
 پژوهشي  علمي  مقاله، )انديشه مديريت( انديشه مديريت راهبرديفصلنامه علمي 

 168-117 ، صص. 1403تابستان  (، 40 )پياپي دوم، شماره هجدهمسال  

 المللي: مورد مطالعه برندهاي روانکارهاي ايرانيفرانچايز بين الگويطراحي 

 09/1403/ 13تاريخ پذيرش:            1403/ 13/07تاريخ دريافت:           گودرزي حسين
 روز نزد نويسنده)گان( بوده است.  9مقاله براي اصلاح به مدت               ودفيضدا

       زارعي عظيم

 چکيده
وکار  وکارها به دنبال پیداکردن راهی برای بالا بردن امنیت کسب کسب  ، ی امروزدر دنیای پویا و پیچیده

وکار خود و  های بازاریابی، کسب موفقیت در کسب دادن هزینهخود در برابر تهدیدهای محیطی، کاهش
ها باید به بهترین وجه توانایی شدید است و شرکت   روانکارها  رقابت در بازارهای بینالمللی... هستند.  

در   هیندآ  لسا  10  تا  ،روانکار  دکنندهیتولی  هاشرکت   ستا  ممکن  .در این محیط پویا هدایت کنندخود را  
ی   شتهاند  جایگاهی  یدخو  رکشو ب  ماتیاز تصم  یکباشند.    ک ی انتخاب    ،شدن  یالمللنیمهم در فرایند 

  ا بزرگ ر   یاهاز آنها دارند، شرکت  کی که هر  یبی و معا  ای ها، همراه با مزاراهبرد ورود است. تنوع روش 
به    یابی دست  یهاروش  نی از به روزتر  یکی   .شندی ندیرا ب  یخاص  ر یتداب  خصوصن ی بر آن داشته تا درا

اصلی این پژوهش    مسأله نابراین،  ب  است.راهبرد مبتنی بر همکاری فرانچایز  اهداف ذکر شده، استفاده از  
المللی برندهای روانکارهای ایرانی است. با این  عدم وجود الگویی برای طراحی و اجرای فرانچایز بین

ها  و روابط بین آن  المللیفرانچایز بیناجزاء اصلی    هایمؤلفه تا  وجود هدف اصلی، طراحی الگویی است  
کار منطق  و  برگرفته  در  ایرانکردن    را  روانکارهای  رابرندهای  دهد به  ی  نشان  کل  یک  این  عنوان  در   .

و  هاآن زاء، رابط بین پژوهش ابتدا با مطالعه ادبیات پژوهش، چارچوب مفهومی پژوهش که متشکل از اج 
نفر از خبرگان بخش    بیست و دوآمد. سپس بر اساس پروتکل مصاحبه، با    دستهها است، بمحتوای آن

های عمیق نیمه ساختاریافته انجام شد. به منظور تحلیل  الملل مصاحبه روانکار، فرانچایز و بازاریابی بین
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 مقدمه 

طور متعدد در معرض تحولات اقتصادی گسترده قرار  بهوکارها  در دنیای معاصر، کسب
تری همراه است. تغییرات  های بزرگدارند که این امر در کشورهایی مانند ایران با چالش

می سیاسی  و  اقتصادی  کلان  متغیرهای  در  توسعه  ناگهانی  مسیر  و  سرنوشت  بر  تواند 
ر دهد. در این میان، صنعت  قرا  ری تأثتحت  شدتبهوکارها را  اقتصادی تأثیر بگذارد و کسب

انعطاف و  ویژه  ساختار  دلیل  به  بحرانپذیریفرانچایز  برابر  در  است  توانسته  های  اش، 
مقاومت نشان دهد و کمترین    19- گیری کوویدو همه  ۲008اقتصادی مانند بحران مالی  

  یک  عنوانبهدهنده اهمیت بررسی و توسعه فرانچایز  له نشانأآسیب را بپذیرد. این مس
 . وکارها در شرایط بحرانی و دشوار استرویکرد بالقوه برای افزایش پایداری کسب

های مرتبط با ورود مستقیم ها و هزینهتواند ریسکالمللی میاستفاده از فرانچایز بین
به بازارهای خارجی را کاهش دهد. فرانچایزهای محلی اغلب با شرایط بازار آشنا هستند  

های فرهنگی، قانونی، و اقتصادی را بهتر مدیریت  های ناشی از تفاوتریسکتوانند  و می
داده کنند. اساس  فرانچایز بر  جهانی  شورای  سال    1های  فرانچایز    ۲0۲1در  از  استفاده 
 کاهش دهد. %40های ورود به بازارهای جدید را تا تواند هزینهالمللی میبین

بین شرکتفرانچایز  به  امکالمللی  این  میها  را  وارد  ان  بیشتری  سرعت  با  که  دهد 
تر واکنش نشان دهند. این  بازارهای جهانی شوند و به تغییرات محیطی و اقتصادی سریع

های سنتی ورود به بازار دارد. تحقیقات نشان  پذیری بیشتری نسبت به روشمدل انعطاف
  %30طور متوسط  بهکنند،  المللی استفاده میهایی که از مدل فرانچایز بیندهد شرکتمی

بازارهای جدید  های مستقیم استفاده میهایی که از روشتر از شرکتسریع کنند، وارد 
 (. 14ص.  ،۲0۲0جهانی،  فرانچایز گزارششوند )می

مهم از  بینیکی  فرانچایز  از  استفاده  نتایج  و سودآوری ترین  درآمد  افزایش  المللی، 
های کمتر به درآمدهای بالاتر دست  کند تا با هزینهمیها کمک است. این مدل به شرکت

ل در بخش فرانچایز  های فعانشان داد که شرکت  ۲0۲1در سال    ۲دلوایت   یابند. مطالعه
کنند که  از درآمد خود را از بازارهای خارجی کسب می  %35طور متوسط  المللی بهبین

 ی هستند، کمتر است. هایی که فقط به بازارهای داخلی متکاین میزان در شرکت
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  ی سازیهـم بـه حوزه مصرف و هم به حوزه تولید مربوط است و جهان  شدنیجهان
تسهیل می را  دانش  بمبادله  بازارهای  فناوری  عواملو    ی المللنیکند.  و  به  چندملیتی  ها 

 (.  Loos, Negro & Hekkert, 2020, p. 122مرزهای ملی محدود نیستند )

ها باید به بهترین وجه توانایی  شدید است و شرکت  یالملل نیبازارهای برقابت در  
(.  Monteiro, Soares & Rua, 2019, p. 218خود را در این محیط پویا هدایت کنند )

نقش   و محصولات مصرفی  مواد  یا  تولیـد  انـرژی،  تأمین  در  که  ممکن است صنایعی 
 داشته باشند. سال آینده در کشور خودی جایگاهی ن  ۲0دارند، تا  

المللی شدن انتخاب یک راهبرد ورود است. های مهم در فرایند بینیکی از تصمیم
راهبردهای ورود یک    دهندهشکلترین روش ورود به بازارهای جهانی،  انتخاب مناسب

ها، همراه با مزایا و معایبی که هریک از آنها  شود. تنوع روشبنگاه به این بازارها تلقی می
تا  رکتدارند، ش داشته  آن  بر  را  بزرگ  بیندیشند.    خصوصنیدراهای  را  تدابیر خاصی 

 (.۲6، ص. 1395)فلاحی و همکاران، 

بین هایبنددسته بازارهای  به  ورود  راهبردهای  از  مختلفی  سوی  ی  از  المللی 
مبانی مختلفی ازجمله    هایبند دستهپژوهشگران و محققان این حوزه انجام شده است. این  

شوند. انواع راهبردهای  میزان مالکیت، محل تولید، میزان صرف منابع و... را شامل می
، صادرات مستقیم، صدور جواز  میرمستقیغدرات  از: صا  اندعبارتالملل  ورود به بازار بین

، ص.  ۲01۲گذاری مستقیم )کاتلر و کلر،  گذاری مشترک، سرمایهتولید و عرضه، سرمایه
65۲.) 

پیچیده  طورهمان پویا و  دنیای  بالا ذکر گردید در  در  امروز، کسبکه  به  ی  وکارها 
برابر تهدیدهای محیطی،  وکار خود در  امنیت کسب  بالابردندنبال پیداکردن راهی برای  

کسبهزینه  کاهش  در  موفقیت  کسب  بازاریابی،  وهای  خود  طرفی    ...وکار  از  هستند. 
صورت  های بزرگ نیز به دنبال گسترش قلمروی ارائه کالاها و خدمات خود بهشرکت

های  روش  نیروزتربه. یکی از  هستند  ...، افزایش سرعت رشد شرکت وکارااثربخش و  
 ,Dikova & Brouthers, 2016)  استداف ذکر شده، استفاده از فرانچایز  ی به اه ابیدست

p. 34 .) 
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المللی  گرچه محققین بیش از دو دهه است که در حال تحقیق به روی فرانچایز بین
المللی کردن( محدود است  هستند. درک ما از سوابق و پیامدهای این نوع خاص )بین

(Madanoglu et al, 2017, p. 678 .) 
کند که: فرانچایز، روش آسانی در جهت  بیان می  3(IFA) المللی انجمن فرانچایز بین

 Baresa, Ivanovicگسترش تجارت و توزیع کالا و خدمات، از طریق یک مجوز است. )

& Bogdan, 2017, p. 107 ) 
گانی  های بازرفرانچایز حق انجام تجارت در یک چهارچوب مقررشده است.  شرکت

بیشتر از   برای    صدسال کوچک و متوسط  از این روش  تجارت خود    دادنتوسعهاست 
 (. Czinkota, Ronkainen & Donath, 2004, p. 392اند )استفاده کرده

شرکت بیناغلب  ترجیح  های  خارجی  کشور  یک  بازار  به  ورود  ابتدای  در  المللی 
ی آشنا هستند،  خوببهن کشور  های توزیع محلی که با بازارهای آدهند که با شرکتمی

محلی    کنندگانعیتوزهای خارجی و  ، اختلاف بین شرکتمرورزمان بههمکاری کنند. ولی  
کنند:  های مشابهی را مطرح میالمللی شکایتهای بینگیرد. در بیشتر موارد، شرکتبالا می

گذاری چندانی را  وکار و فروش محصول، سرمایهکننده برای رشد کسبشرکت توزیع
کنند؛ و اطلاعات کافی را در اختیار  های شرکت پیروی نمیدهند؛ از سیاستانجام نمی

های مشابهی  های توزیع محلی نیز نارضایتید. از سوی دیگر، شرکتده شرکت قرار نمی
ها  المللی، تعیین اهداف ناممکن و طراحی سیاستهای بیندارند: حمایت ناکافی شرکت

های  ها به شرکت، بازاریابرونیازاو راهبردهای گنگ و نامفهوم از این موارد هستند.  
ت توزیع را انتخاب کنید؛ سرمایه لازم برای  کنند که: بهترین شرکالمللی توصیه میبین

رشد آن شرکت را در نظر بگیرید و با کمک یکدیگر، اهداف و راهبردهای عملیاتی و 
(؛ بنابراین یک از مؤثرترین  654، ص.  ۲01۲ی را طراحی کنید )کاتلر و کلر،  دسترسقابل

المللی است  یز بینبخشد استفاده از فرانچاهایی که معضلات گفته شده را بهبود میروش
(Coo, 2018, p. 685 .) 

ها و نمونه  امروزه دیگر استفاده از راهبرد همکاری فرانچایز صرفاً محدود به رستوران
صنعت     1۲0بیش از    4سِید بلکه بر اساس مطالعه    شود؛یدونالد نممشهور آن همچون مک

کان و کرایه  وکار، خدمات تجاری و مسکونی، اسمختلف همچون خودرو، خدمات کسب



 121حسين گودرزي و ديگران                                     /... الملليبين  فرانچايز الگوي طراحي 

 

های سرویس سریع، مشاور املاک، خرده فروشی غذا، مسکن، خدمات شخصی، رستوران
فروشی، رستوران و محصولات خرده  استفاده  خدمات  فرانچایز  از  کامل  های سرویس 

علاوه بر موارد ذکر شده این روش در رویکرد    .(Seid & Mazero, 2017, p. 12کنند )می
B2B  وکار  یابی به اهدافی که کسبنیز بسیار مورد توجه و استفاده بوده و موجب دست

( داشته، شده است  نظر  مد  توسعه خود  رویکرد Panda, 2019, p. 1529در  این  در   .)
اند. علی رغم مفید بودن این روش در جهت توسعه بازارهای  صنایع مختلفی بررسی شده 

مشتقات نفتی به بررسی این مهم پرداخته نشده است  ها و المللی، در صنعت فرآوردهبین
(Adrian, 2021, p. 150  .) 

بررسی باتوجه صورتبه  عل های  به  رغمیگرفته  فرانچایز  از  از  استفاده  یکی  عنوان 
روش بینبهترین  بازارهای  توسعه  و  ورود  جهان؛  های  مختلف  کشورهای  در  المللی 

 اند.اده از آن نشان ندادههای ایرانی رغبتی به انتخاب و استفشرکت

که    شودیارزش نفت محسوب م  ره یزنج  ی لیتکم  یهاصنعت روانکار از جمله حلقه
  ی ونقل، نقشمختلف از جمله صنعت حمل  عی صنا  ازیموردن  ی روانکارها  نیو تأم  دی با تول

  هی پا  از روغن  50%  باًیبه صادرات محور بودن تقر. باتوجهکندیم  یرا باز  یدی مهم و کل
 . ردی صورت پذ  خصوص نیدرا یجامع و بلندمدت  یز یربرنامه ستیبایکشور، م

برای مسائل بیان شده، استفاده   هابهترین ابزاریکی از  به عقیده خبرگان و پژوهشگران،  
الگوی   مفهوم  بیناز  الگوی    المللیفرانچایز  طراحی  پژوهش،  هدف  نتیجه  در  است. 

  یک است. همچنین در این فرایند باید به    ی برندهای روانکارهای ایرانی المللفرانچایز بین
و   ؟چگونه است  الملل در برندهای روانکارهای ایرانی فرانچایز بینسؤال اصلی؛ الگوی  
اند؟  الملل برندهای روانکارهای ایرانی کدامهای الگوی فرانچایز بیندو سؤال فرعی مؤلفه

 ه است؟ پاسخ داد.های آن چگون و رابطه بین مؤلفه

 هاپيشينه مرور . 1

 . پيشينه نظري1-1

 المللي توسعه بازار بين . 1-1-1
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بین بازار  توسعه  درمورد  گذشته  میتحقیقات  نشان  بر  الملل  متعددی  عوامل  که  دهد 
شرکت صادراتی  هستندعملکرد  تأثیرگذار  با  (  ۲019)  5والنزوئلا   ،گنزالس  مونیترو، .ها 

ی و مدل تحلیلی ریاضی نشان دادند که منابع نامشهود شامل منابع  رویکرد کمّاستفاده از 
ر عملکرد  های پویای رقابتی، تأثیر مثبتی بمالی، اطلاعاتی و ارتباطی، از طریق رشد قابلیت

با استفاده از معادلات ساختاری    (۲018)  6آگودو  ،کرسپو  ،آکوستا  صادراتی دارند. همچنین،
های  المللی شرکتسازی و گرایش به کارآفرینی بر عملکرد بینشبکه دریافتند که قابلیت

نداد نشان  معناداری  تأثیر  بازارگرایی  اما  دارد،  مثبت  تأثیر  متوسط  و  و    .کوچک  کلکا 
گرایش   (۲019) 7مورگان  نوع  نظیر  عواملی  معادلات ساختاری،  و  رویکرد کمی  با  نیز 

عنوان عوامل مهم  های توزیع را بهگذاری و کانال قیمتمدیریتی، شناخت محیطی، راهبرد  
 .مؤثر بر صادرات محصولات پتروشیمی شناسایی کردند

کیفی،   تحقیقات  ما در  و  تحل(  ۲017) 8گرونیز  اتخاذ    لیبا  که  دادند  نشان  مضمون 
از  راهبرد صحیح قیمت بازارهای جهانی،  روز  نیازهای  با  تناسب محصولات  و  گذاری 

هستند آمریکا  در  پتروشیمی  محصولات  صادرات  توسعه  در  کلیدی  و   9ماساو  .عوامل 
استفاده از روش نتنوگرافی و مطالعه موردی در عربستان سعودی،    با   (۲016) همکاران
اهمی قیمتبه  راهبرد  شناساییت  و    گذاری،  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  بازار،  صحیح 

 و محترم و موثق(  1398) های صادراتی پی بردند. همچنین، فاریابی و همکارانتوانمندی

بین  (1397) تجربه  و  بازارگرایی  که  دادند  نشان  ساختاری  معادلات  نقش  با  با  المللی 
مهرگان، صفری   .لی، تأثیر مثبتی بر عملکرد صادراتی دارندالملمیانجی راهبرد بازاریابی بین

های  سازی معادلات ساختار یافته تأکید کردند که ائتلافنیز با مدل (  1387) زادهاصغریو  
ایجاد فرصت برای کشورهای در  راهبردی می با کاهش سرعت پیشرفت رقبا و  توانند 

 .کنندها کمک پذیری شرکتحال توسعه، به بهبود رقابت

 المللي ورود به بازار بين راهبردهاي. 2-1-1

المللی، تحقیقات متعددی انجام شده است که  در زمینه راهبردهای ورود به بازارهای بین
 10هافمن و اسلزرسازمانی تأکید دارند.  های بینبر نقش اتحادهای راهبردی و همکاری

های  گیری اتحادهای راهبردی در شرکت( با رویکرد پدیدارشناسی، مراحل شکل۲001)
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اند و عواملی مانند تحلیل محیطی، انتخاب شریک بر  کوچک و متوسط را بررسی کرده
ها، طراحی اتحاد با اهداف  های مکمل و اعتماد، توافق در اهداف و ارزشاساس توانمندی

عنوان عوامل  یت با سیستم اطلاعاتی مشترک را بهروشن و ساختار منعطف، و اجرای مدیر
اند که بازاریابی  ( نشان داده۲00۲)  11کوندو  ،کانترکتوراند.  مؤثر بر موفقیت معرفی کرده

به همکاری  بر  شکلمبتنی  از  یکی  تأثیر  عنوان  تحت  افقی،  راهبردی  اتحادهای  های 
هووارد یانگ و  رد. همچنین، گی ها قرار میهای حاکمیتی پیمانهای دانش و گزینهویژگی

های  عنوان چارچوبی برای اتحاد گروه( مدل کایرتسو در ژاپن را به۲00۲)  1۲سیونگ کیوم 
 .اندصنعتی جهت افزایش توان رقابتی در بازارهای جهانی معرفی کرده

( یازده راهبرد بازاریابی مبتنی بر همکاری را شناسایی  ۲003)  13دکیمسان و واماسشون 
اند که برندسازی مشترک یکی از راهبردهای مؤثر است. این  گیری کردهو نتیجهاند  کرده

ونقل  بندی مشترک، آگهی مشترک، حملراهبردها شامل توسعه محصول مشترک، بسته
(  ۲006)  14لانک گذاری مشترک، توزیع مشترک و ترفیع مشترک هستند.  مشترک، قیمت

اساسی شکلگام ائتلافهای  راهبردی  گیری  سنجش  های  شامل  که  است  داده  ارائه  را 
تعیین   منابع،  تأمین  اتحاد،  فرایند  طراحی  و  تدوین  مناسب،  ساختار  انتخاب  آمادگی، 

( به  ۲006)  15بیگزشود.  ها میها، و توسعه ظرفیت همکاری در سازمانها و نقشمهارت
پیمانتفاوت در  مدیریتی  فرهنگ  کلیدی  های  الزامات  و  پرداخته  اتحادهای  ها  موفقیت 

چشم مانند  اهداف  راهبردی  متقابل،  نیازهای  راهبردی،  تناسب  مشترک،  و  واضح  انداز 
 .گیری مشترک و اعتماد متقابل را شناسایی کرده استمشترک، منافع مشترک، تصمیم

های  های بازاریابی مبتنی بر همکاری را برای شرکت( مدل ۲008)  16ال آی ایکسلینگ 
ارائه کرده است که شامل تولید محصولات و خدمات، فروش    کوچک و متوسط چین

( نشان داده ۲014)  17شیهی چنشود.  های صنعتی میمتقابل و شراکت فعال در خوشه
شده برندهای خصوصی را بهبود بخشد  تواند کیفیت ادراکاست که برندسازی مشترک می

ائبول کره و گوانکسی  های چ( مدل 1391پور ) حاجی  .و تمایل به خرید را افزایش دهد
وکارها برای افزایش توان رقابتی و حضور موفق در بازارهای  چین را در ترکیب کسب

 .المللی معرفی کرده استبین
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های بازارهای نوظهور  اند که شرکت( نشان داده۲018)  18لو و بو در تحقیقات اخیر،  
بین و  داخلی  منابع  ترکیب  میبا  به  المللی  و  توانند  شوند  وارد  جهانی  بازارهای 

ها دارد.  و جهانی نقش کلیدی در موفقیت آن های محلیپذیری و استفاده از شبکهانعطاف
های نهادی، فرهنگی و اقتصادی باید در  اند که تفاوت( تأکید کرده۲019)  19مایر و پنگ 

(  ۲018)  ۲0نارت براوترز و هالمللی مدنظر قرار گیرند.  تدوین راهبردهای ورود به بازار بین 
بینروش بازار  به  ورود  مختلف  سرمایههای  مانند  خارجی،  المللی  مستقیم  گذاری 

اند که انتخاب روش ورود های راهبردی و صادرات را بررسی کرده و نشان دادهمشارکت
های صنعت، ریسک بازار و منابع شرکت بستگی دارد.  به عوامل متعددی از جمله ویژگی

داده۲018)  ۲1مامورتی کازورا و را-کوئرو های کشورهای در حال  اند که شرکت( نشان 
محدودیت بر  غلبه  برای  فناوریتوسعه  و  منابع  به  دسترسی  و  داخلی  بازار  های  های 

 ۲۲سرانو -پل و روزادوکنند.  المللی را اتخاذ میپیشرفته، راهبردهای ورود به بازارهای بین
شرکت۲019) مقایسه  به  به(  که  بینتدریج  هایی  بازارهای  میوارد  با  المللی  شوند 

های  اند که عواملی مانند نوآوری، شبکههای نوظهور جهانی پرداخته و نشان دادهشرکت
 .ارتباطی و منابع سازمانی بر انتخاب راهبرد ورود تأثیرگذار هستند

 المللي فرانچايز بين. 3-1-1

از کسب نوعی  امتیاز(  )حق  که طی  فرانچایز  است  و  وکار  مالکیت  تحت  قرارداد  عقد 
فرانچایزگیرنده اداره درمیکننده)دریافت  ۲3ی  امتیاز(  حق  سوی  ی  از  اما  آید، 

ی حق امتیاز( که معمولًا یک شرکت کلان در سطح ملی یا  )اعطاکننده  ۲4فرانچایزدهنده
(. فرانچایز یک روش  Dant, 2011, p. 3شود )المللی است، برندسازی و نظارت میبین
ترین  رود. شاخصها به شمار میمد در افزایش توزیع محصولات و خدمات شرکتکارآ

وکار  ی کسبی سایر افراد در توسعهها از سرمایهمزیت فرانچایز این است که شرکت
 ,Jeonی خود را هزینه کنند )شوند و دیگر مجبور نیستند تمامی سرمایهمند میخود بهره

Meiseberg, Dant & Grünhagen, 2016, p. 31 .) 
« و »فرانچایز  ۲5طور کلی فرانچایز به اعتبار نوع هدف به دو دسته »فرانچایز تجاری به

شود که فرانچایز تجاری، خود شامل فرانچایز توزیع محصول و « تقسیم می۲6اجتماعی 
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کسب چارچوب  )فرانچایز  است  کل    .(Davies et al, 2011, p. 322وکار  فروشِ  در 
تر است  وکار بزرگگیری شده، فرانچایز توزیع نسبت به فرانچایز چارچوب کسباندازه

(Seid & Mazero, 2017, p. 45    در فرانچایز توزیع محصول، فرانچایزگیرنده معمولًا .)
رساند. به عبارت دیگر، محصولات تولید شده از سوی فرانچایزدهنده را به فروش می

نقش فرانچایزگیرنده، به مثابه یک شبکه یا کانال توزیع محصولات برای فرانچایزدهنده 
 (p. Herndon۲7 ,2014 ,769است. )
:  کرده است  الملل به بررسی دو سؤال اساسی تمرکزهای فرانچایز داخلی و بینمقاله

مثال: سودجویی اشباع بازار رقابت قوی    عنوانکننده فرانچایز چیست؟ )بهعوامل تعیین
 Madanoglu, Alon)  (Elango, 2007, p. 219(؛ )Alon & McKee, 1999, p. 71)  و....(

& Shoham, 2017, p. 678 ) شرکت چرا  اینکه:  توضیح  در یا  داخلی  بازرگانی  های 
بین )بهالملل شرکت نمیفرانچایز  دانش    عنوانکنند  منابع، عدم وجود  مثال: محدودیت 

(؛  Baena, 2012, p. 112(؛ )Alon, 2012, p. 145)  انداز رشد محدود و...(خارجی، چشم
(Hofman, 2016, p. 78( ؛)Mariz-Pérez & García-Álvarez, 2009, p. 201  ؛ نی و)

قطعیت،  ۲010)آلن   عدم  از  اجتناب  جغرافیایی،  فاصله  مانند  عواملی  که  دریافتند   )
فردگرایی، ثبات سیاسی، فساد، تولید ناخالص داخلی، تقویت و کارایی اجرای قرارداد 

  ال توسعه را محدود کندتواند گسترش فرانچایز در کشورهای در حوکارآفرینی نوپا می
 .(156ص. )

ها و متغیرهای متنوعی را از طریق پنج جریان مختلف  الملل سازهمحققان فرانچایز بین
کردند: کشف  کلان  1 ادبی  دیدگاه  خرد  ۲.  دیدگاه  حاکمیت  3.  مدل  رابطه  4.   .

و    فرانچایزگیرنده  با وجود شباهت5فرانچایزدهنده و  نیروهای محرکه.  بین.   هایی که 
بینمقاله فرانچایز  آنها های  بین  توجه  قابل  تفاوت  نویسنده سه  داخلی هست  و  المللی 

 شناسایی کرده است.

مثال،  عنوانبه  ؛ افتداولین تفاوت در زمینه حقوقی است که در فرانچایز داخلی اتفاق می
المللی فرانچایز و شورای فرانچایز  در ایالت متحده و استرالیا مؤسساتی مثل )اتحادیه بین

می لابی  خود  اساسی  قانون  راستای  در  که  دارند  وجود  )استرالیا(   & Atwellکنند. 

https://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Michael+H.+Seid&text=Michael+H.+Seid&sort=relevancerank&search-alias=books
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Buchan, 2014, p. 300) به به راجع  زیادی  عمومی  و  قانونی  مستندات  مشابه  طور 
کشورها را برای فرانچایز،   این شرایط های فرانچایز وجود دارد.وحل اختلافقراردادها  

برای حل کردن   را  قانونی فوری  آنها چارچوب  زیرا  پایدارتر ساخته  و  تر  اعتماد  قابل 
 های احتمالی بین یک فرانچایزدهنده و یک فرانچایزگیرنده ارائه دادند.درگیری

می متفاوت  وقتی  سناریو  شرک این  که  بینتشود  فرانچایز  به  بازرگانی  المللی  های 
سنت شیوهبپیوندند.  و  متنوع  قانونی  خطر  های  کشورها  سراسر  در  قانون  اجرای  های 

مالکیت معنوی و از دست دادن نشان تجاری، سطح شک و تردید را در فرانچایز افزایش  
 (. Kedia et al, 1995, p. 502دهد )می

های  فرانچایزدهنده سطح کنترل در سیستم است؛دومین تفاوت قابل توجه مربوط به   
فرانچایزدهنده از  بیشتر  معمولًا  بینداخلی  کنترل  های  روی  بر  المللی 

میفرانچایزگیرنده تمرکز  با  هایشان  بیشتر  مشارکتی  رابطه  بر  تکیه  معمولًا  که  کنند 
 & Paikدهد )میها  زه استقلال و آزادی بیشتری به آنهایشان دارد و اجافرانچایزگیرنده

Choi, 2007, p. 526 .) 

و  داخلی  فرانچایز  بین  تفاوت  به سومین  را  نویسندگان  اعتماد  بر  مبتنی  رابطه  این 
کند. این رابطه نسبتاً متداول و مبتنی بر همکاری بین فرانچایزدهنده  الملل راهنمایی میبین

یری به اجزا مهم این گونه  کند که دانش و یادگپیشنهاد می   المللیو فرانچایزگیرنده بین
تر، فرانچایز کلان است که در آن یک  مثال، یک قرارداد رایجعنوانتجارت بدل شود. به

 ,Alonشخص ثالث جواز توسعه و نظارت بر یک بازار جغرافیایی خاص را داراست )

2006, p. 89) . 

بین فرانچایز  مبحث  از  مقاله  چند  اخیر  دهه  دو  طول  داشتهدر  وجود  است؛    الملل 
شروع  عنوانبه سازه:  سه  برابر  در  منابع  کمبود  نظریه  و  متضاد  نمایندگی  نظریه  مثال، 

که در مقالات روی فرانچایز    .فرانچایز، گرایش متعاقب به فرانچایز و عملکرد فرانچایز
 ,Combs, Ketchen, Shook & Short, 2011 )اند.خرد در بازارهای نوظهور تمرکز کرده

p. 101( )Combs, Michael & Castrogiovanni, 2004, p. 912(؛   & Doherty(؛ 

Quinn, 1999, p. 228 ( ؛)Merrilees, 2014, p. 45( ؛)Welsh, Alon, & Falbe, 2006, 

135.)  
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 الگوي فرانچايز. 4-1-1

  ی ا برجسته ینظر یها چارچوبهای صورت گرفته از سوی پژوهشگر باتوجه به بررسی
  محققوجود دارد.    فرانچایز  یهاالمللی و مشارکتبین  زچای مربوط به فران  قاتی در تحق

 . دینمایم  سهیبخش برجسته و مقا نیها را در اچارچوب نیا

 المللي هاي مختلف فرانچايز بين انواع مدل (:1)جدول  

 توضیحات  های اصلی مدل مؤلفه  عنوان مقاله 

یک مدل   .1
مفهومی برای  

سازی المللی بین
های سیستم

فرانچایز 
(Eroglu, 1992)  

 

مح موقعیخارج  یطیعوامل  بازار   ت ی: 
  ی عوامل قانون  ،یعوامل اقتصاد  ،یالمللنیب

مقررات  . یفرهنگ  یفاکتورها  ،یو 
سازمان منابع یداخل  یعوامل  و  اندازه   :

ب تجربه   کنترل.    زانیم  ،یالمللن یشرکت، 
راهبردهای یسازی المللنیب  یهاتیقابل  :

 . د ی جد طیبا مح یسازگار ،یالمللنیب
 

بین  به  سازی المللی تصمیم 
تأثیر سیستم های فرانچایز تحت 

و  خارجی  عوامل  از  ترکیبی 
ریسک  بر  که  است  و داخلی  ها 

تأثیر می منافع درک  گذارند.  شده 
دقیق شرکت  ارزیابی  با  باید  ها 

بر  ای  این عوامل، قصد مدیریت 
تقویت کرده  بین را  المللی شدن 

برای  را  مناسبی  راهبردهای  و 
اتخاذ   جدید  بازارهای  به  ورود 

 .کنند

سازی مفهوم . ۲
المللی  فرانچایز بین

(alon, 2006 ) 

 فرانچایزدهنده  - 

 المللیبازارهای بین  - 

 راهبرد ورود به بازار   -

 فرانچایز مستقیم یا غیرمستقیم - 

 هافرانچایزگیرندهمدیریت  - 

موانع  : ها )عوامل خارجی(چالش   -
های فرهنگی، عوامل  قانونی، تفاوت

 .اقتصادی

منابع  این مدل نشان می  دهد که 
قابلیت شرکت،  و  نظارتی  های 

بر   محیطی،  عوامل  با  همراه 
بین  به  تأثیر المللی تصمیم  سازی 

گذارند. انتخاب بین فرانچایز می
دیریت  مستقیم یا غیرمستقیم و م

فرانچایزگیرنده  برای  مؤثر  ها 
بین  بازارهای  در  المللی  موفقیت 

و   درک  همچنین،  است.  حیاتی 
چالش با  خارجی مقابله  های 

های مانند موانع قانونی و تفاوت
 .فرهنگی اهمیت دارد
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ابعاد انتخاب  . 3
بازار فرانچایز 

 alonالمللی )بین

& mackey, 

2006 ) 

اندازه بازار، رشد  : یابعاد اقتصاد- 
 درآمد سرانه.   ،یاقتصاد

 ی ابعاد اجتماع -
  حاتیترج ،یفرهنگ یکی : نزدیفرهنگ -

 .  زی فرانچا رشی کننده، پذمصرف 

 ،یاس ی: ثبات سیاسیو س یابعاد قانون -
 دولت.   تی حما ،یچارچوب قانون

 : سطح رقابت، موانع ورود.  یابعاد رقابت -

 ،یاتیعمل یهانهی هز :یاتیابعاد عمل -
 .هارساختی ز
 

این مدل بر اهمیت تحلیل جامع  
انتخاب   عوامل کشور میزبان در 
بازار تأکید دارد. با ارزیابی ابعاد 
قانونی،   فرهنگی،  اقتصادی، 

شرکت  عملیاتی،  و  ها رقابتی 
شناسایی  می را  بازارهایی  توانند 

کنند که بیشترین پتانسیل را برای  
به   رویکرد  این  دارند.  موفقیت 

و کاهش  تصمیم  راهبردی  گیری 
به  ریسک ورود  با  مرتبط  های 

 .کندبازارهای جدید کمک می 

چارچوب  . 4
گسترش فرانچایز 

المللی  بین
(Grewal, Iyer, 

Javalgi & 
Radulovich, 

(2011 

رقابت و  ازها،ین ل یبازار: تحل طی شرا  -
 .  یمقررات محل

: ساختار قرارداد، زی فرانچا یهایژگی و -
 و سطح کنترل.   یتعهدات مال

و  هاییفرانچایزدهنده: توانا یهایژگی و -
 .  ی المللن یبرند، تجربه ب تی ری منابع، مد

: انتخاب  هافرانچایزگیرنده یهایژگی و -
 .  یری پذاف مناسب، استقلال و انعط

روابط، اعتماد،  تیفیرابطه: ک تی ری مد -
 .های ارتباطات و همکار

 

برای   که  دارد  تأکید  مدل  این 
بین  المللی،  موفقیت در گسترش 

دقت  شرکت  به  باید    ها 
بازار، مؤلفه  شرایط  مانند  هایی 

و مدیریت  ویژگی فرانچایز  های 
فرانچایزگیرنده با  را  رابطه  ها 

آنه  تحلیل اساس  بر  و  ا  کرده 
کنند.  راهبردهای خود را تدوین  

روابط قوی و همکاری مؤثر بین  
برای   گیرنده  و  فرانچایزدهنده 

 .موفقیت ضروری است 

به سوی یک مدل  
راهبردی گسترش  
فرانچایز جهانی 

(Aliouche & 

Schlentrich, 

2011 ) 

ها و فرصت  یابی : ارزیبازار جهان لیتحل -
 هدف.   یبازارها یهاچالش

ورود  یها: انتخاب روش یراهبرد ورود -
با   یهمکار ای  میمستق زی مانند فرانچا

 .  یمحل یشرکا

: نظارت و  یالمللنیب اتیعمل تی ری مد -
 مختلف.   یدر بازارها اتیعمل یهماهنگ

:  هاو آموزش فرانچایزگیرنده یبانیپشت -

راهبردهای   اهمیت  بر  مدل  این 
المللی تأکید دارد که  گسترش بین

بازارهای   دقیق  تحلیل  شامل 
ورودی  راهبرد  انتخاب  جهانی، 
عملیات  مدیریت  مناسب، 

با  بین برند  تطبیق  و  المللی 
همچنین،  است.  محلی  نیازهای 
آموزش   و  پشتیبانی 
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 .  تی ری و مد یابی بازار یهانه یآموزش در زم

: تطابق  یبرند و تطابق محل تی ری مد -
 .یمحل یرهنگف یهایژگی برند با و

موفقیت فرانچایزگیرنده برای  ها 
 .تدر بازارهای جدید حیاتی اس

مدلی از اعتماد و  
انطباق در روابط  

 Daviesفرانچایز )

et al, 2011 ) 

و عملکرد   هات یاعتماد: اعتماد به نـ 
 . نیطرف

و   راتییبا تغ قیتطب ییانطباق: تواناـ 
 .  دی جد یازهاین

  زان یو م تیفیتعاملات دوطرفه: کـ 
 . رنده یفرانچایزدهنده و گ نیتعاملات ب

به پاسخ  لی و بازخورد: تما ییگوپاسخـ 
 . گر ی کدی  یو بازخوردها ازهایبه ن
 

و   اعتماد  اهمیت  بر  مدل  این 
بین   روابط  در  انطباق 
تأکید  گیرنده  و  فرانچایزدهنده 
توانایی  و  متقابل  اعتماد  دارد. 
و   محیطی  تغییرات  با  انطباق 
نیازهای جدید، به بهبود روابط و 

کسب  کمک  موفقیت  وکار 
-منظم و پاسخکند. تعاملات  می

گویی به نیازها و بازخوردها، از  
 .عناصر کلیدی این مدل هستند

مدل  
سازی یکپارچه

فرانچایز، برند 
ها سازی و قابلیت

(Merrilees, 

2014, p. 45 ) 

 ها،تیقابل ی: تئوربانیپشت یهایتئور -
 ی تئور نفعان،ی ذ یروابط، تئور یتئور

 .  تیحاکم

: ت یحاکم وهیمرتبط با ش ماتیتصم -
 مناسب.   تیحاکم یانتخاب ساختارها

: یالمللنیب نگی زی فرانچا یهاتیقابل -
 تی ری و مد اتیعمل ،یابی در بازار هاییتوانا

 روابط.  

: راهبردهای یالمللنیب زی فرانچا نگی برند -
 ی برند در بازارها یساخت و نگهدار 

 .  دی جد

و   ارهای: معی المللنیب کی انتخاب شر -
 .مناسب یفرایند انتخاب شرکا

 

یکپارچه  به  مدل  سازی این 
مفاهیم فرانچایزینگ، برند سازی  

پردازد.  های سازمانی می و قابلیت
های پشتیبان، با استفاده از تئوری 

می شرکت  تصمیمات  ها  توانند 
حاکمیت،   مورد  در  راهبردی 

ها، مدیریت برند و  توسعه قابلیت
شرکای   برای  انتخاب  مناسب 

بین  بازارهای  به  المللی  ورود 
 .اتخاذ کنند

کننده عوامل تعیین
برتری فرانچایز  

- المللی )جلبین

و  هاتیفرانچایزدهنده: قابل یهایژگی و -
 تجربه، سابقه عملکرد.  ،یمنابع سازمان

 یهاییفرانچایزگیرنده: توانا یهایژگی و -
با  یسازگار  ،یتجربه در بازار محل ،یمال

هایی این مدل با استفاده از نظریه
منبع،  بر  مبتنی  دیدگاه  مانند 

هزینه قابلیت سازمانی،  های 
بر  نمایندگی،  نظریه  و  تراکنش 
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اجبر و آلون،  
 ( 49ص. ، ۲017

 .  زی مدل فرانچا

: عوامل  ی بازار محل یهایژگی و -
در  یو رقابت یفرهنگ  ،یقانون ،یاقتصاد

 بازار هدف.  

:  عی و توز یابی راهبردهای بازار -
 عی توز غات،یتبل ،یگذارمت یراهبردهای ق
 محصولات.  

 یو گستردگ تیفیو آموزش: ک یبانیپشت -
 .یفن یبانیو پشت یآموزش یهابرنامه

 

راهبردی،   عوامل  تأثیر 
و  دارایی محیطی  خاص،  های 

فرانچایزدهنده  منظر  از  رفتاری 
بررسی  می تمرکز   به  مدل  کند. 

کننده کنترل و  جامع عوامل تعیین
ورود   حالت  انتخاب 

پردازد و نشان  فرانچایزدهنده می 
دهد که چگونه این عوامل بر  می

بین فرانچایز  تأثیر  برتری  المللی 
 .گذارندمی

عوامل فشار و  
کشش در گسترش  

المللی  فرانچایز بین
)اوغلو و  

  ،۲017همکاران،  
 ( 685ص. 

داخل  - بازار  اشباع  رقابت   ،یعوامل فشار: 
و   یقانون   یهات ی محدود  ،یداخل  دی شد

 .  ینظارت

فرصت   - کشش:  در    یهاعوامل  رشد 
 یهمگن  ،یرقابت  یای مزا  د،ی جد  یبازارها
 .یو اقتصاد یفرهنگ

 

مدل   می این  که  توضیح  دهد 
به  تصمیم شرکت  ورود  برای  ها 

طریق   از  خارجی  بازارهای 
از   ترکیبی  تأثیر  تحت  فرانچایز 
که   )دلایلی  فشار  عوامل 

گسترش  شرکت  به  مجبور  را  ها 
کشش  می عوامل  و  کنند( 

های بازارهای خارجی(  )جذابیت 
این  تحلیل  و  با شناسایی  است. 

شرکت  می عوامل،  توانند ها 
بهت مورد  تصمیمات  در  ری 

المللی اتخاذ کنند و گسترش بین
راهبردهای مناسبی را برای ورود  

 .به بازارهای جدید توسعه دهند

مدل دیدگاه 
فرانچایزدهنده/فرا

نچایزگیرنده  
(Rosado-

Serrano,  Paul  
& Dikova, 

2018 ) 

  :دیدگاه فرانچایزدهنده

سطح خرد )مشخصات فردی  :هاپیشینه- 
کلان )عوامل اقتصادی، و شرکتی(، سطح  

  .سیاسی و فرهنگی(

 گرایش کارآفرینانه -

 بافت نهادی  - 

عوامل   بررسی  به  مدل  این 
موفقیت  بر  که  مختلفی 

بین تأثیر  فرانچایزینگ  المللی 
دیدگاه  می دو  هر  از  گذارند، 

گیرنده  و  فرانچایزدهنده 
برمی تأکید  اهمیت    پردازد. 
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 رقابت جهانی   -

 المللیتمایل به فرانچایزینگ بین  -

 کنترل بالا یا پایین :شیوه حاکمیت - 

 اندازه/پیچیدگی شبکه  -

 :دیدگاه فرانچایزدهنده/گیرنده

 حساسیت فرهنگی   -

تبادل انتخاب شریک، اعتمادسازی،  - 
اجتماعی، توسعه مشترک، توانمندسازی، 

 رضایت

 یادگیری/تجربه  -

 پویایی شبکه فرانچایز جهانی   -

 ایجاد ارزش/عملکرد   -

انتخاب  فرهنگی،  حساسیت 
و   اعتمادسازی  مناسب،  شریک 
مدل   است.  مشترک  یادگیری 

می تعامل  نشان  چگونه  که  دهد 
می  عوامل  ایجاد این  به  تواند 

ارزش و بهبود عملکرد در شبکه  
 .المللی منجر شودفرانچایز بین

مدل اعتماد، 
تعهد و  
ارزیابی 

عملکرد در  
های  همکاری 

فرانچایز 
(Rosado-

Serrano, 
Paul & 
Dikova, 

2018 ) 

 

 

 
 

داخلی  :های فردی در فرانچایزهمکاری   -
  .المللییا بین

نیازمند اعتماد و  :ایقراردادهای رابطه   -
  .تعهد پویا

ارزیابی تطابق و ساختن  :اعتماد و تعهد - 
  .اعتماد و تعهد بین طرفین

ارتباطات  افزایش  :تعاملات رو در رو  -
  .برای تقویت رابطه 

توسعه با  :گسترش سیستم فرانچایز  -
  .حفظ عملکرد بهینه

استفاده از معیارهای  :ارزیابی عملکرد  -
، کاهش  ROE و ROA مالی مانند
  .ایها با قراردادهای رابطه ناهماهنگی

 تعاملات چندبعدی   -

در  را  پویا  فرایند  یک  مدل  این 
المللی  های فرانچایز بینهمکاری 

کند که در آن اعتماد و ترسیم می
و   فرانچایزدهنده  بین  تعهد 
و   سیستم  گسترش  به  گیرنده 

می  منجر  عملکرد  شود.  بهبود 
قراردادهای   اهمیت  بر  تأکید 

و  رابطه  رو  در  رو  تعاملات  ای، 
است.   عملکرد  مستمر  ارزیابی 

دهد که چگونه این  مدل نشان می 
و   اثربخشی  حفظ  به  عوامل 

در بین   موفقیت  المللی  گسترش 
 .کنندفرانچایز کمک می 

مدل فرانچایز 
 ترکیبی )

Sullivan & 
Johnson, 

2019 ) 

کامل   زی از فرانچا یبی: ترکهاراهبرد  بیترک
 .  ی شرکت تیو مالک

  تی ری به مد ازیچندگانه: ن تی ری مد -
 . یتی مالک یو واحدها زهای همزمان فرانچا

های فرانچایز این مدل به شرکت 
می  مزایای کمک  از  تا  کند 

گسترش  برای  فرانچایزینگ 
سریع و از مالکیت شرکتی برای 
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و کنترل: استفاده از  یری پذانعطاف  -
کنترل بهتر و   ی برا ستم یهر دو س یای مزا
  . یری پذانعطاف  شی افزا

ویژه حفظ کنترل و هماهنگی، به 
بالا،  ریسک  با  بازارهای  در 

برداری کنند. ترکیب این دو  بهره 
راهبرد نیازمند مدیریت پیچیده و 
اما  است،  دقیق  هماهنگی 

با  می بهتر  سازگاری  به  تواند 
های فرهنگی و قانونی  پیچیدگی

بین بازارهای  منجر  در  المللی 
 .شود

 

مدل فرانچایز 
دیجیتال  

(Ritala & 

Hämmäinen, 
2019, p. 

495 ) 

 
 

و نی نو  یهایفناور  - ابزارها  از  استفاده   :
عملکرد.    یبرا  تالیجی د  یهایفناور  بهبود 

تحلداده   تی ری مد  - از   لیها:  استفاده  و 
د  یهاداده اطلاعات  و   . تالیجی بزرگ 

از  یاجتماع  یهارسانه  - استفاده   :
و ارتباط   غاتیتبل  یبرا  یاجتماع  یهارسانه

  .انی با مشتر

های فرانچایز این مدل به شرکت 
می  از  امکان  استفاده  با  تا  دهد 

شبکهفناوری دیجیتال،  های های 
فرانچایز خود را در سطح جهانی 
گسترش و مدیریت کنند. استفاده 

به  های نوین میاز فناوری تواند 
ارتباطات  کاهش هزینه  بهبود  ها، 

بازارهای   به  افزایش دسترسی  و 
المللی کمک کند. با این حال،  بین

ری در فناوری گذانیاز به سرمایه
داده  امنیت  مدیریت  از  و  ها 

 .های این مدل استچالش
 

مدل فرانچایز 
بر اساس  
تکامل  

(Kogut & 

Zander, 2020  
) 

 
 

تدر  قیتطب  - بهبود  و  انطباق   یجی مداوم: 
  رات ییبر اساس بازخورد و تغ  زی مدل فرانچا

 بازار.  

جمع  لیتحل  - تحل  ی آوربازخورد:   لیو 
براداده بازخوردها  و  مستمر.    یها   بهبود 

 یو بهبودها  راتیی: تغیجی تدر  راتییتغ  -
  .عمده راتییتغ یبه جا وستهیپ

شرکت  به  مدل  امکان  این  ها 
در  می سریع  تغییرات  با  دهد 

بین  سازگار بازارهای  المللی 
تدریجی   بهبود  با  شوند. 
اساس   بر  فرانچایز  راهبردهای 
تجربیات و بازخوردهای محلی،  

طور مداوم  توانند به ها میشرکت 
بخشند.   بهبود  را  خود  عملکرد 
این رویکرد نیازمند منابع و زمان  
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ست در مواجهه  است و ممکن ا
اطمینان عدم  بازارهای  با  های 

ریسک  با  همراه  جهانی  هایی 
 . باشد

 

مدل فرانچایز 
در بازارهای  
نوظهور و در  
حال توسعه  

(Vanessa 

Pilla, 2021 ) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 : یالمللنیب نگی زی فرانچا
 انتخاب بازار  -
 ی حکمران یهاوه یورود و ش -
 ی المللنیب زی فرانچا یهاشراکت  -

 نوظهور و در حال توسعه:   یبازارها
 بازار  فیتوص -
 یو فرهنگ  یاجتماع ،یاثرات اقتصاد -
 یهاسه ی و مقا یداخل یهاکینامی د -
 یفرهنگنیب

 :  یاجتماع نگی زی فرانچا
بهداشت  یهاو عملکرد: برنامه  هازهیانگ -

 و توسعه.   یخانواده، فناور یزی رو برنامه 
 یبخش خصوص : یاتیعمل یهاوهیش -
-یعموم  یهادولت/مشارکت /یالمللنیب

 . ی مستقل/کسر ،یخصوص

طور جامع به بررسی این مدل به 
و ملاحظات خاص پیچیدگی ها 

در   فرانچایزینگ  فرایند  در 
حال   در  و  نوظهور  بازارهای 

می  بر  توسعه  تمرکز  با  پردازد. 
بازار، راهبردهای ورود،   انتخاب 

تأثیرات  شراکت  و  اقتصادی،  ها 
شرکت  فرهنگی،  و  ها اجتماعی 

را می مناسبی  راهبردهای  توانند 
برای ورود به این بازارها تدوین  
فرانچایزینگ   همچنین،  کنند. 

به  رویکردی  اجتماعی  عنوان 
توسعه  اهداف  تحقق  ای  برای 

 .شودمطرح می 
 

مدل فرانچایز 
ای منطقه 

(Ghauri & 

Hadjikhani, 

2021 ) 

 
 

انتخاب   ای : استخدام یمحل ندگانی نما  -
 هر منطقه.   ی برا یمحل یهاکی شر

  صی: تخصیامنطقه  تی ری مد -
به   یاتیو عمل یتی ری مد یهات یمسئول

 . یمحل ندگانی نما

و  ازهایبا ن ی: سازگاری محل رشی پذ -
  .یمحل حاتیترج

شرکت  به  مدل  اجازه این  ها 
دهد تا با استفاده از نمایندگان  می

طور مؤثر  محلی، به سرعت و به
بین بازارهای  وارد  به  المللی 

با درک   نمایندگان محلی  شوند. 
بازار  نیازهای  و  فرهنگ  از  بهتر 

توانند به موفقیت برند کمک  می
مدیریت   حال،  این  با  کنند. 
کیفیت و هماهنگی با نمایندگان  
برند   یکپارچگی  حفظ  و  محلی 
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 هاي پژوهش يافته منبع:

 المللي فرانچايز بينشناسي و تعاريف مفهومي . نوع2-1

 و تعاريف   شناسي: نوع(2)جدول  
 تعریف  نویسنده و سال نوع فرانچایز

فرانچایز 
 چارچوب

 وکارکسب 

Walker & Etzel 
)1973 ( 

 

وکار خود شامل برند و  فرانچایزدهنده مدل کسب 
های عملیاتی را در ازای پرداخت هزینه به  سیستم

 .کندفرانچایزگیرنده اعطا می

فرانچایز توزیع  
 محصول 

Hackett )1976 (, 
Contractor & 

Kundu  )1998 ( 

توزیع محصولات فرانچایزدهنده توسط 
فرانچایزگیرنده که تحت برند آن محصولات را به  

 .رساندفروش می 

 فرانچایز مستر 
Fladmoe-Lindquist  

& Jacque )1995 ( 

فرانچایزها فرانچایزگیرنده حق باز کردن و مدیریت 
تواند  را در یک قلمرو مشخص دارد و می 

 .زیرفرانچایزها اعطا کند

چالش  از  جهانی  سطح  های در 
 .مهم این مدل است 

 

مدل فرانچایز 
مبتنی بر شبکه 

(Birkinshaw 

& Lingblad, 

2022 ) 

 
 

 تی ری و مد جادی : ایتجار یهاشبکه -
 .  زهای از فرانچا یاشبکه

راهبردی: استفاده از  یهای همکار  -
 نیو تبادل منابع ب یتجار یهای همکار
 شبکه.   یاعضا

 تی ری ارتباطات: نظارت و مد تی ری مد -
  .شبکه یاعضا انیم دهیچیروابط پ

شرکت  به  مدل  امکان  این  ها 
های تجاری  دهد تا از شبکهمی

برای  و همکاری  راهبردی  های 
گسترش برند در سطح جهانی  
رویکرد   این  کنند.  استفاده 

تواند به تسهیل تبادل منابع،  می
ها  بهبود کارایی و کاهش هزینه

روابط   مدیریت  اما  کند.  کمک 
پیچیده و هماهنگی بین اعضای  

های اصلی این  شبکه از چالش
مدل است و موفقیت آن بستگی  
و   مدیریت  در  توانایی  به 

شبکه بهره  از  های  برداری 
 .تجاری دارد
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 تعریف  نویسنده و سال نوع فرانچایز

فرانچایز توسعه 
 ای منطقه 

Sashi, & Prasad 

Karuppur )2002 ( 

فرانچایزگیرنده حق افتتاح چندین شعبه در یک 
منطقه مشخص بدون توانایی اعطای زیرفرانچایز را 

 .دارد

فرانچایز 
گذاری سرمایه 

 مشترک 

Altinay  )2004(,  
Chen & Dimou  

)2005 ( 

کنند و فرانچایزدهنده و فرانچایزگیرنده همکاری می 
 .مالکیت و کنترل مشترک دارند 

 فرانچایز تبدیل 
Fu-Sheng Tsai, et 

al )2020 ( 

شوند و وکارهای مستقل به فرانچایز تبدیل می کسب 
وکار فرانچایزدهنده را  های کسب برند و شیوه

 .پذیرندمی

فرانچایز 
هیبریدی 
 )ترکیبی(

Stanworth & 

Curran )  1999 (,  
Prahalad & 

Ramaswamy )2004 ( 

وکار و فرانچایز ترکیبی از فرانچایز فرمت کسب 
پذیری در عملیات و برند  توزیع محصول که انعطاف 

 .کندرا فراهم می 

فرانچایز 
 اجتماعی

Tracey & Jarvis 
)2007 ( 

های اجتماعی نظیر توسعه  فرانچایزهایی که به هدف 
و بهبود وضعیت اقتصادی و اجتماعی جامعه هدف  

 .تمرکز دارند، به جای تمرکز صرف بر سودآوری 

 ) Pinho  )2008 فرانچایز تولید 
فرانچایزی که در آن فرانچایزگیرنده محصولات  

کند و مورد نیاز فرانچایزدهنده را تولید می 
 .کندتولید و توزیع را رعایت می استانداردهای 

 هاي پژوهش يافته منبع:

 . برندهاي روانکارهاي ايراني1-3

از   بخش مهم  به یک  تبدیل  روانکار  و صنایع  توسعهامروزه، صنعت  ماشینی  ی صنایع 
ی جدیدی چون بهینه سازی  ها بحثمربوط به آن شده است. علاوه براین، با مطرح شدن  

مصرف و حفظ منابع تجدید ناپذیر و همچنین رعایت الزامات زیست محیطی، مطالعه بر  
 .روی روانکارها جایگاه خاصی در بین علوم پیدا کرده است

عملکرد   در  کلیدی  نقش  خودروها،  روانکارها  داخلی،  احتراق  موتورهای 
درصد    90های هیدرولیک دارند.  ها، و سیستمهای صنعتی، کمپرسورها، توربیندندهچرخ

روغن را  مصرفی  روانکارهای  میاز  تشکیل  روانکار  روغنهای  که  خودرو  دهند  های 
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(.  IntechOpen, 2023, p. 15د )ان بیشترین سهم را در این میان به خود اختصاص داده
روغن بهاین  و ها  حرارتی،  کارایی  بهبود  سایش،  و  اصطکاک  کاهش  برای  عمده  طور 

دستگاه زودرس  خرابی  از  میجلوگیری  استفاده  افزودنیها  ضد  شوند.  مانند  هایی 
ها  کنند و طول عمر دستگاهها کمک میاکسیداسیون و ضد سایش به بهبود عملکرد روغن

 (. MachineMFG, 2023, p. 8د )ماشین دهنرا افزایش می

  60تولیدکننده روانکار در سراسر جهان وجود دارند که    1700علاوه بر این، بیش از  
شود. ها تأمین میدرصد این شرکت  ۲0درصد از مصرف جهانی روانکارها توسط کمتر از  

طور اختصاصی به تولید روانکارها مشغول هستند، در حالی که  شرکت به  1500حدود  
میشر  ۲00 محصولات  سایر  همراه  به  روانکار  تولید  به  دیگر  )گزارش  پردازکت  ند 

Lubricants and Greases, 2024, p. 22). 
صنعت روانکارهای ایران به دلیل دسترسی به منابع عظیم نفتی و تولیدات متنوع، یکی  

  شود. تولیدکنندگان روانکار در ایرانهای کلیدی اقتصاد این کشور محسوب میاز بخش
المللی نیز حضور پررنگی  دهند، بلکه در بازارهای بیننه تنها نیازهای داخلی را پوشش می

ای مانند بهران، ایرانول، سپاهان و پارس، در حال حاضر بازیگران های عمدهدارند. شرکت
درصد از کل تولیدات را به بازارهای خارجی    60اصلی این صنعت هستند و بیش از  

های موتور، روانکارهای صنعتی و محصولات  محصولات شامل روغنکنند. این  صادر می
های مختلف از جمله خودروسازی، صنایع دریایی و صنایع  تخصصی است که در بخش

 .شوندتولیدی استفاده می

شود و  صادرات روانکارهای ایران به کشورهای آسیایی، اروپایی و آفریقایی انجام می
بالایی در این بازارها دارند. به دلیل کیفیت بالا و قیمت رقابتی، محصولات ایرانی تقاضای  

های  عنوان مثال، کشورهای هند، چین، ترکیه، و امارات از واردکنندگان اصلی روغنبه
روانکارها و  سال پایه  در  هستند.  ایرانی  تلاشی  ایرانی  تولیدکنندگان  اخیر،  های  های 

بین استانداردهای  با  هماهنگی  و  محصولات  کیفیت  ارتقاء  برای  المللی  چشمگیری 
زیرساختداشته بهبود  با  همچنین،  این  اند.  صادرات  لجستیک،  و  نقل  و  حمل  های 

م را  جدید  بازارهای  به  دسترسی  و  است  شده  تسهیل  اسمحصولات  ساخته    . تمکن 
  (p. , 2024Behran Oil Co ,13؛ گزارش    p. , 2024Mordor Intelligence ,46)گزارش  
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ها  های اقتصادی و تحریمهای اصلی صنعت روانکار ایران، محدودیتیکی از چالش
المللی تأثیر گذاشته است. با های نوین و بازارهای بیناست که بر دسترسی به تکنولوژی

گذاری در تحقیق  های داخلی و سرمایههای ایرانی با استفاده از ظرفیتکتاین حال، شر
ها را پشت سر بگذارند. علاوه بر این، تمرکز بر اند برخی از این چالشو توسعه، توانسته

تولید روانکارهای سازگار با محیط زیست و توسعه محصولات نوآورانه مانند روانکارهای  
افزای موجب  بالا،  کارایی  رقابتبا  اس ش  شده  جهانی  سطح  در  صنعت  این  ت  پذیری 

  (. Lube Markets, 2024, p. 20)گزارش 

بازار روانکارهای ایران همچنین به دلیل تنوع محصولات و تقاضای بالای داخلی و  
،  ۲0۲6شود که تا سال  بینی میدهد. پیشهای رشد بسیاری را ارائه میالمللی، فرصتبین

دهنده رشد  میلیون لیتر برسد که نشان  587ایران به بیش از    حجم صادرات روانکارهای
همچنی است.  صنعت  این  بهپایدار  موتورسیکلت  روانکارهای  بخش  از  ن،  یکی  عنوان 

های رشد در این بازار شناسایی شده و تقاضا برای این محصولات با  ترین بخشسریع
موتورسیکلت فروش  و  افزایش  داخلی  بازارهای  در  اسبینها  افزایش  به  رو  ت  المللی 

 (.۲4 ، ص.۲0۲4)گزارش لوب مارکت،  

با توجه به موقعیت راهبردی ایران و دسترسی به منابع نفتی، این کشور توانسته است  
بازیگران منطقه تبدیل شود.    نیتردر تولید روانکارهای صنعتی و خودرو به یکی از بزرگ

د اهمیت  اقتصادی  لحاظ  از  تنها  نه  امر  در این  ایران  جایگاه  تقویت  نظر  از  بلکه  ارد، 
بازارهای جهانی نیز حائز اهمیت است. آینده این صنعت با توجه به تقاضای جهانی برای  

های ایرانی  رسد و شرکتهزینه، بسیار روشن به نظر میمحصولات با کیفیت بالا و کم
المللی  سطح بین  همچنان در تلاش برای توسعه بازارهای جدید و بهبود جایگاه خود در

 . .هستند
عنوان یک راهبرد کلیدی برای برندهای روانکار ایرانی  المللی به ناستفاده از فرانچایز بی

ها در سطح  المللی و گسترش فعالیتثر برای ورود به بازارهای بینؤتواند مسیری ممی
های توزیع،  شبکهتوانند از های فرانچایزی، میجهانی باشد. این برندها با استفاده از مدل 

برداری کنند و به سرعت  های مدیریتی و استانداردهای جهانی برندهای معتبر بهرهتجربه
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توانند  وارد بازارهای هدف شوند. همچنین، از طریق فرانچایز، برندهای روانکار ایرانی می
 المللی عرضه کرده و محصولات خود را با تطبیق با نیازهای محلی و استانداردهای بین 

از اعتبار و اعتماد برندهای بزرگ برای ایجاد سهم بازار بیشتر در کشورهای هدف استفاده  
های ورود به بازار جدید و افزایش سرعت رشد در  کنند. این رویکرد به کاهش ریسک

 .کندالمللی کمک میبازارهای بین

 ي پژوهش نه يشي پبندي جمع . 4-1

و جمع بررسی  اساس  ادبیات  بر  یبندی  نظام  منابع  ا افتهپژوهش، خروجی  مطالعه  از  ی 
 آمده است.  دسته المللی بر اساس پروتکل مصاحبه زیر بتخصصی فرانچایز بین

 بندي پيشينه پژوهش : جمع(3)جدول  
عناوین  

محوری و  
 متغیرها

 ی حاصل از ادبیات جهت مصاحبههاسؤال 
ناظر به 

کدام مدل  
 است؟ 

 آینده نگاری 

آیا برندهای روانکارهای ایرانی )نفت بهران، نفت ایرانول، نفت  
از   توانندی می خصوصی(، هاشرکت سپاهان، نفت پارس و برخی 

المللی، بازارهای خارجی خود را گسترش  طریق فرانچایز بین
 دهند؟ 

یی کسب کنند تا هاشاخصهبرندهای روانکار ایرانی باید چه خیر: 
المللی به بازارهای جدید ورود پیدا  فرانچایز بینبتوانند از طریق 

 کنند؟

المللی  چه سناریو های اثرگذار محتمل برای فرانچایز بین  بله:
؟ )از نظر ابعاد مختلف از  دیی نمایمروانکارهای ایرانی پیش بینی 

، تولید خودروهای الکتریکی و خودران، از  های فناورجمله رشد 
 سبز( و ...( نظر زیست محیطی )روانکارهای 

 14و  5

برندسازی  
 المللیبین 

هایی باشد تا مؤلفه و  هایژگی وبرند فرانچایزدهنده باید دارای چه 
 را ترغیب به خرید فرانچایز گرداند؟  هابتواند فرانچایزگیرنده

 7و  5و 4

 مشتری 
هایی باشد تا مؤلفه و  های ژگی وفرانچایزگیرنده باید دارای چه 

 فرانچایز موفق گردد؟ شبکه 
  8و   5و  4

 10و 
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عناوین  
محوری و  

 متغیرها
 ی حاصل از ادبیات جهت مصاحبههاسؤال 

ناظر به 
کدام مدل  

 است؟ 

 قلمرو بازار 
 یابازار و ...( به چه گونه  تی، جذابSTPبازار )مانند  یهایژگی و

 گردد؟ نیتام رندهیباشد که منافع فرانچایزدهنده و گ
  5و   4و  3

 8و 

تحلیل محیط  
 و رقابت 

  یالمللی برندهابین زی اثرگذار بر فرانچا یعوامل اقتصاد
  دهای عوامل چه تهد نی هستند؟ ا ییزهایچه چ یرانی ا یروانکارها

هر مورد به چه   تیما دارند و درجه اهم یبرا ییهاو چه فرصت 
 ،یاسیعوامل از جمله )س گری د ی سؤال برا نی نحو هست؟ ا

  دهی( پرسیو رقابت یطیحم  ستی ز ،یقانون ،یتکنولوژ ،یاجتماع
 . شودیم

  4و   3و  1
 5و 

تحلیل منابع و 
 ها ت یقابل

  یمنابع مشهود و نامشهود برا   ران،ی به نظر شما صنعت روانکار ا
  یروانکارها یالمللی برندهابین زی و توسعه فرانچا  یراه انداز

 را دارا ست؟  یرانی ا

  ب یمنابع را ترک نی ا میتوانیم  یاند؟ به چه روشمنابع کدام  نی : ابله
الملل  در سطح بین  یفرانچایزدهنده موفق( تا هاتی)قابل میکن

 م؟یباش

منابع را   نی کسب گردد؟ و چگونه؟ سپس ا  دی با ی: چه منابعریخ
  یفرانچایزدهنده موفق میتا بتوان میینما بیترک گری کدی چگونه با 

 م؟ی شو

 8و   7و  4

راهبردهای اثر  
بخش فرانچایز 

 المللی بین

المللی را انتخاب نماییم تا بینیی از فرانچایز هاوه یشچه راهبرد و 
بتوانیم یک فرانچایزدهنده موفق و شبکه فرانچایز خود را روز به  

 روز گسترش دهیم؟ 
 5و   ۲و  1

پیاده سازی و  
 اجرا 

ی  روانکارهاالمللی برندهای چه اقداماتی برای اجرای فرانچایز بین
را  هاگام عملیاتی،  کاملاًصورت به  لطفاًایرانی باید صورت پذیرد؟ 

 توضیح دهید. 

و   1۲و  5
13 
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عناوین  
محوری و  

 متغیرها
 ی حاصل از ادبیات جهت مصاحبههاسؤال 

ناظر به 
کدام مدل  

 است؟ 

نظارت و  
 کنترل 

نظارت و کنترل باید در تمامی مراحل قبلی وارد گردیده و  
 : باشدی مالات به شرح ذیل ؤس

گذاری باید چه کنترل و ارزیابی از زاویه آینده نگاری و هدف
اهداف  وجود داشته باشد؟ )کنترل ورودی( میزان انحراف اجرا از 
 چه میزان است؟ کنترل میزان دستیابی به اهداف؟ 

)نظارت   هافرصت از زاویه تحلیل محیط چگونه باید شکار 
راهبردی( و شناسایی تهدیدها )سیستم آگاهی ویژه( برای فرانچایز 

چگونگی شناسایی  ؟ المللی روانکارهای ایرانی صورت پذیردبین
 ؟ هافرصت تهدیدها و 

ی صنعت روانکار ایرانی باید  هاتیقابلو چه کنترلی روی منابع 
اعمال کنیم که این شبکه بهینه فعالیت کند؟ )برنامه ریزی تولید و  

 انبارداری و ...( 

المللی چگونه باید باشد که این  کنترل راهبرد و شیوه فرانچایز بین
 وکار داشته باشد؟ شبکه توسعه پایدار و بهینه کسب 

ات اجرایی( به چه نحو انجام شود  کنترل عملیاتی )نظارت بر اقدام
 تا اثربخشی و کارآمدی ایجاد گردد؟ 

 10و  5

 هاي پژوهش منبع: يافته

 شناسي پژوهش . روش2

 . نظام پژوهش 1-2

 است:  (4صورت اجمالی به شرح جدول شماره )ژوهش بهوضعیت نظام این پ 
 وضعيت نظام پژوهش   :(4)جدول  

 وضعیت مقاله حاضر  مراحل 
 تفسیرگرایی پژوهش فلسفه 

 کاربردی  کارویژه )هدف کلان( پژوهش 
 استقرایی منطق 

 کیفی رویکرد



 141حسين گودرزي و ديگران                                     /... الملليبين  فرانچايز الگوي طراحي 

 

 وضعیت مقاله حاضر  مراحل 
 مقطعی  مقطع 
 اکتشافی هدف 

 مصاحبه ابزار پژوهش 
 اولیه  نوع داده

 آفلاین )کلاسیک(  بستر پژوهش 
 تحلیل مضمون  شیوه تحلیل داده

 ( 10۶، ص. 140۲منبع: )خاشعی، 

  های الگوی پژوهش شناسایی شد. لفهؤم  استقراییدر این پژوهش بر مبنای مضمون  
فرانچایز  های مورد نیاز برای طراحی الگوی  آوری دادهای به جمعسپس با مطالعه کتابخانه

الات پژوهش  ؤپرداخته شد. در این بررسی سعی شده تا به کمک اسناد، به س   المللیبین
الگوی   اجزاء  انتها،  در  شود.  داده  بینپاسخ  آنالمللیفرانچایز  ارتباط  و ،  یکدیگر  با  ها 

الات مورد نیاز برای  ؤآمد. همچنین سدستهمحتوای اجزاء در قالب یک الگوی اولیه ب
نفر از    با بیست و دوت تخصصی طراحی شد. در ادامه  مصاحبه با خبرگان بر اساس ادبیا

عمیق   مضمون    154پایه،    899،  ایشانهای  تحلیل مضمون صحبتو  خبرگان مصاحبه 
فرانچایز  ایجاد و الگوی اولیه بازطراحی و الگوی  مضمون فراگیر    10سازمان دهنده و  

 طراحی شد.  المللی برندهای روانکارهای ایرانیبین
 مضامين پژوهش : تعداد (5)جدول  

 مضامین فراگیر  ردیف 
تعداد مضامین 
 سازمان دهنده 

 تعداد مضامین پایه 

 68 10 المللی نگاری فرانچایز بینآینده ۱

 ۲5 11 المللی الزامات فرانچایز بین  ۲

 1۲8 17 المللیبرندسازی بین ۳

 109 15 ی فرانچایزگیرنده )مشتری( هایژگی و ۴

 63 11 قلمرو بازار  ۵

 54 14 تحلیل محیط و رقابت  ۶

 135 ۲3 تحلیل منابع و قابلیت  ۷

 70 14 المللیهای اثربخش فرانچایز بین راهبرد ۸
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 مضامین فراگیر  ردیف 
تعداد مضامین 
 سازمان دهنده 

 تعداد مضامین پایه 

 1۲7 ۲0 پیاده سازی و اجرا ۹

 1۲0 19 نظارت و کنترل  ۱۰
 هاي پژوهش منبع: يافته

 هاکنندگان در مصاحبه هاي مشارکت. ابعاد و ويژگي2-2

انجام   از  بعد  تکرار    ۲۲در پژوهش حاضر  اشباع نظری رسیده و  به  مصاحبه، مضامین 
 ها متوقف گردید. مصاحبه

کنندگان درصد مشارکت  10کنندگان،  شده در بین مشارکتبا توجه به فراوانی مشاهده
شوندگان نشان داد  دادند. نتایج سنی مصاحبهدرصد را آقایان تشکیل می  90ها و  را خانم

درصد    ۲7.۲سال و    49تا    40درصد بین    63.6سال،    39تا    30ا بین  نهدرصد از آ  9که  
کنندگان دارای  درصد از مشارکت  9سال سن داشتند. از لحاظ تحصیلی،    59تا    50بین  

درصد دارای مدرک    54.5درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و    36.6مدرک کارشناسی،  
تا    10شوندگان بین  درصد از مصاحبه  18.1ری،  دکتری بودند. همچنین، از نظر سابقه کا

سال سابقه کار داشتند.    ۲0درصد بیش از    36.3سال و    ۲0تا    16درصد بین    45.4سال،    15
نمونه از مصاحبهروش  و پس  دنبال شد  نظری  اشباع  به  تا رسیدن  های  گیری هدفمند 

 .ها مشاهده گردیدپایانی، تکرار در پاسخ

 هاداده تحليل و . تجزيه3

ی پژوهش مطرح شده  و سپس  ها سؤال رویکرد این مدل سؤال محوری است که ابتدا  
 . شودیمنتایج حاصل از ابزار مصاحبه قرار داده 

 الملليهاي فرانچايز بين. مؤلفه 1-3

ها در الگوی  است که اجزاء و جایگاه آن  MAXQDAنمودارهای زیر خروجی نرم افزار  
 .دهدالمللی را نشان میبینفرانچایز 

 المللي نگاري فرانچايز بين. آينده1-1-3

صورت  دهنده ذیل آینده نگاری بهمضامین انجام شده، مضامین سازمانبر اساس تحلیل  
 زیر است.
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 هاي پژوهش منبع: يافته

 المللي. الزامات فرانچايز بين2-1-3

تحلیل   اساس  مضامین  بر  شده،  انجام  فرانچایز  سازمانمضامین  الزامات  ذیل  دهنده 
 صورت زیر است.المللی بهبین

 
 هاي پژوهش منبع: يافته

 المللي . برند سازي بين 3-1-3

المللی  دهنده ذیل برند سازی بینمضامین انجام شده، مضامین سازمانبر اساس تحلیل  
 صورت زیر است.به
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 هاي پژوهش منبع: يافته

 فرانچايزگيرنده )مشتري( ي هايژگيو . 4-1-3

ذیل   دهنده  سازمان  مضامین  شده،  انجام  مضامین  تحلیل  اساس  ی  های ژگیوبر 
 صورت زیر است.فرانچایزگیرنده به

 

 
 هاي پژوهش منبع: يافته

 . قلمرو بازار 5-1-3

صورت  دهنده ذیل قلمرو بازار بهزمانبر اساس تحلیل مضامین انجام شده، مضامین سا
 زیر است.
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 هاي پژوهش منبع: يافته

 . تحليل محيط و رقابت 6-1-3

دهنده ذیل تحلیل محیط و رقابت  مضامین انجام شده، مضامین سازمانبر اساس تحلیل  
 صورت زیر است.به

 
 هاي پژوهش منبع: يافته
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 هات يقابل. تحليل منابع و 7-1-3

ها  تحلیل منابع و قابلیتدهنده ذیل سازمان  بر اساس تحلیل مضامین انجام شده، مضامین
 صورت زیر است.به

 هاي پژوهش منبع: يافته

 المللي . راهبردهاي اثر بخش فرانچايز بين3-1-8 

تحلیل   انجام شده، مضامین سازمانبر اساس  اثر بخش  مضامین  دهنده ذیل راهبردهای 
 .صورت زیر استالمللی بهفرانچایز بین

 
 

 هاي پژوهش منبع: يافته
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 پياده سازي و اجرا . 3-1-9

تحلیل   اساس  سازمانبر  مضامین  شده،  انجام  اجرا  مضامین  و  سازی  پیاده  ذیل  دهنده 
 صورت زیر است.به

 
 هاي پژوهش منبع: يافته

 . نظارت و کنترل 3-1-10

صورت  دهنده ذیل نظارت و کنترل بهمضامین انجام شده، مضامین سازمانبر اساس تحلیل  
 زیر است.

 
 

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 
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 . طراحي الگوي فرانچايز2-3

 المللي برندهاي روانکارهاي ايراني الگوي نهايي فرانچايز بين 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  هاي پژوهشمنبع: يافته
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 منبع: نويسندگان 
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 تحليل و تفسير الگو  .4

 المللي . آينده نگاري فرانچايز بين 1-4

تحلیل    نگاریآینده چالشمستلزم  فرصتجامع  و  از  ها  جهانی  بازارهای  به  ورود  های 
نگاری مناسب،  ای که با تدوین راهبردهای توسعه و آیندهگونهطریق فرانچایز است؛ به

بین مشتریان  نیازهای  عمیق  شناخت  و  دقیق  بازار  تحقیقات  با  به  همراه  بتوان  المللی، 
ویر کشور در این مسیر نقش  پذیری مطلوب دست یافت. توسعه برند و بهبود تصرقابت

گذاری راهبردی  ویژه هنگامی که تمرکز بر بازارهای نوظهور و هدفکنند، بهحیاتی ایفا می
در این بازارها باشد. نوآوری و تطبیق با تغییرات پویای بازار، همراه با همکاری و مدیریت  

روند. تأثیر  ر میشماالمللی، از عوامل کلیدی موفقیت بههوشمندانه رقابت در سطح بین
المللی نباید نادیده گرفته شود؛ زیستی بر آینده فرانچایز بینتغییرات تکنولوژیک و محیط

بینلذا انعطاف فرانچایزینگ  تغییرات در فرایند  المللی ضروری  پذیری و مدیریت مؤثر 
به فرصت تهدیدها  تبدیل  نهایت،  در  میاست.  راهبردی  رویکردهای  از طریق  تواند  ها 

 .المللی را هموار سازد یر موفقیت و پایداری در فرانچایز بینمس

 المللي. الزامات فرانچايز بين 2-4

های  المللی مستلزم درک عمیق از مفهوم فرانچایز و ارائه آموزشالزامات فرانچایز بین
که تجربه موفق فرانچایزدهنده در بازار داخلی  طوریجامع به فرانچایزگیرندگان است، به

های مستحکمی برای ورود به بازارهای جهانی  وین دقیق سند افشای فرانچایز، پایهو تد
می اجرای  فراهم  و  تدوین  با  همراه  فرانچایزگیرندگان،  دقیق  ارزیابی  و  انتخاب  کند. 

تضمین فرانچایز،  منسجم  سطح  قراردادهای  در  برند  کیفیت  و  یکپارچگی  حفظ  کننده 
همراه تطبیق راهبردی با بازارهای محلی،  مستمر، بهالمللی است. پشتیبانی و نظارت  بین

را فراهم می اقتصادی  و  تنوع فرهنگی  با  مواجهه مؤثر  و  امکان  سازد. مدیریت ریسک 
مدیریتی  انعطاف ابزارهای  و  فناوری  از  بهینه  استفاده  تغییرات محیطی،  برابر  در  پذیری 

زامات حیاتی در این مسیر  مدرن، و رعایت استانداردها و مجوزهای ضروری، از دیگر ال 
های جامع فرانچایز،  شوند. در نهایت، تدوین کتابچه راهنما و دستورالعمل محسوب می

المللی  چارچوبی ساختاریافته برای انتقال دانش و حفظ هماهنگی در اجرای عملیات بین
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بازارهای جهانی منجر  ارائه می در  به تحقق اهداف راهبردی و موفقیت پایدار  دهد که 
 .گرددمی

 المللي .  برندسازي بين 3-4

بین و برندسازی  آگاهی  ایجاد  نیازمند  ایرانی  روانکار  برندهای  فرانچایز  برای  المللی 
برند در میان مشتریان   اعتبار  تا اعتماد و  برند در سطح جهانی است  از  شناخت عمیق 

المللی  زارهای بینهایی که برندهای ایرانی در باالمللی تقویت شود. با توجه به چالشبین
پذیری  ها و تصویر منفی کشور، اهمیت تمایز و رقابتبا آن مواجه هستند، از جمله تحریم

می آشکار  پیش  از  بیش  بینبرند  قوی  برند  ساخت  راهبردهای  مانند  شود.  المللی، 
تواند به غلبه بر این موانع کمک کند. هویت بصری و سازی و تطبیق فرهنگی، میبومی

بر بینعناصر  معتبر  برندهای  تأییدیه  و  همکاری  با  همراه  در ند،  بسزایی  نقش  المللی، 
کنند. نقش برند در فرایند فرانچایزینگ حیاتی است،  افزایش اعتبار و پذیرش برند ایفا می

عنوان دارایی نامشهود و ارزشمند، کیفیت و ثبات آن باید حفظ شود. ملاحظات  زیرا به
بهبوزیست و  نوآوری  و  محیطی،  قانونی  مسائل  نیز  و  برندسازی،  در  مستمر  د 

هستند.  جهانی  بازارهای  در  برند  موفقیت  در  کلیدی  عوامل  جمله  از  استانداردسازی، 
با غلبه بر چالش تبلیغات، همراه  بازاریابی و  از  با تحریماستفاده مؤثر  ها و  های مرتبط 

د کمک کند و در نهایت،  تواند به افزایش ارزش و اعتماد به برن تصویر منفی کشور، می
 .المللی را هموار سازدپذیری، مسیر موفقیت در برندسازی بینبا ایجاد تمایز و رقابت

 ي فرانچايزگيرنده )مشتري( هايژگيو . 4-4

بینویژگی فرانچایز  در  فرانچایزگیرنده  شامل  های  ایرانی  روانکار  برندهای  المللی 
کند. توانایی  ای از عوامل حیاتی است که موفقیت در این عرصه را تضمین میمجموعه

وکار را  گذاری، زیربنای اجرای عملیات اولیه و پایدارسازی کسبمالی و ظرفیت سرمایه
های عملیاتی و فنی،  از بازار و تجربه صنعت، همراه با قابلیتآورد. دانش عمیق  فراهم می

با  به فرانچایزگیرنده امکان می بالا فعالیت کند. هماهنگی  اثربخشی  با کارایی و  تا  دهد 
ها و استانداردهای برند برای حفظ یکپارچگی و انسجام برند در بازارهای مختلف  ارزش

هم نوآورانه،  و  راهبردی  تفکر  است.  ویژگیضروری  با  و  راه  مطلوب  شخصیتی  های 
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تصمیممهارت به  رهبری،  کسبگیریهای  مؤثر  هدایت  و  هوشمندانه  منجر  های  وکار 
های قانونی را کاهش داده المللی، ریسکشود. تطابق با قوانین و مقررات محلی و بینمی

اعتماد ذی را جلب میو  مهارتنفعان  روکند.  ایجاد  به  و مشارکت،  ابط های همکاری 
پذیری و انطباق با تغییرات بازار،  کند. انعطافکنندگان کمک میمستحکم با شرکا و تأمین

های  نماید. مدیریت ریسک، زیرساختیابی راهبردی را تقویت میمزیت رقابتی و جایگاه
دهد.  وری و دسترسی به بازار را افزایش میمناسب و انتخاب موقعیت مکانی بهینه، بهره

کند. سازی، نیروی کاری متخصص و متعهد را ایجاد میمنابع انسانی و تیم  توانمندی در 
کند، در حالی  های بازاریابی، حضور مؤثر در بازار را تضمین میآگاهی از برند و مهارت

ارتقا   را  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  کاربری،  تجربه  و  مشتری  خدمات  بر  تمرکز  که 
هم، چارچوبی جامع برای انتخاب و توسعه فرانچایز  بخشد. تمامی این عوامل، در کنار  می

 .دهندالمللی ارائه میگیرندگان موفق در عرصه بین

  . قلمرو بازار 5-4

المللی برندهای روانکار ایرانی مستلزم درک عمیق از تغییرات  قلمرو بازار در فرانچایز بین
موجود در بازارهای  های  که فرصتطوریتقاضا و تحولات بازار در سطح جهانی است؛ به

المللی از طریق تحلیل رقابتی دقیق و شناخت ساختار بازار شناسایی شوند. ای و بینمنطقه
این امر نیازمند انجام مطالعات جامع و تحلیل بازار است تا راهبردهای ورود به بازارهای  

ردد.  کننده و رفتار بازارهای هدف تدوین گالمللی با در نظر گرفتن فرهنگ مصرفبین
ویژه تواند نادیده گرفته شود، بهاهمیت بازاریابی و نوآوری در راهبردهای بازاریابی نمی

المللی. نوآوری در محصولات و های اقتصادی و تحولات بینبا توجه به تأثیر سیاست
می پایدار  توسعه  بر  و شبکهتمرکز  کرده  ایجاد  رقابتی  مزیت  و  تواند  مؤثر  توزیع  های 

ر بازارهای هدف را تقویت کند. در نهایت، ارزیابی دقیق پتانسیل رشد  خدمات مناسب د
ها در بازارهای خارجی، همراه با مدیریت هوشمندانه منابع، مسیر موفقیت در  و فرصت

 .سازدالمللی را هموار میقلمرو بازار بین
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 و تهديدها  هافرصت و رقابتي( با نگاهي به  28 پستل. تحليل محيطي )عوامل  4-6

بین محیطیعوامل    تحلیل   فرانچایز  زمینه  مستلزم  در  ایرانی  روانکار  برندهای  المللی 
محیطی  بررسی دقیق و جامع عوامل سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فناوری، قانونی، زیست

تأثیر تحریم های  دیپلماتیک بر فعالیتها و روابط  و رقابتی است. عوامل سیاسی، مانند 
طور  توانند بهالمللی، میوکارهای بینالمللی و موانع سیاسی در تأسیس و توسعه کسببین

های  مستقیم بر قابلیت ورود به بازارهای خارجی تأثیر بگذارند. در حوزه اقتصادی، چالش
هزینه و  نرخمالی  و  اقتصادی  نوسانات  تأثیر  خارجی،  بازارهای  به  ورود  و    های  ارز، 

مزیتبهره از  فرصتگیری  و  اقتصادی  رقابتی  تعیینهای  نقش  بازار،  در  کنندههای  ای 
کنندگان  کنند. عوامل اجتماعی، شامل ترجیحات و رفتار مصرفموفقیت راهبردی ایفا می

تفاوت بازارهای هدف،  آگاهی عمومی و  در  های فرهنگی و روابط اجتماعی، و سطح 
یرش و عملکرد برند تأثیرگذار باشند. در زمینه فناوری، نیاز به توانند بر پذ آموزش، می

تکنولوژی از  استفاده  فناورینوآوری و  با  تطبیق  پیشرفته، و  نوین و خدمات  های  های 
رقابت حفظ  برای  و مرتبط،  قانونی  موانع  مانند  قانونی،  عوامل  است.  ضروری  پذیری 

دقت مدیریت شوند تا  قوقی، باید بهالمللی و اهمیت قراردادها و مسائل حمقررات بین
بعد زیستریسک یابد. در  محیطی، رعایت استانداردها و مقررات  های حقوقی کاهش 
محیطی و تأثیر محیط زیست بر صنعت روانکارها از اهمیت بالایی برخوردار است.  زیست

ه راهبردهای  ای و نیاز بالمللی و منطقهعوامل رقابتی، از جمله رقابت با برندهای بزرگ بین
می دوچندان  را  مناسب  راهبردهای  تدوین  و  رقابتی  تحلیل  اهمیت  مؤثر،  کند. رقابتی 

بنابراین، تحلیل محیطی جامع با در نظر گرفتن تمامی این عوامل، برای تدوین و اجرای  
 .المللی برندهای روانکار ایرانی ضروری استراهبردهای موفق در فرانچایز بین

 با نگاهي به نقاط قوت و ضعف  هات يقابل. منابع و 7-4

قابلیت و  منابع  بینتحلیل  فرانچایز  ایرانی، مستلزم  ها در زمینه  برندهای روانکار  المللی 
های  ارزیابی جامع منابع مشهود و نامشهود سازمان است. منابع مشهود شامل زیرساخت

های تولیدی  لیتای برای قابشوند که پایهفیزیکی، تجهیزات تولیدی و سرمایه مالی می
کنند. منابع نامشهود مانند اعتبار  المللی فراهم میگو به نیازهای بازار بینکارآمد و پاسخ

بخشند که در برندسازی  ای به سازمان میبرند، دانش فنی و مالکیت فکری، ارزش افزوده



 153حسين گودرزي و ديگران                                     /... الملليبين  فرانچايز الگوي طراحي 

 

بین بازاریابی  قابلیتو  دارد.  حیاتی  نقش  بالمللی  همراه  فروش،  و  بازاریابی  ا  های 
کننده در بازارهای هدف، امکان نفوذ مؤثر در  راهبردهای نوین و تطبیق با فرهنگ مصرف

های  های لجستیک و توزیع، از طریق شبکهسازند. قابلیتبازارهای خارجی را فراهم می
توزیع گسترده و خدمات پس از فروش، به بهبود تجربه مشتری و حفظ وفاداری آنان  

انسا کمک می بهرهکنند. سرمایه  با  نوآور،  فناورینی متخصص و  از  نوین و  گیری  های 
مدیریت دیجیتال، توانایی توسعه محصولات جدید و ارتقاء فناوری قدیمی را داراست.  

بازارهای  حمایت به  دسترسی  تسهیل  طریق  از  مطلوب،  سیاستی  محیط  و  دولتی  های 
ها و افزایش پایداری  یسکگذاری، به کاهش رالمللی و ارائه پشتیبانی مالی و سرمایهبین

های داخلی و خارجی، از  کنند. مدیریت ریسک و پایداری، با توجه به چالشکمک می
های سازمانی  های رقابتی و تواناییها، مزیتطریق راهبرد ترکیب منابع و توسعه قابلیت

المللی، دسترسی به زنجیره های بینهای راهبردی و همکاریکند. شراکترا تقویت می
نمایند. استفاده از هوش مصنوعی  المللی را تسهیل میتأمین جهانی و استانداردهای بین

سازی فرایندها و ارائه خدمات و محصولات کامل را فراهم  ها، امکان بهینهو تحلیل داده
قابلیتمی و  منابع  دقیق  تحلیل  مجموع،  در  و ضعف، کند.  قوت  نقاط  بر  تمرکز  با  ها، 

بهرهزمینه پتانسیلبرداساز  از  فرصتری  و  بازار  فرانچایز  های  در عرصه  های صادراتی 
 .المللی استبین

 المللي ي اثر بخش فرانچايز بينراهبردها. 8-4

المللی برندهای روانکار ایرانی مستلزم تدوین و اجرای  راهبردهای اثربخش فرانچایز بین
مدل  گرفتن  نظر  در  با  که  است  خارجی  بازارهای  به  ورود  مختلف  راهبردهای  های 

ها با  ای، و تطبیق آنو فرانچایز منطقهفرانچایز، از جمله فرانچایز مستقیم، مستر فرانچایز  
المللی،  های بینها و همکاریگیرد. شراکتارهای هدف صورت میشرایط و نیازهای باز

توانند فرایند ورود به بازارهای  از طریق ایجاد اتحادهای راهبردی و جوینت ونچرها، می
های مرتبط را کاهش دهند. مدیریت کارآمد تولید و زنجیره  جدید را تسهیل و ریسک

فرایندهای نوین، به بهبود کیفیت محصولات  های مدرن و  گیری از تکنولوژیتأمین، با بهره
هزینه کاهش  میو  منجر  بینها  بازاریابی  و  برند  مدیریت  تطبیق  شود.  با  همراه  المللی، 
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کند.  راهبردها با شرایط محلی و فرهنگی، نقش مهمی در جذب و حفظ مشتریان ایفا می
ل، و ارائه خدمات  توسعه و مدیریت شبکه فرانچایز، با تمرکز بر نوآوری و توسعه محصو

کند.  های رقابتی کمک میبا کیفیت و ایجاد اعتماد میان مشتریان و شرکا، به تقویت مزیت
های صادراتی و فرانچایز،  استفاده از راهبردهای ترکیبی و چندجانبه، از جمله ترکیب مدل 

مدل  سازد. تنظیم و انتخاب  های مختلف بازار را فراهم میبرداری از فرصتامکان بهره
با سرویس بازار، همراه  اساس شرایط  بر  از عوامل  فرانچایز  اعتماد،  ایجاد  و  دهی مؤثر 

های رقابتی  شوند که با توجه به مزیتالمللی محسوب میکلیدی در موفقیت فرانچایز بین
های موجود، به توسعه پایدار برندهای روانکار ایرانی در عرصه جهانی منجر  و چالش

 .خواهند شد

 ياده سازي و اجرا . پ9-4

بینپیاده فرانچایز  اجرای  و  تدوین  سازی  مستلزم  ایرانی  روانکار  برندهای  المللی 
بین  بازارهای  به  ورود  نیازمندیراهبردهای  گرفتن  نظر  در  با  که  است  و المللی  ها 

تیمپذیر میهای مالی مناسب امکانگذاریسرمایه های اجرایی  شود. مدیریت و تشکیل 
های محلی، تطبیق با شرایط و قوانین محلی را تسهیل  ریکارآمد، همراه با شراکت و همکا

کننده  کند. کنترل کیفیت و استانداردسازی، از طریق نظارت دقیق بر فرایندها، تضمینمی
ارائه محصولات با کیفیت در بازارهای هدف است. بازاریابی و برندسازی راهبردی، در  

المللی کمک  ر برند در سطح بینکنار زنجیره تأمین و لجستیک کارآمد، به تقویت حضو
های مناسب، به بهبود فرایندها و  های پیشرفته و زیرساختگیری از فناوریکند. بهرهمی

ریزی  ها، از طریق برنامهشود. مدیریت ریسک و مواجهه با چالشافزایش کارایی منجر می
روش، نقش  بینی مسائل، اهمیت بسزایی دارد. پشتیبانی و خدمات پس از ف دقیق و پیش

می ایفا  آنان  وفاداری  و  مشتریان  رضایت  حفظ  در  و کلیدی  قراردادها  مدیریت  کند. 
های حقوقی و قانونی، به ایجاد روابط مستحکم و پایدار با  توافقات با رعایت سیاست

شود. تحقیق و توسعه بازار، همراه با نوآوری و توسعه محصولات، برای  شرکا منجر می
ی متغیر بازار ضروری است. مدیریت مالی و منابع، آموزش و توسعه  گویی به نیازهاپاسخ

موفقیت اجرای  در  حیاتی  عوامل  از  عملیات،  مدیریت  و  انسانی،  فرانچایز  نیروی  آمیز 



 155حسين گودرزي و ديگران                                     /... الملليبين  فرانچايز الگوي طراحي 

 

شوند. ارتباطات و روابط عمومی مؤثر، توسعه سازمانی و ساختار  المللی محسوب میبین
با سیاست تطبیق  قانونیمناسب، و  و  بازارهای  های حقوقی  در  برند  تثبیت جایگاه  به   ،

 .کندالمللی کمک میبین

 . نظارت و کنترل10-4

ایرانی نقشی اساسی در    المللی برندهای روانکارنظارت و کنترل در فرایند فرانچایز بین
ای که از طریق پایش و ارزیابی  گونهکند، بهتضمین کیفیت و رعایت استانداردها ایفا می

شود. مدیریت  المللی و محلی تضمین مینطباق با قوانین و مقررات بینمستمر عملکرد، ا
فناوری از  استفاده  با  تغییرات محیطی، همراه  با  راهبردی  تطبیق  و  نظارتی  ریسک  های 

با  ها را فراهم میپیشرفته، امکان واکنش سریع و مؤثر به چالش سازد. مدیریت روابط 
های  گیری از مکانیزمثر و بهبود مستمر با بهرهفرانچایزگیرندگان، از طریق ارتباطات مؤ

کند. ساختارهای حکمرانی  بازخورد، به حفظ هماهنگی و انسجام شبکه فرانچایز کمک می
سازی، نیروی انسانی کارآمد و متعهد  قوی و نظارت رهبری، همراه با آموزش و ظرفیت

کنترل عملیاتی، با تمرکز    دهد. نظارت بر زنجیره تأمین والمللی پرورش میرا در سطح بین
کند. نظارت مالی  وری و کارایی عملیات را تضمین میبر مدیریت منابع و انبارداری، بهره

های مالی دقیق و مدیریت بهینه  گیریها، به تصمیمو شفافیت، با تحلیل و استفاده از داده
منجر می تکنولوژی ومنابع  بازار و محیط، مدیریت  ارزیابی  و  پایش  نوآوری، و   شود. 

ساز تطبیق با تغییرات بازار و توسعه پایدار هستند. بخشی، زمینههماهنگی و همکاری بین
ها، سطح خدمات  مدیریت زنجیره تأمین و توزیع، همراه با پشتیبانی و بهبود زیرساخت

گیری مؤثر، با بخشد. در نهایت، مدیریت رهبری و تصمیمو رضایت مشتریان را ارتقا می
المللی برندهای روانکار  ری از تمامی این عوامل، موفقیت و پایداری فرانچایز بینگیبهره

 .کندایرانی را تضمین می

 گيري و پيشنهادات نتيجه

المللی برای برندهای  اصلی پژوهش، یعنی تدوین الگوی فرانچایز بین  مسألهدر پاسخ به  
مند به تحلیل و ترکیب مفاهیم کلیدی  روانکار ایرانی، این مطالعه با رویکردی جامع و نظام

بین فرانچایز  حوزه  آیندهدر  با  ابتدا  است.  پرداخته  بینالمللی  فرانچایز  المللی، نگاری 
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روی صنعت روانکار در بازارهای جهانی شناسایی  پیش  های ها و چالشروندها، فرصت
های راهبردی برندهای روانکار ایرانی  انداز، اهداف و مأموریتشدند. علاوه بر این، چشم

گیری راهبردی سازمان را  المللی مشخص گردید، که مسیر حرکت و جهتدر عرصه بین
 .کندتعیین می

المللی تبیین شد که  الزامات فرانچایز بیننگاری و تعیین اهداف،  بر اساس این آینده
شامل درک عمیق از مفهوم فرانچایز، آموزش جامع فرانچایزگیرندگان، تدوین قراردادهای  
منسجم و حفظ یکپارچگی و کیفیت برند است. سپس با تمرکز بر عوامل بازار که شامل  

بین ویژگیبرندسازی  میالمللی،  بازار  قلمرو  و  فرانچایزگیرنده  راهبردهای  های  باشد، 
بین سطح  در  برند  اعتبار  و  اعتماد  آگاهی،  ایجاد  برای  گردید.  مناسبی  تدوین  المللی 

ها و تصویر منفی کشور، نقش  های مرتبط با تحریمالمللی با غلبه بر چالشبرندسازی بین
 .کندحیاتی در موفقیت فرانچایز ایفا می

و تحلیل   پستل با استفاده از مدل صورت همزمان، تحلیل عوامل محیطی و رقابتی  به
ها و تهدیدها، نقاط قوت و ضعف سازمان شناسایی  ها انجام شد تا فرصتمنابع و قابلیت

تحلیل این  بینشوند.  فرانچایز  اثربخش  راهبردهای  تدوین  امکان  فراهم  ها  را  المللی 
بهترین  های رقابتی، منابع موجود و شرایط محیطی،  ساخت، که با در نظر گرفتن مزیت

 .کندالمللی مشخص میمسیر را برای ورود و تثبیت در بازارهای بین

سازی و اجرا آغاز شد که شامل  با انتخاب و تدوین راهبردهای مناسب، فرایند پیاده
های اجرایی متخصص، تطبیق با قوانین  ریزی دقیق، مدیریت منابع مالی، تشکیل تیمبرنامه

های نوین است. در نهایت، با نظارت و کنترل  ناوریگیری از فو مقررات محلی و بهره
، بهبود و اصلاح  ضعفو  قوت مستمر، عملکرد فرانچایز ارزیابی شد تا با شناسایی نقاط 

می تضمین  جامع  رویکرد  این  گیرد.  عملکرد صورت  نتایج  اساس  بر  که  فرایندها  کند 
المللی حضور  زارهای بینصورت پایدار و موفق در با برندهای روانکار ایرانی بتوانند به

چشم .  یابند تدوین  با  باید  ایرانی  روانکار  برندهای  عملیاتی،  بخش  اهداف  در  و  انداز 
ای را توسعه دهند که توانایی تطبیق با تغییرات و  نگرانهراهبردی شفاف، راهبردهای آینده

بین بازارهای  بیتحولات  فرانچایز  الزامات  بر  تمرکز  باشند.  داشته  را  از  نالمللی  المللی، 
جمله آموزش جامع فرانچایزگیرندگان، تدوین قراردادهای منسجم و حفظ یکپارچگی و  
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بین برندسازی  تقویت  است.  ضروری  برند،  سرمایهکیفیت  طریق  از  در  المللی  گذاری 
به افزایش اعتماد و  فعالیت بازارهای جهانی،  بازاریابی هدفمند و حضور فعال در  های 

های  کند. انتخاب فرانچایزگیرندگان مناسب با ارزیابی دقیق تواناییاعتبار برند کمک می
های مستمر محیطی و  های برند، و انجام تحلیلمالی، دانش بازار و هماهنگی با ارزش

ها و تهدیدهای جدید، از دیگر اقدامات کلیدی است. در  رقابتی برای شناسایی فرصت
می پیشنهاد  پژوهشی،  بیشتربخش  تحقیقات  تعیین چشمشود  تأثیر  زمینه  در  و ی  انداز 

المللی، تحلیل  اهداف بر موفقیت فرانچایز، بررسی تأثیر عوامل فرهنگی بر برندسازی بین
های  های مختلف فرانچایز، و بررسی نقش فناوریها، ارزیابی مدل توسعه منابع و قابلیت

به بهبود راهبردها و عملکر تا  برندهای روانکار  نوین در نظارت و کنترل انجام شود  د 
 .المللی کمک کندایرانی در عرصه بین
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