
 10-22، ص 1398 تابستان،  16، شماره ومطالعات اجتماعی مدیریتدرپژوهش  علمیمجله 
http://www.jmss.ir 

 

 

 شرکت رامک  مورد مطالعه برند ویژه ارزش بر شرکت تجاری نام سویه دو اثر
 

 

 

 1خالد رفیعی

 بازاریابی دانشگاه آزاد واحد بین الملل قشم –کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی . 1

 

 

 

 چکیده: 

، شرکت یتجار ناماست.  یمتک غاتیو تبل یابیبازار کارکنان یبر تلاش ها شتریباین محصول متفاوت است، که  یشرکت ها از نام تجار ینام تجار

 نام سویه دو تاثیر هدف از پژوهش حاضر بررسیکارکنان می گیرد. و  رانیکنندگان، صاحبان، مد نیارزش خود را از کل سازمان، از جمله تام

برند در شرکت رامک بود. تحقیق حاضر تحقیقی توصیفی پیمایشی از نوع همبسنگی است. جامعه آماری پژوهش  ویژه ارزش بر شرکت تجاری

مشتری شرکت بود. ابزار مورد استفاده در این  136کارمند و  136شامل کارکنان و مشتریان شرکت رامک بود. نمونه آماری پژوهش شامل 

شرکت و ارزش ویزه برند و رفتار شهروندی برند بود. آزمون های آماری مورد استفاده در  پژوهش پرسشنامه های عوامل موثر بر نام تجاری

با  نام تجاری شرکت بر ارزش ویژه برند تاثیر معناداری دارد.پژوهش آزمون همبستگی پیرسون و رگرسیون بود. نتایج پژوهش نشان داد که ؛  

دارد پیشنهاد می شود، در راستای بهبود هویت داخلی سازمان و تشویق  معنادار تاثیر دبرن شهروندی رفتار بر شرکت تجاری توجه به اینکه نام

و همچنین، حساسیت نسبت به برند و عملکرد و ارزش آن طی دوره های آموزشی با نحوه شکل  کارکنان به مشارکت بیشتر در تصمیم گیری ها

 سهیم شوند.  گیری نام تجاری آشنا شوند و در بوجود آمدن نام تجاری شرکت 

 . شرکت رامکبرند،  شهروندی شرکت، ارزش ویژه برند، رفتار تجاری نامکلیدی:  واژگان
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 مقدمه 

شرکت ها  در یرقابت تیمز جادیاجهت موثر  یکردیرو، به عنوان شرکت ها ینام تجار، حمایت از پژوهشگران ی، از سواخیردو دهه  طیدر 

شناخته می شود، بوجود  محصول یتجار(. نام تجاری که در واقع به عنوان نشان 2012، 3همکاران ؛ ملوار و2012، 2شناخته شده است)بالمر

با با گذشت زمان، به طور معمول (. 1997، 4)اینداست نفعانیهمه ذ یمطلوب برا ریتصوو ایجاد کننده بازار ات در زیو تما حاتیترجآورنده 

نمی توانند بین محصولات و مصرف کنندگان شرایطی به وجود می آید که مشتریان و رقبا  از سوی مشابهخدمات  افزایش تنوع محصولات و

در نتیجه، اشاعه نام تجاری شرکت ها به عنوان رویکردی کارآمد جهت ایجاد تمایز بین محصولات و . ی قائل شوندزیتماخدمات شرکت ها 

را کاهش  یارتباط یها نهیهز، شرکت ها ینام تجار، یا خطوط چند محصولب ییشرکت ها خدمات شرکت ها شناخته می شود. علاوه بر این، در

. (2006، 6؛ هالبرگ2001، 5)هریس و دوچرنوتونیشود یشرکت م ینام تجارپوشش تحت  نشان های نیب نوعی مشارکت جادیدهد و باعث ا یم

، شرکت یتجار ناماست.  یمتک غاتیو تبل یابیبازار کارکنان یبر تلاش ها شتریباین محصول متفاوت است، که  یشرکت ها از نام تجار ینام تجار

ممکن برند  رویاگر چه تص(. 2003، 7کارکنان می گیرد)بالمر و گریو  رانیکنندگان، صاحبان، مد نیارزش خود را از کل سازمان، از جمله تام

آنچه که  نیب یهماهنگ تیریمد دربرگیرندهشرکت  یتجارنام می کنند باشد، اما، شرکت فکر  کیدر مورد ی، عناصر خارج ، نمایانگر، آنچهاست

(. در حال 2006، 8، است) داسین و برونفکر کننددر موردش خواهد  یم از ذینفعانکنند و آنچه سازمان  یواقعا در مورد سازمان فکر م نفعانیذ

ن، یبنابرا(. 2012شان نزدیک باشد) بالمر، سازمان تیهوبا  دیشرکت ها باحاضر یک اتفاق نظر بین دانشمندان وجود دارد که نام های تجاری 

 اتیادب یبررسدر شرکت ارائه دهد.  ینام تجار ی انتخابها وهیدر مورد ش قیتحق جهتمعتبر  یمیتواند پارادا یم تیبر هو یمبتن دگاهید

. یسازمان هیبر اساس نظر یگریو د، یابیبازار هیبر اساس نظر یکیوجود دارد؛  یسازمان تیکه دو نوع هومی کند ( ادعا 2006لبرگ )اه، پژوهش

دارد. تمرکز  یداخل نفعانیذ تیبر اهم شتریب سازمانی دگاهیداما، کند،  یم دیتأک یخارج نفعانیبر نقش ذ یابیبازار دیدگاه چه اگردر این راستا، 

( معتقدند که 1997) 10و شولتز هاچکرده است.  فیتعرسازمان هویت کارکنان از  اترا به عنوان مجموع ادراک یسازمان تیهو (2002)9رکوم ون

و  یابیبازار هویت سازمانی چه در دیدگاهن، یبنابرا. ابدی یانتقال م یخارج یها طیکارکنان به مح قی( از طرناخواسته ااز قصد ی) یسازمان تیهو

)بارمن، زپلی و شود یریاندازه گ دگاهیهر دو د یابیبا ارز دیبا یتجار ناماست. لذا، شرکت  ینام تجار تیبر هو یمبتنی، سازمانچه در دیدگاه 

 . (2009، 11ریلی

 روش شناسی 

 کارکنان پژوهش آماری جامعهپیمایشی از نوع همبستگی است. -توصیفی هم چنین از نظر داده ها  تحقیق حاضر از نوع تحقیق کاربردی است.

نفر می باشد. همچنین به دلیل مشخص نبودن تعداد دقیق  211تعداد کارکنان  هستند که بر اساس آمار شرکت، شیراز رامک شرکت مشتریان و
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گیری، از روش نمونه گیری کوکران استفاده می مشتری مورد مطالعه قرار می گیرد. در این تحقیق، جهت نمونه 136مشتریان شرکت تعداد 

 شود. فرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه به شرح زیر است: 

n =  
N×zα

2

2 ×p(1−p)

ε2(N−1)+ zα
2

2 ×p(1−p)
  

 که در آن،  

N باشد. می نفر 211= حجم جامعه که برابر با 

P ،شود. درنظر گرفته می 5/0= نسبت موفقیت که میزان آن اگر قابل حدس نباشد 

Ԑ  درصد در نظر گرفته شد 6= دقت مورد نظر که در این تحقیق 

Z باشد(. می 96/1جدول احتمال های نرمال استاندارد )که بر اساس استاندارد = مقدار احتمال نرمال 

α  شود. درنظر گرفته می 05/0درنظر گرفته شده، سطح خطا  %95= سطح خطا؛ که از آنجا که سطح اطمینان 

فر در نظر گرفته ن 136بدست می آید. لازم به ذکر است تعداد مشتریان نیز برابر با  136با توجه به فرمول حجم نمونه کارکنان شرکت برابر با 

 شد. برای جمع آوری اطلاعات از روشهای زیر استفاده گردید: 

و  الف ( روش کتابخانه ای و اینترنت: برای بررسی و مطالعه مبانی نظری موضوع تحقیق و دستیابی به اطلاعات اولیه، از کتب و مقالات داخلی

خارجی و همچنین شبکه جهانی اینترنت به منظور دستیابی به مقالات و مطالب مرتبط با موضوع تحقیق استفاده شده است. به طور کلی 

ه در این تحقیق مورد نیاز بودند، شامل اطلاعاتی درباره پیشینه تحقیقات صورت گرفته، مبانی نظری تبیین کننده و نیز داده های اطلاعاتی ک

ق و لازم برای تحلیل و آزمون فرضیه ها بودند. از منابع کتابخانه ای هم برای برخی از مطالب مورد نیاز از جمله روش های آماری و روش تحقی

مبانی نظری تحقیق استفاده شده است. ب( روش میدانی: روش های میدانی به روش هایی اطلاق می شوند که محقق برای گردآوری تا حدودی 

ی نماید ) اطلاعات ناگریز است با مراجعه به افراد یا سازمان ها و ... و نیز برقراری ارتباط مستقیم با آن ها اطلاعات مورد نظر خود را جمع آور

(. یکی از روش های متداول در گردآوری اطلاعات میدانی، روش پرسشنامه ای است که امر گردآوری اطلاعات را در  179، ص 1391حافظ نیا، 

عه و سطح وسیع امکان پذیر می سازد. در تحقیقات توصیفی و نیز تحقیقاتی که از گستره جغرافیایی زیادی برخوردار باشند و یا تعداد افراد جام

جهت سنجش متغیر های پژوهش از  نهیزم نیدر ا(. 152، ص1391شد معمولاً از روش پرسشنامه استفاده می شود. )حافظ نیا، نمونه زیاد با

رفتار شهروندی برند استفاده خواهد شد.  -3 سنجش ارزش ویژه برند  -2سنجش اهمیت نام تجاری شرکت،  -1ای شامل سه بخش: پرسشنامه 

 ی شود سوالات مربوط به هر بخش بر اساس پرسشنامه های استاندارد موجود در این زمینه تدوین گردد. با توجه به موضوع پژوهش تلاش م

 پرسشنامه ارزش ویژه برند

( تنظیم شده است. روایی این ابزار توسط این محقق بررسی شده 1990پرسشنامه ارزش ویژه برند پرسشنامه ای استاندارد است که توسط اکر)

بدست آمده است که نشان دهنده مناسب بودن اعتبار ابزار است.  86/0روایی محتوایی لازم است. همچنین، پایایی ابزار برابر با و پرسشنامه دارای 
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ترتیب نمره گذاری شده است  نه ای است. گزینه های پاسخ به اینگزی 5سوال بسته پاسخ در طیف لیکرت  32از سویی این پرسشنامه دارای 

بدست آمده است که نشان از اعتبار  804/0پایایی پرسشنامه در این پژوهش دریافت می نماید.  5و ... کاملا موافق نمره  1 که کاملا مخالف نمره

  در جدول زیر ابعاد پرسشنامه به همراه سوالات مربوط به انها بعلاوه پایایی ابعاد ذکر شده است:بالای ابزار است.

 برند و پایایی آنها ارزش ویژه: سوالات مربوط ابعاد پرسشنامه 1 جدول 

 پایایی: آلفای کرونباخ هاشماره پرسش ابعاد

 74/0 7-1 وفاداری برند 

 85/0 15-8 کیفیت ادراک شده برند

 88/0 21-16 تداعی برند 

 78/0 27-22 آگاهی برند

 81/0 32-28 تمایل به قبول گسترش برند

 پرسشنامه رفتار شهروندی برند 

 سوال 15 شامل پرسشنامه این. است( 2009)زپلین و بورمن برند شهروندی رفتار مدل بر مبتنی ای پرسشنامه شهروندی برندرفتار  پرسشنامه

دریافت ( 5 نمره) زیاد خیلی و...( 1 نمره)کم است. نحوه نمره گذاری آن بدین صورت است که خیلی ای گزینه 5 لیکرت طیف در پاسخ بسته

 اعتبار از نشان که است آمده بدست 0.79 با برابر ابزار پایایی و شده واقع تایید مورد( 1395)مرزبان توسط ابزار این محتوایی روایی. می نماید

بعد است که  6این پرسشنامه شامل  بدست آمده است که نشان دهنده اعتبار بالای ابزار است. 792/0پایایی ابزار در پژوهش حاضر  .دارد ابزار

 در جدول زیر سوالات مربوط به هر بعد و پایایی آنها بر اساس تحقیق مرزبان آمده است:

 : سوالات مربوط ابعاد پرسشنامه رفتار شهروندی برند و پایایی آنها2جدول

 

 پایایی: آلفای کرونباخ سوالات مربوطه بعد

 77/0 1-3 برند از آگاهی

 78/0 4-6 برند به اشتیاق

 86/0 7-9 بودن مبلغ رویکرد

 82/0 10-12 کمک به تمایل

 81/0 13-15 فداکاری به تمایل

 پرسشنامه عوامل موثر بر نام تجاری شرکت 

تجاری است. طیف پاسخگویی آن از نوع لیکرت بوده که امتیاز به  نام بر گذار تاثیر سوال بوده و هدف آن ارزیابی عوامل 29این پرسشنامه دارای 

بدست آمده است  701/0پایایی ابزار در پژوهش حاضر در نظر گرفته شده است.  5و ... برای کاملا موافقم نمره  1ترتیب برای کاملا مخالفم نمره 

 که سوالات مربوط به هر بعد در جدول زیر ارائه گردیده است:پرسشنامه فوق دارای هشت بعد بوده که نشان از اعتبار بالای ابزار است. 
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 : سوالات مربوط به ابعاد پرسشنامه عوامل موثر بر نام تجاری شرکت و پایایی آنها3جدول 

 

 پایایی: آلفای کرونباخ سوالات مربوطه بعد

 75/0 1-5 وفاداری مشتریان

 65/0 6-8 بازاریابی اطلاعات سیستم

 77/0 9-14 خدمات و محصولات

 72/0 15-17 قیمت

 69/0 18-20 توزیع های کانال

 79/0 21-23 فیزیکی محیط

 77/0 24-26 کارکنان

 58/0 27-29 سازمان اجتماعی مسئولیت
 

 

امتیاز کلی برای بدست آوردن امتیاز مربوط به هر بعد، مجموع امتیازات سوالات مربوط به آن بعد را با هم جمع نمایید. برای بدست آوردن 

ری پرسشنامه، مجموع امتیازات همه سوالات را با هم جمع کنید. در هر بعد از پرسشنامه امتیاز بدست آمده بالاتر بود، نشان دهنده تاثیرگذا

ن بعد، می توان بیشتر آن بعد بر نام تجاری از دیدگاه فرد پاسخ دهنده خواهد بود و برعکس. بنابراین با مرتب کردن بالاترین بعد تا پایین تری

 عوامل تاثیر گذار بر نام و نشان تجاری را اولویت بندی نمود.

 تجزیه و تحلیل

 . دارد معنادار تاثیر برند شهروندی رفتار بر شرکت تجاری فرضیه اول: نام

 برند شهروندی رفتارو  شرکت تجاری نام : همبستگی بین4جدول 

  شرکت تجاری نام 

 معناداریسطح  مقدار همبستگی 

 0.000 0.534 برند شهروندی رفتار

بدست آمده است که در سطح کمتر از  0.534برابر با  برند شهروندی رفتار و شرکت تجارینام با توجه به جدول فوق، ضریب همبستگی بین 

رابطه همبستگی مثبت  برند شهروندی رفتار و شرکت تجارینام ( معنادار می باشد. این معناداری دال بر آن است که بین 0.000<0.01) 0.01

 بهبود می یابد و بالعکس. برند شهروندی رفتارمیزان  شرکت تجارینام و معنادار برقرار است. به عبارتی با بهبود 

 شرکت تجاری نامبر حسب  برند شهروندی رفتار: تحلیل رگرسیون  5جدول 

 شاخص های آماری               

 متغیر

R 2R S.E.E F p-value β t p-value 

 000/0 37/10 534/0 000/0 65/107 441/0 282/0 534/0 شرکت تجاری نام
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به تحلیل بیانگر آن است که این متغیر می تواند در حدود شرکت  تجاری نامحاصل از ورود متغیر پیش بین  2Rبا توجه به جدول فوق، مقدار 

می توان نتیجه گرفت که   > 001/0pدر سطح  Fرا تبیین نماید. با توجه به معناداری مقدار برند  شهروندی رفتاردرصد تغییرات متغیر  28.2

 تجاری نامرا دارد؛ بنابراین می توان نتیجه گرفت که متغیر برند  شهروندی رفتارتوانایی پیش بینی متغیر  شرکت تجاری ناممتغیر پیش بین 

به ازای هر واحد تغییر  0.01در سطح   tاثیر می گذارد. از این رو، بر اساس معناداری مقدار تبرند  شهروندی رفتاربر روی متغیر ملاك یا  شرکت

 تغییر حاصل می شود. بنابراین، فرضیه فوق تایید می گردد. برند شهروندی رفتاردر متغیر  0.534به میزان شرکت  تجاری نامدر متغیر 

 . دارد معنادار تاثیر برند ویژه ارزش بر شرکت تجاری فرضیه دوم: نام

 برند ویژه ارزش و شرکت تجارینام  : همبستگی بین6جدول 

  شرکت تجاری نام 

 سطح معناداری مقدار همبستگی 

 0.000 0.652  برند ویژه ارزش

 0.01بدست آمده است که در سطح کمتر از  0.652برابر با برند  ویژه ارزش و شرکت تجاری نامبا توجه به جدول فوق، ضریب همبستگی بین 

رابطه همبستگی مثبت و معنادار برند  ویژه ارزش و شرکت تجاری نام( معنادار می باشد. این معناداری دال بر آن است که بین 0.000<0.01)

 بهبود می یابد و بالعکس.برند  ویژه ارزشمیزان  شرکت تجاری نامبرقرار است. به عبارتی با بهبود 

  شرکت تجاری نامبر حسب برند  ویژه ارزش: تحلیل رگرسیون  7ول جد

به تحلیل بیانگر آن است که این متغیر می تواند در حدود  شرکت تجاری نامحاصل از ورود متغیر پیش بین  2Rبا توجه به جدول فوق، مقدار 

می توان نتیجه گرفت که متغیر   > 001/0pدر سطح  Fرا تبیین نماید. با توجه به معناداری مقدار  برند ویژه ارزشدرصد تغییرات متغیر  42.3

بر روی  شرکت تجاری نامرا دارد؛ بنابراین می توان نتیجه گرفت که متغیر  برند ویژه ارزشتوانایی پیش بینی متغیر  شرکت تجاری نامپیش بین 

 تجاری نامبه ازای هر واحد تغییر در متغیر  0.01در سطح   tتاثیر می گذارد. از این رو، بر اساس معناداری مقدار  برند ویژه ارزشمتغیر ملاك یا 

 صل می شود. بنابراین، فرضیه فوق تایید می گردد.تغییر حا برند ویژه ارزشدر متغیر  0.652به میزان  شرکت

 . دارد معنادار تاثیر برند ویژه ارزش بر سازمانی سطوح در برند شهروندی فرضیه سوم: رفتار

 برند ویژه ارزش و سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتار همبستگی بین: 8جدول 

  سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتار 

 سطح معناداری مقدار همبستگی 

 0.000 0.809 برند ویژه ارزش

 شاخص های آماری               

 متغیر

R 2R S.E.E F p-value β t p-value 

 000/0 14/14 652/0 000/0 00/200 295/0 423/0 652/0  شرکت تجاری نام
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بدست آمده است که در  0.809برابر با  برند ویژه ارزش و سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتاربا توجه به جدول فوق، ضریب همبستگی بین 

 ارزش و سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتار( معنادار می باشد. این معناداری دال بر آن است که بین 0.000<0.01) 0.01سطح کمتر از 

بهبود  برند ویژه ارزش میزان سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتاررابطه همبستگی مثبت و معنادار برقرار است. به عبارتی با بهبود  برند ویژه

 می یابد و بالعکس.

  سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتاربر حسب  برند ویژه ارزش: تحلیل رگرسیون  9جدول 

به تحلیل بیانگر آن است که این متغیر  سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتارحاصل از ورود متغیر پیش بین  2Rبا توجه به جدول فوق، مقدار 

می توان نتیجه   > 001/0pدر سطح  Fرا تبیین نماید. با توجه به معناداری مقدار  برند ویژه ارزشدرصد تغییرات متغیر  64.8می تواند در حدود 

را دارد؛ بنابراین می توان نتیجه  برند ویژه رزشاتوانایی پیش بینی متغیر  سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتارگرفت که متغیر پیش بین 

تاثیر می گذارد. از این رو، بر اساس معناداری  برند ویژه ارزشبر روی متغیر ملاك یا  سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتارگرفت که متغیر 

 برند ویژه ارزشدر متغیر  0.809به میزان  سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتاربه ازای هر واحد تغییر در متغیر  0.01در سطح   tمقدار 

 تغییر حاصل می شود. بنابراین، فرضیه فوق تایید می گردد.

 .دارد معنادار تاثیر برند ویژه ارزش و برند تجاری نام بین ارتباط بر واسطی طور به برند شهروندی فرضیه چهارم: رفتار

 برند تجاری نامبر حسب برند  ویژه ارزش نقش واسطی رفتار شهروندی برند بر : تحلیل رگرسیون10جدول 

 

می تواند رفتار شهروندی برند حاصل از ورود  2Rمقدار در گام اول با ورود متغیر واسطی رفتار شهروندی برند به معادله با توجه به جدول فوق، 

می توان نتیجه گرفت   > 001/0pدر سطح  Fرا تبیین نماید. با توجه به معناداری مقدار برند  ویژه ارزشدرصد تغییرات متغیر  66.3در حدود 

رفتار شهروندی دارد؛ بنابراین می توان نتیجه گرفت که متغیر برند  ویژه ارزشتوانایی پیش بینی متغیر  رفتار شهروندی برندکه متغیر پیش بین 

به ازای هر واحد تغییر در  0.01در سطح   tر می گذارد. از این رو، بر اساس معناداری مقدار تاثی ارزش ویژه برندروی متغیر ملاك یا  برند بر

از سویی، در گام دوم و با ورود متغیر نام تجاری به تغییر حاصل می شود.  ارزش ویژه برنددر متغیر  0.653به میزان  رفتار شهروندی برندمتغیر 

 ارزشدرصد تغییرات متغیر  8.72می تواند در حدود اری شرکت با نقش واسطی رفتار شهروندی برند ورود نام تجحاصل از  2Rمعادله رگرسیون، 

توانایی پیش بینی نام تجاری می توان نتیجه گرفت که متغیر پیش   > 001/0pدر سطح  Fرا تبیین نماید. با توجه به معناداری مقدار برند  ویژه

بر روی متغیر ملاك یا نام تجاری دارد؛ بنابراین می توان نتیجه گرفت که متغیر را  با نقش واسطی رفتار شهروندی برند برند ویژه ارزشمتغیر 

به ازای هر واحد  0.01در سطح   tتاثیر می گذارد. از این رو، بر اساس معناداری مقدار با نقش واسطی رفتار شهروندی برند  ارزش ویژه برند

 شاخص های آماری               

 متغیر

R 2R S.E.E F p-value β t p-value 

 000/0 92/15 809/0 000/0 48/253 237/0 648/0 809/0 سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتار

 شاخص های آماری               

 متغیر

R 2R S.E.E F p-value β t p-value 

 000/0 42/17 653/0 000/0 75/533 225/0 663/0 815/0 برند شهروندی رفتار

 000/0 11/8 304/0 000/0 81/363 202/0 728/0 854/0 برند و رفتار شهروندی برند تجاری نام
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بنابراین، متغیر متغیر نام تجاری بر ارزش ویژه برند  تغییر حاصل می شود ارزش ویژه برنددر متغیر  0.304به میزان  تجاری نامتغییر در متغیر 

 با نقش واسطی رفتار شهروندی برند تاثیر دارد.
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 نتیجه گیری  

-4با توجه به یافته های جدول . یا خیر؟دارد  معنادار تاثیر برند شهروندی رفتار بر شرکت تجاری نامتلاش شد مشخص گردد آیا  فرضیه اولدر 

می تواند  تجاری نام ورابطه همبستگی مثبت و معنادار برقرار است  برند شهروندی رفتار و شرکت بین نام تجاری ، نتایج حاکی از ان است که6

 شهروندی در رفتار 0.534شرکت به میزان  تجاری تغییر نامبه ازای هر واحد و  را تبیین نمایدبرند  شهروندی درصد تغییرات رفتار 28.2در حدود 

با توجه . یا خیر؟دارد  معنادار تاثیر برند ویژه ارزش بر شرکت تجاری نامتلاش شد مشخص گردد آیا  فرضیه دومدر  برند تغییر حاصل می شود. 

برند رابطه همبستگی مثبت و معنادار برقرار  ویژه ارزش و شرکت تجاری نامبین  نتایج حاکی از ان است که 9-4و  8-4به یافته های جدول 

 شرکت تجاری به ازای هر واحد تغییر در نام و برند را تبیین نماید ویژه درصد تغییرات ارزش 42.3می تواند در حدود  شرکت تجاری نام واست 

 سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتارتلاش شد مشخص گردد آیا فرضیه سوم در .برند تغییر حاصل می شود ویژه در ارزش 0.652به میزان 

 برند شهروندی بین رفتار ، نتایج حاکی از ان است که11-4و  10-4با توجه به یافته های جدول . یا خیر؟دارد  معنادار تاثیر برند ویژه ارزش بر

می تواند در حدود  سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتار ورابطه همبستگی مثبت و معنادار برقرار است  برند ویژه ارزش و سازمانی سطوح در

در  0.809سازمانی به میزان  سطوح در برند شهروندی به ازای هر واحد تغییر در رفتارو  را تبیین نماید برند ویژه درصد تغییرات ارزش 64.8

 نام بین ارتباط بر واسطی طور به برند شهروندی رفتارتلاش شد مشخص گردد آیا فرضیه چهارم در تغییر حاصل می شود.  برند ویژه ارزش

نام تجاری شرکت با  ، نتایج حاکی از ان است که12-4با توجه به یافته های جدول . یا خیر؟دارد  معنادار تاثیر برند ویژه ارزش و برند تجاری

به ازای هر واحد تغییر در نام تجاری  و برند را تبیین نماید ویژه درصد تغییرات ارزش 72.8در حدود نقش واسطی رفتار شهروندی برند می تواند 

در ارزش ویژه برند تغییر حاصل می شود بنابراین، متغیر متغیر نام تجاری بر ارزش ویژه برند با نقش واسطی رفتار شهروندی  0.304به میزان 

 سازی پیادهرا بررسی نموده است  که در این راستا، نام تجاری در گام اول به  تجاری تاثیر دوسویه نام مطالعه این این، بر علاوه برند تاثیر دارد.

 و تجزیه نتایج. دوم اینکه است شده درك مطلوب طور به مشتریان توسط هویت یک عنوان به. لذا، نام تجاری کند می کمکارزش ویژه برند 

 تجاری نامجزئی از شرکت درك کنند و تحت عنوان  را خود تا دکن تشویق را کارکنان تواند می تجارینام  که دهد می نشان سطحی چند تحلیل

از نام تجاری  پشتیبانی های شیوهبنابراین، . جدید شود تجاری ماركاز خود حساسیت بروز دهند.  این حساسیت می تواند موجب تسهیل درك 

 که دهد می نشان مطالعه این های یافته شهروندی، رفتاربه مشارکت در شکل گیری نام تجاری نماید.از سویی،  در ارتباط با  کارکنان تواند می

. مطالعات پیشین نشان است بازار عملکرد گیری اندازهکه به عنوان ابزاری برای  شود می برند گذاری ارزش به منجر کارکنان برند شهروندی رفتار

نقشی که  رسمی الزامات از فراتر )برند(سازمانی شهروندی فتاربخش خدماتی شرکت فعالیت می نمایند از طریق ر در که ارکنانیکداده اند که 

در ارتباط با فرضیه چهارم و نقش واسطی  این، بر علاوه.کند خدمت مشتریان به دنتوان می به آنها محول شده است بدون هیچ چشم داشت مادی

 ندیرفتار شهروندی برند بر ارتباط بین نام تجاری و ارزش ویژه برند، می توان گفت، نام تجاری به طور غیر مستقیم و تحت تاثیر رفتار شهرو

از طریق تعاملات داخلی امکان پذیر است.  ارزش ویژه برند را تحت تاثیر قرار می دهد. این اثر گذاری هم از طریق تعاملات خارجی و هم برند،

 است.  (2006) هولبرگ های یافتهمبتنی بر  سازمانی هویت نظری های دیدگاهاین اثرگذاری منطبق با 

 پیشنهاد

پیشنهاد می شود، در راستای بهبود هویت داخلی دارد  معنادار تاثیر برند شهروندی رفتار بر شرکت تجاری نامبا توجه به اینکه  (1

و همچنین، حساسیت نسبت به برند و عملکرد و ارزش آن طی  سازمان و تشویق کارکنان به مشارکت بیشتر در تصمیم گیری ها

 دوره های آموزشی با نحوه شکل گیری نام تجاری آشنا شوند و در بوجود آمدن نام تجاری شرکت سهیم شوند.  
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، پیشنهاد می شود، در طراحی و تدوین و شکل گیری نام دارد معنادار اثیرت برند ویژه ارزش بر شرکت تجاری نام با توجه به اینکه (2

تجاری، به گونه ای شرکت ها عمل نمایند که تصویر نام تجاری بر روی محصولات تداعی کننده مناسبی از کیفیت محصولات 

 .باشد و موجب بالا رفتن ارزش ویژه برند گردد

، پیشنهاد می شود با به مشارکت دارد معنادار تاثیر برند ویژه ارزش بر سازمانی سطوح در برند شهروندی رفتار با توجه به اینکه (3

گرفتن کارکنان در شکل گیری برند، و تشریک مساعی آنان در تصمیمات مربوط به مدیریت برند، ضمن ارزش نهادن به کارکنان 

  موجب تقویت رفتار شهروندی سازمانی آنان شوند.  

دارد  معنادار تاثیر برند ویژه ارزش و برند تجاری نام بین ارتباط بر واسطی طور به برند شهروندی اربا توجه به اینکه رفت (4

پیشنهاد می شود با برگزاری کلاس های آموزشی جهت بالا بردن درك کارکنان نسبت به رفتار شهروندی برند، ضمن بالا بردن 

  .از طریق نام تجاری شرکت بکوشنددانش فنی آنان در این زمینه، به بهبود ارزش ویژه برند 
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 منابع 

 منابع فارسی

 بر مبتنی برند یویژه برارزش سازمانی شهروندی رفتار ابعاد تاثیر (، بررسی1396) احمدآباد، ندا و پیرانی شجاع، علی ابراهیمی، الهام؛ (1

 . 462 – 439 ، صص3 نهم، شماره بازرگانی، دوره اسلامی، مدیریت کار اخلاق گرتعدیل نقش: هتلداری صنعت در مشتری

 (، آمار و کاربرد آن در مدیریت، چاپ هشتم، تهران: سمت. 1390آذر، عادل و مومنی، منصور) (2

فناوری،  و علوم در اخلاق. سازمانی عملکرد با سازمانی شهروندی رفتار و کاری اخلاق رابطة(. 1394. )م، دوست ، ایران. ا، اسکندری (3

10(4) ،114-107 . 

 . 85-50 ، صص187 سازمانی، تدبیر شهروندی ، رفتار(1386)سیار، ابواقاسم، ، اسلامی، حسن (4

 بر سازمانی شهروندی رفتار و ، توانمندسازیسازمانی حمایت ، تأثیر(1394) مفاخری، فهیمه و حامد دهقانان اکبر؛علی ، سیّدافجه (5

 . 23-47(: 3) 5انسانی،  منابع مدیریت هایپژوهش. شغلی عملکرد

ایر،  ایران هواپیمایی شرکت در برند تصویر روی بر سازمانی شهروندی رفتار تاثیر (، تعیین1396زند، فریبا) زاده نواب امیران، حیدر و (6

 . 89- 78صص ، 28 حسابداری، شماره و مدیریت در جدید پژوهشهای

 و داخلی برند مدیریت از شهروندی رفتار تاثیرپذیری (، بررسی1396امید)شاگردی امیر و بهبودی  اصفهانی، سعید؛ غفوریان آیباغی (7

 . 58 – 41، صص 24 نوین، شماره بازاریابی داخلی، تحقیقات بازاریابی

 بر داخلی برندسازی و داخلی بازاریابی تأثیر ، بررسی(1393. )، محمودمشتانی دهقان و کامفیروزی، محمدحسن نائینی، علی؛ بنیادی (8

 . 83-99(: 25)بازاریابی،  مدیریت. خدمات کیفیت

 .، تمایز یا نابودی، ترجمه میراحمد امیرشاهی، انتشارات فرا(1394)تراوت، جک (9

 رفتار با عاطفی هوش بین رابطة بررسی برای متعارف همبستگی روش ، کاربرد(1394) سلیمانی، افشار و یزدی، محمدرضا زادةتقی (10

 . 221-228(: 3)7، دولتی مدیریت. سازمانی تعهد و سازمانی مدنی

 خدمات بازاریابی المللی بین کنفرانس اولین. «بانکداری صنعت در تجاری نشان ارزش»  (؛1388مهناز)، اختیاری. سیدرضا، زاده جلال (11

 . بانکی، تهران

 (، مقدمه ای بر روش تحقیق در علوم انسانی، چاپ یازدهم، تهران: سمت. 1391حافظ نیا، محمدرضا) (12

. شرکت تصویر و بر ترفیع تأکید با برند ویژة ارزش ارتقای بر مؤثر عوامل بررسی(. 1393. )م، ، عطایی. م. ، اینالو، ب. م، زاده حمیدی (13

 . 755 -772، (4)6، بازرگانی مدیریت فصلنامة

 (، روش تحقیق در مدیریت، چاپ نهم، تهران: انتشارات دانشگاه آزاد اسلامی. 1389خاکی، غلامرضا) (14

 مشتری وفاداری بر آن تأثیر و تجاری نشان و نام ویژه ارزش (، ارزیابی1391صفت) درویش محمود و خزایی رسول خزایی، زهرا؛ (15

مدیریت،  مباحث ارتقاء راهکارهای بررسی ملی همایش ، اولین«اول همراه» ایران سیار ارتباطات سهامی شرکت: موردی مطالعه)

 گچساران،  واحد اسلامی آزاد سازمانها، گچساران، دانشگاه در صنابع مهندسی و حسابداری

 (، روش تحقیق کمی در مدیریت، تهران: صفار. 1391دانایی فرد، حسن؛ الوانی، سیدمهدی و آذر، عادل) (16

 مقایسه مطالعه مورد)  پوشاك جهانی برندهای به مشتریان نگرش تطبیقی مقایسه»  (؛1389ژاله)، زاده حسن فرزانه. الله حبیب، دعایی (17

 . 42 شماره، بازرگانی های بررسی«. (ژاپن و کره، ایران محلی برندهای

 (، مبانی نظری و علمی پژوهش در علم انسانی و اجتماعی، چاپ دهم، تهران: رشد. 1392دلاور، علی) (18
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 مدل ، رویکرد(1393)آبادی، الهه شیرین قهری میری، کورش؛ سایه اله؛ اشرف، یاسان پور محمدی، اسفندیار؛ سلطانی، مهدی؛ دهقانی (19

 . 21 ، شماره8 ، دوره7 برند، مقاله ویژه ارزش بر برند به وفاداری و تجربه، اعتماد اثر تبیین در ساختاری معادلات سازی

 .سیته ثابت برای تثبیت نام تجاری، برجمه منیژه بهزاد، تهران، انتشاراتقانون  22، (1391)رایز، ال، لورا (20
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