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 چکیده

افزایی هویت سازمانی، فرهنگ سازمانی و تصویر برند انجام شده است. این  برای تبیین هم  منسجمی  مدلتحقیق حاضر با هدف ارائه  

منبع فارسی، به تحلیل عمیق    ۴۵منبع انگلیسی و  ۳۰منبع معتبر  ۷۵ مند نظاممطالعه با استفاده از روش تحلیل مفهومی و بررسی 

اصلی هویت محوری، ادراک،    تم  پنجدهد که هویت سازمانی دارای  ها نشان میپرداخته است. یافته  آنها این سه سازه و روابط میان  

ها. تصویر برند نیز چهار روایت غالب انعکاسی، تداعی  های برجسته تمایز، تداوم و ارزشهمولفتعامل، تداعی و بافت است، همراه با  

می شامل  را  انطباقی  و  تعاملی  در  ذهنی،  که  با    تم  آنشود  برای    ۱۷ذهنی  فرهنگ  تداعی  مؤلفهتکرار  است.  مسلط  ذهنی  های 

ای کلیدی میان هویت و  بنیادین و رفتارهای عینی اجرایی است که نقش واسطه   ارزشهایسازمانی دارای دو وجه متصل معنایی  

گانه ارائه شده است که در آن فرهنگ سازمانی با دوگانگی ذاتی  افزایی سهمدل همدو  ها، کند. بر اساس این یافتهتصویر برند ایفا می

شامل    ،ترە. در مدل پیشرفتاست  خارجیلایه   بعنوانلایه درونی و تصویر برند    بعنوانشناختی میان هویت  خود، حلقه واسط هستی

با    بازخوردیچند حلقه   مدل  این  نیز هست.  متغیرها  بین  تحقیقات   تاکیدپویا  برای  نظری  تحلیل، چارچوبی  بر سطوح چندگانه 

 آورد. افزایی هویت، فرهنگ و تصویر برند فراهم میو رهنمودهایی عملی برای مدیران در راستای مدیریت همآتی  تجربی

 ت کلیدی اکلم

 تحلیل مفهومی، مرور سیستماتیک  ،نی ازمانی، تصویر برند، فرهنگ سازماهویت س

  



 

 مقدمه 

پرفروش بازاریابی مدرن، در  پدر علم  با گری  فیلیپ کاتلر،  بازاریابی که همراه  اصول  با عنوان  تاریخ  بازاریابی در طول  ترین کتاب 

مدت با مشتری، تبدیل به نگرانی  ارمسترانگ تألیف شده است، معتقد است که با رشد رقابت جهانی، ایجاد و بقای رابطه طولانی

وکار امروزی که رقابت شدید و تحولات سریع در دنیای کسب  (.Kotler & Armstrong, 1999) وکارها شده است  اصلی کسب

را برای  تکنولوژیک، چالش متمایز،    2قوی و یک تصویر برند   ۱ایجاد کرده است، داشتن یک هویت سازمانی   سازمانهاهای متعددی 

همکاران،   و  )بلوچی  است  دقیق  مدیریت  و  توجه  سازمانی،  2۰۱۵نیازمند  هویت  شامل    بعنوان(.  سازمان،  یک  اصلی  هسته 

ارزش مجموعه  باورها،  از  از دیگران متمایز میای  را  رفتارهایی است که آن  انعکاس  ها، فرهنگ و  از طرف دیگر،  برند،  کند. تصویر 

از    تأثیر خارجی هویت سازمانی در ذهن مخاطبان است و   انعکاس  این  بر تعهد مشتریان، وفاداری و موفقیت تجاری دارد.  مهمی 

 (. ۱۳98؛ آقازاده و همکاران، Martinez et al. 2008گذارد ) می  تأثیرشده، بر سازمان و کیفیت خدمات آن ارزش ادراک 

، بین قیمتی است که  تفاوت  بخشد و علامت است که یک نام تجاری به یک محصول یا خدمات می  ۴ایافزوده  ارزش،  ۳برند   سرمایه

، محورمشتریعمومی آن. این مفهوم، بر اساس نظریه  معادل  قیمتحاضر است برای یک محصول یا خدمات بپردازد و  کنندهمصرف

است که در نهایت به    8و آگاهی از برند   ۷های ذهنی برند ، تداعی6شده درک، کیفیت  ۵برند   بهای مانند وفاداری  شامل ابعاد چندگانه

 (. 2۰۱8 ،طهماسبی &و )مهرنوش  1991Aaker(  ،)(Longwell, 1994 ,( شوددر بازار منجر می 9تمایز برند 

،  ۱۰افزایی به شدت با یکدیگر مرتبط هستند و در صورت هم  اصلی در این تحقیق اگرچه از دو بعد متفاوت هستند ولی  دو مفهوم  هر

های اخیر، اهمیت هویت سازمانی و تصویر برند بطور منجر شوند. در سال  سازمانها پایدار برای    ۱۱توانند به ایجاد مزیت رقابتی می

های جدیدی را برای  اندازهای بازاریابی هستند؛ این امر فرصتهای اجتماعی در حال تغییر چشممشهودی افزایش یافته است. رسانه

های  کنندگان تعامل داشته باشند، روابط ایجاد کنند و فروش را افزایش دهند. با این حال، چالشکند تا با مصرفبرندها فراهم می

 & FauldsMangold ,)   …و    ۱۳و مقابله با بازخوردهای منفی   ۱2جدیدی را نیز به همراه دارد، مانند مدیریت شهرت آنلاین

2009.) 

در   مهمی  نقش  سازمانی  هویت  قبلی،  تحقیقات  اساس  می  تشکیلبر  ایفا  برند  سازمانی  بعبارت  کند.  تصویر  هویت   بعنواندیگر، 

می عمل  معتبر  و  منسجم  برند  تصویر  یک  ایجاد  برای  هممبنایی  این  و  سازمانها در    بخصوصافزایی،  کند.  قوی  فرهنگ  که  یی 

 
1 Organization Identity = OI 
2 Brand Image = BI 
3 Brand Equity 
4 Added Value 
5 Brand Loyality 
6 Preceived Quality 
7 Brand Association 
8 Brand Awareness 
9 Brand Differentiation 
10 Synergy 
11 Competitive Advantage 
12 Online Reputation Management = ORM 
13 Negative Feedback 



 

سازمانی    هویتیک جنبه اصلی از    نیز  ۱۴سازمانی   فرهنگشود. در حقیقت،  قابل توجهی مشاهده می  بطورمشخصی دارند،    ارزشهای

 (.Patvardhan, 2012کند )کنند، فراهم میخود را از یکدیگر متمایز می چطور سازمانها است و مبنایی برای درک اینکه 

مداوم تقویت و   بطوربگذارد و به سازمان کمک کند تا هویت خود را    تأثیرتواند بر هویت سازمانی  از طرف دیگر، تصویر برند نیز می

ارائه شدهبازتعریف کند. مدل برند  رابطه بین هویت سازمانی و تصویر  برای توضیح  این مدلهای نظری مختلفی  از  ها،  اند. بعضی 

برندهم»مانند مدل   انعکاس خارجی آن  ۱۵« افزایی هویت سازمانی و تصویر  و  اهمیت تطابق بین هویت داخلی سازمان  بر    تاکید، 

 ,Ravasi)کند  افزایی تصویر برند ایفا میدارند. وفاداری به برند نقش مهمی بعنوان واسطه در رابطه بین هویت سازمانی و هم

2016) ،(Berthon et al. 2011). 

 

 بیان مساله

  ها سازمانجهت باشند،  دهد که هنگامی که هویت سازمانی و تصویر برند با یکدیگر همهای مشابه نشان میاین مدل و سایر مدل

توانند به تعهد بیشتری از طرف کارکنان و مشتریان نائل شوند و عملکرد بهتری را تجربه کنند. در حالی که تحقیقات متعددی می

اند، هنوز جای کار و تحقیقات بیشتری در این زمینه وجود دارد. بسیاری  به بررسی رابطه بین هویت سازمانی و تصویر برند پرداخته

بر جنبه رابطه تمرکز کردهاز مطالعات  این  به بررسی  های کمی  پرداخته  تأثیراند و  برند  بر تصویر  این حال،  عوامل مختلف  با  اند. 

اند. هدف از این تحقیق، بررسی جامع  های کیفی و فرآیندهای ذهنی مرتبط با این رابطه پرداخته تحقیقات کمتری به بررسی جنبه 

 .و عمیق رابطه بین هویت سازمانی و تصویر برند است

که    دهدمیبا وجود توسعه قابل توجه تحقیقات درباره هویت سازمانی، فرهنگ سازمانی و تصویر برند، مرور نظاممند ادبیات نشان  

تعامل    منسجماند و تلاش منسجمی برای تبیین همزمان و  مجزا یا در قالب روابط دوتایی بررسی شده  بصورت  عمدتا این مفاهیم  

مفهومی میان    مکانیسمعلی و    ارتباطاتخصوص، فقدان یک چارچوب نظری تلفیقی که بتواند  صورت نگرفته است. به  آنهامفهومی  

دهد،   توضیح  سازمانی  سطح  در  را  سازه  سه  مشهود    بعنواناین  ادبیات  در  اساسی  شکاف  مرور  استیک  انجام  با  حاضر  مقاله   .

 دهد. پوششاست که این شکاف نظری را  منسجمی مدلسیستماتیک و تحلیل مفهومی، درصدد ارائه 

 

 سوالات تحقیق 

 دنبال جواب برای سؤالات ذیل است:این تحقیق، به

 گذارند؟افزایی هویت سازمانی و تصویر برند تأثیر میچه عواملی بر هم .1

 توانند از هویت سازمانی خود برای ایجاد یک تصویر برند قوی و منسجم استفاده کنند؟ چطور سازمانها می .2

 توان آنها را مدیریت کرد؟افزایی هویت سازمانی و تصویر برند وجود دارد و چطور میهایی در مسیر همچه چالش .3

 
14 Organizational Culture = OC 
15 Organizational identity and brand image congruence 



 

  تواند، می  مکانیسمی  چه  اینکه  مثل  هستند  مطرح  نیز  دیگری  فرعی  و  ایزمینه   سؤالات  اصلی  سؤالاتبه  همچنین در اثنای جواب  

 در   سطحیتک  و  خطی  هایمدل  چرا  دهد؟  توضیح  تحلیل  مختلف  سطوح  در  را  برند  تصویر  و  سازمانی  هویت  بین  افزاییهم  تعامل

 فرآیندمحور  و   چندسطحی   منسجم  چارچوب  یک  چطور  خورند؟ می  شکست  پیچیده   سازمانهای   در   برند -هویت  پویایی   توضیح

 کند؟ که در همان اثنا به آنها نیز پرداخته میشود. غلبه فعلی  نظری هایمحدودیت  بر تواندمی

 

 بقه تحقیقاس

بعنوان  خلابر آنچه  پژوهش  ف  نو هستند. بدین  این مقاله سعی در    مؤلفینمرسوم است،  پیشینه  ایجاد تمایز و درانداختن طرحی 

که ما الان در    سؤال  اینبه    دادن  مکان فعلی خود در علم هستند و جوابطبقه و مرتبه و  شناخت  منوال که مولفین ابتدا بدنبال  

 ایم؟ ایستاده هستیم یا در کجا کجا

چنین آمده است  میلادی    ۱6۷۵وی در سال  به  در مجموعه مکاتباتی که از اسحاق نیوتون جمع آوری شده است از گفته منتسب  

دکه:   دورتر  من  ا  ام،دهیاگر  شانه   لیدل  نی به  بر  که  اغول   یهااست  به  .  ۱6ام ستادهیها  فعلی،  مکان  شدن  مشخص  از  ارائه بعد 

همان  ەتاریخچ در  ادبیات  بر  مروری  و  علم  از  همان  ای  و  به  قسمت  مربوط  مسائل  به  پرداختن  از  ترتیب  بدین  بپردازند.  طبقه 

 جلوگیری میشود. که اکثرا نامرتبط و غیرضروری هست، طبقات پایینترقسمتهای دیگر یا 

مکان  بدنبال  بخواهیم  از  اگر  باید  باشیم  خود  فعلی  وضعیت  زمانی   منظریابی  بزرگ  قاپ  تحقیق   ۱۷یک  این  نظر  مورد  مساله  به 

تحقیقات حول متغیرهای هویت سازمانی، فرهنگ سازمانی و تصویر برند قائل  چندین مرحله را برای    توانمیبنگریم. برای این کار  

تحقیقات اولیه بازاریابی بر خصوصیات محصول و احتیاجات   است که  ۱9۷۰تا    ۱9۵۰های  دههاولیه آن مربوط به    تشکیلشد که  

ای از مجموعه  بعنوانمحصول مطرح شد. در این دوره، هویت سازمانی    منشأ مشتریان تمرکز داشت. مفهوم برند نیز دال بر کیفیت و 

و   عرضه محصولات    بطورسازمان    ارزشهایباورها  و  تولید  در  برند  تاثیرضمنی  تصویر  با  و مشخصی  ارتباط مستقیم  اما  بود،  گذار 

 وجود نداشت.

یک مفهوم مستقل و    بعنواندر این دوره، تصویر برند    اتفاق افتاد که  ظهور تصویر برند و با    ۱99۰تا    ۱98۰های  دههمرحله دوم در  

مستقیمی بر    تأثیرتصویر برند  یا در حقیقت  گیری در بازاریابی مطرح شد. تحقیقات نشان داد که ادراک مشتریان از برند  قابل اندازه

یک عامل    بعنوانرفتار خرید دارد. تمرکز بر تناسب بین خصوصیات محصول و ادراک مشتریان آغاز شد، اما نقش هویت سازمانی  

 دهنده این ادراک، کمتر مورد توجه قرار گرفت.شکل

با توسعه بازاریابی مبتنی بر    عجین شد که  هویت سازمانی در بازاریابی  یافتن  اهمیتو با    2۰۰۰تا    ۱99۰های  دهه مرحله سوم در  

تلاش    هاسازمانیک عامل مهم در ایجاد تمایز برند مورد توجه قرار گرفت.    بعنوانها و مسئولیت اجتماعی، هویت سازمانی  ارزش 

 را افزایش دهند.  آنهامشتریان هماهنگ کنند و از این طریق وفاداری  ارزشهایکردند تا هویت خود را با 

تری در زمینه رابطه بین هویت  شاهد تحقیقات وسیع  ،افزایی هویت و تصویر برندتمرکز بر همبحال با  تا  2۰۰۵از سال  در نهایت نیز  

افزایی قوی بین این دو  دهند که یک هم. تحقیقات نشان میبریممیهستیم که ما نیز در این دوره به سر  سازمانی و تصویر برند  

های  و تقویت تصویر برند کمک کند. در حال حاضر، تمرکز بر درک مکانیسم  ایجادتواند به  مفهوم وجود دارد و هویت سازمانی می

 
16 If I have seen further, it is by standing on the shoulders of giants. 
17 “Chronographic Perspective” or Maybe “Big Picture” 



 

این هم  مؤثر ایجاد و حفظ  اجتماعیدر  در  تکنولوژی   تأثیرو    افزایی، نقش عوامل فرهنگی و  برند است.   تشکیلهای جدید  تصویر 

های برندینگ و بازاریابی  های عملی آن در استراتژی تر این رابطه و استفادهتحقیقات در حال تکامل است و به دنبال درک عمیق

افزایی بین هویت سازمانی و تصویر برند  گیری و تصحیح همهایی برای اندازه، توسعه ابزارها و روشدر این مقال  است. هدف اصلی

 است.

 

 تادبی امرور  

ادبیات   دهیممیمکان فعلی خود، دیدگاه مهمی به خود و خواننده    با یافتن و در ادامه کافیست در همان مرحله یا موج به مرور 

نگاهی به  نیم  بالاجبارپردازد، اگرچه  به بعد می  2۰۰۵مقالات و کتب سال    بررسی  ، مرور ادبیات مقاله بیشتر بهبدین جهت  بپردازیم.

ای از مقالات، کتب  نیز خواهیم داشت. هدف اصلی در اینجا نه فقط فهرست کردن مجموعه   قبلیبرخی مقالات بسیار مهم و اساسی  

ارائه یک  ، بلکه شناسایی مدلمختومهو تحقیقات   نهایت،  مدل  های نظری موجود و در صورت وجود، بررسی شواهد تجربی و در 

 جامع در مورد رابطه بین این مفاهیم است.

افزایی هویت سازمانی و تصویر  از توصیف عناصر هویت و تصویر به سمت تبیین همتحقیقات  در ادبیات برندسازی سازمانی، تمرکز  

  مایملکیک    صرفا اند نشان دهند هویت  به بعد، مطالعات بیشتری تلاش کرده  2۰۰۵از حدود    بخصوصبرند حرکت کرده است؛  

میدرون بلکه  نیست،  طریق  سازمانی  از  ذهن    مکانیسمتواند  در  را  برند  تصویر  تجربی،  و  بااین  ذینفعانارتباطی  دهد.  حال،  شکل 

این مطالعات هنوز در سطح گزاره  قسمت از  باقی ماندهمهمی  این های کلی  به  این همدادهجواب    سؤال  اند و کمتر  افزایی  اند که 

 (. 2۰۱۵؛ ابراهیمی و همکاران، Pareek & Harrison, 2020شود )از چه مسیرهایی و تحت چه شرایطی پایدار می دقیقا

باشد و برندها در ذهن افراد شبیه   حتی سمبلیکتواند واجد ابعاد عاطفی و  برند میه با  کنندرابطه مصرفدهد که  فورنیر نشان می

تصویر در این است که تصویر برند  و    (. اهمیت این دیدگاه برای بحث هویتFournier, 1998شوند )تجربه می  انسانی،   روابط

آن   جریانشود. محدودیت ضمنی این  های رسمی نیست؛ بلکه در تجربه زیسته و معناسازی عاطفی تثبیت میمحصول پیام  صرفا

در تولید آن تجربه   و ...  ارتباطات، فرهنگ، هویتمثل برند تمرکز شود، نقش ساختارهای سازمانی رد و  بر رابطه ف صرفا است که اگر 

 شود. عاطفی، کمتر تبیین می

برخی   رویکرد،  همین  امتداد  دادهتحقیقات  در  مینشان  برند  به  حسادت  حتی  و  برند  به  عشق  مانند  عواطفی   بعنوان توانند  اند 

اینجا دووجهی بودن  یا    سازی برند و رفتارهای حمایتیمسیرهای میانجی در رابطه هویت نتایج  مخالف عمل کنند؛ نکته مهم در 

میا قوی  واکنشست: هویت  شرایطی  در  و هم  کند  تقویت  را  وفاداری  )تواند هم  برانگیزد  را  منفی   & Rauschnabelهای 

Ahuvia, 2014  ،های خطی ساده از ها یک هشدار نظری دارند: مدل(. این یافته۱۳96؛ حکیمی،  2۰۱۵؛ ابراهیمی و همکاران

 ها و اثرات غیرخطی را نادیده بگیرند. رابطه هویت و تصویر، ممکن است پویایی

از تداعیکلر تصویر برند را مجموعه با هویت سازمان  می  تاکید داند و  های ذهنی میای  کند استراتژی برند زمانی موفق است که 

  های استفادهتصویر است، اما اغلب در  با    هویت  ارتباط(. این دیدگاه مبنای مهمی برای  K. L. Keller, 1993جهت باشد )هم

اینجاست که توضیح    تحقیقات قبلی در   تحلیلی   خلأ  ولی   راستایی خوب استهم  .بعدی به یک توصیه مدیریتی تقلیل یافته است

به تجربه    معنویشود و نقش فرهنگ سازمانی در تبدیل هویت  و از چه مسیرهایی تولید می  چطورراستایی  هم  خاصی ندارند که 

 واقعی برند چیست.



 

؛ Kim et al. 2008هایی مانند اعتماد، رضایت و وفاداری مرتبط است )دهد موفقیت برند با سازهشواهد تجربی نیز نشان می

  ارتباطبازاریابی دیده شده و    خروجی یک متغیر    بعنوانحال، در بسیاری از این مطالعات، تصویر برند بیشتر  (. بااین2۰۱۵هرندی،  

 سازی نشده است.مدل سیستماتیک بصورت ،هویت و فرهنگمثل  سازمانیهای درونآن با ریشه

دهی رفتار کارکنان و تقویت فرهنگ  دانند و بر نقش آن در شکلجیویا و همکاران هویت سازمانی را هسته مفهوم خود سازمان می

)می  تاکیدسازمانی   ادبیات، توضیح دقیق  Gioia et al. 2013کنند  این  اما ضعف  درون  مکانیسم(. نقطه قوت  سازمانی است؛ 

ارتباطات به  یا    از طریق تجربه  چطورشود این هویت  شدن تحلیل در مرزهای سازمان است: یعنی کمتر روشن میرایج آن، قطع

 سازد. تصویر برند را می نهایتاتبدیل شده و  خارجیادراکات 

میآ برند  سرمایه  و  تمایز  مبنای  را  هویت  نیز  مولفهکر  و  ادراکداند  کیفیت  و  آگاهی  وفاداری،  مانند  سنجش  هایی  برای  را  شده 

برند   )می  توصیهسرمایه  چارچوب، Zinkhan & Smith, 1992؛  Aaker, 2009b؛  Aaker, 1991کند  این  مزیت   .)

برند است؛ اما محدودیت آن برای هدف مقاله حاضر این است که فرهنگ سازمانی و فرایندهای معناسازی    نتایج کردن  سنجشقابل

 . شودنمی تبیین معمولاو شود  فرض می غالبا ، خارجیعلی میان هویت داخلی و تصویر  ارتباطگیرند و  در حاشیه قرار می معمولا

اند برداشته انقطاع بالمر و گریسر با طرح ارتباط میان هویت سازمانی، برندینگ سازمانی و ارتباطات سازمانی، گام مهمی در رفع این 

حال، همچنان جای  (. بااینBalmer & Greyser, 2006شرط ایجاد و حفظ هویت قوی است ) مؤثر اند ارتباطات و نشان داده

عامل سازنده تجربه برند وارد    بعنوانمکانیسم درونی تثبیت/تحریف هویت و همچنین    بعنوانیک چارچوب تلفیقی که فرهنگ را  

 کند، خالی است. 

تواند  شده میگذارد و کیفیت ادراکدهند تصویر برند بر نیت خرید اثر می( نشان می2۰2۱  ،و همکاران  اوغلومثل )چاوشمطالعاتی  

باشد. همچنین   داشته  واسطه  عوامل شکل2۰۱۵،  ژانگ)نقش  اهمیت  بر  با  (  آن  ارتباط  و  تصویر  رفتاری  جوابدهنده    تاکید های 

از منظر نظری، اغلب  آزمون    از نظر  تحقیقکند. این خط  می اما  ماند: یعنی کمتر محور باقی میمعلول   بصورتتجربی غنی است، 

شرط های درونی سازمان، پیشهمولفکند و کدام  از هویت و فرهنگ سازمانی تغذیه می  چطور  دقیقاشود تصویر برند  مشخص می

 ؟آن هستند تشکیل

می برند  جوهر  را  برند  هویت  میکاپفرر  اشاره  ارزشی  و  فرهنگی  تاریخی،  عناصر  به  لوکس  برندهای  مدیریت  در  و  کند  داند 

(Kapferer, 2004  ؛  2۰۱۵؛  2۰۱2؛Kapferer & Bastien, 2009  ؛Dietz, 2014  مقاله برای  ادبیات  این  ارزش   .)

ها در بستر لوکس  حال، باید توجه داشت که بسیاری از یافتهکند. بااینتر وارد بحث هویت میحاضر آن است که فرهنگ را صریح

 کننده باشد. تواند گمراههای تجربه مشتری و ساختار سازمانی، میبه سایر صنایع، بدون توجه به تفاوت  آنهااند و تعمیم تولید شده

 ,Wheelerداند )راستایی طراحی با استراتژی برند را حیاتی میکند و هممی  تاکید مند توسعه هویت بصری  ویلر بر فرایند نظام

که هویت سازمانی و  های بصری. در حالیمهم است، اما یک خطر رایج دارد: تقلیل هویت به نشانه  عملی(. این ادبیات از نظر  2012

های  ها، معانی و رفتارهای سازمانی ریشه دارند و هویت بصری فقط یکی از کانالتری از ارزش های عمیقفرهنگ سازمانی، در لایه

 . ستآنها انعکاس

 ,Reichheld & Tealسازد )مالی آن را برجسته می  ارتباطاتکند و رایشهلد وفاداری را موتور خلق ارزش اقتصادی معرفی می

ختم    ذینفعان ی مثل وفاداری و حمایت  نتایجتصویر درست عمل کند، باید در نهایت به  با    افزایی هویتاگر همبنابراین  ؛  (2001

 . اهمیت وفاداری اظهار صرفاروشن شود، نه  تأثیرلازم است مسیر این و استنتاج است و   استدلال آنچه مهم استشود؛ اما 



 

 .Kهاست )شده توسط تداعیکند که ارزش برند حاصل تجربیات گذشته و ادراکات هدایتمی  تاکید( نیز بر این نکته  2۰۱۳کلر )

Keller, 2013)  بطورکند باید  اگر تجربه و ادراک محور ارزش برند است، پس فرهنگ سازمانی که تجربه را تولید می  بنابراین؛  

 رنگ است. ، کمو قبلی های کلاسیکجدی در چارچوب تبیین وارد شود؛ چیزی که در بسیاری از مدل

 خارجیو ادراک    هویتیعنی  میانجی میان واقعیت داخلی  بعنوان  پردازی شهرت سازمانی، آن را  ( با مفهوم2۰۰6بارنت و همکاران )

)می  تعریف   ،تصویریعنی   نقطهBarnett et al. 2006کنند  این  و   (.  و    اتصال   اتکا  است  بررسی  مورد  متغیرهای  بین  مهمی 

بعنوان یک توصیه تحقیقاتی نیز مورد توجه سایر محققین قرار گیرد و اهمیت برجسته آن در وارد کردن یک بعد جدید به    تواندمی

 . گیردمیمدل مفهومی و ارتباطی است و آن زمان است چون شهرت در طول زمان شکل 

را   مشتریادراکات، پیچیدگی مدیریت ادراکات  و    ارتباطاتت با  هویداینامیک بین متغیرهای  های  ( با مدل2۰۱۷همچنین بالمر )

از فرضنشان می ابرات و کلین )Balmer, 2017گیرد )های خطی فاصله مییهدهد و  هویت سازمانی،    انسجام ( نیز با  2۰۱2(. 

 (. Abratt & Kleyn, 2012ها همپوشانی دارند ولی قابل جایگزینی نیستند )دهند این سازهبرند سازمانی و شهرت، نشان می

ها یا غایب  چارچوب مدلها و  شدن به یک نگاه سیستماتیک، هنوز فرهنگ سازمانی در بسیاری از این  وجود نزدیکبا  است    در کل

شود و همین  به هویت زیسته تبدیل می  چطور  مفروضتواند تعیین کند هویت  که فرهنگ میاست یا نقش مکانیکی دارد؛ در حالی

 .شودمی خارجیتصویر  در نهایت موجب تکوین تبدیل است که

مانند   برند   2۰۱۳ویجایا در  مطالعاتی  برای تصویر  متنوعی  ،  رفتار، شایستگی،  ها، نگرشبصری، شخصیت، تداعی  علائممثل    ابعاد 

...  منافع  می  و  میمعرفی  نشان  و  )کنند  است  برندسازی  زنجیره  در  کلیدی  حلقه  یک  تصویر  ؛ Wijaya, 2013دهند 

Bhattacharya & Sen, 2003  ،همکاران و  جواد  شخصیت2۰۱۷؛  همچنین  همزمان  تواندمی  برند  (.  مزیت    بصورت 

  این  شودمیکه مشاهده  کلیدی    خلأاما  ؛  (2۰۱۷؛ شیرازی و صادقی،  2۰۱6د )هاشم و همکاران،  سمبلیک و مزیت عملی داشته باش

های هویت و  همولفکنند کدام  مانند و کمتر روشن میدر سطح ساختار تصویر در ذهن مشتری می  عمدتا  قبلی   مطالعات   است که

 ؟بعد از تصویر هستند کدام تشکیل منشأفرهنگ سازمانی 

ادبیات موجود سه    بطور اهمیت هم  اولا  مهم دارد  ماحصلکلی  توسعه    ثانیا  (،Aaker؛  Kellerراستایی هویت و تصویر )تثبیت 

ارتباطیمدل ادراکات    های  پویایی  تبیین  وBalmer)  خارجیبرای  سنجش    ثالثا  (  در  تجربی  رفتار    نتایج غنای  بر  برند  تصویر 

)مصرف بااینÇavuşoğlu؛  Zhangکننده  می(.  دیده  دو محدودیت مشترک  رابطه  اینکه  اولا  شودحال،  زیادی  را مطالعات  ها 

کنند؛ دوم،  نقش فرهنگ سازمانی در تبدیل هویت به تجربه را تبیین نمی  بخصوصدرونی    مکانیسم  و گیرند  میثابت  فرض  بصورت  

،  برای تعامل همزمان هویت سازمانی  منسجمبه روابط دوتایی بسنده کرده و از ارائه یک چارچوب  تحقیقات  توجهی از  قابل  قسمت

 کند. حاضر را فراهم می تحقیقمبنای استخراج چارچوب مفهومی  نواقصتصویر برند فاصله دارند. این ،  فرهنگ سازمانی

هویت سازمانی و تصویر برند تمرکز دارد، بررسی انتقادی مطالعات نشان    ارتباطبر   بررسی شده، توجهی از ادبیاتقابل قسمتاگرچه 

ای تلقی شده است. در  ای و حاشیه متغیری زمینه   بعنوانضمنی مفروض گرفته شده یا    بطوردهد که فرهنگ سازمانی اغلب یا  می

الگوهای رفتاری، تجربه که فرهنگ سازمانی را میحالی از طریق آن، هویت ادعاشده مدیریت به  توان بستر معناسازی دانست که 

گرفتن این لایه میانی باعث شده  شود. نادیدهتبدیل می  خارجی  ذینفعانادراک برای  های قابلزیسته کارکنان و در نهایت به نشانه

  عدم تطابق دچار    خارجی رغم وضوح هویت رسمی، تصویر برند  ، علیسازمانها ها نتوانند توضیح دهند چرا در برخی  بسیاری از مدل

می تزلزل  سازمانی  بدین جهتشود.  یا  فرهنگ  ادغام  نظری    رابط  مکانیسم  بعنوان،  برند، ضرورتی  تصویر  و  سازمانی  میان هویت 

 شود. محسوب می منسجمیک چارچوب  جهت حصول



 

 نوآوری و سهم پژوهش

ادبیات،    تحقیقاین   در  رایج  دوتایی  رویکردهای  از  عبور  با  نظری،  منظر  از  است.  علمی  و سهم  نوآوری  دارای    یک در سه سطح 

منفصل، بلکه    هایسازه   بعنواندهد که در آن هویت سازمانی، فرهنگ سازمانی و تصویر برند نه  ارائه می  منسجمچارچوب مفهومی  

می  مثابه  به تبیین  معناساز  و  پویا  سیستم  یک  روش اجزای  منظر  از  نظر  شناختی،  شوند.  مورد  مرور یعنی    مؤلفینروش  ترکیب 

شکاف  سیستماتیک پنهان،  الگوهای  استخراج  امکان  مفهومی،  تحلیل  با  مرورهای  ادبیات  از  فراتر  مفهومی  روابط  و  نظری  های 

افزایش می  توصیفی را  نتایج  بازتولید  قابلیت  به مدیران    مدل،  عملی دهد. در سطح  را فراهم کرده و شفافیت و    کمک پیشنهادی 

داده و    کاهش را    خارجی سازمانی و ادراکات  سازی هویت، فرهنگ و تصویر برند، شکاف میان واقعیت درونجهت  کند تا با هممی

 منبعی برای مزیت رقابتی پایدار تقویت کنند.  بعنوانانسجام برند را 

 

 نی نظری امب

قصد دارند به بررسی رابطه بین هویت سازمانی و تصویر برند با میانجیگری فرهنگ    مؤلفینآید،  طور که از عنوان تحقیق برمیهمان

نیز مطرح و معرفی می این میان مفاهیم بسیاری  اگرچه در  بپردازند.  این تحقیق، شامل  سازمانی  نظری  بالذات مبانی  شوند، ولی 

و همچنین ارتباط بین این دو مفهوم، با هدف ارائه یک چارچوب    مفاهیم کلیدی و نظریات مرتبط با هویت سازمانی و تصویر برند

 مفهومی جامع و قوی برای درک و تحلیل رابطه بین متغیرهاست.

نظریات در این    ترینمهمتنوع نظریات مختلف در حوزه هویت سازمانی و تصویر برند دال بر پیچیدگی این مفاهیم است. یکی از  

است که معتقد است هویت سازمانی از طریق پروسه مداوم خودتعریفی توسط اعضای سازمان شکل    ۱8تعریف-زمینه، نظریه خود

  گیردمیکه تصویر برند از طریق پروسه یادگیری و تعاملات اجتماعی شکل    دهدمینیز نشان    ۱9. نظریه شناخت اجتماعیگیردمی

(Bandura, 1977) ،(Tadayon Nabavi & Bijandi, 2012) 

که    کندمی. این نظریه بیان  کندمیبر اهمیت ارزشهای سازمانی در ایجاد تصویر برند تاکید    2۰علاوه بر این، نظریه ارزشهای متصل

 را به دست میاورند.  تریقویبرندهایی که با ارزشهای مشتریان همجهت هستند، به احتمال زیاد تصویر برند 

مبانی نظری این تحقیق بر اهمیت هویت سازمانی و تصویر برند بعنوان دو عنصر کلیدی در ایجاد یک برند قوی و متمایز تاکید  

افزایش  افزایی بین این دو مفهوم با میانجیگری فرهنگ سازمانی میکند. هممی تواند منجر به ایجاد مزیت رقابتی برای سازمانها، 

تحقیقات آنها شود.  مالی  عملکرد  ارتقای  و  برند  به  ارتقای هممیآتی    وفاداری  و  نحوه مدیریت  بررسی  به  هویت  تواند  بین  افزایی 

 های مختلف و در شرایط مختلف بپردازد.سازمانی و تصویر برند در زمینه

 فرهنگ چنین تصور کرد که در آن    توانمیمفهومی تحقیق را    مدل شده،  بندی انتقادی ادبیات و خلاهای شناساییبر اساس جمع

 کند. سازمانی بعنوان مکانیسم معناپردازی، نقش واسط میان هویت سازمانی و تصویر برند ایفا می
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به به سمت فرهنگ سازمانی؛  دارد  ارتباط مستقیم  به سمت  طریق هویت سازمانی  دارد  ارتباط مستقیم  نیز  فرهنگ سازمانی  اولی 

 برند.  تصویر

 پشتوانه نظری ارتباط مستقیم هویت سازمانی به فرهنگ سازمانی: 

 هویت، مبنای تشکیل معنا و رفتار جمعی است.نظریه هویت سازمانی جیویا که برای 

 شود.های روزمره تثبیت یا بازتعریف می: هویت از طریق کنشآکر نظریه هویت یابی

 شده را معنادار کنند.کنند هویت گفته: اعضا تلاش میویک نظریه معناسازی

 پشتوانه نظری ارتباط مستقیم فرهنگ سازمانی به تصویر برند: 

 : تصویر برند حاصل تجربه زیسته و ارتباطات واقعی است.نظریات بالمر

 شود.کند هویت چطور دیده می: فرهنگ تعیین مینظریات هچ و شولتز

 اصلی تصویر برند هستند. : تجربه و تداعی، منبع نظریات کلر

 .شودمیدر ادامه تعاریف دقیقتری از متغیرهای تحقیق بیان 

 

 نی ازماهویت س

ای از باورها،  یک مفهوم چندوجهی، فراتر از مجرد وجود یک اسم، برند و لوگو است. این مفهوم، مجموعه  بعنوانهویت سازمانی،  

شیوهارزش  فرهنگ،  اهداف،  سنت ها،  و  رفتار  میهای  بر  در  را  از  هایی  را  سازمان  یک  که  میسازمانهاگیرد  متمایز  دیگر  کند  ی 

(Jakobsen, 2015  ؛Scott, 2014  هویت سازمانی، در واقع، جواب به .)یک عنصر   بعنوان»ما کی هستیم؟« است و    سؤال

 کند. کلیدی در ایجاد یک هویت متمایز برای سازمان، نقشی اساسی ایفا می

برای مفهوم مبنایی  اجتماعی،  نظریه هویت  اساسی  بعبارت دیگر،  اصول  است.  ایجاد کرده  اخیر  سازی هویت سازمانی در دو دهه 

(. نظریه هویت اجتماعی به بررسی 2۰۱۳هویت سازمانی حالت خاصی از هویت اجتماعی است )آقاباباپور دهکردی و نصر اصفهانی،  

با گروه افراد  از یک گروه خاص احساس  پردازد و تلاش میها میرابطه  بعنوان عضوی  افراد  کند که توضیح دهد چرا و چه وقت 

کنند. نظریه هویت اجتماعی، این هویت را خودپنداشت فردی افراد از احساس تعلق به گروه  هویت کرده و بر مبنای آن عمل می

خاصی که از آگاهی نسبت به عضویت در آن گروه اجتماعی مشتق شده و همراه با احساسات محکمی در ارتباط با آن گروه است،  

کننده  بینی(. در نهایت، با توجه به نظریه هویت اجتماعی، هویت سازمانی یک پیش2۰۱۷کند )پورسلیمی و همکاران،  تعریف می

 (. 2۰۱9زاده، قدرتمند از قصد ترک خدمت کارکنان، رفتار شهروندی سازمانی و عملکرد کارکنان است )مشبکی و تقی

 



 

 دتصویر برن

که توسط ذینفعان خارجی مانند    2۱در سطوح مختلف خود، از جمله هویت خارجی  تواندمیشایان ذکر است که هویت سازمانی  

، تفاوت داشته باشد. هم افزایی  شودمیکه توسط کارکنان سازمان درک  22و هویت داخلی  شودمیمشتریان، سهامداران و رقبا درک  

برند  بعنوان تصویر  را  این تحقیق بعد خارجی هویت سازمانی  برای موفقیت سازمان بسیار مهم است. در  این دو نوع هویت،  بین 

 . کنیممیتعریف 

از باورها، احساسات، نگرشتصویر برند، مجموعه   ,K. L. Kellerها و تجربیاتی است که مشتریان در مورد یک برند دارند )ای 

2003b  بر اساس عوامل ذهنی و احساسی نیز شکل نه تنها بر اساس خصوصیات عینی محصول یا خدمات، بلکه  (. این تصویر، 

)می برای  Aaker, 2012گیرد  مهم  استراتژیک  مایملک  یک  برند  تصویر  می  سازمانها(.  میمحسوب  زیرا  بر  شود،  تواند 

 (. K. L. Keller, 2003bبگذارد ) تأثیرگذاری های خرید مشتریان، وفاداری به برند و قیمتگیری تصمیم

برند   تصویر  کانالفزاینده  بطوردر عصر دیجیتال،  از طریق  و شبکهای  آنلاین  اجتماعی شکل میهای  توسعه میهای  و  یابد.  گیرد 

یک ابزار قدرتمند برای ایجاد    بعنوانفعال در مدیریت تصویر برند خود در فضای آنلاین مشارکت کنند تا از آن    بطورباید    ها سازمان

 یک رابطه قوی با مشتریان استفاده کنند. 

 

 فرهنگ سازمانی 

اعضا،    فرهنگ که  است  سازمان  یک  خصوصیات  اصلی ه مولف  بعنوانرا    هاآنسازمانی،  می  های  درک  سازمان  مستمر  کنند  و 

(Puusa, 2006 همچنین به حدی است که کارکنان یک سازمان، اهداف، ارزش .)  و نسبت به آن    قبولها و مقاصد سازمانی را

 Cheungشود )تعریف می  آنها کنند که معتقدند سازمان با  کنند و خود را توسط خصوصیات مشابهی تعریف میاحساس تعلق می

& Law, 2008از تعاریف این مفهوم    ، فرهنگ(. در بسیاری  به  بعنوانسازمانی،   ارزشهایخوانی  معنای همیک سازه شناختی، 

انگیزشی  و    یک سازه عاطفی  بعنوانشود و در بعضی تعاریف دیگر  فردی و سازمانی و اتحاد یا تعلق به سازمان در نظر گرفته می

معاصر در حوزه هویت سازمانی است،    قیقاتتحتعریف شده است. در نهایت، در نظریه هویت اجتماعی که فراگیرترین چارچوب در  

 (. 2۰۱2اند )آغاز و هاشمی، با هم ترکیب شده فرهنگ سازمانی  عناصر شناختی و عاطفی 

 

 گری فرهنگمیانجی  ییافزاهم

افزایی بین هویت سازمانی و تصویر برند به معنای تطابق و هماهنگی بین  هممهمترین قسمت برای کشف ارتباط و    مؤلفیناز نظر  

وقتی    باید رابطه بین این دو مفهوم را به خوبی کنکاش کرد.  است.، کشف مکانیسم و متغیرها و میانجیهای واسطه  این دو مفهوم

هم یکدیگر  با  برند  تصویر  و  سازمانی  میهویت  اصیل  و  اعتماد  قابل  معتبر،  را  برند  زیاد  احتمال  به  مشتریان  باشند،  دانند.  جهت 

کند تا یک هویت برند  کمک می  آنها شود، زیرا به    سازمانها تواند منجر به ایجاد مزیت رقابتی برای  افزایی بین این دو مفهوم میهم

افزایی بین هویت سازمانی  دهند که هم(. مطالعات نشان می2۰۱۳؛ علی و همکاران،  Aaker, 2009cقوی و متمایز ایجاد کنند )

می برند  تصویر  سازمان  و  مالی  عملکرد  و  مشتری  رضایت  برند،  به  وفاداری  بر  )  تأثیرتواند  بگذارد  (. Back, 2005مثبت 
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کنند، به احتمال زیاد موفقیت بیشتری را  افزایی بین هویت سازمانی و تصویر برند تمرکز میفعال بر ایجاد هم  بطورکه    هاییسازمان

 تجربه خواهند کرد. 

که سازمان کیست  شود که اعضای سازمان از اینها و تعاریف خودارجاعی اطلاق میای از معانی، ارزشهویت سازمانی به مجموعه

و  درک می مأموریت، چشم  معمولاکنند  قالب  روایتدر  و  این حال، هویت سازمانی  می  منعکسهای رسمی  انداز  با   بصورتشود. 

میانجی است که    مکانیسم شود؛ بلکه این انتقال مستلزم یک  منتقل نمی  خارجی  ذینفعانخودکار و خطی به تصویر برند در ذهن  

 ادراک تبدیل کند. های قابلبتواند هویت ادعاشده را به کنش، تجربه و نشانه

میدان معناپردازی جمعی در نظر گرفت که در آن اعضای سازمان، هویت رسمی را    بعنوانتوان  در این میان، فرهنگ سازمانی را می

می اجرا  عمل  در  و  بازتولید  معناپردازیتفسیر،  رویکرد  اساس  بر  هویت2۳ویک  کنند.  با  مواجهه  در  افراد  اعلام،  تلاش  های  شده، 

از طریق تعاملات روزمره، روایتمی های کاری، به این هویت معنا ببخشند. این فرایند معناپردازی موجب ها، نمادها و رویهکنند 

های زیسته تبدیل شود که توسط ای از الگوهای رفتاری و تجربهیک گزاره انتزاعی، بلکه به مجموعه صرفا شود هویت سازمانی نه می

 گردد. مستمر بازتولید می بطورکارکنان 

های  کند؛ بدین معنا که هویت سازمانی از طریق فرهنگ به سیگنالاز این منظر، فرهنگ سازمانی نقش مکانیزم ترجمه را ایفا می

ها همان  شود. این سیگنالهای غیررسمی تبدیل میملموس نظیر شیوه تعامل کارکنان، کیفیت خدمات، نمادهای بصری و روایت

توان دهند. در نتیجه، تصویر برند را می تصویر برند سازمان را شکل می  آنهابر اساس    خارجی  ذینفعاننقاط تماس اصلی هستند که  

 اند. در بستر فرهنگی سازمان معناپردازی و نهادینه شده قبلادانست که   معانی  خارجیبازتاب 

، بلکه حاصل خارجیناشی از ضعف ارتباطات    صرفاشده، نه  میان هویت ادعاشده و تصویر ادراکتطابق    منوع عد  بر این اساس، هر

می نشان  نظری  چارچوب  این  است.  سازمان  درون  فرهنگی  معناپردازی  فرایندهای  در  هماختلال  که  هویت،  جهت  دهد  سازی 

 سازمان است. خارجو  داخلحلقه واسط میان  بعنوانفرهنگ و تصویر، مستلزم مدیریت آگاهانه فرهنگ سازمانی 

 

 تحقیق  روش

رد. اتمرکز دت  انظریهیم و  است که بر بررسی، تبیین و توسعه مفا  2۵تحلیلی-و توصیفی  کیفی  تحقیق یک روش   2۴تحلیل مفهومی

بط ارو،  ستا  هیمامف  شدن درعمیقتر   ان  هدفو    شودمی  مانجاهده  امش  احبه یانند مصاتجربی م  ی ادیتز  اده  استفاین روش بدون  ا

ت موجود و  ادبیاس  اسارد و بر  اتمرکز دت  انظری  ارتقاین روش بر توسعه و  است.  انظری  ی  اهرچوباو توسعه چ  هیمانی و مف امع  بین

پذیری که    ف انعطابر  او بن  شودمیم  انجا  انه ابط بین  اهیم و رواهدف، درک عمیق مف  اتحلیل عمیق و ب  اب   .شودمی  مانجاتفکر نظری  

 .ده کرداستفات از موضوع این روش در تجزیه و تحلیل طیف وسیعی از ا توانمی رداوجود دین روش ادر 

و    نقش علت داردهویت  از تصویر برند بوجود میاید فلذا    معتقدند که هویت سازمانی قبل  مؤلفینبصورت پیشفرض در این تحقیق،  

بگذارد اما ابتدائا این رابطه از   تأثیرقادر است بر علت خود    معلولاگرچه در مدل نهایی ارائه شده    کند میتصویر نقش معلول را ایفا  

 . باشدمیهویت به تصویر 
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 ز: ارتند اف تحقیق عبا هدا، اینجاکه در  پردازیممیف تحقیق اهدا تعیین و تبیین دقیق  در ادامه به

 .نی و تصویر برندازماهیم هویت ساتبیین مف .1

 .ین دو مفهومابط بین اتحلیل رو .2

 .انهایی بین افزا  ی همارچوب مفهومی براچالگو/ مدل/ ئه ارا .3

 :زارتند اموضوع تحقیق عب اصلی مرتبط باهیم امفین تحقیق نیز ادر 

Key Words ت کلیدی اکلم 
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یی که  ابیسهاز دیتارتند  ارجی عبا نی و خایرابع  ای جستجو در منابع موجود برا . منپرداخت  بع اتیک مناجستجوی سیستمآن باید به  
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Semantic Scholar  

 

بنابراین، حجم  و  است  مفهومی  تحلیل  با  ادبیات همراه  مرور سیستماتیک  نوع  از  تحقیق  تحقیق حاضر، روش  ماهیت  به  توجه  با 

به   جواب   معناینمونه  تعدادی  علمی  داشتن  مقالات  تحلیل،  واحد  تحقیق،  این  در  نیست.  مطرح  پیمایشی  دیتای  یا  دهنده 

تعداد   برند است. بدین جهت، مفهوم حجم نمونه مطرح نیست و  منتشرشده در حوزه هویت سازمانی، فرهنگ سازمانی و تصویر 

 مطالعات منتخب برای تحلیل عمیق مفهومی مهم است.

فرمول اساس  بر  نه  بررسی  مورد  مقالات  تعداد  مفهومیتعیین  اشباع  مبنای  بر  بلکه  آماری،  مرور    2۷های  کیفی  معیارهای  و 

الگوهای   مفاهیم کلیدی،  یافت که  ادامه  تا جایی  تحلیل مطالعات  و  انتخاب  فرآیند  که  معنا  بدین  است.  انجام شده  سیستماتیک 

افزوده نمی روابط مفهومی جدیدی به چارچوب تحلیلی  با توصیهنظری و  این رویکرد  شناختی در مطالعات تحلیل های روششد. 

 راستا است.مفهومی و مرورهای نظری هم

  انهان  اهده شد که در عنوامش  2۰2۰  ا ت  ۱99۰ی  الهاز سامنبع مرتبط    ۱82د  ابع فوق تعداز مناین مرحله و در نتیجه جستجو  ادر  

ب کرده  انتخا اموضوع ر ا سب با ت متنلاامق، بعاتحدید و فیلترینگ من جهت  رند. اوجود دمل و دوجزئی ا هیم بصورت کاین مفاز ایکی 

ر ا قر  بررسیر مرحله مورد  افته شده در چهات و کتب ی لاامر، مقا ین  ا. جهت تحقق  شوندمی  ر حذفاحل کا ز مرامرتبط  ات ناو تحقیق

 ست. اده شده ایش دانم زیربع در شکل اب من انتخا. اند شدهرد  اه ناز ادی اگرفته و در هر مرحله تعد
 

 

 

های مورد  علاوه بر این، انتخاب نهایی مقالات بر اساس معیارهای ورود و خروج شفاف شامل کیفیت علمی، ارتباط مستقیم با سازه

بدین  جای افزایش صرف تعداد مطالعات بوده است.  بر عمق تحلیل مفهومی به  تحقیقمطالعه و اعتبار منبع صورت گرفته و تمرکز  

 و معتبر فراهم کرده است.  منسجم، تعداد مقالات منتخب کفایت لازم را برای دستیابی به یک چارچوب نظری جهت

از آنجا   رسی محدود شد.امنبع ف  ۴۵نگلیسی و  امنبع    ۳۰د  اموضوع به تعد  اط بارتبا  ساسابر    دهاستفامورد    بعامنین تحقیق،  اکه در  

های تعیین حجم نمونه آماری  پارامترهای جمعیت نیست، استفاده از فرمول روابط آماری یا برآورد  آزمون    حاضر  تحقیقکه هدف  

موضوعیت نداشته و معیار اشباع مفهومی جایگزین آن شده است و اشباع مفهومی قبل از بررسی تمام مقالات حاصل شده بود اما  
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از دیتا متمحل شده بودند، تجزیه و تحلیل مقالات را تا آخرین مقاله انجام   مولفان بنابر زحماتی که برای جمع آوری این حجم 

 دادند. 

که مختص مطالعات پیمایشی است، تمرکز بر کنترل   28گیری روش مشترک جهتجای  حاضر، به  تحقیقلازم به ذکر است که در  

حاضر که   تحقیقهای مفهومی قرار گرفته است. بدین معنا که با توجه به ماهیت  های رایج در مرورهای نظری و تحلیلگیریجهت 

است،   مفهومی  تحلیل  و  ادبیات  سیستماتیک  مرور  بر  به   جهتگیریمبتنی  مشترک  در  روش  رایج  پیمایشی   تحقیقاتمعنای 

این   در  ندارد.  دادهتحقیقموضوعیت  و  بوده  علمی  مقالات  تحلیل  واحد  شده،  استخراج  مستقل  و  ثانویه  منابع  از  از ها  نه  اند، 

 دهندگان انسانی یا ابزارهای خودگزارشی.جواب 

مبتنی بر ادبیات کنترل   تحقیقاتهای محتمل در جهتگیری شناختی، تلاش شد سایر انواع منظور افزایش اعتبار روشبا این حال، به

انتشار با استفاده از چند پایگاه    جهتگیریانتخاب مقالات از طریق تعریف شفاف معیارهای ورود و خروج،    جهتگیریشود. از جمله،  

الگوهای تکرارشونده در مطالعات مختلف  از طریق تحلیل مقایسه   محققتفسیری    جهتگیریو    داده معتبر بر  و تمرکز  ای مفاهیم 

 مورد توجه قرار گرفت. این اقدامات به افزایش قابلیت اعتماد و اعتبار نتایج تحلیل مفهومی کمک کرده است. 

بع  ا ز منا  اریف راتع  ید امفهومی دقیق و علمی بم یک تحلیل  انجای  ابرکه    شودمیبع شروع  اوری مناز جمع  اصلی تحقیق بعد  ار  اک

ی  مهم  ردا. موئل شدان   ا نهای مفهومی  اوتها به تف  ات   بررسی کرد  ار  ا نهازنده  ای ساجزاز کرده و  اب  اهیم رامفج کرده و  ا ستخرامختلف  

 ز:است ارت اعب  شودمیله بررسی ای هر مقاکه بر

عث  اب   ایانگیزهشته و چه  ات قبلی وجود دافی در تحقیقاست؟ چه شکاله چه بوده  از تحریر مقاهدف  که    29ف علمی اشکبررسی  

 ست؟اشده  مؤلفیندست به قلم شدن 

صلی مثل هویت  اهیم  ایر محققین چطور مفاین که ساتحلیل مفهومی    قسمت  ترینمهمکه    ۳۰ی مفهومیاریف و مرزهاتعبررسی  

سازماس فرهنگ  و  برند  تصویر  عملیاتع  ا یا؟  اندکردهتعریف    ار  نی ازمانی،  ی اریف  هستند؟  اتی  مف  ا یا  نظری  را محقق  کلیدی    اهیم 

ین  ای  امختلفی بری  اهو مولفه  دابعانویسنده    ایا  یک تصویر و مفهوم؟  ارجی بابصورت خ  اخلی تعریف کرده یا و بصورت د  مستقیما

 چطور  اهیم نزدیک را مف ا ین مفهوم باوت است و تفایزکننده اد مرکزی و متمابع امل انی شا زماهویت س مثلا ست؟ اهیم ذکر کرده امف

یت  ا مختلف نیز در نه مؤلفینت انظر شودمیهمچنین سعی  شخصیت برند.  ا ر برند یاعتبا  اوت تصویر برند ب اتف  مثلا ست؟ان کرده ابی

یعنی کشف ؛  لقول هستندارد متفق  ام موالقول هستند و در کدات مختلف  احصطلااهم در تعریف    ام محققین بابررسی بشود که کد

 ست.ار گرفته اهیم مورد بحث قراین مفانی که الیاف بین محققین در طول سختلاارشونده و نقط ای تکرالگوها

ست.  ابل  اتقویت متق  ا بل یامتق  تأثیرن  اهم  ایی یافزاین تحقیق، هم  ادر    ا هیم و متغیرهابطه بین مفارکه    ۳۱بط مفهومیاروبررسی  

  ۳2علیتس  اسابر  بطه  ار  ایا؟  اندکردهده  استفاتی  از چه کلما؟  انددادهتشخیص    ار  ایرابطه ید بررسی شود که محققین دیگر چه نوع  اب

همچنین جهت    ؟ بلامتق  تأثیر   ا ؟ ی ۳6همبستگی و    ۳۵یی افزا  ست؟ هم ا  ۳۴یزا بل و تماس تقاسابر    ؟ ستا  ۳۳نیاس همپوشاسابر    رد؟اد
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رار مفهومی  اکرد که در مدلهج  استخراید  اب  ابطه  نظر ساده شده  استفای  ر  مؤلفین  یراز  به کداجهت    ایا  مثلا ست؟  ام طرف  ابطه 

  ا ز رفرنسهاید  است که باله مهم بعدی  امس  بطهانیزم رامک  ست؟ادوطرفه    ابرعکس؟ ی   ای  گذاردمی  تأثیرنی بر تصویر برند  ازماهویت س

ن بر تصویر  ارکنار کاز طریق رفتانی  ا زمافرهنگ س  مثلا؟  گذاردمی  ثرایک مفهوم بر دیگری    طورچ  مؤلفینز نظر  ا ج کرد که  استخر ا

 . گذاردمی ثرابرند 

ج ا ستخر انیز    ار  و کتب  تلاامقنی نظری  اقسمت مبموجود در    یه اپ   سی واسات  انظریید  ابکه    ۳۷ها مدلنظری و    هایچارچوب بررسی  

و    بیازیاد، نظریه ذخیره و باعتماعی، نظریه  اجتمانظریه هویت    مثلاست؟  اکلیدی نوشته شده    تا م نظریاس کداساله بر  امقکرد که  

نمودمفهومیی  اهمدلهمچنین    ... مدلهاو س  هاگراف،  ارها،  که  ا یر  متغیرهارویی  بین  ت افرضیست. همینطور  اتصویر کرده    ار  ابط 

 د.مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرو ج استخراید اب  نیاهیم و معای درک مفابر امطروحه ر نظری

ید  ات ب لاا ردی هستند که در بررسی مقاهیم نیز جزو مواتشکیل دهنده مف   هایمؤلفهکه    ۳8کلیدی  های مؤلفهو  ت  اخصوصیبررسی  

ی  ابر که  هایی نشانهو  اهخصاشهمچنین  ست. ات قوی، مطلوب و منحصر به فرد اکادرامل ا تصویر برند ش  مثلار بگیرند  امورد توجه قر

 ست.ارد مهم از موانیز  ذکر شده  ین مفهوماوجود 

هر رفرنس نیز   هایزمینه شودمیین تحقیق سعی اهیم ابودن مف ایکلیشهعلیرغم کلی و که  ۳9و سطح تحلیل زمینه و بستربررسی 

  هازمینه  ...تی، تولیدی، تکنولوژی واست؟ خدمام شده  انجالعه در چه صنعتی  امطینکه  ا  مثلاری بشود  اشت برداددایز یابصورت متم

تحلیل   مطلوباتز  انیز یکی دیگر    سطح تحلیل  شد. اوت ب ایع مختلف متفاست در صناریف ممکن  ا تع   ازیر  هستندمهم  جهت  ین  از  ا

 ست؟اصورت گرفته  ایشبکه ای ۴2نی ازماگروهی، س ، ۴۱تحلیل در سطح فردی؟ رندانیز وجود د رجیاخ ۴۰ناذینفع ایا مثلاست ا

قسمت   پیشنه  هامحدودیتبررسی  این    تادانتقاو    تاداو  مقاله  هر  پیشنهتادانتقادر  س  هامحدودیتت،  ادا،  مس او  که  ایر  ئلی 

 .گیردمیر اب مورد بررسی قراکت ا له یای هر مق انیز بر کنندمیین قسمت مطرح امحققین در 

ت و  لااز مق ارد فوق  ام مواج تماستخراز  ابعد    د که وله در نظر گرفته شای بررسی هر مقاستون بر  ۱۴مهم در    مؤلفه  ۱۴  یت ادر نه

رد و  یصورت بگ  ا، مهندسی معن ۴۴ایمقالهن  ای میاس تحلیلها ساکه بر    رسدمی  ۴۳زی مفهومیازسار به مرحله با، کی معتبرابهاکت

ط استنبامورد    رچوب مفهومیاچ،  هیمابط بین مفاتجزیه و تحلیل رو  ایعنی ب؛  ده بشودائه دارامدل مفهومی جدید    ارچوب یایک چ

  ا مل ب امع و کاجدید بطور ج  ی نظریاجهاستنتاه  ابه همر  جدید  مدل نظری  ایرچوب مفهومی  او یک چه  ه شودداتوسعه د  محقق،

 شود.ئه ارا ت قبلی العام مطاپوشش تم
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 ها یافتهیج و  انت

انها   بندی و سازماندهی  از طبقه  نظری و علمی هستیم که بعد  مقالات، شاهد وجود بعضی خلاهای  به تصویر   توانمیبا بررسی 

 حول سه محور اصلی هستند. عمدتا ، خلاهای موجود مؤلفینبزرگتر رسید. بر اساس درک 

سازمان:  ۱ خارج  و  داخل  بین  دوطرفه  و  پیچیده  تعامل  برند  .  سازمانی،  هویت  مثل  سازمانی  داخل  مفاهیم  میان  تعامل  و  تقابل 

 کارفرما، کارکنان و ... با مفاهیم خارج سازمانی مثل تصویر برند، وفاداری مشتری، ارزش خاص برند و ... 

مختلف تحقیقاتی با    هایزمینه . کمبود مدلهای منسجم و بومی: نیاز مبرم به مدلهای از قبل اماده و عملی و استانداردشده که در  2

و  آتی    چندین متغیر، تحقیقات در سطوح مختلف تحلیل اعم از فردی، سازمانی و ... قابل استفاده باشد تا بتوان انتظار داشت که در 

  و   بشوند  شامل  هم  را  خارجی  و  داخلی  از  اعم  دیدگاه   چندین  بتوانند  قبل،  موارد  بره  در مراحل بعدی مدلهایی داشته باشیم که علاو

اماده    هایمدل  ایران،  صنعتی  و  اجتماعی  و  علمی  بافتهای  انواع  در  همزمان  بطور  بتوان  نیز  بالاتر  مدلهای  و  مراحل  برای خاص و 

 استفاده موجود باشند. 

. تغییر کانون از مشتری به کارکنان: حرکت از تمرکز صرف و تمام بر مشتری و بازاریابی خارجی، به سمت نقش حیاتی کارکنان و  ۳

 داخل سازمانی در ساختن برند.  هایپروسه

 نی ا زماهویت س فعلی از تعریف

ده بودند.  ار ندامورد بررسی قر  انی رازمافرهنگ سنی، تصویر برند و  ازمان، هویت ساده شده بصورت همزماستفات  لاامق  تمام  طبیعتا

بررسی   اب  نهایتاست.  اج شده  ا ستخرا  امدنظر رریف  اخته بودند تعانی پردازمابه بحث هویت س  مقاله و کتاب از کل منابع  ۴6تعداد  

 ست:ابه شکل زیر  ا نهاردهی اختادسته بندی و س .ستاه کسب شدهیم این مفاز هر دوی اریفی که اتع

 س نوع مفهوماسابندی بر  دسته

د  اتعد

 ت لاامق
 جهتگیری تعریف  ت کلیدی تعریف اخصوصی

 بی ا ریازا ری و ب ائل تج ا بیشتر به سمت مس  نه، تمرکز بر مشتری، شخصیت برند اه اگا حی اتمرکز بر طر  له امق 26

 له امق 2۰
لیت ایز در فعا و تموم ان، تدا رکنا و ک اعضان، درک  ازم اتی س ات ذا تمرکز بر خصوصی

 ن ازم اس

ر  ا ئل مدیریتی و رفتا بیشتر به سمت مس 

 نی ازم اس

 نی ازماهویت س  کلیدی  هایمؤلفه تریس  ام 

که   انهار  اتکر  توانمیست که در جدول زیر  ا  هاییمؤلفهد و  ابعامل  اخود ش  خلادرد در  انی وجود دا زمای هویت ساهر تعریفی که بر

 هده کرد. امش انیز هست ر  انهاهمیت انگر انش

 نیازمار در مورد هویت ساد تکراتعد صلیا مؤلفه



 

 نیازمار در مورد هویت ساد تکراتعد صلیا مؤلفه

 ۱8 یز/ تشخیصاتم

 ۱۷ ت اوم/ ثباتد

 ۱6 فرهنگ /هاارزش

 ۱۵ تعلق/ عضویت 

 ۱۵ شخصیت/ چهره

 ۱۵ ت اطارتبا

 ۱۵ رجیاخک ادراتصویر/ 

 ۱۴ نی ا نسابع امن

 

ج استخر ا را  صلی اتم   ۵ تعداد  ، تعریف فوق   ۴6  تعداد   تحلیلمیتوان بعد از    نی ا زماریف هویت ساز تعا صلیای  اهتمج  استخر اجهت  

 :دکر

 رایدایز و پ ا ، متمت کلیدی و مرکزیاتمرکز بر خصوصی ا: ب هویت  صلیاتم  .1

 ا عضاره، درک اتصویر ذهنی، خودپند  هایمؤلفه تمرکز بر   ا: ب ز هویتا کادراتم  .2

 ت، وعده به مشتریا طارتبان، اذینفع ا مل باتع  هایمؤلفه تمرکز بر   ا: ب هویت  اب  ملاتم تع  .3

 ا رهاصیت برند، هویت بصری، رفتشخ هایمؤلفه محوریت   ا: ب هویت  عیا تد تم .4

 صاریخچه، محیط خارهنگ، ت ف هایمؤلفهتکیه بر  ا: ب هویت  فتاب تم  .5

 

 تصویر برند  فعلی از تعریف

از    صرفا،  ز تصویر برنداریف  اج تعاستخراین جهت  ابرا بن؛  تمام مقالات در مورد تصویر برند نبود  طبیعتا مقاله و    ۳۴امکان استفاده 

بر اساس وضوح   انهاردهی  اختاست. دسته بندی و س اهیم کسب شده  این مفاز  اریفی که  ابررسی تع  اب   نهایتاکتاب از کل منابع بود و  

 ست: ابه شکل زیر و عمق تعریف 

 



 

 وضوح 
د  اتعد

 ت لاامق
 تیاحوزه تحقیقنتیجه جهت  خصوصیت 

صریح و  

 چندبعدی
۵ 

مستقیم و ذکر  روشن و ئه تعریفارا

 ها مؤلفهد و ابعا

زی علمی جهت سنجش ارویکرد پیشرو که زمینه س

 .کندمیهم افر ازی راپرد و نظریه

 2۱ عی ارجاکلی و 
  عمدتا سیک ) ریف کلااتکیه بر تع

 صی انقد خ اکلر(، بدون بسط ی 

بومی   اع مفهومی ی ابدان امت فقدرویکرد پیرو که علا 

 ست.ا تاز تحقیقاری ازی در بسیاس

  اضمنی ی

 یب اغ 
8 

مفهوم بصورت پیشفرض پذیرفته  

 تعریف نشده بوضوح  ام اشده، 

زه و  ازی ساس مبهم ختیاشن منجر به ضعف روش

 . هد شدامشکل در سنجش خو

 

  



 

 

 س نوع تعریفاساتحلیل بر 

 مشخصه کلیدی ت لااد مق اتعد نوع

 انددادهئه ارا اییافته  توسعه ان تعریف بومی ی امحقق ۱۰ خلی امستقیم و دتعریف 

 کر(ا و کلر عمدتا سیک ) ریف کلااتکیه بر تع ۱9 عی(ارجارجی و مفهومی )اتعریف خ

 ده شده استفامفهوم بدون تعریف صریح  ۵ یب اغ   اتعریف ضمنی ی

 شده جاستخرا کلیدی ذکرشده در هایمؤلفهتریس  ام

 نیاوافر کلیدی مؤلفه

 ۱۷ ذهنی  هایتداعی

 ۱۴ ت انات و هیجاساحسا

 ۱۴ خدمت  ات محصول یاخصوصی

 ۱۳ و سودمندی  ایامز

 ۱۳ ها نگرش

 ۱۳ سمبلیکنی امع

 ۱2 ختاشن

 ۱۳ راعتباشهرت و 

 ۱۳ تجربه شخصی 

 ۱۱ ک شدهادر ارزش ا



 

 :شودمیج استخرا کلی  تم چهار ،فوق  ریفاز تحلیل عمیق تعا

که    شودمیکننده تعریف    مصرف  ذهن  در ختیار شناخت اس یک  نابعنوست. تصویر برند  ا لبترین تم  اغ  تم  اینکه    ذهنیتم   .1

 .گیردمیشکل  اعیهاتد ز طریقا

ع .2 بعد  تم   اینی:  طفاتم  هیجاحسا بر  و  بار نیاسی  که  اساین  ا  ا برد.  اد  تاکید برند    ابطه  نیست،  س  فکر  فقط  برند  تصویر 

 . ستا حس بلکه

ر  تم   اینی:  هویتتم   .3 برند  برند    مصرف عیا جتما  و   فردی  هویت به  اتصویر  میزند.  گره  ری  ابزا  نابعنوکننده 

 . شودمی در نظر گرفته گروهی تعلق و  زیا براخود یابر

نه یک چیز   اتصویر برند ر  رد. بدین ترتیب کهاولی مفهومی عمیق در خود د  شودمیهده  اکمتر مش  تمن  ایی:  ملاتم تع .4

 . شودمی ختهاپردخته و اس ، برند اب زیسته  تجربه و مل مکرراتع که در  داندمی ل و زنده اپروسه فع بت، بلکه یکاث

در    ست.الب  اطع غاق  بطور ،ذهنی  هایتداعی،  کلر یماداراپ  ،تاکثر تعریفادر  باید توجه کرد که    لبای غ ایمهاداراتحلیل پ در جهت  

 شداب تاتحقیق  قوت عثاب  تواندمیگرچه  ای  روش  چنین  ،مؤلفینز نظر  ا  ل تغییر هستند.ابرند هر روز در ح  اهیم مرتبط بالیکه مفاح

هد  ادر علم خو  ضعفعث  اب ر شود،اتکر  حدز  ابیش  لت که  این حالی در  ی همه واک در فهم عمومی و مشترک براشتر اد نقطه  ایجا

 .ستابومی  ا یبدیل   اجدید ی تانظریظهور  ی عدم ابمعنچون  شد

در مقالات، میتوان ماتریسی تشکیل داد و بر اساس ابعاد و مولفه های موجود   ریف صریحاد تصویر برند در تعابعایسه  امقدر جهت  

 آن را دسته بندی کرد.

 ز هفت تعریف صریحا مؤلفهین اره به اشاد اتعد بعد تصویر برند 

 ۱۷ ختی اشن مؤلفه

 ۱۵ طفی اع  مؤلفه

 ۱۴ عی اجتما مؤلفه

 ۱2 حسی  مؤلفه

 ۱۳ عملکردی  مؤلفه

 

 :شود می جاستخرا از تصویر برند لبایت غ ارو را، چهموجود ریفاز تعا

 ست. ات برند در ذهن مشتری ا ماقدا نهمنفعلا سانعکا تصویر برند،: بدین معنی که یسانعکا یتارو .1

 ست.ا مشتری فظها در ح اعیهاز تدا لاری فعاختاس تصویر برند،: بدین صورت که ذهنی  عیاتد یتارو .2



 

 ست.ا شخصی تجربه و ملاتع  زاشی ان صویر برند،: بدین معنی که تملی اعت یتارو .3

 .ستابرند  ا کننده ب نی مصرفارماو خود  قعیاو خود بقاتط وسیله تصویر برند،: بدین صورت که قیانطبا یتارو .4

 

 نی ا زمافرهنگ ستعریف فعلی از 

ست.  اج شده  استخرا  ا ریف مدنظر راتع به فرهنگ سازمانی پرداخته بودند که    مستقیمامنبع    ۱9نابع و در حد  ز ماتعداد کمتری  

 ست:ابه شکل زیر  بر اساس کارکرد فرهنگ انهاست. دسته بندی اهیم کسب شده این مفا ز هر اریفی که ابررسی تع  اب  نهایتا

 

نقش فرهنگ در  

 مدل 

د  اتعد

 ت لاامق
 خصوصیت 

 فت کلی ا ب ازمینه ی
زی نشده  اتی س اعملی ام ا، ذکر شده گذاردمی تأثیرن چیزی که بر هویت افرهنگ بعنو ۱۱

 ست ا

 ستاد مشخص تعریف و سنجیده شده ا بعا ازه مستقل ب ان یک سافرهنگ بعنو 8 مستقیم مدل مؤلفه

 

 .شودمیهده امش نآ برای صلی ا مفهومرد سه ات مورد بررسی وجود دلاا نی در مقازماز فرهنگ ساریفی که اتع جهت تحلیل از در

 له اتمرکز مفهوم در مق
د  اتعد

 تلاامق
 توضیح 

ن یک سیستم عملکردی در  امفهوم فرهنگ بعنو

 ن ازماس

8 
 ست ابل سنجش مطرح شده ا ن یک متغیر مستقل قافرهنگ بعنو

 ست. ان یک زیرمولفه تعریف شده افرهنگ بعنو 9 نازماز هویت سان قسمتی افرهنگ بعنو

 ن ازماد برند در سابعاز ان یکی افرهنگ بعنو
پفرر( تعریف  ا سیک هویت برند )کد مدل کلاابعاز ان یکی افرهنگ بعنو 2

 ست. اشده 

 

 اریف موجود میتوان جدول زیر را ارائه کرد س نوع تعاسابر  نیازمافرهنگ س تحلیلدر جهت 

 مشخصه کلیدی ت لااد مقاتعد نوع تعریف



 

 مشخصه کلیدی ت لااد مقاتعد نوع تعریف

 .کندمی ده استفاز مدل مفهومی خودش ا ای دهدمیئه ارابومی  امحقق تعریف جدید ی ۷ خلیاتعریف مستقیم و د

 .دهدمی ع ارجاین، شولتز، کورنلیسن( اسیک )شریف کلاابه تع صرفامحقق  ۱2 رجی و مفهومیاتعریف خ

 

 چهار دسته، تقسیم کرد ش میتوان به هیتامنوع س  اسابر فرهنگ تحلیل در جهت 

 تعریف نمونه  ت لااد مقاتعد هیت فرهنگام

 ی مشترکارهاو هنج هاارزش، ا ورهاب  مثل ۱۴ رزشیاهیت ام

 ت و رسومانی، مصنوعا ی سمبلیک و زباره امثل رفت 2 سمبلیک هیت ام

 خلی ارچگی دارجی و یکپاق خانطب ائل ای حل مسای برمدلمثل  2 ییاجراهیت ام

 سی، نوع پوشش ای سیامثل جو مذهبی، فض ۱ توصیفی هیت ام

 

 :دکر جاستخرا فرهنگ میتوان ریفاز تعا گیرافر تم سه تحلیل عمیق، اب

 . بخشدمی امعن نازم اس  تاقا تفات و ام اقداست که به افرهنگ، سیستمی   و بدین معنی که زیاسامعنبر   تاکید ا صلی: باتم  .1

مثل  شودمیس  احسایی که دیده، شنیده و  اچیزه رد. فرهنگ دراد  تمرکز  فرهنگ ت عینیاتجلی بر  این تم ی:هراتم ظ .2

 . دهدمین انش اخود ر و ... هاسنتی فیزیکی، امل، فضاپوشش، تع 

تعریف    و ...   بتیاد مزیت رقایجام،  انسجاق،  انطباحل مسئله،  مثل   یجشا و نت  ا رکردهاک ا ب   افرهنگ ر  این تم :  رکردیاتم ک .3

 . کند می

 

 :ستای دو وجه اراد ناهمزم نیازمافرهنگ س ید توجه کرد که اب

 .سازدمی اکه هویت ر  ستا راد ریشه تاداعتقاو  ارزشهان سیستم  اهمکه   ۴۵ییاوجه معن. ۱

هر  اظ رجیاخ ن اذینفع ان ب ارکنامل ک اتع لحظه که در  و ... ا ، فضا دها ، نما رهارفت مثل عینی  هایجلوهن اهمکه  ۴6ییاجراوجه . 2

 .کندمیهم افر ار برند تصویر ایجادم اده خاو م شودمی

 
45 Substrative 
46 Performative 



 

رانقش می  ست کهانیسمی  ا ن مکاهم  دقیقاوجهی بودن فرهنگ،    ین دوا   ن ازمارج ساخبه    ار  نازماخل سا دو    کندمیزی  اب  انجی 

 . سازدمیمرتبط 

باید گفت که  ابط بین متغیرهاتحلیل رودر جهت   که   ی هر تحقیقان متغیرهادر میت بررسی شده و  ان تحقیقا در میی تحقیق 

ست در  ال ممکن  ای مثارند برا هیم وجود دا و مف  ا یر متغیرهاس   اهیم موردنظر ب ابطی بین مف ارو  هیچکدام هر سه را با هم نداشتند، 

. یکی  کند  ایف ا  انجی را می  ابسته یاله دیگری نقش متغیر وادر مق   اماشد  اشته باد  انی، نقش متغیر مستقل رازم ایک تحقیق فرهنگ س

به شرح ذیل    بر اساس الگوهای روابط تکرارشونده  انه است که تجزیه و تحلیل  ان متغیرهابط میاردی که بررسی شده، رواز موادیگر  

 ست:ا

 

 لبابطه غ انوع ر ت لااد مق اتعد بطه کلیدیار

 نجی امی ا ب  اعلی مستقیم ی ۳۵ تصویر برند  انی ب ازماهویت س

 علی مستقیم 29 نارکنار ک ارفت اهویت ب

 علی مستقیم ۱۵ ن ارکنار ک ارفت ا تصویر برند ب

 همبستگی  اعلی ی ۱۱ نی ازماهویت س  انی ب ازمافرهنگ س

 علی  2۳ ری به برند اداوف  ا تصویر برند ب

 علی  ۱۷ ری به برند ادا وف  ان ب ارکنار کارفت

قعیت نیز انتیجه گرفت در و  توانمیرد و  اد  ار را بیشترین تکر برند  صویرت  انی بازماس  هویت بین  بطهار  شودمیهده  انطور که مشاهم

ست که  از همه کمتر بررسی شده  ان و تصویر برند  ارکنار کاط بین رفتارتباست. در عوض  ار  این دو متغیر برقراط قوی بین  ارتبایک  

 ای رابطه ی  اهفاین شکاس تحلیل،  اسابر    بگیرد.ر  اده قراستفامورد  آتی    ده محققین دراستفاف علمی جهت  ان یک شکابعنو  تواندمی

 : کرد یی اساشن توانمی اذیل ر

 آتی ت اق جهت تحقیقامصد بطهاف راشک

 ؟ دهدمیتغییر  انش را زماخلی سامعه، هویت دامنفی یک برند در ج اچطور تصویر مثبت ی نی ازم اتصویر برند به هویت س بازخورد

 رد؟ ابگذ تأثیرک مشتری ادرابر یا با قدرت بیشتری  مستقیما  تواندمیفرهنگ   ایا  ا نی بازمابطه مستقیم فرهنگ سار



 

 آتی ت اق جهت تحقیقامصد بطهاف راشک

 تصویر برند

ئل  ازی مسانقش تعدیلگری و بومی س 

 ن ایر ای کشور ابر

وت  ا متف ای مهم ی او شهره ا نهاستابعضی  ان یایرایط اشر توانمیع در تحقیق، ابدان ابعنو

 رد کرد. او ان یک متغیر تعدیلگر در مدلهابعنو ار

 دوطرفه بررسی کرد.  ا لعکس یاب ار امسیره توانمیع در تحقیق ابدان ابعنو و دوطرفه ابط حلقوی و پویارو

 

ست،  اوری شده  اص جمع  این حوزه خاتی که در  لاا در مقباید گفت که    ین حوزهات  لااسی در مق اسایه و  ات پ اتحلیل نظری در جهت  

پ از نظریاد مشخصی  اتعد ی فکری اده این بنیاز  ا  ت فلسفی و نظری هر تحقیقی هست.ارد که ستون فقراوجود دسی  اسایه و  ات 

 خت.اله ساین مقاط سه مفهوم موردنظر در ارتبای ارچوب نظری محکمی برایت چها ده کرد و در نهاستفا توانمی



 

بندی  طبقه ،نیم کلااداراپ  در سه اده راستفات مورد انظریمیتوان  در نظریات موجود لباغی اهیماداراز پ ا ری ابرد نقشهدر جهت 

 :کرد

 تانظری تمرکز خصات شانظری یم اداراپ 
د  اتعد

 ر اتکر

  هایپارادایم

 ختی انشنارو

جفل و  اعی تاجتمانظریه هویت 

 ترنر

 نی ازم ایی ساسانظریه شن

 ری انگانظریه خود

  تأیید عدم -یید ابی تارزیانظریه 

 ت ارانتظا

 لهامق ۳2 ذهنی  هایپروسهتمرکز بر 

 طی ارتبا هایپارادایم

 عی اجتمادله انظریه مب

 عی اجتمادل انظریه تب

 ولیور اری ادانظریه وف

 یت ارض-عملکرد-رزشانظریه 

 لهامق 28 ن ازمادی بین فرد و ساطفی و م ات ع اطارتبا

  یم مدیریتاداراپ 

 تژیک استرا

 RBV بع انظریه مبتنی بر من

 بتی پورترانظریه مزیت رق

 نظریه برندمحوری 

 پفررا کر، کاهویت برند  های مدل

 برند  صارزش خامدل 

 ن جهت کسبای اتژیهاستران و ازماس

 .عملکرد برتر
 لهامق ۱۵

 

  به مرور زمان،  تای نظریعضبمورد استفاده در مقالات مذکور باید گفت که    ری و کلیدی انظری تکر  های هستهدر راستای توجه به  

. پنج هسته اصلی و اساسی را میتوان ذکر کرد که  اندشده  ین حوزها  تادبیا سخت  هسته که تبدیل به  اندشدهر  اتکر  استفاده و  نقدرا

 .دهندمی تشکیل را شده  بررسی  مقالات نظری پایه هشتاد درصد از از بیش هسته، پنجاین 

  



 

 رچوب انظریه / چ رتبه 
ن  ازاپرد نظریه

 کلیدی

د  اتعد

 ر اتکر
 هیم محوری امف

 هویت برند مدل  نظریه/ ۱
 کرا

 پفرراک
 لهامق ۴۴

، منشور خلیادحی ان طراهویت بعنو

 د هویت ابعاهویت، 

2 
عی /  اجتمانظریه هویت 

 نی ازمایی س اساشن

 جفل و ترنر ات

 شفوردائل و ام
 یز، عزت نفس جمعی اتعلق، تم لهامق ۱9

۳ 
 برند مشتری صارزش خامدل 

 محور 

 کلر

 کرا
 لهامق ۱8

شده،   کادرا، کیفیت ها تداعیهی، اگا

 ریاداوف

۴ 
ر شهروندی  اد رفتابعا نظریه/

 نی ازماس

 نارگا

کف و  اپودس

 ن اراهمک

 یی، فضیلت مدنی اگر ناوجد لهامق 8

 نی ازم امدل فرهنگ س نظریه/ ۵
 یناش

 ن دنیسو
 ها ارزشسی، اسات امفروض لهامق ۷

 

جهت   توصیهن یک  ابعنوکنیم میتوان به ایده های جدید و راه های نرفته و جدیدی رسید که  تلفیق  حال اگر بخواهیم نظریات را  

 کرد؟هم ترکیب   اب این حوزه را تانظری ستاممکن  چطورکه  از این منظر نیز نگاه کرد توانمی نیز آتی تاتحقیق

 هدف تلفیق تاترکیب نظری ز اقی امصد

 عی اجتمادله ا عی + مباجتماهویت 
بطه این راز ا چیزی  چه )هویت( و  شوندمی  ییاسان شنازم اس اد بافر ا اچر  ینکه اتوضیح 

 .دله(ا)مب شودمین ایدشاع 

پفرر + نظریه ا کر/کامدل هویت برند 

 بع امبتنی بر من

ی ابر  تژیکاسترا  منبع عی، بلکه یکانتزاین که هویت برند نه یک مفهوم ادن ان دانش

 .ستابتی اکسب مزیت رق

ر شهروندی اعی + رفتاجتماهویت 

 نی ازماس

نقشی )عمل  ای فرارهالت ذهنی( به رفتایی )ح اسا ز شنا که ریانیسم رفتامک تبیین

 .شودمین( منجر ازمای سامفید بر



 

 

که این شکافهای نظری را نیز میتوان در    هستندچشمگیر  نیز    مهم  فا، چند شکموجود در مقالات مورد بررسی  ی نظریاغنعلیرغم  

 چهار دسته، طبقه بندی کرد. 

 علت اهمیت توضیح  ف نظریاشک

  تان نظریافقد

ن  ادی و میدانه

 نی ازماس

جیو و ادی )دیماز نظریه نها ایمقالههیچ 

  ای(DiMaggio & Powell, 1983)(۴۷ول اپ 

 (Bourdieu, 1993) (۴8ن )بوردیو انظریه مید

 .ده نکردهاستفا

و    سازمانها دهندمیتوضیح  تاین نظریا

یرین  اس ا شکلی بر هماتحت فش طورن چایشا برنده

ی  این براگیرند. ر میادر یک صنعت قر

 .ستا زیابرندس در تقلید توضیح

  تاضعف نظری

دی و  انتقا

 ارگراختاساپس

ت  العامط ای ۴9کهشب-کنشگر نظریه نندام  تیانظری

 .یبندا غ  فرهنگی

  اکننده ر مصرف-بطه برندار توانندمی تانظریین ا

زتولید  اب کره قدرت،امذ به صورت 

  نه ببینند، ءاشیاو  اهنانساز ا ایشبکه  ای ناگفتم

 .دهابطه خطی سار یک

  تانظریکمبود 

 تکوینی عملی و 

تر  کم ۵۱زی ا سانظریه معن  ای ۵۰بی ای نظریه هویت

 .ستاده شده استفا

و تغییر هویت   تشکیل ناو زم نحوه برت انظریین ا

رند، نه بر  اد  تاکیدت روزمره ملااو تصویر در تع

بتای ثالتهاح . 

  تانظریز اغفلت 

 سی اد سیاقتصا

 در زیاسنیایی و جهاگر ری، مصرفادیهاسرم نقش

دیده گرفته  اهویت نهیم برند و  ادهی به مفشکل

 .شده

 تواندمی نایراد اقتصا فتای تحلیل برند در ب ابر

 .شداتی ب احی

هر که یکی از قسمتهای مورد بررسی در مقالات مذکور بود باید توجه داشت که    تاداو پیشنه  ا تجزیه و تحلیل محدودیتهجهت  

م و  اتمای ن اره از کاید فهرستی  اب  عادتا  که  شودمیت تدوین  اداو پیشنه  ان محدودیتهاقسمتی تحت عنو  معمولایت و  ادر نه  ایمقاله

ب تحقیق  ولی  ادعوت صریح جهت  ب امامعه  ای سیستمی مثل جامحدودیته  راظهابه    مؤلفین  معمولاشد  و  تحلیل  روش  و  فت  اری 

ی مفهومی و  امحدودیته  که به  شودمیهده  ار کم مش او بسی  پردازندمیو ...    ن بسطامک اتحقیق و بحث مقطعی بودن تحقیق و عدم  

 
47 DiMaggio & Powell – Institutional Theory 
48 Pierre Bourdieu – Field Theory 
49 Actor-Network-Theory = ANT 
50 Identity Work 
51 Sensemaking 



 

وری این قسمت نیز توسط محقق جمع  ازند.  ابپرد  انه اد  ابع ا  ا هیم محوری و یات و مف ات مفهومی در زمینه نظریاداهمچنین پیشنه

 ست. ار گرفته اشده و مورد تجزیه و تحلیل قر

در   توانمی  اذکر شده ر  هایمحدودیت، چنین میتوان گفت که  شده   ی مفهومی مطرحابندی و تحلیل محدودیته  دستهدر راستای  

 :دار داقر دیانتقا ر دستهاچه

 ی حوزه علمیانتیجه بر توصیف  دسته محدودیت

محدودیت بعلت نگرش  

 بعدی  تک

تصویر و  مثلاتمرکز صرف بر یک مفهوم 

 هیم مرتبط کلیدی دیگراز مفاغفلت 

در به توضیح دقیق  اکه ق  ایشدهلیزه انا تولید علم ک

پیچیده و چند بعدی مثل  ی اه ز پدیدهاضح او و

 .برند نیست

ز  امحودیت بعلت غفلت 

 ها ریشه 

برند  رجی مثل تصویر  امل خابررسی عو

مثل   انهال بر  اخلی و دابدون بررسی علل د

 هویت

ست در  ائم ن علاات سطحی که مثل درماتحقیق

 ست.ا ده اتشخیص ند اری رالیکه بیماح

م  ابهامحدودیت بعلت 

 مفهومی

ی بین ا تعریف دقیق مرزه اعدم تفکیک ی 

نی و  ازمانند هویت س اهیم کلیدی مامف

 .نیازماتصویر س

  ترمبهمزی،  اس فا ی شفاج هیم به امف :م نظریابها

 .شوندمی ترنامفهومو دورتر و  

محدودیت بعلت غفلت  

 ه ای سیانیزمهاز مکا

یی  ا ساشن ا بط یانشدن بعضی رو  تأیید

  انهانجی جدید که نقش ای میامتغیره

 ست انده اخته ماشنان

لف به  انیم که ادمی  ام  گوید میه که  ال جعبه سیامث

 ریم اعی ندطلاانجی از ب میا اما، رسدمیج 

نه در درک و پیشبینی ارانگا  ده ای خطی و سانی مدله اتوان  که  هستند  مرکزی  مشکل ، حول یکا ق محدودیتهاتفاکثریت قریب به  ا

 هستند.  هویت و برند مثل  ایپیچیدههیم  ا مف ا ن یازم امثل س ایپیچیدهی اسیستمه هایپویایی

که با روند    ، میتوان مسائل را از چند منظر بررسی کردآتیتی  اتحقیق  های توصیه برای  بندی    تحلیل و دستهدر راستای ساماندهی و  

فعلی که در زمینه تحقیقات هویت سازمانی، فرهنگ سازمانی و تصویر برند وجود دارد، میتواند حداقل تا یکسال آتی را به خود  

 مشغول کند و نقشه راه مشخصی را در اختیار محققین آتی قرار دهد. 

  



 

 نیاوافر توصیف و هدف  داپیشنهنوع 

 لا ار بابسی ی جدید افتهایع/ باصن ی موجود درازمون مدلهآ فقیاتوسعه 

 لا اب ی فعلی امدله به ی مفهومی جدیدافزودن متغیرها توسعه عمودی 

 متوسط  نجی جدید ای میامتغیرهآزمون  کشف و نیزمی امک

 متوسط  ممند بین چند مفهوم کلیدیابطه نظار بررسی طارتبا

 لا اب هیم در عملامف تقویت ر جهتاهکائه ر ارا تی اعملی

مسائل ریشه ای و اساسی بدفعات مورد تحقیق   که  مشاهده میشود نظر قوی  ق اتفا ت، یکاداپیشنه  و سیستماتیک  ی کلبررسی  با  

و گرفته  و  ترایریشهو    ترمنسجم  ،ترترکیبی  ، ترپیچیدهید  ابآتی    تاتحقیق  قرار  تر  تخصصی  چندمتغیره،  المقدور    د.شناب   حتی 

 میتوان به شاخصهای زیادی توجه کرد. منجمله به    ت حوزه هویت و برندلااتحلیل علمی سطح تحلیل در مقدر جهت    همینطور

 در مقالات مذکور که از این لحاظ میتوان چنین طبقه بندی ای را انجام داد:  نی سطوح تحلیلاواتوزیع و فر

 تمرکز مفهومی معمول ت لااد مق اتعد سطح تحلیل

 نامشتری  ان ی ارکناک تک  تک یارهات و رفت اکادرا، هانگرش ۴6 سطح فردی

 ن/برند ازماس کل و عملکرد  هااستراتژی ، خصوصیات 22 نی ازماسطح س

 نی ازما ترکیب سطوح فردی، گروهی و س  ۷ چندسطحیسطح 

 

  



 

 معمولا ن  امحقق  دهدمی  نانش  زیر   تریسام باشد که    تحقیقموضوع    اسطح تحلیل ببین  ط  ارتباتحلیل  یکی دیگر از شاخصها میتواند  

 ستار بوده استوامنطقی  ائض یاین موضوع بر چه فرا ا نهاز نظر او  اند کردهلعه ادر چه سطحی مط اچه موضوعی ر

 لیاحتمافرض   امنطق ی سطح تحلیل ترجیحی  موضوع 

 .پرسید فرد زاید ا، پس ب شودمی درک هویت فردی نی ازماهویت س

 ست.ا نی ازم اس مایملکست، هم یک اتصویر هم در ذهن فرد  نی ا زماز فردی و ساطی ختلاا تصویر برند

 .ستانی ازماجمعی و س خصوصیتفرهنگ یک  نی ازماس نی ازمافرهنگ س

  تأثیرفردی  در سطح    رافردی بر رفتدر سطح    گر هویتا  مشاهده میکند که  اینجادر  را    ف منطقی بزرگاشک یک  یک محقق تیزبین

یک زنجیره   ا م ،گذاردمی  ثرا  است،  نی ازماسکه در سطح  بر عملکرد    بعدنی و  ا زماسو    فردیبرند در سطح  ین بر تصویر  او    گذاردمی

د مختلف  اعلی  سطوح  در  که  رای  تحقیقهیچ    تقریبا  اما .فتدامی  ق اتفاریم  زنجیره   بررسی  منسجم  چندسطحی  مدل  یک در  این 

 . پردازیممیکه ما در مدل دوم پیشنهادی خودمان به آن  ستا نکرده

نتیجه تجزیه و تحلیل خطاهای  . در  های خاصی میشودمحدودیت  است که موجب  ۵2ی سطح بندی اخطیکی دیگر از شاخصه ها،  

 :اندشده ختیاشن ی روشا خط ین دواز ار یکی ات دچلااکثر مقا سطح بندی میتوان گفت که

 خطر  ت لاامقز ال امث توصیف  اخط

  هشاک

 ۵۳ییاگر

نی  ازماست اخصوصیط استنبا

فردی   ی ادیتز افرهنگ قوی  مثلا

 .انهاده ازدن س و جمع

ز ا ار ادیت نی که ازم اس تلاامق

  نگینا وری و میا ن جمعارکناک

 ان رازم افرهنگ س  ات  گیرندمی

 .بسنجند

چیزی فرهنگ،  :راعتبان افقد

 تادا عتقاده از جمع سابیش 

 .ستاد افرا

تعمیم  

 ۵۴اوران

ی  اره ارفت ای تاخصوصیط استنبا

 .نیازماجمعی/س یادیتز افردی 

لی  از عملکرد م افردی که  تلاامق

نی(  ازمان )سطح سازماخوب س

نش  ارکناک  گیرندمی نتیجه

 .متعهدترند )سطح فردی(

همبستگی در  ط: ج غلاستنتا

در سطح   لزوما ن سطح کلا

 .ر نیستابرقر نیز خرد
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جهت   تحقیقابتحلیل  در  و    فت  کرد  کسب  مقالات  از  نتایجی  چنین  زیرمیتوان  تعد  جدول  بابه  مهمافتهادی  توجه   ی  مورد  و 

 :انددیدهدر چه سطحی  ار ها پدیده  معمولان در هر صنعت، امحقق دهدمی  نانشرد و اره داشان امحقق

 ا نها تاکید هیم کلیدی مورد امف محققین   لباسطح تحلیل غ  مورد توجه  صنعت

نک و  ا لی )بات م اخدم

 بیمه( 

ن خط مقدم،  ارکناک) فردی

 ن(امشتری
 ر شهروندی، تصویر برند ا، رفتا رفرمابرند ک 

 نی ازماچندسطحی/ س زی اخودروس
  هاینسل، ارفرمانی، فرهنگ، برند کازماهویت س

 ریاک

 ص برند ارزش خاری مشتری، اداهویت برند، وف  (محصول برند) نیازماس میدنی اشاو  اغذ

 نی انسابع  ابت، مدیریت منا تصویر برند، رق ن( ارستور /هتل) نیازماس توریستی 

 هی انشگانی، هویت، فرهنگ دازماتصویر س (موسسه) نیازماس لی اع  آموزش

 مؤثرمل  اتصویر برند، هویت، عو ن(ازماس /شبکه) نیازماس نهارس

 ن اراداص، تعهد هوارزش خالمللی، ازی بین ابرندس ه/ کمیته(ا شگاب ) نیازماس ورزش 

که    لبانکته ج کهاصناینجاست  باتی  احی  انهآ  در محوری  مشتری یعی  مثل  سایر  نکاست  یا  مراجعه ها  با  مستقیما  که  ارگانهایی 

کا تعمثل     فردی ، بر سطحکننده در تماس هستند رند مثل  اد نیازم اس  قوی  هویت یعی کهارند. صنامشتری تمرکز دبا    رمند امل 

 .رنداد تمایل  چندسطحی یا  نیازما س ه، به سطحانشگازی، داخودروس

 

 موضع گیری نظری 

  م ابر روش تحلیل مفهومی و بررسی نظ  اتکا  اضر باح  تحقیقی تحقیق میتوان گفت که  هایافته  ترینمهمز  ا   ایخلاصه در جهت ارائه  

به    ۷۵مند   و فرهنگ سا زماهویت س  هایسازه عمیق    تحلیل منبع معتبر  برند  تصویر  روازمانی،  و  میانی  ست. اخته  اپرد  انهان  ابط 

زی  اس  رند و مدل انظری مشخصی برخورد  هایمرزبندیز  ایی،  ای معنانیهاهمپوشرغم    ین سه مفهوم، علیاخت که  ار س اشکا  ها یافته

 ست.ان اریشاختاس  ارتباطات یزکننده و ان به وجوه متمازمند توجه همزمانی انها منسجم

مرکزی و    خصوصیاتبر    تاکید   ا صلی شد: هویت محوری با  تم   پنج ج  استخراتعریف منجر به    ۴6نی، تحلیل  ا زمادر حوزه هویت س

لب  اعی هویت در قان، تداذینفع  اط ب ارتبامل  اهویت ش   ا مل با، تعاعضا ره و تصویر ذهنی  از هویت مبتنی بر خودپنداک  ادرار،  ایداپ 



 

ت  اثبو    وم ار، تداتکر  ۱8  ا تشخیص بو    یز اتم  های مؤلفهنی.  ا زماریخچه ساز فرهنگ و تا  متأثر فت هویت  ا و ب  شخصیت و هویت بصری

یزپذیری،  اهمیت تمانگر  اکه بی  دهندمی  تشکیل  انی رازماد هویت سابعا  ترینبرجسته ر،  اتکر  ۱6  افرهنگ ب و    ها ارزش ر و  اتکر  ۱۷  اب

 زی هستند.اس صلی هویتان ارکان اعنو رزشی بهای ان و زیربناوم در زماتد

ت  اما قدانه  ب منفعلاازتاب  اسی که تصویر رانعکایت  اخت: روان سا یانم  الب رایت غ ار رواتعریف، چه  ۳۴در حوزه تصویر برند، بررسی  

پ ایت تدا، روداندمی  برند   تاکیدکننده    فظه مصرفادر ح  ها تداعیختی و شبکه  ار شناختا یم کلر که بر س اداراعی ذهنی مبتنی بر 

رواد تعارد،  رایت  تصویر  که  تع  ا ملی  و  زیسته  تجربه  بامحصول  مستمر  قلمد  امل  رو  کندمی  دابرند  رانطبایت  او  تصویر  که    ا قی 

تطابر  ایوسیله  خودپندای  مصرفابق  ب  ره  معرفی  اکننده  بنماید می  برند  ذهنی  تم  براتکر  ۱۷  ا .  ذهنی    هایتداعی  مؤلفهی  ار 

همیت هستند و ائز  انی کمتر نیز حاوافر  املی ب ار و تعاتکر  ۱۴با  ر، هویتی  اتکر  ۱۴با  طفی  اع  هایتمست، هرچند  ارویکرد    ترینمسلط

 . باشند می ک برندادرانگر پیچیدگی چندبعدی ابی

،  اوره ابشامل  یی  است: وجه معناپیوسته    هم   ی دو وجه بهارازه داین ساد  ان دامنبع تخصصی نش  ۱9نی در  ازم اتحلیل فرهنگ س

ن و  ا، زباده ا ی عینی، نمارهارفتشامل  یی  اجراو وجه    ورد میا  همافر  انی را زماهویت س  تکویندین که بستر  ات بنیاو مفروض  هاارزش 

نگی،  این دوگا.  سازدمیا  تصویر برند ر  مولدم  اده خاهر شده و م ا رجی ظان خاذینفع  ا ن بارکنامل کای فیزیکی که در لحظه تعافض

ن تبدیل کرده و نقش  ازمارج ساخدر  ن و تصویر برند  ازماخل ساد، در  ن هویتامی  ارتباط به متغیری کلیدی در    انی را زمافرهنگ س

تحلیل کسازدمی  برجسته  ار  ایانواسطه  نشا.  نیز  دا رکردی فرهنگ  در  ان  بهامق  ۱۱د  یاعنو  له  زمینه  بر هویت  اگذتاثیرفت  ا ب  ان  ر 

 ست.اتی گردیده اد مشخص عملیابع ا ازه مستقل ب ان ساعنو له بهامق  8مطرح شده و در 

صورت علی    به   غالبا ر بود که  اتکر  ۳۵  ا تصویر برند ب   ا نی ب ازمابطه هویت سامتعلق به ر  ارتباط  ترینقویبط،  اتحلیل رو  قسمتدر  

ی متغیره  نجیامی   اب   امستقیم  ماگری  رفتایی  کانند  وف ارکنار  و  مفهومادا ن  برند  به  شده  اپرد  ری  رازی  باست.  هویت  ر  ارفت   ابطه 

  ا ن بارکن ار کابطه رفتار  آنکه  تأملئز  ارند. نکته حار دابعدی قر  هایرتبه ر در  اتکر  2۳  ا ری باداوف  ا ر و تصویر برند باتکر  29  ان ب ارکناک

تنه برند  تلقی گردد. همچنین تحلیل نظریتحقیقفی  ان شکاعنو  به  تواندمی  له بررسی شده کهامق   ۱۵در    ا تصویر  پای  پنج  ات  یه، 

نی  ازم ایی ساساعی/شناجتمار، نظریه هویت  اتکر  ۴۴  اپفرر با کر و کاهویت برند    هایمدلیی کرد:  اس اشن  ات حوزه رادبیاهسته سخت  

فرهنگ    هایمدلر و  اتکر  8  انی ب ا زمار شهروندی سار، نظریه رفتاتکر  ۱8  ا کلر ب  ،رزش ویژه برند مبتنی بر مشتریار، مدل  اتکر  ۱9  اب

 . دهندمی پوشش  ات رلاانی نظری مقادرصد مب 8۰ز ابیش  هاهستهین ار. اتکر ۷ این و دنیسون بانی شازماس

تصویر برند    فیدبکز  ازه، غفلت  ایی سه سافزا  ی تبیین هماو بومی بر  منسجم  هایمدلن  امل فقداشده ش  جاستخراصلی  ا  هایشکاف

س روشاها نی، خطازمابه هویت  نظریاشن  ی  کمبود  تحلیل،  م عملی  ت  اختی سطح  هویتاتکوینی  معن ای  نند  و  ن  زیاسابی  دیده  او 

رویکرده نه انتقای  اگرفتن  و  ما دی  میدا دی  نظریه  نهانند  و  بوردیو  دیمادگران  پ ایی  و  گذ  هایافتهین  است.  اول  اجیو  ز ار  اضرورت 

ئه ارای  ای محکمی براو مبن  سازدمی   راشکا  امند ر  و زمینه  اچندسطحی، پوی  هایچارچوب نه به سوی  ارانگ ا  دها خطی و س  هایمدل

 ورد.میا همافر تحقیقین اگیری نظری  موضع قسمتدر   منسجممدل 

 ها یافتهو تحلیل   تفسیر

شده    ییاسابط شنا، رومؤلفینز منظر  ا  ام انی و تصویر برند هستند،  ازم اتنگ هویت ساط تنگارتباید  وگرچه ما،  تحقیقین  ا  هاییافته

یم  اداراپ   خصوص  ختی بهای شنا . غلبه رویکرده دهندمی  ئهارا  غامض  ارتباطین  از  افته و خطی  ا ی  ت موجود، تصویری تقلیلادبیادر  



 

م  ازه تماین س املی  ا طفی، هویتی و تعاد عابع ادیده گرفتن  ای ن ابه به  ا م اد کرده،  ایجام نظری  انسجاگرچه  اکلر در تعریف تصویر برند،  

ز اری  این مفهوم در بسیان بستر شکلگیری هویت،  اعنو  نی به ازمامکرر بر فرهنگ س  تاکید علیرغم    آنکه   تأملئز  است. نکته حاشده  

 ست. ازی نشده اپرد مفهوم دقت،  ن هویت و تصویر برند بهان میاگری  سطهانده و نقش واقی م اشیه ب ادر ح صرفات العامط

دو   اتوضیح دهد چر تواندمی ست کها ایمفقودهیی خود، حلقه اجرا یی و ادو وجه معن  انی ب ازماکه فرهنگ س دهدمی نانش  اتحلیل م

ن  ایی  اجراو وجه    دهد می  شکل  ایی فرهنگ هویت را. وجه معنکنندمیا  وتی پیدامتف  کاملا ویر برند  ا به، تصا مش  هایهویت  ا ن بازماس

د  اصل برونداکه ح  ب مستقیم هویتازتاین، تصویر برند نه ب ابرابن؛  شودمی  م تصویر برند تبدیلاده خامشتری، به م  اس بادر لحظه تم

هیت  ا و بر م  کشدمی  لشابه چ  اختی به تصویر برند راشن  صرفاه  اشت، نگاین برداست.  ان  ارکنار کای رفت از مجرایی فرهنگ  اجراوجه  

 . ورزدمی تاکید  نهادینیی و اجرا

  ،هویت به تصویریعنی از    خارجبه    داخلز  ا  عمدتاموجود،    تاتحقیقرند که جهت علیت در  ان داز  ایت  احک  هایافتهدیگر،  طرف  ز  ا

اتفاق میوفتد دوطرفه است و    در عمل  آنکهل  امفروض گرفته شده، ح  ... بازار و  آنچه در صنعت و  اهمیت    اتفاقاو  مسیر معکوس 

حلقوی،    بازخوردهایز  این غفلت  اموجب شود.    انی را زمازتعریف هویت سا، برجعیی  انیسمهاز طریق مک اتصویر برند    بیشتری دارد.

ر  های مدل تبیین  ا  اموجود  باو  دینامیکز  ع ازاقعی  نشاهاست. همچنین، شیوع خطاشته  اجز گذار  تحلیل  که   دهدمی  نای سطح 

ن ا ین مفایی  افزا  تبیین هم  نوع مساعی محققین جهت  زی چندسطحی، هراس  بدون مدل بر همین  ا هد ماقص خواهیم  س،  اساند. 

  نی نقشی تعیینازمافرهنگ س  دران، چندسطحی که  داینامیکرچوبی  اسطحی به سوی چ  خطی و تک  هایپارادایم ز  ا  عبورضرورت  

 . نمایدمی  پذیرا رنانکا، کندمیا یفاهویت و تصویر برند   ارتباطکننده در 

 

 مدل مفهومی جدید  ارائه

عمیق  اسابر   تحلیل  ب   ها یافتهس  رفع    او  مدل  ییا ساشن  هایشکافهدف  از  شده،  سهافزا  هم  منسجم  اولیه  ن اعنو  به  ۵۵نه اگ  یی 

، هویت  . در این حالتشودمیدر یک سطح و به نظر محقق انجام    صرفا اول    . مدلگرددمی  توصیه  تحقیقین  ارچوب مفهومی  اچ

شیه به متن  از حا  او نقش فرهنگ ر  کندمی  زیاپرد  ه مفهوموطرفو د  ا ی پویارتباطدر    انی و تصویر برند رازم انی، فرهنگ سازماس

 ورد. میا بطارو

ن در نظر  ازماس   داخلییه  ز در لااس ان منبع معناعنو  به  هاارزش وم و  ایز، تدامحوری تم  هایمؤلفه   انی ب ازم امدل، هویت سین  ادر  

بلکه  ا.  شودمی  گرفته بطور مستقیم،  نه  رفتازمایی فرهنگ ساجرا ز طریق وجه  این هویت،  نماره انی  عینی،  زبادهای  فضا،  و  ی  ان 

نجی  انقش می  ییاجرایی و وجه  اتی خود وجه معنانگی ذادوگ   انی بازم ارتی، فرهنگ ساعب  . بهگرددمی  فیزیکی به تصویر برند منتقل

ن، هویت ایی  اجراو وجه    کندمی  تغذیه و تثبیت  اهویت ر  ،تاو مفروض  هاارزش، یعنی  معناییان: وجه  کندمیا  یفا  اختی راشن  هستی

 ورد. میا  همافر  اخلق تصویر برند ر ه داخته و ماهده بدل سابل مشای ق افعالیتهبه  ار

ز دو مسیر بر هویت  ان،  اگرفته در ذهن ذینفع  ست. تصویر برند شکلا  رجعی   هایحلقه ظ کردن  ا در لح  اول  مدل  در  صلی ا  بدعت

به مدیرات خاکادرامستقیم    بازخوردز طریق  ا،  اولا:  گذاردمی  تأثیرنی  ازماس ک ارجی  و  بر  اب،  نارکنان  تصویر اسازتعریف هویت  س 
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یا    تصویر موفق  اجهه بادر مو  اوره او ب  هاارزش تغییر تدریجی  ،  نایی فرهنگ در طول زمابر وجه معن  تأثیرز طریق  ا،  ثانیا و    فتیادری

 . گردد می  تبدیل اتوماتیک در نهایت و داینامیکرجعی، سیکلی رج شده و به ایی خاگر ز خطیا ،مدل صورتموفق برند. بدینان

 

میتوان گفت که   با مدلهای فعلی و موجود  پیشنهادی مقاله  در  اگ  یی سهافزا  هم  منسجممدل  در جهت مقایسه مدل  ین  انه که 

مقارا  تحقیق ب ائه شد، در  تمقبلی، حاوی    های مدل  ا یسه  و  اوجوه  مهمی  بدعتهایز  مفهومی  برای  تبیین  است.  تمای  یز، مدل  این 

 :شودمی یسها حوزه مق این تادبیار در اگذتاثیررچوب نظری  اسه چ ا ب ،دیاپیشنه

کلاابتدائا مدل  شولتز  ،  و  هچ  فرهنگ  و  تصویر  هویت،  کت  (Hatch & Schultz, 2000)سیک  در  س اکه  بیازماب  نگر  ا ن 

(Schulz et al. 2000) ن بستر  اعنو  به اگرچه فرهنگ راین مدل ارد. اد  تاکیدزه  این سه سان اه میطرفبط دوافته، بر رواتبلور ی

می ایز چنداتم   ام ا،  کند می  ز معرفیاسامعن معنانی  و  ا ن وجوه  ق اجرایی  مک   شودنمیئل  ایی فرهنگ  به  انتقانیسم دقیق  او  ل هویت 

ر تبیین    اتصویر  مقکندنمی بوضوح  در  پیشنها.  مدل  دوگ  اب   ما  دیابل،  معن  هناتفکیک  وجه  اوجه  و  نقش  اجرایی  فرهنگ،  یی 

نشاپرد  مفهوم  تردقیق  ار  ایانواسطه  و  کرده  معن،  دینابنی  هایارزش   چطورکه    دهد می  ن ازی  رفت ایی  اوجه  طریق  عینی  ارهاز  ی 

 . شوندمی م تصویر برند تبدیلاده خایی به ماجراوجه ،  نارکناک

نی، تصویر ازما، هویت س انددادهئه  ارا  (Cian & Cervai, 2014)  یان و چرواگیر که چیان چتر فراعنو  ، مدل شهرت بهدوما 

هیم  ازی مفاس  منسجممهم در    قدمی گرچه  این مدل  ا.  دهدمی  رانی قرازماشهرت س  ترکلانذیل مفهوم    انی رازم ابرند و فرهنگ س



 

میارو  اما،  برداشت سابط  یک  عمدتا   ار  ازهه ان  و  خطی  نظرطرف بصورت  در  پیشنهگیردمی  ه  مدل  مقادی  ا.  باین  کردن  الح  ا له  ظ 

بهتر   ار رازاقعی بای واییهاتر رفته و پویایی فراگر  ز خطیا  ، فرهنگ سازمانی و ... نی ازماز تصویر برند به هویت سا  فیدبک  هایحلقه 

نی  ازمادر تغییر هویت س  فیدبکهاین  اهمیت  انیز بر     (Ravasi & Schultz, 2006)زی و شولتزاواکه ر  نا. چنکندمی  تبیین

 .   ورزدمی تاکید 

  تشکیل   احوزه ر  این  تادبیاسخت    که هسته   (Kapferer, 2008)پفرراو ک  (Aaker, 1991)کر  اهویت برند    هایمدل،  اسوم

نجی در  او نه می  ایزمینه ن متغیر  اعنو  به  انی رازماشته و نقش فرهنگ ساحی هویت تمرکز داختی و طراد شنابع ابر    عمدتا،  دهندمی

پیشنهگیرندمی  نظر با. مدل  نظریا  استفاده  ا دی  معناز  هویت  ۵6زی اسات  تبیین  ای  و  به  در   پردازدمی  داینامیک  های پروسه بی،  که 

ر نسبت انی( و هشدازم اتحلیل )فردی، گروهی، س  هنابر سطوح چندگ  تاکید   ا ضر با، مدل ح مضافا ست .  انده  امغفول م   قبلی ی  امدله

ورد که در  میا  هم افرآتی    تاتحقیقی  اختی براشن  رچوبی روشا ، چاروایی و تعمیم ناگر  ستی افروکمثل    بندی    ی سطحاهابه خط

 ست . ان توجه شده اموجود کمتر به  های مدل

تر و چندسطحی  ا، پویترجامعرچوبی  ا، چانها  نواقصو رفع    قبلی  های مدلط قوت  اتلفیق نق  انه ب اگ   یی سهافزا   در مجموع، مدل هم

تبیین  ابر س  ارتباطی  س ازم اهویت  فرهنگ  برند  ازمانی،  تصویر  و  جهت    . دهد می  ئهارانی  مدل ا مب  تبییندر  نظری  و  فلسفی    نی 

که   گفت  میتوان  سهافزا  هم   منسجممدل  پیشنهادی  در  اگ  یی  که  شدارا  تحقیقین  انه  فلسفی  ا،  ه ئه  منظر  پ   عمدتا ز  یم  ادارادر 

ج با، هرچند  گیردمی  یاتفسیری  وجوه  عضز  برده    هایپارادایمی  بهره  نیز  مبادیگر  تبیین  فلسفی  است.  برانی  مدل  درک  این  ی 

 ست. ان ضروری اختی اشن ختی و روشاشن ختی، معرفت اشن ت هستیاعمیقتر مفروض

ز اعینی و مستقل    هاییواقعیتنی، فرهنگ و تصویر برند،  ازماست که هویت سا  ، معتقددیاختی، مدل پیشنهاشن  ز منظر هستیا

.  شوند می  تولیدزاو ب   تولیدن  ان و ذینفعازم ای ساعضان  ازی میاسامعن   هایپروسهعی و  اجتمات  ملاا نیستند، بلکه در تع  انسانها ذهن  

 عینیت   تبلور  لکتیکانی محصول دیا زماقعیت سا، وکنند می  لستدلاا  (Berger & Luckmann, 1990)نکه برگر و لوکمناچن

 در نظر گرفته   فعالینن  اوم میا مد  هکراو مورد مذ  ایتی پویاکه رو  بت انی نه یک جوهر ثازما، هویت سصورتست. بدینازی  اس  و درونی

 . شودمی

منظر معرفتا بر شناشن  ز  مدل  عمیق معاختی،  فهم  و  تفسیری  تفا خت  و  بهورزدمی  تاکید ن  اسیر کنشگرانی  ن دیگر، هدف  ابی  . 

قوادستی به  ع ابی  تغییرنانین  و  چنا م  پ اپذیر  در  مدنظر  ادارانکه  پوزیتیویستی  درک  ایم  بلکه  نیست،  معناس  نحوهست  توسط   اخت 

بر  این معا  تأثیر  نحوهنی و  ازمان سازیگراب برند    ایجادنی  باست.  اتصویر  ، (Weick, 2010)زی ویکا سات معنانظری  این رویکرد 

(Czarniawska, 1997)  ،(Weick, 1995)   تع اد  تطابق بر نقش    تاکید نی  ازماقعیت س اخت وامل و تفسیر در سارد که 

 . کنندمی

حلقوی و    بازخوردهای ست. توجه به  ادی نیز بهره برده  انتقایم  اد اراصر پ اعنز برخی  ادی  ایم تفسیری، مدل پیشنهاداراپ  هوجود غلب  ا ب

ن  ابر نقش قدرت، گفتم  تاکید ست. همچنین،  انش موجود  ادی به دانتقاز رویکردی  اکی  انه، حارانگا  ده ای خطی و س او نقد مدله  اپوی

ین  ا  ا. ب آوردهم  افر  ادی رانتقارویکرد    ا ب  آینده   تاتحقیق  هزمین  تواندمیدهی به هویت و تصویر برند    عی در شکل اجتمای  ارهاختاو س

 ست. ادی انتقایم ادارایی پابخشی که هدف غ  ییال و رهادیکا، نه نقد رهاستپدیدهدر پی تبیین و فهم   عمدتاضر ال، مدل حاح
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  العه، ب اهیم مورد مط امف  هبستگی به زمینایگی و ویی، چندلااپوی  قبول.  گیردمی  صلهایم پوزیتیویستی فاداراز پ امدل    همچنین این

وامفروض وجود  بر  مبنی  پوزیتیویستی  عینی، جدات  مشها  شاهدپذیری    یی اقعیت  ع اقو  حصولن  امکا و    دوز  تغییرنانین  و  پذیر  ام 

  و چندسطحی   ها پیچیدگی  آنکهر گیرد، مشروط بر  اقرآتی    کمی  تاقتحقیی  ایی برامبن  تواند می  ل، مدلاین حا  ا ب  مطابقت ندارد، 

طر  نآ  بودن بدینا لح  تحقیقحی  ادر  شود.  مدل حصورتظ  ضمن  ا،  موضعی  اتخاضر  به  عمدتا ذ  تلفیق    تاکید سبب    تفسیری،  بر 

زنده  اگفتوگوی س  هزمین  تواند می  ست که اده  ای داطور ضمنی در خود ج  نیز به  ایمی رادارات و سطوح تحلیل، رویکردی چندپ انظری

 .آوردهم افر ای مختلف رایمهاداران پ امی

 بحث و نتیجه گیری 

  ای  یخط  ندیفرا  کیصورت  صرفا به  توانیبرند را نم  ریو تصو  یسازمان   تیهو  انیکه رابطه م  دهدیپژوهش نشان م  ن یا  یهاافتهی

از طر  کندیعمل م   یاو ترجمه  ی انجیم  یعنوان سازوکار به  ی در نظر گرفت. در واقع، فرهنگ سازمان  یارتباط ها،  آن ارزش   قیکه 

به   ی رونیب نفعان یدر ادراک ذ ت یشده و در نها لینمادها و تعاملات روزمره تبد  ،یرفتار یبه الگوها ن سازما ی تیهو ی و ادعاها  ی معان

  شود،یمحسوب م  یسازمان  تی هو  دیبازتول  یتنها بستر اجتماع نه  یمنظر، فرهنگ سازمان  نی. از ادهدیشکل م   یبرند سازمان  ریتصو

  نیا  جینتا  ب،یترت  نی. بد کندیم   فایشده اادراک  ریادعاشده و تصو  تیهو  انیگسست م  ایانسجام    زانیدر م  یاکنندهنییبلکه نقش تع

دارد که در    دی تأک  هیو چندلا  ا یپو  یچارچوب  یو برند به سو  تیهو   ل یدر تحل  ستا یدوگانه و ا  یکردهایمطالعه بر ضرورت گذار از رو

سازمان  فرهنگ  اصلبه  یآن  واسط  حلقه  م  نیا  ان یم  یعنوان  عمل  سازه  ا  بر  . کندیدو  مفهوم  نیاساس  دلالت    ،یچارچوب  چند 

 ها قابل استخراج است. سازمان تیریمد یبرا یکاربرد

پ  برنامه  یگذارهیاز هرگونه سرما  شینخست،  در  با سازمان  ،یبرندساز  یهاگسترده  و    یاعلام   تیهو  انیم  ییراستاهم  زانیم  دیها 

  ،یصرفا در اسناد رسم  یتیهو  ی هاتیها و رواکه ارزش   یطیقرار دهند. در شرا  یابیحاکم بر سازمان را مورد ارز  یفرهنگ  یالگوها

رو  ییبازنما  یارتباط  یهاامی پ   ای  تیمأمور  یهاهیانیب در  و  رفتارها  یهانظام  ،ی تیریمد  یهاهی شوند  و  کارکنان    یپاداش  روزمره 

  ریتصو  جهینخواهد بود و در نت  نفعانیذ  یادعاها به تجربه قابل ادراک برا  نیقادر به ترجمه مؤثر ا  ی فرهنگ سازمان  ابند،یانعکاس ن

 .شودیمواجه م یناهمخوان ا ی یداریبرند با ناپا

با  تیریمد   دوم،  سطح    دی برند  ارتباط  تیفعال  ک یاز  به  یابیبازار  ا ی  ی صرفا  و  رفته  فرافراتر  بر    یمبتن  یسازمان درون  یندیعنوان 

ا  یجمع  یمعناساز  ر یتفس  ، یسازمان  یوگوهاگفت  لیدر تسه  ی نقش مهم  یان یارشد و م  رانیراستا، مد  نیدر نظر گرفته شود. در 

ارزش  هممشترک  و  هو  یهابرداشت  یراستاسازها  از  ا  تیکارکنان  چنکنندیم   فا یسازمان  م   یندیفرا  نی.  کارکنان    شودیموجب 

 کنند.  ییبازنما نفعانیذ ریو سا انیخود با مشتر یاکنند، بلکه آنها را در تعاملات حرفه افتیسازمان را در یتیهو  یهاامیتنها پ نه

آموزش و مشارکت   ،یاست، توانمندساز  ی فرهنگ سازمان  ییتحقق بعد اجرا  یمجرا  نیتررفتار کارکنان مهم  نکهیبا توجه به ا  سوم،

عنوان حاملان چارچوب، کارکنان به  نی. در اابد ی یم  یاساس  تیـ اهم  انیبا مشتر  میکارکنان در تماس مستق  ژهیوفعال کارکنان ـ به

برند    ریاصلاح تصو  ای  یریگدر شکل  یاکنندهنیینقش تع  تواندیتعاملات آنان م   تیفیعمل کرده و ک  ی سازمان  تیهو  ی و تجسم عمل

 کند.   فایدر ذهن مخاطبان ا

توجه هم  ی فرهنگ سازمان   تیریمد  چهارم، معنامستلزم  ابعاد  به  اجرا  ییزمان  است. فرهنگ سازمان  ییو  از    یاتنها مجموعه  یآن 

با  ست،ین  ی انتزاع   یباورها  ای ها  ارزش  رفتارها  د یبلکه  زبان سازمان  ی در  نمادها،  سازمان    یکیزیف  طیمح  یو حت  ها نییآ  ، یروزمره، 



 

غ   یمتجل برند    افتهی  شیافزا  نفعانیشده در ذهن ذادراک   ریادعاشده و تصو  تیهو  انی شکاف م  ت،صور  نیا  ریشود. در  و انسجام 

 خواهد شد.  فیتضع ی سازمان

ارز  ش ی پا  پنجم، تصو  یاب یو  م  ریمستمر  در  بازخورد  کیعنوان  به  تواند یم  ی رونیب  نفعانیذ  ان یبرند  در    یبازنگر  یبرا  یسازوکار 

 ی سنجش اثربخش  یبرا  یصرفا شاخص  نفعان یذ  ات یمنظر، ادراکات و تجرب  نی. از اردیمورد استفاده قرار گ  ی و فرهنگ سازمان   تیهو

به تجربه    تیهو  یترجمه فرهنگ  ندیسازمان در فرا  یناکام   ا ی  تیموفق  زانیاز م  ییها نشانه  تواندیبلکه م  ست،ین  یابیبازار  ی هاتیفعال

 ارائه دهد.  یواقع

پ   نیاند، اشده مواجه ادراک  ریمطلوب و تصو  تیهو  انی که با شکاف م  ییهاسازمان  یبرا  ت،ینها  در تمرکز    کندیم   شنهادیپژوهش 

  ن یادیعناصر بن  تیو تقو  یبر بازطراح  رد،یقرار گ  ی غاتیتبل  یهاتی فعال  ای   یارتباط  ی هاامیاز آنکه بر اصلاح پ   ش یب  یتیریمداخلات مد 

سازمان  آ  ،یرهبر  یالگوها  ،یرفتار  ینجارهاه  رینظ  یفرهنگ  و  ز  یسازمان   یهانیینمادها  شود.  مفهوم  رایمعطوف  مدل    ی مطابق 

  دار ی برند منسجم، معتبر و پا  ری تصو  کیبه    یسازمان  تیهو  لیسازوکار در تبد  نیترمهم  یپژوهش، فرهنگ سازمان  نیشده در اارائه 

 . دیآیبه شمار م  نفعانیدر ذهن ذ

 تحقیق  سؤالاتجواب به 

افزایی میان هویت  دهد همنشان می  تحقیقهای این  یافته  بود باید گفت که  افزاییبر هم  مؤثرعوامل  که    اول  سؤالبه    جهت جواب

برند   ارتباطات شکل نمی  پایهبر    صرفا سازمانی و تصویر  یا مدیریت  بلکه محصول  بیان هویت  اصلی است:    مؤلفهسه    تعاملگیرد، 

مجرای   بعنوانو رفتار کارکنان    اجراییو    ها، فرهنگ سازمانی با دوگانگی معناییهای تمایز، تداوم و ارزش همولفهویت سازمانی با  

فرهنگ.   اجرایی  وجه  فیدبکمضافاتحقق  تعیین،  نقش  هویت  و  برند  تصویر  میان  حلقوی  این همکنندههای  پویایی  در  افزایی  ای 

 دارند.

کنند و تصویر برند را  می  تاکید  خارجی  ادراکاتبودن هویت و  تعاملی  است که    جهتیی همهاجریاناز منظر ادبیات، این نتیجه با  

برای  هویت نمی  طرفهیک  نتیجه  صرفا حاضر یک نقد ضمنی به    نتیجه. در عین حال،  بالمردر رویکردهای پویا در آثار    مثال دانند 

در    عمدتابرند را  با    هویت  رابطهکند؛ رویکردهایی که  ی از ادبیات کلاسیک مدیریت برند وارد میقسمترویکردهای ایستا و خطی در  

نوآوری کلیدی آکر و کلر.  های کلاسیک در ادبیات سرمایه برند مانند  نمونهمثل  کردند  واسطه تبیین میقالب مسیرهای ساده و کم

سازمانی   فرهنگ  که  است  آن  اینجا  صورت  بعنواندر  برند  تصویر  و  هویت  میان  ترجمه  میمکانیزم  وقتی    بخصوصشود؛  بندی 

با ادبیات معناسازی و نقش فرآیندی فرهنگ    تاکیدشود. این  فرهنگ نه یک مفهوم کلی، بلکه در دو سطح معنا و اجرا تحلیل می

 دهد. پذیرتر ارتقا میتر و مدلعملی، اما آن را به سطح مثل کاری که جیویا انجام داده بودجهت است هم

کند که  مدل پیشنهادی تصریح می  باید گفت که  نحوه استفاده از هویت برای ایجاد تصویر قوی  در مورد  دوم  سؤالبه    جهت جواب

از طریق    سازمانها  راستای هویت مطلوب تقویت کنند و سپس  را در  معنایی فرهنگ  ابتدا وجه  باید  برند قوی  ایجاد تصویر  برای 

اجرایی فرهنگ زبان و فضای فیزیکی  مدیریت وجه  رفتار کارکنان، نمادها،  به فعالیت،  شامل  را  تا  هویت  تبدیل سازند  های عینی 

 شکل گیرد. ذینفعانماده خام تصویر برند اصیل و منسجم در ذهن  



 

مستقیم به تصویر برند متصل   بصورت جای آنکه هویت  دارد: بهسطحی برمیهای تکاین یافته از حیث نظری، یک گام فراتر از مدل 

ت با  دهد شکاف هویحاضر نشان می  تحقیقشود. به بیان دیگر،  وارد مدل می  ۵۷تبدیل   مکانیسمسطح میانی و    بعنوانشود، فرهنگ  

،  زمان معنای مشترکسازی همجهتشود؛ بلکه با طراحی و همهای ارتباطی پر نمیهای هویتی یا کمپینعمل تنها با تدوین بیانیه

شناسی نظری نیز ارزش بندی، از منظر روششود. این صورتپوشش داده می  ،وجه اجرایی،  وجه معنایی و رفتارهای قابل مشاهده 

یک   تبدیل  مسیر  زیرا  دارد،  سازمانی،  انتزاعی  سازهافزوده  نشانه، هویت  ادراکبه  مرحله  برند  تصویر  ،خارجیپذیر  های  و  را  بندی 

 های کلی تقلیل یافته است.یا ضمنی رها شده یا به سطح توصیه قبلی ی از ادبیات قسمتکند؛ چیزی که در مکانیزه می

ها، خطاهای سطح تحلیل،  نگری در مدلهای اصلی در ادبیات موجود شامل خطیسوم نتایج نشان داد چالش  سؤالبه  جهت جواب  

کند که  در نقاطی بروز می  دقیقاها  ای فرهنگ است. این دسته از چالشو نادیده گرفتن نقش واسطه  حلقوی  بازخوردهایغفلت از  

بر یک سطح تحلیل    قبلی های  مدل انسانی   صرفا یا    خارجیارتباطات  ،  بازاریابی  صرفایا  یا  درون سازمان متمرکز می،  منابع  شوند 

 کنند.طرفه فرض میها را یکرابطه 

های  سازی است: عبور از مدلحاضر افزودن یک متغیر جدید نیست؛ بلکه تغییر منطق مدل  تحقیقحل پیشنهادی  از این منظر، راه 

زمان دو وجه فرهنگ سازمانی. این رویکرد با نقدهایی که در ادبیات  سازی چندسطحی و پویا و لحاظ کردن همخطی به سوی مدل

فروکاست  دربارههویت/برند   و  تحلیل  آثارگرایی مطرح شده همخطای سطح  در  نمونه  برای  است  و کلین  سو  اما یک گام  آبرات   ،

را کاهش  می  چطور،  اجراییو    دوگانه معنایی   بصورت،  دهد سطح میانی فرهنگرود و نشان میجلوتر می فروکاست  تواند خطای 

حلقه و  همداده  مدل  اساس،  همین  بر  بنشاند.  مدل  درون  را  بازخور  سههای  برای  افزایی  نظری  چارچوب  یک  هم   تحقیقات گانه 

میآتی    تجربی بازخوردی  مثلاآورد  فراهم  اثرات  و  چندسطحی  روابط  سنجش  یافته  برای  ترجمه  امکان  هم  راهبردهای  و  به  ها 

 دهد. مدیریتی قابل اجرا را افزایش می

را پوشش   این مورد  ما  پیشنهادی دوم  تاکید دارد. هویت و فرهنگ در سطح سازمانی    دهدمیمدل  بر سطوح چندگانه تحلیل  و 

بنابراین،  ؛ دهدمی رخها در رفتار کارکنان )سطح فردی( و ادراک ذینفعان )سطح فردی/گروهی(  تجلیان، اما شوندمی پردازیمفهوم 

چندبعدی برای تبیین هم افزایی سه    چارچوبیمدل با تلفیق نظریات هویت اجتماعی، نظریه مبتنی بر منابع و نظریه معناسازی،  

مختلف صنعتی و فرهنگی قرار    هایبافتتحقیقات تجربی آتی در    مبنای   تواندمیو    دهدمیگانه هویت، فرهنگ و تصویر برند ارائه  

 گیرد.

 دوم  دیامدل پیشنه

خواهد بود اما    ترسختاجرای این مدل در تحقیقات  نام نهاد که    ۵8ا نه چندسطحی و پویاگ   یی سهافزا  مدل هممدل دوم را میتوان  

آن صرفنظر کرد.   تواننمیبودن    ترسختبعلت    صرفا ظاهر  از  در    البته در  ندارد مگر  اصلی هم  پیشنهادی  با مدل  زیادی  تفاوت 

ی تشکیل شده  ارتباطنیزم  ازه مرکزی و دو نوع مکاز سه سا  دقیقامدل  قسمت سطوح تحلیل. در مورد مدل دوم باید گفت که این  

که هستیم؟ و چه   ام  سؤالبه  ب  ال جواست و بدنبانی  ازماخلی و سادر سطح د  عمدتاکه    است  نی ازماهویت سول  اقسمت    :ستا

یک    تداعی  و   ا ی تصمیم گیریهاتفسیر بر  یتن، مرجعازمای سابر  ا ن تولید معنا  استفادههایست و  است؟  ار  ادامعن   ای ماچیزی بر

له در  امق   بدعتو    باشد میسطه  است که وانی  ازمارد. قسمت دوم فرهنگ ساز خود دان  ازماست که ساز تعریفی  ارچوب کلی  اچ

  سؤال ین  اب به  ال جواست که بدنبا یی فرهنگاول وجه معنایه  ، لاشودمی  یه تفکیکفرهنگ به دو لا  اینجافتد. در  اق میاتفا  اینجا

 
57 translation mechanism 
58 Multi-level Dynamic Triadic Synergy Model 



 

ز فرهنگ نیز در  ایه  ین لااست و  ا ییازیربن  مفروضات  صلی،ات  ادا عتقا،  هاارزشمل  است. شاست که چه چیزی درست و مشروع  ا

ید بروز کند؟  ا ری باست که چه رفتا سؤالین اب به ال جواست که بدنبایی فرهنگ اجرایه دوم وجه . لا شودمین تحلیل ازماسطح س

در سطح فردی هم    تواندمیین بعد  ارجی که به دلیل  ابعد خن در یک  امشتری  ا ب  انهامل  ان و تعازم اخل س ان در دارکنار ک امثل رفت

در    تماماست که  است. قسمت سوم مدل نیز تصویر برند  ایی بین هویت و تصویر  این مدل، فرهنگ پل معن اظ  از لحاتحلیل شود.  

ن ادر ذهن مشتری  ا؟ و تصویر م بینندمی  چطور  ا ر  ان م است که دیگرا  سؤالین  اب به  اجو  معمولارد و  ار دان قرازم ارجی ساسطح خ

نیز  اک  ؟چیست تصویر  سا نعکارکرد  جازماس  در  قضان  و  وامعه  مشتریاوت  روابرا بن؛  ستان  اقعی  صریحی  این  و  علی  هویت  ابط  ز 

و در فیدبکی که    شودمییت به تصویر برند منتهی  ایی فرهنگ و در نهاجرایه  به لا  بعدیی فرهنگ،  ایه معنریم به سمت لاانی دازماس

. مدل دوم را در شکل زیر میبنید در صورتی که تمام متغیرها در  زتعریف کرداب  ای قبلی رامتغیره توانمی  شودمیز مشتری گرفته  ا

 سنجیده بشود تبدیل به همان مدل اول خواهد شد.  سطحیک 

 

راستای   ارائه شده میتوان گفت که  صحت سنجی مدلهادر  به ماهیت  ی  توجه  به طراحی یک مدل مفهومی    تحقیقبا  حاضر که 

نظام  منسجم بر تحلیل  اساس شاخصمبتنی  بر  نه  ارزیابی مدل  اختصاص دارد،  ادبیات  بر مبنای معیارهای  مند  بلکه  آماری،  های 

.  اعتبار نظری و انسجام مفهومی انجام شده است. در این راستا، مدل پیشنهادی بر اساس سه معیار اصلی مورد ارزیابی قرار گرفت

انسجام منطقی مسیرها در تبیین رابطه میان هویت سازمانی،  با    ثانیا .  قبلیپشتوانه نظری روابط با اتکا به مطالعات معتبر  ابتدائا با  



 

برند تصویر  و  سازمانی  شکافبا    ثالثا و    فرهنگ  پوشش  شناساییتوان  ادبیات.های  در  مفهومی    شده  مدل  معیارها،  این  اساس  بر 

 مورد استفاده قرار گیرد.آتی  تجربی تحقیقاتچارچوبی معتبر برای  بعنوانتواند  از اعتبار نظری لازم برخوردار بوده و می تحقیق

حاضر، با توجه به ماهیت    تحقیقدر  باید گفت که  مدلهای پیشنهادی    اعتماد و اعتبار مدل مفهومی و کفایت روایی نظریدر مورد  

برازش مدل ساختاری همچون  کیفی و مفهومی آن، شاخص واگرا و  روایی همگرا،  ،  AVE  ،CRهای عددی متداول در سنجش 

HTMT ،R²  است و بر پایه   قبلی شده حاصل تحلیل نظری و استنتاج مفهومی از مطالعات  و غیره موضوعیت ندارند؛ زیرا مدل ارائه

 های عددی شکل نگرفته است. اعتبار مدل مفهومی در این مطالعه از طریق سه معیار کلیدی ارزیابی شد: داده

 : اطمینان از استناد هر رابطه پیشنهادی به پشتوانه نظری معتبر در ادبیات. ۵9روایی نظری

 معنایی یا تکرار.ها با هدف جلوگیری از همپوشانی و تمایز مفهومی میان سازه: تحلیل هم6۰روایی تفسیری 

ساختاری  سازه6۱انسجام  میان  روابط  منطق  تناسب  بررسی  چارچوب :  در  برند  تصویر  و  سازمانی  فرهنگ  سازمانی،  هویت  های 

 استدلالی مدل. 

جایگزین شاخص معیارها  میاین  تضمین  و  بوده  آماری  آزمونهای  برای  کافی  اعتبار  و  انسجام  از  مفهومی  مدل  که  پذیری  کنند 

اعتبار نظام  برخوردار است.آتی    تجربی در مطالعات  از  اطمینان  برای  این،  بر  یافتهافزون  با  پیشنهادی  های کلیدی  مند، چارچوب 

 خوانی مدل با بدنه دانش موجود تأیید گردد.مرور سیستماتیک تطبیق داده شد تا میزان پوشش و هم

 تحقیقها و نتایج نظری  مشارکت

در سطح    صرفاتصویر برند مشارکت نظری خود را  ،  فرهنگ سازمانی ،  هویت سازمانی   گانهسهافزایی  چارچوب هم  ارائهبا    تحقیقاین  

های دوتایی و خطی به  دهد: از مدلکند؛ بلکه منطق تبیینی ادبیات را در سه محور توسعه میگزارش یک رابطه جدید محدود نمی

مکانیسم سمت  به  تصویر  به  هویت  مستقیم  انتقال  فرض  از  معناساز،  و  پویا  سیستم  انتقالیک  مسیر  تبیین   سازی  از  های  و 

 دهد. گرایانه را کاهش میسطحی به یک چارچوب چندسطحی که خطاهای فروکاستتک

مطابق  میتوان گفت که    نقد ضمنی ادبیات کلاسیکو  های بازخورد  خطی به تبیین پویا با حلقهو    گذار از الگوهای ایستادر جهت  

کنند و  می تاکید  خارجیهای کنشی بودن هویت و برداشتراستا است که بر همیی همها جریانبا  تحقیقهای این بحث، یافته قسمت

حاضر یک نقد ضمنی اما قابل تصریح به رویکردهای    تحقیقدانند. در همین راستا،  هویت نمی  سویهیکپیامد    صرفا تصویر برند را  

می وارد  خطی  و  در  ایستا  که  رویکردهایی  برند،  قسمتکند؛  مدیریت  کلاسیک  ادبیات  از  را    رابطهی  قالب    عمدتا هویت/برند  در 

 کلر.از آکر و های کلاسیک در ادبیات سرمایه برند نمونهمثل کردند  بندی میواسطه صورتمسیرهای ساده و کم

پیشنهادی،   مدل  که  اینجاست  دقیق  نظری  را    رابطهمشارکت  تصویر  و  یک  بصورتهویت  مسیر  نمییک  امکان  طرفه  بلکه  بیند، 

را فراهم میبندی حلقهصورت  بازخورد  برند میهای  بهکند؛ یعنی تصویر  بازتعریف و تنظیم هویت و شیوهتواند  های  مثابه ورودی 
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توصیه به پویایی    بعنوانراستایی  . این تغییر، ادبیات را از همبالمرراستا با رویکردهای پویا نظیر  فرهنگی در طول زمان عمل کند هم

 کند. فرایند منتقل می بعنوانراستایی هم

نوآوری نیز میتوان گفت که    تصویرت به  سازی مسیر هویمکانیزم ترجمه و مکانیسم  بعنوانپردازی فرهنگ سازمانی  ظریهدر جهت ن

  افزاینده  نکتهشود؛ با یک  بندی میمکانیزم ترجمه میان هویت و تصویر برند صورت   بعنوانکلیدی این است که فرهنگ سازمانی  

 شود. یک مفهوم کلی، بلکه در دو سطح معنا و اجرا تحلیل می صرفا مهم: فرهنگ نه 

امتداد  این صورت  را در  ادبیات معناپردازی/معناسازی  با  و هم  تحقیق ویکبندی،  از سطح توصیف گفتمانی    جیویاات  تاکیدجهت 

می مدلبالاتر  را  آن  و  مرحلهبرد  و  میبندیپذیر  میشده  اجرا  و  تفسیر  فرهنگ  میدان  در  اعلامی،  هویت  به  کند:  سپس  و  شود 

جای آنکه حاضر به  تحقیقبنابراین،  ؛  سازندتصویر برند را می  آنهابر اساس    خارجی  ذینفعانگردد که  های ملموس تبدیل میسیگنال

به تصویر را مفروض بگیرد،   تبیین و مکانیزه می  مکانیسمانتقال هویت  را  تبدیل  ادبیات  درونی  یا    قبلیکند؛ همان چیزی که در 

 های کلی تقلیل یافته است.ضمنی رها شده یا به توصیه

  گانهسهمدل  نیز باید گفت که    پویا  گانهسهاز روابط دوتایی به سیستم    ،گراییسطوح تحلیل و کاهش فروکاست  انسجامدر جهت  

شدن تحلیل در مرزهای  به قطع  خارجیادراک    صرفا درون سازمان یا    صرفا ،  دهد چرا تمرکز صرف بر یک سطحپیشنهادی نشان می

به   برعکس  یا  و    سطح میانی دوگانه معنایی  بعنوانانجامد. در مقابل، وارد کردن فرهنگ  سازی صرف تصویر میخروجی  سازمان 

های حلقوی نیز به مدل فراهم آید. به  زمان امکان وارد کردن فیدبککند روابط بین سطوح قابل تبیین شود و هماجرایی کمک می

درون    -  های احتمالی برونبرون و بازگشت  -  میان  -  دهد که مسیر درونحاضر یک چارچوب مفهومی ارائه می  تحقیقاین ترتیب،  

 کند. را در یک منطق واحد جمع می

 آتیت ات جهت تحقیقاداپیشنه

که    ستابل ترسیم  اقآتی    تای تحقیقای متعددی برا، مسیرهتحقیقین  ا  هاییافتهت و  ادبی اشده در    یی اس اشن  هایشکافس  اسابر  

 : شد اشاره مقاله حین در آنها از بسیاریبه 

 د ات موجود، پیشنهادبیادی در  ا نتقادی و  ات نهان نظریاختی و فقدای شنایت به غلبه رویکردهاعن  ایمی: باداراتوسعه نظری و پ   -۱

ی ان بوردیو برا، نظریه میدای تبیین همشکلی برندهاول براجیو و پایی دیمادگرانند نظریه نها م  هایی چارچوبز  ا  نامحقق  شودمی

  دهی به تصویر برند بهره گیرند.نی در شکلانساغیر  مؤثرعوامل ی فهم نقش اشبکه بر-موثرو نظریه  ی برندازعه بر سر معناتحلیل من

ن توضیح  ارکنار کارفت  افقط ب  اری فرهنگ رایه رفترند و لاامحور د-نانساه  است که نگاین  ات در  لاا ت و مقامشکل فعلی در نظری

 . گیردمی شکل نیانسانی و غیرانسا عملهایز ا ایشبکه ز انی، بلکه انسای اهعملز ا اتنه ری فرهنگ نهایه رفتلیکه لاا. درحدهندمی

هم مدل  سهافزا  در  نظریاگ   یی  معنانه،  هویتاس ات  و  بها ی  زی  مکاعنو  بی  مرکزی  اه  نیزمان  سا نتقای  هویت  فرهنگ  ازمال  به  نی 

نی  ا زمات ساو مصنوع   اده ا، نم اره اتجسد فرهنگ در رفت  نحوهی تبیین  اشبکه بر–کنشگرکه نظریه    لی ا، در حکنندمی  نی عملازماس

ی تصویر برند و  اهفیدبکنی، نقش مهمی در فهم  ازمان سای میدا ره اتبیین فش  ادی باین، نظریه نهافزون بر  است.  ار گرفته شده  اک  به

 . کندمیا  یفازتعریف هویت اب

زی هویت در  ازساخت و باس  نحوه به درک    تواندمی  زیاسابی و معنای  تکوینی همچون هویت-یا  ت پروسهانظری  استفادههمچنین  

روزمره  ملااتع کندت  دا ب  . کمک  توجه  که  اید  سا  عبورشته  هویت  لاازم از  به  معننی  فرهنگ،  ایه  همین  ایی  طریق    هایپروسهز 



 

ر  اعضا  چطور  دهد می  زی توضیحاسا. چون معنگیردمی  بی صورتای  زی و هویتاسامعن ی   کنندمی  تفسیر  اهویت  نیز  او هویت  بی 

 . کنندمی تعدیل ا زتولید یادر کنش روزمره ب  اد هویت رافرا چطورکه  کند میتعریف 

آتی   تاتحقیقست.  ا  متنوع  هایبافتتجربی در  آزمون    زمندانی  تحقیقین  ادی  انه: مدل پیشنهاگ  یی سهافزا  مدل هم آزمون    دوم،

رسنجی اعتبا نه به  ات موردی چندگالعامط مثل  ری و کیفی  اختا ت س دلاازی مع اس   مدلمثل  ی کمی  از روشها  استفاده   اب   توانندمی

در خصوص  فت فرهنگی باو ب  نا زم ازه ساندانند نوع صنعت،  ا یی ماگری متغیره  زند. بررسی نقش تعدیلابط مفروض در مدل بپردارو

 دارد.ی خاصهمیت ان ایرا

 تاتحقیقنی،  ا زماتصویر برند به هویت س  ها مثل فیدبکفیدبکز  ات موجود  ادبیاتوجه به غفلت    ا : با ه و پویوطرفبط داوی رواکاسوم، و

روندپژوهی  و  راگذتاثیرین  ای  انیسمهامک   توانندمی  طولی  معکوس  ساشکا  اری  هویت ابحر  طورچ  مثلی  سوالاتزند.  ار  شهرت،  ن 

رازماس ی کندمی  منقلب  انی  برند    ا ؟  رازماس  هایارزش  چطورتصویر موفق  ر اقرآتی    تامحور تحقیق  توانندمی  ؟ کندمی  تقویت   انی 

 گیرند. 

ک ا درامثل  ی فردی  ان متغیرهاچندسطحی که همزم  تاتحقیقحی  اختی: طراشن  ی روشاهاوش در سطح تحلیل و خطارم، کاچه

ز اید  اب  تاتحقیقین  است.  اپذیر  ا رنانکار دهند، ضرورتی  امدنظر قر  افرهنگ و هویت رمثل    نی ازماس  متغیرهای  ن وان و مشتریارکناک

تبی به تحلیل  امر  زی خطی سلسلهاس   نند مدلاسب ماری منامای  اروشه  ا ب کرده و باجتنا  اروایی و تعمیم ناگر  ستیای فروک اهاخط

 زند.ابپرد

رفت نقش  بررسی  ک اپنجم،  با رکنار  به کماعن  ان:  ر  یت  به  رفتاتوجهی  کابطه  بارکنار  برند  ا ن  آتی    تاتحقیقله،  امق  ۱۵  اتنه،  تصویر 

نند سبک رهبری  ام   گر  یت شغلی و تعدیلانی و رضازم انند تعهد سانجی م ای میازند و متغیرهابپرد  ارتباط ین  اوی  ا کابه و  توانندمی

 یی کنند. اسابطه شناین رادر  ار

مط بینالع اششم،  و  تطبیقی  پیشنهآزمون    فرهنگی:  ت  صنامدل  در  خدمادی  مختلف  م ایع  خودروسات  لی،  اع   آموزشزی،  الی، 

در نظر    ان ب ایرافت  ادر ب  تحقیق،  خصوصد. بکمک کنن  ازی  اس  پذیری و بومی   به تعمیم  تواندمی  متنوع  هایفرهنگگردشگری و  

 کمک کند.  علم ی ابه توسعه مرزه تواندمی یط تحریمامی و شرسلاا-فرهنگی هایمؤلفهگرفتن 
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