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  :چكيده
ي قدرت دروني نام تجاري در چار چوب مدل   هدف اصلي تحقيق حاضر بررسي عوامل تشكيل دهنده

  .است و نگرشي رفتاري
،اشتياق به نام تجاري، تعيين هاي بدست آمده از عوامل پيشرفت دروني كاركنان ر از دادهبراي اين منظو

رفتارهاي كمكي نام تجاري،دروني كردن هويت نام تجاري و همچنين شناسايي هويت نام تجاري استفاده 
نس وآزمون آناليز واريا) T-test(ها بوسيله آزمون مجذور كاي و آزمون تي شده است، كه اين داده

)ANOVA (اند و نتايج حاصل به قرار زير است مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته.  
توان دريافت كه تمام عوامل فرض شده در  انجام شده مي SPSSازار  از آزمون مجذور كاي كه بوسيله نرم

ي، اين پژوهش كه شامل پيشرفت دروني كاركنان، اشتياق به نام تجاري،تعيين رفتارهاي كمكي نام تجار
اثرگذار  همانطور كه در متن آمده, يكديگر و شناسايي هويت نام تجاري بر  دروني كردن هويت نام تجاري
نام تجاري مورد تاييد قرار گرفته  رفتار شهروندي  بر تعهد به نام تجاري  است و فرضيه اثر گذار بودن

  .است
ان دريافت كه جنسيت بر عوامل تو انجام شده مي SPSSكه بوسيله نرم ازار ) T-test(از آزمون تي

پيشرفت دروني نام تجاري و اشتياق به نام تجاري و رفتارهاي كمكي نام تجاري اثرگذار نيست و بر عوامل 
  .دروني كردن هويت نام تجاري و شناسايي هويت نام تجاري اثرگذار است

يافت كه سابقه بر هيچكدام از توان در انجام شده مي SPSSافزار  از آزمون آناليز واريانس كه بوسيله نرم
ت فقط بر رفتارهاي كمكي اثرگذار است و بر چهار عامل عوامل پنجگانه تاثير ندارد و همچنين تحصيلا

  .ديگر اثزگذار نيست
هاي عوامل پنجگانه بر روي تك تك سوآلات به  شايان به ذكر است كه آزمون مجذور كاي علاوه بر داده

  طور مجزا انجام شده است
  :واژه كليد

  .، آزمون آناليز واريانس) T )T-testنام تجاري ، قدرت دروني نام تجاري ، آزمون مجذور كاي ، آزمون 
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 :پيشگفتار

با نزديك شدن به سالهاي پاياني قرن بيسـتم مفـاهيم دولـت و شـركت دسـتخوش تغييراتـي اساسـي        

ها مفاهيم سنتي خود را از دست دادند و به جاي دولت سالاران و سياسـتمداران كـه   گرديد، حكومت

ان ارشـد ايشـان   هاي بزرگ و يا مشـاور ها و كمپانيكردند، مديران شركتها را اداره ميمعمولاً دولت

هـا تـابع جـدي تصـميمات     راهبردهاي اصـلي در سياسـت خـارجي دولـت    . زمام را در دست گرفتند

هـا  زني در پشت درهاي بسته براي گرفتن سهم بازار بيشتر به جاي اشغال سرزمينها شد، چانهشركت

داد و بازاريابـان   امري رايج گرديد و حالا تصميم براي اشغال سرزمين، جاي خود را به اشغال بازارها

دادند و اين همه به لطف توليد انبوه و بـازار  اروپا انجام مي 17و  16هاي كارمِيسونرهاي مذهبي قرن

هـاي لازم بـراي   ها فراهم آوردن زمينهدر اين اوضاع جديد، نقش دولت. شدرو به گسترش عملي مي

تـر و  قوانين بهتر در جهـت توليـد افـزون   گسترش بازار، افزايش توليد، تهيه مواد اوليه ارزان و تدوين 

  .تر در داخل و خارج از مرزهاي جغرافيايي گرديدفروش آسان

بايست تعاريفي جديد از كالا، نام هاي بزرگ و چند مليتي ميبراي بهتر شدن اين ساز و كارها شركت

م تجـاري در ايـن خصـوص از همـه     كردند و نقش تعيين كننده نـا ارائه مي... تجاري، مشتري، بازار و

هـا بـا نامگـذاري بـر     تر و مهمتر شد، تا قبل از توسعه نام تجاري به مفهوم امروزين آن، شركتحياتي

هاي سـهمگين بـراي گسـترش و    دانستند، اما رقابتروي خود و يا محصولشان كار را خاتمه يافته مي

بازاريابي شـد كـه حاصـل يكصـد سـال      گيري فلسفه جديدي در حوزه تسخير بازارها منجر به شكل

اين فلسفه كه در نهاد خود به شكل غير قابل تصويري پيچيـده  . تجارت آزاد به مفهوم امروزي آن بود

و پر رمز و راز بود، چيزي نبود جز مفهوم نام تجاري كه عامل اصلي ترويج و توسعه و پيشرفت يـك  

  .گرايدكالا و يا خدمات در بازار ملي و جهاني مي

 



 

  

 

 

 

  

  

  

 فصل اول

 

 اتـمقدمه و كلي

 

 

  

  

  



 

  :مقدمه 1-1
ي دي از مفاهيم كليو رشد فلسفه مديريت ارزش محور، ارزش نام تجاري به يك 1980از اواخر دهه 

تجاري در نظريه و عملكرد مديريت تبديل شده است  نياز به تثبيـت شـواهد خلـق ارزش ويـژه نـام      

هاي ارزش ويژه نام تجاري مختلف منتهي شده است تـا بـه   اي از مدلتجاري به توسعه طيف گسترده

ها بر منظر خريدار اغلب اين مدل. باشدمدل مختلف در سراسر جهان موجود مي 300امروز، بيش از 

  .تمركز دارند

ن به درون معتقدند كه ارزش ويژه نام تجاري از دانش نام تجاري خريداران منشاء مولفان رويكرد برو

  . گيردمي

شـود،  ه، يك رويكرد ارزش ويژه نام تجاري تلفيقي كه شامل يك رويكـرد درون بـه بـرون مـي    اگرچ

ار مناسـب  يتاكنون كمياب بوده است، با اين حال، ايجاد ارزش ويژه نام تجـاري از درون كمپـاني بس ـ  

شـكيل  باشند، بلكـه ت نه تنها كارگران ارائه كننده نقش بسيار مهمي از يك گروه تاثيرگذار ميباشد؛ مي

اين تحقيق يك رويكردي به منظور ارتقاء سـنجش  . باشنددهنده منبع اصلي ارزش ويژه نام تجاري مي

كند، مدل عرضه شده از رويكرد مديريتي ارزش ويژه نام تجاري به ارزش ويژه نام تجاري را ارائه مي

  .دهدبرد و مدل مورد نظر خود را ارائه ميعنوان نقطه شروع خود بهره مي



 

  :تحقيق كليات 1-2
  چيست؟» نام تجاري«نامه، بلافاصله اين سئوال به ذهن برسد كه اصولاً شايد پس از ديدن عنوان پايان

بخشد و ضمن متمايز كردن نمان از ديگران، بياني اسـت مـوجز   ما همه نامي داريم كه به ما هويت مي

ري گذاشـته شـده بـر روي    نامهـاي تجـا  . براي تداعي آنچه مترادف بـا مـا در اذهـان ديگـران اسـت     

يعني اول هويـت آن محصـول   . محصولات و خدمات نيز درست همين ماهيت و ويژه كارها را دارند

سـازند و در نهايـت   كنند، سپس آن را از ديگر محصول و خدمات متمـايز مـي  يا خدمات را تعيين مي

  .كنندتمام صفات و كيفيات مربوط به خود را در اذهان مردم تداعي مي

كننـد،  عبارت ديگر، نامهاي تجاري نه تنها صفت و كيفيات مربوط به خود را اذهان مردم تداعي ميبه 

  .بينيمكنيم و اينكه چگونه آن را ميبلكه بازتابي است از آنچه نسبت به آن احساس مي

مبـالغ   امروز شايد قصه اصلي از نامگذاري تجاري، بيشتر ايجاد تمايز باشد، زيرا صاحبان كالا و خـدمات، 

فـرض  . با محصول يا خدمات ديگـران تفـاوت دارد   كنند، تا بگويند محصول يا خدماتهنگفتي خرج مي

 .خرند نه تشابهات راها را ميمسلمي كه اين نظريه بر پايه آن قرار دارد اين است كه مردم تفاوت

 



 

  تعريف مسئله  1-3
  .دهيمائه ميدر ابتدا ما براي تعريف مسئله يك ديدي نسبت به برند ار

صـفري،  (شـود  شـويد گفتـه مـي   نام تجاري، به آنچه بـه وسـيله آن شـناخته مـي    ): نام تجاري(برند 

  )1385ميراحمدي، 
بخشد و با متمايز كردنمان از ديگران، بياني اسـت مـوجز بـراي    هويت مي ما همه نامي داريم كه به ما

جاري نيز درست همـين ماهيـت را دارنـد،    نامهاي ت. تداعي آنچه مترادف با ما در اذهان ديگران است
كنند سپس آن را از ديگر محصولات يـا خـدمات   يعني اول هويت آن محصول يا خدمت را تعيين مي

  .كنندسازند و در نهايت تمام صفات و كيفيات مربوط خود را در اذهان عمومي تداعي ميمتمايز مي
باشد و سازمان يا شـركت  يت يك سازمان ميجاري يكي از مهمترين عناصر بازاريابي و موفقعلامت ت

خواهيـد باشـيد را در ذهـن    كند و تصويري از آنچه كه هستيد يا ميرا با همه ابعادش معرفي مي شما
  .كنداي است كه شما را از رقبا متمايز ميكند، در واقع نشانهايجاد مي... مشتري و يا مصرف كننده و
اي هـاي تعيـين كننـده   ل و عرضه خدمات، نامهاي تجاري محركدابقابل تدر متن توليدات روز افزون 

يـك   ةباشـد، بنـابراين در بـر دارنـد    هاي مربوط به مصرف آن ميجهت خريد توليدات و اخذ تصميم
هاي زيادي باشد، جهت به حداكثر رساندن اين دارايي مدلها ميدارايي ناملموس جهت اغلب شركت
ب اين موارد رويكرد خـود را بـر نقطـه نظـري بـرون بـه درون       تاكنون يپشنهاد شده است، گرچه اغل

اند، و رويكرد درون به برون تاكنون مورد توجه كسي واقع شده است اما بررسـي پـيش   استوار ساخته
تر قياز منظر درون در سطح رفتاري و مالي به منظور دستيابي به رويكردي دقرو از ارزش نام تجاري 

  )2009مان روكريستفر ب(پردازد نام تجاري مي يژهو پايدارتر از سنجش ارزش و
قدرت كلي يك برند به عوامل داخلي آن برند و عوامل خارجي آن بستگي دارد كه در اين تحقيق مـا  

مهم داخلـي جهـت ارزش نـام تجـاري     پردازيم، كارمندان به عنوان يك منبع داخلي برند ميبه عوامل 
نگرشـي خـود كارمنـد، بـر ايجـاد و ارزش نـام تجـاري         هم عوامل رفتاري و هم عوامل. مطرح است

ساز است، و نگرشي تاثيرگذار است، رفتار هر كارمند براي شركت و آن برند در اذهان مشتريان ارزش
  . گذاردكه هر كارمند دارد در رفتار او اثر مي

  .اخته ميشودپرددر اين تحقيق به عوامل نگرشي و رفتاري كاركنان براي بررسي قدرت دروني برند 



 

  :اهداف تحقيق 1-4
توانـد بـه   گيرد كه اهـداف تحقيـق مـي   هر تحقيق براي دستيابي به هدف و منظور خاصي صورت مي

  )29، 1378خاكي، . (صورت كلي و يا جزيي مطرح شود

يك دليل بسيار روشن براي ادامه حيات شركتها تحقق اهداف آنهاست، هدف نهايي و غـائي شـركت   

-ا اگر شركتها سوددهي نداشته باشند از ادامه فعاليتهاي اقتصادي كشور كاسته مـي زير. سوددهي است

يكي از عوامل مهم در موفقيت شركتها نام . شود و رشد و توسعه روشن براي  آن متصور نخواهد بود

تر قـدرت داخلـي آن نامهـاي تجـاري و قـدرت خـارجي آن نامهـاي        تجاري آنها و به صورت جزئي

  .ه در اين تحقيق هدف بررسي قدرت داخلي آنهاستباشد كتجاري مي

هدف از اين تحقيق بررسي عوامل تشكيل دهنده قدرت داخلي ارزش نام تجاري در چارچوب مـدل  

  .است كه بر اساس آن بايد اهداف زير بررسي شود نگرشي و رفتاري

  :اهداف

  تعيين تاثير تعهد نام تجاري بر روي رفتار شهروندي نام تجاري-1

 تعيين تاثير شناسايي هويت تجاري بر پيشرفت دروني كاركنان  1-1-

  تعيين تاثير شناسايي هويت تجاري بر اشتياق به نام تجاري 1-2-

 تعيين تاثير شناسايي هويت تجاري بر رفتارهاي كمكي 1-3-

  تعيين تاثير دروني كردن هويت نام تجاري بر پيشرفت دروني كاركنان  -4-1

  وني كردن هويت نام تجاري بر اشتياق به نام تجاريتعيين تاثير در -5-1

 تعيين تاثير دروني كردن هويت نام تجاري بر رفتارهاي كمكي -61-

    

  

  

  

 



 

 

  :سئوالات تحقيق1-5
تقسـيم   صـورت زيـر   توانيم بهسئوالات تحقيق را ميبا توجه به موضوع تحقيق و توضيحات پيشين  

 .كنيم

  :تحقيق تسئوالا

 

  اثرگذار است؟ جاري بر روي رفتار شهروندي نام تجاريتعهد نام تآيا  1-

 ؟شناسايي هويت تجاري بر پيشرفت دروني كاركنان اثرگذار است آيا 2-

  ؟شناسايي هويت تجاري بر اشتياق به نام تجاري اثرگذار است آيا 3-

 ؟شناسايي هويت تجاري بر رفتارهاي كمكي اثرگذار است آيا 4-

 ؟تجاري بر پيشرفت دروني كاركنان اثرگذار است دروني كردن هويت نام آيا 5-

  اثر گذار است؟ دروني كردن هويت نام تجاري بر اشتياق به نام تجاري آيا 6-

  بر رفتارهاي كمكي اثرگذار است؟دروني كردن هويت نام تجاري  آيا -7



 

  :تحقيق مدل مفهومي 1-6
هاي ارزش نام تجـاري  اي از مدلدهنياز به تثبيت شواهد خلق ارزش نام تجاري به توسعه طيف گستر

مدل مختلف در سراسر جهان موجود مـدل   300تا به امروز، شامل بيش از . مختلف منتهي شده است

  .باشدمفهومي ارائه شده در اين تحقيق به اين صورت مي

 

  

  

  

  

  

  

  

  
  مدل مفهومي تحقيق: 1-1شكل     

 نام تجاريدرونيعوامل قدرت

  عوامل رفتاري
  
  
  
  
  

 عوامل نگرش

 پيشرفت دروني
  جارياشتياق به نام ت

 رفتارهاي كمكي

 دروني كردن هويت نام تجاري
  

  شناسايي هويت نام تجاري

  
 

 نام تجاريشهروندي رفتار 

 نام تجاري تعهد

 اجزاي تشكيل دهنده قدرت دروني نام تجاري



 

  :تعاريف اصطلاحات مرتبط با مسئله 1-7
  :ذاري تجارينامگ  1-7-1

نامگذاري تجاري چيزي بسيار فراتر از نفس نامگذاري يا خلق يك نشانه بيروني است كه طي آن يك 

  )ژان نوئل كاپفرر. (محصول يا خدمت، نشان يا علامت سازماني را دريافت كرده است

  :هويت نام تجاري  1-7-2

هـا و بـه خـود    نمادهـا، پيـام   آيد و بر حسبهويت همان چيزي است كه از يك منبع واحد بيرون مي

اين موضوع مهم است زيرا هـر چـه نـام تجـاري گسـترش و تنـوع يابـد،        . شودمحصولات منتقل مي

اگـر هـر   . گرايد كه با نامهاي تجاري مختلف، و نه واحد روبروسـت مشتري به اين احساس بيشتر مي

 ـمحصول و تجارب پيوسته با آن، مسير خود را بپيمايند، به دشواري مـي  وان گفـت كـه تمـامي ايـن     ت

اي باشـد،  هويت نام تجاري ممكن اسـت مطلـب تـازه   . شوندمسيرها از منبع تجاري يكسان ناشي مي

، شوبيگ، 1985رتيرو رامانا نتسوا، (اند ها كندوكاو كردهولي بسياري از محققان درباره هويت سازمان

هسـتيد، تبعيـت از طـرح ثابـت     به طور كل داشتن يك هويت يعني بودن شما، همان طور كه ) 1988

  . ولي فردي خودتان

  :قدرت اسم در نام تجاري 1-7-3

هايي كه مخصوصاً براي انتقـال  اين امر در مورد اسم. اسم يك نام تجاري غالباً دلالت بر نيات آن دارد

اين بـه  . شوند هم از ديدگاه عيني و هم ذهني، بيشتر مشهود استهاي معين انتخاب ميبرخي ويژگي

-عناي آن نيست كه اسمي انتخاب شده بر پايه صرف شخصي، بي توسل به فراگردهاي عقلايي، نميم

  . توانند قلمرو مشروع نام تجاري را تعيين كنند

  :ارزش ويژه هويت محور  نام تجاري  1-7-4

رابطه رو به رشد هويت نام تجاري و تصوير نام تجاري اسـاس توسـعه ارزش ويـژه نـام تجـاري را      

دهد در تحقيق حاضر ارزش ويژه نام تجاري، بـه عنـوان تعيـين ارزش حاصـل از عملكـرد      شكل مي

  .شوددروني و بروني نام تجاري تعريف مي



 

شناختي نـام تجـاري، ارزش رفتـاري نـام تجـاري و      ارزش روان: شوداين تعريف شامل سه دسته مي

ه يك عبارت جامع و مورد قبول شود بارزش مالي نام تجاري، نزديكي مفهومي دو دسته اول منهي مي

  .عام، قدرت نام تجاري

در مجموع، قدرت نام تجاري در بردارندة اهميت رفتاري دروني يك نام تجاري جهت عوامل دروني 

-و همچنين اهميت رفتاري خارجي يك نام تجاري جهت عوامـل خـارجي مـي   ) براي مثال كارگران(

  )2006و تايكن  2002كوانز (باشد 

  



 

  :تحقيق قلمرو 1-8
هـاي  تـوان شـركت  هاي تجاري و تحقيـق در مـورد آنهـا مـي    براي كسب اطلاعات و آگاهي در مورد نام

كارخانجات و تمامي موسسات توليدي يا خدماتي كه داراي نام تجاري هستند را مـورد تحقيـق قـرار داد    

  .قيق بهتر استولي هر چه نام تجاري شركت مورد نظر در منطقه داراي ارزش بيشتري باشد براي تح

  :قلمر مكاني 1-8-1

بابل بوده و تحقيق در مورد قدرت دروني اين شـركت   الماس ياردر اين تحقيق قلمرو مكاني شركت 

  . صورت گرفته است

  :قلمرو زماني 1-8-2

هـا چـون از آمـار و اطلاعـات قبلـي و ثبـت شـده        در تحقيق درباره قدرت دروني نام تجاري شركت

اطلاعـات و آمـار توسـط خـود     ) 1375-1370 از آمار ثبت شده در سـالهاي  مثلاً(شود استفاده نمي

  .آيدمحقق در حين انجام تحقيق بدست مي

  :قلمرو موضوعي 1-8-3

قلمرو موضوعي اين تحقيق درباره قدرت دروني نام تجاري است و بيشـتر موضـوع دربـاره حـالات     

  .هاسترفتاري كاركنان شركت

 

  .بودن انجام اين تحقيق در كشور است براي اين تحقيق و كم سابقه 

  عدم دسترسي به اطلاعات محرمانه پرسنلي كاركنان شركتها -

  هانامهفرصت زماني محدود براي انجام پايان -



 

  

  

  

  

  

  

  فصل دوم
  

  پيشينه تحقيق



 

  مقدمه  2-1
به منظور بررسي عوامل مؤثر بر تصوير نام تجاري در توسعه بـازار، لازم اسـت مـروري تئوريـك بـه      

لذا در اين فصل ابتدا مفهوم نـام تجـاري و تصـوير نـام     . مباحث مطروحه در اين مقوله صورت گيرد

نام تجاري را تعريف كرده، تصوير و ويژگيهاي ذهني در اين راستا . گيردتجاري مورد بررسي قرار مي

  . گيردمورد توجه قرار مي.... اجزاء آن و انواع تصوير،  در مورد يك نام تجاري، 

دهاي نـام تجـاري و   رسپس ذهنيت و برداشت از نام تجاري، جايگاه و اهميت آن را ذكر كرده و كارك

  . واهد گرفتكننده مورد توجه قرار ختأثير آن بر واكنش مصرف

در انتهاي اين فصل نيز، ضمن بيان ماهيت و مفهوم بازار، توسعه بازار و تأثير تصوير در توسعه بـازار،  

  .جامع بر تحقيقات صورت گرفته در اين حوزه خواهد شدمروري 

  

  

  

   


