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 چکیده  

در پژوهش حاضر به بررسی ارتباط علی بین متغیرهای برندسازی اصلی و استراتژی های بازاریابی بین المللی  

آماری پژوهش نیز شامل کلیه مدیران و کارکنان شرکت کاله آمل می باشند که تعداد  پرداخته شده است. جامعه

نفر با  130می باشد. برای انتخاب نمونه با استفاده از فرمول نمونه گیری کوکران تعداد  195کل جامعه آماری 

ش از نظر هدف استفاده از روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب و مورد بررسی قرار گرفتند. این پژوه

همبستگی قرار دارد که برای بررسی  -کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها در گروه پژوهش های توصیفی

بهره  Smart PLSو  SPSS23فرضیه های پژوهش از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزارهای 

اط علی بین طراحی استراتژی های بین گرفته شد. نتایج به دست آمده در پژوهش حاضر نشان می دهد ارتب

المللی بازاریابی با متغیرهای گرایش به برند، عملکرد برند، عملکرد بازاریابی بین المللی برند، تعهد بین المللی 

برند، جایگاه یابی برند، تناسب محیط بازاریابی و کنترل فعالیت های برندسازی بین المللی وجود دارد اما این 

د طراحی استراتژی های بین المللی بازاریابی با ویژگی های جمعیت شناختی مورد تایید قرار ارتباط در مور

 .نگرفت
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 مقدمه 

(. اهمیت ایجاد یک 2008فعل نشده است)وانگ و مریلیز، برندسازی پتانسیل فوق العاده ای در بازاریابی بین المللی دارد که هنوز بال

برند قوی در بازارهای داخلی و خارجی، به عنوان یکی از اهداف اولیه بسیاری از سازمان ها، در ادبیات بازاریابی مطرح است. منطق 

توانست دستاوردهای قوی تری را اساسی در این دیدگاه این است که سازمانی که در زمینه ایجاد یک برند قوی مؤفق باشد، خواهد 

کسب نموده و استوارتر در عملکرد بازاریابی خود حاضر شود. این دیدگاه از نظر تئورین ها و پژوهشگران مورد تأیید واقع شده است. 

نداردسازی و برندسازی بین المللی در ادبیات استراتژی بازاریابی بین المللی ریشه دارد. دو رویکرد کلی در این باب رویکرد استا

(، در مورد 1968) است. لویت اساساً بحث های بوزل 1980تطابق است. رویکرد استاندارد سازی همراه با اظهارات لویت در سال 

(، در مورد تجانس بازارهای اروپا با بازارهای جهانی را 1961چنین توجه به نگرش الیندر) افزایش ضرورت استانداردسازی و هم

ادعا کرد که روندی به سوی ظهور سلیقه های همگن در جهان وجود دارد. در نتیجه، شرکت ها می  1983سال اتخاذ کرد. او در 

توانند بهترین مزیت را برندها و محصولات استاندارد جهانی به منظور ارائه خدمات با صرفه به جهان قرار دهند. رویکرد تطابق نیز 

(، درخلاف جهت 1995(، و چرناتونی و همکاران)1995(، اگروا )1987) س و وی اند(، داگلا1989با نقطه نظرات افرادی مانند جین)

ها استدلال کردند که تفاوت های منطقه ای و یا کشوری در عوامل محیطی مانند فرهنگ و  (، بیان شد. آن1983اظهارات لویت)

چنان وجود دارد. بنابراین،  ان بازار هممسائل اجتماعی و هم چنین ساختارهای بازار و مراحل چرخه ی زندگی محصول در می

استانداردسازی نمی تواند به همه ی بازارها تحمیل شود. استراتژی های برندسازی بین المللی نیز باید مطابق نیازهای محلی تغییر 

 (. 1392یابد )اسدزاده و همکاران،  

م یا سمبل متمایزکننده است. برند نماد پیچیده ای است از دستی دیگر، برند فرآیند ایجاد هویت محصول به وسیله استفاده از نا

 که دامنه متنوعی از ایده و ویژگی را دربر می گیرد. برند نه تنها با استفاده از مفهوم لغوی خود، بلکه با استفاده از هر عاملی که در

مود، یافته است با مشتری سخن می طول زمان به نحوی با آن درآمیخته و در جامعه به صورت هویتی اجتماعی و شناخته شده ن

، شکل گرفت، 1980گوید. در همین راستا یکی از معروف ترین و شاید مهمترین مفاهیم بازاریابی امروز که برای اولین بار در دهه 

  مفهوم ارزش ویژه برند است. براساس بسیاری از نگرش های گوناگون، ارزش ویژه برند شامل تأثیرات بازاریابی است که به

صورت منحصربه فرد در مورد یک برند وجود دارد. به بیان دیگر، ارزش ویژه برند دستاوردهای مختلف فعالیت های بازاریابی روی 

(. ارزش ویژه برند چندین دهه یک 1393محصولات و خدمات برخوردار از برند را تشریح می کند)غفوریان شاگردی و همکاران، 

(. برخی از مطالعات نشان می دهند که به کارگیری استراتژی بازاریابی بین 2010لیز و همکاران، موضوع قابل توجه بوده است)بروی

الملل استانداردسازی موجب افزایش عملکرد صادراتی می گردد. برخی دیگر نشان می دهند که هیچ رابطه معناداری بین استراتژی 

ان می کنند که بکارگیری استراتژی بازاریابی بین الملل انطباق موجب استانداردسازی و عملکرد صادراتی وجود ندارد. برخی نیز بی

افزایش عملکرد صادراتی می گردد. علت تناقض نتایج رابطه استراتژی های بازاریابی بین الملل با عملکرد صادراتی، نادیده گرفتن 

(. بنابراین، 2006دراتی می باشد )راجشیکار، نقش و اهمیت هماهنگی استراتژیک در بازاریابی بین الملل و اثر آن بر عملکرد صا

پژوهش حاضر در راستای تأکید بر هماهنگی استراتژیک بازاریابی بین المللی به بررسی ارتباط علی بین متغیرهای برندسازی اصلی 

ی در این حوزه می و استراتژی های بازاریابی بین المللی پرداخته است. به نظر می رسد بررسی این موضوع و ارایه شواهدی تجرب

تواند برای بسیاری ار فعالان و حوزه های درگیر در این بخش ها، جذاب و مفیدفایده باشد. به این ترتیب، پژوهش حاضر به دنبال 
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پاسخگویی به این مسأله اساسی است که آیا ارتباط علی بین متغیرهای برندسازی اصلی و استراتژی های بازاریابی بین المللی 

 ؟وجود دارد
 

 روش 

رد. ی قرار دایمایشپ –پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها در گروه پژوهش های توصیفی

 195دود است که ح ی کالهدر شرکت فرآورده های لبنسطح عالی میانی و عملیاتی  جامعه آماری پژوهش نیز شامل کلیه مدیران

کوان فرمول کو ر اساسبگیری به صورت تصادفی طبقه ای می باشد و حجم نمونه آماری نفر می باشند. در این پژوهش نمونه 

ر که به منظواب شد. ضمن ایننفر براساس فرمول نمونه گیری کوکران به عنوان نمونه آماری انتخ 130تعیین خواهد شد و تعداد 

بهره گرفته  SmartPLSو  Spssاز نرم افزارهای  بررسی داده ها و تجزیه و تحلیل آنها از روش معادلات ساختاری با استفاده

 .شد

 هایافته

 های توصیفیتحلیل

بیشترین مقدار توزیع فراوانی با توجه به تحصیلات مربوط به یافته های پژوهش در بخش آمار توصیفی نشان می دهد که 

 2/21و فوق لیسانس و بیشتر  7/24لم درصد را به خود اختصاص داده است. توزیع فراوانی فوق دیپ 1/54باشد که لیسانس می

درصد را به خود  30باشد که سال می  15تا  10ی خدمت  بیشترین مقدار توزیع فراوانی با توجه به سابقههم چنین،  باشد.درصد می

سال،  20تا  15ی خدمت بین درصد و سابقه 1/24سال،  10ی خدمت زیر اختصاص داده است. توزیع فراوانی مربوط به سابقه

 باشد.درصد می 5/16سال،  20ی خدمت بیش از درصد و سابقه 4/29

 روایی و پایایی سازه ها

 ( آمده است:1در جدول )ی پژوهش نتایج بررسی روایی و پایایی سازه ها

 روایی و پایایی سازه ها (1) جدول

 متغیر
 ضریب تعیین

(2R) 
 آلفای کرونباخ

 سازگاری ترکیبی

(CR) 

 اعتبار همگرا

(AVE) 
 اعتبار منفک AVEریشه دوم  

 دارد 8195/0 6716/0 8596/0 7562/0 0 یکنترل فعالیت های برندسازی بین الملل

 دارد 7867/0 6190/0 9065/0 8806/0 0 گرایش به برند

 دارد 8060/0 6497/0 9283/0 9106/0 0 جایگاه یابی مجدد برند

 دارد 8184/0 6699/0 9479/0 9380/0 0 عملکرد برند

 دارد 8269/0 6838/0 7371/0 7875/0 0 تحصیلات و سابقه

 دارد 8310/0 6907/0 9177/0 8885/0 0 عملکرد بین المللی برند

 دارد 83/0 6889/0 8983/0 8499/0 0 تعهد بین المللی

 دارد 7883/0 6215/0 9549/0 9484/0 9354/0 استراتژی بین المللی بازاریابی

 دارد 8173/0 6681/0 9567/0 9503/0 0 تناسب محیط بازاریابی

( که اصلی ترین شاخص اعتبار مدل در معادلات ساختاری به روش حداقل 1با توجه به برآورد مقادیر ضریب تعیین در جدول )

 درصد از تغییرات در استراتژی های بازاریابی بین المللی توسط متغیرهای مستقل 54/93مربعات جزئی است، مشاهده می شود که 

بوده  7/0تر از مقدار تجربی  نیز بزرگ چنین شاخص آلفای کرونباخ برای هریک از متغیرهای مدل توجیه و تبیین پذیر است. هم

که نشان از تخصیص مناسب سنجه های پرسشنامه به هریک از عوامل مورد مطالعه دارد. شاخص سازگاری ترکیبی نیز که به 

بدست آمده که سازگاری درونی  6/0تر از مقدار تجربی  باخ مورد نظر قرار می گیرد، بزرگعنوان جایگزین دقیق تری از آلفای کرون
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چنین شاخص اعتبار همگرای مدل که متوسط واریانس استخراجی هریک از متغیرهای مکنون را اندازه  مدل را تایید می کند. هم

آمده و از این رو می توان پذیرفت که مدل از نظر اعتبار بدست  5/0تر از مقدار تجربی  گیری می کند، برای تمامی متغیرها بزرگ

 ها با سایر متغیرها چنین مقایسه ریشه دوم اعتبار همگرای متغیرها با مقادیر ضریب همبستگی آن همگرا نیز معتبر بوده است. هم

گیری ل براساس متغیرهای اندازه نتیجه مد در تر است وها ازاین مقادیر بزرگ نیز نشان می دهد که ریشه دوم اعتبار همگرای آن

 شده، دارای اعتبار منفک نیز می باشد. 

 های استنباطیتحلیل

 مدل اندازه گیری

می گردد. به  اری ارائهدل ساختمدر راستای تبیین مفاهیم مکنون مورد آزمون در  در این نتایج حاصل از تحلیل عاملی سازه ها

ن ته است که نتایج آقرار گرف آزمون زه ها در تبیین مفهوم مکنون متناظر برآورد و موردمنظور، بار عاملی مربوط به هریک از سا این

 شرحبه 

 زیر بوده است.

 تحلیل عاملی سازه های استراتژی های بازاریابی بین المللی( 2)جدول 
 آماره معنی داری خطای برآورد بار عاملی گویه

V1 0.8204 0.0287 28.6264 

V2 0.8234 0.0286 28.8404 

V3 0.7801 0.035 22.2834 

V4 0.8142 0.025 32.5183 

V5 0.6297 0.0485 12.992 

V6 0.7909 0.0342 23.1042 

V7 0.8567 0.0262 32.7179 

V8 0.7634 0.038 20.0935 

V9 0.8179 0.0287 28.4977 

V10 0.838 0.0284 29.5538 

V11 0.8056 0.0275 29.2754 

V12 0.6531 0.0399 61 .372 

V13 0.8191 0.0267 30.7245 

تر از مقدار  با توجه به بارهای عاملی برآورد شده برای سازه های این متغیر مشاهده می شود که تمامی بارهای عاملی بزرگ

بدست آمده اند و مهم تر از آن آماره های آزمون معناداری این سازه ها در تبیین مفهوم استراتژی های بازاریابی بین  6/0تجربی 

 دست آمده که نشان از معناداری آنها در توجیه تغییرات این عامل دارد. ه ب 96/1رانی تر از مقدار بح المللی بزرگ

 تحلیل عاملی سازه های گرایش به برند( 3)جدول 

 آماره معنی داری خطای برآورد بار عاملی گویه

V14 0.807 0.0524 15.4038 

V15 0.7861 0.0479 16.402 

V16 0.6618 0.0769 8.6035 

V17 0.8351 0.0395 21.1158 

V18 0.8424 0.0336 25.0355 

V19 0.7743 0.0565 13.6945 
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تر از مقدار  با توجه به بارهای عاملی برآورد شده برای سازه های این متغیر مشاهده می شود که تمامی بارهای عاملی بزرگ

تر از مقدار بحرانی  فهوم گرایش به برند بزرگدر تبیین م بدست آمده اند و آماره های آزمون معناداری این سازه ها 6/0تجربی 

 بدست آمده که نشان از معناداری آنها در توجیه تغییرات این عامل دارد.  96/1

 

 تحلیل عاملی سازه های عملکرد برند (4)جدول 
 آماره معنی داری خطای برآورد بار عاملی گویه

V20 0.8357 0.0264 31.681 

V21 0.7915 0.0301 26.3191 

V22 0.7697 0.0336 22.9359 

V23 0.8065 0.0265 30.401 

V24 0.833 0.0287 29.0129 

V25 0.8633 0.0178 48.5313 

V26 0.8263 0.0261 31.6719 

V27 0.735 0.0366 20.0741 

V28 0.8938 0.017 52.6282 

تر از مقدار  د که تمامی بارهای عاملی بزرگبا توجه به بارهای عاملی برآورد شده برای سازه های این متغیر مشاهده می شو

 96/1تر از مقدار بحرانی  بدست آمده اند و آماره های آزمون معناداری این سازه ها در تبیین مفهوم عملکرد برند بزرگ 6/0تجربی 

 دست آمده که نشان از معناداری آن ها در توجیه تغییرات این عامل دارد. ه ب

 های عملکرد بین المللی برند تحلیل عاملی سازه (5)جدول 
 آماره معنی داری خطای برآورد بار عاملی گویه

V29 0.8701 0.0224 38.8627 

V30 0.8037 0.0381 21.0905 

V31 0.8514 0.0304 28.0277 

V32 0.8072 0.038 21.2684 

V33 0.821 0.04 20.5037 

تر از مقدار  متغیر مشاهده می شود که تمامی بارهای عاملی بزرگبا توجه به بارهای عاملی برآورد شده برای سازه های این 

تر از مقدار  دست آمده اند و آماره های آزمون معناداری این سازه ها در تبیین مفهوم عملکرد بین المللی برند بزرگه ب 6/0تجربی 

 رد. دست آمده که نشان از معناداری آنها در توجیه تغییرات این عامل داه ب 96/1بحرانی 

 تحلیل عاملی سازه های تعهد بین المللی( 6)جدول                                              

 آماره معنی داری خطای برآورد بار عاملی گویه

V34 0.8685 0.0328 26.4398 

V35 0.8697 0.0263 33.0979 

V36 0.756 0.0438 17.2663 

V37 0.8205 0.0448 18.3077 

تر از مقدار  ه بارهای عاملی برآورد شده برای سازه های این متغیر مشاهده می شود که تمامی بارهای عاملی بزرگبا توجه ب
تر از مقدار بحرانی  دست آمده اند و آماره های آزمون معناداری این سازه ها در تبیین مفهوم تعهد بین المللی بزرگه ب 6/0تجربی 

 اری آن ها در توجیه تغییرات این عامل دارد.دست آمده که نشان از معناده ب 96/1
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 تحلیل عاملی سازه های جایگاه یابی مجدد برند (7)جدول 
 آماره معنی داری خطای برآورد بار عاملی گویه

V38 0.7324 0.0388 18.8534 

V39 0.8636 0.0239 36.1433 

V40 0.8187 0.0283 28.9499 

V41 0.8141 0.0353 23.0632 

V42 0.8449 0.0288 29.3515 

V43 0.7452 0.0558 13.349 

V44 0.8145 0.0278 29.3018 

تر از مقدار  با توجه به بارهای عاملی برآورد شده برای سازه های این متغیر مشاهده می شود که تمامی بارهای عاملی بزرگ

تر از مقدار  تبیین مفهوم جایگاه یابی مجدد برند بزرگدست آمده اند و آماره های آزمون معناداری این سازه ها در ه ب 6/0تجربی 

دست آمده که نشان از معناداری آن ها در توجیه تغییرات این عامل دارد. لذا سازه های مربوط به سنجش این ه ب 96/1بحرانی 

 متغیر از روایی برخوردار بوده اند.

 ملی سازه های تناسب محیط بازاریابیتحلیل عا( 8)جدول                                          
 آماره معنی داری خطای برآورد بار عاملی گویه

V45 0.8261 0.0301 27.4362 

V46 0.8333 0.0431 19.3154 

V47 0.8402 0.0299 28.106 

V48 0.7765 0.043 18.0616 

V49 0.8492 0.0338 25.1256 

V50 0.8066 0.0409 19.6976 

V51 0.745 0.0501 41 .8746 

V52 0.8571 0.0281 30.4815 

V53 0.8305 0.0363 22.8722 

V54 0.781 0.0415 18.8129 

V55 0.8377 0.0344 24.3639 

با توجه به بارهای عاملی برآورد شده برای سازه های این متغیر مشاهده می شود که تمامی بارهای عاملی بزرگتر از مقدار 

ه های آزمون معناداری این سازه ها در تبیین مفهوم تناسب محیط بازاریابی بزرگتر از مقدار بدست آمده اند و آمار 6/0تجربی 

بدست آمده که نشان از معناداری آنها در توجیه تغییرات این عامل دارد. لذا سازه های مربوط به سنجش این متغیر از  96/1بحرانی 

 روایی برخوردار بوده اند.

 ای کنترل فعالیت های برندسازی بین المللیتحلیل عاملی سازه ه (9)جدول 
 آماره معنی داری خطای برآورد بار عاملی گویه

V56 0.8161 0.0384 21.248 

V57 0.8681 0.0293 29.611 

V58 0.7714 0.0401 19.2308 

تر از مقدار  ی بزرگبا توجه به بارهای عاملی برآورد شده برای سازه های این متغیر مشاهده می شود که تمامی بارهای عامل

دست آمده اند و آماره های آزمون معناداری این سازه ها در تبیین مفهوم کنترل فعالیت های برندسازی بین المللی ه ب 6/0تجربی 
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دست آمده که نشان از معناداری آنها در توجیه تغییرات این عامل دارد. لذا سازه های مربوط به ه ب 96/1تر از مقدار بحرانی  بزرگ

 سنجش این متغیر از روایی برخوردار بوده اند.

 برازش مدل معادلات ساختاری

( استفاده شده PLSبه منظور آزمون فرضیه های تحقیق از برازش مدل معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی)

ز متغیرهای مشاهده شده در است. در این مدل، روابط بین متغیرهای تحقیق به طور همزمان سنجیده شده و میزان سهم هریک ا

 تبیین مفاهیم مکنون تحقیق تعیین می گردد. 

 
 برآورد ضرایب مدل ساختاری تحقیق (1)نمودار 

ی بازاریابی تراتژی هاد بر اسدست آمده از مدل ساختاری مشاهده می شود که تاثیر گرایش به برنه باتوجه به ضرایب تاثیر ب

رد بین اندازه عملک ،437/0برابر با  ه است. هم چنین اندازه اثر عملکرد برند بر روی ای نعاملبدست آمد 289/0بین المللی برابر با 

مده است. جایگاه یابی مجدد برند دارای بدست آ 368/0و اندازه اثر تعهد بین المللی بر روی آن برابر با  286/0المللی برند برابر با 

تژی های بازاریابی بین المللی بوده بر روی استرا 256/0یابی دارای اثری برابر با و تناسب محیط بازار 30/8اندازه اثری برابر با 

ا داشته است و ویژگی های بر روی این استراتژی ه 363/0است. کنترل فعالیت های برندسازی بین المللی نیز اثری برابر با 

ی ها بوده اند. به منظور بر روی این استراتژ 005/0جمعیت شناختی شامل تحصیلات و سابقه خدمت نیز دارای اثری برابر با 

ورد توجه ی باشند ممدنت استو-بررسی معناداری ضرایب بدست آمده در مدل، قدرمطلق آماره های معناداری که دارای توزیع تی

 قرار گرفته اند. 
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 برآورد آماره معناداری ضرایب مدل ساختاری تحقیق (2)نمودار 

تر از مقدار بحرانی توزیع  ( مشاهده می شود که این مقادیر بزرگ2ی آزمون معناداری در نمودار )توجه به برآورد آماره ها با

است؛ بدست آمده اند و در نتیجه می توان پذیرفت که ارتباطات برآورد شده میان  96/1استودنت در جدول که تقریبا برابر با -تی

 ( خلاصه یافته های مدل را نشان می دهد.10معنادار بوده اند. جدول ) 05/0متغیرها، در سطح خطای 

 معناداری ضرایب تاثیر مدل تحقیق (10)جدول 

 متغیر مستقل
متغیر 

 وابسته
 نتیجه مقدار بحرانی جدول tآماره آزمون  خطای برآورد ضریب تاثیر

 کنترل فعالیت های برندسازی بین المللی

استراتژی 
بازاریابی بین 

 المللی

3630/0  0342/0  6082/10  96/1  معنادار 

2889/0 گرایش به برند  0337/0  5607/8  96/1  معنادار 

3002/0 جایگاه یابی مجدد برند  0365/0  2231/8  96/1  معنادار 

4370/0 عملکرد برند  0319/0  7184/13  96/1  معنادار 

0049/0 تحصیلات و سابقه  0153/0  3200/0  96/1  بی معنی 

2861/0 عملکرد بین المللی برند  9202/0  8137/9  96/1  معنادار 

3684/0 تعهد بین المللی  0374/0  8380/9  96/1  معنادار 

2560/0 تناسب محیط بازاریابی  0286/0  9578/8  96/1  معنادار 
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 برازش کلی مدل

 . روری استتحلیل اثرات مدل، بررسی اعتبار کلی مدل نیز ض نیزو  پس از بررسی روایی و پایایی سازه ها

 یی برازش شاخص نیکوGOF 

 . شاخصشود میبه عنوان شاخص اعتبار کلی مدل ساختاری حداقل مربعات جزئی معرفی  GOFشاخص نیکویی برازش 

GOF :برای مدل ساختاری به صورت زیر محاسبه شده است 

 
 ارانزلس و همکه شده توسط وبدست آمده و با استناد به کرانه های ارائ 7872/0که برابر با  GOFتوجه به مقدار شاخص  با

کوچکتر از  GOF معتبر بوده است. وزلس و همکارانش مقادیر GOF( می توان ادعا نمود که مدل بر اساس شاخص 2009)

ا ر 36/0تر از  وسط و مقادیر بزرگرا برای مدل های با اعتبار مت 36/0تا  25/0را برای مدل های با اعتبار کم، مقادیر بین  25/0

 برای مدل های با اعتبار بالا در نظر گرفته اند.

  2شاخص اندازه اثرF 

این معیار نسبت افزایش در ضریب تعیین مدل با ورود متغیرهای پیش بین،  به مقدار واریانس توجیه نشده در متغیر وابسته 

تقل، شاخص اندازه اثر متغیرهای مستقل به تعریف شده است. طی برازش مدل با حضور و عدم حضور هریک از متغیرهای مس

 صورت زیر برآورد شده اند:

 2Fبرآورد اندازه اثر  (11)جدول 
    متغیر

 4122/0 8901/0 9354/0 گرایش به برند

 7303/0 7604/0 9354/0 عملکرد برند

 5957/0 8402/0 9354/0 عملکرد بین المللی برند

 3985/0 8926/0 9354/0 تعهد بین المللی

 7464/0 7452/0 9354/0 جایگاه یابی مجدد برند

 6558/0 8123/0 9354/0 تناسب محیط بازاریابی

 6208/0 8296/0 9354/0 یکنترل فعالیت های برندسازی بین الملل

ی باتوجه به اندازه های اثر بدست آمده برای هریک از متغیرهای مستقل مدل، می توان نتیجه گرفت که هریک از متغیرها

گرایش به برند، عملکرد برند، عملکرد بین المللی برند، تعهد بین المللی، جایگاه یابی مجدد برند، تناسب محیط بازاریابی و کنترل 

فعالیت های برندسازی بین المللی اثرگذاری بالایی بر روی استراتژی های بازاریابی بین المللی داشته اند و در این میان، بیشترین 

 ربوط به جایگاه یابی مجدد برند بوده است. اندازه اثر م
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 رشاخص پیش بینی پذی 

ام متغیر  iنشان دهنده مشاهده  این شاخص اندازه ای برای پیش بینی پذیری متغیر وابسته ارائه می دهد. به طوری که 

بدست آمده که نشان از توان  7216/0تغیر برابر با بر اساس معیار افزونگی اعتبار متقابل این م 2Qوابسته است. برآورد شاخص 

پیش بینی پذیری بالای این متغیر توسط مدل تحقیق دارد. بنابراین یافته های مربوط به اعتبار سنجی مدل را می توان به شرح 

 ( ارائه داد.12جدول )

 اعتبارسنجی مدل تحقیق (12)جدول 
 GOF   متغیر

 - 4122/0 گرایش به برند

7872/0 

 - 7303/0 عملکرد برند

 - 5957/0 عملکرد بین المللی برند

 - 3985/0 تعهد بین المللی

 - 7464/0 جایگاه یابی مجدد برند

 - 6558/0 تناسب محیط بازاریابی

 - 6208/0 یکنترل فعالیت های برندسازی بین الملل

 7216/0 - استراتژی های بین المللی بازاریابی

 

 گیریهنتیجبحث و 

ته شد. نتایج به رند پرداخبیش به در فرضیه اول پژوهش به بررسی ارتباط علی بین طراحی استراتژی بین المللی بازاریابی و گرا

ین نتایج از ر حقیقت ادارد. دست آمده برای فرضیه اول پژوهش نشان می دهد رابطه مثبت و معناداری بین این دو متغیر وجود د

رای این به باشد و ی داشتکند که وقتی شرکت استراتژی های مناسبی برای ورود به بازارهای بین المللاین موضوع حمایت می 

عالیت های وضوع بر فماین  موضوع دارای برنامه ریزی های مختلفی باشد، تلاش می کند تا برند خود را بهبود بخشد. در واقع

( 2017یف )پژوهش لط ها با های آتی شرکت اثرگذار است. این یافتهبرندسازی شرکت از طریق فعالیت های بازاریابی و موفقیت 

 سازگار می باشد. 

رکت ها در تلاش مانی که شاشد. زبطراحی استراتژی های بین المللی بازاریابی می تواند بر عملکرد برند شرکت ها نیز اثرگذار 

رات زیادی را واند تغییتکت می در مجموع عملکرد مالی شربرای ورود به بازارهای بین المللی هستند، نرخ رشد فروش، سودآوری و 

د ارتباط شان می دهآن ن شاهد باشد. موضوعی که در فرضیه دوم پژوهش به بررسی آن پرداخته شد و نتایج به دست آمده برای

المللی است،  های بیناره بازمثبت و معناداری بین این دو متغیر وجود دارد. در حقیقت، زمانی که شرکت در تلاش برای ورود ب

ی آن بهبود پیدا ملکرد مالعتیجه نبیشتر بر پتانسیل خود تمرکز کرده و از این رو می تواند سهم بازار بیشتری را کسب کرده و در 

 ( سازگار می باشد. 2017کند. این یافته ها با پژوهش لطیف )

ای بین المللی بازاریابی شرکت ها باشد، عملکرد بازاریابی یکی دیگر از متغیرهایی که می تواند اثرپذیر از طراحی استراتژی ه

بین المللی است. شرکت هایی که گسترش بازار بین المللی دارند، تلاش می کنند تا در طراحی های استراتژی های خود نقش 

گاهی برند قوی در بازارهای وفاداری و آگاهی به برند را در نظر بگیرند و این مطلب می تواند منجر به این موضوع شود که شرکت آ

هدف ایجاد کند. در نتیجه این انتظار می رود که با افزایش این مطلب، میزان وفاداری مشتریان به برند شرکت نیز بهبود پیدا کند. 
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لمللی بر ( نیز نشان دادند استراتژی بازاریابی بین ا1394( سازگار می باشد. خضری و همکاران)2017این یافته ها با پژوهش لطیف )

 عملکرد صادرات در شرکت های صادراتی اثرگذار است. 

رکت پرداخته شن المللی عهد بیدر فرضیه چهارم پژوهش به بررسی ارتباط علی بین طراحی استراتژی بین المللی بازاریابی و ت

 د به بازارهای بیناستای ورودر ر شد. از دیدگاه پاسخ دهندگان این ارتباط می تواند مثبت و معنادار باشد. چراکه زمانی که شرکت

قیقت، شرکت در حاست. در  لمللیالمللی قدم برمی دارد، تعهدات آن نیز افزایش پیدا می کند که یکی از این تعهدات، تعهد بین ا

کند تا با لاش می ود و از تمی ش این مورد متعهد به به کارگیری فناوری اطلاعات و منابع انسانی در راستای مخاطرات بین المللی

( 2017لطیف ) با پژوهش ته هاهمسو سازی منابع مادی و معنوی خود گام های موثرتری در بازارهای بین المللی بردارد. این یاف

 سازگار می باشد. 

 متغیر تناسب وجه باشد،تمورد  یکی دیگر از متغیرهایی که می تواند در طراحی استراتژی های بین المللی بازاریابی شرکت ها

شرکت ها  کاری است.ای آشهیط بازاریابی است. به طور مشخص، بازارهای داخلی هر کشوری با بازارهای جهانی دارای تفاوت مح

های ای موجود در بازاره تفاوت هبابان در ورود به بازارهای بین المللی با مخاطرات متعددی روبرو می شوند. بنابراین، بایستی بازاری

شان می دهد م پژوهش نه پنجین المللی توجه ویژه ای داشته باشند. نتایج به دست آمده برای فرضیداخلی کشور با بازارهای ب

وضوع نشان می دهد مارد. این جود دارتباط مثبت و معناداری بین طراحی استراتژی بین المللی بازاریابی و تناسب محیط بازاریابی و

ن، درآمدهای ین مشتریابفاوت ملی همانند ناپایداری بازارهای خارجی، تشرکت ها بایستی در ورود به بازارهای بین المللی عوا

ابی نیز بسیار ای بازاریهولفه بازارهای خارجی و دانش و فناوری را در نظر بگیرند. ضمن اینکه بسته بندی، رنگ بندی و دیگر م

که  ( اشاره کرد2013کاکول ) ون، تواروسکا ( سازگار می باشد. هم چنی2017مهم و حیاتی هستند. این یافته ها با پژوهش لطیف )

 شرکت ها باید محصولات خود را با بازار جهانی سازگار یا استاندارد نمایند. 

رند پرداخته بی مجدد بگاه یادر فرضیه ششم پژوهش به بررسی ارتباط علی بین طراحی استراتژی بین المللی بازاریابی و جای

اط در این ارتب می باشد. عنادارششم پژوهش نشان می دهد این ارتباط بین دو متغیر مثبت و مشد. نتایج به دست آمده برای فرضیه 

نند کیفیت واملی هماعیستی بایستی اشاره شود که شرکت های فعال در بازارهای بین المللی برای ورود به بازارهای جهانی با

یگر مولفه های دمحصول و  ی هایر بازارهای بین المللی، ویژگمحصول، بازار هدف برند در بازار خارجی، رویکرد تبلیغاتی شرکت د

با  نند. این یافته هاست پیدا کدمللی بازاریابی را در نظر بگیرند و با تمرکز بر آن بتوانند به جایگاه مناسبی در بازارهای بین ال

ن سازی باید با درنظر گرفتژی های برند( اظهار داشتند استرات2012( سازگار می باشد. هم چنین، ساکسانا )2017پژوهش لطیف )

 . توانایی ها و صلاحیت های برند، استراتژی های برندهای رقیب و نظرات مشتریان توسعه داده شوند

یابی شرکت ها للی بازارین المبکنترل فعالیت های برندسازی بین المللی شرکت ها می تواند اثرپذیر از طراحی استراتژی های 

اریابی و کنترل لمللی بازابین  ت آمده برای فرضیه هفتم پژوهش نشان می دهد ارتباط علی بین طراحی استراتژیباشد. نتایج به دس

یت کند، تلاش می مللی فعالین الفعالیت های برندسازی بین المللی وجود دارد. در واقع، زمانی که شرکت قصد دارد در بازارهای ب

در ارتباط با  تصمیماتی جمله ت و خدمات داشته و تصمیمات اصلی بازارهای خارجی ازکند تا تاثیر بسزایی در بازاریابی محصولا

ند ( دریافت2011چنکو و همکاران)( سازگار می باشد. هم چنین، لیش2017یکپارچگی برند ارایه دهد. این یافته ها با پژوهش لطیف )

 د. می نماین ازگارای مشتریان بازار داخلی سشرکت های در حال رقابت در بازارهای خارجی محصولات خود را با نیازه

یکی از مولفه هایی که از نظر عملی می تواند دارای اهمیت باشد، ویژگی های جمعیت شناختی است. در پژوهش حاضر برای اندازه 

ن می دهد گیری این متغیر از شاخص های سطح تحصیلات و سابقه خدمت استفاده شد. نتایج به دست آمده برای این فرضیه نشا

ارتباط علی بین طراحی استراتژی بین المللی بازاریابی و ویژگی های جمعیت شناختی )شامل تحصیلات و سابقه خدمت( وجود 

ندارد. در حقیقت، تفاوت دیدگاهی از نظر پاسخ دهندگان وجود نداشته و بنابراین، فرضیه هشتم پژوهش رد می شود. این یافته ها با 
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( اعلام کرد کیفیت محصولات با خدمات به تنهایی نمی تواند 2014ازگار نمی باشد. علاوه بر این، تودور )( س2017پژوهش لطیف )

تضمین کننده موفقیت شرکت ها باشد. بنابراین، در صورتی که شرکت ها تمایل به فعالیت در بخش های بین المللی را دارند، 

 یرند. بایستی مولفه های برندسازی بین المللی را در نظر بگ
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