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  الگوي برند موفق در صنعت كاشي و سراميك 
  بنياد با رويكرد نظرية داده

   3ابوالفضل براتي، 2چهمنيژه قره، 1شهريار عزيزي

بـراي   را افزايش پرشتاب ميزان توليـد در صـنعت كاشـي و سـراميك ايـران، رقابـت       :چكيده
فعـالان   عنوان يكي از راهكارهاي رقابتيو برندسازي را بههاي توليدكننده بسيار حساس شركت

 برندسـازي  بـراي  الگـويي  پژوهش حاضر با هـدف شناسـايي  . برجسته ساخته است ،اين صنعت
 ـ مندنظام الگوي با مطابق. است شده انجام سراميك و كاشي صنعت در موفق ، بنيـاد  داده ةنظري

 ةجامع ـ برايو با سابقه  هاي خوشنامحاضر و شركت هاي موفق حالخوشنام در شركت خبرگان
گيري غير احتمـالي  آماري با روش نمونه ةصنعت در جامع ةكارشناسان خبر. آماري انتخاب شدند

سـراميك   و كاشـي  خبره و خوشـنام صـنعت   كارشناسان از نفر 12 باشدند و اي برگزيده  توصيه
. انجاميـد  هاداده كفايت به مرحله سه در مصاحبة عميق به عمل آمد كه وهشپژ ةنمون عنوان به
 نتـايج  .شـد  شناسـايي  سـراميك  و كاشـي  صـنعت  در موفق برندسازي براي الگويي، نهايت در
بـين توليدكننـده و    ةهاي كانال توزيع در رابطزني واسطه نشان از نقش قدرت چانه آمده دست به

بـراي  هـاي قـوي   لزوم توجه به برندسازي ملي در قالب هلـدينگ و همچنين دارد كننده مصرف
  .دهدبازار خارجي را نشان مي ةتوسع
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  مقدمه
جوانـب زنـدگي مـا نفـود      ةشوند كه در هم ـدر جوامع امروزي برندها بازيگران مهمي شناخته مي

هـاي دور برندسـازي و مـديريت    از زمان). 2012كاپفرر، (اند و در واقع همه جا حضور دارند كرده
هاي مختلفي وجود داشته برند در جوامع مختلف براي شناسايي شيء، شخص و خدمات به شكل

براي سهولت شـناخت و   ،، شناساندن حاصل كار به مشتريان1اصلي براي برندسازي ةانگيز. است
 ةها بـه توسـع  در اين كه سازمان). 2013كلر، (تمايز محصولات از محصولات رقبا بوده و هست 

و  2001كلـر،  (دارند، توافق نظر وجـود دارد  نياز از استراتژي خود  بخشيعنوان برندهاي قوي به
، چـاپليو (اسـت   3وابسته به موفقيت برندها 2هاو تا حد بسيار زيادي، موفقيت سازمان) 2006كي، 

 كـاهش  را مشـتريان  بـراي و وج ـ جسـت  هـاي  هزينه و شده ادراك قوي، ريسك برندهاي). 2015
 اجتمـاعي  هويـت  يـك  آنها براي توانند مي و داده افزايش را برند به وفاداري طرفي از و دهند مي
 ).2010هومبـورگ، كلارمـان و اشـميت،     ؛2009، ، بيلت، مورگـان و نيـل  رگو(دهند  شكل قوي

 مسـير، نقـش اطمينـان كامـل     ةكنندكه شامل نقش هادي يا تعييندارند اي گانهبرندها نقش سه
، بسـياري  نظـران  صاحب از ديد .)2009ويلر، (شود  ميو نقش مشاركت و درگيري با برند ) مجدد(

فـرد و   هتر از ايجاد هـويتي منحصـرب  برندسازي، هيچ چيز مهمبياني يا به  4براي ايجاد برند موفق
از  5سـراميك  و كاشيصنعت  ).2013، ديمرس( كسب ارزش از طريق برندسازي راهبردي نيست

 70 ةهاي بسيار زياد از ده گذاري سرمايه. داردطولاني  ةصنايع بسيار قديمي است و در ايران سابق
 اعطـاي  بـا  همراه سراميك و كاشي هايشركت توليد و شمسي به بعد و صدور مجوزهاي احداث

 و كاشـي  صـنعت  در تركيـه  و هنـد  مثـل  كشـورهايي  ةپر هزين بلندمدت و ورود ةبهر كم هايوام
براي توليدكننـدگان   ي، تهديد جديد و پرچالش)2015بازنگري صنعت سراميك، نشرية (سراميك 

توليدكنندگان و تجار صنعت كاشي و  برايوجود آمدن فضاي رقابتي  سبب بهو ايجاد كرده  داخلي
برتر جهـاني و   ةكننده و پنجمين صادركنندمصرف ـ  چهارمين توليدكننده در مقامسراميك ايران 

سهم است و قلم كالاي غيرنفتي  10كه جزء شده است يكي از صنايع استراتژيك غيرنفتي ايران 
 ايـران  چنانچـه  .)1395ران، ي ـا ياسـلام  يگمرك جمهور(در سبد صادراتي كشور دارد  اي عمده
 حضور با سراميك و كاشي صنعت توليدي هاي شركت وضعيتشود،  جهاني تجارت سازمان عضو

 توليـد  در هريـك  كه ايتاليا و تركيه، هند، چين، اسپانيا كشورهاي از نام صاحب و قدرتمند رقبايي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Branding.  
2. Organization's Success.  
3. Brand's Success.  
4. Successful Brands.  
5. Ceramic and Tile industry 
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فضـاي   ،)2015رومـرا،  ( هسـتند  جهاني برند داراي آنها از تعدادي و دارندمزيتي  محصولات اين
هاي ايراني هم در داخل كشور و هم در بازارهاي برون مرزي با تهديد جـدي   شركت رقابت براي

استراتژي گسترش نـام تجـاري و برندسـازي     بـر اسـاس مطالعـات اخيـر، دو. خواهد شدرو  روبه
). 1395آقازاده، آقا ميري و شـهرامي،  ( برند دارند مشترك، بيشترين كاربرد را در افـزايش قـدرت

وكارهـاي   در برابـر كسـب   1وكارهـاي صـنعتي   اهميت برندسازي و ساختن برند موفـق در كسـب  
 1395، و همكـاران  آقـازاده (نظران بازاريابي بوده است  صاحب ة بسياري ازمناقش زمينة، 2مصرفي

صنعت كاشي و سراميك ايـران كـه    ةدليل ماهيت ويژ به). 2008به نقل از كوهن، آلپرت و پاپ، 
هـاي  و هم در بعد صنعتي بـا شـاخص   بر آن تأكيد شدهكننده هم در بعد مصرفي و رفتار مصرف

، لـزوم  )1394كلابي، زالـي، يـدالهي و فارسـي،    (ورد بحث و بررسي قرار گرفته كلان اقتصادي م
ايـن  بـه  رسـد كـه   ميبه نظر ايجاد چارچوبي براي رسيدن به برند موفق در اين صنعت ضروري 

 ةپژوهش حاضر با استفاده از رويكرد نظري. كمتر توجه شده استهاي بازاريابي  مبحث در پژوهش
الگوي ايجاد برنـد موفـق در صـنعت كاشـي و سـراميك و تعمـيم آن بـه         ، تلاش دارد3بنياد داده

   .كندصنايعي با شرايط ساختاري بازار كاشي و سراميك را تدوين 

  پژوهش ةپيشين
برندسـازي را  . شودميگفته نيز  5برندسازي در ادبيات بازاريابي به آناي است كه واژه 4برند موفق

خلق ادراك مطلـوب در ذهـن ديگـران     براياند كه تفسير كردهاي و ماهرانه مندهاي هدفتلاش
هـاي   ويژگـي براي برند موفق ). 2013، ديمرس؛ 2013؛ كلر، 2008كاپفرر، ( شودكار گرفته مي به

ترتيـب مـوارد    را بههفت كليد يك برند موفق ) 2013( سديمر ، براي مثالاندمهمي را ذكر كرده
 :داند زير مي

 و هـا خواسـته  و ، علايـق 7جمعيتـي  هايويژگي از كاملي فهم موفق برند يك :6مخاطب دانش
 . دارد خود 8هدف مشتريان بازار ارتباطي الگوهاي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Business to Business (B2B) 
2. Business to Consumer (B2C) 
3. Grounded Theory 
4 Successful Brand. 
5 Brand Building. 
6. Audience Knowledge 
7. Demographic 
8. Target Market 
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 ايجـاد  .كرد تمايز ايجاد عواملي در برند، بايد يك براي هويت ايجاد براي :1بودن فرد همنحصرب
 .شود گرفته درنظر العاده خارق و بزرگ ايايده ايجاد عنوانبه نبايد تمايز

 مـدت كوتـاه  در را برنـدي  شـديد  تعصب و اشتياق بدون بتوان شايد: 2شديد تعصب و اشتياق
 . بود نخواهد عملي برند به شديد تعصب و علاقه ،اشتياق بدون بلندمدت برندسازي اما كرد، موفق

 محصـولاتي  دارند انتظار كنند، معمولاًمي مجدد مراجعه خريد براي مشتريان كه هنگامي: 3ثبات
 با محصولات توليد در يثبات بي .كنند مشاهده را اول خريد در شده خريداري محصولات كيفيت با

 افـزايش  را رقيـب  هـاي شـركت  بـه  آنها گرايش و مشتريان برندگريزي مشتريان، مدنظر كيفيت
  .داد خواهد

 ايجاد دنبال به كه برندي. نيست آسان امروزه رقابتي دنياي در امن ةحاشي ايجاد :4پذيريرقابت
 .باشد خود بهبود پي در مداوم طوربه و كند رشد بايد رقابت دربايد است،  ماندگار نام

 تمـايز  هايشاخص از ديگر يكي مختلف هاي راه از مشتريان به دستيابي توانايي :5سازينمايان
 ـ و سـازي  نمايـان  بـراي  بيشـتري  توانـايي  تر بزرگ برندهاي. است برند موفقيت و  بـه  خـود  ةارائ

 .دارند مشتريان

 نيز يك رهبر تأثيرگـذار  موفق برند هر پس در موفق، ورزشي تيم يا اجتماع هر همانند :6رهبري
 نـام  بـا  كوچـك  هايشركت در و مديره هيئت نام اب بزرگ هايشركت براي رهبر اين. دارد وجود
  . شودمي شناخته مالك

علامت تجاري و نام و نشان تجاري در ادبيـات  هاي برند، تعاريف و مفاهيم واژه در خصوص
 ةنتيج ـ ،با بررسـي ادبيـات برندسـازي   . بازاريابي و برندسازي، اختلاف نظرهاي زيادي وجود دارد

توجه كافي در ادبيات پژوهش  آنبرند موفق و الگوهاي احتمالي  دست آمده نشان داد در زمينة به
هـاي  از ايـن دسـت، مـواردي را در پـژوهش    هـايي  موفقيت برنـد و واژه خصوص در  .نشده است

 2013كلـر،   و 1996و  1991بـراي مثـال بـه آكـر،     (توان مشاهده كرد بازاريابي و برندسازي مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Uniqueness 
2. Passion 
3. Consistency 
4. Competitiveness 
5. Exposure 
6. Leadership 
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، اين وجود با .هنوز مغفول است ،عبارت برند موفق باشد ةكنند، اما الگويي كه توجيه)مراجعه شود
  . شود بيان حاضر پژوهش با تبطمر پژوهشي، موارد ةپيشين بررسي با تا ه استشد تلاش

برنـد، انتخـاب    يساز گاهيجاچهار عامل  ،1با موضوع ايجاد و مديريت برند قوي) 2014(فنگ 
را عوامل ساخت يـك برنـد قـوي بـراي يـك سـازمان        برند ةبرند و توسع حمايت مالينام برند، 

برنـدي  در پژوهش خود بر برند موفق تمركز نكرده، بلكه بـه  فنگ آنچه مشخص است،  .داند مي
هـاي بسـياري از پژوهشـگران و    در بررسـي  ،بـه برنـد موفـق    يتـوجه  بي. توجه كرده استقوي 

بر عملكـرد   مؤثر، عوامل )2013كلر، (برند  ةنظران بازاريابي با عناويني همچون ارزش ويژ صاحب
و بسـياري از  ) 1393ي شـاهرخ و كهيـاري حقيقـت،    ؛ دهدشت1390چه و ستار، عزيزي، قره(برند 

هـا، ادراك  در يكـي از پـژوهش  . شـود  مشاهده ميو برندسازي  يبازارياب ةحوزديگر هاي پژوهش
پور، ديواندري و عباسي حسنقلي( شده استهاي معامله از راهبرد برندسازي بحث و بررسي طرف
 شـد،  گفتـه  گونـه كـه قـبلاً   ا به نوعي هماندر قالب آن راهبردهاي برندسازي ي اما ،)1393بني، 

همـواره بـه دانشـجويان توصـيه      )1998( گليـرز . نشده است ارائهالگوي خاصي براي برند موفق 
هـايي كـه    حوزه بررسي. وجود نداردبپردازند كه در مورد آنها ادبياتي هايي  حوزهبررسي كند به  مي

رسـاند و بـه توسـعة علـم     پيشين را به حداقل مـي هاي آموزه كمتر به آنها توجه شده است، تأثير
بدين ترتيب در پژوهش حاضر  ).1394فرهنگي، كروبي و صادق وزيري، ( كندكمك بيشتري مي

الگـويي   در صـنعت كاشـي و سـراميك    شود مي شدن چالش برندسازي موفق، تلاشبا مشخص
  .ارائه شود براي برند موفق

  پژوهش شناسيروش
از لحاظ قطعيـت اطلاعـات از نـوع     رود، شمار مي بههاي كيفي حاضر كه از نوع پژوهش پژوهش
 بـا . گيـرد هاي كـاربردي قـرار مـي   پژوهش ةهدف در حيطجنبة هاي اكتشافي است و از پژوهش
الگويي براي برندسازي در صنعت كاشي و سراميك در دستور كار  ةبنياد، ارائ دادهة نظري از استفاده

شناسـي  علـت اسـتفاده از روش  گونه كه در بخش پيشينة پژوهش مطرح شـد،  همان. قرار گرفت
عبـارت برنـد موفـق در     در خصـوص كمبود ادبيات پژوهشـي   ،پژوهش اجراي بنياد درداده ةنظري

؛ گليـزر،  1990اسـتراوس و كـوربين،   (نظـران ايـن روش    صـاحب  ةبازاريابي و برندسازي و توصي
پژوهش در اجراي در  بنياد نظرية دادهبر استفاده از رويكرد ) 1391آذر، ؛ دانايي فرد، الواني و 1998

  .است يشرايط كمبود ادبيات پژوهش

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Strong Brand  
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اسـتراوس و   »منـد  نظـام «رهيافـت   وبنياد داده سازي نظريه  هاي رهيافتاز در پژوهش حاضر 
-منـد بـه  بـه چـارچوب نظـام    بـا توجـه  هـا   ايـن روش استفاده شده اسـت، زيـرا   ) 1990( كوربين

ظهور براي ند كه تا انتهاي پژوهش نكرا معرفي مي يمؤثرشده، رهنمودها و راهبردهاي  كارگرفته
سه نوع كدگـذاري بـاز،   همچنين در اين پژوهش . و ايجاد نظريه، راهگشاي پژوهشگر خواهد بود

ا، محوري، راهبردها و پيامده اي، پديدهگر، زمينهمحوري و گزينشي، در قالب شرايط عليّ، مداخله
 ـ الگوي برند موفق مطابق با رويكرد نظام ةارائبراي  اسـتراوس و كـوربين،   (بنيـاد  دادهة منـد نظري
  . شده استانجام ) 1990

دهـد و  كاشي و سراميك ايراني تشكيل مـي  ةهاي توليدكنندرا شركت پژوهش آماري ةجامع
شـوندگان و خبرگـان صـنعت و    مصـاحبه  ،ايگيري غيراحتمـالي توصـيه  با استفاده از روش نمونه

مطـابق   ايگيري غيراحتمالي توصيهاستفاده از روش نمونه. مصاحبه انتخاب شدند برايدانشگاه، 
ها استفاده كه در تحليل است هاييشناسي و دادهدليل روش بنياد، بهداده ةمند نظريبا رويكرد نظام

زمـاني   ةمصاحبه در سه مرحل 12م پژوهش حاضر با انجا .)1394، و همكاران فرهنگي( شوند مي
هاحـداقل دو معيـار از   انجام مصـاحبه براي اضر ح ةمعيارهاي انتخاب نمون. به كفايت نظري رسيد

  :معيارهاي چهارگانه به شرح زير بوده است
  .شونده از افراد خوشنام در صنعت كاشي و سراميك باشد شركت و شخص مصاحبه .1
هـاي پذيرفتـه شـده در بـورس اوراق بهـادار      شركتاز كند،  شركتي كه در آن فعاليت مي .2

 .باشد
 .داشته باشدفعاليت سال در صنعت كاشي و سراميك سابقة  20بيش از  .3
سرشـناس در   يفرد و شركت عنوان بههاي قبلي، فرد مد نظر و سازمان او را در مصاحبه .4

 .بدانند صنعت
اوليـه،   ةو انجـام دو مصـاحب   1المللي كاشي و سراميكاول با انتخاب نمايشگاه بين ةدر مرحل

و با استفاده از مفاهيم بررسي شـده   شدند شده، استخراج گردآوري هايداده از ها مقوله و مفاهيم
 پـنج  انجـام  با سپس ها پرداخته شد؛ به تحليل اين دادههاي ميداني، در اسناد و مدارك و مشاهده

 برند الگوي با رابطه در نوظهوري فاهيمقبلي، م هايداده با ة آنهامقايس و تحليل و ديگر ةمصاحب
 در نظـري  كفايـت  بـه رسـيدن   بـراي . دسـت آمـد   بهاست،  پژوهش اين محوري ةمقول كه موفق

 ةهـاي توليدكننـد  ديگـر در شـركت   ةمصاحب در مرحلة سوم پنجشده،  پديدار هايمقوله خصوص
 در كننـدگان شـركت  شـناختي جمعيـت  هـاي ويژگـي . كاشي و سراميك در دستوركار قرار گرفـت 

  . است 1 جدول شرح به هامصاحبه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .المللي تهران برگزار شدهاي بيندر محل دائم نمايشگاه 1393نمايشگاه در بازة زماني يكم تا چهارم تيرماه اين . 1
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  شوندگانمصاحبه كدگذاري و شناختيجمعيت هايويژگي .1جدول 
  مصاحبه دور  سابقه تحصيلات سن پست سازماني  شناسه

P1 اول  6  بازرگانيمديريتارشدكارشناس 32 مدير برند  
P2  اول  4  بازرگانيمديريتارشدكارشناس 30 كارشناس فروش  
P3  دوم و اول  4  بازرگانيمديريتارشدكارشناس 34 مدير فروش  
P4  دوم  3 رياضيارشدكارشناس 29 كارشناس فروش  
P5  دوم  4  بازرگانيمديريتارشدكارشناس 38 مدير بازاريابي و فروش  
P6  سوم و دوم  13 ديپلم 45 عامل فروش  
P7  دوم  2  صنعتيمديريتارشدكارشناس 28 مدير بخش صادرات  
P8  دوم  13  صنايعمهندسيكارشناسي 45 مديرعامل  
P9  سوم  21  محضرياضيكارشناسي 47 محصولرئيس مهندسي  
P10  سوم و دوم  21  بازرگانيمديريتكارشناسي 42 بازرگانيمدير  
P11 سوم  5  صنايعمهندسيكارشناسي 38 برنامهوطرحمدير  
P12 سوم  17  بازرگانيمديريتارشدكارشناس 44 فروشمدير  

  
هـا در حـين   يك فرايند رفت و برگشتي است، روايـي داده  ماهيتاً بنياد نظرية دادهاز آنجا كه  

 تأييـد ها و مشاهدات بعـدي و قبلـي   ها و مورد تاكيد قرار گرفتن در مصاحبهها و تحليلكدگذاري
دهد و بهتـرين قاضـي   شود، ابزار روايي را همين رفت و برگشتي بودن خود فرايند تشكيل ميمي

شوندگان و در حين انجـام  ها توسط مصاحبهها، مفاهيم، مقولهگزاره تأييدها روايي داده تأييدبراي 
دليـل فراينـد رفـت و     درپژوهش حاضـر نيـز بـه   ). 1391، و همكاران فرد دانايي(ها است مصاحبه
خـود اصـلاحي بـودن     هاي بعدي،ها قبل از انجام مصاحبهو تحليل تك به تك مصاحبه برگشتي

 الگـوي  ارزشـيابي . هاي حاصل از پـژوهش بـوده اسـت   ها، بهترين شاخص تعيين روايي دادهداده
 اعتبـار  ارزيابي هايروش از يكي كه بودن كاربردي و تناسب شاخص دو از استفاده استخراجي، با

 و اسـتراوس (پـژوهش  تجربـي  هـاي پايـه  مـورد  در همچنين، نظردهي و است بنياد داده پژوهش
  .رسيد تأييد ، به)1990كوربين، 

  هاي پژوهشيافته
هـا  ها، مشاهدههاي حاصل از مصاحبهگذاري باز، محوري و گزينشي، دادهبا استفاده از سه نوع كد

 تحليل و بود، بررسي دست آمدهها بهآوري دادهو بررسي اسناد، مدارك و هر آنچه در مراحل جمع
مفاهيم  طي اين مراحل وانجام گرفت ها در سه مرحله  انجام مصاحبه كدگذاري باز پس از. ندشد

 ـ. شناسـايي شـدند  هـا  هر يك از مقوله ةها و دامنها و كشف ويژگيو مقوله كدگـذاري   ةدر مرحل
برندسـازي موفـق    ةپژوهش، مقول موضوع به توجه هاي شناسايي شده، بامحوري، از ميان مقوله
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منـد  نظـام  بنيـاد  نظريـة داده بـا اسـتفاده از پـارادايم    . محوري انتخاب شد ةمقوله يا پديد عنوان به
 مرحلـة  در. هـا برقـرار شـد   ، ارتباط ميان مقولة محوري و ساير مقوله)1990( استراوس و كوربين

 ابعـاد  و هـا ويژگـي  بـه  توجـه  با آنها ةارائ و هامقوله سازييكپارچه و گزينشي، پالايش كدگذاري
  . شد انجام متوسط اي دامنه ةنظري قالب شده، در يشناساي هايمقوله

 باز كدگذاري
ايـن روش،   بـراي انجـام  . سطر اسـت بهروش كدگذاري باز در پژوهش حاضر، روش تحليل سطر

در و  مشخص شدهپژوهش مرتبط با  و مفاهيم شدندهر مصاحبه تحليل  دست آمده از بههاي داده
 دست آمـده  بههاي سپس براي پروراندن مقوله .قرار گرفتندها عنوان مقوله باتري  هاي كلي دسته

هاي بعـدي  هاست، نمونهها و رسيدن به يكنواختي ميان پاسخمقوله ويژگي ،كه شامل كشف ابعاد
در قالـب كدگـذاري   بـار ديگـر   كدگـذاري بـاز،    ةشده در مرحلهاي شناسايي مقوله .شدندانتخاب 

هـاي  مفهوم از تحليل گـزاره  35ها، پس از تحليل مصاحبه يكل طور هب. ندي شدندب محوري دسته
  . شدندبندي موجود استخراج شد كه در قالب كدگذاري محوري دسته

  كدگذاري محوري
نوبت بـه  ها، مقوله ابعاد و هافرعي، ويژگي هايمقوله شدن ها، مشخصپس از كدگذاري باز داده

 حاضـر، الگـوي   پـژوهش  در .رسـد  مي محوري كدگذاري الگوي چارچوب در هامقوله بندي دسته
 كـل  ةنماينـد  ايگونـه بـه  كـه  گرفـت  نـام  محوري ةمقول سراميك و كاشي صنعت در برندسازي

 ضمني، عواملي يا مستقيم صورت هب شوندگانكل، مصاحبه طور هب. است شده شناسايي هاي مقوله
 درنهايـت  و برنـد  يك ،تجاري علامت يكسبب دستيابي به موفقيت پايدار  كه كردندمي بيان را

) 1P(شوندگان  يكي از مصاحبه نمونه براي. شود مي سراميك و كاشي صنعت در توليدي شركت يك
 بـراي  اعتبـاري  ايـن  و بـود  خواهد نيز آن ةسابق و شركت اين قبلي كارهاي معرف برند اين«: گفت
 سراميك و كاشي از صحبت من نزد وقتي«: نيز بيان كرددر جايي ديگر . »است كرده ايجاد برند
، آيد برميمتن فوق از  گونه كههمان. »شود مي متمركز برند دو اين طرف به سريعاً شود، ذهنم مي

برندهاي موجود در بازار كاشي و سراميك، متمـايز  ساير در ذهن خود دو برند را از شونده  مصاحبه
 دلايل از را شركت يك در شده يدتول محصولات مداوم كيفيت و قبلي ةسابق و در اين راهكند  مي

 بـه  توجـه  مثل مواردي. داند مي ديگر برندهاي به نسبت برند يك بودن موفق و شدن قائل تمايز
4P  شــوند، در محصــولات كــه زيربنــاي برندســازي محســوب مــيدائمــي بازاريــابي و كيفيــت

  . است مشاهده قابل ضمني و آشكار صورت هب شوندگانمصاحبه تمام هاي صحبت
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  علّي شرايط
آوري جمع طي، ه استمحوري شناسايي شد) ةپديد(ة مقول عنوان بهكه الگوي برند موفق  از آنجا 

 موفق سراميك و ها تلاش بر شناسايي عوامل مختلف اثرگذار بر برندسازي در صنعت كاشيداده
   .دهد ن ميرا نشاكدگذاري باز  ةهاي استخراجي در مرحلكدگذاري محوري مقوله ،2 جدول. بود

  عليّ شرايط محوري كدگذاري. 2 جدول

  هاشناسه  ابعاد  هاويژگي  هاي فرعيمقوله  اصلي ةمقول

  قدرت افزايش
  هاواسطه زنيچانه

 محصولي ـ تك  محصول نوع  انحصاري واسطة
 ,P2, P3, P5, P5, P7  چندمحصولي

P8 زياد كم ـ  مبادلات ميزان  غيرانحصاري واسطة  
  
دوگانة  استانداردهاي

  محصولات
  

ـ  خمشي استحكام ـ  ماهيت  استاندارد فني
 ,P1, P2, P3, P4, P5  لعابـ  سايشـ  نفوذپذيري

P6, P7, P8, P9, 
P10, P11, P12  بنديبستهـ  طرحـ  رنگ  ادراك  استاندارد سازگاري  

 ساختاري هايتفاوت
    محصولات

 P2, P6, P7, P8,P9  نماـ  ديوارـ  كف  محل كاربرد
P10, P12  پرسلانـ  سراميكـ  كاشي  ساخت فرايند  

  توليد ظرفيت افزايش

ظرفيت توليد 
 محصولات نوع  هاي فعال شركت

  توليد و محل
  

  واقعيـ  اسمي
  نارقيبـ  رقيب

P1, P2, P3, P4, 
P5, P7, P8, P9, 
P10, P11, P12   تأسيس و احداث

  هاي جديدشركت

 بازار داخلي فضاي بازشدن
سابقه و     خارجي رقباي براي

  خوشنامي
  ـ خوشنام متخصص
  طلبفرصت نوظهور

P1, P2, P3, P4, P5, 
P6, P7, P8, P9, 
P10, P11, P12  

  موانع
  صادرات و واردات

 ,P1, P2, P3, P4, P5  صادراتيـ  وارداتي  جهت  ايموانع تعرفه
P6, P7, P8, P9, 
P10, P11, P12  ـ  سياسيـ  اقتصادي  شرايط محيطي  ايموانع غيرتعرفه

  جغرافيايي
تغيير زياد  و كار ترك

  فروش نيروهاي
 ,P1, P2, P3, P6, P7  عملياتيـ  ميانيـ  عالي  جايگاه سازماني  نيروهاي داخل شركت

P8  سابقه كمـ  پرسابقه  سابقه  نيروهاي خارج شركت  

 در تقليدپذيري زياد
جذابيت و     محصول ظاهري هاي ويژگي

  اندازهـ  طرحـ  رنگ  سازگاري
P1, P2, P3, P4, P5, 
P6, P7, P8, P9, P10, 

P11, P12  
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كيـد  أ، بيشـترين ت ندهايي كه در مورد شرايط عليّ اثرگذار بر برندسازي شناسايي شـد از مقوله
در برخـي  . بـود ذاتـي  لحاظ چه از نظر سازگاري و چه از ، بر محصول و كيفيت آنشوندگان  مصاحبه

 بودن تجملاتي هايبحث در كيفيت در برخي ديگر، واست  محصول دواممعناي  به كيفيتكشورها 
، در مـورد تقليدپـذيري   شـود  مشـاهده مـي   2گونـه كـه در جـدول    همـان . شـود  خلاصه محصول
رجي در آينده، استانداردهاي محصول ورود رقباي خا ةهاي ظاهري محصولات، خطر بالقو ويژگي

وجـود دارد؛  تمام مصاحبه شوندگان در گفتة و افزايش ظرفيت توليد در صنعت كاشي و سراميك، 
  .عليّ شناخته شدند شرايط موارد در ترين برجسته و ترينمهم از اين رو

  گرمداخله شرايط
محوري اين پژوهش كه الگوي برند موفق نام گرفته است، شـرايط ناگهـاني و    ةدر رابطه با مقول

را بـر اسـاس   آنهـا  و شركت توانايي تغيير يا تعـديل  است داخلي كه معمولاً تحت كنترل شركت 
اصلي نگرش مديريت  ةمقول .شده استگر شناسايي شرايط مداخله عنوان به، داردگر عامل مداخله

مين و تعامل با كاركنان و بازار فـروش بررسـي   أبازار ت ،از ديدگاه بازار خريد بازار را بايد به نسبت
درج شـده   3 هـاي هريـك در جـدول   ابعاد و ويژگي با فرعي شناسايي شده همراه ةسه مقول. كرد
  .است

  گرمداخله شرايط كدگذاري. 3 جدول
  هاشناسه  ابعاد  هاويژگي  فرعيهايمقوله  اصليمقولة 

  مديريت نگرش
  بازار به نسبت

 بهنسبت
   ـ شريك ـ همكار  منفعت ميزان  ندگاننكمينتأ

  تيم هم
P1, P2, P3, P4, P5, 

P6, P7, P8, P9, 
P10, P12  

 ـ انساني ـ منطقي  بلوغ ميزان  كاركنان به نسبت
  اجتماعي

بهنسبتنگرشنوع
  سازگار ـ سازشكار  سازگاري  محصولات خريداران

 هايمحدوديت
  شركت نقدينگي

 ـ پژوهش ـ توليد  هاهزينه محل  سازمان داخل
 ,P1, P3, P4, P7, P9  فروش و بازاريابي

P11, P12  ريالي ـ ارزي  برابري  سازمان خارج  

  ايزمينه شرايط
تواند آنها را كنتـرل   شود كه شركت نمي گفته ميزايي عوامل برون به ايشرايط زمينه يطور كلبه

اين شرايط از داخل يا خارج صـنعت   .استگيري برند براي شركت اثرگذار  شكل ةنحوبر كند، اما 
شدن  پس شركتي كه قصد موفق. اند متفاوت ،هاي مختلفها و زمانسراميك و در مكان و كاشي
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درسـتي بشناسـد و راهبردهـاي    بايـد ايـن شـرايط را بـه     ،شدن به يك برند موفق را دارد و تبديل
 اي در جدولكدگذاري محوري شرايط زمينه. ري با شرايط موجود اتخاذ كندصحيحي براي سازگا

   .شود مشاهده مي 4

  ايزمينه شرايط كدگذاري. 4 جدول
  هاشناسه  ابعاد  هاويژگي  فرعيهايمقوله  اصلي ةمقول

 و فرهنگي تنوع
  هبقسا و توسعه    درآمدي

 ـ يافته توسعه و پرسابقه
  و سابقه كم

  توسعه درحال

P1, P2, P3, P4, 
P5, P6, P7, P8, 

P9, P10, P11, P12  

  ةچرخ وضعيت
  ساز و ساخت

وضعيتمبنايبر
 ركود ـ بحران ـ ركود  تقاضا و عرضه  ياقتصاد

  ركودي تورم ـ تورمي
P1, P3, P7, P8, 

P10, P11  
  خصوصي ـ دولتي  پشتيباني  هزينه أمنش مبناي بر

 ـ آپارتماني ـ مجتمعي  ارتفاع  سازه نوع برمبناي
  ويلايي

 هايمحدوديت
 و اقتصادي
  مؤثر غيراقتصادي

   ـ مينأت ةزنجير  زمان و مسافت  صنعت به مربوط
  توزيع كانال

P1, P2, P3, P4, 
P5, P6, P7, P8, 

P9, P10, P11, P12  اي منطقه ـ سياسي  محيط  صنعت به نامربوط  

  
 محصـولات  فـروش  بيشترين«: بيان كردتنوع فرهنگي و درآمدي  دربارة P10 ةشوند مصاحبه 
 و كـرم  هايرنگ كه حالي در ،است گرم و تند هايرنگ با هايكاشي به مربوط تبريز شهر در ما

جغرافيايي  ةاز آنجا كه متغيرهاي منطق .»دارد طرفدار تهران و اصفهان شهرهاي در بيشتر روشن
 كـه  شد شناسايي ايشود، پس تنوع فرهنگي مقولهبه روشني ديده مي P10هاي و قومي در گفته

  . كنند سازگار آن با را خود بايد و ندارند را آن تغيير توانايي هاشركت

  راهبردها
به روز در حـال   ها و ظرفيت توليد روزسراميك كه تعداد شركت و در شرايط كنوني صنعت كاشي

هـا شـناخته   اي اثرگذار بر روند فروش و رقابت بين شـركت شرايط زمينه عنوان بهو است  افزايش
بسيار مد نظر قرار دهد، شدن به برندي موفق  براي تبديلبايد  ، راهبردهايي كه هر شركتشود مي

  . اصلي بيان شده است ةمقول 13راهبردهاي ارائه شده در قالب  5 در جدول. استمهم 
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  موفق برند گويال راهبردهاي كدگذاري .5 جدول
  هاشناسه  ابعاد  هاويژگي  فرعيهايمقوله  اصلي مقولة

 ةادار پويايي و ثبات
  سازمان

  اقتضاييـ  ايحرفهـ  اداري  واحدها تعامل  واحدها صحيح مديريت
PP1, PP3, P4, P7, 
P9, P10, P11, P12  

  مشروعـ  قانونيـ  تخصصي  قدرت نوع  اثربخش رهبري

  ,P2, P4, P5, P8  محصول خطـ  محصول ةرد  كيفيتي  سازماني داخل  رقابتي هماهنگ هدايت

P11, P12  مشتريانـ  رقبا  تعامل  بازار محيط در  

 و گزينش، استخدام
  ـ شركت كاركنان  وابستگي    صحيح آموزش

  بازرگاني هايشركت

P1, P2, P5, P6, 
P7, P8, P9, P11, 

P12  

 با سهامداران از استفاده
 ,P4, P5, P8, P11  سياسيـ  اقتصادي  قدرت و نفوذ    نفوذ

P12  

 هاياتحاديه تشكيل
  پويا و قوي

  گروهيـ  صنعتيـ  صنفي  محصول  اتحاديه وابستگي نوع
P3, P4, P5, P8, 

P9, P11  ـ ايمنطقهـ  محلي  جغرافيايي گستردگي  اتحاديه هايموريتأم  
  جهانيـ  الملليبين

 ,P1, P3, P7, P8  پرسلانـ  سراميكـ  كاشي  محصول ةرد و طبقه  محصول نوع مبناي بر  محصولات سبد تنوع
P10, P11  نماـ  كفـ  ديوار  ذاتي كيفيت  مصرف محل مبناي بر  

 هايفناوري كارگيري هب
 ,P2, P4, P5, P7  افزاري نرمـ  افزاريسخت  پذيريمشاهده    ويژه

P8, P10  

 در محسوس تقاوت
  ي كمبرخوردارـ  برخوردار  اجتماعي رفاه    مختلف هايطرح قيمت

P1, P3, P4, P5, 
P6, P7, P8  

 

  برمبناي گذاريقيمت
 ,P2, P3, P5, P6  رانشيـ  كششي  قدرت    هاواسطه شرايط

P7, P11, P12 

  توزيع كانال كنترل
 طريق از كنترل

  ـ مستقيم كانال  تنوع  محصولات
 ,P1, P7, P9  غيرمستقيم كانال

P11  ترويجيـ  ترفيعي  زمان  پيشبردي كنترل  
 متفاوت توزيعة شبك

  ـ محصولي تك  قدرت تعادل    جديد محصولات
 P1, P2, P6, P8  محصولات از اي رده

 نسبت برد ـ برد رويكرد
  ـ ، رضايتيرضايتنا  نياز    توزيع كانال اعضاي به

  P2, P3,P6, P7  نارضايتيـ  رضايتي

  هدفمند تبليغات
  كنندهمصرفـ  واسطه  كاربرد و تخصص  مخاطب نوع

P1, P2, P3, P6, 
P7, P8, P9, P10 ـ ايجاده ـ مجازي  ارتباط فضاي  ارتباطي وسايل نوع 

  نمايشگاهي
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هـاي   در بخش راهبردها با توجه به زياد بودن راهبردهاي شناسايي شده، بر مبناي وابسـتگي 
 راهبردهـاي  از كـه  شـد  گرفتـه  نظـر  در آنهـا  براي تري كلي هايراهبرها، دستهدروني هريك از 

تـرين  پراشـاره . بنـدي شـدند   بازاريابي دسـته  4P راهبردهاي تا سازمان ةادار به مربوط تشكيلاتي
مربوط به راهبردهاي گزينش صحيح نيروي انساني سازماني و تبليغات هدفمند و اصـولي   ،راهبرد
هـاي   اصـولي و بـا هزينـه    ،همچشـمي  و چشـم  از دور ،مشخص  هدف با ،موقع تبليغات به. است

 . شود دائمي پيشنهاد مي راهبرد عنوان به محصولات شناسايي منطقي براي

  پيامدها
 جمله آن از كه دارد پيامدهايي ،شركت شدن موفق در مؤثر عناصر از هريك براي راهبردها اتخاذ
 پيامـدهاي  ،هسـتند  شـركت  داخلـي  مشـتريان  از كـه  كاركنان براي فردي پيامدهايتوان به  مي

هـاي  مقوله 6 جدول در .اشاره كرد ملي سطح در ارزآوري و جامعه سطح در اجتماعي و اقتصادي
  .مرتبط با پيامدهاي ايجاد برند موفق ارائه شده است

  موفق برند الگوي پيامدهاي كدگذاري .6 جدول
  هاشناسه  ابعاد  هاويژگي  فرعيهايمقوله  اصلي ةمقول

 داخل قوي همبستگي
 ,P1, P2, P5,P6 P7  غيركاركرديـ  كاركردي  اثربخشي    توليدي مختلف واحدهاي

P10  
 واحدهاي بين رقابت افزايش

 تخصص قدرت   مختلف محصول
  ,P1, P2, P3, P5,P6  تعامليـ  تخريبي فروش و

 ,P1, P3, P4,P8 P11  ناپايدارـ  پايدار  زمان    توليد و رشد، توسعه ثبات
P12  

  ,P5, P6, P7, P8  همبستهـ  وابسته  كنترل    گريواسطه قدرت كاهش

P10,P12  

 و مستعد افراد ورود
  ـ مند علاقه و توانا  انتظار    متخصص

  علاقه بي و ناتوان
P1, P4, P7,P8  

P10, P11  

  P1, P5,P6, P7,P8  مقلد نوآورـ  كاشف نوآور  نفوذ    بازار رهبري و پيشگامي

P10, P12  

 تبعات و بيكاري كاهش
  ـ برخوردار و سالم  آسايش    اجتماعي منفي

  ري كمبرخوردا و ناسالم

P1, P3, P4, 
P5, P7, P8, P9, 
P10, P11, P12  

  و ارز خروج از جلوگيري
 P2, P5, P7, P8 بودجه مازادـ  بودجه كسري  ملي توليد    افزوده ارزش

P11, P12  

  ملي برندسازي
 هلدينگـ  اتحاديهـ  شركت ماهيت مشاركت ميزان مبناي بر

P2, P6, P7, P8, P11, 
P12  

 محل مبناي بر
 ـ المللي بين ـ ايمنطقه  مسافت جغرافيايي

  جهاني
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 اثرهـاي  توانـد شود، همبستگي داخلي قوي در واحدهاي توليدي ميطوري كه مشاهده ميبه
 از. تـوان آن را كنتـرل كـرد    مـي  توليـدي،  واحـدهاي  صـحيح  مـديريت  بـا  كه باشد داشته منفي

 بهـره  ،شـده  شناسـايي  ديگر ايمقوله عنوان به كه سازنده رقابت توان براي مي داخلي همبستگي
 بيان سراميك و كاشي صنعت در موفق برندسازي نهايت حد عنوان به ملي برندسازي مبحث. برد
هاي محصول متفاوت و بنا به بايد ابتدا بسته ،بازارهاي خارجيفعاليت سازنده در براي  .است شده

 قدرتمنـد  برنـدهاي اي از  مجموعـه  شود تـا  توليد هابازارهاي مختلف با همكاري شركتموقعيت 
 هـا شركت آن از پس .شود شناخته موفق برند عنوان به ايران سراميك و كاشي نام شكل بگيرد و

  .بپردازند خارجي بازارهاي با سازنده رقابت به انفرادي صورت به توانند مي

  گزينشي كدگذاري
 سـاير  دادن ربـط  و مركزي ةمقول شناسايي از موفق، پس برند الگوي ةارائ و سازييكپارچه براي
 و شـده  طراحـي  الگـوي  پـالايش  بنيـاد، بـه  داده سـازي نظريه مندنظام پارادايم قالب در هامقوله

  ).1شكل (دست آمد  به پژوهش نهايي الگوي درنهايت و شد اقدام ها مقوله پروراندن

  
  

  
 گزينشي كدگذاري اساس بر پژوهش نهايي الگوي .1شكل 
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 تعيين اعتبار الگوي نظري
و در هـر   بـه عمـل آمـد    مقايسـة نظـري   ،و در هر سه مرحلة كدگذاري هادر حين گردآوري داده

در نهايـت  . شدندها مقايسه ايجاد شده با دادههاي تر، مقولههاي انتزاعيواژه به دستيابيمرحله با 
در آنهـا  از و  ه قـرار گرفـت  شـوند چهار مصاحبهدر اختيار استخراج الگوي پژوهش، الگوي كلي  با

بـراي تعيـين اعتبـار نظريـه،     . شـد نظرسـنجي  يشـان  ها صـحبت پـذيري الگـوي بـا     انطباق مورد
و نظــر  ندبررســي شــد) 1990اســتراوس و كــوربين، (كــاربردي بــودن  هــاي تناســب و شــاخص
  :پرسيده شد صورت زير به شوندگان در اين موارد مصاحبه
هـاي  تناسـب يافتـه  شوندگان دربـارة   با سه نفر از مصاحبه: شاخص تناسبخصوص در  •

هـا اصـلاحاتي    گذاري تعدادي از مقوله و در مورد نام شدپژوهش با دنياي تجربي بحث 
 .صورت گرفت

ها با پيشـينه و  مستمر داده ةتلاش شد تا با مقايس: شاخص كاربردي بودنخصوص در  •
ساختاريافته در هر مرحلـه از   هاي نيمهمباني نظري پژوهش و همچنين طراحي پرسش

 .عمل پوشانده شود ة، به كاربردي بودن پژوهش جامآنها ها و رفع اشكالمصاحبه

  پيشنهادها و گيرينتيجه
راي تبديل شدن يك نام تجاري به برند موفق در كه ب دهد دست آمده نشان مي بهالگوي نهايي 

 انتخابويژه  به سازماني مختلف هايجنبه به توجه و نگرصنعت كاشي و سراميك، ديدگاه كل
 هاي روش انتخاب و توليدي محصولات سازگاري و ذاتي كيفيت سازمان، تشكيلاتي ساختار
گر اي و مداخلهعليّ، زمينه شرايط با در نظر گرفتن توليدي محصولات براي مناسب توزيع

 كند،مي ترغيب بيشتر سراميك و كاشي صنعت در برندسازي به را هاشركت آنچه. است ضروري
 به توليدي هايشركت محصول فروش هايواسطه و توليدكنندهزني چانه قدرتبودن  تعادلنام
 صنعت اين در هاشركت نوآورانه هايطرح در كه است بالايي تقليدپذيري همچنين و هاواسطه نفع

 دنبال به كنند، بايد كم را هاواسطه قدرت بتوانند هاشركت كه اين براي پس. شودمي مشاهده
را به همبستگي تبديل  فروش هاي واسطه به توليدي هايشركت وابستگي كه باشند راهكارهايي

 توانايي سراميك و كاشي توليدكنندگان كه دارند وجود محيطي عوامل از تعدادي راه اين در. كند
 شرايط. گذارندمي صنعت اين ثبات و توليد، رشد ميزان بر بسياري ةبالقو اثر و ندارند را آنها كنترل
 را خود تجاري نام برندسازيِ تواند مي آنها بر تأثير با و است توليدكننده كنترل در كه گر مداخله
 دوم و كندمي برقرار ارزش ةزنجير اعضاي از هريك با كه است ايرابطه نوع كند، اول تسهيل
 در نشود، توليدكنندگان انجام كار اين كه صورتي در؛ است مطالبات وصول و نقدينگي مديريت
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از بين  ارزش ةزنجير با نهاآ ةرابط و شوند مي درمانده كنندگانمينأت به نسبت خود تعهدات انجام
   .رود مي

 گيرنـد،  مد نظر قرار ميفيعي رگذاري، توزيع و ت تشكيلاتي، قيمت ساختار ابعادراهبردها كه در 
 در و سـراميك  و كاشـي  اصلي، صنعت توليدي، شركت واحد سطح چهار در توليدكننده برايبايد 
   .پيامدهايي داشته باشنداجتماعي،  و ملي سطح
پـژوهش  گونـه كـه نتـايج    اسـت و همـان  زياد عليّ شناسايي شده، تقليدپذيري  شرايط از يكي 

 ةرتب ـ افزايش بحث به بايد ابتدا مشكل اين بر غلبه دهد، برايمي نشان هم) 2010( آزادگان و واگنر
 جـتدري ـ بـه  را خود رويكرد مدتي از پس واقدام كرد  تقليدي يا انتفاعي يهانوآوري طريق از شركت

 بـه  خـارجي  رقبـاي  ورود ةبالقو خطركاهش  براي. داد تغيير خلاقانه يا اكتشافي برندسازي سوي به
 تأثير و ملي برندسازي. آورد روي سراميك و كاشي صنعت براي ملي برندسازي بحث به بايد ،كشور
، شمسـي و  زادهمعصـوم  و) 2005( آنهولـت  هـاي  پـژوهش  در ،گونـاگون  صنايع رقابتي مزيت بر آن

 و كيفيـت  نظر از كه محصولاتي براي مختلف هاينام از استفاده. است شده تأييد) 1390( ابراهيمي
 پيشگيري كند شركت اصلي برند به كردن وارد لطمه از تواندمي نيستند، يكديگر مشابه توزيع كانال

مطـابق بـا    .واقع شود مؤثر ،اصلي برند با زيرمجموعه برند سازده و بالاي رقابت حسدر  همچنين و
 برنـد  به متعلق را شده ايجاد برندهاي ةهم مشتري ، چنانچه)2010(، وينتريچ و ميتالپژوهش والش

زيـاد خواهـد    كنـد، ارزيابي مجـدد   خود رامورد اعتماد  فعلي و برند از خريد كه اين امكان، بداند مادر
در  تفـاوت محسـوس   مناسـب و  قيمـت  ،پس ايجاد برند جديد به نوآوري، كانال توزيع متفاوت. شد

  .هم رده نياز دارد محصولاتساير  مقايسه با
 كاشـي  صنعت خبرگان و كارشناسان به سخت حاضر، دسترسي پژوهش هايمحدوديت از يكي

 و حـال  اسـاس  بـر  و عميـق  صورت هب بايد كه بود هامصاحبه انجام براي زمان كمبود و سراميك و
 جغرافيـايي  گسـتردگي  بـه  تـوان  عنوان محدوديت ديگـر، مـي   به. شدمي انجام شوندهمصاحبه هواي
 هـاي داده آوري جمـع  بـراي  هـا  كارخانـه  محـل  بـه  مراجعـه  بودن مشكل و كنندهتوليد هايشركت
  .اشاره كرد ايمشاهده

  :شود پيشنهاد مي زير هايعوموض مند، به پژوهشگران علاقهدست آمده بهبا توجه به نتايج 
 . الگوي پژوهش در برندسازي موفق ةبررسي تأثير هر يك از ابعاد شناسايي شد .1

 .برندسازي در صنعت كاشي و سراميك و تأثير آن بر جذب مشتريانارزيابي نوع  .2

شناســايي راهكارهــاي برندســازي صــنايع بــا ماهيــت صــنعت كاشــي و ســراميك در  .3
 .دادوستدهاي برون مرزي
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