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 چکیده
شده است.   نیتدو  شرکت کاله در  انگیزش کارکنان بر توسعه برند تاثیرنقش  ی پژوهش با هدف بررس نیا

توص نوع  از  پژوهش  آور  ی شی مایپ  -ی فیروش  زمان جمع  نظر  از  ها  یو  ن  یداده  مقطع  از،یمورد   ی تک 

که    شرکت کاله پژوهش را کلیه کارکنان  این   آماری یجامعه است.    ی صادف ت  یریباشد. روش نمونه گی م

و کارکنان رسمی   تمام وقت  قراردادی  نیروهای  با احتساب  با   350در مجموع  نمونه آماری  نفر هستند. 

های  ها بر اساس پرسشنامهآوری دادهنمونه آماری بدست آمد. جمع   183استفاده از فرمول کوکران به تعداد  

در این تحقیق می باشند.   توسعه برندو    انگیزش کارکناناستاندارد صورت گرفت. متغیرهای مورد بررسی،  

بر توسعه برند تاثیر دارد،    انگیزش کارکناننشان داد که،    شرکت کالهکلیه کارکنان    نیدر ب  قاتیتحق  جینتا

توسعه برند( رابطه معناداری مثبت دارد، انگیزش کارکنان با وفاداری )  برندانگیزش کارکنان با آگاهی از  

توسعه برند(  )  انگیزش کارکنان با تصویر مناسب به برند  توسعه برند( رابطه معناداری مثبت دارد.)  به برند

توسعه برند( رابطه معناداری مثبت  ) رابطه معناداری مثبت دارد، انگیزش کارکنان با تصویر نهایی به برند

 .دیارائه گرد ی آت نیمحقق یبرا یی نهادهاشیپ زیدر انتها ن دارد.

 . شرکت کاله  ،توسعه برند ،انگیزش کارکنان های کلیدی:واژه
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 مقدمه 
از ارزش   ی(. قسمت2001  ت،یو اسم  نکیاست )کل  یا سازمان  شرکت  کی  یها  ییدارا  حیاتی تریننام برند از جمله با  

  ی ها یترین استراتژاز متداول یبرند، یک یو توسعه ها می باشد از کمک آن به ورود محصولات جدید  یبرند، ناش

برا به کار گرفته شده است.  تغییر کالا  یبرندینگ  ب  یهاتسریع حرکت و  از    یشتر،مصرفی  معرفی های   %85بیش 

(. استراتژی های توسعه برند به دلیل کارایی 1999،  )ارنست و همکاران  باشندمیبرند    یمحصول جدید، توسعه ها

های کاهش یافته مصرفی و تولید محصول جدید و افزایش شانس موفقیت، سودمند به نظر  های بازاریابی مانند هزینه

ترین فعالیت سازمان در های بازاریابی به منزله مهماهمیت توسعه برند و تاثیر فعالیت  به (. با توجه  1998  ،آیند )کلرمی

ا و محصول  برند  از  و حمایت  بررس  ن یجهت حفظ  دنبال  به  تبل  یپژوهش  فرا  غاتینقش  است.   ند یبر  برند    توسعه 

انگیزش یکی از عوامل مهم تأثیرگذار بر رفتار و عملکرد افراد در سازمان است. ایجاد انگیزه در کارمندان، یکی  

در محل کار است. یک مدیر باید عوامل موثر بر سطح انگیزه کارکنان را بشناسد تا   وظایف مدیر منابع انسانی از

 می   ...و  های مهمی مانند نیازها، خواسته ها، روابطبتواند آن را در کارمندان خود به وجود بیاورد. شناخت فاکتور

داشتن کارمندان، از بزرگترین چالش های شرکت ها  انگیزه نگه    باکند.   کمک  راه   این  در  انسانی  منابع  مدیر  به  تواند

است. اطمینان از اینکه آن ها در محیط کار دارای بازدهی بالایی هستند و به دستیابی به اهداف شرکت کمک می 

کنند، بزرگترین نگرانی مدیران است. انگیزه مثبت در بین کارمندان به پیشبرد کسب و کار کمک می کند و باعث  

 .یت می شودافزایش خلاق

 

 بیان مساله 

های شود. در ادامه متغیرپرداخته می  "شرکت کاله  در  توسعه برندبر    انگیزش کارکنان"  به  در تحقیق مورد بررسی

   اصلی و بیان مساله تحقیق بیان می شود.

(. ارزش برند در وفاداری،  2001  ت، یو اسم  نکیشرکت است )کل  کی  یها  ییدارا   نینام برند از جمله با ارزش تر

های بالاتر، سهولت ورود به بازار جدید و ممانعت از ادراکات مثبت، توانایی جذب مشتریان جدید و مطالبه قیمت

از کمک آن به ورود محصولات جدید    یاز ارزش برند، ناش  ی(. قسمت2003،  ورود رقبای جدید، نمو می یابد )کلر

تسریع حرکت   ی برندینگ به کار گرفته شده است. برا  ی ها   ی ترین استراتژاز متداول   یبرند، یک ی است و توسعه ها

،  برند هستند )ارنست و همکاران  ی معرفی های محصول جدید، توسعه ها  %85مصرفی بیشتر، بیش از    ی و تغییر کالا ها

مشهور از سال    یبرند، معرفی محصولات جدید، تحت نام برند موجود است و به منزله ی یک استراتژ  عه(. توس1999

توسعه برند به صورت مفهومی مطرح شده، به    ی ها  یاستراتژ  ی(. اهمیت مدیریت1990توسعه یافته است )آکر،    1980

خود استفاده    دیشرکتها غالبا از توسعه برند به عنوان راهی برای معرفی محصولات جد.  اثبات شده اند  یصورت تجرب

ههای دیگر گام بردارند و از طریق تولید و ارائه  میکنند. توسعه برند میتواند زمینه ساز آن شود که سازمانها در حوز

کاهش   اکالا و خدمات تحت همان نام تجاری، توسعه و گسترش پیدا کنند و از این طریق ریسک تصویر برند خود ر

بازاریابی را   یبرند، کارایی ها  ی مثال، توسعه ها  یبرند، متعدد هستند .برا  یدلایل افزایش استفاده از توسعه ها.  دهند

  ذیرشدهند؛ زیرا هم پ  یارتقا داده، هزینه ها و منافع ترفیع و ریسک مربوط به معرفی یک محصول جدید را کاهش م

مصرف کننده و هم خرده فروش برای یک محصول جدید با نام یک برند موجود، بیش از نام یک برند جدید است  
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به خرید یک محصول جدید با نام برند موجود داشته باشند؛ زیرا نام   ی(. افراد ممکن است تمایل بیشتر1992،)رومؤ

شده، ضمانت شناخته  ی  یبرند  کیفیت  از  جدید  محصول  که  فعلی،   یکساناست  برند  نام  محصولات  سایر  همچون 

برند در ایجاد پذیرش مصرف کننده در مورد یک محصول    ی (. گرچه توسعه ها1987،سویبرخوردار است )کوهن و ب

نام شرکت کمک م یا  برند شناخته شده  با یک  پیوند محصول جدید  از طریق  برند  یجدید،  اما یک توسعه  کنند 

شرکت فائق آمدن بر آنها سخت    یتواند تداعیات لطمه دیده شده را ایجاد نماید که ممکن است برا  ینامناسب م

استراتژی های توسعه برند به دلیل کارایی های بازاریابی مانند هزینه های کاهش یافته مصرفی و تولید محصول    .باشد

(. گرچه توسعه برند در ایجاد پذیرش مصرف 1998،جدید و افزایش شانس موفقیت، سودمند به نظر می آیند )کلر

پیوند محصول جدید با یک برند شناخته شده یا نام شرکت کمک   کننده در مورد یک محصول جدید، از طریق 

میکند. اما استفاده بدون ملاحظه و مطالعه کافی از این استراتژی ممکن است به شکست محصول جدید منجر شود. 

برای مثال، ممکن است تداعی هایی در مورد محصول اصلی وجود داشته باشد که با محصول جدید سازگار نباشد.  

این استفاده از این استراتژی ممکن است هم به محصول جدید و هم به برند آسیب وارد کند. به علاوه، طبقه  بنابر

کست محصول  محصول جدید ممکن است با طبقه محصول اصلی تناسب نداشته باشد و این عدم تناسب باعث ش

(. اما شرکتها برای این که ریسک تخریب تصویر برند خود را کاهش دهند  2013،و شارما  واستاوا یجدید شود )سر

استفاده میکنند   به برند مورد نظر  نسبت  ایجاد وفاداری در آنها  بالا بردن آگاهی مشتریان خود و  برای  تبلیغات  از 

ابزارهای ارتباطی در فعالیت2009،و همکاران  نزی)مارت تبلیغات همواره به عنوان یکی از مهمترین  بازاریابی  (.  های 

تصویر ذهنی مناسب از برند در ذهن مشتریان نقش حیاتی بر عهده دارد. به اعتقاد کراکر    یجادمطرح بوده و در ا

(. 2013،سیلیو مر  ی د یویارتباطات بازاریابی و فعالیتهای ترویجی در ایجاد ارزش و توسعه برندها بسیار مهم هستند )د

ر و  )اسکات  دارد  برند  توسعه  با  مثبتی  رابطه  تبلیغات  معتقدند  محققین  از  ز1998،چاردیبسیاری  و    رای(.  تبلیغات 

بین برند و حافظه مشتری ایجاد کند و احساسات و قضاوتهایی  فعالیتهای ترفیعی میتوانند رابطه ای قوی و مطلوب 

مثبت نسبت به توسعه یک برند را در ذهن مشتری به وجود بیاورد. هنگامی که مشتریان در معرض تبلیغات گسترده 

رات مطلوب هم به  و مستمر یک برند قرار میگیرند، ناخودآگاه حس اعتماد در آنها شکل میگیرد. اما همه این تاثی

  .میزان سرمایه گذاری و هم به نوع پیامی که مخابره میشود بستگی دارد

انگیزه را می توان به عنوان میل یا انگیزه ای که یک فرد برای انجام کار دارد  متغیر بعدی انگیزش کارکنان است.  

تعریف کرد. به عنوان مثال، هنگام مواجهه با یک کار، این انگیزه است که تعیین می کند آیا یک فرد خاص آن کار  

 آورده می شود:برای تفهیم بهتر آن تمام تعاریف مشابه را در زیر  .را مطابق با الزامات انجام می دهد یا خیر

 .انگیزه میزان تمایلی است که یک فرد برای انجام کاری دارد •

 .کار روبرو می شویم، انگیزه انجام آن تعیین می کند که آن را انجام بدهیم یا نهزمانی که ما با یک  •

 .کندانگیزه احساسی است که براساس آن، فرد نسبت به کار یا فعالیت خاصی عمل یا رفتار می •

دهد. وقتی  انگیزه یک فاکتور روانشناسی انسانی است که فرد را به رفتارهای خاصی سوق می دهد یا سوق نمی •

انگیزه مثبت باشد، فرد خوشحال، پرانرژی و مشتاق انجام وظایف است و هنگامی که انگیزه منفی باشد، فرد 

 . دچار بی روحی، غم، بی حالی و بدبینی می شود
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از    یکیدر کارمندان،    زه یانگ جادیبر رفتار و عملکرد افراد در سازمان است. ا رگذاریاز عوامل مهم تأث  یکی  زشیانگ

کارکنان را بشناسد تا بتواند    زه یعوامل موثر بر سطح انگ  دیبا  ریمد  کیدر محل کار است.    یمنابع انسان  ریمد  فیوظا

تواند به   می... و خواسته ها، روابط ازها،یمانند ن  یمهم یها فاکتور. شناخت اوردی آن را در کارمندان خود به وجود ب

شرکت ها است.    یچالش ها  نینگه داشتن کارمندان، از بزرگتر  زه یانگ  با.  راه کمک کند  ن یدر ا  یمنابع انسان  ریمد

کنند،   یبه اهداف شرکت کمک م  یابیهستند و به دست  ییبالا  یبازده  یکار دارا  طیآن ها در مح  نکهیاز ا  نانیاطم

  ش یافزا  ثکند و باع  یکسب و کار کمک م   شبردیکارمندان به پ  نیمثبت در ب  زه ی است. انگ  رانیمد  ینگران  نیبزرگتر

 شود.  یم تیخلاق

 : این پژوهش تلاشی است در جهت پاسخگویی به سوالات

شرکت  است که با توجه به اینکه مطالعه موردی در    توسعه برند و    انگیزش کارکنانجنبه های مجهول این تحقیق  

نمودن خلاهای احتمالی خواهیم  صورت نگرفته است، در پی کسب نتایج تحقیق و پیشنهادات در راستای مرتفع    کاله

تاثیر    توسعه برندبر    انگیزش کارکنانبنابراین در این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال است که به چه میزان    بود.

 دارد؟ 

 

 مطالعه ادبیات موضوع 

 انگیزش 

است که    یی روین  زه یاست: انگ  ریز  فیآنها تعر  ن یاز جامع تر  یکیوجود دارد.    زه یاز اصطلاح انگ  یمختلف  فیتعار

شود.  یم  ف یتعر  زه یکننده انگ  کیتحر  یژگیو ای  لیبه عنوان م  زه یشود. انگیرفتار م  ت یو هدا  ی داریپا  ، جادیباعث ا

  ن یدانست. به ا  زه یتر از انگ  قیرا دق  زه یتوان انگ  یوجود م  نیاشوند. با  یهم استفاده م  یاغلب به جا  زه یو انگ  زه یانگ

انگ یکننده رفتار مدیتول  یرا عامل کل  زه یانگ  ی ، وبیترت اما  داند. به  یرفتار خاص م   ک یرا علت خاص    زه یداند، 

انگ  ،دارد  یرفتار خاص  یچرا شخص  میپرسیم  یوقت  ،عنوان مثال   ی برا  شتریب   زه ی. اصطلاح انگمیاو هست   زه یبه دنبال 

نظر    از  .(1373،ساموئلدارد. )  ی ا  شه یمفهوم ر  کی  یآموزش  دگاه یدر هر د  زه یرود. انگیاشاره به رفتار انسان به کار م

 .  لهیهم هدف است و هم وس زه ی، انگ یتیترب

 زه یانگ  دید  د یوجود ندارد. با  زین  میتعل  ،وجود ندارد  ی ریادگیکه    ییو در جا  ستین   ریامکان پذ  یریادگی  ،زه یبدون انگ 

  ی از روانشناس  یتر  عیوس  یروزمره به معنا  یدر زندگ  زه یبه چه معناست. اصطلاح انگ  یریادگی  یدر روانشناس  زه یو انگ 

در فرهنگ    "زه یانگ ". کلمه  ردیگیاحساسات و اهداف را در بر م  ،یرونیب   یهامحرک  ،همه عادات  رایرود زیبه کار م

انگ  یاصطلاح  یروانشناس و  به علل  فقط  د  یذات  ا ی  یذات  ی ها  زه یاست که  دارد. گروه  از روانشناسان    ی گریاشاره 

  ی و   تیفعال  زان یو آگاه کند و م  کیتحر  یخاص  تیانجام فعال  ی را برا  ی در فرد است که و  یهر حالت  زه یمعتقدند: انگ

 یانجام عمل  ، است که فرد را مجبور به انتخاب  ی محرکه ا  ی روین  زه ی: انگندیگو  یم   زین  یو محدود کند. برخ  نییرا تع

  ط یعبارت است از حالات و شرا  زه یتوان گفت که انگ   یم  یکند. به طور کل  یم  گرید  ت یبه فعال  تی فعال  کی  حیترج  ای

به کار در    ی فرد که و  ینشناختو روا   یروانشناخت  ،کیولوژیزیف  یدرون به    یابیدست  ایجهت خاص    کیرا مجبور 

  ، ازهایمختلف نام برد: ن  یبه عنوان ها دیداشته باشد. از آنها با  یکند که ممکن است اشکال مختلفیاهداف خاص م
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انگیزش در دو سطح    یطور کل  به  فشار و عدم تعادل رفتار.  ، توجه  ،ها  شیگرا  ، خواسته ها  ،محرک ها  ،خواسته ها

 قابل بررسی است: عمومی و اختصاصی.

 

 توسعه برند 

قرنهاست    .است که در قرن نوزدهم با ورود محصولات بسته بندی شده، به وجود آمد   یابینام تجاری رشته ای از بازار

کنندگان مطرح   دیلتو  ریکننده از سا  دیتول  کی کالاهای    انیم  زیتما  جادیکه علم برند سازی به عنوان ابزاری برای ا

  شهیسوزاندن ر  ا ی« به معنای داغ کردن  branderتحت عنوان »   میقد  ناوییاست. واژه برند از واژه ای در زبان اسکاند

را روی بدنشان داغ    یمهر شخص  ن،یریسا  خود از  واناتیساختن ح  زی. آن زمان و امروزه دامداران برای متماردیگ  یم

را که ماهم    زییآن چ ،یآگه نیکرد. ا یرا طراح یغاتیتبل یآگه  کیوالتر تامپسون  1900 یحدود سالها .کنند یم

از م  اکنون  تجاری  ونام های تجاری خود را طراح.  کردیم  ریتفس  م،ی دان ینامگذاری  به سرعت شعارها    یشرکتها 

ا که  ن  نیکردند  طراح  زیامر  گرد  یونیزیوتلو  ییویراد  غاتیتبل  یبه  دردیمنجر  تول1940ی  دهه  .  به  دی،  کنندگان 

  ن یو ا  ندیرا برقرار نما  یی نام تجاری خود، با مصرف کنندگان ارتباط  لهیپرداختندکه بتوانند به وس  ییراهها  ییشناسا

. مینامیای مرابطه یابیتر، بازار عیمنجر شد که ما امروزه آن را وفاداری به نام و در مفهوم وس زییبه چ زیارتباطات ن

تبل  موضوع برند محصول و خدمات    خدمت خاص،  ا یمحصول و    کیبه    انیو حساس کردن مشتر  غاتیبا توسعه 

تعامل   ردهایآور همه کارک  اد یو اعتبار و  تی که نشان دهنده هو ،برند ،دیعصر جد ی. در فضای رقابتدیمطرح گرد

 .ای داردژه یو تی خود است، اهم انیشرکت با مشتر

 1980مشهور از سال    یی یک استراتژتوسعه برند، معرفی محصولات جدید، تحت نام برند موجود است و به منزله

(. توسعه برند روی ارزش ویژه برند اصلی و نام شرکت یا کمپانی تاثیرگذار است و  1990توسعه یافته است )آکر،  

به ورود محصول جدید و گسترش سریع آن در بخش های جدید شکل    دآشنایی مصرف کننده با برند اصلی می توان 

محبوب است چرا که معمولا    ی تجار  یاستراتژ  ک یبرند    ی توسعه    (.2012  کسون،یگرفته در بازار کمک کند) ج

  ی   نه یهز  غات،یمستلزم تبل  ی استراتژ  ن یدارد. ا  یکمتر  ی   نه یهز  د یبرند کاملا جد  ایمحصول    کینسبت به گسترش  

و مصرف کنندگان   یتجار  یاش را با بنگاه ها یتواند روابط فعل یم یبرند اصل رایاست ز  یکم تر سکیو ر عیتوز

توسعه برند به صورت مفهومی مطرح شده،   یها   یاستراتژ  یکند. اهمیت مدیریت  تیتقو  ریشناخت و تصو  قیاز طر

  نیدر ا  زین   ییها سکیتوسعه برند، ر  یرقم منافع بالقوه    یعل  (.1990  ،)آکر و کلر  اثبات شده اند  یبه صورت تجرب

(. استفاده بدون  2006شوند )ولنکر و ستلر،  یبرند با شکست مواجه م   ی درصد توسعه ها 80 بایوجود دارد. تقر  نهیزم

ملاحظه و مطالعه کافی از این استراتژی ممکن است به شکست محصول جدید منجرشود. برای مثال، ممکن است  

هایی در مورد محصول اصلی وجود داشته باشد که با محصول جدید سازگار نباشد. بنابراین استفاده از این  اعیتد

استراتژی ممکن است هم به محصول جدید و هم به برند آسیب وارد کند. به علاوه، طبقه محصول جدید ممکن  

و    واستاوایسر)  محصول جدید شود   کستاست با طبقه محصول اصلی تناسب نداشته باشد و این عدم تناسب باعث ش

به یک  (.  2013شارما،   برند، توسعه ها را  افزوده  بر ارزش  برند  تاثیر فزاینده  برای برند و  بهتر  ایجاد یک موقعیت 

ریسک زیاد و هزینه ی بالای مرتبط با ایجاد یک برند جدید  .  استراتژی محبوب برای گشترش برند تبدیل کرده است

و خطوط محصول باعث شده است که بسیاری از تلاش ها در این زمینه با شکست مواجه شود از این رو توسعه ی  

برند موجود به عنوان یک روش کارآمد از نظر هزینه، با ریسک پایین تر دیده می شود. توسعه ها می توانند به عنوان  
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یک استراتژی برای وارد کردن محصولات جدید در طبقه ی فعلی یا طبقه جدید، با برند شرکت یا بدون آن توصیف  

 (.2004شود )چن و لیو،

ی برند یک استراتژی تجاری محبوب است چرا که معمولا نسبت به گسترش یک محصول یا برند کاملا جدید  توسعه

تواند  تری است زیرا برند اصلی میی توزیع و ریسک کمهزینه ی کم تری دارد. این استراتژی مستلزم تبلیغات، هزینه

بنگاه های تجاری و مصرف با  تقویت کنروابط فعلی اش را  از طریق شناخت و تصویر  از  نمونه د.  کنندگان  هایی 

 . توسعه های موفق برند، دوربین های کوداک، محصولات موی سر داو و پوشاک کوکاکولا است

 

 ق یتحق نهی شیپ
مشتریان از توسعه برندهای مشهور و    یابیارز  ی   وه یدرک ش  یبه بررس  ی( در پژوهش1394)  یمیو قلعه سل  یمیابراه

رویکرد  با  پیمایشی  اجراء  نظر  از  و  کاربردی  نظر هدف  از  تحقیق  این  پرداختند.  آن،  بر  بازرگانی  تبلیغات  نقش 

شرکت تبرک در شهر اصفهان میباشد    ولاتهمبستگی است. جامعه آماری این تحقیق کلیه مصرف کنندگان محص

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند.  نفر از جامعه آماری از طریق نمونه 384که به دلیل نامحدود بودن جامعه آماری، 

اطلاعات جمع آوری شده از طریق آزمون های آماری در دو سطح توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار  

گرفت. بر اساس نتایج به دست آمده سه فرضیه پژوهش )تصویر و وفاداری به برند بر توسعه برند و توسعه برند بر  

رضیه دیگر پژوهش )تصویر برند بر وفاداری به برند، آگاهی از برند بر تصویر و توسعه  وفاداری به برند( رد و پنج ف

 برند به همراه تبلیغات بازرگانی بر تصویر و آگاهی از برند( مورد تایید قرار گرفت.

عوامل موثر در نگرش به توسعه همگون برند بر نگرش به برند مادر    ر یبا عنوان تاث  یقی( در تحق1393)  یعل  ،یمنصور

مثبت و    ریبرند بر نگرش به توسعه همگون برند تاث  یذهن  ریاز برند و تناسب ادراک شده و تصو یکه آگاه  افتندیدر

 دارد. یمعنادار

  ت یفیبرند و ک   ریبه برند به واسطه تصو  یتبلغات بر وفادار  ریتاث  یبا عنوان بررس  ی ( در پژوهش1393عاطفه )  ،ییبایز

 دارد. ریبه برند تاث  یدرک شده و وفادار تی فیبرند، ک   ریبر تصو  غاتیکه تبل دندیرس جهینت  نیدرک شده به ا

  ی آمار  تیپرداختند. که جمع  غاتیبازخورد توسعه برند و نقش تبل  یبه بررس  ی( در پژوهش2009و همکاران )  نزیمارت

نشان داد نفوذ    جیاستفاده شده است که نتا  یو معادله ساختار  یپژوهش از مدل نظر  نینفر بوده است. در ا  599آن  

  ی به جا   یبازرگان   غاتیتبل   رایسودمند باشد ز  یفرع  یها به سمت برند   ینگرش و رفتار مشتر  ی تواند رو  یم  غاتیتبل

که  یفرع د ی در مورد خطوط تول یرا امتحان کنند حت یفرع یکنند تا برند ها یم  قیرا تشو انیفروش، مشتر غاتیتبل

 .کندیم  جاد یفروش، در بازار مورد نظر ا ینا ملموس بر رو   یریتاث  غاتیبه همان دسته محصولات تعلق دارند. تبل

برند: مطالعه صنعت    ریبرند و رفتار متغ  ی  ژه یبر ارزش و  غاتیتبل   ریبا عنوان تاث   ی( در پژوهش2014و همکاران )  قیطار

  ر یبرند و رفتار متغ  ی  ژه یمؤثر بر ارزش و  غاتیارتباط تبل   یدر بازار در حال ظهور، به بررس  یدنی و نوش  ییمواد غذا

مشتر در  برندها   انیبرند  مورد  ا  یدر  در  پرداختند.  پاکستان  در  نوشابه  دانشجو  206راستا    نیبزرگ  از  از    انینفر 

که    دهدیها نشان م  افتهیساده انتخاب شدند.    یتصادف  یریگ  لاهور در پاکستان براساس نمونه   یموسسات آموزش عال

 دارد.  یارتباط منف انیبرند مشتر ریبرند ارتباط مثبت و با رفتار متغ ی ژه یبا ارزش و غاتیتبل
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فن آوری اطلاعات   کاربرد ریرا در ارتباط با تأث ییمعلمان دوره ابتدا دگاه ید ،ی( در پژوهش 1389و کاردان ) یضامن

  ن یآنان، کاربرد ا  دگاه ید  که از  افتندیقرار دادند و در  یمورد بررس   یاضیدرس ر  رییادگیانگیزش  و ارتباطات در  

  ری یادگی ت یو در نها تی استدلال و قدرت خلاق مهارت ،یمطالب درس دارییو پا  تینگرش، تثب  رییفن آوری در تغ

 دارد. ریتأث یاضیفعال درس ر

دوره متوسطه در درس    دانش آموزان   یلیتحص  شرفتیبر پ   وتریآموزش به کمک کامپ  ریتأث  ی( در بررس2012)  یمیآد

 درس ندارد.  نیدر ا یلیتحص شرفت یدر پ معناداری ریتأث وتریکه کاربرد کامپ دی رس جهینت ن یبه ا یمطالعات اجتماع

 

 چارچوب نظری تحقیق 
 آمده است. 1مدل مفهومی تحقیق در شکل شماره 

 

 

 

 

 

 

 

 ) محقق ساخته( مدل مفهومی تحقیق - 1شکل شماره 

پیوسته، نقش متغیر: مستقل، نحوه اندازه گیری: پرسشنامه، مقیاس   -)نوع متغیر: کمی  انگیزش کارکنان:  متغیر مستقل

   اندازه گیری: طیف لیکرت( 

پیوسته، نقش متغیر: وابسته، نحوه اندازه گیری: پرسشنامه، مقیاس اندازه   -)نوع متغیر: کمی  توسعه برند :  متغیر وابسته

 گیری: طیف لیکرت( 

 با توجه به چارچوب مفهومی پژوهش می توان فرضیه های پژوهش را به صورت زیر بیان کرد:

   تاثیر دارد. توسعه برند بر انگیزش کارکنان: 1فرضیه 

 دارد. مثبت رابطه معناداری توسعه برند( )  آگاهی از برند با  انگیزش کارکنان: 2فرضیه 

 معناداری مثبت دارد. توسعه برند( رابطه )  : انگیزش کارکنان با وفاداری به برند3فرضیه 

 توسعه برند( رابطه معناداری مثبت دارد. )  : انگیزش کارکنان با تصویر مناسب به برند 4فرضیه 

 توسعه برند( رابطه معناداری مثبت دارد. )  : انگیزش کارکنان با تصویر نهایی به برند5فرضیه 

 

 روش شناسی پژوهش 
آوری داده های مورد نیاز، تک مقطعی می باشد. روش  پیمایشی و از نظر زمان جمع  -پژوهش حاضر از نوع توصیفی

که    شرکت کاله پژوهش را کلیه کارکنان  این   آماری یجامعهنمونه گیری این تحقیق، نمونه گیری تصادفی است.  

تمام وقت و کارکنان رسمی   نیروهای قراردادی  با احتساب  از نفر هستند. نمونه   350در مجموع  استفاده  با  آماری 

انگیزش  

 کارکنان 
توسعه  

 برند

 آگاهی از برند

 وفاداری به برند 

 تصویر مناسب به برند

هایی به برند نتصویر   
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در این پژوهش منظور از توسعه برند، مجموع نمراتی است نمونه آماری بدست آمد.    183فرمول کوکران به تعداد  

دهند. همچنین منظور از انگیزش کارکنان مجموع  ( می2009)    و همکاران  6که پاسخ دهندگان به پرسشنامه مارتینز

برای روایی پرسشنامه    دهند. می(  1393)مهدی پور   ی ریادگی  زشیپرسشنامه انگنمراتی است که پاسخ دهندگان به  

توزیع شده، نظرات اصلاحی   شرکت کالهز کارکنان  نفر ا  36ابتدا سوالات استاندارد گشت و سپس پرسشنامه ابتدا بین  

مربوط    جگرفته شده است. نتایو تکمیلی آن ها در پرسشنامه لحاظ گردید. برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ بهره 

بیشتر است، سوالها    0.7می باشد که نشان دهنده آن است که چون مقدارش از مقدار    0.705به ضریب آلفای کرونباخ  

 از پایایی بالایی برخوردار است و بنابراین سوالات پایا هستند. 

 

 یافته های پژوهش 

 آمار توصیفی  

حاصل شده   شرکت کالهکارکنان که در بین  1از نظر جمعیت شناختی نتایج آمار توصیفی تحقیق در جدول شماره 

 است ارائه می گردد.

 اطلاعات آمار توصیفی تحقیق  -1جدول شماره 

 نوع بعد فراوانی درصد 

 مرد 123 67
 جنسیت

 زن 60 33

 متاهل  126 68
 وضعیت تاهل 

 مجرد 57 32

 سال  30زیر  18 9

 سن
37 68 40-31 

21 40 50-41 

 سال 50بیشتر از  57 33

 فوق دیپلم و پایین تر  36 19

 میزان تحصیلات 
 لیسانس  88 48

 فوق لیسانس  46 25

 دکتری  13 8

 سال  10زیر  62 33

 سابقه کار

 سال   11-15 70 38

 سال   16-20 17 9

 سال   21-25 28 15

 سال  25بالای  6 5

 

 
6 Martinez et al. (2009) 
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 آمار استنباطی

بعد از تحلیل آمار توصیفی از دیدگاه های مختلف، به آمار استنباطی تحقیق می پردازیم. یکی از مراحل اصلی در  

اهمیت دارد که  آمار استنباطی بررسی نرمال بودن متغیرهای اصلی فرضیه می باشد. اهمیت نرمال بودن از این نظر  

اگر متغیرهای اصلی تحقیق نرمال باشند بایستی تحلیل آمار استنباطی بر اساس پارامتریک و اگر غیر نرمال باشد بر  

های تحقیق پرداخته می  اساس ناپارامتریک بایستی صورت پذیرد. سپس از ابعاد مختلف در راستای بررسی فرضیه

 شود.

اسمیرنوف گزارش شده -، نتیجه آزمون نرمال بودن داده ها با استفاده از آزمون کولموگروف2در جدول شماره  

با آنها بررسی میاست. همانطور که مشاهده می  شود  گردد. همانطور که مشاهده میشود میزان سطح خطا متناظر 

داری هر کدام از متغیرها کمتر از  میزان سطح معنی  توسعه برند   و  انگیزش کارکنانمتغیرهای اصلی فرضیه تحقیق،  

ها از توزیع نرمال برخوردار نیستند. به عبارت دیگر توزیع داده ها از توزیع  است که نتیجه گرفته می شود داده   0.05

 نرمال انحراف قابل توجهی دارند. بنابراین برای تحلیل فرضیه های تحقیق از آزمون ناپارامتریک استفاده می گردد. 

 اسمیرنوف –، آزمون بررسی نرمال بودن داده ها با استفاده از آزمون کولموگروف 2جدول شماره 

 توسعه برند  انگیزش کارکنان  عنوان

 183 183 تعداد

 2.98 2.98 میانگین

 0.81 0.75 انحراف استاندارد 

 0.15 0.15 اختلاف) مطلق( 

 0.15 0.15 اختلاف) مثبت(

 - 0.13 - 0.10 اختلاف) منفی( 

 0.154 0.158 مقدار آماره آزمون

 0.000 0.000 مقدار سطح خطا

 

 بررسی فرضیه های تحقیق 

 در ادامه فرضیه های تحقیق مورد بررسی قرار می گیرد. 

 بر توسعه برند تاثیر دارد. انگیزش کارکنانتحقیق:  1فرضیه 

  توسعه برند بر    انگیزش کارکنانعوامل موثر  بین    ANOVAتحلیل    مبتنی بر  برای بررسی این فرضیه از رگرسیون

 ارائه شده است.  3. خلاصه نتایج در جدول شماره شوداستفاده می

 انگیزش کارکنان بر توسعه برند عوامل موثر ضرایب بین  -3جدول شماره 

 tآزمون  سطح خطا مقدار
 ضرایب غیر استاندارد  ضرایب استاندارد 

 مدل 
 B استاندارد خطا ضریب ضریب بتا

 مقدار ثابت 0.358 0.128 -  5.28 0.000

 انگیزش کارکنان  0.952 0.687 0.65 5036 0.000

 توسعه برند متغیر وابسته: 
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به جدول شماره   توجه  متغیر  3با  مقدار سطح خطای  کارکنان،  مستقل  0.000،  انگیزش  متغیر  بنابراین  است.    شده 

انگیزش عوامل موثر  ( تاثیر دارد. همچینین مقدار ضریب بین متغیر  توسعه برند)  ( بر متغیر وابسته انگیزش کارکنان)

وابسته  بر متغیر    انگیزش کارکناناست که نشان دهنده است که متغیر مستقل    0.65  سازمانیکارکنان بر توسعه برند  

کلیه  در بین    توسعه برندخوب و انگیزاننده بر افزایش  انگیزش کارکنان  تاثیر مثبت و قوی دارد. یعنی    توسعه برند

را    شرکت کالهبرند(  یعنی انگیزش کارکنان توانسته است توسعه و اعتبار و ارزش )  انجامد.می  شرکت کالهکارکنان  

 تائید می گردد. 1بنابراین فرضیه   افزایش دهد.

 

 تحقیق:  5الی  2فرضیه 

اسمیرونوف غیر نرمال است، بنابراین برای    -با عنایت به اینکه متغیرهای اصلی تحقیق با استناد به آزمون کلموگروف

بین   گردد. خلاصه  از آزمون اسپیرمن استفاده میهای توسعه برندانگیزش کارکنان و مولفه بررسی رابطه معناداری 

 ارائه شده است. 4نتایج در جدول شماره 

 ( 5الی  2فرضیه های تحقیق) فرضیه رابطه معناداری  4جدول شماره 

مقدار ضریب 

 همبستگی 

 مقدار سطح

 خطا

 تعداد

 نمونه

 نوع ضریب

 همبستگی 
 وابسته متغیر

 متغیر

 مستقل 

 انگیزش کارکنان  آگاهی از برند اسپیرمن 183 0.000 0.87

 کارکنان  زشیانگ وفاداری به برند  رمنیاسپ 183 0.000 0.56

 کارکنان  زشیانگ تصویر مناسب به برند رمنیاسپ 183 0.000 0.58

 کارکنان  زشیانگ برند  تصویر نهایی به رمنیاسپ 183 0.000 0.78

شده است. به    0.000  ، های توسعه برندانگیزش کارکنان و مولفهبین  ، مقدار سطح خطای  4با توجه به جدول شماره  

اینکه مقدار سطح   از  علت  برقرار است. مقدار ضریب همبستگی  0.05خطا کمتر  بین    شده است، رابطه معناداری 

مثبت و همراستا است. شده است که مقدارش قوی و    0.87  توسعه برند در    آگاهی از برندو عامل    انگیزش کارکنان

آگاه شوند و این افزایش آگاهی باعث   شرکت کالهیعنی افرایش انگیزش کارکنان باعث می شود مردم از خدمات 

مقدار ضریب همبستگی بین انگیزش کارکنان و عامل وفاداری به برند در  گردد. می شرکت کاله افزایش اعتبار برند 

شود  شده است که مقدارش قوی و مثبت و همراستا است. یعنی افرایش انگیزش کارکنان باعث می  0.56توسعه برند  

وفادار گردند. مقدار ضریب همبستگی بین انگیزش کارکنان و عامل تصویر مناسب به    شرکت کالهخدمات  به  مردم  

شده است که مقدارش قوی و مثبت و همراستا است. یعنی افرایش انگیزش کارکنان باعث    0.58در توسعه برند    برند

داشته باشند. مقدار ضریب همبستگی بین انگیزش کارکنان و   شرکت کالهمی شود مردم تصویر مناسبی از خدمات  

شده است که مقدارش قوی و مثبت و همراستا است. یعنی افرایش   0.78عامل تصویر نهایی به برنددر توسعه برند  

     داشته باشند. شرکت کالهانگیزش کارکنان باعث می شود مردم تصویر نهایی مناسبی از خدمات  
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 نتیجه گیری و پیشنهاد 

   گردید. ن یتدو  شرکت کالهدر  انگیزش کارکنان بر توسعه برندنقش  یهدف بررساین پژوهش با هدف 

برای بررسی این فرضیه از    مورد بررسی قرار گرفت.بر توسعه برند    انگیزش کارکنان، بررسی  تحقیق  1فرضیه  در  

تحلیل   بر  مبتنی  موثر  بین    ANOVAرگرسیون  استفاده  عوامل  برند  توسعه  بر  مقدار سطح    شد.انگیزش کارکنان 

)توسعه    )انگیزش کارکنان( بر متغیر وابسته  شده است. بنابراین متغیر مستقل  0.000خطای متغیر انگیزش کارکنان،  

است    0.65انگیزش کارکنان بر توسعه برند سازمانی  عوامل موثر  برند( تاثیر دارد. همچینین مقدار ضریب بین متغیر  

بر متغیر وابسته توسعه برند تاثیر مثبت و قوی دارد. یعنی   که نشان دهنده است که متغیر مستقل انگیزش کارکنان

انجامد. یعنی انگیزش می  شرکت کالهدر بین کلیه کارکنان    انگیزش کارکنان خوب و انگیزاننده بر افزایش توسعه برند

 تائید می گردد.  1را افزایش دهد. بنابراین فرضیه  شرکت کالهبرند(  کارکنان توانسته است توسعه و اعتبار و ارزش ) 

فرضیه   است.  تحقیق،    5الی    2در  شده  پرداخته  برند  توسعه  عوامل  با  کارکنان  انگیزش  بررسی  ضریب  به  مقدار 

شده است که مقدارش قوی و مثبت و    0.87همبستگی بین انگیزش کارکنان و عامل آگاهی از برند در توسعه برند  

آگاه شوند و این افزایش    شرکت کاله همراستا است. یعنی افرایش انگیزش کارکنان باعث می شود مردم از خدمات  

برند   اعتبار  افزایش  باعث  کالهآگاهی  عامل   گردد.می  شرکت  و  کارکنان  انگیزش  بین  همبستگی  ضریب  مقدار 

شده است که مقدارش قوی و مثبت و همراستا است. یعنی افرایش انگیزش    0.56وفاداری به برند در توسعه برند  

وفادار گردند. مقدار ضریب همبستگی بین انگیزش کارکنان    شرکت کالهکارکنان باعث می شود مردم به خدمات  

شده است که مقدارش قوی و مثبت و همراستا است. یعنی افرایش    0.58و عامل تصویر مناسب به برنددر توسعه برند  

داشته باشند. مقدار ضریب همبستگی    شرکت کالهانگیزش کارکنان باعث می شود مردم تصویر مناسبی از خدمات  

شده است که مقدارش قوی و مثبت و همراستا    0.78در توسعه برند   بین انگیزش کارکنان و عامل تصویر نهایی به برند

     داشته باشند.   شرکت کالهی مناسبی از خدمات  است. یعنی افرایش انگیزش کارکنان باعث می شود مردم تصویر نهای

 می گردد:بیان در انتها چند پیشنهاد برای محققین آتی 

 تصویر برند با اعمال متغیر میانجی    شایسته سالاریبر  انگیزش کارکنانبررسی تاثیر 

 انگیزش کارکنان با اعمال متغیر مداخله گر    توسعه برندیر نوآوری سازمانی بر بررسی تاث
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Abstract 

This research was compiled with the aim of investigating the role of employee 

motivation on brand development in Kale company. The research method is 

descriptive-survey and in terms of the required data collection time, it is single-

section. The sampling method is random. The statistical population of this research 

is all employees of Kale company, which are 350 people including full-time contract 

workers and official employees. The statistical sample was obtained using Cochran's 

formula in the number of 183 statistical samples. Data collection was based on 

standard questionnaires. The investigated variables are employee motivation and 

brand development in this research. The results of research among all the employees 

of Kale Company showed that employee motivation has an effect on brand 

development, employee motivation has a positive significant relationship with brand 

awareness (brand development), employee motivation has a positive significant 

relationship with brand loyalty (brand development). , employee motivation has a 

positive significant relationship with the right image to the brand (brand 

development), employee motivation has a positive significant relationship with the 

final image to the brand (brand development). At the end, suggestions for future 

researchers were presented. 

Keywords: Employee motivation, brand development, Kalleh company. 
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