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Abstract 
Purpose: 
The present study investigates the effect of advertising, sales promotion, public relations, 

direct marketing on the strength of a marine insurance brand. 

Method: 
This applied and descriptive-survey study is based on structural equations. Out of 61 Asia 

Insurance Agencies, 55 agencies were selected on the basis of Cochran sampling. The 

measurement tool included a questionnaire and Cronbach's alpha test was used to evaluate 

the reliability of the questionnaire. The validity of the questionnaire was confirmed by 

experts. Pearson correlation coefficient, multiple regression analysis and structural 

equation modeling were used. 

Findings:  
The findings show that the careful attention of marine insurance organizations to different 

types of techniques and platforms in the fields of advertising, sales promotion, public 

relations, direct marketing can enhance the strength of the marine insurance brand and 

insurance managers should be familiar with the new knowledge of communicate in 

marketing.  

Conclusion:  
Advertising, sales promotion, public relations, direct marketing have a positive and 

significant effect on the strength of a marine insurance brand, and, as a result, the use of 

existing techniques in integrated marketing communications has a role in the strength of 

the brand and performance of marine insurance. 
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مطالعات علوم مدیریت دریاییفصلنامه   

 

 های دریایی قوت نام تجاری بیمهارچه بازاریابی روی رتباطات یکپاتاثیر

 

 2یریاحمد خ � 1انیگل یهمت میابراه دیس

 

 

 چکیده

 دریایی های  بيمه تجاری نام روی قوت تبليغات،پيشبرد فروش،روابط عمومی ،بازار یابی مستقيم بررسی تاثيرتحقيق حاضر :هدف 

 .است

پيمایشی و بر مبنای هدف از نوع کاربردی و مبتنی بر معادلات ساختاری  -روش از نوع توصيفیتحقيق حاضر از نظر  روش :

در جامعه محدود کوکران  گيری  باشد که با استفاده از فرمول نمونه نمایندگی بيمه آسيا می 16جامعه آماری تحقيق شامل است.

جهت بررسی پایایی پرسشنامه از  و نامه بودگيری شامل پرسش نمایندگی محاسبه شد. ابزار سنجش و اندازه 55حجم نمونه برابر با 

فرضيات پژوهش از ضریب  روش تحليل مورد تایيد خبرگان قرار گرفتروایی پرسشنامه استفاده شد  آزمون آلفای کرونباخ 

 مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. و همبستگی پيرسون و تحليل رگرسيون چندگانه 

های  ها و بسترهای موجود در حوزه های بيمه دریایی بر انواع مختلف تکنيک دهد که توجه دقيق سازمان ها نشان می یافتهها: یافته

های دریایی بيانجامد و مدیران  تواند به ارتقاء قوت نشان تجاری بيمه می بازاریابی مستقيم،روابط عمومی،پيشبرد فروش،تبليغات

 چه بازاریابی آشنا بوده و در این راستا همت گمارند.ها باید بتواند با دانش نوین ارتباطات یکپار بيمه

اثر مثبت و معنا  های دریایی  بيمه تجاری نام روی قوت تبليغات،پيشبرد فروش،روابط عمومی ،بازار یابی مستقيم  گیری : نتیجه

های  تجاری و عملکرد بيمه های موجود در ارتباطات یکپارچه بازاریابی در قوت نام داری دارد بطوریکه بکارگيری فنون و تکنيک

 دریایی نقش داشته باشد.

 دریاییهای  ،بيمه، ریارتباطات یکپارچه بازاریابی، قوت نام تجاهای کلیدی: واژه

(. تاثيرارتباطات یکپارچه بازاریابی روی قوت نام تجاری بيمه دریایی 6046همتی, سيد ابراهيم, خيری, احمد. )استناد:

 .621-661ر، دریامحومطالعات مدیریتی  .آسيا

 Ebrahim_3830@yahoo.comایران.نویسنده مسئول:ایميل:.گيلان،رشتدانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی دانشگاه .1

 . ایران.گيلان،رشتدانشگاه  یبازرگان یریتکارشناس ارشد مد.2

14/45/6046؛   تاریخ پذیرش مقاله:41/46/6046تاریخ دریافت مقاله:   

ناشر:دانشکده مدیریت و کميسردریایی دانشگاه علوم دریایی امام خمينی)ره(   نوع مقاله: علمی و پژوهشی        
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 مقدمه
 و دولتی های بيمه کنار در خصوصی های ظهور بيمه است؛ شده روبرو ایفزاینده رقابت با یرانا بيمه اخيرصنعت چندسال در

 و مهم هاییفعاليت وتقویت وشناسایی مشتری با بلندمدت رابطه خلق برای یافتن راهکارهایی ها،آن ميان رقابت شدت افزایش

 شده موجود مشتریان و حفظ جذب اهميت شدن برجسته موجب رقابت این است. ازطرفی یافته افزایش مشتری زا ازنظر ارزش

 شود. می تلقی درمشتریان وفاداری ایجاد راهبردی جهت ابزاری عنوان به برند یک برای مناسب وجهه ایجاد است.

 امر،علت این هستند. مشتریان نيازمند با ارتباط برقراری برای کارآمدی و مؤثر هایروش به ازهميشه بيش هاسازمان امروزه

 ییکپارچه ارتباطات اصل در آید.می شمار به (IMC)بازاریابی ییکپارچه ارتباطات از زیادی بسيار های  شرکت یاستفاده

 با دوطرفه ارتباط برقراری برای پيامها وگسترش مشارکت بازاریابی، ارتباطی ابزارهایی همه کردن متحد برای فعاليتی بازاریابی،

 هایپيام دنبال حداکثرسازی به بازاریابی ییکپارچه ارتباطات  .(2018، 6مخاطبان هدف از راهی نوین و جدید است )پيکتون

واقع در محبط رقابتی و متغير امروزی شود. در می سازمان ارسال تجاری نام درمورد که است منفی هایپيام سازی وحداقل مثبت

-رسانه تبليغات هستند. ارتباطی ونوین متنوع هایروش از استفاده به ها به منظور حفظ روابط سودآور  با مشتریان ناگزیرشرکت

 سازمان موفقيتبرای  که هستند بازاریابی ارتباطی هایروش ازجمله فروش، ارتقای وابزارهای مستقيم عمومی، بازاریابی روابط ای،

 .(6131بند، شوند )باشکوه و شکسته یکپارچه مؤثر طور به باید سيستم یک ازطریق

 به درازمدت روابط ایجاد برای هنگاميکه بازاریابی است؛ ییکپارچه ارتباطات از هاشرکت یاستفاده اهداف از یکی تنها این اما

 سهامداران ثروت وارزش کرده سودآوری که هستند قوی و ارزش با نام تجاری وتقویت ساخت درپی بازهم شوند، گرفته کار

 کند، وبيان کرده  متمایز بازار در را خود تا کندمی کمک تجاری بنگاه به قوی تجاری نام (. یک2460دهند )رولی، می راافزایش

 به راستا دراین که هاییازمدل دارد.یکی فرد صورت منحصربه رابه مشتریان نيازهای ارضای توانایی وخدماتش چرامحصولات

بازاروگسترش  رهبری سودآوری، روند شناسه، تجاری)ثبات نام قوت هایمؤلفه مدل درسازمان ميپردازد، تجاری نام قوت سنجش

بر این اساس نگارندگان در این مقاله به دنبال پاسخگویی به این پرسش  (.2465، 2بيتزاست )بيتز کولين ازدیدگاه جغرافيایی(

 گذارد؟ می  های دریایی بيمههای دریایی  قوت نام تجاری بيمهروی  چه تأثيری بر ارتباطات یکپارچه بازاریابی هستند

 

 
 

 مبانی نظری تحقیق

 ارچه بازاریابیپارتباطات یک

 هاشرکت است. کالا به مشتریان دسترسی وسهولت مناسب گذاریقيمت خوب، محصولات ازتوليد فراتر بسيار مدرن بازاریابی

 اهميت حائز مسأله امروزه باشد.می جامع ایبرنامه نيازمند خود که هستند خود مشتریان با ومتنوع ومحکم پایدار نيازمند ارتباط

                                                 
1.Pickton 
2.Bates 
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 واجرای بازاریابی یکپارچه ارتباطات ریزی برنامه مهم مسأله بلکه نه، یا هست نيازی ارتباطات به آیا که این نيست هاشرکت برای

ارتباطات بازاریابی یکپارچه، ابزاری است که بدان وسيله شرکت به دنبال اطلاع رسانی، .(6135باشد )روستا و آقایی، می آن درست

؛ محمدشفيعی و 2461،  6باشد )کلر کنندگان در مورد نام و نشان تجاری مورد نظر شرکت میترغيب، تهييج و یادآوری به مصرف

گذاری تبليغات و ارتباطات تجاری است که در صورت ها در هدفها و مدلیکی از جدیدترین دیدگاه و به عنوان (.6131همکاران، 

تواند شرکت را در دستيابی به اهداف بازاریابی به صورت کارا و اثر بخش یاری رساند )محمدشفيعی و مدلسازی صحيح می

مفهوم در طی قرن بيستم به وجود آمد و با گذر زمان بر اهميت آن افزوده شد. تاثير فناوری اطلاعات باعث این (. 6131اران، همک

 ایجاد تغييراتی در محدوده بازاریابی و ارتباطات بازاربابی و ایجاد مفهوم ارتباطات یکپارچه بازاریابی گردید. درگذشته، بازاریابان

 زیادی هایشرکت امروزه، رسانند. فروش رابه خود محصولات از بيشتری تعداد تا کردندمی اقدام گروهی رسانه ازطریق تبليغ برای

 ارتباطات  هایتکنيک با خودرا تبليغاتی هایفعاليت هاآن هستند وترویج تبليغ  برای مختلف هایرهيافت به یافتن دست درحال

 همچنين متوجه هاآن اند. ساخته ادغام اسپانسرها حتی و عمومی روابط فروش، ترویج مستقيم، بازاریابی دراینترنت، وبسایتها مانند

باشند  شده هماهنگ بازاریابی دیگرعناصربرنامه با که دارند را اثربخشی بيشترین هنگامی ارتباطات ابزارهای این که اند شده

یک از عناصر آميخته ارتباطات بازاریابی و تعيين اولویت  گيری راجع به ميزان توجه به هر (.تصميم2461، 2)کيچن و بورگمن

ای برخوردار است. چرا که اختصاص بودجه محدود واحد بازاریابی با توجه به اهميت هر یک از  نسبی هر یک، از اهميت ویژه

ها در تلاشند تا با وزه سازمانگردد. امریابی در بازار هدف، باعث مشکلات زیادی برای سازمان می عناصر و مفيد بودن آن در جایگاه

صرف کمترین هزینه، بيشترین منفعت را نصيب مشتریان خود نمایند. یکی از الزمات این مهم بهينه سازی مخارج است. یکی از 

 باشد. هدف از برقراریهای توليدی و خدماتی، هزینه برقراری ارتباط با مشتری و ارباب رجوع میمخارج عمده بسياری از سازمان

تواند تبليغات، آگاهی دادن به بازار، ترغيب به خرید کالاها یا خدمات شرکت، دریافت بازخورد از بازار و مسایلی از این ارتباط می

-های متفاوتی را به سازمان تحميل میقبيل باشد. این که برقراری ارتباط با چه هدفی از چه نوعی و به چه ميزانی باشد، هزینه

باشد )محمد شفيعی و همکاران، ارتباطات بازاریابی می تای ارتباطی سازمان، ارتباطات با بازار یا اصطلاحاکند. یکی از مسيره

6131). 

 ضروری بازاریابی ترفيع و استراتژی وآميخته بازاریابی آميخته عناصر بين وهماهنگی ارتباط بازاریابی، یکپارچه درارتباطات

 به چگونه هاپيام کنند،می استفاده بيشتر ائیرسانه چه از مشتریان بدانيم است لازم بازاریابی یکپارچه درارتباطات .هستند

 .هادارندپيام دریافت برای را پذیرش بيشترین وقت چه ومشتریان رسدمی مشتریان

 :است لازم بازاریابی یکپارچه درارتباطات خلاصه بطور

 .کنيم راشناسائی وخدمت هرکالا خاص کنندگان استفاده

 .رابشناسيم ازکالاها گروهی یا خاص مارك یک به وگرایش خرید معيارهای

 .کنيم مطالعه رفتار رابر آنها اثرعملی و بازاریابی وارتباطات تبليغاتی فعاليتهای تاثير

 .(6135نمائيم )روستا و آقائی،  تحليل و آورده بدست زمان هر در را نياز مورد اطلاعات

 

                                                 
1.keller 

2.Kitchen& Burgmann 



     58                                                                                2شماره   ، 3،دوره 1041،دریاییمطالعات علوم مدیریت فصلنامه 

 

 تجاری نام قوت

قوت نام مطرح شد. آنها  6336اولين بار توسط سيرواستاوا و شوکر در سال های دریایی  قوت نام تجاری بيمهتوجه به مفهوم 

را به مزیت رقابتی پایدار و متمایز مرتبط نمودند. این قدرت به عنوان درجه یا ميزان ظرفيت سازمان در های دریایی  تجاری بيمه

ای به اهميت قوت نام و نشان تجاری و  (. امروزه سازمانها به شکل گسترده2461، 6)گوئيل و همکارانکسب اعتبار از آن برند دارد 

-اند )هندرسون و همکاران مزیتهای ناشی از آن همچون افزایش فروش و سودآوری سازمان پی برده
، 1، اسميت و زوك2441، 2

2466) 

گيرد )پارك و می شکل به آن نسبت کنندگان مصرف ونگرش تجاری نام ارزش از که است ادراکی مفهومی تجاری نام قوت

 نام قوت کند. ایفا اساسی برند نقش گسترش درجهت منفی، هایبرداشت کاهش با تواندمی قوی تجاری نام (.2464، 0همکاران

-برداشت براساس تجاری نام یک قدرت آن، در که است نام تجاری هایویژگی و هاتوانایی از اندازی چشم کننده منعکس تجاری

 مصرف تواندمی تجاری، نام با دیگر پيوند هر ومثل آن؛ ومطلق ذاتی ویژگيهای نه تجاری است، نام از کنندگان مصرف های

 غيره و تجاری تجاری،انتخاب نام نام یک کردن متمایز تجاری، نام ایجاد به مربوط اطلاعات پردازش و بازیابی در کنندگان را

ها به برقراری ارتباط با هم تعيين کننده روشی است که سازمانهای دریایی  قوت نام تجاری بيمه(. 6331، 5کند)اسکولز کمک

 بتواند که است قوت دارای موقعی شناسه یا تجاری نام یک. (2461، 1؛ گوئيل و همکاران2462پردازند )گلين و همکاران،  می

آن  برای خرید ورفتار ترجيحات،گرایشها عادی شکل وبه قرارداده تأثير تحت را نگرندمی آن شناسه به که کنندگانی مصرف رفتار

 درقلب شناسه وبازاریابی بازاریابی است درراهبردهای نشدنی جدا و مهم جزء تجاری نام امروزه کند. روزمره و تکراری را شناسه

 (.2462، 1قراردارد )بيکر و همکاران تجارت

گردد و در ادبيات ای منجر به قدرتمندی سازمان در محيط رقابتی میبه شکل برجستههای دریایی  قوت نام تجاری بيمه

را یک منبع برای توانمندی سازمانها در بخش توليد و خدمات می های دریایی  قوت نام تجاری بيمهمطالعات زیادی وجود دارد که 

دچار ضعف در نام تجاری خود هستند اغلب توانایی کمی در تامين تقاضای بازار و  هایی که(. سازمان2461، 1داند )هاینس

ها دارند. این درحالی است که قوت در نام تجاری باعث می گردد که قدرت سازمان در پاسخگویی به همکاری با سایر سازمان

 (.2461یش یابد )گوئيل و همکاران، تقاضاهای محيطی  افزا

 

 پیشینه پژوهش

با یک رویکرد تحليل سلسله مراتبی به انتخاب بهينه ابزارهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه  )6131 (شفيعی و همکارانمحمد 

مراتبی فازی  دار در ارتباطات بازاریابی شناسایی و با روش تحليل سلسلههای اصلی و اولویتپرداختند. در این پژوهش کانال

                                                 
1.Goaill et al 

2.Henderson et al 

3. Smith & zook 

4. Park et al 

5.Schultz 

6.Goaillet al 

7.Baker et al 
8.Haines 
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های در این مورد حاکی از آن است که تبليغات دارای بالاترین رتبه در ميان کانال بندی شدند. نتایج به دست آمده اولویت

 بازار انتخاب گرددید. -ترین کانال در ارتباطات بازاریابی محصولارتباطات بازاریابی است و به عنوان اصلی

 تجاری درصنعت نام برقوت بازاریابی   یکپارچه ارتباطات تأثيرعناصر به بررسیدر تحقيقی   ) 6131(باشکوه و شکسته بند

 برقوت بازاریابی یکپارچه ارتباطات تأثيرعناصر بررسی ازپژوهش بانکداری)مطالعه موردی بانک ملی استان اردبيل( پرداختند. هدف

 ازجمله بازاریابی،  یکپارچه ارتباطات عناصر تمام که است آن از حاکی مطالعه های یافته ..است بانکداری صنعت در تجاری نام

 .دارد سازمان تجاری نام برقوت ومعناداری تأثيرمثبت مستقيم وبازاریابی فروش پيشبرد عمومی، روابط تبليغات،

عناصر منتخب آميخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در خدمات ورزشی را بررسی کردند. نتایج ای  در مقاله )6132(فراهانی

بازاریابی منتخب، ترویج فروش و تصویر مرکز بر ارزش ویژه برند تاثير دارند. همچنين نتایج نشان  نشان داد که از عناصر آميخته

داد که قيمت و تبليغات بر ارزش ویژه برند تاثير ندارند. بر اساس نتایج این پژوهش، مراکز خدمات ورزشی باید ایجاد ارزش ویژه 

 ج و ایجاد تصویر مرکز متمرکز کنند.برند، فعاليتهای بازاریابی شان را بيشتر روی تروی

عملکرد ارتباطات یکپارچه بازاریابی برای شرکتهای تبليغاتی را مورد بررسی قرار دادند. در تحقيقی   )2461(وانتامی در سال 

ين دو عامل در واقع در این پژوهش رابطه بين ارتباطات یکپارچه و عمکلرد سازمانها بررسی شد. نتایج از رابطه مثبت و معنادار ب

 حمایت نمود.

ثر تعدیل کننده قدرت برندهای توليدکننده بر رابطه بين رضایت و تعهد از ای ا در مقاله (2461) در سالگوئيل و همکاران،

 مورد تایيد قرار گرفت.مورد بررسی قرار دادند که رابطه مثبت و معنادار بين متغييرها ی رابطه خرده فروش

 مدل مفهومی پژوهش

است، ( 2461) 2( و پژوهش وانتامی2466) 6و اسميت (2465)بيتزبر این اساس مدل پژوهش که برگرفته از مدل پژوهشی 

 به صورت زیر می باشد. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ((2461( و وانتامی )2466و اسميت )(2465 )مدل مفهومی تحقيق  )برگرفته از تحقيق بيتز :)1(نمودار 

                                                 
1.Bates & Smith 

2.Vantamay 

 تبلیغات

 

 بازاریابی مستقیم

 

 پیشبرد فروش

 

 روابط عمومی

 

 ارتباطات یکپارچه

 بازاریابی

 

 قوت نام تجاری
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 فرضیات پژوهش

 های اصلی: فرضیه

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.های دریایی  قوت نام تجاری بيمهی بازاریابی و بين عناصر ارتباطات یکپارچه

 های فرعی: فرضیه

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.های دریایی  قوت نام تجاری بيمهبين تبليغات و 

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.های دریایی  قوت نام تجاری بيمهبين پيشبرد فروش و 

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.های دریایی  قوت نام تجاری بيمهبين روابط عمومی و 

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.های دریایی  قوت نام تجاری بيمهبين بازاریابی مستقيم و 

 

 

 شناسی پژوهش روش

جامعه آماری  پیمایشی و بر مبنای هدف از نوع کاربردی و مبتنی بر معادلات ساختاری است. -روش از نوع توصیفی نظر ازاین تحقیق 

باشد. که بر اساس فرمول  نمایندگی می 11ها در  باشد که تعداد این نمایندگی های بیمه آسیا می در این تحقیق کلیه نمایندگیپژوهش 

 انتخاب شد.نمایندگی   55گیری کوکران تعداد  نمونه

های دریایی  قوت نام تجاری بیمهسنجش متغیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی و ها پرسشنامه بود که در همین راستا برای  ابزار گردآوری داده

اند. به منظور اطمینان از  گیری شدهای لیکرت اندازهگزینه 5تمامی سؤالات با طیف ستفاده گردید. ( ا1931)از پرسشنامه یاشکوه و شکسته بند 

های رونباخ بررسی شد، که برای مؤلفهنظران این حوزه بهره گرفته شد. پایایی پرسشنامه با ضریب آلفای ک روایی محتوا، از نظر اساتید و صاحب

 و ها فرضیه آزمون دهنده پایایی ابزار است. برایاست که نشان 7/0بالاتر از اقدامات مدیریت منابع انسانی، مدیریت دانش و کل پرسشنامه 

-، نرمSEM1)معادلات ساختاری )یابی و ازمدلSPSSمکنوناز آزمونهای همبستگی و رگرسیون چندگانه در نرم افزار  تأثیرمتغیرهای تعیین
گیری های اندازه استفاده شد.در پژوهش حاضر در دو بخش از معادلات ساختاری استفاده شد. در بخش اول برای برازش مدل 50/8افزار لیزرل 

مقادیر  .تفاده شدشاخص برازش معروف و مهم اس 1و در بخش دوم به منظور سنجش مدل و معناداری روابط بین متغیرها.در این پژوهش از 

و برای  30/0بیشتر از  NFI،NNFI،GFIهای  دانند. مقادیر قابل قبول برای شاخص قابل قبول میNCبین یک تا پنج را برای شاخص 

 است. 05/0کمتر از RMRو همچنین برای  1/0کمتر از RMSEAشاخص 
 

 های تحقیق یافته

مون همبستگی اجرا شد. به دليل نرمال بودن متغيرها، ضریب منظور بررسی ارتباط ميان متغيرهای تحقيق، ابتدا آز به

ها  است. این نتایج مبين وجود همبستگی ميان متغيرها و ابعاد آن شده دادهنشان  6جدول همبستگی پيرسون محاسبه و نتایج در 

که کمتر  444/4که با توجه به سطح معناداری  حاکی از آنستنتایج جدول دار است.  معنی درصد 35با یکدیگر در سطح اطمينان 
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درصد معنادار  35( در سطح اطمينان ابعاد ارتباطات یکپارچه بازارایاب، قوت نام تجاریی دو متغير  ) است، رابطه 45/4از 

یکی،  باشد یعنی با افزایش )کاهش( ی بين متغير ها مستقيم می باشد. از آنجایی که ضریب همبستگی مثبت است، رابطه می

پذیرفته می شود و فرضيات پژوهش با آزمون H1گردد و فرض رد میH0باشد. بنابراین فرض  دیگری نيز افزایش )کاهش( می

 گردند.همبستگی پيرسون تایيد می

 

 

 
 آزمون همبستگی فرضيات پژوهشنتایج  :)1(جدول 

 قوت نام تجاری 

 معناداریسطح  tمقدار آماره  ضریب تعیین  ضریب همبستگی

 444/4 156/5 156/4 532/4 تبليغات

 444/4 100/1 050/4 110/4 پيشبرد فروش

 444/4 650/1 036/4 146/4 روابط عمومی

 444/4 002/0 216/4 526/4 بازاریابی مستقيم

 
 

 صرفاٌ رعایت اختصار، البته به دليلی تحقيق یا همان رابطه علی ميان متغيرها، تحليل مسير انجام گرفت. ها هيفرضبرای آزمون 

 است. شده ارائه هيهر فرضبتا( برای آن )نتایج مربوط به آزمون بی و مقداراستاندارشده 

 فرضیه اصلی  -الف

درصد  35باشد خطی بودن رابطه بين متغيرها در رگرسيون در سطح  می 46/4تر از با توجه به اینکه سطح معنی داری،پایين

توان نتيجه  قرار گرفته است؛ می 5/2تا  5/6بين    واتسون در محدوده -آنجایی که مقدار آزمون دوربينمعنادار گردید. همچنين از 

است. مقدار ضریب  112/4( در این پژوهش برابر با Rگرفت که مشاهدات از هم مستقل هستند. ضریب همبستگی چندگانه )

ناشی از های دریایی  قوت نام تجاری بيمهدرصد از تغييرات متغير وابسته اول یعنی  51دهد که حدود  ( نشان میR2تعيين )

؛ مقدار این Betaدرصد به عوامل دیگر بستگی دارد. با توجه به ضرایب بدست آمده  01باشد؛و بقيه  شاخصهای متغير مستقل می

باشد. یعنی نقش شاخصهای متغير مستقل بر درصد( می 5معناداری کمتر از ضریب برای کليه متغيرهای مستقل معنادار )سطح 

نيز  tو مقدار آماره  B)متغير وابسته اول( در تحقيق حاضر تایيد گردد.همچنين مقدار ضریب های دریایی  قوت نام تجاری بيمه

 است.های دریایی  قوت نام تجاری بيمهنشان دهنده نقش متغيرهای مستقل بر 

 

 

 

 

                                                                                                                                               

1.Structural Equation Modeling 
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 معادله رگرسيون ) متغير وابسته: قوت نام تجاری( :)2(جدول

 

 استاندارد شده  ضرایب ضرایب استاندارد نشده

T سطح معناداری B ضریب بتا خطای استاندارد 

 .444 62,051  .612 2,611 مقدار ثابت 

 .411 6,131 .616 411 .601 تبليغات 

 .400 6,305 .236 .431 .634 پبشبرد فروش

 .444 1,101 .010 .411 .231 روابط عمومی 

 .416 6,106 .614 .412 .656 بازاریابی مستقيم 

F=  011/60  

Sig=  444/4  

R= 112/4  

R2=   511/4  

D-W=  120/6  

 

 

 
 آزمون مدل ساختاری پژوهش )مدل کامل( 

به طور جداگانه مورد بررسی قرار گرفتند.  سه متغير اصلی پژوهشهای  پيش از بررسی مدل اصلی پژوهش ابتدا مدل

ش مدلهای مورد رازدهد که مدلهای مورد نظر مناسب هستند. زیرا کليه شاخصهای ب مدل نشان می سههای مربوط به برازش  یافته

 نظر در سطح مطلوبی می باشد.

اهی اوقات آشکار( چگونه بر دهد متغيرهای پنهان )و گ مدل ساختاری جزئی از مدل معادله ساختاری است که نشان می

های عاملی تأیيدی حاضر در مدل معادله ساختاری تدوین  گذارند. پس از اطمينان نسبی از قابل قبول بودن مدل یکدیگر اثر می

توانيم به برآورد و آزمون مدل مفهومی پژوهش از طریق مدل یابی معادلات ساختاری دست بزنيم  شده در موقعيتی هستيم که می

(. دليل استفاده از این روش آن است که این مدل قابليت این را دارد که به جای بررسی دو به دو و منفک 6113ی، )قاسم

هایی درباره روابط  ، روش جامعی برای آزمون فرضيهSEMمتغيرها، روابط همه متغيرها را به طور همزمان تحليل کند. رویکرد 

(. از آنجا که مدل مفهومی پژوهش در صدد 6111باشد )شوماخر و لومکس،  میبين متغيرهای مشاهده شده و متغيرهای مکنون 

سازی معادلات  بررسی روابط علیّ ميان متغيرهاست؛ به منظور فراهم شدن امکان تحليل همزمان روابط متغيرها، روش مدل

های معادلات  ی اجرای مدل ه شدهافزارهای شناخت که یکی از نرمLISRELافزار  ساختاری استفاده شده و در تحليل مدل از نرم
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های برازش مدل کامل پژوهش در جدول زیر قابل مشاهده است. بر اساس  ساختاری است استفاده شد. نتایج مربوط به شاخص

ی مطلوب بين یک تا پنج  شود که مدل ساختاری پژوهش مدل مناسبی است زیرا مقدار کای دو به هنجار در بازه جدول آشکار می

باشد که همگی مقدار  می 34/4ها بالاتر از  بوده و مقادیر سایر شاخص 45/4زیر RMRو  6/4زیر RMSEAمقدار  قراردارد.

 مطلوبی هستند.
 

 های برازش مدل کامل پژوهش شاخص :)4(جدول

 شاخص برازش

NC RMSEA NFI NNFI GFI RMR 
۲۱/۳ ۰۵۱/۰ ۹۱/۰ ۹۱/۰ ۹۴/۰ ۰۴۳/۰ 

 

نشان  1و  2نتایج حاصل از آزمون و روابط علیّ بين متغيرهای اصلی پژوهش در دو حالت استاندارد و معناداری در نمودارهای 

قوت نام تجاری ی علی بين متغير مستقل و متغير وابسته معنادار  دهد که رابطه ی اعداد معناداری نشان می محاسبهاند.  داده شده

باشد. بر این اساس دو فرضيه اصلی تحقيق مورد تایيد قرار می  و رابطه علی بين متغير مستقل  می 16/4برابر با  های دریایی  بيمه

 رابطه معناداری وجود دارد.های دریایی  قوت نام تجاری بيمهگيرند و بين ارتباطات یکپارچه بازاریابی و 

 

 استانداردنتایج تحليل مسير مدل اصلی پژوهش در حالت  :)2( نمودار
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 نتایج تحليل مسير مدل اصلی پژوهش در حالت معناداری :)3 (نمودار

 
 

 برازش مدل تحقیق  

سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار  به منظور سنجش روابط بين متغيرها در قالب یک مدل از روش مدل

LISRELهای برازش مدل از طریق معيارهای  ی اول نتایج مربوط ارزیابی شاخص بهره گرفته شد. در وهلهNC ،RMSEA ،

NFI ،NNFI ،GFI  وRMRدهد که مدل تحليل مسير مدل بسيار مناسبی است؛ شاخص کای اسکوئر به هنجار در  نشان می

قابل قبول قرار دارد و شاخص   و در دامنه 456/4ا مدل برابر بRMSEAقرار گرفته است. شاخص  5تا  6قابل قبول   بازه

RMRی مطلوب  هستند که نشان دهنده 34/4ها دارای مقادیر بالاتر از  قرار دارد و سایر شاخص 45/4ی قابل قبول زیر  در دامنه

ه بازاریابی، قوت نام متغير ارتباطات یکپارچ دوهای اندازه گيری  باشد. همچنين نتایج مربوط به مدل های برازش می بودن شاخص

علی بين دو   دهد که رابطه اعداد معناداری نشان می  های دریایی نيز حاکی از قابل قبول بودن سه مدل است.محاسبه تجاری بيمه

 باشد. بر این اساس فرضيه اصلی  می 16/4های دریایی معنادار و برابر  متغير ارتباطات یکپارچه بازارایابی و قوت نام تجاری بيمه

 گيرد . تحقيق مورد تایيد قرار می

 ها فرضیهآزمون 

رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. این فرضيه  های دریایی بيمهدارد که بين تبليغات و قوت نام تجاری  بيان می اول  فرضيه

با آزمون همبستگی پيرسون و تحليل رگرسيون مورد بررسی قرار گرفت. نتایج آزمون حاکی از آن است که بين دو متغير در سطح 

 532/4بر با ی مثبت و معناداری وجود دارد و شدت این رابطه برا ، رابطه444/4درصد با توجه به سطح معناداری  35اطمينان 
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درصد، فرضيه  5است و سطح معناداری کمتر از  156/4است. همچنين با توجه به مقدار ضریب تعيين رگرسيون که برابر با 

 های دریایی است. گردد که نشان دهنده نقش تبليغات بر قوت نام تجاری بيمهتحقيق تایيد میاول

این  .های دریایی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. نام تجاری بيمهدارد که بين پيشبرد فروش و قوت  ی دوم بيان می فرضيه

فرضيه با آزمون همبستگی پيرسون و تحليل رگرسيون مورد بررسی قرار گرفت. نتایج آزمون حاکی از آن است که بين دو متغير 

دارد و شدت این رابطه برابر با  مثبت و معناداری وجود  ، رابطه444/4درصد با توجه به سطح معناداری  35در سطح اطمينان 

درصد،  5است و سطح معناداری کمتر از  050/4است. همچنين با توجه به مقدار ضریب تعيين رگرسيون که برابر با  110/4

 های دریایی است. گردد که نشان دهنده نقش پيشبرد فروش بر قوت نام تجاری بيمهفرضيه دوم تحقيق تایيد می

این  .های دریایی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد ارد که بين روابط عمومی و قوت نام تجاری بيمهد سوم بيان می  فرضيه

فرضيه با آزمون همبستگی پيرسون و تحليل رگرسيون مورد بررسی قرار گرفت. نتایج آزمون حاکی از آن است که بين دو متغير 

ی مثبت و معناداری وجود دارد و شدت این رابطه برابر با  رابطه ،444/4درصد با توجه به سطح معناداری  35در سطح اطمينان 

درصد،  5است و سطح معناداری کمتر از  036/4است. همچنين با توجه به مقدار ضریب تعيين رگرسيون که برابر با  146/4

 ایی است.های دری گردد که نشان دهنده نقش روابط عمومی بر قوت نام تجاری بيمهفرضيه سوم تحقيق تایيد می

های دریایی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.  دارد که بين بازاریابی مستقيم و قوت نام تجاری بيمه چهارم بيان می  فرضيه

این فرضيه با آزمون همبستگی پيرسون و تحليل رگرسيون مورد بررسی قرار گرفت. نتایج آزمون حاکی از آن است که بين دو 

ی مثبت و معناداری وجود دارد و شدت این رابطه  ، رابطه444/4درصد با توجه به سطح معناداری  35متغير در سطح اطمينان 

 5است و سطح معناداری کمتر از  216/4است. همچنين با توجه به مقدار ضریب تعيين رگرسيون که برابر با  526/4برابر با 

 های دریایی است. اریابی مستقيم بر قوت نام تجاری بيمهگردد که نشان دهنده نقش بازدرصد، فرضيه چهارم تحقيق تایيد می

های دریایی رابطه مثبت و  فرضيه اصلی  بيان می دارد که  بين عناصر ارتباطات یکپارچه بازاریابی و قوت نام تجاری بيمه

 Rهمبستگی چندگانه )معناداری وجود دارد. به منظور بررسی این فرضيه از آزمون رگرسيون چندگانه استفاده شده است. ضریب 

درصد از تغييرات متغير وابسته اول  51دهد که حدود  ( نشان میR2است. مقدار ضریب تعيين ) 112/4( در این پژوهش برابر با 

درصد به عوامل دیگر بستگی دارد. با  01باشد؛و بقيه  های دریایی ناشی از شاخصهای متغير مستقل می یعنی قوت نام تجاری بيمه

درصد(  5؛ مقدار این ضریب برای کليه متغيرهای مستقل معنادار )سطح معناداری کمتر از  Betaرایب بدست آمده توجه به ض

 های دریایی )متغيروابسته اول( در تحقيق حاضر تایيد گردد. باشد. یعنی نقش شاخصهای متغير مستقل بر قوت نام تجاری بيمهمی

 
 

 نتیجه گیری

های  بيمهنام و نشان تجاری اعم از مجازی و ارتباطات کلامی  در قوت  تبليغات  تایج حاصل از تحقيق حاکی از آن بود که ن

های  های مختلف پيشبرد فروش از جمله ارائه تخفيف و یا تشویق توان با بکارگيری تکنيک و همچنين می دریایی  اثر گذار است

های بزرگ  ها، سمينارها و حتی با حضور در نمایشگاه ای گوی سبقت داشت و  با برگزاری نشست ای دیگر از سایر رقبای بيمه بيمه



     88                                                                                2شماره   ، 3،دوره 1041،دریاییمطالعات علوم مدیریت فصلنامه 

 
ها و  های دریایی و تشریح نقاط قوت بيمه این مسئله را تداوم بخشيد ودر همين راستا ارتباط تنگاتنگ با موسسات و سازمان

با  نتایج تحقيق  های دریایی اثر بگذارد. وت نام تجاری بيمهتواند در ق میهای موصوف  پاسخگویی به سوالات و ابهامات  سازمان

  برند ویژه ارزش ایجاد و عوامل منتخب بازاریابی آميخته بين ارتباط که به  بررسی  (6131 )نتایج پژوهش کرباسی ور و همکاران 

و باشکوه (6131)همچنين شفيعی و همکاران  .خانگی پرداختند لوازم درصنعت بازار سهم افزایش درجهت آکر روش از استفاده با

بانکداری)مطالعه موردی  تجاری درصنعت نام برقوت بازاریابی یکپارچه تأثيرعناصرارتباطات که  به بررسی (6131)و شکسته بند

 بازاریابی که تاثيرعناصرآميخته(6132)های پژوهش  حمدی و همکاران  بانک ملی استان اردبيل( پرداختند، همچنين با یافته

که عناصر منتخب آميخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در خدمات ورزشی را بررسی (6132)را بررسی کردند و فراهانی  برفروش

کردند، مطابقت دارد. بر اساس نتایج این پژوهش، مراکز خدمات ورزشی باید ایجاد ارزش ویژه برند، فعاليتهای بازاریابی شان را 

 همچون ایجاد تصویر مرکز متمرکز کنند.همچنين تحقيق حاضر با تحقيقات صورت گرفته در خارج از کشور  بيشتر روی ترویج و

که رابطه بين ارتباطات یکپارچه بازاریابی، گرایش بازار و گرایشات برند را مورد بررسی قرار دادند، (2445)رید و همکاران 

ارچه بازاریابی و عناصر شناسایی برند به عنوان عنصری حياتی در که به بررسی ارتباطات یکپ(2445)مدهاوارم و همکاران 

که به بررسی عناصر آميخته بازاریابی و ارزش برند پرداخته و  (2461)های نام تجاری پرداختند و پژوهش یو و همکاران  استراتژی

عملکرد ارتباطات (که 2461)انتامی در واقع نقش عناصر انتخابی آميخته بازاریابی در خلق ارزش برند بررسی شد. و پژوهش و

یکپارچه بازاریابی برای شرکتهای تبليغاتی را مورد بررسی قرار دادند و رابطه بين ارتباطات یکپارچه و عمکلرد سازمانها بررسی شد 

و تحقيق به بررسی نقش کارکردهای برند بر ارتباطات توليد کننده و فروشنده پرداختند (2461)و تحقيق باورصاد و همکاران 

 . داشتوابستگی برند انتخابی و نقش آن در رفتار مصرف کننده را مورد بررسی قرار دادند، همخوانی (که 2461)کول و والپاچ 

 پیشنهادات  پژوهش 

پيشنهادات کاربردی زیر که برگرفته های دریایی  قوت نام تجاری بيمهبا توجه به اهميت نقش ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر 

 گردد. باشد برای هر یک از شاخصهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی ارائه می ابعاد مورد بررسی در پرسشنامه پژوهش میاز 

 گردد: ارتقای سطح تبليغات از طریق افزایش مواردی که در ادامه به آن اشاره می -الف

 .ميزان تبليغات اینترنتی بيمه آسيا افزایش یابد 

 مطبوعاتی بيمه آسيا افزایش یابد. ای و ميزان تبليغات رسانه 

 .ميزان تبليغات با سایر روشها )بروشور، بيل برد، آگهی خيابانی و ...( در بيمه آسيا افزایش یابد 
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 گردد: ارتقای سطح فروش از طریق افزایش مواردی که در ادامه به آن اشاره می -ب

 .ميزان برگزاری نمایشگاه، همایش و مراسم افزایش یابد 

  برگزاری کنفرانس مطبوعاتی و ارتباط با رسانه جمعی  افزایش یابد.ميزان 

 .ميزان چاپ بروشور، نشریه و کاتالوگ بيمه آسيا افزایش یابد 

 گردد: ارتقای سطح روابط عمومی از طریق افزایش مواردی که در ادامه به آن اشاره می -ج

 بد.ميزان فروش از طریق محرکهای تشویقی در بيمه آسيا افزایش یا 

 .ميزان فروش از طریق تسهيلات اعتباری ویژه در بيمه آسيا افزایش یابد 

 های تجاری و تامين مالی در بيمه آسيا افزایش یابد. ميزان فروش از طریق تخفيف 

 گردد: ارتقای سطح بازاریابی مستقيم از طریق افزایش مواردی که در ادامه به آن اشاره می -د

 های تجاری در بيمه آسيا افزایش یابد. ها و مذاکره ميزان فروش از طریق ملاقات 

 .ميزان بازاریابی از طریق پست الکترونيک و کاتالوگ الکترونيکی در بيمه آسيا افزایش یابد 

 .ميزان بازاریابی الکترونيکی و از راه دور در بيمه آسيا افزایش یابد 

 همچنين موارد زیر به منظور تحقيقات آتی پيشنهاد می گردد:

 های زمانی دیگر و برای موسسات یا  بررسی رابطه بين ارتباطات یکپارچه بازاریابی و عملکرد سازمانی بر دوره

 های دیگر سازمان

 بررسی سایر ابعاد وشاخص های ارتباطات بازار یابی یکپارچه همچون مولفه های فرهنگ و اجتماعی 
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