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 چکیده
با   یبیحاضنر از نو  ترک پژوهش اسنت.  یرانیا  شنرفتهیپ  یبر فناور  یمحصنولات مبتن  یجهان  یبرندسناز  ند یفرآ  نییتب  یبرا یبوم یمدل مفهوم ک ی  یو اعتبارسنن   یپژوهش طراح  نیهدف ا

و متخصنصنان دنادرات   انیبندانش یهاشنرکت  رانیمد   ،یبا خبرگان دانشنگاه افتهیسناختارمهیمصناحبه ن  ۲0  قیها از طرداده  ،یفیدر مرحله ک کهیطوران ام شند  به  یاکتشناف  یمتوال  کردیرو

و   رانینفر از مد  ۵۵۲  انیسناخته در مشنده با اسنتفاده از پرسنشننامه مح قمدل اسنتخرا  ،یو در مرحله کم  شند،  لیتحل   ادیبنداده یمضنمون و کدگذار  لیو با روش تحل   یگردآور  یفناور

اثر   یجهان یبر برندسناز ینشنان داد که عوامل علّ یمعادلات سناختار  لیتحل  ج ینتا  .د یگرد  یاعتبارسنن  یمعادلات سناختار یسنازاز مدل  یریگو با بهره  شنرفتهیپ  یکارشنناسنان حوزه فناور

( بر β=0.302گر )مداخله ط ی( و شنراβ=0.309) یانهیزم ط ی(، شنراβ=0.463) کند یم نییرا تب یبرندسناز  یطور معنادار راهبردهابه  یجهان  ی(، برندسنازβ=0.554دارند )  یمثبت و معنادار

پژوهش  یینها مدل (.β=0.666) کنند یم نییرا تب  یابیو بازار  یاسنیسن  ،یاجتماع  ،یاقتصناد یامدهایپ  یدنورت معناداربه  یجهان  یبرندسناز  یراهبردها ت،یو در نها  رگذارند یراهبردها تأث

و   یابیبازار  یالزامات بازار هدف و راهبردها ،یسنازمان یهارسناختیز ،یمنابع مل  انیم  ییافزامسنتلزم هم  یرانیا  شنرفتهیپ  یمحصنولات فناور  یجهان یبرندسناز  تیکه موف   دهد ینشنان م
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Abstract 
This study aims to design and validate a context-specific conceptual model explaining the global branding process of Iranian high-

technology-based products. This research adopted a mixed-methods exploratory sequential design; in the qualitative phase, data were 

collected through 20 semi-structured interviews with academic experts, managers of knowledge-based firms, and technology export 

specialists and analyzed using grounded theory coding procedures, while in the quantitative phase, the extracted model was validated 

through a researcher-developed questionnaire administered to 552 managers and experts and analyzed using Structural Equation Modeling. 

Structural model results indicated that causal conditions significantly influence global branding (β=0.554), global branding has a significant 

effect on global branding strategies (β=0.463), contextual conditions (β=0.309) and intervening conditions (β=0.302) significantly affect 

branding strategies, and global branding strategies significantly explain branding outcomes including economic, social, political, and 

marketing consequences (β=0.666). The validated model demonstrates that successful global branding of Iranian high-tech products 
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and governance strategies, offering a practical roadmap for knowledge-based firms and policymakers. 
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 مقدمه 

ابزار    کی را از    یمفهوم برندساز  ،یالمللنی رقابت ب  شیو افزا  تالی  ید  یهایهمراه با گسترش فناور  ، یتحولات شتابان اقتصاد جهان  ر،یاخ  ی هادهه در  

 یسازوکار عنوانه تنها ب نه   یجهان یبرندساز ان، یم ن یها ارت ا داده است. در اب ا و رشد سازمان ی برا  هی راهبرد کلان و چندلا کیدرف به  یابیبازار

  دهند یها نشان م. پژوهش شودی شناخته م یفرامل  اسیدر م   تی انت ال معنا، اعتماد و هو  ی برا  یمثابه ابزارشده، بلکه به اشبا    یدر بازارها   زیتما  یبرا

  ی برند را در بازارها  ژه یارزش و  قیطر  نیتعادل برقرار کنند و از ا   یو انطباق فرهنگ  یراهبرد  یکنواختی  انیاند مموفق، توانسته   یجهان  یکه برندها 

  نیچن  رایمضاعف دارد، ز  تیاهم  شرفتهیپ   ی بر فناور  ی محصولات مبتن  یبرا  ژهیوموضو  به   نی. ا(Steenkamp, 2020)  ندینما  تی گوناگون تثب

 . (Truong et al., 2016) اند مواجه انیبه اعتماد مشتر  ازیشده و نادراک  سکیبالا، ر ت یاغلب با عدم قطع یمحصولات

  ق ی مستمر در تح   ی گذارهیبه سرما  ازیو ن  ی به دانش و نوآور  د یشد یچرخه عمر کوتاه، وابستگ  ،یفن  یدگیچیپ لیبه دل شرفتهیپ   یفناور  محصولات

  ی راب  یگنال یعنوان سبلکه به   ست،ین  ینشان ت ار  ا ینام    کیحوزه، برند درفاً    ن یمتعارف دارند. در ا  یمصرف  یمتفاوت از کالاها  یتیو توسعه، ماه

 ,Keller, 2016; Kotler & Keller) را کاهش دهد    انیشده مشترادراک  سک یر  تواندیو م  کندیعمل م  ی اعتماد و نوآور  ت ی قابل  ت،یفیک 

داده (2016 نشان  فناور. مطالعات  بازار محصولات  نمصرف  یبرا  یشده حتشناخته   یبرندها   شرفته،یپ  ی اند که در  نوآور  لنگر    زیکنندگان  ن ش 

  ی جهان  یبرندساز  یراهبردها   یطراح  رو،ن ی. ازا(Truong et al., 2016)   ندینمایم  ل یرا تسه  دیخر  یریگمیو تصم  کنندیم  فایا  یشناختوان ر

 است. یبر شواهد ت رب یمند و مبتننظام  یکردیرو ازمندیمحصولات، ن ن یا یبرا

نشان    ریاخ   یهااند. پژوهش گره خورده   یو هوش مصنوع  تالی ید  یابیبا تحولات بازار  یانده یطور فزابه   یبرندساز  یهایاستراتژ  ،یسطح جهان  در

  یآگاه  ت یدر ت و  یاکننده ن ییکننده، ن ش تعرفتار مصرف  ینیبش یها و پداده کلان  لیتحل   ها،امیپ  یسازی با امکان شخص  یکه هوش مصنوع  دهندیم

  ی اعتماد مبتن  ن،ی. افزون بر ا(Isha & Isaacs, 2025; Jaiswal, 2025; Sundari et al., 2025)  کندی م  فایا  ی مشتر  یاز برند و وفادار

و نگرش   یفناور  انیرابطه م  توانندیاند و ممطرح شده   تالی ید  یابیبازار  یمهم در اثربخش  یان یم  یرهایعنوان متغبه  ،یخصود  میبر داده و حفظ حر

مستلزم    تال،ی یدر عصر د  یجهان  یکه برندساز  دهدی نشان م  هاافته ی  ن ی. ا(Said, 2025)کنند    فیتضع  ای  تی کننده نسبت به برند را ت ومصرف

 منس م برند است.  ت یاعتماد و روا ،یفناور قیتلف

اند که  نشان داده   یتر از گذشته شده است. مطالعات ساختاربرجسته   یجهان  یدر برندساز  زین  کپارچهی  یابیو ارتباطات بازار  یاجتماع  یهارسانه   ن ش

رسانه  بازار  ،یاجتماع  یهانفوذ  و  برند  الکترونبه دهان   ی ابیشهرت  معنادار  میمست   ریتأث  یکیدهان  تصم  یو  دمصرف  دیخر  م یبر    ارند کنندگان 

(Juaton et al., 2025; Simamora, 2025)نوظهور،   یدر بازارها ژه یودر خلق ارزش برند، به  انیچارچوب، مشارکت فعال مشتر نی. در ا
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 کردیرو   نی. ا(Khademi et al., 2021; Shaikh & Gummerum, 2025)  شودیارزش برند شناخته م  یادل  یهااز محرک  یکیعنوان  به 

 .کندیم لیتبد نفعانی سازمان و ذ  انیمشترک م ند یفرا کیبه  هیسوکی ام یپ کیرا از  ندبر ،یتعامل

ها  است. پژوهش   محوری در محصولات لوکس و فناور  ژه یودر ادراک ارزش برند، به   ی دیاز عوامل کل  ی کیکشور مبدأ    ریتصو  ،یالمللن یمنظر ب  از

 دیقصد خر  تواند ی امر م  ن یو ا  کنندیم   ادیا  یکنندگان جهانمصرف   انیدر م  ی شتریمثبت فناورانه، اعتماد ب  ریبا تصو  ییکه کشورها  دهند ی نشان م

  یدر حال توسعه وارد بازار جهان  یکه از کشورها  یی. در م ابل، برندها(Vijaranakorn & Shannon, 2017)دهد    شیافزا  یطور معناداررا به 

بهره   یجهان  یسازت یروا  ت،یفیک   یاستانداردساز  قیاز طر  رندیناگز  شوند،یم تعد  ریتصو  ،یالمللنی ب  یهای از گواه  یریگو   ا ی  لیکشور مبدأ را 

ا(Steenkamp, 2020; Zhao et al., 2017) کنند    فیازتعرب برا  ن ی.  فناور  ژه یوبه   ،یرانیا  یبرندها  یچالش    ت یاهم  شرفته،ی پ  یدر حوزه 

 دارد. یاژه یو

محدود بوده    یجهان  ی در بازارها  یرانیا  شرفته یپ  یفناور  ی و فناورانه، حضور برندها  یعلم  ،یتوجه انسانقابل   یهات یوجود ظرف  رغمیعل  ران،یا  در

انطباق   یمنس م برا   یو نبود راهبردها  یالمللن یب   یابیبازار  یف دان چابک  ت،یوضع  نیا  یادل  لیاز دلا  یکیکه    دهندینشان م  یاست. مطالعات داخل

 یریگو بهره   یالمللن یب  یسازضعف در شبکه   ن،ی. همچن(Khodami et al., 2025) است    یو الزامات بازار جهان  یطیمح  راتییزمان با تغهم

 Ismail et) شده است    یجهان  اسیدر م   ی رانیا  ی مانع از توسعه برندها  تال،ی یو د یاشبکه  یابیاز جمله بازار ،یابیبازار نینو  ی از الگوها  یناکاف

al., 2025; Othman & Maarek, 2025). 

است.   یچندسطح  یهالیو تحل  یبیترک   یهامستلزم استفاده از روش  یجهان  یبرندساز  یمعتبر برا  یمفهوم  یهامدل  یطراح  ،یشناختمنظر روش  از

که استفاده   دهندی دارند و نشان م  دیتأک   ده یچیپ  یهاسازه   یو اعتبارسن   ییدر شناسا  یدییو تأ  یاکتشاف  یعامل  ل یتحل  تیمعتبر بر اهم  یهاپژوهش 

 Hidayat et al., 2018; Lloret et) من ر شود    یالمللن یب  یابیبازار  یهاده ی پد  ترق یعم  نییبه تب  تواندیم  یو کم  یفیک   ی هازمان از داده هم

al., 2017; Sim et al., 2021 )دارند،    روکارس  یجهان  تیمانند ارزش برند، اعتماد و روا  یانتزاع  میکه با مفاه  یدر مطالعات  ژه یوبه   کرد،یرو  نی. ا

 است.  یضرور

در    یمحتوا و ت ربه مشتر  تال،ی  ید  یراهبردها  یکپارچگی  تی و لوکس، بر اهم  تال ی ید  یابیدر حوزه بازار  ید یمطالعات جد  ر، یاخ  یهاسال  در

  ی برندها   تی که موف   دهند یمطالعات نشان م  ن ی. ا(Nunabee, 2025; Tam & Lung, 2025) اند  کرده   د ی تأک   یجهان  ی به برندها  یدهشکل

  ی ها راستا، پژوهش  نیوابسته است. در هم  انیمشتر  ی منس م و معنادار برا  یاها در خلق ت ربه آن   ییبه توانا  ،یرقابت   ی در بازارها  ژه یوبه   ،یالمللن یب

 ;Isha & Isaacs, 2025)دارند  دیتأک  یجهان یبرندساز نده یدر آ تالی ی و اعتماد د یمحورداده  ،یبر ن ش هوش مصنوع ۲0۲۵در سال  دیجد

Said, 2025; Sundari et al., 2025). 
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  ران یدر ا  شرفته یپ  ی بر فناور  یمحصولات مبتن  یجهان  یدر مطالعات مربوط به برندساز  ی شکاف معنادار  ،یجهان  ات یدر ادب  هاشرفت یپ  ن یوجود ا  با

بتوانند    هک   اند شده یسازیجامع و بوم  یمفهوم  یهافاقد مدل   ایاند  پرداخته   یابی به بازار  ی دورت موردبه   ای  یداخل  ی ها. اغلب پژوهش شودیمشاهده م

ضرورت   ،یخلأ پژوهش  ن یکنند. ا  ن ییمند تبدورت نظام را به   ی جهان  یبرندساز  ی امدهایگر، راهبردها و پ مداخله   ، یانه یزم  ،یعوامل علّ  انیتعامل م

 . سازدی برجسته م یرانی فناورانه ا یبرندها یسازی اثربخش جهان ی رهایمس ییشناسا ی محور را براو مدل  یبیان ام مطالعات ترک 

کشور   ریتصو  یهاچالش   تال،ی ید  یابیو بازار  نینو  یهای ن ش فناور  ان،یبندر اقتصاد دانش   یجهان  یبرندساز  نده یفزا  ت یبا توجه به اهم  ن،یبنابرا

بر    یتنمحصولات مب   یجهان  یبرندساز  یبرا  ریپذو آزمون   یمفهوم  یجامع که بتواند چارچوب  یو معتبر، ان ام پژوهش  یبوم  یهابه مدل   ازیمبدأ و ن

ا  رسد ی به نظر م  یارائه دهد، ضرور  یرانیا  شرفته یپ  یفناور   ند یفرآ  نیی تب  ی برا  یبوم  یمدل مفهوم  کی  یو اعتبارسن   یپژوهش طراح  نی هدف 

 است. یبیترک  کرد یبا رو یرانیا شرفته یپ ی بر فناور ی محصولات مبتن یجهان یبرندساز

 شناسیروش

ترک   نیا نوع  از  کم  یف ی)ک   یبیپژوهش  ک یو  در مرحله  نظر  ،یفی( است.  از روش  استفاده   ۲۰با    افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  ن،یادیبن  هیبا 

 لیتحل  یو انتخاب  یباز، محور  یبا روش کدگذار  یفیک   یهاانجام شد. داده   شرفتهیپ  یمحصولات فناور  یدر حوزه برندساز  ریکارشناس و مد

 ، یمرحله کم  دراستفاده شده است .   1در تحلیل بخش کیفی از نرم افزار»مکس کیودا«  .استخراج گردد  یو روابط مدل مفهوم  هافه شدند تا مؤل

  یهاو کارشناسان شرکت   رانینفر از مد  ۵۵۲  نیدر بو  های کیفی استخراجو تدوین بر اساس مقوله  یطراح  یبر اساس مدل مفهوم   ی اپرسشنامه

و   یبررس(  5SEM (  یمعادلات ساختار  لیو تحل4  3و »ایموس«   ۲»اس.پی.اس.اس«افزار  با استفاده از نرم  یکم   یهاشد. داده  عیتوز  انیبندانش

   مدل انجام گرفت. یاعتبارسنج

پرسشنامه قرار   یهاتمیآ  نیتدو  یها مبنامقوله   نیشدند. سپس ا  یدهسازمان  یمفهوم  یهاصورت مقولهها ابتدا بهحاصل از مصاحبه  یهاافتهی

 ن ییبت  یتنها برانه  یفیک   یهاداده  ب،یترت  نیشود. بد  یبررس  یدییو تأ  یاکتشاف  یعامل  لیتحل  قیها از طراعتبار سازه  ،یگرفتند تا در مرحله کم

 نقش داشتند. یو آزمون مدل مفهوم  یابزار کم یدر طراح میطور مستقاستفاده شدند بلکه به یانهیزم

 
1 - MAXQDA 2020 
2 - SPSS 23 
3 - AMOS 24 
4 -partial least squares 
5 Structural Equation Modeling 
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و متخصصان    ان یبندانش  ی هاشرکت   رانیمد  ، یبا خبرگان دانشگاه  افتهیساختارمهیمصاحبه ن ۲۰،  مضمون  لیاز تحل  ی ریگ با بهره  ،یفیبخش ک   در

  یمفهوم  یهامؤلفه  جانجام گرفت و منجر به استخرا  یو انتخاب  یباز، محور  یها با استفاده از کدگذارمصاحبه  ل یانجام شد. تحل  یصادرات فناور

 .مدل شد

نفر( بود.    3۰۲۲)تعداد    رانیدر ا  شرفتهیکارشناسان و متخصصان حوزه صادرات محصولات پ  ران،یمد  هیشامل کل   یجامعه آمار  ،یمرحله کم  در

 .انتخاب شد یتصادف یاطبقه یریگ و با روش نمونه نیینفر تع ۵۵۲با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه 

)با استفاده از   یاو سازه  ییمحتوا  ،یصور  ییبود. روا   یفیک   یهاافتهی  یساخته بر مبنابخش، پرسشنامه محقق  نیها در اداده  یگردآور  ابزار

 .قرار گرفت  دییمورد تأ ۰٫۸۵ یکرونباخ بالا یابزار با آلفا ییایو پا  دیی( تأیدییتأ یعامل لیتحل

 هایافته

شد    رمقولهیز  1۸و    یمقوله اصل  ۶در قالب    هیاول  یمفهوم  ینفر از خبرگان، منجر به استخراج الگو   ۲۰با    افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  لیتحل

 :اند ازکه عبارت

 استخراج شده  مضامین  :1 جدول

 ها زیرمقوله مقوله اصلی نقش 

نیروی جوان و تحصیل عوامل علّی  ساز زمینه انسانی )دانش تخصصی،  منابع  منابع  غنای  اولیه خاص،  کرده(؛ غنای  طبیعی )مواد 

 انرژی ارزان( 

وکار )مدل درآمدی، برنامه  گذاری داخلی(؛ طرح کسبمنابع در دسترس سازمان )زیرساخت فناورانه، سرمایه ای شرایط زمینه تقویت یا محدودکننده

 صادراتی( 

شرایط   کننده مسیر کننده و تعدیلتنظیم

 گر مداخله

 المللی( های بینها(؛ استانداردهای بازار هدف )تطابق با گواهیواردات، تعرفهمقررات بازار هدف )موانع 

پ  به    ، ی)اقتصاد   امدها یمنجر 

 ( یاجتماع ،یاسیس  ،یاب یبازار

المللی(؛ استراتژی حاکمیتی )حمایت دولت، تسهیل بندی، تبلیغات بینگذاری، بستهاستراتژی بازاریابی )نام راهبردها 

 مالیات و گمرک( 

ختم   پیامدها  به  سپس  راهبردها 

 شوند  می

برند، وفاداری   پیامدها  بازاریابی )شناخت  پیامدهای  )افزایش درآمد، کاهش ریسک صادرات(؛  اقتصادی  پیامدهای 

مشتریان جهانی(؛ پیامدهای سیاسی )افزایش قدرت نرم کشور(؛ پیامدهای اجتماعی )اشتغال نخبگان، ارتقای  

 اعتماد ملی( 

برند ایرانی در سطح  هویت و ارزش  

 کند را تعریف می المللیبین

برند  مؤلفه های 

 جهانی 

بین مأموریت  برند،  )داستان  جهانی  روایت  محصول(؛  دوام  )اعتمادپذیری،  کیفیت  ارزش  علامت  المللی(؛ 

 کننده( فرهنگی )هویت ایرانی، هنر و اصالت بومی(؛ مسئولیت اجتماعی )پایداری، احترام به مصرف

 

 انجام گرفته است.  ۲تاییدی تحلیل عاملی  و 1اکتشافی  تحلیل عاملیهای مطالعه کمی با هر دو روش تجزیه و تحلیل داده

 
1 - Exploratory factor Analysis 
2 - Confirmatory factor analysis 
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 ۵7ها با تعداد  استفاده شده است. بررسی اولیه داده  و چرخش واریماکس  1ی مولفه اصلبا    اکتشافی  تحلیل عاملیدر ابتدای اعتبارسنجی، از  

، ایجاد ۰/ ۵۰از مقدار    ۲ها به دلیل پایین بودن اشترک اولیه گویه حذف شده است. حذف گویه  ۵گویه انجام گرفته و با طی چند مرحله تعداد  

گویه برازش شده است. گزارش نتایج براساس    ۵۲است. مدل نهایی با    و بارگیر گویه در چند مولفه  مولفه با یک گویه، پایین بودن بارعاملی

 ها انجام گرفته است. های شناسایی شده و بارهای عاملی گویهمدل، مولفهتناسب های ها شامل: شاخصسه دسته از یافته

استناد شده است.    4گیری »ک.ام.او« گیری کفایت نمونهو اندازه  3در ارزیابی مناسب بودن تحلیل عاملی به دو شاخص آزمون کرویت بارتلت

گیری کفایت نمونه برداری است. مقدار  کرویت بارتلت آزمونی برای بررسی وجود همبستگی بین متغیرها است. شاخص »ک.ام.او« برای اندازه

را برای  ۰/ 7۰ نشان دهنده مناسب بودن است. مقدار 1ها برای تحیلیل عاملی اکتشافی و مقدار نزدیک به صفر نشان دهنده نامناسب بودن داده

برای مدل  »ک.ام.او« لازم می  که شاخص محاسبه شده  کرویاست.    ۰/ ۸۵7دانند  داری محاسبه شده   بارتلت ت  آزمون  معنی  توجه سطح  با 

 است.  ها برای تحلیل عاملیمناسب بودن دادهتایید کننده  ۰/ ۰۵کوچکتر از 

 در تحلیل اكتشافی بخش كمی پژوهش  "ك.ام.او": نتایج آزمون بارتلت و شاخص 2 جدول

 اوکلین -یرمی -شاخص کیزر

Kaiser-Meyer-Olkin 

 آزمون بارتلت 

 داری سطح معنی درجه ازادی  مربع کا 

.875 18458.050 1326 .000 

 

درصد از واریانس را   79/ 11۶که در مجموع  تعداد شانزده مولفه استخراج شده است    ۵ش واریماکس چرخ  و  تحلیـل مولفه اصلیبراساس  

است که با    استراتژی بازاریابیمولفه اول  که براساس ورودی پنجاه و دو گویه برای پانصد و پنجاه و دو نمونه آماری است.    دهدتوضیح می

علامت کیفیت است که با    دوممولفه  بارگیری کرده است.    پنج گویه  با  ۸۲9/7و واریانس تبیین شده به مقدار    11/ ۲93مقدار ویژه به مقدار  

پیامد بازاریابی است که با    سوممولفه  بارگیری کرده است.    چهار گویه   با  ۶/ ۶41و واریانس تبیین شده به مقدار    3/ ۸9۵مقدار ویژه به مقدار  

هدف    بازار  استانداردهای  چهارممولفه  بارگیری کرده است.    چهار گویه  با  ۵/ 971و واریانس تبیین شده به مقدار    3/ 4۲۸مقدار ویژه به مقدار  

هدف    بازار  مقررات  پنجممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه  با  ۵/ ۰37و واریانس تبیین شده به مقدار    ۲/ ۸17است که با مقدار ویژه به مقدار  

پیامد سیاسی است   ششممولفه بارگیری کرده است.  سه گویه با 4/ ۸۲۰و واریانس تبیین شده به مقدار  ۲/ 7۲۲است که با مقدار ویژه به مقدار 

است که    اجتماعیپیامد    هفتممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه  با  4/ ۸۰۲و واریانس تبیین شده به مقدار    ۲/ 33۰که با مقدار ویژه به مقدار  

 
1 - Principal Component Analysis (PCA) 
2 - Communalities (Extraction) 
3 - Bartlett Test of Sphericity 
4 - Kaiser-Meyer-Olkin 
5 - Varimax 
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سازمان   دسترس  در  منابع  هشتممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه  با  4/ 7۵۸و واریانس تبیین شده به مقدار    ۲/ ۰۰۵با مقدار ویژه به مقدار  

کار    و  کسب  برنامه  نهممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه  با  4/ 7۰3و واریانس تبیین شده به مقدار    1/ 73۸است که با مقدار ویژه به مقدار  

جهانی است    روایت  دهممولفه  بارگیری کرده است.   سه گویه  با  4/ ۵13مقدار  و واریانس تبیین شده به    1/ ۶31است که با مقدار ویژه به مقدار  

اجتماعی    مسئولیت   یازدهممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه  با  4/ 499و واریانس تبیین شده به مقدار    1/ ۵۵۶که با مقدار ویژه به مقدار  

منابع طبیعی   دوازدهممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه  با  4/ 49۰و واریانس تبیین شده به مقدار    1/ ۵47است که با مقدار ویژه به مقدار  

منابع انسانی   سیزدهممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه  با   4/ 4۲7و واریانس تبیین شده به مقدار    1/ 43۰است که با مقدار ویژه به مقدار  

پیامد اقتصادی  چهاردهممولفه بارگیری کرده است.  سه گویه با 4/ 3۰9و واریانس تبیین شده به مقدار  1/ 391است که با مقدار ویژه به مقدار 

ارزش فرهنگی   پانزدهممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه   با   4/ ۲۰۸و واریانس تبیین شده به مقدار    1/ ۲4۲است که با مقدار ویژه به مقدار  

به مقدار   استراتژی   شانزدهممولفه  بارگیری کرده است.    سه گویه  با   4/ 1۶4و واریانس تبیین شده به مقدار    1/ ۰9۶است که با مقدار ویژه 

 بارگیری کرده است.  سه گویه با 1/ 94۵و واریانس تبیین شده به مقدار  1/ ۰19حاکمیتی است که با مقدار ویژه به مقدار 

 ها در مدل نهایی تحلیل عاملی اكتشافی تبیین شده مؤلفه  های ارزش ویژه و واریانس شاخص  .3 جدول

 بارهای چرخش یافته  ارزش ویژه اولیه  مولفه اصلی 

 درصد تجمعی  درصد واریانس تبیین شده  مجموع  درصد تجمعی  درصد واریانس تبیین شده  مجموع 

1 ms  7.829 7.829 4.071 21.716 21.716 11.293 استراتژی بازاریابی 

2 qs  14.470 6.641 3.453 29.207 7.491 3.895 علامت کیفیت 

3 mar  20.441 5.971 3.105 35.799 6.591 3.428 بازاریابی 

4 tms  25.478 5.037 2.619 41.216 5.417 2.817 هدف   بازار   استانداردهای 

5 tmr  30.298 4.820 2.506 46.450 5.234 2.722 هدف   بازار   مقررات 

6 pol  35.100 4.802 2.497 50.931 4.481 2.330 سیاسی 

7 soc  39.858 4.758 2.474 54.787 3.856 2.005 اجتماعی 

8 res  44.561 4.703 2.445 58.130 3.343 1.738 سازمان   دسترس   در   منابع 

9 bus  49.074 4.513 2.347 61.267 3.137 1.631 کار   و   کسب   برنامه 

10 gm  53.573 4.499 2.340 64.260 2.992 1.556 جهانی   روایت 

11 sr  58.063 4.490 2.335 67.235 2.975 1.547 اجتماعی   مسئولیت 

12 nr  62.490 4.427 2.302 69.985 2.750 1.430 منابع طبیعی 

13 hr  66.800 4.309 2.241 72.660 2.675 1.391 منابع انسانی 

14 eco  71.007 4.208 2.188 75.048 2.388 1.242 اقتصادی 

15 cv  75.171 4.164 2.165 77.157 2.109 1.096 ارزش فرهنگی 

16 gs  79.116 3.945 2.051 79.116 1.959 1.019 استراتژی حاکمیتی 
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دارای    ها گویههمه  است.  عامل اصلی    باها  آیتم  دهنده اندازه رابطه بیت نشان    است که همبستگی بین متغیرها و عوامل  همان  بارهای عاملی  

مشخص شده است. همچنین در این   فوقدر جدول    هر عاملها با  واندازهبارگذاری شده    های است. گویه  ۰/ ۶۰ضریب بارگذاری بیش از  

ها پیشنهاد کردند که مقادیر اشتراک اولیه  اولیه گویههای  اشتراک را برای    ۰/ ۵۰اولیه هر گویه ارایه شده است. مقدار  های  اشتراک جدول مقادیر  

 است. مناسب در تحلیل عاملی اکتشافی استفاده از معیار مقدار ویژه است و بیانگر این است که  ۰/ ۵۰های مدل بالاتر از همه گویه

ساختارها یا ابعاد عامل اساسی استخراج شده تا در مورد    انجام گرفته است   مطابق با نتایج تحلیل اکتشافیتحلیل عامل تاییدی  در این پژوهش  

و نرم افزار ایموس استفاده  روش تحلیل عاملی تاییدی  از  مدل    های مرتبط بامولفهبرای توسعه و اعتبار بخشیدن به  قضاوت شود. به بیان دیگر  

ها، بررسی و ارزیابی شده است. مدل با تعداد پنجاه و دو گویه و شانزده عامل برازش های سنجش شده در ارتباط با سازهشده و روایی گویه

های مختلف، ارزیابی  ارزیابی شده است. در نهایت براساس شاخص  ۲گیریمدل و نتایج بخش اندازه  1های برازندگی و با استناد به شاخص

 ها صورت گرفته است. کیفیت ابزار سنجش یعنی اعتبار و روایی سازه

های متعددی از برازش در ادبیات ارائه شده است و توصیه شده است که هنگام ارزیابی برازش مدل از چندین مورد از آنها استفاده  شاخص

کوچک است.    3شود، آماره خوب بودن تناسب مربع کا و یک نسبت مربع کا هنجار شده ترین مواردی که استفاده میشود. از جمله متداول

و ریشه   ۵، ریشه میانگین مربع باقیمانده استاندارد شده4برازندگی تطبیقیای یا  های برازش مانند شاخص برازش مقایسههمچنین سایر شاخص

دهد  ها برای معیارهای برش تناسب مدل نشان می. توصیهشودبه طور گسترده در تحقیقات کاربردی استفاده می  ۶میانگین مربعات خطای تقریب

و ریشه میانگین مربع باقیمانده استاندارد شده کمتر    ۰/ ۰۸، ریشه میانگین مربعات خطای تقریب کمتر  ۰/ 9۵باید حداقل    برازندگی تطبیقیکه  

ها از های بالا ارزیابی شده است. این شاخصمدل در تحلیل عاملی مرتبه اول براساس شاخصهای برازش  شاخصباشد. ارزیابی    ۰/ ۰۶از  

 نظری است.مدل  وهای تجربی همخوانی بین دادهآستانه پیشنهاد شده برخوردار بوده و نشانگر 

 های نکویی برازش در مدل تحلیل عاملی تاییدی : نتایج تعدادی از شاخص 4 جدول

 مقادیر   ریتفس مقادیر آستانه مقادیر برآورد شده شاخص 
CMIN/DF 1.401 < 3  هنجار شده کمتر از مقدار آستانه است. شاخص مربع کا 

CFI 0.974 >0.95   بیش از مقدار آستانه است.  برازندگی تطبیقیشاخص 
SRMR 0.030 <0.08  .شاخص ریشه میانگین مربع باقیمانده استاندارد کمتر از مقدار آستانه است 
RMSEA 0.027 <0.06  مقدار آستانه است. شاخص ریشه میانگین مربعات خطای تقریب کمتر از 
PClose 1.000 >0.05   بیش از مقدار آستانه است.  برازندگی تطبیقیشاخص 

 
1 - Goodness Of Fit Statistics 

2 - Measurement Model 
3 - Chi-Square/ Degrees Of Freedom 

4 - Comparative Fit Index (CFI) 

5 - SRMR 

6 - Root Mean Square Error Of Approximation (RMSEA) 



...محصولات ی برا یجهان یبرندساز  یمدل مفهوم  یطراح    
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  یحاک   افتهی  نی. اباشدی مدل م  یدهنده برازش عالاست و نشان  ۰.۰۶کمتر از آستانه    اریدست آمد که بسبه  ۰.۰۲7برابر با    RMSEAشاخص  

 داریپا  یتنها از نظر آمارنه  یاجتماع  ت ی و مسئول  یارزش فرهنگ  ،یجهان  تی روا  ت،ی فیعلامت ک   یعنی  یاز آن است که چهار مؤلفه برند جهان

مورد استفاده   ی المللنیب  یدر بازارها  یرانیا  شرفتهیپ  ی بر فناور  یمحصولات مبتن  ی برندساز  یمعتبر برا   ی عنوان چارچوببه  توانندیم  کههستند، بل

  یجهان  تیمحصولات، روا  ی فن  تیفیک   ی به موازات ارتقا  دیبا   یرانیفناور ا  ی هاکه شرکت   کنندیم  دیتأک   جی نتا  نیا  ،یطور عمل. بهرندی قرار گ 

 ی اتیطور شفاف عمل را به  یاجتماع  ت یو تعهدات مسئول  ندیبرند منعکس نما  ام یرا در پ  رانیا  زیمتما  یفرهنگ  ی هاکرده، ارزش  یطراح  یممنسج

ورود به    سکیو کاهش ر  یرقابت  یدر بازارها  یرانیبرند ا  گاه یجا  ت یتقو   ،یجهان  ان یاعتماد مشتر  ش یبه افزا  تواندیم  یکردیرو   نیکنند. چن

 منجر شود. دیجد یبازارها

  افتهی  نیمدل است. ا  یدهنده برازش عالو نشان  باشدیم  3است که کمتر از آستانه    1.4۰1( برابر با  CMIN/DF)  یبه درجه آزاد  χ²نسبت  

 ن یا  ، یطور عملدر مدل وجود ندارد. به   یرضروریغ  یدگ یچیدارد و پ  یهمخوان   یتجرب  یهاشده با دادهارائه  یکه ساختار مفهوم  کندیم  انیب

صورت  ( بهیبرند جهان  یهاو مؤلفه  امدهایگر، راهبردها، پمداخله  ،یانهیزم  ،یشده )عوامل علّ استخراج  یبعدشش  یکه الگو   دهدیم  اننش  جهینت

 است.  یرانیمحصولات فناورانه ا یجهان یبرندساز کنندهنییتب یمنسجم و بدون افزونگ

نسبت به   یشنهادیکه مدل پ دهدیمقدار نشان م نیقرار دارد. ا  ۰.9۵است که فراتر از آستانه  ۰.974( برابر با CFI) یقیتطب یبرازندگ  شاخص

  ی تیو حاکم  یابی بازار  یراهبردها  بیکه ترک   کندیم  دییامر تأ  ن یا  ،ی. از منظر کاربرددهدیم  ح یها را بهتر توضداده  یطور معناداربه  ،یمدل استقلال

پ  یطور واقعبه  تواندیم  یبرند جهان  یهابا مؤلفه به  اقتصاد  یامدهایمنجر  بنابرا  یو اجتماع  یمثبت   گذاران است ی ها و سشرکت   ن،یشود و 

 کنند. یگذارهیسرما  ریمس ن یبر ا  یشتریب  نانیبا اطم توانندیم

مقدار نشان   نیاست. ا  ۰.۰۸کمتر از آستانه    اریدست آمد که بس به  ۰.۰3۰( برابر با  SRMRاستاندارد )  ماندهیمربع باق   نیانگیم   شهیر  شاخص

 یهاتمیآن است که آ   یا یگو   افتهی  نیا  ،یحداقل است. به زبان عمل   شدهین ی بشیشده و پمشاهده  انسی کووار  سیماتر  انیکه اختلاف م  دهدیم

کرده و ابزار سنجش   یریگ پنهان را اندازه  یهاسازه  یخوب( بهی اجتماع  ت یو مسئول   یجهان  ت یروا  ،یریاعتمادپذ  یهاشده )مانند شاخصیطراح

 را دارد.  یبرند مل شیپا یبرا گذاراناست ی توسط س یو حت ندهیاستفاده در مطالعات آ ت ی پژوهش قابل

و در    نییپا  اریدر مدل بس  RMSEA  ب ی تقر  یاحتمال خطا  دهدیاست که نشان م  ۰.۰۵از آستانه    شیو ب  1.۰۰۰برابر با    PClose  شاخص

  افتهی  نی ا  ،یطور عملهاست. بهساختار داده  ییبالا قادر به بازنما  نانیشده با اطمبدان معناست که مدل ارائه  نیبه صفر است. ا  کینزد  یسطح

مفهوم  ی حاک  که چارچوب  است  آن  مدلبه  تواندیم  شدهشنهادیپ  یجهان  ی برندساز  یاز  برا  یعنوان  برنامه  یگذاراست ی س  ی مرجع   یزیرو 

 آن وجود داشته باشد.   کیضعف تئور  ای  یداریاز ناپا  یجد ینگران  نکهیبه کار گرفته شود، بدون ا  یالمللنیدر سطح ب   یرانیفناور ا   یهاشرکت 
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ها را با سازه مورد نظر ازمون کند. در ای است تا ارتباط هر یک از گویهبه دنبال ارزیابی روایی سازه،  گیری مدلهای بخش اندازه: شاخص

است که به صورت بارعاملی نشان سازه    رواییاز  ی  کند که شواهدکیفیت ساختار عاملی را ارزیابی می  ،کمی  هایواقع با استفاده از شاخص

است. براساس نتایج استخراج شده از مدل، بارهای عاملی استاندارد شده    ۰/ ۵۰ها  برای گویهمطلوب  استاندارد  بارهای عاملی  شود.  داده می

است که نشان    3۲/ 194تا    714/14ها در دامنه بین  است. آماره آزمون بارعاملی این گویه  ۰/ 9۶9تا    ۰/ ۶۸۰همه پنجاه و دو گویه در دامنه بین  

ها  است که نشان دهنده تبیین قابل توجه گویه  ۰/ 939تا    ۰/ 471ها در دامنه بین  تشخیص گویهیب  اضرود رابطه مثبت و معنادار است.  دهنده وج

 ارایه شده است.  ۵ها است . نتایج در جدول شماره بوسیله سازه

 ها در تحلیل عاملی تأییدی ها با مولفه های بارهای عاملی رابطه بین گویه : شاخص 5 جدول

 های آزمون و ضریب تشخیص آماره ضریب تاثیر  ها و گویه هاسازه

ضریب  خطا احتمال آماره بحرانی خطای استاندارد  غیراستاندارد  استاندارد  سازه جهت  گویه

 تشخیص 

bus1 ---> BUS .829 1.000    .688 

bus2 ---> BUS .771 .918 .050 18.442 *** .594 

bus3 ---> BUS .823 .994 .051 19.317 *** .677 

cv1 ---> CV .790 1.000    .624 

cv2 ---> CV .784 .972 .055 17.793 *** .614 

cv3 ---> CV .789 .976 .055 17.888 *** .622 

eco1 ---> ECO .755 1.000    .570 

eco2 ---> ECO .800 1.060 .067 15.928 *** .639 

eco3 ---> ECO .731 .967 .064 15.224 *** .534 

gm1 ---> GM .831 1.000    .691 

gm2 ---> GM .804 .971 .047 20.577 *** .647 

gm3 ---> GM .852 1.019 .047 21.719 *** .725 

gs1 ---> GS .789 1.000    .622 

gs2 ---> GS .769 .972 .061 15.998 *** .592 

gs3 ---> GS .686 .866 .059 14.714 *** .471 

hr1 ---> HR .806 1.000    .649 

hr2 ---> HR .779 .965 .053 18.299 *** .607 

hr3 ---> HR .798 .997 .053 18.676 *** .636 

mar1 ---> MAR .834 1.000    .695 

mar2 ---> MAR .809 .969 .044 22.156 *** .655 

mar3 ---> MAR .773 .935 .045 20.746 *** .597 

mar4 ---> MAR .895 1.074 .042 25.394 *** .801 

ms1 ---> MS .785 1.018 .051 20.057 *** .616 

ms2 ---> MS .854 1.097 .049 22.371 *** .730 
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ms3 ---> MS .780 1.000    .608 

ms4 ---> MS .910 1.201 .049 24.275 *** .828 

ms5 ---> MS .902 1.162 .048 24.025 *** .814 

nr1 ---> NR .830 1.000    .690 

nr2 ---> NR .800 .963 .050 19.378 *** .640 

nr3 ---> NR .781 .930 .049 18.952 *** .610 

pol1 ---> POL .840 1.000    .705 

pol2 ---> POL .831 .992 .044 22.581 *** .691 

pol3 ---> POL .886 1.059 .044 23.992 *** .786 

qs1 ---> QS .818 1.000    .670 

qs2 ---> QS .860 1.058 .043 24.879 *** .739 

qs3 ---> QS .879 1.084 .042 25.765 *** .772 

qs4 ---> QS .969 1.151 .039 29.841 *** .939 

res1 ---> RES .840 1.000    .706 

res2 ---> RES .816 .968 .045 21.279 *** .666 

res3 ---> RES .862 1.012 .046 22.229 *** .744 

soc1 ---> SOC .848 1.000    .720 

soc2 ---> SOC .851 .995 .042 23.550 *** .724 

soc3 ---> SOC .869 1.012 .042 24.075 *** .756 

sr1 ---> SR .787 1.000    .619 

sr2 ---> SR .801 1.016 .054 18.704 *** .642 

sr3 ---> SR .841 1.089 .056 19.336 *** .708 

tmr1 ---> TMR .851 .990 .041 24.009 *** .725 

tmr2 ---> TMR .853 .980 .041 24.049 *** .727 

tmr3 ---> TMR .866 1.000    .751 

tms1 ---> TMS .838 .850 .029 29.014 *** .701 

tms2 ---> TMS .879 .895 .028 32.194 *** .773 

tms3 ---> TMS .957 1.000    .917 

 

اعتبار و  گیری متغیرها است.  ها نشان دهنده کیفیت اندازه. این شاخصدو مفهوم مرتبط اما کاملاً متفاوت در پژوهش هستند  اعتبارروایی و  

. برای ارزیابی اعتبار، دو شاخص اعتبار ترکیبی و اعتبار حداکثر مورد بررسی قرار  ها است گیریدر مورد اطمینان از کیفیت و دقت اندازه  روایی

تا   ۰/ 799و برای مقادیر ضرایب اعتبار حداکثر بین    ۰/ 934تا    ۰/ 793گرفته است. مقادیر ضرایب اعتبار ترکیبی برای شانزده سازه مدل بین  

های هر یک از است که نشان دهنده سازگاری درونی بین گویه  ۰/ 7۰زرگتر از  است. براساس هر دو معیار اعتبار، ضرایب همه سازه ب  ۰/ 9۵9

 ها است. سازه
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ه است. میانگین واریانس استخراج شده برای شانزده سازه مدل از مقدار  شد  بررسی  ییو همگرا  روایی تشخیصی  ها، با دو معیارروایی سازه

پراکنده است که نشان دهنده روایی همگرایی است.    ۰/ 797تا    ۰/ ۵۶۲بزرگتر است. مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بین    ۰/ ۵۰آستانه  

مشترک هر شانزده سازه از مقادیر میانگین واریانس استخراج شده آنها، نشان دهنده وجود روایی تشخیصی   واریانس  حداکثرمقادیر پایین  

های شاخص۶در جدول گیری حمایت کرده و کیفیت سنجش تایید شده است. است. بنابراین معیارهای مختلف از اعتبار و روایی ابزار اندازه

 های مدل ارایه شده است. مختلف اعتبار و روایی و روابط بین سازه

 های پژوهشهای مختلف اعتبار و روایی سازه ها و كیفیت ابزار سنجش براساس شاخص : ویژگی6 جدول

 CR AVE MSV MaxR ECO MS BUS GS RES CV SR GM QS HR NR POL SOC MAR TMR TMS 

ECO 0.806 0.581 0.152 0.809 0.762                

MS 0.927 0.719 0.368 0.938 0.337 0.848               

BUS 0.849 0.653 0.130 0.852 0.108 0.200 0.808              

GS 0.793 0.562 0.368 0.799 0.354 0.607 0.147 0.749             

RES 0.878 0.705 0.101 0.880 0.159 0.191 0.317 0.153 0.840            

CV 0.830 0.620 0.376 0.830 0.192 0.253 0.137 0.135 0.134 0.787           

SR 0.851 0.656 0.229 0.854 0.207 0.188 0.160 0.170 0.130 0.414 0.810          

GM 0.868 0.688 0.232 0.870 0.236 0.311 0.126 0.179 0.118 0.482 0.479 0.829         

QS 0.934 0.780 0.376 0.959 0.197 0.248 0.098 0.200 0.135 0.613 0.437 0.476 0.883        

HR 0.837 0.631 0.378 0.837 0.273 0.290 0.360 0.282 0.120 0.254 0.262 0.303 0.316 0.794       

NR 0.846 0.646 0.378 0.848 0.277 0.288 0.262 0.261 0.112 0.246 0.368 0.304 0.277 0.615 0.804      

POL 0.889 0.727 0.225 0.892 0.270 0.206 0.155 0.136 0.129 0.207 0.183 0.219 0.197 0.309 0.213 0.853     

SOC 0.892 0.733 0.143 0.892 0.369 0.337 0.152 0.254 0.123 0.202 0.261 0.251 0.172 0.326 0.334 0.314 0.856    

MAR 0.898 0.687 0.225 0.906 0.390 0.242 0.206 0.202 0.127 0.294 0.245 0.267 0.317 0.418 0.330 0.474 0.378 0.829   

TMR 0.892 0.734 0.127 0.893 0.224 0.196 0.106 0.147 0.156 0.236 0.118 0.182 0.185 0.192 0.182 0.227 0.110 0.302 0.857  

TMS 0.922 0.797 0.127 0.944 0.257 0.167 0.108 0.150 0.129 0.185 0.176 0.168 0.132 0.234 0.170 0.201 0.144 0.239 0.356 0.893 

 

 :های کیفی و کمی طراحی شده و شامل شش بخش اصلی است مدل مفهومی پژوهش بر مبنای ترکیب یافته

 .دهندهای ملی را شکل میهای اولیه که ظرفیت عنوان ورودی)غنای منابع انسانی و منابع طبیعی( به عوامل علیّ .1

 .کنندهای برندینگ را فراهم میگیریوکار( که بستر مناسب برای تصمیم)منابع در دسترس سازمان و برنامه کسب  ایشرایط زمینه  .2

 .گر یا محدودکننده در فرآیند برندسازی ایفا کنندتوانند نقش تسهیل)مقررات و استانداردهای بازار هدف( که می گرشرایط مداخله .3

 .کنندها در پاسخ به شرایط اتخاذ میهای بازاریابی و حکمرانی( که سازمان)استراتژی راهبردهای برندسازی جهانی .4

جهانی مؤلفه .5 برند  در سطح    های  ایرانی  برند  اصلی  محتوای  که  فرهنگی(  هویت  و  اجتماعی  مسئولیت  کیفیت،  جهانی،  )روایت 

 .دهندالمللی را شکل میبین
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 .سازی موفق راهبردهای برندسازی جهانی هستنددهنده نتایج نهایی پیاده)اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و بازاریابی( که نشان پیامدها .6

را    ییکه مدل نها  دهندیرا م  یشبکه روابط علت و معلول  کی  لیو معنادار به هم متصل هستند و تشک  میمستق  یرهایاجزا به صورت مس  نیا 

 .دهدیشکل م

 :است  ریز ینییتب -یو علّ یعل یرهای شامل مس اد،ی بنداده یپژوهش بر اساس الگو  شدهیطراح یینها مدل

 

 مدل نهایی پژوهش . 1شکل 

بازار هدف، و   حی سازمان، شناخت صح  ی منابع داخل  نیب  ییافزاهم  ازمندین  یجهان  ی در برندساز  تیکه موفق  دهدینشان م  شدهیطراح  مدل

 هماهنگ است.  یتیو حاکم یابیبازار یراهبردها نیتدو

ارزیابی توانمندی و اعتبار  های اصلی طبق مدل مورد ازمون قرار گرفته است. این بخش از مدل به  در بخش ساختاری مدل، ضرایب تاثیر سازه

های اصلی اثرپذیر به صورت مثبت و معنادار حمایت  های اصلی اثرگذار بر سازهسنجی مدل پرداخته است. طبق نتایج این بخش، ضرایب سازه

به مقدار   برندسازی جهانیبر  برندسازی جهانینشان دهنده نتایج بخش ساختاری مدل است. ضریب تاثیر دلایل   4شده است. جدول شماره 

برندسازی  بر راهبردهای    برندسازی جهانیاست که نشان دهنده تاثیر مثبت و معنادار است. ضریب تاثیر    7/ ۲1۶و آماره آزمون به مقدار    ۰/ ۵۵4

برندسازی    گرشرایط مداخلهاست که نشان دهنده تاثیر مثبت و معنادار است. ضریب تاثیر    ۶/ 9۰۵و آماره آزمون به مقدار    ۰/ 4۶3به مقدار    جهانی

است که نشان دهنده تاثیر مثبت و معنادار است. ضریب    3/ 31۶و آماره آزمون به مقدار    ۰/ 3۰۲به مقدار    برندسازی جهانیبر راهبردهای    جهانی

است که نشان دهنده   3/ 19۲و آماره آزمون به مقدار    ۰/ 3۰9به مقدار    برندسازی جهانیبر راهبردهای    برندسازی جهانی  ایشرایط زمینهتاثیر  
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و آماره آزمون به مقدار   ۰/ ۶۶۶به مقدار    برندسازی جهانی  بر پیامدهای   برندسازی جهانیتاثیر مثبت و معنادار است. ضریب تاثیر راهبردهای  

 است که نشان دهنده تاثیر مثبت و معنادار است.  7/ 4۸7

و بیان کننده توضیح و تبیین آن براساس تغییرات سازه اصلی علل برندسازی جهانی    ۰/ 3۰7به مقدار    برندسازی جهانیتشخیص سازه ضریب  

های اصلی  و بیان کننده توضیح و تبیین آن براساس تغییرات سازه  ۰/ 4۰1به مقدار  برندسازی جهانیتشخیص سازه راهبردهای ضریب است.  

تشخیص سازه پیامدهای برندسازی  ضریب است.  برندسازی جهانی ایشرایط زمینهو   برندسازی جهانی گرشرایط مداخله، برندسازی جهانی

است. این نتایج حاکی    برندسازی جهانیهای اصلی راهبردهای  و بیان کننده توضیح و تبیین آن براساس تغییرات سازه  ۰/ 444جهانی به مقدار  

 از اعتبار مدل مورد بررسی است که در بخش کیفی پژوهش استخراج شده است. 

 یابی معادلات ساختاری پژوهش های ازمون بخش ساختاری مدل نتایج و شاخص  .7 جدول

بارعاملی   سازه جهت  سازه

 استاندارد 

بارعاملی  

 غیراستاندارد 

خطای 

 استاندارد 

ضریب  خطا احتمال tآماره 

 تشخیص 

G.B  برندسازی

 جهانی 

---> REA
S 

برندسازی   علل 

 جهانی 

.554 .509 .070 7.216 *** .307 

STR
A 

راهبردهای  

برندسازی 

 جهانی 

---> G.B  401. *** 6.905 066. 456. 463. برندسازی جهانی 

STR
A 

راهبردهای  

برندسازی 

 جهانی 

---> INTE مداخله   گر شرایط 

 برندسازی جهانی 

.302 .329 .099 3.316 *** 

STR
A 

راهبردهای  

برندسازی 

 جهانی 

---> BAC
K 

زمینه   ای شرایط 

 برندسازی جهانی 

.309 .419 .131 3.192 .001 

CON
S 

پیامدهای  

برندسازی 

 جهانی 

---> STR
A 

راهبردهای  

 برندسازی جهانی 

.666 .688 .092 7.487 *** .444 
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 یابی معادلات ساختاری پژوهشها و نتایج مدل كامل مدل شاخص : 2شکل 

 گیرینتیجه بحث و 

اثر مثبت و    ، یساختار  یهایتوانمند  زی و ن  یو انسان  ی دانش  یهات یاز جمله ظرف  شده،ییشناسا  ی پژوهش نشان داد که عوامل علّ  نیا  جینتا

راستا  برند هم ت ی ریو معاصر مد کیکلاس ات یبا ادب  افتهی نیدارند. ا یرانیا  شرفته ی پ یبر فناور یمحصولات مبتن ی جهان  یبر برندساز یمعنادار

.  (Keller, 2016; Kotler & Keller, 2016)  داندیاعتماد م  یرونیب  یها گنالیسازمان و س  ی کنش منابع درونبرهم  جهیاست که برند را نت

 یجیترو  یهات ی برند، صرفاً فعال  تیموفق  ازینشیپ  شرفته، یپ  ی که در حوزه فناور  دهدیعوامل نشان م  ن یتوسط ا  ی جهان  یمعنادار برندساز  نییتب

بن  ست،ین ا  کنندهنییتع  ینقش  یو سازمان  یدانش  یها انیبلکه  پژوهش   جهینت  نیدارند.  تأک   ییهابا  که  در محصولات   کنندیم  دیهمسو است 

 . (Truong et al., 2016)شود  یبانیپشت  یو سازمان یفناور یواقع  یهایستگی که با شا شودیاثرگذار م ینوآورانه، برند زمان

برندساز  گریمهم د  افتهی اثر معنادار  ا  یبرندساز  یبر راهبردها   یجهان  یپژوهش،  برندساز  دهدیرابطه نشان م  نیبود.  پ  یکه   امد ینه صرفاً 

بلکه خود   هدا  کیراهبردها،  و جهت   گرت یسازه  انتخاب  ا  یو حکمران  یابیبازار  یراهبردها  یده در  است.  د  جهینت  نیبرند    یها دگاهیبا 

. به  (Steenkamp, 2020)  دانندیم  ی کیتاکت  یخروج  کیو نه    یراهبرد  ییدارا  کیخوان است که برند را  هم  یجهان یرندسازب  کیاستراتژ

و    یارتباط  ،یابی بازار  یقادر خواهد بود راهبردها   رسد،یخود م  یبرند جهان  تیو هو   گاهیاز جا  ی که سازمان به درک روشن  یزمان  گر،ید  انیب
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شده است    دییتأ  زیاز برند ن  یو آگاه  یکه در مطالعات مربوط به تجربه مشتر   یکند؛ امر  یتر و هدفمندتر طراحمنسجم  راخود    ینهاد  یحت

(Zhao et al., 2017). 

 یبرندساز  یبر راهبردها  یوکار، اثر مثبت و معنادارکسب   یزیرشامل منابع در دسترس سازمان و برنامه  ،ی ا نهیزم  طینشان داد که شرا  جینتا

منسجم،   یزیرو برنامه  ی سازمان  یهارساخت یبدون ز  ،یانداز برند جهاندر صورت وجود چشم  یآن است که حت   انگری ب  افتهی  نیدارند. ا  یجهان

  ت یدر موفق  یسازمان  یو آمادگ   یابیبازار  یهمسو است که بر نقش چابک  یبا مطالعات  جهینت  نیمؤثر وجود ندارد. ا  یتحقق راهبردها  نامکا

که   دهدینشان م  یشناختروش  یهابا پژوهش  افتهی   نیا  ییراستاهم   ن،ی. همچن(Khodami et al., 2025) دارند    دیتأک   یالمللنیب   یابیبازار

 ,.Hidayat et al)  ابدی  شیمدل افزا  نیی شوند تا قدرت تب  لیوارد تحل  ح یطور صربه  دیبا   یابیبازار  دهیچیپ  یهادر مدل   یانهیزم  یهاسازه

2018; Lloret et al., 2017) . 

  ن ینشان دادند. ا  یجهان  یبرندساز  یبر راهبردها  یاثر معنادار  زیبازار هدف ن  یگر شامل مقررات و استانداردهامداخله  طیشرا  گر،ید  یسو   از

قانون  ینهاد  طیشدت متأثر از محبلکه به  شود،ی در خلأ انجام نم  شرفتهیپ  یمحصولات فناور  یجهان  یکه برندساز  کندیم  دییتأ  جهینت  ی و 

 تواند یم   یالمللنیب  یو استانداردها  یانطباق با الزامات نهاد  دهندیهمسو است که نشان م  ییهابا پژوهش  افتهی  نیمقصد است. ا  یابازاره

کشور    ریچارچوب، نقش تصو   نی. در ا(Vijaranakorn & Shannon, 2017)نوظهور عمل کند    یبرندها  یبرا  یرقابت  ت ی مز  کیعنوان  به

ن م  زیمبدأ  جهان  ت یرعا  رایز  شود،یبرجسته  مقررات  و  تعد  ای  یمنف  یذهن  ریتصو   تواندیم  یاستانداردها  را  مبدأ  کشور  از  کند   لی مبهم 

(Steenkamp, 2020). 

 جهینت  ن یبود. ا  یابیو بازار  یاسیس  ،یاجتماع  ،یاقتصاد  یامدهایبر پ  یجهان  یبرندساز  یو معنادار راهبردها  یپژوهش، اثر قو   گرید  یدیکل  افتهی

ش  یقدرت نرم، افزا  یمانند ارتقا  یترکلان   یامدهایپ  تواندیسهم بازار، م  ای فروش    شیموفق، فراتر از افزا  یجهان  یکه برندساز  دهدینشان م

 یهمسو است که برندها  یبرندساز  دیجد  اتیبرداشت با ادب   نیکشور مبدأ به همراه داشته باشد. ا  یالمللنیب   گاهیجا  ت یو تقو  یاعتماد اجتماع

نشان   ی عاجتما   یهاو رسانه  یابیمطالعات مرتبط با ارتباطات بازار  ن،ی. همچن(Keller, 2016)  داندیم  یو فرهنگ  یرا کنشگران اجتماع   یجهان

کننده و بر رفتار مصرف  هیاثرات چندلا  ، یکیدهان الکترونبهدهان  ی ابیشهرت برند و بازار  ق یاز طر  توانندیمنسجم برند م  یاند که راهبردهاداده

 .(Juaton et al., 2025; Simamora, 2025)کنند  جادیا یادراک عموم

بازار  ج،ینتا  نییتب  در اقابل  یهوش مصنوع  ژه یو به  نینو   یهایو فناور  تالیجید  یابینقش  به  نیتوجه است. اگرچه  به   میطور مستقپژوهش 

ابزارها اما هم   تالیجید  یسنجش  ادب  هاافتهی  ییراستانپرداخته،  م  اتی با  راهبردها  دهدی نشان  بدون    یجهان  یبرندساز  یکه  در عصر حاضر 

.  (Jaiswal, 2025; Sundari et al., 2025)خواهند داشت    یمحدود  یاثربخش  تال،یجیو اعتماد د  یسازیشخص  ،یمحورداده  از   یریگ بهره
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 فایو نگرش به برند ا  یفناور انی م یمهم  یانجینقش م تواندیها مداده یخصوص میبر حر  یدارند که اعتماد مبتن دیتأک  نیهمچن ریمطالعات اخ

 قابل توجه است.  یجهان یمثبت برندساز یامدهایپ ریکه در تفس ی؛ موضوع(Said, 2025)کند 

 یمهم در بازارها  یهاعنوان محرک و خلق مشترک ارزش برند را به  انیهمسو است که مشارکت مشتر  یپژوهش با مطالعات  نیا  جینتا  ن،یهمچن

آن نقش فعال داشته    ینیآفرو ارزش  یمعناپرداز  ندیدر فرآ  انیکه مشتر  شودی م  داریپا  یزمان  یبرند جهان  دگاه،ید  نی. در اکنندیم  ینوظهور معرف

  تیاهم  یرانیا  شرفتهیپ  یمحصولات فناور  یبرا  ژهیوامر به  نی. ا(Khademi et al., 2021; Shaikh & Gummerum, 2025)  شندبا

 را کاهش دهد. یجهان  شدهت یتثب  ینوظهور و برندها یبرندها انیم  یفاصله ادراک  تواندیم رایدارد، ز

دارد و توانسته است    ییبالا  یخوانهم   نیشیپ  یو شواهد تجرب  ینظر  اتیشده پژوهش، با ادبکه مدل ارائه   دهدینشان م  جیمجموع، بحث نتا  در

را   شرفتهیپ  یمحصولات فناور  یجهان  یبرندساز   یامدهایگر، راهبردها و پمداخله  ،یانهیزم  ،یعوامل علّ  انیم  یمعنادار  ینییو تب  یروابط عل

در   یجهان  یبرندساز  ت یو هدا  لیتحل  یمناسب برا   یکرده و آن را به ابزار  ت یاعتبار مدل را تقو   ،یو تجرب  ینظر  ییراستاهم  نیسازد. ا  ارآشک

 .(Keller, 2016; Steenkamp, 2020; Truong et al., 2016) کندیم لی تبد رانیا انیبن بستر اقتصاد دانش

  یبر خوداظهار  یپژوهش مبتن  یکم  یهامواجه بوده است. نخست، داده  ییهات یبا محدود  ،یو تجرب  ینظر  یحاضر با وجود دستاوردها   پژوهش

و کارشناسان حوزه    رانیخاص از مد  یا همراه باشد. دوم، تمرکز مطالعه بر جامعه  یادراک   یریبا سوگ   تواندیامر م  نیدهندگان بوده و اپاسخ

 یها امکان بررسداده یمقطع تی. سوم، ماهسازدیهمراه م اط یکشورها را با احت ا ی ع یصنا ریبه سا جی نتا یریپذمیتعم ران،یشرفته در ا یپ ی فناور

 را محدود کرده است.  یجهان  یبرندساز یزمان یهاییایپو 

را    شرفتهی پ  یفناور  یبرندها  راتییتغ  ییای پو   ،یطول  ی هابا استفاده از طرح ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهاد یتوسعه دانش موجود، پ   یراستا  در

  زیعوامل مشترک و متما  ییبه شناسا  تواندینوظهور م  یکشورها  ریو سا  رانیا  انیم  یقیانجام مطالعات تطب  ن،یکنند. همچن  یدر گذر زمان بررس

  ی آت   ی هادر مدل   یو تجربه مشتر  تالیجیاعتماد د  ،یمرتبط با هوش مصنوع  یرهایادغام متغ  ن،یکمک کند. افزون بر ا  یجهان  یبرندساز  رد

 دهد. شیها را افزاپژوهش ینییقدرت تب تواندیم

کاربرد  از م  نیا  جینتا   ،یمنظر  توص  گذاراناست یو س  ان یبندانش  یهاشرکت   رانیمد  یبرا   یعمل  ییراهنما  تواندیپژوهش    شود یم   هیباشد. 

هدف را   یزمان، انطباق با استانداردها و مقررات بازارهاتمرکز کرده و هم  یراهبرد   یزیرو برنامه  یدانش  یها رساخت یز   ت ی ها بر تقو سازمان

برند و تعامل   یسازت یروا  تال،یجید  یاب یهدفمند در بازار  یگذارهیسرما  ن، ی. همچنرندیخود در نظر گ   یبرند جهان  ت ی از هو   یبخش  انعنو به

 کند. یانیکمک شا   یجهان یبرندساز یو اجتماع یاقتصاد یامدهایبه تحقق پ تواندیم انی فعال با مشتر
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 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این م اله تمامی نویسندگان ن ش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یان ام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 ان ام پژوهش رعایت گردیده است.در تمامی مراحل پژوهش حاضر ادول اخلاقی مرتبط با نشر و  

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در ان ام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary global economy, branding has evolved from a peripheral marketing function into a 

strategic mechanism that shapes firms’ competitive positioning, legitimacy, and long-term sustainability in 

international markets. Global branding, in particular, enables firms to communicate consistent value 

propositions across borders while managing cultural, institutional, and technological differences among target 

markets. This strategic importance becomes more pronounced in the context of high-technology products, 

where perceived risk, technical complexity, and rapid innovation cycles significantly influence consumer 

decision-making and market acceptance (Steenkamp, 2020; Truong et al., 2016). For such products, branding 

operates not merely as a symbolic identifier but as a signal of quality, credibility, and innovative capability 

(Keller, 2016; Kotler & Keller, 2016). 

High-technology products are characterized by short life cycles, intensive research and development 

requirements, and high levels of uncertainty from the consumer’s perspective. As a result, brand equity plays 

a crucial role in reducing perceived risk and facilitating adoption, especially in international markets where 

consumers may lack direct experience with the producer or the country of origin (Truong et al., 2016). Prior 

studies indicate that strong brand awareness and positive customer experience significantly enhance brand 

loyalty in technologically driven markets (Zhao et al., 2017). Consequently, firms operating in this domain 

must adopt branding strategies that integrate technological excellence with coherent global narratives. 

Recent developments in digital marketing and artificial intelligence have further transformed global branding 

practices. AI-driven personalization, predictive analytics, and data-based trust mechanisms have enabled firms 

to design more adaptive and customer-centric branding strategies (Isha & Isaacs, 2025; Jaiswal, 2025; 
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Sundari et al., 2025). At the same time, concerns regarding data privacy and digital trust have emerged as 

critical mediating factors influencing consumer responses to digital branding initiatives (Said, 2025). These 

dynamics highlight the necessity of aligning technological capabilities with ethical and regulatory 

considerations in global branding efforts. 

Social media and integrated marketing communications also play a central role in shaping brand reputation 

and electronic word-of-mouth in global markets. Empirical evidence suggests that social media influence and 

online brand communities significantly affect purchase decisions through enhanced brand reputation and 

customer engagement (Juaton et al., 2025; Simamora, 2025). Moreover, customer participation in brand 

value co-creation has been identified as a key driver of brand strength, particularly in emerging markets where 

relational and experiential dimensions of branding are highly salient (Khademi et al., 2021; Shaikh & 

Gummerum, 2025). 

Another critical factor in global branding is the image of the country of origin. Studies demonstrate that country 

image substantially influences perceived value and purchase intention, especially for high-tech and luxury 

products (Vijaranakorn & Shannon, 2017). Firms originating from emerging economies often face the 

challenge of overcoming unfavorable or ambiguous country-of-origin perceptions, which necessitates strategic 

emphasis on quality signaling, compliance with international standards, and the construction of compelling 

global brand narratives (Steenkamp, 2020). This issue is particularly relevant for Iranian high-technology 

firms seeking to expand into global markets. 

Despite Iran’s considerable human capital and technological potential, Iranian high-tech brands have achieved 

limited success at the global level. Previous research points to deficiencies in international marketing agility, 

organizational readiness, and coherent branding strategies as major barriers to global expansion (Khodami et 

al., 2025). Additionally, insufficient integration of digital marketing tools and network-based marketing 

approaches has constrained the international visibility of Iranian technology-based firms (Ismail et al., 2025; 

Othman & Maarek, 2025). 

From a methodological perspective, the development of robust conceptual models for global branding requires 

the integration of qualitative insights and quantitative validation. Methodological studies emphasize the value 

of exploratory and confirmatory factor analysis in identifying and validating complex latent constructs in 

marketing research (Hidayat et al., 2018; Lloret et al., 2017; Sim et al., 2021). Mixed-methods designs are 

particularly effective in capturing the multifaceted nature of branding phenomena, which encompass strategic, 

organizational, and perceptual dimensions. 

Recent literature on digital and luxury branding underscores the importance of strategic coherence across 

digital channels and customer touchpoints in building strong global brands (Nunabee, 2025; Tam & Lung, 

2025). Collectively, these studies reveal a persistent gap in the literature regarding comprehensive, context-

specific models that explain global branding processes for high-technology products in emerging economies. 

Addressing this gap is essential for advancing both theory and practice in international branding. 
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Methods and Materials 

This study employed a mixed-methods exploratory sequential design. In the qualitative phase, semi-structured 

interviews were conducted with experts from academia, managers of knowledge-based companies, and 

specialists in high-technology exports. The interviews were analyzed using grounded theory coding 

procedures, including open, axial, and selective coding, to identify key categories and relationships relevant to 

global branding. 

Based on the qualitative findings, a conceptual model was developed and operationalized into a structured 

questionnaire. In the quantitative phase, data were collected from a sample of managers and experts working 

in Iranian high-technology and knowledge-based firms. The questionnaire items were designed to measure 

causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, branding strategies, and branding outcomes. 

Data analysis was conducted using exploratory factor analysis to refine measurement items and confirmatory 

factor analysis to validate the measurement model. Structural equation modeling was then applied to test the 

hypothesized relationships among the constructs and to assess the overall fit of the conceptual model. 

Findings 

The results of the exploratory factor analysis supported the multidimensional structure of the proposed model, 

with all retained items exhibiting satisfactory factor loadings and communalities. Confirmatory factor analysis 

indicated strong construct validity and reliability across all latent variables, as reflected in acceptable fit indices 

and internal consistency measures. 

Structural equation modeling revealed that causal conditions exerted a positive and statistically significant 

effect on global branding. Global branding, in turn, significantly influenced the formulation of global branding 

strategies. Both contextual conditions and intervening conditions demonstrated significant positive effects on 

branding strategies, indicating their critical role in shaping strategic decisions. 

Furthermore, global branding strategies showed a strong and significant impact on branding outcomes, 

including economic, social, political, and marketing-related results. The model explained a substantial 

proportion of variance in branding strategies and outcomes, confirming its explanatory power and robustness. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study provide empirical support for a comprehensive, process-oriented understanding of 

global branding in the context of high-technology products. The validated model demonstrates that successful 

global branding is not an isolated marketing activity but the outcome of an integrated system involving 

organizational capabilities, environmental conditions, strategic choices, and multidimensional outcomes. 

The results highlight the importance of aligning internal resources with external market requirements and 

regulatory frameworks when designing global branding strategies. The strong relationship between branding 

strategies and outcomes underscores the strategic value of branding as a driver of both firm-level performance 

and broader socio-economic impacts. 
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By adopting a mixed-methods approach, this study contributes to the literature by offering a context-sensitive 

and empirically validated model that captures the complexity of global branding for high-technology products 

in an emerging economy. The model provides a structured framework that can guide both scholars and 

practitioners in understanding and managing the challenges of global branding in technologically intensive 

industries. 

Overall, the study concludes that global branding success in high-technology sectors depends on strategic 

coherence, organizational readiness, and the effective integration of branding into broader governance and 

market engagement processes. 
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