداع هيبق يجاگذار يبرا انتخاب شدند.

 نيبا برند ندارند و همچن ميمستق ونديمفهوم برند كه پ يينها

 ييبه نقشه مفهوم برند نها ديكه با يفرع يهايتداع ييشناسا

   ،ممكن يتكرار هر زوج تداع ياضافه شوند، فراوان

   يخط برش بررس خصمفهوم برند با شا يفرد يهادر نقشه

از نمودار است كه رشد قابل  يخط برش محل شود.يم

  باشد.  تادهها اتفاق افيدر نمودار تكرار زوج تداع ياملاحظه

  

 يهاآنها در مجموع نقشه يكه فروان ياتصالات لهيوس نيبد

باشد به عنوان  ياز تعداد مشخص شتريشده ب ميترس يدفر

   نيب يهاونديپ ييشناسا ياتصالات قابل قبول برا ستيل

كه به علت  يفرع يهايتداع نيو همچن يمركز يهايتداع

   ديبا يفرد يهادر نقشه يمركز يهايبه تداعتكرار اتصال 

و د .رديگياضافه شوند، مورد استفاده قرار م ييبه نقشه نها

مفهوم  يهارا در نقشهها تكرار زوج تداعي) 2و (  )1(شكل 

بيمه  از دو كيهر يبرا ،شده توسط افراد ميترس يبرند فرد

  .دهندينشان م ايران و پاسارگاد
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 هاي مفهوم برند فردي بيمه ايرانها در نقشهتكرار زوج تداعي .1شكل 

  

كبار زوج تداعي ي 346شود، همان طور كه ملاحظه مي    

  زوج تداعي سه بار، 46زوج تداعي دوبار،  147وجود دارد، 

زوج تداعي  2زوج تداعي هفت بار، 2زوج تداعي چهار بار،  6 

با در نظر گرفتن بار وجود دارد.  9زوج تداعي  1ده بار و 

 يمفهوم برند فرد يهاها در نقشهينمودار تكرار زوج تداع

ش در اين نمودار خط بر محل ،بيمه ايران يشده برا ميترس

بار يا  3اطلاعات  ،اين اساس گيرد. برروي عدد سه قرار مي

تكرار شده باشند، به  يفردهاي بار) كه در نقشه 10(تا بيشتر

 يينقشه مفهوم برند نها ليعنوان اتصالات قابل استفاده در تكم

كه  يياتصالات، آنها نيا ني. از برنديگيمورد استفاده قرار م

 يبرا هستند گريكديبا  يمركز يهايتداع نيال بمربوط به اتص

و  گريكديبا  يمركز يهاشناخت يبرا يتداع نيرابطه ب نييتع

 ريغ يبا تداع يمركز يتداع كي نيكه مربوط به اتصال ب ييآنها

) در نقشه مفهوم يمركز ري(غ يفرع يهايتداع ،است يمركز

صالات را ات نيا ستيل) 3(. جدول رونديبه كار م ييبرند نها

است و تعداد  ريكه در آن اتصالات درگ يمركز يبراساس تداع

  .دهديمنشان  يفرد يهاتكرار آن اتصال در مجموع نقشه

 

  فهرست پيوندهاي قابل قبول براي استفاده در نقشه مفهوم برند نهايي بيمه ايران . 3 جدول

  )5تداعي اصلي(  )4تداعي اصلي(  )3تداعي اصلي(  )2تداعي اصلي (  )1تداعي اصلي(

  آتش سوزي  دولتي بودن  پول  خطر  كشور ايران

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

  8  خطر  5  خدمات  4  كشور ايران  8  تخلف  11  دولتي بودن

  4  ماشين  8  كشور ايران  14  ماشين  3  ايران  4  پول

  10  هزينه  4  بازنشستگي  12  هزينه  10  تصادف  7  بيماري

  7  پول  12  سيستم سنتي  3  ديعه  3  هزينه  13  سيستم سنتي

  3  مرگ  14  قدمت  7  حادثه  4  آتش سوزي  8  قله دماوند

  3  حادثه  5  رفتارنامناسب  4  بيماري  8  مرگ  19  هزينه

  4  رنگ زرد  4  تخفيف  5  بازنشستگي  5  رانندگي    

          5  تخفيف        
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          3  تمديد قرارداد        

  )10تداعي اصلي(  )9تداعي اصلي(  )8تداعي اصلي(  )7تداعي اصلي(  )6تداعي اصلي(

  حادثه  قدمت  سيستم سنتي  نمايندگي  مرگ

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

تعداد   تداعي متصل

  تكرار

  8  خطر  11  كشور ايران  8  كشور ايران  8  تخلف  15  ماشين

  5  ماشين  3  دولتي بودن  5  ماشين  3  ايران  4  خطر

  12  تصادف  7  پرچم شير  6  هزينه  10  تصادف  5  ديعه

  9  هزينه  3  بيماري  11  دولتي بودن  3  هزينه  17  تصادف

  4  پدر  5  خورشيد  3  پدر  4  آتش سوزي  6  پول 

  3  آتش سوزي  6  تم سنتيسيس  7  وسعت  8  مرگ  10  آتش سوزي

  8  مرگ  8  قله دماوند  6  قدمت  5  رانندگي  11  رانندگي

  4  رانندگي  3  گذشته  4  حامي        

  6  بيماري      8  پيگيري        

  

براي بيمه  را هاي مفهوم فردي برند رسم شدهنقشه) 2(شكل    

 368 شود،. همان طور كه مشاهده ميدهدپاسارگاد نشان مي

زوج  40، زوج تداعي دوبار 157د دارد، وجو زوج تداعي يكبار

، زوج تداعي پنج بار 3 زوج تداعي چهار بار، 5اعي سه بار، تد

 زوج 1، زوج تداعي سيزده بار 2، زوج تداعي هفت بار 2

  چهارده بار وجود دارد. تداعي و يك زوج ،بار 12 تداعي

  

  
  پاسارگاد ها در نقشه هاي مفهوم برند فردي بيمهتكرار زوج تداعي .2 شكل

  

 يهاها در نقشهيبا در نظر گرفتن نمودار تكرار زوج تداع  

خط  محل ،بيمه پاسارگاد يشده برا ميترس يمفهوم برند فرد

برش در اين نمودار نيز مانند بيمه ايران بر روي عدد سه قرار 

 بار)  14 (تا بار يا بيشتر 3اين اساس اطلاعات  گيرد. برمي

تكرار شده باشند، به عنوان اتصالات  يفردهاي كه در نقشه

مورد استفاده  يينقشه مفهوم برند نها ليقابل استفاده در تكم

كه مربوط به اتصال  يياتصالات، آنها نيا ني. از برنديگيقرار م

 نيرابطه ب نييتع يبرا هستند گريكديبا  يمركز يهايتداع نيب

مربوط  كه ييو آنها گريكديبا  يمركز يهاشناخت يبرا يتداع

 ،است يمركز ريغ يبا تداع يمركز يتداع كي نيبه اتصال ب

   يي) در نقشه مفهوم برند نهايمركز ري(غ يفرع يهايتداع

اتصالات را براساس  نيا ستيل) 4(. جدول رونديبه كار م

است و تعداد تكرار آن  ريكه در آن اتصالات درگ يمركز يتداع

  .دهديمنشان  يفرد ياتصال در مجموع نقشه ها
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  فهرست پيوندهاي قابل قبول براي استفاده در نقشه مفهوم برند نهايي بيمه پاسارگاد. 4 جدول

  )5تداعي اصلي(  )4تداعي اصلي(  )3تداعي اصلي(  )2تداعي اصلي (  )1تداعي اصلي(

  رانندگي  هزينه  پول  خطر  ديعه

  تداعي متصل
تعداد 

  تكرار
  تداعي متصل

تعداد 

  تكرار
  تداعي متصل

تعداد 

  كرارت
  تداعي متصل

تعداد 

  تكرار
  تداعي متصل

تعداد 

  تكرار

  5  هزينه  6  خسارت  11  ديعه  3  نگراني  5  خسارت

  16  مرگ و مير  10  ديعه  8  خسارت  4  مرگ و مير  6  خطر

  10  تصادف  8  پول  3  خطر  8  تصادف  14  پول

  3  بيمه برتر  3  روزمرگي  10  هزينه  12  حادثه  10  هزينه

  3  حادثه  5  رانندگي  61  تخفيف  5  خسارت  8  مرگ و مير

بانك   6  هزينه  7  حادثه

  پاسارگاد

  3  اتوبان  11  تصادف  4

  7  خطر  3  تنوع  6  بيماري  3  معرفت  4  نمايندگي

      13  بيماري          3  اتوبان

  )10تداعي اصلي(  )9تداعي اصلي(  )8تداعي اصلي(  )7تداعي اصلي (  )6تداعي اصلي(

  نگراني  نخصوصي بود  جديد بودن  بانك پاسارگاد  بيمه برتر

  تداعي متصل
تعداد 

  تكرار
  تداعي متصل

تعداد 

  تكرار
  تداعي متصل

تعداد 

  تكرار
  تداعي متصل

تعداد 

  تكرار
  تداعي متصل

تعداد 

  تكرار

  10  خسارت  18  بانك پاسارگاد  3  بيمه برتر  3  پول  6  حمايت

  12  خطر  3  خصولتي  8  تنوع  5  بيمه برتر  8  بانك پاسارگاد

  6  هزينه  6  تنوع  14  بودخصوصي   11  اعتماد  9  اعتماد

  3  روزمرگي  9  بيمه برتر  7  احترام مشتري  18  بانك خصوصي  11  برخوردكاركنان

  17  تصادف  10  به روز بودن  14  به روز بودن  4  خصولتي  14  به روز بودن

خصوصي   6  رنگ زرد  3  سابقه  14  تاريخ پاسارگاد  3  كوروش كبير

  بودن

10  

  7  جديدبودن  10  نگراني  10  نمايندگي  10  كوروش كبير  4  بيمه مركزي

  3  حمايت          7  شيراز    

 

 

  پاسارگادحمل و نقل  مهيبايران و حمل و نقل  مهيبترسيم نقشه نهايي مفهوم برند  - 3

 :ايران چهار تداعيحمل و نقل  مهيببراي نقشه مفهوم برند   

ي هاايران و دولتي بودن به عنوان تداعي پول، خطر، كشور

حمل و نقل  مهيببراي برند  اند،شده متصل به برند انتخاب

بانك پاسارگاد، جديد بودن و  :پاسارگاد نيز سه تداعي

هاي اتصال مستقيم به برند عنوان تداعيبودن بهخصوصي

  اند. انتخاب شده

\ 
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  ايرانحمل و نقل  مهيبنقشه نهايي مفهوم برند . 3 شكل
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  پاسارگادنقل  حمل و مهيب. نقشه نهايي مفهوم برند 4شكل 

 

  ،كنيد، برندمشاهده مي) 4) و (3در شكل (همانطور كه     

 با دايره مشكي رنگ نشان داده شده است و همچنين 

 هاي اصلي و فرعي با رنگي متفاوت و به ترتيب با تداعي

  اند.هاي كوچكتر نشان داده شدهدايره

  

  گيرينتيجه -5
مفهوم برند دو  ييهانقشه ن ميرو با هدف ترس شيپژوهش پ    

انجام  پاسارگادحمل و نقل  مهيبايران و حمل و نقل  مهيببرند 

تداعي به عنوان  10در نقشه نهايي مفهوم برند بيمه ايران شد. 

. در نقشه تداعي فرعي انتخاب شد 14و  هاي اصليتداعي

 تداعي به عنوان  10نهايي مفهوم برند بيمه پاسارگاد نيز 

تداعي فرعي مورد شناسايي قرار گرفت.  9و هاي اصلي تداعي

در پاسخ به سوال اصلي تحقيق مبني بر شناسايي نقاط قوت و 

توان به نكات زير اشاره ميپاسارگاد  مهيو ب رانيا مهيبضعف 

كرد. قابل اعتماد بودن از جمله نقاط قوت برند بيمه ايران 

يكي از عوامل موثر براي جذب مشتريان توسط يك برند است. 

باشد كه با توجه به سابقه زياد و همچنين دولتي بودن اعتماد مي

باشد. ها ميترين بيمهمطمئن ءتوان گفت كه جزبيمه ايران مي

 از ديگر نقاط قوت بيمه ايران است. هاي متعددنمايندگيداشتن 

بيمه ايران با توجه به اينكه بيشترين نمايندگي را در كشور دارد، 

ها اهميت افرادي را كه برند بيمه براي آنتواند به راحتي مي

ها كه را جذب كند. نهايتا فعاليت در تمام زمينه چنداني ندارد،

ها از نظر جذب مشتري با توجه به آمار و ارقام در همه آيتم

در مورد نقاط ضعف برند بيمه  باشد.جزو سه بيمه برتر مي
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اين ، توان به دولتي بودن اين شركت اشاره داشتايران مي

باشد به اين دليل كه با ويژگي مانند يك شمشير دو لبه مي

 به دليل دولتي بودن،  ،وجود در دسترس بودن سرمايه زياد

تواند باعث فساد شود زيرا تمام مديران اين شركت از طرف مي

شوند و با توجه به وضع نابسامان مديران دولت انتخاب مي

رفتار . د مشكلاتي شودباعث ايجا تواندمي دولتي اين موضوع

خيلي  باشد،از ديگر نقاط ضعف اين برند مي نامناسب كاركنان

ه لازم به از مشتريان اين بيمه به دليل رفتار كاركنان و عدم توج

از دولتي بودن  تواند ناشياين هم مي كنند كهمشتريان گلايه مي

از ديگر  ها به تعهداتشانعدم توجه نمايندگي اين بيمه باشد.

توسط بسياري از  مورداين  باشد.شكلات برند بيمه ايران ميم

طبق نتايج تحقيق حاضر،  فراد مصاحبه شونده بيان گرديد.ا

اين بيمه در عين بدين شرح است:  بيمه پاسارگادنقاط قوت 

باشد اما به دليل پشتوانه قدرتمندي حال كه يك بيمه جديد مي

هاي بيمه فعاليت زمينهتواند در تمام به نام بانك پاسارگاد مي

هاي بيمه ديگر باشد. ي براي شركتكرده و رقيب سرسخت

هاي بسياري در توانايي پاسارگاد بيمهبرند  دهدآمارها نشان مي

هاي مختلف دارد، براي مثال بيشترين سهم بازار از بيمه زمينه

ياد نسبت به رقبا در اختيار عمر را بيمه پاسارگاد با اختلافي ز

انتخاب شدن به عنوان بيمه  ،ز ديگر آمارهاي مثبت آنا دارد،

تواند در جذب مشتريان كمك به سزايي باشد كه ميبرتر مي

تمام  بين 61زايي در رتبه بيمه پاسارگاد از نظر درآمد كند. نهايتاً

تواند از جمله نقاط هاي ايراني قرار دارد كه اين نيز ميشركت

بيمه  نقاط ضعفمورد  قوت بيمه پاسارگاد محسوب شود. در

هاي در سال :هاي تحقيق حاضر بدين شرح استپاسارگاد يافته

گذشته ثبات مديريتي در اين بيمه متزلزل شده است به طوري 

كه مديرعامل موفق اين بيمه بعد از پانزده سال و به دليل مسائل 

سياسي بركنار شد و مديرعامل جديدي توسط اعضاي هيئت 

مل جديد نيز بعد از يكسال اع اين مدير مديره انتخاب شد كه

خصولتي شدن از ديگر نقاط ضعف اين شركت بركنار شد. 

بيمه پاسارگاد هنوز هم به عنوان يك بيمه خصوصي است، 

هاي دولتي مانند كند اما با توجه به اينكه سازمانقوي كار مي

تامين اجتماعي كم كم سهام اين بيمه را در بورس خريداري 

  تي شدن برود. صممكن است اين بيمه به سمت خصوكنند، مي

نگرش و احساس سوال دوم تحقيق حاضر در مورد نحوه ايجاد 

هاي به دست آمده بود كه از تداعي انيمشتر دگاهيمثبت در د

توان كاركنان هر دو مي. 1توان به اين موارد اشاره كرد: مي

اشته و د شركت بيمه را موظف كرد كه با مشتريان رفتار مناسب

كه در صورت نبود مشتريان بيمه  به آنها توضيح داده شود

هاي ه طرحيبا ارا. 2 تواند تامين كند.ها را نميحقوق ماهانه آن

  مشتريان را از تخفيفات قابل قبولي برخودار كنند. ،مناسب

هاي سخت مانند به دليل بالا رفتن هزينه درمان بيماري. 3

هاي ا به وجود آورند كه خانوادههايي رتوانند طرحمي ،سرطان

 هاي درماني دچار مشكل نشوند. كم درآمد براي تامين هزينه

مورد پرداخته هايي كه به صورت جدي به اين يكي از بيمه   

  است.به فعاليت مشغول باشد كه زير نظر بانك ملت مي بيمه ما

در مجموع موارد زير به عنوان پيشنهادات كاربردي به تمامي 

  گردد: ها توصيه ميهبيم

گذاري خود سرمايههاي بيمه، تمامي شركت گردد پيشنهاد مي-

هاي مختلف بازاريابي و روشها و بيمه را در مورد برند

د براي بررسي منهاي علاقهبيشتر كنند و از جوان تبليغات

 استفاده بيشتري كنند.مختلف  هايها و تكنيكروش

كاركنان  هاي روحي و مالي درگيزهگردد با ايجاد ان پيشنهاد مي-

 تر و بهتر چشم را در جهت پيشبرد هرچه سريعها  آن ،خود

 ل سريعتر مشكلات مردم، سوق دهند.هاي بيمه و حانداز 

اي  نوظهور در سطح منطقهموفق و هاي تكنيك شودميپيشنهاد -

 وتصميمات هاي بيمه، شركتشناسايي شوند و و جهاني،  

ود را در مقايسه با آنان مورد ارزيابي و خ شعبنحوه اداره 

 سنجش قرار دهند.

هاي درماني توصيه با وجود عدم سودآوري و حتي ضرر بيمه-

ها به اندازه نياز مردم استفاده شود، زيرا شود از اين نوع بيمهمي

هاي بيمه برند و شركتبسياري از مردم از اين موضوع رنج مي

  هاي سودمند مانند بيمه عمر، يمهتوانند علاوه بر توجه به بمي

  تر كنند.هاي درماني برند خود را مشهورمهبا ورود به بي

  

  مراجع -6
 پ.، ي،جاهد . وك ،زاده برجيبخش .ص.م ي،تركستان- 

منطقه آزاد  يبرند گردشگر يها ينگاشت شبكه تداع" ،)1397(

مطالعات  ،"برند يبا استفاده از روش نقشه مفهوم شيك

  .65-41 ص. ،)42( 13 ي،گرگردش تيريمد

نگاشت شبكه وابستگي بانك ملت " ،)1391( .،زرافشان، س- 

پايان (، "از منظر مشتريان با استفاده از روش نقشه مفهومي برند

  تهران.- نامه كارشناسي ارشد) دانشگاه شاهد
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شبكه  ينگاشت ادراك" ،)1398( ز.،، شاهرخ يدهدشت- 

 يتفاده از نقشه مفهومبا اس يداخل يبرند اپراتورها اتيتداع

 يپژوهش يفصلنامه علم ،: همراه اول)يبرند (مورد مطالعات

  .134- 109ص. ، )4( 6 ،برند تيريمد

نگاشت شبكه " ،)1398( م.، ،بشيرپور .ز ،دهدشتي شاهرخ- 

 ، "ادراكي بانك خاورميانه با استفاده از نقشه مفهومي برند

  .79-60 ص. )،53(14، فصلنامه انجمن علوم مديريت ايران

 ةشبك ميترس" ،)1395( .ر.، ،بلورپارساو  .ش ي،زيعز- 

با استفاده » بانك تجارت«و  »يبانك كشاورز«برند  يها يتداع

   ،)2( 8 ي،بازرگان تيريمد ،"مفهوم برند ةاز فن نقش

  .432-413 ص.
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ABSTRACT 

The purpose of this study is to design a Brand Associative Network of Insurance Covering 

Transport Risks using the brand concept mapping technique. Identifying how valuation and 

the formation of concepts related to the brand concept in the minds of customers is a guide 

to achieve this goal. The statistical population of the study is the customers of these two 

insurance brands in the western region of Tehran and the available sampling method has 

been used to collect data. The present study is an exploratory or hybrid mixture. The data 

collection tool in the first stage of the interview was theoretical adequacy and content 

analysis method was used. In the second stage, data collection was self-evaluated and 

analyzed using the brand concept map method. As a result of this study, the final map of 

Iran Insurance brand concept with ten main associations including: Iran, risk, money, 

government, fire, death, agency, traditional system, antiquity and accident and also the 

final map of Pasargad insurance brand concept. They were drawn with ten main 

associations including: deposit, risk, money, cost, driving, premium insurance, Pasargad 

Bank, newness, privacy and concern. 

 

Keywords: Brand Association Network, Brand Conceptual Mapping, Iran Transport 

Insurance, Pasargad Transport Insurance 




