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چکیده
شرکت  به  به‌گونه‌ایک‌ه  مشتریان،  ذهن  در  مناسب  جایگاه  کسب  بازار،  رقابتی  شرایط  در 
در  مهمی  نقش  تجاری،  نام  وابستگی  شبکه‌های  امروزه  دارد.  بسزایی  اهمیت  باشند،  وفادار 
تحقیقات بازاریابی شرکت‌ها داشته و در زمینه تحقیقات مشتریان نیز مورد توجه قرار گرفته و 
با معرفی رویکرد نوین نقشه مفهومی برند توسط لوکن، یکم و مونگا )2006( مسیر تحقیقات 
از مهم‌ترین کاربردهای  از آنجا که یکی  نام تجاری هموار شده‌ است.  شبکه‌های وابستگی 
روش BCM، برندسازی در بازار و گسترش مطلوبیت نام تجاری است، محقق در این پژوهش 
قصد دارد با استخراج وابستگی‌های نام تجاری از وابستگی‌های ذهنی بیمه‌گزاران )مشتریان( 
را  شرکت  بیمه‌گزاران  مفهومی  نقشه  برند،  مفهومی  نقشه‌یابی  روش  از  استفاده  با  ملت  بیمه 
ترسیم کند. برای استخراج وابستگی‌ها از روش نقشه‌یابی توسط مشتریان با رویکرد مستقیم 

     ghazi.iran@yahoo.com *. استادیار دانشگاه شاهد	
torkestani@gmail.com **. استادیار دانشگاه علامه طباطبایی	
mohamadift@gmail.com ***. کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی	

  مصطفی قاضی‌زاده، مسئول مکاتبات.
1. Brand Concept Map (BCM)
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مرحله  گام  پنج  در  مشتریان،  ذهنی  وابستگی‌های  استخراج  از  پس  آن  در  که  شده‌  استفاده 
بیمه‌گزاران  به‌عبارتی شبکه وابستگی‌های ذهنی  این پژوهش،  نتایج  انجام می‌شود.  نقشه‌یابی 
نام تجاری این شرکت در مواردی مانند: برخورد خوب  بیمه ملت نشانگر عملکرد مطلوب 
و  اتومبیل  بیمه  پوشش  زمینه  در  مناسب  ارائه خدمات  کارکنان،  همکاری خوب  کارکنان، 
پوشش‌های نو و محیط مناسب نمایندگی‌ها بوده ‌است. در پایان، راهکارهایی نیز برای بهبود 

سطح دانش در حوزه اثربخشی نام تجاری به شرکت بیمه ملت پیشنهاد شده‌ است.

M00, G22 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه

در شرایط کنونی که رقابت تنگاتنگی بین شرکت‌ها برای کسب سهم بازار در جریان 
یا  و  یافته  به شرکت گرایش  به‌گونه‌ای که  مشتریان  مناسب در ذهن  است، کسب جایگاه 
مشتريان  و چه خدماتی،  توليدی  چه  سازمانی،  هر  در  دارد.  بسیاری  اهمیت  بمانند،  وفادار 
و  رضايت  جلب  در  سازمان  اگر  چنانچه  سازمان‌اند؛  رشد  و  حفظ  برای  عامل  مهم‌ترين 
وفاداری آن‌ها موفق شده و بتواند آنان را حفظ کند، زمينه رشد و بقای طولانی‌مدت خود 
را مهيا کرده است1 و این مهم میسر نمی‌شود مگر آنک‌ه شرکت بتواند مزیت رقابتی پایدار 
و منحصربه‌فردی برای خود ایجاد کند. این موضوع با توجه به گسترش روزافزون بازاریابی 
مجازی، کاهش ارتباطات رو در رو میان بازاریابان و مشتریان، از بین رفتن تسلط شرکت بر 
آن‌ها و افزایش استقلال مصرفک‌نندگان در انتخاب شرکت، از اهمیت روزافزونی برخوردار 
است؛ به این معنا که مشتری، مخیر به انتخاب و عدم انتخاب شرکت و رجوع یا عدم رجوع 
به سایت آن است. از این‌رو، اگر شرکت در امر ایجاد مزیت رقابتی کوتاهی کند، خسارات 
ایجاد  در  شرکت  موفقیت  میزان  بهتر،  عبارت  به  میک‌ند.  ایجاد  خود  برای  جبران‌ناپذیری 

مزیت رقابتی با گرایش مشتریان به برند آن نمود می‌یابد.
را  بنگاه  دارایی‌های  و  کسب‌وکار  از  مهمی  بخش  برند  که  باورند  این  بر  محققان  اکثر 
تشکیل می‌دهد. بسیاری از کسب‌وکارها علاقمندند چگونگی ساخت یک برند موفق را یاد 
بگیرند.2 اصلی‌ترین و مهم‌ترین اقدام در این زمینه، داشتن اطلاعات کافی از ذهنیت و انتظارات 
مشتریان از برند و موقعیت شرکت در عرصه فعالیتش تاکنون است. شرکت‌های بسیاری از 
جمله شرکت‌های بیمه )که جامعه این تحقیق محسوب می‌شوند( از دانش شفاف و اطلاعات 
جامعی درباره چگونگی گذر از وضع موجود به وضع مطلوب برخوردار نیستند3. نگاشت شبکه 
وابستگی نام تجاری با استفاده از روش BCM ابزاری جدید برای شرکت‌ها است و به آن‌ها 
این قدرت را می‌دهد که ذهنیت مشتریان از برند را درک کرده و فاصله آن تا وضع مطلوب را 
رصد کنند. همان‌طور که بیان شد، توجه به عواملی که باعث خلق ارزش برند برای شرکت یا 

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

3. میرابی، )1388(، 86.
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صنعت می‌شود، از اهمیت قابل‌توجهی برخوردار است. بنابراین، سؤالی که این پژوهش به‌دنبال 
با استفاده از تکنکی نقشه مفهومی،  پاسخگویی به آن بوده، این است که: »چگونه می‌توان 
نقشه ذهنی مشتریان بیمه ملت )شبکه وابستگی نام تجاری بیمه‌گزاران( را ترسیم کرد؟« پس از 
مشخص‌شدن ذهنیت مشتریان از برند شرکت )شبکه وابستگی نام تجاری(، در گام بعد بر مبنای 
تحلیل خروجی BCM یا همان تحلیل نقشه مفهومی برند بیمه ملت، راهکار‌های مناسب برای 
رسیدن نام تجاری شرکت به وضعیت ایده‌آل در آینده ارائه شده ‌است. این تحقیق از لحاظ 
تئوریکی و نظری به شناخت عواملی که در نقشه مفهومی برند و ایجاد ذهنیت مشتریان نسبت 
به برند نقش بازی میک‌نند، کمک فراوانی میک‌ند اما از آنجا که این تحقیق از نوع تحقیقات 
یکفی محسوب می‌شود، نقشه مفهومی ترسیم‌شده، خاص آن شرکت است و صرفاً مسئولان 
شرکت می‌توانند از آن در جهت آگاهی از فاصله‌ای که تا وضع مطلوب دارند و کارهایی 
که باید برای کاهش این فاصله انجام دهند، استفاده کنند. لازم به ذکر است پژوهش حاضر 

براساس نتایج استخراج‌شده از پایان‌نامه‌ای با همین عنوان تهیه و تنظیم شده است.

1. مبانی نظری

1ـ1. نقشه‌یابی مفهومی نام تجاری
بدون  روش‌هاي  شامل  كه  است  منعطف  فرآيندي  مفهومي،  نقشه‌هاي  تهيه  فرآيند 
ساختار )فرد پاسخ‌دهنده وابستگی‌ها و مفاهیم موردنظر خود و نقشه‌ها را با توجه به چندين 
دستور‌العمل ساده تهيه مي‌كند( و روش‌هاي ساختارمند )ليستي از مفاهيم استخراج‌شده در 
به چند دستور‌العمل و كمك گرفتن از يك  با توجه  اختيار پاسخ‌دهنده قرار گرفته و وي 

نقشه كمكي مي‌تواند نقشه مورد نظر خود را تهيه كند( است1.
كودكان  دانش  بتواند  تا  كرد  ابداع  را  مفهومي  نقشه‌هاي  روش   1972 سال  در  نواک 
به ساختار  از علوم را بسنجد. وی معتقد بود اين روش بهترين روش‌شناختي براي پي‌بردن 
از حوزه‌هاي  بسياري  و  اجتماعي  روانشناسي  در  مفهومي  نقشه‌هاي  است. همچنين،  دانشي 
ديگر نيز به‌كار رفته است2. بنيان مفهومي براي اين روش بر مدل شبكه وابستگي‌هاي ذهن 

1. Ruiz-Primo et al (1996), 575 
2. Joiner, C (1998), 40 
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بنا شده كه فرض میک‌ند ويژگي‌ها مي‌توانند در ذهن يك فرد به‌طور مكرر يادآوري شود 
مشتري  در ذهن  وقتی ساختاري  نشده‌اند1.  به‌صورت سلسله‌مراتبي ذخيره  اطلاعاتي كه  ــ  
شكل مي‌گيرد، وي بايد قادر باشد به‌صورت واضح آن ساختار را بيان كند. در یک نقشه 
مفهومي، مفاهيم به‌صورت دايره يا مستطيل نمايش داده مي‌شوند كه هريك نيز با خطوطي 
به تعدادي ديگر متصل‌اند. اين اتصالات نشان می‌دهد يك مفهوم كه در حوزه‌ای از دانش 
وجود دارد به چه صورتي به مفهوم ديگري که در حوزه ديگر از دانش قرار گرفته، مرتبط 

می‌شود2. در نتیجه می‌تواند وابستگی‌ها را به خوبی نشان دهد.
این  داد.  ارائه  وابستگی‌ها  تعیین  غيرمستقيم  روش‌هاي  از  ليستي   1991 سال  در  آکر 
فرد،  به‌عنوان  برند  گرفتن  درنظر  تصاوير،  تفسير  آزاد،  وابستگي‌هاي  از:  عبارتند  روش‌ها 
برند‌های مختلف چگونه درك مي‌شوند. در روش  توضيح مصرف‌كننده و توضيح آن‌كه 
وابستگي‌هاي آزاد به‌طورمستقيم از مشتريان سؤال مي‌شود كه وقتی نام يك برند مشخص را 
مي‌شنوند و يا آن را در جايي مي‌بينند چه خصوصياتي سريعاً در ذهن آن‌ها تداعي مي‌شود. 
در اين روش، تكيه بر موارد بيان‌شده گفتاري است و از روش نوشتاري استفاده نمي‌شود3. 
روش‌های  انواع  از  )که  برند  مفهومي  نقشه  روش  از  استفاده  با  میک‌وشد  پژوهش  این 
سازه  و  ساختار  يابد.  نقشه‌اي دست  چنين  به  كامل  به‌طور  بتواند  است(  آزاد  وابستگی‌های 
پی آن  در  به‌صورت هدفمند  ناميده مي‌شود،  ذهني«  »نقشه‌هاي  به‌عنوان  مشتريان كه  ذهني 
نقشه‌هاي ذهني  برند چه مي‌گذرد. درواقع،  متوجه شود در ذهن مشتريان درباره  است که 

هستند كه به مشتريان كمك مي‌كنند تصميم خود را در رابطه با خريد اخذ كنند.
بیان  این‌چنین  می‌توان  را  برند  وابستگي‌هاي  کسب  روش‌های  دیگر،  تقسیم‌بندی  در 
در  که  مي‌شوند  شناخته  مشتريان«  طريق  از  »نقشهي‌ابي  به‌عنوان  تکن‌کیها  از  اول  دسته  کرد: 
مورد  نقشه‌هاي  خود،  مشتريان  نيز  انتها  در  و  شده  مشخص  مشتريان  منظر  از  وابستگي  ابتدا 
نظر خود را با اتصال وابستگي‌ها به برند و به كيديگر شكل مي‌دهند. روش زالتمن  یکی از 
روش‌هاي اين گروه است كه از روش‌هاي كيفي براي به‌دست آوردن وابستگي‌ها از مشتريان 
استفاده کرده و براي تهيه نقشه‌ها، با استفاده از مصاحبه‌هاي عميق با مشتريان، آن‌ها را به‌دست 

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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می‌آورد1 و دیگری نقشه‌یابی مفهومی است که جوابي سريع‌تر و راحت‌تر براي به‌دست آوردن 
نقشه‌هاي مفهومي ارائه می‌دهد. روش نقشه مفهومی برند از فرآيندی ساختارمند سه‌مرحله‌ای 
برای رسيدن به نقشه نهايي استفاده مي‌كند که موجب تسهیل روند اجرا و تحلیل پژوهش شده 

و به تخصص‌های کم‌تر و زمان اندک برای تکمیل نقشه‌های انفرادی نیازمند است.
روش،  این  در  که  است  تحليلي«  »نقشهي‌ابي  روش‌هاي  تكنيك‌ها،  اين  از  دوم  دسته 
نقشه‌ها  تهيه  براي  تحليلي  روش‌هاي  ولي  مي‌شود  استخراج  مشتريان  از  برند  وابستگي‌هاي 
مشتريان  ادراک  از  كه  است  شبكه  تحليل  روش،  اين  نمونه‌هاي  از  كيي  مي‌روند.  به‌كار 
استفاده مي‌كند تا ساختار وابستگي‌ها را از طريق الگوريتم شبكه به‌دست آورد2. در پژوهش 
شبکه  بتواند  تا  کرده  استفاده  برند  مفهومي  نقشه‌یابي  به‌نام  روشي  از  پژوهشگر  حاضر، 

وابستگی‌های ذهنی نام تجاری بیمه ملت را ترسیم کند.

2ـ1. وابستگی )تداعی(‌های نام و نشان تجاری و ویژگی‌های آن
ویژه  ارزش  درک  اساس  و  پایه  و  برند3  روح  و  قلب  به‌عنوان  برند  وابستگي‌هاي 
مي‌كند:  تعريف  اين‌صورت  به  را  برند  وابستگی‌هاي  آکر،  شده‌اند4.  مطرح  مشتری‌محور 

»هرچيزي كه در ذهن به برند مرتبط باشد«. تداعي‌ها از راه‌هاي زير ارزش ايجاد می‌كنند: 

پردازش / بازيابي اطلاعات5.●●
تمايز6.●●
دليلي براي خريدن نام تجاري7.●●
ايجاد نگرش و احساس مثبت8.●●
 پایه‌ای 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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کلر در سال 1993 و کمبل 1 در سال 2002 در مقالات خود بيان كرده‌اند كه وابستگي‌هاي 
برند سه ويژگي مهم دارند: قدرت، منحصر به‌فردبودن و مطلوبيت.

قدرت: به ميزان و شدت ارتباط ميان وابستگي و برند گفته مي‌شود. هرچه اين قدرت ●●
بيش‌تر باشد، دسترسي و استخراج آن راحت‌تر است2. 

مطلوبيت: به درك مشتريان و مصرف‌كنندگان از مثبت بودن و جذابیت ويژگي‌هاي ●●
برند گفته مي‌شود.

منحصربه‌فرد بودن: یعنی وابستگي برندي محدود به برند در يك كلاس محصولات ●●
تا  مي‌شود  گرفته  نظر  در  مجزا  وابستگي  يك  به‌عنوان  مشتريان  نگاه  از  و  مي‌شود 

بتواند منبعي از مزيت رقابتي را ايجاد كند3.

3ـ1. جایگاه و اهمّیّت ذهنیّت و برداشت مشتری
است.  برند  اعتبار  و  خرید  تصمیم  اساس  برند  از  برداشت  و  ذهنیت  آکر،  اعتقاد  به 
بازار  سهم  افزایش  برای  برند  از  مصرفک‌نندگان  مثبت  برداشت  از  می‌توانند  بازاریاب‌ها 

خود، تبلیغات جذاب و بازارگذاری محصولات آینده استفاده کنند.
دین4، برداشت از برند را به‌عنوان هر چیزی از نام تجاری که با حافظه در ارتباط است 
تعریف کرده و معتقد است برداشت‌هایی ارزشمندند که سه هدف ایجاد وجه تمایز، ایجاد 
تمایل مثبت به برند و کمک به مصرفک‌ننده در بازبینی اطلاعات را تأمین کنند. در ادامه 

سؤال‌هایی ذکرشده که برای استخراج این وابستگی‌ها بهک‌ار می‌روند:

به آن فکر میک‌نید، چه چیزی در ذهن‌تان تداعی  یا  نام تجاری را می‌شنوید  1( وقتی 
می‌شود؟

2( قدرت و ضعف نام تجاری ما چیست؟
3( قبل از خرید این نام تجاری، به کدام نام تجاری توجه میک‌ردید و ادراک‌تان 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 میک‌نید؟
نام تجاری را به شخص دیگری پیشنهاد میک‌نید و چگونه آن را توصیف  5( چرا این 

میک‌نید؟
6( تجربه‌ای که قبل از خرید این برند، بعد از استفاده و هنگام استفاده از آن داشتید را 

بیان کنید1.
و  افکار  چه  دانست  باید  آورد،  به‌وجود  مردم  ذهن  در  تصویری  بتوان  اینک‌ه  از  قبل 
تداعی‌هایی در آن‌ها وجود دارد. اولین گام در تحقیق پیرامون تصویر یک برند، یافتن این 

نکته است که:
کدام صفات در ذهن مردم در مراجعه به طبقه )محصول یا صنعت( اهمیت دارند؟●●
به‌طورکلی، کدام صفات، شرکت را از سایر رقبا متمایز میک‌نند؟●●

به‌عبارت دیگر، اولین گام، ایجاد ویژگی‌هایی است که افراد از نام تجاری شرکت تداعی 
میک‌نند. این تداعی‌ها می‌تواند، مبهم، نیمه‌شکل‌یافته و حتی کاملًا اشتباه باشد، اما وجود دارند. 
گام بعدی آن است که معلوم شود سازمان می‌خواهد بر کدام صفات تصویری ذهنی تأیکد 
کند. وقتی مردم نام بیمه ملت را می‌شنوند به چه چیزی فکر میک‌نند یا چه در ذهن‌شان شکل 
می‌گیرد؟ خود این پرسش، اصل یک کار پژوهشی است. نگرش‌های مثبت نظیر اعتبار، ثبات، 
منافع مالی، مراقبت و... در زمره صفاتی هستند که شرکت می‌تواند تصویر خود را بر پایه آن‌ها 
بسازد. وقتی سازمان بر پایه تصویری که می‌خواهد از خود بسازد، به تصمیم مشخصی رسیده 
و مطمئن است بر پایه این تصویر می‌تواند خود را عرضه کند، باید در پی آن ادراکات عمومی 

را ردیابی کرده و از نزدیک، اثر‌بخشی ارتباطات شرکتی خود را زیر نظر قرار دهد.

2. پیشینه تحقیق

1ـ2. پیشینه تحقیقات داخلی
یک  تنها  تاکنون  معتبر  علمی  اطلاعات  پایگاه‌های  و  منابع  در  انجام‌شده  بررسی‌های  با 
پژوهش داخلی انجام شده که با استفاده از روش BCM به نگاشت نقشه ذهنی مشتریان پرداخته 
تکنکی  تجاری،  نام  ویژه  ارزش  اندازه‌گیری  برای  تکن‌کیهای یکفی مطرح  از  ‌است. یکی 

1. Davis, S. (2002), 352
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تداعی آزاد است. نقشه مفهومی نام تجاری نیز از این دسته تکن‌کیها محسوب می‌شود. هرچند 
پژوهش داخلی که با بهره‌گیری از BCM به انجام رسیده باشند، تنها محدود به تحقیق بانک 
ملت است اما پژوهش‌هایی به‌صورت غیرمستقیم به بررسی مسائل مرتبط مانند مدیریت برند، 
مصرفک‌نند‌گان  نگرش  ارزیابی  مصرفک‌ننده،  ذهنی  تصویر  برندسازی،  برند،  ویژه  ارزش 

پرداخته‌اند که به‌طور خلاصه در جدول )1(، به چند مورد از آن‌ها اشاره شده ‌است.

جدول 1ـ پیشینه تحقیقات داخلی

عنوان پژوهش نویسنده )سال انتشار( ردیف

نگاشت شبكه وابستگي‌هاي برند نزد مشتريان با استفاده از روش 
نقشه مفهومي برند، مورد مطالعاتی: بانک ملت زرافشان )1392( 1

شناسایی مقیاس‌های سنجش تصویر ذهنی از برند در دانشگاه با 
استفاده از تکنکی تداعی آزاد فرهادی نهاد )1391( 2

بررسی ابعاد ارزش ویژه برند در مدل آکر بر ارزش برند از دید 
مصرفک‌ننده )مطالعه موردی برند سامسونگ(

پرهیزگار و همکاران 
)1391(

3

برندینگ قلب استراتژی‌های تجاری احمدی و همکاران 
)1387( 4

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

در نقشه مفهومی برند بانک ملت، وابستگی‌های احترام به مشتری، شعب زیاد و دسترسی 
آسان، تمیزی شعب و صادر‌نکردن آنی عابر بانک به‌عنوان وابستگی‌هایی با بیش‌ترین تکرار 
و مرتبط‌ترین با برند بانک در نقشه قرار‌گرفته‌اند1.  فرهادی‌نهاد در تحقیقی با عنوان »شناسایی 
مقیاس‌های سنجش تصویر ذهنی از برند در دانشگاه با استفاده از تکنکی تداعی آزاد«، 13 
مقیاس را شناسایی کرده که به مدیران کمک میک‌ند با کمّی کردن این مقیاس‌ها در آینده، 
با سایر دانشگاه‌ها مقایسه کرده،  استراتژی‌های رقابتی، تصویر ذهنی خود را  جهت تدوین 
نقاط ضعف و قوت خود را شناسایی کنند2. 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 که وفاداري به برند و تداعی برند تأثیر مستقیم بر ارزش ویژه 
برند دارند. همچنین، رابطه مستقیم بین یکفیت درك شده از برند و آگاهی از برند با ارزش 
ویژه نام و نشان یافت نشد. از میان عواملی که اثر مستقیم بر ارزش ویژه برند دارند، وفاداري 

به برند داراي بیش‌ترین اثر و تداعی برند در مراتب بعدي قرار می‌گیرد1.
در تحقیق »بررسی عوامل مؤثر بر ارزیابی نگرش مصرفک‌نندگان از توسعه برند«، تجربه 
و  برند  اعتماد  برند،  ويژه  ارزش  برند،  رضايت  در‌كشده،  تناسب  برند،  ذهني  تصوير  برند، 
وفاداري برند به‌طور معناداري بر ارزيابي نگرش مصرف‌كنندگان از توسعه برند تأثيرگذار است؛ 

درحالي‌كه تأثير دو عامل تجربه برند و رضايت برند نسبت به ساير عوامل بيش‌تر بوده ‌است2.

2ـ2. پیشینه تحقیقات خارجی

جدول 2ـ پیشینه تحقیقات خارجی

عنوان پژوهش محقق و سال انجام تحقیق ردیف

استفاده از تکنکی نقشه مفهومی برند به‌عنوان روشی برای 
مشخص کردن شبکه وابستگی‌های نام و نشان تجاری

جان، لوکن، مونگا و یکم 
)2006( 1

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

نقشه‌های مفهومی برند پیشرفته: رویکردی برای ارزیابی 
مطلوبیت شبکه وابستگی برند اسنیتکا و همکاران )2012( 4

تحلیل شبکه‌های بیزین نقشه مفهومی برند براون استیین )2013( 5

برای مشخص  به‌عنوان روشی  برند  مفهومی  نقشه  تکنکی  از  »استفاده  عنوان  با  پژوهشی 
کردن شبکه وابستگی‌های نام و نشان تجاری« در تحقیق لوکن، مونگا و یکم در سال 2006، 
با معرفی تکنکی BCM به‌عنوان یکی از جدیدترین روش‌های تداعی آزاد، به ترسیم نقشه 
ذهنی مشتریان یک شرکت درمانی به نام مایو کلینکی3 پرداخت. وابستگی »تجربه فراوان در 
درمان بیماری‌های جدی« بیش‌ترین تأیکد را در ارتباط با این نام تجاری، به خود اختصاص 

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

3. Mayo Clinic



برند نقشه‌مفهومی  روشزان با استفاده ارنگاشت شبکه وابستگی نام تجاری بیمه‌گزا 159

داده ‌است. سونگا شین 1 از دانشگاه سئول2 در سال 2011 در تحقیق خود با استفاده از روش 
BCM، به ترسیم شبکه وابستگی سه برند در صنعت مد پرداخت. در هر یک از نام‌های تجاری 

وابستگی‌های خاصی به‌عنوان مرتبط‌ترین و موکدترین وابستگی در ذهن مشتریان آن برند بیان 
شده، درصورتیک‌ه هر سه مربوط به یک صنعت بوده و این نشانگر تفاوت ذهنیات مشتریان 
برند  مفهومی  »نقشه‌های  عنوان  با  تحقیقی  در  سال 2012  در  نیز  همکاران  و  اسنیتکا  است3. 
پیشرفته: رویکردی برای ارزیابی مطلوبیت شبکه وابستگی برند« با بررسی‌های دقیق‌تر و ارائه 
 ، BANV ماتریسی برای سنجش مطلوبیت هر وابستگی و همچنین، معرفی شاخصی با عنوان
به‌تنهایی کوشیدند شبکه وابستگی حاصل از نتایج نقشه‌های مفهومی را دقیق‌تر به هدف خود 
ــ یعنی شناسایی و اولویت‌بندی وابستگی‌های ذهنی مشتریان برند ــ رهنمون سازند4. براون 
استین در سال 2013 در تحقیقی با عنوان »تحلیل شبکه‌های بیزین نقشه مفهومی برند« به بررسی 
اطلاعات حاصل از ساختار نقشه‌های مفهومی و ایجاد فهم کلی و دقیقی از وابستگی‌های برند 

مربوطه با استفاده از تحلیل‌های آماری دقیق‌تر پرداخته ‌است5.

3. روش تحقیق
تجاری  نام  از  مشتریان  ذهنی  تداعی  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  با  ارتباط  در  پژوهش حاضر 
شرکت بیمه ملت با استفاده از تکنکی نقشه مفهومی برند )BCM( است، مي‌توان گفت اين تحقيق 
از نظر هدف، كاربردي است زيرا ارتباط میان وابستگی‌هایی که از ادبيات تحقيق شناسايي‌ شده 
در جامعه‌اي خاص )نمایندگی‌های بیمه ملت در شهر تهران( آزموده شده است. هدف تحقیقات 
کاربردی، توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص است. به‌عبارت ديگر، تحقيقات كاربردي 
به‌سمت كاربرد عملي دانش هدايت مي‌شود6. از نظر روش نیز در زمره تحقيقات پيمايشي است، 
زيرا به‌طور ويژه بر شرکت بیمه ملت به‌عنوان مورد مطالعاتی تمركز کرده ‌است. داده‌های موردنظر 
با آن‌ها 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 مشتريان بیمه ملت هستند كه در نمایندگی‌های تهران تحت پوشش بیمه‌ 
قرار دارند. نقشه مفهومی نام تجاری نیز اشاره دارد به روشی که شبکه‌ای )نقشه( از وابستگی‌های 
نام تجاری را از ذهنیات مشتریان استخراج کرده و سپس، آنچه در نقشه‌های انفرادی طبقه‌بندی 
از  شبکه‌ای  درواقع  برند  مفهومی  نقشه  درمی‌آورد1.  نهایی  و  اجماعی  نقشه  به‌صورت  را  شده‌ 
وابستگی‌های برند است که به‌صورت شبکه‌ای ذهنیِ به‌هم‌مرتبط، سازماندهی شده‌اند2. این شبکه‌ 

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

1ـ3. روش تحلیل داده‌ها
روش BCM برمبنای گروهی از تكنيك‌هاي اندازه‌گيري با نام نقشه‌هاي مفهومي قرار 
گرفته ‌است. نقشه‌هاي مفهومي بيش از 20 سال است كه در زمينه علوم فيزكيي و همچنین 
برای استخراج مفاهیم علمی و ارتباط آن‌ها با یکدیگر به‌كار می‌روند4. نواک در سال 1972 
بتواند دانش كودكان از علوم را درک کند. وی  روش نقشه‌هاي مفهومي را ابداع كرد تا 
معتقد بود اين روش بهترين روش شناختي براي پي‌بردن به ساختار دانشي است. نقشه‌هاي 

مفهومي همچنين در روانشناسي اجتماعي و بسياري از حوزه‌هاي ديگر نيز به‌كار رفته‌اند5.
نام تجاری که درواقع  از شبكه وابستگي‌هاي پراهميت  اين روش در پی نقشه‌اي است 
دروازه‌اي به شناخت و درك از برند است. در یک نقشه مفهومي، مفاهيم به‌صورت دايره 
يا مستطيل نمايش داده شده و هريك نيز با خطوطي به تعدادي ديگر متصل می‌شوند. اين 
به  اتصالات نشان می‌دهد يك مفهوم كه در حوزه‌ای از دانش وجود دارد به چه صورتي 

مفهوم ديگري، در حوزه ديگري از دانش مرتبط می‌شود6.
روش BCM را می‌توان به پنج مرحله اساسی تفککی کرد که به اختصار عبارتند از:

مرحله نخست: مصاحبه برای استخراج وابستگی‌های ادراک‌شده توسط مشتریان: از ●●

مشتریانی که به‌صورت حضوری به نمایندگی‌های منتخب مراجعه کرده‌اند 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 کافی بدون هیچ محدودیتی در نحوه 
بیان و تعداد به سؤال‌هایی با این مضمون پاسخ دهند که »با شنیدن نام بیمه ملت، چه 

ویژگی‌هایی در ذهن شما درباره این برند تداعی می‌شود؟«
به منظور ترسیم ●● بیمه ملت:  بیمه‌گزاران  از وابستگی‌های مدنظر  لیستی  مرحله دوم: 

نقشه مفهومی برند بیمه ملت، لیستی از وابستگی‌هایی تهیه شده است که حداقل 50 
درصد بیمه‌گزاران )پاسخ‌دهندگان( به آن اشاره کرده‌اند.

وابستگی‌های ●● انفرادی:  به‌صورت  برند  مفهومی  نقشه‌های  استخراج  سوم:  مرحله 

قرمز  و  مطلوب(  وابستگی  )برای  سبز  رنگ‌های  با  کارت‌هایی  روی  انتخاب‌شده 
بیمه‌گزاران  از  ابعاد 5 در 5 سانتی‌متر نوشته شده‌ و سپس،  نامطلوب( در  )وابستگی 
برند  از  به نقشه نمونه‌ای که در اختیار‌ دارند، نقشه ذهنی خود  با توجه  خواسته شد 

بیمه ملت را ترسیم کنند.
مرحله چهارم: تعیین وابستگی‌های اصلی و فرعی برند: بعد از اتمام مرحله جمع‌آوری ●●

ارتباط  دفعات  تعداد  تکرار،  دفعات  تعداد  ثبت  و  شمارش  با  انفرادی،  نقشه‌های 
مستقیم و معیارهای دیگری که به تفصیل بیان شده ‌است؛ وابستگی‌هایی که شرایط 
لازم ــ از جمله تعداد دفعات تکرار بیش از 25 درصد و تعداد ارتباطات زیاد ــ را 
داشتند، به‌عنوان وابستگی‌های اصلی از سایر وابستگی‌های دیگر )یعنی وابستگی‌های 

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

ترسیم  مشتریان  که  نقشه‌هایی  تمام  بررسی  با  گام،  پنج  طی  محقق  مرحله،  این  در 
کردند، انواع وابستگی‌های شناسایی‌شده شامل وابستگی‌های اصلی، فرعی و مرزی 
را در موقعیت‌های خود قرار‌داده، میانگین شدت ارتباطات بین وابستگی‌ها و قدرت 

ارتباطی میان هر یک از وابستگی‌های حاضر در نقشه نهایی را تعیین کرده ‌است.
هدف از پژوهش استخراج نقشه مفهومی بیمه‌گزاران بیمه ملت است. در ابتدا با پرسش 
از مشتريان، وابستگي‌هاي برند شرکت استخراج شده و فرآيند جمع‌‌آوري نقشه‌هاي انفرادی 
نقشه  استخراج  فرآيند  در  مي‌آيد.  به‌حساب  كيفي  تحقيق،  روش  از  بخشي  لذا  شد،  انجام 
نهایی نیز از تحلیل ویژه BCM استفاده شده ‌است. در این روش، با توجه به معیارهایی شامل 
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تعداد دفعات تکرار، تعداد ارتباط مستقیم و شدت ارتباطات، انواع وابستگی‌های حاضر در 
نقشه نهایی شناسایی شده و در جای خود در نقشه قرار گرفته‌اند.

2ـ3. تجزیه و تحلیل داد‌ه‌ها
آمار  از  استفاده  با  ابتدا  تحقيق،  اين  در  جمع‌آوري‌شده  داده‌هاي  تحليل  و  تجزيه  براي 
به بررسي سؤال‌های پرسشنامه جمعیت‌شناختی شامل جنسيت، سن، تحصيلات و...  توصيفي 
را در جدول 3 مشاهده میک‌نید( و  پرداخته شده )که خلاصه آن  بیمه ملت  درباره مشتریان 
سپس، تجزيه و تحليل نقشه‌هاي انفرادي و فرآيند رسيدن به نقشه واحد نهايي انجام گرفته ‌است.

جدول 3ـ تجزیه و تحلیل داده‌های جمعیت‌شناختی

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

81 درصد نمونه را مردان تشکیل می‌دهد. جنسیت

30 درصد اعضای نمونه مدرک دیپلم، 28 درصد لیسانس، 22 درصد 
فوق دیپلم، 16 درصد فوق‌لیسانس، 1 درصد دکترا و مابقی تحصیلات 

زیر دیپلم دارند.
تحصیلات

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

51 درصد اعضای نمونه به مدت 1-4 سال با بیمه ملت در ارتباطند. 37 
درصد بیش‌تر از 5 سال سابقه ارتباط با شرکت دارند. 12 درصد نیز 
جزو مشتریان جدید بوده و کم‌تر از 4 سال با این شرکت در ارتباطند.

مدت زمان ارتباط با بیمه 
ملت

50 درصد نمونه دارای یک پوشش بیمه‌ای، 40 درصد دارای دو 
پوشش و مابقی تعداد بیش‌تر از 2 پوشش بیمه در بیمه ملت دارند.

تعداد پوشش‌های بیمه‌ای که 
در شرکت بیمه ملت دارند

77 درصد از این خدمات استفاده نکرده‌اند. استفاده از خدمات اینترنتی

83 درصد اعضا با سایر شرکت‌های بیمه‌ای نیز مرتبطند که از این تعداد 
75 نفر از بیمه تأمین اجتماعی و خدمات درمانی و بیمه خدمات درمانی 

نیروهای مسلح استفاده میک‌نند.

ارتباط با سایر شرکت‌های 
بیمه

مرحله اول در تجزیه و تحلیل نقشه‌های مفهومی انفرادی، استخراج وابستگی‌های ذهنی 
از تحقیقات گذشته در زمینه وابستگی‌های  یا  و  باز  از طریق مصاحبه  یا  مشتریان است که 
لیست ویژگی‌های   )3( یافت. در جدول  به آن دست  مطالعه می‌توان  مورد  برند  به  مربوط 

مطلوب و نامطلوب استخراج‌شده را مشاهده میک‌نید.
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جدول 4ـ وابستگی‌های مطلوب و نامطلوب بیمه ملت

برخورد خوب 
کارکنان

عمل به تعهدات و پرداخت 
خدمات مناسبخسارت مناسب

همکاری خوب 
امنیت در آیندهارسال از طریق پکی موتوریکارکنان

مشتری‌مداری خوبارزان بودنبیمه عمر و پس‌انداز

امکان کارت به کارتجواناطمینان

اطلاع‌رسانی سریع و ارائه خدمات تلفنیشعب خوببانک ملت

پوشش‌های نوپشتیبانآرامش

سرعت عملسرمایه‌گذاریرسیدگی سریع

خدمات اینترنتی خوبتبلیغات خوبقابل اعتماد

صدور آنی دفترچه و 
قدرتمندی و توانگری مالیبیمه اتومبیلتمدید سریع بیمه‌نامه‌ها

خصوصی بودنپیگیری خوبنو و جدید

کارت اعتبارینزدیکی و در دسترس بودن شعبکلاس خاص کاری

ناعادلانه بودن مفاد بیمه‌نامه‌هاناشناخته‌بودنتبلیغات غیر‌مؤثر

پرداخت غرامت نامناسباطلاع‌رسانی ناقصدر دسترس نبودن

طولانی‌بودن روند پرداخت خسارتتبلیغات ناکافی

توسط  دیگر  نامطلوب  وابستگی  هفت  انفرادی،  نقشه‌های  ترسیم  مرحله  اجرای  طی 
مشتریان به این مجموعه اضافه شد.

نمونه،  نقشه  ارائه  با  است.  مشتریان  توسط  انفرادی  نقشه‌های  ترسیم  دوم،  مرحله   
توضیحاتی در رابطه با فرآیند کار و نحوه ترسیم نقشه ذهنی برای مشتری ارائه شده ‌است. 
نیز از پیش تهیه‌  به‌منظور آزادي عمل بيشترِ مشتری، تعدادی کارت‌های خالی سبز و قرمز 
شده تا مواردي که در ذهن دارند، به وابستگي‌ها اضافه كنند. در مرحله سوم، محقق طی پنج 
گام می‌تواند به نقشه مفهومي نهايي دست‌ یابد: برای شروع گام‌های نقشه‌یابی، وابستگي‌هايي 
با دفعات تکرار كم‌تر از 20 درصد در نقشه‌هاي انفرادی حذف شدند تا فرآيند نقشهي‌ابي با 
دقت بالاتري انجام شود. این وابستگي‌ها با رنگ خاکستری کم‌رنگ در جدول )5( مشخص 

شده‌اند. ارتباط ميان وابستگي‌ها نشانگر محوريت يك وابستگي است.
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ارتباطات ●● تعداد  و  درصد   25 از  بیش  تکرار  دفعات  با  وابستگی‌هایی  نخست:  گام 
بیش  ارتباط  تعداد  که  وابستگی‌هایی  شدند.  انتخاب  اصلی  وابستگی  به‌عنوان  زیاد 
وابستگی‌های  نیز جزو  )وابستگی‌های مرزی(  دارند  اصلی  وابستگی‌های  از  از یکی 
اصلی به‌حساب آمده‌اند. نتیجه شامل 19 وابستگی مطلوب و پنج وابستگی نامطلوب 

است که در جدول )5( با خاکستری پررنگ نشان داده ‌شده‌اند.
در ●● بیش‌تر  که  درصد   50 از  بیش  مستقیم  ارتباط  نسبت  با  وابستگی‌هایی  دوّم:  گام 

اصلی  وابستگی‌های  بعنوان  وابستگی‌ها،  زیر  تا  گرفته‌اند  قرار  وابستگی‌ها  بالای 
مستقیم در نظر گرفته ‌شدند. هفت وابستگی مطلوب، دو وابستگی نامطلوب مستقیم 
 )5( جدول  در  شده‌اند.  مشخص  سیاه  رنگ  با   )5( جدول  در  که  شدند  شناسایی 

معیارهای شناسایی شده برای استخراج نقشه نهایی را مشاهده میک‌نید.
گام سوم: با توجه به نقطه انحنا، سایر وابستگی‌های اصلی در نقشه نهایی قرار گرفته  ●●

و ارتباط میان وابستگی‌های مستقیم و اصلی نیز رسم شدند. به همین منظور دفعات 
تا مشخص شود  ترسیم‌شده شمارش شده  نقشه‌   100 در  وابستگی‌  هر جفت  تکرار 

کدام جفت وابستگی‌ها در یک نقشه، کدام‌یک در دو نقشه و... حاضر شدند.

نمودار 1ـ تحلیل جفت‌های وابستگی
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جدول 5ـ معیارهایی برای نقشه مفهومی بیمه‌گذاران بیمه ملت

وابستگی‌های   
وابستگی‌های مستقیماصلی

وابستگی‌ها 

ت
تعداد ارتباطا

ت تکرار
دفعا

ت ارتباط مستقیم )%(
دفعا

ت ارتباط مستقیم
نسب

بالای وابستگی قرار گرفتن

زیر وابستگی قرار گرفتن

20765673/683719برخورد خوب کارکنان1

15853/3346 9عمل به تعهدات و پرداخت خسارت مناسب2

1313861/5765خدمات مناسب3

18484083/33319همکاری خوب کارکنان4

513646/1507ارسال از طریق پکی موتوری5

6301756/66213امنیت در آینده6

6161487/523ارزان بودن7

12562951/781128مشتری‌مداری خوب8

13321753/13415اطمینان9

81475057جوان10

8331957/57413امکان کارت به کارت11

4272710010بانک ملت12

9211451/8562نمایندگی خوب13

10501122639اطلاع رسانی تلفنی14

10332472/72109آرامش15

1111327/2768پشتیبان16

6272385/1924پوشش‌های نو17

14371745/951320رسیدگی سریع18

سوداوری متقابل برای خودروسازان و خود 19
31077013شرکت
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وابستگی‌های   
وابستگی‌های مستقیماصلی

وابستگی‌ها 

ت
تعداد ارتباطا

ت تکرار
دفعا

ت ارتباط مستقیم )%(
دفعا

ت ارتباط مستقیم
نسب

بالای وابستگی قرار گرفتن

زیر وابستگی قرار گرفتن

6181794/4451بیمه عمر و سرمایه‌گذاری20

11251248313قابل اعتماد21

14410000تبلیغات خوب22

61475027خدمات اینترنتی خوب23

13431841/861225سرعت عمل24

7211466/6727تبلیغات خوب کارکنان25

 صدور آنی دفترچه و تمدید سریع 26
16431330/23830بیمه‌نامه‌ها

6423890/4792بیمه اتومبیل27

4131292/3131قدرتمندی و توانگری مالی28

4262180/7715نزدیکی و در دسترس بودن شعب29

820168074نو و جدید30

16382257/91417پیگیری خوب31

1111110000خصوصی بودن32

511763/6455کارت اعتباری33

2548001کلاس خاص کاری34

12210000خانواده35

23266/6711درگاه پرداخت بانک ملت36

5635024تبلیغات غیرمؤثر37

429931/03220ناشناخته بودن38

3282796/4311ناعادلانه بودن مفاد بیمه‌نامه‌ها39



برند نقشه‌مفهومی  روشزان با استفاده ارنگاشت شبکه وابستگی نام تجاری بیمه‌گزا 167

وابستگی‌های   
وابستگی‌های مستقیماصلی

وابستگی‌ها 

ت
تعداد ارتباطا

ت تکرار
دفعا

ت ارتباط مستقیم )%(
دفعا

ت ارتباط مستقیم
نسب

بالای وابستگی قرار گرفتن

زیر وابستگی قرار گرفتن

242/ 556528692تبلیغات ناکافی40

2111090/9101در دسترس نبودن41

5221045/4586اطلاع‌رسانی ناقص42

28787/511پرداخت غرامت نامناسب43

4131076/9312طولانی بودن روند پرداخت خسارت44

2222195/4531نداشتن تخفیف‌های مناسب45

3181477/7823نداشتن بسته‌های تشویقی46

18810000خدمات پ‌کیموتوری بد47

 اطلاع‌رسانی ناقص درباره ماه‌های حرام 48
2548001و دیه

12210000خصوصی بودن49

11110000نرخ بالای حق بیمه غیراتومبیل50

 خدمات‌دهی ضعیف هنگام پرداخت 51
27710010خسارت

همان‌طور که در نمودار )1( مشاهده می‌شود، نقطه انحنا )که رشد نمودار در آن شدت 
می‌گیرد( در این پژوهش، نقطه‌ای است که جفت‌های وابستگی، سه مرتبه در نقشه‌ها تکرار 
این  به  قرار گرفته‌اند  نهایی  نقشه  در  بیش‌تر  یا  تکرار  بار  سه  با  ارتباطاتی  بنابراین،  شده‌اند. 

شرط که بین وابستگی‌های اصلی ارتباط برقرار شده باشد. 
انحنا ●● نقطه  از  منظور  این  به  می‌شود  تعیین  فرعی  وابستگی‌های  ارتباط  چهارم:  گام 

انتخاب  نهايي  نقشه  انحنا در  نقطه  از  بيش‌تر  ارتباطات  استفاده شده،  به‌عنوان مرجع 
مي‌شوند. در این نقشه‌، وابستگی‌های فرعی با نقطه‌چین مشخص شدند.
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استفاده ●● وابستگی‌ها  میان  ارتباط  دادن شدت  نشان  برای  نوع خط  از سه  پنجم:  گام 
وابستگی‌ها، خطوط دوگانه  میان  ارتباط  نشان‌دهنده قوی‌ترین  شد؛ خطوط سه‌گانه 
نشانه قدرت ارتباط متوسط و خطوط یگانه نشانه ضعیف‌ترین نوع ارتباط است. برای 
موجود  وابستگی‌های  کلیه  میان  ارتباطات  شدت  میانگین  ارتباطات،  شدت  تعیین 

محاسبه شده ‌است. نمودار )2( نقشه مفهومی نهایی بیمه ملت را نشان می‌دهد.

 

نمودار 2ـ نقشه مفهومی نام تجاری بیمه ملت
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نقشه مفهومی از منظر شرکت ترسیم شده و مبنای مقایسه قرار گرفته که در نمودار )3( 
قابل مشاهده است. 

نمودار 3ـ نقشه مفهومی ترسیم‌شده از منظر شرکت

جمع‌بندی و ملاحظات

جمله  از  برند  و  بازاریابی  تحقیقات  مختلف  حوزه‌های  در  مفهومی  نقشه‌یابی  روش 
ارزش ویژه برند، تصویر برند، ترمیم برند و بسط برند مورد استفاده محققان قرار می‌گیرد. 
تا  می‌سازد  فراهم  مختلف شرکت  بخش‌های  برای  را  امکان  این  این روش  نقشه خروجی 
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عوامل مطلوب و نامطلوب مؤثر بر ذهن مشتریان و نوع روابط میان آن‌ها را بشناسند. انواع 
و  اهمیت  برحسب  را  ملت  بیمه  بیمه‌گزاران  مفهومی  نقشه  در  حاضر  ذهنی  وابستگی‌های 

اثر‌گذاری آن‌ها در جدول )6( ذکر شده است.

جدول 6ـ انواع وابستگی‌های ذهنی در نقشه مفهومی بیمه‌گزاران بیمه ملت

وابستگی‌های 
اصلی مستقیم

وابستگی‌های اصلی مستقیم 
مطلوب

برخورد خوب کارکنان، همکاری خوب کارکنان، 
بانک ملت، آرامش، بیمه اتومبیل، نمایندگی خوب، نو 

و جدید‌بودن

وابستگی‌های اصلی مستقیم 
نامطلوب

ناعادلانه‌بودن مفاد بیمه‌نامه‌ها، تبلیغات ناکافی، 
اطلاع‌رسانی ناقص

وابستگی‌های 
اصلی

وابستگی‌های اصلی مطلوب

مشتری‌مداری، سرعت عمل، امکان کارت به کارت، 
پیگیری خوب، صدورآنی دفترچه و تمدید سریع 

بیمه‌نامه‌ها، اطلاع‌رسانی سریع و ارائه خدمات تلفنی، 
رسیدگی سریع، تبلیغات خوب کارکنان، پوشش‌های نو، 

اطمینان، اعتماد، امنیت در آینده، پشتیبان

ناشناخته‌بودنوابستگی‌های اصلی نامطلوب

وابستگی‌های 
خدمات اینترنتی خوب، جوان، پکی موتوریوابستگی‌های فرعی مطلوبفرعی

نشانه  این  قرار گرفته‌اند.  مشتریان  ذهنی  اولین لایه‌های  در  مستقیم  اصلی  وابستگی‌های 
دسته  این  بر  را  تمرکز  بیش‌ترین  باید  مدیران  است.  مشتریان  ذهن  بر  آن‌ها  تأثیر  شدت 
بهبود وضعیت  استراتژی‌ها و راهبردهای عملی  برنامه‌های اجرایی،  قرار داده و  وابستگی‌ها 
برند شرکت نیز در راستای حفظ و ارتقای این دسته از وابستگی‌ها قرار بگیرند. وابستگی‌های 
اصلی  وابستگی‌های  ایجاد  دلیل  است که  اهمیت  مدیران حائز  برای  دلیل  این  به  نیز  فرعی 
را بیان میک‌نند. بنابراین، عدم‌رفع وابستگی‌های نامطلوب از ذهنیت مشتریان تهدید بزرگی 
برای تصویر مطلوب برند شرکت است و به‌مرور زمان به ایجاد ذهنیت‌های نامطلوب بیش‌تر 

در مشتریان و یا از بین‌رفتن و آسیب به ذهنیت‌های مطلوب مرتبط منجر خواهد شد1.
خوب  »همکاری  و  کارکنان«  خوب  »برخورد  وابستگی‌های  تحقیق،  نتایج  براساس 
به‌عنوان مؤکدترین و مهم‌ترین وابستگی‌های مطلوب  بیش‌ترین دفعات تکرار  با  کارکنان« 

1. Schnittka et al. (2012); 273
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در ذهن بیمه‌گزاران شناخته شده ‌است. وجود ارتباط قوی میان این دو وابستگی و ارتباط 
آن‌ها با وابستگی مشتری‌مداری در لایه بعد، تأییدک‌ننده عملکرد مشتری‌مدار بیمه ملت است.

با  آن  دوگانه  ارتباط  اتومبیل«،  »بیمه  مطلوب  وابستگی  درمورد  تأمل  قابل  و  مهم  نکته 
وابستگی‌های »امنیت در آینده«، »آرامش«، »اعتماد«، »اطمینان« و »پشتیبان« است. فلسفه وجودی 
هر شرکت بیمه‌، ایجاد امنیت و آرامش برای بیمه‌گزاران بوده و قطعاً عملکرد صحیح شرکت 

در ارائه پوشش بیمه اتومبیل سبب ایجاد ذهنیت مطلوب در بیمه‌گزاران شده ‌است.
و صداقت  باور  بودن،  اعتماد  قابل  به  دارد  اشاره  اعتبار  و همکاران1،  ایلخانی  اعتقاد  به 
ارائه‌دهنده خدمت. ایشان همچنین، ساختار یکفیت خدمت را توسط چهار شاخص قابلیت 
اعتماد، پاسخگویی، اطمینان و همدلی اندازه‌گیری کرده‌اند. وابستگی مطلوب »آرامش« و 
به‌تبع آن »اعتماد«، »اطمینان« و »امنیت در آینده« در نقشه مفهومی بیمه‌گزاران بیانگر عملکرد 
امنیت  و  تأمین آرامش  یعنی  بیمه،  به والا‌ترین هدف هر شرکت  موفق شرکت در رسیدن 

بیمه‌گزاران، ارائه خدمات در سطح مطلوب و تحقق استراتژی مذکور است.
تمیزی  و  به محیط  دارد  اشاره  »نمایندگی خوب«  وابستگی  بیمه‌گزاران،  اظهارات  طبق 
حد  از  بیش  شلوغی  مقابل،  در  کارکنان.  خوب  برخورد‌های  و  آرام  فضای  شرکت، 
نمایندگی، دوری و در دسترس نبودن، فضای خستهک‌ننده، ناآرام و کثیف علاوه بر خستگی 

و بی‌حوصلگی مشتریان، موجب کاهش کارایی کارکنان نیز می‌شود.
حضور وابستگی‌های »نو و جدیدبودن« و »پوشش‌های نو« در نقشه مفهومی بیمه‌گزاران 
عملکرد  کشور  خصوصی  بیمه  بزرگ‌ترین  به‌عنوان  ملت  بیمه  که  است  مطلب  این  بیانگر 
مطلوبی در ارائه پوشش‌های نو و جدید داشته و توانسته با تغییرات بازار و نیاز بیمه‌گزاران پیش 

رفته و از این مزیت رقابتی مهم بهره فراوانی کسب کند.
جزء  شرکت،  ترسیم‌شده  مفهومی  نقشه  در  کارکنان«  خوب  »تبلیغات  وابستگی 
وابستگی‌های اصلی مستقیم ‌ذکر شده و در نقشه مفهومی مشتریان نیز با وابستگی »برخورد 
خوب کارکنان« با ارتباط سه‌گانه مرتبط شده ‌است. حضور این وابستگی‌ها بیانگر این مطلب 
است که برخورد خوب کارکنان شرکت و همکاری‌هایشان چنان اثر‌بخش و تأثیر‌گذار بوده 

که سبب جذب مشتریان و تبلیغات برای شرکت شده ‌است.

1. ایلخانی و همکاران )2014(؛ ص 37.
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بیمه‌نامه‌ها«،  مفاد  بودن  »ناعادلانه  مستقیم  نامطلوب  وابستگی  سه  بیمه‌گزاران،  نقشه  در 
»ناشناخته  غیر‌مستقیم  نامطلوب  وابستگی  یک  و  ناقص«  »اطلاع‌رسانی  و  ناکافی«  »تبلیغات 
بودن« وجود دارد که اکثرشان به ضعف تبلیغات و اطلاع‌رسانی اشاره دارد. »ناعادلانه بودن 
با ساختار عملکردی  نیز به گفته مشتریان، خاص بیمه ملت نبوده و مرتبط  مفاد بیمه‌نامه‌ها« 
بیمه در کشور بوده و از طرفی، خطری برای مطلوبیت‌های مشتری‌مداری، آرامش، اطمینان، 

اعتماد، پیگیری خوب محسوب می‌شود.
با توجه به تحلیل‌های انجام‌شده، وابستگی‌های »توجه به بحث کارآفرینی«، »همکاری با 
شرکت‌های بین‌المللی و شرکت‌های بیمه‌گر اتکایی«، »عمل به تعهدات و رضایت از غرامت 
پرداختی« و »شناخته‌شده در ایران« در نقشه مفهومی ترسیم‌شده شرکت حضور دارند اما در 

نقشه مفهومی بیمه‌گزاران قرار نگرفته‌اند.
بیش‌تر  است.  پرداختی«  غرامت  از  رضایت  و  تعهدات  به  »عمل  درمورد  مهم  نکته 
در  شرکت  عملکرد  درباره  تا  نشده‌اند  متحمل  خسارتی  اکنون  تا  معتقدند  بیمه‌گزاران 
پرداخت غرامت‌ها نظر بدهند. بنابراین، عدم حضور این وابستگی دلیلی بر عملکرد ضعیف 

یا قوی شرکت در بحث پرداخت غرامت نیست.

الف( پیشنهادهای حاصل از پژوهش

بهبود  افزون  روز  بطور  بازاریابی  رویکردهای جدید  و  برندها  حیطه  در  مشتری  آگاهی 
می‌یابد لذا بررسی اثربخشی برند شرکت در ذهن مشتریان برای شرکت‌ها امری ضروری‌ است. 

با توجه به نتایج حاصل از پژوهش می‌توان پیشنهادات زیر را به شرکت بیمه ملت ارائه داد:

واحد مجریپیشنهاداتنتایج

خوب  »برخورد  مطلوبیت‌های  وجود 
کارکنان«  خوب  »همکاری  و  کارکنان« 
در نقشه نهایی مشتریان و در نقشه شرکت  
و همچنین، وجود رابطه قوی سه‌گانه بین 
مطلوبیت‌های مذکور و ذهنیت مشتریان از 

برند شرکت.

زمینه  در  آموزشی  کلاس‌های  برگزاری 
مشتری‌مداری، بهسازی و تشویق کارکنان 
به‌منظور اثربخش‌‌تر ساختن مطلوبیت‌های 
»همکاری  و  کارکنان«  خوب  »برخورد 

خوب کارکنان«.

واحد آموزش
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واحد مجریپیشنهاداتنتایج

»بیمه  وابستگی  میان  قوی  ارتباط  وجود 
اتومبیل« و وابستگی »امنیت در آینده«.

بیمه‌ای  خدمات  یکفی  سطح  ارتقای  ـ 
دارندگان انواع بیمه اتومبیل.

مشتریان  ویژه  بیش‌تر  تخفیفات  ارائه  ـ 
وفادار

ـ بهک‌ارگیری استراتژی توسعه بازار برای 
تقویت این مطلوبیت ارزشمند.

واحد بیمه اتومبیل
پرداخت خسارت

مدیریت.

نقشه  در  »مشتری‌مداری«  مطلوبیت‌  وجود 
نهایی مشتریان و رابطه قوی آن با مطلوبیت 

»برخورد خوب کارکنان«

ـ ارائه تسهیلات مالی و امکانات رفاهی و 
از همه مهم‌تر، تشویق کارکنان به برخورد 

مناسب و همکاری لازم با مشتریان.
ـ افزایش تعداد نمایندگی‌ها.

ـ بهبود خدمات اینترنتی.

ـ واحد آموزش
ـ واحد بازاریابی

ـ پرداخت خسارت

»همکاری‌های  تداعی  حضور  عدم 
بین‌المللی و بیمه‌های اتکایی« در نقشه‌های 
این  )عدم‌حضور  بیمه‌گزاران  مفهومی 
آماری  نمونه‌های  نوع  به‌دلیل  وابستگی‌ها 

است که انتخاب شده‌اند(.

با  مرتبط  تبلیغات  با  می‌تواند  ملت  بیمه 
این نوع پوشش بیمه‌ای اطلاع‌رسانی برای 
نیازمند  بیمه‌گزاران مرتبط و شرکت‌های 
مطلوب  ذهنیت  پوشش‌ها،  نوع  این  به 

مورد نظر را در آنان ایجاد کند.

ـ بیمه اتکایی
ـ تبلیغات

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

تداعی »پوشش‌های نو«.
نامطلوب  تداعی  وجود  به  توجه  ضمن 

»ناعادلانه بودن مفاد بیمه‌نامه‌ها«

واحدهای تحقیق و توسعه و واحد بازاریابی با 
همکاری یکدیگر، پژوهش‌هایی در راستای 
شناخت دقیق‌تر نیاز‌های بیمه‌ای افراد جامعه، 
در  موجود  کمبود‌های  و  مشکلات  بررسی 
صنعت بیمه بپردازند تا بتوانند پوشش‌های نو 
و جدیدی برای رفع مشکلات، کمبودها و 

نیازهای روزافزون مشتریان ارائه دهند.
تجدیدنظر در جهت بهبود مفاد قراردادهای 
بیمه‌ای  پوشش‌های  به‌ویژه  ــ  بیمه‌ای 
انواع  مانند  دارند  بیش‌تری  عمومیت  که 
اتومبیل ــ موجب اعتمادسازی  بیمه‌نامه‌های 
و افزایش سطح رضایت بیمه‌گزاران می‌شود.

ـ تحقیق و توسعه
ـ بازاریابی

»اطلاع‌رسانی  مطلوب  وابستگی  حضور 
نقشه  در  تلفنی«  خدمات  ارائه  و  سریع 
نهایی و ارتباط آن با تداعی »مشتری‌مداری 
وابستگی‌های  وجود  درعین‌حال  خوب« 
»اطلاع‌رسانی  ناکافی«،  »تبلیغات  نامطلوب 
قوی  ارتباط  و  بودن«  »ناشناخته  و  ناقص« 

آن‌ها با برند شرکت.

و  اطلاع‌رسانی  امر  به  بیش‌تری  توجه  ـ 
تبلیغات.

ـ بهک‌اربردن استراتژی‌ها و ایده‌های تبلیغاتی 
پوشش‌های  انواع  با  متناسب  و  متنوع 

بیمه‌ای.
و  ارتباطی  کانال‌های  تمام  از  استفاده  ـ 

تبلیغاتی ممکن و مطمئن.

ـ بازاریابی
ـ ارتباط با مشتریان

ـ تبلیغات
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واحد مجریپیشنهاداتنتایج

اینترنتی  »خدمات  وابستگی‌های  حضور 
و  اخر  لایه  در  موتوری«  »پکی  و  خوب« 

به‌عنوان وابستگی فرعی مطلوب.

ـ ارائه خدمات اینترنتی مطلوب‌تر.
در  موتوری  پکی  خدمات  از  استفاده  ـ 

صورت امکان.

ـ بازاریابی
ـ تبلیغات

ب( پیشنهاد برای پژوهش‌های آتی

ارزیابی ●● و   BCM روش  از  استفاده  با  نقشه‌یابی  و  داده  جمع‌آوری  فرآیند  ارتقای 
کارامدی نتایج حاصل.

با توجه به انواع پوشش‌های بیمه‌ای، نمونه‌ها به چندین دسته طبقه‌بندی شوند. به این ●●
ترتیب، شبکه وابستگی برند دقیق‌تر و با جزئیات بیش‌تر، مورد بررسی قرار می‌گیرد.

به ●● عمیق‌تری  به‌صورت  که   ZMET روش  مانند  دیگر  مرتبط  روش‌های  با  تلفیق 
از  بهتری  انعکاس  و  پرداخته  برند  وابستگی  شبکه  ارزیابی  و  وابستگی‌ها  شناسایی 

سبک تفکر انسانی فراهم میک‌ند، به‌نظر می‌رسد به نتایج قابل اتکاتری منجر شود.
اجرای چارچوب ارائه‌شده در روش BCM در دیگر زمینه‌های بازاریابی و در صنایع ●●

و شرکت‌های دیگر که وابستگی زیادی به مباحث ارزش برند و ارائه خدمات دارند.
مقايسه شبكه وابستگي برند ميان دو گروه مختلف مانند مرد و زن، مشتريان باسابقه ●●

و جديد، مشتريان و افراد دروني سازمان.
با ●● و  در سطحی گسترده‌تر  پژوهش  این  مالی(  و  زمانی  لحاظ  )به  امکان  درصورت 

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

پ( محدودیت‌های تحقیق

آنچه ●● است  ممکن  جدید،  روش  این  با  مشتریان  برخی  کافی  آشنایی  عدم  به‌دلیل 
درباره  وی  اظهارنظر  بلکه  نباشد،  شرکت  برند  از  مشتری  ادراک  اندازه‌گیری‌شده 

برند شرکت باشد.
در ●● تا  اول خواسته می‌شود  مرحله  پاسخ‌دهندگان  از همان   BCM در روش  معمولاً 

مرحله نقشه‌یابی نیز همکاری کنند. به‌دلیل تعداد اندک مشتریانی که برای انجام امور 
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بیمه‌ای مراجعه حضوری به نمایندگی‌ها داشته‌اند، تمام مشتریان پاسخگو در مرحله 
اول، در مرحله نقشه‌یابی در دسترس نبودند و از مشتریان دیگر نیز خواسته شد تا در 

مصاحبه‌ها شرکت کنند. این مسأله اختلالی در اجرای تکنکی ایجاد نمیک‌ند.
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