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 بازاریابی خدمات بر وفاداری مشتری و ارزش ویژه برند بیمه دی تأثیر

 

 مهناز جهانشاهی

 ی واحد زاهداناسلامکارشناسی ارشد دانشگاه آزاد 

 

 چكیده

دارای  های شرکت. دهد میهر شرکتی را ارزش ویژه نام و نشان تجاری)برند( تشكيل  های دارایی ترین باارزشامروزه یكی از 

در صنعت مربوط به  ها شرکتدر ميان سایر  توانند می راحتی بهجایگاه بالا در ارزش ویژه نام و نشان تجاری در ذهن مشتریان، 

. از کنند میدر ایجاد ارزش برای برندهای مختلف ایجاد  ای عمدهارتباطات بازاریابی  نقش  چنين همخود سودآور تلقی گردند. 

 بر بازاریابی خدمات تأثير "مطالعه این از . هدفاند بودههمواره دارای نقشی کليدی  بازاریابیميان ابزارهای مختلف ارتباطی، 

 به ای نمونه و تهران شهر در بيمه دی ری متشكل از مشتریانآما جامعه هدف، این به رسيدن برای. است " برند ویژه ارزش

 که پرسشنامه ابزار وسيله به اطلاعات آوری جمع. اند قرارگرفتهدر دسترس )غير احتمالی( مورد مطالعه  روش به نفر 050 حجم

 برای. است پذیرفته صورت گرفت، قرار تصدیق مورد کرونباخ آلفای ضریب توسط آن پایایی و نظران صاحب توسط آن روایی

 -توصيفی پژوهش این است. شده استفاده LISRELو  SPSS  آماری افزار نرم از ها فرضيه آزمون و ها داده وتحليل تجزیه

 که. دهد می نشان مطالعه این های یافته. است همبستگی نوع از متغيرها بين روابط لحاظ به و کاربردی نوع و از پيمایشی

 که برند ویژه ارزش ابعاد بر بازاریابی خدمات بيمه دی همچنين و است مؤثر برند ویژه ارزش بر دی بازاریابی خدمات بيمه

 .دارد تأثير نيز است برند به وفاداری نيز و شده ادراک کيفيت برند، تداعی برند، از آگاهی شامل

 برند به وفاداری شده ادراک کيفيت برند، تداعی برند، از برند،آگاهی ویژه ارزش ،بيمه دی ،بازاریابی: ها کلیدواژه
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 مقدمه

که ابزاری مناسب برای پيشبرد  باشد مییك جامعه  تر وسيعبازاریابی پل ارتباطی بين بنگاه اقتصادی و یك بازار و در مفهومی 

فروش و توسعه امور سازمانی است به دليل اینكه سازمان علاوه بر حفظ مشتریان قدیمی مشتریان جدیدی به دست می آورد 

با رونق تكنولوژی در بنگاه موجب نوآوری و افزایش کيفيت محصول می  چنين هم، دهد میو هزینه های فروش را کاهش 

 (.1037شود)نيك نيا،

چگونه ميتوان برندی قوی  -2می گذارند؟ و  تأثيرچه عواملی بر قدرت برند  -1دربحث برند اغلب دو سئوال مطرح می شود:

ویژه برند نام می بریم که پل استراتژیكی را از فعاليت ایجاد کرد؟ قدرت برند همان چيزی است که ما از آن به عنوان ارزش 

ارتباطات بازاریابی و فعاليت های ترویجی و ترفيعی را می توان  (.1،1991های گذشته به آینده بازاریابی به وجود می آورد)آکر

دارند. بنابراین ارزش ویژه برند،  از دسته عواملی برشمرد که بر قدرت برند تاثيرگذاشته، و با ارزش ویژه برند ارتباطات تنگاتنگی

قرار می دهد و ابزاری در جهت سنجش موفقيت  تأثيرفاکتور بسيار مهمی است که فرآیند تصميم گيری خرید مصرف را تحت 

 (.2009، 2تلاش های بازاریابی شرکت است)کاتلر و کلر

 است. مشتری و ارزش ویژه برند بيمه دیبازاریابی خدمات بر وفاداری  تأثيرموضوع مورد بحث در این پژوهش، بررسی 

بازاریابی هميشه یك عامل معمول ولی مؤثر بر ارزش ویژه برند در نظر گرفته می شود. علاوه بر این، ویژگی نا ملموس بودن 

عامل حياتی به سوی موفقيت در هر  بازاریابیخدمات، سازمان ها را به سوی ارتقاء جایگاه برند سوق داده است، طوریكه 

یكی از اجزای پنج گانه ترفيع است که به همراه پيشبرد فروش،  بازاریابیاستراتژی بازاریابی خدماتی در نظر گرفته می شود. 

روابط عمومی، فروش شخصی و بازاریابی مستقيم، در برقراری ارتباط با مخاطبان هدف به کار گرفته می شود و ارزش ویژه 

نام در بازار از طریق حاشيه سود بهتر یا سهم بازار برای محصول ایجاد می شود. این برند ارزش افزوده ایست که به واسطه 

ارزش افزوده به وسيله مشتریان و سایر اعضای کانال می تواند به عنوان دارایی مالی و مجموعه ای از روابط و رفتارهای مطلوب 

 (.1035تلقی گردد  )بختایی و گلچين فر، 

ی برند است که به آن متصل شده و موجب ارزش آفرینی و یا از ميان رفتن آن می شوند. ارزش ویژه ارزش ویژه برند دارایی ها

  (.1991برند شامل ابعاد آگاهی از برند، کيفيت ادراکی، وفاداری به برند، تداعی برند و دیگر دارایی های برند است )آکر،

 

 

 

 

 

 

 1(5002، 1)منبع: ویلارجو و سانچزدل مفهومی پژوهش م - 1شكل

 

 

                                                           
1-

Villarejo & Sanchez 

 بازاريابی ارزش ويژه برند

 آگاهي به برند

 تداعي برند

كيفيت ادراك 

 شده

 وفاداري به برند
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 مبانی نظری پژوهش

 1بازاریابی

 ، بازاریابی عبارت است از شناسایی و برآورده کردن نيازهای انسانی و اجتماعی. یكی از کوتاهترین تعاریف خوب2از نظر کاتلر

 «.برآورده کردن نيازها به شكلی سودآور»بازاریابی عبارت است از 

تعریف رسمی زیر را ارائه کرده است: بازاریابی عبارت است از یك وظيفه سازمانی و مجموعه ای از   0انجمن بازاریابی آمریكا

ونه ای که سازمان و ذینفعان هر دو از فرآیندها برای ایجاد، انتقال و ارائه ارزش به مشتریان برای مدیریت روابط مشتری به گ

می بينند، در حالی که فروش مهم ترین بخش بازاریابی نيست. « هنر فروش محصولات»آن سود برند. مدیران گاه بازاریابی را 

 هدف از بازاریابی این«. هدف بازاریابی، ایجاد فروش بيش از حد است»نظریه پرداز پيشگام مدیریت می گوید  4پيتر دراکر

است که مشتری را آن چنان بشناسيم و درک کنيم که کالا یا خدمات، مناسب او باشد و به فروش برسد. به صورت آرمانی، 

بازاریابی باید نتيجه اش وجود مشتری ای باشد که حاضر به خرید است. سپس تنها کاری که باید انجام شود این است که کالا 

 (.20: 1090ر و کلر، یا خدمات در دسترس او قرار گيرد )کاتل

بازار به طور سنتی عبارت بود از مكانی فيزیكی  که خریداران و فروشندگان به منظور خرید و فروش در آنجا جمع می شدند. 

. کنند میاقتصاددانان بازار را مجموعه ای از خریداران و فروشندگان می دانند که کالایی خاص یا گروهی از کالاها را معامله 

آنها فروشندگان را تشكيل دهندگان صنعت 2.کنند میها معمولاً برای پوشش گروههای مشتریان از واژه بازار استفاده بازاریاب 

 (.22: 1090و خریداران را تشكيل دهندگان بازار می بينند) همان منبع،

 ، اموال، سازمانها، اطلاعات و ایده ها.: کالاها، خدمات، تجارب، رویدادها، افراد، مكانهاکنند میمورد را بازاریابی  10بازاریابها 

 

 مدیریت بازاریابی

مدیریت بازاریابی علم و هنر انتخاب بازارهای هدف و به دست آوردن، حفظ و رشد تعداد مشتریان از طریق ایجاد، ارائه و 

 (.20: 1090انتقال ارزش برتر به مشتری است) همان منبع،
 وتحليل تجزیه: است زیر موارد شامل بازاریابی ریزی برنامه فرآیند. کند می تبعيت منطقی فرآیندی از عمل در بازاریابی

 های تلاش مدیریت و بازاریابی، های برنامه ی توسعه بازاریابی، راهبردهای طراحی هدف، بازارهای انتخاب ، بازاریابی فرصتهای

 .(2020)ویرتز و همكاران ،بازاریابی

 

 4p, sآمیخته بازاریابی

تواند به بازاریابان در تعریف  شناسند، ابزاری توانمند است که می می 4p مآميخته بازاریابی که بسياری آن را با نامدل 

های موردنظر بازار استفاده  های مناسب به بخش بازاریابان با این ابزار برای تعيين پاسخ ند.کمی های بازاریابی کمك  استراتژی

ها و  توان ادعا کرد که اکثر برنامه آن دسته عواملی است که در کنترل مدیریت است و میکنند. آميخته بازاریابی از  می

 .شود تصميمات بازاریابی براساس یكی از این چهار زمينه اتخاذ می

 5و ترفيعات 4، مكان0،قيمت یا محصول 2( آميخته بازاریابی را مرکب از چهار عامل عمده کالا1995)  1جروم و مك کارتی

عبارت است از هرنوع اقدامی که شرکت  4pميشناسند. این  4pد کرد، که به طور سنتی این چهار عامل را تحت عنوان پيشنها

، بسته 6های دیگری همچون مردم pبتواند برای کالای خود و به منظور تحت تأثير قرار دادن تقاضا انجام دهد البته درآینده 

 0(. 1033به این آميزه اضافه شد )بشلی و طالبی،  10سازی و متقاعد 9، برنامه ریزی3، قدرت7بندی کالا
                                                           
1-Marketing 

2-Kotler 

3-The American Marketing Assocition 

4-Peter Deruker 

1- Carthy & Jerome 
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 محصول

وقتی از محصول صحبت می کنيم یعنی ترکيبی از کالاها و خدمات که شرکت به بازار مورد نظر ارائه می کند این زیر 

اندازه، خدمات، تضمين مجموعه ها عبارتند از: گوناکونی محصول، کيفيت طراحی، ویژگی ها، نام و نشام تجاری، بسته بندی، 

ها، پشتيبانی، برگشت و ... از نظر تاریخی این تصور وجود داشته است که محصول خوب، خودش فروش می رود. در دنيای 

امروز که بازارها شاهد رقابت شدیدی بين توليد کنندگان و فروشندگان مختلف است، محصول بد چندان مفهومی ندارد و به 

 مشتریان نيز، مشكلات را برای توليد کنندگان محصولات بی کيفيت بيش از پيش می کند.علاوه قوانين حمایت از 

منظور از محصول در آميخته بازایابی آن بخش از ویژگی های فيزیكی و کارکردگرای محصول است، که ميتوان برخی از آن ها 

انتی و لوازم جانبی. پر واضح است که تصميمات را برشمرد: برند، کارکرد، مدل، کيفيت، ایمنی، بسته بندی، پشتيبانی و گار

مربوط به این آميخته بازاریابی می تواند منجر به اصلاح مشكلات محصول، افزایش کارایی، افزایش ایمنی، طراحی زیباتر 

دد محصول، بهبود شرایط گارانتی و ... گردد. تصميماتی است که می تواند منجر به موفقيت یا شكست محصول در بازار گر

 (.1999)کاتلر، 

(، در سال های اخير رشد فعاليت های خدماتی، مفهومی جدید از محصول ایجاد نموده که 2005) 2و سواربروک 1به زعم هورنر 

. بر این اساس در تعاریف محصول به عناصر کنند میمحصول را آميزه ای از کالاهای ملموس و خدمات غير ملموس قلمداد 

ل یا خدمت تأکيد می شود. برای تشریح تفاوت محصولات ملموس و خدمات غير ملموس، برخی ملموس و غير ملموس محصو

خدمات در فرآیند توليدیشان مورد مصرف قرار »ویژگی ها بيان شده است که عمده تفاوت آن ها مرتبط با این ایده است که 

 4(.56: 1092)مقيمی و رمضان،« می گيرند

 قیمت

یعنی مقدار پولی که مشتری باید برای یك محصول بپردازد. زیر مجموعه های آن عبارتند از: وقتی از قيمت صحبت می کنيم 

فهرست قيمت ها، تخفيف، مساعدت های ویژه، دوره ی پرداخت، شرایط اعتباری و ... در اینجا ميتوان پيرامون استراتژی های 

بشر است و نقش این آميخته بازار یابی را نمی توان  قيمت گذاری محصول صحبت کرد. عمر رقابت بر سر قيمت، به اندازه عمر

دربازاریابی « قيمت»آميخته  به هيچ وجه انكار کرد. برخی از نمونه های تصميم گيری از نمونه های تصميم گيری پيرامون

 بدین شرح است:       

 

                                

                                                                                                                                                                                     
2-Product 

3- Price 

4-Place 

5-Promotion 

6-People 

7-Packaging 

8-Power 

9-Programming 

10-Persuasion 

1-Horner 

2-Swarbrook 

3-Intangibility 
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 توزیع

مرتبط با خرید محصول یا خدمت اشاره دارد. از این رو، این عنصر شامل کانال های توزیع به فضای بازاریابی و محيط فيزیكی 

)همان باشد میتوزیع، مكان فروشگاه و هرگونه موضوعات مرتبط با تدارکات و لجستيك)همچون انبار داری یا حمل و نقل( 

 (.53: 1092منبع،

شتریان، کانال های چندگانه توزیع، کارگزاری و یا برخی سازمان ها متناسب با ترجيحات مشتریان و یا تقسيم بندی م

نمایندگی های فروش، فروش مستقيم) اینترنتی، تلفنی و ...( ایجاد می نمایند تا فاصله خود با مشتریان را کاهش دهند. 

محصول مشتریان ممكن است محصولی را دوست داشته باشند و مایل باشند بابت خرید آن پول بپردازند اما اگر آن ها به 

 5(.59: 1092دسترسی نداشته باشند، آن را نخواهند خرید)همان منبع،

ترفيع آن دسته از اقداماتی است که به منظور ایجاد ارتباط با مشتری صورت می گيرد. این ارتباط به منظور ایجاد  :6ترفیع

سر به سر در اقدامات ترفيعی احساس و ادراک مثبت در مشتریان هدف صورت می گيرد. باید دقت داشت که تحليل نقطه 

 شرکت همچنين بررسی ميزان ارزش مشتری هایی که پس از برنامه های ترفيع به وجود می آیند، اهميت خاصی دارد.

هر ابزار ارتباطی را در بر می گيرد که می تواند پيامی را به مخاطبان هدف برساند.  –ترفيع  -عامل چهارم در آميخته بازاریابی

فروش حضوری  -4روابط عمومی،   -0پيشبرد فروش،  -2،بازاریابی -1ا می توان به چهار گروه تقسيم کرد: این ابزار ر

 7(.023: 1031)روستا،ونوس و ابراهيمی، 

 بیمه

 كیرا به شرط وقوع  گذار مهيب یکه خسارت احتمال دهد یتعهد م یبنا بر ملاحظات گر، مهيآن ب یاست که ط یسازوکار 3مهيب

 سكیمقابله با ر  روش كی مهيب ن،یارائه کند. بنابرا یرا به و یخدمات مشخص ایمشخص، جبران  یدوره زمان كیحادثه در 

 است.

( شود یم دهيگر نام مهي)که ب گریگذار نام دارد( به طرف د مهيطرف قرارداد )که ب كیاز  یمشخص سكیر مه،يهر قرارداد ب یط

 ایجبران خسارت  گذار، مهياز ب مهيحق ب افتیاست که در مقابل در یقوقشخص ح گر مهيب ف،ی. بنا به تعرشود یمنتقل م

است که با  یحقوق ای یقيشخص حق گذار مهي. در مقابل، بکند یتعهد م هرا در صورت وقوع حادث یپرداخت مبلغ مشخص

 .(2024،)کيم دهد یقرار م مهيشخص ثالث را تحت پوشش ب ایخود  تيمسئول ایجان، مال  مه،يپرداخت حق ب

پرداخت  یدر ازا کند ی( تعهد مگر مهيطرف )ب كیکه به موجب آن  یعبارت است از قرارداد مهيب ران،یا مهيموجب قانون ب به

را  ینيوجه مع ایبروز حادثه خسارت وارده بر او را جبران نموده  ای( در صورت وقوع گذار مهي)ب گریاز طرف د یوجوه ایوجه 

 مهيو آنچه را که ب مهيحق ب پردازد یم گر مهيبه ب گذار مهيرا که ب یو وجه گذار مهيرا ب عهدطرف ت گر، مهيبپردازد. متعهد را ب

 نامند. یم مهيموضوع ب شود یم

                                                           
1-Costomer Values 

2-Cost to the Costomer 

3-Convenience 

4-Communication 

 

1-Sales Promotion 

2-Personal Selling 

3-Public Relations 
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 بیمه دی

 یمتخصص و اتخاذ راهبرد یروهايجذب ن قیکشور از طر مهيدر صنعت ب تيسال سابقه فعال 17از  شيبا ب ید مهيشرکت ب

راستا در حال حاضر با  نيمتنوع به اقشار مختلف جامعه بوده و در هم یا مهيدر حال ارائه خدمات ب قيدق یزیر مدرن و برنامه

 نیاز بالاتر یو برخوردار ارديليم40000از  شيب انهيسال مهيحق ب ديتول نيثبت شده و همچن هیسرما الیر ارديليم 2500

شرکت فعال  00 نيچهارم در ب گاهیاز منظر سهم بازار حائز جا( 241با نسبت  یتوانگر 1)سطح  مهيدر صنعت ب یسطح توانگر

 صنعت است. نیدر ا

 یرا شامل م یليدرمان تكم مهيدر صد بازار ب 00به  كیشده در سراسر کشور )که نزد مهيب ونيليم 2از  شيحال حاضر ب در

 .کنند یم افتیدر ید مهيخود را از شرکت ب یا مهيشوند(، خدمات ب

 

 لوگوی بیمه دی – 5شكل 

، با شماره ثبت  مهيب یعال یو شورا رانیا یمرکز مهياز ب یبا اخذ مجوز رسم 1030عام( در سال  ی)سهام ید مهيشرکت ب

شرکت با  نی. اديمختلف به ثبت رس یها در رشته یا مهيتهران به منظور ارائه خدمات ب یدر اداره ثبت شرکت ها 241511

نقاط کشور با  یگسترش شبكه فروش خود در تمام نيمه و همچنياز کارشناسان متخصص و متبحر صنعت ب یبهرمند

 خود را نموده است. گذاران مهيمطلوب به ب یبه طور مستمر سع یسرلوحه قراردادن شعار تعهد، تخصص و نوآور

 

 تاریخچه بیمه دی – 3شكل 
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 سهامداران بیترک - 4شكل 

 سازمانیاطلاعات  - 1جدول 

 زیر دیپلم دیپلم فوق دیپلم ليسانس فوق ليسانس دکتر مدرک تحصیلی

 20 28 15 229 254 11 تعداد پرسنل

 

 1ارزش ویژه برند

 2برند

انجمن بازاریابی آمریكا برند را اینگونه تعریف می کند: یك نام، واژه، سمبل، طرح یا ترکيبی از آن هاست که هدف آن 

خدمات یك فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و همچنين تمایز محصولات آن ها از سایر شناساندن مجصولات یا 

. یك برند، به یك محصول یا خدمت ابعادی را اضافه می کند تا آن محصول یا خدمت از سایرین متمایز گردد. باشد میرقبا 

 .(9،2020)اسكالن و همكارانشداین تمایزها می تواند کارکردی، منطقی، ملموس و یا غير ملموس با

 خدمت یا محصول بين شدن قائل تفاوت برای زمان طول در که می دانند مشخصات از سری یك را (  برند2001) 0یو و دانچو

 10یابد. می توسعه کرده و پيدا پرورش کننده مصرف ذهن در موردنظر خدمات یا محصولات با نظر مورد

                                                           
9
 Skålén et al 

1-Brand Equity 

2-Brand 
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تجاری ممكن است به عنوان یك نام، اصطلاح، نشان و نماد یا ترکيبی از اینها معنا و مفهوم پيدا ( معتقد بود برند 2004کاتلر )

کند که باعث شناسایی کالاها و خدمات یك فروشنده یا گروهی از فروشندگان شده و آن ها را از رقبای دیگر متمایز می 

 (.1091کند)صحت، باجمالوی رستمی و کشكولی، 

: خدمات ذاتا انتزاعی و غير قابل لمس هستند لذا یك برند بنام، به کنند می( برند را اینگونه تعریف 2010)4فانسكو وکينگ 

عنوان منبع اطلاعات و عنصر کاهنده ی ریسك وابسته به خرید و مصرف خدمات ميتواند فرآیند تصميم خرید مشتریان را 

ستند را به طور جدی کاهش دهد. برند سازی خدمات به تسهيل کند و چالش هایی که مشتریان هنگام خرید با آن روبرو ه

 و ارزیابی خدمات نسبت به رقبا کمك شایانی توجهی می نمایند.. شده ادراکمشتریان در اطمينان از سطح مناسبی از ارزش 

ز مطلوبيت های می توان ابراز داشت دارایی معنوی ای به نام برند دیدگاه جدیدی در علم بازار یابی محسوب می شود، و یكی ا

مشتری برای انتخاب یك محصول یا خدمت است. برند بطور ناخودآگاه برای مشتری به مفهوم کيفيت برتر محصول یا خدمات 

 (.16: 1039است )نصيری پور، گوهری و نفيسی، 

سرمایه گذاری برای سرمایه گذاری بر روی برند می بایست از اولویت های استراتژیك سازمان به شمار رود  چرا که در واقع 

کسب ارزش افزوده ای ست که، آن برند برای یك محصول یا خدمت به ارمغان می آورد. ارزش بالای برند سبب اعتماد بيشتر 

خدمت را با قيمت بالاتری خریداری نماید اما  مشتری به برند گشته که خود موجب ميگردد مشتری حاضر شود آن محصول یا

ینگ برای خدمات، متفاوت از برندینگ برای کالاهای مصرفی است. در واقع ماهيت خدمات به ویژه باید اظهار داشت که برند

ناملموس بودن و تفكيك ناپذیری بين توليد و مصرف مستلزم رویكردی متفاوت برای ایجاد یك برند خدماتی قوی 

 (.11،2024فيليپ و پرادیانی)باشد می

 مفهوم ارزش ویژه برند

شكل گرفت، مفهوم ارزش  1930شاید مهم ترین مفاهيم بازاریابی امروز که برای اولين بار در دهه  ی  یكی از معروفترین و

ویژه برند است. با وجود این، ظهور این مفهوم برای متخصص های بازاریابی در برگيرنده جنبه های مثبت و منفی است. جنبه 

و تمرکز آن  دهد میهبرد بازاریابی پررنگ ساخته و مورد تأکيد قرار ی مثبت این است که ارزش ویژه برند، اهميت برند را در را

)گائو و بر فعاليت های تحقيقاتی و در نهایت پاسخ دادن به خواسته های مدیریت ارشد سازمان را حفظ می کند

است و هنوز . اما جنبه ی منفی آن این است که به شيوه های گوناگون و با هدف های مختلفی ارائه شده (2024همكاران،

هيچ نگرش واحدی در مورد شيوه ی معرفی، به تصویر کشيدن و سنجش ارزش ویژه برند وجود ندارد. بر اساس بسياری از 

نگرش های گوناگون، ارزش ویژه برند شامل تأثيرات بازاریابی است که به صورت منحصر بفرد در مورد یك برند وجود 

 (.2001دارند)کلر،

( معتقدند که پنج نكته مهم در تعریف ارزش ویژه برند وجود دارد. اول، ارزش ویژه برند یكی از 1995و همكارانش ) 1لاسر

. سوم، باشد میشاخص های عينی، بر ادراکات مشتری دارد. دوم، ازش ویژه برند در ارتباط با ارزش های جهانی مرتبط با برند 

ها ابعاد فيزیكی برند دارند. چهارم، ارزش ویژه برند مطلق و قطعی ارزش های جهانی مرتبط با برند ریشه در نام برند، و نه تن

 .دهد می. و پنجم، ارزش ویژه برند به طور مستقيم عملكرد مالی را تحت تاثير قرار باشد مینيست و در ارتباط با قبل 

                                                                                                                                                                                     
3-Yoo & Donthu 

4-Fansgo & King 
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موقعيت برند درذهن مشتری در ارزش ویژه برند در واقع نمایانگر  "( ارزش ویژه برند را این گونه بيان می کند2001)2فرکلوت

 (.20: 2009یومی ليم، ) "بازار است

که ارزش ویژه برند به طور وسيعی توسط تداعياتی که مشتریان از یك برند دارند، حمایت می شود، که منجر به ایجاد یك 

راحل و واقعيت های تصویر برند خاص می گردد. تداعيات برند پيچيده و متصل به هم هستند و شامل ایده ها، بخش ها، م

 .( 2007و همكاران،  0)یاسيندهد میمختلفی است که شبكه یكپارچه دانش برند را ارائه 

(، ارزش ویژه برند را بيان کننده ارزش ذاتی فراوان در یك برند شناخته شده، می دانند که زمانی ظاهر 1995) 5و هالبروک4بلو

که به کالا الصاق شده است، با اشتياق پول بيشتری برای کيفيتی برابر می می شود که مشتریان، تنها به دليل جذابيت نامی 

 12(.2007همان منبع، دهند)

(، ارزش ویژه برند را نشان دهنده ادراک و احساس مشتریان درباره کالا و عملكرد آن، یا هر آنچه 2004کاتلر و آرمسترانگ )

 ، می دانند. دهد میکه یك کالا یا خدمت به مشتریان ارائه 

 رویكردهای اندازه گیری ارزش ویژه برند

د دارد. رویكرد مالی، که برارزش مالی و پولی برند در بازار مانند سه رویكرد مختلف برای اندازه گيری ارزش ویژه برند وجو

پتانسيل فروش، ارزش بازاری، هزینه جایگزینی و ... تمرکز دارد. رویكرد دوم، رویكرد مشتری محور است و در ان معيارهایی 

كردهای مالی و رویكرد ، ترجيحات و رضایت مشتری مد نظر است. رویكرد سوم ترکيبی از رویشده ادراکهمچون کيفيت 

 مشتری محور است.

از بعد مالی، ارزش ویژه برند را می توان به عنوان مابه التفاوت عواید مالی یك محصول که یك بار با برند و یك  رویكرد مالی:

ارزش بار بدون هيچ برندی عرضه می گردد تعریف نمود. دیدگاه مالی بر مبنای گردش اضافی وجوه نقدی هست که به واسطه 

 10 ویژه برند نصيب شرکت می شود.

( در ارتباط با رویكرد مالی، ارزش ویژه برند را اینگونه تعریف می کند: رویكرد مالی، ارزش ویژه برند را در بازار 2006) 1چنگ

برند  پول بررسی می کند و به جریان آتی یا ارزش اضافی که در نتيجه درآمد محصولات دارای برند نسبت به محصولات بدون

است اطلاق می شود. با این رویكرد، برند موسسات خدماتی شناخته شده، ارزش ناملموسی را در مقایسه با خدماتی که همگن 

 به نظر می رسند، ارائه می دهند و این منجر به اثر گذاری بر بازار پول می شود و سهم بازار و ارزش بازار را افزایش ميدهد. 

ویژه برند در رویكرد مشتری محور بر دانشی که مشتریان در مورد برند دارند تمرکز دارد. این ارزش رویكرد مشتری محور: 

و  1990تصویری که از برند ایجاد می شود، انعكاس ميابد)کلر چنين همدانش در آگاهی از برند و تداعی های برند و 

مورد تجربه آن ها از برند و برنامه های بازاریابی  دانش و نظر مصرف کنندگان در (. بنابراین، قدرت برند، نتيجه ی1991آکر،

 (.2001مرتبط با برند است)کلر،

                                                           
1- Walfried Lassar 

2- Faircloth 

3- Yasin 

4- Bello 

5- Holbrook 
1-

Cheng 
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برخی از صاحب نظران برای سنجش ارزش ویژه برند تلفيقی از دو دیدگاه مالی و مصرف کننده را ارزیابی رویكرد ترکیبی: 

 (.  1990)همان منبع،  کنند می

 مدل ارزش ویژه برند آکر

نشگاهی در زمينه برند دیوید آکر از دانشگاه برکلی است. دیوید آکر نام و نشان تجاری را سمبولی می داند یكی از پيشگامان دا

که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی پيوند خورده است و برای شناسایی و تمایز محصولات ارائه می شود. مدل آکر یك 

. دهد مییی ست که از دیدگاه مشتری ارزش یك برند را شكل دیدگاه مفهومی است که در جستجوی مشخص کردن ویژگی ها

به طور کلی، مطالعات ارزیابی و سنجش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری اساساً بر زیر ساخت های مفهومی ارائه شده از سوی 

ارزش ویژه برند از  پيشگامان مدیریت مانند آکر، کلر و یو بنا نهاده شده است. با توجه به اینكه چندین روش برای سنجش

دیدگاه مشتری یا بازاریابی از طرف پژوهشگران مطرح شده است که بعضی مبتنی بر صفات و ویژگی ها و بعضی مبتنی بر 

 1991ابعاد تشكيل ارزش ویژه برند بوده است؛ در مورد سنجش ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف کننده، مدل آکر که در سال 

 . (2001ن تئوری های ارائه شده مورد پذیرش قرار گرفته است)یو و دانچو، ارائه شد، یكی از بهتری

گروه دارایی ها و تعهدات مرتبط با برند، برند و سمبل  5( ارزش ویژه برند را چنين تعریف می کند: مجموعه ای از 1991آکر)

 دارایی ها عبارتند از:. این گروه کنند میآن که ارزش را به یك محصول و خدمت اضافه یا از آن کسر 

 1وفاداری به برند-1

 2آگاهی از برند-2

 0کيفيت درک شده-0

 4تداعی گرهای برند-4

 اختصاصی برند    های داراییدیگر-5

. تداعی های 2. دانش خریداران در مورد یك برند، 1( بيان می کند ارزش ویژه برند، از دو عامل متأثر شده است: 1990کلر)

ر بفردی که مصرف کنندگان با برند دارند. وی دانش برند را بر اساس دو جزء تعریف می کند: نخست مطلوب، قوی و منحص

آگاهی از برند که به یادآوری و شناخت برند با دیدن محصول گفته می شود و دوم تصویر برند که به تداعی هایی گفته می 

ال بسياری از مطالعات ارزش ویژه برند را از طریق ابعادی شود که مصرف کننده در ذهن خود با برند ایجاد می کند. به هر ح

، تداعی های برند و وفاداری به برند مدل سازی و اندازه گيری کرده اند)ابراهيمی و شده ادراکچون آگاهی از برند، کيفيت 

 14(.5: 1092مهدیه ،
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 تشكیل دهنده ارزش ویژه برند آکر مدل ابعاد-2شكل 

 (1996آکر، )منبع:  

 نجام شده در خصوص ارزش ویژه برندتحقیقات ا -5جدول 

 تعریف روش ها

مدل آکر یك دیدگاه مفهومی است که در جستجوی مشخص کردن ویژگی هایی  ویژه برند آکردیدگاه ارزش 

است که از دیدگاه مصرف کننده ارزش برند را تشكيل می دهند او برند را مجمو عه 

دارایی: آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداری به  5ی می داند که متشكل ازهای ییدارا

 (.1991)آکر،  برند است های داراییر برند، کيفيفت درک شده و دیگ

اثر متمایز دانش برند روی پاسخ و عكس العمل مصرف  "وی ارزش ویژه برند را دیدگاه ارزش ویژه برند کلر

تعریف می کند که ارزش ویژه برند در مقایسه با عكس "کننده به بازاریابی برند

نام بيان می شود)کلر، العمل آنها نسبت به عناصر آميخته بازاریابی مشابه بدون 

1990.) 

 کيفيت ادراک شده

 ارزش ويژه برند

 

 آگاهی از برند

 وفاداری به برند تداعی برند

 ساير دارايی های برند

ايجاد ارزش 

 برای مشتری

ايجاد ارزش 

 برای سازمان



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 142-171، صفحات 1402 زمستان ، 4شماره ،9 دوره

211 
 

مشتری و در حقيقت رفتار خرید او در مرکز مدل ارائه شده توسط کاپفرر قرار دارد.  1دیدگاه ارزش ویژه برند کاپفر

نام تجاری، با کاهش ریسك معامله برای توليد کننده و مصرف کننده مطلوبيت برند 

رده، به آن چارچوب داده و را ایجاد می کند. برند، ارزش را شناسایی و تضمين ک

تثبيت می کند. در حقيقت برند، با قابليتی که برای کاهش ریسك و عدم اظمينان 

 دارد، می تواند باعث ایجاد ارزش شود.

( به دنبال کشف ارتباط بين تصویر و مفهوم ارزش ویژه برند بوده است. 1992بيل) 5دیدگاه ارزش ویژه برند بیل

 محرک ارزش ویژه برند است.به نظر او، تصویر برند 

و  دیدگاه ارزش ویژه برند لاسر

 همكارانش

و نيز حس  6، قابليت اعتماد5، تصویر اجتماعی4، ارزش0آنها پنج بعد عملكرد

را به عنوان عوامل تأثير گذار بر ارزش ویژه برند در نظر گرفته 7وابستگی) هم خوانی(

است که تمام این عوامل بر ارزش اند که نتایج این تحقيق نشان دهنده این مطلب 

ویژه برند اثر گذارند. در این تحقيق فقط تأثير ابعاد ادراکی بر ارزش ویژه برند مورد 

 (.1995بررسی قرار گرفته است و به ابعاد رفتاری توجهی نشده است)لاسر، 

دیدگاه ارزش ویژه برند کاماکورا 

 8و راسل

زمينه در نظر گرفته اند که عبارت اند از ( سه معيار در این 1990کاماکورا و راسل)

که به معنی ارزش برندی است که با قيمت وپيشبرد فروش ، قابل  9شده ادراکارزش 

به معنای ارزش عينی توانایی برند در مقایسه با قيمت، 10توضيح نيست، تسلط برند

و ارزش غير ملموس که به معنای تفاوت بين مطلوبين درک شده برند و  باشد می

 (.1995)والگرن و همكاران، باشد میميزان مطلوبين عينی 

 ابعاد ارزش ویژه برند

 آگاهی از برند

. که باشد میآگاهی از برند توانایی یك خریدار بالقوه در تشخيص و یادآوری اینكه یك برند متعلق به یك رده کالای خاص 

 (.1991)آکر،وجود یك رابطه ميان کلاس کالا و برند را در بر می گيرد 

. آگاهی از برند ميتواند ادراکاات و نظریاات   باشد میآگاهی از برند یكی از اجزای مهم و گاهی کم بها داده شده ارزش ویژه برند 

را تحت تاثير قرار دهد. ميتواند موجب شود که خمير بادام زمينی خوشمزه تر شود و به یك خرده فروش اعتماد به نفاس القاا   

آگااهی از برناد مانعكس کنناده     15.(2024)مياو و همكااران، واند موجب انتخاب برند و حتی وفااداری باشاد  کند. تا حدی می ت

                                                           
1-Kapferer 

2-Beil 

3-Perfomance 

4-Perceived value 

5- Social image 

6- Trustworthiness 

7-Attachment 

8-Kamakura & Russell 
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)آیا ناام بوتياك رودمساتر را    1که شامل:تشخيص باشد میبرجستگی برند در ذهن مشتریان است و البته آگاهی دارای سطوحی 

)اولاين ناام برناد در یاك فرآیناد یااد آوری(                                                                         0)چه برندهایی را ميتوانياد باه یااد آوریاد؟( باالای ذهان      2یادآوری شنيده اید؟(

(                                                                      )ماان ماای داناام کااه نشااانه آن برنااد چيساات      5)تنهااا برناادی کااه بااه یاااد ماای آورد( دانااش برنااد      4تساالط برنااد 

 16(.1996( ) آکر، باشد می)من در مورد آن برند دارای عقيده هستم، 6باور برند

آگاهی از برند به مفهوم قدرت گره های اطلاعاتی درباره یك برند در حافظه فرد است. به عبارت ساده تر، به معنای توانایی 

مصرف کننده برای شناسایی برند در شرایط مختلف است. این عنصر در ایجاد ارزش ویژه برند لازم است، اما کافی نيست و 

: 1091توجه به سایز مفاهيم، نظير تصویر ذهنی مصرف کننده از برند نقش به سزایی در دستيابی به این هدف دارد )کلر، 

31.) 

 ساس دوشاخص شناسایی برند و یادآوری برند است:آگاهی از برند شامل عملكرد برند بر ا

: به مفهوم توانایی مصرف کننده در تایيد مواجه قبلی با برند در شرایطی است که نشانه یا راهنمایی در  7الف( شناسایی برند

زمينه آن برند به وی ارائه شود. به بيان دیگر، زمانيكه این فرد به فروشگاه می رود آیا قادر است برندی را که قبلاً با آن مواجه 

 شده است بازشناسد؟

بارت است از توانایی مصرف کننده در فراخوانی اطلاعات مربوط به برند از حافظه خود در شرایطی که : ع 8ب(یادآوری برند

رده محصول و نيازهای قابل ارضاء توسط آن یا موقعيت خرید یا استفاده، خود به عنوان اشاره یا راهنمایی در انتخاب برای وی 

 مطرح شود.

 مزیت های آگاهی از برند-

 طح آگاهی بالا از برند در ذهن مصرف کنندگان به سه دسته کلی تقسيم ميشود:مزیت های ایجاد س

 مزیت های ناشی از یادگيری -1

 مزیت های ناشی از تأمل -2

 (.35: 1091مزیت های ناشی از انتخاب)کلر، -0

 

 

                                                                                                                                                                                     
9-Perceived value 

10-Brand Dominance Ratio 

 

 

1-Recognition 

2-Recall 

3-Top-of-Mind 

4-Brand Dominance 

5-Brand Knowledge 

6-Brand Option 

7-Brand recognition 

8-Brand recall 
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 کیفیت درک شده

دیگر با اطمينان خاطر بيشتری برندها نشانگر سطح خاصی از کيفيت هستند؛ به نحوی که خریداران راضی ميتوانند بار 

 (.14: 1091محصول را انتخاب کنند)کلر، 

از برند توسط مشتری به دليل فرآیند استنباطی آنها در فرآیند تصميم  شده ادراک( معتقدند کيفيت 2000یو و همكاران)

برندهای رقيب تشخيص دهند.  که مشتریان تفاوت برند را در مقایسه با دهد می. ادراک کيفيت بالا زمانی رخ باشد میگيری 

این مسئله تصميم خرید آن ها را تحت تأثير قرار داده و آنها را وا می دارد که یك برند را بر برندهای رقيب ترجيح دهند . این 

، که در نتيجه موجب افزایش ارزش دهد میبالاتر از انتخاب مشتری را تحت تأثير قرار  شده ادراکبدین معنی است که کيفيت 

بالاتر می تواند از ارزش افزوده حمایت کند که این خود موجب ایجاد حاشيه  شده ادراکرند می گردد. برای بازاریابان، کيفيت ب

 (.2000سود بالاتر برای شرکت می شود، که ميتواند دوباره در ارزش برند سرمایه گذاری شود)یو و همكاران، 

 وفاداری به برند

و تداعيات، بر  شده ادراکبرند است. وفاداری آنقدر اهميت دارد که ابعاد دیگر، نظير کيفيت  وفاداری هسته اصلی ارزش ویژه

 (.1996اساس توانایی تأثيرگزاری بر آن ارزشيابی می شوند)آکر،

رصه به ع ها شرکتوفاداری به برند، قابليت پيش بينی و امنيت تقاضا رابرای شرکت فراهم می آورد و موانعی را برای ورود سایر 

 (.14: 1091ی رقابت به وجود می آورد)کلر،

. امروزه دهد میدر بسياری از بازارها برند هویت ویژه ای برای یك محصول می آفریند و آن را به گروه خاصی از جامعه پيوند 

وی جلب اعتماد مدیران به این نتيجه رسيده اند که وفادار ساختن مشتریان و نگاه داشتن آن ها درسبد مشتریان، تنها در پرت

 (.10: 1033آن ها به سازمان ميسر خواهد بود)امير شاهی و دیگران، 

( وفاداری را اینگونه تعریف می کند: وفاداری به برند عبارت است از داشتن تعهدی عميق برای خرید مجدد یا 1999)1اليور

تلاش های بازاریابی رقبا، موجب تكرار  حمایت از یك محصول یا خدمت مورد علاقه که علی رغم وجود تأثيرات موقعيتی و

 17(.15: 1033خرید یك برند یا مجموعه محصولات و خدمات یك برند درآینده می شود. )امير شاهی و دیگران، 

یكی از عوامل مهم در شكل گيری وفاداری مشتریان به محصولات و خدمات و در حالت کلی به برند یك سازمان، تصویری 

برای برند خود سرمایه گذاری های وسيع و  ها شرکتاست که از شخصيت آن برند در ذهن مشتریان نقش می بندد. از این رو 

فروش و بسته بندی در نظر می گيرند؛ زیرا می دانند که قدرت بازار آن ها ، پيشبرد بازاریابیبلند مدت به خصوص در زمينه 

 (.13: 1035کاپفرر،ناشی از ایجاد برند محصولات آنان است و برند قوی وفاداری مشتریان را به همراه می آورد)

 تاریخچه و سابقه موضوع تحقیق )پیشینه(

 پیشینه داخلی

مؤثر بر رفتار مصرف کنندگان پوشاک  یجانيه یابیارائة مدل بازار"ا عنوان ( به پژوهشی ب1402وجدانی و همكاران )-1

 یابیبازار یها مؤلفه ییباهدف شناسا قيتحق نیا پرداختند. "یريتفس -یساختار یکودکان با استفاده از مدلساز یورزش

                                                           
1-

 Oliver 

2-Behavior Loyality 
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 قيو ازنظر روش تحق یکودکان انجام شد. پژوهش ازنظر هدف کاربرد یکنندگان پوشاک ورزش مؤثر بر رفتار مصرف یجانيه

 یجانيه یابیدر ارتباط با بازار یاسناد علم هيشامل کل یفيدر بخش ک ی. جامعه آمارشود یمحسوب م یکم -یفيک یپژوهش

انتخاب  یعنوان نمونه آمار صورت هدفمند به معتبر به یسند علم 93ها تعداد  آن نيکننده بود که از ب بر رفتار مصرف ؤثرم

 نشیهدفمند گز یا وهيبود که به ش یابیبازار تیرینفر از خبرگان حوزه مد 10شامل  ینمونه آمار زين یشدند. در بخش کم

داده بود و در  یگردآور یها شيها در ف از نكات مهم و ثبت آن یبردار شيشامل ف یفيها در بخش ک داده یشدند. ابزار گردآور

و  ییاستقرا وهيمحتوا به ش لياز روش تحل یفيها در بخش ک داده ليوتحل هیتجز یاز پرسشنامه استفاده شد. برا زين یبخش کم

 ندیفرآ یاستفاده شد. درمجموع ط ،یريتفس -یساختار یساز از مدل شده ییشناسا یها مؤلفه یبند سطح یبرا یدر بخش کم

ها  مؤلفه نیشدند. ا ییشناسا یجانيه یابیبازار یبرا یمقوله اصل 0مقوله و  ریز 12 ه،يکد اول 111 یمتون علم یمحتوا ليتحل

و  نيمخاطب یمصرف یها سطح شناخت ارزش نیشدند که در بالاتر یبند سطح یريتفس -یساختار یساز با استفاده از مدل

مثبت و  یامدهايپ زيسطح ن نیتر نیيکم بودند. در پا یو وابستگ ادیقدرت نفوذ ز یمحصول قرار داشتند که دارا یها یژگیو

 یصنعت پوشاک ورزش یبودند. به طور کل ادیز یقدرت نفوذ کم و وابستگ یقرار داشتند که دارا یجانيه یابیبازار یمنف

 یجانيه یکننده، طراح مصرف یذهن یتوجه به هنجارها د،یهنگام خر انهیجولذت  یها ارزش ختنيبا برانگ توان یکودکان م

 گذاشت. تأثير دی، به خر یبند لباس کودکان با تمرکز بر رنگ و بسته

 نايس مهيخدمات بر عملكرد شرکت ب تيفيو ک یابیبازار یزينقش مم"پژوهشی با عنوان  1401پورصفر و شورینی درسال -2

خدمات بر عملكرد شرکت غرب  تيفيو ک یابیبازار یزينقش مم یپژوهش حاضر به موضوع بررس انجام دادند. "در غرب کشور

از لحاظ روش جزء تحقيقات توصيفی از نوع همبستگی و از  ،یکشور پرداخت. تحقيق حاضر از لحاظ هدف یك تحقيق کاربرد

در غرب  نايس مهيکارکنان شرکت ب هيلباشد. جامعه آماری پژوهش شامل ک ها یك تحقيق کمی می لحاظ شيوه گردآوری داده

می باشند. حجم نمونه با برآوردی از جامعه آماری و با  1401همدان، کرمانشاه و سنندج در سال  یکشور شامل استان ها

واقع در غرب کشور( انتخاب شد که تعداد  ی)به نسبت استان ها ینسب یاستفاده از جدول مورگان و کرجسی با روش طبقه ا

 تيفيک ريشد. متغ دهيسؤال است سنج 19( که دارای 2002با پرسشنامه کاتلر ) یابیبازار یزيمم ري. متغباشد یم نفر 33آنها 

 جی( سنجش شد. نتا2006نيون ) یسوال 17( و عملكرد شرکت با پرسشنامه 2016) كارايو نارس ريزه یسوال 10با پرسشنامه 

گذارد.  یرميتأث مهيد شزکت ب% بر عملكر45 زانيخدمات به م تيفي% و ک49 زانيبه م یابیبازار یزيپژوهش نشان داد مم

 یزيکنند و مم یم نييرا تب مهي%، عملكرد شرکت ب39 زانيخدمات به م تيفي% و ک90 زانيبه م یابیبازار یزيمم نطوريهم

توان  یدر کل م نیابراکنند، بن یم نييرا تب مهي%، عملكرد شرکت ب39 زانيخدمات به م تيفي% و ک90 زانيبه م یابیبازار

 دارد. تأثير مهيخدمات بر عملكرد شرکت ب تيفيگرفت که ک جهينت

پژوهشی تحت عنوان تأثير تبليغات رسانه ای و غير رسانه ای بر ارزش ویژه نام و نشان  1091ميرا و هریسی در سال  -1

شد. در تبليغات رسانه تجاری در برند پارس خزر انجام دادند. طبق نتایج ذکر شده، تأثير آگاهی از برند در صنعت یاد شده رد 

ای بيشترین تأثير را وفاداری به برند داشت. و تبليغات غير رسانه ای پيشبرد فروش با قيمت انتقالی و بدون قيمت انتقالی هر 

 از برند دارند. شده ادراکدو بيشترین تأثير را بر کيفيت 

ترجيح مشتریان در انتخاب یك شرکت بيمه انجام  پژوهشی با هدف بررسی تأثير آميخته بازاریابی بر 1039آزادی در سال -2

پيمایشی و جامعه آماری آن کليه مشتریان خدمات بيمه ای در تهران است. نتایج این  -داد، روش انجام این تحقيق توصيفی

امل مدت که عوامل آميخته بازاریابی بر ترجيح مشتریان در انتخاب یك شرکت بيمه تأثير دارد و نيز عو دهد میتحقيق نشان 

زمان، نيروی انسانی، خدمت، قيمت، فرآیند، مكان و شواهد فيزیكی و ارتقاء و آموزش به ترتيب بيشترین تأثير را بر ترجيحات 

 مشتریان در انتخاب یك شرکت بيمه دارد.
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 پیشینه خارجی

 یبه طور مؤثر توانند یعلت م مرتبط با یابیبا بازار یساز یباز یها چگونه شرکت "( پژوهشی با عنوان 2024وو و وانگ ) -1

مطالعه به  نیاانجام دادند.  " کنند؟ ییبه برند راهنما یوفادار شیحال افزا نيو در ع یاجتماع یرا به انجام رفتارها كنانیباز

به  توانند یم کنند، ی( استفاده مCRMمرتبط با علت ) یابیکه از بازار یباز یها که چگونه شرکت پردازد یموضوع م نیا یبررس

مدل جامع  كیدهند. ما  شیبه برند را افزا یحال وفادار نيو در ع یرا در مشارکت در رفتار اجتماع كنانیباز یطور موثر

نمونه معتبر از  326و  میکرد جادیا مدل پيشنهادیبه عنوان  تأثيرو  ك،یانتقال تحر ،یخودکارآمد انتقال یها یبر تئور یمبتن

. میمدل استفاده کرد شیآزما یبرا یآمار ليو تحل یمعادلات ساختار یما از مدل ساز. میکرد یآور جمع كنانیدو گروه از باز

آنها در  یبر غرور و خودکارآمد بيبه ترت یدر باز كنانیباز ی، غرور و خودکارآمدCRM یحاو یها یداد که در باز شانن جینتا

 نیکند. ا یکمك م یخودکارآمد شیبه افزا یباز طيدر مح یتعاملات اجتماع ن،ی. علاوه بر اگذارد یم تأثير گرانیکمك به د

مثبت  تأثيربه برند  یو وفادار یکمك به غرور، بر رفتار اجتماع یبه جا ،یکه کمك به خودکارآمد دهد یمطالعه نشان م

 ینيب شي. ما پاردگذ یم یمنف تأثيربه برند  یکمك به غرور بر وفادار شیکه افزا می. قابل توجه است که ما متوجه شدگذارد یم

قلمرو  قیمثبت را از طر یاجتماع تأثيرها کمك کند و  و شرکت مرهايمطالعه به گ نیکه اکتشافات حاصل از ا ميکن یم

 کند. ليتسه تاليجید

به بررسی ارتباط آگاهی نسبت به برند با ارزش ویژه نام و نشان تجاری و آميخته های  2012در سال  1هانگ و سریگلو-2

بازاریابی پرداختند. نتایج تحقيق نشان داد که بين آگاهی نسبت به برند با فروش، سهم بازار و ارزش ویژه برند رابطه ای وجود 

ها در این تحقيق حاکی از آن است که بين  وتحليل تجزیهندارد، همچنين فرضيه تأثير تبليغات بر آگاهی به برند تأیيد نشد. 

 د و بين قيمت و تبليغات رابطه مثبتی وجود دارد.توزیع و آگاهی نسبت به برن

به منظور بررسی راه های افزایش ارزش ویژه برند فروشگاه های زنجيره ای به بررسی  2011در سال  2بریستين و زوریلا-0

فروشان در متغييرهای تصویر فروشگاه و قيمت پرداختند. نتایج نشان داد که تصویر فروشگاه به عنوان عامل مهمی برای خرده 

افزایش ارزش ویژه برند فروشگاه آنان به حساب می آید. دراین تحقيق رابطه تصویر با کيفيت، وفاداری و آگاهی نسبت به برند، 

 مثبت و معنادار ارزیابی شده و نتایج حاکی از رابطه مثبت قيمت با وفاداری و آگاهی و رابطه منفی قيمت با کيفيت است.

 روش تحقیق

تحقيق یا به عبارت دیگر اینكه از روش های تحقيق برای یك مطالعه خاص بهترین روش  کدام است، بستگی به انتخاب روش 

(. تحقيقات را بر اساس معيارها و مبناهای مختلفی می توان 1033دارد)همان منبع،  ها فرضيهشيوه تعریف مسأله و تدوین 

 دسته بندی کرد.

 الات مربوط به هر شاخصمتغیرهای تحقیق، شاخص ها و سؤ -3جدول 

   

 ردیف

 

                

نام مولفه به 

 فارسی

 

 

نام مؤلفه به 

 انگليسی

                      

 نام متغير

 

              

 تعداد

شاخص 

 اندازه گيری

        

مقياس اندازه 

 گيری

                           

 شماره سوالات

1                 

ارزش ویژه 

                           

Brand 

                     

آگاهی به 

 1،2،0،4 طيف ليكرت 4
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 برند

 )متغيروابسته(

Equity     
 

      
 
 

                                          

 برند

                

 تداعی برند

 5،6،7،3،9 طيف ليكرت 5

                    

کيفيت 

 شده ادراک

،10،11،12،10،14 طيف ليكرت 7

15،16 

                   

وفاداری به 

 برند

،17،13،19،20،21 طيف ليكرت 3

22،20،24 

2  

تبليغات 

)متغيرمستقل

) 

                  
Advertising     

                    

منحصربفرد 

 بودن

 25،26،27،23 طيف ليكرت 4

                     

خلاقيت و 

 پيام 

 29،00،01،02 طيف ليكرت 4

                

 انتخاب نوع

 رسانه

 00،04،05،06 طيف ليكرت 4

 

 5و پایایی 1اعتبار) روایی(

، ضرورت دارد که ها داده آوری جمعپيش از اطمينان نهایی به ابزارهای اندازه گيری و به کارگيری آن ها در مرحله اصلی 

 13پژوهشگر از طریق علمی، اطمينان نسبی لازم را نسبت به روا بودن به کارگيری ابزار مورد نظر و معتبر بودن آن پيدا کند.

 اعتبار) روایی(

روایی از واژه روا به معنی جایز و درست گرفته شده و روایی به معنای صحيح و درست بودن است. مقصود از روایی آن است 

که وسيله اندازه گيری نامناسب و ناکافی می تواند هر پژوهش علمی را بی ارزش و ناروا سازد. روایی) اعتبار( در اصل به صحت 

(. به دليل آنكه پرسشنامه  مذکور بر اساس پرسشنامه های استاندارد 1033و درستی اندازه گيری محقق بر می گردد)خاکی، 

. همچنين روایی پرسشنامه پژوهش مورد باشد میده است، از روایی لازم برخوردار موجود در مقاله های خارجی طراحی ش

 قرار گرفته است. بيمه دیتأیيد اساتيد راهنما و مشاور و همچنين کارشناسان بخش پژوهش 

 پایایی 

می کند و یا شيوه یا  ی دقيق و موثقی استخراجها دادهاطلاعات تا چه حد  آوری جمعملاک پایایی درباره اینكه شيوه یا ابزار 

 (. 1039، اطلاعاتی را فراهم می کند)ميرزایی، دهد میتا چه حد با ثبات و درست است و نتایج همسان بدست  آوری جمعابزار 

                                                           
1-Validity 

2-Reliability 
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پایایی، یكی از ویژگی های فنی ابزار اندازه گيری است. مفهوم یاد شده، با این امر سروکار دارد که ابزار اندازه گيری در شرایط 

. یك آزمون زمانی دارای پایایی بالایی است که نمره های مشاهده شده و نمره دهد میان، تا چه حد نتایج یكسانی بدست یكس

های واقعی آن دارای همبستگی بالایی باشند به این معنا که چنانچه نمره های مشاهده شده و واقعی هر یك از آزمودنی ها در 

 19(.1033این نمره ها ضریب پایایی آزمون ناميده می شود)خاکی، آزمون موجود باشد مجذور همبستگی بين 

 در این پژوهش برای پایایی ابزار پرسشنامه از شيوه پایایی همسانی درونی به روش آلفای کرونباخ استفاده شده است.

 پایایی همسانی درونی

کرونباخ استفاده شده است. در این روش در این پژوهش برای برآورد پایایی همسانی درونی از تكنيك محاسبه ضریب آلفای 

بين نمره های تك تك گویه ها با کل نمره ی ابزار آزمون همبستگی گرفته می شود و در آن فرض بر این است که انتظار می 

رود افرادی که در گویه ی معينی نمره ی معينی را می گيرند در گویه های دیگر نيز آنگونه عمل نمایند، چون همه ی گویه 

ای ابزار طراحی شده در راستای سنجش یك چيز یا یك خصيصه ی معين هستند. دراصل، وقتی آلفای کرونباخ محاسبه می ه

شود، در واقع بين نمره ی هر گویه با کل نمره ی هر فرد همبستگی گرفته می شود و بين آن و تغيير پذیری کل تك گویه ها 

 (.1033مقایسه صورت می گيرد) همان منبع، 

 1باشد. و هرچقدر این مقدار به عدد  7/0در صورتی یك پرسشنامه پایاست که مقدار آلفای کرونباخ آن بزرگتر از مقدار 

 نزدیك تر باشد پرسشنامه از پایایی بالاتری برخوردار است.

 

 در این فرمول

α ضریب آلفای کرونباخ = 

K تعداد سوال های پرسشنامه = 

Si²  = واریانس مربوط به سوالi ام 

Sx² واریانس کل آزمون = 

 

 برای محاسبه آلفای کرونباخ پرسشنامه ارزش ویژه برند SPSS افزار نرمبرونداد  -4جدول 

 آلفای کرونباخ ها نام شاخص

 770/0 آگاهی به برند

 713/0 تداعی برند

 719/0 شده ادراککيفيت 

 753/0 وفاداری به برند

 /.700 برندارزش ویژه 

                                                           
1-Inter-Rater Reliability 

2-Test- Retest Reliability 

3-Regrounding Reliability 

4-Parallel Reliability 

5-Internal Consistency Reliability 

6-Cronbach Alpha   
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 بازاریابی خدماتبرای محاسبه آلفای کرونباخ پرسشنامه  SPSS افزار نرمبرونداد  -2جدول 

 آلفای کرونباخ ها نام شاخص

 346/0 بازاریابی خدمات

پرسشنامه برای پرسشنامه نخست  40ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده در این پژوهش، در یك مطالعه مقدماتی با توزیع 

 محاسبه گردید. بنابراین پایائی هر دو پرسشنامه مطلوب ارزیابی گردیده است. 346/0برای پرسشنامه دوم  و 700/0

 ها دهدا وتحلیل تجزیهروش 

های آماری توصيفی و استنباطی نتایج ارائه  های گردآوری شده، با استفاده از تكنيك وتحليل داده در این پژوهش تجزیه

وتحليل اطلاعات  توصيفی مانند فراوانی، درصد، ميانگين و انحراف معيار برای بررسی و تجزیههای آمار  گردد. از شاخص می

کمك ه یابی معادلات ساختاری و ب های عمومی پاسخگویان استفاده شده است. بطور کلی از تكنيك مدل مربوط به ویژگی

اند. برای نيل به این منظور  مورد آزمون قرار گرفتههای تحقيق  فرضيه 13نسخه  SPSS افزار نرمو  3.3نسخه  LISRELافزار  نرم

ها صورت گرفته است. سپس تحليل عامل تائيدی برای هر یك از پرسشنامه انجام شده است.  نخست آزمون نرمال بودن داده

 های فرعی تحقيق اجرا شده است. در نهایت نيز مدل مربوط به فرضيه اصلی و فرضيه

 تحلیل عاملی تائیدی

پرسشنامه ها عبارتند از:  طالعه برای سنجش متغيرهای تحقيق از دو پرسشنامه استفاده شده است. این پرسشنامهدر این م

های تحقيق مبتنی بر این مقياس، نخست باید صحت مقياس مورد  . برای بررسی فرضيهبازاریابیو پرسشنامه  ارزش ویژه برند

های سنجش آنها استفاده  تائيدی برای سنجش روابط متغيرهای پنهان با گویهاستفاده تائيد شود. بنابراین از تحليل عاملی 

 شده است.

در واقع تا ثابت نشود سوالات دهد.  ها مورد بررسی قرار می با سازهرا  (سوالات پرسشنامهها ) گویهارتباط  تحليل عاملی تائيدی

های پرسشنامه  های تحقيق را مبتنی بر داده فرضيهتوان  گيری کرده اند، نمی پرسشنامه، متغيرهای پنهان را به خوبی اندازه

 شود. اندازه گيری شده اند از تحليل عاملی تائيدی استفاده می ها درست دادهاثبات اینكه  بنابراین جهت. مورد استفاده قرار داد

ود. بار عاملی مقداری بين صفر و ش قدرت رابطه بين عامل )متغير پنهان( و متغير قابل مشاهده بوسيله بار عاملی نشان داده می

 6/0تا  2/0شود. بارعاملی بين  نظر می باشد رابطه ضعيف درنظر گرفته شده و از آن صرف 2/0یك است. اگر بار عاملی کمتر از 

(.  حداقل بارعاملی قابل قبول در برخی منابع و 1993باشد خيلی مطلوب است)کلاین،  6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از 

بزرگتر از مقدار  tباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی آماره  می tنيز ذکر شده است اما معيار اصلی برای قضاوت آماره  2/0راجع م

 باشد در اینصورت بارعاملی مشاهده شده معنادار است.  96/1یعنی  t0.05بحرانی 

 تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه ارزش ویژه برند

عامل اصلی  4ارائه شده است. برای سنجش ارزش ویژه برند از  شكلسنجش ارزش ویژه برند در   نتایج تحليل عاملی مقياس

در شكل  𝑄24تا  𝑄01پرسش )متغير قابل مشاهده( استفاده شده است. هریك از این متغيرها با اندیس  24)متغير پنهان( و 

دهد همبستگی بين  دارد که نشان می 0/0ملی مشاهده در تمامی موارد مقداری بزرگتر از نمایش داده شده است. بار عا

های اصلی( با متغيرهای قابل مشاهده قابل قبول است. پس از اینكه همبستگی متغيرها  متغيرهای پنهان )ابعاد هر یك از سازه

 شناسائی گردید باید آزمون معناداری صورت گيرد. 

 05/0شود. چون معناداری در سطح خطای  استفاده می t-valueجهت بررسی معنادار بودن رابطه بين متغيرها از آماره 

بزرگتر باشد، رابطه معنادار است. براساس نتایج  96/1از مقدار بحرانی  t-valueشود بنابراین اگر آماره آزمون  بررسی می
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باشد  می 96/1بزرگتر از  t-value% مقدار آماره 5تفاده در سطح اطمينان های مورد اس های سنجش هر یك از مقياس شاخص

 های مشاهده شده معنادار است. دهد همبستگی که نشان می

های عمومی برای به حساب آوردن پارامترهای آزاد در محاسبه  گام بعدی نيكویی برازش مدل است. یكی از شاخص

شود. چنانچه این  دو بر درجه آزادی مدل محاسبه می-از تقسيم ساده خیدو بهنجار است که -های برازش شاخص خی شاخص

( در 162: 1039؛ به نقل از قاسمی، 59: 2005؛ کلاین، 33، 1933باشد مطلوب است. )شوماخر و لومكس،  5تا  1مقدار بين 

 بدست آمده است. 297/1دو بهنجار -این تحقيق خی

 

𝑥2
𝑑𝑓⁄ =

192.04

148
= 1.297 

 

های عاملی تائيدی و مدلهای معدلات ساختاری به عنوان یك شاخص برازش  در بيشتر تحليل RMSEAهمچنين شاخص 

باشد مطلوب است. در مدل اشباع شده تحقيق حاضر نيز شاخص  05/0شود. اگر این شاخص کوچكتر از  اصلی استفاده می

RMSEA  دهد برازش مدل مطلوب است.  بدست آمده که نشان می 000/0برابر 

 

 
 بار عاملی استاندارد تحلیل عاملی تائیدی مقیاس سنجش ارزش ویژه برند -6شكل

 آزمون فرضیه اول

 دارد. تأثير بيمه دیبر آگاهی به برند  خدمات بيمه دی بازاریابی

برند طراحی شده است. از سه متغير پنهان برای سنجش آگاهی و  بازاریابیبرای آزمون این فرضيه مدل ساختاری بين متغير 

برند نيز از چهار متغير قابل مشاهده تشكيل شده است. نتایج حاصل از  آگاهی بهاستفاده شده است.  بازاریابیمتغير پنهان 

آگاهی به برند و  بازاریابیآمده است. بارعاملی استاندارد ميان دو متغير  شكلبررسی مدل ساختاری رابطه بين دو متغير در 
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دهد همبستگی  بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از  19/4بدست آمده است. مقدار معناداری نيز  46/0

 .دارد تأثير بيمه دیبر آگاهی به برند  خدمات بيمه بازاریابی% 95مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمينان 

 و آگاهی به برند بازاریابیرابطه  -6 جدول

 tآماره  رعاملیبا رابطه

 19/4 46/0 و آگاهی به برند بازاریابی

 

 

 آگاهی به برندرابطه بعد بازاریابی و  -7شكل

 آزمون فرضیه دوم

 دارد. تأثير بيمه دیبر تداعی برند  بازاریابی خدمات بيمه

 شكل در ريدو متغ نيرابطه ب یمدل ساختار یحاصل از بررس جیشده است. نتا ليقابل مشاهده تشك ريمتغ پنجتداعی برند از 

بدست  62/4 زين یبدست آمده است. مقدار معنادار 55/0و تداعی برند  بازاریابی ريدو متغ انياستاندارد م یآمده است. بارعامل

بر تداعی  بازاریابی خدمات بيمه% 95 نانيبا اطم نیمشاهده شده معنادار است. بنابرا یهمبستگ دهد یآمده است که نشان م

 دارد. تأثير بيمه دیبرند 

 و تداعی برند بازاربیرابطه  -7 جدول

 tآماره  بارعاملی رابطه

 62/4 55/0 و تداعی برند بازاریابی

 

 

 و تداعی برند بازاریابیرابطه بعد  -8 شكل

 

 به برند یآگاه بازاریابی
46/0 

 تداعی برند بازاریابی
55/0 
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 فرضیه سومآزمون 

 دارد. تأثير بيمه دیبرند  از شده کادرابر کيفيت  بازاریابی خدمات بيمه 

استفاده شده است. نتایج حاصل از بررسی مدل  از هفت متغير قابل مشاهده برای سنجش متغير پنهان کيفيت ادراک شده

 شده ادراک تيفيکو  بازاریابی خدماتآمده است. بارعاملی استاندارد ميان دو متغير  شكلساختاری رابطه بين دو متغير در 

بزرگتر است.  96/1بدست آمده است که از  17/5بدست آمده است که مقداری قابل قبول است. مقدار معناداری نيز  57/0

 . دارد تأثير بيمه دیبرند  از شده ادراکبر کيفيت  بازاریابی خدمات بيمهن بنابرای

 شده ادراک تیفیکو  بازاریابیرابطه  -8 جدول

 tآماره  بارعاملی رابطه

 17/5 57/0 شده ادراک تيفيکو  بازاریابی

 

 

                   

 شده ادراک تیفیکو  بازاریابیرابطه بین  -9 شكل

 آزمون فرضیه چهارم

 دارد. تأثير بيمه دیبر وفاداری نسبت به برند  بازاریابی خدمات بيمه دی 

استفاده شده است. نتایج حاصل از بررسی مدل نسبت به برند  یوفاداراز هشت متغير قابل مشاهده برای سنجش متغير پنهان 

 30/0نسبت به برند  یوفادارو  بازاریابیآمده است. بارعاملی استاندارد ميان دو متغير  شكلساختاری رابطه بين دو متغير در 

بزرگتر است. بنابراین  96/1بدست آمده است که از  56/7بدست آمده است که مقداری قابل اعتنایی است. مقدار معناداری نيز 

 . وجود دارد ینسبت به برند رابطه معنادار یو وفادار بازاریابی نيب

 نسبت به برند یو وفادار بازاریابیرابطه  -9 جدول

 tآماره  بارعاملی رابطه

 76/4 30/0 نسبت به برند یو وفادار بازاریابی

 

 

ادراك  تیفیك بازاریابی

 شده

57/0 
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نسبت به برند یوفادارو  رابطه بین بازاریابی -9 شكل  

پژوهش و تحلیل نتایج های یافته  

تحقيقات پيشين و پيشنهادات ناشی از فرضيات  اطلاعات حاصل از هر فرضيه، یافته ها، مقایسه با وتحليل تجزیهبا توجه به 

 پژوهش به تفكيك ارائه می گردد.

 آزمون فرضیه اول

  بر آگاهی به برند تأثيردارد بازاریابی خدمات بيمهفرضيه اول: 

 نتیجه آزمون و تفسیر آن:

بدست آمده است.  بار عاملی  46/0آگاهی به برند و  بازاریابیتحقيق ، بارعاملی استاندارد ميان دو متغير  های یافتهبر اساس 

شود.  نظر می باشد رابطه ضعيف درنظر گرفته شده و از آن صرف 2/0مقداری بين صفر و یك است. اگر بار عاملی کمتر از 

بدست آمده  19/4باشد خيلی مطلوب است.  مقدار معناداری نيز  6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  2/0بارعاملی بين 

بازاریابی خدمات % 95دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمينان  بزرگتر بوده و نشان می 96/1است که از 

، تأثير مستقيمی بر آگاهی نسبت بازاریابی خدمات بيمه دی. این بدان معناست که دارد تأثير بيمه دیبر آگاهی به برند بيمه 

بيمه مورد پژوهش،  بهتر ارائه شود، آگاهی مشتریان نسبت به برند بازاریابی خدمات بيمه د. و هر اندازه که دار بيمه دیبه برند 

بدست آمده است که بزرگتر از حد وسط  4.042به برند یافراد در بعد آگاه دگاهید نيانگيم چنين همبيشتر خواهد شد.  دی

مشاهده  نيانگياست بنابراین م 05/0 یبدست آمده که کوچكتر از سطح خطا 000/0است. مقدار معناداری نيز  كرتيل فيط

بزرگتر است. همچنين هر دو کران  96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 04.396 زين tشده معنادار است. مقدار آماره 

 یها افتهی نیاز ا كیشود. به استناد هر آزمون تائيد می یده )مثبت( و ادعابالا و پائين فاصله اطمينان مقداری بزرگتر از صفر بو

 مطلوب قرار دارد. تيبه برند در وضع یتوان گفت: آگاه % می95با اطمينان  یآمار

 مقایسه با نتایج پیشین پژوهش:

نتيجه پژوهش با پایه های نظری پژوهش مطابقت دارد. نتایج حاصل از این فرضيه همسو با نتایج پژوهش  کلارک و دیگران  

( در 1033( و سليمانی بشلی و طالبی)2011( در اسپانيا، گيون و همكاران)2005( در انگليس،  و ولارجو و سانچز )2006)

 ( در ایران همسو نيست. 1091(، و ميرا و هریسی )2012نگ و سریلگو)ها ایران  است. در حاليكه با نتایج پژوهش

 آزمون فرضیه دوم

بر تداعی برند تأثير دارد بازاریابی خدمات بيمهفرضيه دوم:   

 

 وفاداری به برند بازاریابی
57/0 
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 نتیجه آزمون و تفسیر آن:

بدست آمده است  62/4 زين یبدست آمده است. مقدار معنادار 55/0و تداعی برند  بازاریابی ريدو متغ انياستاندارد م یبارعامل

بر تداعی برند بازاریابی خدمات بيمه دی % 95 نانيبا اطم نیمشاهده شده معنادار است. بنابرا یهمبستگ دهد یکه نشان م

بهتر  بيمه دیبهتر ارائه شود، تداعی برند بازاریابی خدمات بيمه دی این بدان معناست که هر چقدر  دارد. تأثير بيمه دی

. باشد میو تداعی برند، عكس آن صادق بازاریابی خدمات بيمه لت برقرار بودن رابطه مستقيم ميان صورت می گيرد و به ع

است. مقدار  كرتيل فيبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 0.590 برند یافراد در بعد تداع دگاهید نيانگيم، چنين هم

مشاهده شده معنادار است. مقدار  نيانگيت بنابراین ماس 05/0 یبدست آمده که کوچكتر از سطح خطا 000/0معناداری نيز 

بزرگتر است. همچنين هر دو کران بالا و پائين فاصله اطمينان  96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 22.626 زين tآماره 

% 95با اطمينان  یآمار یها افتهی نیاز ا كیشود. به استناد هر آزمون تائيد می یمقداری بزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا

 مطلوب قرار دارد. تيبرند در وضع یتوان گفت: تداع می

مقایسه با نتایج پیشین پژوهش:   

نتيجه فرضيه با پایه های نظری پژوهش مطابقت دارد. . نتایج حاصل از این فرضيه همسو با نتایج پژوهش ویلارجو 

( در ایران، ونتایج پژوهش ميرا و 1033يمانی بشلی و طالبی )(، سل2011( در اسپانيا،  و گيون و همكاران)2005وسانچز)

 ( در ایران است. 1091هریسی )

 آزمون فرضیه سوم

تأثير دارد. شده ادراکبر کيفيت بازاریابی خدمات بيمه فرضيه سوم:    

 نتیجه آزمون و تفسیر آن

بدست آمده است که مقداری قابل قبول است. مقدار  57/0 شده ادراک تيفيکو  بازاریابیبارعاملی استاندارد ميان دو متغير 

برند  از شده ادراکبر کيفيت بازاریابی خدمات بيمه دی بزرگتر است. بنابراین  96/1بدست آمده است که از  17/5معناداری نيز 

درک  بيمه دیيت خدمات ، بر آنچه که مشتریان از کيفبازاریابی خدمات بيمه دی. و این بدان معناست که دارد تأثير بيمه دی

، بيمه دیک مشتریان نسبت به کيفيت خدمات اادر بهتر ارائه شود، بازاریابیتأثيری مستقيم دارد. هر چقدر که این  کنند می

 تيفيافراد در بعد ک دگاهید نيانگيممثبت تر خواهد بود. عكس آن نيز به علت وجود رابطه ای مستقيم صادق است . 

بدست آمده که  000/0است. مقدار معناداری نيز  كرتيل فيبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 0.633شده ادراک

بدست آمده است  20.014 زين tمشاهده شده معنادار است. مقدار آماره  نيانگياست بنابراین م 05/0 یکوچكتر از سطح خطا

دو کران بالا و پائين فاصله اطمينان مقداری بزرگتر از صفر بوده )مثبت( و  بزرگتر است. همچنين هر 96/1 ینکه از مقدار بحرا

در  شده ادراک تيفيتوان گفت: ک % می95با اطمينان  یآمار یها افتهی نیاز ا كیشود. به استناد هر آزمون تائيد می یادعا

                           مطلوب قرار دارد. تيوضع

 وهشمقایسه با نتایج پیشین پژ 

نتيجه فرضيه با پایه های نظری پژوهش مطابقت دارد. نتایج حاصل از این فرضيه همسو با نتایج پژوهش ویلارجو و سانچز 

( در ایران است. در 1091( در ایران، ونتایج پژوهش ميرا و هریسی )1033( در اسپانيا، سليمانی بشلی و طالبی )2005)

 چنين هم( در انگليس است. 2006پژوهش  کلارک و دیگران ) های یافتهلاف حاليكه نتایج حاصل از فرضيه این پژوهش، برخ

در کشور تایلند مثبت اما ویتنام  شده ادراکو کيفيت  بازاریابی( رابطه بين 2011بر اساس نتایج پژوهش گيون و همكاران)

 منفی گزارش شده است. 
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آزمون فرضیه چهارم    

فاداری به برند تأثير داردبر وبازاریابی خدمات بيمه فرضيه چهارم:    

 نتیجه آزمون و تفسیر آن:

بدست آمده است که مقداری قابل اعتنایی  30/0نسبت به برند  یوفادارو  بازاریابی خدماتبارعاملی استاندارد ميان دو متغير 

نسبت به برند  یو وفادار بازاریابی نيببزرگتر است. بنابراین  96/1بدست آمده است که از  56/7است. مقدار معناداری نيز 

بهتر ارائه شود و مورد استقبال بازاریابی خدمات بيمه دی . و این بدان معناست که هر چقدر وجود دارد یرابطه معنادار

بيشتر خواهد شد و به علت وجود رابطه ای  بيمه دیبيشتری قرار گيرد به همان ميزان وفاداری مشتریان نسبت به برند 

بدست آمده است که بزرگتر از  4.09به برند یافراد در بعد وفادار دگاهید نيانگيمصادق است. همچنين  مستقيم عكس آن نيز

 نيانگياست بنابراین م 05/0 یبدست آمده که کوچكتر از سطح خطا 000/0است. مقدار معناداری نيز  كرتيل فيحد وسط ط

بزرگتر است. همچنين هر  96/1 یاست که از مقدار بحران بدست آمده 45.913 زين tمشاهده شده معنادار است. مقدار آماره 

 نیاز ا كیشود. به استناد هر آزمون تائيد می یدو کران بالا و پائين فاصله اطمينان مقداری بزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا

 مطلوب قرار دارد. تيبه برند در وضع یتوان گفت: وفادار % می95با اطمينان  یآمار یها افتهی

مقایسه با نتایج پيشين پژوهش:   

(، و 2005پژوهش ویلارجو و سانچز در اسپانيا) های یافتهنتيجه فرضيه با پایه های نظری پژوهش مطابقت دارد. و با نتایج 

( در ایران، ونتایج پژوهش ميرا و هریسی 1033(، پژوهش سليمانی بشلی و طالبی )2011نتایج پژوهش گيون و همكاران )

 ایران همسو است.( در 1091)

 آزمون فرضیه اصلی پژوهش

بر ارزش ویژه برند تأثير داردبازاریابی خدمات بيمه فرضيه اصلی پژوهش:   

 نتیجه آزمون و تفسیر آن:

استفاده شده است.  به برند یوفادارو  شده ادراک تيفيک، برند یتداع، به برند یآگاهمتغير  4برای سنجش ارزش ویژه برند از 

مورد سنجش قرار گرفته است.  نتخاب نوع رسانهو ا اميپ تيخلاق، منحصربفرد بودنمتغير پنهان  0نيز براساس  بازاریابی

محاسبه شده است، که مقدار قابل توجهی است. مقدار آماره  66/0 برند ژهیارزش وبا  بازاریابیبارعاملی استاندارد رابطه متغير 

و ارزش ویژه  بازاریابیدهد این رابطه معنادار است. بنابراین بين  ه نشان میبدست آمده است ک 72/4( نيز t-valueآزمون )

تآثير دارد  بيمه دیبر ارزش ویژه برند بازاریابی خدمات بيمه و این بدان معناست که  .برند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد

بيشتر خواهد شد عكس  بيمه دیرد ارزش ویژه برند بهتر ارائه شود و مورد استقبال بيشتری قرار گي بازاریابیو هرچقدر این 

بدست آمده است که بزرگتر از حد وسط  0.350برند ژهیافراد در بعد ارزش و دگاهید نيانگيمآن نيز صادق است. همچنين 

مشاهده  نيانگياست بنابراین م 05/0 یبدست آمده که کوچكتر از سطح خطا 000/0است. مقدار معناداری نيز  كرتيل فيط

بزرگتر است. همچنين هر دو کران  96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 42.619 زين tشده معنادار است. مقدار آماره 

 یها افتهی نیاز ا كیشود. به استناد هر آزمون تائيد می یبالا و پائين فاصله اطمينان مقداری بزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا

 بازاریابیافراد در بعد  دگاهید نيانگيمونيز  مطلوب قرار دارد. تيبرند در وضع ژهیتوان گفت: ارزش و % می95با اطمينان  یآمار

بدست آمده که کوچكتر از  000/0است. مقدار معناداری نيز  كرتيل فيبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 4.597

بدست آمده است که از مقدار  70.017 زين tه شده معنادار است. مقدار آماره مشاهد نيانگياست بنابراین م 05/0 یسطح خطا

 یاست. همچنين هر دو کران بالا و پائين فاصله اطمينان مقداری بزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا بزرگتر 96/1 یبحران
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 تيدر وضع بازاریابی خدماتتوان گفت:  % می95با اطمينان  یآمار یها افتهی نیاز ا كیشود. به استناد هر آزمون تائيد می

 مطلوب قرار دارد.

 

 پیشنهادات پژوهش:

 پیشنهادات کاربردی پژوهش:

مفيد و قابل استفاده  بيمهباتوجه به مدل اصلی پژوهش، نتایج حاصل از آن می تواند برای محققان و متخصصان بازاریابی در 

موفقيت آميز بازاریابی خدمات بيمه باشد. با توجه به جامعه آماری که در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفت، برای آنكه 

از دیدگاه مشتریان به عنوان فرصت بنگرد و حتی مشتریان را تشویق  بازاریابیباید به دریافت بازخورد از این  بيمه دیباشد 

مطرح می شود شرکت کنند و نظرات خود را بيان دارند، زیرا  بيمه ایو محققان  بيمهرسنجی های که توسط کند در نظ

باید در زمينه های زیر به صورت  بيمه دییك موقعيت را بهبود بخشند که از آن مطلع باشند.  توانند میسازمان ها در صورتی 

 کاملاً فعال عمل نماید که به مقصود خود برسد:

بر ارزش ویژه برند، و به روز شدن بازاریابی خدمات بيمه وجه با تأیيد شدن فرضيه اصلی پژوهش و تأیيد شدن تأثير بات-1

باید با فعال نمودن و در حد امكان مستقل کردن واحد نظرسنجی، به طور منظم در حال  بيمه دی، بيمه ایمرتب خدمات 

ی مانند روابط عمومی با ثبت وضبط نظرات مشتریان و انعكاس صحيح و دریافت بازخورد از مشتریان خود باشد. هرچند واحد

می تواند به معدنی غنی از اطلاعات با ارزش تبدیل گردد اما به طور خاص قادر به پيگيری  بيمه ایبه موقع آن به مدیران 

بازخوردی درست از تأثير . لذا ضروری است که واحدهای نظر سنجی بسيار فعال تر عمل کرده و باشد مینظرات مشتریان ن

می توان آن را یكی از بزرگترین و مهم ترین قسمت های بانك به شمار آورد ارائه  بيمه ایدر زمينه های مختلف امور  بازاریابی

 دهد.

ائه و ار بيمه ای، و نيز باتوجه به پيشرفت سریع خدمات بيمه دیبر آگاهی به برند بازاریابی خدمات بيمه با توجه به تأثير -2

، بازاریابیمعرفی خدمت جدیدی است که مخاطبين از آن بی اطلاع هستند، وظيفه  بازاریابیمرتب خدمات جدید ، اگر هدف 

می تواند این منظور را با پيام های ساده ای  بيمه دیایجاد آگاهی است. در اینجا فقط شناخت نام خدمت جدید کافی است. 

 ار می شود تأمين نماید. که در آن نام خدمت جدید،  مرتباً تكر

آگاهی داشته  بيمه ای، اگر مخاطبين هدف، از خدمات بيمه دیبر تداعی برند بازاریابی خدمات بيمه با توجه به تأثير -0

در چه  بازاریابیباشند، باید در جهت قوی تر کردن تداعی آن گام برداشت و به همين منوال براساس اینكه خدمت مورد 

 را بر اساس همان مرحله تنظيم نمایند . ، بازاریابید مرحله ای قرار دار

علاقه داشته  دی بيمهبيمه ای ، از آنجا که مخاطبين هدف ممكن است به خدمات بازاریابی خدمات بيمه با توجه با تأثير -0

بكوشد تا در بازاریابی خدمات بيمه باشند ولی نه آنقدر که نسبت به آن وفادار باشند، در چنين مواقعی توصيه می شود 

باید درباره کيفيت، فایده، عملكرد و دیگر ویژگی  مارکتينگ بيمه دیمشتریان رجحان انتخاب ایجاد نماید. در این باره واحد 

 کند. بازاریابیهای خدمتش 

نيز افزایش پيدا می کند. آن ها  ی جمعيت شناختی حاکی از آن است که با افزایش سن مشتریان، وفاداریها دادهتحليل -4

به قشر جوان به عنوان جامعه ای که باید بيشتر مورد  بازاریابیبنابراین پيشنهاد می شود در هنگام آماده سازی برنامه های 

ی جمعيت شناختی حاکی از این است که با افزایش سطح ها دادهقرار گيرد توجه بيشتری شود. به علاوه نتایج  بازاریابیهدف 

در مشتریان وفاداری به برند در آن ها کاهش می یابد بنابراین پيشنهاد می شود در تعامل با افراد تحصيلكرده توجه  تحصيلات

 گردد. بازاریابیبيشتری به جلب اطمينان این قشر از طریق اطمينان 

 

 پیشنهاد برای پژوهش های آتی

ی است در نظر گرفته شده است، در حاليكه می توان عوامل که یكی از عناصر آميخته بازاریاب بازاریابیدر این پژوهش اثر -1

 دیگری نيز که ممكن است بر ارزش ویژه برند اثرگذار باشد را مورد بررسی قرار داد.
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 ننتایج به دست آمده از ارزیابی عناصر آميخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند از سازمانی به سازمان دیگر متفات است، بنابرای-2

دست آمده از این ممكن است قابليت تعميم به سایر سازمان های مشابه را نداشته باشد و این قابليت تعميم نيازمند نتایج به 

 تحقيقات دیگران است.

مدل مفهومی به کار رفته در این پژوهش برگرفته از مدل تحقيقی آکر بوده است می توان مدل های دیگری را نيز مورد -0

 ترکيب چندین مدل مفهومی به طراحی و ساخت مدل های جدید ارزش ویژه برند پرداخت. آزمایش قرار داد و حتی با

را با استفاده از مدل هایی مانند آیدا اندازه گيری کنند و مدل پژوهش حاضر  بازاریابیاثر بخشی  توانند میسایر پژوهشگران -4

 را با مدل های اندازه گيری ميزان اثر بخشی تلفيق نمایند.
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