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 دهکیچ

، ورودوخروج کارکنانسازمان در ذهن مشتری، نرخجایگاه مطلوبفرایند نام تجاری کارکنان بر پیامدهای) تاثیرپژوهش حاضر  به منظور بررسی 

العه هدف از این مط.در شرکت اسنوا اصفهان صورت گرفته است  رضایت کارکنان، رضایت مشتری، وفاداری مشتری، شهرت و اعتبار مطلوب سازمانی(

فرایند نام تجاری کارکنان در واحدهای منابع انسانی مدرن امروزی و کارکنان سازمان و بررسی پیامدهای حاصل از این فرایند می ایجاد و گسترش 

ب می شود. جامعه آماری کارکنان بازاریابی و منابع انسانی شرکت پیمایشی محسو -این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفی باشد.

 برای گردآوری اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه شد.%83تمامیه پرسشنامه ها برگشت داده شد و پایایی محاسبه شده باشد. نفر می 98اسنوا به تعداد 

جاری ، فرایند نام توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد. نتایج تحقیق نشان دادها از آمار تاستفاده شد. برای تجزیه و تحلیل دادهمحقق ساخته 

 ترینکارکنان بر پیامدهای حاصل از ان تاثیر مثبت ومعناداری دار و ماموریت ها و ارزش های سازمانی بعنوان نقطه شروع این فرایند دارای بیش

 این فرایند جای دارد نقش کلیدی و عمده ای را ایفا می کند.اهمیت هستند و توجه به قرارداد روانشناختی که در مرکز 

  یدیلکلمات ک.
 مزیت رقابتی پایدار،بازاریابی داخلی، فرایند نام تجاری کارکنان،منابع و روش های انتقال پیام ، قرارداد روانشناختی

 مقدمه -1

( نام تجاری فقط برای محصولات 1980-1900در ابتدا) قرار می گیرد. ای در زمینه های مختلف مورد استفادهامروزه مفهوم نام تجاری بطور فزاینده

دومین موج از نام تجاری  1990با تغییر نیازهای مصرف کنندگان از نسلی به نسل دیگر در اواسط  وخدمات شرکتها مورد استفاده قرار می گرفت، اما

 ر بر داشت:شکل گرفت که بطور کلی دو جهت عمده را د "2نام تجاری شرکت"به نام 

 نام تجاری بعنوان کاتالیزور شرکت-2 نام تجاری بعنوان ابزارهای مدیریت-1

آکر  دیدگاه اول مورد استفاده مدیریت، برای هدایت نام تجاری در سطح محصولات وخدمات شرکت متمرکز می شود که نویسنده اصلی این نظریه

( می باشند.در دیدگاه دوم نام تجاری بعنوان کاتالیزور شرکت، نام تجاری به تابع مهم و اصلی برای بازاریابی داخلی کل شرکت 2010) 3وکورنبرگر

کند و نه تبدیل شده است. در این نظریه ارزش نام تجاری از طریق کارکنان و کارفرمایان شرکت به سمت مصرف کنندگان خارجی سوق پیدا می

ها نیز متمرکز شده و اجرا و پیاده سازی این مفهوم موجب رف کنندگان در خارج از شرکت بلکه در سطح شرکتهای بزرگ در داخل شرکتتنها بر مص

شود.محقق با توجه به خلا علمی و عملی احساس شده در این مورد بر آن شد تا با تمرکز بر نام ایجاد مزیت رقابتی پایدار شرکت نسبت به رقبا می

ن یکارکنان و مزایای رقابتی حاصل از آن در پیاده سازی این فرایند در شرکت تولیدی اسنوا اقداماتی صورت دهد.از انجا که شرکت به دنبال اتجاری 

انست رب است که فرایند نام تجاری کارکنان را اجرا سازد و با توجه به اینکه این موضوع تا به حال در شرکتهای ایران پیاده سازی نشده است محقق

را بر روی پیامدهای حاصل از نام تجاری کارکنان مورد بررسی قرار دهد. تا با ارائه ی این تحقیق مراحل عملی این پژوهش را انجام داده و اثرات ان 

، ورودوخروج کارکنانسازمان در ذهن مشتری، نرخسوال اصلی پژوهش این است که ایا بین فرایند نام تجاری کارکنان و پیامدهای ان، )جایگاه مطلوب

 رابطه معناداری وجود دارد؟ رضایت کارکنان، رضایت مشتری، وفاداری مشتری، شهرت و اعتبار مطلوب سازمانی(
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 ادبیات پژوهش -2

 کارکنان  ینام تجار ندیفرا
 ریز یاساس یو مانگولد استخراج شد که شامل فاکتورها لزیتوسط ما یفرهنگ سازمان یعنیهچ و شولتز  هیبار از عنصر دوم نظر نیاول ندیفرا نیا

شوند  ییحاصله به نحو احسن اجرا جیگردد تا نتا ییگام به گام در سازمان اجرا دیدارد که با یمرحله ا یروند ندیفرا نیتوجه داشت ا دیباشد.با یم

 ینام تجار ریاست که کارکنان تصو یندیامده است که، فرا ندیفرا نیاز ا فی.لازم به ذکر است در تعرابندینسبت به رقبا دست  یو در انتها به برتر

( در ادامه به عناصر 2004و مانگولد،  لزیدهند.)ما یارائه م یسازمان نفعانیذ گریو د انیرا به مشتر ریتصو نیکنند و ا یم یمورد نظرشان را درون

 شود. یو مانگولد اشاره م لزیما دیکارکنان از د ینام تجار ندیفرا

 یکند که در وقع اشاره به فلسفه وجود دایخواهد به ان دست پ یکه سازمان م ییها تیشرکت: عبارتست از فرجام ها و غا یوارزش ها تیمامور

 کند. یسازمان م

 (2007و مانگولد، لزیااز سازمان انها داشته باشند.)م انیکه کارکنان سازمان انتظار دارند، مشتر یمورد علاقه کارکنان: درک ینام تجار ریتصو

 یم یطبقه بند یرسم ریو غ یو رسم یو خارج یو تبادل اطلاعات که به دو دسته داخل یاطلاع رسان ی: روشهاامیانتقال پ یو روش ها منابع

 (2011ومانگولد، لزیشوند.)ما

انتظارات،  ها، هیبه فرض شناختی قرارداد روان انشان،کارفرمای و کارکنان تک¬تک یعنیدر سازمان  نی: انتظارات نامکتوب طرف یداد روانشناخت قرار

دهند و  یکه رفتارها را شکل م آورد یرا بوجود م یها و احساسات دگاهیقرارداد، د نی( ا1995شود.)روسو ، می مربوط جانبه دو تعهدات و ها وعده

 (1998است.)روسو، یو ضمن حیصر ریغ ،شناختی کنند. قرارداد روان یم تیهدا

 (2005ومانگولد، لزیمطلوب سازمان دارند.)ما یکه کارکنان سازمان از نام تجار یمورد علاقه کارکنان :علم و درک ینام تجار ریاز تصو دانش

 زاندکهیانگ یرا برم وانهاکنندیم یساز یساخته شده در ذهنشان را درون ینام تجار ریاست که کارکنان تصو نیا انگریکارکنان:ب ینام تجار 

در تمامی این نظرات دیده می (2004ومانگولد، لزیکنند.)ما یزیدر داخل سازمان طرح ر یاصل یاجزا گریود انیمشتر یبرا ستهیدرخور وشا یریتصو

 حمایت از نوآوری سازمانها سازمانی است.به عبارت دیگر، یکی از کارکردهای مهم کارآفرینی سازمانی، شود که نوآوری یکی از ابعاد مهم کارآفرینی

 می باشد.

 پیامدهای حاصل از نام تجاری کارکنان

در دنیای تجارت هرچند که استفاده از تکنولوژی از قبیل سخت افزاری و نرم افزاری از ضروریات میباشد  :جایگاه مطلوب سازمان در ذهن مشتری

نوان علکن نیروی انسانی یا همان مغزافزاری نقش اساسی و مهم را ایفا میکند. ممکن است مدیران و کارشناسان و دیگر نیروی انسانی یک سازمان ب

 (2000،)پتینگرتکنولوژی ، سازمان ها را در جوامع بشری به شکل های مختلف ایجاد کنند. مغزافزاری بتواند با استفاده از

 اما موضوعی که کمتر مورد توجه قرار می گیرد پارامتر شخصیتی یک سازمان یا واحد تجاری می باشد که حاصل روح رفتاری حاکم بر نیروی مغز

ند که تصاویر نشان دهنده دز خود بروز می دهد و در ذهن مراجعین تصاویری نقش می بنافزاری ، شخصیتی که به واسطه آن سازمان اعمالی را ا

این  نگرش ها ، ارزش ها و رسالت سازمان می باشد و در طی عمر سازمان با آن باقی می ماند و افکار عمومی بر آن قضاوت کرده و ارتباط خود با

اید. این شخصیت همانند دیگر شخصیت ما زمانی معنی و مفهوم پیدا می کند که ارتباط سازمان را بر مبنای برداشت و قضاوت خود تنظیم می نم

 (2004.)میلر ومویر،سازمان با مخاطبین برقرار گردد که البته ارتباطات سازمانی همان ارتباطات انسانی می باشد

است. مبحث حفظ و نگهداری  رخ ریزش منابع انسانیبی شک یکی از مهمترین شاخصهای مدیریت منابع انسانی شاخص ن :ورود و خروج کارکنان

 (2001)ویلیامسون وهمکاران، .نیروی انسانی و جذب و استخدام مستقیما تحت تاثیر این شاخص قابل مدیریت می باشند

سبت به جوانب مختلف های فرد نای از کارش و مجموعه طرز تلقیالعمل فرد نسبت به جنبهطرز تلقی شغلی عبارت است از عکس :رضایت کارکنان

 (1372،98،آبادیدهد.)شفیعاش رضایت شغلی او را تشکیل میحرفه

رضایت مشتری:به دو صوررت تعریف شده است بعنوان خروجی و بعنوان فرایند، دسته اول رضایت مشتری را بعنوان نتیجه نهایی حاصل از مصرف 

جه مقایسسه خدمات و هزینه های خریدبا انچه توسط مشتری پیش بینی شده بود یک کالا یا خدمت برای مشتری تعریف می کنندو دسته دوم نتی

 (2004حاصل می شود.)پرتن،

شود، به صورتیکه همان مارک یا محصول به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر، در آینده اطلاق می مشتری: وفاداری

 (1999 ر،وه رقبا، خریداری گردد ) الیوعلیرغم تأثیرات و تلاشهای بازاریابی بالق

( شهرت شرکت از دیدگاه بسیاری 2006شهرت و اعتبار مطلوب سازمانی:معروفیت سازمانی، چیزی بیش از تصویر ذهنی و هویت شرکت است)الیور،

ین زیابی های مشتریان از رفتار و نتایج پیشاز متخصصان بازاریابی به عنوان منبع با ارزش استراتژیک مورد توجه قرار گرفته است ، شهرت را مجموع ار
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 (2006شرکت تعریف می کنند که تشریح کننده توانایی شرکت برای ارائه ارزش و منفعت به ذینفعان چندگانه اش است)الیور، 

 مدل پژوهش

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 فرضیات پژوهش

 فرضیه اصلی:

 پیامدهای حاصل از نام تجاری کارکنان در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد. برفرایند نام تجاری کارکنان 

 فرضیه های فرعی:

:H 1 در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد. ماموریت ها وارزش های سازمان بر تصویر نام تجاری مورد علاقه کارکنان 

:H 2 در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد. تصویر نام تجاری مورد علاقه کارکنان برمنابع و روش های انتقال پیام های داخلی وخارجی 

:H 3 تاثیر می گذارد. در شرکت اسنوا منابع و روش های انتقال پیام های داخلی وخارجی بر روح و روان کارکنان 

:H 4 نان در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد.روح و روان کارکنان بر نام تجاری کارک 

:H 5 .نام تجاری کارکنان برجایگاه مطلوب سازمان در ذهن مشتری در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد 

H6: .نام تجاری کارکنان بر نرخ ورود و خروج کارکنان در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد 

H7:  تاثیر می گذارد.نام تجاری کارکنان بررضایت کارکنان در شرکت اسنوا 

H8: .نام تجاری کارکنان بررضایت مشتری در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد 

H9: .نام تجاری کارکنان بروفاداری مشتری در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد 

H10: .نام تجاری کارکنان بر شهرت و اعتبار مطلوب سازمانی در شرکت اسنوا تاثیر می گذارد 

 روش شناسی

شرکت اسنوا به تعداد کارکنان شود. جامعه آماری این تحقیق نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی پیمایشی محسوب می این پژوهش از

والات س ،ار پرسشنامه استفاده شد. پرسش نامه مورد استفاده در این تحقیق شامل دو بخشزباشد. برای گردآوری اطلاعات میدانی از ابنفر می 98

سوال تشکیل و با استفاده از طیف  45باشد. این پرسشنامه ازت، سطح تحصیلات، سن و سابقه کاری( و سوالات تخصصی میجمعیت شناختی)جنسی

ر دلیکرت به عنوان مقیاس مورد نظر طراحی گردیده است.  برای افزایش روایی محتوایی پرسشنامه از نظر استادان دانشگاه و کارشناسان زیربط 

ای که با آلف،از روش سازگاری درونی پرسشنامه استفاده شد ،ده است. هم چنین به منظور محاسبه پایایی ابزار سنجش سازمان مربوط استفاده ش

 (.=0.83گردد. ضریب آلفای کرونباخ در این مطالعه در حد قابل قبول می باشد)کرونباخ محاسبه می

 
 
 
 

 ماموریت
 و

 ارزشهای
 سازمان

 
 
 

 تصویر
نام 

تجاری مورد 
  علاقه

 کارکنان
 

منابع وروشهای 
 انتقال پیام
 داخلی:

رسمی: مدیریت -
 منابع انسانی،

 روابط عمومی
غیررسمی:فرهنگ، -

روابط بین کارکنان و 
 زیردستان و مدیران

 خارجی:
رسمی :تبلیغات و -

 روابط عمومی
غیررسمی:بازخورد -

 مشتری
 

روح وروان 
 کارکنان:
 
 

دانش  -
تصویر برند مورد 

 علاقه
قرارداد  -

 روانشناختی

 

 
نام 
 تجاری

کارک
 نان

 
 پیامدها

 
جایگاه  -

سازمان در ذهن مطلوب
 مشتری

ورودوخروج نرخ -
 کارکنان

 رضایت کارکنان -
 رضایت مشتری -
 وفاداری مشتری -
شهرت و اعتبار  -

 مطلوب سازمانی

 

 بازخورد
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 پژوهشیافته های  -3

 نشان داد ه شده است . 1نتایج آزمون همبستگی در جدول 

 .نتایج آزمون فرضیه های پژوهشی1جدول

ضریب  به از

 همبستگی

اعداد 

 معناداری

نتیجه)رد یا 

 تایید فرضیه(

 تایید 4/7 /.54 تصویر نام تجاری ماموریت و ارزش ها

 تایید 7/3 /.65 انتقال پیام تجاری نام تصویر

روح و روان  انتقال پیام

 کارکنان

 تایید 7/3 /.74

 تایید 2/7 /.94 ارزش نام تجاری کارکنان روان و روح

 تایید 6/2 /.48 جایگاه تجاری نام ارزش

 تایید 4/6 /.74 نرخ ورود تجاری نام ارزش

 تایید 3/6 /.36 رضایت کارکنان تجاری نام ارزش

 تایید 3/3 /.64 رضاین مشتری تجاری نام ارزش

 تایید 4/5 /.54 وفاداری تجاری نام ارزش

 تایید 4/8 /.43 شهرت تجاری نام ارزش

ء آن به اجزا شود مدل تحقیق وافزار لیزرل استفاده گردید. در این قسمت سعی میبه منظور بررسی درستی و نادرستی مدل تحقیق از نرمهمچنین 

کردیم و سپس با انجام عملیات روی مدل به نتایج صورت مجزا مورد بررسی و تحلیل قرار گیرند با استفاده از نرم افزارلیزرل مدل تحقیق را ترسیم 

 زیر دست یافتیم که در آن روابط میان متغیرها و ضرایب هر یک از آنها ارائه شده است.

 
 نتایج مدل مفهومی پژوهش .2شکل

باشد؟ برای پاسخ به این یدر شکل فوق ضرایب مسیر   نشان داده شده است .سؤال اساسی مطرح شده این است که آیا این مدل؛ مدل مناسبی م 

df/پرسش بایستی آمارة 
2  و سایر معیارهای مناسب بودن برازش مدل مورد بررسی قرار گیرد.با توجه به خروجی لیزرل مقدار/df

2  محاسبه

df/باشد وجود می009/2شده برابر با 
2 دهنده برازش مناسب مدل است. زیرا هر چه مقدارپایین نشان/df

2  کمتر باشد، مدل ارائه شده مدل

 اند.باشد با توجه به نتایج ذیل که از خروجی نرم افزار لیزرل بدست آمدهتری میمناسب

 = ./07RMSEA = ./12 و Value - p = 2/009 و df

2
 

 باشد.باشد بنابراین مدل ارائه شده مدل مناسبی می( می=  %5داری استاندارد )بیشتر از مقدار سطح معنی Value - مقدار 
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 نتایج مدل مفهومی پژوهش .3شکل

ین به ا باشد؟ برای پاسخدر شکل فوق ضرایب مسیر   نشان داده شده است .سؤال اساسی مطرح شده این است که آیا این مدل؛ مدل مناسبی می

df/پرسش بایستی آمارة 
2  و سایر معیارهای مناسب بودن برازش مدل مورد بررسی قرار گیرد.با توجه به خروجی لیزرل مقدار/df

2  محاسبه

df/باشد وجود می04/2شده برابر با 
2 مدل است. زیرا هر چه مقدارپایین نشان دهنده برازش مناسب/df

2  کمتر باشد، مدل ارائه شده مدل

 اند.باشد با توجه به نتایج ذیل که از خروجی نرم افزار لیزرل بدست آمدهتری میمناسب

 = ./09RMSEA = ./13 و Value - p = 2/04 و df

2
 

ها برای ارزیابی مدلباشد.باشد بنابراین مدل ارائه شده مدل مناسبی می( می=  %5داری استاندارد )بیشتر از مقدار سطح معنی Value - مقدار 

ب، یدر معادلات ساختاری  چندین شاخص برازندگی وجود دارد که موارد استفاده شده در این تحقیق عبارتند از: ریشه خطای میانگین مجذورات تقر

آمده است.شاخص ریشه خطای میانگین مجذورات   3های فوق در جدول ویی برازش، شاخص نیکویی برازش تعدیل شده. نتایج شاخصشاخص نیک

/. یا بیشتر باشد برازش ضعیفی دارند. برای این شاخص 1/. یا کمتر است. مدل هایی که این شاخص برای آنها 05های خوب برابر تقریب برای مدل

ماد محاسبه نمود. ایده آل آن است که حد پایین فاصله اعتماد خیلی نزدیک به صفر باشد و حد بالایی آن خیلی بزرگ نباشد. توان فاصله اعتمی

به یک نزدیک  AGF و   GFIتوان گفت در وضعیت مناسبی قرار دارد.هرچه /. است که می09 در این مدل RMSEAشود همانطور که مشاهده می

 /.  هستند که نشان دهنده برازش خوب مدل است.93 /.و86برازش بهتری دارد. در این مدل دو شاخص به ترتیب برابر هاتر باشند مدل با داده

 یبندجمعو  جهینت -4

همان طور که ذکر شد تمام .شرکت اسنوا می باشد فرایند نام تجاری کارکنان بر پیامدهای حاصل از ان در هدف این مطالعه بررسی میزان تاثیر 

ون رگرسیون  نتایج آزم .شرکت اسنوا تاثیر دارد فرایند نام تجاری کارکنان بر پیامدهای حاصل از ان ،نتایج نشان داد  .مورد تایید قرار گرفتندفرضیات 

و  ثبت  مکه بین این دو متغیر همبستگی  ،( نشان می دهدپیامدهای حاصل از ان( و متغیر وابسته ) فرایند نام تجاری کارکنانبین متغیر مستقل )

انجام شد، یافته فوق را تایید  2011ارزیابی نام تجاری کارکنان در سال تحت عنوان بررسی مایلز و مانگولدمعنی داری وجود دارد. تحقیق  که توسط 

ند که می توانند برای ایجاد فرایند نام تجاری شرکت از شش قرار داد مهم نام می بر 2003در سال  1در همین راستا کنکوس و بیکرتون . می کند

ه سازی ستبعنوان اجزا اصلی ساخت نام تجاری از انها نام برد که شامل،مفهوم نام تجاری کارمند،ساختار برند،تایید و استقرار برند،ثبات برند،شای

نصر مهم در بوجود امدن نام دانش و اگاهی دو ع ،انجام شد نشان داد2012در سال  ولیکوا وتو دوروواتحقیقاتی که توسط برند،دوام برند می باشند.

اکثر نیروها دارای عدم آگاهی از ماموریت شرکت و چشم انداز آن می باشند و نشان داد 2012جوردن در سال  .یافته هایتجاری کارکنان می باشند.

ارتباط داخلی، سیستم بازخورد  شکاف عمیقی بین کارکنان و سازمان وجود دارد که باید از طریق شناساندن هویت سازمان به کارکنان، مهارت های

نشان داد به دو استراتژی مهم رهبری در هزینه ها  وتمایز در واحد منابع انسانی  2012واله انو در سال  .یافته های موفق این شکاف رفع می شود
                                                           

1 Knox & Bickerton 
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ی سه عنصر تشکیل دهنده نام تجاری شرکت نشان دهنده  2011یافته های هچ و شولتز در سال .نام تجاری کارکنان بر کارایی انها اثر مثبتی دارد که

واین سه عنصر نه تنها بر مدیریت راهبردی در سطح شرکت بلکه از طریق روابط  می باشند که شامل تصویر ذهنی،چشم انداز و فرهنگ می باشند،

ای بزرگ نه تنها  به مدیریت راهبردی بیان می دارند که شرکته 2012همراستا با این تحقیق هچ و شولتز در سال ذینفعان خارجی ایجاد می شود.

د ونام تجاری شرکت خود متعهدند، بلکه باید بعنوان یک عنصر کلیدی به ساخت ان اقدام ورزند و این مهم حاصل نمی گردد مگر از طریق روابط خ

ژی و هماهنگی این استراتژی با هویت و با ذینفعان خارجی و از طریق ایجاد جایگاه مطلوب در ذهن مشتری ، بر این اساس برای ایجاد یک استرات

 فرهنگ سازمانی ان باید به ایجاد نام تجاری کارکنان و به تبع ان ایجاد جایگاه مطلوب در ذهن مشتری تلاش ورزند.

 کند،توضیح نام تجاری باید وعده های داده شده شرکت به کارکنان را بصورت مفصل بیان-1 پیشنهاداتی که در این تحقیق صورت می گیرد شامل:

 دهنده ی تجربه ی شرکت است.

 نام تجاری باید استراتژی کسب و کار را حمایت کند،کارکنان باید انچه شرکت انجام می دهد را درک نموده و به ان معتقد باشند.-2

خواهد نیاز مشتریان خود را  نام تجاری باید تجربه مشتریان شرکت را برای کارکنان بیان دارد، کارکنان باید بدانند که چطور سازمان می-3

 براورده سازد.

 :دونام تجاری باید خواسته هایی را که سازمان از کارکنان دارد را تعریف کند، برای این اتفاق دو عنصر وجود دارد که باید در نظر گرفته ش-4

 کارکنان باید در مورد نام تجاری موارد زیر را بدانند:-الف

 (انتظار مشتریان از برند4(پیشینه تاریخی برند.3(برند مورد نظر برای چه پروژه ایست.2است.(برند بر چه پایه ای استوار 1

 کارکنان باید باور کنند چطور نام تجاری متمایز از دیگر نام های تجاری در بازار است که شامل-ب

(چگونه نام تجاری وابسته به شغل 4طفی است.(چگونه نام تجاری عا3(چگونه نام تجاری الهام بخش است.2(چگونه نام تجاری ارمانی است.1

 است.

ا بنام تجاری باید رفتار با برند را تعریف کند، منظور رفتار وعده داده شده شرکت به مشتری و چگونه کارکنان عمل می کنند زمانی که انها -5

 مشتریان ارتباط برقرار می کنند.

در داخل اتفاق می افتد باشد، یعنی باید قادر به اتصال  به بازار خارج یعنی مصرف کننده  نام تجاری باید اتصال دهنده ی انچه در خارج و انچه-6

 نهایی به سازمان باشد.

رای انام تجاری باید بر انتخاب های کارکنان تمرکز کند یعنی درک کارکنان از نام تجاری، شرکت باید اگاه باشد کارکنان نیز مانند مشتریان د-7

 انتخاب هستند.

، باید منافع  کارکنان در نظر گرفته شود و بعنوان بخشی از "چه چیزی برای من در ان است"م تجاری برای کارکنان باید تعریف کند که نا-8

 شرکت در نظر گرفته شوند.

حل انتظار می رود،فرصتها در منام تجاری باید کسب و کار را بعنوان محلی برای کار تعریف کند، کارکنان باید اگاه باشند چه چیزهایی از انها -9

 کار چیست و پاداش برای چه کارکنانی در نظر گرفته می شود.

 نام تجاری باید اعتبار مورد نظر شرکت را در نظر مردم بیان دارد، بیان کننده اعتبار شرکت نزد مردم است-10

رکنان ابزاری مفید برای بیان به مشتری در مورد انچه را که نام تجاری باید انچه سازمان بدان معتقد است را تعریف نماید،نام تجاری کا-11

 سازمان ارائه می دهد،باور دارد و بر پایه ان استوار است.

 نام تجاری باید ارتباط عاطفی مطلوب بین شرکت و کارکنان را تعریف نماید و بعنوان پیوند عاطفی بین سازمان و کارکنان باشد.-12

ازمان در استخدام کارکنان کمک نماید، نام تجاری فقط برای مصرف کنندگان نیست بلکه برای جذب کارکنان نام تجاری می تواند به س-13

 اینده نیز می باشد.

مراجع -5

 60،چاپ سوم،جلد اول،ص1383ان،تهران،ادبستان،یپارسائ ی،علیابیبازار ،اصولیو ارمسترانگ،گر پیلیکاتلر،ف

 98انتخاب شغل،تهران،انتشارات رشد،چاپ شانزدهم،ص یها هیو حرفه ا و نظر یو مشاوره شغل یی،عبدالله،راهنمایاباد عیشف
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