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 1 عباس نجفی

 51/00/9911تاریخ چاپ:  91/00/9911تاریخ دریافت: 

 چکیده

در صنعت بیمه یکی از موضوعاتی است که باید بیشتر به آن توجه  تاثیر نام تجاری و وفاداری برند در خدمات فن آوری

جهت در این مقاله سعی داشتیم تا به بررسی و تحلیل این موضوع در چارچوب تئوری و تحلیل آماری بپردازیم.  ما شود.

به تحلیل   Smart PLSما با استفاده از .ای استفاده شده است گیری خوشه گیری در تحقیق حاضر از روش نمونه نمونه

توجه به نتیج تحلیل ماری به  با فرضییات مورد تایید واقع شده اند. یتمام .توصیفی و استنباطی داده های تحقیق پرداختیم

 این نتیجه رسیدیم که نام تجاری و وفاداری بر خدمات فن آوری تاثیر مستقیم و مثبتی دارد.

 یکلیدواژگان 

 فناوری. تعهد،اعتماد،  کیفیت خدمات، وفاداری، نام تجاری،

 (ehsan_najafi66@yahoo.com) بازرگانی مدیریت ارشد کارشناس. 9
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 مقدمه

دوام و بقای  یراز ،ن حرکت نمایندنماید که در راستای مشتری مداری و حفظ مشتریا ایجاب می های بیمه ماهیت شرکت

و حفظ مشتری در صنعت بیمه کشور، با توجه به فعال شدن  جذب ،امروزه د.ها بستگی به مشتریان آنها دار آن شرکت

های  های بیمه خصوصی و توسعه اطلاعات و ارتباطات در سطح بین المللی که امکان مقایسه خدمات شرکت شرکت

بنابراین باید بازاریابی ؛ دهد، به مراتب مشکل شده است دنیا را در اختیار مردم قرار میمختلف بیمه در نقاط مختلف 

 ،که در توسعه صنعتی است 9از تدابیر نظام اقتصادی و دارایی عصر جدید، بیمه یکی مناسبی در این زمینه صورت گیرد.

تواند با ایجاد اطمینان در مجموعه  کلیدی دارد. بیمه در کشورهای مختلف به چنان جایگاهی رسیده است که می نقش

یکی  نام تجاریوفاداری به  (9930همتی،) عوامل اقتصادی، نقش کلیدی در توسعه اجتماعی و اقتصادی کشور ایفا کند.

تواند منجر به یک جریان قابل پیش بینی فروش و سود  چراکه می ;است نام تجاریاز ابعاد مهم واساسی ارزش زا برای 

زیرا حفظ مشتری کنونی  ؛های بازاریابی شرکت را نیز تا حدود زیادی کاهش دهد تواند هزینه برای آن شود و البته می

ورودرقبا به همچون سدی مانع از  نام تجاریتر از جذب مشتریان جدید برای شرکت است. وفاداری به  بسیار کم هزینه

تواند زمینه ای  شود، می می نام تجاریشود و ضمن اینکه منجر به تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر توسط مشتری برای می بازار 

 نام تجاریبرای پیروزی شرکت در نبرد قیمت در برابر رقبا شود. علاوه بر تمایل مشتری برای پرداخت مبلغ بیشتر برای 

به دیگران است که آکر آن را  نام تجاریتمایل به توصیه  نام تجاریازه گیری وفاداری به یکی دیگر از معیارهای اند

 (.9110آکر،) داند مینام تجارینشان دهنده سطح شدیدی از وفاداری به 

 بیان مساله

خرید(، یک گیری یک متغیر واحد )برای مثال، تکرار امروزه مفهوم وفاداری یک مفهوم پیچیدة چندبعدی است. اندازه

کننده تبدیل شده و کند. وفاداری برند به یک موضوع مهم در بازاریابی و تحقیقات مصرفرویکرد ناقص ایجاد می

کننده تأثیر زیادی بر عملکرد مالی کسب و کار دارد. وفاداری مشتریان اهمیت آن در جایگاه یک پدیدة رفتاری مصرف

یک  به ،مشتری به تجارب و اطلاعات مثبتی از برند دست یافت وقتی ،ولبه یک برند شامل دو مرحله است؛ در مرحلة ا

دهد که عملکرد برند در مقایسه با استانداردهای موجود مناسب رسد. این مفهوم شناختی زمانی رخ میمفهوم شناختی می

وفاداری به یک حس  شود، اینکننده از لحاظ احساسی با برند درگیر میباشد. در مرحلة دوم، زمانی که یک مصرف

و توصیه برند به افراد دیگر است.  کننده به خرید، خرید مجددشود. وفاداری بازتابی از تمایل مصرفعاطفی تبدیل می

در واقع، وفاداری پیوندی میان نگرش نسبی و الگوهای خریدهای  .در نهایت، وفاداری به تکرار خرید برند اشاره دارد

کننده هویت برند شرایط روانی درک برند، احساسات و یا ارزشی است که مصرف 5(5093 ،تریجلوورا و ) .مکرر است

شود. اصولاً همتاترین خصوصیات برند، در هویت برند نمایان میترین و بیشود. مهمبرای تعلق خود به برند قائل می

و درازمدتی داشته باشد.  دادن آن است که باید ماهیت دائمیهویت برند آن چیزی است که برند درصدد نشان

                                                             
1.insurance 
2 Veraa 
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یابد. هویت برند ها، اهداف و فرهنگ در هویت برند بازتاب میمشخصات داخلی سازمان مانند ماموریت، اخلاق، ارزش

های مدیریتی، ایجاد و از طریق برند با فعالیت هویت ،و تصویر برند است. در مجموع هدف ،دهندة معنای برندنشان

های مشخص و . هویت برند معمولاً بر مبنای ویژگی9(5090، گازمنشوند )کندی و منتقل می کنندهارتباطات به مصرف

هایی است که این بادوامی است که مدیران به توسعة آن مایل هستند. اگر افراد ادراک کنند که برند دارای ویژگی

 5(5093برائو و همکاران، ) .دانندمعه میرا معرّف خود در جا برند ،های شخصیتی آنان ارتباط داردها با ویژگیویژگی

تر برای استفاده های جدیدتر و پیشرفتههای کاربرد برند به تمایل یک کاربر به کمک به سایر کاربران با ارائه شیوهشیوه

 از برند مربوط است.

کردن محصول تا با نیازهای آنها ها شامل ارائة اطلاعات توسط یک عضو به عضو دیگر است، به هدف شخصیاین شیوه 

کردن به دیگر اعضای نسبتاً ها همچنین به احساسات یک کاربر در زمینة کمکهمخوانی بیشتری داشته باشد. این شیوه

موفقیت تجاری محسوب  کلید ،مشتریان امروزه وفاداری 9(5095همکاران، لاروچ و ) .جدید جامعة برندی مربوط است

می شود. با افزایش وفاداری مشتریان سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه اقتصادی بالا می رود. درک بازار با برنامه ریزی 

فع بلندمدت برای بنگاه های و اتخاذ استراتژی های مناسب جهت وفادار کردن مشتریان و افزایش نرخ وفاداری آنها، منا

 ،با پیشرفت فناوری و رقابتی تر شدن شرایط بازار در بخش های مختلف تولیدی و خدماتی .اقتصادی به وجود می آورد

وفاداری  ایجاد ،وفادار به عنوان سرمایه اصلی هر شرکتی محسوب می شود. هدف تمام فعالیت های بازاریابی مشتری

مت تجاری و ایجاد وفاداری و مراجعه مجدد مشتریان می باشد که مستلزم به وجودآوردن مصرف کنندگان نسبت به علا

به  روز ،بخش های بازارهای کنونی که در حال رقابتی تر شدن هستند .اعتماد مصرف کنندگان به علامت تجاری است

وارتر می گردد و در این روز کوچکتر می شوند و حفظ مشتریان قدیمی و جذب مشتریان جدید در ان به مراتب دش

اعتلای شخصیت برند  درراستای ،شرایط سازمانهایی موفق اند که بتوانند انتظارات مشتریان را به درستی کشف نموده

ای ) .نوعی هزینه جذب مشتری تقلیل یابد به ،شرکت گام بردارند و از طریق وفادارساختن مشتریان به برند شرکت

خدمات الکترونیکی دسترسی آسان کاربران به امکانات سازمانی و انجام فعالیتها را فراهم  باوجوداینکه 45(5090لین،

شناخت  (5090هیکس،) د.ساز می ممکن ،که بزرگترین سرمایه سازمانها است، را میآورد و از این طریق اعتماد مراجعان

، حفظ و ماندگاریست. حال با توجه به با جذبحساسی در رابطه  نکته ،مشتری و توجه به آنچه مشتری دنبال آن است

 نام تجاری وفاداری برند بر خدمات فن آوری اثری دارد؟ است آیاآنچه تشریح شده سوال این 
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 اهمیت و ضرورت تحقق

نام تجاری  لذا گردد که خریدار و فروشنده به یکدیگر تعهد پیدا کنند.می  باعث ،نام تجاری در یک رابطه طولانی مدت

حفظ می کند و همچنان می تواند به عنوان  می تواند به عنوان ابزار دفاعی بازاریابی به کار رود که مشتریان کنونی را

پایه بلند مدت  بر ،موفق یک سازمان اعتبار یک ابزار تهاجمی بازاریابی به کار رود که مشتریان جدید را بدست آورد.

 خدمات مناسب است. ارائه ،آن سازمان با مشتریان بنا گریده است. کلیدی ترین عامل کسب رضایت و وفاداری مشتریان

هایی شود که شرکت در فعالیتمشتری زمانی شروع می فرآیند توسعه روابط بین شرکت 99(5002کاتلر و آرمسترانگ،)

های بسیاری جایگاه سازی آنان در بازار است سرمایه گذاری کند. با این حال تلاش که متمرکز روی جذب مشتریان و

های باید اعمال شود به منظور اینکه این مشتریان را به مشتریان وفادار شرکت تبدیل کرد. در هر صورت هم فعالیت

ی و هم شرکت سود آور مشتری که برای هم مشتر های وفاداری در فرآیند توسعه روابط شرکتجذب و هم فعالیت

به فراهم کردن اطلاعات به موقع و مطمئن )قابل اعتماد( اشاره دارد.  ارتباطات 5(5001)آیزکویدو  .باشد است لازم می

و بعد از  مصرف ، در طول فروش،امروزه به ارتباطات به عنوان مکالمه بین شرکت و مشتریانش در مراحل قبل از فروش

کردن اطلاعات  فراهم ،طات در بازاریابی رابطه مند به معنای در تماس بودن با مشتریان ارزشمند. ارتبامصرف اشاره دارد

-مطمئن و به موقع در خدمات و داشتن ارتباطات فعال در صورت بروز مشکلاتی در تحویل کالا یا خدمت تعریف می

شود و مشتریان سازمان جر به روابط بهتر میمن نیا ،شود. زمانی که ارتباطات مؤثری بین سازمان و مشتریانش برقرار شود

شود ها ذهنیت مشتریان را نسبت به شرکت خدشه دار کرده و باعث میانجام تعهدات و وعده. هم وفادارتر خواهند بود

ها یکی از ابعاد مهم در موفقیت روابط بنابراین انجام تعهدات و عمل به وعده؛ مشتریان بالقوه شرکت از دست بروند

های خدماتی برای کسب سهم بیشتر از بازار و تلاش  ها و بنگاه رقابت دربین موسسه جود 9(5009رشید،) باشد.ی میمشتر

ها به دنبال کسب موقعیت ممتاز در بازار بوده و  مشتریان برای رسیدن به رضایتمندی بیشتر موجب شده است که هم بنگاه

 باشند. هترین تامین کنندگان هم مشتریان درپی یافتن سرنخ هایی برای رسیدن به ب

خدمات و رضایت مشتریان. بررسی این دو مفهوم  تیفیک رسیدن به این اهداف با بررسی دو مفهوم ارتباط نزدیکی دارد،

  های ارائه دهنده خدمات تر و مهمتر بوده و برای سازمان حساسهای خاص خدمات  در بازارهای خدماتی به دلیل ویژگی

( اندازه گیری کیفیت خدمات از دیدگاه مشتریان و رضایت 9912،حسینی) .نیز از اهمیت ویژه ای برخوردار است

حیان فتباشد )ها به سمت کیفیت می  مشتریان از جمله اقدامات داخلی محسوب می شود که نمایانگر جهت گیری سازمان

نام تجاری و وفاداری برند در خدمات فن آوری بررسی ضرورت ایحاب می کند که ما به  ( حال9920،و دیگران

 بپردازیم.

 یات تحقیقفرض

 فرضیه اصلی:

 خدمات فن آوری.تاثیر نام تجاری و وفاداری برند بر  .9
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 ات فرعی:فرضی

 تاثیر کیفیت خدمات نام تجاری بر وفاداری مشتریان. .9

 بر خدمات فن آوری. تاثیر اعتماد مشتریان .5

 .تاثیر تعهد اجتماعی مشتریان بر نام تجاری .9

 .نام تجاری بر خدمات فن آوری تاثیر .4

 پیشینه تحقیق

 تحقیقات داخلی

در تجارت  بر وفاداری مشتریان و اعتماد تعهد ،تحت عنوان بررسی تاثیر رضایت ی( پژوهش9912) یقاسمعطاپور و پور 

نتایج نشان داد که اعتماد بر وفاداری مشتریان در تجارت موبایلی تاثیر  هلدینگ بانک پارسیان( انجام داده اند.) یلیموبا

طوری که اگر جایگزین های جدیدی هم به مشتریان ارائه شود باز مشتریان ارتباط خود را با  به مثبت و معناداری دارد.

 سازمان حفظ می کنند.

بررسی تاثیرتصویرذهنی ازکشور خاستگاه نام ونشان تجاری برارزش  پژوهشی با عنوان در( 9915) هاشمیه، حیدرزاد

نشان دادند ارزش ویژه نام ونشان  (مینی بوس کروز -شرکت ایران خودرودیزل: موردکاوی) ویژه نام ونشان تجاری

اعتقاد براین است که پایش . اری می باشدموفقیت یک نام ونشان تج بیانگرمیزان تجاری به عنوان یک شاخص کلیدی،

 .نام ونشان تجاری یک مرحله مهم وحساس درمدیریت نام ونشان تجاری است

( با عنوان بررسی و سنجش کیفیت خدمات و ارتباط آن با رضایتمندی مشتریان که در 9921نژاد و همکاران )احمدی

 .ت و رضایت مشتری رابطه مثبتی وجود داردبانک تجارت انجام شده است، نشان داد که بین کیفیت خدما

عنوان بررسی پیشتازی در فناوری و تجارسازی موفق فناوری و رابطه آنها در بازار رقابتی  ( با9920و همکاران ) زهرا

تواند یک شرکت را به سمت  سازی موفق فناوری، به شرطی می پیشتازی در فناوری و تجاری نتیج نشان داد که پرداختند.

ریزی شده و قدرتمندانه با یک ساختار مناسب و یک  جایگاه رهبری بازار و مزیّت رقابتی سوق دهد که با دقت، برنامه

 بازاریابی اثربخش، حمایت شود.  برنامة

، احساس تعلق روحی و عاطفی به سازمان و وفاداری ی تحت عنوان بررسیپژوهش در (9924)در پژوهش امیران 

نتایج نشان داد که رابطه معنادار و مثبتی بین متغییرات وجود  ؛ وپرداختندحساسیت لازم به آنچه که مظهر سازمان بوده

 دارد.

 تحقیقات خارجی

برند و وفاداری به برند در خدمات مبتنی –روابط مصرف کننده  تحقیقی تحت عنوان 94(5092وآتاناسوپولو )گیوانیس 

کننده با مصرف  نام تجاری روابط ایت پژوهش به نتایجی در خور توجه دست یافتند از جمله، در بر تکنولوژی پرداختند.

 رند.بسزایی بر قصد رفتاری مشتری دا ری( تاثاعتماد رضایت و تعهد به برند و نام تجاری)

                                                             
1 Giovanis& Athanasopoulou 
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سازی فناوری با تمرکز بر اثر  ها بر تجاری با هدف بررسی تأثیرات قابلیتّ تحقیق و توسعة شرکت 5(5091) ریوپارک و 

بر   های مشتریان و رقبا، سازی فناوری، از طریق پویایی اند که تجاریهای محیطی به این نتیجه رسیده تعدیلگر پویایی

 عملکرد شرکت تأثیر دارد.

اند تصویر و آگاهی مثبت مشتریان از نام تجاری بر ارزش ویژة نام تجاری تأثیر  گفته 9(5091) سوکیساسمیتا و 

 .معنادارتری نسبت به عوامل وفاداری به نام تجاری و تداعی معانی نام تجاری دارد

در تعامل با یک گذاری احساسی و رفتاری  را سطحی از شناخت، سرمایه« تعهد به برند»مفهوم  4(5094) هال بیک و چن

دهندة شناخت مطلوب  گویند تعهدات مثبت به نام تجاری نشان کنند و می کننده تعریف می برند خاص از سوی مصرف

های رفتاری و احساسی مثبت مشتریان با یک نام تجاری  مشتریان نسبت به یک برند خاص است که شامل درگیری

ی از طریق افکار و احساسات نامطلوب مشتریان نسبت به برند خاص است و بالعکس تعهدات منفی نسبت به نام تجار

شود. تأثیرگذاری تعهدات مثبت و منفی مشتریان با نام تجاری بر گرایش به نام تجاری و تبلیغات دهان به  نشان داده می

 دهان مشتریان در این تحقیق اثبات شده است.

های تجاری خدمات  بر مطالعة روابط ذهنی و رفتاری مشتریان و غیرمشتریان با نام 9(5099استراندویک و هینوئن )

ی برای ترسیم نقشة اند و بر اساس آن به ارائة ابزار اند و به توسعة مدل ارزش ویژة نام تجاری کلر پرداخته متمرکز شده

شدة مشتریان از یک  دهد تجربیات مثبت و منفی انباشته های این مطالعه نشان می اند. یافته قدرت نام تجاری اقدام کرده

 .برند، باعث ایجاد یک چارچوب و تصویر روشن از قدرت نام تجاری خدمات خواهند شد

ها  پیوسته و وفاداری مشتری به شرکت روابط رسیدند که:پژوهشی به این نتیجه  در 5( 5090همکاران )گودلووسکاجا و -

های مربوط به ارتباطات در هر صنعتی مهم است. در  . قابلیتموثر باشددر عرصة رقابت در صنعت باقی  می تواندکمک 

دهد، این  های تکنولوژیکی مرتبط با محصول که در میان برندهای مختلف رخ می صنعت خودرو به دلیل همترازی

 حیاتی است موضوع

شود و  در پی بررسی عوامل اصلی که باعث ایجاد برند می "قدرت برند"انجام پژوهشی با عنوان  با 19(5000)داویسدر -

همینطور در پی ارائه مدلی بر اساس دیدگاه مشتریان بمنظور ارزیابی قدرت برند بوده است. مشتریان چگونه در خصوص 

کنند. بمنظور ساخت این مدل بایستی به سه سؤال اصلی پاسخ داد، چطور  ی مییک برند فکر، عمل، درک و تصمیم گیر

شود،  کند، چطور برند شما در مقابل رقبایش ارزیابی می یک مشتری یک برند را نسبت به سایر برندها انتخاب می

 شده نتیجه بخش بود. ارائه نتیجه بدست آمده این است که مدلهای و ؛مشتریان در خصوص برند شما چه اعتقاداتی دارند

 

 

 

                                                             
1 Park& Ryu 
2 Sasmita& Suki. 
3 Hollebeek 
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و توالی منطقی، اجزای مختلف تشکیل  سلسله مراتبیابیم چگونه و بر اساس کدام  مدل در مییک  ما با استفاده از 

دهنده یک تئوری باهم در ارتباطند. یک تئوری در پی کشف علت یک پدیده و رویداد است و اینکه چرا یک پدیده 

و علائم هستند یعنی خصوصیات بعضی از پدیده های تجربی  علوم اجتماعی مدلها شامل نشانه ها در .اتفاق افتاده است

مدل منعکس کننده  نیبنابرا؛ )شامل اجزا و ارتباط آنها( به طور منطقی از طریق مفاهیم مرتبط با یکدیگربیان می شود

عمده را  روابط واقعیت است و جنبه های معینی از دنیای واقعی را که با مساله تحت بررسی ارتباط دارند مجسم می سازد.

می   در میان جنبه های مزبور روشن میکند وسرانجام امکان آزمایش تجربی تئوری را با توجه به ماهیت این روابط فراهم

  طور خلاصه باید گفت به دنیا ی واقعی حاصل می شود. از آزمایش مدل درک بهتری از بعضی از قسمتهای بعد کند.

برای  و جمع آوری اطلاعات مورد نیاز  ها و شاخصها که کار انتخاب هیفرض از مفاهیم، که مدل دستگاهی است متشکل

 مشتری با متغییراتی از جمله: . در این مدل ما به بررسی رابطه بین نام تجاری وفاداریآزمون فرضیه ها را تسهیل می کند

ن مدل مفهومی تحقیق ما واقع ای در اجتماعی نسبت به خدمات فناوری پرداختیم. تعهد ،مشتریان اعتماد ،خدمات تیفیک

اطلاعاتی در زمینه نام تجاری و وفاداری مشتری و سایر آنالیز و شناخت  چارچوب نظری تحقیق ما می باشد. راهنمای

 تا به سوالات مطرح شده در تحقیق پاسخ دهیم. ما را در این امر یاری میرسانند ،موردنیاز متغییرات

 

 

 برند

تعهد 

 اجتماعی

اعتماد 
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 روش کار

 –)توصیفی ) رویکرداین تحقیق از لحاظ ماهیت  پژوهشی کاربردی و توصیفی می باشد. هدفاین پژوهش از نظر 

 .)روش اسنادی(( برای مطالعه مبانی نظری مورد نظر بوده است) بستر(( دارد. واین روش نیز در کمی-و توصیفی  تحلیلی

این تحقیق جامعه آماری خود را در این نام تجاری و نقش این متغییر در این شرکت بیمه مورد توجه واقع شده توجه به  با

اتخاذ برنامه  بر سر راه برنامه های منسجم وفاداری مشتریان و همچنین برای جلوگیری از موانع محیط انتخاب نموده است.

 رسالت ما جامعه آماری و حجم نمونه و روشن نمونه گیری را به این شیوه انجام داده مسیر اجرای این شناسایی برند در

گیری در تحقیق حاضر از روش  جهت نمونه می باشد. نفر 901و نمونه آماری  نفر 9000نمونه تعداد  حجم ایم.

صورت تصادفی  به ،ی که پس از استخراج لیست شرکت بیمه پارسیانا گونه بهای استفاده شده است.  گیری خوشه نمونه

شد. در این راستا در بخش مشخصات پاسخ دهنده از پاسخ ها انتخاب و پرسشنامه تحقیق توسط بیمه تکمیل  ساده سازمان

به   Smart PLSا در این پژوهش ما با استفاده ازم .است دهنده خواسته شد که معین کند تمام موارد خواسته شده

 .تحلیل توصیفی و استنباطی داده های تحقیق پرداختیم

 نتایج آزمون روابط مدل مفهومی تحقیق

 تائید/رد شدت تاثیر معناداری عدد بار عاملی فرضیه

کیفیت خدمات نام تجاری بر وفاداری 

 مشتریان

 تأیید قوی 230/1 039/0

 تأیید قوی 201/0 390/0 بر خدمات فن آوری اعتماد مشتریان

 تایید قوی 929/3 329/0 تعهد اجتماعی مشتریان بر نام تجاری

 تائید قوی 140/2 094/0 نام تجاری بر خدمات فن آوری

 

 نتیجه گیری

خدمات یعنی توجه به  کیفیت در دنیای پر رقابت امروزی نقش نام تجاری یا برند در بازار فروش بسیار چشمگیر است.

 شرکت نیاز مشتری و این یعنی وفاداری مشتری را نسبت به محصولات و خدمات قوت می بخشد و تضمین می کند.

اجتماعی را در رابطه رسالت  بیمه با در نظر گرفتن یکسری برنامه های بازار داری و مشتری داری می تواند اعتماد و تعهد

فناوری یک اهرم  خدمات نجر به توسعه ی نام تجاری یا برند شرکت در بین رقبا می شود.شرکت جلب کند و این کار م

شرکتی در این زمینه کاراتر باشد می تواند کسب  هر کلیدی در دنیای امروزی در رابطه با تبلیغ یا تسریع کارهاست.

 متخصص تر و پیشتاز باشد.ه است که در این زمینشرکتی  برنده فن آوریست. جهان ،وزیت رقابتی کند چرا که جهان

افراد خبره و متخصص در سیستم شرکت می تواند  وجود مشتری و نیاز آن، شناخت ،اطلاعات قوی و جدید وجود

این منجر به قوی شدن برند یا نام تجاری شرکت در بازار می  و ؛موفقیت شرکت را در رابطه با فروش تسریع تر کند

 شود.
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Abstract 

The impact of branding and brand loyalty on technology services in the insurance industry is 

one of the issues that should be paid more attention to. In this article, we tried to study and 

analyze this issue in the framework of theory and statistical analysis. For sampling in the 

present study, cluster sampling method has been used. We used Smart PLS to perform 

descriptive and inferential analysis of research data. All hypotheses have been confirmed. 

Based on the results of Marie analysis, we concluded that branding and loyalty have a direct 

and positive impact on technology services. 
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