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   ندا زرين نگار
  
  
  

  چكيده
هدف از اين تحقيق مطالعه تجربي ارتباط بين متغيرهاي مارك گذاري نظير تعيـين موقعيـت                

ن الملـل نظيـر     برند،كمك به جايگاه يابي مجدد برند ،عملكرد برنـد وموضـوعات بازاريـابي بـي              
استراتژي بازاريابي بين الملل ،عملكرد مالي ،كنترل فعاليت هاي بازاريابي بـين الملـل ،تعهـد                 

كه در اين راستا از مدل مفهومي برگرفتـه از مـدل            .بين الملل ومحيط كلان بازاريابي مي باشد      
Ho Yin Wong و  فرضيه مورد بررسي قـرار گرفتـه   10 استفاده شده است، در اين تحقيق

جامعه مورد بررسي شركت هاي توليد كننده وصادر كننده زعفران در حـوزه اسـتان خراسـان               
معادلات ساختاري استفاده شده  وبراي آزمودن مدل وتحليل داده ها از روش       .رضوي مي باشند  

                                                 
 واحد علوم تحقيقات تهران،  علمي دانشگاه آزاد اسلامياتهي عضو، ادياراست  

   دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاداسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  (نيشابور واحد ، د اسلاميدانشگاه آزا) گرايش بازاريابي ( دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگانيzrnngr@yahoo.com(   

  نيشابورواحد ، دانشگاه آزاد اسلامي - روبروي آموزشكده كشاورزي شهيد رجايي- جاده صومعه مازول-نيشابور
  

  دكتر حسين وظيفه دوست :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

 واحد علوم و تحقيقات

  
  مجله

   بازاريابي مديريت 
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 فرضيه مـورد  2،كه درنهايت  بكار گرفته شده است Smart-Plsنرم افزار كه براي اين منظور
  .ته استتاييد قرار گرف

ارزش اصلي اين مطالعه تعيين  نقش مارك گذاري در فعاليـت هـاي بـين الملـي مـي باشـد                      
،نهايتا اينكه در اين تحقيق به اين مهم دست يازيده شده اسـت كـه تعيـين موقعيـت برنـد و                      
جايگاه يابي برند اثرات برجسته اي بر استراتژي بازاريابي بين المللي شركت ها دارند و هـر دو                  

  .لكرد شركت اثر مي گذارندبر عم
   

   :واژگان كليدي
  خراسان رضوي، بازاريابي بين الملل، مديريت برند، برند
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  مقدمه
شايد متمايز ترين هنر بازارياب هاي حرفه اي اين باشد كه بتوانند نـام ونـشان تجـاري خلـق                    

انجمن بازاريـابي   ". را تقويت نمايند   كنند  ، از آن نگه داري نمايند، حمايت كنند وسرانجام آن           
عبـــارت يـــا ,يـــك نـــام:نـــام ونـــشان تجـــاري را اينگونـــه تعريـــف مـــي كنـــد "آمريكـــا

اصطلاح،نشانه،علامت،نماد،طرح يا تركيبي از آنها كه هدف معرفي كالا يـا خـدمتي اسـت كـه               
يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان عرضه مي كننـد وبـدين وسـيله آنهـا را از محـصولات                    

  ).1383كاتلر،( كت هاي رقيب متمايز مي نمايندشر
به طور كلي نام تجاري اثر هم افزايي از تمام تلاش هاي بازاريابي مي باشد كه تـصويري را در                    
ذهن مشتري القـاء وتـداوم مـي بخـشد واز طريـق ايجـاد جريـان نقـدي قـويتر وارزش هـاي             

  ).Yovovich,1988( مي نمايد بالاتربراي سهامداران در موفقيت شركت مشاركت
علاو بر اين ديدگاه كلي مارك گذاري مي توانـد بـه عنـوان ابـزار اسـتراتژيكي بـراي افـزايش                      

  ).Capon etal,2001( عملكرد شركت استفاده شود
برندها مي توانند منجر بـه      ,بر حسب اينكه برندها چگونه ايجاد،توسعه،حفظ وحمايت شده اند          

امنه برند به اين معني است كه مـار ك گـذاري در         گسترش د .افزايش عملكرد شركت ها شوند    
 وراي ارتباطات بازاريابي پيش رود و به عنوان نگـرش تجـاري يكپارچـه در نظـر گرفتـه شـود                    

)Rubinstein,1996.(  
شركت ها بايد جنبه هاي مختلف برند را مديريت كنند وآن را به استراتژي كلي شركت اتصال 

  ).Rooney,1995( نمايند
ــتراتژي ب ــد اســ ــاي برنــــد 1رنــ ــر مبنــ ــتراتژي بــ ــه اســ ــه اســــت2بــ ــر يافتــ                                       تغييــ

)Mosmans and Vander,1998.(  
  همچنين اين دو نفر از برند به عنوان نقطه آغازين در فرموله بنـدي اسـتراتژي شـركت دفـاع                   

يـت برنـد اثـر    متوجه شدند كـه تـشخيص موقع    و)Merrilees and Wong,2005( .نمايند مي
   .مثبتي بر عملكرد شركت دارد

مارك گذاري امكان بالقوه بسيار عظيمي بر بازاريابي بين الملل داردبـه هـر حـال ايـن امكـان               
به دليل اينكه ،اكثر گزارشات در سطح تجويزي مي باشـند           .بالقوه به دلايلي تحقق نيافته است     

ذاري جهاني انجام شده است كـه ايـن         علاوه بر اين مطالعات تجربي كمي در رابطه با مارك گ          
  ).Ho yin wong,2007( مي باشد نگرش در رابطه با مارك گذاري سطحي

                                                 
1. Brand strategy 

2. Brand-based strategy 
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اگر چه مطالعات وسيعي از مديريت برند گرفته تا استفاده استراتژيكي برند انجام گرفته شـده                
اين محدوديت هـا نقطـه شـروع بـراي          .ولي در سطح بين المللي توجه كمي به آنها شده است          

طالعه جاري مي باشد كه نگرش جامع واستراتژيكي براي نقـش مـارك گـذاري در بازاريـابي               م
  .بين الملل را ارائه مي دهد

نقش اصلي استراتژي بازاريابي بين الملل به عنوان نيروي محركي در بين المللي شدن تصديق 
اري استفاده از چنين محوري عملكرد هاي ديگري نظير تشخيص نقش مـارك گـذ             .شده است 

علاوه بر اين ،چشم انـداز جديـدي بـر          .در ارزيابي عملكرد بين المللي را اندازه گيري مي نمايد         
  .حسب اينكه چطور مارك گذاري در اثر بخش بودن بازاريابي نقش دارد را ارائه مي دهد

  
  مديريت برند

م نقش نام تجاري،پرورش وايجاد نام تجاري اهميت به سزايي در طـي دو دهـه گذشـته درعل ـ                 
 تمايل به ارزيابي هاي بـسيار زيـاد در مـورد افـزايش              1980در دهه   . بازاريابي پيدا كرده است   

 نيز مي توان بر اين باور بـود كـه تـصورات در              1990ارزش نام تجاري دنبال مي شد، در دهه         
  . bello & Holbrook,1995)(مورد نام تجاري مانند گذشته بود

زش ويژه نام تجاري  در ارزيابي هاي مـالي نـام تجـاري               كه مفهوم ار   1987تا اين كه در سال      
وارد گرديد،سازمان ها قصد داشتند ارزش نام تجاري و وفاداري بـه نـام تجـاري را بـه وجـود                     

با وجود اين اكثر كسب و كارها نيازبـه بهبـود مانـدگاري وفـاداري  را بـراي                   . آورده و بالا برند   
وردن وفاداري و ماندگاري مشتريان در محـيط        سودآوري بلند مدت تشخيص دادند، به وجود آ       

با وجود تمام فعاليت هاي صورت گرفته بـراي مـديريت   . رقابتي امروزه بسيار دشوار شده است    
نام تجاري واستراتژيها و تاكتيكهاي مديران براي وفاداري و پرورش نام تجاري، موفقيـت ايـن                

 ـ        . برنامه ها درابهام بوده      ه اشـكال گونـاگوني در طـي زمـان در        ايجاد و پـرورش نـام تجـاري ب
درحقيقت، تبليغات انبوه رقبا باعث شده كه تصوير نام تجـاري           . سازمانها صورت پذيرفته است   

ــت      ــافي اس ــشتري ك ــازي م ــراي وفادارس ــوي ب ــصويرذهني ق ــه درآن ت ــده، ك ــصاري ش                              انح
  ).2003،وديگرانول (

قاء فروش مانند، كوپن ها، تخفيف ها و هـداياي مطلـوب را بـراي    سازمان ها ابزارهاي ارت اخيرا،
سازمان هاي امروزي برنامه هاي زيادي را براي وفـاداري          . وفاداري نام تجاري به كار گرفته اند      
            برنامـه هـاي هـاي پـرواز، كـارت هـاي تخفيـف و حتـي          .مشتري به سازمان صـورت داده انـد       

. يكـسان، تـلاش هـايي بـراي وفادارسـازي مـشتريان اسـت             كارت هاي خريد نام هاي تجاري       
                متاسفانه اين برنامه هـا فقـط بـه دنبـال افـزايش خريـد و تكراررفتارخريـد مـشتريان اسـت،                      

. بنابراين، زمينه هاي رفتاري وفاداري هدف اصلي مي باشـد         . يدآنه وفاداري آنها به اجرا درمي       
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ند اين است كه با مشتريان ارتباط برقرارنماييم كه اين ارتباط           به وجود آوردن نام تجاري نيازم     
 درمحيط بازار زماني كـه كـالا وخـدمات متفـاوت هـستند،            . بيشتربايد برپايه كالا گرايي باشد    

مشتريان نياز دارند كه تماس هاي فراواني با سازمان داشته باشند تا وفاداري مشتري به وجود                
 تواند اين گونه نيازمندي را در سازمان به وجود آورد، صاحب       يكي از اين تماس ها كه مي      . آيد

ــشتري در  ــودن مـــ ــد      بـــ ــي باشـــ ــازمان مـــ ــصادي ســـ ــاي اقتـــ ــد هـــ                                            واحـــ
) etal, 2001& Volgeheim(،  گزارش نمودند  كه مديران عالي و ارشد سازمانها بر اين باورنـد

اي اصلي كه همواره مشتريان درنظردارنـد ايـن اسـت كـه سـازمانها بـه دنبـال                   كه يكي ازمزاي  
مـشترياني  . وفادارنمودن مشتريان از خدمات و كالاهاي ارائه شده به وسيله سازمان مي باشـد             

كه حق مالكيت در واحدهاي اقتصادي را در سازمان ويژه اي داشته باشند، بـراين باورنـد كـه                   
بـه عبـارت   . قوي و محصول و خدمات بسيار خـوبي توليـد نماينـد            اين سازمانها بايد مديريت     

ديگر براي رسيدن به اين نـوع رفتـاردر سـازمانها، نيـاز اسـت كـه مـشتريان را در واحـدهاي                       
اين رابطه بي نظير بين سهامداران وسازمان در نهايت باعث بـه وجـود       . اقتصادي سهيم نماييم  

 تحقيقات صـورت گرفتـه نـشان مـي دهـد كـه              يافته هاي . آمدن وفاداري درسازمان مي شود    
بازاريابان، مستقيما استراتژي هايي به كار مي برند كه باعث مالكيت مشتري درسازمان وايجاد              

، تا بدين وسيله بتوانند رفتار خريد مجدد را درسـازمان هـا گـسترش               وفاداري نام تجاري شود   
ري نـام تجـاري پيچيـدگي هـاي         اين يافته ها همچنين پيشنهاد نمودند كـه، در وفـادا          . دهند

بسيارزيادي مشاهده مي شود و براي بازاريابان اين امرحياتي است كه وفاداري به نام تجاري و                
پرورش نام تجاري را بر اساس مالك بودن و سرمايه گذاري داشته باشند، نه اين كه فعاليت را                  

ع را بـرده و بـا صـاحب شـدن           مشتريان در نهايت بيشترين نف    . به واحد بازاريابي واگذار نمايند    
  . سهام ،وفاداري و فرصت بيشتري پيدا كرده وتعهد زيادي به سازمان خواهند داشت

  
  وفاداري نام تجاري

، ارزش نام تجاري در بين تئوري هاي بازاريابي به طوربرجسته اي اهميـت              1990در طي دهه    
در يكي  . نام تجاري مي باشد   يافت، واين واژه در محيط رقابتي امروزه دليل خوبي براي توسعه            

در شهر هوبلين، هنگامي كه به ارزش نام تجاري پي بردنـد            ) ووتكا(از صنايع مشهور نوشيدني     
ايـن كـار    . توانستند موقعيت بي نظيري را درفروش محصولات توليدي خود به دسـت آوردنـد             

ر نمـود كـه،      مجله مديريت اظهـا    1988در سال   . باعث شد كه واژه ارزش نام تجاري رواج يابد        
بدين جهت ارزش نام تجاري در بين افـراد از          . اين سال، سال نام تجاري در سازمانها مي باشد        

ولـي در يـك روزاول هفتـه        . ميان رفت، و فقط عامل قيمت در آن زمان مهم به شمارمي رفت            
 ميليارد دلار رسيد و قسمت مالي اين كارخانـه اعـلام            25ارزش مالي سهام شركت مالبورو به       
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 بازاريابـان  ).light,1997( مود كه اين كارخانه داراي قويترين نام تجاري در جهـان مـي باشـد           ن
   اكثـر  . كارخانه مالبورو به طور جدي براي ايجـاد و پـرورش ارزش نـام تجـاري اقـدام نمودنـد                   

تلاش هاي انجام شده توسط آنها براي بهبود و وفاداري به نام تجاري بود، كه در نهايت باعـث                   
ارزش بلند مدتي كه از وفاداري به نام تجاري حاصل مي گـردد         . د ارزش نام تجاري گرديد    ايجا

نه فقط باعث فروش زياد در سازمان مي شود،اين كار باعث سودآوري در بلند مدت و پيشرفت     
رابطه اي كه بـين     . سازمان براي به وجودآوردن يك منبع عظيم كه نام تجاري است مي گردد            

 خريد وبالابردن سهم بازار وجود دارد به وسـيله اكثـر متخصـصين بازاريـابي                وفاداري در رفتار  
  وهمچنين اين متخصصين بر ايـن باورنـد كـه    (fader & schmittlein ,1993)ثابت شده است

 داشته ، و تمايـل بيـشتري بـه           مشتريان وفادار داراي حساسيت كمتري نسبت به قيمت كالا        
رند و در نهايت براي سازمان پول بيشتري خرج مـي كننـد   تبليغات شفاهي براي نام تجاري دا  

)dowling & uncles , 1997(     تحقيقات اخير در مورد نام تجاري نـشان داده كـه، ايـن متغيـر 
بـه  . باعث رضايت مندي و عدم رضايت مندي در محصولات و خدمات به وجود آمده مي گردد    

  .  به سازمان نمي گرددهر حال، رضايت مشتريان نيز صرفا باعث وفاداري آنها
به عنوان نمونه، زماني كه سازماني ادعا مي كند كه مشتريان نسبت به يك محـصول رضـايت                  

در برخي از اين صنايع، مانند صنايع اتومبيـل         . درصد ازاين نتايج خطا است    85تا65دارند، بين   
درصد از اين    70 تا   60 درصد رضايت دارند،     95 تا   85سازي، كه اعلام مي كنند كه مشتريان        

   . )dowling & uncle, 1997(مشتريان تنها از نام تجاري به وجود آمده رضايت دارند 
Aaker  وفاداري به نام تجاري را به عنوان يكي از عوامل حياتي در انتخاب نام               1991در سال 

او همچنـين ذكـر نمـود كـه         . تجاري  و ارزشي كه به نام تجاري داده مي شود، تعريـف نمـود              
اگر مـشتريان   . ري به نام تجاري در مشتريان به عنوان عامل اصلي ارزش نام تجاري است             وفادا

بين نام هاي تجاري به وجود آمده اختلاف قا يل شوند، ودر هنگام خريد محصولات به قيمـت                  
                و عوامل ديگرتوجـه كمتـري نماينـد ايـن كـار باعـث بـه وجـود آمـدن ارزش درنـام تجـاري                        

 در اين مورد بحث نمود كه براي حكمراني در محـيط بـازار،              )Baldinger  )1996.مي گردد 
براي سودآورشدن سازمانها نيز نياز . سازمانها نياز دارند كه ميزان توليد كالاي خود را بالا ببرند

حتي تا چند سال قبل، برخي ازسازمانها بر اين عقيده بودنـد كـه         . به وفاداري نام تجاري دارند    
امـروزه،  . به نام تجاري فقط يكي ازعوامل اوليه براي فروش كالا به مشتريان مي باشد             وفاداري  

                 حتــي در بازارهــايي كــه بــر پايــه مفــاهيم بازاريــابي نيــستند ماننــد الكترونيــك؛ ســازمانهاي
b2b             هتلها، هواپيمايي، امورمالي و حتي توليدات كامپيوتري، سازمانها اصول اوليـه مـديريت،  

  . وفاداري به نام تجاري را در سازمان هايشان بهبود مي بخشند
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) Jacoby and Chestnu1978(   گونـه متفـاوت از نـام    50بر اين باور بودند كه بيـشتر از 
تجاري درصدها نوع متفاوت از پژوهش ها ي صورت گرفته شناسايي شـده اسـت، و برخـي از                   

  .  متفاوت در مصرف كنندگان استاين تضادها بدون شك برخا سته از نگرش و رفتار
درزماني كه اكثر تعاريف بازاريابي به سمت تمركز بر رفتارهاي مصرف كننـدگان بـود، برخـي                 
ازافرادي كه به صورت عملياتي فعاليت مي كردند به وفـاداري نـام تجـاري كـه در نتيجـه آن                     

د، تنهـا عامـل بـراي       تكـرار خري ـ  . بتوانند تكراررفتار خريد را به دست آورند توجه مي نمودنـد          
رشـي  وفاداري به نام تجاري، اغلب اوقات بـر زمينـه هـاي نگ            . وفاداري به نام تجاري نمي باشد     
  ). newman & werbel, 1973( رفتار مصرف كننده تاكيد دارد
) Jacoby and Chestnu1973(    براي اولين بارعنوان نمودند كه وفاداري بـه نـام تجـاري 

  : شش شرط ضروري دارد 
  ) به عنوان نمونه، بدون تصادفي خريد نمودن ( يض قائل شدن تبع -1
 ) مانند خريد (پاسخ هاي رفتاري  -2

 فشارهايي كه در طي زمان  وارد مي شود  -3

 تصميم گيريهاي برخي بخش ها  -4

 ارتباط با نام هاي تجاري ديگر كه مانند نام هاي تجاري موجود است  -5

 وظايف اصلي فرايندهاي روانشناختي   -6

شرط اصـلي  عنـوان      6ن تفاوت بين تكراررفتارخريد و وفاداري به  نام تجاري در اين             اصلي تري 
عنوان نمود كه توجه داشته باشيد برخي از رفتارهـاي خريـد            ) Light) 1997. شده مي باشد  

او همچنين عنـوان نمـود كـه تكـرار رفتـار      . حتما باعث ايجاد وفاداري به نام تجاري نمي شود      
               نيـز  ) Baldinger )1996 .، تخفيـف هـاي قيمـت و كـوپن هـا باشـد      شايد به دلايلي ماننـد 

به همين صورت بين وفاداري به نام تجاري  و وفاداري دروغين بـه نـام تجـاري تفـاوت قائـل                      
، وفاداري به نـام تجـاري حقيقـي نيازمنـد تعهـدات روانـشناختي بـوده و در وفـاداري                     . شدند

بازاريابان امروزي تلاشهاي زيـادي را بـر پـرورش و سـاختن             . دروغين اين تعهدات وجود ندارد    
وفاداري حقيقي در مديريت روابط با مشتري نموده اند،كه اين امر درموضـوعات روز مـديريت                

اين برنامه ها مانند يك كوپن ساده و تخفيف بوده كه هدف اصـلي آن وفـاداري بـه                   . مي باشد 
اكثر تحقيقـات   . طه كارتهاي وفاداري مي باشد    مشهورترين تكنيك در اين راب    . فروش مي باشد  

صورت گرفته درباره وفاداري به نام تجاري با ديدگاه بازاريابان به وجود آمده و بر اساس ارزش                 
به مشتري براي سازمان پايه گذاري شده اند و در نهايت اين كه ما چگونه بتوانيم اين وفاداري      

د ديدگاه مشتريان از وفاداري صورت پذيرفتـه و  تحقيقات بسيار كمي در مور. را مديريت كنيم  
 اظهاراتي كه درمورد )Schultz & bialy, 2000(اين كه چگونه مشتري به سازمان وفادار بماند 
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وفاداري است تنها مربوط بـه كالاهـاي مخـصوص و خريـد و فـروش آنهـا نمـي باشـد، بلكـه                        
رقابت لوگو نيز شامل مـي گـردد        وفاداربودن به خدمات در صنايع متفاوت در رقابت امروزي و           

)cauldron, 1993( .   
پرورش و ايجاد وفاداري به نام تجاري بايد از جانب بازاريابان توجـه زيـادي را بـه خـود جلـب            

سوددهي نام تجاري به اين است كه چرخه توليد محصولات براي رسيدن            . نمايد تا تحقق يابد   
 بازارهاي امروزي از ويژگـي هـاي بـازار          به مشتري بسيار كم شود، جهاني شدن و بخش بندي         

          وفـاداري بـه نـام تجـاري باعـث مـي شـود كـه قـدرت از توليدكننـدگان و                      . امروزه مي باشـد   
كانالهـاي توزيـع بايـد      . كارخانه داران به خرده فروش و دارندگان سيستم هـاي توزيـع برسـد             

            در.  نيازهـاي خـود پاسـخ دهنـد        مجددا ساختارداده شوند تا اينكه مشتريان بتوانند سريعا بـه         
.  اصطلاح انتقال قدرت از توليدكنندگان به مشتريان را به كار برد           )Munger )1996اين باره، 

مشتريان اين انتقال را مي توانند با تعاملاتي كه با فروشندگان دارنـد ادامـه دهنـد و نيازهـاي        
ن كانال هـاي توزيـع مـي تواننـد درمحـيط             تمامي اي . خود را از كالا و خدمات برآورده نمايند       

  . بازار،نام تجاري قوي را به وجود آورند و در نهايت باعث بالا بردن سود سازمان گردند
بنابراين سازمانها بايد براي شناسايي راههاي نوآورانه براي وفاداري، مشتريان را از لحاظ تعهـد            

ازمانها ، تعهد روانشناختي مشتريان به نام روانشناختي و رفتاري پرورش نمايند ، اما در اكثر س     
  . تجاري مبهم مي باشد

  
  مارك گذاري بين المللي

اگر چه اهميت برند از ديدگاه بازاريابي داخلي خوب مشخص شـده اسـت،اما مطالعـات انجـام                  
  ).1994 وديگران ،Moor( شده در رابطه با برند از ديدگاه بين المللي محدود مي باشد

              تفـاوت اساسـي بـين برنـدهاي جهـاني و          :با برندهاي بـين المللـي فـرق دارد        برندهاي جهاني   
در تمامي  بين المللي در اين است كه برند جهاني به مصرف كنندگان هويت وجايگاه مشابهي               

 ها ارائه مي دهد ،در حاليكه برنـد هـاي بـين المللـي قابـل دسـترس در سـطح جهـاني ،                       ربازا
                ري خـود را جهـت متناسـب شـدن بـا مخاطبـان مختلـف تغيـر                 موقعيت هويت علامـت تجـا     

   .)1382گوهريان،( مي دهد
انتقاد كردند  )Varadarajan & jayachandran,1999( ، بازاريابي از نقطه نظر ديدگاه استراتژي

 ادبيات موجود براي تعيين موقعيت بين المللي برند ،مانند اكثر مطالعات در حوزه شركت هاي             
عملكرد در   -اين موضوع موجب ترديد در عمومي سازي ارتباطات استراتژي        .بوده اند  آمريكايي

                   .)Varadarajan & jayachandran,1999( سطح بين المللي وسيع تر مي شود

 .بسياري معتقدند ساخت علائم تجاري بين المللي براي شركت هـاي آسـيايي مـشكل اسـت                 
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است كه بيشتر بازارهاي جهاني وطبقه بنـدي محـصول آنهـا ،توسـط علائـم              دليل آن هم اين     
تجاري قدرتمند كنترل مي شود،آنها معتقدند كه شركتهاي آسـيايي از علائـم تجـاري عظـيم           

علاوه بر اين بسياري از شركتهاي آسـيايي بايـد   .عقب تر هستند وهرگز به آنها نخواهند رسيد     
 كيفيت پايين وديگر نگرانيهاي مربوط بـه كـشور مبـدا            بر استنباطات مصرفي جهاني در مورد     

  ).1382گوهريان،(علامت تجاري فائق آيند
علاوه بر اين بحث شده است كه جنبه فرهنگي در فرايند فرمول بندي استراتژي در سطح بين 
المللي خوب تحقيق نشده است كه نياز به پر كردن اين شكاف براي درك نقـش اسـتراتژيكي                  

                              هي شــركت هــم در ســطح داخلــي وهــم در ســطح بــين المللــي مــي باشــد برنــد در ســودد
 )Malhotra & etal, 1995.(  

به منظور اندازه گيري و درك اهميت برند بايد ارتباط بين عملكرد برند وعملكـرد مـالي برنـد                   
 ،گسترش برند ها در     همزمان با مارك گذاري در بازارهاي داخلي      .مطالعات بيشتري انجام شود   

سطح بين المللي فرصت هايي را براي سرمايه گذاري در سطح وسـيعتر وگـسترش بازارهـاي                 
  ).Chernatong & etal, 1995(جهاني وترغيب بخش هاي چند گانه بازار ارائه مي دهد 

 .به هر نام تجاري بايد ظرفيتي داده شود تا بتواند بـه سـمت بـين المللـي شـدن پـيش بـرود                       
 از برندها ،خيلي دير متوجه محدوديت هايي مـي شـوند كـه نامـشان بـراي ورود بـه                     بسياري

براي مثـال در خواسـت نايـك بـراي ثبـت خـود در برخـي از               .بازارهاي خارجي ايجاد مي كند    
  ).1385قربانلو،( كشورهاي عربي رد شد

وانيـده  ادبيات مارك گذاري بين المللي عمومـا در اسـتراتژي بازاريـابي بـين المللـي ريـشه د                  
                انطبـاق ،بـا اينحـال فعاليـت هـايي در حـوزه            /است،به خـصوص در نگـرش اسـتاندارد سـازي         

شايد ،اكثر خبرهـاي مـورد بررسـي شـده          .گذاري بين الملي مورد قبول واقع شده است       ك  مار
 نتـايج  .استاندارد سازي برند در مقابل انطباق برند مـي باشـد           درباره مارك گذاري بين الملل،    

بعضي از مطالعات از استاندارد سازي      .تجربي متناقضي در ارتباط با اين موضوع پيدا شده است         
  ).Still and Hill,1984(نام برند حمايت كرده اند

مالكيـت  (حال آنكه بعضي از كارهاي تجربي پيـشنهاد مـي كننـد كـه عوامـل فرهنگـي نظيـر        
ــتراكي ــي 1اشـ ــاي فرهنگـ ــمبل هـ  ــ  )2،سـ ــاق برنـ ــراي انطبـ ــاز بـ ــل نيـ ــنددعلـ                                        ،مي باشـ

)Dong andMarilyn,2001.(  
بازارهاي بـين المللـي را وادار بـه          واينكه عوامل ساختاري بازار بر حسب رقيب،خريداروتوزيع ،       

  ).Alashban & etal, 2002( تطبيق نام هاي تجاري شان مي نمايند

                                                 
1.collectirism 

2.cultural symbols 
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  مي دهد كه كدام ابعـاد از پـيش جهـاني انـد و              نام تجاري بزرگ نشان    210مطالعه پيمايشي   
 جهـاني فكـر كـن،     ":به نظر مي رسد فلسفه زير بنايي چنين است         .كدام عمدا متمايز شده اند    

جهـاني  "اما توفق عمومي بر سر اين موضوع وجـود نـدارد كـه        ).1385قربانلو،("محلي بفروشيد 
                            ن المللـي باشـد    نگـرش ارجـح وسـودمندي بـراي بازاريابـان بـي           "محلـي عمـل كـن     ,فكر كـن  

)Will and Jocob,1991.(  
جايگاه يابي مجـدد برنـد      ,يكي ديگر از موضوعات مارك گذاري در ارتباط با استراتژي تطبيق            

جايگاه يابي مجدد برند مربوط مي شود  به تطبيق موقعيـت بـازار برنـد داخلـي بـه                    .مي باشد 
ايـن   ).Wong and Merrilees,2005( خـارجي مـي باشـد   برندي كه مناسب با ذهن مشتريان 

            واكنش براي بازارهاي خارجي متفاوت بر حسب وضعيت رقـابتي ،نيازهـاي مـشتري متفـاوت                
 بازاريابان بين المللي ممكن است نياز به اين داشته باشند كه تفاوت شخـصيت هـا و                .مي باشد 

                                          برنــــد در نظــــر بگيرنــــدرفتــــار مــــشتري را در تــــصميم گيــــري بــــراي جايگــــاه 
) 1999,Ganesh and Oakenfull.(  

تطبيق آميخته بازاريـابي    . جايگاه يابي مجدد برند با تطبيق آميخته بازاريابي متفاوت مي باشد          
مربوط به تغيير جنبه هاي فيزيكي نظير رنگ بسته بندي ونام تجـاري مـي باشـد،حال آنكـه                   
                      ،جايگـاه يــابي برنــد يــك قــدم جلــوتر مــي رود وشــامل جنبــه هــاي روانــشناسي مــي باشــد 

)Wong and Merrilees,2005(.      جايگاه يابي برند اصطلاح وسـيعتري اسـت كـه شـامل خلـق
ــد        ــي باشــ ــدف مــ ــشتريان هــ ــان مــ ــواه در اذهــ ــد دلخــ ــك برنــ ــابي يــ                                           وجايــ

)Czinkota & etal, 2001.(   
از يك نقطه نظر متفاوت ،دريك مطالعه تجربي تصوير برند بر نگرش ورفتار در يـك موقعيـت                  

ايـن دو نفـر در مطالعاتـشان متوجـه     .)Hsieh and lindridge,2005(ميان فرهنگي بررسي شد
زهاي اقتـصادي از ايـن      شدند كه ابعاد چندگانه تصوير برند يعني حس مشتري ،سمبليك ونيا          

سو به آن سوي كشورها متفاوت مي باشد، اين تفاوت ها ممكن است فرهنـگ قـومي وسـطح                   
به هر حال اينكه چطور تصوير برند مي توانـد بـر برنـد              .توسعه اقتصادي شان را منعكس نمايد     

  . وعملكرد برند اثر بگذارد بررسي نشده است
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  مدل وتوسعه ساختار
  كيپيش زمينه تئوري

 ريشه دوانيـده    2منبع-وتئوري برمبناي شايستگي  1عملكرد-هدايت-اين مقاله درتئوري ساختار   
عملكرد محـيط خـارجي اساسـا عملكـرد يـك شـركت             -هدايت-مطابق با الگوي ساختار   .است

   .راتعيين مي نمايد
محيط شركت متشكل از تركيب عوامل فيزيكي ،اجتماعي،فرهنگي وتكنولوژيكي مي باشد كه            

  ).Subramanian & etal, 1993( كن است خود را با آنها تطبيق دهدمشركت م
نشان مي دهدكه جنبه فرهنگي بر روي عوامل هدايت نظير جايگاه يابي مجدد برند              ) 1(شكل  

،تعيين موقعيت برنـد ،اسـتراتژي بازاريـابي و كنتـرل فعاليـت هـاي بازاريـابي اثـر سـاختاري                     
گسترش وسيعتر مـدل    .ند وعملكرد مالي  اثر مي گذارد      عوامل هدايت به ترتيب بر روي بر      .دارد

ناشي از نگرش بر مبناي منبع مي باشد كه تمركز بر منابع داخلي وقابليـت هـاي شـركت بـه                     
در نگـرش بـر مبنـاي منبـع ،شـركت بـه عنـوان               .عنوان منبع اساسي مزيت رقابتي مي باشـد       

      ي محـسوس ونامحـسوس   مجموعه اي از منابع در نظر گرفته مي شود كـه شـامل دارايـي هـا        
بـر اسـاس ايـن      .شركت از طريق به كار گرفتن منابعش مزيت رقابتي ايجاد مي كنـد            .مي باشد 

نگرش ،اين استراتژي به عنوان ابزار بهره برداري از منابع شركت وگـسترش يـا كـسب منـابع                   
ــود    ــي شــ ــسته مــ ــركت نگريــ ــت شــ ــت موفقيــ ــركت در جهــ ــراي شــ ــد بــ                                         .جديــ

)Mahoney and Pandian1992.(  
Wernerfelt) 1984(              آشكار ساخت كه نام تجاري به عنوان دارايي نامحسوس مي تواند منبـع 

منابع وقابليت هاي شركت به تنهـايي       .مهمي باشد كه منجر به عملكرد بالاي شركت مي شود         
نكه ارزش ايجاد شـده توسـط       خواه اي .نمي توانند عملكرد شركت را به طور كامل توضيح دهند         

منابع وقابليت هاي شركت خواهد توانست مزيت رقبتي ايجاد كند يا نه بستگي به تناسب آنها                
  ).Black and Boal,1994( با محيط خارجي دارد

عملكرد مي تواند بـا درك شـركت از رفتـار           -هدايت-دو نگرش رقابتي بر مبناي منبع وساختار      
ــام شـــود    ــين المللـــي ادغـ ــابر .بـ ــه مـــدل اضـــافه      بنـ ــين المللـــي بـ                                          اين تعهـــد بـ

  .)Morgan & etal, 2004( مي شود
  
  
  

                                                 
1.Structure-conduct-performance 

2.Capability-based Theory 
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  توسعه ساختار
  1استراتژي بازاريابي بين الملل

 ـ           راي ايجـاد مزيـت   استراتژي بازاريابي بين الملل مربوط مي شود به توسعه آميخته بازاريـابي ب
           قابل دوام در بازاريابي بين الملل واين يك فعاليت بازاريـابي جـامع مـي باشـد كـه بازاريابـان                    

  .بين الملل ،محصول يا خدماتشان را به بازارهاي خارجي عرضه مي نمايند
ــط    ــه توســـ ــايي كـــ ــل معيارهـــ ــين الملـــ ــابي بـــ ــتراتژي بازاريـــ ــاختار اســـ                                ســـ

Appiah-Adu1999) (                4توسعه يافته است را تركيـب مـي نمايـد كـه شـاملP   آميختـه
كه اصول پايه مفهوم بازاريـابي و متغيـر هـاي    )محصول،قيمت،ترفيع وتوزيع(بازاريابي مي باشد  

  .مربوط به استراتژي مارك گذاري را منعكس مي نمايد
  

  2تشخيص موقعيت برند
ا مي دهد كه برنـد تـشخيص،متبلور ومـورد حمايـت قـرار              تعيين موقعيت برند اين اطمينان ر     

مي باشـدبراي ايجـاد فنداسـيون در جهـت مـستقر            3"وضعيت ذهن   "دخواهد گرفت كه فراين   
  .نمودن فعاليت هاي بازاريابي بين المللي شركت

  
  4عملكرد بازاريابي بين الملل

اف اقتـصادي  عملكرد بازاريـابي بـين الملـل دلالـت بـر گـسترش ايـن موضـوع دارد كـه اهـد                   
خـدمت بـراي يـك بـازار خـارجي از           /واستراتژيكي شركت با در نظر گرفتن بازاريابي محصول         

در .قابـل دسـتيابي اسـت      طريق برنامه ريزي واجراي استراتژي بازاريابي بـين الملـل در بـازار،            
  .مالي وبرند گيرد، مينگرش عملكرد بازاريابي بين الملل از دو بعد مورد بررسي قرار

  
  5بين الملليتعهد 

               تعهد بين المللـي دربـاره گـسترش منـابعي كـه بـراي بازاريابـان در فعاليـت هـاي بازاريـابي                      
                اين منـابع شـامل هـم منـابع مـالي وانـساني            .بين الملل قابل دسترس هستند ،توضيح ميدهد      

  ).Marondo and Rodringo,2001(مي باشد،

                                                 
1 . international marketing strategy 

2 . Brand orientation 

3 . State of minde 

4 . International Marketing Performance 

5 . International Commitment 
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  1جايگاه مجدد برند
اه يابي مجدد برند مربوط به تطبيق جايگاه بازار برند داخلي در ذهن مـشتريان خـارجي                 جايگ

مفهوم جايگاه يابي مجدد برنـد از انطبـاق آميختـه           .متناسب با موقعيت بازار خارجي مي باشد      
   .بازاريابي به يك مفهوم وسيعتري از جايگاه يابي مجدد برند انتقال يافته است

  
  2تناسب محيط بازاريابي

اشاره به شباهت هاي بين بازاريابي داخلي وبين المللي در خصوص فعاليت هاي يك بازاريـاب                
ــي دارد  ــين المللـ ــدي      .بـ ــه بنـ ــي طبقـ ــش محيطـ ــار بخـ ــه چهـ ــد بـ ــي تواننـ ــه مـ كـ

  .)(Subramanian & etal, 1994 اقتصادي،اجتماعي،فرهنگي وتكنولوژيكي:شوند
كه هر كدام مجموعه اي از ويژگي هاي بازار خارجي مي باشد كه بازاريابان بين المللي هنگـام            

  .مستقر كردن يك استراتژي بازاريابي بين المللي بايد توجه نمايند
  3كنترل فعاليت هاي مارك گذاري بين المللي

 عنوان سـلطه بـر    اين فعاليت هاي در بازار خارجي مربوط مي شود به استفاده از كنترل ها به          
روي تصميم گيري عملياتي واستراتژيكي بكار گرفته شده توسط بازاريابان بـين المللـي بـراي                

  ).درون وبرون سازماني( راهنمايي فعاليت هاي درون وبين شركت ها
  

 فرضيه هاي تحقيق

H1 :استراتژي بازاريابي بين المللي تعيين كننده صريح عملكرد برند مي باشد.  
H2 :ژي بازاريابي بـين المللـي تعيـين كننـده صـريح عملكـرد بازاريـابي بـين المللـي                    استرات         

  .مي باشد
H3 :عملكرد برند تعيين كننده صريح عملكرد بازاريابي بين المللي مي باشد.  
H4 :مي باشد ح استراتژي بازاريابي بين الملليتشخيص موقعيت برند تعيين كننده صري.  

 :H5 تعييين كننده استراتژي بازاريابي بين المللي مي باشد تعهد بين المللي.  
H6 :جايگاه يابي مجدد برند تعيين كننده استراتژي بازاريابي بين الملل مي باشد.  
H7 :كنترل فعاليت هاي مارك گذاري بين المللي تعيين كننده تعهد بين المللي مي باشد.  
H8 :ريح جايگاه يابي برند مي باشدسازگاري بين محيط هاي بازاريابي تعيين كننده ص.  

                                                 
1 . International Repositiatng 

2 . Congruence of Marketing Environment 

3 . control of international branding activities 
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H9 :               كنترل فعاليت هاي مارك گذاري خارجي تعيين كننده صريح تـشخيص موقعيـت برنـد
  .مي باشد

H10 : تعهد بين المللي تعيين كننده جايگاه يابي مجدد برند مي باشد.  
  

  روش تحقيق
قـق از طريـق      در اين نوع از تحقيقـات ، مح        .روش تحقيق دراين پژوهش از نوع علي مي باشد        

مطالعه نتايج حاصل به پيگيري ، كشف و بررسي روابط بين عوامل و شرايط خـاص يـا نـوعي                    
در اين تحقيق محقق در  ).1370رياحي، ( رفتار كه قبلاّ وجود داشته يا رخ داده است مي پردازد      

را بلكـه تحقيـق علـي     آنها را نمي شناسد، متغيرها دخل وتصرفي نداشته،اساسا حضور ندارد و    
                     انجام مـي دهنـد تـا ايـن متغيرهـا وعـواملي را كـه باعـث بـروز واقعـه شده،شناسـايي كنـد                         

  ) .1380حافظ نيا ،(
دراين تحقيق جامعه آماري شامل كليه توليدكنندگان صـادركننده زعفـران  درحـوزه اسـتان                

لعـه متجـانس بـوده       و به دليل اينكه كليـه افـراد جامعـه مـورد مطا             خراسان رضوي مي باشد   
مشابهت دارند يا در واقع افراد جامعه يكدست هـستند بـراي نمونـه گيـري از روش احتمـالي                    

 پرسشنامه مربـوط     ابزار جمع آوري اطلاعات پرسشنامه مي باشد كه        .ساده استفاده شده است   
  : مي باشد به اين تحقيق شامل بخش هاي زير

  
  

  .اريابي بين الملل مي باشد سئوال مربوط به استراتژي هاي بازA:12بخش
  . سئوال مربوط به تشخيص موقعيت برند مي باشدB:6بخش
  .سئوال مربوط به عملكرد مالي شركت مي باشدC:9بخش
  .سئوال مربوط به عملكرد برند مي باشدD:5بخش
  .سئوال مربوط به تعهد بين المللي مي باشدE:5بخش
  .باشدسئوال مربوط به جايگاه يابي مجدد برند مي F:5بخش
  .سئوال مربوط به تناسب محيط بازاريابي مي باشدG:11بخش
  .سئوال مربوط به كنترل فعاليت هاي مارك گذاري بين المللي مي باشدH:3بخش

كـه  .استفاده شده است     1كه براي سنجش نظرات توليد كنندگان صادركننده از طيف ليكرت           
 ـ            ا موضـوع تحقيـق تعـدادي    اين طيف از پنج قسمت مساوي تشكيل شده و محقق متناسـب ب

                                                 
1.likart scale 
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طيـف از   . گويه در اختيار پاسخگو قرار مي دهد تا گرايش خـود را دربـاره آن مـشخص نمايـد                  
  ) .1380حافظ نيا ،(  مخالفم كشيده مي شودكاملا موافقم تا گرايش كاملاگرايش 

كه در بخش عملكرد مالي از گزينه بسيار بيشتر از حد انتظار تـا گزينـه كمتـر از حـد انتظـار                       
به منظور تامين روايي پرسشنامه اين تحقيق ،سئوالات طراحـي شـده بـه               .استفاده شده است  

تاييد سه نفر از اساتيد دانشگاه رسيد وسپس به كارشناسان خبره در زمينه صـادرات زعفـران                 
نشان داده شد و نظرات و پيشنهادات پيرامون پرسشنامه گرفته شد و سپس بـه تاييـد نهـايي                

ها با استفاده از روش آلفاي كرنباخ محاسبه گرديد كه اعتباربسيار عالي بدست             پايايي آن  ،رسيد
  .وزيع پرسشنامه ها نموديمتسپس اقدام به ، شده است91/0آمده كه ميزان اين ضريب 

  
  روش تجزيه و تحليل داده ها و نتايج 

فاده شده  براي آزمودن مدل اين تحقيق از تحليل داده ها بوسيله مدل معادلات ساختاري است             
  .است

             مدل يابي معادلات ساختاري مدلي آماري براي بررسي روابط خطي بـين متغيرهـاي مكنـون     
بـه عبـارت ديگـر مـدل يـابي          .اسـت   )  مشاهده شـده  ( و متغيرهاي آشكار    ) مشاهده نشده   ( 

تحليـل عـاملي    ( معادلات ساختاري تكنيك آماري قدرتمندي است كـه مـدل انـدازه گيـري               
ون آمـاري همزمـان     را بـا يـك آزم ـ     ) رگرسيون يا تحليل مـسير      ( و مدل ساختاري    ) دي  تأيي

را رد  ) مـدلها ( از طريق اين فنون پژوهشگران مي توانند ساختارهاي فرضي          . تركيب مي كند    
                 Smart-pls نـرم افـزار مـورد اسـتفاده     .يا انطباق آنها را بـاداده هـا تأييـد كننـد مـي باشـد      

اين نرم افزار از روش حداقل مربعات جزئي براي ارائه  مدلهاي معـادلات سـاختاري                 .اشدمي ب 
         را دارا    ) Reflective&formative(و قابليــت آزمــودن هــردو نــوع متغيــر . اســتفاده ميكنــد 

  مي باشد
همچنين نسبت به وجود شرايطي مانند همخطي متغيرهاي مستقل ، نرمال نبـودن داده هـا ،           

  . سازگار مي باشد ... وچك بودن حجم نمونه و ك
 بهترين  formative در اين پژوهش با توجه به كوچك بودن حجم نمونه و وجود متغيرهاي             

نرم افزار براي تحليل همين نرم افزار مي باشد كه با حداكثرتوان كليـه گزارشـات مـوردنظر را                   
  .فراهم مي سازد 

بررسي قرار مي گيرد و سپس به ذكـر ضـرائب مـسير و              در اين قسمت ابتدا پايايي مدل مورد        
در پايان نمودار مسير و آزمونهاي معني داري        . آزمون هر يك از اين ضرائب پرداخته مي شود          

در تدوين معادلات ساختاري ، نمودار و تحليـل مـسير سـهم بـسزايي               . مربوط ارائه مي گردد     
  . ات مفهومي مدل را نشان مي دهند اين نمودارها بطور مفهومي بطور مؤثري تفكر. دارد 
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  Tنمودار مقادير
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  استنباط هاي مربوط به فرضيات اصلي تحقيق
  

T جهت مسير برآورد پارامتر مقدارخطاي استاندارد 

 اثر استراتژي بين المللي بر عملكرد مالي   67/0 49/0 36/1

  اثر استراتژي بين المللي بر عملكرد برند  61/0  51/0  09/1

  اثر عملكرد برند بر عملكرد مالي  22/0  61/0  36/0

اثر جايگاه يابي مجـدد برنـد بـر اسـتراتژي             15/0  39/0  40/0
  بين المللي

ــتراتژي      18/0  34/0  54/0 ــر اس ــي ب ــين الملل ــد ب ــر تعه   اث
  بين المللي

اثر تشخيص موقعيت  برنـد بـر اسـتراتژي             85/0  38/0  25/2
  بين المللي

ر تعهد بين المللي بر جايگاه يابي مجـدد         اث  13/0  /30  42/0
  برند

اثر تناسب محيط بازاريابي بر جايگاه يـابي          93/0  23/0  96/3
  مجدد برند

ــذاري     57/0  42/0  36/1 ــارك گ ــاي م ــرل فعاليته ــر كنت   اث
  بين المللي بر تعهد بين المللي

ــذاري     5/0  34/0  48/1 ــارك گ ــاي م ــرل فعاليته ــر كنت   اث
   المللي بر تشخيص موقعيت برندبين
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   1بررسي فرضيه) 1
  استراتژي بازاريابي بين الملل تعيين كننده صـريح          ": فرضيه اول به اين شكل بيان مي شود         

  .عملكرد برند مي باشد
  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 

H0 :برند نمي باشد  استراتژي بازاريابي بين الملل تعيين كننده صريح عملكرد .  
H1 :استراتژي بازاريابي بين الملل تعيين كننده صريح عملكرد برند مي باشد  .  

.  مورد بررسـي قـرار گرفتـه اسـت           1با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره          
در = T  09/1  ضــريب مــسير متغيراســتراتژي بــين المللــي  بــر عملكــرد برنــد  بــا ارزش 

   دار نيست معنيP<0.05سطح
به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيز مـورد           . در نتيجه فرض صفر رد نمي شود        

  .تأييد قرار نمي گيرد 
  
  2بررسي فرضيه ) 2

  استراتژي بازاريابي بين الملل تعيين كننده صـريح          ": فرضيه اول به اين شكل بيان مي شود         
 ."عملكرد بازاريابي بين المللي مي باشد

  : بيان ديگر از لحاظ آماري داريم به
H0 :                    استراتژي بازاريابي بـين الملـل تعيـين كننـده صـريح عملكـرد بازاريـابي بـين المللـي               

  .نمي باشد
H1:استراتژي بازاريابي بين الملل تعيين كننده صريح عملكرد بازاريابي بين المللي مي باشد.  

.  مورد بررسي قـرار گرفتـه اسـت          1ر ، فرضيه شماره     با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زي       
ــسير متغ ــرضــريب م ــا ارزش  ي ــالي  ب ــرد م ــر عملك ــي  ب ــين الملل ــتراتژي ب در T=1.36  اس

   معني دار نيستP<0.05سطح
در نتيجه فرض صفر رد نمي شود به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيـز مـورد                    

  .تأييد قرار نمي گيرد 
  
  3ه بررسي فرضي) 3

               بازاريـابي    عملكـرد برنـد تعيـين كننـده عملكـرد          ":فرضيه اول به اين شكل بيـان مـي شـود            
 ". بين الملل مي باشد 

  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 
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H0 :عملكرد برند تعيين كننده عملكردبازاريابي بين الملل نمي باشد  . 

H1 : بازاريابي بين الملل مي باشد  عملكرد برند تعيين كننده عملكرد. 

.  مورد بررسي قـرار گرفتـه اسـت          3با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره            
 P<0.05 در سـطح  =T  36/0ضريب مسير متغير عملكرد برند بر عملكـرد مـالي  بـا ارزش    

  .معني دار نيست
با مسير مورد نظر نيز مورد      و به همين دليل فرضيه متناظر        در نتيجه فرض صفر رد نمي شود      

  .تأييد قرار نمي گيرد 
  
  4بررسي فرضيه ) 4

 تشخيص موقعيت  برنـد تعيـين كننـده اسـتراتژي            ": ول به اين شكل بيان مي شود        فرضيه ا 
 ". بين المللي مي باشد 

  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 
:H0 نمي باشدتشخيص موقعيت  برند تعيين كننده استراتژي بين المللي . 

H1 :تشخيص موقعيت  برند تعيين كننده  استراتژي بين المللي مي باشد. 

.  مورد بررسـي قـرار گرفتـه اسـت     6با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره       
در T=2.25ضريب مسير متغيرتشخيص موقعيت  برنـد بـر اسـتراتژي بـين المللـي بـا ارزش                 

  معني دار است P<0.05سطح
به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظـر نيـز مـورد               نتيجه فرض صفر رد مي شود     در  

  .تأييد قرار مي گيرد 
  
  5بررسي فرضيه ) 5

 تعهد بين المللي تعيين كننده استراتژي بين المللي   ": فرضيه اول به اين شكل بيان مي شود         
 ".تأثير مي باشد

  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 
 :H0 تعهد بين المللي تعيين كننده استراتژي بين المللي نمي باشد. 

H1 :تعهد بين المللي تعيين كننده استراتژي بين المللي مي باشد. 

.  مورد بررسي قـرار گرفتـه اسـت          5با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره            
سـطح  ر د T=0.54 ارزشضريب مسير متغيرتعهد بين المللي بـر اسـتراتژي بـين المللـي بـا     

P<0.05معني دار نيست   
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به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيـز مـورد              در نتيجه فرض صفر رد نمي شود      
  .تأييد قرار نمي گيرد 

  
  6بررسي فرضيه ) 6

    جايگاه يابي مجدد برنـد تعيـين كننـده اسـتراتژي           ": فرضيه اول به اين شكل بيان مي شود         
  ".باشد بين المللي مي 

  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 
: H0  جايگاه يابي مجدد برند تعيين كننده استراتژي بين المللي نمي باشد .  

:H1 جايگاه يابي مجدد برند تعيين كننده استراتژي بين المللي مي باشد .  
.  اسـت     مورد بررسي قـرار گرفتـه      4با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره            

در T=0.40ضريب مسير متغير جايگاه يابي مجدد برند بـر اسـتراتژي بـين المللـي بـا ارزش                   
   معني دار نيستP<0.05سطح

و به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيز مورد             در نتيجه فرض صفر رد نمي شود      
  .تأييد قرار نمي گيرد

  
  7بررسي فرضيه ) 7

                     كنتـرل فعاليتهـاي مـارك گـذاري بـين المللـي             ":  مـي شـود      فرضيه اول به اين شكل بيان     
  ". تعيين كننده تعهد بين المللي مي باشد 

  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 
:H0 كنترل فعاليتهاي مارك گذاري بين المللي تعيين كننده تعهد بين المللي نمي باشد. 

H1 :مي باشد ين المللي تعيين كننده تعهد بين الملليكنترل فعاليتهاي مارك گذاري ب.  

.  مورد بررسـي قـرار گرفتـه اسـت         9با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره            
ضريب مسير متغيركنترل فعاليتهـاي مـارك گـذاري بـين المللـي بـر تعهـد بـين المللـي بـا                       

  . معني دار نيستp<0.05در سطح T=1.36ارزش
به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيـز مـورد              فر رد نمي شود   در نتيجه فرض ص   

  .تأييد قرار نمي گيرد 
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  8بررسي فرضيه ) 8
  تناسب محيط بازاريابي تعيين كننده جايگاه يـابي          ": فرضيه اول به اين شكل بيان مي شود         

  ". مجدد برند مي باشد 
  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 

:H0 ب محيط بازاريابي تعيين كننده جايگاه يابي مجدد برند نمي باشدتناس. 

H1 :تناسب محيط بازاريابي تعيين كننده جايگاه يابي مجدد برند مي باشد. 

.  مورد بررسي قـرار گرفتـه اسـت          8با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره            
در   T=3.96يابي مجـدد برنـد بـا ارزش   ضريب مسير متغيرتناسب محيط بازاريابي بر جايگاه 

  .معني دار است  P<0.05سطح
و به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيز مـورد              در نتيجه فرض صفر رد مي شود      

  .تأييد قرار مي گيرد 
  
   9بررسي فرضيه) 9

              كنتـرل فعاليتهـاي مـارك گـذاري بـين المللـي             ": فرضيه اول به اين شكل بيـان مـي شـود            
   ".تعيين كننده تشخيص موقعيت برند مي باشد 

  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 
:H0         كنترل فعاليتهاي مارك گـذاري بـين المللـي تعيـين كننـده تـشخيص موقعيـت برنـد         

 .نمي باشد

H1 :             كنترل فعاليتهاي مـارك گـذاري بـين المللـي تعيـين كننـده تـشخيص موقعيـت برنـد              
 مي باشد 

.  مورد بررسي قرار گرفتـه اسـت         10با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره            
كنترل فعاليتهاي مارك گذاري بين المللي بـر تـشخيص      . ضريب مسير متغيرمعني دار نيست      

معني دار نيست در نتيجه فرض صفر رد p<0.05  در سطحT=1.48 موقعيت برند با ارزش  
  .ود به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيز مورد تأييد قرار نمي گيرد نمي ش

  
   10بررسي فرضيه) 10

تعهد بين المللي تعيين كننده جايگـاه يـابي مجـدد            ":اول به اين شكل بيان مي شود        فرضيه  
  ". برندمي باشد

  :به بيان ديگر از لحاظ آماري داريم 
:H0 نده جايگاه يابي مجدد برند نمي باشدتعهد بين المللي تعيين كن. 
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H1 :تعهد بين المللي تعيين كننده جايگاه يابي مجدد برند مي باشد. 

.  مورد بررسي قـرار گرفتـه اسـت          7با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره            
در و =T  0,42  ضريب مسير متغير تعهد بين المللي بر جايگـاه يـابي مجـدد برنـد بـا ارزش     

  . معني دار نيستP<0.05سطح
به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيـز مـورد              در نتيجه فرض صفر رد نمي شود      

  .تأييد قرار نمي گيرد 
  

   نتيجه گيري
 يعني اينكه   شده است  رد   1نتايج حاصل از تحقيق و روشهاي آماري نشان مي دهد كه فرضيه           

شركت هـاي توليـد كننـده    .نسته بر عملكرد مالي اثر بگذارد استراتژي بازاريابي بين المللي نتوا    
وصادر كننده زعفران در استان خراسان رضوي نتوانسته اند استراتژ هاي بازاريابي بين الملل را 

  .به خوبي فرموله بندي نمايند
 نيز رد مي شود،يعني اسـتراتژي بازاريـابي بـين الملـل نتوانـسته اسـت بـر عملكـرد            2فرضيه  
اثر بگذارد ،شـركت هـاي زعفـران خـدمات پـس از فـروش       ) عملكرد برند( بين الملل  بازاريابي

وتبليغات ضعيفي در كشورهاي هدف دارند ،ارتباط ضعيفي با توزيع كننـدگان دارنـد و وقـت                 
  .كمي را صرف توسعه،آزمايش ومعرفي محصولات جديد مي نمايند 

                 ايجـاد عملكـرد بازاريـابي       رد مي شـود يعنـي عملكـرد برنـد نتوانـسته اسـت باعـث                3فرضيه
بين المللي بشود يعني شركت ها آگاهي قوي از مارك در بازار هدف ندارند و شهرت و اعتبـار                   

  .قوي از برند در بازارهاي هدف ايجاد نكرده اند
يعني تشخيص موقعيت برند تعيين كننـده اسـتراتژي          مورد قبول واقع شده است    4اما فرضيه   
ين الملل مي باشد، شركت هاي زعفران موقعيت وجايگاه برند را به خوبي تـشخيص              بازاريابي ب 

داده اند سعي كرده اند كه مارك گذاري در راستاي تمام فعاليت هـاي بازاريـابي شـان باشـد                     
  .ومتوجه شده اند كه مارك مي تواند موجب اداره بهتر شركت گردد

ه است بر استراتژي بازاريابي بـين المللـي          رد مي شود يعني تعهد بين المللي نتوانست        5فرضيه
تاثير داشته باشد در واقع شركتهاي زعفران بودجه كافي براي گسترش بازارهـاي خـارجي در                
نظر نگرفته اند ،آنچنان كه بايد به بازارهاي خارجي مسافرت نمي نمايند وتجارت بـين الملـل                 

  .يك فعاليت مقدم در شركت شان نمي باشد
          د يعنـي جايگـاه يـابي مجـدد برنـد تعيـين كننـده اسـتراتژي بازاريـابي                   رد مي شـو    6فرضيه  

نـوع تبليغـات در بازارهـاي خـارجي ،كيفيـت محـصولات در بازارهـاي         نمي باشد،  بين المللي 
  .آنچنان كه بايد متفاوت نمي باشدداخلي خارجي در مقايسه با بازارهاي 
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 بين الملل تعيين كننده تعهد بين المللي  رد ميشود،كنترل فعاليت هاي مارك گذاري7فرضيه
  .نمي باشد

مورد قبول واقع شده است،تناسب محيط بازاريابي تعيين كننده جايگاه يابي مجـدد              8فرضيه  
شركت هاي زعفران به خوبي متوجه شده اند كه بازار خـارجي نـسبت بـه بـازار      .برند مي باشد  

ارخارجي نسبت به بازار داخلي سخت تـر        داخلي بي ثبات تر است،درك انگيزه مشتريان در باز        
است وجنبه هاي ظاهري نظير بسته بندي و رنگ ها در بازار خارجي نسبت بـه بـازار داخلـي                    

  .مهمتر است، وفرهنگ در بازارخارجي نسبت به بازار داخلي به كلي متفاوت است
                  نيـز رد مـي شـوند يعنـي كنتـرل فعاليـت هـاي مـارك گـذاري بـين المللـي                        10 و 9فرضيه  

تعيين كننده تشخيص موقعيت برند نمي باشد وهيچ اثري بر تشخيص موقعيت برنـد نـدارد و                
  . همچنين تعهد بين المللي هيچ تاثيري بر جايگاه يابي مجدد برند ندارد

بطور خلاصه نتايج حاصل از تحقيق و روشهاي آماري نشان مي دهد كه مارك گـذاري نقـش                  
بنــابراين بــه شــركتهاي توليــد كننــده .ي بــين الملــل ايفــا ننمــوده اســتمهمــي را در بازايــاب

وصادركننده زعفران توصيه مي شود كه تبليغات گسترده تري را در كـشورهاي هـدف انجـام                 
نمايند ،كيفيت محصولات خود را ارتقا دهند و وقت بيشتري را صرف توسعه،آزمايش و معرفي               

د بايد بيشتر كار نمايند واعتبار قوي از برنـد در           محصولات جديد نمايند همچنين در مورد برن      
  .بازارهاي هدف ايجاد نمايند و بودجه كافي را براي گسترش بازارهاي خارجي در نظر بگيرند
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Abstract 
The purpose of this study is to empirically examine the interrelated 
relationship among brand orientation, brand re-positioning, brand 
performance and international marketing issues. 
Using Ho Yin Womg’s model, ten hypotheses were tested. The sample 
consisted of producers and exporters of saffron in Khorasan Razavi.  Using 
structural equation modeling to analyze the data, only two hypotheses were 
accepted. The major values of this study are the establishment of the role of 
branding in international branding. Brand orientation has a significant 
impact on international branding strategy, and the marketing environment 
impacts brand repositioning. 
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