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 هچکید
دلیل اصلی ارا ه مفهوم عنوان یک روش ممکن برای هدایت فرآیند برندسازی مطرح شده است.  فهوم برندمحوری بهم

های درون  چگونه فعالیتبرندمحوری، سنجش این مسئله است که برای ساخت برندهای قوی پایدار، سازمان باید 

های خدماتی و  هدف شناخت ابعاد برندمحوری در سازمانحاضر، ر پژوهش د. دسازمانی خود را هدایت و کنترل نمای

جامعه آماری این پژوهش  بررسی تاثیر آن در ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان و توسعه برند خدماتی قوی است.

استفاده از  های پژوهش با ه و داد بود های هواپیما ی ی و بازرگانی شرکتن و مدیران واحدهای بازاریابساناکارش

تجزیه و  گردآوری شد. های هواپیما ی این واحدها در شرکتن سانانفر از مدیران و کارش 251مشارکت  پرسشنامه با

 دادی پژوهش نشان ها افتهابی معادرا ساختاری انجام گرفت. یی دلمهای پژوهش با استفاده از  داده تحلیل

سازمانی برند و  های خدماتی شامل نمادسازی برند، هویت برند، ترویج درون های برندمحوری در سازمان شاخص

چنین شود. هم ایز از رقبا در بازار میمنجر به توسعه برند خدماتی قوی و تم گیری ارتباطاا یکپارچه بازاریابیبکار

عنوان سرمایه بر مشارکت آنها در فرآیند برندسازی تاثیرگذار  ه برندسازی بههای خدماتی ب نگرش مدیران ارشد سازمان

طب  نتایج بدست آمده از این پژوهش مزیت رقابتی و تمایز از  .ساز پیشبرد برندمحوری در سازمان است بوده و زمینه

 شود. عه برند خدماتی قوی حاصل میرقبا در نتیجه توس
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 مقدمه

شوند که بارها و بارها برای بدست آوردن آن هزینه و تلاش کرده باشند.  ها زمانی مالکان برندهای قوی می سازمان

اند که برندسازی نه تنها یک پروژه مرطعی نبوده بلکه یک فرآیند مستمر  عریدهها بر این  امروزه بسیاری از سازمان

عنوان یک روش ممکن برای هدایت این فرآیند مطرح شده است. دلیل  های اخیر مفهوم برندمحوری به در سال است.

باید چگونه  اصلی ارا ه مفهوم برندمحوری، سنجش این مسئله است که برای ساخت برندهای قوی پایدار سازمان

( رویکرد سازمان به برندها برای 2333) 2های درون سازمانی خود را هدایت و کنترل نماید. به عریده اورده فعالیت

عنوان یک دارایی مهم در  کننده است. یکی از معیارهای سنجش برندمحوری، درك برند به برندمحوری بسیار تعیین

 اریابی و مدیریت است.سازمان و نرش اساسی برند در استراتژی، باز

شود. نوعی از بازاریابی محوری که  عنوان یک متمم مهم بازارمحوری یاد می در مباحث مختلف از برندمحوری به

(. اگرچه همه صاحبنظران بر 1،1121ثمگارا)ب شود دلیل تمرکز استراتژیک آن بر برندسازی، برندمحوری خوانده میه ب

شود، اما دیدگاه  این موضو  اذعان دارند که توسعه یک برند قوی بدون دخالت دادن نیازهای مشتریان ممکن نمی

 دارد.  ها را از دستیابی به برند قوی باز می دارد که توجه بیش از اندازه به این نیازها سازمان برندمحور بیان می

بیشتر بررسی این مفهوم تابحال  . با این حالی از مفاهیم جدید در ادبیاا بازاریابی استمفهوم برندمحوری یک

مد بستر مناسبی برای پژوهش حاضر فراهم آ ، بنابرایننه خدماتیهای تولیدی صورا گرفته است و  در حوزه سازمان

 بررسی قرار گیرد. های خدماتی مورد ، نتایج بکارگیری آن در سازمانتا ضمن شناخت ابعاد برندمحوری

 

 بیان مسئله

رویکردی است که در آن فرآیند سازمان حول محورهای خل ، توسعه و نگهداری هویت برند در یک  9یبرندمحور

. (2333، 3)اورده های رقابتی از طری  برندها می چرخد تعامل مداوم با مشتریان نهایی با هدف دستیابی به مزیت

دلیل اصلی ارا ه مفهوم عنوان یک روش ممکن برای هدایت فرآیند برندسازی مطرح شده است.  هوم برندمحوری بهمف

های درون  برندمحوری، سنجش این مسئله است که برای ساخت برندهای قوی پایدار، سازمان باید چگونه فعالیت

 . (1115،ایوانس و بریدسون) نمایدل سازمانی خود را هدایت و کنتر

                                                
1. Urde 

2. Baumgarth 

3. Brand Orientation 

4. Urde 
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داند و  های آن می ک رویکرد درون به بیرون است که برند را هسته اصلی فعالیت سازمان و استراتژییبرندمحوری 

های اصلی برند  ها و قول شود اما تمامیت برند حرف اول را زده و در آن ارزش که نیازهای مشتریان شناخته می حالی در

ها حول خل ، توسعه و حفاظت از برندها  کرد برندمحوری فعالیتدر روی .(2333)اورده،  نرطه استراتژیک کانونی است

با استفاده از برندها بعنوان نرطه یابد تا به مزایای رقابتی دست یافته شود.  بعنوان منابع استراتژیک سازمانی تمرکز می

یش به افزا ، برندمحوری باید بعنوان پیش شرط برای برندهایی که قادرهای سازمان و  در تعریف استراتژیشر

  .(1110)وونگ و مریلیس،  سودآوری هستند، در نظر گرفته شود، پیشرفت و های سازمان در رقابت توانمندی

های برندمحور هدف، خل  ارزش و مفهوم در چارچوب برند است. برند یک رویکرد استراتژیک در  در سازمان

درخواست  شرط به آنچه در هر لحظه از طرف مشتری قید و تعامل با گروه هدف است و بنابراین تنها به یک پاسخ بی

 (.2333)اورده، گردد شود، محدود نمی می

کوهلی و ؛ 1111)هلفورا، ریتر و والتر حول موضو  بازارمحوری ارا ه شده است ها بسیاری از پژوهشکه  حالی رد

ودل و  ؛2331برنارد کوهلی و ؛2333دی ؛2331 هانت و مورگان ؛2331نارور و اسلاتر ؛2339،2331یاوورسکی

راست، لمون و ؛ 1113کرفت و هویر  رینارتز، ؛2331اسپیرو و ویتز ؛1113فرانک، کنیز و استگر  ؛1111ا کاماکور

های  پژوهش ، در خصوص موضو  برندمحوری(1111هامبورگ و لسر ؛1113ونکاتسان و کومار؛ 1113زایتهامل

های تولیدکننده محصورا فیزیکی بوده  حوزه شرکت های صورا گرفته در کمتری وجود دارد و تمامی تحری 

؛ 1122 رکانن، هیرونن، ریجونن و تومینن؛ 1111 ناپولی ؛1112 هانکینسون؛ 1110؛ بامگارث 2333،2333اورده)

؛ 1112 سیمو ز و دیب ؛1115 وانسیبریدسون و ا ؛1115 رید، لوکستون و ماوندو ؛1122مریلیس  بامگارث،اورده، 

هیرونن، رکانن و  ؛1112 و فلیکس ماوندو ،بریدسون ؛1110 وونگ و مریلیس ؛1121 قیطاسیوند و فخارمنشعزیزی، 

  های خدماتی مبحث برندمحوری مورد بررسی قرار نگرفته است. و در حوزه سازمان (1122 ریجونن

باشند  ی محصول دو شیوه متمایز از هم میبطور کلی محرران معتردند که برندسازی خدماا و برندساز

در خدماا قدرا برند بسیار وابسته به کارکنان . (1122، مک دونالد،چرناتونی و هریس ،2333)چرناتونی و ریلی، 

که بطور ذاتی نیازمند تعهد گسترده سازمانی بر برند است یعنی برندمحوری . (1115)وارستر و چرناتونی،  است

کارکنان خدماا باید پیام برند را از طری  رفتارهای خود پشتیبانی کنند تا سازگاری و  .(1110مریلیس،)وونگ و 

 .(1111)پاپاسولومو و ورونتیس،  های برند و کیفیت خدمت انجام شده را اطمینان دهند یکنواختی بین قول

 

از جمله خدماا مسافری، خدماا  عنوان سازمان خدماتی ارا ه دهنده خدماا مختلفی های هواپیمایی به شرکت

باشند و با توجه به وجود برندهای داخلی و  بار شامل صادراا و وارداا بار و آموزش خدماا ایمنی و زمینی می

 .گیرند نظر برندمحوری و مفاهیم مربوطه مورد بررسی قرار می خارجی قوی در این حوزه، در این پژوهش از نرطه
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های خدماتی و بررسی تاثیر آن در ایجاد مزیت  ابعاد برندمحوری در سازمانهدف شناخت حاضر، در پژوهش 

 با توجه به ماهیت خدماا و از آنجایی که کارکنان در سازمان رقابتی برای سازمان و توسعه برند خدماتی قوی است.

سازمان و انترال مفاهیم خدماتی نرش قابل توجهی در انترال هویت برند به مشتریان دارند، به ابعاد برندمحوری درون 

 .برند در سطح سازمان توجه شده است

 

 شپژوهورت راهمیت و ض

ها تنها از طری  معرفی مزایای ملموس و آشکار قابل دستیابی نیست.  امروزه ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای سازمان

کند. به همین  یت پیدا میهای خدماتی بدلیل ماهیت ناملموس خدماا بیشتر موضوع این مسئله در مورد سازمان

ای در ایجاد مزیت  تواند عنصر تعیین کننده ملموس و کاربردی است مینادلیل برند سازمانی که مجموعه ای از مزایای 

های خدماتی باشد. کیفیت متغیر و ناپایدار خدماا که ناشی از نامحسوس بودن و  رقابتی پایدار برای سازمان

سازد و در عین حال لزوم بکارگیری برند  های خدماتی متفاوا می زی را در سازمانناپذیری آن است، برندسا تفکیک

 سازد. شدنی را مطرح می برای انترال مزایای ملموس و درك

های  عنوان رویکردی جهت هدایت و کنترل فرآیند برندسازی در شرکت در پژوهش حاضر برندمحوری به

تواند در توسعه رویکرد  انجام این پژوهش می مطرح گردیده است.، بدلیل ماهیت خدماتی فعالیت آنها هواپیمایی

نتایجی که در اثر رویکرد برندمحوری در های خدماتی تاثیرگذار باشد. از جمله  برندمحوری در حوزه سازمان

 . توسعه برند یک فرآیندستو تمایز از رقبا در بازار توسعه برند خدماتی قوی ،شود های خدماتی حاصل می سازمان

شود و در بازار  مدا و پیوسته است که در نتیجه ارتباطاا موثر بین ابعاد برندمحوری از درون سازمان آغاز می طورنی

نیازهای توسعه برند خدماتی قوی به سمت یک مزیت رقابتی را بوجود  یابد. ابعاد برندمحوری پیش گسترش می

کند.  وسط آن، سازمان مزایای رقابتی خود را در بازار ایجاد میاست که ت وریت قرار دادن برند اولین گامی محآورد.  می

تواند به آنها  های محکم و پابرجایی وجود دارد که سازمان می زمانی که سطح برندمحوری در سازمان زیاد باشد، ارزش

به پیامدهای  منظور رسیدن های خدماتی را به مدل ارا ه شده در این پژوهش ابعاد برندمحوری در سازمان تکیه کند.

 دارد. فوق بیان می
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 اهداف پژوهش
در این راستا ابعاد یک  هدف این پژوهش شناسایی ابعاد یک شرکت خدماتی برندمحور در قالب یک مدل است.

در این د. یگردهای غیرخدماتی تبیین  سازمانهای آن با  د و تفاواش رندمحور در حوزه خدماا شناسایی ب سازمان

مدیران به  نگرشنو  پژوهش روابط بین متغیرهای پیش بین مشارکت مدیران ارشد سازمان در برندسازی و 

هویت برند در یک سازمان ، ترویج درون سازمانی برندو متغیرهای میانجی  (ای ای یا سرمایه هزینه) برندسازی

و  ، با برندمحوری آزمون شدارتباطاا یکپارچه بازاریابیبکارگیری  و نمادسازی برند در یک سازمان خدماتی، خدماتی

های خدماتی در دو جنبه تمایز از رقبا و توسعه برند خدماتی قوی  پیامدهای انتخاب رویکرد برندمحوری در سازمان

 بررسی شد.

 

 مدل مفهومی پژوهش

به همین منظور با بررسی  های خدماتی است. مسئله ما در این پژوهش استفاده از فرصت برندمحوری در سازمان

بر مبنای های خدماتی ابعاد برندمحوری  های بیان شده از سازمان های مطرح شده در تحریراا پیشین و ویژگی مدل

 شد: مطرح پژوهش در سه سطح در مدل ( 2331مرغی اورده ) مدل تخم

 سطح برند/ محصول/ خدمت .2

های خدماتی  سازمانی برند با توجه به اینکه مدل در حوزه سازمان سطح سازمان: در این سطح ترویج درون .1

های برندمحور و  که از طری  انتشار ارزشاشاره دارد و به مفهوم برندسازی داخلی دارد  اهمیت زیادیاست، 

 یابد. سازی رفتار برندمحوری در بین کارکنان سازمان تحر  می پیاده

 ح بازار )مشتری(سط .9

 :های خدماتی از دو جنبه بررسی شد همچنین میزان تاثیرگذاری رویکرد برندمحوری در سازمان

و سازمان به آن دست یافت و شامل  عملکردی در سطح برند توان در نتیجه همکاری بین عملکرد برند: می -

 .(2333)ساکستون، توسعه برند قوی است 

ن دست یافت و شامل عملکردی در سطح سازمان و بازار به آ جه همکاری بینتوان در نتی عملکرد سازمان: می -

 (.1112و فلیکس  ماوندو ،بریدسونتمایز از رقبا است )

 پیشایندهاالف: 

گر معرفی  کننده و عوامل مداخله  تعدیلساز برای تحر  برندمحوری در سازمان در دو گروه عوامل  پارامترهای زمینه

 از :شوند که عبارتند  می
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 2: مشارکت مدیران ارشد سازمان در برندسازیکننده تعدیلمتغیر  .2

 1(ای یا سرمایه ای هزینه) به برندسازیمدیران  نگرشنو  : گر مداخلهمتغیر  .1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 9(Urde 1997بر مبنای مدل تخم مرغی ) مدل مفهومی پژوهش :1-1نمودار 

  متغیرهای میانجیب: 

 3ترویج درون سازمانی برند: متغیر میانجی برندمحوری در سطح سازمان

 .1؛ 5هویت برند در یک سازمان خدماتی. 1: تیر میانجی برندمحوری در سطح برند/محصول/خدممتغ

 1نمادسازی برند در یک سازمان خدماتی

 1بکارگیری ارتباطاا یکپارچه بازاریابی: متغیر میانجی برندمحوری در سطح بازار )مشتری(

 3توسعه برند خدماتی قوی. 1؛ 0تمایز از رقبا. 1: پیامدهاج: 

                                                
1. Hankinson,Melin,Gromark 

2. Wong,Merrilees 

3. Brand orientation and market orientation- From alternatives to synergy - Urde, Baumgarth, Merrilees 

4. Azizi,Ghytasivand,Fakharmanesh 
5. Urde 

6. Reid,Luxton,Mavondo 

7. Reid, Luxton,Mavondo 

8. Bridson,Mavondo 

9. Hankinson 

 سطح برند/محصول/خدمت

 سطح سازمان

 سطح بازار )مشتری(

 برندمحوری

 پیامدها پیشایندها
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 پژوهش دروندادمدل  :2-1نمودار 
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 پژوهش های رضیهف

H1  :  ها در برندمحوری  بر مشارکت آن (گذاری سرمایه یابر  فرآیند هزینه) نگرش مدیران ارشد به برندسازینو

 اثر مستریم دارد.

H2  هویت برند در یک سازمان خدماتی در رابطه بین مشارکت مدیران ارشد سازمان در برندسازی و توسعه :

 برند خدماتی قوی، نرش میانجی دارد.

H2a .مشارکت مدیران ارشد در برندسازی بر هویت برند در یک سازمان خدماتی اثر مستریم دارد : 

H2b ه برند خدماتی قوی اثر مستریم دارد.: هویت برند در یک سازمان خدماتی بر توسع 

H3  نمادسازی برند در یک سازمان خدماتی در رابطه بین مشارکت مدیران ارشد سازمان در برندسازی و :

 توسعه برند خدماتی قوی، نرش میانجی دارد.

H3a مشارکت مدیران ارشد در برندسازی بر نمادسازی برند در یک سازمان خدماتی اثر مستریم دارد :. 

H3b .نمادسازی برند در یک سازمان خدماتی بر توسعه برند خدماتی قوی اثر مستریم دارد : 

H4  ترویج درون سازمانی برند در رایطه بین مشارکت مدیران ارشد سازمان در برندسازی و توسعه برند :

 خدماتی قوی نرش میانجی دارد.

H4a .مشارکت مدیران ارشد سازمان در برندسازی بر ترویج درون سازمانی برند اثر مستریم دارد : 

H4b .ترویج درون سازمانی برند بر توسعه برند خدماتی قوی اثر مستریم دارد : 

H5 بکارگیری ارتباطاا یکپارچه بازاریابی در رابطه بین مشارکت مدیران ارشد سازمان در برندسازی و توسعه : 

 برند خدماتی قوی نرش میانجی دارد.

H5a  مشارکت مدیران ارشد سازمان در برندسازی بر بکارگیری ارتباطاا یکپارچه بازاریابی اثر مستریم :

 دارد.

H5b .بکارگیری ارتباطاا یکپارچه بازاریابی بر توسعه برند خدماتی قوی اثر مستریم دارد : 

H6 تمایز سازمان از رقبا اثر مستریم دارد. : توسعه برند خدماتی قوی در بازار بر 

 

 

 

 



21 

 

 تعریف مفاهیم و اصطلاحات پژوهش
 1 برند محوری

برند محوری رویکردی است که در آن فرآیند سازمان حول محورهای خل  ، توسعه و نگهداری هویت برند در 

 (.ص1:2333)اورده، چرخد برندها مییک تعامل مداوم با مشتریان نهایی با هدف دستیابی به مزیتهای رقابتی از طری  

 2 بازار محوری

بازارمحوری ایجاد هوش سازمانی از بازار است که وابسته به نیازهای حال و آینده مشتریان شکل می گیرد و در 

ازمان نسبت به آن های سازمان انتشار و انترال یافته و هم چنین احساس مسئولیت پذیری در کل س کلیه بخش

 (.ص12:2333)هانت و مورگان،بوجود می آورد 

 3هویت برند

ساختاری سه ریه است که شامل ماهیت برند )برند درباره چیست؟(، هویت اصلی هویت برند  تعریف مفهومی:

 (.ص23:1111 ،3ها( و هویت توسعه یافته )شخصیت برند( است. )آکر و جوشیمستالر انداز، ارزش )ماموریت، چشم

گویه  5عنوان یکی از ابعاد برندمحوری با پرسشنامه و تعداد  به این پژوهش در هویت برند تعریف عملیاتی:

 بررسی شد.

 5نمادسازی برند

صیت شناخت مدیریتی از اینکه برند رویکرد نمادین و احساسی قوی دارد و توصیفی از شخ تعریف مفهومی:

 (.ص21:1115 ،رید،رکستون و ماوندوهای آنان است ) مشتریان و ارزش

عنوان یکی از ابعاد برندمحوری با پرسشنامه و تعداد  پژوهش بهنمادسازی برند خدماتی در این  عملیاتی:تعریف 

 گویه بررسی شد. 9

 6ترویج درون سازمانی برند

منظور آموزش و آشنایی کارکنان با پیام برند  های هماهنگ در سازمان به طراحی و اجرای برنامه تعریف مفهومی:

 .ص(213:1115، 1بیشاپ )آ وراند، گورچلز و

                                                
1. Brand Orientation 

2. Market Orientation 

3. Brand Identity 

4. Aaker and Joachimsthaler 

5. Brand symbolism 

6. internal anchorage of a brand 

7. Aurand, Gorchels and Bishop 


