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Abstract 

Objective  

Most companies, particularly knowledge-based organizations, seek to gain a competitive 

advantage by adopting innovative and distinctive strategies in response to increasingly 

intense market competition. Rising consumer expectations and changing preferences, 

combined with the rapid advancements in information and communication technology 

and increasing environmental complexity, are transformative forces compelling firms to 

seek unique competitive advantages. To survive and thrive in such a dynamic landscape, 

companies must not only meet evolving customer needs but also implement effective 

strategies for sustainable growth, ultimately leading to greater profitability. In this 

context, brand culture development emerges as a pivotal strategy. By serving as a 

strategic tool, it enables organizations to enhance service delivery and adapt seamlessly to 

multifaceted shifts in the market, ultimately fostering superior organizational outcomes 

and increased profitability. In this context, brand culture development emerges as a 

strategic imperative. It serves as a robust mechanism for enhancing customer service 

quality and fostering organizational adaptability to multifaceted shifts, ultimately yielding 

superior performance and benefits for firms. Accordingly, the objective of the present 

study is to develop a comprehensive model of brand culture development tailored to 

knowledge-based companies. 
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Methodology  

This study adopts a qualitative, applied research design. The research population includes 

managers of knowledge-based firms in Urmia, the largest city in West Azerbaijan 

Province of Iran, selected via a purposive snowball sampling method. Data analysis 

began following the identification of ten experts. The sampling procedure was carried out 

until theoretical saturation was reached, meaning that data collection continued until the 

emergence of new concepts ceased and the identified categories reached an adequate 

level of conceptual depth and richness. Unstructured and semi-structured interviews were 

employed as the primary data collection methods to identify the research categories. 

 

Findings 

This research employed a Grounded Theory approach based on the Strauss and Corbin 

methodology to construct the final model. Accordingly, the data analysis and model 

development proceeded through three distinct phases: open coding, axial coding, and 

selective coding. 

 

Conclusion 

This study developed a comprehensive model that integrates causal conditions, contextual 

conditions, intervening conditions, the central phenomenon, brand culture strategies, and 

the resulting outcomes. It presents a brand culture model underpinned by nine key pillars: 

knowledge-based management, innovation and entrepreneurship focus, teamwork and 

networking, community centricity, market orientation, value creation, empowerment and 

continuous improvement, proactivity, and resilience. The causal factors driving brand 

culture in this model include human resource management strategies, human capital, 

organizational culture, societal culture, managerial styles, and the national level of 

economic development. The results also indicate that economic risks, cultural gaps, 

inefficient marketing, and weaknesses in administrative and governance frameworks 

function as intervening conditions that hinder the process of brand culture building. In 

conclusion, the findings delineate five key strategies for managers, namely: integrated 

marketing communications, innovative and entrepreneurial marketing, branding, human 

resource management, and participatory management. Additionally, the results indicate 

that economic risks, cultural divides, ineffective marketing, and weaknesses in 

administrative and governance frameworks serve as intervening conditions that impede 

the brand culture development process. 
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  چكيده
و  يننـو  هاي يتژاسترا يريكارگ به يقاز طر يرقابت يتمز يجاددنبال ا به يان،بن دانش يها شركت يژهو ها، به امروزه اغلب شركت :هدف

اطلاعات  يفناور ياييپو يان،مشتر ةذائق ييرو تغ يطلب تنوع. همراه شده است يدبازار با رقابت فشرده و شد يطخاص هستند؛ چراكه مح
 يجـاد بقا به فكـر ا  يها برا اند شركت هستند كه سبب شده ياز جمله تحولات گسترده و نوظهور يطي،مح يها يچيدگيو ارتباطات و پ

را بـرآورده سـازند،    يانمشتر يها و خواسته يازهاكه بتوانند ن يا گونه خود باشند؛ به يفرد برا منحصربه هاي يژگيو يا يرقابت ايه يتمز
 يـن بـر ا . يابنـد دست  يشتريب يبه سودآور يجه،و در نت يرندكار گ به ياپو يطيدر مح يدارپا شدر يرا برا يمؤثر هاي يزمان استراتژ هم

 توانـد  يبرند م يساز فرهنگ. برند است يساز به كار گرفت، فرهنگ ينهزم يندر ا توان يكه م هايي يدهپد يا ها ياز استراتژ يكياساس، 
 يشتريمنافع ب يتو تحولات گوناگون استفاده شود و در نها ييراتبا تغ يسازگار و يانخدمات بهتر به مشتر ةارائ يبرا يعنوان ابزار به

برنـد در   يسـاز  مـدل فرهنـگ   يهـدف پـژوهش حاضـر، طراح ـ    شـده،  يانبا توجه به مطالب ب. مراه داشته باشدها به ه شركت يرا برا
  .است يانبن دانش يها شركت

 يهـا  شـركت  يرانپـژوهش، مـد   يآمـار  ةجامع ـ. اسـت  يفـي ك ي،شناس روش يثو از ح يپژوهش حاضر از نظر هدف، كاربرد :روش
هـا، پـس از    داده يگـردآور  ينـد در فرا. انـد  انتخاب شـده  يبرف ةهدفمند گلول يريگ روش نمونه است كه به يهشهرستان اروم يانبن دانش
معنـا كـه    ينبـد  يافـت؛ ادامـه   يبه اشباع نظـر  يدنتا رس يريگ آغاز شد و روند نمونه ها داده يلنفر از خبرگان حوزه، تحل 10 ييشناسا
 يها از دامنه مفهوم پژوهش حاصل نشد و مقوله يها ط با مقولهدر ارتبا يديجد يماستمرار داشت كه مفاه يا ها تا مرحله داده يگردآور
  .و بدون ساختار بود ساختاريافته يمهن يها ها، مصاحبه مقوله شناسايي يها برا داده يابزار گردآور. برخوردار شدند يمناسب يو غنا

در . بنياد با تأكيد بر رهيافـت اشـتراوس و كـوربين اسـتفاده شـد      منظور تدوين مدل نهايي، از رويكرد داده  در اين پژوهش، به :ها يافته
  .مدل پژوهش طي سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي صورت پذيرفت ةها و توسع تحليل داده فرايندهمين راستا، 

 ي،اصـل  يـدة گر، پد مداخله طيشرا يطي،مح يبسترها ي،جامع، مشتمل بر عوامل علّ ييالگو يمطالعه به طراح ينا يجنتا :گيري نتيجه
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: اسـتوار اسـت   يپژوهش بر نُه محور اصـل  ينبرند در ا يساز مدل فرهنگ. آن منجر شد يامدهايبرند و پ يساز فرهنگ هاي ياستراتژ

و  يتوانمندسـاز  يني،آفر ارزش يي،بازارگرا ي،محور جامعه ي،محور و شبكه سازي يمت رآفريني،و كا يبر نوآور يدمحور، تأك دانش يريتمد
 يريتمـد  هـاي  يبرنـد، از جملـه اسـتراتژ    يساز اثرگذار بر فرهنگ يالگو، عوامل علّ يندر ا. پذيري يببودن و آس يشروبهبود مستمر، پ

. كشـور اسـت   ياقتصـاد  يافتگي توسعه ةو درج يريتيجامعه، سبك مد يفرهنگ عموم ي،فرهنگ سازمان ي،انسان يةسرما ي،منابع انسان
و  يادار يهـا  ناكارآمـد و ضـعف در نظـام    يـابي بازار ي،فرهنگ ـ يهـا  شـكاف  ي،كه مخاطرات اقتصاد دهد ينشان م ها فتهيا ين،همچن
 يپژوهش پنج اسـتراتژ  يجنتا يت،در نها. ندكن يم يفابرند ا يساز فرهنگ يندبازدارنده در فرا يگر، نقش مداخله يطعنوان شرا به يتي،حاكم

 يريتمـد «و  »يمنابع انسان يريتمد« ،»يبرندساز« ،»ينانهنوآورانه و كارآفر يابيبازار« ،»يكپارچه ييابارتباطات بازار«همچون  يديكل
 يـژه و بـه ( يانو حفظ مشتر ذبتا ضمن ج سازد يرا قادر م يرانراهبردها مد يناز ا يريگ بهره. كند يم يينتب يرانمد يرا برا »يمشاركت
  .طور مؤثر و مطلوب در بازار ارتقا بخشند برند شركت خود را به يگاه، جا)سودآور يانمشتر

  
   .بنياد، برندسازي بنيان، داده  هاي دانش  سازي برند، شركت فرهنگ :ها كليدواژه
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  مقدمه
هـا و ابزارهـاي جديـد بـراي      ي ايدهوجو جستتلاش و بينيم كه در  متخصصان قوي و توانمند را مي ،در بازار عصر حاضر
هايي كه زماني  ها و روش رسانه .برند در حال ارائه استرسد كه مدل جديدي براي ساخت  به نظر مي. ساختن برند هستند

در   برنـدها توانـايي ايجـاد تمـايز و تفـاوت      ).2018، 1لـر يو م ر،يفورن ،آلن(اند  به حاشيه رانده شده بودند، اكنون رايج شده
امروزه بسياري از رهبران  اند كه ها تا آنجا پيش رفته اين تفكيك. ها را دارند خصوص شركت به ،بسياري از صنايع و بازارها

برند يا نمانام شامل يك اسم، شعار، لوگو، علامت، سمبل، هويـت، نـام   . نگرند مزيت رقابتي ميبه ديد  ،به برند خود ،بازار
كنندگان بـراي شناسـايي محصـولات يـا      يا تركيبي از اينها است كه توليدكنندگان و عرضه تجاري، واژه، طرح، اصطلاح

توان اذعان كرد كه  به عبارتي مي. برند كار مي محصولات يا خدمات رقبا بهاز متمايز ساختن آن محصولات  خدمات خود و
به انفكاك و تفاوت بـين   ،تواند در طول زمان و در يك محيط رقابتي كه مي شود به نام و نشاني اطلاق مي ،برند يا مارك

 ؛2023، 2ين ـيو گر تريشـرا  آورسـا، (و حامي مشتري و فروشنده در برابر رقبـا باشـد    شود منجر فروشندگان، كالاها و رقبا
تفسير  نيا). 2019، 3منگريكاندران ؛1401نژاد، موسوي و ناصرپور،  شريعت ؛1402، نيا ، رسولي، موسوي و صائباسكندرپور

بـه   ،يگرمحصول از محصول د كي زيتما رايز اند؛ هكرد دايپ ياديز تيبرندها اهم ،عصر حاضر كند كه در يم دييتأ ،از برند
هـا، فرهنـگ، ارزش و عناصـر اصـلي      بيـانگر ويژگـي  بلكه  ست،ينماد ن كيبرند فقط . رددا يداده شده بستگ شيبرند نما

ي هـا  تي ـها و مز بيانگر ويژگي ،در واقع نام تجاري). 1402آجيرلو، شفيعي و ناصرپور،  باشكوه(هويت بصري شركت است 
نـوع   بيانگر همچنين .است يخاص تيشخص ةكنند منعكسو  ارزش محصولدهندة  خاص، نشان  فرهنگ محصول، حامل
تواند ارزش بيشتري براي مشـتريان   برند مي ).2019م، نگريكاندران(كنند  يم يداريمحصول را خر كيكه  مشترياني است

 يفـرد  بهخاصـيت منحصـر   زيرا؛ كندبراي شركت ايجاد » رندارزش ويژة ب«و سپس اعتبار و برتري بيشتري تحت عنوان 
كند كـه   هاي ملموس و ناملموسي را از آن خود مي دارايي يايابد و كلية مشخصات  در طول زمان توسعه و بهبود مي دارد،
مهم با مشتريان  يارتباط يابزارها عنوان بهها  نمانام). 1402اسكندرپور و همكاران، (گيرد  يا تجارت را در بر مي وكار كسب

وردولـد و  (هسـتند   شتريانم يو داخل يذهن يها پاسخ يو منبع اصل دارند يچندوجه نينماد يمعان و كنند يم ايفاي نقش
شود كه همراه  نمانام قراردادي با مشتري در ارتباط با سطحي از كيفيت يا ارزش تلقي مي ،در اغلب موارد ).2019 ،4كولتر

وفـاداري قـوي   . كند گيري مطمئن براي خريد كمك مي شود و به مشتري در جهت تصميم خدمت ارائه مي يابا محصول 
و اين ارتباط  كند ايجاد ميبراي شركت  ي رارسودپموقعيت  ،ها يا مشخصات مربوط به برندهاي قوي ويژگي بهمشتريان 

سمت تأكيد بر رويكرد مديريت برند و  به ها را بيش از پيش بين ادراك مشتريان و قيمت سهام بيشتر براي شركت، شركت
و  وكـار  كسـب هايي است كـه توسـط مـديريت     برند خوب تركيبي از ويژگي .كند مدار هدايت مي تمركز بر رويكرد مشتري

 بـه  ،توانند درك كننـد  منافع و مزايايي را كه مشتريان انتظار دارند و مي ،موجب آن بهو  است رهبران بازار وعده داده شده
 نيـاز  توانـد  يبرنـد م ـ  كي ـ نينماد يمعانسو  از يك اين رو، از). 1402اسكندرپور و همكاران، ( كند ميارائه و عرضه  ها آن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Allen, Fournier & Miller 
2. Aversa, Schreiter & Guerrini 
3. Candraningrum 
4. Vredeveld & Coulter 
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 باشـد مهم  اريبس ييها شركت تواند براي مي ،و از سوي ديگر نيز كند را ارضا انيمشتر ي، اجتماعي، فرهنگي و غيرهعاطف
 يشـهرت شـركت و وفـادار    روي رايز ؛كنند يم هيتك انهيجو لذت و مصرف ييشدت به عناصر نامشهود مانند شناسا به كه

در نهايـت باعـث ثبـات    و  هدد شيشركت را افزا لكردعم، گذارد مي ريشركت تأث آنخدمات  ايان به محصولات دار سهام
  . )2023، آورسا و همكاران(ي شود رقابت تيمز

. شوند كارها اطلاق مي و در ادبيات برند و بازاريابي، برند و عمليات برندسازي عوامل مهم و كليدي در موفقيت كسب
، آقـازاده،  خـاني (كننـد   مـي  كننده نقش مهمي ايفا گيري مصرف تصميم فرايندها هستند و در  برندها سرماية اصلي شركت

 يهـا  فرهنـگ به  شتريانم حاتيها و ترج نگرش. است فرهنگ خاص از ينماد ،برند كي). 1401، اسفيداني و اميرشاهي
كـه   مشترياني. )2024، 1، هي، شي و محمودژائو(دهد  نشان ميبرند به را  ها آن ها و احساسات برند، نگرش كيخاص در 

، جاپوترا لوينيمول( دهند نشان ميبه برند  يتر يقو يو وابستگ شوند مي تر يتجربه راض نيفرهنگ هستند، از ا ريدرگ شتريب
بـردن از خـود فرهنـگ     و لذت مشتريان ياز آگاه ،خود برندفرهنگ با  يقو ونديپ يبرندها برا ةمقدم. )2022، 2ينچيو اك

 يفرهنگ يبرندساز اي سازي برند از اين رو، فرهنگ .شود يداده م انبرند نش يمشاركت فرهنگ عنوان بهكه  گيرد نشئت مي
فرصتي  ،زمان هم طور بهو كند  يعمل مخوب  برند كيساختن  يكه برا است يابيبازاردر  پديده يا يك مفهوم جديد كي

كه عموماً در  ييرويدادهامعمولاً از  ،يفرهنگ يبرندساز. دنبرندها رقابت كن ريد با سانبتوانكند تا  ها ايجاد مي براي شركت
را در  ياجتمـاع  سكيبرسد و ر مشتريانتواند به  ياست كه ميا نمانام برند  نيا. رديگ يشكل م دهند، رخ مياطراف  ةجامع

 ونـد يخـود پ  انياست كه محصولات را بـا مشـتر   يمحصول، پل تيبر هو علاوه نمانام. كاهش دهد يمحافل اجتماع انيم
 كي ـ يراحت ـ بـه  توانـد  يم يباشد، مشتر يقو اريبس يمحصولبرند اگر . كند يم زيمحصولات متما ريدهد و آن را از سا يم

است كـه   يبرندساز يها روش نيدترياز جد يكي ،خود يخود به ،سازي برند استراتژي فرهنگ. خاطر بسپارد به محصول را
  ). 2019م، نگريكاندران( رديخود قرار گ گاهيفرهنگ در جا كي عنوان بهتواند  يدر آن برند م

 ـها، ا تيفعال، دادهايها، رو دهياگذاري ناملموس به  يا سرمايهفرهنگ   ياز معـان  ييالگـو  و حتـي  باورهـا  ،هـا  يدئولوژي
  كه ارزش يا ييدارا ازفرهنگ . )2021، 3و اوماما يريپانس يم،هان ،انتويسودار( شود يمنتقل مبا برند كه  اشاره دارد يخيتار

هـا و هنجارهـايي    ؛ زيـرا بـه ارزش  )2019، 4بـارا مو موتا گورايچ( رود يدهد، فراتر م يم ليبرند را تشك كي ياصل  تيو هو
ايـن  . است وي يريگ ميدر تصم يعامل مهم شود يا به بيان ديگر دهي رفتارهاي مشتري مي دلالت دارد كه موجب شكل

فـرد ايجـاد كنـد     بهتواند رقابتي منحصر هاي بازاريابي نقش پويايي دارد و مي ها و برنامه گذاري ناملموس در فعاليت سرمايه
). 1402اسكندرپور و همكاران،  ؛2021، 7انيو نورنزا ملي، باتيوا ؛2019، 6او و سال ؛2020، 5يو اوتار ميهان سوداريانتو،(

 كي ـ يفرهنـگ بـرا   ليتحلو هيتجز .دنشو يمنتقل م مشترياننمادها به  قياز طر ،هنجارهاها، باورها و  ارزش نيا). 1402
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، 1ينتـو هاوالـدار و پ  ينتو،پ ،شينيو ؛2020، سوداريانتو و همكاران(است  يمحصول ضرور كي غيتبل اي توليدشركت قبل از 

 تي ـهونيـز  فرهنـگ   و اسـت  ينمـاد فرهنگ ـ  كي يبرند قو كي ).2021، 3جانسون ؛2021 ،2شيساندراراج و رج ؛2020
اكتشـاف،   يبـرا  ييهـا  فرصت ديباها  شركتبه  يبرندساز دگاهياز د از اين رو، .كند مي القاو را منعكس يا شركت سازمان 

و  گورايچ(كنند ارائه و عرضه  خدماتخلاقيت و نوآوري خود را با توليد محصولات يا داده شود تا بتوانند  مونو آز قيتحق
  . )2019بارا، مموتا

و يكـي از سـه    اسـت  بنيـان  هاي دانش خصوص شركت به ،ها شركت هستة اصلي برند ،سازي برند استراتژي فرهنگ
دقيق و بهتر از فرهنـگ   يماهيت ،سازي برند به بيان ديگر، فرهنگ. شود كنندة برند قلمداد مي بخش مهم و كليدي حمايت

صارم، خـدادادي و سـعيدي،    اصغري ؛1402اسكندرپور و همكاران، (كند  قل ميتست كه ارزش اساسي برند را منها شركت
. سازي برند اسـت  ها شامل تصوير برند، شناخت برند و فرهنگ كنندة برند شركت سه بخش مهم و كليدي حمايت). 1398

اين است كه هـر   ،شود سازي برند در ذهن متبادر مي دارد و مفهومي كه از پديدة فرهنگهر برندي فرهنگ خاص خود را 
برند از خود . شود بخشي در برند آن شركت مي موجب ايجاد قدرت الهام ،ها و باورها اي از ارزش مجموعه با داشتن شركت

شـود كـه آن بـراي مـدت زمـاني طـولاني        موجب مـي  ،است نيست، فرهنگي كه در درون برند ريشه دواندهفرهنگ جدا 
پديدة مذكور روح راهبرد برند اسـت  ). 1398، و همكاران صارم  اصغري ؛2023، 4سووندج وخو(شده و مرسوم باشد  شناخته

 فتوچاناچـان  ،يتانتا(شود  تفسير و تشريح مي ها آن اما توسط مشتريان ؛گيرد ها انجام مي گيري آن توسط شركت كه شكل
ي عميق و غنـي فرهنگـي   امعن ها اهميت پديدة برندسازي فرهنگي در اين است كه به برند شركت). 2023، 5جينوكولكو 
سـازي   اين باورند كه پديدة فرهنـگ بر  )2023( و همكاران يتانتا. متفاوت ايجاد كنند وكار كسبدهد تا يك موقعيت  مي
معمـولاً در  . شـود  يم ـ جاديا مشتريانها و  مشترك توسط صاحبان مشاغل، رسانه طور بهاست كه  ينماد فرهنگ كي برند

 برند اسـت  كيمربوط به شهرت  ندهيمفهوم آ رايز تأكيد و تمركز بر تعامل با مشتريان ضروري است؛ ،سازي برند فرهنگ
شامل  زيرا نبه برند  يوفادار نيكند، همچن ينيب شيبرند را پ كي ةنديرود آ يانتظار م ،رديگ يكه قدرت مصرف را در نظر م

 ت،يشخص. دهد يرا نشان م سازي برند فرهنگ ةدرجو محصولات،  وكار كسببا مشتريان  يعاطف يوفادار ةرابط. شود مي
 ريتـأث  هـا  آن و تعـداد  هـا  آن بهتـر بـه  خدمات تعامل با مشتريان، ارائة هستند كه بر  يعوامل يبرند همگ يةصداقت و روح

هاي قوي و مؤثر داخلي و خارجي انتقال و  توان اذعان كرد كه استفاده از انواع استراتژي مي). 2021، 6يين و فو( گذارند يم
وفاداري قوي  ،شود و در نتيجه برند ميبه و ايماني قوي  و پخش، موجب ايجاد درجة بالايي از هويت برند مشتري و باور

هـا و مزايـا و    معمول، استراتژي برندسازي فرهنگي نقش تبليغات خـارجي شـركت   طور به. كند ها ايجاد مي برند شركتبه 
كند و ذهـن مشـتري را بـه     برجسته ميدهد،  ها را به مشتري انتقال مي كه مفهوم برند آن شركت را سازي منافع يكپارچه

ها، باورها و نگـرش   سازي برند از ارزش فرهنگ بنابراين. كند اي از ذهن وي را تصاحب مي سازد يا گوشه خود مشغول مي
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ويـژه   بـه  ،هـا  در سـودآوري شـركت   ،كند و در ادامـه  حمايت و پشتيباني مي ،مشتري كه نقش اساسي در هدايت وي دارد

  ).1402اسكندرپور و همكاران، (كند  ايفا مينقش كليدي  ،بنيان هاي دانش شركت
سـؤال  . اسـت  ادي ـبن داده كـرد يبا رو انيبن دانش يها برند در شركت يساز مدل فرهنگبررسي  ،پژوهش حاضرهدف 

هـايي برخـوردار    ها و شاخص از چه مؤلفه ،انيبن دانش يها تكبرند در شر يساز فرهنگمدل اصلي پژوهش اين است كه 
 يمفهـوم  ،فرهنگ برند در ادبيات بازاريـابي و برنـد   كه كرد مطرح توان يم ،پژوهش ينوآوراول  ةارتباط با جنب در ؟است

 نمونـه،  يبـرا  ؛وجـود دارد كمتري در داخـل و خـارج از كشـور     هاي همقال ،جديد و نوظهور است و در ارتباط با اين مفهوم
 برند كارفرما بر فرهنگ برند با نقش واسط افتخار ريتأثي دنبال بررس به در پژوهش خود )1398( و همكاران صارم  اصغري
 .بـود فرهنـگ برنـد    يري ـگ ثر بر شـكل ؤعوامل مبررسي ، )1402(اسكندرپور و همكارانش هدف پژوهش . بودند يسازمان
 يسـنج  كتـاب  لي ـتحل و هي ـتجز قيسبز از طر يها در امور مال كشف فرصت شگاميپ يها ميپارادابررسي  به )2024( 1ريبير
فرهنگ برند بـر تعامـل بـا     تأثير يبررسدنبال  به در پژوهش خود )2021(يين و فو . پرداخت و فرهنگ برند يمل يبرندها
 بـارا مو موتا گـورا يچ. پرداخـت  برنـد  يفرهنگ يده شكل ةويش ليتحلدر پژوهش خود به  )2019( 2هوانگ. ي بودندمشتر

  .بودند سطح پايينسطح بالا و كارمندان  رانيمد نيب يفرهنگ برندساز يدنبال بررس  به در پژوهش خود )2019(
 ديگـر  با شدهيبررس يآمار ةجامع كه بيان كرد توان يپژوهش حاضر م يدوم نوآور ةجنب از سوي ديگر، با توجه به 
 3يواني ـپنـگ، پـان و كرات   پـژوهش هدف  مثال، براي ؛متفاوت است، شده اشاره ها آن به ادامه در  كه پژوهش هاي عنوان

و  يتانتـا . در صنعت گردشگري بودفرهنگ برند جامعه  ريبر بهبود تصو )AR(افزوده  ي تأثير فناوري ارزشبررس )2024(
را در شـركت چـاي بررسـي     فرهنـگ برنـد   تيريمـد  و يشانش يفرهنگ تجار ارتباطخود  پژوهشدر  )2023( همكاران

 يهـدف اصـل  . ها پرداختـه اسـت   در دانشگاهفرهنگ برند  آنلاين آموزشي بررسدر پژوهش خود به  )2023( 4لو. اند كرده
 با يو رفتار تعامل مشتر يفن ينوآور ،يابيبازار يفرهنگ برند، استراتژ نيب ي ارتباطبررس )2023(دج سوون و خو پژوهش

 ملاحظـه كـه   همـان طـور  بـدين ترتيـب،   . بـود  وژوينودل حلزون لدر بين مشتريان  خدمات و اعتماد تيفيك يگريانجيم
سـازي برنـد در    فرهنـگ  سـازي  مـدل پژوهشـي در ارتبـاط بـا    كه هاي مذكور مشخص است  با توجه به پژوهش ،شود مي

   .در داخل و خارج از كشور انجام نشده است ،بنيان هاي دانش شركت
 برند و برندسـازي تشـريح و    مفهوم ،نظري پيشينةبخش در ابتدا  :بندي شده استساختارپژوهش بدين ترتيب  ةادام

، شناسي بخش روش در .شود مرور مي ها هاي آن هاي مرتبط با موضوع اين پژوهش معرفي و يافته پژوهششود، سپس  مي
در . شود بحث و بررسي گذاشته مي و بهارائه  ها در قالب جدول يافته ،بعدبخش در  .شده است روش پژوهش توضيح داده

  .هايي در رابطه با نتايج مطرح خواهد شدو پيشنهاد بيان پژوهشگيري  نتيجهنهايت، 
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  پژوهشنظري  پيشينة
 گرفتـه  نشئترا  برند كي تيمحققان جذاب. رنديگ يقرار م يفرهنگ يها بافت ريمعاصر اغلب در درون و تحت تأث يبرندها

حـال، اذعـان و    ني ـبا ا .مرتبط هستند برند راثيو م خيذاتاً با تار يعمداً و گاه يكه گاه ياحساسات دانند، ياز احساسات م
 ةژي ـاز برنـد، ارزش و  يآگـاه  شيافزا يبرا سازي برند فرهنگمحققان و متخصصان وجود دارد كه  نيب يا توافق گسترده
بلكـه اغلـب    دهنـد،  يبرند را توسعه م تيكه هو ستندين يها تنها كسان شركت. عملكرد شركت مهم است تيبرند و در نها

 تيتحول هدا فرايند قيطور هدفمند از طر كه برند به يطيو در شرا ينيكارآفر يةدر مراحل اول ژهيو به ؛دارند ياساس ينقش
گسترده  يها تياحتمالاً به منابع و قابل ،برند موفق كي جادياست كه ا حائز اهميتنكته  نيحال، توجه به ا نيبا ا. شود يم
 ياغلب سع ،بنيان هاي دانش شركت ن،يبنابرا. )2023، آورسا و همكاران( نادر است ديجد يها دارد كه اغلب در شركت ازين
از  يا و مجموعـه  موجـود  نينمـاد  اي ـ شهورم يها تيشخص ها، تيها، روا به اسطوره پيوند زدنخود را با  يبرندها كنند يم
 يخصوص بـرا  به .معنادار باشد ها آن يديان كلدار سهام يكه ممكن است برا يي خلق و برجسته كنندها هو خاطر دادهايرو

دارنـد كـه    ينقـش اساس ـ برنـد   ةژي ـارزش و شيدر افـزا  ،فرد و قدرتمند منحصربه يها يتداع ،يلوكس انحصار يبرندها
 يزنـدگ  تي ـفيك يبرا مشتريانكه  يياز آنجا. است ديبه خر ها آن ليو تما يوفادار ت،يفياز ك انيدرك مشتر ةدهند نشان

اسـت؛  مـرتبط  مشـتريان   يو فرهنگ ـ ياجتمـاع  يها و خواسته ازهايبرندها اغلب با ن با و ارتباط جادي، اهستندارزش قائل 
برنـدها  . داشته باشـند  يشاد و مرفه با،يز يمند شوند و زندگ بهره يو فناور يعلم شرفتيپ يايحاضرند از مزا ها آن چراكه

و  پنـگ (خـود اسـتفاده كننـد     يهـا  و ارزش ميمفاه ديبازتول يمحصول برا يبند در طبقه يطراح يها يژگيتوانند از و يم
متخصصـان   شـود،  يسـاخته م ـ  دي ـجديك برنـد   اي يابد ي توسعه ميميبرند قد كي نكهيصرف نظر از ا ).2024، همكاران

 يهـا  از جنبـه  يا گسـترده  في ـط يفرهنگ يها يژگيو. را در برند ادغام كنند يفرهنگ يها يژگيو كنند يم يسع يابيبازار
 ـ  ن،يبنابرا. )2024ژائو و همكاران، (منجر شود  فرهنگ تيهو جاديبه ا تا دكن يرا اضافه م برجسته  كي ـ نيدرك تعامـل ب

   .)2022، 1ينيو بن محمود جو كارلگرن(معتبر مهم است  اي ديجد يساختن برندها يو عناصر فرهنگ برا برند
 ةاسـتفاد  يرا برا مطلوب طيشرا كرديرو نيا. ستها شركت ةتوسع يبرا يحل راه يريادگي ـ  مشاركت ـ  دانش كرديرو

 ـ يهمكـار  طريقاز  ديدانش جد ديتول يمساعد برا طيشرا جاديكامل از دانش موجود تا ا . كنـد  فـراهم مـي  كاركنـان   نيب
فرهنـگ دانـش   . كنـد  يم ـهمـوار  دانش در شـركت   عيو توز جاديا يرا برا يا فرهنگ دوستانة دانش مسيرفرهنگ دانش 

مرجع مشـتركي بـراي    عنوان بههاي شركتي، باورهاي اساسي، هنجارها و مقررات اجتماعي است كه  اي از ارزش مجموعه
چنـين فرهنگـي موجـب    . كارگيري دانش براي موفقيت اقدامات مديريت دانش حياتي اسـت  به كاركنان در هنگام خلق و

رضـايت و عملكـرد كاركنـان، رشـد      يرسمي و غيررسـمي مـديريت دانـش، ارتقـا     خلق و اشتراك دانش، بهبود اقدامات
فرهنـگ از  ايـن  ). 2024، 2كوچارسـكا (شـود   يادگيري سازماني مستمر و افزايش توانايي نوآوري و اثربخشي شركت مـي 

 طـور قـوي   بـه  بلكه كند، ينم جياشتباه كردن را ترو يبرا يكرديرو يريادگيفرهنگ . كند يم يبانيپشت يريادگيفرهنگ 
 رديپـذ  يكـه م ـ  يفرهنگ ـ. با دقـت كامـل رخ دهنـد    يممكن است حت ها كه اشتباه كند يم قيرا تشو تيواقع نيا رشيپذ
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و  چارسكاكو( كند فراهم مي را بهبودانعكاس و  كه ييها فرصت و هم پنداشتنامطلوب  يدادهاخر توان يم را هم ها اشتباه
 اي ـپو وضـعيت  كي ـدر  ژهي ـو بـه  ،زي ـآم مخاطره يزيچ ريبار درگ نياول يبرافرد كه  يهنگام ن،يابر علاوه). 2020، 1بدفورد

 دليـل  به ديهستند كه با يريادگي فرهنگ از هاييرخداد نيچن. درخ ده هايي اشتباهممكن است آگاه باشد كه  ديبا ،شود مي
 يريادگي ـكه در معرض فرهنـگ   يكاركنان ن،يبنابرا). 2023وچارسكا و بدفورد، ك(شوند  تيريشركت مد افزايش عملكرد
مهندسـي  ( هـا  هيو رو هافرايندمجدد  يطراح د،يجد نيقوان جاديموجود، ا نيمداوم، شكستن قوان يساز نهيقرار دارند، از به

 يهـا   شـركت كـه توسـط    يكاركنان. ترسند ينم ديجد شرايطمتناسب با  ديجد يها حل راه افتني يبرا شيو آزما )معكوس
 نيبا توجه به ا). 2024كوچارسكا، ( رنديبگ اديتا  كنند يخود بحث م هاي اشتباه ةآشكارا دربار شوند، ياستخدام م رندهيادگي

آن  ي، اثربخش ـبـا وجـود ايـن   . رسـد  يبه نظر م ياساس ،بر دانش يمبتن شركتي ةتوسع يبرا يريادگي، فرهنگ توضيحات
د، رو بـه  ن ـكن يفـراهم م ـ  شـركت را در  يريادگيهر گونه  ةزيكه انگو مشاركتي محور  كارآمد فرهنگ دانش يبدون اجرا

را اتخاذ كنند تا از قـدرت   يريادگي ـ مشاركت ـدانش   كرديرو ديمحور با دانش يها سازمان ل،يدل نيبه هم. كاهش است
كامـل   ةبهـر  د،ي ـجد يهر استراتژ زيآم تيموفق يپس از اجرا راتييمانند تغ ر،ييبا تغ ياز سازگار تيحما يبرا رويكرد نيا

  ).2023، 2يويوراترور، كوچارسكا و و ،راس ؛2023كوچارسكا و بدفورد، (ببرند 
 يابـد  شيافـزا آن شركت و عملكرد  يرقابت تيمز تا كنند يم يبانيپشت يمحور از فرهنگ مشاركت دانش يها فرهنگ

 ني ـبه ا). 2019، 5يدو و ل ،يل ؛2019، 4كوادوس و آگاروال ي،چودور ؛2021، 3ي، گي و ليل ؛2023كوچارسكا و بدفورد، (
 كي ـكه  رنديگ يم اديبهتر  يكارمندان زمان. افتد ياتفاق م يدر محل كار معمولاً از تعاملات انسان يريادگياست كه  ليدل

 يري ـگ ميتصم. حل برسند راه كيبا هم به  در نهايتبحث كنند و  گريكديبا  آندربارة را با هم تجربه كنند،  يچالش فكر
هـا و   از ارزش يا شـامل مجموعـه   يفرهنگ مشـاركت . شود يم يبانيپشت يگروه يوگو گفت قياغلب از طر ،در محل كار

 يريپذ سكير ،يسازگار ،يميبه احترام، اعتماد، كار ت كاركنان قيو تشو شركتمشترك در رابطه با ارتباطات باز  يباورها
 فكـر ، ت)ي دانـش گـذار  اشـتراك ( انتشـار دانـش   يرا برا يمساعد جو يفرهنگ مشاركت). 2024كوچارسكا، (و تنوع است 

 نييرا تع يبه سطح جمع يانتقال از سطح فرد ييكارا اين فرهنگ. كند مي جاديتأمل، تعاملات روان و ارتباطات ا ،يانتقاد
 ،بـراين  عـلاوه ). 2019، 6سو و وانهاوربكه(است  ياتيانتشار و تحول دانش ح يبرامزبور فرهنگ  ،به بيان مختصر. كند يم
 ني ـبـدون شـك ا   ن،يبنـابرا . دارد يخـوان  هـم  يريادگيمشترك با فرهنگ  يريگ ميو تصم يهمكار د،يجد يها دهيا ديتول

 تي ـارزشـمند و مطلـوب در ذهن   رييتغ كي جاديو با ا دهد يرا گسترش م يشناخت يها ييتوانا چشمگيري طور به يهمكار
  ). 2024كوچارسكا، ( كند يكمك م تر قيعم يزيبا همكاران، به درك چ رييتغ نيفرد و به اشتراك گذاشتن ا

 يهـا  يابي ـارز توانـد  يفرهنـگ م ـ  .دارد ينقش مهمكننده  رفتار مصرف قاتيارتباط برند و تحق قاتيدر تحقفرهنگ 
توانند از اين فرصـت اسـتفاده    نيز ميبرند  رانيبه برند بدهد و مد يابيارتباطات بازار قياز بازار از طر يتر عيو سر تر قيعم
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سـازي برنـد مطـرح و برجسـته      اينجاست كـه فرهنـگ  . )2024ژائو و همكاران، (پيوند بزنند برندها را به فرهنگ كنند تا 

. سازي برند يا برندسازي فرهنگي بيانگر يك پديدة فرهنگي در زمينة شخصيت بخشـي بـه برنـد اسـت     فرهنگ. شود مي
نزديك شدن به فرهنگ از طريق انتخاب مداوم  شود، درك و سازي برند در ذهن مشتري ايجاد مي زمانيكه نوعي فرهنگ
 يةسـرما  ين ـياساسـاً شـكل ع   سازي برنـد  پديدة فرهنگ). 1398، و همكاران صارم اصغري(پيوندد  همان برند به وقوع مي

سـازي   فرهنـگ نماد است،  ديتول يساخت و ارتباطات برند، نوع فرايندمعنا و ارزش در  ديتولطور كه  همان. است يفرهنگ
 هايكـد  عنوان بهتوان  يرا م سازي برند ايدة فرهنگ .)2023 ،و همكاران يتانتا(شود  اطلاق مينماد  ديتول ينوع زين برند

، دلالت دنگذار يم ريكه بر درك برند تأث ييها جنبه ريها، باورها و سا در نظر گرفت كه به ارزش برند كياز  يناش يفرهنگ
 ـ يمعنـا . شـود  در نظر گرفتـه برند  يكل يمعنا ضروري است برند تيريمد تيموفق يبدان معناست كه برا نيا. دارد  يكل
 ،دارند ياتينقش ح سازي برند فرهنگ ةدر توسعكاركنان  طوري كه به ؛شود مي گرفته ها شركتاز فرهنگ موجود در  ،برند
 از ايـن رو،  .گـذارد  يم ـ ريتـأث  ،برنـد دارنـد   كياز  مشتريانكه  يبرداشت هب ها آن ارتباط و رفتار ةبرند هستند و نحو ةچهر

لذت و اعتماد به فرهنگ آن برنـد را   ها آن شود را جذب كند و باعث  مشتريان تا شود يمنعكس م شركتي در برند فرهنگ
   .)2019بارا، مو موتا گورايچ(د نشو يم جاديا انيمشتر يبرا تيجذاب خلقمنظور  به برند يها ارزش .داشته باشند

 ريخود بـه تصـو  و باثبات  داريدر رشد پاكه  رديگ يت مئنشبرند  كي ريفراگ يشناس ييباياز ز ،سازي برند فرهنگ ةديا
 يبـرا  تواننـد  يو هنجارهـا م ـ ، باورها ها مانند ارزش يفرهنگ يها گناليكدها و س). 2023، سووندج و خو( شود كشيده مي

و  پـاترو  شـارما، ( رنديگببرند مورد استفاده قرار  تيتعامل برند با هو ةدر مورد نحو ينشيب ةو ارائ سازي برند فرهنگ ريتفس
 يناش ـ رهي ـغالـب، كـاربران و غ   يشركت، فرهنگ اجتماع خياز تعامل تار استراتژي برندسازي فرهنگي). 2022، 1چودري

. شـده اسـت   في ـبرند تعر كيدر  يگنجاندن عناصر فرهنگ عنوان بهبرند  سازي فرهنگ). 2024ژائو و همكاران، ( شود يم
، كـائو و  گائو(فرهنگ را درك كنند  يمعنا ها آن قياز طر ديفرهنگ هستند كه مردم با داريعناصر پد يفرهنگ رعناص نيا

، سازي اين فرهنگاز منظر . شركت است كي يتجار ةو فلسف ياصل يها ارزش ةدهند نشان استراتژي مذكور). 2022، 2ژو
ظـاهر و   ينـه تنهـا شـامل نـوآور     يطراح ـو  ينـوآور . مهم است اريو خلاقانه بس يمحصولات فرهنگ يو نوآور يطراح
و خلاق  يمحصولات فرهنگ. شود يم زيها ن جنبه ريو سا يدر عملكرد، مواد، فناور يشود، بلكه شامل نوآور يم سازي مدل

محصـولات   يبرند، ارزش فرهنگ يفرهنگ تياز نظر موقع. شوند محسوب مي زينه تنها كالا هستند، بلكه حامل فرهنگ ن
هوانـگ،  ( ابـد ي شيبه برنـد افـزا   ها آن يو وفادار يانمشتر يفرهنگ تيتا هو رديقرار گ ديكأمورد ت ديو خلاق با يفرهنگ
ارزش . شـود  يم ـ ييشناسـا  شـتري برند و ارزش مصرف م ريبر تصو رگذاريعامل تأث كي عنوان به يارزش فرهنگ .)2024
و  برنـد  كي نيب يفرهنگتطابق . شود يبرند در نظر گرفته م راثيمهم در مفهوم م ةمؤلف كي عنوان بهبرند  كي يفرهنگ

 سـازي  فرهنگ يةنظر. )2024ژائو و همكاران، ( بگذارد ريتأث ادراك مشتريتوسعه و  يها يابيبر ارز تواند يمحصول م كي
فرهنگ  يةنظر. كند يبرندها روشن م يفرهنگ را برا تياهم رد،يگ يقرار م مشتري فرهنگ مصرف يبرند كه تحت تئور
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 ريبرنـد بـر معنـا و تـأث     سـازي  فرهنگ يةو نظر )2021، 1هونگارا و نوبر( مصرف تمركز دارد يفرهنگ يبر نمادها شتريم

 يمختلف ـ يها توان به روش يخود فرهنگ را م رايز ؛ستين كساني برندسازي فرهنگي يمعنا. دارد ديبرندها تأك يفرهنگ
 يبر اساس تئـور  .آن است ييمادگراو ن يفرهنگ يبرند از منظر معنا سازي درك فرهنگ ياصل انيجر دگاهيد. درك كرد

 يفرهنگ يانتقال معان فرايند نيا ندقادرنيز  شتريانند و مانتقال دهبه برندها  را يفرهنگ يمعان ندقادر رانيانتقال معنا، مد
ژائـو و  ( هنـد بد يو متفاوت ديجد يبه برندها معان تاشوند  يدر برندها ادغام م يفرهنگ يمعانبدين ترتيب، . را تسهيل كنند

  . )2024همكاران، 
 ي ازمثبت ـ يهـا  پاسـخ حفظ كرده و  انيمشتر ارتباطات خود را با توانند يم يبرند قو سازي فرهنگ جاديها با ا شركت

 تـوان  يبرنـد را م ـ  كي ـ يارزش فرهنگ ـ. دريافت كننـد ) مهيبه پرداخت حق ب ليبه برند و تما يمثال، وفادار براي( ها آن
به برنـد،   يبرند، اعتماد به برند، وفادار ريبر تصو تواند يبرند در نظر گرفت كه م راثيمهم در مفهوم م ةمؤلف كي عنوان به

بـا   يرتباط قوا تواند يبرند م كي يفرهنگ يدر واقع، معنا. بگذارد ريتأث مهيپرداخت حق ببه  يو ليو تما يمشتر تيرضا
را  يمحصـولات  انيكـه مشـتر   يهنگـام ). 2024ژائـو و همكـاران،   (كند  جاديبرند را ا ةژيبرند خود را ارتقا دهد و ارزش و

را بـه همـراه داشـته باشـد      يغن ـ يايمزا تواند يسازگار است، م ها آن يشخص حاتيترج ايكه با باورها  كنند يم يداريخر
كـه   ردي ـگ يم ـربرا در انيبرند با مشتر كي يفرهنگ نيبرند، طن يساز يغن يايمزا). 2023، 2يسينگريچهان، ژو و آ، جون(

برنـد   يساز يغن يايوجود مزا). 2024ژائو و همكاران، ( دهد يم شيرا افزا انيتا چه اندازه برند درك مشتر دهد ينشان م
 قي ـاز طر انياست كـه مشـتر   يمعنو تيو رضا نديخوشا ةبرند، تجرب يشاد. شود انيمشتر يممكن است باعث خوشحال

فرهنـگ خـاص،    كي ـ يبـرا  انيمشـتر  حيعلاقـه و تـرج   ،يآگـاه ). 2023 ،3ميبائه و ك( كنند يم افتيتماس با برندها در
بـر   دي ـماننـد تأك  ييهـا  ياسـتراتژ  قياز طر. كند يم نييبرند تعبه را  ها آن است كه نگرش و احساسات يمشاركت فرهنگ

 شـود  اين تصور در مشتريان ايجاد ميبرند و فرهنگ،  نيب ونديپ جاديابا ، )2024ژائو و همكاران، (برند  ةخچيارو ت راثيم
 يانتقـال معنـا، معنـا    يـة بر اسـاس نظر ). 2021، 4شوفر، فاستوسو و تزمو ،ويل(فرهنگ خاص مرتبط است  كيكه برند با 

 ).2023جـون و همكـاران،   ( شـود  يكالاها به فـرد منتقـل م ـ   نيو سپس از ا يمصرف يهابه كالا طيابتدا از مح يفرهنگ
بهبود شهرت برند  موجب و ايجاد كند افزوده ارزش ،مؤثر طور بهسازي برند قادر است  سازي استراتژي فرهنگ چنانچه پياده

را ايدة برند، ارزش برند، عواطف برند و شخصيت برند تشـكيل   روح برندسازي فرهنگي و هستة اصلي مديريت برند. شود
منظور شناسـايي و   به ، بهترين مسير راشود سازي برند پايه و اساس ايجاد وفاداري در مشتريان تلقي مي فرهنگ. دهند مي

بـه عبـارتي اسـتراتژي    . سـت ها سازد و منبعي بـراي خلـق و نگـه داشـتن مزيـت رقـابتي شـركت        توسعة برند فراهم مي
 كي ـكـه   شود و موجب مي بخشد يبرند را تجسم مبه هدف  مشتريان يو شناخت ياحساس يها نگرشسازي برند  فرهنگ

 سـتم يس كي ،سازي برند پديدة فرهنگ. )2022 ،و همكاران شارما ؛2023، سووندج و خو(يابد توسعه  يطولانمدت  به برند
ارتبـاط برقـرار كنـد و بـر ادراكـات و       انيمختلف مشـتر  يها با گروه يواند از نظر عاطفتا بتكند  يم جاديا يارزش فرهنگ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hungara & Nobre 
2. Jun, Han, Zhou & Eisingerich 
3. Bae & Kim 
4. Liu, Schoefer, Fastoso & Tzemou  
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بر ادراك،  كند،  برند مرتبط كيبا را  انيمشتر تواند سازي برند مي فرهنگ از اين رو، توجه به. بگذارد ريتأث ها آن يرفتارها

هـا،   ويژگي). 2023، سووندج و خو( گذاردب ريتأث ها آن ديخر يها يريگ ميتصم جهيبرند و در نتبه  ها آن تعامل و احساسات
توانند باعـث ايجـاد ادراك    مي ،شوند سازي برند مشخص مي شناختي كه توسط فرهنگ ها و خواص زيبايي ارزش ها، مزيت

ربا مشتريان را  مانند آهن ،كلي طور بهمشتري شوند، ميل وي را توسعه دهند و گرايش به خريد را در وي افزايش دهند يا 
 را به خود جلب كنـد و ) رقيب(تواند مشتريان برندهاي ديگر  زمان يك فرهنگ صحيح و درست مي هم طور به. كنند جذب 

تواند ثروت معنوي يا نامشهود را به ثـروت مـادي    پديدة برندسازي فرهنگي مي. را تبديل به مشتريان برند خود كند ها آن
دهد تا مشتريان از منافع و مزاياي مادي محصولات لذت ببرند، بلكه يك راهبرد فرهنگي هـم   تبديل كند و نه تنها اجازه 

را جـذب   مشـتريان  تـا  شود يمنعكس م شركتي در برند فرهنگ از اين رو،). 1402ران، اسكندرپور و همكا(كند   ايجاد مي
 خلـق منظـور   بـه  برنـد  يها ارزشبه بيان ديگر،  .داشته باشندلذت و اعتماد به فرهنگ آن برند را  ها آن شود كند و باعث 

  .)2019بارا، مو موتا گورايچ(د نشو يم جاديا انيمشتر يبرا تيجذاب

 شناسي پژوهش روش

 زيـرا ؛ شـود  هاي كيفي محسـوب مـي   و جزء پژوهشاست اكتشافي ، از نظر رويكرد و ياز نظر هدف، بنياد پژوهش حاضر
مـورد نيـاز بـا اسـتفاده از      يهـا  داده .بـه آن پرداختـه نشـده اسـت    بررسي و  حال به است كه تا يا مدلي الگو ةدنبال ارائ به

مـورد بررسـي    ةپديد ةمشخصي دربار مدلكه  ذكر است هنگامي شايان. اند شده يآور ساختاريافته جمع نيمه يها مصاحبه
، خاشـعي، قاضـي نـوري و اصـلاني     دهدشتي شاهرخ(د نكمكي به حل مشكل نكن موجود يها مدل ياوجود نداشته باشد 

كيفي به  يها با استفاده از يكي از روشبتوان كند تا  ايجاب مي شرايط، )1402، و همكاران آجيرلو باشكوه ؛1402، افراشته
 منظـور  به و ندارد راغناي لازم پژوهش  ةكه موضوع و دغدغاين دليل به .مهم پرداخت عوامل و كدهاي كليدي واستخراج 

 .شـد بنيـاد اسـتفاده    دادهگراندد تئـوري يـا   پژوهشي  روشاز  ،مرتبط يها و مؤلفه عواملبررسي عميق موضوع و اكتشاف 
  .گرفتانتخابي انجام كدگذاري و  يمحوركدگذاري باز،  يكدگذار ةدر سه مرحلنيز ها  تحليل دادهو تجزيه

  :اند از مربوط به مصاحبة پژوهش عبارت هاي سؤال
  ند؟ا دامك بنيان هاي دانش شركتدر  سازي برند ايجاد فرهنگمؤثر بر  يبه نظر شما عوامل علّ .1
 بنيـان  هـاي دانـش   سازي برند در شـركت  ايجاد فرهنگتواند بر  يم) يا نهيزم( يطيعوامل مح كدامبه نظر شما  .2

  رگذار باشد؟يتأث
  دخالت دارند؟سازي برند  فرهنگجاد يدر ا) بازدارنده( يگر عوامل مداخله به نظر شما چه .3
  ؟اند كدام بنيان هاي دانش شركتدر  سازي برند فرهنگجاد يا يبه نظر شما راهبردها .4
  ؟اند كدام بنيان هاي دانش شركتدر  سازي برند ايجاد فرهنگ يامدهاينظر شما پ به .5

  جامعه و نمونة آماري
 يپرداز هينظر ، يعنيپژوهش يبا توجه به استراتژ. است بنيان اروميه دانش يها تكران شريمـد پژوهشن يا يآمار ةجامع
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شـود و   يار مشـخص م ـ ك ـن ين روش، در ح ـي ـحجـم نمونـه در ا  . انتخاب شد يهدفمند و نظر ةويشـ به ، نمونهاديبن داده
ران باتجربـه در  ينفـر از مـد   10بـا  حاضـر  در پـژوهش  . حد اشباع برسـند ها به  ه دادهكابد ي يقـدر ادامـه م آن يريگ نمونه
 مشخصـات . استفاده شـد  ياز فن گلولة برف هاي ديگر، براي دسترسي به نمونه .شدمصاحبه انجام  بنيان دانش يها تكشر

  .شده است ارائه 1شونده در جدول  هافراد مصاحب

  كنندگان در مصاحبه شناختي مشاركت هاي جمعيت ويژگي. 1جدول 

سابقة   جنسيت  تحصيلات  شغل  محصولات توليدي  بنيان نام شركت دانش  رديف
  سن  كار

شركت بازرگاني مهندسي   1
  41  10  مرد  دكتري  مدير عامل  تجهيزات و مواد پيشرفته  صنعتي آداك آستياك

هاي مكانيزة هوشمند  پاركينگ  فناوري جانمايي هوش خودرو  2
  56  30  مرد  دكتري  مدير عامل  روياتيك 

  34  8  مرد  دكتري  مدير عامل  كيت آزمايشگاهي  نوين نويد سلامت پيشتاز  3

  الكترونيك فيدار فرايندبهينه   4
مانيتورينگ هوشمند 

موتورخانه، ديتا لاگر، منابع 
   LED تغذيه

  37  12  مرد  دكتري  عاملمدير 

هاي سنجش مواد  كيت  اروم زيست كاوان  5
  47  5  مرد  دكتري  مدير عامل  شيميايي

هاي برق الكترونيك  دستگاه  اروم نوآوران صنايع ايمن موج  6
  37  14  مرد  دكتري  مدير عامل  هاي تست برق خودرو سيستم

  كارشناسي  مدير عامل  تجهيزات پزشكي   رايان تصوير كاوش ورنا  7
  29  6  مرد  ارشد 

كارشناسي   مدير عامل  هوشمند يدستگاه تصفيه هوا  ) سازان طب ابزار بهينه(بهتا   8
  50  23  مرد  ارشد

كارشناسي   مدير عامل  پرينتر سه بعدي  پردازان نوين الكترونيك ايده  9
  37  9  مرد  ارشد

هاي زيستي و توليد  فناوري  تاكستان صنعت غرب  10
  40  20  مرد  كارشناسي  مدير عامل  سوخت زيستي

  بررسي روايي محتوايي مدل نظري
 بـراي سـنجش شــاخص . ه استبهره گرفتـه شـد CVI2و  CVR1 از دو شاخص ،منظور بررسي روايي محتوايي مدل به

CVR،  و براي سنجشميـزان ضروري بودن مفاهيم CVI ، سـؤال  اصـلي  ةمفاهيم و مقولميزان ارتباط كدهاي نهايي با
 ةتعداد متخصصـاني اسـت كـه بـه گزين ـ     Ne در اين رابطه،. است 1رابطة صورت  به CVR شاخص ةفرمول محاسب. شد

موافق براي هر مورد  هايصورت تجميعي امتياز به نيزCVI  ميزان. تعداد كل متخصصان است N اند و ضروري پاسخ داده
  .تقسيم بـر كـل تعداد متخصصان است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Content Validity Ratio 
2. Content Validity Index 
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ܴܸܥ  )1رابطة  = ݊ −	ேଶேଶ  

حكايـت  مناسب ابعـاد   ييمحتوا يياز رواه كدست آمد  به 72/0از  بيشتر ،ها همه شاخص يبرا CVR محاسبةج ينتا
  .دست آمد به 2رابطة ز بر اساس ين CVI شاخص. دارد

ܫܸܥ  )2رابطة  = 	 نمره	3	و	4	داده	اند متخصصاني	كه	به	گويه تعداد
تعداد	كل	متخصصان  

 ،باشـد  79/0متـر از  ك يا هيگو CVI است و اگر شاخص 79/0برابر با  CVI شاخص يداقل مقدار قابل قبول براح
  .ردندكسب كدرصد  82/0بالاتر از  يازيمربوط به ابعاد امت يها شاخص يتمام. حذف شود يستيه بايآن گو

  تحليل آماري و هاي تجزيه روش
در ايـن بخـش،    كـه  اسـت  شـده  آوري جمع يها داده ي، گام اول در تحليل، كدگذارگراندد تئوري روش فرايندبا توجه به 
و ) يمحـور كدگـذاري  ( ها همقول، )باز يكدگذار( ها فهومم ه از جملهسه مرحلبر مبناي پژوهش  يها ها و يافته تحليل داده

 يبنـد  همنظور طبق به ،باز يدگذاركدر . انجامد پارادايمي مي الگويبه تدوين در نهايت و  است )انتخابيكدگذاري (ها  گزاره
هـا و   ق متن مصاحبهيدق يخام با بررس يها خورد و داده مي، برچسب كيكها، هر مفهوم بعد از تف در مقوله ها مفهومق يدق
هـا و   ها با توجه به مشخصه رمقولهيها و ز ، مقولهيمحور يدگذاكبر اساس . شوند مي يساز ، مفهوميا نهيزم يها ادداشتي

 يدگـذار ك فراينـد  يط ـ. شـوند  يينمونـة پـژوهش شناسـا    يبرا ياصل يها تا مقوله شوند ميگر مرتبط يديكابعادشان به 
ه در ك ـ ييهـا  ها و مشخصه ها، مقوله ن مفهوميب يو نظر يسة دائميطرح سؤال و مقا يليتحل يمحقق از ابزارها ،يمحور

ها را متناسب بـا مـدل    ها را توسعه داده و مقوله ها و مقوله ن مفهوميتا روابط ب كند مياند، استفاده  باز ظاهر شده يدگذارك
ها  ن مفهومياز ارتباط ب كيه حاك شود ميساخته  يي، الگويباز و محور يها يدگذاركزمان با انجام  هم. ل دهدكم شيپارادا

هـا   تا ادغام مفهوم شود مياستفاده  يانتخاب يدگذاركة ي، از روشوند مين ارتباطات توسعه داده يه اك يزمان. ستها و مقوله
 .ل شوديتسه ة نوظهوري، در قالب نظريباز و محور يها يدگذاركشده در  ييشناسا يها و مقوله

  ي پژوهشها يافته
 ـ بـراي ن يوربك ـتراوس و ش ـا پارادايمبا ) گراندد تئوري(اد يبن داده ةيرد نظريكاز رو پژوهش حاضردر  پـژوهش  مـدل   ةارائ

 ـ عوامـل  :انـد از  عبـارت  يعناصر اصـل  ،نيوربكاستراوس و  يا پارادايم در مدل. تاستفاده شده اس محيطـي  ل ، عوام ـيعلّ
 يذاردگ ـكاز روش  يري ـگ رهبـا به ـاين عناصر  .امدهايپدر نتيجه ها و  ي، استراتژ)بازدارنده( گـر ه، عوامـل مداخل)اي زمينه(

 مبتنـي بـر   يدگـذار كاز روش  ،برنـد  يساز مدل فرهنگ ةدر خصوص ارائ يعلّ عوامل ييشناسا يبرا. شوند يم ييشناسا
گذار بـر مفهـوم   تأثير يعلّ عواملاز  يا مجموعه ،بر اساس اين روش. استفاده شد يو انتخاب يبـاز، محور هاي يدگـذارك

، بـود مصـاحبه   هـاي  دادهاز برآمـده  ه ك ـ يف ـكي يها افتهيل يار با استفاده از تحلكن يا يبرا. شد ييشناسـاپژوهش  ياصل
  .ارائه شدند 2و در جدول  ييشناسـا يلّع عوامل
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  يعوامل علّ. 2جدول 

  ها گزاره  )كدگذاري محوري( ها همقول  )كدگذاري باز(متناظر هاي  مفهوم
 )كدگذاري انتخابي( 

  علاقه و انگيزش
  هاي غريزي؛ از جمله نياز به بقا ارضاي نيازها و خواسته

  رفع نياز قدرت
  هاي مثبت خود و ويژگي ها نشان دادن و توسعة توانمندي

  انگيزش شغلي

مديريت منابع   استراتژي
استخدام افرادي كه از استعدادهاي برتر برخوردارند يا جذب افـراد نابغـه،    انساني

  نگر  باهوش، خلاق، آينده
هاي روز دنيـا يـا اسـتخدام افـرادي كـه بتواننـد        همگام شدن با فناوري

  .بيندازندهاي برند را در شركت جا  ارزش

  جذب و استخدام

   قرار گرفتن يا زندگي كردن در شرايط آرام و بدون استرس
  شرايط زندگي شخصي كاركنان  محيط خانواده

 سرماية انساني شركت
  احساس نياز به سطح بالاي تخصص

  تجربة كاري قبلي
دسترسي به نيروهاي انساني 

  متخصص و باسابقه
  رفع مشكلات و نيازهاي بازار

  بازارگرايي  تقاضاي بازار براي طراحي نوآورانة محصولات

 فرهنگ سازماني

جهـت بـرآورده كـردن     كـار  راهاحساس نياز مشتريان و پي بردن به ارائة 
  ها آن نيازهاي

  كنندگان توجه به نيازهاي زيباشناختي و عادات مصرف
كيفـي مشـتريان؛   تأمين نيازهاي كيفي جامعه يا برآورده كردن نيازهـاي  

گوي مـورد رضـايت مشـتريان و    يعني توليد و ارائة محصولاتي با نام و ل
  ها آن كاهش دغدغة كيفي محصولات براي

  مطالبة مشتري

  مشتري مداري

دنبـال   بـه  افـراد پويـا و  (تعامل يا برقراري ارتباط با افراد خـلاق و نـوآور   
  )پيشرفت

  دستيابي به اهداف و رسيدن به موفقيتتبديل ايده به نوآوري در جهت 
  )مثلاً اثر هنري يا بيزينس(خلق يك اثر 

  جو سازماني خلاقانه و نوآور

پذيري اجتماعي و تعهد  مسئوليت  داشتن مسئوليت اجتماعي
  اي به اصول اخلاقي حرفه

تمايل مردم كشور به قـرار گـرفتن در مسـير پيشـرفت و ترقـي، رونـق       
  )عدم تقليد از كشورهاي ديگر( اقتصادي، رفاه و غيره

  بهبود شرايط جامعه از هر نظر در مقايسه با ساير كشورها
عـرق  (محبوبيت و افزايش شهرت كشور با ارائـة محصـولات باكيفيـت    

  )گرا بودن مليت يا ملي
  تلاش براي خوشبختي

  يو فرهنگ ياجتماع يها و خواسته ازهايتوجه به ن

گرايي  طلبي و ملي پيشرفت
 فرهنگ عمومي جامعه  شهروندان
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  ها گزاره  )كدگذاري محوري( ها همقول  )كدگذاري باز(متناظر هاي  مفهوم
 )كدگذاري انتخابي( 

 ها آن نبودن انجام بر زمانو ) اثربخشي(توجه به انجام كارها با دقت بالا 
  نسبت به انجام كار در زمان يا دورة قبل) كارايي(

  داشتن نگاه علمي
  وري تمركز بر بهره

  )كارايي و اثربخشي(

  تأثير ميراث و تاريخچة برند
ي در هـاي  هسس ـؤهمكـاري بـا برنـدها يـا م     همكاري و نوآوري فرامرزي؛

  هاي مختلف زمينه
  كار كردن روي عناصر برند نظير لوگو، شعار، توناليته و سبك حروف

  گيري مبتني بر برند جهت

  ايجاد بستر كار و افزايش سودآوري
مـثلاً وضـعيت فعلـي    (تغيير وضعيت فعلي و رسيدن به وضعيت مطلوب 

  )جامعه، بازار و غيره
  اهداف بلندمدت داشتن

  گيري راهبردي جهت

ــا درك اينكــه   درك وجــود مشــكل در محصــولات توليدشــدة قبلــي ي
محصولات توليدشدة فعلي معمولي و ساده هسـتند و سـپس تـلاش در    

  جهت توليد محصولات پيشرفته يا بهتر نسبت به محصولات قبلي
  ايجاد چرخة ارزش افزوده و ارزش افزودة بيشتر

  مستمر كيفيتتأكيد بر بهبود 

  به بيزينس و ثروت) علم(تبديل تجربيات آكادميك و عملي 
  سمت توليد علم به حركت
  بنيان هاي متعلق به دانش مند شدن از مزاياي شركت بهره

هاي حمايتي از اقتصاد  سياست
درجة توسعه يافتگي   بنيان دانش

 اقتصادي كشور
  زايي اشتغال

  رشديافتگي اقتصادي   ها آن و صادرات) بودن خودكفا(توليد محصول داخلي 

  
 ،ننـد ك يه م ـي ـن پـژوهش توج ي ـا مـدل  دررا برنـد   سازي فرهنگه ك يار مهميبس يعلّ ، عوامل2با توجه به جدول 

مديريت منابع انساني، سرماية انساني شركت، فرهنگ سازماني، فرهنـگ عمـومي جامعـه، سـبك       استراتژي :اند از عبارت
و  يشـغل  زشي ـانگاستراتژي مديريت منابع انساني شـامل مقولـة   . يافتگي اقتصادي كشور مديريت شركت و درجة توسعه

جـزء   متخصـص و باسـابقه   يانسان يروهايه نب يدسترسو  كاركنان يشخص يزندگ طيشرامقولة . است و استخدام جذب
خلاقانـه و   يسـازمان  جوي، مدار يمشتريي، بازارگرامقولة  :بر است فرهنگ سازماني مشتمل. استسرماية انساني شركت 

و  يطلب ـ شـرفت يپمقولـة   ،فرهنـگ عمـومي جامعـه    .يا حرفـه  يو تعهد به اصول اخلاق ياجتماع يريپذ تيمسئولو  نوآور
 يري ـگ جهت، )يو اثربخش ييكارا( يور تمركز بر بهرهمقولة  ،سبك مديريت شركت .گيرد را دربرمي شهروندان ييگرا يمل

از  يتيحمـا  يهـا  اسـت يسمقولـة   .شـود  را شامل مـي  تيفيبر بهبود مستمر ك ديتأكي و راهبرد يريگ جهت، برندبر  يمبتن
  .شوند يافتگي اقتصادي محسوب مي ي جزء درجة توسعهاقتصاد يافتگيرشدو  انيبن اقتصاد دانش

نگـر و   توان به استخدام افراد باهوش، نابغه، آينده مي ،از كدهاي كليدي مقولة جذب و استخدام كه است شايان ذكر
، و محـيط  و بـدون اسـترس   قرار گرفتن يا زندگي كـردن در شـرايط آرام   .هاي روز دنيا اشاره كرد همگام شدن با فناوري

 كـار  راهكد احساس نياز مشتريان و پي بردن به ارائة . از كدهاي مهم مقولة شرايط زندگي شخصي كاركنان است ،خانواده
ده ، توجه به نيازهاي زيباشناختي و عادات مشتريان، تأمين نيازهاي كيفي جامعه يا برآورها آن برآورده كردن نيازهاي براي
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و كـاهش دغدغـة كيفـي     ها آن گوي مورد رضايتكردن نيازهاي كيفي مشتريان؛ يعني توليد و ارائة محصولاتي با نام و ل

تعامل يا برقراري ارتباط بـا   .است مربوط مداري به مقولة مشتري ،مطالبة مشتريان ،و همچنين محصولات براي مشتريان
 منظور دستيابي به اهداف و رسيدن به موفقيت به ، تبديل ايده به نوآوري)دنبال پيشرفت به و افراد پويا(افراد خلاق و نوآور 

مفهـوم داشـتن   . سازماني خلاقانه و نـوآور اسـت   از كدهاي كليدي مقولة جو ،)مثلاً اثر هنري يا بيزينس(و خلق يك اثر 
مخـتص   ،زيست و جلـوگيري از آلـودگي آن و غيـره    محيطمسئوليت اجتماعي مثلاً توليد محصولات سالم، توجه به حفظ 

دربرگيرنـدة   ،گيـري مبتنـي بـر برنـد     مقولة جهت. ي استا حرفه يو تعهد به اصول اخلاق ياجتماع يريپذ تيمسئولمقولة 
 هاي مختلف در زمينه هايي مؤسسهمفهوم تأثير ميراث و تاريخچة برند، همكاري و نوآوري فرامرزي؛ همكاري با برندها يا 

گيـري ديگـر بـه نـام      از كدهاي مهـم جهـت  . گو، شعار، توناليته و سبك حروف استو كار كردن روي عناصر برند نظير ل
مـثلاً  (ايجاد بستر كار و سودآوري، تغيير وضعيت فعلي و رسـيدن بـه وضـعيت مطلـوب      توان به مي ،گيري راهبردي جهت

در نهايت، كد تبديل تجربيات آكادميك . داشتن اهداف بلندمدت اشاره كرد و همچنين) وضعيت فعلي جامعه، بازار و غيره
 ،بنيان هاي متعلق به دانش مند شدن از مزاياي شركت سمت توليد علم و بهره به به بيزينس و ثروت، حركت) علم(و عملي 

 .شوند بنيان محسوب مي هاي حمايتي از اقتصاد دانش جزء مقولة سياست

برنـد   يسـاز  مـدل فرهنـگ   ةدر خصوص ارائكليدي  محيطي عوامل بر آن است تا يپژوهش سع ازديگر در بخش 
سازي شدند  و مفهوم ييآن شناسامتون بـا استفاده از مصاحبه و  متغيرهاي محيطياز  يا مجموعه از اين رو، .ح شوديتشر

  .شوند مشاهده مي 3كه در جدول 

  عوامل محيطي. 3جدول 

  ها همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم
  )كدگذاري محوري(

  ها  گزاره
  )كدگذاري انتخابي(

از دورة (وضعيت آموزشي، شيوة تدريس مدرسان يا تجربة نيروي انساني 
  )ابتدايي به بعد

  سطح و نوع دانشگاه و محل تحصيل
  گذشتهاشتغال خانواده و اطرافيان يا سابقه و تجربة كاري خانواده در 

تخصص و مهارت نيروهاي 
  كاري

  عوامل درون شركتي
  چرخة عمر شركت  هاي صنعتي داخلي و خارجي وضعيت يا دورة عمر شركت

  گذاري هاي قيمت استراتژي  هاي صنعتي داخلي و خارجي گذاري شركت هاي قيمت استراتژي
  مقام معظم رهبري در زمينة اقتصاد مقاومتي يها فرمايش

  رشد جمعيت
، )محل زنـدگي  وكار كسبوضعيت (و محيط زندگي ) شهر(محل زندگي 

  وضعيت فرهنگي و اقتصادي شهر

هاي كلان حاكميتي  سياست
  )اجتماعي و فرهنگي(

ــه نفــع     عوامل برون شركتي ــالا رفــتن قيمــت ارز ب ــرخ ارز؛ در واقــع ب كــاهش و افــزايش ن
شـود و   در داخل كشور توليـد مـي   ها آن ست كه مواد اوليه ا هايي شركت

در واقع جملـة مزبـور بـه تـأثير     . كنند محصولات نهايي خود را صادر مي
  .مثبت افزايش نرخ ارز اشاره دارد

 يهـا  تي ـمختلـف و فعال  يهـا  در بخش ها استيو انسجام س يكپارچگي
  ياقتصاد

  ثبات اقتصادي
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  ها همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم
  )كدگذاري محوري(

  ها  گزاره
  )كدگذاري انتخابي(

  طلبي مشتريان تنوع  ها، ادراك و سلايق مشتريان تغيير باورها، نگرش
  قوانين و مقررات گمركي  )واردات و صادرات تجهيزات و مواد اوليه(قوانين و مقررات گمركي 

بــا  يابيــبازار يهــا ياســتراتژ ييســو هــم يعنــي ؛يفرهنگــ يكپــارچگي
  مخاطبان هدف يفرهنگ يها ارزش
 دولـت   بنيان؛ در واقع حمايـت  هاي دانش مند شدن از مزاياي شركت بهره

بنيان از طريـق پـارك علـم و فنـاوري مـثلاً عـدم        هاي دانش از شركت
پرداخت ماليات بردرآمد، موجب افزايش اعتبار برند، اعطاي وام، پرداخت 

بنيـان، در نظـر    اجاره بهاي ناچيز تا سه سال اول تأسيس شـركت دانـش  
و ارائـة خـدمات   ...) اشاره به پارك(ها  گرفتن فضاي استقرار براي شركت

هـاي غيرمسـتقيم از حضـور     مـثلاً آب، بـرق و غيـره، حمايـت     هـا  آن به
هـا و قـوانين    ها، تسهيل برخي محدوديت ها در برگزاري نمايشگاه شركت
شدة خود دولـت از طريـق پـارك علـم و فنـاوري مـثلاً حمايـت         اعمال
گـذاري   و عـدم اجـازة ارزش  » زايـي  حمايت از اشتغال«ها از طرح  شركت

) اعطاي وام و اسـكان (بت و قوانين مالي، ارائة تسهيلات برند در حوزة ث
و » صـندوق كـارآفريني اميـد   «، »صندوق فناوري«مثلاً از طريق ايجاد 

هاي بدون هزينه يا دريافت هزينة ناچيز، خريـد   غيره، برگزاري نمايشگاه
  .بنيان هاي دانش بخش زيادي از محصولات شركت

اجتماعي و (راهبردهاي حمايتي 
هاي  از شركت )فرهنگي

  بنيان دانش

  )AR(افزوده  آموزش طراحي واقعيت
  )IP(قدرت نرم فناوري 

  پيشرفت علم و فناوري
هـاي   هـاي رسـانه   ويژه پلتفرم به هاي ديجيتال استفادة گسترده از فناوري

  اجتماعي
  طراحي مدرن و ابزارهاي فني 

  ادغام فرهنگ سنتي و عناصر مدرن
روز و نــوين از جملــه  بــه هــاي و فنــاوريپيشــرفت در دنيــاي امــروزي 

  هاي نوين بازاريابي روش
مقبوليت پيشرفت و در مسـير ترقـي و پيشـرفت قـرار گـرفتن و سـپس       

  روز و جديد به مقبوليت تكنولوژي

  ظهور تكنولوژي بديع

  ديجد يها رساختيز ةتوسع
  وجود مواد اوليه در داخل كشور به قيمت مناسب

  منطقه وضعيت بازار فروش

سهولت دسترسي به منابع مورد 
انساني، فيزيكي، مالي و (نياز 

  )غيره
     

  
 يروهـا يتخصص و مهارت ن .عوامل درون شركتي و برون شركتي :براست ، عوامل محيطي مشتمل 3طبق جدول 

از سـوي  . شـوند  هاي عوامل درون شركتي اطلاق مـي  ي جزء مقولهگذار متيق يها ياستراتژو  عمر شركت ةچرخي، كار
 ثبـات ، )يو فرهنگ ـ ياجتمـاع ( يتيكـلان حـاكم   يهـا  اسـت يستوان  هاي كليدي عوامل برون شركتي مي ديگر، از مقوله

 يهـا  از شـركت ) يو فرهنگ ـ ياجتمـاع ( يتيحمـا  يراهبردهـا ي، و مقررات گمرك ـ نيقوان، انيمشتر يطلب تنوعي، اقتصاد
  . را نام برد )رهيو غ يمال ،يكيزيف ،يانسان( ازيبه منابع مورد ن يدسترس سهولت، عيبد يتكنولوژ ظهور، انيبن دانش
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، )از دورة ابتدايي به بعد(مفهوم وضعيت آموزشي، شيوة تدريس مدرسان يا تجربة نيروي انساني كه شايان ذكر است 

به مقولة  ،اده و اطرافيان يا سابقه و تجربة كاري خانواده در گذشتهو همچنين اشتغال خانو سطح دانشگاه و محل تحصيل
 بـراي مثـال،  (مقام معظم رهبري در زمينة اقتصاد مقاومتي، هاي  فرمايش. است مربوط يكار يروهايتخصص و مهارت ن

دانش را پيش ببريم و به وجه غالب اقتصاد كشـور تبـديل    ةگذاري كارهاي اقتصادي بر پاي شاءاالله بتوانيم بنيان   اگر ما ان«
ملت ايـران ايـن   «، »فرهنگي هم خواهد داد وكنيم، اين نه تنها به كشور قدرت اقتصادي خواهد داد، بلكه قدرت سياسي 

، »را نشـان دهـد   ي در دنيـا خـودش  ييك الگـو  عنوان بهقدر پيشرفت كند كه بتواند در جهات گوناگون  استعداد را دارد آن
و وضـعيت فرهنگـي و اقتصـادي شـهر از      ، رشد جمعيت، محـل و محـيط زنـدگي   )، و غيره»توجه به اقتصاد بدون نفت«

كد واردات و صادرات تجهيـزات  . آيند شمار مي به )اجتماعي و فرهنگي(هاي كلان حاكميتي  كدهاي كليدي مقولة سياست
عوارض  بنيان از پرداخت هرگونه هاي دانش شركترات گمركي است، براي نمونه و مواد اوليه مختص مقولة قوانين و مقر

واردات مواد اوليـه،   برايبنيان  هاي دانش يا شركت بنيان خود معاف هستند براي صادرات كالاها و خدمات دانش صادراتي
 ـ  براي انجام فعاليت صورت محدود و صرفاً به كالاها و قطعات مورد نياز اوليـه و   ةهاي تحقيق و توسعه تا حد سـاخت نمون

از سـوي ديگـر،   . معاف هسـتند  حقوق گمركي، سود بازرگاني و عوارضاز پرداخت  بنيان پايلوت از كالاها و خدمات دانش
هـاي   ، پيشرفت علم و فناوري، استفادة گسـترده از فنـاوري  )IP(، قدرت نرم فناوري )AR(افزوده  طراحي واقعيت آموزش
هاي اجتماعي مانند اينستاگرام، تلگرام، روبيكا، ايتا و غيره، طراحـي مـدرن و ابزارهـاي     هاي رسانه ويژه پلتفرم به ،الديجيت

روز و نـوين از جملـه    بـه  هـاي  فني، ادغام فرهنگ سنتي و عناصر مدرن، پيشـرفت در دنيـاي امـروزي و ظهـور فنـاوري     
هاي نوين بازاريابي، و همچنين مقبوليت پيشرفت و در مسير ترقي و پيشرفت قرار گرفتن جزء كدهاي مهـم مقولـة    روش

دولـت از    تي ـحما يعنـي  ان؛ي ـبن دانـش  يهـا  شـركت  ياي ـشـدن از مزا  منـد  بهـره در ادامه، . ظهور تكنولوژي بديع هستند
 يوام، پرداخت اجاره بهـا  يبردرآمد، اعطا اتيمثلاً عدم پرداخت مال يلم و فناورپارك ع قياز طر انيبن دانش يها شركت

 ـ...) اشاره به پارك(ها  شركت ياستقرار برا يفضادر نظر گرفتن  ان،يبن شركت دانش سيتا سه سال اول تأس زيناچ  ةو ارائ
 يبرخ ليتسه ها، شگاهينما يها در برگزار از حضور شركت ميرمستقيغ يها تيحما ره،يمثلاً آب، برق و غ ها آن خدمات به

از  تي ـاحم«هـا از طـرح    شـركت  تي ـمثلاً حما يپارك علم و فناور قيخود دولت از طر ةشد اعمال نيو قوان ها تيمحدود
مـثلاً از  ) وام و اسـكان  ياعطـا ( لاتيتسه ةارائ ،يمال نيثبت و قوان ةبرند در حوز يگذار ارزش ةو عدم اجاز »ييزا اشتغال

 ةن ـيهز افتيدر اي نهيبدون هز يها شگاهينما يبرگزار ره،يو غ »ديام ينيصندوق كارآفر« ،»يصندوق فناور« جاديا قيطر
، شامل كـدهاي مقولـة راهبردهـاي حمـايتي     انيبن دانش يها از محصولات شركت ياديبخش ز ديخرو در نهايت  ز،يناچ

  .هستندبنيان  هاي دانش از شركت) اجتماعي و فرهنگي(
باز،  يدگـذارك مبتني بر يدگذاركبرند از روش  يساز مدل فرهنگ ةدر خصوص ارائ بازدارنده عوامل ييشناسا يبرا
پــژوهش   يبر مفهوم اصـل  تأثيرگذار بازدارندة يرهاياز متغ يا ، مجموعهمراحلن يا ياستفاده شد و ط يو انتخاب يمحور
، دسـت آمـده   بـه  مصـاحبه  هـاي  داده ه ازك ـ يف ـكي يها افتهيل يبا استفاده از تحلار كن يا يبرا. شد ييشناسا ها آن توسط
  .اند هشدارائه  4و در جدول  ييشناسا بازدارنده يرهـايمتغ
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  گر عوامل مداخله. 4جدول 

  هاي همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم
  )كدگذاري محوري(

  ها گزاره
  )كدگذاري انتخابي( 

ناگهاني نرخ ارز در تهية برخي تجهيزات و مـواد اوليـه خـارج از     تغييرات
هايي كه مواد اوليه وارد  كشور و تأثير منفي افزايش نرخ ارز براي شركت

  .كنند مي
  هاي بالا و كمبود سرمايه كافي هزينه

  دغدغة فكري شرايط امروزي از ابعاد مختلف مثلاً وضعيت اقتصادي

  عدم اطمينان در اقتصاد كلان

  مخاطرات اقتصادي

  افزوده ارزش  پرداخت ماليات
  .شود اينكه نيروي انساني خارج از پارك مشمول بيمه نمي

صـورت   بـه  هـا  عدم پشتوانة مالي براي صادرات و اينكه برخـي شـركت  
  .توانند صادر كنند محدود مي

  كم يگذار هياز جمله سرما ياقتصاد يها چالش

  گذاري اقتصادي ناكارآمد سياست

عدم ارتباط با خريداران و فروشندگان بيشتر (عدم ارتباط با پست جهاني 
  وجود تحريم دليل به) خارجي مثلاً شركت آمازون

  همكاري محدود بين كشورها
  يهراس گانهيدر مورد ب ينگران ديتشد

مرزي  تعامل ناكافي با اقتصاد برون
  و جهاني

  عدم تشويق از دورة كودكي به ايجاد خلاقيت و نوآوري 
  وابسته شدن اكثر افراد به مشاغل دولتي

  سركوب كردن روياپردازي افراد از دوران كودكي 
  ريسك گريز بودن افراد

خريـد و   بـه و توجه بيشتر  افراد به ايجاد، تأسيس و سازندگي يتوجه بي
  .فروش است

اينكه فقـط در محـدودة تخصـص و حرفـة خـود      (عدي فكر كردن ب تك
يا اينكه وابسته به اين امر باشيم كه فقط يـك  ) مشغول به فعاليت باشيم

  .مدرك از جايي دريافت و مشغول به كار دولتي باشيم
  عدم فكر خلاقانه

عدم ترويج فرهنگ نوآوري و 
  كارآفريني در جامعه

  هاي فرهنگي شكاف

اين نظر كـه حقـوق و مزايـاي خـود را بـا      نيروهاي تحقيق و توسعه؛ از 
كنند و متمايل بـه   هاي خارجي مقايسه مي حقوق و مزاياي ديگر شركت

دريافت مزاياي مالي و غيرمالي بيشتري هستند و حتي تغييـرات ارز نيـز   
  .مؤثر است ها آن در انتظار وخواستة

  مهاجرت نيروهاي انساني متخصص و با تجربه
  پيري جمعيت

  غزها و كمبود دانشفرار م
  فقدان افراد فعال و مسئوليت محدود

  مهاجرت نخبگان

  بازاريابي ناموفق  هاي بازاريابي ناتواني  عدم تبليغ محصولات در رسانه مثلاً تلويزيون
دولت مثلاً دريافت پروانه توليـد از سـازمان    بوروكراتيكسيستم سنگين 

  بوروكراسي اداري زايد  .است بر زمانغذا و دارو 
ضعف در سيستم اداري و 

  ها تضعيف سيستم آموزشي كشور در برخي مدارس و دانشگاه  حاكميتي
  هاي نوين كمبود دسترسي به فناوري ياكمبود زيرساخت مناسب 

  كمبود امكانات مادي و اطلاعاتي

گذاري ناكافي در  سرمايه
 آموزش،(هاي ضروري  زيرساخت

IT و غيره(  
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  هاي همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم
  )كدگذاري محوري(

  ها گزاره
  )كدگذاري انتخابي( 

توليد برخي تجهيزات و مواد اوليه در داخل كشور يا عدم دسترسـي   عدم
  قيمت بالاتر در خارج از كشور  دليل به ها آن به

  ها عدم همكاري برخي شركت
  مديريت ناكارآمد زنجيرة تأمين

كمبـود مـديران   (تجربة كم مـديران ارشـد    ياكمبود نيروي انساني ماهر 
  )متخصص و مجرب

  ها كمبود نيروي انساني متخصص و باتجربه در مدارس و دانشگاه
  سرماية مديريتي و انساني ناكافي

ملـي، اسـتاني و    مسـئولان داشتن ديدگاه منفي و عدم اسـتقبال برخـي   
شـركتي كـه تـازه تأسـيس يـا در      (بنيـان   هاي دانش اي از شركت منطقه

ملـي، اسـتاني و    مسـئولان و عـدم اعتمـاد برخـي    ) مرحلة معرفي اسـت 
  بنيان هاي دانش اي به شركت منطقه

بنيان و تلقي كـردن   هاي دانش عدم اعتماد برخي مردم استان به شركت
  محصولاتي با كيفيت پايين و عدم حمايت عنوان به ها آن محصولات

بـه انتصـاب و    تـوجهي  بيبراي نمونه (ها  به برخي دستوالعمل توجهي بي
بنيان براسـاس شايسـتگي،    هاي دانش در حيطة شركت مسئولانانتخاب 

بنيـان،   هـاي دانـش   با مجموعة شركت ها آن تخصص، خبرگي و آشنايي
ملـي،   مسـئولان عدم بازديدهاي بيشتر از پارك علـم و فنـاوري توسـط    

به پارك علم و فنـاوري در مقايسـه بـا     توجهي كم يااي  استاني و منطقه
  ) هاي ديگر در شهر اروميه مثلاً مارال صنعت شركت

عدم تعهد مديران ارشد و 
به اعتمادي عمومي جامعه  بي

هاي  هاي شركت توانمندي
  بنيان دانش

     
   

ناموفق و همچنـين ضـعف در سيسـتم    هاي فرهنگي، بازاريابي  مقولة مخاطرات اقتصادي، شكاف ،4براساس جدول 
 نـان يعـدم اطم مقولة  .دارند بازدارندهبرند نقش  سازي فرهنگه يه در توجكهستند  يار مهميبس شرايط، اداري و حاكميتي
ي جزء مخاطرات اقتصادي و جهان يمرز با اقتصاد برون يناكاف تعاملو  ناكارآمد ياقتصاد يگذار استيس، در اقتصاد كلان

و  هـاي فرهنگـي   مخـتص شـكاف   نخبگـان  مهاجرت، و در جامعه ينيو كارآفر يفرهنگ نوآور جيعدم ترو مقولة .هستند
 ـزا يادار يبوروكراسمقولة . هاي بازاريابي جزء مقولة بازاريابي ناموفق هستند مقولة ناتواني در  يناكـاف  يگـذار  هيسـرما ، دئ

و  يناكـاف  يو انسـان  يتيريمـد  يةسـرما ، نيتـأم  ةري ـناكارآمـد زنج  تيريمـد ، )رهيو غ ITآموزش،( يضرور يها رساختيز
شـامل ضـعف در    انيبن دانش يها شركت يها يتوانمندبه جامعه  يعموم ياعتماد يارشد و ب رانيتعهد مد عدمهمچنين 

  .سيستم اداري و حاكميتي هستند
توان تغييرات ناگهاني نرخ ارز در تهية برخي تجهيزات و مواد اوليـه   از كدهاي كليدي مقولة مخاطرات اقتصادي مي

هاي بالا و كمبود سرماية  هايي واردكنندة مواد اوليه، هزينه خارج از كشور و تأثير منفي افزايش نرخ ارز براي برخي شركت
مفهـوم عـدم   . بعاد مختلف مثلاً وضعيت اقتصادي و معيشتي را نـام بـرد  كافي، و سپس دغدغة فكري شرايط امروزي از ا

وجود تحريم، همكـاري   دليل به) عدم ارتباط با خريداران و فروشندگان خارجي مثلاً شركت آمازون(ارتباط با پست جهاني 
مـرزي و   ناكافي با اقتصاد بروني جزء كدهاي مهم مقولة تعامل هراس گانهيدر مورد ب ينگران ديتشدمحدود بين كشورها و 

دولـت مـثلاً    بوروكراتيـك بودن سيسـتم سـنگين    بر زمانعدم تبليغ محصولات در رسانه مثلاً تلويزيون و . جهاني هستند
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اداري زائـد  ترتيب از كدهاي كليدي مقولـة بازاريـابي نـاموفق و بوروكراسـي      به دريافت پروانة توليد از سازمان غذا و دارو

توان به  مي) و غيره ITآموزش،(هاي ضروري  گذاري ناكافي در زيرساخت از مفاهيم مهم مقولة سرمايه. شوند محسوب مي
هاي  كمبود دسترسي به فناوري ياها، كمبود زيرساخت مناسب  تضعيف سيستم آموزشي كشور در برخي مدارس و دانشگاه

كد عدم توليد برخي تجهيزات و مواد اوليه در داخل كشـور  . اطلاعاتي اشاره كرد نوين و همچنين كمبود امكانات مادي و
هـا شـامل مقولـة مـديريت      قيمت بالاتر در خارج از كشور و عدم همكاري برخي شركت دليل به ها آن يا عدم دسترسي به

 يـا راي دو كد كليديِ كمبود نيروي انساني ماهر مقولة سرماية مديريتي و انساني ناكافي دا. ناكارآمد زنجيرة تأمين هستند
بنيان، و كمبود نيروي انساني متخصص و باتجربه در برخـي   هاي دانش تجربة كم مديران ارشد مثلاً مديران ارشد شركت

اي  و منطقه ملي، استاني مسئولاندر نهايت، مفهوم داشتن ديدگاه منفي و عدم استقبال برخي . ها است مدارس و دانشگاه
بنيان، عـدم اعتمـاد    هاي دانش اي به شركت ملي، استاني و منطقه مسئولانبنيان و عدم اعتماد برخي  هاي دانش از شركت

و  محصـولاتي بـا كيفيـت پـايين     عنـوان  بـه  ها آن بنيان و تلقي كردن محصولات هاي دانش برخي مردم استان به شركت
هـاي   در حيطة شـركت  مسئولانبه انتصاب و انتخاب  توجهي بيبراي نمونه (ها  به برخي دستوالعمل توجهي بي ،همچنين

بنيـان، عـدم بازديـدهاي     هاي دانـش  با مجموعة شركت ها آن بنيان براساس شايستگي، تخصص، خبرگي و آشنايي دانش
به پارك علم و فناوري در مقايسه بـا   توجهي كميا  اي ملي، استاني و منطقه مسئولانبيشتر از پارك علم و فناوري توسط 

اعتمـادي   جزء كدهاي كليدي مقولة عدم تعهد مـديران ارشـد و بـي   ) هاي ديگر در شهر اروميه مثلاً مارال صنعت شركت
  .دبنيان هستن هاي دانش هاي شركت توانمنديبه عمومي جامعه 
. شـود ارائـه  برنـد   يسـاز  مدل فرهنـگ  ةدر خصوص ارائة اصلي ديبر آن است تا پد ياز پژوهش سعديگر در بخش 

 5و در جـدول   يي، شناسـا شـود  مربوط مي يمحور ةديه به پدكاز عوامل  يا مصاحبه مجموعهمتون با استفاده از  بنابراين
  .اند ارائه شده
  

  پديدة اصلي. 5جدول 
  )كدگذاري محوري( هاي همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم

  محور و خبره نيروي انساني دانشكارگيري  هتأكيد بر ب
  فكري هسرماي يتمركز بر ارتقا

  )محور آفرين يا دانش دانش(كارگيري دانش  به خلق، انتشار و
  افزايي علم و دانش هم

  سازي هاي كافي براي تجاري ها و انگيزه وجود مشوق

  محور مديريت دانش

  و نوآور) دهندة ايده پرورش(خلاق 
  نوآفريني
  كارآفريني

  دهندة فرهنگ عمومي كارآفريني ارتقا

  تأكيد بر نوآوري و كارآفريني

  محور تيم
  سازي شبكهسازي و  تيم  محور شبكه
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  )كدگذاري محوري( هاي همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم

  تمركز بر توسعه و پيشرفت جامعه
  رفاه جامعه يتأكيد بر ارتقا

  )جامعه و توليد فناوريحل مسائل (محوري  مسئله
  آفريني زايي يا اشتغال تأكيد بر اشتغال

  محوري جامعه

  تأكيد بر توسعة بازار
  بازارگرا يا بازارمحور

  بازارسنج و يافتن بهترين مسير و اقتصاد فراواني منابع، و داراي ارزش منابع
  )محور مشتري(گرا  مشتري
  )محور رقيب(پذير  رقابت

  بازارگرايي

  آفريني ثروت
  درآمدزايي و سودآوري

  محور خروجي
  آفريني ارزش

  )ها آن تبديل دانش به كالاها و خدمات، و در نتيجه فروش(سازي علم و دانش  تجاري
  سازي برند و فروش محصولات تجاري

  آفريني ارزش

  شركتهاي رقابتي  تقويت مزيت تمركز بر
  توانمندسازي و تأكيد بر بهبود مستمر  بازاريابي و فروش دسازي تيمتوانمن

  نگر آينده
  هوشمندي استراتژيكداراي 

  )باشد كنندة قيمت مي دانش موجود در كالا و خدمات تعيين(كنندة قيمت  تعيين
  طلب فرصت

  پيشرو بودن

  )پذير ريسك(ر پذي مخاطره
  پذيري آسيب  )منعطف(پذير  انعطاف

  
محور، تأكيد بر نوآوري و  مديريت دانشمحـور  نهاساس  برتوان  را ميبرند  سازي فرهنگمدل ، 6با توجه به جدول 

آفريني، توانمندسازي و تأكيـد بـر بهبـود مسـتمر،      محوري، بازارگرايي، ارزش محوري، جامعه سازي و شبكه كارآفريني، تيم
 ةسـرماي  ي، تمركز بر ارتقاحور و خبرهم نيروي انساني دانشكارگيري  هكد تأكيد بر ب. كردارائه پذيري  پيشرو بودن و آسيب

ها و  وجود مشوق در نهايت،و  افزايي علم و دانش ، هم)محور آفرين يا دانش دانش(كارگيري دانش  به ، خلق، انتشار وفكري
و ) دهنـدة ايـده   پـرورش (خـلاق  . شـوند  محور محسـوب مـي   از مقولة مديريت دانش سازي هاي كافي براي تجاري انگيزه

دهندة فرهنـگ عمـومي كـارآفريني از مفـاهيم كليـدي مقولـة تأكيـد بـر نـوآوري و           نوآوري، نوآفريني، كارآفريني و ارتقا
از كـدهاي مقولـة   . سـت محوري ا سازي و شبكه محور مختص مقولة تيم محور و شبكه كد تيم. شوند كارآفريني اطلاق مي

حل مسائل جامعه و (محوري  رفاه جامعه، مسئله يتوان تمركز بر توسعه و پيشرفت جامعه، تأكيد بر ارتقا محوري مي جامعه
كد تأكيد بر توسعة بازار، بازارگرا يا بازارمحور، بازارسـنج و  . آفريني را نام برد زايي يا اشتغال ، تأكيد بر اشتغال)توليد فناوري

پـذير   و همچنـين رقابـت  ) محـور  مشـتري (گـرا   تن بهترين مسير و اقتصاد فراواني منابع، و داراي ارزش منابع، مشـتري ياف
آفريني، درآمدزايي  آفريني مشتمل بر ثروت مفاهيم مقولة ارزش. جزء كدهاي كليدي مقولة بازارگرايي هستند) محور رقيب(

 تبديل دانش به كالاها و خدمات، و در نتيجه فروش(ي علم و دانش ساز آفريني، تجاري محور، ارزش و سودآوري، خروجي
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شـركت و  هـاي رقـابتي    تقويـت مزيـت   كـد تمركـز بـر   . سازي برند و فروش محصولات اسـت  ، و همچنين تجاري)ها آن

مقولـة  از كـدهاي مهـم   . مختص مقولة توانمندسازي و تأكيد بر بهبود مسـتمر اسـت   بازاريابي و فروش دسازي تيمتوانمن
در نهايت، . طلب اشاره كرد كنندة قيمت و فرصت ، تعيينهوشمندي استراتژيكنگر، داراي  توان به كد آينده پيشرو بودن مي

  .پذيري دارد اختصاص به مقولة آسيب) منعطف(پذير  و انعطاف) پذير ريسك(ر پذي مخاطرهكد 
ها و كار راهاز  يا مجموعه بنابراين، است گراندد تئوري ةيمدل نظر ياصل ياجزا ها از ة استراتژيارائبا توجه به اينكه 

  .اند هشد شارها 6مديران عامل در قالب جدول ها از طرف  استراتژيصـورت  به ها حل راه

  ها يا راهبردها استراتژي. 6جدول 

  ها  گزاره  )كدگذاري محوري( ها همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم
  )كدگذاري انتخابي(

  هاي مجازي هاي اجتماعي يا استفاده از شبكه حضور در شبكه
و  وكـار  كسـب طراحي سايت اينترنتي و وايرال كردن اطلاعات در رابطـه بـا   

  محصولات
  هاي اجتماعي بازاريابي شبكه

استراتژي ارتباطات 
 يكپارچة بازاريابي

  برند غاتيتبل تيتقو
 اي ـمشـهور و معـروف    تيشخص ـ كي ـمرتبط كردن برند با  ؛يساز تيشخص
  موجود نينماد

رسـاني از طريـق    هـاي ارتبـاطي ماننـد اطـلاع     معرفي شركت از طريق كانال
  ...اي، تبليغات شهري و  تبليغات رسانه

هاي سنتي و  تبليغات در رسانه
  نوين

  دهان به دهانتبليغات   ترغيب مشتريان به توصيه و تبليغات محصولات به اطرافيان
آموزش دادن، مثلا؛ً ساختن يك وبلاگ، تهية مقالات و منتشر كـردن منـابع   

  اطلاعات از برند
  معرفي شركت از طريق برگزاري نمايشگاه

هاي ارتباطي متفاوت براي جامعـة آمـاري متفـاوت؛ در واقـع      استفاده از كانال
اسـتاني و   مسـئولان براي  ها آن يها و سمينارها، و برگزار استفاده از جشنواره

و  هـا  آن رساني و آگاه كـردن، حمايـت   منظور ايجاد ذهنيت، اطلاع به كشوري
قبـل از هـر چيـزي و     طـوري كـه   بـه . ها براي مردم برگزاري نمايشگاه. غيره

و بعـد فرهنـگ نـوآوري و     شـود اقدامي ضروري است فرهنگ آن كار ايجاد 
  .فناوري در شهر بهبود يابد

  مديريت اثربخش روابط عمومي

  تبليغات در مراكز تحقيقاتي مثلاً زير نظر دانشگاه
توانمندسازي نيروهاي انساني 

هاي نوظهور  در حوزة فناوري
  جهاني

استراتژي بازاريابي نوآورانه 
 و كارآفرينانه

زيرا باعث تقويت برند و مانـدگار شـدن آن در   بندي سفارشي؛  استفاده از بسته
 سازي سفارشي  .شود ذهن مشتري مي

  تمركز بر بازاريابي محتوايي
  ها رويدادسازي؛ مرتبط كردن برند با رويدادهاي بارز مثلاً جشنواره

منظور ايجـاد يـك    به سازي؛ ارتباط يك برند با يك موضوع و روايت مضمون
  يادماندني به روايت

 ها مرتبط كردن برند با اسطوره

 بازاريابي محتوايي
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  ها  گزاره  )كدگذاري محوري( ها همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم
  )كدگذاري انتخابي(

بهبود مستمر و نوآوري براي حفظ برنـد در موقعيـت پيشـرو، ماننـد؛ سـاختن      
  هاي برند هاي برند، تأكيد بر تاريخ، فرهنگ و ارزش داستان

هـاي بازاريـابي،    هاي خلاقانه يا بازاريـابي نوآورانـه، ماننـد؛ كمپـين     استراتژي
هـاي   هاي اجتمـاعي، پلتفـرم   ي رسانههاي تعامل رويدادهاي تجربي، استراتژي

  هاي شخصي ديجيتال و كمپين
  )برند كياستراتژ تيموقع( برند يابي تيبرند و موقع ةاهداف توسع فيتعر

  تدوين استراتژي توسعة برند بلندمدت
  برند معتبر تيريمد ستميس تيو تقو جاديا

  توجه به ظاهر، محتوا و پيام برند
  )كپي نكردن برند(فرد و متمايز از برند رقبا  بهدادن برندي منحصرارائه 

 برندسازي  استراتژي مند برند مديريت نظام

آموزش فرهنگ نوآوري و فناوري در بستر جامعه مثلاً از طريق رسانه؛ يعنـي  
 هـا  آن فناوري و نوآوري و سـپس حمايـت  از رساني و آگاه كردن افراد  اطلاع

  ).»حمايت«و بعد كليدواژة » فناوري و نوآوري«اول تمركز روي كليدواژة (
  داشتن سيستم آموزشي درست با امكانات كافي به همراه نيروي انساني ماهر

  محصول خلاقانه يطراح يآموزش يها دوره يبرگزار

سازي سيستم مديريت  پياده
دانش بازار، ترويج فرهنگ، 

خلاقيت و نوآوري، و 
  زي نيروهاي كاريتوانمندسا

استراتژي مديريت منابع 
  انساني

(HRM) 

آموزش و يادگيري پرسنل   هاي آموزشي برگزاري كارگاه
   سازماني

و تلاش بـراي اجـراي آن در راسـتاي انتقـال     » زايي طرح اشتغال«حمايت از 
  به داشتن ايده ها آن تجربيات به افراد ديگر و تشويق

  دانشگاهافزايش ارتباط بين صنعت و 
  بزرگ يها شركت اياز برند شركت توسط شركت  يبانيپشت

  سازي مديريتي شبكه
استراتژي مديريت 

 مشاركتي
مشـتري و برقـراري    هـاي پاسخ بـه نظر (درك نيازها و بازخوردهاي مشتري 

  مديريت ارتباط با مشتري  )تعامل با وي

 
كليدي همچون استراتژي ارتباطات بازاريابي يكپارچه، اسـتراتژي   ياسـتراتژ پنجـد يران بايمـد، 6با توجه به جدول 

برندسازي، استراتژي مـديريت منـابع انسـاني و همچنـين اسـتراتژي مـديريت         بازاريابي نوآورانه و كارآفرينانه، استراتژي
 غـات يتبل، نيو نـو  يسـنت  يهـا  در رسـانه  غـات يتبلي، اجتمـاع  يها شبكه يابيبازارمقولة  .را در نظر داشته باشندمشاركتي 

اسـتراتژي بازاريـابي   . ي جزء استراتژي ارتباطات بازاريابي يكپارچـه هسـتند  اثربخش روابط عموم تيريمدو  دهان به دهان
ي ساز يسفارشي، نوظهور جهان يها يفناور ةدر حوز يانسان يروهاين يتوانمندساز نوآورانه و كارآفرينانه دربرگيرندة مقولة

استراتژي مديريت منابع انساني  .مند برند مختص استراتژي برندسازي است مقولة مديريت نظام. يي استمحتوا يابيبازارو 
 يروهـا ين يو توانمندسـاز  ،يو نـوآور  تي ـفرهنگ، خلاق جيدانش بازار، ترو تيريمد ستميس يساز ادهيپمشتمل بر مقولة 

تـوان   هاي استراتژي مديريت مشـاركتي مـي   در نهايت، از مقوله. آموزش و يادگيري پرسنل سازماني است ي، و سپس كار
  .ي را نام بردارتباط با مشتر تيريمدي و تيريمد يساز شبكه

كـردن   رالي ـو وا ينترنت ـيا تيسـا  يطراح ـو  يمجـاز  يها استفاده از شبكه اي ياجتماع يها حضور در شبكهمفهوم 
از كدهاي . هاي اجتماعي هستند جزء مفاهيم كليدي مقولة بازاريابي شبكه ،و محصولات وكار كسببا  ارتباطعات در اطلا
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 كي ـمرتبط كردن برنـد بـا    ؛يساز تيشخص، برند غاتيتبل تيتقوتوان  هاي سنتي و نوين مي مهم مقولة تبليغات در رسانه

رسـاني از   هاي ارتبـاطي ماننـد اطـلاع    و سپس معرفي شركت از طريق كانال موجود نينماد ايمشهور و معروف  تيشخص
كد آموزش دادن، مـثلاً؛ سـاختن يـك وبـلاگ، تهيـة مقـالات و       . را نام برد... اي، تبليغات شهري و  طريق تبليغات رسانه

هاي ارتبـاطي متفـاوت    نالمنتشر كردن منابع اطلاعات از برند، معرفي شركت از طريق برگزاري نمايشگاه و استفاده از كا
اسـتاني و كشـوري    مسـئولان براي  ها آن ها و سمينارها، و برگزاري براي جامعة آماري متفاوت؛ يعني استفاده از جشنواره

هـا   نمايشـگاه  ، و برگزاريها آن رساني و آگاه كردن، حمايت منظور ايجاد ذهنيت، اطلاع به )مثلاً استاندارد، شهردار و غيره(
مفهوم تبليغات در مراكز تحقيقاتي مثلاً زير . براي مردم جزء كدهاي كليدي مقولة مديريت اثربخش روابط عمومي هستند

هـاي   ترتيب مختص مقولة توانمندسازي نيروهاي انساني در حوزة فناوري به يسفارش يبند استفاده از بستهنظر دانشگاه و 
توان تمركز بـر بازاريـابي محتـوايي،     از كدهاي مهم مقولة بازاريابي محتوايي مي. زي هستندسا نوظهور جهاني و سفارشي

سازي؛ يعني ارتباط يك برند با يـك موضـوع و    ها، مضمون رويدادسازي؛ يعني ارتباط برند با رويدادهاي بارز مثلاً جشنواره
ها، بهبود مستمر و نوآوري براي حفظ برند در موقعيت  د با اسطورهيادماندني، ارتباط برن به منظور ايجاد يك روايت به روايت

هـاي خلاقانـه يـا     هاي برند، و همچنين استراتژي هاي برند، تأكيد بر تاريخ، فرهنگ و ارزش پيشرو، مانند؛ ساختن داستان
هـاي   هاي اجتماعي، پلتفـرم  سانههاي تعاملي ر هاي بازاريابي، رويدادهاي تجربي، استراتژي بازاريابي نوآورانه، مانند؛ كمپين

برنـد و   ةاهـداف توسـع   في ـتعرمند برند شـامل كـد    مقولة اصلي مديريت نظام. هاي شخصي را نام برد ديجيتال و كمپين
برنـد   تيريمد ستميس تيو تقو جاديا، برند بلندمدت ةتوسع ياستراتژ نيتدو، )برند كياستراتژ تيموقع(برند  يابي تيموقع
از . اسـت  )نكردن برنـد  يكپ(از برند رقبا  زيفرد و متما بهمنحصر يدادن برند ارائه، برند اميبه ظاهر، محتوا و پ توجه، معتبر

سازي سيستم مديريت دانش بازار، ترويج فرهنگ، خلاقيت و نوآوري، و توانمندسازي نيروهاي  كدهاي كليدي مقولة پياده
و آگاه كـردن   يرسان اطلاع يعنيرسانه؛  قيدر بستر جامعه مثلاً از طر يرو فناو يفرهنگ نوآور آموزشتوان به  مي كاري
 يانسـان  يرويبه همراه ن يدرست با امكانات كاف يآموزش ستميس داشتن، ها آن تيو سپس حما يو نوآور يفناوراز افراد 
و » زايـي  طـرح اشـتغال  «كد حمايـت از  . اشاره كرد محصول خلاقانه يطراح يآموزش يها دوره يبرگزارو همچنين  ماهر

به داشتن و ارائة ايده، افزايش ارتباط بـين   ها آن تلاش براي اجراي آن در راستاي انتقال تجربيات به افراد ديگر و تشويق
شـامل   بـزرگ  يهـا  شـركت  اي ـاز برند شركت توسط شركت  يبانيپشتصنعت و دانشگاه مثلاً دانشگاه اروميه و همچنين 

  . سازي مديريت هستند كدهاي مقولة شبكه
مـدل   ةارائـ ـ يامدهاين بخش از پژوهش پيدر اباشد كه  پيامدها عنصر نهايي و كليدي روش اشتراوس كوربين مي

 بـا توجـه بـه    .اند شده ارائه 7جدول  و در ييشناسا از مصاحبه دست آمده به و متون ها برند با استفاده از داده يساز فرهنگ
مقولـة  . سازي برند شامل پيامدهاي اقتصـادي، مـالي، بازاريـابي و منـابع انسـاني اسـت       ، پيامدهاي مدل فرهنگ7جدول 

 تي ـتقوي، سـودآور  شيافـزا مقولـة  . اسـت  اني ـبن اقتصاد دانـش  ةتوسعي و اقتصاد داخل تيتقوپيامدهاي اقتصادي شامل 
هـاي پيامـدهاي    از مقولـه . ي جزء مقولة پيامـدهاي مـالي هسـتند   نگينقد يها انيجر بهبودو  نامشهود شركت يها ييدارا

 يبازارهـا  ةتوسـع و  تي ـفيمستمر ك بهبود، برند ةژيارزش و يارتقا، محصولات نوآورانه يدائم ةتوسعتوان به  بازاريابي مي
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مختص پيامـدهاي   ها آن يشغل شرفتيپو  كاركنان يبهبود تعهد سازماندر ادامه، مقولة  .ي اشاره كردو خارج يداخل ديجد

  .منابع انساني هستند

  پيامدها. 7جدول 
  )كدگذاري انتخابي(ها  گزاره  )كدگذاري محوري( ها همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم

  جلوگيري از خروج ارز از كشور
  )مثلاً كاهش سرقت(افزايش امنيت اجتماعي 

  رشد اقتصاد كشور
  يتجار يو شركا گذاران هيجذب سرما

  توسعه و صادرات محصول قياز طر يبهبود رشد اقتصاد
  يالملل نيروابط ب تيتقو
  يبرند مل جاديا

  تر يقو يالملل نيب يها مشاركت تيتقو

  تقويت اقتصاد داخلي
 پيامدهاي اقتصادي

اي بـه خلـق و توسـعة     ملي، استاني و منطقـه  مسئولانتوجه بيشتر 
  بنيان دانشتوسعة اقتصاد   بنيان هاي دانش شركت

  خود يكار ةنيبرتر در زم يها از شركت يكيشدن شركت به  ليتبد
  انيمشتر تيسطح رضا شيافزا

نفوذ در بازار و اختصاص سود بيشتري از بازار به خود در مقايسه بـا  
  رقبا

  ايجاد درآمد و فروش بيشتر

  افزايش سودآوري

 پيامدهاي مالي

  )پيامد غيرمالياشاره به (كار  و رضايت از شركت و كسب
  )روز به هاي جديد و توسعة تكنولوژي(هاي معنوي  افزايش دارايي

  ان به محصولات و خدمات شركتدار سهام يوفادار
  فرد بهمنحصر تيها به هو شركت يابيدست
  رقبا وكار كسباز شركت  وكار كسبو متفاوت شدن  زيمتما

هاي نامشهود  داراييتقويت 
  شركت

زايــي، فــروش مــواد اوليــه يــا قطعــات بــه  اشــتغال(گــردش مــالي 
هـا و بازاريابـان، رونـق     هاي ديگـر، رونـق وضـعيت واسـطه     شركت
  ...)ونقل و  حمل
  در شركت يور بهره شيافزا
  سهم بازار محصولات شيافزا

  هاي نقدينگي بهبود جريان

  توسعة دائمي محصولات نوآورانه  شود منجر ميبه واقعيت » ثبديل علم به ثروت«

 پيامدهاي بازاريابي

بـه برنـد،    يمثال وفـادار  عنوان به(كننده  مثبت از مصرف يها پاسخ
  )يشفاه غاتيتبل ژهيو به برند غيتبل مه،يبه پرداخت حق ب ليتما
  از برند تيحما

  از برند انيآگاه شدن مشتر
  به برند انيمشتر يعاطف يوابستگ

  شركت تيمحبوب شيافزا
 تيبرنــد و مســئول يرتجــارياعتبــار برنــد، مــثلا؛ً اعتبــار غ شيافــزا

  برند ياجتماع
  )برجسته شدن برند و محبوبيت آن(افزايش ارزش و شهرت برند 

  انيمشتر انيخاص در صنعت و در م گاهيجا جاديا

  ارزش ويژة برند يارتقا
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  )كدگذاري انتخابي(ها  گزاره  )كدگذاري محوري( ها همقول  )كدگذاري باز(متناظر  هاي مفهوم

  آن رونياز درون شركت به ب تر يواقع ريمنعكس كردن تصو
  و شركت انيمشتر نيس ارتباط و تعلق بح تيتقو

  و ثبت برند) توليدشدة اوليه(بهبود محصول معمولي و ساده 
  بهبود كيفيت سبد مصرفي بازار

  شركت يرونيو ب يبرند در سطوح درون يها عمل به وعده
  بهبود مستمر كيفيت

  )توليد محصولي از دل محصول ديگر(اسپين آف 
  كردن شركت به جهان يمعرف

  )يميقد(بالفعل  انيحفظ مشتر
  برند شركت ديخربه بالقوه  انيشدن مشتر ليمتما

  يبرند جهان ريبهبود تصو

توسعة بازارهاي جديد داخلي و 
  خارجي

  لذت بردن از كار و زندگي
  پذير كوش و مسئوليت شناخته شدن به نام افراد توانمند، سخت

فرهنـگ   رانيسـف  تواننـد  يبرنـد م ـ  سـازي  فرهنـگ كاركنان متعهد 
ــ ،يتجــار يدادهايــوكــار در رو كســب و در  يغــاتيتبل يهــا نيكمپ
  باشند ياجتماع يها شبكه

  يداخل يابيبهبود بازار

  بهبود تعهد سازماني كاركنان

  تربيت رهبران و پيشروان آيندة صنعت پيامدهاي منابع انساني
  كارآفرين برتر ياتلقي شدن كارآفرين 

و » كارآفرين برتر دانشـگاه اروميـه  «دريافت لوح تحت عنوان مثلاً 
نشان عالي توليد ملي از طـرف مركـز پـژوهش و آمـوزش مـدير      «

  .و غيره» ايران
  الگو شدن براي ساير افراد و رقباي بالقوه

  پيشرفت شغلي كاركنان

  
جـذب  ، رشـد اقتصـاد كشـور،    )مثلاً كاهش سـرقت (مفهوم جلوگيري از خروج ارز از كشور، افزايش امنيت اجتماعي 

 جادياي، الملل نيروابط ب تيتقو، توسعه و صادرات محصول قياز طر يبهبود رشد اقتصادي، تجار يو شركا گذاران هيسرما
كـد  . كدهاي كليدي مقولة تقويـت اقتصـاد داخلـي هسـتند     جزء تر يقو يالملل نيب يها مشاركت تيتقوي و سپس برند مل

بنيـان مخـتص مقولـة توسـعة اقتصـاد       هاي دانش اي به خلق و توسعة شركت ملي، استاني و منطقه مسئولانتوجه بيشتر 
در برتـر   يهـا  از شـركت  يكيشدن شركت به  ليتبدتوان  از مفاهيم مهم مقولة افزايش سودآوري مي. بنيان هستند دانش

، نفوذ در بازار و اختصاص سود بيشتري از بازار به خود در مقايسه با رقبا، انيمشتر تيسطح رضا شيافزا، خود يكار ةنيزم
 يهـا  يـي دارا شيافـزا ، )يرمـال يغ امـد ياشاره به پ(كار  و از شركت و كسب تيرضا. و ايجاد درآمد و فروش بيشتر را نام برد

ها بـه   شركت يابيدست، ان به محصولات و خدمات شركتدار سهام يوفادار، )روز به و ديجد يها يتكنولوژ ةتوسع( يمعنو
جزء كدهاي كليـدي مقولـة    رقبا وكار كسببه شركت  وكار كسبو متفاوت شدن  زيمتما ،و همچنين فرد بهمنحصر تيهو

تـوان گـردش مـالي     هـاي نقـدينگي مـي    از مفاهيم اصلي مقولة بهبود جريان. هاي نامشهود شركت هستند تقويت دارايي
، ...)ونقـل و  ها و بازاريابان، رونق حمل هاي ديگر، رونق وضعيت واسطه زايي، فروش مواد اوليه يا قطعات به شركت اشتغال(

ارزش ويـژة برنـد شـامل كـد      يمقولة اصلي ارتقا. را نام برد سهم بازار محصولات شيافزاو  كتدر شر يور بهره شيافزا
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 غـات يتبل ژهي ـو بـه  برنـد  غي ـتبل مـه، يبه پرداخت حق ب ليبه برند، تما يمثال وفادار براي(كننده  مثبت از مصرف يها پاسخ
، شـركت  تي ـمحبوب شيافـزا ، بـه برنـد   انيمشـتر  يعاطف يوابستگ، از برند انيآگاه شدن مشتر، از برند تيحما، )يشفاه
برجسـته شـدن   (، افزايش ارزش و شهرت برنـد  برند ياجتماع تيبرند و مسئول يرتجارياعتبار برند، مثلاً؛ اعتبار غ شيافزا

از درون شـركت   تر يواقع ريمنعكس كردن تصو، انيمشتر انيخاص در صنعت و در م گاهيجا جاديا، )برند و محبوبيت آن
توليـد محصـولي از دل   (كد اسـپين آف  . است و شركت انيمشتر نيحس ارتباط و تعلق ب تيتقوو همچنين  آن رونيبه ب

 دي ـبـه خر  ةبـالقو  انيشدن مشتر ليمتما، )يميقد(بالفعل  انيحفظ مشتر، كردن شركت به جهان يمعرف، )محصول ديگر
از كـدهاي  . امل كدهاي مقولة توسعة بازارهاي جديد داخلي و خـارجي هسـتند  ي شبرند جهان ريبهبود تصوو  برند شركت

افـراد توانمنـد،    عنـوان  بـه توان لذت بردن از كـار و زنـدگي، شـناخته شـدن      مهم مقولة بهبود تعهد سازماني كاركنان مي
در نهايـت، مفهـوم تربيـت رهبـران و     . ي را نـام بـرد  داخل يابيبهبود بازارپذير و متعهد، و همچنين  كوش، مسئوليت سخت

كـارآفرين برتـر دانشـگاه    «كارآفرين برتر، دريافت لوح تحت عنـوان مـثلاً    ياپيشروان آيندة صنعت، تلقي شدن كارآفرين 
اير الگو شدن براي س ،و غيره و همچنين» نشان عالي توليد ملي از طرف مركز پژوهش و آموزش مدير ايران«و » اروميه

  .افراد و رقباي بالقوه شامل كدهاي مقولة پيشرفت شغلي كاركنان هستند

  مدل پارادايمي
 يبنـد  شده صورت استخراج كدهايمند به  دهي نظام شكل منظور به اشتراوس و كوربين روشها با استفاده از   مقولهكدها و 

  .آورده شده است 1در شكل  كه اند شده
  

  
  بنيان هاي دانش در شركتبرند  يساز مدل فرهنگمدل پارادايمي . 1شكل 
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  بحث و بررسي

مديريت منـابع    از جمله استراتژي ،نندك يه مين پژوهش توجيا مدل دررا برند  سازي فرهنگه ك يار مهميبس يعلّ عوامل
يـافتگي   انساني، سرماية انساني شركت، فرهنگ سازماني، فرهنگ عمومي جامعه، سبك مديريت شركت و درجـة توسـعه  

 يزنـدگ  طيشـرا . مقولة استراتژي مديريت منابع انساني اسـت  ،و استخدام جذبي و شغل زشيانگ. اقتصادي كشور هستند
فرهنگ سازماني . استمقولة سرماية انساني شركت  متخصص و باسابقه يانسان يروهاينبه  يدسترسو  كاركنان يشخص

و تعهـد بـه اصـول     ياجتمـاع  يريپذ تيمسئولو  خلاقانه و نوآور يسازمان جوي، مدار يمشتريي، بازارگرامشتمل بر مقولة 
سبك مـديريت شـركت    .استمقولة فرهنگ عمومي جامعه  شهروندان ييگرا يو مل يطلب شرفتيپ .ي استا حرفه ياخلاق

بـر بهبـود    دي ـتأكي و راهبرد يريگ جهت، برندبر  يمبتن يريگ جهت، )يو اثربخش ييكارا( يور تمركز بر بهرهشامل مقولة 
يـافتگي   ي از مقولـة درجـة توسـعه   اقتصـاد  يافتگيرشدو  انيبن از اقتصاد دانش يتيحما يها استيس .است تيفيمستمر ك

  .شوند اقتصادي محسوب مي
محـور مـدنظر    نهد يبرند با يساز مدل فرهنگ يو در جهت طراح يمحور ة پديد قسمتبر آنچه گفته شد، در  علاوه

سـازي   بر نوآوري و كارآفريني، تمركز بر تيم دمحور، تأكي مديريت دانش هاي اصلي دربرگيرندة پديده. ت باشدكران شريمد
آفريني، توجه بـه توانمندسـازي و تأكيـد بـر      محوري، تمركز بر بازارگرايي، توجه به ارزش معهمحوري، تأكيد بر جا و شبكه

 ـ  ت بـا كران شريمد خصوصن يدر ا. استپذير بودن  بهبود مستمر، پيشرو بودن و همچنين آسيب كـارگيري   هتأكيـد بـر ب
محـوري، توجـه بـه     آفرينـي يـا دانـش    دانـش ، تأكيد بر فكري ةسرماي ي، تمركز بر ارتقامحور و خبره نيروي انساني دانش

 يط را بـرا يشـرا تواننـد   مـي  سازي هاي كافي براي تجاري ها و انگيزه مشوق افزايي علم و دانش و در نهايت با داشتن هم
ريني، و نـوآوري، نـوآف  ) دهنـدة ايـده   پـرورش (تمركز بر خلاقيت  ران بايمد ،براين علاوه .سازندفراهم  محور مديريت دانش

 كه ذكر است شايان. موجب ايجاد نوآوري و كارآفريني شوند توانند يم، دهندة فرهنگ عمومي كارآفريني كارآفريني و ارتقا
مـديران   .شـوند سازي  سازي و شبكه منجر به ايجاد تيم محوري محوري و شبكه تيممديران سعي كنند تا با داشتن ديدگاه 

حـل مسـائل   (محوري  رفاه جامعه، توجه به مسئله يشركت سعي كنند با تمركز بر توسعه و پيشرفت جامعه، تأكيد بر ارتقا
از  .محـوري تسـهيل كننـد    آفريني، بتوانند شرايط را بـراي جامعـه   زايي يا اشتغال و تأكيد بر اشتغال) جامعه و توليد فناوري

، بازارسـنجي و يـافتن بهتـرين مسـير و اقتصـاد فراوانـي منـابع و داراي ارزش منـابع،         طرفي، با تأكيـد بـر توسـعة بـازار    
از  .كنند، بتوانند شرايط را براي بازارگرايي يا بازارمحوري فراهم )محور رقيب(پذيري  و رقابت) محور مشتري(گرايي  مشتري

، آفرينـي  ارزشمحـوري،   سـودآوري، خروجـي   آفرينـي، درآمـدزايي و   توانند با در نظر گرفتن ثروت سوي ديگر، مديران مي
سـازي برنـد و فـروش     و تجـاري ) هـا  آن تبديل دانش به كالاها و خدمات و در نتيجه فـروش (سازي علم و دانش  تجاري

دسـازي  توانمنشركت و توجه بـه  هاي رقابتي  تقويت مزيت با ها آن .كنند آفريني تسريع  محصولات، شرايط را براي ارزش
هـوش  نگـري، داشـتن    مـديران بـا آينـده    .شـوند   منجـر توانمندسازي و بهبود مستمر  بهتوانند  مي بازاريابي و فروش تيم

در نهايت، مديران بايد سعي كنند  .توانند شرايط را براي پيشرو بودن تسهيل و تسريع كنند طلبي، مي و فرصت استراتژيك
پـذيري   بتوانند شرايط را براي آسـيب ) منعطف(پذيري  و انعطاف) پذيري ريسك(ري پذي مخاطرههاي  تا با دارا بودن ويژگي

  .كنندفراهم 
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هسـتند   ين عوامليتر مهم عوامل درون و برون شركتيه كآن است  يايج برآمده از مدل گوينتا كه ذكر استشايان 

ي مـدارس و  آموزش ـ تيوضعتوان  شركتي مياز عوامل درون  .دارندسازي برند  فرهنگ يريپذ هيدر توج محيطيه نقش ك
 ـ  اي انيخانواده و اطرافاعضاي  اشتغال، ليدانشگاه محل تحص سطحها،  دانشگاه ، خـانواده اعضـاي   يكـار  ةسـابقه و تجرب

. را نام بـرد  ها شركتآن  يگذار متيق يها ياستراتژي و همچنين و خارج يداخل يصنعت يها عمر شركت ةدور و تيوضع
ي، وضـعيت  اقتصـاد مقـاومت   ةن ـيدر زم يمقام معظم رهبر هاي شيفرماتوان به  از سوي ديگر، از عوامل برون شركتي مي

 نيقـوان ، انيمشتر قيباورها و سلا رييتغمحل زندگي، ثبات اقتصادي،  يو اقتصاد يفرهنگ تيوضعيا  )شهر( يزندگ محل
بنيـان، ماننـد؛ ارائـة     هـاي دانـش   ، حمايـت دولـت از شـركت   )هيو مواد اول زاتيواردات و صادرات تجه( يو مقررات گمرك

 هـاي  شـركت  سيتا سه سال اول تأس ـ زيناچ يپرداخت اجاره بها، )اعطاي وام و در نظر گرفتن فضاي استقرار(تسهيلات 
 نيو قـوان  هـا  تيدمحـدو  يبرخ ـ ليتسه ها، شگاهينما يها در برگزار از حضور شركت ميرمستقيغ يها تيحما ان،يبن دانش
، قـدرت نـرم   )AR(افزوده  ي، در ادامه آموزش طراحي واقعيتپارك علم و فناور قياز طرها  براي شركتخود  ةشد اعمال

هـاي اجتمـاعي،    هاي رسـانه  ويژه پلتفرم به هاي ديجيتال ، پيشرفت علم و فناوري، استفادة گسترده از فناوري)IP(فناوري 
روز  به يها يفناورظهور و  يامروز يايدر دن شرفتيپطراحي مدرن و ابزارهاي فني ادغام فرهنگ سنتي و عناصر مدرن، 

بـازار   تيوضـع و همچنـين   مناسـب  مـت يدر داخل كشور بـه ق  هيمواد اول وجودي، ابيبازار نينو يها از جمله روش نيو نو
  .اشاره كرد هفروش منطق

هـاي فرهنگـي و ضـعف در     مخاطرات اقتصـادي، شـكاف  ه كآن است  يايگو ج برآمده از مدلينتا بايد توجه داشت
 ،ن روياز ا. دارند سازي برند فرهنگ يريپذ هيدر توج بازدارندهه نقش كهستند  ين عوامليتر مهم سيستم اداري و حاكميتي

 يبـرا  يمـال  ةعدم پشـتوان ي، كاف هيبالا و كمبود سرما يها نهيهزتوان به  از مفاهيم متناظر مقولة مخاطرات اقتصادي مي
 جـاد يبـه ا  يكـودك  ةاز دور افـراد  قيعـدم تشـو  از سوي ديگر، . اشاره كرد يست جهانبا پ محدود ارتباط و نهايتاُصادرات 

 سـك يري، شدن اكثر افراد به مشـاغل دولت ـ  وابستهي، افراد از دوران كودك ياپردازيكردن رو سركوبي، و نوآور تيخلاق
فكـر   يبعـد  تـك ، و فـروش  دي ـخر يرو به شتريو توجه ب يو سازندگ سيتأس جاد،يافراد به ا يتوجه بي، بودن افراد زيگر

 مهـاجرت و همچنـين   خلاقفكر ت ، نداشتن)ميباش تيخود مشغول به فعال ةتخصص و حرف ةفقط در محدود نكهيا(كردن 
در ادامه از مفاهيم  .شوند هاي فرهنگي محسوب مي ، از مفاهيم متناظر مقولة شكافمتخصص و با تجربه يانسان يروهاين

مـثلاً طـي رونـد اداري     دولـت  بوروكراتيـك  نيسنگ ستميستوان به  مي ضعف در سيستم اداري و حاكميتيمتناظر مقولة 
كمبـود   يـا مناسـب   رسـاخت يز كمبـود ، هـا  مدارس و دانشـگاه  يدر برخ يآموزش ستميس فيتضعد، طولاني براي ثبت برن

در داخل كشـور   هيو مواد اول زاتيتجه يبرخ ديتول عدمي، و اطلاعات يامكانات ماد كمبود، نينو يها يبه فناور يدسترس
 يانسـان  يروي ـن كمبـود ، هـا  شركت يبرخ يهمكار عدم، بالاتر در خارج از كشور متيق دليل به ها آن به يعدم دسترس اي

اي از  ملي، اسـتاني و منطقـه   مسئولان، داشتن ديدگاه منفي و عدم استقبال برخي ارشد رانيكم مد ه و مهارتتجرب ،ماهر
بنيـان، عـدم اعتمـاد     هاي دانش اي به شركت ملي، استاني و منطقه مسئولانبنيان، و عدم اعتماد برخي  هاي دانش شركت

محصـولاتي بـا كيفيـت پـايين، و      عنـوان  به ها آن بنيان و تلقي كردن محصولات هاي دانش برخي مردم استان به شركت
هـاي   در حيطة شـركت  مسئولانانتخاب  به انتصاب و يتوجه بيبراي نمونه (ها  به برخي دستورالعمل توجهي بيهمچنين 
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بنيـان، عـدم بازديـدهاي     هاي دانـش  با مجموعة شركت ها آن بنيان براساس شايستگي، تخصص، خبرگي و آشنايي دانش

فناوري در مقايسه بـا  به پارك علم و  يتوجه بي يا اي ملي، استاني و منطقه مسئولانبيشتر از پارك علم و فناوري توسط 
  .، اشاره كرد)هاي ديگر در شهر اروميه مثلاً مارال صنعت شركت

ن راهبردهـا  ي ـا. در نظـر داشـته باشـند   را راهبرد  پنج يستيبرند با يساز فرهنگ مديران در راستاي ،گـريد ياز سو
فرينانه، اسـتراتژي برندسـازي، اسـتراتژي    استراتژي ارتباطات بازاريابي يكپارچه، استراتژي بازاريابي نوآورانه و كارآشـامل 

هاي اجتمـاعي، تبليغـات    بازاريابي شبكهتوانند با  يران ميمد. باشد يممديريت منابع انساني و استراتژي مديريت مشاركتي 
مـديريت  رده و بــا  ك ـان را از برنـد آگـاه   ينند مشـتر ك يسع دهان به دهانو همچنين تبليغات  هاي سنتي و نوين در رسانه

شايان ذكر اسـت مـديران بـه    . دنت خود داشته باشكشـتر برنـد شريهـر چـه ب يدر معرفـ يسـع اثربخش روابط عمومي
يي تأكيـد و تمركـز   محتـوا  يابيبازاري و ساز يسفارشي، نوظهور جهان يها يفناور ةدر حوز يانسان يروهاين يتوانمندساز

از كـدهاي مقولـة بازاريـابي    . شـوند  اتژي بازاريابي نوآورانه و كارآفرينانـه محسـوب مـي   هاي مهم استر از مقوله زيراكنند؛ 
هـا،   توان تمركز بر بازاريابي محتوايي، رويدادسازي؛ يعني پيوند زدن برند با رويـدادهاي بـارز مـثلاً جشـنواره     محتوايي مي

يادماندني، و نهايتاً مرتبط كردن  به يجاد يك روايتمنظور ا به سازي؛ يعني ارتباط يك برند با يك موضوع و روايت مضمون
. مند برند از مقولة اصلي استراتژي برندسازي حائز اهميت اسـت  توجه مديران به مديريت نظام. ها را نام برد برند با اسطوره

 تي ـموقع( برنـد  يابي ـ تي ـبرنـد و موقع  ةاهـداف توسـع   في ـتعرتوان بـه   از كدهاي مهم اين مقولة اصلي مي طوري كه به
، توجه به ظاهر، محتوا برند معتبر تيريمد ستميس تيو تقو جاديا، تدوين استراتژي توسعة برند بلندمدت، )برند كياستراتژ

 در ادامه مديران. اشاره كرد) كپي نكردن برند(فرد و متمايز از برند رقبا  بهو پيام برند و همچنين ارائه دادن برندي منحصر
 و به آموزش و يادگيري پرسنل سازماني فرهنگ، خلاقيت و نوآوري را ترويج دهند، يستيت باكت در بازار شريموفق يبرا

  .تأكيد و تمركز كنند سازي مديريتي و شبكه
پيامدهاي اقتصادي، مـالي، بازاريـابي و منـابع    ل ياز قب يمثبت يامدهايبرند پ يساز فرهنگ الگوي ةبا ارائ ،تيدر نها

، رشد اقتصاد كشور، )مثلاً كاهش سرقت(جلوگيري از خروج ارز از كشور، افزايش امنيت اجتماعي . شود يحاصل مانساني 
دانشـگاه علـوم   ي و پـرور  يو آبـز  اي ـآرتم ةد سلامت با پژوهشـكد ينوشركت  يهمكارمثلاً ( و شركا گذاران هيجذب سرما

و شـهيد مطهـري    »ره«آموزشي و درماني امام خمينـي  ؛ همكاري شركت رايان تصوير كاوش ورنا با مركز پزشكي ارتش
اروم «داخلي، مثلاً؛ برند  جادياي، الملل نيروابط ب تيتقو، توسعه و صادرات محصول قياز طر يبهبود رشد اقتصاد، )اروميه

، »كي ـالكترون نينـو  پـردازان  دهي ـا«و  »)طـب ابـزار   سازان نهيبه( بهتا«، »موج منيا عينوآوران صنا اروم«، »كاوان ستيز
هـاي   اي بـه خلـق و توسـعة شـركت     ملي، استاني و منطقه مسئولان، توجه بيشتر تر يقو يالملل نيب يها مشاركت تيتقو

، از كـدهاي كليـدي مقولـة پيامـدهاي مـالي      بـراين  عـلاوه . شوند بنيان جزء مقولة پيامدهاي اقتصادي محسوب مي دانش
 ييجانمـا  يفنـاور مثلاً انجام كار شركت ( خود يكار ةنيبرتر در زم يها از شركت يكيشركت به شدن  ليتبدتوان به  مي

، نفوذ در بازار و اختصاص انيمشتر تيسطح رضا شيافزا، )كياتيهوشمند رو ةزيمكان يها نگيپاركدر زمينة  هوش خودرو
آداك صنعت پليمر تنهـا تـيم ايرانـي اسـت كـه در سـاخت و توليـد        مثلاً (سود بيشتري از بازار به خود در مقايسه با رقبا 

از شـركت و   تيرضـا ، ايجـاد درآمـد و فـروش بيشـتر،     )كنـد  مـي رقابـت   VOLVOهمچونكاتاليزورها با شركت بزرگي 
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اي نمونـه  بـر ( روز به و ديجد يها يتكنولوژ ةتوسعي، يعني؛ معنو يها ييدارا شيافزا، )يرماليغ امدياشاره به پ(كار  و كسب
 بـر  بسـتر  ايـن  گسترش و )IIOT( چهارم نسل صنعت پروژة روي بر حاضر حال الكترونيك فيدار در فرايندبهينه  شركت
ان به محصـولات و خـدمات   دار سهام يوفادار، )دارد فعاليت چهارم نسل صنعت بر مبتني هاي RTUو مانيتورينگ روي

، گـردش  رقبـا  وكار كسببه كار شركت و و متفاوت شدن كسب زيمتما، فرد بهمنحصر تيها به هو شركت يابيدست، شركت
 ونقـل  حملها و بازاريابان، رونق  هاي ديگر، رونق وضعيت واسطه زايي، فروش مواد اوليه يا قطعات به شركت اشتغال(مالي 

مثبت از  يها پاسخاز سوي ديگر، . اشاره كرد سهم بازار محصولات شيافزاو همچنين  در شركت يور بهره شيافزا، ...)و 
از  تي ـحما، )يشـفاه  غاتيتبل ژهيو به برند غيتبل مه،يبه پرداخت حق ب ليبه برند، تما يمثال وفادار عنوان به(كننده  مصرف

، )براي نمونه مشتريان برند نوين الكترونيك؛ شركت صنايع توليدي كروز، دانشگاه اروميه و منطقة آزاد مـاكو اسـت  ( برند
اعتبار برند، مثلاً؛ اعتبار  شيافزا، شركت تيمحبوب شيافزا، به برند انيمشتر يعاطف يوابستگ، از برند انيآگاه شدن مشتر

هـاي   دسـتگاه بـا توليـد    غـرب  نيسازان طب ابزار نو نهيشركت بهراي نمونه ب( برند ياجتماع تيبرند و مسئول يرتجاريغ
برجسـته  (، افزايش ارزش و شهرت برند )كند جلوگيري مي زا در محيط زندگي هاي ميكروبي و آلرژي آلودگياز  هوا ةتصفي

از درون  تـر  يواقع ـ ريمنعكس كردن تصـو ، انيمشتر انيخاص در صنعت و در م گاهيجا جاديا، )شدن برند و محبوبيت آن
توليـد محصـولي از دل محصـول    (، اسـپين آف  و شـركت  انيمشتر نيحس ارتباط و تعلق ب تيتقو، آن رونيشركت به ب

 وتحليل تصاوير ماموگرافي بازديد هيئت تجاري كشور تركيه از سيستم تجزيهمانند ( كردن شركت به جهان يمعرف، )ديگر
و  برنـد شـركت   دي ـخربه بالقوه  انيشدن مشتر ليمتما، )يميقد(بالفعل  انيحفظ مشتر، )شركت رايان تصوير كاوش ورنا

در نهايت، از كدهاي اصـلي مقولـة   . ي جزء كدهاي مهم مقولة پيامدهاي بازاريابي هستندبرند جهان ريبهبود تصوهمچنين 
كـوش،   افـراد توانمنـد، سـخت    عنـوان  بـه توان به لذت بردن از كار و زنـدگي، شـناخته شـدن     پيامدهاي منابع انساني مي

 ييجانمـا  يفنـاور مـثلاً شـركت   (ي، تربيت رهبران و پيشروان آينـدة صـنعت   داخل يابيبهبود بازارپذير و متعهد،  مسئوليت
كـارآفرين برتـر   «كارآفرين برتر، دريافت لوح تحت عنوان مثلاً  ياكارآفرين  عنوان به، تلقي شدن مديران )هوشمند خودرو
و غيره، و همچنـين الگـو شـدن    » نشان عالي توليد ملي از طرف مركز پژوهش و آموزش مدير ايران«و » دانشگاه اروميه

  .براي ساير افراد و رقباي بالقوه اشاره كرد

  ها و محدوديت هاگيري، پيشنهاد نتيجه
 دليـل  بههاي خاص و جديد  دنبال خلق مزاياي رقابتي با استراتژي به بنيان هاي دانش ويژه شركت به ها شركت امروزه اغلب

و  فناوري اطلاعات و ارتباطـات  ييايپوطلبي و تغيير ذائقة مشتريان،  تنوع .ايجاد محيط رقابتي فشرده و شديد بازار هستند
ايجـاد  ر ك ـبـه ف  بقـا  يهـا، بـرا   شركت اند شـده و جديدي هستند كه موجب جزء تحولات گسترده يطيمح يها يدگيچيپ

هاي مشتريان را  نيازها و خواسته ننـد تـا بتواننـدكجـاد يخود ا يرا برا يفرد بهمنحصر يها يژگيو ياباشند  مزاياي رقابتي
 در نتيجـه و  كـار بگيرنـد   بـه  پايـدار در محـيط پويـا    منظور رشد به هاي مؤثري را همزمان استراتژي طور بهبرآورده سازند، 

ابـزاري در   عنـوان  بهتوان  مي سازي برند فرهنگاز در واقع،  .نندكسب ك يشتريسود ببتوانند باشند تا  هايي حل راهدنبال  به
در نهايت منفعت بيشتري عايد جهت ارائة خدمات بهتر به مشتريان و فائق آمدن بر تغييرات و تحولات مختلف استفاده و 
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ج ينتـا . اسـت شده اد پرداخته يبن رد دادهيكبرند با رو يساز مدل فرهنگ ةپژوهش بـه ارائـدر اين  ،ن روياز ا .ها كرد شركت

 ـبـه همـراه معرفـي پديـدة اصـلي،      گر،  و مداخله محيطي، يعلّ عوامل شامل يمدل ةپژوهش به ارائ  يهـا  اسـتراتژي  ةارائ
را برنـد   سازي فرهنگه ك يار مهميبس يعلّ عواملن پژوهش يدر ا. آن منجر شد يامدهايپ ييبرند و شناسا يساز فرهنگ

، سرماية انساني شـركت  )انگيزش شغلي، و جذب و استخدام(هاي مديريت منابع انساني  استراتژي از جمله نندك يه ميتوج
بـازارگرايي،  (، فرهنـگ سـازماني   )صـص و باسـابقه  شرايط زندگي شخصي كاركنان و دسترسي به نيروهاي انساني متخ(

، )اي پذيري اجتماعي و تعهد بـه اصـول اخلاقـي حرفـه     مداري، جو سازماني خلاقانه و نوآور، و همچنين مسئوليت مشتري
گيـري   وري، جهـت  تمركز بر بهره(، سبك مديريت شركت )گرايي شهروندان طلبي و ملي پيشرفت(فرهنگ عمومي جامعه 

و همچنين درجة توسعه يافتگي اقتصـادي  ) گيري راهبردي و همچنين تأكيد بر بهبود مستمر كيفيت ند، جهتمبتني بر بر
 نـه برند بـر اسـاس    سازي فرهنگمدل . هستند) بنيان و رشديافتگي اقتصادي هاي حمايتي از اقتصاد دانش سياست(كشور 

محـوري، بـازارگرايي،    محـوري، جامعـه   ي و شـبكه سـاز  محور، تأكيد بر نـوآوري و كـارآفريني، تـيم    مديريت دانشمحـور 
، عوامـل محيطـي   بـراين  عـلاوه . ارائه شدپذيري  آفريني، توانمندسازي و تأكيد بر بهبود مستمر، پيشرو بودن، آسيب ارزش

 يهـا  ياسـتراتژ و  عمـر شـركت   ةچرخ ـي، كـار  يروهـا يتخصـص و مهـارت ن  (مشتمل بر مقولة عوامـل درون شـركتي   
و مقـررات   نيقـوان ، انيمشـتر  يطلب ـ تنـوع ي، اقتصـاد  ثبـات ي، تيكلان حاكم يها استيس(و برون شركتي ) يگذار متيق

به منابع مـورد   يدسترس سهولتو همچنين  عيبد يتكنولوژ ظهور، انيبن دانش يها از شركت يتيحما يراهبردهاي، گمرك
عدم اطمينـان در اقتصـاد   (مخاطرات اقتصادي ه كدهد  ينشان مج مدل ينتا .است) رهيو غ يمال ،يكيزيف ،يانسانمثلاً  ازين

عدم ترويج (هاي فرهنگي  ، شكاف)مرزي و جهاني گذاري اقتصادي ناكارآمد و تعامل ناكافي با اقتصاد برون كلان، سياست
ضـعف در سيسـتم    و) هاي بازاريابي ناتواني(، بازاريابي ناموفق )فرهنگ نوآوري و كارآفريني در جامعه، و مهاجرت نخبگان

 ةري ـناكارآمـد زنج  تيريمـد هـاي ضـروري،    گذاري ناكافي در زيرساخت بوروكراسي اداري زايد، سرمايه(اداري و حاكميتي 
بـه  اعتمـادي عمـومي جامعـه     ي، و همچنـين عـدم تعهـد مـديران ارشـد و بـي      ناكـاف  يو انسـان  يتيريمد يةسرما، نيتأم

از . دارند بازدارندهبرند نقش  سازي فرهنگه يه در توجكهستند  يار مهميبس شرايط )بنيان هاي دانش هاي شركت توانمندي
 يهـا  شـبكه  يابي ـبازار(استراتژي ارتباطات بازاريابي يكپارچـه  كليدي همچون  ياسـتراتژ پنجـد يران باي، مـدسوي ديگر

، اسـتراتژي  )ياثـربخش روابـط عمـوم    تيريمـد و  دهـان  بـه  دهان غاتيتبل، نيو نو يسنت يها در رسانه غاتيتبلي، اجتماع
ي و سـاز  يسفارش ـي، نوظهـور جهـان   يهـا  يفناور ةدر حوز يانسان يروهاين يتوانمندساز(بازاريابي نوآورانه و كارآفرينانه 

 ستميس يساز ادهيپ(، استراتژي مديريت منابع انساني )مند برند مديريت نظام(هاي برندسازي  ، استراتژي)ييمحتوا يابيبازار
آمـوزش و يـادگيري    ي، و سـپس  كـار  يروهـا ين يو توانمندساز ،يو نوآور تيفرهنگ، خلاق جيدانش بازار، ترو تيريمد

را در نظـر  ) يارتباط بـا مشـتر   تيريمدي و تيريمد يساز شبكه( و همچنين استراتژي مديريت مشاركتي) پرسنل سازماني
 ـ  تي ـتقو(برند شامل، پيامـدهاي؛ اقتصـادي    سازي پيامدهاي مدل فرهنگ. داشته باشند اقتصـاد   ةتوسـع ي و اقتصـاد داخل

 ةتوسع(، بازاريابي )ينگينقد يها انيجر بهبودو  نامشهود شركت يها ييدارا تيتقوي، سودآور شيافزا(، مالي )انيبن دانش
 ـ دي ـجد يبازارهـا  ةتوسـع و  تيفيمستمر ك بهبود، برند ةژيارزش و يارتقا، محصولات نوآورانه يدائم و ) يو خـارج  يداخل

 پنـگ در پژوهش  كه شايان ذكر است. است) ها آن يشغل شرفتيپو  كاركنان يبهبود تعهد سازمان(همچنين منابع انساني 



  
 

  820  مولا قلقلاچي و عسگرنژاد نوري |...بنيان باهاي دانشسازي برند در شركت  ارائة مدل فرهنگ

 
 1چـن و همكـاران  . يك عامل تأثيرگذار بر فرهنـگ برنـد اسـت   ) AR(افزوده  آموزش طراحي واقعيت )2024( و همكاران

اند كه بازاريابي محتوايي با فرهنگ برند در ارتباط است و فرهنگ برند نيـز بـر قصـد     در پژوهش خود ثابت كرده )2024(
انـد كـه توسـعة     در پـژوهش خـود تأييـد كـرده     )2024( 2و لوكـا  چيوكولسـكو . كننـدگان تـأثير مثبـت دارد    خريد مصرف

. هاي ديجيتـال از عوامـل محيطـي تأثيرگـذار بـر فرهنـگ برنـد اسـت         هاي جديد و استفادة گسترده از فناوري زيرساخت
گذاري كم، پيري جمعيت، مهاجرت جوانان، فرار مغزها و كمبود دانش، فقدان شهروندان فعال و مسئوليت محدود،  سرمايه

سـازي،   شخصـيت . شـوند  هراسي از عوامل بازدارندة فرهنگ برند محسـوب مـي   يد نگراني در مورد بيگانهو همچنين تشد
پيامدهاي فرهنگ برند مشـتمل بـر تقويـت روابـط     . هاي فرهنگ برند هستند سازي جزء استراتژي رويدادسازي و مضمون

 و خودر پژوهش . ين تقويت هويت ملي استهاي محلي و همچن المللي، افزايش رشد اقتصادي، بهبود بازاريابي عرضه بين
در پژوهش خود  )2024(ريبير . فرهنگ برند بر كيفيت خدمات و اعتماد به برند تأثير مثبت و معنادار دارد )2023( سووندج

 )2024(ژائـو و همكـاران   در پـژوهش  . ه برندهاي ملي با فرهنگ برند ارتبـاط معنـادار دارنـد   به اين نتيجه دست يافت ك
  . كنندگان به پرداخت حق بيمه تأثير مثبت و معنادار دارد سازي برند و تمايل مصرف فرهنگ مشاركتي بر مزاياي غني
جـذب و اسـتخدام افـراد    شـده   ييشناسا يعل عواملاز  يكيتوان اشاره كرد كه  دي ميدر خصوص پيشنهادات كاربر

هـاي   هـاي زيـادي دارنـد همـواره روش     افراد باهوش چون توانمند هستند و قـوت  .است نگر باهوش، نابغه، خلاق و آينده
افـراد  ايـن  . شـوند  افرادي كارآمد و فعـال شـناخته مـي    عنوان بهافراد نابغه . اي را براي انجام كارها پيدا خواهند كرد بهينه
فرقي ندارد كه در كجـاي   ها آن دانند، بنابراين براي تر شدن مي تر و موفق ترين شغلشان را كمك به شركت در بزرگ مهم

اسـخ ايـن   هاي چالشي و تـلاش در يـافتن پ   افراد باهوش با پرسيدن سؤال .سلسله مراتب سازماني مشغول به كار هستند
كمتـر نگـران    ؛ بدين معنـا كـه  هاي متفاوتي هستند افراد خلاق اغلب آدم. دكنن ها شركت را در بهتر شدن كمك مي سؤال

كـارگيري انبـوهي از    بـه  دربيشـتر  انـد و   ها مرتبط ميزان سود هستند، كمتر با دنياي مديران تجاري و سود خالص شركت
بينانـه،   انـداز روشـن و واقـع    استراتژيك، چشم داشتن تفكرنگر نيز از  افراد آينده. دهاي عالي استادن هاي بزرگ و طرح ايده

پويـا، هـوش فرهنگـي و هـوش       بنيان، قابليـت يـادگيري   تغيير، توانايي درك و حل مسئله، نوآوري دانش مهارت پذيرش
، تـر  بـاهوش  ،مستعدترخود از گاه از استخدام كساني كه  هيچكه شود  از اين رو به مديران پيشنهاد مي. برخوردارند هيجاني
  .ندباش هاي خاص با ويژگي و برعكس فعالانه دنبال يافتن و استخدام اين افراد هراسندهستند، ن نگر تر و آينده خلاق

ثر يكي از عوامـل محيطـي مـؤ   ) AR(افزوده  توان مطرح كرد فناوري واقعيت كاربردي مي هايدر خصوص پيشنهاد
دهد تا صداها و اطلاعات ديجيتالي را از طريق موبايـل هوشـمند، تبلـت يـا      امكان اين را ميافزوده  فناوري واقعيت. است

، سنسـورها و  GPSاز ايـن فنـاوري بـا اسـتفاده     در واقـع،   .عينك مخصوص به محيط فيزيكي پيرامون خود اضافه كنيد
بـراي مثـال، اگـر دوربـين     . كنـد  سازي مي با اطلاعات ديجيتال همگامافزارهايي خاص، محيط پيرامون را شناسايي و  نرم

دهد و اطلاعاتي از قبيـل توضـيحات،    افزوده آن را تشخيص مي افزار واقعيت سمت يك شيء بگيريد، نرم موبايل خود را به
هاي سـه   را دارند تا مدل با كمك اين فناوري اين امكان مديران برند .كند را به تصوير اضافه مي غيره ويديوها، تصاوير و
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دهد تـا   اين امكان را ميو برندها  مديرانري به وفنابه بيان ديگر، اين . ها را در محيط واقعي مشاهده كنند بعدي از پروژه

نمايش محصولات، مشتريان اين فرصت را  پيش همچنين با .بتوانند تجربة خريد و تعاملي جذاب را با مشتري فراهم كنند
لـذا، بـه مـديران     .گيري بهتـري داشـته باشـند    صورت مجازي محصول را امتحان كنند و تصميم  از خريد، به دارند تا قبل

سـازي برنـد اسـتفاده كننـد؛ چراكـه در       منظور فرهنگ به افزوده از فناوري واقعيت شود بنيان پيشنهاد مي هاي دانش شركت
  .افزايش ارزش ويژة برند تأثيرگذار است

به است،  بنيان هاي دانش هاي حمايتي از شركت سياست ،شده ييشناسا بسيار مهم يا نهياز عوامل زم يكيه كاز آنجا 
بتوانند ارزش و اعتبار  ها آن بنيان فضاي استقرار و اسكان فراهم سازد تا هاي دانش براي شركت هكشود  يشنهاد ميپدولت 

پارك علم و فناوري كه سـاختاري حمـايتي بـراي     قياز طر انيبن انشد يها از شركت در واقع،. برند خود را افزايش دهند
هاي فناور است، به رشد و توسعة علم و فناوري و ايجاد ثروت بر پايه دانش كمك كند و از  كمك به ايجاد و رشد شركت
 وكـار  كسـب ة ي كاري و تسـهيل ارتبـاط بـا دانشـگاه زمينـة توسـع      ها، تأمين فضالاافزودة با طريق ارائة خدمات با ارزش

تـا   ها آن در نظر گرفتن فضاي استقرار براي دليل بهها  در همين راستا، دولت سعي كند از شركت. سازدهم را فراها شركت
ها تسهيلاتي از جملـه اعطـاي وام كـم     ، دولت به شركتبراين علاوه. سه سال اول تأسيس اجاره بهاي ناچيز دريافت كند

ها را  دولت در تلاش باشد تا شركت. ارائه دهد رهيو غ »ديام ينيصندوق كارآفر« ،»يصندوق فناور« جاديابهره از طريق 
كت كننـد و حتـي   هاي برگزارشـده شـر   حمايت كند تا بتوانند در نمايشگاه ها آن از پرداخت ماليات بردرآمد معاف كند و از

بخـش  در نهايـت، دولـت سـعي كنـد     . ها بدون پرداخت هزينه يا با پرداخت هزينة ناچيز باشـد  در نمايشگاه ها آن شركت
خـود   ةشـد  اعمـال  نيو قوان ها تيمحدود يبرخرا خريداري كند و  انيبن دانش يها شركتتوليدشدة از محصولات  اعظمي

  .ي تسهيل كندپارك علم و فناور قياز طررا  ها براي شركت
مقـاوم  توجه به دستيابي به ثبات اقتصادي پايدار و . ثبات اقتصادي استشده  اي شناسايي يكي ديگر از عوامل زمينه
وزارت (ربـط   از اين رو، به دولـت و نهادهـاي ذي   .گذاران اقتصادي است هاي اصلي سياست ساختن اقتصاد يكي از اولويت

 هاي دنبال ثبات اقتصادي و عدم وجود نوسان به شود كه پيشنهاد مي) وزرات صمت، بانك مركزي و غيرهاقتصاد و دارايي، 
توجه نااطميناني و پيشبرد  از طريق كاهش قابل تواند مي ثبات اقتصاد كلانبيش از حد و زياد در اقتصاد كلان باشند؛ زيرا 

يك اقتصاد با رشد توليد نسبتاً توان اذعان كرد كه  به عبارتي مي .كند كمك بسياري به رشد اقتصاد ، ريزي بلندمدت برنامه
تر  ريزي آسان اي براي برنامه اقتصادهاي پايدار زمينهالبته  .شود باثبات تلقي ميثابت و تورم پايين و پايدار از نظر اقتصادي 

دهند و توجيهي بـراي بـاقي    را كاهش ميبنيان  هاي دانش خصوص شركت به ها شركتكنند، نارضايتي عمومي  فراهم مي
كلان موجب نااطميناني فعـالان اقتصـادي از   ثباتي اقتصاد  بياز سوي ديگر، . دهند ارائه مي محيط رقابتي و پوياماندن در 

آثـار منفـي   بـه  بـا توجـه   . گذاري و رشد اقتصادي تاثير منفي خواهد گذاشت بر سرمايهاين امر شود كه  تحولات آينده مي
ميـت  هايي در جهت مواجهه با آن و بازگرداندن اقتصاد به مسـير رشـد بلندمـدت از اه   كار راهاتخاذ  ،ثباتي اقتصاد كلان بي

و  هـا  در طراحي سياست اقتصاد مقاومتي كارگيري رويكرد به ،هاي اساسيكار راهترين  مهميكي از . بسياري برخوردار است
ريـزي در   مسـتلزم برنامـه   ،و دستيابي به نتايج آن اقتصاد مقاومتي هاي هاي اقتصادي است كه اجراي سياست ريزي برنامه

  . و افزايش كارايي اقتصادي است ،ها ها و دستگاه هماهنگي تمام بخش، بلندمدتيك مسير 
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تجربـه و  داشـتن   .تـأثير بسـزايي دارد  كمبـود تجربـه و تخصـص مـديران      همچونگر  مداخله اصلي ريمتغ توجه به

م كـاربرد  مسـتلز بنيان  هاي دانش مديريت شركت مشاغل مرتبط با .كاري يك ويژگي حياتي است ةدر حوزمدير  تخصص
لازم و ملزوم يكديگر  شده ة اشارهگان هاي سه وظايف، مهارت ندر انجام داد. ستاز جمله فني، انساني و ادراكي ا ها مهارت

تخصـص   و هـم از هـاي مـديريتي    مهـارت هم از  ـهكشـود  يشـنهاد مـيپبه مديران ـن خصـوص يدر ا. رسند به نظر مي
آن ورزيـدگي   ةدر انجام دادن وظايف خاص كه لازموي دانايي و توانايي به  مديرمهارت فني  زيرا برخوردار باشند؛ علمي

هاي فنـي از طريـق تحصـيل،     مهارت. ، دلالت دارددر كاربرد فنون و ابزار ويژه و شايستگي عملي در رفتار و فعاليت است
. گيرنـد  آموزشي يا كـارآموزي فـرا مـي   هاي  ها را طي دوره مديران معمولاً اين مهارت. شوند كارورزي و تجربه حاصل مي

 .است كارپردازي و غيره ،بندي، كنترل، حسابداري، امور مالي، كارگزيني بودجه  ريزي، هاي برنامه نظير دانش، فنون و روش
ايجاد محيط تفاهم و همكاري و انجـام دادن   ةدر زمينمدير داشتن توانايي و قدرت تشخيص  بهمهارت انساني از طرفي، 

 .اسـت  هاي افراد و تأثيرگذاري بر رفتار آنان عنوان عضو گروه، درك انگيزه فعاليت مؤثر به .اشاره دارد ديگران ةوسيل كار به
 .است يعني كار كردن با مردم در مقابل كار كردن با اشيا و چيزها گيرد؛ قرار ميمقابل مهارت فني  ةنقط در مهارت انساني
ن است كه شخص بيش از هر چيز خود را بشناسد، به نقاط ضعف و قوت خـود آگـاه   هاي انساني مستلزم آ داشتن مهارت

مهـارت  . بـه ديگـران اعتمـاد كنـد     و در نتيجه نفس داشته باشد بهباشد، عقايد و افكارش برخوردار و روشن باشند، اعتماد
 شـركتي كـار و فعاليـت    ةددهن عناصر و اجزاي تشكيل ةو تصور هم شركتهاي كل  ادراكي يعني توانايي درك پيچيدگي

بـه   شـركت به عبارت ديگر، توانايي درك و تشخيص اينكه كاركردهاي گوناگون  .است )سيستم(صورت يك كل واحد  به
آگاهي از اين روابـط و  . دهد هاي ديگر را تحت تأثير قرار مي ها، الزاماً بخش يكديگر وابسته بوده تغيير در هر يك از بخش

گيري يـا اقـدام كنـد كـه      سازد كه به طريقي تصميم هاي مختلف، مدير را قادر مي مهم در موقعيت شناخت اجزا و عناصر
از سوي ديگر، از آنجايي كه تخصص به دانش يا مهارت . سازدو رضايت كاركنان آن را فراهم  شركتموجبات اثربخشي 

، لذا مـديران  آيد ميآمده  دست عميقي دلالت دارد كه به مدد مطالعه، آموزش يا تجربة مدير در حوزه يا موضوعي خاص به
  . منظور تحقق اهداف خود بايستي از تخصص كافي برخوردار باشند به بنيان هاي دانش شركت

ساختن يك وبلاگ براي برند، تهية مقـالات و منتشـر كـردن منـابع      هايي مانند مديران بر استراتژي تمركز و تأكيد
سـايت   وبـلاگ يـك نـوع وب   . اطلاعات از برند، پيوند برند با يك شخصيت مشهور و رويدادسازي برند حائز اهميت است

ابـزار بـراي انتشـار و     ديران از ايـن شـود م ـ  توصـيه مـي   .هـا دربـارة برنـد اسـت     ساده است كه شامل مقالات و داسـتان 
 كي ـمـرتبط كـردن برنـد بـا     ، بـراين  عـلاوه  .برند استفاده كنندمحتواي متني و تصويري  ،ها ديدگاه ،گذاري افكار اشتراك
داشتنِ يـك   .سازي برند دارد هاي خاص برخوردار است، تأثير بسزايي در فرهنگ كه از ويژگيمشهور و معروف  تيشخص
بـا مشـتريان و    ايجاد ارتباط عـاطفي ، تسهيل ارتباطات، برند ريتصو ةتوسع، نظير؛ هاي زيادي يت برند خوب، مزيتشخص
شود اين راهبرد كليدي را اجرايي  بنيان پيشنهاد مي هاي دانش كه به مديران شركت طوري به .وكارها دارد براي كسب غيره
مـديران و  بازاريـابي، بـه    كليـدي  هاي استراتژي از يكي عنوان به )رويداد بازاريابي(ايونت ماركتينگ از سوي ديگر، . كنند

 بنـابراين  .دهد تا از طريق تعامل مستقيم و در لحظه، محصولات يا خدمات خود را معرفـي كننـد   برندها اين امكان را مي
بـراي  ) هاي تجاري ها، سمينارها و نمايشگاه كنفرانس ها، مثلاً جشنواره(هنگام انتخاب رويداد مديران  كه شود پيشنهاد مي
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چه كساني هستند و به چه نوع رويـدادي   ها آن د كه مشتريانند، ابتدا به اين فكر كننكه قصد ميزباني آن را دار خودبرند 

  .تمايل دارند
و  طيشـرا ي كليدي پـژوهش ايـن اسـت كـه     ها تياز محدود يكي. ز داشته استين ييها تيپـژوهش حاضر محدود

 ديگـر بــه  پـژوهش  ج يم نتـايدر خصوص تعم و ستين و مشابه سانيكها  حيطهر يفعال در سا يها تكشر يتمام يفضا
هـاي كـاري مختلـف تمايـل      مشـغله  دليل بهبنيان  هاي دانش از سوي ديگر، مديران شركت .كردـاط ياحت ديهـا با تكشـر

شـايان  . شـوندگان بـود   كمتري به مصاحبه نشان دادند و برگزاري مصاحبه مستلزم پيگيري و هماهنگي بيشتر با مصاحبه
مداري،  بنيان در ارتباط با مفاهيم فرهنگ سازماني، فرهنگ بازاريابي، فرهنگ مشتري هاي دانش ذكر است مديران شركت

سـازي   مفهـوم فرهنـگ  از امـا   ؛همچنين فرهنگ خلاقيت و نوآوري از شناخت كافي برخوردار بودندفرهنگ بازارگرايي و 
سـازي برنـد را    مفهـوم فرهنـگ   در ابتدا پژوهشگرانبه همين دليل . دليل جديد بودن آن آشنايي كافي را نداشتند به ،برند

به مقالات داخلـي   پژوهشگرانخرين محدوديت اين است كه دسترسي آ. كردند مصاحبه را طي مي فرايندتشريح و سپس 
  .سازي برند در ادبيات نظري محدود بود و خارجي با توجه به جديد و نوظهور بودن فرهنگ

 به پژوهشگران آتي انيبن دانش يها شركت يرونيو ب يدرون طيخاص حاكم بر مح يها يژگيبا توجه به و ،تيدر نها
و ارائه  يطراح رانيفعال در ا يها و شركت عيصنا ،ياقتصاد يها بخش ريبرند در سا سازي مدل فرهنگ شود يم شنهاديپ

 يهـا كار راه در نهايـت هـا پرداختـه شـود و     مـدل  ني ـا يها عوامل و شاخص ةسيبه مقا يقيتطب يكرديبا رو يو حت شود
مدل پـژوهش حاضـر را بـا كمـك     شود  يه ميتوص يآت شگرانپژوه، به براين علاوه .شودحاصله ارائه  ياتيو عمل يتيريمد

شـده را در بـين    ها يا متغيرهـا در مـدل ارائـه    معادلات ساختاري و روابط بين شاخص سازي مدلهاي كمي از جمله  روش
از جملة پيشنهادات آتي به پژوهشـگران ايـن اسـت    . قرار دهند يبررس آزمون ومورد دقيق  طور بهبنيان  هاي دانش شركت

. بنيـاد بپردازنـد   بنيان با رويكـرد داده  هاي دانش المللي يا برندينگ جهاني در شركت برندينگ بين سازي مدلكه به بررسي 
هـاي   وآورانـة شـركت  مـديريت برنـدينگ محصـولات ن    سـازي  مـدل شـود   به پژوهشگران آتي توصيه لازم به ذكر است 

پژوهشـگران آتـي شناسـايي عوامـل كليـدي       توان پيشنهاد داد همچنين، مي. بنياد صورت گيرد بنيان با رويكرد داده دانش
  .پژوهي انجام دهند بنيان را با روش آينده هاي دانش سازي برند شركت موفقيت اجراي راهبردهاي فرهنگ

  منابع
گيري فرهنگ برند در كشت  عوامل مؤثر بر شكل). 1402(، بهروز؛ رسولي، رضا؛ موسوي، سيد محسن و صائب نيا، سميه اسكندرپور

  .208-177، )2(10، فصلنامة مديريت برند. و صنعت مغان

بررسي تأثير برند كارفرما بر فرهنگ برند با نقـش واسـط افتخـار    ). 1398(، علي؛ خدادادي، معصومه و سعيدي، مهدي صارم اصغري
 .194-149، )19(6، فصلنامة مديريت برند. سازماني در سازمان تأمين اجتماعي همدان

مجلـة مـديريت   . بنيـان هاي دانش رند در شركتمدل امضاي ب ةارائ). 1402(آجيرلو، محمد؛ شفيعي، نويد و ناصرپور، مهرداد   باشكوه
  . 553-531، )3(15، بازرگاني
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