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Abstract 

The purpose of this research is to provide a customer loyalty model 
based on the five senses with the mediating role of perceived value in 
the insurance industry (case study of life and investment insurance). The 
research method is applicable in terms of purpose, and descriptive-
survey in terms of the conducting method. According to the subject 
nature of the research model and professors' opinions, the statistical 
population of the research is the insurance buyers; and due to the limited 
statistical population, 384 people were selected using Cochran's 
formula; and the random sampling method is simple. The collection tool 
is a researcher-made questionnaire, taken from the qualitative part of the 
research. SPSS and PLS software were used for analysis. Also, 
confirmatory factor analysis was used to show the reliability of the 
questionnaire. The results showed that the five senses with the 
mediating role of perceived value have a positive and direct effect on 
customer loyalty, and the fit of the proposed model for the relationship 
of the variables has been confirmed. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In order to create a positive relationship with customers, businesses must effectively manage 
marketing strategies as a tool to meet customer needs and build customer loyalty. While 
customer retention is an essential element in strengthening the company's profitability; loyalty 
is created with the aim of creating a long-term relationship between companies and their 
customers (Hwang et al, 2019). The main reason for the importance and loyalty of customers 
for service companies is that with the increase of loyal customers, the number of visits and 
purchases increases, which leads to a larger market share for that company. In fact, in order to 
survive in tough competition and keep existing customers, predicting the potential of loyal 
customers has become one of the main tasks of strategic managers (Khan et al, 2019). 
Another factor in customer loyalty research literature is the perceived value of customers, 
which is assigned to the perception that a person has about a product or service. It is possible 
that this belief is based on the thought of the experience of the individual's point of view, 
which is measured according to the ratio of the cost paid for that product or service and the 
value received (Ashraf et al, 2018). These beliefs, based on past studies of factors, have been 
effective on customer loyalty 
An era in which companies, regardless of whether they sell traditional consumer goods or 
provide services, consider effecting and influencing customers in new, stimulating, innovative 
and creative ways. Marketing enters this era in a situation where tested ideas and concepts are 
being revised. Traditional marketing is slowly disappearing and giving way to new methods 
such as sensory marketing. Sensory marketing emphasizes the use of five human senses 
(sight, hearing, smell, taste and touch) in the field of marketing. The ultimate goal of sensory 
marketing is to create a sensory experience with the help of the five human senses (Hamacher 
& Buchkremer, 2022). 
According to the mentioned points, the researcher is trying to answer the main question of 
how to present the customer loyalty model based on the five senses with the mediating role of 
perceived value in the insurance industry. 
 
Literature 
The perceived value of the brand is necessary, through a complex process and a 
comprehensive approach, to lead towards the desired repeated purchase behavior, and finally 
the perceived value is the consumer's overall assessment of the desirability of a product based 
on the perceptions he has of the receipts and payments (Salehi Seghiani et al, 2019). 
Loyalty is the total amount of feelings and attitude that makes the customer buy again certain 
goods and services from the company (Shahid et al, 2022). In general, customer loyalty is 
always defined as a sales frequency with a relative volume of purchases from the same branch 
(Jenneboer et al, 2022). 
The goal of most organizations is to achieve customer satisfaction. Customer satisfaction with 
the services provided leads to recommending the product or service to other customers 
(Chisam et ai, 2022). In the customer's interaction with the company, environmental 
information is received by the five senses. Compatibility or lack of compatibility of the 
characteristics of the environment with the sensory tastes of the customer can cause 
satisfaction or dissatisfaction of the customer. 
Bahrami et al, (2022) investigated the impact of citizenship behavior and cooperative 
behavior of customers on their perceived value and satisfaction. The findings showed that 
citizenship behavior and cooperative customer behavior have a positive and significant effect 
on the perceived value of customers. The perceived value of customers has a positive and 
significant effect on their satisfaction. Also, the mediating role of perceived value in the 
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relationship between citizenship behavior-customer satisfaction and cooperative behavior-
customer satisfaction was confirmed. 
Asgari & Fazeli (2022) investigated the impact of mixed sensory marketing on customer 
loyalty in Iran's clothing industry. The results of the research showed that all sensory 
marketing components, except the interaction component, have a positive and significant 
effect on customer loyalty. 
 
Research methodology 
This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of 
implementation method. According to the subject nature of the research model and professors' 
opinions, the statistical population of the research is the insurance buyers, which in the current 
research is a study on life insurance and investment. According to the obtained statistics, the 
number of the population was about 384 people, due to the limited statistical population, 
Cochran's formula was used and the random sampling method is simple. The tool for data-
collecting is the questionnaire made by the researcher, which is related to the investigation of 
the relationship between the dimensions of the five senses and the perceived value on 
customer loyalty in the insurance industry, and is taken from the qualitative section; which 
includes 4 dimensions for perceived value (economic value, social value, perceptual value and 
emotional value), 5 dimensions for five senses (sense of sight, sense of hearing, sense of 
touch, sense of smell, and sense of taste), and 3 dimensions for customer loyalty (behavioral 
loyalty, attitudinal loyalty, and emotional loyalty). 
 
Research findings 
Data analysis was done using SPSS and PLS software. The present research has seventeen 
hypotheses, all of which were confirmed, and the results showed that the five senses with the 
mediating role of perceived value have a direct and significant effect on customer loyalty, and 
the fit of the proposed model for the relationship of the variables has been confirmed. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of presenting the customer loyalty model 
based on the five senses with the mediating role of perceived value in the insurance industry 
(case study of life and investment insurance). This finding is consistent with research findings 
of Bahrami et al, (2022), Behruzi & Sohrabi (2022), Asgari & Fazeli (2022), Lv et al, (2020), 
Hwang et al, (2019), and El-Adly (2018). Lumi et al, (2022) showed that the perceived image 
and value of customers has a positive and significant effect on the satisfaction and eventually 
on the attitudinal loyalty of customers, and this causes them to increase the intention to buy 
again. Ezati & Mazhari (2021) showed that brand equity, brand identity and brand loyalty 
have a positive and significant effect on repurchase intention. 
According to the research results, it is suggested: 
- Customer loyalty can play an important role in the success of organizations; finding out the 
effective factors on customer loyalty will help managers and employees of organizations to 
get closer to customers and respond to their needs faster and better. 
- By specifying the goals of the organization; organizational processes, the support of the 
managers of the organization to the employees, the system of payments and benefits, and the 
promotion system in the organization are among the things that can affect the perceived value. 
Adequate knowledge of buyers and target customers should be done because in order to be 
able to create excellent and superior value for them, it should be done continuously to ensure 
the customer's interests. 
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  چكيده
ارائه مدل سنجش وفاداري مشتريان بر اساس حواس پنجگانه با تاكيد بر نقش ميانجي  هدفپژوهش حاضر با 

پژوهش با باشد. روش ميدر صنعت بيمه (مطالعه موردي بيمه عمر و سرمايه گذاري)  ارزش ادراك شده
جامعه آماري . باشدپيمايشي مي-از نظر روش اجراي پژوهش توصيفيكاربردي و ، توجه به هدف آن

نفر با استفاده از فرمول  384 ،باشند كه با توجه به محدود بودن جامعه آماريخريداران بيمه مي پژوهش
ابزارگردآوري پژوهش پرسشنامه ساخته  باشد.كوكران انتخاب شدند و روش نمونه گيري تصادفي ساده مي

ها از روش آلفاي امهبه منظور تعيين پايايي پرسشنباشد. پژوهش ميبخش كيفي محقق كه برگرفته از 
استفاده شد.  SMART PLSو پايايي تركيبي با استفاده از نرم افزار  SPSSكرونباخ با استفاده از نرم افزار 

حواس نتايج نشان داد كه  همچنين براي نشان دادن پايايي پرسشنامه از تحليل عاملي تاييدي استفاده شد.
وفاداري مشتريان تأثير مثبت و مستقيم دارد و برازش مدل بر  اي ارزش ادراك شدهبا نقش واسطه پنجگانه

  مطرح شده براي ارتباط متغيرها مورد تأييد قرار گرفته است.
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 مقدمه 

 & Hyunمشتريانش متمركز است (مديريت ارتباط با مشتري بر ايجاد، مديريت و گسترش روابط بين يك شركت و 

Perdue, 2017 مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك ضرورت راهبردي در تمامي سازمانها است كه اجراي مؤثر آن .(
تواند افزايش رضايت مشتري وفاداري و جذب آنها و در نتيجه فروش بيشتر و تكرار خريد را به دنبال داشته باشد مي

)Borhani, 2023ها و علايق هاست. خواستهتن ارتباطات مؤثر با مشتريان يك جنبه مهم و حياتي براي شركت). داش
 ,Lu et alشخصي مشتري را در نظر گرفته و در جهت اعتماد و تصويرسازي برند از طريق وب سايت گام بردارند (

ست تأثيرات متفاوتي در عملكرد ). همچنين تجربه مشتريان از انواع مختلف ارزش مشتري در ارائه خدمات ممكن ا2016
كسب و كارها براي ايجاد ). Aslund & Bäckström, 2017كسب و كار سازمان، مانند وفاداري مشتري داشته باشد (

يك رابطه مثبت با مشتريان، بايد راهبردهاي بازاريابي را به عنوان ابزاري براي برآوردن نيازهاي مشتري و ايجاد وفاداري 
ؤثر مديريت كنند. در حالي كه حفظ مشتري عنصري اساسي در تقويت سودآوري شركت است؛ مشتري به طور م

دليل اصلي . )Hwang et al, 2019( شودها ايجاد ميها و مشتريان آنوفاداري، با هدف ايجاد رابطه بلندمدت بين شركت
وفادار تعداد دفعات مراجعه و خريد  اهميت و فاداري مشتريان براي شركتهاي خدماتي اين است كه با افزايش مشتريان

بقا در رقابت  باشد. در واقع به منظورگردد كه موجب داشتن سهم بيشتري در بازار براي آن شركت ميآنها بيشتر مي
سخت و نگه داشتن مشتريان موجود پيش بيني پتانسيل مشتري وفادار از وظايف مهم و اصلي مديران استراتژيك شده 

افتد كه مشتريان به شدت احساس كنند سازمان مورد نظر به بهترين ). وفاداري زماني اتفاق ميKhan et al, 2019است (
تواند نيازهاي آنها را بر طرف كند به طوري كه سازمان رقيب از مجموعه ملاحظات مشتريان خارج شده وجه ممكن مي

). از آنجا كه منابع موجود در هر صنعتي Utz et al, 2022نمايند (و آنها منحصراً به خريد از سازمان مورد نظر اقدام مي
باشد هاي بازاريابي براي جذب مشتريان جديد، چندين برابر حفظ و نگهداري مشتريان فعلي ميباشد و هزينهمحدود مي

با داشتن چنين  توانندگردد و شركتهاي بيمه مياهميت مدلي براي پيش بيني وفاداري مشتريان بيش از پيش مطرح مي
 ).Soltani Lifshagerd et al, 2020( مدلي برنامه استراتژي بازاريابي بهتري را داشته باشند

عاملي ديگر در ادبيات پژوهش وفاداري مشتريان، ارزش درك شده مشتريان است كه به برداشتي كه شخص درباره كالا 
اساس انديشه تجربه ديدگاه فرد باشد كه با توجه به نسبت  يابند امكان دارد اين باور بريا خدماتي دارد اختصاص مي

 ,Ashraf et alشود (اي كه جهت آن محصول يا خدمات پرداخته و ارزشي كه دريافت كرده است سنجيده ميهزينه

) اين باورها بر اساس مطالعات گذشته از عوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان بوده است. ارزش مشتري ترجيحات 2018
هاي عملكرد و نتايج حاصل از استفاده از آن است كه هاي محصول، ويژگيشده و ارزيابي مشتري از ويژگي درك

). ارزش ادراك شده ارزش Harryani, 2017نمايد (دستيابي به اهداف مشتري و اهداف در شرايط استفاده را تسهيل مي
مشتري است. همچنين ترجيحات ادراكي مشتري و پولي و مالي و مزاياي، اقتصادي، فني و خدماتي كسب شده توسط 

ها و دستاوردهاي حاصل از استفاده آن كه رسيدن به اهداف مشتري هاي محصول عملكرد ويژگيارزيابي او از ويژگي
كند، ارزش ادراك شده مشتري معرفي شده است. ارزش ادراك شده در موقعيت استفاده را تسهيل بخشيده با بلوكه مي

). ارزش Konuk,2018هاي مشتريان از كيفيت و قيمت محصولات و خدمات پس از خريد است (زيابيبه معناي ار
پردازند با مزيتي كه از آن به دست ادراك شده از مقايسه هزينه محصول يا خدمتي كه مشتريان براي يك برند مي
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كند خواهان دريافت ارزش مي شود. در حقيقت هنگامي كه مشتري محصول يا خدمت را خريداريآورند حاصل ميمي
هاي آن است. ارزش درك شده ارزيابي مشتريان از ارزش است كه با توجه به توازن بين تمام منافع و بيشتر از هزينه

). درك Kim et al,2019شود (هاي مربوط در يك موقعيت مصرفي خاص توسط عرضه كننده براي آنها ايجاد ميهزينه
ترين مبحث بازاريابي استراتژي رقابت حفظ مشتريان و مديريت روابط قلمداد عنوان اصليو ارائه ارزش مشتري به 

در حال حاضر عصر جديدي از بازاريابي در حال ظهور است. عصري كه در آن شركتها فارغ از اينكه كالاي شود. مي
اي جديد، تحريك كننده، مبتكرانه و مصرفي سنتي بفروشند يا خدمت ارائه كنند تأثير گذاري و نفوذ بر مشتريان به روشه

ها و مفاهيم آزموده شده در حال شود كه ايدهدهند. بازاريابي در شرايطي وارد اين عصر ميخلاقانه را مدنظر قرار مي
اند. بازاريابي سنتي به آرامي در حال محوشدن است و جاي خود را به روشهاي جديدي مانند بازاريابي حسي بازبيني

بويايي چشايي و لامسه) در حوزه بازاريابي  زاريابي حسي بر استفاده از حواس پنج گانه انسان (بينايي، شنوايي،دهد. بامي
 &Hamacherتأكيد دارد. هدف نهايي بازاريابي حسي، خلق تجربه حسي با كمك حواس پنجگانه انسان است (

Buchkremer, 2022 درصدي حفظ و نگهداري  5كه بهبود ). حال نكته مهم حفظ و نگهداري مشتري است، چرا
برابر بيشتر  5تواند افزايش سود زيادي را به همراه داشته باشد؛ به عبارت ديگر هزينه جذب يك مشتري جديد مشتري مي

) چنانچه اين تجربه به شكل گيري احساسي مثبت و خوشايند در فرد Kościołek, 2019از حفظ مشتري قديمي است (
شود به توصيه كننده براي شركت نيز تبديل خواهد اينكه وي به مشتري وفادار محصولات تبديل مي بيانجامد. علاوه بر

 )Shahid et al, 2022كند (شد و شخصاً آن را به ديگران نيز سفارش مي

لاعات امروزه مشتريان با استفاده از طريق حواس پنجگانه به توليد محتوي پيرامون تجربه خريد خود و همچنين انتشار اط
پردازند. قابليت حواس پنجكانه و ارزش ادراك شده باعث هاي مخاطب خود و يا ساير كاربران اينترنت ميدر ميان گروه

باشد صرفاً افزايش تعداد نيست، بلكه ساختن وفاداري مشتريان شده است. آن چه در بهبود وفاداري مشتريان مهم مي
د وفادار واقعي كه عاشق برند شما باشند بسيار مفيدتر از هزار طرفداري ارتباطات بين وفاداران واقعي است. وجود ص

در صنعت بيمه، بازاريابي  ها پيگير شما هستند.است كه صرفاً از سر كنجكاوي و يا براي استفاده از تخفيفات و قرعه كشي
امري صرفاً اقتصادي نيست تا به اين وسيله سودآوري شركتها و نمايندگان را افزايش دهد، بلكه امكاني است براي 
آگاهي بخشيدن به مردم، براي اينكه از بيمه، وسيله محكم و مطمئني براي رفع نيازهاي آينده خود فراهم آورند. در ايران 

آيد. وليكن هاي خدماتي در توسعه و رشد اقتصادي در كشور به حساب مياز مهمترين صنعت نيز صنعت بيمه يكي
شركتهاي بيمه با مشكل نگه داشتن مشتريان فعلي خود روبه رو هستند؛ بنابراين بيمه گران به دنبال كنترل و مديريت رابطه 

  ).Khatami Firoz Abadi et al, 2023مشتريان خود و حفظ آنها هستند (
با توجه به نكات گفته شده محقق تلاش دارد تا به اين سؤال اصلي كه ارائه مدل وفاداري مشتريان بر اساس حواس 

  باشد؟ بپردازد.به چه صورت مي در صنعت بيمه اي ارزش ادراك شدهپنجگانه با نقش واسطه
  

  ادبيات نظري
امروزه نقش ارزش به عنوان يك عنصر بسيار مهم براي مصرف كنندگان و بازاريابان محسوب  ارزش درك شده:

شود. ارزش مشتري ترين نيروها در بازار محسوب ميشود و اين بدان دليل است كه ارزش به عنوان يكي از قويمي
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ها را قرباني ردن فوايد، آنشود به چيزهاي ضروري كه به خاطر بدست آوعبارت است از نسبت فوايدي كه حاصل مي
 هاي بدست آوردن آنكند منهاي هزينههايي كه مشتري از يك كالا يا خدمت دريافت ميايم. مجموعه استفادهكرده

هزينة آن مقدار تابعي است كه براي خريد كالا يا خدمات يا براي رفع نقايص، انتظارات و ... صرف شده و باعث كاهش 
ارزش درك شده از برند طي فرآيند پيچيده و رويكردي جامع براي هدايت به  ).Mousavi et al, 2019( گرددارزش مي

باشد و در نهايت ارزش ادراك شده ارزيابي كلي مصرف كننده از مطلوبيت سوي رفتار خريد مجدد مطلوب ضروري مي
 ).Salehi Seghiani et al, 2019باشد (ها دارد، ميها و پرداختييك محصول بنابر ادراكاتي است كه از دريافتي

اهميت ارزش درك شده در آثار متعددي در طول سالهاي اخير مورد توجه قرار گرفته است. ارائه بهترين ارزش ممكن 
هايي كه توان باشد. شركتبه مشتريان بدون شك امري حياتي براي بنگاههاي خدماتي موجود در بازار رقابتي كنوني مي

باشند به مزيت رقابتي مهمي دست خواهند يافت ارزشمند از نظر مشتريان را دارا ميفراهم آوري محصولات 
)2016,Zehir & Narekara لذا هم مديران و هم محققين بايد در مورد نحوه ارزيابي و تأكيد مشتريان بر يك خدمت .(

مصرف كننده همچون تبليغ  ارائه شده اهميت قائل شوند. همچنين ارزش درك شده در تشريح ويژگيهاي مختلف رفتار
زباني و تصميمات مربوط به خريد مجدد مددرسان است كه بيانگر اهيمت اين مفهوم به عنوان يكي از روشهاي پايبند 

باشد زيرا خدمات بر خلاف كالا نامشهود بوده و امكان ارزيابي آن قبل از خريد كردن مشتريان به خدمات دهندگان مي
 ).Theodosiou et al,2019وجود ندارد (

شود مشتري به خريد مجدد كالا و خدمات وفاداري ميزان كل احساسات و نگرشي است كه موجب مي وفاداري:
به طور كلي وفاداري مشتريان همواره به صورت يك فركانس ). Shahid et al, 2022(خاصي از شركت اقدام كند 

). وفاداري تمايل مشتريان براي Jenneboer et al, 2022است (فروش با حجم نسبي از خريد از همان شعبه تعريف شده 
انتخاب يك محصول يا يك كسب و كار از بين محصولات ديگر براي نياز خاص است وفاداري تعهد عميق به خريد 
دوباره يك محصول يا خدمت برتري داده شده در آينده است كه به معناي خريد دوباره از يك برند علي رغم وجود 

ها به منظور كسب ). شركتJuwaini et al, 2022رات محيطي و اقدامات بازاريابي رقبا براي تغيير رفتار است (تأثي
رضايت مشتريان وفادار لازم است از انتظارات آنها فراتر روند در غير اين صورت ممكن است مشتريان به عرضه كننده 

اند، بتوانند باعث تغيير نظر خدماتي كه از رقبا دريافت كرده ديگري متمايل شده و احتمالاً بر اساس كيفيت محصولات و
باشد. وفاداري ديگر مشتريان گردند. با همه اينها فراتر رفتن از انتظارات مشتريان نشان دهنده تمام ابعاد وفاداري نمي
ه است و عواملي مشتريان متغيري است كه متأثر از عوامل زيادي است كه مطالعات بسياري در اين خصوص انجام شد

مانند رضايت مشتري، تصوير درك شده شركت و غيره به عنوان عوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان شناسايي شدند 
)Fazeli & Asgari, 2022اي است كه از عوامل و شرايط متعدد و متنوعي در درون و ). وفاداري مشتري به سازمان مقوله

اثرگذاري آنها با توجه به نوع سازمان، از سازماني به سازمان ديگر متفاوت است.  پذيرد، كه ميزانبيرون سازمان تأثير مي
شناخت دقيق اين عوامل و تعيين ميزان اثرگذاري هر يك از آنها در كمك به مديران جهت تصميم گيري درست از 

اگر مديريت به دنبال ). از طرف ديگر منابع سازماني محدودند و Shiri et al, 2017اهميت زيادي برخوردار است (
هايي براي حفظ مشتريان خود است بايد با توجه به عوامل تأثير گذار بر وفاداري و اهميت هر يك از اين طراحي برنامه

  ).Fallaah,2021عوامل اين منابع محدود را تخصيص دهد (
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ئه شده موجب توصيه هدف اكثر سازمانها جلب رضايت مشتري است خرسندي مشتري از خدمات ارا حواس پنجگانه:
) در تعامل مشتري با بنگاه اطلاعات محيط توسط Chisam et ai, 2022شود (محصول يا خدمت به مشتريان ديگر مي

تواند موجب هاي حسي مشتري ميشود. سازگاري يا عدم سازگاري ويژگيهاي محيط با ذائقهحواس پنجگانه دريافت مي
ه بايد توجه داشت كه ذائقه حسي هر فرد به صورت فرهنگي اجتماعي شكل خرسندي يا عدم خرسندي مشتري شود. البت

ها و گيرد و به همين دليل نوع سليقه با ذائقه حسي مردم يك منطقه با يك كشور از نظر تركيب رنگها، آواها رايحهمي
نظر برخي بسيار دلپذير و از ها از هاي چشايي بسيار متفاوت از يك منطقه يا كشور ديگر است. برخي آواها و رايحهذائقه

شود به همين لحاظ براي تأمين رضايت مشتري نظر متخصصان نظر برخي ديگر آزار دهنده و ناخوشايند ادراك مي
اند. بازاريابي بازاريابي به حواس پنج گانه انسان جلب شده و مفهوم جديدي را تحت عنوان بازاريابي حسي توسعه داده

). بازاريابي حسي Gupta et al, 2022مين نيازها و ذائقه مشتريان به روشي سود آور است (حسي فرآيند شناسايي و تأ
دهد كه تواند به عنوان يك ابزار ترويج نوين اثرات بسيار خوبي براي شركتها داشته باشد چرا كه تحقيقات نشان ميمي

گذشته اثر بخش نيستند. با نگاهي به تحولات اخير مشاهده هاي فروش مانند ابزارهاي ترويج سابق مانند تبليغات و چاشني
شود مديريت بازاريابي از مفاهيم، توليد، فروش، بازاريابي، بازاريابي اجتماعي و بازاريابي رابطه مند به مفهوم بازاريابي مي

  ).Fazeli & Asgari, 2022حسي رسيده است (
  پيشينه پژوهش

)Khatami Firoz Abadi et al, 2023 شناسايي و پيش بيني عوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان در ) به بررسي
پس از هاي عصبي مصنوعي پرداختند. هاي بيمه ايران با استفاده از تحليل عاملي تاييدي و شبكهشركت

تحليل نتايج حاصله از روش تحليل عاملي تاييدي، عوامل تعهد، كيفيت ادراك شده، اعتماد، ارزش ادراك 
شركت هاي هاي ديگر، رضايت مشتري بر وفاداري مشتريان در شده، همدلي، تصوير برند، جذابيت گزينه

تأثير ناچيزي داشت. در نهايت مدل مورد  وفاداري مشتريايران تأثير داشت و عامل هزينه جابجايي بر  بيمه
خروجي با سطح  1نورون لايه مياني و  110نورون ورودي،  8هدف پژوهش براي پيش بيني وفاداري با 

 .طراحي گرديد 0,98694و رگرسيون  0,00992خطاي 
)Zyad Alzaydi, 2023زي چند كاناله در رابطه با كيفيت خدمات، رضايت ) به بررسي اثر ميانجي كيفيت يكپارچه سا

پرداختند. نتايج نشان داد كه بين كيفيت خدمات و رضايت  مشتري و وفاداري مشتري در بخش بانكداري عربستان
داري وجود دارد. كيفيت خدمات به طور مستقيم بر وفاداري مشتري در صنعت بانكداري عربستان رابطه آماري معني

گذارد. هنگامي كه كيفيت ادغام چند كاناله متوسط تا بالا بود، كيفيت خدمات از طريق رضايت مشتري تأثير نميمشتري 
گذاشت. براي دستيابي به كيفيت خدمات و وفاداري مشتري در بخش بانكداري عربستان، بر وفاداري مشتري تأثير مي

هاي ادغامي ارائه شده به مشتريان را با دقت كيفيت كانال مشتريان بايد رضايت داشته باشند، همچنين برند بانك بايد
  .مديريت كند، درنتيجه برندسازي نقش كليدي در دستيابي به وفاداري مشتري در بخش بانكداري عربستان دارد

)Rashed et al, 2023به بررسي تأثير ابعاد مديريت ارتباط با مشتري ( (CRM)  بر مزيت رقابتي از طريق وفاداري
نتايج اين مطالعه نشان داد كه مشتري مداري و ظرفيت فناوري بر مزيت رقابتي  تريان در بخش بانكداري پرداختند.مش

تأثير مثبت دارد، در حالي كه دانش مشتري تأثير مثبتي ندارد. علاوه بر اين، وفاداري مشتري به طور معناداري رابطه بين 
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كند، در حالي كه اين اثر ميانجي بين دانش مشتري و را ميانجيگري مي مشتري مداري و ظرفيت فناوري با مزيت رقابتي
 .رسدمزيت رقابتي غير معنادار به نظر مي

)2022Bahrami et al,  و رضايت آنها  ارزش ادراك شده) به بررسي تأثير رفتار شهروندي و رفتار مشاركتي مشتريان بر
 ارزش ادراك شدهتأثير مثبت و معناداري بر  رفتار مشاركتي مشتريها نشان دادند رفتار شهروندي و پرداختند. يافته

ارزش مشتريان تأثير مثبت و معناداري بر رضايت آنها دارد. همچنين نقش ميانجي  ارزش ادراك شدهمشتريان دارد. 
 .مورد تأييد قرار گرفت رضايت مشتري- و رفتار مشاركتي رضايت مشتري- در رابطه بين رفتار شهروندي ادراك شده

)2022, Behruzi & Sohrabi وفاداري نگرشيدر بهبود  هويت نام تجاريو  ارزش ادراك شده) به بررسي نقش 

با  79/0و  84/0به ترتيب با ضرايب تأثير  ارزش ادراك شدهمشتريان پرداختند. نتايج نشان داد كه هويت نام تجاري و 
رابطه داشته است. در نهايت  ارزش ادراك شدهبا  86/0تأثير  با ضريب هويت نام تجاريرابطه دارند.  وفاداري نگرشي

مشتريان رابطه داشته است، به عبارتي  وفاداري نگرشيبطور مستقيم و غير مستقيم با  هويت نام تجاريتوان گفت كه مي
  .مشتريا نقش ميانجي داشته است وفاداري نگرشيبا  هويت نام تجاريدر ارتباط ميان  ارزش ادراك شده

 )Asgari & Fazeli, 2022 به بررسي تأثير آميخته بازاريابي حسي بر وفاداري مشتريان در صنعت پوشاك ايران (
هاي بازاريابي حسي بجز مؤلفه تعامل، تأثير مثبتي و معني دار بر وفاداري نشان داد كه تمامي مؤلفه پرداختند. نتايج تحقيق

  مشتريان دارد.
 )Lv et al, 2020هاي حسي پرداختند. نتايج نشان ) به بررسي گسترش تئوري وفاداري مقصد گردشگران: نقش برداشت

هاي حسي منفي تأثير منفي دارند. بت دارد در حالي كه برداشتهاي حسي مثبت بر وفاداري تأثير مثداد كه برداشت
توان از تصوير مقصد متمايز كرد و قدرت توضيحي افزايشي را براي همچنين نشان دادند كه برداشتهاي حسي را مي

ه و كند. از طريق يك بررسي از گردشگران واقعي، نتيجه گيري از دو مطالعه اول را تأييد كردوفاداري فراهم مي
هاي حسي با ساير مفاهيم نتيجه (كيفيت درك شده، ارزش ادراك شده مشتري و دهد كه برداشتشواهدي ارائه مي

رضايت مشتري) ارتباط دارد. اين تحقيق سازوكارهاي تأثيرگذاري اين ساختار نوظهور را بر وفاداري مقصد نشان 
 دهد.مي

 )Hwang et al, 2019هاي پاداش: تأثير ادراك عدالت و وابستگي به برند طريق برنامه ) به بررسي ايجاد وفاداري از
و مبتني بر ارزش، به طور قابل توجهي بر دلبستگي به برند و  	دهند كه انصاف مبتني بر ارتباطپرداختند. نتايج نشان مي
د مشتري در مقايسه با قصد تري بر سهم خريگذارد. علاوه بر آن، دلبستگي به برند داراي اثر قويقصد وفاداري تأثير مي

هاي وفاداري هاي مهمان نوازي جهت سازماندهي برنامهوفاداري است. اين تحقيق، باعث ايجاد راهنما براي بازارياب
هاي وفاداري مهمان شود و نوشتهشود. نتايج، باعث ايجاد بينشي جديد در فرآيندهاي وفاداري ميمؤثر و رقابتي مي

دهد كه ها نشان ميدهد. يافتهلبستگي به برند به عنوان شاخص اصلي براي نتايج وفاداري توسعه مينوازي را با پيشنهاد د
برند را ايجاد كرده و سهم خريد مشتري و در نتيجه  	توانند دلبستگي بهها از طريق انصاف درك شده ميبازارياب

 سودآوري را افزايش دهند.
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  پژوهش روش
، با جامعه آماري پژوهش. باشدپيمايشي مي-از نظر روش اجراي پژوهش توصيفياين پژوهش از نظر هدف كاربردي و 

باشد كه در پژوهش حاضر مطالعه در مورد بيمه توجه به ماهيت موضوعي مدل تحقيق و نظر اساتيد، خريداران بيمه مي
نفر بودند كه با توجه به محدود بودن  384آمار بدست آمده حدود باشد. تعداد جامعه براساس عمر و سرمايه گذاري مي

پرسشنامه ساخته ابزار گردآوري  باشد.جامعه آماري از فرمول كوكران استفاده شد و روش نمونه گيري تصادفي ساده مي
 بيمه و محقق كه مربوط به بررسي روابط ابعاد حواس پنجگانه و ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتريان در صنعت

ارزش ادراك شده (ارزش اقتصادي، ارزش اجتماعي، ارزش  بعد براي 4باشد كه شامل برگرفته از بخش كيفي مي
بعد براي حواس پنجگانه (حس بينايي، حس شنوايي، حس لمسي، حس بويايي و حس  5ادراكي و ارزش احساسي)، 

روش باشد. ري نگرشي و وفاداري عاطفي) ميبعد براي وفاداري مشتريان (وفاداري رفتاري، وفادا 3 چشايي) و
هاي مربوط به مباني نظري و مرور ادبيات اين باشد. دادهاي ميها، تركيبي از روش ميداني و كتابخانهگردآوري داده

 اي شامل مقالات، كتب مرتبط فارسي و انگليسي استفاده شد. براي رواييتحقيق از طريق مطالعه منابع اسنادي و كتابخانه
مدل و تعيين ميزان تأثير ابعاد حواس پنجگانه و ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتريان از تحليل عاملي تاييدي و مدل 
معادلات ساختاري استفاده شد. منظور از روايي اين است كه مقياس و محتواي ابزار يا سؤالات مندرج در ابزار دقيقاً 

شود يا خواهد اندازه گيري شود، اندازه گيري مياي كه ميي آيا خصيصهمتغيرها و موضوع مورد مطالعه را بسنجد، يعن
هاي حاصل از آن اطمينان داشت. روايي به معناي توان به دقت دادهخير؟ بدون آگاهي از روايي ابزار اندازه گيري نمي

ميت روايي از آن هاي مختلفي وجود دارد. اهصحيح و درست بودن است. براي اندازه گيري روايي پرسشنامه روش
تواند پژوهش علمي را بي ارزش و ناروا سازد. روايي مورد نظر در اين جهت است كه اندازه گيري نامناسب و ناكافي مي

باشد. اعتبار محتوا نوعي اعتبار است كه براي بررسي اجزا تشكيل دهنده يك ابزار اندازه گيري به تحقيق روايي محتوا مي
شود. به ر محتواي يك آزمون معمولاً توسط افراد متخصص در موضوع مورد مطالعه تعيين ميشود. اعتباكار برده مي

و پايايي تركيبي با استفاده از نرم  SPSSها از روش آلفاي كرونباخ با استفاده از نرم افزار منظور تعيين پايايي پرسشنامه
شود براي اين كار ها از طريق پايايي تعيين ميزهاستفاده شده است. سازگاري دروني هر كدام از سا SMART PLSافزار 

لازم است از آلفاي كرونباخ را براي بررسي پايايي دروني استفاده شود. در اين تحقيق براي بررسي پايايي پرسشنامه پيش 
ي هاي دريافت شده آلفاي كرونباخ گرفته شده است و سوالاتپرسشنامه صورت گرفت و از پاسخ 30آزموني متشكل از 

است پس  0,7تر از بود از پرسشنامه حذف گرديد. همه مقاديري آلفاي كرونباخ بزرگ 0,7كه آلفاي كرونباخ زير 
  هاي مورد استفاده در اين مدل از سازگاري دروني بالايي برخوردار هستند.توان گغت كه سازهمي
  

  هاي پژوهشيافته
گيري ما روايي لازم را دارد، بايد به بارهاي عرضي توجه كنيم. بارهاي عرضي در ابتدا براي بررسي اين كه آيا مدل اندازه

  هاي ديگر توضيح دهند.تواند آن سازه را در مقايسه با سازههاي يك سازه، چقدر ميدهد كه گويهنشان مي
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  ها. بار عاملي ابعاد بر مؤلفه1جدول 

 هاگويه
وفاداري 
 مشتريان

ارزش 
داراك 
 شده

ارزش 
 ادراكي

ارزش 
 اقتصادي

ارزش 
  اجتماعي

ارزش 
  احساسي

حواس 
  پنجگانه

حواس 
  بينايي

حواس 
  بويايي

حواس 
  شنوايي

حواس 
  چشايي

حواس 
  لمسي

وفاداري 
 912130/0 0,884561 0,795930 0,815431 0,943360 0,884561 0,795930 0,884561 0,795930 938389/00,7959300,884561  رفتاري

وفاداري 
 رفتاري

0,9959300,765930 0,860875 0,789476 0,860875 0,789476 0,860875 0,914689 0,907095 0,789476 0,860875 913820/0 

وفاداري 
 عاطفي

969887/0869887/0 0,795930 0,765930 0,795930 0,765930 0,795930 0,884561 0,795930 0,765930 0,795930 923903/0 

 857333/0 0,884561 0,795930 0,789476 0,860875 0,884561 0,795930 0,884561 0,795930 0,884561 0,8959300,995930ارزش ادراكي

ارزش 
 اقتصادي

0,7816570,961657 759378/0 768265/0 0,781657 0,459884 0,998095 0,795930 0,765930 0,459884 0,998095 777684/0 

ارزش 
  اجتماعي

0,7897170,939717 755903/0 774338/0 0,789717 0,409522 0,995930 939887/0 0,794285 0,409522 0,995930 839887/0 

ارزش 
  احساسي

0,8264600,926460 0,726460 694409/0 0,826460 0,572739 0,889476 0,781657 0,761657 0,572739 0,889476 768265/0 

 774338/0 0,798095 0,459884 0,739717 0,789717 0,798095 0,459884 0,661135 0,716005 0,895930 0,6611350,795930  13سؤال 

 694409/0 759378/0 0,761657 0,926460 0,826460 759378/0 0,761657 0,613710 0,815431 0,915431 0,6137100,844285  14سؤال 

 780013/0 0,789931 0,781162 0,781162 0,981162 0,789931 0,781162 0,682381 0,895170 0,995170 0,6823810,881657  15سؤال 

 321116/0 0,929531 0,621191 0,621191 0,421191 0,929531 0,621191 0,405007 0,770937 0,970937 0,4050070,879717  16سؤال 

 632387/0 0,858406 0,816005 0,816005 0,716005 0,858406 0,816005 0,456963 0,799531 0,899531 0,4569630,856460  17سؤال 

 768799/0 0,883065 0,875431 0,875431 0,652780 0,883065 0,875431 0,664411 0,938406 0,738406 0,6644110,841162  18سؤال 

813820/0850318/0 812874/0 813820/00,4598840,898095 812874/0 0,907095 0,914689 0,860875 0,8608750,789476  19سؤال 

923903/0850188/0 955270/0 923903/00,4095220,895930 955270/0 0,884561 0,984561 0,795930 0,7959300,765930  20سؤال 

857333/00,421191 846802/0 857333/00,5727390,889476 846802/0 0,890875 0,960875 0,884561 0,8845610,795930  21سؤال 

 0,716005 777684/0 748097/0 0,895930 0,661135 777684/0 748097/0 0,865930 0,995930 0,898095 0,7816570,459884  22سؤال 

913820/00,815431 912874/0 913820/00,6137100,844285 812874/0 0,987095 0,994689 0,860875 0,8608750,789476  23سؤال 

923903/00,794285 955270/0 0,6823810,881657 923903/0 0,895930 0,995930 0,884561 0,795930 0,7959300,765930  24سؤال 

 0,781657 0,858406 0,989476 0,879717 0,405007 0,858406 0,889476 0,918406 0,826460 0,858406 0,8184060,789476  25سؤال 

 0,789717 0,883065 0,995930 0,856460 0,456963 0,883065 0,895930 0,943065 0,781162 0,883065 0,8430650,795930  26سؤال 

 0,826460 0,858406 0,989476 0,841162 0,664411 0,858406 0,989476 0,818406 0,826460 0,858406 0,8184060,789476  27سؤال 

 0,781162 0,883065 0,995930 0,421191 0,459858 0,883065 0,995930 0,843065 0,781162 0,883065 0,8430650,795930  28سؤال 

913820/00,421191 982874/0 913820/00,7942850,716005 982874/0 0,907095 0,914689 0,860875 0,8608750,789476  29سؤال 

923903/00,794285 855270/0 823903/00,5002660,815431 955270/0 0,795930 0,884561 0,795930 0,7959300,765930  30سؤال 
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 0,881657 0,989931 0,895930 0,898095 0,250527 0,989931 0,895930 0,661135 0,716005 0,716005 0,6611350,895930  حس بينايي

 0,889717 0,959531 0,844285 0,795930 0,725652 0,959531 0,844285 0,613710 0,815431 0,652780 0,6137100,844285  حس بويايي

 0,826460 0,858406 0,881657 0,789476 0,958406 0,958406 0,881657 0,682381 0,794285 0,695170 0,6823810,881657 حس شنوايي

 0,781162 0,883065 0,879717 0,795930 0,943065 0,983065 0,879717 0,405007 0,781657 0,670937 0,4050070,879717 حس چشايي

 0,750266 0,789931 0,856460 0,794285 0,979654 0,989931 0,856460 0,456963 0,789717 0,849531 0,4569630,856460  حس لمسي

 0,250527 0,929531 0,795930 0,989931 0,989931 0,929531 0,795930 0,725652 0,989717 0,929531 0,7256520,795930  31سؤال 

 0,825652 0,858406 0,789476 0,989717 0,989717 0,858406 0,789476 0,818406 0,926460 0,858406 0,8184060,789476  32سؤال 

 0,900266 0,789931 0,795930 0,926460 0,926460 0,789931 0,795930 0,843065 0,881162 0,883065 0,8430650,795930  33سؤال 

 0,850527 0,929531 0,781162 0,881162 0,943065 0,929531 0,725652 0,661135 0,716005 0,716005 0,6611350,895930  34سؤال 

 0,989717 0,858406 0,895930 0,995930 0,725652 0,858406 0,818406 0,613710 0,815431 0,652780 0,844285 0,613710  35سؤال 

 0,826460 0,883065 0,843065 0,989476 0,818406 0,883065 0,843065 0,682381 0,794285 0,695170 0,881657 0,682381  36سؤال 

 0,881162 0,794285 0,279654 0,995930 0,843065 0,794285 0,279654 0,405007 0,781657 0,670937 0,879717 0,405007  37سؤال 

 0,850266 0,795930 0,725652 0,994285 0,279654 0,795930 0,725652 0,456963 0,789717 0,849531 0,856460 0,456963  38سؤال 

 0750527 0,850527 0,725652 0,781657 0,789931 0,829531 0,725652 0,661135 0,716005 0,716005 0,795930 0,661135  39سؤال 

 0,800266 0,800266 0,995930 0,826460 0,818406 0,789931 0,795930 0,843065 0,881162 0,883065 0,795930 0,843065  40سؤال 

 0,850527 0,850527 0,925652 0,781162 0,843065 0,929531 0,725652 0,661135 0,716005 0,716005 0,895930 0,661135  41سؤال 

 0,889717 0,889717 0,998406 0,795930 0,725652 0,858406 0,818406 0,613710 0,815431 0,652780 0,844285 0,613710  42سؤال 

923903/0923903/0 855270/0 923903/00,5002660,815431 855270/0 0,795930 0,884561 0,795930 0,765930 0,795930  43سؤال 

 0,989931 0,989931 0,895930 0,898095 0,250527 0,989931 0,895930 0,661135 0,716005 0,716005 0,895930 0,661135 44سؤال 

 0,959531 0,9959531 0,844285 0,795930 0,725652 0,959531 0,844285 0,613710 0,815431 0,652780 0,844285 0,613710  45سؤال 

 0,858406 0,958406 0,881657 0,789476 0,958406 0,858406 0,881657 0,682381 0,794285 0,695170 0,881657 0,682381  46سؤال 

823903/0923903/0 855270/0 923903/00,5002660,815431 855270/0 0,795930 0,884561 0,795930 0,765930 0,795930  47سؤال 

 0,989931 0,889931 0,895930 0,898095 0,250527 0,989931 0,895930 0,661135 0,716005 0,716005 0,895930 0,661135 48سؤال 

 0,959531 0,8959531 0,844285 0,795930 0,725652 0,959531 0,844285 0,613710 0,815431 0,652780 0,844285 0,613710  49سؤال 

 0,858406 0,758406 0,881657 0,789476 0,958406 0,858406 0,881657 0,682381 0,794285 0,695170 0,881657 0,682381  50سؤال 

  
همبستگي هاي مربوط به خود (اعداد پررنگ ماتريس) از با سازه هاجدول بالا نشان داد كه مقدار همبستگي ميان گويه

  ها بيشتر است كه اين مطلب گواه روايي واگراي مناسب در اين مدل است.ها و ساير سازهميان آن
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 . متوسط واريانس استخراجي متغيرهاي پژوهش2جدول 

 پايايي تركيبي AVE  متغيرها

  0,982357 0,948876 وفاداري مشتريان
 0,994439 0,978122  ارزش اداراك شده

 0,980967 0,911579 ادراكيارزش 

  0,975181  0,887121 ارزش اقتصادي
 0,970956  0,893217  ارزش احساسي

  0,980380  0,925886  ارزش اجتماعي
  0,989344  0,948904  حواس پنجگانه
  0,958506  0,852663  حواس بينايي
  0,982547  0,933670  حواس بويايي
  0,984885  0,942177  حواس شنوايي

  0,979001  0,920992  چشاييحواس 
  0,982251  0,932597  حواس لمسي

  
هاي خود است كه هرچه اين شده بين هر سازه با شاخصگر ميانگين واريانس به اشتراك گذاشتهنمايان AVEمعيار  

 5/0بالاي همبستگي بيشتر باشد، برازش نيز بيشتر است. اين معيار جهت سنجش روايي همگرا معرفي شده كه مقدار 
جايي كه معيار ميانگين واريانس استخراج شده ). از آن1981دهندة روايي همگراي قابل قبول است (فورنل و لاركر، نشان

 است بنابراين روايي همگراي قابل قبولي وجود دارد. 5/0براي متغيرهاي پژوهش بالاي 

  
 هابا ضرايب همبستگي متغير AVE. مقايسه جذر 3جدول 

  متغير
  ها

وفاداري 
 مشتريان

ارزش 
داراك 
 شده

ارزش 
 ادراكي

ارزش 
 اقتصادي

ارزش 
  اجتماعي

ارزش 
  احساسي

حواس 
  پنجگانه

حواس 
  بينايي

حواس 
  بويايي

حواس 
  شنوايي

حواس 
  چشايي

حواس 
  لمسي

وفاداري 
  مشتريان

0,974103             

ارزش 
اداراك 
  شده

0,456963 0,989001            

ارزش 
  ادراكي

0,456963 0,756460  0,954766                

ارزش 
               0,941871  0,929531  0,795930  0,725652  اقتصادي

ارزش 
  احساسي

0,456963  0,836460  0,849531  0,789717  0,945102              
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  .باشندها داراي روايي واگرا ميها بيشتر در نتيجه سازهها ازضريب همبستگي آنتمام سازه AVEجذر 

چه عدد معناداري مربوط به يك فرضيه بيشتر باشد، چنانمعناداري ميهاي تحقيق، اعداد معيار ما جهت تأييد يا رد فرضيه
اي در بازة فوق قرار شود و اگر عدد معناداري مربوط به فرضيهباشد فرضيه مورد نظر تأييد مي -96/1يا كمتر از  96/1از 

  شود.گيرد آن فرضيه رد مي
  باشد:تحقيق حاضر داراي هفده فرضيه كه نتايج به شرح زير مي

  حواس پنجگانه بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه اول:
باشد بنابراين فرضيه اول كه تأثير مستقيم و معنادار مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  871/23عدد معناداري فرضيه اول برابر 

استاندارد مربوط به حواس شود. در اين فرضيه ضريب كرد، تأييد ميحواس پنجگانه بر وفاداري مشتريان را بررسي مي
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 975/0پنجگانه و وفاداري مشتريان 

  حس بينائي بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه دوم:
تأثير مستقيم و معنادار باشد بنابراين فرصيه دوم كه مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  696/4عدد معناداري فرضيه دوم برابر 

شود. ضريب استاندارد مربوط به حس بينائي و وفاداري كرد، تأييد ميحس بينائي بر وفاداري مشتريان را بررسي مي
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 925/0مشتريان 

  حس بويايي بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه سوم:
باشد بنابراين سوم كه تأثير مستقيم و معنادار حس مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  506/4اداري فرضيه سوم برابر عدد معن

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حس بويايي و وفاداري كرد، تأييد ميبويايي بر وفاداري مشتريان را بررسي مي
  گيردمورد تأييد قرار ميباشد. بنابراين فرضيه پژوهش مي 471/0مشتريان 

  حس شنوايي بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه چهارم:
باشد بنابراين فرضيه چهارم كه تأثير مستقيم و مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  783/2عدد معناداري فرضيه چهارم برابر  

د. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حس شوكرد، تأييد ميمعنادار حس شنوايي بر وفاداري مشتريان را بررسي مي
  گيردباشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 594/0شنوايي و وفاداري مشتريان 

ارزش 
             0,96223  0,725652  0,919717  0,929531  0,795930  0,725652  اجتماعي

حواس 
           0,974117  0,725652  0,661135  0,716005  0,716005  0,825930  0,661135  پنجگانه

حواس 
         0,923398  0,858406  0,818406  0,613710  0,815431  0,652780  0,844285  0,613710  بينايي

حواس 
       0,966266  0,789931  0,833065  0,843065  0,682381  0,794285  0,695170  0,811657  0,682381  بويايي

حواس 
     0,970658  0,843065  0,795930  0,843065  0,795930  0,843065  0,881162  0,883065  0,795930  0,843065  شنوايي

حواس 
   0,959683  0,652780  0,844285  0,613710  0,858406  0,818406  0,613710  0,815431  0,652780  0,844285  0,613710  چشايي

حواس 
  0,965711  0,748861  0,652780  0,844285  0,613710  0,858406  0,818406  0,613710  0,815431  0,652780  0,844285  0,613710  لمسي
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  حس چشايي بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه پنجم:
فرضيه پنجم كه تأثير مستقيم و باشد بنابراين مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  023/10عدد معناداري فرضيه پنجم برابر 

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حس كرد، تأييد ميمعنادار حس چشايي بر وفاداري مشتريان را بررسي مي
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 419/0چشايي و وفاداري مشتريان 

  ثير دارد.حس لمسي بر وفاداري مشتريان تأ فرضيه ششم:
باشد بنابراين فرضيه ششم كه تأثير مستقيم و معنادار مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  530/7عدد معناداري فرضيه ششم برابر 

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حس لمسي و كرد، تأييد ميحس لمسي بر وفاداري مشتريان را بررسي مي
  گيرد.بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميباشد. مي 528/0وفاداري مشتريان 

  حواس پنجگانه بر ارزش ادراك شده تأثير دارد. فرضيه هفتم:
باشد. بنابراين فرضيه هفتم كه تأثير مستقيم و معنادار مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  661/6عدد معناداري فرضيه هفتم برابر 

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حواس پنجگانه كرد، تأييد ميبررسي ميحواس پنجگانه بر ارزش ادراك شده را 
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 627/0و ارزش ادراك شده 

  حس بينائي بر ارزش ادراك شده تأثير دارد. فرضيه هشتم:
باشد. بنابراين فرضيه هشتم كه تأثير مستقيم و مي 96/1تر از و اين مقدار بيش 842/12عدد معناداري فرضيه هشتم برابر 

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حس بينائي كرد، تأييد ميمعنادار حس بينائي بر ارزش ادراك شده را بررسي مي
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 273/0و ارزش ادراك شده 

  حس بويايي بر ارزش ادراك شده تأثير دارد. فرضيه نهم:
باشد. بنابراين فرضيه نهم كه تأثير مستقيم و معنادار مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  563/5عدد معناداري فرضيه نهم برابر 

و شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حس بويايي كرد، تأييد ميحس بويايي بر ارزش ادراك شده را بررسي مي
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 183/0ارزش ادراك شده 

  حس شنوايي بر ارزش ادراك شده تأثير دارد. فرضيه دهم:
باشد. بنابراين فرضيه دهم كه تأثير مستقيم و معنادار مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  763/5عدد معناداري فرضيه دهم برابر 

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حس شنوايي و كرد، تأييد ميبر ارزش ادراك شده را بررسي ميحس شنوايي 
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 110/0ارزش ادراك شده 

  حس چشايي بر ارزش ادراك شده تأثير دارد. فرضيه يازدهم:
باشد. بنابراين فرضيه يازدهم كه تأثير مستقيم و مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  578/2عدد معناداري فرضيه يازدهم برابر 

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط حس كرد، تأييد ميمعنادار حس چشايي بر ارزش ادراك شده را بررسي مي
  گيرد.يباشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ممي 374/0چشايي و ارزش ادراك شده 

  حس لمسي بر ارزش ادراك شده تأثير دارد. فرضيه دوازدهم:
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باشد. بنابراين فرضيه دوازدهم كه تأثير مستقيم و مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  624/5عدد معناداري فرضيه دوازدهم برابر 
مربوط به ارتباط حس لمسي  شود. ضريب استانداردكرد، تأييد ميمعنادار حس لمسي بر ارزش ادراك شده را بررسي مي

  گيردباشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 122/0و ارزش ادراك شده 
  ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه سيزدهم:

هم كه تأثير مستقيم و باشد بنابراين فرضيه پانزدمي 96/1و اين مقدار بيشتر از  568/8عدد معناداري فرضيه سيزدهم برابر 
شود. ضريب استاندارد مربوط به ارزش كرد، تأييد ميمعنادار ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتريان را بررسي مي

  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 874/0ادراك شده و وفاداري مشتريان 
  ان تأثير دارد.ارزش ادراكي بر وفاداري مشتري فرضيه چهاردهم:

باشد بنابراين فرضيه چهاردهم كه تأثير مستقيم مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  290/6عدد معناداري فرضيه چهاردهم برابر 
شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط ارزش كرد، تأييد ميو معنادار ارزش ادراكي بر وفاداري مشتريان را بررسي مي

  گيردباشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 624/0يان ادراكي و وفاداري مشتر
  ارزش اقتصادي بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه پانزدهم:

باشد بنابراين فرضيه پانزدهم كه تأثير مستقيم و مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  372/9عدد معناداري فرضيه پانزدهم برابر 
شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط ارزش كرد، تأييد مياقتصادي بر وفاداري مشتريان را بررسي ميمعنادار ارزش 

  گيردباشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 429/0اقتصادي و وفاداري مشتريان 
  ارزش اجتماعي بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه شانزدهم:
باشد بنابراين فرضيه شانزدهم كه تأثير مستقيم و مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  204/9ضيه شانزدهم برابر عدد معناداري فر

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط ارزش كرد، تأييد ميمعنادار ارزش اجتماعي بر وفاداري مشتريان را بررسي مي
  گيرد.فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميباشد. بنابراين مي 249/0اجتماعي و وفاداري مشتريان 

  ارزش احساسي بر وفاداري مشتريان تأثير دارد. فرضيه هفدهم:
باشد بنابراين فرضيه هفدهم كه تأثير مستقيم و مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  752/8عدد معناداري فرضيه شانزدهم برابر 

شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط ارزش كرد، تأييد مييمعنادار ارزش احساسي بر وفاداري مشتريان را بررسي م
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 192/0احساسي و وفاداري مشتريان 
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  . تحليل مسير مدل مفهومي تحقيق در حالت تخمين استاندارد1شكل 

  

  
  اعداد معناداري. تحليل مسير مدل مفهومي تحقيق در حالت 2شكل 

  
بيني مدل توسط محقق سنجيده شد براي قدرت پيش Q2براي بررسي برازش مدل ساختاري و معيار  R2همچنين ضريب 

  شده است.) نشان داده4استفاده گرديد؛ كه در جدول شمارة ( GOFو براي سنجش مدل كلي از معيار 
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  GOFو معيار  Q2، معيار R2. گزارش مربوط به معيار 4جدول 

 متغير

R squares 2معيار   معيارQ  GOF 

19/0  
 ضعيف

33/0  
  متوسط

67/0  
  قوي

02/0  
 ضعيف

15/0  
 متوسط

35/0  
  قوي

01/0  
  ضعيف

25/0  
 متوسط

36/0  
  قوي

  0,902807 0,999992  وفاداري مشتريان
0,690318  

  0,971094 0,998408 ارزش اداراك شده
  

  بحث و نتيجه گيري
ها نيز به چگونگي وفاداري ها، نوعي ابزار رقابتي شناخته شده و رشد بقاي سازمانوفاداري براي بسياري از شركت

شود مشتري به يك برند خاص اعتماد كرده به آن وابسته شود در هر مشتريان آنها وابسته است. وفاداري مشتري باعث مي
هاي مشتريان خود را شرايطي آن را خريده و از آن استفاده كند. زماني كه توليد كنندگان، محصولات نظرات و ديدگاه

دهند، مشتريان به سازمان اعتماد كرده وفادار شده سود آوري افزايش يافته و در نتيجه موفقيت آنان در اولويت قرار مي
شود با توجه به اين نكته كه مشتريان براي كسب و كارها امري حياتي تلقي مييابد. از آنجائي كه وفادار بودن تداوم مي

جذب مشتريان جديد پنج برابر هزينه حفظ مشتريان كنوني است، از رو بايد در كسب و كارها سعي در افزايش وفاداري 
ارزش ادراك مشتريان نيز حائز  مشتريان فعلي نمود. البته نبايد فراموش كرد كه در كنار رضايت و وفاداري كامل مشتريان

كنند و اين ادراكات علاوه بر اينكه تحت تأثير عوامل مختلفي اهميت است و ارزشي كه در ازاي آن چيزي كه هزينه مي
اي به عنوان يك منبع گيرند، در افراد مختلف نيز متفاوت هستند. ارزش ادراك شده مشتري به طور گستردهقرار مي

شوند چه بسيار مهم است كه محصولات وقتي ديده ميشود و ر قرن بيست و يكم در نظرگرفته مياصلي مزيت رقابتي د
گيرند. اطلاعاتي كه از طريق بينايي ها اهميت بسته بندي را دست كم ميحسي به مخاطب منتقل كند. بسياري از شركت

  شود تأثير قابل توجهي بر احساس مخاطب از محصول يا خدمت دارد.منتقل مي
ها تأييد شدند. همچنين نشان داد كه دهد كه تمامي فرضيهباشد و نتايج نشان مياين پژوهش داراي هفده فرضيه مي

بر وفاداري مشتريان تأثير مستقيم و معنادار دارد و برازش مدل مطرح  اي ارزش ادراك شدهبا نقش واسطه حواس پنجگانه
  ته است.شده براي ارتباط متغيرها مورد تأييد قرار گرف

در تحقيق حاضر نتايج نشان داد ابعاد حواس پنج گانه در صنعت بيمه عبارتند از: حس بينايي، حس شنوايي، حس لمسي، 
حس بويايي و حس چشايي است و نتايج نشان داد كه ابعاد ارزش ادراك شده در صنعت بيمه عبارتند از: ارزش 

ي است و ابعاد وفاداري مشتريان در صنعت بيمه عبارتند از: ارزش ادراكي و ارزش احساس اقتصادي، ارزش اجتماعي،
وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشي و وفاداري عاطفي است و نتايج تحليل سلسله مراتبي فازي همچنين نشان داد كه 

چنين ترين عوامل اثر گذار بر وفاداري مشتري، به ترتيب عبارتند از: ارزش ادراك شده، حواس پنج گانه است. هممهم
حس شنوايي، حس لمسي،  ترين ابعاد حواس پنج گانه در صنعت بيمه به ترتيب عبارتند از: حس بينايي،نشان داد كه مهم

ترين ابعاد ارزش ادراك شده در صنعت بيمه به ترتيب عبارتند حس بويايي و حس چشايي است و نتايج نشان داد كه مهم
ترين ابعاد وفاداري مشتريان در صنعت اكي و ارزش احساسي است و مهمارزش ادر از: ارزش اقتصادي، ارزش اجتماعي،
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وفاداري نگرشي و وفاداري عاطفي است. همچنين نتايج حاصل از تحليل  بيمه به ترتيب عبارتند از: وفاداري رفتاري،
وفاداري آماري نشان داد ارزش ادراك شده (ارزش اقتصادي، ارزش اجتماعي، ارزش ادراكي و ارزش احساسي) بر 

مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد. حواس پنج گانه (حس بينايي، حس شنوايي، حس لمسي، حس بويايي و حس 
چشايي) بر ارزش ادراك شده تأثير مثبت و معني داري دارد و حواس پنج گانه (حس بينايي، حس شنوايي، حس لمسي، 

  ت و معناداري دارد.حس بويايي و حس چشايي) بر وفاداري مشتريان تأثير مثب
) Bahrami et al, 2022) (Behruzi & Sohrabi, 2022) (Asgari & Fazeli, 2022( هاي تحقيقاتاين يافته با يافته

)Lv et al, 2020) (Hwang et al, 2019) (El-Adly, 2018) (Mahjob & Mirzaei, 2015) (Randhir et al, 2016( 
هاي بسيار زيادي از سوي رقبا در سراسر جهان روبرو هستند و براي بقا، نيازمند استراتژيها با فشار شركت مطابقت دارد.

باشند. اين عوامل سبب اهميت يافتن نقش حواس پنجگانه و بازاريابي مناسبي جهت افزايش فروش و وفاداري مشتريان مي
است. ارزش درك شده مشتري يكي از پيش ارزش ادراك شده به عنوان پلتفرمي به منظور افزايش تعاملات انساني شده 

هاي پرداختني باشد. در واقع هر چقدر مشتريان در قبال هزينهفرضهاي اصلي توسعه سطح رضايت و وفاداري مشتري مي
ارزش بيشتري دريافت و درك مناسبي ارزش بالاي خدمت يا محصول دريافتي داشته باشد وفاداري بيشتري از خود نشان 

ان با استفاده از طريق حواس پنجگانه به توليد محتوي پيرامون تجربه خريد خود و همچنين انتشار دهد و مشتريمي
پردازند. در نتيجه قابليت حواس پنجگانه و ارزش هاي مخاطب خود و يا ساير كاربران اينترنت مياطلاعات در ميان گروه

باشد صرفاً افزايش تعداد اداري مشتريان مهم ميادراك شده باعث وفاداري مشتريان شده است و آن چه در بهبود وف
 )Zolfi Zaghani & Niki Esfahlan, 2021نيست، بلكه ساختن ارتباطات بين وفاداران واقعي است. در همين راستا (

نشان دادند كه ارزش ادارك شده مشتري بر رضايت مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد و ارزش ادارك شده مشتري بر 
)، نشان دادند كه تصوير و ارزش ادراك شده مشتريان Lumi et al,2022( .اري مشتريان تأثير مثبت و معناداري داردوفاد

بر رضايت و نهايتاً وفاداري نگرشي مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد و اين امر موجبات قصد خريد مجدد را در آنها 
) نشان دادند كه ارزش ويژه برند هويت برند و وفاداري برند بر قصد خريد Ezati & mazhari,2021دهد. (افزايش مي

  مجدد تأثير مثبت و معناداري دارد.
  شود:با توجه به نتايج پژوهش پيشنهاد مي

 ها ايفا كند، پي بردن به عوامل مؤثر بر روي وفاداري تواند نقش مهمي در موفقيت سازمانوفاداري مشتري مي
تر و بهتر ها كمك خواهد كرد تا به مشتري نزديك شوند و نيازهاي آنان را سريعمديران و كاركنان سازمانمشتري، به 
  پاسخ دهند.

  با مشخص نمودن اهداف سازمان، فرايندهاي سازماني، حمايت مديران سازمان از كاركنان، سيستم حقوق و
شناخت  توانند ارزش ادراك شده را تحت تأثير قرار دهند.يمزايا و سيستم ارتقا در سازمان، از جمله مواردي هستند كه م

ها به طور كافي از خريداران و مشتريان هدف صورت گيرد زيرا به منظور قادر شدن به ايجاد ارزش عالي و برتر براي آن
  مداوم صورت گيرد تا منافع مشتري تأمين شود.

  بودن و ايجاد روابط بلند مدت با مشتريان سود آور يكي از مفروضات اصلي وفاداري مشتريان؛ رضايت بخش
  دهد.ها را افزايش مياست كه موفقيت كسب و كار شركت
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 آورد تا خودشان محصول را تجربه و بازاريابي حسي براي مصرف كنندگان اين امكان و فضا را فراهم مي
  گردد.ادراك شده منجر ميآزمايش كنند؛ وقتي بازاريابي حسي، به درستي اجرا شود به ارزش 

  (...به عنوان مثال؛ احساس مثبت از ارتباط با برند، شادي، غرور و) لمس كردن احساسات دروني مصرف كننده
يا به عبارتي، هيجانات دروني مصرف كننده با متدها وشيوه هاي استراتژيك تحريك شود كه منتج به شكل گيري 

  لات و برندها شود.ها، محصواحساسات مصرف كننده از سازمان
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