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بررسی اثر تبلیغات بازاریابی و ترفیع قیمت بر ارزش ویژه برند در شرکت 
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 چکیده

در شررتت   تحقیق حاضر با هدف بررسی اثر تبلیغات بازاریابی و ترفیع قیمت بر ارزش ویژه برند     

بردی و از نررر روش  صورت گرفته است. روش تحقیق مورد اسرتااده از نررر هردف ترار     بیمه ایران

 شرع   رد ته است شرتت بیمه ایران حقیقی مشتریان تلیه. جامعه آماری تحقیق، استیابی  زمینه

نارر را بره    17502ته در مجموع  اندحداقل دو سال سابقه بیمه بوده دارای شرتت، این شهر تهران

نارر از مشرتریان شررتت بیمره      250مدل تحقیق با نمونه ای متشرلل از  خود اختصاص می دهند. 

ایران و با استااده از روش نمونه گیری تصادفی مورد سنجش قررار گرفرت. متغیرر ملرتقل تحقیرق      

تبلیغات بازاریابی و ترفیع قیمت، متغیر وابلته تیایت ادراک شده ، وفاداری به برند و تصویر ذهنی 

از برند و متغیر میانجی، آگراهی از برنرد اسرت. اات رات بزا بررای تحقیرق حاضرر برا اسرتااده از          

آزمون هرای   آوری شد. این اات ات در محیط نرا افزاری لیزرل با ا مالپرسشنامه استاندارد، جمع

مدل معادبت ساختاری و تحلیل  املی تأییدی با توجه به فرضیات تحقیق، مورد تجزیره و تحلیرل   

دهد ته تبلیغات بازاریابی بر تیایت ادراک شده، آگاهی  قرار گرفت. نتایج حاصل از تحقیق نشان می

قیمرت برر تیایرت ادراک    از برند، تصویر ذهنی از برند و وفاداری به برند تأثیر مثبت داشته؛ ترفیرع  

شده تأثیر منای و بر تصویر ذهنی از برند تأثیر مثبت دارد . همچنین آگاهی از برند بر شرلل دهری   

 تصویر ذهنی از برند دارای تأثیر مثبت است .  

شده و وفاداری ، تیایت ادراکارزش ویژه برند، آگاهی از برند، تصویر ذهنی از برندکلیدي: واژگان 

 .به برند
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 مهمقد

نرران و مهم ته امروزه به اور گلترده توسط محققان و صاح مااهیم بازاریابی یلی از      

گیرد، ارزش ویژه برند است. از دبیل مهرم ایرن شرهرت، نقرش     بازاریابی مورد بحث قرار می

استراتژیک و مهم ارزش ویرژه برنرد در تصرمیمات مردیریتی و ایجراد مزیرت رقرابتی بررای         

ها را قرادر  (. ارزش ویژه برند، سازمانAtligan et al ,2007) استها تریان آنها و مشسازمان

سازد ته  توه بر حاظ سهم بازار خود، مبلغ بیشتری را نیرز در ازای برنرد خرود مبالبره     می

ای است ته به واسبه برند بررای  (. ارزش ویژه برند، ارزش افزودهLee& Black,2009نمایند)

مرورد بحرث    های مختلف و برای اهرداف متاراوت  ش. این ماهوا به روشودسازمان ایجاد می

 Glynn etاما تاتنون اتااق نرر مشترتی درباره آن به دست نیامده اسرت )  ؛قرار گرفته است

al, 2007 افرزایش ترارایی    موج بیان ترد ته ارزش ویژه برند ،  1991(. دیوید آتر در سال

هرای  هرای فعالیرت  شود، مخارج و هزینره یان به برند میهای بازاریابی و وفاداری مشتربرنامه

دهد و از اریق گلترش برند، سلویی را برای رشد و توسرعه آن ایجراد   ترفیعی را تاهش می

نماید. بنابراین ارزش ویژه برند با ث سودآوری برند شده و برای سرازمان، جریران نقردی    می

( معتقرد هلرتند تره    2001) تلرر (. دیروی  و  Buil & Martine,2008نمایرد ) ایجراد مری  

تواننرد  هرای خردمات از اریرق تحقیرق در زمینره ارزش ویرژه برنرد مری        بازاریابان در بخش

(. تحقیقرات  Taylor & Hunter, 2007گیرری و مردیریت تننرد )   قدرتمندی برندها را اندازه

 شرود؛ های بازاریابی منجرر بره خلرق ارزش ویرژه برنرد مری      دهد ته فعالیتتجربی نشان می

همچنین بر نیاز به مبالعه اثر تبلیغات صرف شده و ترفیعات بر ارزش ویژه برنرد بررای درک   

(. بلیاری از Goldfrab et al,2009بهتر ابعاد شلل دهنده ارزش ویژه برند تاتید شده است )

های مربوط به آنها بر ارزش ویژه برند محصوبت ملمرو  تأتیرد دارنرد و    مبالعات و ادبیات

 & Kayamamمبالعه ارزش ویرژه برنرد بررای خردمات پرداختره نشرده اسرت )        آنچنان به

Arasli,2007).    زیررا ماهیرت نراملمو      ؛برندها برای بخش خدمات بلریار حیراتی هلرتند

 (.Krishnan & Hartline,2001سرازد ) خدمات ارزیابی تیای آن را برای مشتریان دشوار می

اندتی در این زمینه در ایران صورت گرفته  با وجود اهمیت برند در بخش خدمات، تحقیقات

. برا  استای رشد نموده، صنعت بیمه است. یلی از صنایع خدماتی ته در ایران به اور  مده

های بیمه در ایران از یک سو و با وجود فضای رقابتی حراتم  توجه به خصوصی شدن شرتت

ثر بررای تلر  مزیرت    های آینده یلری از  وامرل مر    بر صنعت بیمه از سوی دیگر، در سال

رو رویلررد اصرلی ایرن تحقیرق     از ایرن  .های بیمه، ارزش ویژه برند استرقابتی برای شرتت
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شررتت بیمره    25بررسی ابعراد ارزش ویرژه برنرد در صرنعت بیمره تشرور اسرت. در ایرران         

تننرد.  )دولتی،دولتیِ خصوصی شده،خصوصی و ملتقر در منااق آزاد اقتصادی( فعالیت مری 

در دنیا و ضری  ناروذ   46دارای رتبه  2010اظ میزان حق بیمه تولیدی در سال ایران از لح

% بروده و حرق بیمره سررانه برر      6.89ته این میزان در جهان  است% 1.5بیمه در ایران تنها 

 اسرت برحلر  دبر   627.4بوده، در حالی ته میانگین این رقم در جهران   76.8حل  دبر 

های بیمه ایران به  نوان تنها شرتت بیمه تحقیق شرتت )سایت بیمه مرتزی ایران(. در این

%(، انتخرا  شرده اسرت و اثرر تبلیغرات      46.15دولتی و دارای بیشترین سهم از بازار تشور )

برا هردف توسرعه صرنعت بیمره در تشرور و        بازاریابی و ترفیع قیمت بر ارزش ویژه برنرد آن 

متغیرر ملرتقل تحقیرق تبلیغرات      افزایش ضری  ناوذ بیمه مورد بررسی قرار گرفتره اسرت.  

بازاریابی و ترفیع قیمت، متغیر وابلته تیایت ادراک شده، وفاداری به برند و تصویر ذهنی از 

 برند و متغیر میانجی آگاهی از برند است. 

 

 تحقیق پیشینه

1الف( ارتباطات بازاریابی یکپارچه
قابل قبول نمودن  برایهر شرتتی نیازمند استراتژی :

بازاریابان نیازمند آمیخته بازاریابی  .استهای مشخص ود برای مشتریان در زمانمحصوبت خ

(.  نصری از آمیخته Kotler et al, 2009) وجود آوردن پاسخ دلخواه از بازارندجهت به 

رساند و به  نوان ارتبااات بازاریابی ته پیغاا بازاریابی سازمان را به مشتریان هدف می

(. یک ارتباط Wells et al,2007باشد )شود، همانا ترفیع میاخته میبازاریابی یلپارچه شن

بازاریابی یلپارچه موثر شرتت را برای رشد دائمی، شناخته شدن در میان  موا مردا و برای 

(. ابزار ارتبااات Madhavaram et al,2005سازد )ساخت ارزش ویژه برند خود، توانا می

شود، شامل فروش شخصی، ارتباط با خته ترفیعی گاته میبازاریابی یلپارچه، ته به آن آمی

فروش، بازاریابی ملتقیم به مشتریان و سایر مواردی ته با  یمشتریان)روابط  مومی( ارتقا

 شود. تبلیغات یک ارتباط یک ارفه و غیرشخصی از ارف سازمانیتبلیغات همراه هلتند، می

های قیمت ته اغل  به مشوق .(Kotler et al, 2009تنند ) ها استااده میته از رسانه است

( یک Kotler& Armestrang,2010شود، ) نوان قیمت تاهش یافته در معامله شناخته می

استراتژی تشویقی ته در آن مشتریان یک تاهش موقتی از قیمت نرمال محصول دریافت 

                                                           
1. Integrated Marketing Communication 
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ای ویژه ته دارند. تاهش قیمت معامله، یک استراتژی بازاریابی صریح است ته بلته همی

 (.Blech & Blech,2007تند )مملن است به تاهش مخارج مشتری منجر شود، ارائه می

 

1ب( برند
برند  بارت از یک اسم، اصبتح،  تمت، نشان یا ارح یا ترتیبی از همه اینها  :

ته با هدف شناسایی و تمیز دادن تابها یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از است 

این تابها و خدمات از تابها و خدماتی می  نرود و موج  متمایز شدر میفروشندگان به تا

(. مهمترین و اساسی ترین مزیت یک برند 1385شوند )تاتلر،شود ته توسط رقبا  رضه می

این است ته تل  و تار و محصوبت شرتت های مختلف را به مردا می شناساند و ناا آن را 

(. برند محصوبت نو ی وفاداری در مشتریان 1390ی،تند )داور در ذهنشان جای گیر می

(. وفاداری به برند ملتقیماً متأثر از رضایت یا نارضایتی 1386تند )روستا و دیگران،ایجاد می

 (.1388از برند در اول زمان و نیز متأثر از تیایت محصول است )مینور و موون، 
ها برای ایجاد، حاظ و تقویت نایی آنی، توایترین مهارت بازاریابان حرفهشاید شاخص     

ترین دارایی یک موسله تجاری محلو  و حااظت از برندهاست. یک برند قوی با ارزش

های هملار بهتر و هم شود سازمان بتواند حاشیه سود بیشتر، تانالزیرا با ث می ؛شودمی

اند با ث تو(. برند میO'Guinn & Semenij,2006چنین مزایای دیگر به دست آورد )

(. انجمن Olson,2008ایجاد تمایز در قیمت یا مقدار تقاضای تابها و خدمات مشابه شود)

برند را ناا، اصبتح، نشانه، نماد و یا ارح یا ترتیبی از آن ها به قصد  2بازاریابی آمریلا

ر ها دشناسایی تاب یا خدمات یلی از فروشندگان یا گروهی از آنان و نیز متمایز تردن آن

بین رقبایشان است. در نتیجه برند، تاب یا خدمتی است ته ابعاد آن برارقی از دیگر 

سازد. این تااوت تابها یا خدمات اختصاص یافته برای جل  نیازهای مشترک، متمایز می

تواند تارتردی، منبقی یا محلو  باشد ته به  مللرد برند تاب مرتبط است. هم می

(. Kotler,2008ها نمادین، حلی هیجانی و نامحلو  باشد )چنین مملن است این برند

های قابل شناسایی، نماد،  تئم فیزیلی، لغات و اشارات دیداری هلتند ته برندها ویژگی

شودته این معموبً  برای رساندن تعهد تیایت، تجربه یا رضایت به مشتریان استااده می

ا این محصول یا چیزهای مشابه انجاا با همراهی لوگوی برند با تجربیات قبلی مثبت ب

برندها اساساً بیشتر ادراتی هلتند تا یک لوگوی ساده.  (.Dann & Dann,2011شود )می

جمع هر آن چیزی ها، ادراتات حاصلبرندها اصوبً در سر مردا وجود دارند. در فروشگاه

                                                           
1. Brand 
2. American Marketing Association(AMA) 
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شنوند، نند، میبیاست ته مشتری یا سایر سهامداران در ارتباط با شرتت و برند آن می

تواند از اریق تجار  ارتباااتی مثبت )یا تنند. این ادراک میخوانند یا تجربه میمی

 (.Ouwesloot& Duncan,2008منای(تحت تاثیر قرار بگیرد ولی قابل تنترل نیلتند )
 

1ج( ارزش ویژه برند
توانند رقابت تنند، ها تنها از اریق محصوبت خود نمیشرتت :

ها تقلید تنند. یک راه برای متمایز نمودن محصوبت توانند به راحتی از آنیچون رقبا م

(. برند یک ارزش بهتر نلبت به محصولی است Keller,2008هاست )خود، برند تردن آن

باشد. چون دارای ابعادی است ته با ث ایجاد تمایز نلبت به شود، میته فروخته می

شود. قدرت برند اند، میای مشتریان اراحی شدهسایر محصوبتی ته برای ارضای نیازه

ها به همراه دارد. یک برند قدرتمند، مشتریان را چندین مزیت برای مشتریان و شرتت

سازد. همچنین با ث بهبود ادراتات مشتریان برای شناسایی محصول مشخص توانا می

ری نلبت به نلبت به تیایت محصول، افزایش وفاداری مشتریان، افزایش آسی  ناپذی

اقدامات رقبا و تغییرات قیمت، بهبود اثربخشی ارتبااات بازاریابی، تقویت حمایت از ارف 

(. ارزش ویژه برند مبلوبی Kotler et al,2010شود )تامین تنندگان و توزیع تنندگان می

-هایی است ته یک محصول، تاب یا خدمت به واسبه برند ایجاد مینهایی یا ارزش افزوده

ارزش ویژه برند یک ماهوا چند بعدی است ته با تقویت ابعاد آن می توان آن را  تند.

(. آتر ارزش ویژه برند را ارزیابی ذهنی و نامشهود از برند، Aaker et al,1995افزایش داد )

داند، در این دیدگاه سه  امل روی ارزش ویژه فراتر از ادراک وی از ارزش تل  شده می

ها نلبت به برند و ادراک های آنها از برند، نگرشهای مشتری: آگاهیگذاردبرند تاثیر می

 (.Keller,2008مشتری از ر ایت اصول اختقی برند )

و  2گیری ارزش ویژه برند وجود دارد، مقیا  از دیدگاه مشتریدو روش برای اندازه     

فتار مشتریان . مقیا  از دیدگاه مشتری بر فرآیند تالر، احلاسات و ر3محصول-بازار

درباره برند تمرتز دارد. این آگاهی، وفاداری، نگرش و تدا یات مشتریان درباره یک برند 

محصول،  مللرد یک برند ویژه در فروشگاه یا -تند. مقیا  بازاربینی میخاص را پیش

تواند از (. این میAliwadi et al,2003گیرد )حاصل)درآمد( ارزش ویژه برند را درنرر می

 گیری شود.یق تمایل مشتریان به پرداخت برای برند اندازهار

                                                           
1. Brand Equity 

2. Customer mindest 
3. Product-market 
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دیوید آتر ابعاد مختلف ارزش ویژه برند را به صورت آگاهی از  د( ابعاد ارزش ویژه برند:

نماید. برند، تصویرذهنی از برند، وفاداری به برند و تیایت متصور از خدمات معرفی می

گیری برای خرید و رضایت امینان در تصمیمتواند از اریق افزایش اارزش ویژه برند می

تننده و نیز تالیر اات ات، موج  ایجاد افزایش برای مشتری شود و نیز از اریق مصرف

های بازاریابی، اهرا تجاری، گلترش برند و مزیت رقابتی افزایش اثربخشی و تارایی برنامه

م برای مشتری ارزش تند. ارزش ویژه برند هم برای شرتت و هبرای شرتت ایجاد می

ایجاد می تند و ارزش ایجاد شده برای مشتری در نهایت موج  ایجاد ارزش برای شرتت 

 (.Aaker,1991شود )می

 

و( رابطه ارتباطات بازاریابی )تبلیغات و کیفیت خدمات ادراک شده( با ارزش 

ریق خلق های ارتبااات بازاریابی از اارزش ویژه برند تحت تاثیر فعالیت ویژه برند:

-آگاهی از برند، ساخت تدا ی مناس  در ذهن مشتریان، تلهیل ارتباط قویتر مشتری

(. ارزش ویژه برند تحت Kotler et al,2009گیرد)دهی وفاداری برند قرار میو شلل برند

های و مشوق 1های تبلیغات متصورتاثیر دو متغیر ارتبااات بازاریابی به ناا های هزینه

ها هزینه (. شرتتVillarejo,2005گیرند )نشات می 3ز آمیخته بازاریابیته ا است 2قیمت

تنند. هزینه هنگاتی برای تبلیغات، جهت خلق ادراک مثبت نزد مشتریان، صرف می

تبلیغات صرف شده بر هریک از  ناصر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت دارد: وفاداری برند، 

هنی از برند. تبلیغات مملن است به فرآیند آگاهی از برند، ادراک از تیایت و تصویر ذ

گیری خرید مشتریان و به شرتت ها جهت ساخت و حاظ ارزش ویژه برند تمک تصمیم

(. تبلیغات جهت آگاه ساختن، مجبور نمودن، و یادآوری مشتریان Goldfrab,2009نماید )

ات بر آگاهی از برند گیرد. بنابراین، تبلیغمی در ارتباط با یک برند خاص مورد استااده قرار

چنین اثر مثبت بر وفاداری مشتریان به برند و تصویر ذهنی از برند اثر مثبت دارد. این هم

رسد ارزش ویژه های قیمت به نرر میاند، دارد. مشوق ته سابقاً محصول را استااده ترده

ود شتنند، به  لت منافع توتاه مدتی توسط مشتریان دریافت میبرند را تضعیف می

(Ouwersloot & Duncan,2008این بخاار این است ته مشوق .) های قیمت به راحتی

توسط رقبا شناسایی شود و مورد تقلید قرار بگیرد. در بلندمدت، مشتریان مملن است 
                                                           

1. Perceived advertising spending 

2. Price Promotion 
3. Marketing mix 
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قیمت پایین برند را به  نوان تیایت پایین محصول تصور تنند ته با ث تاهش تصویر 

تواند به درستی های قیمت نمیبازار به  لت مشوق شود. سهم بیشترذهنی از برند می

های قیمت مشتریان (. اگرچه مشوقAliwai,2003ارزش ویژه برند قدرتمند را بیان سازد )

ولی این رفتار به  لت  تقه به مشوق های قیمت  ؛نمایندرا برای خرید مجدد تشویق می

رسد، مشتریان مملن است می باشد تا وفاداری به برند. وقتی زمان حراج به پایانمی

 تقه خود به برند را از دست بدهند. هیچ مدرتی در راببه با ارتباط میان مشوق های 

(. آگاهی از Villarejo et al,2005قیمت، وفاداری به برند و آگاهی از برند وجود ندارد )

به برند دارد  دهد و اثر مثبت بر ادراتات و رفتار نلبتبرند رفتار را تحت تاثیر قرار می

(Aaker,1995تبلیغات و مشوق .) های قیمت مشتریان را برای دانلتن یک برند خاص و

سازد.مشتریان معموبً قضاوت نگرشی براسا  دانش ذخیره شده در حافره خود توانا می

 (.Blackwell et al,2007آورند )ای شراتتی به یاد مییک برند را از اریق مدل شبله

های موجود در زمینه ارزش ویژه برند، استخراج شده است. ضر، از یلی از مدلمدل تحقیق حا

       .ارائه شده است 2010، در سال 2و هندریانا 1این مدل توسط آمارتا

 

 
 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

source1:Amaretta, Melinda & Hendriana , Evelyn, the 2nd international research Symposium in service management, 

Indonisia, July 2011  

source2: Villarjeo, Angel& Sanchez-Franco, Manuel, journal of brand management,2005,12:6,pg: 431 

 

                                                           
1. Melina Amaretta 
2. Evelyn Hendriana 
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متغیر ملتقل تحقیق تبلیغات بازاریابی و ترفیع قیمت، متغیر وابلته تیایت ادراک شده، 

 و متغیر میانجی آگاهی از برند است.  وفاداری به برند و تصویر ذهنی از برند

 

های تحقیق به صورت زیر مبرح با توجه به مبال  ذتر شده فرضیه :هاي تحقیقفرضیه

 شده است:

ادراک شده از برند به اور مثبت تاثیر  تبلیغات شرتت برای برند محصول بر تیایت .1

 دارد.

 بت تاثیر دارد.تبلیغات شرتت برای برند محصول بر آگاهی از برند به اور مث .2

 تبلیغات شرتت برای برند محصول بر تصویر ذهنی از برند به اور مثبت تاثیر دارد. .3

 تبلیغات شرتت برای برند محصول بر وفاداری به برند به اور مثبت تاثیر دارد. .4

 ترفیع قیمت بر تیایت ادراک شده از برند به اور منای تاثیر دارد. .5

 به اور منای تاثیر دارد. ترفیع قیمت بر تصویر ذهنی از برند .6

سبح بابی آگاهی از برند به اور مثبت بر شلل دهی تصویر ذهنی از برند محصول  .7

 تاثیر دارد.

 

 شناسی تحقیقروش

 در ته حقوقی شرتت بیمه ایران است و حقیقی مشتریان جامعه آماری تحقیق، تلیه     

. ایرن مشرتریان   لرتند هی یر سرال سرابقه بیمره    2حداقل  دارای این شرتت، تهران شع 

نار مشتری برآورد گردید. بر همین اسرا    250حجم نمونه  تعداد و اندنار بوده 17502

بره صرورت   1392این تعداد پرسشنامه در میان مشتریان شرتت بیمه ایرران در تابلرتان   

% ، 50( را pآوری شد. اگر نلربت موفقیرت جامعره )   تصادفی توزیع و پ  از تلمیل جمع

درصد در نرر گرفتره شرود، حرداقل حجرم      5و دقت برآورد  05/0برابر با  (α)سبح خبا 

 شود .نار تعیین می 250نمونه 

ته روایری و پایرایی آن مرورد    است در این تحقیق از پرسشنامه استاندارد استااده شده      

ی لیلررت )ترامتً   یر تائید است و برای بدست آوردن نرر مشتریان هدف ایف هات گزینه

ا تامتً مخالف( مورد بهره برداری قرار گرفته است. مقیا  های لیلرت تره گراهی   موافق ت

خواهرد تره میرزان    دهنرده مری  گویند، از یک پاسخهم می 1های حاصل جمعبه آن مقیا 

                                                           
1. Summated scales 
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، 1هرای مررتبط برا هردف نگررش     موافقت یا  دا موافقت خود را با هر یک از سری گزینره 

گویره انتخرا     48عداد گویره هرای پرسشرنامه    (.  ت1388مشخص نماید )صالح اردستانی،

گردید ته سه گویه اول گویه های هرویتی و اات رات جنلری، سرنی، تحصریلی را در برر       

 آمده است.     1ها مربوط به متغیرهای تحقیق بوده ته در جدول شماره گرفت و سایر گویه

 

 متغیرهاي تحقیق  :1جدول 

 هاتعداد گویه عنوان متغیرها نوع متغیر ردیف

 ملتقل 1
 7 تبلیغات بازاریابی 

 7 ترفیع قیمت

 4 آگاهی از برند گرتعدیل 2

 وابلته 3

 9 شده تیایت ادراک

 11 وفاداری به برند

 7 تصویر ذهنی از برند

 

 هاتجزیه و تحلیل داده

 ها در این تحقیق با توجه به متغیرها و  امل های مذتورروش تجزیه و تحلیل داده     

استااده شده  Lisrelو   spssافزارگیری و مدل معادبت ساختاری بوده و از نرامدل اندازه

انجاا شد و  spssافزاراست. در این روش ابتدا تحلیل  املی اتتشافی با استااده از نرا

معادبت  آنگاهگیری انجاا گردید. سپ  تحلیل  املی تائیدی در خصوص معادبت اندازه

گیری شد. ریزی و میزان ضری  تأثیر هر یک از متغیرهای تأثیرگذار اندازهمهساختاری برنا

با توجه به مهم بودن میزان همبلتگی بین متغیرها و شاخص نیلویی برازش مدل در 

ماتری  همبلتگی بین متغیرهای اصلی تحقیق و  زیرمدل معادبت ساختاری در جداول 

 مدل آمده است. برازش نیلویی هایشاخص
 

 

 

                                                           
1. Attiude object 
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 : ماتریس همبستگی بین متغیرهاي اصلی تحقیق2 جدول

 متغیر
تبلیغات 

 بازاریابی
 ترفیع قیمت

کیفیت 

 ادراک شده

وفاداري 

 به برند

آگاهی از 

 برند

تصویر ذهنی 

 از برند

 **0.809 **0.716 **0.918 **0.899 **0.760 1 تبلیغات

 **0.737 **0.664 **0.790 **0.751 1 **0.760 ترفیع قیمت

 **0.879 **0.848 **0.866 1 **0.751 **0.899 یایت ادراک شدهت

 **0.819 **0.669 1 **0.866 **0.790 **0.918 وفاداری به برند

 **0.843 1 **0.669 **0.848 **0.664 **0.716 آگاهی از برند

 1 **0.843 **0.819 **0.879 **0.737 **0.809 تصویر ذهنی از برند

 0.01اای ** معنادار در سبح آل

 
 )بیمه ایران( مدل برازش نیکویی هايشاخص :3 جدول

 دست آمدههمقدار ب حد قابل قبول معیار

 2.43 3از ترتوچک آزادی درجه به دو تای نلبت

 0.90 0.90ملاوی یا تربزرگ (GFI)برازش نیلویی شاخص

 0.94 0.90ملاوی  یا تربزرگ (NFI)شده نرمال برازش شاخص

 0.94 0.90 ملاوی یا تربزرگ (CFI)ایله ایمق برازش شاخص

 0.94 0.90ملاوی  یا تربزرگ (RFI) نلبی برازش شاخص

 0.036 0.80  ملاوی یا ترتوچک (RMSEAریشه میانگین خبای تقری )
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های تحقیق از ها و آزمون فرضیه به منرور تحلیل داده :هاي تحقیقنتایج آزمون فرضیه

ااده شده است. مدل معادبت ساختاری برحل  ضرای  روش معادبت ساختاری است

 آمده است. 2رگرسیونی استاندارد شده در شلل شماره 

 

 
بر   ایران بیمه شرکت در برند ویژه ارزش بر قیمت ترفیع و تبلیغات ارزیابی مدل تأثیر :2شکل 

 حسب ضرایب استاندارد

 

متغیر  6ملیر این پژوهش از شود، مدل متحره می 2اور ته در شلل شماره همان     

متغیر آشلار تشلیل شده است ته به دلیل زیاد بودن تعداد متغیرهای آشلار  13پنهان و 

اور ته در شلل ها در تصویر ارایه شده است. همانتنها متغیرهای پنهان و روابط آن

قیمت و  گردد، دو متغیر بیرونی شامل تبلیغات بازاریابی و ترفیعنیز متحره می 2شماره 

ته تیایت ادراک شده، وفاداری به برند، آگاهی از برند و  هلتندچهارمتغیر دیگر درونی 

. تمامی ضرای  ملیر در داخل مدل به استثنای شوندرا شامل میتصویر دهنی از برند 

 دهدنشان می اند و اینقیمت روی تیایت ادراک شده، مثبتملیر مربوط به تأثیر ترفیع 

ترین ضری  در داخل مدل اثر معلوسی بر تیایت ادراک شده دارد. بزرگ ترفیع قیمت ته

 0.98مربوط به تأثیر تبلیغات بازاریابی بر وفاداری برند است ته ضریبی به بزرگی 

(Beta=0.98فراهم آورده است. تبلیغات بازاریابی همچنین تأثیر قابل )روی تیایت  یتوجه

تمترین اثرگذاری مربوط به تاثیر  است. 0.96آن  ادراک شده دارد ته مقدار بزرگی تأثیر

   .پدید آورده است 0.03ترفیع قیمت بر تصویر ذهنی از برند است ته ضریبی به بزرگی 
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، آگاهی از برند و ترفیع ته سه متغیرِ تبلیغات بازاریابی دهد توه بر این، نتایج نشان می

از برند دارند. ضری  بتای این سه قیمت، به ترتی  بیشترین تأثیر را روی تصویر ذهنی 

. تمامی ضرای  ملیر به استثنای تأثیر ترفیع است 0.03و  0.33، 0.74متغیر به ترتی  

 دار هلتند.ادرصد معن 95هنی از برند، در سبح قیمت بر تصویر ذ

( هریک از ، نیز معادبت ساختاری مدل  لی و ضرای  تعیین)4در جدول شماره      

 97تبلیغات و ترفیع قیمت  حاتی استنتایج  دهد.تغیرهای درونی مدل را نشان میم

تند. متغیرهای تبلیغات بازاریابی، درصد واریان  تیایت ادراک شده از برند را تبیین می

 تنند.  درصد از واریان  تصویر ذهنی از برند را تبیین می 95آگاهی از برند و ترفیع قیمت، 

 
 ساختاري مدل علی و ضرایب تعیین هریک در مدل بیمه ایران : معادلات4 جدول

)ضرایب تعیین  معادله مسیر (

0.97 Quality [1]=0.96*Advertise[2] – 0.15* Price[3] 

0.97 Loyalty [4]=0.98* Advertise 
0.25 Awarenes [5] =0.50* experience 

0.95 Image[6]= 0.74* Advertise+ 0.03* Price + 0.33* Awarenes 

: وفاداری از برند؛ [4]: ترفیع قیمت؛ [3]تبلیغات بازاریابی؛  [2]تیایت ادراک شده برند؛ [1] 

 : تصویر ذهنی از برند.[6]: آگاهی از برند؛ [5]

 

توان اات ات بیشرتری در خصروص روابرط برین     در مدل سازی معادبت ساختاری می     

و به نمایش گذاشرت. ایرن اات رات برا محاسربه اثررات        تردمتغیرهای داخل مدل تولید 

تره از یرک   است شوند. اثر ملتقیم، اثری بی واسبه ملتقیم، غیر ملتقیم و تل فراهم می

اور ته از نراا آن  متغیر به متغیر دیگر در داخل مدل وارد می گردد. اثر غیرملتقیم همان

گرذارد. اثرر   غیرهای داخل مدل اثر میپیداست، بصورت غیر ملتقیم و با واسبه بر سایر مت

تل مجموع اثر ملتقیم و غیر ملتقیم است.در جردول زیرر اثرر ملرتقیم و غیرر ملرتقیم       

 مجمو ه متغیرهای داخل مدل محاسبه شده است. 
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 در برند ویژه ارزش بر قیمت ترفیع و تبلیغات بازاریابی : اثر مستقیم, غیر مستقیم و کل در مدل اثر5جدول 

 برحسب ضرایب استاندارد شده رانای بیمه

 مقدار اثر متغیر درونی متغیر بیرونی نوع اثر

 ملتقیم

 

 تبلیغات بازاریابی

 0.96 تیایت ادراک شده

 0.98 وفاداری به برند

 0.50 آگاهی از برند

 0.74 تصویر ذهنی از برند

 ترفیع قیمت
 -0.15 تیایت ادراک شده

 0.03 تصویر ذهنی از برند

 غیر ملتقیم

 

 تبلیغات بازاریابی

 -- تیایت ادراک شده

 -- وفاداری به برند

 -- آگاهی از برند

 0.17 تصویر ذهنی از برند

 ترفیع قیمت
 -- تیایت ادراک شده

 -- تصویر ذهنی از برند

 تل

 

 تبلیغات بازاریابی

 -- تیایت ادراک شده

 -- وفاداری به برند

 -- آگاهی از برند

 0.91 تصویر ذهنی از برند

 ترفیع قیمت
 -- تیایت ادراک شده

 -- تصویر ذهنی از برند

 

تنها یک اثر غیر ملتقیم در مدل لحاظ شده است ته بر اسا  آن تبلیغات بازاریابی      

دهد و تغییر در آگاهی از برند تصویر ذهنی ابتدا آگاهی از برند را تحت تاثیر قرار می

دهد. اثر ملتقیم تبلیغات بازاریابی بر تصویر ذهنی ان بیمه ایران را افزایش میمشتری

است ته پ  از  0.91و در مجموع اثر تلی آن  است 0.17و اثر غیر ملتقیم آن  0.74

 تیایت ادراک شده و وفاداری به برند، بیشترین تاثیر را در مدل بر جای نهاده است.   

 

 و پیشنهادهاگیري نتیجه

موضوع تحقیق بررسی اثر تبلیغات بازاریابی و ترفیع قیمت بر ارزش ویژه  گیري:جهنتی

برند در شرتت بیمه ایران است. نتایج حاصل از تحقیق حاضر ته با استااده از تحلیل 

دهد ته تبلیغات بازاریابی بر  املی تأییدی و معادبت ساختاری بدست آمده، نشان می
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برند، تصویر ذهنی از برند و وفاداری به برند تأثیر مثبت تیایت ادراک شده، آگاهی از 

داشته؛ ترفیع قیمت بر تیایت ادراک شده تأثیر منای و ترفیع قیمت بر تصویر ذهنی از 

دهی تصویر ذهنی از برند دارای برند تأثیر مثبت دارد. همچنین آگاهی از برند بر شلل

 6تحقیق به استثنای فرضیه شماره  هایتأثیر مثبت است. به  بارت دیگر تمامی فرضیه

راببه بین ترفیع قیمت با تصویر ذهنی از برند  6شود. بر اسا  فرضیه شماره پذیرفته می

دهد. در شرتت بیمه ایران منای فرض شده ته نتایج تحقیق  ل  این حالت را نشان می

قیماً با مشتری های خدماتی بوده و ملتهای بیمه اصوبً سازمانبا توجه به این ته شرتت

ها، در تعامل هلتند تبلیغات بازاریابی بر تیایت ادارک شده مشتریان، آگاهی از برند آن

ها تأثیرگذار است. همچنین ترفیع تصویر ذهنی از برند شرتت بیمه و وفاداری به برند آن

قیمت بیمه ایران با تیایت ادراک شده مشتریان آن راببه منای داشته ولیلن با تصویر 

ذهنی مشتریان بیمه ایران از برند این شرتت راببه مثبت دارد. این در حالی است ته 

دهی تصویر ذهنی از برند بیمه ایران آگاهی از برند بیمه ایران در نزد مشتریان آن بر شلل

تأثیرگذار است. در این تحقیق اثر ملتقیم تبلیغات بازاریابی بر وفاداری به برند بیمه ایران  

ت ته بیش از اثر تمامی متغیرهایی است ته در داخل مدل حضور دارند. این اس 0.98

دهنده آن است ته در صنعت بیمه راببه تنگاتنگی بین تبلیغات بازاریابی و ملأله نشان

وفاداری به برند وجود دارد و در این تحقیق رتبه نخلت را به خود اختصاص داده است. 

بوده  0.96تیایت اداراک شده مشتریان بیمه ایران نیز اثر ملتقیم تبلیغات بازاریابی بر 

دهنده آن است ته در شرتت بیمه ایران راببه تنگاتنگی بین تبلیغات ته این ملأله نشان

بازاریابی و تیایت اداراک شده مشتریان وجود دارد و رتبه دوا را به خود اختصاص 

، 0.74مشتریان از برند بیمه ایران دهد. اثر ملتقیم تبلیغات بازاریابی بر تصویر ذهنی  می

، اثر ملتقیم 0.50اثر ملتقیم تبلیغات بازاریابی بر آگاهی مشتریان از برند بیمه ایران 

و اثرملتقیم ترفیع قیمت بر تصویر   -15/0ترفیع قیمت بر تیایت ادراک شده مشتریان 

آن است ته ترفیع دهنده است . این ملأله نشان 03/0ذهنی مشتریان از برند بیمه ایران 

 قیمت بر تیایت ادراک شده مشتریان از خدمات شرتت بیمه ایران تأثیر منای دارد. 

 

های تحقیق، جهت ارتقای ابعاد ارزش ویژه برند در شرتت با توجه به یافته ها:پیشنها

 :گرددارائه می زیرشرح هبیمه ایران پیشنهاداتی ب

ارزش ویژه برند شامل تیایت ادراک شده از برند، ته تبلیغات بر تمامی ابعاد جااز آن     
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گردد وفاداری به برند، آگاهی از برند و تصویر ذهنی از برند تاثیرگذار است، پیشنهاد می

را در دستور تار خود قرار  زیربیمه ایران به منرور تقویت این اثر، راهبردهای  شرتت

 دهند:

ه  نوان  املی موثر بر آگاهی و یادآوری دهنده با تیایت، باستااده از تبلیغات آگاهی .1

برند در ذهن مشتریان صورت پذیرد. هدف از این نوع تبلیغات، ضمن افزایش فرهنگ 

ی نقش مهمی در آگاه تردن یهای بیمهی  موا مردا، با معرفی خدمات شرتتیبیمه

های رتتهای ارائه شده توسط شنامهبیمه ی ویهای بیمهمشتریان از انواع مختلف رشته

ی و ینماید. استااده از آمار و اات ات ملتند از  واق  نداشتن پوشش بیمهبیمه می

اور مثال ارائه آمار هتبعات ناشی از آن، در این گونه تبلیغات بلیار موثر خواهد بود. ب

)با حاظ اسرار  ها و واحدهای صنعتیهای چند میلیارد تومانی تارخانهتلی خلارت

های محتمل برای واحدهای مللونی. و یا به اور مثال ارائه آمار خلارت مشتریان( و یا

نامه شخص ثالث وسائل نقلیه موتوری، در از تعداد زندانیان دیه به دلیل نداشتن بیمه

 شوند.ته نهایتاً با ث افزایش ارزش ویژه برند می استآگاه نمودن افراد موثر 

منابع  بایدبیمه ایران  ی به برند، شرتتبا توجه به اهمیت نقش تبلیغات بر وفادار .2

بیشتری به تبلیغات اختصاص دهد و با استااده از ابزارهای مختلف تبلیغاتی از جمله 

های جمعی، تبلیغات خود را افزایش دهد. این نوع تبلیغات براسا  ارائه مزایای رسانه

ریزی رنامهخدمات شرتت بیمه و تشویق مشتریان به استااده مجدد از خدمات آن ب

تر بودن تبلیغات خدمات از تبلیغ تابهای گردد. البته با توجه به دشوارتر و پیچیده می

شود با  مللرد آنان هماهنگ گاتار و پندار و آنچه ته در تبلیغات ارائه می بایدملمو ، 

 رساند. باشد ته در غیر این صورت به شدت بر وفاداری به برند ضرر می

ته به معرفی تیایت  تندای برای تبلیغاتی صرف بودجه بایدشرتت بیمه ایران  .3

ها بپردازد. در این نوع تبلیغات تاتید بر پیشرو بودن شرتت بیمه در نوآوری خدمات آن

مل در   های جدید در صنعت بیمه، سر تنامهی، اراحی و ارائه بیمهیخدمات بیمه

نامه به ویژه در پ  از فروش بیمه تر از آن خدماتنامه با نرخ مناس  و مهمصدور بیمه

ند از: مصاحبه اگونه تبلیغات  بارتهای پیشنهادی از ایننمونه .استزمان بروز خلارت 

با مشتریان راضی از دریافت خدمات صدور و یا خلارت شرتت بیمه، معرفی خدمات 

معرفی های شخص ثالث اتومبیل، نامهپرداخت سیار خلارت اولین بار در تشور در بیمه

های درمان سراان در شرتت های درمانی نریر پوشش انحصاری هزینهخدمات بیمه
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 شده و... نامه اللترونیلی بدون مراجعه ملتقیم بیمهبیمه یا صدور معرفی

نامه ها اثر منای از آنجاته استااده از ابزارهای ترفیعی از جمله تاهش حق بیمه بیمه .4

گونه ابزارهای شود، زمان استااده از ایند، توصیه میبر تیایت ادراک شده از برند دارن

ها، بیمههای تخایف در حقریزی شود. استااده از توپنبرنامه تشویقی با تدبیر و به دقت

های مجانی و ارائه همراه نامها بای تخایف مناسبتی به ویژه ا یاد مختلف، صدور بیمه

. استااده از این ابزار موج  استژه ترفیع قیمت های ترفیع به ویها و... از نمونهنامهبیمه

شود، ولی از ارفی موج  جذ  مشتری)اغل  مشتریانی ته وفاداری تمتری دارند( می

گردد ته حاضرند به هر اریقی از تاهش تیایت ادراک شده توسط مشتریان وفاداری می

یمت یک خدمات شرتت بیمه خود استااده نمایند. تخصیص منابع تتن به ترفیع ق

مدت و انترار نتیجه فوری است و تاثیرات آن سریع، ملمو  و قابل مشاهده دیدگاه توتاه

ململ تبلیغات باشد نه جایگزین آن؛ ادامه این روند مملن  بایداست. ولی ترفیع قیمت 

مدت برای شرتت بیمه سوددهی داشته باشد ولی منافع بدست آمده است در توتاه

مدت، مشتریان تیایت ادراک شده را اه استراتژیک و بلندهمیشگی نیلت و از دیدگ

تواند زمینه از دست دادن مشتریان شرتت بیمه را تنند و در نتیجه میپائین تصور می

مدت، ضرر غیرقابل فراهم آورد ته این ضرر در بلندمدت، ضمن از بین بردن منافع توتاه

ا ابزار تخایف، مشتریان حاظ جبران بر شرتت تحمیل خواهد نمود. پ  اگر پیوسته ب

 بایدبنابراین  ؛تیایت استها دارد ته خدمات شرتت بیمه بیشوند، پیاا مخربی برای آن

 تا نتیجه بخش باشد.   شوداز این ابزار حلا  در زمان محدود و مقتضی استااده 

استااده از ترفیع قیمت بر تصویر ذهنی مشتریان از برند تاثیر مثبت دارد، در   .5

ترین نلته اور ته اشاره شد، مهمته در دو شرتت بیمه این تاثیر منای است. همان یحال

 بایدبندی استااده از آن است ته زمان آن در استااده موثر از ابزارهای ترفیعی زمان

مدت باشد ته بر تصویر ذهنی مشتریان تاثیر مثبت بگذارد و در محدود و نه در بلند

 ارتقا بخشد. نهایت ارزش ویژه برند را 
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