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چکیده
شركت  به  به گونه ای كه  مشتریان،  ذهن  در  مناسب  جایگاه  كسب  بازار،  رقابتی  شرایط  در 
در  مهمی  نقش  تجاری،  نام  وابستگی  شبکه های  امروزه  دارد.  بسزایی  اهميت  باشند،  وفادار 
تحقيقات بازاریابی شركت ها داشته و در زمينه تحقيقات مشتریان نيز مورد توجه قرار گرفته و 
با معرفی رویکرد نوین نقشه مفهومی برند توسط لوكن، كيم و مونگا )2006( مسير تحقيقات 
از مهم ترین كاربردهای  از آنجا كه یکی  نام تجاری هموار شده  است.  شبکه های وابستگی 
روش BCM، برندسازی در بازار و گسترش مطلوبيت نام تجاری است، محقق در این پژوهش 
قصد دارد با استخراج وابستگی های نام تجاری از وابستگی های ذهنی بيمه گزاران )مشتریان( 
را  شركت  بيمه گزاران  مفهومی  نقشه  برند،  مفهومی  نقشه یابی  روش  از  استفاده  با  ملت  بيمه 
ترسيم كند. برای استخراج وابستگی ها از روش نقشه یابی توسط مشتریان با رویکرد مستقيم 
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1. Brand Concept Map (BCM)
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مرحله  گام  پنج  در  مشتریان،  ذهنی  وابستگی های  استخراج  از  پس  آن  در  كه  شده   استفاده 
بيمه گزاران  به عبارتی شبکه وابستگی های ذهنی  این پژوهش،  نتایج  انجام می شود.  نقشه یابی 
نام تجاری این شركت در مواردی مانند: برخورد خوب  بيمه ملت نشانگر عملکرد مطلوب 
و  اتومبيل  بيمه  پوشش  زمينه  در  مناسب  ارائه خدمات  كاركنان،  همکاری خوب  كاركنان، 
پوشش های نو و محيط مناسب نمایندگی ها بوده  است. در پایان، راهکارهایی نيز برای بهبود 

سطح دانش در حوزه اثربخشی نام تجاری به شركت بيمه ملت پيشنهاد شده  است.

M00, G22 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

در شرایط كنونی كه رقابت تنگاتنگی بين شركت ها برای كسب سهم بازار در جریان 
یا  و  یافته  به شركت گرایش  به گونه ای كه  مشتریان  مناسب در ذهن  است، كسب جایگاه 
مشتریان  و چه خدماتی،  توليدی  چه  سازمانی،  هر  در  دارد.  بسياری  اهميت  بمانند،  وفادار 
و  رضایت  جلب  در  سازمان  اگر  چنانچه  سازمان اند؛  رشد  و  حفظ  برای  عامل  مهم ترین 
وفاداری آن ها موفق شده و بتواند آنان را حفظ كند، زمينه رشد و بقای طولانی مدت خود 
را مهيا كرده است1 و این مهم ميسر نمی شود مگر آن كه شركت بتواند مزیت رقابتی پایدار 
و منحصربه فردی برای خود ایجاد كند. این موضوع با توجه به گسترش روزافزون بازاریابی 
مجازی، كاهش ارتباطات رو در رو ميان بازاریابان و مشتریان، از بين رفتن تسلط شركت بر 
آن ها و افزایش استقلال مصرف كنندگان در انتخاب شركت، از اهميت روزافزونی برخوردار 
است؛ به این معنا كه مشتری، مخير به انتخاب و عدم انتخاب شركت و رجوع یا عدم رجوع 
به سایت آن است. از این رو، اگر شركت در امر ایجاد مزیت رقابتی كوتاهی كند، خسارات 
ایجاد  در  شركت  موفقيت  ميزان  بهتر،  عبارت  به  می كند.  ایجاد  خود  برای  جبران ناپذیری 

مزیت رقابتی با گرایش مشتریان به برند آن نمود می یابد.
را  بنگاه  دارایی های  و  كسب وكار  از  مهمی  بخش  برند  كه  باورند  این  بر  محققان  اكثر 
تشکيل می دهد. بسياری از كسب وكارها علاقمندند چگونگی ساخت یك برند موفق را یاد 
بگيرند.2 اصلی ترین و مهم ترین اقدام در این زمينه، داشتن اطلاعات كافی از ذهنيت و انتظارات 
مشتریان از برند و موقعيت شركت در عرصه فعاليتش تاكنون است. شركت های بسياری از 
جمله شركت های بيمه )كه جامعه این تحقيق محسوب می شوند( از دانش شفاف و اطلاعات 
جامعی درباره چگونگی گذر از وضع موجود به وضع مطلوب برخوردار نيستند3. نگاشت شبکه 
وابستگی نام تجاری با استفاده از روش BCM ابزاری جدید برای شركت ها است و به آن ها 
این قدرت را می دهد كه ذهنيت مشتریان از برند را درک كرده و فاصله آن تا وضع مطلوب را 
رصد كنند. همان طور كه بيان شد، توجه به عواملی كه باعث خلق ارزش برند برای شركت یا 

1. رضایی و همکاران، )1394(؛ ص 220.
2. Keller, K. L, (2003), 7

3. ميرابی، )1388(، 86.
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صنعت می شود، از اهميت قابل توجهی برخوردار است. بنابراین، سؤالی كه این پژوهش به دنبال 
با استفاده از تکنيك نقشه مفهومی،  پاسخگویی به آن بوده، این است كه: »چگونه می توان 
نقشه ذهنی مشتریان بيمه ملت )شبکه وابستگی نام تجاری بيمه گزاران( را ترسيم كرد؟« پس از 
مشخص شدن ذهنيت مشتریان از برند شركت )شبکه وابستگی نام تجاری(، در گام بعد بر مبنای 
تحليل خروجی BCM یا همان تحليل نقشه مفهومی برند بيمه ملت، راهکار های مناسب برای 
رسيدن نام تجاری شركت به وضعيت ایده آل در آینده ارائه شده  است. این تحقيق از لحاظ 
تئوریکی و نظری به شناخت عواملی كه در نقشه مفهومی برند و ایجاد ذهنيت مشتریان نسبت 
به برند نقش بازی می كنند، كمك فراوانی می كند اما از آنجا كه این تحقيق از نوع تحقيقات 
كيفی محسوب می شود، نقشه مفهومی ترسيم شده، خاص آن شركت است و صرفاً مسئولان 
شركت می توانند از آن در جهت آگاهی از فاصله ای كه تا وضع مطلوب دارند و كارهایی 
كه باید برای كاهش این فاصله انجام دهند، استفاده كنند. لازم به ذكر است پژوهش حاضر 

براساس نتایج استخراج شده از پایان نامه ای با همين عنوان تهيه و تنظيم شده است.

1. مبانی نظری

1ـ1. نقشه یابی مفهومی نام تجاری
بدون  روش هاي  شامل  كه  است  منعطف  فرآیندي  مفهومي،  نقشه هاي  تهيه  فرآیند 
ساختار )فرد پاسخ دهنده وابستگی ها و مفاهيم موردنظر خود و نقشه ها را با توجه به چندین 
دستور العمل ساده تهيه مي كند( و روش هاي ساختارمند )ليستي از مفاهيم استخراج شده در 
به چند دستور العمل و كمك گرفتن از یك  با توجه  اختيار پاسخ دهنده قرار گرفته و وي 

نقشه كمکي مي تواند نقشه مورد نظر خود را تهيه كند( است1.
كودكان  دانش  بتواند  تا  كرد  ابداع  را  مفهومي  نقشه هاي  روش   1972 سال  در  نواک 
به ساختار  از علوم را بسنجد. وی معتقد بود این روش بهترین روش شناختي براي پي بردن 
از حوزه هاي  بسياري  و  اجتماعي  روانشناسي  در  مفهومي  نقشه هاي  است. همچنين،  دانشي 
دیگر نيز به كار رفته است2. بنيان مفهومي براي این روش بر مدل شبکه وابستگي هاي ذهن 

1. Ruiz-Primo et al (1996), 575 
2. Joiner, C (1998), 40 



ن اش  شلته ونباک ی ناز یرارث ب مه گلنرنب با نعکما ه نز روا ناشه ممه می ب ند 153

بنا شده كه فرض می كند ویژگي ها مي توانند در ذهن یك فرد به طور مکرر یادآوري شود 
مشتري  در ذهن  وقتی ساختاري  نشده اند1.  به صورت سلسله مراتبي ذخيره  اطلاعاتي كه  ــ  
شکل مي گيرد، وي باید قادر باشد به صورت واضح آن ساختار را بيان كند. در یك نقشه 
مفهومي، مفاهيم به صورت دایره یا مستطيل نمایش داده مي شوند كه هریك نيز با خطوطي 
به تعدادي دیگر متصل اند. این اتصالات نشان می دهد یك مفهوم كه در حوزه ای از دانش 
وجود دارد به چه صورتي به مفهوم دیگري كه در حوزه دیگر از دانش قرار گرفته، مرتبط 

می شود2. در نتيجه می تواند وابستگی ها را به خوبی نشان دهد.
این  داد.  ارائه  وابستگی ها  تعيين  غيرمستقيم  روش هاي  از  ليستي   1991 سال  در  آكر 
فرد،  به عنوان  برند  گرفتن  درنظر  تصاویر،  تفسير  آزاد،  وابستگي هاي  از:  عبارتند  روش ها 
برند های مختلف چگونه درک مي شوند. در روش  توضيح مصرف كننده و توضيح آن كه 
وابستگي هاي آزاد به طورمستقيم از مشتریان سؤال مي شود كه وقتی نام یك برند مشخص را 
مي شنوند و یا آن را در جایي مي بينند چه خصوصياتي سریعاً در ذهن آن ها تداعي مي شود. 
در این روش، تکيه بر موارد بيان شده گفتاري است و از روش نوشتاري استفاده نمي شود3. 
روش های  انواع  از  )كه  برند  مفهومي  نقشه  روش  از  استفاده  با  می كوشد  پژوهش  این 
سازه  و  ساختار  یابد.  نقشه اي دست  چنين  به  كامل  به طور  بتواند  است(  آزاد  وابستگی های 
پی آن  در  به صورت هدفمند  ناميده مي شود،  ذهني«  »نقشه هاي  به عنوان  مشتریان كه  ذهني 
نقشه هاي ذهني  برند چه مي گذرد. درواقع،  متوجه شود در ذهن مشتریان درباره  است كه 

هستند كه به مشتریان كمك مي كنند تصميم خود را در رابطه با خرید اخذ كنند.
بيان  این چنين  می توان  را  برند  وابستگي هاي  كسب  روش های  دیگر،  تقسيم بندی  در 
در  كه  مي شوند  شناخته  مشتریان«  طریق  از  »نقشه یابي  به عنوان  تکنيك ها  از  اول  دسته  كرد: 
مورد  نقشه هاي  خود،  مشتریان  نيز  انتها  در  و  شده  مشخص  مشتریان  منظر  از  وابستگي  ابتدا 
نظر خود را با اتصال وابستگي ها به برند و به یکدیگر شکل مي دهند. روش زالتمن  یکی از 
روش هاي این گروه است كه از روش هاي كيفي براي به دست آوردن وابستگي ها از مشتریان 
استفاده كرده و براي تهيه نقشه ها، با استفاده از مصاحبه هاي عميق با مشتریان، آن ها را به دست 

1. Celine, B., & Charles, P. M (2006), 12
2. Novak, J. D., & Canas, A. J (2008), 3
3. Aaker, D. A (1996), 105
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می آورد1 و دیگری نقشه یابی مفهومی است كه جوابي سریع تر و راحت تر براي به دست آوردن 
نقشه هاي مفهومي ارائه می دهد. روش نقشه مفهومی برند از فرآیندی ساختارمند سه مرحله ای 
برای رسيدن به نقشه نهایي استفاده مي كند كه موجب تسهيل روند اجرا و تحليل پژوهش شده 

و به تخصص های كم تر و زمان اندک برای تکميل نقشه های انفرادی نيازمند است.
روش،  این  در  كه  است  تحليلي«  »نقشه یابي  روش هاي  تکنيك ها،  این  از  دوم  دسته 
نقشه ها  تهيه  براي  تحليلي  روش هاي  ولي  مي شود  استخراج  مشتریان  از  برند  وابستگي هاي 
مشتریان  ادراک  از  كه  است  شبکه  تحليل  روش،  این  نمونه هاي  از  یکي  مي روند.  به كار 
استفاده مي كند تا ساختار وابستگي ها را از طریق الگوریتم شبکه به دست آورد2. در پژوهش 
شبکه  بتواند  تا  كرده  استفاده  برند  مفهومي  نقشه یابي  به نام  روشي  از  پژوهشگر  حاضر، 

وابستگی های ذهنی نام تجاری بيمه ملت را ترسيم كند.

2ـ1. وابستگی )تداعی( های نام و نشان تجاری و ویژگی های آن
ویژه  ارزش  درک  اساس  و  پایه  و  برند3  روح  و  قلب  به عنوان  برند  وابستگي هاي 
مي كند:  تعریف  این صورت  به  را  برند  وابستگی هاي  آكر،  شده اند4.  مطرح  مشتری محور 

»هرچيزي كه در ذهن به برند مرتبط باشد«. تداعي ها از راه هاي زیر ارزش ایجاد می كنند: 

پردازش / بازیابي اطلاعات5. ●
تمایز6. ●
دليلي براي خریدن نام تجاري7. ●
ایجاد نگرش و احساس مثبت8. ●
 پایه ای برای گسترش نام و نشان تجاری9.  ●

1. Zaltman, G (1997), 429
2. Henderson et al (1998), 310
3. Aaker, D. A (1996), 106
4. CIE (2004), 3
5. Help process/Retrieve information
6. Differentiation/Position
7. Reason-to buy
8. Create Positive Attitude
9. Aaker, D. A (1991), 2
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كلر در سال 1993 و كمبل 1 در سال 2002 در مقالات خود بيان كرده اند كه وابستگي هاي 
برند سه ویژگي مهم دارند: قدرت، منحصر به فردبودن و مطلوبيت.

قدرت: به ميزان و شدت ارتباط ميان وابستگي و برند گفته مي شود. هرچه این قدرت  ●
بيش تر باشد، دسترسي و استخراج آن راحت تر است2. 

مطلوبيت: به درک مشتریان و مصرف كنندگان از مثبت بودن و جذابيت ویژگي هاي  ●
برند گفته مي شود.

منحصربه فرد بودن: یعنی وابستگي برندي محدود به برند در یك كلاس محصولات  ●
تا  مي شود  گرفته  نظر  در  مجزا  وابستگي  یك  به عنوان  مشتریان  نگاه  از  و  مي شود 

بتواند منبعي از مزیت رقابتي را ایجاد كند3.

3ـ1. جایگاه و اهمّیّت ذهنیّت و برداشت مشتری
است.  برند  اعتبار  و  خرید  تصميم  اساس  برند  از  برداشت  و  ذهنيت  آكر،  اعتقاد  به 
بازار  سهم  افزایش  برای  برند  از  مصرف كنندگان  مثبت  برداشت  از  می توانند  بازاریاب ها 

خود، تبليغات جذاب و بازارگذاری محصولات آینده استفاده كنند.
دین4، برداشت از برند را به عنوان هر چيزی از نام تجاری كه با حافظه در ارتباط است 
تعریف كرده و معتقد است برداشت هایی ارزشمندند كه سه هدف ایجاد وجه تمایز، ایجاد 
تمایل مثبت به برند و كمك به مصرف كننده در بازبينی اطلاعات را تأمين كنند. در ادامه 

سؤال هایی ذكرشده كه برای استخراج این وابستگی ها به كار می روند:

به آن فکر می كنيد، چه چيزی در ذهن تان تداعی  یا  نام تجاری را می شنوید  1( وقتی 
می شود؟

2( قدرت و ضعف نام تجاری ما چيست؟
3( قبل از خرید این نام تجاری، به كدام نام تجاری توجه می كردید و ادراک تان از آن 

چه بود؟

1. Campbell (2002)
2. Dillon et al (2001), 415
3. Farquhar (1989), 26
4. Dean et al (2004), 510
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4( چرا این نام تجاری را انتخاب می كنيد؟
نام تجاری را به شخص دیگری پيشنهاد می كنيد و چگونه آن را توصيف  5( چرا این 

می كنيد؟
6( تجربه ای كه قبل از خرید این برند، بعد از استفاده و هنگام استفاده از آن داشتيد را 

بيان كنيد1.
و  افکار  چه  دانست  باید  آورد،  به وجود  مردم  ذهن  در  تصویری  بتوان  این كه  از  قبل 
تداعی هایی در آن ها وجود دارد. اولين گام در تحقيق پيرامون تصویر یك برند، یافتن این 

نکته است كه:
كدام صفات در ذهن مردم در مراجعه به طبقه )محصول یا صنعت( اهميت دارند؟ ●
به طوركلی، كدام صفات، شركت را از سایر رقبا متمایز می كنند؟ ●

به عبارت دیگر، اولين گام، ایجاد ویژگی هایی است كه افراد از نام تجاری شركت تداعی 
می كنند. این تداعی ها می تواند، مبهم، نيمه شکل یافته و حتی كاملًا اشتباه باشد، اما وجود دارند. 
گام بعدی آن است كه معلوم شود سازمان می خواهد بر كدام صفات تصویری ذهنی تأكيد 
كند. وقتی مردم نام بيمه ملت را می شنوند به چه چيزی فکر می كنند یا چه در ذهن شان شکل 
می گيرد؟ خود این پرسش، اصل یك كار پژوهشی است. نگرش های مثبت نظير اعتبار، ثبات، 
منافع مالی، مراقبت و... در زمره صفاتی هستند كه شركت می تواند تصویر خود را بر پایه آن ها 
بسازد. وقتی سازمان بر پایه تصویری كه می خواهد از خود بسازد، به تصميم مشخصی رسيده 
و مطمئن است بر پایه این تصویر می تواند خود را عرضه كند، باید در پی آن ادراكات عمومی 

را ردیابی كرده و از نزدیك، اثر بخشی ارتباطات شركتی خود را زیر نظر قرار دهد.

2. پیشینه تحقیق

1ـ2. پیشینه تحقیقات داخلی
یك  تنها  تاكنون  معتبر  علمی  اطلاعات  پایگاه های  و  منابع  در  انجام شده  بررسی های  با 
پژوهش داخلی انجام شده كه با استفاده از روش BCM به نگاشت نقشه ذهنی مشتریان پرداخته 
تکنيك  تجاری،  نام  ارزش ویژه  اندازه گيری  برای  تکنيك های كيفی مطرح  از   است. یکی 

1. Davis, S. (2002), 352
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تداعی آزاد است. نقشه مفهومی نام تجاری نيز از این دسته تکنيك ها محسوب می شود. هرچند 
پژوهش داخلی كه با بهره گيری از BCM به انجام رسيده باشند، تنها محدود به تحقيق بانك 
ملت است اما پژوهش هایی به صورت غيرمستقيم به بررسی مسائل مرتبط مانند مدیریت برند، 
مصرف كنند گان  نگرش  ارزیابی  مصرف كننده،  ذهنی  تصویر  برندسازی،  برند،  ویژه  ارزش 

پرداخته اند كه به طور خلاصه در جدول )1(، به چند مورد از آن ها اشاره شده  است.

جدول 1ـ پيشينه تحقيقات داخلی

عنوان پژوهش نویسنده )سال انتشار( ردیف

نگاشت شبکه وابستگي هاي برند نزد مشتریان با استفاده از روش 
نقشه مفهومي برند، مورد مطالعاتی: بانك ملت زرافشان )1392( 1

شناسایی مقياس های سنجش تصویر ذهنی از برند در دانشگاه با 
استفاده از تکنيك تداعی آزاد فرهادی نهاد )1391( 2

بررسی ابعاد ارزش ویژه برند در مدل آكر بر ارزش برند از دید 
مصرف كننده )مطالعه موردی برند سامسونگ(

پرهيزگار و همکاران 
)1391(

3

برندینگ قلب استراتژی های تجاری احمدی و همکاران 
)1387( 4

بررسی عوامل مؤثر بر ارزیابی نگرش مصرف كنندگان از توسعه برند دهقانی سلطانی )1392( 5

در نقشه مفهومی برند بانك ملت، وابستگی های احترام به مشتری، شعب زیاد و دسترسی 
آسان، تميزی شعب و صادر نکردن آنی عابر بانك به عنوان وابستگی هایی با بيش ترین تکرار 
و مرتبط ترین با برند بانك در نقشه قرار گرفته اند1.  فرهادی نهاد در تحقيقی با عنوان »شناسایی 
مقياس های سنجش تصویر ذهنی از برند در دانشگاه با استفاده از تکنيك تداعی آزاد«، 13 
مقياس را شناسایی كرده كه به مدیران كمك می كند با كمّی كردن این مقياس ها در آینده، 
با سایر دانشگاه ها مقایسه كرده،  استراتژی های رقابتی، تصویر ذهنی خود را  جهت تدوین 
نقاط ضعف و قوت خود را شناسایی كنند2. بررسی و مطالعه موردی برند سامسونگ و ابعاد 

1. زرافشان )1392(، 40
2. فرهادی نهاد)1391(، 100
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ارزش ویژه این برند نشان داده كه وفاداري به برند و تداعی برند تأثير مستقيم بر ارزش ویژه 
برند دارند. همچنين، رابطه مستقيم بين كيفيت درک شده از برند و آگاهی از برند با ارزش 
ویژه نام و نشان یافت نشد. از ميان عواملی كه اثر مستقيم بر ارزش ویژه برند دارند، وفاداري 

به برند داراي بيش ترین اثر و تداعی برند در مراتب بعدي قرار می گيرد1.
در تحقيق »بررسی عوامل مؤثر بر ارزیابی نگرش مصرف كنندگان از توسعه برند«، تجربه 
و  برند  اعتماد  برند،  ویژه  ارزش  برند،  رضایت  درک شده،  تناسب  برند،  ذهني  تصویر  برند، 
وفاداري برند به طور معناداري بر ارزیابي نگرش مصرف كنندگان از توسعه برند تأثيرگذار است؛ 

درحالي كه تأثير دو عامل تجربه برند و رضایت برند نسبت به سایر عوامل بيش تر بوده  است2.

2ـ2. پیشینه تحقیقات خارجی

جدول 2ـ پيشينه تحقيقات خارجی

عنوان پژوهش محقق و سال انجام تحقیق ردیف

استفاده از تکنيك نقشه مفهومی برند به عنوان روشی برای 
مشخص كردن شبکه وابستگی های نام و نشان تجاری

جان، لوكن، مونگا و كيم 
)2006( 1

ترسيم شبکه وابستگی سه برند در صنعت مد
)Old Navy / GAP/ Banana Republic( شين )2011( 2

نقشه های مفهومی برند پيشرفته: رویکردی برای ارزیابی 
مطلوبيت شبکه وابستگی برند اسنيتکا و همکاران )2012( 4

تحليل شبکه های بيزین نقشه مفهومی برند براون استيين )2013( 5

برای مشخص  به عنوان روشی  برند  مفهومی  نقشه  تکنيك  از  »استفاده  عنوان  با  پژوهشی 
كردن شبکه وابستگی های نام و نشان تجاری« در تحقيق لوكن، مونگا و كيم در سال 2006، 
با معرفی تکنيك BCM به عنوان یکی از جدیدترین روش های تداعی آزاد، به ترسيم نقشه 
ذهنی مشتریان یك شركت درمانی به نام مایو كلينيك3 پرداخت. وابستگی »تجربه فراوان در 
درمان بيماری های جدی« بيش ترین تأكيد را در ارتباط با این نام تجاری، به خود اختصاص 

1. پرهيزگار و همکاران، )1391(، 83
2. دهقانی سلطانی)1392(، 85

3. Mayo Clinic
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داده  است. سونگا شين 1 از دانشگاه سئول2 در سال 2011 در تحقيق خود با استفاده از روش 
BCM، به ترسيم شبکه وابستگی سه برند در صنعت مد پرداخت. در هر یك از نام های تجاری 

وابستگی های خاصی به عنوان مرتبط ترین و موكدترین وابستگی در ذهن مشتریان آن برند بيان 
شده، درصورتی كه هر سه مربوط به یك صنعت بوده و این نشانگر تفاوت ذهنيات مشتریان 
برند  مفهومی  »نقشه های  عنوان  با  تحقيقی  در  سال 2012  در  نيز  همکاران  و  اسنيتکا  است3. 
پيشرفته: رویکردی برای ارزیابی مطلوبيت شبکه وابستگی برند« با بررسی های دقيق تر و ارائه 
 ، BANV ماتریسی برای سنجش مطلوبيت هر وابستگی و همچنين، معرفی شاخصی با عنوان
به تنهایی كوشيدند شبکه وابستگی حاصل از نتایج نقشه های مفهومی را دقيق تر به هدف خود 
ــ یعنی شناسایی و اولویت بندی وابستگی های ذهنی مشتریان برند ــ رهنمون سازند4. براون 
استين در سال 2013 در تحقيقی با عنوان »تحليل شبکه های بيزین نقشه مفهومی برند« به بررسی 
اطلاعات حاصل از ساختار نقشه های مفهومی و ایجاد فهم كلی و دقيقی از وابستگی های برند 

مربوطه با استفاده از تحليل های آماری دقيق تر پرداخته  است5.

3. روش تحقیق
تجاری  نام  از  مشتریان  ذهنی  تداعی  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  با  ارتباط  در  پژوهش حاضر 
شركت بيمه ملت با استفاده از تکنيك نقشه مفهومی برند )BCM( است، مي توان گفت این تحقيق 
از نظر هدف، كاربردي است زیرا ارتباط ميان وابستگی هایی كه از ادبيات تحقيق شناسایي  شده 
در جامعه اي خاص )نمایندگی های بيمه ملت در شهر تهران( آزموده شده است. هدف تحقيقات 
كاربردی، توسعه دانش كاربردی در یك زمينه خاص است. به عبارت دیگر، تحقيقات كاربردي 
به سمت كاربرد عملي دانش هدایت مي شود6. از نظر روش نيز در زمره تحقيقات پيمایشي است، 
زیرا به طور ویژه بر شركت بيمه ملت به عنوان مورد مطالعاتی تمركز كرده  است. داده های موردنظر 
با آن ها گردآوری شده  است.  نمونه توسط پرسشنامه و مصاحبه  نظرات اعضای  از طریق اخذ 

1. Sungha Shin
2. Seoul Women’s University,
3. Sungha Shin (2011), 15
4. Schnittka et al (2012), 269
5. Brownstein (2013), 2 

6. سرمد. بازرگان و حجازی )1386(، 52
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اعضاي جامعه آماري مشتریان بيمه ملت هستند كه در نمایندگی های تهران تحت پوشش بيمه  
قرار دارند. نقشه مفهومی نام تجاری نيز اشاره دارد به روشی كه شبکه ای )نقشه( از وابستگی های 
نام تجاری را از ذهنيات مشتریان استخراج كرده و سپس، آنچه در نقشه های انفرادی طبقه بندی 
از  شبکه ای  درواقع  برند  مفهومی  نقشه  درمی آورد1.  نهایی  و  اجماعی  نقشه  به صورت  را  شده  
وابستگی های برند است كه به صورت شبکه ای ذهنیِ به هم مرتبط، سازماندهی شده اند2. این شبکه  

متشکل است از تصویر، مشخصات منحصربه فرد و ارزش نام تجاری برای مشتریان3.

1ـ3. روش تحلیل داده ها
روش BCM برمبنای گروهی از تکنيك هاي اندازه گيري با نام نقشه هاي مفهومي قرار 
گرفته  است. نقشه هاي مفهومي بيش از 20 سال است كه در زمينه علوم فيزیکي و همچنين 
برای استخراج مفاهيم علمی و ارتباط آن ها با یکدیگر به كار می روند4. نواک در سال 1972 
بتواند دانش كودكان از علوم را درک كند. وی  روش نقشه هاي مفهومي را ابداع كرد تا 
معتقد بود این روش بهترین روش شناختي براي پي بردن به ساختار دانشي است. نقشه هاي 

مفهومي همچنين در روانشناسي اجتماعي و بسياري از حوزه هاي دیگر نيز به كار رفته اند5.
نام تجاری كه درواقع  از شبکه وابستگي هاي پراهميت  این روش در پی نقشه اي است 
دروازه اي به شناخت و درک از برند است. در یك نقشه مفهومي، مفاهيم به صورت دایره 
یا مستطيل نمایش داده شده و هریك نيز با خطوطي به تعدادي دیگر متصل می شوند. این 
به  اتصالات نشان می دهد یك مفهوم كه در حوزه ای از دانش وجود دارد به چه صورتي 

مفهوم دیگري، در حوزه دیگري از دانش مرتبط می شود6.
روش BCM را می توان به پنج مرحله اساسی تفکيك كرد كه به اختصار عبارتند از:

مرحله نخست: مصاحبه برای استخراج وابستگی های ادراک شده توسط مشتریان: از  ●

مشتریانی كه به صورت حضوری به نمایندگی های منتخب مراجعه كرده اند خواسته 

1. Loken et al (2006), 550
2. Anderson, J. R (1983), 263
3. Aaker, D. A (1996), 107
4. Novak & Gowin (1984), 3
5. Joiner, C (1998), 40
6. Novak & Canas (2008), 2
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شد درصورت تمایل به همکاری و داشتن زمان كافی بدون هيچ محدودیتی در نحوه 
بيان و تعداد به سؤال هایی با این مضمون پاسخ دهند كه »با شنيدن نام بيمه ملت، چه 

ویژگی هایی در ذهن شما درباره این برند تداعی می شود؟«
به منظور ترسيم  ● بیمه ملت:  بیمه گزاران  از وابستگی های مدنظر  لیستی  مرحله دوم: 

نقشه مفهومی برند بيمه ملت، ليستی از وابستگی هایی تهيه شده است كه حداقل 50 
درصد بيمه گزاران )پاسخ دهندگان( به آن اشاره كرده اند.

وابستگی های  ● انفرادی:  به صورت  برند  مفهومی  نقشه های  استخراج  سوم:  مرحله 

قرمز  و  مطلوب(  وابستگی  )برای  سبز  رنگ های  با  كارت هایی  روی  انتخاب شده 
بيمه گزاران  از  ابعاد 5 در 5 سانتی متر نوشته شده  و سپس،  نامطلوب( در  )وابستگی 
برند  از  به نقشه نمونه ای كه در اختيار  دارند، نقشه ذهنی خود  با توجه  خواسته شد 

بيمه ملت را ترسيم كنند.
مرحله چهارم: تعیین وابستگی های اصلی و فرعی برند: بعد از اتمام مرحله جمع آوری  ●

ارتباط  دفعات  تعداد  تکرار،  دفعات  تعداد  ثبت  و  شمارش  با  انفرادی،  نقشه های 
مستقيم و معيارهای دیگری كه به تفصيل بيان شده  است؛ وابستگی هایی كه شرایط 
لازم ــ از جمله تعداد دفعات تکرار بيش از 25 درصد و تعداد ارتباطات زیاد ــ را 
داشتند، به عنوان وابستگی های اصلی از سایر وابستگی های دیگر )یعنی وابستگی های 

فرعی( تفکيك شدند.
مرحله پنجم: کسب نقشه یکپارچه مفهومی برند با استفاده از فرایندی پنج مرحله ای:  ●

ترسيم  مشتریان  كه  نقشه هایی  تمام  بررسی  با  گام،  پنج  طی  محقق  مرحله،  این  در 
كردند، انواع وابستگی های شناسایی شده شامل وابستگی های اصلی، فرعی و مرزی 
را در موقعيت های خود قرار داده، ميانگين شدت ارتباطات بين وابستگی ها و قدرت 

ارتباطی ميان هر یك از وابستگی های حاضر در نقشه نهایی را تعيين كرده  است.
هدف از پژوهش استخراج نقشه مفهومی بيمه گزاران بيمه ملت است. در ابتدا با پرسش 
از مشتریان، وابستگي هاي برند شركت استخراج شده و فرآیند جمع  آوري نقشه هاي انفرادی 
نقشه  استخراج  فرآیند  در  مي آید.  به حساب  كيفي  تحقيق،  روش  از  بخشي  لذا  شد،  انجام 
نهایی نيز از تحليل ویژه BCM استفاده شده  است. در این روش، با توجه به معيارهایی شامل 
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تعداد دفعات تکرار، تعداد ارتباط مستقيم و شدت ارتباطات، انواع وابستگی های حاضر در 
نقشه نهایی شناسایی شده و در جای خود در نقشه قرار گرفته اند.

2ـ3. تجزیه و تحلیل داد ه ها
آمار  از  استفاده  با  ابتدا  تحقيق،  این  در  جمع آوري شده  داده هاي  تحليل  و  تجزیه  براي 
به بررسي سؤال های پرسشنامه جمعيت شناختی شامل جنسيت، سن، تحصيلات و...  توصيفي 
را در جدول 3 مشاهده می كنيد( و  پرداخته شده )كه خلاصه آن  بيمه ملت  درباره مشتریان 
سپس، تجزیه و تحليل نقشه هاي انفرادي و فرآیند رسيدن به نقشه واحد نهایي انجام گرفته  است.

جدول 3ـ تجزيه و تحليل داده های جمعيت شناختی

بيش ترین اعضای نمونه در بازه سنی 30-39 سال بودند. سن

81 درصد نمونه را مردان تشکيل می دهد. جنسیت

30 درصد اعضای نمونه مدرک دیپلم، 28 درصد ليسانس، 22 درصد 
فوق دیپلم، 16 درصد فوق ليسانس، 1 درصد دكترا و مابقی تحصيلات 

زیر دیپلم دارند.
تحصیلات

67 درصد اعضای نمونه افراد متأهل و 33 درصد آن ها مجردند. وضعیت تأهل

51 درصد اعضای نمونه به مدت 1-4 سال با بيمه ملت در ارتباطند. 37 
درصد بيش تر از 5 سال سابقه ارتباط با شركت دارند. 12 درصد نيز 
جزو مشتریان جدید بوده و كم تر از 4 سال با این شركت در ارتباطند.

مدت زمان ارتباط با بیمه 
ملت

50 درصد نمونه دارای یك پوشش بيمه ای، 40 درصد دارای دو 
پوشش و مابقی تعداد بيش تر از 2 پوشش بيمه در بيمه ملت دارند.

تعداد پوشش های بیمه ای که 
در شرکت بیمه ملت دارند

77 درصد از این خدمات استفاده نکرده اند. استفاده از خدمات اینترنتی

83 درصد اعضا با سایر شركت های بيمه ای نيز مرتبطند كه از این تعداد 
75 نفر از بيمه تأمين اجتماعی و خدمات درمانی و بيمه خدمات درمانی 

نيروهای مسلح استفاده می كنند.

ارتباط با سایر شرکت های 
بیمه

مرحله اول در تجزیه و تحليل نقشه های مفهومی انفرادی، استخراج وابستگی های ذهنی 
از تحقيقات گذشته در زمينه وابستگی های  یا  و  باز  از طریق مصاحبه  یا  مشتریان است كه 
ليست ویژگی های   )3( یافت. در جدول  به آن دست  مطالعه می توان  مورد  برند  به  مربوط 

مطلوب و نامطلوب استخراج شده را مشاهده می كنيد.
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جدول 4ـ وابستگی های مطلوب و نامطلوب بيمه ملت

برخورد خوب 
کارکنان

عمل به تعهدات و پرداخت 
خدمات مناسبخسارت مناسب

همکاری خوب 
امنيت در آیندهارسال از طریق پيك موتوریكاركنان

مشتری مداری خوبارزان بودنبيمه عمر و پس انداز

امکان كارت به كارتجواناطمينان

اطلاع رسانی سریع و ارائه خدمات تلفنیشعب خوببانك ملت

پوشش های نوپشتيبانآرامش

سرعت عملسرمایه گذاریرسيدگی سریع

خدمات اینترنتی خوبتبليغات خوبقابل اعتماد

صدور آنی دفترچه و 
قدرتمندی و توانگری مالیبيمه اتومبيلتمدید سریع بيمه نامه ها

خصوصی بودنپيگيری خوبنو و جدید

كارت اعتبارینزدیکی و در دسترس بودن شعبكلاس خاص كاری

ناعادلانه بودن مفاد بيمه نامه هاناشناخته بودنتبليغات غير مؤثر

پرداخت غرامت نامناسباطلاع رسانی ناقصدر دسترس نبودن

طولانی بودن روند پرداخت خسارتتبليغات ناكافی

توسط  دیگر  نامطلوب  وابستگی  هفت  انفرادی،  نقشه های  ترسيم  مرحله  اجرای  طی 
مشتریان به این مجموعه اضافه شد.

نمونه،  نقشه  ارائه  با  است.  مشتریان  توسط  انفرادی  نقشه های  ترسيم  دوم،  مرحله   
توضيحاتی در رابطه با فرآیند كار و نحوه ترسيم نقشه ذهنی برای مشتری ارائه شده  است. 
نيز از پيش تهيه   به منظور آزادي عمل بيشترِ مشتری، تعدادی كارت های خالی سبز و قرمز 
شده تا مواردي كه در ذهن دارند، به وابستگي ها اضافه كنند. در مرحله سوم، محقق طی پنج 
گام می تواند به نقشه مفهومي نهایي دست  یابد: برای شروع گام های نقشه یابی، وابستگي هایي 
با دفعات تکرار كم تر از 20 درصد در نقشه هاي انفرادی حذف شدند تا فرآیند نقشه یابي با 
دقت بالاتري انجام شود. این وابستگي ها با رنگ خاكستری كم رنگ در جدول )5( مشخص 

شده اند. ارتباط ميان وابستگي ها نشانگر محوریت یك وابستگي است.
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ارتباطات  ● تعداد  و  درصد   25 از  بيش  تکرار  دفعات  با  وابستگی هایی  نخست:  گام 
بيش  ارتباط  تعداد  كه  وابستگی هایی  شدند.  انتخاب  اصلی  وابستگی  به عنوان  زیاد 
وابستگی های  نيز جزو  )وابستگی های مرزی(  دارند  اصلی  وابستگی های  از  از یکی 
اصلی به حساب آمده اند. نتيجه شامل 19 وابستگی مطلوب و پنج وابستگی نامطلوب 

است كه در جدول )5( با خاكستری پررنگ نشان داده  شده اند.
در  ● بيش تر  كه  درصد   50 از  بيش  مستقيم  ارتباط  نسبت  با  وابستگی هایی  دوّم:  گام 

اصلی  وابستگی های  بعنوان  وابستگی ها،  زیر  تا  گرفته اند  قرار  وابستگی ها  بالای 
مستقيم در نظر گرفته  شدند. هفت وابستگی مطلوب، دو وابستگی نامطلوب مستقيم 
 )5( جدول  در  شده اند.  مشخص  سياه  رنگ  با   )5( جدول  در  كه  شدند  شناسایی 

معيارهای شناسایی شده برای استخراج نقشه نهایی را مشاهده می كنيد.
گام سوم: با توجه به نقطه انحنا، سایر وابستگی های اصلی در نقشه نهایی قرار گرفته   ●

و ارتباط ميان وابستگی های مستقيم و اصلی نيز رسم شدند. به همين منظور دفعات 
مشخص شود  تا  ترسيم شده شمارش شده  نقشه    100 در  وابستگی   هر جفت  تکرار 

كدام جفت وابستگی ها در یك نقشه، كدام یك در دو نقشه و... حاضر شدند.

نمودار 1ـ تحليل جفت های وابستگی
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جدول 5ـ معيارهايی برای نقشه مفهومی بيمه گذاران بيمه ملت

وابستگی های   
وابستگی های مستقیماصلی

وابستگی ها 

ت
تعداد ارتباطا

ت تکرار
دفعا

)% ت ارتباط مستقيم )
دفعا

ت ارتباط مستقيم
نسب

بالای وابستگی قرار گرفتن

زیر وابستگی قرار گرفتن

20765673/683719برخورد خوب كاركنان1

15853/3346 9عمل به تعهدات و پرداخت خسارت مناسب2

1313861/5765خدمات مناسب3

18484083/33319همکاری خوب كاركنان4

513646/1507ارسال از طریق پيك موتوری5

6301756/66213امنيت در آینده6

6161487/523ارزان بودن7

12562951/781128مشتری مداری خوب8

13321753/13415اطمينان9

81475057جوان10

8331957/57413امکان كارت به كارت11

4272710010بانك ملت12

9211451/8562نمایندگی خوب13

10501122639اطلاع رسانی تلفنی14

10332472/72109آرامش15

1111327/2768پشتيبان16

6272385/1924پوشش های نو17

14371745/951320رسيدگی سریع18

سوداوری متقابل برای خودروسازان و خود 19
31077013شركت
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وابستگی های   
وابستگی های مستقیماصلی

وابستگی ها 

ت
تعداد ارتباطا

ت تکرار
دفعا

)% ت ارتباط مستقيم )
دفعا

ت ارتباط مستقيم
نسب

بالای وابستگی قرار گرفتن

زیر وابستگی قرار گرفتن

6181794/4451بيمه عمر و سرمایه گذاری20

11251248313قابل اعتماد21

14410000تبليغات خوب22

61475027خدمات اینترنتی خوب23

13431841/861225سرعت عمل24

7211466/6727تبليغات خوب كاركنان25

 صدور آنی دفترچه و تمدید سریع 26
16431330/23830بيمه نامه ها

6423890/4792بيمه اتومبيل27

4131292/3131قدرتمندی و توانگری مالی28

4262180/7715نزدیکی و در دسترس بودن شعب29

820168074نو و جدید30

16382257/91417پيگيری خوب31

1111110000خصوصی بودن32

511763/6455كارت اعتباری33

2548001كلاس خاص كاری34

12210000خانواده35

23266/6711درگاه پرداخت بانك ملت36

5635024تبليغات غيرمؤثر37

429931/03220ناشناخته بودن38

3282796/4311ناعادلانه بودن مفاد بيمه نامه ها39
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وابستگی های   
وابستگی های مستقیماصلی

وابستگی ها 

ت
تعداد ارتباطا

ت تکرار
دفعا

)% ت ارتباط مستقيم )
دفعا

ت ارتباط مستقيم
نسب

بالای وابستگی قرار گرفتن

زیر وابستگی قرار گرفتن

242/ 556528692تبليغات ناكافی40

2111090/9101در دسترس نبودن41

5221045/4586اطلاع رسانی ناقص42

28787/511پرداخت غرامت نامناسب43

4131076/9312طولانی بودن روند پرداخت خسارت44

2222195/4531نداشتن تخفيف های مناسب45

3181477/7823نداشتن بسته های تشویقی46

18810000خدمات پيك موتوری بد47

 اطلاع رسانی ناقص درباره ماه های حرام 48
2548001و دیه

12210000خصوصی بودن49

11110000نرخ بالای حق بيمه غيراتومبيل50

 خدمات دهی ضعيف هنگام پرداخت 51
27710010خسارت

همان طور كه در نمودار )1( مشاهده می شود، نقطه انحنا )كه رشد نمودار در آن شدت 
می گيرد( در این پژوهش، نقطه ای است كه جفت های وابستگی، سه مرتبه در نقشه ها تکرار 
این  به  قرار گرفته اند  نهایی  نقشه  در  بيش تر  یا  تکرار  بار  سه  با  ارتباطاتی  بنابراین،  شده اند. 

شرط كه بين وابستگی های اصلی ارتباط برقرار شده باشد. 
انحنا  ● نقطه  از  منظور  این  به  می شود  تعيين  فرعی  وابستگی های  ارتباط  چهارم:  گام 

انتخاب  نهایي  نقشه  انحنا در  نقطه  از  بيش تر  ارتباطات  استفاده شده،  به عنوان مرجع 
مي شوند. در این نقشه ، وابستگی های فرعی با نقطه چين مشخص شدند.
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استفاده  ● وابستگی ها  ميان  ارتباط  دادن شدت  نشان  برای  نوع خط  از سه  پنجم:  گام 
وابستگی ها، خطوط دوگانه  ميان  ارتباط  نشان دهنده قوی ترین  شد؛ خطوط سه گانه 
نشانه قدرت ارتباط متوسط و خطوط یگانه نشانه ضعيف ترین نوع ارتباط است. برای 
موجود  وابستگی های  كليه  ميان  ارتباطات  شدت  ميانگين  ارتباطات،  شدت  تعيين 

محاسبه شده  است. نمودار )2( نقشه مفهومی نهایی بيمه ملت را نشان می دهد.

 

نمودار 2ـ نقشه مفهومی نام تجاری بيمه ملت
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نقشه مفهومی از منظر شركت ترسيم شده و مبنای مقایسه قرار گرفته كه در نمودار )3( 
قابل مشاهده است. 

نمودار 3ـ نقشه مفهومی ترسيم شده از منظر شرکت

جمع بندی و ملاحظات

جمله  از  برند  و  بازاریابی  تحقيقات  مختلف  حوزه های  در  مفهومی  نقشه یابی  روش 
ارزش ویژه برند، تصویر برند، ترميم برند و بسط برند مورد استفاده محققان قرار می گيرد. 
تا  می سازد  فراهم  مختلف شركت  بخش های  برای  را  امکان  این  این روش  نقشه خروجی 
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عوامل مطلوب و نامطلوب مؤثر بر ذهن مشتریان و نوع روابط ميان آن ها را بشناسند. انواع 
و  اهميت  برحسب  را  ملت  بيمه  بيمه گزاران  مفهومی  نقشه  در  حاضر  ذهنی  وابستگی های 

اثر گذاری آن ها در جدول )6( ذكر شده است.

جدول 6ـ انواع وابستگی های ذهنی در نقشه مفهومی بيمه گزاران بيمه ملت

وابستگی های 
اصلی مستقیم

وابستگی های اصلی مستقيم 
مطلوب

برخورد خوب كاركنان، همکاری خوب كاركنان، 
بانك ملت، آرامش، بيمه اتومبيل، نمایندگی خوب، نو 

و جدید بودن

وابستگی های اصلی مستقيم 
نامطلوب

ناعادلانه بودن مفاد بيمه نامه ها، تبليغات ناكافی، 
اطلاع رسانی ناقص

وابستگی های 
اصلی

وابستگی های اصلی مطلوب

مشتری مداری، سرعت عمل، امکان كارت به كارت، 
پيگيری خوب، صدورآنی دفترچه و تمدید سریع 

بيمه نامه ها، اطلاع رسانی سریع و ارائه خدمات تلفنی، 
رسيدگی سریع، تبليغات خوب كاركنان، پوشش های نو، 

اطمينان، اعتماد، امنيت در آینده، پشتيبان

ناشناخته بودنوابستگی های اصلی نامطلوب

وابستگی های 
خدمات اینترنتی خوب، جوان، پيك موتوریوابستگی های فرعی مطلوبفرعی

نشانه  این  قرار گرفته اند.  مشتریان  ذهنی  اولين لایه های  در  مستقيم  اصلی  وابستگی های 
دسته  این  بر  را  تمركز  بيش ترین  باید  مدیران  است.  مشتریان  ذهن  بر  آن ها  تأثير  شدت 
بهبود وضعيت  استراتژی ها و راهبردهای عملی  برنامه های اجرایی،  قرار داده و  وابستگی ها 
برند شركت نيز در راستای حفظ و ارتقای این دسته از وابستگی ها قرار بگيرند. وابستگی های 
اصلی  وابستگی های  ایجاد  دليل  است كه  اهميت  مدیران حائز  برای  دليل  این  به  نيز  فرعی 
را بيان می كنند. بنابراین، عدم رفع وابستگی های نامطلوب از ذهنيت مشتریان تهدید بزرگی 
برای تصویر مطلوب برند شركت است و به مرور زمان به ایجاد ذهنيت های نامطلوب بيش تر 

در مشتریان و یا از بين رفتن و آسيب به ذهنيت های مطلوب مرتبط منجر خواهد شد1.
خوب  »همکاری  و  كاركنان«  خوب  »برخورد  وابستگی های  تحقيق،  نتایج  براساس 
به عنوان مؤكدترین و مهم ترین وابستگی های مطلوب  بيش ترین دفعات تکرار  با  كاركنان« 

1. Schnittka et al. (2012); 273
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در ذهن بيمه گزاران شناخته شده  است. وجود ارتباط قوی ميان این دو وابستگی و ارتباط 
آن ها با وابستگی مشتری مداری در لایه بعد، تأیيد كننده عملکرد مشتری مدار بيمه ملت است.

با  آن  دوگانه  ارتباط  اتومبيل«،  »بيمه  مطلوب  وابستگی  درمورد  تأمل  قابل  و  مهم  نکته 
وابستگی های »امنيت در آینده«، »آرامش«، »اعتماد«، »اطمينان« و »پشتيبان« است. فلسفه وجودی 
هر شركت بيمه ، ایجاد امنيت و آرامش برای بيمه گزاران بوده و قطعاً عملکرد صحيح شركت 

در ارائه پوشش بيمه اتومبيل سبب ایجاد ذهنيت مطلوب در بيمه گزاران شده  است.
و صداقت  باور  بودن،  اعتماد  قابل  به  دارد  اشاره  اعتبار  و همکاران1،  ایلخانی  اعتقاد  به 
ارائه دهنده خدمت. ایشان همچنين، ساختار كيفيت خدمت را توسط چهار شاخص قابليت 
اعتماد، پاسخگویی، اطمينان و همدلی اندازه گيری كرده اند. وابستگی مطلوب »آرامش« و 
به تبع آن »اعتماد«، »اطمينان« و »امنيت در آینده« در نقشه مفهومی بيمه گزاران بيانگر عملکرد 
امنيت  و  تأمين آرامش  یعنی  بيمه،  به والا ترین هدف هر شركت  موفق شركت در رسيدن 

بيمه گزاران، ارائه خدمات در سطح مطلوب و تحقق استراتژی مذكور است.
تميزی  و  به محيط  دارد  اشاره  »نمایندگی خوب«  وابستگی  بيمه گزاران،  اظهارات  طبق 
حد  از  بيش  شلوغی  مقابل،  در  كاركنان.  خوب  برخورد های  و  آرام  فضای  شركت، 
نمایندگی، دوری و در دسترس نبودن، فضای خسته كننده، ناآرام و كثيف علاوه بر خستگی 

و بی حوصلگی مشتریان، موجب كاهش كارایی كاركنان نيز می شود.
حضور وابستگی های »نو و جدیدبودن« و »پوشش های نو« در نقشه مفهومی بيمه گزاران 
عملکرد  كشور  خصوصی  بيمه  بزرگ ترین  به عنوان  ملت  بيمه  كه  است  مطلب  این  بيانگر 
مطلوبی در ارائه پوشش های نو و جدید داشته و توانسته با تغييرات بازار و نياز بيمه گزاران پيش 

رفته و از این مزیت رقابتی مهم بهره فراوانی كسب كند.
جزء  شركت،  ترسيم شده  مفهومی  نقشه  در  كاركنان«  خوب  »تبليغات  وابستگی 
وابستگی های اصلی مستقيم  ذكر شده و در نقشه مفهومی مشتریان نيز با وابستگی »برخورد 
خوب كاركنان« با ارتباط سه گانه مرتبط شده  است. حضور این وابستگی ها بيانگر این مطلب 
است كه برخورد خوب كاركنان شركت و همکاری هایشان چنان اثر بخش و تأثير گذار بوده 

كه سبب جذب مشتریان و تبليغات برای شركت شده  است.

1. ایلخانی و همکاران )2014(؛ ص 37.
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بيمه نامه ها«،  مفاد  بودن  »ناعادلانه  مستقيم  نامطلوب  وابستگی  سه  بيمه گزاران،  نقشه  در 
»ناشناخته  غير مستقيم  نامطلوب  وابستگی  یك  و  ناقص«  »اطلاع رسانی  و  ناكافی«  »تبليغات 
بودن« وجود دارد كه اكثرشان به ضعف تبليغات و اطلاع رسانی اشاره دارد. »ناعادلانه بودن 
نيز به گفته مشتریان، خاص بيمه ملت نبوده و مرتبط با ساختار عملکردی  مفاد بيمه نامه ها« 
بيمه در كشور بوده و از طرفی، خطری برای مطلوبيت های مشتری مداری، آرامش، اطمينان، 

اعتماد، پيگيری خوب محسوب می شود.
با توجه به تحليل های انجام شده، وابستگی های »توجه به بحث كارآفرینی«، »همکاری با 
شركت های بين المللی و شركت های بيمه گر اتکایی«، »عمل به تعهدات و رضایت از غرامت 
پرداختی« و »شناخته شده در ایران« در نقشه مفهومی ترسيم شده شركت حضور دارند اما در 

نقشه مفهومی بيمه گزاران قرار نگرفته اند.
بيش تر  است.  پرداختی«  غرامت  از  رضایت  و  تعهدات  به  »عمل  درمورد  مهم  نکته 
در  شركت  عملکرد  درباره  تا  نشده اند  متحمل  خسارتی  اكنون  تا  معتقدند  بيمه گزاران 
پرداخت غرامت ها نظر بدهند. بنابراین، عدم حضور این وابستگی دليلی بر عملکرد ضعيف 

یا قوی شركت در بحث پرداخت غرامت نيست.

الف( پیشنهادهای حاصل از پژوهش

بهبود  افزون  روز  بطور  بازاریابی  رویکردهای جدید  و  برندها  حيطه  در  مشتری  آگاهی 
می یابد لذا بررسی اثربخشی برند شركت در ذهن مشتریان برای شركت ها امری ضروری  است. 

با توجه به نتایج حاصل از پژوهش می توان پيشنهادات زیر را به شركت بيمه ملت ارائه داد:

واحد مجریپیشنهاداتنتایج

خوب  »برخورد  مطلوبيت های  وجود 
كاركنان«  خوب  »همکاری  و  كاركنان« 
در نقشه نهایی مشتریان و در نقشه شركت  
و همچنين، وجود رابطه قوی سه گانه بين 
مطلوبيت های مذكور و ذهنيت مشتریان از 

برند شركت.

زمينه  در  آموزشی  كلاس های  برگزاری 
مشتری مداری، بهسازی و تشویق كاركنان 
به منظور اثربخش  تر ساختن مطلوبيت های 
»همکاری  و  كاركنان«  خوب  »برخورد 

خوب كاركنان«.

واحد آموزش
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واحد مجریپیشنهاداتنتایج

»بيمه  وابستگی  ميان  قوی  ارتباط  وجود 
اتومبيل« و وابستگی »امنيت در آینده«.

بيمه ای  خدمات  كيفی  سطح  ارتقای  ـ 
دارندگان انواع بيمه اتومبيل.

مشتریان  ویژه  بيش تر  تخفيفات  ارائه  ـ 
وفادار

ـ به كارگيری استراتژی توسعه بازار برای 
تقویت این مطلوبيت ارزشمند.

واحد بيمه اتومبيل
پرداخت خسارت

مدیریت.

نقشه  در  »مشتری مداری«  مطلوبيت   وجود 
نهایی مشتریان و رابطه قوی آن با مطلوبيت 

»برخورد خوب كاركنان«

ـ ارائه تسهيلات مالی و امکانات رفاهی و 
از همه مهم تر، تشویق كاركنان به برخورد 

مناسب و همکاری لازم با مشتریان.
ـ افزایش تعداد نمایندگی ها.

ـ بهبود خدمات اینترنتی.

ـ واحد آموزش
ـ واحد بازاریابی

ـ پرداخت خسارت

»همکاری های  تداعی  حضور  عدم 
بين المللی و بيمه های اتکایی« در نقشه های 
این  )عدم حضور  بيمه گزاران  مفهومی 
آماری  نمونه های  نوع  به دليل  وابستگی ها 

است كه انتخاب شده اند(.

با  مرتبط  تبليغات  با  می تواند  ملت  بيمه 
این نوع پوشش بيمه ای اطلاع رسانی برای 
نيازمند  بيمه گزاران مرتبط و شركت های 
مطلوب  ذهنيت  پوشش ها،  نوع  این  به 

مورد نظر را در آنان ایجاد كند.

ـ بيمه اتکایی
ـ تبليغات

حضور تداعی  »نو و جدید بودن« در لایه 
با  آن  ارتباط  و  مشتریان  ذهنی  نقشه  اوليه 

تداعی »پوشش های نو«.
نامطلوب  تداعی  وجود  به  توجه  ضمن 

»ناعادلانه بودن مفاد بيمه نامه ها«

واحدهای تحقيق و توسعه و واحد بازاریابی با 
همکاری یکدیگر، پژوهش هایی در راستای 
شناخت دقيق تر نياز های بيمه ای افراد جامعه، 
در  موجود  كمبود های  و  مشکلات  بررسی 
صنعت بيمه بپردازند تا بتوانند پوشش های نو 
و جدیدی برای رفع مشکلات، كمبودها و 

نيازهای روزافزون مشتریان ارائه دهند.
تجدیدنظر در جهت بهبود مفاد قراردادهای 
بيمه ای  پوشش های  به ویژه  ــ  بيمه ای 
انواع  مانند  دارند  بيش تری  عموميت  كه 
اتومبيل ــ موجب اعتمادسازی  بيمه نامه های 
و افزایش سطح رضایت بيمه گزاران می شود.

ـ تحقيق و توسعه
ـ بازاریابی

»اطلاع رسانی  مطلوب  وابستگی  حضور 
نقشه  در  تلفنی«  خدمات  ارائه  و  سریع 
نهایی و ارتباط آن با تداعی »مشتری مداری 
وابستگی های  وجود  درعين حال  خوب« 
»اطلاع رسانی  ناكافی«،  »تبليغات  نامطلوب 
قوی  ارتباط  و  بودن«  »ناشناخته  و  ناقص« 

آن ها با برند شركت.

و  اطلاع رسانی  امر  به  بيش تری  توجه  ـ 
تبليغات.

ـ به كاربردن استراتژی ها و ایده های تبليغاتی 
پوشش های  انواع  با  متناسب  و  متنوع 

بيمه ای.
و  ارتباطی  كانال های  تمام  از  استفاده  ـ 

تبليغاتی ممکن و مطمئن.

ـ بازاریابی
ـ ارتباط با مشتریان

ـ تبليغات
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واحد مجریپیشنهاداتنتایج

اینترنتی  »خدمات  وابستگی های  حضور 
و  اخر  لایه  در  موتوری«  »پيك  و  خوب« 

به عنوان وابستگی فرعی مطلوب.

ـ ارائه خدمات اینترنتی مطلوب تر.
در  موتوری  پيك  خدمات  از  استفاده  ـ 

صورت امکان.

ـ بازاریابی
ـ تبليغات

ب( پیشنهاد برای پژوهش های آتی

ارزیابی  ● و   BCM روش  از  استفاده  با  نقشه یابی  و  داده  جمع آوری  فرآیند  ارتقای 
كارامدی نتایج حاصل.

با توجه به انواع پوشش های بيمه ای، نمونه ها به چندین دسته طبقه بندی شوند. به این  ●
ترتيب، شبکه وابستگی برند دقيق تر و با جزئيات بيش تر، مورد بررسی قرار می گيرد.

به  ● عميق تری  به صورت  كه   ZMET روش  مانند  دیگر  مرتبط  روش های  با  تلفيق 
از  بهتری  انعکاس  و  پرداخته  برند  وابستگی  شبکه  ارزیابی  و  وابستگی ها  شناسایی 

سبك تفکر انسانی فراهم می كند، به نظر می رسد به نتایج قابل اتکاتری منجر شود.
اجرای چارچوب ارائه شده در روش BCM در دیگر زمينه های بازاریابی و در صنایع  ●

و شركت های دیگر كه وابستگی زیادی به مباحث ارزش برند و ارائه خدمات دارند.
مقایسه شبکه وابستگي برند ميان دو گروه مختلف مانند مرد و زن، مشتریان باسابقه  ●

و جدید، مشتریان و افراد دروني سازمان.
با  ● و  در سطحی گسترده تر  پژوهش  این  مالی(  و  زمانی  لحاظ  )به  امکان  درصورت 

بررسی همزمان چندین برند و مقایسه نتایج حاصل از این روش تکرار شود.

پ( محدودیت های تحقیق

آنچه  ● است  ممکن  جدید،  روش  این  با  مشتریان  برخی  كافی  آشنایی  عدم  به دليل 
درباره  وی  اظهارنظر  بلکه  نباشد،  شركت  برند  از  مشتری  ادراک  اندازه گيری شده 

برند شركت باشد.
در  ● تا  اول خواسته می شود  مرحله  پاسخ دهندگان  از همان   BCM در روش  معمولاً 

مرحله نقشه یابی نيز همکاری كنند. به دليل تعداد اندک مشتریانی كه برای انجام امور 
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بيمه ای مراجعه حضوری به نمایندگی ها داشته اند، تمام مشتریان پاسخگو در مرحله 
اول، در مرحله نقشه یابی در دسترس نبودند و از مشتریان دیگر نيز خواسته شد تا در 

مصاحبه ها شركت كنند. این مسأله اختلالی در اجرای تکنيك ایجاد نمی كند.



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 78، بهار 1395 176 

منابع

احمدی، پ، خدامی، س و تقوی شوازی، ا. )1388(؛ »برندینگ، قلب استراتژی های تجاری«، 
نشریه كاوش های مدیریت بازرگانی، سال اول، ش اول، صص23-44.

بر  آكر  مدل  در  برند  ویژه  ارزش  ابعاد  »بررسی  )1391(؛  م.  عابد،  ابراهيمی  م.،  پرهيزگار، 
ارزش برند از دید مصرف كننده )مطالعه موردی برند سامسونگ(«، دوماهنامه بررسی های 

بازرگانی، سال دهم، ش 53.
سرمد، ز؛ بازرگان، ب و حجازی، ا. )1386(؛ روش های تحقيق در علوم رفتاری، نشر آگه، 

ص 52.
دهقانی سلطانی، م، محمدی؛  ا.  پوراشرف و همکاران )2013(؛ »بررسی عوامل مؤثر بر ارزیابی 
نگرش مصرف كنندگان از توسعه برند«، فصلنامه علمی ـ پژوهشی مدیریت بازرگانی، ش 5 

)1(، صص 104-85. 
 زرافشان، س. )1392(؛ »نگاشت شبکه وابستگي هاي برند نزد مشتریان با استفاده از روش نقشه 
مفهومي برند، مورد مطالعاتی: بانك ملت«، پایان نامه جهت اخذ مدرک كارشناسی ارشد 

رشته مدیریت اجرایی دانشگاه مجازی مهر البرز، 64-36.
وفاداری  بر  مؤثر  عوامل  »اولویت بندی  )1394(؛  م.  فر،  یحيی زاده  ح؛  اقاجانی،  ع؛  رضائی، 

مشتریان شركت كاله«، تحقيقات بازاریابی نوین، دوره 5، ش 1، صص 234-219.
فرهادی نهاد، ر، حسينی، ح. )1391(؛ »شناسایي مقياس های سنجش تصویر ذهني از برند در 

دانشگاه«، فصلنامه اندازه گيری تربيتی، ش 3 )8(، صص 132-109.
ميرابی، و. )1388(؛ »مطالعه و تعيين اثر عناصر آميخته بازاریابی خدمات بر مدیریت ارتباط با 

مشتری در صنعت بيمه«، مجله پژوهش های مدیریت، ش 82، صص 136-85.
Aaker, D. A. (1991); Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 

Brand Name. New York: The Free Press.
Aaker, D. A. (1996b); “Measuring Brand Equity across Products and Markets”, 

California Management Review , no. 38(3), pp. 102-120.
Anderson, J. R. (1983); “A Spreading Activation Theory of Memory”, Journal 

of Verbal Learning and Verbal Behavior, no. 22(3), pp. 261-295.
Brownstein, S. A. (2013); Bayesian Network Analysis of Brand Concept Maps 

(Doctoral dissertation, Arizona State University).
Campbell, M. C. (2002); “Building Brand Equity”, International Journal of 



ن اش  شلته ونباک ی ناز یرارث ب مه گلنرنب با نعکما ه نز روا ناشه ممه می ب ند 177

Medical Marketing, no. 2(3), pp. 208-218.
Celine, B., & Charles, P. M. (2006); Brand Concept Maps: A New Approach 

to Market Segmentation. HEC-ULg (11 August).
CIE, C. (2004); “TC8-01 Technical Report. A Colour Appearance Model for 

Color Management Systems: CIECAM02”, Tech. Rep.(CIE, 2004).
Davis, S. (2002); “Brand Asset Management: How Businesses Can Profit 

from the Power of Brand”, Journal of Consumer Marketing, no. 19(4), pp. 
351-358.

Dean, D. H. (2004); “Evaluating Potential Brand Associations through 
Conjoint Analysis and Market Simulation”, Journal of Product & Brand 
Management, no. 13(7), pp. 506-513.

Dillon, W. R., Madden, T. J., Kirmani, A., & Mukherjee, S. (2001); 
“Understanding What’s in a Brand Rating: A Model for Assessing Brand 
and Attribute Effects and Their Relationship To Brand Equity”, Journal of 
Marketing Research, no. 38, pp. 415-429.

Elkhani Naeimeh, Soltani Sheida, Moazen Jamshidi Mir Hadi (2014); 
“Examining a Hybrid Model for E-Satisfaction and E-Loyalty to E-Ticketing 
on Airline Websites”, Journal of Air Transport Management, vol. 37, pp. 
36-44.

Farquhar, P. (1989); “Managing Brand Equity”, Marketing Research, vol. 1, 
pp. 24-33.

Henderson, G. R., Iacobucci, D., & Calder, B. J. (1998); “Brand Diagnostics: 
Mapping Branding Effects Using Consumer Associative Networks”, 
European Journal of Operational Research, no.111(2), pp. 306-327.

Joiner, C. (1998); “Concept Mapping Marketing: A Research Tool for 
Uncovering Consumers’ Knowledge Structure Associations”, Advances in 
Consumer Research, no. 25, pp. 311-32.

John, D. R., Loken, B., Kim, K., & Monga, A. B. (2006); Brand Concept 
Maps: A Methodology for Identifying Brand Association Networks”, 
Journal of Marketing Research, no. 33, pp. 549-563.

Keller, K. L. (1993); “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-
Based Brand Equity”, Journal of Marketing, vol. 57, pp. 1-22.

Keller, K. L. (2003); “Brand Synthesis: The Multidimensionality of Brand 
Knowledge”, Journal of Consumer Research 29, no. 4, pp. 595-600.

Novak, J. D., & Canas, A. J. (2008); The Theory Underlying Concept Maps 
and How To Construct and Use Them.



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 78، بهار 1395 178 

Novak, J. D., & Gowin, D. B. (1984); Learning How To Learn. New York, 
NY: Cambridge University Press.

Ruiz-Primo, Araceli, M., & Shavelsoni, R. J. (1996); “Problems and Issues in 
the Use of Concept Maps in Science Assesment”, Journal of Research in 
Science Teaching, no. 33, pp. 569-600.

Schnittka, O., Sattler, H., & Zenker, S. (2012); “Advanced Brand Concept 
Maps: A New Approach for Evaluating the Favorability of Brand 
Association Networks”, International Journal of Research in Marketing, 
no. 29(3), pp. 265-274.

Shin, S. (2011); Application of Brand Concept Maps to Gap Inc (Doctoral 
Dissertation, University of Georgia).

Zaltman, G. (1997); “Rethinking Market Research: Putting People Back in”, 
Journal of Marketing Research, no. 35, pp. 424-437.




