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The purpose behind the current study is to gain the measure of customer-
oriented brand equity in the insurance industry. The basic framework of the 
study has been obtained according to the review of literature, researches 
and referring to the marketing managers, experts and genius people in the 
insurance industry of Iran, then its validity has been investigated based on 
the  
experts’ comments. Analyzing the concept based on the integrated method, 
has been done in two phases. In the first phase (qualitative), recognizing 
the related measures has been done based on the data driventheory 
strategy and by doing deep interviews with the marketing managers and 
genius experts of the insurance industry in Iran. Then in the second phase 
(quantitative), these measures were judged by the statistical population 
(the customers of the insurance company under study in Tehran) and the 
degree of the importance of each measure was determined. The results 
indicated that customer-oriented brand equity in Iranian insurance industry 
include the relationship with the brand, performance, trust capability, 
value, interest and social image. 
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محور در صنعت بیمه انجام شده   گیری ارزش ویژۀ برند مشتری  هدف دستیابی به سنجۀ اندازهاین پژوهش با 

یافتاه و مراععاه باه مادیران بازاریاابی،       چارچوب اولیۀ پژوهش از طریق مبانی نظری، تحقیقات انجاام . است

زمیناه   رگان دراینکارشناسان و نخبگان در صنعت بیمه تدوین و اعتبار آن نیز از طریق مراععۀ مجدد به خب

در این پژوهش تحلیل مفهوم به روش آمیخته، در دو مرحلاه انجاام پریرفتاه    . مورد بررسی قرار گرفته است

های عمیاق از مادیران     پژوهشگر با استراتژی تئوری داده بنیاد و انجام مصاحبه( کیفی)در مرحلۀ اول . است

رابطه اقادام نماوده و ایان کاار تاا       ها دراین  خت سنجهبازاریابی، کارشناسان و نخبگان در صنعت بیمه به شنا

هاا در معارق قوااوت عامعاۀ آمااری        ایان سانجه  ( کمّای )ها ادامه یافت، سپس در مرحله دوم   اشباع داده

، قرار گرفات و میازان اهمیات هریا  از آنهاا مشاخ        (بیمۀ مورد بررسی در شهر تهران   مشتریان شرکت)
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 مقدمه 

معنوی به نام برند، دیدگاه عدیدی در علم عنوان ابزاری برای حوور در ذهن مشتریان و ایجاد دارایی  های بازاریابی به  امروزه توعه به فعالیت

تحقیقات مختلف مشخ  کرد که ارزش واقعی، در درون محصول یا خدمت نیست، بلکه این ارزش در ذهن . شود  بازاریابی محسوب می

در شرایط پررقابت (. Keller, 3330)کند   مشتریان واقعی و بالقوه وعود دارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان ایجاد می

کنندۀ وفادار شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار   ای که مصرف  گونه کننده به  آوردن عایگاه مناسب در ذهن مصرف دست بازارهای کنونی به

ارزش (. Aaker, 4334)شرکت است  4است و از عمله عواملی که در رسیدن به چنین عایگاهی در ذهن مشتریان مؤثر است، ارزش ویژۀ برند

نظران بازاریابی مورد بحث قرار   طورگسترده توسط محققان و صاحب ترین مفاهیم بازاریابی است که امروزه به  ویژۀ برند، از مشهورترین و مهم

ای شرکت و گرفته است و از دلایل مهم این شهرت، نقش استراتژی  و مهم ارزش ویژۀ برند در تصمیمات مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی بر

بر حفظ سهم بازار خود، مبلغ بیشتری را در  سازد که علاوه  ها را قادر می  ارزش ویژۀ برند، شرکت(. Atilgan et al., 3332)مشتریان آنهاست 

 (. Lee and Back, 3333)ازای برند خود مطالبه نمایند 

شود، مخارج و   های بازاریابی و وفاداری مشتریان به برند می  رنامهبیان کرد که ارزش ویژۀ برند، باعث افزایش کارایی ب 4334در سال  3آکر

نیا و موسویان،   گیلانی)نماید   دهد و از طریق توسعۀ برند، سکویی برای رشد و توسعه ایجاد می  های ترفیعی را کاهش می های فعالیت  هزینه

های بالاتر، سهولت ورود به بازار عدید و   مشتریان عدید و مطالبۀ قیمت ارزش برند در وفاداری، تداعیات یگانه و مثبت، توانایی عرب(. 4003

 (. Keller, 3330)یابد   ممانعت از ورود رقبای عدید، نمو می

گیری شود، معیار مناسبی برای ارزیابی اثرات بلندمدت تصمیمات بازاریابی خواهد بود   طوردقیق اندازه که ارزش ویژۀ برند به هنگامی

 Yoo and)گیری ادراک و برداشت ارزش ویژۀ برند از منظر مشتریان است   محوری برند، حاکی از اندازه مشتری(. 4001ن و شمس، سیدعوادی)

Donthu, 3330 .)تر و سود بالاتری منجر   های پایین  تواند به درآمد بیشتر، هزینه  بر مشتری، به نوبۀ خود می ارزش ویژۀ برند مثبت و مبتنی

مستقیمی بر توانایی سازمان در اتخاذ تصمیمات مناسب در مورد افزایش قیمت محصولات، اثربخشی ارتباطات بازاریابی و موفقیت  شود و اثرات

نماید   بنابراین ارزش ویژۀ برند باعث سودآوری برند شده و برای سازمان، عریان نقدی ایجاد می(. Keller, 3330)در توسعۀ تجاری داشته باشد 

(Buil et al., 3330 )تواند باعث تمایز در قیمت یا مقدار تقاضای کالاها و خدمات مشابه شود   و می(Roulac, 3331 .) 

های خدماتی برای   هایی از قبیل تشدید رقابت در صنایع خدماتی و نیز افزایش تقاضا و انتظارات مشتریان سبب شده است که سازمان چالش

امروزه ارزش ویژۀ برند به عاملی متمایزکننده و . محور را انتخاب نمایند شدن، راهبرد ارزش ویژۀ برند مشتری موفقماندن در صحنۀ رقابت و  باقی

 (. Tingchi Liu et al., 3344)خصوص در صنعت بیمه کشور تبدیل شده است  های خدماتی پیشرو به  ترین اسلحۀ شرکت  در واقع به رقابتی

. شمار است  گرفته دربارۀ برند و نام و نشان و ابعاد آن در ایران بسیار محدود و انگشت طالعات صورتمتأسفانه باید اذعان کرد که م

های   این در حالی است که شرکت. مهری اهل قلم و مدیران بازاریابی قرار گرفته است  توعهی و بی  رسد که این بعد از بازاریابی مورد بی  نظرمی به

توسعه مدیون برند و نام و نشان عهانی  حال کنندگان کشورهای در  خصوص در میان مصرف های فروش خود را به  تعهانی بیش از نیمی از موفقی

کند، صنعت   یابد و مفهوم برند و ارزش ویژۀ برند در آن به وضوح نمود پیدا می  روز در آن شدت می یکی از صنایعی که رقابت روزبه. خود هستند

 . بیمه است

کنندگان و رقبا، کیفیت خدمات را بهبود و نهایتاً ارزش   شده از مشتریان، عرضه تواند از طریق مدیریت مؤثر دانش اکتساب  صنعت بیمه می

صنایع بزرگ بیمه در عهان نشان دادند که . ضرورت نفوذ در اذهان مشتریان در صنعت بیمه نیز مشهود است. حاصل از برند خود را ارتقا دهد

این نکته، در صنعت بیمۀ . انگیزی بر فروش بیشتر و افزایش درآمد دارد  فرد در ذهن مشتریان، تأثیر شگفت ب و منحصربهنفوذی قدرتمند، مطلو

درک ابعاد ارزش ویژۀ برند و مقایسۀ شدت تأثیر آنها بر ارزش ویژۀ برند شرکت، . ایران بعد از ورود رقبای خارعی به نقطۀ اوج خود رسید

                                                 
4
. Brand Equity 
3
. Aaker 

 و همکاران داود فیض 
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های بازاریابی   که با تدوین برنامه ای   گونه ریزی صحیحی در راستای دستیابی به اهداف نام تجاری بکنند، به  د تا برنامهساز  مدیران را قادر می

گیری   در نتیجه پژوهش حاضر، با هدف دستیابی به سنجۀ اندازه. هدررفتن منابع علوگیری و میزان دستیابی به اهداف پیشینه شود مؤثرتر، از به

 .محور در صنعت انجام شده است  رند مشتریارزش ویژۀ ب

 

 مبانی نظری پژوهش

ترین دارایی ی    ارزشتواند با   ی  برند قوی می(. Klink and Smith, 3334)های ی  شرکت است   ترین دارایی  نام برند از عمله با ارزش

های همکاری بهتر و همچنین مزایای دیگر را   شود شرکت بتواند حاشیۀ سود بیشتر، کانال  مؤسسۀ تجاری محسوب شود؛ زیرا باعث می

 (. He et al., 3344)آورد  دست به

 

 ارزش ویژۀ برند

ها و   ارزش ویژۀ برند عبارت است از دارایی(. 4034و آزینی،  عزیزی)های پیشرو است   امروزه ارزش ویژۀ برند، کانون توعه بسیاری از شرکت

ارزش ویژۀ برند مزایای بسیاری (. Bianchi et al., 3344)کند   های ی  برند که ارزش محصول یا خدمت تولیدشده را کم یا زیاد می  بدهی

کنندۀ هدف، رفتار مثبتی نسبت به   لایی برخوردار باشد، مصرفمثال اگر برندی از ارزش ویژۀ با عنوان ها و تولیدکنندگان دارد، به  برای شرکت

برند خواهد داشت که در نتیجه حاضر است قیمت بالایی برای محصول یا خدمت پرداخت کند، خرید خود را تکرار نماید و تبلیغات 

اند مشتریان وفاداری به همراه داشته باشد تو  ارزش ویژۀ ی  برند قوی می(. Huang and Cai, 3345)دهان برای محصول انجام دهد  به دهان

 (.Kuvykaite and Piligrimiene, 3344)کند   که بازدۀ ثابت و همیشگی را به شرکت سرازیر می

 

 بر مشتری  ارزش ویژۀ برند مبتنی

ات مختلف شناخت برند بر رفتار آفرین برند از دیدگاه مشتری نگریسته و آن را نتیجۀ تأثیر بر مشتری، به منابع ارزش ارزش ویژۀ برند مبتنی

ای است   طورکلی فرایند ایجاد ی  برند قدرتمند، ی  فرایند چهار مرحله به(. Keller, 3330)داند   های برند می  مشتریان در قبال همگی فعالیت

(Keller, 3330 :) 

ز شناسایی برند توسط مشتری و مرتبط ساختن آن با ی  هایی که برند قصد دارد ایجاد کند و اطمینان ا  تدوین ذهنیت: مرحلۀ اول، هویت برند

 طبقۀ خاص از نیاز؛

 های ملموس و ناملموس به برند؛  مرتبط ساختن ی  سری ویژگی: مرحلۀ دوم، معنای برند

 استخراج پاسخ مطلوب از مشتریان بر حسب قواوت و احساسات؛: مرحلۀ سوم، پاسخ برند

 .بر وفاداری، بین مشتریان و برند برند به ایجاد ی  رابطۀ شدید و مبتنیتبدیل پاسخ : مرحلۀ چهارم، طنین برند

 

 بر مشتری گیری ارزش ویژۀ برند مبتنی  مدل مفهومی برای اندازه

 :های ارزش ویژۀ برند، مدل آکر است  ترین مدل  ترین و کاربردی  از عمومی

 

 

 

 

 

053-003ص  ،40شماره پیاپی  ،4034تابستان  ،0شماره  ،4دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هیشرن  



 

040 

 

 مدل ارزش ویژۀ برند :4شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Aaker, 4334) 

 

 مروری بر پیشینه پژوهش

بر مشتری و کاربرد آن برای اهداف چندگانه در کشور آمریکا، مفهوم  در زمینۀ ی  مدل ارزش ویژۀ برند مبتنی 4مطالعۀ بوو و همکارانش

براین نشان داد که آگاهی از برند، تأثیر مثبتی بر تجربۀ استفاده از برند دارد و همچنین  بر مشتری را تأیید کرد و علاوه ارزش ویژۀ برند مبتنی

دیگر  عبارت به. تواند اثر مستقیمی بر وفاداری مشتریان به برند داشته باشد  نیز تأثیر مثبتی بر ارزش برند دارد، اما نمی تجربۀ استفاده از برند

نشان دادند که رابطۀ مثبت و معناداری در میان چهار  3کونکنی  و گارتنر. توریستی که تجربۀ مثبتی دارد، ممکن است مشتری وفاداری نباشد

در این پژوهش مفهوم ارزش ویژۀ برند در دو بازار عداگانه مورد بررسی قرار گرفت و نتایج . بر مشتری وعود دارد برند مبتنیبعد ارزش ویژۀ 

در تحقیقی نشان دادند که وفاداری و ارزش،  0رایس و ریکوایلم. ها نشان داد که ابعاد برند در دو بازار با یکدیگر متفاوت است  حاصل از بررسی

طور غیرمستقیم و از طریق اثرگراری بر وفاداری به برند، باعث ایجاد  ر ایجاد ارزش ویژۀ برند نقش دارند اما آگاهی از برند و اعتماد بهمستقیماً د

ترین   همعنوان م کنندگی که در ایجاد ارزش ویژۀ برند دارد، به  وفاداری به برند نیز به دلیل تأثیر مستقیم و نقش تعدیل. شوند  ارزش ویژۀ برند می

 .منبع آن شناخته شده است

های کارکردی و   بر مشتری توسط ایجاد تصویر از مزیت پژوهشی را با عنوان بهبود ارزش ویژۀ برند مبتنی( 4000)دیواندری و همکارانش 

مثبت نسبتاً شدیدی با  های کارکردی رابطۀ علیّ و همبستگی  نتایج نشان داد که تصویر از مزیت. غیرکارکردی در بان  ملت انجام دادند

( 4030)نتایج پژوهش رضوانی و مهرنیا . شود  های شکل گرفته در رابطه با برند محسوب می  عنوان علتی بر ذهنیت شناخت برند داشته و به

. بر این ابعاد است( وشعز پیشبرد فر به)حاکی از تأثیرات مثبت ابعاد ارزش ویژۀ برند روی ارزش ویژۀ برند و تأثیرات قوی عناصر آمیخته ترفیع 

ر مثبت در میان ابعاد ارزش ویژۀ برند، تصویر ذهنی برند بیشترین تأثیر مثبت و در میان عناصر آمیختۀ ترفیع، بازاریابی مستقیم، بیشترین تأثی

  .و پیشبرد فروش بیشترین تأثیر منفی را دارد

 

 سؤال پژوهش

 اند؟ بیمه کداممحور در صنعت   ابعاد مختلف ارزش ویژۀ برند مشتری

 

 شناسی پژوهش  روش
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0
. Rios and Riquelme, 3330 

 وفاداری به برند

 ارزش ویژۀ برند

 آگاهی از برند شده کیفیت ادراک

 خوانی برند  تداعی، هم های برند  سایر دارایی

 پژوهش ترکیبی: صنعت بیمه محور در گیری ارزش ویژۀ برند مشتری اندازه ۀطراحی سنج
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های کمیّ و کیفی است   آوری، تحلیل و ترکیب داده  شناسی برای گرد  های ترکیبی، نوعی استراتژی پژوهشی یا روش  ها براساس شیوه  پژوهش

 . (Creswell, 3330)گیرد   که برای فهم مسائل پژوهشی در زمان انجام ی  پژوهش مورد استفاده قرار می

سازی معادلات در بخش کیفی از استراتژی نظریۀ داده بنیاد و در بخش کمّی از مدل. ته استاین پژوهش براساس روش ترکیبی صورت گرف

 .ساختاری استفاده شده است

 

 پژوهش کیفی: مرحلۀ اول پژوهش

شونده با یکدیگر در رابطۀ متقابل  شوند، محقق و تحقیق  های افراد مورد تحقیق ارزش قائل می  در تحقیق کیفی برای دیدگاه

مشاهده افراد، تکیه  ها و رفتارهای قابل   های اصلی به گفته  آوری داده  ؛ و برای عمع(پردازد و هم تبیین هم به توصیف می)شوند  می رفتهدرنظرگ

 (. 4003فرد و همکاران،   دانایی)کنند   می

ی تدوین شد که موضوعاتی را برای مصاحبه در این مرحله چارچوب. ساختار استفاده نمودیم  در روش تحقیق کیفی از مصاحبۀ بی

در طول مصاحبه نیز تلاش . سازی مناسب، مصاحبه را آغاز کردیم  در واقع با زمینه. شد  هایی مطرح می  گرفت که باید در باب آنها پرسش  دربرمی

ز مدیران بازاریابی و کارشناسان و تن ا 03مصاحبه از . محور سوق دهیم  های ارزش ویژۀ برند مشتری  شونده را در راستای مؤلفه کردیم، مصاحبه

لازم به ذکر است انتخاب خبرگان در مرحلۀ کیفی باتوعه . ها رسیدیم  زمینه به اشباع داده نخبگان در صنعت بیمه تا آنجا ادامه یافت که دراین

 :دهای عمقی باید هر سه معیار را دارا بودن  افراد واعد شرایط برای مصاحبه. به سه معیار انجام گرفت

 سال سابقۀ کاری مفید؛ 5داشتن حداقل  

 های مرتبط با مدیریت بازاریابی و فروش؛  فعالیت مستمر در سمت 

 .داشتن تحصیلات کارشناسی به بالا 

، (باشد  که شامل مراحل کدگراری باز، کدگراری محوری و کدگراری انتخابی می)سپس بااستفاده از روش استراتژی تئوری داده بنیاد 

ها   گیری مفاهیم و مقوله  صورت که از کدگراری اولیه و ثانویه برای شکل بدین. محور استخراج گردید  به ارزش ویژۀ برند مشتری های مربوط  مؤلفه

پس از گردآوری نکات کلیدی و مفاهیم، اطلاعات . محور احصا شد  استفاده نمودیم و پس از آن، موامین سازندۀ ارزش ویژۀ برند مشتری

 .براساس مفهوم، بعد و شاخ  ارائه شد( 4عدول )شده در قالب عدول نتایج کدگراری  ندیب  دسته

 

 های کیفی  تحلیل داده

رویکرد ویرایشی در سنت . های پژوهش، رویکرد ویرایشی است  رویکرد ما در تحلیل داده. ها وعود دارد  رویکردهای مختلفی برای تحلیل داده

در این نوع سب ، مفسر مانند (. Boon et al., 3343)که در پی درک تجارب عهان زندگی فردی است فلسفۀ پدیدارشناسی ریشه دارد 

برای . نگرد  های معنادار، کم و زیادکردن کلمات یا عملات، حرف کلمات غیرضروری در متن است، به متن می  ویرایشگری که در پی بخش

کدگراری نوعی تحلیل عمیق . گیرد  آید، عمل کدگراری انجام می  می دست ول مصاحبه بهاستخراج مفاهیم از میان حجم انبوه اطلاعاتی که در ط

فرد و همکاران،   دانایی)شوند   ها خارج می  ها یا عبارت  لای واژه شوند و درنهایت، کدها از لابه  ها، کلمه به کلمه بررسی می  است که در آن داده

 .ها استفاده نمودیم  گیری مفاهیم و مقوله  ثانویه برای شکلدر این پژوهش از کدگراری اولیه و (. 4003

 

 احصای موامین

براساس مفهوم، بعد و شاخ  ( 4عدول )شده در قالب عدول نتایج کدگراری  بندی  پس از گردآوری نکات کلیدی و مفاهیم، اطلاعات دسته

 :ارائه شده است

 

 

 و همکاران داود فیض 
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 محور  های ارزش ویژۀ برند مشتری  مؤلفه :4عدول 

 شاخ  بعد مفهوم

ی
تر
مش
د 
برن
ژۀ 
 وی
ش
رز
ا

  
ور
مح

 

 تصویر اعتماعی -4

 بالیدن به خود با داشتن این برند -4

 بودن برند در نظر دوستان خوب  -3

 موقعیت و نوعخوانی برند با شخصیت فرد از نظر   هم -0

 عملکرد -3

 انتظار عملکرد بالا از برند -4

 بودن برند نق    بی -3

 بودن برند  بدون اشکال -0

 خوب کار کردن برند -4

 قابلیت اعتماد -0

 قابل اعتماد بودن شرکت و افراد پشت برند -4

 های مشتریان  بودن شرکت در توعه به علاقه دقیق  -3

 شرکت از مشتریاننکردن  سوءاستفاده  -0

 تعلق -4

 علاقمندی و انس با برند بعد از دیدن آن -4

 داشتن احساسات شخصی مثبت به برند -3

 ایجاد احساسات گرم نسبت به برند با گرشت زمان -0

 ارزش قیمتی -5

 بودن قیمت برند  خوب -4

 دریافت ارزش بیشتر از پول برای برند -3

 باتوعه به مزایای آنبودن قیمت برند   مناسب -0

 ارتباط -1

 ارتباط شخصی و نزدیکی با برند -4

 تعریف بخشی از وعود از طریق برند -3

 ارتباط شخصی بین خود و برند -0

 ارتباط بین ترعیح برند و نوع نگاه به خود -4

 دادن هویت از طریق برند  نشان -5

 

های   شاخ . محور بیان شد  چارچوبی پیشنهادی برای پدیدۀ ارزش ویژۀ برند مشتریبراساس نتایج حاصل از کدگراری و احصای موامین، 

تن از استادان مدیریت دانشگاه سمنان، قرار گرفت و درنهایت، با مدنظر  3تن از دانشجویان دکتری بازاریابی و  43این چارچوب در اختیار 

 .محور طراحی شد  رینامۀ ارزش ویژۀ برند مشت های ایشان، پرسش  قراردادن دیدگاه

 

 پژوهش کمیّ: مرحلۀ دوم پژوهش

ها به تحلیل   نامه آوری پرسش  بیمۀ مورد بررسی در شهر تهران قرار گرفت و پس از عمع   نامه در اختیار مشتریان شرکت در این مرحله پرسش

صورت نامحدود  بررسی در شهر تهران است که بهبیمۀ مورد    عامعۀ آماری در این پژوهش کلیۀ مشتریان شرکت. های آن پرداخته شد  داده

سرمد و همکاران، )گیری تصادفی ساده و فرمول کوکران استفاده شده است   آوردن حجم نمونه از روش نمونه دست برای به. است شده درنظرگرفته

 :صورت است این نظر پژوهش به  و حجم نمونۀ مورد( 4033

 

   

/ / /

/ / / /
n

 
 

  

2

2 2

1 96 0 5 0 5
385

0 05 1 96 0 5 0 5
 

آوری و   نامه عمع پرسش 002نامه در عامعۀ موردنظر توزیع گردید که از این تعداد  پرسش 433شدن حجم نمونه تعداد   با مشخ بنابراین 

سنجد،   محور در صنعت بیمه را می  سؤال که ابعاد ارزش ویژۀ برند مشتری 34ساختۀ حاوی  نامۀ محقق در پژوهش حاضر ی  پرسش. تحلیل شد

053-003ص  ،40شماره پیاپی  ،4034تابستان  ،0شماره  ،4دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هیشرن  
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توسط محقق، تهیه و تنظیم گردیده ( کاملاً مخالفم، مخالفم، نه موافق و نه مخالفم، موافقم و کاملاً موافقم)ای   گزینه  جبراساس طیف لیکرت پن

 .است

نامه در اختیار چند تن از دانشجویان دکتری بازاریابی،  ترتیب که پرسش بدینبرای تعیین روایی ابزار پژوهش از روایی صوری استفاده شده، 

زمینه قرار گرفت و از آنان در مورد هر سؤال و توانایی آن در خصوص ارزیابی هدف مربوطه نظرخواهی شد و با نظر آنان  اساتید و خبرگان دراین

همچنین برای تعیین پایایی . نامه توسط آنان مورد تأیید قرار گرفت شنامه صورت گرفت و درنهایت روایی پرس اصلاحات عزئی در پرسش

شود ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی ابعاد ارزش   مشاهده می 3طور که در عدول   همان. نامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد پرسش

 .ار پژوهش استدهندۀ پایایی ابز  بیشتر بوده که نشان 2/3محور از   ویژۀ برند مشتری

 

 نامۀ پژوهش منابع سؤالات پرسش :3عدول 

 ضریب آلفای کرونباخ سؤالات متغیر

 02/3 4تا  0 تصویر اعتماعی

 21/3 4تا  2 عملکرد

 03/3 0تا  43 قابلیت اعتماد

 04/3 44تا  40 تعلق

 23/3 41تا  44 ارزش قیمتی

 01/3 34تا  42 ارتباط

 

 ها  ها و یافته  تحلیل داده

گیری از   گیری تحقیق از مدل معادلات ساختاری با بهره  شده و صحت الگوی اندازه نامۀ توزیع آمده از پرسش دست های به  منظور تحلیل داده به

تحت شرایط خاصی عمل  3xخاطر اینکه آزمون  است، ولی به 3xترین شاخ  تناسب مدل آزمون   مهم. استفاده شده است LISRELافزار   نرم

 .گردد  ای نیز ارائه می  های ثانویه  شود لرا یکسری شاخ   ند و همیشه این شرایط محقق نمیک  می

 . 0، ریشۀ میانگین مربعات خطای تخمین3یافته  ، برازندگی تعدیل4شاخ  برازندگی: اند از ها عبارت  ترین این شاخ   مهم

 :ها به شرح زیر است  های بهینه برای این آزمون  حالت

 دهد؛  هرچه کمتر باشد بهتر است؛ زیرا این آزمون اختلاف بین داده و مدل را نشان می 3Xآزمون 

 باشد؛% 33باید بیشتر از  AGFIو  GFIآزمون 

های مدل است   های مشاهده شده و داده  هرچه کمتر باشد بهتر است، زیرا این آزمون ی  معیار برای میانگین اختلاف بین داده RMSRآزمون 

 (.  4033لطانی و همکاران، س  دهقانی)

 

 متغیرهای پژوهش( روایی سازه)تحلیل عاملی تأییدی 

های پژوهش قابلیت سنجش متغیر مورد نظر را دارد؛ از   در تحلیل عاملی تأییدی، پژوهشگر به دنبال دریافت این مطلب است که آیا سؤال

شده، لازم است تحلیل عاملی  هایی طراحی  که برای هری  از ابعاد سؤالسویی باتوعه به اینکه متغیرهای پژوهش حاضر دارای ابعادی هستند 

                                                 
4
. Goodness of Fit Index(GFI) 
3
. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
0
. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

 پژوهش ترکیبی: محور در صنعت بیمه گیری ارزش ویژۀ برند مشتری اندازه ۀطراحی سنج
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به تحلیل عاملی  های نیکویی برازش مربوط  شاخ  0عدول  .(4034زاده و همکاران،   حمیدی)تأییدی در دو مرتبۀ اول و دوم صورت پریرد 

 .دهد  یمحور را نشان م  های ارزش ویژۀ برند مشتری  تأییدی مرتبۀ دوم برای مؤلفه

 محور  های ارزش ویژۀ برند مشتری  تحلیل عاملی تأییدی مرتبۀ دوم برای مؤلفه :0عدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخ  های برازش مدل  معیار ردیف

x دو نسبی کای 4 df2
 

 قابل قبول 0 > 45/3

 بسیار خوب RMSEA 345/3 < 35/3 ریشۀ میانگین مجرورات تقریب 3

 قابل قبول حدود صفر PMR 355/3 ها  ریشۀ مجرور مانده 0

 بسیار خوب NFI 32/3 > 33/3 شاخ  برازش هنجارشده 4

 بسیار خوب NNFI 30/3 > 33/3 شاخ  نرم برازندگی 5

 بسیار خوب CFI 30/3 > 33/3 شاخ  برازش تطبیقی 1

 بسیار خوب RFI 32/3 > 33/3 شاخ  برازش نسبی 2

 بسیار خوب IFI 30/3 > 33/3 شاخ  برازش اضافی 0

 بسیار خوب GFI 34/3 > 33/3 شاخ  برازندگی 3

 بسیار خوب AGFI 33/3 > 33/3 یافته  برازندگی تعدیل 43

 گیری مقادیر سمت چپ با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی   مدل اندازه :4نمودار 

 مرتبۀ دوم در حالت ضرایب معنادار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

TAS3 

TAS2 

TAS1 

AML3 

AML2 

AML1 

AML4 

GAB3 

GAB2 

GAB1 

TAG3 

TAG2 

TAG1 

ARZ3 

ARZ2 

ARZ1 

ERT3 

ERT2 

ERT1 

ERT4 

ERT3 

53/3 

43/0 

01/43 

23/3 

40/43 

04/3 

44/43 

40/43 

03/5 

34/44 

42/43  

13/0  

13/2  

53/3  

31/5  

35/43  

35/44  

33/44  

15/43  

03/44  

34/43  

 

01/43  
43/34  

00/30  

 22/34  

 03/43  

 

23/31  

 12/33  

 

03/44  

 52/44  

 

02/34  

 13/43  

 

43/33  

03/34  

31/03  

13/40  

 

AVB 33/3  

 

00/44  

 13/3  

 
35/44  

 02/44  

 04/43  

 
33/44  

 

TAS 

AML 

GAB 

TAG 

ARZ 

RET 

Ghi-square=034443 

df=400 

p-value=3431220 
RMSEA=04043 

 و همکاران داود فیض 
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 تحلیل سؤال پژوهش

محور هدف غایی پژوهش  گیری ارزش ویژۀ برند مشتری  ای روا برای اندازه  دهد، تدوین سنجه  طورکه کانون تمرکز پژوهش نشان می  همان

که از طریق مصاحبه و استراتژی تئوری داده بنیاد انجام گرفت، ابعاد ( مرحلۀ کیفی)باتوعه به نتایج حاصل از مرحلۀ اول پژوهش . بوده است

ارتباط با برند، : اند از محور از نظر مدیران، کارشناسان و خبرگان بازاریابی در صنعت بیمه شناسایی شدند که عبارت  ژۀ برند مشتریارزش وی

شده  های طراحی  عنوان متغیر مکنون و سؤالات و گویه عملکرد، قابلیت اعتماد، ارزش، دلبستگی و تصویر اعتماعی؛ که هری  از این متغیرها به

ساخته برای طراحی  نامۀ محقق پرسش( مرحلۀ کمیّ)سپس در مرحلۀ دوم پژوهش . عنوان متغیر مشهود است سنجش این متغیرها به برای

و  LISRELافزار  بیمه مورد بررسی در شهر تهران قرار گرفت و با استفاده از نرم   محور در اختیار مشتریان شرکت  الگوی ارزش ویژۀ برند مشتری

 .نامه پرداخته شد های پرسش  ادلات ساختاری به تحلیل دادهسازی مع  مدل

محور   رابطۀ مثبت معناداری بین هری  از ابعاد و متغیر ارزش ویژۀ برند مشتری( 4نمودار )باتوعه به نتایج حاصل از تحلیل عاملی تأییدی 

ه متغیر شایستگی از ضرایب استاندارد و اعداد معناداری ب لازم به ذکر است که برای تأیید یا رد هری  از عوامل مربوط نسبت. آمد دست به

توان نتیجه گرفت   است می 31/4هستند و اعداد معناداری آنها نیز بالای  5/3باتوعه به اینکه تمام ضرایب استاندارد بالای . استفاده شده است

 . اشندب  محور در صنعت بیمه می  شده، از ابعاد ارزش ویژۀ برند مشتری عوامل شناسایی

توان   بنابراین می. است 45/44به مؤلفۀ قابلیت اعتماد و با مقدار تأثیر  شود، بیشترین میزان تأثیر مربوط  مشاهده می 4طورکه در نمودار  همان

ارتباط و به مؤلفۀ قابلیت اعتماد و سپس مؤلفۀ تعلق، ارزش، تصویر اعتماعی،  ترتیب مربوط چنین بیان داشت که بیشترین میزان تأثیر به

 .درنهایت عملکرد است

 

 بندی و پیشنهادهاجمع

کننده وعود دارد تا مبنای مناسبی برای تصمیمات استراتژی  در مورد بازار هدف و   در فرایند بازاریابی نیاز به درک کامل رفتار مصرف

های   وری برنامه  های بیمه برای افزایش بهره  ی شرکتها  ترین دارایی  میان، یکی از با ارزش دراین. وعودآید سازی محصول و خدمت به  عایگاه

های بیمه پس از علم به رابطۀ   شرکت. کننده ایجاد شده است  های بازاریابی شرکت، در ذهن مصرف  بازاریابی، داشتن برند است که بر اثر برنامه

توانند   ای از برند خود داشته باشند و در مرحلۀ بعد می  ستهمستقیم میان ارزش ویژۀ برند و فروش شرکت، در مرحلۀ اول لازم است ارزیابی شای

عنوان ابزار و نقطۀ آغازی برای خلق برندهای با ارزش و ماندگار  ارزیابی ارزش ویژۀ برند، به. استراتژی ارزش ویژۀ برند خود را پیگیری نمایند

محور در صنعت بیمه   گیری ارزش ویژۀ برند مشتری  جۀ اندازهطورکه بیان گردید، هدف این پژوهش دستیابی به سن همان. شود  محسوب می

: اند از محور در صنعت بیمۀ کشور عبارت  دهد که ابعاد ارزش ویژۀ برند مشتری  های پژوهش نشان می  آمده از تحلیل داده دست نتایج به. است

، 44/45میان بعد قابلیت اعتماد با ضریب معناداری  ه دراینک. ارتباط با برند، عملکرد، قابلیت اعتماد، ارزش، دلبستگی و تصویر اعتماعی

دهد   محور در صنعت بیمه دارد که این نشان می  کمترین تأثیر را در ارزش ویژۀ برند مشتری 23/1بیشترین و بعد عملکرد با ضریب معناداری 

اند و بالعکس نداشتن اعتماد به برند از ارزش   ش بیشتری قائلدلیل مهم است که مشتریان برای برندهای مورد اعتماد، ارز این قابلیت اعتماد به

 .کاهد  ویژۀ برند می

عملکرد، . تصویر اعتماعی، عملکرد، قابلیت اعتماد، تعلق، ارش قیمتی و ارتباط: اند از مقیاس حاضر از شش بعد تشکیل شده است که عبارت

کنندگان، آن برند را نخواهند   مسئولیتی برآید که برای آن طراحی شده است، مصرف اگر برندی نتواند از عهدۀ کار یا. عزء حیاتی هر برند است

تصویر اعتماعی، . شود  دهندۀ ارزش ویژۀ برند تلقی می  تصویر اعتماعی، عنصر افزایش. حالت برند ارزش ویژۀ پایینی خواهد داشت خرید و دراین

عنصر ارزش قیمتی به انتخاب برند . آید  می دست کنندۀ آن به  فاده از برند برای مصرفناشی از شهرت اعتماعی است که به همراه مالکیت یا است

قیمت، ارزش ویژۀ برند  -برندهای دارای نسبت بالای ارزش. مشتری برای تعادل بین قیمت محصول یا خدمت و تمام مزایای آن بستگی دارد

بالعکس، نداشتن اعتماد به . اند ریان برای برندهای مورد اعتماد، ارزش بیشتری قائلقابلیت اعتماد به این دلیل مهم است که مشت. بالاتری دارند
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دلبستگی یا تعلق به برند به معنای شناسایی برند و همچنین گسترش رابطۀ احساسی با آن برند است و . کاهد  برند از ارزش ویژۀ آن برند می

گیری ابعاد ارزش ویژۀ   در پژوهش خود به اندازه 4آکر. باشد  دت ارتباط و پیوند با برند میگیری میزان و ش  درنهایت ارتباط با برند در پی اندازه

-وفاداری، رضایت)آمده شامل ده بعد فرعی است که در پنج بعد اصلی  دست ها و بازارها پرداخت که مقیاس ارزش ویژۀ به  برند در حوزۀ محصول

در تحقیق خود  3راج. بندی شده است  طبقه( ها و رفتار بازار  تفاوت-رهبری، پیوندها-ادراک شده کنندگان از برند، کیفیت  وفاداری بین استفاده

عنوان ابعاد  بودن پیوندهای برند را به فرد بودن پیوندهای برند و منحصربه چهار بعد اصلی یعنی آگاهی از برند، قدرت پیوندهای برند، مناسب

شده و تصویر برند را  نیز در پژوهش خود سه بعد وفاداری، کیفیت ادراک 0کایامن و اراسلی. محور شناسایی کرد ارزش ویژۀ برند مشتری

آمده از پژوهش به مدیران بازاریابی در  دست باتوعه به نتایج به. داری شناسایی کردند محور در صنعت هتل عنوان ابعاد ارزش ویژۀ برند مشتری به

 :گردد  میصنعت بیمه پیشنهادهایی به شرح زیر ارائه 

ارتباط با برند، عملکرد، قابلیت اعتماد، ارزش، دلبستگی و )شده  محور، توعه به ابعاد شناسایی  در راستای افزایش ارزش ویژۀ برند مشتری 

 ریزی بازاریابی خود مدنظر قرار دهند؛  را در برنامه( تصویر اعتماعی

 ابی؛لزوم توعه هرچه بیشتر به بعد قابلیت اعتماد از سوی مدیران بازاری 

آید تلاش در عهت بالابردن عملکرد برند؛ باتوعه به اینکه عملکرد، عزء حیاتی هر برند است و اگر برندی نتواند از عهده کار یا مسئولیتی بر 

 .حالت برند ارزش ویژه پایینی خواهد داشت کنندگان، آن برند را نخواهند خرید و دراین  که برای آن طراحی شده است، مصرف

 

 برای تحقیقات آتیپیشنهاد 

شود پژوهش با همین عنوان در سایر صنایع   پژوهش حاضر در میان مدیران و کارشناسان بازاریابی در صنعت بیمه انجام گردید، پیشنهاد می 

 کشور انجام گردد؛

 .اضافه شودشده  نامه و الگوی طراحی شود که با استفاده از ادبیات پژوهش، متغیرهای دیگری به پرسش  پیشنهاد می

 

 های پژوهش  محدودیت

 نامه؛ عدم همکاری بعوی از مدیران و کارشناسان بازاریابی برای مصاحبه و توزیع پرسش

 های لاتین؛  نامه  ها، مقالات و پایان  های داده، سایت  دسترسی محدود به پایگاه

 نامه؛ به منظور تکمیل پرسش کمبود وقت و عدم همکاری برخی از مدیران در تخصی  بخشی از اوقات کاری خود

 نامه پاسخ دهند؛ ورزی به سؤالات پرسش  محدودیت یافتن مدیران و کارشناسانی که صادقانه و بدون غرق 
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