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 چکیده

توسعه این شاخص نشان از بهبود وضع اقتصادی آید و کشورها به حساب می امروزه صنعت بیمه از عوامل مهم توسعه و پیشرفت

 و وکاریکسب هر در پیروزی برای عامل ترینمهم امروزی جهان در همچنین ؛ وو ترقی سطح زندگی افراد یک جامعه است

 و بودن خاص دنیای امروز دنیای چراکه. است آن بودن متفاوت محصول حتی و سازمان شرکت، یک ماندگاری و بقا برای

زمانی که مشتریان از یک برند خوششان نیاید اغلب نسبت به خرید آن برند رغبت نشان نمی .هاستانسان برای بودن متفاوت

دراین  شودمی شرکت برابر در آنان مقاومت به منجر ضعیف خدمات از مشتریان خوشنودی ما که دهدمی نشان مطالعات .دهند

 است. ن با نگاهی به صنعت بیمهکنندگامصرف دیخر ماتیتصم بر موثر عواملمروری بر مقاله هدف از تحقیق حاضر 

 واژگان کلیدی
 ، صنعت بیمهعوامل، تصمیمات خرید

 .، کارشناس ارشد علوم سیاسیکارمند بیمه مرکزی جمهوری اسلامی ایران 1
 .، کارشناس ارشد مدیریت بازرگانیکارمند صندوق تامین خسارت های بدنی جمهوری اسلامی ایران 2
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 مقدمه. 1

 در. است شدهمبدل  مهم بسیار یامسئله به هاسازمان مدیران برای برند دانش رقابتی، مهم مزیت به برندها مبدل شدن با

 یهابرنامه در یگذارهیسرما با که است سازی برند دانش بازاریابی، بهبود برای شرکت یک دارایی نیترارزش با حقیقت

 و مشتری از و داده مشتری به محصول هسته از علائمی برند،(. 200۵ 1هسکل و بوردا برادی،) ردیپذیم صورت بازاریابی

 برند مشتری، منظر از. کندیم حفاظت کنند تولید هاآن مشابه محصولاتی دارند تلاش که رقبایی مقابل در دکنندهیتول

 مشتری با شرکت یا فرآورده ارتباطی نقاط تمامی در تجربیات آن که شود تعریف تجربیاتش از یامجموعه عنوانبه تواندیم

 کنندگانمصرف خرید تصمیمات بر موثر عواملبنابراین هدف از تحقیق حاضر مروری بر ؛ (2008 2گدسور) شوندیم ساخته

 می باشد. بیمه صنعت به نگاهی با

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 برند با آشنایی .2-1

 برندها ها،شرکت اکثر برای. آوردمی وجود به رقبا راه سر بر مانعی اغلب و کندمی ایجاد رقابتی مزیت نوعی برند با آشنایی

 محصولات برندها بدون(. 1۳۹۳ استرکی) شوندمی محسوب هاآن استراتژیک دارایی ارزشمندترین و رقابتی عامل اولین

 بر فعالانه که دهدمی هاشرکت به را امکان این برند ایجاد. شوندمی عرضه قیمتشان اساس بر و تقاضا و عرضه قانون طبق تنها

 عامل جزبه دیگری عوامل بر اساس را خود تصمیم تا کنند ترغیب را مشتریان و بگذارند تأثیر هایشانفعالیت تقاضای بعد

 ماندگاری و بقا برای و وکاریکسب هر در پیروزی برای عامل ترینمهم امروزی جهان در(. 1۹۹۹ آکر) کنند اتخاذ قیمت

 برای بودن متفاوت و بودن خاص دنیای امروز دنیای چراکه. است آن بودن متفاوت محصول حتی و سازمان شرکت، یک

 و مشتریان به را بودن متفاوت و خاص چاشنی بتوانند بازاریابان تا دارد وجود مختلفی راهکارهای بیندراین. هاستانسان

 است کنندگانمصرف برای مشخص ایدرزمینه خامبر ضد  یک ساخت راهکارها این ترینواصلی کنند خودالقا مخاطبان

 برند با آشنایی نقش. شودمی سنجیده انگیزدبرمی که آگاهی سطح با ایتااندازه برند یک ارزش .(2017 ۳چاودهری سوبیر)

 است نر غالب برند برند، بیشتر باشد آگاهی سطح چه هر. دارد بستگی است، آمدهدستبه که آگاهی سطح به برند ارزش در

 (.2016نادیا  نورسارا) رودمی بالا شود گرفته نظر در خرید هایموقعیت از بسیاری در برند آن اینکه احتمال و

 برندهای قبیل از مختلفی انواع شامل برند مفهوم دستیصنایع و دستباف فرش مانند محصولاتی در که است ذکر به لازم

 برند از منظور حاضر پژوهش در. است تولیدکنندگان برندهای و مکتبی() عاملیتی سبکی، برندهای ،(جغرافیایی) ایمنطقه

 توجه برند یک با کنندهمصرف آشنایی .است شیراز( و اصفهان تبریز، قم، هایفرش شامل) جغرافیایی برندهای خاص طوربه

 هایگیریتصمیم در مهمی نقش تواندمی آشنایی زیرا است، داده اختصاص خود به بازاریابی محققان طرف از زیادی

 .(2010 دیگران و 4رامایاها) باشد داشته مشتریان

 و نشانقرارگرفته  یموردبررس گستردهطور به بازاریابی ادبیات در ترجیحات وکننده مصرف تجاری نام پاسخ در آشنایی اثر

 با ییآشنا (.1۳۹0نیا و دیگران حدادیاست ) ارتباط در تجاری نام انتخاب باشدت  به تجاری نام آشنایی که استشده  داده
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 تواندمی برند با است. آشنایی شده خاص برندی یدرباره اطلاعات پردازش صرف که است ارتباط در زمانی میزان با برند

 نام معرض در گرفتن قرار تبلیغات، معرض در گرفتن قرار مانند؛ بیابد افزایش برند، یتجربه مختلف هایکانال طریق از

 مستقیم تجربه دهندهنشان که است دائمی متغیر یک برند با آشنایی .نام تجاری از خرید یا و قبلی یاستفاده بازار، در تجاری

تجارب قبلی که مشتری با یک برند  ازنظرآشنایی با برند  (.1۹۹4 ۵کنتباشد )می محصول از کنندهمصرف غیرمستقیم و

برای مثال ) یمشتریری میزان تجربه مستقیم یک گاندازهعنوان توان بهیمشود. آشنایی با برند را داشته است تعریف می

و دیگران  6مارتیگرفت )یرمستقیم )برای مثال در معرض پیام برند قرار گرفتن( با برند در نظر غاستفاده از برند( و تجربه 

( و رویکردهای آشکار نسبت آن 201۳و دیگران  7عنوان عاملی مهم که بر خاطره از برند )چویی(. آشنایی با برند به2017

هایی که یک یتداع(. بر این اساس، آشنایی با برند بر اساس 2012و دیگران  8وایگونیشود )است، محسوب می تأثیرگذار

(. در تحقیقات عوامل 200۳ ۹کمپبل و کلراست ) تأثیرگذارانگیزد، بر اثربخشی تبلیغات یبرم کنندهمصرفبرند در حافظه 

که در ایجاد و توسعه آشنایی با برند  اندهبهدهانهای برند، استفاده از برند، تجربه قبلی و تبلیغات یتداعمتعددی مانند 

تأثیرگذار باشد.  کنندهمصرفتواند بر فرایند تحلیل یماند. آشنایی برند عامل مهمی است که شدهیمعرفاست،  تأثیرگذار

 شود، متکیکه بر میزان اطلاعاتی که تحلیل می انددانستهی بعدتک( آشنایی با برند را ساختاری 1۹86 گرانیدو  10)بکر

. از سوی دیگر آشنایی برند به اندداشتههستند که آنان تماس بیشتری با آن  آشناتر کنندگانمصرفاست و برندهایی برای 

 که است این بر محققان (. تصور2017 11باپاتگرد )ی محسوبمدهد مفید دلیل اینکه میزان جستجوی اطلاعات را کاهش می

 یکسر در که است طیفی برند با دارد. آشنایی را مشتری آشنایی به تمایل شودمی تبلیغ ملی یهارسانه در که اییتجار نام

ی ها. پژوهشدارد قرار( محلی یناآشنا )برندها بسیار یبرندها آن دیگر سر در و( ملی یشده )برندهاشناخته بسیار برند آن

 آشنا کم یا وناآشنا  تجاریبانام  محصولات به توجه یبندبسته روی تصاویر دهدمی نشان (،2001همکاران )و  12آندر وود

 .کندمی بیشتر را

 قصد خرید -2-2

 تعریف قصد خرید -2-2-1

 دیگران و 1۳هلیر) می باشد( مغازه) فروشگاه یک از مشخص خدمات و کالاها تکراری خرید فرآیند دوباره، خرید قصد

 ارزیابی هزینه با جدید، مشتریان جذب جای به هستندقادر  هاشرکت. است خرید از پس تجربیات آن، دلیل اصلی و( 200۳

 احتمال و خریدار تمایل از ترکیبی خرید قصد(. همچنین 1۹۹6 دیگران و 14زیتامل) بپردازند قبلی مشتریان حفظ به پایین

                                                                                                                                                                                       
۵ Kent 
6 María 
7 Choi 
8 Waiguny 
۹ Campbell & Keller 
10 Baker 
11 Bapat 
12 Ander Wood 
1۳ Hellier 
14 Zeithaml 
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 ترجیح و نگرش به فراوانی بستگی خرید قصد مطالعات، از بسیاری نتایج به توجه با. می باشد محصول یک از وی خرید

 شودکهاینچنین فرض می خرید، قصد سنجش در بنابراین؛ (2010 دیگران و 1۵کیم) باشدمی محصول یا برند یک به مشتری

 آتی هایمشارکت سنجش برای نگرشی متغیر یک خرید قصد. باشدمی هاآن نگرش بر اساس کنندهمصرف آتی رفتار

 بینیپیش. رودبه شمار می واقعی خرید ثبت برای رفتاری متغیر یک مشتری دارایی صورتی که در هست، برند با کنندهمصرف

 تخمین باید دقتبه کنندهمصرف آتی رفتار که به دلیل اینکه است، شرکت یک برای اساسی موضوع یک مشتری آتی رفتار

 هدف رفتار انجام برای فردی اراده و نیت شدت نشان دهند( رفتاری) خرید قصد .(2010 دیگران و 16پارک) شود زده

 هاآن انجام قصد که شوند درگیر رفتارهایی در دارند تمایل افراد حاکی از آن است که رفتار با قصد رفتاری رابطه. باشدمی

 رفتار قصد هاآن. داندمی مشخص مسیر یک در عمل کننده تعیین را قصد آجزن و (. فیشبن1۳87 شاکری و )یعقوبی دارند را

 عنوانبه خاص یک محصول خرید قصد مثال، عنوانبه. اندخاص تعریف نموده رفتار یک دهی شکل ذهنی احتمال عنوانبه را

 (.2010 دیگران و 17می شود )رامایاها شدهداده تشخیص محصول خرید در واقعی رفتار قوی کننده پیشبینی

 برای شخص منعکس کننده تصمیم که استشده  تعریف ذهنی حالت یک عنوانبه رفتاری قصد لامبر مطالعات با مطابق

 ارتباط تا نمایند کمک بازاریابان به تواندکنندگان میمصرف رفتاری مقاصد از بهتری درک داشتن بنابراین؛ است رفتار انجام

 خرید احتمالات برای شناسایی خرید قصد مقیاس موارد، بیشتر (. در2008 18عبدالقادر) کنند برقرار هدف گروه با مناسبی

 رفتاری های مقیاس از قادرند ارادی هایمقیاس که کندمی بیان 1۹دی. می شود استفاده معین زمانی دوره یک طول در کالاها

 20هو) نمایند خرید به اقدام اجبار روی از مشتریان است ممکن به دلیل اینکه عمل کنند، موثرتر مشتری تصمیم به دستیابی در

 گذارندرفتار می بر انگیزشی تأثیرات رفتاری مقاصد که اعتقاد دارد خود شده ریزی برنامه رفتار مدل در (. آجزن2010

 و 21ارولا) شودمحسوب می مشاهده رفتار کننده بینیپیش نزدیکترین عنوانبه رفتاری نیات بنابراین؛ (2008 عبدالقادر)

 (.2008 دیگران

 که دارند تأکید اصل این بر محققان، از برخی اگرچه،. است رفتار بر مقدم مقاصد، شده ریزی برنامه رفتار نظریه به توجه با

 و قصد از بازاریابی محققان اما ،(200۵ دیگران و شاندوم) ناست خرید رفتار بینی پیش به قادر کافی اندازه به خرید قصد

 است، واقعی خرید رفتار بینی پیش برای مناسب مفهومی خرید قصد کنند.می استفاده واقعی خرید رفتار جای به خرید نیت

 تمایل به خرید قصد(. 2012 22کو و کیم) است محصول یک خرید امکان و کنندگانمصرف علاقه از ترکیبی همچنین،

 در افزایش. کندمی اشاره آن تغییر برابر در مقاومت و آینده در عادی روال طبق بخصوص، برند یک خرید به کنندهمصرف
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 یک عنوانبه را خرید قصد قادرند، محققان(. 2007 2۳کانیک و شیفمن) است خرید احتمال افزایش معنای به خرید قصد

 (.2011 دیگران و 24وو) کنند استفاده کننده،مصرف رفتار برآورد منظوربه مهم شاخص

 کنندهمصرف خرید رفتار . مدل2-2-2

 موضوع این. است کنندهرفتار مصرف درک جهانی نظر از هم و محلی نظر از هم بازاریابی، استراتژی موفقیت اساسی نکته

 مدون را بازار به ربوطم قوانین که دولتی سازمانهای همچنین و انتفاعی غیر هایسازمان هم و تجاری هایشرکت برای هم

 به توجه با مختلف جوامع در کنندگانمصرف عملکرد ارزیابی و کنندهمصرف رفتار درک البته دارد کاربرد کنندمی

 و تأثیر پویای تعامل عنوانبه قادر است کنندهمصرف رفتار. می باشد برخوردار ای ویژه اهمیت از نیز فرهنگی اختلافات

 .شودمنتقل می هایشان زندگی مبادله های جنبه آن وسیله به که شود تعریف محیطی رخدادهای و رفتار شناخت،

 خرید رفتار هدربار که هاییشرکت بیشتر. است روبرو خرید برای زیادی تصمیمات با کنندهمصرف هر معمولا

 تعداد و روش کنند،می خریداری کنندگان مصرف آنچه درباره کنندکنند، تلاش میتحقیق می کنندگانمصرف

 

 (1382کننده )کاتلر و آرمسترانگ، ترجمه پارسائیان مدل رفتار مصرف .1-2شکل 

 نیست؛ ساده چندان خریدار یا کنندهمصرف رفتار های علت از اطلاع ولی پیدا کنند، مناسبی هایپاسخ هاآن علت و خرید

 این شروع موجود است. نقطه کنندهمصرف مغز و فکر و ذهن در سئوالات این به مربوط پاسخ های اغلب به دلیل اینکه

 کننده تحریک عوامل که گیردمی شکل اساس این بر کنندهمصرف رفتار و است پاسخ محرک،( ۳-2 شکل) مدل مطالعات

 کنندهمصرف سیاه جعبه وارد( بازاریابی های آمیخته همان یا) بازاریابی محرکهای و عوامل همراه به بسیاری انگیزش و

 نخست. است یافته تشکیل بخش دو از کنندهمصرف سیاه جعبه. دهدمی بروز خود از مشخص های واکنش او و شودمی

 خود از هاآن برابر در و آوردمی در تصویر به را محرکها اولین که ای شیوه بر که باشدمی خریدار شخصی هایویژگی

 پارسائیان) تاثیرگذار است او رفتار بر که هست خریدار گیریتصمیم فرآیند دوم ؛ وگذاردمی تاثیر دهدمی نشان واکنش

1۳82.) 

 گیریتصمیم فرایند از معمولا کننده مصرف شودمی خریداری کالایی که هنگامی کنندهمصرف خرید گیریتصمیم فرآیند

 :کندمی پیروی می شود اشاره آن به ادامه در که
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 مشکل شناخت .1

 اطلاعات آوری جمع .2

 هاگزینه ارزیابی .۳

 خرید .4

 خرید از پس ارزیابی .۵

 تا نیاز مورد خدمت یا محصول یک شناسایی از کنندهمصرف که می باشد عمومی فرایند یک نمایشگر مرحله پنج این

 کنندگانمصرف گیریتصمیم نحوه مطالعه برای راهنمایی فرایند این(. 2000 2۵دانیل مک) کندمی طی خرید و آن ارزیابی

. است مهمی موضوع کند، طی را مراحل این همه نباید الزاما گیری خودتصمیم در کنندهمصرف اینکه داشتن یاد به. است

 مواردی دیگر از. نکند خرید است ممکن حتی و دهد خاتمه فرایند این به است ممکن لحظه هر کنندهمصرف حقیقت در

 نیز آن انجام از پس و شودمی آغاز خرید خود تحقق از پیش خرید فرایند که است این شودمی درک خرید فرایند در که

 فرایند کل به شود،می گیری خریدتصمیم موجب که عواملی به صرف توجه جای به باید بازاریاب بنابراین؛ می یابد ادامه

 .(200۳ 26پییر) کند توجه کنندهمصرف خرید رفتار

 زمانی مشکل. شودمی محسوب مشکل شناخت کننده،مصرف گیریتصمیم فرایند در مرحله اولین: مشکل شناخت -1

 احساس ودخ آل ایده یا مطلوب وضعیت و موجود وضعیت میان ایعمده اختلاف کنندهمصرف که گرددمی شناسایی

 آغاز زمانی مشکل شناسایی. کند برطرف را آن کندمی سعی و تلقی مشکل عنوانبه را وضعیت این کنندهمصرف. نمایند

 آگهی توسط معمولا هاییخواسته چنین این. گیردمی قرار بیرونی و درونی محرکهای تأثیر تحت کنندهمصرف که شودمی

 (.2000 دانیل مک) گرددمی ایجاد تبلیغاتی اقدامات دیگر و تجاری های

 گوناگون هایگزینه ردمو در اطلاعات آوری جمع به کنندگانمصرف مشکل، شناسایی از پس: اطلاعات آوری جمع -2

 دو هر به یا خارجی داخلی، تواندمی اطلاعات آوری جمع. پردازندمی هایشانخواسته کردن طرف بر منظوربه موجود،

 طلاعاتا این. حافظه است در شده ذخیره اطلاعات یادآوری فرایند نشانگر داخلی اطلاعات آوری جمع. باشد صورت

 اطلاعات آوری جمع رد فرد مقابل در. گیردمی نشأت محصول مصرف از فرد پیشین تجربیات از زیادی مقدار تا شده ذخیره

 منابع املش خارجی اطلاعات آوری جمع عمده منبع دو. دارد وجود خارجی محیط در که است اطلاعاتی دنبال به خارجی

 در بازاریابان تبلیغات اب ارتباطی که بازاریابی است نشده کنترل اطلاعاتی منبع بازاریابی نشده کنترل و شده کنترل اطلاعاتی

 .ندارد محصول مورد

 آن از و خریده را آن او خود چون کند، سفارش دوستش به را IBM شخصی کامپیوتر است ممکن شخصی مثال برای

 فردی منابع ،(جدید کالای مشاهده با )آزمایش فردی تجربیات شامل بازاریابی نشده کنترل اطلاعاتی منابع. است راضی

 از. می باشد کنندگانمصرف نظر و هادانشگاه های کتابخانه مانند عمومی منابع و بدهکاران( یا و آشنایان دوستان، خانواده،)

 همچنین و تلویزیونی و رادیویی هایآگهی مانند ها رسانه تبلیغاتی هایآگهی شامل شده کنترل اطلاعاتی منبع دیگر سوی
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 بسته همچنین و فروشندگان غیره و جایزه اعطای نمایشگاه، مانند فروش پیشبرد مجلات، و ها روزنامه در موجود هایآگهی

 .می باشد محصولات روی برچسب و بندی

 پیشین جربیاتت معلومات، خطرپذیری، میزان به وابسته می سازد خارجی اطلاعات آوری جمع صرف فرد که را زمانی مقدار

 بیشتری رخط خدمات و کالا خرید قدر هر معمولا. کسب می کنند خدمت یا کالا مصرف از که باشدمی رضایتی سطح و

 (.2000 دانیل مک. )پرداخت خواهند گوناگون برندهای جستجوی و مشاهده به بیشتر کنندگانمصرف یابد،

 محصول عنوانبه قادرند که هایی گزینه مجموعه به حصول و اطلاعات آوری جمع از بعد: خرید و ها گزینه ارزیابی -۳

 حافظه در شده ذخیره اطلاعات از استفاده با کنندهمصرف. شودمی گیریتصمیم آماده کنندهمصرف شوند انتخاب نظر مورد

 امکان دارد مشکل(. 2000 دانیل مک) کندمی تعیین خود برای شاخص هایی خارجی، منابع به دستیابی همچنین و شخصی

 حالت. کند بروز امکان دارد طریق دو به مشکل یک مرحله، این مبنای بر. به نظر برسد پیچیده یا ساده بزرگ، یا کوچک

فرد پایین  فعلی وضعیت این است که دوم حالت و( فرصت شناسایی) نماید پیدا ارتقا کنندهمصرف هایآل ایده اینکه اول

 بازاریابی مدیر یک هدف. گرددمی ایجاد فاصله فرد مطلوب موجود وضعیت میان حال هر در که (نیاز شناسایی) بیاید

 شوندایجاد می  به زمانی خواسته. به شمار می رود کنندهمصرف موجود وضعیت و دلخواه وضعیت میان تبادل عدم شناسایی

 اغلب فرصت .شود تعیین نیاز آن ارضای برای خاصی خدمت یا کالا همچنین و داشته باشد نشده برآورده نیازی فرد یک که

 انتقال این. برود بالاتر و بهتر باکیفیت محصولات با متفاوت کالاهای دنبال به کنندهکه مصرف گرددشناسایی می زمانی

 نیاز. نماید کسب را جدیدی شغل یا برود دانشگاه به برای مثال یابد، تغییر دلیلی به فرد شرایط که اتفاق می افتد زمانی اغلب

 راههای به کنندگانمصرف. آیند می وجود به جدیدی نیازهای که زمانی مثال عنوانبه. است شناسایی قابل روش چند به هم

 این شناسایی برای کنندگانمصرف که ایعمده روش دو ولی برند می پی خود نشده برآورده هایخواسته به مختلف

 کنندگانمصرف همچنین. از خود نشان ندهد مناسبی عملکرد موجود محصول که است زمانی استفاده می کنند هاخواسته

 هاآن مورد در مواردی شنیدن با و می شوند تولید آینده در که محصولاتی دیدن با را خود نشده برآورده هایخواسته

 (.2001 27سولومون) کند می یاری ها گزینه مقایسه و ارزیابی در را کنندهمصرف معیارها این. نمایندمی  شناسایی

 طوربه عامل چندین. باشدمی کنندهمصرف انتخاب بر تأثیرگذار هایویژگی اصلی ترین تعیین بازاریابی مدیران هدف

 توصیف برای تنهایی هب قیمت، مانند ویژگی یک. دهندمی قرار تأثیر تحت را محصول از کنندهمصرف ارزیابی مشترک

 امکان دارد دارند یادیز اهمیت بازاریاب نظر به که هاییویژگی همچنین. نخواهد بود کافی کنندهمصرف ارزیابی شکل

 محصولات از یکی خرید به تصمیم یا کنندهمصرف ها، گزینه ارزیابی از پس. باشد نداشته چندانی اهمیت کنندهمصرف برای

 بعدی، مرحله .گیرد صورت خریدی که صورتی در. نخرد را محصولات از یک هیچ گیردمی تصمیم یا و باشد گرفته را

 (.2000 دانیل مک) محسوب می شود آن خرید از پس محصول ارزیابی

 اختلاف. دارند خود از خرید معینی نتایج توقع کنندگانمصرف خریده می شود، محصول که زمانی: خرید از پس رفتار -4 

. است ناراضی یا راضی کالا خرید از کنندهمصرف آیا که مشخص می سازد کالا عملکرد و کنندهمصرف انتظارات میان

 خرید از کنندهمصرف نباشد، او انتظار حد در اگر و می گردد تامین کنندهمصرف رضایت باشد، انتظار سطح در کالا اگر

. دارد دنبال به را کنندهمصرف خشنودی و رضایت باشد، انتظار حد از بالاتر که صورتی در و می شود پشیمان و ناراضی خود
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 هر متوسط طوربه. می شود بیشتر وی نارضایتی باشد بیشتر کالا عملکرد و کنندهمصرف انتظارات میان فاصله مقدار هر

 را خود نارضایتی ناراضی، مشتری هر کهدرحالی دهدمی انتقال نفر سه به را خود رضایت شرکت، کالای از راضی مشتری

 که (. زمانی2001 کاتلر) کنند گیری اندازه را مشتری منظم رضایت طوربه باید هاشرکت بنابراین کند،می منتقل نفر بازده به

 که دهدمی دست هاآن به درونی احساس دارد، وجود ناهماهنگی رفتارشان و هاآن عقاید با ها ارزش میان کنند تصور مردم

 خریداری کالای فهمد می در شخص که کندمی بروز خاطر این به شناختی ناهماهنگی. می گویند شناختی هماهنگی نا آن به

 در را شان مثبت نظر که هستند اطلاعاتی در پی اینکه بر علاوه کنندگانمصرف دارد، هم ضعفی نقاط مزایا بر علاوه شده

 مک) کنندمی دوری هم باشد داشته تناقض هاآن گیریتصمیم با که اطلاعاتی از سازد تقویت شده خریداری کالای مورد

 (.2000 دانیل

 

 

 

 خرید تصمیمات . انواع2-2-3

 قرار دارند: گروه سه در شودمی گرفته( مشتری) کنندگانمصرف توسط که خرید تصمیمات 

 سنتی دیدگاههای با زیادی بسیار انطباق گرفته می شود، پیچیده مسائل حل برای که تصمیماتی: پیچیده گیریتصمیم -1

 شود،شروع می مناسب کالای به دستیابی انگیزه با معمولا پیچیده مسائل حل برای گیریتصمیم فرآیند. دارد گیریتصمیم

 .است همراه خطر زیادی مقدار با همواره و شده اتخاذ تصمیماتی

 جمع برای زیادی انگیزه خریداران. باشدمی درکتر قابل و ترآسان معمولا محدوده گیریتصمیم: محدود گیریتصمیم -2 

 ها گزینه از یکی انتخاب برای ای اصول ساده از هاآن. کنندنمی گیریدشوار هاگزینه ارزیابی در و ندارند اطلاعات آوری

 خود گیریتصمیم آینده در اینکه جای به کنندگانمصرف که شودمی موجب شناختی هایروش اینگونه. کنندمی استفاده

 .نمایند استفاده منظور این بر عمومی راهنمای یک از بتوانند کنند شروع ابتدا از

 فروشگاه قفسه درون کالا که زمانی و روزمره و عادی صورتبه خرید تصمیمات از تعداد زیادی: عادی گیریتصمیم -۳ 

 خودکار معمولا و محصول هایویژگی از آگاهی بدون و تلاش حداقل با کالاها گزینه انتخاب. شوندمی گرفته قرار دارد

 را انرژی کمتری که دهدمی را امکان این کنندگانمصرف به خرید رفتار تکرار و عادت اساس بر خرید. گیردمی صورت

 (.200۳ پیر) نمایند کالاها گونهاین خرید گیریتصمیم صرف

 کنندگانمصرف خرید تصمیمات بر موثر عوامل .2-3

 ترینمهم از مواردی که قرار دارد کنترل قابل غیر و کنترل قابل عوامل از نوع دو تأثیر تحت خرید گیریتصمیم فرآیند 

 :عبارتنداز هاآن

 فرهنگ خرده و فرهنگ -1

 یک. است یادگرفتنی عموما بشر رفتار. محسوب می شود فرد خواسته و رفتار دهنده شکل عوامل ترینمهم از یکی فرهنگ، 

 مبادی سایر و فامیل افراد از را متفاوتی رفتارهای و هاخواسته ها، برداشت بنیادین، هایارزش جامعه، یک در رشد زمان بچه

 جهت دارند خواهان احتمالاً که جدیدی کالاهای بینی پیش برای همیشه باید بازاریابان. گیردیاد می تربیتی و فرهنگی اصول

 .بگیرند نظر زیر دقیقا را فرهنگی های گیری
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 مشترکی ارزشی هاینظام دارای که شودمی تشکیل مردم از گروههایی با فرهنگ خرده چندین دارای خود فرهنگ هر

 ها، ایرلندی نظیر ملی هایگروه. استوار هستند مشترک زندگی تجربیات و رسوم و عادات اساس بر خود نظام ها این. هستند

 خاصی هایسلیقه و علائق دارای گروهها این. قرار دارند بزرگتری جوامع درون در هاهیزپانیک و هاایتالیایی ها، لهستانی

 فرهنگها خرده این از بسیاری. هستند خود ویژه مذهبی محدودیتهای و خاص اولویت های دارای فرهنگها خرده این. هستند

 ویژه کالاهای تولید به اقدام بازار های بخش این نیازهای تأمین برای نیز بازاریابان غالبا و بازارند از مهمی های بخش خود

 .کنندمی ویژه بازاریابی های برنامه کمک به

 خانواده زندگی دوره مراحل و زندگی مرحله سن، -2

 کودک غذای کنندهمصرف طفولیت، دوران در. هستند گوناگونی خدمات و کالاها خریدار خود زندگی طول در مردم

 غذایی های رژیم احتمالاً  زندگی آخرین هایسال در و کنندمی مصرف را غذایی نوع همه بلوغ و رشد دوران در. هستند

 .دارد قرار آنان سن تأثیر تحت شدیدا تفریحات، و اثاثیه و اسباب لباس، انتخاب در مردم سلیقه. دارند خاصی

 زمان طول در خانواده که است مراحلی در برگیرنده زندگی، دوره این. است مؤثر خرید در نیز خانواده زندگی دوره مرحله

های  برنامه و کنندمی تعیین زندگی دوره مراحل برحسب را خود هدف بازارهای غالبا بازاریابان .کندمی سپری را آن

 مطرح زمینه همین در نیز روانی زندگی دوره مراحل. کنندمی تعیین مراحل این با متناسب را خود محصولات و بازاریابی

 اسمیت جنیفر خانم هماز این نظر . می نمایند تجربه را خاصی شخصی تحولات و رخدادها زندگی طول در بزرگسالان. است

 تحقق برای که شود تبدیل ناراضی فردی به خشنود و راضی همسری و کالا مارک مسئول مدیر یک مکان از است ممکن

 باید بازاریابان. قرار گیرد عکاسی به او علاقه اصلی انگیزه امکان دارد تحولی چنین درواقع،. می باشند تلاش در شدید خود

 .هستند همراه بزرگسالان روحی تحولات با که تغییراتی. دهند قرار موردتوجه را خرید های دلبستگی تغییرات

 شغل -۳

 ناهارخوری وسایل و لباس کفش، کارگر یک. دهدمی قرار تأثیر تحت خرد، می او که را خدماتی و کالاها نوع کس هر شغل

 شرکت یک عامل مدیر که صورتی در. شود خلاصه بولینگ بازی به فقط است ممکن هم او تفریحات و میخرد کارگری

 دنبال به بازاریابان. است تفریحی قایق خریدار و ملی کلوپ عضو کند،می سفر هواپیما با میخرد، گرانقیمت کفش و پوشاک

 .دهند نشان خود از آنان خدمات و کالاها برای متوسط حد از بالاتر ای علاقه و دلبستگی که گروههایی. اند شغلی گروههای

 شخصی تصور و شخصیت -4

 خصوصیات مجموعه شخصیت،. دهدمی قرار تأثیر تحت را او خرید رفتار مرد، و زن از اعم شخص، هر متمایز شخصیت 

 تواندمی شخصیت. منجر می شود خود محیط به نسبت فرد یک دائمی و پایدار نسبتا های واکنش به که است خاصی روانی

 تولیدکنندگان مثلا؛ باشد مفید خاصی برندهای و کالاها اغلب خرید و انتخاب برای کنندهمصرف رفتار تحلیل و تجزیه در

 قهوه کننده تولید شرکت اینرو از. اند معاشرتی بسیار کنندمی مصرف زیاد قهوه که کسانی اند رسیده این نتیجه به قهوه

 استراحت و گفتگو حال در جوشان، ای قهوه فنجان کنار در را مردم که کندمی استفاده تبلیغاتی پیام های از هاوس ماکسول

 همین جمله از ذهنی تصور با شخصی تصور. کنندمی استفاده شخصیت به وابسته مفاهیم از بازاریان از بسیاری. دهدمی نشان

 همان داریم، هرچه ما» دیگرعبارتبه. می باشد آنان هویت نشان دهنده مردم دارایی های که است این واقعیت. است مفاهیم

 های دارایی و شخصی تصور بین رابطه به نسبت نخست باید بازاریاب کننده،مصرف رفتار فهم برای بر این اساس. «هستیم

 .داریم خود از ای پیچیده بسیار تصویر همه ما. آورد دست به را لازم های آگاهی کنندهمصرف
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 کنندهمصرف رفتار و شخصیت -۵

به چه  اصولی نظر از که دانیمنمی اما هستیم شخصیت صاحب ما همه بازاریابی، در شخصیت تناقض یا پارادوکس برطبق 

 بازاریابی در پیچیده ای تاریخچه شخصیت، کردن عملیاتی برای تلاش. است مربوط و مرتبط کنندهمصرف رفتار با شکل

 شخصیت های نمودن متمایز برای فرد برتر برنامه از استفاده برای ایوانز. بی فرانکلین تلاش ها،تلاش معروفترین از یکی. دارد

 قرون یا تاریک ادوار استقادر  کنندهمصرف رفتار و شخصیت به مربوط متون مطالعه. بوده است شورلت و فورد مالکین

 حیطه در منفی های گرایش با دیدگاه ها به وسطی قرون یا تاریک ادوار. کند تفکیک و تجزیه رنسانس دوره و وسطی

 راه از را خود عقاید و باورها مردم عقاید و باورها -6. دارد اشاره کنندهمصرف رفتار و شخصیت حیطه سمت به بازاریابی

 یک از عبارت باور .گذاردمی تأثیر آنان خرید رفتار بر خود نوبه به نیز عقاید و باورها این. کنندمی کسب یادگیری و عمل

. باشند استوار وفاداری و نظر اطلاعات، اساس بر است ممکن باورها. دارد چیزی به نسبت فرد یک که است توصیفی عقیده

خدماتی  و کالاها درباره افراد باورهای به بازاریابان. باشند نداشته یا باشند داشته تأثیر احساسات در یا امکان دارد تصورات این

 مارک ذهنی تصویر و کالا گرداگرد ای هاله مانند باورها همین. علاقه دارند باورها این گرفتن شکل چگونگی و خاص

 خرید مانع بودن نادرست دلیل به باورها این از بعضی اگر. می نمایند عمل خود باورهای اساس بر نیز افراد و گیرندمی شکل

 (.1۳۹8)قنبری،  کند اقدام آن اصلاح و تعدیل به نسبت خاصی های برنامه به وسیله باید بازاریاب شوند،

 صنعت بیمه -2-4

 تاریخچه بیمه در جهان -2-4-1

گری اهمیتی خاص بیمهنامه منحصددر کردند و حرفه از سددده پانزدهم، شددماری از بازرگانان فعالیت خود را به صدددور بیمه

سدددازمانی مجهز تشدددکیل شدددد. اعضدددای کانون مزبور  گران با، کانونی از بیمه«فلورانس»در شدددهر  1۵۵2یافت. در سدددال 

های حق بیمه و انتخاب ها و تدوین تعرفهنامهدانانی را از بین خود انتخاب کردند و وظیفه تهیه شدددرایط عمومی بیمهحقوق

ها را از مهلکه، به آنان محول ها و بازیافتیها، همچنین نجات کشتیمه و نظارت در نحوه فعالیت آنها و نمایندگان بیواسطه

ها خانهگران این روش را پیش گرفتند که گهگاه در بندرهای بزرگ و مراکز بازرگانی دریایی و قهوهکردند. به تدریج بیمه

ها و سددایر موارد ورد خطرهای دریایی و خصددوصددیات فنی کشددتیهای بیمه در مبا واسددطه دور یکدیگر جمع شددوند و متفقاً

 مورد علاقه تبادل نظر و معلومات و اطلاعات خود را کامل کنند.

نهدر سدددده هفدهم، قهوه ماع بیمهخا بان، تجار و دلالان بود. مهمترین اجت ندن محل ملاقات ادی نه گران در قهوههای ل خا

 .(1۳۹7شد )کریمی،شکیل میدر لندن ت« ادوارد لوید»شخصی به نام 

باشدددد. صددداحبان کشدددتی و ترین مرکز تجمع بازرگانان میخانه لویدز در تاریخ بیمه شدددهرت جهانی دارد و قدیمیقهوه

دادند. آقای لویدز برای ها را در آنجا انجام میخانه لویدز را محل مناسدددبی یافتند کار بیمه کشدددتیبازرگانان چون قهوه

 "اخبار لویدز"ای تحت عنوان به انتشار روزنامه 16۹6آورد و در سال و اطلاعات مورد نیاز را فراهم میمشتریان خود اخبار 

گذار بزرگترین توان پایهخانه لویدز را میبنابراین قهوه؛ شددد مبادرت ورزیدای سدده بار در یک صددفحه منتشددر میکه هفته

 .(1۳۹7)ابراهیمی، موسسات بیمه در جهان به حساب آورد

 تاریخچه بیمه در ایران -2-4-2
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سال  سال بود که قانون و نظام 1۳10در  شد. در این  شیدی، فعالیت جدی ایران در زمینه بیمه آغاز  شرکتخور ها نامه ثبت 

ل اسددتار، های بیمه خارجی از جمله گسددترا ، آلیانس، ایگدر ایران به تصددویب رسددید و متعاقب آن بسددیاری از شددرکت

 ی در ایران پرداختند.ویکتوریا، ناسیونال سویس، فنکیس، اتحادالوطنی و ... به تأسیس شعبه یا نمایندگیورکشایر، رویال، 

دولت  وهای بیمه خارجی، مسئولان کشور را متوجه ضرورت تأسیس یک شرکت بیمه ایرانی کرد گسترش فعالیت شرکت

شهریور  شانزدهم  سرمایه  1۳14در  سهامی بیمه ایران را با  سیس نمود. فعالیت 20شرکت  شرکت  میلیون ریال تأ سمی  ر

 (.21: 1۳۹7سهامی بیمه ایران از اواسط آبان ماه همان سال آغاز شد )کریمی،

به تصویب مجلس  وماده تدوین شد  ۳6در  "قانون بیمه" 1۳16دو سال پس از تأسیس شرکت سهامی بیمه ایران یعنی در سال 

 (.2۳: 1۳۹7کریمی، شورای ملی رسید )

 

 

 جایگاه صنعت بیمه بعد از انقلاب اسلامی ایران -2-4-3

شرکت خصو شرکت دولتی، دوازده  سلامی با ترکیبی از یک  شور تا قبل از پیروزی انقلاب ا سات بیمه ک س صی و دو مو

م شددورای بنا بر تصددمی 1۳۵8ر چهارم تیر دکردند. موسددسدده بیمه خارجی به صددورت نمایندگی در سددطح کشددور فعالیت می

شدند و پروانه فعالیت دو نمایندگی خارجی بیمه نیز لغو گردانقلاب  شرکت خصوصی، ملی اعلام  ید. بدین ترتیب دوازده 

ت بیمه ملی شده بر اساس مقررات قانون ملی شدن موسسات بیمه و موسسات اعتباری، تصدی امر بیمه و اداره دوازده شرک

قتصادی کشور اکه طی آن نظام  1۳۵8آبان  24می ایران در به دولت واگذار شد و با تصویب قانون اساسی جمهوری اسلا

صورت م صنایع مهم به  شماری از  صنعت بیمه در جوار  سیم گردید،  صی تق صو سه بخش دولتی، تعاونی و خ الکیت به 

 (.1۳۹8؛ به نقل از اولادی وطن، 26 :1۳۹7عمومی در بخش دولتی در اختیار دولت قرار گرفت )کریمی،

 پژوهشپیشینه  -3

طالعه موردی بانک ملت انجام برند با م هایویژگی در برند جامعۀ تأثیر ( نیز تحقیقی با عنوان بررسی1۳۹۳) اقبالی و همکاران

 رابطۀ برند هویت عیینت و شناسایی با برند جامعۀ هویت تعیین و در بانک ملت شناسایی که داد نشان این پژوهش دادند. نتایج

 برند به تعهد و برند هویت تعیین و شناسایی بین ارتباط و داشته مستقیم تأثیر برند جامعۀ به تعهد در همچنین و دارد معناداری

 طریق از هردو برند، هویت تعیین و شناسایی و برند جامعۀ به تعهد پژوهش، هایهمچنین طبق یافته. است تأیید مورد نیز

 .گذارندمی اثر برند به تعهد بر برند به دلبستگی

 در شخصی هایسازه روانشناسی نظریه ( باهدف قرار دادن بانک ملت تحقیقی با عنوان کاربرد1۳۹۳) نظری و همکاران

 شبکه فن از استفاده با آن، هایداده و بوده اکتشافی آمیخته پژوهشی آنان، برند انجام دادند. پژوهش معنای ابعاد اکتشاف

 تایج این تحقیقن. شد تحلیل اکتشافی عاملی تحلیل و محتوی تحلیل طریق از نتایج و گردآوری پیمایشی روش و فهرستگان

 تصور» زیربنایی عدب چهار تأییدی، مرحله درنهایت بعد از ؛ وساخت آشکار را شامل مقوله 8 و مفهوم ۹4 سازه، 1۹0 تعداد

برای بانک  را «بانک قدمت از تصور» و «بانک بودن مردمی از تصور» ،«بانک پاسخگویی از تصور» ،«بانک بودن پیشرو از

 .ساخت ملت آشکار
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برند انجام دادند. نتایج تحقیق  و کنندهمصرف میان رابطه در برند به عشق ( تحقیقی با عنوان نقش201۳) 28آلبرت و مروتکا

 و مثبت اثر برند به عشق دارد، برند تعهد و برند به عشق بر معناداری و مثبت اثر برند اعتماد و برند آنان نشان داد که هویت

 پرداخت به تمایل و دهانبهدهان و تبلیغات بر معناداری و مثبت اثر برند تعهد و برند به عشق برند دارد، تعهد بر معناداری

 .دارد بالاتر های قیمت

های انجام دادند. یافتهدهان بهدهان تبلیغات و خرید قصد میان میانجی نقش: برند ( با عنوان عشق201۳) 2۹یاسین و شمیم

. دارد کنندهمصرف خرید قصد معناداری بر و مثبت اثر برند عاطفی تعهد و برند اعتماد برند، تحقیق آنان نشان داد که تجربه

 بر معناداری و مثبت اثر برند به عشق همچنین،. دارد دهانبهدهان تبلیغات و برند به عشق بر معناداری و مثبت اثر خرید قصد

 .دارد دهانبهدهان تبلیغات

 روش تحقیق -4

تحقیق  نیا است.ن با نگاهی به صنعت بیمه کنندگامصرف دیخر ماتیتصم بر موثر عواملمروری بر  هدف از تحقیق حاضر

شامل فرایندی منظم و گام به گام  ایهای کتابخانهوشاز نوع توصیفی است و از روش کتابخانه ای استفاده شده است. ر

کلی  بطور .گیردکه برای گردآوری اطلاعات جهت نگارش یک مقاله یا ارائه یک سمینار مورد استفاده قرار میاست 

که ظاهرا ماهیت  شود. در تحقیقاتیای و میدانی تقسیم میهای کتابخانهبه دو دسته روش های گردآوری اطلاعاتروش

ای در تحقیق خود هستند. در این گروه تحقیقات اعم های کتابخانهای ندارند نیز پژوهشگران ناگزیر از کاربرد روشکتابخانه

از توصیفی، علی، همبستگی، تجربی و غیره، پژوهشگر باید ادبیات و سوابق مسئله و موضوع تحقیق را مطالعه کند. در نتیجه، 

یا جدول و فرم ثبت  فیش برداریای استفاده کند و نتایج مطالعات خود را در ابزار مناسب اعم از ی کتابخانههاباید از روش

 .و نگهداری نماید و در پایان کار نسبت به طبقه بندی و بهره برداری از آنها اقدام کند

 نتیجه گیری -5

توان می است. بیمه صنعت به نگاهی با کنندگانمصرف خرید تصمیمات بر موثر عوامل بر مرورییق حاضر هدف از تحق

گفت که همچون سایر مفاهیم موجود درزمینه برند، عوامل متعددی بر قابلیت دوست داشتن برند تأثیرگذار هستند، 

اساس درک کاملی از عوامل تأثیرگذار بر قابلیت دوست  اند. بر اینوجود مطالعات اندکی به بررسی این عوامل پرداختهبااین

(. بازاریابان برای مدیریت مؤثر قابلیت دوست 201۳)نگوین و دیگران  داشتن برند در مطالعات بازاریابی ارائه نشده است

ریابی متعدد را های بازاشناختی موجود نسبت به خدمات و فعالیتهای روانهای رفتاری و ارزیابیداشتن برند، باید پاسخ

های ارزیابی مشتریان از (. بر این اساس در این تحقیق فرایندهای که پایه2012 ۳0)تروی و سافیلن موردبررسی قرار دهند

گیرد. برای این هدف این تحقیق دهد موردبررسی قرار میقابلیت دوست داشتن و رفتارهای بعدی آنان را تشکیل می

و تأثیر آن بر  دیخر قصدو  متیشده از قادراک یآگاه، شدهادراک ، خطرشدهادراک تیفیکیی با برند، آشنامتغیرهای 

 کند.را مطالعه می دوست داشتن برند تیقابل

 منابع:

                                                                                                                                                                                       
28 Albert and Maretka 

2۹ Yasin and Shamim 

۳0 Troye and Supphellen 

https://parsmodir.com/db/research/data-collection.php
https://parsmodir.com/db/research/data-collection.php
https://parsmodir.com/db/research/data-collection.php
https://parsmodir.com/com/flv.php
https://parsmodir.com/com/flv.php
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 د،ارشکارشناسی درجه دریافت برای نامهگذاری، پایانسرمایههای عمر و عوامل تأثیرگذار بر خریداری مجدد بیمه نامه(، 1۳۹8وطن، امین، )اولادی

 استراتژیک. گرایش بازرگانی مدیریت رشته

نامه (، پایاناردبیلبیمه دانا استان  انداز )مورد مطالعههای عمر و پسگذاران بیمهتبیین عوامل موثر بر خرید مجدد بیمه .1۳۹7. اصغرابراهیمی، علی

 .اردبیلدفاع شده در دانشگاه آزاد اسلامی واحد 

 .418 و ۳4-2۳ صص دوم، چاپ ، تهران،بیمه، انتشارات بیمه مرکزی ایران. کلیات 1۳۹7.کریمی، آیت

 مدیریت پژوهشی -علمی فصلنامه. برند هایویژگی در برند جامعۀ تأثیر بررسی. 1۳۹۳. حسن دهنوی، دهقان ،شهناز زاده، نایب اکرم، اقبالی،

 .7۳0-70۹ ،(4)6 بازرگانی،

 ابعاد اکتشاف در شخصی هایسازه روانشناسی نظریه کاربرد(. 1۳۹۳اشکان ) الهیاری، محمدرضا، زاده، حمیدی علی، دیواندری، محسن، نظری،

 .2۹-1۳. بازرگانی مدیریت اندازچشم. برند معنای
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An overview of the factors affecting the purchasing decisions of 

consumers with a look at the insurance industry 
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Abstract 
The industry is one of the important factors in the development and progress of insurance, and this 

index shows the economic status and the progress of the living standards of the people of a society. 

And also, in today's world, the most important factor for winning in any business and for the survival 

and durability of a company, organization and even its product is to be different. Because today's 

world is a world of being special and different for humans. When customers do not like a brand, they 

are not willing to buy that brand. Studies show that our pleasure can be a weak service to resist 

companies in this article. 
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