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 The main purpose of this applied research is to investigate the effect of brand experience 

on customer engagement with the mediating role of service quality, with a case study of 

Pasargad Insurance Company. The research methodology is descriptive-survey. The 

statistical population comprises all Pasargad Insurance customers in Mazandaran province. 

Since the exact population size is unknown, Cochran's formula for unlimited populations 

was utilized to determine a sample size of 384 individuals, selected via non-probability 

convenience sampling. Primary data were collected through field studies using a five-point 

Likert scale questionnaire, while secondary data were gathered via library research. The 

questionnaire's validity was confirmed through content and face validity assessments. 

Furthermore, its reliability was verified using Cronbach's alpha coefficient, yielding an 

overall reliability of 0.89. To analyze the data and test the research hypotheses, Structural 

Equation Modeling (SEM) was employed using SmartPLS software. The empirical findings 

revealed that brand experience exerts a significant positive effect on both customer 

engagement and service quality. Additionally, service quality significantly influences 

customer engagement. Crucially, the results confirmed that service quality plays a 

significant mediating role in the relationship between brand experience and customer 

engagement. Consequently, it is recommended that insurance managers focus on 

experiential marketing strategies and enhance service quality to foster deeper and more 

active customer engagement. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Corresponding Author’s Info 

Email:   

aseyeh.mozafari@yahoo.com 
 

Keywords: 

Brand Experience, Customer 

Engagement, Service Quality, 

Structural Equation Modeling, 

Pasargad Insurance. 

This is an open access article under the CC BY license.                                      © 2024 The Authors. 

How to Cite This Article: Mozaffari Asrami, A.  and Yousefi Saeidabadi, R. (2024). The Effect of Brand Experience 

on Customer Engagement: The Mediating Role of Service Quality — A Case Study of Pasargad Insurance. Journal of 

Management, Economics and Entrepreneurship Studies, 5(1): 58-69. doi: 10.22034/jmek.2024.153162 



 1403  بهار ،1، شماره 5دوره فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی،    /59 

 

 

 

 کارآفرینی   و   مدیریت، اقتصاد  فصلنامه مطالعات
www.JMEK.ir 

 

 

 1403  بهار،  1، شماره 5دوره 
 

 بیمه:  مطالعه مورد) خدمات کیفیت میانجی نقش با   مشتریان مشارکت بر  برند تجربه تأثیر

 ( پاسارگاد

 

 2سعیدآبادی  یوسفی  رضا    *1اسرمی مظفری  آسیه

 . ایران  ساری،  اسلامی،   آزاد دانشگاه ساری،  واحد بازاریابی،  گرایش  بازرگانی،  مدیریت گروه ارشد،  کارشناسی .1
 .ایران ساری،  اسلامی،  آزاد دانشگاه ساری،  واحد کار،  و کسب مدیریت گروه  ارشد،   کارشناسی .2

 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 58-69صفحات: 

هدف از این پژوهش، بررسی تاثیر تجربه برند بر مشارکت مشتریان با نقش میانجی کیفیت خدمات   
ها،  در شرکت بیمه پاسارگاد است. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر روش گردآوری داده 

باشد. جامعه آماری شامل کلیه مشتریان بیمه پاسارگاد در استان مازندران است.  پیمایشی می -توصیفی
با توجه به نامشخص بودن حجم جامعه، از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده شده و حجم  

های  نفر تعیین گردید که با روش غیراحتمالی در دسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده  ۳۸۴نمونه  
آوری شده  ای جمعهای ثانویه از طریق مطالعات کتابخانه ای لیکرت و دادهاولیه، پرسشنامه پنج گزینه 

است. روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوایی و صوری تایید شد و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ  
سازی معادلات ساختاری  ها و آزمون فرضیات از مدل محاسبه گردید. جهت تجزیه و تحلیل داده   ۰/۸۹

نرم  یافته  SmartPLSافزار  با  شد.  بر  استفاده  معناداری  و  مثبت  تاثیر  برند  تجربه  که  داد  نشان  ها 
بر مشارکت   تاثیر معناداری  نیز  مشارکت مشتریان و کیفیت خدمات دارد. همچنین، کیفیت خدمات 
مشتریان دارد. در نهایت، نتایج تایید کرد که کیفیت خدمات نقش میانجی معناداری در رابطه بین 

کند. بر این اساس، مدیران باید با تمرکز بر بازاریابی تجربی و  می تجربه برند و مشارکت مشتریان ایفا  
 تر مشتریان را فراهم آورند. ارتقای کیفیت خدمات، زمینه مشارکت فعال
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 مقدمه -1

نیروی حیاتی شرکت آن برندها  تولید ها هستند.  بازار  ها سهم 

دهند، قدرت کانال را  کنند، وفاداری مشتری را افزایش میمی

می حاشیهتقویت  ارائه  کنند،  را  بالاتری  پتانسیل  با  سود  های 

کنند.  دهند و در مقابل حمایت رقابتی از شرکت حفاظت میمی

های به واسطه این دلیل استراتژیک کلیدی، تقریباً همه فعالیت

بازاریابی در گستره توسعه محصولات جدید تا تبلیغات به کار  

فروشی، بر روی ساخت برندهای قوی متمرکز رفته برای خرده

ها نیاز دارند که نحوه تحویل ارزش برند را مد  هستند. شرکت

های با ارزشی توسط نظر داشته باشند و بدانند چه نوع خروجی

جهان همکاران،  برند  و  )کومار  شد  خواهد  تولید  در 2۰17ی   .)

تجاری  نشان  یک  تنها  دیگر  برندها  امروز،  پررقابت  دنیای 

شوند که بقا  های نامشهودی محسوب مینیستند، بلکه دارایی

بلندمدت تضمین میو رشد سازمان را در  این رو،  ها  از  کنند. 

برای   برند،  از  مشتریان  ادراک  نحوه  از  عمیق  درک 

 ناپذیر است. های بازاریابی یک ضرورت اجتناباستراتژیست

دربرگیرنده  که  است  تجربی  بازاریابی  نوعی  برند  تجربه 

منظور مجموعه به  شرکت  یک  که  است  شرایطی  از  ای 

تأثیرگذاری بر احساسات مشتری نسبت به یک محصول خاص 

های بهتر برای کند. امروزه ایجاد تجربهیا نام شرکت ایجاد می

می متمایز  را  سازمان  دنیا مشتری،  در  دلیل  همین  به  سازد. 

آن شرکت در  که  ایجاد شده  منابع  روندی  و  انرژی  زمان،  ها 

های ایجاد تجربه برند و تجربه مشتری، بیشتری را بر روی طرح

آموزش کارکنان و اطمینان از تماس مستمر با مشتریان در تمام  

کنند. به منظور ایجاد تجربه برند، ها صرف میها و رسانهکانال

خدماتیشرکت و  محصولات  باید  از   ها  اگر  که  دهند  ارائه 

ها را محقق سازد. اما انتظارات مشتریان فراتر نباشد، حداقل آن

چگونگی ایجاد تجربه برند امری بسیار با اهمیت است )شعبانی  

شود (. این تعاملات حسی و عاطفی باعث می1۳۹5و همکاران،  

کننده نسبت به برند شکل گرفته و در نهایت  تا ذهنیت مصرف

به یک خاطره ماندگار و ترجیح خرید در شرایط رقابتی تبدیل 

 شود.

آید که هدف شرکت تنها  مشارکت مشتریان زمانی بوجود می

فروختن محصول به مشتری نباشد، بلکه بدنبال برقراری نوعی  

شخصی طریق  از  عاطفی  مشعوف  ارتباط  و  تعاملات  سازی 

با درک  ساختن مشتریان و مخاطبان شرکت باشد. شرکت ها 

های منحصر بفرد مشتریان، سعی در بهتر ساختن زندگی چالش

ها را به سخنگویان شرکت  ها دارند تا از این طریق آنبرای آن

های گوناگون  تبدیل کنند. مفهوم مشارکت مشتریان به فعالیت

گفته می تاثیر مشتری  را تحت  شود که عملکرد یک شرکت 

فعالیتقرار می این  تواند شامل خرید محصولات، ها میدهد. 

رکت یا برند در ارجاع دادن مشتریان دیگر، گفتگو پیرامون ش

های مجازی و ارائه بازخورد و پیشنهاد به شرکت برای  شبکه

(. در واقع، مشارکت مشتریان 2۰17بهبود عملکرد باشد )هانگ،  

دهنده عمق ارتباط فراتر از یک تراکنش ساده مالی است و نشان

مصرف میان  رفتاری  و  میروانی  سازمان  و  که کننده  باشد 

 تواند به عنوان یک مزیت رقابتی پایدار عمل کند. می

با توجه به مطالب بیان شده، یکی از مفاهیمی که اخیراً مورد 

کننده قرار گرفته، تجربه  توجه متخصصان حوزه رفتار مصرف

گردد که نشأت برند است. این مفهوم به تجربیاتی اطلاق می

با محصول، سازمان و یا   گرفته از مجموعه تعاملات مشتری 

عکس تحریک  سبب  که  بوده  آن  از  او العملبخشی  های 

شرکتمی حالتگردد.  ترکیب  با  که  ها  گوناگونی  های 

می مصرف استفاده  آن  از  برند  یک  با  تعامل  برای  کند،  کننده 

و  اطمینان  تفاهم،  از حسن  مملو  ایجاد فضایی  با  دارند  سعی 

برقرار  ارتباط  خاص  احساس  یا  نیاز  یک  و  برند  بین  اعتماد، 

ان بخش بازاریابی نمایند. تجربه برند که معمولًا توسط کارکن

ای حسی شود، به این معناست که تجربهیا مدیریت هدایت می

کننده ماندگار ای که نزد مصرف برای کاربر ایجاد نماید؛ تجربه

مخاطب  با  تعامل  و  ارتباط  طریق  از  استراتژی  این  باشد. 

کننده به  کند تا آگاهی از برند نزد مصرف موردنظر، کمک می 
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مختلف   ابعاد  بررسی  بنابراین،  شود.  تبدیل  برند  به  وفاداری 

تجربه برند و نحوه تاثیرگذاری آن بر رفتارهای پس از خرید  

آن  فعالانه  مشارکت  از جمله  ویژهمشتریان،  اهمیت  از  ای  ها، 

این سوال   به  پاسخ  دنبال  به  پژوهش  این  در  است.  برخوردار 

نقش  می با  مشتریان  مشارکت  بر  برند  تجربه  آیا  که  باشد 

تاثیر  میانجی پاسارگاد  بیمه  مشتریان  در  خدمات  کیفیت  گر 

 دارد؟ معناداری وجود 

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

 تجربه برند  -1-2

دربرگیرنده  که  است  تجربی  بازاریابی  نوعی  برند  تجربه 

منظور مجموعه به  شرکت  یک  که  است  شرایطی  از  ای 

تأثیرگذاری بر احساسات مشتری نسبت به یک محصول خاص 

کند. در ادبیات بازاریابی، تجربه برند به یا نام شرکت ایجاد می

تجربه میمجموعه  اطلاق  تعاملات  هایی  از  ناشی  که  گردد 

بوده و سبب  آن  از  یا بخشی  و  با محصول، سازمان  مشتری 

عکس میالعملتحریک  او  شرکتهای  ترکیب  گردد.  با  ها 

کننده برای تعامل با یک برند  های گوناگونی که مصرفحالت

کند، سعی دارند با ایجاد فضایی مملو از حسن  از آن استفاده می

یا احساس خاص  تفاهم، اطمینان و اعتماد، میان برند و یک نیاز  

کارکنان   توسط  معمولًا  که  برند  تجربه  نمایند.  برقرار  ارتباط 

شود، به این معناست که بخش بازاریابی یا مدیریت هدایت می

تجربهتجربه نماید؛  ایجاد  کاربر  برای  حسی  نزد  ای  که  ای 

و مصرف ارتباط  طریق  از  استراتژی  این  باشد.  ماندگار  کننده 

کند تا آگاهی از برند نزد  تعامل با مخاطب موردنظر کمک می

ایجاد  مصرف امروزه  شود.  تبدیل  برند  به  وفاداری  به  کننده 

سازد؛ به  های بهتر برای مشتری، سازمان را متمایز میتجربه

ها زمان، همین دلیل در دنیا روندی ایجاد شده که در آن شرکت

 های ایجاد تجربه برند و انرژی و منابع بیشتری را بر روی طرح

تجربه مشتری، آموزش کارکنان و اطمینان از تماس مستمر با 

کنند. به منظور ها صرف میها و رسانهمشتریان در تمام کانال

شرکت برند،  تجربه  ارائه ایجاد  خدماتی  و  باید محصولات  ها 

ها را دهند که اگر از انتظارات مشتریان فراتر نباشد، حداقل آن

با   بسیار  امری  برند  تجربه  ایجاد  چگونگی  اما  سازد؛  محقق 

 (. 1۳۹5اهمیت است )شعبانی و همکاران،  

 مشارکت مشتریان -2-2

آید که هدف شرکت تنها مشارکت مشتریان زمانی به وجود می

فروختن محصول به مشتری نباشد، بلکه در پی برقراری نوعی  

شخصی طریق  از  عاطفی  مشعوف  ارتباط  و  تعاملات  سازی 

های  ساختن مشتریان و مخاطبان شرکت باشد و با درک چالش

برای  زندگی  بهتر ساختن  در  مشتریان، سعی  فرد  به  منحصر 

ها را به سخنگویان شرکت تبدیل  ها نماید تا از این طریق آن آن

های گوناگون مشتری  کند. مفهوم مشارکت مشتریان به فعالیت

می  قرار گفته  تأثیر  تحت  را  شرکت  یک  عملکرد  که  شود 

تواند خرید محصولات، ارجاع دادن ها میدهد. این فعالیتمی

های رند در شبکهوگو پیرامون شرکت یا بمشتریان دیگر، گفت 

مجازی و ارائه بازخورد و پیشنهاد به شرکت برای بهبود عملکرد  

باشد. بر همین اساس، پانساری و کومار مشارکت مشتریان را  

کرده  تعریف  شرح  »مکانیزمبدین  مشتری  اند:  یک  که  هایی 

آن  بهبوسیله  ارزش  ها  شرکت  به  غیرمستقیم  یا  مستقیم  طور 

 (. 1۳۹5رساند« )شعبانی و همکاران، می

 کیفیت خدمات  -3-2

موفقیت   در  مهم  بسیار  عوامل  جمله  از  خدمات  کیفیت 

مطلوب، سازمان کیفیت  با  خدمت  ارائه  و  است  خدماتی  های 

های سازمان  مستقیماً بر سودآوری، سهم بازار و کاهش هزینه 

مقوله میاثر می  این  بر رضایتگذارد. همچنین  مندی و تواند 

اثر گذاشته و ضمن تضمین  نظیر وفاداری  رفتارهای مشتری 

بازاریاب خوب تبدیل   استمرار خرید، مشتری را به یک عامل 

ناملموس و  بیمه که محصول اصلی، خدمتی  کند. در صنعت 

در  دوچندانی  نقش  خدمات  کیفیت  است،  اعتماد  بر  مبتنی 

کند. بر این اساس، گیری ادراک مشتریان از برند ایفا میشکل

می خدمات  ایکیفیت  تجربۀ  میان  اتصال  حلقه  جادشده تواند 



 خدمات   کیفیت میانجی نقش با مشتریان  مشارکت  بر برند تجربه  تأثیر 62/ مظفری

 

فعالیت در  مشتریان  مشارکت  میزان  و  برند  های توسط 

 آفرین تلقی گردد.ارزش 

( در پژوهشی تحت عنوان »مشارکت  1۳۹۸عالی و همکاران ) 

مشتریان در خلق ارزش طی چرخه عمر رابطه« پرداختند. نتایج  

رابطه،   عمر  چرخه  مختلف  مراحل  در  که  داد  نشان  پژوهش 

مشارکت مشتریان در ایجاد ارزش برای شرکت بیمه متفاوت  

 ( سیفری  کلاته  و  فریدونی  تحت 1۳۹۸است.  پژوهشی  در   )

ان »ارائه مدلی از تاثیر تجربه و آگاهی از برند بر عشق به  عنو

برند و قصد مشتریان« پرداختند؛ نتایج حاصل از تحلیل مسیر  

نشان داد که تجربه و آگاهی از برند دارای تاثیر بر عشق به  

( اصلانی  و  آهنگران  است.  مشتری  قصد  و  در 1۳۹6برند   )

د بر رضایت و پژوهشی تحت عنوان »تاثیر عناصر مشارکت برن

رستوران مشتریان  زنجیرهوفاداری  تهران« های  شهر  ای 

معنادار   و  مثبت  تاثیر  وجود  از  حاکی  تحقیق  نتایج  پرداختند؛ 

های تبلیغاتی و پشتیبانی خدمات به عنوان  مزیت قیمت، پاداش 

سه بخش اصلی از عناصر مشارکت برند بر رضایت و وفاداری 

( همتیار  و  سعیدنیا  است.  تحت 1۳۹5مشتریان  پژوهشی  در   )

عنوان »بررسی تاثیر تجربه برند، اعتماد و رضایت بر وفاداری 

بنگاه  در  برند  موردی:  به  مطالعه  شهرها؛  اقتصادی  های 

محصولات لبنی کاله« پرداختند؛ نتایج نشان داد که تجربه برند،  

 اعتماد و رضایت تاثیر مثبتی بر وفاداری به برند دارد. 

بین سطح  )در  همکاران  و  وانگ  پژوهشی  2۰1۹المللی،  در   )

تحت عنوان »تأثیر تجربه برند و کیفیت خدمات بر مشارکت 

موجود   مفهومی  الگوی  به  مطالعه  این  پرداختند.  مشتریان« 

ارتباط مشتری و عوامل  درگیر مشتری می پردازد و چگونگی 

مستقر در شرکت با مشارکت مشتریان را با تمرکز بر صنعت 

بررسی می )هواپیمایی  وانگ  و  پژوهشی  2۰1۸کند. چن  در   )

وفاداری   و  ارزش  ایجاد  مشتریان،  »مشارکت  عنوان  تحت 

 پرداختند؛  هوایی«  خطوط  آنلاین  سیستم  مورد یک  –مشتری  

  مشتریان   مشارکت  کند؛می  پشتیبانی  هافرضیه  از  تجربی  نتایج

مل با کا  طوربه  آنلاین  کردن  چک  سیستم  یک  از  استفاده  در

هر سه ارزش مرتبط است که بیشتر منجر به رضایت نسبت به  

شود؛ رضایتمندی سیستم همچنین با رضایت نسبت سیستم می

به شرکت ارتباط دارد و هر دو رضایت سیستم و رضایت شرکت  

(  2۰1۸تاثیر مثبت بر وفاداری مشتری دارد. بالاجیا و همکاران )

اند؟ در پژوهشی تحت عنوان »آیا مشتریان کلاسیک متفاوت

خدمات«   بهبود  در  مشتریان  مشارکت  و  منفی  انگیزه  نقش 

به بدبینی  که  داد  نشان  نتایج  اثرات پرداختند؛  از  منفی  طور 

( در  2۰17کاهد. هانگ )شده بر رضایتمندی میعدالت ادراک

پژوهشی تحت عنوان »تاثیرات تجارب نام تجاری بر وفاداری  

میانجی علاقه و اعتماد به نام  به نام تجاری: عوامل واسطه و  

دهد که تجاری« پرداخت؛ مدل بازخورد نام تجاری نشان می

بازخورد نام تجاری همانند وفاداری به نام تجاری را در نهایت  

 توان از طریق دو مسیر منطقی و احساسی حاصل نمود. می

بیان  مطالب  به  توجه  چارچوب با  یک  با  پژوهش  این  شده، 

مفهومی، تاثیر تجربه برند بر مشارکت مشتریان با نقش میانجی 

تحلیل  مورد  را  پاسارگاد(  بیمه  مطالعه:  )مورد  کیفیت خدمات 

دهد. مدل مفهومی پژوهش بر اساس چارچوب وانگ  قرار می

( طراحی شده است که در آن تجربه برند  2۰1۹و همکاران ) 

برونبه متغیر  به عنوان  مشتریان  مشارکت  متغیر  زای،  عنوان 

بهدرون خدمات  کیفیت  و  نظر زای  در  میانجی  متغیر  عنوان 

 گرفته شده است.

 : شودیم یطراح ریبصورت ز قیتحق یمدل مفهوم

 
 (2019 همکاران، و وانگ از  برگرفته) پژوهش مفهومی مدل -1شکل 

 بنابراین فرضیات به صورت زیر مطرح خواهند شد: 

تجربه برند بر مشارکت مشتریان با نقش میانجی    فرضیه اصلی: 

 کیفیت خدمات تاثیر معناداری دارد. 
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   های فرعی: فرضیه 

 تجربه برند بر مشارکت مشتریان تاثیر معناداری دارد.  -1

 تجربه برند بر کیفیت خدمات تاثیر معناداری دارد.  -2

 کیفیت خدمات بر مشارکت مشتریان تاثیر معناداری دارد. -۳

 روش تحقیق . 3

پژوهش زمره  در  نظر هدف،  از  حاضر  کاربردی پژوهش  های 

تواند مستقیماً توسط های آن می گیرد؛ زیرا نتایج و یافته قرار می

گیرندگان شرکت بیمه پاسارگاد جهت بهبود  مدیران و تصمیم

های بازاریابی و ارتقای سطح مشارکت مشتریان مورد  استراتژی

ها نیز، استفاده قرار گیرد. از نظر ماهیت و روش گردآوری داده

توصیفی تحقیقات  دسته  در  پژوهش  نوع  -این  از  پیمایشی 

گیرد. در این نوع پژوهش، محقق به دنبال  همبستگی جای می

کشف روابط میان متغیرها بدون دستکاری در شرایط طبیعی 

 محیط پژوهش است. 

و   حقیقی  مشتریان  کلیه  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه 

باشد. با توجه حقوقی بیمه پاسارگاد در سطح استان مازندران می

به اینکه تعداد دقیق مشتریان این شرکت در بازه زمانی مورد  

مطالعه به طور مداوم در حال تغییر بوده و حجم دقیق جامعه  

گیری کوکران برای آماری نامشخص است، لذا از فرمول نمونه 

جوامع نامحدود استفاده گردید. بر این اساس و با در نظر گرفتن 

درصد، حجم نمونه   5درصد و خطای برآورد    ۹5سطح اطمینان  

های زمانی و نفر تعیین شد. به دلیل محدودیت  ۳۸۴مورد نیاز  

گیری کامل  مالی و همچنین عدم دسترسی به چارچوب نمونه

نمونه انتخاب  جهت  مشتریان(،  تمام  روش )لیست  از  ها 

گیری غیراحتمالی در دسترس استفاده شده است. در این  نمونه

ها در میان مشتریانی که در زمان مراجعه به روش، پرسشنامه

یا از طریق کانال های آنلاین در دسترس بودند، توزیع  شعب 

پرسشنامه  توزیع  که  است  ذکر  به  لازم  صورت  گردید.  به  ها 

اولیه،  بررسی  از  پس  و  شد  انجام  الکترونیکی  و  حضوری 

ها حذف گردیدند تا دقت  های ناقص از مجموعه دادهپرسشنامه 

 ها افزایش یابد.تحلیل

داده  گردآوری  منظور  به  پژوهش  این  روش در  از  اولیه  های 

محقق پرسشنامه  ابزار  و  است. میدانی  شده  استفاده  ساخته 

زیرا  است؛  مناسبی  روایی  دارای  حاضر  پژوهش  پرسشنامه 

از  گویه  الهام  با  و  پژوهش  نظری  ادبیات  اساس  بر  آن  های 

های استاندارد و معتبر، از جمله پرسشنامه انیادزایو و  پرسشنامه 

کاررفته های به( و همچنین بر اساس مقیاس 2۰17همکاران ) 

سازی شده است. تمامی های پیشین طراحی و بومیدر پژوهش

ای لیکرت )از کاملاً مخالفم تا ها بر روی طیف پنج گزینه گویه 

دهندگان بتوانند میزان اند تا پاسخکاملاً موافقم( تنظیم گردیده

های را با دقت بیشتری بیان کنند. داده  موافقت یا مخالفت خود

کتابخانه منابع  به  مراجعه  با  نیز  پژوهش  مقالات  ثانویه  ای، 

های اطلاعاتی معتبر داخلی  ها و پایگاه نامهعلمی، کتب، پایان

 و خارجی گردآوری شده است. 

گیری، مفاهیم موردنظر به منظور اطمینان از اینکه ابزار اندازه

می درستی  به  محتوایی  را  روایی  و  صوری  روایی  از  سنجد، 

استفاده شده است. در روایی صوری، پرسشنامه در اختیار چند  

تن از اساتید برجسته دانشگاهی و متخصصان حوزه بازاریابی و 

آن اصلاحی  نظرات  اعمال  از  پس  و  گرفت  قرار  ها،  مدیریت 

روایی   نسبت  نیز  محتوایی  روایی  در  شد.  تهیه  نهایی  نسخه 

(CVRنشان که  گردید  محاسبه  گویه(  تناسب  با دهنده  ها 

ابزار  پایایی  ارزیابی  منظور  به  همچنین،  بود.  پژوهش  اهداف 

پیشاندازه مطالعه  یک  توزیع  گیری،  با  از    ۳۰آزمون  نسخه 

پرسشنامه انجام شد و ضریب آلفای کرونباخ برای متغیرهای  

آمده برای کل پرسشنامه  دستپژوهش محاسبه گردید. مقدار به 

گذاری اطلاعات، کیفیت و تمامی ابعاد )شامل سطح به اشتراک

شده و وفاداری به برند(  خدمات، تجربه برند، ارزش رابطه درک

بود که بیانگر پایایی مطلوب و ثبات درونی ابزار    7۰/۰بیشتر از  

( و میانگین CRپژوهش است. علاوه بر این، پایایی ترکیبی )

ها برای تایید ( نیز در بخش یافته AVEشده )واریانس استخراج

گیری محاسبه  ها در قالب مدل اندازه نهایی روایی و پایایی سازه

 و گزارش خواهد شد. 



 خدمات   کیفیت میانجی نقش با مشتریان  مشارکت  بر برند تجربه  تأثیر 64/ مظفری

 

تجزیه دادهدر بخش  از جمعوتحلیل  پالایش ها، پس  و  آوری 

روش پرسشنامه  از  ابتدا  جداول ها،  )مانند  توصیفی  آمار  های 

توصیف   جهت  معیار(  انحراف  و  میانگین  درصد،  فراوانی، 

دهندگان استفاده شده است. شناختی پاسخهای جمعیتویژگی

سپس برای آزمون فرضیات پژوهش و بررسی روابط علی میان 

مدل قدرتمند  تکنیک  از  آشکار،  و  پنهان  سازی  متغیرهای 

( ساختاری  جزئی SEMمعادلات  مربعات  حداقل  رویکرد  با   )

(PLS پیاده برای  است.  شده  گرفته  بهره  و (  مدل  این  سازی 

داده  نرمتحلیل  از  آماری  ها  انجام    SmartPLSافزار  و جهت 

  SPSSافزار  ها از نرمپردازش دادههای توصیفی و پیشتحلیل

رویکرد   انتخاب  است.  شده  دلیل    PLS-SEMاستفاده  به 

توزیع   و  ساختاری  مدل  پیچیدگی  پژوهش،  اکتشافی  ماهیت 

ترین روش تحلیل بوده است. ها، مناسبغیرنرمال احتمالی داده

دهد تا همزمان روابط ساختاری  این رویکرد به محقق اجازه می

ویژگی همچنین  و  متغیرها  روانمیان  مدل های  سنجی 

گیری را مورد ارزیابی قرار دهد و از این رهگذر، برازش و  اندازه

 بینی مدل را به طور همزمان بسنجد.قدرت پیش

 هایافته. 4

یافته بخش،  این  ارائه در  مجزا  قسمت  دو  در  پژوهش  های 

ویژگیمی توصیف  به  نخست،  بخش  در  های  گردد. 

پاسخجمعیت اندازه شناختی  مدل  ارزیابی  و  گیری دهندگان 

ها( پرداخته  )شامل بررسی بارهای عاملی، پایایی و روایی سازه

شود و در بخش دوم، مدل ساختاری پژوهش مورد آزمون می

سازی  قرار گرفته و فرضیات تحقیق با استفاده از رویکرد مدل 

( جزئی  مربعات  حداقل  با  ساختاری  ( PLS-SEMمعادلات 

 آزمون خواهند شد.

ها در میان مشتریان بیمه پاسارگاد در  پس از توزیع پرسشنامه 

جمع و  مازندران  آناستان  پرسشنامه آوری  و ها،  ناقص  های 

 ۳۸۴ها حذف گردیدند و در نهایت  مخدوش از مجموعه داده 

بررسی  ماندند.  باقی  نهایی  تحلیل  برای  معتبر  پرسشنامه 

دهندگان نشان داد که از نظر  شناختی پاسخهای جمعیتویژگی

درصد زن بودند. از نظر گروه    ۸/۴5درصد مرد و    5۴/ 2جنسیت،  

به گروه سنی   مربوط  فراوانی  بیشترین  سال    ۴۰تا    ۳1سنی، 

درصد( و کمترین فراوانی مربوط به گروه سنی بالای   6/۳2)

درصد( بود. همچنین از نظر سطح تحصیلات،  ۴/11سال ) 5۰

درصد بیشترین سهم و از    ۳/۴1دارندگان مدرک کارشناسی با  

تا  ۳نظر سابقه استفاده از خدمات بیمه پاسارگاد، افراد با سابقه 

با    5 اختصاص   7/۳6سال  به خود  را  فراوانی  بیشترین  درصد 

 دادند.

گیری گام نخست  ، ارزیابی مدل اندازهPLS-SEMدر رویکرد  

های پژوهش  ها و سازهو ضروری برای اطمینان از کیفیت داده 

شاخص مرحله،  این  در  عاملیاست.  بار  درونی  های  پایایی   ،

( همگرا  روایی  ترکیبی(،  پایایی  و  کرونباخ  و AVE)آلفای   )

 گیرند.روایی واگرا مورد بررسی قرار می

مشاهده   قابل  متغیر  و  پنهان(  )متغیر  عامل  بین  رابطه  قدرت 

(، 2۰1۰شود. طبق نظر کلاین )بوسیله بار عاملی نشان داده می

 6/۰قابل قبول است و اگر بزرگتر از    6/۰تا    ۴/۰بار عاملی بین  

شود. بارهای عاملی متغیرهای  باشد، بسیار مطلوب ارزیابی می

پژوهش به صورت جداگانه محاسبه گردید و در قالب نمودار 

 زیر ارائه شده است.

 
 استاندارد  حالت در  مدل های سنجه عاملی بارهای   -1 نمودار

های  شود، در تمامی سازهمشاهده می  1گونه که در نمودار  همان

مدل )تجربه برند، مشارکت مشتریان و کیفیت خدمات(، بارهای  

و در اکثر موارد بالاتر از    ۴/۰عاملی دارای مقادیری بیشتر از  
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در سطح مطلوبی قرار   هاباشند؛ بنابراین پایایی شاخصمی  6/۰

 گیری از کفایت لازم برخوردارند. های اندازهدارد و مدل 

سازه درونی  پایایی  ارزیابی  منظور  آلفای به  دو شاخص  از  ها، 

( استفاده شده است. نتایج این  CRکرونباخ و پایایی ترکیبی )

 ارائه شده است. 1بررسی در جدول 
 ترکیبی  پایایی و کرونباخ آلفای   نتایج  -1جدول 

AVE  آلفای کرونباخ CR ابعاد 

77۰/۰  ۹67/۰  ۹71/۰  تجربه برند  

7۸۴/۰  ۹5۴/۰  ۹62/۰  مشارکت مشتریان  

7۸۹/۰  ۹66/۰  ۹6۸/۰  کیفیت خدمات 

 پژوهش  هایمنبع: یافته

- ها از ضریب دیلونبرای بررسی اعتبار ترکیبی هر یک از سازه

  SmartPLSافزار  شود که در نرم( استفاده می CRگلداشتاین )

می مشخص  علامت  همین  در  با  ضریب  این  مقادیر  گردد. 

جدول بالا مشخص گردیده است که در تمامی موارد بیشتر از  

ها از پایایی ترکیبی بسیار مطلوبی باشد؛ بنابراین سازهمی  7/۰

برخوردارند. همچنین مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها 

دهنده ثبات درونی به دست آمده است که نشان  ۰/ ۹بالاتر از  

 گیری است. بالای ابزار اندازه

اندازه مدل  ارزیابی  در  دیگر  واریانس  شاخص  میانگین  گیری، 

سنجد. طبق ( است که روایی همگرا را میAVEشده )استخراج

روایی همگرای    5/۰بالاتر از    AVEمعیار فورنل و لارکر، مقدار  

 AVE، مقدار  1دهد. با توجه به جدول  قابل قبولی را نشان می

( برند  تجربه  سازه  سه  هر  مشتریان  (77۰/۰برای  مشارکت   ،

است؛ بنابراین   5/۰بالاتر از  (  7۸۹/۰و کیفیت خدمات ) (  7۸۴/۰)

الگوی مفهومی پژوهش از روایی همگرای قابل قبولی برخوردار 

تبیین واریانس  میانگین  و  سازهاست  توسط  از شده  بیشتر  ها 

 باشد. گیری میواریانس ناشی از خطای اندازه

در گام بعدی، به منظور بررسی روایی واگرا از معیار فورنل و  

لارکر استفاده شده است. بر اساس این معیار، ریشه دوم مقدار  

AVE   های  هر سازه باید از همبستگی آن سازه با سایر سازه

 ارائه شده است.  2مدل بیشتر باشد. نتایج این بررسی در جدول  

 لارکر و فورنل معیار  اساس بر واگرا روایی بررسی   -2جدول 

کیفیت 

 خدمات 

مشارکت  

 مشتریان

تجربه 

 برند 

 نشانگرها 

  972/0  تجربه برند 

 890/0  885/0 مشارکت   

 مشتریان

906/0  888/0  878/0 کیفیت  

 خدمات 

 پژوهش  هایمنبع: یافته

شود، اعداد پررنگ )بولد(  مشاهده می  2گونه که در جدول  همان

هر سازه در قطر اصلی جدول    AVEدهنده ریشه دوم  که نشان 

ها )اعداد غیر  هستند، از مقادیر همبستگی آن سازه با سایر سازه

می بیشتر  نشان پررنگ(  امر  این  روایی باشند.  وجود  دهنده 

کند که هر واگرای مناسب در مدل پژوهش است و تأیید می

 کند. گیری میها را اندازهسازه، مفهومی متمایز از سایر سازه

گیری، در این بخش به ارزیابی پس از تأیید کفایت مدل اندازه

می پرداخته  پژوهش  فرضیات  آزمون  و  ساختاری  شود. مدل 

منظور، شاخص این  )برای  تعیین  اثر  R²های ضریب  اندازه   ،)

مورد بررسی   t( و ضرایب مسیر همراه با آماره  Q²بینی )پیش

 گیرند.قرار می

درون  R²مقدار   متغیرهای  نشان برای  مدل  میزان  زای  دهنده 

زا است. نتایج مربوط  شده توسط متغیرهای برونواریانس تبیین

 ارائه شده است.  ۳به این شاخص در جدول 
 زادرون متغیرهای  برای( R²) تعیین ضریب مقادیر -3جدول 

 R2 مقدار متغیر

945/0 کیفیت خدمات  

822/0 مشارکت مشتریان  
 پژوهش  هایمنبع: یافته

برای متغیر کیفیت خدمات برابر   R²، مقدار ۳با توجه به جدول 

با    ۹۴5/۰با   به    ۸22/۰و برای متغیر مشارکت مشتریان برابر 

دهند که مدل ساختاری  دست آمده است. این مقادیر نشان می

پژوهش از نظر قدرت تبیین، در سطح بسیار بالایی قرار دارد و  

برون خدمات(  متغیرهای  کیفیت  و  برند  )تجربه  مدل  زای 



 خدمات   کیفیت میانجی نقش با مشتریان  مشارکت  بر برند تجربه  تأثیر 66/ مظفری

 

ترتیب  توانسته به  و    5/۹۴اند  واریانس   2/۸2درصد  از  درصد 

زا را تبیین نمایند که بیانگر برازش بسیار قابل  متغیرهای درون

 قبول مدل ساختاری است. 

پیش قدرت  ارزیابی  منظور  به  این،  بر  از  علاوه  مدل،  بینی 

مقادیر    Q²شاخص   است.  شده  متغیرهای   Q²استفاده  برای 

که درون است  آمده  دست  به  صفر  از  بالاتر  مدل،  زای 

ها بینی قوی مدل در خصوص این سازهدهنده قدرت پیشنشان

 سازد.دارد و برازش مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر تأیید می

مسیر   پژوهش، ضرایب  فرضیات  آزمون  منظور  به  نهایت،  در 

مقادیر   با  همراه  )  tاستاندارد  معناداری  سطح  ( P-Valueو 

روش  از  روابط،  معناداری  تعیین  برای  گردید.  محاسبه 

با  بوت نتایج    5۰۰۰استرپینگ  است.  شده  استفاده  زیرنمونه 

  2و به صورت گرافیکی در نمودار    ۴آزمون فرضیات در جدول  

 ارائه شده است. 

 
 (پژوهش های یافته) پژوهش مفهومی مدل معناداری  ضرایب -2 نمودار

نمودار  همان در  که  می  2گونه  ضرایب مشاهده  تمامی  شود، 

اطمینان   در سطح  )مقادیر    ۹5مسیر  هستند  معنادار    tدرصد 

نتایج تفصیلی آزمون فرضیات در جدول زیر  (.  ۹6/1بزرگتر از  

 خلاصه شده است. 

 زادرون متغیرهای  برای( R²) تعیین ضریب مقادیر -4جدول 

ضریب  فرضیه 

 مسیر 

P-

Value 

T- 

Value 
نتیجه  

 آزمون 

فرضیه 

 اصلی

71/0  0000/0  83/12 تأیید   

 فرضیه 

فرضیه 

 فرعی اول 

69/0  0000/0  56/8 تأیید   

 فرضیه 

فرضیه 

فرعی  

 دوم

97/0  0000/0  56/7 تأیید   

 فرضیه 

فرضیه 

فرعی  

 سوم 

74/0  0000/0  52/2 تأیید   

 فرضیه 

 پژوهش  هایمنبع: یافته

، فرضیه اصلی پژوهش که بیانگر ۴های جدول  بر اساس یافته

تأثیر تجربه برند بر مشارکت مشتریان با نقش میانجی کیفیت 

 ۸۳/12برابر با   t و مقدار  ۰/ 71خدمات است، با ضریب مسیر  

اطمینان   سطح  فرضیه    ۹۹در  همچنین  گردید.  تأیید  درصد 

مشارکت   بر  برند  تجربه  مستقیم  تأثیر  بر  مبنی  اول  فرعی 

تأیید شد. فرضیه فرعی دوم که   6۹/۰مشتریان با ضریب مسیر  

با ضریب   دارد،  اشاره  خدمات  کیفیت  بر  برند  تجربه  تأثیر  به 

فرعی سوم  )  ۹7/۰مسیر   و فرضیه  در مدل(  بالاترین ضریب 

مبنی بر تأثیر کیفیت خدمات بر مشارکت مشتریان با ضریب  

-P مورد تأیید قرار گرفتند. در تمامی موارد، مقدار  7۴/۰مسیر  

Value   و مقدار   ۰/ ۰5کمتر از T-Value   است   ۹6/1بزرگتر از

اطمینان   در سطح  روابط  کلیه  معناداری  بیانگر  درصد    ۹5که 

 . باشدمی

 گیری. بحث و نتیجه 5

در بررسی فرضیه اصلی پژوهش مبنی بر اینکه تجربه برند بر  

تاثیر  خدمات  کیفیت  میانجی  نقش  با  مشتریان  مشارکت 

یافته دارد،  تأیید  معناداری  کاملاً  رابطه  این  که  داد  نشان  ها 

(،  1۳۹6های آهنگران و اصلانی )شود. این نتایج با پژوهشمی

( همسو 2۰1۹( و وانگ و همکاران )2۰17آلبرت و همکاران )

ای نهفته  توان اظهار داشت که کیفیت خدمات، انگیزه است. می

های یک سازمان است و تجربه برند  در فرد در رابطه با ویژگی

ای است که یک مشتری راضی نسبت به یک نام میزان علاقه

تجاری دارد. به طور کلی، تجربه برند یکی از عوامل مهم به  

رابطه  آمدن  و  وجود  عمیق  و  ای  برند  میان  عاطفی 
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کنندگانش است، به ویژه در صنعت بیمه که محصولی  مصرف

 ناملموس و مبتنی بر اعتماد است.

بر   برند  تجربه  تاثیر  بر  مبنی  اول  فرعی  فرضیه  بررسی  در 

پژوهش با  نتایج  مشتریان،  )مشارکت  محمدی  (،  1۳۹7های 

باشد. ( همسو می2۰1۸( و چن و وانگ )1۳۹۴نیا و لطفی )رحیم

های متعددی بر اهمیت تجربه برند با توجه به اینکه پژوهش

توان بیان کرد که تجربه برند اند، میبرای سازمان تأکید کرده

هرچقدر   است.  برند  ویژه  ارزش  ایجاد  در  مهم  ابعاد  از  یکی 

تواند تری با برند داشته باشند، سازمان میمشتریان تجربه غنی 

انجام  و  ویژه  مزایای  ارائه  دوسویه،  روابط  برقراری  طریق  از 

های مسئولیت اجتماعی، اعتماد و رضایت آنان را جلب فعالیت

کنندگان فعال در اکوسیستم برند  مشارکت  ها را بهنموده و آن 

 تبدیل کند. 

در بررسی فرضیه فرعی دوم مبنی بر تاثیر تجربه برند بر کیفیت  

پژوهش با  نتایج  )خدمات،  همکاران  و  عالی  (،  1۳۹۸های 

( همسو 2۰1۸( و بالاجیا و همکاران ) 1۳۹5یار )سعیدنیا و همت

و   برندها  محصولات،  بین  شدیدی  پیوندهای  اخیراً  است. 

احساسات مشتریان ایجاد شده است که با مفهوم تجربه برند  

می پژوهشبیان  در  مصرفشوند.  رفتار  کیفیت های  کننده، 

گیری خدمات و علاقه به برند به عنوان عناصر اصلی در شکل

علامت  به  نسبت  مینگرش  محسوب  تجاری  و  های  شوند 

شده را به  تجربه مثبت، ادراک مشتری از کیفیت خدمات ارائه

 دهد. طرز چشمگیری ارتقا می

در بررسی فرضیه فرعی سوم مبنی بر تاثیر کیفیت خدمات بر  

پژوهش با  نتایج  مشتریان،  کلاته مشارکت  و  فریدونی  های 

(  2۰17( و هانگ )1۳۹5(، شعبانی و همکاران )1۳۹۸سیفری )

مطلوب  همسو می ارائه کیفیت خدمات  از  نتایج حاصل  باشد. 

بسیار گسترده و ارزشمند است؛ از یک سو کیفیت خدمات منجر 

به زدودن مشکلات مشتریان و جذب تعداد بیشتری مشتری 

گردد که به معنی کسب سهم بیشتری از بازار و درآمد بیشتر  می

به   بیشتری  تمایل  راضی  مشتریان  دیگر،  سوی  از  و  است 

بازخوردهای   ارائه  به دیگران و  برند  مشارکت فعالانه، توصیه 

 دهند.سازنده نشان می

شود مدیران شرکت بیمه پاسارگاد نگرش خود  لذا پیشنهاد می

را از تمرکز صرف بر بازاریابی سنتی به بازاریابی تجربی توسعه 

دهند تا بر این اساس، سطح کیفیت خدمات و تداعی به برند  

مطلوب   برند  تجربه  ایجاد  موجب  نهایت  در  که  یابد  افزایش 

تجربی  می بازاریابی  و  تبلیغاتی  راهبردهای  باید  مدیران  شود. 

بیمه محصولات  با  آنمتناسب  کنند.  طراحی  خود  باید ای  ها 

از  فقط  تجربی  بازاریابی  اجرای  نحوه  که  باشند  داشته  توجه 

تواند نتایج دلخواه طریق ارائه خدمات آزمایشی یا تخفیف نمی

را ایجاد کند، بلکه ایجاد محیطی مناسب و تحریک احساسات  

تما در  مشتری  عواطف  در  و  مؤثری  نقش  تماس،  نقاط  م 

 دستیابی به مشارکت پایدار مشتریان خواهد داشت. 

ها  هایی روبرو است که درک آنهر پژوهش علمی با محدودیت

دقیق تفسیر  یافته برای  جمله تر  از  است.  ضروری  ها 

توان به موارد زیر اشاره کرد:  های پژوهش حاضر میمحدودیت

ها در یک  نخست، محدودیت زمانی و مکانی؛ به طوری که داده 

بازه زمانی مقطعی و تنها از مشتریان بیمه پاسارگاد در سطح 

پذیری  آوری شده است که این امر تعمیماستان مازندران جمع

استان سایر  به  مواجه  نتایج  احتیاط  با  را  دیگر  صنایع  یا  ها 

نمونهمی روش  از  استفاده  دوم،  که  سازد.  دسترس  در  گیری 

پاسخ انتخاب  در  سوگیری  ایجاد  باعث  است  دهندگان ممکن 

که از طریق پرسشنامه  ها  شود. سوم، ماهیت خوداظهاری داده

اند و احتمال وجود سوگیری روش مشترک در آوری شدهجمع

تفاوتآن بررسی  عدم  چهارم،  دارد.  وجود  های  ها 

شناختی )مانند جنسیت، سن و سطح درآمد( در ادراک جمعیت

 مشتریان از تجربه برند و کیفیت خدمات.

شود های ذکرشده، پیشنهاد می ها و محدودیتبا توجه به یافته 

ای داشته پژوهشگران در مطالعات آتی به موارد زیر توجه ویژه 

 باشند: 
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های کشور و یا در سطح ( انجام پژوهش مشابه در سایر استان1

 پذیری نتایج. المللی برای افزایش قدرت تعمیمبین

های پژوهش طولی به جای مقطعی، جهت  ( استفاده از روش 2

 بررسی تغییرات تجربه برند و مشارکت مشتریان در طول زمان.

( مقایسه این مدل مفهومی در صنایع مختلف خدماتی )مانند  ۳

بندی  های بخشبانکداری و گردشگری( برای درک بهتر تفاوت

 شده. 

گر جدید مانند »اعتماد ( افزودن متغیرهای میانجی یا تعدیل۴

تر شده« یا »شخصیت برند« برای غنی به برند«، »ارزش درک

 کردن مدل مفهومی.  

روش 5 از  استفاده  مصاحبه(  مانند  کیفی  با های  عمیق  های 

مشتریان وفادار برای کشف ابعاد پنهان تجربه برند در فرهنگ 

 بومی. 

های دیجیتال در های اجتماعی و کانال( بررسی نقش شبکه6

دهی به تجربه برند و تسهیل مشارکت مشتریان در فضای شکل

 مجازی. 

اخلاقی:  پژوهش،    ملاحظات  در  اخلاق  اصول  کلیه 

امانت و همچنین  استنادها  منابع،  از  استفاده  در  علمی  داری 

 ارجاعات موردتوجه قرار گرفته و رعایت شده است. 

دارند که تدوین و انتشار  نویسندگان اعلام می  تعارض منافع:

 این مقاله فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است.

صورت مشترک نگارش و تدوین مقاله به  سهم نویسندگان:

 و با مشارکت برابر تمامی نویسندگان انجام شده است.

وسیله از تمامی افرادی که در تهیه بدین  تشکر و قدردانی:

داشته مساعدت  و  همکاری  مقاله  این  تکمیل  قدردانی و  اند، 

 شود.می

این پژوهش بدون دریافت هرگونه    تأمین اعتبار پژوهش:

 حمایت یا تأمین مالی انجام شده است. 
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