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  چکیده
در صـنعت   محـور   برنـد مشـتري   ةگیري ارزش ویژ  اندازه ۀاین پژوهش با هدف دستیابی به سنج

یافتـه و   پژوهش از طریـق مبـانی نظـري، تحقیقـات انجـام      ۀچارچوب اولی. بیمه انجام شده است
کارشناسان و نخبگان در صـنعت بیمـه تـدوین و اعتبـار آن نیـز از       ،مراجعه به مدیران بازاریابی

در ایـن پـژوهش   . ار گرفتـه اسـت  زمینه مورد بررسـی قـر   مجدد به خبرگان دراین ۀطریق مراجع
) کیفــی(اول  ۀدر مرحلــ. تحلیـل مفهــوم بـه روش آمیختــه، در دو مرحلــه انجـام پذیرفتــه اسـت    

 ،هـاي عمیــق از مـدیران بازاریــابی    جــام مصـاحبه پژوهشـگر بـا اســتراتژي تئـوري داده بنیـاد و ان    
رابطه اقدام نموده و این کـار تـا    ها دراین  کارشناسان و نخبگان در صنعت بیمه به شناخت سنجه

 ها در معـرض قضـاوت جامعـۀ     این سنجه) یکم(سپس در مرحله دوم  ،ها ادامه یافت  اشباع داده
قرار گرفت و میزان اهمیت هریک  ،)مورد بررسی در شهر تهران ۀبیم   مشتریان شرکت( آماري

محور در صـنعت بیمـه     برند مشتري ةنتایج نشان داد که ابعاد ارزش ویژ. از آنها مشخص گردید
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  مقدمه. 1
عنوان ابزاري براي حضور در ذهن مشتریان و  هاي بازاریابی به  امروزه توجه به فعالیت

. شود  ایجاد دارایی معنوي به نام برند، دیدگاه جدیدي در علم بازاریابی محسوب می
محصول یا خدمت نیست،  تحقیقات مختلف مشخص کرد که ارزش واقعی، در درون

بلکه این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد و این برنـد اسـت کـه    
در شرایط پررقابت ). Keller, 2008(کند   ارزش واقعی را در ذهن مشتریان ایجاد می

اي کـه    گونـه  کننده به  آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف دست بازارهاي کنونی به
وفادار شرکت باشد، از اهمیت بسـزایی برخـوردار اسـت و از جملـه      ةکنند  مصرف

 ةاست، ارزش ویـژ ثر ؤعواملی که در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان م
تـرین    ورترین و مهـم برند، از مشه ةارزش ویژ). Aaker, 1991( استشرکت  1برند

نظـران    صـاحب  طورگسـترده توسـط محققـان و    است که امروزه بهمفاهیم بازاریابی 
بازاریابی مورد بحث قرار گرفته است و از دلایل مهم این شهرت، نقش استراتژیک و 

برند در تصمیمات مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی بـراي شـرکت و    ةمهم ارزش ویژ
هـا را قـادر     برنـد، شـرکت   ارزش ویـژة ). Atilgan et al., 2007( سـت مشتریان آنها

سهم بازار خود، مبلغ بیشتري را در ازاي برند خود مطالبه بر حفظ  سازد که علاوه  می
  ). Lee and Back, 2009(نمایند 
هـاي    برند، باعث افزایش کارایی برنامـه  ةبیان کرد که ارزش ویژ 1991در سال  2آکر

هـاي ترفیعـی    هاي فعالیت  شود، مخارج و هزینه  یبازاریابی و وفاداري مشتریان به برند م
نمایـد    برند، سکویی براي رشد و توسعه ایجـاد مـی   ۀد و از طریق توسعده  را کاهش می

ارزش برند در وفاداري، تداعیات یگانه و مثبت، توانـایی  ). 1389نیا و موسویان،   گیلانی(
هـاي بـالاتر، سـهولت ورود بـه بـازار جدیـد و         قیمـت  ۀجذب مشتریان جدید و مطالب

   ).Keller, 2003( یابد  ممانعت از ورود رقباي جدید، نمو می

                                                                                                          
1. Brand Equity 
2. Aaker 
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گیري شـود، معیـار مناسـبی بـراي       طوردقیق اندازه برند به ةکه ارزش ویژ هنگامی
سـیدجوادین و شـمس،   (ارزیابی اثرات بلندمدت تصمیمات بازاریابی خواهـد بـود   

برند  ةگیري ادراك و برداشت ارزش ویژ  محوري برند، حاکی از اندازه مشتري). 1386
بر  ة برند مثبت و مبتنیارزش ویژ). Yoo and Donthu, 2008(از منظر مشتریان است 

تر و سود بالاتري منجر   هاي پایین  تواند به درآمد بیشتر، هزینه  خود می مشتري، به نوبۀ
شود و اثرات مستقیمی بر توانایی سـازمان در اتخـاذ تصـمیمات مناسـب در مـورد      

تجاري  ۀو موفقیت در توسعافزایش قیمت محصولات، اثربخشی ارتباطات بازاریابی 
برند باعث سودآوري برند شده و  بنابراین ارزش ویژة). Keller, 2008(داشته باشد 

توانـد باعـث     و مـی ) Buil et al., 2008(نماید   براي سازمان، جریان نقدي ایجاد می
  ). Roulac, 2006(تمایز در قیمت یا مقدار تقاضاي کالاها و خدمات مشابه شود 

ی از قبیل تشدید رقابت در صنایع خدماتی و نیـز افـزایش تقاضـا و انتظـارات     های چالش
رقابـت و   ۀمانـدن در صـحن   هـاي خـدماتی بـراي بـاقی      مشتریان سبب شده است که سازمان

 ةامـروزه ارزش ویـژ  . محـور را انتخـاب نماینـد    برند مشـتري  ةشدن، راهبرد ارزش ویژ موفق
هـاي خـدماتی پیشـرو      شـرکت  ۀتـرین اسـلح    برند به عاملی متمایزکننده و در واقع به رقـابتی 

  ).Tingchi Liu et al., 2014( خصوص در صنعت بیمه کشور تبدیل شده است به

 ونـام و نشـان    و برند ةگرفته دربار باید اذعان کرد که مطالعات صورت سفانهمتأ
رسد که ایـن بعـد از     مینظر به. شمار است  ابعاد آن در ایران بسیار محدود و انگشت

. مهري اهل قلم و مدیران بازاریابی قرار گرفته اسـت   توجهی و بی  بازاریابی مورد بی
هاي فروش خود را   هاي جهانی بیش از نیمی از موفقیت  این در حالی است که شرکت

توسعه مـدیون برنـد و نـام و     حال دگان کشورهاي درکنن  خصوص در میان مصرف به
یابد و   روز در آن شدت می یکی از صنایعی که رقابت روزبه. نشان جهانی خود هستند

  . کند، صنعت بیمه است  برند در آن به وضوح نمود پیدا می مفهوم برند و ارزش ویژة
مشـتریان،   شـده از  ثر دانـش اکتسـاب  ؤتواند از طریق مدیریت م  صنعت بیمه می

ارزش حاصل از برند خود را  کیفیت خدمات را بهبود و نهایتاً ،کنندگان و رقبا  عرضه
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صنایع . ضرورت نفوذ در اذهان مشتریان در صنعت بیمه نیز مشهود است. ارتقا دهد
فـرد در ذهـن    بهکه نفوذي قدرتمند، مطلوب و منحصـر بزرگ بیمه در جهان نشان دادند 

ایـن نکتـه، در   . و افـزایش درآمـد دارد   انگیزي بر فـروش بیشـتر    ثیر شگفتأمشتریان، ت
درك ابعـاد  . اوج خـود رسـید   رجی بـه نقطـۀ  د رقباي خـا وایران بعد از ور ۀصنعت بیم
برند شرکت، مـدیران را قـادر    ةثیر آنها بر ارزش ویژأشدت ت ة برند و مقایسۀارزش ویژ

اهـداف نـام تجـاري بکننـد،      ریزي صحیحی در راسـتاي دسـتیابی بـه     سازد تا برنامه  می
هـدررفتن منـابع جلـوگیري و     ثرتر، از بـه ؤهاي بازاریابی م ـ  که با تدوین برنامه  اي  گونه به

در نتیجه پژوهش حاضـر، بـا هـدف دسـتیابی بـه      . میزان دستیابی به اهداف پیشینه شود
  .محور در صنعت انجام شده است  برند مشتري ةگیري ارزش ویژ  اندازه ۀسنج

  هشوانی نظري پژمب. 2
). Klink and Smith, 2001( اسـت هـاي یـک شـرکت      ترین دارایی  نام برند از جمله با ارزش

تجـاري محسـوب شـود؛     ۀترین دارایی یک مؤسس  تواند با ارزش  یک برند قوي می
بهتـر و  هـاي همکـاري     سود بیشتر، کانـال  ۀشود شرکت بتواند حاشی  زیرا باعث می

   .)He et al., 2011(آورد  دست را بههمچنین مزایاي دیگر 
  برند ةارزش ویژ. 1-2

عزیزي و (هاي پیشرو است   کانون توجه بسیاري از شرکت ،برند امروزه ارزش ویژة
هاي یک برند کـه    ها و بدهی  برند عبارت است از دارایی ةارزش ویژ). 1391ینی، آز

). Bianchi et al., 2014(کنـد    ارزش محصول یا خدمت تولیدشده را کم یا زیاد می
مثـال   عنوان ها و تولیدکنندگان دارد، به  برند مزایاي بسیاري براي شرکت ةارزش ویژ

هـدف، رفتـار مثبتـی     ةکنند  بالایی برخوردار باشد، مصرف ةاگر برندي از ارزش ویژ
نسبت به برند خواهد داشت که در نتیجه حاضر است قیمت بالایی براي محصـول  

دهـان بـراي    بـه  یا خدمت پرداخت کند، خرید خود را تکرار نماید و تبلیغات دهـان 
توانـد    یک برند قوي می ارزش ویژة). Huang and Cai, 2015(محصول انجام دهد 

ثابـت و همیشـگی را بـه شـرکت      ةشته باشد که بـازد مشتریان وفاداري به همراه دا
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  ).Kuvykaite and Piligrimiene, 2014(کند   سرازیر می
  مشتري بر برند مبتنی ةارزش ویژ. 2-2

آفـرین برنـد از دیـدگاه مشـتري      بر مشتري، بـه منـابع ارزش   ة برند مبتنیارزش ویژ
ثیرات مختلف شناخت برنـد بـر رفتـار مشـتریان در قبـال      أت ۀنگریسته و آن را نتیج

ند ایجاد یک برنـد  یاطورکلی فر به). Keller, 2008(داند   هاي برند می  فعالیت همگی
  ): Keller, 2003( استاي   یند چهار مرحلهقدرتمند، یک فرا

 هـایی کـه برنـد قصـد دارد ایجـاد کنـد و         تدوین ذهنیت: اول، هویت برند ۀمرحل
 ۀ خاص از نیاز؛ن از شناسایی برند توسط مشتري و مرتبط ساختن آن با یک طبقاطمینا

 هـاي ملمـوس و     مرتبط سـاختن یـک سـري ویژگـی    : دوم، معناي برند ۀمرحل
 ؛ناملموس به برند

 مشتریان بر حسب قضـاوت و   استخراج پاسخ مطلوب از: سوم، پاسخ برند ۀمرحل
 احساسات؛

 شـدید و   ۀتبدیل پاسخ برنـد بـه ایجـاد یـک رابط ـ    : چهارم، طنین برند مرحلۀ
  .بر وفاداري، بین مشتریان و برند مبتنی

  بر مشتري برند مبتنی ةگیري ارزش ویژ  مدل مفهومی براي اندازه. 3-2
  :استبرند، مدل آکر  ةهاي ارزش ویژ  ترین مدل  ترین و کاربردي  از عمومی

   مدل ارزش ویژة برند. 1شکل 
  
  
  

  
)Aaker, 1991(  

  

 وفاداري به برند

برند ژةارزش وی  

شده کیفیت ادراك  آگاهی از برند 

هاي برند  سایر دارایی خوانی برند  تداعی، هم   
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  پژوهش ۀپیشین. 3
بـر مشـتري و    برنـد مبتنـی   ةمدل ارزش ویژ در زمینۀ یک 1و همکارانش وبو ۀمطالع

بـر   برند مبتنـی  مفهوم ارزش ویژة ،اهداف چندگانه در کشور آمریکاکاربرد آن براي 
 ۀثیر مثبتی بر تجربأت ،که آگاهی از برند دادبراین نشان  و علاوه کردیید أمشتري را ت

ثیر مثبتی بر ارزش برنـد  أاستفاده از برند نیز ت ۀاستفاده از برند دارد و همچنین تجرب
 ـ     اما نمـی  ،دارد . مشـتریان بـه برنـد داشـته باشـد      ر وفـاداري توانـد اثـر مسـتقیمی ب

. مثبتی دارد، ممکن است مشتري وفـاداري نباشـد   ۀدیگر توریستی که تجرب عبارت به
مثبت و معناداري در میان چهار بعد ارزش  ۀرابط نشان دادند که 2کونکنیک و گارتنر

برنـد در   ةدر این پژوهش مفهوم ارزش ویـژ . بر مشتري وجود دارد برند مبتنی ةویژ
که  دادها نشان   دو بازار جداگانه مورد بررسی قرار گرفت و نتایج حاصل از بررسی

در تحقیقی نشان  3رایس و ریکوایلم. ابعاد برند در دو بازار با یکدیگر متفاوت است
برنـد نقـش دارنـد امـا      ةدر ایجـاد ارزش ویـژ   که وفاداري و ارزش، مستقیماً دادند

طور غیرمستقیم و از طریق اثرگذاري بر وفاداري به برند،  به آگاهی از برند و اعتماد
ثیر مسـتقیم و  وفاداري به برند نیز به دلیل تأ. شوند  برند می ةباعث ایجاد ارزش ویژ

تـرین منبـع آن     عنوان مهم ة برند دارد، بهکنندگی که در ایجاد ارزش ویژ  نقش تعدیل
  .شناخته شده است

بر  برند مبتنی ةپژوهشی را با عنوان بهبود ارزش ویژ )1388(دیواندري و همکارانش 
هاي کارکردي و غیرکارکردي در بانک ملت انجـام    مشتري توسط ایجاد تصویر از مزیت

ی و همبسـتگی مثبـت   علّ ۀهاي کارکردي رابط  نتایج نشان داد که تصویر از مزیت. دادند
هـاي شـکل گرفتـه در      هنیـت عنوان علتی بـر ذ  شدیدي با شناخت برند داشته و به نسبتاً

حـاکی از   )1393(رضـوانی و مهرنیـا    نتـایج پـژوهش   .شـود   رابطه با برند محسوب می

                                                                                                          
1. Boo et al., 2009 
2. Konecnik and Gartner, 2007 
3. Rios and Riquelme, 2008 
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 ـ  ةبرنـد روي ارزش ویـژ   أثیرات مثبت ابعاد ارزش ویژةت یرات قـوي عناصـر   ثأبرنـد و ت
برنـد،   ةدر میان ابعـاد ارزش ویـژ  . بر این ابعاد است) جز پیشبرد فروش به(آمیخته ترفیع 

 ،ترفیع، بازاریابی مسـتقیم  ۀثیر مثبت و در میان عناصر آمیختأهنی برند بیشترین تتصویر ذ
   .ثیر منفی را داردأثیر مثبت و پیشبرد فروش بیشترین تأبیشترین ت

  ال پژوهشؤس. 4
  ند؟ا محور در صنعت بیمه کدام  برند مشتري ةابعاد مختلف ارزش ویژ

 شناسی پژوهش  روش. 5
شناسـی بـراي     نوعی استراتژي پژوهشی یـا روش  ،هاي ترکیبی  ها براساس شیوه  پژوهش

ی و کیفی است که براي فهم مسـائل پژوهشـی   هاي کم  آوري، تحلیل و ترکیب داده  گرد
  . (Creswell, 2003) گیرد  در زمان انجام یک پژوهش مورد استفاده قرار می
از اسـتراتژي  در بخـش کیفـی   . اسـت این پژوهش براساس روش ترکیبی صورت گرفته 

  .سازي معادلات ساختاري استفاده شده استنظریۀ داده بنیاد و در بخش کمی از مدل
  پژوهش کیفی: اول پژوهش ۀمرحل .1-5

شوند، محقق و   رزش قائل میهاي افراد مورد تحقیق ا  در تحقیق کیفی براي دیدگاه
پردازد  میهم به توصیف (شوند  می متقابل درنظرگرفته ۀشونده با یکدیگر در رابط تحقیق

مشاهده   ها و رفتارهاي قابل  هاي اصلی به گفته  آوري داده  ؛ و براي جمع)و هم تبیین
  ). 1389فرد و همکاران،   دانایی( کنند  افراد، تکیه می

براي مصـاحبه در ایـن   . ساختار استفاده نمودیم  بی ۀدر روش تحقیق کیفی از مصاحب
گرفـت کـه بایـد در بـاب آنهـا        موضوعاتی را دربرمـی مرحله چارچوبی تدوین شد که 

در . مصـاحبه را آغـاز کـردیم    ،سازي مناسب  در واقع با زمینه. شد  مطرح می یهای  پرسش
 هـاي ارزش ویـژة    لفـه ؤشونده را در راسـتاي م  طول مصاحبه نیز تلاش کردیم، مصاحبه

بازاریـابی و کارشناسـان و   تن از مـدیران   30مصاحبه از . محور سوق دهیم  برند مشتري
لازم . ها رسـیدیم   زمینه به اشباع داده نخبگان در صنعت بیمه تا آنجا ادامه یافت که دراین
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افـراد  . کیفی باتوجه به سه معیار انجـام گرفـت   ه ذکر است انتخاب خبرگان در مرحلۀب
  :هر سه معیار را دارا بودند دهاي عمقی بای  واجد شرایط براي مصاحبه

  کاري مفید؛ۀ سال سابق 5حداقل  داشتن 

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

  بالا هتحصیلات کارشناسی ب داشتن.  
که شامل مراحل کدگذاري بـاز،  (ز روش استراتژي تئوري داده بنیاد استفاده اسپس با

برنـد   ةبه ارزش ویـژ  مربوطهاي   لفهؤ، م)باشد  کدگذاري محوري و کدگذاري انتخابی می
صـورت کـه از کدگـذاري اولیـه و ثانویـه بـراي        بـدین . محور استخراج گردیـد   مشتري

 ةارزش ویـژ  ةها استفاده نمودیم و پس از آن، مضامین سازند  گیري مفاهیم و مقوله  شکل
پـس از گـردآوري نکـات کلیـدي و مفـاهیم، اطلاعـات       . محور احصا شد  مشتريبرند 
مفهـوم، بعـد و    براسـاس ) 1جـدول  (شده در قالب جدول نتـایج کدگـذاري    بندي  دسته

  .شاخص ارائه شد
  هاي کیفی  تحلیل داده. 1-1-5

هـاي    رویکرد ما در تحلیل داده. ها وجود دارد  رویکردهاي مختلفی براي تحلیل داده
پدیدارشناسـی   کرد ویرایشی در سنت فلسـفۀ روی. پژوهش، رویکرد ویرایشی است

). Boon et al., 2012(ریشه دارد که در پی درك تجارب جهان زندگی فردي است 
هـاي معنـادار، کـم و      در این نوع سبک، مفسر مانند ویرایشگري کـه در پـی بخـش   

مـتن   بـه زیادکردن کلمات یا جملات، حذف کلمات غیرضـروري در مـتن اسـت،    
انبوه اطلاعاتی که در طـول مصـاحبه    راج مفاهیم از میان حجماستخبراي . دنگر  می
کدگذاري نوعی تحلیل عمیـق اسـت   . گیرد  آید، عمل کدگذاري انجام می  می دست به

ها   لاي واژه هنهایت، کدها از لابشوند و در  ها، کلمه به کلمه بررسی می  که در آن داده
وهش از در ایـن پـژ  ). 1389فـرد و همکـاران،     دانـایی (شوند   ها خارج می  یا عبارت

  .ها استفاده نمودیم  گیري مفاهیم و مقوله  کدگذاري اولیه و ثانویه براي شکل
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  اي مضامیناحص. 2-1-5
شده در قالب جـدول   بندي  پس از گردآوري نکات کلیدي و مفاهیم، اطلاعات دسته

  :براساس مفهوم، بعد و شاخص ارائه شده است) 1جدول (نتایج کدگذاري 
  محور  برند مشتري ةارزش ویژهاي   لفهؤم. 1جدول 

 شاخص بعد  مفهوم

ویژ
ش 

ارز
 ة

ري
مشت

ند 
بر

  
ور

مح
 

  تصویر اجتماعی - 1
  بالیدن به خود با داشتن این برند -1
  بودن برند در نظر دوستان  خوب -2
  خوانی برند با شخصیت فرد از نظر موقعیت و نوع  هم -3

 عملکرد -2

  انتظار عملکرد بالا از برند -1
  بودن برند  نقص  بی -2
  بودن برند   بدون اشکال -3
 کردن برند خوب کار -4

 قابلیت اعتماد -3
  بودن شرکت و افراد پشت برند قابل اعتماد -1
  هاي مشتریان  بودن شرکت در توجه به علاقه  دقیق -2
 نکردن شرکت از مشتریان  استفادهءسو -3

 تعلق -4
  آن علاقمندي و انس با برند بعد از دیدن -1
  داشتن احساسات شخصی مثبت به برند -2
 ایجاد احساسات گرم نسبت به برند با گذشت زمان -3

 ارزش قیمتی -5
  بودن قیمت برند   خوب -1
  دریافت ارزش بیشتر از پول براي برند -2
 بودن قیمت برند باتوجه به مزایاي آن   مناسب -3

 ارتباط -6

  ارتباط شخصی و نزدیکی با برند -1
  تعریف بخشی از وجود از طریق برند -2
  ارتباط شخصی بین خود و برند -3
  ارتباط بین ترجیح برند و نوع نگاه به خود -4
 دادن هویت از طریق برند  نشان -5

براساس نتایج حاصل از کدگذاري و احصـاي مضـامین، چـارچوبی پیشـنهادي     
هاي این چـارچوب در    شاخص. محور بیان شد  برند مشتري ةارزش ویژ ةبراي پدید

تن از اسـتادان مـدیریت دانشـگاه     2تن از دانشجویان دکتري بازاریابی و  10اختیار 
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 ۀنام ـ هاي ایشـان، پرسـش    سمنان، قرار گرفت و درنهایت، با مدنظر قراردادن دیدگاه
  .محور طراحی شد  برند مشتري رزش ویژةا

 یپژوهش کم: دوم پژوهش ۀمرحل. 2-5

در شـهر   مـورد بررسـی   ۀبیم ـ   نامه در اختیار مشتریان شرکت در این مرحله پرسش
هاي آن پرداختـه    ها به تحلیل داده  نامه آوري پرسش  تهران قرار گرفت و پس از جمع

در شـهر   مورد بررسی بیمۀ   مشتریان شرکت ۀآماري در این پژوهش کلی ۀجامع. شد
آوردن حجـم   دست به براي. است شده نامحدود درنظرگرفته صورت است که بهتهران 

گیري تصادفی سـاده و فرمـول کـوکران اسـتفاده شـده اسـت         نمونه از روش نمونه
  :استصورت  این نظر پژوهش به  مورد ۀو حجم نمون) 1392سرمد و همکاران، (

 
   

/ / /
/ / / /

n
 

 
  

2

2 2
1 96 0 5 0 5 385

0 05 1 96 0 5 0 5
  

موردنظر  نامه در جامعۀ پرسش 400شدن حجم نمونه تعداد   بنابراین با مشخص
در پژوهش . شدآوري و تحلیل   نامه جمع پرسش 387توزیع گردید که از این تعداد 

برنـد   ةسـؤال کـه ابعـاد ارزش ویـژ     21حاوي  ۀساخت محقق ۀنام حاضر یک پرسش
کاملاً (اي   گزینه  سنجد، براساس طیف لیکرت پنج  محور در صنعت بیمه را می  مشتري

توسط محقق، تهیـه  ) مخالفم، موافقم و کاملاً موافقممخالفم، مخالفم، نه موافق و نه 
  .و تنظیم گردیده است

ترتیـب کـه    پژوهش از روایی صوري استفاده شده، بدینن روایی ابزار یبراي تعی
ي بازاریـابی، اسـاتید و خبرگـان    نامه در اختیار چند تن از دانشجویان دکتـر  پرسش

ال و توانـایی آن در خصـوص   ؤو از آنان در مـورد هـر س ـ   گرفت قرارزمینه  ایندر
نامه  ارزیابی هدف مربوطه نظرخواهی شد و با نظر آنان اصلاحات جزئی در پرسش

. نامه توسط آنان مورد تأییـد قـرار گرفـت    صورت گرفت و درنهایت روایی پرسش
 .ز ضریب آلفاي کرونبـاخ اسـتفاده شـد   نامه نیز ا همچنین براي تعیین پایایی پرسش

شود ضریب آلفاي کرونباخ براي تمامی ابعـاد    مشاهده می 2 طور که در جدول  همان
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پایایی ابزار پژوهش  ةدهند  که نشان بودهبیشتر  7/0محور از   برند مشتري ةارزش ویژ
  .است

  پژوهش ۀنام الات پرسشؤمنابع س. 2جدول 
  ضریب آلفاي کرونباخ سؤالات متغیر

 87/0 1تا  3 تصویر اجتماعی

 76/0 4تا  7 عملکرد

  89/0  8تا  10  قابلیت اعتماد
  84/0  11تا  13  تعلق

 79/0  16تا  14  ارزش قیمتی

 86/0  21تا  17  ارتباط

  ها  ها و یافته  تحلیل داده. 6
شـده و صـحت الگـوي     توزیـع  ۀنام آمده از پرسش دست ههاي ب  تحلیل دادهمنظور  به

 LISRELافـزار    نـرم  گیـري از   گیري تحقیق از مدل معادلات ساختاري با بهره  اندازه
خـاطر   ولـی بـه   ،اسـت  2xترین شاخص تناسب مدل آزمون   مهم. استفاده شده است

کنـد و همیشـه ایـن شـرایط محقـق        تحت شرایط خاصی عمل مـی  2xاینکه آزمون 
 .گردد  اي نیز ارائه می  هاي ثانویه  شود لذا یکسري شاخص  نمی

، برازنــدگی 1برازنــدگیشــاخص : نــد ازا هــا عبــارت  تــرین ایــن شــاخص  مهــم
   .3، ریشۀ میانگین مربعات خطاي تخمین2یافته  تعدیل

  :ها به شرح زیر است  هاي بهینه براي این آزمون  حالت
  2آزمونX بـین داده و   زیرا این آزمون اخـتلاف  ؛هرچه کمتر باشد بهتر است

  دهد؛  مدل را نشان می
  آزمونGFI  وAGFI  باشد؛ %90از باید بیشتر 

                                                                                                          
1. Goodness of Fit Index(GFI) 
2. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
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  آزمونRMSR   هرچه کمتر باشد بهتر است، زیرا این آزمون یک معیار بـراي
ــین داده  ــتلاف ب ــانگین اخ ــده و داده   می ــاهده ش ــاي مش ــت    ه ــدل اس ــاي م ه

   ). 1392سلطانی و همکاران،   دهقانی(
  متغیرهاي پژوهش) روایی سازه(ییدي أتحلیل عاملی ت. 1-6

ایـن مطلـب اسـت کـه آیـا      ییدي، پژوهشگر به دنبـال دریافـت   در تحلیل عاملی تأ
توجه به اینکه رد؛ از سویی باهاي پژوهش قابلیت سنجش متغیر مورد نظر را دا  الؤس

هـایی    الؤمتغیرهاي پژوهش حاضر داراي ابعادي هستند که براي هریک از ابعاد س ـ
اول و دوم صورت پذیرد  ۀییدي در دو مرتبلی تأشده، لازم است تحلیل عام طراحی

بـه   هاي نیکویی برازش مربـوط   شاخص 3جدول  .)1391مکاران، زاده و ه  حمیدي(
محـور را    برنـد مشـتري   ةهاي ارزش ویژ  لفهؤدوم براي م أییدي مرتبۀتحلیل عاملی ت

  .دهد  نشان می
 محور  برند مشتري ةهاي ارزش ویژ  لفهؤبراي م دوم ییدي مرتبۀأتحلیل عاملی ت. 3جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص هاي برازش مدل  معیار ردیف

x دو نسبی کاي 1 df2 15/2  > 3  قابل قبول 
RMSEA 045/0 میانگین مجذورات تقریب ۀریش 2  > 05/0  بسیار خوب 
PMR 055/0 ها  مجذور مانده ۀریش 3  قابل قبول حدود صفر 
NFI 97/0 شاخص برازش هنجارشده 4  < 90/0  بسیار خوب 
NNFI 98/0 برازندگیشاخص نرم  5  < 90/0  بسیار خوب 
CFI 98/0 شاخص برازش تطبیقی 6  < 90/0  بسیار خوب 
RFI 97/0 شاخص برازش نسبی 7  < 90/0  بسیار خوب 
IFI 98/0 شاخص برازش اضافی 8  < 90/0  بسیار خوب 
GFI 91/0 شاخص برازندگی 9  < 90/0  بسیار خوب 
AGFI 92/0 یافته  برازندگی تعدیل 10  < 90/0  بسیار خوب 
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  گیري مقادیر سمت چپ با استفاده از تحلیل عاملی تأییدي   مدل اندازه. 1نمودار 
 در حالت ضرایب معنادار دوم ۀمرتب

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
  

 ال پژوهشؤتحلیل س. 2-6

اي روا بـراي    دهـد، تـدوین سـنجه     طورکه کانون تمرکـز پـژوهش نشـان مـی      همان
باتوجـه  . محور هدف غایی پژوهش بوده اسـت  برند مشتري ةگیري ارزش ویژ  اندازه

کـه از طریـق مصـاحبه و    ) کیفـی  ۀمرحل ـ(اول پـژوهش   ۀبه نتایج حاصل از مرحل
محور از نظـر    برند مشتري ةابعاد ارزش ویژ ،استراتژي تئوري داده بنیاد انجام گرفت

کارشناسـان و خبرگـان بازاریـابی در صــنعت بیمـه شناسـایی شـدند کــه        ،مـدیران 
ارتباط با برند، عملکرد، قابلیـت اعتمـاد، ارزش، دلبسـتگی و تصـویر     : ند ازا عبارت

هـاي    الات و گویـه ؤعنوان متغیر مکنون و س ـ ه هریک از این متغیرها بهاجتماعی؛ ک
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57/14  

37/21  
62/19  

49/20  
32/21  
26/80  
62/18  

 
AVB 00/0  

33/14  
62/9  

25/14  

87/11  
84/12  

90/14  

 
TAS 

 
AML 

 
GAB 

 
TAG 

 
ARZ 

 
RET 

Ghi-square=394.10 
df=183 
p-value=0.06778 
RMSEA=0.045 
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 ۀسپس در مرحل. استعنوان متغیر مشهود  شده براي سنجش این متغیرها به طراحی
سـاخته بـراي طراحـی الگـوي ارزش      محقق ۀنام پرسش) یکم ۀمرحل(دوم پژوهش 

در شهر تهـران   مورد بررسیبیمه    محور در اختیار مشتریان شرکت  برند مشتري ویژة
سازي معادلات سـاختاري بـه     و مدل LISRELافزار  قرار گرفت و با استفاده از نرم

  .نامه پرداخته شد هاي پرسش  تحلیل داده
مثبـت   ۀرابط ـ) 1نمـودار  (ییـدي  أتوجه به نتـایج حاصـل از تحلیـل عـاملی ت    با

 ـ   برند مشتري ةمعناداري بین هریک از ابعاد و متغیر ارزش ویژ . آمـد  دسـت  همحـور ب
 ـیید یـا رد هریـک از عوامـل مر   ألازم به ذکر است که براي ت بـه متغیـر    وط نسـبت ب

باتوجه به اینکه . شایستگی از ضرایب استاندارد و اعداد معناداري استفاده شده است
است  96/1هستند و اعداد معناداري آنها نیز بالاي  5/0تمام ضرایب استاندارد بالاي 

محور در   برند مشتري شده، از ابعاد ارزش ویژة نتیجه گرفت عوامل شناساییتوان   می
  . باشند  صنعت بیمه می

ؤلفـۀ  بـه م  أثیر مربوطشود، بیشترین میزان ت  مشاهده می 1ورکه در نمودار ط همان
توان چنین بیان داشـت کـه     بنابراین می. ستا 15/14ثیر قابلیت اعتماد و با مقدار تأ

تعلـق،   ۀلف ـۀ قابلیت اعتمـاد و سـپس مؤ  لفؤبه م ترتیب مربوط ثیر بهأت بیشترین میزان
  .نهایت عملکرد استارزش، تصویر اجتماعی، ارتباط و در

  گیري و پیشنهادها  نتیجه. 7
کننـده وجـود دارد تـا مبنـاي       یند بازاریابی نیاز به درك کامـل رفتـار مصـرف   ادر فر

سازي محصول و   بازار هدف و جایگاهمناسبی براي تصمیمات استراتژیک در مورد 
هـاي بیمـه     هاي شرکت  ترین دارایی  میان، یکی از با ارزش دراین. وجودآید خدمت به

هـاي    هاي بازاریابی، داشتن برند است که بر اثر برنامـه   وري برنامه  براي افزایش بهره
پـس از   هاي بیمـه   شرکت. کننده ایجاد شده است  بازاریابی شرکت، در ذهن مصرف

اول لازم  ۀبرند و فـروش شـرکت، در مرحل ـ   علم به رابطۀ مستقیم میان ارزش ویژة
تواننـد    بعـد مـی   ۀاي از برند خـود داشـته باشـند و در مرحل ـ     است ارزیابی شایسته
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عنوان  ة برند، بهارزیابی ارزش ویژ. برند خود را پیگیري نمایند استراتژي ارزش ویژة
. شـود   ق برندهاي بـا ارزش و مانـدگار محسـوب مـی    ي براي خلزآغا ابزار و نقطۀ

گیـري ارزش    انـدازه  ۀطورکه بیان گردید، هدف این پژوهش دستیابی به سـنج  همان
هـاي    مده از تحلیل دادهآ دست نتایج به. استمحور در صنعت بیمه   برند مشتري ةویژ
کشور  ۀممحور در صنعت بی  برند مشتري ةدهد که ابعاد ارزش ویژ  وهش نشان میپژ

ارتباط با برند، عملکرد، قابلیـت اعتمـاد، ارزش، دلبسـتگی و تصـویر     : ند ازا عبارت
، بیشـترین و  14/15میان بعد قابلیت اعتماد با ضریب معنـاداري   که دراین. اجتماعی

 ـ  79/6بعـد عملکـرد بـا ضـریب معنـاداري       برنــد  ةثیر را در ارزش ویـژ أکمتـرین ت
دلیـل   ایـن  دهد قابلیت اعتمـاد بـه    که این نشان میمحور در صنعت بیمه دارد   مشتري

اند و بالعکس   مهم است که مشتریان براي برندهاي مورد اعتماد، ارزش بیشتري قائل
  .کاهد  برند می ةنداشتن اعتماد به برند از ارزش ویژ

تصویر اجتماعی، : ند ازا مقیاس حاضر از شش بعد تشکیل شده است که عبارت
جزء حیاتی هر برنـد   ،عملکرد. تماد، تعلق، ارش قیمتی و ارتباطعملکرد، قابلیت اع

کار یا مسئولیتی برآید کـه بـراي آن طراحـی شـده      ةاگر برندي نتواند از عهد. است
 ةحالـت برنـد ارزش ویـژ    آن برند را نخواهند خرید و دراین ،کنندگان  است، مصرف

برنـد تلقـی    ةارزش ویژ ةدهند  عنصر افزایش ،تصویر اجتماعی. پایینی خواهد داشت
تصویر اجتماعی، ناشی از شهرت اجتماعی است که به همراه مالکیـت یـا   . شود  می

عنصر ارزش قیمتی به انتخـاب  . آید  می دست آن به ةکنند  استفاده از برند براي مصرف
برند مشتري براي تعادل بین قیمت محصول یا خدمت و تمـام مزایـاي آن بسـتگی    

. برند بـالاتري دارنـد   ةقیمت، ارزش ویژ -نسبت بالاي ارزش برندهاي داراي. دارد
قابلیت اعتماد به این دلیل مهم است که مشتریان براي برندهاي مورد اعتماد، ارزش 

. کاهـد   آن برنـد مـی   ةنداشتن اعتماد به برند از ارزش ویژ ،بالعکس. ندا بیشتري قائل
همچنـین گسـترش رابطـۀ    ناسـایی برنـد و   دلبستگی یا تعلق به برنـد بـه معنـاي ش   

گیـري میـزان و     نهایت ارتباط با برنـد در پـی انـدازه   احساسی با آن برند است و در
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گیـري ابعـاد     در پژوهش خود به انـدازه  1آکر. باشد  شدت ارتباط و پیوند با برند می
ة ها و بازارها پرداخـت کـه مقیـاس ارزش ویـژ      محصول ةبرند در حوز ةارزش ویژ

-وفـاداري، رضـایت  (ده بعد فرعی است که در پنج بعد اصـلی  آمده شامل  دست به
ها   تفاوت-رهبري، پیوندها-کنندگان از برند، کیفیت ادراك شده  وفاداري بین استفاده

در تحقیـق خـود چهـار بعـد اصـلی یعنـی        2راج. بندي شده است  طبقه) و رفتار بازار
 بـودن  فـرد  بهبرند و منحصر بودن پیوندهاي آگاهی از برند، قدرت پیوندهاي برند، مناسب

کایامن . محور شناسایی کرد برند مشتري ةعنوان ابعاد ارزش ویژ پیوندهاي برند را به
و تصویر برنـد   شده راكد، کیفیت انیز در پژوهش خود سه بعد وفاداري 3و اراسلی

. داري شناسایی کردند محور در صنعت هتل برند مشتري ةنوان ابعاد ارزش ویژع را به
آمـده از پـژوهش بـه مـدیران بازاریـابی در صـنعت بیمـه         دسـت  توجه به نتایج بهبا

  :گردد  به شرح زیر ارائه می هاییپیشنهاد
  ــژ ــزایش ارزش وی ــد مشــت ةدر راســتاي اف ــاد    ريبرن ــه ابع محــور، توجــه ب

ارتباط با برند، عملکرد، قابلیت اعتماد، ارزش، دلبسـتگی و تصـویر   (شده  شناسایی
 نظر قرار دهند؛ریزي بازاریابی خود مد  برنامهرا در ) اجتماعی

  د از سوي مدیران بازاریابی؛چه بیشتر به بعد قابلیت اعتمالزوم توجه هر 

   ءجـز  ،توجـه بـه اینکـه عملکـرد    با ؛در جهت بالابردن عملکرد برنـد تلاش 
کـه بـراي    حیاتی هر برند است و اگر برندي نتواند از عهده کار یا مسئولیتی برآید

حالـت   آن برند را نخواهند خرید و درایـن  ،کنندگان  طراحی شده است، مصرفآن 
 .برند ارزش ویژه پایینی خواهد داشت

  
  

                                                                                                          
1. Aaker, 1996 
2. Rajh, 2002 
3. Kayaman and Arasli, 2007 
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 براي تحقیقات آتی پیشنهاد. 1-7

   در میان مدیران و کارشناسان بازاریابی در صـنعت بیمـه انجـام     حاضرپژوهش
 ؛ع کشور انجام گرددن در سایر صنایشود پژوهش با همین عنوا  گردید، پیشنهاد می

 شود که بـا اسـتفاده از ادبیـات پـژوهش، متغیرهـاي دیگـري بـه          پیشنهاد می
  .شده اضافه شود نامه و الگوي طراحی پرسش

  هاي پژوهش  محدودیت. 2-7
       عدم همکاري بعضی از مدیران و کارشناسـان بازاریـابی بـراي مصـاحبه و

 نامه؛ توزیع پرسش

 ؛هاي لاتین  نامه  مقالات و پایانها،   هاي داده، سایت  دسترسی محدود به پایگاه 

  کمبود وقت و عدم همکاري برخی از مدیران در تخصیص بخشی از اوقات
 نامه؛ کاري خود به منظور تکمیل پرسش

   ورزي بـه    یافتن مدیران و کارشناسانی که صادقانه و بدون غرضمحدودیت
 پاسخ دهند؛نامه  سؤالات پرسش
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