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Abstract 

Objective  

Great brands don't happen by accident. They are the result of thoughtful, strategic, and 

creative planning, and anyone who manages or builds a brand must carefully develop and 

execute creative brand strategies. Therefore, companies need to understand strategic 

brand management to achieve effective value creation. The sustained growth in the 

globalization of markets also makes it necessary for companies to develop international 

brands. Effective strategic brand management is a critical prerequisite for developing a 

successful international brand and leveraging branding as a strategic business tool. As a 

cornerstone of contemporary marketing strategy, strategic brand management has become 

increasingly important in today’s highly competitive global markets. Accordingly, the 

primary objective of this study is to develop and validate a strategic international brand 

management model for Iran’s cosmetics industry. 

 

Methodology  

The study adopted a mixed-methods approach using a sequential exploratory design 

(qualitative–quantitative). In the qualitative phase, 15 experts from academia and Iran’s 
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cosmetics and personal care industry (including university professors, international 

marketing specialists, and strategic managers in the cosmetics and personal care sector) 

were selected through purposive sampling in Tehran. The statistical population in the 

quantitative phase consisted of marketing and branding managers, supervisors, and brand 

consultants working in the cosmetics and personal care industry in Tehran. Based on the 

Krejcie and Morgan sample size table, the sample size was determined to be 201 

participants, who were selected using a convenience sampling method. After reviewing 

the theoretical foundations, the predictive and determining factors of strategic 

international brand management were identified by focusing on causal conditions, 

contextual factors, intervening conditions, and strategic factors, as well as their resulting 

consequences, leading to the development of the research model. To validate the 

proposed model, a researcher-designed questionnaire based on a Likert scale was 

employed. The collected data were analyzed using structural equation modeling (SEM) 

based on the partial least squares (PLS) approach with the aid of LISREL software. 

 

Findings 

Based on the research findings, the predictive and determining factors of international 

strategic brand management include: causal conditions (government and media support, 

competition between domestic producers, globalization of the culture of cosmetics and 

health care use, and assistance in the development of non-oil exports), contextual 

conditions (establishment of knowledge-based companies and international marketing 

research for consulting activities and communications, review of all laws and standards of 

international markets, and review of the status of macroeconomic indicators), intervening 

conditions (limitations of the compatibility of cosmetics and health care industry products 

with the environment and sustainability, and the challenge of adapting to the local culture 

of each country), and strategies (segmentation of international markets, targeting in the 

international market, and positioning in the international market). The consequences of 

international strategic brand management include: economic growth of the country, 

promotion of the value of the national brand, and gaining a competitive advantage. 

 

Conclusion 

The findings of the study indicated that the predictors and determinants of strategic 

international brand management have a positive and significant effect on strategic 

international brand management. Furthermore, strategic international brand management 

was found to exert a positive and significant influence on its outcomes. The results of this 

study may assist marketing and branding managers, as well as brand consultants in the 

cosmetics and personal care industry, in strengthening their presence in international 

markets. In addition, researchers and practitioners involved in the use of open 

governmental information and data for knowledge creation in various formats may also 

benefit from the study’s findings. 

 

 

Keywords: Strategic brand management, International strategic brand management, Cosmetics 

industry.  
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  چكيده
را  يكـه برنـد   يهر فـرد . و خلاق هستند يمتفكرانه، راهبرد يزير برنامه يجةها نت آن. اند يامدهوجود ن  به يبزرگ اتفاق يبرندها :هدف

برنـد   يريتمـد  يـد هـا با  شـركت  ينبنـابرا . برند را توسعه دهد و اجرا كنـد  ةخلاقان يبا دقت راهبردها يدبا سازد، يم يا كند يم يريتمد
 ـ يبرنـدها  ةبازارهـا، توسـع   شدن يدر جهان يداررشد پا. تا به خلق ارزش مؤثر برسند درا درك كنن يكاستراتژ  يبـرا  يـز را ن المللـي  ينب
. وكـار اسـت   عنـوان ابـزار كسـب    آن بـه  يكاستراتژ يريتاز مد ينانموفق، اطم المللي ينداشتن برند ب يدكل. سازد يم يها ضرور شركت

هدف . امروز مهم نبوده است ةدازمدرن است، هرگز به ان يابيبازار ياستراتژ يبنا سنگعلت آنكه  به يك،برند استراتژ يريتموضوع مد
  .است يرانا يو بهداشت يشيدر صنعت آرا المللي ينبرند ب يكاستراتژ يريتمدل مد يو اعتبارسنج يپژوهش حاضر، طراح ياصل

نفـر  15 يفـي، در بخش ك. است) يكم ـ يفيك( يمتوال يدر قالب طرح اكتشاف يختهآم يا يبيپژوهش، ترك يشناس روش يكردرو :روش
ــ يــابيو متخصصــان بازار يدانشــگاه يدكشــور، از جملــه اســات يو بهداشــت يشــيآرا يعو صــنا يگــان دانشــگاهاز خبر و  المللــي ينب
پژوهش در  يآمار ةجامع. هدفمند انتخاب شدند يريگ در سطح شهر تهران با روش نمونه ي،و بهداشت يشيصنعت آرا هاي يستاستراتژ

در سـطح شـهر تهـران بودنـد     يو بهداشـت  يشـي آرا يعو مشاوران برند در صنا ينگندو بر يابيو سرپرستان بازار يرانمد ي،بخش كم .
 ـ شد و نمونه ييننفر تع201مورگان، حجم نمونه  يكمك جدول كرجس به پـس از  . در دسـترس انتخـاب شـدند    گيـري  هها با روش نمون
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 ـ يطبا تمركز بـر شـرا   ليالمل ينبرند ب يكاستراتژ يريتمد كنندة يينو تع بين يشعوامل پ ي،نظر يمبان يبررس  اي، ينـه عوامـل زم  ي،علّ

 يبـرا . شد احيپژوهش طر يشدند و الگو ييآن شناسا يامدهايشناخت پ يت،مؤثر بر آن و در نها يگر و عوامل راهبرد عوامل مداخله
معـادلات   يسـاز  از مدلها با استفاده  داده. استفاده شد يكرتل ياسشده در قالب مق يطراح ةنام پژوهش، از پرسش يالگو ياعتبارسنج

  .شدند وتحليل يهتجز يزرلافزار ل كمك نرم و به يحداقل مربعات جزئ يكردبر رو يمبتن ي،ساختار

 ـ يطشـرا : انـد از  عبـارت  المللـي  ينبرند ب يكاستراتژ يريتمد كنندة يينو تع بين يشپژوهش، عوامل پ هاي يافتهبراساس  :ها يافته  يعلّ
 يو بهداشت يشيفرهنگ كاربرد لوازم آرا شدن يجهان ي،داخل يدكنندگانتول ينرقابت ب ي،ا و رسانه يتدول يبانيو پشت يتمشتمل بر حما

جهـت   المللي ينب يابيبازار يقاتو تحق يانبن دانش يها شركت يسمشتمل بر تأس اي ينهزم يطشرا ي؛فتيرنصادرات غ ةو كمك به توسع
 ـ يبازارهـا  يو استانداردها ينقوان يةكل يبررس ي،ا و ارتباطات مشاوره ها يتفعال كـلان   يهـا  شـاخص  يتوضـع  يو بررس ـ المللـي  ينب

و  يـداري و پا يسـت ز يطبا مح ـ يو بهداشت يشيمحصولات صنعت آرا يسازگار هاي يتگر مشتمل بر محدود مداخله يطشرا ي؛اقتصاد
 ـ يبازارها يبند هر كشور؛ راهبردها مشتمل بر بخش يبا فرهنگ محل يقچالش تطب  ـ  يـري گ دفه ـ المللـي،  ينب و  المللـي  يندر بـازار ب

 يكشـور، ارتقـا   يرشـد اقتصـاد  : از انـد  رتعبا المللي ينبرند ب يكاستراتژ يريتمد يامدهايپ ين،همچن). المللي يندر بازار ب يابي يگاهجا
  .يرقابت يتو كسب مز يارزش برند مل

 يكاسـتراتژ  يريتبر مـد  المللي، ينبرند ب يكاستراتژ يريتمد كنندة يينو تع بين يشپژوهش نشان داد كه عوامل پ يجنتا :گيري نتيجه
 يمثبـت و معنـادار   يرآن تـأث  يامـدهاي بـر پ  المللـي  ينبرند ب يكاستراتژ يريتمد ينهمچن. دارد يمثبت و معنادار يرتأث المللي ينبرند ب

 ـ يتـر در بازارهـا   ر پررنگحضو يبرا ي،و بهداشت يشيآرا يعو مشاوران برند در صنا برندينگو  يابيبازار يرانمد. گذارد يم  المللـي،  ينب
دانـش در   يجـاد ا يدولـت بـاز، بـرا    يهـا  كه از اطلاعـات و داده  يمحققان و فعالان ينهمچن. پژوهش استفاده كنند يجاز نتا توانند يم

  .مند شوند پژوهش بهره نتايجاز  توانند يم كنند، يمختلف استفاده م يها قالب
  
  .بهداشتي و آرايشي صنعت المللي،  بين استراتژيك برند مديريت برند، استراتژيك مديريت :ها كليدواژه
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  مقدمه
 زبان به و دهند مي ارائه را پايداري رقابتي مزيت و تمايز ةنقط كه هستند فردي همنحصرب 1نامشهود هاي دارايي برندها
 اهميت ).2020 ،2كمپ استين( »هستند ها شركت حيات رگ برندها« .كردن اغراق ها آن اهميت در توان نمي ،ساده

 از برندها ).2018 ،4رانيح و يآب اليسر كانلي، گورهان( است شده تثبيت بازاريابي ادبيات در خوبي به 3برند مديريت
 به گسترش ريسك كاهش و بيشتر كاركنان حفظ بيشتر، مشتري حفظ بيشتر، فروش ايجاد جمله از جهت چندين

 با برند مديريت آن، آشكار اهميتبا وجود  ).2017 ،5سوك و اوكاس لي،( هستند حياتي ها سازمان براي مرتبط، بازارهاي
 كه است بوده برندهايي از هايي نمونه از مملو ،گذشته ةده چند .است برانگيز چالش اغلب بازار، تغييرات با انطباق به توجه

 مثلاً( كنند فراهم مشتريان براي را ثابتي ارزش اند انستهنتو يا )6كداك مثلاً( شوند سازگار بازار تغييرات با اند نتوانسته يا
 كه دارند نياز بازاريابي هاي قابليت /هافرايند به ها سازمان برند، مديريت فرايند موفق ةتوسع براي ).7گاليدور لگو و جويسرو

 انتظار .كنند تسهيل را برند تمديري فرايند عملكرد و ي را دربارة مشتريان و رقبا ارائه دهندمرتبط اطلاعات باشند قادر
 شود، مي عملياتي )9داخلي برندسازي و 8برند استراتژيك مديريت( آن هايفرايند طريق از كه برند مديريت قابليت رود مي

 ،10مارينووا و بالدوچي( دهد سوق مناسب تصوير و يابي موقعيت هاي استراتژي سمت به را مشتري انتظارات و دانش
2019.(   
 داشته همراه به را عملكرد دستاوردهاي و پايدار رقابتي هاي مزيت تواند مي كه تجاري نام تمايز تحقق ل،حا اين با
 كه است لازم بنابراين، ).2018 ،12، تيت، ژنگ، چن و ليانگگائو( است 11برندها استراتژيك مديريت مستلزم باشد،

 يابند دست بعدي عملكرد نتايج و مؤثر ارزش خلق به تا باشند داشته برند استراتژيك مديريت از درستي درك ها شركت
 متغير يك بر تمركز« با استراتژيك مديريت مطالعاتي، زمينه يك عنوان به ).2015 ،13ترونول و گوستافسون هوگستروم،(

 و برتون، ماكادوك،( شود مي تعريف »عملكرد آن به دادن شكل در مديران نقش و سازمان كلي عملكرد ـ خاص وابسته
 و جديد نوظهور هاي ديدگاه به و اند كرده غني را تحقيقاتي ةحوز ،استراتژيك مديريت با بررسي محققان ).2018 ،14ارنيب

 مديريت در برجسته هاي حوزه ).2017 ،15هلفت و گامباردلا اتيراج،( اند شكل داده مطالعه ي را برايمولد هاي جريان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. intangible assets 
2. Steenkamp 
3. Brand management 
4. Gürhan-Canli, Sarial-Abi & Hayran 
5. Lee, O’Cass & Sok 
6. Kodak 
7. Juicero and Lego Galidor 
8. strategic brand management  
9. internal branding 
10. Balducci & Marinova 
11. strategic brand management 
12. Gao, Tate, Zhang, Chen & Liang 
13. Hoogstrom, Gustafsson & Tronvoll 
14. Makadok, Burton & Barney 
15. Ethiraj, Gambardella & Helfat 
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 ،2واسولو و سالواتو( سازماني هاي قابليت ،)2018 ،1همكاران و بورگلمن( استراتژي هايفرايند :از اند عبارت استراتژيك

 پاول،( رفتاري استراتژي و )2002 ،4كارپنتر( استراتژيـ  زمينه عملكرد ،)2018 ،3اوزجان( سازماني بين روابط ،)2018
 هاي ديدگاه بازاريابي، و تجاري ادبيات در استراتژيك مديريت نظرگرفتن در هنگام حال، اين با ).2011 ،5فاكس و لووالو،
 هاي جنبه در خصوص دانش كمبود و توجه شايان هاي شكاف به مسئله اين .شوند مي گرفته ناديده مرتب طور به ،برند

 برند استراتژيك مديريت تحقيقات بارز ويژگي .است شدهمنجر  6المللي بين برند استراتژيك مديريت در مهم احتمالي
  ).2002 كارپنتر،( است خارجي عوامل به مشروط معمولاً روابط كه است اين المللي بين

 فرايند )2019 ،8سواميناتان و كلر ؛2020 ،7چرنف( المللي بين برند استراتژيك مديريت موجود، تعاريف بر تكيه با
 را شركت كه است خود المللي بين مشتريان ذهن در شركت يك پيشنهاد از معنادار برند تصوير حفظ و ايجاد استراتژيك

 اين به كه هاست مدت المللي بين برندهاي .كند متمايز رقبا از را ها آن و بشناساند را خود )هاي(پيشنهاد سازد مي قادر
 در پايدار رشد .اند داده ارائه را چشمگيري مزاياي و )2013 ،9لتها  و سميعي چابوفسكي،( اند داشته وجود شكل
 كنند رقابت كشور از خارج در بتوانند تا سازد مي ضروري ها شركت براي را المللي بين يبرندها ةتوسع بازارها، شدن جهاني

 برند يك ايجاد كه كنند مي اذعان اي فزاينده طور به صادركنندگان حال، اين با ).2020 ،10هالند، كوپال و كاراهانا ،گروال(
 ابزار عنوان به آن استراتژيك مديريت از اطمينان ،موفق المللي بين برند يك داشتن كليد و نيست كافي قوي المللي بين

 بازاريابي استراتژي بناي سنگ آنكه علت به استراتژيك، برند مديريت موضوع ).2021 ،11كريك و كريك( است كار و كسب
  ).2020 همكاران، و گروال( است نبوده مهم امروز ةانداز به هرگز است، مدرن

 8/507 حدود ارزشي به 2023 سال در صنعت اين بهداشتي، و آرايشي زملوا جهاني بازار هاي گزارش اساس بر
 از بيش به ،درصد 3/5 حدود12سالانه مركب رشد نرخ با 2030 سال تا كه شود مي بيني پيش و است رسيده دلار ميليارد

 هاي نوآوري دليل هب ،طبيعي آرايشي محصولات براي تقاضا افزايش طور عمده ، بهرشد اينعلت  .برسد دلار ميليارد4/758
 ستا بهداشتي و آرايشي صنايع در المللي بين هاي شركت برند استراتژيك مديريت هاي برنامه ةواسط به و تكنولوژيك

 بر .شود مي شناخته خاورميانه در بهداشتي و آرايشي لوازم بزرگ كنندگان مصرف از يكي يرانا ).2024 ،13گويال و سينگ(
 رسيد دلار ميليارد5/2 از بيش به ،2023 سال در ،ايران در بهداشتي و آرايشي لوازم بازار ارزش موجود، هاي تخمين اساس

 ميليارد 2/4 حدود به 2028 سال تا رقم اين مراقبتي، و بهداشتي محصولات براي تقاضا افزايش با كه رود مي انتظار و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Burgelman & et al 
2. Salvato & Vassolo 
3. Ozcan 
4. Carpenter 
5. Powell, Lovallo & Fox 
6. International Strategic Brand Management (ISBM) 
7. Chernev 
8. Keller & Swaminathan 
9. Chabowski, Samiee & Hult 
10. Grewal, Hulland, Kopalle & Karahanna 
11. Crick & Crick 
12. Compound Annual Growth (CAGR) 
13. Singh & Goyal 
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 ،بهداشتي و آرايشي محصولات ديتول در يرنوآو و انيمشتر يازهاين ،يجهان يروندها ةمقول سه به توجه .برسد دلار

 برندسازي تاكنون .كند كمك كشور بهداشتي و آرايشي صنايع محصولات استراتژيك سازي برند تيتقو به تواند يم
 ةحوز در اينكه ضمن ،است داشته ضعيفي عملكرد خاورميانه در ،ايران بهداشتي و آرايشي لوازم ةعرض و استراتژيك
 بسيار كالاها گونه اين چراكه اند؛ نبوده موفق نيز ايران بهداشتي و آرايشي محصولات استراتژيك، رندب مديريت و صادرات
 در توانند مي آساني به كشورها اين و است آزاد خاورميانه كشورهاي در واردات چون ،ديگر سويي از .هستند برندمحور

 منطقه كشورهاي در چنداني جايگاه ايراني برند با بهداشتي و آرايشي كالاي باشند، داشته حضور جهاني هاي بازار
 برند مديريت و برندسازي در ضعف ،علت ترين اصلي اما باشد؛ ها  متحري ،موضوع اين دلايل از يكيشايد  .دندار خاورميانه

هاي  سسهمؤ شده منتشر يليتحل يها گزارش به گذرا ينگاه .تاس ايراني برند با بهداشتي و آرايشي كالاهاي استراتژيك
 ژهيو به و جهان در يبهداشت و يشيآرا مواد مصرف بازار تيوضع خصوص در يالملل نيب و يمل سطح در يمطالعات
 بازارهاي و دارند را كيفيت و توليد در جهش قابليت ايراني ةتوليدكنند هاي شركت كه دهد مي نشان ،رانيا و انهيخاورم
 به توجه با روسيه و خاورميانه بازار .هستند بزرگي بازارهاي نيز يبهداشت و يآرايش صنعت در رو پيش المللي بين
 برند ريزي برنامه به اما ؛آيند مي شمار به بهداشتي و يآرايش بازار حوزه در خوبي بسيار بازار غربي كشورهاي هاي متحري

 ريزي برنامه در مثال رايب ).1402 گرجي،( كرد گذاري سرمايه كشورها آن بازار در بتوان تا نياز دارند استراتژيك
 هاي ويژگي و اتيخصوص ،تعطيلات و مشاغل وهوا، بآ اقتصادي، شرايط اساس بر ،1گمبل اند پروتكل برند استراتژيك

 هدف، )بازار( جامعه در حضور با تا فرستد مي مختلف كشورهاي به را افرادي شركت ،ها آن هاي سليقه و كننده مصرف
 در را خود تحقيق نتايج سال يك تا ماه شش طي و ندنك مي زندگي مردم با گاهي راداف اين .كنند بررسي را مردم

 ريزي برنامه يواحدها به ،عربستان كشور از بخشي در مردم بهداشتي و آرايشي لوازم از استفاده هاي عادت مثلاً خصوص
 به ،اطلاعات آن اساس بر بتواند كتشر تا كنند رساني عاطلا مادر كشور در توسعه و تحقيق واحدهاي و استراتژيك برند
   .كند اقدام خاص بهداشتي و آرايشي كالاي توليد

 نهايت در و فروش توليد، همچنان ايران بهداشتي و آرايشي صنايع هاي شركت از بسياري ةدغدغ ترين مهم اما
 المللي، بين بازاريابي ستايرا در .شود مي توجه المللي بين برند استراتژيك مديريت ةمقول به كمتر و است بازاريابي
 و اقتصاديـ  سياسي روابط طريق از فروش و بازاريابي دنبال هب ، اغلببهداشتي و آرايشي صنايع داخلي هاي شركت

 در ايراني كالاهاي رنگ كم و مدت كوتاه حضور سبب نهايت در ،امر اين .هستند بازرگاني هاي اتاق طريق از ،خصوص هب
 المللي،  بين بازارهاي در تر رنگ پر حضور براي ايراني هاي شركتكه  است ضروري از اين رو .شود مي المللي  بين بازارهاي
 از .باشند داشته المللي  بين استراتژيك برند مديريت خصوص در كافي گذاري سرمايه و استراتژيك ريزي برنامه مطالعات،

 عملكرد بر المللي بين برند استراتژيك مديريت تأثير يسبرر به يهاي پژوهش هك داد نشان قيتحق نةيشيپ مطالعة ،يطرف
 ي،دوهرت يپر،پا ؛1402 مالواني، صديقي و آبادي كركه ؛1403 نظري، حق و زاده جلال فر، ناصحي تحقيقات مثل( صادرات

 ي،رداو يير،ا ؛1402 زنجاني، ملك حاج تحقيقات، مثل( يهاي پژوهش ن،يهمچن و )2019و  2023 ،2يلسونو و يسگونار
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. P&G 
2. Pyper, Doherty, Gounaris & Wilson 
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 در نظري اتفاق به اما ؛اند پرداخته المللي بين برندسازي و استراتژيك مديريت يبررس به )2021 ،1و پاسوان يواستاواسر

 عوامل اي، زمينه عوامل عليّ، شرايط بر تمركز با المللي بين برند استراتژيك مديريت ةكنند تعيين عوامل تبيين و بيني پيش
 از ناشي پيامدهاي شناخت همچنين، و المللي بين برندسازي و استراتژيك مديريت بر ثرمؤ راهبردي عوامل و گر مداخله
 و سنجش يبرا رو، نيا از .اند دست نيافته بهداشتي و آرايشي صنعت در المللي بين برندسازي و استراتژيك مديريت
 ،محتوا تحليل و يفكي قيتحق روش از هاستفاد نظر از ،المللي بين برند استراتژيك مديريت يها مؤلفه و ابعاد ةهم شناخت

 حاضر پژوهش ياجرا يبرا را ختهيآم قيتحق روش محقق ،منظور نيهم به .دارد وجود يقاتيتحق خلأ نهيزم نيا در
 توجه با .شود حاصل بهداشتي و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت يالگو از يقيدق شناخت تا ديبرگز
 صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت مناسب يالگو هك است نيا حاضر پژوهش ياساس سؤال ،شد انيب آنچه به

  ر؟يخ اي دارد اعتبار شده يطراح يالگو ايآ و دارد ييها يژگيو چه بهداشتي و آرايشي

  پژوهش نظري مباني

  برند استراتژيك مديريت
 شود مي هدايت برند يك بلندمدت تا مدت ميان حفظ متس به كهاست  ييها فعاليت تمام ،برند استراتژيك مديريت

 حياتي داخلي فرايندنوعي  ،برند استراتژيك مديريت ).2013 ،2ينمارت يازلانزا، سوارز آلوارز و د يودل ر ،ويژاند سانتوس(
 اين با آن اهميت و )2000 ،3اوليور و راست ؛2019 سواميناتان، و كلر( شود مي گرفته نظر در پايدار برندهاي ةتوسع براي

 و لوديش( شوند مي مديريت مدت كوتاه در اما ؛يابند مي توسعه بلندمدت براي اغلب برندها كه شود مي برجسته واقعيت
 تأثير برند يك تصوير و ارزش بر ،نهايت در وانجامند  مي مديران توسط بين نزديك تصميم چندين به كه )2007 ،4ملا
 هاي استراتژي ةتوسع :از ندا عبارت برند استراتژيك مديريت اساسي عناصر ).2007 ملا، و لوديش( بازار در .دنگذار مي

 تا مدت ميان هاي دوره در برند مديريت هاي استراتژي ريزي برنامه دارند، مطابقت برند يك تصوير با كه برندسازي و بازاريابي
 و كاتلر( تجاري نام يك مديريت براي كافي منابع تخصيص و بازار در برند يك ارزش و تصوير مداوم ارزيابي بلندمدت،

  ).2013 همكاران، و ويژاند سانتوس ؛2012 ،5كلر
 چرناتوني دي( است مركزمت برند جوهره ةتوسع بر كه دارد دروني رويكرد برند مديريت به برند استراتژيك مديريت

 كننده مصرف بر مبتني برند ويژه ارزش هاي مدل تمام در مهم فرايند يك ،برند استراتژيك مديريت ،)2006 ،6كوتام و
 اند كرده استدلال محقق چندين .است بلندمدت در ارزش افزايش براي برندها در گذاري سرمايه بر تمركز آن در كه است
 يا محصولات ارائه در تداوم براي برتر برندهاي از بسياري .است مشتريان به مداوم ارزش ارائه شامل ،برند مديريت كه
 طور به .كنند مي پوشي چشم خود خدمات يا محصولات در تر اساسي تغييرات از حال عين در و كنند مي تلاش خود ماتخد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Iyer, Davari, Srivastava & Paswan 
2. Santos-Vijande, del Río-Lanza, Suárez-Álvarez & Díaz-Martín 
3. Rust & Oliver 
4. Lodish & Mela 
5. Kotler & Keller 
6. De Chernatony & Cottam 
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 جهت در داخلي عمليات با خارجي عوامل بين تعادل ايجاد دنبال به كه است يفرايند برند استراتژيك مديريت خلاصه،
   .)2016 ،1كلر( ستا برند مدت بلند و مدت كوتاه اهداف به رسيدن افزايش

  المللي بين استراتژيك برند مديريت
 رشد و حفظ ايجاد، براي ابزاري عنوان بهرا  آن ها شركت كه است سازماني هايفرايند و ها شيوه شامل برند مديريت
 شود مي گرفته نظر در بازاريابي عمل براي مركزي و )2017 ،و همكاران لي( كنند مي استفاده خود تجاري نام هاي دارايي

 مورد در تر استراتژيك تفكر به نياز« كه است شده داده تشخيص كه هاست مدت ).2013 همكاران، و ويژاند سانتوس(
 رويكرد يك و گذاري سرمايه از بالايي درجه استراتژيك، بلندمدت تعهد شامل اين .دارد وجود »برند مديريت عملكرد

 دستيابي براي اما ؛است برانگيز چالش فعاليت يك برند استراتژيك تمديري .است برند مديريت به شركت سطح در ثابت
 بازاريابي ةحوز در ).2019 سواميناتان، و كلر ؛2018 ،2پروان و پرسي اليوت، روزنبام( است ضروري شركت موفقيت به

 منسجمي پيوند كه بازاريابي هاي استراتژي تكامل با محيطي شرايط به صادركنندگان كه است شده مشخص المللي، بين
 محيط با بايد برند مديريت هاي شيوه استقرار بنابراين، .دهند مي نشان واكنش كند، مي ايجاد خارجي محيط و شركت بين
 برندها اينكه براي ).2020 چرنف،( كند پشتيباني برند ويژه ارزش بالاي سطوح حفظ و ايجاد توانايي از و باشد سو هم بازار
 بر خود برند استراتژيك مديريت به بايد مديران شوند، تبديل ها شركت براي رقابتي مزيت كسب تجه در ابزاري عنوان به

 مديريت براي شركت يك توسط توجهي درخور گذاري سرمايه آيا ،نخست :شوند متعهد اصلي فرايند و روال چندين اساس
 دارد؟ وجود شركت يك رقباي به نسبت برند مديريت در بيشتري منابع گذاري سرمايه آيا ،دوم شود؟ مي انجام خود برند
 با بازاريابي اقدامات ةهم ةتوسع آيا چهارم، دارد؟ وجود شركت برند مديريت براي اي چندرشته و هماهنگ تيم آيا سوم،
 دارد؟ وجود بلندمدت و مدت ميان انداز چشم در برند مديريت براي تعهدي آيا نهايت، در دارد؟ مطابقت مدنظر برند تصوير

  .)2018 ،و همكاران ماكادوك(

 المللي بين استراتژيك برند مديريت و خارجي بازار در رقابت شدت
 افزايش جهت در داخلي عمليات با خارجي عوامل بين تعادل ايجاد دنبال به كه است يفرايند برند استراتژيك مديريت
 در رقابت شدت خارجي، محيط ملاحظات و املعو ترين مهم از يكي .است برند مدت بلند و مدت كوتاه اهداف به رسيدن

 برند مي كار به كه بازاريابي ابزارهاي بودن تهاجمي و خارجي بازار در رقابتي حركات/رقبا تعداد يعني است، خارجي بازار
 بازار در رقبا كه اي درجه« عنوان به را تعريفي )2002( 4ديامانتوپولوس و كاووسگيل مايرز، ).1993 ،3كوهلي و جاورسكي(

 است خارجي محيط مؤلفه ترين برجسته رقابت .كنند مي پيشنهاد »گذارند مي تأثير شركت مديريتي تصميمات بر صادرات
 هاي فعاليت چگونه كه كرد بيني پيش توان مي رقابت، شدت غيرمستقيم اثرات ارزيابي با ).2017 ،5مورگان و كالكا(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Keller 
2. Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan 
3. Jaworski & Kohli 
4. Myers, Cavusgil & Diamantopoulos 
5. Kaleka & Morgan 
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 ،1مورنو يو ر ياروندان كاتالون يتان،آرناس گا ،گارسيا ناوارو( شود مي ديلتب خارجي بازارهاي در عملكرد به صادركنندگان

 ايجاد المللي بين قيمت رقابت سطوح افزايش براي مانعي برند، ويژه ارزش بالاتر سطوح كه داشت انتظار توان مي ).2016
 عناصر بر محيطي عامل يك عنوان هب رقابتي بازار وضعيت المللي، بين بازار ادبيات در .)2020 ،2هلسن و كوتابه( كند

 المللي، بين بازارهاي در حضور يها ويژگي از يكي .است شده گنجانده گذارد، مي تأثير برند ارزش چارچوب در كه داخلي
 تمايل خريداران نتيجه، در ).2019 سواميناتان، و كلر( است آنان براي امنيت بر بيشتر تأكيد و خريداران با بلندمدت روابط
 فعلي مشتريان به فروش افزايش مانع امر اين رود نمي انتظار ترتيب، اين به و دارند تر رقابتي بازار در حتي تغيير به ريكمت
 .كند مقابله كشور از خارج رقابتي بازار هاياثر با المللي بين برند يك قوي مديريت كه داشت انتظار توان مي بنابراين، .شود
 شوند مي مشخص پيچيده بسيار بازارهاي و خريداران بالاي پيچيدگي جمله از عواملي با لملليا بين بازارهاي كه آنجايي از
 مديريت اثربخشي بر همواره خارجي بازارهاي در رقابت بالاتر سطوح رود مي انتظار بنابراين ،)2019 ،3شانكار و داتزل(

 هم هنوز المللي بين استراتژيك برند مديريت ؤثرم هاي شيوه براين، علاوه .بگذارد تأثير المللي بين استراتژيك برند
 ؛2018 ،و همكاران اليوت رزنبام( كنند جذب رقابتي كاملاً بازار يك در را جديد خريداران تا سازد مي قادر را صادركنندگان

   .)2019 سواميناتان، و كلر

  پژوهش تجربي ةپيشين
 آن زيتما وجه سپس و پرداخته پژوهش يرهايمتغ با مرتبط تهگرف صورت مطالعات از يبرخ مرور به ابتدا در بخش نيا در
 .است شده ارائه پژوهش يرهايمتغ با مرتبط مطالعات نيتر مهم از يبرخ 1 جدول در .است شده انيب ها پژوهش ريسا با

 و بيني پيش در نظر اتفاق به اما ؛اند پرداخته المللي بين برندسازي و استراتژيك مديريت يبررس به ياريبس يها پژوهش
 تأثير يبررس به ها پژوهش شتريب .است نشده يچندان توجه المللي بين برند استراتژيك مديريت ةكنند تعيين عوامل تبيين

 آبادي كركه ؛1403 ،و همكاران فر ناصحي تحقيقات مثل( اند پرداخته صادرات عملكرد بر المللي بين برند استراتژيك مديريت
 ها فرضيه آزمون ها، پژوهش ريسا با پژوهش نيا زيتما وجه و )2019و  2023 همكاران، و پايپر ؛1401 مالواني، صديقي و

 بر مؤثر راهبردي عوامل و گر مداخله عوامل اي، زمينه عوامل عليّ، شرايط بر تمركز با پژوهش مفهومي مدل براساس
 المللي بين برندسازي و استراتژيك مديريت از شينا پيامدهاي شناخت نهايت در و المللي بين برندسازي و استراتژيك مديريت

 المللي بين برند استراتژيك مديريت مفهوم به كياند يها پژوهش نيهمچن .است كشور بهداشتي و آرايشي صنعت در
 مديريت به ها پژوهش ينظر اتيادب در فقط و )2021 ن،همكارا و رياي ؛1402 زنجاني، ملك حاج تحقيقات، مثل( اند پرداخته

 ،1 جدول در شده انيب مطالب به توجه با .است شده پرداخته جداگانه صورت به المللي بين برندسازي و ستراتژيكا
 به و نگرفته صورت باشد پرداخته المللي بين برند استراتژيك مديريت مدل تبيين و يبررس به جامع طور به هك يپژوهش

  .است نشده ارائه المللي، بين برند تراتژيكاس مديريت ةكنند تعيين عوامل تبيين و بيني پيش خصوص

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Navarro-García, Arenas-Gaitán, Rondán-Cataluña & Rey-Moreno 
2. Kotabe & Helsen 
3. Dotzel & Shankar 
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  پژوهش متغيرهاي با مرتبط مهم هاي پژوهش از برخي .1 جدول

  نتايج تحقيقروش عنوان  سال و محقق

و همكاران  فر ناصحي
)1403(  

 برند استراتژيك مديريت تأثير
 صادرات عملكرد بر المللي بين
ــا ــديلگري نقــش ب  شــدت تع

 عـدم  خـارجي،  بازار در رقابت
ــابق ــدار تطـ ــارجي، خريـ  خـ
 و ملـــي صـــادرات سياســـت

  داخلي بازار رقابتي فضاي

  پيمايشي توصيفي

ــايج ــن نت ــژوهش اي ــه داد نشــان پ ــديريت ك  م
ــتراتژيك ــد اس ــين برن ــي ب ــأثير الملل ــت ت  و مثب

 همچنـين  دارد؛ صـادرات  عملكـرد  بـر  معناداري
 نيز خارجي بازار در رقابت شدت تعديلگري نقش
  .شد تأييد رابطه اين در

 زنجاني ملك حاج
)1402(  

ــديريت ــتراتژيك م ــد اس  برن
ــين ــي ب ــورد( الملل ــه م  :مطالع

 متوسط و كوچك هاي شركت
ــش در ــادرات بخ ــتان ص  اس

  )تهران

  پيمايشي توصيفي

 شـرايط  از برخـي  كـه  داد نشـان  پـژوهش  تايجن
 بـراي  اسـت  ممكن خارجي وجهي چند محيطي

 برنـد  اسـتراتژيك  مـديريت  منظور به متخصصان
 قـبلاً  آنچـه  از كشـور  از خـارج  زارهايبا در خود
  .باشد سودمندتر ،شد مي تصور

 صديقي و آبادي كركه
  )1402( مالواني

ــي ــر بررســ ــديريت اثــ  مــ
ــتراتژيك ــدينگ اســـ  برنـــ

 توسعه و عملكرد بر المللي بين
  صادرات

  پيمايشي توصيفي

 مـديريت  كـه  اسـت  آن از حـاكي  پژوهش تايجن
 اليم ـ عملكـرد  بـر  برنـد  المللـي  بين استراتژيك
 مثبـت  تأثير نيز صادرات بازار عملكرد و صادرات

 نشـان  هـا  هفرضـي  بررسـي  نتـايج  .دارد دارامعن و
 از استفاده براي بازاريابي هاي قابليت كه دهد مي

ــديريت ــتراتژيك م ــدينگ اس ــاي در برن  بازاره
 افـزايش  بـه  خـود  سهم به كه سودمندند خارجي
 منجـر   المللـي  بين سطح در بازار و مالي عملكرد

  .شود مي

، خانلري، چوبنديان
  )1400(يزداني و عابدي 

ة توسـع  بـراي  چوبيرچـا  ارائه
 برندسـازي  فرايند استراتژيك
ــاس ــوي براس ــيپ الگ ــا س  ب
  فراتركيب رويكرد از استفاده

 اساس بر كيفي مطالعات
  فراتركيب رويكرد

ــايح ــن نتـ ــژوهش ايـ ــه پـ ــگران بـ  و پژوهشـ
 تـا  كند مي كمك برندسازي حوزه اندكاران دست
 اسـتراتژيك  توسـعه  از جـامع  درك بـراي  بدانند

 ويــژه بــه خــدمات، حــوزه در برندســازي فراينــد
ــد گردشــگري خــدمات ــه باي ــا چــه ب  و متغيره

 مقوله داد، درون بستر، بخش چهار در هايي مؤلفه
 واقـع،  در .كننـد  توجـه  داد بـرون  و فرايند اصلي

 بـه  تحقيقـاتي،  خـلأ  كـردن  پر با حاضر پژوهش
 حـوزه  در موجـود  دانـش  قعم ـ و سـطح  گستره

 راسـتا  هـم  پايان، در .افزايد مي خدمات برندسازي
 توسـعه  بـراي  پيشـنهادهايي  پـژوهش،  نتـايج  با

  .است شده ارائه برندسازي فرايند استراتژيك

 و كفاش حقيقي
  )آميخته( كمي و كيفي  استراتژيك برندسازي  )1399( همكاران

 بـه  توجـه  بـا  كـه  داد نشـان  پژوهش هاي يافته
 فـرد  منحصـربه  زعفـران،  بـالاي  اقتصادي شارز

 از اســتفاده بــا تــوان مــي ايرانــي زعفــران بــودن
 بـه  پـذيري  رقابـت  توان يارتقا هدفمند، تبليغات

 جــــذب و زعفــــران برنــــد ارزش افــــزايش
  .يافت دست گذاران سرمايه
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  نتايج تحقيقروش عنوان  سال و محقق

 و كفاش حقيقي
  )1398( همكاران

 هـاي  چالش ارائه و الگو تبيين
ــازي ــتراتژيك برندسـ  در اسـ

  زعفران تصنع
  بنياد دادهـ  كيفي

 علي، شرايط محوري، مقوله شامل نهايي الگوي
 گـر،  مداخله متغيرهاي لازم، هاي زمينه و بسترها

 صـنعت  بـراي  برندسـازي  پيامدهاي و راهبردها
 الگوسـازي  كمـك  بـه  همچنـين  .اسـت  زعفران

ــاختاري ــيري س ــالش تفس ــاي چ ــازي ه  برندس
 شـده  بنـدي  سـطح  زعفـران  صـنعت  استراتژيك

ــتا ــر .س ــدام ه ــن از ك ــرايط اي ــل و ش  عوام
 هـايي  مقولـه  و متغيرها داراي الگو دهندة تشكيل
 هـدف  تحقـق  موجبها  آن به توجه كه هستند،
  .شود مي زعفران استراتژيك برندسازي نهايي

  )2023( همكاران و پايپر
 بـين  رابطـه  مبتنـي  رويكردي
ــديريت ــتراتژيك م ــد اس  برن

  صادرات عملكرد و المللي  بين

 ـ يفيتوص
  ميداني و پيمايشي

 محيطي شرايط برخي كه دهند مي نشان پيامدها
 مـديريت  بـراي  اسـت  ممكن خارجي چندوجهي
 از كشـور  از خـارج  بازارهـاي  در برند استراتژيك

   .باشد سودمندتر شد مي تصور قبلاً آنچه

  )2021( همكاران و رياي
ــازارگرايي، ــدهاي بــ  فراينــ

 و برنــد اســتراتژيك مــديريت
  برند عملكرد

  ميداني و پيمايشي

 بـازارگرايي  كـه  دهـد  مي نشان مطالعه اين نتايج
 مـديريت  و داخلـي  برندسازي بر واكنشي و فعال

 اي واسـطه  نقش .گذارد مي تأثير برند استراتژيك
 بــين  رابطــه  در برنــد اســتراتژيك  مــديريت
 توجـه  شـايان  برنـد  عملكـرد  و فعـال  بازارگرايي

 بين رابطه اخليد تجاري نام مشابه، طور به .است
ــازارگرايي ــال ب ــرد و فع ــد عملك ــانجي را برن  مي

 و برنـد  اسـتراتژيك  مـديريت  همچنين، .كند مي
 پاسـخگو  بازارگرايي بين رابطه داخلي برندسازي

ــد عملكــرد و ــانجي را برن ــد مــي مي ــايج .كنن  نت
 طـور  به بازار آشفتگي كه دهد مي نشان همچنين

 و برنـد  اسـتراتژيك  مـديريت  بـين  رابطـه  منفي
  .كند مي تعديل را برند عملكرد

  )2019( همكاران و پايپر
 اسـتراتژيك  مـديريت  بررسي
ــين ــي ب ــد الملل ــايج و برن  نت

ــرد ــة در صــادرات عملك  زمين
B2B  

  و كيفي ميداني مطالعات
  ساختاري معادلات سازي مدل

 خـاص  بازاريـابي  هاي قابليت كه داد نشان نتايج
 قـدمات م )بازاريـابي  ريـزي  برنامـه  و برندسازي(

 اسـتراتژيك  مـديريت  از استفاده براي سودمندي
 نوبـه  به كه هستند خارجي بازارهاي در برندمؤثر

 در بـازار  و مـالي  عملكـرد  افزايش به منجر خود
  .شود مي المللي بين سطح

  پژوهش شناسي روش
 هك ـنيا بـه  توجـه  بـا  .تاس )يمكـ   يفكي( يمتوال يتشافكا طرح قالب در ختهيآم اي يبكيتر پژوهش، يشناس روش رديكرو
 منظـور  بـه  اول، مرحلـة  در نشـد،  افـت ي يمفهـوم  مـدل  ارائـه  يبـرا  مطالعـه  موضـوع  خصوص در يجامع و معتبر ةيظرن

 اسـتفاده  )زريگل مند رنظاميغ رديكرو با( اديبن داده روش از مطالعه، دست در دةيپد ينظر ليمكت و مدل ارائه و يساز مفهوم
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 از پـژوهش،  پرسـش  بـه  پاسـخ  يبـرا  .شـود  يم ـ محسـوب  يتشافكا ه،يفرض به ازين ثيح از حاضر پژوهش رو نيا از شد؛
ـ   يفيتوص ـ پـژوهش  روش از دوم، مرحلـة  در .شـد  برده بهره ها داده ليوتحل هيتجز در يريتفس رديكرو و يفكي يها داده

 مـدل  آزمـون  و يسـنج اعتبار هـدف  بـا  يم ـك يهـا  داده يآمـار  ليتحل و يگردآور مرحله، نيا در .شد استفاده يشيمايپ
 در .گرفت صورت يساختار معادلات يساز مدل يكنكت از استفاده با مدل يبررس .گرفت انجام يفكي مرحلة در احصاشده
 شـامل  يا نامه پرسش ز،ين ها داده يگردآور يبرا .شد استفاده ليزرل و اس اس يپ اس افزار نرم دو از پژوهش ياجرا مراحل
 بخـش  در مطالعـه  مـورد  جامعـة  ،يموضـوع  قلمرو به توجه با .شد يطراح يدگذارك ايندفر در شده ييشناسا يها شاخص

 و المللي بين بازاريابي متخصصان و يدانشگاه دياسات شامل( شورك بهداشتي و آرايشي صنايع و يدانشگاه خبرگان ،يفكي
 ميمستق تجربة پژوهش، ضوعمو خصوص در هك بودند تهران شهر سطح در )بهداشتي و آرايشي صنعت در ها استراتژيست

 صـورت  به نمونه حجم .است هدفمند و مند رنظاميغ يروش ،يبرف گلولة روش .بود يبرف گلولة روش به يريگ نمونه .داشتند
 يآمـار  جامعـة  .افتي انيپا پانزدهم مصاحبة در ينظر تيفاك به يابيدست با يريگ نمونه ارك هكبل نشد؛ نييتع فرض شيپ
 و برنـد  مشـاوران  و بهداشـتي  و آرايشـي  صـنايع  برنـدينگ  و بازاريابي سرپرستان و مديران ،يمك بخش در پژوهش نيا

 از نفـري  201 آماري ةنمون كه بود نفر 420 تعداد به تهران شهر سطح در بهداشتي و آرايشي لوازم صنايع در استراتژيست
   .شد استخراج مورگان ةنمون حجم تعيين جدول حسببر ،ها آن

 در يعلم يها مقاله و موجود متون ،يا تابخانهك روش از استفاده با پژوهش، يمفهوم مدل توسعة و تشناخ منظور به
 در ،ها آن سقم و صحت نييتع و پژوهش يها داده يگردآور يبرا .شد يبررس المللي نيب برند كياستراتژ تيريمد نةيزم

 .شد استفاده ساخته محقق بستة نامة پرسش از ،يمك بخش در و مطلع خبرگان با ساختارمند مهين مصاحبة از يفكي بخش
  .شد نيتدو يدگذارك جينتا و يعمل و ينظر يمبان مرور با و نيشتريب تا نيمترك از ،يا نهيگز پنج اسيمق با نامه پرسش نيا

  پژوهش ييايپا و ييروا
 نيبد است؛ شده استفاده دگانشون مصاحبه با رهكمذا يريتفس راهبرد از محتوا، ييروا تأييد منظور به ،يفكي مرحلة در
 استنباط يها مقوله يمحتوا ييروا خصوص در را خود نظر تا گرفت قرار شوندگان مصاحبه ارياخت در ها افتهي هك بيترت
 روش از ،يفكي بخش در ييايپا يابيارز يبرا .بود محتوا ييروا تأييد از كيحا شده ارائه ينظرها ليتحل .نندك انيب شده
 عنوان به تا شد درخواست يبازرگان تيريمد يتركد مقطع يدانشجو يك از ار،ك نيا يبرا .شد تفادهاس يموضوع درون

 بخش در ابزار ييروا از نانياطم يبرا .شد تأييد85/0 بيضر با هك ندك تكشر مصاحبه سه يدگذارك فرايند در ،دگذارك
 يباز يدهاك اساس بر نامه پرسش ةيته از بعد ه،سنج ييمحتوا اعتبار يبررس يبرا .شد استفاده ييمحتوا ييروا از ،يمك
 نظر اساس بر لازم اصلاحات سپس شد؛ استفاده متخصص و نظر صاحب استاد، 4 نظر از ردند،ك اشاره يديلك آگاهان هك

 در .است شده ارائه يمك بخش در آن جينتا هك شد يبررس پژوهش يرهايمتغ يبرا سازه ييروا نيهمچن .دش اعمال آنان
 شرايط( ابعاد و رهايمتغ تمام رونباخك يآلفا بيضرا هك شد استفاده رونباخك يآلفا بيضر از ييايپا محاسبة يبرا ت،ينها
 تر بزرگ )89/0 پيامدها و 92/0 راهبردها ،77/0 مجوري پديده ،85/0 گر مداخله شرايط ،88/0 اي زمينه شرايط ،81/0 علي
  .شد تأييد و نييتع 7/0 از
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  پژوهش يها افتهي

  باز يدگذارك :كيفي بخش هاي فتهيا
 ظهور ياثرها هك ندك يم دايپ ادامه يزمان تا ها داده آزاد يدگذارك باز، يدگذارك )يزريگل( ظاهرشوندة رديكرو اساس بر

 يمحور مقولة اساس بر يدگذارك ،يانتخاب يدگذارك يعني ،يبعد مرحلة در بيترت نيبد تا شود نمودار ،يمحور مقولة
 هر از بعد باز يدگذارك جهت .شد نمودار پنجم مصاحبة يدگذارك از پس ،يمحور مقولة اثر پژوهش، نيا در .شود تيهدا

 ستخراجا از بعد .اختصاص يافت ينام تيموقع اي ها دهيا حوادث، از يك هر به و شد انجام متن خط به خط يبررس مصاحبه،
  .شد انتخاب طبقات يبرا مناسب ينام در نهايت،. ندتگرف قرار گروه يك در و ندشد ادغام هم با دهاك ه،ياول يدهاك

  يانتخاب يدگذارك
 يمحور ريمتغ جهت در ها، مصاحبه و آغاز يانتخاب يدگذارك شد، نمودار يمحور مقولة هك يزمان ظاهرشونده رديكرو در
 نيا در .شود يم انجام ها آن از يمختلف يها يبند گروه سپس شود؛ مي فهرست ها مقوله مرحله، نيا در .شوند يم يدگذارك

 صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت مدل ياصل ياجزا عنوان به اصلي، مقوله 17 و مفهوم 58 كد، 161 ق،يتحق
 ها داده ليوتحل هيتجز از مستخرج يها مفهوم و دهاك 2 جدول در شتر،يب حاتيتوض يبرا .شد ييشناسا بهداشتي و آرايشي

  .است شده داده شينما يابانتخ يدگذارك مرحلة در

  يانتخاب يدگذارك مرحلة در ها داده ليوتحل هيتجز از مستخرج يها مفهوم و دهاك .2 جدول
    اصلي مقولة  ها نشانه و مفاهيم كدها نهايي منبع

P9, P4, P2  

 حمايـت  ،)تجـارت  و معـدن صنعت،وزارت(يدولتتيحمااخذ
ــانه ــانه( اي رس ــاي رس ــاعي، ه ــات، اجتم ــونتلويز مطبوع  ،) ي
 حمايـت  و برندسازي از پشتيباني جهت در دولت گذاري سياست

 .سرمايهمينأتودولتمالي

 و دولتي پشتيباني و حمايت
 اي رسانه

 علّي شرايط

P15, P9, P2  

 شـدن يبوم و ميتحر از بعد داخلديتولمتنوعمحصولاتشيافزا
 زرو بـه  تكنولوژي با متنوع توليدي هاي كارخانه وجود ،محصولات

 جهــاني، روز بــه محصــولات توليــد تجربــه و علــم داشــتن دنيــا،
 فراوان طبيعي منابع وجود داخلي، توليد در پايين نسبي هاي هزينه

 محصـول  توليد و جهاني بهداشتي استانداردهاي رعايت ايران، در
  .هدفبازارهايدررقبابارقابتتوانبا

 توليدكنندگان بين رقابت
  داخلي

P2, P5, P7  

 همسـايه،  كشـورهاي  برخـي بـااجتمـاعيوفرهنگـييكينزد
 بـا  ارتبـاط  برقـراري  جهـت  خاورميانه منطقه در كشور مركزيت

 هـدف  بـازار  داراي كشورهاي با همسايگي همسايه، كشورهاي
 .هدف يكشورها يبازرگاناتاقوسفارتخانهباارتباطوبكر

 كاربرد فرهنگ شدن يجهان
 يبهداشت و يشيآرا لوازم

P3, P5, P10  

 بـازبيني  ايـران،  بهداشـتي  و آرايشيتوليداتكيفيوكميرشد
 و صـادرات  مقـررات  قـانون  حـول  ها دستورالعمل و ها بخشنامه
 تجربـه  و توليـد  داخلـي  سياسـي  و قـانوني  موانـع  رفع واردات،
 .صادراتيبازاريابيوصادراتي

 صادرات توسعه به كمك
  غيرنفتي
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    اصلي مقولة  ها نشانه و مفاهيم كدها نهايي منبع

P2, P5, P7, P6, 
P9, P13  

 ايجـاد  هـدف،  هـاي  بازار شناخت مبناي بر برند از گاهيآ ايجاد
 ايجـاد  و برنـد  از جهـاني  گرهـاي  تـداعي  ايجاد برند، از شناخت
  .ايراني محصولات بودن منحصر هاي ويژگي اساس بر تمايز

 المللي  بين برند ةويژ ارزش
 مشتري بر مبتني

 محوري پديدة
P3, P4, P6, P7, 

P8, P9, P10, P13  
 و المللـي  بين سلايق و ها نياز با متناسب جاريت نشان و نام ايجاد
  .جهاني هاي استاندارد با مطابق هاي ويژگي ايجاد

 المللي بين استانداردسازي
 محصولات

P1, P2, P3, P4, 
P7, P12  

 بهداشـتي  و آرايشي محصولات انتخاب بر محلي فرهنگ تأثير
 و اوليـه  مواد تا زيبايي هاي ايده از( محلي فرهنگ هاي تفاوت و

 )زندگي هاي شيوه
 فرهنگ با تطبيق چالش

  كشور هر محلي
 گر مداخله شرايط

P3, P4, P9, P10, 
P11, P2, P14, P13  

ــا مــرتبط محيطــي زيســت هــاي چــالش بررســي ــدينگ ب  برن
  .المللي بين

 سازگاري هاي محدوديت
 و آرايشي صنعت محصولات
 و زيست محيط با بهداشتي

 پايداري

P8, P11  بازارهاي بندي بخش .المللي بين بازارهاي بندي خشب معيارهاي تعيين 
 المللي بين

  P3, P9, P15  راهبرها
 تعيـين  المللـي،  بـين  هـاي  بـازار  در گيري هدف استراتژي تعيين
 المللي بين بازار در گيري هدف .الملل بين هدف هاي بازار

P2, P5 ,P8, P13  
 ايگـاه ج تعيـين  و الملـل  بين هاي بازار در تمايز هاي معيار تعيين

 المللي بين بازار در يابي جايگاه  .الملل بين بازارهاي در ايراني برندهاي

P2, P10  

ــاد ــركت تأســيس و ايج ــاي ش ــش ه ــان دان ــام جهــت بني  انج
 برنـدينگ  بـراي  حقـوقي  و بازاريـابي  اي، مشـاوره  هـاي  فعاليت

 جهـت  در جويانـه  مشـاركت  سـازي  فرهنـگ  ايجـاد  المللـي،  بين
 هـاي  شـركت  تأسـيس  جهـاني،  اهـداف  انـداز  چشم گيري شكل

خصـوص   در ميـداني  هاي بررسي جهت در المللي بين تحقيقاتي
 هـاي  بـازار  در توزيع هاي كانال و كنندگان مينأت رقبا، مشتريان،

 و دولتـي  هـاي  بنگـاه  بـا  جانبـه  همـه  ارتباطـات  ايجـاد  و هدف
   .سازنده حمايت جلب و خصوصي

 هاي شركت تأسيس
 تحقيقات و بنيان دانش
 جهت المللي بين ابيبازاري

 ارتباطات و ها فعاليت
 اي مشاوره

  
  اي زمينه شرايط

P5  
 و هـدف  المللـي  بـين  بازارهـاي  اسـتانداردهاي  و قوانين بررسي
   .المللي بين توزيع هاي كانال قوانين و عوامل بررسي

 و قوانين كليه بررسي
 بازارهاي استانداردهاي

 المللي بين

P4, P8, P9  
 محيطـي  عوامـل  بررسـي  و المللي بين هاي گذاري سرمايه جذب
 هـدف  هـاي  بـازار  در حضـور  جهـت  گذارتأثير )اقتصادي( كلان
  .المللي بين

 هاي شاخص وضعيت بررسي
  اقتصادي كلان

P2, P10  
 ـ ناخالص ديتول رفتن بالا ،كار يروهاين جذب و ييزا اشتغال  ي،مل
  كشور دياقتصا رشد   .ثروت ايجاد و آوري ارز و يمل مثبت يساز ريتصو

  پيامدها
P1, P6, P7  

 ديگـر  محصـولات  ارائـه  در تسـهيل  ملـي،  مثبت سازي تصوير
 گـذاري  سرمايه به گذاران سرمايه رغبت افزايش بازار، به شركت
 و جهـاني  بازارهـاي  در ايراني برندهاي حضور شركت، در جديد

  .يرانيا محصولات از مثبت يذهن ريتصو جاديا
  ملي برند ارزش ارتقا
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    اصلي مقولة  ها نشانه و مفاهيم كدها نهايي منبع

P6, P14  

 عرصـه  بـه  ورود نوآورانـه،  و متنـوع  محصولات ارائه و طراحي
 و صـنعت  جريـان  در مثبـت  انگيـزه  ايجاد المللي، بين برندينگ
 و آرايشــي محصــولات كيفيــت يارتقــا مــدار، صــادرات توليــد

ــتي ــازار، در بهداش ــايي ب ــاط شناس ــعف نق ــوت و ض ــا ق  و رقب
   .رقبا به نسبت زيتما جاديا و يرقابت يگذار متيق

  رقابتي مزيت كسب

  

  ينظر يدگذارك
 انـد،  مفـروض  هي ـنظر يـك  صـورت  بـه  قي ـتلف يبـرا  هك ـ را يقيحق يدهاك انيم نكمم ارتباط يچگونگ ،ينظر يدهاك

 و دهاك ـ قيتلف از حاصل يها مقوله انيم نكمم ارتباط يچگونگ از ييالگو ،ينظر يدهاك واقع، در .نندك يم يساز مفهوم
 استراتژيك مديريت« محوري مقولة يبرا احصاشده ابعاد حاضر، قيتحق در .دهند يم ارائه يمحور مقولة حول را ها مفهوم
 گر، مداخله شرايط اي، زمينه شرايط علي، شرايط :گرفت نظر در مؤلفه دسته شش عنوان تحت توان يم را »المللي بين برند

 شـد، ك يم ـ ريتصـو  بـه  را آمده دست به يها همقول انيم روابط هك پژوهش يينها يالگو ب،يترت نيبد .پيامدها و راهبردها
   ).1شكل( است شده ميترس

  

  
  اصلي پارادايم ـ محوري كدگذاري مفهومي مدل .1 شكل
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  پژوهش يمك بخش يها افتهي
 بخش در ريز يها هيفرض ،بهداشتي و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت پاردايمي يالگو يمبنا بر
  :شدند آزمون يمك

  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة روي عليّ شرايط .1 ةيفرض
  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة روي اي زمينه شرايط .2 ةيفرض
  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين برند ژيكاسترات مديريت( محوري پديدة روي گر مداخله شرايط .3 ةيفرض
  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة روي راهبردها و ها اقدام .4 ةيفرض

  .دارد معنادار و مثبت تأثير پيامدها روي )المللي بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة .5 فرضية
 منظور به پژوهش يرهايمتغ يتأييد يعامل ليتحل پژوهش، يها هيفرض آزمون يبرا يآمار ليتحل انجام از شيپ
 يتمام و داشتند صفر با يمعنادار اختلاف يعامل يبارها درصد95 نانياطم سطح در .شد انجام سازه ييروا يبررس
 نشان 3جدول در پژوهش يرهايمتغ يبرا سازه ييروا جينتا .شد تأييد سازه ييروا لذا بودند؛ 3/0 از بالاتر ريمس بيضرا
   .است شده داده

 پژوهش متغيرهاي يتأييد عاملي تحليل .3 جدول

 ضريب  ابعاد  متغير
  مسير

 بار
  عاملي

  علي شرايط

  67/2  84/0  اي رسانه و دولتي پشتيباني و حمايت
  66/2  89/0اي رسانه و دولتي پشتيباني و حمايت
  64/2  75/0اي رسانه و دولتي پشتيباني و حمايت
  04/7  83/0  داخلي توليدكنندگان بين رقابت
  05/7  75/0داخلي توليدكنندگان بين رقابت
  59/2  27/0داخلي توليدكنندگان بين رقابت
  28/4  57/0   بهداشتي و آرايشي لوازم كاربرد فرهنگ شدن جهاني
  68/4  68/0 بهداشتي و آرايشي لوازم كاربرد فرهنگ شدن جهاني
  75/4  72/0 بهداشتي و آرايشي لوازم كاربرد فرهنگ شدن جهاني
  67/8  83/0  غيرنفتي صادرات توسعه به كمك
  01/9  88/0غيرنفتي صادرات توسعه به كمك
  37/7  71/0غيرنفتي صادرات توسعه به كمك

  اي زمينه شرايط

  29/10  58/0  بنيان دانش هاي شركت تأسيس
  63/12  68/0  بنيان دانش هاي شركت تأسيس
  63/10  60/0  بنيان دانش هاي شركت تأسيس
  98/9  57/0  بنيان دانش هاي شركت تأسيس
  05/15  78/0   المللي بين بازارهاي استانداردهاي و قوانين بررسي
  87/13  73/0 المللي بين بازارهاي استانداردهاي و قوانين بررسي
  82/12  69/0 المللي بين ارهايباز استانداردهاي و قوانين بررسي
  90/14  77/0  اقتصادي كلان هاي شاخص وضعيت بررسي
  44/12  67/0  اقتصادي كلان هاي شاخص وضعيت بررسي
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 ضريب  ابعاد  متغير
  مسير

 بار
  عاملي

  05/13  69/0  اقتصادي كلان هاي شاخص وضعيت بررسي
  45/16  82/0  اقتصادي كلان هاي شاخص وضعيت بررسي

  گر مداخله شرايط
  

  44/12  67/0  پايداري و زيست محيط با بهداشتي و آرايشي صنعت حصولاتم سازگاري هاي محدوديت
  05/13  69/0  پايداري و زيست محيط با بهداشتي و آرايشي صنعت محصولات سازگاري هاي محدوديت
  45/16  82/0  پايداري و زيست محيط با بهداشتي و آرايشي صنعت محصولات سازگاري هاي محدوديت
  23/14  74/0  پايداري و زيست محيط با بهداشتي و آرايشي صنعت محصولات سازگاري هاي محدوديت

  19/14  74/0  كشور هر محلي فرهنگ با تطبيق چالش
  12/15  77/0  كشور هر محلي فرهنگ با تطبيق چالش
  24/10  57/0  كشور هر محلي فرهنگ با تطبيق چالش

  محوري پديدة

  02/12  68/0  المللي بين كننده مصرف ديدگاه از برند ويژه ارزش
  25/10  57/0المللي بين كننده مصرف ديدگاه از برند ويژه ارزش
  08/15  78/0المللي بين كننده مصرف ديدگاه از برند ويژه ارزش

  19/17  88/0  محصولات المللي بين استانداردسازي
  08/11  62/0  محصولات المللي بين استانداردسازي
  40/15  79/0  محصولات المللي بين استانداردسازي

  پيامدها

  42/12  78/0   كشور اقتصادي رشد
  06/8  47/0 كشور اقتصادي رشد
  38/8  49/0 كشور اقتصادي رشد
  50/7  44/0   ملي برند ارزش يارتقا
  40/4  24/0   ملي برند ارزش يارتقا
  99/15  85/0   ملي برند ارزش يارتقا

  20/15  80/0رقابتي مزيت كسب
  10/8  43/0رقابتي مزيت كسب
  75/7  42/0رقابتي مزيت كسب

  راهبردها
  

  42/12  68/0  المللي بين بازارهاي بندي بخش
  45/14  76/0  المللي بين بازارهاي بندي بخش
  82/13  73/0  المللي بين بازارهاي بندي بخش
  13/15  78/0  المللي بين بازارهاي بندي بخش
  45/13  72/0  يالملل بين بازار در گيري هدف
  02/16  81/0  المللي بين بازار در گيري هدف
  30/15  79/0  المللي بين بازار در گيري هدف
  09/13  71/0المللي بين بازار در يابي جايگاه
  33/15  79/0المللي بين بازار در يابي جايگاه
  56/13  73/0المللي بين بازار در يابي جايگاه

 
 يكهر يبرا كيكتف به آمده، دست به جينتا هك است شده استفاده برازش يها شاخص از مدل، تيمقبول انيب يبرا

 درجة به دو ياك نسبت و RMSEA خصوص به( ها شاخص ةيلك به توجه با .است شده درج 4 جدول در مدل ابعاد از
  .دارد يمناسب برازش مدل، ابعاد از يكهر هك گفت توان يم )يآزاد
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  پژوهش متغيرهاي برازش هاي شاخص .4 جدول

 X2/df RMSEA NFI CFI GFI  IFI  RFI  PNFI  شاخص

  0/5≤  0/9≤  0/9≤  0/9≤  0/9≤  0/9≤  0/08>  3>  قبول زانيم
  49/0  911/0  958/0  969/0  971/0  981/0  048/0  065/2  علي شرايط
  155/0  981/0  943/0  986/0  979/0  978/0  067/0  286/2  محوري پديدة
  464/0  922/0  978/0  982/0  946/0  983/0  062/0  773/2  اي زمينه شرايط
  575/0  99/0  963/0  963/0  984/0  931/0  019/0  211/2  گر مداخله شرايط

  588/0  931/0  906/0  998/0  903/0  909/0  046/0  091/1  راهبردها
  012/0  907/0  899/0  897/0  945/0  915/0  03/0  532/2  پيامدها

  
  
  
  
  

  
  اريمعناد عدد حالت در يساختار مدل .2لكش

 .است شده استفاده مسير تحليل اخص طور به و ساختاري معادلات مدل از ها فرضيه رد يا تأييد براي تحقيق اين در
طور  به را )وابسته و ميانجي مستقل،( تحقيق متغيرهاي بين روابط كه است تكنيكي )ساختاري مدل( مسير تحليل

 2 شكل .است تحقيق مفهومي مدل متغيرهاي بين )تأثير( يتعل شناسايي مسير، تحليل از هدف .دهد مي نشان زمان هم
  .دهد مي نشان را استاندارد تخمين حالت در ساختاري مدل
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  استاندارد تخمين حالت در يساختار مدل .3شكل

 درصد 8 از تر نييپا RMSEA شاخص .است مناسب و 991/2 برابر ،يآزاد درجة به يلك مدل وئركاس ياك نسبت
 مناسب و درصد 50 از شيب همه )بودن ياقتصاد( مقتصد يها شاخص .دهد مي نشان را مطلوب يرمقدا و )052/0(

 از بالاتر رهايمتغ نيب روابط يتمام يعامل بار ،3 لكش بر بنا .است برخوردار يمناسب برازش از مدل ل،ك در نيبنابرا است؛
  .ستا شده آورده 5 جدول در يلك مدل برازش يها شاخص .است مطلوب و 3/0

  يلك مدل برازش هاي شاخص .5 جدول
 X2/df  RMSEA  NFI  CFI  GFI  IFI  RFI  PNFI  شاخص

  0/5≤  0/9≤  0/9≤  0/9≤  0/9≤  0/9≤  0/08>  3>  قبول زانيم
  690/0  912/0  895/0  908/0  841/0  872/0  052/0  991/2  شده محاسبه

  
 حداقل يمعنادار سطح در مدل هفتةن يرهايمتغ نيب ريمس بيضرا يابيارز ،يساختار مدل يابيارز در يبعد گام

 از شتريب t آمارة مقدار اگر .رديگ يم صورت )β( ريمس بيضرا و t بيضرا بخش دو يبررس قيطر از امر نيا .است درصد5
 تر كوچك اگر و ندارد وجود يمعنادار اثر باشد، -96/1 تا 96/1 نيب اگر .دارد وجود يمعنادار و مثبت اثر يعني باشد؛ 96/1
 گريد سازة يرو سازه يك ميمستق اثر دهندة نشان زين ريمس بيضر .است معنادار يمنف تأثير يمعنا به باشد، -96/1 از

 پنهان ريمتغ نندةك ينيب  يپ تأثير هك معناست نيا به باشد، 6/0 از شتريب رهايمتغ نيب ريمس بيضرا هك يصورت در .است
 3/0 از مترك هك يصورت در و است متوسط تأثير زانيم باشد، 6/0 تا 3/0 نيب مقدار نيا اگر است؛ يقو وابسته ريمتغ يرو

  .است شده ارائه 6 جدول در پژوهش يها هيفرض جةينت خلاصة .شود يم يابيارز فيضع باشد،
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  پژوهش يها هيفرض نتايج .6 جدول

 جهينت t معناداري مسيرضريب فرضيه

 )المللـي  بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة روي عليّ شرايط
  هيفرض تأييد  11/2  31/0  .دارد معنادار و مثبت تأثير

 برنــد اســتراتژيك مــديريت( محــوري پديــدة روي اي زمينــه شــرايط
  هيفرض تأييد  64/1  35/0  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين

 برنـد  اسـتراتژيك  مـديريت ( محـوري  پديـدة  روي گـر  مداخله شرايط
  هيفرض تأييد  03/3  57/0  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين

 برنـد  اسـتراتژيك  مديريت( محوري پديدة روي برراهبردها و اقدامات
  هيفرض تأييد  15/4  82/0  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين

 تأثير پيامدها روي )المللي بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة
  هيفرض تأييد  67/3  76/0  .دارد معنادار و مثبت

  بحث
 شرايط عليّ، شرايط )متغير( عامل شش قالب در المللي، بين برند استراتژيك مديريت ياجرا داد، نشان حاضر مطالعة هكچنان

 وقايع حوادث، يعلّ شرايط از منظور .شد يبند طبقه مقوله17 و پيامدها و راهبردها ،محوري پديدة گر، مداخله شرايط اي، زمينه
 اين ،كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر ،حاضر پژوهش در .انجامد يم يا دهيپد گسترش و وقوع به كه است يرويدادهاي و

 شدن جهاني. 3؛ داخلي توليدكنندگان بين رقابت. 2؛ اي رسانه و دولتي پشتيباني و حمايت .1: شناسايي شد مفهوم 4در  مقوله
  .غيرنفتي صادرات وسعهت به كمك. 4؛ بهداشتي و آرايشي لوازم كاربرد فرهنگ
 اي مجموعه تاكنند  تلاش مي همواره ها دولتگفت كه  توان يم، اي رسانه و دولتي پشتيباني و حمايت ةمؤلف نييتب در

 صدور دليل به ايران ؛ اما درباشد كشور آن داخلي هاي شركت از حمايت متضمن كه كنند تدوين را مقرراتي و قوانين از
 و آرايشي هاي شركت از كافينا حمايت و امر اين به كافي تسهيلات ندادن تخصيص قوانين، دزيا تغيير و ها بخشنامه
 و زارعي هاي پژوهش نتايج با يافته اين .در اين راستا مشكلاتي ايجاد شده است ،صادراتي بازارهاي در حضور براي بهداشتي

 از طريق آن، و شود بازاريابي تصوير و تجربه اين كه گيرد مي صورت زماني برندسازي .بود همگرا )1401( زاده وردي حق
 دهند، مي ارائه را خدمت و محصول همين كه مختلفي و متنوع هاي شركت ميان در و آن را تشخيص دهند بيشتري افراد
 در اي حرفه هاي فعاليت از يكي ،تبليغات و اي رسانه حمايت .شهرت كسب كنند مشخصي خدمات و محصولات ةواسط به

 و آرايشي لوازم كنندگان مصرف شود باعث مي آنكه بر علاوه ،تبليغات و اي رسانه حمايت .شود مي محسوب زيبرندسا
 بهبود و كنند حفظ را ها آن بايد ها شركت كه كند مي خلق برند براي خوبي استانداردهاي و شهرت ،برند را بشناسند بهداشتي
 يها رسانه از استفاده هك داد نشان خود پژوهش در )1403( فهانياص احمدي حاضر، پژوهش جةينت با راستا هم .ببخشند
   .گذارد يم تأثير برند تيريمد از استراتژيك استفاده هاي تيقابل بر ياجتماع

 از يبرخوردار موفق، شركت يها يژگيو از يكي گفت كه توان يم داخلي توليدكنندگان بين رقابت مؤلفه تبيين در
 ت بسيار مهممشكلا از يكي. نداشتن اين قدرت است ناموفق، يها شركت بارز يژگيو ،حال نيع در و يريپذ رقابت قدرت
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 روند، يتجار هدف يكشورها اب شتريب تعامل براي ايران، يتجار يها استيس كه است نيا ،كشور صادرات بحث در

 جمله از يرنفتيغ صادرات آمار ماا ؛است شده انجام يمتعدد اقدامات ،رياخ يها سال يط ،گريد عبارت به .ندارد يباثبات
 طور به بتوان نكهيا يبرا .ستين و نبوده متناسب كشور ياقتصاد بالقوه يها تيظرف با كشور بهداشتي و آرايشي صنايع

 و اصلاح( يساختار اصلاحات از بعد ديبا كرد، مشاهده ديتول حوزه در را يرنفتيغ صادرات يگذارتأثير بلندمدت و ياديبن
 ،دارد تيمز كهرا  كشور اقتصاد از ييها بخش آغاز كرد و )يخارج تجارت يها سامانه و هافرايند مقررات، و نيقوان تيتقو

 تحريم از بعد ،داخل توليد متنوع محصولات افزايش .كرد يده سامان ها بخش آن در را بالا يفناور با داتيتول و ييشناسا
 و علم داشتن دنيا، روز به تكنولوژي با متنوع توليدي هاي انهكارخ وجود بهداشتي، و آرايشي محصولات شدن بومي و

 رعايت ايران، در فراوان طبيعي منابع وجود داخلي، توليد در پايين نسبي هاي هزينه جهاني، روز به محصولات توليد ةتجرب
 در يريپذ رقابت هاي لفهمؤزير از ،هدف بازارهاي در رقبا با رقابت توان با محصول توليد جهاني، بهداشتي استانداردهاي

 سلطاني دهقاني حاضر، پژوهش جةينت با راستا هم ).1398 پور، حسن و گرايلي صفري( است بهداشتي و آرايشي صنايع
 تعيين خارجي و داخلي پذيري رقابت به توجه با ها شركت برند استراتژي مديريت هك داد نشان خود پژوهش در )1399(

   .شود مي
 بر محلي فرهنگ تأثيرگفت كه  توان يم ،بهداشتي و آرايشي لوازم كاربرد فرهنگ شدن نيجها ةمؤلف تبيين در
 هاي تفاوت به بايد هستند، خود بازارهاي گسترش دنبال به كه آرايشي برندهاي دهد مي نشان آرايشي محصولات انتخاب
 عوامل اين ةهم زندگي، هاي شيوه و اوليه مواد تا گرفته زيبايي هاي لدئااي از .باشند داشته اي ويژه توجه محلي فرهنگي

 كليد ها، تفاوت اين به احترام و درك .باشند اثرگذار آرايشي محصولات انتخاب در كنندگان مصرف تصميمات بر توانند مي
 كشورهاي برخي با اجتماعي و فرهنگي نزديكي ).1400 قبادي، و سفيري( است جهاني بازارهاي در برندها موفقيت
 داراي كشورهاي با همسايگي همسايه، كشورهاي با ارتباط برقراري براي خاورميانه ةمنطق در كشور ركزيتم همسايه،

 لوازم كاربرد فرهنگ شدن جهاني هاي مؤلفه زير از ،هدف كشورهاي بازرگاني اتاق و سفارتخانه با ارتباط بكر، هدف بازار
 خود پژوهش در )1395( نوري عسگرنژاد و اجيرلو باشكوه حاضر، پژوهش جةينت با راستا هم .است بهداشتي و آرايشي
 شمار به ها شركت و برندها دروني استعدادهاي شكوفاكردن و دادن شخصيت در عامل ترين مهم فرهنگ هك ندداد نشان
 تيتقو و گسترش ،يفرهنگ تيهو حفظ .كند ايفا مهمي نقش نيز ها شركت برندسازي در تواند مي فرهنگ همين .درو مي
 تيموقع تواند يم ؛ زيرااست يجهان يبرندها تيريمد و يابيبازار اهداف از ،يفرهنگ يها ارزش به توجه شيافزا و آن

   .كند تيتقو را برند يرقابت
 يشيآرا لوازم صادرات يبرا ،يالملل نيب يبازارهاگفتكه  توان يمغيرنفتي  صادرات ةتوسع به كمك ةمؤلف تبيين در

 رانيا سهم شيافزا و ياقتصاد ةتوسع به توان يم ها آن از يريگ بهره با كه كنند يم فراهم را يشمار يب يها فرصت رانيا
 و ييايجغراف يكينزد دليل به پاكستان و افغانستان عراق، مانند هيهمسا يكشورها .افتي دست يجهان يبازارها در

 يايآس در نوظهور يبازارها نيمچنه .شوند يم محسوب يرانيا يشيآرا محصولات يبرا يمستعد يبازارها ،يفرهنگ
 را يديجد يها فرصت يبهداشت و يشيآرا محصولات يبرا تقاضا روزافزون رشد با زين كستانيتاج و ازبكستان مانند انهيم
 با منطقه، يمصرف يبازارها نيتر بزرگ از يكي عنوان به هيروس ،انيم نيا در .اند كرده فراهم يرانيا صادركنندگان يبرا
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 يبرا جذاب اريبس يمقصد مناسب، متيق و تيفيك با محصولات به كنندگان مصرف يمند علاقه شيافزا به توجه

 يرانيا محصولات يبالا تيفيك از نشان بازارها نيا در ينيچ يبرندها با رقابت ييتوانا .است رانيا يشيآرا لوازم صادرات
 )1396( عليجاني صياد و ملكيان حاضر، پژوهش جةينت با راستا هم .كند يانيشا كمك صادرات توسعه به تواند يم كه دارد
 قيطر از ييراهنما و ياقتصاد مطبوعات قيطر از يرسان اطلاع ،ياقتصاد مطبوعات هك دادند نشان خود پژوهش در

  . دارد معناداري تأثير غيرنفتي صادرات توسعة بر ياقتصاد مطبوعات
  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين برند ستراتژيكا مديريت( محوري پديدة روي عليّ شرايط. 1 ةفرضي
 را تحقيق يساختار مدل ةآمد دست به يپارامترها و مسير بيضرا و معناداري ضرايب ترتيب به ،3 و 2 هاي شكل 
 عدد از و تر بزرگ 96/1 عدد از ها آن يمعنادار آزمون مقدار هك هستند معنادار يزمان آمده دست به بيضرا .دهند مي نشان

 مديريت بر يعلّ شرايط تأثير يمعنادار بيضرا ،شود يم مشاهده 2 شكلدر  هك طور همان .باشند تر كوچك -96/1
 و دولتي پشتيباني و حمايت كه دهد مي نشان ساختاري مدل بنابراين .است 11/2 با برابر ،المللي بين برند استراتژيك

 توسعه به كمك و بهداشتي و آرايشي لوازم كاربرد فرهنگ شدن نيجها داخلي، توليدكنندگان بين رقابت اي، رسانه
 .است المللي بين برند استراتژيك مديريت بر اثرگذار متغيري عنوان بهغيرنفتي  صادرات

 يا رونق بر ،عبارتي به يا پديده تحديد يا توسعه بر كه است اي گسترده و عمومي شرايط ،اي زمينه شرايط از منظور
 تأسيس مفهومسه  با مقوله اين ،كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر ،حاضر پژوهش در .گذارد مي ثرا پديده اهميت
 و قوانين ةكلي بررسي اي، مشاوره ارتباطات و ها فعاليت جهت المللي بين بازاريابي تحقيقات و بنيان دانش هاي شركت

   .شد شناسايي قتصاديا كلان هاي شاخص وضعيت بررسي و المللي بين بازارهاي استانداردهاي
 ارتباطات و ها فعاليت جهت المللي بين بازاريابي تحقيقات و بنيان دانش هاي شركت تأسيس ةمؤلف تبيين در
 توليد زمينه در بهداشتي و آرايشي محصولات روي بنيان دانش هاي شركت ،ايران در تاكنون گفت كه توان مي ،اي مشاوره

 شد، مي وارد كشور به خارج از تر پيش كه اي اوليه مواد .اند نداده انجام جدي امياقد نهايي محصول حتي و اوليه مواد
 جنوب آسيايي كشورهاي از واردات دليل به ،اوليه مواد از ديگر برخي .تاس شده سازي داخلي درصد 50 از بيشتر امروزه
 مثال طور به است؛ داشته يرتأث نيز داخلي محصولات روي قيمت رشد مقدار همان كه شده همراه گراني با شرقي
   .است كرده پيدا قيمت افزايش برابر دو چرب هاي  الكل

 ببريم بهره بنيان دانش هاي شركت بالقوه هاي ظرفيت از بايد ،باشيم داخل ساخت ةتوسع شاهد واهيمخب اگر
 )1399( پور ، اكبري و ابراهيم، سليمانيپوررضا پژوهش جةينت با راستا هماين يافته  ).1399 نيا، ذاكري و معيني كاظمي،(

 شدن يالملل نيب به كمك يبرا يراهبرد يالگو ،حوزه نيا در موفق انيبن دانش يها شركت ةتجرب است كه نشان دادند
 و راهبردي كرديرو ديبا ،يالملل نيب داريپا و موفق حضور به يابيدست منظور به ها شركت نيهمچن و است ها شركت نيا

 دريافتند )1401( ، صمدي، سهرابي و سعيديبصيري حاضر، پژوهش راستاي در همچنين .نندك اتخاذ ريپذ رقابت
 مشغول فناوري و علم هاي   پارك در كه هايي   سازمان ازجمله ،كنند   مي توليد بالا تكنولوژي با محصولاتي كه هايي سازمان

 مسير در توانند   مي ،نوآورانه عملكرد ةارائ و آن بهبود و ارتقا و رقابتي مزيت يك عنوان به نوآوري كسب با اند، فعاليت به
  .گيرند قرار پيشرفت
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 و آرايشي محصولات گفت كه توان مي المللي بين بازارهاي استانداردهاي و قوانين ةكلي بررسي ةمؤلف تبيين در
 مانند دارند، يرانيا أمنش كه يمحصولات تنها .ندارند يمناسب يبرندساز طيشرا ،يبرخ جز به حاضر حال در ،يرانيا بهداشتي

 برند نه ،كشند مي دكي را »رانيا ديتول« برند هم ها آن اما ؛كنند حفظ يحد تا را خود گاهيجااند  توانسته ،زعفران و پسته
 ضعف نقطه اما ؛دارند را يجهان يبازارها به ورود ييتوانا ،يرانيا دكنندگانيتول از ياريبس .شركت كي از محصول كي

 قيطر از ،بهداشتي و آرايشي محصولات يرانيا دكنندگانيتول .است يبرندساز اي حرفه استاندارد كي نداشتن ،ها آن ياصل
 توانند مي دارند، تيفعال المللي بين يبرندساز خصوص به ،يبرندساز نهيزم در اي حرفه طور به كه ييها شركت با يهمكار

 شركت يها ارزش ةريزنج به را ييايپو يصادرات ةچرخ و ابنديب يبمناس گاهيجا يجهان يبازارها در خود محصولات يبرا
 دريافتند )1400( مظفري و رنگريز نژاد، طاهر حاضر، پژوهش راستاي در ).1400 كاظمي،  شعاع و يشاهرود( نديفزايب خود
 ورود براي هستند، أمبد كشور محيطي متغيرهاي و هدف بازار محيطي متغيرهاي جمله از كه مقررات و قوانين متغير كه
   .هستند يكاستراتژ يها نهيگز نيتر ياتيح از يكي الملل، بين بازارهاي هب

 ،المللي بين هاي گذاري سرمايه جذب گفت كه توان مي اقتصادي كلان هاي شاخص وضعيت بررسي ةمؤلف تبيين در
 در المللي بين برندينگ در ،نيز لليالم بين هدف هاي بازار در حضور و گذارتأثير محيطي كلان عوامل بررسي همراه به

 داخلي بازارهاي از شركت يك براي رقابت و بازار شدن جهاني رشد روبه روند .اثرگذارند رانيا بهداشتي و آرايشي صنعت
 اقتصاد فعلي شرايط در خارجي بازارهاي به ورود .است يافته گسترش بهداشتي و آرايشي صنعت در المللي بين بازارهاي به

 در .هستندرو  روبه خاصي هاي چالش با كشور هر صادركنندگان و است همراه خاصي هاي ابهام و ها پيچيدگي با جهاني
 جمله از ،ياقتصاد كلان يها شاخص برخي كه دريافتند )1400( پور دالمن و رجائي پورعلي، حاضر، پژوهش راستاي
   .مثبتي دارند تأثير ياقتصاد رشد بر  ،الملل نيب تجارت
  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة روي اي زمينه شرايط. 2 ةفرضي

 را تحقيق يساختار مدل ةآمد دست به يپارامترها و مسير بيضرا و معناداري ضرايب ترتيب به 3 و 2 هاي شكل
 عدد از و تر بزرگ 96/1 عدد از ها آن يمعنادار نآزمو مقدار هك معنادارند يزمان آمده دست به بيضرا .دهند مي نشان

 مديريت بر اي زمينه شرايط تأثير يمعنادار بيضرا ،شود يم مشاهده 2 شكل از هك طور همان .باشند تر كوچك-96/1
 و بنيان دانش هاي شركت تأسيس كه دهد مي نشان ساختاري مدل بنابراين .است 64/2 با برابر المللي بين برند استراتژيك
 بازارهاي استانداردهاي و قوانينة كلي بررسي اي، مشاوره ارتباطات و ها فعاليت جهت المللي بين بازاريابي تحقيقات

 برند استراتژيك مديريت بر اثرگذار يهامتغير عنوان به ،اقتصادي كلان هاي شاخص وضعيت بررسي و المللي بين
   .هستند المللي بين

 هاي اقدام راهبردها، .سازد مي متفاوت را ها اقدام و راهبردها كه هستند تخصصي يشرايط گر مداخله شرايط از منظور
 شرايط درواقع .دهند  مي پاسخ آن به و كنند  مي اداره را پديده كنند،  مي حل را مسئله كه هستند داري جهت و هدفمند
 دو با مقوله اين ،كنندگان  مشاركت ديدگاه ساسا بر ،حاضر پژوهش در .پردازند مي يعلّ يطاشر وتعديل  جرح به ،گر  مداخله
 چالش و پايداري و زيست محيط با بهداشتي و آرايشي صنعت محصولات سازگاري هاي محدوديت :شناسايي شد مفهوم
   .كشور هر محلي فرهنگ با تطبيق
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 توان مي يپايدار و زيست محيط با بهداشتي و آرايشي صنعت محصولات سازگاري هاي محدوديت ةمؤلف تبيين در
 با .است رشد حال در همچنان و شود مي زده تخمين دلار ميليارد 8/48 كه است بزرگ بازار يك زيبايي صنعت گفت كه

 بيش ضايعات از .گرفت ناديده را آن توان نمي و است زياد بسيار زمين كره روي بهداشتي و آرايشي صنعت تأثير حال، اين
 پايداري پيامدهاي بهداشتي و آرايشي صنعت، ...و سويا و نخل مانند طبيعي منابع زا استفاده تا گرفته بندي بسته حد از

 ايجاد طبيعي هاي روغن براي زيادي تقاضاي همچنين بهداشتي و آرايشي محصولات از بسياري .دارد توجهي شايان
 و خاك آلودگي و زدايي جنگل طريق از طبيعي هاي زيستگاه به رساندن آسيب و فشرده و گسترده كشت به كه كنند مي
 مانند غيراخلاقي اعمال با نيز بهداشتي و آرايشي صنعت اجتماعي جنبه .شود مي منجر كودها و ها كش آفت طريق از ،آب

 شود مي يافت درخشندگي در براي آرايشي محصولات از بسياري در كه طبيعي سيليكات معدني گردوغبار ميكا، از استفاده
   ).2013 ،1نوبل و وايت( .است ترسناك بسيار نيز

 بر محلي فرهنگ تأثير گفت كه توان مي كشور هر محلي فرهنگ با تطبيق چالش هاي محدوديت ةمؤلف تبيين در
 خود بازارهاي گسترش دنبال به كه بهداشتي و آرايشي برندهاي دهد مي نشان بهداشتي و آرايشي محصولات انتخاب
 هاي شيوه و اوليه مواد تا گرفته زيبايي هاي ايده از .باشند داشته اي ويژه جهتو محلي فرهنگ هاي تفاوت به بايد هستند،
 .باشند اثرگذار بهداشتي آرايشي محصولات انتخاب در كنندگان مصرف تصميمات بر توانند مي عوامل اين همه زندگي،
 نتايج با راستا هم ).2013 نوبل، و وايت( است جهاني بازارهاي در برندها موفقيت كليد ها، تفاوت اين به احترام و درك

 بيشتر امروز، رشد به رو بازار در كه دادند نشان خود پژوهش در )1395( نوري عسگرنژاد و اجيرلو باشكوه پژوهش
 هدف براي ها برند تا است لازم رو اين از و دارند علاقه كشورشان مرزهاي از خارج در خود بازار گسترش به ها شركت

 و گسترش فرهنگي، هويت حفظ .باشند آشنا ديگر جوامع فرهنگي هاي ارزش و هنجارها منافع، با دفه بازار دادن قرار
   .است جهاني برندهاي استراتژيك ومديريت بازاريابي اهداف از فرهنگي هاي ارزش به توجه افزايش و آن تقويت
  .دارد معنادار و مثبت تأثير )ملليال بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة روي گر مداخله شرايط .3 ةفرضي

 نشان را تحقيق يساختار مدل ةآمد دست به يپارامترها و مسير بيضرا و معناداري ضرايب ترتيب به 3 و 2 هاي شكل
 - 96/1 عدد از و تر بزرگ 96/1 عدد از ها آن يمعنادار آزمون مقدار هك هستند معنادار يزمان آمده دست به بيضرا .دهند مي

 استراتژيك مديريت بر گر مداخله شرايط تأثير يمعنادار بيضرا ،شود يم مشاهده 2 شكل از هك طور همان .اشدب تر كوچك
 صنعت محصولات سازگاري هاي محدوديت كه دهد مي نشان ساختاري مدل بنابراين .است 03/3 با برابر المللي بين برند

 بر اثرگذار متغيري عنوان به كشور هر محلي فرهنگ اب تطبيق چالش و پايداري و زيست محيط با بهداشتي و آرايشي
  .است المللي بين برند استراتژيك مديريت

 در .اند داده وزرـب دوـخ از يطاشر آن لقبا در انكنشگر كه است هايي كنش و تتعاملا از ستهد آن بيانگر راهبردها
 بازارهاي بندي بخش :شناسايي شد عيفر مفهومسه  با مقوله اين ،كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر حاضر پژوهش

  .المللي بين بازار در يابي جايگاه و المللي بين بازار در گيري هدف المللي، بين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. White & Noble 
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 به ،اخير هاي دهه در بهداشتي و آرايشي ملواز ازارب گفت كه توان يم المللي بين بازارهاي بندي بخش ةمؤلف نييتب در

 لوازم تا گرفته پوست از مراقبت محصولات از صنعت اين .است شده تبديل عصناي ترين رسرعتپ و ترين ررونقپ از يكي
 سبك تغيير با .تاس شده جهان سراسر در افراد روزمره زندگي از مهمي بخش مو، محصولات حتي و بهداشتي و آرايشي
 صنعت در وينن هاي فناوري گسترش ،همچنين و فردي بهداشت اهميت در خصوص كنندگان مصرف آگاهي افزايش زندگي،
 هاي استراتژي تواند نمي بازار يك كه آنجايي از .رددا قرار اي العاده فوق رشد مسير در بهداشتي و آرايشي لوازم بازار زيبايي،
 كمك بازاريابان به بازار بندي بخش ند،ندار مشابهي نيازهاي افراد ةهم و دگير كار به كنندگان مصرف همه براي را مشابهي

 اين ).2016 ،1ساودرا( كنند اتخاذ را مشخصي بازاريابي هاي برنامه آن براساس و درك را هدف مخاطبان زهاينيا تا كند مي
 ها آن. همگرا است )1395( زاده حميدي و بسطامي جماليه و )2010( 2اشفورد و انسور دراموند، هاي پژوهش نتايج با يافته
 در كه ييها بخش نوع و تعداد با ارتباط در ها آن ييشناسا يها روش و يبند بخش بمناس يها همؤلف ابتخانكه  بودند معتقد
 ،يبند بخش يمبان انتخاب .است مهم اريبس ركتش يراب ها آن دبودنيمف نيهمچن و شوند يم يياشناس يدبن بخش قاتيتحق
 هب تاس نممك مختلف يها مؤلفه انتخاب و كند يم يرويپ يصنعت اي يمصرف بازار نوع و مطالعه دفه از ،ميتقمسطور  به
  .ودش منجر متفاوت يها شبخ

 شاهد اخير هاي سال طي بهداشتي و آرايشي لوازم بازار گفت كه توان يم المللي بين بازار در گيري هدف مؤلفه نييتب در
 از ادهاستف و آنلاين خريد به بيشتر مايلت ،كنندگان مصرف رفتار تغيير دليل به صنعت اين .است بوده پايدار و سريع رشد

 داده افزايش را بهداشتي و آرايشي محصولات براي تقاضا ،كرونا پاندمي از پس ةدور در ويژه به بالا، كيفيت با محصولات
 و نوآوري ،ندهست حيواني تست بدون و زيست محيط با سازگار تر، ايمن محصولات دنبال به اكنون كنندگان مصرف .است

 شده جديد مخاطبان جذب باعث مراقبتي و ضدآلودگي ضدپيري، مانند پيشرفته تتركيبا با جديد محصولات معرفي فناوري
 پوست، از مراقبت و آرايش براي مجازي مشاوره هاي اپليكيشن مانند ديجيتال، هاي فناوري از استفاده همچنين، .است

 رشد دليل به لاتين، مريكايآ بازارهاي ،همچنين و هند و چين ويژه به آسيايي، مناطق .است كرده پيدا بيشتري محبوبيت
 افزايش( نوظهور بازارهاي در مصرف فزايشا .دان شده تبديل صنعت اين در مهمي بازيگران هب درآمد، افزايش و متوسط طبقه
 رشد ارگانيك و طبيعي محصولات از استفاده به تمايل ،همچنين و )بدن و پوست از مراقبت اهميت در خصوص مردم آگاهي

 توجه زيست محيط و خود سلامت به پيش از بيش كنندگان مصرف( كارگاني و طبيعي محصولات و ستا داشته چشمگيري
   .تقاضاي زيادي دارد )دان آورده روي پايدار منابع با و مضر شيميايي مواد بدون محصولات سمت به و دارند

 باعث ،ها آن با تمايز و برندها سيار اي رقابتي بازار گفت كه توان يم المللي بين بازار در يابي جايگاه مؤلفه نييتب در
 مديريت ويژه به و بازاريابي مسئله كه است داده نشان مختلف مطالعات .است شده برندسازي به نياز احساس و بخشي انگيزه
 بر هزينه كاري آن، با مرتبط هاي فعاليت و برندسازي مديران، برخي ديدگاه از البته .است وكار كسب مسائل ترين مهم از برند،
 براي هايي فرصت المللي، بين بازارهاي در برندها ةتوسع .ندارند برندسازي تعريف از درستي درك ،ها آن از بسياري و است

 بنابراين، .كند مي ارائه بازار مختلف هاي بخش پيگيري و جهاني بازارهاي ةتوسع اقتصادي، هاي صرفه در گذاري سرمايه
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 در ها شركت براي رقابتي مزيت ايجاد در المللي بين بازارهاي در مهمي نقش سازماني، هودنامش منبع يك عنوان به برندها
 و تمايز از تصويري هدف، مشتريان ذهن در كه است بازاريابي استراتژي قلب برند يابي موقعيت .دارند رقبا با مقايسه
 تصوير و پيشنهادها طراحي به اقدام از است ارتعب يابي موقعيت ،معني به توجه با .آورد مي وجود به خدمات يا كالا ارزش
 راستاي در ).2018 ،كلر( آورد دست به هدف كننده مصرف ذهن در مشخص و ارزشمند جايگاهي كه نحوي به ،شركت
 يها  ندبر اثرگذاري در حلال يشيآرا محصولات يابي جايگاه اهميت )2019( 1ااكمريثر و زايان ي،مينوررح  حاضر، پژوهش
 راهبرد كي از اند كرده هيتوص يابيبازار فعالان به ،نيبنابرا .دريافتند را حلال آرايشي محصولات به نسبت مشتريان

  .كنند استفاده يقابتر تيمز كسب يبرا حلال آرايشي محصولات يابي گاهيجا
  .دارد معنادار و مثبت تأثير )المللي بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة روي راهبردها و اقدامات .4 ةفرضي

 را تحقيق يساختار مدل ةآمد دست به يپارامترها و مسير بيضرا و معناداري ضرايب ترتيب به 3 و 2 هاي شكل
 عدد از و تر بزرگ 96/1 عدد از ها آن يمعنادار آزمون مقدار هك هستند معنادار يمانز آمده دست به بيضرا .دهند مي نشان

 بر راهبردها و اقدامات تأثير يمعنادار بيضرا ،شود يم مشاهده 2 شكلدر  هك طور همان .باشند تر كوچك -96/1
 بازارهاي بندي بخش كه دهد مي نشان ساختاري مدل بنابراين .است 15/4 با برابر المللي بين برند استراتژيك مديريت

 استراتژيك مديريت بر اثرگذار متغيري عنوان به المللي بين بازار در يابي جايگاه و المللي بين بازار در گيري هدف المللي، بين
  .است المللي بين برند

 .هستند شتركم يها يژگيو برحسب پائين سطح مفاهيم از يا مجموعه از اعنتزا يبالا سطح مفاهيم ابعاد از منظور
 ديدگاه از برند ةويژ ارزش :شناسايي شد مفهوم دو با را مقوله اين كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر حاضر پژوهش در

  .محصولات المللي بين استانداردسازي و المللي بين كننده مصرف
 با ،)2019( سواميناتان و كلر گفت كه توان يم المللي بين كننده مصرف ديدگاه از برند ةويژ ارزش ةمؤلف نييتب در
 به كننده مصرف پاسخ بر برند دانش از ناشي افتراقي/متفاوت و بارز اثر را برند ةويژ ارزش مشتريان، ديدگاه اقتباس
 ارزش دربارة كلر .كند مي تقسيم برند تصوير و برند از آگاهي جزء دو به را برند دانش وي .كند مي تعريف برند بازاريابي

 تأكيد مشابه وجوه بر بيشتر ه،نويسند دو هر .كند مي بحث برند ذهني تصوير و آگاهي قالب در )برند انشد( برند ةويژ
 هر در كيفيت عدب .دانند مي قوي برند خلق فرض پيش را عدب اين و كنند اشاره مي برند آگاهي اهميتبه  ،دو هر .كنند مي
 جريان ايجاد با تا دارد را پتانسيل اين ريان،تمش براي ارزش يجادا بر علاوه ،برند ةويژ ارزش .است شده مطرح تعريف دو

 هاي برنامه اثربخشي و كارايي افزايش :شود مي انجام طريق چند از كار اين .كند اضافه شركت به را ارزش ،نهايي نقدي
 و محصولات ساير به رندب دامنه گستردگي تقويت سود؛ حاشيه و قيمت افزايش امكان برند؛ به وفاداري تقويت بازاريابي؛

 .)2017 ،2هولوچاك، لوتون و سارااوغلو ،اوغلو آسچي( رقابتي مزيت تقويت تجاري؛ اهرم تقويت صنايع؛ ساير به حتي يا
 داراي پايدار رقابتي مزيت بود معتقد كه )1401( زاده حسنفرزانه   پژوهش نتايج با يافته اين حاضر، پژوهش راستاي در

  .دارد مطابقت ،است برند ويژه ارزش و استراتژيك گرايش ابعاد بين هرابط در ميانجي نقش
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 فعاليت خارجي بازار چندين در كه هايي شركت گفت توان يم ولاتمحص المللي بين استانداردسازي مؤلفه نييتب در

 يك در .دهند وفق محلي شرايط با را خود بازاريابي ةآميز اند آماده اندازه چه تا كه بگيرند تصميم باره اين در بايد كنند، مي
 1بازاريابي شده استاندارد آميزه نام به اي پديده از كه اند فعاليت به مشغول جهان سطح در هايي شركت طيف انتهاي
 شركت ،حالتي چنين در .دارد وجود 2بازاريابي شده تعديل ةآميز نام به روشي طيف ديگر انتهاي در .كنند مي استفاده

 نتيجه در كه كند مي تعديل هدف مورد بازار به توجه با را شركت بازاريابي آميزه دهنده تشكيل اركان توليدكننده
 .سازد خود نصيب را بازار از بيشتري سهم و بازده كه دارد انتظار ،ديگر سوي از ولي شود، مي ملمحت بيشتري هاي هزينه

 يكسان بازاريابي استراتژي بايد المللي بين هاي شركت كه دريافتند )2024( 3ازيغاو و لتمناه حاضر، پژوهش راستاي در
  .كنند بهينه را خود المللي بين بازاريابي عملكرد تا دهند تطبيق مرتبط خرد و كلان محيطي شرايط با را خود تفكيكي يا

  .دارد معنادار و مثبت تأثير پيامدها روي )المللي بين برند استراتژيك مديريت( محوري پديدة .5 هيفرض
 را تحقيق يساختار مدل ةآمد دست به يپارامترها و مسير بيضرا و معناداري ضرايب ترتيب به 3 و 2 هاي شكل

 عدد از و تر بزرگ 96/1 عدد از ها آن يمعنادار آزمون مقدار هكهستند  معنادار يزمان آمده دست به بيضرا .دهند مي نشان
 برند استراتژيك مديريت تأثير يمعنادار بيضرا ،شود يم مشاهده 2 شكل از هك طور همان .باشند تر كوچك -96/1
 نشان ساختاري مدل بنابراين .است 67/3 با برابر لملليا بين برند استراتژيك مديريت از حاصل پيامدهاي بر المللي بين
 متغيري عنوان به ،محصولات المللي بين استانداردسازي و المللي بين كننده مصرف ديدگاه از برند ةويژ ارزش كه دهد مي

  .است المللي بين برند استراتژيك مديريت از حاصل پيامدهاي بر اثرگذار

  پيشنهادها و گيري نتيجه
 از خارج در بتوانند تا سازد مي ضروري ها شركت براي را المللي بين برندهاي ةتوسع بازارها، شدن جهاني در دارپاي رشد
 نيست كافي ،قوي المللي بين برند ايجاد كه كنند مي اذعان اي فزاينده طور به صادركنندگان حال، اين با .كنند رقابت كشور

 پژوهش هدف .است كار و كسب ابزار عنوان به آن استراتژيك مديريت از اناطمين موفق، المللي بين برند داشتن كليد و
 تاداناس با مصاحبه و موضوع اتيادب ةمطالع با .بود المللي بين برند استراتژيك مديريت مدل ياعتبارسنج و يطراح ،حاضر

 مديريت ةكنند تعيين ملعواة هم بهداشتي، و آرايشي صنعت در ها استراتژيست و المللي بين بازاريابي متخصصان و
 از ها، همشاهد يده سازمان و ها داده در موجود يالگوها ليتحل و شناخت يبرا .شدند ييشناسا المللي بين برند استراتژيك

 در پژوهش يآمار جامعة .گرفتند قرار خبرگان تأييد و يابيارز مورد شده ييشناسا عوامل و شد استفاده بنياد داده روش
 صنايع در استراتژيست و برند مشاوران و بهداشتي و آرايشي صنايع برندينگ و بازاريابي سرپرستان و مديران ،يمك بخش
 يا نامه پرسش از .شدند انتخاب ساده تصادفي يريگ نمونه روش با هك بودند تهران شهر سطح در بهداشتي و آرايشي لوازم
 افزار نرم از ،پژوهش يها داده ليوتحل هيتجز يبرا .شد استفاده مدل يبررس يبرا ،رتيكل اسيمق قالب در شده يطراح
  :عوامل زير شناسايي شدند پژوهش يها افتهي اساس بر .شد استفاده ليزرل
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 شدن جهاني داخلي، توليدكنندگان بين رقابت اي، رسانه و دولتي پشتيباني و حمايت :از اند ت عبار يعلّ شرايط 

  .غيرنفتي صادرات ةتوسع به ككم و بهداشتي و آرايشي لوازم كاربرد فرهنگ

 و ها فعاليت جهت المللي بين بازاريابي تحقيقات و بنيان دانش هاي شركت تأسيس :از اند ت عبار اي زمينه شرايط 
 هاي شاخص وضعيت بررسي و المللي بين بازارهاي استانداردهاي و قوانين ةكلي بررسي اي، مشاوره ارتباطات

 .اقتصادي كلان

 زيست محيط با بهداشتي و آرايشي صنعت محصولات سازگاري هاي محدوديت :از اند ت عبار گر مداخله شرايط 
 .كشور هر محلي فرهنگ با تطبيق چالش و پايداري و

 المللي بين استانداردسازي و المللي بين كننده مصرف ديدگاه از برند ويژه ارزش :از عبارت است محوري پديدة 
 .محصولات

 در يابي جايگاه و المللي بين بازار در گيري هدف المللي، بين بازارهاي بندي بخش :از اند ارتعب ها اقدام و راهبردها 
 .المللي بين بازار

 رقابتي مزيت كسب و ملي برند ارزش يارتقا كشور، اقتصادي رشد :از اند عبارت پيامدها.  

 يرهايمتغ يتأييد يعامل ليحلت زرل،لي افزار نرم از استفاده با و يجزئ مربعات حداقل روش با مدل ارائة از پس
 برند استراتژيك مديريت ةكنند تعيين عوامل نيب ةرابط يبررس براي .انجام شد سازه ييروا يبررس منظور به ،پژوهش

 بهداشتي و آرايشي صنعت در ،محوري پديدة روي عليّ شرايط تأثير اول، ةيفرض در .شد فيتعر هيفرض شش المللي، بين
 اي زمينه شرايط تأثير دوم، ةيفرض در .ديرس تأييد به هيفرض درصد 5 يخطا و درصد 95 نانياطم سطح با هك شد يبررس
 هيفرض )درصد 5 يخطا( و درصد95 نانياطم سطح با هك شد يبررس بهداشتي و آرايشي صنعت در ،محوري پديدة روي
 سطح با هك شد يبررس بهداشتي و آرايشي تصنع در ،محوري پديدة روي اي زمينه شرايط تأثير سوم، ةيفرض در .شد تأييد
 پديدة روي راهبردها و ها اقدام تأثير چهارم، ةيفرض در .ديرس تأييد به هيفرض )درصد5 يخطا( و درصد95 نانياطم

 تأييد به هيفرض )درصد5 يخطا( و درصد95 نانياطم سطح با هك شد يبررس بهداشتي و آرايشي صنعت در ،محوري
 با هك شد يبررس بهداشتي و آرايشي صنعت در ،محوري پديدة روي راهبردها و ها اقدام تأثير ،پنجم ةيفرض در .ديرس

 سطح در هك شد مشخص زين ششم ةيفرض در در نهايت،. دش تأييد هيفرض )درصد5 يخطا( و درصد95 نانياطم سطح
   .دارد يمعنادار و مثبت تأثير ي،بهداشت و آرايشي صنعت در ،محوري پديدة روي راهبردها و ها اقدام ،درصد95 نانياطم

 از را حاضر پژوهش بهداشتي، و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت مدل يطراح ،ينظر لحاظ به
 ارائه يبرا يتلاش و شده توجه آن به مترك ن،يشيپ شدة انجام يها پژوهش در نونكتا و سازد يم زيمتما ها پژوهش گريد

 مند بهره پژوهش جينتا از توانند يم يخصوص و يدولت يها سازمان هيلك .است نگرفته صورت باره نيا در جامع ييالگو
   .شوند
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  پژوهش يشنهادهايپ
 بهداشتي، و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت جهت در پژوهش، از آمده دست به يها افتهي به توجه با
  .ردك ارائه را ريز يشنهادهايپ توان يم

  علي شرايط عدب بر يمبتن يشنهادهايپ
 اي رسانه و دولتي پشتيباني و حمايت بر يمبتن يشنهادهايپ 

 به دستيابي مسير ) تلويزيون مطبوعات، اجتماعي، هاي رسانه( اي رسانه حمايت و  )صمت وزارت( دولتي حمايت اخذ با
 مداخله اين ولي است؛ ضروري صادرات، و جارتت امور در دولت ةمداخل .هموار خواهد شد الملل بين برندينگ اهداف

 در .است متفاوت مداخله نوع به توجه با آن گستردگي و نوع كه است نيازمند )روكراسيوب( ابزاري و تشكيلات به
 هاي بخشنامه تعداد كاستن و گمركي وپاگير دست قوانين و ها تعرفه كاهش ،بهداشتي و آرايشي محصولات ةزمين

 كه آن ابلاغ تا بخشنامه صدور زماني ةفاصل كاهش نيز و صادرات با مرتبط مختلف هاي انارگ سوي از صادره
  .است مؤثر محصولات اين صادرات رشد در كشد، مي  طول ماه سه تا دو معمولاً

 داخلي توليدكنندگان بين رقابت بر يمبتن يشنهادهايپ  
 ممنوع شود؛ بهداشتي و آرايشي كالاهاي واردات 

 و كننده مصرف وضعيت بهبود به تواند مي اي تعرفه نظام با آن جايگزيني و واردات نوعيتمم تدريجي كاهش 
 .كند كمك ها قيمت تعديل

 بهداشتي و آرايشي يكالاها كيفيت بر دقيق نظارت و قانوني واردات براي گيرانه سخت استانداردهاي اجراي 
 از حمايت هم شيوه، اين .كند كمك بازار اصلاح به و بازگرداند را كننده مصرف اعتماد تواند مي ،نيز

 .دهد مي قرار هدف زمان هم را داخلي توليدكنندگان تقويت هم و كننده مصرف

 دهد انگيزه بهداشتي و آرايشي يكالاها داخلي توليدكنندگان به هوشمندانه حمايتي هاي سياست با بايد دولت 
 مانند توليد، جانبي هاي هزينه كاهش همچنين .پردازندب توليدي هاي نوآوري از استفاده و فناوري ارتقاي به تا

 كه دهد امكان توليدكنندگان به تواند مي غيرضروري، هاي ماليات كاهش و اوليه مواد به دسترسي تسهيل
 كارها راه اين .كنند عرضه بازار در تري رقابتي هاي قيمت باها را  آن و كنند توليد تري باكيفيت محصولات

 محصولات انتخاب به را كنندگان مصرف و شود منجر بهداشتي و آرايش لوازم صنعت پايدار درش به تواند مي
  .كند ترغيب داخلي

 بهداشتي و آرايشي لوازم كاربرد فرهنگ شدن جهاني بر يمبتن يشنهادهايپ 

 خاورميانهة منطق در كشور مركزيت البته و همسايه كشورهاي برخي با اجتماعي و فرهنگي نزديكي گرفتن نظر در با
 درگير بهداشتي و آرايشي صنعت در را همسايه كشورهاي بازار توان مي همسايه، كشورهاي با ارتباط برقراري جهت
 طور به ،ايران با مشترك هاي همكاري فهرست در روزها اين كه هستند كشورهايي ،روسيه و تركيه عراق، قطر، .كرد
  همكاري ...و كالا واردات و صادرات  مهندسي، و فني ماتخد هايي همچون در بخش و اند شده گنجانده ويژه
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 بكر هدف بازار داراي كشورهاي با همسايگي همچنين .است محدود شده ياد كشورهاي با تجارت حجم اما كنند؛ مي
 صنعت در المللي بين برندينگ هدف به دستيابي در ،نيز هدف كشورهاي بازرگاني اتاق و سفارتخانه با ارتباط و

  .بود خواهند كننده كمك رانيا بهداشتي و شيآراي

 غيرنفتي صادرات ةتوسع به كمك بر يمبتن يشنهادهايپ  
 ها دستورالعمل و ها بخشنامه بازبيني به بايست مي ،ايران بهداشتي و آرايشي توليدات كيفي و يكم رشد به توجه با

 موانع رفع با ربط ذي مديران .شود اختهپرد بهداشتي و آرايشي محصولات واردات و صادرات مقررات قانون حول
 .كنند شاياني كمك بهداشتي و آرايشي لوازم صادرات در فعال افراد به توانند مي ،توليد داخلي سياسي و قانوني
 و كارشناسان هاينظر از استفاده با بايد نيز مقصد صادراتي بازاريابي و صادراتي ةتجرب مذكور، موارد بر علاوه

  .بگيرد قرار بيشتري بررسي دمور بازاريابان

  اي زمينه شرايط بر يمبتن يشنهادهايپ

 ارتباطات و ها فعاليت جهت المللي بين بازاريابي تحقيقات و بنيان دانش هاي شركت تأسيس بر يمبتن يشنهادهايپ 
 اي مشاوره

 هـاي  فعاليـت  انجـام  جهـت  بنيـان  دانـش  هـاي  شـركت  تأسيس و ايجاد با ابتدا در ربط ذي مديران كه شود مي پيشنهاد
 گيـري  شـكل  جهت در جويانه مشاركت سازي فرهنگ ايجاد به ،المللي بين برندينگ براي حقوقي و بازاريابي و اي مشاوره
 و آرايشـي  محصـولات  اسـتراتژيك  برنـد  ايجاد ةزمين در نرم عامل ترين مهم چون .يابند دست جهاني اهداف انداز چشم

 بـه  كننـده  مصـرف  گرايش جهت در بستر اين بنيان دانش هاي شركت كمك با كه است فرهنگي بسترسازي ،بهداشتي
 تأسـيس  اسـت،  اهميت حائز ميان اين در آنچه .شد خواهد ايجاد داخل ساخت بهداشتي و آرايشي محصولات از استفاده
 توزيـع  هاي كانال و كنندگان مينأت رقبا، مشتريان، مورد در ميداني هاي بررسي جهت در المللي بين تحقيقاتي هاي شركت

 بـا  جانبـه  همـه  ارتباطـات  ايجـاد  جهـت  ،خاورميانـه  منطقـه  در خصوص ، بهبهداشتي و آرايشي لوازم هدف هاي بازار در
  .است سازنده حمايت جلب و خصوصي و دولتي هاي بنگاه

 المللي بين بازارهاي استانداردهاي و قوانين كليه بررسي بر يمبتن يشنهادهايپ  
 توزيـع  هـاي  كانـال  قـوانين  و عوامل بررسي و هدف المللي بين بازارهاي هاي استاندارد و قوانين بررسي راستا اين در
   .شود مي توصيه يرانيا بهداشتي و آرايشي محصولات المللي بين

 اقتصادي كلان هاي شاخص وضعيت بررسي بر يمبتن يشنهادهايپ  
 لـوازم  هـاي  شـركت  حركت سرعت در مهمي بسيار عامل ،خارجي بازارهاي بارةدر موردنياز اطلاعات آوردن دست به

 خصوص در اطلاعات كسب ،بهداشتي و آرايشي لوازم بازار در .است المللي بين بازارهاي سمت به بهداشتي و آرايشي
 بازارهـاي  در مانـدگاري بسـيار مهـم    اصول از يكي ،خارجي بازارهاي در كنندگان مصرف ترجيحات و سلايق نيازها،
  .است صنعت اين در صادراتي عملكرد سطح ارتقاي و جهاني
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  گر مداخله شرايط بر يمبتن يشنهادهايپ

 پايداري و زيست محيط با بهداشتي و آرايشي صنعت محصولات سازگاري هاي محدوديت بر يمبتن يشنهادهايپ  
 در آگاهي ايجاد براي ابزار بهترين همواره .اي دارد ويژه اهميت زيست، محيط بر بشر تأثير با رابطه در محيط آموزش
 و رايشيآ محصولات محيطي زيست هاي جنبه بارةدر عموم دانش و توجه حساسيت، افزايش راستاي در جامعه

 جهت در دقيق مبنايي ،آگاهانه گيري تصميم براي استراتژيك محيطي زيست ارزيابي امروزه .است بوده بهداشتي
  .شود مي ارائه پايدار ةتوسع

 كشور هر محلي فرهنگ با تطبيق شچال بر يمبتن يشنهادهايپ  
 فرهنگ هاي تفاوت به بايد هستند، خود بازارهاي گسترش دنبال به كه ايران بهداشتي و آرايشي صنايع برندهاي
 عوامل اين همه زندگي، هاي شيوه و اوليه مواد تا گرفته زيبايي هاي ايده از .باشند داشته اي ويژه توجه محلي
   .باشند اثرگذار بهداشتي آرايشي محصولات انتخاب در كنندگان مصرف تصميمات بر توانند مي

  راهبردها و ها اقدام بر يمبتن يشنهادهايپ

 المللي بين بازارهاي بندي بخش بر يمبتن يشنهادهايپ 

 بـدان  بـه  ايـن  ؛دارد وجود كشورها ميان در سياسي و فرهنگي شناختي، جمعيت جغرافيايي، نظر از زيادي هاي تفاوت
 ايـران  بهداشـتي  و آرايشـي  صـنايع  برندهاي به بنابراين .شد كشورها اين وارد تصادفي طور به توان نمي هك معناست
 انتخاب را هايي دسته ،ها آن ميان از و باشند داشته المللي بين بازارهاي تقسيم براي را معيارهايي كه شود مي پيشنهاد

 دارنـد،  يكديگر با اي عمده هاي تفاوت كشورها اينكه با .ندباش برخوردار فرصت بيشترين از ها شركت ،آن در كه كنند
  .كردوجو  جست ها آن بين توان مي هم را هايي مشابهت

 المللي بين بازار در گيري هدف بر يمبتن يشنهادهايپ 

 دارنـد،  كـرده  تحصـيل  و جـوان  جمعيـت  كـه  كشـورهايي  دارنـد،  ايـران  با مشتركي زميني مرزهاي كه ييكشورها
 افغانسـتان  و عـراق كشـورهاي   دارنـد،  شـباهت  ايران به مو و پوست قبيل از نژادي نزديكي لحاظ از كه كشورهايي

 بـا  جنـگ  از بعـد  از جهـاني  هاي تحريم دليل به روسيه ايران، با سلايق و ها سنت و هبذم ،فرهنگ نزديكي دليل به
 خـوبي  هـدف  هـاي بازار حاضـر  حال در ،تركيه و آذربايجان با سياسي مرزي هاي اختلاف دليل به ارمنستان و اكراين
   .ايران هستند بهداشتي و آرايشي كالاهاي براي

 المللي بين بازار در يابي جايگاه بر يمبتن يشنهادهايپ 

 لحـاظ  از را خـود  آرايشـي  محصـولات  برندهاي از هريك جايگاه ،ايران بهداشتي و آرايشي صنايع برندهاي مديران
 اننفع ـ ذي ترتيـب،  بدين .سازند روشن ها آن به نسبت نيز را هدف بازار ديدگاه و كنند مشخص رقبا به نسبت رقابتي
 عرضـه  و طراحـي  آن بـا  مطـابق  را خود بازاريابي آميختة هدف، بازار نيازهاي نظرگرفتن در با بود خواهند قادر برند
 ،يكـديگر  بـا  تفكرهـا  طـرز  ايـن  مقايسـة  و آرايشـي  لوازم برندهاي مديران نگرش بيشتر شناخت باهمچنين،  .كنند
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 در خـود  موضـع  تغييـر  بـا  توانسـت  خواهنـد  آسـاني  بـه  مديران درنتيجه .شود مي آشكار رقبا هاي كاستي و ها برتري
 بـه  ورود بـراي  ،مثال طور به .كنند استفاده شكل بهترين به آمده دست به هاي فرصت از فروش، و بازاريابي هاي روش
 )يـابي  جايگاه( تمايز معيارهاي از توان مي ،دارند ايران با ينيزم يمرزها كه ييكشورها بهداشتي و آرايشي لوازم بازار
 بـراي  همچنين .كرد استفاده ونقل حمل يها هزينه كاهش و توزيع بالاي سرعت ،ها آن به بودن الورود سهل قبيل از

 و هـا  سـنت  و مـذهب  و رهنگف نزديكي دليل به ،افغانستان و عراق كشورهاي بهداشتي و آرايشي لوازم بازار به ورود
   .برد بهره رسوم و آداب زبان، ،هااعتقاد و دين قبيل از )يابي جايگاه( تمايز معيارهاي از توان مي سلايق،

  محوري پديدة بر يمبتن يشنهادهايپ
 المللي بينة كنند مصرف ديدگاه از برندة ويژ ارزش بر يمبتن يشنهادهايپ 

 واقعـي  هاي ارزش بازار، سهم افزايش برايكه  شود مي پيشنهاد ايران هداشتيب و آرايشي صنايع برندهاي مديران به
 پيشـنهاد  الملـي،  بين استراتژيك برندسازي اهميت به توجه با همچنين، .كنند تقويت شدت به را آن حفظ را خود برند
 زمـين  ايـن  در و باشـند  داشـته  برنـد  بـه  گـذاري  سرمايه ديدگاه بهداشتي و آرايشي هاي شركت مديران كه شود مي

  . را مدنظر قرار دهند اقداماتي

 محصولات المللي بين استانداردسازي بر يمبتن يشنهادهايپ  
 هاي ازمانس .مدنظر قرار گيرد بهداشتي و آرايشي توليدات در )تخصصي و عمومي استانداردهاي( ايزو نامه گواهيكسب 
 دهند مي نشان كنند، مي توليد ايزو تخصصي و عمومي هاياستاندارد با مطابق را خود محصولات كه بهداشتي و آرايشي

 و ها سازمان اين به المللي بين كنندگان مصرف اعتماد به امر اين .هستند كيفيت با و ايمن ها آن محصولات كه
 به امر اين .كنند عرضه جهاني بازارهاي در را خود محصولات توانند مي ها سازمان اين .كند مي كمك ها آن محصولات

  .دهند افزايش را خود درآمد و كنند پيدا دسترسي بيشتري مشتريان به تا دهد مي فرصت ها آن
 مديريت( محوري ةپديد اجراي خروجي و ستاده عنوان به پيامدها بنياد، داده تحليل در كه آنجايي از است، گفتني
 ساير روي هاپيشنهاد ،ديگر عبارت به. ائه دادتوان ار نمي پيامدها بخش در يپيشنهاد هستند، )المللي بين برند استراتژيك

 ةپديد ةتوسع و بهبود به تواند مي ،شد بيان بالا در آن تشريح كه )راهبردها و گر مداخله اي، زمينه علي، عوامل پديده،( اجزا
  .شود منجر ايران بهداشتي و آرايش صنايع در المللي بين برند استراتژيك مديريت

  :شود يم ارائه ريز يشنهادهايپ زين يآت يها پژوهش يبرا نيهمچن
 با رانيا بهداشتي و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت بحث سازي مفهوم جهت مطالعاتي .1

 .شود پرداخته مذكور مدل كردن يياجرا هاي روش به نيز فني منظر از و پذيرد انجام نظري ديدگاه

 بهداشتي و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت مدل معيارهاي سازوكارهاي ةرابط بررسي .2
 .صنعت اين مشتريان ديد از رانيا

 .كشورها ساير با رانيا بهداشتي و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت مدل ةمقايس .3

  .رانيا هداشتيب و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت مدل اننفع ذي بندي اولويت .4
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 و آرايشي صنعت در المللي بين برند استراتژيك مديريت مدل استقرار و يساز پياده ةنحو تطبيقي ةمقايس .5

  .رانيا بهداشتي
  :شود مي پيشنهاد پژوهشگران به پژوهش، متغيرهاي زياد جامعيت به توجه با نهايت در

 از برنـد  ويـژه  ارزش( المللـي  بـين  برنـد  تژيكاسترا ديريتم هاي مؤلفه تك تك بين روابط آتي هاي پژوهش در .1
 علـّي،  شـرايط  هـاي  مؤلفه تك تك با را )محصولات المللي بين استانداردسازي و المللي بين كننده مصرف ديدگاه
 ؛كنند بررسي مدل پيامدهاي و راهبردها گر، مداخله شرايط اي، زمينه شرايط

 آمـاري  جامعـه  كـل  بـه  نتـايج  تعمـيم  بنـابراين  ؛اسـت  دسـترس  در گيري نمونه روش تحقيق، يكم بخش در .2
 ؛نيست پذير امكان

 ؛نيست پذير تعميم ديگري مكاني و زماني قلمرو بهبنابراين  است،محدود  مكاني و زماني قلمرو به نتايج .3

 اتتحقيق ـ بـه  ديگـر،  صنايع در كاربرد براي و متمركز بوده است بهداشتي و آرايشي صنعتحاضر روي  ةمطالع .4
 ؛ستا نياز تكميلي

 ممكـن  شوندگان، مصاحبه تغيير صورت در و است شده استخراج شده انجام هاي مصاحبه از كيفي، بخش نتايج .5
  .باشد متفاوت نتايج است

  منابع
 عملكـرد  ميـانجي  نقـش  با مالي عملكرد بر اجتماعي هاي رسانه از استراتژيك استفاده تأثير تحليل ).1403( آرش اصفهاني، احمدي

 بـين  مطالعـات  المللـي  بـين  كنفـرانس  دهمين .ايران آشاميدني و غذايي صنعتي متوسط و كوچك هاي ركتش در بازاريابي
  .مهندسي و مديريت در اي رشته

 ملـي  كنفرانس اولين .جهاني برند مديريت بر فرهنگي هاي ارزش نقش بررسي ).1395( باقر ي،عسگرنژادنور ؛محمد ،اجيرلو باشكوه
  .جهاني اقتصاد و مديريت

 و نـوآوري  هـاي  استراتژي كارگيري به بين رابطه بررسي ).1401( مهدي سعيدي، االله؛ روح سهرابي، عباس؛ صمدي، راضيه؛ بصيري،
 هـاي  پـارك  در رمسـتق  هـاي  شـركت  در ميـانجي  متغير عنوان به جذب ظرفيت گرفتن نظر در با ها سازمان نوآورانه عملكرد
   .166-151 ،)11(21 ،آفريني ارزش و نوآوري .)پرديس فناوري پارك :موردمطالعه( فناوري

 سـازي  المللـي  بـين  راهبـردي  الگـوي  طراحـي  ).1399( مصـطفي  پـور،  ابـراهيم  محسن؛ اكبري، رضا؛ سليماني، اسماعيل؛ رضا، پور
  .108 -83 ،)1(3 ،المللي بين وكار كسب مديريت ايراني، بنيان دانش هاي شركت

 كشـورهاي  اقتصـادي  رشـد  بـر  نهـادي  و اقتصادي كلان متغيرهاي اثرات ).1400( محمد پور، دالمن يداالله؛ رجائي، منيره؛ پورعلي،
  .96 -79 ،)32(10 ،كاربردي اقتصاد توسعه، حال در منتخب

 المللـي؛  بـين  بـازار  بنـدي  بخش هاي مؤلفه انتخاب مدل آزمون و طراحي ).1395( محمدرضا زاده، حميدي بختاش؛ بسطامي، جماليه
  .36 -19 ،)3(6 ،نوين بازاريابي تحقيقات بنزين، المللي بين بازار موردي مطالعة
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 برندسازي فرايند استراتژيك توسعه براي چارچوبي ارائه ).1400( احسان عابدي، حميدرضا؛ يزداني، امير؛ خانلري، رضوان؛ چوبنديان،
   .336-306 ،)2(13 ،بازرگاني مديريت .فراتركيب رويكرد از تفادهاس با سيپ الگوي اساس بر

 بخـش  در متوسـط  و كوچـك  هـاي  شـركت  :مطالعـه  مـورد ( المللي بين برند استراتژيك مديريت ).1402( سپيده زنجاني، ملك حاج
  .ايران در انساني علوم و مديريت هاي پژوهش ملي همايش چهاردهمين .)تهران استان صادرات

 هـاي  چالش ارائه و الگو تبيين ).1398( شهرام نژاد، خليل محمدرضا؛ علويجه، كريمي مژگان؛ بيناباج، حميدي مهدي؛ اش،كف حقيقي
   .106-75 ،)55(14 ،ايران مديريت علوم انجمن فصلنامه .زعفران صنعت در استراتژيك برندسازي

 .اسـتراتژيك  برندسـازي  ).1399( شـهرام  نـژاد،  ليـل خ محمدرضـا؛  علويجـه،  مژگـان؛كريمي  بيناباج، حميدي مهدي؛ كفاش، حقيقي
   .43-21 ،)43(11 ،راهبردي مديريت مطالعات

 حـوزه  در نـوين  هاي پژوهش ملي همايش ششمين ،پذيري رقابت منبع و برند استراتژيك مديريت ).1399( يمهد ،سلطاني دهقاني
  .تهران ،ايران حسابداري و اقتصاد انساني، علوم

 رويكـرد  بـا  المللـي  بـين  بازارهـاي  در ايران صنعتي محصولات برندسازي مدل ارائه ).1401( ابوالفضل زاده، وردي حق قاسم؛ زارعي،
  .226-199 ،)4(5 ،المللي بين هايوكار كسب مديريت بنياد، داده تئوري

 و مطالعـات  .)آرايشـي  لـوازم  در گرايـي  مصرف بر تأكيد با( مصرفي جامعه و زيبايي فرهنگ ).1400( مهناز قبادي، خديجه؛ سفيري،
   .266-247 ،)2(2 ،ايران در اجتماعي تحقيقات

 كنفـرانس  پنجمـين  المللـي،  بـين  بازارهـاي  در رنـد ب توسعه هاي استراتژي بررسي ).1400( فاطمه كاظمي، شعاع كامبيز؛ شاهرودي،
  .تهران ،آفريني كار و مديريت انساني، علوم در جهاني مطالعات المللي بين

 ـ يهـا  كنتـرل  ياثربخش ـ و محصـول  بـازار  رقابت رابطه يبررس ).1398( داود پور، حسن ؛يمهد ،يليگرا يصفر  هـا،  شـركت  يداخل
  .قم ،رانيا يحسابدار يمل شيهما نيهفدهم

 .المللـي  بـين  بازارهـاي  بـه  ورود هـاي  اسـتراتژي  علّي مدل طراحي ).1400( مهدي محمد مظفري، حسن؛ رنگريز، كريم؛ اهرنژاد،ط
   .43-23 ،)3(4 ،المللي بين وكارهاي كسب مديريت

 المللـي  بـين  سكنفـران  هفتمـين  .پويـا  هـاي  قابليـت  و اسـتراتژيك  ديـدگاه  از برنـد  ويژه ارزش مدل ).1401( ژاله زاده، حسن فرزانه
  .كارآفريني و حسابداري مديريت، در نوين اندازهاي چشم

 ،بازرگـاني  هـاي  بررسي ،قاچاق آرايشي ملواز مصرف بر مؤثر عوامل ارزيابي ).1399( حانيه نيا،  ذاكري حسين؛ معيني، زهره؛ كاظمي،
18)105(، 43- 56.  

 توسـعه  و عملكـرد  بـر  المللـي  بـين  برنـدينگ  اسـتراتژيك  مديريت اثر بررسي ).1402( عبداله ،مالواني صديقي مهديه؛ آبادي، كركه
  .كيش ،نوين سازهاي بازار و صنعت المللي بين نمايشگاه و كنگره اولين .صادرات

 و بهداشـتي  شـوينده  صـنايع  انجمـن  فصـلنامه  .ميكـرد  عمل فيضع يشيآرا تلامحصو يبرندساز در ).1402( علي محمد گرجي،
   .42-40 ،)65(3 ،ايران آرايشي

 ،رسـانه  علمـي  فصـلنامه  غيرنفتـي،  صـادرات  سعهتو در اقتصادي مطبوعات نقش ).1396( معصومه عليجاني، صياد نازنين؛ ملكيان،
28)2(، 5-24.  
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 بـا  صـادرات  عملكـرد  بـر  المللي بين برند استراتژيك مديريت تأثير ).1403( سحر نظري، حق سيدرضا؛ زاده، جلال وحيد؛ فر، ناصحي

 بـازار  قـابتي ر فضـاي  و ملـي  صـادرات  سياسـت  خارجي، خريدار تطابق عدم خارجي، بازار در رقابت شدت تعديلگري نقش
  .مهندسي و مديريت در اي رشته بين مطالعات المللي بين كنفرانس نهمين .داخلي
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