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Abstract 

Brand cultural symbolism is a crucial element of brand identity. In today's competitive marketplace, businesses 

strive not only to deliver high-quality products and services, but also to forge meaningful connections with their 

customers by establishing a distinctive and recognizable identity. In this context, brand cultural symbolism 

serves as an effective tool for creating emotional connections with customers and enhancing brand identity. 

These symbols can include slogans, logos, colors, motifs, and specific cultural concepts. The goal of brand 

cultural symbolism is to foster a deep relationship with consumers while differentiating the brand from its 

competitors. This research aimed to examine the impact of brand cultural symbolism on brand equity within the 

food industry. Additionally, it investigated the mediating roles of brand prestige, brand authenticity, and brand 

valuation in this relationship. The study was applied in nature and employed a descriptive survey methodology 

for data collection. A questionnaire was administered to 312 consumers in Tehran using convenience sampling. 

Data analysis was conducted using SPSS24 and Smart PLS3 software. The findings indicated that brand cultural 

symbolism significantly influenced brand prestige and brand authenticity. Furthermore, both brand prestige and 

brand authenticity had a substantial effect on brand equity through brand valuation. The results suggested that 

brand cultural symbolism played a key role in enhancing brand equity by leveraging factors, such as brand 

prestige, brand authenticity, and brand valuation. 
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Introduction 
This study investigated the impact of brand cultural symbolism on brand equity within the food industry. In 
today’s competitive landscape, brands influence consumer behavior not only through functional attributes, but 
also through cultural dimensions. Research has demonstrated that brands perceived as culturally authentic are 
often preferred by consumers as these brands resonate with their social and cultural values. The food industry 
serves as a powerful medium for conveying and reinforcing various cultural narratives. As a cultural industry 
that significantly shapes social identity and community culture, it provides an ideal context for exploring the 
concept of brand cultural symbolism. While previous studies have largely concentrated on the theoretical aspects 
of cultural symbolism, empirical research and modeling of these relationships—especially within the food 
industry—remain limited. Moreover, this study addressed gaps in the existing literature regarding the 
relationship between brand cultural symbolism and brand valuation. Drawing on theories of brand authenticity, 
particularly self-congruence theory, it examined how consumers tend to favor certain brands that align with their 
cultural identity. As consumers increasingly select brands based on their cultural identity and social values, 
brand cultural symbols—such as values, norms, and lifestyles—can significantly shape perceptions of brand 
authenticity and prestige. This research hypothesized that brand cultural symbolism not only contributes to the 
development of a positive brand image, but also enhances brand prestige and authenticity, thereby strengthening 
brand valuation and ultimately brand equity. 

 
Materials & Methods 
This study employed a descriptive survey design. The research population consisted of consumers in the food 
industry and non-probability convenience sampling was utilized. The sample size estimated using Klein's 
formula ranged from 140 to 420 participants. Primary data were collected through a questionnaire that included 4 
general questions and 28 specific questions based on a Likert scale. The questionnaire was distributed online via 
social media platforms, yielding 312 valid responses. The content validity of the questionnaire was confirmed 
through expert reviews and its reliability was assessed using Cronbach’s alpha with all values exceeding 0.7, 
indicating acceptable reliability. Data analysis was performed using Structural Equation Modeling (SEM) with 
Smart PLS 3 and SPSS 24 software. 

 
Research Findings 
Analysis of the demographic data revealed that among the 312 respondents in the sample, 55.5% were female 
and 45.5% were male. The age distribution indicated that the majority of respondents (39.9%) fell within the 25- 
to 30-year age group. In terms of education, the largest proportion of respondents held a bachelor's degree 
(43.2%). Regarding income, 47.1% of respondents reported an income of less than 6 million Iranian Rials. 
Furthermore, the inferential data analysis in the measurement model evaluation showed that the values of 
Cronbach's alpha for all constructs exceeded 0.7, indicating acceptable reliability. Additionally, the composite 
reliability for all constructs was above 0.7 and the Average Variance Extracted (AVE) for each construct 
surpassed 0.4, demonstrating good convergent and discriminant validity. In the structural model evaluation, the 
R-squared values for the variables of "brand authenticity", "brand valuation", and "brand equity" were 0.524, 
0.573, and 0.592, respectively, indicating moderate explanatory power of the model for these variables. 
However, the R-squared value for "brand prestige" was relatively low at 0.113, indicating weak explanatory 
power. The predictive quality of the model was assessed using the Q² criterion, where all variables exhibited 
acceptable Q² values, suggesting good predictive relevance. Path coefficients (β) and significance tests revealed 
that all coefficients were above 0.3, indicating significant and positive relationships between the variables. 
Significance tests based on t-values demonstrated that all t-values exceeded 1.96, confirming the significance of 
all relationships. Finally, the overall model fit was evaluated using the Goodness-of-Fit (GOF) index, which 
yielded a value of 0.46, indicating a good model fit. Therefore, the research model provided satisfactory results 
in terms of overall fit, predictive capability, and structural relationship analysis. 
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Discussion of Results & Conclusion 
This study investigated the impact of brand cultural symbolism on brand equity in the food industry, focusing on 
the mediating roles of brand prestige, brand authenticity, and brand valuation. The findings demonstrated that 
brand cultural symbolism significantly enhanced the brand equity of food brands by positively influencing these 
mediating variables. The first hypothesis, which examined the relationship between brand cultural symbolism 
and brand prestige, was confirmed. The results indicated that brands that evoked Iranian cultural symbols—such 
as history, art, and specific rituals—were perceived as more prestigious by consumers. This connection 
strengthened consumer engagement with the brand, enhancing its perceived power and prestige. The second 
hypothesis, which explored the effect of brand cultural symbolism on brand authenticity, was also validated. 
Food brands that positioned themselves as representatives of Iranian culture and identity were viewed as more 
authentic by consumers. By incorporating cultural symbols into their product design and packaging, these brands 
established a deeper and more genuine connection with their audience. Regarding the third hypothesis, which 
examined the influence of brand prestige on brand valuation, the results confirmed that recognized prestige 
correlated with higher brand valuations. To achieve this, food brands had to provide high-quality products, 
attractive designs, and distinctive features to be regarded as credible and prestigious in consumers' minds. The 
fourth hypothesis, which assessed the impact of brand authenticity on brand valuation, was likewise confirmed. 
The findings suggested that brands that drew upon rich cultural traditions and Iranian heritage in their products 
were perceived as more valuable. In essence, food brands that integrated national, historical, and cultural 
symbols into their designs could forge stronger emotional and social connections with consumers, thereby 
enhancing their perceived brand valuation. Finally, the confirmation of the fifth hypothesis, which examined the 
relationship between brand valuation and brand equity, indicated that brands recognized as both economically 
and emotionally valuable achieved higher brand equity. Food brands could bolster their brand equity by offering 
high-quality products at reasonable prices and fostering positive emotional associations, such as vitality and 
stress relief. In conclusion, this study illustrated that food brands that effectively leveraged brand cultural 
symbolism to connect with Iranian culture could strengthen their prestige, authenticity, brand valuation, and 
ultimately their brand equity, thereby solidifying their position in the market. 
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 چکیده

 دنبالبه  تنهانه  امروزه  دنیاي  در  وکارهاکسب.  دارد  بسیاري  اهمیت  برند  هویت  ساختار  اساسی  هايجنبه  از  یکی  عنوانبه  برند  فرهنگی  نمادگرایی
. کنند برقرار خود مشتریان با مؤثري ارتباط  تشخیص قابل و برجسته هویت یک  ایجاد  با  دارند  سعی  هستند،  باکیفیت  خدمات  و  محصولات  ارائۀ

 قــرار توجــه مــورد برنــد هویت تقویت و مشتریان با عاطفی ارتباط  ایجاد در مؤثر بسیار ابزار یک عنوانبه برند فرهنگی نمادگرایی راستا، این  در
 ارتباط   ایجاد  برند  فرهنگی  نمادگرایی  از  هدف.  باشند  خاص  فرهنگی  مفاهیم  و  هانقش  ها،رنگ  لوگوها،  شعارها،  توانندمی  نمادها  این.  گیردمی

 ارزش  بــر  برنــد  فرهنگــی  نمــادگرایی  تــأثیر  بررسی  حاضر  پژوهش  از  هدف  اساس،  این  بر.  است  دیگر  برندهاي  از  برند  تمایز  و  مشتریان  با  عمیق
 گــذاريارزش  و  برنــد  اصــالت  برند،  پرستیژ  میانجی  نقش  ارتباط   این  ترعمیق  بررسی  براي  مطالعه  این  در.  است  غذایی  مواد  صنعت  در  برند  ویژة
 گــردآوري  ابــزار.  است  پیمایشی-توصیفی  اطلاعات  آوريجمع  ماهیت  لحاظ به  و  کاربردي  هدف  ازنظر  پژوهش  این.  است  شده  مطالعه  نیز  برند

 شــده  آوريجمــع  غــذایی  مــواد  صنعت  کنندگانمصرف  از  نفر  312  از  دسترسدر  روش  به  که  است  بوده  پرسشنامه  حاضر  پژوهش  در  اطلاعات
 نمادگرایی که است آن از حاکی هایافته. است شده استفاده  Smart PLS3و  SPSS24افزارهاينرم از اطلاعات وتحلیلتجزیه براي. است

 تــأثیر برنــد ویــژة ارزش بــر برنــد گــذاريارزش با برند اصالت و برند پرستیژ همچنین،. است اثرگذار برند اصالت و  برند  پرستیژ  بر  برند  فرهنگی
 گــذاريارزش و برنــد اصــالت برنــد، پرستیژ چون عواملی با تواندمی برند فرهنگی نمادگرایی که دهدمی نشان نتایج کلی، طوربه.  دارند  معنادار

 .باشد داشته نقش برند ویژة ارزش ارتقاي در برند
 

 برند ویژةبرند، ارزش  يگذاربرند، اصالت برند، ارزش  یژبرند، پرست یفرهنگ یینمادگرا  :هایدواژهکل
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 مقدمه. 1
  از   اي گســترده   طیــف   یکــم   و   بیست   قرن   رقابتی   بازارهاي   در 

  حــال در   متنــوعی   هــاي فرهنگ   بــا   کشورها   مختلف   برندهاي 
  در   کنندگان مصــرف   ). Torelli et al., 2021(   اســت   رشــد 

  بین  انتخاب   با   اي فزآینده   طور به   محصول   هاي رده   از   بسیاري 
  خــود   فرهنــگ   به   توجه   با   که   هستند   مواجه   متفاوت   برندهاي 

ــه  ــاب   ب ــک   انتخ ــد   ی ــد می   برن   ). Özsomer, 2012(   پردازن
  شکســت   و   موفقیت   در   اي کننده تعیین   نقش   فرهنگ   درواقع، 

  از   برخی .  ) 1399  همکاران،   و   میبدي   پور   رجبی (   دارد   برندها 
  هــا، ارزش   ماننــد   فرهنگــی   نمادهاي   که   اند کرده   بیان   محققان 
  اثرگــذار   کننده مـــصرف   رفتــار   بــر   زندگی   سبک   و   هنجارها 

  برنــد   فرهنگــی   نمــادگرایی   و )  Jian et al., 2019(   اســت 
ــد می  ــرف   ادراك   در   توانـ ــز   و   کنندگان مصـ ــار   در   نیـ   رفتـ

  ایــن   مــا   بــه   فرهنگــی   بعُد   درواقع، . باشد  تأثیرگذار  خریدشان 
  بــراي   را   کنندگان مصــرف   هــاي انگیزه   تــا   کنــد می   را   کمک 
   . کنیم   درك   خاص   برندهاي   خرید 

ــاب ــک انتخ ــد ی ــاص برن ــه خ ــزان ب ــیت می  حساس
 بســتر بــه بســــته آن پرســتیژ بــه نســبت کــــنندهمـصـرف
 اســــت  مـــرتبط  شــود،می  ارائه  آن  در  برند  که  فـرهنگی

)Sung et al., 2020 .(اوزســمر مطالعــۀ راستا، همین در 
 هايبرداشــت بــا را برنــد یــک ارتبــاط  از مثبتــی شــواهد
 نشــان مطالعــه این.  است  کرده  ارائه  آن  پرستیژ  از  موجود

 بــه  نســبت  محلــی  برندهاي  پرستیژ  از  آگاهی  که  دهدمی
 محلــی  برنــدهاي  زیــرا  اســت؛  بیشــتر  غیرمحلــی  برندهاي

 بــا برنــد بــراي پرســتیژ ایجــاد  براي  برندها  دیگر  به  نسبت
 درك  نمــادگرایی  و  فرهنگی  هايارزش  چون  ابزارهایی

 دارنــد  کنندگانمصــرف  نیازهاي  و  هاسلیقه  از  تريعمیق
)Özsomer, 2012.( 

 پرســتیژ بــا برنــد فرهنگــی نمادگرایی ارتباط   برعلاوه
 اشــاره  برنــد  اصــالت  با  مفهوم  این  ارتباط   به  توانمی  برند

 نـظـریـــــۀ بــــه تـــــوجه بــــا پـژوهـشـگــــــران. کــــرد

 مبتنی و) Self-determination theory( خـودمـختاري
 اســاسبر )Authenticity theory( برنــد اصــالت بــر

ــن   کنندگان مصــرف   مســتقل   نیازهــاي    مطــرح   را   ســؤال   ای
  محرکــۀ   نیــروي   بــه   وابســته   خــود   برنــد   رفتار   آیا   که   کردند 

ــی  ــا   داخلـ ــارجی   یـ ــا   و   اســـت   خـ ــار   و   نگـــرش   از   یـ   رفتـ
  و   میبــدي   پــور رجبــی (   پــذیرد؟ می   تــأثیر   کنندگان مصــرف 

  نظیر بی   تصویر   نمادین   اصالت   دیدگاه از   ). 1399  همکاران، 
  برنــد   اصالت   از   کنندگان مصرف   درك   تواند می   برند   یک 

  نمــادگرایی   آن   دنبال به   و   دهد   ترویج   چشمگیري   طور به   را 
  کمــک   فــرد   بــه   تصویر   این  ایجاد  به  تواند می  برند  فرهنگی 

  مـــهم   محرکــۀ   عامــل   یــک   برنــد   فرهنگی  نمادگرایی  . کند 
  تــأثیر ).  Jian et al., 2019(   اســت   برنــد   اصـــالت   بــراي 

  اســت   ممکــن   برنــد   اصــالت   بــر   برنــد   فرهنگــی   نمادگرایی 
  فرهنــگ   یــک   بــراي   کنندگان مصــرف   تــرجیح   تأثیر تحت 
 ).  1399  همکاران،   و   میبدي   پور رجبی (   گیرد   قرار   خاص 
 نیــز  دیگــري  مــوارد  شــدهبیــان  موضــوعات  از  غیر  به
 انتخــاب  را  برنــد  یــک  کنندهمصــرف  کــه  شودمی  باعث
ــد ــا .کن ـــه ب ـــه تـوجــ ـــۀ بـ ـــرداريبــهــــره نــظـــری  ب

 کرد ادعا توانمی )Cue utilization theory(  نـشــــانـه
  آن  برنــد  ماننــد   محصول   یک   بیرونی   هاي ارزش   درك   که 

  ارزش   بــر   کیفیــت   ماننــد   محصول   ذاتی   هاي نشانه   به   نسبت 
  روي   این  از   دارد؛   بیشتري   تأثیرگذاري   مشتریان   شدة درك 

  گیري شــکل   که   دانند می   معتبر   را   برند   یک   زمانی   مشتریان 
  قــرار   محصــول   از   شــده درك   ارزش   تأثیر تحت   آن   پرستیژ 
  کیفیت   و   اجتماعی   سود   مانند   هایی نشانه   برند   پرستیژ .  بگیرد 

  درك  افــزایش   بــه   منجــر   کــه   دهــد می   انتقال   مشتریان   به   را 
  اظهــار   پژوهشــگران .  شود می   آنها   جانب از   محصول   ارزش 

  و   اجتمــاعی   هــاي ارزش   بــر   برنــد   پرســتیژ   کــه   داشــتند 
  دارد؛  مثبــت   تــأثیر   کنند، می   درك   مشتریان   که   بخش لذت 
  و  اجـتـمـاعـــی  وضــعیت  بردن بالا  به  منجر  برند  پرستیژ   زیرا 

 ). Kim et al., 2019(   شــود مــی   مـشـتـریـان   هـاي دارایـی 
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 کنندگانمصــرف  کــه  دهدمی  نشان  هاپژوهش  نتایج
ــل ــه بیشــتري تمای ــدهاي ب ــر برن ــد اصــالتبا و معتب . دارن
 قرار  تأثیرتحت  مثبت  طوربه  را  شدهدرك  ارزش  اصالت

 برنــد  انتخــاب  قصــد  افزایش  به  منجر  درنتیجه،  و  دهدمی
 ارزیـــابی بـــه شـــدهدرك ارزش. شـــودمی معتبرتـــر

 اســاسبر  محصــول  یــک  خالص  ارزش  از  کنندهمصرف
 کلــی مزایــاي بــا شــدهدرك هايفــداکاري بــین مقایســۀ
 دو  در  تــوانمی  را  شدهدرك  ارزش.  دارد  اشاره  دریافتی

ــد ــازيمفهوم بعُ ــرد س ــردي ارزش: ک ــاطفی و عملک . ع
 و خـــدمات محصـــول، کیفیـــت بـــه عملکـــردي ارزش
 درحــالی  اســت؛  مربــوط   کنندهمصــرف  پولی  هايارزش

 از آمدهدســتبه احساســات  بــه  مربوط   عاطفی  ارزش  که
 ).Chen et al., 2020( است کنندهمصرف تجربۀ

ــک ارزش ــد ی ــش و برن ــرف دان ــن در کنندهمص  ای
ــوص ــدمی خص ــکل در توان ــژة ارزش گیريش ــد وی  برن

 بازاریــابی  هايتلاش.  باشد  مؤثر  کنندهمصرف  دیدگاهاز
 گیريشــکل این  کنندةتقویت  زیادي  حد  تا  سیستماتیک

ــژة ارزش ــد وی ــت برن ــش. اس ــدهدرك ارزش نق  در ش
 شــود؛می  نمایــان  برند  ویژة  ارزش  و  کیفیت  میان  ارتباط 

 هــايویژگی  از  کنندهمصــرف  هايبرداشت  که  نحويبه
 ویــژة  ارزش  مطلوب  تقویت  بر  محصولات  کیفیت  ذاتی
 توجــه بــا). Jahanzeb et al., 2013( است اثرگذار برند

 اثــر بررســی حاضــر پژوهش از  هدف  فوق   توضیحات  به
 بــر  مبتنــی  برنــد  ویــژة  ارزش  بر  برند  فرهنگی  نمادگرایی

 گــذاريارزش و برنــد  اصالت  برند،  پرستیژ  میانجی  نقش
 .است برند

ــات ــام مطالع ــدهانج ــارة ش ــوم درب ــادگرایی مفه  نم
 ;Fong et al., 2021( اســت محــدود بســیار فرهنگــی

Torelli et al., 2021.( بیشتر هاپژوهش این در محققان 
 ازطریــق و کردنــد تشــریح را مفهــوم ایــن نظــري مبــانی

 تــدوین رویکــرد بــا ســازيمدل و تجربــی هــايپژوهش

ـــوزة ایــن فرضــیه ــد بررســی را مـوضـوعــــی حـ  نکردن
)Jian et al., 2019 .(نمــادگرایی ارتباط  دربارة محققان 

  دســت  متفــاوتی  نتــایج  بــه  برنــد  پرســتیژ  و  برند  فرهنگی
 این  که  دهدمی  نشان  )Özsomer  )2012  مطالعۀ.  اندیافته

ــاط  ــاي در ارتب ــور بازاره ــه نوظه ــازار دو و ترکی ــالغ ب  ب
 بازارهــاي در امــا اســت؛ شده تأیید  دانمارك  و  سنگاپور
 هــدف  با  جهت،  همین  به.  است  منفی  ارتباط   این  پیشرفته

 لازم خصــوص ایــن در ترجــامع بنــديجمع بــه دســتیابی
. شــود  بررســی  نیــز  دیگــر  بازارهــاي  در  ارتباط   این  است

  نتــایج  بــر   مبتنــی   برند   گذاري ارزش   مفهوم   دربارة   علاوه، به 
  ایــن  ارتبــاط  محقق  آن  در  که  پژوهشی   شده انجام   مطالعات 

  نشد؛   یافت   باشد،   کرده   بررسی   برندسازي   مفاهیم   با   را   متغیر 
  کــه   اســت   آن   مؤیــد   حــوزه   ایــن   در   نظــري   مبــانی   مرور   اما 

ــذاري ارزش  ــد   گـ ــاري   برنـ ــراي   معیـ ــنجش   بـ   ارزش   سـ
 Osorio(   اســـــت   مــــشتري   جــــانـب از   شـــــده ادراك 

et al., 2021 .(   هــدف   بــا   حاضــر   پژوهش   جهت،   همین  به  
  برنــد   ویــژة   ارزش   بر   برند   فرهنگی   نمادگرایی   اثر   شناسایی 

  صــنعت  در  برنــد  گــذاري ارزش  و  اصالت   پرستیژ،   بر   مبتنی 
 . است   شده   انجام   غذایی   مواد 

 اســت  شــده  بررسی  جهت  آن  از  غذایی  مواد  صنعت
 توانــدمی  افــراد  تغذیۀ  نوع  مختلف  جوامع  در  امروزه  که

 شــیوة  همچنــین،.  کنــد  ترویج  را  زندگی  از  خاصی  شیوة
 تغذیــه از خاصــی نــوع مروجّ تواندمی  زندگی  از  خاصی
 فرهنگـــی نمادهـــاي دیگـــر همچـــون غـــذا. باشـــد

 جامعــه  یــک  ایمــان  و  هاارزش  اعتقادات،  کنندةمنعکس
ــرینمهم از خــوراك. اســت  و انســجام ایجــاد عوامــل ت
 شــدنترپیچیده کــه اســت انســانی جوامــع بخشــیهویت
 جوامــع  زندگی  سبک  تغییر  و  اقتصادي-اجتماعی  روابط
 تهیۀ  روش  و  سنتی  و  سالم  غذایی  الگوهاي  تنهانه  انسانی

 واگرایــی  در  اســت،  داده  تغییر  را  آن  طبخ  و  غذایی  مواد
 نقــش روحــی و جســمی هــايبیماري رشــد و اجتمــاعی
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 جزء غذایی که  زمانی  اساس،  این  بر.  است  داشته  بسزایی
 یــک  حامــل  ابــزاري  تواندمی  است،  صنعت  هايمصداق 
 صــنایع  هايمصــداق   جــزء  غــذا  درواقــع،.  باشــد  فرهنگ
 جاجابه  خود  با  را  فرهنگی  تواندمی  یعنی  است؛  فرهنگی

 فرهنــگ  از  مجــزا  یــا  منفــرد  ايپدیــده  غذایی  نظام.  کند
 با.  است  شده  تنیده  افراد  تاروپود  در  و  نیست  جامعه  یک

 عــلاوه  جامعه  یک  غذایی  نظام  بررسی  مهم  این  به  توجه
ــر ــظ ب ــلامت حف ــمانی س ــراد جس ــیم و اف ــط تحک  رواب

 ضــبط  و  ثبــت  و  فرهنگــی  هايهویت  احیاي  به  اجتماعی
 جهــت،  همین  به.  کندمی  کمک  جوامع  ناملموس  میراث

 را فرهنگی نمادگرایی  مفهوم  حاضر  پژوهش  در  محققان
 .اندکرده بررسی غذایی مواد صنعت در

 
 نظري مبانی. 2

 برند فرهنگی نمادگرایی. 1-2
 ــدن در ــروز يای ــا ام  ــ ينماده ــه یفرهنگ  ــ ب  ــفعال کی  تی

 ارتبــاط  با که یتیفعال. است شده لیتبد يدیکل ياقتصاد
 امــا ).Testa et al., 2017( ردی ــگیم صــورت یجمع ــ

 مطالعــات  کــه  دهدیم  نشان  شدهانجام  يهایبررس  ۀجینت
. اســت  شده  انجام  یفرهنگ  یینمادگرا  ۀنیزمدر  يمحدود

 ــ  ــا از یبرخـ ــات نیـ ــوزدر مطالعـ  و یشناســ ـروان ةحـ
 غذاشـــناســی  ،)Ingham, 2001(  شـــناســـیانســــان

 یبـــوم يغـــذاهــــا از ينــمــادســـــاز هــــدف بـــا
)Svanberg & Ståhlberg; 2024; Youn, 2024 (و 

 ارتقا  يبرا  یاهیگپوشش  ينمادساز  هدف  با  گردشگري
 شــــده انجــام) Zhao et al., 2024( گردشــگران ۀتجرب

ـــچن. اســـــت ـــ در محققــان ن،یهمـ ـــگرید یبرخــ  از ــ
 اثـــــر  یابــــیبازار  تیــــریمــد  ةحـــوزدر  مــطالـــعات

 خــــدمات از تیرضــــا بــر را یفرهنگـــ یــــینــمادگرا
)Bell & Puzakova, 2017( غــاتیتبل کــردنـکی ــلا و 
)Kubat & Swaminathan, 2015( کردنــد؛ یبررس ــ 

  ) Jian et al.    )2019ۀ مطالع   تنها   ي برندســاز   ة حـــوز در   امــا 
  و   برنــد   اصــالت   بــر   را   فرهنگی   نمادگرایی   اثر   که   شد   یافت 

و بــا    اســاس   این  بر .  کردند   بررسی )  well-bieng(   بهزیستی 
  نمــادگرایی   دربــارة   گرفته صــورت   مطالعــات   توسعۀ هدف  
محققــان در پــژوهش حاضــر    برندسازي   حوزة در   ی فرهنگ 

و    گــذاري ارزش اصــالت،    پرســتیژ،   زاویــۀ مفهــوم را از    ین ا 
 . کنند می   بررسی   برند   ویژة ارزش  
ــه  ــاص،   طور ب ــاز   خ  ــ  ي برندس ــر   ی فرهنگ ــونگ   ب   ی چگ

  ح ی تشــر  آن  هدف   و   دارد   تمرکز   نماد   به   برندها   شدن ل ی تبد 
 ــا  ــه   کــه   اســت   موضــوع   ن ی ــدها   از   ي ا مجموعــه   چگون   برن
 ــ  و   ي فــداکار   ، ی دلبســتگ   تواننــد ی م   ــدرم   را   عشــق   ی حت   ان ی

 ). Testa et al., 2017(   کنند   ت ی تقو   کنندگان مصرف 
 را  برنــد  یفرهنگ ــ  یــیگرانمــاد  ســوامیناتان  و  کوبات

 نکــهیا  از  یجمع  برداشت  کی«:  کنندیم  فیتعر  نگونهیا
ــا ــدازه چــه ت  ــ ان ــد، کی  ــظر يهــاارزش نمــاد برن  و فی

 Kubat( است» خاص یفرهنگ  گروه یاخلاق  يهنجارها

& Swaminathan, 2015 خــود يهایبررس ــ در). آلــن 
 یانســان  يهاارزش  تواندیم  یانتخاب  برند  که  کندیم  انیب

 کی ــ شــدننینماد يبرا. )Allen, 2002( کند نینماد را
 نماد)  1:  از  است  عبارت  که  است  لازم  صهیخص  سه  برند

 ارتبــاط ) 2 مــرتبط، یفرهنگ يازهاین و  آرزوها  ها،ارزش
 طیشرا  در  گرفتنقرار)  3  ،یفرهنگ  دانش  متنوع  عناصر  با

 ــ ــه یفرهنگ  ــ ک ــد کی ــن در را برن ــادر ذه ــدیم متب  کن
)Norris et al., 2021 .( 

 چگونــه کــه دهنــدیم حیتوض ــنــوریس و همکــاران 
ــدها ــا برن  ــ یمعــان ب  ــا. شــوندیم آغشــته یفرهنگ  امــر نی

 کــه اســت ياوســتهیپ و ای ــپو فرهنــگ کی ــ ةدهندنشــان
. کننــدیم ــ قیتصــد را آنهــا خــاص یفرهنگ ــ يهــاگروه

 نی ــا  در  نینمــاد  و  محبــوب  يبرنــدها  نیب  یاساس  تفاوت
ــدها کــه اســت ــدیم نینمــاد يبرن  يهــایژگیو از توانن
 را  کنندگانمصــرف  و  کننــد  استفاده  یینمادگرا  یانتزاع
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 بــه  قــادر  محبــوب  يبرنــدها  کــه  کنند  تیهدا  ياگونهبه
 برنــد یینمادگرا در ل،یدل نیهم به. ستندین آن  دادنانجام

ــگ ــش و فرهنـ ــته نقـ ــه يابرجسـ ــد کـ ــن در برنـ  ذهـ
 تیاهــم دهد،یمــــ اختــــصاص خود به  کنندهمصرف

 ).Norris et al., 2021( دارد ییبسزا
 

 برند ژیپرست. 2-2
 محصــول  کی ــ  از  بــالا  نســبتبــه  تی ــموقع  بــه  مفهوم  نیا

 تیوضــع  ةدهندنشــان  که  دارد  اشاره  برند  کی  به  مربوط 
 برنــد  ژیپرســت.  است  برند  ةدربار  افراد  ةشدکسب  اعتبار  ای
 گرفته  درنظر  برجسته  یرونیب  ۀنشان  کی  عنوانبه  تواندیم

 در ســهولت يبــرا آن از کنندگانمصــرف کــه شــود
 ).Chen et al., 2020( کنندیم استفاده يریگمیتصم

 را  تجمــل  کــه  اســت  ياگســترده  مفهــوم  برند  ژیپرست
 متیق  و  بالاتر  ۀطبق  لیدلبه  معتبر  برند  کی.  ردیگیدربرم
 يداری ــخر  کمتــر  معتبــرریغ  يهــامارك  بــه  نســبت  بیشتر

 ســطح يراســتا در ).Kim & Kim, 2018( شــودیم
 کــه  کننــدیم  انی ــب  )1393(  همکــاران  و  این  میرح  ژیپرست

 روابــط،  اســاسبــر  را  ژیپرســت  انیمشتر  یابیبازار  ةدرحوز
. کننــدیم  فیتعر  و  درك  ییجولذت  ارزش  و  هاهدف

 رد؛ی ــگیم  شــکل  یاجتماع  و  يفرد  سطحدر  هاتعامل  نیا
 عناصــر  و  يمشــتر  انی ــم  تعامــل  از  ژیپرست  مفهوم  نیبنابرا

 ســطح  افــراد  کــه  آنجا  از.  است  شده  گرفته  الهام  یطیمح
 خصــوص این در برندها دارند، ژیپرست از یمتفاوت  درك

 يبرنــدها  و  ممتــاز  يبرنــدها  مجلــل،  يبرندها  نوع  سه  به
 . شودیم يبندطبقه لوکس

 محــدود  برنــد  ژیپرســت  ۀن ــیزمدر  شــدهانجــام  مطالعات
ــت ــان. اس ـــعات ـنیـ ـا در محقق ـــایزوا از مـــطالــ  يــ
 مثــال،  يبــرا  کردند؛  یبررس  را  مـــفهــوم  ـنیا  یمـتفاوت

Hwang & Han  )2014 ( ژیپرســت يامــدهایپ و هاشرانیپ 
 را برنــد  ژیپرست  گرید  مطالعات.  اندکرده  ییشناسا  را  برند

 ۀتجرب ــ ،)Heine et al., 2019( مبــدأ کشور اثر یۀزاو از
ــد ـــاز ،)Kim et al., 2019( برن ــان يبرندســـ  کارکن

)Dhiman & Arora, 2020(،  مـــــد  يرهـــــبر  )Lee 

& Workman, 2020(، محصــول يبندبسته )Mesidis 

et al., 2023( ــتیبهز و  یبررسـ ـ) Kang, 2020( یس
 Han et همچـــــــون زی ــن هاپژوهــــش یبرخ. اندکرده

al.  )2021( و Wang & Tang  )2018 ( برنــد ژیپرســـــت 
 ــو ارزش ۀـــــیزاو از را  و انــدکــرده یبررســـــ برنــد ةژی

 تیهـــــو ۀـــــیزاو از را مفهــــوم  نی ــا  ـــــگرید  یبرخـــ
 So et al., 2017; Balaji et( انـد کـــرده مـــطالعه  برند

al., 2016(. شــده انجــام يجوهــا جســت ۀج ــینتدر امــا 
 یــۀزاو از را مفهــوم نیـ ـا کــه نشــد افــتی يامطالعــه
 حاضــر  پــژوهش  تمرکــز  کــه  برنــد  یفرهنگ ــ  یینمادگرا

 .باشد کرده یبررس است،
 

 برند اصالت. 3-2
ــه  ــ طورب ــالت ،یکل  ــی اص ــایژگیو از یک  ــ يه  یاساس

 از ياریبســ ـ کـــه اســـت خـــدمات ایــ ـ محصـــولات
 حال  نیا  با  کنند؛یم  توجه  آن  به  اکنون  کنندگانمصرف

 تواننــدینم  ابانیبازار  یحت  و  کنندگانمصرف  از  ياریبس
 درك  يبرندســاز  نــدیفرآ  در  را  اصالت  مفهوم  وضوحبه

 یابی ــبازار ةحــوزدر ).Tran & Nguyen, 2022( کننــد
اصالت وجود ندارد   يمعنا  ةدربار  یهنوز هم توافق کامل

. ســتیدســترس ندر  یجهــان  ةشــدرفتهیپذ  فی ــتعر  چیو ه
ـــندگانیوــن ـــم ســ ـــختلف مــ ــه موافقــ ـــاند ک فهوم ــ

اســت   تی ــواقع  ای ــ  قــتیحق  دیی ــتأ  ندیفرآ  ۀجیالت نتــاص
)Zniva et al., 2023 .(ي،برندســاز مبــانی نظــري در 

 ــ عنوانبــه اغلــب برنــد اصــالت  يچندبعُــد ســاختار کی
 از  را  کنندگانمصــرف  یذهن  یابیارز  که  شودیم  مطالعه

ــدها عملکــرد ــنعکس برن ــدیم م  ــا. کن ــرا مفهــوم نی  يب
 مبــرا،  ،یاصل  ،یواقع  که  شودیم  استفادهي  زیچ  فیتوص
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 ریتــأثیب  و  صــادقانه  نمــادگرا،  اعتبــار،  مطمــئن،  ،یمیصم
 .)Yang et al., 2021( است

ــارتینس ــون و مــ ــالت گرایســ ــد دو در را اصــ  بعُــ
 اصالت.  نینماد  و  شاخص  اصالت:  اندکرده  يسازمفهوم

 دی ــتقل  امــا  دارد؛  اشــاره  یاصــل  و  یواقع ــ  زی ــچ  به  شاخص
 اریبس ــ  يزیچ  به  اشاره  نینماد  اصالت  که  یدرحال  ست؛ین

 ــ و مشــابه  ــنزد ای ــه کی ــابرا دارد؛ یاصــل ب ــالت نیبن  اص
 در خــاص ابی ــارز کی ــ  بــا  شــدهانجام  یابی ــارز  عنوانبه
 & Grayson( شــودیم درك خــاص ۀنـ ـیزم کیـ ـ

Martinec, 2004( . و ياهی ــنما ابعــادزنیــوا و همکــاران 
 بــدین  انــد؛کرده  مطــرح  اصــالت  مفهــوم  براي  را  نمادین
 فیتوص ــ  يبــرا  تــوانیم  را  ياهی ــنما  اصــالت  کــه  ترتیب

 Zniva et( کــرد استفاده نباشد، یکپ ای دیتقل که يزیچ

al., 2023( .کی که یزمان که معناست نیبد مفهوم نیا 
 حــالیدر شود؛یم  گرفته  نظردر  اصالت  باشد،  اصل  ءیش

 از  اوقــات  یگــاه  کــه  معناست  نیا  به  نینماد  اصالت  که
  ء ی ش   ک ی   ی ک ی ز ی ف  ظاهر  ا ی آ  نکه ی ا  ی اب ی ارز  ي برا  اصل  ۀ کلم 

  ن، ی ــا   وجود   با .  شود ی م   استفاده   باشد،   ي ا شه ی کل   زي ی چ   ه ی شب 
  ة ژ ی ــو   ف ی ــتعر   ة دربــار   ی تــوافق   چ ی ه   به   هنوز   ي اد ی ز   محققان 
  ي بــرا   محققــان   از   گــر ی د   ي تعــداد   امــا   اند؛ ده ی نرس ــ  اصــالت 
  و   ي ا ســازه   ، ی ن ــی ع   بعُــد   ســه   اصالت   مفهوم  درك  به  کمک 
  ی ن ــی ع   دگاه ی ــد   خــاص،   طور بــه .  اند داده   شنهاد ی پ   را   ي وجود 

  ي هــا ی اب ی ارز   ا ی ــ  ء ی ش ــ  ک ی ــ  خاســتگاه   به   مربوط   را  اصالت 
  اعتقادات،   ی ن ی ب ش ی پ   به   ي ا سازه   دگاه ی د .  داند ی م   کارشناسانه 

  ي وجــود   بعُــد   ت، ی ــدرنها   و   دارد   اشــاره   فرد   خود   انتظارات 
  اصــالت   آن   در   کــه   است   کننده مصرف   ۀ تجـــرب   به   مربوط 

  شــود ی م ــ  ی بررس ــ  فــرد   خود   به   نسبت   بودن درست   عنوان به 
 )Chen et al., 2020 .( 

 از را برنــد اصــالت گذشــته مـــــطالعات در محققــان
 Sun مثــال، يبــرا اند؛کــرده یبررســـ يمتعددّ يایزوا

et al. )2024( و Kumar & Kaushik )2022( 

 Xu et  برند، با  يرسازیدرگ  ۀـــیزاو از را  برند  اصـــالت

al. )2022( و Chen et al.  )2022 ( به يوفادار یۀزاو از 
 .Das et al و ) Papadopoulou et al.  )2023 برنــد،

ــۀزاو از ) 2022(  ــده،ادراك ارزش ی  .Osorio et al ش

 بــه عـشـــــــق یــۀزاو از )2023( .Wu et al و )2023(
 & Rosado-Pintoو )Park et al. )2023 و بـــرنـــد

Loureiro )2023( ــۀزاو از  ــ ی ــد ۀتجرب ــه برن ــرار مطالع  ق
 نقــش جدیــد هــايپژوهش برخــی همچنــین،. انــدکــرده

 دی ــتول ،)Bulmer et al.  )2024پایــداري چــون عواملی
  Bruns & Meibnerیمصنوع هوش از استفاده با محتوا

  .Song et al يمجــاز ينســرهاینفلویا فعالیــت ،)2024(

  .Ahmad et alبرنــد ارتباطــات و هــاتی ــفعال و )2024(

ــکل در را )2024( ـــالت گیريش ــد اصــ ـــی برن  بررســ
 انجـــام  جوهــــايجــــست  ۀنتیج ــدر  امـــا  انــد؛کــــرده

 کــه شــد یافت ) Jian et al.  )2019پژوهــش تنـها شــده
 یبررس ــ  برنــد  فرهنگی  نمادگرایی  ۀزاوی  از  را  مفهوم  این

ــدکــرده  ــ و ان ــان کــه نشــد یافــت یپژوهش  آن در محقق
 کرده  یبررس  برند  يگذارارزش  ۀزاوی  از  را  برند  اصالت

 Jian کــه یمطالعات ۀتوسع هدف با اساس، نیا بر. باشند

et al. )2019( حاضــر پــژوهش در محققان دادند، انجام 
 يگــذارارزش  ارتقــا  در  را  برنــد  یفرهنگ  یینمادگرا  اثر

 .کردند یبررس برند اصالت نقش بر یمبتن برند
 

 برند يگذار. ارزش4-2
 یتجرب ــ مطالعــات و یاکتشاف مطالعات در ارزش مفهوم

 ياهی ــآرا جــهیدرنت است؛ شده یبررس ياگسترده طوربه
ــا،فیـ ـتعر از ــااسیمق ه ــدازه يه ــخ و يریگان  يهاپاس

 شــدهدرك ارزش ارزش، يمعنــا ةدربــار کنندهمصــرف
 کی ــ يســودمند از کنندهمصرف یکل یابیارز عنوانبه

 اســـــاسبــر  یابی ــارز  نی ــا  .اســت  شــده  فیتعر  محصول
 يازا در و افـتیدر محصول از کنندهمـــصرف آنـــچه
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 کنــد،یم  پرداخــت  آن  يبــرا  محصــول  آوردن  دســت  به
 ,Hernandez-Fernandez & Lewis( ردیگیم  صورت

 در  يمحــور  مفهــوم  کی  عنـــوانبه  برند  ارزش  ).2019
 اســت  مهم  اریبس  يمشتر  ادراك  و  رفتار  در  زهیانگ  جادیا
 )France et al., 2020 (. گــرید ای انیمشتر با برند ارزش 
 از يامجموعــه ای ــ یمــال يهــاییدارا عنوانبــه نفعــانيذ

 ارزش  برنــد  ارزش  درواقــع،.  شود  یتلق  رفتارها  و  روابط
ــد یمــال ــر کــه اســت برن ــازار در آن عملکــرد اســاسب  ب

 يگــذارارزش  يبــرا  تیریمد  ةحوزدر.  شودیم  دهیسنج
 بازار،  يهادگاهید  شامل  که  دارد  وجود  دگاهید  سه  برند

 را  برند  يگذارارزش  يکردهایرو.  است  درآمد  و  نهیهز
 توانیم  یبیترک  و  يرفتار  ،يتجار  ،یمال  ةحوز  چهار  در

 نگونــهیا  يتجــار-یمــال  يکردهایرو  در.  کرد  يبنددسته
 بــه  پــرداختن  ییتوانــا  کردهــایرو  نی ــا  که  شودیم  تصور

 که  یدرحال  دارند؛  برند  ارزش  يبرا  را  یینها  رقم  و  عدد
 يگــذارارزش در. نــدارد را ییتوانا نیا  يرفتار  کردیرو

 ســهام  معــاملات  بــا  برند  ارزش  یمال  يکردهایرو  با  برند
ــازار در  ــن و ب ــا زی ــه ب ــرانمعامل ــهام گ ــیتع س ــودیم نی  ش

 مطالعــات ،یکل ــ طوربــه ).1395 همکــاران، و انیاصــول(
 دو  در  تــوانمی  را  برنــد  يگــذارارزش  ةدربار  شدهانجام

ــش ــک بخ ــرد تفکی ـــی. ک ـــات از بخشــ ــا مـــطالعــ  ب
ـــتفاده ـــکردهاي از اســــــــ ـــیر رویـــــــ  ،یاضــــــــ

 ينقـــــد يهـــــاانیجـــر و یمــالـــــ يهاـــــکیتـکـن
 ۀمحاســب  يهــــاروش  ارائـــــه  بــه  یآتـــ  ةشـــدلیتنـــز

 ;Niyas & Kavida, 2022( انــدپرداخته برنــد ارزش

Trigeorgis et al., 2021; Eyiler, 2019; 
Amrouche & Yan, 2017; Rubio et al., 2016( و 

 آن  تیاهـــم  و  برند  ارزش  مفهوم  حیتشر  به  گرید  یبرخ
 اقـــدام يمـــرور يــــــکردیرو بـــا هاســــــازمان يبـــرا

 & Lee et al., 2022; Majerova( انــــــدکــرده

Kliestik, 2015; Budac & Baltador, 2013 .(در 

ـــینت ـــ ۀجـــــ ـــام يهایبررســ ــدهانجــ ــا ش  ــ تنه  ۀمطالع
Osorio et al. )2021( محققــان آن در کــه شــد افــتی 

 رویکــرد  بــا  محصــول  ةحــوزدر  را  گــذاريارزش  مفهوم
  محققان . کردند  بررسی  برند  ۀتوسع ۀزاوی از و  سازيمدل

  ســنجش   براي   معیاري   را   برند   گذاري ارزش   مطالعه   این   در 
  و   اساس   این   بر .  کنند می   تعریف   مشتري   ة شد ادراك   ارزش 

  رویکرد   با   برند   گذاري ارزش   مفهوم   ۀ مطالع   ۀ توسع   هدف   با 
  ۀ مطالع ــ  در   محققــان   مفهــومی   هاي مــدل   قالب   در   و   تجربی 
  برنــد   فرهنگــی   نمــادگرایی   ۀ زاوی ــ  از   را   مفهــوم   ایــن   حاضر 

مفهــوم    ک ی ــارزش برنــد    رویکــرد   این   با .  اند کرده   بررسی 
  مات ی بــر تصـــم   ی قـ ـی عم   ر ی اســت کــه تــأث   ي بعُــد چنــد 

  ی ها شــامل ارزش مصــرف ارزش   ن ی کنندگان دارد. ا مصرف 
و    مــت ی (ق   ي و عملکرد محصــول)، ارزش اقتصــاد  ت ی ف ی (ک 

به برنــد)    ي (ارتباط و وفادار   ی ارزش افزوده)، ارزش عاطف 
  ن ی ــ. ا شــود ی بر جامعه) م   ر ی (شهرت و تأث   ی و ارزش اجتماع 

ــه ارزش  ــا ن ــا  ه ــر تنه ــأث مصــرف   مات ی تصــم   ب   ر ی کنندگان ت
. بــه  اســت   گــذار اثــر   ز ی ــن   آنهــا بر نگرش و رفتار    گذارد، ی م 

  ن ی ــا   از   یی کــه ارزش بــالا   ي برند   ا ی محصول    گر، ی عبارت د 
  ت ی و رضــا   ت ی ـــ ـوفق ــ ـال م ـــ ـتم ـ ـرا داشــته باشــد، اح   ا ی زوا 

  ي ر ی دنبال آن بازارپذ و به   کند ی م   شتر ی کنندگان را ب مصرف 
 . ) Kim et al., 2010داشت (   اهد خو   ي شتر ی ب 
 

 برند ةژیو. ارزش 5-2
 ســال در کــه یابیبازار مهم میمفاه نیترمحبوب از یکی

 ظهــور.  اســت  برند  ةژیو  ارزش  مفهوم  شد،  مطرح  1980
 زی ــن و خــوب  خبــر  يمعنــابــه  ابــانیبازار  يبــرا  مفهوم  نیا

 کــه  جهت  این  از  خوب  خبر.  است  بوده  بد  خبر  يمعنابه
 ياســتراتژ در را برنــد مفهــوم تی ــاهم برنــد ةژی ــو ارزش

 يهــاتیفعال  و  یتیریمــد  تمرکــز  يهــاحــوزه  و  یابیبازار
 نی ــا  کــه  جهــت  ایــن  از  بد  خبر  و  داده  شیافزا  یقاتیتحق

 بــه  دنیرس ــ  يبــرا  گونــاگون  يهــاراه  ۀارائ  لیدلبه  مفهوم
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 ).Keller, 2013( اســت کنندهگمراه مختلف يهاهدف
 يهــاتیفعال در یاثربخش ــ شیافــزا بــا برنــد ةژی ــو ارزش

 ــبازا  ــ یابی ــالاتر ۀدرج ــرج از يب ــد، حیت  ــن برن  ــخر تی  دی
ــوب، ــزا مطل ــازار ســهم شیاف ــازد و ب ــالاتر ةب ــرا را ب  يب

 ةژیو  ارزش.  کندیم  ایجاد  هاسازمان  در  خود  سهامداران
ــد  ــ برنـ ــر یمبتنـ ــرف بـ ــه کنندهمصـ ــش از برگرفتـ  دانـ

 از یناش  يادیز  حد  تا  و  برند  کی  ارزش  و  کنندهمصرف
ــاتلاش  ــبازار يه ــتماتیس یابی  ــ کیس ــه کی  کنندهعرض
 ای و یطراح نام، با  وندیپ  را  برند  ةژیو  ارزش  یبرخ.  است
 را  خـــــود  ارزش  که  خدمـــات  ای  محصـــول  کی  نماد

 را  آن  و  دهدیمــــ  شیافـــزا  خود  عملکـــرد  از  فـــراتر
 کننــدیم  فی ــتعر  کنــد،یم  لیتبد  یافتراق  تیمز  کی  به
 )Jahanzeb et al., 2013 (. ۀنیش ــیپاز محققــان در  یبرخ 

کــلان   کردیبرند را با رو  ةژیارزش و  یابیبازار  قاتیتحق
 رویکرد این دربرند   ةژیارزش و  مفهوماند.  کرده  یبررس

کــه  شــودیم یبررس ــ یمحور و مــاليمشــتر ۀزاوی ــدو  از
 مــدت وکوتــاه کــردیرو ینلحــاظ زمــااز یمــال کــردیرو
 کلــی، طــوربــه. اســتمحور بلندمــدت يمشــتر کــردیرو

 شیکننده باعــث افــزابر مصــرف  یبرند مبتن  ةژیارزش و
 نی ــکه ا  شودیم  یابیبازار  يهابرنامه  یو اثربخش  ییکارا

و   یلمــا  يای ــاز مزا  يبــرداربــه بهره  منجــر  ت،ی ــامر درنها
 ).1400 ،و همکاران انیصلوات( شودیم یعملکرد مال

 و  انجــام  متعــددّي  مطالعــات  برند  ةویژ  ارزش  ةدربار
ــن ــوم ای ــاي از مفه ــف زوای ــی مختل ــده بررس ــت ش . اس

 بــر  بیشــتر  حــوزه  ایــن  در  اخیــر  هــايپژوهش  در  محققان
ـــع ــن ۀمـــطالـــ ـــوم ایـ  ــ از مفهـــــ ـــول ۀزاویـ  تیمسئـــ
ـــ ــرکت یاجتماعــ Sheykhan et al., 2024 ;( ش

Sánchez et al., 2024-Gálvez،( پایــداري )Kara et 

Rahman et al., 2023; al., 2024(، ـــات  ارتباطــ
Tiago et al., -Borges; Shams et al., 2024(  بــــرند 

Sheykhan et al., 2024 ;( یرقــابت تی ــمز و )2023

Sreejesh, 2024( ــز ــوده متمرکــ ــد؛بــ ــا انــ  در امــ
 کــه  نشــد  یافــت  ايمطالعه  گرفتهصورت  وجوهايجست

 ــ از را برنـــــد ةویـــــژ ارزش آن در محققـــــان  ۀزاویـــ
 بررســی  برنــد  فرهنگــی  نمادگرایی  و  برند  گذاريارزش
 . باشند کرده

 
 پژوهش یمفهوم مدل و هاهیفرض. 3

 برندژیپرست و برند یینمادگرا نیب ارتباط. 1-3
 و  برنــد  کی ــ  نماد  از  شدهدرك  اجماع  زانیم  یینمادگرا

 خــاص  یفرهنگ  گروه  کی  از  یانتزاع  ریتصو  ةدهندارائه
 فرهنــگ ۀان ــیگراســاخت يای ــپو یــۀنظر اســاسبر. است
 یفرهنگ ةطرحوار ای فرهنگ کی یشناخت يهاییبازنما

 ای ــ میمســتق يهاتجربــه افــراد کــه ابــدییم تکامل یزمان
 & Kubat( باشــند داشــته یخاص فرهنگ با میرمستقیغ

Swaminathan, 2015.( 
  کنندگان مصــرف   کــه   ی هنگام   گنال ی س  ي تئور  اساس بر 
  ی اب ی ــت ی موقع  ســتند، ی ن   مطمئن   برند   ک ی   ي ها ی ژگ ی و   ة دربار 
  مــورد   کنندگان مصــرف   ي برا   ی اطلاعات   منابع   عنوان به   برند 

  و   اعتبــار   ة دهنــد نشــان   برنــد   ت ی موقع .  رد ی گ ی م   قرار   استفاده 
  ن ی تــر مهم   از   یکــی   بــه   شــدن ل ی تبد   حال در   که   است   ژ ی پرست 

  ی محل ــ  ي برنــدها .  اســت   د ی ــخر   رفتــار   بــر   رگذار ی تأث   عوامل 
  متناسب   را ی ز   کنند؛  ان ی نما  را  بالا  ت ی ف ی ک  و  ژ ی پرست  توانند ی م 
  توســعه   ی محل ــ  ي بازارهــا   ر ی ــنظ ی ب ــ  ي ها خواســته   و   ازهــا ی ن   با 
  مــرتبط  ز ی ــن  کشــور  ی محل ــ  و   ی فرهنگ   ي نمادها   با   و   اند افته ی 

  بر .  دارند   ی محل   ي نمادها   از   بهتري   درك   برندها   این .  هستند 
 ــنزد   ارتبــاط   تواننــد ی م   اســاس،   ایــن  ــا   ي تر ک ی  ــهو   ب   و   ت ی

  درك   برنــدها   ایــن   همچنــین، .  کننــد   برقــرار   ی مل ــ  فرهنــگ 
 ــعم  ــا ی ن   از   ي تر ق یـ  ــ  ي ازهـ ــد   ی محلـ ــه   دارنـ ــر   کـ ــه   منجـ   بـ

 ــ  ي بازارهــا   در   آنهــا   شــتر ی ب   ي ر ی پــذ انعطاف    شــود ی م   ی محل
 )Özsomer, 2012 .(   اول   ۀ فرضی   فوق   توضیحات   به   توجه   با  

 . شود ی م   مطرح   ذیل   شرح   به   پژوهش 
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 ژیبــر پرســت  برنــد  یفرهنگ ــ  یینمادگرا:  اول  یۀفرض
 دارد. يمثبت و معنادار ریبرند تأث

 
 برند اصالت و برند یینمادگرا نیب ارتباط. 2-3

 ــ ریتصــو نینمــاد اصــالت دگاهی ــداز  برنــد کی ــ ری ــنظیب
 از  کنندگانمصــرف  درك  يریچشــمگ  طــوربه  تواندیم

 یفرهنگ ــ  یینمادگرا  آن  دنبالبه  و  جیترو  را  برند  اصالت
 کمــک  يرســازیتصو  ایــن  جــادیا  رونــد  به  تواندیم  برند
 زمــان  مــرور  بــه  برنــد  کــه  کنــدیم  استدلال. کاتس  کند

 اســت  یفرهنگ ــ  خاص  يهاارزش  نماد  و  اصالت  حاصل
 کنندگانمصــرف ذهــن در اصــالت يریگشــکل در کــه

ــؤثر ــت مـ ــاران. )Kates, 2004( اسـ ــاپولی و همکـ  نـ
 اصــالت  بعُــد  کی ــ  عنــوانبــه  را  برند  یفرهنگ  یینمادگرا

 .)Napoli et al., 2014( اندگرفته نظردر برند
  ک ی ــباورنــد کــه ارتبــاط نزد   ن ی بر ا فریتز و همکاران   

کننده را از  درك مصــرف   توانــد ی برنــد و فرهنــگ م   ن ی ب ــ
 ,.Fritz et al(   کنــد   ج ی برنــد تــرو   ت ی اصــالت و مشــروع 

  ي هــا ارزش   ن ی ثبــات ب ــ  بــه برنــد    ت ی . مفهوم مشروع ) 2017
  اشــاره کننده  مصــرف   ی فرهنگ   ي ها برند و ارزش   ی فرهنگ 
 ــ  ي شــواهد   تحقیقــات   نتــایج   ن ی بنــابرا   دارد؛    ن ی از ارتبــاط ب

. بر ایــن  دهد ی م   ارائه و اصالت برند را    ی فرهنگ   یی نمادگرا 
 . شود ی پژوهش به شرح ذیل ارائه م   دوم  ۀ فرضی  اساس، 

برنــد بــر اصــالت   یفرهنگ  یینمادگرا  :دوم  یۀفرض
 دارد. يمثبت و معنادار ریبرند تأث

 
 برند ي گذاربرند و ارزش  ژیپرست نی. ارتباط ب3-3

ــددرك ارزش ــتر ةشـ ــدیم انیمشـ ــت توانـ ــأثتحـ  ریتـ
. بگیــرد  شــکل  محصــولات  ذاتــی  یا  و  بیرونی  يهاارزش

 کــه  دارد  اشــاره  موضــوع  این  به  نشانه  يبرداربهره  یۀنظر
 نسبت  برند  مانند  محصول  کی  یرونیب  يهاارزش  درك

 بــر  بیشــتري  ریتــأث  تی ــفیک  ماننــد  آن  یذات ــ  يهاارزش  به
 تـــوانیم بنـــابراین دارد؛ مشـــتریان ةشـــدادراك ارزش

 را  برنــد  کی ــ  یزمــان  انیمشــتر  کــه  گرفت  نتیجه  نگونهیا
 ارزش ریتـــأثتحـــت آن ژیپرســـت کـــه داننـــدیم معتبـــر
 بــا  برند  ژیپرست.  باشد  گرفته  شکل  محصول  از  شدهدرك
 درك  تی ــفیک  و  یاجتمــاع  ســود  ماننــد  ییهانشانه  ایجاد

 ترتیــب،  بــدین.  دهدیم  ارتقا  را  محصول  ارزش  مشتریان
 برنــد  ژیپرســت  با  انیمشتر  يهاییدارا  و  یاجتماع  تیوضع

 درك بــر برنــد ژیپرســت اســاس، ایــن بــر. ابــدییم بهبــود
ــهیگرالذت و یاجتمــاع يهــاارزش از مشــتریان ــأث ان  ریت

 ســوم  یۀفرض  فوق   توضیحات  به  توجه  با.  گذاردیم  مثبت
 .شودیم مطرح ریز شرح به پژوهش
برنــد   يگــذاربرنــد بــر ارزش  ژیپرســت:  سوم  یۀفرض

 دارد.  يمثبت و معنادار ریتأث
 چهــارم  یۀاول و سوم پــژوهش فرض ــ  یۀبر فرض  یمبتن

 لیبرند به شرح ذ  ژیپرست  یانجیمربوط به سنجش نقش م
 .شودیماستخراج 

 ــ ــارم یۀفرض ــت: چه ــد ژیپرس ــاط  در برن  ــم ارتب  انی
 نقــش برنــد يگــذارارزش و برنــد یفرهنگ ــ یینمــادگرا

 .دارد  یانجیم
 

 برند ي گذاراصالت برند و ارزش نی. ارتباط ب4-3
 اصــالت  مســتقیم  ارتبــاط   ةدربــار  يمحدود  يهایبررســ

کــواکس و .  اســت  شده  انجام  برند  يگذارارزش  با  برند
 پاســخ  آنها  هدف  که  کردند  ارائه  را  مطالعه  دو  همکاران

 اصــالتبا که ییهاسازمان  ایآ  که  است  بوده  سؤال  این  به
 يشــتریب  ارزش  مشــتریان  دیــداز  شــوندیم  گرفتــه  نظردر

 ییهاســازمان  کــه  داد  نشــان  آنها  مطالعات  ر؟یخ  ای  دارند
 در شــوند،یم شــناخته اصــالتبــا کنندگانمصــرف با  که

 ــ کنندهمصــرف يگــذارارزش ــالاتري ۀرتب ــه ب  دســت ب
 و تی ــفیک  اصالت،  انتظار  مورد  يهاسطح  آنها.  آورندیم

 نتیجــه ایــن بــه ،یکل ــ طــور  به  و  کردند  یابیارز  را  ارزش
 مشــتري  يگــذارارزش  و  اصــالت  میــان  که  یافتند  دست

 .)Kovacs et al., 2014( دارد وجود  معناداري ۀرابط
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ــاران  ــی و همک ــزل ــأث نی ــالت ریت ــد اص ــر را کارمن  ب
ــذارارزش ــا و يگ ــتر تیرض  ــ يمش ــرده یبررس ــدک . ان

 کارمنــدان  اصالت  که  دهدیم  نشان  آنها  ۀمطالع  يهاافتهی
ــه ــورب ــمگ ط ــتر ادراك يریچش  ــ را ارزش از يمش  یغن

 کــه دهــدیم نشان جینتا نیا. )Li et al., 2012( کندیم
 حــداقل  ای ــ  انیمــشتر  و  کارمــندان  نیب  اصالت  با  روابط
ــه آن از درك ــزا ب ــتر ارزش درك شیاف ــک يمش  کم

 ).Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019( کنــدیم
 يبرندســاز  ةحوزدر  فوق   يهاپژوهش  نتایج  از  استفاده  با
 .کرد مطرح را ذیل ۀفرضی توانیم

برنــد   يگــذاربرند بــر ارزش  اصالت:  پنجم  یۀفرض
 دارد.  يمثبت و معنادار ریتأث

 ششــم  یۀپــژوهش فرض ــ  پــنجمدوم و    یۀبر فرض  یمبتن
اصــالت برنــد بــه شــرح   یانجی ــمربوط به سنجش نقش م

 .شودیماستخراج  لیذ
ــم یۀفرضـ ـ ــالت: شش ــد اص ــاط  برن  ــم در ارتب  انی

 نقــش برنــد يگــذارارزش و برنــد یفرهنگ ــ یینمــادگرا
 .دارد  یانجیم
 

برنــد و ارزش   يگــذارارزش  نی. ارتباط ب5-3
 برند ةژیو

ــه بســته شــدهدرك ارزش  ــو ارزش يتئــور ب . اســت ژهی
 آنچـــه تفـــاوت یعنـ ــی ارزش، ،يتئـــور نیـ ــا براســـاس

 نــهیهز  محصــول  آوردن  دســت  بــه  قبالدر  کنندهمصرف
 کنندگانمصــرف  کــه  معناست  نیبد  مفهوم  نیا.  کندیم

 که  کنندمی  اي مقایسههزینه  با  را  دریافتی  سود  و  کیفیت
 بــا  برنــد  ةژیو  ارزش.  کنندمی  پرداخت  خصوص  این  در

 اطلاعــات، پــردازش ییتوانــا و ریتفس ــ ســطح بــردنبــالا
 انیمشــتر  يبــرا  را  تیرضــا  و  دیخر  ماتیتصم  به  اعتماد
 نی ــا بــر عــلاوه ).Li et al., 2012( کندیم فراهم ارزش
 را  شــدهدرك  ارزش  ری ــاخ  مطالعــات  در  محققان  موارد،

 بــه نســبت يرفتــار تی ــن از تريقــو عنصــر کی ــ  عنوانبه
 ن،یهمچن.  اندکرده  شنهادیپ  شدهدرك  تیفیک  ای  تیرضا
 در  کلیــدي  عامل  کی  عنوانبه  را  شدهدرك  ارزش  آنها

 انـــدگرفته نظـــردر برنـــد ةژیــ ـو ارزش يریگشـــکل
)Jahanzeb et al., 2013.( 

 ةژی ــوبرنــد بــر ارزش    يگــذارارزش  :هفتم  یۀفرض
 دارد. يمثبت و معنادار ریتأث برند

پــژوهش   هفــتمو    پــنجمســوم،    يهاهیبــر فرض ــ  یمبتن
 یانجی ــهشــتم و نهــم مربــوط بــه ســنجش نقــش م  یۀفرض

 .شودیماستخراج  لیبرند به شرح ذ يگذارارزش
 انی ــم  در ارتبــاط   برند  يگذارارزش:  هشتم  یۀفرض

 .دارد یانجیم نقش برند ةژیو ارزش و برند ژیپرست
 انی ــم  در ارتبــاط   برنــد  يگــذارارزش:  نهــم  یۀفرض

 .دارد یانجیم نقش برند ةژیو ارزش و برند اصالت
 

 
 ساخته) محقق تحقیق مفهومی (منبع: مدل پژوهش ی: مدل مفهوم1شکل

Figure 1: Research conceptual model 
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 پژوهش روش. 4
پــژوهش   یعلم ــ  يهــاپژوهش  يبنــدمیتقس ــتوجــه بــه    با

 تی ــماه و روش منظــراز و يهدف کــاربرد  نظرازحاضر  
 ــ هــاداده يآورجمــع  ــیمایپ-یفیتوص  ــ. اســت یش  ۀجامع

کنندگان صــنعت مــواد پــژوهش حاضــر مصــرف  يآمار
 يریگبا روش نمونه يآمار ۀنمون ن،ی. همچناستغذایی 

ــالیغ ــاب شــده اســت.  دردســترس یراحتم ــن درانتخ  ای
 کلایــن  فرمــول  بر  مبتنی  نمونه  حجم  تخمین  براي  مطالعه

 بــراي لازم هاينمونــه  تعــداد  کــه  ترتیــببدین.  شد  عمل
 هــر  ازاي  بــه  ســاختاري  معــادلات  روش  بــا  هاییپژوهش

 کلاهی،  و  یبیحب(  است  نمونه  15  تا  5  مدل  آشَکار  متغیر
متغیرهــاي   يهاشــاخص  تعــداد  ینکــهتوجه به ا  با  ).1401

 ایــن  بــراي  مناســب  نمونــۀ  حجماست،    28مدل مفهومی  
ــین ( ــه ب ــا) 28×5= 140مطالع ــین) تع28×15= 420( ت  ی

 اطلاعــات آوريجمــع بــراي پــژوهش ایــن در. شــودیم
 روش  از  پــژوهش  پیشــینۀ  و  نظري  مبانی  به  مربوط   ثانویۀ

 از  اولیــه  اطلاعات  آوريجمع  براي  و  ايکتابخانه  مطالعۀ
ــدانی روش ــزار و می ــنامه اب ــتفاده پرسش ــده اس ــت ش . اس

ــنامۀ ــر پرسش ــامل حاض ــؤال 4 ش ــومی س ــت عم ــه اس  ک
 میزان  و  تحصیلات  میزان  سن،  جنسیت،  قبیلاز  اطلاعاتی
 ســؤال 28 شــامل همچنــین،. گیــردمیدربر را درآمــد

 پژوهش  مفهومی  مدل  متغیرهاي  سنجش  براي  تخصصی
 کــاملاً  از  لیکــرت  ايگزینــه  5  طیــف  بــر  مبتنی  که  است

 طراحــی)  5  گزینــه(  مخــالفم  کــاملاً  تا)  1  گزینۀ(  موافقم
ــده ــت ش ــدین. اس ــبب ــه ترتی ـــتغیر ک ـــرایی مـ  نمادگــ

 از شــدهاستخراج شـــــاخص ســـــه بــا برنــد فرهنگـــــی
 ســه بــا برنــد پرســتیژ متغیــر ،)Jian et al.  )2019مطالعــۀ
 ،)Tuškej & Podnar )2018 مطالعۀ از برگرفته شاخص

 مطالعــۀ بــر مبتنــی شــاخص چهــار بــا برنــد اصالت متغیر
Riefler )2020(، ــد گــذاريارزش ــا برن ــاخص 14 ب  ش
 ارزش و )Kim et al. )2010 مطالعــۀ از شــدهاستخراج

 مطالعـــۀ از برگرفتـــه شـــاخص چهـــار بـــا برنـــد ویـــژة

Rodríguez-López et al. )2020( اســت شده سنجیده .
 از  اســتفاده  بــا  آنلایــن  صورتبه  مطالعه  این  در  پرسشنامه

ــین   مجــازي   هاي شــبکه    مــواد   صــنعت   کنندگان مصــرف   ب
  دادن قــرار   بــا   پرسشــنامه   این   توزیع   نحوة .  شد   توزیع   غذایی 
  تلگرامــی   هــاي گروه   و   لینکــدین   برنامــۀ   در   ها ســؤال   لینک 

  پرسشــنامۀ   312  آوري جمــع   بــه   کــه   اســت   بوده   دانشگاهی 
  محتوایی   و   صوري   روایی   بررسی   براي .  شد   منجر   پذیرفتنی 
  و   اســتفاده   خبرگــان   هــاي نظر   سنجش   از   پژوهش   پرسشنامۀ 

  ترتیــب بــدین   و   اعمــال   آنهــا   نظــر   اســاس بر   لازم   اصلاحات 
  پایــایی   تعیــین   بــراي .  شــد   تأییــد   پرسشــنامه   محتوایی   روایی 

.  شــد   محاســبه   متغیرها   کرونباخ   آلفاي  ضریب  نیز  پرسشنامه 
  شــده بررسی  متغیرهاي  براي   کرونباخ   آلفاي   ضرایب   مقدار 
  تمــامی   زیرا   دارد؛   مناسبی   پایاي   پرسشنامه   که  دهد می  نشان 

.  اســت   0/ 7  از   بــیش   متغیرهــا   کرونبــاخ   آلفــاي   هاي مقــدار 
  ي ســاختار   معــادلات   ي ســاز مدل   روش   با   ها داده   درنهایت، 

  ي برا   SPSS 24و     Smart PLS 3ي افزارها نرم   از   و   ل ی تحل 
 ها استفاده شده است. داده   ل ی تحل   و   ه ی تجز 

 
 و بحث هایافته. 5

 یفیتوص هايیافته. 1-5
 آمــاري  نمونــۀ  شــناختیجمعیــت  اطلاعــات  تحلیل  نتایج

 شــدهآوريجمع دادة  312  از  کــه  دهــدمی  نشان  پژوهش
ــداد ــر 170 تع ــد 5/55( نف ــر 142 و زن) درص  5/45( نف
 دهندگانپاســخ  بیشتر  میان،  این  از  که  بودند  مرد)  درصد

 تــا 25 بین بازة در نفر 122 معادل  درصد  9/39  فراوانی  با
 متعلق  پژوهش  این  فراوانی  دوم  رتبۀ.  دارند  قرار  سال  30
 با  درصد  9/37  فراوانی  درصد  با  سال  25  از  کمتر  بازة  به

 درصــد  با  سال  35  بالاي  بازة  سپس.  است  نفر  119  تعداد
 قــرار  ســوم  رتبــۀ  در  نفــر  45  معادل  درصد  8/14  فراوانی
 ســنی توزیــع میــزان کمتــرین نهایــت،در و اســت گرفتــه
 نفــر  35  تــا  30  بــین  بــازة  بــه  متعلــق  آماري  نمونۀ  اعضاي

 لحاظ بــه.  اســت  درصــد  2/7  فراوانــی  درصــد  با  که  است
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 پــژوهش  ایــن  دهندگانپاســخ  تعداد  بیشترین  تحصیلات
 معــادل  درصــد  2/43  فراوانــی  درصــد  بــا  نفر  312  ازمیان

ــر 133 ــخ نف ــدرك دهندهپاس ــیلی م ــی تحص  کارشناس
ــته ــپس. اندداشـ ــر 112 سـ ــا نفـ ــدرك بـ ــیلی مـ  تحصـ

 رتبۀ در درصد  3/36 فراوانی  درصد  با  و  ارشدکارشناسی
ــن دوم ــژوهش ای ــرار پ ــدگرفته ق ــخ. ان ــا دهندگانپاس  ب

 1/14  معــادل  نفر  45  فراوانی  با  و  دیپلم  تحصیلی  مدرك
 بــا  دکتــري  تحصــیلی  مدرك  با  دهندگانپاسخ  و  درصد

 را  دهندگانپاسخ  سایر  درصد  3/6  معادل  نفر  22  فراوانی
ــکیل ــدداده تش ــتر. ان ــخ بیش ــن دهندگانپاس ــژوهش ای  پ

 1/47  کــه  اندداشــته  تومــان  میلیــون  6  از  کمتــر  درآمدي
 تشــکیل  را  پــژوهش  ایــن  نمونۀ  نفر  146  معادل  درصد از

 درصد  3/34  با  دهندگانپاسخ  از  نفر  107  سپس.  اندداده
 ایــن  دوم  جایگــاه  میلیون  12  تا  6  بین  درآمدي  با  فراوانی
 41  را  درآمد  میزان  سوم  رتبۀ.  اندداده  تشکیل  را  پژوهش

 18 تــا 12 معــادل درآمــدي بــا درصــد 8/12 معــادل نفــر
 18  از  بیشتر  آمديدر  با  نفر  18  نهایت،در  و  تومان  میلیون

ــون ــا و میلی ــی ب ــد 6/5 فراوان ــکیل درص ــت. تش  داده اس
 .است شده ارائه 1 جدول در توصیفی  هايیافته خلاصۀ

 
 توصیفی  هايیافته : 1 جدول

Table1: Descriptive Findings 
 درصد فراوانی  فراوانی  شناسی پژوهش اطلاعات جمعیت 

 %45.5 142 مرد جنسیت
 %55.5 170 زن

 
 
 

 سن

 %37.9 119 سال  25کمتر از 
 %39.9 122 سال  30تا  25بین 
 %7.2 26 سال  35تا  20بین 

 %14.8 45 سال  35بالاتر از 

 
 تحصیلات

 %14.1 45 دیپلم
 %43.2 133 کارشناسی 

 %36.3 112 کارشناسی ارشد
 %6.2 22 دکتري 

 
 درآمد

 %47.1 146 میلیون 6کمتر از 
 %34.3 107 میلیون 12تا  6بین 
 %12.8 41 میلیون 18تا  12بین 

 %5.6 18 میلیون 18بالاتر از 

 پژوهش  هايیافته : منبع
 
 استنباطی هايیافته. 2-5

 گیرياندازه مدل ارزیابی. 5-2-1
 مطمئن  و  صحت  نیتضم  يبرا  يریگاندازه  مدل  یابیارز

. اســت  تی ــاهم  حائز  اریبس  پژوهش  از  حاصل  جینتا  بودن
 يآمــار  روش  کی ــ  عنوانبه  یعامل  لیتحل  منظور،  نیا  به

 هــاداده  در  هــاعامل  ســاختار  یبررس  يبرا  مناسب  و  يقو
 با پژوهش نیا يهاداده جهت، نیهم  به.  شودیم  استفاده

 یبررس ــ نی ــا در. شــد یبررس ــ SMART PLS افــزارنرم
 ســپس  و  پــژوهش)  هاشاخص(  يهاسؤال  یعامل  بار  ابتدا

 .شودیم یبررس یرونیب مدل ییروا زین و ییایپا
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  گیرياندازه ابزار فنی هايویژگی. 2-2-5
 بــراي  شــدهاســتفاده  ابــزار  پایــایی  و  روایی  مطالعه  این  در

 شــده  ســنجیده  پــژوهش  نتایج  صحت  از  اطمینان  حصول
 پایــایی و کرونبــاخ آلفاي از استفاده با  ابزار  پایایی.  است

 0  بــین  کرونباخ  آلفاي  مقدار.  است  شده  بررسی  ترکیبی
 دهندةنشــان  باشد،  7/0  از  بیش  مقدار  این  اگر.  است  1  تا

 ترکیبـی  پایایی  مقدار  هـــمچنین،.  است  پذیرفتنی  پایایی
 درونــی  پایــاي  دهندةنشــان  7/0  از  بــیش  ســازه  هــر  براي

 عــاملی بارهــاي). Cronbach, 1951( است مدل مناسب
 دیگــر سازة  با  سازه  یک  هايشاخص  همبستگی  میزان  به

 بیشــتر  یا  برابر  همبستگی  مقدار  این  اگر  که  شودمی  گفته
 بــین  واریــانس  کــه  اســت  مطلــب  این  مؤید  باشد،  4/0  از

 گیريانــدازه  خطاي  واریانس  از  آن  هايشاخص  و  سازه
 ابــزار  روایــی  دربــارة.  است  پذیرفتنی  پایایی  و  بوده  بیشتر

. اســت شــده اســتفاده واگرا روایی و گراهم روایی از  نیز

بیش   شدةاستخراج  واریانس  میانگین  گراهم  روایی  براي
 ).Werts et al., 1974( دانســت کافی توانمی را 4/0 از

 شــده  ســنجیده  لارکــر-فورنــل  آزمون  با  نیز  وگرا  روایی
 يبــرا ) AVE(  انسی ــوار نیانگیم مقدار که یزمان. است

 آن یاشتراکــــ انسی ــوار از شــــــتریب مــدل در ری ــمتغ  هر
 ســطحدر  واگــرا  یــیروا  باشــد،  گــرید  يرهایمتغـ  و  ریمتغ
 .)Fornell & Larcker, 1981( استی رفتنیپذ

  آلفــاي   شــود، می   مشــاهده   2  جــدول   در   که   طور همان 
  0/ 7  از   بیشــتر   ها ســازه   همۀ   براي   ترکیبی   پایایی   و   کرونباخ 

  همچنــین، .  اســت   مــدل   مناسب   پایایی   دهندة نشان   که   بوده 
  ها ســازه   همــۀ   بــراي   شده استخراج   واریانس   میانگین   مقدار 

  مــدل   مناســب   روایــی   از   حــاکی   که   است   0/ 4  از   تر بزرگ 
 . است   شده  ارائه   3  جدول   در   نیز  واگرا   روایی  نتایج .  است 

 
 گیرياندازه  ابزار فنی هايویژگی از برخی بررسی: 2جدول

Table2: Checking some technical feature of the measuring tool 
 متغیرها  نام کرونباخ  آلفاي ) CR(  ترکیبی پایاي )AVE(  استخراجی واریانس  میانگین

 برند فرهنگی  نمادگرایی  862/0 916/0 784/0

 برند پرستیژ 831/0 897/0 745/0

 برند اصالت 837/0 878/0 643/0

 برند گذاري ارزش 932/0 940/0 531/0

 برند ویژة ارزش 899/0 930/0 769/0

 ساختهمحقق: منبع
 

 لارکر و فورنل ماتریس: 3جدول
Table 3: Fornell-Larcker criterion 

 برند پرستیژ برند فرهنگی  نمادگرایی برند اصالت برند  گذاريارزش  برند  ویژة ارزش متغیرها
     887/0 برند ژهیو ارزش
    729/0 769/0 برند ي گذارارزش

   802/0 727/0 687/0 برند اصالت
  885/0 724/0 694/0 611/0 برند ی فرهنگ یی نمادگرا

 863/0 336/0 584/0 569/0 614/0 برند ژیپرست

 پژوهش هايیافته: منبع
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 ساختاري مدل ارزیابی. 3-5
  )2R( تعیین ضریب معیار. 5-3-1

 بخــش  و  يریگانــدازه  بخــش  اتصال  يبرا  مطالعه  نیا  در
 ــمع از پــژوهش يســاختار معــادلات مــدل يســاختار  اری

 اری ــمع  نی ــا  ســنجش.  اســت  شــده  اســتفاده  نیــیتع  بیضر
 عنــوانبــه 67/0 و 33/0 ،19/0 مقــدار ســه بــر یمبتنـ ـ

 انجــام  مــدل  بودنيقو  و  متوسط  ف،یضع  يبرا  یشاخص
 در شــدهارائه بیضرا به توجه با .)Chin, 1998( شودیم

 يرهــایمتغ  يبرا  تعیین  ضریب  شودیم  ملاحظه  4  جدول
 ــو ارزش و برنــد يگــذارارزش برنــد، اصــالت  برنــد ةژی
 .است فیضع برند ژیپرست ریمتغ يبرا و متوسط

 
 وابسته يرها یمتغ) 2R( نییتع  بیضر: 4جدول

Table4: Determination coefficient (R2) of dependent variables 
 R2 وابسته  ي رهایمتغ

 524/0 برند اصالت

 113/0 برند ژیپرست

 573/0 برند ي گذارارزش

 592/0 برند ةژیو ارزش

 پژوهش يهاافتهی: منبع
 

 )2Q( یکنندگینیبشیپ تیفیک. 5-3-2
 بینــیپیش  قــدرت  بیانگر  کنندگیبینیپیش  کیفیت  معیار
 و  متوســط  15/0  ضعیف،  02/0  هايمقدار  که  است  مدل

 اســت متغیــر هايســازه بینیپیش  قدرت  نشان  قوي  35/0
)Henseler et al., 2009.( مقــدار 5 جــدول بــه توجه با 

 .است پذیرفتنی متغیرها کنندگیبینیپیش کیفیت
 

 پژوهش وابسته يرهایمتغ 2Q: ضرایب 5جدول

Table5: Q2 Coefficients of the dependent variables of the research 
 Q2 وابسته  ي رهایمتغ

 312/0 برند اصالت
 11/0 برند ژیپرست

 227/0 برند ي گذارارزش
 426/0 برند ژهیو ارزش

 
آن  ي) و معنـــادارβ( مســـیر ضـــرایب.5-3-3
 ) t-value هايمقدار(

 و  خطــی  عّلــی،  رابطــۀ  وجــود  دهندةنشــان  مسیر  ضرایب
 مســیر  ضــریب.  اســت  متغیــر  دو  بــین  آن  جهــت  و  شدت
 شــود صفر  برابر  اگر  عدد  این.  است+  1  تا  -1  بین  عددي

 پنهــان  متغیــر  دو  بــین  خطــی  عّلــی  رابطۀ  نبود  دهندةنشان
 همبســتگی  از  نشــان  3/0  بیش از  ضریب  همچنین،.  است

 روابــط  صــحت  t  هايمقدار  اینکه  دلیلبه.  دارد  پذیرفتنی
 صــورتیدر  پــس)  هاسازه  بین  روابط  نه(  دهدمی  نشان  را

 ســطحدر  ضــریب  باشد،  58/2  از  بیشتر  t  آمارة  مقدار  که
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 مــدل  در  معنــاداري  ضــرایب  .است  معنادار  %99  اطمینان
 آنها  معناداري  بتوان  تا  باشد  بیشتر  96/1  از  باید  ساختاري

 مفهــوم  ایــن.  کــرد  تأییــد  درصــد  95  اطمینان  سطحدر  را
 باشد، 96/1 از بیشتر  t آمارة مقدار اگر  که معناست  بدین

 تــا+ 96/1 بــین اگــر و دارد وجــود معنــادار و مثبــت اثــر
ــد، -96/1 ــر باش ــادار اث ــود معن ــدارد وج ــز و ن ــر نی  اگ

 .دارد معنادار و منفیباشد، اثر  -96/1از  ترکوچک
در   کــهپــژوهش    یــناز ا  شدهحاصل  نتیجۀتوجه به    با
 معناداري ضرایبنشان داده شده است،  3و  2  هايشکل

کــه  اســت 3/0 از بــیش یرمس ــ یبو ضــرا 96/1 از بــیش
 ).Wright, 1934( است  معناداري مثبت اثر دهندةنشان

کــرد کــه   یانتوان بیم  آمدهدستبه  یجتوجه به نتا  با
ــرا  ــ يب ــطح اطمدر هایهفرض ــانس  ــ %95 ین ــادار  یرثأت معن

 )،t= 4/889برنــد ( یژبرنــد بــر پرســت یفرهنگ یینمادگرا
)، t= 23/612برند بر اصــالت برنــد ( یفرهنگ یینمادگرا

)، اصــالت t= 3/946برنــد ( يگذاربرند بر ارزش یژپرست
 اري گذو ارزش )t= 13/220برند (  يگذاربرند بر ارزش

 شود.یم أییدت )t= 24/349برند ( یژةبرند بر ارزش و
 

 
 ) پژوهش مدل  خروجی(منبع:  پژوهش مدل اصلی هايیهبر فرض ی) مبتن β(  یرمس یب: نمودار ضر2 شکل

Figure2: Path Coefficient diagram (β) based on the main hypotheses of the research model 
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 ) پژوهش مدل خروجی(منبع:  پژوهش  مدل اصلی هايیهبر فرض ی) مبتنt-value( ي: آزمون معنادار3شکل

Figure3: Significance test (t-value) based on the main hypotheses of the research model 
 
 پژوهش مدل کلی برارزش. 4-5

 ) GOF(  برارزش ییکوین شاخص. 1-4-5
از  یکل ــ یــارمع یــکعنــوان بــرازش بــه ییشــاخص نکــو

ــراي مــدل تناســب  حــداقل ســاختاري معــادلات مــدل ب
شــاخص مجــذور   یــن اســت. ا  یافتــه توســعه  ی مربعات جزئ 

و متوســط   ی اشــتراک  هاي دار ضرب دو مقــدار متوســط مق ــ
  یــار مع  یــن ا  بــا  کــه محقــق  ا معن ــ ین بــد  ؛ است   یین تع   یب ضرا 

و بخش    یري گ برازش بخش اندازه   ی تواند پس از بررس ی م 
  یز را ن   ی پژوهش خود برازش بخش کل   ی مدل کل   ي ساختار 
  ی هندس ــ یــانگین شــاخص بــا اســتفاده از م   یــن ا   . کند کنترل  

قابل محاســبه    ی اشتراک   ي ها شاخص   یانگین و م  2R شاخص 
.  کرد را ابداع    یار مع   ین ا   ) Tenenhaus et al.   )2004است.  

 .  شود ی محاسبه م   یر ز   ۀ طبق رابط   یار مع   این 
GOF=�𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎 (𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶) ×
𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎 (𝑅𝑅2)  

. است  یکصفر و    ینب  GOFبرازش    یینکو  شاخص

 یناگــر ب ــ  ضعیف،  باشد  25/0تا    1/0  ینمقدار بب  یناگر ا
 36/0از    یشــتراست و اگــر ب  متوسط  باشد،  36/0تا    25/0

. مقــدار دارد  يقــو  ییمــدل تحقیــق شــاخص نکــو  باشد،
GOF  دهنــدةنشــانکــه    است  46/0حاضر برابر    پژوهش 

 ).Wetzels et al., 2009( است يقو یینکو شاخص

 
 رهایمتغ یانجیم نقش سنجش. 2-4-5

.  اســت   ی انج ی م   اثر   ی بررس   ي برا   ی مناسب   روش   سوبل   آزمون 
  اثــر  ي معنــادار  ی بررس  ي برا  آزمون   ن ی ا   از   گر، ی د   ی عبارت   به 

  در   وابســته   و   مستقل   ر ی متغ   ة دربار )  م ی رمستق ی غ (   ی انج ی م   ر ی متغ 
  بــه   توجــه   بــا .  شــود ی م   اســتفاده   ي ساختار   مدل   و   ون ی رگرس 

  بــا   رها ی متغ   ی انج ی م  نقش  قسمت  ن ی ا  در  شده ان ی ب  حات ی توض 
  آزمون  این  در . است  شده  ده ی سنج   سوبل   آزمون   از   استفاده 
  سطح در   توان می   باشد،   1/ 96  از   بیشتر   حاصل   نتیجۀ   چنانچه 
  تأییــد   را   متغیر   یک   میانجی   تأثیر   بودن معنادار   0/ 95  اطمینان 
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 ). Kenny, 1986 Baron &(   کرد 

Z-value= 𝑎𝑎×𝑏𝑏

�(𝑏𝑏2×𝑠𝑠𝑎𝑎2 )+(𝑎𝑎2×𝑠𝑠𝑏𝑏
2 )+(𝑠𝑠𝑎𝑎2 ×𝑠𝑠𝑏𝑏

2 )
 

 

 و  مســتقل  متغیــر  بــین  مســیر  ضــریب  a  رابطــه  این  در
 متغیر  و  میانجی  متغیر  میان  مسیر  ضریب  B  میانجی،  متغیر

 و مســتقل  متغیــر  مســیر  بــین  اســتاندارد  خطاي  Sa  وابسته،
 میــانجی  متغیر  مسیر  استاندارد  خطاي  Sb  و  میانجی  متغیر

 .است پژوهش وابسته و
در برنــد    ژیپرســت  یانجی ــم  نقش  يبرا  z-value  مقدار

و   برنــد  گــذاريارزش  و  فرهنگی  نمادگرایی  بین  ارتباط 
ــانجی   نقــش  ــد   اصــالت   می ــاط   برن ــین   در ارتب   نمــادگرایی   ب

  ي و بــرا   5/ 029هــر دو برابــر    برند   گذاري ارزش   و   فرهنگی 
  برند   اصالت   بین   در ارتباط   برند   گذاري ارزش   میانجی   نقش 

  نقــش   ت، ی ــنها در .  اســت   5/ 010برابــر    برنــد   ویــژة   ارزش   و 

  و   برنــد   پرســتیژ   بــین   در ارتبــاط   برند   گذاري ارزش   میانجی 
  مربوط  ي ها ه ی فرض که    است   10/ 101  برابر   برند   ویژة   ارزش 

 ــم بــه نقــش     پــژوهش متغیرهــا را در مــدل مفهــومی    ی انج ی
 . کند ی م   تأیید درصد    95  نان ی اطم   درسطح 

 
 پژوهش هايفرضیه آزمون. 5-5
 بررســی و ســاختاري هــايبخــش در مــدل تأییــد از بعــد

 یرمس ــ  يبتــا  یبو ضــر  t  آمــارة  از  شدهمطرح  هايفرضیه
 یب. از ضــرشــودمــی اســتفاده هــایهفرض ــ یبررس ــ يبــرا

ــادار ــرا t يمعن ــادار يب ــا بودنمعن  ــ ی ــودن فرض از  و یهنب
ــا یبضــر ــرا یونیرگرس ــ يبت ــأثیر شــدت ســنجش يب  ت

کــه در   طــورهمــان.  شــودمی  استفاده  یکدیگر  بر  متغیرها
 آمــدهدســتبه  هــاينشان داده شده است، یافته  6  جدول

 . کندمی تأیید را پژوهش هايفرضیه کلیۀ

 
 پژوهش  هايفرضیه آزمون: 6جدول

Table6: Test of research hypotheses 

 پژوهش  هايفرضیه فرضیه شمارة
  ضریب
 مسیر

  ضریب
 t آمارة

 جهینت

 دییتأ 889/4 336/0 .دارد معنادار و مثبت ریتأث برند ژیپرست بر برند ی فرهنگ یی نمادگرا 1 یۀفرض

 دییتأ 612/23 724/0 .دارد معنادار و مثبت ریتأث برند اصالت بر برند ی فرهنگ یی نمادگرا 2 یۀفرض

 دییتأ 946/3 260/0 .دارد معنادار و مثبت ریتأث برند ي گذارارزش بر برند ژیپرست 3 یۀفرض

 دییتأ 220/13 575/0 .دارد معنادار و مثبت ریتأث برند ي گذارارزش بر برند اصالت 5 یۀفرض

 دییتأ 349/24 769/0 .دارد معنادار و مثبت ریتأث برند ةژیو ارزش بر برند ي گذارارزش 7 یۀفرض

 جهینت z-value مقدار یانج یم يها هیفرض فرضیه شمارة

 دییتأ 5.029 . دارد   ر ی تأث   برند   ي گذار ارزش   و   ی فرهنگ   یی نمادگرا   ن ی ب   در ارتباط   برند   ژ ی پرست   ی انج ی م   نقش  4 یۀفرض

 دییتأ 5.029 . دارد   ر ی تأث   برند   ي گذار ارزش   و   ی فرهنگ   یی نمادگرا   ن ی ب   در ارتباط   برند   اصالت   ی انج ی م   نقش  6 یۀفرض

 دییتأ 10.101 . دارد   ر ی تأث   برند   ة ژ ی و   ارزش   و   برند   ژ ی پرست   ن ی ب   در ارتباط   برند   ي گذار ارزش   ی انج ی م   نقش  8 یۀفرض

 دییتأ 5.010 . دارد   ر ی تأث   برند   ة ژ ی و   ارزش   و   برند   اصالت   ن ی ب   در ارتباط   برند   ي گذار ارزش   ی انج ی م   نقش  9 یۀفرض

 پژوهش هايیافته: منبع
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 گیرينتیجه. 6
 را  فرهنــگ  اهمیت  حائز  نقش  خود  مطالعات  در  محققان

 و  انــدکــرده  تأییــد  کننــدهمصــرف  رفتــار  گیريشکل  در
 بازاریابــان  بــه  فرهنگــی  عناصــر  که  کنندمی  بیان  طوراین

 بــراي  را  کننــدگانمصــرف  هايانگیزه  تا  کندمی  کمک
ــد ــدهاي خریـ ــاص برنـ ــایی خـ ــد درك و شناسـ . کننـ
ــايپژوهش ــدهانجام ه ــوزةدر ش ــازي ح ــارة برندس  درب

 محققــان  و  اســت  محدود  بسیار  برند  فرهنگی  نمادگرایی
 بــر  اغلــب  خصــوص  ایــن  در  گرفتهصــورت  مطالعات  در

 کمتــر  و  انــدبوده  متمرکز  مفهوم  این  نظري  مبانی  تشریح
ــه ــی ب ــی بررس ــایی و تجرب ــدهاي شناس ــادگرایی پیام  نم

 حاضــر  پژوهش  اساس،  این  بر.  اندپرداخته  برند  فرهنگی
 ارزش  بــر  برند  فرهنگی  نمادگرایی  تأثیر  بررسی  هدف  با

 اصــالت  برنــد،  پرســتیژ  میــانجی  نقــش  بر  مبتنی  برند  ویژة
 ایــن  بــراي.  اســت  شــده  انجــام  برند  گذاريارزش  و  برند

ــر مبتنــی پــژوهش مفهــومی مــدل و هافرضــیه منظــور،  ب
 آزمــون  بــراي.  شــد  اســتخراج  نظــري  مبانی  عمیق  مطالعۀ
 کنندةمصرف  312  از  لازم  هايداده  پژوهش  هايفرضیه

 نتــایج. شــد تحلیــل و آوريجمــع غــذایی مــواد صــنعت
 بــا  برنــد  فرهنگــی  نمادگرایی  که  داد  نشان  هاداده  تحلیل

 را  برنــد  گــذاريارزش  برنــد  اصــالت  و  برند  پرستیژ  ارتقا
 و  دهــدمــی  ارتقــا  غــذایی  مواد  کنندگانمصرف  ازجانب

ــورتبه ــتقیم ص ــر غیرمس ــزایش ب ــژة ارزش اف ــد وی  برن
 بــه  پــژوهش  هــايیافتــه  جزئیــات  ادامهدر.  است  اثرگذار
 .است شده تشریح  هافرضیه از یکهر تفکیک

ــد ــان پــژوهش اول فرضــیۀ تأیی  کــه دهــدمــی نش
 و مثبــت  تــأثیر  برنــد  پرســتیژ  بــر  برند  فرهنگی  نمادگرایی

 نظــري  مبــانی  بخــش  در  کــه  طـــــورهمـان.  دارد  معنادار
ـــریح ـــد، تشــ ــۀ در شــ ـــی نتیج ـــدهانجام هايبررس  ش
 فرهنگــی  نمــادگرایی  اثر  آن  در  که  نشد  یافت  پژوهشـی

 در  مطالعه  تریننزدیک.  باشد  شده  مطالعه  برند  پرستیژ  بر

کــه اثــر  اســت )Sung et al. )2020 پــژوهش حوزه این
 و کردنــدنمادگرایی محلــی را بــر پرســتیژ برنــد بررســی 

 تأییــد.  همسوست  حاضر  پژوهش  اول  فرضیۀنتایج آن با  
 کــه  غــذایی  مــواد  برندهاي  که  معناست  بدین  فرضیه  این

 بـــراي را ایرانـــی فرهنـــگ از خاصـــی موضـــوعات
 کننــدهمصــرف  ذهــن  در  کننــد،می  تداعی  کنندهمصرف
 یعنــی  برنــد،  فرهنگــی  نمــادگرایی.  دارند  بالاتري  پرستیژ
 کــه خــاص فرهنگــی عناصــر و برنــد بــین ارتبــاط  ایجــاد

ــدمی ــر توان ــه ب ــخ و تجرب ــرف پاس ــدهمص ــه کنن ــد ب  برن
 خــاص موضــوعات بــا کــه هاییبرنــد. باشــد گــذارتأثیر

 دینــی، تعــالیم و آیــین تــاریخی، ســابقۀ ماننــد فرهنگــی
 کننــد،می  برقــرار  ارتبــاط   هنر  و  موزیک  محلی،  فرهنگ

 منتقــل کننــدهمصرف به مؤثر و  مثبت  تصویري  توانندمی
 پرســتیژ  برنــد  بــراي  توانــدمی  فرهنگــی  ارتباط   این.  کنند

 اتصــال حــس توانــدمی زیــرا کنــد؛ ایجــاد بــالاتري
 بــا  احســاس  ایــن.  کنــد  تقویــت  را  برنــد  به  کنندهمصرف
 ارتبــاط   کننــدهمصرف  ذهن  در  آن  پرستیژ  و  برند  قدرت

 فعّــال  برنــدهاي  کــه  شودیم  شنهادیپ  اساس،  نیا بر.  دارد
 ارتقا  و  یرانیا  فرهنگ  یتداع  يبرا  ییغذا  مواد  ةحوزدر

 يهــاينــوآور کننــدگانمصــرف ذهــن در برنــد ژیپرســت
ــر مبتنــی یخاص ــ  ــتلف ب  در مــدرن و یســنت هــايایــده قی

 و  قهیســل  و  ذائقــه  با  سازگار  که  دهند  ارائه  محصولاتشان
 از  اســتفاده  مثــال،  يبــرا  باشــد؛  یران ــیا  فرهنــگ  با  مطابق
 محصــولاتی  و  هــاطعم  ۀارائ  و  پزوپخت  یسنت  يهاروش

 برنــد  پرســتیژ  ارتقا  به  تواندیم  هستند،  یمحل  فرهنگ  که
 .کند کمک ایرانی

کــه   اســت  آن  از  حــاکی  پــژوهش  دوم  یۀفرض ــ  تأیید
مثبــت و   یرثأبرنــد ت ــ  اصــالتبرند بر    یفرهنگ  یینمادگرا

 مبانی  بخش  در  شدهارائهتوضیحات    مطابقمعنادار دارد.  
مفهــوم نمــادگرایی  دربــارة شــدهانجاممطالعــات  نظــري
مـــــطالعۀ اســت و تنهــا    مــحدود  بســیار  برند  ــیفرهنگ
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Jian et al. )2019(  اثر این  آن در محققانیافت شد که
و نتــایج آن  کردنــدمفهــوم را بــر اصــالت برنــد بررســی 

 ایــن  تأییــد.  اســتپــژوهش حاضــر    دوم  فرضــیۀهمسو با  
 غــذایی  مــواد  برنــدهاي  چنانچه  که  معناست  بدین  فرضیه

 ایرانــی خــاص فرهنــگ از خــوبی بســیار نمــاد عنوانبــه
 به  هاسمبل  و  نمادها  این  بر  مبتنی  توانندمی  شوند،  شناخته

 کننــد؛ منتقــل کــنش احســاس نــوعی کننــدگانمصــرف
 نزدیکــی  ارتباط   کند  احساس  کنندهمصرف  که  نحويبه
 ایــن. اســت کــرده برقــرار خــود فرهنــگ و هــاارزش بــا

 ذهــن در اصــالت تحریــک و تشــویق موجــب احســاس
 شودمی  پیشنهاد  اساس،  این  بر.  شودمی  کنندگانمصرف

 ذهــن  در  برند  اصالت  ارتقاي  براي  غذایی  مواد  برندهاي
 دهنــدةنشان  که  هاییسمبل  و  نمادها  از  کنندگانمصرف

ــگ ــايارزش و فرهن ــی ه ــتند ایران ــته در هس  و بنديبس
 اقــدام ایــن. کننــد اســتفاده خــود محصــولات برنــدینگ

 و  هنــر  بــا  مرتبط  هايطرح  ملی،  نمادهاي  شامل  تواندمی
 هــايالمان  سایر  و  فارسی  معروف  اشعار  ایرانی،  فرهنگ

 يهاســنت  بــر  تواننــدمــی  برنــدها  همچنــین،.  باشــد  مشابه
 يبــرا  باشــند؛  داشــته  تأکیــد  ایــران  محلی  فرهنگ  ۀنیرید

 هاسازهدست  از  استفاده  و  یمحل  غذایی  مواد  دیتول  مثال،
 انیمشتر  تواندیم  محصولات  ۀعرض  در  یمحل  يهنرها  و
 دارد،  ایرانــی  فرهنــگ  بــا  عمیــق  ارتبــاط   که  به برندي  را

 کند. جلب
 یژپرســت  کــه  دهدمی  نشان  پژوهش  سوم  یۀفرض  تأیید

مثبــت و معنــادار دارد.   یرثأبرنــد ت ــ  يگذاربرند بر ارزش
بــه   نظــري  مبــانی  بخش  در  شدهارائهمبتنی بر توضیحات  

اي اســت کــه رسد پژوهش حاضر اولــین مطالعــهنظر می
 پرســتیژ زاویــۀبرنــد را از  گــذاريمحققــان در آن ارزش

 مطالعــۀ  هــايیافتــه  اســاس،  ایــن  بر.  کنندمی  بررسی  برند
Kim et al. )2019( نتایج موجود است که  تریننزدیک

. این مطالعه اثــر همسوست  حاضر  پژوهش  سوم  فرضیۀبا  

 کــرده  تأییدمشتري    شدةادراك  ارزشپرستیژ برند را بر  
 یــک  چنانچــه  کــه  معناست  بدین  فرضیه  این  تأیید.  است
 در  هــابهتــرین  از  یکــی  عنوانبه  را  خود  غذایی  مواد  برند
 باشــد،  داشــته  بــالایی  منزلــت  و  کنــدمعرفــی    صنعت  این

بــالا و   اجتمــاعی،  طبقــۀ  لحاظ بــهآن را    کنندگانمصرف
در   یــت،درنها  و  کننــدمــی  ارزیــابی  موفــق  مــالی  لحاظ به

 .دهنــدمیبالایی    رتبۀ  برند  آن  به  خود  هايگذاريارزش
 پیشــنهاد  برنــد  گــذاريارزش  ارتقــا  بــراي  اســاس،  این  بر

 عرضــه  محصــولاتی  غــذایی  مــواد  برنــدهاي  که  شودمی
 از  کننــدگانمصــرف  تــا  باشد  داشته  بالا  پرستیژ  که  کنند
 ارتقــا  بــراي  غــذایی  مــواد  برنــدهاي.  کننــد  اســتقبال  آنها

 که  کنند  تولید  محصولی  باید  محصولات  مصرفی  ارزش
 باشــد  نگهــداري  قابل  آسانیبه  باشد،  داشته  عالی  کیفیتی

 داشته  نیز  کردنامتحان  امکان  مزه  و  طعم  لحاظ به  حتی  و
 را  محصــولات  کامل  اطمینان  با  کنندگانمصرف  تا  باشد

  نحويبه  محصولات  يبندبسته  طراحی.  کنند  خریداري
 مصــرف حــال، عــین در و باشــد مشــخص جــاهمــه کــه

 هــاییحــوزه  از  دیگر  یکی  نیز  کند  تسهیل  را  محصولات
 و  برنــد  ژیپرســت  افــزایش  بــراي  توانندمی  برندها  که  است

 قــرار مــدنظر کنندگانمصرف یذهن  يهاواکنش  تیتقو
 ارزش  ارتقــا  بــراي  غذایی  مواد  برندهاي  همچنین،  .دهند

ــادي ــولات اقتص ــد محص ــردر بای ــته نظ ــند داش ــه باش  ک
 رقــابتی  قیمتــی  مشــابه  برنــدهاي  بــه  نســبت  محصولاتشان

 و کیفیــت بــا متناســب  قیمــت  کــه  معنــابدین  باشد؛  داشته
  باعث تا باشد محصول فرهنگی  نمادین  هايویژگی  سایر

ــظ ــزایش و حف ــادي ارزش اف ــد اقتص ــود برن ــدها. ش  برن
 اســتفاده  خلاّقانه  يگذارمتیق  يهاياستراتژ  از  توانندیم

 نی ــا  از  یک ــی.  یابــد  ارتقــا  آنهــا  ياقتصــاد  ارزش  تــا  کنند
 باشــد؛  ومی ــمیپر  محصــولات  دی ــتول  تواندیم  هاياستراتژ

 یمت ــیق بــه کــه بــالا تی ــفیک بــا محصــولات ۀعرض ــ  یعنی
 . شودیم فروخته مناسب
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حــاکی از آن اســت کــه   پــژوهش  پنجم  یۀفرض  تأیید
مثبــت و معنــادار   یرثأبرند ت  يگذاربرند بر ارزش  اصالت
 تشـــــریح  نظــري  مبــانی  بخــش  در  که  طورــماندارد. ه
ــه اســت، شـــده ــین حاضــر پــژوهش رســدمی نظــر ب  اول
محققان در آن اثــر اصــالت برنــد را  که  اســت  ايمطالعه

 نتــایج  با. این یافته  ندکنگذاري برند بررسی میبر ارزش
ــايپژوهش  Hernandez-Fernandez & Lewis هـ

 محققان زیرا همسوست؛ )2020(  .Chen et alو )2019(
ــکل آن در ــد را در ش ــالت برن ــش اص ــرينق ارزش  گی

 فرضــیه  ایــن  تأییــدانــد.  مشتري مطالعه کرده  شدةادراك
 دهنــدةنشــان  که  غذایی  مواد  برندهاي  که  معناست  بدین

ــنت ــه، س ــه، دیرین ــدمت تاریخچ ــه و ق ــق هايریش  عمی
 ارزش  کننــدهمصــرف  ذهــن  در  هســتند،  ایرانــی  فرهنگی

 فرهنــگ  هویــت  و  تاریخچــه  برنــدها  ایــن.  دارنــد  بالایی
ــی ــه را ایران ــدمی خــاطر ب ــه و آورن  کننــدگانمصــرف ب

 ،اساس  ین. بر اکنندمی  القا  ملی  هویت  و  اتصال  احساس
طراحــی    در   یی مــواد غــذا   برنــدهاي شــود کــه  ی م ــ یشنهاد پ 

محصولات خود از نمادهاي تاریخی و ســنتی ایرانــی کــه  
  تــا   کننــد   اســتفاده   ، اصالت این فرهنــگ اســت   ة دهند نشان 
لحاظ عاطفی  کنند از می   ید تول   که   ی محصولات   ترتیب بدین 

  داشــته   تري بــالا   ارزش   یرانی در بستر فرهنگ ا   ی و اجتماع 
  تواننــد برندها می   گذاري ارزش ارتقا    براي   همچنین، .  باشد 

اســتفاده کننــد    هایی سمبل   از   خود   محصولات   تبلیغات   در 
ــی ا  ــراث فرهنگ ــه در می ــه ریش ــی ک ــرا   دارد؛   یران ــن   زی   ای

 . کند اصالت برند را منعکس می  ها سمبل 
ــد  ــ تأیی ــتم یۀفرض ــژوهش هف ــی پ ــان م ــدنش ــه  ده ک

مثبــت و   یرثأت ــ  برنــد  ویــژةبرنــد بــر ارزش    يگذارارزش
 بخــش در شــدهارائهتوضــیحات  براســاسمعنــادار دارد. 

ــانی ــري مبـ ــۀدر نظـ ـــیبررس نتیجـ ـــدهانجام هايــ  شــ
محققــان در آن مفهــوم ارزش   که  نشد  یافـت  ــیپژوهش
 مطالـــــعهبرنــد  گــــذاريارزش زاویــۀرا از  برنــد ویــژة

 نتیــــجۀ  بــا  حاضــــر  پژوهــــش  یافــتۀ  این.  ـنـدباش  کرده
 Hernandez-Fernandez & Lewis هايپژوهــــش

)2019(، Jahanzeb )2013( و Li et al. )2012 (

ارزش   اثــر  هــاژوهشپ  یــنمحققــان در ا  زیرا  همسوست؛
 مطالعــه  برنــد  ویــژةمشتري را بر ارتقا ارزش    شدةادراك

 چنانچــه کــه معناســت  بــدین  فرضــیه  ایــن  تأیید.  اندکرده
 محصــولات  در  را  هــاییویژگــی  غــذایی  مــواد  برندهاي

ارزشــمند   کننــدگانمصــرف  نظرازکنند که    عرضه  خود
 نیهم ــ  بــا  گرید  يبرندها  وجودبا  کنندگانمصرفباشد،  

. ماننــدمــی  بندیپا  خود  یانتخاب  برند  به  همچنان  هایژگیو
 ییغــذا  مــواد  برنــدهاي  شــودیم ــ  شــنهادیپ  اساس،  نیا  بر
 ارزش  ایجــاد  هــدف  بــا  خود  برند  ةویژ  ارزش  ارتقا  يبرا

محصــولات خــود را بــا   کنندگانمصرف  براي  اقتصادي
 دیــدازارائه کنند کــه   کیفیتبر    مبتنی  مناسب  هايقیمت

و   باشد  صرفه  به  مقرون  محصولات  این  کنندگانمصرف
بــه همــراه داشــته   را  هــاهزینــه  در  جوییصــرفهبراي آنها  

ــد.  ــدهايباش ــذایی  برن ــواد غ ــیم ــدم ــا توانن ــۀ ب  عرض
 شــودمی  استرس  کاهش  و  شادابی  باعث  که  محصولاتی

 کننــدگانمصــرف  بــراي)  بخــشآرامــش  هاينوشیدنی(
طریــق ارزش   ایــن  از  و  کننــد  ایجــاد  عــاطفی  هايارزش

 . دهندرا ارتقا  برند ویژة
. اســت شــرح بــدین پــژوهش ایــن هــايمحــدودیت

 مــواد  صــنعت  کننــدگانمصرف  از  پژوهش  این  هايداده
 توانــدمــی  موضــوع  ایــن  و  است  شده  آوريجمع  غذایی
 اساس،  این  بر.  کند  محدود  را  نتایج  پذیريتعمیم  قابلیت

 آتــی هــايپــژوهش در محققــان شــودمــی پیشــنهاد
 نتــایج  و  کننــد  ارزیــابی  را  دیگر  صنایع  کنندگانمصرف

. کننــد مقایســه پــژوهش ایــن نتــایج بــا را آمــدهدســتبه
 مقطعــی  رویکــرد  بــا  حاضــر  پژوهش  هايداده  همچنین،

 شــودمی  پیشنهاد  جهت،  همین  به.  است  شده  آوريجمع
 رویکــرد بــا پــژوهش مفهــومی مــدل در موجــود روابــط
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 اثــر آن دنبالبــه و بررســی بیشــتر زمــانی بــازة در طــولی
 مطالعــه  تــرعمیــق  زمان  بستر  در  برند  فرهنگی  نمادگرایی

 تــأثیر  بررســی  بــر  تمرکــز  بــا  پژوهش  این  علاوه،به.  شود
 مــدیریت  حــوزة  متغیرهــاي  بــر  برند  فرهنگی  نمادگرایی

 برند  اصالت  برند،  پرستیژ  برند،  ویژة  ارزش  همچون  برند
 شــودمــی  پیشنهاد.  است  شده  انجام  برند  گذاريارزش  و

 بــر  برنــد  فرهنگــی  نمــادگرایی  اثــر  آتی  هايپژوهش  در
 تنفــر یــا  برند  به  عشق  همچون  برندسازي  متغیرهاي  دیگر

 .شود شناسایی و بررسی برند از
 

 منابع
 داوري، و محمدرضــا، عباسپورنوغانی،  محمد،  اصولیان،

ــأثیر). 1395( مهــدي ــد ارزش ت ــر برن ــودآوري ب  س
 . 21-9 ،)14(6 مالی، مدیریت اندازچشم. شرکت

https://jfmp.sbu.ac.ir/article_94886.html  
ــی، ــی، آرش، و حبیب ــاره کلاه ــدل .)1401( به ــابیم  ی

 جهــاد ناشــر .عــاملی تحلیــل و ســاختاري معــادلات
 دانشگاهی.

 رخیــده،  صــدف،  استانســتی،  علیرضا،  میبدي،  پوررجبی

ــا، ــش و محمدرض ــا، خم ــد آی ــش). 1399( احم  نق
ــانجی ــالت می ــد اص ــذاري در برن ــادگرایی اثرگ  نم
: مطالعــه  (مــورد  کننده  مصرف  رفاه  بر  برند  فرهنگی

 تحقیقــات.  سامســونگ)  برنــد  هوشــمند  همراه  تلفن
 . 40-21 )،3(10 ،نوین بازاریابی

https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.122984.2123  
 محمــدي، فــیض و آذر، پور،کفــاش فریبــرز، نیــا،رحیم

 بــر برنــد پرســتیژ  و  تمایز  اثر  بررسی).  1393(  شیرین
 برند با  مشتري  یابیهویت  واسطۀ  به  مشتري  وفاداري

ــورد( ــه م ــتزیان: مطالع ــدگی مش ــا هاينماین ). تویوت
 . 16-1 ،)3(4 نوین، بازاریابی  تحقیقات

https://nmrj.ui.ac.ir/article_17749.html  
 و  محمــود،  محمــدي،  ســعید،  قنبري،  سیاوش،  صلواتیان،

ــومنی، ــارا م ــعۀ). 1400( س ــدل توس ــر م ــراي آک  ب
 شناســایی  و  هــاخبرگزاري  برند  ویژة  ارزش  ارزیابی
 ،)1(32  رسانه،.  آنها  برند  ویژة  ارزش  بر  مؤثر  عوامل

127-149 . 
https://doi.org/10.22034/bmsp.2021.132263  
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