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BACKGROUND AND OBJECTIVES: In recent years, branding in service industries, including the 

insurance sector, has gained growing attention as a strategic instrument for achieving competitive 
differentiation, enhancing public trust, and improving overall organizational performance. Unlike tangible 
products, services—and particularly insurance—are highly intangible, complex, and often subject to 
uncertainty, which makes branding even more essential as a means of reducing customers perceived risks 
and increasing their confidence in service providers. In the context of Iran, where the penetration rate of 
insurance remains considerably lower than the global average, the importance of branding becomes 
more pronounced. Despite the growing recognition of branding in management literature, the insurance 
industry in Iran still lacks a comprehensive and localized conceptual framework that captures the unique 
economic, regulatory, and socio-cultural complexities of this sector. Existing approaches often remain 
superficial, focusing mainly on advertising or fragmented marketing campaigns, rather than addressing 
the deeper organizational, cultural, and institutional dimensions of branding. Hence, there is a pressing 
need for a holistic, theory-driven, and context-specific model to explain the branding process in the 
Iranian insurance industry. The main aim of this study is to design and articulate such a conceptual model 
by applying a qualitative approach and the grounded theory methodology, thereby filling a critical gap in 
both academic research and industry practice. 
METHODS:  To achieve this objective, the research employed a qualitative approach based on 

grounded theory with the Glaserian approach, specifically following Glaser’s emergent methodology. 
Data were collected through semi-structured, in-depth interviews with 16 experts and practitioners in 
the insurance industry, including senior managers, marketing executives, brand consultants, 
policymakers, and researchers. Participants were selected through purposive and snowball sampling to 
ensure maximum relevance and diversity of perspectives. Interviews continued until theoretical 
saturation was reached, meaning no new themes or concepts were emerging from the data. The collected 
data were coded and analyzed using MAXQDA software in three systematic stages: open coding, axial 
coding, and selective coding. This iterative process allowed the researchers to move from raw interview 
transcripts to conceptual categories and finally to the construction of an integrative theoretical model. 
The grounded theory approach was considered appropriate because it allows for the generation of theory 
directly from empirical data, ensuring that the resulting framework is firmly rooted in the lived 
experiences of industry stakeholders rather than being imposed from existing but potentially irrelevant 
theories. 
FINDINGS: The analysis resulted in the identification of 175 final codes during the open coding stage. 

These codes were further synthesized and grouped into 52 main concepts, 20 subcategories, and 
ultimately 6 core categories. The findings revealed that branding in the insurance industry is shaped by a 
complex interplay of causal, intervening, and contextual conditions. Causal conditions include factors 
such as shifts in customer behavior, growing distrust toward insurance companies due to negative past 
experiences, macroeconomic instability, and the absence of an overarching branding framework at the 
industry level. Intervening conditions highlight the enabling or constraining role of organizational 
resources, particularly financial and technological capacities, managerial support, and the internal 
capabilities of insurance firms. Contextual conditions emphasize the broader institutional and cultural 
environment, such as restrictive regulations, inconsistent government policies, structural barriers within 
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firms, and weak societal awareness of insurance as a value-creating mechanism.  At the center of this 
framework lies the core phenomenon of insurance branding, which is conceptualized as a 
multidimensional process resting on four key constructs: (1) aligning human resources with the brand 
vision through meritocracy, training, and empowerment; (2) defining and reinforcing brand identity and 
personality so that brand elements—such as name, logo, slogan, and colors—communicate attributes 
like honesty, reliability, and strength; (3) achieving brand consistency and positioning in customers minds 
by fostering a brand-oriented culture across all organizational levels; and (4) developing and 
implementing a comprehensive service marketing mix tailored to insurance, including product design, 
pricing strategies, promotional activities, distribution channels, processes, and physical evidence. 

CONCLUSION: The results indicate that adopting appropriate strategies in insurance branding can 

lead to positive economic outcomes such as increasing insurance penetration rates, boosting the share 
of insurance in the gross domestic product, and ensuring organizational sustainability. On the socio-
cultural side, the findings highlight the creation of competitive differentiation, reduced price sensitivity, 
and the transformation of the brand into a trusted market reference. Overall, this research shows that 
branding in the insurance industry is a multidimensional and interdisciplinary process, shaped by 
environmental and organizational factors, and plays a pivotal role in enhancing the position of insurance 
companies and strengthening the role of insurance in the national economy. It is recommended that 
insurance managers enhance their brand positioning by establishing specialized branding units, fostering 
a participatory organizational culture, and leveraging modern technologies (CRM, data mining, and digital 
marketing). Among the limitations of this study were difficulties in accessing certain key experts and 
challenges in analyzing the highly volatile insurance market environment in Iran. Moreover, the study’s 
focus on the insurance industry may restrict the generalizability of its findings to other service sectors. 
Future research is suggested to adopt a comparative approach across different service industries or to 
conduct broader field studies in order to develop or validate similar models. 
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 کلیدی: کلمات

 ی برندساز 

 مه یصنعت ب

 ی مدل مفهوم

 ادیبنداده   هینظر

 گلیزر
 

عنوان  به مهیاز جمله صانعت ب  یخدمات  عیدر صانا  ی توجه به برندسااز  ر،یاخ  یهادر ساال پیشیینه و اددا::

  دیمورد تأک  یعملکرد سااازمان  یو ارتقا  یاعتماد عموم  شیافزا  ز،یتما  جادیجهت ا  یراهبرد  یاز راهکارها  یکی

جامع و    یمدل  ازمندین  مه،یصنعت ب  یو ساختار  یمقررات  ،یطیمح  یهایدگیچیحال، پ  نیقرار گرفته است. با ا

مدل    کیا  نییو تب  یپژوهش، طراح  نیصااانعات اسااات. هد  ا  نیدر ا  یبرندسااااز ندیفرآ نییتب  یبرا  یبوم

  یپرداز هیا و روش نظر  یفیک  کردیاز رو یریگباا بهره  رانیا  ماهیدر صااانعات ب  یبرنادسااااز  نادیاز فرآ یمفهوم

 است.  ادیبنداده

با رویکرد    (GT)  ادیبنداده  یپردازهیاز روش نظر  یریگو با بهره یفیک  کردیپژوهش با رو  نیا :شییناسیی روش

نفر از خبرگان صانعت    16با    افتهیسااختارمهین  یهاانجام مصااحبه  قیآن از طر  یهاانجام شاده و داده  گلیزری

از    اساتفادهو با    دهیگرد  یگردآور  یبه اشابا  نظر  دنیو هدفمند و تا رسا   یبرفگلوله  یریگبا روش نمونه  مه،یب

 اند.شده  لیتحل  یو انتخاب  یباز، محور  یدر سه مرحله کدگذار MAXQDAافزار  نرم

  ییکاد نهاا 175بااز  یدر مرحلاه کادگاذار زر،یگل ادیا بنداده هیا نظر کردیهاا باا روداده لیا اسااااح تحلبر :دیاییافهیه

مقوله    6و    یمقوله فرع 20  ،یمفهوم اصاال 52در قالب    یو نظر  یانتخاب  یشااد که پا از کدگذار  ییشااناسااا

  رییتغ  ری)نظ  یعلّ  طیراشا  ریتحت تأث  مهیدر صانعت ب  ینشاان داد که برندسااز هاافتهی.  دیگرد  یبندطبقه  یاصال

)از    شارایطو فقدان چارچوب کلان برند(،    یاقتصااد  یداریناپا  مه،یب  یهابه شارکت  یاعتمادیب  ان،یرفتار مشاتر

  ،ی)موانع قانون  یانهیزم  طی( و شاااراتیا ریمد  تیا و حماا  یساااازمان  یهایو فنااورانه، توانمناد  یجملاه مناابع مال

همچون    ییهااسات که بر ساازه  یامهیب  یبرندسااز  ق،یتحق  نیا  یمحور  دهیپد( قرار دارد.  یو سااختار  یفرهنگ

  یسااز گاهیبرند، انساجام و جا  تیو شاخصا   تیهو  تیو تقو  فیانداز برند، تعربا چشام  یمنابع انساان  ییراساتاهم

 خدمات استوار است.  یابیبازار  ختهیآم  نیو تدو  یبرند در ذهن مشتر

  یامدها یبه پ  تواندیم  یامهیب  یمناساب در برندسااز  یکه اتخاذ راهبردها  دهدینشاان م  هاافتهی  گیری:نهیجه

  یسااازمان   یداریو پا  یناخالص داخل  دیدر تول  مهیرشااد سااهم ب مه،ینرخ نفوذ ب  شیمانند افزا  یمثبت اقتصاااد

  لیو تبد  متیبه ق  تیحسااسا با رقبا، کاهش    زیتما  جادیا  انگریب جینتا  زین  یفرهنگ-یمنجر شاود. در بعد اجتماع

 مه یدر صاانعت ب  یکه برندساااز  دهدیپژوهش نشااان م  نیا ،یبرند به مرجع اعتماد در بازار اساات. به طور کل

در    یدیو نقش کل  ردیپذیم ریتأث  یو سااازمان  یطیاساات که از عوامل مح  یارشااتهانیو م  یچندبعد  یندیفرا

با    یامهیب  رانیمد  شاودیم  هیتوصا   دارد.  یدر اقتصااد مل  مهینقش ب  تیو تقو  مهیب  یهاشارکت  گاهیجا  یارتقا

  نینو  یهایاز فناور  یریگو بهره  ،یمشااارکت  یفرهنگ سااازمان  تیتقو  نگ،یبرند  یتخصااصاا   یواحدها  جادیا
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(CRM  ،جااناگیماارکت  تاالیجیو د  یکااوداده )نیا  یهااتیا از جملاه محادود  برناد خود را ارتقاا دهناد. گااهی  

 مه یپرنوساان صانعت ب طیمح لیو چالش در تحل  یدیخبرگان کل  یبه برخ  یدر دساترسا   یپژوهش، دشاوار

  یها حوزه  ریبه ساا جینتا  یریپذمیممکن اسات تعم  مهیبر صانعت ب قیتمرکز تحق ن،یبوده اسات. همچن  رانیا

 ع یصاانا  نیب  یاسااهیمقا  کردیبا رو یآت  یهاپژوهش  شااودیم  شاانهادیمواجه سااازد. پ  تیرا با محدود  یخدمات

 کنند.  یاعتبارسنج  ایمشابه را توسعه دهند    یهاتر، مدلگسترده  یدانیمطالعات م  ای  یمختلف خدمات

 
 

 مقدمه 

 و   یصمد)  کندیم  جادیها اافراد و بنگاه   یمال  تیامن  نیدر تام  یینقش بسزا  ،یو اجتماع  ینظام اقتصاد   یاتیاز ارکان ح  یکیبه عنوان    مه یصنعت ب

است، همچنان در سطح   یناخالص داخل دیبه تول یدی تول یهامهیبکه نشان دهنده نسبت حق  مهینفوذ ب بیضر  ران،یحال در ا  نیبا ا  .(1404  همکاران،

  دهیدرصد رس  2.1به    1402در کشور در سال    مهینفوذ ب  بیضر  ران،یا  یاسلام  یجمهور   یمرکز  مهیب  یقرار دارد. بر اساح گزارش سالنامه آمار   ینییپا

آن است که    انگری شکا  قابل توجه ب  نی. ا(1402 ،رانیا یاسلام یجمهور یمرکز مهی ب)  درصد است  7شاخص حدود    نیا  یجهان  نیانگیکه م  یاست، در حال

  ، ی عموم  یاز جمله عدم آگاه  یاز عوامل متعدد  یناش  تواندی امر م  نی. اشوندیمند نمبهره   یا مهیکشور از خدمات ب  تیاز جمع  یبخش قابل توجه

استراتژ   مهیب  یهابه شرکت   یاعتماد یب برندساز   یابیبازار  یهای و ضعف در  بازار  یدیکل  یندهایاز فرآ  یک یعنوان  به   یبرندساز   .باشد  یو    ی ابیدر 

  ی هامثبت از شرکت   ریتصو  جادینه تنها به ا  مهیب  یکند. برندساز  فایآن ا  دار یو توسعه پا  مهینفوذ ب  بیضر  یدر ارتقا  ینقش مؤثر  تواندیخدمات، م

 دهد.    شیرا افزا  یامهیبه استفاده از خدمات ب   لیو تما  هرا جلب کرد  یاعتماد عموم  تواندیبلکه م  کند،یکمک م  انیدر ذهن مشتر  مهیب

برند خدمات متفاوت    .( Jeanningros & McFall, 2020)   هاستو رسانه   یشرکت، مشتر  ،صنعت  انیم  یمشارکت  تیر یبهبود و مد  یاز برندساز  هیهد  اول

  ، نامحسوح آن   تیتوجه به ماهبا    نیمنحصر به فرد خدمات است؛ بنابرا   یها یژگیبر و  دیو تاک  ستیو منافع ن  یژگیبراساح و  رایاز محصولات است؛ ز

 . ( Rai & Nayak, 2019)   در صنعت خدمات دارد  ایویژه   تیاهم  یبرندساز 

وکار  کسب   یداریآنان، به رشد و پا  تیرضا  شیو افزا  انیبهبود ارتباط با مشتر  قیاز طر  مه،یدر صنعت ب  یسازاند که برند مطالعات متعدد نشان داده 

  م یمفاه  ،یهیمتعار  و بد  یعلاوه بر معان  یکه برندساز   دهدی نشان م  یزبرندسا  ندیبر مطالعات انجام شده در حوزه فرا  یمرور   .شودی منجر م  یامهیب

.  باشدی م  یابیاول اهدا  بازار تیسودآور اولو  یاوه یها به شو حفظ آن   انی. جذب مشتر(1400  همکاران،  و  انیچوبند)  ردیگیدر برم  زیرا ن  یخاص  یضمن

ها به آن  و شرکت  رانیمد شیگرا ریدهه اخ یاما ط ستین ید یواژه جد یاب یبازار یایواژه برند اگرچه در دن ؛برند است ریمس نیاز عوامل موثر ا یکی

.  (1398  همکاران،  و  یزیعز)  آورندیشرکت به ارمغان م  یو معتبر برا   یقو  یاست که برندها   یمتعدد  یا یمزا  شیگرا  نیشده است. علت ا  شتریب  اریبس

 . سازدی م  زیرقبا متما  گریو آن را از د  دهیبخش  تیبرند هو  کیکه به    شودیگفته م  ییبه مجموعه راهکارها  یبرندساز 

بر اقتضائات    یمنسجم و مبتن  ،یبوم  ییو فاقد الگو  شودی دنبال م  یغاتیو تبل  یصورت سطحعمدتاً به   رانیا  مهیدر صنعت ب  یحال، برندساز   نیا  با

آن را با    توانیهاست که نمسازمان   یو درون   ینهاد   ،ی طیو متأثر از عوامل مح  ایپو  ،ی بعدچند   یمفهوم  ،برندسازی  ندیصنعت است. فرآ  نیخاص ا

است؛    رانیا  مهیب  یهادر شرکت   یبرندساز   ندیاز فرآ  یمدل مفهوم  کی  نییو تب  ینمود. هد  پژوهش حاضر طراح  نییتب  یساده و خط یکردهایرو

  یساز میتصم  یبرا   یو کاربرد  یعلم  ییبتواند مبنا  ،یندساز پنهان در بر  یصنعت و کشف سازوکارها  نیخبرگان ا  اتیتجرب  ل یبر تحل  هیکه با تک  یمدل

 . خدمات باشد  رقابتیدر بازار    یداخل  یبرندها  گاهیجا  یو ارتقا  یامهیب  رانیمد

افراد فعال در صنعت    یهاو تجربه  یواقع  یهابر اساح داده   رایاست، ز  نیشی پ  قاتینوآورانه و متفاوت از تحق  افته،یمطالعه توسعه    نیا  یمدل برندساز 

اند، مدل  کرده   یبررس  یطور کلان و عمومرا به   یشده است. برخلا  مطالعات گذشته که برندساز  یطراح  محورنه یصورت زمشکل گرفته و به   مهیب

صنعت را در نظر   نیمنحصر به فرد ا یهاو فرصت بسترها ها،یژگیو و کندیم نییکشف و تب  مهیرا در بافت خاص صنعت ب یبرندساز ندیحاضر فرآ

  ات یعمق و جزئ  نیشیپ  یهاهیو به نظر  آوردیرا فراهم م  مهیدر ب  یبرندساز   دهیاز پد  یجامع و کاربرد  یریامکان ارائه تصو  کردیرو  نی. اردیگیم

 .کندیاضافه م  یشتریب

 مبان  نظری پژودش



 

 

محصول، خدمات،    کیشهرت    جادیو ا  تیو هو  یآگاه  جادیا  یکرد که برا  فیملموح و ناملموح تعر  یهایژگیاز و  یاتوان به عنوان مجموعه ی برند را م

از    ،هات یاز فعال  یابلندمدت شامل مجموعه گسترده   یاستراتژ  کیبه عنوان    یبرندساز  ،نگرکل  دگاهیددر  اند.  شده  یسازمان طراح  ایشخص، مکان  

 (.Sammut-Bonnici, 2015)   است  یابیمحصول تا ارتباطات بازار  ینوآور

 ,Eling, Nuessle)   رندیگیو در نظر م  شناسند ی در حال تحول خود م  یتجار  یهاتیمهم در موقع  یهایی را به عنوان دارا  یعلائم تجار  مهیب  یهاشرکت 

& Staubli, 2021 ) آن و عموم مردم است    یشرکت و شرکا  نیو حفظ مشارکت ب  تیتقو  یبه معنا   تیدر نها  ی. در سطح کسب و کار، برندساز (Verčič 

& Ćorić, 2018.) 

قرار داد    یمورد بررس  یفرهنگ  هایی و تئور  یاسیس  یهاچارچوب   ،یو اقتصاد  ی فن  یکردها یرو  قیاز طر  توانیرا م  ینظران، برندسازاز نظر صاحب 

 (Anzera et al., 2019 ).  مثبت  منظور ایجاد یک تصویر  به  عنوان یک استراتژی بازاریابی، شامل فرایند طراحی و مدیریت عناصر محصولبرندسازی، به

  ح یرقبا توض  گریمحصول از د  ایشرکت    کی  زیبه عنوان تما  توانیرا م  یدر واقع برندساز  .( Lai  et al., 2017)   باشدکنندگان میبرای جذب و حفظ مصر 

  ی است برا   یمجموعه اقدامات  یبرندساز   . ( Adetiloye et al., 2021)   به دست آورد  توانیمثبت است را با آن م  ندیفرآ  کیکه ارزش برند که    یداد؛ بطور 

 ار یو دامنه آن بس  افتهیدر اقتصاد و جامعه    یاتیح  یگوناگون؛ نقش  عیبرند« در طول زمان و در صنا  هیبرند و سرما  یو سنجش معنا  تیری»ساخت، مد

  ها«ستت یاز فعال  یامعنادارِ مجموعه   یده»سامان بلکه    ،ستین  یکارکرد  یها یژگیو و  یامروز صرفاً آگاه  یبرندساز   (.Keller, 2025)  متنو  شده است

  .(Aaker, 2025)  کندیم  جادیا  نفعانیآن را در ذهن و رفتار ذ  ییایو پو  ینیآفربودن برند، ارزش که مرتبط

  ی های استراتژ   دیخدمات با  ابانیبازار  ن،یتا محصولات؛ بنابرا  شوندیاز خدمات با نام شرکت بهتر شناخته م  یاریبا کالاها، بس   سهیبه طور خاص، در مقا

  رملموح یطور غبرند شرکت به   رایمحصولات است، ز  یاز برندساز  ترده یچی خدمات معمولاً پ  ی. برندساز(Swani et al., 2021)  را اتخاذ کنند  یمناسب

  .(Endo et al., 2019د )متفاوت باش   یتوجه طور قابل ممکن است به   شانیها ها، اعتقادات و ارزش هستند که نگرش   یها شامل افراداست و سازمان 

و به کاهش    کندمی  مجسم  تماح  نقاطسازگار که »وعده برند« را در همه    خدماتیِتجربه    کی  یِدهارائه و ارتباط  ،یطراح  ی عنیخدمات    یبرندساز 

  ، خدمات  یبرندسازجوهره  ،یابیمحور« به بازاردر نگاه »خدمت  .(Dev & Huang, 2024) کندیکمک م یادراک مشتر  یدهخدمات و شکل  یناملموس

  جاد،یبرندِ خدمت حاصل ا  نیبنابرا  کنند؛ی که در تعاملات خدمت خلق ارزش م  ییهاوعده   یفایدادن و اشکل   ،یهاست: توانمندساز وعده   تیریمد

 . (Grönroos, 2024)  حفظ و تحقق ارزش در بستر خدمت است

شدن    رفتهیدر جامعه، پذ  یساز  یتب خصوص  شیبرندها در کسب سهم بازار، افزا  نیرقابت ب  زانیم  شیافزا  مه،یتعداد برندها در صنعت ب  شیافزا

  مه یصدور ب  یکشور، کاهش تقاضا برا   مهیدر بازار ب  یگران خارج  مهیاحتمال حضور ب  شیافزا  ،یبه عنوان ناظر در سازمان تجارت جهان  رانیا  تیعضو

همه و همه از    مهیدر فروش ب  یابیبازار  یاست، و عدم توجه به اصول علم  رانیمردم ا  نیدر ب  مهیبه ب  ازی فرهنگ عدم ن  گاهیاز جا  ینامه که خود ناش

   (.1401 ،یبهرام)  اندمواجه ساخته   یجد   یرا با چالش  مهیموجود صنعت ب  یبرندها  اتیهستند که ح  یجمله عوامل
 

 پیشینه پژودش مروری بر 

 یداخل  نهیشیپ

و استفاده از    یقیمطالعات تطب  ،ینظر   یمبان  یبا بررس  ران«؛یمحصول زعفران ا  یبرندساز  یاتیدر پژوهش»برنامه عمل  (1392) همکاران  و  زواره   زاده معصوم

، SWOTایصنعت پرداخته و با استفاده از ماتر  نیا یهاچالش  یو پرسشنامه به بررس  قی مصاحبه عم  لهینظرات خبرگان صنعت زعفران کشور به وس

  ی ت مناسبیوضع  یصنعت از نظر برندساز  دهدیپژوهش نشان م  جیصنعت ارائه داده است. نتا  نیدر ا  یرا جهت برندساز   یاتیعمل  یهاراهبردها و برنامه 

زعفران   صولمح یبرندساز  یاتیبرنامه عمل نیراهبرد شامل؛ تدو یراستا چهار دسته اصل نیاست. در ا  یفراوان یدها ی نقاط ضعف و تهد یندارد و دارا

شدند که به   نیصنعت تدو  نیدر ا  یمنظور توسعه برندساز و مسئول به  گذاراست یس  ینهادها  فینقش و وظا  انیب  ؛یبازار صادرات  یشناسب یآس  ران؛یا

 . باشد  تیبهبود وضع  کنندهنیتضم  تواندیها مآن   یریکارگ

  ران«؛ ی در نظام سلامت ا یدرمانخدمات  یبرندساز  کردی رو سازنهیبا عنوان»ابعاد زم یدر پژوهش،  (Khosravizadeh et al., 2020)همکاران و زادهی خسرو

  6 در این مطالعه، کردند. یساز در ساختار نظام سلامت و خارج از آن مفهوم  سازنهیرا به دو بخش ابعاد زم یبرندساز کردیاستقرار رو سازنه یابعاد زم

ارائه خدمات    یالمللنیبازار ب  جادیا  ،یرقابت  تیمز  جادیمستقل و هدفمند، ا  یابیبه توسعه بازار  ازیدر ساختار نظام سلامت شامل؛ ن  سازنه یمولفه زم

کنندگان در انتخاب خدمات و  مصر    ح یصح  یریگمیبه تصم  ازیکنندگان از خدمات، نبه شناخت مصر    ازیدرمان، ن   یو توسعه گردشگر   یدرمان

وجود    ،کشور  یاقتصاد   طیدر خارج از ساختار نظام سلامت شامل؛ شرا  سازهیمولفه زمن  5و    یمراکز درمان  یریگم یو تصم  تیریتحول در ساختار مد

خدمات    یاجتماع  رشیدولت و رفع موانع استقرار، پذ  یقانون  یهات یحما  ،یمنابع مال  کنندهنیتأم  یهاسازمان   یبخش  نیکارآمد، مشارکت ب  یبازار رقابت

 . شد  ییشناسا  یکردبرندساز یرو  نهیها در زمبخش  ریاز تجارب سا  یریگو بهره   یدرمان

https://ecommons.cornell.edu/browse/author?startsWith=Huang,%20Ming-Hui


 

 

  ،یفن  یهای کردند که شامل؛ توانمند  ییکشور را شناسا  یبازرگان  مهیب  یهادر شرکت   یمهم و موثر بر برندساز  یهاشاخص   (1398)  همکاران  و  انیمیکر

 . باشدیم   یداخل  یابیفروش، و بازار  یاستراتژ   ،یطیمح  یهای ژگیخدمات، و  یابیبازار  زهیآم  زیو ن  یتیریو مد  یبانیشتیپ

  شنهاد یرا پ  یپنج سطح  یمدل  ران«،ی در ا  یمند در صنعت بانکدار رابطه   یمدل جامع برندساز   ی»طراح  با عنوان  یدر پژوهش (1398)  همکاران  و  زاده عباح

  ی و وفادار  یبستگتعهد، دل  ت،یشهرت، شخص  تیشده، اعتماد، رضابرند، ارزش ادارک  لیخدمات، تما تیفیبرند و ک تیهو یهاکه از مقوله  کنندیم

 . باشندیعامل در سطح اول م  نیری رپذیبرند تاث  یمقوله در سطح پنجم و وفادار   نیرگذارتریبرند تاث  تیشده است. هو  لیتشک  برند

  ی سازمان  ،یرا در سه سطح رفتار  ندیفرآ  نیکردند که ا  یدر صنعت ورزش بررس  کیتفکر استراتژ  کردیرا با رو  یبرندساز   ندیفرا  (1395) همکاران و یجوان

  ییبود. مطابق آن، ضمن شناسا رانیصنعت ورزش ا یمدل برندساز یاساس  یهااز ساخت   یاساده  شی. مدل حاصل نماکنندی م  یبندطبقه دادیو رو

 . شد  انیب  زین  گریکدیها با  ارتباط مولفه   یمنطق حاکم و چگونگ   رانیدر صنعت ورزش ا  یموثر بر برندساز   یهاولفه م

  ی ریگبرند به بازار؛ اندازه   یبرند؛ ثبت برند؛ معرف  تیهو  یبرند؛ طراح  گاهیها و جاانداز، ارزش چشم   ؛ی اچارچوب شش مرحله  (1398)  همکاران  و  یزیعز

باید توجه داشت که در فرآیند مذکور، دو رکن اساسی محیط    .مدنظر برخوردار است  یکپارچگیو    تیاز جامع  را معرفی کرده که   برند؛ رشد و توسعه برند

فرض در نظر گرفته شده است. ضمن اینکه این دو عامل در سراسر فرآیند برندسازی حضور دارند و صرفا به صورت یک  یعنی مشتری و رقیب به صورت پیش 

 یابد نیست. مرحله که انجام شده و پایان می 

داد،  بستر، درون   هچهار مقول  که دارای  1پ یس  یبر اساح الگو   یبرندساز   ند یفرا  کیتوسعه استراتژ  یبرا   یبه ارائه چاچوب  (1400)  همکاران  و  انیچوبند

بوده و شش مدل    یپژوهش بر حوزه خدمات گردشگر  نیکه تمرکز ا  پردازد،ی م  بیکفراتر  کردیبا استفاده از رو  وشود داد را شامل می فرایند و برون 

 .  دهدی مورد توجه قرار م  شتریسون، را ب  لیو گابر  لریم  ک،یووکاسوو  تا،یمورو ور  ن،یچرناتوی کاتلر و فروچ، د 

 ی خارج  نهیشیپ

و برنامه محور    کیستماتیس  یندیدارند که فرآ  دینکته تاک  نیبه ا  ینظرات مرتبط با برندساز   یپا از بررس (Kujala et al., 2011) همکاران   و  کوجالا

کرد که شامل: شناخت    یط  دیبا  یضرور   یهاگام   یسرک یپاسخگو    یساخت برندها  یبرا   ندیفرآ  نیدر ا  .پاسخگو وجود دارد  یساخت برندها   یبرا 

 .  شودمی   برند  یابیاهدا  برند، اجرا و ارز  فیبرند، تعر  تینیع  جادیا  د،یکل  نفعانیذ  ل یلو تح  هیانداز، تجزچشم 

اصطلاحات    یگام اول شناخت است که شامل تمام  رند؛یگیدر نظر م  کی استراتژ  یبرندساز   ندیفرا  یسه گام را برا (  Moro & Rita ,2018)  تایر  و  مورو

مرحله سوم که به آن   تاَیو نها  ردیگیرا در برم  انیبرند و مشتر  وندیگام دوم پ  باشد،یبالقوه از برند م  انیکنندگان و مشترمربوط به ادراک مصر  

  د. شویم  لیکسب و کار به ارزش فروش تبد  میآنها ارزش مستق  قیخاص که از طر  یهاعبارت است از؛ پاسخ   ند،یگوی م  زین  شمرحله کن

. مطابق  کندی بحث م یگردشگر  یهاجاذبه  یارزش برا  جادیو روند ا یدر خصوص برندساز  محور،ستم یبا ساختار س یدر پژوهش(  Zhang ,2020)  ژانگ

  دهندهل یعامل تشک  5.  باشدیم  یفرهنگ  تیو هو  یوفادار   ،یگردشگر   یهاگردشگران از جاذبه  یشناختشناخت روان   ستمیدر س  یدو عنصر اصل  ج،ینتا

 . شوندیم  یبندمجدد، دسته   دیخر  زانی و م  یمشتر  تیرضا  ،یرقابت خارج   ،یداخل  تیریمد  ه،یبه توص  لیکه در تما  تنددو عنصر هس  نیا

  ی بر ابعاد برندساز   د یبا تاک  یخصوص  ی هابانک   یخدمات برا   یدر پژوهش خود به ارائه مدل برندساز (  Sarala & Basavaraj, 2021)  بساوراج  و  سارالا

در ذهن مصر  کنندگان دارند که به   یقو  ریتصو  کی  جاد یبه ا  ازین  یخدمات  یهاپرداختند. شرکت   یخارج  یو برندساز   یداخل  یشرکت، برندساز

در برابر   یآگاه جادیبرند و ا کی جادی امر منجر به ا نی. اابندیدست  تیبه موفق مدتی شوند و در طولان لیتا به رهبران بازار تبد کندیها کمک مآن

 . شودیبرند م  ژهیارزش و

آنها هم در   یتوسعه دادند. چارچوب نظر   یبرندساز   کیاستراتژ  تیمز  یبررس  یبرا  دیجد  یچارچوب نظر   کی(  Brodie et al., 2016)  همکاران  و  یبرود 

نقش    یابیعامل بازار  کیکه در آن    یبرندساز   یبرا  نیو همچن  یشرکت  یو هم برندساز   یفرد  یبرندها   یابیبازار  یهم برا  کند،ی سطح شرکت صدق م

 .کندیم  فایصنعت ا  ای  معهجا  کیدر    یمهم

در صنعت    یبرند قو  جادیا  یخدمات با استفاده از وعده برند خدمات سه گانه برا  یمثلث برندساز  یبه بررس  (Pinar et al., 2016)  همکاران  و  ناریپ

 .کندیم  دیتاک  یو تعامل  یداخل  ،یخارج  یبرندساز   یهاهمسو کردن تلاش   تیبر اهم  شتریآنها ب  دگاهیپرداختند. د  یخدمات بانکدار 

  مهیو ب  یورزش، گردشگر   ،ی)زعفران(، سلامت، بانکدار   یهمچون کشاورز   یمختلف  یهادر حوزه   یکه موضو  برندساز  دهدی نشان م  نهیشیمرور پ

و    یمفهوم  یهاها، ارائه چارچوب شاخص  ییتمرکز اغلب بر شناسا  ،یقرار گرفته است. در مطالعات داخل  یو خارج  یمورد توجه پژوهشگران داخل

در صنعت زعفران   یاتیعمل یزیربه برنامه  SWOT لیاستفاده از تحلبا    (1392) زاده زواره و همکارانمعصوم  مثال، یبوده است. برا  ییاجرا یهال مد  یطراح

 همکاران  و  انیمیکر  نیکردند. همچن  نییدر نظام سلامت را تب  یبرندساز  سازنهیابعاد زم   (Khosravizadeh et al., 2020)همکاران  و  زادهی خسرو  ایپرداختند،  

 
1 Context, Input, Process, Product (CIPP) 



 

 

  ی مند در بانکدار رابطه   یمدل جامع برندساز  (1398) همکاران و  زاده عباح  کردند و  یرا بررس  یبازرگان  یهامهیدر ب  ی مؤثر بر برندساز  یهاشاخص (1398)

در    (1400)  همکاران  و  انی چوبند برند و  تیهو  یدر طراح  ( 1398عزیزی و همکاران ) در ورزش، (1395جوانی و همکاران ) ها همچونپژوهش   ریرا توسعه دادند. سا

 . اندارائه داده   ینسبتا جامع اما بخش  ییهاچارچوب   کیهر    ،یگردشگر 

  (Kujala et al., 2011) همکاران و کوجالا مانند ییهامشهود است. پژوهش  شتریب کیو استراتژ یستمیس یکردها یتمرکز بر رو زین یمطالعات خارج در

 & Moro)  تایر  و  مورو.  اند کرده  یبررس  یو چندسطح  کیستماتیس  یعنوان سازوکاررا به  یبرندساز   ندیفرآ(  Brodie et al., 2016)  همکاران  و  یبرود   و

Rita ,2018) ژانگ  واند  کرده  یمعرف  کیاستراتژ  یبرندساز   یو کنش را برا  وندیسه گام شناخت، پ  (Zhang ,2020  ) ی فرهنگ  تیهو  ،یوفادار  انیم  وندیبه پ  

 ,.Pinar et al)  همکاران  و  ناریپ و (  Sarala & Basavaraj, 2021)  بساوراج  و  سارالا ی هاپرداخته است. مدل   یگردشگر   یشده در برندساز و ارزش ادراک 

 . دارند  دیتأک  یتو شرک  یخارج  ،یداخل  یبرندساز   انیم  ییافزاهم   تیبر اهم  زین(  2016

کمتر   رانیا مهیمختلف ارائه شده، اما صنعت ب عیدر صنا یبرندساز  یبرا یمتنوع  یهاکه هرچند چارچوب  دهدینشان م نه یشیپ لیتحل ،یکل طوربه

  ی ر نظ  یهابه ارائه چارچوب   یمطالعات داخل  شتریقرار داشته است. ب  یخدمات  یهاپژوهش   هیمورد توجه قرار گرفته و اغلب در حاش  یطور اختصاصبه

  ات یدر ادب  نیاند. همچنطور جامع در نظر نگرفتهرا به   مهیصنعت ب  یو اقتصاد  یفرهنگ  ،ینهاد   دهیچیاند و ابعاد پها محدود بوده شاخص   ییشناسا  ای

  ی خلأ اصل  ن،یانجام نشده است. بنابرا  رانیخاص همچون ا  یهاها در بافت آن   یسازی و جامع ارائه شده، اما بوم یستمیس  یکردهای گرچه رو  یخارج

 ه ینظر   کردیکه پژوهش حاضر با رو  ییاست؛ خلأ  رانیا  مه یدر صنعت ب  یبرندساز   ندیفرا  نییتب  یمحور و جامع براداده   ،یبوم  یفقدان مدل  ات،یدر ادب

 تلاش کرده است آن را پوشش دهد.   ادیبنداده 

 پژودششناس  روش

تواند  می روش پژوهش حاضر کیفی و از نو  اکتشافی است. از آنجا که مسئله پژوهش حاضر پیچیده، چندوجهی و فرآیندی است، نظریه داده بنیاد  

  تری انتزاع یخاص را در سطح دهیپد ک ی عیو وقا اتیتجرب میکه بخواه شودی استفاده م یزمان ادیبنداده  یپرداز هیمعمولاً از نظر روش مناسبی باشد.

مانند  میکن  یساز و مدل  لیتحل واقع، گراندد  م  رکننده«ی»تقط  کی. در  و تجرب  یها: دادهکندیعمل    ات یجزئ  کند،یم  افتیرا در  یواقع  ات یخام 

 .کندی استخراج م  یو انتزاع  یکاربرد   یا هیرا در قالب نظر  دهیپد  یو جوهره مفهوم  سازدی را جدا م  یرضروریغ

گرا  سازنده   کردی ( و روزرینوخاسته )گل  کرد ی )اشتراوح و کوربن(، رو  کیستماتیس  کردیعمده شامل رو  کردیبا سه رو  ادیداده بن  یتئور  خچهیبا مرور تار

  یی هافاوت اطلاعات آنها ت لیو تحل میمفاه یکدگذار  یکه هر کدام در مورد نقش محقق و چگونگ میاطلاعات مواجه هست لیتحل ندی)چارماز( در فرآ

  ی محور  یمورد نظر بوده و کدها   هیچارچوب اول   ،نوخاسته  کردیرو  ی. بناگرددی( استفاده مزری)گل  نوخاسته  کردیپژوهش از رو  نیدر ا  باهم دارند.

و   ییک شناسایو ابعاد هر    یاصل  یهاخواهند شد، تا مقوله   سهیمقا  گریکدیشده با    جادیا  یهاشده و سپا مقوله   یبندمستخرج از مصاحبه مقوله 

 . ( Scott & marlene, 2006) ها خواهد بود  داده  لیآنها برآمده از تحل  نیروابط ب  یهمه مقولات و چگونگ  ن،یاستخراج گردد. بنابرا

ها از آن استخراج  که داده   یطیبا بستر و شرا  وندیدر پ  شهیهم  هیو روابط نظر  میاست. مفاه بودن آن  1محور نهی، زمادیداده بنبرجسته    یهایژگیاز و  یکی

 ط یمح  ک ینه در    کند،یم  رشد  نهیهمان زم  یهااست که در خاک داده  اهیگ کیمانند    ادیداده بن در    هیساده، نظر  انی. به بکنندی م  دایاند معنا پشده 

  ی و اجتماع  یفرهنگ ،یسازمان ،یخیتار ،یطیمح طیکه شرا شودی انجام م ی اگونهها بهداده لیبدان معناست که تحل نی. اتیجدا از واقع یشگاهیآزما

 . باشند  هینظر  نییاز تب  ریناپذیی بخش جدا  ده،یپد

دارد که هر    دیتأک  ادی داده بن  کنند،یاستفاده م  هات یهمه موقع  ی برا  شدهنییتع  شیاز پ  یهاها و چارچوب که از مدل   محورهینظر  یکردهایرو  برخلا 

هستند    2بافت  هوابسته ب  یو سازمان  یانسان   یهاده یاز پد  یاریرا منعکا کند. بس  های ژگیو  نیا  دیبا  هیفرد خود را دارد و نظرمنحصربه   یهایژگیو  نهیزم

را    شدهی و بوم  یکاربرد  یاهیامکان ساخت نظر  ادیداده بننباشد.    م یقابل تعم  ایحاصل ممکن است در عمل کارا نباشد    هینظر  نه،یو بدون توجه به زم

 . مورد مطالعه کاملاً سازگار است  طیمح  تیکه با واقع  آوردیفراهم م

  ندیفرآ  اتیجزئ  یبه بررس  یطور کلان، مطالعات کمبه   سازیبرند  نهیگسترده در زم  قاتیبا وجود تحق  مه،یدر صنعت ب  یمورد موضو  برندساز   در

  ی های دگیچیو پ  هایژگیاند و به وپرداخته  یبه برندساز   یو نظر   یگذشته به شکل کل  قاتیاز تحق  یار ی. بساندافتهیصنعت اختصاص    نیدر ا  یبرندساز 

  اهیهمان »جعبه س ای ،ی برندساز ندیتا فرآ  شداستفاده  ادیداده بناز در این مطالعه اند. آن توجه نکرده  گرانیباز  یواقع اتیو تجرب مهیخاص صنعت ب

 .  شود  نییکشف و تب  مهیبرند«، در بستر خاص صنعت ب

 
1 Context-driven 
2 context-dependent 



 

 

و    یآور با جمع   ن،ی. بنابراکندیخود مشاهده م  هیرا از زاو  تیاز واقع  یدهنده تنها بخشاست؛ هر پاسخ   دهیاز پد  یفرد  اتیبر تجرب  ادیداده بن  تمرکز

  ات یکه در ادب  شودیفراهم م  مهیدر صنعت ب  یبرندساز  ندیز فرآاکلان    ریتصو کی  یدهکوچک و پراکنده، امکان شکل   ریتصاو  نیکنار هم قرار دادن ا

  یکمبود مطالعات خاص برندساز   لیو هم به دل  قیبودن تحق  محورنهیزم  لی هم به دل  ادیداده بناستفاده از    ب،یترت  نیوجود نداشته است. به ا  نیشیپ

 . آوردیمصنعت را فراهم    نیا  طیو مرتبط با مح  یواقع  ،ی کاربرد  یاه ینظر  دی است و امکان تول  ریپذه یکاملاً توج مهیدر صنعت ب

مشخص شده ندارد،    شیاز پ  اتیفرض  اد،ینظریه داده بن  زریبر اساح رویکرد گلاستفاده نموده است.    زرمحقق در طراحی مدل پژوهش از رویکرد گلی  

   کشف خواهد شد.  ،یمطالعه و بررس  دانیکنندگان و نحوه حل مسأله در ممشارکت   یبلکه دغدغه اصل

  فرآیند   کشف  که   پژوهش  هد   به  توجه  با.  است   بوده  مطالعه  مورد  یپدیده   محورزمینه  و  نوخاسته  ماهیت  بر   مبتنی  گلیزر  رویکرد  انتخاب  پژوهش،  این

  اشتراوح   پارادایمی  مدل  همچون)  ایشده تعیین  پیش  از  تحلیلی   چارچوب  بود،  هاداده  دل  از  بومی  مدل  یک  تولید  و  ایران  بیمه   صنعت   در  برندسازی

  از گیریبهره  و مداوم یمقایسه  طریق از هامقوله  تدریجی ظهور منطق مبنای بر مطالعه، این در هاداده تحلیل. نگردید تحمیل پژوهش به( کوربن و

 .گرفت  انجام  گلیزر  کدگذاری  هایخانواده 
 زریگل یکدگذار  یهااز خانواده  ییها: نمونه1جدول

Table 1. Glaser’s Coding Families  

 خانواده کدگذاری
Coding Families 

 کدهای نظری

Theoretical codes 
  ، شرایط هاتغییری، هم  ، پیامدها ، شرایط احتمالی علل، بسترها C شش

  ها، گذارها، مسیرها، چرخه  مراحل فرآیند 

 شناختی پایه فرایند اجتماعی پایه، فرایند روان  خانواده پایه 

 اجتماعی ها، باورهای هنجارها، ارزش  خانواده فرهنگی 

 یابی ها، مواجهه با، موقعیت راهبردها، تاکتیک  خانواده راهبردی 

 حد، دامنه، سطح، پیوستار  خانواده درجه 

 نو ، گونه، سبک، طبقه  خانواده نو  

 بخش، جنبه، مقطع  خانواده بعد 

 تصویر از خود، خودارزیابی، خودارزشمندی  خود -خانواده هویت

 تعارض، انطباق، ناهمگنی توافق،  خانواده اجما  

 گروه، آشکار/پنهان، صریح/ضمنی گروه/برون درون  های دوگانه خانواده تقابل 

 مرز، نقطه عطف، شکست، انحرا   خانواده نقطه برش 

  ها، خانواده   این.  است  بنیادداده   نظریه  نوخاسته  رویکرد  در  کلیدی  مفهومی  ابزارهای   از  یکی  که  دهدمی   نمایش  را گلیزر   کدگذاری  هایخانواده   ،1جدول  

  های داده   کنندهتوصیف  که  1ماهوی   کدهای  سطح  از  تا  کنندمی  کمک  پژوهشگر  به  که  هستند  فکری  هایچارچوب   یا  تحلیلی  لنزهای  از  ای مجموعه 

 تا   کنندمی   کمک  پژوهشگر  به  هاخانواده   این  دیگر،  عبارت  به.  یابد  ارتقا  کنند،می  تبیین  را  مفاهیم  بین  روابط  که  نظری  کدهای  سطح  به  هستند،  خام

  تجویزی  صورت  به  نیست  قرار  ابزارها  این.  «دارد؟  وجود  ام،کرده   استخراج  هاداده  از  که  مفاهیمی  میان  تئوریکی  رابطه   چه: »دهد  پاسخ  پرسش  این  به

 . (Flick, 2013)  کنندمی   عمل  پژوهشگر  نظری  حساسیت  تحریک  برای  کاتالیزورهایی  عنوان  به  بلکه  شوند،  استفاده

  یساختاربند  را  هینظر  کی  یاصل  ابعاد  تا  کندی م  کمک  پژوهشگر  به  که  است  زریگل  یکدگذار  خانواده  نیترمعرو    نیا  : 2C شش  خانواده ▪

  که  یکاربرد . باشدیم 8طیشرا و 7ها یرییتغ هم ،6امدها یپ ،5اقتضائیات ،4بسترها  ،3علل : شامل شودیم ارائه خانواده نیا در  که میمفاه. کند

 .کند  لیتحل  یچندبعد  و  جامع  صورت  به  را  دهیپد  کی  تا  کندیم  کمک  پژوهشگر  به   که  است  نیا  دارد  خانواده  نیا

:  از  متشکل  شودمی   بیان  خانواده  این  در  که  مفاهیمی.  دارد  تمرکز  زمان  طول  در  پویایی  و  حرکت  تغییر،   بر  خانواده  این:  فرآیند  خانواده ▪

  و   مراحل  دارای  که  هاییپدیده  تحلیل  برای  بیشتر  آن  کاربردی  و.  است  هاچرخه   شغلی،  مسیرهای  ها،انتقال   گذرها،  ها،پیشرفت   مراحل،

 . است  مناسب  بسیار  بیماری،   یک  با  سازگاری  یا  گیریتصمیم  فرآیند  مانند  هستند،  زمانی  توالی
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2 The 'Six C's 
3 Causes 
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  مورد   مفاهیم.  گیرندمی  کار  به  هاموقعیت  مدیریت  برای  افراد  که  پردازدمی  تدابیری  و  اقدامات  بررسی  به  خانواده  این:  استراتژی  خانواده ▪

  چگونه   کنندگانمشارکت   اینکه  فهم  انتظار  مورد  کاربرد  اساساً  و  هستند  یابیموقعیت  و  با  مواجهه  دستکاری،  ها،تاکتیک  راهبردها،:  آن  اشاره

 . باشدمی  کنند،می  حل  را  هاآن   و  شوندمی  روبرو   خود  مسائل  با  فعالانه  صورت  به

  سطح   طیف،  سطوح،  دامنه،  حد،  مانند  مفاهیمی  به   آن  در  و.  دارد   تمرکز  تدریجی  تغییرات  و  مقدار  شدت،  بر  خانواده  این:  درجه  خانواده ▪

  دوگانه  صورت  به  نه   ببیند  طیف   یک  صورت  به   را  مفاهیم   تا  کندمی  کمک  پژوهشگر  به   که؛  است  این  دارد   که  کاربردی  و.  شودمی  اشاره

 .«خیر/بله»

  و   بوده  ژانر  و  هاطبقه  ها،سبک  انوا ،  نو ،  مفاهیم؛  حاوی  که.  کندمی  کمک  هاپدیده   بندیدسته  و  بندیطبقه  به  خانواده  این:  نو   خانواده ▪

 . باشدمی  هاموقعیت   یا  افراد  رفتارها،  از  هاشناسی گونه   ایجاد  آن  کاربرد

  همچو   مفاهیم  بر  مشتمل  و.  دهدمی   سوق  هادوگانگی  و  تضادها  اساح  بر  تفکر  سمت  به  را  پژوهشگر  ذهن  خانواده  این:  دوتایی  تقابل  خانواده ▪

  مفید   هاداده   در  موجود  تضادهای  و  هاتنش  کردن  برجسته  برای  آن؛  کابرد  و  باشدمی  ضمنی-صریح  پنهان،-آشکار  گروه،برون -گروهدرون

 . است

  شکست،   نقطه  عطف،  نقطه  مرز،  چون؛  مفاهیمی  از  و. دارد  تمرکز  بحرانی  لحظات  و  مرزها  عطف،  نقاط  بر  خانواده این:  برش  نقطه  خانواده ▪

 .دارد  دهد،می   رخ  تجربه  یا  فرآیند  یک  در  اساسی  تغییر  یک  که  لحظاتی  شناسایی  جهت  در  کاربردی  معمولاً  و.  جویدمی   بهره  انحرا 

  و  انتزاعی  تبیین  به   و  رفته  فراتر  صر   توصیف  از  تا   کنندمی  کمک  محقق به   که   هستند  ابزارهایی  هاخانواده   این  که،  است  اهمیت  حائز  نکته  این  بیان

 .است  گلیزر  سبک  به  بنیادداده   پردازینظریه  جوهره  امر،  این  که  یابد  دست  هاداده   در  موجود  روابط  نظری

  ایفا  نهایی  مدل  ساختاردهی  در  محوری  نقش   Cدر خانواده شش  «تغییریهم»  و  «اقتضائیات»  یمقوله   دو  و  «فرآیند»ها، خانواده  خانواده   این  میان  در

  دارد  حضور پژوهش این مدل کل شالوده و بطن در  بلکه بخش، یک در تنها نه گلیزر، کدگذاری هایخانواده  از «فرآیند» مفهوم با ارتباط در .کردند

  داستان  یک بلکه نیست، ایستا تصویر یک حاضر پژوهش مدل فرمایید؛می ملاحظه که همانگونه. کندمی تبیین را آن مختلف اجزای اتصال منطق و

 :(Flick, 2013)  شودمی  تشریح  مدل  از  مختلف  سطح  سه  در  را  «فرآیند»  جایگاه  ادامه،  در.  کندمی  روایت  را  زمانی  توالی  و  مراحل  با  پویا

 ( مدل  قلب)  یمحور   دهیپد  سطح  در  -1

  نشان  را  «برندسازی  مسیر  در  عملیاتی  راهبردهای»  که  ایدنده چرخ   همان  یعنی  مدل،  محوری  پدیده  در  شکل  بهترین  به  «فرآیند»  مفهوم

.  هستند  ایچرخه  فرآیند  یک  مراحل  خود  شده،  شناسایی  بخش  این  در  که  اصلی  سازه  چهار:  توالی  و  مراحل.  است  یافته  تجلی  دهد،می

  مرحله  در  شود،می  انجام  «برند  هویت  تقویت و  تعریف»   سپا  کند،می  فراهم  را  زمینه  برند،  اندازچشم  با  «انسانی  منابع  راستاییهم»  ابتدا

  بازاریابی   آمیخته  اجرای  و  تدوین»  طریق  از  فرآیند  این  نهایت،  در  و  شودمی   دنبال  «مشتری  ذهن  در   برند   سازیجایگاه   و  انسجام»  بعد،

  و  مستمر  فرآیند  یک  صورت  به  که  هستند  مراحلی  بلکه  نیستند،  هم  از جدا  و  منفک  اجزایی سازه،  چهار   این.  آیدمی   در  اجرا  به  «خدمات

 .دهدمی  نشان  را  پویایی  این  زیبایی  به  نیز  دندهچرخ   تصویر  خود.  کنندمی  تقویت  و  سازندمی  را  برند  حرکت،  حال  در

 (یکل  انیجر)  مدل  کلان  سطح  در    -2

:  شرو    نقطه  است؛  بزرگتر  فرآیند   یک  خود  کلی،  جریان  این.  دهدمی  نشان  را  گذار  یک  یا  مسیر  یک  راست،  به  چپ  از  مدل  نمودار  کل

 با  و  «شرایط»  طریق  از  سپا:  گذار  مرحله.  کنندمی  ایجاب  را  برندسازی  ضرورت  که  شودمی  آغاز  « پدیده  دهندهشکل   عوامل»  با  فرآیند

-اجتماعی و  اقتصادی)  «پیامدها »  به  فرآیند  این  نهایت،  در:  پایان  نقطه.  شودمی (  محوری  پدیده)  عملیاتی  مرحله  وارد  ،«بسترها»  از  عبور

  یک   دهندهنشان  که  کشدمی  تصویر  به  را  خروجی  به  ورودی  از  و   معلول  به  علت  از  خطی  فرآیند  یک  توالی،  این.  شودمی  ختم(  فرهنگی

 . است  زمان  طول  در  استراتژیک  گذار

 ( یاچرخه   تی ماه)  ییایپو  و  بازخورد  سطح  در  -3

  ارزیابی» بخش در موضو   این پژوهش، این مدل در. است آن بازخوردی  و  ایچرخه  ماهیت ،«فرآیند» مفهوم هایجنبه ترینمهم  از یکی

 و  طرفهیک  فرآیند  یک  پژوهش  مدل  که  دهدمی  نشان  بخش  این  فرآیندی  منطق.  شودمی  دیده  خوبی  به  «بازخورد  اساح  بر  برند  پویایی  و

  علی   شرایط  بر  و  شوندمی  داده  بازخورد  سیستم  به  دوباره(  رقبا  با   تمایز  یا  اعتماد  افزایش  مانند)   آمده  دست   به  پیامدهای.  نیست  شوندهتمام

 را(  علی  شرایط)  «بیمه  هایشرکت  به  نسبت  اعتمادیبی»  تواندمی (  پیامد)  «اعتماد  ایجاد»  مثال،  برای.  گذارندمی  تأثیر  آینده  ایزمینه  و

 . است  زنده   و  پویا  فرآیند  یک  ذات  که  است  مستمر   بهبود  و  یادگیری  حلقه  یک  این.  کند  تضعیف  فرآیند،  بعدی  دور  در



 

 

  کلی جریان در ،( محوری پدیده)  مدل قلب در مفهوم این. کندمی متصل هم  به را پژوهش  مدل هایمقوله  تمام که است، «فرآیند» مفهوم نهایت در

  و   پویا  استراتژیک،  سفر  یک  بلکه  نیست،  مقطعی  پروژه  یک  برندسازی  که   دهدمی  نشان  و  دارد  حضور  آن  بازخوردی  هایحلقه  در  و(  پیامد  تا  علت  از)

 است.   زمان  طول  در  مستمر

 . است   بخشیده  بیشتری  تحلیلی  عمق   پژوهش  این  مدل  به  خانواده،  این  از  دیگر  مفهوم  دو  ؛اقتضائیات  و  تغییریهم:  ترپیچیده   مفهوم  دو  تحلیل

 :هایرییتغهم •

 تأثیر  دیگری  بخش  بر  مستقیم  صورت  به  بخش،  یک   تضعیف  یا  تقویت  چگونه  یعنی  دهد؛می  نشان  را  مدل  درونی  دینامیک  مفهوم،  این

 در.  کنندمی  تبدیل  زنده  سیستم  یک به  را  آن  و  کرده  متصل  هم  به  را  مدل  مختلف  اجزای  که  هستند  هاییرگ   مانند  روابط  این.  گذاردمی

  تبیین   برای  در واقع این مفهوم.  است  روابط  این  از  سرشار  پژوهش  این  مدل.  دارد  اشاره  یکدیگر  با  مقوله  چند  یا  دو  تغییر  چگونگی  به  واقع

 .  رودمی  کار  به  هامقوله   میان  متقابل  روابط

 : اقتضائیات •

. دهند تغییر ناگهانی طوربه را فرآیند یک مسیر توانندمی که دارد اشاره خاصی هایموقعیت یا رویدادها به اقتضائیات گلیزری، تحلیل  در

 . (Flick, 2013)  بخشندمی  معنا  نظریه  انعطا   و  پویایی  به  که  هستند  ناپذیربینیپیش   و  غیرخطی  عناصری  شرایط،  این

 

 باشد: سوالات پژوهش به شرح ذیل می 

o چگونه است؟   مهیدر صنعت ب  یبرندساز   ندیفرا  نییو تب  نیتدو 

o ست؟  یشامل چه موارد  مهیصنعت ب  یبرندساز   ندی به منظور فرا  یانهیزم  طیبستر و شرا 

o  ست؟   یشامل چه موارد   مهیدر صنعت ب  یبرندساز  ندیبه منظور فرا  از ی مورد ن  یهای امکانات منابع و ورود 

o ست؟   یشامل چه موارد   یبرندساز  ندیفرا  یسازاده ی به منظور پ  ازیمورد  ن  یهاو اقدام   ندهایفرا 

ان  ری مدگذار،  )اساتید، پژوهشگران، مراکز سیاست   مه یکنندگان شامل خبرگان و پژوهشگران فعال در صنعت بمشارکت  ای  یپژوهش جامعه آمار  نیدر ا

خواهد بود، که   یبخش گلوله برف نیدر ا  یریگنمونه  روشباشد. ( می هاشرکت یابیبازر رانیمدو ارشد   رانیمد، هاشرکت   رهیمد ئتیو اعضاء ه  عامل

در    هایژگیآن و  ییو شناسا  اب یگروه نمونه کم  یهایژگیکه و  یهنگام  یبرف گلوله  یریگآن ادامه خواهد داشت. نمونه   ندیبه اشبا ، فرآ  دنیتا رس

فرد مصاحبه نیمه ساختار یافته صورت    16توضیحات فوق، در نهایت با  با توجه به    .(Parker et al., 2019)  کارآمد است  اریدشوار باشد، بس  تیجمع

 آورده شده است.   2جدول  در    کیها به تفکآن  یشناختت یکه اطلاعات جمع  پذیرفت
 شوندگانی مصاحبهشناختتیاطلاعات جمع. 2جدول 

Table 2. Demographic information of interviewees 

 ت یجنس 
Gender 

 لات یتحص

Education 
 رشته 

Field 
 سابقه 

Experience 
 سمت

Position 
 ران یا مهیب  یسهام شرکت یندگینما سال14 ی بازرگان تیریمد ی دکتر مرد 

 دانا   مهیب  یابی بازار معاونت سال 10 ی بازرگان تیریمد ی دکتر مرد 

 دانا  مهی ب بازار قاتی تحق معاونت سال9 ی بازرگان تیریمد ی دکتر دانشجو زن 

 ی د مهیب  برند توسعه و غاتی تبل  ریمد سالMBA 12 ارشد  یکارشناس  زن 

   انیپارس  مهیب  یابی بازار ریمد سال14 ی بازرگان تیریمد ی دکتر دانشجو زن 

  و یبرندساز حوزه در پژوهشگر دانشگاه مدرح سال29 مه یب ی دکتر مرد 

 ،یراز و ید یهامه ی ب اسبق رعاملیمد ،یاب یبازار

 د ی مف  مهیب یزندگ یهامه ی ب ریمد

معاونت شبکه   نیجانش  مه،یو مشاور حوزه ب مدرح سال16 مه ی ب تیریمد ارشد  یکارشناس  مرد 

  ندگانیامور نما  ریفروش و مد

و کارشناح مسئول اداره   مهیدر حوزه ب پژوهشگر سال 12 ی بازرگان تیریمد ی دکتر مرد 

 ی مرکز مهی اموال ب یها مهینظارت بر ب

 ملت  مهیب  یابی بازار ریمد سال14    ی بازرگان تیریمد ی دکتر مرد 

 ی فن  یشورا رکلیو پژوهشگر حوزه برند، مد مدرح سال28    ی بازرگان تیریمد ی دکتر مرد 

 ران یا مهیب  سکی ر تیریو مد

 البرز  مهیبازار ب  قاتی تحق ریمد سال14 افزار نرم ی دکتر زن 

  عامل ریمد مه،یب  حوزه مدرح و پژوهشگر و مشاور سال17 ی اب یبازار ی دکتر مرد 

 موتور  بهمن مهیب ریمد سامان، مهیب شرکت اسبق

 یعلم اتی ه مه،ی ب حوزه پژوهشگر و  دانشگاه مدرح سال20 ی بازرگان تیریمد ی دکتر مرد 

 مه یب پژوهشکده



 

 

 ت یجنس 
Gender 

 لات یتحص

Education 
 رشته 

Field 
 سابقه 

Experience 
 سمت

Position 
 حافظ  مهیب  یابی بازار ریمد سال23 ی بازرگان تیریمد ی دکتر مرد 

 پاسارگاد  مهیب  یعموم روابط ریمد سال15 ی بازرگان تیریمد ی دکتر مرد 

 دانا  مهی ب غاتی تبل  ریمد سال 13 ی بازرگان تیریمد ی دکتر دانشجو مرد 

، طی سه مرحله کدگذاری باز، انتخابی و نظری انجام پذیرفت. در ابتدا از طریق  رها بر مبنای رویکرد گلیزهای مصاحبهو تحلیل یافته  روش تجزیه  

ها استخراج گردید. سپا کدهای استخراج  از مصاحبه   مبانی نظری پژوهشگر از برندسازی در صنعت بیمه، کدهای اولیهکدگذاری باز و با توجه به  

ها، با یکدیگر مقایسه شده و کدهای مشابه و با یک مفهوم، به یک کد واحد و مشترک تبدیل شدند. در نهایت در این روند مقوله  شده از مصاحبه 

بیمه« بود،    صنعتبرندسازی در  فرآیند  ها بر اساح مقوله محوری که »محوری نمود پیدا کرد. در مرحله بعدی یعنی کدگذاری انتخابی، کدگذاری 

ها و مفاهیمی  ها پایانی بر این مبنا کدگذاری گردیدند. در مرحله کدگذاری نظری، بر مبنای کدهای منتج شده از مصاحبه و مصاحبه شده  کدها ویرایش  

ت تمامی این مراحل با استفاده  سلازم به ذکر ا به آنها اشرا  داشت، با یکدیگر ترکیب شده و کدهای نهایی استخراج گردید.  که محقق در این حوزه

 صورت پذیرفته است.  MAXQDAافزار  از نرم 

پااشاره دارد. در مصاحبه  قیتحق  یهاافتهی  یثبات و سازگار   زانیبه م  ییایپا از    یبردار مصاحبه، نسخه   یبرگزار   طی مانند شرا  یدر مراحل  ییایها، 

  شده پ یتا  یهامعنا که متن   نیاست؛ به ا  یضرور  یموضوعدرون  ییایتوجه به پا  ،ی بردار. در مرحله نسخه شودیها مطرح مداده   لیتحل  ندیگفتگوها و فرآ

  ی ار یدو کدگذار، مع  انی درصد توافق م  یابی مصاحبه، ارز  یهاداده   یبنددر مرحله طبقه  نیداشته باشند. همچن  ی همخوان  گریکدیبا    دیتوسط دو نفر با

  د ییتأ  یبرا  یمصاحبه، روش  کی( درباره  شتریب  ایدرصد    60دو کدگذار )   ی موضوع. درصد توافق درون شودیمحسوب م  لیتحل  ییایسنجش پا  یبرا 

دعوت شد تا به عنوان    یابی بازار  یدکتر  یدانشجو   کیاز    ،یبه روش توافق درون موضوع  ییایبه منظور محاسبه پا  .(Kvale, 1996)  است  لیتحل  ییایپا

کرده و درصد توافق    یمصاحبه را کدگذار  سه  یهمکار پژوهش  نیکند. در ادامه، محقق همراه با ا  یهمکار   قیتحق  نیهمکار پژوهش )کدگذار( در ا

 محاسبه کردند:   ریز  مول را با استفاده از فر  یدرون موضوع

 
 ارائه شده است.   3جدول  در    های آمده از کدگذاردستبه  جینتا

 محاسبه پایایی بازآزمون . 3جدول 

Table 3. Calculating test-retest reliability 
 ردیف 
Row 

 کد مصاحبه شونده 

Interviewee code 
 تعدادکل کدها  

Total number of codes 
 توافقات تعداد

Number of agreementst 
 پایایی بازآزمون)درصد( 

Test-retest reliability (percentage) 
1 I1 32 13 81 % 

2 I3 29 11 76% 

3 I5 23 10 86% 

 % 81 34 84 کل 

و تعداد کل توافقات بین    84به ثبت رسیده است برابر    مطالعه شود تعداد کل کدها که توسط محقق و همکاریمشاهده م   فوقهمانطور که در جدول  

درصد است. با توجه به    81ا  ببا استفاده از فرمول ذکرشده برابر    پژوهشگرفته در این    های انجاماست. پایایی بین دو کدگذار برای مصاحبه   34کدها  

توان ادعا کرد که میزان پایایی تحلیل مصاحبه کنونی مناسب    تایید شد و میها    درصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری  60اینکه میزان پایایی، بیش از  

 . اند  توان ادعا نمود که کدهای ابزار مورد استفاده برای استخراج کدها از پایایی کافی برخوردار بوده  است. لذا می

 نهایج و بحث 
  ییکد نها  175  تینها  در  ها،، در مرحله کدگذاری باز، پا از شناسایی کدهای اولیه و اصلاح و بازنگری آن ربر اساح رویکرد نظریه داده بنیاد گلیز

مقوله    6و    یفرع  مقوله  20  در  یکل  صورت  به  که  شداستخراج    یمفهوم اصل  52  تیدر نها  ،یانتخاب  یکدها و کدگذار  یی. پا از شناسادی استخراج گرد

  ی رفتار-یشناخت یثباتیبشامل  ییداده شده است. مقولات نها  شینما 4  جدولدر  یو نظر  یباز، انتخاب یکدگذار  جی. نتادندیگرد یبنددسته یاصل

  ستم یاکوس  جادیا  ،یر یپذو ضعف رقابت  مهیب  ستمیاکوس  ی ثباتیب  ،مهیچارچوب کلان در صنعت ب  فقدان  ،داریناپا  یاقتصاد  طیشرا  ،مهیدر بازار ب  انیمشتر

  ی اجرا   ،آن  یابیو ارز   یابی بازار  اقدامات  ،یو ساختار سازمان  یبرند در ذهن مشتر  انسجام  ،برند   تیو شخص  تیهو  ییراستاهم  ،یسازمان  یرشد و تعال

و    یقانون  یبسترها  ،یتیریو مد  یرقابت  طیاز مح  استفاده  ،یسازمان  یهای منابع و  توانمند   یسازنه یبه  ،و فناورانه   یمنابع مال  نیتأم  ،برند  یاستراتژ 



 

 

  ، سازمان  یدار یپا  ،صنعت  یاقتصاد  بومستیز  تیتقو  ،ناسالم  یرقابت  یفضا  ،ی رساختیو ز  یساختار  یهات یمحدود  ،یو اجتماع  یفرهنگ  موانع  ،یتیحاکم

   .هستند  اعتماد واعتبار  جادیاو    با رقبا  زیتما  جادیا
 کدها، مفاهیم و مقولات شناسایی شده . 4  جدول

Table 4. Identified Codes, Concepts, and Categories 

 کددا

Codes 

 مفادیم  

Concepts 

 مقوله فرع  
Subcategory  

 مقوله اصل   
Main category   

  حاتی و ترج یرفتار یدر الگوهاتغییر   آسان و شفا   ع،یبه خدمات سر لیتما

 ان یمشتر
- یشناخت  یثباتی ب

  انیمشتر یرفتار

 مه یدر بازار ب

ی برندساز دهی دهنده پدعوامل شکل 

 عِلی( )شرایط 

 ان یمشتر یو سبک زندگ  یت یجمع  بیدر ترک  رییتغ

 نامطلوب گذشته در پرداخت خسارت  یهاتجربه 
 مه یب یهانسبت به شرکت  یاعتمادی ب

 یامهیب  یاز برندها انیمشتر رمطلوبیغ ای یادراک منف 

 یامه یاز انوا  محصولات ب یعدم آگاه 
نسبت به خدمات  انیشناخت محدود مشتر 

 یامه یب
 مه یب یهاو پوشش  ایعدم درک مزا 

 مه یو استفاده از ب دیخر یندهایدرباره فرا یاطلاعات ناکاف 

 در کشور  یاقتصاد یداریتورم و ناپا شیافزا

 مه یبر عملکرد صنعت ب  ینوسانات اقتصاد ریتأث

  یاقتصاد طیشرا

  ناپایدار

گذاری مالی و نرخ ارز و تأثیر آن بر تراز مالی  سیاست ثباتی در بی 

 هاشرکت

 هاگذاری ها به دلیل افت بازدهی سرمایه کاهش سودآوری شرکت

 یامه ی ب یو افت تقاضا گزارانمه یب دیکاهش قدرت خر

 مه ینکول در پرداخت حق ب ای  ریتأخ شیافزا ای  کاهش توان اقتصادی و تقاضای بیمه 

 یاریاخت یهانامه مه یب  دیخر ای دی به تمد لیکاهش تما

 ی با مشتر هی ضعف ارتباط دوسو

 ناکارآمد  یساختار سازمان
چارچوب  فقدان 

کلان در صنعت  

 بیمه 

 نبود تمرکز بر مدیریت برند در ساختار 

 گذاری برند عدم وجود واحد مستقل برای سیاست 

 نبود برنامه مدون برند در سطح کلان شرکت

 هاهای ارتباطی در رسانه پراکندگی پیام  برند  کپارچهی ینبود استراتژ

 ای درباره برند توسط مدیران گیری سلیقه تصمیم 

 مه یبه صنعت ب  یرسنت یغ گرانیورود باز شیافزا
  ستمی اکوس یثباتبی  صنعت  طیمح تغییرات ناگهانی

و ضعف   مهیب

 پذیری رقابت

 شتاب دیجیتالی شدن در صنعت بیمه 

 همسانی بالای محصولات در بازار بیمه 
 نبود مزیت رقابتی 

 شرکت های بیمه  نیب یواقع زینبود تما 
متخصص و سازگار با چشم انداز و   یانسان هیستخدام هدفمند سرماا

 انداز برند چشم راستایی منابع انسانی با هم فرهنگ 

 
  ستمی اکوسایجاد 

  یرشد و تعال

 ی سازمان 

پدیده  ) های کلیدی برندسازیسازه 

 اصلی(

 یسالار ستهی شاایجاد فرایند  
 توانمندسازی منابع انسانی برای پایداری برند  ی انسان هی عملکرد سرما یابی سنجش ارز

 ( ی)آموزش کارکنان ،توسعه حرفه ا یآموزش وتوسعه منابع انسان  
 تعریف شخصیت برند 

 برند  تیشخص

 تیهو راستاییهم

   برند تیو شخص 

 هیجان 

 پیچیدگی 
 استحکام 
 صداقت
 قدرت

 تعیین و تقویت هویت برند

 ( تیو تقو نییبرند )تع تیهو

 نام 

 رنگ 
 محتوا 
 شعار 

 نشان تجاری 
 مداری مشتری

انسجام برند در   برند  سازیگاه یجا

ذهن مشتری و  

 ساختار سازمانی 

 ارائه محصول  ندیفرا

 ستم ی به س یبندیپا
 فرهنگ برندگرا 

 سطوح سازمان  یبرند در تمام یکپارچگی
 ی و انسجام سازمان  ییهم افزا

 ( مهی در خدمات )صنعت ب یابی بازار ختهی آم نییتب

 خدمات  یاب یبازار ختهیآم  یو اجرا نییتب
اقدامات بازاریابی  و  

 ارزیابی آن 

  ریدر مس   یاتیعمل  یراهبردها

 ی امه یب یبرندساز

 شواهد فیزیکی 

 محصول 

 قیمت 



 

 

 کددا

Codes 

 مفادیم  

Concepts 

 مقوله فرع  
Subcategory  

 مقوله اصل   
Main category   

 ترفیع 

 مکان 

 فرآیندها 

 بازار هد  

 برند بر اساح بازخورد  ییای و پو یابیارز بازخورد و بهبود مستمر تیریمد

 برند  ییایو پو ینگهدار
 نگ ی توسعه برند

 شرکت یارزش برا جادیا
 ارزش

اجرای استراتژی 

 برند 

 حفظ ارزش ها 

 ارزش ها  ییشناسا 

 انداز سازمان انداز برند با چشم چشم  وندیپ
 چشم انداز 

 انداز برند چشم  نییتب

 برند  تیسازمان با مامور تیتطابق مامور
 ت یمامور

 ت یمامور هیانیمشخص کردن ب

 انطباق اهدا  برند با اهدا  سازمان 

 اهدا  
 اهدا  برند  نییتع

 آل دهیا تی وضع یبرا یموجود و هدفگذار تیوضع ییشناسا 

 شرکت یگذاراست یس

 تمرکز بر نقاط قوت و بهبود نقاط ضعف در سازمان 

 ی زیبرنامه ر
 تدوین استراتژی برند 

 برنامه برند  نیتدو

 سازمان  یزیربرند با برنامه  تیریمد ییهم راستا
و روابط  یغات یتبل یهابرنامه  یاجرا یبرا یبه بودجه کاف یدسترس 

 می عمو
 ی امکانات و منابع مال

منابع مالی و  تأمین 

 فناورانه 

 ( شرایطشرایط سازمانی )

 یارسانه  یگذاره یو سرما دادهایامکان مشارکت در رو 
 ی رکود ای یتورم  طیمنابع در شرا نهی به تیریمد

  نگ ی مارکت تالی جی اطلاعات و د یفناور یهارساخت یز ایجاد
 فناورانه  یتوانمند

 

 ی رفتار مشتر لیتحل  یبرا یکاوو داده  CRMاستفاده از  تیقابل 
 نگ یدر برند تالی جی تحول د یبرا یآمادگ

سطح مهارت و تخصص کارکنان در حوزه ارتباطات، برند، افزایش 

 ی تجربه مشتر
 ی منابع انسان لیپتانس

 و   منابعسازی بهینه 

های توانمندی 

 سازمانی 

 کارکنان در تحقق برند  یریو درگ  زشیانگ
 مداوم  یریادگ ی و  یتوسعه فرد یهاوجود برنامه 

 نگ یبرند یهاارشد از برنامه  تیریمد  تیحما

 ی داخل  یو فرهنگ  یسازمان تیحما
 ی همراه و مشارکت یوجود فرهنگ سازمان

ی فناور ،ی ابیبازار ،یمنابع انسان  ژهیوواحدها )به  نیروابط ب ییایپو

 اطلاعات و ...( 
 برند یهای نوآور ریدر مس یتراشمانع  ای تیحما

 ناظر  ینهادها یهااست ی مقررات و س

محیط استفاده از 

 رقابتی و مدیریتی 

 مهیب یاحرفه  نگی برند یوجود چارچوب مشخص برا
 و برند غاتی در حوزه تبل  یمرکز مهیب یریگسخت  ایانعطا  
 نامشهود  هیعنوان سرما به برند به  تیریاعتقاد مد

 برند  یبلندمدت رو یگذاره یبه سرما  لیتما به برند  رانیو نگرش مد  یسطح آگاهافزایش 
 برند   یذهن  ریتصو تیدرک اهم
 صنایع خدماتی موفق  نگی بنچمارک

 یپردازده یاترغیب به 

 ی برندساز تهی کم جادیا
 ارزشمند  یهاده یاز ا یریگبهره

 یجلسات طوفان فکربرگزاری 
 ی انسان هی سرما ییجلسات تجربه گوبرگزاری 

 بر بودجه  یمبتن  یالگواستفاده از  
 در برند  یگذاره ی سرما یبرا یت یحما یهااستیفقدان س

و   یقانون یبسترها نگ ی برند یبرا یقانون یهانبود مشوق 

ی ی تی حاکم
نهاد

 
ط دور( 

)محی
 

شرایط 

ی  بسترهاای)زمینه 

 ( محیطی و نهادی

در صنعت   نگیبرند  یهات یفعال یبرا ییاجرا یهانبود دستورالعمل 

 مه یب

 یاز برند قو یناش یرقابت تینهاد ناظر به مز یتوجهکم 

 مه یدر بازار ب  سیاسی مداخلات یامه یب یهاها و تعرفه نرخ  نییدر تع  یاسیس یهادخالت 



 

 

 کددا

Codes 

 مفادیم  

Concepts 

 مقوله فرع  
Subcategory  

 مقوله اصل   
Main category   

  هیبدون توج یدولت  یتوسط نهادها یامه یب یهاپوشش  لیتحم

 ی اقتصاد

 یربازاریبر اساح روابط غ یامه ی منابع و رانت ب صیتخص

 یهاشرکت کیاستراتژ  ماتیدر تصم  یبالادست یاعمال نفوذ نهادها

 مه یب

 یهایگذاراست یس لیها به دل محدود شدن ابتکار عمل شرکت

 ی دستور

 عامل  رانیو مد رهیمد  ئتیه بیبر ترک یربازاریغ ینهادها یرگذاریتأث

 ی مرکز مهیتوسط ب یامه یب یمستمر عملکرد برندها شی ضعف در پا

نهاد ناظر   ینامؤثر از سو ایمحدود  یهانظارت

 ( یمرکز  مهی)ب

 یامه یبرند در نظام نظارت ب  یابیارز یهانبود شاخص 

 یامه یب غاتیکننده در تبل گمراه  نگی به تخلفات برند یتوجهی ب

 برندها یاب یدر ارز نفعانیاز ذ یرینظام بازخوردگ  بتیغ

 نهاد ناظر  یاز سو یامه یب یبرندها یبندفقدان نظام رتبه 

 ی بالادست  یو نهادها یمرکز مهیب یهانامه ن ییآ  انی تعارض م
 و گاه متناقض   ریمتغ نیقوان

 یامه ی در ضوابط مربوط به محصولات ب یپدری پ راتییتغ

 مه یاز ضرورت ب یبودن درک عموم نییپا

 ی ریپذسک ی و ر یریشگیضعف فرهنگ پ 
و   یموانع فرهنگ

 ی اجتماع 

 ی در مواجهه با خطرات احتمال یامه ی ربیفرهنگ غ

 ی ریشگیو پ  مهیفرهنگ ب  رامونیپ یضعف در آموزش اجتماع 

بودن، نه   ی)اجبار مهیبه ب ینگرش سنت مه یبه ب یل یو تحم  ینگاه ابزار

 ی صرفاً در صورت اجبار قانون  مهیب دیخر بودن(  یانتخاب

 رمنعطف یمتمرکز و غ یریگم یتصم

 ی سازماندرون  یساختار یهاچالش 

 هایمحدودیت

ساختاری و 

 زیرساختی 

ی 
محیط

 

 ( یابی بازار ،یواحدها )فروش، فن  نیب یضعف در هماهنگ 
 نبود ساختار چابک و نوآور 

 و کند   دهیچ یپ  یبوروکراس
 محدود  یاو توسعه حرفه   یآموزش ناکاف

 ی انسان  هیضعف در سرما
 یسالارسته ی نبود نظام شا

 کارکنان نسبت به اهدا  برند  نییپا زشیانگ
 و ارتباطات   نگی متخصص در برند یرویکمبود ن 

 ی ها و اطلاعات مشترداده  نییپا تیامن 
 فناورانه  یهاتیمحدود 

 

 یالملل نیب یهای و نوآور تالیج ید یگرمه یفاصله با ب
 یدر تجربه مشتر  تالیج ید یاز ابزارها یریگعدم بهره 

 اطلاعات  یفناور فیضع یهارساخت یز
 یحفظ رابطه با مشتر یجابه  یدادن به فروش فور تیاولو

فروش و غفلت از  یاز حد رو شیتمرکز ب

 یروابط بلندمدت با مشتر

 یرقابت  یفضا

 ناسالم 

 ی میقد گذارانمه یتعامل مداوم با ب  ینبود برنامه برا

 ی نگرش چرخه عمر مشتر یجابه  یبه مشتر ینگاه مقطع 

  انی و حفظ ارتباط با مشتر لیتحل  یبرا یرفتار یکاوکمبود داده 

 وفادار 

 قی دق  یرسانبدون اطلا   یامه یب یهااغراق در پوشش 

 غات ی در تبل  نامهمه یشروط مهم ب یسازپنهان  رقبا  یکننده برخ گمراه  غاتیتبل 

 ی جذب مشتر یبرا یرواقع یغ یهااستفاده از وعده 

 مه یبرند در رقابت بازار ب یمتیرقیغ یهات یبه مز یتوجهی ب

 نگ یبرند یاستراتژ ابیفروش در غ  یبه ابزار اصل  فی تخف لیتبد و نه ارزش برند  فیتخف  یرقابت بر مبنا

 ندگان ی نما انیم  یمتیرقابت مخرب ق

 مه ی ب تینسبت به اهم یعموم  یگسترش آگاه

 افرایش نرخ نفوذ بیمه 

بوم تقویت زیست 

 اقتصادی صنعت 

ی 
صاد
اقت

 

)نتایج  پیامدها

 مورد انتظار( 

 خانوارها  یدر سبد مال مهی سهم ب شیافزا

 یاجبار یهامه یدر کنار ب یاریاخت یهانامه مه یب شیافزا

 (GDP) یناخالص داخل  دیاز تول مهیبالا رفتن سهم ب

 با شمول اقشار و مناطق مختلف  مهیگسترش بازار هد  ب بزرگ شدن کیک بیمه 

 ونقل( )مثل سلامت، بانک، حمل  عیصنا ریبا سا مهیتعامل ب شیافزا

 نگهداشت مشتریان 

 شرکت  یداریپا شرکت برند یراهبرد گاهیجا  تثبیت
 وفاداری مشتریان 

 رضایت مشتریان 

 ی بحران طیدر شرا یآورتوان تاب  شیافزا
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 دار ی پا یفرهنگ سازمان توسعه 

 ی درآمد انیثبات جر

 د ی جد یجذب مشتر یهانه یکاهش هز تعادل مالی منابع و مصار  شرکت 

 ی نظارت یو نهادها هی اعتبار در بازار سرما شیافزا

 گرمه یبرند در انتخاب ب یذهن تیاولو

 نسبت به رقبا  انیبرجسته شدن در ذهن مشتر

 رقبا ایجاد تمایز با 

ی
اجتماع

-
ی 
فرهنگ

 

 برند نسبت به رقبا  یقو یاب یتیموقع 

 نسبت به برند  یمشتر یادراک  زیتما

 شناخت گسترده برند در بازار هد  

 سه یهنگام مقا یبرند در ذهن مشتر یبرتر

 ی مشتر یینها  میبرند در تصم مثبت  ریتأث انتخاب برابر  طی برند در شرا حیترج شیافزا

 مثبت  یذهن  ریبرند بر اساح تصو حیترج

  سهی در مقا متیبه ق یمشتر تیکاهش حساس  مت یشده بر قادراک  تیفی ک تیاولو

 مت یبه ق  یمشتر میتصم  یکاهش وابستگ با رقبا 

 شدن به مرجع اعتماد در بازار  لیتبد رقبا  انیبرند در م  تیمرجع 

اعتماد   جادیا

 واعتبار 

 د ی جد انیبرند در ارجا  مشتراعتبار 

 ان ی مشتر یسازم ی مرجع بودن برند در تصم

 در ذهن مخاطب  تیشفاف  تیتقو ان ی درک صداقت برند توسط مشتر

 صدور و پرداخت خسارت  ندیدر فرآ  تیشفاف

 روشن برند در تعامل با مخاطب  ییگوپاسخ

 مه یشرکت ب یاعتماد به اطلاعات منتشرشده از سو

 هاعموم و رسانه  نیدر ب  یاعتبار اجتماع ی عنوان نماد اعتماد عمومشدن برند به شناخته 

 ی جمع یهابازتاب مثبت برند در رسانه 

 ی برند در افکار عموم تیمقبول  شیافزا

 مسئول در جامعه  ییعنوان الگوبرند به 

  گذارانمه یو ب یتجار یاعتماد شرکا شیافزا گرمه ی ها به برند بسازمان ها و اعتماد شرکت

 ی اقتصاد یثبات عملکرد برند در تعامل با شرکا عمده 

 عمده  گذارانمه یبا ب یاارتباط بلندمدت و حرفه 

  ،یعلّ طیاز شرا یامجموعه ریبرند تحت تأث تیو تقو یریگشکل  ندیکه فرا دهدینشان م اد،یبنداده  یهاافتهی هیبر پا مهیدر صنعت ب یمدل برندساز 

کشور به همراه    مه یو صنعت ب  مهیب  یهاشرکت   یبرا  یمطلوب  یامدهایپ  تواندیمناسب م  یبا اتخاذ راهبردها   تیقرار دارد و در نها  یا نهیو زم  یاواسطه 

 . داشته باشد

نامطلوب گذشته،   یهاتجربه لیبه دل مه یب یهاکاهش اعتماد به شرکت  ان،یمشتر حاتیدر رفتار و ترج رییهمچون تغ یعوامل ،یعلّ طیبخش شرا در

  یساز ضرورت توجه به برند  گذاران،مهیب  دیاز تورم و کاهش قدرت خر  یناش  ژهیوبه   یاقتصاد  یدار یو ناپا  یامهیاز خدمات ب  یعموم  یآگاه  نییسطح پا

 ز ین  مه یبه صنعت ب  یرسنتیغ  گرانیو ورود باز  یارتباط  یهاامیدر پ  یبرند، پراکندگ  تیریمد  ینبود چارچوب کلان برا   ن،یاند. علاوه بر اداده   شیرا افزا

 . را دوچندان ساخته است  زیاز برند قدرتمند و متما  یبرخوردار  تیها وارد کرده و اهمبر شرکت   یفشار مضاعف

با    دیسازمان با  هیسرما  نیترعنوان مهم به  یاستوار است. نخست، منابع انسان  یدیاست که بر چند سازه کل  یامهیب  یمدل، برندساز   نیا  یمحور  دهیپد

  ت ی. دوم، هووندش   انیمشتر  یمثبت برا   یاتجربه   سازنهیزم  ،ی احرفه  یآموزش و توانمندساز   ،یسالار ستهیشا  قیراستا باشند و از طر انداز برند هم چشم 

مانند صداقت، استحکام،    ییهاگردد تا عناصر برند همچون نام، نشان، شعار و رنگ بتوانند ارزش   تیو تقو  فیتعر  قیطور دقبه   دیبرند با  تیو شخص

را    یداخل  ییافزاهم  وو فرهنگ برندگرا در سطح سازمان، انسجام    یبرند در ذهن مشتر  یسازگاه یمنتقل کنند. سوم، جا  یو قدرت را به مشتر  جانیه

مکان،    ع،یترف  مت،ی)محصول، ق  مهیخدمات ب  یابی بازار  ختهیآم  یو اجرا  نی. چهارم، تدوسازدی ماندگار م  نفعانی کرده و برند را در ذهن ذ   نیتضم

 فیتعر  ن،ی. همچنکندی م  فایو توسعه برند ا  ییایدر پو  ید یبازخورد و بهبود مستمر، نقش کل  تیریو بازار هد ( همراه با مد  یکیزیشواهد ف  ند،یفرآ

نامشهود    یاه یمثابه سرمابلکه به  یمقطع  یغاتیابزار تبل  کیعنوان  برند نه به  شودیآن با اهدا  کلان سازمان، سبب م  وندیبرند و پ  تیانداز و مأمورچشم 

 . شود  نهیدر سازمان نهاد  یو راهبرد



 

 

  ، ی کاوو داده  CRM از  یریگفناورانه از جمله بهره   یتوانمند   ،یکاف  یبه منابع مال  ی. دسترسابدیی امکان تحقق م  ی و سازمان  شرایطدر بستر    ندیفرا  نیا

منابع    زشیانگ  ن،یبر ا  فزون. اروندیبه شمار م  کنندهلیاطلاعات از جمله عوامل تسه  یفناور  نینو  یهارساخت یز  جادیو ا  تالیجیتحول د  یبرا   یآمادگ

توسعه برند توانمند    ریسازمان را در مس  ،یمشارکت  یو وجود فرهنگ سازمان  نگیبرند  یهاارشد از برنامه   رانیمد   تیمستمر، حما  یریادگی  ،ی انسان

  فا یا  ریمس  نیا  یدار یدر پا  نیادیبن  ینقش  زیآن ن  یبلندمدت رو   یگذار هیبه سرما  لینامشهود و تما  هیعنوان سرمابه برند به   رانی . نگرش مدسازدیم

 .کندیم

  نگ،یدر برند  یگذار هیسرما  یبرا   یقانون  یهاکند. نبود مشوق   جادیا  ییهاتی محدود  ایموانع    تواندی م  یطیو مح یانه یزم  طیعوامل، شرا  نیکنار ا  در

در    یامهیربیو فرهنگ غ  ،یدرون سازمان  کیو بوروکرات  رچابکیغ  یفناورانه، ساختارها   یهاتیها، محدودها و تعرفهنرخ  نییدر تع   یاسیس  یهادخالت 

و   فیبر تخف  یرقابت ناسالم مبتن  ن،یشوند. همچن  یمانع از تحقق کامل اهدا  برندساز   توانندیهستند که م  ی مهم  یبسترها   یسطح جامعه، همگ

 . رودی به شمار م  یساخت برند قو  ریدر مس  یموانع اساس  گریرقبا، از د  یکننده برخگمراه  غاتیتبل

  ی بازخورد و بهبود مستمر برند، توسعه و نگهدار   تیریمد  مه،یخدمات ب  یاب یبازار  ختهیآم  یو اجرا   نیمدل شامل تدو  نیدر ا  یشنهاد یپ  یراهبردها 

از   یریگبهره  ن،یراستا با اهدا  کلان سازمان است. همچنبرند هم یهابرنامه نیو سازمان، و تدو یمشتر  یبرا   داری ارزش پا جادیبرند در بلندمدت، ا

برند   گاهیجا یدر ارتقا  ینقش مهم تواندی م یسازمان یپرداز ده یا تیو تقو نگ یبرند یتخصص یهاتهیکم لیموفق، تشک عیصنا نگیبنچمارک ،ی نوآور

 .کند  فایا

گسترش    ،یناخالص داخل  دیدر تول  مهیرشد سهم ب  مه،ینرخ نفوذ ب  شی افزا  ،یسطح قابل مشاهده است. در بعد اقتصاد   دومدل در    نیا  یاجرا   یامدها یپ

  ی راهبرد  گاهیجا  تیبرند قدرتمند موجب تثب  همچنین .  رودیدستاوردها به شمار م  نیتراز مهم  عیصنا  ریبا سا  مهیصنعت ب   شتریبازار هد  و تعامل ب

  شود، ینسبت به رقبا م  زیتما  جادیو ا  انیموجب برجسته شدن برند در ذهن مشتر  ،یفرهنگ-یاجتماع. در بعد  شودی سازمان م  یدار ی شرکت و پا

برند معتبر به مرجع    ن،ی. همچنابدییکاهش م  مت یبه ق  یمشتر   تیبه برند داده شده و حساس  یشتریب  حیانتخاب برابر، ترج  طیکه در شرا  یا گونهبه

  ان، یاعتماد مشتر  شیاعتبار علاوه بر افزا  نی. اکندیها کسب منزد عموم و رسانه   یبالاتر  یاعتبار اجتماع  ت،یشفاف  تیشده و با تقو  لیاعتماد در بازار تبد

 . .سازدی بدل م  مهیدر صنعت ب  یو فرهنگ  یاجتماع  یاه یعمده شده و برند را به سرما  گذارانمهیو ب  یتجار  یموجب جلب اعتماد شرکا 

و    یطیاساات که از عوامل مح  یارشااتهانیو م  یچندبعد  ده،یچیپ  ندیفرا کی  مهیدر صاانعت ب  یکه برندساااز  دهدیمدل نشااان م  نیا ،یطور کل  به

  یتجل  یابیبازار  یو راهبردها  های اصالی برندساازی()ساازه  یمنابع انساان  ت،یدر هو  شاود،یآغاز م  دهنده پدیده برندساازی()عوامل شاکل  یاقتصااد

ساهم بازار و    شیبرند، افزا  گاهیجا  تیبه تقو  تینهاو در    (بساترهاو    شارایط)  گرددیمحدود م ای  لیتساه  یو نهاد  یساازمان  طیتوساط شارا  ،  ابدییم

 .است  دهیگرد  ارائه  1  شکلدر    ران،یدر ا  مهیب  یهاشرکت  یبرندساز  مدل  .)پیامدها(  منجر خواهد شد  یدر اقتصاد مل  مهینقش ب  یارتقا
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Figure 1. Branding Process Model of Insurance Companies 

  گذارانمهیب  اتیموجود کمتر به آن توجه شده است، مانند تجرب  اتیکه در ادب  دکن  ییرا شناسا  یاتیامکان داد تا جزئمحقق  به    نظریه داده بنیاد  کردیرو

 یسازمان   یواحدها   نینهاد ناظر بر رفتار برند، و تعاملات ب  یهااست یو س  ینوسانات اقتصاد   ریها در مواجهه با محصولات مشابه، تأثو کارکنان شرکت 

 . برند  تیو تقو  جادیا  ریدر مس

توان در  را می  تغییری مثبتهمنمونه    عنوان  به.  است  کرده  کمک  نظریه  سیستمی  انسجام  و  درونی  پویایی  درک به  تغییریهممفهوم    حاضر،  مدل  در

تغییری »منابع«  هم    تر خواهد شد.( افزایش یابد، »اجرای استراتژی برند« )از مقوله راهبردها( نیز قوی شرایطهرچه »حمایت مدیریت« )از مقوله    اینکه

کاوی( افزایش یابد ، توانایی شرکت برای  و داده   CRMخصوص توانمندی فناورانه مانند  و »هویت برند«: هرچه »تأمین منابع مالی و فناورانه« )به 

دهد تا  های مشتریان به شرکت اجازه می تر خواهد شد. زیرا تحلیل داده سازی برند در ذهن مشتری« نیز به شکل معناداری قوی »انسجام و جایگاه 

تغییری »فرهنگ« و »پیامد اجتماعی«: هرچه »فرهنگ سازمانی شده و مؤثرتری به مخاطب منتقل کند. همسازی هویت برند خود را به صورت شخصی 

شود. زیرا کارکنانی که در یک تر میفرهنگی، برجسته -همراه و مشارکتی« در شرکت تقویت شود ، »ایجاد تمایز با رقبا« به عنوان یک پیامد اجتماعی

 کنند که کپی کردن آن برای رقبا دشوار است. فردی خلق می کنند، تجربه مشتری یکپارچه و منحصربه فرهنگ برندمحور فعالیت می 

هرچه »رقابت ناسالم مبتنی بر تخفیف« )از مقوله    برای مثال؛  شود.در این حالت، با افزایش یک مقوله، مقوله دیگر تضعیف می  تغییری منفیهمیا  

تغییری »موانع قانونی« و »نوآوری«: هرچه »مداخلات  هم  شود.( افزایش یابد، »تبدیل شدن به مرجع اعتماد« )از مقوله پیامدها( دشوارتر می بسترها

ها( و »قوانین متغیر و گاه متناقض« افزایش یابد ، راهبردهای برندسازی مبتنی بر »تعریف و تقویت سیاسی در بازار بیمه« )مانند تعیین دستوری نرخ 

شود. زیرا وقتی دست شرکت برای تمایز در نرخ و خدمات بسته است، برندسازی به امری  تر میهویت برند« از طریق نوآوری در محصول، ضعیف

های بیمه« به دلیل تجارب نامطلوب  اعتمادی نسبت به شرکتاعتمادی« و »نرخ نفوذ«: هرچه »بیتغییری »بیشود. هماثر تبدیل میدشوار و کم

دهد که برندسازی  گذشته افزایش یابد )یک شرط علی( ، دستیابی به پیامد اقتصادی »افزایش نرخ نفوذ بیمه« دشوارتر خواهد شد. این رابطه نشان می 

 نیاز توسعه کلان صنعت است.تنها یک ابزار بازاریابی نیست، بلکه پیش 

این مفهوم به رویدادهای خاص و غالباً بیرونی اشاره  . دارند حضور مختلف سطح چند در ضمنی صورتبه اتیاقتضائ بیمه، صنعت برندسازی مدل در

ها شرایط عادی و روزمره  ها را مجبور به اتخاذ راهبردهای کاملاً جدید کنند. این توانند کل فرآیند برندسازی را دگرگون کرده و شرکت دارد که می

اگر یک بازیگر غیرسنتی و کاملاً دیجیتال )مانند یک اینشورتک( وارد  برای مثال    کنندهایی هستند که مسیر بازی را عوض مینیستند، بلکه شوک 

. یا در موردی دیگر  های سنتی باید به سمت »تحول دیجیتال« تغییر مسیر دهد تا بتوانند رقابت کنندبازار شود، آنگاه راهبردهای برندسازی شرکت 

های بیمه در پرداخت  یک زلزله یا سیل بزرگ در کشور، آنگاه عملکرد شرکت   مانند رخداد  وقو  یک بحران ملی )مانند یک فاجعه طبیعی بزرگ(

شوند.  اثر میگیرد. در چنین شرایطی، راهبردهای برندسازی مبتنی بر تبلیغات و شعارهای زیبا بیبین افکار عمومی قرار می خسارت به شدت زیر ذره 



 

 

تواند در مدتی کوتاه به یک »مرجع  گویی روشن« و »شفافیت در فرآیند پرداخت خسارت« عمل کند، میشرکتی که بتواند در این موقعیت، با »پاسخ 

در مقررات    یناگهان  رییتغ  یا مثلا در صورت  دهند.های ضعیف، اعتبار خود را برای همیشه از دست می اعتماد در بازار« تبدیل شود، در حالی که شرکت 

در مقوله »مقررات و   یریی)تغ یمرکز مهیبتوسط  ی( به طور ناگهاننشورتکی)ا تالیجیتماماً د مهیب یهاشرکت  ایمجوز تأس مانند صدور نهاد ناظر

ها  شرکت   ،داد یرو  نی. اشودی م  دهیبه چالش کش  یفعل  یهاشرکت   یبرندساز   یو راهبردها   یوکار سنتناظر« (، آنگاه مدل کسب   ینهادها  یهااست یس

خدمات«   یابیبازار  ختهیکرده و تماماً در »آم  لیتبد  کیضرورت استراتژ  کیبه    نهیگز  کیرا از    تال«یجیتحول د  یبرا   یتا »آمادگ  کندی را مجبور م

بزرگ    بیرق  کیورود  و یا در شرایطی همچون    کنند  یشده(، بازنگر   تالیجی)که اکنون د  «یکی زیو »شواهد ف  ندها«یدر بخش »فرآ  ژهیخود ، به و

که   یناسالم« کنون  یرقابت  ی، آنگاه »فضایاقتصاد-یاسیس  راتییتغ  جهیدر نت  رانیبازار ا  به  یمعتبر جهان  مهیشرکت ب  ک ی همچون ورود یالمللنیب

  ی تا از راهبردها  کندی را وادار م  یداخل  یهااتفاق، شرکت   نی. ادهدی خدمات و اعتبار برند م  تیفیخود را به رقابت بر سر ک  یاست، جا  فیبر تخف  یمبتن

کنند تا بتوانند در    یگذار هیسرما  «یواقع  زیتما  جادیو »ا  «یمنابع انسان  ییراستا»هم  یبر رو   نیادیمدت فروش دست برداشته و به صورت بنکوتاه 

 .ندیخود را حفظ نما  گاهیجا  د،یجد  بیمقابل رق

  ی بندطبقه  ی ا در سه دسته اصلهآن  می تعم  سطح  و  کاربرد  دامنه  اساح  بر  هاداده  از  شدهاستخراج   م یمفاه  مه،یب  صنعت  در  یبرندساز   دهیپد  ل یتحل  یبرا 

  مختلف  خدمات  و  عیصنا  به  میتعم  تی قابل  که  است  یمیمفاه  شامل  «یدسته »عام و کل(.  5  جدول)  مهیب  خاص و خدمات، خاص  ،یعام و کلد:  شدن 

  ابعاد   دهندهنشان  دسته  نیا.  کنندیم  اشاره  یطیمح  عوامل  و  برند  ساختار  ،یانسان  منابع  ان،یمشتر  رفتار  ،یسازمان  یعموم  یهایژگیو  به  و  دارند  را

 . است  کاربرد  و  یبررس  قابل  صنعت،  نو   از  فارغ  که  است  یبرندساز   نیادیبن

  ان یمشتر  محدود  شناخت  مانند  هستند،  مرتبط  خدمت  ارائه  یندهایفرآ  و  محور  خدمات  یهایژگیو  به   که   است  یم یدسته »خاص خدمات« شامل مفاه

  کنند یم  برجسته  را  خدمات  یابیبازار  ختهیآم  و  خدمت  تیفیک  ،ی مشتر  تجربه  تیاهم  میمفاه  نیا.  هاآن  با  بلندمدت  تعامل  تیاهم  و  خدمات  به  نسبت

 . خدمات  لما  رقابلیغ  یهای ژگیو  بر  تمرکز  با  اما  هستند،  زین  گر ید  یخدمات  عیصنا  به   میتعم  قابل  و

  ی ها شرکت   به  نسبت  یاعتمادیب  مانند  است،  آن   فرد  به  منحصر  طیشرا  و  مهیب   صنعت  مختص   که   ردیگیم  بر  در  را  یمیمفاه  مه«،یدسته سوم، »خاص ب

  بستر  در  تنها  هافرصت   و  بسترها  یبرخ  که   دهدیم  نشان  دسته  نیا.  مهیب  بازار   در  رقابت  یهای ژگیو  و  ناظر،  نهاد  و  مقررات  ریتأث  مه،یب  نفوذ  نرخ  مه،یب

 .است  یضرور  خاص  طیشرا  و  نهیزم  نیا  به  توجه  ،ی برندساز  ندیفرآ  درست  نییتب  یبرا   و  دارند  وجود  مهیب  صنعت

صنعت    یهای ژگیو و  یمحور نهیزم  تی دهد و اهم  صیتشخ  یو جزئ  یرا در سطوح کل  یتا ابعاد مختلف برندساز   کندیکمک م  مابه    یبنددسته  نیا

   .ها به وضوح مشاهده شودداده  لیو تحل  هینظر  یدهدر شکل  مهیب
 بندی مفاهیم مدل . دسته5جدول 

Table 5. Categorizing model concepts 

 م یمفاد

Concepts 

 دسهه
category 

  برند، کپارچهی یاستراتژ  نبود ناکارآمد، یسازمان ساختار تقاضا، و یاقتصاد توان کاهش عملکرد، بر یاقتصاد نوسانات ریتأث  ان،یمشتر  حاتی ترج و یرفتار یالگوها در  رییتغ

 یسازگاه یجا برند، تیهو برند، تیشخص  ،ی انسان منابع یتوانمندساز برند، اندازچشم  با یانسان  منابع  ییراستاهم  ،یرقابت  تیمز نبود وکار،کسب طیمح یناگهان  راتییتغ

  فناورانه، یتوانمند ،ی مال منابع و امکانات ،یزیربرنامه  اهدا ، ت،یمامور انداز،چشم  ارزش، بازخورد، اساح بر برند ییایپو و  یابی ارز سازمان، سطح در برند یکپارچگ ی برند،

 از شیب تمرکز  ،یسازمان یهات یمحدود  و یساختار یبسترها ،یعموم مقررات و نیقوان  ،یپردازده یا  به بیترغ ،یداخل   یفرهنگ و یسازمان  تیحما ،ی انسان منابع لیپتانس

 فناورانه  یهات یمحدود  کننده،گمراه غاتی تبل  ف،یتخف  یمبنا بر رقابت فروش، یرو حد

 تی)قابل  یعام و کل  -1

  و عی صنا به می تعم

 ( مختلف خدمات

خاص خدمات )قابل   -2 خدمات  یاب یبازار ختهیآم  یاجرا و نییتب  ،یمشتر با بلندمدت روابط از غفلت خدمات، به نسبت انیشناخت محدود مشتر 

  عیاعمال به صنا 

 ( محور خدمات

 برجسته شرکت، مصار   و منابع  یمال تعادل شرکت، برند یراهبرد گاهیجا  تیتثب مه،ی ب کی ک شدن بزرگ مه،یب  نفوذ نرخ شیافزا مه،یب یهاشرکت  به نسبت یاعتمادی ب

  در اعتماد مرجع به شدن لیتبد  رقبا، با سهیمقا در  متیق به یمشتر تیحساس  کاهش برابر، انتخاب طیشرا در برند حی ترج شیافزا  رقبا، به نسبت انی مشتر ذهن  در شدن

 ناظر، نهاد نامؤثر ای محدود نظارت عمده، گذارانمه یب و یتجار یشرکا  اعتماد شیافزا ها،رسانه  و عموم انی م در یاجتماع اعتبار مخاطب، ذهن  در تیشفاف تیتقو بازار،

 مه یب  به یاجبار و یسنت نگاه مه،یب  خاص یقانون یهات یمحدود و  یاسی س مداخلات

  مهیخاص ب -3

 یهای ژگی)و

  صنعت فردمنحصربه 

 ( مهیب

 مدل     و بوم   ینظر   گاهیجا  نییتب

از   رانیا مه یصنعت ب دهیچیپ ستمیبرند در اکوس یریگشکل  یچگونگ نییدارد و به تب  محورنهیو زم یندیفرا یتیپژوهش، ماه نیشده در امدل ارائه 

پ  یراهبرد   ،یا نهیزم  ،یعل  طیشرا  ییشناسا  قیطر م  یامدها یو  اپردازدیحاصل  الگوها  نی.  برخلا   آکر  یکیکلاس  یمدل  و  و    همچون مدل کلر 

توجه دارد. در واقع، هد  آن رقابت با   یطیو مح ینهاد  ،یسازمان یروها ین  انیبه تعامل م ایصورت پوهستند، به ستایو ا یکه ساختار  مستالریجواچ

ها در  آن   میمفاه  یسازاده ی پ  یهاو چالش   یسازی نحوه تحقق، بوم  یآشکارساز   قیها از طرآن  لیبلکه تکم  ست،ین  یالمللن یشده بشناخته   یهامدل 

 . خاص است  یپرنوسان و فرهنگ  ،یواقع  یبستر



 

 

  ی ریگشکل   یرا برا   یاز برند تمرکز دارد و چهار سطح متوال  یبرند« شهرت دارد، بر درک مشتر  ژهی، که به »هرم ارزش و(Keller, 2013)  کلر  مدل

  ی ادراک  ،یپژوهش، عوامل سازمان  نیا  یبرندساز مدل  یی.  نواو همت  ها و احساساقضاوت   ی،رساز یعملکرد و تصو  ی،: برجستگکندیم  میارزش برند ترس

 یعنیسطح نخست،    در  .شوندیمنجر م  مهیصنعت ب  انیدر ذهن مشتر  یمراتب ذهنسلسله  نیا  یریگکرده است که به شکل   ییرا شناسا  یای طیو مح

ب  انی همچون »شناخت محدود مشتر  ییهابرند(، مدل حاضر چالش   تی)هو  یبرجستگ آگاه  «یامه یاز خدمات  ب  یاجتماع  یو »ضعف  را    مه«یاز 

سطح دوم، عملکرد و    در.  ها ارائه داده استرفع آن   یرا برا   «یارتباط  یهاام ی برند« و »انسجام پ  تیهو  تی»تقو  رینظ  ییکرده و راهبردها  ییشناسا

برند« با    تیشخص  فیخدمات« و »تعر  یابیبازار  ختهیآم  نیمانند »تدو  ییها مقوله   قیبرند(، ابعاد ملموح و ناملموح برند از طر  ی)معنا  یرسازیتصو

ضعف عملکرد    انگریب  زین  تدر پرداخت خسار  انیمشتر  یمنف  یها. وجود تجربهاندافتهیبازتاب    یر یچون صداقت، استحکام و اعتمادپذ  ییهایژگیو

همچون    یعل  طیاز خلال شرا  انیمشتر  یو عاطف  یشناخت  یهاها و احساسات )پاسخ به برند(، واکنش سطح سوم، قضاوت   در.  سطح است  نیبرند در ا

در ذهن مخاطب« در مدل حاضر انعکاح    تیاعتماد و اعتبار« و »شفاف  جادیمانند »ا  یمطلوب  یامدها یو پ  مه«ی ب  یهانسبت به شرکت   یاعتماد ی»ب

  ان«، یمشتر ی»وفادار رینظ ییامدهای صورت پبا برند به  انیمشتر یاحساس  وندیو پ قیعم ی)روابط برند(، وفادار  یینواهم ،ییسطح نها در . است افتهی

با    سهیپژوهش در مقا  نیمدل ا  ب،یترتنیبد.  است  افتهیبرند به مرجع اعتماد در بازار« تبلور    ل یمثبت« و »تبد  یذهن  ریبرند بر اساح تصو  حی»ترج

  کیصرفاً    رانیا  مهیدر صنعت ب  یو وفادار  یینواتحقق هم  دهدی چراکه نشان م  کند؛ی عنوان مکمل عمل مبلکه به  ن،یگزیعنوان جامدل کلر نه به

فناورانه    یهای ناظر« و »توانمند  ینهادها  ریمتغ  یهااست ی»س  «،یاقتصاد  یدار یچون »ناپا  یعوامل  میمستق  ریبلکه تحت تأث  ست،ین  یابیبازار  ندیفرا

 . ها پرداخته استخود، کمتر به آن  محوری و مشتر  یجهان  تیماه  لیکه مدل کلر، به دل  ییهاسازمان« قرار دارد؛ مؤلفه 

عنوان  : برند بهکندیم  فیتعر  ید اصلبعبرند را از منظر سازمان و در چهار    تی، هو(Aaker & Joachimsthaler, 2000)  مستالریجواچو    آکر  مدل

  ف، یتعر  رانی ا  مهیابعاد چگونه در صنعت ب  نیکه ا  دهدینشان معنوان نماد. مدل حاضر  عنوان شخص و برند به عنوان سازمان، برند بهمحصول، برند به 

  خته یآم یو اجرا  نیی»تب رینظ ییهامقوله قیاز طر یامه یخدمات ب یهایژگیو، عنوان محصولبعد برند به  در. شوندی و با چالش مواجه م یساز اده یپ

مدل   یدیکل یها، سازه نعنوان سازمابعد برند به در. است افتهیبازتاب  عیو شبکه توز متیمربوط به محصول، ق ماتیخدمات« شامل تصم یابیبازار

 یارشد« و »فرهنگ سازمان   تیریمد  تی»فرهنگ برندگرا«، »حما  «،یمنابع انسان  یانداز برند«، »توانمندساز با چشم   یمنابع انسان  ییراستاهمچون »هم

  تی شخص  تیو تقو  فیمقوله »تعر  ،عنوان شخصبعد برند به   در.  اندکرده  ی اتیرا عمل  مستالریجواچو    بعد از مدل آکر  نیا  میطور مستقبه  «یمشارکت

  در .  کرده است  جادیا  انیاز برند در ذهن مشتر  یتردرکو قابل   یانسان  ریو قدرت را دربر گرفته و تصو  جانیمانند صداقت، استحکام، ه  یمیبرند« مفاه

برند در مدل حاضر مورد    تیهو  کنندهتیتقو  یهاعنوان نشانه شعار و رنگ« به  ،یبرند شامل »نام، نشان تجار  یعناصر بصر  زین  عنوان نمادبعد برند به

برند از منظر    تیهو  انیو ب  فیتعر  یبرا   یچارچوب  مستالریجواچو  آن است که مدل آکر    قیتطب  نیدر ا  یو نوآور  زیتما  نقطه.  اندتوجه قرار گرفته

مدل    نی. ادهدی بستر پرچالش ارائه م  کیبرند در    تیهو  ییایو پو  تیریتحقق، مد   یبرا  یکه مدل حاضر چارچوب  یدر حال  آورد،ی فراهم م  یسازمان

»مداخلات    ریشدت تحت تأثبلکه به  ، یداخل  کیاستراتژ  ماتیتنها تابع تصمنه   رانیا  مهیبرند در صنعت ب  یتیهو  یهاکه تحقق مؤلفه  دهدی نشان م

 . است  «یطیمح  یساختار   راتییو »تغ  ک«یبوروکرات  یها تی»محدود  ف«،یبر تخف  ی»رقابت ناسالم مبتن  مه«،یدر بازار ب  یاستیس

  اند ده یخاص خود شکل گرفته و کوش  یشناختروش   یکردها یو رو  میبر اساح اهدا ، مفاه  ،یمطرح در حوزه برندساز   یهااز مدل   کیهر    ،یطور کلبه

و    کلر و آکر  یهاهمچون مدل   یاشده شناخته   یمدل پژوهش حاضر با الگوها   قیتطب  ان،یم  نیکنند. در ا  نییرا تب  یبرندساز  ندیابعاد گوناگون فرا

برند    ییایو پو یسازی تحقق، بوم  یاز چگونگ  یابعد تازه   ،یالمللن یب  یهاهی با نظر  ییراستاضمن هم  ،یشنهاد یکه مدل پ  دهدی م  نشان  مستالریجواچ

خدمات    یبرندساز  هیکرده و سهم آن را در توسعه نظر  تیپژوهش را تقو  ینظر  وندیپ  ،یسنجهم  نی. اسازدی را آشکار م  رانیا  یو فرهنگ  یدر بافت نهاد

از    یبرخ  سهیو مقا  یبه معرف  6جدول    ،یشنهاد یمدل پ  گاهیجا  نییمنظور تب. در ادامه، به سازدی پرنوسان و در حال گذار برجسته م  یهاطیمح  رد

 است.   افتهیبا مدل پژوهش حاضر اختصاص    یبرندساز  یهامدل   نیترمهم 
 

 های پیشین با مدل پژوهش . مقایسه مدل6جدول 
Table 6. Comparison of previous models with the research model 

 مدل

Model 
  اددا:

Target 
 م یمفاد

Concepts 
 قیتحق روش

Methodology 
 حاضر  پژودش مدل با سهی مقا

Comparison with the current research model 
 یبرندساز مدل

  خدمات یتجرب

 چن یگردشگر

 ,Chen) وزیمت  و

& 

Mathews,2017)   

بررس   نیا به  فرآ  یمقاله  از    ند ی استفاده 

و    یبرا  یتجرب   یبرندساز کسب  به  کمک 

ارز  یحیتفر  یکارها م  یابیدر  خود    ی برند 

 پردازد. 

چگونه    کنندی م   یبررس  آنها  ن،یبنابرا  که 

حشرکت عناصر  با    یاتیها  را  خود  برند 

 ت یموقع لیوتحل ه یتجز

 ی برندساز یزیربرنامه 

 ی برندساز یاستراتژ

 ی برندساز یابیارز

توسعه تابع  کردیرو

 تیف یک

را   جیاست، اما پژوهش حاضر نتا  یبر تجربه مشتر  جیتمرکز نتا

ب اقتصاد صنعت  بر  تجربه،  بر  علاوه  و  برده  انسجام    مهی فراتر  و 

 دارد.  دی تأک یسازمان 



 

 

 مدل

Model 
  اددا:

Target 
 م یمفاد

Concepts 
 قیتحق روش

Methodology 
 حاضر  پژودش مدل با سهی مقا

Comparison with the current research model 
از     ی ابیارز  کپارچهی   کردی رو  کی استفاده 

 . کنندی م

 یمدل برندساز

  تای مورو و ر

(Moro & Rita 

,2018)   

ا ارائه    نیهد     ل یوتحل ه ی تجز  کیمقاله 

برا  اتی ادب کردن    یخودکار  آشکار 

در    یاجتماع   یهارسانه  بیترک  یهامحرک 

گردشگر  یهای استراتژ و   یبرند 

 است. ینوازمهمان 

 ی شناخت مرحله

 ی احساس مرحله

 ی کنش  مرحله

  دهد، ی را در روابط برند نشان م  یاجتماع   یهارسانه   ریمدل تأث  نیا ی متن کاو

نتا حاضر  پژوهش  بازتعر  یترجامع   جیاما  رفتار    فیهمچون 

 . کندی صنعت ارائه م  یرقابت گاهیجا یو ارتقا انیمشتر

 یمدل برندساز

خدمات سارالا و 

بساوراج  

(Sarala & 

Basavaraj, 

2021 ) 

برندساز  یبررس-1 ب  یابعاد  بخش    نیدر 

بخش    یبه بانک ها  ژهیخدمات با مراجعه و 

 . یخصوص

برند  جادیا  یبرا-2 که    یمفهوم  نگیمدل 

اتخاذ شود    یخصوص  یتوسط بانک ها  دیبا

برندساز ابعاد    ی برندساز  ،یشرکت  یکه 

برندساز  یداخل  م  یخارج   یو  بر  در   یرا 

 . ردیگ

 شرکت  یبرندساز

 ی داخل  یبرندساز

 ی خارج  یبرندساز

 ی و داخل   یشرکت  یبرندساز  قیاز طر  یقو  ریتصو  جادیبر ا  جینتا ات یمرور ادب 

  ستم، ی چون رشد اکوس  ییامدهایاست، حال آنکه پژوهش حاضر پ

 کرده است.  ییبلندمدت را شناسا  یداریو پا  یاعتماد اجتماع

مدل جامع  

  یبرندساز

مند در  رابطه

  یصنعت بانکدار

در ایران  

و  زادهعباس)

 ( 1398همکاران، 

ا جامع    یطراح  پژوهش،  نیهد   مدل 

بانکرابطه   یبرندساز کشور    یمند در شبکه 

 است.  رانیا

 شابند یپ

 یمحور یرهایمتغ

 امد یپ

  ختهیآم   کردیرو

( ی و کمّ یف ی)ک

 -یساختار/

 ی ریتفس

اما پژوهش   کند،ی م   یمعرف  یاصل   یرا خروج  یمدل وفادار  نیا

سازمان و انسجام برند در سطح  یداریپا ،یحاضر علاوه بر وفادار

 . داندی م  یبرندساز جهینت  زیصنعت را ن

مدل برندسازی 

خدمات در 

های شرکت

بیمه بازرگانی  

و   انیمیکر)ایران 

 ( 1398همکاران، 

  در   خدمات  یبرندساز  مدل  یطراح

 ی بازرگان  مهیب یهاشرکت

 ی فن یهای توانمند

 ی بانیپشت یهای توانمند

 ی ت یریمد یهای توانمند

 ی طیمح  طیشرا

 فروش  یاستراتژ

 ی ابیبازار زهیآم

 ی داخل  یاب یبازار

  ی دارد، در حال دیتأک   یابی و بازار یتیریمد  یهای بر توانمند  جینتا اد ی بن داده

ا  به  توجه  حاضر ضمن  پژوهش  پ  نیکه  چون    ییامدهایعوامل، 

را برجسته    مهیب   ستمیاکوس  یداریو پا  یتحول در ادراک مشتر

 ساخته است.

چارچوب توسعه  

استراتژیک  

فرایند  

برندسازی  

و  انیچوبند)

 (1400 ،همکاران

حوزه  به  مربوط  تحقیقات  که  آنجا  از 

برندسازی خدمات، بسیار پراکنده است، این  

اسا بر  چارچوب   حپژوهش  سیپ،  الگوی 

جامع و نظام مندی برای توسعه استراتژیک  

 . کندی مفرایند برندسازی ارائه  

 بستر )زمینه( 

 درون داد )ورودی( 

 مقوله اصلی فرایند  

 )خروجی(  برون داد

نشان   ندیفرآ  یو خروج  یرا در سطح ورود  جیچارچوب نتا  نیا اد ی بن داده

نتا  دهد،ی م به  را  آن  حاضر  پژوهش  همچون ملموح  جیاما  تر 

داده  میتعم   مهیب  بومست ی و رشد ز  یانسجام برند، اعتماد اجتماع 

 است.

 یمدل برندساز

در   تالیج ید

صنعت خدمات 

و   یداغقره) مهیب

 (1404 ،همکاران

اصل    ی چارچوب  یطراح   ق،یتحق  نیا  یهد  

در خدمات    تالی جی د  یبرندساز  یجامع برا

قابل   مهیب بر  تمرکز  کارکردها  هاتیبا    ی و 

از طر  یهوش مصنوع تا  بتوان    قیاست  آن 

دهنده برند  عوامل مختلف شکل   نیارتباط ب

 کرد.  نییرا تب  تالی جی د طیدر مح 

رفتار   رییتغ  /یفناور راتییتغ

 /مه یرقابت در صنعت ب /انیمشتر

   /تالیج یتوسعه بازار د

  /یتجربه مشتر  /تالی جی د یاستراتژ

و   ینوآور /هاو کاربرد داده  لیتحل 

  /یفناور یهارساخت یز /تیخالق 

و   یفرهنگ یآمادگ  /نیمقررات و قوان 

 /خدمات  یسازی شخص /یسازمان 

تجربه   جادی ا  /ارتباطات یسازنه یبه

 تیرضا شیافزا  /فردمنحصر به 

  /یسازمان ییبهبود کارا  /یمشتر

  /یرقابت  تیمز جادی ا /برند تیتقو

  /یاقتصاد راتییتغ  /یفناور راتییتغ

 ی و فرهنگ یاجتماع راتییتغ

هوش   تیبا محور  مهیدر صنعت ب   تالیج ید  یمدل برندساز  نیا اد ی بن داده

محرک   یطراح   یمصنوع  بر  و  فناور  ییهاشده  رفتار    ،ی مانند 

راهبردها  یمشتر و  دارد  تمرکز  بازار  رقابت  چون    ییو 

نوآور  یسازی شخص و  مکسب   یخدمات  ارائه  که    کندی وکار 

 بل، دارد. در مقا یرقابت  تیو مز  یمشتر تیمانند رضا ییامدهایپ

گسترده  عوامل  حاضر  پژوهش  نوسانات   یترمدل  جمله  از 

سنت  ،یاقتصاد ب   ینگرش  اعتماد    یاجتماع   هی سرما  مه،یبه  و 

مانند  یستم ی کلان و اکوس یرا در نظر گرفته و راهبردها یعموم

نوآور  کپارچهی  یاب یبازار  ،ی سازمان  یتعال  ستمی اکوس  جادیا  یو 

  ی شامل ارتقا سازمان،فراتر از سطح    ییامدها یمحصول دارد، با پ

ب  بیضر تقو  یمشتر  یوفادار  مه،ینفوذ  .  یاجتماع  هیسرما   تیو 

  ی مدل پژوهش حاضر شامل توجه به بستر اجتماع یاصل   ینوآور

کلان و   یامدهایو تمرکز بر پ  یمرکز  ندیفرآ  فی تعر  ،یو فرهنگ

 است. یمل 

 

ارزش برند    شیو افزا  یرقابت  زیتما  جادیا  یبرا   کیاستراتژ  یعنوان ابزارهمواره به  یخدمات  عیدر صنا  یکه برندساز  دهدی موجود نشان م  اتیمطالعه ادب

و    یردشگر گ  ،ی مانند بانکدار  یخاص  یهابخش  ای  یخدمات  یعموم  عیتمرکز خود را بر صنا  نیشیپ  قاتیتحق  شتریحال، ب  نیمورد توجه بوده است. با ا

گذاشته بسلامت  صنعت  و  به  مهیاند  اختصاصکمتر  پژوهش   یطور  است.  گرفته  قرار  مطالعه  بر    (1398)  همکاران  و  انیمیکر  رینظ  یداخل   یهامورد 

  نیبرجسته کنند. همچن  یبرندساز   ندیو فروش را در فرآ  یابیاند ابعاد بازاراند و تلاش کردهتمرکز داشته   مهیب  یهاشرکت  یتیریو مد  یفن  یهای توانمند 



 

 

بانکدار   (1398)  همکاران  و   زاده عباح   یهامدل  از منظر رابطه   یبرندساز   ،یدر گردشگر   (1400)  همکاران  و  انی چوبند  و  یدر  استراتژرا   لیتحل  کیمحور و 

و ابعاد    یبر تجربه مشتر  شتریب  ،یدر حوزه گردشگر   چن و متیوز  ای  یخصوص  یدر بانکدار  سارالا و بساوراج  یهامدل  زین  یالمللنیاند. در سطح بکرده 

 د. انبرند متمرکز بوده   یتعامل

  ساختار   کیآن است. مدل کلر،   محورنهیو زم  یاتی بلکه مکمل ح  ست،یمانند مدل کلر ن  کی کلاس  یهاچارچوب   یبرا   نیگزیجا  کیپژوهش    نیمدل ا

  ژه یبه و  مه،یو ناملموح مانند ب  دهیچی صنعت پ  کیسطوح در    نیساختن ا  یاما در مورد چگونگ  دهد،ی را ارائه م  یاز ادراک مشتر ایستا    یمراتبسلسله

  نی. اکندی شکا  را پر م  نیهم  قاًیحاضر، دق  ادیبنداده   مدل  .دهدیارائه نم  یندیفرا  اتی، جزئ  «یو »موانع فرهنگ  «یاقتصاد   یدار ی با »ناپا  یدر بستر

 « یانهیو »زم  « یعل  طیمستلزم غلبه بر چه »شرا  ران،یبه هر سطح از هرم کلر، در بستر ا  یابیدست  ن یو همچن  ،یات یعمل  یو سازوکارها  پویا  ندیمدل، فرا

منابع    ییراستا)مانند هم  یگر« سازمانمداخله   طیچه »شرا  یساز( و فعال  یمتیرقابت ناسالم ق  ایاز تجارب گذشته    یناش  یاعتمادی )مانند ب  یخاص

  میترس  مهیصنعت ب   ی واقع  نه یبه آن مقصد را در زم  دنیقشه راه رسنبلکه    کند،ینم  ن ییمدل ما مقصد )مدل کلر( را تب  ن،ی( است. بنابرا  یانسان

پا  یابیمثال، دست  یرا ب  .دینمایم توسط »شناخت محدود    ماًیبلکه مستق  ست،ین  یغاتیهد  تبل  کیدر مدل کلر، صرفاً    «ی»برجستگ  هیبه سطح 

فراتر از    ییراهبردها  ازمندیچالش ن  نی که غلبه بر ا  دهدینشان م  این پژوهش. مدل  شودی م  دهیبه چالش کش  مه« یبه ب  یو »نگرش سنت  ان«یمشتر

 انداز برند« است. با چشم   یمنابع انسان  ییراستا»هم  نندما  ،ی ابیبازار

بخش    کیاز منظر    ایرا در سطح کلان خدمات    یها برندساز آن   گر،ید  انیاست؛ به ب  یبرندساز  یبر ابعاد عموم  دیمطالعات، تأک  نیمشترک اکثر ا  نکته

 مهیب نییپانفوذ  بیبا وجود ضر ران،یدر ا ژهیواند. به پرداخته  مه یمنحصر به فرد صنعت ب یهایدگیچیاند، اما کمتر به پکرده  یخاص بررس یاقتصاد

  ی هاها به جنبه پژوهش   شتری. باندافتهین  یهنوز توسعه کاف  یبرندساز   ندیفرآ  نییتب  یبرا   یجامع و بوم  یهاگسترده، مدل   یو نهاد   یطیمح  یبسترهاو  

 . اندگرفته شده   دهیناد  گذارند، ی اثر م  یا مهیشدت بر برند بکه به  یو اجتماع  ینهاد   ،ی اند و ابعاد سازمانمحدود بوده   یابیو بازار  ی غاتیتبل

و همچنین    اندبوده   یمتک  ادیبنمحدود داده  یهالیتحل  ای  یکاومتن   ات،یعمدتاً بر مرور ادب  نیشیپ  یهاکه پژوهش   یدر حال  ز،ین  یشناختمنظر روش   از

ها  شاخص   ییامر اگرچه به شناسا  نیاند. اانجام شده   یکمّ  یکردهای رو  ایها  داده   هیثانو  لیتحل  ،یاز مطالعات بر اساح مرور اسناد  یبخش قابل توجه

پژوهش حاضر با    ل،یدل  نیرا محدود ساخته است. به هم  یندسازبر  ندیاز فرا  محورنهیو زم  قیاثرگذار کمک کرده است، اما درک عم  یرها یو متغ

  ی مدل  ،یامهیو تجارب خبرگان ب  یدانیم  یهابر داده  هیتلاش کرده است شکا  موجود را پر کند و با تک  زر،یگل ادیبنداده  هینظر  کردیاز رو  یریگبهره 

  یپژوهش حاضر در چند جنبه اصل  یکه نوآور   دهدی نشان م  اتیادب  یقیتطب  لیتحل.  ارائه دهد  رانیا  مهیدر صنعت ب  یبرندساز   یبرا  یو کاربرد   یبوم

 : است

نهاد ناظر و    یهادخالت   ،یاز جمله موانع نهاد   رانیا  مه یخاص صنعت ب  یهایژگیو  قیتحق   نیا  ،یو عموم  یواردات   یهابرخلا  مدل   ی:ساز  بوم

 .را لحاظ کرده است  یا مهیربیفرهنگ غ

و   GDP در  مهیسهم ب  شیمانند افزا) یو اجتماع  یکلان اقتصاد   یامدهایپ   ،یو مشتر   یعلاوه بر سطح سازمان  ی شنهاد یمدل پ   :سهمیاکوس  نگاه

 . کرده است  ن ییتب  زی را ن ی(اجتماع  هیسرما  یارتقا

 که ی داشتند، در حال دی( تأکی مشتر ت یرضا ای یبرند )مانند وفادار  یهایاز مطالعات گذشته بر خروج  یاریبس ی:او واسطه     علّ  ط یبر شرا  تمرکز

 . ارائه داده است  یبرندساز   ندیتر از فراجامع   یر یتصو  ،یانه یو زم  یاواسطه   ،یعلّ  طیشرا  ییپژوهش با شناسا  نیا

منجر شده و    هینظر  دیبه تول  یواقع  یهاداده   لیتحل  قیاز طر  قیتحق  نیآماده، ا  یهابر چارچوب   یمبتن  یهابرخلا  پژوهش   :دیجد  هینظر  دیتول

 . کرده است  جادی ا  یعلم  اتیادب  یبرا   یاارزش افزوده 

. نخست، با  کندی کمک م  کی کلاس  یها هیبه توسعه نظر  یپژوهش در چهار بعد اصل  نیگفت ا  توانی پژوهش م  یتر سهم نظر روشن   نییتب  یدر راستا 

کسب سهم    یبرا  یتهاجم  یاستراتژ   ک ینه    ییبسترها  نیدر چن  یکه برندساز   دهدینشان م  ان،پرنوس  یهاطیدر مح  یبرندساز   یعل  طیشرا  فیبازتعر

را در    یکه آغاز برندساز   جیرا  یهاهینظر  فرضش یبحران اعتماد و حفظ بقاست. در واقع، برخلا  پ  تیریمد  یبرا   یتدافع  یاستراتژ   کیبازار، بلکه  

  ق ی عم یاعتمادیمقابله با ب ران،یا مهیدر بازار ب  ندیاز آن است که نقطه شرو  فرآ یپژوهش حاک نیا یهاافتهی  کنند،یوجو مبازار جست  یهافرصت

  ی را وارد حوزه برندساز  لیاز تحل  یدیبرند، سطح جد   ینظر   یبه معمار  یاسیو س  ینهاد   یرها یمدل با افزودن متغ  نیا  دوم،.  است  یاقتصاد  یثباتیو ب

که    دهدیپژوهش نشان م  نیا  یهاافتهی  رند،یگی و ثابت در نظر م  یرونیب  یر یرا متغ  یاسیو س  ینهاد  طیمح  کی کلاس  یهاکه مدل   ی. در حالکندیم

  ن ییرا تع  یبرندساز  ندیشکست فرا  ای  تیو موفق  دهندیرا شکل م  یمحور   دهیپد  ماًیهستند که مستق  یفعال و درون  ییرهایتغعوامل در واقع م  نیا

  تیدر تحقق هو  یمنابع انسان  یادیها، بر نقش بن سازه   ریسازمان نسبت به سا  یدرون  ییراستاهم  یتقدم عل  نییپژوهش حاضر با تب  سوم،.  کنندیم

  یی راستاکه هم  دهدی پژوهش نشان م  نیا  دانند،ی برند م  تیهو  یریگشکل   امدیرا پ  یداخل  یکه برندساز   یعموم  یهادگاه یدارد. برخلا  د  دیبرند تأک

  ی شنهاد یمدل پ  چهارم،.  ردیگیسطوح ارزش برند شکل نم  ریسا  ،یتحقق آن است و بدون انسجام درون  ازینش یانداز برند شرط لازم و پبا چشم   کنانکار

اثرات برندساز   دهدیاز سطح خرد به کلان، نشان م  یبرندساز  ینظر   یامدهایبا گسترش دامنه پ افزا  مهیدر صنعت ب  یکه    ی وفادار  شی صرفاً به 



 

 

برند در توسعه    قشن  یو ارتقا   یاعتماد عموم  تیتقو  مه،ینفوذ ب  بیمانند رشد ضر  یدر سطح کلان اقتصاد  ییامدهایبلکه پ  شود،یمحدود نم  یمشتر 

 . دارد  زیکشور ن  یاقتصاد

شده  شناخته  میتکرار مفاه  «،یابیبازار  خته ی»آم  ایبرند«    ت یمدل حاضر همچون »هو  یمحور  یهادر نگاه نخست ممکن است به نظر برسد که سازه 

  ی بستگها و واآن   انیروابط م  یها، بلکه در چگونگسازه   نیا  یستیمدل نه در چ  نیا  یبوم  تیو ماه  یحال، نوآور  نیاست. با ا  یالمللن یب  یهاه یدر نظر

  ط یاز شرا یابا مجموعه  رانیا مهیدر صنعت ب یبرندساز ندیکه فرا دهدیحاضر نشان م مدل .نهفته است رانیا مهیخاص بازار ب طیبه شرا دشانیشد

  ی اعتماد ینه »فرصت بازار« بلکه »ب  ندیفرآ  نیمثال، نقطه شرو  ا  یندارند. برا   ییجا  کیکلاس  یهاهیکه در نظر  شود یآغاز و محدود م  یانهیو زم  یعل

به شدت از »مداخلات    یبرندساز  یراهبردها   نیکلان« است. همچن  یاقتصاد  یداریو »ناپا  گذشته«نامطلوب    یهااز تجربه   یناش  انیمشتر  قیعم

ب  یاسیس بازار  قوان   مه«،یدر  پ  نی»نوسان  و »ضعف فرهنگ  ناظر«  ر  یریشگینهاد  م  هاافتهی  نیا  .رندیپذیم  ریتأث  «یریپذسک یو  که    دهدی نشان 

مند را  بازار باثبات و قانون  ک یهستند که فرض    نه یوابسته به زم  ییهاه یو کلر( در واقع نظر  مستالریجواچو  )مانند آکر    یبرندساز   کیکلاس  یهاه ینظر

  هاهینظر  نیا  (یسازمان  یو چابک  یاسی مداخلات س  ،ی همچون اعتماد نهاد)  یبوم  گری انجی و م  گرلیتعد  یرهایدر خود دارند. مدل حاضر با افزودن متغ

 .کندی م  میاعتماد ترسپرنوسان و کم   ی به آن را در بسترها   یابیبلکه نقشه راه دست  کند،ینم  نییمدل مقصد را تب  ن یا  گر،ی. به عبارت ددهدیرا توسعه م

  ی هاتفاوت   ی(، اما در سطح مفهومیوفادار  ایبرند، اعتماد    تیاشتراک دارد )مانند هو  کیکلاس  یهاه یکه مدل حاضر در سطح واژگان با نظر  یدر حال

ساخت    یاسیس-یو اجتماع  یسازمان  ندیبلکه بر فرا  ،یادراک برند در ذهن مشتر  یشناختمدل نه بر ساختار روان   نی. تمرکز اکندیرا آشکار م  ینیادیبن

نقطه آغاز   «یاعتماد یدر مدل حاضر »ب کهی است؛ در حال یبرند قو ک ی یینها جه یدر مدل کلر »اعتماد« نت نخست، .است رانیا مه یبرند در بستر ب

  یر یبه عنوان متغ یاسی و س یاقتصاد طیمح ک،یکلاس یهادر مدل  دوم، .ردیگی مانع شکل م نیحول غلبه بر ا  یاست و کل راهبرد برندساز ندیفرا

وارد    هیفعال در نظر  یا نهیزم  طی( به عنوان شرایاقتصاد  یثباتیب  ای  یاسی)مانند مداخلات س   رهایمتغ  نیاما در مدل حاضر، هم شود،ی ثابت فرض م

  ی برندساز   یپژوهش، راهبردها   نیدر ا  کهی است، در حال  رانیآگاهانه و آزاد مد  میتصم  کیبرند    یاستراتژ   ک،ی کلاس  یهادر مدل   سوم،.  شوندیم

  هی»نظر  کیعملکرد« بلکه    نیبهتر  هی »نظر  کیمنظر، مدل حاضر نه    نیا  از .  هستند  ینهاد   یهات یو محدود  یط ی مح  یبه فشارها  یواکنش  یپاسخ

 پرنوسان است.   یطیدر مح  «یبقا و اعتمادساز   یبرا  ی نییتب

بستر خاص   کیعنوان به مهیخدمات، هنوز صنعت ب یپراکنده در حوزه برندساز یهاکه با وجود تلاش  دهدینشان م اتیادب لیمرور و تحل ن،یبنابرا

 ی و سهم   دهخلأ را پر کر  نیتوانسته است ا  اد،یبنداده   یمدل  یطور جامع مورد مطالعه قرار نگرفته است. پژوهش حاضر با طراحبه  ز،یمتما  یبسترها با  

 .کند  فایا  مهیخدمات و کاربرد آن در صنعت ب  ینوآورانه در توسعه دانش برندساز 

 بندی و پیشنهادداجمع
صنعت عموماً    نیدر ا  یبرندساز   نکهیانجام شد. با توجه به ا   رانیا  مهیدر صنعت ب  یبرندساز   یمدل مفهوم  نییو تب  یپژوهش حاضر با هد  طراح

  ی کارها ابعاد پنهان و سازو اد،یبنداده   یپردازهیو نظر یفیک کردیبا استفاده از رو دیکوش قیتحق نیبوده است، ا ی بوم یو فاقد الگو  یغاتیتبل ،یسطح

سه مرحله    یو ط  یگردآور  مهینفر از خبرگان صنعت ب  16با    افتهیساختارمه ین  یهامصاحبه  قیها از طررا آشکار سازد. داده   یبرندساز   ندیفرا  یاصل

  یمقوله محور  6و    یمقوله فرع  20  ،یمفهوم اصل  52شد که در قالب    ییشناسا  ییکد نها  175  تیشدند. در نها  لی تحل  یو انتخاب  یباز، محور   یکدگذار 

  ن ییتب  محورنه یجامع و زم  ،یبوم  یرا در قالب مدل  رانیا  مهیدر صنعت ب  یبرندساز   ندیفرا  اد،یبنداده   کردیاز رو  یریگبا بهره . این کار  دیگرد  یبنددسته

  نفعان یخبرگان و ذ  یواقع  یهاداده  ی بر مبنا  ن،یشیپ  یرتخصصیو غ  یعموم  یهادر آن است که برخلا  مدل  قیتحق  نیا  یاصل  یکرده است. نوآور 

مانند    یاشده تنها عناصر شناخته شده نهصنعت را آشکار سازد. مدل ارائه   نیخاص ا  یهایدگیچیپنهان و پ  یهاهی شکل گرفته و توانسته لا  مهیب  تصنع

برند، توجه    ندازابا چشم  یمنابع انسان  یراستاسازهمچون هم   یز یبلکه ابعاد متما  رد،یگی خدمات را دربر م  یابیبازار  ختهیو آم  یسازگاه یبرند، جا  تیهو

  ، یقانون  یهات یهمچون محدود  یانهی زم  طیو فناورانه و شرا  یمانند منابع مال  شرایط  ،ی اقتصاد  یداریو ناپا  انیرفتار مشتر  رییمانند تغ  یعلّ  طیبه شرا

 . داده است  یجا  لیدر تحل  زیرا ن  یو ساختار   یفرهنگ

  کیفاصله گرفته و در قالب    محوریابیو صرفاً بازار  یخط  یاز الگو   پژوهش،  نیا  در  یبرندساز   ندیکه فرا  دهدیها نشان مداده  لیحاصل از تحل  جینتا

و    (Brodie et al., 2016)  نو همکارا  یبرود   ری نظ  یخارج  یهاپژوهش   دگاهیسو با د هم  افتهی  نیاست. ا  نییقابل تب  یو چندسطح  یستمینظام اکوس

  ن ی. با ادانندی م  یو اجتماع  ینهاد   یهاطیو وابسته به مح  یمند، چندعاملنظام   یند یرا فرا  یاست که برندساز  (Kujala et al., 2011)  کوجالا و همکاران

  ی هاتفاوت دارد؛ چراکه برخلا  مدل   یالمللنیب  یهابا نمونه  یو فرهنگ  یاقتصاد  ،یبوم  طیپژوهش از نظر توجه به شرا  نیشده در احال، مدل ارائه 

و    یعلّ  طیعنوان شرابه  زیرا ن  فیبر تخف  یو رقابت ناسالم مبتن  یامهیب  فی فرهنگ ضع  ،یاستیمداخلات س  ،یاقتصاد  یثباتی چون ب  یعوامل  ،یجهان

 ج یبا نتا  ییهاپژوهش در بخش   نیا  یها افتهی  ،یدر سطح داخل  گر،ید  یسو   ازکرده است.    ییشناسا  یامهیب  یبرندها   یریگمؤثر در شکل   یانهیزم

  ی ابیبازار  ختهیبرند، آم  تیمانند هو  ی اشده معنا که عناصر شناخته   نیدارد؛ بد  یپوشانهم  (1398)  زاده و همکارانعباسو    (1398)  و همکاران  انیمیکر

حال، مدل حاضر فراتر از    نی. با اروندی به شمار م  یخدمات  عیدر صنا  یبرندساز  یصلهمچنان از ارکان ا  یخدمات و اعتماد مشتر  تیفیخدمات، ک

کرده    میترس  «یبرندساز  بومستی»ز  ک یرا در قالب    یطیو مح  ینهاد  ،یعوامل سازمان   انیرفته و ارتباط م  یمحور مطالعات قبلسازمان   یکردهایرو



 

 

  ازکمتر مورد توجه قرار گرفته بود.  (1395)  و همکاران  یجوان ا ی (1392و همکاران )  وارهزاده زمعصومچون  ییهادر پژوهش  ترشیکه پ یاست؛ موضوع

است؛    یدر برندساز   یاو شبکه   ایپو  یهامدل   یبه سو   یاو مرحله   ستایا  یهاضرورت حرکت از مدل   دکنندهییپژوهش تأ  نیا  یهاافتهی  ،ی منظر نظر

 مه یدر صنعت ب  هتفاوت ک  نی. با اشودی مشاهده م (Pinar et al., 2016)و همکاران  ناریو پ(  Moro & Rita ,2018) تایمشابه با آنچه در مطالعات مورو و ر

استراتژ نه   یبرندساز   ران،یا تابع  س  ،یابی بازار  یهای تنها  از  متأثر  ساختارها   یهای گذار استیبلکه  اجتماع  ینظارت  یکلان،  اعتماد  است.    یو سطح 

نو منجر شده است که از   یبه ارائه مدل ران،یا مهیصنعت ب یدانیم یهاتیو در تعامل با واقع ادیبنداده  هیبر روش نظر هیپژوهش، با تک نیا یهاافتهی

  ک ی  ،یخشب  ای  یخط  یهابر مدل   هیتک  یجاپژوهش به   نیا  ،ی. از منظر مفهومشودی محسوب م  ینوآور  یدارا   یو کاربرد  یشناختروش   ،ی منظر مفهوم

  ی ادر محدوده   ایاز مراحل    یاره یصورت زنجرا به   یبرندساز  ن،یشیپ  یهامدل   کهی . در حالدهدیارائه م یبرندساز   ندیاز فرا ایو پو  یستمیمدل اکوس

  یمعرف  یو فرهنگ  یهاد ن  ،یکلان اقتصاد  طیبا مح  دهیتندرهم   یاده یرا پد  ی اند، مدل حاضر برندسازکرده   یسازمان( بررس  ای  یمشتر  ،یابیخاص )بازار

  ت یو مدل هو تمرکز دارد  یکه بر ادراک و تجربه مشتر  ( Keller, 2013)  برند کلر  یژه یهمچون مدل ارزش و  ،یالمللنیب  یبا الگوها   سهیمقا  در.  کندیم

پژوهش نشان   نیا  یشنهاد ی، مدل پکندی م  دیبرند تأک  کیو استراتژ  یکه بر ابعاد درون  (Aaker & Joachimsthaler, 2000)  مستالریجواچو   برند آکر

  ی انهیزم  طیو شرا  ،ی عموم  یاعتماد یو ب  یاقتصاد  ی ثباتیمانند ب  یعلّ  طیشرا  ریتحت تأث  ران،یو پرنوسان ا  یواقع  بستر در    میمفاه  نیکه تحقق ا  دهدیم

  یبرند« و »ادراک واقع یاستراتژ فی»تعر  انیمدل حاصل شکا  م ب،یترتنی. بدردیگی شکل م یامهیب فیمانند مقررات محدودکننده و فرهنگ ضع

 . سازدیآشکار م  یواقع  یو فرهنگ  یبستر نهاد   کیبرند را در    یریگو بازدارنده شکل   گرل یتسه  واملرا پر کرده و ع   «یمشتر 

  و همکاران   زادهی چون خسرو   یاشده ی سازی مطالعات بوم  یدر راستا   اد،یبنداده   هینظر  یزریگل  کردیپژوهش حاضر با اتخاذ رو  ،یشناختنظر روش   از

(Khosravizadeh et al., 2020)  امر سبب    نی. اتمتعدد بازار بوده اس  گرانیباز  انیو تعامل م  مهیتفاوت که تمرکز آن بر صنعت ب  نیگام برداشته است؛ با ا

  جه، ی. در نتیغرب  ینظر  یهاچارچوب   د یباشد، نه صرفاً بازتول  رانیبازار ا  ی واقع  طیو شرا  مه یخبرگان صنعت ب  ستهی از تجربه ز  یبازتاب  ییشده تا مدل نها

در مدل ظاهر    مه«یبه ب  یو اجبار   یدر بازار« و »نگاه سنت   یاسی»مداخلات س  ف«،یبر تخف  یفرد همچون »رقابت ناسالم مبتنمنحصربه   یمیمفاه

 ,Sarala & Basavaraj)  بساوراجراستا با مطالعات سارالا و  هم  هاافتهی  ز،ین  یمنظر کاربرد   از.  شوندیمشاهده نم  یمشابه   یجهان  یاند که در الگوهاشده 

  ی اعتماد، انسجام سازمان   جادیدر ا  یراهبرد  یبلکه کارکرد  ست،ین  یتجار  زیتما  یبرا   یصرفاً ابزار   یخدمات  عیدر صنا  یکه برندساز  دهدی نشان م  (2021

ناخالص    دیدر تول  مهیدر جامعه، رشد سهم صنعت ب  مهینفوذ ب  شیبه افزا  تواندی م  یقو  یچارچوب، برندساز   نیدارد. در ا  یاجتماع  هیو رشد سرما

در    .قرار نگرفته است  لیمورد تحل  کپارچهیصورت  به   نیشیپ  یداخل  یهااز پژوهش   کیچیکه در ه  یامنجر شود؛ نکته   یاعتماد عموم  یو ارتقا   یداخل

  ی ( نوآور 2)  ،یو چندسطح  یستمیارائه مدل اکوس  قی از طر  یمفهوم  ی( نوآور1است: )  نییپژوهش در سه سطح قابل تب  نیا  ینوآور  ،یبندجمع 

و    یکلان اقتصاد  یهابرند به شاخص   یامدهای دادن پ  وندیپ  قیاز طر  یکاربرد  ی( نوآور 3محور، و )و داده   یبوم  هینظر  دیتول  قیاز طر  یشناختروش 

صورت  را به   رانیا  مهیصنعت ب  یبرندساز   اتی و خلأ موجود در ادب  دهندیم   لیپژوهش را تشک  یو عمل  یارزش افزوده نظر   ه،یسه لا  نی. ایتماعاج

  .کنندی پر م  یو بوم  یجامع، تجرب

 ی شناخت روش   تیفراهم آورده است، اما از چند محدود  رانیا  مهیدر صنعت ب  یبرندساز   ندیاز فرا  مندنهیو زم  یغن  ی ر یپژوهش اگرچه تصو  نیا  یهاافتهی

نفر  16با  صاحبهم هیها بر پاداده  ی. نخست آنکه گردآورسازدیهمراه م یها را با ملاحظاتآن می و تعم جینتا ریبرخوردار است که تفس  زین یانهیو زم

  رانیگمیو تصم  یدیخبرگان کل  یبه برخ  یدر دسترس  تیانجام شده است. محدود  یبرفهدفمند و گلوله   یریگنمونه  قیاز طر  مه،یاز خبرگان صنعت ب

شده که در دسترح و    انیب یافراد  یاز سو   مدتاًشده عارائه  یهادگاه ید رایکرده باشد؛ ز  جادیها ارا در داده ب انتخا یر یسوگ ینوع تواندیسطح بالا م

  ی ر یاند، احتمال بروز سوگشده   دهیبرگز  مهیاز درون صنعت ب  ی کنندگان که همگشرکت  ینسب  یهمگون  گر،ید  یاند. از سوبه مشارکت بوده  لیما

صورت ناخواسته با  شده و ممکن است به لتریف شانی و سازمان یارفه ح یها نقش چه یآنان از در یستهیز اتی. تجربدهدی م شیرا افزا دهندگانپاسخ 

دهندگان  پاسخ   یمعنا که برخ  نیوجود دارد؛ بد  زینی  اجتماع  تیمطلوب  یریراستا باشد. علاوه بر آن، امکان بروز سوگهم  رمحوریمد  ای  یرسم  یهات یروا

  ی هاپژوهش   شودی م  شنهادیپ  ها،تیمحدود  نیغلبه بر ا  یبرا .  کرده باشند  فی توص  تیتر از واقعخود را مطلوب   ندر سازما  یبرندساز   تیممکن است وضع

لحاظ کنند.    زی را ن  صفو کارکنان    انیاز جمله مشتر  نفعانی ذ   ریسا  یهادگاه یو در کنار خبرگان صنعت، د  رندیبهره گ  منابع داده  ثیاز تثل  ندهیآ

 .  را فراهم آورد  شدهییروابط شناسا  یو آزمون آمار   یکم  یهاپرسشنامه   یطراح  نهیزم  تواندیم یبی ترک  یکردهای استفاده از رو  ن،یهمچن

  ریمتغ  یهااست یو س  ینوسانات اقتصاد  ر یشدت تحت تأثبه  رانیدر ا  مه یپژوهش مربوط است. صنعت ب  نهیزم  یدار یو ناپا  ییایبه پو  تیمحدود  نیدوم

  ر که ممکن است د دهدی را بازتاب م یخاص زمان طیاز شرا  یالحظه  یریتصو  ،یفیحاصل از مطالعه ک یهاافتهی ،یطی مح نیقرار دارد. در چن یدولت

  ی ها مجدد است. پژوهش   یبررس  ازمندیمتفاوت، ن  یطیشده در شراارائه   یمدل نظر   کنندهینیبش یاعتبار پ  رو،نیشود. از ا  رییگذر زمان دستخوش تغ

 ی طیمح  راتییمدل را در واکنش به تغ  یاجزا   ی جیمختلف، تحول تدر  یها در فواصل زمان داده   یو گردآور یمطالعات طول  یبا طراح  توانندیم  یآت

ب  یامهیب  ی هاشرکت   انیم یقیتطب  یانجام مطالعات مورد  ن،یدنبال کنند. همچن با    یی به شناسا  تواندیم  ، یثباتیبا عملکرد متفاوت در مواجهه 

 . دیکمک نما  یمؤثرتر برندساز   یراهبردها 



 

 

مانند ناملموح    مه،یخاص ب  یهایژگی . وسازدی را محدود م  یخدمات  یهابخش   ریبه سا  هاافتهی  میتعم  تیقابل  مه،یتمرکز مطالعه بر صنعت ب  سوم،

از تجارب   یناش  یاعتماد یمدل، مانند »ب  یهامقوله   یبرخ  شودیموجب م  ن،یسنگ  ینظارت  یهابه اعتماد و چارچوب   دیشد  یبودن خدمات، وابستگ

 یخدمات   عیشده را در صنامدل ارائه   توانندیم  ندهیآ  یهاپژوهش   ن،یصنعت باشند. بنابرا  نیمختص ا  مه«، یجامعه از ب  فیضع  ی»آگاه  ا یگذشته«    ینفم

شود.    رتخدمات روشن   یتر برندسازو اصول عام   نهیعناصر وابسته به زم  انی م  زیآزمون کنند تا تما  یبهداشت  یهامراقبت   ای  یبانکدار   ریمشابه نظ

 . نجامدیخدمات ب  یاز برندساز  هیفرانظر  کیبه توسعه    تیدر نها  تواندی مطالعات م  نیا  جینتا  انیم  سهیمقا

ها  از داده  هیبر ظهور نظر  ادیبنداده  هیدر نظر  یزریگل  کردی. هرچند روگرددیها بازمداده  ریپژوهشگر در تفس  ییگراتیبه ذهن  ت،یمحدود  نیچهارم

انتخاب مفاه  یدشوار و تا حد  یمحقق امر   یهادانستهش ی دارد، اما حذ  کامل پ  دیتأک  یگها همداده   یبندو دسته  یکدگذار   م،یناممکن است. 

 هیانیب  شودیم  هیتوص  یآت  یهادر پژوهش   رو،ن یپژوهشگران متأثر شوند. ازا  ینظر   دگاهیو د   ی علم  نهیشیاز پ  توانندیکه م  اندیریتفس  ییهاتیفعال

 انیهمتا  ینیاستفاده از بازب  ن،ی. علاوه بر اابدی  شیافزا  هاافتهیو اعتبار    تیگنجانده شود تا شفاف  قیاز گزارش تحق  یبه عنوان بخش پژوهشگر  یشیبازاند

  ی کردیعنوان روبه روایی    لیاز تحل  یریگبهره   ن،یکمک کند. همچن  هالیاعتماد تحل  تیاز قابل  نانیبه اطم  تواندیم یحسابرس  یرها یمس  یو نگهدار 

 . ارائه دهد  یبرندساز   ندیها در فرااز تجربه سازمان   یتریلیتفص  یهات یروا  تواندی مکمل، م

  ی برخوردار است، اما تا زمان  ییبالا  یشده اگرچه از انسجام نظر ارائه   یاشاره کرد. مدل مفهوم  زیمدل ن  یعمل  یری پذانتقال   تیبه محدود  دیبا  ت،ینها  در

رفع    یبود. برا   دمحدود خواه  یابیبازار  رانی مد  یآن برا  میمستق  ییترجمه نشود، کارا  ییاجرا  یسنجش و ابزارها قابل  یهاآن به شاخص   یهاکه مؤلفه

پرداخته و مدل را در بستر    مهیب  یهابا شرکت   یبه همکار پژوهش در عمل  کردیبا استفاده از رو  ندهیآ  یهاپژوهش   شودی م  شنهادیپ  ت،یمحدود  نیا

عملکرد برند و    یکم  یابی امکان ارز  تواندیمدل م  ید یکل  یهاسازه   یبرا ی  ریگاندازه   یهااح یتوسعه مق  ن،یو آزمون کنند. همچن  یساز اده یپ  یواقع

  .را فراهم آورد  یبرندساز   ریها در مسسازمان   شرفتیپ  شیپا
 تشکر و قدردان  

  و   هاراهنمایی  پژوهش،  این  انجام  و  دکتری  رساله  نگارش  مسیر  طول  در  که  گرامی  اساتید  کلیه  از  وسیلهبدین  الهی،   الطا   از  بیکران  سپاسگزاری  با

  بذل   با  که  بیمه  صنعت  برجسته  متخصصان  تمامی  از  همچنین،.  آیدمی  عمل  به  قدردانی  و  تشکر  صمیمانه  اند،نموده   مبذول  دریغیبی   هایمساعدت 

 آید. می  عمل  به  ایویژه   قدردانی  اند،افزوده   پژوهش  این  غنای  به  علمی،  گفتگوهای  و  هامصاحبه   در  خود  ارزشمند  و  تخصصی  نظرات  ارائه  و  وقت

  در  که   باشدمی  « تدوین و تبیین فرایند برندسازی در صنعت بیمه»  عنوان  با  نگارنده  دکتری  رساله  از  استخراجی  مقاله،  این  که   است  ذکر  به   لازم

  های بررسی   و  خبرگان  با  مصاحبه  از  حاصل  هاییافته  بر  تکیه  با  پژوهش،  این  امیدواریم.  است  رسیده  انجام  به  اسلامی واحد تهران شمالآزاد    دانشگاه

  از   پایان،  در.  باشد  آن  بهبود  برای  کاربردی  راهکارهای  ارائه  و  کشور  بیمه  صنعت  در  برندسازی  فرایند  ترعمیق  درک  جهت  در  مؤثر  گامی  دقیق،  علمی

 . سپاسگزاریم  اند،رسانده   یاری  و  همراهی  مسیر  این  در  نحوی  به  که  عزیزانی  تمامی
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