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 مقدمه  1-1

، 1كنونی و جذب مشتریان جدید است)مک كولمهمترین استراتژي، حفظ مشتریان   در بازاریابی،

 بوده و ولیدیکی از اهداف مهم مدیریت ت قدرتمند )معروف( (. ایجاد یک نام تجاري965،ص 0006

( بنابراین  0009 0) كلر منجر به جریان بیشتر كسب درآمد در دراز مدت و كوتاه مدت میشود. كه

براي دهه ها تداوم داشته  است كهمدیریت استراتژیک نام تجاري، ساخت نام تجاري  اصلی اهداف

در شرایط بازار رقابت امروز بدست آوردن  .در محصولات مختلف و بازارها نفوذ كند بتواندباشد و 

وفادار به شركت باشد از اهمیت بسیاري  اوجایگاه مناسب در ذهن مصرف كننده به گونه اي كه 

 ( .1002 9است .)آكر برخوردار

در نتیجه غالب شركتها تلاش دارند به مشتریان خود خدمات درجه یک ارائه كنند زیرا خدماتی كه 

شود، به احتمال زیاد می تواند رضایت مشتریان را ارتقاء  با كیفیت برتر به مشتري تحویل داده می

رآیند تحویل خدمات، (. با این وجود ممکن است در ف070، ص 0005، 6دهد)سیمونز و كروس

                                                 
1
- McCole 

2
- keller 

3
-Aakers 

4
- Simons &  Kraus 
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، 1هایی به كرات رخ دهد ) باباكوس، یاواس، كاراتب و اوسی نارساییها، خطاها، اشتباهات و نارضایتی

 (. 079، ص 0009

 اند پرداخته نام تجاري با كننده مصرف ارتباط از هایی حوزه مطالعه به بازاریابی پژوهشگران اخیراً،

 می برند سنجش و مدیریت به و آمیخته هم در را اعتماد و رضایت قبیل از مدار رابطه تفکرات كه

 توانند ویژگیهاي می برندها كه است كرده تأیید بازاریابی ادبیات تازگی، به راستا همین در . پردازند

 آن از حاكی ها پژوهش. شوند تبدیل رابطه یک فعال ياشرك به و داده توسعه را شخصیتی خاص

 قوي ارتباطی پیوندهاي برقراري در و كرد متحول زمان خلال در توان می را برند شخصیت كه است

 یا وفاداري وراي كه هایی باشند پاسخ تواننددربرگیرنده می پیوندها این كه كرد سهیم كننده مصرف با

 (1000 0هستند)فورنیر ه كنند مصرف تعهد

میان كاركنان بیمه و صنعت بیمه به عنوان یکی از صنایع خدماتی درجة بالایی از تعاملات شخصی 

تواند موجب نارسایی در ارائه خدمات گردد  مشتریان را در بردارد، عدم برقراري ارتباط صحیح می

توان  (. بر خلاف صنایع تولیدي كه با سیستم كنترل كیفیت می0، ص 0006، 9)لوئیس و مک كان

و عناصر تحویل  نقائص را به سمت صفر سوق داد، در صنعت بیمه امکان كنترل تمامی اجزاء

 (.001، ص 0006، 6خدمات به علت وابستگی آنها به متغیرهاي انسانی، وجود ندارد )ماگنینی و فورد

دهند  درصد از پایگاه مشتریان خود را از دست می 50حدوداً   كسب و كارها عموماً هر پنج سال

تقریباً پنج برابر بیشتر (. هزینة جذب مشتریان جدید 960، ص 0000، 5)مک، مولر، كراتز و برودریک

                                                 
1
- Babakus, Yavas, Karatepe, & Avci  

2
- fournier 

3
- Lewis & McCann 

4
- Magnini & Ford 

5
- Mack, Mueller, Crotts, & Broderick 



4 

 

ها به مشکل نارسایی خدمات  (. چنانچه شركت0006، 1از هزینة نگهداشتن مشتریان فعلی است ) كر

، ص 0006توجه كافی مبذول ندارند ممکن است با ورشکستگی مواجه شوند. )ماگنینی و فورد، 

هاي  مشکلات، تغییر نگرش(. بهبود خدمات در برگیرنده آن دسته اعمالی است كه به منظور رفع 001

، 0000، 0گیرد ) میلر، كرگ هد و كاروان حفظ این مشتریان انجام می  منفی مشتریان ناراضی و نهایتاً

(. بنابراین، تأكید و تمركز بر روي تمایل به نام تجاري و و روابط نام تجاري و در نهایت 900ص 

  ضروري است. ایجاد تعهد براي مشتري براي رفع این مشکل براي شركتها

 مسئله تحقیق بیان 1-2

ها بر روي حفظ مشتریان به عنوان كلید اصلی  در محیط شدیداً رقابتی جهان امروز، بیشتر شركت 

(. علیرغم احتیاط و كنترلی كه هنگام تحویل 965، ص 0006موفقیت، تاكید دارند )مک كول، 

خدمت دهنده، یا یک خدمت دهندة شود، بروز خطا، صرف نظر از اینکه بهترین  خدمات اعمال می

(. وقوع 100، ص 0009، 9دهد، اجتناب ناپذیر است )هس، گانسان و كلین عادي، خدمات را ارائه می

شود. نارسایی خدمات  اشتباه در فرآیند تحویل خدمات، نارسایی در ارائه خدمات محسوب می

، ص 0001، 6ی داشته باشد ) ماتیلاتأثیر منف  تواند بر رضایت و نیات رفتاري مشتریان در آینده می

506.) 

مشهود هر یک از شركت ها بیان می گردد، كه داراي  نا نام تجاري به عنوان یکی از دارایی هاي

ارزش فراوانی می باشد از این رو تحقیق بر روي مشتریان در جهت وفاداري و ایجاد تعهد به نام 

هزینه هاي زیادي در جهت افزایش وفاداري  تجاري از اهمیت بسزایی برخوردار بوده و شركت ها
                                                 
1

- Kerr 
2
- Miller, Craighead  & Karwan 

3
- Hess, Ganesan,  &  Klein 

4
- Mattila 
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مشتریان به نام تجاري متحمل می گردند. امروزه در اكثر شركت ها مساله حفظ مشتري یکی از 

راهبرد هاي اساسی در شركت محسوب می شود و حفظ مشتري می تواند تاثیر بسزایی در كاهش 

ات و تکامل عصر اطلاعات و ظهور هزینه هاي شركت ایفا نماید.از طرف دیگر با پیشرفت ارتباط

با گزینه هم و آنها  روبرو نموده ابزارهاي جدید ارتباطی،سازمان ها را با انبوهی از مشتریان متفاوت

كه نتیجه آن اختیار بیشتر مشتریان و بی ثباتی بازاراست در این  میباشندهاي انتخابی بسیاري مواجه 

خه حفظ مشتري و شیوه هاي صحیح ارتباط با آنها را تحت میان اندیشمندان مدیریت و بازاریابی ، نس

عنوان مدیریت ارتباط با مشتري تجویز می كنند كه از جمله مزایاي آن می توان به افزایش رشد 

 درآمد و كاهش هزینه هاي فروش و توزیع،حداقل سازي هزینه هاي تبلیغاتی اشاره كرد.

می دهد مشتریان در هر سال به دنبال تمدید خدمت  در صنعت بیمه به دلیل ماهیت محصولی كه ارایه

دریافتی خود می باشندو این امر یکی از دلایلی است كه توجه به حفظ مشتري در این صنعت را 

 نسبت به جذب مشتري جدید دو چندان مینماید.

كه این  می باشد اویکی از مسایل مهم در این زمینه شناخت دیدگاه هاي مشتري و رفع نیازهاي 

بر رفتار خرید مصرف  0و روابط  نام تجاري 1شناختی به بررسی تأثیر عوامل  تا تحقیق بر آن است

 بپردازد. كننده 

 ضرورت و اهمیت تحقیق 1-3

نام هاي تجاري ابزاري هستند كه معانی و مفاهیم خاص را در ذهن مصرف كننده تداعی می كنند. 

این مساله به بازاریابان امکان می دهد كه با استفاده از نام تجاري شركت براي بهبود محصول خود و 

                                                 
1
- brand knowledge 

2
- brand relationship 
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مات از شیوه هاي ارتباطی سرمایه گذاري كنند. تصویر یک نام تجاري می تواند در هر رده از خد

 (.066،ص 1905اهمیت  فوق العاده اي برخوردار باشد.)روستا،

بازار بیمه بازار رقابتی است، مشتریان در بازار بیمه می توانند از شركت هاي مختلف بیمه اطلاعات 

 00كسب كنند و بیمه گر خود را از یک شركت به شركت دیگر تغییر دهند. در حال حاضر با حضور 

ایران این بازار روز به روز رقابتی تر می شودو در این فضاي رقابتی مشتریان  شركت در صنعت بیمه

می توانند حق بیمه هاي پیشنهادي را از شركت هاي بیمه اي مختلف بدست آورند و با مقایسه 

 بهترین را انتخاب نمایند.

 از او هايتجربه  و ها ادراك،  میگردد باعث دهد، می كننده مصرف به برند یک كه خاصی معانی

 شود، می منتسب برند به كه هایی ویژگی یا هویت به بسته كه است سبب این به . كند تغییر محصول

 مدتها كه كرد ذكر باید همچنین.گردد می ارزیابی ها سازمان یا افراد سوي از مختلف هایی صورت به

 به بازاریابان، . است بوده برند اصلی مدیریت اهداف از آن، ذهنی تصویر و برند از آگاهی ایجاد است

 نیز و غذایی مواد قبیل از میشوند، كنارگذاشته و مصرف زود نسبتاً كه مصرفی كالاهاي براي ویژه

 و ارزیابی جهت را توجهی قابل منابع وسایل الکترونیکی و ورزشی،پوشاك كالاهاي انبوه بازار

 each & et al)    ندكن می صرف آنها ذهنی تصویر و برندها از كننده مصرف آگاهی پیگیري

2006) 

 ه. كاند پرداخته برند با كننده مصرف ارتباط از هایی حوزه مطالعه به بازاریابی پژوهشگران اخیراً،

 یم برند سنجش و مدیریت به و آمیخته هم در را اعتماد و رضایت قبیل از مدار رابطه تفکرات

 توانندویژگیهاي می برندها كه است كرده تأیید بازاریابی ادبیات تازگی، به راستا همین در . پردازند

 آن از حاكی ها شوند. پژوهش تبدیل رابطه یک فعال شركاي به و داده توسعه را شخصیتی خاص
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 قوي ارتباطی پیوندهاي در برقراري و كرد متحول زمان خلال در توان می را برند شخصیت كه است

 یا وفاداري وراي كه هایی باشند پاسخ میتواننددربرگیرنده پیوندها این كه كرد سهیم كننده مصرف با

 پر از یکی رسد می نظر به تحقیقی سوابق مطالعه ( از1000 1هستند)فورنیر ه كنند مصرف تعهد

 برند از كنندگان مصرف شناختی ارزیابی جهت امروز هاي مدل ترین صرفه به مقرون و ترین كاربرد

 كه رود می كار به زمانی مدل این .باشدمی   0(1009كلر) برند ویژه ارزش مدار مشتري(مدل ها،

 ذهن در برند از مثبتی هاي تداعی و است مأنوس آن با و داشته آگاهی برند از كننده مصرف

 .خوددارد

 رفتارخرید بر برند ارتباطی و شناختی عوامل تأثیر بررسی درحیطه فراوانی تحقیقات امروز به تا

 مورد عملی رویکردهاي در هم و پژوهش در هم كه آنچه ولی است گرفته انجام كنندگان مصرف

 بوده زمان هم طور به ارتباطی و شناختی متغیرهاي شامل كه است جامعی مدل گیرد، نمی قرار توجه

 خریدهاي ایجاد منظور نهایی،به هدف در و بوده مربوط هم به متغیرها این چگونه كه دهد نشان و

 وجود زیادي تعامل انداز، چشم دو این میان كه آنجا از .باشند می دخیل برندها آتی و فعلی نیرومند

 "همکارانش و اش"ستا را همین در است نگرفته صورت آنها ادغام براي تلاشی هیچ و نداشته

 متغیرها از مجموعه سه بر مدل این باكمک پژوهش، این در كه اند كرده ارائه مفهومی مدل  9 (0002)

 مصرف كه كنند می ارزیابی را الهسم این متغیرها این ، برند شناختی متغیرهاي : شود می تمركز

 میان پیوند كه ، برند ارتباطی متغیرهاي دهند؛ می قرار موردسنجش و درك چگونه را برندها كنندگان،

                                                 
1
- fournier 

2
-Keller’s Customer Based Brand Equity Model 

3
-Esch & et all 



8 

 

 مصرف آتی و فعلی خرید رفتار كه رفتاري، پیامد متغیرهاي و سنجند؛ رامی برندها و كننده مصرف

 .نمایند می ارزیابی را كننده

 :كه گردد مشخص شود می تلاش شده ذكر روابط بررسی از

 دهند؟ می قرار تأثیر تحت را ارتباطی متغیرهاي شناختی،/ادراكی متغیرهاي چگونه -

 دهند؟ می قرار تأثیر تحت را آتی و فعلی خرید رفتار هم اتفاق به متغیرها این چگونه -

 سوالات تحقیق 1-4

 دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب ذهنیت از نام تجاري تأثیري بر چه اريجآگاهی از نام ت -1

 دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب خرید جاري چه تأثیري بر آگاهی از نام تجاري -0

  دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب رضایت از نام تجاري چه تأثیري بر آگاهی از نام تجاري -9

 دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب خرید مجدد تأثیري بر چه آگاهی از نام تجاري -6

 دارد؟ مه ایرانیدر شركت ب اعتماد به نام تجاري چه تأثیري بر آگاهی از نام تجاري -5

 دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب خرید مجدد چه تأثیري بر ذهنیت از نام تجاري -2

 دارد ؟مه ایران  یدر شركت ب خرید جاري چه تأثیري بر ذهنیت از نام تجاري -7

 دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب رضایت از نام تجاري چه تأثیري بر ذهنیت از نام تجاري -0

 دارد؟ مه ایرانیدر شركت ب اعتماد به نام تجاري چه تأثیري بر ذهنیت از نام تجاري -0

 دارد؟ مه ایران یدر شركت ب د به نام تجاريهتع چه تأثیري بر رضایت از نام تجاري -10

 دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب تعهد به نام تجاري چه تأثیري بر اعتماد به نام تجاري -11

 دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب خرید جاري چه تأثیري بر تعهد به نام تجاري -10
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 دارد ؟ مه ایرانیدر شركت ب خرید مجدد چه تأثیري بر تعهد به نام تجاري -19

 ؟دارد مه ایرانیدر شركت ب ددجم خرید چه تأثیري بر خرید جاري -16

 اهداف تحقیق 1-5

 اهداف اصلی:: 1-1-5

 تجاري ،بر روي رفتار خرید  نام یو شناخت یمتغیرهاي ارتباط تأثیرشناسایی 

 اهداف فرعی: : 2-1-5

  بررسی رابطه هر یک از متغیرهاي ادراكی /شناختی نام تجاري بر یکدیگر

 :چهار چوب نظری  1-6

 رفتارمصرف بر برندها این چگونه كه این و برندها درباره را چندي مفاهیم برند، حوزه پژوهشگران

  .اند كرده بیان گذارند، می تأثیر آتی( و فعلی كننده )خریدهاي

1برندآكر ویژه ارزش مدل قبیل از - تر قدیمی هاي مدل
0كلر مدار مشتري برند ویژه ارزش مدل و  

 ، 

از  برخی بررسی با را برندها كننده مصرف چگونه كه اند كرده تمركز نکته این بر شدت به

ارزیابی  و نموده ادراك هویت، و ذهنی تصویر ، برند از آگاهی قبیل از آگاهی ساختارهاي

اكنون آن چیزي كه در شیوه هاي قبلی نادیده گرفته شده مدلی جامع میباشد كه شامل میکند.

است و نشان دهد چطور این متغیر ها با هم رابطه منغیرهاي ادراكی / شناختی و ارتباطی همزمان 

 (Esch & et al, 2006) دارند.

                                                 
1
-Aakers Brand Equity Model 

2
-Keller’s Customer Based Brand Equity Model 
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( بر 0001) 9( و مونیز واگویین0000) 0( ، مک آلکساندر و دیگران1000) 1محققانی مانند فورنیر

را  6اهمیت در نظر گرفتن این كه چگونه مصرف كننندگان روابط با برند را ایجاد نموده و جوامع برند

كرده اند و بیان نموده اند كه شکل گیري این فرآیند مشابه چگونگی ایجاد شکل میدهند ، تأكید 

 ( 00زینب ضیائی،  ، بازاریابیمدیریت )مجله  .روابط و جوامع در زندگی شخصی افراد است 

 شناخت نام تجاری 1-1-6

 آوردن برند خاطر به یعنی گردد، می باز ذهن در تجاري نشان و نام استحکام به برند از شناخت

 از آگاهی سنجش روش براي ترین متداول ، برند آوردن یاد است به آسان كننده مصرف براي چقدر

 باز ذهن در برند بفرد منحصر و مطلوب نیرومند، هاي تداعی به ذهنی برند تصویر. باشد  می برند

 ,keller, 2003)شود  می منجر مثبت كلی تأثیر و مثبت نگرش شده، كیفیت ادراك به كه گردد می

  برند از ذهنی تصویر یک خلق براي ضروري شرط یک برند، از آگاهی (1009)كلر نظر طبق (56

 است . 

 به نسبت كننده مصرف العمل عکس بر برند شناخت كه كنند می بیان شناختی و ادراكی هاي مدل

 مصرف رفتار از بعد دو بررسی به توان می برند، تأثیر این جهت ارزیابی . است تأثیرگذار برند،

 نیز و برند خریداري به تواند می فعلی رفتار . آینده احتمالی و رفتار فعلی رفتار : پرداخت كننده

 با . است مربوط آینده در برند خریداري براي مقاصدي به آتی باشد؛ رفتار وابسته آن از استفاده

 بر خرید برند شناخت كه كرد توان می بینی پیش ، برند مدار ویژه مشتري ارزش مدل از پیروي

 .گذارد می تأثیر برند از استفاده و فعلی

                                                 
1
 Fournier 

2
 Mc Alexander et al 

3
 Muniz and O’Guinnn 

4
 Brand Communities 
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 آینده، در افزایش درآمدها نمودن تضمین با بلکه دارد، نیآ ارزش برند نه تنها (1007) طبق نظر آكر

 احتمالی رفتار بر شناخت برند كه رود می انتظار بنابراین، . باشد می نیز مدت دراز ارزش داراي

 .باشد داشته تأثیر نیز آتی

 و رفتار خريد روابط نام تجاری 2-1-6

 . دارد عرضه می را اي سودگرایانه عمدتاً مزایاي و بوده اقتصادي عوامل شامل شخصی رابطه یک

 دهند، می كه ازاي آنچه در كه اند مسأله این نگران معمولاً افراد : هستند متقابل اي، مبادله روابط

 در جهت، این از . است اي، رضایت مبادله رابطه یک اولیه مثبت پیامد . كنند می دریافت مقدار چه

 مبادله رابطه آیا كه این از ارزیابی شناختی یک عنوان به تواند می برند از رضایت تجاري، بافت یک

 .شود تعریف خیر، یا شود می جبران بابرند اي

 در این كه گیرد می شکل گروهی صورت به وتعاملات ارتباطات گاهی شخصی، روابط مقابل در

 . است شخصی نفع از فراتر احساساتی شامل افراد بین روابط صورت

 روانشناسی نظر از هم كه شده تأیید پیشین هاي پژوهش در .است روابطی اصلی چنین اعتماد پیامد

 (Esch & et al, 2006) باشد . می نزدیک روابط اساس و پایه اعتماد، بازاریابی، نظر هم از و

رو  این از . است بحث مورد هاي موجودیت میان متقابل وابستگی نوعی ، ارتباط یک ماهیت

نمود دلبستگی به نام تجاري  معرفی توان می را است متقابل وابستگی این مفهوم به كه ساختاري

 (Thomson & et.al, 2006, 78 )اشد .میب

 به اعتماد و برند از رضایت بر هایی مقدمه آن، ذهنی تصویر و برند از آگاهی بنابراین انتظار میرود

 برند هستند شناخت نیازمند آن به اعتماد هم و برند از رضایت هم كه است دلیل این به . باشد آن
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 آن، به اعتماد و از برند رضایت كه است این ما ار انتظ ارتباطی، هاي متغیر میان رابطه خصوص در

 نشان و نام با رابطه بازتابی براي عنوان به را برند به دلبستگی و باشد گروهی روابط و مبادله نتیجه

 میان توجهی قابل هیچ رابطه كه حالی در رو، این از . گیریم می نظر در زمان طی در تجاري

 منجر آن به اعتماد و برند رضایت از رود می انتظار شود، نمی فرض آن به اعتماد و برند از رضایت

 مورد و شده رضایت به منجر یک برند اگر كه است دلیل این به تنها این . گردد برند به دلبستگی به

 . خواهد یافت گسترش دلبستگی گیرد، قرار كننده مصرف اعتماد

 باریک چندوقت هر كه كنند می بینی پیش قاطعانه برند با روابط و پیوندها یعنی برند به دلبستگی

 .دش خواهد خریداري نیز آینده در و شده خریداري در گذشته برند

(McAlexander et a, 2002 , 38) 

 خریدهاي و فعلی خریدهاي داخلی؛ اصلی متغیر دو میان ارتباط به است مربوط نهایی بینی پیش

 .گردند واقع مؤثر آینده در خرید قصد بر فعلی خریدهاي كه رود می انتظار  .مجدد

 .مدل تحلیلی تحقیق به شکل زیر خواهد بود ، بر اساس كلیات مطرح شده  
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 : بررسی عوامل تاثیر گذار بر روي رفتار خرید جاري و مجدد مشتریان 1-1شکل               

  
Source: Esch, F.R., Langner, T. and Schmitt, B.H. (2006), “Are brands for ever? How bran knowledge and brand 

relationships affectcurrent and future purchases”, Journal of Product & Brand Management, Vol 15 No. 2, p98-105         

 فرضیه های تحقیق  1-7

 هاي اصلی تحقیق عبارتند از:، فرضیهحلیلیمدل تبر اساس روابط نشان داده در 

 دارد . در شركت بیمه ایران ذهنیت از نام تجاري تأثیر مستقیم بر آگاهی از نام تجاري -1

 دارد . در شركت بیمه ایران خرید جاري تأثیر مستقیم برآگاهی از نام تجاري  -0

 .دارد در شركت بیمه ایران خرید مجدد تأثیر مستقیم برآگاهی از نام تجاري  -9

  دارد . كت بیمه ایراندر شر رضایت از نام تجاري تأثیر مستقیم برآگاهی از نام تجاري  .-6

 دارد. در شركت بیمه ایران اعتماد به نام تجاري تأثیر مستقیم برآگاهی از نام تجاري  -5

 دارد . در شركت بیمه ایران خرید مجدد تأثیر مستقیم برذهنیت از نام تجاري  -2
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 دارد . در شركت بیمه ایران خرید جاري تأثیر مستقیم برذهنیت از نام تجاري  -7

 دارد . در شركت بیمه ایران رضایت از نام تجاري تأثیر مستقیم برذهنیت از نام تجاري  -0

 دارد. در شركت بیمه ایران اعتماد به نام تجاري تأثیر مستقیم برذهنیت از نام تجاري  -0

 دارد. در شركت بیمه ایران به نام تجاري تعهد تأثیر مستقیم بررضایت از نام تجاري -10

 دارد . در شركت بیمه ایران تعهد به نام تجاري تأثیر مستقیم براعتماد به نام تجاري  -11

 دارد . در شركت بیمه ایران خرید جاري تأثیر مستقیم برتعهد به نام تجاري  -10

 دارد . در شركت بیمه ایران خرید مجدد تأثیر مستقیم برتعهد به نام تجاري  -19

 دارد . در شركت بیمه ایران خرید مجددیم بر تأثیر مستقخرید جاري  -16

 روش تحقیق 1-8

تحقیق حاضر از نظر روش جمع آوري داده ها، تحقیق توصیفی و پیمایشی، و از نظر هدف، تحقیق 

 كاربردي است.

 قلمرو تحقیق  1-9

 قلمرو زمانی: 1-1-9

 ماه  6 تحقیق زمانی قلمرو انجام یافته است و 1901زمان توزیع و جمع آوري پرسشنامه درتابستان  

 و تجزیه و نظریات آوري جمع و تئوریک مطالعات نامه، پایان مقدماتی مراحل صرف كه باشد می

 .است گردیده اطلاعات تحلیل

 قلمرو مکانی:  2-1-9

 كلیه نمایندگی هاي شركت هاي بیمه شهر تهران می باشند .تحقیق حاضر جامعه آماري 
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  جامعه و نمونه آماری: 1-11

 كلیه مشتریان نمایندگی هاي بیمه ایران شهر تهران می باشند .تحقیق حاضر آماري جامعه 

 منطقه پنج به تهران( )شهر آماري جامعه ابتدا آماري نمونه از اطلاعات آوري جمع جهت همچنین 

 آوري جمع اطلاعات و توزیع ها پرسشنامه نسبت به و تقسیم مركزي غربی، شرقی، جنوبی، شمالی،

آید. چرا كه  هاي نامحدود به حساب می جامعة این تحقیق، از نظر تعداد افراد، جزء جامعه .گرددمی

 نسبت 

 
 برقرار است.       

 :تحقیق  متغیرهاتعاریف  1-11

 1 قصد خرید مجدد: 11- 1-1

قضاوت مشتري درباره خرید دوباره از همان شركت با شرایط ثابتی كه قبل از خرید قبلی داشته 

 است.

 2 اعتمادبه نام تجاری: 2-1-11

 اعتقاد مصرف كننده به این كه شركت نسبت به مشتري صادقانه رفتار می كند.

 3 تعهد به نام تجاری: 3-1-11

تمایل ماندگار مشتري به ادامه دادن ارتباط، كه فروشگاه از طریق فعالیت هاي بازار یابی  رضایت  

 درازمدت مشتري را فراهم می كند.

 4 ذهینت از نام تجاری )تصویر ذهنی( : 4-1-11

                                                 
1
- future purchase 

2
- brand trust 

3
- brand attachment 

4
- brand image 


