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Objective: The country's insurance industry has become highly competitive 
and this requires the organizational structure and resources of insurance 
companies to move towards value creation so that they can use the 
opportunities in the best way to attract customers. Otherwise, over time, 
they will be removed from the minds of customers and removed from the 
competition scene. On the other hand, according to Keller, brand value 
creation is one of the effective measures to gain competitive advantage 
and gain customers' trust. Therefore, the current research has presented 
the model of brand value creation in the insurance industry with an 
emphasis on life insurance. 
Methodology: The statistical population of this research included life 
insurance managers of three insurance companies in Sinai, Pasargad, and 
Iran, who were selected by theoretical sampling and interviews were used 
to collect the required data and were analyzed using the qualitative 
method and foundational data approach. 
Findings: Data analysis with open, axial and selective coding finally led to 
the presentation of the final model including six main dimensions and 
twenty-seven sub-dimensions. 
Conclusion: The analysis showed that the annual increase of insurance 
premiums in proportion to the inflation rate is the most important solution 
to reduce the negative effects of inflation on life insurance contracts. In 
other words, "premium adjustment rate" and "policy capital" should be 
increased annually according to the inflation rate so that the insurance is 
value-creating for customers. 
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با  همیبرند در صنعت ب ینیآفرارزش یرو، پژوهش حاضر به ارائه الگو نیاست. از ا انیجلب اعتماد مشتر

 است. هعمر پرداخت مهیبر ب دیتأک

 انریپاسارگاد و ا نا،یس مهیعمر سه شرکت ب مهیب رانیشامل مد قیتحق نیا ی: جامعه آماریشناسروش

استفاده  ازیمورد ن یهاداده یگردآور یانتخاب شدند و از مصاحبه برا ینظر یریگبود که با روش نمونه

 شدند. لیتحل ادیداده بن کردیو رو یفیو به روش ک دیگرد

 یلشامل شش بعد اص ییسرانجام به ارائه مدل نها یو انتخاب یباز، محور یها با کدگذارداده لی: تحلهاافتهی

 .دیانجام یبعد فرع وهفتستیو ب

راهکار  نیرتمتناسب با نرخ تورم، مهم مهیسالانه حق ب شیصورت گرفته نشان داد افزا لی: تحلیریگجهینت

 هیسرما"و  "مهیحق ب لینرخ تعد" ،یعبارتعمر است. به مهیب یتورم بر قراردادها یکاهش اثرات منف

 باشد. نیآفرارزش انیمشتر یبرا مهیتا ب ابندی شیسالانه متناسب با نرخ تورم افزا دیبا "نامهمهیب

 

 :مسئول سندهینو*

 rahnama.roodposhti@gmail.com : یلمیا

DOI: 10.22056/ijir.2020.03.01 

1398بهمن  16: افتیدر خیتار  

1398اسفند  20 :یداور خیتار  

1399 اردیبهشت 13: رشیپذ خیتار   

 

 

 کلمات کلیدی

 برند ینیآفرارزش

 مهیصنعت ب

 عمر مهیب

 ادیداده بن کردیرو

https://ijir.irc.ac.ir/?lang=fa


248 
 

 مقدمه

(، الینگ 2013) 4(، راسل و همکاران2005) 3(، کاگرانوکا1990) 2(، اوتروایل1986) 1نتایج مطالعات تجربی متعدد از جمله رنشاو و هابرمن

( نشان داده صنعت 2018) 9( و موئینگ و ژو2017) 8(، نولته و اشنایدر2017) 7کی و همکاران(، مک2015) 6(، سیرک2014) 5و کیسنباور

ریسک  ششگردد و بر درآمد ملی آنها نیز تأثیرات مثبتی دارد. زیرا، صنعت بیمه با پوبیمه از عوامل مؤثر بر رفاه اجتماعی کشورها محسوب می

ه خدمات گذاری و ارایدهد تا با فراغ بال بیشتری در اقتصاد مشارکت نموده و به سرمایههای اقتصادی این امکان را به عاملان اقتصادی میفعالیت

وکارها اندازی کسبگذاری سبب تسهیل راهمصارف سرمایه اندازی خُرد و هدایت آنها به سمتعلاوه، صنعت بیمه با تجمیع منابع پسبپردازند. به

های عمر از اهمیت مضاعفی نیز برخوردار است و در تأمین آتیه افراد ای، بیمهشود. البته، در بین خدمات بیمههای اقتصادی میو توسعه فعالیت

های متنوع اعم از وقوع حوادث برای سرپرست (. زیرا، از آن برای پوشش ریسک1396پور و همکاران، ای دارد )هاشمکنندهو خانوارها نقش تعیین

 .(1398شود )بساطی و همکاران، خانوار، بازنشستگی، بیماری و ... استفاده می

محور است و های خدمتمداری در سازمانترین ابزارهای مشتریآفرینی برند از مهمارزشاز سویی، در دنیای رقابتی امروز، محققان معتقدند 

افزایی شده و آفرینی سبب هم(. زیرا، تعامل ارزش و ارزش1396بدیهی است که صنعت بیمه نیز از این قاعده مستثنی نیست )علیلو و سعیدنیا، 

ای در ایجاد ارزش برای مشتریان، آنها را از گردونه رقابت خارج های بیمهکند. بالعکس، عدم موفقیت شرکتمی رضایت مشتریان را بهتر تأمین

شتریان های مایی مطابق با ارزشهنامههای بیمه عمر نتوانند بیمهبرد، اگر شرکتکند. خاصه در اقتصاد ایران که از تورم مضمن و بالا رنج میمی

 سازی نرخ تورم طراحی کنند، مشتریان به سمت بازارهای موازی مانند بازار ارز، بازار طلا و بازار سهام سوق پیدا خواهند نمود.و با توانایی خنثی

طور طور عام و صنعت بیمه عمر بهآفرینی برند بر صنعت بیمه بهرغم اهمیت پیش گفته، جستجوی نگارندگان نشان داد تأثیر ارزشاما، علی

 11و استخراج مدل پارادایمی 10خاص در مطالعات انجام شده مرتبط با موضوع سابقه ندارد. از این رو، مقاله حاضر با استفاده از نظریه داده بنیاد

شخص بندی آنها را مآفرینی برند در صنعت بیمه با تأکید بر بیمه عمر را شناسایی و اولویتی ارزشهای الگوها و شاخصسعی نمود ابعاد، مؤلفه

 نماید.

در ادامه، ساختار مقاله بدین شرح است که ابتدا پیشینه تجربی تحقیق مرور شده و مبانی نظری آن بیان گردیده است. سپس، در بخش 

ها تحلیل شده و نتایج حاصله در قالب آوری شده از طریق مصاحبههای جمعی شده و در مرحله بعد، دادهشناسی، رویکرد داده بنیاد معرفروش

 تیعمل آمده چند توصیه سیاسبندی بهمدل پاردایمی ارائه گردیده است. در بخش پایانی، نتایج مورد بحث و بررسی قرار گرفته و بر اساس جمع

 پیشنهاد شده است.
 

 پژوهشمروری بر پیشینه 

ها از جمله بخش بانکی به آفرینی برند در سایر سازماندهد بررسی ارزشنشان می 1مرور مطالعات تجربی مرتبط با موضوع به شرح جدول 

ندگان شوشناختی بیمههای جمعیتن، عوامل خاص شرکتی و ویژگیعلاوه، تأثیر عوامل اقتصاد کلاعنوان جزئی از بازارهای مالی سابقه دارد. به

آفرینی برند در صنعت بیمه با تأکید بر بیمه عمر در بر خرید بیمه عمر در داخل و خارج از کشور موضوع مطالعه بوده است. لیکن، بررسی ارزش

 .از نوآوری برخوردار است این مطالعات سابقه ندارد و موضوع تحقیق حاضر

 
 آفرینی برندهای مرتبط با بیمه عمر و ارزشپژوهش خلاصه :1جدول 

                                                 
1. Renshaw & Haberman 
2. Outreville 
3. Kagraoka 
4. Russell et al 
5. Eling & Kiesenbauer 
6. Siak 
7. Mackay et al 
8. Nolte & Schneider 
9. Moeing & Zhu 
10. Grounded Theory 
11. Paradigm Model 

 و همکاران ییمحمد رضا
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 گیرینتیجه نویسندگان )سال(

 خلاقیت برند و ارتباطات برند بر ارزش افرینی مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارددانش برند، مهارت برند،  (1398) یوسفی و همکاران

 صورت ماهیانه بر تقاضا و رشد بیمه عمر تاثیرگذار استمعافیت از پرداخت حق بیمه و پرداخت حق بیمه به (1397سازگار و عابد )

 گذاری تأثیر معناداری داردشده بر بازخرید بیمه عمر و سرمایهبیمهمتغیرهای درآمد، تأهل و بعد خانوار فرد  (1395حبیبی مرند )

 ، وضعیت تأهل، جنسیت و سن در خرید بیمه عمر نقش داردنرخ بهره، نرخ بیکاری، رشد اقتصادی (1394) مهدوی و همکاران

 (1392) قدمیان
بهادار و قیمت جهانی طلا از عوامل نسبت حق بیمه پرداختی به درآمد، شاخص تورم، نرخ بازده نقدی بورس اوراق 

 نامه عمر هستنداقتصادی اثرگذار بر بیمه

 وری سازمانی رابطه مستقیم و معناداری وجود داردبهره آفرینی برند بابین ارزش (1389زاده و همکاران )محرم

 (1386) آقازاده و رزمجوی
گذاران از خدمات ارزش زمانی پول، عدم رضایت بیمهعدم تخصص و مهارت شبکه فروش، عدم تناسب سرمایه بیمه با 

 نامه عمر بر خرید آنها اثر منفی داردهای بیمهگذاران و عدم تنوع و جذابیتبیمه، عدم تناسب مالی بیمه

 (1383عباسی و سازگار )
های عمر ناشی از فوت بیمهها و مزایای مالیاتی گذاران با معافیتهای بالای زندگی و عدم آشنایی بیمهتورم، هزینه

 انداز استهای عمر و پسشده از علل عدم خرید بیمهبیمه

 های بیمه در پرداخت به موقع سود و از اهمیت بالایی نزد بیمه شدگان بیمه عمر برخوردار استایفای تعهدات شرکت (2021مد و همکاران )

 (2016) گمو و گوتی
نامه، نیاز به نقدینگی، رویدادهای چرخه زندگی منجر به شوک نقدینگی )مانند تولد فرزند زخرید در بیمهوجود گزینه با

 و طلاق(، خرید خانه، بیکاری، وام ضروری. باید در رفتار خرید بیمه عمر مورد توجه قرار گیرند.

 (2016) هوانگ
های فعالیت، شهرت شرکت )سن شرکت، رشتهمتغیرهای اقتصاد کلان )نسبت مالکیت مسکن( و متغیرهای خاص 

 تر( بر خرید بیمه عمر تأثیر داردبیشتر و اندازه بزرگ

 تواند تعهد مدیران در ایجاد ارزش برای مشتریان را افزایش دهدجوامع برند برخط می (2015) شیانگ

 (2014الینگ و کیسنباور )
گذار شامل سن و جنسیت بر رفتار مشتریان های بیمهقرارداد و ویژگینامه شامل نوع محصول یا طول های بیمهویژگی

 بیمه عمر تأثیر دارد

 نامه بر تجربه مشتریان از خرید بیمه عمر تأثیر داردوام ضروری، نرخ بهره، جایگزینی بیمه (2013) راسل

 اندهای اجتماعی آغاز شدهبر اساس رسانه اند کههای اجتماعی، جوامعیجوامع برند مبتنی بر رسانه (2012) مک لورچ

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 پژوهش مبانی نظری

شود، امروزه، با توجه به تغییر سبک زندگی، اتکای به بیمه نسبت به گذشته ضرورت بیشتری یافته است. زیرا، وقتی فردی به بیماری مبتلا می

سرپرست  ز آن، اگر بیماریکه باید روحیه خود را برای غلبه بر بیماری حفظ کند؛ باید به فکر تأمین مخارج مالی درمان نیز باشد. بدتر ابر آنعلاوه

بر تحمل رنج از دست دادن عزیز خود، به دنبال یافتن راهی برای تأمین معاش باشند. حال آن خانوار با فوت او همراه شود، بازماندگان باید علاوه

 :ر کندتمشکلات را برای افراد و بازماندگان کمکتواند حداقل بخش مالی که دوراندیشی افراد و خرید خدمات بیمه عمر مشتمل بر انواع زیر می

طور یکشود در صورت ادامه حیات  بیمه شده تا پایان مدت قرارداد سرمایه بیمه را بهگر متعهد میبیمه به شرط حیات: به موجب آن بیمه

 (.1398جا و یا به صورت مستمری بپردازد )پارسامنش و جاسمی، 

 باشد.نفعان میرمایه بیمه به ذیگر را مکلف به پرداخت سفوت بیمه شده، بیمهبه شرط فوت: با  بیمه

فوت و بیمه به شرط حیات ایجاد شده و در نامه از ترکیب دو نوع بیمه به شرط های عمر و پس انداز(: این شکل از بیمهبیمه مختلط )بیمه

 (.2012، 1گیرد )آرگه و هلمبرکهگر قرار میجا و همزمان مورد تایید بیمهاین نوع قرارداد، مخاطره فوت و احتمال زنده ماندن بیمه شده، یک

                                                 
1. Arge & Hjelmbrekke 
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 آفرین در صنعت بیمهاصول ارزش

های موجود جهت کسب اعتماد مشتریان استفاده ای از تمام فرصتهای بیمهشرکتکند وجود رقبای زیاد در بازار فروش بیمه عمر ایجاب می

تواند بر ذهن مشتریان و جلب هایی است که به دلایل زیر میهای مهم اجتماعی از جمله روشآفرینی بر مبنای رویدادکنند. در این بین، ارزش

 (:2018 ،1رضایت آنان تأثیر مثبت بگذارد )ساندبرگ و همکاران

 شکل بگیرند.توانند برخط همیادماندنی رویدادها میرویدادهای به

 روز افزایش پیدا کند.شود تعداد مشتریان شما روزبهاعتماد باعث می

 (2002، 2شوند )یو و دانتومشتریان وفادار بهترین مبلغان یک برند می

 اقدام نمایند: آفرینیزیر باید در جهت ارزش اصول بنابراین، برندهای بیمه با اجرای

 هدایت مستلزم فعالانه باشد. برخورد سازمان اساسی اهداف بر نظام مبتنی استقرار دنبال به باید مدیریت اجرا: و هدایت سازوکار فعالانه طراحی

 است. فرایند پشتیبانی از و توجه منابع، تخصیص ارشد، مدیران توسط امور

 منظور این و برای جدید است روابط و هانقش فراگیری مستلزم کلی شرکت بیمه، ساختار در بازنگریدوباره:  طراحی مناسب زمان دانستن

 باشد. راهبرد سازمان چارچوب در تا کرد مشتریان بیمه توجه رفتارهای به باید

 بیشتری در درگیری هاآن مدیران که اییهای بیمهشرکت شده،انجام هایبررسی آفرینی: بر اساسایجاد ارزش در ارشد مدیران کردن درگیر

 (.2007، 3تر هستند )لپاک و همکارانخلق ارزش برای مشتریان جاری دارند در دستیابی به هدف موفق

 

 آفرینی برند از نگاه مشتریارزش

وزه اجماع نظر وجود دارد. اما، کارگیری اصل اساسی و اولیه بازاریابی یعنی برآوردن نیازهای مشتریان بین محققان این حهرچند درباره به

یرات یاخیراً این که آیا بازاریابی سنتی برای شرایط حال حاضر مناسب است یا خیر؟، توجه محققان بسیاری را به خود معطوف کرده است. زیرا، تغ

ناپذیر ساخته است )بوربرگ ول را اجتنابمیلادی تفاوت زیادی دارد و این تغییر در روش اجرای اص 60وکار با دهه بنیادی محیط کنونی کسب

 (.2015، 4و همکاران

جای رقابت بر سر قیمت، به حفظ و ارتقای وفاداری مشتریان ای بههای بیمهداده و شرکتاز سویی، رقابت قیمتی دیگر معنای خود را از دست 

های مشتریان در بازارهای هدف و اهداف سازمانی نیازمند آشنایی دقیق با نیازها و خواستهاندیشند. زیرا، نیل به عنوان ابزار جدید بازاریابی میبه

ش مدت مانند افزایتر و مؤثرتر از رقبا است. بنابراین، برندهایی موفق خواهند بود که به دنبال اهداف کوتاهنحو مطلوبها بهتأمین رضایت آن

ای متمایز و با ارزش،جهت کسب رضایت مشتریان را دارند در حقیقت برای مشتریان و علاقه مندان بیمه هفروش نباشند. بلکه، ارائه خدمات بیم

 (.2017گردد. )دالمن و پرونام،  عمر ابزاری فراهم می کنند که باعث بازارسازی و کسب سهم بازار و ارتقا برند شرکت بیمه

 

 

 

 شناسی پژوهشروش

غیرآزمایشی و توصیفی است که با استفاده از روش  هایها در زمره پژوهشپژوهش به لحاظ هدف، کاربردی و از جهت نحوه گردآوری دادهاین 

ا استفاده ن بهای کیفی است که در آای از پژوهشهای کیفی انجام شده است. با این توضیح که نظریه داده بنیاد، شیوهداده بنیاد و اتکا به داده

                                                 
1. Sandberg et al 
2. Yoo & Donthu 
3. Lepak et al 
4. Bjorberg et al 

 و همکاران ییمحمد رضا
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(. طرح 1392فرد، گرا وجود دارد )داناییمند، خودجوش و ساختیابد. در این شیوه سه طرح نظامای تکوین میها نظریهای از دادهاز دسته

نیز از این طرح  ( و تحقیق حاضر1390فرد و اسلامی، ای باز، محوری و انتخابی استوار است )داناییگذاری سه مرحلهمند بر استفاده از کدنظام

 بهره برده است.

ی عنوان ملاک کافهای بیمه و خبرگان حوزه بیمه عمر بود که از کفایت تئوریک بهرتبه شرکتجامعه آماری پژوهش نیز شامل مدیران عالی

ساختاریافته و ها با ابزار مصاحبه نیمهدند و دادهنفر از خبرگان در مرحله کیفی مشارکت نمو 17بودن حجم نمونه استفاد شد. بر این اساس، 

بازآزمون )شاخص ثبات( و روش توافق درون موضوعی )شاخص تکرارپذیری( برای -همچنین، از روش آزمون .گیری هدفمند گردآوری شدنمونه

درصد و با روش توافق  84ذاری شده با روش باز آزمون های کدگهای بخش کیفی استفاده شد که میزان پایایی مصاحبهبررسی پایایی مصاحبه

فرد و ها تأیید گردید )داناییدرصد است. بنابراین، پایایی و قابلیت اعتماد کدگذاری 60دست آمد که بیش از درصد به 77درون موضوعی 

آفرینی برند در صنعت بیمه با تأکید بر بیمه الگوی ارزش ( برای ارائه1998) 1(. همچنین، از مفهوم پارادایم استروس و کوربین1383همکاران، 

 دهد.ای از چرایی، چگونگی و نتایج حاصل از آن ارائه میجانبهعمر استفاده گردید که یک طرح کلی از پدیده مورد مطالعه است و توضیحات همه

 

 تنظیم پروتکل مرور سیستماتیک

 درباره مرور سیستماتیک مطرح گردید.در این پژوهش چهار سؤال اصلی زیر 

 آفرینی برند چیست؟های ارزشها و شاخصالف: ابعاد و مؤلفه

 آفرینی برند در صنعت بیمه چیست؟های ارزشها و شاخصب: ابعاد، مؤلفه

 آفرینی برند در صنعت بیمه با تأکید بر بیمه عمر چیست؟های ارزشها و شاخصپ: ابعاد، مؤلفه

 وان بین این مفاهیم در قالب یک مدل نهایی ارتباط برقرار کرد؟تت: چگونه می

 

 کدگذاری باز

های شده، مفاهیم و برچسبشود و در هر مرحله به کدهای استخراجبنیاد، پس از انجام هر مصاحبه، بلافاصله کدگذاری باز آغاز میدر راهبرد داده

 آمده است.دستهای کیفی بهمقوله اولیه از مصاحبه 152پژوهش مشخص شوند. در این تحقیق، بیش از های کلیدی مناسب داده شده تا مقوله

 

 کدگذاری محوری

 ای بعد بیمه عمرشرایط زمینه

 گر، اعتماد مشتری و علم ژنتیک تشکیل شده است.بعد بیمه عمر از چهار مؤلفه نسبت توانگری، شهرت شرکت بیمه

 

 

 
 آمده از کدگذاری محوری بعد بیمه عمردستهای بهمؤلفه :2جدول 

                                                 
1. Strauss & Corbin 

 263-246ص  ،33شماره پیاپی  ،1399تابستان  ،3شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 گویه )نکات کلیدی( مؤلفه

ت بیمه
ی شرک

ت توانگر
نسب

 
 ها است.های مالی حسابرسی شده آنهای بیمه بر اساس صورتتوانگری شرکت

 شود.سال دارند محاسبه و درج می ۳هایی که سابقه فعالیت کمتر از های بیمه فقط برای شرکتشرکت توانگری

 گذاران برخوردارند.موقع تعهدات در مقابل بیمهاست از توانایی کافی برای ایفای به 1ها بالای هایی که سطح توانگری آنشرکت

نایی ایفای تعهدات خود را دارند. ولی، برای رسیدن به شرایط مطلوب باید وضعیت است، توا 2ها بالای هایی که سطح توانگری آنشرکت

 مالی خود را اصلاح کنند.

 درصد است. ۵۰تر از درصد و بیش ۷۰ها کمتر از است، توانگری آن 3هایی که سطح توانگری آنها بالای شرکت

 هر سال ارائه کنند.ای موظفند که وضعیت مالی دوساله خود را های بیمهشرکت

 روشنی مشخص باشد.چگونگی ارتقاء سطح توانگری برای دو سال آینده به

 است، باید برای ارتقای توانگری خویش برنامه افزایش سرمایه ارائه دهند. 4هایی که سطح توانگری آنها شرکت

ای تعلیق یا ابطال روانه فعالیت آن را در یک یا چند رشته بیمهتواند مجوز پاست بیمه مرکزی می ۵چه نسبت توانگری شرکتی چنان

 کند.

ی
اعتماد مشتر

 

 شود.برخورد مناسب کارکنان فروش بیمه عمر باعث اعتماد بیشتر مشتری می

 نامی شرکت بیمه در افزایش اعتماد مشتری نقش دارد.خوش

 گذار نقش دارد.نامه با نیاز مشتری در اعتماد بیمهتطابق شرایط بیمه

 شود.گر میتر به شرکت بیمهنامه عمر موجب اعتماد بیشسرعت در ارائه صدور بیمه

 شود.گر میسرعت در پرداخت خسارت به مشتریان موجب اعتماد به شرکت بیمه

ک
علم ژنتی

 

 هستند.شدگان با شدت و ریسک همگون هایی از بیمهمند به ایجاد گروهگذاران علاقهبیمه

 کند.سنجی بیمه عمر را فراهم میانجام آزمایش ژنتیک امکان بیمه

ا های کم ریسک و یدهد تا افراد برحسب وجود و یا عدم وجود اختلافات ژنتیکی به گروهانجام آزمایش ژنتیک به شرکت بیمه امکان می

 بندی شوند.پر ریسک طبقه

 تخصیص حق بیمه عمر منصفانه هست.منظور محاسبه و انجام آزمایش ژنتیک به

 شناختی برای جبران خسارت محور بودن است.مراجعه به بانک اطلاعات ژنتیک/ خونی سوابق اطلاعات درمانی و روان

 گیر محوری سوق پیدا کنند.کند به سمت پیشهای بیمه کمک میانجام آزمایش ژنتیک به شرکت

مه
 بی

ت
رک

 ش
ت

هر
ش

 گر

 گر را به یاد آورد.بیمههای نمایشی شرکت سادگی لوگو یا آرممشتری باید به

 شده باشد.گر برای مشتری باید، شفاف و شناختهبیمهاین شرکت شهرت 

 معتبر باشد. باید مشتریبرای  گربیمهشرکت  شهرت

 گر را، به دلیل تنوع کمیت و کیفیت محصولات قبول داشته باشد.بیمهشرکت مشتری باید شهرت 

 برای مشتری باید جذابیت زیادی داشته باشد. گربیمهشرکت شهرت 

 ریزی استراتژیک مدیران آن باید ناشی شود.گر از عملکرد و برنامهبیمهشرکت  شهرت

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 آفرینی برندبعُد محوری: ارزش

آفرینی شده، باورپذیری برند و شفافیت برند ارزشبرند، کیفیت ادراکهای جدید مشتریان، اعتماد برند، تصویر شش مؤلفه شامل پایش خواسته

 اند.برند را تشکیل داده
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 برند آفرینیآمده از کدگذاری محوری بعد ارزشدستهای بهمؤلفه :3جدول 

 گویه )نکات کلیدی( مؤلفه
اعتماد به برند

 

 شود.شخصیت برند شرکت بیمه موجب اعتماد مشتریان می

 شود.کیفیت برند شرکت بیمه موجب اعتماد مشتریان می

 شود.محصولات جدید این شرکت بیمه موجب اعتماد خاطر مشتریان می

 اطمینان کرد.توان مشتریان باور کنند که به تبلیغات شرکت بیمه می

 شده توسط شرکت بیمه همیشه موثق است.مشتریان باور کنند که اطلاعات ارائه

 مشتریان باور کنند که شرکت بیمه همواره به اصول خود نزد مشتریان پایبند است.

صویر برند
ت

 ای شرکت آگاهی داشته باشد.روزترین خدمات بیمهمشتریان باید از به 

 ای سریعاً علامت تجاری شرکت بیمه را به یاد بیاورند.ز خدمات بیمهمشتریان هنگام استفاده ا

 های این صنعت تشخیص دهند.نامه بتوانند شرکت بیمه را از سایر شرکتمشتریان هنگام خرید بیمه

ک شده
ت ادار

کیفی
 

 بلندمدت داشته باشند. مشتریان به دلیل تجربه کیفیت خدمات شرکت بیمه رابطه

 ای این شرکت بیمه، همیشه آن را انتخاب کنند.باید به دلیل کارکرد خوب کیفیت خدمات بیمهمشتریان 

 موقع خسارت در محل، همیشه آن را انتخاب کنند.شده مانند پرداخت بهای عرضهمشتریان باید به علت خدمات بیمه

ت برند
شفافی

 برد/ برد داشته باشد. با مخاطب هدف خود رابطه باید برای مشتریان کاملاً واضح باشد که این برند تلاش دارد 

 طور مداوم با این برند در تماس باشند.مشتریان باید به

 مشتریان باید خود را عضو خانواده این برند بداند.

 شفافیت برند این شرکت بیمه عمر باید برای مشتریان واضح باشد.

ش خواسته
پای

ی
ها

 
جدید مشتریان

 

 برای کشف ارتباط بیشتر با درخواست مشتری در جذب مشتری به برند این شرکت بیمه اهمیت دارد.تحقیق از مشتریان 

 باور مدیران به دریافت بازخورد از مشتریان در جذب مشتری توسط برند این شرکت بیمه بسیار اهمیت دارد.

 تسهیل فرایند دریافت بیمه عمر در جذب مشتریان بسیار مهم است.

 ت مشتریان در اسرع وقت در جلب اعتماد مشتری مهم است.رسیدگی به شکایا

 کننده بیمه عمر در جذب مشتریان به برند این شرکت اهمیت دارد.های عرضهمندی مشتریان از شرکتبررسی و پالایش رضایت

 های تحقیقمنبع: یافته

 
 آفرینیبعد راهبردی: استراتژی ارزش

موقع خسارت، کاهش فرایند سفارش و مؤلفه شامل ایجاد تجربه مثبت از داشتن بیمه عمر، تضمین برگشت بهآفرینی از چهار راهبرد ارزش

 بیمه عمر متصل به سهام تشکیل یافته است.

 

 

 

 

 

 
 

 "ادیداده بن کردیرو"عمر  مهیبر ب دیبا تأک مهیبرند در صنعت ب ینیآفرارزش یمیمدل پارادا
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 آمده از کدگذاری محوری بعد راهبرددستهای بهمؤلفه :4جدول 

 گویه )نکات کلیدی( مؤلفه
ایجاد 

ن بیمه عمر
تجربه مشتریان از داشت

 

 موقع سود بیمه عمر در خلق تجربه مثبت تأثیر دارد.از نظر مشتری پرداخت به

 گذار، در خلق تجربه تأثیر دارد.دادن اطلاعات از زیروبم بیمه عمر به بیمه

 سازی بیمه عمر در خلق تجربه مثبت تأثیر دارد.امکان سفارشی

 راحتی استفاده از این شرکت بیمه در ایجاد تجربه مثبت نقش کلیدی دارد.کنند که مشتریان عنوان می

 سایت این شرکت بیمه در ایجاد تجربه مثبت نقش کلیدی دارد.سرعت بارگذاری و نمایش اطلاعات در وب

ن به
ضمی

ت
ت

موقع خسار
 

 .گر، در پرداخت بیمه عمر به وراث بسیار اعتماد ساز استپوشش کامل فوت بیمه

 .کامل نقص عضو در هنگام بروز حادثه، بسیار اعتماد ساز استپوشش 

 پیگیری مسؤولین این شرکت بیمه، در بازپرداخت و بازخرید بیمه عمر برای مشتریان بسیار اهمیت دارد.

 شود.پیگیری و تماس از سوی مسؤولین در خصوص اطمینان از بازپرداخت بیمه عمر موجب اعتمادسازی می

 .موقع بیمه عمر اعتماد کامل دارداین شرکت بیمه در پرداخت به مشتری به زیرساخت

 .این شرکت بیمه، هدفش از فروش بیمه عمر ایجاد امنیت برای مشتریان در پرداخت حق بیمه است

 گر از نیروی انسانی امینی برخوردار هستندازنظر مشتری، کارکنان فروش بیمه عمر این شرکت بیمه

 از این شرکت بیمه احساس امنیت و خوشایندی در ذهن خود باید داشته باشد. مشتری از خرید بیمه عمر

 حساب مشتری باید واریز شود.گذاری بیمه عمر بهگونه نگرانی وجه سود سرمایهدر کمترین زمان ممکن و بدون هیچ

ت
ش و پرداخ

ش فرایند سفار
کاه

 

 باشد.گذار باید بسیار ساده امکان تعیین استعلام بیمه برای بیمه

 گذاری در جذب مشتری جذاب است.امکان درج اطلاعات قرارداد بیمه عمر و سرمایه

 کنند.مشتریان معمولاً وقتی از امنیت پرداخت خود اطمینان داشته باشند، فرایند خرید بیمه عمر را دنبال می

ل به سهام
ص

بیمه عمر مت
 مند شوندگذاری در بازار سهام بهرهسرمایهزمان از مزایای مشارکت طور هممشتریان تمایل دارند به 

باید که در آن سود یک سهام خاص نامه به یک حساب جداگانه تخصیص میدر بیمه عمری که متصل به سهام، باشد قسمتی از بیمه

 گردد.گذاری شده، واریز میسرمایه

 باید.ش میاگر بیمه عمر متصل به سهام بازده خوبی داشته باشد، حق بیمه عمر فرد افزای

 بیمه عمر متصل به سهام قابلیت عرضه در بازار ایران را دارد.

 بیمه عمر متصل به سهام با تضمین حداقل بازپرداخت تضمینی در سررسید برای مشتریان ارجحیت بیشتری دارد.

 های تحقیقمنبع: یافته

   

 آفرینی برای بیمه عمرگر: ارزشبُعد شرایط مداخله

گذاران و بیان فواید مالی بیمه عمر ابعاد این مؤلفه را تشکیل گران در بیمه عمر، بیمه اتکایی عمر، ریسک بیمهتعهدات بیمهچهار مؤلفه شامل 

 .اندداده

 

 و همکاران ییمحمد رضا
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 گرآمده از کدگذاری محوری بعد مداخلهدستهای بهمؤلفه :5جدول 

 گویِ )نکات کلیدی( مؤلفه
ت بیمه گران در بیمه عمر

تعهدا
 

 گذار باشد.گذاری صورت گرفته توسط شرکت بیمهصورت پرداخت اصل سرمایهگر بهمشتری دوست دارد که تعهد شرکت بیمه

گذاری در پرداخت اصل دارد تا بدون توجه به میزان زیان وارده تمام و یا بخشی از سرمایه گر دوستدر صورت وقوع مشکل و یا حادثه، بیمه

 گر پرداخت شود.گذاری صورت گرفته، به بیمهسرمایه

 گر پرداخت شود.مشتری دوست دارد تا در زمان پرداخت خسارت، مطابق بازمان عقد قرارداد و تا سقف قرارداد منعقده خسارت به بیمه

 نامه باشد.انداز و ذخیره بیمهتواند به شکل بازپرداخت پسگذار میهای بیمهنظر مشتری تعهد شرکتاز 

ی
بیمه عمر اتکای

 

 های بیمه برای کاهش تعهدات خود راهی جز واگذاری بخشی از تعهدات خود به شرکت بیمه ثالث ندارند.از نظر مشتری شرکت

 شده را به شرکت سوم واگذار کنند.نوبه خود خطر پذیرفتهند به تواشرکت بیمه ثالث )انتقال گیرنده( می

 گر است.گر مسؤول پرداخت به بیمهگر واگذارنده در مقابل بیمهاگر شرکت بیمه اتکایی دچار ضرر و زیان شود، شرکت بیمه

 کند.گر اتکایی پیشنهاد میگر مستقیم ریسک معینی را به بیمهدر بیمه اتکایی اختیاری بیمه

 شود.گر و اتکایی تقسیم میدر قرارداد بیمه اتکایی نسبی، مبلغ بیمه، حق بیمه و خسارت به نسبت بیم بیمه

 گر اتکایی مسؤول پرداخت خسارت مازاد به یک مبلغ معین است.در قرارداد بیمه اتکایی غیرنسبی، بیمه

ک بیمه
ریس

گذاران
 

 ارزیابی شود تا احتمال فوت مشخص شود.از لحاظ سن، ریسک متقاضیان بیمه عمر باید 

 از لحاظ شغل، ریسک متقاضیان بیمه عمر باید ارزیابی شود تا احتمال فوت مشخص شود.

 از لحاظ جنسیت، ریسک متقاضیان بیمه عمر باید ارزیابی شود تا احتمال فوت مشخص شود.

 احتمال فوت مشخص شود.از لحاظ وضعیت سلامت، ریسک متقاضیان بیمه عمر باید ارزیابی شود تا 

 از لحاظ قد و وزن، ریسک متقاضیان بیمه عمر باید ارزیابی شود تا احتمال دیابت، فشارخون، بیمار قلبی و عروقی مشخص شود.

 های مادرزادی مشخص شود.ازلحاظ سوابق درمانی خانوادگی، ریسک متقاضیان بیمه عمر باید ارزیابی شود تا تاریخچه بیماری

بیان فواید
 

ی بیمه عمر
مال

 تواند عواقب وخیم مالی زیادی برای خانواده دارد.آور خانواده میاز نظر مشتری، فوت نان 

 های پزشکی و بیمارستانی پرداخت کند.آور خانواده، باید هزینهدر صورت فوت نان

 های تدفین پرداخت کند.آور، خانواده متوفی باید هزینهدر صورت فوت نان

 شود.آور، مستمری برای بازماندگان برقرار میندر صورت فوت نا

 شود.ها پرداخت میآور خانواده، دیون متوفی به افراد و بانکدر صورت فوت نان

 آور خانواده بیمه عمر، معاف از مالیات بر ارث و درآمد است.در صورت فوت نان

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 بعُد پیامد: قصد خرید مجدد

خرید مجدد بیمه عمر، رابطه بلندمدت، تلاش برای وابستگی، افزایش تبلیغات، وفاداری به خرید و باورپذیری برند ابعاد این شش مؤلفه شامل 

  اند.مؤلفه را تشکیل داده

 263-246ص  ،33شماره پیاپی  ،1399تابستان  ،3شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر

 



256 
 

 آمده از کدگذاری محوری بعد پیامددستهای بهمؤلفه :6جدول 

 های تحقیقمنبع: یافته

 گویه )نکات کلیدی( مؤلفه
خرید مجدد بیمه عمر

 

 دهد.های باورپذیری به مشتری میمشتری باید باور کند که شرکت بیمه فقط به فکر افزایش فروش بیمه عمر نیست و قول

ش بخیران تلاش دارند تا برای مشتری از خرید بیمه عمر تجربه لذتتجربه مشتری از خرید بیمه عمر باید به او اثبات شود که مد

 کنند.

 رضایت مشتری باید منجر به خرید انواع بیمه عمر و توصیه به دیگران برای خرید از شرکت شود.

 کند.تضمین در پرداخت خسارت در بیمه عمر اعتماد را بیشتر می

ت
رابطه بلندمد

 

 بلندمدت داشته باشد. ها با این شرکت بیمه یک رابطهعمر و حتی سایر بیمهمشتری تمایل دارد در خصوص بیمه 

 مشتری باید تعامل بسیار نزدیکی با شرکت بیمه داشته باشد.

 طور مداوم باید با شرکت بیمه در تماس باشد.مشتری وفادار به

 ده این شرکت بداند.ها خود را عضو خانوابا ارائه خدمات باکیفیت به مشتریان باید کاری کرد که آن

ت بیمه
ی به شرک

ی ایجاد وابستگ
ش برا

تلا
 

 گر به تعهدات خود برای مشتریان مهم است.پایبندی شرکت بیمه

 ها مهم است.های زمانی مختلف برای آناتکای مشتری به این شرکت در جبران خسارت در دوره

 های خلاق مشتریان مهم است.مندی مدیران به پذیرش ایدهعلاقه

 های مختلف اعم از حضوری و مجازی برای مشتریان مهم است.امکان پیگیری مشکلات به شیوه

ت
ن شرک

ت بیمه عمر ای
ش تبلیغا

افزای
 

گیرد تا مخاطبین به هنگام دیدن این ویدیوها به بیمه عمر، بسته به تبلیغات شرکت بیمه گاهی باید در ابتدای ویدیوهای پربازدید قرار 

 مند شوند.و محتوایی علاقههای بصری جذابیت

 بعد از خرید بیمه عمر شرکت با مشتری تماس بگیرد تا از میزان رضایت وی اطلاع یابد.

 گر باید از نظر مشتریان جذاب باشد.محتوای تبلیغات شرکت بیمه

 مندی مخاطبین بیمه عمر داشته باشد.تواند تأثیر زیادی در علاقهتبلیغات می

ی به خرید 
وفادار

بیمه عمر
 

 دادن کوپن تخفیف به مشتریان وفادار بسیار مؤثر است.

 رسند.برندهای موفق با ایجاد احساس ارزشمندی در بهترین مشتریان خود به سودآوری بالایی می

 مردم عاشق چیزهای رایگان هستند. با دادن جایزه کاری کنید که مردم در مورد بیمه عمر شرکت بیمه صحبت کنند.

ی
باورپذیر

 
برند

 

 ای این شرکت دارد که به دیگر برندها ندارد.مشتری باور خوب و مثبتی به خدمات متنوع بیمه

 خدمات متنوع بیمه ارزش پرداخت حق بیمه بالاتر را دارد.

 نامه نشان از باور به کیفیت و تعهد مدیران است.های خلق انواع بیمهها و روشسیاست

 کت بیمه، در اعتماد مشتریان تأثیرگذار است.پیشینه کاری خوب و موفق مدیران شر

 تقدیر باشد.مشتری مداری شرکت بیمه باید قابل

 های خود صداقت دارند.کنند که مدیران این شرکت در بیان ارزشمشتریان عنوان می
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  شرایط علی: 
 اند.فرد بودن برند و پایش رقبای بازار ابعاد این مؤلفه را تشکیل دادهمدیریت صحیح برند، منحصربهچهار مؤلفه شامل شناخت مشتریان، 

 
 آمده از کدگذاری محوری بعد شرایط علیدستهای بهمؤلفه :7جدول 

 گویه )نکات کلیدی( مؤلفه

ت مشتریان
شناخ

 

 داشته باشد.شرکت بیمه باید از مشتریان و بازار هدف خود شناخت کافی 

 حفظ و نگهداری مشتریان از اهداف شرکت بیمه است.

 کننده و رفع نیاز او در خلق یک بیمه عمر خوب موثر است.شناخت مصرف

ت صحیح
مدیری

 
برند

 

 های مورد نیاز افراد جامعه، یک مدیریت صحیح وجود دارد.نامهدر خلق بیمه

 گزیند.نوین برای مدیریت سیستم کاری برمیها و فنون یک شرکت بیمه موفق از ابتدا استراتژی

 دارد.مدیریت خوب با ایجاد یک گروه کاری موفق به اهداف رسیده و درراه کسب موفقیت قدم برمی

صربه
منح

فرد بودن
 

 فرد و متفاوت از دیگر برندها در ذهن مشتری.داشتن یک شرکت بیمه موفق یعنی ایجاد یک نام تجاری منحصربه

 ای ارائه شده برای مشتریان یک ویژگی، متفاوت و جدید داشته باشد.فرد بودن باید خدمات بیمهمنحصربهبرای 

 تلاش برای ایجاد بیمه عمر متفاوت در ذهن مشتریان نیازمند انجام تحقیق از مشتریان است.

 بیمه عمر باید حس متفاوت بودن و یکتایی را به مشتری القا کند.

ی بازار
ش رقبا

پای
 

 دهند، غافل شد.نباید از روش و کاری که برندهای بزرگ برای ارائه خدمات به مشتریان خود انجام می

 جای رقبا از شما بیمه عمر خرید کنند.هدف شما باید تمایز از رقبا باشد تا مشتریان متقاعد شوند به

 کند.ای به مشتریان ارائه نمییمهبرای ساخت یک برند موفق در بیمه عمر باید خدمتی ارائه کنید که هیچ شرکت ب

 تر باشد.نقطه قوت شما باید ارائه بیمه عمر با هزینه حق بیمه کمتر، پاسخگویی در ساعات طولانی

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 152اصلی و  مقوله 6درنهایت، نتایج حاصل از بررسی پیشینه پژوهش و مصاحبه با خبرگان در طی فرایند کدگذاری باز و محوری در قالب 

 شد. عنوان الگوی تحقیق ارائهبه
 

 نتایج تحلیل دلفی

های بیمه و صاحبنظران حوزه بیمه عمر انتخاب شدند که پرسشنامه رتبه شرکتنفر از بین مدیران عالی 17کنندگان در روش دلفی شرکت

ها و ابعاد در اختیار اعضای گروه قرار ها، مؤلفهره اول، فهرست شاخصصورت حضوری و پست الکترونیکی بین آنان توزیع شد. در دودلفی به

 دهی شد.گرفت تا در مورد آنها اظهارنظر نمایند. در پایان با اخذ نظرات خبرگان وزن
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 های الگوی پارادایمینتایج مرحله نهایی فن دلفی ابعاد، مؤلفه :8جدول 

 میانگین وزنی بندیدرصد وزنی و اولویت مفهوم مقوله

 برند آفرینیارزش

 های مشتریانپایش خواسته

0.853 

0.84 

 0.87 شدهکیفیت ادراک

 0.86 اعتماد به برند

 085 تصویر برند

 0.87 شفافیت برند

 آفرینیارزش هایاستراتژی

 ایجاد تجربه مثبت نزد مشتریان از بیمه عمر

0.851 

0.81 

 0.86 موقع خسارتتضمین به

 0.89 کاهش پیچیدگی فرایند دریافت بیمه عمر

 0.88 بیمه عمر متصل به سهام

 بیمه عمر

 نسبت توانگری شرکت بیمه

0.804 

0.82 

 0.84 اعتماد مشتری

 0.87 بیمهشهرت شرکت 

 0.88 علم ژنتیک

 آفرینی برای بیمه عمرارزش

 تعهد بیمه گران در بیمه عمر

0.706 

0.77 

 0.78 بیمه عمر اتکایی

 0.79 گذارانریسک بیمه

 0.73 بیان فواید مالی بیمه عمر

 مجدد قصد خرید

 افزایش خرید مجدد بیمه عمر

0.706 

0.77 

 0.79 رابطه بلندمدت

 0.79 افزایش تبلیغات بیمه عمر

 0.78 وفاداری به خرید بیمه عمر

  

 0.73 تلاش برای ایجاد وابستگی به شرکت بیمه

 های تحقیقمنبع: یافته
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 ( است:1های حاصل از مصاحبه، مدل پیشنهادی به شکل )آمده از استراتژی نظریه داده بنیاد مبتنی بر تحلیل دادهدستهای بهیافتهبر اساس 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل پارادایمی پژوهشگر :1شکل 

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 های تحقیقیافته

ت بیمه آفرینی برند در صنعهای کلیدی، ارزشمنظور بررسی ابعاد و مؤلفهاستراتژی داده بنیاد و بهکارگیری آمده از بهدستبر اساس نتایج به

است که شامل اعتماد به برند، تصویر برند، کیفیت « آفرینی برندارزش»با تأکید بر بیمه عمر در شش بعُد اصلی شناسایی شد. بعُد نخست 

است و از چهار مؤلفه کلیدی، شامل ایجاد تجربه مثبت از « راهبرد»باشد. بعُد دوم های جدید میهشده برند، شفافیت برند و پایش خواستادراک

رایط ش»شده است. بعُد سوم موقع خسارت، کاهش فرایند دریافت بیمه عمر و بیمه عمر متصل به سهام تشکیل داشتن بیمه عمر، تضمین به

باشد. بعد فرد بودن بیمه عمر، مدیریت صحیح مدیران بیمه و پایش رقبای بازار میمه عمر، منحصربهاست که شامل شناخت مشتریان از بی« عِلیّ

ام دارد و ن« پیامد»ای است و مشتمل بر شهرت شرکت بیمه، اعتماد مشتری، علم ژنتیک و نسبت توانگری است. بعُد پنجم چهارم شرایط زمینه

ذیری برند بیمه، رابطه بلندمدت، افزایش تبلیغات بیمه عمر، وفاداری به خرید بیشتر و تلاش برای شامل پنج مؤلفه خرید مجدد بیمه عمر، باورپ

غیر عنوان متایجاد وابستگی به شرکت بیمه عمر است. همچنین، محقق هنگام مصاحبه با خبرگان به شناسایی عواملی پرداخت که از آنها به

 باشد.گذاران و بیان فواید مالی بیمه عمر میگران در بیمه عمر، بیمه اتکایی، ریسک بیمهگر یادکرده و شامل تعهدات بیمهمداخله

 "ادیداده بن کردیرو"عمر  مهیبر ب دیبا تأک مهیبرند در صنعت ب ینیآفرارزش یمیمدل پارادا
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ب فقط با افزایش کیفیت، بلکه با ایجاد تجربه خوشایند نیز موجآفرینی برند نهنتایج بالا با برخی از مطالعات انجام شده سازگاری دارد که ارزش

آفرینی برند را با حمایت از مشتریان و تفکر یا این که برخی عوامل مؤثر بر ارزش (.2018، 1گردد )گومرزبیمه نسبت رقبا می تمایز یک شرکت

مثبت و  مکانی( رابطه -های واقعی یک برند )پیوند زمانی(. همچنین، میان ویژگی2011، 2اند )رمضانی و همکاراننوازی مرتبط دانستهمشتری

آفرینی برند اثر مثبتی دارد علاوه، این که رفتار مدیران و کارکنان بر ادراک مشتریان از صنعت بیمه و ارزشاند. بهداری مشاهده نمودهمعنا

 برای مشتریان باشدی ایجاد ارزش ی بالقوهتواند نشانهآفرینی از طریق ایجاد وفاداری نیز می(. از سوی دیگر، ارزش2016، 3)هاکسور و همکاران

آفرینی برند در صنعت بیمه و توجه به مسائل اجتماعی های اخیر بر نقش کلیدی ارزشعلاوه، پژوهشگران بازاریابی در سال(. به2006، 4)چو و که

(. از دیگر عوامل مؤثر بر 2008، 5شناخته شوند )فهله و همکاران عنوان برند دوستدار افراد جامعهها بهاند تا بیمهو محیط زیست تأکید نموده

ها آفرینی برند، ارتباط معنادار این گروه از مشتریان با برند شرکت بیمه است که همخوانی بین ارزشمشتریان هدف صنعت بیمه از ارزش برداشت

تواند محرک مهمی برای پذیری( میرهنگی، سن و درجه ریسکها و هنجارهای مشتریان بیمه عمر )تناسب فو هنجارهای یک برند و ارزش

حقیقی مشتریان و درجه  (. تناسب میان سبک ارتباطات یک برند و خودانگاره2015، 6آید )کلی و همکارانحساب آفرینی برند بهارزش

 (.2016، 7دادای و همکارانآفرینی برند بیمه نیز اهمیت دارد )حارزش کنندهعنوان عامل تعیینپذیری افراد بهریسک

 

 بندی و پیشنهادهاجمع

گانه به ارائه مدل پارادایمی پرداخته های سههای مورد نیاز از خبرگان، استفاده از رویکرد داده بنیاد و کدگذاریآوری دادهپژوهش حاضر با جمع

تغیرها مکه مقایسه آن با مدل تحقیقات پیشین نشان داد این مدل از رویکردی چندگانه برخوردار است. یعنی؛ به پیامدهای آن و روابط علی بین 

های برند و رفتار برند از های صورت گرفته محرز گردید ویژگیتوجه شده و تلاش نموده نواقص تحقیقات گذشته را مرتفع سازد. از مصاحبه

جه قرار مورد توآفرینی برند در صنعت بیمه عمر تواند به عنوان پیشایندهای ارزشمتغیرهای اثرگذار بر ادراک ارزیابی از ارزش برند است که می

 شود:گیرد. بنابراین، براساس این نتایج پیشنهاد می

 برند در آفرینیتواند به عنوان پیشایندهای ارزشهای برند و رفتار برند از متغیرهای اثرگذار بر ادراک ارزیابی از ارزش برند است که میویژگی

 صنعت بیمه مورد توجه قرار گیرد.

 ود.آفرینی برند حمایت شتری نوازی جهت تثبیت ارزشاز مشتریان و تفکر مش

نی برند آفریهای وفاداری برای مشتریان بالقوه و ارزیابی مستمر کارکنان صف در بازخورد رفتاری با مشتریان در راستای ارزشاز طریق برنامه

 اقدام شود.

 آفرینی برند در بازاریابی بیمه عمر استفاده شود.ها و افراد مشهور برای ارزشهای اجتماعی، از این شبکهبا توجه به گرایش افراد به سمت شبکه
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 این مقاله حامی مالی ندارد.
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