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رویکرد راهبردی به برند با محوریت ارزش پیشنهادی در 

 های چابک ایرانی سازمان
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 چکیده

های چابک  ارزش پیشنهادی در سازمان بر اساس ،هدف طراحی رویکردی راهبردی به برندبا این پژوهش      
پیشینه نخست  است. بنیادداده سازینظریهو متکی بر   استقرایی پژوهش. روش صورت گرفته است ایرانی

های  با پانزده تن از مدیران ارشد سازمان سپس، شودارائه می برند و چابکی مطالعات ارزش، حوزه درپژوهش 
 آن گیری شکل یندآفر و راهبردیبرند  بنیاد، ماهیتبا رویکرد داده ،است. سپس مصاحبه شده چابک ایرانی

های چابک بنیادین در سازمان برندسازی الگوی دهندهتشکیل عناصر از یک هر جایگاه و شده شناسایی
، تدوین راهبرد و نظیرعواملی  در برگیرندهمدل استخراج شده است.  شده ارائه مدلی مفهومی قالب در ایرانی
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 مقدمه. 1

اند و  ها با تغییرات شدیدی مواجه سازمان جدید، رقابتی  عصر  درو  کنونی  ثبات در محیط بی     
 فشار افزایش، شدید بازارها، رقابت شدن جهانیای جز سازگاری با عوامل محیطی ندارند.  چاره

محیطی، های زیست اجتماعی و مسئولیت  عوامل تغییراتتکنولوژیکی،  تغییرات ای، شتاب هزینه
 توقعاتبالا رفتن های شغلی آنان و در نهایت  رفتن سطح مهارت کار و بالا  نیروی  انتظارهای
 از ناگزیررا  ها این عوامل سازمان  وکار بوده و کسب محیط در تغییر خوشدست های عرصه، مشتریان

  تغییرات. کرده است خود انتظار مورد نتایج و ها وشر رویکردها، دانش، نگرش، در تغییراتی انجام
 است شدهها، اقدامات بازاریابی و ارتباطات بازاریابی  ایجادشده در بازارها منجر به تغییر در رویکرد

وکارشان محدود روی مدیران برای حصول اطمینان از پایداری کسبهای پیش گزینه  امروزه [.39]
 .[20] هاست این گزینه  بوده و برند یکی از 

 حال در سرعتبه وکارکسب یها عرصه سایر به بازاریابی علم از برندسازی و برند مفهوم گیری وام     
 محصولات یا خدمات با ارتباط در تنها "برند" واژه میلادی بیستم قرن اواخر تا. است گسترش

 خلق موجب که است چیزی هر دربرگیرندهواژه  این امروز. یافت می معنا کنندگان مصرف به شده ارائه
 و سود افزایش رشد،  مشتری، وفاداری متضمن موفق برند. شود می بد یا خوب شهرت و متمایز هویتی

 [.7] است نفعانذی  تمام اعتماد تقویت نیز
داران و  در بعد خارجی، تحویل ارزش مطلوب به مشتریان و سایر نیروهای خارجی همچون سهام     

و اعتبار سازمان   ، خوشنامیشده استنفعان ذی این   منجر به مقبولیت سازمان در منظر  کنندگان،تامین
در بعد داخلی نیز  یابد. نفعان خارجی ظهور میدر نظر ذی 1قالب برند محصول و برند شرکتیدر 

های مورد نظر آنان در قالب  از ارزش ای توانایی سازمان در کسب رضایت کارکنان و ارائه مجموعه
ارزش پیشنهادی به کارکنان، منجر به جذب، حفظ، توسعه و افزایش حسن تعهد و تعلق کارکنان در 

به ارمغان  2عنوان کارفرمای منتخب در قالب برند کارفرمارا برای سازمان به  نامیو نیک شدهسازمان 
 [. 16] آورد می

ها و در عین حال  های اجتماعی، چالشمشتریان از جمله رسانه های جدید ارتباط با ظهور ابزاری     
وجود آورده هنفعان سازمان بهای جدیدی را در زمینه چگونگی معرفی و ارائه ارزش به ذیفرصت

. امروزه نیستنفعان تاثیرگذار، محدود به مشتریان و کارکنان فهرست ذی ی دیگر،از سو؛ [26] است
 داران نفعان مشتمل بر دولت، سهامذی تمامهر اقدام تجاری مستلزم حصول اطمینان از کسب رضایت 
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  .کنندگان استتامین و

 است، نفعان ذی تمام نظر مد های ارزش از راهبردی تبلور برند، کهاین   از اطمینان حصول     
 موجبات و داده است یاری مخاطبان ذهن در یکپارچه تصویری خلق در را رانیای ی ها شرکت

 چنین کسب. آورد می فراهم را جهانی و ای منطقه  بومی بازارهای در رقابتی مزیت از مندی بهره
 است هایی ارزش آن تبع به و سازمان نفعانذی به پویا و غیرانتزاعی مند،نظام نگاهی مستلزم مزیتی

 کنند. می تصور آن با را سازمان هاآن که مالی( غیر و مالی از اعم(

 

 و نیازها تعیین و تعریف به بستگی سازمانی اهداف به نیل بازاریابیعلم در .ارزش در بازاریابی
 رقبا از مؤثرتر و تر مطلوب نحوی به نفعانمشتری و ذی رضایت تأمین و هدف بازارهای یها خواسته

، [24] 1سوم هخو نس مدوسخه ن یک، نسخه بازاریابی ،سه مرحله درگذشته علم بازاریابی  در دارد.
 .(1)جدول  تکامل یافته است

 ازنیز  یو تعداد محدود مبسیاری از بازاریان از بازاریابی نوع یک، برخی از بازاریابی نوع دوامروزه      
روی گروهی است که از نگرش نوع سوم  ها پیش اما بهترین فرصت کنند؛استفاده میبازاریابی نوع سه 

ستد بود و به چگونگی فروش یند دادوآدر مراحل اولیه، بازاریابی متمرکز بر فر جویند. بهره می
و به این موضوع پرداخت که چگونه استمرار  شدپرداخت. در مرحله دوم، بازاریابی ارتباط محور   می

. در مرحلة سوم، بازاریابی به سمت دعوت شودو افزایش خرید تضمین  دهش کننده حفظ خرید مصرف
تغییر جهت  ،و خلق ارزشیند توسعة محصول و تضمین ارتباطات آمشارکت در فرکنندگان به  مصرف

علم مدیریت و مدیران  پژوهشگرانهای مورد علاقه  مطالعه ارزش، تبدیل به یکی از زمینه داده است.
 [.33]شود  می محسوبعنوان یکی از منابع خلق مزیت رقابتی شده است و به

دارد که آن راهبرد به مشتری   موفقیت یا شکست هر راهبرد بازاریابی بستگی به ارزش پیشنهادی     
 [.11]کند  ارائه می

کزنی  شده توسط گروه مشاورین مکتوان در پروژه انجام کاربردهای مفهوم ارزش را مینخستین      
 .[6] در دهه هشتاد میلادی یافت 2کو اند

( یافت. به باور 1988توان در مقاله لنینگ و مایکل ) تری از مفهوم ارزش را می هر چند ارائه کامل     
گراست که در آن تمرکز صرف بر ایشان یکی از محدودیت های کلیدی سازمان، ذهنیت محصول

زنجیره به جای تکیه بر مدل  بایدها  سازمان ،روی تولید و فروش یک محصول است. به عقیده آنان
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. چنین کنندگرا اتخاذ -محور دارد، رویکردی مشتریـ  ( که نگاهی عرضه1985) 1ارزش پورتر
 ارزش. ارائهرویکردی بر دو محور تکیه دارد: توسعه ارزش پیشنهادی و ایجاد مکانیزم 

 و کند عرضه قیمت ترین مناسب با را ها ارزش بیشترین که دارد انتظار سازمان از مشتری     
 از حتی و ارزش هستند ارائه و خلق رد نوآوری ایجاد و جدید یها روش دنبال به مدام نیز ها سازمان
 برند.می نام خویش «رقابتی مزیت آتی منبع» عنوان با مشتری ارزش

 
 [24]. بازاریابی نسخه اول، دوم و سوم 1جدول 

 
 نسخه اولبازاریابی 

 محور -محصولبازاریابی 

نسخه دوم بازاریابی 

 محور -بازاریابی مشتری

 نسخه سومبازاریابی 

 محور -بازاریابی ارزش 

 رضایتمندی و حفظ مشتری فروش محصول اهداف
تبدیل جهان به جایی بهتر برای 

 زیستن

 موج نو آوریóفن وری اطلاعاتآفن انقلاب صنعتی نیروهای مولد

 ها بازار را سازمان
 بینند میچگونه 

خریداران انبوه با نیازهای 
 عمدتاً فیزیکی

تر با  کنندگانی باهوش مصرف
 ذهن و قلب

تمامیت وجودی یک انسان شامل 
 ذهن، قلب و روح

کلیدی  مفهوم
 بازاریابی

 ها ارزش تمایز توسعه محصول

رهنمودهای 
 بازاریابی

 محصول  ویژگی
محصول و  2یابی موضع

 شرکت
انداز  مو چش  ها، مأموریت ارزش

 شرکت

 عملکردی، عاطفی و روحی عملکردی و عاطفی عملکردی ترکیبات ارزش

 با  تعامل
 کنندگان مصرف

 همکاری بسیار با بسیار ارتباط نفر به نفر تبادل یک تا بسیار زیاد

 

و با  ولی در دو دهه اخیر ؛طور سنتی، مفهوم ارزش بر محور مشتری تمرکز داشته استهر چند به     
یافتن مفاهیمی چون بازارهای داخلی و یا بازاریابی داخلی برای کارکنان، این مفهوم در اهمیت

 [.43]هایی چون بازاریابی ارتباطی و نیز مدیریت منابع انسانی، نیز مورد توجه قرار گرفته است  قالب
سازمانی، از طریق اجرای نفعان بسیاری از اندیشمندان بازاریابی بر این باورند که برقراری ارتباط با ذی

 [.6] شودتقویت می محورراهبردهای ارزش
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ها در  ارزش پیشنهادی به مشتری یکی از پرکاربردترین واژه .ارزش پیشنهادی برند به مشتری
 یها فعالیت  تمام تمرکز که مکتوب است ای بیانیه ،پیشنهادی ارزش[. 5]بازاریابی است  مبانی نظری

 بر چشمگیر تاثیری بتوان طریق آن از تا است داده قرار مشتری مدنظر اساسی عناصر بر را بازاریابی
 که دانست ضمنی تعهدات توان می راپیشنهادی ارزش [. 15] مشتری داشت گیریتصمیم یندآ فر

ارزش پیشنهادی [. 30] داند می ها ارزش مجموعه خلق راستای در آنها اجرای به متعهد را خود شرکت
تجربه خرید مثبت را در  که است رفتاری یا العملعکس ،احساس جادای پی  در  CVPیا به مشتری

معنای ارزش و [. 21]دارد  مشتریان وفاداری و رضایت بر گیری چشم اثر و کندمی تقویت مشتری
سوی رویکردی شخصی شده مبتنی بر گرا، بهگرا و یا محصولیند خلق ارزش از رویکرد بنگاهآفر

رویکرد  ،شده توسط گروه مک کنزی اند کودر مدل ارائه [.39] کننده در حال تغییر استتجربه مصرف
 هایی که از نظر ویژگی اساسبندی بازار بر( تحلیل و بخش1یند است: آسه فر شاملارزش پیشنهادی 

 های موجود در هر بخش به منظور ارائه ارزشی بالاتر از رقبا ( تحلیل فرصت2 ،مشتری ارزشمند است
 .[7] سازد ها را بهینه می ( انتخاب ارزشی که این فرصت3و 

به مشتری در  پیشنهادیتوان در ارائه ارزش  سه رویکرد را می [5]به عقیده آندرسون و همکاران      
تواند مزایا و یا منافعی است که سازمان می: شامل ١رویکرد تمام مزایا (1ند از: اپیش گرفت که عبارت

 شود : شناسایی مزایا یا منافعی که توسط رقبا ارائه می٢نقاط ترجیحی متفاوت( 2دهد، به مشتری ارائه 
و  شوند : مزایایی که توسط مشتریان منتخب ارزشمند محسوب می٣داررویکرد تمرکز طنین( 3و 
چارچوبی را برای ارائه ارزش  [38]رینتاماکی و همکاران  صورت بالقوه یا بالفعل قابل ارائه هستند. به

( 1اند:  زیر توسعه داده مراحلصورت به ترین ابعاد ارزش ویژه مشتری همراه با مهم پیشنهادی به
( ارزیابی ارزش پیشنهادی 3( ایجاد ارزش پیشنهادی و 2 ،شناسایی ابعاد کلیدی ارزش از منظر مشتری

صورت سلسله مراتبی سازماندهی و ابعاد ارزش به این چارچوب   در ایجاد مزیت رقابتی. از نظر توانایی
ها از  این سلسله مراتب طیفی از ارزش   دهند. شوند و ماتریس ارزش مشتری را تشکیل می ترکیب می

تا تعاملی را در بر ای   و معامله  ، سودمندگرایانه تا احساسی و روانی به انتزاعی  عینی به ذهنی، واقعی
 [.40]گیرد  می
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های  در دهه اخیر تمایلات چشمگیری از سوی مدیران سازمان .پیشنهادی به کارکنانارزش 
و عملکرد پایدار  1ای که موجب حس تعلق گونهراهبردهای منابع انسانی و شرایط کار به برایبزرگ 

تری در جهت  جوی ابزارهای پیچیدهوکارفرمایان در جست ،این راستا   در .، مشاهده شده استشود
منظور کسب مزیت رقابتی در بازار کار ساختن برند سازمانی و عملکرد کارکنان خود، بهمرتبط 

 و جذب عرصه در و رقبا سایر به نسبت شرکت برای رقابتی مزیتی بودن، منتخب کارفرمای باشند. می
 بالاتری موفقیت و بیشتر یایکار سودآوری، اغلب ها شرکت این .کند می جادای باکیفیت  نیروهای حفظ

 [.12]دارند  خود رقبای به نسبت
صورت منابع انسانی به مبانی نظریکه به تازگی وارد  ترین مفاهیمی یکی از کلیدی ،در این راستا     

تر شده است، ارزش پیشنهادی برند )کارفرما(  صورت عمومیمدیریت سازمان به مبانی نظریخاص و 
 [.13]به کارکنان است 

 مجموعه به ،بلکه نیست؛ مزایا و پاداش جامع مدل یک EVP یا کارکنانبه  پیشنهادیارزش      
 از که ارزشی. دارد اشاره کند، می کسب سازمان برای کردن کار از کارمند که( غیرمالی و مالی) ارزشی
استخدامی  دادوستد عنوانبه آن از ،همچنین. است متمایز ای تجربه و آمده دستهب اشتغال کلی تجربه

 و کارکنان خواست بین ارتباط برقراری در مهمی نقشارزش پیشنهادی به کارکنان،  .شود می یاد نیز 
 پایه، حقوق روی بر کارفرما و کارمند بین موارد بسیاری در. کند می ایفا  ،دهد می ارائه کارفرما آنچه

 در موضوع این   ،که حالی در ؛دارد وجود مشترکی زبان پیشرفت های فرصت و چالشی کاری محیط
 چندان مرخصی و شخصی و کاری زندگی بین توازن منعطف، کاری یها زمان چون مسائلی مورد

 [.42] نیست مشخص
 را مستعد نیروهای دهند و می ارائه EVP از  رسمی تعریفی ،بالا عملکرد با ییها سازمان امروزه     

سازمان در دنیا نشان  1605اخیر توسط تاورز واتسون بین  مطالعه. کنندمی حفظ و جذب شناسائی،
 هایی شرکتمراتب از منسجم و ساختارمند، به EVPهای برخوردار از  دهد که عملکرد مالی شرکت می

ارزش پیشنهادی به کارکنان از انسجام و یکپارچگی کافی برخوردار نیست،  بوده و یا  EVPکه فاقد
هایی که ارزش پیشنهادی آنها  سازمان ،دهد (، نشان می2009) و ونتر  مونسامیهای  یافتهبالاتر است. 

 . [1]تر از رقباست، در خطرپذیری ترک شغلی کارکنان خود هستند ضعیف
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وکارشان محدود روی مدیران برای حصول اطمینان از پایداری کسبهای پیش گزینه امروزه  .برند
 عرصه به نوزدهم میلادی قرن اواخر در برند نوین مفهوم. [20] هاست این گزینه  بوده و برند یکی از 

 و نام توان می را . برنداین واژه گسترش یافت مفهوم ،اول جهانی جنگ از پس و شد وارد وکارکسب
 آن تفکیک و محصول معرفی برای( بندیبسته طرح یا 1تجاری نشان لوگو، همانند) متمایز طرحی یا
 درحال که است ای دهه چند برند مفهوم چند هر[. 3] برشمرد رقبا مشابه خدمات یا محصول از

 ازجمله محصول یها ویژگی سایر از گرفتنپیشی حال در آن اهمیت اما ؛است تحول و گیری شکل
 [.10] است آن فیزیکی یها ویژگی

 
 و خرید از کنندگانمصرف که دارد قرار مزایایی تاثیر تحت کنندگان مصرف رفتار .برند محصول

 استفاده از که کاربردی یها پاداش: اندشام دو دسته منافعاین   و  آورند می دستهب محصولات مصرف
 از استفاده و داشتن با که اطلاعاتی یها پاداش و دینآ  می دستهب خدمات یا و محصول ارزش -

 .[43] گذار است اثر اجتماعی وضعیت در ذاتی صورتبه محصول
 راها  ویژگیاین   تمام  کنندگانمصرف. شوند می ناشی تجاری یها برند یها ویژگی از مزایااین        
ها هستند که  برندها دارایی ناملموس شرکت. دارند نظر در بگیرند، خرید به تصمیم ها آن که این  از  قبل

 [. 44] به طرز چشمگیری بر عملکرد آنها تاثیرگذارند
 را رضایت خریدار، فرد به که برشمرد ها ویژگی از ای مجموعه مورد در یتعهدات توان می را برند     

 یا ملموس احساسی، یا منطقی تخیلی، یا واقعی است ممکن ،ها ویژگی مجموعه این   .داد خواهد انتقال
 را قدرت این   ها شرکت به که است برند خلق در عنصر ترین مهم ،تمایز جادای .باشند غیرمشهود

 .سازند تفکیک رقابتی فضای در سایرین از را خود که دهد می
 محصول آن تا افزاید می را ابعادی ،خدمت یا محصول یک به برند[ 25به عقیده کاتلر و کلر ]     

محصولات ) عملکردی های انواع ریسک ،برند[ 22]از نظر کلر . شود متمایز سایرین از خدمت یا
ارزش ) مالی(، ممکن است برای سلامتی مضر باشد) فیزیکی(، عملکردی مورد نظر را نداشته باشد

کننده در محصول موجب خجالت کشیدن مصرف) اجتماعی(، قیمت آن باشد از ترمحصولات پایین
( و کننده مضر باشدروانی برای استفاده یامحصول از لحاظ غیرفیزیکی ) روانی(، برابر سایرین شود

که ( را ص زمان برای پیدا کردن یک محصول دیگر شودمشکل یک محصول موجب اختصازمانی )
موفق محصول در   سازی دو مفهوم کلیدی که در نهایت یک برندآورد.  پایین می ،مربوط به خرید است
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دو مفهومی که ارتباط تنگاتنگی با یکدیگر  باشد. پی آن است افزایش رضایت و وفاداری مشتری می
آیا آن محصول یا   ،این اساس که بر ؛محصول یا خدمت است رضایت، ارزیابی مشتری از یکدارند. 

ایجاد تعهد  وفاداری ،از سوی دیگر ؛[47کند یا خیر؟ ] خدمت نیازها و انتظارات مشتری را برآورده می
 طور مکرر است.مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و خدمات به در
 

ای مهم از  عنوان زمینهبه مفهوم برند شرکتی به  جامعه علمیتوجه  .برند شرکتی یا سازمانی
در مطالعات دانشمندانی  1990مدیریتی از میانه دهه  هایپژوهشبازاریابی شرکتی و در واقع با 

 از ای مجموعه شرکتی برندآمبلر و بارو، ناکس و مکلن، بیکرتون و بالمر، مطرح شده است.  :همچون
 افزایش را رقابتی قدرت تنها نه شرکتی برند مثبت تصویر و است سازمان معرف که است ییها ارزش

برند یک شرکت باید تصویر روشنی از [. 35] کند می ترغیب مجدد خرید به را مشتریان بلکه ؛دهد می
هایی که مزایای  ها و مهارت های محوری یک سازمان ارائه دهد، ارزش های کلیدی و قابلیت ارزش

 معنای به شرکت برند[. 8]باشند  ایجاد و یا تقلید نمی رقابتی سازمان را تشکیل داده و به سادگی قابل 
 لازم ،راستا این   در. محصول بر صرف تمرکز از بیش چیزی است، سازمان درونی تیهو به نگریستن

 تصویر با را ها آن سپس و پرداخته خود فرهنگ و ازاند چشم تعریف و شناسائی به سازمان که است
   ارتباط دهد. سازمان

 
تمرکز صرف بر روی برند محصول و یا برند شرکتی را  پژوهشگرانهای اخیر  در سال .برند کارفرما

ترین  عنوان یکی از مهمدانند. نگاه به نیروی کار به وکار نمیشرط کافی برای موفقیت و استمرار کسب
و مدیران منابع  است عنوان عامل کلیدی در خلق دانش، تغییر یافتهفکری به منابع سازمان و سرمایه

کارکنان سازمان بیش ها دارند.  های بازاریابی سعی در جذب و حفظ استعداد انسانی با الهام از رویکرد
شوند. استخدام و حفظ کارکنانی که  کنندگان کلیدی موفقیت برند شناخته میعنوان تعییناز پیش به

عنوان یک مزیت ده برند سازمان هستند، بهننفعان نمایای منسجم و در تعامل با مشتریان و ذی گونهبه
  [.32] شود رقابتی شناخته می

نها با یکدیگر در ارتباط متقابل برند کارفرما و برند محصول نه ت [12]زی  به عقیده چانپیگ و لی     
در پی افزایش رضایت و  ،که یک برند موفق محصولطور هماندارند. بلکه تمایزاتی نیز  هستند؛

های مرجح نیروی کار، به  موفق کارفرما در قالب ارائه ارزش  سازی وفاداری مشتریان است، یک برند
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های  و در نتیجه حفظ نیروهای کنونی و جذب نیروی 1دنبال تقویت رضایت و حس تعلق کارکنان
های بسیاری، پیرامون رویکرد و  همه ساله سازماندهد که  مطالعات نشان میمستعد بازار است. 

شان اقدام به نظرسنجی در قالب بررسی رضایت شغل یا حس تعلق نگرش کارکنان نسبت به شغل
سنجند و برخی دیگر اثرات  مطالعات صرفا سطح رضایت و یا حس تعلق را می این   کنند. برخی از می

 .کند وکار سازمان )ها( بررسی میسطح رضایت یا میزان حس تعلق را بر روی کسب
ه چاطات یکپاربکه با ارت هایی بیشتر بر روی مدل ،بازاریابی و برند مبانی نظریرویکردهای نو در      

ند، تمرکز دارد. ادر چارچوب برند محصول، مرتبط (IBC) 3و ارتباطات یکپارچه برند (IMC) 2بازاریابی
 یها مدل و ها دیدگاه جدیدترین از یکی 4یکپارچه برندارتباطات یکپارچه بازاریابی یا ارتقا 

هدف این رویکرد بهینه ساختن ارزش و منافع برای    ت.اس تجاری ارتباطات و تبلیغاتی گذاری هدف
 و منسجم ارتباط برقراری این مدل از طریق[. 37] کنندگان و روش ارتباط با آنان استمصرف

 تبلیغاتی یها فعالیت ،(توزیع و تبلیغات کالا، قیمت،) بازاریابی آمیخته عناصر میان ساختاریافته

[. 3] دهد می قرار فروش و بازاریابی اهدافو  ها راهبرد خدمت در اثربخش و کامل طوربه را شرکت
 یک بازاریابی عملی و نوین یها پارادایم از یکی عنوانبه برند یکپارچه ارتباطات ،از سوی دیگر

 فروش، پیشبرد عمومی، روابط قبیل از ارتباطی یها فعالیت تمام که است ارتباطات جامع راهبرد

 را برند ساخت یها راهبرد وها  برنامه و تبلیغات متنوع ابزارهای شخصی، فروش و مستقیم بازاریابی
 و محصولات خرید به مشتریان متقاعدسازی و رسانیاطلاع راستای در را ها آن و کرده یکپارچه
 .[4]د گیر می کاربهترین دارایی شرکت(  برند )ارزشمند مدیریت

-از جمله نخستین اندیشمندانی است که در قالبی جامع و یکپارچه به ذی [36] فردریک ریچهلد     
مشتریان، سه گروه مدل این کنندگان ارزش پرداخته است. در  قالب دریافت درنفعان کلیدی سازمان 

 آورد.  شمار میبه ،نفعان کلیدی و مخاطبان دریافت ارزشعنوان ذی داران و کارکنان را بهسهام
ها به سازمان موجب موفقیت تجاری آن سازمان  داری آن هایی هستند که وفا نیرو ها این گروه       

 و اقتصاددانان که دارسهام دید از ارزش:  کندمیبررسی  دیدگاه. وی مفهوم ارزش را از سه شدخواهد 
 از ارزش و پردازند می آن به بازاریابان که مشتری دید از ارزش هستند، آن طرفدار مالی کارشناسان

 .سازمان کارکنان دید
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 :شامل آن نفعانذی همه برای ارزش خلق مسئول را ها سازمان نفعان،ذی دید طرفداران ارزش از     
 سازمانی آتی های یابیجهت تعیین در مشارکت و دانسته جامعه و سازمان سازمان، مشتریان کارکنان

 .دانند می آنان مسلم حق را دارند منافعی آن در که
 درک) درونی بعد (1 :کردند بررسی جنبه سه از را سازمانی هویت [28]لیونس و همکاران      

 درک) ساختاریافته بیرونی بعد( 3و  (سازمان از خارجی نفعانذی درک) بیرونی بعد( 2، (کارکنان
 تصویر و کارکنان تعلق حس بین ای متقابلرابطه از نظر آنها. (خارجی نفعانذی درک از کارکنان

بر این [ 19] 1هویت اسوشیت سوی دیگر،از  ، وجود دارد.دارند سازمان از خارجی فعاننذی که مثبتی
 نفعان سازمان داشته باشدبرای ذی کلیدی مزیت سهتواند باور است که یک برند کارفرمای موفق می

 رضایت( 2 ،نیروها جایگزینی و استخدام های هزینه کاهش از ناشی کمتر هزینه( 1: شامل که
 .باشندمی مالی منافع( 3و  مشتریان

 دشواری :از نداعبارت EVP از برخورداری برای کلیدی مزایایتاورز واتسون، های بر اساس یافته     
 مشتریان نهایت در و بالاتر مالی عملکرد کارکنان، بالاتر تعهد استعدادها، حفظ و جذب در کمتر
 یها وعده و کار نیروی نمودن راستا هم جهت در EVP که دهد می نشان همچنین مطالعه این. وفادار

 .کند می ایفا مهمی نقش سازمان برند در منعکس
که از طریق برند محصولات و برند  انددادهرویکردی یکپارچه را ارائه  [7] (2008)بارو و موزلی      

به  دهند؛ خود را به مشتریان و کارکنان خود ارائه می 2ها ارزش پیشنهادی بنیادین کارفرما، شرکت
مجموعه ارزش پیشنهادی برند به مشتریان و کارکنان  ،پیشنهاد بنیادین یک شرکت ،عبارت دیگر

، برند سازمانی تحت تاثیر عوامل [23]شده توسط کرنستاک و سرنکا در مدل یکپارچه ارائه است.
درونی )مدیریت ارشد، فرهنگ سازمانی، منابع انسانی و ساختار سازمانی( و عوامل بیرونی )شرکا 

 دیدگاه از ،[3]به عقیده خلیلی شجاعی و خداد حسینی  داران( قرار دارد.تجاری، مشتریان، رقبا و سهام

( سازمان به تعهد) التزام به را خود توجه نخست مرحله در بازاریابی مدیران است لازم مدیریتی
ابعاد ادارکی  :الگوی برندسازی یکپارچه شامل ،در مدل ایشان .کنند معطوف کارکنان و مشتریان

نفعان شرکت )هویت برند، ارزش ویژه برند، شخصیت برند و نگرش به برند( و رفتاری )تعهد ذی
  باشد. نفعان( میکارکنان، مشتریان و ذی شامل مدیران،
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 پژوهششناسی روش. 3

 بر مبتنی ،آنها معلولی علیّ روابط استنباط و پژوهش متغیرهای تببین در غالب علمی رویکرد     

 آن است، نظریه یک مؤید شدهآوریجمع شواهد و هاداده که مادامی رو،این است. از قیاسی تفکری

قابل  مشکلد. شو می استفاده تیآ های پژوهش مبنای عنوانو به است قبول مورد همچنان نظریه
 قیاسی تفکر از شدهبرگرفته هاینظریه پذیرش  خلا نظریه در موضوعات نو و نیز ،رویکرد این توجه

و  پژوهشبا توجه به هدف  اینجا است. در نظریه آن گیری شکل های محیط از غیر هایی محیط در
 زیرمجموعه که بنیادنظریه داده بر مبتنی پژوهش روش از مشکلات گونهاین کردن مرتفع منظور به

 نظریه مبانی و مفاهیم پایه . براست شده استفاده ،است ییاستقرا رویکرد با کیفی پژوهش روش
 روروبه پژوهشی مسئله با پژوهشگر بلکه ؛شود نمی شروع سازیفرضیه اساس بر پژوهش بنیاد، داده
 و متغیرها بین روابط این، بنابر ؛[41]ندارد  قبلی حدس و جواب هیچ آن به گوییپاسخ برای که است
 با و شدهگردآوری یها داده و مشاهدات مبنای بر بلکه ؛شود نمی تعیین قبل از پژوهش یها مولفه
 فراهم سازینظریه برای لازم مقدمات طریق،این    از و تبیین آنها تشابهات وها  تفاوت به توجه
توان در پنج مرحله تحلیل )لزوما نه متوالی(  بنیاد را مییند ساخت نظریه در رویکرد دادهآفر .شود می

 هاو تحلیل داده بررسی( 4 ،هاتنظیم داده (3 ،هاگردآوری داده (2 ،طرح پژوهش (1[: 34]کرد خلاصه 
 و پیشینه پژوهش.  مبانی نظری( بررسی مقایسه 5 و
 

 هایافتهتحلیل . 4

ها برای ای و یادداشتاز روش مصاحبه باز و عمیق، مطالعه اسناد کتابخانه پژوهش،در این      
 نظری، گیریشده است. نمونه انجام نظری صورتبه گیری نمونه ها استفاده شده است. هگردآوری داد

 ترینآگاه، دانش و نظرات از گیریبهره با کند می سعی پژوهشگر که است هدفمند گیرینمونه نوعی

 ،دیگر عبارت به؛ نظر بپردازد مورد پدیده و رویداد موشکافی و واکاوی به پژوهش موضوع درباره افراد
 است. قضاوتی و تعمدی ،بلکه ؛نیست تصادفی گیری،نمونه نوع
 یعنی نظری یافته است. اشباع ادامه برسد، نظری اشباع به ها مقوله کهزمانی تا نظری گیرینمونه     

 هامقوله میان روابط و اضافه قبلی، هایمقوله به را ایداده جدید، های همصاحب آن، در که ایمرحله

 [.41] کند نمی تغییر خوشدست را
های چابک ایرانی )با تمرکز بر مدیران بازاریابی و نفر از مدیران ارشد سازمانپانزده  ،بر این اساس     

های شوندگان انتخاب شدند. با توجه به نبود فهرستی مدون از سازمانمصاحبهعنوان منابع انسانی( به
گیری از نظر خبرگان، بانک پاسارگاد، لاستیک بارز،  چابک ایرانی، بر اساس رویکرد دلفی و با بهره
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های چابک و واحدهای تحلیل انتخاب عنوان سازمانهای سایپا یدک و پارس خودرو بهشرکت
های چابک ایرانی، بر اساس رویکرد دلفی و با ه به نبود فهرستی مدون از سازماناند. با توج شده
نفر(،  2نفر(، بانک مهر اقتصاد ) 3نفر(، لاستیک بارز ) 3گیری از نظر خبرگان، بانک پاسارگاد ) بهره

 های چابک و واحدهای تحلیلعنوان سازماننفر( به 3نفر( و پارس خودرو ) 4های سایپا یدک )شرکت
 اند.انتخاب شده

 دوم د. مرحلهش استخراج نظری مبانی ازچابکی  سنجش یها شاخصنخست  ،برای این منظور     
 به ،منظوراین    برای بود. شده شناخته چابکی یها شاخص برمبنای داخلی یها شرکت انتخاب شامل
 انجام مشخص معیارهای براساس و صلاحذی مراجع توسط که متنوعی یها ارزیابی وها  بندی رتبه
 مطالعات ملی مرکزبرتر و جایره  شرکت 100 لیست ،سازمانی تعالی ملی جایزه)شد  مراجعه، گیرد می

این    ارزیابی معیارهای و چابکی یها شاخص بین نزدیکی و مطابقت درجه یافتن برای( و وریبهره
 از و انجام و طی سه مرحله دلفی تکنیک از استفاده با خبرگان و اساتید از نظرسنجی به اقدام جوایز،
. کنند انتخاب ها آن بین از را چابکی سنجش برایها  شاخص ترینمرتبط که درخواست شد اساتید
 تعالی ملی جایزه ارزیابی مبانی وها  شاخص ترکیب کهه است داد نشان تحلیل این   انجام نتیجه

 صفحه بهسپس  باشد. می مناسب سازمان چابکی سنجش برای وریبهره ملی جایزه نیز و سازمانی
 به وریبهره ملی جایزه نیز و iranaward.imi.ir نشانی به سازمانی تعالی ملی جایزه سایت  رسمی
 انجام برای و نمونه عنوانبه ییها شرکت محترم، اساتید با مشاوره از پسو  شدرجوع  ipcel.ir نشانی

 تعالی ملی جایزه دریافت به موفق بار 3 گذشته حداقل سالپنج  در که اند هشد انتخاب مصاحبه
 با بازارهایی در خصوصبه و رقابتی بازارهای در باشند و نیز شده وریبهره ملی جایزهیا  و سازمانی
1) مشتری به وکارکسب ساختار

B2C) ذیل اقدامات پژوهش روایی این از اطمینان جهت. کند فعالیت 

  :شده است انجام
 ها هلمقو و تحلیل یندآفر پژوهش، گزارش درباره را خویش نظر کنندگان،مشارکت اعضا: تطبیقـ 

 شده است. اصلاح و بازبینی نتایج، آنها، نظرات مطابق و اندکرده عرضه

دو  و شهید بهشتی دانشگاه مدیریت استادان از نفر سه با ها مقوله و مدل نظرات، :همکار بررسیـ 
 آنها نظرات از و شد گذاشته اشتراک به بازاریابی )دانشگاه شهید بهشتی( دکترای دانشجویان از نفر

 .شده است استفاده پژوهش نتایج تقویت برای

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Business to Customer 
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)کلمات، فرازها و یا  دک 294 ،1در قالب کدگذاری بازنخست ، هادادهو تحلیل  بررسی در مرحله     
اساس میزان تکرار یا تاکید در  که در چارچوب جداولی تنظیم و سپس بر اندشدهاستخراج جملات( 
. حاصل این مرحله، دستیابی به مفاهیم اولیه در قالب اندشدهبندی طبقهمجددا ، ها و جلسات مصاحبه

 زملا شدند، جادای  مفاهیم که هنگامی استرواس و کوربن، دیدگاه با مطابق. ه استبود 2مفهوم 137
 بندیگروه شوند،می نامیده 3مقوله که بیشتر تبیین قدرت با ییها واژه تحت را آنها گر، تحلیل که است

 تبیین همه از ترمهم و آن پیرامون تفکر آن، آوردن خاطر به شد، مشخص مقوله یک که کنند. هنگامی
 یها هگزار ،ه استشد یسع شپژوه زبعدی ا همرحل ریابد. د می بیشتری سهولت آن، ابعاد وها  ویژگی
 مرحله   در رواین   . ازشوند یبندهدست شپژوه یاصل تسوالا ساسا رب ،شپژوه دینآفر زا جمستخر

 و شده بررسی و استخراج مفاهیم، یها تفاوت وها  شباهت ،ای مقایسه یندآ فر طریق از ،بعدی پژوهش
 و مفاهیم شدن مشخص از اند. پسهشد داده قرار بندیدسته یا مقوله یک در یکدیگر شبیه مفاهیم
 خرد، یها مقوله و اصلی یها به مقوله ،استراوس و کوربن دیدگاه اساس بر موجود، یها مقوله ،ها مقوله

 چرایی و (مقوله معرفی) چیستی بعد ازمقولات اصلی و زیر مقوله  2در جدول  .ندا هشد تقسیم
 اند.شده بررسی (وجودی ضرورت)

 
 های اصلیها و مقولهزیر مقوله .2جدول 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Open Coding 

2. Concept 
3. Category 

  زیر مقوله مقوله

 اندازو چشم راهبردیاهداف  اندازتدوین راهبرد و چشم

 مدیران ذهن در جایگاهاین    شود. معمولاًمی ترسیم سازمان برای که آتی افق در است جایگاهی از،اند چشم: و چرایی چیستی

 تا باشند پذیرانعطاف باید کلی هدف یا ازاند چشم ندارد. برنامه ماهیت و است موقعیت بیانگرکه  گیردمی شکل سازمان ارشد
)چه کلان در قالب سازمانی، چه متمرکز در  کلی اهداف یا ازاند چشم وجود دهند. تطبیق خود تجربیات با را آن بتوانند مدیران

 است. ضروری محیطی متلاطم شرایط در سازمان کلان هایگیریسمت در انحراف از جلوگیری برایقالب برند( 

سازمانی و های تبیین ارزش

 پرورش فرهنگ

 های سازمانی تدوین ارزش

 وکارکسب پایدار رویکرد اتخاذ

 سازمان در جمعی اقدامات و ارزش ،اخلاق دانش، احساسات، باورها، تفکرات، مجموعه سازمانی فرهنگو چرایی:  چیستی

 کند. می تعیین را وکارکسب هدایت مسیر که هاست ارزش وها  نشانه فروض، از پیچیده ای مجموعه سازمانی است. فرهنگ
ها، زمینه  آورد. برخورداری از فرهنگ سازمانی و تبیین ارزش فرهنگ بستر فکری مشترکی را برای اعضای سازمان فراهم می

 .کندایجاد میوکار را یکپارچگی در رویکرد کسب
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ها و محیط چابکی )قابلیت

 توانمندسازها(

 چابکی کارگیری ابعادهتبیین و ب

 دانش مدیریت ساختن نهادینه

 سیستمی، تفکر ،ای شبکه ارتباطات از برخورداری سازمان، بودن یادگیرنده تغییرات،به  بهنگام واکنش و چرایی: چیستی

 دهای  انتقال در سرعت و نوآوری در استمرار وکار،کسب یکپارچه سیستم ،ها یندآ فر در تعالی پذیر،دانش و محور دانش کار نیروی
 وها  توانمندی از شماری کندمی ایجاب است، چابکی دنبال به سازمانی چنانچهاست.  سازمانی چابکی یها جلوه از محصول و

 .کند تقویت و داده پرورش خود درون در را آنها ممکن جای تا و داشته نظر مد را ها قابلیت

 محصول بازار تحلیل و بررسی

 خدمت یا

رقبا تحلیل رفتار و بررسی  

 مشتری رفتار تحلیل و بررسی

 بازار روندهای پایش

 و ارزیابی خدمات، و محصولات برای بالقوه بازار شناسایی محیطی، تهدیدات وها  فرصت تحلیل و بررسی: و چرایی چیستی

 کند. درک می فراهم ،را آمده وجودهب یها فرصت از حداکثری گیری بهره برای مناسب درکیو...  رقبا برند رقابتی مزیت تحلیل
 رفتار بازار، یها روند دهیشکل در تاثیرگذار جریانات به نسبت را سازمان محیطی، مستمر کنکاش و بازار یها پویایی از عمیق

 شناسایی برای نیرومندی ابزار بازار، اقدامات با آشنایی و محیطی صحیح سازد. تحلیل می آگاه کنندهمصرف رفتار و رقبا
 برند تدوین موثر راهبردهای تدوین نهایت در و رقبا رقابتی راهبردهای و مشتریان تغییر به رو نیازهای بازار، یها فرصت

 باشد.می محصول

و تحلیل ترجیحات  بررسی

 نفعانسایر ذی

جامعه، سهامداران، رسانه،  دولت، نفعان:سایر ذی  و تحلیل ترجیحات بررسی
 کنندگان، شرکای تجاری تامین

کنندگان، شرکا تجاری، شهروندان و ها، تامین نفعان سازمانی دامنه وسیعی را از دولت تا رسانهذی چرایی:چیستی و 

ضمن بررسی و مطالعه ترجیحات  بایددهد،  که فعالیت آنها در خلا رخ نمیاین  ها با علم به  . سازمانشود داران را شامل می سهام
های مد نظر هر یک  آگاهی از ارزش .کندهای مورد نظر هریک اتخاذ  تامین ارزشنفعان، رویکردی قابل قبول برای هر یک ذی

های  . نادیده گرفتن ترجیحات، نیازهای و اولویتدهد وکار، یاری مینفع، سازمان را در انتخاب مسیر پایدار کسبهای ذی از گروه
ها، موضع منفی  سازمان در رسانه  )همچون بدنامی ای را تواند تهدیدات بیرونی عمده های ذکر شده، می کلیدی هر یک از گروه

 وجود آورد.هکنندگان( را برای سازمان بها، قطع همکاری شرکای تجاری و تامین دولت

 و تحلیل بازار کار بررسی
 جویای کار( )فعلی و کار نیروی نیازهای شناسایی

 انسانی منابع یها روند بررسی و تحلیل

 به مناسب شغلی یها رفتار و کار نیروی شناختیجمعیت یها ویژگی کار، بازار یها پویایی تحلیل و بررسی: و چرایی چیستی

 رقبا، اقدامات تحلیل و کار نیروی نگهداری و آموزش جذب، زمینه در گرفته صورت اقدامات و روندهای مطالعه نسل، هر
 یاری به نیروی کار، پیشنهادی ارزش مناسب مدل و کارفرما برند تدوین زمینه در راهبردهایش دهیجهت در را سازمان

 برای خصوصبهها  استعداد جذب در موثر راهبردی دهیشکل در را سازمان کار، بازار در جاری روندهای مطالعه. دهد. می

 نیز و روزآمد روندهای با داخلی اقدامات زنیمحک کند. همچنین می کمک است، شدیدتر آنها برای جذب رقابت که مشاغلی
 کند. می کمک کارکنان تعلق حس و وفاداری بهبود در موثر یها حلراه ارائه در را سازمان رقبا، اقدامات

تبیین، تدوین و تقویت ارزش 

 پیشنهادی برند به مشتریان

 CVPیا 

 مشتریان افزایش رضایت و وفاداری، سنجش

 مشتری دید از ارزش تبیین، تدوین و تقویت
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 دانست مشتری به نسبت و سازمان سوی از آشکار تعهدی توان می را برند به مشتری پیشنهادی ارزش: و چرایی چیستی

 تواند میپیشنهادی به مشتری  ارزشارتقا . بردارد در مشتری برای مشخصی مزایای شده،ارائه ارزش مجموعه کهاین   بر مبنی
 کاهش مشتریان، حفظ آن نتیجه که شود خدمت یا محصول یک با مرتبط درونی یندهایآ فر اثربخشی و کارآئی بهبود موجب

 از یکی عنوانبه برتر ارزش ارائه و خلق در سازمان ییتوانا و دشو بازار سهم افزایش داران،سهام مندیرضایت ،ها هزینه
 شود. می نگریسته رقابتی یها راهبرد کارآمدترین

تدوین و تبیین ارزش 

 نفعانپیشنهادی به سایر ذی

 نفعانذیتبیین، تدوین و افزایش ارزش از دید سایر 

 اجتماعی  سنجش و تبیین خوشنامی

افراد و   های ارائه شده به مجموعه تمامی نفعان شامل مجموعه ارزشارزش پیشنهادی برند به سایر ذی :و چرایی چیستی

و سایر  کنندگان، شرکای تجاری، تامینداران، دولت، جامعهند از سهامااند و عبارت هایی است که متاثر از اقدامات شرکت گروه
زمان منافع مالی، تجاری و وکار مستلزم رویکردی پایدار است که همدر فضای رقابت، مانایی کسب نفع.های ذی ها و گروه نهاد

تنها محدود به مزایای  نفعاناجتماعی را در چارچوبی متوازن و بلندمدت در بر داشته باشد. ارزش پیشنهادی به سایر ذی
های اجتماعی سازمان، ارتباطات اجتماعی، رابطه با  اقتصادی ناشی از تعاملات با شرکت نبوده و گستره وسیعی شامل مسوولیت

 گیرد. های زیست محیطی( را در بر می )برای مثال دغدغه های اجتماعی با پارادیمها و همراستایی  دولت

تبیین، تدوین و تقویت ارزش 

یا پیشنهادی برند به کارکنان 
EVP 

 کار نیروی دید از تبیین، تدوین و تقویت ارزش

 کارکنان تعلق سنجش و افزایش رضایت و حس

 استخدام قبال در سازمان یک که شود می اطلاق ییها برنامه مجموعه به کارکنان به برند پیشنهادی ارزش: و چرایی چیستی

 تجربه به مربوط یها جنبه تمام که باشد می کارمند و سازمان میان دریافت و ارائه آن واقع در. دهد می پیشنهاد ها آن به افراد
 را پاداش یها رویه کلی بسته همچنین و افراد و فرهنگ آن، کار آن، های ارزش و هدف سازمان، ماموریت ازجمله  استخدامی

 هرچه و شده محسوب سازمان چهره کارکناندهد. کارکنان را تحت تاثیر قرار می رضایت و حس تعلق EVP .کند می احاطه
 .شد خواهد بیشتر سازند، متبلور را برند تعهدات بتوانند بهتر کهاین   احتمال باشد، بیشتر آنها تعلق و تعهد حس

 تدوین و تقویت برند محصول

 مشتریان با رابطه برقراری مدیریت

 محصول برند مدیریت

 های کارفرما و سازمان با برندمحصول همراستاسازی برند 

 محصول برند تصویر تقویت

 یا فروشنده یک خدمت یا محصول معرفی برای آنها از ترکیبی یا و طرح یا نماد علامت، واژه، نام، برند :و چرایی چیستی

 از ای مجموعه درمورد تعهدات از ای مجموعه توان می را برند .است موجود رقبای از ها آن تفکیک و فروشندگان از گروهی
 ها شرکت به که است برند خلق در عنصر ترین مهم تمایز ایجاد   .داد خواهد انتقال را رضایت خریدار فرد به که برشمردها  ویژگی

 تا افزاید می را ابعادی ،خدمت یا محصول یک به برند .سازند متمایز رقابتی فضای در سایرین از را خود که دهد می را قدرت این  
 مزایا ،ها ویژگی از ای مجموعه ارائه برای فروشنده یک  دائمی تعهد حقیقت در . برندشود متمایز سایرین از خدمت یا محصول آن

 است. خریداران به خاصی خدمات و

 تدوین و تقویت برند کارفرما

 های کارفرما و سازمان با برند کارفرما همراستاسازی برند

 کارفرما برند مدیریت

 کارگیری مدیریت توسعه منابع انسانیهب
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 1خبرگان، پاردایم کدگذاری محوریهای کیفی، و با مشاوره  از تحلیل دادهپس از تدوین مقولات      

 ،. در این مرحلهگیردیند توسعه و ایجاد طبقات اصلی در این مرحله صورت میآفر. ه استتدوین شد
گر، راهبرد و یعنی شرایط شرطی، مقوله مرکزی، زمینه، شرایط مداخله ،شش عنصر منطقی پاردایمی

 1ها در نمودار بررسی اند. نتیجه نهایی این، بررسی شدهپژوهشبندی پارادیم اصلی برآمد، برای پیکره
 آمده است.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Axial Coding 

 از خاصی نوع کند،می متمایز را سازمان کهاند ناملموس اغلب یها ویژگی از ایمجموعهبرند کارفرما  :و چرایی چیستی

 دهند انجام سازمان فرهنگ با متناسب را خود یها بهترین کارکنان که کندمی درخواست و کندمی ضمانت را استخدامی تجارب
 موفقیت و سود افزایش آن دنبال به و کارکنان وفاداری به دستیابی برای کارفرما برند از .شوند سازمان پیشرفت موجب و

( 1: از نداعبارت است که شده تعریف کارفرما برندسازی برای عمده مزیت سه شود.می استفاده بازار تمایز طریق از سازمان
 این  دهنده نشان را متعدد مطالعات نتایج ییسو از. سازمانی تعهد جادای  (3 کارکنان نگهداری و حفظ( 2 استخدام یندآ فر بهبود

 .کندمی کمک سازمان راهبردهای و اهداف کسب به شده، بیان مزایای مجموعه که است

تدوین و تقویت برند سازمان 

 یا برند شرکتی

 سازمان مدیریت برند

 تصویر برند سازمانتقویت 

 نفعانمدیریت رابطه با سایر ذی

 های محصول و کارفرما همراستاسازی برند سازمان با برند

. محصول بر صرف تمرکز از بیش چیزی است، سازمان درونی هویت به نگریستن معنای به شرکت برند :وچرایی چیستی

 سازمان تصویر با را آنها سپس و پرداخته خود فرهنگ و ازاند چشم تعریف و شناسائی به سازمان که است لازم راستااین   در
 دامنه و بوده چندبعدی تواند می شرکتی برند است، بازاریابی عرصه در شده محدود که محصول برند برخلاف .نماید مرتبط

-مصرف و مشتریان غالبا محصولات برند ،که حالی . دردهد قرار هدف مورد را بیرونی یها شبکه و نفعانذی ازای  گسترده
 شرکا، ران،ذاگسرمایه آن، اعضای منظر از سازمان تصویر گیری شکل در شرکتی برند دهند، می قرار هدف مورد را کنندگان

 مشتریان بلکه دهد می افزایش را رقابتی قدرت تنها نه شرکتی برند مثبت تصویراست.  تاثیرگذار نفعان ذی سایر و کنندگانتامین
 .کندمی ترغیب مجدد خرید به را

 راهبردی برند
 نفعان سازمانذی تمامکپارچه و منسجم به یارائه تصویری 

 همراستایی برند محصول، برند سازمان و برند کارفرما

راستایی برند سازمان، برند محصول و برند کارفرماست. برند راهبردی با در نظر برند راهبردی تبلور هم چیستی و چرایی:

عنوان یک نهاد یکپارچه را در تعریف سازمان به های مد نظر کارکنان، مشتریان و جامعه، پلتفرمی  زمان ارزشگرفتن هم
کنندگان با تکیه بر اطلاعات در دسترس در پی . مصرفدهد تولیدی/خدماتی، یک کارفرما و یک نهاد اجتماعی مسوول ارائه می

عنوان یک نهاد اجتماعی و سازمان به  اند و عواملی چون خوشنامی این تجربه   خشی ازانتخابی هستند که کیفیت و قیمت تنها ب
توانند تصمیم خرید او را تحت تاثیر قرار دهند. چنین رویکردی برای جویندگان کار نیز متصور  یا یک کارفرمای منصف، می

 شود. ن، عاملی کلیدی محسوب میاخذ رویکردی یکپارچه در تدوین برند و ارائه تصویر سازمان به بیرو است.
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 محوری الگوی پارادیمی کدگذاری .1 نمودار

 
این    در ،واقع در .دهد می ادامه تریانتزاعی سطح در را محوری کدگذاری ،1انتخابی کدگذاری     

 یندآ فر ،انتخابی  کدگذاریرسد.  می نظریه به خود یها داده اساس بر پژوهشگر که است مرحله
 و پژوهش این   در اکتشافی یها مقوله تایید منظور به ،لذا ؛ها است سازی و بهبود مقوله یکپارچه
 بار چندین از بعد و شد مصاحبه پژوهش کنندگانمشارکت با مجددا ،شدهکشف روابط تایید همچنین
 ،نهایت در ؛گرفت صورتها  کد وها  مقوله و مفاهیم وها  داده میان که ییها برگشت و رفت و مطالعات

عنوان باپژوهش  نهایی مدل شده از خبرگان،منطقی و با تاییدات اخذ ارتباط وها  مقوله بررسی از پس
  .شد ارائه 2در قالب نمودار  «راهبردیبرند   مدل مفهومی»
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Selective Coding 
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 مدل مفهومی برند راهبردی  .2 نمودار

 

افراد نه  ،محور هستیم. در این رویکردشاهد ظهور بازاریابی ارزش امروزه .بندی و ملاحظاتجمع
با شوند.  بلکه در قالب انسان با عقل و قلب و روح نگریسته می ،کننده صرف عنوان مصرف تنها به

(، سطح 2یا مشارکتی 1های اجتماعی )بیانی چون رسانه افزایش دسترسی به اطلاعات و ظهور مفاهیمی
 شده توسط آنهاهای ارائه ها و ارزش سطوح افزایش یافته و عملکرد سازمان اطلاعات در تمام  تشریک

ها،  سایر سازماننفعان و یا مورد مقایسه با تواند مورد قضاوت ذی تر می تر و عمومی در سطحی شفاف
کنندگان کالا یا خدمت با تکیه بر اطلاعات در دسترس در پی مصرفی دیگر، از سو ؛قرار گیرد

سازمان  اند و عاملی چون خوشنامی  این تجربه  انتخابی هستند که کیفیت و قیمت تنها بخشی از 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Expressive Social Media 
2. Collaborative Social Media 
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او را تحت تاثیر قرار توانند تصمیم خرید  عنوان یک نهاد اجتماعی و یا یک کارفرمای منصف، می به
ی است که یها دهند. چنین رویکردی برای جویندگان کار نیز متصور است و اولویت با سازمان

های  های سازمانی متعالی و منطبق بر پارادایم ، خوشنام باشند و ارزشدهندمحصولاتی معتبر ارائه 
 ونی در حال تحول است و درمنطق بازایابی متاثر از نیروهای پیرام اجتماعی در آنها جاری باشد.

بلکه  ،عنوان نتایج نهاییاقتصادی که در آن نتایج مالی نه بهـ  یند مستمر اجتماعیآچارچوب فر
 شود ، تعریف میشود نفعان نگریسته میو ارزش مورد انتظار ذی عنوان ابزار آزمودن فرضیه بازار به
[24 .] 

 توسط مشتریان نیازهای به پرداختن و شناسایی مستلزم محصول، برند موفقیت ،که حالی در     
مفاهیمی چون برند شرکتی و برند کارفرما در چارچوب راهبردهای نوین بازاریابی  است، بازاریابان

[. 18] شود می آغاز سازمان روی بر تمرکز با و برند کارفرما شرکتی برند پیرامون بحث اند.ظهور یافته
 داشته سازمان هویت با بسیاری راستاییهم باید شرکتی برند که باورند این بر پردازاننظریه از سیاریب

 ایجاد فردهمنحصرب شخصیتی که دانندمی هایی ارزش و اهداف باورها، را هویت این ترجمه و باشد
 . [14] کند می

 و محیطی عوامل تاثیر تحت و ایجاد شده است رهبران و بنیانگذاران توسط هویتی چنین توسعه     
 مدیریت منظوربه .شود تبدیل پایا و رقابتی مزیتی خلق برای منبعیبه  تواند می و باشدمی ها سنت
 بر را کارکنان های ارزش و رفتار اثر و ارتباط چگونگی خوبیبه باید مدیران شرکتی، برند موفق
 [.31] دریابند برند مفروض های ارزش

 و بوده مشتریان رفتار بر آنها تمرکز سنتی طوربهزیرا  ؛استمدیران  رویپیش نو چالشی بعد، این     
سوی  از ؛شد می سپرده انسانی منابع واحد به ،کارکنان رفتار خاص طوربه و سازمانی پویایی تحلیل
 دیگر ،ها شایستگی وها  مهارت مانند عمومی معیارهای انسانی، منابع کارشناسان منظر از ،دیگر
 داشته را محصول برند یها وعده انتقال و انعکاس توانایی باید کارکنان و نبوده نیازها گوی پاسخ
 برند و مشتریان به برند ارزش پیشنهادی بهمحصول با تکیه بر  برند که کهاین  با توجه به . باشند

 یا جذب بازار و کالا بازار) متفاوت بازار دو در، کارکنان به برند ارزش پیشنهادی بهبا تمرکز بر  کارفرما
 آن ترجمه کارفرما و برند 1سازمان جوهره تبلور شرکتی برند طورکلی،به ؛کنند می رقابت( استعداد حفظ

 . است کار نیروی روابط قالب در

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Essence 
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 برند محصول، از منسجم تبلوریکپارچه که  یدر قالب ها ارزش این  نمودن  راستا هم و گییکپارچ 
  ،برند راستاسازی راهبردها و اقداماتکننده در همتعیین نقشی تواند می، کارفرماست برند نیز و شرکت

 و شده تقویت و برند کارفرما شرکتی برند مفهوم با ایرشته میان نگاه اخیرا علت، همین به کند.ایفا 
 .[9]کرد  یکپارچه هم با باید را بازاریابی و سازمان یها نظریه که دارند اذعان پردازاننظریه

سطح [. 2] دانند ها میهمسویی در راهبردها را عامل موفقیت در سازمان ،نویسندگانبسیاری از      
و سایر  مشتریان ،کارکنان پیشنهادیش ها در یکپارچه و هم راستا نمودن ارز هوشمندی سازمان

کننده در نقشی تعیینراستایی برند محصول، کارفرما و سازمان نفعان و به تبع آن یکپارچگی و هم ذی
های مد نظر  زمان ارزشهم بایدهای ایرانی برای بقا و رشد پایدار  سازمان .کند موفقیت آنها ایفا می

 تمامکارکنان، مشتریان و جامعه را با رویکردی متوازن مد نظر داشته و با تدوین نقشه ارزش جامع 
تولیدی/خدماتی، یک عنوان یک نهاد یکپارچه را در تعریف سازمان به  نفعان سازمان، پلتفرمیذی

اخذ رویکردی یکپارچه در تدوین برند و ارائه  .دهندمیول ارائه ئکارفرما و یک نهاد اجتماعی مس
تصویری یکپارچه از سازمان به بیرون، عاملی کلیدی برای کسب موفقیت و خوشنامی در محیط 

 شود. رقابتی محسوب می

 
این    شده درمزیت مدل تبیین .پیشین )جنبه نوآوری پژوهش( هایپژوهشمقایسه پژوهش با 

این مدل، مدلی جامع و مبتنی بر عمل است که   این است که  های پیشین  نسبت به پژوهش پژوهش
های چابک را برای  بنیادین در سازمان  سازی های موثر بر برند زمان کوشیده است اکثر مولفههم

یند تعریف آ [، فر3د حسینی ]داخلیلی و خدا پژوهشنخستین بار مد نظر داشته باشد. در مقایسه با 
مدل مفهومی  ،علاوهتر و در چارچوب ارزش پیشنهادی تبیین شده است. بهتعهدات در قالبی عمیق

های محصول، سازمان و  راستایی برند، فراتر از مفهوم برند محصول و در قالب همشدهاستخراج
 [ محدود به ارزش پیشنهادی است. در7مدل بارو و موزلی ] ی دیگر،از سو ؛کارفرما تبیین شده است

نفعان، مدل به سطوح بالاتر گسترش یافته و علاوه بر ارزش پیشنهادی برند به سایر ذی پژوهشاین   
نفعان سازمان در قالب کارکنان، [ ذی36است. در مدل ریچهلد ] شدهعنوان تبلور ارزش، تبیین برند به

این    است. در 1ای متقابل رابطه ،نفعاین سه گروه ذی   باشند و رابطه بین داران می مشتریان و سهام
تر، باز تعریف شده و با ارائه چارچوبی مفهومی، مدلی کاربردی نفعان در قالبی گستردهدی ،پژوهش

 کارفرما، محصول و شرکت تدوین شده است.های  برند 2راستاییبرای نیل به هم
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Interrelationship 
2. Alignement  
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 گیری و پیشنهاد. نتیجه5

ها نگاه به  این سازمان   که در شدایرانی، مشخص   های چابک با مدیران سازمان  در مصاحبه     
عنوان یکی گرا به رویکردی جامع که در آن کارکنان بهنفعان سازمانی، از رویکردی صرفا مشتری ذی

تعریف جامع و ، پژوهشو بر اساس نتایج  اند، در حال تغییر است کلیدی تعریف شدهنفعان از ذی
 پیشنهاد بنابراین، ؛های مورد مطالعه از ارزش پیشنهادی وجود نداردای در اغلب سازمانساختاریافته

 ها با تعریف نقشه جامع ارزش مشتریان فعلی و مشتریان و بالقوه به شناسایی شود که سازمانمی
و  1بازار بصیرتترجیحات آنان متکی بر مطالعات عمیق بازاریابی مانند نظرسنجی از مشتریان، بهبود 

تعریف نقشه ارزش کارکنان و جویندگان کار با تکیه بر  ،از سوی دیگر ؛بازار  بپردازند هایپژوهش
اجتماعی و بین اجتماعی و نیز رصد دقیق تحولات ، شناختی، فرهنگی، اقتصادیمطالعات جمعیت

تاثیرگذار کارفرما، کمک  ها در تبیین مدل ارزش پیشنهادی به تبع آن برند سازمان  این، به نسلی
 .کندمی
های ترجیحی  های چابک با تدوین نقشه جامع ارزش شود تا سازمان توصیه می ،به علاوه     
کلیدی، به خوبی آگاهی یافته و  های نفعان، به الزامات سازمانی و ابزارهای نیل بر هر یک از ارزش ذی

این    در و برند رویکرد به مفهوم ارزش آیند.  سازهای چابکی بر کارگیری توانمندهسپس در جهت ب
این  بر شود؛ ها همچنان تا حدی انتزاعی بوده و در قالبی دپارتمانی و نه سازمانی تعریف می سازمان
مند و راهبردی به کارگیری نگاهی نظامهبهای چابک با  مدیران سازمانشود تا  پیشنهاد می ،اساس

انداز آغاز شده و به تدوینی منسجم از  که از تدوین راهبرد و چشم کنندرویکردی اتخاذ  ،مفهوم برند
دهد که تمرکز بر برند محصول )ارزش پیشنهادی برند به  نشان می پژوهشنتیجه  یابد. برند خاتمه 

بر  ؛ها به برند کارفرماست چابک ایرانی بیش از سطح پرداخت این سازمانهای مشتریان( در سازمان
های نظرسنجی از کارکنان چه در قالب سنجش رضایت و چه در  شود تا برنامه می پیشنهاد ،این اساس

صورت مداوم )و توسط شخص ثالث و نه اعضای شرکت( در هر دو سال یک بار قالب حس تعلق به
صورت شفاف با کارکنان در ها به یندآ و اقدامات مد نظر مدیران برای بهبود فرصورت پذیرفته و نتایج 

 شود. شتهمیان گذا
روی در بازار نیروی کار و های پیش مطالعات مستمر در زمینه روندهای قالب در بازار کار و چالش     

کارکنان و های حفظ و جذب نیروی کار بر اساس نقشه جامع ارزش پیشنهادی به  تدوین برنامه
های توسعه و حفظ  هایی چون حقوق، مزایا، برنامه زنی اقدامات مرتبط با منابع انسانی در زمینهمحک
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توانند تقویت ارزش پیشنهادی برند به کارکنان و به تبع آن  می ها این برنامه   ها و بازنگری دراستعداد
  .کنندهای چابک کمک تقویت برند کارفرمای سازمان

ایجاد   در زمینه مدلی بر اساس نگاشت مفهومیشود ، پیشنهاد میپژوهش های یافتهبا توجه به      
از روش تحلیل عاملی در  ،. همچنینشودبنیان طراحی و تبیین دانش های در سازمان راهبردیبرند 

 برای شناسایی بهتر  مدلی مفهومیتوان  می ،. علاوه بر اینشودراستای موضوع پژوهش استفاده 
طراحی و های برتر ایرانی، ، در سازمانسازمانی نفعانذی تمامبه  یدعوامل موثر بر ارزش پیشنها

نفعان مبتنی بر ارزش پیشنهادی به ذی (IMC) مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی، . همچنینکردتبیین 
 .شودنفعان( طراحی و تدوین شرکت )مشتریان، کارکنان و سایر ذی

 

کیفی با توجه به ابزار آن یعنی  هایپژوهشاین نوع   محدودیت ذاتی  .پژوهشهای  محدودیت

 معدود زمره در حاضر پژوهش ،آنجاکه از مصاحبه، تغییرپذیری آنها در شرایط زمانی متفاوت است.

 گرفته صورت های چابک سازمان در تنها و ه الگویی جامع و بنیادین از برند بودهئارا درباره هاپژوهش
 شود می توصیه، لذا است؛ بررسی قابل دیگر های صنایع و سازمان به آن نتایج تعمیمبنابراین،  است؛

 مختلف صنایع در بررسی این پژوهش، این های یافته ایسازه روایی افزایش و پایایی سنجش جهت

 پیمایشی هایپژوهش طریق از یا و انجام خدماتی و صنعتی بازاریابی دارای هایشرکت خصوصبه و

 .شود آزماییراست
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