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  10/07/88: تاریخ دریافت مقاله                  هاي مدیریت بازرگانی، پژوهشی کاوش فصلنامۀ علمی ـ 
  26/10/90: تاریخ پذیرش مقاله                .97-117، صص 5، شماره )1390بهار و تابستان ( سومسال 

  
  شناخت عوامل مؤثرّ و تعیین کنندة درون سازمانی

  براي ایجاد یک نام و نشان تجاري برند ارزشمند
  

  2 ، سید رضا نیاکان1آذر کفاش پور

  

  عضو هیئت علمی دانشکده علوم اداري واقتصادي دانشگاه فردوسی مشهد 1
  کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه غیرانتفاعی ارس تبریز 2

  
  

  
  چکیده

نام و نشان تجاري از نظر مصرف کنندگان، جزء مهمی از کالا به حسـاب مـی آینـد و وجـود     
مشخصی از کیفیت را مـی دهـد کـه باعـث ایجـاد      مندي از سطح  آنها به مشتریان انتظار بهره

ایـن تحقیـق از نظـر هـدف بـه بررسـی تـأثیر         .شود اعتماد و کاهش ریسک مصرف کننده می
عوامل درون سازمانی بر شکل گیري نام و نشان تجاري و رتبه بندي و اولویت بندي آنها از 

صـنایع غـذایی شـهر     جامعۀ آماري تحقیـق مـدیران اجرایـی در    .حیث میزان تأثیر می پردازد
مشهد بوده و جهت جمع آوري داده هاي تحقیق، از پرسشنامه استفاده شده است بـه منظـور   

در این تحقیق مشخص شد که  .یک طرفه استفاده شد tبررسی نتایج تحقیق، از آزمون آماري 
همچنـین، بیشـتر تـأثیر در    . محیط درون سازمانی در ایجاد نام و نشان تجـاري مـؤثر اسـت   

د نام و نشان تجاري، متعلقّ بـه ویژگـی هـاي محصـول و کمتـرین آن متعلـّق بـه محـیط         ایجا
 .فیزیکی سازمان است

  
 .عوامل درون سازمان-ایجاد نام و نشان تجاري-نام ونشان تجاري :کلمات کلیدي
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  مقدمه
مفهوم نام و نشان تجاري قدمتی بسیار طولانی دارد، به طوري که برخـی از محققـان   

اما همین مفهـوم  . آن را به دوره مصر باستان و حتی ادوار کهن تر نیز نسبت داده اند
از نظر مصرف کنندگان جـزء مهمـی از کالاسـت، تعیـین نـام و نشـان       به ظاهر قدیمی 

بارزترین مهارت حرفه اي بازاریابـان قابلیـت   . افزایدتجاري به فایده و ارزش کالا می 
ــت        ــاري اسـ ــام تجـ ــاي نـ ــت و ارتقـ ــظ، مراقبـ ــاد، حفـ ــا در ایجـ ــایی آنهـ . و توانـ

در ادبیات بازاریـابی بـه صـورت یکـی از     نام و نشان تجاري  ).183:،ص1،2001کاتلر(
مهمترین مفاهیم روز دنیا بسیار مورد تحقیق و پژوهش قرار گرفتـه و هـر روز وجـه    

امروزه شـرکتها، سـرمایه گـذاري    . تازه اي از آن مورد بحث و بررسی قرار می گیرد
در بیشتر بخشـهاي اقتصـادي،   . می نمایند 2هاي هنگفتی در خصوص خلق نام تجاري

حتی در بازارهایی مانند بازار مواد غذایی غذایی، محصولات کشاورزي و محصولات 
شماري هسـتیم کـه    هاي تجاري جدید و بی با تکنولوژي بالا، شاهد به وجود آمدن نام

رسد در کشور مـا   اما به نظر می. کردند قبلا بطور سنتی در این خصوص مقاومت می
شـود   هاي علمی در جهت خلق نام و نشان تجاري کمتر استفاده مـی  از اصول و روش

کننـده تثبیـت    اند جایگاه خود را در ذهن مصرف و محصولات تولیدي ما کمتر توانسته
ماید و در در رقابت با محصولات مشابه و با نام و نشان تجاري مشـهورتر معمـولاً   ن

در مقام انتخاب، احتمالاً تمایزات به وضوح در فرآینـد تصـمیم گیـري خریـد مصـرف      
کننده قابل مشاهده است؛ به گونه اي که مصرف کننده معمولاً اقدام به خرید کالایی با 

اید و در نهایت، این مسأله هم از بعد رقابتی بـراي  نم نام و نشان تجاري مشهورتر می
  .محصول شرکت و هم از بعد اقتصادي براي سهامداران، نوعی ضعف تلقی می شود

  
  بیان نظري موضوع  -2
  نام و نشان تجاري چیست ؟-2-1

، 2»پورشه«، 1»فدرال اکسپرس«، 3»کوکا کولا«: همه چیز نام و نشان تجاري است مانند
نام و نشان تجاري همان برچسبی است که معنی و مفاهیم خاصی را بـا  . 3»نیویورك«

                                                             
1 - Kotler. 
2 - Branding. 
3 - Coca Cola. 



 ...شناخت عوامل مؤثر و تعیین کننده درون سازمانی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ کفاش پور و نیاکام 

99 

نام و نشان هاي تجاري بزرگ از این هم قـدم فراتـر گذاشـته انـد و     . کند میخود حمل 
: ص ،4،2003کـاتلر (اند نوعی همبستگی، تشدید و هم نوایی با کالا و خدمات ایجاد کرده

8 .(  
یـک نـام،   : کنـد   گونه تعریف مـی ان تجاري را ایننام و نش  5»انجمن بازاریابی آمریکا«

عبارت، نشانه، نماد یا طرح یـا ترکیبـی از آنهاسـت کـه بـه منظـور شناسـایی کـالا یـا          
خدمات از یک فروشنده یا گروه فروشندگان و ایجاد تمایز آنها از رقبایشان ارائه مـی  

ین، عـاطفی و  محسـوس و یـا نمـاد    این تمایزات ممکن است عملکردي، منطقی، یا. شود
  ).274:،ص6،2006کاتلر و دیگران(نامحسوس باشد

  
  نقش محیط درونی سازمان در ایجاد نام و نشان تجاري -2-2
  تأثیر فرهنگ سازمانی بر ایجاد نام و نشان تجاري -2-2-1

هـاي نـام    هایی است که ویژگی قوي دربارة ارزش ايفرهنگ سازمانی دربردارندة ادله
یـک درك واضـح از فرهنـگ سـازمانی مبنـایی را در      . دهد و نشان تجاري را شکل می

جهت ایجاد تمایز یک نام و نشان تجاري در مسیري که مورد توجـه مشـتریان باشـد    
  ).   141:،ص7،2006چرناتونی(کند  ایجاد می

یـک تعریـف رایـج آن، فرهنـگ را     . وجـود دارد تعاریف فراوانـی از فرهنـگ سـازمانی    
هانکینسـون و  «براي مثـال،  . انگیزدداند که رفتاري را برمی ها می از ارزش اي مجموعه

اي از  دانند، مجموعـه  ، فرهنگ سازمانی را فلسفۀ کلی سازمان می)1999(8»هانکینسون
ننـد شـکل   کها و عقاید که مسیري را کـه مـردم از طریـق آن فکـر و رفتـار مـی       ارزش

کننـد و آن  ، تعریف مشابهی را از فرهنگ ارائه می)1989(9»دشپانده و وبستر«. دهد می
کنـد تـا    دانند که از یک سو به افراد کمک می هاي مشترك و عقایدي می را الگوي ارزش

عملیات سازمانی را درك نمایند و از سوي دیگر بـه ایجـاد 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 عـاملی   هایی که در فرهنـگ مطـرح مـی    مفهوم ارزش. دازدپر آنها در سازمان می
  .جهت هدایت تعاملات بین کارکنان و مشتریان است

معـروف اسـت و ادراکـات را     رفتار کارکنان از آنجا که به جوهرة نام و نشان تجاري
بـدون فرهنـگ سـازمانی    . دهد، لذا عامل مهمی بـه شـمار مـی رود    تحت تأثیر قرار می

حمایتی، شانس بسیاري کمی وجود دارد تـا کارکنـان بتواننـد نـام و نشـان      مناسب و 
، ارتبـاط نسـبتاً واضـحی بـین     )2004(1»دشـپانده و فـارلی  «. تجاري را زنده نگه دارند

  .فرهنگ سازمانی برونگرا و عملکرد بهتر یافتند
در ایـن  . فرهنگ سازمان اثـر مثبتـی بـر روي نـام و نشـان تجـاري آن سـازمان دارد       

هاي نام و نشان تجاري همسو باشد؛ در غیـر   هاي کارکنان باید با ارزش تا، ارزشراس
هاي مورد  هاي فردي و ارزش این صورت، نوعی تنش در نتیجۀ عدم تطابق بین ارزش

و ) 2004(2»سیگال و مـک دونالـد  «. حمایت سازمان در کارکنان به وجود خواهد آورد
ارکنان و سازمان منجر به بازدهی منفـی از  هاي ک دریافتند که فقدان تناسب بین ارزش

ساز تحلیل رفتن کارکنان و نیز ایجاد استرس در آنهـا   که زمینه. سوي آنها خواهد شد
  )15-20:،صص2008چرناتونی ودیگران،. (گردد می

  
  اي سازمان به عنوان جزئی از فرهنگ سازمانی هاي هسته ارزش  -3-2-2

هـا   اول آنکـه ارزش . شوند ن تجاري مهم تلقی میها به چند دلیل براي نام و نشا ارزش
هـا منجـر بـه رفتارهـاي      اي از ارزش محرك رفتار هستند و از دیدگاه درونـی، خوشـه  

اي براي یک نام و نشان تجاري سـازمان را   هاي هسته تعریف ارزش. شود خاصی می
اه بسـیار واضـح، آگ ـ  اي  سازد که دربارة چرایی متمایز بودن خـود بـه گونـه    قادر می

هـاي سـازمانی را اینگونـه بیـان      اي ارزش هاي هسـته  ارزش 3»کالینز و پوراس«. باشد
مجموعـه اي کوچـک از اصـول     -تفکـرات حیـاتی و بـا دوام یـک سـازمان     ...": کنند می

  )1018:،ص4،2003اورد. (انتها که به هیچ تطبیق بیرونی نیاز نداردراهنماي بی
  

                                                             
1 - Deshpande & Farley. 
2 - Sigal & McDonald. 
3 - Collins & Porras. 
4 - Urde. 
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  در ایجاد نام و نشان تجاري 1یاطلاعات بازاریاب  تأثیر سیستم -2-2-3
مســئولیت عمــده تشـــخیص و تعریــف تغییــرات بـــازار بــر دوش بازاریابـــان           

آنها بیش از هر گروه دیگر در سازمان، باید به تحلیل روندها بپردازنـد  . هاست شرکت
اگرچه هر مدیري در سازمان نیاز دازد که محـیط بیرونـی   . و به دنبال فرصتها باشند

اولاً، اسـتفاده از  : بازاریابان دو مزیت را به همراه می آورنـد . داشته باشدرا تحت نظر 
روشهاي اصولی در جمع آوري اطلاعـات و ثانیـاً، صـرف زمـان در جهـت تعامـل بـا        

ها سیستم اطلاعات بازاریـابی را   برخی از شرکت.  مشتریان و تحت نظر گرفتن رقابت
یران دربـاره خواسـته هـاي خریـداران،     ایجاد نموده اند که اطلاعات غنـی را بـراي مـد   

بازاریابان همچنـین اطلاعـات گسـترده اي    . ترجیحات و رفتارهاي آنها فراهم می آورد
  . آورند را درباره الگوهاي مصرف در سایر کشورها به دست می

  در ایجاد نام و نشان تجاري 2تأثیر هوش بازاریابی -2-2-4
مفهـوم  . سـال اسـت   2000مفهوم هوش داراي قدمت تاریخی بالایی در حـد مـدت        

هوش به عنوان قسمتی از اسـتراتژي بازاریـابی بـا افـزایش قـدرت رقـابتی شـرکت و        
جوهـاري و  (پردازش برنامـه هـاي اسـتراتژي آن بـه مفـاهیم بازاریـابی اضـافه شـد         

بازاریابی به طور اخص در  مفهوم هوش به طور کلی و هوش). 61:،ص3،2006دیگران
البته این بـه دلیـل   . فضاي آکادمیک دانشگاه و دنیاي کسب و کار در حال توسعه است

آنکه هوش بازاریابی به عنوان یک فاکتور مهم استراتژي سازمان و کلیـد موفقیـت در   
بر ایـن عقیـده بـود کـه هـوش       4»مایکل پورتر«. شود بازار است غیرعادي شمزده نمی

هـوش یـک   . آیـد  زار بسیار مناسبی براي ایجاد مزیت رقـابتی بـه شـمار مـی    رقابتی اب
گیـرد کـه بـراي     پیشنهاد قابل اجراست که از یـک فراینـد سیسـتماتیک سرچشـمه مـی     

  ).82:،ص2006جوهاري و دیگران،(تواند مفید باشد شرکت یا حتی یک کشور می
  آوري سازمان در ایجاد نام و نشان تجاري تأثیر فن -2-2-5

آوري به اطلاعـات، تجهیـزات،    توافق عمومی در بین متخصصین وجود دارد که فن     
رغم اینکـه   علی. شود ها اطلاق می ها به ستاده فنون و فرآیندهاي لازم براي تبدیل نهاده

                                                             
1 - Marketing Information Systems(MIS). 
2 - Marketing Intelligence. 
3 - Juhari et al. 
4 - Michael Porter. 
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نـد  ا القول آوري مفاهیم ضمنی ماشینی و صنعتی را در بر دارد، اما تقریباً همه متّفق فن
بـدون  . سازمانی اعم از صنعتی یا خدماتی قابلیت کاربرد دارد آوري در هر نوع که فن

توجه به اینکه نوع سازمان چه باشد، شرکت صنعتی، بیمارسـتان، مؤسسـۀ خـدماتی،    
آزمایشگاه تحقیقاتی، دفتر روزنامه و یا واحد نظامی، همـۀ اینهـا بـه نحـوي از انحـاء،      

تحقیقـات  . گیرنـد  ري بهره مـی آو براي تولید محصولات و یا ارائۀ خدمات، از نوعی فن
ــه تحقیــق   زیــادي دربــاره تــأثیر فــن  آوري بــر ســازمان انجــام گرفتــه اســت؛ از جمل

آوري سازمان را بـه سـه دسـتۀ تولیـد واحـدي، انبـوه و فرآینـدي         که فن 1»وودوارد«
  ).151-153:،صص2،1387رابینز(کند تقسیم می

  در ایجاد  نام و نشان تجاري 3تأثیر  محصول -2-2-6
کنـد و از سـوي دیگـر وسـیله اي      محصول از یک سو مشکل مشتریان را حـل مـی       

پاسـخ بـه ایـن سـؤال را کـه      . رسـاند  است که سازمان را به اهداف بلندمدت خـود مـی  
محصول از چه چیزي تشکیل شده بایـد در پاسـخ بـه پرسـش دیگـر یافـت کـه آنچـه         

ان بـا آن درگیـر هسـتند و    اند بخرند چیست؟ از مسائلی کـه مـدیر   مشتریان واقعاً مایل
شـود ایـن اسـت کـه      همین امر منجر به از دست دادن جایگاه رقابتی آنها در بازار مـی 

آنها به جاي توجه به منافع مشتریان و چیزي که آنان مـی خواهنـد، بـه ویژگـی هـاي      
  ). 4:،ص2003چرناتونی و دیگران،(کنند فیزیکی کالاي خود توجه می

شـکل  : شـوند  اسـاس کـالا در ایـن مـوارد متمـایز مـی       نام و نشان هـاي تجـاري بـر     
محصول، ترکیب محصول، عملکرد، تطبیق، دوام، قابلیت اعتماد، قابلیت تعمیر، سبک و 

سهولت سفارش، تحویل، نصب، آموزش مشتري، مشاوره : در مورد خدمات نیز. طرح
یـت  شهرت یک شرکت بر اسـاس کیف . شود با مشتري و نگهداري و تعمیر را شامل می

نام و نشانی کـه از  ). 319:،ص2006کاتلرودیگران،(شود  شناخت محصول او ایجاد می
شـود تصـویري از کیفیـت را در ذهـن او تـداعی       محصول در ذهن مشتري ایجـاد مـی  

ه در جهـت تحریـک او بـه خریـد کـالایی خـاص خواهـد بـود              می کنـد کـه انگیـزة اولیـ
  ).812:،ص4،2003ورانسویچ(

                                                             
1 - Woodward. 
2 - Robbins. 
3 - Product. 
4 - Veransevic 
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  در ایجاد  نام و نشان تجاري 1تأثیر قیمت -2-2-7
در مـورد  . قیمت تنها یک عدد نیست؛ قیمت، چیزي است که ما را احاطه کرده است      

نام و نشان هاي تجاري، بسته به درجۀ کیفیت و تطابق در جهت ارضاي نیاز مصرف 
مصرف کننـدگان اغلـب نـام و نشـان هـاي      . کنند کننده، قیمت خاص خود را مطالبه می

آنـان اغلـب،   . کننـد  ا بر حسب طبقۀ قیمتی که در آن قـرار دارنـد ارزیـابی مـی    تجاري ر
تـر را بـا کیفیـت تـر      دانند و نام و نشان هاي گـران  کیفیت و قیمت را به هم مربوط می

نامیـده   2»نـوار قیمـت  «اي از پذیرش قیمت وجـود دارد کـه    کنند؛ ولی دامنه ارزیابی می
سازد تـا قیمـت مـورد پـذیرش نـام و نشـان        می مدیران را قادر» نوار قیمت«. شود می

: ،ص2006کـاتلر و دیگـران،  (پـذیري مشـخص نماینـد     تجاري خود را به طور انعطـاف 
432.(  

  در ایجاد  نام و نشان تجاري 3تأثیر کانال هاي توزیع -2-2-8
فقدان یک رویکرد استراتژیک بـه توزیـع را مطـرح و     4»آلدرسون«، 1957در سال      

هـاي   هاي بازاریابی و ایجاد نام و نشان تجاري، جـدا از فعالیـت   که فعالیت کند بیان می
از چشم انداز کانال هاي توزیع، ارتبـاط یـک   ). 252:،ص5،2008پارمنت(فروش نیستند 

نام و نشان تجاري، بین دلال و تولید کننده و وب سایت، اصولاً به عنوان یـک مرحلـه   
  . ستمقدماتی در فرایند خرید، مورد تأکید ا

تئوري هاي مطرح شده درباره نـام و نشـان تجـاري دلالـت بـر ایـن امـر دارنـد کـه            
آوري و یکپارچه کردن پیام  مشتریان، همچون سهامداران، به طور ناخودآگاه، به جمع

شود که تولید کننده به منظـور   این امر موجب می. هاي نام و نشان تجاري می پردازند
نام و نشان تجاري مربوط، فرایند ارتبـاط نـام و نشـان      همگون نمودن توزیع و کنترل

بنابراین، لازم است تمام عملکردهاي اعضاي کانال هـاي  . تجاري خود را مدیریت کنند
  ).253:، ص2008پارمنت، (توزیع، به طور مناسب و صحیح هماهنگ گردد

  

                                                             
1 - Price 
2 - Price Band 
3 - Place Distribution 
4 - Alderson 
5 - Parment 
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  در ایجاد  نام و نشان تجاري 1تأثیر ارتباطات بازاریابی -2-2-9
بازاریـاب مسـئول ایجـاد    . هاي مبادله، ارتباط بین دو فـرد اسـت   یکی از پیش شرط     

  :ارتباط بین مشتري و سازمان در موارد ذیل می باشد
  ارائۀ کالا و خدمات به مشتري؛ .1
 بیان کیفیت خدمات؛ .2

 بیان منافع استفاده از کالا یا خدمات به مشتري؛ .3

ــتفاده از    .4 ــالقوه در اسـ ــتریان بـ ــب مشـ ــازمان  ترغیـ ــدمات سـ ــالا و خـ . کـ
  ) 17:،ص2،1998جاناکیرامان(

ارتباطات نام و نشان تجاري با مشتري می تواند ادراکی از قدرت و ضعف شرکت     
ارتباطات بازاریـابی از طریـق ایجـاد آگـاهی در مشـتریان      . در ذهن مشتري ایجاد کند

جـر بـه ایجـاد    شـود و نیـز من   منجر به ایجاد ارزش ویژه براي نام و نشان تجاري مـی 
، 2006کـاتلر و دیگـران،  (گـردد   تصویر نام و نشان تجاري در ذهن مصرف کننده مـی 

  ).529:ص
 سازمان در ایجاد نام و نشان تجاري 3تأثیر محیط فیزیکی -2-2-10

. دهند توجه جدي نماینـد  ها باید به محیط فیزیکی که در آن خدمت ارائه می سازمان     
به محیط فیزیکی که در آن  4»هارودز«و » بادي شاپ«ند ها مان برخی از خرده فروشی

  ).637: ،ص2005کاتلر و دیگران،(دهند توجه بسیاري دارند خدمت ارائه می
کننـد و   محیط فیزیکی مکانی است که در آنجا مشتري و شرکت بـا هـم تعامـل مـی        

یط مح. شامل همۀ امکانات و تجهیزات محسوسی است که مشتري با آن برخورد دارد
. فیزیکی عنصر بسیار مهمی است که نیاز یه طراحی اثربخش از سوي بازاریابان دارد

شـود و بـر    کننـده مـی   محیط فیزیکی منجر به ایجاد ذهنیت مثبت یا منفـی در مصـرف  
به عنوان مثـال، یـک کتابخانـه کـه بـا      . گذارد هاي اولیه او از محصول نیز اثر می فرض

آن به طور دقیق در قفسه ها چیده شده باشند بـا   نور مناسب تزیین شده و کتاب هاي

                                                             
1 - Marketing Communications. 
2 - Janakiraman. 
3 - Physical Environment. 
4 - Harrods. 
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فضاهایی که به طور مناسـب، تفکیـک شـده تـأثیر بسـیار زیـادي بـر خواننـدة کتـاب          
  . کند کنندگان ایجاد می گذارد و تصویر خوشایندي را در ذهن مراجعه می

هر چه محیط فیزیکـی بـه   . محیط فیزیکی باید بر اساس ماهیت محصول، طراحی شود
تري طراحی شده باشد، ابعاد آن تأثیر بیشتري بر عقاید و عواطـف افـراد    اسبطور من

  ).17:،ص1998جاناکیرامان،(دارد 
  در ایجاد  نام و نشان تجاري1تأثیر کارکنان 2-2-11

اهمیت کارکنان در محیط کسب و کار پویا و فوق رقـابتی امـروز، بمراتـب بیشـتر          
بـه مـدیران و صـاحبان عاقـل ایـن پنـد را        »HR Magazine«شده به طوري کـه مجلـّۀ   

مطمئن باشید کارکنـان شـما پشـتوانۀ نـام و نشـان تجـاري شـما هسـتند         "دهد که  می
  ).423:،ص2007و دیگران،2منگولد(

در یک تعریف ساده، ایجاد نام و نشان تجاري به وسـیلۀ کارمنـد عبـارت اسـت از          
هامداران ازطریق کارکنان آن، و تصویر ارائه شده به مشتریان یک سازمان و سایر س

شـود   هایی که تازه تأسیس باشند، فوق العـاده مهـم تلقـی مـی     این، براي اغلب سازمان
  ).424:، ص2007منگولد و دیگران،(

امروزه، نقش کارکنان به عنوان منبـع ارائـه اطلاعـات بـه مشـتري حـائز اهمیـت و             
یرونی نام ونشان تجاري ایجـاد  کارکنان، سطحی را بین محیط درونی و ب. توجه است

توانند تأثیر بسزایی در چگونگی ادراکات مصرف کنندگان از نام و نشان  کنند و می می
رسـد کـه رفتـار     بر ایـن اسـاس، ضـروري بـه نظـر مـی      . تجاري و سازمان ایفا نمایند

کارکنان به منظور تقویت منافع اظهار شده با هم سازگار باشـد کـه در صـورت عـدم     
، 3کینـگ و دیگـران  (نماینـد   رفتار، اعتبار نام و نشـان تجـاري را خـراب مـی    سازگاري 

  ).280:، ص2005
 در ایجاد نام و نشان تجاري 4تأثیر فرایند بازاریابی-2-2-12

با افزایش آگاهی دربارة مدیریت کیفیت جامع، جهـت گیـري هـا بیشـتر بـه سـوي            
هاي سیستم به منظور ارزیابی فرایندهاي بکـار گرفتـه شـده در جهـت تولیـد       خروجی

                                                             
1 - People. 
2 - Mangold and et al. 
3 - King. 
4 - Marketing Process. 



  .پنجم، شماره )1390بهار و تابستان (ــــــــــــــــ سال سوم ــــــــــــــــــــــــــــــنشریه کاوشهاي مدیریت بازرگانی ــ

106  

فلسفۀ این کار آن است کـه اگـر فراینـدها درسـت قـرار گرفتـه باشـند و        . معطوف شد
ترتیب درسـتی نیـز بـراي آنهـا اتخـاذ شـده باشـد، خروجـی بطـور اتوماتیـک شـامل            

 -رامـی از تفکـر خروجـی   هـا بـه آ   محدودیت هاي قابل پذیرش خواهد بود؛ اما سازمان
هاي خـدماتی،   بخصوص در سازمان. آورند محوري روي می -محوري به تفکر فرایند

براي یکنواخـت سـازي   . تغییرات در خروجی ها وسیع و استانداردسازي محدود است
هاي خدماتی باید توجه خـود را بـر کنتـرل فراینـدها متمرکـز       خدمات، مدیران سازمان

مصرف کنندگان تنهـا در انتهـاي اسـتفاده از خـدمات نیسـت؛       اغلب اوقات تجربه. کنند
ایـن  . شود تا خدمت تحویـل مشـتري گـردد    بلکه شامل تمامی مراحلی است که طی می

 فاکتور باید بدقتّ، طراحی شود تا منجر به ایجاد کیفیت 

 ).18:، ص1998جاناکیرامان،(خدمت تحویلی گردد 

  ر ایجاد نام و نشان تجاريسازمان د 1تأثیر مسئولیت اجتماعی 2-2-13
از نظر بازاریابی، آخرین وظیفه مدیر این است که مشخص نماید چگونه مـی تـوان        

منظـور از مسـئولیت   . به بهترین شکل ممکن، از عهدة مسئولیت هـاي اجتمـاعی برآمـد   
در . اجتماعی عرضۀ محصولات و خدمات سالم است که داراي قیمتـی معقـول باشـند   

داشـتن یـک   . نفع خاص، افزایش بسـیار یافـت   هاي ذي تقاضاي گروه ، میزان1980دهۀ
. سیاست اجتماعی روشن به عنوان یک نقطه قوت براي سـازمان بـه حسـاب مـی آیـد     

که یک سیاست اجتمـاعی ضـعیف، نشـان دهنـدة نقطـه ضـعف شـرکت اسـت          درحالی
  ).312:،ص2،1384دیوید(

  
  :پیشینۀ تجربی موضوع-3

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

  نتایج تحقیق  محقق  سال تحقیق  عنوان تحقیق  ردیف

  
1  

  

عنوان کشـور مبـداء، ادراك   
تصویر نام و نشان تجاري، 
ــام و   ــویر ن ــاختار تص و س

  نشان تجاري

  3یامن کوبا  2008

نتایج این تحقیق نشـان داد کـه کشـور مبـداء بـر      
حـوزه  . ادراك از نام و نشان تجـاري تـأثیر دارد  

مکانی که نـام و نشـان تجـاري بـدان تعلـق دارد      
  . تأثیر معنی داري بر ادراك مصرف کننده دارد

                                                             
1 - Social Responsibility. 
2 - David. 
3 - Yamen Koubaa. 
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  نتایج تحقیق  محقق  سال تحقیق  عنوان تحقیق  ردیف

  
2  

اثر فرهنگ بر ادراکات نام و 
  2008  نشان تجاري

 1توماس فوشت
 2سزار مالولس

  و دیگران

تحقیق نشـان داد تفاوتهـاي معنـی داري بـین     این 
درك شخصــیت نــام و نشــان تجــاري و فرهنــگ 

  .کشور استفاده کننده آن وجود دارد

  
3  

ایجاد نـام و نشـان تجـاري    
شرکت از طریـق بازاریـابی   

  2006  درونی

ایونا 
و  3پاپاسولومو
دمتریس 
  4ورونتیس

تحلیل داده هاي ایـن تحقیـق آشـکار سـاخت کـه      
مشتریان درونی، آمـوزش و تربیـت،   چهار عامل 

استانداردهاي کیفیت و سیسـتم هـاي پـاداش در    
ایجاد نام و نشان هاي تجاري قـوي در سـازمان   

  هاي خدماتی باید مورد توجه قرار گیرد

  
  طرح تحقیق-4

با توجه به اینکه در این تحقیق به بررسی توزیع ویژگی هاي جامعـه آمـاري پرداختـه    
  .یمایشی در مقیاس کوچک و مقطعی استشده از نوع تحقیقات پ

  
  اهداف تحقیق-4-1

  :هدف اصلی تحقیق
بررسی و شناخت عوامل مـؤثّر و تعیـین کننـده درون سـازي در ایجـاد نـام و نشـان        

  .تجاري ارزشمند است
  :هدف فرعی تحقیق

رتبه بندي عوامل مؤثّر و تعیین کننده بـر حسـب درجـه اهمیـت آنهـا در ایجـاد نـام و        
  . نشان تجاري ارزشمند است

  
  فرضیه هاي تحقیق-4-2

  فرضیۀ اصلی 
  .محیط درون سازمانی در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است. 1

  فرضیه هاي فرعی 
 .ؤثّر استفرهنگ سازمانی در شکل گیري نام و نشان تجاري، م .1
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  .اطلاعات بازاریابی در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است  سیستم .2
  .هوش بازاریابی سازمان در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است .3
  .فناوري سازمان در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است .4
  .ژگی هاي محصول در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است وی .5
  .محصولات در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر استقیمت  .6
  .کانال هاي توزیع محصولات در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است .7
  .ارتباطات بازاریابی در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است .8
  .محیط فیزیکی در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است .9

  .و نشان تجاري، مؤثّر است پرسنل سازمان در شکل گیري نام  .10
  .فرآیند بازاریابی و فروش در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است  .11
توجه سازمان به مسئولیت اجتماعی در شکل گیري نـام و نشـان تجـاري، مـؤثّر       .12

  .است
 .تحقیق و توسعه در شکل گیري نام و نشان تجاري، مؤثّر است  .13

  

  
  مدل مفهومی تحقیق: 1شکل

  

:محیط درون سازمانی  
 فرهنگ سازمانی  .1
  اطلاعات بازاریابی   سیستم .2
  هوش بازاریابی سازمان  .3
  فناوري  .4
  ژگی هاي محصول  وی .5
  قیمت محصول .6
  کانال هاي توزیع  .7
  ارتباطات بازاریابی .8
  محیط فیزیکی .9

ــکل     .10 ــازمان در ش ــنل س پرس
  .گیري نام و نشان تجاري موثر است

  فرایند بازاریابی  .11
  مسئولیت اجتماعی   .12
  تحقیق و توسعه  .13

 

 نام ونشان تجاري
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  جامعه و نمونه آماري-4-3
  : در این تحقیق، جامعه آماري از دو گروه اصلی تشکیل می شود

  صاحبنظران و عالمان بازاریابی؛ ) الف
  . ها صنایع غذایی در شهر مشهد و حومه مدیران شرکت) ب

ــه         ــه ب ــا توج ــابی ب ــان بازاری ــاحبنظران و عالم ــري، از ص ــه گی ــوص نمون در خص
هاي تحقیق، تنها از نمونۀ در دسترس استفاده شده ولی در نمونـه گیـري از    محدودیت

ندگی مدیران شرکت هاي صنایع غذایی در سطح شهر مشهد و حومه، با توجه به پراک
شهرك صنعتی اطراف مشـهد، پـس از تعیـین توزیـع فراوانـی آنهـا،        4این شرکتها در 

نفر تعیین گردید که به شیوة تصادفی طبقه بندي شدند و  116نمونۀ مورد نیاز معادل 
تحقیق، محقـق بـیش    هاي بدین منظور، جهت پوشش کلیّۀ نمونه. نمونه گیري انجام شد

  .به جمع آوري داده ها به کمک آنها نمود پرسشنامه تهیه و اقدام 200از 
  
  ابزار و روش تحقیق-4-4

از . در این تحقیق به منظور جمع آوري داده ها تحقیـق از پرسشـنامه اسـتفاده گردیـد    
و  1=گزینه اي  در طراحی پرسشنامه استفاده شد که در آن خیلـی کـم   5طیف لیکرت 

طراحی شده در این تحقیق، توسط اعتبار پرسشنامۀ . مد نظر قرار گرفت 5=خیلی زیاد
اســتادان دانشــگاه هــا، کارشناســان ارشــد و متخصصــین مــدیریت بازاریــابی مــورد 
بررسی و سنجش قرار گرفت و در نهایت، بعد از اعمال نقطه نظرهاي متعدد در مـورد   
ــابی،      ــات بازاری ــتم اطلاع ــازمانی، سیس ــگ س ــون فرهن ــنامه، همچ ــاي پرسش متغیره

یند بازاریابی و تحقیق و توسعه و انجـام اصـلاحات لازم، اعتبـار    هاي توزیع، فرا کانال
  .محتواي پرسشنامه طراحی شده تأیید گردید

براي محاسبۀ قابلیت اعتماد پرسشنامه طراحی شده از روش آلفاي کرونبـاخ اسـتفاده   
اسـت   /.879براي سؤالات این پرسشنامۀ تحقیق، عـدد   میزان آلفاي محاسبه شده. شد

  .ابلیت اعتماد به پرسشنامه عدد مناسبی تلقی می گرددکه از حیث ق
  :زیر متغیرها جهت متغیرهاي اصلی تحقیق عبارتند از
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  )محقق ساخته: منبع(تلخیص داده هاي نظري تحقیق- 2جدول
 زیر متغیرها مربوط به متغیر اصلی متغیرهاي محیط درونی ردیف

 فرهنگ سازمانی 1

  )سنتینوآور یا (نوع فرهنگ سازمانی
  تطابق فرهنگ با ارزشهاي حاکم بر کارکنان

 میزان ثبات فرهنگ سازمانی

 سیستم اطلاعات بازاریابی 2

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

  فرایند داده کاوي
  متناسب بودن اطلاعات از حیث موضوع

 حجم اطلاعات از حیث اندازه

 هوش بازاریابی 3

 کامل بودن هوش

  به روز بودن هوش
  قابل فهم بودن 

  قابل اجرا بودن نتایج
  قابل اعتماد بودن

  دقیق بودن

 آوري سازمان فن 4

  آوري نوع فن
  آوري به روز بودن فن

 آوري با ساختار سازمان تطبیق فن

 محصول 5

  کیفیت کارکردي
  تنوع محصول

  شکل و ظاهر محصول
  بسته بندي محصول

  سبک محصول
  راحتی در استفاده

  امنیت در استفاده از محصول
 ایجاد ارتباط عاطفی با مصرف کننده

 قیمت 6

  شیوه هاي قیمت گذاري
  عادلانه بودن قیمت

 نوسان قیمت

 کانال هاي توزیع 7

  )فیزیکی یا مجازي(نوع کانال 
  سهولت دسترسی به کانال

  )یک یا چند کانال(تعداد کانال 
  زمان دسترسی به کانال

  کانال از حیث تعداد اعضاء طول
  امنیت کانال

 کیفیت اعضاي کانال
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 زیر متغیرها مربوط به متغیر اصلی متغیرهاي محیط درونی ردیف

 ارتباطات بازاریابی 8

  تبلیغات
  ترفیعات فروش
  روابط عمومی

  فروش شخصی
 فروش مستقیم

  محیط فیزیکی  9

  مکان شرکت
  نما و ظاهر شرکت

  معماري داخلی شرکت
  تابلوهاي راهنما

  ارگونومی
  چیدمان تجهیزات

  بروشورها و کاتالوگ ها

  کارکنان  10

  تخصص و مهارت
  تعهد و مسئولیت

  ادب و  نزاکت
  ظاهر و سیما

  توانایی برقراري ارتباط موثر
  انگیزه و علاقه مندي به شغل

  فرایند بازاریابی  11

  سرعت فرایند
  وضوح فرایند
  سادگی فرایند

  کامل بودن فرایند

  مسئولیت اجتماعی  12
  توجه به سلامت مصرف کننده

  زیستیتوجه به محیط 
  قیمت عادلانه

  تحقیق و توسعه   13
  بودجه تحقیق و توسعه

  میزان اثربخشی تحقیق و توسعه
  مهارت و توانمندي اعضاي واحد تحقیق و توسعه

  
 شیوة آزمون فرضیه ها-4-5

بـا  .  طرفـه اسـتفاده شـد   t-1براي آزمون فرضیه هاي تحقیق، از روش آماري آزمون 
ی تحقیـق، بـراي        توجه بـه اسـتفاده از مقایسـۀ     میـانگین هـا در تحلیـل متغیرهـاي کمـ

که  بندي متغیرهاي مؤثّر، از طریق محاسبه ضریب تغییرات اقدام گردید، به طوري رتبه
هرچه پراکندگی متغیرها نسبت به میانگین خود کمتر باشـد، آن متغیـر از حیـث رتبـه،     

ی کـه روش    روش مذکور اغلب، در رتبه بندي مت. بالاتر قرارخواهد گرفت غیرهـاي کمـ
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از آنجا که با توجـه بـه   . هاست، مورد استفاده قرار می گیرد تحلیل آن مقایسۀ میانگین
دهندة مؤثّر بودن آن در  باشد نشان 3پرسشنامه اگر میانگین متغیرهاي تحقیق بیشتر 

  .استایجاد نام و نشان تجاري 
  

  ان شرکتهاي صنایع غذاییطرفه مربوط به مدیرt-1جدول آمار توصیفی آزمون  3جدول
  شاخص        

  
  متغیر

  خطاي انحراف از میانگین  انحراف معیار  میانگین  تعداد

 06/0 69/0  72/3  116  فرهنگ سازمانی

 04/0 45/0 93/3 116  سیستم اطلاعات بازاریابی

 04/0 44/0 98/3 116  هوش بازاریابی

 05/0 55/0 85/3 116  تکنولوژي

 03/0 39/0 95/3 116  محصول

 06/0 66/0 71/3 116  قیمت

 04/0 47/0 80/3 115  کانال هاي توزیع

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

 05/0 61/0 20/3 116  محیط فیزیکی

 04/0 45/0 01/4 116  پرسنل

 05/0 54/0 93/3 115  فرایند بازاریابی

 05/0 56/0 89/3 116  مسئولیت اجتماعی سازمان

 06/0 69/0 85/3 116  توسعهتحقیق و 

  
در این مرحله از تحلیل داده ها به رتبه بندي عوامل مؤثّر در ایجاد نام و نشان تجاري 
پرداخته شده است، روش به کار گرفته شده به منظور رتبه بندي، اسـتفاده از فرمـول   

  .ضریب تغییرات به این صورت محاسبه می گردد. ضریب تغییرات است

  
  طرفه مربوط به مدیران شرکت هاي صنایع غذایی t-1آزمون   4جدول

  شاخص        
  

  متغیر

  3=ارزش مورد آزمون

t  d.f  sig  99فاصله اطمینان   تفاوت از میانگین%  
  بیشترین  کمترین

 89/0 55/0 72/0 0.000 115 27/11  فرهنگ سازمانی

 04/1 82/0 93/0 0.000 115 90/21  سیستم اطلاعات بازاریابی بازاریابی

 09/1 87/0 98/0 0.000 115 88/23  هوش بازاریابی

 99/0 72/0 85/0 0.000 115 64/16  تکنولوژي

 04/1 85/0 95/0 0.000 115 15/26  محصول

 87/0 55/0 71/0 0.000 115 65/11  قیمت
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  شاخص        
  

  متغیر

  3=ارزش مورد آزمون

t  d.f  sig  99فاصله اطمینان   تفاوت از میانگین%  
  بیشترین  کمترین

 91/0 68/0 80/0 0.000 114 24/18  کانال هاي توزیع

 03/1 76/0 90/0 0.000 115 62/17  ارتباطات بازاریابی

 35/0 05/0 20/0 0.001 115 56/3  محیط فیزیکی

 11/1 90/0 01/1 0.000 115 14/24  پرسنل

 06/1 79/0 93/0 0.000 114 26/18  فرایند بازاریابی

 02/1 75/0 89/0 0.000 115 05/17  مسئولیت اجتماعی سازمان

  02/1 68/0 85/0 0.000 115 21/13  تحقیق و توسعه

 

 
به هر میزان که این ضریب کمتر باشد، نشان دهندة درجۀ بیشتر تأثیر متغیر خواهـد   

نشان داده شده محصول، هـوش بازاریـابی و پرسـنل بـه      5آنگونه که در جدول . بود
عنوان سه عامل مهم در ایجاد نام و نشان تجاري در صنایع غذایی مطرح شـده انـد و   

سخ دهندگان تحقیق و توسعه، و محـیط فیزیکـی   کمترین عوامل تأثیرگذار از دیدگاه پا
  .بودند

  
  رتبه بندي عوامل موثر در ایجاد نام و نشان تجاري از دیدگاه پاسخ دهندگان 5جدول 

 تعداد متغیرها  رتبه
کمترین 
 میانگین

بیشترین 
 میانگین

میانگین 
 کل

انحراف 
 معیار

ضریب 
 تغییرات

 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 بازاریابی  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 سیستم اطلاعات بازاریابی  4

 0.1301 0.4941 3.7964 5.00 2.43 127 کانال هاي توزیع  5

 0.1395 0.5510 3.9508 5.00 2.25 127 فرایند بازاریابی  6

 0.1419 0.5609 3.9531 5.00 2.20 128 ارتباطات بازاریابی  7

 0.1436 0.5531 3.8516 5.00 2.33 128 تکنولوژي  8

 0.1439 0.5647 3.9245 5.00 2.00 128 مسئولیت اجتماعی  9

 0.1728 0.6480 3.7500 5.00 2.00 128 قیمت  10

 0.1819 0.6855 3.7682 5.00 2.00 128 فرهنگ سازمانی  11

 0.1821 0.7010 3.8490 5.00 2.00 128 تحقیق و توسعه  12

 0.1903 0.6103 3.2065 4.86 1.86 128 محیط فیزیکی  13

 انحراف معیار نمونه =
نمونه میانگین =  
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  نتایج کلی تحلیل یافته ها و -5
  : پس از تحلیل داده هاي تحقیق نتایج زیر بدست آمد

بـه عبـارتی،   . درصد، تأییـد شـدند   99تمامی فرضیه هاي تحقیق در سطح اطمینان  .1
  .مشخص شد که محیط درون سازمانی در ایجاد نام و نشان تجاري موثر است

با توجه به یافته هاي تحقیق، بیشـترین رتبـه را در ایجـاد نـام و نشـان تجـاري از        .2
عوامل درون سازمانی محصول و کمترین آن را محـیط فیزیکـی بـه خـود اختصـاص      

 .داده اند

پیشنهادهاي ذیل بـه ترتیـب اهمیـت جهـت اسـتفاده       با توجه به نتایج حاصل از تحقیق،
شرکت هاي صنایع غذایی و سایر سازمان هایی که به نحوي با نـام و نشـان تجـاري    

  :مرتبط هستند بیان می گردند
بررسی فرهنگ سازمانی موجود و تلاش در جهت همگام نمودن فرهنگ سازمان با  .1

  ولاتی اجتماعی؛ ارزش هاي کارکنان و نیز تطبیق فرهنگ سازمان با تح
هاي اطلاعاتی بـه روز شـده، دقیـق و قابـل اعتمـاد و همچنـین،        استفاده از سیستم .2

بهره گیـري از فراینـد داده کـاوي بـه منظـور اسـتخراج اطلاعـات خـاص و مـرتبط و          
هـا  بـه پرسـنل بـه منظـور تصـمیم گیـري و         آموزش نحـوة اسـتفاده از ایـن سیسـتم    

 .سازي به بهترین نحو ممکن تصمیم

  به منظور ارتباط بهتر با مشتریان 2E-CRMو  1CRMچنین، استفاده از هم
تلاش در جهت هوشمند سازي سازمان با توجه به اطلاعاتی که از محیط، دریافـت   .3

 . نموده، به طوري که بتواند بهترین واکنش را به تحولات محیطی بدهد

ق آن بـا سـاختار   استفاده از تکنولوژي هاي روز دنیا در فرایند تولیـد و نیـز تطبی ـ   .4
 .سازمانی که نیاز به بازنگري سازمان نسبت به آنچه هست و آنچه باید باشد دارد

استفاده از بهترین استانداردها در فرایند تولیـد محصـول همچـون اسـتانداردهاي      .5
ISO 9001:2008   و همچنین اجراي نظام مدیریت کیفیت جـامع)TQM (  در سـازمان و

یز تـلاش در جهـت ایجـاد کیفیـت در تمـامی جنبـه هـاي        ایجاد واحد تضمین کیفیت و ن
تلاش در جهت ترغیب نـوآوري  . بندي مربوط به محصول اعم از شکل و ظاهر و بسته

                                                             
1 - Customer Relationship Management. 
2 - Electronic Customer Relationship Management. 
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در تمام کارکنان سازمان و ارتباط مؤثّر بین واحد تحقیق و توسـعه و محـیط درونـی    
 .سازمان

همچنین، تلاش براي برقراي نوعی ارتباط عاطفی با مصرف کننده کـه بایـد در فراینـد    
 . ارتباطات بازاریابی بدان توجه خاص شود

مدیریت بر فرایند قیمت گذاري محصولات و تلاش به منظـور اسـتفاده از سیسـتمهاي     .6
 . قیمت گذاري بر مبناي ارزش

رد آن به صـورت دوره اي و همچنـین،   مدیریت بهینه کانال هاي توزیع و ارزیابی عملک .7
 .ایجاد ارتباطات نزدیک با عمده فروش و خرده فروشان

تلاش در جهت استفادة مؤثّر از ابزارهاي اطلاع رسانی و ارتباط با بـازار همچـون    .8
تبلیغات و ترفیعات و نیز فروش شخصی و مستقیم و روابط عمومی که بدین منظـور،  

ات که شامل متخصصان این امـر باشـد ضـروري بـه     وجود دپارتمان و یا واحد تبلیغ
  .نظر می رسد

ایجـاد محیطـی آراسـته، شـیک و تمیـز بـا نمـایی متناسـب و همچنـین اســتفاده از           .9
 .بروشورها و اسناد تأیید کننده

گزینش، آموزش و پرورش پرسنل متخصص و متعهد و مسئولیت پذیر کـه داراي   .10
نحـوة برقـراي ارتبـاط مـؤثّر بـه      ادب و انضباط و پوشش مناسـب باشـند و آمـوزش    

 .ایشان

مدیریت بر فرایند هاي بازاریابی و تهیه نقشه فرایندهاي بازاریـابی کـه در سـازمان در     .11
 .ربط حال اجراست و قرار دادن آن در اختیار افراد و واحدهاي ذي

توجه هرچه بیشتر به مسئولیت اجتماعی که شرکت هـاي صـنایع غـذایی در قبـال      .12
در ایـن بـاره   . عه و همچنین سلامت محـیط زیسـت بـه عهـده دارنـد     سلامت افراد جام

و  ISO 14001اســتفاده از اســتانداردهاي بـــین المللــی محــیط زیســـت همچــون      
 .استانداردهاي مرتبط با صنایع غذایی پیشنهاد می گردد

ایجاد دپارتمان تحقیق و توسعه و تخصیص بودجـه مناسـب بـه آن و اسـتفاده از      .13
د که با مدیریت صحیح به اثربخشـی و کـارایی بـالایی دسـت     افراد متخصص و کارآم

 .یابد
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