
     

270 

Volume 5, Issue 2, Summer 2025, Pages 270 to 293 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Mohsen Sabzvari, Mahmood Ahmadi Sharif, Nader Gharibnavaz Sharbiani, Mehran Keshtkar Haranaki: Identifying the 
components of brand equity creation in Iran's clothing industry 

 

Original Article (Mixed)  eISSN: 2980-8359 
 

 

Identifying the components of brand equity creation in 
Iran's clothing industry 
 
Mohsen Sabzvari1 , Mahmood Ahmadi Sharif2 , Nader Gharibnavaz Sharbiani3 , 
Mehran Keshtkar Haranaki4  
 
1- PhD Student in Marketing, Department of Business Management, Shahr-e-Qods Branch, Islamic Azad 
University, Tehran, Iran 
2- Assistant Professor Department of Business Management, Shahr-e-Qods Branch, Islamic Azad University, 
Tehran, Iran 
3- Assistant Professor, Department of Business Management, Shahr-e-Qods Branch, Islamic Azad University, 
Tehran, Iran 
4- Assistant Professor, Department of Strategic Knowledge Management, Supreme National Defense University, 
Tehran, Iran 
  

Abstract 
The aim of the current research is to identify the components of brand equity 
creation in Iran's garment industry. The research method is of a fundamental 
type with an exploratory purpose; and in terms of the implementation method, 
it is mixed (qualitative-quantitative). The statistical population in the 
qualitative section is made up of managers who are members of the Supreme 
Council of Iranian Clothing Brands, 16 of whom were selected based on the 
snowball method; and in the quantitative section, the statistical population is 
all customers who refer to Iranian clothing shopping centers, which due to the 
unlimited nature of the population, with Using Cochran's formula, 387 people 
were selected as the sample size by simple random sampling. Data collection 
was carried out by interviews in the qualitative part; and by a researcher-made 
questionnaire in the quantitative part, and the validity of the questionnaire was 
confirmed by the professors' confirmation method, and its reliability was 
confirmed by Cronbach's alpha. Coding, along with grand theory method was 
used in the qualitative data analysis; and SPSS and AMOS software in the 
quantitative part. According to the results obtained in this research, the four 
components of internal brand power, brand awareness, positive image of the 
brand, and perceived value are the most key components of creating brand 
value in Iran's clothing industry, and the obtained model has a good fit. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In today's world, which is the world of consumerism, companies try to attract more audiences 
through different tricks, but in the end, it is the mind of the customer that determines the 
power of a brand and turns it from a simple brand to a brand (Rastgar et al., 2016). In other 
words, brand is a perceptual concept that is rooted in the realities of the product on the one 
hand, and expresses the perceptions and personal characteristics of the consumer on the other. 
In fact, the concept of brand is something beyond the product (Keller, 2012). Brands are 
defined by individuals, not companies. Because the inner feeling and perception of each 
person is different and in the end each person creates his own version of the brand; as a result, 
the brand is a completely relative concept that part of which is in the mind of the individual 
and other part in the mind of society (Moghaddam, 2023). 
Customers are the most important and fundamental source of brand value determination. If a 
company can imitate the production processes and product features, it certainly cannot imitate 
the positive experiences and memories of customers that have been obtained from years of 
buying and consuming products. Thus, brand equity helps companies gain competitive 
advantages, and creating, maintaining, improving, and preserving brand equity is one of the 
most privileged abilities of a brand manager. Therefore, the higher the value of a brand, the 
more loyal customers and fans it will have (Mohabbat Talab & Rezvani, 2018). On the other 
hand, the fashion industry is one of the growing industries that is constantly changing and 
evolving. Considering that we live in the age of information and communication, people can 
easily access the latest information in various fields, including fashion (Solomon, 2019). 
Identifying the components of the brand equity in any industry can, in addition to increasing 
the credibility and reputation of the brand, help to make the market more competitive, change 
the mentality of mistrust of goods made in Iran - which clothes are not excluded - and provide 
a basis for revising the incorrect macro-policies in support of Iranian quality products, so as to 
a big step be taken to develop and strengthen the national brand in the clothing industry. In 
this research, we are looking for an answer to the question: how to identify the components of 
brand equity creation in Iran's clothing industry? 
 
Theoretical Framework 
Brand equity 
The definition of the international marketing dictionary of brand equity defines the values, 
assets, funds and perceptions related to a product, service, or idea that are assigned to it and 
promoted by the creator of that product, service, or idea (Khalilnejad, 2021). After the correct 
implementation of branding and influence in the mind of the audience, the sum of the 
activities that lead to influence in the customer's heart and favor and customer's loyalty of the 
brand is called the brand equity (Hoseinzade & Baktash, 2018). 
Amiri & Rezaei (2023) investigated the analysis of consumer buying behavior influenced by 
awareness of sustainability in the fashion industry (case study: clothing industry). The results 
showed that the cognitive component including knowledge and awareness, the emotional 
component including emotions and feelings, and the behavioral component including the 
purchase decision; as dimensions of attitude towards the concept of sustainability, affect the 
purchasing behavior of fashion industry consumers in the field of clothing. 
Mohammadi et al, (2023) investigated the understanding of the phenomenon of brand courage 
in the fashion industry. The results showed that the model of brand courage phenomenon in 
the fashion industry includes five components: "brand-related features", "brand social 
actions", "advertising-related features", "competitor-related actions" and "customer-related 
actions." 
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Research methodology 
The research method is of a fundamental type with an exploratory purpose; and in terms of 
the implementation method, it is mixed (qualitative-quantitative). The statistical population in 
the qualitative section is made up of managers who are members of the Supreme Council of 
Iranian Clothing Brands, 16 of whom were selected based on the snowball method; and in the 
quantitative section, the statistical population is all customers who refer to Iranian clothing 
shopping centers, which due to the unlimited nature of the population, with Using Cochran's 
formula, 387 people were selected as the sample size by simple random sampling. Data 
collection was carried out by interviews in the qualitative part; and by a researcher-made 
questionnaire in the quantitative part, and the validity of the questionnaire was confirmed by 
the professors' confirmation method, and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha. 
 
Research findings 
Coding, along with grand theory method was used in the qualitative data analysis; and SPSS 
and AMOS software in the quantitative part. According to the results obtained in this 
research, the four components of internal brand power, brand awareness, positive image of the 
brand, and perceived value are the most key components of creating brand value in Iran's 
clothing industry, and the obtained model has a good fit. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of identifying the components of brand 
equity creation in Iran's clothing industry. The results of this research are aligned with the 
results of Amiri & Rezaei (2023), Mohammadi et al, (2023), Taleghani et al, (2022), Yazdani 
Kachuei et al, (2022), Rezaeian & Asgari (2021), Azimi et al, (2021), Ghorbani dolatabadi et 
al, (2021), Khademi et al, (2022), Ishaq & Di Maria (2020), Beig & Nika (2019), and Molse 
et al, (2019). Ishaq & Di Maria (2020) showed that sustainability in brand equity is effective 
in reducing consumer cynicism and removing significant flaws in the current 
conceptualization of brand equity. 
According to the results of this research, the following suggestions are presented: 
It is suggested that the supporting roles of the government to implement the brand equity 
model in Iran's garment industry should be further investigated. 
It is suggested that the training needs of employees of Iranian clothing brands should be taken 
into consideration to improve the internal strength of the brand. 
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  هاي خلق ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ايرانشناسايي مؤلفه
 

   4ر هرانكيمهران كشتكا،  3نادر غريب نواز شربياني،  2محمود احمدي شريف،  1محسن سبزواري
  
  ي، گروه مديريت بازرگاني، واحد شهر قدس، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايرانبازارياب دكتري دانشجوي	-1
  ايران تهران، اسلامي، آزاد دانشگاه قدس، شهر واحد بازرگاني، مديريت گروه استاديار	-2
  ايران تهران، اسلامي، آزاد دانشگاه قدس، شهر واحد بازرگاني، مديريت گروه استاديار،	-3
  يريت راهبردي دانش، دانشگاه عالي دفاع ملي، تهران، ايرانمد گروه استاديار،	-4
		  

 1402 اسفند 16 :تاريخ دريافت

 1403 ارديبهشت 30 :تاريخ بازنگري

 1403 تير 04 :تاريخ پذيرش

  
  

  
  

  
  ها:كليد واژه

 ، برند

 ارزش ويژه برند،

 آگاهي از برند، 

 ،تصوير مثبت از برند

  ارزش ادراك شده 

  چكيده
از  پژوهشروش . باشدميهاي خلق ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ايران شناسايي مؤلفه هدف پژوهش حاضر

. جامعه آماري در بخش كيفي را كمي) مي باشد-كيفيآميخته ( ،از حيث شيوه اجرا و نوع بنيادي با هدف اكتشافي
برفي انتخاب نفر بر اساس روش گلوله 16دهند كه مديران عضو شوراي عالي برندهاي پوشاك ايران تشكيل مي

كننده به مراكز خريد پوشاك ايراني هستند كه با مشتريان مراجعه شدند و در بخش كمي نيز جامعه آماري، كليه
گيري نفر به عنوان حجم نمونه به روش نمونه 387توجه به نامحدود بودن جامعه، با استفاده از فرمول كوكران، 

ه ها در بخش كيفي بوسيله مصاحبه و در بخش كمي بوسيله پرسشنامتصادفي ساده انتخاب شدند. گردآوري داده
در محقق ساخته انجام و روايي پرسشنامه با روش تأييد اساتيد و پايايي آن با آلفاي كرونباخ تاييد شده است. 

و   SPSSاز نرم افزارو در بخش كمي گراند تئوري از كدگذاري و از روش هاي بخش كيفي وتحليل دادهتجزيه
AMOS چهار مؤلفه قدرت داخلي برند، آگاهي از برند، طبق نتايج بدست آمده در اين پژوهش،  .استفاده شد

ويژه برند در صنعت پوشاك ايران هاي خلق ارزشترين مؤلفهتصوير مثبت از برند و ارزش ادراك شده، كليدي
  هستند و مدل بدست آمده از برازش مناسبي برخودار است.

  
  
  
  
  
  

). 1404مهـران . ( ، نـادر و كشـتكار هرانكـي    ،غريـب نـواز شـربياني    ،محمـود  ،احمدي شريف ،محسن ،سبزواري :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
 .293-270. 5)2. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار. هاي خلق ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ايرانشناسايي مؤلفه
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  مقدمه
كنند تا با ترفندها مختلف، مخاطبان بيشتري را ها تلاش ميشركتگرايي است، در دنياي امروزي كه دنياي مصرف

كند و آنرا از يك نام تجاري ساده جذب كنند اما در نهايت اين ذهن مشتري است كه قدرت يك نام تجاري را تعيين مي
از يك سو ريشه در ). به عبارت ديگر، برند، مفهومي ادراكي است كه Rastgar et al, 2016كند (به يك برند تبديل مي

كننده است در واقع مفهوم برند فهاي شخصي مصرهاي محصول دارد و از سوي ديگر بيانگر ادراكات و ويژگيواقعيت
ها. چون احساس باطني شود، نه شركت). برند از سوي اشخاص تعريف ميKeller, 2012( چيزي فراتر از محصول است

كند، در نتيجه، برند يك هر انساني نسخه شخصي خود را از برند خلق مي و ادراك هر شخص متفاوت است و در نهايت
 ).Moghaddam, 2023مفهوم كاملاً نسبي است كه بخشي از برند در ذهن فرد و بخشي از آن در ذهن جامعه قرار دارد (

تواند سود رد كه مياي وجود داهاي نهفتهاز لحاظ فني، برند يك نام تجاري است اما در پشت اين نام تجاري، ارزش
ترين ايجاد كند، سهم بازار را افزايش دهد و عملكرد سازماني را ارتقا بخشد. نام تجاري قدرتمند، يكي از با ارزش

آيد كه خلق آن هم نوعي هاي نامشهود هر شركتي است كه از دلايل اصلي افزايش وفاداري مشتريان به حساب ميدارايي
باشند كه علاوه بر تأثير بر اي ميهاي حفاظت شدههاي تجاري، داراييها، نامنظر شركتهنر است و هم نوعي علم. از 

 اي را براي مالكانشان به همراه دارندكننده، قابل خريد و فروش نيز هستند و درآمد آتي تضمين شدهرفتار مصرف

)Kotler & Keller, 2014(. افتد جاي خود را به اين شعار اقي نمياين گفته قديمي كه تا زماني كسي چيزي نفروشد اتف
افتد. قدرت يك برند در مفهوم آن نهفته است نه در كه نام تجاري كالا تثبيت نشده است اتفاقي نميدهد: تا زمانيمي

تر است از آنچه خود شركت در مورد خود گويند به مراتب قوينماد و نشان آن. آنچه ديگران در مورد برند مي
گذارند به همين دليل هر جا مشتري كننده بر جاي ميهاي تجاري اثرات گسترده و عميقي را بر رفتار مصرفگويد. ناممي

هاي تجاري بيانگر سطح ). نامShamszade Alavi, 2021كنند (سازي استفاده ميها از نامباشد بازاريابحق انتخاب داشته
ها بيني ميزان تقاضاي آينده به شركتمشتريان وفادار، در پيششوند باشند بطوريكه باعث ميمشخصي از كيفيت نيز مي

هاي بالاتري براي محصول پرداخت كنند. در نهايت اين ذهن مشتري است كه قدرت يك كمك كرده و معمولاً قيمت
ند، مفهومي كند. به عبارت ديگر، بركند و آنرا از يك نام تجاري ساده به يك برند قوي تبديل مينام تجاري را تعيين مي

هاي شخصي هاي محصول دارد و از سوي ديگر بيانگر ادراكات و ويژگيادراكي است كه از يك سو ريشه در واقعيت
كننده است. ارزش در درون محصول يا خدمت وجود ندارد بلكه در ذهن مشتريان بالقوه و بالفعل قرار دارد و مصرف
 ).Jalali et al, 2021ن است (كنندگادهنده اين ارزش در ذهن مصرفبرند ارائه

ترين منبع تعيين ارزش ويژه برند هستند. اگر شركتي بتواند از فرايندهاي توليدي و مشتريان، مهمترين و اساسي
ها خريد و مصرف ها و خاطرات مثبت مشتريان كه از سالتواند از تجربههاي محصول تقليد كند بطور حتم نميويژگي

ها در كسب مزاياي رقابتي كمك تقليد كند. به همين خاطر، ارزش ويژه برند به شركتاست  محصولات حاصل شده
آيد. هاي يك مدير برند به حساب ميكند و خلق، نگهداري، بهبود و حفظ ارزش ويژه برند از ممتازترين تواناييمي

 Mohabbat Talabتري خواهد داشت (بنابراين هرچقدر ارزش ويژه يك برند بالاتر باشد، مشتريان وفادار و طرفداران بيش

& Rezvani, 2018.(  
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باشد. با توجه به اينكه در عصر از طرفي صنعت مد يكي از صنايع رو به رشد است كه مرتب در حال تغيير و تحول مي
ي هاي مختلف از جمله مد به آسانبريم، دسترسي افراد به آخرين اطلاعات در زمينهاطلاعات و ارتباطات به سر مي

ترين و توان گفت مهممحصولات مختلفي زيرمجموعه صنعت مد هستند اما مي). Solomon, 2019( گيردصورت مي
توان هر چيز پوشيدني آيد ميترين صنعت در اين زمينه، صنعت پوشاك است. وقتي صحبت از پوشاك بوجود ميجذاب

كه براي پوشاندن بدن جهت ظاهر شدن در برابر  را شامل شود. اما در اين پژوهش منظور از پوشاك آن پوششي است
فروشي پوشاك است كه اي خردههاي زنجيرهشود و منظور از صنعت پوشاك نيز كليه فروشگاهافراد جامعه استفاده مي

رسانند. با توجه به اينكه در حال حاضر به دليل شرايط كننده نهايي ميدر آخرين گام، محصول را بطور مستقيم به مصرف
كنند، انگيزه چنداني جهت تعيين راهكاري ها بصورت فروش محور فعاليت ميموجود در بازارهاي ايران، بيشتر شركت

مند به منظور خلق ارزش ويژه برند وجود نداشته است اين درحاليست كه برندسازي باعث تثبيت بلند مدت نام نظام
  ).Mighani et al, 2020( داردمدت تمركز شود درحاليكه فروش روي سود كوتاهتجاري مي

هاي رقابتي برتر و ماندن در ها براي ايجاد مزيتناپذير است و شركترقابتي شدن بازارهاي ايران در آينده، امري اجتناب
اي نخواهند داشت جز اينكه به سمت برندسازي و خلق ارزش ويژه برند بروند. مفهوم ارزش ويژه برند با بازار چاره

هاي مختلفي ارائه شده است ولي هنوز هيچ نگرش واحدي درباره شيوه معرفي، به تصوير هاي گوناگون و با هدفشيوه
هاي ارزش ويژه برند در هر صنعتي ). شناسايي مؤلفهKaller, 2007( كشيدن و سنجش ارزش ويژه برند وجود  ندارد

اعتمادي به كالاهاي تر شدن بازار كمك كرده، ذهنيت بيتيتواند علاوه بر افزايش اعتبار و شهرت برند، به رقابمي
هاي نادرست كلان اي را فراهم كند تا سياسترا تغيير دهد و زمينه -كه پوشاك هم از آن مستثني نيست- ساخت ايران 

 در حمايت از محصولات با كيفيت ايراني اصلاح و گامي بلند در جهت توسعه و تقويت برند ملي در صنعت پوشاك
برداشته شود. اين موضوع به افزايش سهم بازار پوشاك ايراني، توسعه محصولات و تقويت برند ملي نيز كمك خواهد 

توانند با خلق ارزش ويژه برند علاوه بر برخورداري از مزايايي مثل افزايش كرد. همچنين برندهاي ايراني پوشاك مي
هاي ورود به تر كردن راهشور تبديل شده و علاوه بر سادهحاشيه سود، به رقيبي جدي براي برندهاي خارجي در ك

بازارهاي جهاني، ميزان اعتماد به پوشاك ايراني را نيز بالا ببرند. در صورت عدم اهتمام جهت خلق ارزش ويژه برند، 
تاً كه عمد-اعتمادي به پوشاك ايراني پابرجا و سهم عمده بازار پوشاك در اختيار پوشاك خارجيهمچنان حس بي

  باقي خواهد ماند. -شوندبصورت غير قانوني وارد بازار مي
 هاي خلق ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ايرانشناسايي مؤلفهما در اين تحقيق به دنبال پاسخ به اين پرسش هستيم كه 

  چگونه است؟
 

  ادبيات نظري
  ارزش ويژه برند 

ميلادي، اصطلاح ارزش ويژه برند در آمريكا استفاده شد و بسياري از مديران برند و اساتيد دانشگاهي  80از ابتداي دهه 
آمريكا از آن استفاده كردند. تا به امروز تعاريف مختلفي از ارزش ويژه برند مطرح شده است، بطور نمونه لوتسر از نظر 

اي است از رفتارها و ارتباطات كند: مجموعهژه برند را اينگونه تعريف ميمؤسسه علوم بازاريابي امريكا، ارزش وي
شود برند بتواند سود بيشتري نسبت به زماني كنندة برند، اعضاي شبكه، كانال برند و شركت مادر كه موجب ميمصرف
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كه با نام و نماد برند مرتبط است  داندها و تعهداتي مياي از داراييكه بدون نام برند باشد كسب كند و آكر آنرا مجموعه
)Aaker, 1991ها و ها، سرمايهها، داراييالمللي بازاريابي از ارزش ويژه برند را ارزشنامه بين). يادين تعريف واژه

يابد و به وسيله سازنده آن محصول،خدمت يا ادراكات مربوط به يك محصول، خدمت يا ايده كه به آن اختصاص مي
). كاتلر و كلر معتقدند كه ارزش ويژه برند، يك دارايي khalilnejad, 2021كند (شود، تعريف ميه ميايده ترويج داد

 .)Kotler & Keller, 2007(ها است كه هم ارزش مالي و هم ارزش روانشناختي دارد ناملموس و بسيار مهم براي شركت

ارزشي است كه مشتريان و مشتريان بالقوه از يك برند درك همچنين در منابع داخلي نيز كجوري و همكاران معتقدند 
) و مقدم آنرا همان چيزي Kajori et al, 2021شود (گيري ميكنند كه با ميزان اعتماد مشتري از يك برند اندازهمي
جه و دستاوردهاي كند. به تعبير ديگر، نتيسازد و تأييد ميداند كه اهميت برند را در راهبردهاي بازاريابي پررنگ ميمي

توان با تركيب تعاريف مختلف، مي ).Moghaddam, 2023(فعاليتهاي مختلف بازاريابي روي محصولات برند است 
بصورت ساده ارزش ويژه برند را اينگونه تعريف كرد: پس از انجام صحيح برندسازي و نفوذ در ذهن مخاطب، مجموع 

 گويندشود را ارزش ويژه برند ميطرفداري و وفاداري مشتري از برند مي هايي كه منجر به نفوذ در قلب مشتري وفعاليت

)Hoseinzade & Baktash, 2018.( دهند. يكي ارزيابي مشتريان در هنگام خريد برندها، دو نوع ارزيابي انجام مي
هني مطلوبيت كالا غيرذهني و مادي محصول خريداري شده و ديگري ارزيابي ذهني. ارزش اقتصادي برند، ارزيابي غير ذ

اي است كه در قبال آن يا خدمت مورد تقاضاست. اين ارزيابي برمبناي ادراك مشتري از منافع حاصله در قياس با هزينه
كالا يا خدمت پرداخت كرده است. عناصر ارزش اقتصادي برند عبارتند از قيمت، كيفيت، راحتي و تسهيلات مثل 

برند، ارزيابي ذهني و ناملموس از برند است و چيزي متفاوت از ارزش ملموس  دسترسي. اين در حاليست كه ارزش ويژه
توان گفت ارزش اقتصادي برند، محصول محور است و ارزش ويژه برند، و فيزيكي ادراك شده توسط مشتري است. مي

 ).Meshbaki et al, 2015برند محور (

  
 پيشينه پژوهش

)Amiri & Rezaei, 2023تأثير آگاهي از پايداري در صنعت مد كنندگان تحتفتار خريد مصرف) به بررسي تحليل ر
 شامل عاطفي مولفه آگاهي، و دانش شامل شناختي (مطالعه موردي: صنعت پوشاك) پرداختند. نتايج نشان داد كه مولفه

 خريد رفتار بر پايداري، مفهوم به نسبت نگرش ابعاد عنوانبه خريد تصميم شامل رفتاري مولفه و احساسات و عواطف
 .تأثير گذارند پوشاك حوزه در مد صنعت كنندگانمصرف

)Mohammadi et al, 2023 پديده پرداختند. نتايج نشان داد الگوي فهم پديده شجاعت برند در صنعت مد) به بررسي 
 با مرتبط هايويژگي« ،»برند اجتماعي اقدامات« ،»برند با مرتبط هايويژگي« مولفه پنج شامل مد صنعت در برند شجاعت
  .است »مشتريان با مرتبط اقدامات«  و »رقبا با مرتبط اقدامات« ،»تبليغات

)Taleghani et al, 2022 نقش واسطه اي ارزش ويژه نام تجاري در تاثيرگذاري بازاريابي رسانه هاي ) به بررسي
بود بازاريابي رسانه اجتماعي تاثير مثبت و معناداري بر ارزش نتايج حاكي از آن  .پرداختند اجتماعي بر واكنش مشتري

همچنين  معناداري دارد. ويژه نام تجاري و واكنش مشتري دارد. ارزش ويژه نام تجاري بر واكنش مشتري تاثير مثبت و



 
 

  ند در صنعت پوشاك ايرانهاي خلق ارزش ويژه برشناسايي مؤلفه:  مهران كشتكار هرانكي، نادر غريب نواز شربياني، محمود احمدي شريف، محسن سبزواري  277
 

  293تا  270 صفحات، 1404، تابستان 2 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

نقش ميانجي  يافته ها نشان داد كه ارزش ويژه نام تجاري در تاثيرگذاري بازاريابي رسانه اجتماعي بر واكنش مشتري
  .گري مثبت دارد

)Yazdani Kachuei et al, 2022 تاثير بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي ) به بررسي
نتايج پژوهش نشان مي دهد كه بازاريابي رسانه هاي  پرداختند.اعتماد و ارزش ويژه برند در شعب بانك ملت اصفهان 

به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند تاثير دارد. يعني اگر بانك براي ايجاد محتوا در اجتماعي بر وفاداري 
ها جلب و خوانندگان را تشويق به فضاي مجازي تلاش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطبين را در آن پلتفرم

مشتريان بانك بهبود مي يابد. بانك ازطريق فضاي  هاي اجتماعي كنند،در نتيجه وفاداريگذاري آن در بين رسانهاشتراك
  .مجازي تبليغات خودرا گسترش دهد توجه مخاطبين را جلب كند،در نتيجه اعتماد به برند بهبود مي يابد

)Rezaeian & Asgari, 2021 تحليل تأثير بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با تاكيد بر ) به بررسي
. نتايج تحقيق نشان داد بازاريابي اخلاقي بر هويت برند، پرداختند يت برند و ارزش ويژه مارك تجارينقش ميانجي هو

قصد خريد مجدد مشتريان و ارزش ويژه مارك تجاري تأثير مثبت و معناداري دارد. هويت برند بر قصد خريد مجدد 
خريد مجدد مشتريان تأثير مثبت و معناداري  مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد. ارزش ويژه مارك تجاري بر قصد

دارد. نهايتاً بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با تاكيد بر نقش ميانجي هويت برند و ارزش ويژه مارك 
 .تجاري تأثير معناداري دارد

)Azimi et al, 2021 عد توسعه زيرساخت) معتقدند الگوي برندسازي در صنعت پوشاك ايران داراي چهارها؛ طراحي و ب
 هاي بازاريابي در صنعت پوشاك است.توسعه محصولات پوشاك داخلي؛ بازارسازي در صنعت پوشاك داخلي و آموزه

)Ghorbani dolatabadi et al, 2021سازي برندهاي پوشاك بانوان را ) مضامين محتوايي براي طراحي الگوي هويت
هاي پوششي در دولتي از توليد پوشاك متناسب با فرهنگ ايراني، توجه به ارزش هايمعرفي فرهنگ بومي، حمايت

 دانند.هاي ايراني ميتبليغات و طراحي برگرفته از البسه قوميت

)Khademi et al, 2022 ،در طراحي مدل برندسازي در توليد اجتماعي در جهت بهبود عملكرد صنعت پوشاك داخلي (
هاي آموزشي برندسازي و رند، بسترهاي حقوقي و قانوني، ساختارسازماني چابك، ظرفيتهاي مشاركت، توسعه بظرفيت
ريزي و تحولات هاي مالكيت حقوقي، مديريتي، برنامهدانند و  چالشهاي ايده پردازي در برندسازي را الزامي ميقابليت
امل توليد سفارشي، بهبود كيفيت خدمات، گر. راهبردهاي پيشنهادي پژوهش مذكور شبيني را عوامل مداخلهپيشغيرقابل

ها در جهت هاي پژوهشي در زمينه برند، افزايش چابكي سازمان، توسعه ايدهبهبود روابط با بازار هدف، توسعه فعاليت
 هاي مشاركت و ادغام توليدكنندگان اجتماعي خرد است.افزايش قدرت برند، توسعه شبكه

 )Ishaq & Di Maria, 2020هاي گيريشكل پايداري در ارزش ويژه برند: يك بررسي انتقادي و جهت ) به بررسي
 مفهوم در توجه قابل نقصهاي رفع و كننده مصرف بدبيني كاهش برند ويژه ارزش در تحقيقاتي آينده پرداختند. پايداري

  .است موثر برند ويژه ارزش فعلي سازي
)Beig & Nika, 2019 ويژه برند پرداختند. نتايج نشان داد كه چهار بعد تجربه برند يعني ) به بررسي تجربه برند و ارزش

  حسي، عاطفي، رفتاري و فكري نشان دهنده رابطه مثبت با ارزش ويژه برند است.
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)Molse et al, 2019 .به بررسي تأثير اقدامات محيطي بر ارزش ويژه برند، رضايت و تبليغات دهان به دهان پرداختند (
 كه اثرات مثبت ارزش ويژه برند بر رضايت مشتري و تبليغات دهان به دهان تاييد شده است.نتايج نشان داد 

 
 شناسي تحقيقروش

. جامعه آماري در كمي) مي باشد-كيفيآميخته ( ،و از حيث شيوه اجرا نوع بنيادي با هدف اكتشافياز  پژوهشروش 
برفي نفر بر اساس روش گلوله 16دهند كه ايران تشكيل ميبخش كيفي را مديران عضو شوراي عالي برندهاي پوشاك 

كننده به مراكز خريد پوشاك ايراني هستند كه با انتخاب شدند و در بخش كمي نيز جامعه آماري، كليه مشتريان مراجعه
گيري تصادفي نفر به عنوان حجم نمونه به روش نمونه 387توجه به نامحدود بودن جامعه، با استفاده از فرمول كوكران، 

ها در بخش كيفي بوسيله مصاحبه و در بخش كمي بوسيله پرسشنامه محقق ساخته ساده انتخاب شدند. گردآوري داده
در گراندد تئوري به طور كلي چهار رويكرد وجود دارد؛ . اين پژوهش از روش گراند تئوري استفاده شد. انجام شد

اشتراوس و كوربين، رويكرد ساختارگرايانه چارمز و رويكرد مالتي گراندد تئوري رويكرد گليزر (كلاسيك)، رويكرد 
گلدكول و كرونهلم. دو رويكرد اول استقرايي است و تفاوت آنها در فرآيند و ساختار پژوهش خصوصا مراحل 

هترين تبيين، برخلاف دو كدگذاري داده است. رويكرد سوم؛ ساختارگرايانه، علاوه بر بحث استقرا و استفاده از استنتاج  ب
). در اين Nasr et al, 2019رويكرد اول تاكيد زيادي بر پيشينه پژوهش و مطالعه گذشته، قبل از انجام پژوهش دارد. (

استفاده شده است يعني هر  تئوريگرانددپژوهش براي پوشش دادن نقايص رويكردهاي قياسي و استقرايي، از روش مالتي
هاي متفاوت لازم به ذكر است؛ به دليل ترجمه. گيردپردازي مورد استفاده قرار ميقرايي در نظريهدو رويكرد قياسي و است

تئوري مثل چند گرانددهاي متفاوت از واژه مالتيبنياد، برخاسته از داده و همچنين، ترجمهتئوري مثل دادهاز واژه گراندد
هاي ترجمه تئوري بجاي واژهگرانددتئوري و مالتياژه گرانددوجهي، چندگانه و نوظهور، در تمام اين پژوهش، از دو و

 شود. شده استفاده مي

هاي اطلاعاتي معتبر، مباني نظري براي تعيين موضوع و مفاهيم اي و پايگاهدر اين روش ابتدا از طريق مطالعه كتابخانه
شود. بدين ترتيب كه در ابتدا ها استفاده ميبنيادي گردآوري و سپس از مصاحبه براي بسط مباني نظري و شناسايي مؤلفه

هاي نيمه شود و سپس به كمك مصاحبهيابي نظري با كدها و مفاهيم اوليه انجام ميبا بكارگيري روش فراتركيب، زمينه
وطه هاي مربتئوري مؤلفهگرانددساختاريافته و با استفاده از روش گرانددتئوري، كدها و مفاهيم، تكميل و با روش مالتي

يابي نظري و تئوري است، زمينهشده گراندديافته يا اصلاحتئوري كه نوعي روش توسعهگرانددشود. مالتياستخراج مي
كند. در واقع، با اين روش، ابتدا كدها و مفاهيم از پيشينه موجود احصاء يابي تجربي اضافه مييابي دروني را به زمينهزمينه

هاي منتج از مصاحبه با خبرگان يا همان گشتي؛ با كدها و مفاهيم حاصل از تحليل دادهو سپس طي يك فرآيند رفت و بر
 ) 1(شكل  يابديابي تجربي، تركيب و نظريه جديد تكوين ميزمينه
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  )2010تئوري(گلدكول و كرونهلم، گراندساختار كلي روش مالتي .1شكل 
  

 تئوري سيستماتيك اشتراس و كورينيابي تجربي، از روش گراندددستيابي به زمينهدر بخش گرانددتئوري به منظور 

نظران، مديران و افراد خبره در صنعت يافته) با صاحب(نيمه ساختار كمك گرفته شده است. از طريق مصاحبه عميق
 گيري به روش نظريونهآوري شد. نمهاي لازم جمعپوشاك كه عضو شوراي عالي برندهاي پوشاك ايران هستند، داده

برفي انجام گرفت و تا رسيدن به نقطه اشباع نظري ادامه پيدا كرد. گيري غير احتمالي) و با استفاده از روش گلوله(نمونه
در مجموع، شانزده مصاحبه انجام شد كه حد اشباع در مصاحبه چهاردهم تشخيص داده شد اما براي اطمينان خاطر، دو 

رت گرفت تا از رسيدن به نقطه اشباع، اطمينان حاصل شود. سپس مطابق با روش مصاحبه ديگر نيز صو
تئوري، با استفاده از كدگذاري استقرايي(معادل كدگذاري باز) و پالايش مفاهيم، كدگذاري الگويي(معادل گرانددمالتي

داده در بخش كمي  سازي نظريه، كدگذاري انتخابي صورت پذيرفت.كدگذاري محوري) انجام گرفت. سپس با غني
هاي گردآوري شده از طريق پرسشنامه با استفاده از روش هاي آمار استنباطي و معادلات ساختاري با استفاده از نرم 

 تحليل شدند و در بخش كيفي كدگذاري و از روش گراند تئوري استفاده گرديد.  AMOSو  SPSSافزارهاي 

  
  يافته هاي پژوهش

هاي انجام شده با مفاهيم استخراج مفاهيم بدست آمده از مصاحبه كدگذاري استقرايي(معادل كدگذاري باز):
مفهوم بدست آمد. نمونه كدگذاري  100شده از فراتركيب ادغام و با استفاده از كدگذاري استقرايي در مجموع 

 ) آمده است.1استقرايي در جدول (

 
 
 
 
  

  

 توسعه نظريه

وزه
ب ح

زتا
با

ي  
گر
بازن

و  
ش 

ژوه
ه پ
لاق
د ع

ور
ي م

ها
 

مفاهيم / كدگذاري خلق نظريه: كدگذاري استقرايي / پالايش 

 
هاسازي مبتني بر دادهشفاف  

اعتبارسنجي تجربي  اعتبارسنجي دروني  تطبيق نظريه 

سازي نظريه: كدگذاري انتخابيغني  
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  . نمونه كدگذاري استقرايي حاصل از مصاحبه1جدول 
 كدباز كليدينكات  رديف

 كيفيت بالا نياز به مواد اوليه خوب و ماشين آلات به روز دارد. 1

 كيفيت

 آلاتماشين

 تكنولوژي

2 
كنيم،  همه محصولات ها كپي ميچون طراح خبره نداريم و معمولا از روي خارجي
 شبيه هم هستند.

 طراحي متفاوت

 نيروي انساني ماهر

 تقليد

 تصوير برند محصولات ايراني، ذهنيت خوبي ندارند.مردم از  3

4 
فهمند كه محصول ما توليد داخل هست، بخاطر حرف بعضي از مشتريان وقتي مي

 شوند.دوستان، از خريد منصرف مي

 پذيرش اجتماعي

 تصوير برند

 هاي بصريجاذبه ها در جلب مشتري خيلي تأثير دارد.ظاهر فروشگاه 5

 آگاهي برند شناخت درستي از برندهاي ايراني پوشاك ندارند.مردم  6

 آموزش كاركنان براي برندسازي بايد اول از خودمان و كاركنانمان شروع كنيم. 7

  
براي رسيدن به كدگذاري الگويي بايد مفاهيم كدگذاري شده استقرايي، اصلاح شوند. چون پالايش  پالايش مفاهيم:

توانند در طي مراحل سازي مفاهيم استفاده شده است، بنابراين مفاهيم ميمفاهيم، به معناي تلاش مستمر در راستاي شفاف
گيرد تا با به ازي مفاهيم با انديشه انتقادي انجام ميستئوري تكامل يابند. به همين منظور، شفافگرانددمختلف مالتي

). به Gwet, 2014جلوگيري شود. ( "هاداري دادهبرده"يابي تجربي، از گرايش هاي حاصل از زمينهچالش كشيدن داده
 Scottرطي (هاي اوليه، پالايش مفاهيم با استفاده از جدول راهنماي ارتباط شبنديمنظور ساماندهي كدها، ادغام و گروه

& Howell, 2008 انجام گرفت تا به كمك همين جدول، كدگذاري الگويي نيز انجام شود. ( 2) مطابق با جدولForodi 

& Hejazi, 2020هايي را كه ساختار را با كند و مقولهسازي مي). جدول راهنماي ارتباط شرطي، پديده مركزي را زمينه
اي، كدگذاري و تفسير و به عنوان پلي براي مرحله نهايي تجزيه و تحليل نظريه زمينهكند دهند، مرتبط ميفرآيند پيوند مي

 كند.انتخابي و در نهايت، براي خلق نظريه اساسي عمل مي

شود. راهنماي ارتباط شرطي با انتخاب يك دسته و قراردادن نام مشخص براي آن دسته در ستون سمت راست تكميل مي
هاي شناسايي شده در مطالعه تكميل خواهد شد. اين قالب براي پرسيدن و پاسخ به ي تمام دستهدر نهايت اين فرآيند برا

 ,Scott & Howell( اي كه در ستون سمت راست نامگذاري شده، طراحي شده استاي در مورد دستههر سوال رابطه

2008(. 
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  . راهنماي ارتباط شرطي جهت پالايش مفاهيم2جدول 
 پيامد چطور؟ چرا؟ كجا؟ چه زماني؟ چيزي؟چه  گروه بندي

زير ساخت
ها چه تأثيري زيرساخت ها

توانند در خلق ارزش مي
 ويژه برند داشته باشند؟

در طول فرايند 
 توليد

صنعت 
پوشاك 
 ايران

قوانين دست و 
پاگير و 

مشكلات 
 اقتصادي

قوانين 
 حمايتي

كم نوسان شدن 
كيفيت و كميت 

 توليدات

توانمندسازي
 

نقش كاركنان در ارزش 
ويژه برند چگونه ارزيابي 

 شود؟مي

هميشه و 
 مستمر

صنعت 
پوشاك 
 ايران

عدم آگاهي از 
اهداف برند در 

 سازمان

افزايش 
 دانش

ارتقاء دانش 
 سازماني

هويت برند
طراحي هويت برند را در  

ارزش ويژه برند چگونه 
 كنيد؟ارزيابي مي

در طول فرايند 
برندسازي و 
 پس از آن

صنعت 
پوشاك 
 ايران

نقاط اشتراك 
زياد در 
برندهاي 
 پوشاك

طراحي 
 هويت برند

 متمايز شدن برند

شخصيت برند
 

خلق خصوصيات انساني 
برند را در ارزش ويژه برند 

 كنيد؟چگونه ارزيابي مي

در طول فرايند 
برندسازي و 
 پس از آن

صنعت 
پوشاك 
 ايران

نقاط اشتراك 
زياد در 
برندهاي 
 پوشاك

طراحي 
شخصيت 

 برند

 متمايز شدن برند

عناصر برند
نقش عناصر برند را در  

خلق ارزش ويژه برند 
 كنيد؟چگونه ارزيابي مي

هنگام طراحي 
 هويت

صنعت 
پوشاك 
 ايران

عدم شناخت 
 درست از برند

مطابق با 
هويت و 
شخصيت 

 برند

يكپارچگي عناصر 
 بصري برند

تبليغات
تبليغات را در خلق نقش  

ارزش ويژه برند چگونه 
 كنيد؟ارزيابي مي

در طول نقاط 
 تماس

صنعت 
پوشاك 
 ايران

عدم آگاهي از 
برندهاي ايراني 
و تصويرسازي 

 يكسان

استفاده از 
 هارسانه

آگاهي و تداعي 
 برند

روابط عمومي
 

نقش روابط عمومي را در 
خلق ارزش ويژه برند 

 كنيد؟ميچگونه ارزيابي 

در طول نقاط 
 تماس

صنعت 
پوشاك 
 ايران

عدم وجود 
تصوير يكسان 

و تعامل با 
 مشتري

استفاده از 
وسايل و 

هاي رسانه
ارتباط 
 جمعي

آگاهي و تداعي 
 برند

تداعي ها
ها و تصويرسازي تداعي 

چه نقشي در ارزش ويژه 
 برند دارند؟

در طول نقاط 
تماس و هنگام 

 خريد

صنعت 
پوشاك 
 ايران

يكپارچگي بين 
تصويربرند با 

هويت و 
 شخصيت برند

ارتباط بين 
هويت و 
 تصوير

 تصوير سازي
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 پيامد چطور؟ چرا؟ كجا؟ چه زماني؟ چيزي؟چه  گروه بندي
آگاهي

شناسايي و ماندگاري برند  
در ذهن مشتري را چگونه 

 كنيد؟ارزيابي مي

در طول نقاط 
  تماس

 و هنگام خريد

صنعت 
پوشاك 
 ايران

عدم آگاهي 
صحيح نسبت 
به برندهاي 
داخلي پوشاك

شناسايي 
 تماسنقاط 

 شناساندن برند

عملكرد محصول
عملكرد محصول چه  

تواند در خلق تأثيري مي
ارزش ويژه برند داشته 

 باشد؟

هنگام استفاده 
 از محصول

صنعت 
پوشاك 
 ايران

عدم اعتماد به 
 پوشاك ايراني

اعتمادسازي 
از طريق 
عملكرد 
 محصول

تغيير نگرش نسبت 
 به پوشاك ايراني

عملكرد بازار
 

برند در بازار  چه عملكرد 
اثري در ايجاد ارزش ويژه 

 برند دارد؟

هميشه و 
 مستمر

صنعت 
پوشاك 
 ايران

كسب اعتبار و 
 شهرت

راهكارهاي 
 بازاريابي

سازي و جايگاه
 شهرت برند

ش
ارز

نگرش مثبت چه تاثيري در  ها
خلق ارزش ويزه برند 

 دارد؟

هميشه و 
 مستمر

صنعت 
پوشاك 
 ايران

كسب اعتماد و 
 احترام

عملكرد 
محصول 
بالاتر از 

انتظار مشتري 
 باشد

احترام و اعتماد به 
 پوشاك ايراني

  
در اين مرحله، يك مقوله كدگذاري استقرايي، انتخاب و به عنوان  كدگذاري الگويي(كدگذاري محوري):

شوند. اين ها به آن مرتبط ميگيرد و سپس ساير مقولهمقوله يا پديده اصلي در مركز فرايند مورد بررسي قرار مي
و روابط يابد. براي اين منظور، مقولات كدگذاري، به اين دليل محوري است كه كدگذاري حول يك مقوله تحقق مي

العمل و پيامد اشتراوس و كوربين مشخص و در نهايت وعكسميان آنها در قالب پاردايم سه وجهي شرايط، عمل
گروه استخراج شده در قسمت  13مفهوم بدست آمده در كدگذاري استقرايي و  100كدگذاري الگويي انجام شد. از 

  مد.)  بدست آ3پالايش مفاهيم، پنج مقوله نهايي مطابق جدول (
  

  . كدگذاري الگويي3جدول

 چرا/شرايط گروه بندي كليطبقه
چگونه/عمل و عكس 

 العمل
 پيامد

 قدرت داخلي برند

  هازيرساخت
  توانمندسازي
  هويت برند
  شخصيت برند
 عناصر برند

عدم يكپارچگي 
 عناصر برند

راهكارهايي جهت 
تطابق شخصيت و 

هويت برند با هويت 
 سازماني و شركتي

ارتباطات يكپارچه 
 برند
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 چرا/شرايط گروه بندي كليطبقه
چگونه/عمل و عكس 

 العمل
 پيامد

 آگاهي برند
  آگاهي
 تبليغات

عدم اطلاع و ناآگاهي 
مشتريان از برندهاي 
 داخلي پوشاك

راهكارهاي مناسب 
 براي هر نقطه تماس

شناسايي، يادآوري و 
ماندگاري برند در 

 ذهن

 تصوير مثبت از برند
  هاتداعي

 روابط عمومي

عدم وجود تصوير 
مثبت و يكسان از 
برندهاي داخلي 

 پوشاك

راهكارهاي مناسب 
 براي هر نقطه تماس

تداعي يكسان، 
منحصر بفرد و 

 يكپارچه

 ارزش ادراك شده

  عملكرد محصول
  عملكرد بازار

 هاارزش

ذهنيت منفي از 
 برندهاي ايراني

راهكارهايي جهت 
 اعتمادسازي

تغيير نگرش و ارتقا 
ارزش مادي و 
 معنوي برند

 حمايت از برند طرفداري از برند
عدم باور برندهاي 

 ايراني

سازي صحيح پياده
 بنديموارد طبقه

 وفاداري به برند

  
ها در پارادايم كدگذاري است و انجام : اين گام مانند كدگذاري گزينشي، شامل مرتبط كردن مقولهسازي نظريهغني

آن ممكن است مستلزم بهبود بخشيدن به پارادايم كدگذاري الگويي باشد به طوريكه به صورت يك الگو (مدل) يا 
هاست. سازي و بهبود مقولهفرآيند يكپارچه سازي نظريه،اي درباره فرايند مورد مطالعه عرضه شود. در اصل، غنينظريه

گيرد. با بررسي و تحليل ها جهت بدست آوردن نظريه مياني در اين مرحله صورت ميبندي روابط بين مقولهصورت
استخراج شد. در اين مرحله با توجه به مفاهيم طرفداري از  2سازي نظريه مطابق شكل هاي پژوهش در نهايت غنييافته

ن مقوله به عنوان نقطه شروع ارزش ويژه برند تشخيص داده شد و به اين ترتيب قدرت داخلي برند، آگاهي از برند، اي
هاي اصلي ارزش ويژه برند در پوشاك مد سريع ايران برند، تصوير مثبت از برند و ارزش ادراك شده به عنوان مؤلفه

  شناسايي شدند.
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  سازي نظريه (الگوي نهايي ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ايران).  غني2شكل
  

  شود:) به شرح زير تشريح مي4در راستاي تبيين الگوي نهايي پژوهش، اجزاي كدگذاري الگويي ارايه شده، در جدول (
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
  

هازيرساخت  

 توانمندسازي

 قدرت داخلي برند

هاتداعي  

عموميروابط  

 عملكرد محصول

 عملكرد بازار

 ارزش ويژه برند ارزش ادراك شده برند
 (طرفداري از برند)

 آگاهي برند

 آگاهي
 تبليغات

 تصوير مثبت از برند

هاارزش  

 هويت برند
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  . تشريح اجزاي الگوي نهايي4جدول
 راهكارها شرايط مولفه

 داخلي برندقدرت 

 اجراي ضعيف قوانين  
  نبود ثبات اقتصادي در

 كشور

 هاي اقتصاديتحريم  
  واردات غيرقانوني

 پوشاك

  تمركز بيش از اندازه روي
  فروش

 عدم اعتقاد به برندسازي  
  تمركز روي سودهي

  كوتاه مدت
 صبر و تحمل كم مديران  

 ضعف دانش سازماني  
  عدم شفافيت اهداف

 سازماني

  مشاوران ناآگاهبكارگيري 
 

  وضع يا اصلاح قوانين(خصوصا
  قوانين حمايتي)

  پيگيري مستمر تغييرات در دنياي
 پوشاك

 تحقيقات بازار 

  ،برندسازي صحيح( طراحي هويت
شخصيت و عناصر حسي مناسب و 

  هماهنگ)
  هماهنگي بين اجزا برند، سازمان و

 كاركنان

 استفاده از مشاوران آگاه  
 نرمال/ استراتژيدو  تدوين حداقل)

  بدبينانه)
 دروني شدن فوايد برندسازي  

 ارتقاء دانش سازماني  
  توجيه كاركنان و همكاران در مورد

  اهداف
 استفاده از نيروي انساني ماهر 

 شناسايي منابع و موانع 

 مطالعات تطبيقي 

 آگاهي برند

  عدم شناخت كافي از
  برندهاي ايراني پوشاك

  بدبيني نسبت به توليدات
  داخلي

  كم عمق و كم وسعت
بودن آگاهي نسبت به 

 برندهاي داخلي

 شهرت رقباي خارجي  
  عدم يكپارچگي عناصر

 برند

  طراحي پيام برند با رعايت
  يكپارچگي اجزا

 شناسايي نقاط تماس 

  تدوين استراتژي مناسب مطابق با هر
  نقطه تماس

 هاي مناسب براي استفاده از رسانه
 تبليغات

 تبليغات بندي درست برايزمان 

 

 تصوير مثبت از برند
  تصوير منفي از برندهاي

  ايراني
 بالا بردن كيفيت محصول و خدمات  

  تبليغات هم راستا با هويت و
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 راهكارها شرايط مولفه

  عدم تناسب محصول با
 قيمت

 هاي وجود تداعي
 گوناگون

 تبليغات ناهمگون 

 

 شخصيت برند

 استفاده از تاثيرگذاران 

 سازي دقيقجايگاه 

 هاي مناسب عرضهمكان 

 ها(عملكردي، تجربي تقويت مزيت
 و نمادين)

 ها(مرتبط و كردن ويژگيبرجسته
 غيرمرتبط با محصول)

 تدوين نقاط اشتراك و افتراق برند 

 روابط عمومي قوي 

 ارتباطات يكپارچه بازاريابي 

 صادرات 

 ارزش ادراك شده

  نبود هويت مشخص براي
  برندها

  نقاط اشتراك زياد در
 پوشاك

  هاي حسيجاذبهفقدان 

  ضعف در آگاهي و
 تصوير برند

 

 راهبردهاي بازاريابي  
 شناسايي نيازهاي اجتماعي مخاطب 

 شناسايي نيازهاي رواني مخاطب 

 تمايز معنادار 

 نقاط تماس چندگانه 

 مديريت روابط با مشتري 

 مشاركت با برندهاي خارجي 

 سهم بازار 

  
  روايي و پايايي

براي سنجش ميزان ضروري  CVRروايي محتوايي، مورد بررسي قرار گرفت. شاخص  CVRو  CVIبا كمك دو شاخص 
جهت تعيين ميزان ارتباط كدهاي نهايي با مفاهيم بهره گرفته شد. پس از اخذ نظر اساتيد  CVIبودن مفاهيم و شاخص 

) بدست 79/0تر از (بالا 82/0برابر با   CVIو شاخص  81/0برابر با  CVRدانشگاهي مرتبط با موضوع پژوهش، شاخص 
ها، از شاخص كاپا استفاده شد. به همين منظور، فردي از آمد.جهت حفظ كيفيت مطالعه و مشخص شدن اعتبار داده

اساتيد حوزه مطالعه حاضر كه هم در حوزه برندسازي و هم در صنعت پوشاك جزو افراد خبره، مطلع و باتجربه به 
ها در بندي كدها و مفاهيم ايجاد شده توسط پژوهشگر، اقدام به دستهكدآيد، بدون اطلاع از نحوه ادغام حساب مي

مفاهيم نمود. سپس مفاهيم ارائه شده توسط پژوهشگر با مفاهيم ارائه شده توسط اين فرد مقايسه و در نهايت با توجه به 
افق عالي است. حداقل مقدار دهنده قدرت توبدست آمد. كه نشان 865/0تعداد مفاهيم ايجاد شدة مشابه و متفاوت، عدد 

  شود.ال محسوب ميايده 8/0است و بالاتر از  6/0قابل قبول ضريب كاپا، بيش از 
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منظور تبيين و شناخت روابط بين متغيرهاي بدست آمده، به روش مستقيم و با استفاده از ابزار پرسشنامه پژوهشگرساخته به
هاي آمار توصيفي و آمار استنباطي انجام ل با استفاده از شيوهاي ليكرت، تجزيه و تحليدر حالت مقياس چند درجه

گيري هاي برندهاي داخلي پوشاك هستند كه با نمونهكنندگان به فروشگاهگرفت. جامعه آماري اين بخش، مراجعه
جامعه احتمالي به روش تصادفي ساده انتخاب شدند. حجم نمونه نيز با توجه به نامحدود بودن و مشخص نبودن تعداد 

پرسشنامه  400نفر تعيين شد كه براي اطمينان از رسيدن به اين تعداد نمونه،  387هدف، مطابق با فرمول كوكران، تعداد 
كننده تحويل شد. با مراجعه به مراكز خريد شهر تهران كه تعداد بيشتري از شعب براي پاسخگويي به افراد مراجعه

) نشان داده شده 5د پرسشنامه به افراد مختلف كه آمار توصيفي آن در جدول (برندهاي ايراني پوشاك در آنجا فعال بودن
ايران مال، بام لند، مگامال، كوروش، ارگ، كيميا، سانا و روشا. جهت  است، تحويل داده شد. اين مراكز عبارتند از

تن از  5س از طراحي در اختيار بررسي روايي پرسشنامه، از روش تأييد اساتيد استفاده شد و به همين منظور، پرسشنامه، پ
  اساتيد مرتبط با موضوع قرار گرفت و پس از انجام اصلاحات مورد نظر اساتيد، مورد تأييد ايشان واقع شد.

  
  آمار توصيفي تجميعي مشاركت كنندگان 5جدول

  
سازي معادلات ساختاري، نرمال هاي مدلنظرگرفتن اين نكته كه يكي از مفروضههاي لازم، با در پس بدست آوردن داده

هاي كجي(چولگي يا خميدگي)، بلندي(كشيدگي) و بودن توزيع چند متغيري است، در اولين گام، بوسيله شاخص
كوچكتر  1از  هاضريب كشيدگي چندمتغيري مارديا، نرمال بودن آزمون شد و با توجه به اينكه قدر مطلق تك متغيره

فرض نرمال بودن چند ها رعايت شده است. همچنين پيشفرض نرمال بودن تك متغيره دادهبدست آمد، بنابراين پيش
بدست آمد،  3و كوچكتر از  643/2ها نيز بوسيله شاخص مارديا بررسي شد و چون قدر مطلق شاخص مارديا، متغيره داده

ها نيز رعايت شده است.براي بررسي پايايي متغيرها نيز از ضرايب آلفاي ره دادهفرض نرمال بودن چند متغيدر نتيجه، پيش
، ضرايب آلفاي كرونباخ متغيرهاي آگاهي از برند، قدرت داخلي SPSSكرونباخ استفاده شده است. با استفاده از نرم افزار

بدست آمد و از آنجا كه مقدار  842/0و  845/0، 893/0، 877/0برند، تصوير مثبت از برند و ارزش ادراك شده به ترتيب 
دهنده پايايي قابل قبول است بنابراين تمامي متغيرها از پايايي قابل قبول برخوردار نشان 70/0آلفاي كرونباخ بالاي 

كنند يا ها بصورت معناداري واريانس مؤلفه خود را تبيين ميهستند.در گام بعدي، براي اينكه مشخص شود؛ آيا گويه

 جنسيت

 وضعيت سني(سال) وضعيت تحصيلي وضعيت تأهل
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نشان داده شده است، چون سطح  6هاي استاندارد شده رگرسيون استفاده شد. همانطور كه در جدول وزنخير، از 
شود. اثر بودن متغير در مدل است، رد مياست، فرض صفر كه بيانگر بي 05/0ها، كوچكتر از معناداري همه مؤلفه

تك متغيرها با ارزش ويژه برند بودن رابطه بين تك است نشان از معنادار 30/0ها، بزرگتر از همچنين چون بتاي همه مؤلفه
دهد. بنابراين فرض معنادار بودن همه متغيرهاي شناسايي شده با ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ايران مورد تأييد مي

 ) نشان داده شده است.3هاي رگرسيون شده استاندارد در شكل (سازي با وزنقرار گرفت. مدل

  
  غيرهاي مدل ساختاري پژوهش. روابط مت6جدول 

  
   

  
  
  

  
  
  

  
  . مدل مفهومي پژوهش با وزنهاي رگرسيون استاندارد شده3شكل 

  
هاي نمونه سازگاري و توافق دارد. بدين منظور از منظور از برازش مدل اين است كه تا چه حد يك مدل با داده

شود. در صورتي كه برازش مدل قابل قبول باشد، تخمين پارامترها مورد بررسي قرار هاي برازش استفاده ميشاخص
شوند. آماره مجذور كاي، اولين شاخصي است كه ابي ميگيري و ساختاري مدل ارزيگيرند. يعني نتايج بخش اندازهمي

است و  98/132، مقدار شاخص مجذور كاي برابر 7براي سنجش برازندگي مدل بكار گرفته شده است. طبق جدول 
 3و كوچكتر از  801/0است. خارج قسمت شاخص مجذور كاي به درجه آزادي؛  05/0بزرگتر از  972/0احتمال آن 

هاي موجود در شاخص مجذور كاي، محققان شاخص ديگري را براي ارزيابي برازش خوب محدوديتاست. با توجه به 

B Std.Erro روابط متغيرها
r t Sig Beta 

 394/0 010/0 563/2 395/0 012/1 قدرت داخلي برند با ارزش ويژه برند

 388/0 011/0 538/2 332/0 844/0 ارزش ادراك شده برند با ارزش ويژه برند

 410/0 010/0 560/2 376/0 963/0 تصوير مثبت از برند با ارزش ويژه برند

 365/0 010/0 521/2 376/0 948/0 آگاهي از برند با ارزش ويژه برند
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هايي كه تأثير مقدار حجم نمونه را در شاخص مجذور كاي به اند. يكي از شاخصيا ضعيف مدل جايگزين آن نموده
عي بر سر مقدار قابل قبول بودن باشد. تقريباً توافق جمرساند، شاخص نسبت مجذور كاي به درجه آزادي ميحداقل مي

را به عنوان بهترين نسبت براي اين  3تا  1) و برخي 2(مقدار كمتر از  2تا  1اين شاخص وجود ندارد، برخي مقدار بين 
بدست آمد و شاخص ريشه ميانگين  950/0و بزرگتر از  967/0اند. شاخص نكويي برازش  برابر شاخص در نظر گرفته
كوچكتر است. اگر مقدار شاخص ريشه ميانگين مربعات خطا  05/0است كه از مقدار  000/0رابر با مجذور تخمين خطا  ب

RMSE    باشد برازندگي مدل متوسط  08/0و   05/0باشد برازندگي مدل خوب است و اگر بين    05/0كوچكتر از
هستند. شاخص ريشه ميانگين كوچكتر  05/0است. فواصل اطمينان ريشه ميانگين مجذور تخمين خطا نيز از مقدار 

مربعات باقيمانده به معني ريشه ميانگين مجذور باقيمانده است و هرچه اين معيار به صفر نزديكتر باشد نيكوئي برازش مدل 
كوچكتر است. شاخص ريشه ميانگين مربعات  05/0است كه از مقدار  022/0بالاتر است. ريشه ميانگين تفاضل برابر 

باشد مناسب  05/0د شده در مطالعات جديدتر پيشنهاد شده است و اگر مقدار اين شاخص كمتر از  باقيمانده استاندار
  دهنده تناسب مدل ساختاري اين پژوهش است.است. تمامي اين نتايج نشان

  
  هاي تناسب مدل ساختاري پژوهش. شاخص7جدول 

تناسب معيار Value P شاخص
 دارد05/0>98/132972/0 مجذور كاي

 دارد 3> - 801/0خارج قسمت مجذوركاي به درجه آزادي

 دارد95/0> - 967/0 شاخص نكويي برازش

 دارد05/0> - 0 ريشه ميانگين مجذور خطا

 دارد05/0> - 0و  0ريشه ميانگين مجذور خطا فواصل اطمينان

 دارد05/0> - 022/0 ريشه ميانگين تفاضل

  
  بحث و نتيجه گيري 

شود. در همين راستا، بدون فراهم شدن بردن از يكسري امكانات، دستيابي به ارزش ويژه برند بسيار مشكل  ميبدون بهره
هاي سخت افزاري و نرم افزاري مناسب، كار برندسازي در صنعت پوشاك نيز به سختي انجام زمينه و زيرساخت

ه برند، حاصل از برندسازي صحيح است. بسياري از موسسات تحقيقاتي و اي از ارزش ويژپذيرد. بخش عمدهمي
هاي ارزش ويژه گذاري برند، با در نظر گرفتن اين پيش فرض كه فرايند برندسازي به درستي انجام شده است، مدلارزش

موضوع برندسازي همچنان  كنند. اما با توجه به اينكه در كشور ما، عليرغم همه تلاشهاي انجام گرفته،برند را طراحي مي
شود كه در بسياري از صنايع (از جمله صنعت پوشاك) جدي گرفته نشده است. در يك موضوع پرابهام محسوب مي

صنايعي مثل صنعت پوشاك كه نقاط اشتراك در محصولات بسيار زياد است، وجه تمايز با رقبا نقش كليدي را ايفا 
براي برند و خلق هويت شركتي و سازماني هم راستا با  درست هويت و شخصيتكند. اين وجه تمايز بايد با طراحي مي

برند آغاز شود. رعايت هماهنگي و يكپارچگي بين هويت، شخصيت و اجزاي داخلي و بيروني برند براي رسيدن به 
 ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك الزامي است.
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ناپذير است. منظور از آگاهي از برند، فقط هي از برند جزو جداييهاي معتبر ارزش ويژه برند، آگاهمچنين در بيشتر مدل
معرفي نام برند نيست بلكه منظور اين است كه مخاطب با ديدن هر عنصر مرتبط با برند بتواند برند مورد نظر را از ديگر 

يت مشخصي براي برند رقباي برند تشخيص داده و از حافظه خود بازخواني كند. اين اتفاق زماني رخ خواهد داد كه هو
تواند باعث ايجاد ارزش ويژه برند شود. تعريف شده باشد. فقط شناخته شدن يك برند (آگاهي از برند) به تنهايي نمي

بسياري از مديران فقط با افزايش حجم تبليغات و جايزه دادن ميخواهند براي برند خود ارزش ويژه ايجاد كنند. عدم 
آگاهي بيشتر مشتريان از برندهاي ايراني يكي از ضعفهاي اساسي است كه در صنعت پوشاك نيز احساس ميشود. 

  نتايج بيشتر پژوهشها، تاثير آگاهي از برند روي ايجاد ارزش ويژه برند را تاييد ميكند.
ن انتقال دهد كه ايدر فرايند برندسازي، انتقال هويت تعريف شده از برند به ذهن مخاطب، تصوير برند را شكل مي

تواند هم مثبت باشد و هم بندد و ميشود. اين تصوير در ذهن مخاطب نقش ميتواند توسط آگاهي از برند انجام مي
هاي اين پژوهش، ضرورت وجود منفي. به همين دليل در اين پژوهش روي تصوير مثبت برند تأكيد شده است. در يافته

شود. در حال حاضر، يكي از مشكلات اساسي برندهاي برندسازي تأكيد مي تصوير مثبت از برند بصورت تلفيقي با فرايند
ايراني، منفي بودن تصاوير ذهني نسبت به محصولات و برندهاي ايراني است كه عمدتاً قبل از تجربه مصرف تشكيل شده 

شده است اما به ياد  هايي از يك برند نام آن برند به ذهن برسد، در مورد آگاهي درست عملاست. اگر با ديدن نشانه
آوردن نام برند بدون تداعي و تصوير خاصي نشان از نقص در فرايند برندسازي دارد. تجربه شخصي در شكل گرفتن 

  كند. تصوير برند نيز نقش بسزايي ايفا مي
مد نظر ارزش ادراك شده نيز مؤلفه شناسايي شده ديگري است كه در اين پژوهش، چيزي بالاتر از كيفيت ادراك شده  

گيرد. منظور از ارزش ادراك شده، هرگونه برداشت مخاطب از تري را دربر ميقرار گرفته است و ابعاد گسترده
هاي كسب شده از سوي مشتري در طول فرايند تواند مجموع ارزشهاي مختلف دروني و بيروني برند است كه ميقسمت

مقايسه هزينه صرف شده در برابر ارزش كسب شده از محصول برندسازي باشد. تجربه خوشايند استفاده از محصول و 
نكته مهمي است كه بايد از سوي برندهاي پوشاك به درستي مديريت شود. طراحي و تدوين درست راهبردهاي لازم 

هاي بدست آمده، مشتري را به سمت طرفداري از برند كه مقصد اصلي ارزش ويژه برند است، براي رسيدن به مولفه
كند. در اين موقعيت، مشتري بايد احساس كند كه نيازهاي رواني آن و توقعاتي كه از محصول دارد، برآورده ميهدايت 

شده و يا حتي فراتر از انتطارات او بوده است. بطوريكه حس تعلق نسبت به برند پيدا كرده و ضمن حمايت از برند، نقش 
همواره در نظر گرفته شود، نظارت و ارزيابي مستمر فرايند ارزش ويژه  كند.  نكته مهمي كه بايدمبلغ برند را نيز ايفا مي

  برند است.
 ,Amiri & Rezaei, 2023) (Mohammadi et al, 2023) (Taleghani et al(هاي  نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش 

2022) (Yazdani Kachuei et al, 2022) (Rezaeian & Asgari, 2021) (Azimi et al, 2021) (Ghorbani 

dolatabadi et al, 2021) (Khademi et al, 2022 ()Ishaq & Di Maria, 2020 (  
)Beig & Nika, 2019) (Molse et al, 2019 (.همسو مي باشد )Ishaq & Di Maria, 2020نشان دادند كه پايداري ( 
 موثر برند ويژه ارزش فعلي سازي مفهوم در توجه قابل نقصهاي رفع و كننده مصرف بدبيني كاهش برند ويژه ارزش در

بازاريابي رسانه اجتماعي تاثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه نام  ) نشان دادند كهTaleghani et al, 2022( .است
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همچنين يافته ها  معناداري دارد. تجاري و واكنش مشتري دارد. ارزش ويژه نام تجاري بر واكنش مشتري تاثير مثبت و
نشان داد كه ارزش ويژه نام تجاري در تاثيرگذاري بازاريابي رسانه اجتماعي بر واكنش مشتري نقش ميانجي گري مثبت 

) در طراحي مدل برندسازي در توليد اجتماعي در جهت بهبود عملكرد صنعت پوشاك Khademi et al, 2022( .دارد
هاي آموزشي قانوني، ساختارسازماني چابك، ظرفيتهاي مشاركت، توسعه برند، بسترهاي حقوقي و داخلي، ظرفيت

ريزي هاي مالكيت حقوقي، مديريتي، برنامهدانند و  چالشهاي ايده پردازي در برندسازي را الزامي ميبرندسازي و قابليت
ود گر. راهبردهاي پيشنهادي پژوهش مذكور شامل توليد سفارشي، بهببيني را عوامل مداخلهپيشو تحولات غيرقابل

هاي پژوهشي در زمينه برند، افزايش چابكي سازمان، توسعه كيفيت خدمات، بهبود روابط با بازار هدف، توسعه فعاليت
 هاي مشاركت و ادغام توليدكنندگان اجتماعي خرد است.ها در جهت افزايش قدرت برند، توسعه شبكهايده

  گردد:ه ميپيشنهادهاي زير ارائ پژوهش، اين از حاصل نتايج به توجه با
 درحوزه اتكا قابل و كافي دانش و سواد ضعف بود كشور لباس مد برندسازي در مهم مانعي كه ديگر موضوعات از يكي

 بخش و گرافيك و طراحي فقط برندسازي بحث در داخلي لباس مد زمينه در فعال شركتهاي بيشتر. است برندسازي
 ديگري صنعت هر و لباس مد حوزه در قوي برندسازي كه صورتي در اند گرفته نظر در را آن هويت و برند ظاهري
 برخي صورت به را خود مهم اين كه است مناسب يابي جايگاه و استراتژيك هويت برندسازي استراتژي داشتن به نيازمند

  .ميدهد نشان...  و لوگوتايپ ،رنگ ،لوگو مانند ظاهري آيتمهاي از
 گام ميتواند نيز كشور خارج از شده وارد توليدي تجهيزات با كار و تكنولوژي بخش در كافي تخصص و دانش سواد
 و آموزش لذا. باشد وري بهره افزايش متعاقباً و توليد هزينه كاهش و جذاب و كيفيت با لباس توليد جهت در مهمي
 در تواند مي آنها تعمير و تكنولوژيها و ابزار اين از استفاده در لباس كننده توليد شركتهاي انساني منابع مهارتهاي توسعه
  .كند كمك جهان در لباس توليدي ترندهاي با كشور لباس توليد صنعت بودن روز به كيفيت با محصولات ارائه جهت

هاي حمايتي دولت براي اجرايي كردن الگوي ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ايران مورد پيشنهاد مي شود كه نقش
 قرار گيرد؛بررسي بيشتر 

پيشنهاد مي شود كه نيازهاي آموزشي كاركنان برندهاي پوشاك ايراني براي ارتقا قدرت داخلي برند مورد توجه قرار 
 گيرد.

هاي نوين در ارتقا ميزان ارزش ادراك شده الگوي ارزش ويژه برند صنعت پوشاك ايران پرداخته به مطالعه نقش فناوري
 .شود
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