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Extended Abstract  
Abstract   
The purpose of this study was to design and validate the franchisor growth model in 

Iran insurance industry. To achieve this goal, descriptive-analytical research 

method and structural equation modeling were used. The statistical population 

included all managers of Alborz insurance company and its outlets in East 

Azarbaijan province that entire population was selected using census method as 

study sample (120 individuals). The results showed that 30 drivers on eight 

principle components explain 74.32% of the variance of franchisor growth drivers 

in Iran's insurance industry, and based on the model of franchisor growth drivers, 

characteristics of insurance business through the franchise characteristics, the 

franchise system dispersion and the brand reputation, and then through the 

reliability, knowledge sharing, and conflict management affect the intention to 

continue cooperation. 

Introduction  
Franchise as a business model, has many economic and social effects such as job 

creation, economic modernization, and entrepreneurship development (Naatu & 

Alon, 2019: 738). The franchise has played an important role in rebuilding the 

economies of various countries with its significant growth in the post-epidemic 

period. Based on the esimates of the International Franchise Association (IFA), 

franchise business returns in 2022 will improve by 4.9 percent to $826.6 billion and 

their share of GDP in the US economy will be 3 percent (International Franchise 

Association, 2022). Although franchise in practice, has shown its impact on the 

prospects of various businesses; however, there are some fundamental gaps in 

researchers and executive managers' perceptions about the force governing and 

drivers of franchise performance, as research efforts to identify the relationship 

between drivers and franchisor growth have led to conflicting evidence (Kang, 
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Asare, Brashear-Alejandro, & Li, 2018: 196). Furthermore, the causal relationships 

between franchise growth drivers in different industries are not well understood 

(Kang et al., 2018: 202). Given that there are fundamental differences between the 

characteristics of business in different industries; it is expected that the drivers of 

franchise growth in each industry will be different and different causal relationships 

will be established between them. Due to the limited research on franchise in the 

insurance industry, the purpose of this study was allocated to design and validate 

the model of franchisor growth drivers in the Iranian insurance industry. 

Case Study 

 Alborz insurance company and its outlets in East Azarbaijan province were studied 

in the present study. 

Materials and Methods  
Descriptive-analytical research method and structural equation modeling were used 

in this present study. The statistical population included all the managers of Alborz 

Insurance Company and the managers of the representative offices of this company 

in East Azarbaijan province, and due to the limited number of the statistical 

population, the census method was used to select the participants (N = 120). 

Initially, based on the content analysis of published articles, 34 drivers were 

identified and the initial questionnaire was designed. After examining the content 

validity, the importance of the items was evaluated based on the collected data 

using two decision tree algorithms (CRT and C5.0), and four items were removed. 

Then we used exploratory factor analysis to determine the principle components of 

growth drivers, DEMATEL technique to develop a theoretical framework of causal 

relationships between eight components of growth drivers based on the perspectives 

of 12 academic experts and experienced managers of insurance companies 

(management experience over 10 years) and structural equation modeling to 

validate the developed model. 

Results and Discussion 
Exploratory factor analysis showed that 30 drivers on eight principle components 

consist of franchise system dispersion (16.64%), brand reputation (10.96%), 

reliability (9.85%), knowledge sharing (9.57%), conflict management (7.98%), 

intention to continue cooperation (7.81%), franchise characteristics (7.33%) and 

business characteristics (4.17%) explained 74.32% of variance of the franchisor 

growth drivers in Iran insurance industry. In the present study, the franchise system 

dispersion represented three indicators of geographical dispersion, overseas activity 

and number of outlet, which played the most important role in explaining the 

franchisor growth in the insurance industry. In other words, the dispersion of the 

franchise system was the main driver of franchisor growth in Iran insurance 

industry. These findings are consistent with the evidence reported by Julian & 

Castrogiovanni (1995) and Dant et al. (2007) explaining franchisor growth based 

on geographical distribution and number of oulet (Dant et al., 2007: 169; Julian & 
Castrogiovanni, 1995). : 2). However, outlet growth rate, which covers the growth 

speed of the franchisor (annual increase in the number of outlet), in the present 
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study, based on the results of decision tree algorithms, did not play a role in 

franchisor growth in the insurance industry, which is inconsistent with the 

conclusion of Castrogiovanni and Justice (2002) and Ongo (2007) who have 

introduced the outlet growth rate as a more appropriate indicator for the franchisor 

growth (Elango, 2007: 179; Castrogiovanni & Justis, 2002: 98; Shane 2001; 136). 

The reason for these discrepancies may be related to the different characteristics of 

industries and also the different characteristics of the studied markets. 

In the present study, to design a model of causal relationships between 

franchisor growth drivers, first the DEMATEL technique and expert opinions were 

used to develop a preliminary theoretical model, then the validity of the model were 

tested based on experimental data and structural equations modeling. The results 

showed that the structural relationships proposed in the initial theoretical model are 

supported based on experimental data (χ2 = 635.33, p = 0.051, SRMR = 0.063, CFI 

= 0.91, IFI = 0.89). In this model, the coefficients of all paths were positive and the 

component of business characteristics was the starting factor in the model, whereas 

the component of the intention to continue cooperation appeared as the final 

outcome. In the model of franchisor growth drivers in Iran insurance industry, the 

component of insurance business characteristics through franchise characteristics, 

franchise system dispersion and brand reputation, and then through reliability, 

knowledge sharing, conflict management impacted the intention to continue 

cooperation. 

Conclusion 

The model of franchisor growth drivers in Iran insurance industry with eight 

components of franchise system dispersion, brand reputation, reliability, knowledge 

sharing, conflict management, intention to continue cooperation, franchise 

characteristics, and business characteristics is a valid model for recognizing 

franchisor growth drivers and causal relationships among franchisor growth drivers 

in Iran insurance industry. Therefore, the use of identified drivers and attention to 

the pattern of causal relationships between their main components can be used for 

the growth and development of franchise systems in the Iran insurance industry. 
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 یدهچک
های رشد فرانچایزر در صنعت بیمه ایران بود. برای دستیابی بهه  هدف این پژوهش طراحی و اعتباریابی الگوی پیشران

جامعه آمهاری شهامک یلیهه    یابی معادلات ساختاری استفاده شد. تحلیلی و مدل -از روش پژوهش توصیفی این هدف 

شرقی بود یه با توجه به محدود بودن ریت در استان آذربایجانهای این شمدیران شریت بیمه البرز و مدیران نمایندگی

در ابتدا براسها  تحلیهک   نفر(.  021ینندگان از روش سرشماری استفاده شد )تعداد جامعه آماری، برای انتخاب شریت

عتبهار  شناسایی و مبنای طراحی پرسشنامه اولیه قرار گرفت. پس از بررسی ا پیشران 43محتوای مقالات منتشرشده، 

( بررسی C5.0و  CRTشده با استفاده از دو الگوریتم درخت تصمیم )آوریهای گردها برمبنای دادهمحتوا، اهمیت ماده

مهاده   41نشهان داد یهه    های اصلی پیشرانو چهار ماده حذف گردید. سپس تحلیک عاملی ایتشافی برای تعیین مولفه

سپس، چارچوب نظری روابه  علیهی   ینند. از واریانس یک را تبیین می درصد 42/43در مجموع باقیمانده روی هشت عامک 

مهدیر  متخصه  دانشهگاهی و    02( و نظهرات  DEMATELبین هشت عامک پیشران با استفاده از تکنیک دیمتهک ) 

ی یابی معادلات سهاختار ( تدوین و اعتبار آن با استفاده از مدلسال 01های بیمه )تجربه مدیریتی بالای باتجربه شریت

بیمهه ایهران،    صنعت در فرانچایزر رشد هایشده، در الگوی پیشران. براسا  الگوی تدوینبررسی و مورد تأیید گرفت

های فرانچایز، پرایندگی سیستم فرانچهایز و شههرت نشهان    گزاری از طریق ویژگیهای یسب و یار بیمهمولفه ویژگی

باشهد.  یریت تعارض بر قصد تهدوا  همکهاری اگرگهذار مهی    تجاری و سپس از طریق قابلیت اعتماد، اشتراک دانش، مد

 تواند برای رشد و توسهعه فرانچهایز در  های اصلی آنها میهای شناسایی شده در پژوهش حاضر و رواب  علیی بین مولفهپیشران

 یار گرفته شوند.ایران به بیمه صنعت

 DEMATEL رشد، تکنیک هایبیمه، پیشران فرانچایز، صنعت واژه های کلیدی:
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 . 111-234(، 12)11. های مدیریت عمومیپژوهش، بیمه ایران صنعت
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 مقدمه

اندازی و توسعه ترین راهبردهای راهسپاری( به یکی از مرسوم)نشان 1چایزامروزه فران     

 ,Ramirez-Hurtado, Guerrero-Casas, & Rondan-Cataluna) بدل شده است وکارکسب

اثرات اقتصادی و  یکی از اشکال سازمانی،فرانچایز به عنوان یک مدل تجاری و  .(47 :2011

نوسازی اقتصادی و توسعه کارآفرینی به همراه دارد  اجتماعی متعددی مانند ایجاد شغل،

(Naatu & Alon, 2019: 738)نظیر دهد که در اقتصادهای نوظهور ها نشان می. بررسی

ای بر درآمد، اشتغال و دستیابی به اهداف ، فرانچایز تأثیر مستقیم و برجستهچین و برزیل

 ,Alon, Welsh, & Falbe, 2010: 11; Elango, 2019: 223; Naatu & Alon)اجتماعی دارد 

، پیامدهای مخربی بر اقتصاد 2411گیری ویروس کرونا در سال اگرچه همه (.756 :2019

با  ،(Alon, 2020: 9 Bretas &) فرانچایز به همراه داشتوکارها از جمله بسیاری از کسب

بازسازی  گیری، نقش مهمی دراین حال، فرانچایز با رشد چشمگیر در دوران پس از همه

وکار نرخ رشد کسب(، IFA) 2فرانچایزالمللی براساس تخمین انجمن بیناقتصاد ایفاء نمود. 

باشد که این میزان از درصد می 7/0، معادل 2422فرانچایز تنها در ایالات متحده در سال 

درصد رشد  1/3فرانچایز در اشتغال گیری بالاتر است. همچنین، سهم سطح قبل از همه

 207به میزان  2421رسد که در مقایسه با سال میلیون شغل می 0/8در مجموع به  کرده و

سال این انجمن، فرانچایز  بینیهمچنین براساس پیشهزار شغل افزایش داشته است. 

 17درصد،  2/2هزار شرکت به پایان خواهد رساند و با نرخ رشد  712را با بیش از  2422

وکارهای ر ایجاد خواهد شد. براین اساس، بازده کسبوکاهزار شعبه جدید در این کسب

در کل آنها میلیارد دلار و سهم تولید ناخالص داخلی  1/821درصد بهبود به  1/4فرنچایز با 

 ,International Franchise Association)درصد خواهد بود  3اقتصاد ایالات متحده 

، صنعت فرنچایز 2418( در سال ABF) 3براساس پیمایش انجمن فرانچایز بریتانیا (.2022

هزار نفر در  714میلیارد پوند به تولید ناخالص داخلی و استخدام  2/17سالانه حدود 

با توجه به نقش و  (.British Franchise Association, 2022)بریتانیا کمک کرده است 

عملکرد  اهمیت فرانچایز در اقتصاد، تمرکز مطالعاتی بر عوامل دخیل در توسعه و بهبود

                                                 
1. Franchise 
2. International Franchise Association 
3. British Franchise Association 
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رسد، چرا که مدیران برای ایجاد فرانچایز در صنایع مختلف امری ضروری به نظر می

های توسعه فرانچایز نیازمند های مناسب، به درک روشنی از پیشرانها و تاکتیکاستراتژی

است که استفاده از مدل تجاری فرانچایز در ایران، تنها در دو دهه  هستند. این در حالی

گی در سال سب و کارهای مختلف رواج یافته و انجمن فرانچایز ایران به تازهاخیر در ک

 Iran)های کشور تأسیس شده است محور فرانچایزبا هدف توسعه و ارتقاء دانش 1310

Franchise Association, 2022). 

وکارهای مختلف به خوبی انداز کسباگرچه فرانچایز در عمل، تأثیر خود را بر چشم

های اساسی در درک پژوهشگران و مدیران وجود، برخی شکافاده است؛ با ایننشان د

های های عملکرد فرانچایز وجود دارد، چرا که تلاشهای اصلی و پیشراناجرایی از محرک

مطالعاتی برای شناسایی الگوی ارتباطی عوامل پیشران با رشد فرانچایزر به شواهد متناقضی 

. برای مثال، (Kang, Asare, Brashear-Alejandro, & Li, 2018: 196)منجر شده است 

برخی از محققان ارتباط مثبتی بین مدت زمان قرارداد فرانچایز و رشد فرانچایز گزارش 

 ,Alon, 2001: 111; Ingram & Baum, 1997; 75; Sorenson & Sorensen) اندکرده

منفی بین مدت زمان قرارداد های برخی دیگر، از ارتباط که یافتهدرحالی ،(713 ;2001

. علاوه بر (Combs & Castrogiovanni, 1994: 37) فرانچایز و رشد فرانچایز حکایت دارد

شده بین عوامل پیشران و رشد فرانچایزر بسیار این شواهد ناسازگار، قدرت روابط گزارش

های ن هزینهگر ارتباط معنادار بیهای برخی محققان بیانمتفاوت است. برای مثال، یافته

، (Castrogiovanni & Justis, 2002: 98)باشد میاندازی شعب و رشد فرانچایزر راه

اندازی و رشد های راهکه برخی دیگر از محققان، ارتباط معناداری بین هزینهدرحالی

 معلولی بین -از این گذشته، روابط علّی .(Alon, 2006: 29)اند فرانچایزر مشاهده نکرده

 :Kang et al., 2018)ای رشد فرانچایز در صنایع مختلف به درستی روشن نیست هپیشران

های اساسی های کسب و کار در صنایع مختلف تفاوتبا توجه به این که بین ویژگی .(202

های رشد فرانچایز در هر صنعت متفاوت از یکدیگر بوده رود تا پیشرانوجود دارد؛ انتظار می

ها نیازمند مطالعات تفاوتی بین آنها برقرار باشد. شناسایی این تفاوتمعلولی م -و روابط علّی

-باشد. در این راستا، تمرکز پژوهش حاضر بر پیشرانا و اختصاصی برای هر صنعت میزمج
  های رشد فرانچایز در صنعت بیمه در ایران اختصاص یافته است.
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-. اساس عملکرد شرکتهای فرانچایز در ایران استصنعت بیمه نمونه برجسته سیستم
سپاری، آموزش و پشتیبانی استوار است؛ به های خود بر نشانایجاد شعبه درهای بیمه 

در این های بیمه بدون فرانچایز دشوار است. رسد که رشد شرکتهمین دلیل به نظر می

ه های بیمبه دلیل اشباع بازار از شعب در بسیاری از شرکتفرانچایز بین مسأله اصلی، توقف 

های بیمه نیز رشد شرکتفرانچایز، کند که آیا با توقف باشد و این پرسش را مطرح میمی

آل، رشد یک شرکت در طول چرخه حیات آن ادامه دارد، متوقف خواهد شد؟ به طور ایده

-های بیمه در ایران پس از اشباع بازار، دچار رکود شده و از تداوم رشد باز میاما شرکت
شود. این در تر میهای رشد پررنگشرایطی، اهمیت توجه به پیشران مانند. تحت چنین

بیمه ایران بسیار محدود  صنعتهای صورت گرفته روی فرانچایز در حالی است که پژوهش

های ای روی پیشرانبوده و براساس جستجوی نویسندگان مقاله حاضر، تا کنون مطالعه

 ت.رشد فرانچایزر در صنعت بیمه صورت نگرفته اس
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 فرانچایز

شده از زبان فرانسوی به معنای آزادی، امتیاز و معافیت بوده وام گرفته ایفرانچایز واژه

(Barringer & Ireland, 2010: 515و در زبان فارسی تحت معانی نشان ) سپاری و اعطای

از نقطه نظر اقتصادی، . (Iran Franchise Association, 2022)رود حق امتیاز به کار می

شود که ها تعریف میبه عنوان سیستمی از بازاریابی کالاها یا خدمات و/یا فناوریفرانچایز 

را هستند دار بین نهادهای تجاری از نظر قانونی و مالی مستقل همکاری نزدیک و مدت

وکار و ختار کسباندازی و استفاده متعهدانه سا، حق راهفرانچایزشود. در سیستم شامل می

شود. داده می( )امتیازگیرنده 2به فرانچایزی )امتیازدهنده( 1فرانچایزرنشان تجاری از سوی 

یک معامله تجاری است که مطابق با معیارهای اساسی تعیین فرانچایز از دیدگاه قانونی، 

ونی برای ابزاری قانفرانچایز شود. همچنین از دیدگاه عملی، شده در قانون تجارت انجام می

وکار است که تابع اصولی مانند استقلال عمل در مذاکرات، استقلال انجام یا اداره یک کسب

. (Bachvarova, 2019: 24)باشد راهنمایی و نظارت توسط فرنچایزر می ،کنندگانمشارکت

                                                 
1. Franchisor 
2. Franchisee 
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مند وکار فرانچایز از آن بهرهکند که طرفین کسببرد ایجاد می-یک موقعیت بردفرانچایز 

وکار کنونی خود را با ورودی مالی اندکی تلاش دارد تا کسب فرانچایزرشوند؛ طوری که می

-وکار آزمایشآمادگی دارد تا بدون شروع از نقطه صفر، یک کسب فرانچایزیرشد دهد و 
 (.Jang & Park, 2019: 14)شده را با صرف هزینه اندک آغاز نمایند 

 های عملکرد فرانچایزشاخ 

، 1هایی نظیر ماندگاریهشی برای سنجش عملکرد فرانچایز، از شاخصدر ادبیات پژو

 0( و سودEVA) 4افزوده اقتصادی(، ارزشROE) 3(، بازده داراییROI) 2بازدهی سرمایه

ای از عملکرد فرانچایزر عنوان شاخص ویژهبه 1استفاده شده است؛ اما تمرکز بر شاخص رشد

عنوان یک هدف مهم برای . رشد به(Kang et al., 2018: 197)در حال توسعه است 

های تجاری بوده و دلیل اصلی آنها برای شروع فرانچایز است. از دیدگاه کمبود منابع، شرکت

ها از فرانچایز برای غلبه بر رشد داخلی محدود و دسترسی به منابع کمیاب مالی و شرکت

وکار از یک بازار جغرافیایی اساس رشد فرانچایز، تکثیر موفق یک کسب برند.انسانی بهره می

آوری منابع ، جمع7جوییِ به مقیاسبه بازار جغرافیایی دیگر، ایجاد درآمد بیشتر، بهبود صرفه

راکد، حرکت در امتداد منحنی تجربه، افزایش مشتریان جدید و ارتقاء آگاهی از نشان 

ensen, 2001: Julian & Castrogiovanni, 1995: 00; Sorenson & Sor)باشد تجاری می

, 2007: 169Dant, Kacker, Coughlan, & Emerson713; ).  در ادبیات پژوهشی، تعاریف

که برخی  طوریهای مختلفی برای رشد فرانچایزر در نظر گرفته شده است؛ و شاخص

پیشنهاد را به عنوان شاخص رشد فرانچایزر و تعداد شعب محققان، پراکندگی جغرافیایی 

و برخی دیگر،  (Dant et al., 2007: 169; Julian & Castrogiovanni, 1995: 2)اند کرده

 :Elango, 2007)اند دانستهتری برای رشد فرانچایزر را شاخص مناسب 8نرخ رشد شعبه

179) . 

                                                 
1. Survival 
2. Return on Investment 
3. Return on Equity 
4. Economic Value Added 
5. Profit 
6. Growth 
7. Economies of Scale 
8. Outlet Growth Rates 
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 پیشینۀ پژوهش

های مدیریت فرانچایز بر عملکرد فرانچایزر را تحت قابلیتتأثیر ( 2424) 1و همکاران گیلیس

نفر از مدیران و مالکان فرنچایز بررسی کردند.  221ای از های مختلف مالکیت در نمونهاستراتژی

در این پژوهش دو نوع مالکیت به شکل شراکتی )شراکت در شعبه( و کلیدداری )مالکیت شعبه 

های مدیریت فرانچایز را با توسط فرانچایزر( مورد بررسی قرار گرفت. محققان ابتدا قابلیت

های اشتراک دانش، تحلیل عاملی اکتشافی در سه خرده مقیاس متشکل از روتین استفاده از

های سازی کردند. سپس تحلیلهای اعتماد مفهومهای عملیاتی استاندارد و روتینروتین

باشند اما همبستگی نشان داد که هر سه نوع قابلیت دارای روابط معنادار با عملکرد فرانچایزر می

های تر است. همچنین روتینهای اعتماد نسبت به دو قابلیت دیگر قویقدرت ارتباط روتین

طلبی فرانچایزی بودند. نتایج در عملیاتی استاندارد و اعتماد دارای روابط منفی معنادار با فرصت

های مدیریت خصوص نقش نوع مالکیت فرنچایز نشان داد که نوع مالکیت ارتباط بین قابلیت

های مدیریت فرانچایز بر کند؛ طوری که تأثیر قابلیتچایزر را تعدیل میفرانچایز و عملکرد فرن

تر بود عملکرد فرانچایزر در بین فرنچایزرهای شراکتی در مقایسه با فرنچایزرهای کلیددار مثبت

(Gillis, Combs & Yin, 2020: 16.) 

ت بنگاه به بنگاه ی تجارعنوان زمینهفرانچایز به با استفاده از( 2411) 2همکارانپاندا و 

(B2Bاستراتژی ،)ها با ساختار هزینهیابی فرانچایزرها را شناسایی و ارتباط آنهای موقعیت 

سایت فرانچایز، سه وب 144)هزینه اولیه و نرخ حق امتیاز( را بررسی کردند. تحلیل محتوای 

انچایز، اندازه شبکه، یابی را نشان داد: قابلیت اعتماد )تجارب فرنوع کلی از استراتژی موقعیت

گرایی )آموزش قبلی، آموزش حین کار و پشتیبانی( المللی کردن و درصد مالکیت(، خدمتبین

فرانچایزر آمریکایی  1234های فرانچایزی(. سپس، تحلیل داده و گزینشگری )ارزش خالص

حین کار نشان داد که هزینه اولیه و نرخ حق امتیاز با اندازه شبکه، آموزش قبلی و آموزش 

دارای روابط مثبت بوده و با تجربه فرانچایز و خدمات پشتیبانی رابطه منفی دارند. علاوه براین، 

 المللی شدن تنها با نرخ حق امتیاز ارتباط مثبت داشت؛ و درصد مالکیت و ارزش خالصبین

 (.Panda, Paswan & Mishra, 2019: 30)فرانچایزی تنها با هزینه اولیه رابطه منفی داشتند 

                                                 
1. Gillis et al 
2. Panda et al 
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به تدوین الگوی پایدار رابطه فرانچایزر و فرانچایزی در جهت ( 2411) 1جانگ و پارک

برد پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که کیفیت ارتباط، بخش -توسعه یک نظریه برد

مهمی از یک رابطه سالم در سیستم فرانچایز است. همچنین، این مطالعه سه مؤلفه اصلی 

ار بین فرانچایزر و فرانچایزی متشکل از رضایت، اعتماد و تعهد را مورد برای رابطه پاید

و پیامدهای این رابطه را مشخص کرد. براساس نتایج،  بینشناسایی قرار داد و عوامل پیش

وکار فرانچایز را دارند که که از عدالت، استقلال، ها تنها زمانی تمایل به تدوام کسبفرانچایزی

 (.Jang & Park, 2019: 13)انچایزر رضایت داشته باشند رسمیت و حمایت فر

( تأثیر کیفیت روابط بر ارزش ویژه نشان تجاری و رفتار شهروندی 2411)و همکاران صنوبر

شرکت تولیدکننده لوازم خانگی تحت قرارداد  211های مبتنی بر فرانچایز را در در همکاری

نشان داد که کیفیت روابط بر رفتار شهروندی  المللی مورد بررسی قرار دادند. این تحقیقبین

که رضایت بیشتری از روابط خود  هایییتأثیرگذار است، بدین معنی که فرانچایز هایفرانچایز

دهند تا وفاداری بیشتری انجام می های اختیاری مازاد بر مسئولیتفعالیتداشته و با فرانچایزر 

بهبود و حفظ نمایند. این فرایند، تصویر مطلوبی از خود را نشان داده و کیفیت ارتباط خود را 

ها به ها ایجاد کرده و همین تصویر مثبت از طریق فرانچایزینشان تجاری در ذهن فرانچایزی

 (.Sanoubar, Hoseini, Mohammadzadeh, 2019: 79شود )مشتریان منتقل می

ای افرانچایز زنجیرههای فروشگاه در گذاری فروش مجددقیمت (2418)2پریژوت و باست

های نشاناز ر زیفرنچا 11ها مورد بررسی قرار دادند. نتایج مصاحبه با فرانچایزررا از دیدگاه 

 درک متفاوتی از آزادیها فرانچایزر کهداد بازار فرانسه نشان از مختلف  عیو صناتجاری 

ودن تحمیل ب ممنوعپذیرش گذاری فروش مجدد دارند. با وجود قیمت برایها فرانچایزی

که آشکارا به این بدون اینها اما برخی فرانچایزر، هافرانچایزیدد بر های فروش مجقیمت

منظور کنند. این تحقیق همچنین، بهرا اعمال می ی مد نظر خودهاامر اعتراف کنند، قیمت

های مرتبط با ، روشای فرانچایززنجیرههای فروشگاهجلوگیری از اختلافات بالقوه در 

 ,Perrigot & Basset)داده است بررسی قرار  را مورد تحمیلی گذاریتناب از قیمتاج

2018: 209.) 

                                                 
1. Jang & Park 
2. Perrigot & Basset 
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در را  زچایفران نشان تجاریبه  یکننده وفادار نییعوامل تع (2418) 1نیادزایو و همکاران

توسط نشان دادند که شایستگی درک شده ی بیگاه به بنگاه مورد بررسی قرار داده و بازارها

ها به نشان تجاری و احساس تعلق عاطفی فرانچایزیدر  یزر و میزان اشتراک اطلاعاتفرانچا

نوبه خود باعث افزایش وفاداری به نشان ارتباط نقش کلیدی دارند که این امر به کیفیت

 (.Nyadzayo, Matanda & Rajaguru, 2018: 435)شود تجاری می

ثیر قابلیت جذب، سرمایه اجتماعی در پژوهشی با عنوان تا (2417اصغریان و حسینی )

و قابلیت مدیریتی بر عملکرد کسب وکارهای فرانچایزی )مطالعه واحدهای فرانچایزی حوزه 

فست فود در ایران( به بررسی نقش قابلیت جذب، سرمایه اجتماعی و قابلیت مدیریتی بر 

فیت جذب، دهد ظرنشان میآنها اند. نتایج عملکرد کسب وکارهای فرانچایزی پرداخته

ها های مدیریتی تاثیر مثبت و معناداری بر عملکرد فرانچایزیسرمایه اجتماعی و نیز قابلیت

پذیری محیطی موجب تقویت تاثیر ظرفیت جذب و قابلیت داشته است. همچنین، رقابت

 (.Asgharian & Hoseini, 2017: 613)شود ها میهای مدیریتی بر عملکرد فرانچایزی

و بررسی و  عوامل موثر بر دوسوتوانی سازمانی فرنچایزرها (2411ان )سخدری و همکار

شکل جمعی، قابلیت مدیریت شبکه به صورت پرتفولیو، گرایش راهبردی دادند که نشان 

رشد و تنوع بازارها بر دوسوتوانی سازمانی فرانچایزرها تاثیر مثبت دارد. برخلاف انتظار، 

ی هاشرکت، نتایج براساس. شتی بر دوسوتوانی نداپذیری قراردادها اثر معنادارانعطاف

 & Sakhdari, Ziyae)هستند برخوردار عملکرد بالاتری  ازدوسوتوانی دارای قابلیت 

Johariyan-Zadeh, 2016: 631.) 
 

 های پژوهشپرسش

 بیمه ایران کدامند؟ صنعت در فرانچایزر رشد هایپیشران .1

 های اصلی تشکیل شده است؟یران از چه مولفهبیمه ا صنعت در فرانچایزر رشد هایپیشران .2

 صنعت در فرانچایزر رشد هایهای اصلی پیشرانمعلولی بین مولفه -چه روابط علّی .3

 بیمه ایران برقرار است؟

                                                 
1. Nyadzayo et al 
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 شناسی پژوهشروش

تحلیلی و  -ای و از نظر روش، از نوع توصیفی توسعه -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی

های اری پژوهش کلیه مدیران شرکت بیمه البرز و مدیران نمایندگیجامعه آمسازی بود. مدل

مدیر در  124بود که بر اساس آمار موجود  1311شرقی در سال این شرکت در استان آذربایجان

های این شرکت اشتغال داشتند. با توجه به محدود بودن تعداد سازمان مرکزی و نمایندگی

پژوهش نفر(.  124دگان از روش سرشماری استفاده شد )کننجامعه آماری، برای انتخاب شرکت

رشد فرانچایزر بر اساس تحلیل  پیشران 34حاضر در چهار مرحله اجرا گردید. در مرحله اول، 

( و براساس آن یک 2محتوای متنی مقالات منتشر شده در ادبیات پژوهشی شناسایی )جدول 

متخصص  12پرسشنامه براساس نظرات  ای طراحی گردید. اعتبار محتوایماده 34پرسشنامه 

( پس از اعمال سال 14های بیمه )تجربه مدیریتی بالای مدیر باتجربه شرکتدانشگاهی و 

 ( متشکل از نسبت1170) 1های پیشنهاد شده توسط لاوشیاصلاحات لازم و با محاسبه شاخص

ار گرفت )جدول بررسی و مورد تأیید قر (CVI) 3محتوا روایی شاخص و( CVR) 2محتوا روایی

های نمایندگیو  مدیر شرکت بیمه البرز 124(. سپس در مرحله دوم، پرسشنامه توسط 2

ها، ابتدا از دو الگوریتم درخت تصمیم سنجی و انتخاب مادهبه منظور اهمیتمربوطه تکمیل شد. 

 ن( نشان داد که چهار پیشرا2بهره گرفته شد. نتایج حاصله )جدول  C5.0و  CRT4متشکل از 

در  (، مصالحه17های جدید )ماده (، پاداش برای روش4رشد شعب )ماده  رشد متشکل از نرخ

 در فرانچایزر رشد های( در مدل پیشران34( و داشتن افراد متخصص )ماده 21تعارض )ماده 

های مذکور از پرسشنامه حذف گردید. سپس از بیمه از اهمیت صفر برخوردارند؛ لذا ماده صنعت

برای تعیین  (SPSS) 0بسته آماری برای علوم اجتماعی 24در نسخه املی اکتشافی تحلیل ع

های رشد و بررسی روایی سازه پرسشنامه بهره گرفته شد های اصلی پیشرانعوامل و مولفه

های پژوهش به تفصیل گزارش شده است. ( که نتایج حاصل از آن در بخش یافته2)جدول 

اسبه ضریب آلفای کرونباخ برای عوامل استخراج شده تعیین همچنین پایایی پرسشنامه با مح

 رشد هایمدل نظری روابط بین پیشران (. در مرحله سوم، برای تدوین2گردید )جدول 
                                                 

1. Lawshe 
2. Content Validity Ratio 

3. Content Validity Index 
4. Classification and Regression Trees 
5. Statistical Package for Social Sciences 
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 12( استفاده شد. به این منظور از DEMATEL) 1بیمه از تکنیک دیمتل صنعت در فرانچایزر

 -ته شد تا از دیدگاه خود، رابطه علیّخواسهای بیمه مدیر باتجربه شرکتمتخصص دانشگاهی و 

ای از صفر های رشد را براساس پیوستار لیکرت پنج درجههای اصلی پیشرانمعلولی بین مولفه

بندی نمایند. نتایج حاصل از تکنیک دیمتل و مدل )بدون تأثیر( تا چهار )تأثیر خیلی زیاد( درجه

. در مرحله نهایی، برای بررسی اعتبار های پژوهش آمده استنظری حاصل از آن در بخش یافته

 3افزار اسمارت پی.ال.اس.و نسخه سوم نرم 2جزئی حداقل مربعاتاز روش مدل تدوین شده 

استرپینگ با یا بوت 4سازیدرصد استفاده شد. از رویه خودگردان 10در سطح اطمینان 

ا استفاده شد. هزیرنمونه برای محاسبه فواصل اطمینان و آزمون معناداری تخمین 0444

ها و معیارهای پیشنهاد شده برای مطالعات مدیریت توسط هایر و همچنین، شاخص

برای پذیرش/رد  جزئی حداقل مربعاتیابی با روش ( برای مدل2411، 2411) 0همکاران

 1ها و معیارها و کاربرد هر یک در جدول های پژوهش استفاده شد. این شاخصفرضیه

 فهرست شده است.

                                                 
1. Decision Making Trial and Evaluation Laboratory 
2. Partial Least Squares 
3. SmartPLS 
4. Bootstrapping  
5. Hair et al 
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 یابی معادلات ساختاریها و معیارهای مورد استفاده در مدلشاخ  :0شماره جدول

 معیار یاربرد مخفف شاخ 

 0.90 < برازش تقریبی NFI 1شاخص برازش هنجارشده

 0.10 > برازش تقریبی SRMR 2مانده مجذور میانگیناستاندارد باقی ریشه
 Upper %95 CI > برازش دقیق d_ULS 3مربع فاصله اقلیدسی

 Upper %95 CI > برازش دقیق d_G 4فاصله ژئودزی
 0.70 < همسانی درونی Crobach’s α 0ضریب آلفای کرونباخ

 0.70 < پایایی مرکب CR 1پایایی مرکب
 0.40 < اعتبار همگرا AVE 7شدهمتوسط واریانس استخراج

 0.00 < بینیقابلیت پیش CV Com 8با روایی متقاطع اشتراک

 3 > همخطی چندگانه VIF 1ریانسعامل تورم وا

   <s r اعتبار واگرا - 14معیار فورنل و لارکر
 t > 1.96 یرابطه علّ β 11ضریب مسیر

 t > 1.96 میزان تبیین 2R 12ضریب تعیین

 t > 1.96 اندازه اثر f  2 13اندازه اثر کوهن

 0.00 < بینیقابلیت پیش 2Q 14بینارتباط پیش
 

 ژوهشهای پیافته

 های رشد فرانچایزرهای اصلی پیشرانمولفه

 11( و آزمون بارتلتKMO = 714/4) 10اوکلین-یرمی-های کایسردر ابتدا مقادیر آزمون

(441/4 < p , 83/2347 = (430)2χنشان داد که حجم نمونه )  از کفایت لازم برای اجرای

                                                 
1. Normed Fit Index 

2. Standardized Root Mean Square Residual 

3. Squared Euclidean Distance 

4. Geodesic Distance 

5. Crobach’s α coefficient 
6. Composite Reliability 

7. Average Variance Extracted 

8. Cross-Validated Communality 
9. Variance Inflation Factor 
00. Fornell-Larcker Criterion 
11. Path Coefficient 

12. Determination Coefficient 

13. Cohen’s Effect size 

14. Predictive Relevance 
55. Kaiser-Meyer-Olkin Test 
66. Bartlett's Test 
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یس همبستگی روابط معنادار وجود ها در ماتربین معرفتحلیل عاملی اکتشافی برخوردار بوده و 

برای چرخش متعامد  1دارد. در ادامه، برای اجرای تحلیل عاملی اکتشافی از چرخش واریمکس

آمده است. لازم به توضیح است که برای درک  2ها استفاده شد که نتایج آن در جدول عامل

بندی شده است. بقهسازی و طها و نمادهای مربوطه مرتبها، شماره ردیف مادهبهتر تحلیل

-می 04/4ها بیشتر از مقدار ( و بار عاملی تمامی ماده2h، ضرایب اشتراکی )2براساس جدول 
ها از همبستگی لازم برای حضور در ساختار عاملی پرسشنامه دهد تمامی مادهباشد که نشان می

مولفه اصلی در  رشد فرانچایزر روی هشت پیشران 34برخوردارند. همچنین نتایج نشان داد که 

ها، هشت عامل کنند. براساس محتوای مادهدرصد از واریانس کل را تبیین می 32/74مجموع 

استخراج شده به ترتیب میزان تبیین واریانس تحت عناوین پراکندگی سیستم فرانچایز )عامل 

1 :FG1 2(، شهرت نشان تجاری )عامل :FG2 3(، قابلیت اعتماد )عامل :FG3نش (، اشتراک دا

(، FG6: 1(، قصد تداوم همکاری )عامل FG5: 0(، مدیریت تعارض )عامل FG4: 4)عامل 

گذاری ( نامFG8: 8های کسب و کار )عامل ( و ویژگیFG7: 7های فرانچایز )عامل ویژگی

شدند. میانگین، انحراف معیار، ارزش ویژه، درصد تبیین واریانس و ضرایب  آلفای کرونباخ برای 

 آمده است. 2ج شده در جدول عوامل استخرا

                                                 
1. Varimax Rotation 
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 بیمه صنعت در فرانچایزر رشد هایچارچوب مفهومی پیشران تدوین

ی ممکن است به الگوهایی منتج شود که سازهای تحلیل مسیر برای مدلاستفاده از تکنیک     

از نظر متخصصین و خبرگان از مقبولیت کامل برخوردار نباشند. لذا در پژوهش حاضر، ابتدا از 

معلولی -روش دیمتل و نظرات خبرگان برای تدوین مدل نظری اولیه برای شناسایی روابط علّی

صنعت بیمه استفاده شد و سپس  رشد فرانچایزر در هایپیشرانهای اصلی احتمالی بین مولفه

یابی معادلات ساختاری مورد آزمایش های تجربی و مدلاعتبار مدل تدوین شده براساس داده

های مولفههای هر یک از خبرگان در خصوص تأثیرات بین بدین منظور قضاوتقرار گرفت. 

(. A، بخش 3ول جدمیانگین گرفته شد ) رشد فرانچایزر گردآوری و از آنها هایپیشراناصلی 

 بعد،(. در گام B، بخش 3جدول مستقیم محاسبه و تشکیل گردید ) ارتباط سپس ماتریس

(. مرحله C، بخش 3جدول گردید )محاسبه   N) ˗T = N×(I-1 ماتریس ارتباط کل از رابطه

 کامل ارتباط ماتریس (R) ستونی و (D) سطری عناصر بعد در تکنیک دیمتل، محاسبه مجموع

 گانه(اصلی )عوامل هشت مولفه هر برای سطری عناصر (. مجموعD، بخش 3جدول است )

 میزان نشانگر ستونی عناصر هاست. در مقابل، مجموعمولفه سایر بر مولفه آن تأثیر بیانگر میزان

نشان دهنده میزان اهمیت و تعامل  D + Rمقادیر. هاستمولفه سایر از مولفه آن تاثیرپذیری

ها مولفهگر قدرت تأثیرگذاری بیان D ˗ Rمقادیر دیگر است. همچنین ی هامولفهبا  مولفههر 

-های اصلی پیشراندر بین مولفه(، D، بخش 3جدول دست آمده )باشد. براساس مقادیر بهمی
به ترتیب تأثیرگذارترین فرانچایز های های کسب و کار و ویژگیهای رشد فرانچایزر، ویژگی

مدیریت تعارض، اشتراک دانش، پراکندگی ، همکاری تداومقصد های رشد فرانچایزر و پیشران

تأثیرپذیرترین  به عنوان و شهرت نشان تجاری به ترتیب اعتمادقابلیت سیستم فرانچایز، 

روابط  شناسایی برایدر نهایت، . شناسایی شدندهای رشد فرانچایزر در صنعت بیمه پیشران

ل برابر با مقدار آستانه ماتریس ارتباط ک انچایزر،فر رشد هایهای اصلی پیشرانبین مولفه علّی

ل، برای مقادیر کوچکتر از مقدار آستانه عدد صفر ماتریس ارتباط کمحاسبه گردید و در  383/4

 هایهای اصلی پیشرانبین مولفه و برای مقادیر بزرگتر عدد یک جایگزین و ماتریس روابط علّی

-می یکعدد دارای که هایی ین ماتریس، خانه(. در اE، بخش 3جدول تشکیل گردید ) رشد
باشد. براساس روابط شناسایی شده در گر تأثیرگذاری مولفه سطری بر ستونی میبیان باشند

قابل  1بیمه به شرح شکل  صنعت در فرانچایزر رشد هایاین فرایند، چارچوب مفهومی پیشران

 تدوین است.
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 بیمه ایران صنعت در فرانچایزر رشد هایچارچوب مفهومی پیشران :0هشمار شکک
 

 بیمه ایران صنعت در فرانچایزر رشد هایالگوی پیشران

بیمه ایران  صنعت در فرانچایزر رشد هایچارچوب مفهومی تدوین شده برای الگوی پیشران     

یابی معادلات ساختاری از مدل های گردآوری شده از نمونه مورد مطالعه با استفادهبراساس داده

گیری درونی و بیرونی با استفاده در گام اول روایی و پایایی مدل اندازهمورد آزمون قرار گرفت. 

های روایی و ها و شاخصاز الگوریتم پی.ال.اس. )مرحله اول: برای تخمین بار عاملی ماده

ها( سازی )مرحله دوم: برای تعیین مقادیر آزمون معناداری تخمینپایایی( و رویه خودگردان

های باقیمانده روی عوامل مورد بررسی قرار گرفت. نتایج مرحله اول نشان داد که تمامی ماده

باشد می 11/1بوده و مقادیر آزمون معناداری آنها بالاتر  44/4مربوطه دارای بار عاملی بالای 

 NFI=  13/4های برازش تقریبی )به دست آمده برای شاخص(. همچنین مقادیر 1)شکل 
,414/4  =SRMRو شاخص )( 188/2های برازش دقیق  =d_G ,071/4  =d_ULS )

 های فرانچایزویژگی پراکندگی سیستم فرانچایز

 گزاریوکار بیمههای کسبویژگی

 اشتراک دانش

 طرفینقابلیت اعتماد  شهرت نشان تجاری

 مدیریت تعارض

 قصد تداوم همکاری
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گیری درونی و روایی و پایایی مدل اندازهها بود. بیانگر برازش مطلوب مدل تدوین شده با داده

نشان داد که  1معیارهای جدول با  4آمده است. مقایسه مقادیر جدول  4بیرونی در جدول 

، متوسط 74/4، پایایی مرکب بالای 74/4گانه از همسانی درونی بالای عوامل پیشران هشت

بالای صفر برخوردارند.  اشتراک با روایی متقاطعو شاخص  44/4شده بالای واریانس استخراج

نس استخراج شده ریشه دوم میانگین واریابایست همچنین براساس معیار فورنل و لارکر می

ریشه دوم ، 4. براساس ماتریس جدول بزرگتر باشد هاسازه از همبستگی آن سازه با سایر سازه

، از کلیه (قطر اصلی ماتریسسیاه در مقادیر ها )تمامی سازه میانگین واریانس استخراج شده

برای مدل  گر روایی واگرای مطلوبباشند که بیانمیمقادیر موجود در ستون مربوطه بزرگتر 

باشد. در نهایت، بررسی شدت همخطی چندگانه نشان داد که مقادیر عامل گیری میاندازه

آل قرار دارند بوده و در حد ایده 3تورم واریانس برای مدل درونی و بیرونی کوچکتر از عدد 

گیری با مشکل همخطی مواجه نیست. در مجموع براساس (؛ در نتیجه مدل اندازه4)جدول 

ماده،  34های رشد فرانچایزر با هشت عامل و گیری درونی و بیرونی پیشران، مدل اندازهنتایج

بینی مطلوب از برازش تقریبی و دقیق قابل پذیرش، روایی و پایایی خوب و قدرت پیش

 برخوردار است. 

بین مدل ساختاری های اثر و ارتباط پیش، ضرایب مسیر، ضرایب تعیین، اندازه0جدول 

( و نتایج آزمون معناداری پارامترهای مدل ساختاری الگوریتم پی.ال.اس.نتایج  )براساس

ضرایب مسیر دست آمده، دهد. براساس نتایج به( را نشان میسازیخودگردان)براساس نتایج 

قصد  ←)شهرت نشان تجاری  881/4اشتراک دانش( تا  ←)قابلیت اعتماد  371/4بین 

در تمامی موارد از لحاظ آماری معنادار بودند )مقادیر تی. تداوم همکاری( متغیر بودند که 

( f 2های اثر )و اندازه 011/4تا  144/4( بین 2R(. همچنین، ضرایب تعیین )11/1بزرگتر از 

ها از نظر آماری معنادار بودند متغیر بودند که در تمامی موارد تخمین 440/1تا  117/4بین 

( 2Qبین )ارتباط پیش نهایت، با توجه به مثبت بودن مقادیر(. در 11/1)مقادیر تی. بزرگتر از 

گیری کرد که مدل ساختاری از ارتباط توان نتیجهمیمتغیر بود  171/4تا  471/4که بین 

آمده است،  1طور که در شکل همان بینی قابل قبول برخوردار است.بین و قدرت پیشپیش

-های کسب و کار بیمهباشد و مولفه ویژگیدر مدل ساختاری، ضرایب تمامی مسیرها مثبت می
باشند. مولفه کننده و مولفه قصد تدوام همکاری به عنوان پیامد نهایی میگزاری عامل شروع



 

 

 

 

 

 
 بیمه ایران صنعت در فرانچایزر رشد هایالگوی پیشران 
 

219 

-گزاری به صورت غیر مستقیم از سه مسیر مختلف از طریق ویژگیهای کسب و کار بیمهویژگی
ایز بر قصد تدوام همکاری اثرگذار های فرانچایز، شهرت نشان تجاری و پراکندگی سیستم فرانچ

های فرانچایز به نوبه خود از مسیر قابلیت اعتماد و اشتراک دانش و سپس از باشد. ویژگیمی

مسیر شهرت نشان تجاری بر قصد تداوم همکاری اثرگذار است. همچنین، شهرت نشان تجاری 

باشد. در ری اثرگذار میهم به صورت مستقیم و هم از مسیر مدیریت تعارض بر قصد تداوم همکا

نهایت، پراکندگی سیستم فرانچایز از مسیر شهرت نشان تجاری و مدیریت تعارض بر قصد تداوم 

 همکاری تأثیر دارد.

 
 

 بیمه صنعت در فرانچایزر رشد هایضرایب استاندارد شده مسیر برای الگوی پیشران :2شماره شکک
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 گیریبحث و نتیجه

های رشد فرانچایزر در صنعت هش طراحی و اعتباریابی الگوی پیشرانهدف اصلی این پژو     

های پژوهش نشان داد که هشت مولفه به ترتیب نقش، بیمه ایران بود. در این راستا یافته

متشکل از پراکندگی سیستم فرانچایز، شهرت نشان تجاری، قابلیت اعتماد، اشتراک دانش، 

-های کسب و کار، پیشرانهای فرانچایز و ویژگیگیمدیریت تعارض، قصد تداوم همکاری، ویژ
به  سیستم فرانچایزپراکندگی مولفه  کنند.را تبیین میبیمه ایران  صنعت در فرانچایزر رشد های

شعب، بیشترین  ترتیب اهمیت با سه شاخص پراکندگی جغرافیایی، فعالیت برون مرزی و تعداد

ه برعهده داشتند. به عبارت دیگر، پراکندگی نقش را در تبیین رشد فرانچایزر در صنعت بیم

ترین پیشران رشد فرانچایزر در صنعت بیمه ایران شناخته شد. سیستم فرانچایز به عنوان اصلی

 2(، دانت و همکاران1110) 1جولیان و کاستروژیوانیها با شوهد ارائه شده توسط این یافته

براساس پراکندگی  شد فرانچایزررمبنی بر تبیین ( 2418) 3کانگ و همکاران( و 2447)

 & Dant et al., 2007: 169; Julian)همخوانی دارد و تعداد شعب  جغرافیایی

Kang et al., 2018: 199Castrogiovanni, 1995: 2; .) رشد شعب که جنبه  با این حال، نرخ

صین دهد، براساس نظر متخصسرعت رشد فرانچایزر )افزایش سالانه تعداد شعب( را پوشش می

 (،2441گیری شئین )و خبرگان، نقشی در رشد فرانچایزر در صنعت بیمه نداشت که با نتیجه

نرخ رشد که ( 2418) 1کانگ و همکارانو  (2447) 0الانگو(، 2442) 4کاستروژیوانی و جاستیس

 ,Elango) اند ناهمخوان استمعرفی نمودهتری برای رشد فرانچایزر را شاخص مناسب شعب

Kang et al., Castrogiovanni & Justis, 2002: 98; Shane 2001: 136;  2007: 179;

های صنایع و نیز متفاوت دلیل این ناهمخوانی ممکن است با متفاوت بودن ویژگی .(199 :2018

به دلیل فرانچایز توقف تر، به طور دقیقهای بازارهای مورد مطالعه در ارتباط باشد. بودن ویژگی

رشد  نرخاهمیت بودن توان دلیل اصلی بیرا میهای بیمه از شعب شرکت نایرا اشباع بازار

 به عنوان پیشران رشد فرانچایزر دانست.  )افزایش سالانه تعداد شعب( شعب

                                                 
1. Julian & Castrogiovanni 
2. Dant et al 
3. Kang et al 
4. Castrogiovanni & Justis 
5. Elango 
6. Kang et al 
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در پژوهش حاضر به ترتیب اهمیت با چهار شاخص برتری و بازشناسی شهرت نشان تجاری 

ء و از نگاه مشتری، دومین عامل مهم در تجاری در صنعت بیمه، در سطح ملیّ، بین رقبانشان 

 کی تیعوامل مؤثر بر موفق نیتراز مهم یکی نشان تجاریشهرت تبیین رشد فرانچایزر بود. 

جذب  یدیکل هایکنندهنییتعیکی از  نشان تجاریچرا که شهرت است،  سیستم فرانچایز

اشاره دارد  یبه اعتبار شهرت سازه (.Hengboriboon et al., 2022: 1) رودمشتری به شمار می

 .(Kang et al., 2018: 199)کسب نموده است  هایزیو فرنچا انیمشتر انیدر م زیفرنچا کیکه 

تصویر  چرا کهکنند،  دیبازد یبا شهرت قو زیفرنچاشعب مختلف یک از  ارندد لیتما انیمشتر

ی زهایفرنچارو شود؛ از این انتقال داده می شعب ریبه سا شعبه کی تیفیاز ک مشتری ذهنی

 شتریو رشد ب تیموفق سببکه کنند بیشتری را جذب می انیمشتر ،یشهرت قودارای 

در  یمعروف حتنشان تجاری از این گذشته، (. Michael, 2000: 298) شودمی فرانچایزر

 :Elango, 2007) شناخته شده هستند شتریب زینی ندارند، تیکه در آن فعال ییایمناطق جغراف

این سبب، احتمال درخواست برای شعبه جدید از فرانچایزرهای معروف بیشتر است و به  (179

 معروف استهای تجاری نشاناطلاعات در مورد  یاز در دسترس بودن نسب یناشکه این امر 
(Kang et al., 2018: 200.) 

ر در ها مهم رشد فرانچایزفرانچایزی به عنوان یکی از پیشرانو  رزیفرنچاکیفیت ارتباط بین 

Varotto & Parente, 2016: ; Brown & Dev, 1997: 30)شود ادبیات پژوهشی شناخته می

در پژوهش حاضر، دو عامل قابلیت اعتماد طرفین )عامل سوم( و مدیریت تعارض )عامل  .)600

گرهای رفتار پنجم( مفاهیم مطرح در مدیریت روابط در سیستم فرانچایز را پوشش دادند. نشان

ارائه اطلاعات صحیح، تصمیم برای منافع امتیازگیرنده و عمل مطابق قرارداد، سومین منصفانه، 

عامل پیشران را در پژوهش حاضر شکل دادند که تحت عنوان قابلیت اعتماد طرفین نامگذاری 

گرهای فرایند عادلانه برای حل اختلاف، تلاش موثر برای حل شد و مدیریت تعارض با نشان

موثر با امتیازگیرنده به عنوان پنجمین عامل پیشران در رشد فرانچایزر  اختلافات و ارتباط

ناشی از  نقش حیاتی در تسهیل مبادلات ارتباطی و کاهش آسیبشناسایی شد. سازه اعتماد 

در سیستم  تیموفق. (Davies et al., 2011: 321)کند در سیستم فرایچایز ایفاء میتعارض 

اما کنترل نامتقارن  فرانچایزیو  رزیفرنچا نیب متقابل یا وابستگکه ب یستمیبه عنوان سفرانچایز 

در  زیفرنچاعملکرد  به رزیفرنچا ،یاست. از نظر عمل وابستهبه شدت به اعتماد  شود،یمشخص م



 

 

 

 

 

 
 بیمه ایران صنعت در فرانچایزر رشد هایالگوی پیشران 
 

223 

 مقابل،در  و است یمشخص شده متک یهاسطح مورد انتظار و در چارچوب دستورالعمل

 ی)آموزش و طراح یتیری( و مدی)ارزش نام تجار یغاتیتبل هایتیحما به ها نیزفرانچایزی

ها و روابط تواند نقشیم فرانچایزیو  رزیفرنچا نیمتقابل ب یاتکا نی. انیاز دارند رزی( فرنچاندیفرآ

منجر به اختلاف نظر در مورد مسائل به طور بالقوه و  کردهتر همرا مب یسازمان نیو ب یفرد نیب

اعتماد  رزیتوانند به فرنچاینم گریند که دنکیاحساس م هازیمختلف شوند. هنگامی که فرانچای

آنها  یبا منافع اقتصاد گریآنها د یباور برسند که تعهدات قرارداد نیکنند، ممکن است به ا

 یحت اقرارداد فرانچایز و یاز مقررات  یرویمنجر به کاهش پ تواندیباورها م نی. استیهمسو ن

هم برای حفظ ارزش و هویت نشان تجاری خود و  رزیفرنچان رو، از ایاز قرارداد شود.  یچیسرپ

متقابل و مدیریت تعارض در سیستم  تیاعتماد و حسن نهم برای رشد نیازمند برقراری 

 (. Davies et al., 2011: 324)باشند فرانچایز می

ها، اشتراک گرهای تشویق به خلق و بیان ایدهدر پژوهش حاضر اشتراک دانش با نشان

های بهینه به عنوان عامل چهارم شناسایی شد. ها و اشتراک روشها، شناسایی فرصتوآورین

باشند و مدیریت تبادل آن حفظ و بهبود عملکرد فزانچایز میدر  یاتیحعناصر  و اطلاعات دانش

ات مطالع یهاافتهرود. یهای مهم در مدیریت یک سیستم فرانچایز به شمار مییکی از جنبه

از  فرانچایزمورد استفاده در شبکه  ساز و کارهای یبرا هایزیچاکه فرن دهدیان منش یتجرب

( و مستمرو  هی(، آموزش )اولنیآنلا یابزارها ات،یعمل ی)راهنما یرسم یندهایفرآجمله 

بوده و آن را قائل بالایی ( ارزش هاتهیو کم هاملاقات، اکتشافی)جلسات  یاجتماع یهاسمیمکان

 ;Gorovaia et al., 2023: 539)کنند بهبود عملکرد شعب خود ارزیابی میعامل مهمی در 

Perrigot et al., 2017: 272.) 

گرهای تمایل به تداوم همکاری، اولویت داشتن ها با نشانقصد تداوم همکاری فرانچایزی

وان امتیازدهنده فعلی، معرفی امتیازدهنده به دیگران و توسعه همکاری با امتیازدهنده به عن

عامل پیشران ششم در پژوهش حاضر مورد شناسایی قرار گرفت. قصد تداوم همکاری نه تنها به 

شود، بلکه به ایجاد و تعداد شعب در شبکه فرانچایز منجر می پراکندگی جغرافیاییحفظ 

و  رزیفرنچاانجامد. رابطه درازمدت بین های بلندمدت و توسعه سیستم فرانچایز میهمکاری

باشد که در ادبیات پژوهشی در قالب نظریه برد می-ها نیازمند اتخاذ یک استراتژی بردفرانچایزی



 
 
 
 
 
 

 0312 زمستان ،12، شماره 01سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش
 

224 

 & Jang)برد پیشنهاد شده و براساس شواهد تجربی مورد حمایت قرار گرفته است -فرانچایز برد

Park, 2019: 13.) 

فیف گرهای تخهای فرانچایز بود که با نشانهفتمین عامل پیشران در پژوهش حاضر ویژگی

های شروع، تخفیف در حق امتیاز، اندازه سازمان )تعداد شعب( و عمر فرانچایزر شکل در هزینه

های فرانچایز با عملکرد و رشد سیستم گرفت. تا کنون مطالعات قابل توجهی روی ارتباط ویژگی

(، 1110(، جولیان و کاستروژیوانی )2441) 1های آلونفرانچایز انجام شده است. یافته

مبنی بر ارتباط مثبت عمر و ( 2418کانگ و همکاران )( و 2442روژیوانی و جاستیس )کاست

 ,Alon 2006: 29; Castrogiovanni & Justisفرانچایزر )های رشد اندازه فرانچایز با شاخص

Kang et al., 2018: 1992002: 98; Julian & Castrogiovanni, 1995: 2; )  و شواهد ارائه

کانگ و ( و 2448(، هوسین و وانگ )2447دانت و همکاران ) (،2441شئین )شده توسط 

های حق امتیاز و شروع با رشد در خصوص تأثیر مثبت کاهش در هزینه (2418همکاران )
 ;Dant et al., 2007: 169; Hossain & Wang, 2008: 43; Kang et al., 2018: 199فرانچایزر )

Shane 2001: 136) اضر همخوان است.های پژوهش حبا یافته 

گزاری از جمله خلق ارزش برای مشتریان، برتری وکار بیمههای کسبدر نهایت، ویژگی

های جدید، هشتمین عامل پیشران رشد در پژوهش گیری از فناوریخدمات، نوآوری و بهره

حاضر مورد شناسایی قرار گرفت. بدون تردید در بازار رقابتی امروز، کسب و کارهایی که 

دهند از مزیت رقابتی بالاتری برخوردارند. ین ارزش را برای مشتریان خود ارائه میبیشتر

ها، کسب و کارهای ها و گرایش روزافزون مشتریان به استفاده از این فناوریدر فناوری پیشرفت

های نوین در مختلف را برای کسب مزیت رقابتی به اجبار به سمت استفاده از نوآوری و فناوری

در این بین، (. Ribes, 2008: 18-Perrigot & Martinez)دهند خدمات خود سوق میارائه 

رسد که درخواست بیشتری برای دریافت حق امتیاز از فرانچایزرهایی که با منطقی به نظر می

 تواند به رشد فرانچایزر منجر شود.های نوین همگام هستند ایجاد گردد، که این امر میپیشرفت

های رشد فرانچایزر و آزمون این روابط در پژوهش حاضر روابط بین پیشران شناسایی الگوی

کننده و مولفه قصد تدوام گزاری عامل شروعهای کسب و کار بیمهمولفه ویژگینشان داد که 

های باشند. مولفه ویژگیهای رشد فرانچایزر میهمکاری به عنوان پیامد نهایی در الگوی پیشران

                                                 
1. Alon 
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های اری به صورت غیر مستقیم از سه مسیر مختلف از طریق ویژگیگزکسب و کار بیمه

فرانچایز، شهرت نشان تجاری و پراکندگی سیستم فرانچایز بر قصد تدوام همکاری اثرگذار بود. 

های فرانچایز به نوبه خود از مسیر قابلیت اعتماد و اشتراک دانش و سپس از مسیر شهرت ویژگی

اری اثرگذار بود. همچنین، شهرت نشان تجاری هم به صورت نشان تجاری بر قصد تداوم همک

مستقیم و هم از مسیر مدیریت تعارض بر قصد تداوم همکاری اثرگذار بود. در نهایت، پراکندگی 

سیستم فرانچایز از مسیر شهرت نشان تجاری و مدیریت تعارض بر قصد تداوم همکاری تأثیر 

ترین اثر مربوط به تأثیر شهرت نشان تجاری بر غیرمستقیم داشت. در مدل پژوهش حاضر، قوی

مطالعه،  31( روی 2418فراتحلیل کانگ و همکاران )های قصد تداوم همکاری بود که با یافته

های مختلف رشد فرانچایزر در مقایسه مبنی بر بالاتر بودن تأثیر شهرت نشان تجاری بر شاخص

های حق امتیاز و شروع همخوانی دارد و هزینههای دیگر نظیر عمر و اندازه فرانچایز با پیشران

(Kang et al., 2018: 201-203.)  اگرچه مدل آزمایش شده در پژوهش حاضر، در مطالعات قبلی

هایی مورد بررسی قرار نگرفته است، اما شواهد موجود در ادبیات با اثرات مشاهده شده در بخش

-یکی از تعیین سیستم فرانچایزپراکندگی  ر پژوهش حاضر،از مدل همخوانی دارند. برای مثال د
( همخوان است 2421) 1های فادایرو و همکارانهای شهرت نشان تجاری بود که با یافتهکننده

(Fadairo et al., 2021: 8.)  ،های ( روی فروشگاه2410) 2مطالعه ووُ جینتابه طور مشابه

تعارض و شهرت برند عوامل  تیریمداشتراک دانش، اعتماد، داد که نشان ای در تایوان زنجیره

باشند می فرانچایز ستمیدر س یو عملکرد مال هافرانچایزی تداوم همکاری قصد تیدر تقو یدیکل

های به طور کلی از یافته .(Wu, 2015: 1581)های پژوهش حاضر همخوان است که با یافته

گزاری از سب و کار بیمههای کویژگیمولفه  گیری کرد کهتوان چنین نتیجهپژوهش حاضر می

های فرانچایز، پراکندگی سیستم فرانچایز و شهرت نشان تجاری و سپس از طریق طریق ویژگی

اثرگذار  هافرانچایزیقابلیت اعتماد، اشتراک دانش و مدیریت تعارض بر قصد تدوام همکاری 

 باشد.می

ای مدیران در صنعت ای برهای پژوهش حاضر اشارات کاربردی و پیشنهادات ارزندهیافته

بیمه به همراه دارد. براساس مطالعه حاضر، پراکندگی جغرافیایی مهمترین عامل در رشد 

                                                 
1. Fadairo et al 
2. Wu 
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فرانچایزر شناخته شد؛ از این رو در شرایط اشباع بازار ایران، افزایش پراکندگی جغرافیایی از 

موثر در رشد بایست به عنوان راهبرد های برون مرزی میطریق افزایش شعب به واسطه فعالیت

-توانند با برنامهفرانچایزر مد نظر قرار گیرد. در این راستا مدیران بازاریابی در صنعت بیمه می
های حقوقی مربوطه، عدم وجود فساد، مسائل مسائل اقتصادی، سیستمریزی و در نظر گرفتن 

ود در آن تحلیل رقابت موجهای هدف و از بازارو کسب اطلاعات دقیق مالیات ، مینأزنجیره ت

ها نسبت به توسعه پراکندگی جغرافیایی سیستم فرانچایز خود اقدام نمایند. از سوی دیگر، با بازار

ها، پیشنهاد توجه به اهمیت بالای شهرت نشان تجاری در تبیین قصد تداوم همکاری فرانچایزی

نفعان تمامی ذیشود تا با اتخاذ راهبردهای موثر بازاریابی و مدیریت روابط مشتری، مشارکت می

از جمله مشتریان را در خلق ارزش برای نشان تجاری )نظیر مشارکت مشتریان در تبلیغات 

شفاهی آفلاین و آنلاین( افزایش داده و شهرت نشان تجاری خود را بهبود دهند. همچنین، 

د های شروع، اعتماتوانند با پیشنهاد تخفیف برای حق امتیاز و کاهش هزینهفرانچایزرها می

های خود را جلب کرده و از این طریق اطلاعات عملیاتی ارزشمندی از سوی آنها فرانچایزی

تواند به تقویت قصد تدوام همکاری و رشد شبکه فرانچایز منتهی دریافت نمایند که این امر می

 گردد.

ان در انتها با توجه به محدود بودن قلمرو پژوهش حاضر )شرکت بیمه البرز در استان آذربایج

گزار های بیمههای شرکتشرقی(، آزمون مدل پیشنهاد شده در مطالعات آتی براساس داده

 در فرانچایزر رشد هایتواند قابلیت تعمیم و اعتبار الگوی پیشرانمختلف در سطح کشور می

های شناسایی شده در پژوهش حاضر را افزایش دهد. در نهایت، استفاده از پیشران بیمه صنعت

های های اصلی آنها به منظور رشد و توسعه سیستمه الگوی روابط علیّ بین مولفهو توجه ب

 گردد.ایران به دستاندرکاران امر توصیه می بیمه صنعت فرانچایز در
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