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 چکیده:

 را  ستازمانها که  است    استتراتییک الزام یک برند.  نیست    مدیران  دست   در کارآمد ابزار  یک  تنها دیگر  برند  رقابتی،  بازارهای در  امروزه

  بستیاری  هدف بازار، در  قدرتمند برند یک  ستاخ    بنابراین. کند می  کمک  خودشتان  و  مشتتریان برای  بیشتتر ارزش  خلق  جه   در

 تامین زنجیره بعدی و  قبلی های  حلقه با  قویتر ارتباطات  بیشتتر،  ستود  حاشتیه ،  جامعه  در  ستیاستی  قدرت  ستازمانهاست ،که  و  ازجوامع

 خدمات  و  محصتوتت  ستازمان، از قبل  که هستتند  ها  برند  این.  آورد می ارمغان به  جامعه و  ستازمان  برای را دیگر  مزایای  بستیاری و

 این در  کشتور  برندینگ صتنع    توجه  قابل شتااف  به توجه  با. ارتباطند و تعامل در  کنندگان مصترف با آن  مدیران  و  کارکنان  و  آن

 اطلاعات آوری  جمع اصتلی  مبنای  که  است ، شتده  استتااده  عاملی تحلیل  کمی روش از  برندستازی  مدل به  یابی  دست   برای پیوهش،

.   اس    بوده تصادفی گیری نمونه مقاله، این در  استااده مورد  گیری نمونه  .اس    موردنظر  موضوع حیطه در  پرسشنامه روش، این در

 از پس و شتده  تحلیل و تجزیه مختلف، های بخش در آمده دست    به اطلاعات اطلاعات، آوری جمع و  پرستشتنامه توزیع از پس

  مصترف – برند  رابطه در تااوتی بی  و نامطلوب مطلوب،  روابط  به توجه  با تاایک به ها  فرضتیه از هریک  بررستی و تحلیل  انجام

 و  ابعاد  شتناستایی و  بررستی طریق از  تا  است   صتدد در  پیوهش  این.  شتود می پرداخته  گیری نتیجه و  پیشتنهادات ارائه به  کننده،

 محصتوتت  موفق  برندستازیِ  جه   مدلی ارائه به  بومی، های  شتاخصته بر تمرکز  با و  کننده مصترف برند  روابط بر گذار اثر  متغیرهای

 .بپردازد  به عنوان مولاه قدرتمند جامعه شناسی سیاسی ایرانی  خدمات و

  . جامعه ایران،  جامعه شناسی سیاسی،برند با روابط،مصرف کننده  –برند  رابطه،برندسازی، برند واژگان کلیدی:
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 مقدمه

 و به برند عاطای تعلق قبیل از کننده، مصتترف رفتار در ها پدیده برخی تبیین برای بازاریابی پیوهشتتگران میلادی، 1990 دهه در

 بر ضتتمن تيکید ،(1998)5فورنیه ستتوزان موقعیتی، چنین در .( 2014 هاینریش، و )فتشتترینشتتدند   مشتتال دچار برند، به عشتتق

 ماهوم برند برند، معنای از رضتای   برند، به وفاداری ادبیات بر تایه با و برند به وفاداری موضتوع به پویا رویاردی اتخاذ ضترورت

 این بیشتتر درك  برای ای های گستترده تلاش کنون تا زمان آن از ( 2011 ، 7نیر و )زایر کرد مطرح را 6برند - کننده مصترف رابطه

 و تاریح کار، نحوه اجتماعی های شتباه ظهور اخیر های ستال در  .است   شتده اقدام آن بستط و تعمیق به و گرفته صتورت ماهوم

 از شتده منتشتر های گزارش .است   کرده رخنه نیز برند  کننده مصترف بین روابط در تغییر و این کرده تغییر دچار را مردم ارتباط

 روابط برقراری در اجتماعی، های شتباه در ها شترک   بازاریابی های فعالی   که دهدمی نشتان های دانشتگاهی پیوهش و ها شترک  

 استاستی اصتل این بر اجتماعی، های کنند. این فعالی  های بازاریابی در شتباه می ایاا استاستی نقشتی برند،  کننده بین مصترف معنادار

مصترف   با مستتقیم و شتخصتی روابط برقراری و حضتور فعاتنه طریق از تواند می اجتماعی شتباه یک در برند اجتماع که استتوارند

 با برندها مطلوب روابط برقراری مطالعات، برخی نتایج استا  دهد. بر تغییر خود کنندگان مصترف با را برند ارتباط نحوه کنندگان،

 مطلوب تعامل همچنین .شتود منجر کنندگان وفاداری بیشتتر مصترف اعتماد و به تواند می های اجتماعی شتباه در کنندگان مصترف

در .آنها بینجامد تر ستریع انتشتار و برند های پیام به تر واکنش مثب   به تواند می اجتماعی های شتباه در برندها با کنندگان مصترف

این پیوهش ابتدا تعاریف و مااهیم برند،برند ستتازی و روابط بین برند و مصتترف کننده بررستتی و ستتپس پیشتتینه های خارجی و 

 مصترف کننده ارائه و در نهای  چارچوب نظری پیشتنهادی با استتااده از موارد ذکر شتده ارائه  –داخلی در حوزه روابط بین برند 

و سپس به ارائه پیشنهادات و راهاارهای مدیریتی پیوهش آزمون  ل آماری اطلاعات و متغیرهایمی گردد.سپس با استااده از تحلی 

 پرداخته می شود.

 نظری چهارچوب

 تجاری)برند(  نشان و نام

های کسب و کار و بازاریابی تبدیل شده اس  و هنوز بسیاری   نام تجاری در طی چند دهه اخیر به یای از مهمترین لغات در حوزه

مجموعهای   :ارزش وییه نام و نشان تجاری را به صورت زیر تعریف میاند(.   1991 8آکر )دافراد از ادراك معنی آن ناتوان هستناز 

ها و تعهدات مرتبط با نام و نشتان تجاری، نام و ستمبل آناه ارزشتی را به یک محصتول یا خدم  ارائه شتده به  از پنج گروه دارایی

. یای از بهترین تعاریف نام و نشان تجاری توسط گاردنر    (1397ادیب پور،افه یا از آن کسر میاند )یک شرک  یا مشتریان آن، اض

تنها با  ها را در بر میگیرد که نه ها و وییگی ارائه شتتده استت :  نام و نشتتان تجاری دامنه متنوعی از ایده 1955در ستتال    9و لوی
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اند و در جامعه به صتتورت هویتی   استتتااده از هر عاملی که در طول زمان با آن آمیختهاستتتااده از آهنگ خود بلاه مهمتر از آن با 

 گوید«.شناخته شده و نمود یافته اس ، با مشتری سخن می

 برند  از  تصویرِذهنی

 تعریف  یافته، بازتاب کنندگانمصتترف ذهن در که برند به  نستتب   هاییتداعی یا برند درمورد درکی  عنوانبه  برند از تصتتویرِذهنی

 درحالِ دیگرِ برندهای  بلاه  برند،  هایوییگی از کنندهمصتترف  فهم تنهانه برند تصتتویر(  1395) خیری و همااران  باوربه  .شتتودمی

 قرار تيثیر ِتح   گذارد،می  تيثیر برند  انتخاب بر  متعاقباً که  را برند کلی  مطلوبی   روازاین و کندمی دگرگون نیز را مجموعه  در  رقاب  

 به  شتده، ملحق برند به که برندی تصتویر  براستا   هاوییگی  چراکه برند؛ از کنندهمصترف  ادراك   ازاست  عبارت  برند  تصتویر.  دهدمی

 رغمِبه  که داشتتتند  اظهارهمچنین آن ها  .اند داده ارائه برند تصتتویر  برای مختلای تعاریف  محققان شتتوند.می  ادراك  متااوتی  شتتیو 

 حقیق   در  که  برند  تصتویر اصتلی  هایجنبه بر پیوهشتگران  شتده،  انجام برند تصتویر  و  برند انتخاب  درخصتو  که  زیادی  تحقیقات

  کنترل  را تصتمیمات این تداعی  وضتعی   و محصتول  گروه  تنها و  ندارند  توافق پردازد،می فعلی بازار  مؤثر  چیدمان و ترتیب   ایجاد به

 و  کنندمی تعامل به  شتروع برند، و  کنندهمصترف شتخصتی    که  است   این شتود، دیده نتیجه  عنوانبه  تواندمی آنچه  راستتاایندر. کندمی

  پاستخگو گره  یک افزایش  ازطریق  کنندهمصترف و برند که  شتودمی  باعث  امر این  .یابدمی توستعه  10بیانگریخود ازطریق برند ارزش

 .        شوند ترنزدیک کند،می مرتبط را  ترقوی برند و  کنندهمصرف که

 تجاری)برندسازی( نام ساختن

شتتال یک شتتبا   در ذهن یک مشتتتری استت  که این نمایش به(برندستتازی، نوعی نمایش ذهنی یک شتتی )یا حتی یک موضتتوع

دانستت  که برای ایجاد آگاهی و توان فرایندی منظم  شتتود؛ ازاینرو برندستتازی را میارتباطی یا آنچه دانش برند نام دارد، حاظ می

انداز نستب  به تجارت خود در مشتتریان  شتود. هدف اصتلی از برندستازی، ایجاد ذهنی  و چشتمافزایش وفاداری مشتتری استتااده می

ها برای آناه چهر  ها و ستتازمان  شتترک    (. 1392مایال،)استت  تا جایی که رفع نیازهای خود را در گرو مراجعه به شتتما بدانند. 

 (. 1397مظلومی و همااران، )وکار داخل یا خارج کشور داشته باشند، باید مبادرت به برندسازی کنند  تری در عرص  کسب موفق

 (روابط مطلوب ، نامطلوب و بی تااوتی )کننده مصرف و برند  بین روابط

توجه  ای به آن بیاند، عدهای عاشتق برندیکه عدهکنندگان روابط احستاستی متااوتی با برندها دارند. ممان است  در حالیصترفم

دوستتی ، همااری ، درنظر داشتتن به عنوان شتریک ، حتی نگاهی مثل همستر و ... را ای حس تنار به آن داشتته باشتند. باشتند و عده

تنار از برند، یک مولا  قوی  حستادت ، تنار و ... را در دستته بندی روابط نامطلوب قرار داده ایم .  در دستته بندی روابط مطلوب و 

کنندگان دربار  برند، بارها  منای عاطای در نگاه به یک برند تعریف شتده است . در ادبیات برندینگ به احستاستات مثب  مصترف

)شتجاع و صاد   اندخصتو  ماهوم تنار از برند بستیار کم نگریستتهند بهشتده است ؛ اما پیوهشتگران به احستاستات منای از بر پرداخته

ارت از برنتد تحت  تتيثیر عتامتل زمینت  فردی نارت قرار دارد کته این عتامتل خود نیز متتيثر از دو عتامتل )تجربت  منای ن  (.1397وزیری،
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 ایتوصتیه  تبلیغات برند، از  حمای    کاهش یا عقط پیامد  چنین نارت از برند به چهارشتود. همگذشتته، ناستازگاری نمادین( ایجاد می

 (.1397)مای زاده و همااران،شودعتراض به برند و شاای  از برند منجر میا  منای،

   اما   ،  گیرند می  تعهد و انرژی آنها.  هستتند  درونی انستان  احستاستات  نارت و  عشتق.  است   برند یک  برای  شترایط بدترین تااوتی بی

   بته آن  اهمیتی  کس  هیچ  امتا  ،  بتاشتتتد  داشتتتتته  وجود  استتت    ممان  شتتتمتا  تجتاری  نتام  این معنی کتهاستتت  بته  پتاك    تاتاوتی  بی

 (.11،2017دهد)میلر نمی

 جامعه شناسی سیاسی 

علوم   مرتبط با ایمیان رشتته پردازد و از علومشتناختی میهای ستیاستی از منظر جامعهعلمی است  که به تحلیل پدیده کنش ستیاستی

های اجتماعی و ستاختار قدرت ستیاستی از موضتوعات عمده است . بررستی رابطه میان جامعه، نیروها و گروه شتناستیجامعه و ستیاستی

. امروزه برندهای بین المللی مثل تویوتا نه تنها برجوامع خود بلاه بر مناستبات قدرت و ستیاست  در  سایر جوامع نیز  است  تهاین رشت 

 اثر گذارند.

 

 پژوهش تجربی پیشینه

  برند و   با تجاری  به بررستتی روابط  کننده مصتترف -برند  روابط در برند ( در پیوهشتتی با عنوان برتری2020)12ناندی و ستتاندهی

 و  ستار این به  کمک  هدف  با  مقاله  آنها پرداخته اند. این علاقه مورد  برند های و  افراد بین همخوانی  میزان  استا  بر  کننده مصترف

  . باشتد ارتباط در  خود تجاری با برند  که کند می13  "افتخار"  احستا   کننده  مصترف آن در که ای رابطه  چنین  نتایج و پیدایش درك 

  گرفته. این  قرار  کاوش  مورد  کمتر که است    14ستاختاری برتری برند پیامدهای و ها  پیشتینه  شتناخ   مقاله این  هدف  خا ، طور به

  کننده،   مصتترف با تجاری  روابط عاطای، برندستتازی های  زمینه به  مربوط ادبیات  ماصتتل  و گستتترده  مرور استتا   بر ماهومی مقاله

 را روابطی  چنین در  15خودشتیاتگی شتخصتی   تيثیر همچنین .است    رفتاری  نتایج و  هماهنگی  خود تجاری، های  انجمن در  افتخار

پدیدارشتناستی  در  تر  عمیق  درك  به منجر  که کنند می  پیشتنهاد برتری برند برای را  ماهومی  چارچوبی  نویستندگان .کند می  ارزیابی

 در ارزشتتمندی های  بینش شتتود می  باعث   ماهوم این تبلور  .شتتود می باتتر  کننده  مصتترف -روابط برند بر آن  بعدی تيثیر  و  آن

 .اس    توجه کانون در برتری برند  کهحالی در بگیرد،  صورت پزشاان برای هم  و دانشگاهیان برای هم عاطای  برندسازی  پیشرف  

برند به    شتناستایی  و  برند تجربه  طریق از کننده مصترف  -روابط برند  ( نیز در مقاله ای تح  عنوان ایجاد2020)16کومار و کوشتیک

 از پرده  مطالعه  این، این بر  علاوه. پرداختندتجربی  منظر از  کننده  برند و مصترف  بین رابطه از فرد به منحصتر  چارچوب یکبررستی  

 
11 Miller 
12 Subarna Nandy, Neena Sondhi 
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16 Vikas Kumar & Arun K. Kaushik 
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86_%D8%B1%D8%B4%D8%AA%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86_%D8%B1%D8%B4%D8%AA%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86_%D8%B1%D8%B4%D8%AA%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85_%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85_%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D9%87%E2%80%8C%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D9%87%E2%80%8C%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D9%87%E2%80%8C%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C


دارد. بر می  خدمات و  محصتول برندهای برای  کننده  مصترف  با تجاری  روابط حاظ و  کنندگان  مصترف توستعه های  شتیوه در تااوت

 که دهد می نشتان  نتایج .دارد  وجود  استتااده  قابل  پاستخ 321 نتیجه  در  و شتده آوری جمع میدانی  بررستی طریق از اولیه  های داده

 خدمات  و  محصتول یها  مارك  بندی  دستته دارد. در  برند  با  کننده  مصترف  روابط مؤلاه دو بر  متااوتی تيثیر  برند تجربه  مختلف ابعاد

 واستتطه تيثیر این، میزان  بر علاوه .شتتد ظاهر  برند  و کننده  مصتترف  با رابطه در مهم کننده  بینی پیش یک  عنوان  به  برند  شتتناستتایی

 متااوت  خدمات و  محصتول  های  مارك  با برند و  کننده  مصترف  بین ارتباط و تجاری نام تجربه مختلف ابعاد  بین در  برند  شتناخ  

 .اس  

را   اجتماعی های شتباه در  کننده  مصترف  -برند    روابط بر برند پردازی تاثیر اجتماعی شتخصتی   پیوهش (2020)17کیم و همااران

  بازاریابی   زمینه اجتماعی،  در های  شتباه در  کننده  مصترف -برند   روابط بر برند پردازی بررستی تاثیر اجتماعی شتخصتی    با هدف

  برند یک  بوك   فیس  طرفداران صتتاحه در  شتتناستتی  انستتان که  پیوهش در نظر گرفته استت    داده اند.  انجام  اجتماعی های  رستتانه

 در  مثبتی  استتنتاج  هم  و باشتد داشتته  اجتماعی حضتور همچنین و کند  تقوی    کنندگان  مصترف برندها و    بین را  خود  روابط میتواند

  روابط  در را  برند پردازی شتخصتی   در این پیوهش تيثیر  طولی آزمایش  .باشتد داشتته رابطه یک ستم    عنوان به برند  کیای   مورد

  هنگامی  که  بود  آن از  حاکی  نتایج  .است   کرده تيیید  اجتماعی حضتور میانجی نقش و  اجتماعی  های رستانه در  کننده مصترف با برند

 این، بر  علاوه. شتدمی   داده نشتان برند به  نستب    مطلوبی نگرش کرد، می  برقرار ارتباط  مشتتری  با  برند شتخصتی  داده شتده که

برند  های پسُت    برای و کردند می درك  رابطه اعتماد در  شتریک قابل  یک  عنوان به را برند شتخصتی  داده شتده  کنندگان  شترک  

 .دادند می ارائه  غیرقانونی  های  مارك  به  نسب    بیشتری "18تیک" شخصی  داده شده

 در برند اجتماعات با کنندگان مصترف روابط انواع بررستی و عنوان شتناستایی( نیز در پیوهشتی با 2017عربلوی مقدم و همااران)

اینستتاگرام پرداخته اند.    اجتماعی شتباه در برند اجتماعات با کنندگان مصترف نامطلوب و مطلوب روابط انواعاینستتاگرام به بررستی  

  این روابط .کنند می برقرار اینستتاگرام در برند اجتماعات با را روابط از متنوعی طیف کنندگان مصترف که داد نشتان پیوهش این

 اجتماعات بین نیافته تحقق ا ام بالقوه روابط شتناستایی پیوهش، این مهم های یافته جمله از  .باشتند منای یا مثب   بستیار توانند می

 در برند اجتماع با مواجهه صتتورت در کننده مصتترف که افتد می اتاا  زمانی رابطه این .بود کنندگان با مصتترف برندها یبرخ

 اجتماع که آن دلیل به صترفا اما دارد، وجود رابطه زمینه پیش بنابراین .کند می اقدام رابطه برقراری و آن کردن به دنبال اینستتاگرام

 نیامده وجود به ای رابطه بوده، خبر بی اجتماعی چنین وجود از کننده مصترف یا نگرفته قرار کننده مصترف دید در معرض برند

 اس .

 رفتتار خریتدکننتده بته بررستتتی    مصتتترف  خریتد  رفتتار  روی برنتد نقش  ( در پیوهشتتتی بتا عنوان بررستتتی2017امیتدی و هماتاران)

بنابراین این تحقیق با هدف بررستی عوامل مؤثر بر این مولاه، پرداخته اند.   بینی آنکنندگان و باارگیری الگویی جه  پیشمصترف

نار از افراد مرتبط با خرید  385کنندگان را مورد بررستی قرارداد. به همین منظور  برندهای تجاری بر رفتار خرید مصترفتاثیر نقش  

های تحقیق را   و فروش و مشتتریان در این حیطه )مشتتریان برندهای معتبر( شتهر تهران به شتیوه در دستتر  انتخاب و پرستشتنامه

 
17Kim et al 
18 Like 
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کننتدگتان و کته اعتبتار نتام تجتاری تولیتدکننتده و ستتتازمتان مورد نظر بر رفتتار خریتد مصتتترفتامیتل نمودنتد. نتتایج تحقیق نشتتتان داد 

بینی  های آن شتامل نگرش، هنجارهای اجتماعی و بازدهی خرید اثرگذارند و اعتبار تجاری شترک  یا ستازمان مشتخش پیشمؤلاه

و اعتبار آنان نقشتتتی بستتتیار مهم در رفتار خرید کنندگان استتت . بنابراین نام برندهای تجاری کننده قوی از رفتار خرید مصتتترف

 .کنندگان داردمصرف

 پیشینه تجربی پیوهش 1جدول 

متغیر تعدیل   متغیر وابسته  متغیر مستقل  سال  نام پژوهش پژوهشگر 

 گر

روش 

 شناسی 

روش  و  افزار  نرم 

 تحلیل داده ها 

 و  ناندی

 ساندهی

  روابط   در  برند  برتری

  کننده   مصرف   - برند  

  یک   سم    به :  

 ماهومی  چارچوب

 

 برتری برند  2020

 عاطای،  برندسازی

  با   تجاری  روابط

 افتخار  کننده،  مصرف 

  های   انجمن   در

 خود  تجاری،

  نتایج   و  هماهنگی

 رفتاری

  - برند    روابط

 کننده  مصرف 

 شخصی 

 خودشیاتگی 

روش  

 کیای

 

مطالعه اسناد کتابخانه  

 ای

  استدتل   و  شناسایی

 های  پیشینه  درباره

 کلیدی

 درباره  جامع  بررسی

 ادبیات

و   کومار 

 کوشیک

 بین  روابط  ایجاد

  برند   و  کننده  مصرف 

  و   برند  تجربه  طریق  از

 برند شناسایی

 

  شناسایی   و  برند  تجربه 2020

 برند 

 

  -   برند  روابط

 کننده  مصرف 

روش   -

 کیای

 میدانی  بررسی

 تحلیل مصاحبه 

و  کیم 

 همااران 

اجتماعی  تاثیر 

  پردازی   شخصی 

  - برند    روابط  بر  برند

  در   کننده  مصرف

 اجتماعی های شباه

 

  - برند    روابط برند   پردازی  شخصی  2020

 کننده  مصرف 

 های  شباه

 اجتماعی

روش  

 کمی 

    طولی آزمایش

  عربلوی

  و   مقدم

 همااران 

 بررسی  و  شناسایی

  مصرف   روابط  انواع

 اجتماعات  با  کنندگان

 اینستاگرام  در برند

  و   مطلوب  روابط 2017

  مصرف   نامطلوب

 اجتماعات  با  کنندگان

 برند 

  -   برند  روابط

 کننده  مصرف 

  روش -

 کیای

  مطالعه   روش

 چندموردی 

  و   امیدی

 همااران 

  برند   نقش  بررسی

  خرید   رفتار  روی

 کننده  مصرف 

 خرید  رفتار تجاری  برندهای نقش 2017

 کنندگانمصرف 

  روش -

 کمی 

 CPB مطالعه
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 مدل مفهمومی پژوهش

 با توجه به برر  های صورت گرفته در ادبیات نظری و فرضیه ها، مدل ماهومی پیوهش ارائه می گردد.  

 

 

 

 سپس با توجه به مدل ماهومی ، فرضیه ها مطرح می شوند.

 نامطلوب با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد.  روابطعوامل ساختاری بر  •

 مطلوب با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد.  روابطعوامل ساختاری بر  •

 عوامل ساختاری بر بی تااوتی با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد. •

 نامطلوب با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد.  روابطعوامل رفتاری بر  •

 مطلوب با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد  روابطوامل رفتاری بر ع •

 عوامل رفتاری بر بی تااوتی با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد. •

 نامطلوب با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد.  روابطعوامل روانشناسی بر  •

 ی و معنی داری دارد.مطلوب با برند تاثیر مستقیم  روابطعوامل روانشناسی بر  •
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 عوامل روانشناسی بر بی تااوتی با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد. •

 نامطلوب با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد.  روابطعوامل اجتماعی بر  •

 مطلوب با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد.  روابطعوامل اجتماعی بر  •

 عوامل اجتماعی بر بی تااوتی با برند تاثیر مستقیمی و معنی داری دارد. •

 نامطلوب با برند بر راهبردها تاثیر مثب  دارد.   روابط •

 مطلوب با برند بر راهبردها تاثیر مثب  دارد.   روابط •

 بی تااوتی با برند بر راهبردها تاثیر مثب  دارد.  •

 عوامل راهبردها بر پیامدها تاثیر مثب  دارد.  •

 نامطلوب با برند بر پیامدها از طریق متغیر میانجی راهبردها تاثیر دارد.   روابط •

 میانجی راهبردها تاثیر دارد. بی تااوتی با برند بر پیامدها از طریق متغیر   •

 مطلوب با برند بر پیامدها از طریق متغیر میانجی راهبردها تاثیر دارد.   روابط •

 )روش تحقیق(پژوهش شناسی روش

 از.  است    کاربردی پیوهش  هدف،  نظر از دارد  عملیاتی راهاار  خدماتی  موستستات و  فروشتان  خرده برای پیوهش  نتایج آنجاکه از

 .باشدمی  همبستگی  -پیمایشی -توصیای پیوهش، روش نظر

 

 پرسشنامه سنجش پایایی همسانی درونی

  و برای روایی ستتتازه از روایی همگرا و واگرا استتتتااده شتتتده استتت .  CVR19در تحقیق حاضتتتر برای روایی محتوا از ضتتتریب  

 روشی پرکاربرد را برای سنجش اعتبار محتوا ابداع نمود. فرمول توشه بدین ترتیب اس :    20سی.اچ.توشه

𝐶𝑉𝑅 =
𝑁𝑒 − (

𝑁
2

)

𝑁
2

 

تعداد کل ارزیابان    Nها موافقند، همچنین تعداد ارزیابانی که با مناستب بودن گویه  Neضتریب اعتبار محتوا بوده و  CVRکه در آن 

قابل قبول بر  CVRمتخصتصتینی که ستؤاتت را مورد ارزیابی قرار داده اند، حداقل مقدار بر استا  تعداد  (.  1390است  )میرزایی،  

محاستتبه شتتده برای آنها کمتر از میزان مورد نظر با توجه به تعداد    CVRمقدار  که استتا  جدول زیر بایستتتی باشتتد. ستتؤاتتی  

نار از استاتید و  15د. در تحقیق حاضتر پرستشتنامه در اختیار  از آزمون کنار گذاشتته شتون دمتخصتصتین ارزیابی کننده ستؤال باشتد، بای

ست . ملاك خبرگی در تحقیق حاضتر،  قابل مشتاهده ا 7-4خبرگان موضتوع )مدیران کستب وکار( قرار گرف  و نتایج آن در جدول 

 
19 -Convergent Validity Ratio 
20 -C.H. Lawshe 

977  

ي ا
ي سياس

جامعه شناس
ي(

ي ـ پژوهش
ي )مقاله علم

صلنامه علم
ف

ی 
ن،

را
 

چهارم ، شماره دوم)پ
ل 

سا
اپي

ي
14

ن 
(،تابستا

1400
 

 



نار از مدیران کستب و کار   11نار از استاتید و  4بودند. تعداد    برندهای داخلیاستاتید رشتته مدیری  بازرگانی و مدیران شتاغل در  

 بودند.

 های پژوهش تحلیل داده ها و یافته

 بخش اول: آمار توصیفی  

پیوهش مورد مطالعه قرار گرفته است  و آشتنایی بیشتتر با متغیرهای پیوهش، قبل از ای که در به منظور شتناخ  بهتر ماهی  جامعه

 ها توصیف شود.  های آماری، تزم اس  این دادهتجزیه و تحلیل داده

 وضعی  جنسی  2 جدول

 درصد فراوانی فراوانی گروه های جنسیتی

 %45/ 8 121 زن 

 %53/ 8 142 مرد

 %100 264 کل

 

 فراوانی گروه ها برحسب تحصیلات  3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تحصیلی

%0/ 4 1 بی سواد   

%0/ 4 1 ابتدایی   

%1/ 9 5 سوم راهنمایی   

 %22 58 دیپلم

%11/ 4 30 کاردانی  

%30/ 7 81 کارشناسی  

%26/ 9 71 کارشناسی ارشد   

%6/ 4 17 دکتری   

 %0 0 حوزه

 %100 264 کل
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 فراوانی گروه ها برحسب وضعی  فعالی  پاسخ دهندگان 4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت فعالیت 

39/ 8 105 شاغل تمام وقت  

23/ 5 62 شاغل پاره وقت  

 3 8 بیکار 

7/ 2 19 خانه دار  

4/ 5 12 دانش آموز  

19/ 3 51 دانشجو  

2/ 7 7 بازنشسته  

 %100 264 کل

 

 یاستنباط آمار

ایناه به سراغ تجزیه و تحلیل داده ها و بررسی فرضیه های تحقیق برویم، ابتدا به بررسی نرمال  بودن داده  در این بخش قبل از 

 ها، برازش مدل تحقیق و تحلیل عاملی تاییدی می پردازیم. 

 تعیین توزیع نرمال بودن 

بودن داده ها بپردازیم. برای بررستی نرمال  قبل از ایناه بتوانیم آزمون های پارامتریک را استتااده کنیم، تزم است  به بررستی نرمال

  استمیرنوف استتااده می شتود. -بودن داده ها می توان از روش های مختلای استتااده کرد. در تحقیق حاضتر از آزمون کولموگوروف

 باشتتد،   0/ 05این آزمون از روش های آماری معتبر برای آزمون نرمال بودن استت  که در صتتورتی که خطای اندازه گیری باتتر از 

 مشتتاهده میشتتود، خطا بیش تر از حد مجاز میباشتتد و بنابراین  زیر میتوان توزیع خود را نرمال فرض کنیم. همانطور که در جدول 

درصتد شتده است ، بنابراین فرض نرمال  5میتوانیم از آزمون پارامتریک استتااده کنیم. درواقع به این دلیل که مقدار خطا بیشتتر از 

 .های تحقیق، تایید میشودبودن داده  

 اسمیرنوف  -آزمون کولموگوروف  5جدول 

 نام متغیر 
 مقدار آماره 

 اسمیرنوف -کولموگوروف
 مقدار خطا 
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 0/ 062 0/ 074 شرایط علی

 0/ 069 0/ 062 عوامل زمینه ای

 0/ 058 0/ 073 عوامل مداخله گر

 0/ 071 0/ 059 روابط برند مصرف کننده

 0/ 069 0/ 053 راهبردها

 0/ 055 0/ 073 پیامدها

 

 شرایط علی تأییدی عاملی تحلیل

 .  است   شتده آورده  ایمو  افزارنرم متغیر شترایط علی توستط  تيییدی دو ستطحی برای  عاملی تحلیل از  حاصتل  نتایج بخش، این در

 موردِ  شتده ذکر  هایشتاخش  کلیه ادامه در.  دهدمی  ارائه را شتده تدوین  مدل  برازش نیاویی  هایشتاخش  ستری یک  ایمو  افزارنرم

 .گیرندمی قرار  بررسی

 که  است    تانیای مستیر  تحلیل.  است   شتده  استتااده  ستاختاری  معادتت  مدل از  فرضتیات پذیرش  عدم یا  تایید برای پیوهش این در

  ماهومی   مدل متغیرهای  بین تاثیر  شتناستایی  مستیر، تحلیل از هدف.  دهد می  نشتان همزمان طوربه را پیوهش  متغیرهای بین  روابط

 افزارنرم  محاستبات از آمده  دست  به  نتایج  مطابق که  است    شتده داده  نشتان بات  شتال  مطابق اولیه  ستاختاری  مدل.  است   پیوهش

 .اس    گردیده ارائه ذیل  شرح به  هاشاخش 18ایمو   

 .اس    برخوردار  خوبی  برازش از ساختاری مدل که دهدمی نشان زیر جدول در  برازش  هایشاخش  نتایج

 های برازندگی شاخش 6جدول 

 شاخص  مقدار 

54 /1153 Chi-Square 

580 df 

88/ 0 GFI 

85/ 0 AGFI 

07 /0 RMSEA 

06 /0 RMR 

94 /0 NFI 
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95 /0 NNFI 

96 /0 CFI 

93 /0 RFI 

 

 پژوهش ساختاری مدل

 

 

387  

ي ا
ي سياس

جامعه شناس
ي(

ي ـ پژوهش
ي )مقاله علم

صلنامه علم
ف

ی 
ن،

را
 

چهارم ، شماره دوم)پ
ل 

سا
اپي

ي
14

ن 
(،تابستا

1400
 

 



 ژوهشپ ساختاری مدل 1شال 

 پیوهش  های فرضیه نتایج 7 جدول

مقایسه با آماره   tآماره   بار عاملی  متغیر وابسته  متغیر مستقل 

 استاندارد 

 نتیجه 

 نامطلوب با برند  روابط عوامل ساختاری 

 برند  با مطلوب روابط

 برند  با تااوتی بی روابط

36/0 

34/0 

48/0 

662 /4 

909 /4 

578 /5 

96/1  < 662  /4 

96/1  < 909  /4 

96/1  < 578  /5 

 تيیید

 تيیید

 تيیید

برند  با نامطلوب  روابط رفتاری  عوامل  

برند  با مطلوب روابط  

 برند  با تااوتی بی روابط

10/0 

05/0 

13/0 

292 /1 

783 /0 

538 /1 

96/1  < 292  /1 

96/1  < 783  /0 

96/1  < 538  /1 

 تيیید  عدم

 يیید ت عدم

 تيیید  عدم

برند  با نامطلوب  روابط روانشناسی  عوامل  

برند  با مطلوب روابط  

 برند  با تااوتی بی روابط

27/0 

26/0 

11/0 

647 /2 

925 /2 

091 /1 

96/1  < 647  /2 

96/1  < 925  /2 

96/1  < 091  /1 

 تيیید

 تيیید

 تيیید  عدم

برند  با نامطلوب  روابط اجتماعی   عوامل  

برند  با مطلوب روابط  

 برند  با تااوتی بی روابط

12/0 

45/0 

14/0 

334 /1 

484 /5 

632 /1 

96/1  < 334  /1 

96/1  < 484  /5 

96/1  < 632  /1 

 تيیید  عدم

 تيیید

 تيیید  عدم

برند  با نامطلوب  روابط راهبردها   

برند  با مطلوب روابط  

برند  با تااوتی بی روابط  

57/0 - 

27/0 

30/0 - 

237 /4 - 

126 /3 

928 /4 - 

96/1- >  237 /4 - 

96/1  < 126  /3 

96/1- >  928 /5 - 

 تيیید

 تيیید

 تيیید

 تيیید 8/  142 >  96/1 8/ 142 86/0 پیامدها راهبردها 

 

  نامطلوب با برند بر پیامدها از طریق متغیر میانجی راهبردها تاثیر دارد. روابط  -هفدهمبررسی فرضیه 

 رابطه شتدت میانجی، متغیر شتدن  اضتافه با  که  دهدمی رخ  هنگامی برای این فرضتیه از آزمون ستوبل استتااده می شتود. تاثیر میانجی

 آزمون یک آن  در  که کرد  منتشتتر  ایمقاله  1982 ستتال در  ستتوبل.  کند  پیدا  کاهش( Y) ملاك   و( X) بینپیش  متغیرهای بین  اصتتلی

 نیز ab  غیرمستتقیم اثر معناداری آزمون  واقع در  ستوبل  پیشتنهادی آزمون.  نمود ارائه کاهش اندازه معناداری  بررستی  منظور به آماری

 روش   کاربردترین پر  و ترینشده  شناخته آزمون این.  شودمی تعیین  ab  غیرمستتقیم  اثر طریق از میانجی نقش زیرا.  است    شتده نامیده

 می  1/ 96 از  مقدار این شتدن  بیشتتر صتورت در  که  آید می  بدست   زیر فرمول  طریق از  Z-value مقدار یک ،  ستوبل آزمون در  .است  

 .نمود تایید را متغیر  یک میانجی  تاثیر بودن معنادار درصد 95 سطح در توان

𝑍 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎2) +  (𝑎2 × 𝑠𝑏2) +  (𝑠𝑎2 × 𝑠𝑏2)
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 در این فرمول پارامترها عبارتند از:

 a : مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

b: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

sa:  میانجیخطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و 

sb :خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

𝑍 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
−0/57 × 0/86

√(0/862 × 0/092) +  (−0/572 × 0/092) +  (0/092 × 0/092)
=  −2/458 

رابطه شده اس ، لذا تاثیر میانجی متغیر راهبردها در   1/ 96بیشتر از قدر مطلق  0/ 95در سطح اطمینان   zباتوجه به ایناه مقدار آماره 

 نامطلوب با برند بر پیامدها، تایید می گردد.  روابطبین 

  بی تفاوتی با برند بر پیامدها از طریق متغیر میانجی راهبردها تاثیر دارد. روابط  -هجدهمبررسی فرضیه 

 براسا  فرمول سوبل در سنجش معنی دار بودن تاثیر میانجی به شرح فرمول زیر اقدام می شود.

𝑍 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎2) +  (𝑎2 × 𝑠𝑏2) +  (𝑠𝑎2 × 𝑠𝑏2)
 

 در این فرمول پارامترها عبارتند از:

 a : مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

b: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

sa: خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

sb : استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابستهخطای 

𝑍 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
−0/30 × 0/86

√(0/862 × 0/092) +  (−0/302 × 0/072) +  (0/092 × 0/072)
= − 2/424 

شده اس ، لذا تاثیر میانجی متغیر راهبردها در رابطه  1/ 96بیشتر از قدر مطلق  0/ 95در سطح اطمینان   zباتوجه به ایناه مقدار آماره 

 بی تااوتی با برند بر پیامدها، تایید می گردد.  روابطبین 

 

  مطلوب با برند بر پیامدها از طریق متغیر میانجی راهبردها تاثیر دارد. روابط  -نوزدهمبررسی فرضیه 
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 ر اقدام می شود.براسا  فرمول سوبل در سنجش معنی دار بودن تاثیر میانجی به شرح فرمول زی

𝑍 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎2) +  (𝑎2 × 𝑠𝑏2) +  (𝑠𝑎2 × 𝑠𝑏2)
 

 در این فرمول پارامترها عبارتند از:

 a : مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

b: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

sa: خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

sb : متغیر میانجی و وابستهخطای استاندارد مربوط به مسیر میان 

𝑍 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0/27 × 0/86

√(0/862 × 0/092) +  (0/272 × 0/072) +  (0/092 × 0/072)
=  2/414 

شده اس ، لذا تاثیر میانجی متغیر راهبردها در رابطه  1/ 96بیشتر از قدر مطلق  0/ 95در سطح اطمینان   zباتوجه به ایناه مقدار آماره 

به صتتورت غیرمستتتقیم بر  0/ 23مطلوب با برند با ضتتریب    روابطیید می گردد و متغیر بی تااوتی با برند بر پیامدها، تا  روابطبین 

 پیامدها تاثیر می گذارد.

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

بررستی فرضتیه  صتورت گرفته و  بررستی  اطلاعات حاصتل از پرستشتنامه توریع شتدهبا توجه به موارد ذکر شتده در ابتدا با استتناد به 

مصترف کننده و موارد مرتبط   –روابط برند مطلوب، نامطلوب و بی تااوتی در   روابطبه اطلاعات اولیه در خصتو   های پیوهش 

زمینه   دست  پیدا کردیم، ستپس به دستته بندی و مقایسته عناوین استتخراج شتده پرداخته شتد. در این بخش با مقایسته مااهیم مختلف،

مشتخش شتد که  به طوری که  کشتف و اماان طبقه بندی مشتابه در قالب های یاستان فراهم شتده است .م  های مشتترك میان مااهی

پاستخ دهندگان به برند خاصتی علاقه شتدید و احستا  تعهد دارند و در شترایط مشتابه برند مورد علاقه خود را انتخاب می کنند.  

ین تر و کیای  مشتابه وجود داشت  برند دیگری را انخاب ولی تعدادی از پاستخ دهندگان حاضتر بودند در شترایطی که قیم  پای

فضتای ارتباطات یعنی شتباه های اجتماعی، تبلیغات،تاثیر اینالوئنسترها ، تاثیرات  افراد  نشتان می دهد   از پیوهشنتایج حاصتل    .کنند

نستته اند که باعث تشتویق  مصترف کننده، همچنین عوامل جمعی  شتناختی چون ستن،جنستی ، میزان درآمد و ... را عواملی دا -برند

راهبردهایی در جه    پیوهششتود. با توجه به موارد بات و یافته های حاصتل از آنها به استتااده از محصتوتت برند مورد علاقه می

مصترف کننده و روابط برند و مصترف کننده ایرانی و همچنین برندینگ بومی ارائه گردیده است  این راهبرد  -شتناستایی رابطه برند

 تبیینو همچنین   ایرانی کننده مصترف رفتار بر اثرگذار های متغیر و ابعاد تبیینمصترف کننده،    –ها در مستیر شتناخ  روابط برند 
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به بیان راهاارهایی چون توانمند ستتازی و آموزش،   کشتتور بومی بازار در کننده مصتترف برند روابط بر اثرگذار های متغیر و ابعاد

نام تجاری در طی فرهنگ ستازی، حمای  از تبلیغات برند های بومی و ستیاست  گذاری پرداخته است  که به این شترح می باشتد؛  

های کستب و کار و بازاریابی تبدیل شتده است  و هنوز بستیاری از افراد از ادراك   وزهچند دهه اخیر به یای از مهمترین لغات در ح

تواند بر پایه آن قیم   زیاد( مزی  رقابتی محستوب میشتود، زیرا شترک  می)ارزش وییه نام و نشتان بات  . معنی آن ناتوان هستتند

پذیری خود   کند، حاشتیه فروش و ستود را افزایش داده و آستیب باتتری را برای محصتوتتش تعیین کند، اهرم تجاری بهتری ایجاد 

نظران برندسازی این بحث را معادل ساختن  گونه بیان میشود که بیشتر صاحب در وصف اهمی  برند، این.  را در رقاب  کاهش دهد

کستب موضتع برتر در  یری برادهند  نام و نشتان، وجه تمایز و ابزابرند نشتان (.1396عزیزی و همااران، )وکار میدانند یک کستب 

 پیروزی شاهد اخیر سالهای طی و کند می ناوذ فردی هر جان و ذهن در که اس   عاملی (. برند2017،   21جانستون)میان بازار است   

 یک در منای یا مثب   های فعالی   و امور افزایش و ستازی فرهنگ برای عاملی تواند می ماهوم این و ایم بوده برند ماهوم  بلامنازع

 کمک شتده ایجاد ای ریشته مشتالات از بستیاری  حل به تا شتود توجه آن به باید کشتوری و شتهری مدیران ستوی از که باشتد جامعه

 استتااده امور این به کارشتنا  و فعال و توانمند افراد از چه هر و باشتد می اثرگذار و گستترده تبلیغات نیازمند امر این .نمایند ستاستیا

 واضتح از یای  .داشت   را ها استتااده بهترین آن های مزی   از و داد افزایش شتال بهترین به را تزم های بازدهی میزان توان می شتود

 وظیاه)کنند انتخاب خود برند برای فردی به منحصتر و متمایز نام که است   این دهند انجام باید کارها و کستب  که کارهایی ترین

و  محصتوتت ستازمان، از قبل که هستتند ها برند این .هاست   برند میان جنگ بازاریابی دنیای در امروز (. جنگ1395، دوست  

 ارزش و موفقی   که از عواملی یای این بر علاوه .ارتباطند و تعامل در کنندگان مصتترف با آن مدیران و کارکنان و آن خدمات

و ستتپس پیامد های آن که شتتامل    استت   ماندگارو  موفق های برند توستتعه کند تضتتمین می مدت بلند در را ستتازمان آفرینی

باشتد، به برندینگ،افزایش تولید کاتهای داخلی و صتادرات کاتهای داخلی، رونق برندینگ بومی و توستعه پایدار اقتصتادی و... می

داخلی در اگر به ستاختار حمایتی در مستیر توستعه محصتوتت  این شترح بیان شتده است ؛ به عنوان مثال در بحث برندینگ بومی،  

شتود که برند محصتوتت تولیدی در کره جنوبی، آلمان، ستنگاپور، ترکیه، چین نگاهی کنیم، مشتاهده می ،برخی از کشتورها مثل ژاپن

  .انداند و این کشتورها راهبرد تولید محصتوتت با کیای  با هدف صتادرات را اجرا کردهاین کشتورها در صتدر اول دنیا قرار گرفته

ها و کارخانجات و متمرکز شتدن بر های شترک  ها و مزی  اران اقتصتادی این کشتورها با در نظر گرفتن فعالی  گذهمچنین ستیاست   

های مدون و صتحیح، راه را برای تولید با کیای   گذاریهای توانمند در تولید محصتوتت و خدمات از طریق ستیاست  روی حوزه

متمرکز شتدن بر روی صتنع  بزرف فوتد، به ستم  صتنع  خودروستازی  صتادرات محور باز کردند. به طور مثال کشتور آلمان با  

های اول خودروستازی توانستته است  بستیاری از بازارهای خودروی  روی آورد و امروز شتاهد آن هستتیم که این کشتور با داشتتن برند

 از  تنها حمای  از تولید و اشتغال،  در حقیق  حمای  از برندهای ایرانی در مقابل کاتهای وارداتی در راستای .دنیا را تصاحب کند

  برندستازی   جه   در راهبردی  تمرکز با  دول  .  شتودمی  انجام  مربوطه  نهادهای و  دول    ستوی از  استاستی اقدامات  یاستری طریق

های مختلف گذاری خارجی و تستهیلات مالی داخلی در حوزهی سترمایهبرا  مناستب   بستترهای  ایجاد با  بایست  می  داخلی تولیدات

، گردشتگری، پزشتای و نانو و صتنایع داخلی؛ ایجاد انضتباط در تراز تجاری کشتور در امر کاهش واردات ICTو    ITکشتاورزی،  
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یای از  اچا  اقدام نماید.محصتتوتتی که تولیدات داخلی با کیای  وجود دارد و همچنین مبارزه در عرضتته کاتهای غیرمعتبر و ق

عتبر خارجی با هدف انتقال تانولوژی و آموزش به گذاران و تولیدکنندگان ممستیرهای توستعه تولید داخلی، جلب و جذب سترمایه

های فراوان  داخل و صتدور محصتول نهایی به بازارهای جهانی علاوه بر پوشتش مصترف داخلی است . چراکه به دلیل وجود پتانستیل

های انرژی و قیم  تمام شتده مناستب در داخل و قرارگیری در چهارراه ترانزیتی دنیا، روی کار و متخصتش، فراوانی حاملاز نظر نی

تواند ستتبب توستتعه چشتتمگیر محصتتول با کیای  و کم هزینه ایرانی با نام و نشتتان یک برند جهانی برای عرضتته به بازارهای  می

های انرژی و نیروی انستانی به مراتب باتتری از کشتورمان دارد، با ایجاد قیم  حاملخارجی باشتد. به عنوان مثال کشتور ترکیه که 

گذاری برندهای خارجی مطرح اول دنیا و همچنین با افزایش  های تشتویقی موجب ورود تانولوژی از طریق جذب سترمایهستیاست  

 و صادرات محوری داشته باشد.  تولید و کیای  مطلوب شد و امروز توانسته اس  به نوعی تولید مقرون به صرفه

آتت پیشترفته و دانش و علوم نوین ضتمن تولید محصتوتت رقاب  پذیر و از طرفی تولیدکنندگان داخلی با استتااده از ابزار و ماشتین

ا مطابق با ذائقه مردم، به ستتم  توستتعه و پیشتترف  رقابتی تولیدات داخلی حرک  کنند و بازارهای جهانی را بدستت  آورند. زیر

 و  کیای    طریق از جز  که  استت   یابی کاتهای تولید داخل به بازارهای صتتادراتی هدفی ارتقای کیای  کات و خدمات تولیدی و راه

 شتدن  جایگزین  باعث   مقاومتی  اقتصتاد مستیر در  امور این نتیجه در. شتد  نخواهد  میستر محصتول  رقابتی مزی    عوامل  عنوان به  قیم  

 پیامدهای یای دیگر از محصتول مشتابه خارجی و جلوگیری از خروج ارز از کشتور خواهد شتد.  جای به  داخلی  کیای   با محصتول

های ملی همچون ارتقای برندینگ در داخل کشتور، مقوله مطرح شتدن و معرفی تولیدات داخلی است . استتااده از ظرفی   راهاار

ا و مجلاتی که حامی دولتی دارند، برگزاری و یارانه ههای استتتااده از فضتتای تبلیغات بازرگانی در صتتدا و ستتیما ، ستتای  مشتتو 

 برتر برندهای  بازاریابی و معرفی  جه    در  غیره و مربوطه نهادهای و  هاسازمان  سوی  از های داخلی و خارجی  حضور در نمایشگاه

ز ستوی دیگر ا و  شتده داخلی  تولیدکنندگان  پشتتوانه و دلگرمی  موجب   ستو  یک از دارند  جهانی بازار در نستبی  مزی    حتی که  داخلی

و   غال  یای از اقداماتی که همیشه مورد  همچنین  شود.کنندگان داخلی با کاتهای تولیدی در داخل میسبب آشنایی بیشتر مصرف

نونی و المللی است . این اقدام با هدف حاظ قاها واقع شتده است ، عدم ثب  جهانی برندهای ملی در محافل بینعدم توجه دول  

و جلوگیری از تقلب در نام و نشتتان تجاری محصتتول و ایجاد ارزش بنیادی برای برندهای ملی   )نام نشتتان تجاری (معرفی برند

دنبال خرید کاتهای  کنندگان همیشتته بهشتتود که مصتترفمی این ناته در نگاه تولید کنندگان فراموش    خواهد داشتت .  اثرکشتتور  

ستازی در جه  استتااده از کاتی با کیای  داخلی با تاکید بر شتعار  ایرانی، هستتند. لذا فرهنگمرغوب و با کیای  و ضتمان  اصتلی  

کاتی خوب ایرانی بخر«، بستتتر تحقق اقتصتتاد مقاومتی در راستتتای توستتعه صتتادرات محور خواهد بود و در نتیجه این اقدامات 

 کمک کند. کشوری هس  که از مولاه های اساسی قدرت هر   تواند به رونق اقتصادی کشورمی
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