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‌چکیده
 ایجاد كه ايهالعادفوق هايمزیت دلیلسازمانی، به ناملموس هر ترین داراییبه عنوان ارزشمند برند     

ارتباط مؤثر با مشتریان دارد؛ بنابراین ایجاد و حفظ و برقراري  كند، نقش مهمی در موفقیت سازمانمی
هر  مهم از اهداف گیري و قصد خرید آنهابراي تأثیر در تصمیم مشتریان ذهن در آن مناسب موقعیت

الگوي »برند و ابعاد آن براساس  رود. پژوهش حاضر به بررسی تأثیر ارزش ویژهسازمان به شمار می
شده و قصد خرید شده و وفاداري برند( بر ارزش ادراک ، كیفیت ادراک)آگاهی برند، تداعی برند« آكر

در « بیمه سامان»گذاران عمر شركت نفر از بیمه 267شده در میان مجدد و نقش میانجی ارزش ادراک
آوري جمع 95/0هاي پژوهش از طریق پرسشنامه با ضریب پایایی شهر تهران پرداخته است. داده

براي  انجام گرفته و SPSS 16افزار كتشافی و آزمون همبستگی بااستفاده از نرمشدند. تحلیل عاملی ا
كار رفته به LISREL 8/50افزار )تحلیل عاملی تأییدي( و ساختاري نرم گیريهاي اندازهآزمون الگو

شده و قصد خرید مجدد و برند بر ارزش ادراک ارزش ویژه است. نتایج پژوهش حاكی از آن است كه
گذاران عمر، اثر مثبت و معنادار دارد. آگاهی برند و شده بر قصد خرید مجدد بیمهین ارزش ادراکهمچن

طور شده بهشده و قصد خرید مجدد، اثر معنادار ندارد، كیفیت ادراکتداعی برند بر ارزش ادراک
رنهایت وفاداري شده اثر مثبتی و معنادار بر قصد خرید مجدد دارد و دغیرمستقیم از طریق ارزش ادراک

شده بر قصد خرید صورت مستقیم و غیرمستقیم ازطریق ارزش ادراکبرند، تنها بعدي است كه به
 گذاران عمر اثر مثبت و معنادار دارد.مجدد بیمه

‌

‌ويژههاکلیدواژه ‌ارزش ‌ويژه‌برند؛‌: ‌ارزش ‌خريد‌ابعاد ‌قصد ‌ارزش‌ برند؛ مجدد؛

‌‌شده؛‌بیمه‌عمر.‌ادراک
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‌مقدمه.1

هاي ذاتی خدمات ماهیت و ویژگیقابت فزاینده در بازارهاي خدماتی و از سوي دیگر ر     
ها به اهمیت در عرصه خدمات و توجه بسیاري از شركتشدن موضوع برندسازي باعث پررنگ

(. 1998دونالد، عنوان جز اصلی مزیت رقابتی شده است )چرناتونی و مکبرند خدمات، به
عنوان منبع نشدنی هستند؛ بنابراین یک برند مشهور بهو لمس طورذاتی انتزاعیخدمات به

 تواند فرآیند تصمیماطلاعات و عنصر كاهنده ریسک وابسته به خرید و مصرف خدمات، می
رو هستند را هایی كه مشتریان هنگام خرید با آن روبهخرید مشتریان را تسهیل كند و چالش

ه مشتریان در اطمینان از سطح مناسبی از ارزش طور جدي كاهش دهد. برندسازي خدمات ب به
؛ 2010سو و كینگ، د كند )فانگشده و ارزیابی خدمات نسبت به رقبا كمک زیادي میادراک

برند و تأثیر آن بر رفتار مشتري موضوع مهمی در حوزه بازاریابی  (. ارزش ویژه2001هارتلاین، 
دهد، ابعاد برند بر رضایت و شان میهاي خدماتی نشده در بخشهاي انجامپژوهش .است

كننده و درنهایت بر قصد خرید مجدد برند در بخش خدمات تأثیر دارد )صمدي نگرش مصرف
و قصد خرید مشتري  برند بالاتر، ترجیح كه برندي با ارزش ویژه(؛ به طوري1388و همکاران، 

آنچه كه از یک برند، با تجربه (. 2008دهد )كیم و همکاران، توجهی افزایش میرا به طرز قابل
گیرد، مستقیم )از طریق تبلیغات( در ذهن مشتري شکل میمستقیم )استفاده شخصی( یا غیر

كه درک مثبت از طوري( به2004كند )واشبرن و همکاران، خرید را بنا می هاي تصمیمپایه
ز میان برندهاي كند كه یک برند خاص را ایک برند این امکان را براي مشتري فراهم می

(. 2010مختلف انتخاب و نسبت به خرید محصولات و خدمات آن اشتیاق پیدا كند )دیویس،
كه مشتري هنگام پردازش اطلاعات درباره  برند به دلیل محتواي اطلاعاتی ارزش ویژه

(. 2001شود، مهم است )كریشنن و هارتلاین،رو میخریداري محصول یا خدمت با آن روبه
گیري دهد كه او را در شناخت و فرآیند تصمیمكننده انتقال میهومی نمادین به مصرفبرند، مف

 دهندهریسک و عامل نشان عنوان عناصر كاهندهبرندها به (.1999كند )تپسی، خرید یاري می
 حوزه (. در2007اند )دیویس، خرید ظاهر شدهبرتري كیفیت محصولات و خدمات در امر 

 تواند یک پدیدهبودن یکی از مشخصات اصلی آنها است و فروشنده نمیخدمات كه ناملموس
عینی با كیفیت مشخصی را عرضه كند، تنها برند قادر است بر ذهن و ادراک مشتري و در 

گیري خرید او تأثیرگذرا باشد؛ بنابراین هنگامی كه یک شركت خدماتی از اعتبار نهایت تصمیم
جایگاه مطلوبی در اذهان مشتریان كسب كند، قادر خواهد بود و شهرت بالایی برخوردار شده و 

تر و با قیمتی بالاتر به فروش رساند و از حتی خدماتی كه هنوز به بازار عرضه نکرده را آسان
( كه اهمیت موضوع 1389شود )كاتلر و فورچ، موقعیت رقابتی بهتري در بازار برخوردار 
ترین خدماتی است كه ت بیمه یکی از پیچیدهصنعپژوهش حاضر نیز در همین خصوص است. 
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درک ماهیت آن پیش از استفاده مشتري، تا حدودي غیرممکن است؛ از سوي دیگر این شکل 
هایی چون اعتماد و اعتبار هستند كه ارزیابی آنها پیش از استفاده ویژگی از خدمات دربرگیرنده

هاي بیمه اغلب ا طیف وسیعی از شركترو شدن بدلیل روبهگذاران بهبسیار دشوار است. بیمه
هاي بیمه دچار تزلزل شده و در تشخیص تفاوت بین برندهاي مختلف در انتخاب برند شركت

 توانند با مدیریت ارزش ویژهحاضر می هاي بیمهشوند؛ بنابراین شركترو میبا مشکل روبه
آمیز عمل كنند فقیتگذاران موبرند خود در محیط رقابتی امروزي در حل مشکلات بیمه

هاي یکی از شركت« سامان بیمه» (.2003؛ هلیر و همکاران، 1998دونالد، چرناتونی و مک)
عنوان گذار عمر در شهر تهران، توانسته است بهبیمه 50000كشور با نزدیک به  قدرتمند بیمه

و ابعاد آن « سامان مهبی»برند  عمر ظاهر شود. ارزش ویژه بیمه یکی از برندهاي برتر در عرصه
توانند عناصر احتمالی شده و وفاداري برند میشامل: آگاهی از برند، تداعی برند، كیفیت ادراک 

توانند هاي عمر درنظر گرفته شوند. این ابعاد میگذاران بیمهخرید مجدد بیمه قصد تأثیرگذار بر
ر، تأثیرگذار باشند یا از طریق هاي عمگذاران بیمهطور مستقیم بر قصد خرید مجدد بیمهبه

طور غیرمستقیم بر روي قصد خرید مجدد هاي عمر بهگذاران بیمهشده توسط بیمهارزش ادراک
دنبال دستیابی به اهدافی هاي عمر اثر گذار هستند؛ بنابراین پژوهش حاضر بهگذاران بیمهبیمه

؛ عمر هايگذاران بیمهشده بیمهراک برند و ابعاد آن بر ارزش اد بررسی تأثیر ارزش ویژهنظیر: 
و  هاي عمرگذاران بیمهبرند و ابعاد آن بر قصد خرید مجدد بیمه بررسی تأثیر ارزش ویژه

 هاي عمر است.گذاران بیمهشده بر قصد خرید مجدد بیمهتأثیر ارزش ادراک بررسی
 

‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌2

‌‌ارزش‌ويژه است براي  ايبرند ارزش افزوده ، ارزش ویژه(1989) رااز دیدگاه فاركوهبرند.
( ارزش 1991. آكر )دشوكنندگان كه توسط برند به محصول اعطا میمصرفو  شركت، تجارت

داند كه مییک برند، نام و نشان مربوط به هاي ها و قابلیتاي از داراییمجموعهبرند را  ویژه
براي شركت، مشتریان و یا هر دو، اضافه و یا از شده توسط محصول و خدمت به ارزش ارائه

هاي مختلفی برند مفهومی مرتبط با مدیریت برند است و از جنبه . ارزش ویژهكندمی آن كسر
 ویژه ارزش براي مختلف رویکرد طور كلی سه(. به2009شود )بو و همکاران، به آن نگاه می

 بازاریابی )مبتنی بر مشتري( رویکرد ی بر بازار(،مالی )سازمانی یا مبتن دارد: رویکرد وجود برند

است. رویکرد دوم كه  بازاریابی و مالی رویکردهاي از كه تركیبی سوم رویکرد و در نهایت
شود و به معرفی می 1«برند مبتنی بر مشتري ارزش ویژه»مبناي این پژوهش است با نام 

شده، نگرش، ترجیح، تعلق و یفیت ادراکنگرد و بر آگاهی، ككننده میارزش برند از بعد مصرف

                                                 
1. Customer-based Brand Equity 
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به  (.2008روس و همکاران، ؛ زئوگنر2012كند )هاكینگ، وفاداري مشتري را مورد تأكید می
برند مبتنی بر مشتري، تأثیرات متفاوتی است كه دانش برند بر  ( ارزش ویژه2008نظر كلر )

جاي ابطه با آن برند برهاي بازاریابی در رهاي مشتریان نسبت به فعالیتروي واكنش
این  داده است.ارائه  ،برند مبتنی بر مشتري براي ارزش ویژه ( الگویی1991) آكرگذارند.  می

شده، وفاداري برند و سایر آگاهی از برند، تداعی برند، كیفیت ادراک  :بعد 5 دربرگیرندهالگو 
مشتري و بعد پنجم كه شامل  بعد اول این الگو مبتنی بر 4هاي وابسته به برند است. دارایی

و  هاي پژوهش و توسعهگذاريسرمایه، شدهحق اختراع ثبت نظیر:هاي برند دارایی رزش بازارا
 بعد اول براي ارزش ویژه 4(؛ بنابراین تنها 2007روابط كانال است، مبتنی بر بازار است )ریوس،

‌‌(.2008 شود )كیم و همکاران،برند مبتنی بر مشتري، در نظر گرفته می
 

‌برند ‌از ‌آگاهی برند و  (، آگاهی از برند توانایی خریدار در تشخیص1991از دیدگاه آكر).
خاصی از محصولات قرار دارد. آگاهی از برند، به مفهوم  یادآوري برندي است كه در طبقه

(. از نظر بو و 2008فرد است )كلر،  یک برند در حافظه هاي اطلاعاتی دربارهقدرت گره
است. بالاترین  ( آگاهی از برند از یک هرم با سه سطح مختلف تشکیل شده2009اران )همک

سطح این هرم به آگاهی ذهنی بالا اختصاص دارد كه حاكی از جایگاه بالاي برندي خاص در 
 ذهن مشتري نسبت به برند رقبا است. دو سطح دیگر، شناخت برند و یادآوري برند است.

ون آگاهی از برند قادر به انتخاب محصولات و خدمات متنوع واضح است كه مشتریان بد
‌‌(.2006نخواهند بود )هایگینز، 

‌

‌تداعی‌برند ( آنچه به نوعی، برند را به ذهن مشتري رهنمون كند، 1991به اعتقاد آكر ).
ها خوبی در ذهن مشتري تثبیت شود، پیوند تداعیكه برند بهشود. زمانیتداعی برند نامیده می

شود مشتریان تفاوت میان ( و موجب می2006گیرد )اچ و همکاران، تر صورت میرند آسانبا ب
(. تداعی برند در این پژوهش 1991برندها را بهتر درک كنند و تصمیم به خرید گیرند )آكر، 

شود. شخصیت برند به تحت دو عامل اصلی یعنی شخصیت برند و تداعی سازمانی بررسی می
هاي انسانی وابسته به برند اشاره دارد كه براساس الگوي شخصیت برند یاي از ویژگمجموعه

رو(، هیجان )باجرات، بین، صادق، سودمند، خوشبعد اصلی صداقت )واقع 5( با 1997آكر )
اطمینان، هوشمند، موفق(، خبرگی )معتبر، جذاب(، و باانرژي، خلاق، پیشرفته(، صلاحیت )قابل

است كه همواره « تداعی سازمانی»سی شده است. بعد دیگر، قدرتمندي )قوي، مقاوم( برر
دهد. تداعی سازمانی از طریق توجه قرار میسازمانی را كه در پشت برند جاي گرفته مورد

كند )آكر،  عنوان عنصري فراتر از محصول و خدمت، نقش مهم خود را نشان مینمایش برند به
1996.) 
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‌ادرا ‌شدهککیفیت شده قضاوت مشتري درباره كیفیت ادراک (1988) از دیدگاه زیتمال.
است. كیفیت خدمات از نظر ماهیتی داراي ساختاري انتزاعی و  خدماتبرتري و تعالی 

(؛  بنابراین ایجاد 2005شناسایی نیست )بامرت و وریل، راحتی قابلناملموس است و به
و  راسورامانرویکردي براي سنجش ادراک مشتري از كیفیت خدمات ضروري است. پا

بعد اصلی: عوامل  5( براي ارزیابی كیفیت خدمات الگوي سروكوال را با 1988همکاران )
 محسوس )تجهیزات و امکانات فیزیکی، وضعیت ظاهري كاركنان(، اطمینان )توانایی ارائه

شکلی صحیح(، پاسخگویی )كمک به مشتري و شده براساس شرایط و بهدادهخدمات وعده
قع خدمات(، تضمین )دانش و ادب كارمندان و توانایی آنها در القاي اطمینان و اعتماد موبه ارائه

 اند.فرد(، ارائه دادهبهطور فردبه مشتریان( و همدلی )توجه خاص كاركنان به مشتریان به
 

( وفاداري برند را تعلق مشتري به برند تعریف كرده است. منظور از 1991آكر ).‌وفاداری‌برند
هاي متلاطم است )كیم وي به برند، مقاومت در برابر تغییر و توانایی بقاء برند در محیطتعلق ق

برند از اطمینان و اعتبار  (، ارزش ویژه1995(. از دیدگاه لیسر و همکاران )2008و همکاران، 
شود. شوند، ناشی میبیشتري كه مشتریان براي یک برند در مقایسه با برند رقبا قائل می

از این اطمینان و اعتبار به وفاداري برند و قصد مشتري براي پرداخت قیمت بالاتر  همواره
براي برند، یاد شده است. لازم به ذكر است كه در الگوي آكر، وفاداري برند از نوع وفاداري 

‌‌(.2004نگرشی است )تیلور و همکاران، 
‌

مشتري از مزایاي خدمات  شده را ارزیابی كلی(، ارزش ادراک2000اوه )شده.‌ارزش‌ادراک
اند )مزایاي حاصل از خدمات( و آنچه كه در مقابل براساس ادراک آنها از آنچه كه دریافت كرده

طور كلی اند، تعریف كرده است. بهدریافت خدمات )هزینه و مبلغ دریافت خدمات( ارائه داده
وجود دارد كه شامل:  دو رویکرد اصلی در ارتباط با تعریف ارزش ادراک شده»توان گفت: می

بعدي دید محدودي نسبت به ارزش بعدي و رویکرد چندبعدي است. رویکرد تک رویکرد تک
كه رویکرد چندبعدي كه داند؛ درحالیشده دارد و ارزش را تبادل بین مزیت و هزینه میادراک

كیفیت، شده، مبناي كار این پژوهش است، ساختار چندبعدي مشتمل بر تركیبی از قیمت ادراک
؛ 1988مال، )زیت« دهدتري را نسبت به ارزش ارائه میبینانهمزیت و هزینه است كه دید واقع

 (.2007؛ فرناندز و بونیلو، 2000اوه،
‌

كننده از برندي خاص بعد منظور از قصد خرید مجدد، تکرار خرید مصرفخريد‌مجدد.‌‌قصد
خرید از شركتی  اعتقاد مشتري به ادامه( یا 2001از استفاده از همان برند )نوكس و والکر، 
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(. قصد خرید مجدد، حالت انگیزشی 2008خاص در آینده است )اسچوفر و دیامانتوپولس، 
شده از برند نیز شناخته عنوان پیامد ارزش ادراک مشتریان براي تکرار رفتار خرید است كه به

خرید مجدد شاخص (. براساس نظر بیشتر پژوهشگران، قصد 2005ساي، شده است )تی
‌‌(.2009؛ رایروئن و همکاران، 2010رفتاري وفاداري مشتري است )ها و همکاران،

هاي ( ارتباط بین ابعاد ارزش ویژه برند و قصد خرید مجدد تلفن2012بوجی و هو )     
هوشمند در مالزي را بررسی كردند. نتایج نشان داد كه بین ابعاد ارزش ویژه برند و قصد خرید 

برند، تعلق برند،  ( ارتباط بین ارزش ویژه2011لین و همکاران )‌ارتباط مثبت وجود دارد. مجدد
نفر از خریداران دوچرخه در تایوان را  350درگیري محصول و قصد خرید مجدد در میان 

طور مستقیم بر قصد خرید برند به بررسی كردند. نتایج تحلیل مسیر نشان داد كه ارزش ویژه
مثبت دارد؛ همچنین ازطریق تعلق برند و درگیري محصول بر قصد خرید مجدد، مجدد تأثیر 

( ارتباط بین احساسات، كیفیت خدمات، رضایت 2010تأثیر غیرمستقیم دارد. هوم و مورت )
شده با قصد خرید مجدد مخاطبان هنرهاي نمایشی بااستفاده از مشتري و ارزش ادراک

هاي پژوهش آنها نشان داد كه قصد خرید مجدد یافتهرا بررسی كردند. « معادلات ساختاري»
گیرد و كیفیت خدمات بر شده شکل میتأثیر رضایت مشتري و با دخالت ارزش ادراکتحت

( نیز به بررسی ارتباط بین 2009قصد خرید مجدد تأثیرگذار است. كوآنگچی و همکاران )
در میان كاربران تلفن همراه در شده و وفاداري با قصد خرید آگاهی از برند، كیفیت ادراک 

پرداختند. نتایج پژوهش حاكی از وجود ارتباط مثبت بین تمامی متغیرهاي « چییی تایوان»شهر 
پژوهش بود؛ همچنین پژوهشگران معتقدند وفاداري برند و ترجیح برند قصد خرید مشتریان را 

اكی خدمات و وفاداري با دو ( ارتباط بین كیفیت ادر2009دهد. رایروئن و همکاران )افزایش می
كوچک و  بنگاه 294بعد وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري )قصد خرید( در میان صاحبان 

عنوان عامل خدمات به شدهمتوسط را در استرالیا مطالعه كردند. در این پژوهش كیفیت ادراک 
برند  د ارزش ویژه( ارتباط بین چهار بع2008اصلی قصد خرید شناسایی شد. كیم و همکاران )

شده و قصد شده، آگاهی از برند و تداعی برند( و ارزش ادراک)وفاداري برند، كیفیت ادراک
هایی با قیمت متعادل ساكن شده بودند را بررسی كردند. نتایج مسافر كه در هتل 246بازدید 

عی برند بر روي شده، آگاهی و تداتحلیل مسیر نشان داد كه ابعاد وفاداري برند، كیفیت ادراک
شده و همچنین وفاداري برند، آگاهی و تداعی برند نیز بر قصد بازدید مسافران ارزش ادراک

طور مستقیم بر قصد بازدید مسافران شده بهتأثیر مثبت دارد. شایان ذكر است كه كیفیت ادراک
( 1388مکاران )شده تأثیر غیرمستقیم بر آن دارد. صمدي و هتأثیر ندارد و ازطریق ارزش ادراک

اجزاء  پرداختند. این خدماتی هايبخش در مجدد خرید بر قصد برند ابعاد تأثیر بررسی به
 نام شواهد رضایت؛ تجاري؛ نام به نسبت نگرش تجاري؛ خرید؛ نام مجدد از: قصد عبارتند
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 اصلی، برند )خدمت شواهد دهدمی نشان پژوهش نتایج .نام تجاري است ارتباطات و تجاري

 نیز و شخصی( با برداشت همخوانی و احساسات قیمت، خدمت، محیط برند، مندان،كار

دارد. حسینی و همکاران  تأثیر مستقیم رفتاري هاينیت و نگرش رضایت، بر برند ارتباطات
 ویژه ارزش بین رابطه بررسی و «ایرانول »تجاري و نشاننام ویژه ارزش سنجش ( به1388)

 نشان داد كیفیت كننده پرداختند. نتایجفمصر پاسخ با آن ابعاد زا یک هر تجاري و ونشاننام

 دارند؛ معنادار و مثبت كننده رابطهمصرف پاسخ با نام و نشان به وفاداري و آگاهی شده،درک

كننده وجود ندارد. بین مصرف هايپاسخ با تجاري نام و نشان پیوندهاي بین ايرابطه اما
  دارد. مثبت و معنادار وجود رابطه كنندهمصرف پاسخ و تجاري نام و نشان ویژه ارزش

 
‌مفهومی‌یها‌و‌الگو.‌توسعه‌فرضیه3

‌‌ارزش‌ويژه ‌ارزش‌ادراک‌شده. ‌و ‌آن( ‌ابعاد ‌)و هاي ساخت برند یکی از ضرورتبرند
طور معمول (. به2010بالا براي مشتري است )باک و همکاران،  شدهقوي، ایجاد ارزش ادراک

 شدهبرند و ارزش ادراک ري درباره موفقیت شركت ارتباط بین ابعاد ارزش ویژهگیبراي تصمیم
شده (. آگاهی از برند و كیفیت ادراک2003شود )بالدوف و همکاران، مشتري بررسی می

مشتري هستند )بو و همکاران،  شدههاي ارزش ادراکبرند، از محرک عنوان ابعاد ارزش ویژه به
(. ادراكات ارزشی مشتري با ارتقاء سطوح كیفیت افزایش 1998ان، ؛ گروال و همکار2009

عنوان یکی از عناصر بیرونی اثرگذار بر شده بهیابد. در چارچوب سنتی ارزش، كیفیت ادراک می
تأثیر عواملی چون نام شود. قضاوت مشتري از كیفیت تحتشده درنظر گرفته میارزش ادراک

گیرد. رضایت و و فاداري مشتري یکی ه و كشور مبدا قرار میبرند، قیمت، تصویر و نام فروشگا
شده در سطح شده است. معمولاً زمانی كه ارزش ادراکدیگر از پیامدهاي بالقوه ارزش ادراک

ها و گذشته مصرف خود احساس مثبتی پیدا كرده و گیرد، مشتریان درباره تجربهبالایی قرار می
یابد كه نقش مهمی در ایجاد وفاداري مشتري یش میرضایت آنها از محصول یا خدمت افزا

(؛ بنابراین فرضیه 2012، بوجی و هو، 2009؛ بو و همکاران، 2000نسبت به برند دارد )اوه، 
 فرضیه فرعی آن عبارتند از: 4اصلی اول و 

 هاي عمر دارد.گذاران بیمهشده بیمهبرند اثر معناداري بر ارزش ادراک . ارزش ویژه1

 هاي عمر دارد.گذاران بیمهشده بیمهاهی از برند اثر معناداري بر ارزش ادراک. آگ1-1
 هاي عمر دارد.گذاران بیمهشده بیمه. تداعی برند اثر معناداري بر ارزش ادراک1-2
 هاي عمر دارد.گذاران بیمهشده بیمهشده اثر معناداري بر ارزش ادراک. كیفیت ادراک 1-3

 هاي عمر دارد.گذاران بیمهشده بیمهر معناداري بر ارزش ادراک. وفاداري برند اث1-4
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‌‌ارزش‌ويژه ‌قصد‌خريد‌مجدد. برند بر پردازش اطلاعات، قضاوت و  ارزش ویژهبرند‌و
خرید ذهنی ارائه  ( و به مشتري گزینه2006كننده تأثیرگذار است )هایگینز، انتخاب مصرف

تواند دلیلی شک میبالایی داشته باشد بی ژه(. برندي كه ارزش وی2007دهد )دیویس، می
پایین برند،  ارزش ویژه( و 2003براي قصد خرید مجدد مشتریان باشد )بالدوف و همکاران، 

(. آگاهی 2007كند )ریوس، ایجاد میكننده مصرفرا در و قصد خرید  حاز ترجیتري پایین هدرج
براي ترجیح دادن یا ترجیح ندادن برند و كننده شرط اساسی هاي مصرفاز برند در اغلب الگو

؛ بو و 2008؛ ویلکوكس و همکاران، 2007قصد خرید مجدد مشتري است )كونکنیک و گارتنر، 
(. معمولاً مشتریان تمایل به خرید برندهایی دارند كه با آنها آشنایی دارند؛ 2009همکاران، 

معنا كه اگر مشتري از محصول حتی اگر آن برند در ذهن مشتري چیزي تداعی نکند؛ به این 
یا خدمتی كه حاضر به خرید آن است، اطلاعات زیادي نداشته باشند، آگاهی از برند باعث 

گیرد نیز هایی كه در ذهن مشتري شکل می(. تداعی2006شود )هایگینز، خریداري آن برند می
كه مشتریان در مانی(. ز2004گیري خرید برند تأثیرگذارهستند )واشبرن و همکاران، بر تصمیم

گیرند اغلب بر تصمیم خود وفادار مانده و سعی دارند هاي آن تصمیم میخصوص برند و تداعی
تر همچنان از آن برند هاي بهتر و قیمت پاییندر آینده حتی در مقایسه با برندهایی با ویژگی

شده یت ادراک(. سطوح بالاي كیف1999خریداري كرده و به دیگران نیز توصیه كنند )تپسی،
كننده از برند، تمایز و فهاي بلندمدت مصردهنده این مطلب است كه طی تجربهنیز نشان

شده ازطریق (. كیفیت ادراک2000برتري برند براي او آشکار شده است )یو وهمکاران، 
 آفرینی كرده )كایامان و آراسلی،دادن برند از سایر برندها براي مشتریان ارزشجلوه متمایز
كند )بالدوف و ( و آنها را در فرآیند انتخاب و خرید محصولات و خدمات همراهی می2007

 )كونکنیک و گارتنر،(. قصد خرید مجدد از پیامدهاي اصلی وفاداري برند است 2003همکاران، 
هاي مهم مشتریان وفادار، طرفداري همیشگی از یک برند و رویگردانی یکی از ویژگی (.2007

ندها است؛ به عبارت دیگر، وفاداري برند ازطریق استفاده از برند ایجاد شده و باعث از سایر بر
طور مستمر از برند خریداري كند و در برابر تغییر برند مقاومت كند. این كننده بهشود مصرفمی

شده، تنها زمانی كه افراد برند در مقایسه با آگاهی از برند و كیفیت ادراک بعد ارزش ویژه
؛ 2000كند )یو و همکاران، ول و خدمتی را خریداري و مصرف كنند، مفهوم پیدا میمحص

فرضیه فرعی آن  4(. باتوجه به آنچه بیان شد فرضیه اصلی دوم و 2003بالدوف و همکاران، 
 شوند:صورت زیر بیان میبه
‌رد.هاي عمرداگذاران بیمهمجدد بیمه‌برند اثر معناداري بر قصد خرید ارزش ویژه. 2
 هاي عمر دارد.گذاران بیمهآگاهی از برند اثر معناداري بر قصد خرید مجدد بیمه. 2-1
 هاي عمر دارد.گذاران بیمهتداعی برند اثر معناداري بر قصد خرید مجدد بیمه. 2-2
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 هاي عمر دارد.گذاران بیمهشده اثر معناداري بر قصد خرید مجدد بیمهكیفیت ادراک . 2-3
 هاي عمر دارد.گذاران بیمهبرند اثر معناداري بر قصد خرید مجدد بیمه وفاداري. 2-4
‌

‌ ‌ادراک ‌ارزش ‌مجدد. ‌خريد ‌قصد ‌و اي هستند كه ها معیارهاي ضمنیارزششده
(. 2007گیرند )فرناندز و بونیلو، كار می كنندگان هنگام قضاوت در مورد ترجیح خود به مصرف

ز خرید برندي خاص، كسب ارزش است )باو و دهد كه قصد مشتریان امطالعات نشان می
(. زمانی كه مشتریان براي خرید محصول یا خدمتی ارزش بالایی قائل 2011همکاران، 

هاي دیگر شوند، تمایل آنها براي خرید نهایی آن محصول افزایش و براي خرید گزینه می
ه از ادراک، ترجیح شد (. ارزش ادراک2007ساي، ؛ چن و تی2000یابد )اوه،شدت كاهش می به

شود. مشتریان در زمان خرید و مصرف از خدمات انتظاراتی دارند و ارزیابی مشتري ناشی می
كه هر قدر این انتظارات بیشتر تحقق یابند ارزشی كه مشتري براي محصول یا خدمت قائل 

الت شده در ح(. اگر ارزش ادراک1997شود در سطح بالاتري قرار خواهد گرفت )وودراف، می
مطلوبی قرار گیرد و مشتریان قصد خرید از برند را داشته باشند، خرید از خدمات برندي خاص 

(. با توجه به آنچه بیان شد 2003وري را به همراه خواهد داشت )بالدوف و همکاران،بهره
 شود:فرضیه اصلی سوم به صورت زیر بیان می

گذاران معناداري بر قصد خرید مجدد بیمههاي عمر اثر گذاران بیمهشده بیمهارزش ادراک-3
 هاي عمر دارد. بیمه

 نشان داده شده است. 1الگوي مفهومی پژوهش در شکل 
 
 
 
 
‌
 

 

 
‌

 
‌

 مفهومی پژوهش يالگو. 1شکل 
‌
 

 ارزش ویژه برند

شدهادراکارزش   

ادراک  كیفیت
 شده

برندآگاهی   

برند تداعی  

برند وفاداري  
 قصد خرید مجدد
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‌شناسی.‌روش4

. پیمایشی است-ها، توصیفیداده آوريجمع كاربردي و از نظر هدف، از نظر پژوهش حاضر     
جامعه آماري ها نیز از تحلیل همبستگی و معادلات ساختاري استفاده شد. هبراي بررسی فرضی

در شهر تهران كه تعداد آنها « بیمه سامان»هاي عمر شركت گذاران بیمهرا بیمه پژوهش
صورت تصادفی ساده انتخاب شدند. با اعضاي نمونه بهدهند. است، تشکیل می نفر 46982

، =5/0p، 06/0فرض جامعه نامحدود و با احتساب با و « فرمول كوكران»استفاده از 
هاي اولیه از ابزار نفر است. براي گردآوري داده 267نمونه تعداد   =96/1و  05/0

 50شناختی و سؤال جمعیت 4استفاده شد كه شامل « لیکرت»مقیاسی  5پرسشنامه با طیف 
ي الگو مفهومی پژوهش است. براي سنجش روایی پرسشنامه از دو نوع سوال مرتبط با متغیرها

روایی محتوا و روایی سازه بهره گرفته شده كه در این راستا روایی صوري و اعتبار عاملی 
از طریق پرسش ها ها و شاخصروایی صوري پرسشنامه با تعدیل و تأیید سؤال بررسی شدند.

انجام شد. اعتبار عاملی نیز ازطریق « بیمه سامان»از اساتید دانشگاهی و مدیران شركت 
هاي تحلیل عاملی اكتشافی براي كل مقیاس پژوهش و تحلیل عاملی تأییدي كه الگو

شود بررسی شد. بنابر نتایج تحلیل عاملی اكتشافی براي كل گیري هر متغیر را شامل می اندازه
نشان داده  1كس، كه در جدول هاي اصلی و چرخش واریمامقیاس بااستفاده از روش مولفه

هاي مربوط به هر یک از متغیرها شناسایی شده است. متغیر پنهان و شاخص 6شده است، 
بود  5/0هایی كه ساختار عاملی نامناسب داشتند و اشتراكات استخراجی آنها كمتر از شاخص

براساس آزمون كفایت كنند. درصد از واریانس را تبیین می 862/76عامل  6. این حذف شدند
مناسب بودن تعداد داده براي انجام  دهندهكه نشاناست  934/0برابر با  KMOمقدار  داده،

برابر با صفر است « آزمون بارتلت»تحلیل عاملی است؛ همچنین ازآنجاكه ضریب معناداري 
 تحلیل عاملی براي شناسایی ساختار، مناسب تشخیص داده شده است.
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 . نتایج تحلیل عاملی اكتشافی كل مقیاس1 جدول

‌هامنابع‌شاخص‌و‌اشتراک‌استخراجی‌هاشاخص‌های‌اکتشافیعامل

 : آگاهی برند6عامل 
آگاهی ذهنـی بـالا   ، (768/0) شناسایی برند(، 708/0) یادآوري برند

(776/0) 

)بو و همکاران، 
2009) 

 (2012)ونگ و فاین، 

 : تداعی برند2عامل 
هوشــمند  (،537/0پیشــرفته )(، 606/0)(، خــلاق 695/0رژي )پرانــ

(، قـوي  810/0جـذاب ) (، 721/0)معتبـر  (، 654/0)موفق (، 674/0)
 (514/0اعتبار شركت )(، 748/0)مقاوم (، 762/0)

 (1997)جنیفر آكر، 
 (1996)دیوید آكر، 

: كیفیت 1عامل 
 شدهادراک

كارمنـدان در   دلسـوزي (، 944/0)خدمات در زمـان تعهدشـده    ارائه
طـور صـحیح   انجـام خـدمات بـه   (، 925/0)گذار حل مشکلات بیمه

 (، سـرعت در ارائـه  790/0هـا بـدون خطـا )   انجام فعالیت(، 916/0)
ــدمات ) ــه  ، (556/0خ ــه بیم ــک ب ــه كم ــل ب ــذار تمای (، 947/0)گ

ایجاد احساس اطمینـان در  (، 656/0)پاسخگویی مناسب كارمندان 
 ـ(، 703/0)گذار بیمه (، 789/0)گـذار  ار كارمنـدان بـا بیمـه   حسن رفت

درک نیازهـاي  (، 880/0)گـذار  فرد و شخصی بـه بیمـه  توجه فردبه
خـدمات   (، میـل قلبـی كارمنـدان در ارائـه    831/0گذار )خاص بیمه

(944/0) 

)پاراسورامان و 
 (1998همکاران، 

: وفاداري 4عامل 
 برند

، انتخـاب  (643/0دهان )بهتبلیغات دهان(، 699/0)رضایت مشتري 
 (725/0)عنوان اولین گزینه خرید برند به

 (1996)دیوید آكر،
)كیم و 

 (2008همکاران،
(2012)ونگ و فاین،  

: ارزش 3عامل 
 ادراک شده

 1عنـوان قیمـت   (، ارزش بـه 813/0عدم تغییر برند در برابـر رقبـا )  
قیمـت   -(، روابط كیفیت894/0) 2عنوان قیمت (، ارزش به850/0)
 (719/0) مندي و مزایاي حاصله(، سود840/0)

)فرناندز و بونیلو، 
2007) 

: قصد خرید 5عامل 
 مجدد

(، حجـم خریـد   908/0) 2(، دفعـات خریـد   862/0) 1دفعات خریـد  
(863/0) 

ول و همکاران، )بلک
2001) 

 (2012)ونگ و فاین، 

 

ااستفاده از پس از انجام تحلیلی عاملی اكتشافی براي كل مقیاس، تحلیل عاملی تأییدي ب     
انجام گرفت كه با حذف برخی از  ،گیري براي هر یک از متغیرهاي پنهانههاي اندازالگو

گیري متغیرها هاي اندازهبرازش هر یک از الگو ،بود 5/0از كمتر ها آنها كه بار عاملی شاخص
 محاسبه مهپرسشنا كل و متغیر هر براي روایی انجام از بعد و قبل . پایایی پرسشنامهتأیید شد

 است.  شده داده نشان 2 جدول در مقیاس آن نتایج كه شده
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 ها قبل و بعد از تحلیل عاملی. آلفاي كرونباخ و تعداد سؤال2جدول 

‌متغیرها
ها‌قبل‌تعداد‌سؤال

 از‌تحلیل‌عاملی

αقبل‌از‌تحلیل‌‌

عاملی
‌

ها‌بعد‌تعداد‌سؤال

 از‌تحلیل‌عاملی

αبعد‌از‌تحلیل‌‌

عاملی
‌

 828/0 3 828/0 3 ندآگاهی از بر

 923/0 8 946/0 18 تداعی برند

 972/0 12 965/0 16 شدهكیفیت ادراک

 893/0 2 888/0 6 وفاداري برند

 931/0 4 931/0 4 شدهارزش ادراک

 935/0 3 935/0 3 قصد خرید مجدد

 967/0 32 967/0 50 كل مقیاس

 

‌هاها‌و‌يافته.‌تحلیل‌داده5

درصد  95/41دهد كه نشان میشناختی نمونه آماري پژوهش ي جمعیتهاویژگی هايداده     
 25درصد  5/25درصد متاهل هستند.  8/61درصد مجرد و  2/38درصد مرد؛  05/58زن و 

 8/31سال دارند؛  55تا  46درصد 5/7، 45تا  36درصد  35/27تا  26درصد  1/40سال و كمتر، 
لیسانس و درصد فوق 2/8درصد لیسانس، و  2/44دیپلم، درصد فوق 7/15درصد دیپلم و كمتر، 

همبستگی متغیرها )ضریب همبستگی و سطح معناداري( را  ماتریس 3جدولبالاتر هستند. 
براي تمامی ضرایب به جز آگاهی از  (sig)دهد. شایان ذكر است كه سطح معناداري نشان می

اطمینان همبستگی در سطح  دهنده معناداربودن ضرایببرند، برابر با صفر است كه خود نشان
‌% است. 95
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 . ماتریس همبستگی متغیرهاي پژوهش3جدول 

‌‌متغیرها
آگاهی‌از‌

‌برند

تداعی‌

‌برند

-کیفیت‌

‌ادراک‌شده

‌وفاداری

‌برند

ارزش‌

‌ادراک‌شده

قصد‌خريد‌

‌مجدد

آگاهی از 
 برند

 - - - - - 1 همبستگی

 - - - - - - معناداري

 تداعی برند
 - - - - 1 -007/0 همبستگی

 - - - - - 913/0 معناداري

كیفیت 
 شدهادراک

 - - - 1 725/0 -008/0 همبستگی

 - - - - 000/0 895/0 معناداري

 وفاداري برند
 - - 1 581/0 559/0 -5/0 همبستگی

000/0 417/0 معناداري  000/0  - - - 

ارزش ادراک 
 شده

 - 1 491/0 481/0 372/0 -14/0 همبستگی

000/0 814/0 معناداري  000/0  000/0  - - 

قصد خرید 
 مجدد

 1 427/0 427/0 424/0 430/0 -063/0 همبستگی

000/0 000/0 308/0 معناداري  000/0  000/0  - 

ارزش ویژه 
‌برند

 421/0 447/0 - - - - همبستگی

000/0 - - - - معناداري  000/0 

 

معنادار دارند از معادلات همبستگی  براي سنجش معناداري اثر متغیرهایی كه رابطه     
استفاده شد. در این پژوهش براي ‌LISREL8/50 افزارساختاري )تحلیل مسیر( با كاربرد نرم

هاي اصلی و فرعی دو الگوي ساختاري بررسی شد. در الگوي ساختاري اول كه بررسی فرضیه
ه و وفاداري شدپردازد، متغیرهاي تداعی برند، كیفیت ادراکهاي فرعی میبه بررسی فرضیه

شده و قصد خرید مجدد، متغیرهاي زا و متغیرهاي ارزش ادراکبرند، متغیرهاي پنهان برون
 دهد.، برازش این الگو را نشان می4شده در جدول ارائه هايزا هستند. شاخصپنهان درون

 
 هاي فرعیي ساختاري فرضیههاي برازش الگوشاخص .4 جدول

 
 

هاي فرعی در حالت تخمین استاندارد و اعداد معناداري در فرضیهنتایج الگوي ساختاري      
شده داراي بالاترین ضریب ارزش ادراک -شده دهد كه مسیر كیفیت ادراکنشان می 5جدول 

شده، شده و وفاداري برند بر ارزش ادراک( است و متغیرهاي كیفیت ادراک56/0استاندارد )
 د خرید مجدد اثر مثبت و معنادار دارد.شده بر قصوفاداري برند و ارزش ادراک
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 هاي فرعیفرضیه ساختاري ينتایج الگو .5جدول 

‌نتیجه‌عدد‌معناداری‌ضريب‌مسیر‌مسیر‌فرضیه

 رد -95/1 -29/0 ارزش ادراک شده -تداعی برند  1-2

 پذیرش 95/3 56/0 ارزش ادراک شده -كیفیت ادراک شده  1-3

 پذیرش 72/4 37/0 هارزش ادراک شد -وفاداري برند  1-4

 رد 16/0 02/0 قصد خرید مجدد  –تداعی برند  2-2

قصد خرید مجدد  –كیفیت ادراک شده  2-3  رد 43/1 21/0 

قصد خرید مجدد  –وفاداري برند  2-4  پذیرش 85/3 32/0 

قصد خرید مجدد  – ارزش ادراک شده 3  پذیرش 17/2 15/0 

 

تواند برند و قصد خرید مجدد می ابعاد ارزش ویژه شده در مسیر بینمتغیر ارزش ادراک     
نشان داده  6عنوان یک عامل میانجی )تأثیر غیرمستقیم( عمل كند كه نتایج آن در جدول  به

شده و وفاداري برند بر با توجه به تأثیر مستقیم و غیرمستقیم، اثر كل كیفیت ادراک شده است.
 است. 38/0و  29/0ابر با ترتیب برقصد خرید مجدد محاسبه شده كه به

 
 شدهبرند بر قصد خرید مجدد ازطریق ارزش ادراک  . بررسی اثر غیر مستقیم ابعاد ارزش ویژه6 جدول

‌نتیجه‌عدد‌معناداری‌اثرغیرمستقیم‌مسیر

 اثرغیرمستقیم ندارد -50/1 -04/0 قصد خرید مجدد -شده ارزش ادراک -تداعی برند 

قصد خرید مجدد -شد راکارزش اد -شده كیفیت ادراک  اثرغیرمستقیم دارد 97/1 08/0 

قصد خرید مجدد -شده ارزش ادراک -وفاداري برند  اثرغیرمستقیم دارد 01/2 06/0 

 

 است، متغیر ارزش ویژههاي اصلی پژوهش در الگوي ساختاري دوم كه مربوط به فرضیه     
ده و قصد خرید مجدد متغیرهاي پنهان شزا و متغیرهاي ارزش ادراکبرند متغیر پنهان برون

 برازش این الگو است. دهندهنشان 7شده در جدول زا هستند. نتایج ارائهدرون
 

 هاي اصلیي ساختاري فرضیههاي برازش الگوشاخص. 7جدول

 df 
 

NFI NNFI CFI GFI AGFI RMSEA RMR 

58/74 30 486/2 98/0 98/0 99/0 95/0 90/0 075/0 019/0 

 

دهد كه ارزش ویژه برند بر نشان می 8هاي اصلی در جدول نتایج الگوي ساختاري فرضیه     
شده بر قصد خرید مجدد تأثیر مثبت و شده و قصد خرید مجدد و ارزش ادراکارزش ادراک

برند از طریق ارزش  ، ارزش ویژهشدهبا توجه به نقش میانجی ارزش ادراکمعنادار دارد. 
( بر قصد خرید مجدد 53/0( و اثر كل معنادار )11/0ثر غیرمستقیم و معنادار )شده داراي ا ادراک
 است. 
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 هاي اصلیفرضیه ساختاري ينتایج حاصل از الگو. 8جدول

‌نتیجه‌عدد‌معناداری‌ضريب‌مسیر‌مسیر‌فرضیه

 پذیرش 97/8 55/0 ارزش ادراک شده -برند ارزش ویژه 1

قصد خرید مجدد  –برند ارزش ویژه 2  پذیرش 95/5 42/0 

قصد خرید مجدد  – ارزش ادراک شده 3  پذیرش 91/2 20/0 

 

 

‌گیری‌و‌پیشنهادها.‌نتیجه6

كه هر سه  دهدمی نشان الگوي ساختاري قالب در پژوهش اصلی هايفرضیه آزمون نتایج     
مثبتی بر  برند اثر آمده، ارزش ویژهدستاند. با توجه به ضرایب مسیر بهفرضیه اصلی تأیید شده

شده اثر مثبتی بر قصد خرید شده و قصد خرید مجدد و همچنین ارزش ادراکارزش ادراک
دارد. با توجه به اثرات مستقیم و تأیید نقش میانجی « هاي عمر سامانبیمه»گذاران مجدد بیمه

شکل مستقیم بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد؛ تر بهبرند بیش شده، ارزش ویژهارزش ادراک
طوركلی اثر مثبت كمتري بر قصد برند به همچنین نتایج حاكی از آن است كه ارزش ویژه

گذارذ كه در مقایسه با اثر مستقیم و مثبت بر ارزش شده مینسبت به ارزش ادراکخرید مجدد 
پژوهش لین و  هاي اصلی پژوهش با نتیجهشده تفاوت زیادي ندارد. نتایج آزمون فرضیهادراک

برند بر قصد خرید مجدد  ( درباره تأثیر مستقیم و غیرمستقیم ارزش ویژه2011همکاران )
شده و  كیفیت ادراکدهد، نیز نشان می هاي فرعیساختاري فرضیه الگو همخوانی دارد. نتایج

شده، وفاداري برند بر قصد خرید مجدد و در نهایت ارزش وفاداري برند بر ارزش ادراک
توان نتیجه گرفت كه مجدد تأثیر مثبت و معنادار دارن؛ بنابراین میشده بر قصد خرید  ادراک

شده )عامل شده دارد و از طریق ارزش ادراکشده اثر مثبتی بر ارزش ادراک كیفیت ادراک 
میانجی( نیز اثر غیرمستقیمی بر قصد خرید مجدد دارد. لازم به ذكر است كه وفاداري 

شده بر قصد طورمستقیم و هم ازطریق ارزش ادراکبههم « سامان»گذاران عمر به برند  بیم
گذاران تأثیرگذار است و میزان تأثیرگذاري مستقیم بیشتر از اثر غیرمستقیم خرید مجدد بیمه

مستقیم بر قصد خرید مجدد در مقایسه با اثرات مستقیم ناچیز است؛ است. میزان تأثیرات غیر
بر تأثیرگذاري مستقیم تمركز شود. میزان تأثیر  توان نتیجه گرفت كه باید بیشتربنابراین می

شده نسبت به وفاداري برند بر قصد خرید مجدد بیشتر است و در غیرمستقیم كیفیت ادراک
شده نسبت به وفاداري برند بر قصد خرید مجدد كمتر مقابل میزان تأثیر كل كیفیت ادراک

و  (2008) رانپژوهش كیم و همکا هاياست. نتایج این بخش از پژوهش نیز با برخی از یافته
هاي پژوهش پیشنهادهاي اجرایی به شركت همخوانی دارد. براساس یافته( 2012بوجی و هو )

درصدد بهبود وضعیت « شركت بیمه سامان»شود شود. پیشنهاد میارائه می« سامان بیمه»
جانبه از  همه و سیعو گذاران از برند ازطریق ابزارهاي بازاریابی نظیر: تبلیغاتآگاهی بیمه
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هاي تخصصی، طریق رادیو و تلویزیون، تابلوها و پوسترهاي دیواري و وسایل نقلیه، مجله
و « برند سامان»هاي اجتماعی و فرهنگی با هدف مطرحشدن ها و پشتیبانی از فعالیتروزنامه

سازي نماي خارجی هاي مختلف، یکساندر موقعیت« سامان بیمه»نمایش نشان تجاري 
افزایش  منظوروضعیت ظاهري نیروي انسانی به و «سامان بیمه»هاي و نمایندگی شركت
پیشنهاد « برند سامان»برآید. براي بهبود تداعی « برند سامان»به  نسبت شناخت و آگاهی

رفتار و  و نحوه« سامان بیمه» گذاران )تبلیغات و شعار تبلیغاتیشود نقاط تماس برند با بیمهمی
هایی نظیر: اعتماد، شناسایی شوند و تداعی«( سامان بیمه»گران كارمندان و بیمهگفتار 

اطمینان، احساس امنیت و آسودگی، و وجه اجتماعی ازطریق تصویرسازي، در پس مفاهیم، 
برخورد، وضعیت ظاهري  گذاران عمر القا شود. شیوهها و شعارهاي تبلیغاتی به بیمهپیام

، «سامان بیمه»هاي ویی، زیباسازي داخل و خارج شركت و نمایندگیپاسخگ كارمندان، نحوه
هاي گسترش امکانات فیزیکی و پذیرایی باید به شکلی كاملاً مطلوب و شایسته باشد تا تداعی

گذاران پیشنهاد شده بیمهگذاران ایجاد شود. براي افزایش سطح كیفیت ادراکمثبتی براي بیمه
: انجام صحیح و سریع تعهدات، پاسخگویی مطلوب كاركنان، هاي كیفی نظیرشود شاخصمی

فرد و كمک به آنها براي رفع مشکلات، داشتن رفتار شایسته بهطور فردگذاران بهتوجه به بیمه
گذاران را عمر براي راهنمایی بیمه بیمه روز كاركنان در حوزهگذاران، افزایش دانش بهبا بیمه

شود شده، توصیه میتوجه به نقش ارزش ادراکدر این راستا با تري دنبال كند.شکل جديبه
خدمات مختلفی در سطوح كیفی متفاوت ارائه و متناسب با هر طیف كیفی، قیمت )حق بیمه( 

« سامان بیمه»گذاران عمر به درخور و مناسبی تعریف شود. با توجه به اثرگذاري وفاداري بیمه
گذاري خود را دارایی اصلی خود دانسته و بر روي آنها سرمایهگذاران وفادار شود بیمهتوصیه می

گذاران به بیمه هاي خدماتی خاصبسته توانند با ارائهكنند. در این مسیر، براي مثال می
هاي ویژه، دادن وام و مزایاي بیشتر، مدیریت تخفیف تر، ارائهپایین )كیفیت بالاتر، حق بیمه

پژوهش حاضر در ارتباط با در ادامه وفاداري آنها را افزایش دهند. ارتباط با مشتري( رضایت و 
هاي این انجام شده است و ممکن است نتایج آن با دیگر زیرشاخهدر شهر تهران عمر  بیمه

بنابراین  ؛اموال، مسئولیت و غیره در سایر شهرهاي ایران متفاوت باشد؛ صنعت مانند بیمه
هاي بیمه در گستره جغرافیایی متفاوتی آزموده سایر رشته شود الگو پژوهش برايپیشنهاد می

شود. با توجه به اینکه الگو مفهومی پژوهش براي بررسی صنایع خدماتی تدوین شده است، 
شود این الگو براي سایر صنایع خدماتی چون بانکداري، هتلداري و حتی پیشنهاد می

شود  بازاریابی در این پژوهش پیشنهاد میگردشگردي بررسی شود. باتوجه به استفاده از رویکرد 
هاي بیمه و یا دیگر صنایع خدماتی بررسی شركت مالی عملکرد برند بر ویژه ارزش ابعاد تأثیر

 شود. 
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