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Abstract 
Aim and introduction: In high-tech industries, understanding the behavioral 

patterns of Generation Z is crucial for fostering domestic brand love. This 

demographic, born between 1996 and early 2012, is characterized by 

technological proficiency and distinct purchasing behaviors. They tend to exhibit 

lower loyalty to domestic brands but engage deeply with brands that align with 

their values and offer innovative, technology-driven experiences (Martínez-

Estrella, 2023). Brand love—defined as a deep emotional connection between 

consumers and brands—is particularly significant in high-tech sectors. High-tech 

brands often leverage emotional attachment to mitigate perceived risks 

associated with innovative products and to build trust, thereby enhancing 

consumers’ willingness to adopt new technologies (Aboulnasr, 2019). Emotional 

brand attachment also drives active consumer engagement, which is vital for 

high-tech brands aiming to maintain competitive advantages (Choi, 2024). Social 

media marketing plays a pivotal role in cultivating domestic brand love within 

high-tech industries. Activities such as personalized content and interactive 

campaigns increase domestic brand equity, loyalty, and repurchase intention 

(Kumar, 2024). Furthermore, storytelling and experiential marketing strategies 

effectively create emotional bonds with consumers (Schoenfelder, 2004). 

Additionally, Generation Z places significant value on brands that operate 

authentically and transparently. This generation seeks brands that tell their true 

story and are honest about their values and performance. In other words, 

"domestic brand transparency emerges as a key factor in Generation Z's 

purchasing decisions" (McKinsey, 2023). Overall, brands that prioritize social 

and environmental issues gain greater popularity among Generation Z, who seek 

companies that fulfill their social responsibilities and strive to protect the 

environment. 

Methodology: From a goal perspective, this research falls under the category of 

applied research. Given the nature of the subject matter, the study employs 

qualitative methods, specifically grounded theory. Data collection was conducted 

through both library and field research methods. The library method was used to 

supplement and strengthen the theoretical framework and to access documentary 

data for the document analysis phase. The field method facilitated the collection 

of primary data and observations. Since the research topic necessitates field 

investigation and the researcher’s direct engagement with the studied 

community, interviews and observations were employed to gather the required 

information. Rather than testing hypotheses, grounded theory involves 

generating and constructing a theory derived from the social context, exploring 

and extracting insights from the participants’ perspectives. The goal of 
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employing grounded theory is to develop a theory that remains closely connected 

to the collected data. 

Finding: The findings reveal a structure comprising 260 initial codes, 236 

secondary codes, 15 axial codes, and ultimately 42 selective codes, as follows: 

The causal conditions for the domestic brand love model in high-tech industries, 

with an emphasis on Generation Z consumer behavior patterns, consist of: 

appealing brand identity and image, emphasis on values aligned with Generation 

Z values, positive and meaningful brand experiences, and a precise 

understanding of Generation Z consumers. The prevailing context encompasses 

significant advancements in high-tech industries, pre-existing perceptions of 

certain domestic brands, and consumer heterogeneity. Intervening conditions 

consist of environmental characteristics, brand characteristics, and socio-cultural 

values. Furthermore, the strategies identified in this research are leveraging 

marketing mix elements, forming collaborative partnerships, and delivering 

unique brand experiences. Ultimately, the consequences of this research include 

increased adoption of innovations, stronger branding, and improved competitive 

advantage for domestic brands. 

Discussion and Coclusion: In today’s globally competitive landscape, 

cultivating "brand love" is a vital and sustainable competitive advantage for 

brands, especially in high-tech industries characterized by rapid innovation and 

technological complexity. This is particularly relevant in Iran, where supporting 

national production is crucial, requiring a deep understanding of the behavioral 

patterns of Generation Z consumers (born between the mid-1990s and early 

2010s). This generation, often referred to as "digital natives," values authenticity, 

transparency, social responsibility, and personalized experiences. Therefore, an 

effective model for fostering domestic brand love in these industries must go 

beyond product quality to address emotional, social, and technological factors. 

 

Keywords: Domestic Brand Love, High-Tech Industries, Consumer Behavior 

Patterns, Generation Z, Grounded Theory. 
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 چکرده

 اهمیت از کنند، می ایفا کشورها اقتصادی ةتوسع در که مهمی نقش دلیل به پیشرفته فناوری با صنایع
 مردم، زندگی کیفیت بهبود و صادرات افزایش اشتغال، ایجاد از طریق صنایع این. برخوردارند بالایی

 دیجیتهال محهی    در کامهل  طهور  بهه  که نسلی اولین عنوان به زد، نسل. کنند می کمک اقتصادی رشد به
 اهمیهت  از وکارهها  کسه   بهرای  رویکهرد  این درک. دارد برندها به متمایز یرویکرد ،است شده بزرگ
 ههدف . شهود  مهی  تبهدیل  کننده مصرف اصلی نیروی به تدریج به نسل این زیرا است، برخوردار بالایی

 بهر  تأکیهد  بها  و پیشرفته فناوری با صنایع در داخلی برند به عشق برای الگویی ارائه حاضر، پژوهش
 کیفهی  رویکهرد بها   و اسهتقرایی  نهو   از. ایهن پهژوهش   است زد نسل کنندگان مصرف رفتاری الگوهای
 اسهاتید  متخصصهان،  شهامل  پژوهش در کنندگان مشارکت. است شده انجام بنیاد داده نظریه بر مبتنی

 گیهری  نمونهه  روش از کهه بها اسهتفاده    نهد بود برند و بازاریابی ةحوز در باتجربه کنانکار و دانشگاه
 نتهایج،  اسها   بهر  .دانجام ش مصاحبه نفر 21 با نظری اشبا  دستیابی به برای انتخاب شدند. هدفمند
 رفتهاری  الگوههای  بهر  تأکیهد  بها  پیشرفته فناوری با صنایع در داخلی برند به عشق الگوی علّی عوامل

 نسل با همسو های ارزش بر تأکید ،برند جذاب تصویر و هویت: از اند عبارت زد نسل کنندگان مصرف
 شهامل  حهاک   بسهتر . نسهل ایهن   کننهدگان  مصهرف  دقیق شناخت و برنداز  معنادار و مثبت ةتجرب زد،

 ههای  برند برخی به نسبت گرفته شکل ةزمین پیش پیشرفته، فناوری با صنایع در چشمگیر های پیشرفت
 محیطهی،  ههای  ویژگهی  انهد از:  نیز عبهارت  گر مداخله شرای  است. کنندگان مصرف ناهمگونی و داخلی

 شههامل پههژوهش صهلی ا راهبردهههای همچنههین .اجتمهاعی  _ فرهنگههی هههای ارزش و برنهد  هههای ویژگهی 
 برنهد فرد از  منحصربه تجربیات ارائه و مشترک های اریهمک بازاریابی، آمیخته عناصر از مندی بهره

 بهبهود  و قهوی  برندسازی ها، نوآوری پذیرش افزایش اند از: این الگو عبارت پیامدهای درنهایتاست. 
 .داخلی برندهای رقابتی توان

 
 نسل کنندگان، مصرف رفتاری الگوهای پیشرفته، فناوری با صنایع داخلی، برند به عشق :ها‌لیدواژهک
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 زد کنندگان نسلبا تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف فناوری پیشرفته دارایالگویی برای عشق به برند داخلی در صنایع 

 مقدم 

برای پرورش عشق به برند داخلی بسیار مهم است. این گکروه   زد فناوری پیشرفته، درک الگوهای رفتاری نسل با در صنایع
فنکاوری و رفتارهکای    اسکتااده از  در بکا  ، با مهکار   (2۱82تا  8۳۳۳) 8۷۳8 ةده تا اوایل 8۷۳۱ ةدهجمعیتی، متولدین اواخر 
شکان   هکای  با برندهایی که با ارزش شد  بهدارد، اما  داخلی هایبه برند یکمتروفاداری  نسل زدشوند.  خرید متمایز شناخته می

 به برند عشق (.2۱2۷، 1ایستر  -ینز)مارت شوند دهند، درگیر می همخوانی دارند و تجربیا  نوآورانه و مبتنی بر فناوری ارائه می
ای  ویکهه  تیک اهماز  شرفتهیپ یفناوربا  عیدر صنا شود، یم فیو برند تعر هکنند مصرف میان قیعم یعاطا پیوند کی عنوان بهکه 

مرتبط با محصو   نوآورانه و  ةک شدادراکاهش خطرا   یبرا یعاطا یاغلب از وابستگ این حوزهی . برندهابرخوردار است
، 2)ابوالناصکر  دکن یم تقویترا  دیجد یها یفناور رشیبه پذ مشتریان لیتما که ؛ امریدبرن یه مکننده بهر مصرفاعتماد  افزایش
 شرفتهیپ محورفناوری برندها یکه برا ؛ عاملیشود یکننده م مصرف تر تعامل فعالموجب  نیهمچن یعاطا یوابستگاین (. 2۱8۳

 یمحور ینقش یاجتماع یها رسانه یابیبازاردر این میان (. 2۱22، 3)چوی است یاتیهستند، ح یرقابت یایکه به دنبال حاظ مزا
تواننکد   می یتعامل یها نیو کمپ شده سازی شخصی یمحتواتولید مانند  ییها تی. فعالکند یمایاا در پرورش عشق به برند داخلی 

 یهکا  یاسکتراته  ن،یک بکر ا  افکزون  (.2۱22، 4)کومکار  دهنکد   شیمجکدد را افکزا   دیک و قصد خر یبرند داخلی، وفادار ةهیارزش و
نسکل زد  (. 2۱۱2، 5شُکوناللدلر ) کننکدگان مکر ر هسکتند    بکا مصکرف   یعاطا یوندهایپ جادیدر ا یتجرب یابیو بازار ییسرا ستاندا

یش دارد ککه  گراقائل است. این نسل به برندهایی  یتوجه قابلکنند، ارزش  برندهایی که اصیل و شااف عمل می رایب همچنین
یک عامل کلیکدی   عنوان بهشاافیت برند داخلی، »، دیگر یانب به دهند. های خود ارائه می ای از هویت و ارزش صادقانه های روایت

محیطکی   برندهایی که بکه مسکائل اجتمکاعی و زیسکت     ی،طورکل به (.2۱2۷، 6)مکنزی «در تصمیما  خرید نسل زد مطرح است
دهند، محبوبیت بیشتری در بین نسل زد دارند. این نسل به دنبال برندهایی است که مسئولیت اجتماعی خکود را   می توجه نشان

نسکل زد  افکراد  درصکد از   ۳۱(، 2۱22. بر اسکا  تحقیقکا  دلویکت )   دارند گام بر می زیست یطمحایاا کرده و در جهت حاظ 
 .ندده می بازتابرا  نشا های دهند از برندهایی خرید کنند که ارزش ترجیح می

ای را بکه خکود    فزاینکده توجکه  ، فناوری پیشکرفته  با در صنایع ویهه بهبازاریابی،  های پهوهشماهوم عشق به برند داخلی در 
عشکق بکه   از برند شکود.  وفاداری و طرفداری  تواند موجب تقویت در این صنایع میارتباطا  عاطای جلب کرده است؛ چراکه 

، نمونکه د. بکرای  دارقرار  شده سازی شخصیهای اجتماعی و تجربیا   سرایی، ارزش اغلب تحت تأ یر عواملی مانند داستان برند
حک    خلقکه با   دادهنشان  -ندپرداز انگاری هویت خود می انسانبه ها،  که در آن برندها از طریق روایت- سرایی داخلی داستان
در پی آن است ککه   پهوهشاین  (.2۱22، 7)سارکار کند ان، عشق به برند را تقویت میکنندگ مصرف میانشناختی در  روانتعلق 
بکا   مطالعکه دهکد. ایکن    ارائه، زد تمرکز بر الگوهای رفتاری نسل و فناوری پیشرفتهبا برای عشق به برند داخلی در صنایع  مدلی

بکرای  ککاربردی   یهکای  راهبرد تدوینت برند، به دنبال کننده، بازاریابی دیجیتال و مدیری شناسی مصرف هایی از روان ادغام بینش
بکا   یبررسی عشق به برند داخلی در صنایعدرواقع  .تأ یرگذار است هکنند این گروه مصرف وها  شرکت میانایجاد روابط پایدار 

توانکد نتکایا ارزشکمندی بکه      های خاص این نسل و پویایی این صنایع، می تمرکز بر نسل زد، به دلیل ویهگی و فناوری پیشرفته
ارتبکا    گیکری  شککل توانکد بکه    که مکی  توجه دارد؛ عاملیهای احساسی و عملکردی برندها  جنبهنسل زد به  ،همراه داشته باشد

کنندگان نسکل زد را   تواند وفاداری مصرف اد عشق به برند داخلی مییج(، ا2۱8۳، 1یووانیج) منجر شود داخلیتر با برند  عمیق
نسکل زد بکه    (.2۱22، ۳)توتکوک  درا به همراه داشته باشک های بازاریابی  افزایش فروش و کاهش هزینه و درنهایت، ردهتقویت ک
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تمرککز بکر نسکل زد در     (.2۱22، 8لکوش یب) ، انتظارا  با یی از کیایت و نکوآوری دارنکد  فناوریدلیل دسترسی به اطلاعا  و 
اولکین نسکل    عنکوان  بکه اهمیت دارد که ایکن نسکل    جهت ازآن، پیشرفتهویهه در صنایع با فناوری  عشق به برند داخلی، به ةمطالع

 دهی آینده بازار دارد. ، نقش پررنگی در شکلمحور دیجیتال
هکای   و تأ یرپذیری از شکبکه  محیطی زیستهای اجتماعی و  نسل زد با رفتار مصرفی خاص، حساسیت به ارزشدرمجموع، 

د تکا  دهک  مکی  امککان بکه برنکدهای داخلکی     ،الگوهای رفتاریاین اجتماعی، معیارهای متااوتی برای ارتبا  با برندها دارد. درک 
ویکهه در فاکایی ککه رقابکت بکا برنکدهای        های مر رتری برای ایجاد پیوند عاطای و وفاداری بلندمد  طراحی کنند، به راهبرد

عشکق   یبکرا  ییالگوارائه  ،، هدف پهوهش حاضررو ازاین .شود محسوب میخارجی و جلب اعتماد نسل جوان، چالشی جدی 
 است. کنندگان نسل زد مصرف یرفتار یبر الگوها دیبا تأک ،در صنایع با فناوری پیشرفته یبه برند داخل

 ی شرشری  شژیرش دظری مبعدی

 دظری مبعدی

هکا   ترجیحکا  برنکد آن  بکر  د ککه  نده نشان میاز خود را  فردی منحصربهبومیان دیجیتال، الگوهای رفتاری  عنوان به زد نسل
را در اولویکت   شده سازی شخصیاجتماعی، پایداری و تجربیا   پذیری ی همچون مسئولیتهای ارزش این نسل. است گذارتأ یر

، 2)سکلام  کنکد  های دیجیتال تکیه مکی  های اجتماعی و پلتارم هشبکای به اینالوئنسره ، بیشتردهد و برای تعامل با برندها قرار می
ها برای ارزش عاطای و تعامل اجتماعی در تجربیا  دیجیتال، اهمیت همسویی  بر این، ترجیح آن افزون (.2۱2۷، 3؛ تیان2۱22

 .(2۱22، 4د )وانگکن ها را برجسته می های برند داخلی با انتظارا  آن استراتهی
 از: اند عبارتکه  به همراه دارد یمتعدد یایمزا شرفتهیپ یفناوربا  عیعشق به برند داخلی در صنا یبرا یمدل ةتوسع

 شکتر یب یمنجر به وفادار ابند،ی یعشق به برند داخلی پرورش م قیکه از طر یکننده: ارتباطا  عاطا مصرف یوفادار شیافزا .8
 (.2۱22)چوی،  شود یم برند رییو کاهش رفتار تغ

 رشیبکه پکذ   قیتشو کنندگان را و مصرف دهد یخطرا  درک شده را کاهش م یعاطا ی: وابستگها ینوآور رشیپذ شیافزا .2
 (.2۱8۳، ۱د )ابوالناصرکن یم دیجد یها یفناور

 نیدر بک  ویکهه  بکه از برند داخلکی را،   تیدهان و حما به دهان یابیبازار ،یقو یعاطا یوندهایاز برند داخلی: پ تیحما بهبود .۷
 (.2۱2۷، 6)شیمول کند یم تیتقو، زد نسل

همسکو   ایکن نسکل   حکا  یبا ترج شده سازی شخصی ا یاصالت و تجرب ،یداریتمرکز بر پا :زد نسل یها با ارزش ییهمسو .2
 (.2۱22، 7د )پراساناده یم شیو ارتبا  برند را افزا شود یم
بلندمکد    تیک و موفق ردهک جادیا زدبا نسل  داریپا یروابط توانند یم شرفتهیپفعال در صنایع  یبرندها ها، نشیب نیادغام ا با
 ی، الگوهکا (8۷۳8تکا اوایکل    8۷۳۱اواخکر  ) 2۱82تکا   8۳۳۳ یهکا  سکال  نی، متولدزد نسل کنند. نیتام یرا در بازار رقابتخود 
 ا یک و تجرب یداریک بکه اصکالت، پا   ان. آنک دهکد  یقکرار مک   ریها با برندها را تحت تکأ   که روابط آن دارند یفرد منحصربه یرفتار

 .(2۱22)پرسکانا،   شوند یم ریبا برندها درگ یاجتماع یها رسانه یها پلتارم قیو اغلب از طر دهند یارزش م شده سازی شخصی

حاکظ   یعشق به برند بکرا  نظیر یارتباطا  عاطا رو، ایجاد ازاین ؛است نیینسبتاً پادر میان این نسل به برند  ی، وفادارحال بااین
ماننکد تعامکل در    ی، عشق به برند اغلب توسکط عکوامل  زد نسل یبرا(. 2۱22، 8نینگسیهامیللنی) است یضرور یتیگروه جمع نیا

 یهکا  در رسکانه  یو رفتکار  یعکاطا   ، تعکاملا نمونکه  ی. بکرا دگیکر  یمک  شکل یعاطا نیو طن یخود انطباق ،یاجتماع یها هشبک
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 زد کنندگان نسلبا تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف فناوری پیشرفته دارایالگویی برای عشق به برند داخلی در صنایع 

 .(2۱2۷، 1)سکواندی  کنکد  معنکاداری تقویکت مکی   طکور   کننکده را بکه   مصرف یوفادار، عشق به برند شیافزا، از طریق یاجتماع

 یدارد و ارتباطکا  عکاطا   یادیک ز یهمخکوان  زد با نسکل  نوستالهیک یابیبازار یهاراهبردکه  اند  دادهنشان ها  پهوهش ،همچنین
 (.2۱28، 2)جیانگ دهد یرا پرورش م یتر قیعم

که شکناخت و   است  هایی مواجه از برندهای داخلی در صنایع با فناوری پیشرفته، نسل زد با مزایا و چالش استااده ةزمین در
ها، رقابکت بکا برنکدهای     ترین چالش د. یکی از مهمکمک کنهای بازاریابی برندهای داخلی  راهبردتواند به بهبود  ها می تحلیل آن

پیشرفته و شکهر  جهکانی برخوردارنکد،     فناوریالمللی که از منابع مالی،  بینبرندهای داخلی باید با رقبای زیرا خارجی است؛ 
هکا وجکود دارد. یککی از ایکن راهکارهکا،       ، راهکارهایی نیز برای مقابله با این چکالش حال بااین(. 2۱۱8، 3تمپورالرقابت کنند )

کننده ایجکاد ککرده    ای مثبت برای مصرف تجربهتواند  بازاریابی دیجیتال است؛ استااده از محتوای دیجیتال جذاب و ارزشمند می
 ازجملکه محیطکی   (. همچنین، تأکید بر پایداری و توجه به مسکائل زیسکت  2۱2۱، 4لوو وفاداری به برند داخلی را افزایش دهد )

مکل  دهکد، عا  پذیری اجتماعی برندها اهمیت می تواند برای نسل زد که به مسئولیت ، میزیست محیط دوستدارتولید محصو   
هکای نسکل زد    های وفاداری متناسب با نیازها و خواسکته  ، طراحی برنامهدرنهایت(. 2۱82، 5ساریمهمی در انتخاب برند باشد )

ایکن  درمجمکوع، اجکرای    (.2۱8۱، 6تبکاکو ها با برندهای داخلی ایاا کنکد )  تواند نقش مر ری در حاظ و تقویت رابطه آن نیز می
در مسکیر رقابکت بکا برنکدهای     های موجود  و چالش بینجامدتواند به تقویت عشق به برند داخلی در میان نسل زد  ها میراهبرد

 .کاهش دهدخارجی را 

 شژیرش ةشرشری

عنکوان یککی از عوامکل     های جدید، به ویهه نسل به ،کنندگان های اخیر، توجه به ماهوم عشق به برند در میان مصرف در سال
بکا تمرککز بکر ابعکاد      انکد  کوشکیده های متعددی  است. در همین راستا، پهوهش افزایش یافتهداخلی  سازییند برنداکلیدی در فر

 .دکننک بر وفاداری و علاقه به برند داخلی را شناسکایی   مر رها و عوامل  کنندگان، مدل شناختی، اجتماعی و رفتاری مصرف روان
در صکنعت مکواد    سایی عوامل تأ یرگذار بر انتخاب استراتهی برند شرکتیشنا باهدفدر پهوهشی ( 82۱2بحرینی و همکاران )

ی در ایکن حکوزه   و صکنعت  یشکامل نخبگکان و خبرگکان دانشکگاه     خود راآماری  ةجامع، بنیاد داده روشاستااده از  باو  غذایی
بازاریکابی  مدیران مدیران عامل و ، نار از خبرگان دانشگاهی 8۱ساختاریافته با  های نیمه مصاحبه از طریقها  . دادهتعریف کردند
 فکت. پکردازی داده بنیکاد انجکام گر    بکر اسکا  الگکوی نظریکه     ،ها به روش کدگذاری تحلیل داده گردآوری شد وصنایع غذایی 

برنکد   ازکننده  کننده، ادراک مصرف مصرف شناختی روانهای  ویهگی  اصلی، یعنی ةشش مقولکه های این پهوهش نشان داد  یافته
هکای محصکول و تکأ یر     ها در استااده از برند شرکتی، توجکه بکه ویهگکی    سهولت استااده از برند شرکتی، کاهش هزینه شرکتی،

بر ایکن  . هستندهای فعال در صنعت مواد غذایی  انتخاب استراتهی برند برای شرکت در مر رمحصول بر برند شرکتی از عوامل 
 عوامکل  ایکن  بکه  باید ،محصو   جدید  انتخاب استراتهی مناسب در ارائه ها برای که شرکت اسا ، پهوهشگران نتیجه گرفتند

نوسکتالهی و اسکتااده   مبتنی بر ( با طراحی مدلی 82۱2الرعایا ) احمدی و وکیل در همین زمینه، عرب .باشند داشته ای ویهه توجه
پردازی و  ح  ناامنی شخصی، خیالسازی ساختاری تاسیری فراگیر نشان دادند که متغیرهایی همچون گسست روانی،  از مدل

شکوند. اسکتااده از ادراککا  یهنکی و      منجر به تکرجیح برنکد    توانند می های نوستالهیک ازخودبیگانگی، از طریق تحریک تمایل
هایی که در معرض تحو   سریع فرهنگکی   ویهه در میان نسل تجربیا  احساسی گذشته برای ایجاد پیوند احساسی با برند، به

 .ای یافته است ، اهمیت ویههقرار دارندی و فناور
 بکه  عشق پسایندهای و پیشایندها» ی با عنوان(، در پهوهش82۱2) همکارانعلیرضایی بجستانی و  در پیوند با این مطالعا ،
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 افکق  برنکد داخلکی   برنکد داخلکی )موردمطالعکه    ارزش خلکق  نیکت  تکا  آنلاین کننده مصرف برند داخلی شیاتگی برند داخلی؛ از
ککاربردی و   ،هکدف  ازنظکر هوهش پک بر عشق به برند پرداختند. ایکن   مر ر، به بررسی روابط میان متغیرهای مختلف «کوروش(

بود افق کوروش ای  زنجیره های فروشگاهکلیه مشتریان شامل آماری تحقیق  ةجامع و بودهمبستگی  -روش اجرا توصیای ازنظر
 پکی ال ا   افکزار  نرم باها  انتخاب شد. داده دستر  در یتصادف ریغبه روش  هنار ۷12 ای ، نمونهاستااده از جدول مورگانبا و 
شکیاتگی برنکد داخلکی     ککه  نتکایا نشکان داد  . گردیکد  تحلیکل  تأییکدی معاد   سکاختاری و تحلیکل عکاملی     گیری از بهرهبا  و

. ردارزش برند داخلی تأ یر معناداری داق لیت خنتمایل به پرداخت قیمت با تر و  ،لاین بر عشق به برند داخلینآ کننده مصرف
، اما بکر تمایکل بکه پرداخکت     مثبت داشتق ارزش برند داخلی تأ یر لیت خنبرند داخلی بر عشق به برند و به اعتماد  ،همچنین

 لاین بر عشق به برند داخلی و تمایل بکه پرداخکت قیمکت بکا تر    نآ کننده مصرفیت برند داخلی وداشت. هنقیمت با تر تأ یر 
ق ارزش برنکد  لیت خنعشق به برند داخلی بر  درنهایت داشت.نق ارزش برند داخلی تأ یر معناداری لیت خنتأ یر داشت، اما بر 

ی با عنکوان  (، در پهوهش82۱8) یزدانیکاظمی و  از سوی دیگر، داخلی و تمایل به پرداخت قیمت با تر تأ یر معناداری داشت.
بکا تمرککز    شده ادراک تیایبر ک یجهان تیهو تأ یرو  رانیدر ا یداخل خانگی لوازمبرند  دیربه خ لیتما یبررس لیو تحل نییتب»

 بکه روش ککاربردی و  از نکوع   ایکن پکهوهش   .پرداختند خرید رفتار در جهانی هویت نقش بررسی به، «کنندگان مصرفبر نقش 
گستردگی . با توجه به بوددر ایران  خانگی لوازمکنندگان بازار  آماری شامل مصرف ةجامع واست  شده انجام پیمایشی -توصیای

نتکایا   انتخاب شکد. تصادفی در دستر   گیری نمونهروش  و به نامه محقق اینترنتی از طریق پرسش ینار ۱2۳ ای جامعه، نمونه
ین متغیکر بکر   گرایی تأ یر منای و معنادار ندارد و تأ یر ا دهد که هویت جهانی بر خصومت و قوم حاصل از این تحقیق نشان می

گرایی بکر خصکومت، کیایکت     تأ یر منای و معنادار قوم ،شده برند و تمایل به خرید تأ یر معناداری ندارد. همچنین کیایت ادراک
شده برنکد و تمایکل    نتایا تحقیق نشان داد خصومت بر کیایت ادراکافزون بر این، شده برند و تمایل به خرید تأیید شد.  ادراک

 .شده برند بر تمایل به خرید تأیید شد تأ یر مثبت و معنادار کیایت ادراک درنهایتای و معناداری دارد و به خرید تأ یر من
کنش متقابکل   ة( با طراحی الگویی ماهومی از عشق به برند داخلی بر مبنای نظری82۱۱چه و همکاران ) در همین راستا، قره

و در قالکب   بنیان داده ةها بر مبنای روش تحلیلی نظری حلیل دادهت .غریزی این ماهوم پرداختند-نمادین، به تحلیل ابعاد شناختی
شکهرها   خرید برندهای کا یی در کلان گیری افراد درگیر در فرایند تصمیم شامل آماری، ةجامع. دتحلیل مامون انجام ش ةشیو
عشق  کهها نشان داد  انتخاب شدند. یافتهکننده  مشارکتعنوان  نار به هاتکاایت نظری،  ر اسا برفی و ب  لولةروش گ ا ب وبود 

 برند داخلی ماهومی شناختی ک غریزی است که وجه تمایز آن از مااهیم مشابهی همچون دوستی، شهو ، پیونکد و اعتیکاد بکه    
 ای عوامککل زمینکه   همچنکین، ادگرایی غلبه بر جدایی و یکتککایی اسککت.   های فردی، احترام، نم برند داخلی در پنا عنصر عقده

ماهوم  گیری شکلدر  سا ری زنو  مردسا ریالگوهای فرهنگی تاریخی و  ةپیشینهای مرجع،  گروهطبقکا  اجتماعی،  همچون
 دارند. نقشبرند داخلی  به عشق

 یتر مانند نسل زد، ماهوم عشکق بکه برنکد داخلک     جوان یها نسل ههیو کنندگان، به در رفتار مصرف عیسر را ییبا توجه به تغ
از  ریک است. مطالعا  اخ قرارگرفتهمحققان  ةگسترد موردتوجه ،یداخل یو برندساز نینو یابیدر بازار یدیکل ةساز کی عنوان به

و  سکارکار  .انکد  ن پرداختکه آ یرفتکار  یامکدها یو پ آن ساز نهیعشق، عوامل زم نیا یریگ شکل یندهایفرا یبه بررس یابعاد مختلا
 یداخلک یی سکرا  داستان قیاز طر توانند یکنندگان م مصرف که نیا یچگونگ یبررس»( در پهوهش خود با عنوان 2۱22همکاران )

ککه   یزمکان  افتنکد یهکا در  برنکد پرداختنکد. آن   یداخل غا یدر تبل یپرداز تینقش روا ی، به بررس«برندها را دوست داشته باشند
بکر   «برند پیآرکتا یساز انسان» قیاز طر یتیساختار روا شود، یم تائید یداخل روایتگر ای یحام کیبرند توسط  یغاتیداستان تبل

 تیگو و شخصک  داستان تیشخص نیب ییراستا که هم شود یم تیتقو شتریب یزمان تأ یر نی. اگذارد می ریتأ  یعشق به برند داخل
 دیو تشکد  لیرا تعکد  ییراستا هم نیبرند، ا ر ا ةتعلق به جامع یختشنا ح  روان ان،یم نیبرند وجود داشته باشد. در ا پیآرکتا

مشکترک،   تیک احسکا  تعلکق و هو   ةچک یاز در ههیو عشق به برند، به جادیرا در ا تیعنصر روا یاتینقش ح ها افتهی نی. اکند یم
 .دهد ینشان م
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 زد کنندگان نسلبا تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف فناوری پیشرفته دارایالگویی برای عشق به برند داخلی در صنایع 

، نقکش  شکد انجکام   لنکد یتا نیک ( در صکنعت مکد آنلا  2۱22)و همککاران   8که توسکط نکاپونتون   یا در مطالعه گر،ید یسو از
پکهوهش نشکان داد ککه     نیک ا ایقکرار گرفکت. نتکا    موردبررسکی  یعشق به برند داخلک  یریگ در شکل ایترو بیترک یها راهبرد
عشکق   نیعشق به برند هستند. ا یبرا یمر ر های کننده بینی پیشفروش،  ایو ترو یفروش شخص غا ،یچون تبلهم ییها مرلاه

بکا   دیبا یجیترو یهاراهبرد که کردند دیتائهمچنین . پهوهشگران دگرد یدهان منجر م به دهان غا یبرند و تبل یپ  به وفادارس
مطالعکه   نیک . اداشته باشکند عشق به برند  کیدر تحر یشتریب یشوند تا ا ربخش طراحیکنندگان  مصرف تیدر نظر گرفتن جنس

 یدر فاکاها  یعشکق بکه برنکد داخلک     ةرا در توسع یابیبازار یها امیپ قیدق یگذار و هدف یساز یشخص تیخاص اهم طور به
 .دهد ینشان م تالیجید یرقابت

کننکده، نشکان    در مشکارکت فعکال مصکرف    یاحساس یوستگیبا تمرکز بر نقش پ یدر پهوهش زی( ن2۱22و همکاران ) یچو
خود بر عشق به برنکد و   نوبه به یاحساس یوستگیپ نیدارند. ا ریتأ  یاحساس یوستگیاز برند بر پ یبرند و آگاه هیدادند که پرست
 اکا یو مشارکت فعکال ا  یاحساس یوستگیپ میان یانجیبه برند نقش م عشقمشخص شد که  نی. همچنگذارد می ریتأ تعهد به آن 

 محکور  فنکاوری و  تکال یجید یفعال در فاا یبرندها برای که –کننده  که مشارکت فعال مصرف تأکیددارند ها افتهی نی. اکند یم
نقکش   ق،یک تحق نیک ا گکر یجالکب د  ة. نکتک ابکد ی شیافکزا  یپرورش عشق به برند داخلک  قیاز طر تواند می –است  یاتیح اریبس
 ی پنکداره  خکود برنکد و   تیهو انیم یسازگار تیاهم انگریروابط بود که ب نیاز ا یخود با برند در برخ ییراستا هم ةکنند لیتعد

 .کننده است مصرف
 موجکب  یخکود بکا برنکد داخلک     ییراستا همکه در آن  ارائه کردند گرانه یانجیم ی( مدل2۱2۷و فاو ) مولیراستا، ش نیهم در
 عنکوان  بکه ، در ایکن مکدل   بکه برنکد   یوسکتگ یو پ شکق ع .دشکو  یاز آن م تیبه برند و قصد حما یوستگیپ ،عشق به برند شیافزا
 یکپکارچگ ی تیک بکر اهم  ازپیش بیش اینتا نی. اکنند یم تیبرند را تقواز  یرفتار تیخود و حما ییراستا هم ،یانجیم یرهایمتغ
زد را جذب کرده  سلکنندگان ن مصرف کنند یکه برندها تلاش م یطیدر شرا ههیو دارد؛ به تأکیدکننده  برند و مصرف نیب یتیهو

 .کنند لیو آنان را به مدافعان برند تبد
کننکدگان جکوان، عشکق بکه برنکد       و مصرف یاجتماع یها تمرکز بر شبکه ( با2۱22و همکاران ) 2وال  گر،ید یا مطالعه در
ارزش  جکاد یبکه ا  لیک و تما کننکده  برند مصرف تیهو ن،یبا برند آنلا یریدرگ انیدر روابط م یانجیم یا سازه عنوان بهرا  یداخل

بکه   یبکا تر  لیک دارنکد، تما  یبه برند داخلک  یشتریکه عشق ب یکنندگان که مصرف افتندیقرار دادند. آنان در موردبررسیمشترک 
بکر نقکش عشکق بکه برنکد در       ههیو به ،مطالعه نی. ادهند یبا تر از خود نشان م متیمشارکت در خلق ارزش برند و پرداخت ق

 یدیک کل یدارد؛ که موضکوع  تأکید تالیجید یها طیدر مح یعمل یوفادار یکننده و ارتقا مصرف یمشارکت ینیآفر ارزش شیافزا
از  یا از مجموعکه  یکه عشق به برند داخلک  کنند یم دیتأک درمجموعمطالعا ،  نیا .دیآ یبه شمار م شرفتهیپ یبا فناور عیر صناد

 ،یاحساسک  یوسکتگ یپ تیک تقو ،یپکرداز  تیک . اسکتااده از روا ردیک گ ینشأ  مک  یو ارتباط یاجتماع ،یتیهو ،یشناخت عوامل روان
 یبکا فنکاور   عیدر صنا توانند یهستند که م ییها مرلاه ازجملهکننده  برند و مصرف انیم یتیهو ییراستا و هم هدفمند یها ایترو
 باشند. یاز برند داخل تیعشق و حما یریگ در شکل یموفق یدر تعامل با نسل زد، راهبردها ویهه به ،شرفتهیپ

بر عشق به برند داخلکی توسکط    مر ر های مرلاهتاکنون هنوز پهوهشی به بررسی بنیادی  گرفته صور با توجه به مطالعا  
 عنکوان  بکه قکدر  روزافکزون نسکل زد     اهمیت برندهای داخلکی و  با توجه به رو ازاین، است نپرداختهکنندگان نسل زد  مصرف
ویهه در صنایع بکا فنکاوری    کنندگان نسل زد، به پرداختن به موضوع عشق به برند داخلی در میان مصرف، کنندگان اصلی مصرف

 کند. ای در موفقیت برندها ایاا می کننده سازان اقتصادی، نقش تعیین عنوان آینده اهمیت دارد که این نسل به جهت ازآنپیشرفته، 
گکذاری بکرای    سکرمایه »عنکوان   به 82۱2سال  گذاری نامو همچنین  فناوری ةرشد برندهای داخلی در حوز باوجوددر ایران، 

کننکدگان   توجهی در ایجاد ارتبا  عاطای و وفکاداری مصکرف   ان خلأهای قابل، همچنو اهمیت صنایع با فناوری پیشرفته« تولید
، محکور  دیجیتکال که  های نسل زد اند با زبان و ارزش بسیاری از برندهای ایرانی نتوانسته .جوان نسبت به این برندها وجود دارد

                                                 
1. Napontun 
2. Wallace 
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تواند منجر به افزایش وفکاداری، تبلیک     د میگرا و نوگراست، ارتبا  مر ر برقرار کنند. این در حالی است که عشق به برن ارزش
تواند راهکارهایی بکرای بهبکود    ، بررسی علمی این موضوع میرو ازایندهان و ترجیح برند داخلی بر برند خارجی شود.  به دهان

 یکاری یرانکی  وکارهای فناورانکه ا  نسل زد ارائه دهد و به توسعه پایدار کسب های ایهان و تسخیر دلجایگاه برندهای داخلی در 
 .ندرسا

 شژیرش یشیعس  یش

و با توجه به ماهیت موضکوع، انجکام ایکن تحقیکق در      قرار داردهای کاربردی  پهوهش ةهدف در زمر ازنظر حاضرپهوهش 
 اسکتااده از بکا   پهوهش ازیموردنهای  اطلاعا  و داده آوری جمع ةوشیهای کیای و با کاربرد تئوری داده بنیاد است.  قالب روش

هکای اسکنادی    تکمیل و تقویت مبانی نظری و دسترسی به داده برایای  . روش کتابخانهانجام شدای و میدانی  دو روش کتابخانه
د. با توجکه بکه   گردیآوری اطلاعا  و مشاهدا   زم استااده  و روش میدانی برای جمع به کار گرفته شدتحلیل اسناد  منظور هب

گکردآوری   بکرای  ،رو اسکت، ازایکن   موردمطالعکه ی میدانی و حاور محقق در میان جامعکه  اینکه موضوع پهوهش نیازمند بررس
ای  ها، خود در تولید و ساخت نظریه جای آزمون فرضیه داده بنیاد به ةشد. نظری بهره گرفتهاطلاعا   زم از مصاحبه و مشاهده 

پردازد. هدف از استااده تئکوری داده بنیکاد    و استخراج میها به اکتشاف  فراگرفته از بستر اجتماع گام برداشته و از دیدگاه سوژه
 .(8۳2۳، 1)گلاسر و اشتراوو  های ما باشد ای داشته باشیم که دارای پیوند عمیقی با داده این است که نظریه

نکد.  بود بازاریکابی و تبلیغکا    حکوزة  در باتجربکه  کارکنکان  و دانشکگاه  متخصصین، اساتید شامل پهوهش کنندگان مشارکت
برای  حال، بااین ؛دگردیاشباع نظری حاصل  ،و از مصاحبه دهم به بعد انجام شدهدفمند  صور  در این پهوهش به یریگ نمونه

عشکق بکه   عوامل مکر ر بکر   »ها ابتدا با یک سرال اصلی آغاز شد:  مصاحبه دهم ادامه یافت.دوازها تا نار  اطمینان بیشتر، مصاحبه
نیکز   بعکدی  سکرا    «انکد   کدام کنندگان نسل زد مصرف یرفتار یبر الگوها دیبا تأک شرفتهیپ یبا فناور عینادر ص یبرند داخل
ای و مرور پیشکینه پکهوهش    تحلیل اسناد از منابع کتابخانه ةمرحل ها در داده. شد می طرحکنندگان  مشارکت های پاسخ متناسب با

تئکوری   رویککرد و بکا    آوری جمععمیق و ساختاریافته  های نیمه ها با روش میدانی و کاربرد مصاحبه داده سپ  .استخراج شدند
بکا  هکا   ، بازبینی یافتهمصاحبهفرایند اعتمادسازی در اقداماتی ازجمله ها،  برای اطمینان از روایی مصاحبه .دتحلیل گردیداده بنیاد 
از طریکق تنظکیم محتکوای مصکاحبه بکدون دخالکت در       سکوگیری  جلوگیری از  و کنندگان شرکتتنوع ، حاظ شوندگان مصاحبه
ها صور  گرفت. از میان هشت معیار پیشنهادی کرسول برای ارزیابی روایی، چهار معیار در این پهوهش به ککار گرفتکه    پاسخ
 .ددان روایی ضروری میحاظ را برای  عیارم دوحداقل استااده از  شد. او

هکا، فراینکد    ، مقولکه ککدها  خکام، هکای   گیری پهوهشگر، ارائکه داده  مسیر تصمیممستندسازی کامل ز طریق انیز ها  پایایی داده
 افکزایش  برای .تامین شد نظران نهایی توسط صاحب دییتأاساتید راهنما و مشاور و سرا   تحقیق به اهداف اولیه و  ،مطالعه

 کدگذار بهره گرفته شد. همکاری چندعمیق و  برداری یادداشتپایایی نیز از 

 رع ی بحثیعف  

 یشکواهد گاتکار   اسکتخراج  .8: انکد از  عبار که  ها است مصاحبه یمحتوا یایک تحلیل یبرا مراحلیشامل حاضر  شپهوه
 یچکارچوب، پکهوهش حاضکر بکه بررسک      نیک در ا .ارائه مدل پکهوهش  .2 یمقوله پرداز .۷ میپردازش مااه .2( یدی)نکا  کل
بکا   شرفتهیپ یبا فناور عیدر صنا یعشق به برند داخل یالگو ارائه مرتبط بای ها راهبردو  یانجیگر و م مداخله طیها، شرا شاخص

 ، نتکایا کمکی  بخکش  در. اسکت  پرداختهحوزه  نیدر ا ییاجرا یکنندگان نسل زد و راهکارها مصرف یرفتار یبر الگوها دیتأک
 های یافتهی است. موردبررس متغیرهای تحلیلی و توصیای های یافته، نهنمو گروه افراد شناختی جمعیت های ویهگی توزیع شامل
)گلاسکر و اشکتراوو ،    انکد  گکزارش شکده   هکا  آن های زیرمجموعه باهمراه  اصلی ماامین و مااهیم، طبقا  قالب در نیز کیای
8۳2۳). 

                                                 
1. Glaser & Strauss 
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 پژوهشگرهای  منبع: یافته، کنندگان در فرایند پژوهش مصاحبه شناختی جمعیت. اطلاعات 1جدول 
زمعن 

 مصعحب 
 شست سعزمعدی

 سعبق  کع 

 )سعل(
  خیف مد ك تحصر ی سن جیسرت

 8 کارشناسی ارشد بازاریابی 2۷ مرد 2 طب کینمدیر برند شرکت دارویی  دقیقه ۱۱

 2 کارشناسی مدیریت بازرگانی ۷2 مرد 82 طب کینکارشنا  بازاریابی و تبلیغا  شرکت دارویی  دقیقه 2۱

 ۷ افزار کارشناسی ارشد نرم 22 مرد ۳ افزاری ایرانیان مدیرعامل شرکت نرم دقیقه ۷۱

 2 رایانهکارشناسی ارشد علوم  ۷۷ زن ۳ افزاری ایرانیان مدیر برند شرکت نرم دقیقه 2۱

 

های پژوهشگر منبع: یافته، کنندگان در فرایند پژوهش مصاحبه شناختی جمعیت. اطلاعات 1جدول ادامه   

زمعن 

 مصعحب 
 شست سعزمعدی

 سعبق  کع 

 )سعل(
  خیف مد ك تحصر ی سن جیسرت

 ۱ کارشناسی ارشد بازاریابی ۷1 مرد ۳ افزاری پرسینا کارشنا  مدیریت ارتبا  با مشتری شرکت نرم دقیقه 2۱

 2 بازرگانیدکتری مدیریت  ۷2 مرد 2 دانشگاه علمی هیئتعاو  دقیقه 1۱

 ۳ بازرگانیدکتری مدیریت  ۷2 مرد ۱ دانشگاه علمی هیئتعاو  دقیقه 2۱

 1 بازرگانیدکتری مدیریت  ۷1 مرد ۳ دانشگاه علمی هیئتعاو  دقیقه ۱۱

 ۳ بازرگانیدکتری مدیریت  ۱2 مرد  8۳ دانشگاه علمی هیئتعاو  دقیقه 2۱

 8۱ بازرگانیدکتری مدیریت  2۳ مرد  82 دانشگاه علمی هیئتعاو  دقیقه 2۱

 88 دکتری مدیریت بازرگانی 2۱ مرد  82 دانشگاه علمی هیئتعاو  دقیقه 82۱

 82 بازرگانیدکتری مدیریت  2۳ مرد  82 دانشگاه علمی هیئتعاو  دقیقه 2۱

 

 کنندگان در فرایند پژوهش ی مشارکت ها . اشباع نظری کدهای مستخرج از مصاحبه2 جدول

 تعداخ کدرع رع جدیل اشبعع دظری مس خرج از مصعحب   خیف

 ۷۱ از مصاحبه اول شده استخراجکدهای  8

 2۱ از مصاحبه دوم شده استخراجکدهای  2

 2۷ از مصاحبه سوم شده استخراجکدهای  ۷

 21 از مصاحبه چهارم شده استخراجکدهای  2

 22 از مصاحبه پنجم شده استخراجکدهای  ۱

 22 از مصاحبه ششم شده استخراجکدهای  2

 2۷ از مصاحبه هاتم شده استخراجکدهای  ۳

 8۳ از مصاحبه هشتم شده استخراجکدهای  1

 8۷ از مصاحبه نهم شده استخراجکدهای  ۳
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 88 از مصاحبه دهم شده استخراجکدهای  8۱

 ۱ از مصاحبه یازدهم شده استخراجکدهای  88

 ۱ از مصاحبه دوازدهم شده استخراجکدهای  82

 22 ای کتابخانهاز منابع  شده استخراجکدهای  8۷

 22۱ - مجموع کدهای اولیه

 2۷2 کدهای  انویه() تکرارمجموع کدهای اولیه پ  از ادغام و حذف 

 8۱ افزار مک  کیودا با نرم بندی دستهتعداد کدهای محوری پ  از 

 22 ها تعداد کدهای انتخابی مربو  به مقوله

 کدگذا یرعی حعصل از  یعف  

 عوامل ع ّی

گیری عشق به برند داخلی  شکل موجبکه  شوند شناخته میای  های اولیه محرک عنوان بهعوامل علّی،  ،دداده بنیادر رویکرد 
بکر  هسکتند ککه    شکرایطی  یا ها مقولهاین عوامل درواقع . دگردن می کنندگان نسل زد در صنایع با فناوری پیشرفته در میان مصرف

هایی وجود  که چنین پدیده در مواردیانجامند. حتی  دنظر میورم ةیا گسترش پدیدند و به وقوع گذار مقوله اصلی تأ یر قرار می
زمانی مقکدم   ازنظرها و با بازبینی رویدادها و وقایعی که  خود پدیده و نگاه منظم به داده رب مرکزتواند با ت می پهوهشگر ،ندارند
 هایکی ککه منجکر بککه  ایکن پهوهکش، مرلاه ازهای حاصکل  د. بکر اسکا  دادهشناسایی کنمورد نظرند، عوامل علّی را  ةبر پدید
شکوند،   کنندگان نسل زد می تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف و با پیشرفتهعشق به برند داخلی در صنایع با فناوری گیری  شکل

 .اند شده ارائه ۷در جکدول 

 عوامل علیّ شده استخراجمقولات، مفاهیم و کدهای باز . 3 جدول

 کدرعی بعز مفعررم مقولات

هویت و تصویر برند 

 جذاب

 برند داخلی تصویر

 کنندگان نسبت به برند داخلی ی مصرفندیخوشا احسا 

 ی درونی نسبت به برخی برندهای داخلیناسان شور

 کنندگان با برخی برندهای داخلی مصرف تیمیصم

 نسبت به برخی برندهای داخلی خاطر رضایتو  نانیاطم

 بردن برخی برندهای داخلیکار ه در ب لذ 

 کنندگان مصرف در افکار برند داخلی حاور غالب

 نسبت به برند داخلی شده ادراک تیایک

 برند داخلی گرایی ایدئال

 نسبت به برند داخلی شده ادراکیی کتای

 برند داخلی امیپ

 ی توسط برند داخلیتخصص یارائه محتوا

 در قالب وبلاگ یو تخصص یآموزش یمحتوا

 شود ی توسط برند داخلی ارائه میمورد یمحتوا

 و کامل در مورد محصو   و خدما  قیدق یاطلاعا  فن ارائه

 باشد واضح، مختصر و جذابپیام برند داخلی 

 برند داخلی هیپرست از برند داخلی یآگاه
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 برند داخلی یداریپا

بر مزایای  تأکید

 محصول

 توسط برند داخلی ارائه راهکار

 توسط برند داخلی مدنظر حل مشکلا 

 توسط برند داخلی ارائه ارزش

های همسو  بر ارزش تأکید

 با نسل زد

 اصالت و شاافیت

 کنندگان  مصرف آگاهی برای دیتول ندیافر شاافیت

 کنندگان  برای مصرف هیاول موادشاافیت و اصالت 

 توسط برند داخلی بندهیفر غا یو تبل نیدروغ یاز ادعاها جتنابا

 توسط برند اشتباها  رشیو پذ صداقت

 مسئولیت اجتماعی

 زیست محیطو  یمسائل اجتماعتوجه به 

 توسط برند زیست محیطاز  تیحما

 خود یها به وعده یبند یپا

 ی برنداجتماع پذیری مسئولیت

 عوامل علیّ شده استخراجمقولات، مفاهیم و کدهای باز . 3 جدولادامه 

 کدرعی بعز مفعررم مقولات

های همسو  بر ارزش تأکید

 با نسل زد

 مسئولیت اجتماعی

 مثبت در جهان را ییتغ جادیا یبرا تلاش

 یعدالت یو ب یبه نابرابر حسا 

 ی زمین کره وهوا آب را ییبه تغ حسا 

تعامل و مشارکت با 

 نسل زد

 باطی پاسخ داده شودارت یها کانال ریو سا یاجتماع یها ها در شبکه آن سرا  نظرا  و  به

 ها یریگ میدر تصم دادن نسل زد مشارکت

 ی نسل زدها نظرا  و بازخورد افتیدر

 ها نسبت به برند ینظرسنجارائه 

 )برند و نسل زد( دوطرفهایجاد ارتباطا  

 برند مثبت و معنادار ةتجرب
ایجاد تجربه خرید 

 جذاب

 محصول داخلی فرد منحصربه یاحرط

 از محصول فرد منحصربه ةتجرب ارائه

 اختصاصی جهت ارائه محصو   داخلی یها فروشگاه

 نسل زد قهیو متناسب با سل جذاب، مدرن دیها با فروشگاه یطراح

  شناخت دقیق

 کنندگان نسل زد مصرف

 تحقیقا  بازار

 کنندگان مصرف کل بهنسل زد نسبت  ةانداز

 کنندگان نسل زد مصرف روند رشد

 علایق و سلایق و ... اسا  برنسل زد  بندی تقسیم

 بازار نقا  قو  و ضعف شناسایی

 نسل زد یازهاین

 نسل زد یها یهگیو

 نسل زد یها دغدغهبا  یهمخوان

تحلیل رفتار 

 کنندگان مصرف

 بومیان دیجیتال عنوان بهداشتن نسل زد  نظر در

 نسل زد استقلال و خودکاایی

 توسط نسل زد تنوع و گوناگونیپذیرای 

 توسط نسل زد ارتباطا  مجازیعلاقه به 

 که نسل زد دارند های اجتماعی نگرانیتوجه به 

 و خودمختاری نسل زد کارآفرینیعلاقه به 
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 نسل زد یادگیری مداوم

 با ی نسل زد پذیری انعطاف

های  علایق و ارزش

 نسل زد

 

 و خوداتکا میتصم خود

 یاناراد یبه انجام کارهانسل زد  لیتما

 یبه ارتباطا  مجاز لیمتما

 دارد تیها کمتر اهم آن یچهره به چهره برا ارتباطا 

 

 بستر )زمینه( حاکم
. تواند بر تمام جوانب پهوهش تأ یر بگذارد شود و می بستر حاکم، شرایط کلی و محیطی است که پهوهش در آن انجام می 

 .است شده ارائه 2 جدولاجزای بستر حاکم در 
 

 

 بستر حاکم شده استخراجمقولات، مفاهیم و کدهای باز  .4 جدول

 مقولات مفعررم کدرعی بعز

افزارهای سازمانی  افزارهای کاربردی، نرم نرم ازجملهمختلف  افزارهای بومی نرم ةتوسع
 ای های رایانه و بازی
 های ارتباطی زیرساخت ةتوسع
 هوش مصنوعی ةتوسع

 فناوری اطلاعا  و ارتباطا 

چشمگیر های  پیشرفت

در صنایع با فناوری 

 پیشرفته

 نآ کردن صادرو  داروهای مشتق شده از موجودا  زنده() بایوتولید داروهای 
 های تشخیص کرونا کیت ازجملههای تشخیصی مختلف  کیت ةتوسع

 فناوری زیست

 تولید مواد نانویی
محصو   آرایشی و بهداشتی، محصکو     ازجملهمحصو   نانویی مختلف  ةتوسع

 ساختمانی و محصو   کشاورزی

 فناوری نانو

 پرتاب ماهواره
 های بومی ماهواره ةتوسع

 هوافاا

 یاجتماع تینکردن مسئول تیرعا

 زیست محیطبه  آسیب

 برند داخلی یاخلاق مشکلا 

 برند داخلی یحقوق جرم

 ناسازگاری ایدئولوژیک

شکل   زمینه پیش

شده نسبت به  گرفته

 های داخلی برخی از برند

 ی نسبت به برندتعصب منا

 نسبت به برخی از برندهای داخلی تنار ح 

 نسبت به برخی از برندهای داخلی گذشته یمنا ةتجرب

 یمنا دهان به دهان تبلیغا 

 یتجارب منا شتریب وزن

ناسازگاری نمادین نسبت به برخی 

 از برندهای داخلی

 برخی از برندهای داخلی پ  از استااده یخشنود

 نسبت به برخی از برندهای داخلی و حسود بودن یوسواس

 داشتن نسبت به برند داخلی تعصب
 ارزیابی مثبت نسبت به برخی از برندها

ها، نقا  قو  و ضکعف برنکدهای بکا فنکاوری پیشکرفته ایرانکی در مقایسکه بکا          ویهگی
 برندهای خارجی

برخی نگرش مثبت نسبت به 

 برندهای داخلی

در تعامل  رینظ یب یکاربر یها تجربه برخی از برندهای داخلی جذاب و مرتبط یمحتوا



 

 

 

 931 

 زد کنندگان نسلبا تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف فناوری پیشرفته دارایالگویی برای عشق به برند داخلی در صنایع 

 برخی از برندهای داخلی و پاسخگو عیسر خدما 

 برندهای داخلی آسان یکاربر رابط

 برخی از برندهای داخلی جذاب محصول یطراح
 از برندها یادماندنی بهخاطرا  

 با برندها

 توسط نسل زد یتیجنس های احترام به تااو  

 توسط نسل زد ینهاد های احترام به تااو 

 توسط نسل زد یفرهنگ یگوناگوناحترام به 

پذیرای تنوع و گوناگونی توسط 

 نسل زد

ناهمگونی 

 کنندگان مصرف

 دخیل است ها آننسبت به برندهای مصرفی  افراد درآمد 

 گذارد می تأ یر ها آنی به برندهای مصرفی طبقا  اجتماع
افراد به برندهای مصرفی  اجتماعی های گروهو  طبقکا  اجتماعیهای اجتماعی،  ارزش

 گذارد می تأ یر ها آن

های فرهنگکی، هنجارهکای اجتمکاعی و نگکرش کلکی جامعکه ایکران نسکبت بکه           ارزش
 برندهای داخلی و خارجی

 یاجتماع طیمح

 

 گر شرایط مدای  

تعلکق دارنکد و بکر راهبردهکای      موردمطالعکه   ةکه به پدیدشود  گاته میساختاری ای از عوامل  گر به مجموعه مداخلهشرایط 
کننکد. شکرایط    محکدود  تسکهیل یکا   خاص  ةزمین یکراهبردها را در  توانند اجرای این شرایط میگذارند.  کنش و واکنش ا ر می

. دهنکد  عشق به برند را تحت تأ یر قرار مکی گیری  شکلعوامل علّی و  میانارتبا   گر، عواملی هستند که قدر  و جهت مداخله
هسکتند  ی اجتمکاع  - یفرهنگ یها ارزشو  برند یها یهگیوی، طیمح یها یهگیوشامل  گر در پهوهککش حاضکر، عوامل مداخله

 .اسکت شده ارائه ۱در جکدول  ها ککه کدهکای ماهومکی آن

 گر شرایط مداخله شده استخراجمقولات، مفاهیم و کدهای باز  .5 جدول

 مقولات مفعررم کدرعی بعز

گکذاری   توسعه و تولید محصو   خکود بکه سکرمایه   ، برای تحقیق صنایع با فناوری پیشرفته

 نیاز دارند با یی

 اند مداوم یها ینوآورصنایع با فناوری پیشرفته دارای  

 صنایعدر این  عیسر را ییتغ

 کنندگان مصرف قهیسل روزافزون رییغت

 تغییرا  سریع فناوری

 های محیطی ویهگی

 نسبت به برخی از برندها کنندگان مصرفتصور منای 

 کیایت پایین برخی از برندها

 طراحی قدیمی برخی از برندها

 خدما  پ  از فروش ضعیف برخی از برندها

 های اجتماعی در شبکه المللی بینحاور پررنگ برندهای 

 یالملل نیب یبا برندها برندهای داخلی دیرقابت شد

 شد  رقابت

 گذاری با  برای صنایع با فناوری پیشرفته نیاز به سرمایه 

 بودجه محدود برای تبلیغا  و بازاریابی

 گذارند می تأ یروضعیت سیاسی و اجتماعی بر برندهای داخلی 

 شرایط اقتصادی

 تواند اعتماد و دلبستگی نسل زد را افزایش دهد لی میسابقه مثبت و اعتبار قوی برند داخ
  سابقه و اعتبار برند

   
 های برند ویهگی
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خدما  جدیکد و جکذاب   و  ، نوآوری مستمر و ارائه محصو  با فناوری پیشرفتهصنایع در 

 تواند هیجان و علاقه نسل زد به برند را حاظ کند می
 میزان نوآوری برند

 ارزش برند داخلی خلق

 برای برندهای داخلی باکیایت با تر متیبه پرداخت ق لیتما

 کننده مصرفبرند داخلی  یاتگیش

 پرستی نسل زد تحریک ح  وطن

های فرهنگی  ارزش

 اجتماعی -

 یادماندنی بهو  فرد منحصربه یا تجربه

 یتعامل برند داخلی با مشتر ةنحو

 در استااده از برند خاص بودن احسا 

 جذاب و خلاقانه یاز محتوا استااده

 متیدر برابر ق ارزشخلق 

 ی برخی از برندهااجتماع یرگذاریتأ 

 برند داخلی یاز سو یبخش زهیانگ

 

 

 

  اربرخرع

در  و هدفمند بودههستند. راهبردها  موردنظرهایی برای کنترل، اداره و برخورد با پدیده  ها و واکنش راهبردها مبتنی بر کنش
دهنککد کککه    هککا نشککان مکی   هککای حاصکککل از مصاحبه ند. دادهردگ می طراحی و اجرامشخص  راستای دستیابی به مقصودی

ی، ابیک بازار آمیختکه از عناصکر   یمنکد  بهکره  بکر راهبککردی ایککن مککدل     هکای  همقککول  را در دیک تأککنندگان بیشکترین  مشکارکت
 شکده  ارائکه  2در جدول مقوله  مرتبط با این ماهومیکدهای  .اند هشتبرند دافرد  منحصربه ا یتجرب ارائهو  مشترک یها یهمکار
 .است

 راهبردها شده استخراجمقولات، مفاهیم و کدهای باز  .6 جدول

 کدرعی بعز مفعررم مقولات

مندی از عناصر  بهره

 بازاریابی آمیخته

 

 هدفمند یابیبازار

 همسو با نسل زد جذاب و خلاقانه یمحتواارائه 

 با سلایق نسل زد جذاب و مرتبط یها امیپ

 یهکا  یو اسکتور  هکا  کیک ناوگرافیاد باش فهم قابلجذاب و نسل زد  یکه برا یو لحن زبان
 متناسب با علایق نسل زد جذاب

 مناسب یارتباط یها استااده از کانال

 تالیجید یایدن پروردهنسل زد 

 یاجتماع یها با نسل زد در شبکه ارتبا 

 یمجاز یبه حاور گسترده نسل زد در فاا توجه

 با نسل زد ارتبا  یبرا ایک تلگرام و  نستاگرام،یمانند ا یمحبوب یها پلتارم

 ویهه های پیشنهادها و  ارائه تخایف

 کنندگان نسل زد به مصرف ههیو یها فیتخا ارائه

 کنندگان نسل زد برای مصرف فروش یها جشنواره

 (محصول کی متیدو محصول با ق دیخرکنندگان نسل زد ) مصرف ههیو های پیشنهاد

 کنندگان هدف برای مصرف گانیرا رسالا

 ییدانشجو یها فیتخاارائه 

 سهولت دسترسی

 لیموبا های کاربردی برنامهو  گاه وب قیآسان و راحت از طر نیآنلا دیامکان خر
 آسان به محصو   یدسترس

 آسان به خدما  یدسترس

 انیخدما  مشتر

 گویی خدما  پ  از فروش و پاسخ ارائه

 عیسر انیخدما  مشتر ارائه

 نسل زد یبرا ای حرفهخدما  دوستانه و  ارائه
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 ها شگاهیو نما دادهایرو
 خاص یها فروش در مناسبت یها جشنواره

 برگزاری رویدادهای خاص برای معرفی برندها و محصو   جدید و خاص
 برندهای جدید و...های رونمایی از  برگزاری نمایشگاه

 های مشترک همکاری

 همکاری با اینالوئنسرها

 برند داخلی یها ارزش اب مرتبط ینالوئنسرهایانتخاب ا

 نسل زد محبوب هستند نیکه در ب یینالوئنسرهایا

 نالوئنسرهایا ا یاز نظرا  و تجرب استااده

 همکاری استراتهیک
 یهکا  شرکتهمکاری با سایر  ریسا باتوسعه بازار  یبرا گریکدی یها تیظرفمندی از  بهره

 فعال در صنعت خود

 ها آپ با استار  یهمکار
 خلاقانه یها دهیو ا دیجد یها یبه فناور یدسترس

 ها پآ با  در تعامل با استار  پذیری انعطافیادگیری و 

ارائه تجربیا  برند 

 نظیر بی

 ایجاد جوامع برند آنلاین و آفلاین

 میان طرفداران برند نظر تبادلفراهم کردن فاایی برای تعامل و 

 یروابط بلندمد  با برند داخلگیری  شکل

 با برندهای محبوب به مراوده علاقه

 یبه برند داخل مند علاقهوفادار  انیمشترگردهمایی 

 مخاطب یپرسونا
 کنندگان نسل زد برندها مطابق مصرف سازی شخصی

 کنندگان نسل زد طابق مصرفبرندها م سازی ساارشی

 نسبت به بردها شده سازی ارائه تجربیا  شخصی

 

 شرعمدرع

قابکل  همکواره   بکوده و هکا   ها و واکنش حاصل کنش ها آند. نشو راهبردها پدیدار میاجرای که در ا ر  هستندنتایجی پیامدها 
ها ممکن است حوادث و  . پیامد، یکسان نیستنداند را داشتهقصد آن در آغاز افراد  با آنچهماً ، لزوگرید عبار  به ؛دنیستنبینی  پیش

یا آینده به وقکوع بپیوندنکد. همچنکین ایکن امککان       حال دراتااقا  باشند، شکل منای به خود بگیرند، واقعی یا ضمنی باشند و 
عوامکل تبکدیل شکود. در     در زمانی دیگر به بخشی از شکرایط و  ،دشو می شناختهای از زمان پیامد  در برهه آنچهوجود دارد که 

تأکید بکر الگوهکای    با پیشرفته،الگویی برای عشق به برند داخلی در صنایع با فناوری ارائه از  پهوهش حاضر، پیامدهای حاصل
 اسکت. ی داخل یبرندها یتوان رقابت بهبودی و قو یبرندساز، ها ینوآور رشیپذ شیافزا، شامل دکنندگان نسل ز رفتاری مصرف

 .است شده ارائه ۳جدول بط با این مقوله در مرتکدهای باز 

 پیامدها شده استخراجمقولات، مفاهیم و کدهای باز  .7 جدول

 مقولات مفعررم کدرعی بعز

 با فناوری پیشرفتهصنایع  ةافزایش نیروی کار متخصص و ماهر در زمین 

 با فناوری پیشرفتهتکیه بر تحقیق و توسعه در صنایع 

 تحقیق و توسعه ةزمین در زیادگذاری  سرمایه

 با ی این صنایع مبتنی بر فناوری افزوده ارزش

دستاوردهای  ینآخر

 علمی و فناوری

افزایش پذیرش 

 ها نوآوری

 های برند داخلی تقویت ارزش

 بهبود و خلق باورهای مثبت نسبت به برند داخلی

 گیری شخصیت قوی برند داخلی شکل

 زدانتقال شااف هویت برند داخلی به نسل 

تقویت هویت برند 

 داخلی

 

 برندسازی قوی
 کنندگان و برندهای داخلی ارتبا  عاطای عمیق بین مصرف

 تجربیا  نوآورانه و مبتنی بر فناوری
 اعتماد به برند داخلی

 ادغام خود با برند داخلی

 جدایی احتمال بهکنندگان نسل زد نسبت  فشار روانی مصرف
 تعهد به برند داخلی
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 برندکنندگان با  پنداری مصرف همذا 

 کنندگان نسل زد وفاداری مصرف

 تر در نسل زد نسبت به برندهای داخلی ایجاد دلبستگی عمیق

 حمایت نسل زد از تولید ملی و اقتصاد داخلی

 برجسته کردن نقش برند در حمایت از اقتصاد

 های دولتی از برندهای داخلی ترغیب حمایت 

 ةخلق و توسع برایبنیان  های دانش خصوصی در حمایت از شرکت گذارهای یهسرماترغیب دولت و  

 برندهای داخلی برتر

 بنیان های دانش حمایت از شرکت منظور بههای علم و فناوری  ترغیب ایجاد پارک 

 برند داخلی حمایت از

برنکد در میکان   های کاربردی به مدیران برندهای داخلی برای ایجکاد و تقویکت عشکق بکه      ارائه توصیه

 کنندگان نسل زد مصرف

 های بازاریابی و ارتباطی مر رتر برای جذب و حاظ نسل زد کمک به برندها در طراحی کمپین

 کمک به برندهای داخلی برای رقابت مر رتر با برندهای خارجی در بازار ایران

پذیری  تقویت رقابت

 برندهای داخلی

بهبود توان رقابتی 

 برندهای داخلی

 

 

 نتایج نهایی حاصل از کدگذاری .8 جدول

 مفعررم مقولات ابععخ

 یعلّعوامل 

 هویت و تصویر برند جذاب

 برند داخلی تصویر

 برند داخلی امیپ

 از برند داخلی یآگاه

 بر مزایای محصول تأکید

 با نسل زد همسوهای  بر ارزش تأکید

 اصالت و شاافیت

 مسئولیت اجتماعی

 مشارکت با نسل زدتعامل و 

 ایجاد تجربه خرید جذاب تجربه برند مثبت و معنادار

 کنندگان شناخت دقیق مصرف

 تحقیقا  بازار

 کنندگان تحلیل رفتار مصرف

 های نسل زد علایق و ارزش

 بستر حاکم

 

 

 

 

 

 

 

با فناوری  عیدر صنا ریچشمگ یها شرفتیپ

 پیشرفته 

 اطلاعا  و ارتباطا  یفناور

 یفناور ستیز

 فناوری نانو

 هوافاا

از  یشده نسبت به برخ شکل گرفته  نهیزم شیپ

 یداخل یها برند

 کیدئولوژیا یناسازگار

 یداخل یاز برندها ینسبت به برخ نینماد یناسازگار

 یداخل یبرندها یمثبت نسبت به برخ نگرش

 در تعامل با برندها رینظ یب یکاربر یها تجربه

 کنندگان مصرف یناهمگون
 توسط نسل زد یتنوع و گوناگون یرایپذ

 یاجتماع طیمح
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 گر شرایط مداخله

 یطیمح یها یهگیو

 یفناور عیسر را ییتغ

 رقابت شد 

 یاقتصاد طیشرا

 برند یها یهگیو
 و اعتبار برند سابقه

 برند ینوآور زانیم

 یو اجتماع یفرهنگ یها ارزش
 نسل زد یپرست ح  وطن کیتحر

 یبرند داخل یاز سو یبخش زهیانگ

 یابیبازار آمیختهاز عناصر  یمند بهره راهبردها

 هدفمند یابیبازار

 مناسب یارتباط یها از کانال استااده

 ههیو های پیشنهادو  ها فیتخا ارائه

 یدسترس سهولت

 انیمشتر خدما 

 ها شگاهیو نما دادهایرو

 

 

 

 نتایج نهایی حاصل از کدگذاری .8 ادامه جدول

 مفعررم مقولات ابععخ

 راهبردها

 مشترک یها یهمکار

 نالوئنسرهایبا ا یهمکار

 کیاستراته یهمکار

 ها آپ با استار  یهمکار

 نظیر ارائه تجربیا  برند بی
 نیو آفلا نیجوامع برند آنلا جادیا

 مخاطب یپرسونا

 پیامدها

 یو فناور یعلم یدستاوردها آخرین ها ینوآور رشیپذ شیافزا

 یقو یبرندساز

 یبرند داخل تیهو تیتقو

 یبه برند داخل اعتماد

 یبه برند داخل تعهد

 یاز برند داخل تیحما

 یداخل یبرندها یریپذ رقابت تیتقو یداخل یبرندها یتوان رقابت بهبود

   

 های پژوهش منبع: یافته، (2020)نسخه Max QDA افزار  خروجی نرم
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برند  عشق به الگوی  .1 شکل
 های پژوهش منبع: یافته، زد کنندگان نسل با تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف با فناوری پیشرفته داخلی در صنایع

      
طراحی الگویی ماهومی برای تبیین عشق بکه برنکد داخلکی در صکنایع بکا فنکاوری        باهدفپهوهش حاضر 

آمده، بکا   دست های به یافته. است شده انجامکنندگان نسل زد  پیشرفته، با تمرکز ویهه بر الگوهای رفتاری مصرف
گکر، راهبردهکا و    های علّی، بسترها، شرایط مداخلکه  ای از مرلاه ، مجموعهبنیاد داده ةگیری از رویکرد نظری بهره

 .دنشو می بیینپیامدها را شناسایی کرده است که در ادامه ت

 گرری عشق ب  بردد خای ی ع ّی شکل عوامل .1

گیری عشق به برند داخلی در میکان نسکل زد    عنوان د یل اصلی شکل اول، چهار عامل کلیدی به ةدر مرحل
 :شناسایی شد

 بخکش در یهکن    فرد، پیام روشن و تصویری مطلوب و الهکام  برندهایی که شخصیت منحصربه :هویت و تصویر برند جذاب
ها برقکرار کننکد. ایکن     تباطی احساسی و ماندگار با آنکنند، قادرند احساسا  نسل زد را درگیر کرده و ار مخاطب ایجاد می

 .گیرد شناسی برند را بسیار جدی می های نمادین و زیبایی نسل، ارزش

 هکای   کنندگان نسل زد خواهکان برنکدی هسکتند ککه در خکط مقکدم دغدغکه        مصرف :های همسو با نسل زد تأکید بر ارزش
ها،  طلبی و حمایت از اقلیت محیطی، تنوع لت اجتماعی، پایداری زیستهایی مانند عدا اجتماعی و فرهنگی قرار دارد. ارزش

 .کننده دارد ها نقش تعیین در انتخاب برند از سوی آن

 کند ککه موجکب    انگیز ایجاد می های خاص و خاطره تعاملا  معنادار و احساسی با برند، تجربه :برند مثبت و معنادار ةتجرب
 «.مالکیت»توجه دارد تا صرفاً « تجربه»های قبل به  نسل زد بیشتر از نسلشود.  احسا  تعلق عاطای به برند می

 های رفتاری این نسل )مانند گکرایش بکه    ها، سبک زندگی و ویهگی ها، خواسته شناخت دقیق نگرش :شناخت دقیق نسل زد
های نیکاز طراحکی برنکد    و حساسیت به اصکالت( پکیش   سازییند برنداای بودن، تمایل به مشارکت در فر فناوری، چندرسانه

 .است نان جذب آ در موفق

 کییده بس ررعی تأثررگذا  بر  ابط  بردد بع مصرف .2

ای  گیری عشق به برند داخلکی در نسکل زد، در زمینکه    دهد که شکل تحلیل بسترهای اجتماعی، اقتصادی و فناورانه نشان می
 :گیرد پویا و چند یه صور  می

 سرعت با ی نوآوری و تغییر در صنایع پیشرفته، سبب افزایش سطح انتظارا  نسکل زد   :ت صنایع با فناوری پیشرفتهپیشرف
های نوظهور را  دهد که توانایی همگام شدن با روندهای نوین جهانی و فناوری شده است. این نسل برندهایی را ترجیح می

 .داشته باشند
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 برند جذاب ریو تصو تیهو همسو با نسل زد یها بر ارزش دیتأک

 برند مثبت و معنادار تجربه نسل زد() کنندگان مصرف قیدق شناخت
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 مقوله اصلی

 یبر الگوها دیبا تأک در صنایع با فناوری پیشرفته داخلیعشق به برند 

 کنندگان نسل زد مصرف یرفتار

 ها راهبرد

برند  اتیتجرب ارائه مشترک یها یهمکار

 رینظ یب

از عناصر  یمند بهره

 یابیبازار آمیخته
 ها پیامد

 یتوان رقابت بهبود

 یداخل یبرندها

 رشیپذ شیافزا ی قویبرندساز

 ها ینوآور



 

 

 

 822 

 2۳/ شماره  2۱/ دوره سی و یکم ل / سا ۱۴۰۳بهار و تابستان راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 31

th
 Year/ No.23/ Spring & Summer 2024 

 

 و چکه مثبکت  چکه  –برندهای داخلی  نسبت بهها یا تجربیا  گذشته  داوری پیش :اخلیهای یهنی نسبت به برند د زمینه پیش 
برنکدهای داخلکی در ایکن زمینکه ضکروری      . بازسازی تصویر یهنی است ا رگذارعاطای نسل زد  نگرش شد  بر به -منای
 است.

 سکبک زنکدگی، شکرایط     نگکرش  ازنظکر سنی، نسل زد  ةقرارگیری در یک طبق باوجود :کنندگان نسل زد ناهمگونی مصرف ،
بکا  شده و منعطف  سازی رویکردی شخصی ید بابرندها با بنابراین،. داردتوجهی  اجتماعی و میزان پذیرش فناوری تنوع قابل

 آنان ارتبا  برقرار کنند.

 گرری عشق ب  بردد گر خ  شکل مدای   شرایط .3

 :ندکن را تعدیل میگر عواملی هستند که شد  یا ضعف تأ یر عوامل علّی  شرایط مداخله

 گیکری عشکق بکه برنکد      تواند هم مشوق و هم مانع شککل  محیط کلان اقتصادی، سیاسی و فرهنگی می :های محیطی ویهگی
داخلی باشد. برای مثال، افزایش حمایت از تولید ملی یا تغییر نگرش عمومی به محصو   داخلی، بسکتر مسکاعدی بکرای    

 .کند گیری این عشق فراهم می شکل

 ر بک ارتباطا  آن با مشتری، تکأ یر چشکمگیری    ةعواملی نظیر کیایت محصول، صداقت برند، سابقه و نحو :های برند یویهگ
 .کنندگان دارند اعتمادسازی و جذب عاطای مصرف

 فرهنگ مصرف، هنجارهای اجتمکاعی، نگکرش بکه مصکرف داخلکی یکا خکارجی و سکطح          :های فرهنگی و اجتماعی ارزش
 .کنند کننده با برند ایاا می کننده در تعامل مصرف امعه، نقش تعدیلگرایی فرهنگی در ج قوم

  اربرخرعی شرشیهعخی برای تقویت عشق ب  بردد خای ی .4

 :شود می پیشنهادها، سه راهبرد کلیدی برای ایجاد و تقویت عشق به برند داخلی در نسل زد  با توجه به یافته

 محصول، قیمت، ترویا، مککان و   عناصراز هدفمند با ترکیبی باید برندها  :بازاریابیمندی هوشمندانه از عناصر آمیخته  بهره
سکازی و   سکازی تجربکه، شخصکی    به نیازهای نسل زد پاسخ دهند. در این میان، تمرکز بر دیجیتکال « تجربه مصرف»ویهه  به

 ای دارد. اهمیت ویههسرایی برند  داستان

 کننکدگان نسکل زد در    گر، افراد تأ یرگذار )اینالوئنسرها( و حتی خود مصرفمشارکت با برندهای دی: های مشترک همکاری
 دهد. افزایش میبرند را نسبت به مالکیت تعلق و های تبلیغاتی، ح   طراحی محصو   یا کمپین

 فکرد،   بهای منحصر و تجربه ردهعملکردی حرکت ک کارکردهایبرندها باید فراتر از  :های برند متمایز و احساسی ارائه تجربه
 .بدهد« تعلق»و « ارتبا »کننده ح   ای که به مصرف کنند؛ تجربه خلقکننده  برای مصرف ماندگاراحساسی و 

  اربرخی مدل عشق ب  بردد خای ی شرعمدرعی .5

 :در پی داردبرای برندهای داخلی  راهبردیسه پیامد  ،موفق مدل پیشنهادیاجرای 

 کننده با رغبت بیشتری از محصو   جدید برند  گیرد، مصرف عشق به برند شکل می که یهنگام :ها افزایش پذیرش نوآوری
 .های نوین آن خواهد داشت حمایت کرده و تمایل بیشتری برای پذیرش فناوری

 گیری برندهایی با وفاداری با ، تصویر یهنی مثبکت   مرور موجب شکل ارتبا  عاطای با برند، به :برندسازی قوی و ماندگار
 .یز رقابتی خواهد شد؛ عنصری که در بازارهای پررقابت ضروری استو تما

 در برابکر رقبکای   تقویت مقاومکت   ، علاوه بربرندهای داخلیبه جذب وفاداری نسل زد  :بهبود توان رقابتی برندهای داخلی
 دهد. افزایش مینیز  را المللی بین ةهای توسع فرصت، خارجی

پیشکرفته فنکاوری و در    صنایععشق به برند داخلی در  ةراهی برای توسع ةش، نقشاین پهوه درشده  مدل ماهومی استخراج
تنها اعتماد و وفاداری نسل زد را جلکب   سازی کنند، نه درستی پیاده د. برندهایی که بتوانند این مدل را بهکن می ارائهمیان نسل زد 

، عشق به برند دیگر صکرفاً  رو ازایندارند.  ی مر ری برمیها تحول دیجیتال و رقابت جهانی گام ،کنند، بلکه در مسیر نوآوری می
 .شود محسوب مینگر در بازارهای مدرن  برندهای آیندهبرای بقا و رشد احساسی نیست؛ بلکه ابزاری راهبردی  یماهوم
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 قرتحق یشیهعخرعری ش یررگ ج ربحث، د 

هکای   ایران شده است. دولت با حمایکت از شکرکت   در پیشرفتهی به توسعه صنایع با فناوری بسیارهای اخیر، توجه  در سال
، صکنایع بکا   حکال  بکااین فناوری، تلاش کرده است تا این صنایع را در کشور توسکعه دهکد.    علم و های بنیان و ایجاد پارک دانش

 .ور  گیردهای بیشتری ص ها باید تلاش روبرو هستند و برای توسعه آن گوناگونیهای  ایران هنوز با چالش در پیشرفتهفناوری 
هکای اجتمکاعی و توجکه بکه مسکائل       ، شبکهفناوریارتبا  مستمر با  ازجملههای خاص خود،  نسل زد در ایران به دلیل ویهگی

دیجیتال و اصکول   ةها هماهنگ باشند. برندهایی که به نوآوری، تجرب اجتماعی، بیشتر به برندهایی تمایل دارند که با این ویهگی
دیجیتکال، بکا انتظکارا  و    ان ومیب عنوان بهنسل زد،  درواقع .کنند توجه این نسل را جلب می راحتی بهدهند،  اجتماعی اهمیت می

، برنکدهای داخلکی فعکال در صکنایع بکا فنکاوری       رو ازاینکرده است.  دگرگونتعامل با برندها را  ةنحوهای متمایز خود،  ارزش
گکوی   پاسکخ  ها و رفتارهای آنان داشته باشند تا بتوانند نیازها، ارزشی از درک عمیق بایدجذب و حاظ این نسل،  برای پیشرفته
عشق و وفاداری به برند در نسکل زد نسکبت بکه برنکدهای داخلکی بکه       های پهوهش نشان داد که  یافته .ندباش ها آنهای  خواسته

عشکق بکه برنکد    علُی الگوی  رایط، شرو ازاین ها را در چند محور اصلی بررسی کرد. توان آن عوامل مختلای بستگی دارد که می
، برنکد جکذاب   ریو تصو تیهو شامل کنندگان نسل زد تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف با پیشرفتهداخلی در صنایع با فناوری 

 ها این یافته است. نسل زد کنندگان مصرف از قیدق شناختو برند  مثبت و معنادار ةتجرب، همسو با نسل زد یها بر ارزش دیتأک
(، 2۱22) همککاران (، چوی و 82۱۱) همکاران(، صادقی وزیری و 82۱2) همکارانهای علیرضایی بجستانی و  ایا پهوهشبا نت

 از برند و رعایت مسئولیت اجتماعی توسط برنکدها،  آگاهی( که به ترتیب با مااهیم هویت برند، 2۱81) ساری( 2۱22) پرسانا

 راسکتا  هکم های نسکل زد،   بر ارزش تأکید و برند تصویرهای نسل زد که از مااهیم هویت و  همسویی با ارزش مشارکت فعال و
کننکدگان   یهنکی مصکرف    نکه یزم شیپک ، با فناوری پیشکرفته  عیدر صنا ریچشمگ یها شرفتیپ شاملحاکم بر پهوهش  است. بستر

 ةدر زمینک ( 82۱۱) همککاران پکهوهش قرچکه و    ایابا نت هاست ک کنندگان مصرف یناهمگونو  یداخل یها برند ینسبت به برخ
 یها یهگیو شامل گر پهوهش مداخله . شرایطباشد میهمسو  دکنندگان بر انتخاب برن های اجتماعی مصرف طبقا  و گروه ریتأ 
 تمپورال( و 82۱۱) همکارانهای قرچه و  با نتایا پهوهش است که یو اجتماع یفرهنگ یها ارزشو  برند یها یهگیوی، طیمح
ایکن   شده ییشناساراهبردهای  ،مطابقت دارد. همچنینخارجی اعتبار برند و رقابت با برندهای ، شهر نقش  ةدربار( که 2۱۱8)

. ایکن  ریک نظ یبرند بک  ا یتجرب ارائهو  مشترک یها یهمکار ةتوسعی، ابیبازار آمیختهاز عناصر  یگیر بهرهاز:  اند پهوهش عبار 
گرفتکه در   ( که تعاملا  شککل 2۱2۱) لو( و 2۱2۷) سواندی(، 2۱2۷) تیان(، سلام و 2۱22) پرساناهای  یا پهوهشبا نتا ها یافته

هکای   مندی از شهر  اینالوئنسکرهای رسکانه   و همچنین بهره استهای مهم ارتباطی نسل زد  های اجتماعی از کانال بستر رسانه
هکای مشکترک    بازاریابی و همکاری آمیختهمااهیم عناصر  اهمیت برندهای داخلی که به ترتیب کردن منظور برجسته بهاجتماعی 

تأکیکد بکر    بکا  پیشکرفته، در صنایع بکا فنکاوری    داخلیعشق به برند الگوی  حاصل ازپیامدهای  درنهایت،، همخوانی دارد. است
 یبرنکدها  یتوان رقکابت  ارتقایی و برندسازقویت ت، ها ینوآور رشیپذ شیافزا شامل کنندگان نسل زد الگوهای رفتاری مصرف

( ککه  82۱۱) همککاران (، قرچکه و  82۱2) همککاران های علیرضایی بجسکتانی و   پهوهش های این نتایا با یافته کهاست ی داخل
بکر ایکن باورنکد    ( ککه  2۱2۷) فکاو (، شکیمول و  2۱22) چکوی (، 2۱22) داننکد، وانکگ   مکی عشق به برند  نتیجهاعتماد به برند را 

 ناصکر ( و ابکو  2۱22) توتکوک نیکز   ود وشک  برنکد مکی   نسبت بهتعهد احسا  های اجتماعی و عاطای منجر به حمایت و  ارزش
 وری، همخوانی و مطابقت دارد.آافزایش فروش و ارتقا جایگاه برند داخلی و پذیرش نو ةدربار (2۱8۳)

ویهه در  یک مزیت رقابتی پایدار برای برندها، به عنوان به جهانی امروز،و در محیط رقابتی « عشق به برند»درمجموع، ایجاد 
د. ایکن امکر در ایکران، بکا     دارحیاتی اهمیتی آن نوآوری سریع و پیچیدگی فناورانه است،  ةکه مشخص صنایع با فناوری پیشرفته

( 8۷۳8تکا   8۷۳۱دهکه   خکر حمایت از تولید ملی، نیازمند درک عمیق الگوهای رفتاری نسل زد )متولکدین اوا  ضرور  بهتوجه 
هکای   هکای اجتمکاعی و تجربکه    شکوند، بکه دنبکال اصکالت، شکاافیت، ارزش      محسوب مکی  «بومیان دیجیتال»است. این نسل که 

، یک الگوی مر ر برای ایجاد عشق به برند داخلی در این صنایع باید فراتر از کیایت صکرف  بنابراینشده هستند.  سازی شخصی
برای جلب عشق به برند داخلی در صنایع با فنکاوری  در این راستا،  .ماعی و فناورانه توجه کندمحصول، به عوامل عاطای، اجت
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نظیکر؛ شکاافیت و اصکالت در     نکوآوری، کیایکت و طراحکی بکی     :شود از سوی نسل زد، چهار محور کلیدی پیشنهاد می پیشرفته
گکذاری   در محور اول، صنایع باید بر سکرمایه  .تعلقو ایجاد تجربه و ح   ؛ ارتبا  و تعامل دیجیتال فعال و هدفمندسازیبرند

 ازنظکر ارائه دهند ککه   و با طراحی کاربر محور تمرکز کرده تا محصو تی با کیایت جهانی، نوآورانه مستمر در تحقیق و توسعه
کارآمکد و   هکای  نقص باشند. این رویکرد، پاسخی مستقیم بکه تمایکل نسکل زد بکرای فنکاوری      بی و تجربه کاربری رابط کاربری

هکای اجتمکاعی و    سرایی اصیل برند و تعهکد واقعکی بکه مسکئولیت     یندها، داستانازیباست. محور دوم، بر اهمیت شاافیت در فر
بکه   بنکد پکای  هکای خکود را بکه نمکایش گذاشکته و      کند که ارزش تأکید دارد؛ زیرا نسل زد به برندهایی اعتماد می محیطی زیست

ام، های دیجیتال محبوب نسل زد )مانند اینستاگر حاور فعال و هوشمندانه در پلتارم ضرور محور سوم، بر . اخلاقیا  باشند
تاک( از طریق محتوای جذاب، تعاملی و استااده از اینالوئنسرهای اصیل و مرتبط متمرکز است. همچنین، تشویق  تلگرام و تیک

گویی به نیکاز ایکن    های دیجیتال، پاسخ از طریق کانال حظهو ارائه پشتیبانی و خدما  مشتری در ل محور کاربربه تولید محتوای 
 نسل برای دسترسی و ارتبا  سریع است.

های  پردازد که شامل سازماندهی رویدادهای تعاملی، طراحی برنامه ، محور چهارم به ایجاد تجربه و ح  تعلق میدرنهایت
دهد تکا   شود. این اقداما ، به نسل زد اجازه می ران برند میو ایجاد جوامع آنلاین برای کارب وفاداری جذاب و فراتر از تخایف

بیشتری نسبت به آن پیدا کنند. ترویا هویکت ملکی نیکز بایکد بکا تأکیکد بکر         خاطر تعلقبخشی از داستان برند باشند و احسا  
 .های داخلی تشویق کندگرایانه، نسل زد را به حمایت از برند دستاوردهای فناورانه و نبوغ داخلی و نه صرفاً شعارهای ملی

سکایر   و الگوهای رفتاری نسکل زد در صکنایع بکا فنکاوری پیشکرفته      تطبیقیهای آتی شامل بررسی  برای پهوهش ها شنهادیپ
 طولی برای بررسی تغییرا  عشق به برند در طول زمان ا ها، مطالع تر انگیزه های کیای برای درک عمیق پهوهشانجام صنایع، 

افزوده و متاور  بر عشق به برند در این نسل است. ایکن   تیواقع، واقعیت مجازی همچونهای نوظهور  یو تحلیل تأ یر فناور
 موجکب کند تا جایگاه خود را در بازار تثبیت کننکد، بلککه    با فناوری پیشرفته کمک میداخلی به برندهای  تنها نهرویکرد جامع، 

 .از بازار داخلی و حتی جهانی خواهد شد ها آنپایدار این صنایع و افزایش سهم  ةتوسع

 تقدیر ی تشکر

هکا   رغم محدودیت که علی پهوهش کنندگان مشارکت کلیه از را خود و قدردانی سپا  مراتب مقاله، نویسندگان وسیله بدین
 .دارند می د، اعلامدر اختیار پهوهشگران قرار دادن را خودارزشمند  اطلاعا  و شدند مصاحبه به حاضر ،و موانع موجود

 میعب 

 برنکد داخلکی؛ از   بکه  عشکق  پسکایندهای  و (، پیشکایندها 82۱2) زهکرا ، محمکدزاده ؛ امید ،بهبودی ؛علی، رضایی ؛بجستانی، علی
 فصکلنامه ککوروش(،   برنکد افکق   برنکد داخلکی )موردمطالعکه:    ارزش خلق نیت تا آنلاین کننده مصرف برند داخلی شیاتگی

  https://doi.org/10.22051/BMR.2023.40280.2345 .22۱-8۳۱(، ۷)8۱مدیریت برند، 

در صکنعت   یبرند شکرکت  یبر انتخاب استراته رگذاریعوامل تأ  یی(. شناسا82۱۷محمود. ) ،یغلام ،ریام ،یصادق ،رضا ،ینیبحر
 8۱2-8۷۱(, 28)2۱ ،یبازرگکککان یراهبردهکککا یعلمککک هی. نشکککرادیکککداده بن هیکککبکککا اسکککتااده از نظر ییمکککواد غکککذا

https://doi.org/10.22070/cs.2024.18211.1341 
 یسکاختار  یسکاز  مکدل  ککرد یرو) برندسکازی بر  یمدل ا ر نوستاله ی(. طراح82۱۷. )ون ی الرعایا، وکیل ،حامد ،یاحمد عرب

 . 81۱-8۱۱(, 28)2۱ ،یبازرگان یراهبردها یعلم هی(. نشرریفراگ یریتاس

     https://doi.org/10.22070/cs.2024.18398.1352 
طراحی الگوی ماهومی عشق برند داخلکی بکر مبنکای    (، 82۱2) ابولاال؛ عسگری، ازاده؛ براتی، شهریار، عزیزی ؛منیهه ،قره چه

 .۳21-۳22(، ۷)8۷، فصلنامه مدیریت بازرگانی، نظریه کنش متقابل نمادین
      https://doi.org/10.22059/JIBM.2021.321723.4093 
 تیهو یرتأ و  رانیدر ا یداخل یخانگ لوازمبرند  دیبه خر لیتما یبررس لیو تحل نییتب ؛(82۱8ناصر ) ،یزدانی و فاطمه ،یکاظم

 .  12-22(, 8۳)8۳ ،یبازرگان یراهبردها یعلم هی. نشرکنندگان مصرفبا تمرکز بر نقش  شده ادراک تیایبر ک یجهان
    https://doi.org/10.22070/cs.2023.17413.1287  

https://doi.org/10.22059/JIBM.2021.321723.4093
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