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‌مقدمه‌.‌1

 انجام به ناگزیررا  ها سازمان ای شدید محیطی،ه و پویایی شدید بازارها، رقابت شدن جهانی     
اقدامات بازاریابی و ارتباطات بازاریابی  ازجملهها  رویه رویکردها و دانش، نگرش، در تغییراتی

پیش روی مدیران برای حصول  های ینهامروزه گز (.2014)سریک و همکاران، کرده است 
هاست )کاپفرر،  این گزینه   یکی از محدود بوده و برند وکارشان کسباطمینان از پایداری 

 وکار کسبهای  سازی از علم بازاریابی به سایر عرصه گیری مفهوم برند و برند وام (.2008
رشد، افزایش سود   وفاداری مشتری، کننده تضمیندر حال گسترش است. برند موفق  سرعت به

 موفقیت کسباز سویی برای  ؛(2008است )بارو و موزلی،  نفعان ذی یتمامو نیز تقویت اعتماد 
چابکی به معنی تحویل ارزش به  .است حیاتی امری «سازمانی چابکی» ،محیط پویا این   در

های انسانی و تشکیل  مشتریان، آمادگی برای تغییرات، ارزش گذاشتن به دانش و مهارت
وب تحویل ارزش مطل ،عد خارجیدر بُ(. 1995های مجازی است )گلدمن و همکاران،  مشارکت

منجر به مقبولیت سازمان در   ،کنندگان تأمینخارجی همچون  نفعان ذیبه مشتریان و سایر 
و اعتبار را برای سازمان، در قالب برند محصول و برند   نامی خوششده و  نفعان ذی این   منظر

1ارزش پیشنهادی به مشتری .آورد شرکتی به ارمغان می
 ،ایجاد احساس به دنبال   CVP یا 

و اثر  کند میمشتری تقویت تجربه خرید مثبت را در یا رفتاری است که  لعملا عکس
عد داخلی نیز در بُ(. 2004)کاپلان و نورتون، گیری بر رضایت و نیز وفاداری مشتریان دارد  چشم

آنان در  موردنظرهای  ای از ارزش توانایی سازمان در کسب رضایت کارکنان و ارائه مجموعه
منجر به جذب، حفظ، توسعه و افزایش حس تعهد ، EVP یا 2ی به کارکنانقالب ارزش پیشنهاد

کارفرمای منتخب در  عنوان بهسازمان   نامی نیکو تعلق کارکنان در سازمان شده و موجبات 
ها در  سطح هوشمندی سازمان(. 2011آورد )فاستر و همکاران،  را فراهم می 3قالب برند کارفرما

 ،ارزش پیشنهادی به مشتریان و ارزش پیشنهادی برند به کارکنان نمودن  راستا همیکپارچه و 
محدود به  تأثیرگذار نفعان ذیفهرست از سویی  .کندمیایفا  ها آندر موفقیت  کننده تعییننقشی 

. امروزه هر اقدام تجاری مستلزم حصول اطمینان از کسب رضایت استمشتریان و کارکنان 
   از اطمینان . حصولاست غیرهو  کنندگان تأمین، داران مسهامشتمل بر دولت،  نفعان ذیکلیه 
4بنیادین برند اینکه

 است، نفعان ذی کلیه مدنظر های ارزش از منسجم تبلور شرکت، 

 موجبات و کند می یاری مخاطبان ذهن در یکپارچه تصویری خلق در را ایرانی های  شرکت

برند آورد.  می فراهم را جهانی و ای منطقه بومی،  بازارهای در رقابتی مزیت از مندی بهره
گرفتن  نظر ست که با درا برند سازمان، برند محصول و برند کارفرما راستایی همبنیادین تبلور 

                                                 
1. Customer Value Proposition (CVP) 

2. Employee Vallue Proposition (EVP) 
3. Employer Brand 
4. Core Brand 
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یکپارچه را در تعریف سازمان   بستریکارکنان، مشتریان و جامعه،  مدنظرهای  زمان ارزش هم
. کنداجتماعی مسئول ارائه می یک نهاد تولیدی/خدماتی، یک کارفرما و یک نهاد عنوان به

 تبع به و سازمان نفعان ذی به پویا و غیرانتزاعی ،مند نظام نگاهی مستلزم مزیتی چنین کسب

در  کنند. می تصور آن با را سازمان ،ها آن کهاست  (یرمالیغ و مالی از )اعم هایی ارزش به آن
وی برند بنیادین مبتنی بر ات، هدف این پژوهش طراحی و تبیین الگئپاسخگویی به این اقتضا

های چابک ایرانی است. در راستای  ارزش پیشنهادی برند به مشتریان و کارکنان در سازمان
 :اند های اصلی به صورت زیر مطرح شده سؤالهدف پژوهش، 

بر ارزش  یند تدوین برند بنیادین مبتنیآ ایرانی از چه الگویی در فر   های چابک سازمان. 1
 کنند؟ استفاده می تریان و کارکنانپیشنهادی به مش

  های چابک در تدوین برند بنیادین در سازمان ادی از ارزش پیشنهادی به مشتریانچه ابع. 2
 شود؟ می استفادهایرانی 

های چابک  در تدوین برند بنیادین در سازمان کارکنانچه ابعادی از ارزش پیشنهادی به . 3
 شود؟ می استفادهایرانی  

 

‌ظری‌و‌پیشینه‌پژوهشمبانی‌ن‌.2

است. مرحله نخست پیش از  گرفتهدر دو مرحله صورت مبانی نظری  مرور این پژوهش در     
الگوی  گیری شکلو در فاز  ها دادهو مرحله دوم در حین تحلیل  ها دادهورود به فاز تحلیل 

 های سؤالر مفهومی بر اساس رویکرد داده بنیاد. در این راستا، مفاهیم کلیدی پژوهش مبتنی ب
برند (، برند )و کارکنان  پیشنهادی برند به مشتریان  اصلی، در قالب مطالعه ارزش )ارزش

 شوند.   ( و چابکی سازمانی، بیان میبرند سازمان، برند کارفرما، محصول
 

تبدیل محققان علم مدیریت و مدیران  موردعلاقههای  مطالعه ارزش به یکی از زمینه‌.شارز

های جدید ارتباط با  ظهور ابزاری .رود شمار می بهاز منابع خلق مزیت رقابتی و یکی است شده 

جدیدی را در زمینه چگونگی  های فرصت حال درعینها و  اجتماعی، چالش های رسانه ازجملهمشتریان 

(. در بازارهای 2014لابرک، است )آورده  وجود بهسازمان  نفعان ذیمعرفی و ارائه  ارزش به 
 ترین مناسب با را ها ارزش ترین بیش که دارد انتظار سازمان از مشتری ویای امروز،پ العاده فوق

 و خلق در نوآوری ایجاد و جدید های روش دنبال به پیوسته نیز ها سازمان و کند عرضه قیمت
 نام خود «رقابتی مزیت آتی منبع» عنوان به مشتری ارزش از حتی و ارزش هستند ارائه

‌.برند می
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‌مشتریارزش‌پیشنه تمامی  تمرکز که است ای مکتوب بیانیه پیشنهادی، ارزش‌.ادی‌به
 آن طریق از تااست   داده قرار مشتری مدنظر اساسی عناصر روی بر را بازاریابی های فعالیت 

این    (. کاربرد2007گذارد )فیفیلد، ب گیری تصمیم یندآ فر بر چشمگیری تأثیرسازمان بتواند 
ها  ها و شایستگی ها و بازتعریف توانمندی عملیات بسیاری از شرکت مفهوم، موجب تغییر جهت

مشتریان،  بندی بخشبنیادین در زمینه  هایی ها تصمیم این رخداد، شرکت   به دنبالشده است. 
موفقیت یا شکست هر . اند گرفتهمنابع و راهبردها  فناوری، ها یرساختزها، فرهنگ،  مزیت

بستگی دارد  ،کند که آن راهبرد به مشتری ارائه می  نهادیراهبرد بازاریابی به ارزش پیش
 (.2015)سسپدس، 

 

تمایلات چشمگیری های بزرگ  مدیران سازمان ،در دهه اخیر‌.ارزش‌پیشنهادی‌به‌کارکنان
و  «1حس تعلق» شیافزاکه موجب  یا گونه بهدر جهت راهبردهای منابع انسانی و شرایط کار 

 مبانی نظریوارد  یتازگ به که یمیمفاه ترین کلیدییکی از  .اند هداشتخلق عملکرد پایدار شود، 
منابع انسانی و مدیریت سازمان شده است، ارزش پیشنهادی برند )کارفرما( به کارکنان است 

 مزایا و پاداش جامع الگوی یک «کارکنانبه  پیشنهادیارزش »(. 2015)سی آی پی دی، 
 یک برای کارکردن از کارمند یک که( رمالیغی و مالی) ارزشی مجموعه به بلکه نیست؛
 ای تجربه و آمده دست به اشتغال کلی تجربه از که ارزشی. دارد اشاره کند، می کسب سازمان
 نامی خوش؛ فرهنگ :از اند عبارتارزش پیشنهادی برند به کارکنان  اصلی عناصر .است متمایز

 ؛مدیران و همکاران با تیفیباک بطهرا ؛محصول برند بودن قدرتمند ؛سازمان اندازهای چشم و 
. گرایی تحول بر مبتنی موفقیتو بیان آزادی و کارکنان توانمندی ؛شایسته رهبری ؛شغلی امنیت

ارزش پیشنهادی برند به کارکنان، درواقع ارائه و دریافت میان سازمان و کارمند است که کلیه 
های آن، کار،  زمان، هدف و ارزشسا مأموریت: ازجمله های مربوط به تجربه استخدامی  جنبه

  (.2011)سی ال سی،  کند های پاداش را احاطه می فرهنگ و افراد و همچنین بسته کلی رویه
 

 . برندها دارند تأثیر زیادی بر عملکرد آنها هستند که  ناملموس شرکت های برندها دارایی‌.برند
 بهرضایت را  که برشمرد ها ژگیوی از ای مجموعه در مورد تعهدات از ای مجموعه توان می را

 یا منطقی تخیلی، یا واقعی است ممکن ها ویژگی مجموعه این   .داد خواهد انتقالر خریدا
رشد، افزایش   وفاداری مشتری، کننده تضمینبرند موفق . باشند غیرمشهود یا ملموس احساسی،

‌(.2008)بارو و موزلی، است  نفعان ذیتمامی  سود و تقویت اعتماد

                                                 
1. Employee Engagement 
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 را قدرت این  ها  شرکت به که است برند خلق در عنصر ترین مهم ،تمایز جادای‌د‌محصول:برن
 یا محصول یک به را ابعادی برند .سازند تفکیک رقابتی فضای در سایرین از را خود تا دهد می

دو مفهوم کلیدی که شود.  متمایز سایرین از خدمت یا محصول آن تا افزاید می خدمت
 «وفاداری»و  «رضایت»موفق محصول در پی آن است، افزایش   سازی یک برند یتدرنها

(. 2012تو و همکاران، )که ارتباط تنگاتنگی با یکدیگر دارند   مشتری است. دو مفهومی
رضایت، ارزیابی مشتری از یک محصول یا خدمت است. از سوی وفاداری به برند از خرید یک 

شده است، نتیجه شده و به تکرار خرید منجر رضایت از محصول تقویت  وسیله بهکه  محصول
 (. 1390حسینی و رضایی، ) شود می

‌
 سازمان معرف که است ییها ارزش از ای مجموعه ،شرکتی برند .برند‌شرکتی‌يا‌سازمانی

 به را مشتریان بلکه ؛دهد می افزایش را رقابتی قدرت تنها نه شرکتی برند مثبت تصویر و است
(. برند یک شرکت باید تصویر روشنی از 1997)پورتر و کلیکامب،  کندمی ترغیب مجدد خرید
هایی که  ها و مهارت های محوری یک سازمان ارائه دهد، ارزش های کلیدی و قابلیت ارزش

)بالمر و گلیسر،  یستندایجاد و یا تقلید ن قابل یسادگ بهمزایای رقابتی سازمان را تشکیل داده و 
2003.) 

‌
 شناختی روان و اقتصادی کارکردی، های مزیت از ای مجموعهارفرما تبلور برند ک.‌برند‌کارفرما

شناسایی و  کارفرما سازمان توسط و شود می تأمین اشتغال در یک سازمان وسیله به که است
 کارمندیابی کاهش هزینه موجب قدرتمند، کارفرمای برند (. 1996شود )آمبلر و بارو،  می ارائه

 حتی و کند میکمک  کارکنان حفظ به دارد؛ دنبال به را کارکنان روابط شدن بهینه شود؛ می

 تر ضعیفکارفرمای  برند با های سازمان با توانند می تر قوی کارفرمای برند با های سازمان

شوند.  کنندگان کلیدی موفقیت برند شناخته می تعیین ،شیازپ شیبکارکنان سازمان  .کنند رقابت
 نفعان ذیمنسجم و در تعامل با مشتریان و سایر  ای گونه هباستخدام و حفظ کارکنانی که 

 (.2001شود )مایکل و همکاران،  رقابتی شناخته می یبرند سازمان هستند، مزیت ندهینما
که یک برند موفق محصول در پی افزایش رضایت و وفاداری مشتریان است، یک  طور همان
مرجح نیروی کار،  به دنبال تقویت های  ارزشموفق کارفرما در قالب ارائه   سازی برند

های  حفظ نیروهای کنونی و جذب نیروی یجهدرنتو  «حس تعلق کارکنان»و  «رضایت»
 ‌.مستعد بازار است
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‌سازمانی را معرفی  چابکی مفهوم، 1991در سال  1«یاکوکا بنیاد »پژوهشگران‌.چابکی
رقابتی در  های بنگاه و ها انسازم مهندسی برای جدید پارادایم ،سازمانی چابکی درواقع. کردند

 جدیدی چیز هر یادگیری برای همواره چابک سازمان .است فرد منحصربهارزشی  جهت ارائه

)شهایی و  است آماده ،شود می جدید های فرصت از گیری بهره از ناشی بازده افزایش باعث که
بر روابط بسیار نزدیک  تأکیدو  تأمین رهیزنج مؤثرادغام  دهنده نشانچابکی (. 1386جعفر نژاد، 

است. چابکی، توانایی داشتن بینش تقاضا،  کنندگان عرضهو  کنندگان مصرفبا  بلندمدتو 
سرعت (، 1999)ها است. به عقیده داو  و همگام بودن عملیات پذیر انعطافواکنش سریع و 

. سرعت هستندپاسخگویی و مدیریت دانش دو رکن اساسی و مکمل چابکی سازمانی 
 دهی سازمانکه امکان  یند و روابط منعطف در ساختارآ امکان تغییر در فر واسطه به پاسخگویی
یند آ آید. مدیریت دانش، نیازمند یادگیری مشارکتی در فر دست می آورد، به وجود می مجدد را به

شناسایی، اکتساب، انتشار و نوسازی  رندهیدربرگو مدیریت دارایی دانش در ساختار است که 
 یکم و بیست قرن پارادایم تجاری عنوان به چابکی از بنابراین ؛(1999)داو، دانش است 

 مطرح کنونی دوران در و برنده، آمیز موفقیت استراتژی یک عنوان به و است شده طرفداری

 های قابلیتبر مبنای  «کارکنان»و  «مشتری»با تحویل ارزش به  های چابک سازمان. است
خود کامیابی  ، امکان«سرعت»و  «یپذیر انعطاف»، «تگیشایس»، «پاسخگویی»چابکی یعنی 
 (.1391بخشند )سید حسینی و همکاران،  را ارتقا می بینی پیش یرقابلغتغییر و  حال در محیط در

 
‌پژوهش‌شناسی‌روش‌.3

استنباط  و متغیرهای پژوهش یینتب در غالب علمی رویکرد ها، از پژوهش بسیاری در     
 و شواهد ها داده که مادامی ،رو ینازا ؛است قیاسی تفکری بر مبتنی ،ها نآ معلولی و علیّ روابط

 مبنای عنوان بهو  بوده موردقبول همچنان نظریه آن است، نظریه یک مؤید شده یآور جمع

نظریه در موضوعات نو و  خلأ این رویکرد، توجه قابل شود. مشکل می استفاده آتی های پژوهش
 های محیط از غیر هایی محیط در قیاسی تفکر از شده گرفتهبر های نظریه پذیرش  همچنین

 کردن مرتفع منظور بهحاضر و با توجه به هدف آن و  در پژوهشاست.  نظریه آن گیری شکل

از رویکرد  گیری بهرهبنیاد )با  داده یهبر نظر پژوهش مبتنی روش از مشکلات گونه این
 استفاده استقرائی است، رویکرد با کیفی پژوهش روش زیرمجموعه که استراوس و کوربن(

 شروع سازی فرضیه اساس بر پژوهش بنیاد، داده نظریه مبانی و مفاهیم پایه است. بر شده
 جواب هیچ آن به پاسخگویی برای که است رو روبه تحقیقی مسئله با پژوهشگر بلکه ؛شود نمی

 های مؤلفه و متغیرها بین روابط این، (. بنابر2008ندارد )استراوس و کوربن،  قبلی حدس و

                                                 
1. Yakuka Instutite  
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 به توجه با و شده یگردآور یها داده و مشاهدات مبنای بر بلکه ؛شود نمی تعیین قبل از پژوهش
 فراهم سازی نظریه برای لازم مقدمات طریق، یناز ا و تبیین ها آن های شباهت وها  تفاوت

نه  لزوماًحله تحلیل )توان در پنج مر بنیاد را می یند ساخت نظریه در رویکرد دادهآشود. فر می
 ؛ها داده یمتنظ . 3 ؛ها داده یگردآور. 2 ؛پژوهش طرح .1(: 1996)پندیت،  کردمتوالی( خلاصه 

 بررسی مقایسه ادبیات و پیشینه پژوهش.  .5 و ها داده وتحلیل تجزیه . 4
 
‌پژوهش‌های‌يافتهو‌‌ها‌دادهتحلیل‌.‌4

برای  ها یادداشتو  ای کتابخانهالعه اسناد در این پژوهش از روش مصاحبه باز و عمیق، مط     
 گیری نمونهاست.  نظری گیری نمونه، گیری نمونهروش  ها استفاده شده است و داده گردآوری

 و هانظر از گیری بهره با کند می سعی پژوهشگر که است هدفمند گیری نمونه نوعی نظری،
 موردنظر پدیده و رویداد شکافیمو و واکاوی به پژوهش موضوع درباره افراد ترین آگاه دانش

 . اشباعیافت ادامه برسد، نظری اشباع به ها مقوله که زمانی تا نظری گیری نمونهبپردازد. 
 اضافه قبلی، یها مقوله به را ای داده جدید، های همصاحب آن، در که ای مرحله یعنی نظری
(. بر این اساس 1387، کند )بازرگان نمی تغییر خوش دست را ها مقوله میان روابط و نکرده

چابک ایرانی )با تمرکز بر روی مدیران بازاریابی و منابع های  سازمانپانزده نفر از مدیران ارشد 
های  سازمانانتخاب شدند. با توجه به نبود فهرستی مدون از  شوندگان مصاحبه عنوان بهانسانی( 

نفر(،  3) «بانک پاسارگاد»گان، خبر ازنظرگیری  چابک ایرانی، بر اساس رویکرد دلفی و با بهره
نفر( و  4) «سایپا یدک» های شرکتنفر(،  2) «بانک مهر اقتصاد»نفر(،  3) «لاستیک بارز»
این  به. اند شدهچابک و واحدهای تحلیل انتخاب های  سازمان عنوان بهنفر(  3) «خودرو پارس»

 شامل دوم لهشد. مرح استخراج نظری مبانی ازچابکی  سنجش یها نخست شاخصمنظور 
 به منظوراین   بود. برای  شده شناخته چابکی یها شاخص برمبنای داخلی های شرکت انتخاب

 معیارهای بر اساس و صلاح ذی مراجع توسط که متنوعی یها ارزیابی و یها بندی رتبه
برتر و  شرکت 100 فهرست سازمانی، تعالی یملّ شد )جایزه مراجعه، شود می انجام مشخص

 یها شاخص بین نزدیکی و مطابقت درجه یافتن برای( و وری بهره مطالعات یملّ زمرک هزجای
 از استفاده با خبرگان و اساتید از نظرسنجی به اقدام جوایز،این   ارزیابی  معیارهای و چابکی
 سنجش برایها  شاخص ترین مرتبط که درخواست شد اساتید از و شد دلفی در سه مرحله روش

 ترکیب کهه است داد نشان تحلیل این  انجام  . نتیجهکنند انتخاب ها آن میان از را چابکی
 برای «وری بهره یملّ جایزه» نیز و «سازمانی تعالی یملّ جایزه» ارزیابی مبانی وها  شاخص
 تعالی یملّ جایزه» یتسا یرسم صفحه بهسپس  ؛است مناسب سازمان چابکی سنجش
 ipcel.ir ینشان به «وری بهره یملّ جایزه» نیز و iranaward.imi.ir نشانی به «سازمانی
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 مصاحبه انجام برای و نمونه عنوان به هایی شرکت محترم، اساتید با مشاوره از پسرجوع شده و 
 تعالی یملّ جایزه» دریافت به موفق سه بار گذشته حداقل پنج سال در که شدند انتخاب

 در خصوص به و رقابتی بازارهای در نیزباشند و  شده «وری بهره یملّ جایزه»یا  و «سازمانی
1) مشتری به وکار کسب ساختار با بازارهایی

B2C) روایی این از اطمینان برای. کنند فعالیت 

 :شد انجام زیر اقدامات پژوهش
 ها مقوله و تحلیل یندآفر پژوهش، گزارش درباره را خود نظر ،کنندگان مشارکت‌اعضا: تطبیق -

 شده است  اصلاح و بازبینی نتایج، ،ها آن ظراتن مطابق و اند کرده عرضه
شهید  دانشگاه» مدیریت استادان از نفر سه با ها مقوله و الگو ،هانظر همکار: بررسی -

بازاریابی )دانشگاه شهید بهشتی( و یک نفر از  دکترای دانشجویان از دو نفر و« بهشتی
 از و شد گذاشته اشتراک به دا(دانشجویان دکترای منابع انسانی )دانشگاه کنکوردیای کانا

 .شده است استفاده پژوهش نتایج تقویت جهت ها آن نظرات
 نفر پنج خصوص به کنندگان مشارکت از پژوهش روایی افزایش برای پژوهش: بودن یشراکت -

 تفسیر و تحلیل ،یدر کدگذارداشتند  کافی تجربه و عالی و مرتبط تحصیلات که کسانی از

چارچوبی مدون برای  کارگیری بهپایایی پژوهش از طریق تهیه و  .شد گرفته کمک ها داده
استادان و اطمینان از کارایی آن در  تأییدمصاحبه کنترل شد. این چارچوب مدون پس از 

اطلاعات،  وتحلیل تجزیهها به کار گرفته شد. در مرحله  پوشش اهداف پژوهش در تمام مصاحبه
که در  )کلمات، فرازها و یا جملات( استخراج شدند کد 294، 2باز کدگذارینخست در قالب 

های  هها و جلس در مصاحبه تأکیدتنظیم و سپس بر اساس میزان تکرار یا  هایی جدولچارچوب 
 137شدند. حاصل این مرحله، دستیابی به مفاهیم اولیه در قالب  بندی طبقه مجدداًمختلف، 

 جادای مفاهیم  که (، هنگامی2008) ربندیدگاه استرواس و کو با مطابقبوده است.  3مفهوم
 4«مقوله» که بیشتر تبیین قدرت با ییها واژه تحت را ها آن گر، تحلیل که است لازم شدند،
 زا جمستخر یها هگزار ،شد یسع شپژوه زبعدی ا همرحل رکنند. د بندی گروه شوند،می نامیده
بعدی  در گام رو نیازا ؛ندشو بندی دسته شپژوه یاصل های سؤال ساسا رب ش،پژوه دفراین

 و شده  یبررس و استخراج مفاهیم، یها تفاوت وها  شباهت ،ای مقایسه یندآ فر طریق از ،پژوهش
 مفاهیم شدن مشخص از شدند. پس داده قرار بندی دسته یا مقوله یک در یکدیگر شبیه مفاهیم

 و اصلی یها به مقوله (،2008) دیدگاه استراوس و کوربن طبق بر موجود، یها مقوله ،ها مقوله و
ها به همراه  از تحلیل داده برآمدههای  مقوله 1در جدول  .شدند تقسیم خرد، یها مقوله

                                                 
1. Business to Customer 

2. Open Coding 

3. Concept 
4. Category 
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وجودی(  )ضرورت چرایی مقوله( و )معرفی چیستی بعد ، ازشده استخراجی ها مقوله های ویژگی
 .اند بررسی شده

 ی اصلیها مقولهو  ها مقولهزیر  .1جدول 

‌‌زير‌مقوله‌مقوله

 انداز چشماهداف راهبردی و  انداز‌چشمتدوين‌راهبرد‌و‌

 در جایگاهاین    شود. معمولاًمی ترسیم سازمان برای که آتی افق در است جایگاهی از،اند چشمچیستی‌و‌چرايی:‌

 باید کلی هدف یا ازاند ندارد. چشم برنامه ماهیت و است موقعیت گر نمایان و گیردمی شکل سازمان ارشد مدیران ذهن
)چه کلان در  کلی اهداف یا ازاند چشم دهند. وجود تطبیق خود های هتجرب با را آن بتوانند مدیران تا باشند پذیرانعطاف

 شرایط در سازمان کلان یها یریگ سمت در انحراف از جلوگیری برایقالب سازمانی، چه متمرکز در قالب برند( 
 است. ضروری محیطی متلاطم

زمانی‌و‌سا‌های‌ارزشتبیین‌

‌پرورش‌فرهنگ

 های سازمانی تدوین ارزش

 وکار کسب پایدار رویکرد اتخاذ

 در جمعی اقدامات و ارزش، اخلاق دانش، احساسات، باورها، تفکرات، مجموعه سازمانی فرهنگچیستی‌و‌چرايی:‌

 را وکار کسب هدایت مسیر که هاست ارزش وها  نشانه ،ها فرض از پیچیده ای مجموعه سازمانی است.  فرهنگ سازمان
آورد. برخورداری از فرهنگ سازمانی و  فرهنگ بستر فکری مشترکی را برای اعضای سازمان فراهم می‌کند. می تعیین

 .کند میرا ایجاد  وکار کسبها، زمینه یکپارچگی در رویکرد  تبیین ارزش

و‌‌ها‌قابلیتمحیط‌چابکی‌)

‌توانمند‌سازها(

 چابکی ابعاد کارگیری بهتبیین و 

 نهادینه ساختن مدیریت دانش

 تفکر ،ای شبکه ارتباطات از برخورداری سازمان، بودن یادگیرنده به تغییرات، بهنگام واکنش چیستی‌و‌چرايی:

 و نوآوری در استمرار ،وکار کسب یکپارچه سیستم ،ها یندآ  فر در تعالی ،پذیر دانش و محور دانش کار نیروی سیستمی،
 باید است، چابکی دنبال به سازمانی است. چنانچه سازمانی چابکی یها جلوه از محصول و یدهانتقال ا در سرعت

 کند. تقویت و داده پرورش خود در را ها آن حد امکان تا و داشته مدنظر را ها قابلیت وها  توانمندی از شماری

‌

بازار‌محصول‌‌وتحلیل‌تجزيه

 يا‌خدمت

 

 رقبا رفتار وتحلیل تجزیه

 مشتری رفتار وتحلیل تجزیه

 پایش روندهای بازار

 خدمات، و محصولات برای بالقوه بازار شناسایی محیطی، هایتهدید وها  فرصت وتحلیل تجزیهچیستی‌و‌چرايی:‌

 را آمده وجود به یها فرصت از حداکثری گیری بهره برای مناسب درکیغیره  رقبا و برند رقابتی مزیت تحلیل و ارزیابی
 در تأثیرگذار جریانات به نسبت را سازمان محیطی، مستمر کنکاش و بازار یها پویایی از عمیق کند. درک می فراهم
 اقدامات با آشنایی و محیطی صحیح سازد. تحلیل می آگاه کننده مصرف رفتار و رقبا رفتار بازار، یها روند دهی شکل

 و رقبا رقابتی راهبردهای و مشتریان غییرت به رو نیازهای بازار، یها فرصت شناسایی برای نیرومندی ابزار بازار،
 .است محصول برند تدوین مؤثر راهبردهای تدوین تیدرنها

ترجیحات‌‌وتحلیل‌تجزيه

 نفعان‌ذیساير‌

: دولت، جامعه، سهامداران، رسانه، نفعان ذی ریسا حاتیترج وتحلیل تجزیه
 کنندگان، شرکای تجاری تأمین

، شرکا تجاری، شهروندان و کنندگان تأمینها،  نه وسیعی از دولت تا رسانهسازمانی دام نفعان ذی چیستی‌و‌چرايی:

ضمن بررسی و مطالعه  بایددهد،  رخ نمی خلأدر  ها آناینکه فعالیت   ها با علم به  شود. سازمان را شامل می داران سهام
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گرفتن  نادیده‌.کندخاذ هریک ات موردنظرهای  ارزش تأمینبرای  قبول قابل، رویکردی نفعان ذیترجیحات هر یک 
ای )همچون  بیرونی عمده تهدیدهایتواند  ، میذکرشدههای  های کلیدی هر یک از گروه ترجیحات، نیازهای و اولویت

( را برای سازمان کنندگان تأمینها، قطع همکاری شرکای تجاری و  ها، موضع منفی دولت در رسانه سازمان یبدنام
 آورد. وجود به

‌بازار‌کار‌وتحلیل‌تجزيه
‌جویای کار(‌)فعلی وکار  نیروی نیازهای شناسایی

 انسانی منابع یها روند بررسی و تحلیل

 شغلی یها رفتار و کار نیروی شناختی جمعیت یها ویژگی کار، بازار یها پویایی وتحلیل تجزیهچیستی‌و‌چرايی:‌

 تحلیل و کار نیروی نگهداری و آموزش جذب، زمینه در گرفته صورت اقدامات و روندهای مطالعه نسل، هر به مناسب
پیشنهادی  ارزش مناسب الگوی و کارفرما برند تدوین زمینه در خود راهبردهای دهی جهت در را سازمان رقبا، اقدامات

 نیز و روزآمد روندهای با داخلی اقدامات زنی محک کار، بازار در جاری روندهای دهد. مطالعه می یاری به نیروی کار،
 ها آن برای جذب رقابت که یمشاغل برای خصوص بهها  استعداد جذب در مؤثر راهبردی دهی شکل رقبا در ماتاقدا

 کند. می کمک سازمانبه  است، شدیدتر

تبیین،‌تدوين‌و‌تقويت‌

ارزش‌پیشنهادی‌برند‌به‌

 مشتريان

 مشتریان سنجش،  افزایش رضایت و وفاداری

 تریمش دید از ارزش تبیین، تدوین و تقویت

 مشتری به نسبت و سازمان سوی از آشکار تعهدی توان می را پیشنهادی برند به مشتری ارزشچیستی‌و‌چرايی:‌

پیشنهادی به  دربردارد. ارتقا ارزش مشتری برای مشخصی مزایای ،شده ارائه ارزش مجموعه نکهیبر ا مبنی دانست
 نتیجه که شود خدمت یا محصول یک با مرتبط رونید ایندهای فر اثربخشی و کارآئی بهبود موجب تواند مشتری می

 ارائه و خلق در سازمان توانائی و شود بازار سهم افزایش ،داران سهام مندی رضایت ،ها هزینه کاهش مشتریان، حفظ آن
 شود. می نگریسته رقابتی یها راهبرد کارآمدترین از یکی عنوان به برتر ارزش

تدوين‌و‌تبیین‌ارزش‌

‌نفعان‌ذیير‌پیشنهادی‌به‌سا

 نفعان ذیتبیین، تدوین و افزایش ارزش از دید سایر 

 اجتماعی نامی خوشسنجش و تبیین 

 یتمامبه مجموعه  شده ارائههای  شامل مجموعه ارزش نفعان ذیارزش پیشنهادی برند به سایر چیستی‌و‌چرايی:‌

، کنندگان تأمین، ، دولت، جامعهداران سهام :از اند عبارتو  هستند  از اقدامات شرکت متأثرهایی است که  و گروه افراد
تنها محدود به مزایای اقتصادی  نفعان ذیارزش پیشنهادی به سایر ‌های ذینفع. ها و گروه و سایر نهاد شرکای تجاری

اجتماعی سازمان، ارتباطات اجتماعی، رابطه با  های مسئولیتناشی از تعاملات با شرکت نبوده و گستره وسیعی شامل 
 شود. ( را در بر مییطیمح ستیزهای  اجتماعی )برای مثال دغدغه یها میپارادابا   راستایی همها و  لتدو

تبیین،‌تدوين‌و‌تقويت‌

ارزش‌پیشنهادی‌برند‌به‌

 کارکنان

 کار نیروی دید از ارزش تبیین، تدوین و تقویت 

 کارکنان تعلق سنجش و افزایش رضایت و حس

 در سازمان یک که شود می اطلاق ییها برنامه مجموعه به‌کارکنان به برند ادیپیشنه ارزشچیستی‌و‌چرايی:‌

 یها جنبه کلیه که است کارمند و سازمان میان دریافت و ارائه درواقعدهد.  می پیشنهاد ها آن به افراد استخدام قبال
 بسته همچنین و افراد و نگفره آن، کار آن، های ارزش و هدف سازمان، مأموریت ازجمله یاستخدام تجربه به مربوط
 چهره کارکنان. دهد میقرار  تأثیر رضایت و حس تعلق کارکنان را تحت EVP .کند می احاطه را پاداش یها رویه کلی

 را برند تعهدات بتوانند بهتر کهاین  احتمال  باشد، بیشتر ها آن تعلق و تعهد حس هرچه و شود می محسوب سازمان
 شد. خواهد بیشتر سازند، متبلور

 مشتریان با رابطه برقراری مدیریتتدوين‌و‌تقويت‌برند‌
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 محصول برند مدیریت‌محصول

 های کارفرما و سازمان با برند محصول سازی برند  راستا هم

 محصول برند تصویر تقویت

 یک خدمت یا محصول معرفی برای ها آن از ترکیبی یا و طرح یا نماد علامت، واژه، نام، برند چیستی‌و‌چرايی:

در  تعهدات از ای مجموعه توان می را برند است. موجود رقبای از ها آن تفکیک و فروشندگان از گروهی یا فروشنده
 خدمت، یا محصول یک به برند   داد. خواهد انتقال را رضایت خریدار فرد به که برشمردها  ویژگی از ای مجموعه مورد

 برای فروشنده یک یدائم تعهد حقیقت در شود. برند متمایز سایرین از تخدم یا محصول آن تا افزاید می را ابعادی
 خریداران است. به خاصی خدمات و مزایا ،ها ویژگی از ای مجموعه ارائه

 تدوين‌و‌تقويت‌برند‌کارفرما

 های کارفرما و سازمان با برند  کارفرما سازی برند راستا هم

 کارفرما برند مدیریت

 توسعه منابع انسانی مدیریت کارگیری به

 متمایز را سازمان کهاست   ناملموس اغلب های ویژگی و مشخصات از ای مجموعهبرند کارفرما  چیستی‌و‌چرايی:

 را خود یها بهترین کارکنان که کندمی درخواست و کندمی ضمانت را استخدامی تجارب از خاصی نوع کند،می
 وفاداری به دستیابی برای کارفرما برند از شوند. سازمان پیشرفت موجب و دهند انجام سازمان فرهنگ با متناسب
 برای عمده مزیت سه .شود میاستفاده  بازار تمایز طریق از سازمان موفقیت و سود افزایش آن دنبال به و کارکنان
 ایجاد  .3 ؛ارکنانک نگهداری و حفظ .2 ؛استخدام یندآ فر بهبود .1: از اند عبارت است که شده تعریف کارفرما برندسازی

 .سازمانی تعهد

تدوين‌و‌تقويت‌برند‌

‌سازمان‌يا‌برند‌شرکتی

 سازمان مدیریت برند

 تقویت تصویر برند سازمان

 نفعان ذیمدیریت رابطه با سایر 

 های محصول و کارفرما سازی برند سازمان با برند راستا هم

 بر صرف تمرکز از بیش چیزی است، سازمان درونی هویت به نگریستن معنای به شرکت برند :يیو‌چراچیستی‌

 را ها آن سپس و پرداخته خود فرهنگ و ازاند چشم تعریف و شناسایی به سازمان که است لازم راستا نیدر امحصول. 
 تواند می شرکتی برند است، بازاریابی عرصه به محدود که محصول برند . برخلافکند مرتبط سازمان تصویر با
 شرکتی برند مثبت دهد. تصویر قرار هدف مورد را بیرونی یها شبکه و نفعان ذی ازای  گسترده دامنه و دباش عدیچندبُ

 .کندمی ترغیب مجدد خرید به را مشتریان بلکه دهد می افزایش را رقابتی قدرت تنها نه

 برند‌بنیادين
 سازمان نفعان ذیو منسجم به کلیه  کپارچهیارائه تصویری 

 د محصول، برند سازمان و برند کارفرمابرن راستایی هم

ست. برند راهبردی با ا برند سازمان، برند محصول و برند کارفرما راستایی همبرند بنیادین تبلور  چیستی‌و‌چرايی:

 عنوان بهیکپارچه را در تعریف سازمان   بستریکارکنان، مشتریان و جامعه،  مدنظرهای  زمان ارزش گرفتن هم نظر در
نماید. اخذ رویکردی یکپارچه در تدوین  ارائه می مسئولولیدی/خدماتی، یک کارفرما و یک نهاد اجتماعی یک نهاد ت

 شود. برند و ارائه تصویری متوازن از سازمان به بیرون، عاملی کلیدی محسوب می
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‌مقوله های  در راستای تدوین برند بنیادین، سازمان شوندگان مصاحبهبه عقیده  .ها‌تحلیل
. این کنندکسب  «نفعان ذیبازار محصول، نیروی کار و ترجیحات »از درکی مناسب  یدباچابک 

بازار  وتحلیل تجزیه»آن است.  «های سازمان و راهبردهای ارزش»درک در ارتباط متقابل با 
بنیاد  های برآمده از تحلیل داده مقوله ازجمله «نفعان ذیترجیحات »و  «بازار کار»و  «محصول

 هایتهدید وها  فرصت وتحلیل تجزیهعد بازار محصول، پایش . در بُندهستاین پژوهش 
 برند رقابتی مزیت تحلیل و ارزیابی خدمات، و محصولات برای بالقوه بازار شناسایی محیطی،

 رفتار و نیازهای مطالعه گرفته، صورت موفق اقدامات مطالعه و گشایی رمز و شناسایی رقبا،
آمده و  وجود به یها فرصت از گیری حداکثری بهره برای مناسب درکی بالقوه(، و )فعلی مشتری

شده،  های انجام کند. مطابق مصاحبه می فراهم تدوین و ارائه ارزش پیشنهادی برند محصول را
های منابع انسانی، شناسایی و تبیین  های چابک باید با بررسی و تحلیل روند مدیران سازمان

های  های بازار کار، ویژگی پویایی وتحلیل تجزیه کار(،فعلی و جویای کار )نیازهای نیروی 
های شغلی مناسب هر نسل، مطالعه روندها و اقدامات  شناختی نیروی کار و رفتار جمعیت
گرفته در زمینه جذب، آموزش و نگهداری نیروی کار و تحلیل اقدامات رقبا، سازمان را  صورت

کارفرما و الگوی مناسب ارزش پیشنهادی، در زمینه تدوین برند  آن دهی راهبردهای در جهت
سازمانی  نفعان ذیهای پژوهش،  های انجام شده بر روی داده هدایت نمایند. مبتنی بر تحلیل

، شرکای تجاری، شهروندان و کنندگان تأمینها،  شامل دامنه وسیعی از دولت تا رسانه
 نفعان ذیویت ارزش از دید تبیین، تدوین و تق» های پژوهش، داران است. بر اساس یافته سهام

ارزش »اصلی مطرح شد. ارتقا  ای مقوله عنوان به «(نفعان ذی)مشتری، کارکنان و سایر 
ایندهای درونی مرتبط با  ی و اثربخشی فریتواند موجب بهبود کارآ می «پیشنهادی به مشتری

 «وفاداری»و  «رضایت»یک محصول یا خدمت شود که نتیجه آن حفظ مشتری، بهبود 
و افزایش سهم بازار است. به عقیده  داران سهاممندی  ها، رضایت شتریان، کاهش هزینهم

، دو اقدام کلیدی «ارزش پیشنهادی به کارکنان»های چابک، در تدوین و تبیین  مدیران سازمان
: تبیین، تدوین و تقویت ارزش از دید نیروی کار و سنجش و پذیرد که عبارتند ازصورت  باید

شامل  «نفعان ذیارزش پیشنهادی برند به سایر »کارکنان.  «حس تعلق»و  «یترضا»افزایش 
از اقدامات  متأثرهایی است که  افراد و گروه به مجموعه تمامی  شده ارائههای  مجموعه ارزش

، شرکای تجاری و سایر کنندگان تأمین، دولت، جامعه، داران سهام :از اند عبارتو  هستند  شرکت
های ذینفع،  هر یک از گروه مدنظرهای  ذینفع. تحلیل و آگاهی از ارزش  ایه ها و گروه نهاد

.  از منظر کندیاری می وکار کسبرا در انتخاب مسیر پایدار  های چابک سازمان
کلیدی در  ای مقوله «تدوین و تقویت برند )محصول، سازمان و کارفرما(» شوندگان مصاحبه

روی مدیریت برند )محصول، کارفرما، شرکت(،  است. تمرکز بر «برند بنیادین»رسیدن به 
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)مشتری، کارکنان و سایر  نفعان ذیتقویت تصویر برند برقراری مدیریت رابطه با همه 
های سازمان و کارفرما اقداماتی  سازی برند محصول با برند راستا هم درنهایت( و نفعان ذی

در قالب  «های چابکی یتسازها و وجود قابل توانمند»شوند. از سویی  کلیدی محسوب می
)شامل مشتریان و کارکنان( سازمان  نفعان ذیبه همه  شده ارائهبر روی ارزش  «محیط چابکی»

برند بنیادین با  ،شده . به نظر مدیران مصاحبهگذار است و چگونگی مدیریت برند اثر
در چه را یکپار  بستریکارکنان، مشتریان و جامعه،  مدنظرهای  زمان ارزش گرفتن هم نظر در
 مسئولیک نهاد تولیدی/خدماتی، یک کارفرما و یک نهاد اجتماعی  عنوان بهسازمان  فیتعر

و با مشاوره  های کیفی پس از تدوین و بررسی دقیق مقولات، از دل تحلیل داده. کندارائه می
یند توسعه و ایجاد طبقات اصلی در آکدگذاری محوری تدوین شده است. فر یمپاراداخبرگان، 

شرایط علیّ )علل  یمیپارادار این مرحله شش عنصر منطقی . دگیردمین مرحله صورت ای
های متقابل که برای کنترل، اداره، برخورد و پاسخ  ها یا کنش اصلی(، راهبرد )کنش ایجاد پدیده

ها((، راهبرد )شود(، مقوله محوری، زمینه )شرایط بسترساز مؤثر در  به پدیده اصلی انجام می
کارگیری راهبردها( برای  گر )شرایط عام مؤثر در راهبردها( و پیامدها )نتایج به خلهشرایط مدا

در  ها بررسی. نتیجه نهایی این اند شدهاصلی پژوهش، موشکافانه بررسی  یمپارادا بندی پیکره
 است. آورده شده 2جدول 

 
 پارادایمیمحوری با رویکرد  کدگذاری. 2جدول 

ی‌پژوهشها‌مقوله کدگذاری‌محوری‌ايمپارادعناصر‌   

علّی شرایط راهبرد و فرهنگ سازمان  

گر مداخلهشرایط  بازار )محصول و کار( وتحلیل تجزیه  

 طبقه )مقوله مرکزی( (نفعان ذی یرسا ،کارکنان ارزش پیشنهادی )مشتری،

 زمینه محیط چابکی
 راهبرد تدوین برند )محصول، سازمان، کارفرما(

 پیامد برند بنیادین

 

 یندر ا درواقع دهد می ادامه تری یانتزاع سطح در را محوری کدگذاری ،1انتخابی کدگذاری     
یند آفر انتخابی  کدگذاریرسد.  می نظریه به خود یها داده اساس بر پژوهشگر که است مرحله

 این  در  اکتشافی یها مقوله تأیید منظور به بنابراین ؛ها است مقولهو بهبود  سازی یکپارچه
 و شد مصاحبه پژوهش کنندگان مشارکت با مجدداً شده کشف روابط تأیید همچنین و پژوهش

ها  کد وها  مقوله و مفاهیم وها  داده میان که ییها وبرگشت رفت و همطالع بار چندین از بعد

                                                 
1. Selective Coding 
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پژوهش  نهایی الگوی خبرگان، تأییدو با  ها مقوله بررسی از پس یتدرنها گرفت صورت
  .شد ارائه 1نمودار  صورت به «بنیادین برند یمفهومالگوی »عنوان  با

 

 های چابک ایرانی الگوی مفهومی برند بنیادین در سازمان .1 نمودار

‌

‌و‌پیشنهادها‌گیری‌نتیجه‌.5

یا  1های اجتماعی )بیانی رسانه چون یمیمفاهبا افزایش دسترسی به اطلاعات و ظهور      
ها  و عملکرد سازماناست افزایش یافته  وحسط یتمام(، سطح تشریک اطلاعات در 2مشارکتی

                                                 
1. Expressive Social Media 
2. Collaborative Social Media 
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و یا مورد مقایسه با سایر  نفعان ذیتواند مورد قضاوت  تر می و عمومی تر شفافدر سطحی 
کالا یا خدمت با تکیه بر اطلاعات  کنندگان مصرف. از سوی دیگر، گیردها، قرار  سازمان

و  هستند تجربه نیاز اشی دنبال انتخابی هستند که کیفیت و قیمت تنها بخ دسترس، به در
یک نهاد اجتماعی و یا یک کارفرمای منصف،  عنوان به سازمان ینام خوشعاملی چون 

قرار دهند. چنین رویکردی برای جویندگان کار نیز  تأثیر را تحت ها آنتوانند تصمیم خرید  می
یر سازمان به متصور است. در چنین شرایطی، اخذ رویکردی یکپارچه در تدوین برند و ارائه تصو

 شده هدف اصلی پژوهش انجام شود. های چابک، عاملی کلیدی محسوب می بیرون در سازمان
الگوی برند بنیادین مبتنی بر ارزش  یینتبطراحی و  -با توجه به ضرورت درک شده-

بنیاد  چابک ایرانی بر اساس رویکرد داده های سازمانپیشنهادی برند به مشتریان و کارکنان در 
 گیرندگان یمتصمدر این پژوهش تلاش شد تا با ارائه یک مدل مفهومی، مدیران و . بود

از برند،  راستا همایرانی با  اقتضائات و شرایط ایجاد تصویری یکپارچه و  های شرکت
تا بتوانند در جهت تقویت برند محصول، برند سازمان و برند کارفرمای  شوندآگاه  ازپیش یشب

های  چنانچه گام شده نیتدومطابق الگوی مفهومی  .انجام دهندرا شرکت خود تمهیدات لازم 
مدیریت شوند، برند بنیادین متبلور خواهد شد که به  یدرست بهدر فضای چابکی  شده هیتوص

گرفتن  نظر ست. برند بنیادین با درا برند سازمان، برند محصول و برند کارفرما راستایی هممفهوم 
سازمان  فیدر تعریکپارچه را   بستریکنان، مشتریان و جامعه، کار مدنظرهای  زمان ارزش هم
 طی .کند ارائه می مسئولیک نهاد تولیدی/خدماتی، یک کارفرما و یک نهاد اجتماعی  عنوان به

ها  سازمان یندر اایرانی، مشخص شد که  های چابک  های عمیق با مدیران سازمان مصاحبه
به رویکردی جامع که در آن کارکنان  گرا یمشتر صرفاً سازمانی، از رویکردی نفعان ذینگاه به 

و بر اساس  این ؛ باوجوداند، در حال تغییر است کلیدی تعریف شده نفعان ذییکی از  عنوان به
های  سازماندر اغلب  «ارزش پیشنهادی»از  ای یافتهساختارتعریف جامع و نتایج پژوهش، 

ها با تعریف نقشه جامع ارزش  که سازمان شود میپیشنهاد  بنابراین ؛وجود ندارد موردمطالعه
ترجیحات آنان متکی بر مطالعات عمیق بازاریابی  مشتریان فعلی و مشتریان بالقوه به شناسایی

از سوی دیگر  ؛بپردازند  بازار های پژوهشو  1بازاراز مشتریان، بهبود بصیرت  نظرسنجیمانند 
شناختی، فرهنگی،  کیه بر مطالعات جمعیتتعریف نقشه ارزش کارکنان و جویندگان کار با ت

در تبیین  ها سازمان نیانسلی، به  اقتصادی، اجتماعی و نیز رصد دقیق تحولات اجتماعی و بین
توصیه  علاوه به. کند کارفرما، کمک می تأثیرگذار آن برند تبع بهالگوی ارزش پیشنهادی 

، به الزامات «نفعان ذیی ترجیحی ها ارزش»جامع های چابک با تدوین نقشه  تا سازمان شود می
و سپس در  ابندآگاهی ی یخوب بههای کلیدی،  سازمانی و ابزارهای نیل بر هر یک از ارزش

                                                 
1. Market Insight 
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های پژوهش همچنین بر این  یافته .گام بردارندسازهای چابکی  توانمند کارگیری بهراستای 
چنان تا حدی انتزاعی بوده ها هم این سازمان  رویکرد به مفهوم ارزش و برند در دلالت دارد که 

شود تا  این اساس پیشنهاد می بر شود. تعریف می «سازمانی»و نه  «دپارتمانی»و در قالبی 
و راهبردی به مفهوم برند، رویکردی  مند نظامنگاهی  کارگیری بههای چابک با  مدیران سازمان

. یابدی منسجم از برند خاتمه انداز آغاز شده و به تدوین که از تدوین راهبرد و چشم کنندرا اتخاذ 
دهد که تمرکز بر برند محصول )ارزش پیشنهادی برند به مشتریان(  نتیجه پژوهش نشان می

بر این ست. ا ها به برند کارفرما چابک ایرانی بیش از سطح پرداخت این سازمان های سازماندر 
و  «رضایت»سنجش  از کارکنان چه در قالب نظرسنجیهای  شود تا برنامه پیشنهاد میاساس 

مداوم )و توسط شخص ثالث و نه اعضای شرکت( هر دو  صورت بهچه در قالب حس تعلق 
شفاف  صورت بهها  یندآمدیران برای بهبود فر مدنظرو نتایج و اقدامات  انجام شودبار  سال یک

 شود. مطالعات مستمر در زمینه روندهای قالب در بازار کار و شتهبا کارکنان در میان گذا
های حفظ و جذب نیروی کار بر اساس  های پیش رو در بازار نیروی کار و تدوین برنامه چالش

اقدامات مرتبط با منابع انسانی در  زنی محکنقشه جامع ارزش پیشنهادی به کارکنان و 
ها  برنامه یندر اهای توسعه و حفظ استعدادها و بازنگری  هایی چون حقوق، مزایا، برنامه زمینه

آن تقویت برند کارفرمای  تبع بهتقویت ارزش پیشنهادی برند به کارکنان و  بهند توان می
های پژوهش حاضر، پیشنهاد  با توجه به موضوع و یافته .کنندچابک کمک  های سازمان

های  ایجاد برند بنیادین در سازمان در زمینه   الگویی بر اساس نگاشت مفهومی شود می
شود از روش تحلیل عاملی در راستای موضوع پژوهش و  شدهطراحی و تبیین  یانبن دانش

مبتنی بر ( IMC) یابیبازارشود الگوی ارتباطات یکپارچه  همچنین توصیه می ؛استفاده شود
( طراحی و تدوین نفعان ذیشرکت )مشتریان، کارکنان و سایر  نفعان ذیارزش پیشنهادی به 

وجه به ابزار آن یعنی مصاحبه، کیفی با تهای  شاین نوع پژوه  شود. محدودیت ذاتی 
 معدود زمره در حاضر پژوهش ازآنجاکه در شرایط زمانی متفاوت است. ها آن ییرپذیریتغ

 در تنها و الگویی جامع و بنیادین از برند بوده ارائه دررابطه با ی قرار دارد کههایپژوهش

 های ایع و سازمانصن به آن نتایج تعمیم بنابرایناست؛  پذیرفته صورت های چابک سازمان

 یا سازه روایی افزایش و پایایی سنجش برای شود می توصیه درنتیجه است؛ یبررس قابل دیگر
 بازاریابی دارای های شرکت خصوص و به مختلف صنایع در بررسی این پژوهش، این های یافته

 .شود آزمایی راست پیمایشی های شپژوه طریق از یا و پذیرد صورت خدماتی و صنعتی
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