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 1چکيده
هويت برند در اين صنعت  های مؤلفهپژوهش حاضر با تمركز بر صنعت ارتباطات داده، به شناسايی      

و  شدهپردازد. اين پژوهش به روش كیفی انجام  بر سازه هويت برند می تأثیرگذارو همچنین متغیرهای 
تلف اطلاعاتی مانند از استراتژی مطالعه موردی بهره گرفته است. در انجام اين مطالعه از منابع مخ

های حاضر در صنعت، مصاحبه با مديران  های شركت ها و همچنین رويه اسناد كلان و استراتژی
افزار  ها نیز از طريق نرم استفاده شده است. نتايج مصاحبه ها سايت شركت وبها و مراجعه به  شركت

MAXQDA  ها تحلیل  مصاحبه ،یاند و ضمن انجام كدگذاری باز، انتخابی و محور كدگذاری شده
ارتباطات   های هويت ديداری، دهد در صنعت ارتباطات داده در ايران سازه ها نشان می . يافتهشده است

انسجام درونی، شخصیت برند   كیفیت،  ساز، اهداف و راهبردها، اركان جهت  كاركنان،  يکپارچه بازاريابی،
عامل   های خلاقیت و نوآوری، و سازه هستندند هويت بر كننده يفتعرو نمايندگان پشتیبانی و فروش 

ها و  های كلان دولت برای اپراتورها، حمايت دولت از برخی شركت سیاست  ساختار مالکیتی،  زمان،
توان و پشتوانه مالی و اندازه شركت بر   وابستگی اپراتورها به شركت مخابرات،  ،ها آنقدرت لابی 
 است.  تأثیرگذار ها آنهويت برند 

 

 برند؛ هویت برند؛ بازاریابي خدمات. :ها كليدواژه
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 . مقدمه1

هويت برند به موضوعی تبديل شده است كه علايق روزافزون  میلادی 96ز اوايل دهه ا     
(. 5662؛ كاپفرر 5666؛ آكر و جوچیمستالر، 7996دنبال داشته است )آكر، دانشگاهیان را به

توانند در بازار  برند پیوسته، متمايز و مرتبط هستند می هايی كه قادر به ارائه يك هويت سازمان
های بیشتری را برای  و قیمت یفزايندب، ارزش بیشتری به پیشنهاد خود يابندبه برتری دست 

همچنین ايجاد هويت برند، اعتماد را  ؛(5661)بنديکسن و همکاران،  كنندپیشنهاد خود طلب 
مثبتی بر كیفیت  تأثیر(. توسعه برند 5662ودسوار، كند )گ ارتقا داده، و تمايز را تسهیل می

)شیركوند  كرده(، تصوير برند را در ذهن مشتريان تقويت 5661شده دارد )كرتو و برودی،  درك
 ؛(7397، همکارانكند )ابراهیمی و  ( و به ايجاد وفاداری مشتريان كمك می7396، همکارانو 
علاقه انجامد، موضوع مورد يت هويت برند میهايی كه به توسعه بینش مدير رو پژوهشايناز

 (.5677ای و دانشگاهیان است )كولمن و همکاران،  دو قشر مديران حرفه
صورت يکنواخت در حال افزايش است )گاتونگو از سويی سهم خدمات در اقتصاد جهانی به     

GDP(. سهم بخش خدمات از 5676و كاروكی، 
بی و همچنین اشتغال در كشورهايی غر 7

های  )داده استدرصد  16اروپای غربی، ژاپن و استرالیا بیش از  آمريکا، مانند ايالات متحده،
ايران نیز به عنوان بخشی از جامعه جهانی از اين امر مستثنی نیست. بنا (. 5671بانك جهانی، 

ايران،  اقتصاد از مختلف های بخش زمینه سهم در 7390در سال  «بانك مركزی»بر گزارش 
دارد )گزارش بانك كارآفرين،  را نخست مقام درصدی 7/01سهم  با خدمات بخش نانهمچ

7390) 
رغم ارائه پژوهش به تشريح اشاره خواهد شد، علی مبانی نظریگونه كه در مرور همان     

اند. بررسی اين مهم  های هويت برند، ابعاد مختلفی از هويت برند بروز يافته معدودی چارچوب
دسترسی به يك درك مشترك در خصوص عدی اين سازه و عدمبُطبیعت چندنشان دهنده 

اند و  های خدماتی پرداخته شده كمتر به بخشهای ارائه سازنده آن است. چارچوب های مؤلفه
ها نیز جای بحث دارد  كننده از اين چارچوباند. منطق حمايت محور داشتهنگاه كالا عمدتاُ

های كاملی صورت نگرفته  بر هويت برند نیز پژوهش مؤثر (. در خصوص عوامل5677)كولمن 
بر هويت برند به  مؤثربا توجه به اينکه عوامل  ضمن در. نیستآن غنی  مبانی نظریاست و 

صورت خاص تحلیل برای صنايع مختلف به بايداست، اين موضوع بسیار وابسته شرايط صنعت 
 .شود

يعنی  ،برند در يکی از صنايع خدماتی كشور دنبال شناخت ابعاد هويتاين پژوهش به     
بر هويت برند  تأثیرگذارصنعت ارتباطات داده )ارتباطات اينترنتی( و همچنین شناسايی عوامل 

                                                 
 Gross Domestic Profit .1داخلی  ناخالص لیدتو
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، . با شناخت ابعاد هويت برند مديران برند خواهند توانست در خصوص هويت برنداست
ت يکپارچه بازاريابی تصوير و از طريق ارتباطا بگیرندمحصول يا سازمان خود تصمیم مناسب 
 .كنندمتناسبی از برند در ذهن مخاطبان ايجاد 

 
 مباني نظري و پيشينه پژوهش .2

بـین   ،(5662كـاپفرر ) بـه گفتـه   متعددی از برند ارائـه شـده اسـت.     هایتعريفتعریف برند. 

بـه  نظر مشهودی در تعريف برنـد وجـود دارد. در ايـن پـژوهش     اختلاف ،متخصصان اين حوزه
بنـدی از   جمـع يـك  استناد شده اسـت كـه خـود     ،(7991المو رايلی ) چرناتونی و دال عريف دیت

مضمون برند تحت سـه منظـر )ورودی، خروجـی و     9. در اين تعريف استمتفاوت برند  تعريف
بنـدی شـده اسـت     ها در خصـوص برنـد طبقـه    عنوان چارچوبی برای معرفی ديدگاهتکاملی( به

 (.7)جدول 
 

 (7991المو رايلی،  چرناتونی و دال بندی منظرهای مختلف برند )دی . طبقه7جدول 
 منظر تکاملي منظر خروجي منظر ورودي

 جوهره تکاملی تصوير ابزار قانونی

  شخصیت لوگو

  رابطه شركت

  افزايی ارزش هويت

 
كنند.  شود كه بازاريابان خلق می سازی می عنوان چیزی مفهوميك برند به ،از منظر ورودی     

نهايت  كننده قرار گرفته است و در از منظر خروجی يك برند آن چیزی است كه در ذهن مصرف
شود كه از منظر ورودی به منظر خروجی  عنوان موضوعی مطرح میديدگاه تکاملی برند به

 تر و پوياتر دارد كه از تمركز بر مالك برند به يابد. در اين حالت برند موجوديتی سیال تکامل می
 يابد.  می« توسعه»يا « تکامل»كننده  سمت تمركز بر مصرف
 فـردی  نخستینو  كردهعنوان جوهر برند توصیف را بهبرند كاپفرر هويت تعریف هویت برند. 

(، 7990). آپشـاو  (5666 ،سبا و بنگستون) كردبود كه چارچوبی فراگیر در مورد هويت برند ارائه 
. آكـر  كرده اسـت تعريف  «های برند ها، و تداعی وير، ايدهبندی كلمات، تصا پیکره»هويت برند را

 ،(7996. آكـر ) كرده اسـت تعريف را از منظری ديگر ارائه  ،(7990برخلاف نظر آپشاو ) ،(7996)
هـای برنـد آرزو    های برند كـه استراتژيسـت   فرد از تداعیهبای منحصر مجموعه»هويت برند را 

 كند.  میتعريف « كننددارند آن را ايجاد يا حفظ 

گیرد. و نه از سمت  نشات می« سازمان»كید دارد كه هويت برند از أت ،(7996تعريف آكر )     
كنند  نقش محوری در هويت برند ايفا می« ها استراتژيست»كننده يا مشتری و همچنین  مصرف
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 شده از سازمان است. كند و تنها گیرنده پیام ارسال كننده نقشی منفعل بازی می و مصرف
از هويت برند  ویبر اساس تعريف  ،(7996بعد از آكر ) گرفتهصورتهایپژوهش بسیاری از     

 ،(5677(. كولمن و همکاران )7999است. )مانند ديچرناتونی،  انجام شدهی آن ئو يا تغییر جز
: شده استاين گونه تعريف كه  اندكردهارائه  B2Bتعريفی از هويت برند را در مضمون خدمات 

انداز استراتژيست از اينکه چگونه يك برند خدمات  عنوان چشمبه B2Bيت برند خدمات هو»
B2B بیشترز اهمیت است كه در ئامر حا . توجه به اين«نفعان آن درك شودتوسط ذی بايد 
ها و يا  انداز مديران، بازاريابان، شركت شود كه هويت برند با ديدگاه و چشم فرض می هاتعريف

كننده درك  خواهند برند توسط مصرف می ها آنا مرتبط است و اينکه چگونه ه استراتژيست
 شود. 
( بین تصوير ،5662) ( و كاپفر5666ی )چرناتون نیز همسو با دی ،(5669كاتلر و همکاران )     

 شوند:   ل میئبرند و هويت برند تمايز قا
را تعريف كرده و  ای است كه يك شركت قصد دارد خود يا محصولاتش شیوه هويت برند»

صورت كنندگان اين هدف را به ای است كه در آن مصرف شیوه تصوير برنديابی كند.  جايگاه
 ( 5669  كاتلر و همکاران،. )«كنند واقعی درك می

های مختلفی در مورد هويت  برندسازی، ديدگاه مبان نظریدر هاي هویت برند.  چارچوب     

مختلفی برای تشريح پديده ايجاد شده اسـت )داسـیلويرا و    های مفهومی برند وجود دارد و مدل
های مفهـومی يـك معنـای واحـدی را      و مدل هاتعريفرسد اين  (. به نظر می5673همکاران، 

را  نظـری هـای   پژوهشـگران چـارچوب  از (. بسـیاری  5666)سبا و بنگسـتون،   كنندنمیمنتقل 
 ،3و  5 هـای جـدول كنـد.   ند را تشريح میها يا ابعاد مختلف هويت بر لفهؤكه م اندكردهطراحی 
 د.نده نشان می را ها آنهويت برند در  های مؤلفههای هويت برند و  ای از برخی مدل خلاصه

 
 خلاصه مدل هويت برند .5جدول 

 توضیح مختصر پژوهشگران عنوان چارچوب

ريزی  مدل برنامه
 هويت برند

 (7996آكر )
برند خود را از چهـار منظـر هويـت     دارد كه سازمان بايد اين مدل بیان می

ند از: برند بـه عنـوان يـك محصـول، يـك      ابرند در نظر بگیرد كه عبارت
 سازمان، يك شخص و يا يك نماد.

بسط مدل آكر 
7996 

 (5665مورثی )
عنـوان   ( از هويت برند را بسط داده و منظر برند به7996سازی آكر ) مفهوم

 است. كردهفرآيند را برای بخش خدمات اضافه 

 مدل رهبری برند
آكر و جوچیمستالر 

(5666) 
توسـعه  »و « جـوهر برنـد  »و دو مولفـه   كـرده ( را تکمیل 7996مدل آكر )
 است. كردهرا به آن اضافه « هويت برند

مدل منشور هويت 
 برند

 (7991كاپفرر )
وجهی مبتنی بر شش وجـه هويـت برنـد اسـت كـه      مدل هويت برند شش

 رابطه، خودانگـاره،  ر فیزيکی(، شخصیت، فرهنگ،ند از: پیکر )ظاهاعبارت

 بازتابش )انعکاس(
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 مدل هويت برند
چرناتونی  دی
(7999) 

نـد از:  ااصلی هويـت برنـد عبـارت    های مؤلفهكه  كندمیاين مدل تصريح 
 يابی، شخصیت، ارائه )نمايش( و رابطه انداز برند، فرهنگ، جايگاه چشم

  (5662گودسوار ) PCDLمدل 
گـامی را بـرای ايجـاد هويـت برنـد از طريـق       بهراهنمای گام  PCDLمدل 

گذاردن پیام برنـد، ارائـه عملکـرد برنـد و تقويـت      میانيابی برند، در جايگاه
 .كندمیارزش ويژه برند تبیین 

درك برندسازی 
 مبتنی بر هويت

بورمان و همکاران 
(5669) 

برنـد   كننـد: مـی ل عدی را در قبال برندها دنبـا بُاين چارچوب، رويکردی دو
شـود )از   عنوان آن چیزی كه توسط خريداران واقعی و محتمل درك می به

چه توسـط مالکـان و   عنوان آنطريق انتظارات برند و تجربه برند( و برند به
شود )از طريـق وعـده برنـد و رفتـار      ايجاد شده و مديريت می ان برندمدير
 برند(

 نظريیچارچوب 
 هويت برند

داسیلويرا و 
 (5673کاران )هم

كنندگان در خلق  كند كه هم مديران و هم مصرف اين چارچوب تصريح می
كـه ايـن موضـوع     كنـد بیـان مـی  و مديريت هويت برند مشاركت دارند و 

 طرفه است.فرآيندی دو

شبکه هويت برند 
 B2Bخدماتی 

كولمن و همکاران 
(5677) 

نگر اسـت   كل دارد كه هويت برند خدماتی يك سازه اين چارچوب بیان می
نگـر، شـبکه    افزا دارند. با اين رويکـرد كـل   كه ابعاد آن با هم ارتباطات هم

منظرهای داخلی )كاركنان، مـديران( و خـارجی    B2Bهويت برند خدماتی 
 .كندمی)مشتريان( را با هم يکپارچه 

 
  
 پژوهش مبان نظریابعاد هويت برند در  .3جدول  

 7996آكر  ابعاد هويت برند
ر كاپفر

7991 
مورثی 
5665 

چرناتونی  دی
5666 

 5677كولمن 

      محصول
       سازمان

       شخصیت شخص/
       نماد

       فرهنگ
       رابطه

       خودانگاره
       بازتابش
       فرآيند

       انداز چشم
       يابی جايگاه

       ارائه )نمايش(
تمركز بر كاركنان و 

 مشتريان
      

       ابتکارات منابع انسانی

 

حاكی از آن اسـت   مبانی نظریگرفته در صورت هایبررسیبر هویت برند.  مؤثرعوامل      
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 ،1انـد. جـدول    بر هويت برنـد پرداختـه   مؤثركنون كمتر به عوامل شده تاهای انجام كه پژوهش
دهـد كـه در    بر هويـت برنـد را نشـان مـی     مؤثردر خصوص عوامل  گرفتههای صورت پژوهش

 .اندانجام شدهصنايع مختلف 
 

 موضوع پژوهش مبانی نظریبر هويت برند در  تأثیرگذارعوامل  .1جدول 

 شرح مختصر پژوهشگر

ويتکفسکی و 
 (5663همکاران )

 است. تأثیرگذار هويت برند كردنهای مرجع فرهنگی بر هويت برند و بومی تفاوت در چارچوب

ولاهوی و همکاران 
(5673) 

های  استفاده توسط شركتهای آنلاين مورد ها و استراتژی سايتها وب ويژگی تأثیربررسی 
 صادر كننده غذای يونانی بر خلق يك هويت برند قدرتمند در بازار جهانی.

موهنن و همکاران 
(5671) 

. در اين پژوهش هويت برند سی شده استبررها SMEآثار هويت برند بر عملکرد برند در 
گیری برند محرك هويت  كند وجهت گیری برند ايفا می نقش میانجی بین عملکرد برند و جهت

 برند است. 

و عاملی  تأثیرگذاررسانی هويت برند  عنوان ويژگی محصول در خلق و اطلاعبندی به بسته (5663آندروود )
 حیاتی است. 

اسفیدانی و همکاران 
(7390) 

سازمانی،  بر هويت برند به دو دسته عوامل درونی مانند فرهنگ مؤثرعوامل  پژوهشدر اين 
رقابت  و سطح  PESTسازمان و عوامل بیرونی مانند عوامل ساختار  سازمان، مديريت 

 بندی شده است.  تقسیم

 
و  استراه  موضوع پژوهش در ابتدای مبانی نظریبر هويت برند در  مؤثرشناسايی عوامل      

 شود.  احساس می آن كاملاً بارهدر پژوهشنیاز به 
پژوهش در خصوص سازه هويت برند چندين  مبانی نظریبررسی پژوهش.  مبان نظرينقد 

 سازد: نکته كلیدی را نمايان می
اند.  های هويت برند، ابعاد مختلفی از هويت برند بروز يافته رغم ارائه معدودی چارچوبعلی     

دسترسی به يك درك مشترك بعدی اين سازه و عدمدهنده طبیعت چنداين مهم نشانبررسی 
را در « فرهنگ»و « رابطه»دو مولفه  ،(7996سازنده آن است. آكر ) های مؤلفهدر خصوص 

( و كاپفرر 5666چرناتونی ) لفه از عناصر كلیدی مدل دیؤكه اين دو محالیدر ؛گیرد نظر نمی
 .استرسد سازه هويت برند در حال تکامل  و به نظر میرايناز ؛است ،(7991)

نگاری و  كمیّ يا كیفی مانند مصاحبه، پیمايش، قوم روشها در قالب يك  بسیاری از مدل     
رو ايناز ؛اند ها تا حد زيادی مفهومی باقی مانده بلکه اين مدل ،اند تبیین نشده پیشنهاد/غیره 

توان  اعتماد است و كدام مدل را میبیشتر قابل هشگرپژوتصمیم در خصوص اينکه كار كدام 
 كار برد امری آسان نیست. های بعدی به عنوان مبنايی برای پژوهش به

 های مختلف مانند كالا و خدمات شفاف نیست. اين  ها در مضمون كاربردپذيری اين مدل     
ت است و رفتارهای متفاوتی موضوع كه بازاريابی خدمات به قدر كفايت از بازاريابی كالا متفاو
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( و حداقل 7996؛ شُستاك، 7993تصديق عمومی است )اجت و پاركینسون، طلبد، مورد را می
همچنین ممکن است  ؛كاربرد برای مضمون خدمات نیستها قابل ای از اين مدل بخشی عمده

 كالا. برخی ابعاد برای هويت برند خدمات از اهمیت بیشتری برخوردار باشد تا هويت برند
(، 7991) كاپفرر ،مثال برایبحث است. ها نیز قابل كننده از برخی چارچوبمنطق حمايت

(. 7991)كاپفرر،  در نظر گرفته استعنوان وجوه هويت برند در نظر خودانگاره و بازتابش را به
ه نظر در خصوص اين ديدگاو بسیار متفاوت از اتفاق هستندكننده  ها مبتنی بر مصرف اين سازه

 (.5666  چرناتونی، است كه هويت برند يك ورودی است )مانند دی

های زيادی  بر هويت برند پژوهش مؤثرهای مرتبط با عوامل  در خصوص شناسايی مقوله     
و نیاز  استپژوهش در اين خصوص در ابتدای راه  مبانی نظریرو ايناز ؛صورت نگرفته است

حاضر به بررسی اين عوامل در صنعت  پژوهششود.  احساس می آن كاملاً پژوهش دربارهبه 
 پردازد. می ايرانارتباطات داده )اينترنت( در 

 
 شناسي   روش .3

های متعددی در حوزه هويت برند در بخش خدمات صورت گرفته است، اما  چه پژوهشاگر     
ر ب مؤثرصورت خاص بررسی نشده است. در مورد عوامل اين سازه در صنعت ارتباطات به

ی صورت گرفته و اين های كمّ ، پژوهشاستهويت برند نیز كه دومین سوال پژوهش 
دنبال افزايش درك به حاضر (. پژوهش3)جدول  نیستها در صنعت ارتباطات داده  پژوهش

با توجه به اينکه پديده  بنابراين ؛بر آن است مؤثراز سازه هويت برند و عوامل  پژوهشگران
كار گرفته روش مطالعه موردی به ،جديد است ت داده موضوعی نسبتاًدر صنعت ارتباطا يادشده

(. از سويی با توجه به اينکه پژوهشگر كنترلی بر رويدادها ندارد و 7929شده است )ايشنهارت، 
استراتژی مطالعه  ،توجه متعلق به زمان معاصر و در بستر زندگی واقعی قرار داردپديده مورد

صورت تواند به (. مطالعات موردی می5669)يین،  استناسب م پژوهشموردی برای انجام 
موردی موجب موردی انجام شود. استفاده منطق تکرار در مطالعات چندموردی يا چندتك

بنابراين در اين  ؛(5669)يین، شود  پذيری و همچنین روايی بیرونی می افزايش قابلیت تعمیم
بررسی قرار است و دو شركت از صنعت موردموردی اتخاذ شده پژوهش رويکرد مطالعات چند

 اند.  گرفته
(، برای انجام يك تحلیل كیفی 7929شده توسط ايشنهارت )در اين پژوهش رويه پیشنهاد     

از مطالعه موردی اتخاذ شده است. اين رويه مشتمل بر هشت گام است كه در  نظريهو خلق 
ژوهش بنیادی و از نظر ماهیت تبیینی تشريح شده است. اين پژوهش از نظر هدف پ ،0جدول 
روش پژوهش در آن از  بنابراين ؛و از استراتژی مطالعه موردی بهره گرفته است بوده)علّی( 

 نوع روش كیفی است.
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 (7929پردازی( از مطالعه موردی )ايشنهارت،  )نظريه نظريهفرآيند خلق  .0جدول 

 فعالیت  گام

 آغاز كار
شود. در پژوهش حاضر دو  چند متغیر پیش از پژوهش تعريف می و احتمالاً پژوهش هایالؤدر اين گام س

های فعال  بر هويت برند شركت مؤثرتعیین عوامل . 5هويت برند و  های مؤلفهتعیین . 7: استنظر ال مدؤس
 دهندگان خدمات اينترنتدر صنعت ارائه

انتخاب 
 موردها

شوند و نه  انتخاب می نظریها به دلايل  يعنی نمونه ؛تکیه دارند نظریبرداری  مطالعه موردی بر نمونه
، معقول است موردهايی كه كردشود مطالعه  می بودن موردهای كه معمولاًآماری. با توجه به محدود

علاقه های متقابل هستند انتخاب شوند كه در اين موردها فرآيند مورد های افراطی و يا گونه موقعیت
 مشاهده باشد. صورت شفاف قابلبه پژوهشگر

اين دو شركت از نظر  ،اند. با توجه به نظر خبرگان صنعت در اين پژوهش دو شركت انتخاب شده     
گیری متمايز استفاده  از نمونه بنابراين ؛مطالعه يعنی هويت برند با يکديگر تفاوت معناداری دارندموضوع مورد

 شده است.

ساخت 
هنرمندانه 
ابزارها و 

 ها پروتکل

. كنندمیآوری داده را تركیب  های مختلف جمع روش پردازی از مطالعه موردی عموماً نظريه هایشپژوه
، مشاهده مستقیم، مشاهده مشاركتی در پژوهش و  ها و سوابق بايگانی، اسناد و مدارك، مصاحبه پرونده

ع ديگری نیز استفاده مصنوعات فیزيکی از منابع اطلاعاتی هستند. در اين پژوهش علاوه بر مصاحبه از مناب
های اجرايی و اظهارنامه  ها و روش مراجعه به اسناد سازمانی مانند دستورالعمل :ند ازاشده است كه عبارت

 های مورد مطالعه. سايت شركتجايزه تعالی سازمانی و مراجعه به وب

ورود به 
 میدان

ی مصاحبه بايد كسانی انتخاب شوند كه برا. گیردصورت می ها آنها و تحلیل  وری دادهآدر اين مرحله جمع
دست دهند. با توجه به تعريف هويت برند پژوهش را به هایالؤبتوانند اطلاعات مناسب در خصوص س

نظر مديران شركت است در مصاحبه نیز بايد مديران های مورد ( كه همان تداعی5669)كاتلر و همکاران، 
. شدريابی و معاون اجرايی مصاحبه مدير بازا  عامل،ه با مديرمطالع مورد. در دو شركت كنندمشاركت  شركت 

 .بررسی قرار گرفتعلاوه بر مصاحبه شواهد ديگری نیز از منابع مختلف مورد

تحلیل 
 ها داده

موردی و تحلیل ها در مطالعات موردی دو بخش اصلی دارد كه عبارت است از: تحلیل درون تحلیل داده
های آن  و داده شودبررسی میتنهايی موردی، هر مورد تحت مطالعه بهموردی. در تحلیل درون بین

 . شودمیآوری  جمع
های  . يکی از تاكتیكهستند موردی به هم پیوستهجوی الگوهای بینوموردی با جستتحلیل بین     

وهی در گرهای بین ها و تفاوت جوی شباهتوها يا ابعاد و سپس جست انتخاب مقوله موردی،  تحلیل بین
 (. 5669بهره گرفت )يین،  7توان از جدول توضیحات )واژگان( ست و میا ها خصوص اين ابعاد يا مقوله

 ارائه شده است.  های پژوهش فرآيند در بخش يافته مختصری از نتايج اجرای اين

دهی  شکل
به 
 ها فرضیه

             يندها شبیه به آت است. اين فرگذاری ارتباطا گیری سازه و صحه مشتمل بر اندازه هاهدهی به فرضی شکل
 است؛ پردازی بیشتر قضاوتی يندها در پژوهش نظريهآپژوهش آزمون فرض مرسوم است. اگرچه اين فر

كار برند. در پژوهش حاضر، نتیجه نهايی را به Fهای آماری مانند آماره  توانند آزمون نمی پژوهشگرانكه  چرا
گذاری ارتباطات در قسمت  ها و صحه گیری سازه است. نحوه اندازه ارائه شده ،7در قالب مدل شکل 
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 شود. گیری و پیشنهادها ارائه می نتیجه

مقايسه 
مبانی با 

 7نظری

با  هاهيا فرضی نظريهپردازی با مطالعه موردی، مقايسه مفاهیم نوپديد،  نظريههای ضروری  يکی از ويژگی
ها و چرايی آن است. نتیجه اين امر اغلب  ها، تفاوت شباهت از پرسش از كه عبارتموجود است  مبانی نظری

 پذيری بیشتر و سطح مفهومی بالاتر است.  تر، تعمیم با روايی درونی قوی نظريهيك 

دستیابی 
به كفايت 
)خاتمه 
 دادن(

د اغلب با موار نظریالبته اشباع  ؛كنند حاصل شود ديگر موردی را اضافه نمی نظریوقتی اشباع  پژوهشگران
آوری مورد جديد  چه موقع ادامه جمع كندشود تا ديکته  عملیاتی ديگری از قبیل زمان و هزينه جمع می

 معمول نیست كه تعداد موردها را پیشاپیش معین كنند.امری غیر پژوهشگرانخاتمه يابد. برای 
ی را به همراه دارد. مورد از اين تعداد اطمینان مناسب 5، انتخاب هستندشركت فعال  9در صنعت حدود      

 موردهای متضاد از حیث هويت برند هستند. نمايانگردو نمونه 

 

دادن كیفیت مطالعه موردی، برای نشانقضاوت در خصوص كيفيت طرح پژوهش. 

(. 5669چهار آزمون متداول است: روايی سازه، روايی درونی، روايی بیرونی و پايايی )يین، 
ند ان چهار حوزه رويکردهايی پیشنهاد شده است كه عبارتبرای ارتقای كیفیت پژوهش در اي

وری داده و بازبینی گزارش مطالعه موردی آ استفاده از منابع چندگانه شواهد در فاز جمع :از
منظور ارتقای روايی سازه، مقايسه نتايج با دهندگان كلیدی در فاز تهیه گزارش به توسط اطلاع
استفاده از مطالعات  ؛منظور ارتقای روايی درونیها به دهدر فاز تحلیل دا پژوهش مبانی نظری

منظور افزايش ها به چندموردی به منظور افزايش روايی بیرونی و توسعه بانك اطلاعاتی داده
 كارپژوهش، به پايايیمنظور اطمینان از روايی و به بالاهای  توصیه(. 5669)يین، پايايی طرح 

آوری داده بهره گرفته  ن پژوهش از منابع مختلف برای جمعرو در ايايناز ؛گرفته شده است
بازنگری قرار كنندگان مورد و مشاركت مطلعینگزارش اولیه مطالعه موردی توسط  .شده است

، بانك اطلاعاتی مطالعه موردی آماده استموردی استفاده شده ، از روش مطالعه چندگرفته
 پذيرفته است. رتصو پژوهش مبانی نظریشده و مقايسه نتايج با 

 
 ها ها و یافته تحليل داده .4

در ادامه ضمن تشريح مختصر وضعیت صنعت و همچنین دو شركت تحت مطالعه، تحلیل      
 موردی تشريح شده است.موردی و بینهای درون داده

دارای مجـوز ارائـه   ، يـازده شـركت   7393تا قبـل از سـال    صنعت ارتباطات داده در كشور.

5ت در كشور )پروانـه  خدمات اينترن
PAP سـازمان تنظـیم و مقـررات ارتباطـات راديـويی      »( از

های جديد در رگولاتوری از پروانـه   و اتخاذ سیاستاند. با اتمام زمان پروانه  بوده « )رگولاتوری(

                                                 
1. Enfolding literature
2. Private Access Provider 
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FCPجديد 
شـركت   71هسـتند. از   FCPشركت دارای مجوز  71در حال حاضر  .شدرونمايی  7

 (.https://www.cra.irهستند ) شركت فعال 9عملا  ياشدده
اين شركت سابقه و ريشه قديمی دارد و اگرچه  .«ميانهگستر خاورشركت حلما»مورد  اول: 

است كه  «ها شركت عصر انتقال داده»گرفته از سیس شده است اما نشاتأت 7391در سال 

ل شده است و حتی برند سرويس آن نیز )يعنی عصر نیز منتق «حلماگستر»همان ساختار به 

شركت عصر »توسط  و 7325در سال  «ها شركت عصر انتقال داده»تلکام( تغییر نکرده است. 

بر اساس گزارش . استها يك نفر  بنیانگذاران اين شركت بنابراين شد؛سیس أت «افزار دانش

BMI
عنوان بنیانگذار عصر انتقال هب «افزار شركت عصر دانش»، 5673در سه ماه سوم سال  5

است  كردهرا در ايران معرفی  ADSLها، اولین شركتی بوده است كه فناوری باند پهن  داده

(Iran Telecommunications Report Q3 2013: Page 50) . 

هايی است كه سهم بازار كمی دارند و نتوانسته متناسب با افزايش  شركت واين شركت جز     
، نسبت به جذب مشتری اقدام كند. هويت برند اين شركت از قوام ADSLتقاضای بازار به 

داران آن از  يکپارچگی بین سهام  FCPشدن به يك مناسب برخوردار نیست و پس از تبديل
. در مقايسه با رقبا اين است LTEهای آن ورود به  ترين استراتژی يکی از مهم بین رفته است.

عنوان رقیب برنده نقش ايفا به LTEرسد. اما توانست در مناقصه  شركت كوچك به نظر می
 كند. 

هـای   ايـن شـركت از مجموعـه شـركت    . «هااي آسايات    شركت انتقال داده» .مورد دوم

، تأسـیس و  ITمنظور ارائه خـدمات نـوين در صـنعت    هب 7325هولدينگ بزرگ عرش در سال 
ارائـه   بـرای از سوی سازمان تنظـیم مقـررات و ارتباطـات راديـويی      PAPموفق به اخذ مجوز 

ايـن شـركت    نیـز  7393است. در سال  شده( DSLن )اخدمات خطوط كابلی ديجیتالی مشترك
زارت ارتباطات و فناوری و»از   FCPهايی بود كه موفق به اخذ مجوز  شركت هاینخستین وجز

 . شد «اطلاعات
هايی است كه سهم بازار بالايی دارند و توانسته متناسب با افزايش  شركت واين شركت جز     

، نسبت به جذب مشتری اقدام كند. هويت برند اين شركت از قوام ADSLتقاضای بازار به 
 مناسب برخوردار است. 

پس از انجـام مصـاحبه و ضـبط     شدشناسی اشاره  طور كه در روشهمانموردي تحليل درون

انتخـابی   و ، محـوری بـاز كدگـذاری  وارد شده و سپس  MAXQDAافزار  آن، متن مصاحبه نرم

                                                 
3. Fixed Communication Provider
1. Business Monitor International

https://www.cra.ir/
http://store.businessmonitor.com/iran-telecommunications-report.html
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بـر آن در هـر مـورد تحـت      تأثیرگذارهويت برند و عوامل  های مؤلفهصورت گرفته و در نهايت 
. بـا انجـام   شـد شناسـايی   كـد  551مرحله از كدگذاری باز  نخستینمطالعه شناسايی شدند. در 

. جـدول  شـدند مدل ايجاد  های مؤلفهعنوان عد بهبُ 51 مقوله و 73ذاری محوری و انتخابی كدگ
 دهد. ای از اين كدگذاری را نشان می نمونه ،6

 
 های حاصل از مصاحبه  ای از كدگذاری داده نمونه .6جدول 

 ها مقوله شناسايی شده های مؤلفه متن مصاحبه

سـاز و .. هويـت    اركـان جهـت   گـرده بـه يـك سـری مفـاهیم،       هويتِ بر می
، Founder........... يعنــی ايــن كــه اون      اونــه. هويــت يــك شــركت،    

ــی  ــه فکــر م ــام تصــمیم  چگون ــن در تم ــه، اي ــری كن ــه   گی ــوی ارائ ــايش ت ه
ــی    ــت يعن ــر داره. ....... هوي ــز.. اث ــدش.. چی ــوی خري  coreسرويســش، ت

ideology  و Core Purpose  ــه ــن ك ــاخته  و اي ــی س ــرای چ شــركت ب
ــی       ــركت ب ــه ش ــرا نش ــه و اج ــم نش ــت فه ــر درس ــده. اون اگ ــه،  ش هويت

يـی بـا ايـن محـك     آهايـت مـی   گیـری  ...................... يعنی شما تـو تصـمیم  
هـا يـا درسـت اون را نفهمیدنـد يـا اگـر درسـت         .......... يعنـی ايـن    زنـی،  می

ــد درســت اون را اجــرايش نمــی اش، بعــد حــالا  هكننــد. ...... خلاصــ فهمیدن
ــی    ــا م ــنم كج ــتم، ببی ــی هس ــناختم ك ــه ش ــار    ك ــی ك ــم، چ ــواهم برس خ

سـاز ايـن دو تـا اسـت. كـی هسـتم خـودم را         خواهم بکنم. اركـان جهـت   می
خـواهم چـی كـار كـنم.... ايـن دو تـا رو ... اگـر ايـن          بشناسم، بعد حالا مـی 

 ....  دو تا رو انجام نده محاله توی صنعت ]بمانه[

ولوژی درك و تبیین ايـدئ  •
محوری و فلسفه وجودی 
توســــط بنیانگــــذاران  

 ها( موريت و ارزشأ)م
اجرای ايدئولوژی محوری  •

ــودی و   ــفه وجــ و فلســ
گیری بر اساس آن  تصمیم

ــری م ــت و أ)تســ موريــ
 ها( ارزش

تصويرسازی آينده شركت  •
خواهیم بـرويم...   )كجا می

 انداز( چشم

اركان 
ساز  جهت

 شركت

ای هسـت ....   پیوسـته هـم اجـزای بـه   لاً....... خیلی ساده بگـم، سیسـتم اصـو   
شود انسـجام. ...... در واقـع سـاختارمند كـرده كـه خـودش داره كـار         اين می

هــايی كــه داره، انجــام  دهــد. اون نظــارت خــودش را اتوماتیــك انجــام مــی
بینیـد .........   هايی كـه هسـت، شـما خروجـی كـه مـی      Procedureشه،  می

ولیـه داريـد يـك فرآينـدی روی آن     ببینید شما در هـر صـنعتی يـك مـواد ا    
شــود و يــك خروجــی دارد. در صــنعت مــا هــم چیــزی جــدای از   اجــرا مــی
.......... حالا سـاختاری كـه در شـركت ريختـیم بايـد مـواد اولیـه         اين نیست

خوب تهیه كند. اينها يك زنجیـره اسـت. اينجـوری نیسـت كـه يـك واحـد        
 است ....... يك زنجیره برود مواد اولیه بخرد، يك واحد برود ... اينها

نگاه سیستمی بـه اجـزای    •
سازمانی و تعريف درسـت  
ــدها   ــین واح ــات ب ارتباط

( غیره)پشتیبانی، فروش و 
صــورت يــك زنجیــره بــه

 برای تحقق هدف واحد

انجـــام كـــار مطـــابق    •
( Procedureهــای ) رويــه
 شده تعريف

انسجام 
 درونی

 

شـود در   مشاهده می ،1در جدول  طور كههمانهویت برند.  هاي مؤلفه. تحليل بين موردي

البتـه غیـر از   ؛ تـری دارد  وضـعیت مطلـوب   «آسـیاتك »شده در دو شركت،  اغلب موارد مقايسه
 كه تا حدی وضع هر دو مشابه اسـت. شـايان ذكـر اسـت كـه مفـاهیم هويـت         خدماتكیفیت 

ن و اركـا  شـد مطـرح   «آسـیاتك »ديداری و ارتباطات يکپارچه بازاريابی فقـط در مصـاحبه بـا    
ارائه شده اسـت. شـايد دلیـل     «گسترحلما»ها( نیز تنها در مصاحبه  موريت و ارزشأساز )م جهت
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هـای   دغدغـه   عمده اين تفاوت اين نکته باشد كه با توجه به وضعیت هويـت برنـد دو شـركت،   
از هويت ديداری و ارتباطـات   تر پايین ای دغدغه فعلاً« حلماگستر»بنابراين  ؛متفاوت است ها آن
دانـد و در مصـاحبه خـود     ها می دغدغه  واين مهم را جز «آسیاتك»ولی  ،ارچه بازاريابی دارديکپ

 «حلماگسـتر »تر از  مطلوب «آسیاتك»با توجه به اينکه وضعیت هويت برند در  قید كرده است.
. بـا مقايسـه   هستندهويت برند در صنعت  های مؤلفه بالاتوان نتیجه گرفت كه موارد  است، می

ذكـر شـده    مبـانی نظـری  مفـاهیم در   بیشترشود  پژوهش مشخص می مبانی نظریبا  ها لفهؤم
عنوان اهداف و راهبردها، نمايندگان پشتیبانی و فـروش، انسـجام    تحتهايی  لفهؤالبته م ؛است

نشـان   مبـانی نظـری  انـد. مقايسـه بـا     ساز در اين پژوهش شناسايی شـده  درونی و اركان جهت
 ،مثـال  بـرای  .انـد  آمدهمبانی نظری های مختلف ديگری در  ها به صورت لفهؤدهد كه اين م می

و يـا در   «ارتباطات سازگار»تحت عنوان  ،(5677نمايندگان پشتیبانی و فروش در مدل كولمن )
ديده شده است. انسجام درونی نیـز شـبیه    «رسانی اطلاع»تحت عنوان  ،(5662مدل گودسوار )

است. ايـن مقايسـه روايـی درونـی پـژوهش را ارتقـا        ،(5665ی )لفه فرآيند در مدل مورثؤبه م
 دهد. می
 

 هويت برند در دو مورد تحت مطالعه های مؤلفهمقايسه  .1جدول 

 های مؤلفه
 هويت

 وضعیت آسیاتك 
 تر( )شركت با وضعیت هويت برند مناسب

 گستروضعیت حلما
 تر( )شركت با وضعیت هويت برند ضعیف

هويت 
 ديداری

های هويت برند و اجرای  المان تعريف درست
ای از آن )غیر از نمايندگان پشتیبانی و  بخش عمده

فروش و همچنین پوشش كاركنان يا بخشی از 
 های شركت( ساختمان

و در سال  7396شركت پس از رنسانس سال 
، هويت ديداری خود را در قالب يك 7393

 است.  كردهبرندبوك تعريف 

شده است و اين  تنها رنگ قرمز و مشکی انتخاب
مهم در ساير عناصر هويت ديداری مانند وضعیت 

 .شود مشاهده نمی غیرهساختمان، پوشش كاركنان و 

 كاركنان

های ضعیف صنعت حس  در مقايسه با شركت
ها تمايل به  شركت كاركنان سايربودن دارند و  برتر

دارند. يکپارچگی فرهنگی بین  «آسیاتك»كار در 
 شود كاركنان حس می

اركنان شركت احساس تعهد به شركت ندارند و ك
های ديگر صنعت مانند  بسیار تمايل دارند در شركت

همچنین  ؛مشغول كار شوند «آسیاتك»و  «شاتل»
مطرح  ،عنوان يك سرمايهنگاه مديران به كاركنان به

 .نیست

اركان 
 ساز جهت

ساز شركت تعريف شده و نسبت به  اركان جهت
ست آن را بهتر محقق كند توانسته ا «عصر تلکام»

 .سازدو آن را در سطح كاركنان شركت جاری 

اما اعتقاد چندانی  ؛ساز تعريف شده است اركان جهت
 شود.  به اجرای آن مشاهده نمی

 كیفیت
دهنده سطح كیفیت پارامترهای فنی كیفی نشان

 .مناسب خدمات شركت است
مشهود بوده است پارامترهای كیفی هايی در ضعف
و  كرده ها آنتازگی اقدام به رفع بته شركت بهكه ال

اما كیفیت  ؛مناسب است خدماتالان كیفیت 
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پشتیبانی در مقايسه با رقبا نیاز به بهبود دارد. 
ن جذب كارشناس برای تخصیص آترين بهبود  عمده

  .نیروی انسانی مناسب برای پشتیبانی است

انسجام 
 درونی

و  است شده شرح وظايف و ساختار سازمانی تعريف
 .كند شركت امور خود را بر اساس آن اداره می

ساختار سازمانی و شرح وظايف در اين شركت تعريف 
در سطح تعريف باقی  اما اين مهم عموماً ؛شده است

مديران میانی از اين كه هر  مانده است و مخصوصاً
 كس وظیفه مشخصی ندارد شکايت دارند.

شخصیت 
 برند

فردی جوان است.  «آسیاتك»شخصیت برند 
طلب عنوان جاهدر صنعت به «آسیاتك» درضمن

 .معرفی شده است

شخصیت خاصی در صنعت از آن مطرح نیست. 
مديران نیز برنامه خاصی برای تعريف يك  ظاهراً

 شخصیت از خود ندارند.

نمايندگان 
پشتیبانی 
 و فروش

شركت يك سیستم منسجم برای ارزيابی 
البته در حوزه  ؛است نمايندگان فروش ايجاد كرده

ارتباطات يکپارچه بازاريابی با نمايندگان فروش 
جای كار وجود دارد. عمده رشد شركت از نظر 

برد با -تعداد كاربر ناشی از تعامل و رابطه برد
خوب و  نمايندگان است. با توجه به تصوير نسبتاً

های  تعداد كاربران شركت و همچنین ارائه مشوق
فروش توانمند با شركت مناسب، نمايندگان 

 كنند. همکاری می

با توجه به تصوير پايین شركت و تعداد كاربران كم و 
های مناسب، نمايندگان  ارائه مشوقهمچنین عدم

 كنند. فروش توانمند با شركت همکاری نمی
 

اهداف و 
 راهبردها

اهداف و راهبردهای   BSCشركت در قالب رويکرد 
همین رويکرد  سساخود را تعريف كرده است. بر ا

شود تا راهبردها  منابع لازم تخصیص داده می
 .محقق شوند

اهداف و راهبردهای   BSCشركت در قالب رويکرد 
اما اين اهداف با توان  ؛خود را تعريف كرده است

بسیاری از  بنابراينو  نداردخوانی شركت هم
در حوزه خصوص بهراهبردهای سطح عملیاتی )

ترين  . يکی از مهمتوسعه( اجرا نشده است
بوده است كه در آن  LTEهای آن ورود به  استراتژی

اما ادامه راه برای كاركنان و حتی  ؛موفق شده است
بین مدير ارشد  شفاف نیست و بعضاً مدير ارشد كاملاً

 مهمی وجود دارد. هایداران اختلاف نظر و سهام

ارتباطات 
يکپارچه 
 بازاريابی

ديداری گفته شد،  گونه كه در بخش هويتهمان
های هويت ديداری را تعريف كرده  شركت المان

و در برخی اقلام مانند اقلام تبلیغاتی،  است
اما يکپارچگی  ؛كند آن را رعايت می غیرهسربرگ و 

های ارتباطات بازاريابی  اين موضوع در تمام كانال
ها توسط  شود مانند رعايت اين المان مشاهده نمی

ها در فضای  ا رعايت الماننمايندگان فروش و ي
 غیرهفیزيکی و 

شده دو رنگ سیاه و قرمز است و تنها موضوع تعريف
خود از اين رنگ استفاده كرده  سايت وبشركت در 

تهیه برند بوك مشخص و يا  است. ساير موارد مثلاً
پوشش كاركنان يا نمايندگان فروش و پشتیبانی در 

 اين رويکرد يکپارچه نشده است.
ای در بازار ندارد و  شدهن شركت تصوير شناختهاي     

مه مشخصی برد. برنا از تبلیغات محیطی نیز بهره نمی
فاقد يك رويکرد منظم و  برای بازاريابی ندارد و

 يکپارچه ارتباطات بازاريابی است.  
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بر  مؤثردر ادامه مقايسه دو شركت در خصوص عوامل بر هویت برند  تأثيرگذارعوامل      
ويت برند ارائه شده است. اين عوامل برای هر مورد مطالعه از طريق انجام مصاحبه و ه

كدگذاری باز، محوری و انتخاب، شناسايی شدند. در هر دو مورد تحت مطالعه مفاهیمی 
به مخابرات ايران، تملك يا ادغام  FCPهای  اما سه مفهوم وابستگی شركت ؛اند شناسايی شده

ارائه  «گسترحلما»ت در حوزه فناوری ارتباطات و اطلاعات تنها توسط های كلان دول و سیاست
كند  گذاری می ها صحه شده از منابع مختلف نیز بر نتايج مصاحبهوریآ . ساير شواهد جمعشد

است و يا وضعیت دادن رخحال  در مانند اتفاقاتی كه در مورد تملك يا ادغام در بورس
مصاحبه است. اين مهم به افزايش روايی درونی پژوهش  يد بر نتايجؤداری دو شركت م سهام
 .شودمیمنجر 

شده بین دو شركت تفاوت شود در موارد مقايسه مشاهده می ،2طور كه در جدول همان     
شکل  7325در حوزه ارتباطات از سال  البته غیر از قدمت كه دو شركت تقريباً ؛وجود دارد

ولی  ،گردد میبر  ITبه يك شركت در صنعت  «گسترشركت حلما»ريشه  همچنیناند.  گرفته
افتد و اينکه در  اين گونه نیست. با توجه به ساير مواردی كه در صنعت اتفاق می «آسیاتك»

سازی كنند،  مدت هويتتوانند در كوتاه اند كه نمی هايی وارد شده حال حاضر در صنعت شركت
 نیزاست. در خصوص تصوير برند  أثیرگذارتعنوان شرط لازم در هويت برند ها به قدمت شركت

گذارند. چنین امری پیش از  می تأثیرتصوير برند با هويت رابطه تعاملی دارند و هر دو بر هم 
ای در خصوص  موضوع پژوهش نیز به اثبات رسیده است. مقايسه مبانی نظریاين در 

پژوهش صورت گرفته  ریمبانی نظربا هويت برند با  مؤثرشده در عوامل های شناسايی مقوله
( تشريح شده است. نکته مهم اين است كه 0)جدول  مبانی نظریاست كه در بخش مقايسه با 

پژوهش  مبانی نظریبر هويت برند در  مؤثرعنوان عوامل شده بهشناسايی های مؤلفه بیشتر
ن كید پژوهش بر صنعتی خاص و شرايط مربوط به آأاند. علت اصلی اين امر، ت يافت نشده

مشابه انجام شود  پژوهشیصنعت است كه شايد در صنايع ديگر و يا در كشورهای ديگر بايد 
 كه موردی يافت نشد.

های دولت در بخش اپراتوری مرتبط با اين  وابستگی به مخابرات و سیاست ،مثالبرای      
امل مانند عو .پژوهش وجود دارد مبانی نظریهای مشابهی در  صنعت است و البته به شکل

PEST  شود.  مشاهده می(، 7390) و يا ساختار صنعت كه در پژوهش اسفیدانی و همکاران 
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 بر هويت برند در دو مورد تحت مطالعه تأثیرگذارمقايسه عوامل  .2جدول 

 مؤثرعوامل 
 بر هويت برند

 وضعیت آسیاتك 
)شركت با وضعیت هويت برند 

 تر( مناسب

 گستروضعیت حلما
 تر( هويت برند ضعیف )شركت با وضعیت

خلاقیت و 
 نوآوری

های نوآورانه و  اين شركت در طرح ايده
اجرای آن موفق بوده است. آوردن میزبانی 

های ايرانی مانند سايت سینمايی،  سايت
كه حجم زيادی از تبادل  غیرهو  3ورزش 

گیرند به داخل  میبری را دراطلاعات ملّ
برج  521كشور و ايجاد مركز داده در تراز 

های انتقال اطلاعات  میلاد و ايجاد دستك
عبارتی تبديل برج میلاد از بهدر آن تراز و 

يك برج تفريحی به يك برج مخابراتی از 
 مصاديق آن است.

های نوآورانه بسیار موفق بوده  اين شركت در طرح ايده
بار توسط اين شركت  نخستین DSLای كه  گونهبه ؛است

چنین ايده مربوط به برخی خدمات و هم شدبه بازار ارائه 
كه اين شود مشاهده میولی در عمل  .ارزش افزوده

اند  خوبی اجرا نشدهها در عرصه اجرا توسط شركت به ايده
اند. ايده  های پیشرو آن را مصادره كرده و شركت

  غیره.اسپات، شهر هوشمند و  هانی

های  اين شركت از مجموعه شركت عامل زمان
 7325عرش در سال  هولدينگ بزرگ

، ITمنظور ارائه خدمات نوين در صنعت  به
 تأسیس شده است.

اين شركت سابقه و ريشه قديمی دارد و اگرچه در سال 
شركت »گرفته از تأاما نش ،سیس شده استأت 7391

است كه همان ساختار به  «ها عصر انتقال داده
نیز منتقل شده است و حتی برند سرويس  «حلماگستر»

شركت »)يعنی عصر تلکام( تغییر نکرده است.  آن نیز
شركت »و توسط  7325در سال  «ها عصر انتقال داده

 .شدسیس أت «افزارعصر دانش

ساختار 
مديريتی 
 )مالکیتی(

داران آن  سهام وعامل شركت نیز جزمدير
سهام(. وی از  درصد 56)با  استشركت 

مديران با سابقه در صنعت و همچنان با 
فنی به حوزه شبکه و  تسلط كاملاً

سال در  56و حدود  استزيرساخت آن 
 7329در سال  وی. دارداين صنعت سابقه 

 توانستو  شد «شركت آسیاتك»وارد 
د. به گفته تحولی شگرفت در آن ايجاد كن

رنسانس  7396كارشناسان صنعت سال 
آسیاتك رخ داده و شركت پوست انداخته 
است. پس از اين سال شركت با شیب 

تغییر هويت تبع بهو  كردهی پیشرفت تند
 داده است. 

 FCPمجوز جديد  7393شركت در سال 

و توسط  7325در سال  «ها شركت عصر انتقال داده»
 بنابراين شد؛سیس أت «شركت عصر دانش افزار»

. با ورود پروانه استها يك نفر  بنیانگذاران اين شركت
FCP   و ضرورت تغییرات اساسی در ساختار سرمايه

ر ها و همچنین هزينه بالای دريافت پروانه، ساختا شركت
ها  نسبت به عصر انتقال داده «گسترحلما»سهامداری 

 . شددار جديدی وارد عرصه  تغییر كرد و سهام
يکپارچگی بین  ، FCPشدن به يك پس از تبديل

عامل شركت نیز داران آن از بین رفته است. مدير سهام
ولی از مديران با سابقه ؛ نیستداران آن شركت  سهام وجز

 در صنعت است. 
اما  ؛رسد سه با رقبا اين شركت كوچك به نظر میدر مقاي

عنوان رقیب برنده نقش ايفا به LTEتوانست در مناقصه 
 FCPتوانست ائتلاف ده « گسترحلما»كند. در گام بعدی 
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 .كردرا اخذ 
همچنین موافقت اصولی اپراتور موبايل 
مجازی از سازمان تنظیم مقررات 

اتخاذ  7390در سال  MVNO -راديويی
 .شد

ارائه خدمات »با توجه به نیاز به اخذ مجوز 
باند پهن ثابت روی بستر سیم 

شركت در قالب  «TD-LTE كارت
كنسرسیوم فناوران موفق به اخذ مجوز 

 76مدت ه ب 5666برداری از فركانس بهره
 سال شده است. 

عنوان محور اين ائتلاف نقش و به كردهديگر را محقق 
 اساسی بازی كند. 

 

ه به اين شركت پیشنهاد خريد داده شد ادغام تملك/
البته هنوز بنا به دلايلی از اين امر ؛ است

ولی بعید نیست در آينده  ،اند منصرف شده
 .اين امر اتفاق بیفتد

نشده  داده تاكنون به اين شركت پیشنهاد تملك يا ادغام
 است. 

های  سیاست
 كلان دولت

های دولت بر اين شركت  سیاست تأثیر
در بحث مجوز  ،مثال برایكمتر است. 

FCP،   شركت كه منابع مالی بهتری اين
ولی  ؛داشت دچار مشکل نبود

به شدت دچار مشکل شد  «گستر حلما»
حدی كه مجبور شد بخشی از سهام  به

 خود را بفروشد.

های كلان دولت بر اين شركت كه پشتوانه مالی  سیاست
بوده است. تغییر در پروانه و  تأثیرگذاربسیار  ،قوی ندارد

گیری كلان دولت به  ی، جهتالزامات آن توسط رگولاتور
ماندن دو يا سه رقیب اصلی جاهای جزء و به حذف شركت

 بسیار گذاشته است. تأثیربر اين شركت 

حمايت دولت 
و قدرت لابی 

 ها شركت

اين شركت چندان تحت  ظاهراً
البته قدرت  ؛های دولتی نیست حمايت

لابی شركت در رگولاتوری بیش از 
عداد كاربر كه تچرا ؛است «گسترحلما»

 .بیشتری دارد

های دولتی  عنوان تحت حمايتاين شركت به هیچ  ظاهراً
 ت.نیس

و جزكاربر هزار  906اين شركت با حدود  اندازه شركت
هايی است كه سهم بازار بالايی  شركت

متناسب با افزايش است دارند و توانسته 
، نسبت به جذب ADSLتقاضای بازار به 

 مشتری اقدام كند.

كه همان كاربران  كاربرهزار  776كت با حدود اين شر
هايی است كه  شركت و، جزهستند «ها عصر انتقال داده»

متناسب با افزايش  است سهم بازار كمی دارند و نتوانسته
، نسبت به جذب مشتری اقدام ADSLتقاضای بازار به 

 كند.

توان و 
 پشتوانه مالی

  با توجه به پشتوانه صاحبان سهام شركت،
مناسبی به  شركت دسترسی نسبتاً اين

 .منابع مالی دارد

 ؛اين شركت همواره از توان مالی ناكافی رنج برده است
منظور ، بهFCPهای  به حدی كه پس از تعريف پروانه

نشدن از رقابت، بخشی از حضور در اين عرصه و حذف
 یی سهام به شركت ديگرمنابع را از طريق واگذار

 د. دست آورد به

ی به وابستگ
 مخابرات

ها به مخابرات  در اين صنعت همه شركت
كه  «شركت آسیاتك»ولی  ؛هستندوابسته 

هستند وابسته ها به مخابرات  در اين صنعت همه شركت
كه از نظر مالی و تعداد كاربر در  «حلماگسترشركت »ولی 

http://www.asiatech.ir/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%8A%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA-%D9%86%D8%B3%D9%84-%D9%A4-%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA-TD-LTE
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از نظر مالی و تعداد كاربر در سطح 
 مشکلات كمتری دارد. قرار دارد،بالاتری 

 مشکلات بیشتری دارد. قرار دارد،تری  ح ضعیفسط

تری در  شدهاين شركت تصوير شناخته تصوير برند
 «شاتلشركت »البته مانند  ؛بازار دارد

شناخته  كاملاً «شاتل»ولی پس از  ،نیست
 شده است.

ای در بازار ندارد و از  شدهاين شركت تصوير شناخته
مشخصی برای  برد. برنامه تبلیغات محیطی نیز بهره نمی

فاقد يك رويکرد منظم و  بنابراينبازاريابی ندارد و 
 يکپارچه ارتباطات بازاريابی است.  

 

 گيري و پيشنهادها نتيجه .5

كه سازه  شدمشخص   صورت گرفت، «موردیتحلیل بین» بخشهايی كه در  با توجه به تحلیل
بر آن چه هستند. اين مهم از  رمؤثهايی است و همچنین عوامل  لفهؤهويت برند مبتنی بر چه م

موارد يك مقوله در يك شركت وجود دارد  بیشترو اينکه در  شدمقايسه بین دو شركت حاصل 
. در طراحی مدل شودتواند عامل تمايز بین آن دو  می درنتیجهتر است و  و در ديگری كمرنگ

ای از  . نمونهشودمیف ها شفا و روابط بین مقوله شدهنهايی از نتايج كدگذاری محوری استفاده 
 اند. برخی از متغیرهای مربوط تشريح شده درضمنارائه شده است.  ،9اين ارتباطات در جدول 

 
 ها آنبر آن در صنعت ارتباطات داده و نحوه ارتباطات  مؤثرمدل هويت برند و عوامل  های مؤلفهتشريح برخی از  .9جدول 

 یثیرگذارأنحوه ت تشريح مقوله ها مولفه مقوله

هويت 
 ديداری

يت، تبلیغات لوگو، سا •
و  نام، رنگ محیطی، 

 غیره.

های بصری  هايی از برند كه جلوه لفهؤم
دارد و اينکه اين عناصر ديداری تعريف 

شدن شركت از باعث شناختهاند و  شده
 شود. رقبايش می

وری و همچنین آخلاقیت و نو
 تأثیرتوان مالی بر هويت ديداری 

 .دارد

ارتباطات 
ارچه يکپ

 بازاريابی

 های مؤلفهيکپارچگی  •
هويت برند )مانند 

  ؛هويت ديداری( با هم

 های مؤلفهيکپارچگی  •
 بازاريابی با هويت برند

 

تطابق و همسويی محتواها و يا عناصر 
های ارتباطی  ديداری كه از طريق كانال

شود با همديگر )مانند  در میان گذارده می
ش با سربرگ با پوش سايت وبيکپارچگی 

كاركنان و شکل ساختمان از نظر رنگ و 
 های مؤلفه( و همچنین با ساير غیره

 هويت برند مانند شخصیت برند و كیفیت.

وری، همچنین توان آخلاقیت و نو
مالی و همچنین ساختار مديريتی 
بر ارتباطات يکپارچه بازاريابی 

 .دارد تأثیر

 سرويسثبات  • كیفیت
  سرويسسرعت  •

 پشتیبانی خوب •

خوب  خدمتارائه يك  ،ز كیفیتمنظور ا
های كیفیت در اين  است. از ويژگی

قطعی و وصلی سرويس، ارائه صنعت عدم
سرويس با سرعت مطلوب و مطابق 
قرارداد و پشتیبانی خوب در صورت بروز 

 .استمشکلات 

خلاقیت نوآوری و پشتوانه مالی 
 دارد. تأثیربر اين مهم 

عامل 
 زمان

تناسب سرعت رشد  •
  ؛انشركت با زم

شود و  هويت برند يك شبه خلق نمی
رشد شركت نیز  درضمنبر است. زمان

اگر رشد به آرامی صورت گرفته 
درستی به ها باشد، زيرساخت
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 ؛سابقه اپراتوری •

 .تداوم كسب و كار •
آرام صورت بايد متناسب با زمان و آرام
واردانی كه  پذيرد. در اين صنعت تازه

 هويت قوی ندارند. ،سابق اپراتوری ندارند

شوند و كیفیت  طراحی می
 درضمن ؛شود سرويس حفظ می

انسجام درونی نیز متناسب با رشد 
 يابد.  توسعه می

 
ارائه  ،7ها در قالب مدل نهايی هويت برند در صنعت ارتباطات داده در شکل  نتیجه بررسی    

 شده است. 
 

 
 طات داده. مدل هويت برند و عوامل مؤثر بر آن در صنعت ارتبا7شکل 

 
مبانی در  های جديدی برای هويت برند شناسايی شدند كه قبلاً اين پژوهش مؤلفه در     

نمايندگان  ؛اهداف و راهبردها :د ازانبسیار شفاف روشن نشده بودند. اين مفاهیم عبارتن نظری
ار نیز های مرتبط با عوامل تأثیرگذ مؤلفه ساز. انسجام درونی و اركان جهت ؛پشتیبانی و فروش
ها به  همچون توانمندی مالی، وابستگی به مخابرات قدرت لابی شركت مفاهیمی جديد را

 است.  كردهاضافه  مبانی نظری
 هايیالؤبه س بايددنبال ايجاد هويت برند هستند ، وقتی مديران به7 با توجه به مدل شکل     

صورت مناسب تعريف سازمان بهانداز  ها و چشم ارزش موريت، أمآيا از اين دست پاسخ دهند: 
كند؟ آيا اهداف،  شركت در راستای آن حركت می دارند ومديران به آن باور  است،شده 
ها و راهبردهای شركت تعیین شده و منابع لازم برای دستیابی به آن تخصیص  گیری جهت
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انی و در های سازم داده شده است؟ آيا كاركنان و نمايندگان پشتیبانی و فروش همسو با ارزش
اند؟ آيا شخصیت مطلوب برند از نظر مديران شركت تعريف  راستای هويت برند توانمند شده

ها و  و كانالاست شده است؟ آيا هويت ديداری همسو با هويت و شخصیت برند تعیین شده 
  دهنده اين هويت هستند؟صورت يکپارچه نشانابزارهای ارتباطی شركت همگی به

اين مدل مديران ابزاری برای ممیزی وضعیت هويت برند خود در اختیار  كارگیریهبا ب     
توان اثربخشی اقدامات مربوط به مديريت  دارند و اگر در طول زمان از آن استفاده شود، می

 .كردو در صورت نیاز اقدامات اصلاحی را تعريف و اجرا  كردههويت برند را ارزيابی 
بر آن را  تأثیرگذارابتدا بايد عوامل   هويت برند خود، یتقاها به ار در صورت تمايل شركت     

و از  كردهها ساختار مالکیتی خود را يکپارچه  د، شركتشو رو پیشنهاد میايناز ؛بهبود بخشند
(. شودمشاهده نمیها  الان در برخی شركت آنچهسابقه در اپراتوری بهره گرفته شود )مديران با
و منابع لازم برای آن را  كردهنظر حاصل اهبردها، بر آن اتفاقمالکان ضمن تعیین ر همچنین

منجر های مختلف جذب سرمايه به افزايش توانمندی مالی شركت  . استفاده از روشكنندتامین 
هويت برند شركت را بهبود  ،دهمسو با راهبردهای شركت قرار گیرشود و اگر اين توانمندی  می
منجر شويق به ارائه راهکارهای نوين نیز به بهبود هويت د. ايجاد فضای خلاقانه و تبخش می
. بهبود كنندتوانند بر پارامترهای هويت برند تمركز  مديران می، كید بر اين عواملأ. با تشودمی

های  سازی فعالیت ها )با كمك توانمندی مالی(، يکپارچه طريق بهبود زيرساخت كیفیت از
های اين حوزه به  شركت بیشتردگان فروش )موضوعی كه بازاريابی شركت با يکديگر و با نماين

های مختلف ارزيابی و انتخاب نمايندگان و اعمال  توجه هستند(، استفاده از روشآن بی
های يکپارچه در اين خصوص، تعريف شخصیتی مشخص از شركت و ارائه آن از  سیاست

يندهای آهای و فر ق تعريف رويهطريق ارتباطات يکپارچه بازاريابی، ايجاد انسجام درونی از طري
انداز و راهبردهای شركت و  يندها، تعیین اهداف، چشمآن فرامشخص و تعیین مالک

هايی است  از فعالیت غیرهگذاردن آن با كاركنان و پايبندی به آن توسط مديران ارشد و  میان در
 هويت برند انجام دهند.  یتوانند به منظور ارتقا كه مديران می

به نظر ضروری  FCPهای  ، مصاحبه با مديران عامل شركتپژوهشله ئتوجه به مسبا      

. در صورت امکان استبر  ها بسیار زمان هماهنگی با مديران اين شركت رسد؛ از سويیمی

اضافه  بالابه مطالعات  ديگر شركت دو .شود ها توصیه می مصاحبه با مديران عامل ساير شركت

 .آمده افزايش يابددستونی مدل كیفی بهشود تا روايی بیرونی و در
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Brand Identity and the factors influencing it: a 

case study in internet providers industry 
 

Abstract 

It has been introduced several frameworks on brand identity in 

marketing literature. These frameworks have less investigated 

service marketing and we note lack of consensus among them. In 

this paper brand identity model and the factors influencing the brand 

identity in the data communication (internet providers) industry in 

Iran are investigated by case study method. Two of nine active 

companies were selected and information about brand identity and 

its’ influencing factors for these two were gathered. Company 

website, company documents and Procedures, company strategy 

manual and reports and interview with the managers of both 

companies are the sources of information for the research. 

Interviews were recorded and the transcription were analyzed by 

open coding, axial coding and selective coding with the Help of 

MAXQDA software. 

Findings prove that, visual identity, integrated marketing 

communication, employees, mission, vision and values, companies’ 

destination and strategy, quality, internal consistency, brand 

personality and companies’ agent are brand identity dimensions. 

Also creativity and innovation, time factor, ownership structure, 

governmental policies, governmental supporting role and the 

lobbying power of the company, dependency to TCI
1
, company 

financial power and company size are variables influencing the 

brand identity construct in the industry under investigation. 
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