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سازي برند شرکت  هاي لازم جهت جایگاه این پژوهش کیفی به دنبال یافتن قابلیت

هاي  پژوهش. استبنیاد  گیري از نظریه داده مند و با بهره نظام یدر قالب الگوی

از (سونگرانه  یک بسیار محدود و غالباً ،سازي برند شرکت گذشته در حیطه جایگاه

سازي برند شرکت را از  جایگاه ،این پژوهش. گرا و انتزاعی است ی، کم)دید مشتري

هاي سازمانی  قابلیتراهبردي سازمانی و با تأسی از رویکرد  دیدگاه درون

هاي  با مدیران شرکت یعمیق هاي دین منظور مصاحبهب. کند وجو می جست

ها بر اساس  تحلیل داده. ال در صنعت مواد غذایی صورت گرفتشده فع شناخته

زمینه مناسب جهت ایجاد و تقویت  ،آن است که ثبات سازمانیمبین بنیاد  نظریه داده

هویت ایجادشده . کند میبخشی به برند شرکت را فراهم  ثر بر هویتؤهاي م قابلیت

در . کند میبرند کمک سازي   هاي تصویرپردازي مثبت به جایگاه از طریق قابلیت

گر و  هاي مدیریت ارشد و پویایی بازار به عنوان عوامل مداخله شایستگی ،عین حال
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 مقدمه

هاي ایجاد برند شرکت  به عنوان محور اساسی فعالیت 2رکتسازي برند ش از جایگاه

)Ries & Trout, 2008, p. 20( بازاریابی  راهبرد، قلب)Keller, 2008, p. 128 (یکی از  و

 ,.Aaker,1996; Hooley et al(مدیریت برند در بازار رقابتی اجراي ابزارهاي کلیدي 

2007, p. 56 & Kotler, 2003, p. 87 ( استیاد شده.  

 ها دهی مزیت رقابتی شرکت سازي در شکل رغم اهمیت جایگاه علی ،با این حال

)Hooly & Greenley, 2005 (آن مبین  ،هاي موجود در این حوزه مرور ادبیات و پژوهش

سازي برند کمتر توجه  سازي و به خصوص جایگاه به جایگاهن بازاریابی امحققاست که 

هاي گذشته نیز به مباحث  غالب پژوهش ).Blankson & Kalafatis, 2007(اند  کرده

ها و  و نقش قابلیت پرداخته) سازمانی دیدگاه برون(سازي برند از منظر مشتریان  جایگاه

نادیده دهی جایگاه برند  را در شکل) سازمانی دیدگاه درون(سازمانی  3هاي شایستگی

محور و معطوف  محصول گرا، یکم ها غالباً این پژوهش). Mudambi, 2002(گرفته است 

سازي  کننده از برند بوده و از اتخاذ رویکردي راهبردي به جایگاه به نحوه ادراك مصرف

سازي برند شرکت بپردازند به  بیش از آنکه به جایگاه ،بنابراین. اند کردهغفلت 

 ،سازي برند شرکت حال آنکه جایگاه. اند خدمات پرداخته/یابی برند محصول جایگاه

 ).Ellson, 2004, p. 66( کند جهت جایگاه محصولات شرکت را مشخص میزمینه و 

سی از رویکرد مبتنی أموجود، این پژوهش به دنبال آن است تا با ت با توجه به خلأ

ثر از این رویکرد، أهاي سازمانی مت و مفهوم قابلیتراهبردي بر منابع در مباحث 

هدف اصلی این  ،بنابراین .وجو کند جستسازي برند شرکت را بررسی و  جایگاه

هاي سازمانی جهت ایجاد و توسعه  و بررسی نقش قابلیت شناخت ،پژوهش

ال اساسی ؤبه دو سباید جهت دستیابی به این هدف  4.استسازي برند شرکت  جایگاه

سازي برند شرکت  هاي اصلی و محوري جهت جایگاه اول آنکه، قابلیت. پاسخ دهیم

و چه مراحلی را در قالب دارد ها چه ارتباطی با یکدیگر  تاین قابلی ،و دوم ؟کدام است

  ند؟ک طی میسازي برند  جهت جایگاه یفرایند منسجم

در . هاي مرتبط گذشته خواهیم داشت ابتدا مروري اجمالی بر پژوهش ، در ادامه

گیري و روش تحلیل  نمونه ، نحوه انتخاب موردها، شیوهشناسی پژوهش بخش روش
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با توجه به موضوع پژوهش، صنعت مواد غذایی به دلیل تعدد و . دشو ها تشریح می داده

و مطلوب کنندگان از شدت رقابت  و تنوع مصرف هاي فعال در آن شرکتزیاد تنوع 

با  ،همچنین. شدپژوهش انتخاب اجراي و جهت است پویایی بازار مناسب برخوردار 

ها،  ي در حیطه پدیدهپرداز جهت نظریه 5بنیاد توجه به کارایی روش نظریه داده

موضوع این  بارههاي پیشین در شناخته و ضعف پژوهشنارویدادهاي نوظهور و 

بنیاد  سازي برند شرکت از نظریه داده ر جایگاهدثر ؤهاي م پژوهش، جهت کشف قابلیت

ضمن بررسی نتایج،  ،در نهایت). Strauss & Corbin, 1998, p. 34(بهره گرفته شد 

  .شود عرضه میهاي آتی  هشپیشنهادهایی جهت پژو

  پیشینه پژوهش .1

  یابی برند جایگاه .1-1

که  آنها معتقد بودند. را مطرح کردندیابی برند  جایگاهمفهوم  7و تروت 6رایس ،اولین بار

انجام شود بلکه چیزي است که با  ییابی چیزي نیست که براي محصول یا خدمت جایگاه

یابی تأکید  تبلیغاتی جایگاه/بر ابعاد ارتباطیآنها بیشتر . دشو ذهن مشتري انجام می

  ).Kapferer, 1997, p. 64(کند  مییید أترا این مضمون کاتلر نیز که کردند  می

جایگاه برند از مزیت رقابتی محصولات شرکت ) 93، ص 2003( 8از نظر کاتلر

این جایگاه از طریق اجزاي آمیخته . شود نسبت به محصولات رقیب خلاصه می

رویکرد کاتلر بیشتر به نقش محصول  ،بنابراین. یابد یابی به ذهن مشتري انتقال میبازار

 .یابی برند توجه دارد  در جایگاه

سازي برند شرکت در  گرفته در حیطه جایگاه هاي صورت پژوهش ،به طور کلی

. است شدنی بندي محور دسته مدیریت/محور و سازمان کننده قالب دو رویکرد مصرف

محور بوده که به بررسی  کننده هاي پیشین، رویکرد مصرف رویکرد غالب در پژوهش

هاي مشخص پرداخته  اساس شاخص به نسبت رقبا بر يکنندگان از برند ادراك مصرف

 هاي ملموس محصول الب ویژگیقارزیابی جایگاه برند گاه در  ،در این رویکرد. است

)Vriens & Hofstede, 2000(اساس صفات خاص و اصلی محصول نظیر کیفیت  ، گاه بر

اساس کارکرد و یا  ، برخی اوقات بر)Snelders & Schoormans, 2004( و نوآورانه بودن

اساس  و یا بر) Tybout & Sternthal, 2005( فواید محصول نظیر دوام و استفاده آسان
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بخش  لذت کننده و یا تجربه حس احترام مصرف يفواید نمادین محصول مانند ارضا

ترین  برخی از مهم 1جدول . شود انجام می) Keller, 1993( حاصل از استفاده محصول

 .دهد هاي ارزیابی جایگاه برند را نشان می روش

جایگاه برند  بارههاي گذشته در شود غالب پژوهش همانطور که مشاهده می

ها  پژوهش غالب این. هاي آماري است گرا و مبتنی بر الگوهاي ریاضی و روش یکم

ثر از وضعیت و أیابی برند را مت و یا جایگاهپردازد  مییابی محصول  بیشتر به جایگاه

هاي  و ادراك مشتریان از جایگاه برند را بر قابلیتداند  میهاي محصول  مشخصه

 ،یابی برند هاي جایگاه رویکرد غالب در پژوهش ،بنابراین. دهد سازمانی ترجیح می

یابی برند را  ثر از نظرات کاتلر است که جایگاهأمنفعلانه و مت محوري و رویکرد مشتري

یابی عمل طراحی کالا و تصویر ذهنی شرکت براي  جایگاه«: کند گونه تعریف می این

در ذهن بازار هدف است به طوري که از جایگاه رقابتی  ياشغال کردن مکان متمایز

 .)Kotler, 2003, p. 97(» شودبرجسته و نمایانی به نسبت رقبا برخوردار 

  :است ازهاي پیشین عبارت  هاي پژوهش ترین ضعف به طور خلاصه مهم

  سازي برند شرکت نظیر  ر جایگاهمؤثر دضعف در توجه به عوامل درونی

 هاي سازمانی؛ قابلیت

 سازي برند  دهی ساختاري منسجم در ایجاد جایگاه ضعف در معرفی و شکل

 شرکت؛ و

 سازي  ردي راهبردي و جامع جهت تشریح جایگاهکارگیري رویک هضعف در به ب

 .برند شرکت

  سازي برند شرکت هاي سازمانی و جایگاه قابلیت .1-2

و ) ...و  نظیر مشخصات محصول(هاي ملموس  زمان به جنبه همباید برند موفق 

توجه ...) هاي نمادین برند، خدمات و  نظیر تصویر شرکت، جنبه(هاي ناملموس  جنبه

ها  قابلیت ،هاي ناملموس یکی از این جنبه). Hankinson & Cowking, 1996, p. 36(کند 

هاي سازمانی است که بر اساس رویکرد مبتنی بر منابع و رویکرد  و شایستگی

 هاي اما پژوهش ؛)Zott, 2003( ر عملکرد شرکت داردداثر بسزایی  ،هاي پویا قابلیت

ر رشد و توسعه برند و ارائه د ثرؤهاي م قابلیت بسیار محدودي جهت شناخت
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پویا صورت  يهاي برندسازي به عنوان فرایند  قابلیت شناختمنسجم براي  یچارچوب

ن معتقدند جهت درك صحیح امحقق ،به همین دلیل .)Ni & Wan, 2008(گرفته است 

کید أهاي ناملموس ت شرکت که بر جنبه 9هاي برند و ارزیابی قابلیت باید به شناختبرند 

هاي خود شکل  را بر اساس قابلیت دجایگاه برند خو ،ها توجه شود، زیرا شرکتکند  می

به عنوان - هاي سازمانی استفاده از رویکرد قابلیت). Beverland et al., 2007( دهند می

 ،در حیطه برند -10ثر از رویکرد مبتنی بر منابعأو متراهبردي رویکرد جدید مدیریت 

کند  میبه مدیریت برند فراهم راهبردي را جم و چارچوبی منسعرضه امکان 

)Whitelock & Fastoso, 2007.(  

اي از  مجموعه -به خصوص در این پژوهش- هاي سازمانی منظور از قابلیت

حاصل از فعالیت جمعی است که سازمان از طریق آن قادر  الگوهاي آموخته و باثبات

اثربخشی  مند در جهت ارتقاي مظاهاي عملیاتی خویش را به طور نفرایندخواهد بود 

  ).Zollo & Winter, 2002(کند هایش ایجاد و اصلاح  فعالیت

المللی شرکت،  ثري در عملکرد بینؤها نقش م قابلیتگذشته، بر اساس تحقیقات 

اما تا به ) Barreto, 2010( دارد...  محصول جدید، رویکرد بازار محور و هفرایند توسع

سازي برند شرکت صورت نگرفته  هاي پویا و جایگاه ارتباط قابلیت بارهحال تحقیقی در

یکی از موضوعات  ISIاین در حالی است که بر اساس آمار منتشرشده در . است

 2008، به طوري که در ژوئن استهاي پویا  پرطرفدار در حیطه مدیریت، قابلیت

و   )Arend & Bromiley, 2009( ارجاع به این موضوع ثبت شده است 1180نزدیک به 

 مقاله 1534حداقل  2007تا  1997هاي  در فاصله سال INFORM/ABمطابق آمار پایگاه 

درباره تحقیقات  ،با این حال ).Barreto, 2010(است واژه استفاده کرده از این کلید

بسیار محدود است که این تحقیقات  ،هاي سازمانی و برند شرکت ارتباط مفهوم قابلیت

 فاصله دارد پذیرمدل منسجم و استنادعرضه و از است ي و مفهومی اندك نیز مورد

سازي برند شرکت بر اساس  هاي سازمانی و جایگاه قابلیت بارهاما در). 2جدول (

چه در داخل و چه در خارج کشور تا به حال تحقیقی پژوهشگران، جوي و جست

وهش با اتخاذ سازي برند در این پژ بررسی جایگاه ،بنابراین. صورت نگرفته است

سازي برند  جایگاه«رویکردي که معتقد است . پذیرد محور صورت می رویکرد سازمان
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اي از اقدامات فعالانه و هدفمند جهت  فرایندي تکراري و مشتمل بر مجموعه ،شرکت

پژوهشگران نیز ). Kalafatis, 2000( »دستیابی به ادراکی مشخص در ذهن مشتریان است

اي شفاف و مشخص میان انواع  به دنبال یافتن رابطهباید اند تحقیقات آتی  توصیه کرده

 Beverland et al., 2007 & Halliday(هاي سازمانی و موقعیت برند شرکت باشد  قابلیت

& Trott, 2010(بنیاد جهت  کارگیري نظریه داده ، امري که این پژوهش از طریق به

  .ستالات ذیل به دنبال آن اؤپاسخگویی به س

 سازي برند شرکت کدام است؟ هاي سازمانی مورد نیاز جهت جایگاه قابلیت -1

سازي برند  هاي سازمانی جهت جایگاه ر قابلیتدثر ؤعلیّ م )طویا شر( شرط -2

 شرکت چیست؟

برند شرکت و ابعاد آن  سازي ر جایگاهدثر ؤهاي سازمانی م پدیده اصلی قابلیت -3

 کدام است؟

سازي برند  ر جایگاهدهاي سازمانی موثر  ر قابلیتدثر ؤاي م رایط واسطهش -4

  شرکت چیست؟
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  )Gwin & Gwin, 2003( ارزیابی جایگاه برند بارهخلاصه برخی تحقیقات در .1جدول 
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  هاي سازمانی و برند شرکت ارتباط قابلیت بارهتحقیقات پیشین در .2جدول 
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 43... سازي برند شرکت در صنعت  هاي سازمانی جایگاه  شناخت قابلیت

  شناسی پژوهش روش .2

این پژوهش با . بنیادي است ،هدفح، پژوهش حاضر از نظر والات مطرؤبا توجه به س

روش نظریه . پردازد ها می آوري و تحلیل داده به جمع 19بنیاد  پژوهشی نظریه دادهراهبرد 

، ها  دادهاي از  آن، با استفاده از دستهدر پژوهش کیفی است که اي از  شیوه ،بنیاد داده

هاي در  پردازي از داده آن است که نظریهراهبرد ایده اصلی این . یابد اي تکوین می نظریه

کنندگان که فرایند  هاي حاصل از مشارکت شود بلکه بر اساس داده ناشی نمی 20دسترس

 ,Strauss & Corbin(شود  سازي می اند، ایجاد یا مفهوم مورد پژوهش را تجربه کرده

1998, p. 21(.  

هاي  قابلیت ه ماهیت مسئله پژوهش یعنی شناختدربارکه علت  اینبه  

اي وجود ندارد لذا این شرایط، ضرورت  نظریه ،از قبل ،سازي برند شرکت جایگاه

  .کند میدر این پژوهش توجیه را بنیاد  استفاده از روش نظریه داده

  گیري و جامعه آماري نمونه .2-1

گیري نظري، نوعی  نمونه. دشگیري در این پژوهش به صورت نظري انجام  نمونه

گیري از نظرات و دانش  کند با بهره پژوهشگر سعی میگیري هدفمند است که  نمونه

موضوع پژوهش به واکاوي و موشکافی رویداد و پدیده مورد نظر  بارهترین افراد در آگاه

 گیري، تصادفی نیست بلکه تعمدي و قضاوتی است به عبارت دیگر نوع نمونه. بپردازد

  .)97 ص ،1378 بازرگان،(

و تفاوت ) Wu, 2010( سازمانی از شرایط بازار هاي پذیري قابلیت با توجه به اثر

اجراي جهت را شرایط لازم باید سازي در صنایع مختلف، صنعت مورد بررسی  جایگاه

بازاریابی،  انادتبا توجه به نظرخواهی ابتدایی از اس ،بنابراین. باشدداشته این پژوهش 

ناسب رقابت، تعدد صنعت مواد غذایی کشور به دلیل دارا بودن عواملی نظیر وضعیت م

رقبا، وجود بازاري وسیع با مشتریانی متنوع از پویایی بازار و شرایط شایسته براي 

براي انتخاب  .شدبه عنوان مورد مطالعه انتخاب  است فلذاپژوهش برخوردار اجراي 

د که برند شرکت مورد بررسی در سطح کشور و در میان شها به این نکته توجه  شرکت

ه و برند آنها به طور تدریجی تکامل یافته باشد تا با رویکرد شناخت ،مشتریان

که متناسب این پژوهش است تطابق و هماهنگی لازم را  21رویدادي هاي پس پژوهش
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تحلیل بازار و ارزش  بارههاي آماري در لذا با توجه به ضعف و کمبود داده. داشته باشد

مرجع مرجح و معتبر، دست  بهبندي آنها  هاي صنایع غذایی و یا رتبه واقعی برند شرکت

و شد تهیه  ،هاي معتبر و صاحب برند در صنعت مواد غذایی از شرکتفهرستی ابتدا 

ها که  هاي خارجی پژوهش برخی از این شرکت و بازبین انادتپس از نظرخواهی از اس

  .شدندپژوهش برخوردار بودند، انتخاب اجراي تري جهت  از شرایط مناسب

و هاي مصاحبه  به منظور گردآوري داده، محقق بنیاد داده مبتنی بر نظریه شدر پژوه

. کند می ي متعددها مصاحبه بر اساس ملاقات 30تا  20 اًحدود ها براي اشباع مقوله

 & Strauss( کند ها، شروع به تحلیل آنها نیز می زمان با گردآوري داده هموي  ،همچنین

Corbin, 1990, p. 44.( نفر از مدیران  24با   این پژوهش بر اساس مصاحبههاي  داده

هاي فعال و شناخته در صنعت مواد غذایی  شرکت) میانی و ارشد(سطوح مختلف 

هاي موجود پس از  این افراد به مرور انتخاب شدند تا نواقص و ابهام. شدآوري  جمع

 45بین  اًتقریبها  یک از مصاحبه هر. شودتحلیل هر مصاحبه با مصاحبه بعدي برطرف 

 -شونده به دلیل عدم رضایت مصاحبه-مصاحبه  4و به غیر از کشید دقیقه طول  70تا 

  .مکتوب شد ،گذاري، اصلاح و اخذ بازخورضبط و جهت کدها  سایر مصاحبه

اشباع . ها به اشباع نظري برسد ادامه یافت گیري نظري تا زمانی که مقوله نمونه

اضافه  ،هاي قبلی اي را به مقوله داده ،هاي جدید بهمصاح ،اي که در آن نظري یعنی مرحله

  .کند ها را دستخوش تغییر نمی و روابط میان مقوله

  روایی و پایایی پژوهش .2-2

پژوهشگران کیفی به منظور افزایش اعتبار ) 133، ص 2007( 22از نظر کرسول

اطمینان جهت . استفاده کنندراهبرد هاي خود باید در هر پژوهش حداقل از دو  پژوهش

  :از روایی پژوهش اقدامات ذیل انجام شد

گزارش پژوهش، فرایند  بارهنظر خویش را در کنندگان، مشارکت :23تطبیق اعضا

  .شدبازبینی و اصلاح  ،نتایجآنها، و مطابق نظرات عرضه کردند ها  تحلیل و مقوله

دانشگاه (بازاریابی  انادتها با سه نفر از اس نظرات، مدل و مقوله :24بررسی همکار

و دو نفر از دانشجویان دکتراي بازاریابی به اشتراك گذاشته شد ) شهید بهشتی و تهران

  .شداستفاده و از نظرات آنها جهت تقویت نتایج پژوهش 
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به (کنندگان  جهت افزایش روایی پژوهش از مشارکت :مشارکتی بودن پژوهش

در ) داشتندتجربه کافی و ی که تحصیلات مرتبط و عالکسانی نفر از  5خصوص 

  .ها کمک گرفته شد کدگذاري، تحلیل و تفسیر داده

گرایی در این پژوهش شامل تکثر مکانی و کثرت  کثرت :25گرایی کثرت

تکثر مکانی به این معنی که مصاحبه با مدیران . کنندگان در پژوهش است مشارکت

، شرکت )نفر 2(ان ، شرکت گلست)نفر 2(شرکت مینو  :هاي مختلف انجام شد شرکت

، شرکت زمزم )نفر 2(، شرکت بهنوش ایران )نفر 1(، شرکت مهرام )نفر 2(یک  و یک

نمایندگی ( ، شرکت خوشگوار مشهد)نفر 2(عسل  ، شرکت شیرین)نفر 2(ایران 

، شرکت رشد )نفر 1(، شرکت کاله )نفر 1(ایچ  ، شرکت سن)نفر 1( )کوکاکولا در ایران

، )نفر 1( )توز و نمایندگی پپسی در ایران تولیدکننده چی(ا ، شرکت اطلس دین)نفر 2(

، شرکت مواد )نفر 1(ماکارون  ، شرکت تک)نفر 1( )نان سنان(نهاد  شرکت نامی نیک

 ، شرکت شهد کوهرنگ)نفر 1( ، شرکت آب معدنی دماوند)نفر 1( غذایی مانا

  ).نفر 1() ساندیس(

افراد سطوح مختلف با مصاحبه  کهاست کنندگان نیز به این معنی  تکثر مشارکت

، مدیر فروش )نفر 2( مقام مدیرعامل ، قائم)نفر 2(مدیرعامل : سازمانی صورت پذیرفت

، معاون بازاریابی و )نفر 5(، مدیر بازاریابی )نفر 1(، مدیر تبلیغات و ارتباطات )نفر 5(

مدیر  ، )نفر 1( مهندسی-، مدیر فنی)نفر 1(، مدیر تحقیق و توسعه )نفر 1(صادرات 

، )نفر 1(، مدیر امور ارتباطات مشتریان )نفر 1(، مدیر روابط عمومی )نفر 2( بازرگانی

  ).نفر 2( کارشناس بازاریابی

مصاحبه کنترل براي چارچوبی مدون کارگیري  پایایی پژوهش از طریق تهیه و به

ر پوشش و اطمینان از کارایی آن د انادتیید اسأپس از تمدون  چارچوباین  .شد

  .ها به کار گرفته شد تمام مصاحبهاهداف پژوهش در 

  ها تحلیل داده. 3

گذاري باز، هاي حاصل از مصاحبه در قالب کد بنیاد، مجموع داده اساس نظریه داده بر

گذاري باز، کد. شود میپدیده ارائه باره اي در بندي و نظریه دسته ،محوري و انتخابی
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که در ادامه است دهی نظریه  ترین مراحل شکل اصلی ،کدگذاري محوري و انتخابی

  .شود میها تشریح  نحوه استفاده از این کدگذاري

  گذاري بازکد. 3-1

ها و ابعاد  و ویژگی ، شناختهکدگذاري باز، فرایند تحلیلی است که از طریق آن، مفاهیم

پدیده  بارهدرهاي اولیه  پرداز، مقوله در این مرحله، نظریه. شود میها کشف  ها در داده آن

 ,Strauss & Corbin, 1998, p. 71 & Lee, 2001 ( دهد بندي اطلاعات شکل می بخشبا را 

p. 49 .(شود چرا که پژوهشگر بدون هیچ محدودیتی به  مرحله باز نامیده می ،این

پژوهشگر با ذهنی باز به  ،به بیان دیگر، در کدگذاري باز. پردازد ها می گذاري مقوله نام

 شود ها قائل نمی اد کدها و مقولهپردازد و محدودیتی براي تعد ها می مقوله نامگذاري

)Goulding, 2002, p. 56 .(مکتوب کدگذاري باز پس از مصاحبه و  ،در این پژوهش

کد باز بدون حذف  230تعداد  ،در نهایت. آنها به صورت دستی صورت گرفتکردن 

  .شدریف و تع ، شناختهمرتبط با موضوعناموارد مشابه و 

  کدگذاري محوري .3-1

ها در  ها و پیوند دادن مقوله مقولهها به زیر دهی مقوله گذاري محوري، فرایند ربطکد

» محور«این کدگذاري به این دلیل که کدگذاري حول . ها و ابعاد است سطح ویژگی

 & Strauss & Corbin, 1998, p. 133 ( شود نامیده می» محوري« شود مقوله تشریح می

Lee, 2001, p. 49(.  رهیافت نظام«بر اساس 28و کوربین 27استراوس»  26مند )1998 (

علل ایجاد پدیده (ی در قالب شرایط علّ ،هاي خام ستخرج از دادهمهاي  مجموع مقوله

پاسخ به  هاي متقابل که براي کنترل، اداره، برخورد و ها یا کنش کنش(، راهبرد )اصلی

، شرایط ))ها(راهبرددر شرایط بسترساز مؤثر (مینه ، ز)دشو پدیده اصلی انجام می

) کارگیري راهبردها نتایج به(و پیامدها ) شرایط عام مؤثر در راهبردها(گر  مداخله

هاي اصلی حاصل از  روابط میان اجزا و مؤلفهمبین  1شکل . شود بندي می دسته

  .سازي برند شرکت است هاي جایگاه قابلیت بارهکدگذاري محوري در
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هاي  سازي  برند شرکت بر اساس رویکرد قابلیت گذاري محوري جایگاهکد. 1نمودار 

  سازمانی

  )پردازي نظریهمرحله ( گذاري انتخابیکد. 3-2

 ,Strauss & Corbin ( هاست سازي و بهبود مقوله کدگذاري انتخابی، فرایند یکپارچه

1998, p. 151 & Lee, 2001, p. 49 .( ها را به هم  مقوله ،نگارش خط داستانبا این فرایند

 ،در آنمحقق پردازي است که  نظریهترین مرحله  مهم ،کدگذاري انتخابی. کند متصل می

دهد و ارتباط آنها را اثبات و  هاي دیگر ارتباط می هاي محوري را با مقوله مقوله

با در حقیقت، محقق . کند د اصلاح میبازنگري داره احتیاج به بهبود و کرا هایی  مقوله

کند تصویري خلق یا به  ها سعی می ها و بر اساس این ارتباط برقراري ارتباط بین مقوله

 1نمودار با توجه به . )Danaee Fard & Eslami, 2010( داستانی نقل کند ،عبارت دیگر

  :گونه تفسیر کرد که سازي برند شرکت را این هاي جایگاه توان نظریه قابلیت می

هاي سازمانی را  اي از قابلیت گیري مجموعه ثبات سازمانی شرایط لازم جهت شکل

رشد و  ،به مرور زمان ،ها به واسطه وجود ثبات سازمانی این قابلیت. کند فراهم می

و در تعامل با یکدیگر هویت منسجم و مشخصی را به برند شرکت  یابد میتکامل 

ها به این امر  ثر بر هویت برند، شرکتؤهاي م با رشد و تکامل قابلیتزمان  هم. بخشد می

: یشرایط علّ

 ثبات سازمانی

  :مقوله محوري

هاي  قابلیت
بخشی به  هویت

  برند شرکت

  :راهبرد
هاي  قابلیت

تصویرپردازي برند 
 شرکت

  :پیامدها

سازي برند  جایگاه

 شرکت

 

  :زمینه

 پویایی بازار

  : گر شرایط مداخله
هاي مدیریت  شایستگی

  ارشد
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ند که ا توسعه فعالیت خویش و بقا در بازار پویا نیازمند آنبراي شوند که  واقف می

هاي جدیدي براي آشکار نمودن تمایز خود با سایر  هاي پیشین، قابلیت علاوه بر قابلیت

دهی و تقویت  کنند تا با شکل تلاش می ،ابراینبن. و توسعه دهند کنندریزي  رقبا پایه

تصویري روشن، یکپارچه و متمایز از برند  ،هاي ارتباطی و تعاملاتی با مشتریان قابلیت

 ،وجود مدیریت ارشد توانمند و شایسته ،در عین حال. کنندخویش به مشتریان ارائه 

بخش  هاي هویت تگیري، تقویت و تکامل قابلی موجب تسریع و تثبیت در فرایند شکل

  .شود هاي تصویرپردازي برند می و قابلیت

  .شود میبه صورت تفصیلی تشریح  ،در ادامه ،ها و عوامل مدل هر یک از این مقوله

  )شرایط علّی( ثبات سازمانی .1- 3-2

شروطی لازم و ناکافی . گذار استکه بر مقوله محوري اثراست شرایط علی، شرایطی 

نتایج مصاحبه با . کارگیري راهبرد است حاصل از به جهت دستیابی به پیامدهاي

است  ، شناختهدر این پژوهش، ثبات سازمانی را به عنوان شرط علّی گانکنند مشارکت

  چرا که 

زیاد  آن شود، چون نوسانات کند برند نمی برندي که کوتاه فکر می«

ما برندهاي دولتی ... شود  برند چیزي است که آرام آرام کسب می... است 

داند آیا سال  عامل نمیمدیر. ها ثبات ندارند این مجموعهقوي نداریم چون 

  .»سد به مدیران میانی و رده پایینآینده هست یا نیست چه بر

  .شود ان متبلور میدر ثبات ساختاري و ثبات ادراکی کارکن ثبات سازمانی نیز غالباً

  ثبات ساختاري .1-1- 3-2

گام و تدریجی  به هاي گام فعالیت  سازي برند در ذات خویش نیازمند مجموعه جایگاه

به دلیل نبود ثبات ساختاري به خصوص براي ). Arnott & Easingwood, 1994( است

ن، سیاسی کاري دولتی بود. شود گام دچار اختلال می به کارکنان توانمند، این فرایند گام

ترین عوامل  شدید بین مدیران ارشد، جنگ قدرت میان سهامداران اصلی شرکت از مهم

  .ثباتی ساختاري است ایجادکننده بی

 است سال پنجاه یعنی است باثبات خیلی که است داده نشان شرکت«

 است حاکم ثبات اینجا که کند می القا کارکنان به این. کند می کار دارد که
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 سر بالاي کسی چه کند نمی فرقی دهید، انجام را خود کار است بهتر شما

 مشکل افراد جایی هجاب با یعنی داریم منسجمی ساختار ما...  باشد  مجموعه

  .»شود نمی ایجاد

هاي  گاه برخی شرکت ؛نیستند یثبات بیهاي دولتی در معرض گرفتاري  شرکت ،تنها

 یثبات بیبان و سهامداران اصلی دچار خصوصی نیز به دلیل تعارض منافع میان صاح

  .شوند می

در ایران . هاي خارج سازمانی و اطراف مدیر ارشد مهم هستند لابی«

شوند، این افراد اهمیت  ها غالباً خانوادگی و فامیلی اداره می چون این شرکت

خواهند قدرت در سازمان در اختیار آنها  کنند و این افراد چون می پیدا می

ذارند فرد جدیدي وارد سازمان شود و مسائل سیاسی وارد کار گ باشد نمی

به کاهش ظرفیت فکري  ]در میان حلقه صاحبان قدرت[شود، این شرایط  می

  .»کند  هاي جدید محروم می مدیر ارشد لطمه زده و شرکت را از دریافت ایده

به دلیل وابستگی به جناح فکري خاص در میان  ،تغییر مداوم مدیران ،علاوه بر این

ثبات سازمانی و به  ،هاي سازمان سهامداران اصلی و گاه حذف برخی واحدها یا بخش

  .کند ، جایگاه برند را مخدوش میتبع آن

اي دارد بلافاصله  مدیرعامل جدید براي اینکه نشان دهد براي کار ایده«

ب در این شرایط اولویت افراد خو. ساختار سازمانی شرکت را به هم ریخت

به برند و جایگاه آن به دنبال حفظ خود در سازمان هستند و دیگر کسی 

مسلم است در این شرایط افراد توانمند دیگر در سازمان ...  توجهی ندارد

  .»روند مانند و به شرکت هاي دیگر می نمی

  ثبات ادراکی. 1-2- 3-2

د از اهداف، وظایف، انتظارات مدیریت ارشد و هایی که فر ثبات ادراکی به میزان ابهام

هاي متناقض از  دریافت مداوم پیام. کند میکند اشاره  هاي سازمانی دریافت میفرایند

اي در بر  مدت نتیجهمدیریت ارشد جز تشتت ذهنی و کاهش رضایت شغلی در بلند

  .نخواهد داشت
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به آن  ]ندبر[ سازي ترین مواردي که باید در بحث جایگاه یکی از مهم«

یعنی مشخص کرد . توجه کرد، تعیین یک هدف شفاف و مشخص است

هدف متناقض تعیین نکنیم و به عبارت بهتر یک پیام . دنبال چه هستیم

روشن از مدیر ارشد به زیرمجموعه منتقل شود و در نهایت این پیام به 

 ...تواند سد راه باشد  گذاري می تناقض در هدف. مشتریان هم منتقل شود

  .»شود می توجه آن به اینجا و است مهم خیلی سازمانی آرامش

: از استهاي باز مربوط به مقوله ثبات سازمانی به طور خلاصه عبارت  کدگذاري

انداز و مأموریت شرکت، شفافیت جایگاه برند  شفافیت اهداف بلندمدت، شفافیت چشم

شرکت، شفافیت در هاي مربوط به برند  شرکت در اهداف بلندمدت، شفافیت برنامه

وظایف کارکنان و نقش آنها در تحقق اهداف بلندمدت، نبود ابهام در انتظارات مدیریت 

ارشد از کارکنان، عدم تناقض در اهداف مورد نظر مدیریت ارشد، پرهیز از تغییر مداوم 

 .دلیل ساختار سازمانی هاي سازمانی، پرهیز از تغییر بیفرایند

  )محوري مقوله(شرکت بخشی به برند  هویت .2- 3-2

سازي برند شرکت عبارت است  ها جهت جایگاه محوري حاصل از کدگذاري داده مقوله

بخشی به برند شرکت از طریق  جانبه و مداوم جهت هویت از تلاش منسجم، همه

کارگیري قابلیت بازارشناسی و بازارسازي، قابلیت تولید، قابلیت نوآوري، قابلیت  به

به همین دلیل یکی . کت در توانمندسازي و تعهدپذیري کارکنانیادگیري و قابلیت شر

  :کند که از مدیران ارشد بیان می

بندي، تبلیغات، تولید  بسته ،سال پیش تاکنون به طور تدریجی 50از «

تمرکز بر یک چیز بوده  ،انواع محصول در شرکت رشد کرده است اما از اول

  »ی تمرکز بر هویت برند شرکت بودهاست، یعن

کدگذاري محوري مرتبط با این مقوله و برخی نمونه  ،به صورت خلاصه 3جدول 

هاي  قابلیت ،در ادامه. دهد هاي کدگذاري باز مرتبط با آن را نشان می ها و نمونه مصاحبه

 .شود میدهنده هویت برند شرکت تشریح  سازمانی  شکل
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  قابلیت بازارشناسی و بازارسازي .2-1- 3-2

) قابلیت بازارشناسی(تري از نیاز مشتریان داشته باشد  و عمیقشرکتی که درك بهتر 

هاي مرتبط با مشتریان را  تواند مجموعه فعالیت گیري درست می علاوه بر جهت

هاي حاصل از  داده). قابلیت بازارسازي(و بازار خویش را توسعه دهد  کندساماندهی 

  .یت بازارسازي استی مقدم بر قابلآن است که قابلیت بازارشناس مبینمصاحبه 

هایی قرار است رقابت کنم؟  اولین پرسش این است که با چه شرکت«

 انواع رقیب، و خود محصولات کیفیت نظر از بازار عوامل تمام باید

 دقیق و کامل طور به را...  و مشتریان با رقبا تعامل نوع دیگر، محصولات

  .»شود می نیز ما رفتار اصلاح موجب گاهاً ]ها بررسی[ این. کنید رصد

شرکت به دنبال کسب سهم مشخص از بازار و توسعه آن  ،یشناسی ابتدایپس از بازار

 یابد تعامل و تبادل میان بازارشناسی و بازارسازي به طور دائم و مرتب ادامه می. است

  ).3 نمونه گفته جدول(

  )محوري مقوله( بخشی به برند شرکت هاي هویت قابلیت .3جدول 

کدگذاري ( مقوله

  )محوري
  منتخبی از کدگذاري باز  ها منتخبی از گفته

قابلیت بازارشناسی 

  و بازارسازي

با گروه (اي انجام دادیم  ما تحقیقات گسترده

تا ببینیم مشتریان از خرید ...) کانونی و 

. محصولات ما دنبال چه چیزي هستند

مشتریان در حال حاضر بیشتر دنبال یک طعم 

  .خاص هستند

تمام عوامل و حرکات رقیب در بازار را باید 

رصد کامل رفتار رقبا  ...تحت نظر داشت 

هاي  ها و فعالیت گاهی موجب اصلاح برنامه

 .شود ما می

سازي برند براي  ن دنبال جایگاهالآ

یعنی با کنترل تقاضا . کننده هستیم مصرف

کاري کنیم که مشتري دنبال محصول ما باشد 

شود  م مجبور میفروش ه و به تبع آن خرده

 اي بازاریابی  به همین دلیل ما برنامه. خرید کند

تدوین کردیم که اول مشتري را جذب کنیم و 

بعد بتوانیم در خصوص مشخصات محصول 

  .اطلاع لازم را به وي بدهیم

بررسی مشخصات  رقبا و محصولات رقیب، شناخت

 نحوه(محصول رقیب، نحوه تعامل رقبا با مشتریان 

انونی جهت هاي ک کارگیري گروه ، به...)فروش و 

فروش و  نیاز مشتریان، تمایز میان خرده شناخت

ارزش متفاوت به هر یک،  عرضهکننده و  مصرف

آوري مرتبط  انتخاب زمان مناسب ورود به بازار، جمع

آوري  و منظم اطلاعات مربوط به تغییرات بازار، جمع

 توزیع، نحوه  هنحو[و تحلیل رفتار رقبا در بازار 

انتقال اطلاعات حاصل از بازار  ]...تسویه حساب و 

به مدیران شرکت در سطوح مختلف، پیگیري 

، بررسی و اند دادههایی که رقبا انجام  نوآوري

هاي موفق خارجی، بازدید از  الگوبرداري از شرکت

ی مرتبط جهت الگوبرداري و هاي خارج نمایشگاه

  .هاي پیشرو شرکت هاي جدید سایر پیشرفت شناخت

 بارهکنندگان در رسانی دقیق به مصرف اطلاع

مشخصات محصول، تدوین برنامه بازاریابی، 

گذاري فروش  گذاري براي برند شرکت، هدف هدف
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کدگذاري ( مقوله

  )محوري
  منتخبی از کدگذاري باز  ها منتخبی از گفته

گیري و براي  هاي قابل اندازه بر اساس شاخص

، ...)ماهانه، فصلی و ( فواصل زمانی مشخص

سب کنندگان و ارائه محصول متنا بندي مصرف بخش

کارگیري تبلیغات محیطی هدفمند،  با هر بخش، به

انتخاب زمان مناسب جهت ورود به بازار، توزیع 

روز  ، به)پوشش بازار(فراگیر و به هنگام محصولات 

ري از فناوري گی توزیع شرکت، بهرهسامانه کردن 

  .بازار و افزایش فروش اطلاعات جهت شناخت

انمندي تولید و در صنعت مواد غذایی تو  قابلیت تولیدي

تازه  ،ورودي مهم است، چون در این صنعت

بودن، بهداشت و سلامتی و ایمنی از 

ما ...  هاي اصلی و پایداري است  شاخص

را با تکنولوژي روز از ها  مجهزترین دستگاه

کار گرفتیم تا بتوانیم بهترین ه یک بهلند و بلژ

تمایز ما با سایر ... نان صنعتی را تولید کنیم 

ها نیز به همین نحوه تولید محصول ما  شرکت

  .گردد بر می

پذیري تولید مطابق با شرایط فصلی و نیاز  انعطاف

محصول جدید،  عرضهمشتریان، سرعت تولید در 

کارگیري تجهیزات  هکاهش هزینه تولید محصول با ب

 پیشرفته، افزایش کیفیت محصول، خاص نمودن و

مزه، متمایز کردن مشخصات محصول نظیر طعم و 

توانایی در تولید محصولات متنوع از نظر اندازه، 

 .شکل و حجم

  

  قابلیت یادگیري

  سازي شبکه* 

  یادگیري درونی * 

انگلیس جهت تولید محصول ... ما با شرکت 

تحت لیسانس قرارداد داریم چون آنها بیش از 

نوع . تر هستند سال از ما باسابقه 100

بررسی  نحوه خواهند و اطلاعاتی که از ما می

  .بازار توسط آنها براي ما آموزنده است

کند که  همیشه تأکید می ]مدیرعامل[... آقاي 

بنابراین . رویم هر وقت بزرگ شویم از بین می

همیشه باید بچه بمانیم و دنبال یادگیري 

  .چیزهاي جدید باشیم

افتد این  اتفاقی که در داخل شرکت ما می

دنبال به ها دائم به  است که تمام بخش

حتی واحد مالی در . روزکردن خود هستند

هاي  حال حاضر از جدیدترین روش

  .گیرد حسابداري بهره می

قرارداد همکاري جهت  :سازي شرکت قابلیت شبکه

بر اساس نظر  فرایندهاتولید تحت لیسانس، اصلاح 

شرکت همکار و در جهت تقویت همکاري با شرکت 

ان و انتخاب بهترین کنندگ خارجی، ارزیابی دائم تأمین

کنندگان با  آنها، برقراري روابط بلندمدت با تأمین

جهت فرایندي کارگیري  اطلاعات مرتبط، به عرضه

و همکاري با  کنندگان مناسب، شناخت مینأانتخاب ت

  .هاي پخش معتبر شرکت

تلاش خودجوش کارکنان جهت  :یادگیري درونی

در  بازخور به همکارانعرضه یادگیري مطالب روز، 

خصوص عملکردشان، تشویق کارکنان به 

آوري و تحلیل خودجوش  پذیري، جمع ریسک

عرضه اطلاعات عملکرد و بازار شرکت، از  کارکنان

کارگیري تیم در حل  اطلاعات مفید به همکاران، به

مسائل شرکت، تعامل و ارتباط آسان و بدون 

محدودیت اعضاي سازمان با یکدیگر، اصلاح مرتب 

اساس نتایج، تعامل خودجوش کارکنان عملکرد بر 

ها،  مؤسسات، دانشگاه(هاي علمی و بازار  با محیط
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کدگذاري ( مقوله

  )محوري
  منتخبی از کدگذاري باز  ها منتخبی از گفته

روز،  جهت یادگیري مطالب به...) ها و  انجمن

  .سازي در جهت تولید و اصلاح محصول جدید تیم

  قابلیت نوآوري

  

هاي شرکت توسعه محصول   یکی از اولویت

توسعه محصول بیشتر از درون است ... است 

توسعه محصول نیازمند کار گروهی است  ...

براي توسعه محصول یک واحد تحقیق و ... 

توسعه داریم که در کنار واحد بازاریابی روي 

واحد . کند تولید محصول جدید کار می

کند  آوري می بازاریابی، اطلاعات بازار را جمع

  .گذارد می R & Dو در اختیار واحد 

، ...جدید از نظر طعم، مزه و  تولید محصول کاملاً

بهبود محصول قبلی با تغییرات ملموس و محسوس، 

هاي جدید  بهبود فرایندهاي شرکت نظیر روش

کارگیري فناوري  فروش یا توزیع محصول، به

اطلاعات در بهبود فرایندهاي شرکت، تشکیل واحد 

گذاري در ایجاد  تحقیق و توسعه، سرمایه

  .روز و مرجع آزمایشگاهی به

قابلیت 

توانمندسازي و 

تعهدپذیري 

  کارکنان

یک سري قوانین براي ] در این شرکت[

هاي  ما آزمون. تقویت هویت شرکت داریم

طراحی آزمون داریم، . تخصصی ورود داریم

ها را به صورت گروهی  تسهیل و اصلاح رویه

هاي آموزشی مختلفی  کلاس. دهیم انجام می

نیازسنجی در داخل شرکت داریم که مطابق 

  .طراحی شده است

تواند  اگر کسی شرکت را ترك کند دیگر نمی 

تواند وارد  یعنی فرد سخت می. به آن بازگردد

. شود شرکت شود و سخت از آن خارج می

کند هویت  از این طریق سعی می ]شرکت[

تمام تلاش شرکت ... خودش را تقویت کند 

بر آن است که بهترین بودن را بین پرسنل جا 

... مثلاً ما به مدیران خود ماشین . ... ازدبند

دهیم تا هم پرستیژ شرکت حفظ  میلیونی می

شود و هم وفاداري مدیر به شرکت بیشتر 

  .شود

آموزش کارکنان، هنجارپذیري کارکنان از طریق 

هاي تخصصی جذب، اصلاح  آموزش، آزمون

جذب کارکنان، نیازسنجی آموزش  فرایندهاي

رد کارکنان بر اساس کارکنان، ارزیابی عملک

شده، اعتماد به کارکنان و دادن  هاي تعریف سنجه

فضاي کافی جهت ارتقاي توانمندي کارکنان، دادن 

امتیاز خاص و ویژه به کارکنان شرکت به خصوص 

کارگیري  ، طراحی و به...)ماشین شخصی و (مدیران 

مدرسه فروش، نوع قرارداد استخدامی با کارکنان 

کارکنان خارجی ها یا  شرکت شرکت، استفاده از

 نظامکارگیري  ، طراحی و بهجهت آموزش کارکنان

نظیر ( پاداش به خصوص براي کارکنان صفی

  ...).ویزیتورها و 

  قابلیت تولیدي شرکت .2-2- 3-2

هاي خاص و متمایز محصول نظیر  مشخصه ،کنندگان پژوهش از نظر غالب مشارکت

بودن، تنوع و تمایز در طعم، مزه و اندازه و شکل و سالم بودن، طبیعی بودن، با کیفیت 

دستیابی . استسازي برند در صنعت مواد غذایی  ترین عوامل در جایگاه ، یکی از مهم...

 ،قابلیت تولید. گیري از قابلیت تولید کاراست ها نیازمند وجود و یا بهره به این مشخصه
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رودي به نتایج مورد انتظار هایی است که شرکت جهت تبدیل مواد و مجموعه فعالیت

بر ) مواد غذایی(پژوهش در صنعت مورد نظر این . گیرد به کار می) محصول(خود 

 ،چند قابلیت تولید در مراحل اولیه ورود شرکت به بازار، هرشده کسب اساس نظرهاي

  .نیستسازي برند کافی  اساسی است اما جهت جایگاه

مهم است، چون در  ،ديدر صنعت مواد غذایی قابلیت تولید و ورو«

هاي اصلی  تازه بودن، بهداشت و سلامتی و ایمنی از شاخص ،این صنعت

براي [ لازم هست ولی. اي است قابلیت تولید، پایه ،بنابراین. است

 ،این قابلیت در مراحل ابتداي کار شرکت. ناکافی است ]سازي برند جایگاه

نام [ ...جود دارند نظیر هایی و اهمیت بالاتري دارد اما در حال حاضر شرکت

که تولیدش توسط یک شرکت دیگر و به درخواست شرکت  ]شرکت

ل را تنها این محصو ]صاحب برند[شود و این شرکت  صاحب برند انجام می

  .»کند توزیع و بازاریابی می

ها جهت  اهمیت بودن قابلیت تولید نیست و شرکت البته این مطلب به معناي بی

سازي  بهینهبه منظور کردن دائم تجهیزات تولید خود  روز زمند بهحفظ جایگاه خویش نیا

جایگاه برند خود را  ،هاي مورد مطالعه حتی برخی شرکت. تجهیزات تولید هستند

  ).3نمونه گفته جدول ( دانند تولید خود میفناوري حاصل شرایط تولید و 

  قابلیت یادگیري شرکت .2-3- 3-2

هاي موفق در زمینه  آن است که شرکتمبین هاي حاصل از این پژوهش  داده

کارگیري و  سازي برند به طور هدفمند و مستمر به دنبال کسب، جذب، به جایگاه

این . هاي خود هستند هاي جدید از مشاوران، همکاران، و فعالیت ها و روش اصلاح ایده

و ) زيسا شبکه( خارجی هاي معتبر و غالباً گاه از طریق همکاري با شرکت ،ها شرکت

) محور یادگیري درون(هاي شرکت  ها و فعالیت به واسطه اجرا و اصلاح ایده گاه

  .گیرند راهکارهاي رهگشا را شناخته و به کار می

همکاري با  در این پژوهش به نقش و تأثیرهاي مورد بررسی  غالب شرکت

اري این همک. گیرند و از آن بهره میهستند واقف  ،هاي بزرگ و معتبر خارجی شرکت

مختلف نظیر تولید محصول تحت لیسانس، همکاري جهت تأمین منابع اصلی  به صور
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افزایی  دهد و موجب هم رخ می... شرکت، تبادل اطلاعات و تجربیات بین دو طرف و 

  ).3 نمونه گفته جدول(د شو میان برند شرکت و برند خارجی می

رین عامل بر قابلیت رتمؤث ،یادگیري درونی ،هاي حاصل از مصاحبه براساس داده

هاي  حاصل طراحی، اجرا، ارزیابی و اصلاح ایده ،این یادگیري. یادگیري شرکت است

در واقع جو و فرهنگ . هاي درون شرکت است کارکنان، واحدها و تیمبه دست جدید 

شرط (هاي مدیریت ارشد  تحت تأثیر شایستگی ،ها سازمانی حاکم بر این شرکت

پذیري، تجربه کارهاي جدید و خلاق،  ت را دائم به ریسککارکنان شرک ،)گر مداخله

هاي با دانش و با تجربه خارج  تبادل دانش و اطلاعات جدید با همکاران و گروه

هاي جدید با همکاران داخل سازمان و ارزیابی عملکرد  سازمان، اشتراك ایده

ها  شرکتاین  ،به عبارت بهتر. کند خودجوش و اصلاح اشتباهات گذشته، تشویق می

کنند که یادگیري فردي و جمعی در آنها نهادینه است  همانند سازمان یادگیرنده عمل می

این . روز کردن دانش و تجربه خود هستند و غالب کارکنان و واحدها دائم به دنبال به

  ).3 نمونه گفته جدول( بین میزان بلوغ سازمانی پایدار آنهاستمها  رفتار شرکت

  آوري شرکتقابلیت نو .2-4- 3-2

ها همواره به دنبال توسعه آن هستند و تأثیر  هایی که شرکت ترین قابلیت یکی از مهم

این . سازي موفق برند شرکت دارد قابلیت نوآوري شرکت است بسزایی در جایگاه

دقیق نیاز  گذاري بلندمدت، شناخت م، سرمایهحاصل تلاش و فعالیت مداو ،قابلیت

هاي مختلف و کار گروهی، تعهد مدیریت  ، یکپارچگی فعالیت)بازارشناسی(مشتریان 

به . مند نظیر واحد تحقیق و توسعه است کارگیري ساختاري نظام ارشد و طراحی و به

و است واحدي فرایندهاي فراها و  نیازمند فعالیت ،قابلیت نوآوري شرکت ،عبارت بهتر

مند میان قابلیت بازارشناسی و بازارسازي، قابلیت تولید،  ل نظامبه شدت متأثر از تعام

نمونه گفته (است ) گر شرط مداخله( هاي مدیریت ارشد قابلیت یادگیري و شایستگی

  ).3 جدول

  قابلیت توانمندسازي و تعهدپذیري کارکنان .2-5- 3-2

 نمند استتوا ها در دنیاي امروز توسعه کارکنان رمز مزیت رقابتی پایدار سازمان

)Barney,1991.(از تعداد  زیاديحجم  ،گیري از کارکنان کیفی توجه به کارکنان و بهره
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 ،ها شونده بنابر اذعان تمام مصاحبه. هاي باز را به خود اختصاص داده است کدگذاري

در . سازي مؤثر برند شرکت است ترین منابع جهت جایگاه یکی از اصلی ،نیروي انسانی

گرفتن افراد جوان و بادانش و دادن فضا به آنها موجب ارتقاي برند « ها شرکتاکثر این 

  .»شده است ]نام شرکت[... 

 افزایش توانمندي کارکنان و ارتقايجهت  یکه شرکت یهای مجموعه تمام فعالیت

به تقویت هویت برند شرکت کمک  ،دهد، در نهایت سطح تعهدپذیري آنها انجام می

هاي  کارگیري روش اند با به هاي مورد بررسی سعی کرده شرکت ،در واقع. خواهد کرد

شده و  علاوه بر توانمندسازي کارکنان، با وضع قوانین و هنجارهاي تعریف ،مختلف

نمونه گفته و (کنند به شرکت تقویت را تعهد کارکنان خود  ،هاي انگیزشی دستورالعمل

د را عضو سازمان تعهدپذیري یعنی کارکنان خو). 3 کدگذاري باز مذکور در جدول

و  265، صص 1374رابینز، ( بدانند و آرزو کنند که در عضویت آن سازمان بمانند

266(. 

 )راهبرد( هاي تصویرپردازي برند شرکت قابلیت .3- 3-2

هاي مختلف شرکت را معنا  بخشی به برند شرکت همچون بنایی تمام فعالیت اگر هویت

این معنا را از طریق ) راهبرد(پردازي ، تصویر)Agres & Dubitsky, 1996( بخشد می

. کند کنندگان منتقل می تصویري مثبت، یکپارچه، هدفمند و متمایز به مشتریان و مصرف

سازي ذهنی و ادراکی است که سازي برند شبیه تصویر جایگاه ،به طور مفهومی

کند  میحاصل  اي پدیده بارهکننده از طریق تفسیر منطقی و یا احساسی در مصرف

)Dobni & Zinkhan,1990.( طرفه از طریق تبلیغات و  این تصویر چه در ارتباطات یک

 ،یکپارچه و هم ،همباید کنندگان  چه در روابط متقابل و تعامل با مشتریان و مصرف

  .را به ذهن مشتریان متبادر کند يمعنادار باشد و پیام واحد

) شرط علّی(ازمانی یکپارچگی تصویر از ثبات س ،هاي این پژوهش بر اساس داده

هاي  به فعالیت) محوري مقوله(بخشی  گیرد و معناداري آن ماحصل هویت سرچشمه می

هاي مدیریت ارشد  به ظاهر مختلف و متفاوت شرکت است که در سایه شایستگی

 شود و تقویت مییابد  مینسج ) بستر(پویا و پرتلاطم  یدر محیط) گر شرط مداخله(

در قالب تصویري را ثبات سازمانی  ،مشتریان ،به دیگر سخن .)1نمودار رجوع کنید به (
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د و اطمینان به برند شرکت وش میدرك  کند میارائه در بازار که شرکت از برند خویش 

  :شاهدي است بر این ادعا باره سخن یکی از مدیران دراین. کند را تقویت می

 سال پیش 10تمام کارهایی که در این شرکت انجام شده است از «

داده و پرستیژ برند شرکت  تاکنون یک چیز بوده است، یک چیز را نشان می

ما تبلیغات . گفته است تبلیغات یک چیز را می... را زیر سؤال نبرده است 

سال بعد  2طور نبوده که یک چیز داشته باشیم و  این. مختلف نداشتیم

ن دلیل که به ای. بگوییم اشتباه کردیم و یک چیز مخالف آن را تبلیغ کنیم

  .»ریزي که مطابق آن جلو رفتیم امههمیشه یک فکر واحد بوده و یک برن

یک نوع تصویرسازي  ]هاي شرکت مجموعه فعالیت[ها  تمام این... «

خواهیم یک تصویر شفاف و روشن و سطح بالا  ما می. کند مثبت را دنبال می

ویر یکپارچه و ایجاد کنیم و این یک تص ]نام شرکت[... براي برند  ]متمایز[

مشتري بدهد همان شعار  خواهد به تصویري که شرکت می. منسجم است

  .»شرکت است
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  )راهبرد( هاي تصویرپردازي برند شرکت قابلیت .4جدول 

مورد بررسی براي تصویرپردازي مثبت از برند خویش از دو قابلیت هاي  شرکت

نتایج . برند اساسی ارتباطات و تبلیغات یکپارچه و تعامل هوشمندانه با مشتریان بهره می

یکپارچگی و  يآن است که اثربخشی تبلیغات و تعاملات در گرومبین ها  مصاحبه

را به مشتري  يصان شود و پیام واحداگر ارتباطات و تبلیغات دچار نق. انسجام آن است

و اطمینان  کند نمیجایگاه مشخصی را در ذهن مشتریان اشغال  ،منتقل نکند در نهایت

 مقوله

کدگذاري (

  )محوري

  منتخبی از کدگذاري باز  ها منتخبی از گفته

قابلیت 

تبلیغات و 

ارتباطات 

 یکپارچه 

  

تمرکز باید بر یک چیز باشد نه  ،در تبلیغات

 ،ابتدا ،ما در تبلیغات. مطلب متفاوت سهیا  دو

کننده این  دنبال طبیعی بودن هستیم تا مصرف

از طریق  ]سپس[موضوع را متوجه شود و 

 .کنیم هاي ارتباطی دیگر آن را تقویت می کانال

سواري و  تبلیغ در مسابقات خاص مثل اسب

خاص مثل دیزین،  هاي رانی و در محل اتومبیل

توچال براي این است که شرکت خودش را 

  .بالاتر از بقیه نشان دهد

هاي تخصصی تبلیغات، قرارداد  استفاده از شرکت

هاي  همکاري جهت سنجش نگرش مشتریان با شرکت

هاي خاص مطابق با گروه  تبلیغاتی، تبلیغ در محل

مشتریان، استفاده از رنگ سازمانی خاص و یا لوگوي 

هاي توزیع،  در تمام محصولات و حتی ماشین شرکت

اطلاعاتی فروش، حضور  هاي سامانهگذاري در  سرمایه

  هاي خاص در همایش

قابلیت 

تعامل 

هوشمندانه 

 با مشتریان

  

ارتباطات انسانی نقش مهمی در افزایش بازار 

سود  ]زمان هم[یعنی شما باید بتوانید . ما دارد

داشته  کننده فروش و مصرف را براي خرده

ت مدیره به این پی برده که ئن هیالآ... باشید 

در . کننده اهمیت بیشتري بدهد باید به مصرف

اندازي و  بحث راه ،بحث وفاداري مشتریان

  .عضوگیري در کلوب مشتریان را داریم

اي  هاي زنجیره در حال حاضر ما فروشگاه

اندازي کردیم و به سرعت به  خودمان را راه

هستیم، تا به این وسیله هم دنبال توسعه آن 

برند خودمان را خاص نشان بدهیم و هم در 

کنندگان  واسطه با مصرف تعامل مستقیم و بی

این موضوع به ما در شناخت . قرار بگیریم

کند و در عین  کننده کمک می بهتر مصرف

ها را هم کم  فروش طلبی خرده حال زیاده

  .کند می

زي تیم ورزشی و اندا اندازي کلوب مشتریان، راه راه

اي  هاي زنجیره اندازي فروشگاه عضوگیري آن، راه

هاي خاص جهت بازدید  فروش خاص، دعوت از خرده

هاي فصلی و یا سالانه با  از کارخانه، برگزاري همایش

هاي خاص  ها و نمایندگان، بازدید گروه فروش خرده

  ...آموزان از خط تولید و  کننده نظیر دانش مصرف
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به . کند سازي برند شرکت را با شکست مواجه می دهد و جایگاه به برند را کاهش می

مایز نقطه ت مبینروشن، یکپارچه، مثبت و باید به مشتري فرستاده  پیامِ ،همین دلیل

 و چه در رفتار) تبلیغات( چه در گفتار بایداین یکپارچگی . شرکت با سایر رقبا باشد

 ).4 نمونه گفته جدول(شرکت مشهود باشد ) تعامل(

سازي برند به مرور زمان  هاي مورد پژوهش و موفق در جایگاه شرکت ،همچنین

 بایدکنندگان  و مصرف) ها فروش خرده( اند که تعامل آنها با هر دو گروه مشتریان آموخته

ثر از نگرش مدیران ارشد به بازار و أتعاملات هوشمند نیز مت. باشد هوشمندانه

  ).4 نمونه گفته جدول(نگري آنهاست  آینده

  )گر شرط مداخله(هاي مدیریت ارشد  شایستگی .4- 3-2

کنندگان در  بر جایگاه برند شرکت از منظر مشارکت مؤثرترین عوامل  یکی از مهم

هاي مدیریتی فرد و یا افراد حاکم بر سازمان  هاي شخصیتی و مهارت ویژگی ،ژوهشپ

تصویرپردازي برند شرکت به طور مستقیم و غیرمستقیم تحت تأثیر . است

به خصوص قابلیت -هاي مدیریت ارشد  شایستگی. استهاي مدیریت ارشد  شایستگی

هاي  ري و تقویت قابلیتگی به شکل -ها و دانش شرکت سازي فعالیت وي در یکپارچه

تر عمل  هرچه مدیریت ارشد در این زمینه موفق. کند ثر بر هویت برند نیز کمک میؤم

  .تري خواهد داشت هویت و معناي منسجم ،، برند شرکتکند

ویژگی شخصی افراد و مدیران ارشد مهم است تا  ،در مرحله اول«

سازي برند شرکت  هاي از جایگا بخش عمده... هاي جمعی و سازمانی  قابلیت

. شود به قابلیت و شایستگی مدیران ارشد و مؤسسین شرکت مربوط می

  .»گونه است حداقل در ایران این

سازي برند از  هاي مدیریت ارشد در حیطه جایگاه بارزترین ویژگی و شایستگی

  .بندي و ارائه شده است جمع 5کنندگان در قالب جدول  نظر مشارکت

  مدیر ارشد راهبرديتفکر روشنفکري و  .4-1- 3-2

عمق نگرش  راهبردي،و تفکر  کند میاشاره  ،به وسعت دید مدیریت ارشد ،روشنفکري

حاصل تجربه و دانش نهفته و انباشته و  ،روشنفکري. کند و دید مدیر ارشد را بیان می

حاصل تیزبینی و عمق نگرش مدیر ارشد است که به وي امکان تعیین  ،راهبرديتفکر 
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و متناسب با شرایط بازار به نظرات وي جنبه دهد  را میگیري آتی شرکت  جهت

  .کند و به برندسازي کمک خواهد می)  5نمونه گفته جدول(بخشد  کاریزماتیک می

و   اي که مهم است دید مدیران ارشد شرکت و شایستگی نکته«

را  توانند برندسازي یهاي مدیریت ارشد است که باتجربه خودشان م مهارت

  .»تسریع کنند

  )گر شرایط مداخله( هاي مدیریت ارشد شایستگی .5جدول 

کدگذاري (مقوله 

  )محوري
  منتخبی از کدگذاري باز  منتخبی از گفته ها

روشنفکري و 

تفکر راهبردي 

  مدیر ارشد

مدیرعامل نقش خیلی مهمی در توسعه و «

بودن یک تفکر . پیشرفت شرکت داشته است

تر تفکر شفاف ایشان  جدید و از همه مهم

  .داشته است ]در پیشرفت برند[اهمیت زیادي 

مدیر عامل و [... ایم آقاي  چه جلوتر رفتههر

وکار  اند یک کسب سعی کرده ]صاحب شرکت

تر تقسیم کنند مثلاً  هاي کوچک را به مجموعه

بخش لبنی به سه بخش محصولات لبنی، 

... ایشان . بستنی و سس، شکسته شده است

 ]مدیرعامل و سهامدار اصلی شرکت[

گیري سازمان را مشخص و رهبري  جهت

  .کنند می

هاي  گیري فعالیت نگري مدیر، تعیین جهت آینده

ها،  فعالیت بارهمدیر درشرکت، تفکر شفاف و روشن 

وکار شرکت، تفکر  هاي کسب سازي زمینه تخصصی

هنگام متناسب با  گیري به طلبانه مدیر، تصمیم تفوق

مدیر ارشد،  زیادتغییر شرایط بازار، تجربه صنعتی 

مدیر ارشد، تبحر در درك و شناخت  پذیري ریسک

  هاي جدید ایده ار، شناختباز

توانایی انتقال 

کارکنان اهداف به 

  شرکت

ترین مواردي که باید در بحث  یکی از مهم

سازي به آن توجه کرد، تعیین یک  جایگاه

یعنی مشخص . هدف شفاف و مشخص است

هدف متناقض تعیین . کرد دنبال چه هستیم

یعنی یک پیام روشن از مدیر ارشد به . نکنیم

مجموعه منتقل شود و در نهایت این پیام به 

  .دمشتریان هم منتقل شو

گیري از  سازي اهداف براي کارکنان، بهره شفاف

ابزارهاي مناسب نظیر جلسه و همایش و شعار 

انداز و اهداف شرکت به  شرکت براي انتقال چشم

  کارکنان

تعهد مدیریت به 

ارتقاي توانمندي 

  کارکنان

هاي مختلف آموزشی در  در این شرکت دوره

کلیه سطوح اعم از مدیران تا ویزیتورها 

براي تدریس از مدرسان . شود برگزار می

  . کنیم استرالیایی، ایرلندي وانگلیسی استفاده می

ي نیروهاي قابل خود شرکت به نگهدار

بالا بودن حقوق کارکنان ...  دهد اهمیت می

هاي رقیب و  توجه به نیاز  نسبت به شرکت

گذاري براي آموزش کارکنان، دادن  اعتقاد به سرمایه

 کنان و مدیران، پشتیبانی از نظرهاياختیار عمل به کار

کارکنان، تسهیل و فراهم کردن امکانات براي اجراي 

گرایی در  هها، تشویق فرهنگ یادگیري و تجرب ایده

شرکت، هماهنگی پاداش با عملکرد کارکنان، حمایت 

  از خلاقیت افراد
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کدگذاري (مقوله 

  )محوري
  منتخبی از کدگذاري باز  منتخبی از گفته ها

ها به دنبال این  در تمامی زمینه ]کارکنان[ها  آن

است که ترك شرکت براي این افراد دشوار 

  . شود

سازي  یکپارچه

دانش و 

هاي  فعالیت

  سازمانی

اهرم کردن  ]مدیریت ارشد[توانمندي دیگر 

منابع است یعنی بتواند از منابع موجود و 

ترکیب آنها به جایگاه بهتري دست پیدا کند  

ساختار شرکت منسجم است به طوري که ... 

هاي ما به هم مرتبط هستند و  تمام فعالیت

. کند جریان اطلاعات به این انسجام کمک می

اطلاعاتی تا حالا چندین   براي این سیستم

  . ینه شده استمیلیارد هز

. کند همکاري تیمی، ما را از بقیه جدا می... 

به سیستم مدیریت شرکت  ]هم[این 

  .گردد برمی

ها، تشویق  فعالیت اجرايسازي در حل مسائل و  تیم

فرهنگ همکاري میان کارکنان، تشویق کارکنان به 

انتقال خودجوش تجارب و دانش با یکدیگر،  

جهت  ITید نظیر هاي جد سامانهگذاري در  سرمایه

انتقال آسان و منسجم اطلاعات میان افراد و واحدها، 

  ایجاد ساختار سازمانی منسجم

پذیري   مشاوره

  مدیریت ارشد

قدرت  ،هاي شرکت ترین قابلیت یکی از مهم

آن از طریق تشخیص فکر خوب و تزریق 

براي ... شرکت است  مشاورین خوب به بدنه

افزایش کیفیت و تنوع محصول از مشاوران و 

  . کنیم هاي خارجی هم استفاده می کارشناس

استفاده از مشاوران مناسب جهت بهبود عملکرد 

عرضه شرکت، تکیه به اطلاعات که مشاور به شرکت 

گیري از تجارب قبلی شرکت و تجارب  ، بهرهکند می

  ها دیگر شرکت

  توانایی انتقال اهداف به کارکنان شرکت .4-2- 3-2

اي جز  ثمره ،هاي متناقض به کارکنان طور که پیش از این بیان شد ارسال پیام همان

 ،بنابراین. ثباتی نسبت به شرکت و کاهش اعتماد به مدیریت شرکت ندارد ادراك بی

هاي  فعالیت انداز و اهداف بلندمدت به کارکنان نه تنها موجب انسجام انتقال مؤثر چشم

و در  گذارد میشود بلکه بر تبلیغات و ارتباطات یکپارچه سازمانی تأثیر  شرکت می

نمونه گفته ( کند میرا تقویت ) راهبردها(تصویرپردازي مثبت از برند شرکت  ،نهایت

  ).5 جدول

  تعهد مدیریت به ارتقاي توانمندي کارکنان .4-3- 3-2

ها جهت  ترین ابزار آن اصلی ،اند که نیروي انسانی مدیران ارشد توانمند به تجربه دریافته

سیستم مدیریت منابع  ،به همین دلیل. استکارشان و ها و توسعه کسب ایده اجراي

مدیران ارشد . ها قرار دارد تحت نظارت ارزیابی آن ،به طور مستقیم ،انسانی شرکت
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ها  رتقاي قابلیت آنحفظ و نگهداري افرادي توانمند و ا ،توانمند همواره به دنبال جذب

ها جهت  ترین شاخص لذا از نظر این مدیران از دیدگاه داخلی یکی از مهم ؛هستند

  .روهاي متخصص و باتجربه استیسازي برند شرکت، جذب ن جایگاه

. در این شرکت سعی بر این است که تفکر علمی وارد مجموعه شود«

... ه شریف و هاي مطرح مثل دانشگا گرفتن دانشجویان خوب از دانشگاه

  .»است ]مدیرعامل[... هاي آقاي  دادن فضا به آنها از اولویت

تلاش مدیریت ارشد شرکت در جهت تقویت  ،پس از جذب افراد توانمند

البته این . گیرد صورت می... و   ها از طریق آموزش، دادن اختیار عمل به آن توانمندي آن

ت بلکه دادن اختیار عمل در قبال اختیار عمل به معناي عدم نظارت و ارزیابی نیس

حفظ این افراد  تلاش جهت ،در نهایت. هاي متناسب با اهداف شرکت است ایده

  .توانمند مهم است

بالا بودن ... دهد  شرکت به نگهداري نیروهاي قابل خود اهمیت می«

ها  هاي رقیب و مشابه، توجه به نیاز آن حقوق کارکنان نسبت به شرکت

شرکت براي این  ها به دنبال این است که ترك می زمینهدر تما ]کارکنان[

تواند بسته به عملکردش به  هر فردي در شرکت می...  افراد دشوار شود

  .»العمر یا موقت استخدام شود دامصورت ما

  هاي سازمانی سازي دانش و فعالیت یکپارچه .4-4- 3-2

ها، ساختار و ها، فرایند مدیریت ارشد از طریق اهداف، جلسات، دستورالعمل

هاي شرکت را به  کند نگرش کارکنان نسبت به فعالیت هاي اطلاعاتی تلاش می سیستم

جهت نیل به این مقصود . هم نزدیک و در جهت اهداف شرکت ترکیب و یکپارچه کند

هاي  روشدهد و از  انجام می زیاديگذاري  گیرد، سرمایه از ساختار سازمانی بهره می

و انتقال دانش و تجربه میان اعضاء  سازي جهت هماهنگی نظرها نیروي انسانی نظیر تیم

  ).5 نمونه گفته جدول(شود  نیز غافل نمی

  پذیري مدیریت ارشد  مشاوره .4-5- 3-2

هاي  و ایده ، توانایی شناخت و جذب نظرهاهاي مدیریت ارشد ترین ویژگی یکی از مهم

سعی این مدیران بر  ،بر این علاوه. کارگیري تجارب افراد بادانش است جدید و یا به
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هاي مختلف  ها در زمینه این است تا از تجارب قبلی شرکت و یا تجارب دیگر شرکت

البته سعی . استبه همسن منظور ها نیز  الگوبرداري از دیگر شرکت. استفاده کنند

هاي جدید ببندند و  کنند با تیزبینی و روشنفکري خود نه ذهن خود را به روي ایده می

  ).5 نمونه گفته جدول( چون و چرا پاسخ مثبت دهند ه تمام آنها بینه ب

  )زمینه(پویایی بازار  .5- 3-2

پویایی بازار به تعداد و سرعت تغییر عوامل حاکم بر بازار از قبیل نیاز مشتریان، عدم 

سازي  جایگاه. دلالت دارد... و  فناورانهبینی آینده بازار، سرعت تغییر عوامل  قابلیت پیش

هرچه . رند نیز متأثر از شرایط بازار و شدت تغییر و شدت رقابت حاکم بر آن استب

ها خواسته و  تعداد رقبا، تنوع محصول و پراکندگی نیاز مشتریان بیشتر باشد، شرکت

د و جهت دستیابی به آن نبر میناخواسته به اهمیت متمایزسازي خویش از سایرین پی 

 .ر این پژوهش نیز از این پویایی برخوردار استصنعت مورد بررسی د. کنند تلاش می

  :ؤید این مطلب استطور که گفته یکی از مدیران نیز م همان

به   ]مواد غذایی[ کنیم ذات بازار به خصوص بازاري که ما فعالیت می«

کافی است یک . کند و شفاف نیست دلیل رقابت شدید هر روز تغییر می

  .»ها بگیرد شما را در قفسه مغازهکاري کنید تا رقیب جاي  مقدار کم

ها به این نکته پی ببرند که جهت حفظ و  شود شرکت وجود بازار پویا موجب می

تا برند خویش را معرفی، تقویت و از  کنندبه طور دائم تلاش  بایدبقاي خود در بازار 

  . کنندسایر رقبا متمایز 

وقتی . مهم است ،، بازار ]شرکت[کنم قبل از قابلیت  من فکر می«

سازي کنید یعنی باید مشخص کنید در چه بازاري با چه  خواهید جایگاه می

وضعیت بازار بر جایگاه برند  ،بنابراین. خواهید رقابت کنید مشخصاتی می

  .»شرکت بسیار مهم و تأثیرگذار است

فضاي رقابتی در یک صنعت هم مهم است و ممکن است این ... « 

  .»را تسریع نماید ]برندسازي  جایگاه[ فرایند

دست آمده ه کنندگان  ب مشارکت  مجموع عوامل مؤثر بر پویایی بازار که از مصاحبه

در قالب سه مؤلفه وضعیت رقابت، شرایط مشتریان و قوانین دولتی حاکم بر صنعت 
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هاي بازار پویا که زمینه لازم جهت  برخی نشانه ،به طور خلاصه. بندي شده است دسته

شود  سازي  برند می ها را فراهم کرده و موجب تقویت نقش جایگاه ن شرکترقابت میا

هاي  شرکت زیادتنوع و تعدد محصولات رقیب، تعداد  ):گذاري بازکد( ازاست عبارت 

رقیب، ورود محصولات خارجی در بازار، قوانین دولتی جهت تبلیغ محصول، میزان 

جهت ) نظیر مجوز بهداشت(م تعرفه واردات محصولات خارجی، تعداد مجوزهاي لاز

جدید جهت تولید محصول جدید، قدرت  فناوريتولید محصول، استفاده رقبا از 

گیران نهایی در خرید محصول  کنندگان و تصمیم کنندگان، تنوع مصرف اقتصادي مصرف

گذاري محصولات،  هاي کنترل دولت در خصوص قیمت هاي شاغل، سیاست نظیر خانم

  .گیرانه متعدد و سختاستانداردهاي اجباري 

  )پیامدها(سازي برند شرکت  جایگاه .6- 3-2

هایی است که شرکت جهت  پیامد مجموعه فعالیت ،سازي برند شرکت جایگاه

به . دهد کنندگان انجام می تصویرپردازي مثبت از خود در میان مشتریان و مصرف

کارگیري  هسازي برند و نفوذ آن در ذهن مشتریان ماحصل ب جایگاه ،عبارت دیگر

یا شرکت در محیط پو) تصویرپردازي مثبت(و عیان ) بخش هویت(هاي نهان  قابلیت

گیري از  و بهره) شرط علّی(استمرار ثبات سازمانی  است که تنها در سایه) زمینه(

کارگیري  جایگاه برند در اثر به. شود حاصل می) گر شرط مداخله(مدیریتی توانمند 

هماهنگ عواملی است که پیش از این در قالب کدگذاري محوري و چارچوب پژوهش 

توان  حال با توجه به چارچوب نظري پژوهش می. شدبه طور مبسوط تشریح 

  :گونه تعریف کرد هاي سازمانی این از دیدگاه قابلیت را سازي برند شرکت جایگاه

کارگیري  ، تقویت و بهسازي برند شرکت عبارت است از ایجاد جایگاه«

هاي بازارشناسی و بازارسازي،  اي از قابلیت هدفمند و سیستماتیک مجموعه

تولیدي، یادگیري، نوآوري و توانمندسازي و تعهدپذیري کارکنان جهت 

دهی هویتی منسجم از برند شرکت و ارائه این هویت در قالب یک  شکل

هاي ارتباطی و  لیتتصویر یکپارچه و متمایز به مشتریان از طریق قاب

 .»تعاملاتی
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  گیري و پیشنهادها نتیجه .4

هاي این پژوهش برخی نکات و تمایزهاي این پژوهش با  با توجه به نتایج و یافته

  .دشو هاي پیشین و پیشنهادهایی براي تحقیقات آتی به صورت خلاصه ذکر می پژوهش

عوامل اصلی ثبات سازمانی یکی از  ،هاي این پژوهش با توجه به یافته -1

هیچ پژوهشگران، با توجه به بررسی . گیري و تقویت جایگاه برند شرکت است شکل

. ثیر ثبات سازمانی بر وضعیت برند شرکت یافت نشدأنقش و نحوه ت بارهتحقیقی در

تحقیقاتی نظیر این تحقیق در کشورهاي در حال اجراي توان به دلیل  این ضعف را می

ا که در غالب این کشورها به دلیل ضعف ثبات سیاسی، چر. توسعه نظیر ایران دانست

ها، ثبات  ضعف ثبات نظام و ساختارهاي اقتصادي و دولتی بودن غالب شرکت

هاي مداوم  فعالیت ،د و در نهایتوش مینیز مخدوش ) ها شرکت( هاي خرد جامعه بخش

مواجه گسیختگی  همنظمی و از سازي برند با بی جهت جایگاهرا  ها و مستمر شرکت

شود تحقیقات آتی به طور خاص به دنبال یافتن و بررسی نقش  لذا توصیه می ؛کند می

  .ددر جایگاه برند باشثیر آن أثر بر ثبات سازمانی و تؤعوامل م

هاي سازمانی و برند  نقش و ارتباط قابلیت بارهتحقیقات محدود پیشین در -2

ر دثر ؤهاي م ا به ذکر قابلیتتنه) 2007(دیگران و  29شرکت، به خصوص تحقیق بورلند

این تحقیق . اند بهره مند و فرایندي بی مدل یا چارچوب نظامعرضه برند پرداخته و از 

ر دثر ؤهاي سازمانی م قابلیت بنیاد علاوه بر شناخت با استفاده از رویکرد دادهکرد تلاش 

ه نحوه زمان ب و به طور همعرضه  یآنها را در قالب چارچوب منسجم ،جایگاه برند

توجه ) پویایی بازار( و عوامل بیرونی) هاي سازمانی قابلیت( ثیر عوامل درونیأتعامل و ت

  .کند

طور  همان ،با این حال. گیرد ت میئنش راهبرديسازي از مباحث  مفهوم جایگاه -3

سازي برند از وجود نگرش راهبردي  که پیش از این نیز بحث شد قالب مطالب جایگاه

هاي  کارگیري رویکرد مبتنی بر منابع و مفهوم قابلیت ن پژوهش با بهای. بهره است بی

 عرضهو  کرد این ضعف را تا حدودي با شناختثر از این رویکرد تلاش أسازمانی مت

سرایت هرچند . کندسازي برند شرکت رفع  ر جایگاهدثر ؤهاي سازمانی م قابلیت
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ها نیازمند تحقیقات  سایر شرکتهاي این پژوهش به صنایع دیگر و تجویز آن براي  یافته

  .کمی است

معتقدند نحوه تفسیر مدیریت از تلاطم ) 2010( 31و ویراواردنا 30اوکاس -4

ر دو این دو  گذارد میثیر أر نحوه یادگیري و قابلیت بازاریابی شرکت تدمحیطی 

 یید تلویحی این مطلبأضمن ت ،تحقیق حاضر. ثیر خواهد داشتأعملکرد برند شرکت ت

هاي مدیریت  تري از شایستگی مجموعه کامل) مدیر ارشد راهبرديفکري و تفکر روشن(

تحلیل، . کردو معرفی  شناختثر است ؤسازي برند شرکت م ر جایگاهدکه را ارشد 

ر سایر دثیر و ارتباط آنها أها و نحوه ت بندي هر یک از این شایستگی موشکافی و اولویت

  .تر است وسیع تر و ها نیازمند تحقیقات دقیق قابلیت

رویکردي از که  راهاي پیشین  مقایسه نتایج تحقیق حاضر با پژوهش 6جدول 

  .دهد اند نشان می کیفی بهره گرفته
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  هاي پیشین با تحقیق حاضر مقایسه نتایج پژوهش .6جدول 

  )ها(نویسنده
نوع 

  تحقیق
  نتایج یا اهداف تحقیق  تمرکز تحقیق

Miller, 1987  مفهومی  
ر دثر ؤعوامل م

  جایگاه رقابتی برند

. استحاصل عملکرد شرکت در چهار بعد  ،جایگاه رقابتی برند

ها، تمایزات  اي از نوآوري این چهار بعد عبارت است از مجموعه

هاي  و کنترل هزینه بازاریابی، قلمرو و سهم بازار محصول

  موجود

Aaker & 
Joachimsthaler, 
2000 

  مفهومی

هاي ایجاد  مؤلفه

 يبرند پیشرو

  جهانی

 هاي ایجاد برند جهانی نیازمند توجه به قابلیت يبرند پیشرو

نقاط متمایز و ارزیابی نتایج  نظیر ارتباطات یکپارچه، شناخت(

و ساختار و فرایندهاي سازمانی پاسخگو در قبال ) برند

  راهبردهاي برندسازي است

Beverland et 
al., 2007 

مطالعه 

  موردي

هاي ایجاد  مؤلفه

جهانی براي هویت 

  برند

ایجاد هویت جهانی براي برند به وجود پنج قابلیت پشتیبانی 

ارتباطی و تقویت روابط با مشتریان، ایجاد هماهنگی میان شبکه 

همکاران، تقویت ساختار و معماري برند، ایجاد ارزش افزوده و 

وابسته  32پذیر کردن عوامل ناملموس براي مشتریان ملموس

  است

Halliday & 
Trott, 2010 

  مفهومی
بررسی نوآوري در 

  خدمات

هاي ارتباطی و تعاملاتی مناسب با مشتریان به  وجود قابلیت

و موجب کند  میتوسعه نوآوري در فرایندهاي شرکت کمک 

  شود گیري و تقویت برند شرکت می شکل

  پیمایشی  تحقیق حاضر

هاي  بررسی قابلیت

ر دثر ؤسازمانی م

جایگاه برند 

  شرکت

هایی است که  پیامد مجموعه فعالیت ،سازي برند شرکت جایگاه

شرکت جهت تصویرپردازي مثبت از برند خود در میان مشتریان 

سازي  جایگاه ،به عبارت دیگر. دهد کنندگان انجام می و مصرف

هاي  کارگیري قابلیت برند و نفوذ آن در ذهن مشتریان ماحصل به

شرکت است ) مثبتزي تصویرپردا(و عیان ) بخش هویت(نهان 

گیري  و بهره) شرط علیّ(استمرار ثبات سازمانی  که تنها در سایه

  .شود حاصل می) گر شرط مداخله(ند از مدیریتی توانم

کارگیري هدفمند  سازي برند شرکت از ایجاد، تقویت و به جایگاه

هاي بازارشناسی و  اي از قابلیت و سیستماتیک مجموعه

یري، نوآوري و توانمندسازي و بازارسازي، تولیدي، یادگ

دهی هویتی منسجم از برند  تعهدپذیري کارکنان جهت شکل

شرکت و ارائه این هویت در قالب یک تصویر یکپارچه و 

هاي ارتباطی و تعاملاتی  متمایز به مشتریان از طریق قابلیت

  .شود حاصل می
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پیشنهادهاي ذیل جهت تقویت  ،و نتایج این پژوهش فوقبا توجه به مطالب 

جهت تقویت هویت برند شرکت موارد . شود عرضه میها  سازي برند به شرکت جایگاه

  :شود ذیل توصیه می

 دلیل ساختار و  تلاش جهت تقویت ثبات سازمانی و پرهیز از تغییر مداوم و بی

 شرح مشاغل؛

 ایجاد وحدت گونه ابهام در اهداف و وظایف کارکنان و تلاش جهت  پرهیز از هر

 ها؛ روش در اتخاذ تصمیم

 و  ها هاي سالانه و یا گردهمایی استفاده از ابزارهاي کارآمد و مؤثر نظیر همایش

به کارکنان و ) بلندمدت و کوتاه مدت(جلسات شرکت جهت انتقال اهداف 

 هاي شرکت؛ یکپارچه کردن فعالیت

 توجه به توسعه خدمات خاص و نوآوري در خدمات به خصوص براي 

 بارهرسانی در هاي پرداخت و تسویه حساب، اطلاع نظیر روش(ها  فروش خرده

هر  خرید در فواصل زمانی مشخص، دسترساي  میزان خرید و ارائه آمار مقایسه

 ؛...)پایگاه و فروش به وضعیت خرید خود از طریق  خرده

 هاي معتبر و باتجربه خارجی جهت تولید مشترك  تلاش جهت همکاري با شرکت

هاي  ها در حیطه یا تولید تحت لیسانس براي کسب تجارب و دانش این شرکتو 

 و تقویت برند شرکت؛ و) و بازارسازي نظیر تولید، بازارشناسی ( مختلف

  هاي  جهت ارزیابی وضعیت و رفتار رقبا و الگوبرداري از ایده سازکارهاییتوسعه

 .جدید آنها

  :شود اد میجهت تقویت تصویر برند شرکت موارد ذیل پیشنه

 هاي تبلیغات و ارتباطات شرکت با مشتریان  شتدوین راهبردي جهت اهداف و رو

 ي منسجم از برند شرکت؛ارائه تصویربه منظور 

 ارهاي انتقال آن؛هاي تبلیغاتی شرکت و ابز پیام بارهسازي در شفاف 

 کنندگان بر اساس  ها و مصرف فروش کارهاي نحوه تعامل با خردهتدوین ساز

 دي استاندارد و مدون؛قراردا
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 برند  رسانی جایگاه استفاده از ابزارهاي مناسب نظیر شعار شرکت جهت اطلاع

 شرکت به کارکنان و مشتریان؛ و

 گیري  شفاف نمودن جایگاه برند و تعیین تفصیلی اهداف ملموس و قابل اندازه

 .براي دستیابی به جایگاه مفروض

  محدویت پژوهش. 5

هاي سازمانی  یافتن قابلیتباره در زمره معدود تحقیقات دراز آنجا که پژوهش حاضر 

و تنها در صنعت مواد غذایی صورت پذیرفته است سازي برند شرکت  ر جایگاهدثر ؤم

شود جهت سنجش  لذا توصیه می ؛لذا تعمیم نتایج آن به صنایع دیگر قابل بررسی است

بررسی در صنایع مختلف و  هاي این پژوهش، این اي یافته پایایی و افزایش روایی سازه

هاي داراي بازاریابی صنعتی و خدماتی صورت پذیرد و یا از طریق  به خصوص شرکت

  .آزمایی شود تحقیقات پیمایشی راست

 ها یادداشت

                                                        
کیا  با راهنمایی آقاي  دکتر اصغر  مستخرج از رساله دکتري آقاي کامران امیدي ،مقاله حاضر .1

  .ستااقتصاد دانشگاه تربیت مدرس  مشبکی در دانشکده مدیریت و

2. Company Brand Positioning 
3. Competencies 

سازي برند محصولات  نظر است و جایگاه سازي برند شرکت مد جایگاه ،در این پژوهش .4

  .نیستمورد توجه 

5. Grounded theory 
6. Rise 
7. Trout 
8. Kotler 
9. Brand capabilities 
10. Resource Based View 
11. Multi-attribute compositional models 
12. Discriminate analysis 
13. Factor analysis 
14. Multidimensional Scaling 
15. Global Brand Leadership 
16. Relational 
17. interactive 
18. Quantifying the intangible 
19. Grounded theory 
20. Off the shelf 
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21. post-hoc examination 
22. Creswell 
23. Member checking 
24. Peer Examination 
25. Triangulation 
26. systematic 

مند  رهیافت نظام. شده است عرضهبنیاد  پردازي داده به طور کلی سه رهیافت مسلط در نظریه

رهیافت مربوط به گلیسر و ) emergent(استراوس و کوربین، رهیافت ظاهرشونده 

چارچوب عرضه  بارهال اصلی این پژوهش درؤبا توجه به هدف و س. گرایانه چارمز ساخت
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