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 چکیده  

است. تحقیق از منظر   كنندگان محصولات داخلیهدف تحقیق حاضر بررسی نقش برندسازي بر رفتار خرید مصرف

. جامعه آماري مورد نظر  ها كمی و مبتنی بر مطالعات توصیفی پیمایشی بوده استهدف، كاربردي و از نظر نوع داده

ها با استفاده از  نفر از مشتریان محصولات داخلی كشور در شهر تهران بوده است. تجزیه و تحلیل داده  200شامل  

انجام شده است. نتایج به دست آمده حاكی از این است كه برندسازي نقش مثبت و    PLS  و  SPSSافزارهاي  نرم

رفتار خرید مصرف بر  تایید گردید.    كنندگانمعناداري  نیز  برندسازي  ابعاد  محصولات داخلی دارد. همچنین نقش 

و وفاداري برند    0.58، جامعه برند به میزان  0.22، تصویر برند به میزان  037نتایج نشان داد كه تبلیغات به میزان  

. با توجه به نتایج  كنندگان محصولات داخلی تاثیر مثبت و معناداري دارند بر رفتار خرید مصرف  0.49نیز به میزان  

گردد با توجه به نقش بیشتر جامعه برند، به این  به دست آمده به مدیران و مسئولین محصولات داخلی پیشنهاد می

 گذاري خود را در این زمینه توسعه دهند.مولفه توجه بیشتري داشته و رویکردهاي سیاست

 

 برند  يوفادار، برند جامعه، دبرن ریتصو، غاتیتبلبرندسازي، رفتار خرید، واژگان کلیدی: 
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 مقدمه 

هایی همچون سهم بازار رضایت مشتریان و  هاي پیشرو از طریق تمركز بر انتظارات مشتریان و حفظ آنان، شاخصدر عصر حاضر شركت

ن منظور تحقیقات مختلفی از جمله ها پاسخگوي انتظارات مشتریان هستند و براي ای رسانند. این شركتكنندگان را به حداكثر میمصرف

كنندگان، برآورده كردن مستمر نیازها  محور قرار گرفتن مصرف كنندگان خود را بررسی و سعی در شناسایی آن دارند.  رفتار خرید مصرف

كنندگان د مصرفهاي توجه به رفتار خریو ایجاد ارزش براي آنان، ایجاد و حفظ رابطه همکاري بلندمدت و خوب با آنان از جمله شاخص 

)می مصرفMengjie, 2021باشد  خرید  رفتار  مصرف(.  كه  دارد  اقداماتی  به  اشاره  انجام كننده  خرید  فرآیند  جریان  در  كنندگان 

به می بالقوه  مشتریان  و  كنونی  مشتریان  فکري  فرآیند  شناخت  است.  وفاداري  و  خرید  تکرار  امتحان،  توجه،  شامل  اقدامات  این  دهند. 

كه عرضهیشركت كمک م تغییر دهند كه تصمیمكند  و  تعدیل  را طوري  دادن خود  آگاهی  و  ارتباطات  فرآیندهاي  و  را ها  هاي خرید 

ها به شود. شركتگیري، عادات و الگوهاي خرید عموم مردم اطلاق میتسهیل كند. در زمینه بازاریابی، رفتار مصرف به مشاهده، تصمیم

تاثی افزایش  با  كه  آن هستند  طریق دنبال  این  از  و  شده  آنان  خرید  قصد  تشدید  موجب  مشتریان،  بر ذهن  خود  تجاري  نشان  و  نام  ر 

 (. 1395گیري مشتري براي خرید را افزایش دهند )رستگار و همکاران، احتمال تصمیم 

مندي بیشتر داشته باشد. با  ها و دستیابی به مشتریان وفادارتر و رضایتتواند نقش مهمی در موفقیت شركتاز اینرو توجه به برندسازي می 

كننندگان مشهود است اما هنوز نیز در تحقیقات به روز دنیا توجهات زیادي را به خود وجود آنکه نقش برندسازي در رفتار خرید مصرف

شود  امروزه از برند به عنوان یکی از مهمترین عاملی نام برده می(.  Guliyev, 2023; Selvakumar et al, 2024نماید )جلب می

نام برند را خلق كه در استراتژي به آن توجه داشت. تمایز بازاریابان در این است كه بتوانند  باید  گذاري بازاریابی محصولات و خدمات 

تواند موجب شهرت محصول/خدمت كرده از آن محافظت كرده و در نهایت به تقویت آن برند كمک نمایند. ارزش ویژه بالاي نام برند می

 Bell andت بالاي آن را به مشتریان القا كرده و تصویر ذهنی بسیار قوي از محصول را در ذهن مشتري به وجود آورد )شده، كیفی

Buchner, 2018 .) 

كنندگان محصولات داخلی، تحقیق حاضر به دنبال پاسخ به این سوالات است كه با توجه به نقش اثرگذار برندسازي بر رفتار خرید مصرف

توانند داشته كنندگان میاد آن شامل تبلیغات، تصویر برند، جامعه برند و وفاداري برندي چه نقشی در رفتار خرید مصرفبرندسازي و ابع

 باشند. 

 

 ادبیات نظری پژوهش 

 برندسازی  -

دم به سمت برند یک نام، چاپ، عکس یا طرح یا شاید تركیبی جدید است كه قادر به انتخاب یک عامل از ارائه دهنده یا شاید اولین ق

كننده محصولات و خدمات شركت است بلکه (. برند نه تنها ارائه Haralayya, 2022فروشندگان براي جدا كردن آن از مسابقه است )

تر گیري را آسانمترادف با خود شركت است؛ در واقع برند صورت شركت است. برند شامل عوامل مشهود یا نامشهودي است كه تصمیم

نامی منحصر به فرد باشد كه محصول را تعریف كرده و تمایز با رقبا را نشان دهد.  ایجاد ارزش می  كرده و براي شركت كند. برند باید 

هاي برند به منظور هدایت تصمیمات و اقدامات مدیریتی و  ها درک، مدیریت و برقراري ارتباط میان ارزشهدف از ایجاد برند براي شركت

زمانی است.  ا رفتارهاي شركت  و هدایترزشكه  باشد  آن  و فرهنگ  از شركت  برگرفته  برند  قادر هاي  باشد، مشتریان  افراد  رفتار  كننده 

ها توجه به برند  (. در بین شركت1390اي فراتر از ماهیتی استراتژیک درک نمایند )حقیقی و همکاران،  خواهند شد شركت را مجموعه

ایرسد. محققان مدتبسیار ضروري به نظر می اند. ارزش برند در حدي است كه مشتري از ن مفهوم را مورد توجه قرار دادههاست كه 

ها در شود، در مقایسه با خدمات تعیین شده ارائه شده توسط سایر شركتاي كه توسط یک شركت خاص ارائه میخدمات تعیین شده

 (.  Ou et al, 2020مجموعه ملاحظات خود، حمایت كند )
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بیان كرده امحققین    خرید  تصمیمات  در  برند  اهمیت  به  توجه  با.  است  برند  یک  رقابتی  بازار  عملکرد  اصلی  شاخص  برند  نتخاباند كه 

 مجموع  در  معیارها  این.  انددر نظر گرفته  طراحی  آن  به  مربوط  اقدامات  سایر  و  آن  سنجش  براي  را  معیار  تعدادي  بازاریابان  كننده،   مصرف

هاي برنامه  ارجاعی، محتواي  هاي   ها شامل برنامهشوند كه برخی از آن  می  شناخته  بودن  كاربردي  و  نگرش  ترجیحی،  معیارهاي   عنوان  به

اینفوگرافیک، مشاركت   با  فریمیوم  خاص،  مسابقات  بندي  بسته  محلی،   اعتبار،  كمپین  هاي  رسانه  جذاب،  و  اجتماعی   هاي   اجتماعی، 

 (.Ganesh et al, 2019بازاریابی ) 

 توان به شرح جدول زیر در نظر گرفت: ت برندسازي را می(، اهمی2022) هارایالا از دیدگاه 

 
 ( Haralayya, 2022(: اهمیت برندسازی )1جدول )

سمت 

 کننده مصرف

 شناسایی موضوع مححصول 

سمت 

 سازنده

 دارایی با ارزش 

 كاهش دهنده خطر 
سیگنال مشتریان  

 راضی و كیفیت 

 فرآیند حق بیمه  كاهش هزینه جستجو 

 پایدار  فروش و سود نماد 

وسایل نمادین كه به مشتریان اجازه می دهد ارزش  

 ها و تصاویر خود را نشان دهند 

 بازده مالی 

 مزیت رقابتی 

 

 انتظار   وفادار  كنندگان  مصرف.  كندیم  جادیا  ارزش  تجارت،  نفوذ  اعمال  و  یابیبازار  يهانهیهز  كاهش   با  برند   به  يوفادار  توان بیان كردمی

  ي هاكنندهمصرف  حفظ.  كنند  استفاده  آن  از  كند  هیتوص  هاآن  به  و  كند  بیترغ   را  گرانید   و  باشد   دسترس  در  شهیمه  برند   كه  دارند

 ن ی ب در  یتوجه قابل  افزاییهم باشد،  كم  نگیچیسوئ يهانهیهز  اگر یحت  و  است، د یجد كنندگانمصرف  جذب از ترنهیهزكم اریبس موجود

 در   يریادگی  يبرا  یكم  زهیانگ  آنها  رایز  است،  دشوار  رقبا  يبرا  برند  یراض   كاربران  با  ارتباط  يار برقر  نیهمچن.  دارد  وجود  كنندگانمصرف

  آنها   اگر  یحت.  شوند  منصرف  وفادار  و   یراض  كنندگان  مصرف  جذب  يبرا  منابع  صرف  از  است  ممکن  رقبا  ن،یبنابرا.  دارند  هانیگزیجا  مورد

 .(Ono & Ahungwa, 2021) دارد وجود عمل  آن به ادند پاسخ يبرا ياد یز زمان دهند،  انجام را كار نیا

 باشد: (، شامل چهار بعد تبلیغات، تصویر برند، جامعه برند و وفاداري برند می2017برندسازي از دیدگاه اشرف و همکاران )

است. تبلیغات   آنها  خرید  تتصمیما  روي  بر  نفوذ  و  مشتریان  تمایل  بالابردن  منظور  به  خاص  پیشنهاد  هر  از  استفاده  : تبلیغاتتبلیغات  -

تواند به عنوان میزانی كه مشتري نسبت به یک برند نگرش مثبت دارد و قصد ادامه دادن خرید آن را دارد در نظر گرفته شود  مناسب می

 (. 1393كه باعث موفقیت سازمانی شده و ضمن افزایش وفاداري و رضایت مشتري، اهداف سازمانی نیز محقق گردد )قربانی و شبگو، 

شود و تصویر فوري ذهنی است كه : تصویر برند به عنوان برداشتی كلی در مورد شركت كه در ذهن افراد است تعریف می تصویر برند  -

  ادراک  برند،   ریتصو.  دارد  ي تجار  نام  ک ی  مورد  در  انیمشتر  ی فعل  دگاه یدشود. تصویر برند اشاره به  در مورد شركت در مخاطب ایجاد می

 در  خاص  يتجار  نام  کی  محصول  گاهیجا  مورد  در  يمشتر  ذهن  در  كه  است  یاطلاعات   نوع  هر  ای  و  صفات  ها،یژگ یو  مورد  در  كننده  مصرف

 فی تعر  هدف   انیمشتر  اتیذهن  نیب  ارتباط  از  فرد  به  منحصر  مجموعه  کی  عنوان  به  توانیم  نیهمچن  را  برند   ریتصو.  شودیم  ی تداع   بازار

 (. 1401یگانه، )طباطبائی دارد هایییژگیو چه حاضر حال در يتجار نام كه است آن از یحاك و كرد

كنندگان یک برند  اي سازمان یافته در میان مصرفاي تخصصی و غیرجغرافیایی است و مجموعه: جامعه برند شامل جامعهجامعه برند  -

براي رسیدن به اهداف جمعی درگیر هاي گروه  خاص است كه داراي تمایل مشترک به یک برند خاص بوده و به طور مشترک در فعالیت

اي موجب افزایش تبلیغات دهان به ها به توسعه جوامع برند خود گرایش دارند زیرا عضویت در چنین توسعههستند. بسیاري از شركت

 .(1400شود )فتحی و همکاران، كنندگان بسیار وفادار میدهان و ایجاد حداكثر فرصت براي جذب و همکاري نزیدیک با مصرف
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اتفاق می  : وفاداری برند  - او نگرش افتد كه مشتري یک محصول یا خدمات را به طور منظم خریداري میوفاداري برند زمانی  كند و 

   (.Pratminingsih et al, 2018خوب و مثبتی نسبت به كالاها و خدمات توسط ارائه دهنده دارد ) 

 

 کنندهرفتار خرید مصرف  -

اي است كه اكثر محققین حوزه مدیریت به خصوص محققین حوزه مدیریت مله تحقیقات مهم و پیچیدهكننده از جرفتار خرید مصرف

پرداخته به آن  )بازاریابی و مدیریت رفتاري  براي رفتار خرید شامل مراحل تصمیم(.  Nazarova & Lazizovich, 2019اند  گیري 

اي كه در جستجو براي كننده. رفتار خرید به عنوان رفتار مصرفخرید و سپس عمل به خرید و استفاده از محصول خریداري شده است

داده می  نشان  نیاهاي خویش  تامین  براي  یا خدمت  و كنارگذاري محصول  ارزیابی  استفاده،  تعریفی  خرید،  در  است.  تعریف شده  شود، 

مصرف خرید  رفتار  نشاندیگر،  است.كنندگان  خاص  خدمتی  یا  كالا  خرید  به  آنان  تمایل  ورودي   دهنده  عنوان  به  عموماً  خرید  رفتار 

بینی رفتار خرید واقعی بررسی  شود و در كنار دیگر رفتارها براي پیشگیري و استفاده می تصمیمات درباره كالاها یا خدمات موجود اندازه

ه ممکن است پیش بیاید، به كننده اشاره به این دارد كه مشتریان در موقعیت خریدي كرفتار مصرف(.  1397شود )اصانلو و همکاران،  می

 (. Mitha Avriyanti et al, 2018برند خاصی رجوع كرده و ممکن است آن برند خاص را از یک طبقه محصول خریداري نمایند )

  یدرون  عوامل  از  یکی.  است  يمتعدد  یرونیب  و  یدرون  عوامل  از  متأثر  كننده  مصرف  رفتاركنند كه  (، بیان می1395فخرائی و همکاران )

  به  نسبت  كه  است  ییها  واكنش  و  احساس  تفکر،  وهیش  انگر یب  فرد  کی   نگرش.  است  كننده  مصرف  نگرش  كننده،   مصرف  رفتار  بر  رموث

  و   محصولات  به  نسبت  كنندگان  مصرف.  كند یم  فایا  رفتارش  در  یاساس  ی نقش  فرد  هر  نگرش  اساس،  نیا  بر.  دارد  خود  اطراف  طیمح

 رفتار   از  یكاف  درک  نیبنابرا.  رندیگیم   دیخر  عدم  ای  دیخر  به  میتصم  ها نگرش  آن  اساس  بر  اًغالب  كه  كنند،یم   دایپ   ییها  نگرش  خدمات

 .است كننده  مصرف نگرش از درست درک مستلزم كننده،  مصرف

( آیسا و همکاران  پرداخته2016در تحقیقی  عواملی  به شناسایی  رفتار خرید مصرف(،  بر  از دید آناند كه  موثر هستند.  ار ها رفت كننده 

را نشان میخرید مصرف افراد به خرید  دارد كه تمایل  رفتارهایی  به  اشاره  بیان كردهدهد. آنكننده  اند كه سه عامل در رفتار خرید  ها 

آنمصرف است.  موثر  كردهكننده  بیان  ویژگیها  متقابل،  تعامل  استفاده،  )قابلیت  عملکردي  عامل  كه  عامل اند  الکترونیکی(،  هاي 

)ا به روانشناختی  و  آنلاین  اجتماعی  بر تعاملات  بازاریابی(  و عامل محتوایی )زیبایی شناختی و آمیخته  آنلاین و تعهد به سایت(  عتماد 

 (.Isa et al, 2016كننده تاثیر گذار هستند ) دنبال آن بر رفتار خرید مصرف

 
 (Isa et al, 2016)کننده (: عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف1شکل )
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 ها اشاره شده است: تلفی در رابطه با موضوع حاضر شکل گرفته است كه در جدول زیر به برخی از آنتحقیقات مخ

 
 (: مروری بر تحقیقات پیشین2جدول ) 

 نتیجه عنوان  نویسنده 

سلواكومار و همکاران  

(2024 ) 
 بررسی تأثیر برندسازي بر رفتار خرید مشتري كشور هند 

 ر یتأث  محصول  کی  برند  ارزش  بر  كه  دارد  وجود  يادی ز  يها  جنبه

  محصول  شهرت   به   د یخر   هنگام   در  كنندگان   مصرف   اما   گذارد،  یم

 .  هستند حساس

 ( 2023گولیو 
تاثیر ادراک برند و تصویر برند بر رفتار خرید مصرف كننده در  

 آذربایجان 

  رفتار   و  دیخر   روند  بر  یتوجه  قابل  ریتاث  برند  ریتصو  و  برند  ادراک

  د یخر   رفتار  بر  مهمی  ری تأث  ز ین   دبرن  درک.  دارد  كنندهمصرف

 . دارد یجان یآذربا  كنندگان مصرف

 ( 2022هارایالا )
تأثیر برندسازي بر رفتار خرید مصرف كننده در بهارات كشور  

 هند

رفتار خرید مصرف بر  و معناداري  تاثیر مثبت  كنندگان  برندسازي 

 دارد.

 ( 2021اونو و آنگوا )
  ان ی دانشجو نیب   در كننده مصرف  رفتار بر  برند   ژهی و ارزش ریتأث

 تاس یور  دانشگاه 

مصرف رفتار  بر  مهمی  تاثیر  دانشجویان  برندسازي  بین  در  كننده 

 دارد.

 ( 2020)  بوچنر  و بل
برند   ترجیحات انتخاب بر بازاریابی  تبلیغات تاثیر

 كنندگان مصرف

  ترجیحات   انتخاب  بر   بازاریابی   در  مهم   مولفه   عنوان  به  تبلیغات

 ان تاثیر مثبت و معناداري دارد.كنندگبرند مصرف

اشرف و همکاران  

(2017 ) 

  صنعت  از يشواهد: كننده  مصرف دی خر رفتار بر   برند ریتاث

 پاكستان  كفش

مصرف هرید  رفتار  بر  مثبتی  تاثیر  صنعت  برندسازي  در  كننده 

 كفش دارد.

قائدامینی هارونی و  

 ( 1401همکاران )

  ق یطر  از ندهكنمصرف د یخر  رفتار   بر  برند عملکرد اثرات

  ژهیو  ارزش و برند  ر یتصو و برند   به اعتماد  واسط يرهاییمتغ

 برند   به ي وفادار و برند

اثرات عملکرد برند با نقش میانجی اعتماد به برند و تصویر برند بر  

 كنندگان تاثیر مثبت و غیرمستقیمی دارد.رفتار خرید مصرف

پورمحرمی و  

دیزگاه  رضایی

(1396 ) 

  تلفن در وفاداري مفهوم بر  كننده مصرف  دبرن وابستگی تاثیر

 رشت  شهر   در سامسونگ   همراه

اساس  ی کی  امروزه  برند  اركان  لا   ی از  و  مهم  جزء  در    نفک یو 

به    یاب یبازار   ياستراتژ مربوط  اغلب  برند  در  نهفته  ارزش  و  است 

 .دی است كه اورا جذب نما يو برداشت مشتر یذهن

  همکاران و عسکریان 

(1396 ) 

  كالاهاي   برند  ترجیح  بر   موثر  عوامل  بندي ویتاول   و  شناسایی

 ورزشی 

  به   توجه  و  مناسب   مکان  و  فضا   انتخاب   گذاري،قیمت  بازاریابی،

مصرف  ترجیح  انتخاب   بر  مشتریان  نیازهاي  تاثیر  برند  كنندگان 

 مثبت و مهمی دارند.

 

ادبیات و پیشینه ( به شرح زیر ارائه 2مدل مفهومی تحقیق )شکل  هاي مطرح شده فرضیات زیر شکل گرفتند كه مطابق با  با توجه به 

 گردیدند: 

 : فرضیه اصلی

 كننده محصولات داخلی كشور در شهر تهران نقش مثبت و معناداري دارد.برندسازي بر رفتار خرید مصرف -

 : های فرعیفرضیه

 اري دارد.كننده محصولات داخلی كشور در شهر تهران نقش مثبت و معنادتبلیغات بر رفتار خرید مصرف -

 كننده محصولات داخلی كشور در شهر تهران نقش مثبت و معناداري دارد. تصویر برند بر رفتار خرید مصرف -

 كننده محصولات داخلی كشور در شهر تهران نقش مثبت و معناداري دارد. جامعه برند بر رفتار خرید مصرف -

 كشور در شهر تهران نقش مثبت و معناداري دارد. كننده محصولات داخلی وفاداري برند بر رفتار خرید مصرف -
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 (: مدل مفهومی تحقیق 2شکل )

 

 روش تحقیق 
وقتی    .پیمایشی  و كمی است  -ها تحقیقی توصیفیداده  هدف تحقیقی است كاربردي، از لحاظ روش گردآوري  برمبناي  حاضر  پژوهش

باشد. جامعه شود، چنین پژوهشی كاربردي میهایش براي حل مسأله خاص یک سازمان انجام میپژوهشی به قصد كاربرد نتایج یافته

. ابزار اندازه گیري تحقیق پرسشنامه بوده  نفر از مشتریان محصولات داخلی كشور در شهر تهران بوده است  200آماري پژوهش شامل  

 باشد: كننده(، شامل دو بخش میهاي اصلی )برندسازي و رفتار خرید مصرفازهاست كه با توجه به س

 دهد: جدول زیر متغیرهاي اصلی پژوهش و سوالات مربوط به هر متغیر را نشان می

 
 (: متغیرهای پژوهش3جدول )

 تعداد سوالات  ابعاد رفرنس متغیرها

 برندسازي 
 ( 2017اشرف و همکاران )

 تبلیغات

11 
 ند تصویر بر

 جامعه برند 

 وفاداري برند 

 5 - كننده رفتار خرید مصرف

 

است استفاده   SEMیا    1كه یکی از رویکردهاي مدل سازي معادلات ساختاري  PLSها از روش  براي بررسی برازش مدل و تحلیل داده

دهد، مفید است. از این رو، برازش ها ارائه میوشهاي اندک نسبت به سایر رشد. این روش به دلیل اینکه نتایج دقیق تري در مورد داده

و با استفاده از معیارهاي پایایی و روایی همگرا بررسی شد. براي بررسی میزان پایایی از معیار آلفاي   PLSمدل پژوهش از طریق روش  

افزار   پایایی تركیبی نرم  از مقدار  استفاده گردید. اگر مقدار این دو معیار برابر    Smart PLSكرونباخ و  بیشتر  شود، موید این   0.7و یا 

 حاكی از پایایی مناسب است.   4گیري قابل قبول است. نتایج جدول شماره مطلب است كه پایایی در مورد آن مدل اندازه
روایی همگرا بررسی گشت. براي ارزیابی    PLSاز سوي دیگر، روایی پرسشنامه نیز توسط روایی همگرا و روایی واگرا و با استفاده از روش  

نشان   4( استفاده شد كه نتایج این معیار براي متغیرها و ابعاد آن نیز در جدول شماره  2شده)میانگین واریانس استخراج  AVEاز معیار  

 داده شده است:

 
1 Structural Equation Modeling  
2 Average Variance Extracted 
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 (: نتایج معیارهای بررسی پایایی و روایی همگرا 4جدول ) 

 کننده رفتار خرید مصرف برند  وفاداری جامعه برند تصویر برند تبلیغات برندسازی متغیرها

 0.85 0.90 0.87 0.83 0.86 0.89 آلفا 

 0.87 0.91 0.89 0.89 0.90 0.92 پایایی ترکیبی

AVE 0.68 0.70 0.59 0.64 0.66 0.56 

 

ها از  مربوط به سازه   AVEباشد. همانگونه كه از جدول بالا مشخص است، تمامی مقادیر  می   AVE  ،0.5مقدار ملاک براي سطح قبولی  

 بیشتر بوده و این مطلب موید این است كه روایی همگراي مدل تحقیق حاضر در حد قابل قبول است.  0.5مقدار 

نشان داده    5براي ارزیابی روایی واگرا نیز از ماتریس زیر استفاده شد كه نتایج این معیار براي متغیرها و ابعاد آن نیز در جدول شماره  

 واگراي بین سازه ها است:   شده و حاكی از تایید روایی

 
 (: نتایج روایی واگرا 5جدول )

 کننده رفتار خرید مصرف وفاداری برند  جامعه برند تصویر برند تبلیغات برندسازی متغیرها

      0.82 برندسازی

     0.83 0.39 تبلیغات

    0.76 0.42 0.46 تصویر برند

   0.80 0.44 0.19 0.70 جامعه برند

  0.81 0.22 0.55 0.51 0.56 وفاداری برند 

 0.74 0.48 0.41 0.27 0.49 0.37 کننده رفتار خرید مصرف

 

  یافته ها

بررسی شد كه در دو حالت اعداد معناداري و تخمین   PLSدر مرحله بعدي روابط میان متغیرها با استفاده از مدل ساختاري در روش  

استفاده شد كه خروجی   Smart PLSنرم افزار  Bootstrappingهاي پژوهش از فرمان یهاستاندارد نتایج درج شد. در ابتدا، براي تأیید فرض

باشند، بیانگر معنادار بودن پارامتر    -1.96+ و كمتر از  1.96بیشتر از    در بازه  tدهد. وقتی مقادیر  را نشان می  tضرایب    3حاصل در شکل  

پژوهش همگی بالاي   بین دو سازه   tباشد، ضرایب  مشخص می  3ه كه در شکل  هاي پژوهش است. همانگونمربوطه و متعاقباً تأیید فرضیه

 هاي پژوهش است.هستند كه مبین پذیرش فرضیه 1.96
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 (: اعداد معناداری برای آزمودن فرضیات 3شکل )

 

نیز سنجیده شد. همانطور كه   ها شدت رابطه علت و معلولی بین سازه  Smart PLS 2افزار  بعد از بررسی تأیید فرضیات، با استفاده از نرم

)اجراي مدل در حالت تخمین استاندارد( نمایان است، رابطه بین دو سازه اصلی پژوهش به دلیل مثبت بودن ضرایب مسیر،    4در شکل  

 مستقیم است.

 
 (: ضرایب استاندارد شده برای تعیین شدت تاثیر بین متغیرها4شکل )

 

 آمده است:  6اد معناداري و تخمین استاندارد در جدول  خلاصه نتایج اجراي مدل در دو حالت اعد

 
 های پژوهش(: نتایج آزمون فرضیه6جدول )

 نتیجه tآماره  ضرایب مسیر یه هافرض

 تأیید 9.37 0.48 كننده رفتار خرید مصرف ←برندسازي  

 تأیید 5.07 0.37 كننده رفتار خرید مصرف  ←تبلیغات 

 تأیید 3.13 0.22 هكنندرفتار خرید مصرف ←تصویر برند  

 تأیید 6.67 0.58 كنندهرفتار خرید مصرف ←جامعه برند  

 تأیید 5.38 0.49 كنندهرفتار خرید مصرف  ←وفاداري برند 
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  گیریبحث و نتیجه
 كنندگان و نحوهتوجه ویژه به مصرفكنندگان شکل گرفته است.  نقش برندسازي بر رفتار خرید مصرف  بررسیپژوهش حاضر با هدف  

از اهمیت دوچندانی برخوردار باشد. توجه به مقولهخرید آنان در دنیاي رقابتی امروز می از هایی كه در این راستا كمک میتواند  كنند 

اند. نتایج به دست آمده هاي تحقیق تایید شدهباشد. نتایج به دست آمده از تحقیق حاضر نشان داد كه فرضیه ضروریات هر سازمانی می

 كه:   نشان دادند

 كنندگان داخلی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداري دارد.( بر رفتار خرید مصرف0.48برندسازي به میزان ) -

 كنندگان داخلی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداري دارد.( بر رفتار خرید مصرف0.37تبلیغات به میزان ) -

 داخلی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداري دارد.كنندگان ( بر رفتار خرید مصرف0.22تصویر برند به میزان ) -

 كنندگان داخلی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداري دارد.( بر رفتار خرید مصرف0.58جامعه برند به میزان ) -

 كنندگان داخلی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداري دارد.( بر رفتار خرید مصرف0.49وفاداري برند به میزان ) -

  د ی خر  رفتار  بر   يبرندساز  تیماهنگونه بیان كرد كه برندسازي با توجه به جایگاهی كه دارد نقش موثري در رفتار خرید دارد.  توان ایمی

 ي ها خواسته   و  ازهاین  يارضا  يبرا  را  خدمات   و   كالاها   ها، دهی ا  ؛ها سازمان  ها، گروه  ان،یمشتر  چگونهكند كه  این را بیان می  كنندهمصرف

 كنندگان را بدینگونه مطرح كرد: توان نقش برندسازي در رفتار خرید مصرفد. به عبارتی میكننیم استفاده  و دیخر انتخاب، خود

 د. باشن هدفمند   دی با كه است ن یا برندها یاصل يها یژگیو از ی کی: هدف یی توانا -1

 .كنند توجه موضوع نیا به  تا كندیم كمک ها سازمان بهو  است تایید برند  ، برند ياجزا از گرید  یکی:  یآگاه   -2

 به  مربوط  ي هایآگه  و  یبازرگان   يها یآگه  در  را  ي ادیز  ي هانامه یگواه  ها شركت.  بمانند  ثابت   خود  یزندگ  طول  در  د یبا   علائم :  ثبات   -3

 د. كنن نیتضم را ها یگواه نیا تا  كنندیم  صادر انیمشتر و  سازندگان

 دست  به  جینتا  و  كنند   یم   لمس  شروع  هیثان  چند  از  ینیمع  یزمان  بازه  در  را  لوگو  و  سازمان  به  مربوط  ماتیتصم  ها آن:  زیمتما  یطراح  -4

 ید. آ یم

 ت.اس ی سازمان هر تیرضا نیبالاتر  ای نیترمهم و استواري وفاداري: يوفادار -5

امل داخلی و عوامل هاي برندسازي اهمیت داده و به طور خاص عوها به مولفهگردد مدیران شركتبا توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد می

شود در برندسازي به تبلیغات بازاریابی توجه ویژه نموده و از اغراق كردن خارجی مرتبط با آن را در شركت دنبال نمایند. پیشنهاد می

پیشنهاد می اجتماع خودداري گردد.  مولفه  برند،  اهمیت مهم جامعه  به  توجه  با  پیشنگردد  قرار گیرد.  برندسازي مدنظر  در  هاد  محوري 

كنندگان شکل بگیرد. در گردد در بازاریابی محصولات، تصویرسازي برند مورد توجه قرار گرفته تا تصویر برند جذابی در ذهن مصرفمی

 هاي مختلفی طراحی تا مشتریان رضایت حداكثري را به دست آورند.گردد جشنواره كنندگان پیشنهاد مینهایت براي وفاداري مصرف

 

   منابع
)اصان  حافظ سپیده  بروجردیان،  سهیلا؛  خدامی،  بهاره؛  خیال1397لو،  به  تمایل  تاثیر  بررسی  خرید  (.  قصد  بر  ازخودبیگانگی  و  پردازي 

 . 95-110كنندگان با تاكید بر تمایلات نوستالژي و میراث برند، تحقیقات بازاریابی نوین، سال هشتم، شماره چهارف صص: مصرف

(. تاثیر وابستگی برند مصرف كننده بر مفهوم وفاداري در تلفن همراه سامسونگ در شهر 1396اد )دیزگاه، مرپورمحرمی، عباس؛ رضایی 

 رشت، كنفرانس ملی رهیافت هاي نو در مدیریت و حسابداري.

نیکبخت، فاطمه ) ابراهیم؛  برندسازي سالن 1390حقیقی، محمد؛ قارلقی،  بر  موثر  ورد  المللی )مهاي بینهاي نمایشگاه (. بررسی عوامل 

 . 71-90، صص: 9، شماره 3المللی تهران(، مدیریت بازرگانی، دوره مطالعه: نمایشگاه بین

( عبدالرسول  یزدي،  كریمی  رشید؛  خضري،  علی؛  مصرف1395رستگار،  رفتار  بر  برند  تاثیر  المللی (.  بین  كنفرانس  چهارمین  كننده، 

 پژوهش هاي نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداري.
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زینبیگاطباطبائی )نه،  )مورد 1401السادات  خرید  قصد  و  برند  دلبستگی  بر  برند  اعتماد  و  برند  تصویر  برند،  تجربه  تاثیرات  بررسی   .)

ایران(، مطالعات میان رشته  -153، صص:  1، شماره  1اي مدیریت بازاریابی، دوره  مطالعه : مصرف كنندگان گوشی هاي آیفون در 

135. 

بندي عوامل موثر بر ترجیح برند كالاهاي ورزشی  (. شناسایی و اولویت1396سول؛ فریدفتحی، مریم )عسکریان، فریبا؛ خدادادي، محمدر

 .55-67، صص: 15، شماره 4مراتبی، رویکردهاي نوین در مدیریت ورزشی، دوره با استفاده از تحلیل سلسله

بر وفاداري برند با میانجی گري هویت برند مشتري و (. تاثیر جامعه برند  1400فتحی، محمدرضا؛ ترابی، محسن؛ شایقی آذرراد، شبنم )

 . 89-101، صص: 103، شماره 26تعهد مشتري به برند، نشریه صنعت لاستیک ایران، دوره 

(. نقش نگرش در تحلیل و پیش بینی رفتار مصرف كننده، همایش  1395فخرائی، ابراهیم؛ درزیان عزیزي، عبدالهادي؛ حسنکی، لیلا )

 .1404ت نوین در افق  بین المللی مدیری
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the role of branding on the buying 

behavior of consumers of domestic products. The research has been applied from the 

point of view of the goal, and quantitative in terms of the type of data and based on 

descriptive survey studies. The target population included 200 customers of domestic 

products in Tehran. Data analysis was done using SPSS and PLS software. The 

obtained results indicate that branding has a positive and significant role on the 

purchasing behavior of consumers of domestic products. The role of branding 

dimensions was also confirmed. The results showed that advertisements with a rate of 

0.37, brand image with a rate of 0.22, brand community with a rate of 0.58 and brand 

loyalty with a rate of 0.49 have a positive and significant effect on the purchasing 

behavior of consumers of domestic products. According to the obtained results, it is 

suggested to the managers and officials of domestic products to pay more attention to 

this component and develop their policy approaches in this field, considering the 

greater role of the brand community. 
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