
J Bus Manag Perspect Vol. 24, Issue 62, 2025, pp. 32-57 

DOI: 10.48308/jbmp.2025.241026.1699 

 

8 

 

Journal of Business Management Perspective 
E-ISSN: 2645-4149; P-ISSN: 2251-6050 

https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=en 
 

 
 

Received: 08 Aug 2025 

Accepted: 11 Oct 2025 
Original Article 

Presenting the positioning model of stone brand of Qom province in export 

markets 
 

Somayeh Masumi 1 , Mohammad Talari 
2* , Ebrahim Javaheri Zadeh 

3
 

Extended Abstract 

Objectives: Participation in international markets necessitates the application of branding principles to 

highlight product attributes. Despite possessing notable potential in the stone industry, Qom Province 

has yet to establish a strong presence in global markets. This study aims to identify the key drivers 

influencing brand positioning and present them within a practical, operational model. 

Methods: To achieve the research objectives, a qualitative approach was adopted using thematic 

analysis. This applied study involved conducting semi-structured, in-depth interviews with 12 managers 

and industry experts specializing in the stone and stone-branding sectors. The data collected were 

subsequently coded by the researcher, and overarching themes were extracted. These themes were used 

to identify the drivers of brand positioning and formulate a comprehensive model. 

Findings: Content analysis of the qualitative results yielded 107 sub-themes, organized into 17 core 

themes. An exploration of the interrelations among these themes revealed the drivers, components, and 

outcomes critical to brand positioning of Qom’s stone industry in export markets. The final model 

integrates three main dimensions: 

• Brand Positioning Drivers: 

o Geographical advantage: Access to rich and high-quality stone quarries. 

o Cost advantage: Competitive production and extraction costs. 

o Institutional support: Contributions of governmental and financial entities. 

o Knowledge-based assets: Specialized expertise and advanced processing technologies. 

o Infrastructure: Efficient transportation and logistics networks. 
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• Brand Positioning Components: 

o Target export markets: Identification of high-demand countries such as China, Iraq, and 

European nations. 

o Unique value proposition: Emphasis on product quality, diversity, and distinctive design. 

o Luxury product development: Production of decorative and niche stone products for premium 

markets. 

o Luxury pricing strategy: Price alignment with a luxury brand image. 

o Global distribution channels: Partnerships with reputable international distributors. 

o International promotional campaigns: Use of digital tools and participation in global exhibitions. 

o Customer journey mapping: Enhancement of the international customer purchasing experience. 

o Global after-sales service: Provision of technical support and quality assurance. 

• Outcomes of Successful Brand Positioning: 

o Expanded market share in global stone exports. 

o Enhanced global recognition and brand credibility for Qom stone. 

o Attraction of foreign investment into Qom’s stone industry. 

Conclusion: The findings indicate that Qom Province can strengthen its competitive position in 

international markets by leveraging existing advantages and implementing the identified brand 

positioning components. It is recommended that industry stakeholders and policymakers prioritize 

specialized branding, strategic market development, and the enhancement of export infrastructure. 

Additionally, the formation of expert unions and collaboration with international institutions can further 

facilitate the global integration of the Qom stone brand. 
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 1404مرداد 17: افتیدر خیتار  نوع مقاله: پژوهشی 
 1404 مهر  19: رشیپذ خیتار

 صادراتی  بازارهای در  قم استان  سنگ برند  یابیجایگاه مدل  ارائه
 

  3زاده جواهری  ابراهیم،  *2طالاری  محمد ،   1  معصومی سمیه

 

 گسترده  چکیده

  با   قم  استان.  است  محصول  هایویژگی   کردن  برجسته  برای  برندسازی  اصول  کارگیریبه  مستلزم  المللیبین  بازارهای  در  مشارکت  :اهداف

 کلیدی  هایمحرک  شناسایی  مطالعه   این  هدف.  ندارد  جهانی  بازارهای  در  قدرتمندی  حضور  هنوز  سنگ،  صنعت  در  توجه  قابل  پتانسیل  وجود

 .است عملیاتی و عملی مدل یک قالب در آنها ارائه  و برند یابیجایگاه بر مؤثر

  انجام   شامل  کاربردی  مطالعه  این.  شد  اتخاذ   مضمون   تحلیل  از  استفاده  با  کیفی  رویکرد   تحقیق،   اهداف  به   دستیابی   برای   :پژوهش  روش

  هایداده .  بود  سنگ   برندسازی  و  سنگ  هایبخش   در  متخصص  صنعت  متخصص   و  مدیر  1۲  با  عمیق  و  ساختاریافتهنیمه  هایمصاحبه

  و   برند   یابیجایگاه  هایمحرک  شناسایی  برای  مضامین  این  از.  شدند  استخراج  کلی  مضامین  و  کدگذاری  محقق   توسط   متعاقباً  شدهآوریجمع

 . شد استفاده جامع مدل یک تدوین

  بین متقابل روابط بررسی. اندشده  سازماندهی اصلی مضمون 17  در که  شد زیرمضمون 107 به منجر کیفی نتایج محتوای تحلیل :هایافته 

 نهایی مدل. کرد آشکار را صادراتی بازارهای در قم سنگ صنعت  برند یابیجایگاه برای حیاتی پیامدهای و هامؤلفه ها،محرک مضامین، این

 :کندمی  ادغام را اصلی بُعد  سه

 برند یابیجایگاه  هایمحرک  •

o باکیفیت و  غنی سنگ  معادن به دسترسی: جغرافیایی مزیت. 

o استخراج و  تولید رقابتی هایهزینه: هزینه مزیت. 

o مالی و  دولتی  نهادهای هایکمک : نهادی حمایت. 

o  فرآوری پیشرفته هایفناوری و  تخصصی تخصص: محوردانش  هایدارایی. 

o کارآمد لجستیک و  ونقلحمل  هایشبکه : زیرساخت . 

 .ایرانقم،  قم،  دانشگاه، اقتصادی علوم و  مدیریت  دانشکده ،بازرگانی مدیریتگروه . 1
 .ایرانقم،   ،(س) معصومه  حضرت دانشگاه حسابداری، و  مدیریت  دانشکدهگروه مدیریت بازرگانی، . ۲

 m.talari@modares.ac.ir: ل یمیا مسئول سندهینو 

  ، دانشگاه قم، قم، ایران.اقتصادی علوم و  مدیریت دانشکده ،بازرگانی مدیریتگروه  .3
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   نوع مقاله: پژوهشی 

 برند  یابیجایگاه اجزای •

o اروپایی کشورهای و عراق چین، مانند بالا تقاضای با کشورهای شناسایی: هدف صادراتی بازارهای. 

o متمایز طراحی و تنوع محصول، کیفیت  بر  تأکید: فرد به منحصر ارزش گزاره. 

o ممتاز بازارهای برای خاص و تزئینی   سنگی محصولات تولید:  لوکس محصولات توسعه. 

o لوکس برند تصویر با قیمت ترازیهم: لوکس گذاریقیمت  استراتژی. 

o المللیبین معتبر کنندگانتوزیع با مشارکت: جهانی توزیع هایکانال. 

o جهانی هاینمایشگاه در شرکت و دیجیتال ابزارهای از استفاده: المللیبین تبلیغاتی هایکمپین. 

o المللیبین مشتری خرید  تجربه بهبود: مشتری سفر نقشه. 

o کیفیت تضمین و فنی پشتیبانی ارائه: جهانی فروش از پس دماتخ. 

 برند  موفق یابیجایگاه نتایج •

o سنگ جهانی صادرات در گسترده بازار سهم. 

o قم سنگ برای برند اعتبار  و جهانی شناخت افزایش. 

o قم سنگ صنعت در خارجی گذاریسرمایه جذب . 

 

  برند،   یابیجایگاه  شدهشناسایی  هایمؤلفه   اجرای   و   موجود  مزایای  از   گیریبهره  با   تواند می   قم  استان   که  دهدمی   نشان  هایافته  گیری:نتیجه

  توسعه   تخصصی،  برندسازی  صنعت،   گذارانسیاست   و  ذینفعان  که  شودمی   توصیه.  کند  تقویت  المللیبین  بازارهای  در   را  خود  رقابتی  جایگاه

  نهادهای  با همکاری و تخصصی هایاتحادیه  تشکیل این، بر علاوه. دهند قرار اولویت در را صادراتی هایزیرساخت  تقویت و بازار استراتژیک

 .کند تسهیل پیش از  بیش  را قم سنگ  برند جهانی ادغام تواندمی المللیبین

 سنگ  صنعت صادراتی، بازارهای المللی،بین برندسازی  برند، یابیجایگاهها: كلیدواژه
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 و همکاران(  معصومی)  صادراتی   بازارهای در  قم استان سنگ برند یابیجایگاه  مدل  ارائه 
 

 

 

 مقدمه 

مهم جایگاه از  یکی  برند،  استراتژییابی  اجزای  نشان  ترین  مشتریان  به  را  برند  هویت  که  است  برندسازی  های 

 ,Marvat, Yousafzai & Akbar) مرحله برای دستیابی به تمایز برند استبهدهد. همچنین یک فرایند مرحلهمی

2023) . 

های مختلف  وکار است که برای افزایش تمایز بازار از طریق برنامهیابی برند یک استراتژی اساسی کسبجایگاه

شود که از طریق عنوان یک جنبه اساسی از استراتژی بازاریابی در نظر گرفته میشود و بهبازاریابی استفاده می

یابی برند به فرایند استراتژیک ایجاد جایگاه یک محصول  های مختلف بازاریابی قابل دستیابی است. جایگاهتلاش 

مصرف ذهن  به در  را  آن  که  دارد  اشاره  هدف  میکنندگان  متمایز  رقبا  از  جذاب  و  متمایز  موفقیت  شکلی  کند. 

کنندگان هماهنگ های فردی مصرفها با ویژگییابی برند به این بستگی دارد که چگونه محرکهای جایگاهتلاش 

تواند به افزایش  دهد. در نهایت، این میها نسبت به برند را شکل می ه نوبه خود، برداشت و نگرش آن شوند که بمی

 ها مهم است که مشتریان مورد نظرشانی شرکتبرای همه .(Amani, 2023) اعتماد و ترجیح برند منجر شود

ی ها داشته باشند. در حوزهها اطلاعات داشته باشند و ارتباط قوی، مثبت و منحصر به فرد نسبت به آن در مورد آن 

به نتایج  شود. برندهای قوی منجر  کننده، نتایج مثبت از این نوع مدیریت برند در نظر گرفته میبازاریابی مصرف

و بهبود ارتباط با مشتری، کاهش حساسیت قیمت و افزایش ارزش این     1های صنعتی مطلوب بسیاری برای شرکت

دانستن چگونه مدیریت کردن برند، یکی از عوامل مهم   .(Ijra, Anderson & Aava, 2020)شوندها میشرکت

 .  .(Mojagi & Lee, 2023) است که نادیده گرفته شده است B2B هایدر موفقیت در شرکت

میلیون تن انواع سنگ در آن   10کشور ایران یکی از چند کشور تولیدکننده سنگ در جهان است که سالانه حدود 

می وباستخراج  پژوهششود.  و  مطالعات  مؤسسه  ایران،  سایت  صادرات  میزان  که  کرده  اعلام  بازرگانی  های 

باشد و علت پایین بودن این نسبت را باید در موانع و مشکلات صادرات بیستم توان استخراج سنگ کشور مییک

بهبود عملکرد صادراتی جست برای  مناسب  نبودن راهبرد  نیز  این صنعت و   & Karami Alam) وجو کرددر 

Safavi, 2021) . 

کند که یکی از عوامل  کند، زیرا ارز خارجی را فراهم میصادرات نقش مهمی در دستیابی به تعادل خارجی ایفا می

 . (Dahiya & Buchnafa, 2024)  ها درباره توانایی پرداخت اقتصاد ملی استاصلی در کاهش نگرانی

را می بینصادرات  انتظار میتوان فعالیتی در عرصه تجارت  دانست که  به المللی  تأثیر  پویای رود  بر رشد  سزایی 

دهد تا اقتصاد خود را گسترش دهند  المللی داشته باشد. این تأثیر به کشورهای در حال توسعه امکان میتجارت بین

گذارد و به بر این، صادرات مستقیماً بر درآمد ملی تأثیر میتر شوند. علاوهیافته نزدیکو به سطح کشورهای توسعه

عنوان موتور رشد اقتصادی کشورها عمل کند. صادرات، ارز خارجی فراهم  تواند به المللی میهمین دلیل، تجارت بین

که این باعث  شود،  ای مورد نیاز در فرآیند تولید استفاده می کند که برای پرداخت مواد اولیه و کالاهای سرمایهمی
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شود، ای که توسط همه واحدهای تولیدی در اقتصاد ایجاد میایجاد ارزش افزوده خواهد شد. مجموع ارزش افزوده

 .(Adina, Yosrizal & Harahap, 2023) دهدرا تشکیل می (GDP) ارزش تولید ناخالص داخلی

  9نفر نیروی خبره و تولید سالانه  3500واحد فعال در صنعت سنگ و اشتغال مستقیم  ۲50استان قم با دارا بودن 

ای در صنعت سنگ کشور برخوردار های سرزمینی که دارد از جایگاه ویژه میلیون مترمربع انواع سنگ و با مزیت

وبیش  های قبل از انقلاب و کمبری در این شهر در دهههای سنگاست. این در حالی است که نخستین کارخانه

های  لازم برای مکان   ها جهت تأمین سنگ پنجاه سال قبل، ساخته شد. به این سبب که اصولًا، نخستین کارخانه

دنبال  دینی همچون بارگاه ارجمند امام رضا )علیه السلام( در شهر مشهد ساخته شدند، این روند در شهر قم نیز به

رفته در ایران از جایگاه خاصی برخوردار شد ساز، رفتهوی ساختبا ارتقاء فناوری و پیشرفت پیشه   بریصنعت سنگ

های سنگ در شهر قم اندکی بیشتر از  ی معدنای بود. پیشینه و همچنین در این راستا استان قم دارای اثر برجسته 

های در دسترس از وزارت صنایع و معادن گویای این مطلب است که کوه  بری است. آگاهیهای سنگکارخانه

برجسته  از  یکی  دیرینهسفید،  و  معدن ترین  استان میترین  پیشینههای سنگ  با  این معدن،  اکنون،  ای که  باشد. 

ی این معدن باشد. فراوردهترین معدن سنگ ساختمانی میگذرد، در این استان برجسته سال از آن می  70وبیش  کم

  .(Ministry of industry & Mine, 2020) رمریت شبنم مشهور استدر بازار با نام تجاری م

یابی برند به یک مؤلفه استراتژیک مهم تبدیل شده است که انتظارات دهد جایگاههای پژوهشی نشان مییافته

یابی استراتژیک کند. طبق نظرسنجی، داشتن هویت برند واضح و جایگاهمشتریان را با واقعی تجربیات ترکیب می

کند تا با توسعه ارتباطات عاطفی، ایجاد اعتماد و جذب مشتریان جدید، در بازار رقابتی وکارها کمک میبه کسب

از طرفی برای تقویت وفاداری به برند در بخش   (.Shi, Shu, & Rosidah Binti Musa, 2024)متمایز شوند  

B2Bانتخاب جایگاه،  مورد  در  استراتژیک  بههای  اهمیت  از  برند  وعده  و  برند  است  یابی  برخوردار  سزایی 

(Kulkarni, 2024)دهند یکی از عوامل عدم موفقیت در صادرات سنگ، عدم به اینکه تحقیقات نشان می   . باتوجه

یابی برند و با توجه به اهمیت جایگاه(  Karami Alam and Safavi, 2021)باشد  یابی برند میبرندسازی و جایگاه

بازارهای بین ارائه مدلی برای  المللی و مزیتدر  هایی که صنعت سنگ استان قم داراست هدف پژوهش حاضر 

 المللی است. یابی برند سنگ استان قم در بازارهای بینجایگاه

 مبانی و چارچوب نظری پژوهش

 یابی برند جایگاه

کننده توانایی یک برند در تمایز خود و  انداز رقابتی است که تعیینهای اساسی در چشمیابی یکی از جنبهجایگاه

طوری که  کنندگان است، بهباشد. این موضوع درباره ایجاد فضایی مشخص در ذهن مصرفکسب مزیت پایدار می

های دیگر ببینند. با شناسایی و تأکید بر پیشنهادهای ارزش منحصر  ای ممتاز در میان گزینه عنوان گزینه برند را به

توانند تمایز یافته و پایگاه مشتریان وفادار بسازند. همچنین این یک فرآیند پویا است که نیاز به  به فرد، برندها می 

 ,Mitsal Islami, Rahiuni & Rukayah) ارزیابی و تطابق مداوم دارد تا همچنان مرتبط و رقابتی باقی بماند

2024)  . 
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های بازاریابی است که از طریق ارائه محصولات به یک بخش مشخص انجام یابی برند یکی از استراتژیجایگاه

یابی های این محصولات با نیازها و ترجیحات بخش هدف هماهنگ باشد. کلید جایگاهکه ویژگیطوریشود، بهمی

یابی ها و منحصر به فرد بودن محصول خود را تشخیص دهد. جایگاهبرند این است که شرکت باید بتواند ویژگی

ذی  سایر  و  بالقوه  مخاطبان  مشتریان،  ذهن  در  رقبا  با  مقایسه  در  برند  یک  که  است  موقعیتی  دارد. برند  نفعان 

رود. در صورت اجرای  کار میهایی است که برای بهبود تصویر برند شرکت بهیابی برند خود یکی از استراتژیجایگاه

ها  کنندگان یک برند را مطابق با دیدگاه شرکتشود که مصرف یابی برند باعث می ند و جایگاهصحیح، تصویر بر

 .(Prihananto, Yusvianty, Hakim & others, 2024) درک کنند

ها کند و به سازمانوکار پویا امروزی عمل میعنوان یک عامل تمایز اساسی در محیط کسبیابی برند بهجایگاه

عنوان یکی از عوامل اصلی در بهبود عملکرد  یابی مؤثر برند به دهد تا مزیت رقابتی کسب کنند. جایگاهامکان می

دهد، بلکه وفاداری  تنها آگاهی از برند و سهم بازار را افزایش مییابی قوی برند نهشود. یک جایگاهبازاریابی ظاهر می

 .(Hang & Oanh, 2024) شودمیکند و در نهایت به بهبود عملکرد بازاریابی منجر  و اعتماد مشتریان را تقویت می 

کنندگان شود و در ذهن مصرفدهد که یک شرکت چگونه از رقبای خود متمایز می یابی برند توضیح میجایگاه

عنوان برندی مطلوب، ارزشمند و معتبر  افتد که یک برند به یابی مؤثر زمانی اتفاق میچگونه باید درک شود. جایگاه 

کند و در وکار شما منحصر به فرد می کننده شناخته شود. ترکیب این سه ویژگی، برند را برای کسبنزد مصرف 

کنند. این امر مهم است زیرا صرفاً »متفاوت  نتیجه، مشتریان برای برند شما جایگاهی خاص در ذهن خود ایجاد می

 (Ombuh & Worang & Saerang, 2024) بودن« از رقبا برای موفقیت در بازار کافی نیست

کنندگان نسبت کننده دو عامل اساسی هستند که بر نگرش مصرفیابی برند و دانش مصرفهای جایگاهاستراتژی

یابی روشن و قدرتمند برند به افزایش آگاهی از برند کمک گذارند. جایگاهها تأثیر می به برندها و تصمیمات خرید آن

یابی دهد. یک جایگاهشده را شکل میکنندگان از کیفیت و ارزش محصولات یا خدمات ارائهکند و درک مصرفمی

بازار تفکیک میبرند مشخص و دقیق، تصویر متمایزی ایجاد می تواند کند و میکند که محصول را از رقبا در 

 .(Nugraha & Sjoraida, 2025) کنندگان را به انتخاب آن برند ترغیب کندمصرف

های افتراقی که توسط یک شود و انتخاب مزیت های هدف تعریف میعنوان انتخاب بخشیابی بهاستراتژی جایگاه

طور معمول در یک یا چند بعد از جمله: نوآوری، کیفیت، ها بهشود. شرکتشرکت برای رقابت در بازار استفاده می

 (Sadeghipour Qavamabad & Soleimani, 2021) کنندارزش، خدمات و غیره رقابت می

 B2B یابی برند در بازارهایجایگاه 

محور بوده  ، فروش B2Bهایرو هستند این است که بسیاری از شرکتبا آن روبه B2B معضل اصلی که بازاریابان

می تمرکز  فروش  عملکرد  بهبود  روی  بر  جایگاهو  تأثیر  بنابراین  و  میکنند  نادیده  را  تجاری  نام  گیرند. یابی 

های ترکیبی حلشده مانند محصولات، خدمات، پیشنهادات و راه، طیف وسیعی از پیشنهادات ارائه B2Bهایشرکت

بازار عرضه میدهندهو حتی »اجزای تشکیل به  نام تجاری کرده  دارای  را  این ی« محصولات و خدمات  کنند. 

عنوان بازارهای توان غالباً از احساسات و درک مشتریان فهمید که بسیاری از بازارهای صنعتی بهموضوع را می
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ی صنف محصول و توان فهمید که مشتریان دیدگاه روشن و واضحی دربارهشود و همچنین میکالا دیده می

عنوان  یابی نام تجاری بهکه جایگاهنحویرقابت بسیاری از این تحقیقات متوجه تغییری در این درک و فهم شدند؛ به

علت افزایش رقابت، تشابه  طور عمده، بهیک تصمیم راهبردی، مهم و فزاینده مورد توجه قرار گرفت. این تغییر، به 

یابی یک نام وجود آمده است. بنابراین، جایگاهدر محصولات و سطح بالای تقلید از رقبای سنتی و غیرسنتی به

های تجاری را به دیگران انتقال داده و تصویر معتبری  سازد تا تفاوتش با سایر نام ، شرکت را قادر میB2B تجاری

  .نفعان مرتبط بسازدداران و ذیبرای سهام از خود

نام  از: »اعتماد برای خریداران و عرضه B2B های تجاریبسیاری از مزایایی که  کنندگان فراهم آورده عبارتند 

بیشتر، کاهش شک و تردید، افزایش رضایت، احساس آرامش بیشتر و تشخیص هویت بالاتر« برای خریداران و 

»کیفیت، تفاوت، تقاضای بیشتر، قیمت بالاتر، گسترش نام تجاری، قدرت توزیع، موانع ورود، حسن تفاهم، مشتریان  

 .(Mugaghi & Lee, 2023) کنندگان هستندرجوع« برای عرضه ربابثابت، رضایت مشتری و ا

 سازیالمللی بین

مدت چندین سال مورد  ها از موضوعات مورد بحثِ تعداد زیادی از جوامع علمی بوده و به شرکت  1سازی المللیبین

سازی متفاوتی را پیشنهاد  المللیبا گذر زمان، رویکردهای بین   ۲الملل بحث قرار گرفته است. نظریات تجارت بین

 .(Preston, 2021) اندشدههای بزرگ میاند که عمدتاً معطوف به شرکتکرده

سازی المللیالمللی است. پژوهشگران بین دو نوع بینهای بینسازی به معنای داشتن برخی از مشارکتالمللیبین

سازی المللیسازی فعال که به معنای گسترش دامنه جغرافیایی شرکت است و بینالمللیشوند: بین تفاوت قائل می

 .غیرفعال که به تأمین کالاها و خدمات از خارج اشاره دارد

شدن، قوت و تأثیر بیشتری یافت. شتاب گرفت و به دلیل جهانی 19۲0ای است که در دهه سازی پدیدهالمللیبین

واقعیت کسب مشاهده  با  بینبنابراین،  فرآیندهای  پژوهشگران  مدلالمللیوکار،  قالب  در  را  مفهومی سازی  هایی 

گروه کرده برای  که  شرکتاند  از  خاصی  به های  هم(  هنوز  گاهی  )و   & Gautt, Mrazek) روندمیکار  ها 

Pietrzykowski, 2023). 

 ها سازی برای شركتالمللیاهمیت بین

بیندر عصر جهانی  فناوری،  پیشرفت سریع  و  توسعه شرکتالمللیشدن  برای  بهشدن  برای شرکتها  های ویژه 

متوسط و  با  که می (SME) کوچک  امر  این  است.  پیدا کرده  بیشتری  اهمیت  بازار جهانی شوند،  وارد  خواهند 

هایی برای ونقل و ایجاد فرصتتغییرات قابل توجهی که در بازار جهانی در حال وقوع است، شامل ارتباطات، حمل

شدن در میان المللیشود. آگاهی از اهمیت بینهای ارزش جهانی، حمایت میها جهت مشارکت در زنجیرهشرکت

ها کمک کند تا  تواند به شرکتشدن میالمللیهای کوچک و متوسط نیز در حال افزایش است، زیرا بین شرکت

 
1. Internationalization 

2. International Business (IB) 
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های بازاری را کاهش دهند و  های تجاری خود را گسترش دهند، ریسکاندازه اقتصاد خود را افزایش دهند، شبکه 

 .(Alianda, Sudarmiatin and Surmarsono, 2024) پذیری خود را در بازار جهانی افزایش دهندرقابت

 صنعت سنگ در ایران، جهان و قم

ها، بستر استفاده  های فیزیکی متفاوت و بافت و رنگ متنوع سنگصنعت سنگ بسیار منحصر به فرد است. ویژگی

وساز و تزئینات ها، معماری، ساختآورد. جادههای گوناگون صنعت ساختمانی و اقتصاد را فراهم میها در حوزهاز آن

آلات پیشرفته امکان  های استخراج، فرآوری و ماشیندیواری تنها برخی از کاربردهای رایج سنگ هستند. فناوری

مواد خام جاده  فراهم کرده،  را  معادن  در  واقع  معماری، مصالح ساختمانی، سنگاستخراج ذخایر  های  ها، سنگ 

می تأمین  را  غیره  و  محوطهتزئینی  و  ساختمان  صنعت  در  زیادی  کاربردهای  تزئینی  سنگ  داردکند.   سازی 

(Łochańska & Machniak, 2024) . 

شود، توانایی تأمین بخش قابل توجهی از محصولات  های مدرن و پیشرفته پشتیبانی میصنعت سنگ که با فناوری

آورد. از آنجا که ی بازار سنگ ساختمان فراهم میای را برای توسعهشده را دارد. این امر موقعیت گسترده فراوری

افزایی )اثر چند برابری( تواند در شروع و تحقق قدرتمندتر این همصنعت ساختمان نیروی محرک اقتصاد است، می

 .  (Łochańska & Machniak, 2024)دخیل باشد

ی استخراج پیشرو بود، پیشی گرفته است. در حال حاضر، ازاین در حوزههای اخیر، آسیا از اروپا که پیشدر سال

ی بلوک و ترین تولیدکننده مصالح سنگی است و بخش عمدهحجم تولیدات آسیا دو برابر اروپا است. چین بزرگ

اند. کند. اخیراً ایران، ترکیه و هند نیز به گروه پیشرو در تولیدکنندگان سنگ تزئینی پیوستهسنگ را تأمین میتخته

کردند نیز برای  ای را در بازار ایفا نمیویژه برزیل، مکزیک و ایالات متحده که نقش عمده کشورهای آمریکایی به 

اعتباری به ایتالیا، اسپانیا، آفریقای جنوبی، بلژیک، ترکیه، پرتغا دست آوردهخود  ل، نروژ و اند. چین، هند، برزیل، 

بزرگ بلوکفنلاند  صادرکنندگان  ایالاتترین  جنوبی،  کره  و  گرانیتی  تایوان های  و  ایتالیا  آلمان،  چین،  متحده، 

 .  (Łochańska & Machniak, 2024)  باشندها میکنندگان این بلوکترین مصرفبزرگ

توان به  ای برخوردار است می از جمله کشورهایی که در حوزه معادن و ذخایر طبیعی معدنی از غنای قابل ملاحظه

های واقع در مناطق مختلف کشور ایران اشاره کرد که از نعمات خدادادی است و در گستره ایران پراکنده است. کوه

وفور یافت شده و در  های ساختمانی بهایران، معادن سنگ متنوعی را در دل خود پنهان دارند. در این میان، سنگ

ها در ایران  برداری بوده و از تنوع بسیاری نیز برخوردار است. تا آنجا که مقادیر این سنگمناطق مختلف قابل بهره 

ه  ها را به خود اختصاص داداز متوسط جهانی نیز فراتر رفته و رتبه چهارم ذخایر معدنی و هفتم تولید این سنگ

ها سودآوری بالایی داشته تواند با تقویت بازار صادرات این فراوردهاست. مزیت این غنای معدنی این است که می

از تحریم گذار  در صورت  بینو  تجاری  ملی سهم عمدهالمللی، میهای  ناخالص  تولید  در  باشدتواند  داشته   ای 

(Mehr News Agency, 2023).   های اصفهان، لرستان، قم، تهران، مرکزی، فارس و آذربایجان غربی، استان

 د. های ایران در صنعت سنگ هستنترین بخشبرجسته
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های در دسترس از  بری است. گزارش های سنگهای سنگ در شهر قم اندکی بیشتر از کارخانهی معدنپیشینه

های سنگ  ترین معدنترین و دیرینه وزارت صنایع و معادن گویای این مطلب است که کوه سفید، یکی از برجسته

ترین  استان برجستهگذرد، در این  سال از آن می  70وبیش  ای که کمباشد. اکنون، این معدن با پیشینه استان می

 Qom) ی این معدن در بازار با نام تجاری مرمریت شبنم مشهور استباشد. فراوردهمعدن سنگ ساختمانی می

Province Industrial Towns Company,2019).    تعداد دویست و پنجاه واحد در ارتباط با صنعت سنگ در

استان قم فعالیت دارند و بین پنج استان اول )اصفهان، تهران، مرکزی، فارس و قم( در تولید سنگ، نام استان قم 

خورد. استان قم از نظر میزان واحدهای پویا در مقام چهارم قرار دارد. از دیدگاه کیفیت نیز جایگاه  نیز به چشم می 

 .(Qom Province Stone Cluster Development Agent, 2019) سوم به این استان اختصاص یافته است

 پیشینه پژوهش  

در این زمینه تا کنون تحقیقات مختلفی شکل گرفته است و جوانب مختلف آن مورد واکاوی قرار گرفته است. در 

جایگاه از  اساسی  هدف  بازاریابی،  تحقیقات  حاضر  بینحال  و  ملی  بازارهای  در  برند  مستندسازی  یابی  را  المللی 

عنوان را به  (B2B) وکاروکار به کسببرند در کسب  یابیجایگاه   Kech and Gyrd-Jonz (2019) کنند.  می

شود. کنند که به سمت ایجاد تمایز واضح بین یک شرکت و رقبای آن هدایت مییک فرآیند جامع و پویا تعریف می

های کلیدی استراتژی بازاریابی هستند.  ناپذیری به هم مرتبط هستند و جنبهطور جدایییابی و برندسازی بهجایگاه

های صاحبان برند ها و انتخابشده دارای جایگاه هستند و در نتیجه، همه فعالیتطور کلی، همه برندهای تثبیتبه

تر، یک رابطه مفهومی قوی بین برندسازی طور خاصبه  .(Urde & Koch, 2014) گذارندبر جایگاه برند تأثیر می 

های برندسازی و فعالیت .(Blankson & Coffie, 2020) یابی، چه عمدی و چه تصادفی، وجود داردو جایگاه

 .(Blankson & Kalafatis, 2007) گذارندیابی برند تأثیر میمرتبط با آن بر جایگاه 

Dechrnatvoni (2009)  میا بهدعا  که  استراتژیکند  مؤثر  جایگاهکارگیری  راههای  ایجاد یابی،  برای  را  هایی 

یابی کند. برای این منظور، جایگاهترجیحات برای محصولات و خدمات یک شرکت نسبت به رقبای آن ایجاد می

  Kasdi and Li (2023)کند. در این راستا آمیز یک برند، فرصت بهتری برای موفقیت آن برند ایجاد میموفقیت

های اقتصادی متعاقب آن که جهان با آن مواجه است، گیری جهانی اخیر و چالشدر پژوهش خود دریافتند همه

یابی خود را برای تضمین رشد پایدار های برندسازی و جایگاهرا بر آن داشته است تا استراتژی B2B هایشرکت

 .وکار، مورد بازنگری قرار دهندکسب

Gonia and Kenia (2024)  تحقیق میدر  نشان  نهشان  که  بررسیدهند  جایگاهتنها  و  برندسازی  یابی های 

های برندسازی  استراتژیک و تصمیمات مدیریتی بعدی در توسعه مزیت رقابتی شرکت اساسی هستند، بلکه فعالیت

در محیط بازار   B2B های بازاریابیهای حیاتی در فعالیتای نقشطور فزایندهیابی محوری هستند و بهو جایگاه

های کنند که کار خود را در زمینهتوصیه می   Agi et al. (2022)طور خاص، کنند. بهخاورمیانه و آفریقا ایفا می

گیری ادراک درون گروهی را افزایش دهند که  پذیری و بررسی فرآیندهای شکلالمللی گسترش دهند تا تعمیمبین

ابعاد خاص جایگاهای را که منجر به غالبهای مذاکرهها و تاکتیکممکن است سیاست شوند، یابی میتر شدن 

 .برجسته کند
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هایی را این زمینه موضوعی  تحقیقات داخلی این حوزه هنوز بسط زیادی نیافته است اما برخی پژوهشگران فعالیت

المللی تأثیر قابل توجهی بر های بازاریابی بیندر پژوهش خود دریافت استراتژی  Shahini (2021)   اند.انجام داده

 .المللی داردیابی برند در بازارهای بینجایگاه

Nori et al. (2020)  کند که برند چیست، برای چه کسانی ایجاد شده و چه  معتقدند جایگاه برند مشخص می

یابی، قرار دادن محصول در ذهن مشتری است و بر تصمیم خرید آنها تاثیر قابل  دهد. اساس جایگاهچیزی ارائه می 

یابی برند بر عملکرد برند در  نشان دهنده آن است که جایگاهTajodin (2020)های پژوهش  توجهی دارد. یافته

بین استراتژیبازارهای  است.  تأثیرگذار  صادراتی  و  جهتالمللی  به  توجه  بدون  صادرات  بازاریابی  و های  گیری 

یابی برند نتیجه مطلوب نخواهد داشت. بررسی پیشینه نشان دهنده آن است که تحقیقات محدودی در حوزه  جایگاه

رو با توجه به  زمان انجام شده است. از اینالمللی به صورت همو بازارهای بین B2Bیابی برند در بازارهای جایگاه

المللی از ضرورت و  یابی برند آن در بازارهای بینهایی که استان قم در صنعت سنگ دارد بررسی جایگاهمزیت

 ر است. سزایی، هم از نظر آکادمیک و هم صنعتی برخوردااهمیت به

 شناسی پژوهش روش

ست. استراتژی پژوهش، داده  براساس مدل پیاز پژوهش این تحقیق از نظر فلسفه، تفسیرگرائی با رویکرد استقرائی

ساختاریافته  ها مصاحبه نیمهست. پژوهش از نظر بازه زمانی، مقطعی و روش گردآوری دادهبنیاد و روش آن کیفی

 ت.های حاصل از مصاحبه نیز از روش تحلیل تم استفاده شده اساست. برای تحلیل داده

جامعه آماری پژوهش مدیران و فعالان بازارهای صادراتی صنعت سنگ استان قم و همچنین صاحب نظران در  

زمینه برندسازی صنعت سنگ که اشراف کاملی بر فرآیند برندسازی دارند و با موضوع پژوهش آشنایی دارند. با  

نمونه از روش  از شرکتاستفاده  برفی،  گلوله  نمونهگیری  تا  با کنندگان خواسته شد  ارتباط  آگاه در  های مطلع و 

ساختاریافته  ها، مصاحبه نیمه آوری دادههای بعدی معرفی کنند. روش جمعموضوع تحقیق را برای انجام مصاحبه

ها ادامه یافت. در تحقیقات کیفی، حجم نمونه با مفهوم »اشباع گیری تا حد کفایت و اشباع داده است. فرایند نمونه

شود، به این معنا که محقق ممکن است پس از درک اینکه از نظر اطلاعات به نقطه اشباع رسیده  نظری« تعیین می

داده یافتهاست و  بیشتر صرفاً تکرار  نمونه های قبلی هستند، میهای  را متوقف کندتواند   ,Aryan) گیری خود 

های حاصل از آن از طریق روش تحلیل تم مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. پس از انجام مصاحبه داده  .(2010

باشد استفاده شده  که مناسب برای تحقیقات اکتشافی می   Braun and Clark (2022)در این پژوهش از روش 

 .است

های تحقیق حاضر، ملاحظات جدی در خصوص روایی )اعتبار( و پایایی  به منظور تضمین کیفیت و اعتبار یافته

ای بهره گرفته شد که شامل:  )قابلیت اعتماد( صورت گرفت. برای افزایش روایی این تحقیق، از راهبردهای چندگانه

بازگشت  تحلیل مضمون،  با روش  آشنا  پژوهشگران  توسط  نظرات اصلاحی  ارائه  توسط همتایان جهت  بازبینی 

ها، و توافق جمعی های خام برای اطمینان از انطباق مضامین با محتوای مصاحبهمضامین استخراج شده به داده

تر و اعتباربخشی مضامین نهایی کمک  بین کدگذاران در مراحل مختلف کدگذاری بود. این اقدامات به درک عمیق
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به فرآیند کدگذاری  پایایی،  زمینه  در  یکدیگر  شایانی کرد.  با  انجام و سپس  پژوهشگر  دو  توسط  مستقل  صورت 

با استفاده از شاخص قابلیت اعتماد بین کدگذار محاسبه و در سطح  مقایسه گردید. میزان توافق بین کدگذاران 

گیری مضامین اولیه بر این، کلیه مراحل تحقیق، از جمله نحوه شکلدردصد( گزارش شد. علاوه  80مطلوبی )بالای  

ها مستندسازی گردید تا امکان پیگیری برای سایر پژوهشگران طور شفاف و با ارائه شواهد کافی از دادهتا نهایی، به

 فراهم شود.

 
 های پژوهشها و یافته تحلیل داده 

 كدگذاری توصیفی )باز( 

آید. این کدها دست میها بهها توسط محقق در این مرحله، کدهای اولیه از طریق دادهبعد از مطالعه و بررسی داده

جنبه دادهشامل  از  تحلیلهایی  برای  که  که ها هستند  است  گفتنی  برخوردارند.  خاصی  جذابیت  و  اهمیت  از  گر 

شده با واحدهای تحلیل )موضوعات( تفاوت دارند. در طول کدگذاری، محقق با توجه به سؤالات های کدگذاریداده 

پردازد. بدین منظور، محقق ابتدا قسمتی از متن را انتخاب و آن را در جدول پروتکل مصاحبه، به تحلیل متن می

شود و کوچکترین واحد معنایی مصاحبه که  سطر بررسی میکلمه و سطربهبهطور کلمهکند. سپس، متن بهثبت می

پاسخ سؤال محسوب میاز نظر م انتخاب و در ستون مربوطه درج میشود، بهحقق  اولیه  برای عنوان کد  شود. 

کند، چون در این روش بر بافت زبانی متن تأکید انتخاب کدهای بیشتر، محقق معمولًا از کلمات متن استفاده می

در مطالعه  .(Corbint & Sturauss, 2015)   یابد که متن به پایان برسدشود. این روند تا زمانی ادامه میمی

های  یابی برند آغاز کرد. به بیان دیگر، یافتهها را با تمرکز بر کدهای مرتبط با جایگاهحاضر، محقق تحلیل داده

 د گذاری شیابی برچسبمرتبط با جایگاه

 نمونه فرآیند كدگذاری باز   -1جدول 

 كد توصیفی  متن منتخب  كد 

P1 

کنیم و تبلیغات  های مناسب و متناسب با محصولاتی که داریم عرضه می سایت

ی فروش المللی که در زمینه های بین مناسب در کشورهای هدف و همچنین سایت

 های مشابه کار بکنیم. بابا و سایر سایتمحصولات ما مثل علی 

 المللی فروشهای بین سایت

 تبلیغ در کشور هدف

P8  المللی تخصصی سنگ دنیا مؤثرترین روش است. های معتبر بین حضور در نمایشگاه 
های حضور در نمایشگاه 

 تخصصی صنعت سنگ 

P6 
  5من سال گذشته رفتم ایتالیا و فقط هم با نیت برندسازی رفتم. یعنی من نزدیک 

 میلیارد تومان هزینه کردم رفتم در بهترین غرفه نمایشگاهی ایتالیا، غرفه گرفتم.
 حضور در اکسپوهای جهانی 

ها تکرار شدند و به اشباع  پس از هر مصاحبه فرآیند کدگذاری انجام شد و پس از آنکه کدهای جدید در مصاحبه

دست آمد که پژوهشگر با بررسی و کد به  ۲00ها متوقف شد. در مرحله اولنظری رسیدیم فرآیند گردآوری داده

 .کد ثبت نهایی شد 107بازنگری کدهای مشابه حذف و درنهایت 
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ی کار چنین بود که موضوعات فرعی همانند  دهنده نشان داده شده است. شیوهمضامین پایه و سازمان  3در جدول  

ی موضوعات اصلی باشند.  دهندهبا هم یا مکمل یکدیگر در کنار هم جای گرفتند تا در سطح انتزاعی بالاتر تشکیل

  .وبرگشت بسیار استها استقرایی و مستلزم رفتروند پیدایش و شناخت مقوله

 شوندگانمشخصات مصاحبه -2جدول 

 سابقه كاری )سال(  سمت كد مصاحبه  ردیف
مدت زمان  

 مصاحبه 

1 P1  60 ۲5 مالک کارخانه 

۲ P2  35 15 مالک کارخانه 

3 P3  45 8 مدیر برندسازی 

4 P4  40 17 مالک کارخانه 

5 P5  30 40 مالک کارخانه 

6 P6  70 1۲ مدیر کارخانه 

7 P7  65 5 مدیر کارخانه 

8 P8  45 15 مدیر بازرگانی 

9 P9  38 10 مدیر برندسازی 

10 P10  4۲ 31 مالک کارخانه 

11 P11  6۲ 55 مالک کارخانه 

1۲ P12  49 35 مالک کارخانه 

 دهندهمضامین پایه و سازمان -3جدول 

 فراوانی  مضامین پایه  دهنده سازمانمضامین  ردیف

1 

 مزیت سرزمینی

 ۲ دسترسی آسان به معادن متنوع

 3 دارابودن معادن متعدد  ۲

 1 های کریدر شمال جنوبقرارگیری در جاده  3

 5 موقع کالا توانایی تحویل به   4

 4 ظرفیت بالای فرآوری سنگ  5

6 

 ایمزیت هزینه

 ۲ دستمزد پایین نیروی انسانی

 ۲ های پایین تولید هزینه 7

 1 ونقل مواد اولیه هزینه پایین حمل  8

 ۲ انرژی ارزان 9

10 

 های نهادی حمایت

 ۲ حمایت دولت جهت آموزش صادرات 

 3 های مرتبط باصنعت حمایت دولت از برگزاری همایش  11

 1 حمایت دولت از تبلیغات در بازارهای هدف 1۲

 1 حمایت دولت از مطالعات انتخاب بازار هدف 13

 1 تسهیل صادرات توسط اداره گمرک  14

 ۲ کیفیت توسط اداره استاندارد جلوگیری از صادرات کالای بی 15
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 فراوانی  مضامین پایه  دهنده سازمانمضامین  ردیف

 3 ها اعطای تسهیلات به صادرکنندگان توسط بانک  16

17 

 های دانشی مزیت

 ۲ تجمیع دانش سنگ در استان

 3 توان توسعه تکنولوژی  18

 ۲ تیم متخصص مورد نیاز تولید  19

 ۲ برای ابداع کاربردهای نوین سنگ  R&D واحد ۲0

 1 ها آزمایشگاه تست سنگ  ۲1

 1 دانش توسعه مصنوعات سنگی ۲۲

 1 های جدید فرآوری سنگ ابداع روش  ۲3

۲4 

 های زیرساختی مزیت

 5 آلات روز بودن تکنولوژی ماشین به

 3 آلات مورد نیاز تنوع ماشین  ۲5

 ۲ آلات مدرن دسترسی به ماشین  ۲6

 1 المللی های برتر بینوجود تولیدکننده  ۲7

 1 وجود مواد مصرفی مرغوب  ۲8

 4 المللی رعایت استانداردهای بین  ۲9

 1 تراکم بالای کارخانجات در منطقه  30

31 

 انتخاب بازار هدف 

 1 بازار کشورهای عربی همسایه 

 ۲ المللی قم گردشگران بین  3۲

 1 بازار سوغات لوکس قم  33

 4 المللیهای بین ظروف کاربردی هتل  34

 3 المللی های بینظروف تزئینی هتل 35

36 

 ارزش پیشنهادی یکتا 

 ۲ سازی شده تولید سفارشی 

 1 های منحصر به فرد محصولات سنگیطراحی 37

 1 های تزئینی بسیار سبک ارائه دکوری  38

 1 های دیگرترکیب خلاقانه سنگ با متریال  39

 1 برداری بهینه از ضایعات سنگ بهره 40

 1 ارائه ظروف چندکاره  41

 1 ارائه طراحی سه بعدی به مشتری قبل از شروع تولید 4۲

 1 ایمشاوره رایگان توسط دیزاینرهای حرفه  43

 1 مشاهده آنلاین فرآیند تولید توسط مشتری 44

 1 طراحی شناسنامه محصولات جهت اصالت بخشیدن به کالا  45

46 

توسعه محصولات لوکس  

 سنگی

 ۲ تمرکز بر نیچ مارکت 

 ۲ تولید محدود از هر نسخه  47

 3 سازی لوکس محصولات سفارشی  48

 1 بندی سازگار محیط زیستطراحی بسته  49
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 فراوانی  مضامین پایه  دهنده سازمانمضامین  ردیف

 1 عرض و عمق بالای سبد محصول 50

51 

 گذاری لوکس قیمت

 1 گذاری پرستیژیقیمت

 1 های تخفیفی عدم استفاده از سیاست  5۲

 ۲ گذاری باندلی برای دامنه محصولاتقیمت 53

 ۲ عدم ایجاد اختلاف قیمتی زیاد بین محصولات مشابه  54

55 

 المللیکانال توزیع بین 

 ۲ ایجاد شوروم در کشورهای عربی 

 4 حضور در اکسپوهای جهانی  56

 4 المللی )گردشگری، لوازم خانگی، سنگ( های بین حضور در نمایشگاه  57

 5 سایت چندزبانه وب 58

 1 برگزاری گالری مصنوعات سنگی  59

 6 های اجتماعی براساس بازار هدفتوسعه شبکه  60

 5 ایجاد جوامع آنلاین برند  61

 3 حفظ ارتباط با مشتریان پس از خرید  6۲

63 

 کمپین تبلیغاتی جهانی

 ۲ های مشهور استفاده از تأییدکننده 

 3 افزایش سئو سایت انگلیسی 64

 ۲ ها تولید محتوا از طریق سلبریتی 65

 1 ها و هدایای ورزشی با مصنوعات سنگی طراحی و اهدای جام  66

 1 طراحی هدایای دیپلماتیک با مصنوعات سنگی 67

 ۲ کمپین تبلیغاتی برای سوغات لوکس قم  68

 ۲ های هدفگذاری داستان برند در رسانه اشتراک  69

 1 های اجتماعی انجام مسئولیت 70

 1 المللیهای بین اهدای مصنوعات سنگی برای استفاده در ورودی هتل  71

 1 المللیاستفاده از مصنوعات سنگی برای پذیرایی از مهمانان بین  7۲

73 

 طراحی نقشه سفر مشتری 

 1 طراحی سیستم ثبت سفارش اختصاصی آنلاین

 1 اختصاصی برای بهبود تجربه مشتری  CRM طراحی 74

 1 ارائه اپلیکیشن طراحی سفارشی  75

 1 مشاوره حضوری و آنلاین به مشتری برای انتخاب بهینه محصول  76

 ۲ توجه به پرسونای مشتری در طراحی نقشه سفر مشتری  77

 1 صورت حضوری و آنلاین امکان بازدید از مراحل ساخت به  78

 1 امکان انتخاب سنگ مورد نظر برای ساخت مصنوعات سنگی  79

 ۲ ترین زمانپاسخگویی به مشتریان در کوتاه  80

81 

 خدمات پس از فروش جهانی 

 3 نامه سلامت کیفی و فیزیکی کالا ارائه ضمانت 

 4 صورت رایگان تعمیر و ترمیم مصنوعات سنگی به   8۲

 1 ارائه دفترچه راهنمای نگهداری از سنگ  83
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 فراوانی  مضامین پایه  دهنده سازمانمضامین  ردیف

 1 ارائه ابزار و مواد لازم مخصوص جهت تمیز کردن سنگ  84

 ۲ تعهد مرجوعی بدون قید و شرط  85

 1 تضمین تکمیل سبد محصول مشتری براساس رنگ و جنس سنگ  86

 ۲ المللیهای بین ارائه خدمات پس از فروش در تمامی شوروم 87

88 

 دستاورد ملی 

 1 فروشی جلوگیری از خام 

 ۲ افزایش ارزش افزوده محصول  89

 1 ترصادرات بهینه  90

 1 گذار خارجی جذب سرمایه  91

9۲ 

 دستاورد سازمانی 

 ۲ افزایش درآمد ارزی 

 1 خاطر قدرت برندزنی به افزایش قدرت چانه  93

 ۲ افزایش اندازه بازارهای جهانی  94

 3 ورود به بازارهای جدید  95

 ۲ رقیق کردن رقابت  96

 1 کسب اعتبار جهانی  97

98 

 دستاورد بین سازمانی 

 1 المللیاعطای فرانچایز بین 

 ۲ المللی های بین مشارکت با سازمان 99

 ۲ المللی های مطرح بین ادغام با شرکت 100

 1 برندسازی مشترک با برندهای لوکس  101

 1 المللیتولید مشترک با شرکای بین  10۲

 ۲ توسعه مشترک فناوری  103

104 

 دستاورد صنعتی 

 1 سازی معادن غیرفعال فعال

 ۲ رشد صنعت سنگ  105

 3 توسعه تکنولوژی صنعت سنگ  106

 ۲ توسعه صنایع وابسته و پایین دست  107

مضمون   17عنوان مضامین پایه و همچنین در مرحله دوم نیز  کد جدید )بدون احتساب فروانی( به  107در مجموع  

 . دست آمدسازمان دهنده به 

با یکپارچه سازی مضامین سازمان دهنده ایجاد می مضمون   17شود. در مجموع  در مرحله بعد مضامین فراگیر 

یابی برند سنگ استان قم در بازارهای صادراتی شناسایی گردید. اکنون نوبت های جایگاهعنوان شاخصهاصلی به

به   یابد.  نیز ظهور  الگو  ابعاد  از کدگذاری  آن است که  بارها مضامین اصلی حاصل  بارها و  همین منظور محقق 

تفسیری را مورد بررسی قرار داد تا نهایتاً بتواند الگوی پنهان آن را کشف نماید. درنهایت این نتیجه استنباط گردید  

 .باشدسطح قرار داد و هر سطح مبین ابعاد الگو می 3توان در که مضامین اصلی را می 
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مضمون مربوط به    30دست آمده،  مضمون فرعی به  107نیز قابل مشاهده است، از    3گونه که در جدول  همان

باشد. مجموعه کلی این مضامین در  مضمون مربوط به پیامدها می ۲0مضمون مربوط به راهبردها،  57ها، پیشران 

 .قابل مشاهده است 3جدول 

 مضامین فراگیر  -4جدول 

 مضامین پایه  دهنده سازمانمضامین  مضامین فراگیر 

 ها پیشران

 مزیت سرزمینی

 دسترسی آسان به معادن متنوع

 دارابودن معادن متعدد 

 های کریدر شمال جنوبقرارگیری در جاده 

 موقع کالا توانایی تحویل به  

 ظرفیت بالای فرآوری سنگ 

 ایمزیت هزینه

 دستمزد پایین نیروی انسانی

 های پایین تولید هزینه

 ونقل مواد اولیه هزینه پایین حمل 

 انرژی ارزان

 های نهادی حمایت

 حمایت دولت جهت آموزش صادرات 

 های مرتبط با صنعت حمایت دولت از برگزاری همایش 

 حمایت دولت از تبلیغات در بازارهای هدف

 حمایت دولت از مطالعات انتخاب بازار هدف

 تسهیل صادرات توسط اداره گمرک 

 کیفیت توسط اداره استاندارد جلوگیری از صادرات کالای بی

 ها اعطای تسهیلات به صادرکنندگان توسط بانک 

 های دانشی مزیت

 رسوب دانش سنگ در استان

 توان توسعه تکنولوژی 

 تیم متخصص مورد نیاز تولید 

 برای ابداع کاربردهای نوین سنگ  R&D واحد

 ها آزمایشگاه تست سنگ 

 دانش توسعه مصنوعات سنگی

 های جدید فرآوری سنگ ابداع روش 

 های زیرساختی مزیت

 آلات روز بودن تکنولوژی ماشین به

 آلات مورد نیاز تنوع ماشین 

 آلات مدرن دسترسی به ماشین 

 المللی های برتر بینوجود تولیدکننده 

 وجود مواد مصرفی مرغوب 

 المللی رعایت استانداردهای بین 

 تراکم بالای کارخانجات در منطقه 
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 مضامین پایه  دهنده سازمانمضامین  مضامین فراگیر 

 راهبردها 

 انتخاب بازار هدف 

 بازار کشورهای عربی همسایه 

 المللی قم گردشگران بین 

 بازار سوغات لوکس قم 

 المللیهای بین ظروف کاربردی هتل 

 المللی های بینظروف تزئینی هتل

 ارزش پیشنهادی یکتا 

 سازی شده تولید سفارشی 

 های منحصر به فرد محصولات سنگیطراحی

 های تزئینی بسیار سبک ارائه دکوری 

 های دیگرترکیب خلاقانه سنگ با متریال 

 برداری بهینه از ضایعات سنگ بهره

 ارائه ظروف چندکاره 

 بعدی به مشتری قبل از شروع تولیدارائه طراحی سه 

 ایمشاوره رایگان توسط دیزاینرهای حرفه 

 مشاهده آنلاین فرآیند تولید توسط مشتری

 طراحی شناسنامه محصولات جهت اصالت بخشیدن به کالا 

توسعه محصولات لوکس  

 سنگی

 تمرکز بر نیچ مارکت 

 تولید محدود از هر نسخه 

 سازی لوکس محصولات سفارشی 

 بندی سازگار محیط زیستطراحی بسته 

 عرض و عمق بالای سبد محصول

 گذاری لوکس قیمت

 گذاری پرستیژیقیمت

 های تخفیفی عدم استفاده از سیاست 

 گذاری باندلی برای دامنه محصولاتقیمت

 عدم ایجاد اختلاف قیمتی زیاد بین محصولات مشابه 

 المللیکانال توزیع بین 

 ایجاد شوروم در کشورهای عربی 

 حضور در اکسپوهای جهانی 

 المللی )گردشگری، لوازم خانگی، سنگ( های بین حضور در نمایشگاه 

 سایت چندزبانه وب

 برگزاری گالری مصنوعات سنگی 

 های اجتماعی براساس بازار هدفتوسعه شبکه 

 ایجاد جوامع آنلاین برند 

 حفظ ارتباط با مشتریان پس از خرید 

 کمپین تبلیغاتی جهانی
 های مشهور استفاده از تأییدکننده 

 افزایش سئو سایت انگلیسی
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 مضامین پایه  دهنده سازمانمضامین  مضامین فراگیر 

 ها تولید محتوا از طریق سلبریتی

 ها و هدایای ورزشی با مصنوعات سنگی طراحی و اهدای جام 

 طراحی هدایای دیپلماتیک با مصنوعات سنگی

 کمپین تبلیغاتی برای سوغات لوکس قم 

 های هدفگذاری داستان برند در رسانه اشتراک 

 های اجتماعی انجام مسئولیت

 المللیهای بین اهدای مصنوعات سنگی برای استفاده در ورودی هتل 

 المللیاستفاده از مصنوعات سنگی برای پذیرایی از مهمانان بین 

 طراحی نقشه سفر مشتری 

 طراحی سیستم ثبت سفارش اختصاصی آنلاین

 اختصاصی برای بهبود تجربه مشتری  CRM طراحی

 ارائه اپلیکیشن طراحی سفارشی 

 مشاوره حضوری و آنلاین به مشتری برای انتخاب بهینه محصول 

 توجه به پرسونای مشتری در طراحی نقشه سفر مشتری 

 صورت حضوری و آنلاین امکان بازدید از مراحل ساخت به  

 امکان انتخاب سنگ مورد نظر برای ساخت مصنوعات سنگی 

 ترین زمانپاسخگویی به مشتریان در کوتاه 

خدمات پس از فروش 

 جهانی

 نامه سلامت کیفی و فیزیکی کالا ارائه ضمانت 

 صورت رایگان تعمیر و ترمیم مصنوعات سنگی به  

 ارائه دفترچه راهنمای نگهداری از سنگ 

 ارائه ابزار و مواد لازم مخصوص جهت تمیزکردن سنگ 

 تعهد مرجوعی بدون قیدوشرط 

 تضمین تکمیل سبد محصول مشتری براساس رنگ و جنس سنگ 

 المللیهای بین ارائه خدمات پس از فروش در تمامی شوروم

 پیامدها 

 دستاورد ملی 

 فروشی جلوگیری از خام 

 افزایش ارزش افزوده محصول 

 ترصادرات بهینه 

 گذار خارجی جذب سرمایه 

 دستاورد سازمانی 

 افزایش درآمد ارزی 

 خاطر قدرت برندزنی به افزایش قدرت چانه 

 افزایش اندازه بازارهای جهانی 

 ورود به بازارهای جدید 

 رقیق کردن رقابت 

 کسب اعتبار جهانی 

 المللیاعطای فرانچایز بین  دستاورد بین سازمانی 
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 مضامین پایه  دهنده سازمانمضامین  مضامین فراگیر 

 المللی های بین مشارکت با سازمان

 المللی های مطرح بین ادغام با شرکت

 برندسازی مشترک با برندهای لوکس 

 المللیتولید مشترک با شرکای بین 

 توسعه مشترک فناوری 

 دستاورد صنعتی 

 سازی معادن غیرفعال فعال

 رشد صنعت سنگ 

 توسعه تکنولوژی صنعت سنگ 

 توسعه صنایع وابسته و پایین دست 

بندی  های مشابه و منسجمی دستهدست آمده از متن در گروهمرحله بعد ترسیم شبکه مضامین است. مضامین به 

بندی مضامین، بر اساس محتوا و در صورت لزوم براساس مبانی نظری  گیری درباره نحوه گروهشود. تصمیممی

گیرد. باید توجه کرد که مضامینِ تحت هر شبکه باید به تعداد مناسب و درباره موضوعات مشابهی باشد. صورت می

اگر مضامین، بسیار متنوع و متعدد و یا به موضوعات کاملاً متفاوت و متمایزی مرتبط باشد، باید چند گروه تشکیل  

شد که مضامین پایه و سازمان دهنده مجزایی،   شود. هر گروه از مضامین به مضمونِ فراگیرِ متمایزی منجر خواهد

کند. در نهایت شبکه مضامین براساس چارچوب مدل پیشران، فرایند و پیامد ارائه گردید. در  می  آن را پشتیبانی

  .مدل ارائه شده دو پیشران اصلی، هشت راهبرد و نهاید دو پیامد خرد و کلان ارائه شده است

 
 های پژوهش مدل نهایی مبتنی بر یافته -1شکل 

 .ها یا عوامل مؤثر، راهبردها و پیامدهامدل ارائه شده از سه قسمت اصلی تشکیل شده است که عبارتند از: پیشران

های کیفی نشان دهنده آن است که دو پیشران عمده عوامل محیطی و عوامل  های حاصل از تحلیل دادهیافته

اصلی جایگاه بین درونی هستند که محرکه  برند  از یابی  عوامل محیطی عبارتند  استان قم هستند.  المللی سنگ 

طوری  ای به های هزینههای سرزمینی که استان قم به لحاظ وجود معادن و جغرافیای ترانزیتی دارد، مزیت مزیت
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های دولتی و عمومی  های نهادی که از طرف سازماندهد و نهایتاً حمایتشدت کاهش میکه بهای تمام شده را به 

هایی موفق به  المللی انجام گیرد. از طرفی شرکتهای بینباید برای تسهیل ارتباطات جهانی و حضور در نمایشگاه

های مناسب و مزیت دانشی ایجاد کرده  یابی برند خود در بازارهای هدف صادراتی خواهند بود که زیرساختجایگاه

 . باشند

یابی برند صادراتی سنگ قم است که شامل هشت مرحله است. این فرایند ابتدا  قلب مدل ارائه شده فرایند جایگاه 

شود و سپس با ارائه ارزش پیشنهادی یکتا به این  با شناسایی و الویت بندی بازارهای هدف صادراتی شروع می

قیمت آن  با  متناسب  و  لوکس  سنگی  مصنوعات  عرصه  با  میبازارها  پیدا  ادامه  لوکس  سبد گذاری  توسعه  کند. 

شود.  المللی و تبلیغات جهانی برای تثبیت جایگاه برند انجام میهای توزیع بینمصنوعات سنگی، استفاده از کانال 

المللی و خدمات پس از فروش برای آنان طراحی  نهایتاً برای حفظ و ارتقا این جایگاه باید نقشه سفر مشتری بین 

 . گردد

یابی مناسب برند سنگ قم در بازارهای جهانی دارای چهار پیامد ملی، صنعتی، سازمانی و بین  این فرایند و جایگاه

 سازمانی خواهد بود.

 گیریبحث و نتیجه 

 این   در  فعالیت  برای  رواین  از.  هستیم  المللیبین  بازارهای  در  قوی   برندهای  حضور  شاهد   سنگ   صنعت   در  امروزه

 نیازمند  سنگ  صنعت  عرصه   در  فعال  ایرانی  هایبازرگانی  و  هاتولیدکننده  توجه،  قابل  بازار  سهم  کسب  و  بازار

  و  بازاریابی  علمی  اصول  از  المللیبین  رقبای  گیریبهره   به  باتوجه   که  چرا  هستند  اصولی  یابیجایگاه  و  برندسازی

 پژوهش  این  در.  پرداخت  رقابت  به  المللیبین  یعرصه  در  سنتی  یشیوه   به  توان نمی  سابق  همچون  برندسازی

 برای  کاربردی  و  جامع  مدلی  به  سنگ  برندسازی  و  صادرات  خصوص  در  یابیعارضه  و  تحقیق  با  شده  تلاش 

 در  و  فرایند  مدلی  قالب  در  تحقیق  هاییافته.  یافت   دست  المللیبین  بازارهای  در  قم  استان  سنگ  برند  یابیجایگاه

  با مصاحبه  و مطالعات. شد ارائه قم استان سنگ برند یابیجایگاه پیامدهای و راهبردها ها،پیشران  اصلی بخش سه

  برخورداری   دلیل  به  سنگی  مصنوعات  تولید  زمینه  در  قم  استان  سنگ  صنعت  که  دهد می  نشان  سنگ  صنعت  خبرگان

  ظرفیت   دارای  زیرساختی  هایمزیت  و  دانشی  هایمزیت  نهادی،  هایحمایت  ای،هزینه  مزیت  سرزمینی،  مزیت  از

  تحقیق   نتایج  با  هایافته  این.  است  قم  صادراتی  سنگ  یابیجایگاه  هایپیشران   ترینمهم   عوامل   این.  باشد می  بالایی

Anaza et al. (2023) حوزه در که B2B راستاستهم گرفته،  انجام آفریقا در . 

  پیشنهادی   ارزش   صادراتی،  هدف  بازارهای  انتخاب   نظیر  راهبردهائی  بایستمی  ظرفیت  این  از  برداریبهره  جهت

 طراحی  جهانی،  تبلیغاتی  کمپین  المللی،بین  توزیع  کانال  لوکس،  گذاریقیمت  سنگی،  لوکس  محصولات  توسعه  یکتا،

 بازارهای   در  حضور  تا  شوند  سازیپیاده   استراتژیک  صورتبه  جهانی  فروش   از  پس   خدمات  مشتری،  سفر   نقشه

 پژوهش  در نیز  Mogaji et al. (2023).  باشد  داشته  توجهی  قابل  نتیجه  قم  استان  سنگ  صنعت  برای  المللیبین

 هایسیگنال  میان  هماهنگی  دریافتند  و  دادند  ارائه  صادراتی  بازارهای  در  برند  یابیجایگاه  برای  راهبردهایی  خود

 یابیجایگاه  هایاستراتژی  تواندمی  برند  یابیجایگاه   توسعه  در  مدیران  ادراک  و   برند  هایسایتوب  در  شدهارائه
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  لوکس،   گذاریقیمت  راهبردهای  با  یافتند  دست  آن به  خود  پژوهش  در  آنها   که  راهبردهایی .  دهد  شکل  را  متفاوتی

. کند می حمایت آنها از و است راستاهم مشتری سفر نقشه طراحی جهانی،  تبلیغاتی کمپین المللی،بین توزیع کانال

  اجتماعی   مسئولیت  به  برند  یابیجایگاه  راهبردهای  توسعه  در  Opoku, et al. (2022)  و  Salam, et al.(2022)  اما

  مدل   در  آن  جای  است  آلاینده  صنایع  از  یکی  سنگ  صنعت  اینکه  به  توجه  با   که  اند پرداخته   محیطی  زیست  مسائل   و

 .نپرداختند آن به قم  استان سنگ صنعت فعالان از یکهیچ و است خالی حاضر تحقیق

  قابل   بخش  4  در  آوردمی  ارمغان  به  صنعت  این  فعالان  برای  برند  یابیجایگاه  پژوهش،  این   طبق  که  پیامدهایی

  نتایج   با  پژوهش  هاییافته.  صنعتی  و  سازمانی  بین  سازمانی،  ملی،  پیامدهای:  از  عبارتند  که  هستند  بندیدسته

  المللی بین  بازارهای  و  صادرات  در  برند  عملکرد  در  برند  یابیجایگاه  دو  هر  که  است  سوهم   Tajodin (2020)  پژوهش

 . راستاستهم  شده ارائه مدل  با ،  Mogaji et al. (2023) پژوهش نتایج همچنین. دانندمی تأثیرگذار

  نظر   مد  صنعت  این  هایویژگی  و  شده  طراحی  سنگ  صنعت  ساختار  گرفتن  درنظر   به  توجه  با   شده  ارائه  مدل

 سنگ   برند  یابیجایگاه  زمینه  در  موجود  دانش  غنای  به  تواندمی  تحقیق  این  های یافته  همچنین.  استقرارگرفته

  به   توانندمی   نتایج  این .  سازد  مهیا  آتی  هایپژوهش  برای  را  بستر   و  کند  کمک  المللیبین  بازارهای  در   قم  استان

  برای   مطلوب  جایگاهی  ایجاد  به   منجر  درنهایت  و  برسانند  یاری  سنگ  صنعت  برندسازی  به  مربوط  هایمدل  طراحی

  عملکرد   بهبود   به   تواندمی  برند  یابیجایگاه  یزمینه   در  دانش   و  آگاهی  افزایش  ترتیب،  این   به  شود؛  سنگ  صنعت

  و  قم  استان  در  سنگ  صنعت  بررسی  و  تحلیل  سنگ،  صنعت  بر   تمرکز  دلیل   به  پژوهش  این .  شود  منجر  صادرات

 .باشدمی برخوردار نوآوری از هاپژوهش سایر به نسبت صادراتی بازارهای در B2B برندسازی بر تمرکز

  تولید  زمینه  در  رقابتی  مزیت  دارای  قم  استان  شد  مشخص  شده  انجام  هایبررسی  با   گفت  توانمی  خلاصه  طوربه

 بسیار  سنگی  ظروف  اکثر  آنکه  برخلاف.  باشدمی...  و  سنگی  هایگلدان  سنگی،  ظروف  قبیل  از  سنگی  مصنوعات

 بسیار   وزن  و   ضخامت  دارای  سنگی  مصنوعات  این  باشد،می  سخت  آنها  حمل  و  هستند  کاربردی  غیر  و  سنگین

  همچنین  شوند،می  تولید  هافناوری  ترینپیشرفته  توسط  زیرا  باشندمی  برخوردار  خاصی  ظرافت  از  و  باشندمی  کمی

 محدود  و  فرد   به   منحصر  هاسنگ  رنگ  و  طرح  و  شوندمی  ساخته  طبیعی  هایسنگ  از  ظروف  این   اینکه   دلیل   به

  توانندمی  تولیدکنندگان  و  فعالان  هاویژگی  این  به   باتوجه.  شودمی  تک  و  خاص  کاملاً  محصولی  تولید  به   منجر  هستند

  حال   عین  در  و  لوکس  محصولی  عنوانبه  را  محصول  این  عربی  کشورهای  در  خصوصبه  المللیبین  بازارهای  در

 . دهند ارائه و کرده یابیجایگاه کاربردی

  هایمزیت  به  توجه  با:  از  عبارتند  که  شوندمی  مطرح   کاربردی  پیشنهادهایی  شده  انجام  هایپژوهش  به  باتوجه

 مبتنی  برند  یابیجایگاه  به  شودمی   پیشنهاد  استان  این  پذیریتوریست  ظرفیت  از  استفاده  و  صنعت  در  قم  سرزمینی

 توجهی  قابل  تأثیرات  توریست  بر  تمرکز  با  مشتری  سفر  طراحی  طرفی  از.  شود  بیشتری   توجه  سنگی  مصنوعات  بر

 بازاریابی  های استراتژی  با  صنعت  این  در  فعال  مدیران  آشنایی  طرفی  از.  داشت  خواهد  استان  این  برند  یابیجایگاه   بر

 در   توجهی  قابل  تاثیر  المللیبین  هاینمایشگاه   در  حضور  با  صادرات  جهت  جدید  بازارهای  یافتن  لوکس،  کالاهای

 المللی،بین  مشتریان  ترجیحات  و  خرید  عادات  و  فرهنگ  دقیق  بررسی.  داشت  خواهد  قم  استان  سنگ  برند  یابیجایگاه

 تعریف هدف، کشورهای استانداردهای و فرهنگی هایحساسیت بررسی صادراتی، بازارهدف در بازار تحقیق انجام
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 در  فعالیت  دنیا،  مختلف  مناطق  برای  تبلیغات  و  برند  پیام  سازیبومی  المللی،بین  مشتریان  برای  پیشنهادی  ارزش 

  استانداردهای   ایجاد  محصول،  معرفی  جهت  محلی  اینفلوئنسرهای  با  همکاری  آنها،  محبوب  اجتماعی  هایشبکه

 با   صادراتی  بازارهای  به  ورود  از  قبل   گرددمی  پیشنهاد   صادرات،  مناسب  بندیبسته   با   محصول  ارائه  جهت  لازم

  برای   توانمی  شده  ارائه  مدل   از  و  شود  انجام  برند  یابیجایگاه  جهت  اصولی  اقدامات  حاضر  پژوهش  نتایج  از  استفاده

 .کرد استفاده لوکس سنگی محصولات یا سنگی مصنوعات یابیجایگاه

 ها محدودیت  برخی  با   نیز  پژوهش  این  دارد،  قرار  پژوهشگر  روی  پیش  موانع  سرییک  پژوهش  هر  اجرای  فرآیند  در

  را   پژوهشی  هر  محدودیت  تریناصلی  از  یکی:  از  است  عبارت  پژوهش  این  محدودیت  ترینمهم .  است  بوده  روروبه

 آن  نتایج  و  نبوده  مستثنی  نیز  پژوهش  این.  دانست  آماری  جوامع  سایر  به  پژوهش  نتایج  تعمیم  توانایی  عدم  توانمی

  رقبا   آگاهی  خصوص  در  شوندگانمصاحبه  نگرانی  همچنین.  داد  تعمیم  پژوهش  این  آماری  جامعه  به  جز  تواننمی  را

 هایی پیشنهاد  از  مورد  سه  انتها   در.  بود  پژوهش  هایمحدودیت  دیگر  از  هاآن  شرکت  در  استفاده  مورد  هایاستراتژی  از

 کنندگان، مصرف  نظر  از  قم  استان  سنگ  برند  جایگاه  بررسی:  آوریممی  را  بپردازند  آنها  به  توانندمی  آینده  تحقیقات  که

 اثرگذاری  میزان   بررسی  و  صادراتی  بازارهای  در  سنگ  برند  یابیجایگاه  جهت  خارجی  و  داخلی  موانع  بررسی

 .فروش  عملکرد بر برند یابیجایگاه

 ملاحظات اخلاقی 

 حامی مالی 

 .مورد حمایت مالی قرار گرفته است قم  استان صنعتی  هایشهرک شرکت  سازمانتوسط این پژوهش  

 سهم نویسندگان 

 تهیه مقاله داشته اند.مراحل   تمام انجامیکسانی در  همه نویسندگان سهم 

 تعارض منافع 

 . کرده استن  اعلام را منافعی  تضاد  هیچگونه هنویسند

 سپاسگزاری 

  قدردانی و تشکر اندنموده یاری پژوهش   این  انجام در مرا که کسانی تمام  از  دانممی وظیفه  خود بر احتراماً

  جهت   در پژوهش  این  انجام  در مرا که قم  استان صنعتی  هایشهرک شرکت سازمان  از همچنین . نمایم

 . دارم را تشکر کمال کردند  همراهی پژوهش این  مالی تأمین 
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