
 

 

 

 

 ها در آگاهی از بندی استفاده از رسانهاولویت

 کنندگانبرندهای صنعت بیمه در میان مصرف
 1مهسا ویسی

 2دکتر ندا سلیمانی

 31/3/1395 تاریخ دریافت مقاله:
 25/5/1395 تاریخ پذیرش نهایی مقاله:

 چکیده

 مهیصنعت ب یاز برندها یها جهت آگاهاستفاده از رسانه یبندتیعوامل اولو تعیین مطالعه نیهدف ا
درمرحله  شده است. که در به صورت پیمایشی انجام کاربردی استاین تحقیق ازنظر هدف یک تحقیق است.

 -ن شرکتگذارامهیمتشکل از ب قیتحق یمعه آمارها صورت گرفته است جاشاخص ییشناسا یکه برانخست
استفاده  خبرگان دگاهیزداعناصر صورت گرفته  تیاولو نییتع یدرگام دوم که برا بوده وشهر تهران  مهیب یها

 یاز برندها یآگاه یشده برایسنجش طراح اسیمق دهدیمرتبه دوم نشان م یدییتا یعامللیتحل. شده است
 تیولوا نیشتریاز ب 164/0 مصرف رسانه با وزن نرمال زانیم اریمع .از اعتبار لازم برخوردار است مهیصنعت ب

جلب  زانیم اریدارد. مع دوم قرار تیدر اولو 140/0روز بودن رسانه با وزن نرمال  به اریبرخوردار است. مع
 یبعد تیولوادر  119/0وزن  انتقال مطلب با ییدارد. توانا ارسوم قر تیدر اولو 121/0با وزن نرمال  نانیاطم

 نیبهتر نییتع یارب اوزان نیاز ا قرار دارند. یبعد یهاتیبودن رسانه در اولو زیو متما امیپ یقرار دارد. محتوا
 و،یراد ،یونیزیتلو غاتیها استفاده شده است. هفت رسانه شامل تبلمجموع نسبت یابیارز کیرسانه با تکن

 یابیاخص فوق ارزش 28اساس  بر انیدوستان و آشنا نترنت،یسطح شهر، روزنامه و مجلات، ا یلبوردهایب
دهان( با  به دهان اتغیو تبل یاجتماع یها)شبکه انیآشناو مشخص شده است دوستان  تیشده است. در نها

و  یمجاز یرد و فضارار دادوم ق گاهیدر جا یونیزیتلو غاتیبرخوردار است. تبل تیاولو نیشتریاز ب 998/0وزن 
 سوم است تیدر اولو نترنتیا

ب ودن  زیمتم ا انه،در دسترس بودن رس  ومصرف  زانیم ،مهیصنعت ب ،از برند یآگاه :واژگان کلیدی     
 .رسانه امیپ یرسانه، محتوا
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 مقدمه

 فاقد تنوع و دمت،محصول و خ یکه از لحاظ محتوا صنایعی مانند بیمه، بانک و صنایع مشابه آندر 
توان یرا م یزبرندسا قداماتها و ایگردد، استراتژیمحسوب م یبازاررقابت یو بازار به نوع باشندیم زیتما

و تنوع  تیفیر کب وهسازمان دانست، چرا که علا کیاقدامات استراتژ نیتریاتیز حاز نقطه نظر کلان ا
بالفعل  القوه وب انیو انتخاب مشتر حیساز ترج نهیکه زم یعامل ،یا مهیسازمان خدمات ب کیمحصول در 
 زانیمست و ااست که در ذهن مخاطب از آن مجموعه نقش بسته  یریگردد، حس و تصویآن موسسه م

های سازمان الاخصها بحیات و بقای تمامی سازمان مخاطب. یمطلوب ذهن ریبرند باتصو ریتصو یکینزد
بستگی  ت مشتریلند مداند، به رضایت بای و به خصوص در شرایطی که رقبایی قوی وارد بازار شدهبیمه

ه اهمیت امروز .درسیمدارد و توجه به ارزش ویژه برند نزد مشتریان در این خصوص بسیار لازم به نظر 
و منابع  هاراییز دانام تجاری در بخش خدمات، افزایش قابل توجهی پیدا کرده است و به عنوان یکی ا

ر اکث .ستشته اهای خدماتی نقش مهمی در استراتژی های بازاریابی خدمات بر عهده دااصلی شرکت

آگاهی از برند،  .(1996کر،هاست)آیتری دارایاند که برند یکی از با اهمیتها دریافتهها و سازمانشرکت
حصولات توانند مآورد و میکه مشتریان برند را شناسایی کرده به یاد میسطحی از آگاهی و شناخت است

های اجتماعی ابزاری استراتژیک در امروزه رسانه .(2008 و خدمات مرتبط با برند را شناسایی کنند)کلر،
کنندگان مصرف امل باکه با ارتباط گسترده و تعهستند. محیطیدست صاحبان صنایع برای توسعه برندها 

 -سال شتری درمها برای جذب کالا بسیار به صرفه است. به این دلیل شرکتو هزینه ناچیز برای معرفی

تبلیغات و  ا استفاده ازبدر نتیجه تمامی صاحبان سهام  اند.روی آورده های اجتماعیهای اخیر به رسانه
خود را  مددر اذهان مر نمایند،اهی در مورد محصولات با کیفیت و قابل رقابت در بازار سعی میارائه آگ

عالان فمعروف  ملهجبه  تیبا عنا یک شرکت موفق نشان دهند تا مردم را از توانایی خود آگاه سازند.
و  جیروه ترنامب کیکه بدون داشتن  افتیتوان دریم «یدنیاست، نه خر یفروختن مهیب»عرصه بیمه: 

 غاتیبلت مهیب صنعت در رسد.ینامحتمل به نظر م مهیانتطار توسعه ب مه،یمناسب از طرف صنعت ب غیتبل
 یلکه امکاندهد، ب شیزارا اف ندگانیها و نماتشرک یسودآور لهیوس نیتا به ا ستین یاقتصاد صرفاً یامر
فع ر یبرا یئنمحکم و مطم لهیوس مهیموضوع است که ب نیدرک ا یبه مردم برا دنیبخش یآگاه یبرا
  .(1392 است)صحت و همکاران، ندهیآ یازهاین

 زین یماندگار یرقابت برا ز،یو ارائه خدمات متفاوت و متما مهیب یهاشرکت شیراستا با افزا نیهم در
اران، ذگمهیب انیاز برند خود در م یآگاه یبرا مهیب یهااز شرکت یو در حال حاضر برخ افتهی شیافزا
 یها فضارسانه انیم نیا دراند. شده غاتیاند و با تمام قوا وارد عرصه تبلها ربودهسبقت را بانک یگو

-توانند آنیمخاطبان دارند، م یکه بر رویارذاند و با اثرگها قرار دادهآن اریدراخت غاتیتبل یرا برا یمناسب

متفاوت بر مخاطب،  یهایارذلت اثرگمختلف به ع یهارسانهکنند.  یاریبه اهداف خود  لیها را در ن
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 یدر راستا یانتخاب رسانه مناسب، عامل مهم نیبنابرا را به همراه خواهند داشت. یمتفاوت یواکنش ها
پژوهش درصدد کمک  نیا نیبنابرا .(2009 ،یآدوگبسن و اوک موفق بر مخاطب است)آدولوج، یارذرگیتاث

در  یجمع یهارسانه مناسب است . چرا که نقش رسانهدر انتخاب  مهیصنعت ب یروابط عموم رانیبه مد
پژوهش،  نیا دراست.  ریانکارناپذ مهیصنعت ب یاران از برندهاذگمهیب یو آگاه مهیرشد و توسعه صنعت ب

دهان به دهان در  غاتیو تبل نترنتیروزنامه، ا ون،یزیتلو و،یها شامل رادابتدا عوامل موثر بر انتخاب رسانه
نامه با نظر خبرگان مهیب دیمخاطبان به خر بیو ترغ مهیصنعت ب یاز برندها ینظور آگاهبه م مهیصنعت ب
 در شود.یها اقدام مداده یآوربه جمع پرسشنامه قیشد و سپس از طر ییو ارتباطات، شناسا مهیصنعت ب

 مهیعت بصن یاز برندها یکدام رسانه در آگاه خواهد مشخص کندیم قیتحق نیانجام ا واقع پژوهشگر با

 تر است؟ارذرگیمخاطبان تاث انیدر م

 
 اهداف تحقیق

 کنندگانمصرف نیدر ب مهیصنعت ب یاز برندها یها در آگاهاستفاده از رسانه یبندتیاولو -
  مهیصنعت ب یاز برندها یموثر بر آگاه یارهایمع نیترمهم ییشناسا -
  مهیبصنعت  یاز برندها یموثر بر آگاه یارهایمع تیاولو نییتع -
 .کنندگانمصرف انیدر م مهیصنعت ب یاز برندها یرسانه موجود در آگاه نیترانتخاب مهم -
  

 سوالات تحقیقی

 کدامند؟  مهیصنعت ب یاز برندها یآگاه یارهایمع نیترمهم. 1
 چگونه است؟  مهیصنعت ب یاز برندها یآگاه یارهایمع تیاولو. 2
 کنندگان کدام است؟مصرف انیدر م مهیصنعت ب یرندهااز ب یرسانه موجود در آگاه نیترمهم. 3
 

 مطالعات انجام شده 

از  یبه برند: شواهد یاثر ابعاد برند خدمات بر وفادار"ای با عنوان ( مطالعه1394آیبد و همکاران)
است که هدف آن بررسی تاثیر ابعاد برند بوده یک پژوهش میدانی انجام دادند. این مطالعه  "مهیصنعت ب

های اخیر به موضوع مهمی اری تجاری خدماتی درسالذگنام .های خدماتی استوفاداری برند دربخش بر
این حوزه رو به  های تجربی درکارشناسان و پژوهشگران بازاریابی تبدیل شده است و پژوهش برای

 فرضیهحوزه برند خدمات و دارای هفت  زمون مدلی درآپژوهش حاضر به دنبال ارایه و  .گسترش است
سان آگیری ایلام است که به روش نمونه شهر جامعه پژوهش مشتریان شرکت بیمه ایران در .است بوده

 spssنرم افزار زمون مدل ازآها به عنوان نمونه انتخاب شده است و به منظور آن نفر از 180دسترس 

کننده را ی رضایت مصرفطور قابل توجهه دهد که شواهد برند بهای پیشین نشان مییافته .استفاده شد
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 .تایید قرارگرفت های تجاری خدمات مورددهد نگرش و وفاداری رفتاری نسبت به ناممی تحت تاثیر قرار
 ها هیچ تاثیری برارتباط کنترل شده یعنی تبلیغات و ترویج های پیشین عناصراین برخلاف یافته علاوه بر

طور مستقیم با ه همان ارتباط را ب این حال عناصر های تجاری خدمات ندارد بانام رضایت مشتری با
نژاد و . بزرگیدهدها نسبت به برند را شکل میگوناگون برند و نگرش کلی آن ابعاد برداشت مشتریان از

نسبت  انیمشتر ی( بر وفادارانیپارس مهی)ب یاثرات ابعاد برند خدمات ای با عنوان( مطالعه1392شهنوازی)
ه که ب ییوابسته نها یریگاندازه کیبه عنوان  یبرند خدمات یوفادارانجام دادند.  انیپارس مهیبه خدمات ب

 SBVمدل  یریپذمیشود، آزمودن تعمیم دهید مهیب یاز ابعاد برند خدمات انیمشتر یابیارز امدیعنوان پ
استفاده  افراد ینظرسنج یهامطالعه که از داده نیمتفاوت است. در ا مهیب یاصلاح شده در بخش خدمات

مطالعات گذشته نشان دادندکه شواهد  یهاافتهیاستفاده شده است  انیپارس مهیب ،یامهیب خدماتکننده از
 خدمات یکننده نسبت به برندهامصرف یرفتار ینگرش و وفادار ت،یبررضا یاطور قابل ملاحظهبرند به

 گر،ی)به عبارت د کنترل شده یر ارتباطعناص ،یقبل یهاافتهیخلاف  بر ن،یباشد. علاوه بر ایار مذگریثات
 یاما، همان عناصر ارتباط نداشتند. یخدمات یاز برندها یمشتر تیرضابر  ریتأث چیه (غاتیو تبل یآگه

ها آن یکل یهااز ابعاد برند مختلف و نگرش انیبر ادراک مشتر یو معنادار میطور مستقه کنترل شده ب
ارتباط ابعاد ارزش ویژه برند و  ای با عنوان( مقاله1389رستگار) شاهی و کشورنسبت به برند شکل دادند. 

 کی تیموفقمنتشر کردند. ( CBBE های بیمه )در فروش بیمه بدنه خودرو بر اساس مدلعملکرد شرکت
 یگردد. برایم نییدهد تعیخودش قرار م یکه سازمان برا یسازمان تنها در مجموعه اهداف روشن

کوتاه مدت  یمال جیاز نتا یبیتواند ترکیهدف مهم هست و م کیسود  ،یبازرگان یهااز سازمان یاریبس
 لیادراک شده، تما تیفیچون ک یبرند باشد. عوامل ژهیارزش و شی( و افزاینقد انیجر ایمنابع  شی)افزا

د برن ژهیدهنده ارزش و لی... ابعاد تشک برند، منحصر به فرد بودن و تیبالاتر، محبوب متیبه پرداخت ق
برند و عملکرد شرکت داشته و در  ژهیارزش و انیدر آزمودن ارتباط م یمقاله سع نیهستند. نگارندگان ا

 نیانجام ا یاند. براآزمون انتخاب کرده نیا یرا برا هبدن مهیب یمهم بازار رقابت نیبه ا دنیجهت رس
بدنه فروش رفته  مهیب و تعداد انیمشتر دگاهیبرند از د ژهیارزش و انیم یهمبستگ بیپژوهش از ضر

برند و عملکرد شرکت  ژهیارزش و یکار ارتباط بالا یاستفاده شده است. درخروج مهیب یهاشرکت
  )فروش( مشاهده شد.

برند کالاها  دیدر خر یغاتیتبل یهانقش رسانه یبررسای با عنوان ( مطالعه1393دربندی و همکاران)
به  یغاتیتبل یهاموضوع است که رسانه نیپژوهش، ا یسؤال اساسانجام دادند.  کنندگانتوسط مصرف

موضوع به  انیآورند؟ پس از بیکنندگان را فراهم مبرند کالاها توسط مصرف دیموجبات خر یبیچه ترت
 ،یدلبستگ جادی)جلب توجه، ا دایآ مدل یهاشاخص قیچگونه ازطر یغاتیتبل یهاکه همانا رسانه قیمدل تحق

و  دهیکنندگان را فراهم آورده اشاره گرد مصرف دی( موجبات خردیدن به خردا علاقه و سوق کیتحر
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برند کالاها توسط مصرف  دیدر خر یغاتیتبل یهانقش رسانه ییهدف از پژوهش حاضر شناسا نیچنهم
بوده  یاپرسشنامه و روش کتابخانه قیو از طر یدانیها، روش مداده یآور. روش جمعبوده استکنندگان 

 یریگو روش نمونه لامیدو شعبه فروشگاه رفاه در استان ا انیپژوهش مشتر نیدر ا یآمار عهجاماست. 
 ییروش اعتبار محتوا قیازطر رهایها بوده است. اعتبار متغاز فروشگاه کیدر داخل هر یصورت تصادفه ب

 -یفیاز نوع توص هشپژو نی%(. ا 93است )  دهیکرونباخ محاسبه گرد یبا استفاده از آزمون آلفا ییایو پا
 ونیو رگرس رمنیاسپ یهستند از روش همبستگ یاو فاصله یاها رتبهداده که نیو با توجه به ا یشیمایپ

در  لیجا که موباپژوهش، از آن یهاافتهیها استفاده شده است. باتوجه به داده لیو تحل هیتجز یبرا یخط
و  ویو علاقه و راد لیم کیدر تحر یتخصص تلاروزنامه و مج ،یدلبستگ جادیدر ا نترنتیجلب توجه، ا

به موارد فوق  تیتوانند با عنایها مکنند، شرکتیم فاینقش را ا نیشتریب د،یدرسوق دادن به خر ونیزیتلو
 انیاز وجود رابطه مثبت م یپژوهش حاک جینتا نیچنمصرف کنندگان را فراهم آورند، هم دیموجبات خر

( 1390زاده). تقیکنندگان استمصرف دیخر تیو در نها دایمدل آ یهاو شاخص یغاتیتبل یهارسانه
انداز با عمر و پس یهانامه مهیب دیخر ندیفرا بر یغاتیتبل یهارسانه یارذاثرگ یبررس"ای با عنوان مطالعه

امروزه توسعه هرکسب انجام داد.  "شهر رشت رانیا مهیمورد مطالعه شرکت ب AIDAاز مدل  یریگبهره
ه موفق و اثربخش است که ب یغاتیگرفته اند اما تبل قرار یغاتیتبل یهابرنامه ریشدت تحت تاثه ب یو کار
 دیخر ندیفرا بر یغاتیتبل یهارسانه یاثربخش قیتحق نیا رو در نیاز ا .شودو اجرا  یطراح حیصح ینحو

 در ه است.گرفت قرار یابیارز انداز موردو پس رعم یهانامه مهیب یعنیها نامه مهیانواع ب نیتراز مهم یکی
 یجامعه آمار ه است.استفاده شد دایآ یامرحله از مدل چهار غاتیتبل یاثربخشی بررس یراستا برا نیا

منظور ه در نظر گرفته شدند. ب رانیا مهیانداز در شرکت بعمر و پس یهانامه مهیب انیمتقاض قیتحق
 جینتا .دیگرد عیتوز یآمار یهانفر از نمونه 269ن یب سوال در 20 یحاو یااطلاعات پرسشنامه یگردآور

ار بوده و ذاثرگ انیدر جذب مشتر رانیا مهیب غاتیتبل که دهدینشان م یاجمله و دو tحاصل از آزمون 
ه ب دمنیمطابق آزمون فر زین یونیزیتلو غاتیتبل ،نموده است یط تیرا با موفق دایمراحل چهارگانه مدل آ

 گرفت. در رتبه نخست قرار یغاتیلسانه تبر نیارترذعنوان اثرگ
ای بر فروش محصولات بیمه در کشور در ( به بررسی تاثیر تبلیغات رسانه2009آدولوجو و همکاران)

حال توسعه نیجریه پرداختند. این مطالعه به شکل تجربی و با استفاده از پرسشنامه، مصاحبه و مشاهدات 
شرکت بیمه درکشور نیجریه مورد بررسی قرار گرفتند. بدین  71 میدانی انجام شد. در این پژوهش، تمامی

 -های آماری روی دادهآماری مورد مطالعه قرار داده شدند و سپس تحلیلعنوان جامعهه نفر ب 100منظور 
داری بر ای تاثیر معنیدست آمده صورت پذیرفت. نتایج این مطالعه نشان داد که تبلیغات رسانهه های ب

حال انتخاب رسانه برای تبلیغ، پیام و فرمت تبلیغات  و بهبود تصویر ذهنی برند دارد. با اینحجم فروش 
های بیمه در این کشور آفریقایی شناسایی شدند. بردا و عنوان عوامل اصلی موفقیت شرکته بازرگانی ب
ه ها بن شبکههای اجتماعی پرداختند. ایشبکه گیری آگاهی از برند در( به بررسی شکل2015همکاران)
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دهند تا میزان آگاهی از برند خود را ها اجازه میدلیل ظرفیت تعاملی و ارتباطی بالایی که دارند به کمپانی
در میان مشتریان بهبود ببخشند. هدف این مطالعه، بررسی تجربی یک مدل تئوریک در رابطه با آگاهی 

 -نفر از کاربران شبکه 230اختیار  ای درشنامههای اجتماعی بوده است. بدین منظور پرساز برند در شبکه
دست آمده بااستفاده از مدل معادلات ساختاری مورد تحلیل قرار ه های بهای اجتماعی قرار داده شد. داده

های اجتماعی باعث افزایش تبلیغات گرفت. نتایج این تحلیل نشان داد که ایجاد آگاهی برند در شبکه
 -شود. این محققان بیان کردند که برای افزایش آگاهی از برند در شبکهبران میکاردهان به دهان در بین

گو محور ایجاد شود تا کاربران بتوانند اطلاعات موثق و به تهای اجتماعی باید یک محیط تعاملی و گف
، چنین مشخص شد که تعاملات مجازیروز را به شکلی به موقع در اختیار سایر کاربران قرار دهند. هم

سزایی در ارتقاء آگاهی از برند ه های تشویقی تاثیر بکیفیت سیستم، کیفیت محتوی اطلاعاتی و فعالیت
 دارند. 

یمه های بشرکت ( به مطالعه تاثیر افزایش فروش و برندسازی بر عملکرد2014آجابه و همکاران)
م در اختیار هریان و ختیار مشتهایی انجام شد که هم در اپرداختند. این مطالعه با استفاده از پرسشنامه

ه برند کخص شد مش دست آمده،ه های بیمه قرار داده شده بودند. بر اساس نتایج بکارمندان شرکت
ن چنیاشته باشد. همهای بیمه دوری شرکتثبتی بر بهرهتوانند تاثیر ممحصول و افزایش فروش می

ارد.  تریان دد مشتی بر تمایل خرید مجدمشخص شد که افزایش فروش و برندسازی تاثیر مستقیم و مثب
ر بین دیمه را رکت بهای بیمه شده و پایگاه اجتماعی یک شاین امر منجر به افزایش قدرت مالی شرکت

مروزی ازارهای تی بابخشد. در نتیجه قدرت رقابت شرکت بیمه در شرایط بسیار رقابمشتریان بهبود می
 کند.افزایش پیدا می

 

 روش پژوهش

 یبرندها از یگاهها در آاستفاده ازرسانه یبندتیمرتبط با اولو یعوامل اجتماعجام این تحقیق هدف ان
و در  ش موجودز داناجا که این تحقیق با هدف استفاده  است. از آن مصرف کنندگان نیدر ب مهیصنعت ب

 بر کند، بناگیری کمک میگیرد و به مدیران سازمان در تصمیمصورت می صنعت بیمه سطح کارشناسان
توصیفی  شود. براساس ماهیت و روش نیز یک تحقیقاین ازنظر هدف یک تحقیق کاربردی محسوب می

 از نوع پیمایشی است. 
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الگوریتم اجرای پژوهش :(1)شماره  شکل  

 
 در واقع این مطالعه از سه منظر بررسی شده است:

بیمه چه هستند. عوامل اصلی شناسایی ارزیابی برندهای صنعت  یارهایمع ریو ز ارهایمعترین مهم -
 امیپ یبودن رسانه، محتوا زیمصرف رسانه، در دسترس بودن رسانه، متما زانیمشده است که عبارتند از: 

استفاده از  نهی، هزنانیجلب اطم زانیروز بودن رسانه، اعتبار رسانه، م انتقال مطلب، به ییها، توانارسانه
هایی نیز تعیین شده است. بااستفاده از تکنیک تحلیل عاملی تاییدی اخصهریک ازاین موارد ش . دررسانه

 سنجی شده است. ها رواییهای آنعوامل و شاخص
 مراتبی سلسله لیتحل ندیآن در قالب مدل فرا یارهایمع ریو ز ارهایمعپس از تایید نهایی عناصر،  -

استفاده از با  میان متغیرها شناسایی شده است.با استفاده از تکنیک مقایسه زوجی اولویت  ارائه شده است.
 .شده است یبندتیاولو عوامل نیا AHP کیتکن

های مورد استفاده درآگاهی ها تعیین شد، تعدادی از رسانهدرنهایت زمانی که وزن هریک ازشاخص -
ا تکنیک از برندهای صنعت بیمه انتخاب شده است. براساس هرشاخص امتیازی به هررسانه داده شده و ب

 ها پرداخته شده است.به تعیین اولویت رسانه ARASها موسوم به ارزیابی مجموع نسبت
 

 
الگوریتم اجرایی تحقیق :(2)شماره  شکل  
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 جامعه آماری و نمونه 

تری زرگب یجامعه آمارها صورت گرفته است نیاز به نخست که برای شناسایی شاخصدر مرحله  .1
 یزه زمانن در باشهر تهرا مهیب یهااران شرکتذگمهیمتشکل از ب قیتحق یآمارجامعه  دارد. دراین مرحله

 مهیب یکیکترونال تیدا)سامانه نظارت و هی مرکز مهیاست که به استناد آمار سامانه سنهاب ب 1393سال 
 نفر برآورد شده است.  4.164.851تعداد  نی( ایمرکز
 . تشده اس ستفادهات گرفته، از دیدگاه خبرگان گام دوم که برای تعیین اولویت عناصر صوردر . 2
 

 ای جهت تحلیل عاملیانتخاب نمونه

وکران کفرمول  اهیتدر این مطالعه برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است. م
 دهد. می دسته نفر ب 384تا نهایتاً  380مقداری بین  Nبه صورتی است که برای حجم بالای 

 
 لاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد از فرمول زیر استفاده شده است:چون اط
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فر به ن 380ا تچنین برای جوامع نامحدود طور کلی وقتی حجم جامعه بسیار بزرگ است و همه ب
اران ذگر بین بیمهدور تصادفی پرسشنامه به ط 400عنوان نمونه توصیه شده است. برای اطمینان بیشتر 

با ست. ااده شده ها و برندهای منتخب از دیدگاه خبرگان استفتوزیع گردید. برای تعیین اولویت شاخص
ندارد  ینچندا تیاهم قیتحق نیدر ا یشود که تعداد افراد نمونه آماریتوجه به مطالب مذکور ملاحظه م

ه با ها در رابطنامهبه سوالات مطرح شده در پرسش یمارافراد نمونه آ یهاپاسخ که ییجا بلکه از آن
مان ه ای یرمونه آماافراد ن انتخابباشد، یها ماز آن کیهر  تیو درجه اهم پژوهشموثر بر  یهاشاخص

 میتصم رتبط بهم ریغ دخالت افراد رایباشد، زیم تیشرکت دارند بااهم یگروه یریگمیکه در تصمیکسان
باعث  زیان نو کارد د خبرهوجود خواهد آورد و عدم استفاده از افراه را ب یمشکلات یریگمیتصم ندیدر فرآ

و  راندیاز م عبارتند یریگمیمورد نظر جهت تصم یگروه انتخاب لیدل نیهمه گردد. بیم ییکارا لیتقل
و در  داشتند ه کارسابقمباحث مدیریت بیمه و برند ها در مشاغل مختلف مرتبط با که سال ینکارشناسا

ور با فراد مزبنظر بودند. ابا تجربه و صاحببرندهای بیمه موثر در  یهاو شاخصبیمه  تیریرابطه با مد
 انتخاب شدند. ربطیو مصاحبه با کارشناسان ذ شعب مورد مطالعهمراجعه به 

 و تحقیق در عملیات استفاده شده است معیاره گیری چندتصمیمدر مطالعه حاضر چون از رویکردهای 
 ایندهند. در بنابراین جامعه مورد بررسی را خبرگان و کارشناسان ارشد حوزه مورد مطالعه تشکیل می
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استفاده شده است.  ارهایبندی معبرای اولویت و تکنیک دیمتل تحلیل شبکهمطالعه از تکنیک فرایند 
زوجی کافی است.  ( معتقد است تعداد ده نفر از خبرگان برای مطالعات مبتنی بر مقایسه2002ساعتی)
 15الی  5با اشاره به این نکته که تعداد خبرگان به عنوان مصاحبه شونده نباید زیاد باشد در کل  ساعتی

 در این مطالعه خبره فردی است که:کنند. نفر را پیشنهاد می
 مدرک تحصیلی در زمینه مدیریت بیمه داشته باشند. -

 حداقل مدرک کارشناسی ارشد داشته باشد. -

 حداقل سابقه ده سال سابقه کاری در زمینه بیمه داشته باشند. -

 سال سابقه مدیریت داشته باشند. 5حداقل  -

دهندگان به مسائل  شود زیرا پاسخبه پرسشنامه مقایسه زوجی، عموماً پرسشنامه خبره گفته می
باشند. بنابراین میگیری خبرگان، مدیران و اساتیدی هستند که در زمینه مورد بحث صاحب نظر تصمیم

کارشناس در دسترس است و این  10افراد واجد شرایط ذاتاً محدود هستند. در بیشتر موارد کمتر از 
بنابراین  .(59: 1393معیاره است)حبیبی و همکاران،  گیری چندرویکردی متعارف در حل مسائل تصمیم

به عنوان نمونه  افراد واجد شرایطر از نف 10در نتیجه تعداد دایره انتخاب خبرگان بسیار محدود است و 
 .اندانتخاب شدهمطالعه  اینمورد بررسی در 

 

 اطلاعاتی گردآور ابزار و روش

ای های کتابخانهآوری اطلاعات مربوط به ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش از روشدرخصوص جمع 
دانی استفاده شده است. در های پژوهش از روش میو جهت گردآوری اطلاعات برای تایید یا رد فرضیه

 های پژوهش از مصاحبه و ابزار پرسشنامه استفاده گردیده است.آوری دادهاین پژوهش برای جمع
 

 پرسشنامه شناسایی عوامل

ای باطیف لیکرت استفاده شده است. برای شناسایی عوامل ازطریق تحلیل عاملی تاییدی از پرسشنامه
 زیمصرف رسانه، در دسترس بودن رسانه، متما زانیمه عبارتند از: پرسشنامه دارای نه بعد اصلی است ک

جلب  زانیروز بودن رسانه، اعتبار رسانه، مانتقال مطلب، به ییها، توانارسانه امیپ یبودن رسانه، محتوا
. برای سنجش هر یک از این ابعاد تعدادی گویه )سنجه( توسعه داده شد. استفاده از رسانه نهیهز نان،یاطم
 های تخصصی از طیف لیکرت پنج درجه استفاده شده است.های پرسشاری پاسخذگزشار

 
 پرسشنامه تعیین اولویت عوامل

بندی معیارهای اصلی انتخاب روش انجام پروژه با ، پرسشنامه خبره جهت اولویت2پرسشنامه شماره 
 اساس ها برباشد. این پرسشنامهمی AHPهای مبتنی بر مقایسه زوجی مورد استفاده یعنی استفاده از تکنیک
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مدل مقایسه زوجی ساعتی برای طراحی  این تحقیق از درجه ساعتی تنظیم شده است. در 9طیف 
شود. با استفاده از این مدل اهمیت نسبی معیارها با استفاده از اعداد که اصول پرسشنامه خبره استفاده می

AHP درجه  9 برای امتیازدهی مقیاسشده است.  نشان داده زیرشود در جدول است تخمین زده می
  :شودساعتی به صورت زیر استفاده می

 
(1980درجه ساعتی ) 9 ، مقیاسها نسبت به هماری شاخصذگارزش(: 1شماره ) جدول   

 توضیح jنسبت به  iوضعیت مقایسه  ارزش

 اهمیت برابر دارد. jنسبت به  iشاخص  ترجیح یکسان 1

 کمی مهمتر است. jنسبت به  iاخص گزینه یا ش کمی مرجح ۳

 مهمتر است. jنسبت به  iگزینه یا شاخص  خیلی مرجح ۵

 است. jدارای ارجحیت خیلی بیشتری از  iگزینه  خیلی زیاد مرجح ۷

 یست.ن jتر و قابل مقایسه با مطلقاً مهم jاز  iگزینه  کاملاً مرجح ۹

 .دهدن میهای بینابین را نشاارزش بینابین 8 و 6 و 4 و 2 

 

طور ه ب گی دارد.های لازم بستتعداد سوالات لازم برای طراحی یک پرسشنامه خبره به تعداد مقایسه
عامل به  nکلی برای مقایسه 

2

1)-n(n  .مقایسه نیاز است 

 

 های ابزار گردآوری دادهیاعتبار و پایا

ک متغیر که یینال اپرسشنامه خبره که مبتنی بر مقایسه زوجی تمامی عناصر با یکدیگر است احتمدر
ته است و رار گرفوجه قنظر گرفته نشود صفر است. بنابراین چون تمامی معیارها در این سنجش مورد ت در

ایسه ی بر مقبتنهای مبنابراین پرسشنامه .باشدگیری خاصی در طراحی سوالات نمیطراح قادر به جهت
ه خبره نیز با محاسبه ی پرسشنامیپایا (.66: 1381 پور،نفسه از اعتبار برخوردار هستند)قدسیزوجی فی

وع نی و از مراتب اساس تحلیل سلسله که پرسشنامه بر شاخص سازگاری داشت از طرفی با توجه به این
گردد. تفاده میم شاخص ناسازگاری اسررسی پرسشنامه از شاخصی به نابباشد لذا برای مقیاس ساعتی می

ست در باشد بهتر ا 1/0کند که اگر میزان ناسازگاری مقایسات زوجی بیشتر از ها بیان میاین شاخص
ا یکدیگر بشده و  گرفتهکه در پرسشنامه تمامی عوامل مدل در نظرمقایسات تجدیدنظر گردد. به دلیل این

زطرفی چون اهد رفت. نظر نگرفتن یک متغیر از بین خوا ط با درگردند لذا تمام احتمالات مرتبمقایسه می
کن با والات ممکند لذا حداکثر سپرسشنامه تمامی معیارها را به صورت دو به دو مقایسه و سنجش می

رفته گجه قرار شود و چون تمامی معیارها در این سنجش مورد توساختاری مطلوب از مخاطب پرسیده می
جود ایایی وپباشد نیازی به سنجش گیری خاصی در طراحی سوالات نمیجهتاست و طراح قادر به 
 .(170: 1383 نخواهد داشت)مهرگان،
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سازی نظریات و ترجیحات خبرگان مختلف امکان این وجود داردکه یک بعد از یکه آزمون سازگاری: 
اری ذگدر جهت وزن 9 تا 1از واحد  AHPای از چندین گزینه و معیار ایجاد نمود. متد ماتریس مقایسه

شود. )سوپر ماتریس( وارد می super matrixها به عنوان مقدارهای اریذگکند این وزننسبی استفاده می
گیرندگان و تصمیم AHPشود. در متد در نتیجه روابط بین هر معیار و گزینه در این ماتریس منعکس می

 ها انجام گیرد. این آزمون برن سازگاری بر روی آناند باید آزموخبرگانی که نظرات خود را اعلام داشته
ای یک زوج ماتریس مقایسه C.Rگیرد. ای انجام میماتریس مقایسه )C.R(  1های سازگاریاساس نسبت

 .(2005 ،برابر است با نسبت درجه سازگاری آن به مقدار تصادفی مربوطه)ساعتی
-میضرب « وزن نسبی»را در بردار ستونی محاسبه بردار مجموع وزنی: ماتریس مقایسات زوجی  -

 .شودنامیده می  2، بردار مجموع وزنیآیددست میه بردار جدیدی را که به این طریق ب کنیم.
ردارحاصل ب کرده،قسیمتمحاسبه بردارسازگاری: عناصر بردار مجموع وزنی را بر بردار اولویت نسبی  -

 شود.بردار سازگاری نامیده می
 دهد. را به دست می maxمیانگین عناصر بردار سازگاری  :max دست آوردنه ب -
 شود: صورت زیر تعریف میه : شاخص سازگاری ب)CI(  3محاسبه شاخص سازگاری -

max

1

n
CI

n

 




 

n های موجود در مسالهعبارتست از تعداد گزینه 
 شود.سی استفاده میاز روش تقریبی میانگین هند maxبیشتر مواقع به جای محاسبه 

1

1
( / )

n

i i

i

L AW W
n 

 
  

 


   

 است. maxمقدار تقریبی  Lپارامتر  -
 ها(لویتر بردار ویژه )اوضرب ماتریس مقایسه زوجی معیارها ضربد است با حاصل برابر iAWبردار  -

 نیز همان بردار ویژه یا بردار اولویت معیارها است. iWبردار  -
  iWر های این بردار را بر درایه متناظر برداهریک از درایه iAWز محاسبه بنابراین کافیست تا پس ا
مقدار  (n)عیارها معداد دست آمده را جمع نمود. با تقسیم عدد حاصل بر ته تقسیم نموده و سپس مقادیر ب

L .بدست خواهد آمد 
  شود.ستخراج میا زیرلی مانند از جدو بودن شاخص تصادفی محاسبه شاخص تصادفی: -
 

 (RIبودن ) شاخص تصادفی(: 2جدول  شماره )
N 1 2 ۳ 4 ۵ 6 ۷ 8 ۹ 10 11 12 1۳ 14 1۵ 
RI 0 0 ۵2/0 88/0 10/1 24/1 ۳4/1 4/1 44/1 48/1 ۵1/1 ۵۳/1 ۵۵/1 ۵۷/1 ۵8/1 

 .(2006لاماتا،  و الونسو ) منبع:
                                                 

1. Consistency ratios, CR 
2. Weighted sum Vector=WSV 
3. Consistency Index = CI 
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ست ده ب یدفشاخص تصا محاسبه نسبت سازگاری: نسبت سازگاری از تقسیم شاخص سازگاری بر -
 .(170-173: 1383 )مهرگان،کندیا کمتر سازگاری در مقایسات را بیان می 1/0آید. نسبت سازگاری می

CR=CI / RI 

 برای محاسبه آلفای کرونباخ SPSSبرونداد نرم افزار  (:3جدول  شماره )
 پرسشنامه

 

 تعداد سوال

 

 ضریب آلفا

 28 8۷4/0 پرسشنامه طیف لیکرت

 

ی ه مطلوب ارزیابی پرسشنامیمحاسبه گردید. بنابراین پایا 874/0اخ پرسشنامه ضریب آلفای کرونب
 گردیده است.

 

  اطلاعات لیتحل و هیتجز روش

 دراست.  های متعددی صورت گرفتهاساس طی چند مرحله و با استفاده از تکنیک پژوهش حاضر بر
یدی املی تایاز تکنیک تحلیل ع های هر بعددر مرحله نخست برای شناسایی ابعاد و شاخص، پژوهش نیا

 هاشاخصی بندتیاولو و نییتعی برا (AHP)مراتبی  تکنیک فرایند تحلیل سلسله ازاستفاده شد. سپس 
 .ستا شده استفادهها اریمع وزن نییتعی برای زوج سهیمقا سیماتر از منظور نیهم به .است شده استفاده

ه شده است. از محیط نرم افزار اکسل استفاد ARASو  AHPجهت انجام محاسبات مربوط به تکنیک 
 انجام شده است. LISRELافزار  تحلیل عاملی تاییدی نیز با نرم

 
 تکنیک تحلیل سلسله مراتبی

ه است. اساس استفاده شد (AHP)مراتبی  نیک فرایند تحلیل سلسلهبندی معیارها از تکجهت اولویت
 (.2002اعتی، توار است)ساساس دیدگاه خبرگان اس زوجی بر هایمراتبی بر مقایسه فرایند تحلیل سلسله

 
 تحلیل عاملی تاییدی

در دهد. ار میها مورد بررسی قربا سازهرا  (سوالات پرسشنامه) هاگویهارتباط  یدییتحلیل عاملی تا
 -فرضیه توانند نمیاردهکگیری واقع تا ثابت نشود سوالات پرسشنامه، متغیرهای پنهان را به خوبی اندازه

ها دادهکه  ثبات اینا بنابراین جهت. های پرسشنامه مورد استفاده قرار دادهای تحقیق را مبتنی بر داده
  یدی استفاده شد.یاند از تحلیل عاملی تاگیری شدهاندازه درست
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 ARASبا تکنیک  انتخاب گزینه برتر

 2وسیله زاوادساکاسهب ARAS 1 نیکتک .استفاده شده است ARAS بهترین گزینه ازتکنیک نییتعبرای 
گیری چند معیاره های تصمیمپیشنهاد شد. این روش یکی از بهترین روش 2010و همکارانش به سال 

برای انتخاب بهترین گزینه است. بهترین گزینه آن است که بیشترین فاصله را از عوامل منفی و کمترین 
 فاصله را از عوامل مثبت داشته باشد. 

 

 هایافته

 خپاس %5/55نفر یعنی  222دهد های مربوط به آمار توصیفی مشتریان صنعت بیمه نشان میداده
سال  30تر از دهندگان در بازه سنی کم نفر از پاسخ 58نی ساند. از نظر نفر زن بوده 178دهندگان مرد و 

 40تا  30اد پاسخ دهنده نفر از افر 175دهند. تعداد حجم نمونه را تشکیل می %15قرار دارند و کمتر از 
حجم نمونه  %23دارندکه  سال سن 50تا  40نفر نیز  91سال سن دارند و از بیشترین فراوانی برخوردارند. 

دهند. از نظر ل میحجم نمونه را تشکی %20سال هستند و حدود  50نفر از افراد نیز بالای  76است. 
د حجم نمونه است. درص 16تر دارند که حدود نیینفر از افراد مدرک تحصیلی دیپلم و پا 63تحصیلات 

اسی ی کارشندرک تحصیلمدهندگان نیز مدرک تحصیلی کاردانی دارند. افراد دارای  نفر از پاسخ 81تعداد 
باشند. نفر می 64ا بالاتر دارند نیز ارشد و یکه مدرک تحصیلی کارشناسیباشد. افرادینفر می 192شامل 

نفر از  138نمونه است.  درصد حجم 16افراد کمتر از یک میلیون تومان که حدود نفر از  62درآمد ماهانه 
میلیون تومان درآمد  2تا  1.5نفر بین  137میلیون تومان درآمد دارند.  1.5دهندگان نیز یک تا  پاسخ

 98ع بیمه چنین از منظر نوباشند. همنفر می 63میلیون تومان درآمد دارند نیز  2دارند. افرادی که بیش از 
نفر بیمه  68برند. یمبیمه عمر سود  نفر از 87کنند. دهندگان از بیمه شخص ثالث استفاده مینفر از پاسخ

فر ن 35ی، درمان مهندسنفر از بیمه  38وزی دارند. سنفر بیمه آتش 52اند. بدنه را مورد استفاده قرار داده
نامه  عب، بیمهنفر از طریق ش 258کنند. از این میان یبری استفاده منفر از بیمه بار 22بیمه مسئولیت و 

طریق نماینده  دهندگان نیز از نفر از پاسخ 142حجم نمونه است.  %65اندکه حدود خود را خریداری کرده
لویزیونی با این بیمه تنفر از طریق تبلیغات  97اند. در نهایت نامه خود را خریداری کرده و کارگزار بیمه

های شهری آشنایی پیدا طریق بیلبورد نفر از 30طور مشابه ه طریق رادیو و ب نفر از 31اند. آشنا شده
افراد نیز ازطریق اینترنت با  %13اند و افراد نقش داشته %11سازی اهگها و مجلات در آاند. روزنامهکرده

 اند.رند بیمه آشنا شدهاین بنیز از طریق دوستان و آشنایان با  %37نفر یعنی  149اند. این بیمه آشنا شده
صنعت بیمه نقش اصلی و اساسی را ایفا  برند برای هر شرکت فعال در که آگاهی از با توجه به این

جزء تصمیمات کلیدی مدیران و  و ارزیابی عوامل موثر بر آگاهی از برندهای صنعت بیمه کند انتخابمی

                                                 
1. Additive Ratio Assessment 
2. Zavadskas  
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آگاهی از برندهای صنعت  های کلیدیشاخصیابی رود. لذا شناسایی و ارزشمار میه تصمیم گیرندگان ب
مد خواهد شد. جهت بیشینه شدن سطوح عملکرد آگاهی از آناکار هایبرخی شاخصباعث حذف  بیمه

 ی کلیدی،، نیاز است معیارهاانتخاب نوع رسانه برندهای صنعت بیمه و کمینه کردن قصور و خطاها در
کمی و کیفی متعدد با درجات اهمیت متفاوت در  هایو پردازش گردد. بدیهی است که شاخص معین

بنابراین در نخستین گام از این پژوهش نه معیار به عنوان گردد. مطرح می آگاهی از برندهای صنعت بیمه
 زانیم عبارتند از:معیارها  نیای گردید. یمعیارهای اصلی موثر بر آگاهی از برندهای صنعت بیمه شناسا

رسانه،  اعتباربودن رسانه،  روز بهانتقال مطلب،  ییتوانا، امیپ یمحتوارسانه،  بودن زیمتمامصرف رسانه، 
-است مهم . نتایج اولیه نشان دادهدسترس بودن رسانه دراستفاده از رسانه،  نهیهز، نانیجلب اطم زانیم

 یرسانه برااستفاده هر روزه از اجتماعی موثر بر آگاهی از برندهای صنعت بیمه عبارتست از: عوامل ترین 
عنوان ه از رسانه ب استفادهروزانه،  یاز سرگرم یعنوان بخشه از رسانه ب یشگیهم استفادهاز اخبار،  یآگاه

 وجودرسانه،  یجامعه در طراح قیبه سلا توجهرسانه،  یبالا یبصر جاذبه، یدائم یعادت رفتار کی
در  تیشفافافراد،  تیرسانه توسط اکثر یهاشدن برنامه دنبالدر رسانه،  کننده زیخاص و متما یهایژگیو
توسط رسانه،  میبه شکل مستق هاامیپ انتقال، نیمخاطب یرسانه برا یهاامیبودن پ جذابرسانه،  یهاامیپ

 استفاده، امیانتقال پ یمختلف برا یهارسانه از روش استفادهبه صور گوناگون توسط رسانه،  هاامیپ انتقال
دست اول توسط  یهاامیاخبار و پ ارائهکسب اخبار در اسرع وقت،  یب برامناس یهایرسانه از استراتژ

طرف بودن یباخبار،  انیرسانه درب صداقت، نیبه مخاطب دیرسانه در انتقال اخبار جد یبالا سرعترسانه، 
رسانه به  توجهشده توسط رسانه،  انیبودن اخبار ب موثقاخبار ارائه شده توسط رسانه،  تیجامعرسانه، 

 نهیهزاستفاده از رسانه،  یبرا میبه پرداخت مستق ازیناخبار،  انیرسانه در ب صحت، نیمخاطب یزخوردهابا
دسترس بودن رسانه  قابلرسانه،  یینسبت به قدرت و کارا نهیبودن هز منصفانهاستفاده از رسانه،  یبالا

 یبرا یمحل یهاستگاهیا دوجوبه رسانه،  یدسترس یخاص برا یساختارها ریبه ز ازینها، در اغلب مکان
 یعامل لیبا استفاده از تحل. توان افراد کم یاستفاده بودن رسانه برا قابلبه رسانه،  یسهولت در دسترس

سازه آگاهی از برندهای  یبه درست های شناسایی شدهشاخصمرتبه دوم نشان داده شد ابعاد و  یدییتا
دهد مقیاس سنجش طراحی شده نشان میبه دوم مرتیدی یتحلیل عاملی تا سنجند.یرا م صنعت بیمه

ی شده در تحلیل یعامل شناسا نهبرای آگاهی از برندهای صنعت بیمه از اعتبار لازم برخوردار است. هر 
 چنین بارشود. همید مییعاملی تحقیق تا دارند بنابراین ساختارقابل قبول ای یدی مقدار ویژهیعاملی تا

برای معیارهای آگاهی از برندهای صنعت بیمه نیز مورد سنجش  سائیشناهای عاملی هریک از شاخص
دهد هر مجموعه شاخص هریک از عامل ها با یکدیگر همبستگی بالا که نتایج نشان میقرار گرفته است

 ها جزئی است. ها با سایر شاخصداشته و همبستگی آن
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برندهای صنعت بیمه، میزان اهمیت های موثر بر آگاهی از در این مطالعه علاوه بر شناسایی شاخص
گیری گروهی در تصمیم مراتبی فرایند تحلیل سلسله های مزبور با استفاده از مدلبندی شاخصو اولویت

اند. نتیجه حاصل با توجه به هدف پژوهش این معیارهای اصلی با یکدیگر مقایسه شدهتعیین شده است. 
از  164/0با وزن نرمال  میزان مصرف رسانهست: معیار از مقایسه زوجی معیارهای اصلی نشان داده ا

در اولویت دوم قرار دارد.  140/0روز بودن رسانه با وزن نرمال  به اریمعبیشترین اولویت برخوردار است. 
با وزن  انتقال مطلب ییتوانادر اولویت سوم قرار دارد.  121/0میزان جلب اطمینان با وزن نرمال  اریمع

 .های بعدی قرار دارنددر اولویت بودن رسانه زیمتماو  امیپ یمحتوا ت بعدی قرار دارد.در اولوی 119/0
 تیاولو نیشتریدست آمده به ب ژهیاساس بردار و برو  مصرف رسانه زانیمدر میان عوامل  -

 یاست. نرخ ناسازگار 490/0از اخبار با وزن  یآگاه یمربوط به استفاده هر روزه از رسانه برا
 توانیم نیو بنابرا باشدیم 1/0دست آمده است که کوچکتر از ه ب 02/0انجام شده  یاهسهیمقا

 انجام شده اعتماد کرد.  یهاسهیبه مقا

با وزن رسانه  یجامعه در طراح قیبه سلا توجه شاخصبودن رسانه  زیمتمادر میان عوامل  -
چنین نرخ ناسازگاری ت. هممعیارها برخوردار اس از اولویت بیشتری نسبت به سایر زیر 464/0

باشد و بنابراین می 1/0تر از که کوچک دست آمده استه ب 001/0های انجام شده مقایسه
 . های انجام شده اعتماد کردتوان به مقایسهمی

با وزن  افراد تیرسانه توسط اکثر یهاشاخص دنبال شدن برنامه امیپ یمحتوادر میان عوامل  -
چنین نرخ ناسازگاری معیارها برخوردار است. هم ری نسبت به سایر زیراز اولویت بیشت 403/0

باشد و بنابراین می 1/0تر از دست آمده است که کوچکه ب 044/0های انجام شده مقایسه
 . های انجام شده اعتماد کردتوان به مقایسهمی

ه صور گوناگون توسط ب هاامیپ انتقالمعیار  زیرشاخص  انتقال مطلب ییتوانادر میان عوامل  -
های انجام شده نیز چنین ضریب سازگاری مقایسهاست. هم 402/0با وزن نرمال شده  رسانه
توان به نتایج حاصل باشد. بنابراین میتر میکوچک 1/0دست آمده است که از ه ب 07/0برابر 

 . اتکا کرد

با دست اول توسط رسانه  یاهامیاخبار و پ ارائهروز بودن رسانه، شاخص  در میان عوامل به -
چنین ها برخوردار است. هماز اولویت بیشتری نسبت به سایر شاخص 356/0وزن نرمال شده 

-کوچک 1/0که از دست آمده استه ب 069/0های انجام شده نیز برابر ضریب سازگاری مقایسه

 توان به نتایج حاصل اتکا کرد.باشد. بنابراین میتر می

 637/0با وزن نرمال شده  اخبار انیصداقت رسانه در بعتبار رسانه، شاخص در میان عوامل ا -
 -چنین ضریب سازگاری مقایسهها برخوردار است. هماز اولویت بیشتری نسبت به سایر شاخص
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باشد. بنابراین تر میکوچک 1/0دست آمده است که از ه ب 069/0های انجام شده نیز برابر 
 کا کرد.توان به نتایج حاصل اتمی

زن وبا انه وسط رسشده ت انیموثق بودن اخبار ب در میان عوامل جلب اطمینان رسانه، شاخص -
ی اسازگارن نرخ نچنیمعیارها برخوردار است. هم از اولویت بیشتری نسبت به سایر زیر 481/0

 و بنابراین باشدمی 1/0تر از وچککدست آمده است که ه ب 002/0های انجام شده مقایسه
 های انجام شده اعتماد کرد.توان به مقایسهیم

وزن  با سانهرده از استفا یبرا میبه پرداخت مستق ازین در میان عوامل هزینه رسانه، شاخص -
رخ چنین نها برخوردار است. هماز اولویت بیشتری نسبت به سایر شاخص 476/0نرمال شده 

باشد و می 1/0تر از است که کوچک هدست آمده ب 001/0های انجام شده ناسازگاری مقایسه
 های انجام شده اعتماد کرد.توان به مقایسهبنابراین می

با وزن  هاکانمقابل دسترس بودن رسانه در اغلب  در میان عوامل دسترسی رسانه، شاخص -
رخ نچنین ست. همامعیارها برخوردار  زیرسایر از اولویت بیشتری نسبت به  246/0نرمال شده 

باشد و می 1/0تر از ه است که کوچکدست آمده ب 011/0های انجام شده اری مقایسهناسازگ
 های انجام شده اعتماد کرد.توان به مقایسهبنابراین می

حاسبات موجه به . باتمراتبی استفاده شده استتکنیک فرایند تحلیل سلسله از ،ییوزن نها نییتع یبرا
در اولویت نخست قرار  08/0با وزن  از اخبار یآگاه یرسانه برااستفاده هر روزه از شاخص انجام گرفته 

م قرار دارد. شاخص در اولویت دو 058/0با وزن شده توسط رسانه  انیموثق بودن اخبار بدارد. شاخص 
استفاده از های ت. شاخصدر اولویت سوم اس 05/0با وزن دست اول توسط رسانه  یهاامیارائه اخبار و پ

لویت یز از اونسط رسانه به صور گوناگون تو هاامیانتقال پی و دائم یعادت رفتار کیعنوان ه رسانه ب
 بالایی برخوردار هستند.

هفت  ده است.ها استفاده شارزیابی مجموع نسبتبا تکنیک از این اوزان برای تعیین بهترین رسانه 
و  انتدوس، نترنتیا مجلات، و روزنامهسطح شهر،  یلبوردهایب، ویراد، یونیزیتلو غاتیتبلرسانه شامل 

 و آشنایان شاخص فوق ارزیابی شده است. در نهایت مشخص شده است دوستان 28براساس  انیآشنا
دار است. تبلیغات از بیشترین اولویت برخور 998/0دهان( با وزن  به های اجتماعی و تبلیغات دهان)شبکه

 ست.ینترنت در اولویت سوم اتلویزیونی در جایگاه دوم قرار دارد و فضای مجازی و ا
 
 



                                                                                                                  153                                کنندگانبرندهای صنعت بيمه در ميان مصرف ها در آگاهی ازبندی استفاده از رسانهاولویت

 های کاربردیپیشنهاد

یکی از  آگاهی از برندهای صنعت بیمه سازمان،های که در اجرای پروژهبا توجه به اینطور کلی ه ب -
چنین به های فعال در صنعت بیمه به طور اخص و همشرکت ، بنابراین، بهاستارکان اصلی موفقیت 

رسانه مناسب  شود که در انتخابدولتی پیشنهاد می ای دولتی و غیرهها و سازمانشرکت صورت عام به
های علمی استفاده نمایند. خود نهایت دقت را داشته و از روش آگاهی از برندهای صنعت بیمه برای

تواند در این ها و روشی که در این پژوهش به کار گرفته شده است، میکدام از آن معیارها، اهمیت هر
ای و رفتاری همراه باهم برای آگاهی از برندهای صنعت معیارهای ساختاری، زمینه باشد.زمینه سودمند 

 های فعال در صنعت بیمه از اهمیت زیادی برخوردار هستند.بیمه شرکت
مصرف رسانه با وزن نرمال  زانیم اریمع ،ی از دیدگاه خبرگاناصل یهاعامل یبندبراساس رتبه -
 مصرف رسانه زانیماهمیت در بعد  مشتریان دگاهید نیانگیم خوردار است.بر تیاولو نیشتریاز ب 164/0
بنابراین به روشنی  است.بیشترین میانگین در میان ابعاد مختلف تحقیق دست آمده است که ه ب 22/4

برندخاص، نخست باید به میزان مصرف  سازی پیرامون یکای جهت آگاهمشخص است در انتخاب رسانه
 .وم توجه کردآن رسانه نزد عم

دهان(  به دهان غاتیو تبل یاجتماع یها)شبکه انیدوستان و آشنا دهدتحقیق نشان می جینتا -
نفر ازمشتریان  149چنین هم .برخوردار استهای بیمه است. سازی برند شرکتترین رسانه برای آگاهمهم

اند که بیشترین رقم را در میان سایر هنیز از طریق دوستان و آشنایان با این برند بیمه آشنا شد %37یعنی 
گیری از این رسانه اندیشیده شود. بنابراین بنابراین باید تمهیدات لازم برای حداکثر بهره. عناصر دارد

ها از خدمات خود اندازی سامانه مشتریان از میزان رضایت آنهای بیمه با راهپیشنهاد می شود شرکت
مداری نسبت به ارائه پرداخت به موقع و واقعی ای تقویت مشتریچنین در راستهم مند شوند.هبهر

 خسارت پرداخت اقدام نمایند.
سازی از دهد تبلیغات تلویزیونی دومین رسانه مناسب برای آگاهتحلیل دیدگاه کارشناسان نشان می -

ن از طریق یک چهارم از مشتریا چنین آمار توصیفی نیز نشان داده استهم .های بیمه استبرند شرکت
های بیمه با مطالعه شود روابط عمومی شرکتاند. لذا پیشنهاد میتبلیغات تلویزیونی با این بیمه آشنا شده

که این مهم با بازخوردگیری از  اندازی کمپین تبلیغات تلویزیونی اقدام نمایندو بررسی کامل نسبت به راه
 ر است.پذیهای موردی امکانهای قبلی و انجام پژوهشبرنامه
گیری بر اساس تصمیم است. های به دست آمدهها و اولویتها بر اساس وزناصلاح وزن شاخص -

گیری بر مبنای بسیار بهتر از تصمیم ها در هنگام انتخاب قطعاًچند شاخص و لحاظ نمودن اهمیت آن
ن مناسب برای ها و تعیین وزقیمت خواهد بود. بنابراین در صورت اجرای مدل پیشنهادی در سازمان

 افزایش درآمدهای سازمانبرای  های تصمیم، آگاهی از برندهای صنعت بیمه برگزیده شده قطعاًشاخص
 های لازم را خواهد داشت. در زمان مقرر و با هزینه و کیفیت مناسب صلاحیت
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