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 شخصیت برند بیمه پاسارگاد در شهرستان ساری 

 

  *1احسان قاسمی

 ، تهران،ایراندانشگاه تهرانمدیریت دانشکده ،  (DBA)مدیریت کسب و کارحرفه ای دانشجوی دکتری -1

 e.ghasemi2703@yahoo.comمسئول: یسنده نو*

 

 چکیده

 یک نامشهودیی  کنندگان دارا مصرف و انیمشتری ذهن سابقه طرح، نماد،آرم، لائم،ع ،اصطلاح، نام جمله ازی ادیزی پارامترهابرند با برخورداری از 

 برند تیشخص جمله از آن گوناگون ابعادی بررس وی  تجار نام یا برند به توجه محسوب می شود.بر این اساس در دنیای امروز خدمت یک یا محصول

ی خصوص مهیبی ها شرکت ورود و مهیب صنعت در فشرده رقابت به توجه با . لذاداردی ا هژیو گاهیجا هم خدمات عرصه در بلکه دیتول حوزه در تنها نه

 و حفظ حال نیع در وی ابیبازار دیجدی روشها اتخاذ مستلزم مهیبی شرکتها  ، مناسبی پرتفو جذب و مهیب کار و کسب بازار در فعال حضور

از نوع   یفیتوصروش تحقیق .باشدی می سار شهرستان در پاسارگاد مهیب برند تیشخصی بررس حاضر قیتحق از هدف. باشدی م بازار سهمی نگهدار

به  نفر بود. 80که تعداد آنها ی بودند.پاسارگاد در شهرستان سار مهیب یها یندگیاز نما کی میمستق انیبررسی  مشتر جامعه آماری بود. یشیمایپ

نفربه عنوان نمونه انتخاب شدند.برای جمع آوری اطلاعات پرسشنامه محقق  66ن ومراجعه به جدول کرجسی ومورگا روش نمونه گیری تصادفی ساده

 مشخص  SPSS افزار نرم از استفاده با پرسشنامهی ها داده  لیتحل و هیتجز از حاصل جینتا اساس برسوالی مورد استفاده قرار گرفت. 17ساخته 

 انجام محاسبات طبق نیهمچن و  کنندی م تصور جوان آنرا درصد 97 ، متاهل درصد 83 ، مرد یک را پاسارگاد مهیب  انیمشتر درصد 89 دیگرد

 وی جد ، جذاب و بیدلفر ،ی ستگیشا ،ی جانیه ،ی میصم تیشخصی دارا پاسارگاد مهیب برند که شد حاصل جهینت نیا نانیاطم %95 با  گرفته

 مهیب برند که است بوده سوال نیا به پاسخ دنبال به قیتحق نیا.  دیگرد استفاده(  7/0)  کرونباخی آلفا آزمون ازیی ایپا سنجش جهت.است خشن

 .دیگردی آور جمع اطلاعات باز و بسته پرسشنامه و مصاحبه از استفاده با قیتحق نیا در.استی تیشخص چهی دارا انیمشتری ذهن ریتصو در پاسارگاد

 مهیب ،شناسه ،ی تجار نام ، برند ابعاد برند، تیبرند،شخص: ی دیکل واژگان
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 مقدمه

توانسته اند نه تنها  یشده تعداد محدود جادیاختراع ، ابداع و ا یدر عصر صنعت ژهیو بو خیکه در طول تار یهزار محصول نیچند انیاز م

شرکت  که ارزش برند تاثیر مثبت ومعناداری بر سودآوریچرا  .ابندیب داریپا یو حضور افتهینفوذ  زین یبلکه در عرصه جهان یدر بازار داخل

هویت سازی برند بر عشق به برند و حسادت به برند موثر است وعشق به همچنین  .(1395ی،داور و یعباسپور نوغان ان،یاصول) دارد ها

و  متی، قتیفیچون ک ییعلاوه بر فاکتورها(. 1394، یاهرودیس یونجف یعلو ،یمیابراه)برند می تواند برحسادت به برند اثر بگذارد

که  دهیگونه کالا و خدمات موجب گرد نیا یسخت افزار ریو غ یا هیسرما ریخاص و غ یو اجتماع یاعتبار رزشوش ، اخدمات بعد از فر

اعتماد به برند بر روی هویت و بشارت برند تاثیر مثبت و معنی دار دارد و از سوی که مطابق با مطالعات  بنامند "برند"صطلاحا آنها را ا

 اهیس باش و نیم یپور، ملک یحسنقل ،یبلوچ)ثبت و مستقیم بشارت برند را تحت تاثیر قرار می دهددیگر هویت برند نیز به صورت م

بین تطابق شخصیتی برند و وفاداری به برند رابطه معناداری وجود ندارد، اما کیفیت ادراک شده از برند و همچنین  .(1394،کجور یسران

م، مثبت و معناداری بوده، علاوه براین، تاثیر مثبت و معنادار کیفیت ادراک شده، وجهه وجهه برند بر وفاداری به برند دارای تاثیر مستقی

 انی،درزیبرند و تطابق شخصیتی بر وفاداری به برند به طور غیرمستقیم از طریق متغیرمیانجی نگرش، موردتایید قرار گرفت)محمد

اگر  برای مثالورد یک نام تجاری این پرسش ها را مطرح نمود که می توان از افراد گوناگون در م(. 1393،وکنگ یو کاف فاخر ،یزیعز

        زندگی کجا کرد، می رفتار چگونه باشد ، توانست می کسی چه شبیه  یک نام تجاری خاص مانند یک انسان دارای حیات می بود،

می  به صحبت   کسانی چه  با چگونه سخن می گفت و یا  میهمانی  در یک  یا هنگام حضور  چه می پوشید و  کرد، می

. پروفسور دیوید آکر عقیده است که به برند نسبت داده می شود، ویژگیهای انسانی شخصیت برند  .(Kotler, 2006, p.109)نشست

گاه در شرایط رقابتی بازار، کسب جایچرا که  ."را به مصرف کنندگان می دهند  برندها با تعریف شخصیت انسانی خود ، وعده ای "دارد : 

همچنین  (.1395ی،محمد و یزاده، ترکستان یمناسب در ذهن مشتریان، به گونه ای که به شرکت وفادار باشند، اهمیت بسزایی دارد)قاض

داد اعتماد به برند بر روی هویت و بشارت برند تاثیر مثبت و معنی دار دارد و از سوی دیگر هویت برند نیز به صورت مثبت و مستقیم 

ها مانند تصویر در  این ویژگی (.1394کجور، یسران اهیس باش و نیم یپور، ملک یحسنقل ،یتحت تاثیر قرار می دهد)بلوچ بشارت برند را

. آنچه مسلم است اینکه تمامی برندها دارای شخصیت هستند. در صورتی که مان در ذهن مشتریان ایجاد می شودهای ساز اثر فعالیت

تر، در تعریفی قدیمی .خصیت در ذهن مشتریان نقش می بندد، در اثر فعالیت آنها به مرور این شزمانها این شخصیت را طراحی نکنندسا

شود. این موضوع تا اند. در تعریفی جدیدتر، از برند به عنوان نماد خوشنامی سازمان یاد میکردهی برند را به عنوان نام تجاری سازمان معن

دانند. یکی از متفکران در همین مورد شخصیت برند ن حوزه، برند را صاحب شخصیت میجایی اهمیت پیدا کرده است که صاحبنظران ای

ای از نکات به عبارت بهتر، برند مجموعه کند.گیری مشتری، هنگام خرید عنوان میرا هسته مرکزی و نزدیکترین متغیر در تصمیم

یکی از  نفعان سازمان دارند؟ افکار عمومی، فضای بازار و نزد ذی گوید که چه جایگاهی درمختلف برای سازمانهاست. برند به سازمانها می

معروف ترین تحقیقات در مورد شخصیت برند را جنیفر آکر انجام داده و پنج ویژگی صمیمیت ، هیجان ، شایستگی ، دلفریبی و خشونت 

ها نیز بیانگر این است که گرفته در مورد برندمطالعات صورت را معرفی نموده است که هر کدام از آنها دارای زیرمجموعه هایی است. 

عواملی چون کیفیت ادراک شده،وفاداری به برند، آگاهی برندوتداعی برند،ابعاد تشکیل دهنده همپنین دارای شخصیت هستند. برندها

ت رفتاری مشتریان قابلیت اعتماد برند نقش مهمی در بهبود تمایلا ونیز(.1391ی، وکجور یمطهردی،سیدهشت)ارزش ویژه برندهستند

ایفا می کند، بدین معنی که افزایش رضایت مشتریان باعث تعهد وفاداری، تبلیغ و توصیه شرکت بیمه خود به دیگران و کاهش تمایل به 

ظر تغییر می گردد. از این رو مدیران می بایست به قابلیت اعتماد توجه ویژه ای داشته و نقش آن را در مدیریت ارتباط با مشتری مد ن

 (.1392ی،لیون ینبو ،ینیحس)قرار داده و استراتژی های مناسبی در راستای ایجاد اعتماد و توسعه وفاداری آنان طراحی نمایند

بی شک تبلیغات و ارائه خدمات مناسب در جذب مشتری نقش بسزایی ایفا می نماید که در این میان بررسی و ارزیابی بیمه گذاران از 

گاد و آگاهی از میزان شناخت مشتریان  و احساس آنها نسبت به شخصیت برند بیمه پاسارگاد در تصمیم خرید شخصیت برند بیمه پاسار

و نحوه تعیین متدهای تبلیغاتی و ارتباط دو سویه بین مشتریان و بیمه پاسارگاد بسیار حائز اهمیت  می باشد.  این تحقیق به دنبال 

 پاسارگاد در ذهن مشتریان دارای چه شخصیتی است؟پاسخ به این سوال بوده است که برند بیمه 
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 پژوهش پیشینه و نظری مبانی

 بخشی ویژگیها، این  (Keller,1997) .شود می داده نسبت برند به که است انسانی های ویژگی برند، شخصیت :شخصیت برند

 به را ای وعده خود، انسانی شخصیت تعریف با برندها دارد عقیده ،( 1996)آکر دیوید فسوروپر  .دهند می تشکیل را برند ازهویت

 شخصیت این . شود می ایجاد کننده مصرف ذهن در سازمان فعالیتهای اثر در تصویر مانند نیز ویژگیها این دهند می کنندگان مصرف

 در  .دارند شخصیت برندها تمامی است مسلم آنچه د.گیر می    شکل آن براساس کنندگان مصرف با برند ارتباطات که است مبنایی

 خواهد شکل کننده مصرف ذهن در شخصیت این مرور به آنها، های فعالیت اثر در ، نکنند طراحی را شخصیت این سازمانها که صورتی

 برند شخصیت  . (2012،کاپک جمالی و عزیزی( شود تعریفمرتبط با برند  انسانی ویژگیهای از ای مجموعه میتواند برند شخصیت. گرفت

 از را برند آن بتوان که ای گونه به شود تلفیق برند با انسانی شخصیتی ویژگیهای و صفات یعنی است؛ برند یک رفتار و گفتار دهنده نشان

آکر  (..1390جعفرپیشه،( شو القا کننده مصرف به   غیره  و ندیبسته ب تبلیغات، طریق از تواند می ویژگیها این  .کرد جدا برندها دیگر

 به تواند می که خشونت و کمال شایستگی، هیجان، صداقت،  :از اند عبارت که است کرده شناسایی بُعد پنج برند شخصیت برای ( 1997)

 .شود داده تعمیم برندها تمام
 .است شده ارائه تاریخی سیر مبنای بر پژوهش پیشینه ، زیر جدول در

 

  پژوهش خارجی و داخلی پیشینه خلاصه:  1 جدول

 نتایج هشعنوان پژو پژوهشگر سال

جنیفر آکر  و  سوزان  1995

 فرنیر

یک نام تجاری به عنوان یک شخصیت، یک شریک و یک  شخصیت نام تجاری

 سه دیدگاه در مورد مسئله شخصیت نام تجاری  :شخص

ایجاد یک چارچوب نظری از ساخت شخصیت نام تجاری  ابعاد شخصیت  نام تجاری جنیفر آکر 1997

صداقت، هیجان، شایستگی،  ))ابعاد شخصیت نام تجاری 

 پیچیدگی، وناهمواری

چگونگی ایجاد استعاره  :شخصیت نام تجاری کاپرارا، باربانلی، گوتو 2001

 مناسب )با استفاده از پنج عامل بزرگ (

پنج عامل معیار خوبی برای تعیین شخصیت نام تجاری 

 خوب است برای شخصیت مصرف کننده . نیست

 قرابت شخصیت مخاطب و کالا نقش اساسی دارد سازی برند از طریق تبلیغات شخصیت هنس  اورسلوت 2001

ارزیابی شخصیت برند بین پولو در صنعت پوشاک  لی می یونگ 2003

 کره

 شخصیت خوب و قابل قبول برند

 طبقه کالاها نیز برای خود شخصیت دارد جدا سازی شخصیت طبقه برند از شخصیت برند راجیو  باترا 2003

اولین آزمون تجربی اثر مستقیم شخصیت نام تجاری بر   تجزیه و تحلیل تجربی اثر شخصیت نام تجاری ترسی و لوکاس 2005

 رفتار مصرف کننده

بررسی واکنش افراد به پخش آگهی های هم  آنتونیو  آزودو 2005

 شخصیت خود

 تایید فرضیات

 اد عاطفی در تبلیغات نقش بسیار مهمی دارندابع نقش تبلیغات در شخصیت سازی برند ها راجا  گوپال 2005
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اندازه گیری شخصیت نام تجاری جدید متشکل از آیتم  اندازه گیری جدیدی از شخصیت نام تجاری برت ویجترز 2009

 های شخصیتی

آنچه که من در مورد خودم می گویم در برابر آنچه  کیم سوین ، آکر 2009

ت نام شخصی : که دیگران در مورد من می گویند

 تجاری  در کره جنوبی

 استفاده از مدل آکر برای بررسی شخصیت نهایی

 پیدا کردن منابع ابعاد مختلف شخصیت نام تجاری در جستجوی منابع از شخصیت نام تجاری ناتالیا میشل 2010

تجاری نوکیا بر کیفیت تجزیه و تحلیل تاثیر شخصیت نام  تاثیر  شخصیت نام تجاری  )شواهدی از هند ( سانگیتا تروت 2011

 حاصل شده در هند

 شده ادراک کیفیت شخصیت، تناسب نقش بررسی  توران و اردوماس 2012

 برند وفاداری بر وجهه و

 ادراک کیفیت و برند به برنگرش برند شخصیت تناسب

 .دارد ای ملاحظه قابل و مثبت تأثیر شده

 :برند به وفاداری و برند به نگرش خود، تناسب همکاران و لیو فنگ 2012

 لوکس برندهای درباره مطالعه

 تأثیر برند، شخصیت تناسب

 .دارد برند به وفاداری و برند به نگرش بر زیادی

 برند عمودی توسعه در شده ادراک ارزش نقش همکاران و ریلی 2015

 (اضافی برندهای باارزش و لوکس کالای)

 ثیرتأ برند توسعه و شده ادراک ارزش بر برند به نگرش

 به تمایل بر شده ادراک ارزش همچنین دارد؛ مثبت

 .دارد خریدتأثیر

شناسایی ابعاد شخصیت برند و تاثیر آن بر وفاداری  همتیو  مرادی، موتمنی 1389

 ) ایرانسل ( مشتریان در بخش خدمات

تاثیر مثبت و معنی دار شخصیت برند بر وفاداری 

 مشتریان

بلیت اعتماد برند شرکت های بیمه بر سنجش قا نیلی حسینی، نبوی و 1392

 تعهد وفاداری مشتریان

یافته ها نشان می دهند که قابلیت اعتماد برند نقش 

 .مهمی در بهبود تمایلات رفتاری مشتریان ایفا می کند

محمدی،درزیان عزیزی،  1393

 و کافی وکنگ فاخر

بررسی تاثیر تطابق شخصیتی برند، کیفیت ادراک 

 ر وفاداری به برندشده و وجهه برند ب

کیفیت ادراک شده از برند و وجهه برند بر وفاداری به 

 است.برند دارای تاثیر مستقیم، مثبت و معناداری 

مصرف    بررسی ارتباط بین ویژگی های شخصیتی ادیبی و همکاران 1393

کننده و شخصیت برند بر دارندگان و خریداران 

 خودروهای برند هیوندای 

شخصیتی مصرف کننده با شخصیت بین ویژگی های 

 .برند رابطه ای مثبت وجود دارد

نجفی  ابراهیمی، علوی و 1394

 سیاهرودی

اثر هویت سازی برند بر اقدام های ضدبرند با 

 میانجی گری عشق به برند و حسادت به برند

متغیر عشق به برند توانسته است رابطه میان هویت 

به صورت ناقص سازی برند و حسادت مشتری به برند را 

 .میانجی گری کند

بین ابعاد شخصیت برند و وفاداری  رابطۀبررسی  نژاد و معصومی همتی 1396

 مشتریان به برندهای ورزشی 

و هفت مولفه وفاداری  بین ابعاد پنجگانه شخصیت برند

مشتریان به برندهای ورزشی  روابط مثبت معنا دار وجود 

 .دارد

 وفاداری و برند تصویر بر برند شخصیت ابعاد یرتأث شیرکوند و همکاران 1396

 مشتریان بیمه کارآفرین شهر تهران

 و برند تصویر شایستگی بر بُعد را اثرگذاری بیشترین

 نگرشی وفاداری برند بر تصویر بیشتر تأثیر همچنین

 داد. نشان را رفتاری وفاداری به نسبت
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     گرش به برند و تأثیر تناسب شخصیت برند بر ن اسدی و همکاران 1396

بانک   بر مشتریان  مؤلفه های ارزش ادراک شده

 های خصوصی 

 برای قوی ای کننده بینی پیش برند شخصیت تناسب

 است. برند نگرش به

 

 

 مفهومی الگوی و فرضیه ها توسعه

، هیجان ، شایستتگی ، دلفریبتی و یکی از معروف ترین تحقیقات در مورد شخصیت برند را جنیفر آکر انجام داده و پنج ویژگی صمیمیت 

مطالعات صورت گرفته در مورد برنتدها نیتز بیتانگر ایتن  خشونت را معرفی نموده است که هر کدام از آنها دارای زیرمجموعه هایی است. 

 از این رو فرضیات پژوهش به صورت زیر تدوین می شود..است که برندها دارای شخصیت هستند

 :  پژوهش اصلی فرضیه

               .استصمیمی، هیجانی، شایسته، خبره و خشن  برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت       

 : پژوهش فرعی فرضیات

 .:  برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت صمیمی است  1               

 .:  برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت هیجانی است  2              

 .بیمه پاسارگاد دارای شخصیت شایسته است :  برند  3              

 .:  برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت خبره  است  4              

 .:  برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت خشن ، جدی و سرسخت  است 5              
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Down-to-earth        سربه زیر 

 

 

Honest                      صادق 

 

 

Sincerity      صمیمیت  Wholesome    سالم و سر حال 

 

Cheerful                       شاد 

 

 

Daring                        جسور 

 

 

 Spirited                   سرزنده 

 

 

Excitement 
 مهیج و تحریک کننده

 Imaginative              خیالی 

 

Up-to-date          به روز بودن 

 

 

Reliable    قابل اطمینان و اعتماد 

 

 

Brand Personality 
 شخصیت  برند

 Competence        شایستگی  Intelligent              با هوش 

 

Successful                 موفق 

 

Upper class         کلاس بالا 

 

 

Sophistication   خبره و منطقی 

 

Charming        دلربا و فریبنده 

 

 

outdoorsy               بیرونی 

 

Ruggednessسرسختو جدی،خشن 

 tough                 سفت و سخت 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  بارویکرد حمایت از کارآفرینان ملی(کسب و کار)  مدیریت و  الگوهای نوین در ملی سکنفران 

 7 
www.MBA-CONF.ir                7 

 

 پژوهش مفهومی الگوی :1شکل 

 روش شناسی

پاسارگاد در شهرستان  مهیب یها یندگیمااز ن یکی میمستق انیبود. جامعه آماری بررسی  مشتر یشیمایاز نوع پ یفیتوص قیروش تحق 

نفربه عنوان نمونه  66ومورگان  یمراجعه به جدول کرجس ساده و یتصادف یرینفر بود. به روش نمونه گ 80بودندکه تعداد آنها  یسار

 .مورد استفاده قرار گرفت یسوال 17اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته  یورجمع آ یبرا انتخاب شدند.

سوال با جوابها بصورت طیفی از یک تا ده )کم به سمت زیاد(  می باشد  اطلاعات  17ساخته: پرسشنامه ای که حاوی  پرسشنامه محقق

 جمع آوری می شود . 

 

 به سوال اول تحقیق پاسخ می دهد .            15،  13،  11،  1    پرسش های

 به سوال دوم تحقیق پاسخ می دهد.       7،  3    پرسش های

 به سوال سوم تحقیق پاسخ می دهد.   17، 14، 12، 10، 9، 5، 2       هایپرسش 

 به سوال چهارم تحقیق پاسخ می دهد.               16،  8،  4         پرسش های

 به سوال پنجم تحقیق پاسخ می دهد.      6        پرسش های

روش قضاوتی و از اسناد و مدارک معتبر علمی و دانشگاهی بویژه  جهت بررسی روایی وپایایی پرسشنامه در این تحقیق با استفاده از

از آلفای کرونباخ برای اندازه  قیدر این تحق استفاده شده است. 1997خانم جنیفر آکر در سال  "ابعاد شخصیت نام تجاری  "مقاله 

 ..  است7237جه به دست آمده و نتی رفتیانجام پذ spss یلینرم افزار تحل قیگیری پایایی استفاده شده است که از طر

 

 ها یافته و ها داده تحلیل
درصد را  %55نفر یعنی   36نفر پاسخ دهندگان مطابق جدول فوق  تعداد  66با توجه به اطلاعات به دست آمده از میان کل افراد یعنی  

 ی)داراپلمیفوق د لاتیسطح تحص یدارا %33  یبه عبارت اینفر  22 را نیز زنها تشکیل داده اند. %45نفر یعنی   30مردها و تعداد 

(را به خود اختصاص داده یفراوان نی)کمتر یدکتر لاتیتحص انیاز پاسخگو % 3  یبه عبارت اینفر  2باشند و تعداد   ی( میفراوان نیشتریب

  %30   یبه عبارت اینفر از   20باشند و تعداد   یم پلمید لاتیسطح تحص یدارا  %15   یبه عبارت اینفر از پاسخ دهندگان  10اند. تعداد 

مدرک  یپاسخ دهندگان  دارا  %11  یبه عبارت اینفر از    7باشند و  تعداد   یم سانسیل یلیمدرک تحص یپاسخ دهندگان  دارا

  باشند. یم سانسیفوق ل یلیتحص
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 1ل خگویان بر حسب سواستوزیع پا :2جدول                                           

P1

1 1.5 1.5 1.5

1 1.5 1.5 3.0

1 1.5 1.5 4.5

1 1.5 1.5 6.1

1 1.5 1.5 7.6

2 3.0 3.0 10.6

4 6.1 6.1 16.7

5 7.6 7.6 24.2

1 1.5 1.5 25.8

12 18.2 18.2 43.9

4 6.1 6.1 50.0

1 1.5 1.5 51.5

2 3.0 3.0 54.5

14 21.2 21.2 75.8

3 4.5 4.5 80.3

1 1.5 1.5 81.8

1 1.5 1.5 83.3

1 1.5 1.5 84.8

1 1.5 1.5 86.4

2 3.0 3.0 89.4

3 4.5 4.5 93.9

1 1.5 1.5 95.5

2 3.0 3.0 98.5

1 1.5 1.5 100.0

66 100.0 100.0

NGO

اداره کشاورزي

استعداد هاي درخشان

آرامش

آرم موسسه فرهنگي

آفتاب

بانک

بانک پاسارگاد

بوستان گل

بيمه

پنجره رو به خورشيد

تخت جمشيد

تمدن

خورشيد

زندگي

سازمان

سازمان کمکهاي مردمي

شرکت بسته بندي

شرکت بيمه

گل

گل آفتابگردان

مرکز خيريه

مکان تاريخي

مواد غذايي

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 اولین سوالی که در فرم مصاحبه با مشتریان بیمه پاسارگاد مطرح شد پس از نشان دادن  برند بیمه پاسارگاد به آنها بود و پاسخ دهندگان 

می بایست پاسخ دهند این برند می تواند به چه سازمان ، شرکت ، مکان یا چیزی متعلق باشد . پاسخ دهندگان بر اساس برداشت اولیه 

نفر معادل   12آنراخورشید تابان و روشنایی دانسته اند  در حالیکه   %21نفر معادل  14پاسخهای متفاوتی ارائه نمودند از جمله : خود 

آنرا در  %6نفر معادل   4لق به  بانک پاسارگاد دانسته اند، آنرا متع %6/7نفر معادل   5  آنرا متعلق به بیمه پاسارگاد دانسته اند .  18%

نفر معادل   3آنرا در حالت کلی پنجره ای رو به خورشید تصور کرده اند  ،  %6نفر معادل   4حالت کلی مربوط به بانک دانسته اند ، 

ذهن خود پس از رویت آن معنای زندگی در  %5/4نفر معادل   3، را در ذهن خود برجسته یافتند   پس از رویت آن گل آفتابگردان 5/4%

آنرا در حالت کلی  مرتبط با  گل  دانسته اند ،  %3نفر معادل   2یک مکان تاریخی ،  آنرا در حالت کلی %3نفر معادل   2تداعی نمودند  ، 

نفر   1دانسته اند و از پاسخ دهندگان آنرا آفتاب  %3نفر معادل   2از پاسخ دهندگان آنرا نشانه تمدن  دانسته اند و  %3نفر معادل   2

از پاسخ دهندگان آنرا مربوط به  %5/1نفر معادل  1از پاسخ دهندگان آنرا مربوط به یک سازمان غیر دولتی  دانسته و  %5/1معادل 

از پاسخ دهندگان آنرا  %5/1نفر معادل  1آنرا مربوط به یک مرکز خیریه دانسته اند و   %5/1نفر معادل   1شرکت مواد غذایی  دانسته و 

نفر معادل   1تخت جمشید دانسته و  از پاسخ دهندگان آنرا مربوط به   %5/1نفر معادل   1رکت بسته بندی   دانسته و مربوط به ش

نرا مربوط به نهاد از پاسخ دهندگان آ %5/1نفر معادل  1دانسته و   بوط به سازمان استعدادهای درخشاناز پاسخ دهندگان آنرا مر 5/1%

نفر معادل  1 دگان آنرا نشان یک موسسه فرهنگی  دانسته وهمچنیناز پاسخ دهن %5/1نفر معادل  1ه  حالیککمکهای مردمی دانسته در

نفر معادل  1دانسته اند و ندگان آنرا تداعی کننده  آرامش از پاسخ ده %5/1نفر معادل  1آنرا مربوط به اداره کشاورزی دانسته  و 5/1%

 گل  دانسته است . از پاسخ دهندگان آنرا مربوط به بوستان  5/1%
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 3: توزیع پاسخگویان بر حسب سوال 3جدول 

 درصد فراوانی اولین تصویر

 %4 3 ایران

 %3 2 تمدن

 %5/1 1 خورشید تابان

 %3 2 غرور ملی

 %5/1 1 کتیبه های قدیمی

 %5/1 1 کوروش بزرگ

 %83 55 مکان تاریخی

 %5/1 1 یک سازمان ریشه دار

 %100 66 جمع

 

نفر مشتریان بعد  55نفر پاسخ دهندگان مطابق  جدول فوق ملاحظه می شود که اولین تصویری که به ذهن  66افراد یعنی   از میان کل

 %4 ر از پاسخ دهندگان یا به عبارتینف 3تعداد  فراوانی مربوط می شود به یک  مکان تاریخی . %83از شنیدن نام پاسارگاد می رسد با 

  %3نفر از پاسخ دهندگان یا به عبارتی   2تصویر ایران است وتعداد  بعد از شنیدن نام پاسارگاد می رسداولین تصویری که به ذهنشان 

اولین   %5/1 ز پاسخ دهندگان یا به عبارتی نفر ا 1تعداد تمدن است و  اولین تصویری که به ذهنشان بعد از شنیدن نام پاسارگاد می رسد

 %3 فر از پاسخ دهندگان یا به عبارتین 2تصویر خورشید تابان است و تعداد  پاسارگاد می رسد تصویری که به ذهنشان بعد از شنیدن نام

  %5/1 از پاسخ دهندگان یا به عبارتی نفر  1غرور ملی است و  تعداد  اولین تصویری که به ذهنشان بعد از شنیدن نام پاسارگاد می رسد

  نفرازپاسخ دهندگان یا به عبارتی 1تعداد  کتیبه های قدیمی است و رگاد می رسداولین تصویری که به ذهنشان بعد از شنیدن نام پاسا

ر از پاسخ دهندگان یا به نف 1کوروش بزرگ  است وتعداد  اولین تصویری که به ذهنشان بعد از شنیدن نام پاسارگاد می رسد  5/1%

 می رسد  یک سازمان ریشه دار است . اولین تصویری که به ذهنشان بعد از شنیدن نام پاسارگاد   %5/1 عبارتی 

 4: توزیع پاسخگویان بر حسب سوال 4جدول 

 درصد فراوانی برند

 %58 38 ایران

 %15 10 آسیا

 %5/1 1 بیمه طلایی

 %6/7 5 پاسارگاد
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 %9 6 تامین اجتماعی

 %6 4 خدمات درمانی

 %3 2 دانا

 %100 66 جمع

 

نفر پاسخ دهنده به این سوال  66دست آمده و مطابق جدول فوق ملاحظه می شود از تعداد کل بر اساس تجزیه و تحلیل اطلاعات به 

 10زمانی که به بیمه فکر می کنند، برند بیمه ایران در ذهن آنها تداعی می شود و  تعداد   %58نفر  معادل   38بیشترین تعداد یعنی 

نفر یا به  6فکر می کنند، برند بیمه آسیا در ذهن آنها تداعی می شود و تعداد  پاسخ دهندگان  زمانی که به بیمه %15نفر یا به عبارتی  

نفر یا به  5تعداد   پاسخ دهندگان  زمانی که به بیمه فکر می کنند، بیمه تامین اجتماعی  در ذهن آنها تداعی می شود. %9عبارتی  

نفر یا به  4بیمه پاسارگاد در ذهن آنها تداعی می شود و تعداد پاسخ دهندگان  زمانی که به بیمه فکر می کنند، برند  %6/7عبارتی  

نفر یا به  2پاسخ دهندگان  زمانی که به بیمه فکر می کنند، بیمه خدمات درمانی  در ذهن آنها تداعی می شود و تعداد  %6عبارتی  

 %5/1نفر یا به عبارتی   1داعی می شود و تعداد پاسخ دهندگان  زمانی که به بیمه فکر می کنند، بیمه دانا در ذهن آنها ت %3عبارتی  

 پاسخ دهندگان  زمانی که به بیمه فکر می کنند،  بیمه طلایی فرهنگیان در ذهن آنها تداعی می شود . 

 5: توزیع پاسخگویان بر حسب سوال 5جدول 

 درصد فراوانی برند

 %3 2 دانا

 %5/1 1 سینا

 %3 2 البرز

 %53 35 پارسیان

 %23 15 رانای

 %3 2 کارآفرین

 %5/1 1 تامین اجتماعی

 %5/4 3 آسیا

 %3 2 نوین

 %5/4 3 بی جواب
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 %100 66 جمع

 

در این سوال محققین به دنبال مقایسه برند بیمه پاسارگاد با دیگر برندها بودند برای سنجش میزان آشنایی مشتریان با این موضوع که 

صوصی است در مقام مقایسه با چه بیمه ای مقایسه می شود ؟  که بر طبق تجزیه و تحلیل اطلاعات برند بیمه پاسارگاد که یک بیمه خ

پاسخ دهندگان  وقتی نام بیمه پاسارگاد را می  %53نفر معادل   35به دست آمده و مطابق جدول فوق ملاحظه می شود که تعداد 

پاسخ دهندگان   %23نفر معادل  15صی است مقایسه می کنند و تعداد شنوند، همزمان آن را با برند بیمه پارسیان  که یک بیمه خصو

پاسخ دهندگان بیمه پاسارگاد را با  بیمه آسیا مقایسه می  %5/4نفر معادل  3بیمه پاسارگاد را با  بیمه ایران مقایسه می کنند و تعداد

پاسخ دهندگان   %3نفر معادل   2تعداد و مقایسه می کنند بیمه نوین باپاسخ دهندگان بیمه پاسارگاد را   %3نفر معادل  2کنند و تعداد

پاسخ دهندگان بیمه پاسارگاد را با  بیمه البرز مقایسه می   %3نفر معادل  2بیمه پاسارگاد را با  بیمه کارآفرین مقایسه می کنند و تعداد 

پاسخ دهندگان  %5/1نفر معادل  1قایسه می کنند و تعداد پاسخ دهندگان بیمه پاسارگاد را با  بیمه دانا م  %3نفر معادل  2کنند و تعداد 

پاسخ دهندگان بیمه پاسارگاد را با  بیمه سینا    %5/1نفر معادل  1بیمه پاسارگاد را با  بیمه تامین اجتماعی  مقایسه می کنند و تعداد 

 مقایسه می کنند.

 

 آزمون تی 6جدول 

 α p-value درجه آزادی tمقدار 

29/47- 65 05/0 00/0 

    0H 05/0= α>00/0= value-p فرض رد   

کمتر می باشد همچنین با توجه به کمتر بودن مقدار میانگین محاسبه  α=  05/0از سطح  p-valueمقدار  6با توجه به اینکه در جدول 

 صیت صمیمی است.اطمینان این نتیجه حاصل می گردد که : برند بیمه پاسارگاد دارای شخ %95با  5/5شده از مقدار نظری 

 آزمون تی 7جدول 

 α p-value درجه آزادی tمقدار 

49/2- 65 05/0 01/0 

    0H 05/0= α >01/0= value-p فرض رد   

کمتر می باشد همچنین با توجه به کمتر بودن مقدار میانگین محاسبه  α=  05/0از سطح  p-valueمقدار  7با توجه به اینکه در جدول 

 اطمینان این نتیجه حاصل می گردد که : برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت هیجانی است. %95با  5/5 شده از مقدار نظری

 آزمون تی 8جدول 

 α p-value درجه آزادی tمقدار 
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69/21- 65 05/0 00/0 

    0H 05/0= α>00/0= value-p فرض رد   

ر می باشد همچنین با توجه به کمتر بودن مقدار میانگین محاسبه کمت α=  05/0از سطح  p-valueمقدار  8با توجه به اینکه در جدول 

 اطمینان این نتیجه حاصل می گردد که : برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت شایسته است. %95با  5/5شده از مقدار نظری 

 آزمون تی 9جدول 

 α p-value درجه آزادی tمقدار 

45/9- 65 05/0 00/0 

    0H 05/0= α>00/0= value-p فرض رد   

کمتر می باشد همچنین با توجه به کمتر بودن مقدار میانگین محاسبه  α=  05/0از سطح  p-valueمقدار  9با توجه به اینکه در جدول 

 اطمینان این نتیجه حاصل می گردد که : برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت  خبره است. %95با  5/5شده از مقدار نظری 

 یآزمون ت 10جدول 

 α p-value درجه آزادی tمقدار 

81/2 65 05/0 00/0 

    0H 05/0= α>00/0= value-p فرض رد   

کمتر می باشد همچنین با توجه به بیشتر بودن مقدار میانگین  α=  05/0از سطح  p-valueمقدار  10با توجه به اینکه در جدول 

حاصل می گردد که : برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت خشن ، جدی و  اطمینان این نتیجه %95با  5/5محاسبه شده از مقدار نظری 

 سرسخت است.

 

 و پیشنهادات نتیجه گیری

نفر از مشتریان بیمه  66منظور از تعداد  همین به. می باشد "بررسی شخصیت برند بیمه پاسارگاد در شهرستان ساری  "تحقیق حاضر

نظرات آنان جمع آوری گردید  مطابق با نتایج بدست آمده ، ملاحظه می شود که پاسارگاد در ساری  که توسط مصاحبه و پرسشنامه 

 مکان تاریخی  فراوانی مربوط می شود به یک  %83بیشترین تصویری که به ذهن پاسخ دهندگان بعد از شنیدن نام پاسارگاد می رسد با 

 %15ند، برند بیمه ایران در ذهن آنها تداعی می شود و پاسخگویان زمانی که به بیمه فکر می کن %58و همچنین ملاحظه می شود که 

پاسخگویان وقتی نام بیمه پاسارگاد را می شنوند، همزمان آن را با برند  %53نیز بیمه آسیا را عنوان کرده اند.  و ملاحظه می شود که 

ایسه می کنند. همپنین مطابق بانتایج نیز با برند بیمه ایران مق %23بیمه پارسیان  که یک بیمه خصوصی است مقایسه می کنند و 

نیز شبیه به زن.و در جدول فراوانی  %11آزمودنی ها برند بیمه پاسارگاد را شبیه به مرد تصور می کنند و  %89مشاهده می گردد که 

. و رد تصور می کنندنیز به عنوان یک مرد مج %17برند بیمه پاسارگاد را یک مرد متاهل می دانند و  %83ونمودار مشاهده می گردد که 

نیز به  %3ند و آزمودنی ها برند بیمه پاسارگاد را یک مرد جوان می دان %97بر اساس  جدول فراوانی و نمودار مشاهده می گردد که 
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د اطمینان این نتیجه حاصل می گردد که: برند بیمه پاسارگا %95با  طبق محاسبات انجام گرفته تصور می کنند. ونیزعنوان یک مرد پیر

اطمینان این نتیجه حاصل می گردد که : برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت هیجانی است. و با  %95و با  دارای شخصیت صمیمی است.

اطمینان این نتیجه حاصل  %95اطمینان این نتیجه حاصل می گردد که: برند بیمه پاسارگاد دارای شخصیت شایستگی است.و با  95%

اطمینان این نتیجه حاصل می گردد که: برند بیمه پاسارگاد  %95ارگاد دارای شخصیت دلفریب است.و با می گردد که:برند بیمه پاس

 یزاده، ترکستان یقاض،(1395)یوداور یعباسپور نوغان ان،یاصولمطالعات یافته حاضربادارای شخصیت جدی و خشن است. نتایج 

باش  نیم یپور، ملک یحسنقل،یبلوچ ،(1394)یاهرودیس یونجف یعلو ،یمیابراه،(1395)یواسحاق یاحمد ،یمیکر ،(1395)یومحمد

 یفرشچ ،یغفران، (1394پور) یقرچه و حاج ان،ییروستا ،یزیعز ،(1394) انیوزنگ یشرف ،یزارع، (1394کجور) یسران اهیوس

و (1391 )یجوروک یمطهردی،سیدهشت،(1392)یلیون ینبو،ینیحس،(1393وکنگ) یفاخروکاف،یزیعز انی،درزیمحمد ،(1393)یزیوعز

 ینشدول افتیعنوان  نیبا هم قایدق یهم موضوع یخارج قاتیدرتحقهم راستا وهمخوان می باشد. (1391)انیصحت وچرخ ا،یدنیسع

 نیباترا، لنک و ودل محقق انیبرند توسط آقا تیبرند با توجه به شخص کیاستراتژ یزیبرنامه ر مانند برند تیمقالات مرتبط با شخص

، برند لیدر مورد اتومبحاصل شد:  ریز جیآکر نتا دلاطلاعات براساس م لیو تحل هیدانشگاه موجود است که باتجز دیتو اسا یابیبازار

 یدارا نیکل نیسرسخت و کالو تیشخص یدارا زیوایدارد و درپوشاک، ل ستهیشا تی، مرسدس شخصبیدلفر تیشخص یپورشه دارا

 یدارا میاست و مجله تا جیمه تیشخص یدارا کیونشنال ژئوگراف یمیصم تیپرنت شخص اتیاست  و در نشر بیدلفر تیشخص

 یکه افراد جامعه آمار یریتصو نیب زیتمادیگر مطالعات با محدودیت هایی مواجهه بود؛ حاضر همانندمطالعه است.  ستهیشا تیشخص

اطلاعات  یجمع آور یاده ازابزار هاکه هم اکنون درذهن آنهاست بااستف یریپاسارگاد داشته باشند و تصو مهیدوست دارند تا از ب

لذا سازد. یرا ممکن م میو تعم ی، هاله ایا شهیکل یو ظاهر مصاحبه کننده ها احتمال وجود خطا تیشخص. موجوددشوار بوده است

 انیشتربه دست آمده در مورد تصور م جیخود نتا ندگانیکارکنان، کارشناسان و نما نشیپاسارگاد درگز مهیشرکت بپیشنهاد می شود؛ 

پاسارگاددر ذهن و زبان  مهیب تیشخص ریبه دست آمده تصو جیبر اساس نتا.پاسارگاد را مورد توجه قرار دهد مهیبرند ب تیدر مورد شخص

انجام  هیجلسات توج یبرگزار قیشود ازطر یدرآن انجام م قیکه تحق یسازمان نیبامسئول یشتریب یهماهنگ.ردیمردم مورد توجه قرار گ

  .  ندینما یاطلاعات همکار ارگذاشتنیدر ارائه و در اخت قیموضوع تحق تیبه اهم یقتریدق دید تا با ردیپذ
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