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 در  ایران صنعتیارائه مدل برندسازی محصولات 
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 26/12/1444تاریخ پذیرش: 

   چکیده
 گیزترینبرانچالشو  ترینباارزشیکی از  المللبیندر سطح برندسازی در محیط پویای تجارت جهانی، 

ابی به دستی .شودمیوب محسصادرات محور  وکارهایکسببرای کسب مزیت رقابتی پایدار  هایمؤلفه
، جلب رضایت و حفظ مشتری، وکارهاکسببالاتر برای  افزودهارزشچنین مزیت مهمی منجر به ایجاد 

در  ارهاوککسبرقابت و کسب سود و رشد و بقای ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان، افزایش قدرت 
ایرانی در سطح  نعتیصهدف پژوهش حاضر ارائه مدل برندسازی محصولات  .شودمی بلندمدت

 نیادباین پژوهش در دسته مطالعات کیفی و با استراتژی نظریه داده. و در بازارهای خارجی است المللبین
با تکنیک  و میدانی یاموردنیاز با استفاده از دو روش کتابخانه یهاشیوه گردآوری دادهو  بوده

داده ها نیز از طرح نظام مند اشتراوس و  یلبرای تجزیه و تحل انجام پذیرفته است. عمیق هایمصاحبه
خابی با روش انت درمجموعتا رسیدن به اشباع نظری انجام پذیرفت و  هامصاحبهکوربین استفاده شد. 

ر بمصاحبه انجام پذیرفت. نفر از خبرگان بازاریابی و مدیران بازاریابی و برندینگ  12با گلوله برفی 
ل داخلی )پتانسی ، شرایط علی(مساعل اقتصادی)مانند  ستر حاکمبمربوط به  هایشاخص اساس نتایج
 (المللیبرندسازی بین) مقوله محوریو ها( )مانند مشکلات ناشی از تحریم گرمداخله، و خارجی(

در  وکارهاکسبی استخراج و راهبردهای متناسب با این المللبینمحصولات صنعتی ایرانی در بازارهای 
و  ارائه بندی بازاربخشگذاری، توزیع، ترویج و شکیلاتی، محصول، قیمتشش حوزه راهبردهای ت

 به مدیران تواندمیاین مطالعه  هاییافتهقرار گرفت.  شناساییمورد  هاآن کارگیریبهپیامدهای 
ی که قصد حضور در بازارهای جهانی و برندسازی برای محصولات صنعتی خود را دارند، وکارهایکسب

  اهد کرد.کمک شایانی خو

   ، صنایع تولیدی، تئوری داده بنیادالمللبینبرندسازی، بازارهای  :کلیدیهای واژه

    . JEL: M10 ،M11 ،M16 ،M30 ،M31طبقه بندی 
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    مقدمه
یافته وسعهت یدر کشورها و یافتهتوسعه یکشورها دکنندگانیمنحصر به تول گریالمللی دبین یرندهاب
 یناش ید، که تا حریاخ یهانوظهور در سالدرحال توسعه و  یالمللی بازارهابین یدهابرن یی. شکوفاستندین

 یقتصادهاا یرا که برندها توافق نینوظهور بوده است، ا یدر بازارها یتیمل چند یهااز ظهور شرکت
و  2پاپر؛ 2421، 1هاو، پل، تروت، گاو و وو) دگرگون کرده است را یافته در جهان غالب هستند،توسعه

نسبت  یشتریب اریبس یهاچالش یو اجتماع یالمللی ازنظر تنوع فرهنگ(. اگرچه بازار بین2424همکاران، 
ه رقابت یافتتوسعه انیشدت با همتاالمللی در حال حاضر بهبین دیجد یدارد، اما برندها یداخل یبه بازارها

. اکثر (2419، 3گ، جین، جئونگ و یانگ)چان است افتهیشیافزا یرقابت جهان یدگیچین پیبنابرا ؛کنندیم
یافته عهبازار توس یالمللی و منابع رقبانوظهور فاقد تجربه بینکشورهای درحال توسعه و  بازار یهاشرکت

ا به از محققان و متخصصان ر یاالمللی توجه گستردهها در برند بینآن تیوجود، موفق نیخود هستند. با ا
    .(2419، 4بورن )مینکمن و خود جلب کرده است

 کیاند. المللی کردهخود را بین ینوظهور به دو روش عمده برندهادرحال توسعه و  یبازارها یهاشرکت
 یهااست که شرکت نیا گریخود را توسعه داده و بسازند. مورد د یاست که خودشان با دقت برندها نیراه ا

دو  نیا نی. از ب(2424، 5)کاسترو و سایز ندهستند، به دست آور یجهان یمشتر یمستقر را که قبلاً دارا
)پاپر و  است ختهیرا برانگ یشتریب یعلاقه پژوهش نیتر است و بنابرا برروش، روش اول دشوارتر و زمان

    (.2424همکاران، 
ر مورد د قاتیتحق انیمعمولاً در جر رایز ؛خود است هیالمللی هنوز در مراحل اولبین یبرندساز یاستراتژ
. (2424، 6)وانگ، چن، نگویان و شوکلا /انطباق موردبحث قرارگرفته استیاستانداردساز یابیبازار یاستراتژ

 دیبا اهگیمحصول/جا ایدارد که آ نیبه ا یادیالمللی توجه زبین یابیبازار یدر مورد استراتژ قاتیتحق
 یابیبازار یاستراتژدر  یتوجهقابل شرفتیپ یمختلف باشد. مطالعات قبل یمناسب بازارها ای تاندارداس

للی مرتبط المبین یبرندساز یبا استراتژ میطور مستقها بهاز آن یالمللی داشته است، اما تعداد کمبین
 نیب حققان، مراًی. اخ(2419؛ چانگ و همکاران، 2424؛ پاپر و همکاران، 2419)مینکمن و بورن،  اندبوده

 یبرندساز یراتژاند و استقائل شده زیالمللی تمابین یابیبازار یالمللی و استراتژبین یبرندساز یاستراتژ
 صیتشخ زیمتما یقاتیتحق انیجر کیعنوان به ینقش برجسته آن در رقابت جهان لیالمللی را به دلبین
   (.2419مینکمن و بورن، اند )داده
 ؛ده استانجام ش یافتهتوسعه یکشورها یالمللی عمدتاً بر اساس برندهابین یدر مورد برندساز قاتیتحق

توسعه را درحال یبازارها یهاالمللی شرکتبین یبرندساز کیستماتیطور سبه یمطالعات کم کهیدرحال
کاهش شکاف دانش،  ی. برا(2421؛ هاو و همکاران، 2424)کاسترو و سایز،  تقرار داده اس یبررس مورد

. کندیم یرا بررس درحال توسعه یادر بازاره یصنعت یتجار هایتوسعه شرکت یمطالعه روند چگونگ نیا
 یبازارها یهاالمللی در شرکتبین ابانیبازار یآن، برا ییربنایز یروهایالمللی و نبین یمدل برندساز
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 یهارکتش یالمللی شدن برندهامطالعه بین نی، انیدارد. بنابرا ییامدهاینوظهور پ یاتوسعه و بازارهدرحال
 یازبرندس تیریرا به مد ییهانشیو ب کندیتوسعه روشن مار درحالباز کیعنوان را به رانیا یصنعت
 .کندیالمللی اضافه مبین

بررسی المللی از جایگاه خاصی برخوردار است. برند سازی هم در بازارهای ملی و هم در بازارهای بین
از ز حاکی نیران برای محصولات صادراتی ای بین الملل درزمینه برندسازی ادبیات پژوهش در منابع داخلی

حسینی،  ضیاء، سخدری و ؛ ستاری،1444زاده،  نائب الدین و معین میرموسی،دارد ) شکاف تحقیقاتیوجود 
طراحی مدل برندسازی  لعات انجام شده در کشور بهکه مطا دهدمینشان سی ادبیات پژوهش برر(. 1399

(، 1444شخصی میرموسی و همکاران ) تحلیل پارادایم برندسازی بین المللی مختلف ازجمله هایحوزهدر 
ارائه مدل برندسازی  (،1399ستاری و همکاران، برندسازی کارآفرینانه بین المللی صنعت گردشگری )

 استعدادهای و نخبگان حوزه در ملی برندسازی (، ارائه الگوی1391سامانه منابع انسانی )بیگ و همکاران، 
-رابطه برندسازی جامع مدل طراحی(، 1391د )شرعی و همکاران، بنیا داده تئوری استراتژی رویکرد برتر با

 در شرکتی بررسی وضعیت برندسازی(، 1391ایران )عباس زاده و همکاران،  در بانکداری صنعت در مند
ارائه الگوی برندسازی در صنعت کاشی و ساختمان (، 1391همراه )تقوی و همکاران،  تلفن اپراتوری صنعت

 و (1395مطالعه برندسازی حوزه شهری در سطح کشور )روستا و همکاران،  (،1396)عزیزی و همکاران، 
 غذایی )خداداد صنایع متوسط و کوچک وکارهایکسب در کارآفرینانه برندسازی فرایندی مدل طراحی

 درایرانی  صنعتیبرندسازی کالاهای  درزمینه حالبااین اند.تمرکز داشته (1393حسینی و همکاران، 
 و اهمیتپژوهش ها و خلأ اشاره شده با درنظرگرفتن خلا مطالعاتی مشهود است.  یالمللبینی بازارها

 وکارهایکسبچگونگی ایجاد برند در بازارهای فراملی توسط  رسدمی، به نظر موردبررسیبالایی موضوع 
اهکارهای ر تواندمیاست که پاسخ به آن  ایمسئلهصادرات محور کشور با توجه به بسترهای موجود، 

بر اساس  جهت برندسازی محصولات و سازمان خود اعطا کند. وکارهاکسبارزشمندی به مدیران این 
و  اهیگر، استراتژها، بستر حاکم، عوامل مداخلهزمینهپیشهدف پژوهش حاضر بررسی  آنچه مطرح شد،

ازی محصولات سیر برند ستا بتواند گامی در راستای تبیین م است کشور صنعتیآثار برند سازی محصولات 
در راستای توسعه صادرات بردارد و زمینه را برای افزایش تولیدات و درنتیجه افزایش اشتغال  کشورتولیدی 

   فراهم آورد. کشور رادر 

   مبانی نظری
 خلق برای که اندکرده تفسیر ایماهرانه و هدفمند هایرا تلاش ( آن2411در تعریف برندسازی، کلر )

( به هفت ویژگی یک برند 1396شود. عزیزی و همکاران )می گرفته کار دیگران به ذهن در مطلوب ادراک
ذیری، پفرد بودن، اشتیاق و تعصب شدید، ثبات، رقابتموفق اشاره کردند که دانش مخاطب، منحصربه

 رندسازیب برای اساسی ساختار چهار که کندمی بحث( 2443) 2شد. یوردرا شامل می 1سازی و رهبرینمایان
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 تجاری نام از غالب استفاده با) محصول و شرکت محصول، سازمانی، یا شرکتی برندسازی. دارد وجود
  (. محصول برندهای از غالب استفاده با) شرکت و محصول و (سازمانی

    برندسازی شرکتی )سازمانی(
 کلی و مشترک تجاری هویت یک با مختلف محصولات مشترک اصلی هایارزش با هاشرکت برند ساختار
 دبرن ساخت فرآیند هماهنگی در کنندهتعیین نقشی که (1399)حمیدی زاده و همکاران،  شودمی تعریف
 و کار ارباز مالی، بخش دولت، با ارتباط مانند مواردی در اعتبار ارائه طورکلیبه اینجا در برند نقش. دارند

 هایارزش و اصلی هایارزش سازمانی، هایارزش(. 2443؛ یورد، 2424و همکاران،  1گائو) است جامعه
تقوی ) دهدیم تشکیل را برند سازمانی آفرینیارزش فرآیند هاآن بین تعامل. است برند اساس و پایه افزوده

  (. 2421 تولوز، و ؛ انگویان2411، 2؛ پراتیهاری و اوزما1391فرد و همکاران، 
 عامل از بخشی عنوانبه سازمان کل فرهنگ و اندازچشم از تا سازدمی قادر را هاشرکت سازمانی، برند

 برای بیشتری شانس هاآن این، بر . علاوه(2411شارما و همکاران، ) کنند استفاده خود بودن فردمنحصربه
. دارند باارزش کارمندان نگهداری و جذب در مهمی نقش و دهندمی ارائه برندینگ یا استراتژیک اتحاد

 بندیخشب فروشی،خرده قدرت تبلیغات، هایهزینه افزایش به را سازمانی برند دهمچنین پژوهشگران بهبو
دهد یم نسبت شرکت اعتبار از کنندگانمصرف انتظارات و جدید محصول تولید هزینه بازده محصول،

   (.2411 همکاران، و ؛ ادوم1391تقوی فرد و همکاران، )

 برندسازی محصول

 استدلال( 2441) همکاران و دونالدمک. دارد همراه به هاشرکت یبرا را مختلفی مزایای محصول برند
 ستفادها محصول برند استراتژی از که شرکتی برود، بین از خود منفرد برندهای از یکی اگر که کنندمی
 .کرد خواهد وارد خود شرکت تصویر به کمتری لطمه سازمانی، برند نه و کندمی
 لفمخت بازارهای در را مختلف هایبخش دهدمی امکان هاشرکت به و است پذیرانعطاف محصول برند یک

 قرار هدف که است این محصول برندسازی هایچالش از یکی. دهند قرار موردتوجه و کرده یابیجایگاه
 و بالا بازاریابی هایهزینه به منجر تواندمی مختلف برندهای طریق از بازار مختلف هایبخش دادن

  .(1399؛ شاه آبادی و سعادت، 2411، 3تنزرشود )سولی و  رکمت برند سودآوری

 یالمللبینبرندسازی  

لی و الملبین یشرکت در بازارها کی تیشدن و موقع دهیدهی ددر سازمان یمهم ارینقش بس یبرندساز
ندها بازارها، بر عیشدن سر. در جهانی(2424)کاسترو و سایز،  های شرکت در سراسر جهان داردادغام فعالیت

 فیتعر یبرا یادیز یها. روش(2421)هاو و همکاران،  هستند یجهان یمترادف با برندها یاندهیطور فزابه
ورد المللی در مکه برند بین کندیم قیرا تصد تیواقع نیا ریاخ اتیاما ادب ارد،وجود د یبرند جهان کی

 شمندانی. اندشودیست، اعمال ما لیالمللی دخبرند در سطح بین کی تیریکه در مد یمتعدد ماتیتصم
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 فیصتو یکه با همان نام و نشان برند داخل یبرند"عنوان را به یالملل، برند جهانبین یابیحوزه بازار
در مناطق مختلف جهان بوده و حداقل پنج درصد از  رشیدر دسترس بودن و پذ ،یآگاه یکه دارا کنندیم

 "شودیم تیریالمللی مدهماهنگ بین وهیو به ش وردآیبه دست م یخارج یفروش خود را از بازارها
   .(2416)مگناس، 

ها شرکت است که ییهاچالش تیریالمللی است و اساس آن، مدبین یابیاز بازار یالمللی بخشبرند بین
مربوط به نام  یها، ازجمله چالششوندیبا آن روبرو م یمل یخود از مرزها یتجار یهنگام عبور برندها

 دیو با کندیفرد مو منحصربه اصکه آن برند را خ یموارد ضرور ریسا ایبرند  تیبرند، شخص یرتصوبرند، 
 تیریالمللی بر مدبین ی، نام تجارنی. علاوه بر ا(2424)پاپر و همکاران،  منتقل شود یگریبه بازار د

ها، و فرهنگ آن یمحل یهاطیمح راتی، مانند تأثشودیم یالمللی شدن ناشکه از بین یخاص یهاچالش
  .(2424)یوسف و همکاران،  متمرکز است

 گیریجهت نداشتن دلیل به را موجود ادبیات( 1999) 1جایاچاندران و وارادارجان بازاریابی، استراتژی ازنظر
 واقعیت این. بود متحدهایالات وکارهایکسب زمینه در مطالعات بیشتر زیرا دادند، قرار موردانتقاد المللیبین
اران، داد )هینسون و همک قرار موردتردید المللیبین تربزرگ زمینه در را عملکرد-استراتژی روابط متعمی

 گسترش در مسئله این باوجودآنکه که کردند استدلال همچنین( 1999) جایاچاندران و وارادارجان. (2424
 هایزمینه در برندسازی هایاستراتژی تدوین درروند فرهنگی جنبه اما است؛ حیاتی جهانی بازارهای

   .است نگرفته قرار موردتحقیق خوبیبه المللیبین
 ردیرار گموردتوجه ق یدر دو مرحله متوال دیالمللی بابرند بین جادیا ندیکه فرا کنندیمحققان استدلال م

د نبرند است: همه آنچه بر یاصل تیگیری در مورد ماهقدم شامل تصمیم نی. اول(2419)مینکمن و بورن، 
سازی پیاده ندیفرا یریزی و اجرا. گام دوم مربوط به برنامهدهدیافزوده نشان مارزش تیازنظر موقع

 یهااستیو س غاتیخدمات، تبل ایمحصول  اتیمانند محتو یموضوعات یعنیبرند است،  یایالمللی مزابین
المللی رند بینب کیه کدام عناصر ک شودیسؤال روبرو م نیبا ا کنندیها شروع به کار مشرکت یخلاقانه. وقت

 یزین. چو عملکرد آ ی: مفهوم اصلرندیدر نظر بگ ادو عنصر برند ر دیسازگار کنند؟ با ایاستاندارد  دیرا با
 یخارج خاص بازار یازهایبا توجه به ن دیآن با یبماند، اصل برند است، اما اجرا یباق رییبدون تغ دیکه با
  .(2419ران، )چانگ و همکا داده شود قیتطب

 یمللی بالاترال، اگر به دنبال عملکرد بینکنندیگذاری مالمللی سرمایهبین یابیکه در بازار ییهاشرکت
ونن، )استنجل و پس گیری برند سوق دهندیابی مجدد برند و جهتخود را به جایگاه کردیرو دیهستند، با

تنها ی است و نهالمللمنظور انطباق با بازار بینبه ینام برند داخل رییتغ یبرند به معنا گاهیجا ریی. تغ(2411
موفق  یرندهاب رسدیحال، به نظر مبرند اشاره دارد. بااین یبلکه به انطباق باز ارائه کل یابیبازار ختهیبه آم

کشورها  نیه بکنندرفتار مصرف یهاشباهت ییدر چالش هستند که به دنبال شناسا تیریفلسفه مد کیبا 
ندی مبهره یرا برا ییهاالمللی فرصتبین یتوسعه برندها (.2421)هاو و همکاران،  ه دنبال تفاوتاست، نه ب

دارد و  المللی ارتباط وجودو بهبود عملکرد بین یبرند تجار نی. بدهدیارائه م اسیبه مق دیاز اقتصاد تول
   (.2419 هچ،-)جینو دارد ییبسزا ریتأث یمال یبر عملکرد کل زین یعملکرد نام تجار
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 موردبحث یالمللبین بازاریابی ادبیات در خیر، یا شود جهانی باید برندسازی و بازاریابی هایفعالیت آیا اینکه
 نظر به اما ندارد، وجود نظراتفاق موضوع این درباره اگرچه .(2441، 1ین ونگ و مریلس) است قرارگرفته

 یالمللنبی بازاریابان برای سودمند و ترجیحی رویکرد عنوانبه "کن عمل محلی کن فکر جهانی" رسدمی
 هایبازاریاب که است این جهانی نوظهور بازارهای این اصلی پیامد(. 2411شارما و همکاران، ) است
 ارجیخ مختلف هایمحیط هایویژگی با مطابقت برای را خود بازاریابی هایاستراتژی باید یالمللبین
 است، رتبطم سازگاری استراتژی با نزدیک از که یالمللبین تجاری اتموضوع از دیگر یکی. کارگیرندبه

 مربوط برند اب داخلی برند یک بازار موقعیت انطباق به برند مجدد یابیجایگاه. است مجدد برند یابیجایگاه
 کشور، از خارج بازارهای تفاوت به پاسخی امر این(. 2411کلر، ) دارد اشاره آن خارجی مشتریان ذهن به

  .است مختلف هایکانال ساختار و مشتری نیازهای رقابت، وضعیت ازنظر

  پژوهشپیشینه 
( نقش مولفه های فرهنگی در برندسازی بین المللی را مورد بررسی قرار دادند. 2424کاسترو و سایز )
ه تیجنبازار مطرح کردند.  دهندهشکل استراتژی یک عنوانبه ملی را برندسازی( 2421نگویان و تولوز )

 رد نهادی کارآفرینان عنوانبه خود، ملی برندسازی هایشیوه طریق از کره و ویتنامپژوهش نشان داد 
  .کنندمی فعالیت ایکره فرهنگی محصولات برای ویتنام بازار به دادن شکل

 برندسازی مسابقات ورزشی در کشورهای نوظهور و سازی یالمللبین ( استراتژی2424هینسون و همکاران )
 طوربه ایحرفه فوتبال برند ویژه ارزش قدرت که دهدمی نشان مطالعه این هاییافته را مطالعه کردند.

( 2424اران )گائو و همک. شودمی تعیین شده درک کیفیت و برند به وفاداری برند، از آگاهی سطح با مشترک
 مطالعه این کردند. حلیلوتتجزیهرا  )چین( یالمللبینبرندسازی محصولات فرهنگی در بازارهای 

 مچنینه و فرهنگی تولیدات صنایع در گذارانسیاست و مدیران ،هاشرکت برای را ارزشمندی هایراهنمایی
برندها در  یابیجایگاهابزاری استراتژیک برای  نیز (2411شارما و همکاران ) .داد ارائه یالمللبین بازاریابی

 اصخ عوامل تأثیر تحت تواندمی شرکت و مشتری روابط زآنجاکها را مطرح کردند. یالمللبینبازارهای 
 ازاریابیب هایهزینه رقابت، فرهنگی، گرایش که معتقدند نویسندگان گیرد، قرار مشتری و شرکت بازار،

  . کنندمی تعدیل را پیشنهادی روابط مشتریان شخصیت و هاشرکت
علمی تحقیقات بین المللی برندسازی شخصی، ( در تحلیل پارادایم نگاشت 1444میرموسی و همکاران )

شناسایی  ار تخصصی و دانش صداقت پذیری، ریسک تواضع، تمایز، پذیری، مسئولیت جمله هایی ازشاخص
که مطالعات حوزه برندسازی ملی در دوسطح ( نیز نشان داد 1444کردند. مطالعه دهدشتی و همکاران )

 ریزی واند که در این فرآیند برنامهمورد بررسی قرار داده مردم و دولت عوامل درگیر برندسازی ملی را
های هرکشور براین فرآیند تاثیرگذارند و از اجرای برندسازی ملی در سطح دولت رخ داده و مردم و دارایی

ستاری و .های ارزشمندی را برای تمامی سطوح به همراه داردطرفی دیگر فرآیند برندسازی ملی خروجی
( در مطالعه مدل برندسازی کارآفرینانه بین المللی، با بهره گیری از روش داده بنیاد ابعاد 1399همکاران )

( در 1391مختلف برندسازی صنعت گردشگری در سطح بین الملل را شناسایی کردند. تقوی و همکاران )
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ان داد که نشهمراه را ارائه دادند. نتایج پژوهش  تلفن اپراتوری صنعت در شرکتی برندسازی پژوهشی مدل
لیدی صنعت، های کتصویر، ساختار، استراتژی، فرهنگ، رفتار شرکتی، برند کارفرما، عوامل محیطی، پیشران

وکار و ماهیت صنعت اپراتوری، تأثیر معنادار در ایجاد مدل دارند. روستا و همکاران اصول حیاتی کسب
تایج این پژوهش نشان داد که فرایند ( نیز مدل برندسازی شهری در ایران را طراحی نمودند. ن1395)

های زیادی از فعالان با اهداف و منافع برندسازی شهری، موضوعی پیچیده و چندبعدی است که گروه
های مختلف اقتصادی مانند افزایش درآمد، ای در حوزهچنین نتایج چندگانهمختلف در آن نقش دارند؛ هم

، گذاری و اثرات اجتماعی مانند افزایش رضایتبه سرمایه وکار، توسعه گردشگری، تمایلرونق فضای کسب
خداداد  طرح است.عنوان پیامدها، در امر برندسازی شهری قابلبهبود نفوذ شهر، ایجاد تصویر مطلوب و ... به

 نایعص متوسط و کوچک وکارهایدر کسب کارآفرینانه برندسازی فرایندی ( مدل1393حسینی و همکاران )
های های پژوهش حاکی از آن است که مدل برندسازی کارآفرینانه در بنگاهی کردند. یافتهغذایی را طراح

. انتخاب نام و هویت 2. تحلیل و ارزیابی برند، 1کوچک و متوسط کارآفرین، متشکل از پنج مرحله شامل 
ند میان مشتریان و . حفظ جایگاه بر5. انتخاب استراتژی برندسازی، 4. تثبیت جایگاه برند در بازار، 3برند، 

   باشد.بازار می

   شناسیروش
محسوب کیفی  هایروش ءجز، ماهیت ازلحاظو های کاربردی پژوهش حاضر ازنظر هدف در زمره پژوهش

 این استراتژی در پارادایم تفسیری ریشه دارد. انجام شد.بنیاد  داده تئوری استراتژیو با استفاده از شده 
ا بو میدانی  یااز دو روش کتابخانه موردنیاز این پژوهش با استفاده یهاشیوه گردآوری اطلاعات و داده

 انجام پذیرفته است. های عمیق تکنیک مصاحبه

و  دهشعمیق نیمه ساختاریافته گردآوری  یهابا استفاده از مصاحبه گیری گلوله برفیبه روش نمونهها داده
شده برای این در نظر گرفته خبرگانتحلیل قرار گرفت.  تئوری داده بنیاد مورد استراتژی با استفاده از روش

ه هم کتولیدی  هایارشد شرکتمدیران  اساتید دانشگاه در حوزه بازاریابی و برندسازی وپژوهش شامل 
المللی و هم دارای نگرشی جامع نسبت به صنایع و برندسازی در کشور بودند، سابقه فعالیت در بازارهای بین

 های جدیدی ایجادزمان تا جایی ادامه یافت که یافتهبرداری و تحلیل همفرایند نمونه. (1)جدول  شدندمی
ها، برای اطمینان از روایی مصاحبه (.1391یافته شد )محمدحقیقی و همکاران، نشده و به اشباع نظری دست

ین همچن .تصورت گرفبه روش بررسی مجدد مصاحبه ها با مصاحبه شوندگان ها در مصاحبه یاعتمادساز
ها ههای افراد سوگیری در مصاحببا تنظیم سؤالات مصاحبه بدون سوگیری و سعی در دخالت کم در صحبت

یار مورداستفاده قرار مع 4 شده توسط کرسول برای روایی،معیار مطرح 1به حداقل کاهش یافت. بنابراین از 
مفصل و کدگذاری توسط چند نفر  یبردارادداشتی(. برای افزایش پایایی نیز از 2441 )کرسول، گرفت

  استفاده گردید.

( 1994اشتراوس و کوربین ) مندنظامنظریه داده بنیاد بر اساس طرح  استراتژیدر این مطالعه از روش 
شده  بررسیگام اول ادبیات موضوع در  مراحل آن را به شرح زیر تعیین نمود: توانمی استفاده شده است.

 از بعد راستا. در این هاستداده گردآوری سوم مرحله گام. شدندنظر انتخاب مورد  نمونهدر گام دوم و 
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 کدگذاری فرآیندو کدگذاری آغاز شود.  گردآوری نیز مرتبط مدارک و اسناد تلاش شد هاداده گردآوری
 .گیردمی صورت انتخابی کدگذاری و محوری کدگذاری باز، کدگذاری گام 3 در بنیاد داده تئوری در هاداده

در ادامه این فرایند، پژوهشگران تلاش کردند تا کلیه مفاهیم اولیه را لحاظ معنایی با یکدیگر مقایسه نموده 
ه بعد از مقایس، در مرحله دوم را از طریق پارادایم استقرایی مورد ارزیابی قرار دهند. هاآنو ارتباط مفهومی 

در مرحله سوم کدگذاری )کدگذاری  انتخاب شد. مقوله محوری عنوانبهمقوله محتوی برندسازی مقوله ها، 
و با مقوله محوری، اقدام به ارائه نظریه جدید درباره  باهم هامقولهانتخابی(، پژوهشگران با ارتباط دادن کلیه 

ه، از ایجاد نظری منظوربهدرنهایت فرایند برندسازی محصولات صادراتی ایرانی در بازارهای خارجی کردند. 
   ایم کدگذاری بصری استفاده شد.رویکرد پاراد

  هایافتهارزیابی اعتبار 

اعتبار خبرگان، نوعی روش آزمون اعتبار است که در آن یک پژوهشگر نتایج میدانی برگرفته را به اعضا 
 اصلی مختلف، ارتباط بین این هایمقولهتا در مورد کفایت آن داوری نمایند. در این مطالعه  گرداندبرمی
شرح  امطالعهبکنندگان بازگردانده شد تا  شرکت بهن روایت تفسیری فرایند نظری برندسازی و مت هامقوله
این نکته را ارزیابی کنند که تا چه اندازه توصیف انجام  هامقولهاصلی و روایت ارتباط بین  هایمقوله واره

 ازنظررا  هالهمقو وندگانشمصاحبهو  گویانپاسخصنعتی سازگار است. کلیه  هایشرکتشده با جهان واقعی 
   با مقوله محوری را سازگار اعلام نمودند. هاآنو ارتباط  تأییدمعنایی 

   هایافته
مصاحبه با افراد مختلف،  12بیان شد، در این مطالعه بعد از انجام  شناسیروشدر بخش  آنچهبا توجه به 

در این پژوهش را  کنندهرکتش( مشخصات جمعیت شناختی خبرگان 1اشباع نظری به دست آمد. جدول )
   .دهدمینشان 

   مشخصات جمعیت شناختی خبرگان (:1)جدول 

 فراوانی بندیگروه متغیر

 سن

 1 سال 34زیر 

 6 44تا  34بین 

 4 54تا  44بین 

 1 و بالاتر 54

 پست سازمانی

 3 علمیهیئت

 4 مدیرعامل

 2 مدیر بازاریابی

 3 مدیر بازرگانی

 کاریسابقه 

 1 سال 14تر از کم

 5 سال 14تا  14

 3 سال19تا 15

 3 سال 24بیشتر از 

 2 سال 1-5



  222. ــــــــــ .. با رویکرد یالمللبیندر بازارهای  ایران صنعتیارائه مدل برندسازی محصولات 

 فراوانی بندیگروه متغیر

سابقه حضور در 
بازارهای بین 

 المللی

 5 سال 6-14

 3 سال 11-15

 2 و بیشتر 16

 

عمیق نیمه ساختاریافته و مطالعه اسناد و  هایمصاحبه، از شیوه هاداده آوریجمعدر این مطالعه، جهت 
)در این مطالعه مفاهیمی که ارتباط مستقیم با برندسازی بهره برده شد. بدین منظور مفاهیم حساس مدارک 

( 1954. طبق نظر بلومر )گرفت قرار موردتوجه( 1954مطابق با نظر بلومر )در بازارهای بین المللی داشتند( 
ی از س بودن به پرسش برخپیگیری و حسا منظوربهاولیه را  هایایدهمفاهیم حساس، مفاهیمی هستند که 

    .دهدمیبه محققان ارائه  المللبینخاص مرتبط با موضوع برندسازی  سؤالات

   بازکدگذاری 
کدبندی اولیه  منظوربه شدهتدوینو سایر محتواهای  هادادهدر مرحله گردآوری  شدهضبط هایمصاحبه

این  .، ستون کدگذاری اولیه(2ول )جد داده شدنسبت به هر واحد موردنظر یک کد  شده وتبدیل به متن 
 هایمتحریوجود »برای نمونه گزاره باید بتواند فضای مفهومی آن را تا حد امکان اشباع کند.  کد یا نام

ج به داخل از خار یانتقال منابع مال نهیدر زم یرانیا هایشرکت یبرا یمشکلات فراوان رانیا هیعل یاقتصاد
ی کدگذار« مالی مراودات در مشکل»تعیین عنوان « وجود آورده است.به  یصادرات یو برگشت ارز کالاها

    شد.
غربال کردن  رمنظوبهکدهای اولیه  ترینفراوانبه معنای استفاده از معنادارترین یا  متمرکز )ثانویه(کدبندی 

عداد به ت هادادهمقادیر زیاد ، متمرکزدر مرحله کدبندی . کنندمیتعریف  هادادهو تقلیل میزان زیادی از 
 -صرافی سیستم از استفاده »برای نمونه کدهای اولیه ازقبیل  .کندمیتقلیل پیدا مفاهیم از  محدودتری

CIS- یها شیوه از گیری بهره» مفهومتحت عنوان « ها برای نقل و انتقال مالیواسطه سایر -تهاتر 
اهیم مطرح شده که در یک حوزه مجموعه ای از مفبرای هر ادامه شد. در  بندیدسته« ها تحریم دورزدن

ته های فرعی در قالب دسقرار داشتند، تحت عنوان مقوله های فرعی دسته بندی شده و درنهایت این مقوله
ها را نشان ( فرایند کدگذاری باز داده2بندی شدند. جدول )های اصلی گروهتری با نام مقولههای کلی

   دهد. می

  بازکدگذاری  (:2)جدول 

 اصلیمقوله 
های مقوله

 فرعی
 کدگذاری اولیه مفهوم

مشکلات ناشی 
از تحریم و دور 

 زدن آن

مشکلات 
 تحریم

 

مشکلات مالی 
 ناشی از تحریم

عدم امکان انتقال منابع مالی خارجی یا منابع مالی حاصل از 
مشکلات اخذ بیمه  -صادرات به کشور= مشکل در مراودات مالی

  های بین المللی

مشکلات تامین 
کالاهای سرمایه 

 ای

هزینه تمام  -ای و تجهیزاتعدم امکان واردات کالاهای سرمایه
 شده بالاتر خرید و فروش و انتقال خارجی
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 اصلیمقوله 
های مقوله

 فرعی
 کدگذاری اولیه مفهوم

نگرش منفی 
 جهانی

جار ذهنیت منفی ت -تبلیغات منفی خارجی در ارتباط با کشور ایران
 خارجی

مشکلات دور 
 زدن تحریم

بهره گیری از شیوه 
های دورزدن 

 هاتحریم 

 هاسایر واسطه -تهاتر -CIS -استفاده از سیستم صرافی

مسائل 
 اقتصادی

بی ثباتی 
 اقتصادی

مساعل مالی 
 اقتصادی

 

  -بروکراسی طولانی اخذ منابع مالی –بالابودن هزینه تأمین مالی 
 سیستم مالیات  -نرخ بهره در کشور

تغییرات شاخص 
 های اقتصادی

 ودرک -عدم استقلال بانک مرکزی -تورم بالا -ثباتی نرخ ارز بی

چالش های 
فضای کسب و 

 کار

مشکلات ناشی از 
ابعاد قضای کسب 

 و کار

نبود برنامه های  -وکارعدم ثبات شرایط حاکم بر فضای کسب
 مشکلات شروع و توسعه کسب و کارها -اقتصادی بلندمدت

 مسائل سیاسی
مولفه های 

 سیاسی

اهمیت توجه به 
 روابط سیاسی

های  پیش بینی-کیفیت روابط سیاسی با قدرت های جهانی -برجام
 جهانی از آینده سیاسی و روابط آن با جهان

کیفیت ارتباط 
سیاسی با 
 همسایگان

بهره گیری از قدرت سیاسی  -روابط سیاسی مناسب با همسایگان
 ایران در کشورهای همسایه جهت پیشبرد اهداف 

کمبود 
های حمایت

 دولتی

 و نیاز به حمایت
 مشوق دولتی

-مشوق های مالی
 تجاری

-المللیهای بینها در نمایشگاهحمایت دولت از حضور شرکتعدم
 -حمایت مالی دولتعدم-عدم تخصیص تسهیلات کافی به صادرات

 شده با تأخیر زیادهای مالیاتی یا گمرکی اعلامعمل به مشوق

حمایت های 
 ساختاری

دم توجه به صادرات و برندسازی ع -وپا گیر دولتیهای دستبخشنامه
 های دولتیدر برنامه

حمایت های 
 سیاسی

خانه و کمک به تجار ایرانی لزوم داشتن رایزن اقتصادی در سفارت
 برای دستیابی به شرکای خارجی یا انجام تحقیقات بازار

راهبردهای 
 تشکیلاتی

سیاست گذاری 
ورود به بازار و  

 برندسازی

 

تعیین سیاست های 
 ود به بازار هدفور

ورود مستقیم، شرکت های مدیریت -سرمایه گذاری مشترک
  -استفاده از شرکت های بین المللی-صادرات

 پلن برندسازی
امه تهیه برن –بودجه بندی  -برنامه ریزی و تدوین پلن برندسازی

 اجرایی

 ساختار سازمانی
ایجاد ساختار 

 سازمانی

برنامه ریزی  -ای برندسازیایجاد ساختارهای سازمانی مناسب بر
 منابع انسانی 

 راهبرد محصول

محصول و 
 دیزاین

 ایجاد تمایز در محصولات نسبت به رقبا -ارائه محصول باکیفیت محصول

 های بصریجلوه
 -اندازه-بندیتوجه به رنگ -های بصری محصولتوجه به جلوه

 ویژگی ها

 بندیبسته
ویژگی های 

 ظاهری
 هدف،  توجه به مولفه های روانشناختی بازار اب مطابق بندیبسته
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 اصلیمقوله 
های مقوله

 فرعی
 کدگذاری اولیه مفهوم

 فسادپذیری و ...-رطوبت-ضربه پذیری-شرایط انتقال ویژگی های فنی

راهبرد 
 گذاریقیمت

قیمت گذاری 
 مبتنی بر سود

قیمت گذاری حد 
 بالا و اهداف مالی

بازیافت سریع هزینه های توسعه  -سود -نرخ بازگشت سرمایه
 ت تمایزمناسب برای محصولا-محصول

قیمت گذاری 
هزینه به اضافه 
 سود انعطاف پذیر

سهولت قیمت  -هزینه های حمل و نقل-شدهتوجه به بهای تمام
 گذاری

قیمت گذاری 
 غیرمالی

قیمت گذاری 
 محصولات مکمل

استفاده از محصولات مکمل و سود حاصل آن در فرایند قیمت گذاری 
 محصول اصلی

 هزینه یابی هدف
 -ت مطابق با اختصاصی سازی محصول برای مشتریتعیین قیم

انطباق ویژگی های متفاوت محصولات با خواسته های مشتریان 
 بازارهای مختلف 

قیمت گذاری نفود 
در بازار و اهداف 

 غیرمالی

مناسب برای -افزایش سهم بازار -کسب یا حفظ جایگاه در بازار
 استراتژی رهبری هزینه

راهبرد 
های کانال

 توزیع

ارزیابی کانال 
 توریع

بررسی و سنجش 
انواع کانال های 

 توزیع

انتخاب -ارزیابی انواع کانال های توزیع مناسب بازار مقصد
 تطبیق با سیستم توزیع جامعه مقصد-های توزیع مناسباستراتژی

انتخاب بهترین 
 کانال توزیع

کانال توزیع 
 مستقیم

جاد فروشگاه در ای -فروش مستقیم در مقصد و ایجاد دفاتر فروش
 بارگیری دوطرفه-انبار کردن -حمل مستقیم-جامعه مقصد

کانال توزیع 
 غیرمستقیم

ه فروش ب-فروش به عمده فروشان–فروش غیرمستقیم به مقصد 
تفاده اس-فروش به نمایندگی ها و سپس عمده فروشان -نمایندگی ها

 -از سیستم های توزیع محلی ازجمله شرکت های توزیع مویرگی
 های انباری داری کاهش هزینه-وش بنکداریفر

 ترکیبی از دو روش مستقیم و غیرمستقیم کانال توزیع ترکیبی

 راهبرد ترویج

 تبلیغات

بهره برداری از 
شیوه های تبلیغاتی 

 نوین مقصد

 استفاده از شرکت های تبلیغاتی بومی بازار مقصد-تبلیغات در مقصد

 روابط عمومی

شبکه های 
 اجتماعی

راه اندازی -ره گیری از شبکه های اجتماعی رایج در بازار مقصدبه
 کمپین های فروش مناسبتی متناسب با فرهنگ جامعه مقصد

 ارتباطات
 ردنک فراهم-گوناگون هایشیوه به هدف مشتریان با ارتباط برقراری
 مشتری و تولیدکننده بین ارتباط ایجاد برای گریواسطه

 فروش شخصی

 بیجلسات بی تو 
اری برگز-های بازرگانی برای صادراتحضور در جلسات مشترک اتاق

 سمینارهای مشترک یا جلسات بی تو بی

 المللیهای بینشرکت در نمایشگاه نمایشگاه

 های دولتیونقلی از طرف شرکتهای حملدریافت تخفیف تسهیلات

بازاریابی 
 مستقیم

تکنیک های 
 بازاریابی مستقیم

 پیام - اه ایمیل -سفارشی های نامه -لفنی در بازار مقصدت بازاریابی
 ها

 ای به مشتریانهای بازهارائه تخفیفات و قیمت افزایش فروش پیشبرد فروش
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 اصلیمقوله 
های مقوله

 فرعی
 کدگذاری اولیه مفهوم

جایگاه رقابتی 
ایران در 

 بازارهای جهانی

رقابت پذیری 
 برند ملی

 ارزش برند ملی
 ارزش بودن برند ساخت ایران در جهانکم

 حصولات ایرانی در منطقهنگرش منفی به برند م

قدرت رقابت 
 پذیری

پذیری ایران به خاطر کاهش ارزش ریال در بالابودن قدرت رقابت
 صادرات

پتانسیل 
بازارهای داخلی 

 و خارجی

پتانسیل 
بازارهای 
 خارجی

جذابیت های 
اقتصادی و 

سودآوری بازارهای 
 خارجی

-ایدارقتصادی پرشد ا-تر نسبت به بازار داخلیحجم بازار بسیار بزرگ
تر درامد سرانه بالا -دسترسی به مشتریان و تامین کنندگان بهتر

های ایرانی در بازار کمبود اجناس تولیدی شرکت-جوامع مقصد
 -هدف

های پتانسیل
 داخلی

 نیروی کار متخصص-انرژی ارزان نیروی کار و انرژی

 مزیت رقابتی ملی

-ت جغرافیای خاصموقعی-وجود امکانات لجستیکی برای صادرات
نقل وتر بودن هزینه حملارزان-مزیت رقابتی در تولید برخی کالاها

پایین بودن -محصول از ایران به خارج نسبت به حالت برعکس
 های تولید در ایرانهزینه

 خدمات مشاوره ای
 شرکت های-های خدماتی مشاوره برندسازی و بازاریابیوجود شرکت

 مدیریت صادرات

پیامدهای 
 شرکتی

 

 فروش و سود
 فروش

پایداری سازی  -فروش و بازاریابی فرآیندهای افزایش موفقیت 
 فروش در بلندمدت

 بازگشت هزینه های سرمایه گذاری سریعتر-کسب سود بیشتر سود

هویت برند و 
 مشتریان

 برند
وب در جایگاه یابی مطل-خلق تداعی برند مطلوب -بهبود تصویر برند

 ذهن مشتری

 کاهش حساسیت نسبت به تغییرات قیمتی-افزایش وفاداری مشتریان ریانمشت

مولفه های 
 ساختاری

 توسعه فعالیت های شرکت --سازمان اعتبار افزایش مرتبط با سازمان

 انگیزش بالاتر کارکنان -افزایش نوآوری و خلاقیت سازمان مرتبط با کارکنان

 پیامدهای ملی

 اقتصادی
شاخص های 

 اقتصادی

-بهبود تولید ناخالص داخلی-ارز ثبات -خلق ثروت -فزایش اشتغالا
 بهبود درآمد سرانه ملی

فرهنگی 
 اجتماعی

رشد و توسعه 
شاخص های 

 انسانی

-رشد ارزش ها و اخلاقیت-بهره گیری از استعدادها و نیروهای داخلی
جذابیت در زمینه های  -ارتقا غرور ملی -ارتقا سرمایه های اجتماعی

 کاهش مهاجرت-هنگی، گردشگریعلمی، فر

پیامدهای بین 
 المللی

پیامدهای 
 اقتصادی

محیط جذاب برای 
 سرمایه گذاری

همکاری های -افزایش صادرات-جذب سرمایه گذاران خارجی
 اقتصادی چندجانبه با شرکای جهانی 

پیامدهای 
 سیاسی

افزایش اعتبار و 
 نفوذ سیاسی

 -المللیینب عرصه در یاسیس نفوذ افزایش -المللیبین اعتبار تجدید
 تر قوی المللیبین مشارکت تشویق

برندینگ بین 
 المللی

 بهبود جایگاه برند ملی ایران در جهان ارتقا برند ملی
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 اصلیمقوله 
های مقوله

 فرعی
 کدگذاری اولیه مفهوم

 بندی بازاربخش

افزایش سهم 
بازار مبتنی بر 
مزیت رقابتی 

 پایدار

 سهم بازار
 و مستمر حضور-مشخص کردن حجم سهم بازار برای فعالیت

 بازار  انتخابی بخش در یکپارچه

 پایدار رقابتی مزیت خلق مزیت رقابتی

انتخاب نهایی 
روش بخش 

 بندی

معیارهای بخش 
 بندی بازار

های مختلف بازار بر اساس مناطق جغرافیایی یا دهی بخشسازمان
 محصول، مولفه های روان شناختی و ...

 جایگاه یابی
جایگاه یابی مبتنی 

 بر تقاضا

تمرکز بر قشر خاص -یابی در ذهن مشتریان خارجیهلزوم جایگا
 ایجاد تقاضا در بازار هدف-مشتریان

مقررات و 
استانداردهای 

 بازار هدف

مقررات و 
 استانداردها

 مقررات
توجه به قوانین کشورهای مقصد -مقررات حقوقی و مالی کشور مقصد

 برای صادرات کالا

 ی هدفتوجه به استانداردهای کشورها استانداردها

برندسازی بین 
 المللی

 خلق برند
 الزامات برند

از  استفاده-هویت برند-تعریف اهداف برندسازی-برندسازی داخلی
برند در  فرایندی بودن ایجاد-سیستم مدیریت کیفیت برای برندسازی

بر و توجه به هزینه -المللیبین موفق برندهای از الگوبرداری-خارج
 -بر بودن برندسازیزمان

 رقیب پژوهی-کننده در بازارهای هدف تحقیقات مصرف- حقیقات برندت

دیجیتال 
 مارکتینگ

بهره برداری از ابزار 
های تجارت 

 الکترونیک

 بازاریابی محتوا و استفاده از امکانات فضای مجازی
 استفاده از تکنولوژی روز دنیا

 بازارگرایی

 مداری مشتری

 کایاتش به رسیدگی -ریمشت به احترام --شناسایی الگوی مصرف
 و شده درخواست کیفیت تحویل، زمان به تعهد -خریداران

  کالا کیفیت تضمین -مربوطه استانداردهای

نیازسنجی و سلیقه 
 شناسی

های مشتریان در توجه به خواسته  -لزوم نیازسنجی از بازار هدف
 سلیقه شناسی بازار -طراحی و تولید محصول صادراتی

نتخاب مولفه های ا
 بازار هدف مناسب

های اقتصادی و توجه به ویژگی -شناساندن محصول به بازار هدف
 شناختی در انتخاب جامعه هدففرهنگی و روان

 هایفعالیت
صنفی و 
 انجمنی

فعالیت های 
صنفی دولتی و 

اتحادهای 
 مشترک

 های اتاق بازرگانیفعالیت اتاق های بازرگانی

تشکیل اتحادهای 
 استراتژیک

هماهنگی اصناف و  -حضور در بازار مقصد به شکل اتحادیه
 های ایرانی در بازارهای صادراتیشرکت

 

    محوریکدگذاری 
 ینا پژوهشگر درمرتبط با یکدیگر است.  هایمقولهاز  ایشبکهایجاد محوری مقصود از مرحله کدگذاری 

 ونکانعنوان مقوله اصلی در  تحتآن را و  کرده انتخاب را مرحله کدگذاری باز هایمقوله ی ازیک ،مرحله
مرتبط  را به آن هامقولهو سایر  دهدمیقرار  موردبررسیمحصولات صادراتی کشور پدیده فرایند برند سازی 
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پدیده اصلی و محوری مدنظر قرار گرفت.  عنوانبه بین المللبرندسازی . در این مطالعه مقوله نمایدمی
در ازی برندسمقوله محوری  دهندهشکل یشرایط عل ی جزوداخل هایسیلپتانو  خارجی یبازارها لیپتانس

تعیین  گرلهمداخشرایط و پنج مقوله اصلی به عنوان بستر حاکم  عنوانبه مقوله اساسی دو نظر گرفته شد.
مختلفی در شش حوزه  هایاستراتژیشد. در رابطه با راهبردهای برندسازی محصولات صادراتی، 

در ادامه  که  به دست آمد بخش بندی بازار، توزیع، ترویج و گذاریقیمتتی، محصول، راهبردهای تشکیلا
    .به بررسی هر کدام از مولفه های کدگذاری محوری پرداخته می شود

   شرایط علی

طی شرای مقوله پتانسیل بازارهای خارجی و داخلی، شدهاستخراجدر مطالعه حاضر از میان مقولات 
   .شودمیه در ادامه به بررسی این شرایط علی پرداخته ک آیندمی حساببهعلی 

بالا، درآمد سرانه زیاد، ضرورت بازسازی کشورهای  نسبتاًجمعیت : خارجی و داخلیپتانسیل بازارهای 
خارجی برای صادرات کالاها مطرح شود.  هایمشوق عنوانبه تواندمیو مواردی از این قبیل  زدهجنگ

زیادی که ایجاد شد یک بازار بسیار مناسب برای  هایویرانیین، بعد از جنگ و همین عراق رو ببین مثلاً»
جغرافیایی نزدیک بودیم و هم چیزهایی که لازم داشتن مثل  ازنظرما به وجود آمد، ما هم  هایشرکت

«. (1احبه )متن مص-محصولات فولادی، ساختمانی و ... اما به دلایلی نتوانستیم حضور موفق داشته باشیم
 به دلایل ویرانی جنگ، توسعه اقتصادی وسازساختبنابراین حجم بازار، تقاضای زیاد ناشی از تمایل به 

 هایرکتشخارجی برای  هایپتانسیل عنوانبهو ترکیه و مواردی از این قبیل  فارسخلیجکشورهای حاشیه 
ی، ، گسترش آموزش عالرزاندسترسی به عوامل تولید راحت و ا در داخل کشور نیز .شودمیایرانی محسوب 

ز ادسترسی به انرژی مانند برق، گاز، نفت  و موقعیت جغرافیای خوب، هزینه های حمل و نقل نسبتا ارزان
ا است. م قرارگرفتهکشور ما در چهارراه جهان »شود. وکارها محسوب میهای توسعه کسبترین مؤلفهمهم

پلی میان کشورهای جهان محسوب  عنوانبهتاریخ در بهترین نقطه خاورمیانه قرار داریم و در طول 
 شدهتمامتولید و بهای  هایهزینه شودمیباعث  درنهایتهمه این موارد «. (5متن مصاحبه )- .شویممی

 درست بازاریابی را به شکل اصولی هایبرنامه هاشرکتایرانی کاهش یابد. بنابراین اگر این  هایشرکت
ین راه مثبتی در ا هایگامخواهند توانست  مطمئناًخارج از کشور باشند  رند دراجرا کنند و به دنبال خلق ب
در سطح  داخلی که توانمند بسیارمشاوره مدیریت و بازار و بازاریابان  هایشرکتبردارند. در این مسیر وجود 

    ه دهند.ائدر خارج ار هاشرکتکمک شایانی به حضور موفق این  تواندمیهستند،  شدهشناختهجهانی نیز 

    )بستر( ایزمینهشرایط 
ده که به اداره پدی درنظر گرفته می شودبر راهبرد  مؤثرشرایط بسترساز  تحت عنوان ایزمینهشرایط 

داره پدیده ا در هااستراتژی سازیپیادهمهیا نباشد در عمل  درستیبه ایزمینهشرایط  کهدرصورتی. پردازدمی
مقوله اصلی در حوزه بسترهای حاکم شناسایی شد که در  دوطالعه ممکن نیست. بر این اساس در این م

   .شودمیپرداخته  هاآنادامه به بررسی 
در جامعه مقصد، کاهش  یرانیا هایشرکت یرقابت منف :جهانی بازارهای در ایران رقابتی جایگاه

ده است باعث ش یرقابت تیمز جادیو ا یو عدم توجه به نوآور متیکاهش ق جهینت واسطهبهکالا  تیفیک
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ما زمانی که شروع کردیم »از دست بدهند.  یجهان یخود را در بازارها گاهیجا رفتهرفته یرانیمحصولات ا
اما بعد که ارز رفت بالا که بایدفرصت  کردیممیدلار صادر  54به بازار عراق محصول خودمونو با قیمت 

 ده کنیم. دلیل این کار دوتا بود اول یک رقابتاما نشد از این فرصت استفا شدمیم هبیشتری برای ما فرا
اتفاق به  نیکه ا یزمان «.(9متن مصاحبه )- . ...ایرانی در بازار عراق دوم  هایشرکتقیمتی منفی بین 
 تمامیهب گرید یمردم کشورها دگاهید کمکم، دهدمی یکشور رو کی هایشرکتاکثر  یشکل گسترده برا

   .کندمی دایپ لیمحصولات آن کشور تقل

 بندیرتبهاقدام به  ،ایگانهده هایشاخصبر اساس مجموعه  یبانک جهان هرساله: اقتصادی مسائل

 نی، قواناروککسبسهولت شروع  لیاز قب یموارد هاشاخص نی. اکندمیکشورها  وکارکسبحاکم بر  یفضا
 ،یبه انرژ یدسترس زانیانحلال، م نیقوان ،یمال تأمینو انتقال آن، نرخ بهره  ییمقررات ثبت دارا ،یاتیمال

 یاسبمن گاهیجا رانی. متاسفانه کشور اشودمیدر آن کشور و ... را شامل  یخارج هایشرکتحضور  نیقوان
ازجمله  یاقتصاد هایمؤلفهاز  یاشاره به مسائل و مشکلات ناش نییرتبه پا نیندارد و ا بندیرده نیدر ا

الی در م تأمینهزینه  مثلاً». دهدمیدر کشور ما را نرخ ارز  دین شدنوساو  ی، نرخ بهره بالانگیکمبود نقد
متن  .رسدمیدرصد  36. اما سود و بهره واقعی به دهیممیدرصد فقط سود اسمی  11 کشور بسیار بالاست.

   . «(12مصاحبه )

د که به ش مقوله شناسایی پنج گرمداخلهاصلی مرتبط با شرایط  هایمقولهدر زمینه : گرمداخلهشرایط 

    .شودمیاز این موارد پرداخته  هرکدامبررسی 

 نیرا تدو یو مقررات نیاز قوان ایمجموعههمواره در تلاش هستند تا  هادولت: دولتی هایحمایت کمبود

ا صدور ب زیراستا دولت کشور ما ن نیآن کشور باشد. در ا یداخل هایشرکتاز  تیکنند که متضمن حما
 هاشرکتز ا یحمایت کافامر، عدم نیبه ا یکاف لاتیتسه صیعدم تخص ،نیقوان تغییر زیادو  هانامهبخش

 ؤثرم تیو عدم فعال ادیز اریبس تأخیربا  یصادرات هایمشوقعمل به  ،یصادرات یحضور در بازارها یبرا
 در سطح ای»مشکلات است.  نیازجمله ا گرید یدر کشورها رانیهای اخانهسفارت یاقتصاد هایزن رأی

اصله داده است که بلاف صیتخص یبه محصولات صادرات یفراوان یگمرک هایمشوق هیمنطقه کشور ترک
 ید از طو بع کسالی ایوقفهاست که در کشور ما  یدرحال نیا شودمیبعد از انجام گرفتن صادرات پرداخت 

    .«(2ن مصاحبه )مت- .گرددمیاعطا  هامشوق نیا یمال هایصورت تأییدو  عیوس یرمراحل ادا

مسائل سیاسی و نوع روابط کشورها با همسایگان خود و دیگر کشورهای جهانی  شکبی: سیاسی مسائل

یک کشور در خارج و برندسازی در جوامع  هایشرکتبسزایی در رونق توسعه صادرات و حضور موفق  تأثیر
ی ار روابط اقتصادی هست. یعنیک شاخصه مهم در اینجا بحث روابط سیاسی در کن . »کندمیمقصد ایفا 

بیایم بررسی کنیم که آیا روابط سیاسی ما با این کشور در چه سطحی مناسب است یا خیر. با ترکیه یا 
متن - .مربوط به مباحث اقتصادیه هایبحثعراق چطوره. دلیل تاکید بر روابط با همسایگان برای همین 

    «.(6مصاحبه )
 یترهرانیگسخت اریبس ییکالا یاز کشورها استانداردها یاریبس :مقررات و استانداردهای بازار هدف

ن، اقدام رفتار ک یمحل شیاندیب یمطابق با شعار جهان یرانیا وکارهایکسبضرورت دارد که  اندکردهوضع 
 یه مشکلب یو برندساز یصادرات یندهایکنند تا در ادامه فرا یجهان یبا استانداردها یمحصولات دیبه تول
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حضور مستقیم در کشور مقصد مشکلات زیادی دارد. ممکن است با یک منشی دفتر » نکنند. وردبرخ
متن مصاحبه -. اختلاف بیمه پیدا کنید و این برود شکایت کند و کلی مشکل برای شرکت پیش بیاورد

(11).»    

ث حدر ب تواندیمصنفی  هایانجمنبازرگانی و  هایاتاق هایحمایت: یو انجمن یصنف هایفعالیت

ه دلیل بازرگانی ب هایاتاقباشد.  مؤثردر بازارهای خارجی و خلق یا بازآفرینی برند مشترک بسیار  حضور
 هارکتشمیانجی بسیار خوبی عمل کند. خود این  عنوانبه تواندمیارتباط با فعالین اقتصادی آن کشورها 

، گامی مهم در راستای حضور کندمیحمایت  هاآنکه از منافع جمعی  هاییانجمنبا تشکیل  توانندمی
ز ا هرکداماینکه  جایبه مثلاً دهدمیاین انجمن کارهای خوبی انجام  »موثرتر در جامعه هدف ایفا کنند. 

متر بگیرد،  15جداگانه و با هزینه گزاف یک غرفه در نمایشگاه ترکیه با متراژ  صورتبه هاشرکتاین 
و هر شرکت در یک بخش  کندمیو هزینه بین اعضا تقسیم  گیردمی تربزرگبسیار  ایغرفهانجمن 

   «.(4متن مصاحبه )- .دهدمیمحصول خود را ارائه 
 یرانیا هایشرکتسر راه  یادیموانع ز یاقتصاد هایتحریم: دور زدن آن و تحریم از ناشی مشکلات

 هایشرکتاز  یاریسب کهطوریبهکرده است.  جادیا یجهت ارتباط و صادرات کالا و انتقال منابع مال
مشکلات  لیبه دلبرای نمونه ندارند.  یرانیا هایشرکتبه معامله با  یلیتما هاتحریمترس از  لیبه دل یخارج

ت ارز برگش ایاست، امکان انتقال آسان ارز به خارج  ایجادشده یافتتاح اعتبارات اسناد یکه برا ایعدیده
ا اما ب کندمیبزرگ خارجی و داخلی کار  هایشرکتما با شرکت » از صادرات به کشور وجود ندارد. لحاص

 کارکرد. و این برای ما معضل بسیار مهمی است. امکان انتقال منابع تواننمیسیستم بانکی و تحریم فعلی 
بر  هیغل یبرا «(1متن مصاحبه )- . .مالی از خارج و فروش حاصل از صادرات به دلیل تحریم وجود ندارد

ر و برگشت تهات ستمی، سهاصرافیواسطه  قیانتقال از طر رینظ ییاز راهکارها یرانیا ایهشرکتمشکل  نیا
اندک  هایروزنه باوجودکه  شودمیدشوارتر  ی. کار زمانکنندمیواردات کالا به کشور استفاده  قیپول از طر

رس از ت لیلبه د یرانیا هایشرکتبه فروش کالا به  یلیتما یجهان هایشرکتانتقال پول، کماکان 
  را ندارند.  هاتحریم

محوری این پژوهش برندسازی محصولات صادراتی  مقولهمحصولات صادراتی: بین المللی برندسازی 
    .شودمیمختلفی را در این حوزه شامل  هایمؤلفهبود که 

دارند،  اکه قصد فعالیت و ورود به بازارهای جدید ر هاییشرکتمطابق با مباحث بازاریابی معکوس، تمامی 
در ابتدا نسبت به نیازسنجی و تحقیقات بازار مبادرت ورزند. سلیقه شناسی مشتریان، توجه به  بایستمی

الگوهای مصرف، طراحی کالاها مطابق با علایق مردم جامعه مقصد، در نظر گرفتن توان مالی و اقتصادی 
محسوب  هاییمؤلفه ترینمهم ازجملهبازار هدف  شناسیجامعهدر حوزه  شدهمطرحو همچنین مباحث 

ب کس هاآنایرانی قبلی از ورود به بازار هدف اطلاعات جامع و کاملی از  هایشرکتکه نیاز است  شودمی
خلق  کنندهتضمیناز این تحقیقات آمیخته بازاریابی صحیحی که  آمدهدستبهکنند و مطابق با اطلاعات 

در بحث صادرات موضوع اصلی این است که »ارائه دهند.  ارزش و مزیت رقابتی پایدار در آن بازار است،
از . بازار هر چه نیخواهندمیتولید کنیم مهم این است که مشتریان از ما چه  توانیممیمهم نیست ما چه 

   «.(14متن مصاحبه )- .داری یا نه؟ خواهممیکه آیا چیزی را که من  پرسدمیدارد از ما 
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توجه به آمیخته ارتباطات و روابط شخصی، استفاده از رویکردهای نوین و د علاوه بر آنکه نیازمنخلق برند 
حصولی میابی بندی بازار و جایگاههای اجتماعی، بخشابزارهای جدید در تبلیغات در فضای مجازی و شبکه

 برمانزو  برهزینهاقدامی بسیار تخصصی و با دیزاین، بسته بندی و توجه به ابعاد، رنگ و طرح است، 
خود زمان صرف کنند.  موردنظربرای رسیدن به جایگاه  هاسالممکن است  هاشرکتکه  شودمیمحسوب 

 ر استو زمان ب برهزینهخارج از کشور باشد بسیار  اگر در خصوصبهخلق برند برای این کالای لوکس »
نید سود بسیار ق کاما نکته کلیدی ماجرا این جاست که اگر بتوانید این برند را به شکل سیستماتیک خل

   «.(9متن مصاحبه )- .بالایی را به دست خواهید آورد

  راهبردها
فاده است هاییاستراتژی ایمجموعهاز  توانندمیایرانی  هایشرکتبرای خلق برندی قوی در خارج کشور 

    است. شدهبندیگروهکنند که در قالب شش دسته کلی 
اری ورود به سیاست گذ به نیاز و است علمی و اصولی ندیفرای نیازمند : برندسازیراهبردهای تشکیلاتی

 ازمانس ارشد بازاریابی مدیران. دارد منظم سازمانی ساختار و متخصص انسانی نیروهایبازارهای جهانی، 
 تا کنند تدوین ار سازمانی هایسیاست و هااستراتژی بهترین تا است نیاز بازارشناسی، تحقیقات با متناسب
 معمولاً ایرانی هایشرکتبیشتر ». یابند دست صادراتی هایبرنامه در خود شدهتعیین دافاه به بتوانند

شرکت پارس شهاب در ایران برند  مثلاًبه بحث برندسازی توجه ندارند.  کنندمیدیمی صادر  صورتبه
است. حالا فروش محصولات این شرکت با برند پارس شهاب یکسری مزیت دارد و صادرات با برندی 

   «.(1متن مصاحبه )- . دیگر دارد. صاحب آن برند بودن هم مهم است. هایمزیتدیگر یک سری 
ای با دارا بودن ویژگی ه که است مطرح بازاریابی آمیخته عنصر اولین عنوانبه : محصولراهبرد محصول

ق با بازار ابمط یبندبسته ،اندازهی، بندرنگ ی،بصر یهاتوجه به جلوهمتمایز نسبت به محصولات رقبا، 
ه ضرب، انتقال طیشرا ی و در نظر گرفتن مسائل فنی ازجملهروانشناخت یتوجه به مولفه ها و هدف

جود بدون و .شود شرکت برای رقابتی مزیتمی تواند منجر به کسب  و ... یریفسادپذ،رطوبتی،ریپذ
قیتی اهد توانست موفمحصولی که به مشتریان ارزش و احساس رضایت والایی ارائه دهد، هیچ شرکتی نخو

 یفیتباکمحصولاتی  هاآنخواسته آن چنانی ندارند  هاآنواقعیت این است که »در این زمینه کسب کند. 
  «. (3متن مصاحبه )- .کنیممیعرضه  هاآنبه  کنیممیو ما تولید  خواهندمیاز ما 

 نههزی که شودمی وبمحس بازاریابی آمیخته از عنصری محصولات گذاریقیمت: گذاریقیمت راهبرد
 تواندمی لالملبین سطح در کالا گذاریقیمت هایاستراتژی انتخاب در اشتباه اما ندارد شرکت برای چندانی

ه ب نهیهز یگذار متیق ی،حد بالا و اهداف مال یگذار متیق. شود منجر بازاریابی هایطرح شکست به
ازار نفود در ب یگذار متیق و هدف یابی نهیزه ،محصولات مکمل یگذار متیق ،ریاضافه سود انعطاف پذ

قیمت اجناس را در »ی از مهم ترین راهبردهای قیمت گذاری جهانی محسوب می شوند. رمالیو اهداف غ
 کندیمشرکت اصلی محصول را به چه قیمتی تولید  مثلاًکه  آوریممیبه دست  تأمینکل مراحل زنجیره 

   «. (11متن مصاحبه )- .خردمیمشتری نهایی آن را به چه قیمتی و  دهدمی کنندهتوزیعبه چه قیمتی به 
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 ینقوان با ابتدا دارد ضرورت هایشرکت توزیع هایکانال بهترین انتخاب : درتوزیع هایکانال راهبرد
 نوع و مصرفکم یا پرمصرف از اعم خود کالای نوع اساس بر سپس باشند، آشنا مقصد کشور در توزیع

 هترینب انتخاب به اقدام باشد، دیگر وکارهایکسب یا نهایی کنندهمصرف است کنمم که خود مشتریان
حمل -ایجاد فروشگاه در جامعه مقصد -توزیع مستقیم )فروش مستقیم در مقصد و ایجاد دفاتر فروش شیوه

بارگیری دوطرفه(، غیرمستقیم )فروش به عمده فروشان، فروش به نمایندگی ها، -انبار کردن -مستقیم
قوانین روسیه طوری هست که باید محصول را به سیستم پخش در اون ». کنندش بنکداری(یا ترکیبی فرو

به متن مصاح- .که بازار نیاز دارد آن شرکت محصول را در بازار توزیع کند درزمانیکشور تحویل داد تا 
(1) .»   

 هایاتژیاستر به نیاز تمالاًاح مقصد جامعه در خود بازار سهم با متناسب مختلف هایشرکت: ترویج راهبرد
 لازم دارند، ار بازارها این در حضور قصد اولین برای و تازه که هاییشرکت. دارند متفاوتی ترویج و تبلیغاتی

 با مطابق ،تشویقی هایطرح ارائه یا هانمایشگاه و سمینارها برگزاری مانند گسترده تبلیغات طریق از است
 . یکی از اینکندمیبرندسازی به ماندگاری اشاره » .کنند ایجاد را خود زاربا سهم بازار، در رسوخ راهبرد

ین فرد هیچ ا«. »میشناسن جاهمهکارها تبلیغاته. برند اپل و سیب گاز زده رو اون قدر تبلیغ کردن که الان 
زار گنمایشگاه بر ایدوره صورتبهاین است که در هر شهر  کندمیفروشگاهی در کشور ندارد. کاری که 

و  کندمیو یک هفته قبل از آغاز نمایشگاه تبلیغات را شروع  کندمی. در هر بار یک سوله اجاره کندمی
    «. (12متن مصاحبه )- .کندمیبه خود جذب  ایهفتهیکمشتریان بسیار زیادی در زمان 

   پیامدها
 ادراتص اگر حال .است منافع کسب و سود سازی حداکثر هاشرکت از بسیاری : هدفپیامدهای شرکتی

 ینا برای بزرگی جذبه تواندمی باشد، اهداف این به نیل برای راهی بازارها آن در برندسازی و محصولات
نکته کلیدی ماجرا این جاست که اگر بتوانید این برند را به شکل سیستماتیک » .آید حساببه وکارهاکسب

درکنار منافع مادی، شرکت «. (3متن مصاحبه )- .خلق کنید سود بسیار بالایی را به دست خواهید آورد
هایی که موفق به خلق برند موفق در سطح جهانی می شوند، در بعد هویت برند و مولفه های ساختار 

 زشیگان و ینوآور، تیخلاق شیافزا ،شرکت یها تیتوسعه فعال ،اعتبار سازمان شیافزاسازمانی ازجمله 
  ه دست می آورند. نیز توفیقات چشمگیری ب بالاتر کارکنان

 ولاتمحص این فروش و تولید رشد به منجر کشور از خارج در ایرانی کالاهای برندسازی: ملی پیامدهای

 رفق کاهش ثروت، ایجاد و ارزآوری بیکاری، کاهش به منجر هاشرکت این مجموع اقدام نتیجه. شد خواهد
ته باشیم خیلی خوب می تونیم کار کنیم. اگر روابط خوبی داش» .شد خواهد جهان در ایران برند بهبود و

انرژی ارزان، نیروی کار و متخصص ارزان داریم و اگر ارتباطات خوب داشته باشیم توان صادراتی و توان 
بسیار بالایی داریم. بنده اطلاع دارم ما اون قدر در کشور شرکت داریم که حتی  زاییاشتغالخلق ثروت و 

 یتکیفبیمحصولات خوبی هم دارند و همگی  هاشرکتبزنیم. این  دیگری هایشرکتنیاز هم نداریم 
   «.(5متن مصاحبه )- .نیستد و مشتری محصول مارو قبول میکنه
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طح هایی در آن سالملل تلاش: بی شک با وجود آنکه برندسازی در سطح بینپیامدهای بین المللی
 هیاجذب سرمازجمله: فواید اقتصادی: د. طلبد اما مزایای بیشماری را نیز نصیب فعالان آن خواهد کرمی

 دیجدتی؛ فواید سیاسی: جهان یچندجانبه با شرکا یاقتصاد یهایهمکارو  صادرات شیافزا-یگذاران خارج
؛ بریندینگ تریقو یلالملنیمشارکت ب قیتشو -یالمللنیدر عرصه ب یاسینفوذ س شیافزا -یالمللنیاعتبار ب

   . در جهان رانیا یبرند مل گاهیجا بهبودالمللی ملی: بین

   کدگذاری انتخابی
ظریه . در این مرحله نشودمیبعد از کدگذاری محوری، مرحله نهایی کدبندی یعنی کدبندی گزینشی آغاز  

ندکی ا هایمقولهنظری ممکن، با  هایاصلاحبه استحکام رسیده و پژوهشگر بعد از انجام برخی  تقریباً
ارتباط داده و آن روابط را  هامقولهبه دیگر  مندنظامه محوری را به شکلی سروکار دارد. در این مرحله مقول

حول  هامقولهبا کنار هم نهادن  شودمی. در این مرحله سعی کنندمیدر قالب یک روایت روشن مطرح 
نظریه برای پدیده برندسازی محصولات  بر اساسیک مضمون اصلی، یک روایت  عنوانبهمقوله محوری، 

پارادایم نهایی فرایند برندسازی محصولات  آمدهدستبه هایمقولهدر ادامه بر اساس  ارائه شود. تیاصادر
    ( ترسیم شد.1نهایی طبق شکل )

 

     محصولات صادراتی ایرانبین المللی  سازی برند یندافر پارادایمی مدل (:1) شکل
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    هامقولهروایت ارتباط میان 

، چارچوب مدل پارادایم را به هم موردمطالعهخود از متن پدیده در این مرحله پژوهشگر برحسب فهم 
یه در سازی و بهبود بخشی نظر. فرآیند یکپارچهدهدمیترسیمی نظریه نهایی را نشان  صورتبهو  ریزدمی

   .کندمیمتصل  هم بهرا  هامقولهکدگذاری انتخابی از طریق فنونی نظیر نگارش خط داستان 
ی تحت صنعت وکارهایکسبدر بستر  المللبینت صادراتی ایران در بازارهای فرایند برندسازی محصولا

 بررسیقابلاثرگذاری شرایط علی ازجمله پتانسیل بازارهای خارجی و پتانسیل داخلی  واسطهبهمطالعه، 
ی ذات ورطبهبالقوه مواجه هستند که  هایپتانسیلاز  ایمجموعهفعال در کشور با  وکارهایکسب. باشدمی

ه انرژی ب توانمیمثمر ثمر باشد. از آن جمله  تواندمیبرای فعالیت و صادرات محصولات صنعتی خودشان 
ارزان، پایین بودن هزینه تولید و وجود  ونقلحملارزان، نیروی کار متخصص، امکانات لجستیکی، 

ی ازجمله دسترسی خارجی بازارها هایپتانسیل، ایندر کنار خدماتی مشاوره صادرات اشاره کرد.  هایشرکت
ذابیت بالایی ج تواندمی وکارهاکسببرای این کنندگان بیشتر با توان خرید و درآمد سرانه بالاتر به مصرف

در  بایستمیصنعتی  وکارهایکسبدر بازارهای مقصد،  هاییجذابیتبرای دستیابی به چنین . کند ایجاد
مشتری مداری، نیازسنجی و ار دهند که بازارگرایی، قر مدنظرمحتوی برندسازی خود موارد متعددی را 

ابی و ایجاد برای دستیاین موارد است.  ازجمله سلیقه شناسی، دیجیتال مارکتینگ و سایر الزامات خلق برند
از راهبردهای بازاریابی را  ایمجموعه بایستمی هاشرکتبرندی قدرتمند برای محصولات صادراتی، این 

ین ، نیاز به تعیتشکیلاتیدر حوزه راهبردهای . گیردمیقرار  موردبررسیدر چند حوزه  به اجرا درآوردند که
 بدون شک اقدامات بسیار برندسازی و ایجاد ساختارهای سازمانی مطلوب است.ورود به بازار،  هایسیاست
ی تخواهد بود، بدون وجود ساختارهای تشکیلا موردنیازکه جهت رسیدن به برندی مطلوب  ایگسترده

 یابییگاهجابازار در بازار هدف و دقیق  بندیبخش منسجم و نیروی انسانی متخصص، عملیاتی نخواهد بود.
صادرات محور خواهد داشت.  هایشرکتآتی  هایموفقیتبسیار مهمی در  تأثیر موردنظرمناسب در بخش 

بنابراین  خواهد ماند. یجهنتبی هاتلاشتمامی عناصر برندسازی عالی ولی کیفیت پایین محصول،  باوجود
، به بهبود کیفیت مداوم و ایجاد تمایز شانصادراتینیاز دارند در حوزه راهبردهای محصولات  هاشرکت

 چنینمهداشته باشند.  ایویژهتوجه جذاب  هایبندیبستهبه همراه نسبت به رقبای فعال در بازارهای هدف 
که  ستکالاها، قیمت کندمیبازارها حساسیت بالایی جذب  در تمامی معمولاًنکاتی که  ترینمهمیکی از 

از نگاه صاحبان و مدیران . شودمیو هم صادرکنندگان مسئله اساسی محسوب  کنندهمصرفبرای هم 
لی از بازارهای داخ ترحساسدر بازارهای خارجی بسیار دشوارتر و  هاقیمتنیز رسیدن و کشف  وکارهاکسب

در حوزه راهبردهای توزیع، در کشورهای مختلف  رفتن متغیرهای متعددی دارد.گ نظر دراست که نیاز به 
زیع تو هایاستراتژیتوزیع متفاوتی برای محصولات متفاوت وجود دارد که نیازمند انتخاب  هایشیوه

قیم ایجاد دفاتر فروش مستقیم یا فروش غیرمست واسطهبهمناسب از طریق انطباق با سیستم توزیع محلی 
از  برداریبهرهدر کنار این موارد، استفاده از راهبردهای ترویج از قبیل  انبارداری است. هایهزینهش و کاه
 هاییمتقبهینه تبلیغات در بازار هدف، استفاده از شیوه پیشبرد فروش مانند اعطای تخفیفات و  هایروش

و حضور  جلسات مشترک بی تو بی تبلیغاتی یا هایکمپینی، برگزاری ونقلحمل هایتخفیف، اعطای ایبازه
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منجر به ارتقا وضعیت فروش کالاهای  تواندمیبازرگانی با کشورهای خارجی  هایاتاقدر جلسات مشترک 
   صادراتی و برندسازی این محصولات شود.

مرتبط با پدیده محوری برندسازی محصولات صادراتی، به دسته  هایکنشو  هااستراتژی سازیپیاده
 هایشیوهز ا گیریبهرهعدم  رسدمیدر ارتباط با بستر حاکم به نظر وابسته است.  گرمداخلهو  ایزمینهعوامل 

ایرانی در بازارهای خارجی همسایه طی سالیان  هایشرکتصحیح برندسازی و عملکرد نادرست مجموعه از 
لاتی را با مشک گذشته باعث لطمه دیدن برند ملی ایران شده است، که برندسازی مجدد محصولات جدید

مواجه خواهد کرد. به این موارد مسائل اقتصادی مختلف ازجمله مشکلات نوسانات شدید ارزی، نرخ بهره 
 علاوه بر این، نوع و کیفیت روابط سیاسیبالا نسبت به استانداردهای جهانی و تورم را باید اضافه کرد. 

برای واردات کالاهای مختلف به  هاآنکه همسایگان و استانداردهایی  مخصوصاًکشور با دیگر کشورها 
 ضاشدهامتجاری که بین چندین کشور  هاینامهپیمان، یا مجموعه از قراردادها و اندکردهکشورشان تعیین 

ه بسیار نمونباشد.  اثرگذارایرانی  هایشرکتبر ایجاد سهولت یا ممانعت از صادرات کالاهای  تواندمیاست، 
ظالمانه علیه کشورمان است که مشکلات بسیار متعددی برای این  هایمتحریمشهود اثرات سیاسی، 

همه این مسائل،  باوجود در انجام مراودات مالی و انتقال پول ایجاد کرده است. خصوصبه وکارهاکسب
 هایگامتوانند ی بالمللبینداخلی و  هایتوانمندیعلمی و اصولی و استفاده از  ریزیبرنامهکه با  هاییشرکت

مثبتی در حوزه برندسازی محصولات صادراتی خود بردارند، مزایای مختلفی عاید خود و کشور خواهند کرد. 
پیامدهای برندسازی محصولات صادراتی این است که به اذعان بسیاری از مدیران این  ترینمهمیکی از 

 ثیرتأاما این صادرات تحت  ،اندداشتهصادرات موفقی به کشورهای دیگر  هاییدورهدر  هاآن، وکارهاکسب
عوامل مختلف پایدار نبوده و با از دست رفتن بازار همراه بوده است. برندسازی محصولات صادراتی منجر 

ایجاد  واسطهبهمربوطه  هایشرکتکسب سود بالاتر برای  متعاقباًبه پایدارسازی فروش در بلندمدت و 
نطقی، م گیرینتیجهخواهد شد. در یک  وکارهاکسبنسبت به محصولات این  کنندگانمصرفوفاداری در 

، منجر به توسعه آن و افزایش اعتبار ملی و جهانی آن وکارکسببهبود وضعیت فروش و سودآوری یک 
ر بالات گذاریقیمتدر بخش جذب استعدادها و حتی از بعد بازار، امکان  توانمیخواهد شد که ثمره آن را 

مختلف در بعد ملی نیز فواید  هایشرکتندسازی محصولات صادراتی بر مشاهده کرد.برای محصولات 
دل نیروی انسانی معا کارگیریبههمراه با افزایش  وکارهاکسبمتعددی را عاید کشور خواهد کرد. توسعه 

مهم دولت  هایدغدغهبا افزایش اشتغال و کاهش بیکاری و خلق ثروت برای کشور خواهد بود که از 
، ارتقا کیفیت محصولات و ایجاد برندی معتبر در سطح جهانی، جایگاه درنهایت چنینهم. باشدمی

   برند ملی ایران در جهان را ارتقا خواهد داد. شدهتضعیف

    گیرینتیجهبحث و  
روشن  ایآینده نویدبخشصنعتی برای بسیاری از کشورها  وکارهایکسببرندسازی محصولات صادراتی 

حضور فعال و پایدار در بازارهای جهانی بدون دستیابی به این مهم عملی  چراکهاست.  هاشرکتبرای این 
 هاشرکتمهمی که این پژوهش به دنبال پاسخ به آن بود این است که اگر این  سؤالنخواهد بود. حال 

در  هاشرکتبخواهند در خارج از کشور برای محصولات صادراتی خود برندسازی کنند چه باید کرد؟ این 
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 چه، نآچگونه باید باشد؟ و برای دستیابی به  هاآنو محتوی برندسازی  کنندمیفعالیت  چه بستری
راهبردهایی باید اجرا شود؟ فواید و مزایای این برندسازی چیست که مدیران ارشد سازمان را مجاب به 

خ به این پاس در این حوزه نماید تا بتوانند برندی موفق در سطح جهانی ایجاد کنند؟ نتایج گذاریسرمایه
 و مدیران وکارهاکسبدیدگاه روشنی در اختیار مدیران  تواندمی، مدل پارادایمی خواهد بود که سؤالات

   مدیریت کنند. خوبیبهبازاریابی قرار دهد تا این مسیر پرهزینه و زمان بر را 
صولات ازی محبا در نظر گرفتن مطالعات گذشته و شناسایی شکاف موجود در زمینه برندس حاضرپژوهش 

 ادبیات تحقیق در این حوزه را خلأمدل نظریه داده بنیاد به شکل کارآمد  استراتژیصادراتی با توسعه 
 هایمایتحایرانی در فضایی مشغول فعالیت هستند که با مشکلات ناشی از کمبود  هایشرکتپوشش داد. 

مناسب  چنداننهاقتصادی منفی و جایگاه دولت، مسائل اقتصادی ازقبیل نوسانات شدید نرخ ارز، تورم و رشد 
برای صادرات کالاها، برقراری ارتباط با دیگر  هاآناین کار  برند ایران در سطح جهانی گریبان گیر هستند.

با  حالنبااینهایی را دشوار کرده است.  کنندگانمصرف توجهجلبفعالین اقتصادی در کشورهای دیگر و 
نسانی نیروی ا ازنظرفراوانی که کشور ما  هایپتانسیلو  هاجذابیترفتن امکانات کنونی و با در نظر گ

درست به جایگاهی مناسب در میان برندهای معروف  ریزیبرنامهبا یک  توانمیمتخصص و انرژی دارد، 
 ی. بر این اساس عمل به رهنمودهای این پژوهش و ایجاد چنین برندهایی قدرتمندیافتدستدر جهان 

مذبور، باعث افزایش  هایشرکتکشور علاوه بر منافعی مانند افزایش فروش و سود برای در خارج از 
 کردن اثربیآوری برای کشور در شرایط تحریم کنونی، افزایش میزان اشتغال و درآمدهای دولت و ارز

   .شودمیفشارهای تحریم 
طالعات است. تعدادی از م مقایسهابلقبا مطالعات دیگر  هازمینهاین مطالعه در بسیاری از  هاییافتهنتایج 

(، 2424محصولات فرهنگی )گائو و همکاران، پیشین به بررسی فرایند خلق برند در صنایع خاص مثل 
(، کاشی و سرامیک 1394(، مواد غذایی )عزیزی و همکاران، 1391)حقیقی و همکاران،  سازیساختمان

بازارهای توسعه یافته و درحال توسعه )چونگ و  حتی تفاوت برندسازی در( و 1396)عزیزی و همکاران، 
کلی  صورتبه. این درحالی است که این مطالعه اندپرداخته (2411؛ اودوم و همکاران، 2419همکاران، 

تولیدی محصولات صنعتی را مدنظر قرار داده بود و به دنبال پارادایمی کلی برای مجموعه این  هایشرکت
ی به چنین الگوی کلی که نمایان گر تمامی صنایع بوده و عناصری از صنعتی بود. دستیاب هایشرکت
 دشوارتر از تمرکز بر یک حوزه خاص است. مراتببهرا داشته باشد،  هاشرکتاختصاصی تمامی  هایمؤلفه

( که روی مقایسه دو بازار کشورهای توسعه یافته و 2419همچنین نسبت به مطالعه چونگ و همکاران )
تمرکز داشت، مطالعه حاضر صرفا شرکت های یک بازار درحال توسعه را مورد مطالعه قرار درحال توسعه 

و تنزر  یسول ( و2424پاپر و همکاران ) مطالعات بین المللی قبلی ازجملهدر این حوزه به طور کلی  داد.
: ندر گرفتدر نظ یمتوال کیموثر را به عنوان چهار مرحله استراتژ یالملل نیب یبرندساز ندیفرآ کی (2411)
و  یانبرند جه کیمحصولات آن؛ توسعه  یبرا یجهان تیجذاب یی؛ شناسایفرهنگ نیبرند ب کی جادیا

   . محصولات قیبرند از طر تیانتقال ماه
از متغیرهای خرد مانند قدرت  ایمجموعه( 1396در رابطه با شرایط علی خلق برند عزیزی و همکاران )

ساختاری و تغییرات نیروی فروش و متغیرهای کلان  هایتفاوتمحصولات، ، استاندارد هاواسطه زنیچانه



  221. ــــــــــ .. با رویکرد یالمللبیندر بازارهای  ایران صنعتیارائه مدل برندسازی محصولات 

د عوامل علی خلق برن عنوانبهمانند بسته بودن فضای بازار، موانع واردات و صادرات و ظرفیت تولید را 
( به این نتیجه رسیدند که برای خلق برند در 1391حقیقی و همکاران ) کهدرحالی چنینهمتوصیف کردند. 

باید فرایند خلق معانی متمایز برند را پیگیری نمود و با تغییرات  موردمطالعهل کشور در صنعت خاص داخ
در داخل سازمان خود از نوع تغییر رویکردهای کلان سازمانی، ابتدا شرایط علی پدیده خلق معانی متمایز 

یجاد کنند، و بازارگرایی را ابرند شامل تعهد به مشتری، هویت آفرینی، نمادگرایی تعاملی، کیفیت، محصول 
داخلی  یهاپتانسیلشامل  به دلیل رویکرد صادرات محور بودن آن در این مطالعه آمدهدستبهشرایط علی 

تغییر  که شودمی، جزو متغیرهای کلانی محسوب موردبررسیخارجی به لحاظ سطح تحلیل  هایجذابیتو 
صوم مع بامطالعهو از این لحاظ همسو  انی و کشوری داردبلندمدت در سطح سازم ریزیبرنامهنیاز به  هاآن

 ییهاتفاوتو  هاشباهتدر رابطه با راهبردهای خلق برند این مطالعه  چنینهم. ( است1392زاده و همکاران )
مانند  هاییمؤلفه( 1395روستا و همکاران ) کهدرحالیبا دیگر مطالعات انجام شده در کشور دارد. 

 عنوانهبرا  هاجشنوارهترویجی و برگزاری  هایبستهرندسازی، بازاریابی داخلی، تدوین تیم ب دهیسازمان
، رسانیآگاهی( به عوامل دیگری مانند 1391حقیقی و همکاران ) ،کندمیراهبردهای خلق برند معرفی 

 عنوانهباز فروش و بسط محصول را  ، تماس مشتری، مشارکت تطبیقی، خدمات تخصصی پستصویرسازی
 هایمؤلفه( در خلق برند ملی به 1392و معصوم زاده و همکاران )، کنندمیخلق برند اشاره  هایاستراتژی

دوجانبه با  هایهمکاریتمرکز بر صنایع کوچک و متوسط، فراهم کردن امکان رشد و توسعه، توسعه 
 اهی دیگراز نگ .ندبودو توسعه برندهای صادراتی قدرتمند متمرکز  گیریشکلکشورهای دیگر و کمک به 

را در  هاآن( 1396عزیزی و همکاران ) بامطالعهساختار راهبردهای ارائه شده همسو  ازلحاظاین مطالعه 
تمرکز  به دلیل حالبااین، توزیع، ترویج ارائه داد. گذاریقیمتراهبردهای تشکیلاتی، محصول،  هایدسته

ا از این راهبرده هرکداممحتوی  ازلحاظین دو مطالعه داخلی مطالعه فوق و رویکرد صادراتی مطالعه حاضر، ا
( 1396عزیزی و همکاران ) کهدرحالیبرای نمونه در حوزه راهبردهای توزیع  با یکدیگر دارند. هاییتفاوت

عه را مطرح کردند، این مطال "کنترل کانال توزیع و شبکه توزیع متفاوت برای محصولات جدید"دو عامل 
توزیع مناسب در جامعه هدف،  هایاستراتژیانتخاب "مانند  هاییمؤلفههدف خارجی متناسب با بازارهای 

انباری، تطبیق با سیستم توزیع بازار مقصد، فروش مستقیم از طریق ایجاد دفاتر فروش  هایهزینهکاهش 
رح طراهبردهای کانال توزیع برندسازی در بازارهای خارجی م عنوانبهرا  "یا فروش غیرمستقیم به مقصد

برد نسبت به اعضای کانال -( داشتن رویکرد برد1396در حوزه راهبردهای ترفیع عزیزی و همکاران ) کرد.
اصلی خلق برند موفق در صنعت کاشی و سرامیک ارائه  هایشاخص عنوانبهتوزیع و تبلیغات هدفمند را 

 مؤثر ین مطالعه تبلیغاتدادند، این در حالی است که برای برندسازی محصولات صادراتی صنعتی کشور ا
 هایشگاهنمایحمل کالا، حضور در  هایتخفیفبه مشتریان یا  ایبازه هایقیمتدر مقصد، ارائه تخفیفات و 

   مشترک بازرگانی را مطرح کرد. هایاتاقمختلف و جلسات بی تو بی یا جلسات 
ه بستر ه رویکرد آن نسبت بمطالعه حاضر با دیگر مطالعات گذشته ب هایتفاوت تریناصلییکی دیگر از 

ی برند جایگاه رقابتمطالعه حاضر به این نتیجه رسید که  کهدرحالی .گرددبرمی گرمداخلهحاکم و شرایط 
اخیر، تقلیل یافته است، مشکلات اقتصادی ناشی از نوسانات ارزی، تورم زیاد  هایسالملی ایران نیز طی 

به همراه عدم امکان جهانی علیه کشورمان  هایتحریمو و عدم ثبات اقتصادی همراه با مسائل سیاسی 
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 .را با مشکلاتی روبرو ساخته است هاآنبازگشت ارز حاصل از صادرات، صادرات محصولات و برندسازی 
( به 1395روستا و همکاران ) و نیازهای ساختاری و شبکه بین سازمانی پیشبه( 1391حقیقی و همکاران )

   .اندکردهاشارهشهری و سیاسی  هایزیرساختو دولتی، تضاد منافع و مالی، قانونی  هایحمایت
برای حضور و برندسازی محصولات صنعتی خود نیاز به رعایت  وکارهاکسبتصمیم مدیران و صاحبان 

عه اولین رویکرد مدیریتی مطالدارد که در مدل ارائه شده این مطالعه بدان اشاره شد.  هاییمؤلفهبسیاری از 
جاد ساختارهای سازمانی متناسب با بازار جهانی و جذب نیروهای متخصص و پرسابقه در بازارهای ای حاضر

جهانی در کنار تعیین استراتژی های ورود و نفوذ به بازارهای هدف است. در این حوزه شرکت ها می توانند 
 ار بهره مندیاز شیوه های مختلفی ازجمله سرمایه گذاری مشترک، شرکت های مدیریت صادرات در کن

از شرکت های تحقیقات بازار محلی و جهانی استفاده کنند. در رابطه با محصول، ضمن تاکید بر کیفیت 
اول آن که شرکت ها می  .استخود محصول، بسته بندی، طرح و رنگ و ...، دو حوزه اصلی مورد توجه 

های صاصی سازی نمایند. بازاربایست تلاش کنند محصولات خود را مطابق با ویژگی های بازار مقصد اخت
متفاوت ویژگی های خاصی برای محصولات مورد نیاز خود می طلبد که عمل به آن موفقیت صادراتی را 
بهبود خواهد بخشید. مولفه دوم، هم آفرینی است که مطابق با رویکرد بازاریابی پست مدرن، کسب و کارها 

 ینفعان بازار هدفرتباط و مشارکت کامل با کلیه ذر اد در کلیه مراحل طراحی، تولید و ارسال محصول 
   خواهند بود.

دیگر رویکرد مدیریتی پژوهش حاضر، تحلیل مولفه های داخلی شرکت و محیط بیرون به منظور انتخاب 
بهترین استراتژی قیمت گذاری است. در صورتی که استراتژی بازاریابی شرکت ایجاد تمایز در بازار بوده و 

شیوه قیمت گذاری حد بالا کاربرد بهتری خواهد داشت درحالی لیت بین المللی اندکی دارد، قبلا سابقه فعا
که اگر چنین شرکت هایی به دنبال ارائه محصولاتی با ویژگی های متناسب سازی شده با ویژگی های آن 

مر ی مثمرثبازار باشد، شیوه قیمت گذاری هزینه یابی هدف و برای اهداف رسوخ در بازار رویکرد غیرمال
  خواهد بود. 

برقراری ارتباط و افزایش صادرات محصولات  هایشیوهمدل ارائه شده، این مطالعه یکی از بهترین  بر اساس
ان . حضور در چنین فضایی به دلیل وجود مشتریداندمیی المللبین هاینمایشگاهدر  مؤثررا حضور  هاشرکت
برای توسعه  ایویژهمذاکره و عقد قراردادهای متعدد فرصت بسیار ی، مهیا بودن شرایط انجام المللبینبالقوه 

با تشکیل  دتواننمیایرانی که در صنایع مشابهی مشغول فعالیت هستند،  هایشرکت. کندمیصادرات فراهم 
 هایزینههحضور یابند تا از مشکلاتی مثل  هایینمایشگاهگروهی در چنین  صورتبهمشترک  هایاتحادیه

ی یکی دیگر از راهکارهای بازاریابی جهانی بکاهند. هایمؤلفه سازیپیادهو عدم تجربه کافی در  بالای آن
 گیریبهره واسطهبهاست، تعامل مستقیم با مشتریان  قرارگرفتهپیشرو  هایشرکت موردتوجه شدتبهکه 

ی اجتماع هایشبکه خصوصبهمتعدد آن  هایروشاز دیجیتال مارکتینگ است. بازاریابی دیجیتال و 
ریانی به مشت هاروش ترینآسانبومی فراهم کرده است تا با  وکارهایکسبرا برای  شماریبی هایفرصت

ی در این مثبت هایقدمایرانی نیز  هایشرکت شودمیدنیا دست یابند. بر این اساس پیشنهاد  جایجایدر 
خارجی در چنین فضاهای مجازی، به  نکنندگامصرفحوزه برداشته و با کسب اطلاعات مدنظر از رفتار 

 هایشبکهو صفحات  سایتوبایجاد آگاهی و شناخت از برند خود در نزد مشتریان خارجی از طریق 
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بسیار  هایتفرصهمچنین این بسترها اجتماعی ازقبیل اینستاگرام، فیس بوک و لینکدین دست یابند. 
راهم کرده ف کنندگانمصرفاختصاصی  هایویژگی بر اساسمناسبی برای فروش مستقیم و فیلترشده 

واجه م هاآنبرای انتقال منابع مالی خود به داخل کشور با  هاشرکتاست. در رابطه با مشکلات مالی که 
بلاک  هایفناورینوین انتقال منابع مالی که مبتنی بر  هایروشاین شرکت از  شودمیهستند، پیشنهاد 

رای و مشکلی ب قرارگرفته تأییداین روش از سمت منابع دولتی مورد  چین و رمزارزها است، بهره گیرند.
   وجود ندارد. هاشرکتتوسط  هاآناستفاده از 

این مطالعه دسترسی به متخصصان و خبرگان صادرات و برندسازی  هایمحدودیت ترینمهمیکی از 
ز موضوع ا شوندگانحبهمصادرک صحیح  منظوربه، بنا به ماهیت پژوهشمحصولات صنعتی صادراتی بود. 

نجر به که م شدی خبرگان تاکید فراوانی المللبین، بر سابقه صادراتی و حضور در بازارهای موردبررسی
 هایهمصاحبشیوه گردآوری این مطالعه از نوع  کهازآنجاییکاهش دایره انتخاب خبرگان شد. از طرف دیگر 

داشت،  یالمللبینبرندسازی  مختلف هایحوزهمورد کافی برای صحبت در  زمانمدتعمیق بود که نیاز به 
به طور کلی از برخی از خبرگان در چندین مرتبه برای شرکت در این پژوهش دشوار بود.  هاآنجلب نظر 

فقط  درمجموعدقیقه متغیر بود.  14-34مصاحبه عمیق صورت گرفت که مدت زمان انجام مصاحبه ها از 
هماهنگ شده بود، امکان انجام مصاحبه را فراهم  هاآنجهت مصاحبه با درصد از افرادی که  24نزدیک به 

مورد تمرکز اشاره دارد. این مطالعه  وکارهایکسباین پژوهش، به نوع  هایمحدودیتیکی دیگر از  کردند.
تولیدی متمرکز بود و مدل نهایی نیز دربرگیرنده مفاهیمی برای  هایشرکتبر روی محصولات صنعتی 

با توسعه زمینه این پژوهش گام های مثبتی در راه تکمیل  توانندمیمطالعات آتی  بود. کارهاوکسباین 
شکاف های پژوهشی بردارند؛ ازجمله اینکه آیا مباحث مطرح شده در حوزه خدمات نیز قابل مطالعه است؟ 

 ندیتوانم محققان دیگر همچنینمیزان سهم صادرات خدمات ایران در سطح جهانی به چه میزان است؟ 
ورد مازجمله صنعت خشکبار، مبلمان، موادغذایی و ... دیگر در صنایع تخصصی را یافته های این مطالعه 

  کنکاش قرار دهند. 
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