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  10/07/88: افت مقالهتاريخ دري                  هاي مديريت بازرگاني، پژوهشي كاوش فصلنامة علمي ـ 
  26/10/90: تاريخ پذيرش مقاله                .97-117، صص 5، شماره )1390بهار و تابستان ( سومسال 

  

  شناخت عوامل مؤثّر و تعيين كنندة درون سازماني

  براي ايجاد يك نام و نشان تجاري برند ارزشمند
  

  2 ، سيد رضا نياكان1آذر كفاش پور

  

  دانشكده علوم اداري واقتصادي دانشگاه فردوسي مشهدعضو هيئت علمي  1
  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني، دانشگاه غيرانتفاعي ارس تبريز 2

  
  

  

  چكيده
نام و نشان تجاري از نظر مصرف كنندگان، جزء مهمي از كالا به حسـاب مـي آينـد و وجـود     

دهـد كـه باعـث ايجـاد      مندي از سطح مشخصي از كيفيـت را مـي   آنها به مشتريان انتظار بهره
ايـن تحقيـق از نظـر هـدف بـه بررسـي تـأثير         .شود اعتماد و كاهش ريسك مصرف كننده مي

عوامل درون سازماني بر شكل گيري نام و نشان تجاري و رتبه بندي و اولويت بندي آنهـا از  
جامعة آماري تحقيـق مـديران اجرايـي در صـنايع غـذايي شـهر        .حيث ميزان تأثير مي پردازد

د بوده و جهت جمع آوري داده هاي تحقيق، از پرسشنامه استفاده شده است بـه منظـور   مشه
در اين تحقيق مشخص شد كه  .يك طرفه استفاده شد tبررسي نتايج تحقيق، از آزمون آماري 

همچنـين، بيشـتر تـأثير در    . محيط درون سازماني در ايجاد نام و نشان تجـاري مـؤثر اسـت   
متعلقّ بـه ويژگـي هـاي محصـول و كمتـرين آن متعلّـق بـه محـيط         ايجاد نام و نشان تجاري، 

 .فيزيكي سازمان است

  
 .عوامل درون سازمان-ايجاد نام و نشان تجاري-نام ونشان تجاري :كلمات كليدي
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  مقدمه

مفهوم نام و نشان تجاري قدمتي بسيار طولاني دارد، به طوري كه برخـي از محققـان   
اما همين مفهـوم  . آن را به دوره مصر باستان و حتي ادوار كهن تر نيز نسبت داده اند

از نظر مصرف كنندگان جـزء مهمـي از كالاسـت، تعيـين نـام و نشـان       به ظاهر قديمي 
بارزترين مهارت حرفه اي بازاريابـان قابليـت   . زايدتجاري به فايده و ارزش كالا مي اف

ــت       ــاري اسـ ــام تجـ ــاي نـ ــت و ارتقـ ــظ، مراقبـ ــاد، حفـ ــا در ايجـ ــايي آنهـ . و توانـ
در ادبيات بازاريـابي بـه صـورت يكـي از     نام و نشان تجاري  ).183:،ص1،2001كاتلر(

مهمترين مفاهيم روز دنيا بسيار مورد تحقيق و پژوهش قرار گرفتـه و هـر روز وجـه    
امروزه شـركتها، سـرمايه گـذاري    . زه اي از آن مورد بحث و بررسي قرار مي گيردتا

در بيشتر بخشـهاي اقتصـادي،   . مي نمايند 2هاي هنگفتي در خصوص خلق نام تجاري
حتي در بازارهايي مانند بازار مواد غذايي غذايي، محصولات كشاورزي و محصولات 

شماري هسـتيم كـه    هاي تجاري جديد و بي با تكنولوژي بالا، شاهد به وجود آمدن نام
مـا  رسد در كشـور   اما به نظر مي. كردند قبلا بطور سنتي در اين خصوص مقاومت مي

شـود   هاي علمي در جهت خلق نام و نشان تجاري كمتر استفاده مـي  از اصول و روش
كننـده تثبيـت    اند جايگاه خود را در ذهن مصرف و محصولات توليدي ما كمتر توانسته

نمايد و در در رقابت با محصولات مشابه و با نام و نشان تجاري مشـهورتر معمـولاً   
به وضوح در فرآينـد تصـميم گيـري خريـد مصـرف       در مقام انتخاب، احتمالاً تمايزات

كننده قابل مشاهده است؛ به گونه اي كه مصرف كننده معمولاً اقدام به خريد كالايي با 
نمايد و در نهايت، اين مسأله هم از بعد رقابتي بـراي   نام و نشان تجاري مشهورتر مي

  .قي مي شودمحصول شركت و هم از بعد اقتصادي براي سهامداران، نوعي ضعف تل
  

  بيان نظري موضوع  -2

  نام و نشان تجاري چيست ؟-2-1

، 2»پورشه«، 1»فدرال اكسپرس«، 3»كوكا كولا«: همه چيز نام و نشان تجاري است مانند
نام و نشان تجاري همان برچسبي است كه معني و مفاهيم خاصي را بـا  . 3»نيويورك«

                                                           

1 - Kotler. 
2 - Branding. 
3 - Coca Cola. 
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اين هم قـدم فراتـر گذاشـته انـد و     نام و نشان هاي تجاري بزرگ از . كند ميخود حمل 
: ص ،4،2003كـاتلر (اند نوعي همبستگي، تشديد و هم نوايي با كالا و خدمات ايجاد كرده

8 .(  
يـك نـام،   : كنـد   گونه تعريف مـي نام و نشان تجاري را اين  5»انجمن بازاريابي آمريكا«

شناسـايي كـالا يـا    عبارت، نشانه، نماد يا طرح يا تركيبـي از آنهاسـت كـه بـه منظـور      
خدمات از يك فروشنده يا گروه فروشندگان و ايجاد تمايز آنها از رقبايشان ارائه مـي  

محسـوس و يـا نمـادين، عـاطفي و      اين تمايزات ممكن است عملكردي، منطقي، يا. شود
  ).274:،ص6،2006كاتلر و ديگران(نامحسوس باشد

  
  تجارينقش محيط دروني سازمان در ايجاد نام و نشان  -2-2

  تأثير فرهنگ سازماني بر ايجاد نام و نشان تجاري -2-2-1

هـاي نـام    هايي است كه ويژگي قوي دربارة ارزش ايفرهنگ سازماني دربردارندة ادله
يـك درك واضـح از فرهنـگ سـازماني مبنـايي را در      . دهد و نشان تجاري را شكل مي

توجـه مشـتريان باشـد    جهت ايجاد تمايز يك نام و نشان تجاري در مسيري كه مورد 
  ).   141:،ص7،2006چرناتوني(كند  ايجاد مي

يـك تعريـف رايـج آن، فرهنـگ را     . تعاريف فراوانـي از فرهنـگ سـازماني وجـود دارد    
هانكينسـون و  «براي مثـال،  . انگيزدداند كه رفتاري را برمي ها مي از ارزش اي مجموعه

اي از  دانند، مجموعـه  سازمان مي، فرهنگ سازماني را فلسفة كلي )1999(8»هانكينسون
كننـد شـكل   ها و عقايد كه مسيري را كـه مـردم از طريـق آن فكـر و رفتـار مـي       ارزش

كننـد و آن  ، تعريف مشابهي را از فرهنگ ارائه مي)1989(9»دشپانده و وبستر«. دهد مي
كنـد تـا    دانند كه از يك سو به افراد كمك مي هاي مشترك و عقايدي مي را الگوي ارزش

عمليات سازماني را درك نمايند و از سوي ديگر به ايجـاد هنجارهـاي رفتـاري بـراي     
                                                                                                                                        
1 - Federal Express. 
2 - Porsche. 
3 - New York. 
4 - Kotler. 
5 - American Marketing Association (AMA). 
6 - Kotler et al. 
7 - Chernatony. 
8 - Hankinson & Hankinson. 
9 - Deshpande & Webster. 
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شـود عـاملي   هايي كه در فرهنـگ مطـرح مـي    مفهوم ارزش. پردازد آنها در سازمان مي
  .جهت هدايت تعاملات بين كاركنان و مشتريان است

اكـات را  معـروف اسـت و ادر   رفتار كاركنان از آنجا كه به جوهرة نام و نشان تجاري
بـدون فرهنـگ سـازماني    . دهد، لذا عامل مهمي بـه شـمار مـي رود    تحت تأثير قرار مي

مناسب و حمايتي، شانس بسياري كمي وجود دارد تـا كاركنـان بتواننـد نـام و نشـان      
، ارتبـاط نسـبتاً واضـحي بـين     )2004(1»دشـپانده و فـارلي  «. تجاري را زنده نگه دارند

  .د بهتر يافتندفرهنگ سازماني برونگرا و عملكر
در ايـن  . فرهنگ سازمان اثـر مثبتـي بـر روي نـام و نشـان تجـاري آن سـازمان دارد       

هاي نام و نشان تجاري همسو باشد؛ در غيـر   هاي كاركنان بايد با ارزش راستا، ارزش
هاي مورد  هاي فردي و ارزش اين صورت، نوعي تنش در نتيجة عدم تطابق بين ارزش

و ) 2004(2»سيگال و مـك دونالـد  «. به وجود خواهد آورد حمايت سازمان در كاركنان
هاي كاركنان و سازمان منجر به بازدهي منفـي از   دريافتند كه فقدان تناسب بين ارزش

ساز تحليل رفتن كاركنان و نيز ايجاد استرس در آنهـا   كه زمينه. سوي آنها خواهد شد
  )15-20:،صص2008چرناتوني وديگران،. (گردد مي

  
  اي سازمان به عنوان جزئي از فرهنگ سازماني هاي هسته ارزش  -3-2-2

هـا   اول آنكـه ارزش . شوند ها به چند دليل براي نام و نشان تجاري مهم تلقي مي ارزش
هـا منجـر بـه رفتارهـاي      اي از ارزش محرك رفتار هستند و از ديدگاه درونـي، خوشـه  

ان تجاري سـازمان را  اي براي يك نام و نش هاي هسته تعريف ارزش. شود خاصي مي
بسـيار واضـح، آگـاه    اي  سازد كه دربارة چرايي متمايز بودن خـود بـه گونـه    قادر مي

هـاي سـازماني را اينگونـه بيـان      اي ارزش هاي هسـته  ارزش 3»كالينز و پوراس«. باشد
مجموعـه اي كوچـك از اصـول     -تفكـرات حيـاتي و بـا دوام يـك سـازمان     ...": كنند مي

  )1018:،ص4،2003اورد. (به هيچ تطبيق بيروني نياز نداردانتها كه راهنماي بي
  

                                                           
1 - Deshpande & Farley. 
2 - Sigal &  McDonald. 
3 - Collins &  Porras. 
4 - Urde. 
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  در ايجاد نام و نشان تجاري 1اطلاعات بازاريابي  تأثير سيستم -2-2-3

مســئوليت عمــده تشــخيص و تعريــف تغييــرات بــازار بــر دوش بازاريابــان             
نـد  آنها بيش از هر گروه ديگر در سازمان، بايد به تحليل روندها بپرداز. هاست شركت

اگرچه هر مديري در سازمان نياز دازد كه محـيط بيرونـي   . و به دنبال فرصتها باشند
اولاً، اسـتفاده از  : بازاريابان دو مزيت را به همراه مي آورنـد . را تحت نظر داشته باشد

روشهاي اصولي در جمع آوري اطلاعات و ثانيـاً، صـرف زمـان در جهـت تعامـل بـا       
ها سيستم اطلاعات بازاريـابي را   برخي از شركت.  بتمشتريان و تحت نظر گرفتن رقا

ايجاد نموده اند كه اطلاعات غني را بـراي مـديران دربـاره خواسـته هـاي خريـداران،       
بازاريابان همچنين اطلاعـات گسـترده اي   . ترجيحات و رفتارهاي آنها فراهم مي آورد

  . آورند را درباره الگوهاي مصرف در ساير كشورها به دست مي
  در ايجاد نام و نشان تجاري 2تأثير هوش بازاريابي -2-2-4

مفهـوم  . سـال اسـت   2000مفهوم هوش داراي قدمت تاريخي بالايي در حـد مـدت        
هوش به عنوان قسمتي از اسـتراتژي بازاريـابي بـا افـزايش قـدرت رقـابتي شـركت و        

ري و جوهـا (پردازش برنامـه هـاي اسـتراتژي آن بـه مفـاهيم بازاريـابي اضـافه شـد         
مفهوم هوش به طور كلي و هوش بازاريابي به طور اخـص در  ). 61:،ص3،2006ديگران

البته اين بـه دليـل   . فضاي آكادميك دانشگاه و دنياي كسب و كار در حال توسعه است
آنكه هوش بازاريابي به عنوان يك فاكتور مهم استراتژي سازمان و كليـد موفقيـت در   

بر ايـن عقيـده بـود كـه هـوش       4»مايكل پورتر«. شود نميبازار است غيرعادي شمزده 
هـوش يـك   . آيـد  رقابتي ابزار بسيار مناسبي براي ايجاد مزيت رقـابتي بـه شـمار مـي    
گيـرد كـه بـراي     پيشنهاد قابل اجراست كه از يـك فراينـد سيسـتماتيك سرچشـمه مـي     

  ).82:،ص2006جوهاري و ديگران،(تواند مفيد باشد شركت يا حتي يك كشور مي
  آوري سازمان در ايجاد نام و نشان تجاري تأثير فن -2-2-5

آوري به اطلاعـات، تجهيـزات،    توافق عمومي در بين متخصصين وجود دارد كه فن     
رغم اينكـه   علي. شود ها اطلاق مي ها به ستاده فنون و فرآيندهاي لازم براي تبديل نهاده

                                                           
1 - Marketing Information Systems(MIS). 
2 - Marketing Intelligence. 
3 - Juhari et al. 
4 - Michael Porter. 
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نـد  ا القول رد، اما تقريباً همه متّفقآوري مفاهيم ضمني ماشيني و صنعتي را در بر دا فن
بـدون  . آوري در هر نوع سازماني اعم از صنعتي يا خدماتي قابليت كاربرد دارد كه فن

توجه به اينكه نوع سازمان چه باشد، شركت صنعتي، بيمارسـتان، مؤسسـة خـدماتي،    
انحـاء،  آزمايشگاه تحقيقاتي، دفتر روزنامه و يا واحد نظامي، همـة اينهـا بـه نحـوي از     

تحقيقـات  . گيرنـد  آوري بهره مـي  براي توليد محصولات و يا ارائة خدمات، از نوعي فن
آوري بــر ســازمان انجــام گرفتــه اســت؛ از جملــه تحقيــق   زيــادي دربــاره تــأثير فــن

آوري سازمان را بـه سـه دسـتة توليـد واحـدي، انبـوه و فرآينـدي         كه فن 1»وودوارد«
  ).151-153:،صص2،1387رابينز(كند تقسيم مي

  در ايجاد  نام و نشان تجاري 3تأثير  محصول -2-2-6
كنـد و از سـوي ديگـر وسـيله اي      محصول از يك سو مشكل مشتريان را حـل مـي       

پاسـخ بـه ايـن سـؤال را كـه      . رسـاند  است كه سازمان را به اهداف بلندمدت خود مـي 
نچـه  محصول از چه چيزي تشكيل شده بايـد در پاسـخ بـه پرسـش ديگـر يافـت كـه آ       

اند بخرند چيست؟ از مسائلي كه مـديران بـا آن درگيـر هسـتند و      مشتريان واقعاً مايل
شـود ايـن اسـت كـه      همين امر منجر به از دست دادن جايگاه رقابتي آنها در بازار مي

آنها به جاي توجه به منافع مشتريان و چيزي كه آنان مـي خواهنـد، بـه ويژگـي هـاي      
  ). 4:،ص2003چرناتوني و ديگران،(دكنن فيزيكي كالاي خود توجه مي

شـكل  : شـوند  نام و نشان هاي تجـاري بـر اسـاس كـالا در ايـن مـوارد متمـايز مـي          
محصول، تركيب محصول، عملكرد، تطبيق، دوام، قابليت اعتماد، قابليت تعمير، سـبك و  

سهولت سفارش، تحويل، نصب، آموزش مشتري، مشاوره : در مورد خدمات نيز. طرح
شهرت يك شركت بر اسـاس كيفيـت   . شود نگهداري و تعمير را شامل مي با مشتري و

نام و نشاني كـه از  ). 319:،ص2006كاتلروديگران،(شود  شناخت محصول او ايجاد مي
شـود تصـويري از كيفيـت را در ذهـن او تـداعي       محصول در ذهن مشتري ايجـاد مـي  

خـاص خواهـد بـود    كنـد كـه انگيـزة اوليـه در جهـت تحريـك او بـه خريـد كـالايي           مي
  ).812:،ص4،2003ورانسويچ(

                                                           
1 - Woodward. 
2 - Robbins. 
3 - Product. 
4 - Veransevic 
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  در ايجاد  نام و نشان تجاري 1تأثير قيمت -2-2-7
در مـورد  . قيمت تنها يك عدد نيست؛ قيمت، چيزي است كه ما را احاطه كرده است      

نام و نشان هاي تجاري، بسته به درجة كيفيت و تطابق در جهت ارضاي نياز مصرف 
مصرف كنندگان اغلـب نـام و نشـان هـاي     . كنند مطالبه ميكننده، قيمت خاص خود را 

آنـان اغلـب،   . كننـد  تجاري را بر حسب طبقة قيمتي كه در آن قرار دارنـد ارزيـابي مـي   
تـر را بـا كيفيـت تـر      دانند و نام و نشان هاي گـران  كيفيت و قيمت را به هم مربوط مي

ناميـده   2»نـوار قيمـت  «كـه  اي از پذيرش قيمت وجـود دارد   كنند؛ ولي دامنه ارزيابي مي
سازد تـا قيمـت مـورد پـذيرش نـام و نشـان        مديران را قادر مي» نوار قيمت«. شود مي

: ،ص2006كـاتلر و ديگـران،  (پـذيري مشـخص نماينـد     تجاري خود را به طور انعطـاف 
432.(  

  در ايجاد  نام و نشان تجاري 3تأثير كانال هاي توزيع -2-2-8
فقدان يك رويكرد اسـتراتژيك بـه توزيـع را مطـرح و      4»آلدرسون«، 1957در سال      

هـاي   هاي بازاريابي و ايجاد نام و نشان تجاري، جـدا از فعاليـت   كند كه فعاليت بيان مي
از چشم انداز كانال هاي توزيع، ارتبـاط يـك   ). 252:،ص5،2008پارمنت(فروش نيستند 

 به عنوان يـك مرحلـه   نام و نشان تجاري، بين دلال و توليد كننده و وب سايت، اصولاً
  . مقدماتي در فرايند خريد، مورد تأكيد است

تئوري هاي مطرح شده درباره نـام و نشـان تجـاري دلالـت بـر ايـن امـر دارنـد كـه            
آوري و يكپارچه كردن پيام  مشتريان، همچون سهامداران، به طور ناخودآگاه، به جمع

شود كه توليد كننده به منظـور   ياين امر موجب م. هاي نام و نشان تجاري مي پردازند
نام و نشان تجاري مربوط، فرايند ارتباط نـام و نشـان     همگون نمودن توزيع و كنترل

بنابراين، لازم است تمام عملكردهاي اعضاي كانال هـاي  . تجاري خود را مديريت كنند
  ).253:، ص2008پارمنت، (توزيع، به طور مناسب و صحيح هماهنگ گردد

  در ايجاد  نام و نشان تجاري 6ارتباطات بازاريابيتأثير  -2-2-9

                                                           
1 - Price 
2 - Price Band 
3 - Place Distribution 
4 - Alderson 
5 - Parment 
6 - Marketing Communications. 
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بازاريـاب مسـئول ايجـاد    . هاي مبادله، ارتباط بين دو فرد اسـت  يكي از پيش شرط     
  :ارتباط بين مشتري و سازمان در موارد ذيل مي باشد

  ارائة كالا و خدمات به مشتري؛ .1
 بيان كيفيت خدمات؛ .2

 مشتري؛ بيان منافع استفاده از كالا يا خدمات به .3

ــازمان     .4 ــدمات سـ ــالا و خـ ــتفاده از كـ ــالقوه در اسـ ــتريان بـ ــب مشـ . ترغيـ
  ) 17:،ص1،1998جاناكيرامان(

ارتباطات نام و نشان تجاري با مشتري مي تواند ادراكي از قدرت و ضعف شركت     
ارتباطات بازاريـابي از طريـق ايجـاد آگـاهي در مشـتريان      . در ذهن مشتري ايجاد كند

شـود و نيـز منجـر بـه ايجـاد       ش ويژه براي نام و نشان تجاري ميمنجر به ايجاد ارز
، 2006كـاتلر و ديگـران،  (گـردد   تصوير نام و نشان تجاري در ذهن مصرف كننده مـي 

  ).529:ص
 سازمان در ايجاد نام و نشان تجاري 2تأثير محيط فيزيكي -2-2-10

. دهند توجه جدي نمايند ها بايد به محيط فيزيكي كه در آن خدمت ارائه مي سازمان     
به محيط فيزيكي كه در آن  3»هارودز«و » بادي شاپ«ها مانند  برخي از خرده فروشي

  ).637: ،ص2005كاتلر و ديگران،(دهند توجه بسياري دارند خدمت ارائه مي
كننـد و   ا مشتري و شركت بـا هـم تعامـل مـي    محيط فيزيكي مكاني است كه در آنج    

محيط . شامل همة امكانات و تجهيزات محسوسي است كه مشتري با آن برخورد دارد
. فيزيكي عنصر بسيار مهمي است كه نياز يه طراحي اثربخش از سوي بازاريابان دارد

شـود و بـر    كننـده مـي   محيط فيزيكي منجر به ايجاد ذهنيت مثبت يا منفـي در مصـرف  
به عنوان مثـال، يـك كتابخانـه كـه بـا      . گذارد هاي اوليه او از محصول نيز اثر مي ضفر

نور مناسب تزيين شده و كتاب هاي آن به طور دقيق در قفسه ها چيده شده باشند بـا  
فضاهايي كه به طور مناسـب، تفكيـك شـده تـأثير بسـيار زيـادي بـر خواننـدة كتـاب          

  . كند كنندگان ايجاد مي راجعهگذارد و تصوير خوشايندي را در ذهن م مي

                                                           
1 - Janakiraman. 
2 - Physical Environment. 
3 - Harrods. 
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هر چه محيط فيزيكـي بـه   . محيط فيزيكي بايد بر اساس ماهيت محصول، طراحي شود
تري طراحي شده باشد، ابعاد آن تأثير بيشتري بر عقايد و عواطـف افـراد    طور مناسب

  ).17:،ص1998جاناكيرامان،(دارد 
  در ايجاد  نام و نشان تجاري1تأثير كاركنان 2-2-11

اهميت كاركنان در محيط كسب و كار پويا و فوق رقـابتي امـروز، بمراتـب بيشـتر          
بـه مـديران و صـاحبان عاقـل ايـن پنـد را       » HR Magazine«شده به طوري كه مجلّـة  

مطمئن باشيد كاركنان شـما پشـتوانة نـام و نشـان تجـاري شـما هسـتند        "دهد كه  مي
  ).423:،ص2007و ديگران،2منگولد(

ف ساده، ايجاد نام و نشان تجاري به وسيلة كارمنـد عبـارت اسـت از    در يك تعري     
تصوير ارائه شده به مشتريان يك سازمان و ساير سهامداران ازطريق كاركنان آن، و 

شـود   هايي كه تازه تأسيس باشند، فوق العاده مهـم تلقـي مـي    اين، براي اغلب سازمان
  ).424:، ص2007منگولد و ديگران،(

ش كاركنان به عنوان منبع ارائـه اطلاعـات بـه مشـتري حـائز اهميـت و       امروزه، نق     
كاركنان، سطحي را بين محيط دروني و بيروني نام ونشان تجاري ايجـاد  . توجه است

توانند تأثير بسزايي در چگونگي ادراكات مصرف كنندگان از نام و نشان  كنند و مي مي
رسـد كـه رفتـار     ي بـه نظـر مـي   بر ايـن اسـاس، ضـرور   . تجاري و سازمان ايفا نمايند

كاركنان به منظور تقويت منافع اظهار شده با هم سازگار باشـد كـه در صـورت عـدم     
، 3كينـگ و ديگـران  (نماينـد   سازگاري رفتار، اعتبار نام و نشـان تجـاري را خـراب مـي    

  ).280:، ص2005
 در ايجاد نام و نشان تجاري 4تأثير فرايند بازاريابي-2-2-12

آگاهي دربارة مديريت كيفيت جامع، جهـت گيـري هـا بيشـتر بـه سـوي        با افزايش     
هاي سيستم به منظور ارزيابي فرايندهاي بكـار گرفتـه شـده در جهـت توليـد       خروجي

فلسفة اين كار آن است كـه اگـر فراينـدها درسـت قـرار گرفتـه باشـند و        . معطوف شد
ماتيـك شـامل   ترتيب درستي نيـز بـراي آنهـا اتخـاذ شـده باشـد، خروجـي بطـور اتو        

                                                           
1 - People. 
2 - Mangold and et al. 
3 - King. 
4 - Marketing Process. 
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 -ها بـه آرامـي از تفكـر خروجـي     محدوديت هاي قابل پذيرش خواهد بود؛ اما سازمان
هاي خـدماتي،   بخصوص در سازمان. آورند محوري روي مي -محوري به تفكر فرايند

براي يكنواخت سـازي  . تغييرات در خروجي ها وسيع و استانداردسازي محدود است
بايد توجه خود را بـر كنتـرل فراينـدها متمركـز     هاي خدماتي  خدمات، مديران سازمان

اغلب اوقات تجربه مصرف كنندگان تنها در انتهـاي اسـتفاده از خـدمات نيسـت؛     . كنند
ايـن  . شود تا خدمت تحويـل مشـتري گـردد    بلكه شامل تمامي مراحلي است كه طي مي

 فاكتور بايد بدقّت، طراحي شود تا منجر به ايجاد كيفيت 

 ).18:، ص1998جاناكيرامان،(خدمت تحويلي گردد 

  سازمان در ايجاد نام و نشان تجاري 1تأثير مسئوليت اجتماعي 2-2-13

از نظر بازاريابي، آخرين وظيفه مدير اين است كه مشخص نمايد چگونه مي تـوان       
منظـور از مسـئوليت   . به بهترين شكل ممكن، از عهدة مسئوليت هاي اجتمـاعي برآمـد  

در . اجتماعي عرضة محصولات و خدمات سالم است كه داراي قيمتـي معقـول باشـند   
داشـتن يـك   . اص، افزايش بسـيار يافـت  نفع خ هاي ذي ، ميزان تقاضاي گروه1980دهة

. سياست اجتماعي روشن به عنوان يك نقطه قوت براي سـازمان بـه حسـاب مـي آيـد     
كه يك سياست اجتمـاعي ضـعيف، نشـان دهنـدة نقطـه ضـعف شـركت اسـت          درحالي

  ).312:،ص2،1384ديويد(
  
  :پيشينة تجربي موضوع-3

  
  )محقق ساخته: منبع(تحقيق بخشي از پژوهش هاي انجام شده در حوزه موضوع : 1جدول

  نتايج تحقيق  محقق  سال تحقيق  عنوان تحقيق  رديف

  
1  

  

عنوان كشـور مبـداء، ادراك   
تصوير نام و نشان تجاري، 
ــام و   ــوير ن ــاختار تص و س

  نشان تجاري

  3يامن كوبا  2008

نتايج اين تحقيق نشان داد كـه كشـور مبـداء بـر     
حـوزه  . ادراك از نام و نشان تجـاري تـأثير دارد  

مكاني كه نـام و نشـان تجـاري بـدان تعلـق دارد      
  . تأثير معني داري بر ادراك مصرف كننده دارد

  
2  

اثر فرهنگ بر ادراكات نام و 
  نشان تجاري

2008  
 4توماس فوشت

سزار  4فوشت
قيق نشان داد تفاوتهـاي معنـي داري بـين    اين تح

درك شخصـيت نـام و نشـان تجـاري و فرهنـگ      

                                                           
1 - Social Responsibility. 
2 - David. 
3 - Yamen Koubaa. 
4 - Thomas Foscht. 
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  نتايج تحقيق  محقق  سال تحقيق  عنوان تحقيق  رديف

و  1مالولس
  ديگران

  .كشور استفاده كننده آن وجود دارد

  
3  

ايجاد نـام و نشـان تجـاري    
شركت از طريـق بازاريـابي   

  2006  دروني

ايونا 
و  2پاپاسولومو
دمتريس 
  3ورونتيس

تحليل داده هاي ايـن تحقيـق آشـكار سـاخت كـه      
مشتريان دروني، آمـوزش و تربيـت،   چهار عامل 

استانداردهاي كيفيت و سيسـتم هـاي پـاداش در    
ايجاد نام و نشان هاي تجاري قوي در سـازمان  

  هاي خدماتي بايد مورد توجه قرار گيرد

  

  طرح تحقيق-4

با توجه به اينكه در اين تحقيق به بررسي توزيع ويژگي هاي جامعـه آمـاري پرداختـه    
  .يمايشي در مقياس كوچك و مقطعي استشده از نوع تحقيقات پ

  
  اهداف تحقيق-4-1

  :هدف اصلي تحقيق
بررسي و شناخت عوامل مؤثرّ و تعيـين كننـده درون سـازي در ايجـاد نـام و نشـان       

  .تجاري ارزشمند است
  :هدف فرعي تحقيق

رتبه بندي عوامل مؤثرّ و تعيين كننده بـر حسـب درجـه اهميـت آنهـا در ايجـاد نـام و        
  . نشان تجاري ارزشمند است

  
  فرضيه هاي تحقيق-4-2

  فرضية اصلي 
  .محيط درون سازماني در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است. 1

  فرضيه هاي فرعي 
 .ؤثرّ استفرهنگ سازماني در شكل گيري نام و نشان تجاري، م .1

  .اطلاعات بازاريابي در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است  سيستم .2

                                                           

1 - Cesar Maloles. 
2 - Ioanna Papasolomou. 
3 - Demetris Vrontis. 
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  .هوش بازاريابي سازمان در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است .3
  .فناوري سازمان در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است .4
  .ژگي هاي محصول در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است وي .5
  .محصولات در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ استقيمت  .6
  .كانال هاي توزيع محصولات در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است .7
  .ارتباطات بازاريابي در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است .8
  .محيط فيزيكي در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است .9

  .و نشان تجاري، مؤثرّ است پرسنل سازمان در شكل گيري نام  .10
  .فرآيند بازاريابي و فروش در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است  .11
توجه سازمان به مسئوليت اجتماعي در شكل گيري نـام و نشـان تجـاري، مـؤثرّ       .12

  .است
 .تحقيق و توسعه در شكل گيري نام و نشان تجاري، مؤثرّ است  .13

  

  
  

:محيط درون سازماني  

 فرهنگ سازماني  .1

اطلاعــــات   سيســــتم .2

  بازاريابي 

  هوش بازاريابي سازمان  .3

  فناوري  .4

  ژگي هاي محصول  وي .5

  قيمت محصول .6

  كانال هاي توزيع  .7

  ارتباطات بازاريابي .8

  محيط فيزيكي .9

ــازمان در   .10 ــنل سـ پرسـ

ــان   ــام و نش ــري ن ــكل گي ش

  .تجاري موثر است

  فرايند بازاريابي  .11

  مسئوليت اجتماعي   .12

  تحقيق و توسعه  .13

 نام ونشان تجاري
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  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل

  جامعه و نمونه آماري-4-3

  : در اين تحقيق، جامعه آماري از دو گروه اصلي تشكيل مي شود
  صاحبنظران و عالمان بازاريابي؛ ) الف

  . ها صنايع غذايي در شهر مشهد و حومه مديران شركت) ب
ــه        ــه ب ــا توج ــابي ب ــان بازاري ــاحبنظران و عالم ــري، از ص ــه گي ــوص نمون در خص

هاي تحقيق، تنها از نمونة در دسترس استفاده شده ولي در نمونـه گيـري از    محدوديت
ندگي مديران شركت هاي صنايع غذايي در سطح شهر مشهد و حومه، با توجه به پراك

شهرك صنعتي اطراف مشهد، پـس از تعيـين توزيـع فراوانـي آنهـا،       4اين شركتها در 
نفر تعيين گرديد كه به شيوة تصادفي طبقه بندي شدند و  116نمونة مورد نياز معادل 

تحقيق، محقـق بـيش    هاي بدين منظور، جهت پوشش كليّة نمونه. نمونه گيري انجام شد
  .به جمع آوري داده ها به كمك آنها نمود پرسشنامه تهيه و اقدام 200از 
  
  ابزار و روش تحقيق-4-4

از . در اين تحقيق به منظور جمع آوري داده ها تحقيـق از پرسشـنامه اسـتفاده گرديـد    
و  1=گزينه اي  در طراحي پرسشنامه استفاده شد كـه در آن خيلـي كـم    5طيف ليكرت 

راحي شده در اين تحقيق، توسط اعتبار پرسشنامة ط. مد نظر قرار گرفت 5=خيلي زياد
اسـتادان دانشــگاه هــا، كارشناسـان ارشــد و متخصصــين مـديريت بازاريــابي مــورد    
بررسي و سنجش قرار گرفت و در نهايت، بعد از اعمال نقطه نظرهاي متعدد در مـورد   
ــابي،     ــات بازاري ــتم اطلاع ــازماني، سيس ــگ س ــون فرهن ــنامه، همچ ــاي پرسش متغيره

ند بازاريابي و تحقيق و توسعه و انجـام اصـلاحات لازم، اعتبـار    هاي توزيع، فراي كانال
  .محتواي پرسشنامه طراحي شده تأييد گرديد

براي محاسبة قابليت اعتماد پرسشنامه طراحي شده از روش آلفاي كرونبـاخ اسـتفاده   
اسـت   /.879براي سؤالات اين پرسشنامة تحقيق، عـدد   ميزان آلفاي محاسبه شده. شد

  .كه از حيث قابليت اعتماد به پرسشنامه عدد مناسبي تلقي مي گردد
  :زير متغيرها جهت متغيرهاي اصلي تحقيق عبارتند از
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  )محقق ساخته: منبع(تلخيص داده هاي نظري تحقيق- 2جدول

 زير متغيرها مربوط به متغير اصلي متغيرهاي محيط دروني رديف

 فرهنگ سازماني 1

  )نوآور يا سنتي(سازمانينوع فرهنگ 
  تطابق فرهنگ با ارزشهاي حاكم بر كاركنان

 ميزان ثبات فرهنگ سازماني

 سيستم اطلاعات بازاريابي 2

  دقت و صحت اطلاعات ارائه شده
  به روز بودن اطلاعات
  سرعت ارائة اطلاعات

  فرايند داده كاوي
  متناسب بودن اطلاعات از حيث موضوع

 حجم اطلاعات از حيث اندازه

 هوش بازاريابي 3

 كامل بودن هوش

  به روز بودن هوش
  قابل فهم بودن 

  قابل اجرا بودن نتايج
  قابل اعتماد بودن

  دقيق بودن

 آوري سازمان فن 4

  آوري نوع فن
  آوري به روز بودن فن

 آوري با ساختار سازمان تطبيق فن

 محصول 5

  كيفيت كاركردي
  تنوع محصول

  شكل و ظاهر محصول
  محصولبسته بندي 

  سبك محصول
  راحتي در استفاده

  امنيت در استفاده از محصول
 ايجاد ارتباط عاطفي با مصرف كننده

 قيمت 6

  شيوه هاي قيمت گذاري
  عادلانه بودن قيمت

 نوسان قيمت

 كانال هاي توزيع 7

  )فيزيكي يا مجازي(نوع كانال 
  سهولت دسترسي به كانال

  )يك يا چند كانال(تعداد كانال 
  دسترسي به كانالزمان 

  طول كانال از حيث تعداد اعضاء
  امنيت كانال

 كيفيت اعضاي كانال
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 زير متغيرها مربوط به متغير اصلي متغيرهاي محيط دروني رديف

 ارتباطات بازاريابي 8

  تبليغات
  ترفيعات فروش
  روابط عمومي

  فروش شخصي
 فروش مستقيم

  محيط فيزيكي  9

  مكان شركت
  نما و ظاهر شركت

  معماري داخلي شركت
  تابلوهاي راهنما

  ارگونومي
  چيدمان تجهيزات

  بروشورها و كاتالوگ ها

  كاركنان  10

  تخصص و مهارت
  تعهد و مسئوليت

  ادب و  نزاكت
  ظاهر و سيما

  توانايي برقراري ارتباط موثر
  انگيزه و علاقه مندي به شغل

  فرايند بازاريابي  11

  سرعت فرايند
  وضوح فرايند
  سادگي فرايند

  كامل بودن فرايند

  مسئوليت اجتماعي  12
  كنندهتوجه به سلامت مصرف 

  توجه به محيط زيستي
  قيمت عادلانه

  تحقيق و توسعه   13
  بودجه تحقيق و توسعه

  ميزان اثربخشي تحقيق و توسعه
  مهارت و توانمندي اعضاي واحد تحقيق و توسعه

  
 شيوة آزمون فرضيه ها-4-5

بـا  .  طرفـه اسـتفاده شـد   t-1براي آزمون فرضيه هاي تحقيق، از روش آماري آزمون 
اسـتفاده از مقايسـة ميـانگين هـا در تحليـل متغيرهـاي كمـي تحقيـق، بـراي          توجه بـه  

كه  بندي متغيرهاي مؤثّر، از طريق محاسبه ضريب تغييرات اقدام گرديد، به طوري رتبه
هرچه پراكندگي متغيرها نسبت به ميانگين خود كمتر باشـد، آن متغيـر از حيـث رتبـه،     

ب، در رتبه بندي متغيرهـاي كمـي كـه روش    روش مذكور اغل. بالاتر قرارخواهد گرفت
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از آنجا كه با توجـه بـه   . هاست، مورد استفاده قرار مي گيرد تحليل آن مقايسة ميانگين
دهندة مؤثرّ بودن آن در  باشد نشان 3پرسشنامه اگر ميانگين متغيرهاي تحقيق بيشتر 

  .استايجاد نام و نشان تجاري 
  

  طرفه مربوط به مديران شركتهاي صنايع غذاييt-1جدول آمار توصيفي آزمون  3جدول
  شاخص        

  
  متغير

  خطاي انحراف از ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  تعداد

 06/0 69/0  72/3  116  فرهنگ سازماني

 04/0 45/0 93/3 116  سيستم اطلاعات بازاريابي

 04/0 44/0 98/3 116  هوش بازاريابي

 05/0 55/0 85/3 116  تكنولوژي

 03/0 39/0 95/3 116  محصول

 06/0 66/0 71/3 116  قيمت

 04/0 47/0 80/3 115  كانال هاي توزيع

 05/0 55/0 90/3 116  ارتباطات بازاريابي

 05/0 61/0 20/3 116  محيط فيزيكي

 04/0 45/0 01/4 116  پرسنل

 05/0 54/0 93/3 115  فرايند بازاريابي

 05/0 56/0 89/3 116  مسئوليت اجتماعي سازمان

 06/0 69/0 85/3 116  تحقيق و توسعه

  

در اين مرحله از تحليل داده ها به رتبه بندي عوامل مؤثرّ در ايجاد نام و نشان تجاري 
پرداخته شده است، روش به كار گرفته شده به منظور رتبه بندي، اسـتفاده از فرمـول   

  .گرددضريب تغييرات به اين صورت محاسبه مي . ضريب تغييرات است

  

  طرفه مربوط به مديران شركت هاي صنايع غذايي t-1آزمون   4جدول
  شاخص        

  
  متغير

  3=ارزش مورد آزمون

t  d.f  sig  99فاصله اطمينان   تفاوت از ميانگين%  
  بيشترين  كمترين

 89/0 55/0 72/0 0,000 115 27/11  فرهنگ سازماني

 04/1 82/0 93/0 0,000 115 90/21  سيستم اطلاعات بازاريابي بازاريابي

 09/1 87/0 98/0 0,000 115 88/23  هوش بازاريابي

 99/0 72/0 85/0 0,000 115 64/16  تكنولوژي

 04/1 85/0 95/0 0,000 115 15/26  محصول

 87/0 55/0 71/0 0,000 115 65/11  قيمت
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  شاخص        
  

  متغير

  3=ارزش مورد آزمون

t  d.f  sig  99فاصله اطمينان   تفاوت از ميانگين%  
  بيشترين  كمترين

 91/0 68/0 80/0 0,000 114 24/18  كانال هاي توزيع

 03/1 76/0 90/0 0,000 115 62/17  بازاريابيارتباطات 

 35/0 05/0 20/0 0,001 115 56/3  محيط فيزيكي

 11/1 90/0 01/1 0,000 115 14/24  پرسنل

 06/1 79/0 93/0 0,000 114 26/18  فرايند بازاريابي

 02/1 75/0 89/0 0,000 115 05/17  مسئوليت اجتماعي سازمان

  02/1 68/0 85/0 0,000 115 21/13  تحقيق و توسعه

 

 
به هر ميزان كه اين ضريب كمتر باشد، نشان دهندة درجة بيشتر تأثير متغيـر خواهـد    

نشان داده شده محصول، هـوش بازاريـابي و پرسـنل بـه      5آنگونه كه در جدول . بود
عنوان سه عامل مهم در ايجاد نام و نشان تجاري در صنايع غذايي مطرح شـده انـد و   

سخ دهندگان تحقيق و توسعه، و محـيط فيزيكـي   كمترين عوامل تأثيرگذار از ديدگاه پا
  .بودند

  
  رتبه بندي عوامل موثر در ايجاد نام و نشان تجاري از ديدگاه پاسخ دهندگان 5جدول 

 تعداد متغيرها  رتبه
كمترين 
 ميانگين

بيشترين 
 ميانگين

ميانگين 
 كل

انحراف 
 معيار

ضريب 
 تغييرات

 0,0976 0,3873 3,9670 5,00 3,00  128 محصول  1

 0,1106 0,4431 4,0078 5,00 3,00 128 هوش بازاريابي  2

 0,1132 0,4565 4,0339 5,00 2,83 128 پرسنل  3

 0,1140 0,4479 3,9248 5,00 2,67 128 سيستم اطلاعات بازاريابي  4

 0,1301 0,4941 3,7964 5,00 2,43 127 كانال هاي توزيع  5

 0,1395 0,5510 3,9508 5,00 2,25 127 فرايند بازاريابي  6

 0,1419 0,5609 3,9531 5,00 2,20 128 ارتباطات بازاريابي  7

 0,1436 0,5531 3,8516 5,00 2,33 128 تكنولوژي  8

 0,1439 0,5647 3,9245 5,00 2,00 128 مسئوليت اجتماعي  9

 0,1728 0,6480 3,7500 5,00 2,00 128 قيمت  10

 0,1819 0,6855 3,7682 5,00 2,00 128 فرهنگ سازماني  11

 0,1821 0,7010 3,8490 5,00 2,00 128 تحقيق و توسعه  12

 0,1903 0,6103 3,2065 4,86 1,86 128 محيط فيزيكي  13

 انحراف معيار نمونه =

نمونه ميانگين =  
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  نتايج كلي تحليل يافته ها و -5

  : پس از تحليل داده هاي تحقيق نتايج زير بدست آمد

بـه عبـارتي،   . درصد، تأييـد شـدند   99تمامي فرضيه هاي تحقيق در سطح اطمينان  .1
  .مشخص شد كه محيط درون سازماني در ايجاد نام و نشان تجاري موثر است

با توجه به يافته هاي تحقيق، بيشـترين رتبـه را در ايجـاد نـام و نشـان تجـاري از        .2
عوامل درون سازماني محصول و كمترين آن را محـيط فيزيكـي بـه خـود اختصـاص      

 .داده اند

پيشنهادهاي ذيل به ترتيـب اهميـت جهـت اسـتفاده      با توجه به نتايج حاصل از تحقيق،
شركت هاي صنايع غذايي و ساير سازمان هايي كه به نحوي با نـام و نشـان تجـاري    

  :مرتبط هستند بيان مي گردند
بررسي فرهنگ سازماني موجود و تلاش در جهت همگام نمودن فرهنگ سازمان بـا   .1

  ولاتي اجتماعي؛ ارزش هاي كاركنان و نيز تطبيق فرهنگ سازمان با تح
هاي اطلاعاتي بـه روز شـده، دقيـق و قابـل اعتمـاد و همچنـين،        استفاده از سيستم .2

بهره گيـري از فراينـد داده كـاوي بـه منظـور اسـتخراج اطلاعـات خـاص و مـرتبط و          
هـا  بـه پرسـنل بـه منظـور تصـميم گيـري و         آموزش نحـوة اسـتفاده از ايـن سيسـتم    

 .سازي به بهترين نحو ممكن تصميم

  به منظور ارتباط بهتر با مشتريان 2E-CRMو  1CRMچنين، استفاده از هم
تلاش در جهت هوشمند سازي سازمان با توجه به اطلاعاتي كـه از محـيط، دريافـت     .3

 . نموده، به طوري كه بتواند بهترين واكنش را به تحولات محيطي بدهد

ق آن بـا سـاختار   استفاده از تكنولوژي هاي روز دنيا در فرايند توليـد و نيـز تطبي ـ   .4
 .سازماني كه نياز به بازنگري سازمان نسبت به آنچه هست و آنچه بايد باشد دارد

استفاده از بهترين استانداردها در فرايند توليـد محصـول همچـون اسـتانداردهاي      .5
ISO 9001:2008   و همچنين اجراي نظام مديريت كيفيت جـامع)TQM (  در سـازمان و

يز تلاش در جهـت ايجـاد كيفيـت در تمـامي جنبـه هـاي       ايجاد واحد تضمين كيفيت و ن
تلاش در جهت ترغيب نـوآوري  . بندي مربوط به محصول اعم از شكل و ظاهر و بسته

                                                           

1 - Customer Relationship Management. 
2 - Electronic Customer Relationship Management. 
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در تمام كاركنان سازمان و ارتباط مؤثرّ بين واحد تحقيق و توسـعه و محـيط درونـي    
 .سازمان

ه بايـد در فراينـد   همچنين، تلاش براي برقراي نوعي ارتباط عاطفي با مصرف كننده ك ـ
 . ارتباطات بازاريابي بدان توجه خاص شود

مديريت بر فرايند قيمت گذاري محصولات و تلاش بـه منظـور اسـتفاده از سيسـتمهاي      .6
 . قيمت گذاري بر مبناي ارزش

مديريت بهينه كانال هاي توزيع و ارزيابي عملكرد آن به صـورت دوره اي و همچنـين،    .7
 .ده فروش و خرده فروشانايجاد ارتباطات نزديك با عم

تلاش در جهت استفادة مؤثرّ از ابزارهاي اطلاع رساني و ارتباط با بـازار همچـون    .8
تبليغات و ترفيعات و نيز فروش شخصي و مستقيم و روابط عمومي كه بدين منظـور،  
وجود دپارتمان و يا واحد تبليغات كه شامل متخصصان اين امـر باشـد ضـروري بـه     

  .نظر مي رسد

ايجاد محيطـي آراسـته، شـيك و تميـز بـا نمـايي متناسـب و همچنـين اسـتفاده از           .9
 .بروشورها و اسناد تأييد كننده

گزينش، آموزش و پرورش پرسنل متخصص و متعهد و مسئوليت پذير كـه داراي   .10
ادب و انضباط و پوشش مناسب باشـند و آمـوزش نحـوة برقـراي ارتبـاط مـؤثرّ بـه        

 .ايشان

ي بازاريابي و تهيه نقشه فرايندهاي بازاريـابي كـه در سـازمان در    مديريت بر فرايند ها .11
 .ربط حال اجراست و قرار دادن آن در اختيار افراد و واحدهاي ذي

توجه هرچه بيشتر به مسئوليت اجتماعي كه شركت هـاي صـنايع غـذايي در قبـال      .12
 در ايـن بـاره  . سلامت افراد جامعه و همچنين سلامت محـيط زيسـت بـه عهـده دارنـد     
و  ISO 14001اســتفاده از اســتانداردهاي بــين المللــي محــيط زيســت همچــون       

 .استانداردهاي مرتبط با صنايع غذايي پيشنهاد مي گردد

ايجاد دپارتمان تحقيق و توسعه و تخصيص بودجـه مناسـب بـه آن و اسـتفاده از      .13
افراد متخصص و كارآمد كه با مديريت صحيح به اثربخشـي و كـارايي بـالايي دسـت     

 .دياب
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