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بر اساس مدل سازمان ي برندو عملکرد  ارتباط ابعاد ارزش ویژه

CBBE) بدنه خودروهاي بیمه شرکت: مورد مطالعه(  

  

دکتر علی مروتی شریف آبادي
1

محمد کاظم کشورشاهی، 
2

، مهسا رستگار
3  

1
  یزداستادیار گروه مدیریت، دانشگاه 

3و2
  انشجوي کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزد 

  چکیده

خصـوص تـدوین   مدیریت برنـد یکـی از ابزارهـاي کارآمـد در دسـت مـدیران بازاریـابی در        

ي  ارزیابی برند با اسـتفاده از مفهـوم ارزش ویـژه   .ها و برنامه هاي بازاریابی استاستراتژي

عـواملی چـون کیفیـت ادراك شـده، تمایـل بـه پرداخـت قیمـت بـالاتر،          . برند امکان پذیر است

. برنـد هسـتند   ي ارزش ویـژه  ي دهنـده ابعـاد تشـکیل  ... محبوبیت برند، منحصر به فرد بودن و

ي برنـد و عملکـرد شـرکت     نگارندگان این مقاله سعی در آزمـودن ارتبـاط میـان ارزش ویـژه    

انتخـاب  فـوق  بدنه را براي آزمـون   يبازار رقابتی بیمه ،در جهت رسیدن به این مهمداشته و

ي برنـد از دیـدگاه    از ضریب همبسـتگی میـان ارزش ویـژه    ،براي انجام این پژوهش. اندکرده

در خروجـی  . هاي بیمه اسـتفاده شـده اسـت   بدنه فروش رفته شرکت يریان و تعداد بیمهمشت

ایـن امـر بـه     .مشـاهده شـد  ) فـروش (برند و عملکرد شـرکت   ي ارتباط بالاي ارزش ویژه ،کار

ي بـالاتري در ذهـن مشـتریان    معناي آن است که شـرکت هـاي بیمـه اي کـه از ارزش ویـژه     

  .داشته اندبرخوردارند، عملکرد بهتري نیز 

  

  مالینتایج، (CBBE)گرا برند مشتري ي عملکرد سازمان، ارزش ویژه:کلمات کلیدي 
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  مقدمه

یک . شودبرند، دارایی شرکت است که باعث افزوده شدن ارزش محصول نهایی می

به نیز و نخبگان را کندمیاستراتژي نام تجاري قوي براي سهامداران ایجاد ارزش

ارزش نام تجاري، درك  ي اما یک الگوي استاندارد براي محاسبه ؛نمایدکار جذب می

تواند خالق مسائلی چون سنجش میزان برند می.کندتر میمیزان ارزش را راحت

هاي هاي کششی در قبال تغییر قیمت، ارزیابی نگرشالعملوفاداري مشتریان، عکس

هاي بسیاري براي سازمانیک برند قدرتمند منافع . در سازمان باشد... بازار و

توان به مواردي چون وفاداري بیشتر مشتریان، می ،این بین در. خدماتی در پی دارد

سود بیشتر، جوابگویی مثبت  يافزایش توان سازمان در شرایط بحرانی، حاشیه

استفاده از نام و نشان  مجوزبیشتر مشتریان به تغییرات قیمت و مزایاي فروش 

طبق تعریفی که نخستین بار از سوي فارکوهار). 2001کلر،(اشاره نمود
1

در سال  

ارزشی ویژه  ،که توسط آن "ارزش افزوده"ي برندیعنی  ارزش ویژه ؛ه شدارائ1989

فارکوهار تعاریف  يتعریف اولیه در کنار. شودبه یک محصول یا خدمات داده می

هاي نوشته. )1989فارکوهار، (ي برندارائه شده است دیگري نیز از ارزش ویژه

)1995(میتال و شاما ، لاسار
2

برند را با توجه به  يارزش ویژهدهر که آنان نشان می

به عبارت . اندمحور نیز مورد مطالعه و بررسی قرار دادهدیدگاهی مالی و مشتري

معناي مالی از نقطه نظر ارزشی که یک برند براي موسسه دارد و منظور از ، دیگر

ي برندنیز ارزش آن برند براي  محور در مورد ارزش ویژهدیدگاه مشتري

تر، به زبان ساده. گیرنده هستندهایی است که در فعالیتی اقتصادي تصمیممشتري

برند به معناي تقویت و افزایش کاربري و مرغوبیتی است که یک برند  ي ارزش ویژه

  .)1995لاسار، میتال، و شاما (دهد به محصول می

  

  مسالهبیان 

یک برند مناسب براي شرکت باعث خلق امتیازات متنوعی از جمله امتیازات مالی 

توان به منجر شدن حق تقدم در انتخاب این شرکت از دیگر امتیازات برند می.شودمی

                                                          
1 - Farquhar
2 - Lassar,Walfried, Banwari Mittal, And Sharma Arun
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ایجاد  ،ناداریک استراتژي برند قوي براي سهام .اشاره کردهاي مشابه در بین شرکت

  .کندر جذب میارزش و همچنین نخبگان را به کا

سازي میزان ارزش و یمدیران اجرایی و محققان دانش مدیریت علاقه فراوانی به کم

 "برند يارزش ویژه"تحت عنوان  ،این ارزش در تعاریف بازاریابی. بهاي برند دارند

بازاریابی موارد متعددي صورت گرفته است  ،براي تعریف این اصطلاح. دشو بیان می

تعریف آقاي آکربه که در اینجا 
1

پردازان مشهور در این حیطه به عنوان یکی از نظریه 

ي برند به عنوان  ارزش ویژه: شوداشاره می، ارائه شده است 2001که در سال 

د که به آن متصل شده و موجب شو نام و نشان تعریف می) هايیا بدهی(هاي ییدارا

به بیان دیگر محققین علاقه ). 1991آکر، (شوندآفرینی و یا از میان رفتن آن میارزش

فراوانی دارند تا بتوانند ارزش یک برند را کمی سازي کرده و آن را در عرصه رقابت 

  . با دیگران اندازه گیري نمایند

ي برند پاسخی است که از سوي محققان در جواب پرسش فوق مطرح ارزش ویژه

د، ذهن پژوهشگران را به ي برنمساله اي که پس از ارزیابی ارزش ویژه. شده است

خود مشغول می سازد، این است که آیا سازمانی که داراي عملکرد بهتري است، برند 

که در این قدرتمندتري نیز دارد؟ این همان ارتباط میان برند و عملکرد سازمان است

  .پژوهش به آن پرداخته خواهد شد

بیمهصنعت 
2

اند قادر اي شدهناخواسته ي اشخاصی را که متحمل لطمه، زیان یا حادثه 

هایی که به خسارت. پیامدهاي این وقایع ناگوار را جبران کنندمشتریان سازد که می

نامه شود که براي خرید بیمههایی تأمین مید از پولشو این قبیل افراد پرداخت می

گران بیمه. کننددیگر مشارکت مییکپردازند و با پرداخت آن در جبران خسارت می

بنابراین، . دانندمیها راشناسند و احتمال وقوع آنخوبی میخطرهاي احتمالی را به

اي را که هر شخص باید بپردازد به نحوي محاسبه کنند که توانند میزان حق بیمهمی

. هایی که پیش خواهد آمد، کافی باشدآوري شده، براي جبران خسارتمبلغ جمع

نیاز به جبران خسارت از اندن که خود را بیمه کردهبدیهی است که تنها تعدادي از آنا

مربوط به  يبر این اساس، مقدار حق بیمه. آوري شده خواهند داشتمحل مبلغ جمع

                                                          
1 - Aaker
2 - insurance 
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این که، به  ،نخست: شودهر نفر متقاضی بیمه با توجه به دو عامل مهم محاسبه می

تمال وقوع و دوم، آن که احاحتمال بروز خسارت در آینده چقدر است ،طور کلی

در  .تر از میانگین احتمال خطر باشدیا کمگذار متقاضی بیمه بیشترحادثه براي بیمه

.است) مشتري(گذار بیمهفروش آرامش به  "بیمه"ي  واقع وظیفه

  

  تحقیق ي پیشینه

آن  ي دهندهي برند، ابعاد تشکیل اي در خصوص ارزش ویژهتاکنون تحقیقات گسترده

در براي مثال . المللی صورت گرفته استو ارتباط آن با عملکرد سازمان در سطح بین

آقاي کیم 2005سال 
1

ه و همکاران در یک تحقیق که در سیستم هتلداري صورت داد 

سود حاصل از (ي برند و عملکرد مالی سازمان  ند ارتباط معناداري میان ارزش ویژها

  ).2005کیم، (ندیافت) کرایه اطاقهاي آماده هتل

مو
ء

: برند يارزش ویژه"تحت عنوان  1998تمنی و شاهرخی در پژوهش خود در سال 

ارتباط میان ابعاد  ،یک سیستم تحقیقاتی طراحی کردند که در آن "یک دیدگاه جهانی

با آزمون این سیستم بر روي . دش گراي برند به طور کامل تبیین میمالی و مشتري

ارتباط همگرا و همواره ،آنارسال اي حاصل شد که بر نتیجه،هاي گوناگونسازمان

دو  ،عملاً. گرا و مالی وجود داردي برند در دو بعد مشتري مثبتی میان ارزش ویژه

  .خورنددیدگاه بازاریابی و مالی در اینجا به هم گره می

وفاداري ثیرگذار بر انتخاب و أتحت عنوان بررسی عوامل ت تحقیقیدر ) 1385(فهیمی 

ت، از یک مدل سه بخشی ملّ ي گذاران بیمه مطالعه سپرده: داريمشتري در بیمه

ثیرگذار بر أرا به عنوان یکی از عوامل تي برند استفاده کردند که در آن ارزش ویژه

و ي برند در نتایج تحقیق بیان شد که تنها ارزش ویژه. انتخاب مشتریان بیان نمودند

در پایان ایشان پیشنهاد . ر انتخاب مشتریان اثرگذار هستندنرخ سود سپرده گذاري ب

هاي تر و با ارزیابی کلیه شاخصکنند که این دو عامل در یک تحقیق گستردهمی

به مطالعه این بخش  ،در پژوهش حاضر. دهنده مورد ارزیابی واقع شوندتشکیل

  )1385فهیمی، (پرداخته خواهد شد

                                                          
1 - Kim
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ثیرگذار بر رفتار کارکنان أتعیین عوامل ت"عنوان  تحت تحقیقیدر ) 1385(خوش پرور 

- سازي استراتژي برندینگ خدمات، براي ایجاد تمایز رقابتیدر راستاي پیاده

ه به این نتیجه رسیدایشان، در نهایت . صورت دادند "تملّ ي بیمه :موردي ي مطالعه

 ، صنعتاز برند ثیر زیاد رفتار کارکنان بیمه بر تجسم مشتریانأکه با توجه به ت .است

)1385خوش پرور، (فعالیت کند کارکنانسازي رفتار بیمه باید در زمینه بهینه

  

  چارچوب نظري

، هایی همچوننامنیست؛ به عنوان مثال، که اداکردنی  استقسمتی از برند ي، نام تجار

که اداکردنی  ندنشان تجاري  قسمتی از برند هست از ونی س شورلت، مک دونالد،

  ).1386کاتلر، (لی با آن می توان کالا را شناسایی کردونیست، 

همانگونه که در نمودار . مشکل دارند ،با اندازه گیري کیفیت خدمات ،مشتریان همواره

پیچیدگی و دشواري اندازه گیري کیفیت خدمات بیش از کیفیت محصولات 1شماره 

ان جستجوي اول آن که در زم :دلیل عمده است سهاین دشواري ناشی از . است

گزینه هاي کیفی به دلیل آن که شهودي عینی در خصوص موارد مطروحه وجود 

، مواردي چون قیمت. راحتی بهترین گزینه را انتخاب نمایدمشتري نمی تواند به، ندارد

همانطور . بسیار تاثیر گذارند ،بو و مزه در انتخاب مشتریان، رنگ، شکل، اندازه، حجم

خدمات نمی  بازههستند و در  ،محصولات صادق خصوصاین موارد در  ،که می دانیم

را  مساله  دوم کیفیت تجربه شده. شاخص هایی را تعریف نمود ،توان به این راحتی

مشتري در مورد خدمات نمی داند که کدام یک از گزینه هایی که در . شامل می شود 

. ي وي فراهم آورده استمطلوبیت بیشتري برا، گذشته آزموده است از لحاظ کیفی

مشتري همچنان سر در گم است که آیا . مساله  سوم نیز اعتماد به کیفیت است

اکثر مردم ذهنیت  ،براي مثال .کیفیتی که مورد آزمون قرار داده واقعی است یا خیر

اما نمی توانند کیفیت خوب را نیز در ؛ مثبتی نسبت به خدمات پزشکی اورژانس ندارند

زیتمان و همکاران(ر سازي نمایندذهن خود تصوی
1

 ،1996(  

  

                                                          
1 - Zeithmal، V.A. and Bitner
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  1996-زیتمال و بیتنر  -طیف ارزیابی کیفیت خدمات و محصولات - 1شماره نمودار 

  ارزش برند وچگونگی ارزیابی آن

.دشو توانایی ایجاد ارزش بالاتر در بازارها تضمین می پرتويها به شرکت يبقا

پرسنل،  ي تجربه، ناملموسی مثل کیفیتهاي دارائی ي عملکرد سازمانها به وسیله

به ، 90ي  ارزش برنداز دهه. ارزش برند تعیین می شودفرهنگ مشارکت، دانش و

این .خدماتی مطرح شد -تحقیقاتی در بازاریابی مصرفیي ترین حوزه عنوان مهم

ایجاد مزیت به منظوربرندهاي قدرتمندبراي ایجادهاشرکت ي علاقه معلوياهمیت 

تعاریف متفاوتی از ارزش برند وجود .شان بوده استتمایز در کالاهايی ورقابت

  :زاندا که عبارتدارد

آن و بودهبرند در ارتباط است که با ییهاها وتواناییمجموعه اي از دارائی)الف

براي که ارزش به وجود آمده به وسیله کالا یا خدمات را یسمبلچیزي جز نام و

  .کنندگان شرکتها  می افزاید یا می کاهد نیستشرکت یا مصرف 

مجموعه اي از تداعی معانی ها و رفتاري که بخشی از برندهاي مصرف کنندگان، )ب

به برند اجازه می دهد حجم سود ها است ومنش مشارکتاعضاي کانال توزیع و

  .به دست آورد ندبیشتري را نسبت به وقتی که بدون برند بود

  .هاي بازاریابی گذشته به دست می آیدمنافع آینده که ازفعالیتمجموعه اي از )ج

اندازه گیري آسان اندازه گیري دشوار

محصولاتخدمات

سازيبه دنبال کیفی اعتماد به کیفیت  کیفیت ادراك شده
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    :دیدگاه ادراکی متفاوت وجود دارد براي ارزیابی ارزش برند دو

    ،دیدگاه ادراکات مصرف کننده-

    .دیدگاه مالی-

وسایر شاخص هاي مالی مورد بررسی قرار می ، قیمت، سهم بازار ،ز دیدگاه مالیا

واکنش هاي مصرف کنندگان به یک برند مورد  ،ف کنندهاز دیدگاه مصر.گیرد

از دو بعد مستقیم وغیر  ،ارزش برند ازدیدگاه مصرف کننده.ارزیابی قرار می گیرد

ارزش کانال :بعد مستقیم ارزیابی ارزش برند شامل عوامل. مستقیم ارزیابی می شود

آگاهی  ي بالاتر به وسیلهموفقیت در ایجاد ارزش ثر بازاریابی وؤتوزیع، ارتباطات م

اما دربعد غیرمستقیم بر واکنش مصرف کننده در مقابل عناصر .از برند می شود

  .متفاوت برنامه بازاریابی شرکتها تمرکز دارد

از دیدگاه مصرف کنندگان به دوارزیابی ارزش برند را ،گروهی دیگر از نویسندگان

: ابعاد ادراکی شامل(ف کننده ادراکات مصر ،در بخش اول:بخش تقسیم می کنند

بعد (در بخش دوم رفتار مصرف کننده و) آگاهی ازبرند، تداعی معانی، درك کیفیت

اکر .مورد بررسی قرار می گیرد)رفتاري شامل وفاداري به برند
1

بعد  1996در سال  

یو.ادراکی و رفتاري را در هم تلفیق کرد
2

به چارچوب کاري اکر در مورد ارزیابی  

قیمت، تصویر ذهنی قوي، توزیع قوي :شامل کهموارد ذیل را اضافه کرد  ،برندارزش 

براي ارزیابی ارزش برند بر روي ابعاد معرفی  ،در این تحقیقشود؟  میتبلیغات و

:استزیر این ابعاد شامل موارد  .شده توسط اکر وکلر و یو متمرکز می شویم

ظاهر نمودن، پاسخ گو  فقط(کیفیت  درك )3،وفاداري به برند )2،آگاهی از برند)1

یو و (تصویر ذهنی برند )4،  )بودن، قابل اعتماد بودن، اطمینان دادن، همدلی داشتن

  ).2000همکاران، 

  

  ي برند ارزش ویژه

، دنخاطر مزیتهاي فوق العاده اي که ایجاد می کنهساخت برندهاي قوي، ب ،امروزه

، برندهاي قوي براي یک شرکت. شده استها بسیاري از سازمانلویت بازاریابیوا

                                                          
1 - Aaker
2 - Yoo
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محققان ، گیري ارزش کلی یک برنداندازهدر. ندکنهویتی را در بازار ایجاد می

به ارزش کلی پردازند و  برند میبه آزمایش مفهوم ارزش ،بازاریابی و پژوهشگران

-می آورد اطلاق میخرده فروشها و مصرف کنندگان، تولیدکنندهذهن که نام برند به 

:گونه تعریف کردبرند را اینارزش "انجمن علمی بازاریابی"1989در سال . دگرد

ي سود بهتر یا سهم ي نام در بازار از طریق حاشیهواسطههارزش افزوده اي که ب

این ارزش افزوده بوسیله ي مشتریان و سایر . بازار براي محصول ایجاد می شود

مالی و مجموعه اي از روابط و رفتارهاي  عنوان داراییهاعضاي کانال می تواند ب

ارزش یک برند  ،تعریف فوقبا توجه به .)2007یاسین و همکاران، (مطلوب تلقی گردد

زیادي قرار می عوامل تحت تاثیرکه  استنتیجه ي ادراك مصرف کنندگان از برند 

یفیت افزایش ارزش یک برند شامل افزایش ادراك مصرف کنندگان از ک بنابراین. دگیر

.که مصرف می کنند استکالایی 

مقصود آنها ، گویند ي برندسخن می که مدیران بازاریابی از ارزش ویژه هنگامی

ي برنداز ارزش ویژه"
1

است که آن را از نگرش مالی به برند متمایز  "دیدگاه مشتري 

چه - ي برنداز دیدگاه مشتري، مقوله برند را از منظر مشتري  ارزش ویژه. سازد می

نظران بر این باورند که برندي  این دسته از صاحب. نگرد می - ردي و چه سازمانیف

قدرت یک برند در ، همچنین. است که از نظر مشتري داراي ارزش باشد ارزشمند

اثر تجربه کردن برند در طول  برهاي مشتریان  ها و شنیده دیده، ها احساس، ها آموخته

کلر(حاصل می گردد ، زمان
2

، اگر برند در نظر مشتري معنایی نداشته باشد). 2003، 

تعریف ) 2003(ست که کلر ا از این رو. معنا خواهند بود تعاریف دیگر از آن اساسا بی

اثر متفاوتی که آگاهی ":دهد ه میئگونه ارا ي برنداز دیدگاه مشتري را این ارزش ویژه

  )2003کلر، (".کند از برند بر پاسخ مشتري به بازاریابی آن برند ایجاد می

ارائه شد به عنوان یکی از  1991مدل آقاي آکر که در سال ، در بعد مشتري گرا

 1991ایشان در سال . هاي ارائه شده مورد پذیرش قرار گرفته استبهترین تئوري

ي برندرا شامل ابعاد آگاهی از نام و نشان ارزش ویژه
3

، کیفیت ادراکی
4

، ویژگیهاي 

                                                          
1 - Brand Equity
2 - Keller
3 - Brand-Name Awareness
4 - Perceived Quality
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تداعی کننده نام و نشان
1

، وفاداري به نام و نشان
2

و دیگر دارائیهاي نام و نشان 
3

 بیشتراین مدل مورد پذیرش . بیان کردند...) چون حقوق معنوي و کانالهاي توزیع و (

این مدل مفهومی در . ن واقع شد و در مقالات بسیاري از آن استفاده گردیدامحقق

  .شده است نشان 1شماره  شکل

  

  
  

)1991آکر، (ي برند مفهومی ارزش ویژه مدل-1شماره شکل 

  

آقاي نت مایر 2004در سال 
4

هاي آقایان آکر مدل يرا با ارتقاCBBEو همکاران مدل 

مدلی دو ، ي برند این تیم تحقیقاتی براي اندازه گیري ارزش ویژه. و کلر ارائه نمودند

تاثیر گذار بر ارزش ویژه نام و نشان ي اولیه –وجوه مرکزي : بعدي را ارائه نمودند
5
 

و پیوندهاي مرتبط با نام و نشان
6

هر کدام از این دو بعد متشکل از شاخصه هایی . 

هر دو بعد در جهت ایجاد . به طور کامل ارائه شده اند 2شماره هستند که در شکل 

  .ثیرگذار هستندأانجام خرید ت ،یتمیل به خرید و در نها

هاي هاي رفتاري بوده و وجوه پیوندي متشکل از نگرشوجوه اولیه شامل شاخص

شده برندوجوه اولیه شامل کیفیت ادارك. کنندگان هستندمصرف
7

، ارزش ادراك شده 

                                                          
1 - Brand Associations
2 - Brand Loyalty
3 - Proprietary Brand Assets
4 - Netmeyer
5 - Core/Primary CBBE Facets
6 - Related Brand Associations
7- Perceived Brand Quality

وفاداري به 

برند

گاهی از آ

برند

شده کیفیت ادراك

هاي دیگر دارایی

برند 

پیوندهاي

برند 

ارزش ویژه برند
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شده برند براساس هزینه
1

، منحصر به فرد بودن
2

و تمایل جهت پرداخت مبلغ بالاتر 
3
 

اما پیوندهاي مرتبط با برند. هستند
4

هاي مصرف کنندگان ها و دیدگاهمجموعه نگرش 

. شکل می گیرندهاي ترویجیکنندگان هستند که در طی مصرف و در معرض فعالیت

آشنایی با برند، هایی چون آگاهی از نام و نشانشاخص
5

، محبوبیت برند
6

، پیوندهاي 

پیوندهاي سازمانی
7

و پایداري تصویر برند 
8

این دو بعد . ه قرار می گیرنددر این دست 

موجبات تصمیم گیري و ایجاد میل و رغبت به خرید را فراهم نموده  ،بعد در مجموع

این مدل مفهومی مشاهده  2ي شماره در شکل. هاستو فرآیند خرید ناشی از آن

  ).2004نت مایر و همکاران، (شودمی

  

  2004-نت مایر و همکاران  -تحقیق مدل –CBBEي برند ارزیابی ارزش ویژه -2شکل 

  

                                                          
1- Perceived Brand Value for the Cost
2- Brand Uniqueness
3-  Willingness to Pay a Price Premium
4 - Related Brand Associations
5 - Brand Familiarity
6 - Brand Popularity
7 - Organizational Associations
8 - Brand-Image Consistency

شده ادراكتیفیک

  شده ادراكارزش       پرداختبهلیتما

  نهیهزبر اساس                  بالاترمتیق

منحصر بودن برند

دنشانونامبامرتبطیوندھایپ
رن

 ب
ژه

وی
ش 

ز
ر
ا

(C
BB

E)

CBBEوجوه مرکزي 

  برندازیآگاه

برندباآشنایی

برندمحبوبیت

یسازمانپیوندهاي

برندریتصويداریپا

برندید خربهلیتما

برنددیخر

  ییگوپاسخيرهایمتغ

نشانونامبه
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  فرضیات تحقیق

  : فرضیه دارد 9تحقیق حاضر 

معناداري وجود دارد ي میان کیفیت ادراك شده مشتریان و عملکرد بیمه رابطه.

معناداري وجود  ي و عملکرد بیمه رابطه میان ارزش ادراك شده بر اساس هزینه

.دارد

معناداري وجود دارد ي میان منحصر بودن برند و عملکرد بیمه رابطه.

معناداري وجود دارد ي میان تمایل به پرداخت بالاتر و عملکرد بیمه رابطه.

معناداري وجود دارد ي میان آگاهی از نام برند و عملکرد بیمه رابطه.

 معناداري وجود دارد ي برند و عملکرد بیمه رابطهمیان آشنایی با.

معناداري وجود دارد ي میان محبوبیت برند و عملکرد بیمه رابطه.

معناداري وجود دارد ي میان پیوندهاي سازمانی و عملکرد بیمه رابطه.

معناداري وجود دارد ي میان پایداري تصویر برند و عملکرد بیمه رابطه.

  

  روش تحقیق

اکتشافی یا توصیفی باشند و یا به قصد  هاي مدیریتی می توانند ماهیتاًپژوهش

ماهیت پژوهش متکی به مراحل پیشرفت دانش در . آزمون فرضیه ها انجام گیرند

اکتشافی  ي تصمیم گیري در مورد طرح پژوهش از مرحله. حوزه آن پژوهش است

سعی  ،اکتشافی ي هدر مرحل. شروع شده و به مرحله آزمون فرضیه ها ختم می شود

سعی   ،ه توصیفیلدر مرح .می شود حوزه هاي جدید پژوهش سازمانی کشف گردد

ها هاي خاص پدیده هایی که تمایل به یافتن آگاهی در مورد آن می شود ویژگی

در مرحله آزمون فرضیه ها مشخص می شود ،توصیف شود و در نهایتوجود دارد

محقق را براي هاخیر و مجموعه این تلاش که آیا روابط فرضی تایید می شوند یا

  ). 1383دانایی فرد و همکاران، (کندوال تحقیق هدایت میئیافتن پاسخ براي س

طور که پیش از این اشاره شد، هدف از تحقیق فوق الذکر بررسی ارتباط میان همان

 ي برند و عملکرد سازمان در زمینه فروش بیمه بدنه خودرو در بازار ارزش ویژه

ي برند و عملکرد  در نتیجه، دو متغیر ارزش ویژه. شرکت هاي بیمه اي کشور است

پس از گردآوري . سازمان باید براي سنجش این ارتباط مورد آزمون قرار گیرند
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ي برند و عملکرد سازمان ارتباط میان این دو شاخص  اطلاعات مرتبط با ارزش ویژه

در ادامه این مراحل و . قرار گرفتند سنجید شده و فرضیات تحقیق در بوته آزمایش

  . نتایج حاصله به طور کامل توضیح داده خواهند شد

 ي از نظر نحوه. باشدمی همبستگیتحقیق حاضر از نظر هدف از نوع کاربردي و 

  .از روش پیمایشی و استفاده از اسناد موجود استفاده شده است ها دادهگردآوري 

  :ها دادهآوري گیري و ابزار گردنمونه روش، حجم نمونه، آماري ي جامعه

اي از افراد یا واحدها که داراي حداقل یک آماري عبارت است از مجموعه ي جامعه

 ي این صفت مشترك صفتی است که بین همه عناصر جامعه. صفت مشترك باشند

آذر و همکاران، (آماري از سایر جوامع باشد ي آماري مشترك و متمایزکننده جامعه

1383.(  

پرسشگران پس از . بسته استفاده شده است ي در این پژوهش نیز از روش مصاحبه

آموزشی و دریافت اطلاعات در خصوص موضوع تحقیق با حضور  ي گذراندن دوره

را در قالب یک مصاحبه  اي از پیش تعیین شدهي  پرسشنامه، ومیمهاي عدر پارکینگ

ها از تمام مناطق تهران ین پارکینگا. تکمیل نموده و در اختیار محقق قرار دادند

تا ویژگی خاصی از افراد مورد مطالعه بر این تحقیق اثرگذار ند، انتخاب شده بود

  .ها با پراکندگی تعداد نمونه به شرح ذیل می باشداین پارکینگ.نباشد

  ،نفر 28):میدان آراژانتین(پارکینگ بیهقی 

  ،نفر 28):میدان صادقیه(پارکینگ صادقیه 

  ،نفر 28):میدان نبوت(پارکینگ نبوت

  ،نفر 28):افسریه(افسریهپارکینگ 

  ،نفر 28):میدان پونک( پارکینگ بوستان

): میدان شهید بهشتی( پارکینگ مصلی 

  ،نفر 28

  ،نفر28):عصرولی(پارکینگ لاله 

  

 
2

2 1
2



 PPZ
n




  

).دلیل نامحدود بودن جامعه آماريهب(تعیین حجم نمونه از فرمول زیر استفاده می شود  :1فرمول

  ،که درآن
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P : 5/0برآورد نسبت صفت متغیر؛ =P -Z : متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان؛

96/12/Z : 05/0مقدار اشتباه مجاز؛ =  

جدول زیر بیان کننده شرکت هاي  .می شود  196تعداد نمونه مورد نیاز تحقیق برابر 

  .بیمه اي است که افراد از آنها خدمت بیمه بدنه دریافت می کردند

  

  فراوانی نمونه گرفته شده: 1جدول شماره 

  درصد  فراوانی نمونه  نام شرکت بیمه  ردیف

%17.35  34  پارسیان ي بیمه  1

%20.41  40  ایـران ي بیمـه  2

%12.24  24  آسیا ي بیمه  3

%7.65  15  دانا ي بیمه  4

%6.12  12  البــرز ي بیمه  5

%5.61  11  ي پاسارگادبیمه  6

%6.63  13  ملت ي بیمه  7

%5.10  10  ي کار آفرینبیمه  8

%3.06  6  نوین ي بیمه  9

%4.59  9دي ي بیمه10

%3.57  7  رازي ي بیمه  11

%3.57  7  توسعه ي بیمه  12

%3.06  6  معلم ي بیمه  13

%1.02  2  میهن ي بیمه  14

  %100  196  جمع

  

نامه توزیع شده است پرسش 196شود، در مجموع، تعداد که مشاهده میهمان طور 

درصد . اندهاي آماري مورد استفاده قرار گرفتهنامه در تحلیلپرسش 193که تعداد 

  .باشدمی% 4/98ها پذیرش پرسشنامه

 1استفاده قرار گرفت مطابق پیوست شماره اي که در این تحقیق مورد پرسشنامه

.تایی لیکرت است 5طیف مورد استفاده، در این تحقیق طیف : باشدمی
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ي برند و عملکرد  از آنجا که این تحقیق در پی تبیین ارتباط میان ارزش ویژه

هاي مرتبط با علاوه بر دادهاست، هاي بیمه در زمینه فروش بیمه بدنه خودرو شرکت

) که به عنوان داده هاي اولیه در این تحقیق گردآوري شده اند(ي برند  هارزش ویژ

ها هر یک ازنمایندگیتوسط گردآوري اطلاعات مرتبط با تعداد بیمه بدنه فروش رفته 

  . نیز الزامی است

نامه نیز از آلفاي کرونباخبراي سنجش پایایی پرسش
1

ها پرسش. استفاده شده است 

ه با هم پیوند داشته باشند و بتوانند به طور مستقل مفهوم باید به عنوان یک مجموع

معناي کلی یکسانی را براي هر ، دهندگاناي که پاسخبه گونهیکسانی را اندازه بگیرند

  .یک از عناصر قائل شوند

که این  بود919/0تحقیق حاضر  ي نامهآلفاي کرونباخ محاسبه شده براي پرسش

ضریب قابلیت  ي دامنه. نامه استاعتماد بالاي این پرسشدهنده قابلیت مقدار نشان

  .استاز صفر تا یک نیز اعتماد 

  

  ها دادهتجزیه و تحلیل 

همبستگی تحلیل،در این تحقیق آماري مورد استفاده روش
2

تحلیل همبستگی .است 

اي که یک متغیر به متغیر توان درجهمی ،آن ي ابزاري آماري است که به وسیله

همبستگی معیاري است که براي . گیري کردمرتبط است اندازه، نظر خطی از، دیگري

در همبستگی از دو معیار ضریب . شودتعیین میزان ارتباط دو متغیر استفاده می

  )1383دانایی فرد و همکاران، (شودتعیین و ضریب همبستگی استفاده می

متغیر را نشان بین دو ) مستقیم یا معکوس(شدت و نوع رابطه ، ضریب همبستگی

از ضریب همبستگی پیرسون، ی هستنداز نوع کم، هاي تحقیق از آنجا که داده. دهد می
3
 

پیرسون
3
  .ها استفاده شده استبراي آزمون ارتباط بین آن 

  .زیر نشان داده شده است ي فرمول ضریب همبستگی پیرسون در رابطه

                                                          
1 - Cronbach’s Alpha
2 - Correlation Coefficient
3 - Pearson
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  فرمول ضریب هبستگی -2فرمول

  

  :در این رابطه

X متغیر مستقل ،Y و متغیر وابستهN باشند میحجم نمونه .  

  

  هاي آماريها و نتایج آزمونیافته

کلیه فرضیات . داردفرضیه  9تحقیق حاضر ، طور که پیش از این اشاره شدهمان

برند و عملکرد سازمان  ي مبتنی بر بررسی ارتباط میان دو شاخص ابعاد ارزش ویژه

 در جدول. اندتعریف شده) 1388ماه سال  12در فروش رفته  بدنه به ي بیمهتعداد (

  ندشو ارائه می هاي بیمهشرکتها به تفکیک این شاخص 2شماره 

  

  هاي بیمهها به تفکیک شرکتشاخص –2جدول شماره 

  شرکت

بیمه

تعداد بیمه بدنه

  فروش رفته

)میلیون ریال(

  کیفیت

ادراك شده

ارزش ادراکی

  مبتنی بر 

هزینه

منحصر به

فرد بودن

  تمایل به

پرداخت قیمت

بالاتر

آگاهی از

برند

  آشنایی

با برند

  محبوبیت

برند

  پیوندهاي

سازمانی

  پایداري

تصویر برند

958013.863.63.83.63.53.53.63.83.8  پارسیان

8717224.54.24.24.34.54.14.34.64.5  ایـران

2891664.04.04.04.04.03.84.04.04.2  آسیا

783383.53.63.63.53.83.33.63.73.8  دانا

1510153.83.83.73.84.03.63.83.54.0  البــرز

203953.23.43.53.43.23.63.23.63.4  پاسارگاد

688813.33.53.53.53.53.63.63.73.6  ملت

348653.23.43.53.53.53.23.53.53.5کار آفرین

253233.33.33.43.63.43.63.43.53.4  نوین

67893.03.03.73.02.83.03.03.63.0دي

133683.03.23.53.03.03.03.03.43.4  رازي

385953.03.53.63.53.63.53.53.53.6  توسعه

210893.03.23.63.43.03.03.43.53.5  معلم

8332.52.53.02.52.53.02.53.02.5  میهن

3.3685713.4428573.6142863.4714293.453.4142863.4571433.6357143.585714  میانگین
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اطلاعات مربوطه . آزمون آماري که از آن استفاده شده است، ضریب همبستگی است

  . در جدول زیر عرضه شده اند

  هابررسی فرضیه -3جدول شماره 

کیفیت ادارك شده  فرضیه اول

0.808ضریب همبستگی

تایید فرضیه 0عدد معناداري

14تعداد

ارزش ادراك شده مبتنی بر هزینهفرضیه دوم

0.713ضریب همبستگی

تایید فرضیه 0.004عدد معناداري

14تعداد

منحصر به فرد بودنفرضیه سوم

0.757ضریب همبستگی

فرضیهتایید  0.002عدد معناداري

14تعداد

تمایل به پرداخت قیمت بالاترفرضیه چهارم

0.714ضریب همبستگی

تایید فرضیه 0.004عدد معناداري

14تعداد

آگاهی از برندفرضیه پنجم

0.744ضریب همبستگی

تایید فرضیه 0.002عدد معناداري

14تعداد

آشنایی با برندفرضیه ششم

0.725ضریب همبستگی

تایید فرضیه 0.003عدد معناداري

14تعداد

محبوبیت برندفرضیه هفتم

0.725ضریب همبستگی

تایید فرضیه 0.003عدد معناداري

14تعداد

پیوندهاي سازمانیفرضیه هشتم

0.877ضریب همبستگی

تایید فرضیه 0عدد معناداري

14تعداد

پایداري تصویر برندفرضیه نهم

0.725ضریب همبستگی

تایید فرضیه 0.003عدد معناداري

14تعداد
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د رمو% 95با استفاده از این آزمون آماري کلیه فرضیات پژوهش در سطح اطمینان 

 ي ارزش ویژه ي دهندهطور که مشخص است کلیه ابعاد تشکیلهمان. گرفت یید قرارأت

  .برند ضریب همبستگی بالایی با فروش دارند

  

  نتایج تحقیق و پیشنهادات

فرضیات پژوهش به وسیله آزمون  ي کلیه، طور که پیش از این اشاره شدهمان

دهنده دیگر ارتباط معناداري میان ابعاد تشکیل بیانبه . یید قرار گرفتندأآماري مورد ت

) بیمه بدنه خودروفروش در بازار (ايهاي بیمهشرکتي برند و عملکرد  ارزش ویژه

  .وجود دارد

با عملکرد % 70بیش از همبستگی و ارتباط  ،ي برند ارزش ویژهنتایج نشان داد که 

 ي شاخص هایی که بیشتر مرتبط با مفاهیم ذهنی برند هستند رابطه. سازمان دارند

در خصوص  مههاي بیشرکتشود که پیشنهاد می از این رو. بالایی با عملکرد دارند

  .دهی نمایندی را سامانیهابرنامه ،برقراري ارتباطات اثربخش با مشتریان خود

مشتریان تحت . ارتباط بسیار قدرتمندي میان کیفیت ادراك شده و فروش وجود دارد

و شاید با مقدار مهندسی کیفیت همخوانی (کنند ثیر کیفیتی که از سازمان ادراك میأت

وفاداري خود را افزایش داده و موجبات تبلیغات دهان به دهان را مهیا  ،)نداشته باشد

، حتی در محل تصادفاترسانی استفاده از خدمات به روز و کارآمد، خدمت. سازندمی

 هاي صف براي دریافت خساراتکاهش سیستمرفتار مناسب کارکنان، پاسخگویی، 

بلکه تصویري  ؛رساندد میجملگی نه تنها سازمان را به اهداف کیفیتی خو... و

  .نمایدقدرتمندتر از برند را در ذهن مشتریان ایجاد می

اي که خواهد در پی هزینهوي می. ارزش روبروست - مشتري همواره با معادله هزینه 

در . پردازد، ارزش بیشتري را به دست آوردمی ت بیمه بدنهدر اثر استفاده از خدم

ترازوي ارزش به نفع مشتري  ي هرچه کفه تحقیق حاضر نیز ثابت شده است که

بیشتر بیمه بدنه تر باشد، برندي قدرتمندتر ساخته خواهد شد و احتمال فروش پایین

، کنیدتري را ارائه تر و آسانسازمانی که خدمات سریع ،گمانبی. فزونی خواهد یافت

عدم پرداخت به موقع خسارات، شکایت از . تر را تصویرگر خواهد بودبرندي قوي

کلیدهایی است در دست ... و هاي فنیتخمین خسارت، معاینه هاي طولانیصف
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خواهند در این بازار مزیت رقابتی پایدار براي سازمان خود ایجاد مدیرانی که می

  .نمایند

در راستاي رسیدن به برندي  هاي بیمهبه شرکتتواند استفاده از خدمات مکمل می

روشی که . هاستههاي خدماتی یکی از این رااستفاده از بسته. دتر کمک نمایدقدرتمن

ایجاد تصویري .انددر دستور کار خود قرار داده هاي بیمهشرکتامروزه بسیاري از 

هاي شرکتتواند هایی است که مییک سازمان اقتصادي از دیگر روش اتر ازفر

ایجاد استراتژي خلق .ندکري اي یهاي نگهدارنده مشتررا در خلق اهرم ايبیمه

این  اجراي. تصویر پایدار از برند گام نخست در زمینه نفوذ به ذهن مخاطبین است

هاي کلیه فعالیت. استراتژي نیز باید با دقت، حوصله و به شکل مطلوب صورت پذیرد

ي اي انجام گیرند که در کنار یکدیگر تصویرارتباط سازمان با مشتریان باید به گونه

  . مناسب از سازمان را در ذهن مشتریان پدیدار سازند

بیمه که پایداري تصویر برند ارتباط معنادار بسیار قدرتمندي با تعداد  باید دانست

گیرد این است کید قرار میأآن چیزي که اینجا باز هم مورد ت. فروش رفته داردبدنه 

گ سازمان باشد، بلکه باید که تصویر برند نه تنها باید تابعی از استراتژي برندین

در بازار خدمات  خصوصاًهمواره تصویري یکسان را در ذهن مشتریان ایجاد نماید

نیازمند ایجاد تصویري متمایز و جدید از خود هستند  هااین شرکتکه  ايبیمهنوین 

  .ی جدي دنبال شودلباید به شک ،این مساله

حاضر  ايهاي بیمهشرکتهاي چشمگیري میان تفاوت اي بدنهبیمهدر بازار  ه،امروز

خدمت جدیدي را به مشتریان عرضه  ايبیمهاگر . شوددر عرصه رقابت مشاهده نمی

در ) با امکاناتی بهتر بعضاً(نماید، در مدت کوتاهی سایر رقبا نیز همان خدمت را 

هواحدهاي تحقیق و توسع. اختیار مشتریان قرار خواهند داد
1

اده باید همواره آم 

هاي ایجاد تمایز و باید تاکتیکهاي بیمه شرکت. طراحی ارائه خدماتی جدید باشند

منحصر به فرد بودن را نه تنها از راه ارائه خدمات جدید، بلکه با استفاده از 

به عنوان مثال، . هاي بازاریابی چون روابط عمومی و تبلیغات پیگیري کنندمکانیزم

نامه از کارگزینی محل خدمت خود، معرفی ي هاعضاي هیات علمی در صورت ارائ

                                                          
1 - Research & Development



  ...بر اساس سازمان و عملکرد ي برند ارتباط ابعاد ارزش ویژهــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ و همکاران مروتی

19

ي اتومبیل مربوط به خود استفاده بدنه ي تخفیف توافقی در بیمه% 20توانند از می

  .نمایند

مشتریان راضی و وفادار حاضر به پرداخت قیمتی بالاتر براي دستیابی به برند مورد 

د، وي حاضر است تر باشهر آنچه که برندي در ذهن مشتري مهم. نظر خود هستند

خود براي وي ، چون برند- ارزش، هزینه بیشتري را بپردازد -که در معادله هزینه 

  . آفرین استارزش

تغییرات پرداخت قیمت بالاتر آنچنان  ي طور که پیش از این اشاره شد، دامنههمان

آن است که  ي دهندهنشان امراین . است 47/3بعلاوه میانگین این شاخص . زیاد نیست

نیستند که حاضر باشند در  اي بدنه برند خاصیبیمهمشتریان آنچنان دلبسته خدمات 

ارتباط  ،این متغیر. بپردازند آن برندهزینه بیشتري را براي استفاده از  ،شرایط یکسان

رسانی با ایجاد تمایز و خدمتاز این رو ها دارد، بسیار زیادي با سایر شاخص

جلب  اي خاصشرکت بیمهریان را در شرایط برابر به سوي توان مشتمطلوب می

  .نمود

سازي نماي مانند شعار تبلیغاتی، آرم، یکسان(ري برندینگ دیداتمرکز بر عناصر 

هاي روابط عمومی در کنار فعالیت...) و بیمهشعب، ایجاد هویت بصري مشترك براي 

ان اقتصادي بزرگ به را در فضایی فراي یک سازمشرکت بیمه توانند قدرتمند می

در  ايبیمهبراي مثال تصور عمومی نسبت به مصارف منابع . مشتریان معرفی نماید

گلریزان هاي توانند با حضور در برنامهمی هاي بیمهشرکت، ها مناسب نیستخسارت

  .در جهت بهبود این تصویر گام بردارند براي زندانیان درگیر دیه و امثال آن

توان در شاخص ي برند را می ن فروش و ابعاد ارزش ویژهبیشترین ارتباط میا

شتنی در قلب مشتریان ادگمان ایجاد یک تصویر دوستبی. محبوبیت جستجو کرد

 ،اما با حضور در قلب مشتریان. تر از حضور در ذهن و فکر ایشان استبسیار سخت

 ،امروزه. نمودتوان وفاداري بیشتري را رقم زد و سهم بازار بیشتري را طلب می

) مشتریان سازمانی خود و خصوصاً(براي مشتریان بزرگ  ايهاي بیمهشرکتبیشتر 

هایی چون تلفن آوري فناما با استفاده از . فرستندمی... پیام تبریک تولد، سال نو و

تماس به  .دشواري نیست چندانکار  ،همراه ارسال چنین پیامی براي تمام مشتریان

ي او و نشان دادن توجخ به جریان کار وي از اتمام تاریخ بیمهمشتري یک ماه قبل 
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آموزش کارکنان هایی و  هزینهچنین شاید در نگاه نخست صرف  .بسیار مهم است

اما نتایج  ،براي ایجاد روابط انسانی قدرتمند با مشتریان مقرون به صرفه نباشد

  .دارندسیر گام بر میهایی است که در این مبلندمدت گرانبهایی در انتظار سازمان

با توجه به پژوهش حاضر و نتایج حاصل از آن پیشنهادات زیر جهت تحقیقات مشابه 

  :ندشو آتی ارائه می

شود که ، پیشنهاد میايبیمهدر صورت تمایل به تحقیق مجدد در بازار خدمات .1

.برند در خصوص سایر خدمات سنجیده شود ي ارزش ویژه

.هاي دیگري نیز استفاده کنند مورد برند، از مدل در صورت تمایل به تحقیق در.2

دهی گیري براي وزنهاي تصمیمبه استفاده از این مدل، تکنیک در صورت تمایل.3

.به ابعاد برند استفاده شود

شود که ، پیشنهاد میايبیمهدر صورت تمایل به تحقیق مجدد در بازار خدمات .4

.گیردتري صورت جغرافیایی وسیع يتحقیق در گستره

تحقیق در خصوص . هاي مدل به شکل مجزا مورد بررسی قرار گیرندشاخص.5

تواند نتایج جالبی را می هابیمهاز طریق پرسش از مشتریان سایر بیمه برند یک 

.در پی داشته باشد

ي برند و عملکرد سازمان در بازارهاي دیگر نیز  ارتباط میان ابعاد ارزش ویژه.6

.مورد مطالعه قرار گیرد

  و مآخذ منابع

روش شناسی پژوهش کمی در  ") . 1383(دانایی فرد، حسن، الوانی، مهدي و آذر، عادل، 

اشراقی  -، تهران، انتشارات صفار"رویکردي جامع: مدیریت 

. چاپ دهم. جلد اول. آمار و کاربرد آن در مدیریت). 1383(آذر، عادل و مومنی، منصور 

انتشارات سمت. تهران

بررسی عوامل تاثیرگذار بر انتخاب و وفاداري مشتري در بیمه). 1385(امیرحسین فهیمی،
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تعیین عوامل تاثیر گذار بر رفتار کارکنان در راستاي پیاده سازي ). 1385(خوش پرور، زهره 

. مطالعه موردي بیمه ملت: د تمایز رقابتیاستراتژیک برندینگ خدمات براي ایجا

دانشکده مدیریت دانشگاه تهران
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پرسشنامه استفاده شده: 1پیوست شماره
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منبعپرسششاخص

کیفیت ادراك شده

کیم و کیم.مورد نظر خدمات به روزي ارائه می دهد ي بیمه

کیم و کیم.مورد نظر ارتباط خوبی با مشتریان برقرار می کنند ي کارکنان بیمه

محققین.مورد نظر همواره مقدور است ي استفاده از خدمات بیمه

یو و دنتو.مورد نظر از دیگر شرکت ها  بیشتر است ي کیفیت عملکرد این نوع بیمه

ارزش ادراك شده مبتنی بر 

هزینه

.مورد نظر عرضه می دارد از قیمت منصفانه اي برخوردار است ي خدماتی که بیمه
نت مایر و 

همکاران

.مورد نظر صرف می شود، ارزشش را دارد ي تلاشی که براي استفاده از خدمات بیمهزمان، هزینه و 
نت مایر و 

همکاران

.مورد نظر استفاده می کنم، فکر می کنم که در زمان صرفه جویی کرده ام ي زمانی که از خدمات بیمه
نت مایر و 

همکاران

منحصر به فرد بودن

.مورد نظر متمایز از دیگران است  ي بدنه ي خدمات بیمه، در میان سازمان
نت مایر و 

همکاران

.مورد نظر از دیگر شرکتها  برجسته تر است ي این نوع بیمه
نت مایر و 

همکاران

تمایل به پرداخت قیمت بالاتر

کیم و کیم.خودرو مورد نظر استفاده می کنم ي بدنه ي من همواره از بیمه

کیم و کیم.شرکت  مورد نظر است ي بدنه ي خدمات سازمان  انتخاب اول من همواره بیمهدر مقایسه با دیگر 

مورد نظر خدماتی یکسان با دیگر بیمه ها  را با قیمت بالاتر ارائه دهد، من باز هم از خدمات  ي اگر بیمه

.بیمه  مورد نظر استفاده می کنم
محققین

کیم و کیم.خود را عوض نخواهم کرد ي در آینده شرکت بیمه کننده

آگاهی از برند

خودرو  فکر می کنم، بیمه  مورد نظر اولین اسمی است که به ذهنم خطور  ي بدنه ي زمانی که به بیمه

.می کند

نت مایر و 

همکاران

.مورد نظر را براحتی از میان دیگر بیمه ها تشخیص می دهم ي من بیمه
نت مایر و 

همکاران

آشنایی با برند

یو و دنتو.مورد نظر را حتی اگر مورد استفاده ام نباشد، می شناسم ي بدنه ي من بیمه

یو و دنتو.مورد نظر را به سرعت به خاطر می آورم ي من آرم و نشان شرکت بیمه

محققین.مورد نظر را به خاطر می آورم ي من شعار تبلیغاتی شرکت  بیمه

محبوبیت برند

محققین.مورد نظر را دوست دارم ي من بیمه بدنه

کیم و کیم.مورد نظر را به دیگران توصیه می کنم ي بدنه ي من بیمه

محقق.مورد نظر اعتبار خاصی قائل هستم ي من براي شرکت بیمه

پیوندهاي سازمانی

یو و دنتو.مورد نظر را به سرعت به خاطر می آورم ي من خصوصیات خدمات شرکت بیمه

.مورد نظر در امور اجتماعی شرکت می کند ي شرکت بیمه
نت مایر و 

همکاران

.مورد نظر با مشتریان صادق است ي شرکت بیمه
نت مایر و 

همکاران

.مورد نظر نسبت به جامعه خود را مسئول می داند ي شرکت بیمه
نت مایر و 

همکاران

پایداري تصویر برند

کیم و کیم.مورد نظر شرکتی  مدرنی است ي شرکت بیمه

کیم و کیم.مورد نظر پیشینه موفقی دارد ي شرکت بیمه

یو و دنتو.مورد نظر در ذهن دارم در قیاس با دیگر شرکت ها متفاوت است ي تصویري که من از شرکت بیمه


