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کار / روش تحلیل  کسب و  برندسازی مشارکتی / خوشه های 

سلسله مراتبی

چکیده
در  مباحث  جدیدترین  از  یکی  مشارکتی،  برندسازی 

که تحت استراتژی برندسازی  پیوندهای اقتصادی می باشد 

که در ایران مطرح شده  کوتاهی است  مشارکتی مدت زمان 

یاد  استراتژی  اثربخشی  اثبات  در  سعی  پژوهش  این  است. 

استقرار  برای  عملی  الگوی  یک  که  می کوشد  و  داشته  شده 

کسب  موفقیت آمیز آن ارائه دهد. در این ارتباط، خوشه های 
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روش های  مناسب ترین  طریق  از  سپس  و  شد  گرفته  نظر  در 
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استخراج نموده و از طریق آن شرکت های مستعد برندسازی 

یابی شده اند. در نهایت با انتخاب مناسب ترین  مشترک ارز

اقتصادی  برآورد  استراتژیک،  پیوند  این  برای  شرکت ها، 

مربوطه را به پایان رساندیم.
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مقدمه
برندسازی  برند،  توسعه ی  یکردهای  رو جدیدترین  از  یکی 

انتظار  انجام شده،  بر اساس مطالعات  ]1[ است.  مشارکتی 

یابی در سال های آینده به طور  می رود که اقدامات مشترک بازار

که  می دهند  نشان  بررسی ها  افزایش   یابند.  ملاحظه ای  قابل 

یابی، از جمله  38 درصد از شرکت ها، اقدامات مشترک بازار

برندسازی مشارکتی را با سرعتی افزایشی انجام می دهند. رائو 

و روکرت ]2[، در سال 1994 برندسازی مشارکتی را به عنوان 

دوره های  در  محصولات،  از  بیشتری  تعداد  یا  دو  ادغام 

محققین  این  البته  کردند.  تعریف  بلندمدت  یا  کوتاه مدت 

مشارکتی  برندسازی  از  را  خود  تعریف  بعد،  سال های  در 

می دهد  رخ  زمانی  روش  این  آن ها  نظر  به  کردند.  بازتعریف 

یک  در  یکدیگر،  از  مستقل  و  موجود  برند  چند  یا  دو  که، 

شکل  در  یکدیگر  با  یا  شوند  ملحق  هم  به  مشترک  محصول 

مشابه به بازار عرضه شوند. در نهایت، بومگارت ]3[ در سال 

که یک  که برندهای شرکت کننده  کرده است  کید  2003 نیز تأ

کنند تا در بازار  محصول را به بازار عرضه می کنند، باید تلاش 

به شکل مجزا به نظر برسند. در عصر امروز با ایجاد و تشکیل 

کارخانه ها  کارگاه ها و  کوچک، این  کارخانه های  کارگاه ها و 

کارخانه های  این  اما  می کنند.  ایفا  صنعت  در  مهمی  نقش 

و آن عدم  به یدک می کشند  با خود  را  بزرگی  کوچک مشکل 

می توان  می باشد.  بزرگ  کارخانه های  با  رقابت  در  توانایی 

گفت برندسازی مشارکتی باعث ایجاد بستر مناسب رقابت 

کمتر می شود  یسک و هزینه ی  در بازار های بزرگ و جدید با ر

انتخاب  تنوع  تکنولوژی  پیشرفت  با  امروز  عصر  در   .]4[

برای  و  است  شده  تنگاتنگ  بسیار  رقابت  و  بیشتر  انسان ها 

کوچک تر  کارخانه های  و  شرکت ها  در  رقابت  فرصت  ایجاد 

تصور  است.  مناسب  انتخاب  یک  مشارکتی  برندسازی 

بازارهای  در  بخواهد  کوچک  کارگاه  یا  و  کارخانه  اینکه یک 

می رسد،  به نظر  غیرمنطقی  کمی  بپردازد،  رقابت  به  بزرگ 

را  متنوع  محصولات  تولید  در  کمی  توانایی  کارگاه  این  زیرا 

کارخانه با ایجاد یک برند  داراست. ولی وقتی چند شرکت و 

فرد  به  توانایی منحصر  با  و مشترک، می توانند هر یک  واحد 

که  کنند، با این تفاوت  کامل را وارد بازار  یک سبد محصول 

بازار  در  می کنند  انتخاب  را  واحد  برند  شرکت،  چند  وقتی 

یسک و هزینه ها تقسیم می شود و هر یک تخصصی  رقابت ر

کارگروهی و تبادل تجارب  کالای مجزا دارد و باعث  در ارائه 

کار و آرامش خاطری برای تمامی شرکت های تحت برند  در 

مشترک می شوند ]5[.

خاص  مشتریان  حوزه  اینکه  دلیل  به  یلی  ر صنایع  در 

بزرگ  کارخانجات  و  دولت  آن  مشتریان  اصولا  و  هستند 

یلی، سعی  ر بازارهای  کردن در  بهتر شرکت  برای  می باشند، 

قرار  هم  کنار  در  برتر  برندهای  با  کارخانجات  که  می شود 

که متشکل است از تجارب مختلف  گیرند و با برند واحدی 

و  ایران  رقابتی  بازارهای  در  پیشرفته  تجهیزات  سازندگان  و 

که  کوچک  کارخانه های  کنند و یا زمینه رشد  جهان شرکت 

با شرکت های  رقابت  به عرصه  پا  تنهایی نمی توانند  به  خود 

حال  سازند.  فراهم  را  بگذارند  گن سازی  وا و  یلی  ر عظیم 

صنعت  در  برندسازی  آیا  که  داد  پاسخ  پرسش  این  به  باید 

ایجاد  داخلی،  بازارهای  تقویت  بیشتر  راندمان  باعث  یلی  ر

بازارهای  در  رقابت  ایجاد  مشترک،  برند  تحت  نمایندگی 

یا  می شود  درآمدها  و  هزینه ها  در  بهینه سازی  و  خارجی 

خیر؟ برای ایجاد برند مشترک ابتدا باید نیازهای ایجاد برند 

گلوگاه ها را انتخاب  مشترک را مورد بررسی قرار داد و فشارها و 

سرانه  تقاضا،  و  عرضه  قبیل  از  بازار  عوامل  ادامه  در  نمود. 

یع مورد مطالعه  مصرف، مدل های قیمت گذاری و شبکه توز

و  داخلی  بازارهای  مطالعه  انجام  آن،  نتایج  که  گیرند  قرار 

کنسرسیوم  ایجاد  بازار،  بهتر  شناسایی  هدف  با  بین المللی 

جهت  مشترک  برند  توسعه  و  ایجاد  محصولات،  فروش 

برای  بعد،  مرحله  ی  در  می باشد.  هدف  بازارهای  در  حضور 

برنامه ریزی و طراحی برند مشترک، اقداماتی مانند مطالعات 

انجام  خبرگان  به  پرسشنامه  ارائه  و  طراحی  کتابخانه ای، 

که حاصل آن طراحی استراتژی ایجاد برند می باشد  می شود 

]6[. پس از مطالعات و جمع آوری اطلاعات ابتدایی، برای 
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ایجاد  برای  می گیرد،  انجام  استراتژیک  طراحی  مشترک  برند 

توسعه  چالش های  باید  مشترک،  برند  استراتژیک  طراحی 

به دست  آن  اهداف  و  راه حل  و  گیرد  قرار  مطالعه  مورد  برند 

فروش  کنسرسیوم  رسمی  تشکیل  آن  هدف  مهم ترین  و  آید 

توسعه  و  تشکیل  از  پس  می باشد.  موردنظر  محصولات 

کنسرسیوم،  کنسرسیوم و اقدامات اجرایی، ساختار حقوقی 

کنسرسیوم،  اعضای  کره،  مذا با  و  می گیرد  قرار  بررسی  مورد 

این  می شود.  رسمی  ثبت  کنسرسیوم  و  می گردد  مشخص 

گردیده، وارد  که ثبت رسمی  کنسرسیوم با نام و لوگوی جدید 

بازارهای تجاری می شود ]7[. حال با ایجاد یک برند مشترک 

پیوند،  از  پس  که  می شود  ایجاد  برندها  بین  در  سؤال  این 

می تواند باعث افزایش ویژه برند شود یا خیر؟

1. مبانی نظری و طرح فرضیه ها
1-1. مفهوم برندسازی مشارکتی

طرفین  میان  استراتژیک  اتحاد  نوعی  مشارکتی،  برندسازی 

با  استراتژیک  اتحاد های  ایجاد  اخیر  سال های  در  است. 

رایج شده است،  از صنایع  برندسازی مشارکتی در بسیاری 

هم افزایی  کسب  توانایی  مشارکتی  برندسازی  استراتژی  زیرا 

فرد  به  منحصر  قدرت های  بر  که  دارد،  را  ملاحظه ای  قابل 

روکرت در  و  رائو  برند های مشارکتی متمرکز است.  از  هر یک 

اوایل تحقیقات خود، برندسازی مشارکتی را به عنوان ادغام 

کوتاه مدت  دو یا تعداد بیشتری از محصولات، در دوره های 

کردند. البته این محققین در سال های  یا بلندمدت تعریف 

کردند.  بعد، تعریف خود از برندسازی مشارکتی را بازتعریف 

که، دو یا چند برند  به نظر آن ها این روش زمانی رخ می دهد 

به  مشترک  محصول  یک  در  یکدیگر،  از  مستقل  و  موجود 

یا با یکدیگر در شکل مشابه به بازار عرضه  هم ملحق شوند 

شوند]8[.

به  را  محصول  یک  که  شرکت کننده  برند های  نهایت  در 

شکل  به  بازار،  در  تا  کنند  تلاش  باید  می کنند،  عرضه  بازار 

مجزا به نظر برسند. در ناب ترین شکل، برندسازی مشارکتی 

که یک محصول یا خدمت را با تعداد بیشتری  نظمی است 

یا به  برند به هم پیوند می دهد و مربوط می سازد.  از نام های 

شکل دیگر، یک محصول را با فردی به جز تولید کننده اصلی 

همکاری  برندسازی،  این  بارز  نمونه  ی  یک  می دهد.  ارتباط 

کردن )پیوند(  دو یا تعداد بیشتری از شرکت ها برای یکپارچه 

خاص  محصول  یک  در  رنگ ها  طرح  و  مختلف  لوگوهای 

که در قالب قرارداد بدین منظور طراحی شده اند ]9[. هستند 

کاربردهای استراتژیک برای برندسازی مشارکتی  .2-1

است،  مهم  بسیار  شرکت ها  برای  برند  استراتژی  کاربردهای 

استراتژیک  دارایی  یک  به عنوان  آن  از  برندها  که  همان طور 

کاربردهای استراتژیک برندسازی  کرده اند. از جمله  مهم یاد 

مشارکتی می توان به موارد زیر اشاره نمود:

1-2-1. مزیت رقابتی

برای  نامحسوس  ارزش  و  دارایی  یک  به عنوان  برندسازی 

به  منجر  می تواند  موضوع  این  است.  ضروری  مشتری، 

برندسازی  از  محصولی  مصرف کننده،  گردد.  وفاداری 

که دو برند سازنده آن همانند و  مشارکتی را انتخاب می کند 

انواع دیگر  یا ورود  ترکیبی،  برند  از  با استفاده  یکسان باشند. 

تقویت  برند  موقعیت  بودن  به فرد  منحصر  برند،  اتحادهای 

با  ارتباط  قابلیت  مشارکتی  برندسازی  رو،  این  از  می شود. 

شرکت  برای  را  به فردی  منحصر  رقابتی  مزیت  و  دارد  را  تنوع 

است.  مصرف کنندگان  به  مربوط  که  می کند  ایجاد  بازار  در 

مزیت استراتژیک شرکت در شایستگی های اصلی آن است 

پیشنهادی،  ارزش  در  خاصی  مزیت  شرکت  گر  ا حتی  و 

فرایند  از  می تواند  باشد،  نداشته  خود  منابع  یا  ارزش  زنجیره 

رقابتی  مزیت  یک  برند  سپس  نماید،  استفاده  برندسازی 

به  منحصر  دارایی  یک  برند  خود  که  دلیل  این  به  می شود، 

فرد را ارائه می دهد. برندسازی مشارکتی، طراحی شده است 

که  جایی  کند.  کمک  رقابتی  مزیت  ایجاد  در  شرکت  به  تا 

را  برندسازی مشارکتی محصول  تنوع است،  ابزار  برندسازی 
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مشارکتی  برندسازی  بنابراین  می سازد.  متمایز  حد  از  بیش 

برند  رقابتی  مزیت  می تواند  ترکیبی  برندسازی  مثال  برای 

محصول  کیفیت  به  بستگی  موضوع  این  اما  دهد،  بهبود  را 

برندهای سازنده دارد ]10[ .

1-2-2. استراتژی تمایز

برندها  مقابل  در  رقابتی  بازارهای  در  افراد  اینکه  دلیل  به 

باشد،  متمایز  سطوح  برخی  در  باید  برند  می کنند،  مقاومت 

زیرا مصرف کنندگان در چنین بازارهای رقابتی معمولا از یک 

برندسازی  خود  اینکه  وجود  با  می کنند.  خرید  خاص  برند 

)به  شود  گرفته  نظر  در  تمایز  استراتژی  یک  به عنوان  می تواند 

را  خود  محصول  تا  می سازد  قادر  را  شرکت ها  که  دلیل  این 

دیگر  به  محصول  وابستگی  با  کار  این  که  نمایند  برجسته 

برند  برند،  اتحاد  انجام می گیرد(، هنگام ورود به یک  عوامل 

مشترک از رقبایش متمایز می گردد و ترکیب دو برند منحصر 

به فرد منجر به ایجاد یک برند ویژه و برجسته می گردد ]11[.

1-2-3. خلق ارزش

کسب  هدف برندسازی مشارکتی ترکیب قدرت برندها برای 

محصول  ایجاد  مصرف کنندگان،  مزایای  افزایش  هم افزایی، 

غیرقابل تقلید و ترکیب انواع صفات و مشخصات این برندها 

مشارکتی  برندسازی  استراتژی  می باشد.  محصول  یک  در 

فرصت های جدیدی را برای نفوذ و خلق ارزش ارائه می دهد. 

برای ایجاد یک برند ترکیبی، بسیار سودمند و مقرون به صرفه 

ی منابع، دانش را از  یاد رو که به جای سرمایه گذاری ز است 

کنون در این طبقه از محصول شناخته  که هم ا برند دیگری 

گرفت. بر اساس نظرات سیمونین و روت،  شده است قرض 

ورود  با  اتحاد  شرکای  که  است  شده  تأیید  تجربی  شکل  به 

که  نیست  اما لازم  تأثیر می پذیرند،  یکدیگر  از  برند  اتحاد  به 

رتبه  ی برابری داشته باشند ]12[. 

1-3. انواع تناسب در برندسازی مشارکتی

یابی  ارز اتحاد،  یک  به  ورود  جنبه های  مهم ترین  از  یکی 

کامل  که آیا برند دوم مطابقت  کردن آن است، به این معنی 

کاملا  عنصری  برند  تناسب  از  یابی  ارز دارد؟  اول  برند  با 

که  دلیل  این  به  است،  برند  اتحادهای  بحث  در  ضروری 

بر  مبتنی  را  مشترک  برند  با  محصولات  مصرف کنندگان، 

یابی می کنند. بررسی تناسب  دانش پیشین از هر دو برند ارز

عبارت  به  می باشد.  مختلفی  موارد  شامل  برندها  انواع 

برندسازی  جهت  مجموعه  چند  یا  دو  تناسب  داشتن  دیگر 

مشارکتی با معیارهای زیر سنجیده می شود ]13[.

1-3-1. تناسب تصویر برند

از  نامیده می شود،  برند  از دیدگاه مشتری تصویر  برند  هویت 

کامل  مطابقت  ایجاد  از  جنبه  اولین  تصویر  تناسب  رو  این 

شرکت  مشارکتی  برندسازی  استراتژی  در  که  برندی  است. 

که قصد همکاری با آن را دارد، تأثیر  می کند از برند شریکی 

کند.  می پذیرد و تصویر برند ممکن است به چند طریق تغییر 

است،  برند  اتحاد  بررسی  در  ضروری  جزء  تصویر،  تناسب 

که مصرف کنندگان تمایل دارند تا مطلوبیت یک  همان طور 

کنند.  یابی  اتحاد را مبتنی بر درک تصویر پیشین از برندها ارز

به هر  بر نگرش ها نسبت  برند همچنین  اتحاد  این،  بر  علاوه 

دو برند به شکل مستقل تأثیر می گذارد، بنابراین، شرکت باید 

مشترک  برند  با  محصول  برای  هویت  تنها  نه  که  کند  تصور 

مجزا،  شکل  به  برندها  برای  همچنین  بلکه  می یابد،  تغییر 

که از اتحاد جدا هستند، خواه برند اول باشند یا دوم  زمانی 

نیز تغییر می یابد ]14[. 

1-3-2. تناسب ارزش ویژه برند

ارزش  گردد.  ارزش  خلق  به  منجر  باید  برند  ابتکارات  تمام 

ارزش  مفهوم  می شود.  اندازه گیری  برند  ویژه  ی  ارزش  با  برند 

ارزش  چگونه  که  دارد،  شرکت  دیدگاه  به  بستگی  برند  ویژه 

کدام مرحله از فرایند توسعه  ی  برند را اندازه گیری می کند و در 
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برند این ارزش خلق می شود. در ارتباط با برندسازی ترکیبی، 

اینکه  و  می شود  دیده  )اصلی(  مادر  برند  دیدگاه  از  تناسب 

خواهد  تأثیر  برند  ویژه  ارزش  بر  شریک  برند  با  ارتباط  چگونه 

شریک  توسط  بالا،  کیفیت  با  برند  یک  تنها  نه  گذاشت. 

برندی  از  کات  ادرا بلکه  نمی شود،  تضعیف  ضعیفش 

رو،  این  از  می شود.  داده  بهبود  اتحاد  با  پایین  کیفیت  با 

برندسازی مشارکتی برای هر دو برند استراتژی برنده - برنده 

به  مثبتی  وابستگی های  مصرف کنندگان  که  زمانی  است. 

کیفیت  با  برندی  برند،  آن  از  در ذهن خود،  دارند،  برند  یک 

با  پایین  ویژه  ارزش  با  برند  دو  هر  بنابراین،  می سازند.  بالا 

یابی می شوند. علاوه  ورود به یک اتحاد نیز با ارزش پایین ارز

ورود  با  اتحاد  از  قبل  مثبت  بسیار  تصاویر  با  برندها  این،  بر 

نیز  بدتر  آن ها  وضعیت  اما  نمی شود،  داده  بهبود  اتحاد  به 

نمی شود ]15[.

1-3-3. تناسب محصول 

که در حال بررسی بعد تناسب محصول هستیم مفهوم  زمانی 

به   ،]16[ انتقال  مفهوم  بگیرد.  قرار  کید  تأ مورد  باید  انتقال 

یابی توسعه  ارز که مربوط به  ]17[ باز می گردد  انتقال مهارت 

متمایز  محصول  یک  افزودن  حال  در  که  زمانی  است.  برند 

از  مصرف کننده  درک  موضوع  این  هستیم،  موجود  برند  به 

یک  در  که  زمانی  دربرمی گیرد.  نیز  را  شرکت  شایستگی های 

می کنیم،  شرکت  ترکیبی  مشارکتی  برندسازی  استراتژی 

با  که  دارد  جدیدی  مهارت های  توسعه  به  نیاز  مادر  برند 

بعد  این  در  رو،  این  از  ایجاد می شود.  برند دوم  اضافه شدن 

مشارکت  که  شرکت هایی  شایستگی  محصول،  تناسب  از 

می توانند  دو  هر  چگونه  اینکه  و  می شود  بررسی  کرده اند 

به  منجر  و  دهند  انتقال  مشترک  برند  به  را  خود  مهارت های 

که  می رسد  نظر  به  همچنین  شوند.  هم افزایی  اثرات  بهبود 

بر تناسب برند نیز تأثیر دارد، به این معنی  تناسب محصول 

نگرش ها  بر  سرریزی  اثر  مثبت  محصول  تناسب  یک  که 

این تناسب  بنابراین  برند خواهد داشت،  به تناسب  نسبت 

برند  با  محصولات  به  نسبت  نگرش ها  بر  را  تأثیر  قوی ترین 

مشترک دارد]18[.

کشور مبدأ 1-3-4. تناسب 

تناسب  از  مختلف  عناصر  برند  اتحاد  که  زمانی 

توسط  مشترک  برند  با  محصول  خرید  احتمال  برخوردارند، 

مصرف کنندگان بالاتر است. تمام جنبه های تناسب مربوط 

که نه تنها موفقیت اتحاد برند شامل  به این تجزیه و تحلیل، 

آن می باشد، تحت تأثیر میزان تناسب است، بلکه هر برندی 

تغییر  اتحاد  به  ورود  با  برندش  تصویر  می کند،  مشارکت  که 

کرد ]19[. خواهد 

1-3-5. تناسب اهداف

باشند.  داشته  مشترکی  یابی  بازار هدف  باید  برند  دو  هر 

ایجاد  باشند،  داشته  نتیجه  مورد  در  متفاوتی  ایده  شرکا  گر  ا

پروژه  اجرای  یا  نشده  موفق  مشارکتی  برندسازی  با  محصول 

داشته  وجود  توافق  هدف  مورد  در  گر  ا می شود.  غیرممکن 

به  سودآور  و  متقابل  شکل  به  برند  توسعه  ی  احتمال  باشد، 

شدت افزایش می یابد ]14[.

1-3-6. تناسب ارزش

تطابق  هم  با  شریک  دو  هر  برند  ارزش های  و  آرمان ها  گر  ا

داشته باشد، صحت و اعتبار پروژه همکاری مشترک بیشتر 

شرکای  به فرد  منحصر  چشم اندازهای  رو،  این  از  می شود. 

اینکه  می کند.  بازی  را  برجسته ای  و  غالب  نقش  برند، 

می کنند،  درک  را  خود  برند  نگرش های  شرکت ها  چگونه 

می کند.  مشخص  را  برند  شخصیت  و  هویت  ویژگی، 

برندسازی  می تواند  مشابه  ارزش های  ک گذاری  اشترا به 

نماید،  تسهیل  را  عمومی  روابط  فعالیت های  و  مشارکتی 

بنابراین، هر برند همواره در حال تقویت برند شریک در بازار 

است ]20[.
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1-3-7. تناسب تصویر

داشتن تصویر مثبت منجر به انتقال آن به برند دیگر می شود. 

که تصویر برند بی ثباتی دارد،  کت با برندی  که شرا در حالی 

برند  ارتباطات  و  برند  ویژه  ارزش  بنابراین،  است.  ک  خطرنا

از  قبل  ایجاد می شود، لازم است  توسط مصرف کنندگان  که 

برند  دو  هر  تصاویر  گردد.  بررسی  دقت  به  همکاری  به  ورود 

دیگری  ضعف  یکی  حداقل  یا  کنند  تقویت  را  یکدیگر  باید 

برندهای  برند جبران نماید.  به فعال سازی  برای دستیابی  را 

غیراحساسی برای مثال، می توانند تصویر خود را با همکاری 

مشترک با برندهای سبک زندگی گرا ]21[ ارتقاء دهند ]15[ .

1-3-8. تناسب بازار

بین المللی،  یا  جهانی  همکاری  یک  به  ورود  هنگام 

که مشابه هستند یا حداقل  فعال سازی برند برای دو برندی 

است.  آسان تر  می پردازند،  فعالیت  به  مشابه  بازارهای  در 

تبلیغات  متفاوت  کاملًا  بازارهای  در  مشارکتی  برندسازی 

بازار  تفاوت های  چند،  هر  می سازد.  مشکل  را  تدارکات  و 

و  جدید  بازارهای  به  دسترسی  برای  را  یادی  ز فرصت های 

گسترش حوزه برند ارائه می دهد ]22[.

گروه بازار هدف  1-3-9. تناسب 

گر  ا  .]23[ است  بازار  تناسب  شاخص  مکمل  مورد  این 

مشتریان بازار هدف مشابه باشند، احتمال پذیرش همکاری 

مشترک توسط آنان افزایش یافته و تسهیل می گردد. در حالی 

گروه های بازار هدف متفاوت فرصت های بیشتری را برای  که 

مقیاس  در  برند  فعال سازی  و  جدید  مشتری  به  دسترسی 

کاملًا  مخاطبین  هدف  بازار  در  گر  ا می کنند.  ارائه  وسیع تر 

رفتارهای  و  خود  فردی  منافع  به  توجه  با  باشند،  متفاوت 

می دهند،  نشان  مربوط  برندهای  مقابل  در  که  خریدی 

تی را ایجاد می کنند ]18[. مشکلا

1-3-10. تناسب شایستگی اجتماعی )سرمایه اجتماعی(

یابان دو برند  درک متقابل و روحیه حمایت متقابل بین بازار

احترام  و  متقابل  اعتماد  جو  می کند.  بازی  را  حیاتی  نقش 

به ویژه  خوب،  کاری  رابطه  یک  برای  مبنایی  نفس،  عزت  و 

مثبت  گفتگوی  یک  است.  بلندمدت  همکاری  یک  برای 

مشارکتی  برندسازی  شرکای  میان  داخلی  باز  ارتباطات  و 

به طور  این معیار  کمک می کند.  روزانه  کار  فرایند  به تسهیل 

یابی  ارز و  بررسی  برای  کلیدی  شاخص  به عنوان  مکرر 

شایستگی های برند شریک بالقوه مورد استفاده قرار می گیرد. 

ایده آل، شرایط غیرمنتظره  با وجود یک شریک  با این حال، 

و تفاوت در دیدگاه ها می تواند رخ دهد. بنابراین بسیار مهم 

 .]10[ باشد  داشته  وجود  شرکاء  بین  خوبی  ارتباط  که  است 

به  یافتن  دست  جهت  شده،  مطرح  مبانی  گرفتن  نظر  در  با 

هدف اصلی پژوهش، فرضیه های زیر مطرح و مورد آزمون قرار 

گرفته اند:

و  حفظ  جهت  در  می تواند  مشارکتی  برندسازی  اول:  فرضیه 

تقویت ارزش ویژه برند در برندهای شریک اقدام نماید.

جانبی  مزیت های  می تواند  مشارکتی  برندسازی  دوم:  فرضیه 

فرصت  و  یادگیری  برای  بیشتر  ارائه فرصت های  قبیل  از 

و  کشور  بزرگ  بازارهای  در  کوچک  شرکت های  رقابت 

حتی بازارهای بزرگ جهانی را در اختیار قرار دهد.

صنایع  خوشه های  در  مشارکتی  برندسازی  سوم:  فرضیه 

گن سازی باعث افزایش در سود و بهینه سازی در زمان  وا

و هزینه می شود.

2. روش تحقیق
2-1. نوع روش

از  هدف  که  چرا  است  کاربردی  هدف،  نظر  از  تحقیق  این 

از نتایج یافته ها برای حل مسائل موجود  انجام آن، استفاده 

کاربردی  کرد. تحقیق  است و می توان به طور عملی استفاده 

کید  تأ و  در جستجوی دستیابی به یک هدف عملی است 

مطلوب  جامعه،  مردم  کثریت  ا رفاه  سعادت،  تأمین  بر  آن 
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فعالیت های  عملی  شیوه های  توسعه  و  فعالیت ها  بودن 

و  پیمایشی  نوع  از  تحقیق  پرسش  همچنین  است.  اجرایی 

حجم طرح تحقیق مطالعه موردی می باشد.

2-2. جامعه و نمونه

کلیه متخصصین و نخبگان  در این پژوهش، جامعه آماری 

یلی  ر صنایع  خوشه  در  واقع  صنعتی  تولیدی،  واحدهای 

انتخاب  از  پس  می باشند.  سیماچوب  و  گن سازی  وا و 

گن پارس، برای پاسخ  سیماچوب به عنوان شریک مناسب وا

دو  نخبگان  و  مدیران  به  پرسشنامه  سوم،  و  دوم  فرضیه  به 

کنده بودن جامعه  گردید. با توجه به پرا شرکت یاد شده ارائه 

یاد  کار  و  کسب  خوشه های  در  مستقر  یلی  ر صنایع  آماری 

کثریت متخصصان صنعت  ا اینکه  گرفتن  نظر  با در  و  شده 

گن پارس مستقر می باشند، بنابراین  کشور در شرکت وا یلی  ر

در  شده  ذکر  ویژگی های  با  مدیران  کلیه  شامل  آماری  نمونه 

گن پارس به تعداد 36 نفر و شرکت سیماچوب به  شرکت وا

 44 شامل  پژوهش  آماری  نمونه  لذا  می باشد.  نفر   8 تعداد 

مدیر و نخبه می باشد.

2-3. جمع آوری داده ها

روش  از  اطلاعات  جمع آوری  برای  پژوهش،  این  در 

است.  شده  استفاده  )پرسشنامه(  میدانی  و  کتابخانه ای 

جمع آوری  برای  پرسشنامه  و  مصاحبه  از  میدانی  روش  در 

داده، جهت تجزیه و تحلیل فرضیه ها استفاده شده است. 

از مصاحبه برای بیان مسأله تحقیق، تدوین پرسشنامه و... 

با  مصاحبه  پرسشنامه،  طراحی  برای  است.  شده  استفاده 

صنعت  بخش  با  مرتبط  سازمان های  کارشناسان  و  مدیران 

ک، نظرات استاد راهنما و مطالعه ادبیات  یلی شهرستان ارا ر

خوشه های  و  پارس  گن  وا بالاخص  یلی  ر صنایع  پیشینه  و 

برای  کلیدی  شاخص های  به  توجه  با  سؤالاتی  کار  و  کسب 

مستعد  کار  و  کسب  خوشه  همچنین  و  بنگاه ها  شناسایی 

گرفتیم، در نهایت  استقرار الگوی برندسازی مشارکتی در نظر 

برای سنجش ابعاد و مؤلفه های طرح تحقیق از شاخص های 

روایی  نظر  از  را  تحقیق  پرسشنامه  گردید.  استفاده  شده  یاد 

از  محتوی و ظاهری مورد بررسی قرار دادیم. برای این منظور 

شفاف  صورتی  به  پرسشنامه ها  و  شد  استفاده  خبرگان  نظر 

برای  معمولأ  گرفت.  قرار  عمل  ک  ملا و  شد  تدوین  گویا  و 

کرونباخ استفاده  سنجش پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای 

می گردد. در این تحقیق ضریب پایایی پرسشنامه 0/862می 

که نشان دهنده یک پایایی مناسب است. باشد 

2-4. تحلیل داده ها

و  تجزیه  برای  زیر  روش های  و  آزمون ها  از  تحقیق  این  در 

تحلیل داده ها استفاده می شود:

معیارهای  مهم ترین  شناسایی  برای   t- student آزمون   -

یلی. مؤثر در استقرار صنعت ر

آزمون فریدمن جهت رتبه بندی عوامل مؤثر در استقرار   -

یلی. صنعت ر

بهترین  مراتبی جهت شناسایی  تحلیل سلسله  روش   -

شریک برند، برای برند مشترک.

3. یافته های پژوهش
گن  وا نظر  کارخانه های مورد  و  ابتدا مشخصه های شرکت ها 

پارس برای انتخاب برند منتخب، جهت برندسازی مشترک 

گرفت و در ادامه به تجزیه و تحلیل داده های  مورد بررسی قرار 

تحقیق  سؤالات  به  پاسخ گویی  جهت  در  شده  جمع آوری 

و  مدیران  از  مصاحبه ای  با  ابتدا  منظور  بدین  شد.  پرداخته 

ویژه  نقاط  چالش ها،  پارس،  گن  وا و  یلی  ر صنعت  نخبگان 

و مشترک و معیارهای انتخاب شرکت مورد نظر بررسی شد. 

شرایط مصاحبه شوندگان به شرح زیر می باشد:

یلی با  کار مرتبط با صنایع ر 1. مدیر با حداقل ده سال سابقه 

وزن 70 درصد.

با صنایع  کار مرتبط  با حداقل 15 سال سابقه  کارشناس   .2

یلی با وزن 25 درصد. ر
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صنایع  با  مرتبط  کار  سابقه  سال   20 حداقل  با  تکنسین   .3

یلی با وزن 5 درصد. ر

گن  در این مصاحبه، قسمت تزیینات و چیدمان داخل وا

شامل صنایع چوبی، فلزی، پلاستیکی و سیستم های صوتی 

گن سازی  و تصویری می توان نقاط ویژه، مهم و استراتژیک وا

که با بررسی و مطالعه، به چهار شرکت مورد نظر برای  نام برد 

مرتبط  استراتژی های  به کارگیری  میزان  یابی  ارز و  سنجش 

همکاری  استراتژی  نظیر  صنعتی-اقتصادی  پیوندهای  با 

انتخاب  گردید.  انتخاب  مشترک  برندسازی  و  مشترک 

ساختار  به  نسبت  مطالعه  اساس  بر  نظر  مورد  شرکت های 

انتخاب  پارس  گن  وا شرکت  مشترک  و  ویژه  نقاط  پوشش  و 

گردیده است. شرکت های مذکور به شرح زیر است:

1. آستان قدس رضوی مشهد

2. سیماچوب تهران

3. بهار نارنج بابل

4. تولیکا مشهد

چهار  اولویت بندی،  و  برتر  شرکت  انتخاب  برای  سپس 

که این معیارها با توجه به مصاحبه  گرفت  معیار مدنظر قرار 

که به شرح زیر می باشد: گردیده است،  فوق انتخاب 

1. ارزش ویژه برند

2. سهم بازار

3. مسیرهای ارتباطی

4. انگیزه مشارکتی

و  نخبگان  و  مدیران  با  مصاحبه  از  پس  منظور  بدین 

دستیابی به نقاط ویژه و مشترک و عوامل مورد نیاز و انتخاب 

با  اولویت بندی شرکای مناسب،  معیارهای مناسب جهت 

مجموعه  از   ]24[ مراتبی  سلسله  تحلیل  تکنیک  به کارگیری 

 ،]25[ چندگانه  معیارهای  با  تصمیم گیری  تکنیک های 

برندسازی  برای  شرکت  برترین  انتخاب  و  اولویت بندی 

مشترک مشخص می شود.

انتخاب  جهت  مؤثر،  معیارهای  آمدن  به دست  از  پس 

تحلیل  فرایند  از  مشترک،  برند  ایجاد  در  مناسب  شریک 

سلسله مراتبی استفاده می شود. با دانستن چهار عامل مؤثر 

شامل  که  مشترک  برندسازی  در  مناسب  شریک  تعیین  در 

و  ارتباطی  مسیرهای  بازار،  به  دسترسی  برند،  ویژه  ارزش 

و  عوامل  زوجی  مقایسه  تشکیل  و  می باشد  مشارکتی  انگیزه 

که از مطالعه و مصاحبه با نخبگان و مدیران  وزن دهی آن ها 

گردیده است و با استفاده از  ک تکمیل  گن پارس ارا شرکت وا

انتخاب  جهت  گزینه  بهترین   EXPERT CHOICE نرم افزار 

میان  از  است.  شده  شناسایی  شرکت ها،  اولویت بندی  و 

چهار شرکت آستان قدس رضوی مشهد، سیماچوب تهران، 

کاندیدهای  به عنوان  را  مشهد  تولیکای  و  بابل  نارنج  بهار 

در  مشترک  برندسازی  در  مناسب  شریک  جهت  انتخابی 

شرکت  یک  شده  ذکر  نرم افزار  از  استفاده  با  می گیریم.  نظر 

برندسازی  جهت  تجاری  شریک  مناسب ترین  به عنوان  را 

که ابتدا  ک انتخاب می کنیم  گن پارس ارا مشترک با شرکت وا

وزن دهی عوامل  و  ماتریس 4×4  و تشکیل  زوجی  مقایسه  به 

برنامه ریزی خطی و حل  با مدل سازی  پرداختیم. در نهایت 

کسل؛  ا نرم افزار  کمک  با  سیمپلکس  روش  به  مسأله  این 

اولویت بندی شرکای مناسب به شرح زیر می باشد:

1. سیماچوب

2. آستان قدس رضوی

3. تولیکا مشهد

4. بهار نارنج بابل

3-1. یافته های استنباطی

3-1-1. فرضیه اول

باعث  یلی  ر صنایع  خوشه های  در  مشارکتی  برندسازی 

افزایش در سود و بهینه سازی در زمان و هزینه می شود. 

گردد.  الف- مطالعات بایستی با محوریت سیماچوب انجام 

این  فروش،  قیمت  و  آمده  به دست  هزینه های  به  توجه  با 

کامفار ]26[ مورد بررسی قرار می دهیم  اطلاعات را با نرم افزار 

کرد. و با نتایج به دست آمده تصمیم گیری خواهیم 



شماره 99، بهمن و اسفند  1398    17

مستعدترین  انتخاب  جهت  تطبیقی  مطالعات  از  پس 

گن های  وا ساخت  مشترک  برند  یک  ایجاد  برای  شرکت 

این  موفقیت  از  اطمینان  جهت  تزیینات(  )بخش  مسافری 

و   ]27[ مشترک  همکاری  استراتژی  از  ترکیبی  که  مشارکت 

طرح  اقتصادی  تحلیل  به  می باشد،  مشارکتی  برندسازی 

مشارکت  این  در  اینکه  گرفتن  نظر  در  با  پرداخت.  خواهیم 

گن  شرکت سیماچوب بخشی از عملیات تولیدی شرکت وا

پارس را تقبل خواهد نمود و این فعالیت به منزله  ی توسعه  ی 

بازار و خطوط تولید می باشد.

جدول 1- نتایج

108،000،000،000 ریالدرآمد فروش

74،123،252،000 ریالکل هزینه تولید

33،876،748،000 ریالسود ناخالص عملیاتی

10،163،024،400 ریالمالیات بر درآمد

23،713،723،600 ریالسود خالص

کل سرمایه 16،913،066،800 ریالخالص ارزش 

)IRR( خ بازده داخلی سرمایه گذاری 69/74 %نر

41،143،024،000 ریالحاشیه سود

38/10 %نسبت حاشیه سود

19،073،897،145 ریالارزش فروش در سربه سر

17/66 %نسبت سر به سر

5/66 %نسبت پوشش هزینه های ثابت

نمودار 1- مدل مسأله تحلیل سلسله مراتبی
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ب- تحلیل استراتژیک 

بیرونی  و  درونی  فرصت های  افزایش  برند،  استراتژی  هدف 

معطوف  و  راهبردی  باید  برند  راهبردهای  است.  آن  برای 

باید  برند  هر  منفعلانه.  و  کتیکی  تا نه  و  باشد  چشم انداز  به 

وقتی  بیابد.  موفقیت  جهت  را  خود  شفابخش  معجون 

از  معینی  طیف  شد،  ایجاد  مشترک  برند  چشم انداز  که 

راهبرد  که  یابند  توسعه  و  شوند  اولویت بندی  باید  عناصر 

گرفتن مصاحبه  نظر  در  با  را تشکیل می دهند.  برند مشترک 

و  قوت  نقاط  گن سازی،  وا صنعت  نخبگان  و  مدیران  با 

ضعف، فرصت ها و تهدیدها و نتایج محاسبات مندرج در 

جدول های مربوطه، جمع بندی نهایی به شرح زیر می باشد:

جدول 2- نتایج فرصت ها و تهدیدها

NiβiKi= Niβi

فرصت ها

0/153/50/45افزایش تقاضای خودروهای ریلی در بخش مسافری

0/252/50/625مشوق های دولتی

0/0530/15افزایش تمایل مسافرت با خودروهای ریلی

0/052/50/125برنامه افزایشی خطوط راه آهن

0/0540/2تقویت موقعیت بازار

تهدیدها

0/130/3ورود رقبای جدید

0/0510/05کاهش تعرفه های واردات

0/2040/8احتمال تسلط به مشارکت توسط یکی از شرکا

0/0520/1افزایش سطح مشتریان خودروهای ریلی

0/0530/15نیازمندی های قانونی

Σ=2/95

جدول 3- نتایج نقاط قوت و ضعف

MiβiKi= Niβi

نقاط قوت

0/341/2ارزش ویژه برند

0/0530/15مشابهت ساختار تولیدی

0/130/3مهارت های تولیدی

0/051/50/075نزدیکی شرکت ها
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MiβiKi= Niβi

ک ریسک 0/0530/15اشترا

نقاط ضعف

0/21/50/3ناهمگونی هزینه های نیروی انسانی

0/0720/14تفاوت های ساختار مالی

0/082/50/2ضعف ساختارهای مرتبط با برندسازی مشترک

گذاری تصویر و همکاری 0/051/50/07دشواری های اندازه گیری میزان موفقیت وا

0/052/50/125تغییر وضعیت مالی شریک

Σ=2/71

و  با 2/71  برابر  نقاط ضعف،  و  نقاط قوت  نهایی  امتیاز 

امتیاز فرصت ها و تهدیدات 2/95 به دست آمد؛ با توجه به 

برندسازی  از 2/5 می باشد، پس  بالاتر  که هر دو عدد  اینکه 

گردد. مشترک می تواند در فضای استراتژیک مناسبی انجام 

ج- برندسازی مشارکتی بر چه عواملی می تواند تأثیر بگذارد؟

جدول 4- توزیع فراوانی و درصد تأثیر برندسازی مشارکتی

تأثیر برندسازی مشارکتی
کممتوسطزیاد و خیلی زیاد کم و خیلی 

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

V13375920/524/5تجمیع ظرفیت های تولیدی

V23886/4511/412/3توسعه بازار

V32454/51636/449/1افزایش انگیزش نیروی انسانی

V42863/61431/824/5اشتغال زایی

V522501431/8818/2توزیع عادلانه سرمایه

V62761/41022/7715/9تأمین و تدارکات نیازمندی های تولید

V7گردش 3375920/524/5افزایش سرمایه در 

V82556/81022/7920/5کاهش هزینه های سربار

V93579/5715/924/5تولید محصول

V103579/5818/212/3کیفیت محصول

V113068/2613/6818/2کاهش هزینه های تبلیغات و بازاریابی

V123989511ارزش ویژه برند--

V1322501636/4613/6افزایش بهره وری نیروی انسانی
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تأثیر برندسازی مشارکتی
کممتوسطزیاد و خیلی زیاد کم و خیلی 

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

V142352/31840/936/8تبادل اطلاعات علم و تکنولوژی

V152761/41329/549/1افزایش راندمان تحقیق و توسعه

V162659/11431/849/1افزایش حاشیه  ی سود

V172454/51227/3818/2کاهش ریسک سرمایه گذاری

V182147/71840/9511/4رفع موانع غیر مالی

V192761/41329/549/1جهت گیری مناسب سیاست های کوتاه مدت برای اهداف راهبردی

V203068/21329/512/3افزایش حجم تولید

V212556/81022/7920/5کاهش قیمت

V222556/81738/624/5بازگشت سرمایه

V233477/3920/512/3افزایش درآمد

V243477/31022/7نفوذ در بازارهای جدید با حداقل هزینه--

V253868/4613/6دراختیار گرفتن بازارهای بزرگ--

V262965/91329/524/5نوآوری فرایندهای تولیدی میان شرکا

V271943/21738/6818/2ایجاد سازمان های یادگیرنده

V283170/5112524/5ابداعات مربوط به محصول

V29کارگر کارفرما و  1943/21738/6818/2پیوند 

V303681/8715/912/3اعتبار به برندهای عضو

V313272/71227/3افزایش اعتماد مشتری

V323272/7112512/3افزایش سرمایه

V333681/8818/2افزایش سرمایه گذاری

نظر  از  که  می شود  ملاحظه   )4( جدول  به  توجه  با 

پاسخ دهندگان: 

که برندسازی مشترک  یادی معتقدند  1. 75 درصد به میزان ز

تولیدی مؤثر است، 20/5 درصد  بر تجمیع ظرفیت های 

کم دانسته اند. متوسط و 4/5 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   86/4  .2

مشترک بر توسعه بازار مؤثر است، 11/4 درصد متوسط و 

کم دانسته اند. 2/3 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد    54/5  .3

است،  مؤثر  انسانی  ی  نیرو انگیزش  افزایش  بر  مشترک 

کم  را  تأثیر  این  درصد   4/5 و  متوسط  درصد   20/5

دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   63/6  .4

مشترک بر اشتغال زایی مؤثر است، 31/8 درصد متوسط 

کم دانسته اند. و 4/5 درصد این تأثیر را 
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که برندسازی مشترک  یادی معتقدند  5. 50 درصد به میزان ز

درصد   31/8 است،  مؤثر  تولید  سرمایه  عادلانه  یع  توز بر 

کم دانسته اند. متوسط و 18/2 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   61/4  .6

مؤثر  تولید  نیازمندی های  تدارکات  و  تأمین  بر  مشترک 

را  تأثیر  این  است، 22/7 درصد متوسط و 15/9 درصد 

کم دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   75  .7

 20/5 است،  مؤثر  گردش  در  سرمایه  افزایش  بر  مشترک 

کم دانسته اند. درصد متوسط و 4/5 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   56/8  .8

 22/7 است،  مؤثر  سربار  هزینه های  کاهش  بر  مشترک 

کم دانسته اند. درصد متوسط و 20/5 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   79/5  .9

مشترک در تولید محصول مؤثر است، 15/9 درصد متوسط 

کم دانسته اند. و 4/5 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   79/5  .10

درصد   18/2 است،  مؤثر  محصول  کیفیت  در  مشترک 

کم دانسته اند. متوسط و 2/3 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   68/2  .11

مؤثر  یابی  بازار و  تبلیغات  هزینه های  کاهش  در  مشترک 

را  تأثیر  این  و 18/2 درصد  است، 13/6 درصد متوسط 

کم دانسته اند.

که برندسازی مشترک  یادی معتقدند  12. 89 درصد به میزان ز

بر ارزش ویژه برند مؤثر است، 11 درصد متوسط دانسته اند.

یادی معتقدند که برندسازی مشترک  13. 50 درصد به میزان ز

 36/4 است،  مؤثر  انسانی  ی  نیرو بهره وری  افزایش  در 

کم دانسته اند. درصد متوسط و 13/6 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   52/3  .14

مؤثر است،  تکنولوژی  و  اطلاعات علم  تبادل  بر  مشترک 

کم  را  تأثیر  این  درصد   6/8 و  متوسط  درصد   40/9

دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   61/4  .15

است،  مؤثر  توسعه  و  تحقیق  راندمان  افزایش  بر  مشترک 

کم  را  تأثیر  این  درصد   9/1 و  متوسط  درصد   29/5

دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   59/1  .16

درصد   31/8 است،  مؤثر  سود  حاشیه  ی  بر  مشترک 

کم دانسته اند. متوسط و 9/1 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   54/5  .17

یسک سرمایه گذاری مؤثر است، 27/3   کاهش ر مشترک بر 

کم دانسته اند. درصد متوسط و 18/2 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   47/7  .18

درصد   40/9 است،  مؤثر  غیرمالی  موانع  رفع  بر  مشترک 

کم دانسته اند. متوسط و 11/4 این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   61/4  .19

کوتاه مدت  مشترک بر جهت گیری مناسب سیاست های 

برای اهداف راهبردی مؤثر است، 29/5 درصد متوسط و 

کم دانسته اند. 9/1 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   68/2  .20

مؤثر است، 29/5 درصد  تولید  افزایش حجم  بر  مشترک 

کم دانسته اند. متوسط و 2/3 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   56/8  .21

مشترک بر کاهش قیمت مؤثر است، 22/7 درصد متوسط 

کم دانسته اند. و 20/5 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   56/8  .22

درصد   38/6 است،  مؤثر  سرمایه  بازگشت  در  مشترک 

کم دانسته اند. متوسط و 4/5 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   77/3  .23

مشترک در افزایش درآمد مؤثر است، 20/5 درصد متوسط 

کم دانسته اند. و 2/3 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   77/3  .24

با حداقل هزینه مؤثر  بازارهای جدید  نفوذ در  مشترک در 

کم دانسته اند. است، 22/7 درصد این تأثیر را 
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برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   68/4  .25

و  است،  مؤثر  بزرگ  بازارهای  گرفتن  دراختیار  بر  مشترک 

13/6 درصد این تأثیر را متوسط دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   65/9  .26

مؤثر  شرکا  میان  تولیدی  فرایندهای  نوآوری  در  مشترک 

را  تأثیر  این  درصد   4/5 و  متوسط  درصد   29/5 است، 

کم دانسته اند.

برندسازی  که  یادی معتقدند  ز میزان  به  43/2  درصد   .27

است،  مؤثر  یادگیرنده  سازمان های  ایجاد  در  مشترک 

کم  را  تأثیر  این  درصد   18/2 و  متوسط  درصد   38/6

دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   70/5  .28

مؤثر  جدید  محصول  به  مربوط  ابداعات  در  مشترک 

کم  را  تأثیر  این  و 4/5 درصد  است، 25 درصد متوسط 

دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   43/2  .29

است،  مؤثر  کارگر  و  کارفرما  پیوند  تقویت  در  مشترک 

کم  را  تأثیر  این  درصد   18/2 و  متوسط  درصد   38/6

دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   81/8  .30

مشترک بر اعتبار برندهای عضو مؤثر است، 15/9 درصد 

کم دانسته اند. متوسط و 2/3 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   72/7  .31

 27/3 است،  مؤثر  مشتری  اعتماد  افزایش  بر  مشترک 

درصد این تأثیر را متوسط دانسته اند.

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   72/7  .32

مشترک بر افزایش سرمایه مؤثر است، 25 درصد متوسط و 

کم دانسته اند. 2/3 درصد این تأثیر را 

برندسازی  که  معتقدند  یادی  ز میزان  به  درصد   81/8  .33

مشترک بر افزایش سرمایه گذاری مؤثر است، 18/2 درصد 

کم دانسته اند. این تأثیر را 

نشان  شاخص ها  اهمیت  بررسی  برای  تی  آزمون  نتایج 

می دهد اعداد تی به دست آمده برای تمام شاخص ها بالای 

است،   0/05 از  کمتر  نیز  آنها  معنی داری  سطح  و   1/96

پاسخ دهندگان  نظر  از  که  گرفت  نتیجه  می توان  بنابراین 

می تواند  شده  مطرح  عوامل  تمامی  بر  مشارکتی  برندسازی 

تأثیر بگذارد.

3-1-2. فرضیه دوم 

برندسازی مشارکتی می تواند در جهت حفظ و تقویت ارزش 

ویژه برند اقدام نماید. 

به منظور پاسخ به این پرسش با استفاده از آزمون فریدمن 

با  شاخص ها  اولویت  یم.  می پرداز عوامل  اولویت بندی  به 

33 مورد با مقدار X2=153.523 و sig=0.000 بررسی شدند. 

شاخص ها  طبقات  اولویت  که  داد  نشان  بررسی  این  نتایج 

عامل  ده  اولویت  تی،  آزمون  نتایج  به  توجه  با  و  نیست  برابر 

از  که برندسازی مشارکتی می تواند بر آن ها تأثیر بگذارد  اولی 

نظر پاسخ دهندگان به شرح زیر است:

بزرگ،  بازار  گرفتن  اختیار  در   -2 برند،  ویژه  ارزش   -1

کیفیت محصول،   -5 تولید محصول،  بازار، 4-  توسعه   -3

6- نفوذ در بازارهای جدید، 7- اعتماد مشتری، 8- افزایش 

افزایش   -10 گردش،  در  سرمایه  افزایش   -9 تولید،  حجم 

سرمایه گذاری.

بنابراین با توجه به اینکه اولین اولویت از نظر پاسخ دهندگان 

را  مشارکتی  برندسازی  تأثیر  می توان  است  برند  ویژه  ارزش 

کلیه  دانست.  مؤثر  برند  ویژه  ارزش  تقویت  و  حفظ  جهت  در 

که  شاخص ها نیز با استفاده از آزمون فریدمن رتبه بندی شدند 

نتایج آن در جدول )5( آمده است.
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جدول 5- اولویت بندی شاخص ها

اولویتمیانگین رتبهشاخصاولویتمیانگین رتبهشاخص

)v12(22/2951ارزش ویژه برند)V26( 15/95418نوآوری فرایندهای تولیدی میان شرکا

)V25( گرفتن بازارهای بزرگ 15/70419افزایش راندمان تحقیق و توسعه )V15(21/9092دراختیار 

)V2( 21/8403توسعه بازار)V22( 15/70420بازگشت سرمایه

)V9( 21/1134تولید محصول )V6( 15/65921تأمین و تدارکات نیازمندی های تولید

)V10( 20/9655کیفیت محصول)V8( 15/37522کاهش هزینه های سربار

)v24( 20/3866نفوذ در بازارهای جدید با حداقل هزینه)V16( 14/97723افزایش حاشیه  ی سود

)V31( 19/4547افزایش اعتماد مشتری
جهت گیری مناسب سیاست های کوتاه مدت برای 

)V19( اهداف راهبردی
14/88624

)v20( 19/2728افزایش حجم تولید)V3( 14/82925افزایش انگیزش نیروی انسانی

)V7( گردش 14/36326تبادل اطلاعات علم و تکنولوژی )V14(19/2619افزایش سرمایه در 

)V33( 19/12510افزایش سرمایه گذاری)V21( 14/04527کاهش قیمت

 )V28(18/21511ابداعات مربوط به محصول

)v11( 18/02212کاهش هزینه های تبلیغات و بازاریابی)V5( 13/80628توزیع عادلانه سرمایه

)v30(17/81813اعتبار به برندهای عضو)V27( 13/68129ایجاد سازمان های یادگیرنده

)v23( 17/63614افزایش درآمد)V17( 13/35230کاهش ریسک سرمایه گذاری

)v1( 17/44315تجمیع ظرفیت های تولیدی)V13( 13/27231افزایش بهره وری نیروی انسانی

)v4( 17/34016اشتغال زایی)V29( کارگر کارفرما و  12/42032پیوند 

)v32( 16/78417افزایش سرمایه

11 
 

 821/91 22 (V3) يانسان يرويزش نيش انگيافزا 272/91 8 (v20د )يش حجم توليافزا
 363/91 26 (V14) يتبادل اطلاعات علم و تکنولوژ 269/91 1 (V7)ه در گردش يش سرمايافزا

 112/91 27 (V21کاهش قيمت ) 922/91 91 (V33افزايش سرمايه گذاري )
    292/98 99 ( V28ابداعات مربوط به محصول)

 يابيغات و بازاريتبل يها نهيکاهش هز
(v11) 122/98 92 يع عادلانه سرمايتوز( هV5) 816/93 28 

 689/93 21 (V27رنده )يادگي يها جاد سازمانيا 898/97 93 (v30عضو) ياعتبار به برندها
 322/93 31 (V17) يه گذاريسک سرمايکاهش ر 636/97 91 (v23ش درآمد )يافزا

 272/93 39 (V13) يانسان يروين يش بهره وريافزا 113/97 92 (v1) يديتول يها تيع ظرفيتجم

 121/92 32 (V29وند کارفرما و کارگر )يپ 311/97 96 (v4) يياشتغال زا
    781/96 97 (v32ه )يش سرمايافزا

 

 
 

 ن عوامليبر مهمتر يمشارکت ير برندسازين تأثيانگي. نمودار م9شکل
 يجانب يها تيمز تواند يم يمشارکت يبرندسازه سوم. يفرض. 3-9-3
 رقابت فرصت و يريادگي يبرا شتريب يها فرصت هيارا ليقب از

 بزرگ يبازارها يحت و کشور بزرگ يبازارها در کوچک يها شرکت
 .دهد قرار ارياخت در را يجهان

که باعث  يبر عوامل يمشارکت ير برندسازيتأث يبه منظور بررس
کوچک  يها و فرصت رقابت شرکت يريادگي يشتر برايب يها فرصت

ن عوامل پرداخته يا بندي اولويتشود، به  يم بزرگ کشور يدر بازارها
 م.يا

 ها عوامل مربوط به فرصت بندي اولويت. 6جدول 
 تياولو ن رتبهيانگيم شاخص
 22/2 9 (v25بزرگ ) يار گرفتن بازارهايدر اخت

 91/2 2 (v24)د يجد ينفوذ در بازارها
 83/1 3 (V28)د يابداعات مربوط به محصول جد

 63/1 1 (V26 )ان شرکايم يديتول يندهايفرآ ينوآور
 36/1 2 (V15)ق و توسعه يش راندمان تحقيافزا

 11/1 6 (V14)يتبادل اطلاعات علم و تکنولوژ
 81/3 7 (V27)رندهيادگي يها جاد سازمانيا

 28/3 8 (V29)وند کارفرما و کارگريت پيتقو

 
 و X2=39.486مورد با مقدار  8با ها  شاخصت ياولو

sig=0.000 ت ينشان داد که اولو ين بررسيج ايشدند. نتا يبررس
، داستيپ 6ست و همانطور که از جدول يبرابر نها  طبقات شاخص

 يها تواند باعث فرصت يم يمشارکت يکه برندساز يت عواملياولو
 يدر بازارهاکوچک  يها و فرصت رقابت شرکت يريادگي يشتر برايب

 ر است:يبزرگ کشور شود به شرح ز
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نمودار 1- نمودار میانگین تأثیر برندسازی مشارکتی بر مهم ترین عوامل
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3-1-3. فرضیه سوم

قبیل  از  جانبی  مزیت های  می تواند  مشارکتی  برندسازی 

رقابت  فرصت  و  یادگیری  برای  بیشتر  فرصت های  ارائه 

کشور و حتی بازارهای  کوچک در بازارهای بزرگ  شرکت های 

بزرگ جهانی را در اختیار قرار دهد.

که  بر عواملی  برندسازی مشارکتی  تأثیر  بررسی  به منظور 

رقابت  فرصت  و  یادگیری  برای  بیشتر  فرصت های  باعث 

به  می شود،  کشور  بزرگ  بازارهای  در  کوچک  شرکت های 

اولویت بندی این عوامل پرداخته ایم.

جدول 6- اولویت بندی عوامل مربوط به فرصت ها

اولویتمیانگین رتبهشاخص

)v25( گرفتن بازارهای بزرگ 5/521در اختیار 

)v24( 5/192نفوذ در بازارهای جدید

)V28( 4/833ابداعات مربوط به محصول جدید

)V26( 4/634نوآوری فرایندهای تولیدی میان شرکا

)V15( 4/365افزایش راندمان تحقیق و توسعه

)V14(4/096تبادل اطلاعات علم و تکنولوژی

)V27(3/807ایجاد سازمان های یادگیرنده

)V29(کارگر کارفرما و  3/588تقویت پیوند 

 X2=39.486 اولویت شاخص ها با هشت مورد با مقدار

که  داد  نشان  بررسی  این  نتایج  شدند.  بررسی   sig=0.000 و 

که  همان طور  و  نیست  برابر  شاخص ها  طبقات  اولویت 

برندسازی  که  عواملی  اولویت  پیداست،   )6( جدول  از 

و  یادگیری  برای  مشارکتی می تواند باعث فرصت های بیشتر 

کشور  بزرگ  بازارهای  در  کوچک  شرکت های  رقابت  فرصت 

شود، به شرح زیر است:

گرفتن بازارهای بزرگ، 2- نفوذ در بازارهای  1- در اختیار 

نوآوری  به محصول جدید، 4-  مربوط  ابداعات   -3 جدید، 

تحقیق  راندمان  افزایش   -5 شرکا،  میان  تولیدی  فرایندهای 

تبادل   -7 تکنولوژی،  و  علم  اطلاعات  تبادل   -6 توسعه،  و 

کارگر کارفرما و  اطلاعات علم و تکنولوژی، 8- تقویت پیوند 

ایجاد  در  را  مشارکتی  برندسازی  تأثیر  می توان  بنابراین 

فرصت های بیشتر برای یادگیری و فرصت رقابت شرکت های 

کشور مؤثر دانست. کوچک در بازارهای بزرگ 

جمع بندی و ملاحظات 
تهدیدات  و  فرصت ها  امتیاز  استراتژی،  یف  تعار به  توجه  با 

 2/50 بالای  داخلی  ضعف  نقاط  و  قوت  نقاط  و  خارجی 

گفت حالت نمای تهاجمی دارد.  شده است، پس می توان 

که برند مشترک وضع قدرتمندی است و  این بدین معناست 

توانسته در توسعه  ی صنعت از مزیت های عمده ای برخوردار 

شود.

تأثیر  می تواند  عواملی  چه  بر  مشارکتی  برندسازی  اول:  فرضیه 

بگذارد؟

بررسی  جهت  تی  آزمون  از  پرسش  این  به  پاسخ  منظور  به 

به دست  تی  اعداد  که  کردیم  استفاده  شاخص ها  اهمیت 

برای تمام شاخص ها بالای 1/96 و سطح معنی داری  آمده 

کمتر از 0/05 است، بنابراین از نظر پاسخ دهندگان  آن ها نیز 

برندسازی مشارکتی به ترتیب عوامل زیر می تواند مؤثر باشد.

گرفتن بازارهای بزرگ،  1- ارزش ویژه برند، 2- در اختیار 

به  اعتبار   -5 سرمایه گذاری،  افزایش   -4 بازار،  توسعه   -3

برندهای عضو، 6- نفوذ در بازارهای جدید با حداقل هزینه، 

کیفیت محصول، 8- افزایش درآمد، 9- تولید محصول   -7

سرمایه،  افزایش   -11 مشتری،  اعتماد  افزایش   -10 جدید، 

ظرفیت های  تجمیع   -13 گردش،  در  سرمایه  افزایش   -12

افزایش   -15 محصول،  به  مربوط  ابداعات  تولیدی،14- 

شرکاء،  میان  تولیدی  فرایندهای  نوآوری   -16 تولید،   حجم 

جهت گیری   -19 سرمایه،  بازگشت   -18 اشتغال زایی،   -17

راهبردی،  اهداف  برای  کوتاه مدت  سیاست های   مناسب 

افزایش   -21 توسعه،  و  تحقیق  راندمان  افزایش   -20

یابی،  بازار و  تبلیغات  هزینه  کاهش   -22 سود،   حاشیه 



شماره 99، بهمن و اسفند  1398    25

و  تأمین   -24 تکنولوژی،  و  علمی  اطلاعات  تبادل   -23

ی  نیرو انگیزش  افزایش  تولید، 25-  نیازمندی های  تدارکات 

غیرمالی،  موانع  رفع   -27 قیمت،  کاهش   -26 انسانی، 

بهره وری  افزایش   -29 سرمایه گذاری،  یسک  ر کاهش   -28

ایجاد   -31 سربار،  هزینه های  کاهش   -30 انسانی،  ی  نیرو

سرمایه،  عادلانه  یع  توز  -32 یادگیرنده،   سازمان های 

کارگر. کارفرما و  33- پیوند 

فرضیه دوم: برندسازی مشارکتی می تواند در جهت حفظ و تقویت 

ارزش ویژه برند اقدام نماید.

گردید: با توجه به فرضیه دوم و بررسی آن نتایج زیر حاصل 

به منظور پاسخ به این فرضیه با استفاده از آزمون فریدمن 

با  اولویت شاخص ها  پرداختیم.  اولویت بندی 33 عامل  به 

33 مورد با مقدار X2=153.523 و  sig=0.000 بررسی شدند. 

شاخص ها  طبقات  اولویت  که  داد  نشان  بررسی  این  نتایج 

مشارکتی  برندسازی  که  اولی  عامل  ده  اولویت  نیست  برابر 

شرح  به  پاسخ دهندگان  نظر  از  بگذارد  تأثیر  آن ها  بر  می تواند 

زیر است:

بزرگ،  بازار  گرفتن  اختیار  در   -2 برند،  ویژه  ارزش   -1

کیفیت محصول،  تولید محصول، 5-  بازار، 4-  توسعه   -3

6- نفوذ در بازارهای جدید، 7- اعتماد مشتری، 8- افزایش 

افزایش   -10 گردش،  در  سرمایه  افزایش   -9 تولید،  حجم 

سرمایه گذاری.

جانبی  مزیت های  می تواند  مشارکتی  برندسازی  سوم:  فرضیه 

رقابت  فرصت  و  یادگیری  برای  بیشتر  فرصت های  ارائه  قبیل  از 

کشور و حتی بازارهای بزرگ  کوچک در بازارهای بزرگ  شرکت های 

جهانی را در اختیار قرار دهد.

گردید: با توجه به فرضیه سوم و بررسی آن نتایج زیر حاصل 

که  بر عواملی  برندسازی مشارکتی  تأثیر  بررسی  به منظور 

رقابت  فرصت  و  یادگیری  برای  بیشتر  فرصت های  باعث 

با  می شود،  کشور  بزرگ  بازارهای  در  کوچک  شرکت های 

مورد  با هشت  اولویت شاخص ها  فریدمن  از تست  استفاده 

نتایج  شدند.  بررسی   sig=0.000 و   X2=39.486 مقدار  با 

برابر  شاخص ها  طبقات  اولویت  که  داد  نشان  بررسی  این 

می تواند  مشارکتی  برندسازی  که  عواملی  اولویت  نیست. 

رقابت  فرصت  و  یادگیری  برای  بیشتر  فرصت های  باعث 

شرح  به  شود،  کشور  بزرگ  بازارهای  در  کوچک  شرکت های 

زیر است:

گرفتن بازارهای بزرگ، 2- نفوذ در بازارهای  1- در اختیار 

نوآوری   -4 به محصول جدید،  مربوط  ابداعات   -3 جدید، 

تحقیق  راندمان  افزایش   -5 شرکا،  میان  تولیدی  فرایندهای 

تبادل   -7 تکنولوژی،  و  علم  اطلاعات  تبادل   -6 توسعه،  و 

کارگر کارفرما و  اطلاعات علم و تکنولوژی، 8- تقویت پیوند 

مدیران،  کاربرد  جهت  تحقیق  از  حاصل  ویژه  پیشنهاد 

سیاست گذاران، سرمایه گذاران

تحقیقات  این  انجام  از  پس  مشترک:  برند  ایجاد  قدم های 

گن پارس و سیماچوب به  قدم های ایجاد برند مشترک بین وا

صورت زیر می باشد:

1. انتخاب تیم راهبردی ایجاد برند مشترک

که  این تیم شامل مدیران ارشد دو یا چند شرکتی می باشند 

این پژوهش  برندسازی مشترک دارند. درخصوص  به  تمایل 

گرفته شد، لذا  گن پارس به عنوان شرکت پایه در نظر  شرکت وا

ارشد  مدیران  از  منحصراً  توافقات  از  قبل  تا  راهبری  تیم  این 

گن پارس انتخاب خواهد شد.  شرکت وا

2. انتخاب تیم راهبردی مشترک

جهت  مقابل،  طرف  شرکت  با  لازم  تفاهمات  ایجاد  از  پس 

تیم  یک  شرکت،  دو  بین  شده  تفاهم  موارد  شدن  اجرایی 

مشترک از مدیران ارشد دو شرکت تشکیل خواهد شد.
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3. تدوین استانداردهای ارتباطی

که  مشترکی  برند  موفقیت آمیز  اجرای  اجزای  مهم ترین  از  یکی 

می گردد،  عملیاتی  مشترک  همکاری  استراتژی  با  هم  زمان 

شرکت ها  که  است  استانداردی  ارتباطی  سیستم های  ایجاد 

گردیده  متصل  یکدیگر  به  بتوانند  ممکن  زمان  کوتاه ترین  در 

تدوین  بنابراین  دهند.  انتقال  را  نیاز  مورد  اطلاعات  و 

مهم  بسیار  مرحله  این  در  مناسب  ارتباطی  استانداردهای 

می باشد.

4. انجام مراحل اجرایی جهت مشخص نمودن نام و لوگوی برند 

مشترک

آن ها  به  شرکت  دو  ارشد  مدیریت  که  تیمی  توسط  کار  این 

انجام  می دهد،  را  خصوص  این  در  تصمیم گیری  و  اختیار 

می گردد.

نمودار 2- طراحی برند مشترک با نام پارسیما

5. انجام عملیات قانونی ثبت برند مشترک

مالکیت  کل  اداره  ی  عهده  ی  بر  ایران  در  تجاری  نام  ثبت 

صنعتی ایران می باشد. از سال 1390، این فرایند به صورت 

الکترونیکی انجام شده و متقاضیان ثبت برند، طرح صنعتی 

کل  اداره  این  رسمی  پورتال  طریق  از  می توانند  اختراع،  و 

منظور  بدین  نمایند.  خود  خواست  در  ثبت  به  اقدام   ،]28[

در این بخش، فرایند ثبت الکترونیکی اظهارنامه ارائه، مورد 

بررسی قرار می گیرد.

1. ورود اطلاعات مربوط به مالک و مالکین.

2. ورود اطلاعات مربوط به نماینده قانونی )در صورت وجود 

نماینده قانونی(.

یافت کننده ابلاغ ها. 3. ورود اطلاعات مربوط به در

کالاها و خدمات. 4. ورود اطلاعات مربوط به 

5. ورود اطلاعات مربوط به توصیف علامت.

گر علامت در  6. ورود اطلاعات مربوط به ادعای حق تقدم )ا

کشوری غیر از ایران به ثبت رسیده باشد(.

کاربردی مبتنی بر نتایج پیشنهادات 

زوایای  از  پژوهش  این  در  شده  ارائه  الگوی  اینکه  به  توجه  با 

شده  یاد  مطلب  به  استقرار  با  ارتباط  در  خصوصا  اجرایی 

فرهنگی،  عوامل  نظیر  دیگری  زوایای  است،  شده  پرداخته 

بومی سازی  چگونگی  همراه  به  سیاسی  و  اجتماعی  عوامل 

که  به مطالعات دقیق تر و عمیق تر دارد  نیاز  یاد شده  الگوی 

لازم است پژوهشگران دیگر در این رابطه اقدامات تحقیقاتی 

خوشه های  بخش  در  که  همان گونه  دهند.  انجام  عمیقی 

صنعتی جهت افزایش موفقیت استقرار خوشه فرهنگ سازی 

مناسب و تقویت ارتباطات داخلی و خارجی از عوامل توسعه 

خوشه استفاده می گردد، در خصوص برندسازی مشترک نیز 

مورد  حقوقی  یا  حقیقی  شخصیت های  از  استفاده  به  نیاز 

تأیید به عنوان عامل پیوند برندها می باشد. پیشنهاد می گردد 

در  جدیدتر  مشارکت  عالی  آموزش  کز  مرا و  دانشگاه ها  که 

الگوهای  تدوین  و  الگو  بومی سازی  مناسب،  فرهنگ سازی 

مناسب استقرار برندسازی مشترک، داشته باشند. 

محدودیت ها

سیاست گذاری  در  مشترک  برندسازی  وجود  عدم   -1

تا  گردیده  باعث  عامل  این  که  دولت  حمایت های 

تئوری  آموزش  و  فرهنگ سازی  صرف  یادی  ز هزینه های 

یاد شده، نگردد.

آموزش  کز  مرا و  دانشگاه ها  در  مرتبط  مطالب  ارائه  عدم   -2

عالی.
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استقرار  اجرای  تجربیات  و  داخلی  منابع  بودن  کافی  نا  -3

موضوع  با  رابطه  در  که  موردی  تنها  مشترک:  برندسازی 

بوده  پیکما  شرکت  است  گردیده  اجرایی  کشور  در  فوق 

مراحل  تمامی  نیز  شرکت ها  مجموع  این  که  است، 

برندسازی مشترک را انجام داده اند.

که  ساختاری  اطلاعات  ارائه  در  شرکت ها  تمایل  عدم   -4

روبرو  مشکل  با  را  مناسب  شرکت های  انتخاب  امر  این 

می سازد.

پیشنهادات به محققان آتی

از  پژوهش  این  در  شده  ارائه  الگوی  اینکه  به  توجه  با   -1

مطلب  به  استقرار  با  ارتباط  در  خصوصا  اجرایی  زوایای 

یاد شده پرداخته شده است، زوایای دیگری نظیر عوامل 

فرهنگی، عوامل اجتماعی و سیاسی به همراه چگونگی 

و  دقیق تر  مطالعات  به  نیاز  شده  یاد  الگوی  بومی سازی 

که لازم است پژوهشگران دیگر در این رابطه  عمیق تر دارد 

اقدامات تحقیقاتی عمیقی انجام دهند.

جهت  صنعتی  خوشه های  بخش  در  که  همان گونه   -2

مناسب  فرهنگ سازی  خوشه  استقرار  موفقیت  افزایش 

توسعه  عوامل  از  خارجی  و  داخلی  ارتباطات  تقویت  و 

خوشه استفاده می گردد، در خصوص برندسازی مشترک 

یا حقوقی  از شخصیت های حقیقی  استفاده  به  نیاز  نیز 

مورد تأیید به عنوان عامل پیوند برندها می باشد.

عالی  آموزش  کز  مرا و  دانشگاه ها  که  می گردد  پیشنهاد   -3

مشارکت جدیدتر در فرهنگ سازی مناسب، بومی سازی 

برندسازی  استقرار  مناسب  الگوهای  تدوین  و  الگو 

مشترک، داشته باشند. 
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