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     چکیده 

هسته مرکزي  ،که مشتریان اند تشخیص دادهمدیران ارشد کار،  و  جهان کسبامروزه در 
شده از  ها به اثربخشی تصویر ارائه و شرکت ها هاي بازرگانی هستند و موفقیت سازمان فعالیت

شود که  میاهمیت این امر زمانی دوچندان . سازمان و محصولات آن به مشتریان بستگی دارد
گرفتن رقابت و افزایش تعداد فعالان بازار،  با شدت ،عت بیمهدر صنعتی راهبردي چون صن

  . گردد میازپیش مطرح  انتخاب مناسب استراتژي نام و نشان تجاري بیشمسئله 
هدف این تحقیق شناسایی عوامل موفقیت در استقرار مدیریت نام و نشان تجاري در 

نظر هدف، کاربردي و از  روش تحقیق حاضر، از. استي دوگانه مشتري ها ارتباط با واکنش
یابی  نتایج تحقیق که از طریق مدل. استپیمایشی  -آوري اطلاعات، توصیفی نظر روش جمع

 هدهند ، نشان داد که اولویت نسبی در عناصر تشکیلاستآمده  دست همعادلات ساختاري ب
عامل ین تر مهم ،نام و نشان تجاري با وفاداري به نام و نشان تجاري است و قیمت هارزش ویژ

   .استان گذار کننده در انتخاب بیمه تعیین
ارزش ویژه نام و نشان تجاري، آگاهی از نام و نشان تجاري، توصیه خرید نام  :کلیدي واژگان

  ان گذار بیمهو نشان تجاري، تعمیم نام و نشان تجاري، 

                                                                                                              
                                 (Email: Abbasi.mds@gmail.com)نور، واحد تهران غرب استادیار دانشگاه پیام. 1
   (Email:ebrahimpour46@yahoo.com)                            استادیار دانشگاه آزاد، واحد علوم و تحقیقات. 2
 )   نویسنده مسئول(دانشگاه پیام نور تهران ارشد مدیریت اجرایی،  کارشناس. 3

 (Email:Mohamad.ameli83@gmail.com) 
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  مقدمه. 1
تجاري یک عامل هاي  ست، ارزش نام و نشانها در عصر جدید که دوران ادغام شرکت

نام و  ویژه ارزش. استکننده در ارزش شرکت و ارزش بازار سهام  کلیدي و تعیین
 يها بیشتر، هزینه درآمد به تواند می خود، نوبه به مشتري، بر مبتنی و مثبت 1نشان تجاري

 تصمیمات خاذات در توانایی سازمان بر مستقیمی اثرات و شود منجر بالاتر سود و تر پایین

 در موفقیت و بازاریابی ارتباطات اثربخشی، محصولات، قیمت افزایش مورد در مناسب

واند در سایه وجود آن بر ت شرکـت می. )Keller, 2003( باشد داشته توسعه تجاري
آن اعتماد دارند و همین عامل  زیرا خریداران نسبت به ؛دامنه محصولات خود بیفزاید

  . از محصولات شرکت دفاع کندواند در برابر قیمت محصولات رقیب ت می
 مشـتریان  بـراي  که این است تجاري نشان و نام ویژه ارزش مفهوم اهمیت از دلایل یکی

 نـام  ارزش ویـژه  از استفاده با توانند می بازاریابان نتیجه در و نماید میایجاد ارزش شرکت  و

 ).Hoffman and Novak, 2000( یابنـد  دسـت  رقـابتی  مزیـت  بـه  بـالاتر  تجـاري  نشـان  و
در جـذب  شـرکت را   ،همچنین مشتریان با پیشنهاد خرید نام و نشان تجاري به دیگران

   .کنند یمشتریان جدید یاري م
ها  هاي نامشهود هر شرکت است که منبع بالاترین ارزش نام تجاري از جمله دارایی

که ها و تعهدات است  اي از دارایی ارزش ویژه نام و نشان تجاري شامل مجموعه. است
محصول یا خدمت شرکت افزوده شده یا از آن شده توسط  در طول زمان به ارزش ارائه

ناخت نام تجاري بر واکنش است که ش یاثر متمایز و مثبت ،این ارزش. گردد کسر می
در پی آن هستیم که در این تحقیق ما . کننده نسبت به محصول یا خدمت دارد مصرف

ارزش ویژه نام و کت بیمه مشخص کنیم ابعاد با بررسی نام و نشان تجاري چند شر
  . دگذار ان میگذار بیمهثیري بر واکنش نشان تجاري چه تأ

   

                                                                                                              
1. Brand Equity  



 

.../ هاي بیمه بر واکنش ثر ارزش ویژه نام و نشان تجاري شرکتا 83 

  و ضرورت تحقیق مسئلهبیان . 2
 برخی که است پیچیده یک پدیده و بعدي چند مفهوم یک تجاري نشان و نام ویژه ارزش

نام تجاري  ). Atilgan et al., 2006(است  شده آزمون تجربی صورت به آن ابعاد از
که براي ایجاد این موارد عبارت است از هرگونه طرح، صدا، شکل، رنگ یا ترکیبی از 

کننده یا فروشنده و محصولات و خدمات رقبا، تمایز بین محصولات و خدمات تولید
ارزش ویژه نام . یک نام تجاري قوي ارزش ویژه بالایی دارد. گیرد مورد استفاده قرار می

ها و تعهدات است که در طول زمان به  اي از دارایی اري شامل مجموعهو نشان تج
 به. گردد شده توسط محصول یا خدمت شرکت افزوده شده یا از آن کسر می ارزش ارائه

 و نام یک که است ارزشی تجاري، نشان و نام ویژه ارزش 1همکارانش و گیل عقیده
 از کننده  مصرف ادراك ،ارزشاین  کلی طور به. کند می اضافه محصول تجاري به نشان

 يها نشان و نام دیگر با مقایسه در تجاري نشان و نام یک که استو مزیتی  برتري تمامی
   .دارد همراه به رقیب تجاري

ارزش ویژه نام و نشان از وفـاداري نسـبت بـه آن نـام و      2دیوید آکربر اساس مدل 
. شـود  تجاري ناشی مـی  6و آگاهی از نام و نشان 5هاگر ، تداعی4شده  ، کیفیت درك3نشان

هاي تجاري باعث شده تا توجه بـه نـام و نشـان     ن نامید بیرقابت شد ،در صنعت بیمه
هـا   ن نـام یاست که اامر ن یدا کند اما آنچه مشخص نیست، ایش نمود پیپ از شیتجاري ب

  . توانند به شرکت کمک کنند چگونه می
کننـده   ارزش ویژه نام و نشان تجاري از دیـدگاه مصـرف  در این تحقیق تأکید ما بر 

کننـده فـردي از طریـق     یعنی ارزش ویژه نام و نشان تجـاري در سـطح اسـتفاده    ؛است
پاسـخ یـا   . شـود  مـی صنعت بیمـه سـنجیده   ) انگذار بیمه(کنندگان نهایی  بررسی استفاده

                                                                                                              
1. Gil et al., 2007 
2. David Aaker 
3. Brand Loyalty  
4. Perceived Quality 
5. Associations  
6. Brand Awareness 
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ان تجاري و تمایل به کنندگان شامل تمایل به قبول تعمیم دامنه نام و نش استفاده 1واکنش
نـام و  تحقیـق    این  در. است شده گرفته نظر توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران در

به عنوان محرك انتخاب شده است تا تـأثیر هریـک از   بیمه   شرکتچهار نشان تجاري 
  . ان آنها سنجیده شودگذار بیمهابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاري بر واکنش 

هـاي بیمـه را در    ان، شرکتگذار بیمهآگاهی از میزان تأثیر هریک از ابعاد بر واکنش 
اي بازاریابی خصوصاً در زمینه مدیریت نام و نشان تجـاري، افـزایش   هکردن برنامه بهینه

کـردن منـابع در    کنـد و از هزینـه   گذاري یاري مـی  وفاداري، اثربخشی تبلیغات و قیمت
 . کند نام و نشان تجاري حمایت می جهت رشد سهم بازار و تعمیم

 نظري و پیشینه تحقیق ارچوبهچ  .3
دو روش اصلی براي ارزیابی ارزش ویژه نـام تجـاري    ،در ادبیات مربوط به نام تجاري

وجود دارد که یکی از آنها شیوه مالی است و بر اساس عواملی چـون ارزیـابی سـهام،    
کننـدگان نهـایی اسـت     طریـق مصـرف  شـود و دیگـري از    انجام مـی ... ارزش فعلی و 

)Mayer, 2003(. ارزیابی بهتري از نام تجاري داشته باشـد، میـزان    ،کننده هرچه مصرف
شود و سهم بـازار و حاشـیه سـود بیشـتري      آگاهی و وفاداري وي به شرکت بیشتر می

  ).Rio et al., 2001(شود  شرکت مینصیب 
 دیگـر  از را تجـاري  و نشـان  نـام  ویـژه  ارزش مـالی،  دیـدگاه  به مربوط هاي تکنیک

 سایمون اند، کردهتحقیق زمینه  این در که افرادي میان از .کنند می متمایز شرکت هاي دارایی

 و نشان نام ویژه ارزش پویاي ماهیت تشخیص براي سهام نوسانات قیمت از 2سولیوان و

 نشان و نام آتی انداز چشم کننده سهام منعکس بازار آنها، زعم به. اند کرده استفاده تجاري

 تجاري و نشان نام ارزش همچنین، .است شرکت بازار ارزش با طریق تطبیق از تجاري

 محصول با تجاري نشان و نام داراي آتی محصول نقدي جریانات فعلی ارزش مقایسه از

   .شود می تعیین تجاري نشان و فاقد نام مشابه

                                                                                                              
1. Response 
2. Simon and Sullivan, 1993 
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 ي مالیها مدل بر را انتقاداتی ،بازاریابی پردازان نظریه و قبل، مجریان دهه یک از بیشتر

 ییهـا  ضـعف  هـا  نشـان  و نـام  هاي ضروري ویژگی به توجه در ها مدل این .کردند وارد

 از درآمـدهاي ناشـی   سهام، بازار ارزش نظیر هایی تکمی بر مالی، فقط هاي مدل .داشتند

 .داشـتند  تمرکـز  مشـتري  سهم حاشیه یا قیمت صرف اکتساب، يها هزینه مجوز، اعطاي
 در و بـوده  مشتري قضاوت بر که مبتنی جدیدي شد مفاهیم ارائه به منجر انتقادات، این

 .است تأکید شده کیفی، سازه یک عنوان به تجاري نشان و نام ارزش ویژه ارزیابی بر آنها
 ایـن  در .کـرد  اسـتفاده  کـردن  یکم و امتیازدادن براي ییها تکنیک از توان می وجود بااین

 آنهـا  نظر از آنچه و گذرد می بالقوه مشتریان اذهان از که را آنچه تا شود تلاش می روش

 .سازي شود مفهوم گذارد، می تأثیر آن بر یا کند می را تعیین تجاري نشان و نام ویژه ارزش
 دیـد  از تجـاري  نشـان  و نـام  ارزش ویـژه  تحقیـق،  ایـن  در مـا  تمرکز اینکه به توجه با

   .کنیم می حد بسنده همین در مالی دیدگاه بررسی به بنابراین است،کننده  مصرف
 بـر  مبتنـی  تجـاري  نشـان  و ویژه نام ارزش کردن عملیاتی معمولاً بازاریابی متون در

بررسـی   را کننـده  مصـرف  ادراك کـه روشـی  : گیرد می روش صورت دو به کننده مصرف
 کیفیـت  و تجـاري  نشـان و  نـام  تـداعی  تجـاري،  نشـان  و نـام  از آگـاهی  نظیر(د کن می

 و نام به وفاداري مانند(پردازد  میکننده  مصرف رفتار به بررسی کهروشی  و )شده ادراك
  . .).. و بالاتر قیمت پرداخت به تمایل و نشان تجاري

اسـت   کـرده  ترکیـب  را و رفتـاري  ادراکـی  جنبـه  دو که است نویسندگانی معدود از 1آکر
)2003 Myers, .(تحقیقـات  در و کـرد  معرفـی  را برند ویژه ارزش ابعاد بار اولین براي  2آکر 

 در دیگـر  نکته. شد تر کاملها  بررسی این 3یو و همکارانش توسط خصوص هبعدي ب تکمیلی

 مـورد  آن بعـد  چهار عملاًاما  کرده، مطرح را پنج بعد وي اگرچه که است این آکر مدل مورد

 را ویـژه  ارزش یشهـا  نوشـته  سـایر  در نیـز بنابراین وي  .است گرفته قرار استفاده محققین

 بـه  پـنجم  بعـد  واقع در ).Aaker and Joachimsthaler, 2000(داند  می بعد چهار شامل

                                                                                                              
1. Aaker  
2. Aaker, 1991 
3. Yoo et al., 2000 
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 چهار بعـد  تحقیقاین  در نیز ما .گیرد می قرار مورد استفاده کمتر آن زیاد گستردگی دلیل

  .ایم درنظرگرفته را
، در هـا  بررسی اجمالی سایر مـدل به منظور جلوگیري از طرح مطالب غیر مرتبط و 

ي آنها ها یی که در بیشتر تحقیقات مشابه مطرح گردیده به همراه یافتهها این بخش نمونه
  ).Moradi, 2011(گردد  میارائه  1در جدول 

  ارزش ویژه نام و نشان تجاريزمینه تحقیقات مرجع در . 1جدول 
نام محقق و 

  تحقیقسال 
  ها یافته  نام و نشان تجاريابعاد مورد مطالعه ارزش ویژه 

Keller, 1993   
آگاهی از نام و نشان تجاري و تصویر نام و نشان 

  تجاري

هنگامی که مشتري با نام تجاري آشناست و در ذهن خود 
گرهاي مطلوب، قوي و یکتا از آن دارد، ارزش ویژه  تداعی

  .شود مینام و نشان تجاري مبتنی بر مشتري ایجاد 
Park and 

Srinivasan, 
1994   

اجزاي مبتنی بر ویژگی و غیر (گرهاي برند  تداعی
  )مبتنی بر ویژگی ارزش ویژه نام و نشان تجاري

رسد اجزاي غیرمبتنی بر ویژگی ارزش ویژه نام و  می نظر به
  .نشان تجاري نقش بیشتري در تعیین آن دارند

Cobb-
Walgren and 
Ruble, 1995  

نام و نشان تجاري، شده، آگاهی از  کیفیت درك
  گرهاي نام و نشان تجاري، آگاهی تبلیغاتی تداعی

شود ارزش ویژه پایدارتري دارد و  مینام تجاري که بیشتر تبلیغ 
  .به تبع، ترجیح و تمایل بیشتري براي خرید آن وجود دارد

Aaker, 1996   
شده، آگاهی از نام و نشان تجاري،  کیفیت درك

  تجاريگرهاي نام و نشان  تداعی
چهار بعد ارزش ویژه نام و نشان تجاري نشانگر ادراك مشتري 

  .تواند براي تمام محصولات و بازار استفاده شود میاز آن است و 

Yoo et al., 
2000   

شده، وفاداري به نام و نشان تجاري،  کیفیت درك
  گرها آگاهی از نام و نشان تجاري و تداعی

شده از  با کیفیت دركارزش ویژه نام و نشان تجاري مرتبط 
. گرهاي آن است آن، وفاداري به نام و نشان تجاري و تداعی

گرها با ارزش ویژه بسیار  شده و تداعی رابطه کیفیت درك
  .استتر از وفاداري با آن  ضعیف

Berry, 2000   
آگاهی از نام و نشان تجاري و معناي نام و نشان 

  )ادراك مسلط مشتري از آن(تجاري 
مثبت نام و نشان تجاري در حوزه خدمات از ارزش ویژه 

  .آید میافزایی آگاهی و معناي نام و نشان تجاري پدید  هم

Gil et al., 
2007   

شده، وفاداري به نام و نشان تجاري،  کیفیت درك
  گرها آگاهی از نام و نشان تجاري و تداعی

شده،  وفاداري به نام و نشان تجاري در مقایسه با کیفیت درك
تر به  گرها بسیار نزدیک از نام و نشان تجاري و تداعی آگاهی

  .استمفهوم کلی ارزش ویژه نام و نشان تجاري 

Atilgan et 
al., 2006  

شده، وفاداري به نام و نشان تجاري،  کیفیت درك
  گرها آگاهی از نام و نشان تجاري و تداعی

ایجاد اعتماد به نام و نشان تجاري به عنوان بعدي جدید و 
جاي آگاهی از نام و نشان تجاري با ادبیات اخیر موضوع به 

  .خوانی دارد برندسازي جهانی هم

Mishra and 
Datta, 2011  

گرها، شخصیت،  نام برند، ارتباطات، تداعی
شده و وفاداري به  آگاهی، تصویر، کیفیت درك

  نام و نشان تجاري

هی، ي نام و نشان تجاري مانند نام، آگاها دارایی تأثیراهمیت 
  .شخصیت و پیامدهایی چون توصیه و تمایل به خرید آن
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در مدل آکر ارزش ویژه نام و نشان تجاري داراي چهار بعد است که موجب دو 
و خرید  1توصیه نام و نشان تجاري به دیگران :شود کننده می واکنش توسط مصرف

  ). 2تعمیم نام و نشان تجاري(دیگر محصولات آن نام و نشان تجاري 
مدل نظري تحقیق .1شکل   

  
  

 
 
 
 
 

(Aaker, 1991) 
  

  ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاري . 4
شـده و   گرهـا، کیفیـت درك   در مدل آکر این ارزش ویژه شامل وفاداري، آگاهی، تداعی

 و یـو  ،3السـن  همچنـین ). Aaker, 1991(هاي نـام ونشـان تجـاري اسـت      سایر دارایی
 بعـد  4 نیـز  7کوئسـتر  و پـاپو  و 6گیل و همکارانش ،5و همکارانش اتیلگان ،4همکارانش

نـام ونشـان    بـه  وفاداري نشان تجاري، نام و تداعی نشان تجاري، نام و از آگاهی شامل
آنچـه کـه   . کردند نام ونشان تجاري بیان ارزش ویژه براي را شده درك کیفیت تجاري و

شده مجموع میانگین  ویژه نام و نشان تجاري درنظرگرفتهدر این تحقیق به عنوان ارزش 
                                                                                                              
1. Brand Suggestion 
2. Brand Extension 
3. Olsen, 2002 
4. Yoo et al., 2000 
5. Atilgan et al., 2006 
6. Gil et al., 2007 
7. Pappu and Quester, 1993 

هاي نام و نشان  کننده تداعی
 تجاري

 آگاهی از نام و نشان
تجاري   

و نشان  شده نام کیفیت درك
 تجاري

وفاداري نسبت به نام و 
 نشان تجاري

ارزش ویژه 
نام و نشان 

کننده به  تمایل مصرف تجاري
پذیرش تعمیم نام و 

 نشان تجاري

کننده به  تمایل مصرف
توصیه خرید نام و نشان 

 تجاري به دیگران
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  .استبعد  4هر کدام از این 
 وفاداري به نام و نشان تجاري  -

وان به عنوان میزانی که مشتري نسبت به یک نـام  توفاداري به نام و نشان تجاري را می
ر و قصد و نشان تجاري نگرش مثبت دارد، میزان پایبندي او به نام و نشان تجاري مزبو

در این پـژوهش منظـور از وفـاداري    . )Aaker, 1991(ادامه خرید در آینده تعریف کرد 
  .استتکرار خرید محصولات و نگرش مثبت آنها نسبت به محصولات  ،مشتریان

  اسـت  بیشـتر  متغیرهـا  سـایر  نـام و نشـان تجـاري از    بـه  وفـاداري  تأثیر 1تلیس عقیده به
(Gil et al., 2007)  .اسـت  عاملی تنها وفاداري که کرد بیان ونمود  یدیأت را یافته این آتیلگان 

در ایـن    (Atilgan et al., 2006).اسـت  ثرؤنام و نشان تجـاري م ـ  ویژه ارزش بر مستقیماً که
زیـرا   ؛یـم ایم و به وفاداري رفتاري نپرداختهاپژوهش وفاداري را از نظر نگرش بررسی کرده

  .هدداي نگرشی را میهاستفاده از سنجهتنها امکان ) نامه پرسش(تحقیق ابزار 
 شده  یفیت دركک -

شده توسط مشتري عبـارت از ادارك مشـتري از کیفیـت کلـی یـا برتـري یـک         کیفیت درك
شـده   کیفیـت درك . اسـت  اي آنهمحصول یا خدمت نسبت به تمایل مشتري بـه جـایگزین  

). Boulding et al., 1994( شـود  شود و بعـد فنـی را شـامل نمـی     توسط مشتري تعیین  می
 رقبا به خدمات نسبت یا کالا کیفیت برتري از مشتري ادراك را شده درك کیفیت 2زیتامل

 کیفیـت  کـه  نمایـد  مـی  مشـخص  همچنـین  او .شـود  مـی ن شامل را فنی بعد که کرد بیان

 ،بالا شده درك کیفیت رو ازاین نام و نشان تجاري است، ویژه ارزش از جزئی شده درك
 هاي نام و نشان دیگر به یک نام و نشان تجاري نسبت انتخاب سوي به را کننده مصرف

پـردازیم بلکـه    ما در این تحقیق به بعد فنی کیفیت نمـی  .نماید می هدایت تجاري رقیب
گیـریم و   اندازه مـی بیمه منتخب هاي  ادراك مشتریان را از کیفیت کلی محصول شرکت

                                                                                                              
1. Telis 
2. Zeithaml, 1988 
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ارائـه شـده    1همکـارانش و راسورامان کار از ابعاد کیفیت خدمت که توسط پابراي این 
  . مکنی استفاده می

 گرهاي نام و نشان تجاري  تداعی  -

صورت ذهنی در حافظه به  هچیزي است که ب گرهاي نام و نشان تجاري شامل هر تداعی
 راه 5 از تواند مینام و نشان تجاري  تداعی 2آکر عقیده به. نام تجاري پیوند خورده باشد

 /تمایز  ؛اطلاعات پردازش به کمک :تأثیر داشته باشدنام و نشان تجاري  ویژه ارزش بر
 بـه . گسترش ؛مثبت احساس و انگیزش ایجاد؛ تجاري نام خرید براي دلیلی ؛یابی جایگاه

 کننـده  مصـرف  وفـاداري  نام و نشـان تجـاري بـر    تداعی، 3همکارانش و آتیلگان عقیده

   . نماید می ارزش ایجاد شرکت و کنندگان مصرف براي  و است گذارتأثیر
شـعارها و لوگـوي    ،اريگرهـاي نـام و نشـان تج ـ    منظور از تـداعی  ،در این تحقیق

  .استاي  محصولات بیمه
 آگاهی از نام و نشان تجاري   -

آگاهی از نام و نشان تجاري عبارت است از توانایی خریدار بالقوه براي بازشناسـی یـا   
که یک نام  درصورتی. طبقه خاصی از محصول استیادآوري اینکه نام تجاري متعلق به 

یـد، آن نـام برتـرین نـام از نظـر آگـاهی اسـت        آاولین نامی باشد که به یاد می ،تجاري
)Aaker, 1991( .از نام و نشان تجـاري یکـی   از آگاهی 4شارپ و دونالد مک عقیده به 

 مهـم  اهـداف  از یکـی  و تبلیغات تأثیر مراتب سلسله معروف يها مدل اصلی هاي بخش

  . است بازاریابی مدیران براي ارتباطی يها فعالیت
 خریـد  تصـمیم  در مهمـی  نقـش  ،نـام و نشـان تجـاري    بـا  آشـنایی  کـه  کـرد  بیـان  5کلـر 

 (Gil et al., 2007). دارد همـراه  بـه  را انتخاب و توجه یادگیري، مزیت ودارد  کنندگان مصرف

                                                                                                              
1. Parasoraman et al. (PZB Group) 
2. Aaker, 1991  
3. Atilgan et al., 2006  
4. Mc Donald and Sharp, 2003 
5. Keller, 2003 
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آوري نام و نشان  خاطر همیزان ب ،منظور ما در این تحقیق از آگاهی از نام و نشان تجاري
  .کنندگان است صورت کمکی و غیر کمکی توسط مصرف هاي ب تجاري خدمات بیمه

 تعمیم دامنه نام و نشان تجاري   -

براي تعمیم یا گسترش نام و نشان تجاري عبارت از استفاده از یک نام و نشان تجاري 
گسترش خط محصول شامل استفاده از یک . است ورود به یک طبقه محصول جدید

). Reddy et al, 1994(نام و نشان تجاري براي یک محصول در همان طبقه است 
تواند از یک نام و  شرکت می ،علاوه بر گسترش نام و نشان تجاري و گسترش محصول

    .)Aaker, 1991(ستفاده کند نشان تجاري براي یک محصول در صنعت دیگر نیز ا
 فرضیات تحقیق. 5

شده از  وفاداري به نام و نشان تجاري، کیفیت درك(گرفتن متغیرهاي مستقل  نظر با در
و ) گرهاي نام و نشان تجاري و آگاهی از نام و نشان تجاري نام و نشان تجاري، تداعی

به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري و تمایل  گذار بیمهتمایل (متغیرهاي وابسته 
 8فرضیه اصلی و  2این تحقیق ) به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران گذار بیمه

  :است شرحاین فرضیه فرعی دارد که به 
  فرضیات اصلی -

  به پذیرش تعمیم دامنه نام  گذار بیمهبین ارزش ویژه نام و نشان تجاري و تمایل
  .و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد

  به توصیه خرید نام و نشان  گذار بیمهبین ارزش ویژه نام و نشان تجاري و تمایل
 .تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد

  فرضیات فرعی -
  پذیرش تعمیم دامنه نام و به  گذار بیمهبین وفاداري به نام و نشان تجاري و تمایل

  .نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد
 به پـذیرش تعمـیم    گذار بیمهشده از نام و نشان تجاري و تمایل  بین کیفیت درك

  .دامنه نام و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد
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 نام  به پذیرش تعمیم دامنه گذار بیمهگرهاي نام و نشان تجاري و تمایل  بین تداعی
  .و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد

  به پذیرش تعمیم دامنه نـام و   گذار بیمهبین آگاهی از نام و نشان تجاري و تمایل
  .نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد

  به توصیه خرید نام و نشان  گذار بیمهبین وفاداري به نام و نشان تجاري و تمایل
  .   معناداري وجود دارد تجاري به دیگران رابطه

 به توصیه خرید نام  گذار بیمهشده از نام و نشان تجاري و تمایل  بین کیفیت درك
 .و نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد

 بـه توصـیه خریـد نـام و      گذار بیمهگرهاي نام و نشان تجاري و تمایل  بین تداعی
 .نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد

  به توصیه خرید نـام و نشـان    گذار بیمهبین آگاهی از نام و نشان تجاري و تمایل
  .تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد

  تحقیق روش. 6
 -توصـیفی  نـوع  از هـا  داده آوري جمـع  جنبـه  از و کاربردي هدف، لحاظاز  تحقیق این

 .است پیمایشی

نـام و   ویژه ارزش با ارتباط در شده ارائه هاي مدل میان در: تحقیق موضوعی قلمرو -
زیـرا بـراي ارزیـابی     ؛شـد  درنظرگرفتـه  مـدل  تـرین  ممه عنوان به اکر مدل ،نشان تجاري

 .استتر  ي دوگانه مشتریان مناسبها واکنش

ي بیمه ها ي شرکتها اصلی و نمایندگی شعبتحقیق  این در: تحقیق مکانی قلمرو -
 .شد درنظرگرفته مکانی قلمرو عنوان به منتخب در شهر تهران

ي هـا  بهـار سـال   و زمسـتان  درتحقیق  این اطلاعات و ها داده: تحقیق زمانی قلمرو -
  .آوري شد جمع 1391و  1390
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 آماري نمونه و جامعه. 7
اي مـورد   خدمات بیمهشود که  ساکنان شهر تهران درنظرگرفته می ،اعضاي نمونه آماري

ي بیمـه  ها ي شرکتها و نمایندگیاز شعب  90سه ماهه پایانی سال در  خود را استفاده
یی از آنهـا، نتـایج   هـا  بـا تعیـین نمونـه   و  انـد  کـرده  واقـع در تهـران خریـداري    منتخب

 هـا  و نماینـدگی دلیل دیگر انتخاب شـعب  . دهیم می آمده را به کل جامعه تعمیم دست هب
متعددي است که با توجه به متغیرهـاي متعـدد فرهنگـی، اقتصـادي      انگذار بیمهوجود 

بـودن محـیط    یعنـی یکسـان   ؛نمایند و اجتماعی اقدام به خرید محصولات می) درآمدي(
 .جلوگیري کند ،ثیر متغیرهایی که مورد نظر نیستأتواند از ت میه تحقیق ک

و با است  96/1برابر با  tو فرض توزیع نرمال، میزان % 95با توجه به سطح اطمینان 
 5/0نیـز برابـر بـا    q و به تبع آن  5/0برابر با  pنبودن واریانس جامعه،  توجه به مشخص

 ،شـد  گرفتـه  درنظر 08/0 برابر با) d( میزان اشتباه مجاز). 1381، بازرگانسرمد و (است 
  :بااست ی برابر ه مورد نیاز براي این پژوهش در بخش کمبدین ترتیب حجم نمون

n= (Z)2p(q)
d2 = (1.96)20.5(0.5)

0.1 
2 =96 

  . است گذار بیمهشهروندان تهرانی نفر از  96، نمونه مشتمل بر بخشدر این 
  ها  داده گردآوري ابزار  .8
نامه  پرسش. ه استشد استفاده نامه پرسش ابزار از ها داده آوري جمع جهتتحقیق  این در

 از تـن  چند توسط ایران در روایی آنو  شد محقق تهیه توسط براساس نمونه استاندارد

 1تأییدي عاملی تحلیل از استفاده نامه با سازه پرسش همچنین روایی. تأئید گردید اساتید

 در 2نامـه از فـن آلفـاي کرونبـاخ     پرسـش  پایایی سنجش براي .گرفت قرار مورد بررسی
 الاتؤس ـ پایـایی مطلـوب   بـوده و بیـانگر  % 76معـادل   که شده استفاده SPSSافزار  نرم

  .گردید تهیه اي گزینه 5 مقیاس با الؤس 24 با نهایت در نامه پرسش .بود نامه پرسش
  

                                                                                                              
1. Confirmatory Factor Analysis  
2. Kronbach Alpha Technique  
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  شاخص هاي برازش مدل . 2جدول 

  
نسبت کاي دو بر درجۀ 

  RMSEA P-value  GFI  آزادي

  92/0  04/0  063/0  42/1  مقدار محاسبه شده
  و بالاتر 9/0  و کمتر 05/0  و کمتر 08/0  و کمتر 3  مجازحد 

  برازش خوب  برازش خوب  برازش خوب  برازش خوب  رد/ پذیرش
بـودن و   از مناسـب باید یید روابط ساختاري ، قبل از تأها در بررسی هر کدام از مدل

و  χ2 هآمـار باید که بدین منظور . گیري اطمینان حاصل نمود برازش مطلوب مدل اندازه
صورت که مدلی  بدین. بودن برازش مدل مورد بررسی قرار گیرد سایر معیارهاي مناسب

بـه درجـه آزادي بایـد     χ2میـزان  :باشـد را داشـته  هاي بهینه  حالتکه این مناسب است 
زیرا این آزمون اختلاف بین داده و  ؛باشد و هر چه کمتر باشد بهتر است 3تر از  کوچک

 1، هـر قـدر بـه     1ریشه میانگین توان دوم خطاي تقریـب  آزمون. دهد مدل را نشان می
-pدهد و همچنین میزان  میتر باشد، برازش بیشتر مدل را نشان  نزدیک و از آن کوچک

value 1384هومن،( باشد 05/0تر از  نیز کوچک.(  
 ها یافته وتحلیل وش تجزیهر. 9
 متغیرهاي پراکندگی و گرایش مرکزي هاي شاخص ،اطلاعات توصیفی وتحلیل تجزیه در

بررسی  منظور به استنباطی وتحلیل تجزیه در .است تحلیل شده و محاسبه تحقیق
 از تحقیق، آماري جامعه مطالعه به مورد نمونه از آن نتایج تعمیم و تحقیق يها فرضیه

 معادلات اصلی هدف اینکه به توجه با .است شده استفاده 2ساختاري یابی معادله مدل
 بین علیّ ارتباطات تحلیل و مخصوصاً) پنهان(ناپیدا  متغیرهاي تحلیل و تجزیه، ساختاري

 در حقیقت، .دارد تحلیلی يها روش سایر از بیشتري توانایی ،این روش متغیرهاست، این

 که است کوواریانسی براي ساختارهاي سازي مدل جهت آماري ،روش یک شیوه این

 را یک مدل مستقل و وابسته متغیرهاي درونی زمان هم و هم پیوسته به روابط تواند می

                                                                                                              
1. Root Mean Square Error of Approximation(RMSEA) 
 

2. Structural Equation Modeling (SEM) 
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این  اجراي جهت 5/8 1لیزرل افزاري نرم برنامه از تحقیق این در بنابراین .کند برآورد
 همبستگی ضریب از نیز ها داده تحلیل جهت .است گردیده استفاده ها مدل گونه

  .گردید استفاده ها فرضیه آزمون براي 2اسپیرمن
  

  داري ییدي در حالت ضرایب معنیعاملی تأمدل تحلیل . 2شکل 

  
  

  فرضیات وتحلیل تجزیه  .10
  فرعی  تاآزمون فرضی  .1-10

به پذیرش تعمیم دامنه نام و  گذار بیمهبین وفاداري به نام و نشان تجاري و تمایل  -
  .نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد

و تمایـل   تجـاري  نشـان  و نـام  بـه  نسـبت  وفـاداري ي تحقیق، بین ها مطابق با یافته
و   (ρ= 0.321)به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجـاري، همبسـتگی مثبـت    گذار بیمه

                                                                                                              
1. LISREL= Linear Structural Relations 
2. Spearman Correlation Coefficients 
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ییـد قـرار   مـورد تأ  در نتیجه، ایـن فرضـیه  . وجود دارد (sig= 0.001< 0.05) يدار معنی
  . گیرد می

بـه پـذیرش تعمـیم     گذار بیمهشده از نام و نشان تجاري و تمایل  بین کیفیت درك -
  .دامنه نام و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد

تجـاري و تمایـل    نشـان  و نـام  هشـد  درك ي تحقیـق، بـین کیفیـت   ها مطابق با یافته
داري  به پذیرش تعمیم دامنـه نـام و نشـان تجـاري، همبسـتگی مثبـت معنـی        گذار بیمه

ییـد  مـورد تأ  هفرضـی این  ،در نتیجه و (sig= 0.06> 0.05)است وجود نداشته ) 189/0(
  .گیرد میقرار ن
به پذیرش تعمیم دامنه نام  گذار بیمهگرهاي نام و نشان تجاري و تمایل  بین تداعی -

  .و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد
 گـذار  بیمـه گرهاي نام و نشان تجاري و تمایل  تداعیبین ي تحقیق، ها مطابق با یافته

 يدار و معنـی   (ρ= 0.258)به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري، همبستگی مثبـت 
(sig= 0.001< 0.05) گیرد مییید قرار مورد تأ هفرضیدر نتیجه، این . وجود دارد.  

به پذیرش تعمیم دامنه نـام و   گذار بیمهبین آگاهی از نام و نشان تجاري و تمایل  -
  .ود داردنشان تجاري رابطه معناداري وج

بـه   گـذار  بیمـه و تمایـل   تجاري نشان و نام از آگاهیي تحقیق، بین ها مطابق با یافته
 يدار و معنـی  (ρ= 0.392)پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجـاري، همبسـتگی مثبـت    

(sig= 0.00< 0.05) گیرد مییید قرار مورد تأ در نتیجه، این فرضیه. وجود دارد.  
به توصیه خرید نام و نشـان   گذار بیمهبین وفاداري به نام و نشان تجاري و تمایل  -

  .   تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد
 توصـیه  بـه  گذار بیمه مطابق با این نتایج بین وفاداري به نام و نشان تجاري و تمایل

  يدار و معنــی (ρ= 0.392) دیگــران، همبســتگی مثبــت بــه تجــاري نشــان و نــام خریــد
(sig= 0.034< 0.05) گیرد می یید قرارمورد تأ هفرضیدر نتیجه، این . وجود دارد .     

به توصیه خرید نام  گذار بیمهشده از نام و نشان تجاري و تمایل  بین کیفیت درك -
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  .و نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد
 بـه  گـذار  بیمـه  نام و نشان تجاري و تمایل هشد دهد بین کیفیت درك مینتایج نشان 

 يدار و معنـی  (ρ= 0.903)دیگران، همبستگی مثبت  به تجاري نشان و نام خرید توصیه
(sig= 0.00< 0.05) گیرد مییید قرار این فرضیه مورد تأبنابراین . وجود دارد.  

نـام و  بـه توصـیه خریـد     گذار بیمهگرهاي نام و نشان تجاري و تمایل  بین تداعی -
  .نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد

گرهاي نام و نشان تجاري و  داري براي همبستگی بین تداعی مطابق با نتایج، عدد معنی
 (sig=0.887, > 0.05) به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران برابر با گذار بیمهتمایل 

در . گیرد مییید قرار ندو متغیر مورد تأ داري بین این بنابراین همبستگی معنیاست، 
  .گردد رد میه فرضیاین نتیجه، 
به توصیه خرید نام و نشان  گذار بیمهبین آگاهی از نام و نشان تجاري و تمایل  -

  .تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد
 تمایلو  تجاري نشان و نام از آگاهیمطابق با نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن، بین 

و  (ρ= 0.640)، همبستگی مثبت دیگران به تجاري نشان و نام خرید توصیه به گذار بیمه
  .گیرد مییید قرار مورد تأ هفرضیدر نتیجه، این . وجود دارد (sig= 0.00< 0.05) يدار معنی

  اصلی  تاآزمون فرضی. 2-10
به پذیرش تعمیم دامنه نام و  گذار بیمهبین ارزش ویژه نام و نشان تجاري و تمایل  -

  .نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد
به  گذار بیمهنام و نشان تجاري و تمایل  هي تحقیق، بین ارزش ویژها مطابق با یافته

  يدار و معنی  (ρ= 0.53)پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري، همبستگی مثبت
(T= 2.59> 1.96) گیرد مییید قرار رضیه مورد تأدر نتیجه، این ف. وجود دارد. 

به توصیه خرید نام و نشان  گذار بیمهبین ارزش ویژه نام و نشان تجاري و تمایل   -
 .تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد

نـام و نشـان تجـاري و تمایـل      هدهد که بـین ارزش ویـژ   میي تحقیق نشان ها یافته
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داري جـود نـدارد    به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران، ارتباط معنی گذار بیمه
(T= 1.16< 1.96) .گیرد مییید قرار نمورد تأ در نتیجه این فرضیه.  

ان در خرید محصولات گذار بیمهترین عامل براي  مهم دهد که نتایج تحقیق نشان می
 :اند از عوامل به ترتیب عبارتترین  پس از قیمت مهم. استي منتخب، قیمت ها شرکت

   .کیفیت محصولاتو شهرت نام تجاري 
ي تحقیق، جهت ها با توجه به اتخاذ رویکرد ناپارامتریک براي تحلیل داده

نام و نشان تجاري، از آزمون تحلیل  هارزش ویژ هدهند بندي عناصر تشکیل اولویت
  .کنیم میاستفاده  1واریانس فریدمن

 ؛است 05/0تر از  و کوچک 00/0داري براي آزمون فریدمن برابر با  عدد معنی
نام و نشان تجاري از  هارزش ویژ هدهند توان ادعا نمود که عناصر تشکیل میبنابراین 

  .پرداخت هابندي آن توان به اولویت میرو  ازاین. نیستندنظر میانگین با یکدیگر برابر 
  دهنده نام و نشان تجاري براي عناصر تشکیل داري فریدمن نتایج آزمون معنی. 3 جدول

Test Statisticsa 

N 100 

Chi-Square 866/238  

df 3 

Asymp. Sig. 000/0  
  

  نام و نشان تجاري هارزش ویژ هدهند بندي نسبی عناصر تشکیل اولویت .4 جدول
لفهؤم میانگین هرتب   

22/3 وفاداري نسبت به نام و نشان تجاري  
 3  و نشان تجاري گرهاي نام تداعی

74/2  آگاهی از نام و نشان تجاري  

05/1  نام و نشان تجاري شده کیفیت درك  

  
  

                                                                                                              
1. Friedman ANOVA 
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کنندگان در خرید محصولات  بندي استفاده نامه مربوط به اولویت پرسش 18ؤال س
 05/0تر از  و کوچک 00/0داري براي آزمون فریدمن برابر با  عدد معنی. اي است بیمه

 اي بیمه خدمات خرید تصمیم بر ثرؤم توان ادعا نمود که عوامل میبنابراین است؛ 
توان به  میرو  این از. نیستند، از نظر میانگین با یکدیگر برابر گذار بیمه توسط

  .پرداخت ها بندي آن اولویت
  گذاران اي توسط بیمه ثر بر تصمیم خرید خدمات بیمهؤبراي عوامل م داري فریدمن نتایج آزمون معنی .5 جدول

Test Statisticsa 
N 100 

Chi-Square 257/201 
Df  4 

Asymp. Sig. 000/0 

  گذار اي توسط بیمه ثر بر تصمیم خرید خدمات بیمهؤبندي عوامل م اولویت .6 جدول
میانگین هرتب عامل  

81/3 قیمت  

55/3  شهرت نام تجاري  

28/3 کیفیت  

12/3 نامه و دریافت خسارت دسترسی آسان براي خرید بیمه  

25/1 پیشنهاد فروشنده  

اي  ثر بر تصمیم خرید خدمات بیمهؤل مگردد که در بین عوام میبنابراین مشاهده 
، قیمت این خدمات داراي بالاترین اولویت و پیشنهاد فروشنده، گذار بیمهتوسط 

  .کمترین اولویت را دارد
  نتایج. 11

اي براي  توانند پشتوانه می )ابعاد(عوامل سایر  ،شده کیفیت درك) بعد(جز عامل   -
  .براي معرفی محصول جدید باشند) هاي منتخب شرکت(استفاده از نام و نشان تجاري 

کیفیت بالایی را درك کنند به  ،ان نشان دادند که اگر از یک نام تجاريگذار بیمه  -
ن هرچه مشتري آگاهی بیشتري از نام و نشا. کنند تا آن را بخرند می توصیهدیگران نیز 

. تمایل وي براي توصیه آن نام و نشان به دیگران بیشتر خواهد شد ،تجاري داشته باشد
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نام تجاري مورد نظر به دیگران براي شرکت  توصیههمچنین مشتریان وفادار با 
مشخص شد که هر چه یک نام تجاري با ذهن البته در نهایت . کنند میبازاریابی 

شود که یک مشتري به دیگران پیشنهاد  میموجب نمشتریان بیشتر پیوند بخورد لزوماً 
  .کند تا از آن نام و نشان تجاري استفاده کنند

شده،  وفاداري، کیفیت درك(در ارتباط با ضریب اهمیت هر کدام از چهار عامل   -
، بر اساس آمار استنباطی بیشترین میانگین )گرها و آگاهی از نام و نشان تجاري تداعی

) 05/1(به نام و نشان تجاري است و کمترین میانگین  فاداريمربوط به و) 22/3(
براي معناداري آزمون فریدمن از . نام و نشان تجاري است هشد درك مربوط به کیفیت

آمد که با درجه  دست هب) 866/238(  دو شد که مقدار مجذور خی استفاده 1آزمون خی دو
یید شد عواملی که ارزش ویژه تأ بنابراین. معنادار بود 001/0ي در سطح آلفا 3آزادي 

 .کننده دارند ثیر متفاوتی بر تمایلات استفادهدهند تأ نام و نشان تجاري را تشکیل می

اي توسط  مؤثر بر تصمیم خرید خدمات بیمهبندي عوامل  در زمینه اولویت  -
هاي  ثر در خرید خدمات شرکتؤترین عامل م مشتري، بر اساس آزمون فریدمن مهم

. ترین عامل مربوط به پیشنهاد فروشنده است امل قیمت است و کم اهمیتمنتخب، ع
با درجه ) 257/201(براي معناداري آزمون فریدمن از آزمون خی دو استفاده شد که 

ان نسبت به کلیه گذار بیمهبنابراین نظر . معنادار بود 001/0در سطح آلفاي  4آزادي 
  .نیست اي یکسان ثر بر خرید محصولات بیمهؤعوامل م

  پیشنهادها. 12
  مدیریتی پیشنهادهاي. 1-12

بازاریابان باید تصمیمات بازاریابی مربوط بـه نـام تجـاري خـود را در بلندمـدت       -
گیري پیرامون ارزش ویژه نام و نشـان تجـاري    براین، در تصمیم علاوه. اتخاذ نمایند

                                                                                                              
1. Chi-square Test 



   112شماره مسلسل / 1392زمستان / 4شماره / هشتم و   سال بیست/ پژوهشنامۀ بیمه/   100 

تغییـرات در   مشخص شود که چگونهشود تا کننده خدمات بررسی  نظر استفاده باید
  .تواند از تصمیمات بازاریابی حمایت یا آن را تخریب نماید آگاهی از نام تجاري می

بایـد  . کننده باشـد  بازاریابی نام تجاري باید بر اساس ادراکات استفادهراهبردهاي   -
دهـد و   مـی کند و چگونـه واکـنش نشـان     میکننده چگونه فکر  بررسی نمود استفاده

سپس جایگاه نام و نشان تجاري را بر اساس ابعـاد مختلـف کـارکردي، احساسـی،     
کننده با نام تجـاري   یابی در ارتباطات استفاده جایگاهاین . نمودمشخص ... نمادین و 

 .کند میشرکت تغییر 

باید محصولات خود را با کیفیت بالا عرضه و بـا قیمـت مناسـب وارد     ها شرکت  -
راهکارهایی که بـراي حفـظ مزیـت    . رضایت مشتریان را جلب نماید ند کهکنبازار 

 :ند ازا شوند عبارت میقیمتی پیشنهاد 

  کردن زنجیره عرضـه،   بازاریابی مستقیم شرکت جهت کوتاهحرکت به سمت گسترش
   ؛انگذار بیمه توسعه بازاریابی و فروش الکترونیک و کاهش قیمت نهایی براي

 بازاریابی و توسعه فروش در حداکثر ظرفیت ممکـن بـا توجـه بـه     ریزي براي  برنامه
  ؛ کشش بازار و میزان تقاضا براي محصولات

ي منتخـب  ها راهکارهایی که براي افزایش و بهبود شهرت نام و نشان تجاري شرکت -
 :ند ازا شوند عبارت میپیشنهاد 

  ؛ي منتخبها شهرت شرکتاستفاده از تبلیغات تلویزیونی کوتاه و مکرر براي افزایش 

 هاي اجتمـاعی بـا هـدف مطـرح      و فعالیت ها ي منتخب در برنامهها مشارکت شرکت
 . هاي مختلف بازار کردن نام خود در قسمت

  پیشنهاد به سایر محققان. 2-12
بعضی از محصولات خارجی برتري . از مسائل عمده اکثر کشورها، مسئله بازاریابی است

در رقابت با محصولات داخلی به دلیل توجه زیاد آنها به فرایندهاي بازاریابی و تحقیقات 
، ها سفانه در کشور ما این تحقیقات کمتر انجام شده و شرکتاست، ولی متأبازاریابی 

کمتر به ي مادي و معنوي مورد نیاز، ها ز به دلیل نبود حمایتیاساتید فن و دانشجویان ن
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در زمینه بازاریابی و تحقیقات آن مسائل و موضوعات بکر و دست . نمایند آنها توجه می
که در این  استوجود دارد که از جمله آنها موضوع نام و نشان تجاري  نخورده بسیاري

خصوص در کشور ما تاکنون کار مطالعاتی چندانی انجام نشده است، لذا محقق 
  :نماید قات آتی پیشنهاد میموضوعات زیر را براي تحقی

  وقت زیادي براي  ،کننده گرفته که استفاده در مورد خدماتی صورتحاضر تحقیق
در مورد خدماتی که تحقیقی با همین موضوع انجام لذا کند،  میخرید آن صرف 

  .گردد مینماید، پیشنهاد  میکننده وقت بسیاري براي خرید آن صرف ن استفاده
  براي ارزیابی ارزش ویژه نام و نشان تجاري وجود دارد که این دو رویکرد اصلی

لازم است . صورت گرفته است) کنندگان واکنش استفاده(تحقیق بر مبناي رویکرد رفتاري 
 .انجام شود... که این تحقیق از لحاظ رویکرد مالی مثل ارزیابی سهام، ارزش فعلی و 

 اعتبارسنجی شوند ثل مدل کاپفرر و کلرهاي ارزش ویژه نام و نشان تجاري م سایر مدل . 

 ازآنجا شده نام تجاري در ایران در ذهن مشتریان جاي نگرفته  عد کیفیت دركکه ب
شده نام و نشان  ثر در افزایش نقش کیفیت دركؤشود که عوامل م میاست، پیشنهاد 

 . کننده مورد بررسی قرار گیرد تجاري بر رفتار استفاده

  سازي  افزایش وفاداري مشتریان به نام و نشان تجاري و چگونگی پیادهراهکارهاي
  .بررسی شود آنها

  کنندگان از خدمات بیمه  پیشنهاد فروشنده در انتخاب استفاده تأثیرکاهش دلایل
 . ارائه گردد و راهکارهاي مناسب براي بهبود این وضعیتبررسی شود 
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