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1سرشت دكتر حسين رحمان  

2ي روداننيام  
  

 چكيده

ثيرگذاري عوامل انگيزشـي در انتخـاب برنـد را مـورد            أپيش رو چگونگي ت   مقاله  

ثر در انتخـاب شـركت      ؤهاي م  محرك كوشد تا  مي رو ازاين. ت قرار داده اس   الؤس

توجه  با .دكنطوراخص بررسي    بهمشتريان  خريدگيري يند تصميمآفردر  گر را بيمه

ها   داده ي و از بعد نحوه گردآور     يفي در آن، توص   قي پژوهش، روش تحق   تيبه ماه 

نامـه اسـتفاده شـده و        هـا از پرسـش      داده يآور  جمـع  يبرا.  است يشيماياز نوع پ  

 پاسـخ بـه     يبـرا . فته اسـت  شده انجام گر   يبند  طبقه ي به روش تصادف   يريگ نمونه

نتـايج   .انـد   انتخـاب شـده     آماري ايـن پـژوهش     عنوان نمونه   به نفر 144الات،  ؤس

گـر   حاصل از پژوهش حاكي از آن است كه ميان عوامل انگيزشي و انتخاب بيمـه        

  .داري وجود داردمعنا هرابط

تجربه شخصي    برندها، رساني اطلاع در   شفافيت و صداقت  همچنين عواملي چون    

تعامـل دهـان بـه دهـان بـا          شـهرت آن برنـد و       برند،  ستفاده از خدمات يك     در ا 

بـر   ثرؤهـاي م ـ   محـرك  تـرين  عنوان مهم  بهترتيب    به گر برند بيمه مشتريان ناراضي   

  . بيان شدندانتخاب برندها در صنعت بيمه

بازاريابي، انتخاب نام و نشان تجاري، عوامل انگيزشي، رفتار : كليدي واژگان

 نعت بيمهمصرف كننده، ص

                                                                                                                
  دانشكده مديريت و حسابداري ،نشگاه علامه طباطبايي دات علميئعضو هي. 1

(Email: Hrahmanseresht 2003 @Yahoo.com) 

 )نويسنده مسئول (الملل  گرايش بازاريابي بين،ي بازرگانتيريارشد مد كارشناس. 2
(Email:Amin.roodani@Gmail.com) 
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  مقدمه. 1

ارتباطات با سـرعت و وسـعت         ونقل و   تحولات تكنولوژي، حمل   ويكم در قرن بيست  

نيز از زواياي مختلف و با شتاب       را  ها    بيمه  كه در نتيجه آن    آوري انجام پذيرفته   شگفت

 4 گر به صـورت     بيمه 1نام و نشان تجاري    19حاضر   درحال رو  ازاين .داده است توسعه  

 شـركت بيمـه غيردولتـي در منـاطق آزاد           3 و   خـصوصي  شركت   11شركت دولتي و    

 كه با آغاز بـه كـار فعاليـت بيمـه            اند  شركت بيمه اتكايي در كشور فعال      1اقتصادي و   

از   را در بيش   خدمات بيمه  كه    شركت خواهد رسيد   21 اين رقم به      و بيمه بهمن   ميهن

زمينه   دراين؛)1388اي،  هآمارهاي بيم( دهند ه مي ئ كارگزاري ارا  262 نمايندگي و    7500

 در   واگذاري سه شركت دولتي بيمـه بـه بخـش خـصوصي             نيز با اعلام آمادگي    دولت

 در  هـاي خـصوصي خـارجي       حضور بيمه  قانون اساسي و رفع موانع       44راستاي اصل   

ها در اين بازار را  ، شدت رقابت پيوستن به سازمان تجارت جهاني    سياستارچوب  هچ

 بـراي   1388در نيمـه اول سـال       بـازار   كه سهم   در حالي است    اين  . افزايش داده است  

آمارهـاي  ( بـوده اسـت       درصـد  24 خـصوصي  درصد و براي بخـش       76بخش دولتي   

  بيـشترين سـهم از بـازار بخـش        و ملـت    پارسـيان   گر    بيمه  برند 2 كه   ؛)1388اي،    بيمه

  شـركت خودروسـاز بـزرگ كـشور        دوگـر     بيمه،  هاي پارسيان و ملت     بيمه (خصوصي

 هـاي دولتـي   بيمه بعـد از بيمـه      و ازنظر توليد حق    اند  به خود اختصاص داده    را )دهستن

هاي دريـافتي    بيمه  حق حال اين با. دن قرار دار  هاي بعدي   در رتبه  ، دانا و البرز    آسيا ،ايران

  . بوده استن آنها شده پرداختهاي   بيش از خسارتچيزي خودرو

درصد توليد ناخـالص داخلـي      5/1ل  ضريب نفوذ بيمه در ايران معاد     هم اكنون نيز    

هاي   هاي بازنشستگي و بيمه      مين اجتماعي، صندوق  أهاي ت  بيمه با احتساب حق  كه  است  

در كـشورهاي    كـه   درحـالي  ؛درصـد خواهـد بـود      6/4ايـن ضـريب معـادل       ،  حمايتي

                                                                                                                
1. Brand 
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توان متوجـه شـد     لذا مي؛)1388اي،  آمارهاي بيمه( درصد است  17يافته حدود    توسعه

نبودن   كافي ،به كاركردهاى بيمه   آگاهى عمومى نسبت    عدم ،هاى بالا  بيمه  دريافت حق  كه

هـاي   طرفه و ارائه بيمه     تحميل شرايط يك   ،هاي بيمه  شده توسط شركت   هاي ارائه  مينأت

هـاي     الزام به رعايـت نـرخ      ر،ها و مقررات دست و پاگي       نامه  وجود آيين ،  سنتي به مردم  

يي هـا  چالش، از جمله    ت شوراي عالي بيمه   اجتناب از تخفيف براساس مصوبا     و   ثابت

  . اند  داشته را در پيها كاهش فروش بيمهاند كه  بوده

  رشد قابل قبولي داشته در ايران1هرچه طي يك دهه گذشته صنعت بيمدر نتيجه اگ

 و با اما هنوز آن طور كه بايد به نيازهاي اوليه مشتريان خود نگاه عميقي نكرده است

طور چشمگيري افزايش يافته  ، رقابت ميان آنها نيز بهرگ هاي بيمه افزايش تعداد شركت

  .ندداركيد أكه در پي آن پيامدهايي چون كاهش فروش و سهم بازار بر اين نكته ت

 و   ي محل ـ ي چه در بازارها   2يابي بازار يها ي استراتژ تي در موفق  يديدر نتيجه نكته كل   

ترتيـب   بـدين  .سـت در تقابل با برندها    3كننده  درك رفتار مصرف   ،ي جهان يبازارهادر  چه  

امـري  ،   بين برنـدها    از در انتخاب آنها  گذار  اثركنندگان و عوامل      نيازهاي مصرف  شناسايي

هـاي   محـرك  رو پژوهش حاضر درصدد برآمده تا رابطه ميـان         ازاين. رسد نظرمي بديهي به 

  .دكنرا بررسي ايران  مهيببرند در صنعت  انتخاب و خريد

اي مطابق با  ي خدمات بيمهاين پژوهش در جهت ارتقانتايج اميد است 

 گر، هاي بيمه شركتارائه اطلاعات به مديران كنندگان،  هاي ارزشي مصرف مطلوبيت

و همچنين براي ها  شركتهاي مناسب براي تأمين اطلاعات مورد نياز تهيه استراتژي

ت آزادسازي رقابت گر در جه هاي بيمه شركتاز  ا.ا.جبيمه مركزي هاي حمايتي برنامه

  .واقع گردد مفيد و حذف مقررات دست و پاگير

                                                                                                                
1. Insurance Industry 

2. Marketing 

3. Consumer Behavior 
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  پژوهشالات ؤو سف اهدا. 2

 انتخـاب برنـدها در خريـد        هاي خريـد و    محرك ني پژوهش بررسي رابطه ب    نيهدف ا 

  :كند اهداف را دنبال مياين خريداران خدمات بيمه است كه در راستاي آن، 

گـر در خريـد خريـداران        انتخـاب بيمـه    و     هـاي خريـد    انگيزش انيبررسي رابطه م   -

   ؛خدمات بيمه

گـر در خريـد خريـداران         و انتخاب بيمه   آميخته بازاريابي  عوامل   انيبررسي رابطه م   -

  ؛خدمات بيمه

گـر در خريـد خريـداران      و انتخاب بيمـه شناختي  جمعيت عواملاني بررسي رابطه م   -

  .خدمات بيمه

  :شوند طرح ميت مالاؤساين لذا باتوجه به اهداف پژوهش، 

گر در خريـد خريـداران خـدمات بيمـه           هاي خريد و  انتخاب بيمه      انگيزش اني م اي آ -

  رابطه وجود دارد؟

 گر در خريد خريداران خدمات بيمـه  ميان عوامل آميخته بازاريابي و انتخاب بيمه       اي آ -

  رابطه وجود دارد؟

 يداران خدمات بيمـه   گر در خريد خر    شناختي و انتخاب بيمه     عوامل جمعيت  اني م اي آ -

  رابطه وجود دارد؟

  كنندگان و برندها  رفتار مصرف. 3

اولـين كتـاب    . رودشـمارمي  كننده از موضوعات جديد حوزه بازاريابي به       رفتار مصرف 

تر نيز سوابقي از اين دسـت ديـده         اما پيش . ليف شده است  أ ت 1960باره در دهه     دراين

 1950هاي فرويد در دهـه       بازاريابان از ايده   توان به استفاده  شود كه از جمله آن مي     مي

شناسـي    نيـز مبحـث روان     1980 در دهـه     .)1385يي،   بختـا   و فـر  نيگلچ ـ (اشاره كـرد  
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كننده شناخته  كننده مطرح شد كه در ادبيات مديريتي تحت عنوان رفتار مصرف      مصرف

ورد اي در م    تا كنون آثار برجسته    3ميشل سولومون   و 2جي شيفمن  ، ال 1جان موون . شد

كننـده    و سولومون رفتار مصرف    4ويلكي .)1372 ،اسدي(اند    كننده نوشته   رفتار مصرف 

هاي فيزيكـي، احـساسي و ذهنـي كـه افـراد             فعاليت: اندصورت تعريف نموده   را بدين 

خدمات در جهت ارضـاي نيازهـا   هنگام انتخاب، خريد، استفاده و دور انداختن كالا و      

كننـده را    رفتار مصرف تر   و دقيق اما در تعريفي ديگر     . دهندهاي خود انجام مي   و خواسته 

اعمـال بـه     اي از اقـدامات و    كننده مجموعه  رفتار مصرف : اندصورت تعريف نموده   بدين

 آن را ، را انتخـاب كنـد   يـا خـدماتي  دهد تا كالاكننده انجام مي   اي كه مصرف  هم پيوسته 

  .)1382 ،ايرانمنش(  آن را مصرف كند وبخرد

افـراد،  (گيـري    كننـده را يـك واحـد تـصميم          مصرف )1385 ( همكارانش  و 5هاوكينز

صـورت آگاهانـه     آوري اطلاعات و پردازش آنها به      ند كه به جمع   ندا  مي) خانوار يا شركت  

يابي به رضـايت     پردازد و جهت دست    يا ناآگاهانه بنا به موقعيتي كه در آن قرار گرفته مي          

كننده   رفتار مصرف  6يف مشابه ديگري توماس    در تعر  .كند و بهبود سبك زندگي اقدام مي     

هايي كه مستقيماً در جهـت كـسب،         مجموعه فعاليت : ده است كرصورت تعريف    اين را به 

  .(Assael,1995) گيرد مصرف و دور انداختن كالاها و خدمات صورت مي

دهد تـا زمـاني      را تشخيص مي    يا خدماتي  كننده نياز به داشتن كالا     از زماني كه مصرف   

شـود كـه آن را       از عمليات پيوسته طي مي     فرآينديكند   مي فو مصر خرد  ن را مي  كه آ 

  . گويند گيري خريد مي فرآيند تصميم

                                                                                                                
1. J.C.Mowen 

2. L.G.Schiff man 

3. M.R.Solomon 
4. Willkie 

5. Hawkins 

6. Thomas 
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  مدل آسل. 1نمودار

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 يهـا    از جنبـه   بـسياري  در   )گيري خريد  مرحله سوم فرآيند تصميم   ( برندها   امروزه

ي گاهي   داشته و حت   ريثأو فرهنگ ت   ي در سبك زندگ   برندها. اند راه يافته  انسان   يزندگ

 افـراد هـستند و   ي شخـص ي در حال نفـوذ بـه زنـدگ   برندها.  هستند ها معرف آن  اوقات

 ـ       ي و حت ـ  ها استيها، اعتقادات، س   ممكن است ارزش    قـرار   ريثأ روح افـراد را تحـت ت

  .دهند

(Blacwell et al, 2001) 

 )آسل(مدل 

كننده مصرف  

 موقعيت كالا و خدمات

گيري خريد فرآيند تصميم  

  
   

  تشخيص نياز) 1

  كسب اطلاعات) 2

  ارزيابي برندها و انتخاب يك برند) 3

  خريد) 4

  مصرف) 5

   ارزيابي پس از مصرف)6

 كسب تجربه) 7 
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 ـ نـام    كي شامل   برند 1كاي آمر يابيانجمن بازار  فيطبق تعر   از كلمـات،    يا وعـه م مج اي

 ـ برند، برندسازي  صاحبان   يبرا.  آنهاست بي ترك اي، علامت، سمبل، طرح و      دوره  كي

 محـصول را    ندهي و آ  تثبيت شده  است كه در خاطره و حافظه وجود         زيتماايجاد   وهيش

هـاي مختلـف و بـا      اما مفهوم و ماهيت برند از جنبه(Aaker, 1991). كند ي منيتضم

كننده، خرده فـروش و       را ازنظر توليد   توان برند  مي. ه است شدمقاصد متفاوت  بررسي     

  .مطالعه كردمشتري 

هاي اسـتراتژيك آن مـورد توجـه      كه توليدكنندگان، برند را به خاطر ارزش       درحالي

طرفـداران جنبـه    . شمرند گذاران ارزش مالي برند را بااهميت مي       دهند، سرمايه  قرار مي 

كننـد و مايـل       تعريـف مـي    عنوان يك دارايي مستقل و مجزا      مالي برند، قيمت آن را به     

 برنـد را    2آيـدين و همكـارانش    . هستند كه آن را درون صورت سود و زيان ذكر كنند          

هـاي   ارزش برنـد، جريـان    : كنند ه مي ئنگرند و تعريفي متفاوت از آن ارا       ازنظر مالي مي  

نقدي است كه محصولات با برند بيشتر از محصولات بدون برند براي شركت توليـد               

  . كنند مي

گوينـد مـراد     امي كه مديران بازاريابي از اهميت نام و نشان تجاري سخن مـي            هنگ

ايـن  . سازد آنها برند از ديدگاه مشتري است كه آن را از نگرش مالي به برند متمايز مي               

نظران بر اين باورند كه نـامي داراي ارزش اسـت كـه ازنظـر مـشتري               دسته از صاحب  

هـا و    هـا، ديـده     احـساس  ،هـا  در آموختـه  همچنين، قدرت برنـدها     . داراي ارزش باشد  

  .(Keller, 2003) كردن برند در طول زمان است هاي مشتريان در اثر تجربه شنيده

معنـا    آن اساسـاً بـي     زتعـاريف ديگـر ا    . اگر برند در نظر مشتري معنايي نداشـته باشـد         

ونه از ديدگاه مشتري را اين گ       تعريف ارزش برند      3رو است كه كلر    ازاين. خواهند بود 

                                                                                                                
1. http://www.Marketingpower.Com 

2. Aydin et al, 2005  

3. Keller, 2003 
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اثر متفاوتي كه آگاهي از برند بر پاسـخ مـشتري بـه بازاريـابي آن برنـد           «: دهد ه مي ارائ

   .»كند ايجاد مي

كند كـه بـه نـام و         ها و تعهدهايي تعريف مي     اي از دارايي    ارزش برند را مجموعه    1آكر

وسـيله   شده بـه   هئنشان تجاري يك شركت مربوط بوده و ارزش محصول و خدمت ارا           

دهد و بر پاسخ مـشتري در انتخـاب و اسـتفاده از            كاهش يا افزايش مي   يك شركت را    

  . گذارد محصولات و خدمات يك شركت تأثير مي

  پيشينه پژوهش. 4

تـابعي از سـه عامـل        ،خـدمات و محـصولات    گيـري خريـد        معتقدند كه تصميم    3 و ژائو  2آسل

 كالا و خـدمات   وجه به   ت كننده با  ترتيب كه مصرف   اين به. كننده، محصول و موقعيت است     مصرف

اقدام بـه كـسب     ) عوامل موقعيتي ( آن قرار گرفته است     كه در  يو موقعيت ) هاي بازاريابي  آميخته(

  . كند  عامل انتخاب مي2ثير اين أشده را تحت ت  گزينشبرند نموده و برندهااطلاعات و ارزيابي 

تواننـد    مـي  توان اذعان نمـود كـه عوامـل مـوقعيتي           مي 1نموداربنابراين باتوجه به    

از جملـه   . كننده در كاوش اطلاعات داشـته باشـند        اي بر رفتار مصرف    پيامدهاي عمده 

تـوان بـه زمـان، مكـان، شـرايط و       كننـده مـي   ثر بـر رفتـار مـصرف    ؤعوامل موقعيتي م  

  .كردهاي خريد اشاره  انگيزه

ثر بر انتخاب برنـدها     ؤ م 4يزشيعوامل انگ است تا    درصددپژوهش حاضر   رو   ازاين

مباني نظري پـژوهش و تحقيقـات       در اين قسمت،    لذا  . دكن بيمه را بررسي  نعت  در ص 

ثر بر  ؤم عوامل انگيزشي منظور شناسايي     به كنندگان مصرفگرفته بر روي رفتار      صورت

   . فراهم شود زمينه استخراج فرضيهگرفته تا مورد بررسي قرار انتخاب برند
  

                                                                                                                
1. Aaker, 1991 

2. Assael, 1995 

3. Xue, 2008 

4. Motivational Factors 
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 پيشينه پژوهش. 1جدول 

 نتايج سال محقق

 كنندگان خدمات بانكي ترين عامل اثرگذار بر انتخاب مصرف مهمبرند شهرت  1987 1و مانينگلاروش 

 دهنكن ثر در انتخاب مصرفؤرساني برندها از جمله عوامل م شفافيت اطلاع 1989 2 و كوپركوپر

 ثر بر انتخاب برندؤعنوان عوامل م شهرت برند، تجربه و موقعيت مصرف به 1991 3ساوتون

 1995 4كروليزاجاس و 
هاي دوستان و افراد صاحب تجربه و موفقيت محصول در  نام تجاري، توصيه

 ثر بر انتخاب برندؤعنوان عوامل م نمودن شخصيت فرد به منعكس

 انجامد رساني در مرحله كسب اطلاعات، به انتخاب آن نام تجاري مي اطلاع 1998 5برينبرگ و همكارانش

 2000 6دورش و همكاران
ثير توصيه دوستان و أنام تجاري مقدم بر انتخاب نوع محصول است كه تحت تانتخاب 

 پذيرد آشنايان، تجربه شخصي و شهرت برند صورت مي

 7ليو
2001  

2002 

 وزن كم از   شهرت برند، قدرت گوشي، ميزان حافظه جانبي اندازه كوچك، قيمت،

 .است ثرترين عوامل در انتخاب از بين برندهاي مختلف تلفن همراهؤم

 2002 8هالستد
ثر در انتخاب از ؤعنوان عوامل م شده روي محصول و شهرت برند به اطلاعات درج

 استهاي تجاري  بين نام

 و جانت هانلن

 9همكارانش
2002 

ثر در ؤ، شرايط روحي، رواني و اقتصادي از عوامل م)دليل خريد(دليل مسافرت 

 استسسه توريستي ؤانتخاب يك م

 2003 10نشپاكولا و همكارا
ديگران در استفاده  تعامل دهان به دهان مشتريان، شهرت برند و تجارب خود فرد و

 استبرند ثر بر انتخاب يك ؤعنوان عوامل م از آن گوشي به

 2004 11شبيرلي و همكاران
ثر در انتخاب ؤترين عوامل م رساني صادقانه از جمله مهم رسيدگي به شكايات و اطلاع

 يسسات خدماتؤبرندها م

                                                                                                                
1. Laroche & Manning 

2. Cooper & Cooper 

3. Spawton 

4. Zajas & Crowley 

5. Brinberg et al 

6. Dorsch & et al 

7. Liu 

8. Halstead 

9. Janet Hanlan et al 

10. Pakola et al  

11. Beerli et al 
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 رساني، تجربه فرد و توصيه دوستان و آشنايان اطلاع: ثر بر انتخاب برندهاؤعوامل م  2004 1استيفن راپير

 رساني هاي اطلاع قيمت و فعاليت: ثر بر انتخاب برندهاؤعوامل م 2004 2فاديگا و ميسرا

 صادقانهرساني شفاف، فراگير و  اطلاع:  بر انتخاب برندهاثرؤمعوامل  2005 3اليسا باروسو

 شهرت برند و قيمت:  بر انتخاب برندهاثرؤمعوامل  2005 4آناريستولا و همكارانش

 قيمت و شهرت برند:  بر انتخاب برندهاثرؤمعوامل  2005 5يوهوچو

 2006 6ماركز و همكارانش
رساني صريح و شفاف و  بودن نرخ فرانشيز، اطلاع پايين:  بر انتخاب برندهاثرؤمعوامل 

 ها بيمه هاي دولتي به نرخ حق نهاعطاي يارا

 2006 7لين و چين
شهرت برند، كشور توليدكننده و درج دقيق اطلاعات بر : عوامل موثر بر انتخاب برندها

 روي محصول

 رساني شهرت نام و نشان تجاري و نحوه اطلاع: ثر بر انتخاب برندهاؤعوامل م 2007 8آليسون رين

 2007 9ياسركزمي و عبدالرحمان
نام و نشان تجاري شركت هواپيمايي، خدمات پس از :  بر انتخاب برندهاثرؤممل عوا

  كيفيت خدمات و قيمت فروش،

 حضور افراد همراه در هنگام خريد:  بر انتخاب برندهاثرؤمعوامل  2007 10جيمز هانت

 2009 11سازمان جهاني بيمه
ي، استفاده از رسان شفافيت و صداقت در اطلاع:  بر انتخاب برندهاثرؤمعوامل 

 هاي نو و تبليغات تكنولوژي

 بندي قيمت، شهرت برند و بسته: ثر بر انتخاب برندهاؤعوامل م 1379 صفائيان

 )عوامل انگيزشي(اثر دلايل خريد : ثر بر انتخاب برندهاؤعوامل م 1383 ابراهيمي

 گر يمهرساني در انتخاب ب نحوه اطلاع: ثر بر انتخاب برندهاؤعوامل م 1384 دهقاني

                                                                                                                
1. Stephen Rapier 

2. Fadiga & Misra 

3. Alicia Barroso 

4. Annu Ristola et al 

5. Yu-Ho Chou 

6. Marquis et al 

7. Lin & Chen  

8. Alison Rein 

9. Yasir Kazmi & Abdul Rehman 

10. James Hunt 

11. World Insurance Report (WIR) 
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}مستقل{  

 

 عوامل انگيزشي

 

هاي بازاريابي آميخته  

}ها  كننده تعديل{   

 عوامل دموگرافيكي

  }ها  كننده تعديل{

 گر انتخاب برند بيمه گر ارزيابي برند بيمه

}وابسته{  

  شناسي پژوهش مدل و روش. 5

ايـن  شده از پيشينه نظـري       يه استخراج فرض،  شده در پژوهش   الات مطرح ؤتوجه به س   با

  :ست از ا عبارتپژوهش 

  .رابطه وجود دارد گر بيمهعوامل انگيزشي و انتخاب برند ميان  -
  

مدل پژوهش. 2 نمودار  
 

 انتخـاب   و يزش ـيعوامـل انگ  بـين    بررسي رابطه    پژوهش به دنبال  اين  كه   ييازآنجا

 ـ  و همچنـين   اي اسـت   از ديدگاه مشتريان خدمات بيمه    بيمه  برندها در صنعت      از  شي ب

 مـه يب (يا مـه ي رشـته ب   كي ـ كشور فقط به     مهي صنعت ب  يدي تول يها مهيب  درصد حق  46

خريداران خدمات بيمه شخص    جامعه آماري پژوهش،    ،  اختصاص دارد ) شخص ثالث 

 منطقـه   5گر در    نمايندگي يك شركت بيمه    5 لذا. ندهست 1388ثالث در نيمه اول سال      

خريداران بيمه شخص ثالث كه  ند   انتخاب شد  عنوان مكان پژوهش   جغرافيايي تهران به  

منطقه  5نمايندگي و    5شده براساس    بندي صورت تصادفي طبقه    به ي جامعه آمار  نياز ب 

  .عنوان نمونه آماري پژوهش انتخاب شدند بهشهر 

 حاصل شود نمونه، ناني انجام گرفت كه اطميا وهي به شخريداراناز  يريگ نمونه

 در يدو شرط اساس،  كوكرانرابطه منظور بااستفاده از ني بد؛ جامعه استندهينما
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 خريداران از كيبودن شانس انتخاب هر كسانيبودن حجم نمونه و  ي كافيعني يريگ نمونه

  .  شدتيعنوان نمونه رعا به

   : تعيين شدرابطهاين  با استفاده از فرمول كوكران و از زي نيونه آماراساس حجم نم نيبرهم

  nz .p.q
n=

Ne +z .p.q

2

2 2          

  : رابطهني ادر

 N :  گـر مـورد     شركت بيمـه  نامه شخص ثالث     مهي ب دارانيكل خر : يحجم جامعه آمار

  نفر 314662  حدود =بررسي در نيمه اول سال مذكور 

 Z :96/1 = 1-نانياظر با سطح اطم نرمال متنريمقدار متغ  

 P :5/0= الات ؤ به سييگو درصد تجانس در پاسخ  

 q  :الاتؤ  به سييگو تجانس در پاسخ درصد عدم) p -1( = 5/0  

 e : درصد5= سطح مورد قبول خطا   

 n :نفر144=  حاصل از رابطه يحجم نمونه آمار   

گانـه شـهر    پنج مناطق قع درگر وا نمايندگي اين بيمه 5 هردر ، يريگ  نمونهيبرالذا  

انتخـاب   . شـد  توزيـع  ييها نامه پرسشبراساس معيار ميزان مراجعه به آن شعبه،         تهران

 كـه مراجعـه     خريداراني به   ،يمورد بررس نمايندگي   بود كه در     تصور ني بد خريداران

  .نامه داده شد  پرسشي به طور تصادفدادند و عمل خريد را انجام ميكرده 

 ي مجرب دانـشگاه   ديبر اخذ نظر اسات    نامه علاوه   پرسش يياي و پا  يي احراز روا  يبرا

 ـ ن مـشتريان  و آمـار، بـا       قي ـ مديريت بازرگاني و بازاريـابي، روش تحق       يها در رشته   زي

 ـ آزما عي با دو توز   نيهمچن. دي گرد ديينامه توسط آنان تأ     پرسش ييمشورت و روا    يشي

  ضـريب   آن باتوجه به   يياي پا ،گر در تهران    شعبه مركزي آن شركت بيمه     نامه در  پرسش

   )847/0:  و دوم834/0: اول ( .شد دييتأ  كرونباخيآلفا

 از  پـژوهش آوري اطلاعات مورد نياز در قسمت پيشينه         در اين پژوهش براي جمع    

 ايـن پـژوهش از نـوع        ،ازلحـاظ هـدف تحقيـق     . اي استفاده شده اسـت     كتابخانه شيوه
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ا جـزء تحقيقـات توصـيفي و از نـوع           ه ـ گـردآوري داده   كاربردي بوده و ازنظر نحـوه     

خريداران خدمات  نفر از    144نمونه آماري اين پژوهش      تعداد   بنابراين. استپيمايشي  

هاي پژوهش با استفاده     عنوان داده  گيري آن به   اند كه نتايج نمونه    بودهبيمه شخص ثالث    

  .ه استشدوتحليل  تجزيه spssافزار  از نرم
  

  پژوهشبندي متغيرهاي  طبقه.  2جدول 
  

  نوع متغير  سطوح متغير  متغير

هاي  ويژگي

  شناختي جمعيت

   سن مشتري-1

   جنسيت مشتري-2

   وضعيت تأهل مشتري -3

   تحصيلات مشتري-4

   شغل مشتري-5

   درآمد مشتري-6

 كننده تعديل

 عوامل انگيزشي

  گر  تجربه شخصي در استفاده از خدمات يك برند بيمه- 1

   توصيه افراد خانواده- 2

  آشنايان هاي دوستان و صيه تو- 3

  گربودن يك برند از ابتداي خريد خودرو  بيمه- 4

  ترين برند بودن خريد خدمات بيمه خودرو و انتخاب نزديك  اجباري- 5

  گر اي يك شركت بيمه  نظر افراد همراه در هنگام خريد خدمات بيمه- 6

  اي رساني به مشتري در ارائه خدمات بيمه  شفافيت و صداقت اطلاع- 7

  گر   شهرت نام و نشان تجاري يك برند بيمه- 8

  گر  تعامل دهان به دهان با مشتريان راضي يك برند بيمه- 9

  گر  تعامل دهان به دهان با مشتريان ناراضي يك برند بيمه- 10

  اي رساني رسانه  اطلاع- 11

 شده از برداشت ديگران  هيجانات دروني، موقعيت اجتماعي و تصوير حاصل- 12

 مستقل

 هاي بازاريابي ختهآمي

  ها نامه  مزايا، منافع، قوانين و شرايط مندرج در بيمه-1

   وام و ارائه دسته چكي چگونگي اعطا-2

   نرخ فرانشيز و كارمزدهاي دريافتي-3

  ها گويي نمايندگي  گستردگي و پاسخ-4

  هاي جديد و خدمات الكترونيكي   استفاده از فناوري-5

  گر  محيط فيزيكي شركت بيمههاي ظاهري  تبليغات و ويژگي-6

   جوايزيها و اهدا كشي ها، قرعه  ارائه تخفيف-7

 گر  نحوه برخورد، رفتار، پوشش، آراستگي و صداقت كاركنان بيمه-8

 كننده تعديل

 وابسته  گر كشور هاي بيمه شركت گر برندهاي بيمه
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  آزمون فرضيه. 6

 ري متغ10اني نظري پژوهش، براساس پيشينه و مب، عوامل انگيزشي ري متغي بررسيبرا

تجربه شخصي در استفاده از خدمات يك : ند ازا اين متغيرها عبارت.  شدشناسايي

نظر افراد همراه در ، آشنايان هاي دوستان و توصيه،  خانوادهگر، توصيه افراد بيمه برند

ارائه رساني به مشتري در  شفافيت و صداقت اطلاعاي،  خريد خدمات بيمههنگام 

تعامل دهان به دهان با گر،  بيمه برند يك يشهرت نام و نشان تجاراي،  بيمهخدمات 

گر،  بيمهتعامل دهان به دهان با مشتريان ناراضي گر،  بيمه برندمشتريان راضي يك 

شده از  ، هيجانات دروني، موقعيت اجتماعي و تصوير حاصلاي رساني رسانه اطلاع

  .برداشت ديگران

، از آزمـون اسـتقلال بـا    رهـا ي متغفي و طاسيتوجه به مق باهي فرضني آزمون ا  يبرا

.  اسـتفاده شـده اسـت   5هاي فراواني مورد انتظار كمتـر از         رعايت شرط نداشتن سلول   

  . ارائه شده است3 دول در جآزمون استقلال حاصل از جينتا
  

  عوامل انگيزشيگر برحسب  مهيبرند بانتخاب  استقلال آزمون جينتا. 3جدول 

  درجه آزادي  مقدار  نام متغير
 سطح 

  داري معني

  00/0  8  108/110  آماره كاي دو پيرسون

  گر مهيبرند بانتخاب     8  655/104  نمايي نسبت درست

      144  ها تعداد داده

عوامـل   يگـر برمبنـا    مـه يبرنـد ب    حاصل از آزمون استقلال انتخاب     جي نتا 3جدول  

 ـ  دهد ي نشان م  3جدول  . دهد يرا نشان م  انگيزشي   گـر در    مـه ي انتخـاب برنـد ب     ني كه ب

  .رابطه وجود داردعوامل انگيزشي با  يدارامعنطور   به00/0 يداراسطح معن
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، )هاي خريد  محرك(  عوامل انگيزشي   براساس اي نظام بيمه  مشتريان گريد عبارت به

 جـه ي نت ي گـاه  يدهند كه حت ـ   ي خود انجام م   يريگ مي تصم ندي در فرآ  ي متفاوت يرفتارها

 .اند  انتظار آن را نداشتهزيكند كه خود ن ي ميرييخاب آنها را دچار تغ انتند،ي فرآنيا

  ذكـر  4در جدول   گر   مهيثر در انتخاب برند ب    ؤ م يزشيعوامل انگ بندي   در ادامه اولويت  

  :شده است
  گر مهي در انتخاب برند بمؤثر يزشيعوامل انگبندي  اولويت. 4جدول 

  گر مهيببرند ثر در انتخاب ؤم عوامل انگيزشي  اولويت

  اي بيمهخدمات ارائه رساني به مشتري در  شفافيت و صداقت اطلاع  1

  گر مهيتجربه شخصي در استفاده از خدمات يك برند ب  2

  گر مهي برند بيشهرت نام و نشان تجار  3

  گر بيمهتعامل دهان به دهان با مشتريان ناراضي   4

  گربودن يك برند از ابتداي خريد خودرو بيمه  5

   خانوادهيه افرادتوص  6

  آشنايان هاي دوستان و توصيه  7

  اي رساني رسانه اطلاع  8

  اي خريد خدمات بيمهنظر افراد همراه در هنگام   9

  شده از برداشت ديگران هيجانات دروني، موقعيت اجتماعي و تصوير حاصل  10

  گر بيمه برندتعامل دهان به دهان با مشتريان راضي يك   11

  برندترين  انتخاب نزديك  خريد خدمات بيمه خودرو وبودن اجباري  12

منظور از عوامل انگيزشي، نخستين عاملي است كه دليل خريد و استفاده از كالا و               

هـا و   انگيزهكنندگان براساس    مصرف گريد عبارت به؛  گيرد خدمات برمبناي آن شكل مي    

 خريـداران، بـه   رسـاني    اطلاعبرندها در    همچون شفافيت و صداقت      دي خر هاي محرك

تجاري مورد علاقـه خـود را انتخـاب         و نشان   ابتدا نام   برند،  تجربه شخصي و شهرت     

 يا  محصول، يك   برندكنند و سپس از ميان انواع مختلف محصولات و خدمات آن             مي

  .دنكن  را پس از بررسي مشخصات فني آن انتخاب ميخدمت

هـاني بيمـه مـنعكس       ميلادي ازسوي سـازمان ج     2009 انتهاي سال     كه در گزارشي 

ترين عامل اثرگذار در اولين خريد و تكرار   مهم سال گذشته 5در  ، اعلام گرديد كه     شد
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 برنـدهاي   شـفافيت و صـداقت    گر توسـط خريـداران،       خريد بيمه و انتخاب برند بيمه     

  . به خريداران بوده استرساني  در اطلاعگر بيمه

  برندانتخابدر ثر ؤ مهاي بندي محرك در اين پژوهش نيز باتوجه به اولويت

 در جامعه امروز مشخص شد كه با گسترش روزافزون تعداد و دامنه گر مهيب

ثير هجوم حجم وسيعي از أها، افراد خواسته و ناخواسته تحت ت رساني رسانه اطلاع

صورت خودآگاه و ناخودآگاه از  گيرند و لذا به شده آنها قرار مي  ارائهتاطلاعا

گيري صحيح بهره  عنوان يك منبع آگاهي براي تصميم شده به اطلاعات دريافت

شده  ، اطلاعات دريافت)1نمودار(گيري خريد  باتوجه به مدل فرآيند تصميم. گيرند مي

در نتيجه . دهند را شكل مي) كسب اطلاعات(صورت خودكار، مرحله دوم اين فرآيند  به

بررسي و ) ترين برندارزيابي اطلاعات و انتخاب به(اطلاعات موجود، در مرحله سوم 

توان متوجه شد  بنابراين مي. گردد  و برند خاصي در نتيجه آن انتخاب ميشود ميارزيابي 

توجه به مخاطب پيام و  ثر در زمان و مكان مناسب باؤهاي م كه انتخاب رسانه

دادن به ذهن  تواند در شكل رساني به موقع و صادقانه از طريق آنها به چه ميزان مي اطلاع

  .گيري خريد نقش ايفا نمايد كنندگان در فرآيند تصميم يدگاه مصرفو د

اند كه انتخاب  هاي خريد سبب شده كه محرك گرفت جهيتوان نت ي مكلي صورت به

خريداران در اثر دريافت اطلاعات صحيح و افزايش تجربه شخصي، كمتر دچار تغيير 

  .گر كاسته شده است مهو تحول گردد و لذا از تغييرات پياپي در انتخاب برند بي

  كننده آزمون متغيرهاي تعديل. 7

  عوامل دموگرافيكي -

  و نوع توزيع آنها براي آزمون رابطه بـين         ي دموگرافيكي توجه به مقياس متغيرها    با

 زي و آزمـون آنـال     نيانگي ـ م سهيآزمون مقا گر از    عوامل دموگرافيكي و انتخاب برند بيمه     

  :صل شدنتايج حااين  استفاده شد و انسيوار
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 گريد عبارت  به؛ وجود دارديدارارابطه معنگر   برند بيمه و انتخابلاتي تحصانيم •

 دقت در انتخاب نام و نشان زاني افراد، ملاتي سطح تحصشيتوان گفت با افزا يم

 در راتيي تغزانيتر، از م  آگاهانهب و به تبع با انتخاافتهي شيافزاگر  بيمه يتجار

 .)038/0 = يداراسطح معن(ته شده است  كاسي آنها انتخابگر بيمه

 گريد عبارت  به؛ وجود ندارديدارارابطه معنگر   برند بيمه و انتخابتي جنسانيم •

 .)412/0 = يداراسطح معن(  نداشته استي اثرگر بيمه افراد، در انتخاب تيجنس

 تيع  وض ـ  گريد عبارت  به ؛ وجود ندارد  يدارا رابطه معن  گر بيمه  برند هل و انتخاب  أ ت انيم •

 .)426/0 = يداراسطح معن(  نداشته استي اثرگر بيمههل افراد، در انتخاب أت

 گريد عبارت  به؛ وجود دارديدارا رابطه معنگر بيمه  برند سن افراد و انتخابانيم •

 و به تبع با افتهي شي افزاگر بيمه دقت در انتخاب زاني سن افراد، مشيبا افزا

سطح (  كاسته شده استي انتخابگر بيمه در اتريي تغزانيتر، از م انتخاب آگاهانه

 .)00/0 = يدارامعن

 گريد ارتعب  به؛ وجود دارديدارا رابطه معنگر بيمه  برند درآمد افراد و انتخابانيم •

كه با افزايش  طوري گذاشته است به اثر گر بيمه درآمد افراد، در انتخاب تيوضع

سطح ( كاسته شده است ي آنهاب انتخاگر بيمه در راتيي تغزانياز مدرآمد افراد 

 .)027/0 = يدارامعن

گر در خريد خريداران خدمات بيمه رابطه   شغل افراد و انتخاب برند بيمهانيم •

دار و كارمندان دولت، در   خانهيها  خانمگريد عبارت  به؛ وجود دارديدارامعن

 تر، از  دقت كرده و به تبع با انتخاب آگاهانهيشتري بزانيگر به م مهيانتخاب ب

 نشان جي نتانيهمچن.  آنها كاسته شده استيگر انتخاب مهي در براتيي تغزانيم

 ي كمترزانيگر به م مهي و بازنشسته، در انتخاب بشهيدهد كه افراد خودپ يم

گر خود  مهي بريي تغي انتخاب نامطلوب، در پجهيدقت كرده و به تبع در نت

  .)00/0 = يداراسطح معن(اند  برآمده
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  آميخته بازاريابيعوامل  -

، از آزمون استقلال با رعايـت       رهاي متغ في و ط  اسي باتوجه به مق   متغير ني آزمون ا  يبرا

 حاصـل از    جينتـا .  استفاده شد  5هاي فراواني مورد انتظار كمتر از        شرط نداشتن سلول  

  .ارائه شده است 5 دول در جآزمون استقلال
  

  يابي بازارختهي برحسب عوامل آمگر انتخاب برند بيمه استقلال آزمون جينتا  .5جدول 

  داريمعناسطح   درجه آزادي  مقدار  نام متغير

  00/0  8  573/27  آماره كاي دو پيرسون

  گر انتخاب برند بيمه    8  051/29  نمايي نسبت درست

      144  ها تعداد داده

برمبناي عوامـل آميختـه      گر بيمه  نتايج حاصل از آزمون استقلال انتخاب برند       5جدول  

در سـطح    گـر  دهد، كه بين انتخاب بيمـه      نشان مي  5جدول  . دهد ازاريابي را نشان مي   ب

  .داري با عوامل آميخته بازاريابي رابطه وجود داردطور معني  به00/0دار معني

  پيشنهادات. 8

ها در نمونه آماري حاكي از ضعف برندهاي  وتحليل داده بررسي نتايج حاصل از تجزيه

 نيذكر ا. است خود ي به نام و نشان تجاراني مشتربي و ترغيندسازگر در زمينه بر مهيب

 رهاي متغني روابط بيرسد كه پژوهش حاضر فقط به بررس ينظرم  بهينكته ضرور

طورمختصر   بخش بهني اما در ا،گردد ي از آن استخراج نمييرا اجيشنهاداتيپرداخته و پ

  :دشو مي ارائه ييها هي پژوهش توصهيباتوجه به فرض

توجه به مخاطب هدف، رسانه   بااتيبر واقع يثر و صادقانه مبتنؤ ميها يرسان اطلاع -

  ؛مناسب، زمان و مكان مناسب جهت ارائه اطلاعات

 جاديثر با هدف اؤصورت م  بهاني دانش و ارتباط با مشترتيري مدستمي سي برقرار-

 يي هدف شناسا آنها بايها بردن به خواسته ي و پي فعلاني در مشتردي تجربه مفكي

  ؛ و بهبود خدماتازهاين
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  ؛ خاص و عاميها  در تجمعي روابط عمومقي از طريرسمري غيها  ارائه مشوق-

 فروش يها يندگي در نماييراي و پذيكيزي و گسترش امكانات فيسازباي بهبود، ز-

  ؛مهيب

 و منطبق با اني مشترازي باتوجه به نيا مهي خدمات بي اصلاح، بهبود و طراح-

  ؛ جامعهاتيواقع

 براساس ي سفارشيا مهي شركت در جهت ارائه خدمات بيريپذ  انعطافشي افزا-

  ؛انيتك مشتر  تكي فرديها يي و تواناازهاي نق،يسلا

 مخاطب هدف جهت رشي متناسب با پذي ارتباطيها  استفاده گسترده از انواع كانال-

  .يا مهيات بكنندگان خدم  به استفادهعي سري اطلاعات و دسترسقيارائه دق

  گيري نتيجه. 9

 ـ   زاني ـ م شيگر، افـزا   مهي ب ي تعداد برندها  شيحاضر افزا  درحال  برنـدها در    ني رقابـت ب

 در يسـاز  ي تـب خـصوص  شي و افـزا ي قانون اساس 44 اصل   يكسب سهم بازار، اجرا   

 و  يعنوان عضو ناظر در سازمان تجـارت جهـان          به راني ا تيشدن عضو  رفتهيجامعه، پذ 

 كـشور، كـاهش فـروش    مـه ي ب ر در بـازا   يگـران خـارج    مـه ير ب  احتمال حـضو   شيافزا

 هـستند   ي همه و همه از جمله عـوامل       يابي بازار يتوجه به اصول علم    ها و عدم   نامه مهيب

لـذا لازم   . اند  مواجه ساخته  ي جد ي را با چالش   مهي موجود صنعت ب   ي برندها اتيكه ح 

 خدمات و   نيكنندگان ا  ده استفا دي رفتار خر  قيگران با شناخت دق    مهيرسد كه ب   ينظرم به

 يي بـازارگرا  يسـو   بـه  ييدگراي فلسفه موجود از تول    ريي مثبت در تغ   ي آنان، گام  يازهاين

  .بردارند

 ـ دهد كـه در جامعـه آمـاري پـژوهش          نتايج پژوهش حاضر نشان مي    رو   ازاين  نيب

 ضمن آنكه   . رابطه وجود دارد   يردااطور معن  گر به  مهي ب برندانتخاب  عوامل انگيزشي و    

طـور   بـه  نيـز  گر مهيانتخاب بآميخته بازاريابي و عوامل ست كه بين ا  يج حاكي از آن نتا

  . رابطه وجود دارديرداامعن
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همچنين نتايج نشان از آن دارند كه بين سن، تحصيلات، درآمـد و شـغل هركـدام                 

 ضـمن  .داري وجـود دارد   ا ارتباط معن  گر مهيبصورت مجزا با چگونگي انتخاب برند        به

تجربـه شخـصي در اسـتفاده از          برنـدها،  رسـاني  اطـلاع  در   يت و صـداقت   ، شفاف كهآن

 ثرؤ م ـ عوامل انگيزشي ترين   عنوان مهم   به بيترت ، به شهرت آن برند   و برندخدمات يك   

  . شدندانيگر ب مهي ب برنددر انتخاب

  منابع

  .<http//: www.centinsur.ir>، 1388اي  آمارهاي بيمه. 1

ديدگاه خريداران به (،  5Vهاي ديدگاه     بررسي تأثير مؤلفه، 1383ابولقاسم   ابراهيمي،.2

هاي تلفن     گيري و رفتار مصرف كننده در بازار گوشي    يند تصميمرآآميخته بازاريابي در ف

 . دانشگاه شهيد بهشتي ،ارشد نامه كارشناسي پايان  ،)همراه در شهر تهران

 ايهاي زنجيرهان تهراني در فروشگاهكنندگ بررسي رفتار مصرف'، 1372 مرتضي ،اسدي .3

  .29 -84صص، ايهاي زنجيرهمجموعه مقالات توزيع در فروشگاه ،'رفاه

كننده در بازارهاي محصولات  چگونگي شناخت رفتار مصرف '، 1382 محمد ،ايرانمنش .4

، تهران، المللي صنايع بهداشتي و آرايشي هشتمين همايش بين، 'بهداشتي آرايشي و شوينده

 .74-8ص ص

 ، تهران، رشد،مباني نظري و عملي پژوهش در علوم انساني و اجتماعي، 1387 علي ، دلاور.5

 .6چ

بررسي نقش عوامل آميخته بازاريابي خدمات در افزايش فروش  ،1384 علي ،دهقاني .6

  .هشتي دانشگاه شهيد ب ،نامه كارشناسي ارشد پايان  ،هاي اتومبيل هاي اموال با تأكيد بر بيمه بيمه

كنندگان در خصوص  شناسايي عوامل مرتبط با تصميم خريد مصرف، 1379 ميترا ،صفاييان .7

 . دانشگاه تهران ،نامه كارشناسي ارشد پايان  ،انتخاب محصولات غذايي

  .174 ش ،ريتدب ،'غاتي و تبليابي بازاركينيكل ' ،1385 ري ام،يي بختا وي شاد، فرنيگلچ .8

 ، احمد وروستاترجمه ، كننده رفتار مصرف ،1385  كنث،يكانو اجر  ر، دل، بست،نزيهاوك .9

  .1، چ تهران، سارگل،هيعط ،ييبطحا
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