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  چکیده

گانه آمیخته بازاریابی در عملکرد برند بیمه ایران در های هفتبندی مؤلفهارزیابی و اولویتتحقیق حاضر هدف از 

 برحسب و میدانی موقعیت حسب بر و کاربردی هدف، حسب بر حاضر پژوهش؛ باشد می شهرستان زنجان

شعب بیمه  مراجعه کنندگان حاضر، پژوهش آماری جامعه .است همبستگی نوع از توصیفی ها، داده گردآوری

نمونه  روش از نامحدود است، جامعه حجم که این به توجه با پژوهش این باشد. در ایران در شهرستان زنجان می

. در این پژوهش بدست آمدنفر  384حجم نمونه برابر  مورگان جدول ه وسیلهب و  غیر احتمالی در دسترس گیری

 ها دادهبرای گردآوری اطلاعات میدانی از پرسشنامه محقق ساخته استفاده خواهد شد. در تحقیق حاضر جهت تحلیل 

یابی؛ بازار ختهیمؤلفه آم 7 که هراستفاده شده است. نتایج پژوهش حاکی از آن است  PLSو  SPSSافزارهای از نرم

دارند عملکرد برند تأثیر مثبت و معناداری بر  ، شواهد فیزیکی و فرایندهایعنی محصول، قیمت، مکان، تبلیغات، مردم

مؤلفه آمیخته  7بندی حاکی از آن بود که از بین همچنین نتایج اولویت واقع شد. رشیمورد پذ هاهیفرض هیو لذا کل

مه ایران در شهرستان ها بر عملکرد برند بیمؤثرترین مؤلفه قیمتو  غاتی، تبلحصول)خدمت(مؤلفه م 3بازاریابی، 

 زنجان شدند.

  بیمه ایران. ، عملکرد برند، یابیازارب ختهیآم :واژگان کلیدی
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  مقدمه

مدیران و کارفرمایان،  با توجه به تحول مداوم در چشم انداز کسب و کار، رقابت تشدید شده و جهانی شدن؛

و 1)آزار  قوی ایجاد کرده است ها برای ایجاد یک برند های چالش برانگیزی را برای سازمان نگرانی

های خدماتی نیز با  شود، زیرا سازمان این موضوع تنها به سازمان های تولیدی محدود نمی(. 2124همکاران،

 .(2،2121های مشابهی در تلاش برای تقویت عملکرد خود از طریق ایحاد یک برند قوی مواجه هستند)بات چالش

ممکن است موجب افزایش این امر چرا که  خود را بهبود بخشندت مختلف جهابرندها تلاش می کنند تا از امروزه 

کننده تجربه  برندها منعکس (2124و همکاران، 3)سان سوم صداقت برند، تأثیر و وفاداری برند بشود، ارزشمندی برند

 رارق تأثیر تحت را خریداران که است نامی برند، (.2122و همکاران، 4)ژو کامل مشتری از محصولات هستند

 برند یعنی، گیرد، می شکل مشتریان ذهن در زمان طول که است ذهنی تعلقات و از ادراك ای مجموعه و هد د می

دیگر  های سازمان از را سازمان یک خدمات و تولیدات که اینهاست از همه ای مجموعه یا نماد علامت، واژه،

 ی به ارزیابی عملکرد برند نشان دادندا علاقه فزاینده پژوهشگران ااخیر (.2118)1)ملک کند می متمایز

شود موفقیت  برند معیاری برای سنجش موفقیت برند در بازار است. تا جایی که گفته می عملکرد (4،2122)مانوهاران

ارزیابی و  ، شناسایی بنابراین (.1358)رستگار و امینی خیابانی، اهداف تجاری شرکت ریشه در عملکرد برند دارد

خلق ارزش بیشتر به مشتری فراهم  برای بستری هم زیرا که است ضروریثر بر عملکرد برند مؤ لعوام بندیاولویت

کی از ی (.7،2123)پاریس و گزمانکند کند و هم اثربخشی عملیاتی سازمان را در تطابق با محیط فراهم می می

رزش عملکرد برند در آن به ، برند و اخدماتیابد و مفهوم کیفیت  صنایعی که رقابت روز به روز در آن شدت می

 های فراگیرترین بخش و مهمترین از یکی عنوان به بیمه صنعت. است بیمهکند، صنعت  وضوح نمود پیدا می

 بالایی برخوردار است و از اهمیت آن در عملکرد برند که هایی است نمونه از اقتصادی، نهادهای و خدماتی

 دارند. آن به ای ویژه توجه صنعت این مدیران

                                                           
۱  .Azhar 

۲  . Butt 

۳  .Sansome 

٤  .Xu 

٥ . Mölk 

٦  .Manoharan 

۷ . parris & Gusman 
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آید که هم برند است، هم هایی به شمار می، فقط بیمه ایران از جمله بنگاهکشوربا توجه به اینکه در صنعت بیمه 

های پیش ؛ لذا به عنوان برند مورد مطالعه انتخاب شد. از طرفی مسائل و چالشدارددولتی و هم ماهیت اقتصادی 

-های اخیر به خاطر افزایش رقباء و تنوع برندهای ارائهلدهد که جایگاه این برند طی ساروی بیمه ایران نشان می

ای و شرایط اقتصادی نامناسب متزلزل شده به طوری که این برند، سهم بازار خود را به دلیل تنزل دهنده خدمات بیمه

 بیمه آماری سالنامه استناد به همچنین .های اخیر از دست داده استرضایتمندی و وفاداری مشتریان طی سال

 تنزل1355 سال در درصد 3/32به  1354 سال درصد 1/41از  تولیدی بیمه حق شاخص در ایران بیمه سهم مرکزی،

 معلم و البرز بیمه از پس بابت این از و بوده درصد 7/12 ایران بیمه حوادث شدگان بیمه تعداد سهم همچنین یافته؛

 (.1413ز شهرستانی و همکاران، است )فرو یافته تنزل سوم رتبه به اول رتبه از و دارد قرار

ریزی برای رسیدن به وضعیت تواند در تبیین وضعیت موجود و برنامهآمیخته بازاریابی از جمله مفاهیمی است که می

های اساسی مدیران های آمیخته بازاریابی نمایانگر فعالیتمطلوب صنعت بیمه مورد استفاده قرار گیرد. برنامه

مندی برای فروش به که پس از انتخاب یک بازار هدف، مدیران بازاریابی باید برنامه نظام بازاریابی است؛ به طوری

مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت تدوین کنند. مک کارتی در کارهای خود آمیخته بازاریابی را به عنوان متغیرهای 

ها بازار هدف خود را راضی کند. تواند با استفاده و ترکیب مناسب آنقابل کنترلی تعریف کرده که سازمان می

شود. اینها همچنین مفهوم آمیخته بازاریابی از تصمیماتی در خصوص محصول، قیمت، ترفیع و توزیع تشکیل می

هایی هستند که مدیران بازاریابی برای رسیدن به اهداف رشد فروش و سودآوری، منابع سازمان را ترین بخشمهم

(. آمیخته بازاریابی اجتماعی یکی از عوامل مهم برای 1357نی و کلاته سیفری، دهند )فریدوها تخصیص میبه آن

 یاست که برا رهایاز متغ یامجموعه یابیبازار ختهیآم(. 1411نیل به اهداف بازاریابی است )میرزایی و همکاران، 

 یازهایها و نتهخواس یارضا یخدمات برا ایکالا  کی دیخر نییکننده در تعمصرف یهابر پاسخ یرگذاریتأث

 یها برااست که شرکت یابیبازار یهایاز استراتژ دهینقشه ا کی یابیبازار ختهیشود. آمیکننده استفاده ممصرف

 (.1،2123)وارگانگارا و نوریا در مورد آن فکر کنند دیشده با نییتع شیاز پ زیمتما یاستراتژ کیتحقق 

عامل زمان را در بر دارد، وجود عوامل  تیو اهم دیدر امر تول یمانند مشارکت مشتر ییهاخدمات که جنبه تیماه

منسجم خدمات باز  تیریمد یالگو ی یاپ هفتعناصر به  نیکند. که ایاضافه م یابیبازار ختهیرا به آم یگریدی اتیح

                                                           
۱  .Warganegara and Nurya 
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 کان()محصول،قیمت،ترفیع و ماستاندارد هایمؤلفهآن همان  ی، چهار پیالگو از تعداد هشت پ نیا گردد. دریم

با توجه به (. 7: 1351)مرادی و سیافی شریفی، باشد یم یکیزی، افراد و شواهد فندیآن فرا گرید یهستند و چهار پ

گانه آمیخته بازاریابی از های هفتبندی مؤلفهمطالب بیان شده هدف اصلی از طرح پژوهش، ارزیابی و اولویت

یزیکی و فرایندها در عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان جمله: محصول، قیمت، مکان، تبلیغات، مردم، شواهد ف

 شود؛ باشد و اهداف فرعی به صورت زیر تعریف می زنجان، می

 گانه آمیخته بازاریابی بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجانهای هفتسنجش تأثیر مؤلفه •

 لکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجانگانه آمیخته بازاریابی مؤثر بر عمهای هفتبندی مؤلفهاولویت •

گانه های هفتارائه راهکارهایی در جهت افزایش عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان با تأکید بر مؤلفه •

 آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، مکان، تبلیغات، مردم، شواهد فیزیکی و فرایندها(.

 

 تحقیق  نظری و پیشینه مبانی

 ازاریابیآمیخته ب

برای بررسی تأثیر بر عملکرد برند بهره گرفته شده که به ترتیب ذیل به  7Pآمیخته بازاریابی  در این پژوهش از

 تشریح آنها پرداخته شده است.

جهت توجه، اکتساب، کاربرد یا مصرف  هر چیزی که»: کرده استکاتلر، محصول را چنین تعریف  محصول: مؤلفه

توان . از این رو می«شودمحصول نامیده می را تأمین نماید، ه ایو بتواند نیاز یا خواست ردعرضه ک بتوان به بازار

ها و اشخاص،  سازمان ها، خدمات،ملموس نیست بلکه شامل اشیاء فیزیکی، مکانالای گفت، محصول محدود به ک

 جلب توجه، یر بازار برااست که د یزیمحصول آن چ (.1411زاده و همکاران، )رحیمی و فکرهای سازنده است.

 ازین کیبرطرف کردن  یاست که برا یزیمحصول چ گریمصرف بتوان عرضه کرد. به عبارت د ایاستفاده  تملک،

 (. 1411)برزگرکار چوکامی و همکاران،  دنمو هئارا بتوان خواسته ای
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 به را آن میتوان که دشو می درك مشتریان رفتار روشنکردن در ضروری عامل یک عنوان به قیمت :قیمت مؤلفه

 (.1413)اکبری و نظری،نمود تعریف "کند می اخت پرد خدمات یا محصول دریافت برای مشتریآنچه  " عنوان

 چیزهایی ارزش سازی کمی برای ساده راهی گذاری قیمت و است محصول ارزش یک بیانگر در واقع قیمت

قیمت ابزاری برای تاثیرگذار برای جذب مشتریان  . (1412گیرند)راسخ و همکاران، می قرار تبادل مورد که است

به  ایو  باشد ممکن است پول متیق (.2118برای خرید یک محصول و یا یک خدمت است)جاوید و همکاران،

 عباسپور) خود را نشان دهد یاز دست دادن لذت و راحت ایو  یبروز اضطراب و نگران ،یوقت و انرژ اتلاف صورت

  (.1351 ،و انصاری

 یک عنوان به که است هم به مربوط و وابسته هم به های آژانس و نهادها شامل توزیع کانال یا مکان :مکان فهمؤل

 یک توزیع و عرضه برای را خود های تلاش که سازد می قادر را سازمان که کنند می ای عمل شبکه با سیستم

خدمت گفته  ایمحصول  دیفروش و خر هیبه محل ته مکان  (.1412کنند)راسخ و همکاران، دهی سازمان محصول

 ای دهیشامل ا یاجتماع یابیآن، محصول بازار قیکه از طر ییجاها (.1411)برزگرگار چوکامی و همکاران،  شودیم

ست لاکا عیتوز ستمیقابل لمس، مکان همان س لاتمورد محصو در شود.یرسد، مکان را شامل میرفتار به مخاطب م

است، مکان  ریپذمحصول امکان افتیدر یبرا انیمشتر به یابیکه دست ییلمس، جاقابل ریغ لاتمحصو یبرا یول

 (.1351 ،و انصاری عباسپورد )شویم یتلق

 نیتربا انتشار گسترده جیترو یهاتیاست. فعال یابیتوسعه بازار یمهم در استراتژ مؤلفه کی غاتیتبل :تبلیغات مؤلفه

)موراجی و شودیانجام م ،بالقوه را دارند مشتریانشدن به  لیتبد لیکه پتانس ینفعانیذ یاطلاعات ممکن برا

در چند دهه گذشته شخصی سازی تبلیغات به دلیل ارائه محتوای مخاطب پسند و افزایش  (.1،2123همکاران

ها بسیار محبوب شده است. تبلیغات شخصی ابزار قدرتمندی است که علاوه بر ایجاد  اثربخشی در بین بازاریاب

های  منحصر به فرد برای کاربران و تسریع اثربخشی اقدامات تبلیغ کنندگان، به عنوان یکی از راهتجارب 

شود. این نوع تبلیغات در صورت طراحی و اجرای صحیح سبب شکل گیری  متمایزسازی برند در بازار تلقی می

ر ذهن مشتریان و در نتیجه دستیابی نگرش مثبت نسبت به برند، تمایل به تعامل با برند، کسب جایگاه منحصر به فرد د

 . (1413)نصیری و همکاران، شود به ارزش ویژه برند قدرتمندمی

                                                           
۱  .Muraji et al 
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 نمایندگان مانند فروشندگان، کنند، می برقرار ارتباط مشتریان با که دارد اشاره کارمندانی به افراد :افراد مؤلفه

تواند در یم شککارکنان بدون  برخورد و طرزنگرش  .(1412پشتیبان)راسخ و همکاران، پرسنل و مشتریان خدمات

منطبق شود و در  انیمشتر با یبه شکل جد دیثر باشد. رفتار کارکنان در امور خدمات باؤارائه خدمات م قیتوف

دهند، یخدمات ارائه شده انجام م تیفیک در مورد انیکه مشتر یقضاوت .ردیآنان مورد توجه قرار گ یبرخوردها

 یهاشلاموفق، ت یخدمات سساتؤم شود.یکننده خدمت مربوط مآنها در مورد فرد ارائه صیاغلب اوقات به تشخ

که در  یصرفاً کارکنان نه و رندیگیکل کارکنان خود به کار م زشیرا جهت استخدام، آموزش و انگ یقابل توجه

  (.1351)رشیدپور و همکاران،  هستند انیبا مشتر میتماس مستق

-یآن م ریدر گ یکسب و کار است که مشتر کیدر  وستهیاقدامات مرتبط و پ یشامل تمام ندیفرآ :فرآیند مولفه

 یهستند. مشتر ندیفرآ کیاز  ییهاشده مثال یداریخر لایکا کی افتیدر ایو  یمشتر اعتراض . نحوه ثبتشود

آن استفاده کنند. به  با کسب و کار دارد تا بتواند به صورت مداوم از یشگیو هم خاص ارتباط کیبه  ازین ،یخدمات

 یاجرا وهیاست. ش یکیزیف لاتاز محصو شتریدر خدمات، ب ندهایفرآ نیا کردن نهیتوجه به به تیاهم لیدل نیهم

 شودیم دهینام ندیفرآ ی،مشتر یقابل قبول برا یابه گونه خدمات ارائه و عاتلاارائه اط ی،مشتر تیت، هدامعاملا

 .(1411)برزگرکار چوکامی و همکاران، 

 رهاییو تصو شوندیخدمات با آن مواجه م لیتحو طیدر مح انیکه مشتر یکیزیشواهد و امکانات ف :فیزیکی شواهد

و  زادهرحیمی. )گرددیمربوط م شوند،ینمادها و علائم تجاری استفاده م غات،یمانند تبل یدر ارتباطات کهی محسوس

 .باشدیمرتبط مکان ارائه خدمت م ملموس و تؤیقابل ر یهانشانه یشامل تمام یکیزیشواهد ف (.1411همکاران، 

 یهمگ ت،ؤیقابل ر یهانشانه گریو د زاتیتجه ،یداخل مبلمان اندازها،ها، چشمساختمان ینما ،یکیزیشواهد ف

 (.1411)برزگرکار چوکامی و همکاران،  دهندیم نشان سازمان را کیخدمات  تیفیهستند که ک یشواهد محسوس
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 برند عملکرد

طور کلی،  به .اهداف مورد انتظار است در برابر ونشان تجاری نامپیامدهای شده از  معیاری برای سنجش نتایج ادراك

خود باید  های ها برای ادامه فعالیت مفهوم عملکرد برند بر کارایی و اثربخشی متمرکز است. از آنجایی که شرکت

ها )مثل سود ناخالص، سود خالص، سودآوری نسبی و ...( به عنوان  سودآور باشند، کارایی مالی در بعضی صورت

نتیجه نهایی عملکرد در مطالعات استفاده شده است. اما تعاریفی از عملکرد نیز وجود دارد که متمرکز یا مشتمل بر 

شده برای مشتری، سطح فروش، رشد فروش، سهم بازار، سهم نسبی باشند. برای مثال ارزش ایجاد  اثربخشی نیز می

)اشراقی و د باشن بازار و میزان استفاده از ظرفیت، همه مفاهیم مبتنی بر اثربخشی در نمایش عملکرد سازمان می

دامه ها برای ا ه طور کلی، عملکرد برند بر کارایی و اثربخشی متمرکز است. از آنجایی که شرکتب (.1413همکاران،

شده است. اما  آوردهسودآور باشند، کارایی مالی به عنوان نتیجه نهایی عملکرد در مطالعات  های خود باید فعالیت

. برای مثال ارزش ایجاد شده برای مشتری، سطح دانند میمتمرکز بر اثربخشی نیز ، آن را عملکرد در تعریفی دیگر از

و میزان استفاده از ظرفیت، همه مفاهیم مبتنی بر اثربخشی در نمایش فروش، رشد فروش، سهم بازار، سهم نسبی بازار 

 (.2122و همکاران، 1جئونگ) باشند عملکرد سازمان می

و منسجم توسعه نیافته  با وجود اینکه در ادبیات بازاریابی مدلهای ارزیابی و سنجش عملکرد برند به صورت یکپارچه

سودآوری،  رشد، فروش رشد و ارزشپژوهش معیارهای مالی ) (. در این1358اند)رستگار و امینی خیابانی،

 حفظ در توانایی، مشتری و نگهداری جذب در کیفیت با و موفق برندی( و غیر مالی)گذاری سرمایه بازگشت

 رضایت جلب در توانایی ،بازار در نفوذ افزایش در برند، توانایی به قوی اعتماد ایجاد، خدمات-محصولات قیمت

 .اند این منظور شناسایی شده ( برایمشتری

  

                                                           
۱ . Xu 
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 پژوهش پیشینه

پرداخته عوامل تاثیرگذار بر عملکرد برند و ایجاد مزیت رقابت پذیری شرکت های وارداتی  ( به بررسی1413نامور)

بین دانش برندینگ، نگرش برند، اعتبار برند و وجاهت برند با عملکرد برند و ایجاد مزیت  کند وی بیان میاست.  

تاثیر مولفه های  به بررسی (1413محمدی)یری شرکت های وارداتی ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. رقابت پذ

است. یافته های پژوهش نشان می دهد  پرداخته بازاریابی تجاری بر بهبود عملکرد برندهای پیشتاز و مشتری محور 

وری های نوین، تخصص و سرعت ارائه که مولفه های بازاریابی تجاری )مدیریت یکپارچه، رقابت بازار، فنا

 د. محور تاثیر مثبت و معناداری دار خدمات( بـر بهبود عملکرد برندهای پیشتاز و مشتری

در پژوهش حاضر سعی شده است با مطالعه جامع ادبیات پژوهش و بهره گیری از نظر  (1413نصیری و همکاران)

ارزش ویژه برند شناسایی و سپس مدلی جامع به منظور بر موثر خبرگان با استفاده از روش دلفی، موثرترین متغیرهای

درك بیان می کنند  آنهاارزیابی اثرگذاری تبلیغات بر ادراك و تعامل مخاطب و نهایتا ارزش ویژه برند ارائه شود.

بالایی مکانیزم اثرگذاری تبلیغات شخصی بر ادراك و میزان تعامل مخاطب با برند و جایگاه ارزشی برند از اهمیت 

های موثر جهت تقویت ارزش ویژه برند ادراکی در  برخوردار است. بر اساس این مدل شخصی سازی یکی از روش

 .اذهان مخاطبان از طریق بهبود خودبیانگری برند، ارزش ادراکی تبلیغات، تعامل با برند و نگرش به تبلیغ است

  اند.عت پتروشیمی پرداخته طراحی مدل عملکرد برند در صن ( به1413اشراقی و همکاران)

توان ارتقای سطح کیفی محصولات،  از پیامدهای بهبود عملکرد برند در این صنعت، مطابق با الگوی تحقیق، می

 .تأمین انتظارات بازار، افزایش تعهد و وفاداری مشتریان، عملکرد مالی مطلوب و توسعه و رونق صنعت را نام برد

یافته های  پرداخته است.د آمیخته بازاریابی و کیفیت برند بر قصد خرید مشتریان بررسی تاثیر ابعا( به 1413بخشی)

ابعاد آمیخته ترفیع و آمیخته قیمت بر قصد خرید مشتریان تاثیرگذار است. پژوهش نشان می دهد که 

؛ پرداخته است زعفران در صنعت ارزش ویژه برند بر آمیخته بازاریابیعوامل تاثیرگذار ( به بررسی 1412کنجکاو)

اثر دارد؛ همچنین قیمت فقط بر تصویر  ارزش ویژه برند نتایج حاصل شده نشان داد که بعد محصول بر تمامی ابعاد

بجز تصویر فروشگاه اثر معناداری دارد  ارزش ویژه برند فروشگاه تاثیر معناداری دارد. همینطور توزیع بر تمامی ابعاد
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در ( 1411)نهارونی و همکارا قائدامینی و همچنین ترفیع بر کیفیت درك شده و آگاهی برند تاثیر معناداری دارد.

د به برند و تصویر کننده از طریق متغییرهای واسط اعتما تحقیقی با بررسی اثرات عملکرد برند بر رفتار خرید مصرف

اند که بین عملکرد برند بر اعتماد به برند، عملکرد  ویژه برند و وفاداری به برند به این نتیجه دست یافته برند و ارزش

برند بر تصویر برند، اعتماد به برند بر تصویر برند، عملکرد برند بر وفاداری به برند، تصویر برند بر ارزش ویژه برند، 

کننده و ارزش ویژه برند بر رفتار خرید  د بر متغیرهای ارزش ویژه برند و رفتار خرید مصرفوفاداری به برن

 د. ه رابطه مثبت و معنادار وجود دارکنند مصرف

 و رضایت مشتری بر برند اعتماد برند، تصویر محصول، یتفکی تأثیر بررسی به پژوهشی، در (1411تورپور و پناهی)

 بالطبع و است مشتری رضایت افزایش اصلی عامل محصول، یتفکی که دریافتند و پرداختند مشتریان وفاداری

 نگرش کنندگی تعدیل بررسی به خود پژوهش ( در1357نایب زاده و همکاران) .شود می مشتری وفاداری باعث

 پژوهش، زا حاصل نتایج .پرداختند برند توسعه بر برند به وفاداری و اصلی برند تصویر روابط در تبلیغات به  نسبت

و 1آزار  است. بوده موردتأیید برند توسعه بر تصویر تناسب و برند به وفاداری برند، از آگاهی تأثیر که میدهد نشان

ای متوالی تعهد سازمانی، وفاداری به برند کارفرما، و حفظ کارکنان بین ابعاد  بررسی نقش واسطه با( 2124همکاران)

توانند خود را به  ها می ی بهتر برندسازی کارفرمایی، هتل که با توسعه دادندان نشبرند، برندسازی کارفرما و عملکرد 

 . قرار دهند برندعنوان کارفرمایان برتر برای بهبود عملکرد 

ای شبکه بر اعتماد، و تأثیر آن بر  های ساختاری و رابطه هدف این مقاله تحلیل تأثیر ظرفیت (2122)2آرویو و دایاز

، اعتماد بر آنها دریافتند .ها بر نفوذ اجتماعی شرکت است ری و فروش، و همچنین تأثیر آنگذا های قیمت ظرفیت

الحسن و  .گذاری بر نفوذ اجتماعی شرکت تأثیر گذاشتند گذاری و فروش تأثیر گذاشت و قیمت های قیمت ظرفیت

یمت گذاری در بازار بیمه یک تجزیه و تحلیل تجربی را برای شناسایی عوامل تعیین کننده قدرت ق( 2115)3بایکپ

ه منظور نتایج این مطالعه، برای مقامات نظارتی شاخص های مفیدی را ب گرفتند.غیر عمر در آفریقای جنوبی، بکار 

مقابله با رفتار ضد رقابتی با قدرت قیمت گذاری بالا برای افزایش ثبات در بازار بیمه و بهبود رفاه مصرف کننده و 

4تنگ تحقیق نتایج  .ی دهدتوسعه اقتصادی، ارائه م
وفاداری برند پوشاك  روی با پژوهش بر (2118)همکاران و 

                                                           
۱  .Azhar 

۲ . Arroyo & Diaz 

۳ . Alhassan & Biekpe 

٤ . Teng 
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 1یاشر و ارزش وبژه برند تاثیرگذار هستند.ورزشی نشان دادند که نام تجاری، محصول، تبلیغات و کیفیت خدمات بر 

 که دریافتند و داختندپر مشتریان و وفاداری رضایت ایجاد در قیمت نقش بررسی به پژوهشی،( 2111و همکاران)

 وجود مستقیم رابطه مشتریان رضایت با قیمت بین تصمیم خرید است. همچنین، برای دلیل ضروریترین قیمت،

مزیت  از آنها های ارزیابی بر را محصول کیفیت از کنندگان مصرف دانش وآگاهی  (2111)2ردی و بهات دارد. 

 کیفیت از کنندگان مصرف آگاهی که داد نشان آنان تحقیق تایجن و دادند قرار بررسی مورد برند رقابتی پایدار

 .دارد تاثیر برند از آنها ارزیابی بر مستقیم طور به اصلی، برند محصولات

مقاله  5همانطور که مشاهده شد، در این پژوهش علاوه بر مرور مبانی نظری، در بخش پیشینه داخلی و خارجی، 

به  هر یک از متغیرهای آمیخته بازاریابی و عملکرد برند بود، مورد بررسی قرار مقاله انگلیسی که مربوط  4فارسی و 

گانه آمیخته های هفتگرفت و همانطور که اشاره شده بود، مقرر گردید با توجه به اهمیت موضوع ، تأثیر مؤلفه

برداری قرار گرفته هرههای داخلی و خارجی مورد ببازاریابی که در واقع از دیدگاه صاحبنظران و در اغلب پژوهش

بندی آمد، بر عملکرد برند  مورد بررسی و سپس اولویتترین ابعاد آمیخته بازاریابی به شمار میبود و یکی از کامل

مؤلفه آمیخته بازاریابی به عنوان متغیرهای مستقل و  7، طراحی شد که در آن 1قرار بگیرد. لذا مدلی به صورت شکل 

  فرضیه ارائه گردید. 7تغیر وابسته در نظر گرفته شد و متناسب با آن عملکرد برند به عنوان م

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

                                                           
۱  .Usher 

۲  .Bahatt & Reddy 
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،  هفت مؤلفه آمیخته بازاریابی به عنوان متغیرهای مستقل و عملکرد برند به عنوان متغیر وابسته در نظر 1در شکل 

 صورت زیر تعریف شده است: گرفته شد و با توجه به مدل مفهومی پژوهش، فرضیه های پژوهش به

  تأثیر معناداری دارد. مؤلفۀ محصول بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان

 تأثیر معناداری دارد. مؤلفۀ قیمت بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان

 مؤلفۀ مکان بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان تأثیر معناداری دارد.

 تأثیر معناداری دارد. فۀ تبلیغات بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجانمؤل

 تأثیر معناداری دارد. مؤلفۀ مردم بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان

 تأثیر معناداری دارد. مؤلفۀ شواهد فیزیکی بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان

 رد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان تأثیر معناداری دارد.ها بر عملکمؤلفۀ فرایند

 

 تحقیق روش

دانش کاربردی و ارائه راهکارها  توسعههای کاربردی پژوهش از نظر هدف، کاربردی است؛ زیرا، هدف پژوهش

. شود یمی خاص بوده و به عبارتی اینگونه تحقیقات به سمت کاربرد عملی دانش و راهکارها هدایت  نهیزمدر یک 

از  ها دادهۀ گردآوری نحو)طرح تحقیق(، این پژوهش برحسب  ها دادهی گردآوری  نحوهبندی براساس در تقسیم

ی ها یژگیو؛ لازم به توضیح است پژوهش حاضر به دلیل اینکه به بررسی توزیع باشد یمنوع توصیفی )غیرآزمایشی( 

ۀ پیمایشی و به دلیل دستاز پرسشنامه استفاده کرده، از  ها دادهو جهت گردآوری  پردازد یمۀ آماری جامعیک 

 شود.بررسی روابط بین متغیرها از نوع همبسـتگی محسـوب می
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 با پژوهش این باشد. در شعب بیمه ایران در شهرستان زنجان می مراجعه کنندگان حاضر، پژوهش آماری جامعه

گیری از فرمول کوکران، ونه مورد نیاز را با بهرهتوان حجم نم یم نامحدود است، جامعه حجم که این به توجه

گیری از شود. زیرا با بهره نفر به عنوان حجم نمونه تعیین می 384محاسبه نمود که با توجه به نامحدود بودن جامعه، 

  نفر در نظر گرفته شده است. 384جدول مورگان نیز بالاترین حجم نمونه برای جوامع نامحدود، 

ای شناخت ادبیات و پیشینه داخلی و خارجی موضوع مورد بررسی، از روش کتابخانه منظور هبدر این پژوهش، 

استفاده گردیده است. و از طریق روش میدانی در پژوهش حاضر تلاش شده تا با مراجعه به قلمرو مکانی مطالعه و 

های مورد نیاز برای ، دادهها پرسشتوزیع پرسشنامه استاندارد بین افراد نمونه، از آنان درخواست شود که با تکمیل 

 ش را در اختیار پژوهشگر قرار دهند. های پژوهآزمون مدل و فرضیه

سؤال مربوط به  1بخش اصلی است که بخش اول آن شامل  2مورد استفاده در این پژوهش شامل   پرسشنامه

اشد؛ و بخش دوم آن بشناختی و عمومی از جمله )سن، جنسیت، میزان تحصیلات( میهای جمعیتویـژگی

= 1= کاملاً مخالفم تا 1ای لیکرت از گزینه 1سؤال مربوط به متغیرهای پژوهش است که با طیف  41دربرگیرنده 

 های استاندارد.کاملاً موافقم و براساس پرسشنامه

سشنامه از در این پژوهش برای اطمینان از روایی پرسشنامه از روایی محتوا و صوری بهره گرفته شده و روایی پر

سوی استاد راهنما مورد ارزیابی و پس از انجام اصلاحات جزئی مورد تأیید قرار گرفت. روایی سازه نیز پس از 

های تأییدی محاسبه بارهای عاملی و تحلیل عاملی تأییدی مورد بررسی قرار گرفت. معناداری بار عاملی در پژوهش

بوده  1/1باشد. در این پژوهش تمامی بارهای عاملی بالای  1/1از  شود که مقدار بار عاملی بیشتر هنگامی تأیید می

به ضرایب آلفا  1های آلفا کرونباخ استفاده شده که در جدول برای تعیین پایایی ابزار پرسشنامه از روش است.

 کرونباخ متغیرهای تحقیق اشاره شده است.

  



 1414 بهار  ،38شماره   ،11دوره                                                    های کاربردی مدیریت بازارصلنامه پژوهشف
 

 14 

 

 پژوهشمیزان آلفای کرونباخ متغیرهای . 1جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سؤال ه سوالات پرسشنامهشمار متغیرها

 723/1 1 1تا  1 مؤلفه محصول

 712/1 4 11تا  4 مؤلفه قیمت

 731/1 4 17تا  12 مؤلفه مکان

 848/1 4 23تا  18 مؤلفه تبلیغات

 831/1 4 27تا  24 مؤلفه مردم

 711/1 1 32تا  28 مؤلفه شواهد فیزیکی

 714/1 3 31تا  33 فرایندها مؤلفه

 712/1 1 41تا  34 برند عملکرد

 

قرار  1تا  7/1شود، آلفای کرونباخ بدست آمده برای تمامی متغیرها بین بازه  مشاهده می 1همانطور که در جدول 

توان گفت که سؤالات ارائه برای هر یک از متغیرها از قابلیت اطمینان و پایایی قابل قبول  داشته و از همین رو می

 SPSSافزارهای آوری شده از طریق پرسشنامه از نرمهای جمع در تحقیق حاضر جهت تحلیل داده ند.برخوردار هست

  استفاده شده است. PLS و
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 تحقیق های یافته

% پاسخ 37، سال 31 تا 21 % پاسخ دهندگان11باشد که  نفر می 384در بخش آمار توصیفی تعداد پاسخ دهندگان، 

 حدودهستند. بالاتر و سال 11% پاسخ دهندگان، 18، سال 11 تا 41خ دهندگان % پاس31، سال 41 تا 31 دهندگان

% 15تحصیلات میزان. دهند می تشکیل ها خانم را نمونه افراد درصد 38 حدود و آقایان را نمونه افراد درصد 42

 تحصیلات فراوان بیشترین، کارشناسی% پاسخ دهندگان، 33 تحصیلات میزان ،کاردانی و دیپلمپاسخ دهندگان، 

% پاسخ دهندگان، 7 تحصیلات میزان و ارشد کارشناسی تحصیلات میزان به مربوط درصد 41 با دهندگان پاسخ

 11% بیش از 37سال،  11تا  1% 42سال،  1، زیر دهندگان پاسخ% 21  بودن مشتری سابقه میزاندکتری بوده است. 

 .سال بوده است

 ( تحلیل مسیر و آزمون2( اعتبارسنجی مدل و 1بخش می باشد: زیر 2بخش آمار استنباطی تحقیق حاضر شامل 

 

 نتایج اعتبارسنجی مدل

 های پژوهشبار عاملی سنجه

نشانگر سطح معناداری قوی و همبستگی بین  1/1های عاملی تأییدی، مقادیر بارهای عاملی بالاتر از در تحلیل

سازه خوب تعریف شده است. مقادیر بارهای عاملی متغیرهای مشاهده شده و عامل بوده و نیز بیانگر آن است که 

  آورده شده است. 2ها در جدول سؤال
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 های پژوهش. مقادیر بارهای عاملی سنجه2جدول 

 بارهای عاملی هاسنجه متغیرها

 مؤلفه محصول

P1-1 411/1 

P1-2 715/1 

P1-3 811/1 

P1-4 715/1 

P1-1 442/1 

 مؤلفه قیمت

P2-1 841/1 

P2-2 871/1 

P2-3 435/1 

P2-4 844/1 

P2-1 751/1 

P2-4 181/1 

 مؤلفه مکان

P3-1 452/1 

P3-2 451/1 

P3-3 735/1 
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 های پژوهش. مقادیر بارهای عاملی سنجه2جدول 

 بارهای عاملی هاسنجه متغیرها

P3-4 811/1 

P3-1 711/1 

P3-4 811/1 

 مؤلفه تبلیغات

P4-1 783/1 

P4-2 411/1 

P4-3 725/1 

P4-4 737/1 

P4-1 825/1 

P4-4 745/1 

 مؤلفه مردم

P1-1 455/1 

P1-2 783/1 

P1-3 873/1 

P1-4 833/1 

 مؤلفه شواهد فیزیکی
P4-1 745/1 

P4-2 141/1 
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 های پژوهش. مقادیر بارهای عاملی سنجه2جدول 

 بارهای عاملی هاسنجه متغیرها

P4-3 418/1 

P4-4 438/1 

P4-1 785/1 

 مؤلفه فرایندها

P7-1 128/1 

P7-2 453/1 

P7-3 441/1 

 برند عملکرد

B-D1 735/1 

B-D2 831/1 

B-D3 541/1 

B-D4 431/1 

B-D1 711/1 

 

سنجه )سؤالات  41دهد کلیه نتایج حاصل از تحلیل عاملی تأییدی و بررسی ضرایب بارهای عاملی نشان می

 ها قابل قبول واقع شد.کسب کردند؛ بنابراین روایی عاملی سازه 1/1پرسشنامه( بار عاملی بالاتر از 
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 های مدل پژوهشروایی و پایایی سازه

میانگین واریانس و همچنین  ، پایایی همگون1گیری، ضرایب پایایی ترکیبیهای اندازهبرای اعتبارسنجی مدل

، مقادیر 3در جدول متغیرها محاسبه گردید. ضریب تعیین، مقادیر اشتراکی افزونگی (،AVE)استخراج شده 

  شده است.ارائه مذکور مربوط به مدل معیارهای 

 

 ژوهشگیری پهای اندازهمعیارهای برازش مدلمقادیر . 3 جدول

 متغیرهای

 مکنون

 پایای

 ترکیبی

(CR>1.7

) 

 پایایی

 همگون

(rho-

A>1.7) 

 میانگین

 واریانس

 شده استخراج

(AVE>1.1) 

 ضریب

 تعیین

(R2) 

 تعیین ضریب

 شده اصلاح

(R2 Adj) 

 اشتراکی مقادیر

 افزونگی

(

Communality>1

) 

 258/1 - - 131/1 873/1 788/1 محصول مؤلفه

 241/1 - - 141/1 784/1 888/1 قیمت مؤلفه

 453/1 - - 171/1 513/1 875/1 مکان مؤلفه

 447/1 - - 458/1 713/1 577/1 تبلیغات مؤلفه

 315/1 - - 182/1 812/1 818/1 مردم مؤلفه

 315/1 - - 411/1 851/1 774/1 شواهد مؤلفه

                                                           
۱ Composite Reliability 
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 فیزیکی

 374/1 - - 151/1 731/1 837/1 فرایندها مؤلفه

 351/1 855/1 545/1 125/1 822/1 887/1 برند عملکرد

 

 نتایج ذیل برای مدل بدست آمده است: 3بر اساس اطلاعات جدول

هستند؛ بنابراین ابزار  7/1کلیه متغیرهای مکنون بالاتر از ( rho-A)و پایایی همگون  (CR)مقادیر پایایی ترکیبی 

 های پژوهش به لحاظ پایایی قابل قبول هستند.ها و سنجهگردآوری داده

شود، ( که در واقع روایی همگرای متغیرها بر اساس آن محاسبه میAVEشده )میانگین واریانس استخراج یرمقاد

 قرار دارند. 1/1نشان داد که کلیه متغیرهای مستقل و وابسته در بازه قابل قبول یعنی بزرگتر از 

همگی مقادیر بالاتر از صفر را دهد که ( نیز نشان میCommunalityهای پژوهش )مقادیر اشتراکی افزونگی سازه

در مجموع معیارهای برازش شد.  341748/1متغیر پژوهش، برابر با  8اند و میانگین مقادیر اشتراکی بدست آورده

 باشد. می گیریهای اندازهمتغیرها و برازش مناسب مدلپایایی مناسب  دهندهنشان

 

 مدل ساختاری کلارزیابی برازش 

، 1/1. سه مقدار باید مورد ارزیابی قرار گیردنیز ها مدلبرازش بخش کلی ، گیریاندازه مدلپس از بررسی برازش 

 3با توجه به اینکه طبق اطلاعات جدول متوسط و قوی معرفی شده است.  را به عنوان مقادیر ضعیف،34/1و  21/1

است؛  341748/1اکی افزونگی و میانگین مقادیر اشتر 545/1مربوط به معیارهای برازش مدل، میانگین ضریب تعیین 

 برای مدل ساختاری کل به صورت زیر محاسبه گردید. GoFلذا معیار 

 

GOGModel-1=√1 545  1 341748 = 1.37548 
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اند. حصول رفی شدهـمتوسط و قوی مع به عنوان مقادیر ضعیف، 34/1و  21/1، 1/1با توجه به این که سه مقدار 

  است.پژوهش مدل  و قوی حاکی از برازش بسیار مناسب 34/1دن از به دلیل بالا بو 37548/1مقدار 

 

 های پژوهشنتایج تحلیل مسیر و آزمون فرضیه

طح ـیر و سـ، ضرایب مس1گردد. در نمودارهای فرعی پژوهش تبیین میدر این بخش نتایج آزمون مدل و فرضیه

مسیرهای مورد بررسی نشان داده شده و  (T-Value) ضرایب معناداری 2و در نمودار  (P-Value)اداری ـمعن

 دهد.، نتایج حاصل از تحلیل مسیر میان متغیرهای پژوهش را به طور خلاصه نشان می1همچنین جدول 

 

 ضرایب مسیر -: مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد1نمودار
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 T-Valuesضرایب معناداری  -: مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد2نمودار
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 های پژوهش. نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 هافرضیه

ضرایب 

 مسیر

(Beta) 

 ضرایب معناداری

(T-

Value>1.54) 

 سطح معناداری

(P-

Value<1.11) 

 نتیجه

 پذیرش 111/1 241/4 378/1 برند عملکرد  مؤلفه محصول  1

 پذیرش 111/1 874/3 245/1 برند عملکرد  مؤلفه قیمت  2

 پذیرش 111/1  432/2 247/1 برند عملکرد  مؤلفه مکان  3

 پذیرش 111/1 721/4 311/1 برند عملکرد  مؤلفه تبلیغات  4

 پذیرش 111/1 424/2 132/1 برند عملکرد  مؤلفه مردم  1

4 
  مؤلفه شواهد فیزیکی 

 برند عملکرد
 پذیرش 111/1 745/3 221/1

 پذیرش 111/1 137/2 141/1 برند عملکرد  مؤلفه فرایندها  7

 

 

 گردید مشخص( معناداری ضرایب و معناداری سطح مسیر، ضرایب) تحقیق هایفرضیه مسیر تحلیل نتایج براساس

 .شد واقع پذیرش مورد درصد 51 اطمینان سطح در فرضیه 7 هر که
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 به رینکمت به بیشترین از مسیر ضرایب شدت اساس بر بازاریابی آمیخته هایمؤلفه بندیاولویت نتایج همچنین

 .باشدمی 3نمودار صورت

 

های آمیخته بازاریابی مؤثر بر عملکرد برند بیمه ایران شهرستان رشت بر اساس بندی مؤلفه: نتایج اولویت4شکل 

 میزان ضرایب مسیر
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  نتیجه گیری

 این با .دهد قرار بررسی موردعملکرد برند آمیخته بازاریابی را بر  اهمیت و نقش است که آن پژوهش هدف این

به ترتیب  که گردید مشخص بیمه ایران در شهرستان زنجان را مورد مطالعه قرار داده است. برند محققهدف،

ها و در آخر مؤلفۀ قیمت، مؤلفۀ مکان، مؤلفۀ شواهد فیزیکی، مؤلفۀ فرایند اولویت مؤلفۀ محصول ، مؤلفۀ تبلیغات ،

 میان ازتأثیر معناداری دارد. همان طور که مشخص شد  ن زنجانمؤلفۀ مردم در عملکرد برند بیمه ایران در شهرستا

، متغیر محصول) خدمت( بیشترین تاثیر را بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان دارد که همسو با متغیرها

1تنگ،  (1411تورپور و پناهی)، ( 1412،کنجکاو)( 1413اشراقی و همکاران)پژوهش 
 و بهات ،(2118)همکاران و 

با توجه به نتایج پژوهش توجه ویژه به هریک از مولفه های آمیخته بازاریای به خصوص باشد.  ( می2111)2ردی

کارکنان صنعت بیمه  باید  .کند ، نقشی محوری در موفقیت آن ایفا میمحصول)خدمت( توسط تک تک کارکنان

 منظور بهخدمات بروز و برتر نسب به رقبا ارائه برای  لازم آمادگی مستلزم، در دنیای پر رقابت موفقیتبدانند 

 تنوع)  -محصول )خدمات(  به بخشی  از اینرو از راهبرد تنوعاست.  پذیری رقابت توان و بازار سهم افزایش

 بهره گرفته شود.  (ناهمگون

ن در شهرستان بیشترین تاثیر را بر عملکرد برند بیمه ایرابعد از محصول متغیر تبلیغات   پژوهش این نتایج اساس بر 

الحسن و  ،3تنگو  (1357نایب زاده و همکاران) (،1413(، بخشی)1413محمدی) زنجان دارد که همسو با پژوهش

و  همواره مدیران باید بدانند که آگاه سازی مشتریان از کیفیت خدمات باشد. ( می2118)همکاران و (2115)4بایکپ

 و های خود فعالیت بیشتر بخشی اثر لذا به منظورشود.  می رانبیمه ای برند عملکرد ارتقا موجبمزیت رقابتی خود 

 ترویج، ابزارهای تمامی ازبرند، بودجه تحقیقات بازار و بودجه مربوط به تبلیغات را افزایش داده و  عملکرد بهبود

و  هانمایشگاه در شرکت های اجتماعی وجهانی، فضای مجازی و شبکه های ملی و استانی،رسانه در حضور مانند

نگه  روز به و اطلاعات جامع ارائه منظور به ع رسانی اطلا سایت وب شود؛ ایجاد استفاده دهان به دهان بازاریابی

  تواند راهگشا باشد.ها نیز می سایت وب این دائمی داشتن

                                                           
۱ . Teng 

۲  .Bahatt & Reddy 

۳ . Teng 

٤ . Alhassan & Biekpe 
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 ه همسو با پژوهشهمچنین متغیر قیمت نیز تاثیر قابل توجه ای بر عملکرد برند بیمه ایران در شهرستان زنجان دارد ک  

پیشنهاد  باشد. می( 2111یاشر و همکاران)و  (2122)1آرویو و دایاز، (1413اشراقی و همکاران) ،(1413بخشی)

از  .بهره گیرند منصفانه هایتعیین قیمت های مختلف رهبری هزینه، تمایز و تمرکز، به منظورشود؛ از استراتژی می

بر عملکرد برند بیمه ایران در ه مکان از دیدگاه مشتریان تأثیر قابل توجه ای های پژوهش این بود که مؤلفجمله یافته

به عبارتی دیگر، سهولت دسترسی به خدمات دید مشتریان اهمیت زیادی دارد؛  لذا مسئولین شهرستان زنجان دارد 

گذاران سرمایهمربوطه باید به منظور ایجاد مزیت رقابتی و افزایش جذب و رضایتمندی مشتریان به کمک جذب 

 اقدام کنند. ،خصوصی به منظور ایجاد شعب بیشتر، در مکان مناسب بخش

بر عملکرد برند بیمه ایران در ها این بود که شواهد فیزیکی از دیدگاه مشتریان تأثیر قابل توجه ای یکی از یافته 

 شود:؛ لـذا پیشـنهاد میشهرستان زنجان دارد 

-ملی و بعضاً بین استانداردهای حد در نورپردازی  زیباسازی ، شعب، پاکیزگی و تمیزی جمله از فیزیکی به شواهد

ارتقاء یابند. همچنین این به روز رسانی و زیباسازی باید در  و در صورت لزوم مدرن اهمیت داده شود المللی و

ن قابل تامل و وبسایت  صنعت هم اجرا شود، زیرا سهولت دریافت خدمات اینترنتی و فضای جذاب برای مشتریا

 شود. برای رقبا یک مزیت رقابتی در نظر گرفته می

 

بر عملکرد برند بیمه های دیگر پژوهش این بود که فرایندها از دیدگاه مشتریان تأثیر قابل توجه ای از جمله یافته

  شود:؛ لـذا پیشـنهاد میایران در شهرستان زنجان دارد 

 جایگاه ایجاد در اساسی نقش تواندمی و مسئولان یندهای اداری از سویسیستمی و بهبود فرا و دقیق ریزیبرنامه

تواند می سازیجایگاه و پروری ذهنیت تصویرسازی، از درست استفاده مشتریان داشته باشد. درواقع ذهن در مثبت

-برنامه ستبایهمچنین می .باشد مراجعه کنندگان تعداد افزایش و عمکرد برند در اثربخش و مفید عوامل از یکی

همچنین بهبود فرایندها از طریق دریافت بازخورد  .شود انجام مشتریان جذب برای استراتژیک بازاریابی جامع ریزی

                                                           
۱ . Arroyo & Diaz 
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نظرات مشتریان در رابطه با نقاط قوت و ضعف در راستای تقویت نقاط قوت و رفع نقاط ضعف و دریافت پیشنهادها 

 تواند مفید باشد. می

بر عملکرد برند بیمه پژوهش این بود که مؤلفـه مردم از دیدگاه مشتریان تأثیر قابل توجه ای  هاییکی دیگر از یافته

 شود:؛ لـذا پیشـنهاد میایران در شهرستان زنجان دارد 

 در ایحرفه افراد از استفاده های متولی، باتربیت کنند؛ یا اینکه دستگاه ومجرب متخصص مسئولان ذیربط نیروهای

بیمه ایران در شهرستان زنجان و توسعه صنعت   موجبات رشد دیدهآموزش کارکـنان از استـفاده و اهحوزه تمـامی

تعامل  به وابسته مشتری تجربه و است مشتریان ضروری جذب برای مناسب کارکنان . با توجه به اینکه داشتندارد

 نوع و در خدمات دهندهارائه رکنانکا آگاهی افزایش آموزش و نظارت، به ویژه توجه است ، لذا کارکنان با وی

-می مشتریان با بهتر برقراری ارتباط و ارتباطی به منظور های تخصصیمهارت آموزش و مشتریان با ارتباط چگونگی

  موجبات بهبود عملکرد برند را فراهم سازد. تواند
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