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 مقدمه

ي بيمه از مؤسسات خدماتي ها شرکتاز آن جا که 

شد هاي اخير در ايران ر شو ند و در سال محسوب مي

زيادي داشته اند، با توجه به فضاي رقابتي حاکم بر 

ي ها شرکتهاي سودآوري  صنعت بيمه، يکي از راه

دهدشتي شاهرخ و همکاران، ) بيمه ايجاد تمايز است

ترين استراتژي  شايان ذکر است که يکي از مهم .(6996

توانند به  هاي خدماتي از طريق آن مي هايي که سازمان

ار دست يابند، بهبود کيفيت خدمات مزيت رقابتي پايد

براساس ( 7442و همکاران، 6لاگارسون) باشد شان مي

و ها  ي بيمه، نمايندگيها شرکتقانون بيمه گري، 

بازاريابان آنها و کارگزاران رسمي بيمه به عنوان شبکه 

فروش، مسئول عرضه خدمات بيمه به اشخاص و 

اسب باشند. توزيع نامن هاي مختلف اقتصادي مي بخش

شبکه فروش، عدم اطلاع از نيازها و ترجيحات 

مشتريان از جمله عواملي هستند که منجر به از دست 

هاي مختلف، اختلال در  رفتن بازار بيمه در رشته

فرهنگ بيمه پذيري جامعه و در نتيجه توسعه نيافتگي 

اين صنعت شده است. لذا؛ رقابت صحيح در صنعت 

مند، مشتري مداري و ارائه بيمه بر پايه بازاريابي رابطه 

خدمات و محصول مناسب و سريع به افراد، سنگ 

باشد و تحقق اين امر در  بناي تحول در صنعت بيمه مي

سايه کاربردهاي بازاريابي مبتني بر بازاريابي برندمحور 

اتفاق ميافتد که اين مهم دغدغه پژوهشي محقق را بيان 

 ( 6044رضواني و همکاران، ) داشته اند

ها  هاي است که براي سازمان روزه برند از ويزگيام

ها  از اهميت ويژه اي برخوردار است و براي سازمان

در رقابت ها  ايجاد مزيت رقابتي و باعث بقاي آن

بايد در طراحي تدوين  ها شرکتشود  مي گستره

استراتژي بازاريابي خود ارزش ويژه برند را در اولويت 

ايجاد برند قدرتمند  دهند و در اين زمينه به قرار

بپردازند. لذا در اين تحقيق به دنبال تاثيرگذاري 

بازاريابي برندمحور بر استراتژي رقابت بواسطه هويت 

اي با  امروزه مديريت برند حوزه سازماني هستيم.

آيد،  اهميت فزاينده در مديريت بازاريابي به شمار مي

 ها تلاششان را به سمت مخابره ويژه وقتي سازمان به

حسيني، ) دهند پيامهاي ناملموس و پيچيده سوق مي 

يکي از مشهورترين و مهمترين مفاهيم  (.۰۹۳۱

بازاريابي که امروزه به طور گستردهاي مورد بحث 

پژوهشگران و صاحبنظران بازاريابي قرار ميگيرد، 

ارزش ويژه برند است که از دلايل مهم اين شهرت، 

د در نقش راهبردي و مهم ارزش ويژهي برن

هاي مديريتي و ايجاد مزيت رقابتي براي  گيري تصميم

و همکاران،  7بلي) ها و مشتريان آن است سازمان

از طرفي فرايند جهاني شدن و بوجود آمدن  (.۷۱۱۲

سازمان تجارت جهاني و يکپارچگي بازارهاي جهاني، 

هاي  هاي سريع و بنيادين تکنولوژي، پيشرفت پيشرفت

اطلاعات، افزايش تغييرات جديد در زمينه فناوري 

هاي  سريع در الگوهاي مصرف و تقاضا، تبيين شاخص

کنترل آلودگي محيط زيست و حفظ منابع انرژي و 

و صنايع ها  کمبود منابع، چالش هايي هستند که بنگاه

هاي اقتصادي با آن  مختلف در عرصه تجارت و فعاليت

 روبرو هستند و ادامه حيات آنها منوط به تصميم گيري

درست و به موقع در برابر اين تغييرات است. در اين 

ميان، فرايند جهاني شدن و گسترش بازارهاي مصرف 

و نيز افزايش تعداد رقبا و شدت رقابت، باعث اهميت 

 بخشيدن به مفاهيمي مانند رقابت پذيري شده است

اين امر موجب گرديده تا  (.9ص  ،۷۱۰۷ ،9بارني)

ختلف در جهت ارتقاء بنگاهها، صنايع و کشورهاي م

رقابت پذيري خود به شناسايي عوامل مؤثر در رقابت 

 (.۷۱۰۱ ،0انز) پذيري و تقويت آنها تلاش کنند

هاي گذشته ارزش يک شرکت بر حسب  طي دهه

و ها  هاي ملموس، کارخانه املاك، سپس دارايي

شد. با اين حال امروزه  مي تجهيزاتش اندازه گيري

يريت به اين نتيجه رسيدند که محققان علم اقتصاد و مد

ارزش واقعي يک شرکت جايي بيرون از آن يعني در 

اذهان خريداران بالقوه قرار دارد. قيمت يک محصول، 

سنجد اما برند آن محصول را  مي آن را ،ارزش پولي
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، 5کاپفرر) کند مي هاي متمايزش را آشکار معرفي و جنبه

برند و برنامه هاي بازاريابي وابسته به  فعاليت .(6935

از جمله عناصري است که ميتوانند  ريزي بازاريابي

موجب خلق ارزش برند از ديدگاه مشتري شوند. 

بازاريابي برند، عملياتي است که اقدام به آن نيازمند 

صرف مدت زمان زيادي است که بتواند تصوير ذهني 

برند و مفهوم محصولات را بيان نمايد. بازاريابي موفق 

واند موجب بدست آوردن وفاداري بيشتري از ت مي برند

سوي مشتريان و افزايش سودآوري در سرمايه گذاري 

شود. امروزه ارتباط بين برند بازاريابي برند و مزاياي 

هاي نظري و پژوهشهاي عملي  ها با مدل رقابتي سازمان

برند به ( 7441، 1مددن و همکاران) تبيين شده است

اي تاثير معني داري بر عنوان يک سرمايه معنوي، دار

هاي رقابتي پايدار از  عملکرد و کسب و حفظ مزيت

؛ 7446، 2آيلاوادي و همکاران) سوي سازمان هاست

مديريت سرمايه معنوي  (.6999، 3کاپرون و هالان

گيري  آميخته برند از جمله امور در سطح تصميم

به عبارت  (.7441، 9آکر) استراتژيک سازمان است

يک برند قوي، لازم است که اين  ديگر براي ساخت

کانون توجه مديران ارشد و تصميم  موضوع در

گيرندگان کلان سازمان قرار گرفته و بر روي آن در 

گذاري شود. جهت گيري  سطح استراتژيک سرمايه

استراتژيک به برند ميتواند منجر به ساخت برند قوي 

 را قادر سازد تا عملکرد بهتري داشتهها  شده و سازمان

 و براي سهام داران خود ارزش آفريني نمايند

از طرفي اينکه چگونه يک سازمان ( 7440، 64کارلوتي)

به موقعيت برتر رقابتي دست يابد و آن را حفظ کند 

هاي مديريتي است.  يک موضوع کليدي در پژوهش

امروزه رقابت در بازار مفهومي بسيار عميق تر و حرفه 

اري در همگامي با اي تر گرفته و کم ترين سهل انگ

تواند منجر به مرگ سازمان  مي تغييرات و نيازهاي بازار

 .(6991ايماني، ) شود

هاي بسياري مانند  و چالشها  با فرصتها  سازمان 

شدت يافتن رقابت جهاني، افزايش عدم اطمينان 

محيطي، تقاضاي فزاينده براي محصولات جديد، 

ظهور تغييرات سريع الگوي مصرف و بازارهاي نو

روبرويند، بنابراين به جهت ماندگاري و کسب مزيت 

رقابتي پايدار يعني، ميزان فزوني جذابيت پيشنهادهاي 

شرکت در مقايسه با رقبا ازنظر مشتريان بايد 

سازوکارهاي لازم براي بهبود مستمر خدمات، خلق 

محصولات و بازارهاي جديد و بهره برداري سريع از 

از جمله  .(6991حاتمي، ) را فراهم سازندها  فرصت

توان به هويت سازماني يا حرفه اي  اين سازوکارها مي

اشاره نمود که به ميزان تخصص، دانش، مهارت و 

گرايش فرد به شغل خود است. هويت حرفه اي در 

علوم اجتماعي بر پايه نظريه نقش بنا شده است که از 

هاي يک شغل به  فرد براي انتظارات يا نقش طريق آن

 (.6995هاشمي و همکاران، ) شود مي وص آمادهخص

افرادي که هويت حرفه اي دارند، تلاش دارند تا از 

استانداردها، اصول و قواعد و اخلاق حرفه اي پيروي 

نمايند تا خدمات با کيفيتي را عرضه نمايند. از اينرو، 

به عنوان افرادي که نقش بسيار مهمي در  کارکنان

يد نسبت به مسوليت هايي که جامعه بر عهده دارند، با

جامعه از آنان انتظار دارد به گونه اي عمل کنند که 

رحيميان ) خدمات خود را در بالاترين سطح ارائه دهند

هاي مختلفي در حوزه  پژوهش (.6997و هدايتي، 

هاي استراتژي رقابت  بازاريابي برند محور بر خط مشي

بواسطه هويت سازماني انجام شده است. اين 

 .اند نشان دادهها  وهشپژ

ابعاد ( 6046) شهرياري و حق شناس کاشاني 

بازاريابي چريکي ازطريق متغيرهاي ميانجي سودمندي 

هاي  و پذيرش اطلاعات در تصوير برند در شبکه

اجتماعي مورد مطالعه دانشجويان دانشگاه آزاد علوم 

 کند که اين مطالعه ثابت ميتحقيقات تهران پرداخت که 

 (IACM) ن المللي مکانيک محاسباتيانجمن بي
براي 66

هاي مختلف معتبر است. در سمت  استفاده در زمينه

مديريتي، اين مطالعه براي بازاريابان چارچوب مرجع 
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جهت درک فرآيند اتخاذ اطلاعات بازاريابي چريکي در 

 کند.  هاي اجتماعي ارائه مي رسانه

به مدلسازي تأثير ( 6044) علوي و همکاران

يت ارتباط با مشتري بر برند کارمند محور با نقش مدير

هاي بدنسازي  ميانجي بازاريابي دروني در باشگاه

ها نشان داد که مديريت ارتباط با مشتري  پرداخت يافته

داراي اثر مثبت و معناداري بر برند کارمند محور از 

باشد و مسير مديريت ارتباط  مي طريق بازاريابي دروني

% از مقدار واريانس 60اريابي دروني، با مشتري به باز

بازاريابي دروني و دو مسير مديريت ارتباط با مشتري 

% از مقدار 69و بازاريابي دروني به برند کامند محور، 

کنند. امين  واريانس برند کارمند محور را تبيين مي

به بررسي عوامل تأثيرگذار در تحول ( 6044) عشايري

ريابي علت محور پرداخت هاي بازا ديجيتالي استراتژي

بهينه ساز موتور  دهد که روش نشان ميها  يافته

بازاريابي موتور  يا روش ) SEO )67جستجوگر 

SEM) جستجو
 69

مديريت الکترونيکي ارتباط نمايش  (

E-CRM( )با مشتري
به طور قابل توجهي بر رضايت  60

گذارد. علاوه بر اين،  مي مشتري و قصد خريد تأثير

روي انجام شد. رضايت  معانه-گري نجييک رويکرد ميا

مشتري به طور قابل توجهي بر قصد خريد تأثير 

هاي بازاريابي  گذاشت و ميانجي خوبي بين شيوه

ديجيتال و قصد خريد داشت. علاوه بر اين، مشارکت 

مشتري رابطه بين بازاريابي محتوا و ارتباط با قصد 

 خريد را تعديل کرد. 

بررسي نقش بازاريابي  (6044) کاکايي و همکاران

گري سرمايه  کارآفرينانه بر عملکرد نوآورانه: اثر ميانجي

ي کوچک و متوسط ها شرکتمورد مطالعه: ) انساني

( بنيان پارک علم و فناوري دانشگاه تهران دانش

هاي اين پژوهش بيانگر آن است که  پرداختند يافته

ي کوچک و ها شرکتتوجه به بازاريابي کارآفرينانه 

سازد  هايي مي ها و توانمندي وسط را مجهز به قابليتمت

نتايج و پيامدهاي زيادي  ها شرکتتواند براي  که آن مي

، سودآوري، افزايش سهم بازار ها شرکتاز جمله رشد 

 و افزايش عملکرد نوآورانه داشته باشد.

در تحقيقي به ارائه مدل  (،6999) خاکزاديان و ديگران

جهت بهبود عملکرد نوآورانه از منظر بازاريابي کارآفرينانه 

پرداخته و نتيجه گرفتند که  ها دانشگاهاعضاي هيأت علمي 

گرايي،  بازاريابي کارآفرينانه با ابعادي همچون کارآفريني

گرايي، مشتري گرايي و بازارگرايي در ارتباط مثبتي  نوآوري

 باشد.  مي با بهبود عملکرد نوآورانه

ر مديريت دانش از ارزيابي تأثي( 6999) رزمي

شده از مشتريان و ارتقاء   طريق مديريت دانش اکتساب

تأثير برند: بررسي بانک تجارت پرداخت نتايج پژوهش 

قالب مدل  شده، در نشان داد متغيرهاي شناسايي

پارادايمي داراي اعتبار بوده است. مقدار شاخص کلي 

آيد که  به دست مي 522/4عددي برابر  (،GOF) برازش

ي قوي است و نشان از کيفيت بالاي کلي مدل شاخص

شده بر تصوير برند  دارد. تمامي متغيرهاي شناسايي

 اند. بانک تجارت، تأثيرگذار بوده

اثر بازاريابي  (،6993) شعباني نژاد و ديگران 

ارزش مشتري با نقش ميانجي جهت  کارآفرينانه بر

 گيري بازار را مورد بررسي قرار داده و نتيجه گرفتند

 گردند. مي بازاريابي کارآفرينانه منجر به ارزش بيشتر

در تحقيقي اثر ميانجي  (،6991) رضائي و ديگران 

بازاريابي کارآفرينانه در رابطه بين گرايش کارآفرينانه و 

عملکرد کسب وکارهاي گلخانه اي در شهرستان 

جيرفت را مورد بررسي قرار داده و نتيجه گرفتند 

نه بر عملکرد کسب وکارها تأثير بازاريابي کارآفرينا

 مثبت دارد. 

اثرات تفکر استراتژيک، برنامه ( 7476) ال قرشي،

ريزي استراتژيک، نوآوري استراتژيک را با نقش 

ميانجيگري سرمايه انساني بر عملکرد کسب وکارهاي 

کوچک و متوسط کشور يمن را مورد بررسي قرار داده و 

ژيک مطرح شده و نتيجه گرفتند که بين عوامل استرات

  عملکرد با نقش ميانجيگري سرمايه انساني رابطه وجود دارد.
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در تحقيقي که در ( 7476) و ديگران، 65شوريمو

بين کسب وکارهاي کوچک و متوسط کشور اتيوپي 

انجام داد نتيجه گرفتند که بازاريابي کارآفرينانه بر 

عملکرد کسب وکارهاي کوچک و متوسط اين کشور 

 دارد. تأثير مثبتي

در تحقيقي که انجام داده  (7474) و ديگران، 61آدل 

اند نتيجه گرفتند که استراتژيهاي بازاريابي کارآفرينانه 

ميتواند بر عملکرد کسب وکارهاي کوچک و متوسط 

مستقر در کشور مصر تأثيرگذار باشند و اين ارتباط تحت 

 تأثير متغير محيط نهادي ميتواند قرار بگيرد.

در تحقيقي نتيجه  (،7474) گرانو دي62سيورا 

بازاريابي کارآفرينانه کانال موفقي براي  گرفتند که

انتقال دانش توليد شده از دانشگاه شناخته شده و در 

 تقويت رشد اقتصادي مؤثر هستند. 

در تحقيقي بيان کردند  (،7474) و ديگران،63باندارا 

که نتايج مدل اکتشافي آنان نشان داده است که در 

هاي در حال توسعه و همچنين در کشورهاي کشور

توسعه يافته، بازاريابي کارآفرينانه ميتواند عملکرد 

 کسبوکارهاي کوچک و متوسط را بهبود دهد.

توسعه مقياسي براي  (،7474) و ديگران،69ايگرز  

بازاريابي کارآفرينانه را دنبال کرده اند و نتيجه گرفتند 

ز عوامل دروني سازمان که بازاريابي کارآفرينانه متأثر ا

شود تا بتوان عملکرد کسب وکار  مي بوده و آن باعث

  را پيشبيني کرد.

در تحقيقي که انجام داده است ( 7469) ،74فاتوکي

نتيجه گرفته است که بازاريابي کارآفرينانه بر عملکرد 

کسب وکارهاي کوچک و متوسط در کشور آفريقاي 

 داشته باشد.  جنوبي ميتواند تأثير مثبت و معناداري

ارتباط بين بازاريابي  (،7469) ،76هاکيو و آونگ

کارآفرينانه و عملکرد کسب وکارهاي کوچک و 

متوسط مختلف در کشور بنگلادش را مورد بررسي 

با  قرار داده و نتيجه گرفته است که بازاريابي کارآفرينانه

هاي فرصت گرايي و نوآور بودن ميتواند  ويژگي

را تحت تأثير قرار دهد. آنها عملکرد کسب وکارها 

همچنين نتيجه گرفتند که جنسيت در اين بين نقش 

 گري دارد.  تعديل

از اين رو، پرسش اصلي اين پژوهش آن است که  

هاي  بر خط مشي تا چه اندازه بازاريابي برند محور

استراتژي رقابتي متأثر از هويت سازماني در شرکت 

ژوهش در درجه است؟ همچنين هدف اين پ بيمه ايران

هاي  اول، شناخت بازاريابي برند محور و خط مشي

 استراتژي رقابتي و هويت سازماني در شرکت بيمه

باشد. هدف دوم اين پژوهش نيز ارائه اطلاعات  مي

سودمند به کارکنان، مؤسسات بيمه، پژوهشگران و 

ساير ذينفعان شرکت بيمه درباره ارتباط هويت 

ارزش افزوده علمي اين  سازماني است. دستاوردها و

توان به شرح زير برشمرد: اول اينکه، نتايج  مي مقاله را

تواند موجب بسط و بهبود مباني نظري  مي اين پژوهش

بازاريابي برند محور و  هاي گذشته در ارتباط با پژوهش

هاي استراتژي رقابتي و هويت سازماني  خط مشي

تواند  مي گردد. اين موضوع به عنوان دستاورد علمي

ها  و موسس ها شرکتاطلاعات سودمندي را در اختيار 

تواند درک بهتري از  مي قرار دهد. دوم اينکه اين مقاله

سطح هويت سازماني در شرکت بيمه به خوانندگان 

مقاله از جمله دانشجويان و استادان رشته مديريت 

 بازارگاني ارائه نمايند. در نهايت نيز نتايج اين مقاله

هاي  هاي جديدي را براي انجام پژوهش ايدهتواند  مي

در همچنين  آتي درباره ترديد حرفه اي پيشنهاد نمايد.

حاضر با توجه به بازاريابي برند محور و  پژوهش

به اين موضوع پرداخته شده و  استراتژي رقابتي

 هاي زير بر همين اساس شکل گرفته است: فرضيه

هاي  : بازاريابي برند محور بر خط مشي6فرضيه 

ي صاحب برند در ها شرکتاستراتژي رقابتي در 

 تأثير مثبت و معناداري دارد. شرکت بيمه ايران

 : بازاريابي برند محور بر هويت سازماني7فرضيه 

تأثير  ي صاحب برند در شرکت بيمه ايرانها شرکتدر 

 مثبت و معناداري دارد.
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 مدل مفهومي پژوهش :۰شکل 

 

هاي  ر خط مشيب : هويت سازماني9فرضيه 

ي صاحب برند در ها شرکتاستراتژي رقابتي در 

 تأثير مثبت و معناداري دارد. شرکت بيمه ايران

هاي  : بازاريابي برند محور بر خط مشي0فرضيه 

ي صاحب برند با ميانجي ها شرکتاستراتژي رقابتي در 

تأثير مثبت  در شرکت بيمه ايران گري هويت سازماني

 و معناداري دارد.

 

 ش پژوهشرو

پيمايشي -مطالعه حاضر، پژوهشي توصيفي

نفر از  044گردد. جامعه پژوهش شامل  مي محسوب

کارکنان شرکت بيمه ايران است. روش نمونه گيري 

مورد استفاده، تصادفي ساده و حجم نمونه بر اساس 

 نفر درنظر گرفته شد. 691جدول مورگان 

هاي  از پرسشنامهها  آوري داده به منظور جمع 

استفاده ( 6999) ارزش ويژه برند توسط آکر ستانداردا

گويه بسته پاسخ بر اساس  69شد، اين پرسشنامه شامل 

باشد، پرسشنامه چهار  مي طيف پنج درجه اي ليکرت

بعد آگاهي از برند، کيفيت درک شده، تداعي برند و 

دهد. اين  مي وفاداري به برند را مورد سنجش قرار

 اعتباريابي شده است.( 6999) پرسشنامه توسط مرادي

 پرسشنامه هويت سازماني بر اساس مدل چني 

 63بهره گرفته شد. اين پرسشنامه مشتمل بر ( 6939)

گويه بود که به گونة تفکيکي و بر اساس مقياس پنج 

درجه اي ليکرت هويت سازماني را در سه بعد 

حمايت از ) وفاداري (،احساس همبستگي) عضويت

 را( هاي مشترک ادراک مشخصه) و شباهت( سازمان

سنجد. اين پرسشنامه در مطالعات مختلفي همچون  مي

 گرستوم (،6997) نصراصفهاني و آقاباباپور دهکردي

مورد استفاده و اعتباريابي ( 6995) تعجبي (،7465)

 قرار گرفته است.

پرسشنامه استاندارد رقايت پذيري توسط اوزدمير و 

بي شده است، اين طراحي و اعتباريا( 7466) اصلان

گويه بسته پاسخ است، پرسشنامه  66پرسشنامه شامل 

چهار بعد کيفيت، تحويل و رسيدگي، انعطاف پذيري، 

دهد، اين پرسشنامه  مي هزينه را مورد سنجش قرار

اعتباريابي شده است، استفاده ( 6997) توسط حقاني

هاي پرسشنامه، ليکرت  شده است. مقياس تمامي گويه

 است.  کاملًا موافقم 0کاملًا مخالفم تا  6از  گزينه اي 0

پرسشنامة اين پژوهش، از دو بخش تشکيل شده 

 شناختي پاسخ است،بخش نخست، اطلاعات جمعيت

 ميزان تحصيلات و سابقه تاهل، دهنده از قبيل جنسيت، 
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 پايايي و روايي همگرا متغيرها: 6 جدول

 ضرايب ترکيبي AVE تعداد گويه ابعاد غيرمت

 بازاريابي برند محور

 0 آگاهي از برند

۲5۰/۱ 979/4 
 9 ادارک

 9 تداعي

 9 وفاداري

 هويت سازماني

 1 عضويت

 1 وفاداري 957/4 324/4

 1 شباهت

 استراتژي رقابت

 9 کيفيت

291/4 904/4 
 9 تحويل

 9 انعطاف

 7 هزينه

 

کار را در بردارد و بخش دوم، به سنجش متغيرهاي 

 ته است.گويه پرداخ 66و  سؤال 07پژوهش، در قالب 

هاي پرسشنامه و ابعاد  براي سنجش روايي سازه 

و  t آن، از نظرات اساتيد مديريت، تحليل آماره ي

استفاده شده ( AVE) ميانگين واريانس استخراج شده

 بزرگتر از tداراي آماره ها  است. از آنجا که تمامي سازه

هستند، پرسشنامه از روايي  و تمامي متغيرها 91/6

 ار است. مناسبي برخورد

براي سنجش پايايي از ضريب آلفاي کرونباخ و 

پايايي مرکب استفاده شده است. متغيرهاي پرسشنامه 

هستند.  2/4همگي داراي مقدار آلفاي کرونباخ بيشتر از 

همچنين مقدار آلفاي کرونباخ کل براي پرسشنامه 

است. بنابراين ضريب آلفاي کرونباخ مدل مورد  949/4

در صورتي که مقدار پايايي مرکب  تأييد قرار گرفت.

باشد نشان از پايداري  2/4براي هر متغير بيشتر از 

متغير داراي پايايي  9دروني مناسب مدل دارد. هر 

به بالا هستند و بنابراين پايايي مدل مورد  2/4مرکب 

  (.6جدول ) نظر مورد تاييد قرار گرفت باشد

در اين تحقيق، با استفاده از آزمون کلموگروف 

سنجيده شد. نتايج به دست ها  اسميرنوف، نرمال بودن داده

مورد  SPSSآمده از اين آزمون با استفاده از نرم افزار 

تجزيه وتحليل قرار گرفت. براي بررسي تحليل عاملي 

تأييدي و تحليل مسير، از روش حداقل مربعات جزئي با 

استفاده شد. نتايج ضريب  Smart PLS از نرم افزاراستفاده 

 قابل مشاهده است. 7آلفاي کرونباخ در جدول 

 

 آلفاي کرونباخ متغيرها :7جدول 

 آلفاي کرونباخ متغير

 888/۱ بازاريابي برند محور

 ۳۷5/۱ هويت سازماني

 ۳۰5/۱ استراتژي رقابت

 

براي بررسي وتحليل دادهاي جمع آوري شده در 

ن سطح از آمار تحليلي به دو صورت توصيف آماري اي

و آمار استنباطي استفاده ميشود. در ابتدا با استفاده از 

هاي  توصيف آماري، شناختي از وضعيت و ويژگي

جمعيت شناختي پاسخ دهندگان حاصل شد. سپس 

و ها  تحليل عاملي انجام گرفت و براي آزمون فرضيه

وجود در مدل بررسي روابط علّي بين متغيرهاي م

تحقيق، از روش مدل سازي معادلات ساختاري با 

رويکرد حداقل مربعات جزئي و با استفاده از نرم افزار 

SMART PLS2 .است 
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 ها يافته

نتايج حاکي از آن است که، با توجه به نتايج 

درصد 6/56حاصل از آمار توصيفي جنسيت کارکنان، 

پاسخ دهندگان مرد هستند. از لحاظ تاهل 

درصد پاسخ دهندگان متاهل هستد از  ۷/8۹کنان،کار

ديپلم،  پاسخ دهندگان فوق۲/۲لحاظ سطح تحصيلات، 

درصد دکتري و  6/۷۳پاسخ دهندگان ليسانس،  ۷/۰۰

 درصد سطح تحصيلي ليسانس هستند.  5/5۰
 

 هاي پژوهش آزمون مدل و فرضيه

نشان  ۷مدل پژوهش در حالت معناداري در شکل 

ها  اعداد روي پيکان ۷ داده شده است. در شکل

دهد. مطابق  نشاندهنده ي ضريب مسير را نشان مي

، فرضيه اول مبتني بر تأثير بازاريابي ۹جدول 

 tبرندمحوري بر خط مشي استراتژي رقابت با ضريب

معنادار و ( 4۱۲/۱) و ضريب مسير( 8۷۰/4) معناداري

همچنين تأثير بازاريابي  (.تائيد فرضيه اول) مثبت است

 معناداري tوري بر هويت سازماني با ضريببرندمح

معنادار و مثبت ( 8۷8/۱) و ضريب مسير( ۰۲۰/۷8)

 علا.ه بر اين تأثير هويت (.تائيد فرضيه دوم) است

 tسازماني بر خط مشي استراتژي رقابت با ضريب

معنادار و ( 48۳/۱) و ضريب مسير( 8۰۲/5) معناداري

نيز در  نقش ميانجي (.تائيد فرضيه سوم) مثبت است

 نشان داده شده است ۹جدول شماره 
 

 مدل معادلات ساختاري 

در اين بخش از پژوهش براي بررسي وتحليل و  

تحقيق از روش شناسي مدل ها  بررسي و آزمون فرضيه

معادلات ساختاري استفاده شد. براي اجراي مدل 

هاي متنوعي وجود دارند که  معادلات ساختاري روش

دها در مدل معادلات يکي از جديدترين رويکر

ساختاري روش حداقل مربعات جزئي است. در تحقيق 

حاضر نيز از رويکرد دو مرحله اي در مدل معادلات 

ساختاري استفاده شده است. در مرحله اول مدل اندازه 

گيري پياده شد تا مشخص شود نشانگرهاي هر سازه 

با چه دقتي آن سازه را اندازه گيري ميکنند. در مرحله 

بر روي يکديگر مورد تحليل قرار ها  اثر سازه دوم

بر روي يکديگر مورد ها  گرفت تا اثرات علّي سازه

 مطالعه قرار گيرد.
 

  بررسي الگوي اندازه گيري پژوهش

 براي بررسي اعتبار يا اعتبار واگراي سازه ها، چين 

کند. نخستين ملاك اين  مي دو ملاك را توصيه( ۰۳۳8)

بيشترين بار عاملي را بر  زه بايدهاي يک سا است که گويه

سازة خود داشته باشند، يعني بار عاملي هر گويه روي 

بيشتر از بار عاملي  ۰/۱سازة مربوط به خود بايد حداقل 

 هاي ديگر باشد که با توجه به همان گويه بر سازه

هاي پژوهش روايي مناسبي  خروجي نرم افزار، سازه

ميانگين واريانس داشتند. ملاك دوم اين است که جذر 

استخراج شدة يک سازه بايد از همبستگي آن سازه با 

هاي ديگر بيشتر باشد. اين کار نشان ميدهد که  سازه

همبستگي آن سازه با نشانگرهاي خود بيشتر از همبستگي 

هاي برازش  با سازههاي ديگر است. نتايج مقدار شاخص

 آورده شده است. ۰و۷مدل هم در جدول 

اثبات کننده  Smart PLSخروجي نرم افزار 

نمايان است.  4است که در جدول  هاي تحقيق فرضيه

هستند، تمامي  ۳6/۰بالاي از آنجايي که تمامي مقادير

 شوند. مي أييدتها  فرضيه

 

 هاي پژوهش . نتايج آزمون فرضيه4جدول

 نتيجه tمقدار آمار  ضرايب مسير  فرضيه

 تاييد 8۷۰/4 4۱۲/۱ خط مشي استراتژي رقابتي ← برند محور بازاريابي

 تاييد ۰۲۰/۷8 8۷8/۱ هويت سازماني ← برند محور بازاريابي

 تاييد 8۰۲/5 48۳/۱ خط مشي استراتژي رقابتي ←هويت سازماني

 تاييد 8۷8/۱* 48۳/۱ = 4۱4/۱ خط مشي استراتژي رقابتي ←هويت سازماني ← برند محور بازاريابي
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 معناداري ضرايب از استفاده با هاي تحقيق فرضيه بررسي :7 شکل

 
 مسير ضرايب از استفاده با هاي تحقيق فرضيه : بررسي9 شکل

 

در نهايت بعد از بررسي فرضيه ها، برازش مدل 

مفهومي تحقيق براي بررسي برازش مدل انجام گرفت. 

جهت پيش بيني متغيرهاي  ،شاخصي GOF شاخص

به  91/4و  75/4، 46/4باشد. سه مقدار  مي درونزا

ترتيب به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي 

GOF ( 6997داوري و رضازاده، ) اند معرفي شده 
 

 . برازش مدل مفهومي پژوهش5جدول 

 R2 اشتراکات  ابعاد

 - ۲5۰/۱  برند محور بازاريابي

 ۲۹۹/۱ 324/4 خط مشي استراتژي رقابتي با

 685/۱ 291/4  هويت سازماني

 GOF دهد که نتيجه به دست آمده نشان مي 

است که اين نشاندهنده  ۹6/۱ محاسبه شده بزرگتر از

 مدل مفهومي پژوهش است. برازش مناسب

 

 
𝐺𝑜𝑓 = 

 

 بحث و نتيجه گيري

در دنياي پوياي تجارت، برند يک الزام استراتژيک 

ست که آنها را در جهت ايجاد ارزش ها سازمانبراي 

هاي رقابتي پايدار  ي مشتريان و ايجاد مزيتبيشتر برا

ياري مينمايد. استراتژي برندمحوري عنصري ضروري 
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هاي  هاي تعيين کننده براي برنامه و نيروي محرک

شود. بنابراين انتخاب  مي بازاريابي شرکت محسوب

استراتژي برندمحوري، هويت سازماني در بين کارکنان 

 تر شدن شرکتافزايش داده که منجر به رقابت پذير

شود نظر به اينکه هدف پژوهش، بررسي راهبرد  مي

برندمحوري در شرکت بيمه ايران بود، لذا از معدود 

پژوهش هايي است که با در نظر گرفتن ابعاد گوناگون، 

به تدوين مدلي جامع براي ارزيابي تأثير بازاريابي 

برندمحوري بر استراتژي رقابت بواسطه هويت 

است. باتوجه به نتايج تحقيق و سازماني پرداخته 

مطالعات صورت گرفته موفقيت در بازار نه فقط به 

( بازارگرايي) شناسايي نيازهاي مشتريان و پاسخ به آنها

وابسته است، بلکه به توانايي ما در اطمينان از اينکه 

قضاوت مشتريان از پاسخ ها، بهتر و برتر از رقيبان 

، اعم از اينکه باشد. هر شرکت مي است نيز وابسته

رهبر بازار باشد، يا برتري طلب يا تمرکز دهنده، بايد 

يک خط مشي بازاريابي رقابتي داشته باشد. خط مشي 

اي که بتواند در مقابل رقبا، جايگاه شرکت را مستحکم 

کند. همچنين شرکت بايد همواره خط مشي خود را با 

د. شرايط دائماً در حال تغيير محيط رقابتي همساز نماي

همچنين نتايج اين تحقيق نقش و اهميت بازاريابي 

بر هويت سازماني به عنوان يکي از عوامل  برندمحوري

کند. دوم به  مي هاي رقابت برجسته مؤثر بر استراتژي

دهد که تنها توجه  مي مديران شرکت بيمه ايران نشان

به کارکرد يک بعد رقابت پذيري سازماني نمي تواند به 

کمک کند؛ ها  نوآوري و کشف فرصتشرکت بيمه در 

بنابراين مديران شرکت بيمه براي موفقيت در بازاريابي 

برندمحوري بايد با نگاه نظام مند از ايجاد جو رقابت 

پذيري سازماني پشتيباني کنند. در رابطه با تاثير هويت 

توان اذعان  سازماني بر بروز رفتار رقابت پذيري مي

ري به عنوان عامل بهبود داشت که توجه به رقابت پذي

شود  ، رسالت اصلي آنها محسوب ميها سازمانعملکرد 

که نيازمند کارکناني توانمند و داراي هويت سازماني 

هاي نوآورانه پژوهش را در  ثابت و مناسب است. جنبه

پژوهش حاضر به ( 6چند زمينه مورد بحث قرار داد: 

در بيمه  ها شرکتهاي رشد  بررسي محركها و انگيزه

اين پژوهش بر مسير جذب فناوري ( 7پردازد.  مي کشور

( 9ي بيمه تأکيد دارد؛ ها شرکتبازاريابي برندمحوري 

انجام پژوهش در بازار بيمه کشور ايران با توجه به 

 هاي رشد بيمه بوده است. الزامات و محدوديت

در اين پژوهش فرضيه اصلي يعني تأثير بازاريابي 

هاي رقابت با  ي استراتژيها برندمحوري بر خط مشي

تأکيد بر نقش مداخله گر هويت سازماني تأييد شد. 

هاي تحقيق  نتايج حاصل از اين فرضيه حاضر با يافته

مطابقت دارد. فرضيه فرعي اول يعني بازاريابي 

هاي رقابت  هاي استراتژي برندمحوري بر خط مشي

تأثير مثبت و معناداري دارد، نتايج حاصل از اين 

شهرياري و حق شناس  هاي تحقيق با يافته فرضيه،

و  شوريمو (،6044) علوي و همکاران (،6046) کاشاني

مطابقت دارد. ( 7476) و ال قرشي،( 7476) ديگران،

فرصيه فرعي دوم بازاريابي برندمحوري بر هويت 

سازماني تأثير مثبت و معناداري دارد، نتايج حاصل از 

 (،6044) ين عشايريامهاي تحقيق  اين فرضيه، با يافته

(، 7474) و ديگران سيورا( 6044) کاکايي و همکاران

فرضيه فرعي  .طابقت داردم( 7474) و ديگران، آدل

هاي  هاي استراتژي سوم هويت سازماني بر خط مشي

رقابت تأثير مثبت و معناداري دارد، نتايج حاصل از اين 

 خاکزاديان و ديگران،هاي تحقيق  فرضيه، با يافته

و ( 7474) و ديگران، ايگرز( 6999) رزمي (،6999)

 6993شعباني نژاد و ديگران، ( 7474) و ديگران، باندارا

( 7469، )هاکيو و آونگ، 6991و رضائي و ديگران، 

 مطابقت دارد.( 7469، )فاتوکي

 

 شود در نهايت بر اساس نتايج پيشنهاد مي

به مؤلفه بازاريابي برند محور و ابعاد آن توجه  

اي با توجه به اهميت و جايگاه آن در  ويژه

 هاي بازاريابي نوين داشته باشند. بحث
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 شود با تشکيل يک تيم از کارکنان با  مي پيشنهاد

هاي متفاوت و با ايجاد چشم انداز مشترک  مهارت

بين آنها به ويژه کارکنان جديد با کارکنان قديمي و 

ود هاي خ با تجربه، به آنها کمک کنند تا بتوانند ايده

را در راستاي ارائه خدمات و محصولات جديد به 

مشتريان با يکديگر به اشتراک بگذارند و آنها را در 

 شرکت بکار گيرند. 

  پيشنهاد ديگر اين است که با تغيير در ساختار

سازماني، حرکت به سمت عدم تمرکز، مشارکت 

و دادن ها  دادن کارکنان در جريان تصميم گيري

نها جهت انجام امور، شرايطي را اختيارات لازم به آ

فراهم کنند تا کارکنان بتوانند با کسب دانش و 

اطلاعات به روز، خدمات جديد را قبل از رقبا به 

 مشتريان ارائه دهند. 

  توانند  مي ها شرکتبا توجه به نتايج به دست آمده

از تکنولوژيهاي به روز و پيشرفته مطابق با 

خدمات به مشتريان استانداردهاي جهاني براي ارائه 

داخلي و مشتريان بيروني استفاده کنند تا از اين 

 هاي رقابت کسب کنند.  طريق بتوانند خط مشي

 شود مسئولين مربوطه شرايطي را فراهم  پيشنهاد مي

کنند تا کارکنان روشهاي جديدي را براي ارائه 

خدمات به مشتريان بکار گيرند و همواره آنها را به 

تشويق کنند. با توجه به قيت سمت نوآوري و خلا

ثبات اقتصادي که در حال حاضر  شرايط بي

گردد تا  کشورمان با آن روبروست پيشنهاد مي

مديران به محيط بيروني تمرکز بيشتري داشته باشند 

تا بتوانند براساس نياز مشتريان بالقوه و بالفعل 

موجود را شناسايي کنند و به هاي  فرصت

ز اين طريق ارزش بيشتري برداري برسانند و ا بهره

 به مشتريان ارائه دهند. 

 گردد از رويکرد شبکه سازي  در نهايت پيشنهاد مي

براي برقراري ارتباط با مشتريان و جذب مشتريان 

جديد استفاده کنند و رضايت مشتري را با استفاده 

از يک سيستم ارزيابي دقيق و به روز بصورت 

قرار دهند هاي متوالي و مستمر مورد سنجش  دوره

تا در صورت عدم رضايت مشتري اقدامات لازم و 

 سريع صورت گيرد. 

 هاي آموزش حين خدمت  همچنين با برگزاري دوره

بطور متوالي به کارکنان کمک کنند تا با افزايش 

دانش و مهارت نقاط ضعف خود را از بين ببرند و 

ضمن آگاهي از فرصتها و تهديدها بتوانند رقابت 

 ي را ارائه دهند.پذيري بالاتر

 

 هاي پژوهش محدوديت

هاي پژوهش، عواملي هستند که ممکن  محدوديت (6

هاي پژوهش را  است قابليت تعميم پذيري يافته

کاهش داده باشند، اين پژوهش نيز از اين قاعده 

 مستثني نبوده است:

عدم درك برخي سؤالات پرسشنامه و دادن  (7

توضيحات بسيار وقت گير به افراد يک مشکل 

 يگر در اين تحقيق بود.د

محدوديت زماني و مالي محقق نوع ديگر  (9

محدوديت اين پژوهش بود که به دليل نبود زمان 

کافي و بودجه لازم، کل جامعه تحت بررسي را به 

 صورت کشوري نشد مورد بررسي قرار دهيم.

ميزان دقت و صداقت پاسخگويان را در پاسخ به  (0

 سؤالات نمي توان کنترل کرد.

 ت زماني تحقيقمحدودي (5

هر محيط و جامعه اي داراي فرهنگ و جو منحصربه  (1

هاي اين پژوهش به سادگي قابل  باشد، لذا يافته مي فرد

 تعميم براي هر صنعت ديگري نمي باشد.

 

 و مآخذ منابع

 (.۰۹۳6) ايماني، عليرضا، دودانگه، سارا، افشار، پروين

ف اثرات اعتبار نشان تجاري و برند بر وفاداري مصر

 ۹کننده. فصلنامه مطالعات مديريت و حسابداري، 

(۷،) ۳۱-85 . 
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بررسي عوامل تأثيرگذار در  (.۰4۱۱) آسو امين عشايري.

هاي بازاريابي علت محور.  تحول ديجيتالي استراتژي

فصلنامه علمي تخصصي رويکردهاي پژوهشي نوين 

 .۷6-۰ ,(8۰) 5در مديريت و حسابداري, 

طراحي  .(۰۹۳6 ) ي، حسينحاتمي، سعيد، اکبري يزد

مدل تأثير کيفيت خدمات ادراك شده بر هويت 

اجتماعي برند از ديدگاه هواداران باشگاه فوتبال 

 .۰45-۰5۳( ۰) ۳پرسپوليس. فصلنامه مديريت ورزش، 

بررسي  (.۰۹۳۱) حسيني، ميرزا حسن، رضايي، مهدي.

هاي  عوامل موثر بر وفاداري به برند در بازار فراورده

 چشم انداز مديريت) انداز مديريت بازرگاني ، چشملبني

 .5۲-۲۳: ( ۹8) پياپي( 5) ۰۱؛  ((پيام مديريت)

خاکزاديان، سيد مهدي.، فتاحي، مجيد. و صالحي، 

"ارائه مدل بازاريابي کارآفرينانه ( ۰۹۳۳) محمد.

جهت بهبود عملکرد نوآورانه از منظر اعضاي هيأت 

آموزش در علوم : پارادايم کيفي ها دانشگاهعلمي 

 .۷4۳-۷۷۹، صص ۷5، شماره ۲انتظامي، دوره 

دهدشتي شاهرخ، زهره؛ سيد مطهري، سيد مهدي، 

عوامل تأثيرگذار بر  (.۰۹۳۰ ) کجوري، حميدرضا

ي بيمه از نگاه مشتريان، ها شرکتارزش ويژة برند 

 .۲5-۳۳، صص ۰بيمه، سال هفتم، شمارة  مهپژوهشنا

ارزيابي تأثير  (.۰۹۳۳) ياسمن. رزمي، زهرا، اسماعيلي،

شده از   مديريت دانش از طريق مديريت دانش اکتساب

مشتريان و ارتقاء تأثير برند: بررسي بانک تجارت. فصلنامه 

 .۰8۱-۰5۲ ,(4) ۲علمي پژوهشي مديريت برند, 

 (.۰۹۳6) رضائي، روح اله، منگلي، نسرين، صفا، ليلا.

طه بين گرايش اثر ميانجي بازاريابي کارآفرينانه در راب»

کسب وکارهاي گلخانه اي در  کارآفرينانه و عملکرد

، علوم ترويج و آموزش کشاورزي «شهرستان جيرفت

 ۷۱۱۳-۰۳5، صص ۰شماره  ،۰۹ايران، دوره 

رضواني، مهران، اسدي، نورالهدي سادات، رضائي، 

طراحي استراتژيهاي فروش متنوع با  (.۰4۱۱. )مرضيه

موردمطالعه: ) بر پايگاه داده استفاده از بازاريابي مبتني

مطالعات  (،شرکت بيمه فعال در مناطق آزاد تجاري

 .۷۰-45، صص 4، شماره 8رفتار مصرف کننده، دوره 

شعباني نژاد، اسماعيل، فروغ نعمت اللهي، بهناز. و 

تأثير بازاريابي » (.۰۹۳8) محمدرضايي، ميثم.

جهت  کارآفرينانه بر ارزش مشتري با نقش ميانجي

، مديريت «هاي کوچک و متوسط ي بازار در بنگاهگير

 .8۳-۲۹صص  ،45شماره  ،۰4بازاريابي، دوره 

 (.۰4۱۰) شهرياري، شادي، حق شناس کاشاني، فريده.

تأثير ابعاد بازاريابي چريکي ازطريق متغيرهاي 

ميانجي سودمندي و پذيرش اطلاعات در تصوير برند 

يان هاي اجتماعي مورد مطالعه دانشجو در شبکه

دانشگاه آزاد علوم تحقيقات تهران. مديريت 

 .۷۹-۰ ,(54) ۰۲بازاريابي, 

مدلسازي  (.۰4۱۱) علوي، سيدحسين، تابش، محمدي.

تأثير مديريت ارتباط با مشتري بر برند کارمند محور 
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Abstract 

Background: Given the competitive environment in the insurance industry, maintaining 

and developing market share is the result of competitive strategy policies. Therefore, 

identifying the factors influencing competition strategy policies is considered an important 

issue in strategic brand-based marketing decisions. According to the findings, brand-

orientation stimulates the development of organizational identity and organizational 

identity also plays an important role in implementing brand-oriented marketing and 

improving the strategy of competitive strategy policies. 
Objective: The aim of this study was to investigate the effect of brand-based marketing on 

competition strategy policies with emphasis on the role of organizational identity 

intervener in Iran Insurance Company. 
Methods: The research method is descriptive-correlational. The research population 

includes 400 employees of Iran Insurance Company. The sampling method used was 

simple random and the sample size was 196 based on Morgan table. It was analyzed in 

descriptive statistics by SPSS software. SMART-PALS software was used to test the 

developed hypotheses. 
Results: Findings obtained from path coefficients and significant coefficients showed that 

brand-based marketing have a significant and positive effect on competition strategy 

policies (β = 0.407, t = 4.821). Brand-based marketing has a positive and significant effect 

on organizational identity (β = 0.828, t = 28.171). It was also concluded that organizational 

identity has a significant and positive effect on competition strategy policies (β = 0.489, t = 

5.817). Another result of the study showed that organizational identity can play a mediating 

role between the relationship between brand-based marketing and competitive strategy 

policies. 
Conclusion: The result of this study indicates that paying attention to brand-oriented 

marketing equips Iran Insurance Company with capabilities and capabilities that can have 

many results and consequences for companies such as company growth, profitability, 

increasing market share and increasing competitiveness. 
Keywords: brand-based marketing, competition strategy, organizational identity, state-

owned brand companies 
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