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 طراحی مدلی برای استراتژی برندسازی صادرات بین المللی در کسب و کار 

 ورد مطالعه: شرکت بوتانم
 

  2 یمراد کرد،   1 ایک یدیسع یلیل
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 چکیده

داده ها از  یحاضر از نظر روش گردآور قیتحقاست.  تحقیق شناسایی مدلی برای صادرات محصولات شرکت بوتانهدف این 

.بدین  است یاکتشاف -شییپیمانیز  این تحقیق کردیروو در بعد جمع آوری از نوع مقطعی است.  یاکتشاف -شیینوع پیما

 )نقاط قوت و ضعف و فرصت و تهدید ( استخراج و با کمک SWOT، اوزان فاکتورهای  AHPمنظور با استفاده از تکنیک 

فازی اولویت بندی گردید   TOPSISو  QSPM، سپس این استراتژیها با کمک دو تکنیک ماتریس آن استراتژیها تدوین شده

و اهداف کمی و کوتاه مدت تعیین شده است .جامعه آماری این تحقیق شرکت بوتان در استان تهران و نمونه تحقیق خبرگان و 

در نظر گرفته شده است.پرسشنامه تحقیق بر اساس اهداف و چشم انداز شرکت طراحی و نفر 10به تعداد مدیران این شرکت 

تایج این تحقیق حاکی از آن است که قوت ها نسبت به ضعفها امتیاز بالاتری دارند .و نتایج اولویت بندی تدوین گردیده و ن

تقریبا مشابه هم بوده است نتایج تحلیل فرضیه ها بر اساس نرم افزار لیزرل   TOPSISو  QSPMاستراتژی ها با تکنیک 

فرضیه تاثیر اجتماعی بر صادرات محصولات شرکت بوتان و رد نشان دهنده تایید دو فرضیه تاثیر عوامل اقتصادی،سیاسی و 

 .ل فرهنگی استعوام

 TOPSIS ،QSPM زرل،یالگو، صادرات، نرم افزار ل ،یاستراتژهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

که معتقد است (1991استفان) راه اصلی شرکتها برای بدست آوردن شناخت ، شهرت و وفاداری مصرف کنندگان استبرندسازی 

 یمعتقدند که وقت گریدانشمندان دهمچنین  گذارد یم ریتأث یمشتر دیشرکت بر خر کیمصرف کنندگان در مورد  یاحساسات ذهن

و تصویر ذهنی که از برند در ذهن آنها  مورد محصول معمولاً وجود ندارد در شوند ، اطلاعات مهم یروبرو م دیبا محصولات جد انیمشتر

1گذار است)وو ریاز محصول تأث یمشتر یابیدر ارزو  وجود دارد سبب ترغیب آنها و ایجاد فرایند خرید می گردد  در . ( 2021وهمکاران، 

برندسازی  ربخشثا یتژاستر. اجهان امروز یکی از عوامل اثر بخش در موفقیت ،برندسازی و شناخت نام شرکت توسط مشتریان است

افزایش . زمانی حاصل می گردد که در یک شرکت تجاری ،نیازهای مشتریان محور اساسی برای برنامه ریزی های خرد و کلان باشد

،اجتماعی و . .  وجود حس بی اعتمادی در برخی مشتریان بین المللی به علل مختلف از جمله علل سیاسی ،فرهنگی ،جهانی قابتر یافتن

 ارپاید قابتیر یها مزیت دیجاا دصددر شرکت های مختلف که موجب گردیده است عمتنو تخدماو  تمحصولا ایبر هیندافز یتقاضاو . 

با پیشرفت (.1390،یو)تق باشند در راستای ایجاد برندجهانینه آورانو یابیزاربا متدهای نویناز  دهستفاا بر تأکید باسایر رقبا  با قیاسدر 

بازاریابی و برندسازی در کنار هم هستند و می توان دو طرف یک روز افزون جوامع نیازهای بازار و مشتریان دائما در حال تغییر هستند. 

شرکت های بازارگرا معطوف به رفع نیازها و خواسته های مشتریان هستند و از طرق مختلف از جمله .( 2021ت )وو،سکه در نظر گرف

( 1391)اله وردی ، مشتریان در امور تولید و طراحی محصولات و ...همواره به دنبال شناساندن نام خود به مشتریان می باشنددرگیری 

(،اصلی ترین مزیت رقابتی موثر در فرآیند بازاریابی و فروش محصولات برندینگ جهانی است .براساس 1996،2002.به عقیده آکار)

 کپارچهی استراتژیکتوسعه ، اقدامات  یابیبازار ی، برنامه ها یمانند عناصر تجار یعوامل لیو تحل هیتجز قیاز طرتحقیقات انجام شده 

سوآوری شرکت هایی با برند بین المللی وجود در  یکه تفاوت قابل توجه میابیدر میتوان ی، ما م و برندسازی یابیبازار

ه برندسازی می بایست همگام با نوآوری پیشروی کند نوآوری در .شدت رقابت در بازارزهای جهانی بگونه است ک2(2017دارد)کی،

 جهاندر  . (1399فهیم و همکاران،(محصولات جدید یکی از مهم ترین عوامل ایجاد تصویر ذهنی خوب از برند در ذهن مشتریان است

کسب  یرقابت یتیمز ،یجهان رییدر حال تغ یها طیدر مح تیو کسب موفق اتیجهت ادامه ح ناچار هستند کهشرکت ها  یامروز یرقابت

ملل باز شده و  ریسا یکشورها به رو یامروزه مرزها چوناست. یجهان اسیدر مق یمهم، برند ساز نیبه ا دنیرس یاز راه ها یکیکنند و 

 یمشتر تیکسب رضا یرا در راستا یجهان یبازارها اتینسبت به گذشته دارند، شرکت ها همواره مقتض یشتریقدرت انتخاب ب انیمشتر

 .(2021)وو و همکاران،سود در نظر داشته باشند یجلب حداکثر زیو ن

از  ست ،و یکیاشته اشرکت بوتان ،شرکتی است که تاکنون فعالیت هایی در زمینه صادرات انجام داده و گام هایی در این زمینه برد

 منسجم بر ه ریزیز اعلام شده است،لذا این شرکت با برناماهداف اصلی این شرکت گسترش صادرات است که در اهداف استراتژیک نی

گرایش  یابی نوینبازار روی برندسازی بین المللی و صادرات محصولات می تواند موفقیت های بیشتری در بازارهای جهانی بدست آورد.در

سوی  مشتری به ای که ی وفاداربه گونهبه بازار و نیازهای مشتریان اولین ویژگی است که باید به آن توجه شود.در ابتدا خلق مشتر

 نمی گردد د میسرشرکت و محصولات شرکت گرایش مثبت داشته باشد جز با نوآوری در محصولات و خدمات ایجاد تصویر مثبتی از برن

 پیامدهای مثبت برندسازی بین المللی عبارتست از :  ( 1392) روستا و همکاران،

 
                                                           
1 WU 

2 KIE 
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نیز همراه  شور ایرانری از کسازی بین المللی شرکت بوتان و فروش بالاتر در بازارهای جهانی، تصویاین امر مسلم است که با توسعه برند 

ت و حوزه ایر محصولای در سبا برند در بازارهای جهانی نشان داده می شود که این میتواند راه گشایی برای صادرات در عرصه بین المللب

ح ازی در سطبرند س ون در کشورهای هم پیمان موجب شناساندن چهره خوب کشور ایران ایجاد تصویر مثبت از کشور ایرا. ها نیز باشد

 بین المللی می گردد . 

 زرگتریبسهم  ردندست آوب جهیبازارها و در نت نیا فعالیت در و توسعه یصادرات یبازارها به منظور پیدا کردن و نفوذ یبرندساز 

 کاربرد دارد. شرکت مختلف ر قسمت هایزش، دار دیتول رهیزنج بهبودو  بین المللیاز تجارت 

  می گردد. هاهیجذب سرماسبب ارتقا 

 خواهد شد .توسعه صادرات  موجب 

  را در جوامع بین المللی افزایش می دهد . یو اعتماد مل ی کشور ایران شدهمل تیهوموجب تقویت 

  به همراه دارد .ارتقای اعتباتر بین المللی کشور را و گشته  یعموم یپلماسیدموجب بهبود 

 نماد ملی را تقویت می نماید.وو  ی را موجب گشته و نیزالمللنیب های در عرصه یاسینفوذ س 

 رند و اینشور ما داکافراد سایر جوامع نسبت به  که یغلط اتیتصورات و ذهن از بین رفتن سبب بین المللی یبرندساز نیهمچن 

لی بین المل در عرصه و راهگشایی برای کسب جایگاه جدید ایران بوده است می گرددامر به علت تبلیغات غلط و تحریم ها علیه کشور 

 خواهد بود .

ستراتژی ااده سازی ا و پیرویکرد نوآوری علاوه بر اینکه سبب ارتقا جایگاه شرکت در میان رقبای دیگر می گردد بله همچنین موجب اجار

رکت ن را در شنام آ درک درستی از نوآوری در محصولات خود را ندارند بلکه های مختلف کسب و کار نیز خواهد شد برخی از شرکت ها

ی در کسب برند ساز ارگرایی واهمیت باز توجه به با ینابنابر. به کار می برند ولی عملا نوآوری در ارائه محصولات آنها مشاهده نمی گردد

 یازارهابورود به  تقابلی یانریا دکنندگانیاز تول یاریبس توجه به اینکهبا قابتی ر یهایتژاسترا زیسا دهپیا و کار بین المللی و همچنین

توان از  یم یندسازبر یراب نهیهز یباشد. با مقدار یم یبرندساز یبرنامه حرفه ا کیآن ها نداشتن  یرا دارند اما نقطه ضعف اصل یجهان

 یمنفعت م ار کسبو آن را ابز ندیگو ینم نهیبه آن هز از صاحبنظران یلیاست که خ لیدل نیبلندمدت بهره مند شد. به هم یمنفعت

ار لی در کسب و کت که مدل منسجمی برای استراتژی برندسازی بین الملسا السئو ینا به پاسخگویی لنباد به حاضر تحقیق دانند.

 شرکت بوتان چگونه است ؟

 تدوین بیانیه ماموریت  

 اساس بر سازمان ماموریت تدوین جهت مدیران با پرسشنامه طراحی شده جلساتی اساس بر و سازمان ماموریت های مولفه به توجه با

یل مدون ذد سازمان بشرح بیانیه ماموریت نهایی با اعمال نظر مدیران ارش .شد برگزار بوتان شرکت کارشناسان و مدیران نظرات و نتایج

 گردید :
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 رقابتی تولید  که یهنگام.  کند می سنگین های چالش وارد را صنعت عملا تولید عملکرد و کیفیت بودن پایین : رقابتی تولید الف(

 موفقیت عامل سه از یکی جهانی، بازارهای در.  بود خواهد آل ایده و پایین قیمت و محصولات بالای کیفیت منظور ، شود می مطرح

 تولید رقابتی است. صادرات

ه ب .ممکن نیست با مزیت های بالقوه بدون شناسایی بازارهای هدفتولید رقابتی و فروش محصولات : هدف بازارهای ( شناسایی ب

 .است تیرقاب تولیدات برای هدفشرکت بوتان  بازارهای شناسایی صادرات، فرایند در گام دوم دلیلاهمیت بالای این امر،

 بازارهای به رقابتی لیداتبهنگام تو انتقال هدف به خوبی شناسایی شد،مرحله دوم  بازارهای بعد از اینکه : درست و بهنگام انتقال ج( 

 بازاریابی، های خدماتیچگونگی فعالیت . کرد خواهد تکمیل صادرات چرخه و شناسایی شده است،که در نهایت با اتمام این مرحله  تعیین

 .داشت خواهد صادرات و بازاریابی فرایند در بسزایی نقش

 بیانیه چشم انداز 

 زایش فروشد : افبر اساس مصاحبه های حضوری با کارشناسان و خبرگان شرکت بیانیه چشم انداز شرکت بوتان بشرح ذیل تهیه گردی

 محصولات شرکت بوتان با کیفیت تولید بالا و نیز تولیدات منطبق با استانداردهای جهانی 

 تدوین اهداف بلند مدت سازمان

تخصصان تژی ،مج مطلوبی است که از اجرای استراتژی ها بدست می آید.پس از تدوین استراهدف های بلند مدت نشان دهنده نتای

ی ها و ن استراتژانی ایاستراتژی به منظور دست یافتن به این اهداف بلند مدت راهکارهای عملی و کاربردی ارائه می کنند. چارچوب زم

 اشند. هدف های بلند مدت سازمانب باید با هم منطبق و نیز سازگار ب

 اهداف کلان و بلند مدت شرکت بوتان  

ای ستانداردهاصول و اشناسایی نیاز بازارهای هدف، تولید محصولات شرکت بوتان بر اساس نیاز بازارهای جهانی و تولیدات بر اساس 

 جهانی 

 ارزش های شرکت بوتان  

 جامعه، به سخگوییپا سالاری، شایسته سالاری، شایسته اصل به اعتقاد تجاری، شرکای و سهامداران همکاران، مشتریان، به احترام

 چرخش در نوید و داقتص اندیشی، مثبت فرهنگ و توسعه استعدادها، پرورش به تعهد تعالی، و نوآوری یادگیری، کارکنان، رضایت انصاف،

 مناسب قیمت مشتری، ضایتر مشتری خدمات تنوع نوآوری، افزاری نرم ابزار بهترین از استفاده با اطلاعات انتقال و تبادل سرعت سازمانی

 ، سلامت و ایمنی کیفیت متخصصان جامع و های تیم ایجاد و تیمی کار وری بهره رشد کیفیت مناسب، مستمر بهبود تحویل سرعت

 جذاب بودن محصولات
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 شناسایی فرصت ها و تهدید های خارجی سازمان

. باشد می بوتان شرکت بر عوامل این تاثیر چگونگی تحلیل و تجزیه و مهم محیطی عوامل و عوامل بررسی ها فعالیت ترین اصلی از یکی

  عنوان با گزارشی کارشناسان، و مدیران با مصاحبه یا 2 شماره پرسشنامه تهیه با و سازمان از خارج مطالعات انجام ضمن بخش این در

 

 فرصت ترین مهم از کار فهرستی نهایت در آنها، بندی اولویتبر اساس  و آمد دست به "تهدیدها و ها فرصت و بیرونی محیط شناخت"

 :شد تهیه زیر شرح به ها فعالیت بر آنها تأثیر نحوه و محیطی زیست تهدیدات و. آمد دست به ها

 برای ای منطقه و جهانی بازارهای بالای تقاضای - 2بخش صنعت ،بازرگانی و تجارت ، تحصیلکرده کار نیروی - 1: ی محیطیفرصت ها

 نفتی  غیر صادرات توسعه برای دولت عزم - 5خارجی، گذاری سرمایه جذب امکان - 4کشور ، در صادرات به مثبت نگرش -3  محصولات

محصولات،نوسانات قیمت فلزات اساسی به طور مشخص مس،فولاد و  شده تمام قیمت افزایش و تورم_1: ی محیطی شاملتهدیدها

 آلومینیوم

 بازارهای محصولات در عرضه در شدید رقابت _3کشورها ، سوی از  محصولات ایران و تحریم صادرات علیه هدفدار و سوء تبلیغات - 2 

 و افزایش بهای حامل های انرژی  WTOدر  ایران عضویت عدم -4جهانی،

 اتعیین اوزان فرصت ها و تهدید ه
 AHPو تکنیك  Excelماتریس مقایسات زوجی فرصت ها با نرم افزار  - 1جدول 

 O1 O2 O3 O4 O5 فرصت ها

 

01 1 0.393 1.5777 2.22 0.749 

02 2.544529 1 1.988 2.289 0.934 

03 0.633834 0.50301811 1 0.749 0.934 

04 0.45045 0.436872 1.35511348 1 0.485 

05 1.335113 1.07066371 1.07066381 2.183406 1 

 4.075 8.441406 6.9714773 3.40355392 5.963927 مجموع

 اوزان فرصت ها O1 O2 O3 O4 O5 فرصت ها

01 0.167675 .40.1154675  0.22630784 0.262989 0.183804 0.12749909 

02 0.426653 0.29381054 0.28516194 0.271163 0.229202 0.200798878 

03 0.106278 0.14779202 0.14344162 0.088729 0.229202 0.095392447 

04 0.075529 0.12831576 0.19151084 0.118464 0.112393 0.083500522 

05 0.223865 0.31457231 0.15357775 0.258654 0.245399 0.159475729 
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 ماتريس  مقايسات زوجي فوق مي باشد.( نرخ ناسازگاري 0.040376   )

ماره دو ، شنشان مي دهد . با توجه به اهداف اين شرکت، فرصت  Excelاوزان فرصت ها با نرم افزار  2جدول 

 مي باشد .  شرکت بوتان  محصولات براي اي منطقه و جهاني بازارهاي بالاي تقاضاي

 Excelاوزان فرصت ها با نرم افزار - 2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 است و درجه سازگاري ماتريس قابل قبول مي باشد. 0.1است که کوچکتر از   0.04 نرخ ناسازگاري

 هدفدار و سوء تبلیغات بهمحاسبه گردیدند را نشان می دهد. تهدیدات مربوط   Excelاوزان تهدید ها راکه با نرم افزار  3جدول  

 ایفا می کنند. کشورها مهمترین نقش را سوی از محصولات ایرانی ایران و تحریم صادرات علیه

 Excelاوزان تهدید ها با نرم افزار  -3جدول  

 اوزان تهدیدات شرح

 T1 0.127081 1تهديد 

 T2 0.128718 2تهديد 

 T3 0.043933 3تهديد 

 T4 0.033602 4تهديد

 اوزان هافرصت شرح

 O1 0.127499 1فرصت 

 O2 0.200799 2فرصت 

 O3 0.095392 3فرصت 

 O4 0.083501 4فرصت 

 O5 0.159478 5فرصت 
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صت ها و اوزان فر  4 -4است و درجه سازگاری ماتریس قابل قبول می باشد. جدول  0.1کوچکتر از است که 0.005 نرخ ناسازگاری

 د.تهدیدها را نشان می دهد. نتایج بیانگر این مطلب می باشند که فرصتها وزن بالاتری نسبت به تهدیدات دارن

 اوزان فرصت ها و تهدیدها -4جدول 

 عوامل خارجی

 فرصت ها وزن

 تحصيلکرده ،بازرگاني و تجارت  کار نيروي - 1 0.1275

   محصولات براي اي منطقه و جهاني بازارهاي بالاي تقاضاي - 2 0.2008

 کشور در صادرات به مثبت نگرش -3 0.0953

 خارجي گذاري سرمايه جذب امکان - 4 0.0835

 نفتي غير صادرات توسعه براي دولت عزم - 5 0.1598

 جمع 0.6667

 تهدیدات

 ولاد فمحصولات و نوسانات قيمت فلزات اساسي به طور مشخص مس آلومينيوم و  شده تمام قيمت افزايش و تورم _  1 0.1278

 کشورها سوي از محصولات ايراني  ايران و تحريم صادرات عليه هدفدار و سوء تبليغات - 2 0.1282

 جهاني بازارهاي محصولات در عرضه در شديد رقابت - 3 0.0433

 و افزايش بهاي حامل هاي انرژي WTOدر  ايران عضويت عدم -4 0.033

 جمع 0.3333

 جمع کل 1

 ماتریس نهایی ارزیابی عوامل خارجی -5جدول 

 عوامل خارجي

 فرصت ها  وزن رتبه نمره

 صنعت ،بازرگاني و تجارت تحصيلکرده کار نيروي - 1 0.127 4 0.51

   محصولات براي اي منطقه و جهاني بازارهاي بالاي تقاضاي - 2 0.200 3 0.602

 کشور در صادرات به مثبت نگرش -3 0.099 4 0.385

 خارجي گذاري سرمايه جذب امکان - 4 0.085 4 0.334

 نفتي غير صادرات توسعه براي دولت عزم - 5 0.158 3 0.474

 جمع 0.666 18 2.304

 تهديد ها  وزن رتبه نمره
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0.128 1 0.120 
و  محصولات و نوسانات قيمت فلزات اساسي به طور مشخص مس ،فولاد شده تمام قيمت افزايش و تورم _1

 آلومينيوم

 کشورها سوي از محصولات ايران و تحريم صادرات عليه هدفدار و سوء تبليغات - 2 0.127 1 0.127

 جهاني بازارهاي محصولات در عرضه در شديد رقابت - 3 0.049 2 0.088

 و افزايش بهاي حامل هاي انرژي WTOدر  ايران عضويت عدم -4 0.036 2 0.062

 جمع 0.333 6 0.418

 جمع کل 1 24 2.712

 شناسایی نقاط ضعف و قوت سازمان

 مدیران به آن ارائه و( استراتژیک های مزیت بررسی) داخلی محیطبررسی  پرسشنامه تدوین و مستندات و سوابق دقیق بررسی ضمن

 و قوت نقاط مهمترین از فهرستی و آوری جمع ضعف و قوت نقاط مورد در کارخانه متصدیان نظرات مدیران، با مصاحبه همچنین و

 قوت نقاط و داخلی محیط شناخت عنوان با گزارشی فرآیند این محصول. شد ارائه داخلی محیط ارزیابی اصلی و مهم های حوزه در ضعف

 به را مطالعات نتایج نهایت در و کند می ارائه داخلی محیط مسائل مهمترین مورد در را مدیران دیدگاه و ارزیابی نتایج که است ضعف و

 ضعف شکل گرفت که عبارتست از : و قوت نقاط مهمترین از لیستی. کند می ارائه عنوان

وجود  – 3تنوع محصولات تولیدی  – 2 بالای محصولات و سهم بازار نسبتا خوب تولید پتانسیل سطح - 1: قوت ها

توانایی  – 5تجاری  محصولات از بعضی تولید در نسبی مزیت وجود – 4 نمایندگی های منسجم و توانمند برای فروش محصولات

 خط تولید محصولات توسعه امکان _6 بالای نیروی کار تحصیلکرده و جوان در بخش صنعت و بازرگانی

بالا بودن   -3ای منطقه و جهانی ضعیف همگرایی -2سطح جهانی بازاریابی و صادرات در  ضعیف های ساخت زیر -1:ضعف ها  

ضعف سرمایه گذاری در بخش صنعت و  -4هدف بازارهای قیمت تمام شده تولید در قیاس با قیمت های جهانی و محدودیتهای

 ضعف در زنجیره تامین -5 تولید

 Excelاوزان ضعف ها با نرم افزار  - 6جدول

 اوزان ضعف شرح

1ضعف  W1 0.049 

2ضعف  W2 0.025 

3ضعف  W3 0.101 

4ضعف  W4 0.031 

5ضعف  W5 0.228 

 Excelاوزان قوت ها ها با نرم افزار -7جدول  

 وزن قوت شرح

1قوت   S1 0.107 

2قوت   S2 0.084 

3قوت   S3 0.226 

4قوت   S4 0.044 
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5قوت   
S5 0.05 

6قوت   S6 0.054 

 

 8است و درجه سازگاری ماتریس قابل قبول است. جدول  0.1کوچکتر از است که 0.08545نرخ ناسازگاری ماتریس 

 اوزان قوت ها و ضعف ها را نشان می دهد. قوتها، امتیاز بالاتری نسبت به ضعفهای آن دارند.
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 عوامل داخلی

 نقاط ضعف ردیف وزن

0.04 W1 
 بازاريابي و صادرات در سطح جهاني  ضعيف هاي ساخت زير .1

0.02 W2 
 اي منطقه و جهاني ضعيف همگرايي .2

0.10 W3 
 هدف بازارهاي بالا بودن قيمت تمام شده توليد در قياس با قيمت هاي جهاني و محدوديتهاي .3

0.03 W4 
 ضعف سرمايه گذاري در بخش صنعت و توليد .4

0.22 W5 
 ضعف در زنجیره تامین .5

  جمع      0.43                       

  
 نقاط قوت

0.10 S1 1-   بالاي محصولات و سهم بازار نسبتا خوب توليد پتانسيل سطح 

0.08 S2 2 -    تنوع محصولات توليدي 

0.226 S3 3 -   وجود نمايندگي هاي منسجم و توانمند براي فروش محصولات 

0.042 S4 4 -   تجاري محصولات از بعضي توليد در نسبي مزيت وجود 

0.05 S5 5 -  توانايي بالاي نيروي کار تحصيلکرده و جوان در بخش صنعت و بازرگاني 

0.054 S6 6 –   خط توليد محصولات توسعه امکان 

معج                                                                                                                                                                                                                        0.565  

 جمع کل 1.00

اوزان قوتها و ضعفها 8جدول   
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 ماتريس نهايي ارزيابي عوامل داخلي 9جدول

 استراتژی های قابل استفاده با توجه به موقعیت تهاجمی به دست آمده :

 سرمایه جذب فرآیند سازی انرو منظور به صنایع مدیران و کارآفرینان با داخلی و خارجی گذاران سرمایه بین ارتباط ایجاد -1

 .گذاری در شرکت بوتان 

 .دهیادگیرن سازمان دایجا و انسانی نیروی ارتقای توانمندسازی و بهره وری برای تخصصی و علمی تکمیلی های آموزش ارائه -2

 مشتریان نیازهای به توجه نیازهای جهانی برای شناسایی بازارها و اطلاعات فناوری ساختار بهبود و توسعه برای تلاش -3

 محصولات گرمایشی و سرمایشی  کیفی و کمی توسعه -4

 گسترده در سطح جهانی  تبلیغات و کار انجام کنترل کیفیت حسن بر نظارت -5

 

 عوامل داخلی

 نقاط ضعف وزن رتبه نمره

0.0494 1 0.049 
 بازاريابي و صادرات در سطح جهاني  ضعيف هاي ساخت زير .1

0.508 2 0.025 
 اي منطقه و جهاني ضعيف همگرايي .2

0.1005 1 0.101 
 هدف بازارهاي بالا بودن قيمت تمام شده توليد در قياس با قيمت هاي جهاني و محدوديتهاي .3

0.0628 2 0.031 
 ضعف سرمايه گذاري در بخش صنعت و توليد .4

0.2282 1 0.228 
 ضعف در زنجیره تامین .5

 جمع 0.435 7 0.4917

 نقاط قوت وزن رتبه نمره

 بالاي محصولات و سهم بازار نسبتا خوب توليد پتانسيل سطح   -1 0.107 4 0.4272

 تنوع محصولات توليدي    - 2 0.084 3 0.2526

 وجود نمايندگي هاي منسجم و توانمند براي فروش محصولات   - 3 0.226 4 0.9052

 تجاري محصولات از بعضي توليد در نسبي مزيت وجود   - 4 0.044 4 0.1762

 توانايي بالاي نيروي کار تحصيلکرده و جوان در بخش صنعت و بازرگاني  - 5 0.05 3 0.1485

 خط توليد محصولات توسعه امکان   – 6 0.054 4 0.2165

 جمع 0.565 22 2.1262

 جمع کل 1 29 2.6179
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 از استراتژی هر متیازا. دهد می نشان مرتبط های وزن و خارجی و داخلی عوامل به توجه با را ها استراتژی بندی اولویت 12جدول

 یک هر امتیازهای مجموع نهایت در. آید می دست به آنها جذابیت امتیاز در خارجی و داخلی عوامل از یک هر اهمیت ضریب ضرب

 .آید می دست به مربوطه استراتژی وزن یا امتیاز خارجی، و داخلی عامل چهار از

 

 (SWOT)ماتريس تهديدات ، فرصت ها ، نقاط ضعف و نقاط قوت : 10جدول 

 S –نقات قوت  

 سبتا خوبنبالاي محصولات و سهم بازار  توليد پتانسيل سطح - 1

 تنوع محصولات توليدي   – 2

 وجود نمايندگي هاي منسجم و توانمند براي فروش محصولات – 3

 تجاري  محصولات از بعضي توليد در نسبي مزيت وجود – 4

 رگانيتوانايي بالاي نيروي کار تحصيلکرده و جوان در بخش صنعت و باز – 5

 خط توليد محصولات  توسعه امکان _6

 

 W –نقاط ضعف 

ت در بازاريابي و صادرا ضعيف هاي ساخت زير-1

 سطح جهاني 

 اي همنطق و جهاني ضعيف همگرايي -2

يمت تمام شده توليد در قياس با قيمت قبالا بودن   -3

 هدف بازارهاي هاي جهاني و محدوديتهاي

 عف سرمايه گذاري در بخش صنعت و توليدض -4

 ر زنجيره تامين دضعف -5

 

 
 O-فرصت ها

 
بخش  لکردهتحصي کار نيروي - 1

 صنعت ،بازرگاني و تجارت 

 جهاني بازارهاي بالاي تقاضاي - 2

   محصولات براي اي منطقه و

 در صادرات به مثبت نگرش -3

 کشور 

 گذاري يهسرما جذب امکان - 4

 خارجي

 هتوسع براي دولت عزم - 5

 نفتي  غير صادرات

 

 تهاجمي – SOاستراتژي هاي 

 قوت ها()بهره برداري از فرصت ها با استفاده از 

ن و رآفريناايجاد حلقه ارتباطي ميان سرمايه گذاران خارجي و داخلي با کا -1

 مديران صنايع به منظور روان سازي فرايند جذب سرمايه گذاري 

 هاي تکميلي جهت تربيت نيروي انساني و ارتقاء مهارتهايارائه آموزش -2

 علمي و عملي کارکنان و ايجاد سازماني يادگيرنده 

هت توجه به نياز ج  جهت توسعه و بهبود ساختار فناوري اطلاعات تلاش -3

 مشتريان

 مي و کيفي محصولات کتوسعه  -4

 نظارت بر حسن انجام کار و تبليغات گسترده  – 5

 ظه کارانهمحاف - WOاستراتژي هاي 

 )بهره برداري از فرصت ها با از بين بردن ضعف ها(

رمايه گذاري جهت ارتقاء تجهيزات و دستگاهها س -1

 با توجه به حمايت دولت 

ز تمرکز صرف به تحقيقات کاربردي و اتغيير رويه  -2

 ه انجام فعاليتهاي مشاوره اي و نظارت مستمر بر پروژ

 20تهاي دولت در برنامه چشم انداز اجراي سيساس -3

 ساله و توجه به بازارشناسي و بازاريابي علمي 

EFE   )عوامل خارجی(   

 

IFE     ) عوامل داخلی (  



 

159 

 

پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه   

1401 تابستان، 11 ، شماره چهارمسال   

ISSN: 2717-1361 

www.jomsr.ir 

 -  Tتهدیدات
 شده تمام قيمت افزايش و تورم_1

محصولات،نوسانات قيمت فلزات 

اساسي به طور مشخص مس،فولاد 

 و آلومينيوم 

 عليه هدفدار و سوء تبليغات - 2

 محصولات ايران و تحريم صادرات

 کشورها  سوي از 

 عرضه در شديد رقابت _3

 جهاني بازارهاي محصولات در

 WTOدر  ايران عضويت عدم -4

 و افزايش بهاي حامل هاي انرژي 
 

 رقابتي – STاستراتژي هاي 

 )احتراز تهديدات با استفاده از قوت ها(

 بهره برداري از تجربه مديران و متخصصان در زمينه صادرات  – 1

 فراهم نمودن بستري مناسب جهت توسعه و رشد صارات  –2

 وبهبود سياستهاي کمي وکيفي جهت پاسخگويي هرچه بهتر به مشتريان  –3

 مصرف کنندگان 

اي مستعدو خلاق و توانمند در جايگاههاي مخلتف جهت انتصاب نيروه-4

 بهره گيري از دانش و تخصص آنها 

 تدافعي – WTاستراتژي هاي 

 )احتراز از تهديدات و با از بين بردن ضعف ها(

 راحي و اجراي سيستم جهت مبارزه با تورم ط -1

بود سيستمهاي اطلاعاتي مديريت ارتقاء و به -2

 وتجديد نکنولوزي هاي مربوطه 

جهت ارتقاءسطح کيفي و کمي  تخصيص بودجه -3

 محصولات 

جذب افراد مستعد و تحصيلکرده و داراي مهارت – 4

 و متخصص 
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 QSPMنتایج اولویت بندی استراتژی ها با تکنیك  -13جدول 

 فازی  TOPSISاولویت بندی استراتژی ها با تکنیك 

 مقبولیت فازی استراتژی ها نسبت فرصت ها از دیدگاه خبرگان- 14جدول

 مقبولیت فازی استراتژی ها نسبت تهدیدات از دیدگاه خبرگان را نشان می دهد. 15جدول

 مقبولیت فازی استراتژی ها نسبت تهدیدات از دیدگاه خبرگان- 15دولج

 

 ها استراتژي شرح امتیاز

6.13 S3 1- جهت توجه به نياز مشتريان  هت توسعه و بهبود ساختار فناوري اطلاعاتتلاش ج 

5.25 S4 2- گيرنده هاي تکميلي جهت تربيت نيروي انساني و ارتقاء مهارتهاي علمي و عملي کارکنان و ايجاد سازماني يادارائه آموزش 

4.25 S1 
ه ند جذب سرماياران خارجي و داخلي با کارآفرينان و مديران صنايع به منظور روان سازي فرايگذايجاد حلقه ارتباطي ميان سرمايه -3

 گذاري

4.08 S2 4-توسعه کمي و کيفي محصولات 

 فرصت

 استراتژي
O1 O2 O3 O4 O5 

St1 (2.3.4) (1.1.2) (8.9.9) (8.9.9) (7.8.9) 

St2 (8.9.9) (7.8.9) (1.1.2) (2.3.4) (1.1.2) 

St3 (1.1.2) (8.9.9) (2.3.4) (1.1.2) (7.8.9) 

St4 (7.8.9) (2.3.4) (1.1.2) (8.9.9) (1.1.2) 

 تهدید

 استراتژي
T1 T2 T3 T4 

St1 (2.3.4) (1.1.2) (8.9.9) (1.1.2) 

St2 (1.1.2) (7.8.9) (8.9.9) (8.9.9) 

St3 (7.8.9) (1.1.2) (2.3.4) (1.1.2) 

St4 (8.9.9) (2.3.4) (1.1.2) (7.8.9) 
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مقبولیت فازی استراتژی هارا نسبت به  نقاط ضعف از دیدگاه خبرگان 16جدول   

 مقبولیت فازی استراتژی ها نسبت نقاط ضعف از دیدگاه خبرگان -17جدول

 قوت

 استراتژي
S1 S2 S3 S4 S5 S6 

St1 (1.1.2) (2.3.4) (8.9.9) (2.3.4) (1.1.2) (2.3.4) 

St2 (7.8.9) (7.8.9) (1.1.2) (8.9.9) (8.9.9) (1.1.2) 

St3 (2.3.4) (2.3.4) (7.8.9) (7.8.9) (7.8.9) (2.3.4) 

St4 (2.3.4) (1.1.2) (7.8.9) (8.9.9) (8.9.9) (1.1.2) 

 فازي  TOPSISنتايج اولويت بندي استراتژي ها با تکنيک  

 فازی TOPSISنتایج اولویت بندی استراتژی ها با تکنیك - 18جدول 

فازي را نشان مي دهد.به جز استراتژيهاي دوم و  TOPSISو  QSPMجدول مقايسه ايي اولويت ها با دو تکنيک 18جدول

 سوم ، بقيه استراتژيها در اولويت بندي توسط دو تکنيک تاپسيس فازي و بردار ويژه ، يکسان مي باشند.

 

 

 ضعف

 

 استراتژي

W1 W2 W3 W4 W5 

St1 (7.8.9) (1.1.2) (8.9.9) (1.1.2) (2.3.4) 

St2 (8.9.9) (2.3.4) (2.3.4) (1.1.2) (1.1.2) 

St3 (8.9.9) (1.1.2) (7.8.9) (7.8.9) (1.1.2) 

St4 (2.3.4) (7.8.9) (8.9.9) (2.3.4) (1.1.2) 

 امتیاز استراتژي

 0.0402 جهت توجه به نياز مشتريان  وسعه و بهبود ساختار فناوري اطلاعاتتتلاش جهت -1

يه ند جذب سرمارتباطي ميان سرمايه گذاران خارجي و داخلي با کارآفرينان و مديران صنايع به منظور روان سازي فرايايجاد حلقه ا-2

 گذاري
0.0328 

 0.0321 رندهايجاد سازماني يادگيرائه آموزشهاي تکميلي جهت تربيت نيروي انساني و ارتقاء مهارتهاي علمي و عملي کارکنان و ا -3

 0.0315 توسعه کمي و کيفي محصولات -4
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 فازی TOPSISو  QSPMمقایسه ایی اولویت ها با دو تکنیك  -19جدول

 استراتژي و اهداف کلان

اولویت در 

 روش

QSPM 

 اولویت در روش

Topsis فازي 

 اول اول جهت توجه به نياز مشتريان  لاش جهت توسعه و بهبود ساختار فناوري اطلاعاتت-1

 نظور روانرتباطي ميان سرمايه گذاران خارجي و داخلي با کارآفرينان و مديران صنايع به مايجاد حلقه ا-2

 سازي فرايند جذب سرمايه گذاري

 دوم سوم

يجاد ات نيروي انساني و ارتقاء مهارتهاي علمي و عملي کارکنان و جهت تربيارائه آموزشهاي تکميلي  -3

 سازماني يادگيرنده

 سوم دوم

 چهارم چهارم توسعه کمي و کيفي محصولات -4

 انتخاب مجموعه استراتژی ها

 ها اتژیاستر دوم مجموعه یا (QSPM از برگرفته) ها استراتژی از مجموعه اولین انتخاب برای AHP تکنیک از ما

(TOPSIS فازی )شود می تعریف زیر صورت به ما مراتب سلسله درخت. کنیم می استفاده . 

 مقایسات زوجی اهداف از دیدگاه خبرگانحاصل از ماتریس - 19 جدول 

یسات زوجی جدول اوزان حاصل از ماتریس مقا20و قابل قبول است . جدول 0.1است که کمتر از  052درجه ناسازگاری  

ه فلسفه وجودی بنشان می دهد.جنبه فرایندهای داخلی با توجه  BSCاهداف از دیدگاه خبرگان را با توجه به چهار عامل 

 ست.شده ا ولتی و غیر انتفاعی و همچنین عدم وجود سیاست سود آوری ، از اولویت بالاتری برخور دارسازمانهای د

 

 

 چشم انداز مالي فرايندهاي داخلي رشد و يادگيري مشتري مداري

 مالي 1 3/1 2/1 2/1

 فرايندهاي داخلي  1 2 4

 رشد و يادگيري   1 3

 مشتري مداري    1
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 جدول اوزان حاصل از ماتریس مقایسات زوجی اهداف از دیدگاه خبرگان-20جدول

 اوزان اهداف کلان

 0.1139 جنبه مالي

 0.47003 جنبه فرايندهاي داخلي

 0.27443 جنبه رشد و يادگيري

 0.14164 جنبه مشتري مداري

 

 بررسی مدل ساختاری تحقیق )بررسی فرضیه ها(

 الف( مدل ساختاری تحقیق در حالت معنادار بودن ضرایب:

توجه به  ه است. بانشان داده شدضرایب )شکل ب( مدل ساختاری تحقیق در حالت معنادار بودن ضرایب )شکل الف( و استاندارد بودن  

های بدست آمده برازش با داده بدست آمده، برازش مدل در حالت بسیار مناسبی است. بنابراین مدل مفهومی تحقیقهای  برازش شاخص

 . مناسبی دارد

 

های  برازش مدل ساختاریشاخص - 21جدول   

 

 

 مقدار کسب شده دامنه پذیرش شاخص

 
≤ 3  2.40 

RMSEA 0.05 : برازش خوب   

: قابل قبول 0.08 -0.05  

: قابل تامل 1 -0.08  

: برازش ضعيف 1 <   

0.015 

NNFI 

(or TLI) 

>0.9  0.91 

CFI >0.9  0.91 

AGFI >0.80  0.83 
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ضرایب معنی داري لتب: مدل ساختاري تحقیق در حا                           ضرايب استانداردالف: مدل ساختاري تحقيق در حالت   

 ده است.شنشان داده 22هاي تحقيق در جدول بر اساس نتايچ بدست آمده از تحليل مدل در نرم افزار ليزرل، نتايج فرضيه

 

 های تحقیقنتایج فرضیه -22جدول 

 فرضیه
ضریب مسیر 

)Beta( 
t نتیجه 

عوامل فرهنگی بر برندسازی بین المللی و صادرات محصولات شرکت بوتان تاثیر 

گذاردمعنی داری می   
 رد 66/.- 2/.-

ان بوت عوامل سیاسی واجتماعی  بر برندسازی بین المللی و صادرات محصولات شرکت

 تاثیر معنی داری می گذارد
 تائید 8.90 79.

عوامل اقتصادی بر برندسازی بین المللی و صادرات محصولات شرکت بوتان تاثیر 

 معنی داری می گذارد
 تائید 4.89 27.

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 
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 نتیجه گیری

 کشورهای از بسیاری اقتصادی هایسیاست. است اصلی های مولفه از یکی فناوری و غیرسنتی کالاهای ویژه به صادرات توسعه

 پیچیدگی. باشد محصول ربازا مناسب هایاستراتژی اساس بر باید هابرنامه و است موفقی صادرات ایران جمله از سوم جهان

 با مواجهه در رقابت ایشافز به مجبور را آنها و داده افزایش را کارها و کسب کردن المللی بین اهمیت جهانی اقتصاد روزافزون

 بازارهای الا درب میزان تقاضای دو، شماره فرصت شرکت، این وظایف به توجه با. . است کرده بینی پیش غیرقابل تغییرات

 بندی اولویت رد را اولویت بیشترین کارشناسان نظر از فرصت این. گرمایشی و سرمایشی استبرای محصولات تولیدی  جهانی

 های یمتحر. اند داده بیشتری اهمیت کشورها توسط تهدیدها سایر به نسبت کشورها محصولات. است داشته ها فرصت

 یا کردن محدود با که تجاری تحریم. مالی های تحریم و تجاری های تحریم. شود می اعمال عمده صورت دو به نیز اقتصادی

 تحریم که شورهاییک. است همراه کشور یک با فروش و خرید از خودداری عبارتی به یا و صادرات و واردات روابط انواع قطع

 خدمات و الاهاک فروش و کشور صادراتی کالاهای خرید از که شوند می متعهد کنند می اعمال کشور یک علیه را تجاری های

. کنند می اعمال لفمتخ کشور علیه را گذاری سرمایه های تحریم و گذاشته فراتر را پا حتی. کنند خودداری کشور آن به خود

 فروش برای نمندتوا و منسجم های نمایندگی وجود و بوتان محصولات صادرات در ضعف نقطه بالاترین تامین زنجیره در ضعف

 همواره وتان،ب بزرگ اهداف اساس بر شرکت این. باشد می محصولات صادرات در بوتان شرکت قوت نقطه بالاترین محصولات

 محصولات دستگاه هزار سیصد از بیش شرکت این حاضر حال در. است برداشته هایی قدم خود مشتریان شناسایی جهت در

 کشورهای مقصد رینت مهم روسیه و لهستان رومانی، بلژیک، اسپانیا، ایتالیا،. کند می صادر اروپایی کشورهای به گرمایشی

 چشمگیری شافزای گذشته های سال به نسبت شرکت این صادرات ساله هر آمار، طبق. هستند است بوتان محصولات صادرات

 .است داشته

 پیشنهادات کاربردی تحقیق 

دگان نماین با توجه به فعالیت شرکت در زمینه تولید محصولات گرمایشی ،این شرکت محصولات خود را از طریق (1

 ی فروش بهراستا فروش و توزیع خود به فروش می رساند در این راستا با منسجم کردن عملکرد این نمایندگی ها در

ی این وانمندی یکپارچه موجب بهره گیری از تبازارهای هدف جهانی نیز می توان گام برداشت وجود یک استراتژ

 اه خبرگانز دیدگنمایندگی ها در بازاریابی و صادرات می گردد .زیرا در تحلیل های صورت گرفته در فصل چهارم ا

 بزرگترین قوت این شرکت وجود نمایندگی فروش های زیاد و تواناست . 

و شناسایی نیازهای بازار هدف در این شرکت پیشنهاد می نگر در شرکت بوتان  صادرات تحقیقاتی فعالیتهای توسعه (2

شود ، با توجه به نظر خبرگان ،ضعف در زنجیره تامین این شرکت به علت افزایش تعرفه های گمرکی و حذف تعرفه 
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ارز مبادلاتی مربوط به مواد اولیه مصرفی در صنعت لوزم خانگی و افزایش نرخ ارز وجود دارد لذا گسترش واحدهای 

 لیدی در راستای بهره گیری از مواد اولیه برای زنجیره تامین لازم است .تو

فرصت این  مهم ترین  محصولات برای ای منطقه و جهانی بازارهای بالای با توجه به نظر خبرگان فرصت تقاضای (3

اری دیووری بوتان از جمله پکیج شوفاژ دیواری، آبگرمکن ف محصولات شرکت در صادرات محصولات تلقی شده است

 های ا شرکتبهمکاری محصولات پر تقاضا در بازارهای جهانی است شرکت بوتان از طریق  و رادیاتور آلومینیومی

رای بوانند تفعالیت دارند، می  برندسازی خصوصا برند سازی بین المللی که به طور حرفه ای در زمینه خارجی

وبه خود به ب عخارجی با حفظ کیفیت و تحویل به موق محصولات خود در بازارهای جهانی جایگاه مناسبی بیابند و

 گامی موثر در برندسازی بین المللی است.

مهم ترین  کشورها سوی از  محصولات ایران و تحریم صادرات علیه هدفدار و سوء بر اساس نظر خبرگان تبلیغات (4

جوان  تهدید پیش روی صادرات محصولات شرکت بوتان است پیشنهاد می شود شرکت بوتان با  وجود نیروهای

ه کنه ای ،تحصیلکرده در بخش صنعت و خلاق در کشور در راستای نوآوری در محصولات خود گام بردارد به گو

 حصولات بااین م ی هدف جهانی تولید کند تا با ارائهمحصولات دانش بنیان منحصر به فردی بر اساس نیاز بازارها

 ریق بهفعالیتهای تحقیق و توسعه از طکیفیت دیدگاه کشورهای هدف نسبت به محصولات را دگرگون سازد . 

بع آن ته و به های تمامشد ، کاهش هزینهلاتهای دانشی بستر را برای بهبود کیفیت و تنوع محصو کارگیری سرمایه

 .کند می المللی، رشد صادرات و ثبات بیشتر در آن را فراهم پذیری در بازارهای بین قابتافزایش قدرت ر

سک های مله ریجنوسانات نرخ ارز ،افزایش بهای حامل های انرژی و رکود تورمی ناشی از شرایط سخت اقتصادی از  (5

ر عوامل ه تاثیه تایید فرضیعمده مربوط به شرایط اقتصادی در صادرات محصولات شرکت بوتان هستند . با توجه ب

 ت خرید ازیه شرکاقتصادی بر صادرات محصولات شرکت بوتان پیشنهاد می گردد با توجه به اینکه بخشی از مواد اول

ها را از اخت آنمنابع خارجی است ،شرکت سعی در جایگزین کردن این مواد اولیه از طریق بازارهای داخلی و یا س

بیل مس قسی از ر کار زنجیره تامین خود قرار دهد . با توجه به اینکه مواد اساطریق واحدهای تولیدی در دستو

ازد ا بهینه سدگان ر،فولاد و برنج است شرکت می تواند با به کارگیری مذاکرات اثر بخش تعاملات با این تامین کنن

کت ور شریت های ام.همچنین تمرکز استراتژی شرکت بر روی کاهش بهای تمام شده محصولات می بایست جز اولو

 باشد .

ین مدیران ا تان بهبا توجه به تایید فرضیه تاثیر عوامل سیاسی و اجتماعی بر برند سازی صادرات محصولات شرکت بو (6

لف به شرکت پیشنهاد می گردد تا با به کارگیری روش هایی جهت مشارکت فعال همه همکاران در سطوح مخت

ایت ه با رعکپیدا کرد و این سیاست ها باید به گونه ای تدوین شود اهداف صادرات و تفکر صادرات محور دست 

 برد بین همکاران و شرکت فراهم گردد . _احترام اصول رابطه برد 

ن اشت که ایط را دبا توجه به رو فرضیه تاثیر عوامل فرهنگی بر صادرات محصولات شرکت بوتان می توان این استنبا (7

ر یشتر بباشیه بر برند سازی صادرات محصولات این شرکت موثر هستند و عوامل به صورت غیر مستقیم و در ح

 فرهنگ سازمانی صادرات محور در شرکت می بایست توجه شود . 
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