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 انیمشتر یبر وفادار مهیبرند در صنعت ب ژهیارزش و تأثیر یبررس

 در سطح شهر مشهد مهیمطرح صنعت ب یهابرند
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 یدهـچک
 

در شهر مشهد  مهیمطرح صنعت ب یهابرند انیمشتر یبر وفادار مهیبرند در صنعت ب ژهیارزش و تأثیراین پژوهش با هدف 
شامل  یاست. جامعه آمار یشیمایپ - یفیو از نظر روش توص یکاربرد ت،یپژوهش از نظر ماه نیانجام شده است. ا

نامحدود در نظر  ادیحجم ز لیکه به دل باشدمیشهر مشهد  سطحدر  انیپارس ،یراز ا،یآس ران،یا هایبیمهشعب  انیمشتر
پرسشنامه ساده انتخاب شده و  یتصادف طوربهموردنظر  مهیب هایشرکت انینفر از مشتر 395منظور  نیگرفته شدند. بد

برند در صنعت  ژهی( ارزش و6نشان داد که:  قیتحق اتیفرض وتحلیلتجزیه جیشد. نتا تکمیلپخش و  هاآن نیدر ب قیتحق
برند در  ی( تداع8دارد.  یمثبت و معنادار تأثیردر سطح شهر مشهد  مهیمطرح صنعت ب یهابرند انیمشتر یبر وفادار مهیب

 ی( آگاه3دارد.  یمثبت و معنادار تأثیردر سطح شهر مشهد  مهیمطرح صنعت ب یهابرند انیمشتر یبر وفادار مهیصنعت ب
( 5دارد.  یمثبت و معنادار تأثیردر سطح شهر مشهد  مهیمطرح صنعت ب یهابرند انیرمشت یبر وفادار مهیبرند در صنعت ب

مثبت و  تأثیردر سطح شهر مشهد  مهیت بمطرح صنع یهابرند انیمشتر یبر وفادار مهیبرند در صنعت ب شدهادراک تیفیک
 دارد. یمعنادار
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 مقدمه -1
 و به انحصارها اتکا با دیگر امروز است. تحول و تغییر خود کند،نمی تغییر که چیزی همواره امروزی وکارکسب دنیای در

 از انبوهی و هاانواع شرکت با صنعتی هر در پرداخت. دارانسهام ثروت افزایش و سود کسب به تواننمی خاص هایرانت

 خرید از پس مشتری کردن رها وضعیت در این است. شده ناپذیرجدایی اصلی رقابت هستیم. روروبه متنوع هایشیوه و هااستراتژی

 خرید، از پیش مشتری با ارتباط سیستم است. سازمان خدمات کالا و مجدد خرید سویبه جذب برای وی دادن دست از معنای به

 نامشهود هایدارایی بحث دیگر سوی از شتابد.می وی رضایت افزایش برای کمك مشتری به خرید از پس مخصوصاً و خرید حین

 یکسان، کیفیت لحاظ از و مشابه جنس دو برای حاضرند مشتریان امروزه است. روزافزونی اهمیت برند دارای ،هاآن رأس در و

 آن برند که مثبتی است ذهنی تصویر شود، پرداخت رضایت با متفاوت قیمت این شودمی باعث آنچه و بپردازند متفاوتی هایقیمت

 بازاریابان سوی از دهدمی ارائه که خاص خدماتی ماهیت دلیل به مالی خدمات صنعت .کندمی ایجاد مشتری برای خدمات یا کالا

 تحقیقات تا شده باعث صنعت این در فعال هایشرکت درآمد چشمگیررشد  است. گرفته قرار ویژه موردتوجه که است سالی چند

 و برند ویژه ارزش شناخت تحقیقات، این از یکی شود. انجام مؤسسات این در بازاریابی کاربردی نوین فنون و هاروش بر بیشتری
 (.6386است )کیهان زاده،  بیمه هایشرکت ویژهبه مالی خدمات دهندهارائه هایوفاداری مشتریان سازمان بر آن تأثیر

 

 مسئلهبیان  -2
گیری برند که مبتنی بر مشتریان باشد، وجود دارد. با توجه به اینکه با وجود اهمیت ارزش ویژه برند، ابزارهای کمی برای اندازه

برند را در سطح مشتری  گیرد، برای مدیران حائز اهمیت است که بتوانند ارزش ویژهارزش ویژه برند از ادراک مشتریان نشات می
توان به اهمیت و نقش مدیریت بنابراین با ارزیابی ابعاد ارزش ویژه برند بیمه از دیدگاه مشتریان می؛ گیری و ارزیابی کننداندازه

 بر اساس ی بیمه توجه بیشتری کرد تا مدیران بازاریابی پس از ارزیابی ابعاد ارزش ویژه برند اقدامات خود راهاتشرکبازاریابی در 
بررسی ابعاد ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری در اصلی این تحقیق  مسئلهبنابراین ؛ اهمیت هر یك از این ابعاد در نظر بگیرند

تری باشند که نتایج نهایی این تحقیق منجر به درک عمیقمی های )ایران، آسیا، رازی و پارسیان(صنعت بیمه در شهر مشهد، بیمه
تواند کاربردهایی را برای مدیران، شود و میآن بر وفاداری مشتریان می تأثیرو بررسی ابعاد ارزش ویژه برند  در مورد مفهوم

 و بازاریابان در این صنعت در بهبود ایجاد برند وفادار داشته باشد. رندگانیگمیتصم

 

 اهمیت و ضرورت انجام تحقیق -3
از  پشتیبانیو  ارینگهد ب،جذآن در  نقش و شرکتها یابیزاربا یهادهبردر را برند همیتا به تحقیق منجاا ورتضرو  همیتا

با توجه به بازار بیمه، اهمیت ارزش ویژه برند در این صنعت بسیار بالاست و معمولاً انتخاب محصول )خدمت( . ددبرمیگر نمشتریا
ای در این صنعت ند که عامل چنین فروش گستردهاین برندها هست گریدعبارتبهگیرد. در این صنعت براساس برند آن صورت می

امری ضروری است، زیرا حفظ مشتریان  هاآنهستند. از طرفی، در بازار امروز حفظ مشتری و تلاش برای افزودن میزان خرید 
د سوق داده ی بیمه را به سمت ایجاد ارزش برای برند خوهاتشرکاست. لذا این امر  ترنهیهزکمموجود نسبت به مشتریان جدید 

های نامشهود توسط اکثر دارایی نیترباارزشیکی از  عنوانبهمفاهیم در بازاریابی است و  نیترمهماست. ارزش ویژه برند یکی از 
ی بیمه بتوانند درک بهتری از اهمیت ارزش ویژه نام هاتشرکاست. اگر بازاریابان بیمه یا  شدهشناختهبه رسمیت  یخوببهها تشرک

 (.8066با ایجاد ارزش ویژه رقابتی بهتر، مشتریان وفاداری را به دست خواهند آورد )کیم،  هاآناشته باشند، تجاری د

 

 پیشینه تجربی پژوهش -4
 کنندهرضایت مصرف و برند به وفاداری برند، ویژه ارزش بین رابطه بررسی به خود پژوهش در (،8063همکاران ) و 6نام

 و برند هویت ،دئالیا سازگاری مفهوم کارکنان، رفتار فیزیکی، کیفیت یعنی ویژه برند، ارزش بعد 5 که داد نشان نتایج پرداختند.
 جزئی میانجی نقش کنندهمصرف رضایت که داد نشان نتایج همچنین دارند. مثبتی تأثیر مشتریان بر رضایت زندگی، سبك انسجام

 سبك انسجام و کیفیت فیزیکی بین را کامل میانجی نقش و برند به وفاداری با برند هویت و دئالیا مفهوم کارکنان، رفتار را بین

 کند.می ایفا برند به وفاداری با زندگی

                                                           

1- Nam 
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 پرداختند. اینترنتی زمینه بانکداری در برند به وفاداری و برند ویژه ارزش تأثیر بررسی به تحقیقی (، در8065میراندا ) و لوریرو

 باشد. همچنینمی سکونت محل تفاوت از ناشی نمونه مختلف هایبخش بین موجود اصلی تفاوت که داد تحقیق نشان نتایج این

 شود.می یافت معناداری رابطه نیز برند به وفاداری و برند ویژه ارزش بین که داد نشان نتایج

 پرداختند. B2B بازارهای در وفاداری با شرکتی برند ویژه ارزش بین رابطه بررسی به (، در تحقیقی8066همکاران ) و جانتونن

 ارزش بر برند تصویر و برند از آگاهی تنها و ندارد معناداری رابطه برند به وفاداری با برند ویژه که ارزش داد نشان هاتحلیل نتایج

 .گذارندیم تأثیر ویژه برند
 آمدهدستبه( در تحقیقی به بررسی تجارب برند، ارزش برند و نام تجاری در وفاداری نام تجاری پرداختند. نتایج 8062محمد )

 از این تحقیق نشان داد که تجارب برند، ارزش برند و نام تجاری در وفاداری نام تجاری اثر مثبت و معناداری دارند.
 این تحقیق نتایج اند.برند بر وفاداری مشتریان صنعتی پرداخته تأثیرارزیابی  به ی( در پژوهش6398سیدجوادین و همکاران )

 را هستند. مشتری وفاداری نگرشی و رفتاری در الگوهای اثرگذار عامل نیترمهم اعتماد، و برند ویژه که ارزش است آن از حاکی
 .اندپرداخته تهران شهر در مشتریان وفاداری بر برند ویژه ارزش تأثیر ( در تحقیقی به بررسی6383) پورلیاسماعحیرانی پور و 

 برند، به نسبت هاقضاوت ذهنی، برند، تصویرسازی عملکرد برند، بودن از این تحقیق نشان داد که شاخص آمدهدستبهنتایج 

 .دارد تأثیر برند به مشتریان وفاداری بر برند به و همنوایی برند به نسبت احساسات

 پرداخته است. برند به وفاداری و مشتریان رضایت برند، ویژه ارزش بین رابطه بررسی ای به( در مطالعه6385)اسدی کتیگری 

 مشتری رضایت همچنین داشت. رضایت مشتریان با 69/0 میزان به معناداری رابطه برند ویژه ارزش که داد نشان نتایج این تحقیق

 با را رابطه بیشترین آلایده درونی رضایت نیز برند ویژه ابعاد ارزش میان از داشت. رابطه مشتریان وفاداری با 99/0 میزان به نیز

 داشت. مشتری رضایت
اند. ( در تحقیقی به تعیین ارتباط رگرسیونی بین ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان ورزشی پرداخته6386رضایی و همکاران )

دار بوده درصد معنا 88ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان در سطح اطمینان  های این تحقیق، ضریب همبستگی بینبراساس یافته
و کمترین همبستگی بین تصویر برند و تمایل به خرید کالاهای  است. بیشترین همبستگی بین آگاهی برند و تمایل به خرید مجدد

 دار بوده است.ن نیز معناجنبی گزارش شده است. ضریب همبستگی چندگانه ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریا
 نقش به توجه با مشتریان وفاداری و برند ویژه ارزش بین رابطه بررسی به تحقیقی ( در6382شمس لاهرودی و همکاران )

 نشان های این تحقیقپرداختند. یافته بویراحمد و کهگیلویه استان خودرورانیا شرکت رضایت مشتریان و رقابتی مزیت میانجیگری

 استان در خودرورانیا شرکت فروش هاینمایندگی در مشتریان رضایت و رقابتی مزیت مشتریان، وفاداری بر برند ویژه ارزش داد

 فروش هاینمایندگی در مشتریان وفاداری بر مشتریان رضایت و رقابتی مزیت همچنین دارد. معناداری تأثیر بویراحمد و کهگیلویه

 .دارد معناداری تأثیر خودروایران شرکت

 

 و مدل مفهومی تحقیق هافرضیه -5
تداعی برند،  مؤلفه 5( استفاده شده است. این مدل شامل 6886در این تحقیق برای سنجش ارزش ویژه برند از مدل آکر )

شی و برند و وفاداری برند است. برای سنجش وفاداری مشتریان به برند هم اکثر محققان دو بعد نگر شدهادراکآگاهی برند، کیفیت 
بنابراین در این تحقیق هم از ؛ (8006(، کیم و همکاران )6885) (، دیك و باسو6888مثال، الیور ) طوربهگیرند. رفتاری را در نظر می

زیر در  صورتبهتوان بنابراین مدل مفهومی تحقیق را می؛ همین دو بعد برای سنجش وفاداری مشتری به برند استفاده شده است
 نظر گرفت:

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

زش ویژه  ار
 برند

 آگاهی برند

 تداعی برند

 کیفیت ادراک شده برند
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 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 اهداف تحقیق -6
 ابعاد ارزش ویژه برند در صنعت بیمهشناسایی 

 در صنعت بیمه در شهر مشهدبررسی ابعاد ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری 

 

 فرضیات تحقیق -7

1H :معناداری  تأثیر مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد هایارزش ویژه برند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند
 دارد.

2Hدارد.معناداری  تأثیر مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند : تداعی 

3Hمعناداری دارد. تأثیر مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند : آگاهی 

4H تأثیر مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند شدهادراک: کیفیت 
 معناداری دارد.

5Hمعناداری دارد. تأثیر مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند : وفاداری 

 

 شناسیروش -8

این پژوهش از نظر هدف یك تحقیق کاربردی است. همچنین، این تحقیق از نظر چگونگی دستیابی  :نوع و روش پژوهش -الف
 پیمایشی است. -ها از نوع تحقیقات توصیفی به داده

های ایران، آسیا، رازی انجام مطالعات میدانی شامل مشتریان بیمه منظوربهجامعه آماری تحقیق حاضر  :جامعه آماری و نمونه -ب
چارچوب جامعه آماری در این پژوهش نامحدود است،  ازآنجاکه باشند.باشد که نامحدود میمی سطح شهر مشهدو پارسیان در 

گردد و با توجه به این فرمول تعداد ونه از فرمول حجم نمونه آماری کوکران برای جامعه نامحدود استفاده میجهت تعیین حجم نم
 زیر محاسبه شده است: صورتبهنمونه 

(6) n=

zα
8

8
×p× (6-p)

ε8
=
( 86/6 )8× 5/0 × 5/0

( 05/0 )8
≅395 

 
 

 طوربهی بیمه در سطح مشهد هاکتشرهای شرکت بیمه تقسیم و از مشتریان هر یك از نمایندگی 5بدین منظور این عدد بین 
 .اندشدهتصادفی ساده انتخاب  طوربهنفر برای هر شرکت بیمه  86مساوی 

 
و مطالعات  هاپژوهشبه بررسی  ابتدا هاداده آوریجمعدر این پژوهش، جهت  :داده/ روش اجرای پژوهش آوریجمع -ج

 نظر گرفتن مباحث نظری به توسعه مدل مفهومی پرداخته شد و جهت سپس با در پیشین در حیطه موضوع پژوهش پرداخته و
اصلی گردآوری اطلاعات در این پژوهش، پرسشنامه محقق ساخته  طراحی گردید. لذا، ابزار ایپرسشنامهآزمون مدل پیشنهادی، 

 88بر  مشتمل ایپرسشنامه قرار گرفت و در نهایت نظرانصاحباز طراحی جهت بررسی روایی محتوا در اختیار  که پس باشدمی
سؤال مربوط به متغیر کیفیت ادراک شده از  3سؤال مربوط به متغیر تداعی برند،  3سؤال مربوط به متغیر آگاهی برند،  3)سوال 
 ری(مشتسؤال مربوط به متغیر وفاداری  2و  ارزش ویژه برند سؤال مربوط به متغیر 3سؤال مربوط به متغیر وفاداری به برند،  3برند، 

تصادفی در اختیار اعضا  صورتبهسرانجام، پرسشنامه  تنظیم گردید. (خیلی کم تا خیلی زیاد)ای  گزینه 5طیف لیکرت  بر اساس
 .مورد آزمون قرار گرفت ی جمع آوری شدههاداده و نهایتاً مدل پژوهش با استفاده از قرار گرفتنمونه 

 

 های تحقیقیافته -9
 تحقیق در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی ارائه شده است.نتایج به دست آمده از این 
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 آمار توصیفی -9-1
 ارائه شده است. 6نتایج توصیفی تحقیق در جدول 

 

 نتایج آمار توصیفی -1جدول 

 متغیر

 سطح تحصیلات سن جنسیت

 مرد زن
سال و  30

 کمتر
36-50 

 سال
56-50 

 سال
بیشتر از 

 سال 50
دیپلم و 
 پایینتر

فوق 
 دیپلم

 لیسانس
فوق 

لیسانس و 
 بالاتر

مقدار 
 فراوانی

635 858 605 652 88 36 608 88 658 56 

درصد 
 فراوانی

8/35% 9/65% 6/82% 8/50% 85% 6/9% 6/86% 85% 9/39% 2/60% 

 
مربوط درصد زن بوده اند. در زمینه توزیع سنی بیشترین فراوانی  35درصد افراد نمونه مرد و  65همانطور که مشاهده می شود 

 36با تعداد « سال 50بیشتر از »نفر و کمترین تعداد پاسخ دهنده مربوط به گروه سنی  652با تعداد  «سال 50-36»به گروه سنی 
نفر و کمترین تعداد مربوط به سطح  658. همچنین، بیشترین تعداد پاسخ دهنده دارای سطح تحصیلی لیسانس با باشدمینفر 

 نفر پاسخ دهنده بوده اند. 56با  تحصیلی فوق لیسانس و بالاتر
 

 آمار استنباطی -9-2
استفاده شده است. نتایج به دست آمده به  PLSهای برازش مدل و بررسی فرضیات تحقیق از نرم افزار جهت بررسی شاخص

 شرح ذیل است:
همانطور  8مطابق با جدول . باشدمی 5/0مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی : سنجش بارهای عاملی -الف

هستند که نشان از مناسب بودن این  5/0که مشاهده می شود، تمامی سوالات پرسشنامه مورد استفاده دارای بار عاملی بیشتر از 
 معیار دارد.

 
 مقدار بارهای عاملی سوالات پرسشنامه -2جدول 

 8سوال  9سوال  2سوال  6سوال  5سوال  5سوال  3سوال  8سوال  6سوال  سوالات
سوال 

60 

سوال 
66 

بار 
 عاملی

885/0 868/0 868/0 809/0 885/0 990/0 856/0 803/0 958/0 986/0 880/0 

 سوالات
سوال 

68 

سوال 
63 

سوال 
65 

سوال 
65 

سوال 
66 

سوال 
62 

سوال 
69 

سوال 
68 

سوال 
80 

سوال 
86 

سوال 
88 

بار 
 عاملی

955/0 986/0 865/0 966/0 935/0 953/0 988/0 268/0 226/0 936/0 299/0 

 

مربوط به مولفه های تحقیق آورده شده است. همانطور که  6اطلاعات مربوط به آلفای کرونباخ 3در جدول  آلفای کرونباخ: -ب

می باشند که برازش مناسب مدلهای  2/0از جدول زیر مشخص است تمام متغیرهای پنهان دارای ضرایب آلفای کرونباخ بیشتر از 
 اندازه گیری را نشان می دهد.

 مقادیر آلفای کرونباخ -3جدول 

 تداعی برند آگاهی برند مولفه
ادراک شده از کیفیت 

 برند
 ارزش ویژه برند وفاداری به برند

وفاداری 
 مشتری

آلفای 
 کرونباخ

802/0 999/0 995/0 968/0 926/0 868/0 

 

                                                           

1- Cronbachs Alpha 
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متغیر پنهان مرتبه اول را نشان می دهد و از آنجایی که همگی بالای  6ضرایب پایایی ترکیبی  5جدول  :پایایی ترکیبی -ج

 اندازه گیری تایید می شود. هایهستند، برازش مناسب مدل 2/0

 
 . مقادیر پایایی ترکیبی4جدول 

 تداعی برند آگاهی برند مولفه
کیفیت ادراک شده از 

 برند
 ارزش ویژه برند وفاداری به برند

وفاداری 
 مشتری

پایایی 
 ترکیبی

858/0 836/0 889/0 866/0 880/0 830/0 

 

 6همبستگی هر سازه با سوالات )شاخصها( خود می پردازد. فورنل و لارکرروایی همگرا به بررسی میزان  :روایی همگرا -د

به بالا معرفی کرده اند. همانطور که نتایج نشان می دهد در  5/0( مقدار مناسب برای میانگین واریانس استخراج شده را 6896)
و وفاداری مشتری به برند مقدار  رزش ویژه برندا، وفاداری به برند، کیفیت ادراک شده از برند، تداعی برند، آگاهی برندمتغیرهای 

 بیشتر است که نشان از برازش خوب مدل دارد. 5/0این شاخص از 
 

 میانگین واریانس استخراج شدهمقادیر  -5جدول 

 تداعی برند آگاهی برند مولفه
کیفیت ادراک شده از 

 برند
 وفاداری به برند

ارزش ویژه 
 برند

وفاداری 
 مشتری

 AVE 953/0 969/0 968/0 295/0 285/0 655/0مقدار 

 

روایی واگرا دو موضوع را پوشش می دهد: الف( مقایسه میزان همبستگی بین شاخصهای یك سازه با آن سازه  :روایی واگرا -و

در مقابل همبستگی آن شاخصها با سازه های دیگر؛ ب( مقایسه میزان همبستگی یك سازه با شاخصهایش در مقابل همبستگی آن 
است با این تفاوت که در قطر اصلی مقدار جذر میانگین واریانس همان ماتریس فورنل لارکر  6سازه با سایر سازه ها. جدول 

استخراج شده متغیرها وارد می شود. مطابق با ماتریس زیر، مقدار جذر میانگین واریانس استخراج شده تمامی متغیرهای مرتبه اول 
 دلهای اندازه گیری را نشان می دهد.بیشتر است که این امر روایی واگرای مناسب و برازش خوب م هاآناز مقدار همبستگی میان 

 

 ماتریس سنجش روایی به روش فورنل و لارکر -6جدول 

 وفاداری مشتری وفاداری برند کیفیت ادراک شده تداعی برند آگاهی برند برند ارزش ویژه 

986/0 ارزش ویژه برند       

368/0 برند آگاهی  869/0      

508/0 تداعی برند  986/0  805/0     

500/0 کیفیت ادراک شده  289/0  938/0  806/0    

905/0 وفاداری برند  386/0  586/0  569/0  995/0   

656/0 وفاداری مشتری  560/0  608/0  589/0  660/0  908/0  

 

 62/0و  33/0، 68/0نشان از تاثیری دارد که یك متغیر برونزا بر یك متغیر درونزا دارد و سه مقدار  R2معیار : R2معیار  -و

 R2در نظر گرفته می شود. همانطور که مشاهده می شود مقادیر  R2به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 
 33/0وفاداری مشتری به برند بیشتر از  و وفاداری به برند، شده از برندکیفیت ادراک ، تداعی برند، آگاهی برندمربوط به متغیرهای 

 متوسط این متغیرها بر متغیرهای درونزای مدل دارد. تأثیربوده که نشان از  62/0و کمتر از 
 

 2Rمقادیر  -7جدول 

 وفاداری مشتری وفاداری به برند کیفیت ادراک شده از برند تداعی برند آگاهی برند مولفه

2R 523/0مقدار   565/0  362/0  659/0  608/0  

                                                           

1- Fornell & Larcker 
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این معیار قدرت پیش بینی مدل را مشخص می سازد و در صورتی که مقدار در مورد یك سازه درونزا سه : 2Qمعیار  -ز

را کسب نماید به ترتیب نشان از قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازه های برونزای  35/0و  65/0، 08/0مقدار 
ارزش ویژه ، وفاداری به برند، تداعی برندمربوط به سازه های  2Qمقدار  آمده است 9مربوط به آن را دارد. همانطور که در جدول 

مربوط  2Qمقدار  را دارد ومتغیرهای درونزای مدل بیشتر بوده که نشان از پیش بینی قوی  35/0از و وفاداری مشتری به برند،  برند
کمتر بوده که نشان از پیش بینی متوسط  35/0بیشتر و از  65/0از ، کیفیت ادراک شده از برندو  ندآگاهی بربه سازه های 

 را دارد.متغیرهای درونزای مدل 
 

 2Qمقادیر  -8جدول 

 وفاداری مشتری وفاداری به برند کیفیت ادراک شده از برند تداعی برند آگاهی برند مولفه

 2Q 886/0 386/0 899/0 589/0 393/0مقدار 

 
( ابداع گردید و طبق فرمول زیر محاسبه 8005و همکاران ) 6توسط تننهاوس GoFمعیار  :(GoFبرازش مدل کلی )معیار  -ح

 می شود:

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2 

 در اینجا برابر است با: GoFمقدار معیار 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2 = √487.0×485.0=486.0 

برای  638/0، حاصل شدن GoFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و  85/0، 06/0با توجه به سه مقدار 
GoF.نشان از برازش کلی قوی مدل دارد ، 
 

 هاآزمون فرضیه – 11
تداعی برند، آگاهی برند، کیفیت  ،ارزش ویژه برندمقدار ضریب استاندارد شده مسیرها نشان می دهد که به ترتیب متغیرهای 

از تغییرات متغیر وفاداری مشتری را در جهت مستقیم تبیین می  %89و  %35، %50، %32، %85ادارک شده از برند و وفاداری برند 
هی تداعی برند، آگا ،ارزش ویژه برندمولفه های  تأثیرکنند. همچنین با استفاده از ضرایب معناداری مسیرها مشخص می شود که 

براساس نتایج  %85بنابراین در سطح اطمینان ؛ برند، کیفیت ادارک شده از برند و وفاداری برند بر وفاداری مشتری معنی دار است
 .ی تحقیق پذیرفته می شودهافرضیهاست، پس می توان گفت تمام  86/6بزرگتر از  tبا توجه به اینکه مقدار آماره  و 8جدول 
 

 هافرضیهنتایج آزمون  -9 جدول

 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر هافرضیه

مطرح صنعت بیمه در سطح شهر  هایارزش ویژه برند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند
 معناداری دارد. تأثیر مشهد

855/0 085/8 
پذیرش 
 فرضیه

 مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند تداعی
 معناداری دارد. تأثیر

368/0 562/8 
پذیرش 
 فرضیه

 مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند آگاهی
 معناداری دارد. تأثیر

508/0 809/3 
پذیرش 
 فرضیه

مطرح صنعت بیمه در سطح  هاییان برندبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتر شدهادراککیفیت 
 معناداری دارد. تأثیر شهر مشهد

359/0 555/8 
پذیرش 
 فرضیه

 مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند وفاداری
 معناداری دارد. تأثیر

890/0 805/8 
پذیرش 
 فرضیه

 

                                                           

1- Tenenhaus 
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 برای مدل معادلات ساختاری تحقیق Zضرایب معناداری . 2شکل 

 
 . ضرایب مسیر برای مدل معادلات ساختاری تحقیق3شکل 
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 بحث و نتیجه گیری -11
شامل  در سطح شهر مشهد ارزش ویژه برند در صنعت بیمه این فرضیه نشان داد ابعاد وتحلیلتجزیههمانطور که نتایج 

 تأثیرباشند که در این میان وفاداری برند بیشترین های تداعی برند، آگاهی برند، کیفیت ادارک شده از برند و وفاداری برند میمولفه
از برند قرار دارند. نتیجه حاصله نشان  شدهادراکهای آگاهی برند، تداعی برند و کیفیت را در ارزش ویژه برند دارد و بعد از آن مولفه

بنابراین وفاداری به برند زیربنای مهمی برای ارزش ؛ گردددهد که بالا رفتن وفاداری برند باعث بالا رفتن ارزش ویژه برند مییم
بنابراین ایجاد و حفظ وفاداری به برند در مشتریان دارای اهمیت ؛ شود از سایر ابعاد متمایز شودکند که باعث میویژه برند ایجاد می

 ه این ترتیب باید تلاش شود از راههای مختلف این وفاداری را برای مشتریان ایجاد و حفظ کرد.زیادی است و ب

 

 1بحث و بررسی فرضیه  -11-1
مطرح  هایارزش ویژه برند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برنداین فرضیه نشان داد  وتحلیلتجزیههمانطور که نتایج 

های ایران، آسیا، رازی و پارسیان در شهر بیمهارزش ویژه برند  مثبت و معناداری دارد و تأثیر صنعت بیمه در سطح شهر مشهد
در تبیین و تایید نتایج به دست آمده . را در جهت مستقیم توضیح دهند وفاداری مشتریان به برنددرصد از تغییرات  85توانند حدود میمشهد 

های ارائه خدمات متفاوت بسیار بالا است و با توجه به هزینه ورود رقبای جدید به بازار ودر دنیای پر رقابت امروز که سرعت  توان گفت کهمی
بالای یافتن مشتریان جدید، حفظ مشتریان فعلی بسیار مهم است. یکی از عوامل ایجاد و افزایش تعهد و وفاداری مشتری، ارزش ویژه برند 

توانند به آورند، میست. برندهایی که ارزش افزوده ای را برای مشتریان به ارمغان میا های هر شرکتاست. برند یکی از با ارزشترین دارایی
 یابند. در واقع، زمانی که مشتریان پیوند بهتری نسبت به برند داشته باشند و همچنین علاقه مندی جایگاه خاصی در ذهن مصرف کننده دست

با بهبود ارزش ویژه برند در صنعت بیمه، وفاداری مشتریان افزایش و با  بنابراین؛ داشتنیز بیشتر باشد باید انتظار وفاداری بیشتری نیز  هاآن
 یابد.کاهش آن، وفاداری مشتریان کاهش می

 

 2بحث و بررسی فرضیه  -11-2
مطرح  هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند تداعی این فرضیه نشان داد که وتحلیلتجزیههمانطور که نتایج 

ایران، آسیا، رازی و پارسیان در شهر مشهد های بیمهبرند  تداعی معناداری دارد و مثبت و تأثیر صنعت بیمه در سطح شهر مشهد
ارزش  توان گفت کهبنابراین می ؛را در جهت مستقیم توضیح دهند وفاداری مشتریان به برنددرصد از تغییرات  32توانند حدود می

به شود. سازند، پشتیبانی میهای ذهنی که مصرف کنندگان در ذهن خود از برند میزیادی از طریق تداعیویژه برند به میزان 
نماید. می را از سایر برندها متمایز هاآننماید که تداعی، یك ارزش و احساس در مورد برندها ایجاد می (8002) عقیده گیل

خود ذخیره  نماید در حافظهنماید یا در خانواده خود مصرف میمیکننده یك نشانی از محصولی که خریداری  همچنین مصرف
چیز دیگر که  بندی، طراحی یا عکسهای خاص و یا هر شامل شکل بسته تواندنماید که الزاماً اسم آن محصول نیست و میمی
مثبت، یك مزیت برای  گر قوی کننده و ارتباط با یك تداعی همچنین وجود آگاهی در ذهن مصرف. تواند در انسان تداعی شودمی

(، تداعی برند بر وفاداری مصرف کننده تاثیرگذار است و 8005(. به عقیده آتلیگان )8002گردد )گیل و همکاران، برند محسوب می
های برند ارتباط مستقیمی با وفاداری مشتری به برند در بنابراین، تداعی؛ نمایدبرای مصرف کنندگان و شرکت ایجاد ارزش می

یابد. در واقع، چنانچه یك های برند، وفاداری مشتریان بیمه نیز افزایش میمشتریان بیمه دارد. بدین معنا که با افزایش تداعی
های برند در بازار شرکت بیمه تمایل داشته باشد نام تجاری خود را تعمیم داده و خدماتی با همان برند تولید کند، باید به تداعی

را مورد ارزیابی قرار دهد. در صورتی که این بعد در سطح مطلوبی باشد، احتمال موفقیت تعمیم برند  هاآنو هدف خود توجه کرده 
 یابد.مزبور بیشتر خواهد بود و وفاداری مشتریان نیز افزایش می
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مطرح  هایبیمه بر وفاداری مشتریان برند برند در صنعت آگاهی این فرضیه نشان داد که وتحلیلتجزیههمانطور که نتایج 

ایران، آسیا، رازی و پارسیان در شهر مشهد های بیمهبرند  آگاهی معناداری دارد و مثبت و تأثیر صنعت بیمه در سطح شهر مشهد
آگاهی  توان گفت کهمیبنابراین  ؛را در جهت مستقیم توضیح دهند وفاداری مشتریان به برنددرصد از تغییرات  50توانند حدود می
ذهن  قدرت حضوری است که برند در آگاهی، میزان و از منظور ، یك گام ضروری در ایجاد وفاداری مشتریان به برند است.برند از

ه آگاهی، احساس آشنایی با برند در مشتریان کدارد. از جمله این برند، مزایای رقابتی زیادی برای شرکتها آگاهی .دارد کننده مصرف
همچنین  .برجستگی ایجاد کند تواند در ذهن مشتریوانی شود، میخرید در ذهن مشتری فراخبرند در زمان  کند. اگر یكیجاد میا

به عقیده آکر و بسیاری دیگر از نویسندگان مختلف در (. 6886آکر، )باشد  مشتری نوعی تعهّد تواند نشانه ای ازآگاهی از نام می
ه دست آوردن سهم بازار به واسطه وفاداری نسبت به برند از بت آن برای شرکت و بدین ترتیب خصوص آگاهی از برند و اهمی
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باشد. آگاهی طریق تصورات قوی مصرف کنندگان و پیوندهای منتج از برند به اشکال مختلف، نشان دهنده ضرورت آگاهی برند می
القوه در مورد یك نام و نشان تجاری به عنوان عضو طبقه از یك نام و نشان تجاری توانایی تشخیص و به یادآوری خریدارات ب

شود که مصرف کننده سطح بالایی از آگاهی و آشنایی از آن نام خاصی از محصولات است. ارزش ویژه نام تجاری زمانی ایجاد می
دلایل انتخاب مداوم یك  توان بیان کرد که یکی از(. براساس نتایج به دست آمده می6886و نشان تجاری را داشته باشد )آکر، 

بیمه باید با شیوه های  هایشرکتبنابراین مدیران بازاریابی ؛ برند و وفاداری مشتریان به برند توسط مشتریان آگاهی به برند است
مناسب در جهت افزایش آگاهی مشتریان در زمینه خدمات خود اقدام نمایند تا از این طریق بتوانند وفاداری مشتریان را یکی از 

 باشد. را افزایش دهند که در این راستا یکی از راههای افزایش سطح آگاهی مشتریان، انجامعوامل ارتقای ارزش ویژه برند بیمه می
و دوروپ و همکاران ( 8008این یافته همسو با نتایج مطالعات چی و همکاران ) تبلیغات گسترده درباره محصول و خدمات است.

 است.( 8065)
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 هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند شدهادراککیفیت  این فرضیه نشان داد که وتحلیلتجزیههمانطور که نتایج 

ایران، آسیا، رازی و پارسیان های بیمهبرند  شدهادراککیفیت  معناداری دارد و مثبت و تأثیر مطرح صنعت بیمه در سطح شهر مشهد
توان بنابراین می ؛توضیح دهندرا در جهت مستقیم  وفاداری مشتریان به برنددرصد از تغییرات  35توانند حدود میدر شهر مشهد 

 6)ارنکول محصول اسـت همحصول نیست؛ بلکه ارزشیابی ذهنی مشتری دربار کیفیت واقعی یـا عینی ،کیفیت ادراک شدهگفت که 
به بیان دیگر، برای مثال، صرف استفاده از فناوریهای پیشرفته برای دادن خدمات کافی نیست؛ بلکه هدف  (.8060و همکاران، 

ایجاد کنند که  هاآنبیمه باید این باشد که از طریق تاثیرگذاری بر ادراک و نگرش مشتریان خود، این نگرشها را در  ایهشرکت
بیمه نیز باید به گونه ای باشد که مشتریان  هایشرکتکند. خدمات برندشان در مقایسه با ساید برندهای خدماتی بهتر عرضه می

به دست آورند، زیرا در صورت کسب تجربه منفی، نگرش مشتریان درباره این  هاآناستفاده از ای مثبت در بیمه تجربه هایشرکت
هنگامی که مشتری به کیفیت خدمات ارائه از طرفی،  شود.شود و خدمات با کیفیت کم در اذهانشان ادراک میخدمات منفی می

خدمت  دهندهارائهنماید. در صورتی که را به دیگران توصیه میمداوم از خدمت آن استفاده نموده و آن  طوربهکند، شده اعتماد می
(. در همین 6888تر خواهد بود )الیور، را راضی کند، ایجاد وفاداری ساده هاآنبتواند نیاز مشتریانش را بهتر از رقبایش تامین نموده و 

های تحقیق کیم و این نتیجه با یافته .ی موثر استکند که کیفیت ادراک شده مستقیماً بر وفاداربیان می( نیز 6886آکر )راستا، 
 طابقت دارد.م (6386) و میرا و کریمی هریسی (8005) 8کیم
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مطرح  هایبرند در صنعت بیمه بر وفاداری مشتریان برند وفاداری این فرضیه نشان داد که وتحلیلتجزیههمانطور که نتایج 

ایران، آسیا، رازی و پارسیان در شهر مشهد های بیمهبرند  وفاداری معناداری دارد و مثبت و تأثیر صنعت بیمه در سطح شهر مشهد
وفاداری به توان گفت که بنابراین می ؛را در جهت مستقیم توضیح دهند وفاداری مشتریان به برنددرصد از تغییرات  89توانند می

از مزایای بازاریابی دیگر نظیر توصیه های کلامی مثبت و قدرت رقابتی بیشتر را برای برند و شرکت ارائه دهده برند، بهره مندی 
(. مشتری وفادار برای این نوع محصولات ارزش بیشتری نسبت به سایر برندها 6398آن نیز به همراه دارد )سعیدنیا و جمالی نژاد، 

ها را کند و در نتیجه شرکتفاداری به برند، به تنظیم بهتر برنامه بازاریابی کمك شایانی میشود. درک بهتر مکانیزم ایجاد وقائل می
(. یك مشتری وفادار علاوه بر اینکه بارها و بارها 8008، 3سازد تا مشتریان را هر چه بیشتر وفادار نمایند )توزانی و تمسكقادر می

کند، به عنوان یك عامل مضاعف در زمینه ان مورد علاقه خویش رجوع میبرای خرید محصولات و با استفاده از خدمات به سازم
تبلیغ محصولات و خدمات سازمان از طریقه توصیه و سفارش به خویشاوندان، دوستان و یا سایر مردم، نقشی حایز اهمیت در 

بنابراین وفاداری ؛ (6380چه و دابوئیان، نماید )قره ارتقای میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا می
دهد که او به علامت تجاری، لوگو و نام شرکت وفادار شده، مجدداً از سازمان خرید کرده، محصولات و مشتری زمانی روی می

 (.6392را به دیگران توصیه خواهد کرد )هژبری حقیقی و شفیعا،  هاآنخدمات جدید ارائه شده از طرف شرکت را خواهد خرید و 
 و نتایج تحقیقات نامتوان به این موارد اشاره کرد: در تطبیق نتایج به دست آمده از این تحقیق، با نتایج تحقیقات قبلی می

 و برند هویت آل، ایده سازگاری مفهوم کارکنان، رفتار فیزیکی، کیفیت یعنی ویژه برند، ارزش بعد 5 که داد نشان (8063همکاران )
 . نتایج تحقیقات لوریروکه به نوعی با نتایج این تحقیق همخوانی دارد دارند مثبتی تأثیر مشتریان بر رضایت زندگی، سبك انسجام

                                                           
1- Erenkol 
2- Kim and Kim 

3- Touzani & Temessek 
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که با نتایج این تحقیق  شودمی یافت معناداری رابطه برند به وفاداری مشتری و برند ویژه ارزش بین که داد نشان (8065میراندا ) و
 معناداری رابطه برند به وفاداری مشتری با برند ویژه ارزش که داد نشان (8066همکاران ) و نتوننتحقیق جا . نتایجهمخوانی دارد

( نشان داد که تجارب برند، ارزش برند و 8062. نتایج به دست آمده از تحقیق محمد )که با نتایج این تحقیق همخوانی ندارد ندارد
سیدجوادین و  پژوهش نتایج. که با نتایج این تحقیق همخوانی دارد معناداری دارندنام تجاری در وفاداری نام تجاری اثر مثبت و 

 مشتری وفاداری نگرشی و رفتاری در الگوهای اثرگذار عامل مهمترین اعتماد، و برند ویژه که ارزش ( نشان داد6398همکاران )

 با رضایت مشتریان غیرمستقیم و از طریق طوربهبرند  ویژه ارزش که داد نشان (6385نتایج مطالعه اسدی کتیگری ) هستند.
( 6383نتایج به دست آمده از تحقیق حیرانی پور و حسن پور ) .که با نتایج این تحقیق همخوانی دارد داشت رابطه مشتریان وفاداری

 برند، به نسبت هاقضاوت ذهنی، برند، تصویرسازی عملکرد برند، بودن های آن شامل شاخصبرند و مولفه ویژه نشان داد که ارزش

دارد که با نتایج این تحقیق  تأثیر تهران استان نوشیدنی محصولات مشتریان وفاداری بر برند به و همنوایی برند به نسبت احساسات
(، بین ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان در سطح اطمینان 6386های تحقیق رضایی و همکاران )براساس یافته .همخوانی دارد

های تحقیق شمس لاهرودی و یافته .که با نتایج این تحقیق همخوانی دارد داری وجود داشته استدرصد همبستگی معنا 88
 و کهگیلویه استان در خودروایران شرکت فروش هاینمایندگی در مشتریان وفاداری بر برند ویژه ارزش داد ( نشان6382همکاران )
 ا نتایج این تحقیق همخوانی دارد.دارد که ب معناداری تأثیر بویراحمد

در تمام جهات گردد موجب  مشتریانکه برندی که موجب رضایت  توان گفتبا توجه به نتایج به دست آمده از تحقیق می
داشته و موجب پیشرفت و  تأثیربرند بر وفاداری مشتری ارزش ویژه  گردد و همچنیننسبت به برند مورد استفاده می هاآنوفاداری 

برند و وفاداری مشتری وجود  ارزش ویژه ای مثبت و معنادار بینتوان گفت رابطهبنابراین می؛ شودقیت آن در برابر دیگر رقبا میموف
های وفادارسازی مشتریان ، بحث تنوع خدمات و برنامهایبیمه در دنیای پر رقابت امروز و با ظهور شرکتهای متعددبنابراین، ؛ دارد

ناگزیر از اجرای استراتژیهای بلندمدت مشتری مداری  بیمه مورد بررسی هایشرکتبنابراین، ؛ رسدنظر میبسیار ضروری به 
، به رضایت اندشدهو به خصوص در شرایطی که رقبایی قوی وارد بازار  بیمه موردنظر هایشرکتحیات و بقای زیرا  باشند،می

رسد. به این ترتیب،  نزد مشتریان در این خصوص بسیار لازم به نظر می بلندمدت مشتری بستگی دارد و توجه به ارزش ویژه برند
با توجه به اینکه سرمایه  از طرفی، باشند.از اولویت خاصی برخوردار می صنعت بیمهمشتریان به عنوان علت وجودی و ادامه حیات 

وفاداری مشتری به عنوان یك بایستی ردد، گ، از طریق ارائه خدمات به مشتریان تامین میبیمه هایشرکتاصلی و منابع مالی 
به سطوح بالایی از  شرکت بیمه؛ زیرا در صورتی که یك گیردقرار  موردتوجه شرکت بیمهعامل کلیدی در موفقیت و سودآوری هر 

 .گرددمی شرکت بیمهموفقیت دست یابد، این امر سبب تمایل مشتریان به ادامه و توسعه روابط خود با 
 

 منابع

(، بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند، وفاداری به برند و رضایت مشتریان )مطالعه موردی: 6385یگری، حسن، )سدی کتا -
 رستورانهای شهر رشت(. پایان نامه کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازرگانی بین الملل.

کنفرانس بین المللی  .برند بر وفاداری مشتریان ارزش ویژه تأثیربررسی  (،6383) ،اسماعیل ،حسن پور؛ نگین ،حیرانی پور -
 .مدیریت و مهندسی صنایع

تعیین ارتباط رگرسیونی ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان در  (،6386) ،حبیب ،هنری و کیوان ،ملانوروزی ؛مونا ،رضایی -
 .33-85، صص 62ه شمار، 5ه دور، رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی .ورزش

درگیری محصول بر میزان وفاداری به برند تلفنهای همراه.  تأثیر(. ارزیابی 6398سعیدنیا، حمیدرضا؛ جمالی نژاد، سحر ) -
 .686-662، صص 9، شماره 5مدیریت بازاریابی، دوره 

انداز  چشم ،برند بر وفاداری مشتریان صنعتی تأثیرارزیابی  (،6398) ،زهرا ،امینی و امینی، علیرضا ؛سیدجوادین، سیدرضا -
 .23-52، صص 36پیاپی ، 3شماره ، مدیریت بازرگانی

بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند و وفاداری  (،6382) ،رویا ،درفش و اسمعیل ،کمالی راد ؛سیدحسن شمس لاهرودی، -
 خودروایراننمایندگی های شرکت  مورد مطالعه:) میانجیگری مزیت رقابتی و رضایت مشتری مشتریان با توجه به نقش

 .20-52، صص 8 شماره، 5 دوره، فصلنامه مطالعات مدیریت و حسابداری(. استان کهگیلویه و بویراحمد

(، وفاداری کارکنان در تعامل با وفاداری مشتریان صنایع خدماتی. دو فصلنامه علمی 6380قره چه، منیژه؛ دابوئیان، منیره، ) -
 .56-82سوم، صص پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال اول، شماره 

ارزش ویژه برند مصرفی بر اجرای موفقیت آمیز سیستم ارتباط با مشتری در  تأثیر(، بررسی 6386) کیهان زاده، محمدهادی، -

 گرایش بیمه، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران. –صنعت بیمه. پایان نامه کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 
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تبلیغات رسانه ای و غیررسانه ای بر ارزش ویژه نام و نشان  تأثیر(، بررسی 6386از، )میرا، سیدابوالقاسم؛ کریمی هریسی، سان -
 .686-602، صص 686، شماره 5تجاری )مطالعه موردی پارس خزر(. مدیریت بازرگانی، سال 

خدمات (، مدل سنجش و بهینه سازی وفاداری مشتریان به ارائه دهندگان 6392هژبری حقیقی، سیاوش؛ شفیعا، محمدعلی، ) -
 اینترنتی. پنجمین کنفرانس بین المللی مدیرین فناوری اطلاعات و ارتباطات.
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