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بر تصمیم خریدبرند  وفاداري به و بررسی عوامل زمینه اي
تهراناتومبیل دربیمه گذاران 

1سید احمد حسینی

هاي اشخاص و مسئولیتمشاور معاون فنی مدیر عامل دربیمه
هامی بیمه آسیاسشرکت 

چکیده:

شهر تهران بوده در مشتریان و بیمه گذاران خودرو بر روي تصمیم خرید برند  وفاداري به و تأثیر عوامل زمینه ايهدف از این پژوهش تعیین 
است. تحقیق حاضر از نوع پژوهش هاي توصیفی و کاربردي است. همچنین این پژوهش را می توان از نوع تحقیقات پیمایشی دانست.  جامعه 

شخص ثالث در شرکتهاي بیمه اي البرز ، وماري پژوهش شامل کلیه مشتریان شرکت هاي بیمه اي است که نسبت به خرید انواع بیمه بدنه آ
نفر به عنوان نمونه 380ایران ، اسیا ، ملت و توسعه در شهر تهران اقدام نموده اند. حجم نمونه بر اساس جدول مورگان محاسبه شده و تعداد 

که داراي دو بخش می باشد. در بخش نخست به ارایه ویژگی هاي جمعیت شناهی و بودهنتخاب شدند.ابزار پژوهش پرسشنامه پژوهش ا
سؤال، میزان تأثیر گذاري عوامل زمینه اي، معیارهاي وفاداري به برند (نام 47بخش دوم با طرح دموگرافیک بیمه گذاران پرداخته شده است.  در 

روایی این ابزار به روش محتوا و تایید کارشناسان بیمه تایید برند بر روي فرآیند تصمیم خرید مورد سنجش قرار گرفته است.تجاري) وتغییردادن 
شده است. به منظور سنجش پایایی این پرسشنامه از طریق محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شده است و این ضریب براي کل سوالات 

در میان بیمه وفاداري به برندمیزانعوامل زمینه اي تأثیر معنی داري بر روي نتایج این پژوهش نشان داد که است.گزارش شده88/0برابر با 
در میان بیمه عوامل زمینه اي تأثیر معنی داري بر روي میزان تغییر دادن برند ) .همچنین یافته ها نشان داد کهP<0/05(خواهند داشتگذاران
) .P<0/05(خواهند داشتگذاران

شرکتهاي بیمه ايکلیدواژه ها: عوامل زمینه اي ، مشتري مداري ، برند ، بیمه ، 
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با مفهوم بازاریابی دلالت بر این عقیده دارد که صنعت فرآیندي است که به جاي تولید کالا بر رضایت مشتري بنا نهاده شده است و این صنعت 
شود. در این دیدگاه تنها وقتی یک سازمان می تواند به بقاي خود ادامه دهد که بتواند نیازها و خواسته هاي مصرف کننده و نیازهایش شروع می 

و این امر تنها از طریق شناخت صحیح عوامل موثر و بررسی تاثیر گذاري آنهاست که ا درکی صحیح و جامع بر آورده کندمصرف کننده را ب
)1384(اسماعیل پور ، رخورداري از دیگر مزایاي وفاداري بینجامد.می تواند به افزایش سود آوري و ب

استراتژیهاي بازاریابی را به ي بیمه اي است، شرکت هاشرکتهاي بیمه اي امروزه وفاداري به برند مفهومی اساسی در بازاریابی استراتژیک
)1386(بلوریان طهرانی ، ي می کنند.منظور افزایش وفاداري و در جهت حفظ سهم بازار و سود آوري بیشتر طرح ریز

و انتخاب نوع این گونه استدلال می کنند که اگر همه مسائلی را که درباره فرآیند تصمیم گیري خرید مصرف کننده در صنعت بیمه بازاریابان 
ابی را به گونه اي طراحی کنند که تاثیر مطلوبی وجود دارد را بدانند، قادر خواهند بود پیام هاي تبلیغاتی و استراتژي هاي بازاریشرکت بیمه اي  ، 

ولی از آنجا که رفتار مصرف کننده تحت تأثیر عوامل خارجی است، بنابراین رفتار مصرف کننده ماهیت برجاي بگذارد.بیمه گذارانبر روي 
تأثیر را بر رفتار مصرف کننده دارند عبارتند از انطباقی دارد چون اثر پذیر است و تأثیرات محیط را می پذیرد، نیروهاي محیط خارجی که بیشترین

1فرهنگی، عوامل شغلی، عوامل موقعیتی و عوامل آمیخته بازاریابی که ترکیبی از آنها در این تحقیق تعبیر به عوامل زمینه اي–عوامل اجتماعی 

موجود را به فرد تصمیم گیرنده تحمیل می کنند، اطلاق شده است .بعبارت دیگر، زمینه به آن دسته از عوامل موقعیتی یا بیرونی که گزینه هاي
)1390(صمدي ، می گردد.

و متغیر هاي مؤثر در این بحث، محقق را بر آن داشت تا تحقیقی دراین زمینه انجام دهد تا بتواند بیمه گذارانبا توجه به ضرورت درك رفتار 
ه چطور کلیه این متغیرها را بعنوان متغیرهاي اصلی تحقیق خویش در نظر گیرد. لذا ما در این تحقیق بر آنیم تا به بررسی این موضوع بپردازیم ک

تاثیر می گذارد؟ به انتخاب نوع شرکتهاي بیمه اي و خرید بیمهري به برند و تغییر دادن برند بر روي تصمیم عوامل زمینه اي در ارتباط با وفادا
بیمه گذاراندر واقع سؤالی که منجر به مشخص شدن موضوع تحقیق گردید این بود که آیا عوامل زمینه اي تأثیري بر روي تصمیم خرید 

ل موثر در تصمیم خرید مصرف کنندگان است؟ آیا عوامل تغییر دادن برند یک عامل موثر در تصمیم خرید دارند؟ آیا وفاداري به برند یک عام
مصرف کنندگان می باشد؟ 

این تحقیق بر روي این سه موضوع تحقیقی مهم(عوامل زمینه اي، وفاداري به برند ، تغییر دادن برند) که براي پدیده تمایلات رفتاري و 
ضروري هستند و بیشتر اوقات به صورت جدا از یکدیگر تحقیق شده است، تمرکز می کند.تصمیمات خرید بسیار

اهمیت و ضرورت انجام تحقیق:

به ویژه بررسی تعامل(روابط متقابل) میان عوامل زمینه اي و نیات رفتاري تصمیمات خرید، به ما در درك همه جانبه اي از رفتار مصرف کننده 
محصولات بیمه اي محصولات غیر ملموسی هستند که غالبا کمک می کند.پیچیدگی هاي خاص خود برخوردار است ، در صنعت بیمه که از

به مانند دریایی گانحوزه رفتار مصرف کنندفقط در صورت بروز خسارت بیمه گذار متوجه خدمات آن گردیده و از اهمیت آن آگاهی می یابد.  
می گیرد، وبا توجه به آن را بشناسد، رفتار مصرف کننده تحت تاثیر عوامل درونی و بیرونی  شکلاست که هر کس می تواند فقط بخشی از

اینکه مصرف کنندگان در محیطی پویا و دائما در حال تغییر فعالیت می کنند و محصولات و خدمات مصرفی دائماَ در حال تغییر و تحول 
در شرکتهاي و ایجاد یک آمیخته بازاریابی مناسب براي یک بازار تعریف شده، مدیران بازاریابیبه منظور شناخت این جریان دائمی.می باشند
رفتار مصرف کننده به تشریح چگونگی تصمیم ) 2012(داشته باشند. به عقیده مک دانیل بیمه گذارانباید شناخت دقیقی از رفتار بیمه اي ،
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ا خدمت خریداري شده، می پردازد. مطالعه رفتار مصرف کننده همچنین شامل تجزیه و تحلیل خرید مصرف کنندگان و نحوه استفاده از کالا ی
.(Mc Daniel,2012,p.152)عوامل تأثیر گذار بر تصمیم گیري خرید و استفاده از محصول نیز می باشد

باید ، به عنوان عاملین اصلی فروشبازاریابان نمایندگان و مشتریان مستقیم و اطلاعات بدست آمده از شرکتهاي بیمه با استفاده از بازخورد
ارائه، خواسته ها ، نیازها، ادراك و رفتار خرید مشتریان را مورد مطالعه قرار دهند تا با کمک آن بتوانند در خصوص رقابت در توسعه سهم بازار

تصمیم بگیرند. ، تغییرات ویژگیهاي محصول، تبلیغات و تغییر کانالهاي توزیع نرخمحصول جدید، تغییرات 
که دائماَ در بیمه نامه هاي فعلیدر می یابند که چگونه می توان درباره ي بیمه اي همچنین با مطالعه عوامل مؤثر بر وفاداري مشتریان، شرکتها

ان و ایجاد حال تغییر و تحول می باشد، با دست گذاشتن بر روي ابعادي که از نظر مشتریان داراي اهمیت بیشتري است، در جذب مشتری
مشتریان وفادار موفق بود.

و انتخاب شرکتهاي بیمه اي ، این مسائل ایجاب می کند که گهگاهی به بررسی مجدد تمایلات رفتاري و تأثیراتش بر روي تصمیم خرید
بیمه گذاران شرکتهاي ه رفتار بپردازیم. علاوه بر این تبدیل(برگرداندن) قصد خرید به تصمیم خرید در حال حاضر بعنوان یک چالش اصلی در حوز

مطرح می باشد.بیمه اي ،

اهداف کلی تحقیق:
هدف اصلی پژوهش حاضر، فراهم کردن مدلی جامع است که در بردارنده شناخت ابعاد عوامل زمینه اي می باشد و نشان می دهد که چگونه این 

ی سازند و بنابراین هدف اصلی این پژوهش ارائه شواهدي درباره نظم و متأثر مدر شرکتهاي بیمه اي را بیمه گذارانعوامل عملکرد و رفتار 
.ترتیب این ساختها و مفاهیم می باشد

:ویژه اهداف 
شرکتهاي ) بررسی مفهوم عوامل زمینه اي و تأثیراتش بر روي تمایلات رفتاري همچون وفاداري به برند و تغییردادن برند وتصمیم خرید در 1

بیمه اي
بیمه گذارانتأثیر معیار هاي انتخاب وفاداري به برند وتغییر دادن برند بر روي فرآیند تصمیم خرید) بررسی 2
تأثیر ) پیدا کردن مهمترین فاکتورهاي تعیین کننده درعوامل زمینه اي، وفاداري به برند و تغییر دادن برند که می توانند بر روي تصمیم خرید 3

گذار باشند.

فرضیات تحقیق:
H1: خواهند داشت.در میان بیمه گذارانوفاداري به برندمیزانعوامل زمینه اي تأثیر معنی داري بر روي
H2 خواهند داشت.در میان بیمه گذاران: عوامل زمینه اي تأثیر معنی داري بر روي میزان تغییر دادن برند
H3 خواهند داشت.میان بیمه گذاراندر : عوامل زمینه اي تأثیر معنی داري بر روي فرآیند تصمیم خرید
H4 خواهند داشت.در میان بیمه گذاران: معیارهاي وفاداري به برند تأثیر معنی داري بر روي فرآیند تصمیم خرید
H5داشت.خواهند در میان بیمه گذارانخرید: معیارهاي تغییردادن برند تأثیر معنی داري بر روي فرآیند تصمیم

:)مدل تحلیلی تحقیق(1شکل -

ايزمینه عوامل تصمیمات خرید

معیارهاي وفاداري 
به برند

معیارهاي تغییر 
دادن برند

H
1

H
2

H
3

H
4

H
5
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سوابق و پیشینه تحقیق:
–در این پژوهش که یک تحقیق کاربردي در پژوهشی به بررسی رفتار خریداران خودرو پرداخته است. )1390(رنجبریان

می پردازد، این عوامل توصیفی می باشد، محقق بر اساس مدل شیفمن به بررسی عوامل بیرونی موثر بر رفتار مصرف کننده 
ید و شامل عوامل آمیخته بازاریابی و عوامل فرهنگی و اجتماعی می باشد که براي سنجش رفتار خرید خریداران خودرو در حین خر

فرضیه به بررسی متغیرهاي تحقیق می پردازد. در این فرضیات، 10پس از خرید مورد بررسی قرار گرفته است. این پژوهش با طرح 
قیمت خودرو ، نام تجاري خودرو، خوشنامی تولید کننده ، جدید بودن خودرو ، میزان مصرف سوخت خودرو ، تبلیغات ، خدمات پس 

ن ، توصیه دوستان و آشنایان ودسترسی آسان و مطمئن به کانالهاي توزیع با این فرض که براي از فروش ، توصیه فروشندگا
مشتریانی که در حین خرید هستند با مشتریانی که قبلا خودرو خریده اند، اهمیت یکسان دارد ، مورد بررسی قرار گرفته اند . جامعه 

ر اهواز بوده اند که به نمایندگیهاي فروش مراجعه کرده اند.حجم آماري تحقیق حاضر کلیه خریداران خودرو شخصی در سطح شه
مورد بوده و از روش نمونه گیري غیر احتمالی(سهمیه اي ) استفاده شده است. براي جمع آوري اطلاعات از 196نمونه برابر 

زان مصرف سوخت خودرو و پرسشنامه استفاده شده است.در نهایت نتایج حاصله از این تحقیق نشان می دهد عوامل قیمت، می
می باشند.دسترسی آسان و مطمئن به کانالهاي توزیع از عوامل موثر بر رفتار خریداران در حین خرید خودرو 

بررسی نقش عناصر آمیخته بازاریابی و عوامل محیطی در تصمیم به خرید خریداران ) در پژوهشی به 1390(رضایی نژاد
پرداخته است.3ان خودرو مزداانواع بیمه ها توسط مشتری

نقش بیشتر عناصر آمیخته بازاریابی در مقابل عوامل محیطی در تصمیم به "در این تحقیق ،محقق به بررسی فرضیه تحقیقی
در کلیه مناطق شهر تهران بوده اند که براي خرید به 3پرداخته است. قلمرو مکانی این تحقیق کلیه خریداران مزدا "خرید خریداران

نفر را به عنوان نمونه انتخاب 222محقق از بین این جامعه به روش تصادفی ساده، تعداد مراجعه کرده اند.ي بیمهنمایندگی ها
کرده است. نتایج حاصل از این تحقیق حاکی از اینست که از میان عوامل آمیخته بازاریابی( قیمت، محصول، توزیع ، تبلیغ) که مورد 

داراي بیشترین اهمیت است و کمترین نقش را در تصمیم به خرید 3مل محصول براي خریداران مزدا بررسی قرار گرفته ، عا
محصولات، تبلیغات دارد.

از بین عوامل محیطی موثر در تصمیم خریدار، مهمترین عامل، عامل شخصی و کمترین عامل داراي اهمیت از نظر خریداران، 
(Ehrenberg, 2014)عامل اجتماعی بوده است.

و عوامل موقعیتی باید براي اکثر پراش هاي ) بیان نموده است که رفتار مصرف کننده بستگی به موقعیت و فرد دارد.2010(1بلک
رفتاري در تحقیقات مصرف کننده در نظر گرفته شوند.اگرچه تحقیقات بلک ومطالعات تجربی از عوامل موقعیتی پیش بینی شده 

فردي، الگوهاي رفتاري را بر اساس وقایع پیش بینی شده مشخصی، معین می سازد.استفاده نموده اند. تغییرات 
) در خصوص ناسازگاري و عدم تطابق بین نیت و رفتار بحث نموده اند.2013(1) و وان رایج4201(3)، ژوستر2014(2کاتونا

1 -Belk
2 - Katona

3 - Juster

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


٥

مصرف نه باعث ذخیره و پس انداز نمودن می گردد.ادراکات و ارزیابی هاي فرد از مسائل اقتصادي و انتظارات خوش بینانه و بد بینا
) به 2012می نمایند و حوادث غیر منتظره تأثیر به سزایی بر رفتار دارد. وان رایج (تکنندگان رفتار خود را با تغییرات وقایع مطابق

طور ویژه عوامل موقعیتی را در مدل رفتار مصرف کننده خود وارد نموده است.
) تحقیقاتی را انجام دادند تا منافعی که مصرف کنندگان از خرید کالا یا استفاده از خدمات در یک زمینه رابطه 2013گریملر و بینر (

نوع از منافع را تعیین کرد که عبارتند از: منافع اجتماعی، منافع روانی، منافع 4نتایج تحقیقات اي بدست می آورند را تعیین کنند.
براي مصرف کننده دارد. منافع اجتماعی از طریق ارتباطات و تعاملات بین فروشنده و خریدار اقتصادي و منافع خاصی که محصول

حاصل می گردد. منافع روانی هم از احساس راحتی وامنیتی که از طریق رابطه با یک تأمین کننده خاص حاصل می شود، بدست 
. منافع اختصاصی هم شامل توانائی ارائه کننده در ارائه می آید. منافع اقتصادي هم از تخفیفات و شکستن قیمتها حاصل می شود

خدمات اختصاصی براي برطرف کردن نیازهاي خاص یک مصرف کننده معین است. نتایج تحقیقات نشان داد که روابط معناداري 
بین منافع دریافت شده توسط مشتري و رضایت و وفاداري او و درك او از برند وجود دارد.

) اشاره کرد . که تحقیق خود را با هدف بررسی اثر تداعی کننده نام 2011دیگر می توان به تحقیق ریو و دیگران (از جمله تحقیقات
و نشان تجاري بر واکنش رفتاري مصرف کنندگان آغاز نمودند. 

م مربوط می کند، نها در مطالعه خود تداعی نام و نشان تجاري را بر اساس مزایا و کارکردهایی که مصرف کننده با آن علائآ
تحلیل نمودند. این کارکردها عبارت بودند از : هویت اجتماعی ، گارانتی ، منزلت اجتماعی و هویت شخصی جهت سنجش واکنش 
رفتاري مصرف کنندگان نسبت به هر یک از کارکردها ، از شاخصهائی چون صرف قیمت ، توصیه نام ونشان تجاري به دیگران و 

400نام و نشان تجاري استفاده شده است.نتایج بدست آمده از داده هاي حاصل از نمونه اي مرکبی از خرید سایر محصولات آن 
علامت برتر از طبقه محصول کفش ورزشی، روشن ساخت که هر یک از این کارکردها اثر مختلفی را بر رفتار مصرف 6پاسخگو و 

بر اضافه دریافت قیمت و پذیرش تعمیم و گسترش نام و نشان کننده بجاي خواهند گذاشت. از یک طرف کارکرد هویت اجتماعی 
تجاري و از سوي دیگر اثر هویت اجتماعی و منزلت اجتماعی بر توصیه نام و نشان تجاري به دیگران و نیز پذیرش تعمیم و 

یک از این سه گسترش سایر محصولات مربوط به آن نام ونشان بسیار چشمگیر است. ضمن اینکه اثر کارکرد گارانتی بر هر
واکنش رفتاري موثر تشخیص داده شد.

"ارزیابی تأثیر تصمیمات مربوط به قیمت روي طبقه محصول و برندها"، تحت عنوان 2، توسط بگونا الواز و رادولفو2007در سال 
باشد. به خصوص، سه هدف از این تحقیق تجزیه و تحلیل تأثیر قیمت، روي تصمیمات خریدمصرف کنندگان می انجام گرفته است.

جنبه مرتبط با این متغیرها عبارتند از :شکل گیري مبناي مقایسه اي براي قیمت ها، تأثیرات متغیرهاي قیمت روي رفتار خرید و 
تأثیر گسترش قیمت روي فرآیند خرید. نتیجه حاصل از این تحقیق تأییدکننده این موضوع می باشد که استفاده از مبناي مقایسه 

انتخاب توسط مصرف کنندگان اهمیت محرك حاضر در منطقه فروش به منظور شکل گیري آن را ، پر رنگ تر می کند.قیمت ها 
برند و رفتار خرید توسط مصرف کنندگان یک پدیده پیچیده است. متغیرهایی که برروي آن تأثیر می گذارند ، متعددند و شناخت آن 

زنده که منجر به هدف می شود ، ضروري است و ارزیابی تأثیر قیمت روي این فرآیند ها به منظور انجام و توسعه استراتژي هاي سا
بسیارحائز اهمیت است. طبق تحقیقات گذشته ، زمانی که مصرف کنندگان یک محصول را می خرند، قیمت آن را توسط سطوح 

اي خود را از مشاهده قیمت هاي موجود ذهنی ، مقایسه می کنند.برخی روندها تئوریکی فکر می کنند که مصرف کننده قیمت مبن
شکل می دهد و برخی معتقدند مصرف کننده، قیمت هاي پرداختنی در موقعیت هاي گذشته رابه یاد می آورد و قیمت مبناي خود را 

سانات بدین صورت است که ما اهمیت قیمت ها در فرآیند خرید را تأیید می کنیم. تأثیرات حاصل از نومی دهد.از روي آن شکل 
طبق نتیجه دیگر حاصل از این تحقیق، یکی از گسترده ترین تکنیک هاي پیشبرد فروش، قیمت ها بستگی به ماهیت برند دارد.

تخفیف بی واسطه است. تحقیقات به عنوان عامل جذاب و تغییر دهنده ترجیحات مصرف کننده ، شناخته می شوند و بستگی به 

1 - Van Raeig
2 - Begona & Rodolfo
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ی توان گفت براي طبقه برند با درجه وفاداري پائین، پیشنهاد تخفیف در قیمت تنها عامل مطبقه برند و محصول دارند و
Rodolfo,2014).(Begonaرضایت بخش است، در صورتی که استفاده از سایر فعالیت هاي پیشبردي تأثیري ایجاد نکند

&.
درکشور سوئد "کیفیت ادراك شده محصولتأثیرات میان فرهنگی قیمت روي "، توسط ریچارد، تحقیقی باعنوان 2011درسال 

نتایج حاصل از این تحقیق ارتباط مستقیمی بین قیمت و ادراکات مصرف کننده از کیفیت را بیان می کند . نمونه انجام گرفت.
.(Richard,2009)نفر از دانشجویان دانشگاه سوئد بود220آماري 

در 1توسط تان و اوگبا» روي وفاداري و تعهد مشتري در کشور چین بررسی تأثیر تصویر ذهنی برند بر »تحقیقی تحت عنوان 
مورد بررسی قرار گرفته است .هدف این تحقیق آن بوده است که چگونگی تأثیر تصویر 2009دانشگاه نورتومبریاي انگلیس در سال 

آنالیزهاي رفتاري ر کشور چین، بررسی شود.ذهنی برند بر وفاداري مشتري به مانند تأثیر آن بر تعهد مشتري در زمینه بازار موبایل د
نشان داده است که تصویر ذهنی برند، تأثیري مثبت بر روي ایجاد وفاداري و تعهد مشتري نسبت به بازار پیشنهاد شده در زمینه 

موبایل دارد.

روش شناسی:

تحقیق حاضر از نوع پژوهش هاي توصیفی و کاربردي است. همچنین این پژوهش را می توان از نوع تحقیقات پیمایشی دانست.  جامعه اماري 
در شرکتهاي بیمه خرید انواع بیمه بدنه ، شخص ثالث ، سرقت و نظایر آنپژوهش شامل کلیه مشتریان شرکت هاي بیمه اي است که نسبت به 

نفر به عنوان 380اقدام نموده اند. حجم نمونه بر اساس جدول مورگان محاسبه شده و تعداد ران ، اسیا ، ملت و توسعه در شهر تهراناي البرز ، ای
می باشد. در بخش نخست به ارایه ویژگی هاي جمعیت شناهی نمونه پژوهش انتخاب شدند.ابزار پژوهش پرسشنامه است که داراي دو بخش

سؤال، میزان تأثیر گذاري عوامل زمینه اي، معیارهاي وفاداري به برند 47بخش دوم با طرح ه گذاران پرداخته شده است.  در و دموگرافیک بیم
روایی این ابزار به روش محتوا و تایید کارشناسان تایید (نام تجاري) وتغییردادن برند بر روي فرآیند تصمیم خرید مورد سنجش قرار گرفته است.

منظور سنجش پایایی این پرسشنامه از طریق محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شده است و این ضریب براي کل سوالات شده است. به
سؤالات مندرج در این بخش براساس سؤالات مربوط به فرضیات به ترتیب زیر می باشد:گزارش شده است.88/0برابر با 

متغیرهاي تحقیق و ارتباط آن با سؤالات پرسشنامه- )1جدول (
سؤالاتشاخص اندازه گیريمتغیر

عوامل زمینه اي

اعضاي خانواده-
سفارش دوستان-
سفارش همکاران-
تبلیغات شرکت بیمه در تلویزیون-
تبلیغات شرکت بیمه  اي در محیط زندگی-
تأثیرات اجتماعی-
نوع شرکت بیمه ايتصویر یا ذهنیت از -

1
2
3
4
5
6
7
8

1 - Zhenzhen Tan & Ike- Elechi Ogba
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طبقه محصول-
ویژگی هاي فیزیکی نمایندگی هاي بیمه-

9

معیارهاي انتخاب
وفاداري به برند(نام ونشان تجاري

)شرکت بیمه اي

بیمه مورد نظرخصوصیات و ویژگی -
شرکت بیمهشهرت و معروفیت نام -
مناسبارایه خدمات به موقع و -
متناسب با نیازتبیلغات-
اتومبیلبیمه نمودن راحتی و سهولت -
قبلیرانبیمه گتجربه -
کیفیت درك شده-
پرستیژ اجتماعی-
ارزش درك شده-
بیمه گذارتجربه قبلی خود -
از شرکت بیمه ايانتظارات وتوقعات-

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

انتخابمعیارهاي 
تغییردادن برند(نام ونشان تجاري)

کنجکاوي-
شرکت بیمه ايسهولت جایگزینی-
افزایش گزینه هاي انتخابی-
خدمات ارایه نمودهکیفیت -
انواع بیمه هاقیمت-
شرکت بیمه قبلیعدم رضایت از -
شانس-
نمایندگی هاي برنامه هاي تشویقی و ترغیبی درون -

بیمه
شرکتهاي برنامه هاي تشویقی وترغیبی مربوط به -

بیمه دیگر
اطمینان یافتن مجدد-

21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

فرآیند تصمیم خرید

33و32و31تشخیص مساله (احساس نیاز)-

37و36و35و 34جستجوي اطلاعات-

40و39و 38ارزیابی گزینه هاي موجود-

44و43و42و41بیمه از شرکت یاد شدهتصمیم به خرید-

47و46و45بیمهرفتار پس از خرید-

داده ها پس از ورود به رایانه از طریق نرم افزار به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از روش هاي آماري توصیفی و استنباطی استفاده شده است. 
و لیزرل استفاده شده است.SPSSآماري 
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یافته هاي پژوهش:
- یکی از پیش فرض هاي استفاده از مدل معادلات ساختاري نرمال بودن توزیع داده ها است. براي آزمون نرمالیتی از آزمون کولموگوروف

اسمیرنوف استفاده شده است.

ايیک نمونهK-S: آزمون )2(جدول

بیمهفرآیند تصمیم خریدبیمهتغییر دادن برندبیمهوفاداري به برندزمینه ايعوامل
379378377379تعداد حجم نمونه

پارامترهاي نرمال 
نمونه

3,54173,93193,31813,7149میانگین
0,541150,438140,647750,46875انحراف معیار

تفاوتهاي داده اي
0,0880,0770,0680,093داده مطلق

0,0450,0540,0600,054مثبت
-0,093-0,068-0,077-0,088منفی

1,1411,5071,3131,404اماره کولموگروف اسمیرنوف
0,0560,0210,0640,030معنادار دوطرفه

توزیع %95در ناحیه پذیرش فرض صفرآماري قرار می گیرد، بنابراین با احتمال 05/0در سطح معنی داري ، آمارة آزمونبا توجه به نتایج فوق
رد نشده است.0Hتمام متغیرها نرمال می باشد و در هیچکدام از متغیرها فرضیه 

تحلیل عاملی سازه هاي تحقیق :
ها به چنانچه متغیرهایی که قصد تحلیل مدل اندازه گیري آنها را داریم در روابط ساختاري نقش متغیرهاي مستقل را داشته باشند یعنی در مدل تن

استفاده نماییم. xعنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده اند در این صورت باید از مدل اندازه گیري 
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)X-Modelر مستقل () : مدل اندازه گیري متغی2شکل(
عوامل زمینه اي:

استفاده شده است و تمام سؤالات بجز سؤال سوم در تبیین عوامل 9تا 1) براي اندازه گیري عوامل زمینه اي از سؤالات 3با توجه به جدول (
است)2آنها بزرگتر از tزمینه اي معنی دار هستند.(چون آماره 

سؤالات عوامل زمینه اي) : تحلیل عاملی مربوط به 3جدول( 
tآماره )βضریب(تاثیر گذار در بیمه گذارانعوامل زمینه ايردیف

ضریب تعیین
)2R(توضیح

معنی دار است0,334,030,14اعضاي خانواده1
معنی دار است0,188,100,21سفارش دوستان2
معنی دار نیست0,490,090,56سفارش همکاران3
معنی دار است0,734,030,70شرکت بیمه در تلویزیونتبلیغات 4
معنی دار است0,537,500,67تبلیغات شرکت بیمه  اي در محیط زندگی5
معنی دار است0,222,200,84تأثیرات اجتماعی6
معنی دار است0,758,050,11نوع شرکت بیمه ايتصویر یا ذهنیت از 7
معنی دار است0,425,020,94طبقه محصول8
معنی دار است0,742,700,45ویژگی هاي فیزیکی نمایندگی هاي بیمه9

تحلیل مسیر عوامل زمینه اي: 
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)، ضرایب مسیر هر یک از فاکتورهاي در نظرگرفته شده بعنوان عوامل زمینه اي را نشان می دهد. این ضرایب در واقع ضرایب رگرسیون 3شکل(
معروف هستند و در واقع نشان دهنده میزان و شدت تأثیر فاکتورهاي در نظر گرفته شده در تبیین استاندارد شده جزئی هستند که به وزن 

می باشد. Q2پائین ترین ضریب مسیر مربوط به فاکتورQ4و Q9و Q7متغیر مورد سنجش هستند. بالاترین ضریب مسیر مربوط به فاکتور 
رهاي در نظر گرفته شده می باشد، در نتیجه با توجه به دیاگرام بالا چنین استنباط می شود از آنجائی که ضرایب مسیر نشان دهنده تاثیرات فاکتو

ویژگی هاي فیزیکی نمایندگی موثر ترین عامل زمینه اي می باشد وسپسنوع شرکت بیمه ايکه در بین عوامل زمینه اي تصور یا ذهنیت از 
تأثیر قابل ، طبقه محصولنیز داراي تأثیر زیادي هستند. در این بین تأثیر مه ايسفارش دوستان در مورد سودمندي شرکتهاي بیو هاي بیمه

اتکایی نمی باشد.

)X-cofficent) : دیاگرام تحلیل مسیر عوامل زمینه اي (مدل 3شکل (

:و نام شرکت بیمه ايوفاداري به برند-

استفاده شده است و تمام سؤالات در تبیین 20تا 10از سؤالات و نام شرکت بیمه اي) براي اندازه گیري وفاداري به برند4با توجه به جدول(
است).2آنها بزرگتر از tوفاداري به برند معنی دار هستند(چون آماره 

) : تحلیل عاملی مربوط به سؤالات وفاداري به برند4جدول(
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توضیح)2R(ضریب تعیینtآماره )βضریب(سؤالات وفاداري به برند
معنی دار است0,525,300,49بیمه مورد نظرخصوصیات و ویژگی 

معنی دار است0,525,300,59شرکت بیمهشهرت و معروفیت نام 
معنی دار است0,305,270,095مناسبارایه خدمات به موقع و 

معنی دار است0,135,830,23متناسب با نیازتبیلغات
معنی دار است0,183,180,55بیمه نمودن ماشینراحتی و سهولت 

معنی دار است0,178,170,60بیمه گذاران قبلیتجربه 
معنی دار است0,195,890,074کیفیت درك شده
معنی دار است0,329,320,52پرستیژ اجتماعی
معنی دار است0,328,320,23ارزش درك شده

معنی دار است0,135,480,25تجربه قبلی خود بیمه گذار
معنی دار است0,119,110,35از شرکت بیمه ايانتظارات وتوقعات

تغییر دادن برند:-

استفاده شده است و تمام سؤالات بجز 30تا 21از سؤالات و نام تجاري شرکت بیمه اي) براي اندازه گیري تغییردادن برند5با توجه به جدول(
است).2آنها بزرگتر از tدر تبیین تغییر دادن برند معنی دار هستند(چون آماره 28و 23سؤالات 

و نام تجاري شرکت بیمه اي) : تحلیل عاملی مربوط به سؤالات تغییر دادن برند5جدول شماره (

توضیح)2R(ضریب تعیینtآماره )βضریب(برندسؤالات تغییر دادن 
معنی دار است0,223,260,43کنجکاوي

معنی دار است0,223,260,60شرکت بیمه ايسهولت جایگزینی
معنی دار نیست0,211,110,007افزایش گزینه هاي انتخابی

معنی دار است0,275,270,18خدمات ارایه نمودهکیفیت 
معنی دار است0,924,320,81انواع بیمه هاقیمت

معنی دار است0,187,180,42شرکت بیمه قبلیعدم رضایت از 
معنی دار است0,95,400,23شانس

نمایندگی هاي برنامه هاي تشویقی و ترغیبی درون 
بیمه

معنی دار نیست0,390,390,31

معنی دار است0,23,300,11شرکتهاي برنامه هاي تشویقی وترغیبی مربوط به 
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بیمه دیگر
معنی دار است0,327,330,51اطمینان یافتن مجدد

فرآیند تصمیم خرید :-

استفاده شده است و تمام سؤالات بجز 47تا 31از سؤالات از شرکت بیمه اي) براي اندازه گیري فرآیند تصمیم خرید6با توجه به جدول (
است).2آنها بزرگتر از tمعنی دار هستند(چون آماره از شرکتهاي بیمه در تبیین فرآیند تصمیم خرید47و 37سؤالات 

از شرکت بیمه اي) : تحلیل عاملی مربوط به سؤالات فرایند تصمیم خرید6جدول(
توضیح)2R(ضریب تعیینtآماره )βضریب(خریدفرآیند تصمیم 

تشخیص مسأله

معنی دار است0,413,10,29شکاف بین وضع مطلوب و موجود
معنی دار است0,413,10,27دیدن محصولات جدید

معنی دار است0,44,100,39اهمیت مسأله خرید

جستجوي اطلاعات

دار استمعنی 0,312,310,30تجربیات پیشین
معنی دار است0,932,030,28مارکهاي جایگزین
معنی دار است0,943,040,57زمان در دسترس

معنی دار نیست0,431,430,02تعداد فروشگاههاي موجود

ارزیابی گزینه ها

معنی دار است0,497,490,28معیارهاي عینی
معنی دار است0,128,420,21معیارهاي ذهنی

معنی دار است0,437,430,61تبلیغات

تصمیم به خرید

معنی دار است0,334,230,16نگرش منفی دیگران
معنی دار است0,98,30,45میزان ریسک خرید

معنی دار است0,44,100,16قیمت مورد انتظار–درآمد 
معنی دار است0,333,130,14شرایط موقعیتی خرید

پس از خریدرفتار 
معنی دار است0,104,100,75رضایت

معنی دار است0,349,140,92نارضایتی
معنی دار نیست0,391,370,05خشنودي
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تحلیل مسیر متغیر وابسته:-

) ضرایب مسیر هر یک از فاکتورهاي در نظر گرفته شده بعنوان معیارهاي وفاداري به برند و معیارهاي تغییر دادن برند و متغیر وابسته 4شکل (
نشان می دهد. این ضرایب در واقع نشان دهنده میزان و شدت تأثیر فاکتورهاي در نظر گرفته شده در تبیین از شرکت بیمه ايتصمیم خرید را 

تغیرهاي مورد سنجش هستند. همانطور که در دیاگرام زیر مشخص است، در بین معیارهاي وفاداري به برند بالاترین ضریب مسیر مربوط به م
می باشد، از آنجائی که ضرایب مسیر نشان دهنده تأثیرات Q20و Q13و پائین ترین ضریب مسیر مربوط به فاکتور Q10 Q11فاکتور هاي 

ر گرفته شده می باشد، در نتیجه چنین استنباط می شود که در بین معیارهاي وفاداري به برند خصوصیات و ویژگی هاي مربوط فاکتورهاي در نظ
اري به به محصول و شهرت و معروفیت نام برند بعنوان مؤثر ترین معیارهاي در نظر گرفته شده و تبلیغات و انتظارات داراي کمترین تأثیر بر وفاد

.می باشدبرند 
و پائین ترین ضریب مسیر مربوط به فاکتور Q25بالاترین ضریب مسیر مربوط به فاکتورهاي شرکت بیمه ايدر بین معیارهاي تغییر دادن برند

Q27 می باشد، از آنجائی که ضرایب مسیر نشان دهنده تأثیرات فاکتورهاي در نظر گرفته شده می باشد، در نتیجه چنین استنباط می شود که
ین معیارهاي تغییر دادن برند قیمت داراي بیشترین تأثیر و شانس داراي کمترین تأثیر بر تغییر دادن برند می باشد.در ب

پائین ترین ضریب مسیر Q35و Q36در بین فاکتورهاي در نظر گرفته شده براي تصمیم خرید، بالاترین ضریب مسیر مربوط به فاکتورهاي 
از آنجائی که ضرایب مسیر نشان دهنده تأثیرات فاکتورهاي در نظر گرفته شده می باشد، در نتیجه چنین می باشد. Q45مربوط به فاکتور 

و مراجعه به شرکت هاي بیمه اي استنباط می شود که در بین معیارهاي در نظر گرفته شده براي سنجش تصمیم خرید، زمان در دسترس براي
محصولات مؤثر ترین عوامل و رضایت داراي کم تأثیر ترین عامل در سنجش فرآیند تصمیمجایگزین موجود براي شرکتهاي بیمه اي تعداد 

می باشد.بیمه گذاران براي تهیه بیمه نامه خودروهایشان
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)Y-cofficentدیاگرام تحلیل مسیر متغیر وابسته  (مدل -)4کل(ش
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نمودار مفهومی مدل تحقیق:-3
به تمام متغیرها  و نیز مدل ساختاري  نشان داده می شود که در زیر به نمایش گذاشته شده است.در نمودار مفهومی نحوه تخصیص سؤالات

: نمودار مفهومی)5شکل(
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١٦

تحقیق:ه هايفرضیسنجش آزمون

متغیرهاt): آماره هاي 7جدول(

t2Rآماره )βضریب(فرضیهروابط بین متغیرهاي تحقیق
H10,432,430,66وفاداري به برنداي       زمینهعوامل

H20,021,230,07عوامل زمینه اي             تغییر دادن برند
H30,276,07عوامل زمینه اي             فرآیندتصمیم خرید

0,85 H40,56,24تصمیم خریدفرآیندوفاداري به برند
H50,369,19تغییر دادن برند             فرآیند تصمیم خرید

تبیین و تشریح فرضیه هاي پژوهش:

با توجه خواهند داشت.در شرکتهاي بیمه ايعوامل زمینه اي تأثیر معنی داري بر روي میزان وفاداري به برندفرضیه اول:
، معنی دار است و 0,05است. لذا رابطه در سطح معنی داري 2و بزرگتر از 2,43عوامل زمینه اي برابر متغیر مستقلt)، آماره آزمون 7به جدول(

این یافته با نتایج تحقیق آتش پور تأیید شده است.1میزان وفاداري به برند را توضیح می دهند.در نتیجه فرضیه شماره %66عوامل زمینه اي  
نها اعتقاد دارند که عوامل زمینه اي می توانند بر نوع تصمیم گیري مشتریان تاثیر بسزایی داشته باشند.آ) همسویی دارد. 1382و جنتیان (

با .خواهند داشتدر شرکتهاي بیمه ايعوامل زمینه اي تأثیر معنی داري بر روي میزان تغییر دادن برندفرضیه دوم: 
، معنی دار 0,05است. لذا رابطه در سطح معنی داري 2و کوچکتر از 1,23مینه اي برابر عوامل زمتغیر مستقلt) ، آماره آزمون 7توجه به جدول (

تأیید نشده است.2میزان تغییر دادن برند  را توضیح می دهند و بنابراین فرضیه شماره %7نیست و عوامل زمینه اي تنها 

با توجه به خواهند داشت.توسط بیمه گذاران ریدی داري بر روي فرآیند تصمیم خعوامل زمینه اي تأثیر معنفرضیه سوم:
، معنی دار است و 0,05است. لذا رابطه در سطح معنی داري 2و بزرگتر از 6,07عوامل زمینه اي برابر متغیر مستقلt)، آماره آزمون 7جدول (

این یافته با نتایج تحقیق تأیید شده است.3فرآیند تصمیم گیري خرید را توضیح می دهند و در نتیجه فرضیه شماره %85عوامل زمینه اي  
است که فرایند تصمیم خرید و انتخاب نوع بیمه هاي مورد نظر در ) همخوانی و همسویی دارد. صمدیان در پژوهش خود معتقد1390صمدیان (

گرو زمینه هاي ذهنی مشتریان می باشد.

خواهند از شرکتهاي بیمه اي معیارهاي وفاداري به برند تأثیر معنی داري بر روي فرآیند تصمیم خرید فرضیه چهارم: 
، معنی دار است و معیارهاي 0,05است. لذا رابطه در سطح معنی داري 2و بزرگتر از 6,24برابر t)، آماره آزمون 7با توجه به جدول(.داشت
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این یافته با یافته هاي تأیید شده است.4فرآیند تصمیم گیري خرید را توضیح می دهند و در نتیجه فرضیه شماره %85وفاداري به برند  
به مشتریان ارایه می دهند می تواند بر که نوع خدماتی که شرکتهاي بیمه اي ) همسویی دارد. آنها معتقدند 1386پژوهش کاتلر و تریاس (

تصمیم به خرید آنها و یا تداوم خرید بیمه نامه ها تاثیر بگذارند.

خواهند از شرکتهاي بیمه ايمعیارهاي تغییر دادن برند تأثیر معنی داري بر روي فرآیند تصمیم خریدفرضیه پنجم:
، معنی دار است و معیارهاي 0,05است. لذا رابطه در سطح معنی داري 2و بزرگتر از 9,19برابر t)، آماره آزمون 7جدول(با توجه به .داشت

تأیید شده است.5دهند و در نتیجه فرضیه شماره یند تصمیم گیري خرید را توضیح میفرآ%85تغییر دادن برند  

بحث و نتیجه گیري :

شکل می گیرد. تنهـا در صـورتی کـه    مشتریان در تعامل با فرآیند تصمیم گیري شرکتهاي بیمه اينتایج و دستاوردهاي استراتژي بازاریابی -1
مصرف کنندگان یک محصول بتوانند با خرید آن ارضاي یکی از نیازهاي خود را احساس کنند، از قابلیت هایش مطلع می شوند و آن را به عنوان

لذا پیشنهاد می شود شرکتهاي بیمه اي بتواننـد بـر   گزینه موجود انتخاب و خریداري و نهایتاً از نتایج این خرید احساس رضایت می کنند.بهترین
ذهنیت مشتریان و بیمه گذاران تاثیر بگذارند.

که افراد به صورت اتفاقی با موقعیت هـا مواجـه   ، نکته حائز اهمیت این است بیمه نامه ها دربحث تأثیر عوامل زمینه اي بر روي رفتار خرید-2
اجـازه  شرکتهاي بیمه اينمی شوند، بلکه بیشتر افراد اکثر موقعیت هایی را که با آنها رو به رو می شوند را خلق می کنند. این نکته به بازاریابان

را بر پایه موقعیت هایی توسـعه دهنـد کـه افـراد     نامه ها انواع بیمه می دهد که بتوانند محصولات، شیوه هاي تبلیغاتی و استراتژي بخش بندي 
باید بعد از مشخص شدن موقعیـت هـاي   شرکتهاي بیمه اي داراي سبک هاي مختلف زندگی به احتمال بیشتر با آنها مواجه می شوند. بازاریابان

مشخص کنند کـه چـه   مسافرتی در نعطیلات همگانی)( مثل فروش بیمه نامه می شونداستقبال بیمه گذاران از انواع بیمه هامختلف که باعث 
اي از اشـخاص یـا   محصولات یا نام تجاري در این موقعیت ها به احتمال بیشتر خریداري و مصرف خواهند شد. بعبـارت بهتـر ، بـازار مجموعـه     

ر آن، محصول عرضه شده می تواند یک یا چند نیاز را برآورده سازد.موقعیت هاست که د
مه اي می توانند  ضمن آگاهی از ترجیحات بیمه گذاران و اشنایی با اولویتهاي آنها ، تلاش نمایند تا خدمات مورد نیاز آنها را با شرکتهاي بی-3

تعرفه ها و قیمتهاي مناسب ارایه دهند. 

وشگاه می نامند. بازاریابانرا تصویر ذهنی از فرنمایندگی برداشت و ادراك مصرف کنندگان بازار هدف از تمامی ویژگیهاي مرتبط با -4
از فروشگاه را کنترل کنند. به نحوي که حتی طرح ساختمان، خریدارمی توانند بسیاري از عناصر تعیین کننده تصویر ذهنیشرکتهاي بیمه اي

فضاي داخلی، آرایش راهروها، رایحه ها، رنگ ها و صداها و نیز ترتیب قرارگیري کالاها و گونه هاي نشان دهی آنها می توانند ادراك مصرف
نمایندگی ها و مراکز پرداخت و علاقه آنها به بازدید از کنندگان را تحت تأثیر قرار دهند. فضاي فروشگاه گاهاَ بر روي خلق وخوي خریداران 

از شرکتهاي بیمه ايتأثیر می گذارد و شاید مهمتر از همه می تواند برافزایش رضایت و وفاداري خریداران و تکرار خرید آنهاخسارت مشتریان 
تأثیر گذار باشد.
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Abstract:
The purpose of this study was to determine the factors underlying the decision to purchase and
brand loyalty of customers and policyholders car in Tehran. The present research is descriptive
and applied research. Also, this study can be considered a type of survey research . The study
population consisted of all clients are insurance companies. The body of customers to purchase
all types of insurance, third party, theft and so the insurance companies Alborz, Iran, Asia and
developing nations have proceeded in Tehran.The sample size was calculated based on Morgan
380 Shdnd.abzar chosen to study is a questionnaire that consists of two parts. The first section
presents the demographic characteristics of the population Shnahy policyholders is studied. The
47 questions in the second part, the influence of underlying factors, brand loyalty metrics (brand)
Vtghyyrdadn have been assessed on the purchase decision process. Insurance experts confirmed
the content and validity of the method approved. In order to assess the reliability of the
questionnaire was used to calculate Cronbach's alpha coefficient and the coefficient is equal to
the total questions 88/0 reported (P<0/05)
Keywords: background factors, customer satisfaction, brand, Insurance, insurance companies.
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