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  تشكر و قدرداني

برخود فرض ميدانم از .اينك كه با عنايت حضرت حق تعالي تدوين اين مهم به اتمام رسيده است 

  بزرگواراني كه در اين راه ياريگرم بوده اند صميمانه و خاضعانه تشكر و قدرداني نمايم

محسن سهرابي كه با دقت كم نظير خود راهنمايي  تشكرو سپاس ازاستاد گرانقدر جناب آقاي دكتر

  پژوهش حاضر را بر عهده داشته و با هدايت حكيمانه خود اينجانب را ياري نمودند

تشكر و سپاس از استاد گرانقدر سركار خانم دكتر دهدشتي كه عنايت و توصيه هاي ايشان بسيار كار 

  يت  اينجانب صرف نمودندگشا و قابل تقدير بوده است وزمان زيادي را براي هدا

تشكر و سپاس از استاد گرانقدر جناب آقاي دكتر سيد مطهري استاد داور محترم كه با مشغله ي 

  .فراوان زحمت مطالعه و داوري اين پژوهش را تقبل نمودند وارشادات مهمي را براي بهبود كار داشتند

  .پشتيبانم بوده اند سپاسگزارمدر پايان از پدر و مادر بزرگوارم كه هميشه با دعاي خيرشان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

  چكيده

. گردد مي تعيين دهد مي قرار خودش براي سازمان كه روشني اهداف مجموعه در تنها سازمان يك موفقيت
 مدت كوتاه مالي نتايج از تركيبي تواند مي و هست مهم هدف يك سود خدماتي، سازمانهاي از بسياري براي

وفاداري به  شده، ادراك كيفيت چون عواملي. برندباشد ي ويژه ارزش افزايش و) دينق جريان يا منابع افزايش(
يكي از برجسته ترين "آكر ."هستند برند ويژه ارزش دهنده تشكيل ابعاد داعي برندوت برند آگاهي برند،

لعه به ارزيابي اين مطا.دانشمنداني است كه عوامل موثر بر ارزش ويژه برند را در قالب يك مدل ارايه نموده است 
روش تحقيق حاضر از نوع توصيفي است و  .عوامل تاثير گذار بر ارزش ويژه برند شركت هاي بيمه مي پردازد

  .سوال طراحي گرديده است 26بدين منظور پرسشنامه اي با .نحوه گرد آوري داد ه ها از نوع پيمايشي است

شركت خصوصي  بيمه گر آسيا، 4نامه بدنه اتومبيلنفر از خريداران بيمه  200براي پاسخ به سوالات مطروحه 
البرز، ملت و پارسيان كه بيشترين سهم از بازار بيمه بدنه اتومبيل را دارا هستند  به عنوان نمونه آماري اين 

  .پژوهش انتخاب گرديد روش نمونه گيري به صورت تصادفي ساده انتخاب گرديد

وفاداري برند و تداعي گرها بر ارزش ويژه برند شركت هاي بيمه .نتايج تحقيق نشان مي دهد كيفيت ادراك شده،
 .اي به طور مستقيم تاثير گذار است و آگاهي از برند بر ارزش ويژه برند به طور مستقيم موثر نمي باشد

  ارزش ويژه برند، وفاداري به برند، كيفيت ادراك شده، آگاهي از برند، تداعي برند: واژگان كليدي
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  همقدم

 آوري شگفت وسعت و سرعت با ارتباطات و نقل و حمل تكنولوژي، تحولات يكم و بيست قرن در دانيد كه مي چنان

                                .است داده توسعه شتاب با و مختلف زواياي از نيز را ها بيمه آن نتيجه در كه پذيرفته انجام

 در غيردولتي بيمه شركت 3 و خصوصي شركت 15 و دولتي شركت 1 صورت به گر بيمه برند 20 حاضر حال در

 15200از بيش در را بيمه اي خدمات كه باشند مي فعال كشور در اتكايي بيمه شركت 1 و اقتصادي آزاد مناطق

 ناخالص توليد درصد 5/1 معادل ايران در بيمه نفوذ ضريب اكنون هم. دهند مي ارائه كارگزاري 270 و نمايندگي

 ضريب اين حمايتي، هاي بيمه و بازنشستگي هاي صندوق اجتماعي، تأمين هاي بيمه حق احتساب با كه است داخلي

 شد متوجه توان مي لذا .است درصد 17 حدوداً يافته توسعه كشورهاي در كه حالي در .بود خواهد درصد 6/4 معادل

 شده ارائه هاي تأمين نبودن كافي يمه،ب كاركردهاي به نسبت عمومي آگاهي عدم بالا، هاي بيمه حق دريافت كه

 دست مقررات و ها نامه آئين وجود مردم، به سنتي هاي بيمه ارائه و طرفه يك شرايط تحميل بيمه، هاي شركت توسط

هايي  چالش جمله از بيمه، عالي شوراي مصوبات براساس تخفيف از اجتناب و ثابت هاي نرخ رعايت به الزام گير پا و

 قابل رشد ايران در بيمه صنعت گذشته دهه يك طي اگرچه. اند داشته پي در را ها بيمه فروش كاهش كه هستند

در سال هاي گذشته .عميقي نكرده است نگاه خود مشتريان اوليه نيازهاي به بايد كه طور آن هنوز اما داشته قبولي

نتيجه  در .افزايش يافته است با افزايش تعداد شركت هاي خصوصي بيمه گر رقابت ميان آنها به طور چشم گيري

 ترتيب بدين. برندهاست با تقابل در كننده مصرف رفتار درك بازاريابي هاي استراتژي موفقيت در يكي از نكات كليدي

 نظر به مهم امري مختلف برندهاي بين از آنها انتخاب در اثرگذار عوامل و كنندگان مصرف نيازهاي شناسايي

 مورد را بيمه هاي شركت برند ارزش ويژه بر تأثيرگذار عوامل تا است صدد در ضرحا پژوهش رو اين از .رسد مي

ارزشي  هاي مطلوبيت با مطابق اي بيمه خدمات ارتقاي جهت در پژوهش اين نتايج است اميد. دهد قرار بررسي

 نياز مورد اطلاعات تأمين براي مناسب استراتژي تهيه گر، بيمه هاي شركت مديران به اطلاعات ارائه كنندگان، مصرف

 و رقابت آزادسازي جهت در گر بيمه هاي شركت از ايران مركزي بيمه حمايتي هاي برنامه براي همچنين و ها شركت

 .گردد واقع گيرمفيد پا و دست مقررات حذف

 

  



 

  مسئله بيان -1- 1

 سالهاي در بيمه صنعت بر حاكم رقابتي فضاي وجود با شك بدون بيمه هاي شركت شدن خصوصي به توجه با

 بمانند باقي بيمه شركت به وفادار كه اي گونه به مشتريان ذهن در مناسب جايگاه آوردن دست به براي آينده

 ويژه ارزش« است موثر بيمه شركت هاي مشتريان ذهن در جايگاهي چنين به رسيدن در كه عواملي از يكي

 به خدمت يا و كالا محصول، يك كه است هايي دهافزو ارزش يا نهايي مطلوبيت برند ويژه ارزش. باشد مي »برند

 وجوه گردش كه گردد مي محسوب شركت براي دارايي يك همانند برند ويژه ارزش. كند مي ايجاد برند ي واسطه

 را آن توان مي ابعادآن تقويت با كه است بعدي چند مفهوم يك برند ويژه ارزش. دهد مي افزايش را كار و كسب

ص  1996اكر(شده متصور كيفيت و برند به وفاداري برند، تداعي برند، از آگاهي: از عبارتند عاداب اين. داد افزايش

 بالا، ويژه ارزش با برندهايي كمك با بازاريابان كه است اين برند ويژه ارزش مفهوم اهميت دلايل از يكي )20

 شامل هستند ارزشمندي برند داراي كه اي بيمه هاي شركت رقابتي مزيت .آورند دست به رقابتي مزيت توانند مي

 .شوند مي به صنعت بيمه رقبا ورود براي موانعي ايجاد و موفقيت ايجاد و موفق برند توسعه براي هايي فرصت

 مشتريان بر مبتني كه گيري برند اندازه براي كمي ابزارهاي  برند، ويژه ارزش مفهوم روزافزون اهميت رغم علي

 بسيار مديران براي شود مي گرفته نشات مشتريان ادراك از برند ويژه ارزش كه اين به توجه با. دارد وجود باشد

 به توجه با بنابراين. نمايد ارزيابي و گيري اندازه مشتري سطح در را برند ويژه ارزش بتواند كه است اهميت حائز

 بر كه منابعي به ننكرد توجه بيمه هاي شركت بين رقابتي فضاي ايجاد و بيمه صنعت به خصوصي بخش ورود

  .گذارد جا به بيمه شركتهاي بازار سهم در مخربي اثرات تواند مي است تاثيرگذار برند ويژه ارزش

  

  

  

 

 

 

  



 

 

  اهميت و ضرورت تحقيق 2-1 - 

 درصد كه طوري به روند مي پيش بيشتر چه هر شدن خدماتي سمت به پيشرفته كشورهاي اقتصاد امروزه

 بيشتر گذشته سال چندين به نسبت خدماتي مؤسسات تعداد نيز ايران در .است هرفت بالا خدماتي هاي سازمان

شركت هاي بيمه به عنوان يكي از موسسات خدماتي درسالهاي اخير در ايران رشد زيادي داشته  لذا  .است شده

بيمه ايجاد  رقابتي حاكم بر صنعت بيمه يكي از راه هاي سودآوري شركت هاي فضاي بنا بر اين با توجه به  .اند

 اين از  نباشند رقبا ساير توسط برداري كپي قابل كه باشد اي گونه به بايد تمايز اين ديگر طرف از. تمايز ميباشد

هاي  يابد بنا براين با توجه به فضاي رقابتي حاكم بر صنعت بيمه در سال مي ضرورت برندينگ استراتژي بابت

اي داشته  هاي بيمه تواند نقش اساسي در فروش خدمات شركت اي مي هاي بيمه آينده، بدون شك برند شركت

هاي  ي دانشگاهي تحقيقاتي صورت گرفته است اما در شركت در سالهاي اخير در خصوص برند درحوزه .باشد

سهم بازار بيمه % 45اي به نقش برند و اهميت آن توجه كمي شده است بنابراين با توجه به اين كه بيش از  بيمه

اي آشنا  قرار دارد و بسياري از مردم فقط با نام اين شركت بيمه) ايران(تيار يك شركت بيمه دولتي كشور در اخ

توان با افزايش ارزش ويژه برند احتمال انتخاب يك  مي  هستند و با توجه به تحولات صنعت بيمه در سالهاي آينده،

بالا رفتن ارزش يك برند باعث افزايش وفاداري،  به علاوه. برند قوي شركت بيمه را از ديدگاه مشتريان افزايش داد

. تر، و افزايش كشش مشتريان نسبت به نوسانات قيمتي خواهد شد افزايش تمايل مشتريان به پرداخت قيمت بيش

توان به اهميت و نقش مديريت بازاريابي  بنابراين با ارزيابي عوامل موثر بر ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان مي

تري كرد تا مديران بازاريابي پس از ارزيابي عوامل موثر بر ارزش ويژه  هاي خدماتي مانند بيمه توجه بيش در شركت

  .برند اقدامات خود را بر اساس اهميت هريك از اين عوامل در نظر بگيرند

  

  

  

 



 

 

  اهداف تحقيق3-1  

  اي تريان در شركت خدمات بيمهارزيابي عوامل تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند از نگاه مش:هدف اصلي  1-3-1 

حلهايي به  شناخت عوامل تاثيرگذار ابعاد ارزش ويژه برند در صنعت بيمه و ارائه راه: هدف كاربردي 2-3-1

  هاي بيمه تر به برند شركت منظور بهبود و توجه بيش

 سوالات تحقيق4-1  

  اي چيست؟ دمات بيمهـ عوامل اصلي تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان شركت خ

  اي ـ ميزان اهميت هريك از عوامل تاثيرگذار در ارزيابي مشتريان از ارزش ويژه برند در شركت خدمات بيمه

  چقدر است؟

  مدل نظري تحقيق5-1  

بعد رفتاري و ادراكي ارائه كرده  2اولين كسي كه به منظور مفهوم سازي ارزش ويژه برند مدلي بر اساس هر 

 :كند كه عبارتند جزء را مطرح مي 5او براي ارزيابي ارزش ويژه برند از ديدگاه مصرف كننده  است» آكر«است 

هاي نظير حق امتياز، حق اختراع  كيفيت ادراك شده، تداعي برند و ساير دارايي آگاهي از برند، وفاداري به برند، 

گيري ارزش ويژه برند است زيرا شواهد  مزيت روش آكر تركيب دو بعد رفتاري و ادراكي در يك شاخص اندازه... و

بعد  2دهد نگرش به تنهايي شاخص ضعيفي براي رفتار بازار بوده و استفاده از شاخصي مشتمل بر هر  نشان مي

شود هرچندكه ادراك مصرف كننده پيش نيازي  ادراكي و رفتاري باعث افزايش قدرت ارزيابي در اين زمينه مي

باشد از ديگر مزاياي اين مدل راحتي و تعداد ابعاد كم اين مدل  زش ويژه برند ميبراي آشكارسازي بعد رفتاري ار

  .اند پردازان زيادي آن را به صورت تجربي مورد آزمايش قرار داده است و نظريه

  

  

  



 

  

 

 

 

 

  

  

  

 

  

Aaker,david-managing brand equity.,free press,1991p9 

  

  

  

  

  

  

  

  

 

���� از ��ه�2  

 

���� 3
 و�5داري �� ���� -�ا

��� آ$7$� �/6&ر 

 

 ارزش و�(� ����



 

  

  

  هاي تحقيق فرضيه   6-1

  .يفيت ادراك شده بر ارزش ويژه برند به طور مستقيم تاثيرگذارو معنا دار استـ ك1

  .ـ وفاداري به برند بر ارزش ويژه برند به طور مستقيم تاثيرگذارو معنا دار  است2

  .ـ تداعي برند بر ارزش ويژه برند به طور مستقيم تاثيرگذارو معنا دار است3

  .ه طور مستقيم تاثيرگذارو معنا دار استب برند ـ آگاهي از برند بر ارزش ويژه4

   روش شناسي تحقيق 7-1 

گونه دستكاري بر  باشد چون هيچ ها توصيفي مي اين تحقيق از نظر هدف كاربردي است و از نظر گردآوري داده

  .گيرد روي متغيرهاي تحقيق صورت نمي

 نوع روش تحقيق 7-1- 1

از نظر ماهيت مسائل تحقيق هم توصيفي است و هم .باشد  نوع روش تحقيق توصيفي است و از نوع پيمايشي مي

  .تبييني است

  ها آوري داده منابع جمع  7-2- 1

 .شود آوري مي هاي اين تحقيق به صورت كمي و از طريق پرسشنامه جمع داده

  استفاده از مقالات و كتب متعدد  براي جمع آوري اطلاعات ثانويه

  جامعه آماري 7-3- 1

 .باشندي م البرز ، ملت و پارسيان،شركت خصوصي بيمه گرآسيا 4ريدارن بيمه بدنه اتومبيلآماري كليه خ  جامعه

  



 

  

  قلمرو تحقيق  7-4- 1 

  ي ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان زير مجموعه علم بازاريابي و در حوزه: قلمرو موضوعي

  .1389تا دي سال  1389از مهر : قلمرو زماني

  نقطه جغرافيايي تهران 5البرز،آسيا و پارسيان در.شركت خدمات بيمه ملت، 4نمايندگي از هر 5:قلمرومكاني

  گيري روش نمونه 7-5- 1

  منطقه جغرافيايي تهران به طور تصادفي طبقه بندي شدند 5نمايندگي از هر  شركت در 5

  روش تجزيه تحليل داد ه ها  7-6- 1

راواني ، درصد فراواني، جداول و نمودار هاي براي تجزيه و تحليل داد ه ها از شاخص هاي آمارتوصيفي نظير ف

اسميرنوف،آزمون ويلكاكسون و -آزمون هاي كولموگروف.توزيع فراواني و نيز از آزمون هاي آمار استنباطي شامل

  .آزمون علامت تك نمونه اي و فريدمن استفاده شده است

  مشكلات و تنگناهاي احتمالي تحقيق  8- 1 

  ي برند ـ كمبود منابع فارسي در حوزه

تر مورد مطالعه و  هاي ارزش ويژه برند در دنيا مورد آزمون قرار گرفته و توسعه داده شده اما در ايران كم ـ مدل

  .آزمون قرار گرفته است

  نامه در خصوص  حوزه ارزش ويژه برند شركت هاي بيمه ـ عدم وجود سابقه تحقيقات مرتبط با موضوع پايان

عوامل مرتبط با مدل نظري است و ساير عوامل مرتبط با ارزش ويژه برند يافته هاي تحقيق محدود به  -

  .شناسايي نشده است

 محدوديت زماني در انجام تحقيق و در نظر نگرفتن تمام شركت هاي بيمه اي براي جمع آوري اطلاعات -

 



 

  تعريف واژگان اختصاصي  1-9

يا        محصولات و يا خدمات يك فروشنده يك برند، ابزاري است براي شناساندن و تفكيك :(Brand)برند 

هاي  و ويژگي... هاي ملموس مانند نام، علامت و  گروهي از فروشندگان از سايرين و تركيبي است از ويژگي

 ).274، ص 2007كاتر و كلر، (ناملموس مانند هويت و تصوير برند 

ه يك محصول در هنگام اضافه شدن ارزش ويژه برند، ارزشي است كه ب :(Brand Equity)ارزش ويژه برند 

  .شود گردد يا كم مي برند به آن اضافه مي

ارزش ويژه برند از ديدگاه  :(Customer-Based Brand Equity)ارزش ويژه برند مشتري محور 

مشتري است و باتوجه به اضافه قيمتي كه مشتري حاضر است به ازاي محصولات برند به نسبت ساير برندها 

  .شود گيري مي ندازهپرداخت كند ا

ارزيابي اقتصادي و غيرذهني مطلوبيت كالا يا خدمتي است كه  :(Value Equity)ارزش اقتصادي برند 

  ).151، ص 2007كاتلر و كلر، (دهد  برند ارائه مي

هاي  كننده در مقايسه با جايگزين ميزان ترجيح يك برند توسط مصرف: (Brand Loyalty)وفاداري به برند 

  ).65، ص 2008 1اكو،د(نزديك 

ادراك مشتري از كيفيت كلي يا برتري يك  :(Brand Perceived Quality)كيفيت ادراك شده برند 

، ص 2008كلر، (محصول يا خدمت با توجه به مقصود آن محصول يا خدمت در مقايسه با ديگر آلترناتيوها 

195.(  

دهد، به هر چيزي اطلاق  د را شكل ميتداعي برند كه هويت برن :(Brand Association)تداعي برند 

مانند خصوصيات محصول . شود كه به صورت مستقيم يا غيرمستقيم در ذهن مشتري با برند مرتبط است مي

  ).209، ص 1995آكر، (

كننده دارد و به  ميزان و قدرت حضوري است كه برند در ذهن مصرف :(Brand Awareness)آگاهي برند 

بندي و  در شناسايي عناصر مختلف برند مانند نام برند، لوگو، سمبل، كاراكتر، بسته كننده صورت توانايي مصرف

  ).374، ص 2008و كلر،  10، ص 1996آكر، (شود  شعار تحت شرايط مختلف ظاهر مي

                                                            
1
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  فصل دوم

  مباني نظري و پيشينه تحقيق

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

  


