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و واردكنندگان  يرانيادراك صادركنندگان ا يا يسهبررسي مقا
  برندسازي فرش دستباف ايران در بازار آمريكا راهبرداز  يكاييآمر

   3فاطمه عباسي بني، 2علي ديواندري، 1پور طهمورث حسنقلي

و ) 1995، رونـي ( ماننـد  مـي  اما برندها همواره ،ميرند مي ها انسان ،شوند مي بناها ويران :چكيده
. متضمن موفقيـت و اعتبـار برنـد خواهـد بـود     ، به اين دارايي ارزشمند راهبرديشك نگاهي  بي

اي نگـرش صـادركنندگان ايرانـي فـرش دسـتباف و       مقايسـه  ةپژوهش حاضر بـا هـدف مطالع ـ  
برندسـازي فـرش دسـتباف ايـران در بـازار       راهبردواردكنندگان آمريكايي فرش از عملكرد كلي 

در ايـن مطالعـه از روش   . ميان نگرش اين دو گروه انجام پذيرفته اسـت  آمريكا و بررسي تفاوت
كمـك مـدل    هـا بـه   داده اسـت و  ها استفاده شده توصيفي از نوع همبستگي براي گردآوري داده

در مطالعـه   كاررفتـه  بـه مـدل  . وتحليـل شـدند   معادلات ساختاري و تحليل عاملي تأييدي تجزيه
در نهايت دو مدل جداگانه كه  است )2007( ونگ و مريليسبرندسازي و راهبردبرگرفته از مدل 

دهـد درك دو گـروه صـادركننده و     نشـان مـي  پژوهش نتايج . آمد دست بهمذكور  ةبراي دو جامع
عملكرد ، جايگاه برند، برند فرش دستباف ايران راهبردفرش دستباف ايران از عملكرد  ةواردكنند

هـاي   در نتيجه بـا بررسـي تفـاوت   . بسيار متفاوت است ،يهاي بازارياب راهبردكارايي  مالي برند و
توان شكاف ادراكي و واقعي بين بازار توليدكننده و هدف را از ميان برداشـت و برنـد    مي ،حاصل

  .كردتري مستقر  را در جايگاه مناسب
  

فـرش دسـتباف   ، صادركنندگان ايراني، برندسازي، المللي برندسازي بين راهبرد :هاي كليدي واژه
  .واردكنندگان آمريكايي، يرانا
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  مقدمه
 ،نقش مديريت برند و برندسازياز جايي كه  ،مفهوم برند را بايد در بازاريابي محصول رديابي كرد

 ).2006، اولسون و سـاندرو ( شود ميمشتريان استفاده  در ذهن ييبراي خلق تفاوت و ترجيح كالا
نگر براي مديريت برنـد خـود    جانبه اي بلندمدت و همه ها برنامه شركت، به برند راهبرديبا نگاهي 
را بـه  آن  انـد  در تـلاش ، كننـد  برندسازي اسـتفاده مـي   راهبردهايي كه از  شركت .كنند تدوين مي

دارايي ارتباطي بازارمحور  كه به آن همچونبرند ). 1995، نيرو( وكار خود گره بزنند كسب راهبرد
و ) 2003، بـالادوف و بينـدر  ( تواند براي شركت مزاياي رقابتي فراهم كنـد  مي ،شود نگريسته مي

بـه برنـد توليدكننـدگان    فقط فروشان به جاي اينكه  چنان اثري بر ادراك مشتريان دارد كه خرده
  ).165: 2005، دانكن(كنند  تلاش ميخود  براي يدر ايجاد برند ،تكيه كنند

  پژوهش ةپيشين
 برندسازي راهبردبرند و 

به همـين دليـل برنـدها بـراي تبـادلات      . ويژگي و تفاوت، اصالت، اي است از هويت برند چكيده
و هستند هاي بازاريابي  تمام تلاشهم نيروزايي اند و در مفهوم كلي نمايانگر اثر  حياتي وكار كسب
، 2002، فيـل ( كـار رونـد   بـه  ،شركت براي افزايش عملكـرد در  راهبردي يابزار مانند به توانند مي

 ،ادراك و محصول با هـدف ايجـاد وفـاداري و تفـاوت    / به فرايند خلق ارتباط بين احساس). 133
الملـل   برندسازي پتانسيل بسياري را بـراي بازاريـابي بـين   ). 2001، هيزلوپ( گويند ميبرندسازي 

ديـدگاه   ،مطالعات تجربي اندكي كه در برندسازي جهـاني صـورت گرفتـه اسـت    دليل  هاما ب ،دارد
الملل تا حدي پراكنده و نـامتراكم   ادبيات برندسازي در بافت بين ودربارة آن وجود دارد محدودي 

 ـششصـد   اي كـه بـه بررسـي    در مطالعـه ). 2002، زينخـان و بـالاز  ، هـايز ، آلاشبان( .است  ةمقال
برندسـازي در فهرسـت   مشـخص شـد    ،پرداختـه اسـت   2000تا  1990هاي  لشده بين سا نوشته

گونـاگوني دارد كـه   برنـد ابعـاد   ). 2001، داگـلاس و كريـگ  ( شده نبوده است موضوعات بررسي
كننـدگان   تصوير و برداشت مصرف، كنندگان با نام برند ميزان شناخت و آگاهي مصرف: اند عبارت
به شركت صاحب برند و ميزان شهرت آن و ميـزان وفـاداري    اعتماد جامعه، )تداعي برند( از برند
  ).1390، حقيقي قارلقي و نيكبخت( كنندگان به برند مصرف

المللي در  سازي موقعيت برندسازي و برندسازي بين براي شفاف شايان توجهيتا كنون تلاش 
اي اينكـه ادبيـات   در نتيجه بـه ج ـ  است،المللي صورت نگرفته  هاي بازاريابي و بازاريابي بين حوزه

. همـواره در كنـار آن اسـت   ، المللـي داشـته باشـد    المللي جايي درون بازاريابي بـين  برندسازي بين
و و جسـته   معنـا شـده اسـت    صـورت ضـمني   اغلب به »المللي برندسازي بين«اصطلاح  ،علاوه به
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 ،از تعاريفيكي ). 2007، ويتلوك و فاستاسو( آن يافت ازتوان تعريف واضح و روشني  گريخته مي
برند در جهت جذب نگرش مثبت مشتريان هدف ويژة فرايند ايجاد ارزش  را المللي برندسازي بين

  ). 2005، بلانكسون و چن، چنگ(داند  ميخارجي 

  تعريف عملياتي مفاهيم
محصـول بـه    موجـود دربـارة  برند فرايندي است كـه در آن اطلاعـات   ) سازي موضع( يابي جايگاه

و  بينجامددر نهايت به تمايز آن محصول از رقبا شود و د از آن موضوع مرتبط طريقي با درك افرا
جايگاه بومي برند بـا جايگـاه آن در   ، المللي يابي بين در جايگاه. اي در بازار اشغال كند فضاي ويژه
شود و در صورت لزوم جايگـاه جديـدي بـراي آن در بـازار خـارجي       المللي مقايسه مي محيط بين

، برنـد در ذهـن مخاطبـان    راهبـردي سـازي   با موضـع ). 2002، وونگ و مريليس(د شو ميتعيين 
). 2005، كوتابـه و مـوري  ( تواند هويت يا شخصيتي قوي براي برند خـود ايجـاد كنـد    شركت مي

كنـيم   مـي  تلاشدر واقع  ،گيريم در نظر مي »رندب«محصول را  راهبردهنگامي كه اساس تدوين 
). 2008، قدسوار( باشدداشته دربركننده  خوشايندي براي مصرفبة تجرهاي ما  فعاليتهمة  ةنتيج

دنبـال ايجـاد مشـتري     بـه  ،كننـد  هاي خود را بر اساس برند طراحي مـي   راهبردهايي كه  سازمان
خريد خـود را   ،برند آنها را بخرد و اگر آن برند در دسترس نبودفقط كه  اي يعني مشتري ،وفادارند

راهبردهـاي برنـدمحور    از براي اينكـه سـازمان  ). 2001، ي و هولبروكاندورچ( ندازدبيبه تعويق 
هاي خـود را برنـد    راهبرديعني كساني كه بنيان  ،بايد مديراني برندگرا داشته باشد برخوردار شود،

   ).2002، وونگ و مريليس( بدانند و به آن متعهد باشند
 ـ ؛اند طور محكمي با نام كشور مبدأ گره خورده برخي از برندها به ايـن   ةفرش ايران نيز از جمل

بـار معنـايي برنـد     ؛ زيراگونه برندها بايد دقت بيشتري كرد براي اين راهبرددر تدوين  .موارد است
فراينـد  ). 2007، پكـوتيچ و وارد ( گـردد  بيشتر به تصـوير عمـومي از كشـور صـاحب برنـد بـازمي      

وتحليـل   تجزيـه ، يل اطلاعات بـازار آوري و تحل  تواند شامل مراحل جمع طور كلي مي برندسازي به
ايجـاد فرهنـگ   ، تفهيم برند و هويت آن به مخاطبان، معرفي برند و ايجاد تفاوت محسوس، رقبا

 سازي مجـدد بـراي برنـد باشـد     كردن برند در بازار و موضع ارزيابي و چك، برند در درون شركت
توان جلب  شوند مي مواجه مي هانآبا برندسازي هنگام ها  كه شركت را هايي چالش). 2004، مالونه(

ها و خلـق روابـط عميـق     تقويت طرز نگرش، تغيير ادراكات مشتريان، يادداشتن به، توجه مشتري
  ).73 -75: 2001، آكر و يوآكيمزتالر( مشتري دانست
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  فرش دستباف و بازار فرش
 ـ  فرش دستباف در بـازار جهـاني فـرش را مـي     ةكنندگان عمد عرضه   :بـرد  شـرح نـام   دينتـوان ب

آمريكـا  ، آلمان، ايتاليا، امارات). SBI ،2006گزارش ( چين و هند، نپال، افغانستان، ايران، پاكستان
ترتيـب   آمريكا و آلمان بـه  در اين ميان و اند خريدار بزرگ فرش دستباف جهان پنجو انگليس هم 

از آلمـان   2000آمريكـا از سـال    .رونـد  شـمار مـي   بـه  بزرگترين خريداران جهاني فرش دسـتباف 
گزارش گروه ( گرفته و به بزرگترين بازار واردات و مصرف فرش در جهان تبديل شده است پيشي
OTF ،2006.(  

مركـز ملـي فـرش    ، فرش دسـتباف  ةهزاران بافنده و تعداد بسياري صادركنندداشتن با در ايران 
) 1388( و رايـج  عليدادي، در پژوهش نيكوكار. شود ميتنها حامي رسمي اين صنعت محسوب  ايران

 اثر مركز ملي فرش بر صادرات فـرش دسـتباف پرداختـه شـده     ةبا استفاده از مدل ويزبورد به مطالع
افـزاري   نرم، ارتباطي، رهبري، هاي اين مركز از جمله عوامل ساختاري و جالب آنكه بين ويژگي است

  .ته شده استهمبستگي مثبت معناداري ياف، و هدف سازماني و صادرات فرش دستباف ايران

  پژوهشمدل مفهومي 
پژوهش مدل مفهومي . بايد به بررسي عوامل داخلي و خارجي و رقابتي پرداخت راهبرددر تدوين 
عوامل داخلي با مطالعة  اي كه گونه ؛ به شده استترسيم  راهبردنگاهي جامع به اتخاذ با حاضر نيز 

استقرار مجدد ومحيط (كنار عوامل خارجي  در) بازاريابي و ميزان كنترل راهبردبرندگرايي، تعهد، (
هرچنـد  . استخراج شـده اسـت  ) عملكرد كلي و عملكرد مالي برند(نتايج رقابتي براي برند  ،)كلان

بايد ديـد كـه آيـا ايـن برنـد از       ،برند فرش دستباف ايران در بازارهاي خارجي شناخته شده است
است؟ آيا اين جايگاه نيـاز بـه بـازتعريف     جايگاه مناسب و مستحكمي در مقايسه با رقبا برخوردار

بـا  تـر اينكـه    دارد؟ عملكرد برند در بازار هدف از نظر بازاريابي و سودآوري چگونه اسـت؟ و مهـم  
تعهـد   ،كننـدگان  نگـاه واقعـي واردكننـدگان و مصـرف    و نگاه صادركنندگان به اين برنـد  مقايسة 

تـوان   ميكه شود ارزيابي  ،ازاريابي مناسبهاي ب راهبردو تدوين آن صاحبان برند به نگهداري از 
  .)1شكل ( به اين مهم دست يافتمدل مفهومي پژوهش كمك  به

 :شده استشرح زير مطرح  بهي پژوهش حاضر ها فرضيه

H1  .مثبتي بـراي عملكـرد    ةكنند الملل فرش دستباف ايران عامل تعيين بازاريابي بين راهبرد
 .برند فرش دستباف ايران است

H2  .مثبتي بـراي عملكـرد    ةكنند الملل فرش دستباف ايران عامل تعيين بازاريابي بين هبردرا
  .مالي فرش دستباف ايران است
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H3  .مثبتي براي عملكرد مالي فرش دسـتباف  كنندة  عملكرد برند فرش دستباف عامل تعيين
 .ايران است

H4  .راهبـرد ثبتـي بـراي   م ةكننـد  صادركنندگان فرش دستباف ايران عامل تعيين ييبرندگرا 
 .المللي فرش دستباف ايران است بازاريابي بين

H5  .راهبردمثبتي براي  ةكنند المللي صادركنندگان فرش دستباف ايران عامل تعيين تعهد بين 
 .المللي فرش دستباف ايران است بازاريابي بين

H6  .بازاريـابي   راهبردمثبتي براي  ةكنند استقرار مجدد برند فرش دستباف ايران عامل تعيين
 .المللي فرش دستباف ايران است بين

H7  .مثبتـي   ةكننـد  المللي فرش دستباف ايران عامل تعيين هاي برندسازي بين كنترل فعاليت
 .المللي صادركنندگان فرش دستباف ايران است براي تعهد بين

H8  .مثبتي براي  ةدكنن نيهاي بازاريابي فرش دستباف ايران عامل تعي بين محيط ناهماهنگي
 .يابي مجدد برند فرش دستباف ايران است جايگاه

H9  .مثبتـي   ةكننـد  المللي فرش دستباف ايران عامل تعيين هاي برندسازي بين كنترل فعاليت
  . براي برندگرايي صادركنندگان است

H10  .مثبتـي بـراي    ةكننـد  المللي صادركنندگان فرش دستباف ايران عامـل تعيـين   تعهد بين
  .رار مجدد برند فرش دستباف ايران استاستق

  

  
  برندسازي  راهبردمدل مفهومي . 1شكل 

  2007وونگ و مريليس، : منبع

5H  

 عملكرد برند

 برندگرايي

  عملكرد مالي

 المللبازاريابي بينراهبرد

 الملليتعهد بين استقرار مجدد برند

هاي برندسازي  كنترل فعاليت
 محيط كلان بازاريابي  المللي بين

H1  
H2  

H3 

H4  
H6  

H9H7 H8 

H10 
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  ژوهش روش شناسي پ
المللـي بـا صـادرات پايـدار كشـورها بـه ديگـر اقتصـادها          پورتر معتقد است كه مزيت رقابتي بين

مزيت رقـابتي منبـع ثـروت ملـت اسـت كـه بـا ايجـاد محـيط          ، در نظر وي. شود گيري مي اندازه
آذر و ، خداداد حسيني( توان از آن بهره گرفت مي، مطلوب و نهادهاي پشتيبان قدرتمند وكار كسب
  ).1390، طهماسبي شاه

 ،توجه به موانع صادراتي فرش دستباف ايران و بررسي مزاياي نسبي و مطلق ايـن محصـول  
اي براي تحليل همزمان بـازار هـدف و    تأسفانه تا كنون كمتر مطالعهاما م ،موضوع جديدي نيست

اي بـه   كـه هـيچ مطالعـه   كـرد  توان ادعـا   است و در اين بين ميگرفته توليد اين محصول انجام 
چـرا كـه    ؛بررسي جايگاه برند فرش دستباف ايران در بازارهاي مختلـف جهـاني نپرداختـه اسـت    

 اين مقاله بر. باف ايران بهترين است و رقيب و بديلي نداردهمواره تصور بر اين بود كه فرش دست
برندسازي فرش  ، يعنياثرگذار در صادرات فرش دستباف ايران آن است به يكي از عوامل مهم و

برندسـازي فـرش    راهبـرد عملكرد كلي (با توجه به سؤال اصلي پژوهش و بپردازد دستباف ايران 
) اني و واردكنندگان آمريكايي چه تفاوت هايي با هـم دارد؟ صادركنندگان اير ديددستباف ايران از 

فـرش دنيـا    ةچرا كه اين بازار اولين بازار واردكننـد است؛ آمريكا انتخاب شده ، مورد مطالعهكشور 
و در بين واردكنندگان ) OTF ،2006گزارش گروه ( در حال رشد است همچنانو شود  شمرده مي

    .را دارد اول فرش ايران نيز مقام
صـادركنندگان ايرانـي فـرش    . 1 :تشـكيل شـده اسـت   دو گـروه  از  آماري اين مطالعه ةجامع

و نام آنها در پورتال مركز ملي فرش ايران  اند كرده صادرفرش دستباف ايران كه به كشور آمريكا 
واردكنندگان آمريكايي فرش كه نام و نشـاني الكترونيكـي آنـان در پورتـال     . 2و  ثبت شده است

 . وجود داردي فرش ايران مركز مل

پـژوهش در   ةحقيقي در پورتال موجود بود كـه پرسشـنام   ةنفر صادركنند 700در مجموع نام 
نشـاني   345 .، قـرار گرفـت  صـورت تصـادفي سـاده انتخـاب شـدند      نفر از آنان كه به 130اختيار 

ارسـال   ي آنهاهمگبراي  پرسشنامهوجود داشت كه الكترونيكي از واردكنندگان نيز در اين پورتال 
 كـه اسـتفاده كننـد    لينكـي  از توانسـتند  مـي  خـود  ايميـل  كـردن  باز با آنها؛ بدين صورت كه شد

 ة تكميـل پرسشـنام  124 سـرانجام  ،بـار ارسـال ايميـل    سـه  از پس. داشت قرار آن در پرسشنامه
  :استگيري كوكران براي هر دو جامعه به شرح زير  فرمول نمونه. آوري شد جمع
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كه فارسي  ؛ پرسشنامةها استفاده شد از دو نوع پرسشنامه براي گردآوري دادهپژوهش در اين 
بـراي  پرسـش   58با و نوع انگليسي آن تهيه شد پرسش  59از  اختصاص داشت صادركنندگانبه 

سـه   حـاوي  شـد و ليكرت طراحـي  تايي  پنجهر دو پرسشنامه در طيف  .شدتنظيم صادركنندگان 
شـناختي و   جمعيـت هـاي   سـؤال ، و تعريف واژگان ها الؤبخش توضيح چگونگي پاسخگويي به س

  .بودپژوهش اصلي هاي  سؤال

  ها هوتحليل اطلاعات و آزمون فرضي تجزيه
در  تحليل عاملي تأييدي و مدل معادلات سـاختاري  هاي آزمون وتحليل اطلاعات با اجراي تجزيه
 تأييـد بـه  پرسشـنامه  هـاي   سؤالتا از يك سو صحت و روايي  انجام گرفت افزار ليزرل نرممحيط 

 ،و از سـوي ديگـر   مفهوم مد نظر را بسنجد يا خير توانسته استو مشخص شود پرسشنامه  رسدب
  .دست آيد بهو ميزان اين تأثير مشخص شود تأثير آنها بر هم و  ارتباط متغيرها با يكديگر ةنحو

  هاي پژوهش يافته
  ها در نمونه ها هضيتحليل فر

 ةجامع ـ دو در ي پـژوهش نيـز  هـا  هفرضـي  ،جدا انجام گرفت ةاز آنجا كه كار پژوهشي در دو جامع
مشـاهده   1كـه نتـايج آن در جـدول     شـد صادركنندگان ايراني و واردكنندگان آمريكايي آزمـون  

  ).3و  2هاي  شكل(دست آمد  بهمدل منطبق با هر جامعه ، و بر اساس آنشود  مي

  ها در نمونه ها هتحليل فرضي .1 جدول
 صادركنندگان ايراني واردكنندگان آمريكايي

  فرضيه t β تأييد/رد t β تأييد/رد 
-89/1 رد  14/0- تأييد 4/64 0/64 H1  

رد 0/20 1/20 رد 16/1- 15/0- H2 

تأييد 0/13 1/12 رد 2/21 0/28 H3 

تأييد 0/25 2/83 تأييد 2/60 0/28 H4 

رد 0/19 1/95 رد 1/48 0/37 H5 

رد 0/75 2/53 تأييد 1/31 0/32 H6 

تأييد 0/29 2/38 تأييد 8/20 0/86 H7 

-78/2 رد  27/0- تأييد 2/88 0/31 H8 

تأييد 0/84 4/34 تأييد 8/19 0/89 H9 
-24/1 رد  13/0- تأييد  5/39 0/74 H10 
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  مدل كلي صادركنندگان ايراني درحالت معناداري  .2 شكل
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  مدل كلي واردكنندگان آمريكايي در حالت معناداري. 3 شكل

  و پيشنهادهاگيري  نتيجه 
  برندسازي  راهبردتحليل عملكرد 

 ،شـود  مـي مشـاهده  گونه كه  همان. دهد هاي دو نمونه را نشان مي نتايج مقايسة ميانگين 2جدول 
 شـده اسـت،  مطلوب ارزيابي  و كاركرد خوبي داردايرانيان  ديد المللي ايران از بازاريابي بين راهبرد
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زيرا از نظر آنان  ؛شود و مطلوب ارزيابي نمي ردعملكرد ضعيفي داواردكنندگان آمريكايي ديد اما از 
پردازند و به ضمانت، كيفيت، خدمات پـس   اصلاح محصولات موجود نمي  صادركنندگان ايراني به

كننـدگان و دلالان   ناسبي با توزيعمرابطة  كنند، همچنين ي نمياز فروش و ترفيع و تبليغات توجه
  .ندارند

 هاي دو نمونه ميانگين ةمقايس .2جدول

  ميانگين واردكنندگان  ميانگين صادركنندگان  متغير
 1/2851 3/5726  المللي بازاريابي بين راهبرد

 1/7663 4/0605  برندگرايي
 1/6036 1/9692  عملكرد مالي
 1/8 3/2078  عملكرد برند

 1/2451 3/5059  المللي تعهد بين
 1/3627 3/7367  استقرار مجدد برند

 3/0759 3/6796  محيط كلان بازاريابي
 2/8235 4/1438  المللي هاي برندسازي بين كنترل فعاليت

  
گرا امـا از نظـر واردكننـدگان، آنـان برنـد      ،دانند صادركنندگان ايراني خود را بسيار برندگرا مي

 ـبـه برنـد و    نيستند و نگرش راهبردي عملكـرد كلـي برنـد بـه نظـر      . برندسـازي ندارنـد    ةمقول
ولي به نظر واردكنندگان آمريكايي عملكرد كلي  است،صادركنندگان ايراني مطلوب و قابل قبول 

باشـد و   نيسـت بازاريابي ايرانيان در بازار آمريكا كارا  زيرا راهبرد نيست،برند مطلوب و قابل قبول 
تأثير مثبتي بر عملكرد برند ندارد و صادركنندگان براي افزايش آگاهي مشتريان آمريكايي از برند 

. انـد  نكـرده مناسـبي اتخـاذ    فرش دستباف ايران، اعتبار اين برند و وفاداري به برند آنـان راهبـرد  
اما از ديـد   ،دانند ريكا ميالمللي و بازار آم بينصادركنندگان ايراني خود را بسيار متعهد به بازرگاني 

 نكردهگذاري  واردكنندگان فرش دستباف ايران، صاحبان برند ايراني بر بازاريابي در آمريكا سرمايه
 و حتي به طور ملموس و مستمر و مفيـد  اند نياوردهبازار آمريكا فراهم  ةتوسعو منابع مفيدي براي 

و جايگـاه   دهنـد انـد موضـع برنـد را تغييـر      نستهتواايرانيان معتقدند كه . با اين بازار تماس ندارند
ولي آمريكاييان معتقدند كه صـاحبان برنـد فـرش     كنند،مجددي براي آن در بازار آمريكا تعريف 

و جايگاه مناسبي بـراي   دهنداساس تغييرات بازار موضع برند را تغيير اند بر نتوانستهدستباف ايران 
هـاي محصـول در بـازار     ود مداوم كيفيت، تبليغات، ويژگيو به بهب كنندآن در بازار آمريكا تعريف 

  . اند نكردههويت متفاوت برند در بازار ايران و آمريكا توجه  و آمريكا
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  مفهومي نهاييهاي  مدل
 راهبـرد مـدل  ، )2 شـكل ( ند و به اثبات نرسيدندمدل آزمون شدي كه در كردن روابط پس از خارج

  .  ترسيم شد 4 در قالب شكلاز ديد صادركنندگان ايراني ، برندسازي فرش ايران در بازار آمريكا

  
  مدل نهايي نمونه صادركنندگان ايراني .4 شكل

پـژوهش  بازاريابي بر عملكرد برند اسـت بـا نتـايج     راهبردتأثير  دربارةبخشي از اين مدل كه 
فـروش و   راهبـرد  و بيانگر ارتباط مثبـت و معنـادار   همخواني دارد) 1392( دهدشتي و پورحسيني

  .استريابي با عملكرد فروش محصول بازا
 نهايي مدل، )3شكل ( نرسيدند اثبات  ي كه در مدل آزمون شدند و بهروابط حذف همچنين با

در قالب برندسازي فرش دستباف ايران در بازار آمريكا از ديد واردكنندگان آمريكايي فرش  راهبرد
  . ترسيم شد 5شكل 

  
  واردكنندگان آمريكايي ةمدل نهايي نمون .5 شكل 

 برندگرايي

  الملل بازاريابي بين راهبرد

 المللي تعهد بين استقرار مجدد برند

 المللي هاي برندسازي بين كنترل فعاليت

 برندگرايي

 عملكرد برند

 المللبازاريابي بينراهبرد

 المللي تعهد بين

 الملليهاي برندسازي بينكنترل فعاليت

 عملكرد مالي
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تـوان تفـاوت بسـياري در ادراك     مـي  ،دو گـروه از هـر   آمـده  دسـت  بـه دو مـدل   ةبا مقايس ـ 
بـراي فـرش    كاررفتـه  بـه برندسـازي   راهبردعملكرد برند و  ،صادركنندگان و واردكنندگان از برند

ها است و بايد  از تفاوت ديدگاه تفاوت در اين دو مدل نهايي نيز ناشي. كرددستباف ايران مشاهده 
  .گام بردارندهاي نگرشي  صادركنندگان به سوي كاهش اين شكاف

 اجتمـاعي  مسـئوليت  بـين  مثبـت  رابطـة  ،)1392( خزايي و وريج، جوشيار، رضايي ةدر مطالع

حاضـر  پـژوهش  هاي استخراجي  در مدل، ده استش اثبات برند به وفاداري و برند تصوير، شركتي
نتـايج  ، بازاريابي كه در نهايت بـر عملكـرد برنـد مؤثرنـد     راهبردالمللي و  بين تعهد بين نيز ارتباط

نيـز در پژوهشـي   ) 1387( نهاونديان و آقازاده، نيكوكار، ديواندري. كند ميپژوهش مذكور را تأييد 
و تـوان رقـابتي    وكـار  كسبنشان دادند بازارگرايي صاحبان برند از طريق ايجاد ارزش بر عملكرد 

  .كند ميحاضر تأييد پژوهش نتايج را نيز ثر است كه اين يافته ؤمحصولات م

  هاپيشنهاد
 اكالايي لـوكس و گرانبهـا معن ـ   ،هاي آمريكايي مثلحتي فرش ايران در ادبيات و  از آنجا كه .1

 .آمريكا بايد در دستور كار صادركنندگان ايراني قـرار گيـرد   1كلاس توجه به بازار با شود، مي
ماننـد بـازار    ،بازارهاي جديد كه بحران اقتصادي نيز اثر زيادي بـر آنهـا نـدارد    بايد همچنين
كنندگان دولتي  يافتن مصرف( هاي تجاري در اين كشور هاي دولتي آمريكا و سازمان سازمان

  .مد نظر قرار گيرد) و تجاري

هـاي   انـدازه در  هـايي  بـه فـرش   ،هـا  متغير بودن اندازه و فضاي خانـه  دليل بهدر بازار آمريكا  .2
هايي خـارج از   توليد فرش برايتوليدكنندگان  شود پيشنهاد مي ،سفارشي و متفاوت نياز است

  .كننداقدام نيز استانداردهاي فعلي 
بـودن نـرخ    تورم و پـايين  دليل به. پردازند ها نمي صادركنندگان ايراني به تغيير و تعديل قيمت .3

لذا با تغييـر   ،كند مي اقتصادي كمي ايجاد ةو صرفزياد است فرش ايران  ةشد بهاي تمام ،ارز
تـري عرضـه    هاي رقـابتي  توان اين مشكل را حل كرد و فرش ايران را در قيمت مي نرخ ارز

  .كرد
بـا افـزايش خـدماتي چـون تـرميم و آمـوزش       . خدمات پس از فروش ايرانيان نـاچيز اسـت   .4

 .ندگان ايجاد كردكن مصرف ميانتوان رضايت بيشتري  مي ...شو وو شست، نگهداري

دارنـد  دهند و انتظار  مي نشان اشتياقهاي ايراني  همكاري با طرف به واردكنندگان آمريكايي .5
رو  گـذاري روبـه   اما با استقبال سـرد ايرانيـان در ايـن سـرمايه    ايرانيان با آنان همراهي كنند، 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. UP market 
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 ةدهنـد  تگـذاري نجـا   هاي جديد سـرمايه  فرصت. آيد دست نمي بهمطلوبي نتيجة و  شوند مي
  .فرش دستباف ايران است
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