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 چکیده

از  یاریدغدغر  بسر نتررییاصل ن،یبرخوردار است. با وجود ا یاریبس تیاز اهم سازیبرند ،امروزی کاروکسب یدر فضا
برنرد  تیریو مرد سرازیاست و کمترر بر  ملولر  برنرد یابیبازار ت،یفروش و در نها د،یهمچنان تول یرانیا هایشرکت
 یمتفکرانر  و راهبررد یزیرربرنامر  ج ،نتی هاآن اند؛امدهین ودب  وج یقدرتمند اتفاق یتوج  شده است. برندها یراهبرد

خلاقان  برند را توسع  دهرد و اجررا کنرد.  یبا دقت راهبردها دیبا کند،یم تیریبرند را مد کیک   یهستند و هر شرکت
 یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یبرند راهبرد تیریبر مد یمبتن المللینیب سازیمدل برند یپژوهش حاضر با هدف طراح

 رویکررد هرا،اجرا شده است. پژوهش از نظر هدف، بنیادین و از نظر ماهیت، اکتشافی است. بررای ررردآوری داده رانیا
آماری این پرژوهش، خبررران و  ای مدنظر قرار ررفت. جامع ساختاریافت  در کنار مطالعات کتابخان نیم  عمیق مصاحب 

بودند. برای شناسایی خبرران از  یدانشگاه دیو اسات یو بهداشت یشیو فعالان صنعت آرا یالمللنیب یابیکارشناسان بازار
خبره مصاحب  بر  عمر   41ها با ریری هدفمند و رلول  برفی استفاده شد ک  طی آن با توج  ب  کفایت دادهروش نمون 

 یاصرل لولر م 62مفهرو  و  26 الربدر ق یینها شدهاستخراج یصورت ررفت ، کدها یهامصاحب   یآمد. بر اساس تحل
 طبلر  2در  شردهییشناسرا یکردها اد،یربن داده  یردر نظر کیسرتماتیس افتیبا استناد ب  ره ت،یاستخراج شدند. در نها

 جنترای. ررفتنرد قرار پیامدها و راهبردها رر،مداخل  طشرای ای،شرایط علیّ، شرایط زمین  ،یمحور دهیشام  پد یاهست 
نلش و  ،یالمللنیب یو حضور محصولات در بازارها یدر معرف یدولت ی)شام  نلش نهادها یعلّ یهاملول   نشان داد ک

 المللرینیبرند ب ژهی)شام  ارزش و یمحور یها(، ملول رهیو غ یدیتول نینو هایتکنولوژی وجود ها،رسان  هایکارکرد
 یراهبررد یهرا(، ملولر دیشد اریبس یرقابت یوجود فضا با انیو انتظارات مشتر ازهاین حیو درک صح یبر مشتر یمبتن

 یهرا(، ملولر المللرینیدر برازار بر یابیگاهیو جا المللینیدر بازار ب یرریهدف ،المللینیب یبازارها بندی)شام  بخش
)شرام   رررخلر مدا یها(، ملولر رهیو غ المللینیب یابیبازار لاتیو تحل انبنیدانش هایشرکت سی)شام  تأس یان یزم

 یامردیپ یهرا( و ملولر رهیرو غ یطیمحسرتیز طیعوامر  و شررا ،المللرینیب یو استانداردها یقانون طیعوام  و شرا
 یمبتن المللینیب یدر برندساز تیموفل یرو برا نی( است، از ایشرکت یامدهایو پ المللینیب یامدهایپ ،یمل یامدهای)پ

 شود. ژهیو یها توجهملول  نیب  ا دیبا ،یبرند راهبرد تیریبر مد

  .یو بهداشت یشیصنعت آرا ،یبرند راهبرد تیریمد المللی،نیب سازیبرند :واژگان کلیدی
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   بیان مسأله -1

. گذردمی برندسازی به توجه و بازرگانی توسعه و تقویت مسیر از جهانی بازارهای به رسیدن
-می بردارینسخه راحتیبه را خدمات و کالا مقلد، هایسازمان که امروز تجارت دنیای در

 Potgieter) نیست شدنی آن از برداریکپی و تقلید که است کارآمد ابزاری برندسازی کنند،

& Doubell, 2018) .داشته جهانی و داخلی تجارت در ماندگار نامی که آن برای هاسازمان 
. (Ruchika & Prasad, 2019) کنند برندسازی اصولی ایشیوه و قوی ایپشتوانه با باید باشند،

 و (Wong & Merrilees, 2008) دارد المللیبین بازاریابی در ایالعادهفوق پتانسیل برندسازی
 اقتصادی، و فنی رویکردهای طریق از که است سازیبرند هنر همان درواقع بازاریابی، هنر

 ,Anzera, Gianturco & Massa) شودمی بررسی فرهنگی هاینظریه و سیاسی هایچارچوب

 تمایز و تفاوت ایجاد گرفت، نظر در باید موفق برند ایجاد در که موضوعی نخستین .(2019
 ،متفاوت بودن بر علاوه و است مفهوم از متفاوت درکی ایجاد برای راهبرد بهترین. است
 ,Aaker)رقباست  از متمایز بودن مشهور، برند یک به شدنتبدیل فرایند در گام ترینمهم

 موفق برندهای این. شوندمی روهروب متفاوتی هایچالش با خود حیات دوران در برندها. (2013
اند کرده تجربه را جدیدی راهبردی هایبرنامه خود، خبره و آگاه مشاوران توسط بارها و بارها

 و دهندمی افزایش را خدمات و محصولات به اعتماد موفق و برتر برندهای(. 6931 جوانی،)
 & Kim, Hyunjung) کنندمی تداعی را خدمت یا محصول آن از بهتری تجسم مشتریان برای

King, 2015). کار آن به مربوط هایفعالیت و برندسازی که رسدمی نظر به ،دیگر سوی از 
. است تبلیغاتی ابزارهای سایر و هاآگهی در زیاد هایگذاریسرمایه نیازمند و است ایپرهزینه

 برندسازی از درستی تعریف برندسازی، پژوهشگران بیشتر که است آن معنی به دیدگاه این
 برند بهبود برای را هنگفتی هایهزینه هاسازمان امروزه، .(Kuo, Wu & Deng, 2009) ندارند

 اولویت در هاسازمان این بیشتر در برند راهبرد و شوندمی متقبل خود خدمات و محصولات
 سردرگمی دچار برند مورد در مدیران بیشتر که است داده نشان تجربه اما ،دارد قرار کاری
 طراحی و نام انتخاب دنبال به و دانندمی تبلیغاتی هایفعالیت انجام در فقط را برند ارائه و هستند
 دیدگاهی، چنین داشتن و است تبلیغ یک از ترگسترده بسیار برند راهبرد کهدرحالی ؛هستند آن
 .است برند به نسبت بینیکوته یک

 و متفکرانه، راهبردی ریزیبرنامه نتیجه، هاآن اند،نیامده وجود به اتفاقی بزرگ برندهای
 راهبردهای دقت با باید ،سازدمی یا کندمی مدیریت را برند یک که فردی هر و هستند خلاق
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 را 1راهبردی برند مدیریت باید هاشرکت ،بنابراین ؛کند اجرا و دهد توسعه را برند خلاقانه 
. (Hogstrom, Gustafsson & Tronvoll, 2015) برسند مؤثر ارزش خلق به تا کنند درک
 نقطه به منجر و کرده غنی را تحقیق حوزه پژوهشگران، توسط راهبردی مدیریت بررسی جریان
 ,Ethiraj, Gambardella & Helfat) شده است مولد مطالعه هایجریان و نوظهور نظرات

 2راهبرد فرایندهای: شوندمی زیر موارد شامل راهبردی مدیریت در مهم هایحوزه. (2017
(Burgelman & et al, 2018)، 3سازمانی هایقابلیت (Salvato & Vassolo, 2018)، روابط 

 6رفتاری راهبرد و (Carpenter, 2002) 5زمینه-راهبرد عملکرد ،( ,2018Ozcan) 4شرکتیدرون
(Powell, Lovallo & Fox, 2011) .از هاحوزه از بسیاری مشترک فصل در راهبردی مدیریت 
 ,Durand) بازاریابی است و سازمانی رفتار المللی،بین کاروکسب المللی،بین مدیریت لیقب

Grant & Madsen, 2017) .راهبردی برند مدیریت از موجود تعاریف به تکیه با مطالعه این 
(Chernev, 2020 Keller & Swaminathan, 2019; Pyper & et al, 2022) این به را 

 محصول از معنادار برند تصویر یک حفظ و خلق راهبردی فرایند: »کندمی تعریف صورت
 تعیین را خود محصولات سازدمی قادر را شرکت که آن المللیبین مشتریان ذهن در شرکت
 المللیبین برندهای .«کند خلق متمایزی بازار ارزش و متمایز رقابت از را هاآن کند، هویت
 ,Chabowski, Samiee & Hult) اندداشته وجود دیگر فرم یا فرم یک در طولانی مدتی برای

 ;Gao & et al, 2018 Steenkamp, 2020) کنندمی ارائه یاملاحظهقابل مزایای و (2013

Allman, Hewett & Kaur, 2019) .توسعه مستلزم بازارها شدنجهانی در پایدار رشد 
 ,Christodoulides) کنند رقابت خارج در بتوانند هاشرکت تا است المللیبین برندهای

Cadogan & Veloutsou, 2015) برند یک خلق که کنندمی تأیید همواره صادرکنندگان اما؛ 
 ،وکارکسب ابزار عنوانبه موفق، المللیبین برند یک داشتن کلید و نیست کافی قوی المللیبین

 (.Keller & Swaminathan, 2019؛ Crick & Crick, 2021) باشدبرند می راهبردی مدیریت
 برخوردار بسیار اهمیت از برندسازی گمانبی امروزی، تجارت و کاروکسب فضای در
صنایع آرایشی و  بالأخص ایرانی هایشرکت از بسیاری دغدغه تریناصلی وجود این با. است

                                                                                                                             
1- strategic brand management 

2- strategy processes 

3- organizational capabilities 

4- interfirm relationships 

5- context-strategy-performance 

6- behavioural strategy 
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 و برندسازی مقوله به کمتر و است بازاریابی نهایت در و فروش تولید، بهداشتی همچنان
 اکثرا   داخلی هایشرکت المللی،بین بازاریابی راستای در. شودمی توجه راهبردی برند مدیریت
 هایاتاق طریق از خصوصبه و اقتصادی -سیاسی روابط طریق از فروش و بازاریابی به دنبال
 در ایرانی کالاهای کمرنگ و مدتکوتاه حضور سبب نهایت در امر این. هستند بازرگانی
 در تررنگپر حضور برای ایرانی هایشرکت است ضروری لذا ؛گرددمی المللیبین بازارهای
 خصوص در کافی گذاریسرمایه راهبردی و ریزیبرنامه مطالعات، المللی،بین بازارهای
 (.6931 و همکاران، اخلاصی) باشند داشته المللیبین مدیریت برند راهبردی و بازاریابی
 این تولید ظرفیت که شودمی تولید بهداشتی محصولات از مختلفی انواع ایران در 

 برخی در و بالا کیفیت به توجه با که است کشور مصرف میزان برابر 1/2 از بیش محصولات
 اقلام، جزو دارند که تولیدی حجم و هااستاندارد از بالاتر کیفیت از برخورداری موارد

از  مختلفی ایران انواع بهداشتی صادراتی و آرایشی محصولات. گیرندمی قرار کشور صادراتی
 پوست، صورت، برای آرایشلوازم و بهداشتی هایفراورده شامپو، انواع لیقبمحصولات از 

 بهداشتی و زیبایی هایفراورده آرایشی، مصارف برای فشرده هم به پودرهای پا، و دست ناخن،
 انواع ،خمیردندان و دندان کنندهپاک هایفراورده آفتاب، ضد انواع و پوست از مراقبت برای

 641 حدود رقمی جهان در بزرگ، صنعت این صادرات میزان. شوندمی شامل را... و صابون
 هزار 69 از بیش صادرات به اقدام 6411 سال اول ماه پنج زمانی بازه در است. ایران دلار میلیارد

 کرده صادر دلار 121 و هزار 138 و میلیون 61 ارزش با بهداشتی محصولات انواع تن 181 و
 26 به 6411 سال اول ماههپنج در ایرانی بهداشتی محصولات (.6411 اکونومیست، ایران) است
 کانادا، آلمان، انگلستان، افغانستان،: عبارتند از. این کشورها است شده صادر جهان کشور
 ترکیه، بحرین، عراق، روسیه، عربی، متحده امارات عمان، کویت، ،کنگهنگ اتریش،

 و عراق افغانستان، کشور سه اصلی مقاصد هاآن میان از که... و قزاقستان ارمنستان، آذربایجان،
 911 حدود 6411 سال نخست ماههپنج در همچنین(. 6411آنلاین، اقتصاد) است آذربایجان

. ایمداشته صادرات( امارات و عمان قطر، کویت،) فارسخلیج حوزه کشورهای به دلار هزار
 واردات دلار میلیون 6611 حدود فارسخلیج حوزه کشورهای 2121 سال در داشت توجه باید
 (.6411ایرنا، )اند داشته جهان از بهداشتی و شوینده مواد

 داشته افزودهارزش ایجاد و زاییاشتغال در مؤثری نقش تواندمی آرایشی بهداشتی صنایع
 این واسطه به اقتصادی توسعه و رشد از ایعمده بخش پیشرفته کشورهای تمامی در و باشد
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 و آرایشی هایفراورده تولید زمینه المللی دردر بازارهای بین ایران. شودمی ایجاد صنایع 
 هایشرکت ،هستند فعالیت حال در که هم ییهاشرکت همان. ندارد یسهم زیاد بهداشتی
 برای کشور کنونی نیاز. نیستند برخوردار هادیگر برند با رقابت بالایی توان از که اندکوچک
 هایفرآورده زمینه در خصوصبه المللیبین معتبر برندهای ایجاد ،کنندگانمصرف اعتماد جلب

-گذاری کافی و برنامهسرمایه برندها روی باید معتبر تولیدکنندگان. است بهداشتی و آرایشی

 (.6412بازار، )کنند  تبلیغ را خود هایپتانسیل و ببرند بالا را کیفیتشان ریزی راهبردی کنند،
 و آرایشی صنعت در راهبردی برند مدیریت بر مبتنی المللیبین برندسازی مدل هنوز حال،بااین

 داندمی ضروری و لازم پژوهش این در پژوهشگر اساسبراین نگردیده؛ ایران ارائه بهداشتی
ایرانی مبتنی بر مدیریت  بهداشتی و آرایشی محصولات المللیبین برندسازی مدل یک که

 .دهد ارائه راهبردی برند

 ادبیات پژوهش -2
 ادبیات تجربی. 2-1

 متغیرهای با مرتبط شدهانجام تجربی هایپژوهش از برخی مروربه ابتدا در بخش، این در
 6جدول  در. است شده بیان هاپژوهش سایر با پژوهش این وجه تمایز سپس و پرداخته پژوهش
 به هابیشتر پژوهش. است شده پژوهش ارائه متغیرهای با مرتبط مهم هایپژوهش از برخی
 و اندپرداخته صادرات آن بر عملکرد نتایج و برند المللیبین استراتژیک مدیریت تأثیر بررسی
 عوامل ای،زمینه عوامل علّی، تمرکز بر شرایط هاسایر پژوهش با پژوهش این تمایز وجه

 در و راهبردی برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند بر مؤثر راهبردی عوامل و گرمداخله
 در راهبردی برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند از ناشی پیامدهای شناخت نهایت
( 6416زاده )وردیمثال، زارعی و حق طور به. است کشور ی و بهداشتیآرایشلوازم صنعت

 تئوری رویکرد با المللیبین بازارهای در ایران صنعتی محصولات برندسازی مدل فقط به ارائه
آبادی و ( و کرکه2122کاران )اند. همچنین در پژوهشی که توسط پایپر و همبنیاد پرداختهداده

بررسی اثر مدیریت استراتژیک برندینگ ( انجام شده است، فقط به 6416) صدیقی مالوانی
جدول  رد شده اشاره شده است. با توجه به مطالب بیانالمللی بر عملکرد و توسعه صادرات بین
 راهبردی برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند بررسی به جامع طور به که پژوهشی ،2

 المللیسازی بینی برندکنندهتعیینبینی عوامل پیش خصوصبه و صورت نگرفته باشد پرداخته
 .است نشده ارائه ،راهبردی برند مبتنی بر مدیریت

https://civilica.com/search/paper/n-%D8%B9%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D9%84%D9%87_%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%A7%D9%86%DB%8C/
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 مرتبط با پژوهشهای مهم برخی از پژوهش -3جدول 

 نتایج محقق و سال عنوان

 برن سههی   مهه   ارائه 

 صهههی    محصههه   

-بین در بی ارهی  ایران

 رویکهههرد بهههی المللههه 

 بیییدداده تئ ر 

- ارع  و حق

 (1441 اده )ورد 

 مشهیل  )مینیه  حهیم  بس ر ب  مرب ط هی شیخص ن ییج بر اسیس

 گهرم اخله  خهیری (، داخله  و )پ ینسی  عل  شرایط اق صید (،

 )برن سهی   محه ر  و مق له  هی(تحری  ا  نیش  مشکلا  )مینی 

 الملله بی ارههی  بهین در ایرانه  صهی    الملل ( محصه   بین

 ح  ه در شش ومیرهیمسب این بی م ییسب راهبردهی  و اس خراج

 و تهرویج ت  یه،، گهاار ،قیمه  محص  ، تشکیلات ، راهبردهی 

 شییسهیی  م ردهی آن میرگیر ب  ییم هی و پ ارائ  بی ار بی  بخش

 ومیرهیی م یران مسب ب  ت ان م  مطیل   این هی ییف  . گرف  قرار

 محص    برا  برن سی   و یهین  بی ارهی  در حض ر قص  م 

 .مرد خ اه  شییین  دارن ، ممک را خ د صی   

ارائهه  مهه   ان خههی  و 

ت س   برن  بی تأمی  بهر 

 هینقش اس راتژ 

 

اخلاق  و همکیران 

(1441) 

 مه  شه د م یهب ت انه مه  برن  ت س   ب  ت ی  ن ییج، بر اسیس

 ا  اسه ایده بی خ می  و می  ارائ  و ا  ت لی  گیر بهره بی هیشرم 

 تثبی  را خ د برن  یییگیه و ییبی  بسط و ت س   تجیر ، نیم همین

 .نمییی 

بررسهه  ا ههر مهه یری  

اسهه راتژیک برنهه یی  

الملل  بر عملکرد و بین

 ت س   صیدرا 

 

آبید  و مرم 

 ص یق  میل ان 

(1441) 

 الملل بین اس راتژیک م یری  م  اس  آن ا  حیم  پژوهش ن ییج

 تهأ یر نیه  صیدرا  بی ار و عملکرد صیدرا  میل  عملکرد بر برن 

 مه  دهه مه  نشهین فرضهیی  بررس  ن ییج. دارد دارم ی  و مثب 

 برن یی  اس راتژیک م یری  اس ایده ا  برا  بی ارییب  هی قیبلی 

 به  خه د میجهر ن به  به  مه  هس ی  س دمی  خیری  بی ارهی  در

 .ش دم  الملل بین در سطح بی ار و میل  عملکرد اف ایش

 بهرا  چهیرچ ب  ارائه 

 ت سههه   اسههه راتژیک

 بههر فراییهه  برن سههی  

بهی  الگ   سیپ اسیس

 رویکهههرد ا  اسههه ایده

 فراترمیب

چ بی یین و 

 (1444همکیران )

 حهه  ه انهه رمیراندسهه  و پژوهشههگران بهه  پههژوهش ایههن ن ههییج

ا   یهیم، درك بهرا  ب انیه  تهی میه م  ممک خ می  برن سی  

 ژهیوبه  خه می ، حه  ه در برن سهی   فراییه  اس راتژیک ت س  

 در چههیر ههیی مؤلاه  و م غیرههی چه  ب  بیی  گردشگر ، خ می 

. مییه  ت یه  دادبهرون و فرایی  اصل  مق ل  داد،بس ر، درون بخش

 و سطح گس ره ب  تحقیقیت ، خلأپر مردن  بی حیضر پژوهش درواق،،

 پییین، در. اف ای م  خ می  برن سی   ح  ه در دانش م ی د عمق

 اسه راتژیک ت سه   بهرا  پیشهیهیدهیی  پهژوهش ن ییج بی راس یه 

https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://civilica.com/search/paper/n-%D8%B9%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D9%84%D9%87_%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%A7%D9%86%DB%8C/
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 .اس  ش ه ارائ  برن سی  فرایی  

 برنهه  یییگههیه ار یههیب 

 ا  آرایشه  محص   

 میی گینمصرف دی گیه

 تکییههک ا  اسهه ایده بههی

 ادرام  نقش 

نسب و حقیق 

 (1311میمییب  )

-ترسی  ادرام  هی نقش  و هیآ م ن ا  آم هدس ب  ن ییج بر اسیسِ

 به  نسهب بهی تر   یییگهیه ا  ش همطیل   خیری  برن هی  ش ه،

 میایه ، برخ ردارنه . مییه گینمصهرف ذههن در داخل  برن هی 

 خ د برتر  اب یدْ تمیم  در برن  شهر  و محص    تی ع قیم ،

 آرایشه  برنه هی  به  نسهب  مییه گینذهی  مصرف تص یر در را

 یییگیه م  اس  این داخل  برن هی  ب  ت صی  دادن . نشین خیری 

 ایهن ههی ییف ه  را بر اسیس رقیب   پرتیش بی ار این در خ د برن 

 میظ  ط رِب  را خ د برن  ا  ادرام  هی نقش  و دهی  ارتقی پژوهش

 میی . تهی  مس مر و

حقیق  مایش،  اس راتژیک برن سی  

 بیییبیج، حمی  

عل یج  و  مریم 

 (1311نژاد )خلی 

 بهی   اق صهید  ار ش به  ت ی  بی م  داد نشین پژوهش هی ییف  

 ا  اسه ایده بهی ته انمه  ایران   عاران ب دن فرد عاران، میحصرب 

برنه   ار ش افه ایش ب  پایر رقیب  ت ان ارتقیء ه فمی ، تبلیغی 

 .ییف  دس  گاارانسرمیی  یا  و  عاران

 رابطه  مب ی  رویکرد 

 اس راتژیک م یری  بین

 و المللههه بهههین برنههه 

 صیدرا  عملکرد

پییپر و همکیران 

(2422) 

دهی  م  برخ  شرایط محیط  چی ویه  خیری  پییم هی نشین م 

ممکن اس  برا  م یری  اس راتژیک برن  در بی ارهی  خهیرج ا  

 ش  س دمی تر بیش .مش ر ا  آنچ  قبلاً تص ر م 

 

 مهههه یری  بررسهههه 

 الملله بهین اس راتژیک

 عملکهرد ن هییج و برن 

  مییههه  در صهههیدرا 
B2B 

پییپر و همکیران 

(2411) 

ههی  بی اریهیب  خهیب )برن سهی   و ن ییج نشهین داد مه  قیبلی 

ری   بی ارییب ( مق می  س دمی   برا  اس ایده ا  م یری  برنیم 

در بی ارهی  خیری  هس ی  م  ب  ن ب  خه د  برن  مؤ راس راتژیک 

 ش د.الملل  م میجر ب  اف ایش عملکرد میل  و بی ار در سطح بین

 ینظر اتیادب. 2-2

 المللیسازی بینبرند

 با کارهاوکسب و افراد پیچیده، دنیای در. هستند شرکت هایدارایی ترینمهم از یکی برندها
 هاانتخاب این انجام برای کمتری زمان ظاهرا  اما شوند،می بیشتری مواجه و بیشتر هایانتخاب
 کاهش کننده،مصرف گیریتصمیم سازیساده برای قوی برند یک توانایی ،بنابراین ؛دارند

 ها عملوعدهبه این  که قوی برندهای ایجاد .است ارزشمند بسیار تعیین انتظارات و ریسک
. است مدیریتی ضروری امر یک زمان، طول در برندها آن قدرت تقویت و حفظ و کنندمی
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 و متفکرانه ریزیبرنامه نتیجه بلکه نیستند، تصادفی ،قوی هستند ویژه ارزش دارای که برندهایی
 که بازاریابی اثرات برند برحسب ویژه ارزش .هستند برند استراتژیک مدیریت فرآیند و تخیلی
 شامل برند استراتژیک مدیریت. گرددمی تعریف ،شودمی داده نسبت برند یک به منحصرا 

 ارزش مدیریت و گیریاندازه ایجاد، برای بازاریابی هایفعالیت و هابرنامه اجرای طراحی و
( 6 :اصلی مرحله چهار صورت به توانمی را استراتژیک برند مدیریت فرآیند. است برند ویژه

 ؛برند های بازاریابیبرنامه اجرای و ریزیبرنامه (2 ؛برند هایارزش و ایجاد موقعیت و شناسایی
 Keller) کرد تعریف برند ویژه حفظ ارزش و رشد (4و  برند عملکرد تفسیر و گیریاندازه (9

& Brexendorf, 2019)خدمات و کالاها به خریداران آن در که شدنجهانی عصر . در 
 شرکت در بازارهای آمیزموفقیت المللی شدنبین برندسازی برای دارند، دسترسی بیشتری

 مرجع نقطه یک برند. (Erdoğmuş, Bodur & Yilmaz, 2010) دارد اساسی را نوظهور نقش
 شرکت یک هایقابلیت بین همسویی ایجاد با را کاروکسب توسعه تواندمی و استراتژیک است

 از را جغرافیایی بازار موانع محیط در مستمر و تحولات تغییرات. دهد ساختار خارجی محیط و
 در را المللیبین سازیبرند است که ضروری هاشرکت برای اکنون ،بنابراین ؛بردمی بین

المللی بین سازیبرند (2111) 1فاستوس و نظر وایتلاک طبق .کنند دنبال خود بازار هایعرصه
 هنگام هاشرکت که شودمی هایی مربوطچالش با که است المللیبین بازاریابی در ایحوزه
 نام از نظر برند ماهیت به هاچالش این. شوندمی مواجه آن ملی با مرزهای از برندهایشان عبور
شخصیت  و( موسیقی مانند)صوتی  عناصر و( هارنگ لوگو، مانند) برند بصری ویژگی برند،
 کل به المللیبین برندسازی استراتژیک مدیریت که دهدمی نشان این. شوندمی مربوط برند

 برندینگ استراتژیک مدیریت. دارد اشاره المللیبین سطح در برند نگهداری و توسعه فرآیند و
 برند به شدنتبدیل برای هامهارت و منابع از بالایی شرکت سطح مدتبلند مشارکت به موفق
 .(Kapferer, 2012) دارد نیاز مرجع

 راهبردی برند مدیریت

 برای راهی عنوانبه هاشرکت که شودمی سازمانی هایشیوه و فرایندها شامل برند مدیریت
 ؛Vorhies, Orr & Bush, 2011) کنندمی اجرا خود معتبر برند هایدارایی رشد و حفظ خلق،

Morgan, 2012) شودمی گرفته نظر در بازاریابی شیوه محور عنوانبه و (Moorman & Day, 

 تفکر به نیاز» که شده معلوم پیش هامدت از. (Balducci & Marinova, 2018 ؛2016
                                                                                                                             
6- Whitelock & Fastoso 
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 ,Shocker, Srivastava & Ruekert) دارد وجود «برند مدیریت کارکرد مورد در ترراهبردی 

 شرکتی رویکرد و گذاریسرمایه بالای درجه راهبردی، درازمدت تعهد شامل این. (1994
 برند راهبردی مدیریت اگرچه. (Kapferer, 2012) شودمی برند مدیریت به نسبت سازگار
؛ Lee, O’Cass & Sok, 2017) رسید شرکت موفقیت به باید است، چالشی فعالیت یک

Keller & Swaminathan, 2019). 
 تحول با کارآمد صادرکنندگان که شده مشخص المللی،بین بازاریابی حوزه در

 شرکت بین محکم پیوند یک که دهندمی نشان واکنش محیطی شرایط به بازاریابی راهبردهای
 هایشیوه استقرار بنابراین،؛ (Zou & Cavusgil, 2002) کنندمی خلق خارجی محیط و

 ارزش بالای سطوح حفظ و خلق توانایی از و باشدسازگار  بازار محیط با باید برند مدیریت
 یک برندها که این برای. (Morgan, Slotegraaf & Vorhies, 2009) کند حمایت برند ویژه
بر  خود برند راهبردی مدیریت به متعهد باید مدیران شوند، هاشرکت برای رقابتی مزیت فرم

( 2169) همکارانش و ویجاند -سانتوس توصیه طبق. شوند کلیدی برنامه و فرایند چند اساس
 مدیریت برای شرکت بالای گذاریسرمایه آیا ،اولا  :داد توضیح و داد نشان توانمی را هااین
 رقیبان به نسبت برند مدیریت در منابع بیشتر هایگذاریسرمایه آیا ،ثانیا  دارد؟ وجود خود برند

 شرکت برند مدیریت برای ایرشتهچند و هماهنگ تیم یک آیا ،ثالثا  دارد؟ وجود شرکت
 است؟ مطلوب برند تصویر با سازگار بازاریابی اقدامات همه توسعه آیا ،رابعا  دارد؟ وجود

 دارد؟ وجود درازمدت تا مدتمیان اندازچشم در برند مدیریت به تعهد آیا درنهایت،
 عملکرد صادرات

بر  طورکلیبهاند المللی تمرکز کردهمطالعات قبلی که بر برندسازی در زمینه داخلی و بین
های ؛ اما برخی از مطالعات از شاخص«2عملکرد شرکت»اند تا تمرکز کرده« 1عملکرد برند»

؛ Armstrong & Overton, 2004)اند عملکرد برند مانند سود و سهم بازار استفاده کرده
Kaleka & Morgan, 2017) عملکرد شرکت در  هایعنوان شاخصها بهتوان از آنکه می

گیری عملکرد برند متغیر و المللی نیز نام برد. تحقیقات در مورد اندازهادبیات بازاریابی بین
گیری شده است. های مختلف و از نقطه نظرات مختلف اندازهناسازگار هستند که به صورت

 ,Oliveira & Cadogan)است  یچندبعدالمللی، عملکرد صادرات در حوزه بازاریابی بین

                                                                                                                             
6- brand performance 

2- firm performance 
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 عملکرد صادرات از نظر عملکرد مالی و بازار در زیر بررسی شده است. .(2018
 عملکرد مالی صادراتالف. 

 & Madden, Fehle)اند برندهای قوی، بخش حیاتی ارزش دارایی یک شرکت شده 

Fournier, 2006).  خریداری یا ادغام شدند، قیمت پرداختی  هاشرکت، وقتی 6381دهه قبل از
بود؛ اما بعد از دهه  6به  8در حدود  معمولا عنوان یک نسبت نسبت به درآمدهای شرکت به

توان این را می .(Aaker, 1991)عنوان استاندارد، انتخاب شدند به 6به  21 هایمضرب، 6381
اند و درازمدت یک شرکت مهم به این باور نسبت داد که برندهای قوی برای موفقیت مالی

 اندگرفته شده در نظرهای یک شرکت دارایی ترینمهمعنوان یکی از به تدریجبهبرندها 
(Fischer & Himme, 2017 ؛Guitart, Gonzalez & Stremersch, 2018). 

 عملکرد بازار صادرات ب.
سهم بازار  متعاقبا  هاآنبرندهای قوی با یک ارزش ویژه برند مثبت، مشتریان وفادار دارند. 

 .(Nguyen, Zhang & Calantone, 2018)کنند بالایی کسب و درآمدهای آینده را حفظ می
های بالاتری تعیین توانند قیمتمی هاشرکتداشتن وفاداری بالا به برند به این معناست که 

نابراین حتی در ب؛ المللی، به دست آورندبالاتری نسبت به رقیبان بین سود ناخالصکنند و 
برند یک منبع »کنند، ، سطوح بالای موفقیت مالی فعلی را تجربه نمیهاشرکتهایی که موقعیت

تواند به معنای افزایش فروش به مشتریان موجود باشد، است. این می 1«بالقوه سودهای آینده
ن موضوع قدرت برند یا ای به خاطرهای بالاتر، کنند که ریسک سفارشدرک می هاآنزیرا 

-عنوان مانع ورود رقیبان بالقوه جدید به بازار عمل کند، کاهش تواند بهکه یک برند قوی می

 .(Himme & Fischer, 2018) یابد

 روش پژوهش -3
 پژوهش فلسفه دیدگاه از کیفی، پژوهش روش نظر از بنیادی، گیریجهت نظر از پژوهش این

. است استقرایی پژوهش رویکرد نظر از و بنیادداده نظریه استراتژی پژوهش. است تفسیری
به  و دانش عملی قصد کاربرد به زیرا ؛شودمی محسوب کاربردی پژوهش نظر نوع از همچنین
 ی و بهداشتیآرایشلوازمدر صنعت  شده مطرح هایسؤال به پاسخگویی برای نتایج کارگیری

 شودمی تفسیر کلی اصل ها،آن رابطه میان و مشاهدات کمک به تحقیق این در. است شده اجرا

                                                                                                                             
6- the brand is a potential source of future profits 
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اساس  بر گیرد؛ سپسمی صورت صنایع آرایشی و بهداشتی از ایدر نمونه هامشاهده و 
 رویکرد رو،این از گیرد؛می شکل صنعت اعضای تمام از استنباطی رویدادها، یمشاهده
 از توانمی نیز را پژوهش راهبرد. کل به جزء از رسیدن است، یعنی استقرایی نوع از پژوهش

 درآمده، اجرا ی و بهداشتی بهآرایشلوازمصنعت  درون پژوهش این چون دانست؛ کیفی نوع
 دقت موضوعاتی به و شده بررسی کاریدست بدون و هاآن واقعی زندگی بستر در هاپدیده

 ؛شودمی محسوب میدانی نوع از پژوهش این. اندداده رخ طبیعی و واقعی به صورت شده که
 است، المللیمدیریت بازاریابی بین در دانش رشد و جدید ایبه نظریه شکل دادن درصدد چون
. اندشده گردآوری ساختاریافتهنیمه یمصاحبه طریق از هاداده و است پژوهش اکتشاف هدف

 .است شده استفاده هاداده از ی برخاستهنظریه روش پژوهش این در همچنین،
 و نظر )خبرگان آکادمیک(اساتید صاحب گروه اول دربرگیرنده شامل کنندگانمشارکت

 فعالان صنعت آرایشی و بهداشتی المللی وبین بازاریابی متخصصانگروه دوم دربرگیرنده 
معیار و  اند و همچنینمشغول به کار بوده ی و بهداشتیآرایشلوازمصنعت اند که در بوده

مدرک  حداقل و مدیریت یسابقه سال 4 حداقل با افراد شوندگانمصاحبه انتخاب این شاخص
 از منظور. اندشده انتخاب 6نظری گیریبه شیوه نمونه هانمونه .است ارشد بوده کارشناسی

 این در. است نظریه تدوین بر آن تمرکز که است هدفمند گیرینوعی نمونه نظری، گیرینمونه
 مورد هایداده گردآوری، فرآیند در بتواندتا  کندمی انتخاب را مطلع افراد پژوهشگر روش
 بر های مصاحبهادامه (.6981 بازرگان،) شود فراهم نظریه ساختن امکان و کند غنی را نیاز

 معرفی را بعدی افراد شوندهمصاحبه هر که صورتبدین یافت، ادامه 2برفی فن گلوله اساس
 مفاهیم دیگر چون و است کرده پیدا ادامه 9نظری اشباع به رسیدن تا هاکرد. مصاحبهمی

شوندگان در شناختی مصاحبهخصوصیات جمیت. پایان رسید به نفر 64 با شدنمی یافت جدیدی
 است. 2این پژوهش به شرح جدول 

 کنندگان در مصاحبهشناختی مشارکتهای جمعیتویژگی -0جدول 

                                                                                                                             
1- Theoretical Sampling 
2- Snowball 
3- Theoretical Saturation 

 تجربه کاری شغل میزان تحصیلات جنسیت شماره

 24 علم  دانشگیههیئ عض   دم ر   ن 1

 22 علم  دانشگیهعض  هیئ  دم ر   ن 2
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 المللیبین )دو مدیر کل بازاریابی صنعت خبره نفر دو از مدل ارزیابی و بررسی به منظور
 دو نفر و ی و بهداشتی(آرایشلوازمالمللی و صادرات در صنعت بازارهای بین مسائل به آگاه که

 چهار هر که کنند ارزیابی را مدل که شد درخواست مشاور( و راهنما )استادان دانشگاه یخبره
-ها با استفاده از نظریه دادهآوری و تحلیل دادهپژوهش جمع این در .کردند تأییدرا  آن خبره

 هاداده ( انجام و تحلیل شده است. کدگذاری6338) 6کوربین و استراوس روش با بنیاد و مطابق
 و کدگذاری آوری،جمع. گرفت صورت انتخابی و محوری باز، کدگذاری مرحله سه طی

 به وجود نظریه یتوسعه برای هاداده یبقیه آوریجمع دایتبرای ه اطلاعات زمانهم تحلیل
 شکل واقعه به واقعه ی مداومطریق مقایسه از نظریه و است بوده محقق عمل راهنمای آمده،
بعدی  هایو مصاحبه آمد وجودبه  اولیه دسته اول، هایمصاحبه از پس تحقیق این در. گرفت
 دهدمی رخ زمانی تئوریک اشباع. شد انجام شکل گرفتهها دسته این هایویژگی تکمیل برای
 نشود، وارد پژوهش به کندمی کمک های یک دستهتعریف ویژگی به که ایداده دیگر که
 هایدیدگاه تغییر و است پایانیک پدیده بی ( این6338کوربین ) و استراوس اعتقاد به البته
 و اتفاق بیافتد ممکن است نیز چاپ برای مقاله مرور مواقع در حتی ای،مرحله هر در افراد

 .است کار در مقطعی توقف تنها اشباع رسیدن به
  

                                                                                                                             
6- Strauss & Corbin 

 24 علم  دانشگیهعض  هیئ  دم ر  مرد 3

 11 علم  دانشگیهعض  هیئ  دم ر  مرد 4

 15 م یر بی ارییب  دم ر   ن 5

 22 م یر ایرای  میرشییس  ارش   مرد 6

 23 م یر ایرای  میرشییس  ارش    ن 7

 21 م یر ایرای  ارش میرشییس    مرد 1

 13 م یر ایرای  میرشییس  ارش    ن 1

 34 م یر ایرای  میرشییس  ارش   مرد 14

 11 م یر ایرای  میرشییس  ارش    ن 11

 25 م یر ایرای  میرشییس  ارش   مرد 12

 26 م یر ارش  میرشییس  ارش    ن 13

 34 م یر ارش  میرشییس  ارش    ن 14



 01  راهبردي...برند  تيريبر مد یمبتن المللینیب سازيارائه مدل برند 

 تجربیتحلیل -4 

 یافته های پژوهش

 ارائه پژوهش موضوع مختلف هایجنبه از مشروحی دید ابتدا پژوهش، این تحلیل فرآیند در
 بیان پژوهش بستر و بازیگران رویدادها، وضیعت، از کوتاهی که توصیف صورت بدین شد،
 در. گرفت انجام باز کدگذاری ها،داده بندی کردنطبقهو  گذارینام دقیق، تحلیل با سپس. شد

 برچسب از تفکیک، بعد مفهوم هر ها،مقوله در مفاهیم دقیق بندیطبقه به منظور باز کدگذاری
 سازیمفهوم ای،زمینه هاییادداشت و هامصاحبه متن دقیق بررسی با خام هایداده و خورد
 و هامقوله محوری، یکدگذار اساس بر ،شودمیدر جدول زیر مشاهده  طور کههمان .شدند

 برای اصلی هایمقوله شدند تا مرتبط یکدیگر به ابعادشان و هامشخصه به توجه با هازیرمقوله
طرح  تحلیلی ابزارهای از محقق محوری، کدگذاری فرآیند طی. شوند شناسایی پژوهش نمونه
 ظاهر باز کدگذاری در که هاییمشخصه و هامقوله ها،مفهوم بین نظری و دائمی مقایسه و سؤال
 با متناسب را هامقوله و داده توسعه را هامقوله و هامفهوم بین کرد تا روابط استفاده اند،شده
 که شد ساخته الگویی محوری، و باز هایانجام کدگذاری با زمانهم. دهد شکل پارادایم مدل

 رویه شدند، از داده ارتباطات توسعه این زمانی که. بود هامقوله و هامفهوم بین ارتباط از حاکی
های کدگذاری در شدهییشناسا هایمقوله و هامفهوم ادغام تا شد استفاده انتخابی کدگذاری

 اینمونه« محدودیت حجم مقالهبا توجه به ». شود تسهیل نوظهور قالب نظریه در محوری، و باز
 است. شده داده نمایش 9 جدول در علّی شرایط برای کدگذاری باز، محوری و انتخابی از

 علیّ شرایط برای انتخابی و محوری باز، کدگذاری از اینمونه -1 جدول
مقوله کلان 

 )شرایط علی(

ها )کدهای مقوله

 محوری(
ازمفاهیم کدگذاری ب های کلامیگزاره   

 کد

نکنندگامشارکت  

مؤ ر  عل  شرایط

-سی   بینبرن  بر

مب ی  بر  الملل 

 برن  م یری 

راهبرد  در 

صی   آرایش  و 

 به اش   ایران

و ، اش رامی  هیقراب 

  تشیبهی  فرهیگ

و   فرهیگهه  کههین د

  بههی برخهه  ای مههیع

  یهمسی  مش رهی

محصهه    داخلهه  بههی مشههیب  

هی  خیری  ا  نظهر میاه ، نم ن 

بهه  دلیهه  قیبهه  رقیبهه  هسهه ی  و 

ن دیکههه  فرهیههه  بهههی برخههه  

 عهرا،، مینیه  همسهیی  مش رهی 

 تهه انی م  افغینسهه ین و آذربییجههین

 و آرایشههه  محصههه    بهههی ار

 را ب  دس  بگیری . هیآنبه اش   

Q2,Q5,Q7,Q6
,Q9, 

Q13 
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مرم یهه  مشهه ر در 

میطقههه  خیورمیینههه  

یه  برقرار  ارتبیط 

 بی مش رهی  همسیی 

بهه  عیهه ان خههط  ابریشهه  یههیده

مرم   در مش رهی  خیورمیین  

 دادوس  هی  برا  مسیر  صرفیً

 مهراودا  بلکه  نبه ده اق صید 

 اسه   مهرده ایجهید ه  سییس 

 و پ شههش، گهه یش تاکههرا ،

 یهیده مسهیر مش رهی  فرهی 

 تیریخ  مسیر این م د ب  ابریش 

 .ان ش ه می ق  یک یگر ب 

Q1,Q2, Q3, 
Q4,Q8, Q9 

بهههههی   گیهمسهههههی

بی ار  دارا   مش رهی

 ه ف بکر

 رتب  ایران آمیرهی، ب  ا  طرف  بیی

 مصههههههرف بههههههی ترین دوم

( عربسه ین ا  ب ه ) آرایش ل ا م

بیههیبراین   دارد را خیورمیینهه  در

همسییگ  بی برخه  مشه رهی  

بههی ار همسههیی  در خیورمیینهه  

بکر  برا  صیدرا  محص    

 آرایش  ایران  هس .

Q3,Q13, Q11, 
Q14 

ههی  وی د تکی ل ژ 

 ن ین ت لی  

افهه ایش محصهه    

م ی ع ت لی  داخ  ب   

ا  تحهههری  و بههه م  

 محص    ش ن 

 اخیر هی سی  در ب  نظرم ایران

هی  و بیلأخص ب   ا  تحری 

گرف ن  بی الملل  ت انس  بین

 و یهین  اس ین اردهی  ا  برخ 

 ح ود  تی و می  بردن میای بی 

 محص  تش، م فقی  تی ع

 خیرج و داخ  بی ار در را خ ب 

 14 ب  ط ر  م  آورد فراه 

 محص    بی ار ا  درص 

 در خیورمیین  آرایش  و به اش  

 .اس  گرف   قرار خ د اخ ییر

Q3,Q4,Q6,Q7
,Q8, 

Q9,Q10,Q13 

 داش ن عله  و تجربه 

محصه    به    یت ل

  رو  یهین

ت لی میی گین داخل  بهی اسه ایده ا  

خلق تجرب ، م خصصین و ب  وسیل  

دانش یی ان قی  دانش و تکی له ژ  

هی و  برات ارهی دنیی ب  آ مییشگیه رو 

ان  به  و خط ط ت لی  خ د ت انس  

ی   یید  در ح  ه م اد هپیشرف 

Q1, Q2, 
Q3,Q4,Q7,Q1

2 
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آرایش  و به اش   دس  پی ا میی  

مطههیبق بههی سههلایق و نیی هههی  و 

مییه گین، ت لیه  گ نیگ ن مصهرف

محصهه    خهه د را گسهه رش و 

ت س   دهی . الب   نک   مه  دیگر آن 

ان  اس  م  این محص    ت انس  

پس ا  گاش   مین م تیه  اع مید 

میی گین را ب  دس  آورن  و مصرف

ب  عی ان یییگ ین می هی  خیری  

ین قرار میی گدر سب  خری  مصرف

 گیرن .

محص   بی ت ان   یت ل

رقیبهه  بههی رقبههی در 

 ه ف  بی ارهی

آرایشههه  و ل ا مامهههرو ه ت لیههه  

-هی و نشهیندر ایران بی نیم به اش  

پایرد و هی  گ نیگ ن  ص ر  م 

تیهی بهی ار ایهن ت ان گا  م  ن م 

محص    دارا  رشه  صه  د  

اسهه ، بلکهه  هههررو ه برنهه هی  

-ی ی   نی  ب  بهی ار م رفه  مه 

گردن . یک  ا  برن هی  قه یم  و 

ش ه در ح  ه محصه    شییخ  

گه   اش   برنه  سه آرایش  و به

هی و ضه  بیش  م  بیش ر بی مرمم 

هههی  خهه د بهه  یههید آورده آف ههی 

شهه د. ایههن برنهه  همچیههین بههی م 

هههی  مشههه ر  ا  یملهه  ممپههین 

این  الملل  دارد. نک م همکیر  بین

برن  در م    مین م تیه  ت انس  

بی اس ایده ا  میای  محص    خ د 

در حهه  ه آرایشهه  و به اشهه   و 

مییه گین را روی ، اع مید مصرفدا

ب  خ د یلب نمییه  و به  عیه ان 

رقیب ی   محص    خیری  در 

 بی ار عرض  ش د.

Q1, Q2, Q3, 
Q4, Q5, Q7, 
Q11, Q6, Q9 

هی  ویهه د میرخینهه  ته ان ایی   م حه ه آمریکهی را م  Q3,Q4, Q9, 

https://www.atretanara.com/category/%d8%a2%d8%b1%d8%a7%db%8c%d8%b4%db%8c-%d9%88-%d8%a8%d9%87%d8%af%d8%a7%d8%b4%d8%aa%db%8c/
https://www.atretanara.com/category/%d8%a2%d8%b1%d8%a7%db%8c%d8%b4%db%8c-%d9%88-%d8%a8%d9%87%d8%af%d8%a7%d8%b4%d8%aa%db%8c/
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ت لیهه   م یهه ع بههی 

 تکی ل ژ  ب  رو  دنیی

صی   میی ه در ترین شرم ب رگ

بههی بیشهه رین  محصهه    آرایشهه 

هی  ت لی مییه ه ایهن ت  اد شرم 

 بیشه ر نیه  آسهیی در می هی دانس .

 در به اشهه   و آرایشهه  ت لیهه ا 

-مه  صه ر  یی ب  مره و ژاپن

 نی  ایران و ترمی  امرو ه الب  . گیرد

 محصه    ت لی میی گین یم، ب 

 در .انه پی سه   به اش   و آرایش 

 بسهییر قیمه  ب  ت ی  بی نی  ایران

 به اشه   و آرایشه  می هی   یید

 بهه  اقهه ام هیشههرم  ا  بسههییر 

 آرایشهه ل ا م میرخینهه  تأسههیس

 رو  دنیههیبههی فیههیور  بهه  به اشهه  

 بهی محصه    ت لی  ب  و ان مرده

 .بیشی م  مشغ   ایران  میای 

Q10, Q11, Q2, 
Q14, Q13 

 بندیمقوله و مفاهیم بندیجمع
 شیوه بر اساس اسناد، و هامصاحبه از آمدهدستبه هایداده شد، اشاره که طورهمان
-به هایمقوله اساس بر سپس شدند؛ هامقوله و باز، مفاهیم کدهای به تبدیل باز کدگذاری

 از آمدهدستبه و مفاهیم هاهمه مقوله. شد ارائه یک هر برای موردیدرون تفسیری آمده،دست
 .است شده داده نمایش 4جدول  پژوهش در کیفی هایداده

 کیفی هایداده از آمدهدستبه اصلی هایمقوله و مفاهیم -6جدول 
 ی اصلیمقوله مفهوم

 

 شرایط علّ 

 

 

 

 

 

گاار  سییس ، (صی  ، م  ن و تجیر )و ار    دول   یحمیاخا 

و تأمین  دول  حمیی  میل و  سی  برن  در یه  پش یبین  ا دول  

 .سرمیی 

 رف  و حض ر در م نقش نهیدهی  دول  

 الملل محص    در بی ارهی  بین

 هیهی  رسین نقش و میرمرد (. نی یمطب عی ، تل  ، ای میع  هی)رسین   ارسین   یحمی

 ش ن  ب مهی و اف ایش محص    م ی ع ت لی  داخ  ب   ا  تحری 

رو  دنیی و هی  ت لی   م ی ع بی تکی ل ژ  ب محص   ، وی د میرخین 

  .محص    ب  رو  یهین  یداش ن عل  و تجرب  ت ل

 ی  هی  ن ین ت لوی د تکی ل ژ 

 یسیا  مق  نیش ی ی صرف  .رانیفراوان در ا   یوی د مییب، طب  و داخل  یدر ت ل نییپی  نسب  هیی یه 

 محص   بی ار در رقیب  .ه ف  محص   بی ت ان رقیب  بی رقبی در بی ارهی  یت ل

https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2018/09/09/beauty-industry-biggest-trends-skin-care-loreal-shiseido-lauder/
https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2018/09/09/beauty-industry-biggest-trends-skin-care-loreal-shiseido-lauder/
https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2018/09/09/beauty-industry-biggest-trends-skin-care-loreal-shiseido-lauder/
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، مرم ی  مش ر در  یهمسی  مش رهی  بی برخ  و ای میع  فرهیگ  کین د

  گیهمسیمیطق  خیورمیین  یه  برقرار  ارتبیط بی مش رهی  همسیی  و 

 .بی ار ه ف بکر دارا   بی مش رهی

  و تشیبهی  فرهیگ، اش رامی  هیقراب 

  مطل   اق صید  پلمیسیا  د  ریگبهره   ه ف.مش رهی  ارتبیط بی سایرتخین  و اتی، بی رگین

و  هی ح   قین ن مقررا  صیدرا  و واردا دس  رال م هی و بخشییم مرور 

   داخل  ت لی .یسیو س رف، م ان، قین ن 

-هی، ق انین و سییس راس ی ش ن برنیم ه 

)تأ یرا   هی  ت س   صیدرا  لیرنا  

 لیرمس قی (

و   تجرب  صیدرات، رانیا  و به اش   شیآرا  ا یت ل  ایو م  رش  مم

 .صیدرا   یبیبی ار
 و بی ارییب  صیدرا   یده  ت لسی مین

هی  ه ف، ایجید شییخ  ا  ایجید آگیه  ا  برن  بر مبیی  شییخ  بی ار

هی  گرهی  یهین  ا  برن  و ایجید تمیی  بر اسیس ویژگ برن ، ایجید ت اع 

 میحصر ب دن محص    ایران .

الملل  مب ی  بر ار ش ویژه برن  بین

 مش ر 
 

 مح ر پ ی ه
الملل  و ایجید هی و سلایق بیننشین تجیر  م ییسب بی نیی وایجید نیم

 هی  یهین .هی  مطیبق بی اس ین اردویژگ 

 ان ظیرا  نیی هی و درك صحیح

 یریبس  رقیب   وی د فضیبی مش ریین 

  یش 

الملل  در صی   آرایش  و به اش   سی   ق انین و اس ین اردهی  بینم ون

 یهین.

و شرایط قین ن  و اس ین اردهی  ع ام  

 الملل بین

 

 گرشرایط م اخل 

 محیط ع ام  و شرایط  یس  الملل .محیط  مرتبط بی برن یی  بینهی   یس بررس  چیلش

بررس  شرایط بی دارن ه و ت وین راهکیرهی  مییسب یه  میهش تأ یر 

مش رك بی هی  شرایط نیمطل  ، بررس  امکینی  و شرایط یلب همکیر 

 هی  ه ف یهین .الملل  یه  ورود ب  بی اربرن هی  بین

-هی  ورود ب  بی ارهی  بینم ان، و چیلش

 الملل 

 الملل بی   بی ارهی  بینبخش الملل .بی   بی ارهی  بینت یین م ییرهی  بخش

 راهبرهی

ه ف هی  الملل ، ت یین بی ارهی  بینگیر  در بی ارت یین اس راتژ  ه ف

 المل .بین
 الملل گیر  در بی ار بینه ف

المل  و ت یین یییگیه برن هی  ایران  هی  بینهی  تمیی  در بی ارت یین م ییر

 المل .در بی ارهی  بین
 الملل ییب  در بی ار بینیییگیه

ا ، هی  مشیورهبییین یه  انجیم ف یلی هی  دانشایجید و تأسیس شرم 

-سی   مشیرم الملل ، ایجید فرهی حق ق  برا  برن یی  بینبی ارییب  و 

هی  ان ا  اه اف یهین ، تأسیس شرم گیر  چش ی یین  در یه  شک 

هی  می ان  در م رد مش ریین، رقبی، الملل  در یه  بررس تحقیقیت  بین

-هی  ه ف و ایجید ارتبیطی  هم هی  ت  ی، در بی ارمیی گین و مینی تأمین

 هی  دول   و خص ص  و یلب حمیی  سی ن ه.ب  بی بیگیهیین

بییین و تحقیقی  هی  دانشتأسیس شرم 

هی و الملل  یه  ف یلی بی ارییب  بین

 ا ارتبیطی  مشیوره

 

 ا شرایط  میی 

الملل  ه ف و بررس  ع ام  و هی  بی ارهی  بینبررس  ق انین و اس ین ارد بررس  ملی  ق انین و اس ین اردهی  
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 الملل بی ارهی  بین الملل .هی  ت  ی، بینق انین مینی 

الملل  و بررس  ع ام  محیط  ملان هی  بینگاار یا  سرمیی 

 .الملل هی  ه ف بین)اق صید ( تأ یرگاار یه  حض ر در بی ار

هی  ملان بررس  وض ی  شیخص

 اق صید 

-ریتص  ، نیخیلص مل  یت لبی  رف ن ، میر  روهیییا  نی  و  ااش غی 

 آور  و ایجید  رو .  و ار مثب  مل  سی 
 پییم هی  مل 

 پییم هی

گس رش صیدرا ، حض ر برن هی  ایران  در بی ارهی  یهین ، ورود ب  

 گاار م یقالملل ، شییسیی  نقیط ض ف و ق   رقبی، عرص  برن یی  بین

ب   خیری  گااران یرلب  سرمی، اف ایش نسب  ب  رقبی  یتمی جیدیا  و رقیب 

 .در شرم   یی   گاار یسرمی

 الملل پییم هی  بین

طراح  و ارائ  محص    ، شرم  ب  بی ار گریدر ارائ  محص    د  یتسه

م ی ع و ن آوران ، اف ایش فروش، س د و درآم  سهیم اران، ارتقیء میای  

انگی ه مثب  در یریین محص    آرایش  و به اش   در بی ار، ایجید 

 گاار  در ت لی  بی میای .م ار و سرمیی صی  ، ت لی  صیدرا 

 پییم هی  شرم  

 در نهایی یشدهاستخراج کد 616 تحقیق، این در پذیرفتهصورت هایبندیدسته اساس بر
 .است شده بندیدسته 1جدول  با مطابق ی اصلی،مقوله 29 و مفهوم 12 قالب

 هامصاحبه از شدهاستخراج نهایی کدهای و هامفهوم اصلی، هایمقوله تعداد -5جدول 

شرایط  علّی، شرایط دربردارنده که شد منجر نظری مدل خلق به هاداده تحلیل رویه
-سازی بینمدل برند»یعنی  اصلی پدیده که پیامدهاست و راهبردها گر،مداخله شرایط ای،زمینه

سازی ارائه مدل برند» ینظر مدل. کنندمی تشریح را «راهبردی برند مبتنی بر مدیریت المللی
 ابعاد با مطابق «راهبردی در صنعت آرایشی و بهداشتی ایران برند مبتنی بر مدیریت المللیبین
 .است شده داده نشان 6 شکل در پارادایمی مدل

 

ی اصلیمقوله عنوان نهایی کدهای مفهوم   

علّ  شرایط  1 24 41 

ا  میی  شرایط  3 1 11 

گرم اخل  شرایط  3 5 26 

اصل   پ ی ه  2 6 23 

 26 5 3 راهبردهی

 34 11 3 پییم هی

 161 62 23 مجم ع
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راهبردی در  برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینارائه مدل برند محوری: کدگذاری پارادایم . مدل3 شكل

 صنعت آرایشی و بهداشتی ایران
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 )روایت نظری الگوی پژوهش( انتخاب کدگذاری نتایج
 یک توسعه به که است بنیاد داده پردازیتئوری فرآیند مرحله نهایی انتخابی کدگذاری

 کدگذاری از آمدهدستبه هایمقوله انتخابی دیگر، کدگذاری بیانی به. انجامدنظریه می
 و کندمی انتخاب محوری مقوله عنوان به را هاآن از یکی گیرد،می نظر در را محوری

بهبود  و توسعه به که هاییمقوله. دهدمی ارتباط هامقوله سایر به را آن مندنظام یاگونهبه
 این (. در6338؛ استراوس و کوربین، 6936کند )خاکی، می تکمیل نیز را دارند نیاز بیشتری
 شودمی ها تلاشمقوله سایر چیدمان و دادن قرار کنار هم با و محوری مقوله مبنای بر قسمت
راهبردی در صنعت آرایشی و بهداشتی  برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند از روایتی
صنعت آرایشی و بهداشتی مدل  در توانچگونه می که است این پرسش. شود داده شرح ،ایران
 محوری مقوله تشریح ؟کرد ارائه راهبردی را برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند
 .باشد بحث این به پرداختن شروع ینقطه تواندمی

 راهبردی برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند ی:محور مقوله
 مقوله منزله راهبردی به برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند پژوهش این در
 زیربنایی عامل یک گویه 1 و مؤلفه 2 با «محوری مقوله»شده است.  نظر گرفته در محوری
پدیده به  .دهندمی راهبردی ارائه برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند چارچوب برای

 ها به آن مربوط است. پدیدهای از کنشاصلی است که مجموعه معنای ایده، رویداد و واقعه
ایجاد )که در چارچوب آن  المللی مبتنی بر مشتریارزش ویژه برند بینشامل این مدل  1اصلی

گرهای های هدف، ایجاد شناخت از برند، ایجاد تداعیآگاهی از برند بر مبنای شناخت بازار
درک ( و محصولات ایرانی منحصر بودنهای جهانی از برند و ایجاد تمایز بر اساس ویژگی

)که در چارچوب آن  دیشد اریبس یرقابت یوجود فضابا مشتریان  انتظارات نیازها و صحیح
های مطابق با المللی و ایجاد ویژگیها و سلایق بیننشان تجاری متناسب با نیازوایجاد نام
ها را حول محور دیگر مقولهاصلی  پدیدهباشد. می (دهدرا هدف قرار می های جهانیاستاندارد

 کند.خود جمع می
 شرایط علّی

مبتنی  المللیسازی بینبرندگویه یک عامل زیربنایی برای  21مؤلفه و  3با « شرایط علی»

                                                                                                                             
6- Pivotal Category 
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دهند. شرایط علّی به حوادث و وقایعی اشاره دارد که منجر ارائه میراهبردی  برند بر مدیریت 
نقش شامل  1مستقیم شرایط علّی تحت تأثیراصلی  . پدیدهشودمییک پدیده  به وقوع یا توسعه
)که در چارچوب آن  المللیدر بازارهای بین حضور محصولاتعرفی و در م نهادهای دولتی

در جهت گذاری دولت سیاست، (صنعت، معدن و تجارت)وزارت ی دولت تیحمااخذ 
نقش و (، دهدرا مدنظر قرار می سرمایه تأمینو  دولت حمایت مالیو  سازیبرند پشتیبانی از
 و مطبوعات ،یاجتماع یهارسانه -یارسانه تیحما)که در چارچوب آن  هاهای رسانهکارکرد

 که در چارچوب آنهای نوین تولیدی )، وجود تکنولوژیدهد(را هدف قرار می -ونیزیتلو
محصولات، وجود  شدن یبومها و افزایش محصولات متنوع تولید داخل بعد از تحریم

محصولات به  دیداشتن علم و تجربه تولروز دنیا و های تولیدی متنوع با تکنولوژی بهکارخانه
)که در چارچوب آن  اسیاز مق یناش ییجوصرفهدهد(، را مدنظر قرار می یروز جهان

مورد توجه قرار  را رانیفراوان در ا یعیوجود منابع طبی و داخل دیدر تول نییپا ینسب یهانهیهز
محصول با توان رقابت با رقبا در  دیتول)که در چارچوب آن  محصول بازار در رقابتدهد(، 
)که در  یو تشابهات فرهنگ، اشتراکات هاقرابتمورد توجه قرار دهد(،  را هدف یبازارها

 در کشور مرکزیت همسایه، کشورهای برخی با اجتماعی و فرهنگی چارچوب آن نزدیکی
 دارای هایکشور با همسایگی و همسایه کشورهای با ارتباط برقراری جهت خاورمیانه منطقه
)که در  یمطلوب اقتصاد یپلماسیاز د یریگبهرهمورد توجه قرار دهد(،  رابکر  هدف بازار

مورد توجه قرار دهد(،  را ی هدفکشورها یارتباط با سفارتخانه و اتاق بازرگانچارچوب آن 
 -غیرمستقیم تأثیرات -غیرنفتی صادرات توسعه هایسیاست و قوانین ها،برنامه شدن راستاهم

 ها حول قانون مقررات صادرات و وارداتها و دستورالعملبخشنامهمرور )که در چارچوب آن 
و  دیتول دهیسازمانمورد توجه قرار دهد(،  را ی داخلی تولیداسیو س و رفع موانع قانونی
، رانیا یو بهداشت یشیآرا داتیتول یفیو ک یرشد کم)که در چارچوب آن  بازاریابی صادرات

 باشد.مورد توجه قرار دهد( می را صادرات یابیو بازار یصادراتتجربه 
 گرشرایط مداخله

 المللیسازی بینبرندگویه یک عامل زیربنایی برای  1مؤلفه و  9با « گرمداخلهشرایط »
تری همچون گر، شرایط عامدهند. شرایط مداخلهارائه میراهبردی  برند مبتنی بر مدیریت

کنند. ی راهبردها عمل میگر و یا محدودکنندهعنوان تسهیلهستند که به زمان، فضا و فرهنگ
                                                                                                                             
6- Casual Conditions 
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-عوامل و شرایط قانونی و استانداردهای بینشامل  6گر مداخله طشرای تحت تأثیرراهبردها 

 المللی در صنعت آرایشی و بهداشتی جهانسازی قوانین و استانداردهای بینکه مدون) المللی
های که بررسی چالش) محیطیزیستعوامل و شرایط دهد(، را مورد توجه قرار می

 المللیهای ورود به بازارهای بینموانع و چالش( و المللیمرتبط با برندینگ بین محیطیزیست
شرایط نامطلوب،  تأثیربررسی شرایط بازدارنده و تدوین راهکارهای مناسب جهت کاهش )که 

المللی جهت ورود به ترک با برندهای بینهای مشبررسی امکانات و شرایط جلب همکاری
 دهد(.را مورد توجه قرار می های هدف جهانیبازار

 راهبردها
 المللیسازی بینبرندگویه یک عامل زیربنایی برای  1مؤلفه و  9با « مؤثر یراهبردها»

 برای که است تدابیری مجموعه راهبردها دهند.ارائه میراهبردی  برند مبتنی بر مدیریت

 ها وکنش یا 2راهبردها شوند. می اتخاذ تحت بررسی پدیده به پاسخ یا و اداره مدیریت،

-گیری در بازار بینهدف ،المللیبندی بازارهای بینبخشسه استراتژی  هدفمند شامل اقدامات

 ها لازم به ذکرهستند. در توضیح بیشتر این استراتژی المللییابی در بازار بینجایگاهو  المللی
 معیارهای تعیین)که در چارچوب آن  المللیبندی بازارهای بینبخشاست که استراتژی 

تعیین )که در چارچوب آن  المللیگیری در بازار بینهدف(، المللیبین بازارهای بندیبخش
یابی جایگاه( و المللهای هدف بینالمللی، تعیین بازارهای بینگیری در بازاراستراتژی هدف

الملل و تعیین های بینهای تمایز در بازارتعیین معیار)که در چارچوب آن  المللیر بیندر بازا
 قرار دارند.الملل( جایگاه برندهای ایرانی در بازارهای بین

 یانهیعوامل زم
مبتنی  المللیسازی بینبرندگویه یک عامل زیربنایی برای  8مؤلفه و  9با « یانهیعوامل زم»

 هایویژگی از خاصی مجموعه ای بیانگرشرایط زمینه دهند.ارائه میراهبردی  برند بر مدیریت

-برند .دارد اشاره مربوطه وقایع رویدادها و مکان به عمومی شکل به که است پدیده به مربوط

اصلی طبیعتا  مستلزم اتخاذ  عنوان پدیدهبهراهبردی  برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بین
قرار دارند که به  6بستر ای یا شرایط شرایط زمینه تحت تأثیرراهبردهایی است که آن راهبردها 

ها و المللی جهت فعالیتبنیان و تحقیقات بازاریابی بینهای دانششرکت تأسیسسه دسته؛ 
بررسی وضعیت و  المللیبازارهای بینای، بررسی کلیه قوانین و استانداردهای ارتباطات مشاوره

بنیان و تحقیقات های دانششرکت تأسیسقابل تقسیم هستند.  های کلان اقتصادیشاخص
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ایجاد و )که در چارچوب آن  ایها و ارتباطات مشاورهالمللی جهت فعالیتبازاریابی بین 
بی و حقوقی برای ای، بازاریاهای مشاورهبنیان جهت انجام فعالیتهای دانششرکت تأسیس

انداز گیری چشمجویانه در جهت شکلسازی مشارکتالمللی، ایجاد فرهنگبرندینگ بین
های میدانی در مورد المللی در جهت بررسیهای تحقیقاتی بینشرکت تأسیساهداف جهانی، 
-ههای هدف و ایجاد ارتباطات همهای توزیع در بازارو کانال کنندگانتأمینمشتریان، رقبا، 
های دولتی و خصوصی و جلب حمایت سازنده(، بررسی کلیه قوانین و جانبه با بنگاه

های المللی )که در چارچوب آن بررسی قوانین و استاندارداستانداردهای بازارهای بین
المللی( و بررسی های توزیع بینالمللی هدف و بررسی عوامل و قوانین کانالبازارهای بین

المللی های بینگذارین اقتصادی )که در چارچوب آن جذب سرمایههای کلاوضعیت شاخص
-های هدف بینجهت حضور در بازار تأثیرگذارو بررسی عوامل محیطی کلان )اقتصادی( 

 المللی( قرار دارند.
 پیامدها

مبتنی  المللیسازی بینبرند مدل برای اینتیجه عامل یک گویه 68 و مؤلفه 9 با «پیامدها»
 هاواکنش و هاکنش نتایج یا دادهابرون همان پیامدها .دهندمی ارائهراهبردی  برند بر مدیریت

محوری  یمقوله به مربوط هایاز راهبردها و کنش که هستند در مدل نتایجی 2 امدهایپ است.
المللی و شوند. در این پژوهش پیامدها به سه دسته پیامدهای ملی، پیامدهای بینحاصل می

جذب یی و زااشتغالاند. پیامدهای ملی )که در چارچوب آن پیامدهای شرکتی تقسیم شده
آوری و ایجاد ی و ارزمثبت مل یسازریتصوی، ناخالص مل دیتول بالا رفتن، کار یروهاین

گسترش صادرات، حضور برندهای ایرانی المللی )که در چارچوب آن (، پیامدهای بینثروت
المللی، شناسایی نقاط ضعف و قوت رقبا، جهانی، ورود به عرصه برندینگ بین در بازارهای

به  خارجی گذارانهیرغبت سرماو افزایش  نسبت به رقبا زیتما جادیای و رقابت گذاریمتیق
در ارائه  لیتسه( و پیامدهای شرکتی )که در چارچوب آن در شرکت دیجد یگذارهیسرما

طراحی و ارائه محصولات متنوع و نوآورانه، افزایش فروش، ، شرکت به بازار گریمحصولات د
سود و درآمد سهامداران، ارتقاء کیفیت محصولات آرایشی و بهداشتی در بازار، ایجاد انگیزه 

 ( قرار دارند.گذاری در تولید با کیفیتمدار و سرمایهمثبت در جریان صنعت، تولید صادرات

 یریگجهینت -5
 این در. شد کوربین طراحی و استراوس پارادایمی الگوی اساس بر قیقتح این پارادایمی مدل
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مبتنی بر  المللیسازی بینبرند فرایند و کنندهترغیب یا آورالزام عوامل علّی، شرایط مدل،
 این وجود با. شودمی داده راهبردی در صنعت آرایشی و بهداشتی ایران نشان برند مدیریت
راهبردی در صنعت آرایشی  برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند مدل شرایط، و عوامل

صنایع آرایشی و  و بسترها برای هایویژگی ای،شرایط زمینه. شد و بهداشتی ایران طراحی
بسترها  راهبردی است، برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند فراهم شدن بهداشتی جهت

 این. قرار گیرند نظر مد بیشتر باید فرایند این اجرای در بهتر برای موفقیت که هاییو زمینه
 شرایط کهیدرصورت. فرایندها ندارند اجرای بر خاصی منفی یا مثبت اثرهای هابسترها و زمینه

 منفی یا مثبت تأثیرراهبردی  برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند فرایند بر گرمداخله
 تسهیل را مختل، راهبردی برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند اجرای توانندمی و داشته

مبتنی بر  المللیسازی بینبرند ایجاد در عوامل تریناصلی فرایند این در. کنند تسریع همچنین و
 درک صحیح مشتری و بر مبتنی المللیبین برند ویژه دو بعد ارزش راهبردی، برند مدیریت
 هرچند. است شده گرفته نظر در دیشد اریبس یرقابت یوجود فضابا مشتریان  انتظارات نیازها و

 المللیسازی بینبرند هامقوله این بدون گفت باید اما است ترینمهم هامقوله گفت این تواننمی
بندی بازارهای بخش مدل؛ عامل راهبردی. نیست پذیرراهبردی امکان برند مبتنی بر مدیریت

 شده گرفته نظر المللی دریابی در بازار بینالمللی و جایگاهگیری در بازار بینالمللی، هدفبین
 قرار نظر مدپیامدهای شرکتی  والمللی پیامدهای بین ،پیامدهای ملیپیامدها؛  بعد در و است
 مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند پدیده ظهور به معنای هاآن تجلی که پیامدهایی. گرفت
 راهبردی در صنعت آرایشی و بهداشتی ایران است. برند

 پژوهش مدل علّی شرایط اساس گیری برنتیجه
منظور از شرایط علی عبارت است از حوادث، وقایع و رویدادهایی که به وقوع و 

این مقوله  کنندگانمشارکت. در پژوهش حاضر بر اساس دیدگاه انجامدیمی ادهیپدگسترش 
، نقش المللیدر بازارهای بین عرفی و حضور محصولاتدر م نقش نهادهای دولتیمفهوم:  3را 

، اسیاز مق یناش ییجوصرفههای نوین تولیدی، وجود تکنولوژی، هاهای رسانهو کارکرد
 یپلماسیاز د یریگبهره، یو تشابهات فرهنگ، اشتراکات هاقرابت، محصول بازار در رقابت
 غیرنفتی صادرات توسعه هایسیاست و قوانین ها،برنامه شدن راستاهم ی،وب اقتصادمطل
 و بازاریابی صادرات شناسایی شد. دیدهی تولسازمانو  (غیرمستقیم تأثیرات)

عرفی و حضور محصولات در بازارهای در م نقش نهادهای دولتی مؤلفه تبیین در
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 و قوانین از ایمجموعه تا هستند تلاش در همواره هادولت داشت؛ بیان توانمی المللیبین 
 این در د.باش کشور آن داخلی هایشرکت از حمایت متضمن که تدوین کنند را مقرراتی

 تسهیلات تخصیص عدم قوانین، زیاد تغییر و هاصدور بخشنامه با نیز ما کشور دولت راستا

 به عمل صادراتی، بازارهای در حضور برای هاشرکت از کافی عدم حمایت امر، این به کافی

-سفارتخانه اقتصادی هایزنمؤثر رأی فعالیت عدم و زیاد بسیار تأخیر با صادراتی هایمشوق

-مشوق ترکیه کشور مثال،عنوانبه ؛است مشکلات این ازجمله دیگر کشورهای در ایران های

 انجام از بعدبلافاصله  که است داده تخصیص صادراتی محصولات به فراوانی گمرکی های

 بعد و یک سال ایوقفه ما کشور در که است در حالی این شودمی پرداخت صادرات گرفتن

این یافته با  دد.گرمی اعطا هامشوق این مالی هایصورت تأیید و وسیع اداری طی مراحل از
 ( همگرا بود.6416زاده )وردیهای زارعی و حقنتایج پژوهش

مک کوایل در  دنیس داشت: بیان توانها میهای رسانهکارکردنقش و  مؤلفه تبیین در
های متعددی ها، کارکردها و نقشکند که رسانههای جمعی، عنوان میای بر رسانهکتاب مقدمه

 غالبا که  های جمعی از چند لحاظ میانجی هستند؛ نخست اینبر عهده دارند. رسانه جامعهدر 
ای که خارج از ادراک یا تماس آن بخش از تجربه بالقوه کننده ومیان ما به عنوان دریافت
گیرند؛ دوم، ممکن است میان ما و سایر نهادهایی که با آن سروکار مستقیم ما است، قرار می

داریم )قانون، صنعت، دولت و غیره( قرار گیرند؛ سوم، امکان دارد پیوندی میان این نهادهای 
دیگران با ما و ما با  هاآنمجراهایی هستند که توسط  هاگوناگون ایجاد کنند؛ چهارم، رسانه

اسباب و لوازم، به  فراهم آوردنها با رسانه غالبا که  کنیم؛ و پنجم، ایندیگران ارتباط برقرار می
های این یافته با نتایج پژوهش دهند.ها و رویدادها شکل میها، سازمانادراک ما از سایر گروه
 ( همگرا بود.6983( و ساعی )6931)ملکیان و صیاد علیجانی 

های رقابتی محیط :داشت بیان توانهای نوین تولیدی میوجود تکنولوژی مؤلفه تبیین در
های ناپذیری ناشی از تغییرات در بازار و تکنولوژیپیچیدگی و اطمینان تأثیربه شدت تحت 

شدن  که به نائل هااقدام از ایمجموعه عنوانبه تولیدی تصمیمات .جدید تولیدی قرار دارد
تولیدی  هایقابلیت .شودمیتعریف  ،کندهای رقابتی تولیدی خاص شرکت کمک میقابلیت

ها، تکنولوژی تولیدی، ای از تصمیمات ساختاری از قبیل ظرفیت، زیرساختشامل انواع عمده
-، سیاستدهیمانسازریزی تولید، های کیفیت، برنامهادغام عمودی و زیرساختاری مانند برنامه

که  طورهمان. (Gyampah & Acquaah, 2008)باشد های نیروی کار و ارزیابی عملکرد می
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تکنولوژی تولید یکی از تصمیمات بوده که طراحی مناسب آن منجر به ارتقا  ،شودمیدیده 
 گیامپا، آکوآه هایهای رقابتی تولید خواهد گردید. این یافته با نتایج پژوهشسطح قابلیت

 ( همگرا بود.6934( و پویا )2118)
های مختلف اقتصاد بخش داشت: بیان توانمی اسیاز مق یناش ییجوصرفه مؤلفه تبیین در

ها، کنترل منابع، جویی ناشی از مقیاس در جهت کاهش هزینهتلاش دارند از طریق صرفه
یکی از  ،نیازهای بهداشتی و سلامت تأمینکارآمدی و اثربخشی بیشتر برآیند. از طرفی 

زیرا بهبود در  ،بایدهای اقتصادی برای تضمین نیروی انسانی سالم و کارا است ترینمهم
وری، کاهش هزینه تولید و رشد تواند به توسعه سرمایه انسانی، ارتقای بهرهسلامت می

کاشی و راسخ جهرمی آزاد، خداداد نورانی این یافته با نتایج پژوهش. اقتصادی منجر شود
 ( همگرا بود.6933)

 بازار در رقابت از منظور داشت: بیان توانمحصول می بازار در رقابت مؤلفه تبیین در
 و دارند رقابت تنگاتنگی کالا فروش و تولید در مختلف هایکه شرکت است این محصول
سمت  به بازار باشد، این از غیر اگر زیرا ،ندارد برتری چندانی یکدیگر به نسبت هاآن کالاهای
، دیگرعبارتبه (؛6932پور و بزرایی، کند )خدامیمی پیدا تمایل چندجانبه انحصار یا انحصار
 که بگیرد پیش در تولیدی هشیو نتوانسته است شرکت که است معنی بدین بودن ریپذرقابت

 عرضه رقبا سایر از ترپایین با قیمتی را خود تولیدی کالاهای یا کند تولید تریکالاهای باکیفیت
 در محصول بازار رقابتی بودن بنابراین، بگیرد؛ خود دست در را بازار فروش ،در نتیجه و کند
-سازی روشبهینه هواسط به باشد توانسته که شرکتی زیرا شود،می مطرح انحصاری بودن مقابل

 در بیشتری انحصار کند، عرضه ترپایین هاییا با قیمت بالا باکیفیت کالاهایی تولیدی، های
های اکبری، (. این یافته با نتایج پژوهش6931 پورزمانی، و خان)سلیمان است بازار داشته

 همگرا بود.( 6931پورزمانی ) و خانسلیمان( و 6938فرخنده و ایاغ )
 و تجارتداشت:  بیان توانی میو تشابهات فرهنگ، اشتراکات هاقرابت مؤلفه تبیین در
تصادی هر کشور بوده و همواره اقمهم  مسائل از یکی کنون تا گذشته از آن پیرامون مسائل

ا ران به عنوان کشوری واقع در قاره آسیا و منطقه خاورمیانه بایکشورها بوده است.  مورد توجه
رمنستان، ترکیه و عراق ا شورهای پاکستان، افغانستان، ترکمنستان، جمهوری آذربایجان،ک

کمنستان، روسیه، قزاقستان، امارات، قطر، بحرین، ترمینی و با جمهوری آذربایجان، مرزهای ز
 تواند باعث افزایش تجارت، از مزایایکه می عربستان و کویت مرز دریایی دارد عمان،
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فر جمعیت، فرصتی است که نمیلیون  111 این کشورها با بیش از قطعا مند شود؛ همسایگی بهره 
 راوده و ارتباط با همسایگان از جملهالملل، مر ادبیات تجارت بیند نباید سوخت شوند.

در پیشبرد تواند تجاری، می احث مطرح شده است و علاوه بر سهولت در مراوداتمب ترینمهم
، کشورهایی که از نظرانصاحب ارساز باشد. به عقیدهک اهداف نظامی و امنیتی منطقه نیز

بهره  یخوببه یو تشابهات فرهنگاشتراکات به واسطه  ظرفیت بازارهای منطقه همسایگی خود
را افزایش  منطقهاند نفوذ تجاری در نقل، توانستهوهای حملکاهش هزینهاند، علاوه بر برده

 ( همگرا بود.6411های ملک حسینی )دهند. این یافته با نتایج پژوهش
 دیپلماسی داشت: بیان توانگیری از دیپلماسی مطلوب اقتصادی میبهره مؤلفه تبیین در

 سازیفراهم دنبال به و بوده مرتبط تجاری سیاست کلان هایموضوع با تجاری -اقتصادی

 تجاری دیپلماسی همچنین .(6938است )اکبریه و همکاران،  کشور ایمنابع توسعه و اهداف

 (. جنبه2161دینیه، گیرد )سوین و می بر در را تجارت ارتقا پشتیبانی و با مرتبط هایفعالیت
 گذاریسرمایه و صادراتی هایفرصت درباره اطلاعاتی پشتیبانی تجاری دیپلماسی کار از مهم
 همکاری خارجی، گذاریسرمایه ارتقای جذب تجارت، گسترش مقدماتی فعالیت پنج. است
 برای کاروجامعه کسب از حمایت گردشگری، ارتقای تکنولوژیکی، و علمی زمینه در

 تجاری دیپلماسی ( معتقدند2111) نارای و کاستکی ت.اس شده گرفته نظر در تجاری دیپلماسی
 کشورها دیپلماسی اقتصادی در تجاری منافع که این به توجه با. است نیآفرارزش فعالیت یک

 خاص، طور به که اقتصادی دیپلماسی از بخشی عنوان به تجاری دیپلماسی دارد، زیادی اهمیت
است )احمدی و اسفندآبادی،  شده تبدیل ضرورت یک به پردازد،می تجاری منافع تعقیب به

 ( همگرا بود.6412های زارعی و سیاه سرانی کجوری )(. این یافته با نتایج پژوهش6933

-می های توسعه صادرات غیرنفتیها، قوانین و سیاستراستا شدن برنامههم مؤلفه تبیین در

. است اقتصادی گذاریسیاست اهداف ترینمهم از اقتصادی سعهتو و رشد داشت: بیان توان
 دیگر، سوی از. است ایتوسعه راهبردهای از پیروی اهداف تحقق این کارهایراه از یکی

 صنایع، پیدایش و داشته نقش کشورها اقتصادی توسعه و در رشد دیرباز از المللبین بازرگانی
 گذاریسرمایه به بخشیشتاب و تجارت انگیزش با سریع تمدن سیر و فنون و علوم پیشرفت
 عنوان به تجارت از امروز جهان در بنابراین ؛است نموده چندان دو را آن اهمیت خارجی
 راهبردهای با ترکیب در تجاری و راهبردهای شودمی یاد توسعه و رشد مهم محرکه نیروی
 گذارانسیاست نظر در ،مذکور به اهداف نیل برای روش ترینمهم عنوان به دیگر ایتوسعه
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 بازرگانی راهبرد یک در چارچوب کشور خارجی تجارت هایسیاست اگر. اندگرفته قرار
 نگریسته داخلی تولید یا کمبود مازاد برای مفری عنوان به صرفا  تجارت به رود پیش صحیح
 ارتقای وسیله اقتصادی و رشد کنندهتعیین عامل عنوانبه خارجی تجارت بلکه شود،نمی

های این یافته با نتایج پژوهش .شد خواهد شناخته عوامل کل وریبهره و کارایی فناوری،
 ( همگرا بود.6939( و التجائی و پورباقر )6416زاده )، بختیاری و دائی کریمسماورچی مروی

 از یکی: داشت بیان توانصادرات می بازاریابی و تولید دهیسازمان مؤلفه تبیین در
 هایعرصه در کشورها حضور و جهانی تجارت سریع حاضر، رشد عصر وقایع ترینمهم

 داشتن رغمعلی کشورها از بسیاری که است آن واقعیت اما؛ است المللیبین تجارت مختلف
 باید هاشرکت. باشند داشته مناسبی عملکرد صادرات حیطه در اندنتوانسته ،مناسب هایپتانسیل

 دست به را هافرصت پیشرفته جدید محصولات توسعهتولید و  با و کرده غلبه هاچالش بر
 سریع تغییر هایبنابراین، تکنولوژی؛ شد خواهند رانده بیرون بازار از صورت این غیر در آورند،

 با جدید محصولات سریع برای معرفی هامهارت و هاآوریفن از تا دارند نیاز هاشرکت به
های مارتین، جاوالگی و این یافته با نتایج پژوهش .کنند استفاده بالا کیفیت با توزیع خدمات

 ( همگرا بود.6411( و توسلی و آزاد )2168) 6 راوگنایس
 پژوهش اصلی )ابعاد( پدیده اساس بر گیرینتیجه

برحسب  پائین سطح مفاهیماز  یااز مجموعه اعنتزا یبالا سطح مفاهیم منظور از ابعاد
این مقوله  کنندگانمشارکتر پژوهش حاضر بر اساس دیدگاه هستند. دی مشترک هایژگیو

 درک صحیح نیازها و انتظاراتو  المللی مبتنی بر مشتریارزش ویژه برند بین :مفهوم 2را با 

 شناسایی کردیم. دیشد اریبس یرقابت یوجود فضابا مشتریان 
 و کلر داشت: بیان توانمی المللی مبتنی بر مشتریارزش ویژه برند بین مؤلفه تبیین در

با اقتباس دیدگاه مشتریان، ارزش ویژه برند را اثر بارز و متفاوت/افتراقی  (،2163سوامیناتان )
 به را برند دانش ویکند. کننده به بازاریابی برند تعریف میناشی از دانش برند بر پاسخ مصرف

 برند( )دانش برند ارزش ویژه درباره کلر .کندمی تقسیم برند تصویر و برند از آگاهی جزء دو
 تأکیدوجوه مشابه  بر بیشتر نویسنده دو کند. هرتصویر ذهنی برند بحث می و آگاهی قالب در
 قوی برند خلق فرضپیش را این بعد و کنندمی تأکید برند آگاهی اهمیت بر دو کنند. هرمی

 بر ایجاد علاوه برند زش ویژهاست. ار مطرح شده تعریف دو در هر کیفیت بعد. کنندمطرح می
 شرکت به را ارزش نهایی نقدی ایجاد جریان با تا دارد پتانسیل را این ریان،تمش برای ارزش
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های برنامه اثربخشی و کارایی : افزایششودمیانجام  طریق از چند کار این. کند اضافه 
 دامنه گستردگی تقویت حاشیه سود؛ قیمت و افزایش امکان برند؛ به وفاداری تقویت بازاریابی؛

رقابتی  مزیت تقویت تجاری؛ اهرم تقویت صنایع؛ حتی به سایر یا و محصولات سایر به برند
(Asçioglu & et al, 2017)محسن، ( و 6411روستا و بهرامی )های . این یافته با نتایج پژوهش

 مطابقت دارد. (6411جمشیدی و روستا )
 بسیار رقابتی فضای وجود با انتظارات مشتریان و نیازها صحیح درک مؤلفه تبیین در
کنند، باید در که در چندین بازار خارجی فعالیت می هاییشرکتداشت:  بیان توانمی شدید

اند آمیزه بازاریابی خود را با شرایط محلی وفق این باره تصمیم بگیرند که تا چه اندازه آماده
ای به اند که از پدیدهان مشغول به فعالیتهایی در سطح جهدهند. در یک انتهای طیف شرکت

کنند. در انتهای دیگر طیف روشی به نام آمیزه استفاده می 6 یابیبازار استانداردشدهنام آمیزه 
دهنده وجود دارد. در چنین حالتی شرکت تولیدکننده ارکان تشکیل 2 یابیبازارشده تعدیل

های هزینه ،کند که در نتیجههدف تعدیل می آمیزه بازاریابی شرکت را با توجه به بازار مورد
، ولی از سوی دیگر انتظار دارد که بازده و سهم بیشتری از بازار را شودمیبیشتری محتمل 

 ( و آکگون،2126)9همکاران ویچمن و  هاینصیب خود سازد. این یافته با نتایج پژوهش
 ( همگرا است.2164) 4 اریع و کسکین

 پژوهش ایزمینه شرایط اساس گیری برنتیجه
 یا توسعه بر که ایگسترده و عمومی شرایطی از است عبارت ایزمینه شرایط از منظور

 اساس بر حاضر پژوهش در. گذاردمی اثر پدیده اهمیت یا رونق بر عبارتی به یا و پدیده تحدید
و تحقیقات  بنیانهای دانششرکت تأسیس: مفهوم 9 با را مقوله این کنندگانمشارکت دیدگاه

ای، بررسی کلیه قوانین و استانداردهای ها و ارتباطات مشاورهالمللی جهت فعالیتبازاریابی بین
 های کلان اقتصادی شناسایی شد.المللی و بررسی وضعیت شاخصبازارهای بین

المللی جهت بنیان و تحقیقات بازاریابی بینهای دانشتأسیس شرکت مؤلفه تبیین در
  المللی به شدت در حال توسعهرقابت بین :داشت بیان توانای میارتباطات مشاوره ها وفعالیت

به فکر رقیب خارجی نبودند و فعالیت خود را  وجهچیهبههایی که و گسترش است و شرکت
حالا کالاهای رقیب را در رقابت مستقیم با کالای  ،دانستندمحدود به تجارت داخلی می

الملل بر این باور است که جلوگیری از تجارت مشاوره بازاریابی بین کنند.خودشان مشاهده می
کفایت کار داخلی را بیوبرد و کسبالملل در زمان طولانی هزینه زندگی داخلی را بالا میبین
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و  هاشرکت، طور هدفمند الملل بهبازاریابی بین  کند. آموزش صحیح و مشاوره اصولیمی
و این موجب  کندرا برای رقابت و ورود به بازارهای خارجی آماده میکارهای داخلی وکسب

با به وجود آمدن  از قبل تولید شوند. ترتیفیباککالاهای داخلی نیز  اجباربهخواهد شد 
المللی، تمامی کشورهای پیشرفته و تعداد زیادی بازارهای جدید و توان عظیم بازارهای بین

های تولیدی و خدماتی را جهت ورود عی دارند که شرکتس ، بر اینکشورهای در حال رشد
بنیان و تحقیقات بازاریابی های دانششرکتبه بازارهای خارجی تشویق کنند. نقش پررنگ 

ریزی های کوچک و متوسط در راه برنامهجهت مشاوره و کمک به شرکت المللیبین
بسته الملل ریسک ورود به بازارهای بین تأخیرزیرا که  ،قابل مشاهده است وضوحبهصادرات، 

الملل دهد و این آغاز با مشاوره بازاریابی بیناین بازارها به روی شرکت را افزایش می شدن
-را نشان می مشاور مدیریتالملل و را به مشاور بازاریابی بین هاشرکتکه نیاز  یابدتحقق می

 ( همگرا است.2164) 1 چیکاتاوو  بوشکوویچ، بوتکوویچهای این یافته با نتایج پژوهش دهد.
 بیان توانالمللی میازارهای بینبررسی کلیه قوانین و استانداردهای ب مؤلفه تبیین در
ندارند. تنها  یمناسب یبرندساز طیشرا ،یجز برخدر حال حاضر به یرانیا محصولات: داشت

 ،حفظ کنند یخود را تا حدود گاهیدارند، مانند پسته و زعفران جا یرانیکه منشأ ا یمحصولات
 .را شرکت کیمحصول از  کیکشند نه برند می دکیرا « رانیا دیتول»ها هم برند اما آن

 یضعف اصلرا دارند اما نقطه یجهان یورود به بازارها ییتوانا یرانیا دکنندگانیاز تول یاریبس
 یبرندساز یبرا نهیهز یباشد. با مقدارمی یای برندسازحرفه استاندارد کیها نداشتن آن
نظران به آن از صاحب یلیاست که خ لیدل نیمند شد. به همبلندمدت بهره یتوان از منفعتمی
 یهمکار قیاز طر ،یرانیا دکنندگانیتول دانند.و آن را ابزار کسب منفعت می گویندنمی نهیهز

 تیالمللی فعالبین یخصوصا  برندساز یبرندساز نهیای در زمکه به طور حرفه ییهابا شرکت
و چرخه  ابندیب یمناسب گاهیجا یجهان یمحصولات خود در بازارها یتوانند برادارند، می

 هایاین یافته با نتایج پژوهش .ندیفزایهای شرکت خود بارزش رهیرا به زنج ییایپو یصادرات
 ( همگرا است.6411کاظمی )ی و شعاعشاهرود
 : بازاریابیداشت بیان توانهای کلان اقتصادی میبررسی وضعیت شاخص مؤلفه تبیین در

 انتخاب در ویژهبه انگیزبحث بسیار موضوعات از یکی اقتصادی، رشد با آن ارتباط و المللبین
 چگونه که موضوع این بر سر اقتصاددانان بین هنوز و است کشورها در توسعه هایاستراتژی
 وجود توافق باشند، داشته ارتباط توانندمی اقتصادی هایبخش رشد نرخ و تجاری هایسیاست

https://akam-ata.com/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%DA%A9%D8%B3%D8%A8-%D9%88-%DA%A9%D8%A7%D8%B1/
https://akam-ata.com/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%DA%A9%D8%B3%D8%A8-%D9%88-%DA%A9%D8%A7%D8%B1/
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 المللبازاریابی بین که شده داده نشان زا،درون رشد الگوهای و جدید هاینظریه در ولی ؛ندارد 
 خارجی، بازارهای به دسترسی طریق از را اقتصادی هایبخش رشد نرخ اقتصاد( بودن )باز

 توسعه موتور تجارت، که معتقدند اقتصاددانان بیشتر. دهدمی قرار تأثیر تحت منابع و تکنولوژی
 امکان المللبین بازاریابی که کنندمی ادعا آنان. است امروزی جوامع در یاقتصاد هایبخش
 خلق، قابل و موجود نسبی هایمزیت به توجه با را، بالقوه اقتصادی هایتوانمندی از گیریبهره
 قابل و سودآور اقتصادی هایطرح در گذاریسرمایه برای را روشنی علائم و آوردمی وجود به

 نرخ اقتصاد، باز بودن یا المللبین بازاریابی همچنین .سازدمی پدیدار جهانی عرصه در رقابت
 تحت منابع و تکنولوژی خارجی، بازارهای به دسترسی طریق از را اقتصادی هایبخش رشد
 و اقتصادی توسعه هایبرنامه هدایت در تجارت کلیدی نقش به توجه با لذا. دهدمی قرار تأثیر

-بخش رشد بر المللبین بازاریابی و تجارتاثر  بررسی اقتصاد، شدن جهانی روند به آن کمک

این یافته با نتایج . (Fitzová & Žídek, 2015)است  برخوردار ایویژه اهمیت از اقتصادی های
 ( همگرا است.6411) پورپورعلی، رجائی و دالمن هایپژوهش

 پژوهش گرمداخله شرایط اساس بر گیرینتیجه
 متفاوت را اقدامات و راهبردها که هستند تخصصی شرایطی گرمداخله شرایط از منظور

 را پدیده کنند،می حل را مسئله که هستند داریجهت و هدفمند اقدامات راهبردها،. سازدمی
 علی یطاشر وتعدیلجرح  به گرمداخله شرایط درواقع. دهندمی پاسخ آن به و کنندمی اداره
عوامل : مفهوم 9 با مقوله این کنندگانمشارکت دیدگاه اساس بر حاضر پژوهش در. پردازندمی

-موانع و چالش و محیطیعوامل و شرایط زیست ،المللیو شرایط قانونی و استانداردهای بین

 شد. شناسایی المللیهای ورود به بازارهای بین
: داشت بیان توانالمللی میعوامل و شرایط قانونی و استانداردهای بین مؤلفه تبیین در
گیری برای های عمده با هم دارند. هنگام تصمیماز نظر محیط سیاسی و قانونی تفاوت هاکشور

عامل قانونی را مورد توجه قرار داد.  4کم، داد و ستد یا بازرگانی در کشور، دست انجام دادن
سالاری دولت، ثبات سیاسی و مقررات عبارتند از: نگرش نسبت به خرید جهاتی، دیوان هاآن

های خود را به خواهد دامنه فعالیتشرکت باید در این باره تصمیم بگیرد که آیا میپولی. 
های بالقوه را که در این مسیر قرار گاه منافع و ریسکخارج از کشور برساند یا خیر و آن

( همگرا 2126ویچمن و همکاران ) هایمورد توجه قرار دهد. این یافته با نتایج پژوهش ،دارند
 است.
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 های: آلودگیداشت بیان توانمی محیطیعوامل و شرایط زیست مؤلفه یینتب در
که در نتیجه تولیدات و مصارف انسانی پدید آمده، از جمله مسائلی هستند که  محیطیزیست

اند. در این های فعال در این زمینه به عنوان تهدیدی برای بشر ساخته شدهبارها توسط سازمان
لازم را جهت کاهش اثرات نهایی که های اقداماتی، گام ه کارگیریبا بمیان برخی از صنایع 

اند. انسان به عنوان عامل اثرگذار و قربانی اصلی داشته باشند، برداشته ستیزطیمحبر توانند می
آبادی فراهانی و غفاری آشتیانی، ؛ غیاث2169، 6نوبل رود )وایت و این بحران به شمار می

6931.) 
مهم  چالش 9: داشت بیان توانمی المللیهای ورود به بازارهای بینچالش مؤلفه تبیین در

الملل لازم است انگیزه، قبل از ورود به بازار بین: شد الملل شناساییقبل از ورود به بازار بین
برای شروع بازاریابی و انجام عملیات بازرگانی در  ؛آینده مشخص شوداهداف و تصمیماتی 
های ، عوامل و چالشتدا باید تجزیه و تحلیل دقیقی در مورد تمامی ابعادبازارهای خارجی، اب

عمیقی بر رفتار فرهنگی تأثیر  چالشثیرگذار، تأهای چالشاز میان  ؛انجام شود ورود
اکتسابی است که اعضای جامعه از خود  –کننده دارد. فرهنگ مجموع صفات رفتاریمصرف

کنندگان صیات فرهنگی جامعه و رفتار مصرفدهند و در آن سهیم هستند. خصوشان مین
سطح زندگی و الگوهای مصرفی جامعه، نیازها، آداب و رسوم، اعتقادات،  :عبارتند از

کنندگان در مورد های تبلیغات بازرگانی و نظر مصرفهای اجتماعی و فرهنگی، برنامهارزش
محیط چالش  های خارجی.ها در مورد کالاهای مختلف جامعه و رفتار آنها، رفتار گروهآن

ها و ها و وضع محدودیتهای دولتعصر حاضر، با توجه به دخالت در :سیاسی و داخلی
ها، قوانین و مقررات در امور بازاریابی صادرات و واردات تأثیر بسزایی دارند؛ لذا ممنوعیت

های الیتتنها فعها نهبررسی محیط سیاسی و حقوقی، از اهمیت خاصی برخوردار است. دولت
چالش  .آورندبلکه انگیزه لازم را برای بازرگانی به وجود می ،کنندبازرگانی را تنظیم می

های پولی، مالی و بازرگانی بازارهای خارجی ها و سیاستبررسی سیستم :شرایط اقتصادی
بایستی طورکلی، مدیریت بازاریابی میقرار گیرد. به هدف، باید مورد توجه مدیران بازاریابی

آوری کرده و مورد اطلاعات لازم در مورد وضعیت اقتصادی بازار خارجی مورد نظر را جمع
که بازار خارجی مورد نظر در کدام مرحله از توسعه  دانستن این. تجزیه و تحلیل قرار دهد

ر مورد نوع و میزان تقاضا و سیستم کند تا داقتصادی است، به مدیریت بازار کمک می
بازاریابی آن کشور شناخت بهتری داشته باشد. این مراحل اقتصادی عبارت است از اقتصاد 
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معیشتی )کشاورزی(، ماقبل صنعتی، تولید و صنایع اولیه، تولید کالاهای مصرفی و نیمه بادوام،  
طورقطع هستند. وقتی شرکتی به ای و بادوام و صادرات کالاهای تولیدیتولید کالاهای سرمایه

و مؤثر خود را متعهد به ارائه  یطورجدگیرد وارد بازار خارجی شود، مجبور است بهتصمیم می
وجو خواهند پیوسته کالا و خدمات بداند. در غیر این صورت، مشتریان منابع دیگر را جست

فرصت  -تحلیل هزینه المللی وکرد. در نهایت با توجه به منابع شرکت، میزان تجربه بین
 & Nyu, Nilssen) المللی آماده کنندتوانند خود را برای ورود به بازار بینها میشرکت

Kandemir, 2022)وایت و ( و 2164عیار ) و کسکین آکگون، های. این یافته با نتایج پژوهش
 همگرا است. 2169نوبل، 

 راهبردهای مدل پژوهش اساس بر گیرینتیجه
 لقبا در انکنشگر که شودمی هاییکنش و تتعاملا از ستهد آن بیانگر هبردهارا از منظور

 این کنندگانمشارکت دیدگاه اساس بر حاضر پژوهش در. اندداده وزرـب دوـخ از یطاشر آن
و  المللیگیری در بازار بینهدف ،المللیبندی بازارهای بینبخش :مفهوم شامل 9با  را مقوله

 کردیم. شناسایی المللیبازار بینیابی در جایگاه
 بازارهای ناساییشداشت:  بیان توانالمللی میبندی بازارهای بینبخش مؤلفه تبیین در
-تلاش تا کندمی فراهم را امکان این بازارها این شناسایی .دارد اهمیت زیادی دلایل به هدف،

 به نظر. شود خودداری متعدد بازارهای در فعالیت و نگریپراکنده از و متمرکز بازاریابی های
 تحقیقات به توجه ،شودمی احساس بیشتر روزبه روز المللیبین بازار بندیبخش به نیاز که این
 کشوری، مشخصات عموما  و است شده بسیار بازار بندیبخش مناسب هایمؤلفه شناسایی برای
-بخش شناسایی(. 2161، ساودرا) شودمی محسوب المللیبین بازارهای بندیبخش برای مبنایی

 شناسایی برای کارگرفته به هایروش و معیارها( و )متغیرها هامؤلفه به هاآن اجزای و بازار های
 ارتباط در هاآن شناسایی هایروش و بندیبخش مناسب هایمؤلفه انتخاب. دارد بستگی هاآن
 مفید بودن همچنین و شوندمی شناسایی بندیبخش تحقیقات در که هاییبخش نوع و تعداد با
 نوع و مطالعه هدف از مستقیما  بندی،بخش مبانی انتخاب. است مهم بسیار ،شرکت برای هاآن

 هایبخش به است ممکن مختلف هایمؤلفه انتخاب و کندمی پیروی صنعتی، یا مصرفی بازار،
 نیاز و نیستند یکدیگر از مستقل هامؤلفه و هاروش انتخاب این، بر افزون. شود منجر متفاوت
-بخش هایمؤلفه و بندیبخش همطالع مشخص اهداف اساس بر بندیبخش هایروش است

 2اشفورد های دراموند، انسور و . این یافته با نتایج پژوهشپذیرد صورت منتخب، بندی
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 ( همگرا است.6931زاده )( و جمالیه بسطامی و حمیدی2161)
 فزاینده وابستگی :داشت بیان توانالمللی مییری در بازار بینگهدف مؤلفه تبیین در
 عنوان به را المللیبین بازار مسئله انتخاب رقابت، تشدید و المللیبین کاروکسب به هاشرکت
 تصمیم است. اتخاذ ساخته مطرح المللیبین استراتژی در تصمیمات ترینحیاتی از یکی

 انتخاب در اشتباه و است مهم بسیار فعالیت گسترشبرای  هدف کشور انتخاب درخصوص
خطر  به را شرکت آینده موفقیت و منابع که دارد دنبال به را بلندمدتی پیامدهای هدف کشور
 هدف بازارهای ارزیابی جهت اساسی معیار . سه(Kazemian & et al, 2020) انداختخواهد 
 بازار در بالقوه رقابت آن، انتظار مورد بالقوه رشد و بازار فعلی اندازه. است شده معرفی جهانی

 ارزیابی معیارهای از آن به دسترسی امکان و شرکت کلی اهداف با هدف بازار سازگاری و
 کافی اندازه به نظر مورد بازار آیا که داردمی بیان اول معیار اساس،براین. باشندمی بازارها
 به حاضر حال در بازار اگر گردد؟ تلقی شرکت برای سود کسب جهت فرصتی تا است بزرگ
 درازمدت راهبرد به توجه با و باشدمی کافی بالقوه رشد دارای آیا نیست، بزرگ کافی اندازه

 که بازار از بخش یا بازار در فعالیت از باید که داردمی بیان دوم معیار دارد؟ جذابیت شرکت،
 کلی اهداف با بازار سازگاری به سوم معیار و شود اجتناب باید است، فشرده رقابت آن در

این  .(Naslund & Norrman, 2020) دارد اشاره آن به آمیزموفقیت دسترسی امکان و شرکت
زاده ( و جمالیه بسطامی و حمیدی2161های دراموند، انسور و اشفورد )یافته با نتایج پژوهش

 ( همگرا است.6931)
 سیار با رقابتی بازار داشت: بیان توانمی المللیبینیابی در بازار مؤلفه جایگاه تبیین در 
 مطالعات. است گشته برندسازی به نیاز احساس و بخشی انگیزه باعث ،هاآن با تمایز و برندها
-کسب مسائل ترینمهم از برند، مدیریت ژهیوبه و بازاریابی مسئله که است داده نشان مختلف

 هایفعالیت و برندسازی مدیران، برخی دیدگاه از البته (.2168، 1همکاران )عمر و  است وکار
ندارند  برندسازی تعریف از درستی درک ،هاآن از بسیاری و بوده برهزینه کاری آن، با مرتبط

(Chacko, 2009). در گذاریسرمایه برای هاییفرصت المللی،بین بازارهای در برندها توسعه 
؛ کندمی ارائه بازار مختلف هایبخش پیگیری و جهانی بازارهای توسعه اقتصادی، هایصرفه

 در المللیبین بازارهای در مهمی نقش سازمانی، نامشهود منبع یک عنوان به برندها بنابراین،
 استراتژی قلب برند یابیموقعیت .دارند رقبا با مقایسه در هاشرکت برای رقابتی مزیت ایجاد

 وجود به خدمات یا کالا ارزش و تمایز از تصویری هدف، مشتریان ذهن در که است بازاریابی
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 تصویر و پیشنهادها طراحی به اقدام از است عبارت یابیموقعیت معنی به توجه با. آوردمی 
آورد  دست به هدف کنندهذهن مصرف در مشخص و ارزشمند جایگاهی کهینحوبه شرکت

(Keller, 2018) .( و جمالیه 2161دراموند، انسور و اشفورد )های این یافته با نتایج پژوهش
 ( همگرا است.6931زاده )بسطامی و حمیدی

 اساس پیامدهای مدل پژوهش گیری برنتیجه
 به پاسخ یا هاالعملعکس و هاعملی جهیدرنت که هستند هاییستاده منظور از پیامدها،

این مقوله را با  کنندگانمشارکت. در پژوهش حاضر بر اساس دیدگاه ندیآیم وجود به پدیده
 المللی و پیامدهای شرکتی شناسایی کردیم.مفهوم: پیامدهای ملی، پیامدهای بین 9

 و سیاسی هاینظام در رقابت افزایش :داشت بیان توانملی می پیامدهای مؤلفه تبیین در
 در تعاملات و روابط از بسیاری و ماهوی ساختاری دگرگونی موجب المللیبین اقتصادی
 افکار عمومی به دهیشکل با تا است وا داشته را مرداندولت از بسیاری و شده المللبین عرصه

 خود رقابتی جایگاه توسعه به المللبین در عرصه خود کشور از مطلوب تصویری ارائه و
 از جداگانه موضوع چند کهدرحالی. کنند تثبیت بازتعریف یا را خود جایگاه و نقش و پرداخته
 بازاریابی حوزه از برندیابی و تبلیغات سیاسی، علوم از حوزه عمومی دیپلماسیف )مختل علوم

 امروزه نمایند، کمک «ملی برندسازی»عنوان  با مفهومی خلقبه  تا قرارگرفته هم کنار و...( در

 مدیران و جوامع از هستیم. بسیاری آن از اجرایی برداریبهره در رشدی به رو روند شاهد

 .اندهجست تمسک جدید هایسیاست و ابزار این به خود ملی منافع تأمین جهت در سیاسی
جذب یی و زااشتغال به منجربا دیدگاه راهبردی  از کشور خارج در ایرانی کالاهای برندسازی

آوری و ایجاد ثروت ی، ارزمثبت مل یسازریتصوی، ناخالص مل دیبالا رفتن تول، کار یروهاین
فر، احمدیان و حشمتی محمدی های(. این یافته با نتایج پژوهش2169خواهد شد )آنهولت، 

 ( همگرا است.6938)
 در مهمی بسیار نقش برندسازی: داشت بیان توانمیالمللی پیامدهای بین مؤلفه تبیین در

 یهافعالیت ادغام و المللیبین بازارهای در شرکت یک موقعیت و شدن دیده دهیسازمان
به  برندها بازارها، سریع شدنجهانی در(. 2121 سایز، و دارد )کاسترو جهان سراسر در شرکت
 کندمی تصدیق را واقعیت این اخیر ادبیاتد. هستن جهانی برندهای با مترادف ایفزاینده طور

 المللیبین سطح در برند یک مدیریت در که متعددی تصمیمات مورد در المللیبین برند که

هایی در الملل تلاشبرندسازی در سطح بین که باوجودآن شکیب د.شومی اعمال است، دخیل



 3049 تابستان، 39، شماره امسیهاي مديريت راهبردي، پژوهش

 

01 

از جمله: گسترش  ،شماری را نصیب فعالان آن خواهد کرداما مزایای بی ،طلبدآن سطح می
المللی، صادرات، حضور برندهای ایرانی در بازارهای جهانی، ورود به عرصه برندینگ بین

و افزایش  نسبت به رقبا زیتما جادیای و رقابت گذاریمتیققوت رقبا، شناسایی نقاط ضعف و 
(. این 2126 همکاران، و هاو) در شرکت دیجد یگذارهیبه سرما خارجی گذارانهیرغبت سرما

 ( همگرا است.6416زاده )وردیزارعی و حق هاییافته با نتایج پژوهش
 هایارزش با هاشرکت برند ساختار :داشت بیان توانمیپیامدهای شرکتی  مؤلفه تبیین در

 که شودمی تعریف کلی و مشترک تجاری هویت یک با مختلف محصولات مشترک اصلی
 ارائه طورکلیبه اینجا در برند نقش. برند دارند ساخت فرآیند هماهنگی در کنندهتعیین نقشی
 از بسیاری هدفاست.  و جامعه کار بازار مالی، بخش دولت، با ارتباط مانند مواردی در اعتبار

 برندسازی و محصولات صادرات اگر حال. است منافع کسب و سود حداکثرسازی هاشرکت
 وکارهاکسب این برای بزرگی جذبه تواندمی باشد، اهداف این به نیل برای راهی بازارها آن در

 جهانی سطح در موفق برند خلقهایی که موفق به آید. در کنار منافع مادی، شرکت به حساب
طراحی و ارائه محصولات متنوع و نوآورانه، ارتقاء کیفیت محصولات بعد  در شوند،می

مدار و آرایشی و بهداشتی در بازار، ایجاد انگیزه مثبت در جریان صنعت، تولید صادرات
 زاده،یحمید)آورند می دست به چشمگیری توفیقات نیز گذاری در تولید با کیفیتسرمایه

( 6416زاده )وردیهای زارعی و حقاین یافته با نتایج پژوهش (.6933، جلالی پور وساکی
 همگرا است.

 پژوهش هاییافته اساس بر مدیریتی -کاربردی . پیشنهادات6
 در شده شناسایی هایمقوله از یک هر اولویت و اهمیت سطح به توجه با پیشنهاداتی ادامه در 

 .گرددمی ارائه بنیاد داده نظریه مدل به توجه با و پژوهش کلان مدل
 پژوهش مدل علی شرایط اساس بر پیشنهادات

در  نقش نهادهای دولتیو بر اساس زیر مقوله  در این پژوهش با توجه به شرایط علی
 درخصوص ها؛های رسانهو نقش و کارکرد المللیعرفی و حضور محصولات در بازارهای بینم

 وزارت) دولتی حمایت اخذ با ابتدا در شود،می پیشنهاد ایرسانه و دولتی پشتیبانی و حمایت
 اهداف به دستیابی مسیر( تلویزیون مطبوعات، اجتماعی، هایرسانه) ایرسانه حمایت و (صمت

 امر یک صادرات، و تجارت امور در دولت مداخله اگرچه. نمایند هموار را المللبین برندینگ
 و نوع که است ابزاری )بروکراسی( و تشکیلات نیازمند مداخله این ولی باشد،می ضروری
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 موجب همواره بروکراسی گسترش البته. است متفاوت مداخله نوع به توجه با آن گستردگی 
 این در تشکیلات کارایی طورکلیبه و اندازه و نوع بلکه بود، نخواهد صادرات تشویق و توسعه
خنثی  امکان لازم، ازحدبیش بروکراسی و تشکیلات کهطوریبه. دارد اساسی اهمیّت ارتباط
-تعرفه کاهش. داشت خواهد دنبال به را دولت هایکمک و هاحمایت از بخشی یا تمام نمودن

 هایارگان سوی از صادره هایبخشنامه تعداد کاستن و گمرکی پاگیر و دست قوانین و ها
 دو معمولا  که آن ابلاغ تا بخشنامه صدور زمانی فاصله کاهش نیز و صادرات با مرتبط مختلف

 .است مؤثر صادرات رشد در کشد،می طول ماه سه تا
های نوین و بر اساس زیر مقوله وجود تکنولوژی در این پژوهش با توجه به شرایط علی

های تولیدی شود هر چه به سمت تکنولوژیتولیدی؛ به صنایع آرایشی و بهداشتی پیشنهاد می
ها در اتوماسیون، تخصصی بودن تجهیزات پیش روند، توانایی صنایع و شرکت مانند ترپیشرفته

 یابد.می افزایش تولید های رقابتیارائه قابلیت
؛ اسیاز مق یناش ییجوصرفهو بر اساس زیر مقوله  در این پژوهش با توجه به شرایط علی
از قبیل دانمارک، هلند، کانادا، فنلاند و بلژیک که جز  افتهیتوسعهدر گروهی از کشورهای 

ها مالی هستند و بخش عمده مخارج بهداشت و درمان آن لحاظترین نظام بهداشتی از منصفانه
های مدرن، شود به دلیل دسترسی به فناوری و تکنولوژیاز محل بودجه دولت تأمین می

گذاری در خدمات تحقیق و رکنان و سرمایهای پیشرفته، آموزش و تعلیم کاتجهیزات سرمایه
توسعه پیشرفت یادگیری نسبتا  بالایی دارند و با افزایش تجربه هزینه متوسط به مقدار قابل 

 یابد.توجهی کاهش می
و ، اشتراکات هاقرابتو بر اساس زیر مقوله  در این پژوهش با توجه به شرایط علی

خشی روابط با همسایگان به جهت اشتراکات ی؛ پیشنهادات زیر جهت اثربتشابهات فرهنگ
 شود:فرهنگی ارائه می

 برقراری برای مساعد هایزمینه فراهم کردن و لازم هایزیرساخت ایجاد 
 همسایه. کشورهای و ایران تجاری و اقتصادی فعالین بین بیشتر ارتباطات

 و عملیاتی در سطح: همسایه کشورهای با مشترک تجاری رویدادهای افزایش 
 هایمشارکت مانند تجاری مشترک رویدادهای افزایش با توانمی کاربردی

 و تجاری هایهیئت تبادل مشترک، های تجاریهمایش برگزاری نمایشگاهی،
 برای منطقه کشورهای در خارجی و ایرانی هایحضور شرکت تسهیل غیره،
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 دیدارهاو  هاملاقات افزایش همچنین و رویدادها این در ترفعال چه حضور هر
 روابط بهبود زمینه همسایه کشورهای و ایران تجاری و اقتصادی مقامات بین

 .فراهم نمود را کشورها این با تجاری

 طراحی و با همسایگان ترجیحی تجارت و آزاد تجارت هاینامهموافقت امضای 
 دوجانبه. و ایتجارت آزاد منطقه هایپیمان توسعه نیز و

 کارآفرینان، خصوصی واقعی بخش فعال شرکت و عمومی دیپلماسی تقویت( 
 کشورهای همسایه بازار در بازرگانان( و صنعتگران

ها، راستا شدن برنامهو بر اساس زیر مقوله هم در این پژوهش با توجه به شرایط علی    
 گذاریقانون زمینه در های قبلی دولتبرنامه درهای توسعه صادرات غیرنفتی؛ قوانین و سیاست

 بر تجاری گیریجهت و اقتصادی ساختارهای اما شود، پرداخته صادرات توسعه به تا شد شتلا
 کلی گیریجهت نتیجه در .نیافت ایملاحظه قابل تغییر بیش و کم مذکور هایشاخص مبنای

 کنار در موضوع این .است بوده گرادرون هایسیاست مبنای بر هادوره اغلب در ایران تجارت
 اندک بسیار اقتصادی رشد و صنایع نامتوازن و ناکافی توسعه جمله از ایران اقتصاد اصلی مسائل
 دهه پنج. نمایدمی گوشزد را صنعتی شدن راستای در تجاری هایسیاست به جدی توجه لزوم
 برای پرسش این هنوز که است رسانده جایی به را ما اقتصاد خیز و افت با همراه گراییدرون

 گذشته روال طبق حمایتی هایسیاست باید آیا که است پابرجا کشور اقتصادی گذارانسیاست
 نکته این به باید نمود؟ هاسیاست این جهت تغییر در اساسی فکری که است لازم یا داد ادامه را

 .باشد داشته ادامه ابد تا بخواهد که نیست سیاستی واردات جانشینی که داشت توجه
 پژوهش )ابعاد( مدل یپدیده اساس بر پیشنهادات

المللی در این پژوهش و بر اساس زیر مقوله ارزش ویژه برند بین محوریبا توجه به پدیده
 به شدت و بوده ایپروسه پیچیده بازار سهم افزایش داشت که اذعان توانمبتنی بر مشتری؛ می

 است، مدیریتی املعو و بازاریابی هایاستراتژی از خود متأثر که برند افزودهارزش تأثیر تحت
 را خود بیشترین تمرکز های آرایشی و بهداشتیشرکت شودمی پیشنهاد اساس،براین .دارد قرار
 مدیریتی تیم تقویت و تشکیل این منظور برای. بگذارد مدیریتی و بازاریابی عوامل روی

 علاوه. گرددپیشنهاد می بازاریابی و بازار هایزمینه استراتژی در دارای تحصیلات و متخصص
 مشتریان که شودمی مشخص شد، گفته ویژه برند ارزش خصوص در آنچه توجه به با این، بر

 بنابراین؛ دهندمی نمایش کنند،می خریداری که برندهایی قالب در را شخصیت خود درواقع
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 هایارزش بازار، افزایش سهم برای شود کهمی پیشنهاد های آرایشی و بهداشتیشرکت به 
 اهمیت به توجه با همچنین،. نمایند تقویت به شدت را آن نموده حفظ را خود برند واقعی

 گذاریدیدگاه سرمایه های آرایشی و بهداشتیشرکت مدیران شود کهمی برندسازی، پیشنهاد
 .نمایند لحاظ اقداماتی زمین این در و داشته برند به

 و نیازها صحیح و بر اساس زیر مقوله درک در این پژوهش محوریبا توجه به پدیده     
های آرایشی و شود شرکتپیشنهاد میشدید؛  بسیار رقابتی فضای وجود با انتظارات مشتریان

را مناسب  هاآنهای بازاریابی خود را تغییر دهند و در هر کشوری ها و استراتژیی برنامهبهداشت
آورند. برای مثال، شرکت نستله در کنندگان همان مکان درمصرف فردمنحصربهنیازهای 

 کشورهای مختلف دارای خطوط تولید و تبلیغات متفاوت است.
 پژوهش مدل ایزمینه شرایط اساس بر پیشنهادات

های تأسیس شرکت مقوله زیر اساس بر و پژوهش این در ایزمینه شرایط به توجه با
 پیشنهاد ؛ایها و ارتباطات مشاورهالمللی جهت فعالیتبنیان و تحقیقات بازاریابی بیندانش
 انجام جهت بنیاندانش هایشرکت تأسیس و ایجاد با ابتدا در ربطذی مدیران شود،می

 سازیفرهنگ ایجاد به المللیبین برندینگ برای حقوقی و بازاریابی و ایمشاوره هایفعالیت
 میان این در آنچه. یابند دست جهانی اهداف اندازچشم گیریشکل جهت در جویانهمشارکت

 در میدانی هایبررسی جهت در المللیبین تحقیقاتی هایشرکت تأسیس است، اهمیت حائز
 ایجاد جهت هدف هایبازار در توزیع هایکانال و کنندگانتأمین رقبا، مشتریان، مورد

 .است سازنده حمایت جلب و خصوصی و دولتی هایبنگاه با جانبههمه ارتباطات
بررسی کلیه قوانین و  مقوله زیر اساس بر و پژوهش این در ایزمینه شرایط به توجه با

-بین بازارهای هایاستاندارد و قوانین بررسی راستا این در؛ المللیاستانداردهای بازارهای بین

 .شودمی توصیه المللیبین توزیع هایکانال قوانین و عوامل بررسی و هدف المللی
های کلان شاخصمقوله  زیر اساس بر و پژوهش این در ایزمینه شرایط به توجه با
 تأثیرگذار محیطی کلان عوامل بررسی همراه به المللیبین هایگذاریسرمایه جذب؛ اقتصادی

 و آرایشی صنعت در المللیبین برندینگ در نیز المللیبین هدف هایبازار در حضور و
 شرکت یک برای رقابت و بازار عرصه شدن جهانی رشد روبه روند. اثرگذارند ایران بهداشتی

 در خارجی بازارهای به ورود. است یافته گسترش المللیبین بازارهای به داخلی بازارهای از
 هر صادرکنندگان و است همراه خاصی ابهامات و هاپیچیدگی با جهانی اقتصاد فعلی شرایط
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 جهانی، بازارهای به ورود روش ترینمناسب انتخاب. هستند روبرو خاصی هایچالش با کشور
 عامل دانش و اطلاعات. شودمی تلقی بازارها این به بنگاه یک ورود راهبردهای دهندهشکل
 آوردن دست به بنابراین است، خارجی بازارهای سمت به هاشرکت کنندههدایت اصلی

 هاشرکت حرکت سرعت در مهمی بسیار عامل خارجی مورد بازارهای در موردنیاز اطلاعات
 ترجیحات و سلایق نیازها، مورد در اطلاعات کسب. است المللیبین بازارهای سمت به

 و جهانی بازارهای در ماندگاری اصول ترینمهم از یکی خارجی بازارهای در کنندگانمصرف
 .است صادراتی عملکرد سطح ارتقای

 پژوهش مدل گرمداخله شرایط اساس بر پیشنهادات
عوامل و شرایط قانونی  مقوله زیر اساس بر و پژوهش این در گرمداخله شرایط به توجه با

-هر شرکت درباره حجم فروش خارجی که میشود پیشنهاد می ؛المللیو استانداردهای بین

شود و بازارهای خاصی که  هاآنخواهد وارد بازار خواهد انجام دهد، تعداد کشورهایی که می
عالیت بپردازد، تصمیم لازم را اتخاذ نماید. این تصمیم مستلزم ارزیابی به ف هاآنخواهد در می

 شود.ها )با توجه به میزان ریسک( میگذارینرخ بازده حاصل از سرمایه
عوامل و شرایط  مقوله زیر اساس بر و پژوهش این در گرمداخله شرایط به توجه با
 در تغییر و های انساناصلاح آموزه گرو در ستیزطیمح بحران اصلاح روند؛ محیطیزیست
باشد. می سبت به سرنوشت خود و محیط پیرامون خودها نانسان حساسیت و دانش نگرش
شد و بابرخوردار می ، از اهمیت خاصستیزطیمحیط در رابطه با تأثیر بشر بر مح آموزش

حساسیت، توجه و دانش جامعه در راستای افزایش  همواره بهترین ابزار برای ایجاد آگاهی در
استراتژیک  محیطیمحیطی بوده است. امروزه ارزیابی زیستزیستهای مورد جنبه عموم در

 شود.گیری آگاهانه مبنایی دقیق در جهت توسعه پایدار ارائه میبرای تصمیم

 پژوهش مدل راهبردهای اساس بر پیشنهادات
؛ المللیبندی بازارهای بینبخش ولهمق زیر اساس بر و پژوهش این در راهبردها به توجه با
 این به این و دارد وجود کشورها میان در سیاسی و فرهنگی اقتصادی، نظر از زیادی هایتفاوت
 شود کهپیشنهاد می بنابراین؛ شد کشورها این وارد تصادفی طور به تواننمی که معناست

 کرد انتخاب را هاییدستهها آن میان از و داشت المللیبین بازارهای تقسیم برای را معیارهایی
-عمده هایتفاوت کشورها این که با. هستند برخوردار فرصت بیشترین از هاشرکت آن در که

 .کرد جستجوها آن بین توانمی هم را هاییمشابهت دارند، یکدیگر با ای
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؛ المللیبینگیری در بازار هدف مقوله زیر اساس بر و پژوهش این در راهبردها به توجه با 
 بیشترمراتب به بهداشتی و آرایشیلوازم مصرف میزان توسعه حال در کشورهای در کهازآنجا

 در بهداشتی و آرایشی کالاهای برای خوبی بسیار بازار رو این از است، دیگر کشورهای از
 بهداشتی و آرایشیلوازم بازاریابی قواعد و اصول دانستن. دارد وجود ایران مانند کشورهایی

 و آرایشی محصولات مشتریان، واقعی نیازهای شناسایی ضمن بتوانیم تا کندمی کمک
 مشتریان از زیادی بخش .یابیم دست بیشتری فروش به و کنیم معرفی یدرستبه را بهداشتی
 و نیازها بر اساس کاملا  تواندمی بازار این رو این از. هستند خانم بهداشتی و آرایشیلوازم اصلی

-شبکه در هاخانمدرصد  14 دهدمی نشان تحقیقات کهازآنجا. شود تعریف زنان هایخواسته

 هم دیجیتال فضای در سنتی، بازاریابی بر شود که علاوهمی پیشنهاد هستند، عضو اجتماعی های
 داشت. حضور بهداشتی و آرایشی محصولات معرفی برای

؛ المللییابی در بازار بینجایگاهبا توجه به راهبردها در این پژوهش و بر اساس زیر مقوله 
خود  آرایشی برندهای محصولات از هریک آرایشی جایگاهشود مدیران برند لوازمپیشنهاد می

 روشنها آنبه  نسبت نیز را هدف بازار دیدگاه و کنند رقبا مشخص به نسبت رقابتی ازلحاظ را
 هدف، بازار نیازهای در نظر گرفتن با بود قادر خواهند برند نفعانذی ترتیب، بدین ند.ساز

 بیشتر شناخت با دیگر، کنند. از طرف عرضه و طراحی آن با مطابق را خود آمیخته بازاریابی
 و هادرواقع برتری یکدیگر با تفکرها طرز این مقایسۀ آرایشی وبرندهای لوازم مدیران نگرش
 خود موضع تغییر با توانست خواهند یآسانبه درنتیجه، مدیران شود.می آشکار رقبا هایکاستی

 کنند. استفاده شکل بهترین به آمدهدستهای بهفرصت از فروش، و بازاریابی هایدر روش
 پژوهش مدل پیامدهای اساس بر پیشنهادات

؛ المللییابی در بازار بینجایگاهبا توجه به راهبردها در این پژوهش و بر اساس زیر مقوله 
خود  آرایشی برندهای محصولات از هریک آرایشی جایگاهشود مدیران برند لوازمپیشنهاد می

 روشنها آنبه  نسبت نیز را هدف بازار دیدگاه و کنند رقبا مشخص به نسبت رقابتی ازلحاظ را
 هدف، بازار نیازهای نظر گرفتندر  با بود قادر خواهند برند نفعانذی ترتیب، بدین سازند.

 بیشتر شناخت با دیگر، کنند. از طرف عرضه و طراحی آن با مطابق را خود آمیخته بازاریابی
 و هادرواقع برتری یکدیگر، با تفکرها طرز این مقایسه آرایشی وبرندهای لوازم مدیران نگرش
 خود موضع تغییر با توانست خواهند یآسانبه درنتیجه مدیران شود؛می آشکار رقبا هایکاستی

 کنند. استفاده شکل بهترین به آمدهدستهای بهفرصت از فروش، و بازاریابی هایدر روش
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بنیاد، پیامدها به عنوان ستاده و خروجی که در تحلیل دادهلازم به توضیح است، ازآنجا 
باشند، فلذا ( میراهبردی دبرن مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرنداجرای پدیده محوری )

دیگر پیشنهادات بر روی سایر اجزا عبارتباشد بهپیشنهادات در بخش پیامدها متصور نمی
تواند به بهبود گر و راهبردها( که تشریح آن بیان شد، میای، مداخله)پدیده، عوامل علی، زمینه

آن  بینجامد و در نتیجهراهبردی  برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرندو توسعه پدیده 
 ها خواهیم بود.شاهد پیامدهای مطرح شده در بالا در هتل

 پژوهش هایمحدودیت
 کنندهمشارکت باید است، شده استفاده از روش گراندد تئوری در این پژوهش چون. 6
 خبرگان لذا چون. باشد زیسته تجربه دارای پژوهش توجه مورد موضوع درباره پژوهش

در صنعت راهبردی  برند مبتنی بر مدیریت المللیسازی بینبرند با رابطه در نشگاهیدا
ها کمتر استفاده نبودند، در این بخش از نظرات آن زیسته تجربه دارای آرایشی و بهداشتیلوازم
. 9داشت؛  نیاز محقق از طرف زیاد دقت و وقت صرف به که مضمونی منابع زیاد حجم. 2 شد؛

 به مربوط مشکلات .4است؛  داشته نیاز زیادیدقت  به که کدگذاری گانهسه و پیچیده مراحل
 ها.آوری مصاحبهجمع و برگزاری
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https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62099_b4ad6d36743cb8cad13df088302db73e.pdf
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https://jtdm.irost.ir/article_215_a79b67f4b327a9d6813c3769bb5cfed4.pdf
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https://jibm.ut.ac.ir/article_83338_242d634c567f01f9cf6ed2fb85c17559.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_83338_242d634c567f01f9cf6ed2fb85c17559.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_83338_242d634c567f01f9cf6ed2fb85c17559.pdf
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https://nmrj.ui.ac.ir/article_25118_b00c2196bac801c9fbd4e4b84d7838c4.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_25118_b00c2196bac801c9fbd4e4b84d7838c4.pdf
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 .66666116128 :کدشناسایی

(. نقش مطبوعات اقتصادی در توسعه صادرات 6931ملکیان، نازنین؛ صیاد علیجانی، معصومه ) -
 .1-24(، 2)28غیرنفتی، فصلنامه علمی رسانه، 



 3049 تابستان، 39، شماره امسیهاي مديريت راهبردي، پژوهش

 

11 

 شدت تأثیر (. سنجش6933ی، فرهاد؛ راسخ جهرمی، عرفانه )نورانی آزاد، سمانه؛ خداداد کاش -

(: 21)21ای، جهان، اقتصاد و توسعه منطقه کشورهای سلامت بخش هزینه بر مقیاس صرفه و یادگیری
21-6. 

- Aaker, D. A. (2013). Strategic Market Management. 10th Edition. John Wiley 

& Sons, Inc. 
Akgün, A.E., Keskin, H, Ayar, H. (2014). Standardization and Adaptation of 

International Marketing Mix Activities: A Case Study, Procedia - Social and 

Behavioral Sciences, 150, 609-618. 
-Allman, H. F., Hewett, K., & Kaur, M. (2019). Understanding cultural 

differences in consumers’reactions to foreign-market brand extensions: The role of 

thinking styles .Journal of International Marketing. 21-1(2)27. 

- Anholt, S. (2013). Beyond the nation brand: the role of image and identity in 
international relations. The Journal of Public Diplomacy, 2(1). 

- Anzera, G., Gianturco, G. & Massa, A. (2019). Security branding and digital 

narrations.Security issues representation on Twitter. International Review of 
Sociology, 29(1), 80-101. 

- Armstrong, J. S. & Overton, T. S. (2004). Estimating nonresponse bias in mail 

surveys. Journal of Marketing Research, 14(3), 396-402. 

- Asçioglu, A., Holowczak, R., Louton, D., & Saraoglu, H. (2017). The 

evolution of market share among the U.S. options market platforms, The Quarterly 

Review of Economics and Finance, 64 (2),214-196. 

- Balducci, B., & Marinova, D. (2018). Unstructured data in marketing. Journal 

of the Academy of Marketing Science, 46(4), 557–590. 
- Burgelman, R. A., Floyd, S. W., Laamanen, T., Mantere, S., Vaara, E., & 

Whittington, R(2018) 

- Strategy processes and practices: Dialogues and intersections. Strategic 
Management Journal, 39(3), 

 531-558 

- Construction Companies, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 119, 503-
509. 

- Carpenter, M. A. (2442). The implications of strategy and social context for the 

relationship between top management team heterogeneity and firm performance .
Strategic Management Journal,284-275,(3)23. 

- Castro, R & Sáiz, P. (2020). Cross-cultural factors in international branding. 

Business History, 62(1), 



 13  راهبردي...برند  تيريبر مد یمبتن المللینیب سازيارائه مدل برند 

 
 1–25. 

- Chabowski, B. R., Samiee, S., & Hult, G. T. M. (2013). A bibliometric 

analysis of the global branding literature and a research agenda .Journal of 

International Business Studies,44 (6), 622-634. 

- Chernev, A. (2020). Strategic brand management (3rd Edition).USA: 

Cerebellum Press. 
- Christodoulides, G., Cadogan, J. W., & Veloutsou, C. (2015). Consumer-based 

brand equity measurement: Lessons learned from an international study .
International Marketing Review, 32(3/4), 

 307-328. 

- Crick, J. M., & Crick, D. (2021). The dark-side of coopetition: Influences on 
the paradoxical forces of cooperativeness and competitiveness across product-

market strategies .Journal of Business Research, 122 

, 226-240. 

- Drummond, G ,.Ensor, J. & Ashford, R. (2010).Strategic marketing Planing 

and Control. Third Edition, Burlington (USA), Routledge. 
- Durand, R., Grant, R. M., & Madsen, T. L. (2017). The expanding domain of 

strategic management research and the quest for integration .Strategic Management 

Journal,16-4,(1)38. 

- Erdoğmuş ,İ .E ,.Bodur ,M  ,.& Yilmaz ,C.. (2021). .International strategies of 

emerging market firms: Standardization in brand management revisited .European 

Journal of Marketing. 
- Ethiraj, S. K., Gambardella, A., & Helfat, C. E. (2017). Reviews of strategic 

management research .Strategic Management Journal.,3,(1)38. 

- Fischer, M. & Himme, A. (2017). The financial brand value chain: how brand 

investments contribute to the financial health of firms. International Journal of 

Research in Marketing, 34(1), 137-153. 

- Fitzová ,H  & Žídek ,L. (2015). .Impact of Trade on Economic Growth in the 

Czech and Slovak Republics, Economics and Sociology. 
- Gao, H., Tate, M., Zhang, H., Chen, S., & Liang, B. (2018). Social media ties 



 3049 تابستان، 39، شماره امسیهاي مديريت راهبردي، پژوهش

 

14 

strategy in international branding: An application of resource-based theory .Journal 

of International Marketing,26(3), 45-69. 

- Guitart, I.A., Gonzalez, J. & Stremersch, S. (2018). Advertising non-premium 

products as if they were premium: the impact of advertising up on advertising 
elasticity and brand equity. International Journal of Research in Marketing, 35(3), 

471-489. 

-Gyampah, K.A., Acquaah,M. (2008), Manufacturing strategy, competitive 
strategy and firm performance: An empirical study in a developing economy 

environment, International Journal of Production Economics 

 111, 575–592. 

- Hao, A.W., Paul, J., Trott, S., Guo, C. & Wu, H.-H. (2021). Two decades of 
research on nation branding: a review and future research agenda. International 

Marketing Review, 38(1), 46-69. 

- Himme, A. & Fischer, M. (2014). Drivers of the cost of capital: the joint role of 
non-financial metrics. International Journal of Research in Marketing, 31(2), 224-

238. 

- Hogstrom, C., Gustafsson, A., & Tronvoll ,B. (2015). Strategic brand 

management: Archetypes for managing brands through paradoxes .Journal of 

Business Research,(2)68,391-404. 

- Kaleka, A. & Morgan, N. A. (2017). How marketing capabilities and current 

performance drive strategic intentions in international markets. Industrial Marketing 

Management, 78, 108-121. 

- Kapferer, J.-N. (2012). The new strategic brand management: Advanced 

insights and strategic thinking: nKogan page publishers. 
- Kazemian, S., Rahman, R. A., Sanusi, Z. M., & Adewale, A. A. (2020). Role 

of market orientation in sustainable performance: The case of a leading 

microfinance provider .Humanomics,32(3), 352-375. 

- Keller. L. K.. (2018). Strategic brand management building measuring and 

managing brand equity. 
- Keller, K. L., & Brexendorf, T. O. (2019). Strategic brand management 

process Handbuch Markenführung (pp. 155-175): Springer. 
- Keller, K. L., & Swaminathan, V. (2019). Strategic Brand Management: 

Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Global Ed (5th Edition). Essex, 



 13  راهبردي...برند  تيريبر مد یمبتن المللینیب سازيارائه مدل برند 

 
UK: Prentice Hall. 

- Kim, S., Hyunjung, H., & King, B. (2015). Muslim travelers in Asia: The 

destinationpreferences and brand perceptions of Malaysian tourists. Journal of 

Vacation Marketing,21(1), 3–21. 
- Kostecki, M. and Naray, O. (2007). Commercial diplomacy and international 

business’, Clingendael Discussion Papers in Diplomacy, Clingendael Institute, The 

Hague, Netherlands. 
- Kuo, Y. F., Wu, C. M., & Deng, W. J. (2009). The relationships among service 

quality, perceived value, customer satisfaction, and post-purchase intention in 

mobile value-added services. Computers in Human Behavior, 25(4), 887-896. 

- Lee, W. J., O’Cass, A., & Sok, P. (2017). Unpacking brand management 

superiority: Examining the interplay of brand management capability, brand 

orientation and formalisation. European Journal of Marketing, 51(1), 177–199. 

-Madden, T. J., Fehle, F. & Fournier, S. (2006). Brands matter: an empirical 
demonstration of the creation of shareholder value through branding. Journal of the 

Academy of Marketing Science, 34(2), 

 224-235 

- Martin, S. L., Javalgi, R. R. G., & Ciravegna, L. (2018). Service advantage 
built on service capabilities: An empirical inquiry of international new ventures. 

Journal of Business Research, 11, 371–311 . 

- Moorman, C., & Day, G. S. (2016). Organizing for marketing excellence. 
Journal of Marketing, 80(6), 

 6–35. 

- Morgan, N. A. (2012). Marketing and business performance. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 40(1), 102–119. 

- Morgan, N. A., Slotegraaf, R. J., & Vorhies, D. W. (2009). Linking marketing 

capabilities with profit growth. International Journal of Research in Marketing, 

26(4), 284–293. 

- Naslund, D., & Norrman, A. (2411). A performance measurement system for 

change initiatives: An action research study from design to evaluation .Business 

Process Management Journal,25(7), 1647-1672. 
- Nguyen, H.T., Zhang, Y. & Calantone, R.J. (2018). Brand portfolio coherence: 

scale development and empirical demonstration. International Journal of Research 

in Marketing, 35(1), 60-80. 

- Nyu, V., Nilssen, F, Kandemir, D. (2022). Small exporting firms’ choice of 
exchange mode in international marketing channels for perishable products: A 



 3049 تابستان، 39، شماره امسیهاي مديريت راهبردي، پژوهش

 

10 

contingency approach, International Business Review, 31(1), 609-618. 

- Oliveira, J. S. & Cadogan, J. W. (2018)..A multilevel perspective to the study 

of export venture performance, International Marketing Review, 35(1), 186-199. 

- Ozcan, P. (2018). Growing with the market: How changing conditions during 
market growth affect formation and evolution of interfirm ties. Strategic 

Management Journal, 39(2), 295–328. 

- Potgieter, A. & Doubell, M. (2018). Authentic personal branding is not your 
social media page. Journal of Contemporary Management, 9(4), 1-13. 

- Powell, T. C., Lovallo, D., & Fox, C. R. (2011). Behavioral strategy .Strategic 

Management Journal,32(13)1386-1369. 

- Pyper, K., Doherty, A.M., Gounaris, S., & Wilson, A. (2019). Investigating 

international strategic brand management and export performance outcomes in the 

B2B context. International Marketing Review, 

 37(1), 98–129. 
- Ruchika, A. & Prasad, A. (2019). Untapped relationship between employer 

branding, anticipatory psychological contact and intent to join. Journal of Global 

Business Review, 20(1), 194-213. 

- Saavedra, C. A. (2016). Industrial Market Segmentation. Management for 

Professionals .First edition, Springer International Publishing Switzerland. 
- Santos-Vijande, M. L., Del Río-Lanza, A. B., Su árez-´Alvarez, L., & Díaz-
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