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 چکیده

 رضایت و کنندهمصرف درگیری ،برند شدهادراک ارزش تاثیر بررسی تحقیق این انجام هدف اصلی از

ارزش ادراک شده برند، متغیرهای اصلی تحقیق،  است. صنعت بیمه در مشتری وفاداری بر مشتری

 مشتریان تمامی تحقیق آماری است. جامعه کننده، رضایت مشتری و وفاداری مشتریدرگیری مصرف

 مشخص هم اگر و نیست مشخص دقیق طوربه مشتریان تعداد کهاز آنجایی .هستند بیمه سامانشرکت 

 جامعه، تمام به محقق دسترسی عدم علت به و  باشد،می زیاد خیلی آماری از نظر هاآن تعداد شود

 نمونه تعداد مورگان جدول که براساس باشدمی نامحدود آماری جامعه یک تحقیق این آماری جامعه

می باشد. این پژوهش، از لحاظ  دسترس گیری، نمونه گیری در. روش نمونه.میشود تعیین نفر 483

پیمایشی از شاخه مطالعات میدانی است.  -هدف، کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی

است. روایی محتوایی استفاده شده استاندارداز پرسشنامه در پژوهش حاضر برای جمع آوری اطلاعات 
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 مقدمه

نسبت به  توانندیها دیگر نمسازمان بنابراین زنندیسازمان را رقم مدر اقتصاد جهانی مشتریان بقای 

خود را  یهایو توانمند هاتیها باید همه فعالباشند. آن تفاوتیمشتریان ب یهاانتظارات و خواسته

متوجه مشتری کنند؛ چراکه تنها منبع برگشت سرمایه مشتریان هستند. بنابراین، اصل در دنیای 

 توانیم توجه به کیفیت خدماتاست و تنها از طریق  پسندیمشتر یهازی ایجاد ارزشوکار امروکسب

ها و ترجیحات مشتریان میسر ایجاد کرد و این امر بدون اطلاع از خواست پسندیمشتر یهاارزش

ی سنجش هاروش بر برند تجاری، ابعاد مؤثر از سی سال گذشته تحقیقات زیادی روی برند،نخواهد بود. 

    روی برند نشان  شدهانجام قاتیتحق است. گرفتهانجام کنندگانمصرفد و رابطه آن با انتخاب برن

 بلندمدتدر  هاشرکتی بازاریابی هاتلاش لهیوسبهبلکه  شوندینمیی متولد تنهابهبرندها  کهاست داده

 ،جادیا ،در شناختیی بر برند نقش بسزا مؤثری هاتیفعالبررسی و شناخت  نیبنابرا .دیآیمبه وجود 

اهمیت برند و تاثیر آن در فروش  (.1431ی و افزایش ارزش ویژه برند ایفا خواهد کرد)حقیقی،نگهدار

ای در حال گسترش بوده و آگاهی از ابعاد آن به سبب تاثیرگذاری ها به طور فزایندهمحصولات شرکت

 (. 1431کوثری، باشد )علیز اهمیت میها حائبر رضایت، ارزش ادراکی و وفاداری مشتریان برای شرکت

کننده نیز اشاره به احساس علاقه و اشتیاق نسبت به یک دسته از محصولات دارد. درگیری مصرف

کننده عبارت است از میزان اهمیتی که فرد برای یک محصول و مزایای به عبارت دیگر، درگیری مصرف

(. از طرفی ممکن است مصرف 2014، 1آن در یک موقعیت خاص قائل است )کونکل و همکاران

   کنندگان، برندها را همچون انسان تلقی نموده و به احتمال زیاد از برند و محصولاتی که دارای 

هایی شبیه به شخصیت خودشان است، استفاده کنند. به همین دلیل متخصصان بازاریابی به ویژگی

توان به مصرف کننده نزدیک تر شد و روابط  دنبال یافتن راه هایی برای نشان دادن اینکه چگونه می

(. درگیری عبارت است از میزان  2،2011بلند مدت بهتری با آنها برقرار کرد، هستند)مالار و ریفینگر

اهمیتی که فرد برای یک محصول و مزایای آن در یک موقعیت خاص قائل است. درگیری تابعی از 

ی تواند بر انگیزههای متفاوت میارد در زمانشخص، محصول و موقعیت است. ترکیبی از این مو

کنندگان قصد انجام کننده در دریافت اطلاعات مرتبط با محصول متفاوت باشد. زمانی که مصرفمصرف

کاری را دارند که نیازشان را برآورد سازد انگیزه لازم برای دریافت و پردازش هر گونه اطلاعاتی را که 

میسر سازد دارد. در حالی که یک فرد دیگر ممکن است خود را برای  دستیابی به هدف را برای آنها

دستیابی به همان اطلاعات به زحمت نیندازد زیرا به نظر او این اطلاعات با نیازش ارتباطی ندارد. دلیل 
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گیری کتنده اصلی میزان تلاش فرد برای تصمیماولیه برای اهمیت مبحث درگیری این است که تعیین

 (. 1431باشد )رضایی، ید میدر هنگام خر

تر تولیدی و خدماتی، نقش وفاداری مشتری برجسته یهابا شدیدتر شدن رقابت در بخشهمچنین 

 یمندتیاز گذشته شده است، در دیدگاه امروزی بازاریابی شامل رشد دادن مشتری، یعنی توجه به رضا

ها تلاش سازمان جهیوی است، درنت و کیفیت از دیدگاه مشتری و وفاداری مشتری و ارتباط مؤثر با

 (2014، 4آتیت لانتا مشتریان وفادار داشته باشند. ) کنندیم

وفاداری مشتریان از دیگر پیامدهای شخصیت برند مناسب است. برندهایی که ارزش منحصر به 

ی با کنند و پیوندهای احساسی مستحکمفردی را دارا هستند در ذهن مشتریان متمایز از رقبا جلوه می

گردد )آرورا و همکاران، بندند که در نهایت باعث تعهد و وفاداری مشتریان به آن برند میمشتری می

شده توسط مشتریان، تمایل آنها را برای وفاداری و خرید نهایی از برندی خاص (. ارزش ادراک2003

(. از این رو 2002 دهد )چن و تی سای،ها به شدت کاهش میافزایش داده و برای خرید دیگر گزینه

کننده بر وفاداری مشتری قابل تأمل است. ارزش شده برند و درگیری مصرفبررسی تاثیر ارزش ادراک

شده برند مقوله مهمی در مدیریت برند است که در صنعت بیمه توجه خاصی به آن نشده است. ادراک

شده برند، اط با ارزش ادراکرغم تحقیقات صورت گرفته در حوزه برند و بیمه، پژوهشی در ارتبعلی

کننده و سنجش وفاداری مشتری صورت نگرفته و خلاء مطالعاتی شگرفی در این زمینه درگیری مصرف

گردد. با توجه به این مهم تحقیق حاضر با هدف نوآوری، به بررسی انفعال، اشکالات و احساس می

 پردازد. نقصان موجود آن می

کننده و رضایت مشتری بر شده برند، درگیری مصرفش ادراکدر این پژوهش، ما به تاثیر ارز

پردازیم، لذا سوال اصلی تحقیق این است که آیا وفاداری مشتری در بین مشتریان بیمه سامان می

کننده و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری در صنعت بیمه تاثیر شده برند، درگیری مصرفارزش ادراک

 مثبت و معناداری دارد؟ 

 نظری و پیشینه تحقیق یمبان

 ارزش ادراک شده برند

کنندگان و بازاریابان محسوب امروزه نقش ارزش به عنوان یک عنصر بسیار مهم برای مصرف

شود ترین نیروها در بازار محسوب میشود و این بدان دلیل است که ارزش به عنوان یکی از قویمی

آثار متعددی در سالهای اخیر مورد توجه قرار  (. اهمیت ارزش درک شده در2008)رایو و همکاران، 
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های خدماتی موجود شک امری مهم برای بنگاهگرفته است. ارائه بهترین ارزش ممکن به مشتریان، بی

(. ارزش درک شده از برند طی فرآیند 1430باشد )احمدزاده و هاشمیان، در بازار رقابت کنونی می

باشد )رضائی سوی رفتار خرید مجدد مطلوب ضروری میپیچیده و رویکردی جامع برای هدایت به 

کننده از مطلوبیت یک ( و در نهایت ارزش ادراک شده ارزیابی کلی مصرف1430فارس و همکاران، 

 (. 1430باشد )محمدی و همکاران، ها دارد، میها و پرداختیمحصول بنابر ادراکاتی است که از دریافتی

 کنندهدرگیری مصرف

 رفتار توضیح برای مفید مقیاسی به عنوان متعدد محققان کننده توسطمصرف یدرگیر مفهوم

(. به 2008است)پارک و همکارن،  شده شناسایی مصرفی بازارهای قسمت بندی کننده ومصرف

دارد )اوکاس،  )محصول( اشاره یک هدف کننده(و)مصرف یک شخص بین تعامل به طورکلی درگیری

 و مادی هایارزش توسط محصولات با کنندگاندرگیری مصرف که کندیم ( بیان2000) (. اکاُس2003

 روانشناسی از اصل در کنندهدرگیری مصرف شود. مفهوممی منزلت تحریک و موقعیت نمادِ محصولات

 را ذهنی درگیری مفهوم بار اولین برای 1381 سال در است. کراگمان نیز گرفته سرچشمه اجتماعی

 بر اندکی تاثیر چه ذهنی درگیری که دهدمی او توضیح نمود استفاده آن از و دکر بازاریابی رشته وارد

 به را کننده(، درگیری مصرف1388(. زایکوفسکی)1381، 3دارد )کراگمان تلویزیونی تبلیغاتی آگهی

 اطلاعات به وی علاقه آن دنبال به و کنندهمصرف ارزشهای یک و نیازها با محصول میان ارتباط عنوان

 (.1388کند)زایکوفسکی، محصول تعریف می با طمرتب

 رضایت مشتری 

مندی واکنش احساسی مشتری است که از تعامل با شرکت عرضه کننده یا مصرف محصول رضایت

حاصل می گردد. رضایت از درک متفاوت ما بین انتظارات مشتری و عملکرد واقعی محصول یا شرکت 

چنین تجربه او از تعامل با شتری از مصرف محصول ما و هم(. تجربیات قبلی م1،2003شود )فونسکامی

دهی انتظارات وی، نقشی اساسی ایفا می کند. ما عقیده داریم، شرکت عرضه کننده، در شکل

های آتی آنان را در قبال شرکت ما تحت تاثیر قرار خواهد داد. )از مندی مشتریان، عکس العملرضایت

ده مجدد، تمایل برای توصیه ما به سایرین و رغبت برای پرداخت جمله آمادگی و اشتیاق جهت استفا

بهای محصول بدون چانه زدن یا تلاش برای یافتن عرضه کنندگانی که محصول مشابه را با قیمت 

 دارند.(کمتری عرضه می
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کنند: شود تجربه میهای متعددی که ذیلاً بیان میمندی را از جنبهعلاوه بر این، مشتری رضایت

 (.1483وسی سقائی،)کا

نحوه برقراری  -4های ممتاز عملکردی محصولات شرکت. ویژگی -2 بر اساس محصولات شرکت.

تماس و نحوه تعامل با مشتری)نحوه ارائه و عرضه محصول برای فروش، نحوه تحویل و ارسال کالا برای 

انتقادات و نظرات  مشتری، خدمات پس از فروش و ارائه تعمیرات مورد نیاز، نحوه بررسی شکایات،

های مختلف شرکت و حتی براساس وضعیت ظاهری ها و شعبهشرکت، نمایندگی -3مشتری و...( 

نحوه برقراری ارتباط  -8نحوه برقراری ارتباط شرکت با مشتری پیش از خرید محصول.  -1ها. ساختمان

 شرکت با مشتری پس از خرید محصول. 

مندی، کاملاً مفهومی و نظری ف فوق برای رضایتاز نظر یک متخصص کنترل کیفیت، تعری 

 مندی پذیرفته است: باشد. نهضت کنترل کیفیت، دو رویکرد متفاوت را برای تعریف رضایتمی

 شود. براین اساس، چنانچه محصولی : که به آن، دیدگاه مهندسین نیز اطلاق می8رویکرد انطباقی

    ده تولید شود، رضایتبخش محسوب می گردد.منطبق با مشخصات فنی و مهندسی از پیش تعریف ش

) البته چنانچه مشخصات فنی محصول، بر مبنای نیازمندی های مشتری  تعریف شده باشد، این عقیده 

 طور ضمنی، رویکرد دوم را  نیز در بر خواهد داشت(. وجود دارد که دیدگاه انطباقی، به

 محصول، انتظارات مشتری را برآورده نماید، : بر اساس این رویکرد، چنانچه یک 2رویکرد انتظار

بخش محسوب می گردد. مشکلی که در ارتباط با رویکرد انتظاری وجود دارد آن است که، برای رضایت

های او را در مورد بازنگری و های مشتری، باید به صورت مداوم نیازمندیشناسایی تغییرات نیازمندی

 بازبینی قرار داد.)همان منبع( .

 ری مشتریوفادا

 و تولایی)گردد برمی جهانی سطح در رقابت به که است چیــزی او رضایت و مشتری اهمیت

 عمیق تعهدی ایجاد:“  کرد تعریف شکل این به را مشتری وفاداری مفهوم توان(. می1482همکاران،

 تأثیرات اینکه رغم به آینده، در مستمر طور به خدمات، یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید برای

 این شود. اما مشتری رفتار در تغییر باعث نتواند بالقوه صورت به رقبا، بازاریابی تلاشهای و موقعیتی

 برای را مزایایی سازمان یک که است این نتیجه مشتری تعهد واقع در. باشد محدود است ممکن تعریف

 مشتری واقعی تعهد. دهند رجیحت را سازمان آن از خرید افزایش آنها که طوری به کند ایجاد مشتریان
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 شود برانگیخته خرید انجام برای خودش تشویقی گونه هیچ بدون مشتری که شودمی ایجاد زمانی

 (1481)فیروزیان و همکاران، 

او  گرفت؛ نظر در فرآیند یک به صورت باید را وفاداری الیور، چون محققین از برخی عقیده به

 ،3عاطفی ،8شناختی (. وفاداری1431لاهیجی، و مقدم کرد)زمانی شناسایی مرحله چهار در را وفاداری

 اجزای از اول مورد دهد. سهمی نشان را وفاداری از تریعمیق مرحله درجه هر که 11عملی و 10ارادی

لاهیجی،  و مقدم قویتر است. )زمانی قبلی مرحله از مرحله هر در وفاداری میزان و نگرشی بوده رویکرد

1431.) 

 ی تحقیق چارچوب نظر

که به تعریفی از مشتری، وفاداری مشتری و ابعاد آن بپردازد و دارد  پژوهش تلاش یندر ا هشگروپژ

های تاثیرگذار بر آن، از جمله ارزش ادراک شده برند، درگیری با توجه به ادبیات تحقیق، مولفه

، نگاه به ارزش ادراک کننده و رضایت مشتری را بررسی کند. دلیل اصلی برای انجام این مطالعهمصرف

ای در رشد و العادهکننده و رضایت مشتری در بازاریابی است که اهمیت فوقشده برند، درگیری مصرف

 برند و ارزش ادراک شده در زمینه بازاریابی هایی از این دست دارد. در حالی که نقشبالندگی شرکت

 آن به دادن پاسخ و زها و رضایت مشترینیا درک در شرکت توانایی این شود،و ویژه قلمداد می مهم

درگیری  رضایت مشتری و دیدگاه، این از گیرد.می قرار استراتژی طراحی هسته در که است

 برنامه یک و شودسازمانی و در نهایت وفاداری مشتری می پاسخگویی ایجاد باعث کننده،مصرف

آورد. همچنین با توجه به گسترش متمایز برای دستیابی به مزیت رقابتی به وجود می بازاریابی

تکنولوژی و امکانات، شرکتها نیز با تبلیغات گسترده برند خود در پی ثبات بین افراد هستند. در این 

تند که روشهایی را در جهت وفاداری مشتریان به برند خود داشته باشند. آگاهی میان شرکتهای موفق

انجامد. گذارد و به طور مستقیم به وفاداری آنها میمیاز نام و نشان بر کیفیت ادراک مشتریان تاثیر 

هایی از این دست برای اجرای هر چه بهتر بنابراین این تحقیق کمکی هر چند ناچیز به سازمان

های بازاریابی و نهادینه کردن توسعه منابع و محصول با توجه به عوامل دخیل در این ارتباط سیاست

گیری از نتایج این تحقیق در جهت توانند با بهرهران شرکت میگذااست. مدیران ارشد و سیاست

 گذاری هر چه بهتر در شرکت قدم بردارند.سیاست
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 خلاصه پیشینه تحقیقات -8جدول 

 نتیجه منبع ردیف

1 

لاهرودی و 

 همکاران 

(1432) 

یافته ها نشان داد ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتریان، مزیت رقابتی و رضایت 

ان در نمایندگی های فروش شرکت ایران خودرو در استان کهگیلویه و مشتری

بویراحمد تاثیر معناداری دارد. همچنین مزیت رقابتی و رضایت مشتریان بر 

وفاداری مشتریان در نمایندگی های فروش شرکت ایران خودرو تاثیر معناداری 

 دارد.

2 

گری کوزه

ممقانی 

(1432) 

( ارزش 2ثبت کیفیت خدمت بر ارزش درک شده ( تاثیر م1نتایج نشان داد: 

ای یا میانجی بین کیفیت خدمت و درک شده به عنوان یک متغیر واسطه

( تاثیر مثبت رضایت مشتری بر تعهد عاطفی و وفاداری 4رضایت مشتری 

ای بین رضایت مشتری و ( تعهد عاطفی به عنوان یک متغیر واسطه3مشتری 

 .وفاداری مشتری

4 

رستگار و 

مکاران ه

(1432) 

دست آمده، تصویر مرکز خرید بر تمایل به خرید، ارزش خرید بر اساس نتایج به

گرایانه تأثیر مستقیم و گرایانه و ارزش خرید ادراک شده لذتادراک شده فایده

گرایانه و ارزش گذارد. تأثیر مستقیم و معنادار ارزش خرید لذتمعناداری می

مشتری و ترجیح مشتری به اثبات رسید و  گرایانه بر رضایتخرید فایده

همچنین تأثیر مستقیم و معنادار رضایت مشتری و ترجیح مشتری بر تمایل به 

ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از مرکز خرید در شد. نتایج نشان داد خرید تأیید 

ذهن مشتریان، یکی از عوامل مهم در جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان 

گذاری بر ارزش ادرک شده، رضایت و ترجیح مشتریان، قبلی است که با اثر

دهد. در نهایت، بر اساس نتایج تمایل به خرید را در مشتریان افزایش می

دست آمده، پیشنهادهایی به مدیران برای ایجاد تصویر ذهنی مناسب ارائه به

 .شده است

3 

کوثری و علی

همکاران 

(1431) 

های پژوهش و معناداری تمامی فرضیهها تایید نتایج تجزیه و تحلیل داده

تمامی عوامل موجود در مدل مفهومی را نشان داده است. به عبارت دیگر بین 

شده برند مورد مطالعه و وفاداری مشتریان تاثیر مثبت و ارزش ادراک

 داری وجود دارد.معنی

1 
قدیری هروانی 

(1431) 

که تاثیر انتظارات مشتری ای نتایج حاکی از تایید تمامی فرضیات به جز فرضیه

 کرد بود.شده را بررسی میبر روی ارزش ادراک
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8 

عسکریان و 

همکاران 

(1431) 

شده و نتایج تحقیق نشان داد که با توجه به مقادیر بین ارزش ارزش ادراک

قصد خرید مجدد همچنین با توجه به مقادیر بین رضایت قبلی مشتری با قصد 

داری برقرار است. همچنین تمامی معنیی خرید مجدد مشتریان رابطه

شده، مقبولیت قیمت و تجربه شده، کیفیت ادراکهای تصویر ادراکمولفه

 شده رابطه داشتند.حسی به طور معنی داری با ارزش ادراک

2 

جورگه ورا و 

همکاران 

(2012) 

شرکت تاثیر بالایی  عملکرد بر کنندهمصرف درگیری تأثیر که داد نشان نتایج

 شود.رد و باعث وفاداری مشتری میدا

8 
تی موری 

(2018) 

نتایج به دست آمده نشان داد که رابطه معنی داری میان ابعاد شخصیت برند و 

 وفاداری مشتری وجود دارد.
 

3 

لیو و 

همکارانش 

(2013) 

کننده نیز در های شخصیتی مصرفآنها به این نتیجه رسیدند که ویژگی

 که درگیری از منظر آنها مفهومی روانشناسانه دارد.چرا موثراستدرگیری وی

10 
 رویلور

(2013) 

نتایج تجزیه و تحلیل داده ها نشان داد که تمام فرضیه های تحقیق تایید شد 

همچنین نتایج نشان داد قدرت اثر وفاداری به نام تجاری و علامت تجاری 

 مشخص بر ارزش برند بیشتر از اثر پنج متغیر دیگر بود.

11 

 و آلبرت

 مرونکا

(2014) 

 بر و معناداری مثبت اثر برند هویت که است آن از حاکی آنان تحقیق نتایج

 به عشق بر معناداری و مثبت اثر برند اعتماد دارد، برند تعهد و برند به عشق

 دارد، برند تعهد بر معناداری و مثبت اثر برند به عشق دارد، برند تعهد و برند

 به تمایل و دهان به دهان تبلیغات بر معناداری و تمثب اثر برند به عشق

 تبلیغات بر معناداری و مثبت اثر برند تعهد دارد، بالاتر های قیمت پرداخت

 دارد. بالاتر قیمتهای  پرداخت به تمایل و دهان به دهان

 

 تحقیقشناسی روش 

نامه وهش از پرسشبه منظور بررسی متغیرهای پژ روش پژوهش در این تحقیق پیمایشی است؛ زیرا

قدماتی آوری اطلاعات، با توجه به مطالعات به عمل آمده و بررسی ماستفاده شده است. برای  جمع

ها، مقالات و تحقیقات دیگر، ادبیات موضوع بررسی شد. به منظور سنجش منابع با استفاده از کتاب

به استفاده شد و  (2201 12جیلو،متغیرهای مورد استفاده در پژوهش از پرسشنامه )جورج ورا و آندره تر
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تمامی مشتریان شرکت بیمه  تحقیق آماری جامعه .تایید کارشناسان و اساتید دانشگاه رسیده است

        سامان هستند. این پژوهش، از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری اطلاعات، 

از ر برای جمع آوری اطلاعات پیمایشی از شاخه مطالعات میدانی است. در پژوهش حاض -توصیفی

  قرار  اناست. روایی محتوایی پرسشنامه ها مورد تأیید متخصصاستاندارد استفاده شدهپرسشنامه 

برآورد گردیده است. برای  88/0است. پایایی پرسشنامه بر اساس ضریب آلفای کرونباخ برابر گرفته

شود. استفاده می SPSSو  SmartPLSفزار ها از روش مدل ساختاری و از نرم اتجزیه و تحلیل یافته

 جهت آزمون فرضیات از مدل مفهومی زیر استفاده شده است:

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (4282جورج ورا و آندره ترجیلو؛ مدل مفهومی تحقیق ) -8شکل 

 انواع نوآوری نوآوری سازمانی

 فرآیند نوآوری

 بازار نوآوری

 نوآوری محصول/ خدمات
عملکرد 

 نوآوری

 شده برندارزش ادراک

 دشده برنکیفیت ادراک 

 شده برندرهبری ادراک 

 شده برنداستفاده از ارزش ادراک 

  بالاتر ارزشقرار دادن 

 شناسایی با نام تجاری 

 کنندهدرگیری مصرف

 علاقه به محصول 

 شده از محصولاشتیاق درک 

 ارزش نمادین محصول 

 درک اهمیت محصول 

 اهمیت ریسک در درک محصول 

 شدهاحتمال ریسک در محصول درک 

 رضایت مشتری

 جانبهضایت همهر 

 عملکرد محصول در برابر انتظارات 

 آلواکنش محصول در برابر عملکرد ایده 

 وفاداری مشتری

 وفادارشناختی 

 وفاداری مؤثر 

 وفاداری عمدی 

 وفاداری عملی 
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 هاتجزیه و تحلیل داده

 تعداد مورگان جدول ه براساسک باشدمی نامحدود آماری جامعه یک تحقیق این آماری جامعه

  گیری در دسترس می باشد.گیری، نمونه. روش نمونه.میشود تعیین نفر 483 نمونه

 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف

H0توزیع احتمالی مشاهدات نرمال است : 

H1توزیع احتمالی مشاهدات نرمال نیست : 

 اسمیرنوف-نتایج آزمون کلموگروف -4جدول 

 سطح معناداری متغیر

 00000 ارزش ادراک شده برند

 00000 کنندهدرگیری مصرف

 00000 رضایت مشتری

 00000 وفاداری مشتری

 

مشاهده می شود که مقادیر  2باتوجه به سطح معناداری بدست آمده از این آزمون در جدول

در این برآورد شده اند که نشان از تایید فرض یک  01/0احتمال معناداری، کمتر از خطای نوع اول 

آزمون دارد. از آنجا که فرض صفر این آزمون مبتنی بر نرمال بودن توزیع تجربی نمرات است، می توان 

نرمال نبوده است. لذا در  01/0پذیرفت که توزیع نمرات هریک از متغیرهای تحقیق در سطح خطای 

 استفاده خواهد شد.  plsافزار معادلات ساختاری از نرم افزارانتخاب نرم

ها از متوسط شده است، برای پاسخ به فرضیههتوجه به اینکه به هر سؤال پرسشنامه امتیازی دادبا 

های شده است. برای آزمون مدل مفهومی و همچنین فرضیه امتیازات مربوط به سؤالات استفاده

بدین شده است. سازی معادلات ساختاری بر پایه روش کمترین مربعات جزئی استفادهپژوهش از مدل

، یک مدل مفهومی حاوی دو جزء PLSافزار در نرم کاررفته شد. اِس بهاِلافزار اِسمارت پیمنظور نرم

ترتیب با دایره )بیضی( و مستطیل )مربع( نشان داده ( متغیرهای پنهان و آشکار که به1اصلی است: 

شوند. دار ترسیم میای جهته( روابط میان متغیرهای پنهان و آشکار که در شکل با پیکان2شوند. می

های معادلات ساختاری نشانگر متغیرهای مکنون یا پنهان است. متغیر مکنون بیضی یا دایره در مدل

ها مفاهیمی پیچیده هستند که در سطح بالایی از تجرید )انتزاع( قرار شود. سازهسازه نیز نامیده می

زاده، ؛ به نقل از داروی و رضا1430د و همکاران، گردند )سرمها استخراج میدارند و غالباً از نظریه
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هایی و سایر متغیرهای موجود در پژوهش حاضر همگی نمونه وفاداری مشتری، رضایت مشتری(. 1432

گیری به کار از سازه هستند. مستطیل یا مربع برای ترسیم متغیرهای آشکار یا همان سؤالات ابزار اندازه

گذارد و مطابق با یا مستقل متغیری است که بر یک متغیر دیگر تأثیر می زارود. متغیر مکنون برونمی

زا یا وابسته متغیری کند. متغیر مکنون درونبینی آن متغیر نقش مهمی ایفا میمدل پژوهش، در پیش

بینی آن، متغیرهای مستقل شود. به عبارت دیگر در پیشاست که توسط یک متغیر دیگر تبیین می

زا و در قسمتی کنند. متغیر مکنون میانجی که در قسمتی از مدل نقش متغیر برونا میدیگری نقش ایف

کند. رابطه بیرونی که میان یک متغیر پنهان و یک متغیر آشکار زا عمل میدیگر در نقش متغیر درون

بطه این را رود.شود، برای تبیین ارتباط میان یک سؤال و بُعد مربوط به خود به کار میبرقرار می

کند که سؤالات کفایت لازم برای تبیین بُعد مربوط به خود را دارند یا خیر؟ رابطه درونی مشخص می

شود، چگونگی ارتباط میان متغیرهای مستقل در تبیین متغیرهای که میان دو متغیر پنهان برقرار می

رویکرد آماری جامعی مدل معادلات ساختاری یک  (.1432زاده، وابسته را واکاوی نمود )داوری و رضا

شده و متغیرهای مکنون است. از طریق  هایی درباره روابط بین متغیرهای مشاهدهبرای آزمون فرضیه

های های خاص با استفاده از دادههای نظری را در جامعهقبول بودن مدلتوانیم قابلاین رویکرد می

 لات ساختاری به شکل نمودار مسیرهمبستگی، غیرآزمایشی، آزمایشی آزمون نمود. نتایج مدل معاد

گردد. نمودار مسیر یک نمایش گرافیکی از مدل معادلات ساختاری است که سه جزء اصلی این رائه میا

افزار تحلیل مدل ها. پس از ارائه مدل اولیه توسط نرمها و پیکانها، بیضیاند: مستطیلنمودار عبارت

انگیز اصلاح مدل است. اصلاح مدل مستلزم تطبیق ای بحثهترین جنبهمعادلات ساختاری، یکی از مهم

شده است که این کار از طریق آزاد کردن پارامترهایی که قبلاً شده و تخمین زدهدادن یک مدل بیان

گیرد. در این حالت اند، صورت میاند و یا ثابت کردن پارامترهایی که قبل از آن آزاد بودهثابت بوده

که یک مدلی بخشند. هنگامیر مدل معنادار نشده را حذف کرد و مدل را بهبود میپارامترهایی را که د

و غیره را  T–Valueافزاری یکسری آمارهایی از قبیل خطای استاندارد،  شود برنامه نرمتخمین زده می

طور بهها کند. اگر مدل قابل آزمون باشد، ولی با دادهها منتشر میدرباره ارزیابی تناسب مدل با داده

های اصلاحی که یک وسیله معتبر برای ارزیابی تغییرات موردنظر مناسب تناسب نداشته باشد شاخص

شکل زیر مدل مفهومی در  ها شوند.شوند، تا مدل متناسب با دادهدر بیان مدل هستند به کار گرفته می

دهد. مدل مفهومی نشان میشده در پژوهش را اِس ارتباط بین عوامل تعریفاِلافزار اسِمارت پینرم

 های تجربی آزموده نشده است.ی روابط بین متغیرهاست که درستی یا نادرستی آن با دادهدهندهنشان
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 افزارمدل ساختاری تحقیق همراه با  ضرایب بار عاملی در نرم -4شکل 

 کارتواند بهای میوع توزیع دادهاِس با هر نالِ(، روش پی2014طبق متن کتاب هیر و همکاران )

جود دارد، لزومی ندارد از آزمون نرمال و PLS  طور که در سایت مرجعشود. در این روش همانبرده

 .بودن استفاده شود

 (OLS) عنوان ضرایب بتا استانداردشده رگرسیوناِس بهاِلپی ضرایب مسیر فردی از مدل ساختاری

ری، که علامت مطابق با علامت جبری فرض شده قبلی است، اعتبار شوند. مسیرهای ساختاتفسیر می

کند. مسیرهایی که علامت تجربی جزئی از روابط فرض شده نظری بین متغیرهای مکنون فرض می

منظور تعیین فاصله اطمینان کنند. بههای پژوهشگر حمایت نمیجبری برخلاف انتظار را دارند از فرض

گیری مجدد از قبیل بوت استراپ یا جک نایف باید های نمونهآماری روشاز ضرایب مسیر و استنباط 

های خام، برای هر ضریب مسیر بین هر یک از استفاده شود.در اینجا از روش بوت استراپ از داده

صورت است: در آید که تحلیل این مقادیر بدینبه دست می  Tمتغیرهای پنهان در مدل یک مقدار 
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و  38/1، 83/1تی درصد این مقدار به ترتیب با حداقل آماره 33درصد و  31د، درص 30سطح اطمینان 

درصد  31باشد با بیش از 38/1شده بیشتر از مشاهده Tکه مقدار شود. یعنی درصورتیمقایسه می 18/2

های آشکار و پنهان و متغیر 1-3شکل دهد. در آمده مربوط به مدل را نشان میدستاطمینان رابطه به

های پنهان مدل شده است. اعدادی که بین متغیرمچنین ضرایب مسیر و بارهای عاملی نشان دادهه

ها به شکل مستطیل که های آشکار )متغیراند( و متغیرشده دادههایی که با شکل بیضی نشان)متغیر

ی هستند. دهنده بارهای عاملکنید، نشانباشند( مشاهده میهای متغیر پنهان میهمان زیر مؤلفه

باشند و اعداد نشان های پژوهش میشده است، همان فرضیههای پنهان تعریفروابطی که بین متغیر

 شده بر روی این روابط، ضرایب مسیر هستند.داده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Zمدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری  -9شکل 
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 برازش مدل

گیری، برازش مدل ساختاری و برازش کلی مدل جهت بررسی برازش مدل از برازش مدل اندازه

 کنیم.استفاده می

 پایایی:

گیری تحقیق، به بررسی ضرایب بارهای عاملی، ضرایب آلفای منظور بررسی پایایی مدل اندازهبه

 پردازیم.می کرونباخ و پایایی ترکیبی

 الف. سنجش بارهای عاملی

(. در صورتی 1333می باشد )هیولند،  3/0ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، مقدار 

برخورد کردیم، مجبور به حذف آن  3/0که پس از اجرای یک مدل، به سوالاتی با بارعاملی کمتر از 

دی با سوال هستیم تا بررسی سایر معیارها تحت تاثیر آن قرار نگیرد. البته در مواقعی که به سوالات زیا

این مشکل روبرو شدیم، دیگر حذف تعداد زیادی سوالات معنی ندارد؛ زیرا مدل پژوهش لطمه خورده و 

ادامه مسیر منطقی نیست. دلایل زیادی  ممکن است باعث پیش آمدن این مشکل شوند ازجمله 

تعداد نگارش نامناسب و نامفهوم سوالات، پاسخ دادن سرسری و بدون دقت افراد به پرسشنامه ها، 

اندک افراد پاسخ دهنده و .... . به هرحال، در پژوهش حاضر به دلیل بالابودن بارهای عاملی سوالات 

، تمامی بارهای عاملی سوالات برای 4ی روبرو نشدیم. به استناد شکل ، با چنین مشکلاتتمامی متغیرها

زم نیست. بارهای عاملی در است و از این رو حذف هیچ یک از آنها لا 3/0متغیرهای مکنون بالاتر از 

 جدول زیر نمایش داده شده است.
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 ضرایب بارهای عاملی -9جدول

 بار عاملی شاخص عامل

Value 

S1 8111/0 

S2 1182/0 

S3 1338/0 

S4 1242/0 

S5 1224/0 

Implication 

S6 1810/0 

S7 8183/0 

S8 8082/0 

S9 1211/0 

S10 3301/0 

S11 8121/0 

Satisfaction 

S12 8821/0 

S13 1211/0 

S14 8382/0 

Loyalty 

S15 1320/0 

S16 8848/0 

S17 8882/0 

S18 2081/0 

باشد. در جدول فوق تمامی اعداد می 3/0مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، 

ب بودن این معیار دارد )هیولند، بیشتر است که نشان از مناس 3/0ضرایب بارهای عاملی سؤالات از 

1333 .) 

 ترکیبی یب. آلفای کرونباخ و پایای

، بعد از سنجش بارهای عاملی سؤالات، نوبت به Smart PLSها در مطابق با الگوریتم تحلیل داده

افزار رسد، که این دو مقادیر توسط نرممحاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی می

 3شده است. نتایج مربوط به ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی در جدول تی محاسبهدرسبه

 آمده است. 
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 نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق -2جدول 

 ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون

Value 1218/0 2201/0 

Implication 1328/0 2332/0 

Satisfaction 1080/0 2341/0 

Loyalty 1801/0 2802/0 

 

 2/0نشان از پایایی در حد متوسط و مقادیر بالای  2/0تا  1/0برای آلفای کرونباخ، مقادیر بین 

نشان از مناسب بودن  2/0نشان از پایایی خوب دارد و از طرفی دیگر، برای پایایی ترکیبی مقادیر بالای 

ها در مورد متغیرهای این معیار 1های جدول و مطابق با یافته نکته با توجه به اینباشد. پایایی می

 توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود.اند، میمکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده

 روایی همگرا

بررسی میزان همبستگی  گیری، روایی همگرا است که بههای اندازهمعیار دوم از بررسی برازش مدل

مناسب برای این معیار، نشان از  1/0مقادیر بزرگتر از  پردازد.ها( خود میبا سؤالات )شاخص در سازه

 شده است. گزارش  AVEمقادیر  1در جدول این شاخص دارد.  بودن

 نتایج روایی همگرا متغیرهای پنهان تحقیق -5جدول 

 راجیمیانگین واریانس استخ متغیرهای مکنون

Value 1313/0 

Implication 1281/0 

Satisfaction 1323/0 

Loyalty 1341/0 

این معیار در  1های جدول است و مطابق با یافته AVE  ،1/0 برای با توجه به اینکه مقدار مناسب

ب اند، درنتیجه مناسب بودن روایی همگرا و مناسمورد متغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده

 شود.گیری پژوهش تأیید میبودن برازش مدل اندازه

 روایی واگرا

کننده است. در گیری، روایی واگرا است که یک معیار تکمیلمعیار دیگر برای بررسی مدل اندازه

اِس، از دو معیار شامل معیار فورنلِ و لاکرِ و آزمون بارهای عرضی برای بررسی اِلسازی مسیری پیمدل
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پردازد. روی به بررسی ضریب همبستگی و روایی منفک می 8جدول شده است.  استفادهروایی واگرا 

دهد. لازمه تأیید ( را نشان میAVEقطر اصلی این ماتریس ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده )

از تمامی ضرایب بیشتر روایی منفک بیشتر بودن مقدار ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده 

طور که در جدول مشخص است، مقدار ریشه دوم متغیر مربوطه با باقی متغیرها است. همانهمبستگی 

شاخص میانگین واریانس تبیین شده، برای تمامی متغیرها، از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها 

دهنده اند. ضریب مثبت نشانشدهبیشتر است. پایین قطر اصلی ضرایب همبستگی پیرسون نشان داده

دار معنی 01/0بین دو متغیر است. تمامی ضرایب در سطح خطای کمتر از  مثبت و مستقیمبطه را

 هستند.

 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنِل و لارکرِ -6جدول 

 Value Implication Satisfaction Loyalty متغیرهای پنهان

Value 248/0    

Implication 143/0 222/0   

Satisfaction 100/0 328/0 224/0  

Loyalty 183/0 883/0 123/0 242/0 

 

 برازش مدل ساختاری

ها تحقیق بیشتر از فرضیه تمامبرای  tچون ضرایب  ، (t-values)مقادیر  Zالف. ضرایب معناداری 

 شود.ها تأیید میمعنادار بودن آن %31اند، لذا در سطح اطمینان آمدهدستبه 38/1

 ( R2  یا R Squares)ب. معیار ضریب تعیین

مربوط به متغیرهای   R2دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب 

زا بر یک متغیر معیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون R2زای )وابسته( مدل است. پنهان درون

رای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی عنوان مقدار ملاک ببه 82/0و  44/0، 13/0زا دارد و سه مقداردرون

R2   مقدار 2(. مطابق با شکل 1338شود)چین، میدر نظر گرفته ،R2  زای پژوهش ی درونبرای سازه

 سازد.است که با توجه به مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید میشده محاسبه

 زای درونبرای سازه  R2معیار  نتایج -2جدول 

 R2 رهای مکنونمتغی
 1183/0 وفاداری مشتری
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 Q2 (Stone-Geisser Criterion)ج. معیار 

در مورد یک سازه  Q2که مقدار سازد و درصورتیبینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش

بینی ضعیف، را کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 41/0و  11/0، 02/0زا سه مقدار درون

   زای مربوط به آن را دارد. نتایج جدول زیر نشان از قدرت های برونازه با سازهمتوسط و قوی س

زای پژوهش دارد و برازش مدل ساختاری را تأیید ی درونبینی مناسب مدل در خصوص سازهپیش

 سازد.می

 زای درونبرای سازهQ2 نتایج معیار  -1جدول 

 Q2 متغیرهای مکنون
 1863/0 وفاداری مشتری

 زش مدل کلیبرا

  GOF الف. معیار

 48/0و  21/0، 01/0شود که سه مقدار استفاده می GOFبرای بررسی برازش مدل کلی از معیار 

 شده است. معرفی GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای به

 گردد:این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می

 GOFمعیار فرمول 

 
GOF=  

 آید.از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان پژوهش به دست می

 

 متغیرهای تحقیق R2و   Communalityمیزان  -3جدول 

 Communality R2 GOF متغیرهای مکنون
 1183/0 3341/0 وفاداری مشتری

332/0 
 1183/0 3341/0 میانگین

 

برازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید  ،332/0 به میزان GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 

 شود.می
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 نتایج رابطه مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل -82جدول 

 نتیجه آزمون معناداری ضریب مسیر مسیر فرضیه

1 Value به Loyalty 238/0 180/3 تائید 

2 Implication به Loyalty 388/0 312/2 تائید 

4 Satisfaction به Loyalty 122/0 183/4 تائید 

 

 های تحقیقفرضیه

 .شده برند بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری داردارزش ادراک: 8فرضیه 

 180/3است. آماره تی برای این ضریب نیز  238/0برابر با  بین این دو متغیرضریب مسیر رابطه 

 آزموناین  یکمده است. لذا فرضیه آدستبه 38/1داری یعنی از آستانه معنی بالاتراست و مقدار آن 

. اما با است رگذاریتاثشده برند بر وفاداری مشتری توان گفت ارزش ادراکبنابراین می گردد.تأیید می

     شود که این تاثیرگذاری در جهت مستقیم و مثبت توجه به مثبت بودن ضریب مسیر، نتیجه می

برند توسط مشتریان، وفاداری آنان نیز افزایش خواهد  شدهباشد و بنابراین با افزایش ارزش ادراکمی

 .شده برند بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری داردیافت. در نتیجه ارزش ادراک

 .کننده بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارددرگیری مصرف: 4فرضیه 

 312/2ماره تی برای این ضریب نیز است. آ 388/0برابر با  بین این دو متغیرضریب مسیر رابطه 

 آزموناین  یکآمده است. لذا فرضیه دستبه 38/1داری یعنی از آستانه معنی بالاتراست و مقدار آن 

. اما با است رگذاریتاثکننده بر وفاداری مشتری توان گفت درگیری مصرفبنابراین می گردد.تأیید می

     ود که این تاثیرگذاری در جهت مستقیم و مثبت شتوجه به مثبت بودن ضریب مسیر، نتیجه می

کننده، وفاداری آنان نیز افزایش خواهد یافت. در نتیجه باشد و بنابراین با افزایش درگیری مصرفمی

 .کننده بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارددرگیری مصرف

 .ناداری داردرضایت مشتری بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت و مع: 9فرضیه 

 183/4است. آماره تی برای این ضریب نیز  122/0برابر با  بین این دو متغیرضریب مسیر رابطه 

 آزموناین  یکآمده است. لذا فرضیه دستبه 38/1داری یعنی از آستانه معنی بالاتراست و مقدار آن 

. اما با توجه به است رگذاریتاثتوان گفت رضایت مشتری بر وفاداری مشتری بنابراین می گردد.تأیید می

باشد و شود که این تاثیرگذاری در جهت مستقیم و مثبت میمثبت بودن ضریب مسیر، نتیجه می
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بنابراین با افزایش رضایت مشتریان، وفاداری آنان نیز افزایش خواهد یافت. در نتیجه رضایت مشتری بر 

 وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد

 گیرییجهبحث و نت

 بر مشتری رضایت و کنندهمصرف درگیری برند، شدهادراک ارزش تاثیر بررسی به پژوهش این در

 و ویژگی اصالت، هویت، از ایچکیده برند یک .است شده پرداخته بیمه صنعت در مشتری وفاداری

 در(. 1431ان، نیا و همکاراست )رحیمی بازاریابی استراتژی در مهم نیز مفهومی وفاداری. است تفاوت

 بدین. شد استفاده هاداده تحلیل و تجزیه برای استنباطی و توصیفی آمار نوع دو هر از حاضر پژوهش

 هایروش از شناختی جمعیت هایبررسی جهت ابتدا پرسشنامه، هایداده استخراج از پس که صورت

 آمار از پژوهش سؤالات هب پاسخگویی برای سپس و استفاده مطالعه مورد متغیرهای مورد در توصیفی

 میانگین درصد، فراوانی، مانند آماری هایمشخصه از توصیفی آمار بخش در. شد گرفته بهره استنباطی

   روش بر مبتنی هم و آماری روش بر مبتنی هایآزمون استنباطی آمار بخش در و معیار انحراف و

 از پس. شد استفاده SmartPLS افزارنرم و SPSS افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات سازیمدل

 و کننده مصرف درگیری برند، شده ادراک ارزش که آمد دست به نتیجه این ها داده تحلیل و تجزیه

  .دارد معناداری و مثبت تاثیر پارسیان بیمه در مشتریان وفاداری بر مشتری رضایت

« .تاثیر مثبت و معناداری داردشده برند بر وفاداری مشتری ارزش ادراک»آزمون فرضیه اول؛ 

 تایید راستای در شعب بیمه سامان استان تهران، سازمانی شرایط به توجه بانشاندهنده تایید آن است. 

و ارائه خدمات ت محصولاوش فرآن در تاثیر و همیت برند ا کرد مطرح توانمی فرضیه این شدن

، ضایتربر اری به سبب تاثیر گذد آن بعااز اگاهی ده و آبوش گسترل حاای در هیندافزر ها به طوشرکت

ترین برند به عنوان ارزشمند .باشدهمیت میاها حائز شرکتای برن مشتریاداری فاو وکی ارزش ادرا

کند، نقش مهمی در موفقیت ای که ایجاد میهالعادهای فوقدلیل مزیتناملموس هر سازمانی، به دارایی

با مشتریان دارد؛ بنابراین ایجاد و حفظ موقعیت مناسب آن در ذهن  و برقراری ارتباط مؤثر سازمان

 با .رودگیری و قصد خرید آنها از اهداف مهم هر سازمان به شمار میمشتریان برای تأثیر در تصمیم

 با تحقیق نتیجه این کرد مطرح توانمی مشابه تحقیقات نتایج با فرضیه این نتیجه مقایسه به توجه

 همکاران و (، عسگریان1432گری ممقانی )(، کوزه1432لاهرودی و همکاران ) نتایج تحقیقات

 همسو (2018(، تی موری )2012جورگه و همکاران ) ،(1433) پوراسماعیل و فهامی ،(1431)

برای پیشبرد  ی بیمه سامانهامدیران نمایندگیشود: الف( به مدیران بیمه سامان پیشنهاد می .باشدمی

توانند با بازارشناسی و تحقیقات بازار به ارایه خدمات متناسب با سلیقه و خواست اهداف خود می
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مشتریان پرداخته و با طراحی خدمات متناسب با نیاز مشتریان ضمن ایجاد مزیت رقابتی و جلب 

اهمیت ارزش ادراک با توجه به . ب( رضایت مشتریان موجبات ایجاد وفاداری در آنان را فراهم نمایند

با آگاهی از  پیشنهاد می شود، مدیرانبه  کیفیت درک شده برند و ارتباطات برند بر وفاداری ،رندشده ب

ابعاد آن به سبب تاثیرگذاری بر رضایت و وفاداری مشتریان بکوشند. ج( مدیران بیمه سامان با توجه به 

اری ارتباط قوی با مشتریان توانند با برقرافزایش تعداد کالاها و محصولات رقابتی ارائه شده در بازار می

و ارج نهادن به سلایق مشتریان، به طوری که مشتری احساس کند منافع بیشتر را از این مصرف دارد، 

 باارزشتر کنند. کنندگاننام و نشان تجاری خود را در ذهن مصرف

بت و کننده بر وفاداری مشتری تاثیر مثدرگیری مصرف»فرضیه دوم تحقیق؛ مبنی بر اینکه  آزمون

 شعب بیمه سامان استان تهران، سازمانی شرایط به توجه بانشاندهنده تایید آن است. « معناداری دارد.

یکی از مسائلی که در فرآیند تصمیم گیری  کرد مطرح توانمی فرضیه این شدن تایید راستای در

ده به عنوان کنندرگیری مصرف .است کنندهمصرفمحصول بر مشتریان تاثیر شایانی دارد درگیری 

خدمت یا ایده تعریف و مصرف و کنارگذاری کالا  ،اهمیت شخصی درک شده یا علاقه مرتبط با کسب

یکی از این عوامل با  ،به عوامل بسیاری بستگی داردو ارائه محصولات بیمه موفقیت در فروش  د.شومی

و  هکنندرفتار مصرفدر توصیف  مفهوم درگیری نقش مهمی را باشد.کننده میاهمیت درگیری مصرف

 توانمی مشابه تحقیقات نتایج با فرضیه این نتیجه مقایسه به توجه با .نمایدتصمیمات آن بازی می

(، 1432(، رستگار و همکاران )1432گری ممقانی )کوزه تحقیقات نتایج با تحقیق این نتیجه کرد مطرح

 (، همخوانی دارد.2013(، لوربرو )2018تی موری )

شود به منظور شود: الف( به مدیران بیمه سامان پیشنهاد میبیمه سامان پیشنهاد میبه مدیران 

درک نیازها و علایق مسافران و همچنین توسعه خدمات مناسب جهت افزایش وفاداری ایشان، هدف 

    مشتریان بالفعل و بالقوه خود را از بیمه شدن مستمرا مطالعه نمایند و به واکاوی آن بپردازند و با 

ای را برایشان به کار ببرند. ب( با توجه به بردن به سلایق و نیاز ایشان تسهیلات و امکانات ویژهپی

های شود، با در نظر گرفتن مولفهکننده به مدیران بیمه سامان پیشنهاد میاهمیت درگیری مصرف

صول، اهمیت علاقه به محصول، اشتیاق درک شده از محصول، ارزش نمادین محصول، درک اهمیت مح

ریسک در درک محصول، احتمال ریسک در محصول درک شده به وفاداری مشتریان برسند. ج( با 

های خرید اهمیت رود که عموم مردم به تمامی مولفهتوجه به اینکه فضای جامعه ایران رو به سمتی می

یی جذاب و کنندگان، فضاشود برای درگیری مصرفدهند به مدیران بیمه سامان پیشنهاد میمی
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دکوراسیونی زیبا و مدرن در دفاتر بیمه سامان ایجاد کنند و لوازم لوکس و چیدمان جذاب در آن به کار 

 شود.راستا با این سلیقه میببرند که این مهم باعث تقویت وفاداری مشتریانی هم

« رد.رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری دا»فرضیه سوم تحقیق؛  آزمون

 تایید راستای در شعب بیمه سامان استان تهران، سازمانی شرایط به توجه بادهنده تایید آن است. نشان

گیری محصول بر مشتریان یکی از مسائلی که در فرآیند تصمیم کرد مطرح توانمی فرضیه این شدن

یت شخصی درک کننده به عنوان اهمدرگیری مصرف .است کنندهمصرفتاثیر شایانی دارد درگیری 

موفقیت در  د.شوخدمت یا ایده تعریف میو مصرف و کنارگذاری کالا  ،شده یا علاقه مرتبط با کسب

یکی از این عوامل با اهمیت درگیری  ،به عوامل بسیاری بستگی داردو ارائه محصولات بیمه فروش 

و تصمیمات آن  هکننددر توصیف رفتار مصرف مفهوم درگیری نقش مهمی را باشد.کننده میمصرف

 نتیجه کرد مطرح توانمی مشابه تحقیقات نتایج با فرضیه این نتیجه مقایسه به توجه با .نمایدبازی می

(، تی موری 1432(، رستگار و همکاران )1432گری ممقانی )کوزه تحقیقات نتایج با تحقیق این

 (، همخوانی دارد.2013(، لوربرو )2018)

شود با شناسایی شود: الف( به مدیران بیمه سامان پیشنهاد میهاد میبه مدیران بیمه سامان پیشن

مشتریان دائمی خود و با ارسال هدایا، اهدای کارت وفاداری و دادن تخفیف و خدمات ویژه به دارندگان 

کارت وفاداری موجب حفظ و افزایش وفاداری در این مشتریان شوند. ب( با توجه به اهمیت رضایت 

گیری میزان رضایت مشتریان، لحاظ شود با تمرکز بر اندازهان بیمه سامان پیشنهاد میمشتری به مدیر

کردن مشوق و ارتباط با مشتریان، شرایط وفاداری مشتریان را فراهم نمایند. ج( به مدیران بیمه سامان 

م که در آن ههای ویژه شود پس از شناسایی مشتریان وفادار، با برگزاری جشنوارهپیشنهاد می

شود و هم تمایز قائل شدن ایشان با مشتریان دیگر موجبات محصولات جدید به مشتریان معرفی می

 رضایت و وفاداری بلندمدت مشتریان را فراهم آورند.
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