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Abstract 

In today's world, markets are highly competitive and customers are at the focus of 

companies. In this competitive environment, most researchers believe that the brand 

is an important part of a business and asset, and many businesses are interested in 

learning how to make a successful brand. This research seeks to extract a model for 

brand indigenousness. In this study, it is attempted to investigate if there is a different 

method of indigenousness at Sahand Steel Industry Company in the three -month 

period. This approach is in terms of inductive approach, and accordingly, the theory 

is formed from the concepts of data that was selected in accordance with the 

systematic model of the Data Foundation's theory of well -known experts in the 

current successful companies and a well -known company for the statistical 

population. The results of the analysis of the data obtained from the interviews during 

the open, central and selective process of data were created in the field of brand 

localization. The model designed in this study includes effective dimensions and 

components, causal conditions, contexts, intermediaries, and constituent elements that 

illustrate the pivotal phenomenon, consequences and strategies of public 

implementation. Finally, the application suggestions for localization of the Sahand 

Steel Industry brand are launched.  

Keywords: Branding; Brand Management; Foundation Data Theory; Brand 

Localization Popularity; Brand Localization Methods.
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پیاده سازی الگوی بومی برندسازی در شرکت صنایع فولاد سهند  

 آغاز با استفاده از نظریه داده بنیاد 

 1کژال قادری میک 

 

 چکیده 

 طیمح  نیها قرار دارند. در ادر کانون توجه شرکت   انیشده و مشتر  یامروز بازارها به شدت رقابت  یایدر دن

  ل ی بنگاه راتشک  کی  یایی کسب و کار و دارا  کیاز    یباورند که برند بخش مهم  نیبر ا  نیاکثر محقق  ،یرقابت

 قیتحق  نیک برند موفق بسازند. ایچطور    رندیبگ  اد یاز کسب و کارها علاقمند هستند که    یلیو خ  دهدیم

تا در صورت وجود    شودیم  یسع   قیتحق  نیسازی برند است. در ابومی   یبرا   ییبه دنبال استخراج الگو

  ن یگردد. ا  یماهه، بررس  3  یفولاد سهند آغاز در بازه زمان  عیسازی در شرکت صنامختلف بومی  یاوه یش

که   ردیگی حاصل از داده شکل م  میاز مفاه  هینظراست و بر اساس آن،    ییاستقرا  کردیروش از نظر رو

  ی ا هموفق حال حاضر و شرکت   یهاخبرگان خوشنام در شرکت   ادیداده بن  هیمند نظر  نظام  یمطابق با الگو 

  فرآیند   طی  ها آمده از مصاحبهدست های بهانتخاب شدند. نتایج تحلیل داده  یجامعه آمار  یخوشنام برا

داده   ،انتخابی  و  محوری  باز،  کدگذاری نظریة  ایجاد  منجر شد. مدل    یسازبومی  حوزة  در  بنیادبه  برند 

  عناصر   و  ای واسطه  ای، های مؤثر، شرایط علّی، زمینهشده در این پژوهش شامل ابعاد و مؤلفه طراحی 

دهد.  می   نشان  را  عمومی  مشی اجرای خط  یپیامدها و راهبردها   ،یمحور   ةدیدهنده است که پد  لتشکی

 فولاد سهند آغاز ارائه شده است.   عیبرند صنا  یسازی بوم  ی برا   یکاربرد   یشنهادهایپ  تیدر نها

وهیش؛  برند  یسازیمحبوبیت بوم  د؛ایداده بن  هنظری؛  برند  تیرمدی   ی؛برندساز  واژگان کلیدی :

 . برند یسازیبوم  یاه
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 مقدمه

)برتر   قوی)منحصر به فرد(،  های ذهنی خاص ای از تداعییک برند معتبر”مجموعه 
و   رقبا(  از    مثبتاز  شده  ادراک  ارزش  به  مشتری  توسط  که  است  آلی(  )ایده 

 . (1998ژان نوئل کاپفرر،  شود” )محصولات و خدمات اضافه می

جهانی شدن تاثیر عمیقی در برندینگ شرکتها گذاشته است، برخلاف گذشته  
شوند که  نسها با بازارهای جدیدی مواجه می یکه در داخل مرزها فعالیت میشد، بیز

چالشهایی تازه برایشان به همراه دارد. چگونگی انطباق با شرایط فرهنگی جدید،  
کند. وقتی که اولین شعبه دیزنی  عاملی حیاتی است که موفقیت برند را تعیین می 

( در سال  ( Disneylandلند  پاریس  در  از    1992،  افتاد، شرکت  راه  به  میلادی 
های قبلی خود تبعیت کرده و گمان نمود که مشتریان اروپایی،  فرمولها و پیش فرض 

خواستار نسخه آمریکایی دیزنی لند خواهند بود. این پیش فرض، یک اشتباه بزرگ  
ها را ندیده گرفت، مثل سایز  و بسیاری از ترجیحات و سلایق اروپایی   از کار درآمد، 

های غذایی، ساعات اوج مصرف، نحوه مصرف و غیره. این اشتباهات رستورانها، وعده
باعث شد تا دیزنی در بومی کردن برند خود و جا انداختن آن در منطقه شکست  
خورده و بسیاری از مشتریان را ناراضی بکند. پس از سعی و خطاهای ادامه دار و  

های اروپا، دیزنی توانست به باشگاه  منطبق کردن فرآیندها و نحوه فعالیت با سلیقه 
اند بومی  برندهای جهانی موفقی بپیوندد که در بازارهای محلی با موفقیت توانسته 

، و  4اند گمبل پروکتور ،  3، بی. ام. دبلیو 2، مک دونالد 1شوند. برندهایی مثل کوکاکولا
 .غیره

سازی برند یا جا انداختن برند در یک بازار  چه چیزی عامل موفقیت در بومی 
المللی  بین ، مثالی عالی برای برندی است که در بازارهای جدید  5یونیلور  بومی است؟

ها تنظیم و ارائه کرده  های بومی آن بازارورود کرده و محصولاتش را با حساسیت
است. شعبه هندوستان یونیلور، یک نیاز پنهان در پایه هرم مصرف، را تبدیل به  

 

1. Coca-Cola 
2. MacDonald’s 
3. B.M.W. 
4. Procter & Gamble 
5. Unilever 
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فرصتی عالی نمود، که در آن مشتریان علاقه داشتند تا کالاهایی در حجم کمتر و  
پایین بسته قیمت  شرکت  باشند.  داشته  که  تر  کرد  اختراع  شامپویی  کوچک  های 

فروخت. این محصول آنچنان در مناطق  هرکدام را به قیمت دو سنت آمریکایی می 
روستایی محبوب شد که برندهای دیگر مجبور شدند تا در همین اندازه و روش،  

های بزرگتر بالاتر  محصول به بازار ارائه کنند. هرچند که قیمتها در مقایسه با سایز
 .بود، ولی امکان خرید در سایزهای کوچک و به بهای کم را فراهم نمود

حفظ   یا  و  کامل  انطباق  به  صرفا  جدید  بازار  به  ورود  در  برندها  موفقیت 
و یونیلور نشان دادند،  استانداردها مربوط نیست. بلکه، آنچنان که مثالهای دیزی لند  

کنند تا هویت، شخیصت و  تعادلی میان این دو لازم است. برندها عموماً سعی می 
سایر عناصر خود را در بین بازارهای مختلف حفظ کنند، این استاندارد بودن، سنگ  

برند  استانداردبنای  طرفی  از  هست.  هم  بین  سازی  مسائل  با  مواجهه  در  سازی 
فرهنگی و لازمه پاخ گویی به نیازها و ارزشهای متفاوت در شرایط مختلف، دچار  

گردد. بنابراین، تعامل و تعادلِ محتاطانه، بین استاندارد بودن و انطباق  چالش می 
یا  پذیر موفقیت  کننده  مشخص  تعادل  این  برقراری  هنر  است.  حیاتی  بسیار  ی 

در درک  ها  شکست برند در بازارهای جدید خواهد بود. در این راستا، تلاش بیزنس 
اقتصادی  نیازها و رفتار مشتریان ، درک سبک زندگی مصرف کنندگان و شرایط 

حاکم بر آنها بسیار مهم است. برندهای موفق از نزدیک به مشاهده و بررسی بازار  
استراتژی  و  پرداخته  طرح  جدید  ذیل  عامل  سه  داشتن  نظر  در  با  را  خود  های 

 کنند: می 

نظر می  به  این مطلب ضروری  به  اشاره  پایان  برند در  بر  رسد که  سازی علاوه 
دیدگاه  مطابق  شرکت  دارای  نیز  و  سود  ارائه هافزایش  مزیت ای  دارای  های شده، 

توان  ون جذب و نگهداشت نیروی انسانی است که در این زمینه می چدیگری نیز هم
برند استفاده    (رد )ذکرون وِچسازمانی و ابزارهایی همهای برندسازی درون از روش 
 نمود.  
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های در این پژوهش محقق در صدد آن است که ضمن شناسایی عوامل و آسیب 
سازی بتواند یک الگوی بومی برای شرکت صنایع فولاد سهند طراحی  موجود در برند 

 و سپس اعتبارسنجی کند. 

 هدف اصلی  

 طراحی الگوی بومی برندسازی )مطالعه موردی شرکت صنایع فولاد سهند (  

 فرعی   اهداف

 در صنایع فولاد سهند.تعیین شرایط علی برندسازی بومی  (1

 تعیین مقوله محوری برندسازی بومی در صنایع فولاد سهند. (2

 ها و راهبردهای برندسازی بومی در صنایع فولاد سهند.تعیین استراتژی  (3

 تعیین بستر، زمینه برندسازی بومی در صنایع فولاد سهند. (4

 گری برندسازی بومی. شناسایی شرایط مداخله (5

سازی  حاصل از مدل پارادایمی نظریه داده بنیاد در برند شناسایی پیامدهای   (6
 بومی. 

 سؤال اصلی  

 چگونه یک الگوی بومی برندسازی برای شرکت صنایع فولاد سهند طراحی کنیم؟ 

 سؤالات فرعی

 شرایط علی برندسازی بومی در صنایع فولاد سهند کدامند؟ (1

 های محوری برندسازی بومی در صنایع فولاد سهند کدامند؟مقوله  (2

 ها و راهبردهای بومی برندسازی در صنایع فولاد کدامند؟استراتژی  (3
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 گری برندسازی بومی کدامند؟شرایط مداخله (4

 بستر، زمینه برندسازی بومی در صنایع فولاد سهند چیست؟ (5

برند  (6 در  بنیاد  داده  نظریه  پارادایمی  مدل  از  بومی  پیامدهای حاصل  سازی 
 کدامند؟

 مبانی نظری 

روی  امروزه برند و نام تجاری یکی از مهمترین مباحث بازاریابی است که پیش 
های تجاری قرار دارد. این اهمیت تا حدی است  جمله شرکتها، منتمامی شرکت 

برند به رشته مستقلی در محافل علمی تبدیل شده   از که مدیریت  برندها  است. 
ها و حتی بدون اغراق  های با ارزش شرکتلحاظ اقتصادی و استراتژیک جزو دارایی 

های اخیر محققان به این  شوند. در سالهای آنها محسوب می ترین دارایی از باارزش 
ها در درون محصولات  اند که ارزش واقعی محصولات و خدمات شرکتنتیجه رسیده 

دارد و این   و خدمات نیست بلکه این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود 
است   پدید برند  مشتریان  ذهن  در  را  واقعی  ارزش   آورد  می که 

(Kevin Lane Keller,2008)  . 

است و رویکردهای مختلفی در این تعاریف  شده  ه  تعاریف متنوعی از برند ارائ 
کننده است ؛ برخی از منظر شرکت و  دارد. برخی از تعاریف از دیدگاه مصرف وجود 

شوند.  کنند؛ تشریح می میای دیگر از تعاریف بر حسب هدفی که دنبال  حتی پاره 
می  قلمداد  فیزیکی  محصول  از  بخشی  عنوان  به  برند  که  بود  بیشتر  مدتها  و  شد 

داشت   علامت  یا  و  نام  واژه،  یک  عنوان  به  برند  از  تعبیری  برند،  تعاریف 
(Mats Urde,1999  برند یک  است.  امور  این  از  فراتر  چیزی  برند  امروزه   .)

مجموعه ارائه قولدهنده  از  اعتماد،  ای  به  و  است  تعهدات  و  و  ها  پایداری  و  ثبات 
تعریف مجموعه  )ای  دارد  اشاره  انتظارات  از  این  Fred D. Davis, 2000شده   .)

خرد  هایی است که خریدار می مجموعه قول و تعهدات شامل خصوصیات و ویژگی 
 و حاصل آن رضایت اوست. 
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را شکل میویژگی   برند  که یک  واقعی،  هایی  غیر  یا  واقعی  است  دهد ممکن 
(. اگرچه یک  Eric Ambler,1992عقلایی یا احساسی، ملموس یا نامرئی باشد )

باشد کننده ممکن است هیچگونه ارتباطی با یک محصول یا خدمت نداشتهمصرف 
می  او  ویژگی ولی  و  برند  با  ارتباط  نوعی  داشته تواند  آن   باشد های 

(Cynthia M. Webster b,2000 این ارتباط با برند و ویژگی .)  های آن متمایز

کاملاً  و  مشتری  ادراکات  )ذهنی از  همچنین  Wendy Wood,2000است  و   )

است   مشتری  و  کار  و  کسب  بلندمدت  رابطه  بقای  ضامن  ارتباط، 
(Susan Fournier,1998در حقیقت ادراک مشتریان از برند خواه د .) رست باشد

(  Lynne Bowker,2003گیری آنها برای خرید برند )خواه نادرست مبنای تصمیم 

جایگاه مبنای  ارائه و  عنوان  به  دائم  طور  به  برندی  اگر  است.  برند  دهنده  یابی 
می  محسوب  قوی  و  ارزش  با  شود؛  ادراک  کیفیت  از  بالایی  شود.  استانداردهای 

از   یا کمتر  برند را چیزی بیشتر و  نویسندگان  بنابراین درک این موضوع که چرا 
 .Ann Lشود )دانند در اینجا مشخص می های ذهنی افراد نمی ای از رابطه مجموعه 

Brown,1992  ذهن در  خود  به  منحصر  جایگاه  دارای  دنیا  در  قوی  برندهای   .)

کنندگان هستند و این جایگاه تقریباً برای تمامی افراد در گوشه کنار دنیا به  مصرف 
ن تعبیر می یک  و  تفسیر  )حو  (.  Cocks and Macarae,1995  ,  Unclesشود 

شود و شاید بتوان به عنوان یک اصل در  ای که در تعاریف برند به آن توجه می نکته 
کرد؛ این است که غالب تعاریف جدید به نقش و اهمیت  تعاریف برند به آن تکیه 

ویژه  برند توجه  از  ارتباط مصرف ادراک مشتریان  واقع  در  دارند.  برند  ای  با  کننده 
کننده از  بیش از آنکه عینی باشد ذهنی است و مبنای این ارتباط ادراک مصرف 

 های برند است.ای از خصایص و ویژگی مجموعه 

 تحقیق   شناسیروش 

 است بنیاد داده  پردازینظریه رویکرد بر مبتنی کیفی مطالعه یک حاضر پژوهش
روش  و زمرة   برای  و  داشته  واقعیت  در  ریشه که است استقرایی  پژوهش  هایدر 

 مورد پژوهش کند. روش می  ارائه دهند، توضیحاتی می که رخ شکلی همان به حوادث
 گردآوری، مقایسه پایه بر دادند که  توسعه  1967سال در  کوربین و  استراوس  را اشاره
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 و است. )استراوس  استوار صورت همزمان به مفاهیم گرفتن شکل و هاداده مداوم
این1،2008کوربین  در   نظریه  روش  از کیفی رویکردی با پژوهش ( 

استفاده روش  عنوان به کوربین و استراوس   2بنیاد  داده قالب  می  پژوهش  در  شود. 
نظریه،  ، است کیفی پژوهش رهیافت بنیاد که یک داده نظریه یا تئوری گراندد روش 

 سطح یک  در این نظریه که  طوری  . بهشودمی   تکوین  های بدست آمدهمبتنی بر داده 
 یک از را روش، پژوهش این کند. درمی  تبیین را تعامل یا فرآیند، عمل وسیع، یک 

بلکه اثبات به را آن بعد  و  کنند نمی  شروع  نظریه  از  برسانند،   دوره یک  پژوهش 
 خود آن است به مربوط و متناسب که آنچه تا شودمی  داده فرصت و شروع مطالعاتی

 دهد.   نشان را

جمع اصلی  داده ابزار  مصاحبه آوری  پژوهش،  این  در  نیمه ها  ساختاریافته های 
دقیقه متغیر است، محورهای    110تا    40ها بین  ها که زمان آن است. در این مصاحبه 

شونده قرار گرفته تا بتواند با آمادگی مطلوب در  گفتگو از قبل در اختیار مصاحبه 
مصاحبه  مکان  نماید.  ارائه  را  موردنظر  اطلاعات  و  نموده  شرکت  در  جلسه  نیز  ها 

شوندگان خواهد بود. همچنین در تحقیق حاضر از  تمامی موارد، دفاتر کار مصاحبه 
می  تمرکز  گروه  یا  کانونی  گروه  بر  مبتنی  که  کانونی  بهره  روش  نیز   باشد، 

 خواهیم گرفت. 

های بازـ پاسخ هستند؛  شوند سؤالگر مطرح می هایی که به وسیلة مصاحبه سؤال
کنندگان  کنندگان فقط به پاسخ بلی یا نه اکتفا نکنند و شرکت که شرکت طوریبه 

ها چنان را ترغیب به بحث دربارة موضوع مورد مطالعه نمایند. علاوه بر این سؤال 
پرسش دیگر  عبارت  به  کند.  القاء  افراد  ذهن  در  را  معینی  پاسخ  که  به  نیست  ها 

 های زیر باشند: ای طراحی شدند که دارای ویژگی گونه 

 ـ به سهولت قابل فهم باشد.  

 های متفاوت را فراهم آورد.  ـ پاسخ

 

1. Strauss & Corbin  
2. Grounded Theory
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 دار نباشد و پاسخ خاصی را القاء نکند.  ـ جهت

 ترین به دشوارترین باشند.  ـ توالی سؤال از ساده 

 تر مطرح شود و به تدریج جزئیات آنها افزایش یابد.  های کلی ـ ابتدا سؤال

  عرضه   کنندگان   شرکت  گروه   به   را  نظر   مورد های  سوال   ( میانجی)گرمصاحبه 
  اظهارنظر   خودشان  بین  سؤال   هر ی  درباره   بحث   گروه، با  عضو   افراد   سپس.  کند می 

ای  نتیجه   لذا.  کنند می   نمایان  شده  بیان  نظرهای  به  نسبت  را  خودشان  العملو عکس
  کاملاً متفاوت   گروه   افراد   با  انفرادی های  مصاحبه   با   قطع  طور  آید بهمی   دست  به   که

)بازرگان،   از  77:  1395است  متشکل  پژوهش  این  آماری  جامعه  از    18(.  نفر 
های از پیش تعریف شده )خبرگان( در شرکت داروسازی  متخصصان دارای ویژگی 

 شهید قاضی است. 

 های تحقیق یافته 

های کیفی عمدتاً بر تحلیل متنی استوارند. در این روش از کدگذاری  روش   همه
باز، کدگذاری محوری، کدگذاری انتخابی و تحلیل روند تا رسیدن به الگوی نهایی  

شود. کدگذاری باز  ها با کدگذاری باز آغاز می شود. فرایند تحلیل داده استفاده می 
ها و ابعاد مربوط  فرایندی تحلیلی است که طی آن مفاهیم شناسایی شده و ویژگی 

مفهوم کشف می  باز مفهوم به هر  فعالیت کلیدی در کدگذاری  دو  و  گردد.  سازی 
( نتایج حاصل از کدگذاری باز، محوری و انتخابی  1بندی هستند. در جدول )مقوله 

 آورده شده است.

 نتایج حاصل از کدگذاری باز، محوری، انتخابی :1جدول  

ط علی
شرای

شماره   

 مفهوم 

 مقوله  مفهوم 

 سازی سازمانیچابک بازارگردی در صنعت فولاد  1
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 رهبری بازار در صنعت فولاد  2

 توانایی تولید و تنوع محصول در زنجیره تولید  3
 نیازسنجی بازار  4

 استفاده از استانداردهای آموزشی  آموزش مستمر پرسنل )بهره گیری از آموزش ( 5

 استانداردسازی  6

ی 
مقوله محور

 

 برندسازی  تداوم بخشی به تولید و حضور  1

  
 سهم بازار  2

 نگاه به بازار مصرف و بازارسنجی  3

4 CRM نظر سنجی مستمر و اعمال نظرات در تولید ، 

 ارزش اجتماعی  5

6 Uptodate -  بروزرسانی سیستم ها 

ی توسعه 
راهبردها

 

 روانشناسی مصرف کننده   شمولنگاه جهان  1

 نظرسنجی مرتب و ارائه و اعمال نظرات مشتریان  2
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 رعایت حقوقی خریدار 3

 مدیریت جامع کیفیت تکمیل زنجیره تولید و استاندارد سازی  4

 حمایت از تولید  5

 تکمیل سبد تولید  6

ط مداخله گر 
شرای

 

  رقبا( نگاه به رقبا )کسب آمار اطلاعات  1

 تجزیه و تحلیل صنعت 

 

 بازاریابی 2

 مسئولیت پذیری اجتماعی   حمایت از بخش پشتیبانی توسعه  3

 رضایت سنجی  4

 آموزشهای همگانی کارکنان به طور مستمر در جهت بالا بردن آگاهی  5

 حفظ و حمایت از محیط زیست )نگاه زیست محیطی( 6

بستر و زمینه 
 استقرار بازارسنجی  1 

ISO 14045   
 نظر سنجی  2
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 توجه به استانداردها  3

 توجه به استراتژی سرپرستی های جدید به کارگیری آموزه  4

 توسعه پایدار  5

پیامد
 

 استراتژی محوری  شناسایی بازارهای هدف  1

 

 )تناسب استراتژیک(

 گسترش بازارها  2

 کارآمدحمایت از نیروهای  3

 سبد کالایی مناسب  4

 مشتری مداری 5

 سود آوری مناسب  -در دسترس بودن  6

های اصلی حاصل از کدگذاری محوری در  بیانگر روابط میان اجزا و مؤلفه   )1(شکل  
 های بومی سازی برند شرکت است. خصوص قابلیت 
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 های اصلی حاصل از کدگذاری محوری روابط ميان اجزا و مؤلفه  .1شكل 

 

 کیفی: های  داده تحلیل و دست آمده از تجزیهه  های بمقوله

 سازی سازمانی و استفاده از استانداردهای آموزشی به عنوان شرایط علیچابك

سپس   و  محیطی  تغییر  درک  برای  سازمان  یک  توانایی  کلی  طور  به  چابکی 
تغییر محیطی می  این  است.  تغییر  آن  به  کارا  و  تغییرات  پاسخگویی سریع  تواند 

گر سرعت و قدرت  فناورانه و کاری با تغییر نیاز مشتری باشد. واژه »چابک« توصیف
است.  سازمان  خارجی  و  داخلی  رویدادهای  با  مواجهه  هنگام  در  پاسخگویی 

یک  سازمان با  بلکه  باشند؛  موجود  تغییرات  پاسخگوی  باید  تنها  نه  چابک  های 
 بندی مناسب باید قادر به کسب مزایای رقابتی نیز باشند. آرایش

 لّیعشرایط 

 چابك سازي سازماني
استفاده از استانداردهاي 

 آموزشي

مقوله 

 برندسازی

 

 راهبرد

روانشناسي 

 كنندهمصرف

مديريت جامع 

 كيفيت

 بستر

ISO14045 استقرار 

توجه به استراتژي 

 سرپرستي

 

 گرشرایط مداخله

 تجزيه و تحليل صنعت

 مسئوليت پذيري اجتماعي

 

 پیامد

استراتژي 

 محوري

)تناسب  

 استراتژيك(
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در خصـــوص اســـتانداردهای آموزش که مجموعه اصـــول و اطلاعات نظری و  
صـی اسـت که با   کارهای عملی به هم پیوسـته و مرتبط در سـطح عمومی و تخصّـ
کــار ــازار  ب یــاز  نـ ــه  ب وجــه  ر  تـ ظـ نـ ورد  مـ اهــداف  هــا   و  آنـ اخــذ  ــه  ب  نســـبــت 

ــوابط، مقیاس گردد.  اقدام می ــولی، ض ها و معیارهایی که طبق مجموعه قواعد اص
اصـول منظم علمی و فنی و با توجه به واقعیات و شـرایط اقلیمی در یک بازه زمانی  

رسـد و مبنای توسـعه تفاهم، تسـهیل ارتباطات، می مشـخّص تدوین و به تصـویب
جویی در منابع،  ســازی مشــخصــات انواع مشــابه در هر روش عمل، صــرفهیکســان

ترس، عیت قابل دسـ یم و توجیه وضـ مین و بهبود کیفیّت، ترسـ ب  تضـ ازی متناسـ سـ
ــازمان در  فعالیت ــی و مقررات س ــاس ها با اهداف و مطابقت خروجی با الزامات اس

ــتیـابی بـه اهـداف و میزان مطلوبی از نظم در یـک زمینـه خـاص یـا بـه طور کلی   دسـ
 .پیشرفت آینده است

مقوله محوری برندسازی برند یا لوگو صورت یا ترکیبی از این عناصر است که  
متمایز   و  بازار  در  یا خدمت  نمودن یک محصول  و مشخص  تعیین هویت  جهت 

رود. بنابراین الگوی بومی برندسازی در شرکت  نمودن آن از سایر رقبا به کار می 
باید گویای هویت و محصول ارائه شده توسط آن باشد و مکان بازار آن را نیز در  

ای از اعتقادات و تعهدات کسب و کار و تصوری  برگیرد. برای این شرکت باید آمیزه 
که سایرین از آن کسب و کار در ذهن خود دارند و میزان موفقیت آن در ادای عهد  

 خود به مشتریان باشد را در برگیرد. 

استراتژی  خصوص  کنش در  همان  که  پژوهش،  راهبردهای  و  و ها  ها 
مصرف کنش برهم روانشناسی  است،  محوری  پدیده  حاصل  که  خاصی  کننده  های 

رفتار مصرف کننده، فرایندی است که مصرف کنندگان برای برآورده کردن  است که  
وجو برای محصول تا خرید  کنند که از شناخت مشکل و جستنیازهایشان طی می 

از خرید را شامل می  شود. »یادگیری« و »رفتار مصرف کننده«  و رفتارهای پس 
ها، ها، رفتارها، ترجیح ها، سلیقه ها، ارزش ی تنگاتنگی با هم دارند. ما نگرش رابطه 

گیریم و تمام این عوامل، در رفتار مصرف کننده نقش  احساسات و غیره را یاد می 
 .دارند 
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مدیریت جامع کیفیت همان فلسفه برتر است. مدیریت جامع کیفیت با داشتن  
ارکان فلسفی و اصول ساده و قابل درک و فراهم نمودن یک بستر طبیعی برای  

ها شاید تنها گزینه پیش روی مدیران باشد. سه رکن مهم فلسفه مدیریت  تلاش 
محوری، فرایندگرایی و ارتقای مستمر هم در رأس یک  جامع کیفیت سعنی مشتری 

سازمان و هم در قاعده آن قابل درک و اجراست. مدیران ارشد سازمان از تحلیل  
کنند و  فلسفه وجودی سازمان دورنما و رسالت آن فرایندهای کلیدی را تعیین می 

در راستای تحقق رسالت سازمان و پاسخگویی به نیازها و انتظارات مشتریان همه  
فرایندها را برای ارتقای عملکرد فرایندها آماده و بسیج    افراد سازمانی یعنی صاحبان

با  می  کلیدی  فرایندهای  عملکرد  ارتقای  با  سازمان  قاعده  از  نیز  کارکنان  نمایند. 
شوند. برایند دو حرکت از بالا به پایین و  مدیران ارشد سازمان همگام و همراه می 

دار در سازمان خواهد بود.  از پایین به بالا موجب دگرگونی و تحول اساسی و جهت 
تداوم این دو حرکت و حمایت آن دو از هم به نهادینه شدن مدیریت جامع کیفیت  
خواهد انجامید. بنابراین مدیریت جامع کیفیت هنر مدیریت تمام مجموعه برای به  

 هاست.  دست آوردن بهترین 

باید به خاطر  گر، تجزیه و تحلیل صنعت بود که  برای شرایط مداخله  همیشه 
توانیم در یک رشته موفق عمل نماییم که در آن دارای  داشته باشیم در صورتی می 

برتری نسبی باشیم. در بازار سرمایه نیز طبعاً تمرکز بر روی صنایعی که کشور دارای  
تواند بازده بهتری در بلند مدت داشته باشد تا  مزیت نسبی در آن است برای ما می 

هایی از صنعت که مدام در حال نوسان و تحت تاًثیر عوامل غیر قابل کنترل  رشته 
های طرح شده نسبی است و  خارجی هستند. اما باید توجه داشته باشیم که مزیت 

  اند درهیچ گاه پایدار نیست و شاید بررسی صنایعی که امروز مورد توجه قرار گرفته 
ها نباشند که در این راستا لزوم تجدید ارزیابی مستمر  زمانی دیگر دارای این مزیت

 .احساس خواهد گردید 

بکامسئولیت  اجتماعی:    ی ها  فعالیت در    جتماعیا  مسئولیت   ی گیررپذیری 
ا   مانی زسا  ییندهاافر  دبهبو  به   منجر   شرکت   زیبرندسا .  دشومی   آوری نو  یشافزو 

 یستگاههاد  نندمارا،  کیفیت  مدیریت  سیستم   ارستقرا  طریق از    جتماعیا  مسئولیت
  وز بررا    مانیزسا  یها  سیستمداده،    یشافزرا ا  شرکت  عملیاتی   ییندهاافرو    ی تولید 
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  ی هازنیا  به   سریع   پاسخگویی  ای بر  اوم مد   توسعه و    تحقیق   به را    شرکتو    ده کر
  موجب   جتماعیا  مسئولیت  یمبنا  بر  زیبرندسا  همچنین.  کند می   ترغیب  نینفعاذ
  ای بر  تنها   شرکتها  کهرا    تفکر   ین و ا  ه شد   نمازسا  تعالی  فرهنگ   شکوفاییو    شد ر
. از  کشد می   چالش  به   دآور روی می   زیبرندسا  یفعالیتها  به   دآوری سو   به  ستیابید

ا  با  یگر د  فطر   ای بر  یبیشتر   یفضا  شرکتهال،  مسئو  برند   یک  شتندا  رختیادر 
ا  خلاقیت از    صلی ا  ف هد   که   هنگامی.  ند دار  د خو   ی فعالیتهادر    آوری نو   د یجاو 
  شرکتها   هنگاآد،  شومی   متمرکز   متنوعی  یفعالیتها  بر  تمد   هکوتا  ربطو  زیبرندسا

ار   جتماعیا  فعالیت   چه   که   باشند   ین ا  فکر   به   باید   ئماًدا در  و    ل محصو   با  ط تبارا 
از    یکی.  باشد   ردار برخو   یبیشتر   خلاقیتاز    قبار  با  مقایسهدر    که   گیرند   ربکا  شرکت

در    شرکت  فعالیت  به  علم.  ستا  شرکت   تصویر  دبهبو  مانیزسا  د بهبو  یها   مینهز
  شرکت از    مثبتادراک    موجب  نکنندگا  فمصر   ایبر  جتماعیا  مسئولیت   یها  زهحو
 .دشومی  شرکت  عمومی  تصویر ی تقاار موجبو   هشد 

به عنوان بستر معرفی شدند.    و توجه به استراتژی سرپرستی   ISO14045استقرار  

  ورت ضر  ند داده ا  ار قر  دخو  رکا  ر ستوآن را در د  شرکتها  گذشتهاز    که  مسائلی از    یکی
ار  ص بخصو   مختلف   اردستاند ا  یها  هی اگو  یافتدر  به   میل  یا و     محیط   با   طتبادر 
  نیز   کیفیت  یهاارستاند ال،  محصو  یهااردستاند ا  دنبودارا    همچنین.  باشد می  یستز

  ی متغیرهااز    یکی  یستز   محیط از    حفاظت .  ند رومی   ربشما  ها   تاییدیه ینا  ه مردر ز 
  مهم  مسائلاز  یکی انبعنو ارههمو وزمرا تا گذشتهرود و از می  ربشما اصلی یکلید 
  یک   محیطی   یستز  مسائل  به   توجه.  ستا  دهبو  توجه  رد مو  ر کاو    کسب   زه حو در  

 با  مرتبط   یسیاستها  شرکتها  که  هنگامیرود.  می  ربشما  جانبهود  اریگذ   سرمایه
از آن    مستقیم   غیر و    مستقیم  رت بصو  نیز   د خو   گیرند می   پیش را در    زیست   محیط 

،  لیهاو  ادمو  بیشتر  یافتزبا  قابلیتاز:    تند رعبا  اتتاثیر  یناز ا  برخی.  شوند می   مند   هبهر
  ی هااربزا  مغااد،  تجدیدپذیر  منابع از    بیشتر   دهستفاات،  محصولا   بیشتر  دکر رکادوام و  

ل،  محصو عمر  چرخه یابیارزشامل رکا  وکسب  یهابرنامه  با یستز  محیط  مدیریت
 . محیط  ارستد دو اریگذ برچسب و  یستز محیط  مدیریت یهااردستاند ا
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های قابل  توجه به استراتژی سرپرستی: سرپرستی شرکت را از حیث و توانمندی 
افزایی موردنظر مدیران و همچنین ایجاد سینرژی  استفاده آن در ایجاد ارزش و هم

 دهد.توجه قرار می بین واحدهای مختلف کسب و کار مورد 

پردازند از  هایی که به چند فعالیت می بنابر نظر کمپل، گولد و الکساندر شرکت
ارزش خلق می  فعالیتهای خود  مادر می طریق  بهترین شرکتهای  توانند در  کنند؛ 

مقایسه با رقبای خود ارزش بیشتری خلق کنند به شرط آنکه مالکیت آن فعالیت  
ها همان چیزی را دارند که ما به آن مزیت سرپرستی  در اختیارشان باشد. این شرکت

شایستگیمی  بر  تمرکز  با  سرپرست  و  گوییم.  مادر  شرکت  اصلی  و  محوری  های 
اش، استراتژی  همچنین ارزش حاصل از ارتباط بین شرکت مادر و واحدهای تجاری 

کند. وقتی شرکت در چند مرکز اصلی فعالیت دارد شرکت مادر از  بنگاه را خلق می 
باشد. اگر مهارتها و منابع شرکت مادر با نیازها و فرصتهای  ردار می قدرت زیادی برخو

تواند ارزش خلق کند. اما اگر  تجاری تناسب داشته باشد در این صورت شرکت می 
فرصت  و  نیازها  با  منابع  و  مهارتها  بین  نباشد؛  تناسبی خوب  برقرار  های ارزش ها 

رود. این نوع نگرش به استراتژی بنگاه بسیار مفید است. زیرا  شده از بین می ایجاد
کند؛  گیری درباره انتخاب فعالیتهای جدید کمک می نه تنها به شرکت در تصمیم 

 .کند بلکه به آن در روش مناسب مدیریت فعالیتهای موجود نیز کمک می 

از   برخورداری  با  است: شرکت  تعیین شده  پیامد  عنوان  به  محوری  استراتژی 
نیروی انسانی متخصص، پرتفوی سرمایه گذاری و نقدینگی ارزی مناسب در تلاش  

برای سالیان متمادی،  است تا سهم بیشتر بازار منطقه را به خود اختصاص دهد.  
رقابت    راز  و   رمز  پر  دنیای  در   سازمانها  موفقیت  کلید   " برنده"تدوین یک استراتژی  

  غلط   عقیده   این   گیری شکل  موجب   انداز   چشم   و   استراتژی   بر   تاکید .  شد می   محسوب
  " است  صحیح  استراتژی  یک  است  لازم   موفقیت  برای  که  آنچه  همه  "که  بود  شده

منتشر    Fortune انجام شد و نتایج آن در مجله  1982ل  سا  در   که  تحقیقی   در  اما
هایی که به خوبی فرموله شده  درصد از استراتژی  10گردید، مشخص شد که فقط 

تر در  توان گفت مساله مهم شدند. در واقع می بودند، در عمل با موفقیت پیاده می 
سازی )اجرای( استراتژی است. در سال  مدیریت استراتژیک، موضوع پیاده فرآیند  
درصد دلیل شکست مدیران    70کرد که  ای ادعاطی مقاله    Fortuneمجله    1999
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کردن استراتژی بلکه به  ارشد اجرایی در آمریکا، نه به خاطر ضعف آنها در فرموله 
 .استهایشان بوده سازی استراتژی دلیل عدم توفیق آنها در پیاده

 گیری نتیجه

ا - به  توجه  ا  یکی  ی برندساز  نکهیبا  در  مهم  عوامل  تصو   جاد یاز    ی رسازیو 
 . میآن کوشا باش   ی است در حفظ و ارتقا  انیکنندگان و مشترمصرف   یذهن

میزان استفاده از خدمات و اشتغال به کارهای خدماتی در  با توجه به اینکه   -
رو  جوامع،  استتمامی  افزایش  فعالیت؛  به  و  تجارت  تر،  پیچیده   هاهرچه 

و  یابند.  تر باشند، امور خدماتی نیز رشد بیشتری می تر و رقابتی تخصصی 
بایست با می در دنیای فعال و پر رقابت کنونی،  شرکت  اداره بهتر    جهت

از فنون بازاریابی در ارائه خدمات و    و   اصول بازاریابی خدماتی آشنا شده 
 ارضای نیاز مشتریان خود بهره گیرند.  

بازار چالش انگیز به همراه رقابت جهانی و وجود انبوهی از اطلاعات موجود   -
فروشان،   خرده  عملکرد    خرده   اختیار  در  بفردی  منحصر های  فرصتاز 

 مناسب   پاسخگویی  جهت   گذاری  سرمایه   منظور   به .  است  قرارداده   فروشان 
یی راهکارها  تا  است  نیازمند   فروشی  خرده  بازار، بخش  در  دائمی  تغییرات  به

انعطاف پذیر و مناسب برای نیازهای آتی در نظر بگیرد. در واقع راهکارهایی  
که نمای جامعی از مشتریان، تقاضای آنها و همچنین موجودی آنها را دربر  

فروش  خرده  عملکرد  بتواند  تا  راستا،  بگیرد  این  در  دهد.  افزایش  را  ها 
کند تا کسب و کارشان به  ها کمک می راهکارهای برهان، به خرده فروش 

های فروش  درک بالاتری از تقاضای مشتریان خود برسد و از طریق کانال
 .به مشتریان به صورت مجزا و یا یکپارچه سرویس ارائه دهد 

در حال حاضر در کشور ما در اکثر واحدهای صنعتی و بنگاههای اقتصادی   -
یک نظام جامع و هماهنگ برای ارزشگذاری برند وجود ندارد و به همین  

نگرند و همین  دلیل این بنگاهها از یک دید درون سازمانی به مقوله برند می
برند   از مزایای یک  از یک سو مدیدان برای استفاده  تا  باعث شده  عامل 
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ریزی  برنامه   رمشهور چندان تلاش نکنند و از سوی دیگر مدیرانی که با تدبی
و تلاش هماهنگ و مداوم خود نام تجاری ارزشمندی برای سازمان خود  

اند نتوانند از تمام جوانب این مزایا در بازارهای مالی و اعتباری  ایجاد نموده 
و همچنین مدیران    رسد که سازمان بهره مند شوند. لذا ضروری به نظر می 

و پرسنل آنها در راستای دستیابی به اهداف استراتژیک سازمانی و همچنین  
ارتقای صنعت و پیشبرد اهداف ملی توسعه تلاش گسترده و هدفمندی را  
آغاز نمایند تا در اندیشه اقتصادی کشور برند به عنوان یک دارایی و هرگونه  

 .ری محسوب گرددذاتلاش در راستای اعتلای نام تجاری سرمایه گ

خواسته  - روی  بر  تأمل  کمی  با  می امروزه  مشتریان  انتظارات  و  توان  ها 
محصولات و خدمات را مطابق با نظر و سلیقه آنان همسو کرد و در پی آن  
رضایتمندی و در نهایت وفاداری مشتریان را مشاهده نمود. در همین راستا،  

پژوهش و  مطالعات  بکارگیری  خواسته با  پیرامون  گوناگون  و  های  ها 
توان سازمان را در راستای افزایش  انتظارات مشتریان و درک این نیازها، می

 .سودآوری و افزایش سهم بازار از محصولات و خدمات رهنمون کرد

ریزی مدیریت استراتژیک است که با هدف تأمین مطلوب نیازهای  برنامه  -
می صورت  هدف  بازار  توسعه  متنوع  بر  تمرکز  آن  مهمترین  که  گیرد 

 المللی است. اقتصادی و تجارت بین

نظر به تغییر بازار فولاد به طور مستمر به طور حتم نیاز به پرکاری، تلاش   -
 شود. و فعالیت زیاد محسوس می 

با تلاش بیشتر شرکت، تقویت برند و تمایز از رقبا شناخت نیاز مشتریان و   -
تدبیر جهت پاسخگویی، تقویت برند با اراده خدمات مناسب و به کار بستن  

 روشهای مناسب جهت ایجاد تمایز از سایر رقبا

پذیری یعنی به روز بودن و آموزش مداوم  توانایی توانمندسازی و مسئولیت -
پذیری مجموعه شرکت نسبت به  کارکنان و شبکه فروش و حس مسئولیت 
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امورات مشتریان و پیگیری و رسیدگی به امورات آنها باعث درک مثبت  
 مشتری نسبت به برند خواهد شد.

یکپارچه - در  وی  قابلیت  خصوص  به  ارشد  مدیریت  سازی  شایستگی 
های مؤثر بر هویت برند نیز  گیری و تقویت قابلیت های برند به شکل فعالیت

تر عمل کند برند کند. هرچقدر مدیریت ارشد در این زمینه موفق کمک می 
تری خواهد داشت. در وهله اول ویژگی شخصی  آن هویت و فضای منسجم 

افراد و مدیران ارشد مهم است تا قابلیت و شایستگی جمعی و سازمانی.  
ای از جایگاه سازی برند به قابلیت و شایستگی مدیران ارشد و  بخش عمده

 شود  مؤسسین شرکت مربوط می 

 های تحقیق محدودیت 

 هایی داشته است:  های دیگر محدودیت این تحقیق هم مطابق با تحقیق

ورزی به  محدودیت یافتن مدیران و کارشناسانی که صادقانه و بدون غرض  (1
 سؤالات پرسشنامه پاسخ دهند.

 های شخصی گرفتاری  (2

 کمبود منابع  (3

 داشتن فرهنگ اشتباه بسیاری از شرکتها در انتقال اطلاعات (4

 پیدا کردن مسیر مشخص جهت رسیدن به نتیجه قابل قبول (5

باشد که نگرش پاسخ دهنده را مورد  ها پرسشنامه می ابزار گردآوری داده  (6
 های ذاتی همراه است. دهد، بنابراین با محدودیت ارزیابی قرار می 

گر آموزش دیده  گر: انجام مصاحبه نیاز به مصاحبه ای نبودن مصاحبه حرفه  (7
روش  نسبت  به  مصاحبه  روش  از  استفاده  به  دارد.  نیاز  پژوهشی  های 

یی  لاگر بایستی توان ارتباطی و تحلیلی باهای بیشتری دارد. مصاحبهمهارت
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انجام شده توسط   پژوهش  اولین  پژوهش کنونی  را در خود پرورش دهد. 
 نگارنده با استفاده از روش مصاحبه است.  

از    تحقیق   سازیمدل   به  ط مربوهای  پرسشنامه  تکمیل  ایبر  محقق  گرچها (8
ا ه آگا  ید د نهایتادفرترین    که   همکارانیاز    برخی   ماا،  نمودرا    د خو  سعی  ، 

اهعمد   سهم  نستند اتووی می   بنظر در    ری همکا  باشند   شته دا  ستارا  ینای 
  تحقیق   یغنا  بر  نستاتومی   نهاآ  اتنظر  که  ند دبو   ادیفرا  نهااز آبرخی  .  نکردند 

ماهیت  آورد.    هبه همرا  تحقیق   ای بررا    هاییمحدودیت  نهاآ  د نبو و    ید ابیافز
تحقیق کیفی بر اساس ذهنیات فرد از موضوع بوده و ممکن است نظرها  

 ها تأثیر بگذارد.  متفاوت و مغایر باشد و به صورت ناخواسته در بررسی 

 پیشنهادات پژوهشی  

باز  ش رو  طریقاز    هشد   شناسایی  دیاز  یکدها  به   توجه  (1   د پیشنها  کدگذاری 
ا  ی تر  قیق د  مطالعه  ن محققا  سایر  که   ددگرمی    با و    باشند   شتهدا  کدها  یناز 

  ین ا  که  هند د  ئهارا  نهااز آ  یجدیدتر   یبند   سته د  نهاآ  یشباهتهاو    تهاوتفادرک  
  توسعه   به  منجر و    دهکر   وت متفارا    تحقیق   یمتغیرها  ند امیتو  د خو   به موجب

 . ددگر  تحقیق ع موضو ای بر تی ومتفا لمد 

 قرار گیرد. شود شرایط علی و راهبردها مورد بررسی پیشنهاد می  (2

شود میزان شدت و رابطه استراتژی محوری پیامد با روانشناسی  پیشنهاد می  (3
 رفتار مصرف کننده راهبرد به دست آید. 

سازی سازمانی مقایسه و  پذیری اجتماعی با چابک شود مسئولیت پیشنهاد می  (4
 رابطه آن دو به دست آید.

شود استراتژی سرپرستی با استراتژی محوری مقایسه و رابطه بین  پیشنهاد می  (5
 آنها ترسیم گردد. 
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بررسی تأثیر استفاده از استاندارهای آموزشی با مدیریت جامع کیفیت و نتیجه   (6
 آن  

 بررسی تأثیر هریک از ابعاد شناسایی شده الگوی پژوهش در برندسازی موفق  (7

شود ابعاد شرایط مداخله گر با ابعاد راهبرد مقایسه و رابطه بین  پیشنهاد می  (8
 آنها ترسیم گردد. 

بود که پیشنهاد   (9 برند در صنعت فولاد  پژوهش فوق در خصوص بومی سازی 
 سایرصنایع انجام گیرد.  در گرددمی 

 ضدبرند   یها  امقد ا  تشد و    عنوو    یبند   طبقه  برند   بهنمشتریا  دتحسا  سطح (10
 .دسی شوربر نهاآ

ــنهـاد می (11 ــود محققـان در پژوهشپیشـ هـای آینـده تـأثیر بـازاریـابی تجربی بر شـ
 برندهای معروف و ناشناخته را مقایسه کنند.دلبستگی به برند بین 

 تا  ددگرمی دپیشنها، ستا  وتمتفا یکدیگر با  مختلف  صنایع ماهیت  که نجااز آ (12
 ایجزو ا  گرفته  ارقر  سیربر  ردمو  نیز  صنایع  سایردر    لمسئو  برند   ساخت  عموضو

 ماهیت  بدلیل تخدما  صنعت  نمیا ین. در اددگر دپیشنها  صنعت هر  با  مرتبط 
 .ددگرمی توصیهدارد  کهای هیژو

گـوی  تقوو    ضعف  طنقا  شناسایی  ایبر  تیآ  محققین  ددگرمی  دپیشنها (13   الـ
 سیربر  ضمنو    ختهداپرآن    ایجرا  به  دیگر  مطالعه  ردمو  یک  بنتخاا  با،  تحقیق

 . ند دازبپر الگو دبهبو بهآن،  ایجرا نتایج
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