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 چکيده

های برند همچون نمایند تا با استفاده از ویژگیها سعی میسازمان ،ندهاموجود در برمیزان اطلاعات  کارگیریبه امروزه به دلیل افزایش 

 ندتوانمیها شرکت از سوی دیگر شوند. خود باعث بهبود عملکرددرک جهانی برند، نمادگرایی برند و همچنین شناسایی برند 

پس آگاهی بخشیدن درباره برند با توجه به نمادها و قدرت  .سازند متمایل محصول خرید به با استفاده از این عوامل راکنندگان مصرف

قصد خرید لوازم خانگی  بررسی حاضر پژوهش هدف رو این از کنندگان باشد.د راهی برای افزایش تمایل به خرید مصرفتوانمیجهانی 

 دهند می تشکیل یافراد را حاضر ژوهشپ آماری جامعه. است برند شناسایی همچنین و برند جهانی درک و نمادگرایی به توجهاسنوا با 

( انتخاب ۲۰5) عدد ۲۰۰ بر بالغ ساختاری معادلات سازیمدل به توجه با نیز پژوهش نمونه حجم .اندنموده استفاده اسنوا برند از که

نشان داد که  وهشنتایج پژ ها پرداخته است.پژوهش حاضر با استفاده از برنامه اسمارت پی ال اس به تجزیه و تحلیل داده گردید.

 که داد نشان پژوهش نتایج همچنین .دردا کننده مصرف برند شناسایی بر معناداری و مثبت تاثیر بودنانی جه درک و برند نمادگرایی

 .ددار اسنوا برند ترغیب خرید جهت کنندگان مصرف خرید قصد بر معناداری و مثبت تاثیر کنندهمصرف برند شناسایی

 کليدي هايواژه

 .کننده، تمایل به خریددگرایی برند، درک جهانی برند، شناسایی برند مصرفنما 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 . مقاله1

 هستند مواجه آن با افراد و هاسازمان از بسیاری کهصورتی به است شده تبدیل مهم موضوع یک به دهه گذشته تمایل به خریددر 

 .دندهمی انجام خرید خود اساسی هایفعالیت در همچنین و خود روزمره زندگی در افراد که شودمی تردرک قابل زمانیاین موضوع  .[1]

ایجاد ارتباطات . اطلاعاتی که سبب [۲4] گرددمیکنندگان منتقل زیادی به مصرف هادبرن اطلاعات به دسترسی افزایش دلیلبه امروزه

های دیگر به سراغ برند مورد نظر خود ف کنندگان با وجود آگاهی از برندکه مصر گرددمی. این ارتباطات سبب شودمیعاطفی و هویتی 

نامند د که این معنای منتقل شده را نمادگرایی برند مینکنندگان انتقال دهبه مصرف ها و اطلاعاتی را، نمادند تصاویرتوانمیندها برروند. ب

کنندگان را به د مصرفتوانمی. این احساس و وفاداری شودمیوفاداری به برند  تمام این عوامل باعث ایجاد حس اعتماد در افراد و .[19]

. در واقع جهانی نمودن برند درک شده به معنای میزانی است که مشتریان برند مورد علاقه [18]برند نزدیک نماید  بودنجهانی درک 

در بین مخاطبان سبب محبوبیت ، وجود داشته باشدانی درک جه که درباره برند،زمانی .ر سطح جهانی در نظر می گیرندخود را د

که به درک  . برندهایی[1۰] پردازندالمللی میبرای افزایش فروش و ارزش برند خود، به تبلیغات بیندر این مواقع برندها معمولاً  .گرددمی

بیان  توانمیدر واقع  .دیابنسود بیشتری دست می روشاند، معمولاً در مقایسه با برندهایی که این مهارت را ندارند، به فجهانی دست یافته

ا توجه به اهمیت . ب[17] شودمیکنندگان بیشتر گردد سبب افزایش تمایل به خرید نمود که هر چقدر درک جهانی برند توسط مصرف

طبان و مشتریان بسیار موثر گفت که این دو عامل برای تشدید قصد خرید در مخا توانمینمادگرایی برند و درک جهانی بودن برند، 

 .[19] گیردو مورد توجه قرار می قابل شناساییبرند به راحتی  ادگرایی برند و عناصر شناخته شدههستند. زیرا با استفاده از نم

امل کنندگان در خرید روزمره خود با آن مواجه هستند عدم آگاهی در مورد تمایل به خرید با توجه به عویکی از مسائلی که مصرف

 اسنوا برند همچون برندهایی از بسیاری نیز ایران در کنندگان است.شناسایی برند مصرفو  مادگرایی برند، جهانی بودنن گوناگون همچون

 برند با آشنایی ایجاد و گرایی نماد با ایگونه به را خود محصولات تا دارند نیاز رو این . ازآغاز نموده است خود محصولات سازی جهانی

   .بق دهدتطا

 [19]و همکاران  عثمانواو همچنین  [1۰] هانپژوهش  همچوناند ای به بررسی قصد خرید پرداختههر یک از زاویههای پیشین پژوهش

صورت همزمان به بررسی این ها بهکه به بررسی قصد خرید با توجه به درک جهان برند و نیز نمادگرایی برند پرداختند. اما در این پژوهش

 نمادگرایی کنندگان، مصرف برند شناسایی به توجه با خرید به تمایل بررسی حاضر پژوهش هدف رو این ازل پرداخته نشده است. عوام

 .است اسنوا برند سازی جهانی و برند

 مبانی نظري. 2

 تمایل به خرید

ارزیابی محصول آغاز و به مقایسه از ت که یندی اسآکه شامل فر شودمیاد به یک محصول یا خدمات گفته قصد خرید به معنای تمایل افر

بر  ،به تمایل یک فردهمچنین . [1۲] . این موضوع جهت تحلیل رفتار مصرف کننده بسیار حائز اهمیت استیابدپایان میمحصول رقبا 

بینی رفتار پیشیند روانشناختی جهت افر توانمیدر واقع قصد خرید را  .شودمیاساس تصویر برند و کیفیت آن برای خرید گفته 

قصد خرید یک محصول را داشته باشد احتمال آنکه آن را در آینده خریداری کند به  فردیطوری که اگر رفت بهکنندگان در نظر گمصرف

 [.19] ها کمک شایانی نمایدد به کسب و کارتوانمیاین موضوع این رو آگاهی از  .مراتب بیشتر است

 برند مصرف کننده ییشناسا



 

دهد که در به معنی شناخته شدن فرد با یک برند است. در واقع مفهوم تعامل بین فرد با برند را نشان میبرند مصرف کننده  ییشناسا

د باعث افزایش و پایداری فرد شود و سرانجام این توانمیدر واقع شناسایی این عامل  .شودمینتیجه ارتباط عمیق و هویتی و عاطفی برقرار 

به . عواملی همچون تجربه مشتری رضایت مشتری و شناخت بر کیفیت محصول و وفاداری [16] گرددمیمحصولات عمل منجر به خرید 

به معنای شناخته شدن فرد با  برند مصرف کننده ییشناسا. همانطور که گفته شد [19]نماید  به این موضوع د کمک شایانیتوانمیبرند 

شناسایی فرد با برند به دو شکل اتفاق بیفتد شناسایی  ،از دیدگاه تئوری رفتاری. کندیدا میبا آن ارتباط هویتی پافراد ت که یک برند اس

نوان اما ما در شناسایی جزئی فرد با برند به ع شودمیبرند در بخش جداگانه شناسایی  در شناسایی کامل فرد با .کامل و یا شناسایی جزئی

 . [۲3] شودمیبخشی از هویت فرد شناخته 

 ایی برندنمادگر

 یممستق یرغ یا یمد به صورت مستقتوانمیبرند  یینمادگرا شودمیدرک  یانبرند است که توسط مشتر یکنماد  یبه معنا برند یینمادگرا

برند  یککه بر  ییهامفهوم نماد یبرند بر چگونگ یینمادگرا یگربه عبارت د .مرتبط باشد یانمثبت مشتر یشخص یتبا انتظارات و هو

نمود  یانب توانمیدر واقع  .[19]بگذارد  یرتاث یانمشتر یماتد بر تصمتوانمیبرند  یینمادگرا واقعدر  گرددمی یفتعر شودمی نسبت داده

 .[۲]گرددتمایل به خرید ایجاد میبرند و فرد  یانمشترک م یو ارزش ها یمکردن مفاه یانکه با نما

 برند  یجهاندرک نمودن 

، این مفهوم شناخت برند و موقعیت برند را مبنای . در واقعشودمیند در نظر گرفته ن در مورد جهانی شدن برمیزانی از دیدگاه مشتریابه 

به عنوان یک برند جهانی تعریف برند  نسبت به به میزانی از دیدگاه مشتریان است. در حقیقت در درک جهانی برندتعریف قرار داده 

. پس ارزش برند در جهان تعریف گردد د به عنوان یک عامل کلیدی در ارزیابیتوانمیان کنندگدرک جهانی توسط مصرف .[1۰] گرددمی

 [.15] گرددمیدگان به خرید از آن محصول کننسبب افزایش تمایل مصرف دیدگاهاین بیان نمود که  توانمی

 پيشينه پژوهش .2.2

به بررسی درک  "یدبودن و قصد خر یمحل بودن جهانی هبرند درک شد ینرابطه ب"( در پژوهشی تحت عنوان ۲۰۲3و همکاران ) هان

ها آوری دادهها با استفاده از پرسشنامه به جمعبر تمایل به خرید مصرف کنندگان پرداختند. آن برند مصرف کننده ییشناساجهانی برند و 

 کنندگان تاثیر مثبت و معناداری دارندصرفبر تمایل خرید م برند مصرف کننده ییشناسادرک جهانی برند و  ها یافتند کهپرداختند. آن

[1۰]. 

برند مصرف  ییشناسا یقبرند از طر بشارتبرند و  یینمادگرا ینرابطه ب یبررس"( در پژوهشی تحت عنوان ۲۰۲3و همکاران ) عثمانوا

کنندگان ه از حجم نمونه )مصرفها با استفادبه بررسی نمادگرایی برند مبتنی بر درک جهانی برند بر تمایل خرید پرداختند. آن "کننده

 تاثیر مثبت و معناداری بر تمایل به خرید دارد نمادگرایی برندانجام نتیجه گرفتند که ها پرداختند. سرآوری دادهه جمعاستار باکس( ب

[19]. 

در  یصد رفتارشرکت و ق-یمشتر ییبرند مصرف کننده در شناسا یینقش مشارکت شناسا"( در پژوهشی تحت عنوان ۲۰۲1) وو و ژو

بر قصد خرید با توجه به متغیر میانجی تمایل رفتاری  برند مصرف کننده ییشناسابه بررسی تاثیر  COVID-19" یریطول همه گ

 کنندگان مثبت و معنادار استید با توجه به تمایل رفتاری مصرفبر قصد خر برند مصرف کننده ییشناساها یافتند که تاثیر پرداختند. آن

[۲7]. 

برند  ییشناسابه بررسی  "شرکت یاجتماع یتپاسخ مصرف کنندگان به ابتکارات مسئول"( در پژوهشی تحت عنوان ۲۰17) گ و زودن

برند مصرف  ییشناساها یافتند که ها پرداخته است. آنآوری دادهپرداختند. این پژوهش با استفاده از پرسشنامه به جمع مصرف کننده

 .[7] کنندگان داردی بر قصد خرید مصرفتاثیر مثبت و معنادار کننده

د دریافت که بررسی قصد خرید با توجه به عواملی همچون درک جهانی برند، نمادگرایی برند و توانمیبا توجه به بررسی پیشینه پژوهش 

پرداخته نشده وامل های فوق به صورت همزمان به بررسی این عشناسایی برند مصرف کننده پرداخته شده است. اما هیچ یک از پژوهش

 پذیرد. از سوی دیگر انجام این پژوهش در صنعت لوازم خانگی برای اولین بار در ایران انجام می است.



 

  مدل مفهومی پژوهش. 2.3

 گانبرند مصرف کنند ییشناسااثر نمادگرایی برند بر 

 کنندداره خود جهت تایید اجتماعی برند استفاده می. مصرف کنندگان از خود پن[19]نمادگرایی برند به معنای درک نماد یک برند است 

و همکاران  عثمانوا پژوهش. [۲۲] گرددمیتر کننده رابطه نزدیک دارد درک یک نماد آسانکه هویت برند با شخصیت مصرف. زمانی[۲۰]

 یه اول پژوهش حاضر به شرح زیر است:از این رو فرض دارد.کنندگان اشاره  تاثیر مثبت نمادگرایی برند بر شناسایی برند مصرف( ۲۰۲3)

 .فرضیه اول: نماد گرایی برند تاثیر مثبت و معناداری بر شناسایی برند مصرف کننده دارد

 کنندگاناثر درک جهانی برند بر شناسایی برند مصرف

 برندها. [1۰] است ثیرگذارتا خدمات یا کالا مصرف جهت هاآن ترجیحبه  توجهی قابل طور به کنندگان مصرفدرک جهانی بودند توسط 

جهانی  از لحاظ هاییبرند کهزمانی. [5] دنشومی درک جهانی صادرات چگونگی درباره خود هایاستراتژی نحوه اصالت و کیفیت به توجه با

 .[9]د انتخاب مصرف کنندگان قرار می گیرکیفیت مبنای اصلی  دنشومیشناخته 

دهایی را جهت استاندار احتمالاً گیرد می قرار جهانی سطح در تجاری نام یک که زمانی ند،ا کرده( بیان است ۲۰19و همکاران )کلبل 

نشان دادن که جهانی بودن  (۲۰18) گوو و هونگ و ( ۲۰۲۰) داووتاس و همکاران .[13است ] کرده رعایت مشتریان نیازهای سازیبرآورد

و همکاران  هان همچنین. [8، 6] دهدمی افزایش را آن اعتبار نینهمچ و شودمی برند به نسبت کنندگانمصرف بهتر درک سبب برند

 به پژوهش دوم فرضیه رو این از  .نمود اشاره  کننده مصرف برند شناسایی بر برند  ( به تاثیر مثبت و معنادار درک جهانی بودن۲۰۲3)

 :یر استز شرح

 .ند مصرف کننده داردفرضیه دوم: درک جهانی برند تاثیر مثبت و معناداری بر شناسایی بر

 کنندگان بر تمایل به خریداثر شناسایی برند مصرف

ها را دارد کان توسعه روابط معنادار با برندیند روانشناختی حیاتی که امآپیشینه پژوهش شناسایی برند مصرف کننده را به عنوان یک فر

که شامل مولفه هایی مانند است نده یک وضعیت روانی کنکه شناسایی برند مصرف . تحقیقات پیشین نشان داده استمعنا کرده است

 تمایل . شناسایی برند مصرف کننده این امکان را فراهم می آورند تا افراد[۲1]ارزش نهادن به نام تجاری و درک و احساس به برند است 

 اشاره مسئله این به (۲۰17) زو دنگ و و (۲۰۲1) وو و ژو همچون هایپژوهش .[۲5] باشند داشته گذشته به نسبت بیشتری خرید به

و  عثمانوا انجام. سرا می کندپید افزایش نیز محصول آن خرید به تمایل و یابد افزایش کننده مصرف برند شناسایی هر چقدر که دارند

 سومرو فرضیه از این  .( به تاثیر مثبت و معنادار شناسایی برند مصرف کننده بر تمایل به خرید محصول اشاره نموند۲۰۲3همکاران )

 :پژوهش به شرح زیر است

 کنندگان دارد.فرضیه سوم: درک جهانی بودن برند تاثیر مثبت و معناداری بر تمایل به خرید مصرف

 . روش تحقيق3

پیمایشی است. همچنین این پژوهش از لحاظ هدف در دسته -پژوهش حاضر از حیث ماهیت و روش گردآوری در طبقه توصیفی 
اند. حجم تشکیل دادههستند از لوازم خانگی اسنوا گیرد. جامعه آماری پژوهش حاضر را افراد حقیقی که دارای یک برند کاربردی قرار می

. است هاگویه برابر تعداد 11دست آمده که این مقدار های پژوهش بهو با استفاده از تعداد گویه لات ساختاریادنمونه با استفاده از مع
در پژوهش حاضر کند. می کفایت ساختاری معادلات سازیمدل برای ۲۰۰ بر بالغ نمونه حجم تعداد که نمودند بیان مختلف پژوهشگران

های اجتماعی به افراد واجد شرایط تقدیم کرد در این بین طریق سایت لینکدین و دیگر برنامهپرسشنامه به صورت آنلاین از  5۰۰حدود 
جهت بررسی روایی پرسشنامه به صورت صوری از سه تن از خبرگان  .گرفتژوهشگران قرار نفر پرسشنامه را تکمیل و در اختیار پ ۲۰5

 کلمتغیر  همچنین ی کرونباخ برای هر یک از متغیرها وآلفا از استفاده با نیز پژوهشپایایی  همچنین مرتبط با حوزه استفاده گردید.
لفای کرونباخ برابر است با همچنین مقدار آ .نشان داده شده است باخ هر متغیرمیزان آلفای کرون 1که طبق جدول  ه استدست آمدبه

 .شده است استخراج 1جدول از نیز سوالات پرسشنامه  .93/۰
 



 

 . سوالات و پایایی1جدول

 متغیر گویه عاملی بار منبع آلفای کرونباخ

 

 

79/۰ 

  ارائه دادن جایگاه معتبر 67/۰ [19]

 

 

 نمادگرایی برند

 

 نسبت به کاربرد محصول اهمیت برند 54/۰

 نشان دادن شخصیت با استفاده برند 54/۰

 مقبولیت برند به عنوان آینده بهتر 65/۰

 برند نسبت به دیگران نتمایز مصرف کنندگا 79/۰

 نمایان ساختن شخصیت 67/۰

7/۰ [1۰] 

 

 برند یدرک نمودن جهان جهانی بودن برند 78/۰

7۲/۰ 

76/۰ 

 از برند در سراسر جهاناستفاده 

 قابلیت فروش برند در سراسر جهان

 

 

9/۰ 

 

[19] 

  احساس قوی تعلق به برند 64/۰

 

 برند مصرف کننده ییشناسا
 احساس هویت نمودن با داشتن برند 71/۰

 اعتقاد به برند 74/۰

 کنندهبرند، نشان دهنده وجود مصرف 71/۰

 زیاد با توجه به برند  داشتن معنای شخصی 7۲/۰

 

88/۰ 

  احتمال خرید بالای برند 8۲/۰ [1۰]

 احتمال بالای امتحان کردن برند 84/۰ یدبه خر یلتما

 احتمال خرید در آینده نزدیک  76/۰

 

اد که تمام متغیرهای غیر دست آمده نشان دها بهاسمیرنوف استفاده شده است. داده -ها از روش کولموگوروفدر بررسی نرمال بودن داده

 -Smartها از برنامه دلیل غیرنرمال بودن توزیع داده(. به ۰/۰ها برابر است با مقدار ) نرمال است زیرا میزان معناداری هر یک از متغیر

pls .استفاده شده است 

 ها. بحث و یافته4

 هاي جمعيت شناختی توصيف ویژگی

نشان دهنده  ۲استفاده شده است جدول  یتجنس یلات،همچون سن، تحص یهاشاخص یجهت بررس یفیها از آمار توصداده یلتحل یبرا

 .دست آمده استبه یرمقاد

 های جمعیت شناختی. ویژگی۲جدول

 متغیر گویه فراوانی

  18زیر  1۲

 3۰الی  18 141 



 

 سن 4۰الی  3۰ 37

 5۰الی  4۰ 7

 5۰بر بالغ 8

 جنسیت زن 9۲

 مرد 113

  یپلمد 18

 

 تحصیلات
 کارشناسی 1۲8

 کارشناسی ارشد 48

 دکتری 11

  کل ۲۰5

 بررسی روایی واگرا و همگرا

میانگین واریانس استخراج  مورد بررسی قرار گرفت. پردازدیهای تحقیق مبررسی میزان همبستگی میان گویهکه به ابتدا روایی همگرا 

 3جدول . قدار میانگین واریانس بزرگتر استنیز از م (CR) چنین مقدار و پایایی ترکیبیاست. هم 5/۰برای متغیر بالغ بر  (AVE)شده 

 در دست آمدهبه مقادیر .است شده استفاده  هش است. همچنین جهت بررسی واگرا از آزمون فورنل و لارکرپژو همگرا روایی دهنده نشان

 .تاس شده درج 4 جدول

 . بررسی روایی همگرا3جدول

A CR AVE م متغیرنا 

 تمایل به خرید 66/۰ 85/۰ 74/۰

 درک جهانی برند 57/۰ 8۰/۰ 7۰/۰

 شناسایی برند مصرف کننده 51/۰ 83/۰ 75/۰

 نمادگرایی برند 5۰/۰ 81/۰ 7۲/۰

 

 . بررسی روایی واگرا4جدول

نمادگرایی 

 برند

شناسایی برند مصرف 

 کننده

  تمایل به خرید درک جهانی برند

 یدتمایل به خر 81/۰   

 درک جهانی برند 43/۰ 75/۰  

 شناسایی برند مصرف کننده 68/۰ 48/۰ 7/۰ 

 نمادگرایی برند 49/۰ 55/۰ 53/۰ 65/۰

 

 آزمون مدل تحقيق

 روابط تمامی برنامه این از استفاده با. است شده پرداخته هادادهدر پژوهش حاضر با استفاده از برنامه اسمارت پی ال اس به تجزیه تحلیل 

 مسیر مقادیر دهنده نشان ۲ و 1 شکل ترتیب به. دنگیرمی قرار بررسی مورد همزمان صورت به پژوهش هایگویه و متغیرها نمیا

 هستند.مقادیر معناداری  و استاندارد



 

 
 صورت مقادیر مسیر استاندار شده. آزمون مدل به1شکل

 
 صورت معناداری. آزمون مدل پژوهش در به۲شکل

 بررسی برازش مدل

 جهت نشان 2R همچنین شاخص .استفاده شده است  (GOF)جهت برازش مدل پژوهش از شاخص کلی برازش یا نکویی برازش

 قابل  5مقادیر به دست آمده در جدول  .ارزشیابی مدل ساختاری استفاده شده است برای 2Q صدهندگی قدرت توزیع مدل و از شاخ

 است مشاهده

 . بررسی برازش مدل5جدول

GOF 2Q 2R متغیر 

 شناسایی برند مصرف کننده 33/۰ 14/۰ 31/۰

 تمایل به خرید 47/۰ ۲8/۰ 

 

 هاي پژوهش آزمون فرضيه



 

 حاضر پژوهش در واقع در گرفت. قرار تایید مورد پژوهشفرضیه  سهها هر یک از به دست آمده از تجزیه تحلیل دادهبا توجه به اعداد 

دهنده معنادار  نشان این کهاست  96/1 از بیشتر معناداری مقادیر همچنین آمد دست به مثبت فرضیات تمام در استاندارد مسیر مقادیر

 دست آمده است.نشان دهنده خلاصه فرضیات و مقادیر به 6جدول  .بودن تاثیر مثبت هر یک از روابط است

 . خلاصه نتایج6جدول

 شماره متغیر ضریب مسیر P T نتیجه

 1 برند تاثیر مثبت و معناداری بر شناسایی برند مصرف کننده داردنماد گرایی  37/۰ 8/4 ۰ تایید

درک جهانی برند تاثیر مثبت و معناداری بر شناسایی برند مصرف کننده  33/۰ 8/3 ۰ تایید

 دارد

۲ 

 3 شناسایی برند مصرف کننده تاثیر مثبت و معنادار بر تمایل به خرید دارد 47/۰ 4/1۰ ۰ تایید

 

 گيري. نتيجه5

 توانمی را عوامل این از یکی گذار بوده است.ندگان در خرید لوازم خانگی تاثیرکنه عوامل مختلفی به قصد خرید مصرفدهه گذشت در

 همچنین .دننمای خریداری را آن محصول بالای کیفیت درک به توجه با کنندگان مصرف شودمی سبب که دانستدرک جهانی بودن برند 

 کنندگان مصرف بهتر  درک سبب برند نمادگرایی حقیقت در .است کنندگان مصرف خرید به تمایل بهبود برای عاملی نیز برند نمادگرایی

. نماید پیدا خانگی لوازم به نسبت نسبی درک کننده مصرف تا شودمی سبب عامل این که نمود بیان توانمی واقعدر . گرددمی محصول از

 کارگیریبهتا با   نموده سعی اسنوا برند ایران در. گرددمی خرید به هاآن تمایل افزایش ببس برند به نسبت کنندگان مصرف درک واقع در

 تا شده سعی پژوهش این در .را شناسایی نماید باعث بهبود عملکرد خود گرددو ه و قصد خرید مصرف کنندگان تاثیر می گذارد ک عواملی

 قصد بررسی به کنندگان مصرف برند شناسایی همچنین و اسنوا برند نمادگرایی اسنوا، برند جهانی درک همچون عواملی کارگیریبه با

 کنندگان، مصرف برند شناسایی به توجه با خرید به تمایل بررسی حاضروهش پژ هدف رو این از پرداخته شود. کنندگان مصرف خرید

 .است اسنوا برند سازی جهانی و برند نمادگرایی

بیان نمود که  توانمی .ی برند مصرف کننده اشاره داردشناسای تاثیر مثبت و معنادار نمادگرایی برند بر فرضیه اول بهبا توجه به پژوهش 

و همکاران  عثمانوامصرف کنندگان لوازم خانگی اسنوا درک کافی از نمادهای این برند را دارا هستند. این پژوهش همراستا با پژوهش 

 .است( ۲۰۲3)

بیان نمود که  توانمیکه به تاثیر مثبت و معنادار درک جهانی برند بر شناسایی برند مصرف کننده اشاره دارد در رابطه با فرضیه دوم نیز  

راستا با هم توانمیدانند این پژوهش را یمصرف کنندگان لوازم خانگی اسنوا این برند را جهانی دانسته و شناسایی برند را جهانی م

 .دانست (۲۰۲۰داووتاس و همکاران )( و ۲۰۲3هان ) (،۲۰18) گوو و هونگپژوهش 

 توانمیهمچنین در رابطه با فرضیه سوم نیز که بیان می دارد شناسایی برند مصرف کنندگان تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد 

 این نتیجه را  کند.دا میت به گذشته پینسب بیشتری خرید به تمایل کنندگان مصرف آن کیفیت و  بیان نمود که با شناسایی برند اسنوا

 .دانست (۲۰۲3و همکاران ) عثمانواو  (۲۰17) دنگ و زو، (۲۰۲1) وو و ژو پژوهش با راستا هم توانمی

 جهت بهبود فرآیند بازاریابی ارائه داد.  ییشنهاداتو پ ها ارائهجهت بهبود عملکرد برندها برای مدیران برند سازمان توانمیاین پژوهش را 

سبب شناسایی  ،مصرف کنندگان به ند با ارائه موقعیت و پرستیژ برند بهترتوانمیکه مدیران  گرددمیه فرضیه اول پیشنهاد با توجه ب

که با توجه به شخصیت سازی در برند سبب درک بهتر مصرف کنندگان از برند  گرددمیهمچنین پیشنهاد  ننده با برند گردند.مصرفک

 .دانند می جامعه افراد دیگر با متمایز را خود کنند می استفاده  واشوند زیرا افرادی که برند اسن

مند هستند که برندهای مصرفی خود را کنندگان علاقهه دلیل اینکه مصرفکه ب گرددمیبا توجه به فرضیه دوم نیز به مدیران پیشنهاد 

 اینکه دلیل به چنینهمجهانی بهبود بخشد.  بهتر است کیفیت و ارائه خدمات محصولات خود را در مقیاس ،جهانی القا نمایند



 

بهتر است است با ارائه لیست محصولات صادراتی  ،یرندگمی نظر در خود مصرفی محصولات برای را جهانی فروش قابلیت کنندگانمصرف

 . شوند برند در مورد صادرات کنندگانمصرف آگاهیسایت سبب خود در وب

کنندگان به دنبال خرید مجدد از برند با ایجاد حس تعلق و هویت در مصرفتا  گرددپیشنهاد می با توجه به فرضیه سوم نیز به مدیران

تا مصرف کنندگان در آینده نزدیک مجدداً از برند  گرددمیکه ایجاد حس یکسان پنداری با برند سبب  گرددمیباشند. همچنین پیشنهاد 

 .مورد نظر خرید نمایند

پژوهشگران آتی  پس استمبنای پژوهش از جمله اینکه در یک صنعت خاص  ،دودیت هایی استهمچنین پژوهش حاضر دارای مح

 در اسنوا برند شدن جهانی مسئله ،هاتحریم  که به دلیل شودمیدر صنایع دیگر به کار گیرند. همچنین پیشنهاد  حاضر را د پژوهشتوانمی

 پژوهش این همچنین. انجام پذیردکه این پژوهش را در آینده نیز گرددیمنهاد پیش رو این از شودمی تحول و تغییر دچار زمان طول

 به پژوهش این همچنین .داد قرار بررسی مورد کشورها دیگر درحاضر را  پژوهش فرضیات توانمی رو ایناز  .است ایران کشور به مربوط

ران آتی با استفاده از عوامل محیطی به بررسی مدل هشگپژو که گرددمی پیشنهاد پس پردازدنمی عوامل از یک هر در محیط تاثیر بررسی

 .بپردازند
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