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Today, in the business world, senior managers have recognized that 

customers are the central core of commercial activities and the success of 

organizations and companies depends on the effectiveness of the image 

presented to customers of the organization and its products. The 

importance of this is doubled when in a strategic industry such as the 

insurance industry, with the intensification of competition and the increase 

in the number of market participants, the issue of choosing the right brand 

name strategy is raised more and more. 

The purpose of this research is to identify success factors in the 

establishment of brand name management in relation to the customer's 

dual reactions. The current research method is practical in terms of purpose 

and descriptive-survey in terms of data collection method. The results of 

the research, obtained through structural equation modeling, showed that 

the relative priority in the constituent elements of brand equity is brand 

loyalty, and price is the most important determining factor in the choice of 

insurers. 
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هاي بازرگانی  اند كه مشتریان، هسته مركزي فعالیت مدیران ارشد تشخیص دادهكار،  و  امروزه در جهان كسب

شده از سازمان و محصولات آن به مشتریان  ارائه ریها به اثربخشی تصو ها و شركت هستند و موفقیت سازمان

 با شدت مه،یچون صنعت ب يردراهب یكه در صنعت شود یدوچندان م یامر زمان نیا تیبستگی دارد. اهم
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 يها در ارتباط با واكنش ينام و نشان تجار تیریدر استقرار مد تیعوامل موفق ییشناسا قیتحق نیا هدف

اطلاعات،  يآور و از نظر روش جمع يحاضر، از نظر هدف، كاربرد قیاست. روش تحق يدوگانه مشتر

است، نشان  دهآم دست به يمعادلات ساختار یابی مدل قیكه از طر قیتحق جیاست. نتا یشیمایپ -یفیتوص

 يبه نام و نشان تجار يبا وفادار ينام و نشان تجار ژهیارزش و دهنده لیدر عناصر تشک ینسب تیداد كه اولو
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 مقدمه

كننده در ارزش شركت و ارزش بازار  هاي تجاري یک عامل كلیدي و تعیین هاست، ارزش نام و نشان در عصر جدید كه دوران ادغام شركت
 بالاتر سود و تر پایین هاي بیشتر، هزینه درآمد به تواند می خود، نوبه به مشتري، بر مبتنی و مثبت 9نام و نشان تجاري ویژه سهام است. ارزش

 و بازاریابی ارتباطات اثربخشی، محصولات، قیمت افزایش مورد در مناسب تصمیمات اتخاذ در توانایی سازمان بر مستقیمی اثرات و شود منجر

تواند در سایه وجود آن بر دامنه محصولات خود بیفزاید؛ زیرا خریداران  . شركـت می(Keller, 2003) باشد داشته تجاريتوسعه  در موفقیت

 رقیب از محصولات شركت دفاع كند. تواند در برابر قیمت محصولات نسبت به آن اعتماد دارند و همین عامل می

 بازاریابان نتیجه در و نماید شركت ایجاد ارزش می و مشتریان براي كه این است تجاري نشان و نام ویژه ارزش مفهوم اهمیت از دلایل یکی

همچنین مشتریان (. Hoffman and Novak, 2000یابند ) دست رقابتی مزیت به بالاتر تجاري نشان و نام ارزش ویژه از استفاده با توانند می

 كنند. در جذب مشتریان جدید یاري میبا پیشنهاد خرید نام و نشان تجاري به دیگران، شركت را 

اي از  ها است. ارزش ویژه نام و نشان تجاري شامل مجموعه هاي نامشهود هر شركت است كه منبع بالاترین ارزش نام تجاري از جمله دارایی

گردد. این ارزش، اثر  آن كسر میشده توسط محصول یا خدمت شركت افزوده شده یا از  ها و تعهدات است كه در طول زمان به ارزش ارائه دارایی

كننده نسبت به محصول یا خدمت دارد. در این تحقیق ما در پی آن هستیم كه  متمایز و مثبتی است كه شناخت نام تجاري بر واكنش مصرف

 .گذارد گذاران می با بررسی نام و نشان تجاري چند شركت بیمه مشخص كنیم ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاري چه تأثیري بر واكنش بیمه

 

 مبانی نظری پژوهش

 بیان مسئله و ضرورت تحقیق

است  شده آزمون تجربی صورت به آن ابعاد از برخی است كه پیچیده یک پدیده و بعدي چند مفهوم یک تجاري نشان و نام ویژه ارزش

(Atilgan et al., 2006 .) تجاري عبارت است از هرگونه طرح، صدا، شکل، رنگ یا تركیبی از این موارد كه براي ایجاد تمایز بین  نام

گیرد. یک نام تجاري قوي ارزش ویژه بالایی  محصولات و خدمات تولیدكننده یا فروشنده و محصولات و خدمات رقبا، مورد استفاده قرار می

شده توسط محصول یا خدمت  ها و تعهدات است كه در طول زمان به ارزش ارائه اي از دارایی موعهدارد. ارزش ویژه نام و نشان تجاري شامل مج
 تجاري به نشان و نام یک كه است ارزشی تجاري، نشان و نام ویژه ارزش 2و همکارانش گیل عقیده گردد. به شركت افزوده شده یا از آن كسر می

 دیگر با مقایسه در تجاري نشان و نام یک كه و مزیتی است برتري تمامی از كننده  مصرف ادراک این ارزش، كلی طور به. كند می اضافه محصول

 دارد. همراه به رقیب تجاري هاي نشان و نام

و آگاهی از نام و  6هاگر ، تداعی3شده  ، كیفیت درک4ارزش ویژه نام و نشان از وفاداري نسبت به آن نام و نشان 3بر اساس مدل دیوید آكر

دا یش نمود پیپ از شیهاي تجاري باعث شده تا توجه به نام و نشان تجاري ب ن نامید بیدر صنعت بیمه، رقابت شدشود.  تجاري ناشی می 7نشان

 توانند به شركت كمک كنند. ها چگونه می ن نامین امر است كه ایكند اما آنچه مشخص نیست، ا

یعنی ارزش ویژه نام و نشان تجاري در سطح  ؛كننده است تجاري از دیدگاه مصرفدر این تحقیق تأكید ما بر ارزش ویژه نام و نشان 

كنندگان  استفاده 8شود. پاسخ یا واكنش گذاران( صنعت بیمه سنجیده می كنندگان نهایی )بیمه كننده فردي از طریق بررسی استفاده استفاده

این  است. در  شده گرفته نظر وصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران درشامل تمایل به قبول تعمیم دامنه نام و نشان تجاري و تمایل به ت

به عنوان محرک انتخاب شده است تا تأثیر هریک از ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاري بر واكنش بیمه   شركتتحقیق نام و نشان تجاري چهار  

 ان آنها سنجیده شود.گذار بیمه

اي بازاریابی خصوصاً در زمینه مدیریت هكردن برنامه هاي بیمه را در بهینه گذاران، شركت اد بر واكنش بیمهآگاهی از میزان تأثیر هریک از ابع

                                                
1. Brand Equity  
2. Gil et al., 2007 
3. David Aaker 
4. Brand Loyalty  
5
. Perceived Quality 

6
. Associations  

7
. Brand Awareness 

8. Response 

 و همکاران یرضا عباسمحمد
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كردن منابع در جهت رشد سهم بازار و تعمیم نام  كند و از هزینه گذاري یاري می نام و نشان تجاري، افزایش وفاداري، اثربخشی تبلیغات و قیمت

 كند. و نشان تجاري حمایت می

 

 پژوهشپیشینه مروری بر 

 چهارچوب نظري

در ادبیات مربوط به نام تجاري، دو روش اصلی براي ارزیابی ارزش ویژه نام تجاري وجود دارد كه یکی از آنها شیوه مالی است و بر اساس 

(. هرچه Mayer, 2003كنندگان نهایی است ) شود و دیگري از طریق مصرف ارزش فعلی و ... انجام میعواملی چون ارزیابی سهام، 

شود و سهم بازار و حاشیه سود بیشتري  كننده، ارزیابی بهتري از نام تجاري داشته باشد، میزان آگاهی و وفاداري وي به شركت بیشتر می مصرف

 (.Rio et al., 2001شود ) نصیب شركت می

 كه افرادي میان از كنند. متمایز می شركت هاي دارایی دیگر از را تجاري و نشان نام ویژه ارزش مالی، دیدگاه به مربوط هاي یکتکن

 استفاده تجاري و نشان نام ویژه ارزش پویاي ماهیت تشخیص براي سهام نوسانات قیمت از 9سولیوان و سایمون اند، زمینه تحقیق كرده این در

 نام ارزش همچنین، است. شركت بازار ارزش با طریق تطبیق از تجاري نشان و نام آتی انداز چشم كننده سهام منعکس بازار آنها، زعم اند. به كرده

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

 .شود می

 هاي ضروري ویژگی به توجه در ها مدل این كردند. وارد هاي مالی مدل بر را انتقاداتی بازاریابی، پردازان نظریه و قبل، مجریان دهه یک از بیشتر

 هاي هزینه مجوز، اعطاي از درآمدهاي ناشی سهام، بازار ارزش نظیر هایی كمیتّ بر مالی، فقط هاي مدل داشتند. هایی ضعف ها نشان و نام

 بوده مشتري قضاوت بر كه مبتنی جدیدي شد مفاهیم ارائه به منجر انتقادات، این .داشتند تمركز مشتري سهم حاشیه یا قیمت صرف اب،اكتس

 امتیازدادن براي هایی تکنیک از توان می وجود بااین است. تأكید شده كیفی، سازه یک عنوان به تجاري نشان و نام ارزش ویژه ارزیابی بر آنها در و

 نشان و نام ویژه ارزش آنها نظر از آنچه و گذرد می بالقوه مشتریان اذهان از كه را آنچه تا شود تلاش می روش این در كرد. استفاده كردن كمیّ و

 از تجاري نشان و نام ارزش ویژه تحقیق، این در ما تمركز اینکه به توجه با سازي شود. مفهوم گذارد، می تأثیر آن بر یا كند می را تعیین تجاري

 .كنیم می حد بسنده همین در مالی دیدگاه بررسی به بنابراین كننده است، مصرف دید

 ادراک گیرد: روشی كه می روش صورت دو به كننده مصرف بر مبتنی تجاري نشان و ویژه نام ارزش كردن عملیاتی معمولاً بازاریابی متون در

 رفتار به بررسی روشی كه و شده( ادراک كیفیت و تجاري و نشان نام تداعی تجاري، نشان و نام از آگاهی كند )نظیر بررسی می را كننده مصرف

 (.... و بالاتر قیمت پرداخت به تمایل و نشان تجاري و نام به وفاداري پردازد )مانند كننده می مصرف

 ویژه ارزش ابعاد بار اولین براي  3آكر(. ,Myers 2003) است كرده تركیب را و رفتاري ادراكی جنبه دو كه است نویسندگانی معدود از 2آكر

4یو و همکارانش توسط خصوص بعدي به تکمیلی تحقیقات در و كرد معرفی را برند
 این آكر مدل مورد در دیگر شد. نکته تر ها كامل بررسی این 

 هایش سایر نوشته در بنابراین وي نیز است. گرفته قرار استفاده محققین مورد آن بعد چهار اما عملاً كرده، مطرح را پنج بعد وي اگرچه كه است

مورد  كمتر آن زیاد گستردگی دلیل به پنجم بعد واقع در (.Aaker and Joachimsthaler, 2000داند ) می بعد چهار شامل را ویژه ارزش

 .ایم درنظرگرفته را چهار بعد این تحقیق در نیز ما گیرد. می قرار استفاده

هایی كه در بیشتر تحقیقات مشابه مطرح  ها، در این بخش نمونه طرح مطالب غیر مرتبط و بررسی اجمالی سایر مدل به منظور جلوگیري از

 (.Moradi, 2011گردد ) ارائه می 9هاي آنها در جدول  گردیده به همراه یافته
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 تحقیقات مرجع در زمینه ارزش ویژه نام و نشان تجاري :9جدول 

 ها یافته ابعاد مورد مطالعه ارزش ویژه نام و نشان تجاري نام محقق و سال تحقیق

Keller, 1993 آگاهی از نام و نشان تجاري و تصویر نام و نشان تجاري 
مطلوب، قوي گرهاي  هنگامی كه مشتري با نام تجاري آشناست و در ذهن خود تداعی

 شود. و یکتا از آن دارد، ارزش ویژه نام و نشان تجاري مبتنی بر مشتري ایجاد می

Park and Srinivasan, 
1994 

گرهاي برند )اجزاي مبتنی بر ویژگی و غیر مبتنی  تداعی

 بر ویژگی ارزش ویژه نام و نشان تجاري(

نشان تجاري نقش بیشتري رسد اجزاي غیرمبتنی بر ویژگی ارزش ویژه نام و  می نظر به

 در تعیین آن دارند.

Cobb-Walgren and 
Ruble, 1995 

شده، آگاهی از نام و نشان تجاري،  كیفیت درک
 گرهاي نام و نشان تجاري، آگاهی تبلیغاتی تداعی

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

Aaker, 1996 
شده، آگاهی از نام و نشان تجاري،  كیفیت درک

 گرهاي نام و نشان تجاري تداعی

تواند براي  چهار بعد ارزش ویژه نام و نشان تجاري نشانگر ادراک مشتري از آن است و می

 تمام محصولات و بازار استفاده شود.

Yoo et al., 2000 
نام و نشان تجاري، آگاهی از  شده، وفاداري به كیفیت درک

 گرها نام و نشان تجاري و تداعی

شده از آن، وفاداري به نام و نشان  ارزش ویژه نام و نشان تجاري مرتبط با كیفیت درک

گرها با ارزش ویژه  شده و تداعی گرهاي آن است. رابطه كیفیت درک تجاري و تداعی

 تر از وفاداري با آن است. بسیار ضعیف

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

 )ادراک مسلط مشتري از آن(

افزایی آگاهی و معناي نام  ارزش ویژه مثبت نام و نشان تجاري در حوزه خدمات از هم

 آید. و نشان تجاري پدید می

Gil et al., 2007 
شده، وفاداري به نام و نشان تجاري، آگاهی از  كیفیت درک

 گرها نام و نشان تجاري و تداعی
شده، آگاهی از نام و نشان تجاري  وفاداري به نام و نشان تجاري در مقایسه با كیفیت درک

 تر به مفهوم كلی ارزش ویژه نام و نشان تجاري است. گرها بسیار نزدیک و تداعی

Atilgan et al., 2006 
از  شده، وفاداري به نام و نشان تجاري، آگاهی كیفیت درک

 گرها نام و نشان تجاري و تداعی

ایجاد اعتماد به نام و نشان تجاري به عنوان بعدي جدید و به جاي آگاهی از نام و 

 خوانی دارد. نشان تجاري با ادبیات اخیر موضوع برندسازي جهانی هم

Mishra and Datta, 2011 
گرها، شخصیت، آگاهی، تصویر،  نام برند، ارتباطات، تداعی

 شده و وفاداري به نام و نشان تجاري درکكیفیت 
هاي نام و نشان تجاري مانند نام، آگاهی، شخصیت و پیامدهایی  اهمیت تأثیر دارایی

 چون توصیه و تمایل به خرید آن.

 

نشان تجاري شود: توصیه نام و  كننده می در مدل آكر ارزش ویژه نام و نشان تجاري داراي چهار بعد است كه موجب دو واكنش توسط مصرف

 (. 2و خرید دیگر محصولات آن نام و نشان تجاري )تعمیم نام و نشان تجاري 9به دیگران

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(Aaker, 1991) 

 مدل نظري تحقیق :9شکل 

                                                
1. Brand Suggestion 
2. Brand Extension 

هاي نام و نشان تجاريكنندهتداعی  

 تجاري آگاهی از نام و نشان

شده نام و نشان تجاريكیفیت درک  

 وفاداري نسبت به نام و نشان تجاري

ارزش ويژه نام و 

 نشان تجاري

كننده به پذیرش تعمیم تمایل مصرف

 نام و نشان تجاري

كننده به توصیه خرید نام و تمایل مصرف

 تجاري به دیگران نشان

 گذارانمهیبر واكنش ب مهیب يهاشركت ينام و نشان تجار ژهیاثر ارزش و
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 بعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاريا

 ,Aakerهاي نام ونشان تجاري است ) شده و سایر دارایی گرها، كیفیت درک وفاداري، آگاهی، تداعی در مدل آكر این ارزش ویژه شامل

نام و نشان  از آگاهی شامل بعد 4 نیز 3كوئستر و پاپو و 4گیل و همکارانش ،3اتیلگان و همکارانش ،2و همکارانش یو ،9السن (. همچنین1991

كردند. آنچه كه  نام ونشان تجاري بیان ارزش ویژه براي را شده درک كیفیت نام ونشان تجاري و به وفاداري نام و نشان تجاري، تداعی تجاري،

 بعد است. 4شده مجموع میانگین هر كدام از این  در این تحقیق به عنوان ارزش ویژه نام و نشان تجاري درنظرگرفته

 

 وفاداري به نام و نشان تجاري -

وان به عنوان میزانی كه مشتري نسبت به یک نام و نشان تجاري نگرش مثبت دارد، میزان پایبندي او توفاداري به نام و نشان تجاري را می

. در این پژوهش منظور از وفاداري مشتریان، تکرار خرید (Aaker, 1991به نام و نشان تجاري مزبور و قصد ادامه خرید در آینده تعریف كرد )

 محصولات است.محصولات و نگرش مثبت آنها نسبت به 

 بیان نمود و تأیید را یافته این . آتیلگان (Gil et al., 2007)است بیشتر متغیرها سایر نام و نشان تجاري از به وفاداري تأثیر تلیس عقیده به

این پژوهش وفاداري  در  (Atilgan et al., 2006).نام و نشان تجاري مؤثر است ویژه ارزش بر مستقیماً كه است عاملی تنها وفاداري كه كرد

اي نگرشی را هنامه( تنها امکان استفاده از سنجه )پرسش یم؛ زیرا ابزار تحقیقایم و به وفاداري رفتاري نپرداختهارا از نظر نگرش بررسی كرده

 هد.دمی

 

 شده یفیت درکك -

نسبت به تمایل مشتري به شده توسط مشتري عبارت از ادارک مشتري از كیفیت كلی یا برتري یک محصول یا خدمت  كیفیت درک
 7(. زیتاملBoulding et al., 1994) شود شود و بعد فنی را شامل نمی شده توسط مشتري تعیین  می اي آن است. كیفیت درکهجایگزین

 مشخص نهمچنی او شود. نمی شامل را فنی بعد كه كرد بیان رقبا به خدمات نسبت یا كالا كیفیت برتري از مشتري ادراک را شده درک كیفیت

یک  انتخاب سوي به را كننده مصرف بالا، شده درک كیفیت رو ازاین نام و نشان تجاري است، ویژه ارزش از جزئی شده درک كیفیت كه نماید می

پردازیم بلکه ادراک  ما در این تحقیق به بعد فنی كیفیت نمی .نماید می هدایت تجاري رقیب هاي نام و نشان دیگر به نام و نشان تجاري نسبت

و گیریم و براي این كار از ابعاد كیفیت خدمت كه توسط پاراسورامان  اندازه میبیمه منتخب هاي  مشتریان را از كیفیت كلی محصول شركت

 م.كنی ارائه شده استفاده می 8همکارانش

 

 گرهاي نام و نشان تجاري تداعی  -

 تداعی 1آكر عقیده صورت ذهنی در حافظه به نام تجاري پیوند خورده باشد. به گرهاي نام و نشان تجاري شامل هر چیزي است كه به تداعی

 یابی؛ دلیلی جایگاه تمایز/  اطلاعات؛ پردازش به نام و نشان تجاري تأثیر داشته باشد: كمک ویژه ارزش بر راه 3 از تواند نام و نشان تجاري می

 وفاداري نام و نشان تجاري بر ، تداعی90همکارانش و آتیلگان عقیده به. گسترش مثبت؛ احساس و انگیزش تجاري؛ ایجاد نام خرید براي

 .نماید می ارزش ایجاد شركت و كنندگان مصرف براي  و است تأثیرگذار كننده مصرف

 اي است. لوگوي محصولات بیمهگرهاي نام و نشان تجاري، شعارها و  در این تحقیق، منظور از تداعی

                                                
1. Olsen, 2002 
2. Yoo et al., 2000 
3. Atilgan et al., 2006 
4. Gil et al., 2007 
5. Pappu and Quester, 1993 
6. Telis 
7
. Zeithaml, 1988 

8
. Parasoraman et al. (PZB Group) 

9
. Aaker, 1991 

10. Atilgan et al., 2006  

 و همکاران یرضا عباسمحمد
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 آگاهی از نام و نشان تجاري  -

آگاهی از نام و نشان تجاري عبارت است از توانایی خریدار بالقوه براي بازشناسی یا یادآوري اینکه نام تجاري متعلق به طبقه خاصی از 
 . به(Aaker, 1991ید، آن نام برترین نام از نظر آگاهی است )آكه یک نام تجاري، اولین نامی باشد كه به یاد می است. درصورتیمحصول 

 اهداف از یکی و تبلیغات تأثیر مراتب سلسله معروف هاي مدل اصلی هاي بخش از نام و نشان تجاري یکی از آگاهی 9شارپ و دونالد مک عقیده

 است. بازاریابی مدیران براي ارتباطی هاي فعالیت مهم

 به را انتخاب و توجه یادگیري، مزیت دارد و كنندگان مصرف خرید تصمیم در مهمی نام و نشان تجاري، نقش با آشنایی كه كرد بیان كلر

آوري نام و نشان تجاري خدمات  خاطر منظور ما در این تحقیق از آگاهی از نام و نشان تجاري، میزان به (Gil et al., 2007). دارد همراه

 كنندگان است. صورت كمکی و غیر كمکی توسط مصرف اي به بیمه

 

 تعمیم دامنه نام و نشان تجاري  -

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

(. علاوه بر گسترش نام و Reddy et al, 1994محصول شامل استفاده از یک نام و نشان تجاري براي یک محصول در همان طبقه است )

 ,Aakerستفاده كند )تواند از یک نام و نشان تجاري براي یک محصول در صنعت دیگر نیز ا نشان تجاري و گسترش محصول، شركت می

1991). 

 

 فرضیات تحقیق

گرهاي نام و نشان تجاري و  شده از نام و نشان تجاري، تداعی گرفتن متغیرهاي مستقل )وفاداري به نام و نشان تجاري، كیفیت درک نظر با در
گذار به توصیه خرید  نشان تجاري و تمایل بیمهگذار به پذیرش تعمیم دامنه نام و  آگاهی از نام و نشان تجاري( و متغیرهاي وابسته )تمایل بیمه

 فرضیه فرعی دارد كه به این شرح است: 8فرضیه اصلی و  2نام و نشان تجاري به دیگران( این تحقیق 

 

 فرضیات اصلی -

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

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

 

 فرضیات فرعی -

 به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد.گذار  بیمهداري به نام و نشان تجاري و تمایل بین وفا 

 به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد.گذار  بیمهشده از نام و نشان تجاري و تمایل  بین كیفیت درک 

 به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد.گذار  بیمهن تجاري و تمایل گرهاي نام و نشا بین تداعی 

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

  ناداري وجود دارد.به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران رابطه معگذار  بیمهبین وفاداري به نام و نشان تجاري و تمایل 

 به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد.گذار  بیمهشده از نام و نشان تجاري و تمایل  بین كیفیت درک 

 خرید نام و نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد.گذار به توصیه  گرهاي نام و نشان تجاري و تمایل بیمه بین تداعی 

 گذار به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد. بین آگاهی از نام و نشان تجاري و تمایل بیمه 

 

 
 

                                                
1
. Mc Donald and Sharp, 2003 

2. Keller, 2003 
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 شناسی پژوهش روش

 .است پیمایشی -توصیفی نوع از ها داده آوري جمع جنبه از و كاربردي هدف، از لحاظ تحقیق این

 مدل ترین مهم عنوان به اكر نام و نشان تجاري، مدل ویژه ارزش با ارتباط در شده ارائه هاي مدل تحقیق: در میان موضوعی قلمرو -

 تر است. هاي دوگانه مشتریان مناسب واكنششد؛ زیرا براي ارزیابی  درنظرگرفته

 مکانی قلمرو عنوان به هاي بیمه منتخب در شهر تهران هاي شركت تحقیق شعب اصلی و نمایندگی این تحقیق: در مکانی قلمرو -

 .شد درنظرگرفته

 .آوري شد جمع 9319و  9310هاي  بهار سال و زمستان تحقیق در این اطلاعات و ها تحقیق: داده زمانی قلمرو -

 

 آماري نمونه و جامعه

از شعب  10اي مورد استفاده خود را در سه ماهه پایانی سال  شود كه خدمات بیمه اعضاي نمونه آماري، ساكنان شهر تهران درنظرگرفته می

آمده را به كل جامعه  دست نتایج بههایی از آنها،  اند و با تعیین نمونه هاي بیمه منتخب واقع در تهران خریداري كرده هاي شركت و نمایندگی

گذاران متعددي است كه با توجه به متغیرهاي متعدد فرهنگی، اقتصادي  ها وجود بیمه دهیم. دلیل دیگر انتخاب شعب و نمایندگی تعمیم می

متغیرهایی كه مورد نظر نیست، تواند از تأثیر  بودن محیط تحقیق كه می نمایند؛ یعنی یکسان )درآمدي( و اجتماعی اقدام به خرید محصولات می

 جلوگیري كند.

و  3/0برابر با  pنبودن واریانس جامعه،  است و با توجه به مشخص 16/9برابر با  t% و فرض توزیع نرمال، میزان 13با توجه به سطح اطمینان 

شد، بدین ترتیب حجم نمونه  گرفته درنظر 08/0 ( برابر باd(. میزان اشتباه مجاز )9389است )سرمد و بازرگان،  3/0نیز برابر با q به تبع آن 

 مورد نیاز براي این پژوهش در بخش كمّی برابر است با:

  
     ( )

  
= 

          (   )

    
     

 .گذار است نفر از شهروندان تهرانی بیمه 16در این بخش، نمونه مشتمل بر 

 

 ها داده گردآوري ابزار

و  شد محقق تهیه توسط نامه براساس نمونه استاندارد شده است. پرسش استفاده نامه پرسش ابزار از ها داده آوري جمع تحقیق جهت این در

 قرار مورد بررسی 9تأییدي عاملی تحلیل از استفاده نامه با سازه پرسش تأئید گردید. همچنین روایی اساتید از تن چند توسط ایران در روایی آن

 پایایی مطلوب % بوده و بیانگر76معادل  كه شده استفاده SPSSافزار  در نرم 2آلفاي كرونباخنامه از فن  پرسش پایایی سنجش براي .گرفت

 .گردید تهیه اي گزینه 3 مقیاس با سؤال 24 با نهایت در نامه پرسش بود. نامه پرسش سؤالات

 
 شاخص هاي برازش مدل :2جدول 

 RMSEA P-value GFI نسبت كاي دو بر درجۀ آزادي 
شدهمقدار محاسبه   42/9  063/0  04/0  12/0  

و كمتر 3 حد مجاز و كمتر 08/0  و كمتر 03/0  و بالاتر 1/0   
 برازش خوب برازش خوب برازش خوب برازش خوب پذیرش/ رد

 

 

گیري اطمینان حاصل نمود. كه  بودن و برازش مطلوب مدل اندازه ها، قبل از تأیید روابط ساختاري باید از مناسب در بررسی هر كدام از مدل

صورت كه مدلی مناسب است كه این  بودن برازش مدل مورد بررسی قرار گیرد. بدین و سایر معیارهاي مناسب   بدین منظور باید آماره 

باشد و هر چه كمتر باشد بهتر است؛ زیرا این آزمون اختلاف بین  3تر از  به درجه آزادي باید كوچک   هاي بهینه را داشته باشد: میزان حالت

                                                
1
. Confirmatory Factor Analysis  

2. Kronbach Alpha Technique  

 گذارانمهیبر واكنش ب مهیب يهاشركت ينام و نشان تجار ژهیاثر ارزش و
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تر باشد، برازش بیشتر مدل را  نزدیک و از آن كوچک 9، هر قدر به  9ریشه میانگین توان دوم خطاي تقریب دهد. آزمون داده و مدل را نشان می

 (.9384)هومن، باشد 03/0تر از  نیز كوچک p-valueدهد و همچنین میزان  نشان می

 

 ها یافته وتحلیل روش تجزیه

 وتحلیل تجزیه در است. تحلیل شده و محاسبه تحقیق متغیرهاي پراكندگی و گرایش مركزي هاي شاخص اطلاعات، توصیفی وتحلیل تجزیه در

 2ساختاري یابی معادله مدل از تحقیق، آماري جامعه مطالعه به مورد نمونه از آن نتایج تعمیم و تحقیق هاي بررسی فرضیه منظور به استنباطی

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

براي  سازي مدل جهت آماري روش، یک شیوه این در حقیقت، دارد. تحلیلی هاي روش سایر از بیشتري توانایی این روش، متغیرهاست، این بین

 در بنابراین كند. برآورد را یک مدل مستقل و وابسته متغیرهاي درونی زمان هم و هم پیوسته به روابط تواند می كه است كوواریانسی ساختارهاي

 همبستگی ضریب از ها نیز داده تحلیل جهت .است گردیده استفاده ها مدل این گونه اجراي جهت 3/8 3لیزرل افزاري نرم برنامه از تحقیق این

 .گردید استفاده ها فرضیه آزمون براي 4اسپیرمن

 

 
 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 داري مدل تحلیل عاملی تأییدي در حالت ضرایب معنی :2شکل 

 

 

 فرضیات وتحلیل تجزیه

 فرعی آزمون فرضیات

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

گذار به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري،  تجاري و تمایل بیمه نشان و نام به نسبت بین وفاداريهاي تحقیق،  مطابق با یافته

 گیرد. وجود دارد. در نتیجه، این فرضیه مورد تأیید قرار می (sig= 0.001< 0.05)داري  و معنی     ρ    3 همبستگی مثبت

 به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد.گذار  هبیمشده از نام و نشان تجاري و تمایل  بین كیفیت درک -

                                                
1
. Root Mean Square Error of Approximation(RMSEA) 

2
. Structural Equation Modeling (SEM) 

3
. LISREL= Linear Structural Relations 

4. Spearman Correlation Coefficients 

 و همکاران یرضا عباسمحمد

http://www.rasch.org/rmt/rmt254d.htm
http://encyclopedia.thefreedictionary.com/Structural+Equation+Modeling
http://encyclopedia.thefreedictionary.com/Structural+Equation+Modeling


 

339 

 

گذار به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري،  شده نام و نشان تجاري و تمایل بیمه هاي تحقیق، بین كیفیت درک مطابق با یافته

 گیرد. در نتیجه، این فرضیه مورد تأیید قرار نمی و (sig= 0.06> 0.05)( وجود نداشته است 981/0داري ) همبستگی مثبت معنی

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

گذار به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري، همبستگی  گرهاي نام و نشان تجاري و تمایل بیمه هاي تحقیق، بین تداعی مطابق با یافته

 گیرد. وجود دارد. در نتیجه، این فرضیه مورد تأیید قرار می (sig= 0.001< 0.05)داري  و معنی   ρ      8 مثبت

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

گذار به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري، همبستگی مثبت  ي و تمایل بیمهتجار نشان و نام از هاي تحقیق، بین آگاهی مطابق با یافته

 ρ    3    داري  و معنی(sig= 0.00< 0.05) گیرد وجود دارد. در نتیجه، این فرضیه مورد تأیید قرار می. 

 ران رابطه معناداري وجود دارد.یگبه توصیه خرید نام و نشان تجاري به دگذار  بیمهبین وفاداري به نام و نشان تجاري و تمایل  -

  ρ  گذار به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران، همبستگی مثبت مطابق با این نتایج بین وفاداري به نام و نشان تجاري و تمایل بیمه

 گیرد. وجود دارد. در نتیجه، این فرضیه مورد تأیید قرار می (sig= 0.034< 0.05) داري و معنی (0.392

 به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد.گذار  بیمهشده از نام و نشان تجاري و تمایل  بین كیفیت درک -
گذار به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران، همبستگی  شده نام و نشان تجاري و تمایل بیمه دهد بین كیفیت درک نتایج نشان می

 گیرد. وجود دارد. بنابراین این فرضیه مورد تأیید قرار می (sig= 0.00< 0.05)داري  و معنی (ρ   .903 مثبت 

 به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد.گذار  بیمهگرهاي نام و نشان تجاري و تمایل  بین تداعی -

گذار به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران  گرهاي نام و نشان تجاري و تمایل بیمه ن تداعیداري براي همبستگی بی مطابق با نتایج، عدد معنی

گیرد. در نتیجه، این فرضیه رد  داري بین این دو متغیر مورد تأیید قرار نمی است، بنابراین همبستگی معنی (sig=0.887, > 0.05) برابر با

 گردد. می

 نام و نشان تجاري به دیگران رابطه معناداري وجود دارد. به توصیه خریدگذار  بیمهبین آگاهی از نام و نشان تجاري و تمایل  -

دیگران،  به تجاري نشان و نام خرید توصیه به گذار بیمه تجاري و تمایل نشان و نام از مطابق با نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن، بین آگاهی

 گیرد. وجود دارد. در نتیجه، این فرضیه مورد تأیید قرار می (sig= 0.00< 0.05) داري و معنی   ρ     4  تهمبستگی مثب

 

 اصلی آزمون فرضیات

 گذار به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد. بین ارزش ویژه نام و نشان تجاري و تمایل بیمه -

گذار به پذیرش تعمیم دامنه نام و نشان تجاري، همبستگی  تحقیق، بین ارزش ویژه نام و نشان تجاري و تمایل بیمههاي  مطابق با یافته

 گیرد. وجود دارد. در نتیجه، این فرضیه مورد تأیید قرار می (T= 2.59> 1.96) داري و معنی   ρ     3 مثبت

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

گذار به توصیه خرید نام و نشان تجاري به دیگران، ارتباط  دهد كه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاري و تمایل بیمه هاي تحقیق نشان می یافته

 گیرد. أیید قرار نمی. در نتیجه این فرضیه مورد ت(T= 1.16< 1.96)داري جود ندارد  معنی

هاي منتخب، قیمت است. پس از قیمت  ان در خرید محصولات شركتگذار بیمهترین عامل براي  دهد كه مهم نتایج تحقیق نشان می

 شهرت نام تجاري و كیفیت محصولات. اند از: ترین عوامل به ترتیب عبارت مهم

دهنده ارزش ویژه نام و نشان تجاري، از  بندي عناصر تشکیل تحقیق، جهت اولویت هاي با توجه به اتخاذ رویکرد ناپارامتریک براي تحلیل داده

 كنیم. استفاده می 9آزمون تحلیل واریانس فریدمن

دهنده ارزش ویژه  توان ادعا نمود كه عناصر تشکیل است؛ بنابراین می 03/0تر از  و كوچک 00/0داري براي آزمون فریدمن برابر با  عدد معنی

 بندي آنها پرداخت. توان به اولویت رو می تجاري از نظر میانگین با یکدیگر برابر نیستند. ازایننام و نشان 
 

 
 

                                                
1. Friedman ANOVA 

 333-342، ص 6 یاپی، شماره پ9312 زیی، پا4، شماره 2دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 دهنده نام و نشان تجاري براي عناصر تشکیل داري فریدمن نتایج آزمون معنی :3جدول 

Test Statisticsa 

N 900 

Chi-Square 866/238  

df 3 

Asymp. Sig. 000/0  

 
 دهنده ارزش ویژه نام و نشان تجاري بندي نسبی عناصر تشکیل اولویت :4جدول 

 رتبه میانگین مؤلفه

22/3 وفاداري نسبت به نام و نشان تجاري  

 3 گرهاي نام و نشان تجاري تداعی

74/2 آگاهی از نام و نشان تجاري  

03/9 شده نام و نشان تجاري درکكیفیت   

 

داري براي آزمون فریدمن برابر با  اي است. عدد معنی كنندگان در خرید محصولات بیمه بندي استفاده نامه مربوط به اولویت پرسش 98سؤال 

گذار، از نظر میانگین با  توسط بیمهاي  توان ادعا نمود كه عوامل مؤثر بر تصمیم خرید خدمات بیمه است؛ بنابراین می 03/0تر از  و كوچک 00/0

 ها پرداخت. بندي آن توان به اولویت رو می این یکدیگر برابر نیستند. از

 
 گذاران اي توسط بیمه داري فریدمن براي عوامل مؤثر بر تصمیم خرید خدمات بیمه نتایج آزمون معنی :3جدول 

Test Statisticsa 

N 900 

Chi-Square 237/209  

Df 4 

Asymp. Sig. 000/0  

 
 گذار اي توسط بیمه بندي عوامل مؤثر بر تصمیم خرید خدمات بیمه اولویت :6جدول 

 رتبه میانگین عامل

89/3 قیمت  

33/3 شهرت نام تجاري  

28/3 كیفیت  

92/3 نامه و دریافت خسارت دسترسی آسان براي خرید بیمه  

23/9 پیشنهاد فروشنده  

گذار، قیمت این خدمات داراي بالاترین اولویت  اي توسط بیمه كه در بین عوامل مؤثر بر تصمیم خرید خدمات بیمهگردد  بنابراین مشاهده می
 و پیشنهاد فروشنده، كمترین اولویت را دارد.

 

 و بحث نتایج

هاي منتخب( براي  تجاري )شركتاي براي استفاده از نام و نشان  توانند پشتوانه شده، سایر عوامل )ابعاد( می جز عامل )بعد( كیفیت درک  -

 معرفی محصول جدید باشند.

كنند تا آن را بخرند. هرچه مشتري  ان نشان دادند كه اگر از یک نام تجاري، كیفیت بالایی را درک كنند به دیگران نیز توصیه میگذار بیمه  -

 گذارانمهیبر واكنش ب مهیب يهاشركت ينام و نشان تجار ژهیاثر ارزش و
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نشان به دیگران بیشتر خواهد شد. همچنین مشتریان وفادار آگاهی بیشتري از نام و نشان تجاري داشته باشد، تمایل وي براي توصیه آن نام و 

كنند. البته در نهایت مشخص شد كه هر چه یک نام تجاري با ذهن مشتریان  با توصیه نام تجاري مورد نظر به دیگران براي شركت بازاریابی می

 ز آن نام و نشان تجاري استفاده كنند.شود كه یک مشتري به دیگران پیشنهاد كند تا ا بیشتر پیوند بخورد لزوماً موجب نمی

گرها و آگاهی از نام و نشان تجاري(، بر اساس آمار  شده، تداعی در ارتباط با ضریب اهمیت هر كدام از چهار عامل )وفاداري، كیفیت درک  -

شده نام و  ( مربوط به كیفیت درک03/9تجاري است و كمترین میانگین )( مربوط به وفاداري به نام و نشان 22/3استنباطی بیشترین میانگین )

آمد كه با درجه  دست ( به866/238)  دو استفاده شد كه مقدار مجذور خی 9نشان تجاري است. براي معناداري آزمون فریدمن از آزمون خی دو

دهند تأثیر متفاوتی بر  رزش ویژه نام و نشان تجاري را تشکیل میمعنادار بود. بنابراین تأیید شد عواملی كه ا 009/0در سطح آلفاي  3آزادي 

 كننده دارند. تمایلات استفاده

ترین عامل مؤثر در خرید  اي توسط مشتري، بر اساس آزمون فریدمن مهم بندي عوامل مؤثر بر تصمیم خرید خدمات بیمه در زمینه اولویت  -

ترین عامل مربوط به پیشنهاد فروشنده است. براي معناداري آزمون فریدمن از  یتهاي منتخب، عامل قیمت است و كم اهم خدمات شركت

گذاران نسبت به كلیه عوامل  معنادار بود. بنابراین نظر بیمه 009/0در سطح آلفاي  4( با درجه آزادي 237/209آزمون خی دو استفاده شد كه )

 اي یکسان نیست. مؤثر بر خرید محصولات بیمه
 

 پیشنهادهابندی و جمع

 مدیریتی پیشنهادهاي

گیري پیرامون ارزش ویژه  براین، در تصمیم بازاریابان باید تصمیمات بازاریابی مربوط به نام تجاري خود را در بلندمدت اتخاذ نمایند. علاوه -

تواند از تصمیمات  ز نام تجاري میكننده خدمات بررسی شود تا مشخص شود كه چگونه تغییرات در آگاهی ا نام و نشان تجاري باید نظر استفاده
 بازاریابی حمایت یا آن را تخریب نماید.

كند و چگونه  كننده چگونه فکر می كننده باشد. باید بررسی نمود استفاده راهبردهاي بازاریابی نام تجاري باید بر اساس ادراكات استفاده  -

س ابعاد مختلف كاركردي، احساسی، نمادین و ... مشخص نمود. این دهد و سپس جایگاه نام و نشان تجاري را بر اسا واكنش نشان می

 كند. كننده با نام تجاري شركت تغییر می یابی در ارتباطات استفاده جایگاه

ها باید محصولات خود را با كیفیت بالا عرضه و با قیمت مناسب وارد بازار كنند كه رضایت مشتریان را جلب نماید. راهکارهایی كه  شركت  -

 اند از: شوند عبارت براي حفظ مزیت قیمتی پیشنهاد می

 كردن زنجیره عرضه، توسعه بازاریابی و فروش الکترونیک و كاهش قیمت  حركت به سمت گسترش بازاریابی مستقیم شركت جهت كوتاه

 ؛انگذار بیمه نهایی براي

 ؛ریزي براي بازاریابی و توسعه فروش در حداكثر ظرفیت ممکن با توجه به كشش بازار و میزان تقاضا براي محصولات برنامه 

 اند از: شوند عبارت هاي منتخب پیشنهاد می راهکارهایی كه براي افزایش و بهبود شهرت نام و نشان تجاري شركت -

 هاي منتخب؛ ر براي افزایش شهرت شركتاستفاده از تبلیغات تلویزیونی كوتاه و مکر 

 هاي مختلف بازار هاي اجتماعی با هدف مطرح كردن نام خود در قسمت ها و فعالیت هاي منتخب در برنامه مشاركت شركت. 
 

 پیشنهاد به سایر محققان
محصولات داخلی به دلیل توجه زیاد آنها به از مسائل عمده اكثر كشورها، مسئله بازاریابی است. برتري بعضی از محصولات خارجی در رقابت با 

ها، اساتید فن و دانشجویان نیز به  فرایندهاي بازاریابی و تحقیقات بازاریابی است، ولی متأسفانه در كشور ما این تحقیقات كمتر انجام شده و شركت

ه بازاریابی و تحقیقات آن مسائل و موضوعات بکر و دست نمایند. در زمین هاي مادي و معنوي مورد نیاز، كمتر به آنها توجه می دلیل نبود حمایت

وجود دارد كه از جمله آنها موضوع نام و نشان تجاري است كه در این خصوص در كشور ما تاكنون كار مطالعاتی چندانی انجام  نخورده بسیاري

 نماید: نشده است، لذا محقق موضوعات زیر را براي تحقیقات آتی پیشنهاد می

 كند، لذا انجام تحقیقی با همین  كننده، وقت زیادي براي خرید آن صرف می گرفته كه استفاده تحقیق حاضر در مورد خدماتی صورت

                                                
1. Chi-square Test 

 و همکاران یرضا عباسمحمد
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 گردد. نماید، پیشنهاد می كننده وقت بسیاري براي خرید آن صرف نمی موضوع در مورد خدماتی كه استفاده

 كنندگان(  دو رویکرد اصلی براي ارزیابی ارزش ویژه نام و نشان تجاري وجود دارد كه این تحقیق بر مبناي رویکرد رفتاري )واكنش استفاده

 صورت گرفته است. لازم است كه این تحقیق از لحاظ رویکرد مالی مثل ارزیابی سهام، ارزش فعلی و ... انجام شود.

 ی شوند.هاي ارزش ویژه نام و نشان تجاري مثل مدل كاپفرر و كلر اعتبارسنج سایر مدل 

 شود كه عوامل مؤثر در افزایش نقش  شده نام تجاري در ایران در ذهن مشتریان جاي نگرفته است، پیشنهاد می كه بعُد كیفیت درک ازآنجا

 مورد بررسی قرار گیرد. كننده شده نام و نشان تجاري بر رفتار استفاده كیفیت درک

 سازي آنها بررسی شود. راهکارهاي افزایش وفاداري مشتریان به نام و نشان تجاري و چگونگی پیاده 

 كنندگان از خدمات بیمه بررسی شود و راهکارهاي مناسب براي بهبود این  دلایل كاهش تأثیر پیشنهاد فروشنده در انتخاب استفاده

 ارائه گردد. وضعیت
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