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 چکیده
برند در پوشاک مُد  ژهیارزش و یالگو یپژوهش حاضر با موضوع طراح

 یکردیو با رو یفیپژوهش از نوع ک نیاست. ا ادیداده بن هیبر اساس نظر عیسر

و طرح  ادیداده بن هینظر یاست که با استفاده از راهبرد پژوهش ییاستقرا

 یالگو پرداخته است. جامعه آمار یبه طراح نیکورب استراوس و کیستماتیس

 دیاسات نیپوشاک و همچن یرانیا یبرندها رانینفر از مد 11پژوهش را  نیا

که انتخاب آنان بر اساس روش  دهندیم لیتشک یو برندساز یابیحوزه بازار

 هیانجام شد و تجز قیمصاحبه عم لهیها بوسداده یبوده است. گردآور یبرفگلوله

صورت  ینشیو گز یمحور ز،با یمصاحبه بر اساس کدگذار یهاداده لیتحلو 

خلاصه  امدهایتعاملات و پ ط،یها، در سه بعُد شراحاصل از داده یهاافتهیگرفت.

 یهستند و آگاه یعلّ طیبرند شرا تیو شخص تیبازار، هو قاتیشده است. تحق

را دارند.  یمحور هدیمثبت از برند و ارزش ادراک شده،  نقش پد ریبرند، تصو

به  یابیبازار یبردهابه همراه راه غاتیو تبل یروابط عموم ،یداخل یبرندساز

. کنندیم فایرا ا امدهایبه پ هادهیکننده تحقق پد لیعنوان راهبرد، نقش تسه

نقش  زین رگذاریتاث یهاو گروه یخارج یرقبا ،یعوامل قانون ،یعوامل اقتصاد

 لیرا تشک یانهیعوامل زم زیو فرهنگ ن هارساختیگر را دارا هستند. زمداخله

 .دهندیم
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Abstract 
The purpose of this research is designing a model of 

brand equity in fast fashion clothing based on grounded 

theory. This research is of a qualitative type and with an 

inductive approach, which has designed the model using 

the research strategy of grounded theory and the 

systematic design of Strauss and Corbin. The statistical 

population of this research consists of 16 managers of 

Iranian clothing brands as well as marketing and 

branding professors, whose selection was based on the 

snowball method. Data collection was done by in-depth 

interview and analysis of interview data was done based 

on open, axial and selective coding. The findings from 

the data are summarized in the three dimensions of 

conditions, interactions and consequences. Market 

research, brand identity and personality are causal 

conditions and brand awareness, positive image of the 

brand and perceived value are axial phenomena, internal 

branding, public relations, advertising and marketing 

strategies as strategies facilitate the realization of 

phenomena to consequences. Economic and legal factors, 

foreign competitors and influential groups also play an 

intervening role and infrastructure and culture are 

contextual factors. 
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 مقدمه
صنعت مُد یکی از صنایع رو به رشد و محبوب در جهان، در 

ماً در حال تغییر است. امروزه با ای گذرا و دائعین حال پدیده
کنندگان، تغییرات جغرافیای سیاسی، توجه به تغییر سلیقه مصرف

های فعال در تحولات عمده فناوری و رقابت شدید مابین شرکت
های کنندگان، مدلصنعت، شناخت دقیق نیاز و شخصیت مصرف

بندی های جدید برای بخشگیری و همچنین روشنوین تصمیم
( یکی 2414ندگان حائز اهمیت است.)سولومون و رو، کنمصرف

شود، صنعت از صنایعی که زیرمجموعۀ صنعت مدُ محسوب می
پوشاک است. از دیدگاه مُد، بطور کلی صنعت پوشاک به دو دسته 

 شود. تقسیم می 2و مُد آهسته 1مُد سریع
قیمت بالایی  در پوشاک مُد سریع، محصولات تولیدی عموماً

فروشی در دسترس های خردهآسانی در فروشگاه ندارند و به
گیرند. طراحان برندهای مُد سریع، معمولاً کننده قرار میمصرف

های خود را از افراد و برندهای مشهور پوشاک، الهام طرح
گیرند و با اِعمال اندکی تغییرات و یا تقلید محض، آنها را به می

توان به فاصله می یعرسانند. از خصوصیات مُد سرتولید انبوه می
زمانی کوتاه بین طراحی و عرضه، زمان محدود عرضه، عرضه 
وسیع و تنوع زیاد محصولات اشاره کرد. از نظر مُد، عمر 

های این نوع پوشاک کوتاه است و به همین خاطر به آنها مدُ طرح
گویند. در پوشاک مدُ آهسته برخلاف مدُ سریع، سریع می

د محصولات را مدت زیادی استفاده کنند تواننکنندگان میمصرف
بدون اینکه اصطلاحاً از مُد بیفتد. این محصولات، قیمت و 
کیفیت بالاتری نسبت به مُد سریع دارند و به تعداد محدود و فقط 

شوند. برندهای مُد آهسته از های خاص عرضه میدر مکان
 کنند. های اختصاصی برای محصولات خود استفاده میطرح

وان گفت، بحث مُد در پوشاک، از سطح مُد سریع آغاز تمی
های تجاری معروف و مقرون به صرفه را شود. اکثر ناممی
ای در صنعت توان در این سطح پیدا کرد. مُد سریع پدیدهمی

شود تا محصولات پوشاک است که در آن، روند تولید تسریع می
ار عرضه تر و با کمترین قیمت ممکن به بازجدید هرچه سریع

های پوشاک تولید شده معمولاً براساس آخرین شود.  مجموعه
های مُد ارائه شده است، طراحی روند مدُ که در جدیدترین هفته

ها، عرضه عمده شوند و یکی از تمرکزهای اصلی این شرکتمی
هایی با کیفیت است که از برندهای دیگر الهام گرفته شده لباس

ریع، محصولات تولیدی خود را تقریباً های تجاری مُد ساست. نام

                                                                       
 

1.Fast Fashion 
2.Slow Fashion  

کنند در حالیکه در های خود عرضه میظرف دو هفته در فروشگاه
فروشان این زمان ممکن است تا شش ماه طول بکشد. سایر خرده

ها و روندهای جدید و منسوخ شدن به دلیل سرعت طراحی سبک
ممکن است چندین بار در یک  آنها طی چند هفته، مُدهای سریع

هفته محصولات جدید را با قیمت مناسب، ارزان و البته با کیفیتی 
دهند. مشتریان نه چندان بالا اما مطلوب در اختیار مشتریان قرار 

توانند برای هر فروشگاه خاص، متفاوت باشند چرا مُد سریع می
گیرند. معمولاً افرادی که بازار انبوه را هدف می که مُدهای سریع

و  ظاهری آراسته و به روز داشته باشند اما علاقه تمایل دارند که
یا توان پرداخت مبالغ بالا برای پوشاک را ندارند مشتری مُدهای 

تواند های خرید پوشاک میهستند. از آنجا که انگیزه سریع
هیجانی، احساسی، کنترلی، پاداش به خود و حتی درمانی باشد، 

توانند ند بٌعدی میمحصولات دنیای مُد به عنوان یک محصول چ
  (2414معانی متعددی را انتقال دهند.)سولومون و آر 

 شهیسو ر کیاست که از  یمفهوم ادراک کیبرند، از سویی دیگر 
ادراکات و  انگریب گرید یمحصول دارد و از سو یهاتیدر واقع

در مورد  گرانیکننده است. آنچه دمصرف یشخص یهایژگیو
برند بدست  کیاست که از  یاحاصل تجربه ند،یگویبرند م

 داست از آنچه شرکت در مورد خو تریو به مراتب قو آورندیم
که فراتر از  یخلق ارزش ،یبرندساز ندی. امروزه در فرادیگویم

منجر شود،  انیشرکت باشد و به وفادار ساختن مشتر یهاییدارا
سود  تواندیکه م یانهفته یهااست. ارزش یضرور یامر

 یدهد و عملکرد سازمان شیکند، سهم بازار را افزا جادیا یشتریب
. نام داردبرند  ژهیارزش و ها،ارزش نیرا ارتقا بخشد. مجموعه ا

نامشهود است که به مرور زمان  ییدارا کیبرند  ژهیارزش و
ارزش این برند است.  یدهنده ارزش پولو بازتاب شودیساخته م

که  است یو تعهدات هاییاز دارا یا( مجموعه1441از نظر آکر )
 زی( ن2442با نام و نماد برند مرتبط است و کاتلر  و کلر )

مهم  اریناملموس و بس ییدارا کیبرند،  ژهیمعتقدند که ارزش و
 یو هم ارزش روانشناخت یها است که هم ارزش مالشرکت یبرا

خدمت وجود ندارد  ایدارد. در مجموع، ارزش در درون محصول 
بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند،  انیمشتربلکه در ذهن 

زاده، )جلال کنندگان استارزش در ذهن مصرف نیدهنده اارائه
منبع  نیمهمتر ان،یمشتر نیبنابرا .(1044 ،یو انصار یکاظم

برندها،  دیدر هنگام خر انیبرند هستند. مشتر ژهیارزش و نییتع
 یو ماد یذهنریغ یابیارز یکی. دهندیانجام م یابیدو نوع ارز

 ی. ارزش اقتصادیذهن یابیارز یگریشده و د یداریمحصول خر
خدمت مورد تقاضاست.  ایکالا  تیمطلوب یذهن ریغ یابیبرند، ارز

با  اسیاز منافع حاصله در ق یادراک مشتر یبرمبنا یابیارز نیا
است. خدمت پرداخت کرده ایاست که در قبال آن کالا  یانهیهز



 

و  یراحت ت،یفیک مت،یبرند شامل ق یعناصر ارزش اقتصاد
 ژهیست که ارزش ویدر حال نی. اشودیم یمثل دسترس لاتیتسه

متفاوت از  یزیو ناملموس از برند است و چ یذهن یابیبرند، ارز
است.  یادراک شده توسط مشتر یکیزیارزش ملموس و ف

برند، محصول محور است و ارزش  یگفت ارزش اقتصاد توانیم
: 1340، ی، صادقیانی و صادقیانی)مشبک ند محوربرند، بر ژهیو

برندها برای ایجاد ارزش ویژه برند نباید از انواع ریسک  (.142
های کارکردی، مالی، های ادراک شده خرید یعنی ریسک

سلامتی، روانشناختی، اجتماعی و زمانی نیز غافل باشند. 
 (2414)سولومون و آر 
ی شاخص قیمت هابندی کالایی در گزارشطبق اولویت

کنندة بانک مرکزی، پوشاک و کفش در رتبۀ پنجم مصرف
از  شور،مصرف خانوارهای ایرانی قرار دارد و بیشتر پوشاک ک

شود. برند چین، ترکیه، آلمان و امارات متحده عربی تأمین می
درصد از پوشاک خارجیِ عرضه شده در داخل کشور،  44تجاریِ 

با توجه به ناآگاهی اغلب  مربوط به برندهای تقلبی بوده که
کنندگان به عنوان کالای برنددار از مقبولیت بسیار مصرف

به قدری در صنعت پوشاک  لبالاتری برخوردار است. این معض
های با برند عظیم است که حدود دو سوم جوانان کشور، لباس

حتی اگر کیفیت آن کم یا قیمت  دهند،یخارجی را ترجیح م
 ،یرشاهیو ام یدانیآقازاده، اسف ،یان)خ زیادی داشته باشد

 شتریب رانیکنندگان در اکه مصرف ستیدر حال نی(. ا1041
 دیخر ییکه توانا یو تا زمان یتا احساس کنندیفکر م یاقتصاد
به  یول خرندیم یرانیرا نداشته باشند، برند ا یالمللنیب یبرندها

 یبرندها از ،یالمللنیب یبرندها دیخر ییکردن توانا دایمحض پ
هنوز بطور  ی. فرهنگ برند و برندسازکنندیاستقبال نم یرانیا

بالاتر بودن نقش  جهیاست و در نت فتادهیکامل در کشورمان جا ن
در  دیبرند در قصد خر ژهیبرند نسبت به ارزش و یارزش اقتصاد

، ی، صادقیانی و صادقیانی)مشبک ستیحال حاضر دور از ذهن ن
حاکم، تمرکز  طیبا توجه به شرا ن،یعلاوه بر ا (.122: 1340

مدت است کوتاه یفروش و سودها یرو یرانیا یبرندها شتریب
 آنها یاز سو به همین دلیل بلندمدت و تیو تثب یتا برندساز
 شیبرند وجود ندارد. افزا ژهیخلق ارزش و یبرا یاراده چندان

به  یاعتمادیب تیذهن رییتغ ،یرانیا یاعتبار و شهرت برندها
گرفتن سهم عمده بازار  ،یمل یبرندها تیتقو ،یداخل داتیتول

وارد بازار  یقانون ریکه عمدتاً بصورت غ-یاز پوشاک خارج یداخل
 یموارد ،یالمللنیب یبه بازارها ورود یهاراه لیو تسه -شوندیم

است که ضرورت ارائه پژوهشی در حوزه برندسازی و خلق ارزش 
 ل،یدل نی. به همکندیم صمشخبرند در صنعت پوشاک را  ژهیو

هدف نهایی این پژوهش پاسخ به این پرسش است که چه 

محور در  یبرند مشتر ژهیارزش و تواند منجر به خلقعواملی می
 شود. رانیا عیپوشاک مُد سر

 

 و مبانی نظری پژوهش ۀنیشیپ
هدف اصلی از مدیریت برند، آن است که برای محصولات و یا 

برند از  ژهیاصطلاح ارزش وایجاد شود. خدمات، ارزش ویژه برند 
به گفته کلر؛  شد.استفاده  کایدر آمر یلادیم ۰۸دهه  یابتدا

گوناگون و با  یهاوهیبرند با ش ژهیتاکنون مفهوم ارزش و
 ینگرش واحد چیهنوز ه یارائه شده است ول یمختلف یهاهدف

 و سنجش آن وجود  ندارد دنیکش ریتصو به ،یمعرف وهیدرباره ش
ارزش ویژه برند بصورت ارزش و بهای  (.22: 1044قدم، )م

تواند به درک از آن معطوف شود؛ یکی شود و میبرند تعریف می
درک ذهنی و راهبردی و دیگری درک حاصل از ارزش عینی و 

 . (21: 1044 ،خیل نژاد) مالی.
 شیو افزا جادیبرند همان ا ژهیارزش و تیریبه زبان ساده، مد

 شتریهر قدر مخاطبان هدف، برند را ب یعنی. تهاسییدارا نیا
مشترک در ذهن خود  ییبشناسند و بتوانند بلافاصله به آن معنا

 شتریب زینسبت دهند و به آن وفادارتر باشند، ارزش آن برند ن
 یخود، هم برا ژهیارزش و قیربرند از ط نکهیا گریاست. نکته د

منظور از . کندیارزش م جادیا انشیمشتر یشرکت و هم برا
ارزش از صاحب  رهیهستند که در زنج یبرند تمام کسان انیمشتر

عمده فروش،  ؛قرار دارند ییکننده نهابرند به بعد تا مصرف
 کی. فقط شناخته شدن نهایی کنندهمصرف و فروش خرده

 ژهیارزش و جادیباعث ا تواندینم ییاز برند( به تنها یبرند)آگاه
 یهابرند، مدل ژهیخلق ارزش و ی( برا1044برند شود. )مقدم، 

برند متعلق  ییدارا ابیارز یهاارائه شده است که مدل یمتنوع
 لواردیبرند مؤسسه م ییای، پو کمیو راب انگی یغاتیبه آژانس تبل

تر برند کلر برجسته ییآکر و همنوا 14برند  ژهیبراون ، ارزش و
ترک شده، نقاط مش کرذ یهاهستند. در مدل گرید یهااز مدل

 یمواز ایدارند و  یهمپوشان ای یوجود دارد که به نوع یادیز
 یهامدل یهاهر کدام از مولفه می. با استفاده از مفاهگرندیکدی

کرد. مطابق با  یینقاط مشترک آنها را شناسا توانیمذکور، م
برند)حضور،  ییایمدل پو یپنج مرحله متوال سهیبا مقا 1جدول 

مدل  ی، چهار سطح صعود(وندینفع و پ ملکرد،ارتباط، ع
و عملکرد، قضاوت و احساسات  یرسازیتصو ،ی)برجستگییهمنوا
 زیتما)برند ییدارا ابی( و چهار فاکتور مدل ارزیینواو هم

 انینقاط مشترک، نما نیتناسب، اعتبار و دانش( ا افته،ییانرژ
 توانیم هافزود ک دیبا زیسه مدل، مدل آکر را ن نی. به اشودیم

هاست. مدل آکر شامل مدل نیهمه ا یبندجمع یه نوعگفت ب
به برند  یادراک شده و وفادار تیفیبرند، ک یاز برند، تداع یآگاه
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 .شودیمبه آنها اضافه  زیاست ن یگریاست و رفتار بازار که از جنس د
 

 های مشهور ارزش ویژه برندتطابق اجزای مدل -1جدول  
 مدل آکر مدل کلر مدل پویایی برند برندمدل ارزیاب دارایی 

 از برند یآگاه برجستگی حضور دانش

 برند یتداع تصویرسازی ارتباط تناسب

 افتهییانرژ زیتما
 عملکرد عملکرد

 ادراک شده تیفیک
 قضاوت و احساسات نفع

 به برند یوفادار نواییهم پیوند اعتبار

های طراحی شده های خارجی، مدلبا مرور مقالات و پژوهش
آید اما بیشتر این زیادی در زمینه ارزش ویژه برند بدست می

ها بصورت کلی بیانگر ایجاد ارزش ویژه برند هستند و با مدل
اند. با بررسی منابع داخلی تمرکز به صنعت خاصی طراحی نشده

 ریتأث ،ها در این زمینهنیز این نکته مشهود است بیشتر پژوهش
برند  ژهیارزش و یموجود بر رو یهاده مدلش فیتعر یرهایمتغ

را مورد  انیمشتر یبرند بر رو ژهیاثرات ارزش و نیو همچن
اما نکته امیدوارکننده، روند افزایشی تعداد . ستاقرار داده یبررس

ها و مقالات داخلی با موضوع ارزش ویژه برند در پژوهش
 یهابدست آمده از پژوهش جیاز نتا یبرخهای اخیر است. سال

 آمده است. 2در جدول پنج سال اخیر 

 شده اخیر در ارتباط با موضوع پژوهشانجام  یهااز پژوهش یبرخ -2جدول 
 ها و نتایجیافته سال پژوهشگر موضوع پژوهش

از  یبرند: شوواهد تجربو ژهیابعاد ارزش و نیروابط ب یبررس
 عید سرمُ

 2411 سو
و  میمستق ریتأث بیشده به ترترکاداک شده و ارزش ادرا تیفیاز برند، ک یآگاه

 .دارند ندبه بر یبر وفادار یمثبت معنادار

 2411 ژمانوو گ یبالباک محور یبرند مشتر ژهیدرک شده ارزش و اسیمق
 تیوفیاز برنود، ک یبه برند، آگاه یکشور مبدا بر وفادار ریبرند و تصو تیمحبوب

 .گذاردیم ریک شده برند تأثادرا

دانشوگاه بوه  انیبوه برنود دانشوجو یادارعوامل موثر بر وف
 محورمشتریبرند  ژهیارزش و کردی: روعید سرسمت مُ

 2412 سو و چانگ
فرد بوودن و منحصوربه یسوازمان یهایرک شده، تداعادااز برند، ارزش  یآگاه

 .نقش دارند عید سرمُ یکننده نسبت به برندهامصرف یوفادار جادیبرند در ا

 2412 چو، فیوره و یو مشتری محوربرند  ژهیورزشد در امُ ینوآور ریتاث
علائم  دارند ود مُ یرابطه را با نوآور نیتریقو ی،حس یهایتداعو  برند ریتصو

 .تر اسذاگرید تأثمرتبط با مُ یبه برندها یبر وفادار احساسی

 ژهیوو ارزشو  یکننده بر اقدام منطقمصرف ییگراقوم ریأثت
 تنامیدر و ید محلمُ یهااز برند ی: شواهد تجرببرند

 2422 وو و همکاران

 یبر عملکرد مسوتدل )هنجارهوا یمیمثبت مستق ریکننده تأثمصرف ییگراقوم
 میرمسوتقیمثبوت غ ریتأث نی( و همچنیداخل یو نگرش نسبت به کالاها یذهن

 برند دارد. ریبرند و تصو تیفیاز برند، ک یبرند، از جمله آگاه ژهیبر ارزش و

عشق  یانقش واسطه؛ برند ژهیبرند بر ارزش و تجربه ریتأث
 ید خرده فروشبرند مُ کیبه برند در 

فریرا، فاریا و 
 گابریل

2422 
ماننود عشوق  یعاطف یهاواکنش ختنیدر برانگ یابعاد تجربه برند نقش متفاوت

 .کندیبرند کمک م ژهیارزش و تیبه برند دارد که به تقو

برنود  انیمشوتر دیوخر میبرنود بور تصوم ژهیوارزش و ریتأث
 انیهاکوپ

و  یانصارجابر
 پورلیاسماع

 وجود دارد.معنادار رابطه  دیخر میبرند با تصم ژهیارزش و نیب 1342

 یارزش برند بر ارزش برند مشتر یهامحرک ریتأث یبررس
 محور

و  یوسفینژاد
 پورلیاسماع

 معنادار دارد. ریأثبرند ت یبرند بر برتر یبرند و تداع یاز برند بر تداع یآگاه 1342

بور ارزش  یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهاتلاش ریتأث
 ()مورد مطالعه: برند درسا لوکس یدر برندها یمشتر ژهیو

شاهرخ و  یدهدشت
 ینائل

 مثبت دارند. ریتأث یمشتر ژهیو تجربه برند بر ارزش و دیقصد خر 1344

ک برنود پوشوا ةژیوو ارزش و یتیشخصو یهایژگیو نییتب
 یورزش

و  انینجار
 ،یقهفرخ دوستیعل

 یو جعفر یریخب
1344 

برند و  ةژیارزش و جادیناملموس در ا ییدارا کیبه عنوان  تواندیاصالت برند م
 .کند فایا ینقش موثر یابزار راهبرد کی

 برنود لووکس در یپوشواک دارا دیجامع خر یالگو یطراح
 ادیداده بن هیبا استفاده از نظر رانیا

 ،یرشاهیام ،یقانیم
 وریو خد ییدانا

1344 
راهبورد،  ،یمحوور دهیوپد ،یعلو طیشرا ،یانهیزم طیبا شش محور شرا ییالگو

 شد. یمداخله گر طراح طیو شرا امدیپ

 رانیدر صنعت پوشاک ا یسازبرند یالگو یطراح
, یمیظع

 و دوستفهیوظ
 ایدنیسع

1044 

و توسعه  یطراح ها؛رساختیز توسعهبعُد است:  0برندسازی در  پوشاک دارای 
 هایآموزهی و پوشاک داخل صنعت بازارسازی در ؛یمحصولات پوشاک داخل

 در صنعت پوشاک  یابیبازار

 1044 یزاده علوشمس کنندگانمصرف دگاهیدر مُد بر ارزش برند از د ینوآور ریتأث
برنود، علاقوه و  ری)تصوو ارزش برنود شیدر افوزا یمثبتو ریدر مُود توأث ینوآور
 دارد.به برند(  یوفادار





 

 شناسی پژوهشروش
رویکردی  شود کهمحسوب میین پژوهش از نوع کیفی ا

استفاده از راهبرد پژوهشی نظریه داده بنیاد و  و با دارد استقرایی
کوربین به طراحی الگو پرداخته و استراوس سیستماتیکطرح 

 یبرندها رانینفر از مد 61پژوهش را  نیا یاست. جامعه آمار
 یبرندساز ی وابیبازارحوزه  دیاساتو همچنین پوشاک  ینرایا

 یریگ)نمونه یکه انتخاب آنان به روش نظر دهندیم لیتشک
با در  ی. جامعه آماربود یبرف( بر اساس روش گلولهیاحتمال ریغ

در  تیفعال: سابقه انتخاب شد ریز هایطشرشینظر گرفتن پ
صنعت پوشاک؛  سال سابقه در سه؛ حداقل یصنعت خرده فروش

 ییآشنا ی؛ابیبازار ایبرند  نهیدر زم تیریسال سابقه مد سهحداقل 
 . یبرندساز ییابتدا میبا مفاه

نفر از  1و همچنین  برندهای ایرانینفر از مدیران  61با 
در مجموع، صورت گرفت.  عمیقدانشگاهی مصاحبه  مدرسان

م شانزده مصاحبه انجام شد که حد اشباع در مصاحبه چهارده
 زین گریدو مصاحبه د خاطر،نانیاطم یداده شد اما برا صیتشخ

 حاصل شود. نانیبه نقطه اشباع، اطم دنیصورت گرفت تا از رس
 قیبرند از طر ژهیارزش و جادیسوالات مصاحبه در پنج بخشِ ا

برند از  ژهیارزش و جادیا ،یابیبازار ختهیآم یهابرنامه نیتدو
 قیبرند از طر ژهیارزش و جادیا ،یابیراهبرد ارتباطات بازار قیطر

 تیتقو قیبرند از طر ژهیارزش و جادیانتخاب عناصر برند، ا

ابزارها  ریسا قیبرند از طر ژهیارزش و جادیو ا هیوثان یهایتداع
 طرح شد. 

 

 های پژوهشیافته
و در  ادیداده بن هیمصاحبه بر اساس نظر یهاداده لیو تحل هیتجز

 صورت گرفت. ینشیو گز یباز، محور یکدگذارسه مرحله 
ها، کدهای در مرحله اول با استفاده از نکات کلیدی مصاحبه

های فرعی و اصلی اولیه و مفاهیم استخراج شد. سپس مقوله
 استخراج گردید. 

از طریق جز به جز کردن اطلاعات به  کدگذاری باز:

های اطلاعات درباره پدیده مورد مطالعه بندی مقولهشکل
کیفی  هایپژوهشاولین گام در تجزیه و تحلیل پردازیم که می

گذاری اولیه در نظریه پایه استفاده کدعنوان به بیشتراست و 
به همین منظور، نکات کلیدی هر مصاحبه استخراج و شود. می

مصاحبه  61 کلیدی ازنکات استخراج با شود. کد گذاری می
با  سپسآمد. ت دس عنوان کد باز بهبهکد  671انجام شده، 

از  از کدهای استخراج شده کدام مشخص کردن فراوانی هر
مفهوم تشخیص  17آنها،  تشابهممیزان  تعیینو  هامصاحبه

تر خانواده در یک طبقه کلیمفاهیم هم در مرحله بعد،داده شد. 
مقوله فرعی  61که در نهایت منجر به تشکیل قرار داده شد 

 آمده است. 1در جدول  ای از کدگذاری بازنمونه .گشت
 

 نمونه کد گذاری باز -1جدول 
 کدباز نکات کلیدی ردیف

 کیفیت محصول ایم.باید کیفیت بالا تولید کنیم ولی خیلی عقب هستیم و پا به پای دنیا رشد نکرده 6

 طراحی محصول چون در تامین مواد اولیه محدودیت داریم، همه محصولات شبیه هم هستند. 2

 تصویر برند محصولات ایرانی، ذهنیت خوبی ندارند.  مردم از 1

4 
فهمند که محصول ما تولید داخل هست، بخاطر حرف دوستان، از بعضی از مشتریان وقتی می

 شوند.خرید منصرف می
 یاجتماع رشیپذ

 قدرت رقابتی رسد.ها نمیبخاطر ورود غیر قانونی پوشاک، زور ما به رقابت با خارجی 1

 آگاهی برند دانند.مردم نام سه برند ایرانی را هم نمیخیلی از  1

 یداخل یبرندساز برای برندسازی باید اول از خودمان و کارکنانمان شروع کنیم. 7

بنیاد، کدگذاری مرحله دوم در نظریه داده کدگذاری محوری:

شود. در این محوری است که بر اساس کدگذاری باز انجام می
شود و به عنوان ذاری باز انتخاب میمرحله، یک مقوله کدگ

گیرد و سایر پدیده اصلی در مرکز فرایند مورد بررسی قرار می
کدهایی که در کدگذاری شود. در اصل، ها به آن مرتبط میمقوله

 ود نشوسازماندهی میبا کدگذاری محوری، باز ایجاد شده است 

 . یک دستهشودمیها مشخص بندی کدها در دستهنحوه دسته
 هم بر اساسبراساس یک کد موجود ایجاد شود  تواندهم می

های بدست آمده مفاهیم و مقوله .بندی انتزاعی جدیدیک دسته
عوامل  ،یمحور پدیده ،یعل طیدر شش دسته شامل شرا

 4جدول  طبق امدهایگر، راهبردها و پمداخله طیشراای، زمینه
 .استشکل گرفته
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 کدگذاری محوری- 4جدول
 مفاهیم کد محوری طشرای

 شرایط علّی

 تحقیقات بازار

 ها و تهدیدهافرصت
 شناسایی رقبا
 توان رقابتی
 وسعت بازار

 برند و شخصیت تیهو

 رفتار کارکنان
 فرهنگ سازمانی

 عناصر حسی
 عناصر بصری

 یکپارچگی عناصر

 پدیده محوری

 آگاهی برند

 رسانی برنداطلاع
 شناسایی برند
 یادآوری برند

 ر ذهن حضور د

 تصویر مثبت از برند

 تداعی قدرتمند از برند
 تداعی مطلوب از برند

 تداعی منحصر بفرد از برند
 ها نزد مخاطباننزدیک بودن تداعی

 پذیرش اجتماعی برند
 اعتبار برند

 ارزش ادراک شده

 تجربه خوشایند مصرف
 ارضای نیازهای روانی

 اعتماد به برند
 شهرت برند

 احترام به برند

 ایوامل زمینهع

 هازیرساخت

 ماشین آلات
 نیروی انسانی ماهر

 تکنولوژی
 مواد اولیه مرغوب

 امکانات لجستیکی 

 فرهنگ
 نگرش مثبت به کالای ایرانی
 اطمینان به تولیدات داخلی

 های فرهنگی حمایتیبسته

 گرشرایط مداخله

 عوامل قانونی

 قوانین برندسازی
 قوانین تبلیغات
 قوانین گمرکی

 نین حمایتیقوا

 عوامل اقتصادی

 بهای تمام شده محصول
 قدرت خرید مردم

 های اقتصادیتحریم
 اقتصاد دستوری

 تورم
 نرخ ارز

 رقبای خارجی
 واردات غیر قانونی 

 نابرابری رقابت

 های تأثیرگذارگروه
 هاخانواده

 افراد سرشناس



 

 مفاهیم کد محوری طشرای

 اینفلوئنسرها 
 های مرجعگروه

 دوستان و همسالان
 

 راهبردها

 برندسازی داخلی
 آموزش کارکنان
 آموزش همکاران
 آموزش مدیران

 روابط عمومی و تبلیغات
 نقاط تماس با مشتری

 تعامل با مشتری

 راهبردهای بازاریابی 
 مزیت رقابتی معنادار

 یابی جایگاه
 شناخت مخاطب هدف

 پیامدها

 توسعه معنوی برند

 طرفداری از برند
 وفاداری به برند

 رنددلبستگی به ب
 وابستگی به برند
 اعتماد به برند

 تعلق به انجمن برند
 توصیه برند به دیگران

 توسعه مادی برند
 افزایش حاشیه سود
 افزایش صادرات

 کمتر  یریپذ بیآس

 

بنیاد، نظریه دادهدر  پایانی مرحله گزینشی:کدگذاری 

ها حول یک دسته است که در آن همه دسته گزینشی کدگذاری
درباره  کنند. تکوین نظریهارتباط پیدا مییکدیگر  بااصلی به 

های بدست آمده در الگوی کدگذاری محوری رابطه بین مقوله
یک نظریه یکپارچه در مورد  شود ودر این مرحله انجام می

 یمحور یهایمرحله، کدگذار نیشود. در اتعریف می پژوهش
ر قرا یتریتر و کلقیدق یهایبندصورت گرفته در دسته

شود ایجاد می گزینشی مقوله اصلی که در کدنویسی .رندیگیم
 یها از مرحله کدگذاراز دسته یکی بردن لاممکن است از با

 باشد که یدیممکن است دسته جد ایشود  یناش یمحور
پژوهش،  نیاست. در ا دهیاستخراج گرد گرید یهادسته براساس

صورت  نیبه ا گونهتیروا صورتهب گزینشی یکدگذار لیتحل
طراحی هویت و شخصیت برند بازار و  اتقیاست که تحق

 نهیزم نیک در اعنوان محرّهستند که به یعلّ عنوان عواملبه
تصویر مثبت از برند و ارزش ادراک برند،  ی. آگاهکنندیعمل م
برندسازی داخلی، روابط  را دارند که یمحور دهینقش پدشده، 

عنوان راهبرد  به ای بازاریابیعمومی و تبلیغات به همراه راهبرده
 نی. در اندینما لیرا تسه امدهایبه پ هادهیپد تحقق توانند،یم
 یهاگروه رقبای خارجی و ،اقتصادیعوامل  ،قانونی عوامل انیم

ها و فرهنگ زیرساختگر را دارا هستند. نقش مداخله رگذاریتاث
آخر  هستند که در بستر بحث وجود دارند. در اینهیزمدو عامل 

مادی و . توسعه شوندیم منتج امدهایراهبردها به پ یخروج
. در باشندیم یمیحاصل از مدل پارادا یامدهایپ معنوی برند

نشان  ی در پوشاک مُد سریعمند برندسازنظام یالگو 6شکل 
 داده شده است.

 



 و فروش غاتیتبل تیریمد یفصلنامه علم
 (024-024) 1041پاییز (، 11 یاپی، )پ3،  شماره 3دوره 

Quarterly Journal of Advertisting and sale management 
Vol 3, No 3, JUN-SEP 2022, (420-429)  

 

 

 

 
 مند ارزش ویژه برند در پوشاک مُد سریعالگوی نظام -1شکل 

 

 روایی و پایایی
وسیله اساتید دانشگاه و یک روایی و پایایی به بررسی

التحصیل مرتبط با موضوع پژوهش با سابقه کار در صنعت فارغ
کدگذاری  مراحلدر  آنانو نظرات ارائه شده توسط  انجام شد مُد

از نظر و دیدگاه خبرگان در پژوهش، فرآیند طول در د. اعمال ش
استفاده نیز گشتی رویکرد رفت و بر با مراحل مختلف تحلیل

مورد  ییمحتوا ییروا CVR و CVIگردید. با کمک دو شاخص 
برای سنجش میزان ضروری  CVRبررسی قرار گرفت. شاخص 

جهت تعیین میزان ارتباط کدهای  CVIبودن مفاهیم و شاخص 
نهایی با مفاهیم بهره گرفته شد. پس از اخذ نظر اساتید 

برابر با  CVRدانشگاهی مرتبط با موضوع پژوهش، شاخص 
( بدست 24/4)بالاتر از  21/4برابر با   CVIو شاخص  24/4
این ترتیب شد. به  بررسی شاخص کاپاطریق از  نیز پایایی آمد.
 یحوزه برندسازمطلع در و  مجرب خبره، افراداز  یکی که

توسط  میها و مفاهادغام کد چگونگیبدون اطلاع از ، پوشاک
مود. سپس نها کدمفاهیم و  یبندپژوهشگر، اقدام به دسته

ارائه شده توسط  میشده توسط پژوهشگر با مفاه ئهارا میمفاه
 ةشد جادیا میبا توجه به تعداد مفاه تیو در نها سهیفرد مقا نیا

دهنده توافق که نشان بدست آمد 212/4مشابه و متفاوت، عدد 
 ضریب قبول قابل مقدار است. حداقلکدگذاری انجام شده لایبا

 محسوب الایده 2/4 از بالاتر و است 1/4 از بیش کاپا،

 (. 2410، 12تگو).شودمی

مقوله  3ی شامل ، شرایط علّاین پژوهش بدست آمده در مدل
است. این  تحقیقات بازار، هویت برند و شخصیت برندفرعی 

 ارزش ویژه برند پوشاک مُد سریعبر  یمستقیمتأثیر ها مقوله
 پدیدهشوند. محوری می یدهپدو توسعه  خلقو باعث  دارند

نکات ها و داده بیشترای است که اثر آن را در محوری مقوله
همانطور که از  است.مشاهده  ها قابلمصاحبه مطرح شده در

ها سایر مقولهبا  واین مقوله باید محوریت داشته نامش پیداست، 
مقوله  3محوری حاصل از شرایط علّی شامل  پدیده. باشدمرتبط 
تصویر مثبت از برند و ارزش ادراک شده گاهی برند، فرعی آ

برند در پوشاک مُد  ژهیارزش و یای در الگوشرایط زمینه است.
باشد. ها و فرهنگ میمقوله فرعی زیرساخت 2شامل  عیسر

شود و می، مانع آن شرایط علّیگر یا با تداخل در  شرایط مداخله
دیگر شرایط عبارت  کند. بهشرایط علّی را تسهیل مییا 

 اتواند بشود اما میتنهایی منجر به رفتار نمی گر خود بهمداخله
 ارزش ویژه برند پوشاک مُد سریعشرایط علّی، بر روی  گذاریاثر

مقوله فرعی، یعنی عوامل  0گر شامل موثر باشند. شرایط مداخله
های تاثیرگذار گروهرقبای خارجی و اقتصادی،  ، عواملقانونی
منظور هایی هستند که باید بهبیانگر برنامه که دهاراهبر است.

 "طراحی ارزش ویژه برند پوشاک مُد سریع"اجرای موفقیت آمیز 
 عواملحوری و براساس پدیده مبه  پاسخدر  ،کار گرفته شوندبه

 شود.بکار گرفته میگر تاثیر شرایط مداخله تحت، یازمینه



 

روابط عمومی ، خلیبرندسازی دامقوله فرعی  3راهبردها شامل 
و  یجهت، نپیامدها د.باشمی و تبلیغات و راهبردهای بازاریابی

های مفاهیم و مقوله هستند.، راهبردهااجرای درست حصل ما
کارگیری مرتبط با نتایج و پیامدهای مورد انتظار ناشی از به

در پوشاک مُد سریع  خلق ارزش ویژه برندراهبردها و اقدامات 
توسعه معنوی برند و توسعه مادی برند عی مقوله فر 2شامل 

 باشد.می

 گیری و پیشنهاداتنتیجه
های متفاوت برداشت یبرندساز از مفهوم در کشور ما همچنان

مردم از  شتریب تیذهنبطور مثال؛  شود.)و معمولا اشتباهی( می
و قیمت بالای محصول است در حالیکه  لوکس بودنبرندسازی، 

مُد، لزوما  یایدن یژه برند از جمله دربرندسازی و خلق ارزش و
بلکه فرایندی است  ستیدهنده لوکس بودن محصول ننشان

برای نفوذ به ذهن و قلب مشتری که شروع این فرایند مانند هر 
های فرایند دیگری نیاز به پژوهش دارد. به همین دلیل، فعالیت

 خلق ارزش ویژه برند نیز باید با پژوهش آغاز شود. در نتایج
بدست آمده در این پژوهش نیز، تحقیقات بازار،  پایه و اساس 

های مربوط به خلق گیری در مورد شروع فعالیتهرگونه تصمیم
مثل صنعت  یعیدر صناارزش ویژه برند است. علاوه بر این، 

و نقاط افتراق  ادیز اریپوشاک که نقاط اشتراک در محصولات بس
 یراحنادار ایجاد کرد. طباید یک وجه تمایز معاست، نسبتا کم 

کلید این وجه تمایز  تواندمی برند برای تیشخص هویت و درست
به همین علت و مطابق با نتایج این پژوهش، تحقیقات  .باشد

ای برای خلق زمینهبازار و طراحی هویت و شخصیت برند، پیش
 یآگاهشوند. ارزش ویژه برند در پوشاک مدُ سریع محسوب می

های پدیده ادراک شده ارزشو  ثبت از برندم ریتصو، برند
نشان  یداخلپیشین  قاتیتحقمحوری نتایج این پژوهش هستند. 

 ریتصو یرانیکننده ااز اوقات، مصرفی اریکه در بس دهدیم
گوناگون است که  یبه قدر تصاویر ایاز برند ندارد و  یمشخص

مخصوص به خود را از برند دارد.  یتداع یهر کس ییگو
 برند نام دنیدر حد شن شتریکنندگان بمصرف یآگاه ،همچنین

 یرانیا یبرندهابرخی از  یاست اما بعضاً، ارزش ادراک شده خوب
که در  قاتیاز تحق یدر برخ وفادارند. آنهم به  یدارند و گاه

انجام شده،  رانیا یهادانشگاه یهانامهانیدر پا ایها و شرکت
نشده  دییبرند تأ ژهیبا ارزش وبرند  یو تداع یآگاه انیم یارابطه

به  ازیاز برند ن یکرد که آگاه ریگونه تفسنیبتوان ا دیاست. شا
 رانیبرند دارد که معمولاً در ا تیشناخت مخاطب از عناصر هو

 دهیاز برند تنها در حد شن یو آگاه شودینم فیرتع یبه درست
 یاز برند هنگام یکه آگاه یدر صورت ماندیمباقیشدن نام 

را هم  یبصر تیاز عناصر هو یااگر تکه یامل است که مشترک
دهد و از حافظه  صیخود تشخ یرقبا انیبتواند برند را از م دید

 کاربه  ازیبرند هم ن یتداع ،یکند. از طرف یخود بازخوان
مشخص و واحد در  تیهو کیو استفاده از  یتخصص

ر انجام کار کمت نیا ،رانیدارد که در ا یابیبازار یهاتیفعال
از برند، فقدان  یو تداع یضعف آگاه لیدل دی. پس شاشودیم

ساخت برند  یبرا غاتیو فقط استفاده از تبل یتخصص برندساز
. در مقایسه نتایج بدست آمده در این پژوهش با است

های ( به تداعی2162سو و چانگ)های پیشین، پژوهش
علیدوست اند و نجاریان، سازمانی در نتایج خود اشاره کرده

( نیز اصالت برند را به عنوان 6111قهفرخی، خبیری و جعفری)
های دیگر نقش کند اما در پژوهشعامل تاثیرگذار معرفی می

های نتایج پژوهش است.شخصیت و هویت نادیده گرفته شده
(، 2122(، وو و همکاران)2162(، سو و چانگ)2161سو)

ای رایج و کلی ه( و همه مدل6112پور)نژادیوسفی و اسماعیل
ارزش ویژه برند نشان دهنده تاثیر آگاهی در خلق ارزش ویژه 

(، چو، فیوره و 2161برند هستند. بالباکی و گوژمان)
(، نژاد یوسفی و اسماعیل 2122(، وو و همکاران)2162یو)

های خود ( در پژوهش6411زاده علوی)( و شمس6112پور)
این تصویر در صورت  اند امانقش تصویر و تداعی را تایید کرده

 منفی بودن، روی ارزش ویژه برند هم اثر منفی خواهد گذاشت.
علاو بر موارد ذکر شده، تغییر فرهنگ استفاده از کالای ایرانی، 

ها و تجهیزاتی مثل ماشین آلات تجهیز و ارتقاء زیرساخت
ای و ... از عوامل های روز، طراحان حرفهپیشرفته، تکنولوژی

ای در خلق ارزش ویژه برند در پوشاک مُد سریع هم زمینهم
هستند. عدم وجود قوانین بازدارنده برای ورود غیر قانونی پوشاک 

های موجود در سبک تبلیغات، یا مواد اولیه آن، محدودیت
های اقتصادی، عدم دسترسی آسان به مواد اولیه با کیفیت تحریم

همچنین نبود ثبات در  نیز در طراحی این الگو تأثیرگذارند.
اقتصاد به همراه اقتصاد دستوری که باعث اختلال در 

شود، مانعی بزرگ برای های بازاریابی برندها میفعالیت
 راهبردی است. هایسازی و اجرای برنامهپیاده

 شنهادیپموضوعات زیر  نده،یآ یهاپژوهش در پایان، برای
 ند:شویم

 یا استفاده از جامعه آمارشده ب ئهارا یمدل مفهومارزیابی 
ارزش ویژه برند پوشاک مُد  سهیمقاخریداران پوشاک ایرانی، 

مختلف  یهادراهبر ریتاث یبررس ،سریع با پوشاک مُد آهسته
 یبررس ،پوشاک مُد سریع ایرانیانتخاب  در غاتیتبلی و ابیبازار

 در ارتقاء ارزش ویژه برند. یانهیعوامل مهم زم ریتاث
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