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Abstract 

The purpose of this research is to identify the factors affecting the special value of Iranian 

clothing brands from the perspective of stakeholders. The research method is exploratory, 

and the method is descriptive-survey. The research population included 15 Iranian clothing 

brand owners and elites in Tehran, who were selected purposefully. For analysis, multi-

criteria decision making models and AHP model were used in Expert choice software. The 

result indicates that 1. Factors affecting the special value of Iranian clothing brands include 

high-quality fabric, sewing, color, design and pattern, cutting, materials, durability, modern 

machinery, after-sales service; 2. Among the studied clothing brands, Hakopian clothing 

brand in the value of high-quality fabric, skilled operators, Saleh Ben clothing brand in the 

value of sewing, design and pattern, material-material, zipper, premium designers, export, 

wind spinner clothing brand in the value of stability Color, buttons and buttonholes are highly 

rated; 3. The most valuable Iranian clothing brands, in order of priority  are Sele Ben, Garodi, 

Body Spinner, Tulika, Hakopian, Sark, Paten Jame, LC Man, Holiday, Maxim, Iran Barak, 

Novin Leather, Mashhad Leather, Nicoton Posh, RN. 
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  یرانیپوشاک ا یثر بر ارزش ویژه برندهاؤعوامل م ییشناسا

 نفعانیاز منظر ذ

 2پور، سیداحسان حسینی1مهتاب شیراوند

 دیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشگاه طلوع مهر، قم، ایراندانشجوی کارشناسی ارشد م. 1

 استادیار، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه طلوع مهر، قم، ایران .2

 (03/11/1401؛ تاریخ پذیرش: 31/05/1401)تاریخ دریافت: 

 چکیده

است و  اکتشافیپژوهش است. نوع نفعان یاز منظر ذ یرانیپوشاک ا یرندهاعوامل مؤثر بر ارزش ویژه ب ییشناسا حاضر هدف پژوهش
که  بود ی در شهر تهرانرانینفر از صاحبان و نخبگان پوشاک برند ا 15شامل  پژوهش است. جامعه یشیمایپ - یفیروش به صورت توص

شد. استفاده  Expert choiceافزار در نرم AHPمدل  و ارهیچندمع یریگمیتصم یهااز مدلبرای تجزیه و تحلیل هدفمند انتخاب شدند. ه ب
پارچه مرغوب، دوخت، رنگ، طرح و نقش، برش، شامل  یرانیپوشاک ا یبرندها ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و. 1نتیجه حاکی از آن است که 

در  انیبرند پوشاک هاکوپالعه، از بین برندهای پوشاک مورد مط .2 ؛آلات مدرن، خدمات پس از فروش استنیدوام، ماش ال،متری –مواد 
طراحان ممتاز، صادرات،  پ،یز ال،یمتر -های ماهر، برند پوشاک سله بن در ارزش دوخت، طرح و نقش، مواد ارزش پارچه مرغوب، اپراتور

 یرانیهای پوشاک ابرند نیترباارزش. 3 ؛برخوردار هستند ییبالا ازیدر ارزش ثبات رنگ، دکمه و چاله دکمه از امت نریاسپ یبرند پوشاک باد
 نیبرک، نو رانیا م،یماکس ،یدیمن، هال یسارک، پاتن جامه، ال س ان،یهاکوپ کا،یتول نر،یاسپ یباد ،یسله بن، گارود تیاولو بیبه ترت

 اند.ودهپوش، آر ان اس ب کوتنیچرم، چرم مشهد، ن

 .ارزش ویژه برند، برند، پوشاک ایرانی واژگان کلیدی:
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 مقدمه

های فراوان داخلی و شرکت ،، از این رواستترین صنایع در دنیا وشاک یکی از گستردهصنعت پ

که کنند. حال آناند تا این نیاز حیاتی را در دامنه رقابت برآورده خارجی دست به تولید پوشاک زده

در را  ایرانی برندرقابت شدید تولید و مصرف پوشاک دنیا در عصر حاضر از جمله در ایران، مفهوم 

 هابرندفضای بازاریابی و تجارت پوشاک داخلی بسیار چشمگیر و ارزشمند قرار داده است. چرا که 

 محصول و شرکت کتا یکند یکمک م(، و Hayes, 2021است )افراد  ایشرکت  یبرا یمیارزش عظ

بین  از این رو، ارزش ویژه برند در (.Kenton, 2021و از دیگر رقبا تمییز داده شود ) ییشناسا آن

و  ساواتیرونگسرشود، چرا که این مهم بر ادراک مشتریان، قصد خرید مشتریان ایجاد می

بازخورد مثبت مشتریان که به صورت تمایل به خرید و بهای پرداختی بیان (، 2019) 1نیناپاتپوکیریس

 (. Lee et al., 2015کردن برند به دیگران از سوی مشتریان استوار است )شود، و همچنین، توصیهمی

پررقابت  طیکه در شرا یاست. به طور ریاز موضوعات مورد توجه در دهه اخ یکیمفهوم ارزش 

که  ایگونه به کنندهدر ذهن مصرف یمناسب و ارزش گاهیبه دست آوردن جا ،یکنون یبازارها

مله (. از جKao & Lin, 2016برخوردار است ) ییبسزا تیکننده به شرکت وفادار باشد، از اهممصرف

 تیبرند مطلوب ژهیبرند است. ارزش و ژهیارزش و ان،یدر ذهن مشتر یگاهیجا نیبه چن دنیرس املعو

ضمن آن . کندیم جادیا یمحصول به واسطه نام و نشان تجار کیاست که  ایارزش افزوده ای یینها

عنوان  است که همراه با نام برند باعث نفوذ آن شده و به یاضاف تیمز کیبرند  ژهیارزش وکه 

با  زیصنعت پوشاک ن (.1395، ی و همکارانفومن ی)علو شودمی ریبرند تعب یو بده ییمجموعه دارا

 نهیبودن هزنییپا ،بالا ییزاپوشاک؛ اشتغال یبالا اریفراوان، مانند ارزش افزوده بس یهاتیوجود مز

 تیو تقو یگذارهیرماتوان با سیاست که م یعیپوشاک از جمله صنا یبالا یارزآور ،اشتغال جادیا

به توسعه  یرقابت تیو کسب مز نینو یابیربازا یهاوهیو استفاده از ش یبرندساز قیآن از طر گاهیجا

 میمفاهاز این رو، بر اساس مطالعات متعدد، مشخص شد که . کند اقتصاد کشور کمک یایو پو داریپا

 (.Jeon, 2017) است تأثیرگذار برند هژیبر ارزش و نیو نماد یعملکرد ،ییبایز یایبرند مربوط به مزا

و  یفروشگاه یبه برندها یبرند بر وفادار ژهیارزش و ریبا عنوان تأث یپژوهش(، در 1398سمایی )
                                                           
1. Rungsrisawat & Sirinapatpokin 
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 به این نتیجه رسید که از برند تیاعتماد به برند و رضا یانجیبر نقش م دیپوشاک: با تأک یجهان

 یو فروشگاه یبه برند در هر دو برند جهان یربر وفادا تیاعتماد و رضا قیبرند از طر ژهیارزش و

 زانیداد. م میمستق ریتأث یمشتر تیبرند بر اعتماد و رضا ژهیارزش و ،نیهمچن ،است رگذاریثأت

در  یداربر وفا تیرضا ریثأت نیو همچن انیمشتر تیبرند بر اعتماد و رضا ژهیارزش و یرگذاریثأت

(، ارزش ویژه برند پوشاک را بیان 1396احسینی )ی. است یاز برند فروشگاه تریقو یبرند جهان

برند  ژهیارزش و یهالفهؤم نیکه ب دندیرس جهینتبه این (، 1395)و همکاران  نژادیحاج داشته است.

(، به این نتیجه رسید 2017. جی اون )وجود دارد یبرند رابطه مثبت و معنادار یکل ژهیبا ارزش و

بر (، 2020) و همکاران 1یهگیرد. ی و عملکرد مناسب قرار میکه ارزش ویژه برند تحت تأثیر زیبای

ارزش ویژه برند اذعان  یانسان هیو سرما سعهو تو قیبا تحق یو اثرات متقابل احتمال میاثرات مستق

 یهادر شرکت یبزرگتر میمستق ریتأثاند و همچنین، به این نتیجه رسیدند که ارزش ویژه برند داشته

کشور ایجاد  ندهیدر رشد آ یبرند نقش مهم ژهیارزش و دارد، ضمن آن که دولتی و تولیدی بزرگ

 و مقررات به آن توجه مناسب شود. استیاز نظر س دیو با کندمی

 هیتوجه کل بنابراین،بشر است و  هیاول حتاجیپوشاک و انواع آن از ما یادشدهبا توجه به مطالعات 

موفق خود را ارائه دهند  داتید پوشاک است تا تولصاحبان برن یمهم برا یاقشار جامعه به آن، گام

است که رقابت در جامعه  یمهم در حال نیمحصولات خود را نشان دهند. ا ژهیو یهاو ارزش

 لیافراد جامعه به دل یاز سو که طبعاً یپوشاک خارج یبرندها ژهیاست، به و ادیز اریپوشاک بس

تلاش کند تا  دیبا یرانیصنعت پوشاک ا ،نیبنابرا ود.شمی یشتریتنوع، دوام و بقا؛ استقبال ب ت،یفیک

و منحصر به فرد به  ژهیو اریو به صورت بس تیتقو یخارج یرقبا ژهیرقبا به و نیبرند خود را در ب

. شود ییشناسا یرانیبرند پوشاک ا یسازژهیو یبرا عواملیتا  باید ،رو نی. از ادیبازار عرضه نما

دهد و سطح می رقابت قرار رینجا است که صاحبان برند را در مسبرند تا به آ ژهیارزش و تیاهم

 ژهیارزش و ییشناسا درباره کافیوجود مطالعات  نیکند. با ایم نییارزش و قدرت نوع برند را تع

 ربخشاثعوامل است تا  دهشسبب  ،یاخلاء مطالعه نیانجام نشده است و ا یرانیپوشاک ا یبرند برا

 یهااز ضرورت ،نیو مفقود بماند. بنابرا قرار گرفته مورد غفلت یرانیک ابرند پوشا ژهیبر ارزش و
                                                           
1. He 
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عوامل مؤثر بر  ییو شناسا یآگاه ،یرانیبرند پوشاک ا ژهیانجام پژوهش حاضر، شناخت ارزش و

به این . ستا جیبر اساس نتا یکاربرد یهاشنهادیارائه پ ،نیو همچن یرانیبرند پوشاک ا ژهیارزش و

و  ییشناسابار به نینخست یبراپژوهش از نظر علمی به این دلیل مهم است که  ترتیب، انجام این

است که  یدر حال نی، اشودپرداخته می یدانیم به صورت یرانیبرند پوشاک ا ژهیارزش و یبندرتبه

جامعه مورد  یبرند به بررس ژهیارزش وموجود در زمینه های مشابه با استناد به مدل یهاپژوهش

؛ همچنین انجام این پژوهش از نظر کاربردی نیز به دلیل تقویت نقاط قوت برند ه اندنظر پرداخت

المللی، اهمیت دارد که در نوع ملی و بینهای رقابتی در حوزههای پوشاک ایرانی و کسب مزیت

 ییاساس انجام پژوهش حاضر با هدف شناسا نیبر ا برخوردار است. ینوآور ازمتفاوت و  خود

گویی به این سؤال ؛ در پی پاسخنفعانیپوشاک از منظر ذ یرانیاهای برند ژهیر ارزش وعوامل مؤثر ب

 است؟ مؤثر یرانیپوشاک ا یبر ارزش ویژه برندها یچه عواملاست که 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 شود.در ادامه، برخی مفاهیم تشریح می

 برند

کار رفته برای نام ه تجاری )اصطلاح حقوقی بطبق تعریف انجمن بازاریابی آمریکا، برند یا یک نام 

ها است که برای شناسایی و نشان تجاری( یک نام، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح یا ترکیبی از این

کالاها یا خدمات فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایزکردن این کالاها یا خدمات رقبا به کار 

نشان تجاری یک ابزار است و نه فقط یک هدف، که اگر (. نام و Prasad & Jha, 2014رود )می

گیری دارایی با ارزش ناملموسی با عنوان ارزش درستی و مؤثر به کار گرفته شود، باعث شکلبه

شود که با خود منافع بیشماری به همراه دارد. از نظر مفهوم نام و نشان ویژه نام و نشان تجاری می

آفرینی برای ذینفعان خود مورد ی که سازمان آن را با هدف ارزشتجاری عبارت است از نام یا نماد

 (. Faircloth et al., 2011دهد )استفاده قرار می
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 ارزش ویژه برند

. دشومین دینامشهود است که در ترازنامه شرکت ق ییدارا ،ینام تجار ژهیارزش و ایبرند  ژهیارزش و

 یکیزیف یهاییاز ارزش دارا یو جدا استکت شر ینام تجار ایبرند  متیارزش و ق ،ییدارا نیا

ن برابر یاست و گاه ممکن است تا چند رهیو غ دیآلات، خطوط تولنیشرکت مانند ساختمان، ماش

ویژه برند را به عنوان  ارزش ،(1993) 1کلر. (1398)پورقنبر،  شود یگذارکل کارخانه، ارزش متیق

های بازاریابی صورت گرفته برای آن برند، فعالیت اثر متمایز دانش برند بر واکنش مشتری نسبت به

، نیز بیان (1991) 2آکر. د. در بین تعاریف مختلفی که برای ارزش برند ارائه شده استکنمی تعریف

 ها و تعهدات پیوندیافته با یک برند.ای از داراییارزش برند عبارت است از مجموعه داشته است که

 ویزه برند ارائه شده است. متعددی پیرامون ارزش های مدل

 پوشاک یبرندساز

از تجارت بوده  یاتیبخش ح کی شهیهم سازی یک پدیده استراتژیک در دنیای رقابتی است وبرند

متعدد های شدید در عرصههای ی به دلیل رقابتگریاز هر زمان د شیاست، اما ممکن است اکنون ب

های نهیکه گز یکنندگانمصرف یتواند برامی ممه نیمهم باشد. ا تولید کالا به ویژه صنعت پوشاک

  (.Jones, 2021) باشد یعال ،کنند قیتحق نهیگز نیهترب افتنی یتوانند برامی دارند و یادیز

 از پوشاک جهان رانیسهم ا

فعالان عرصه صنعت  یدو راهکار و خواست اصل یاسیموانع کسب و کار و بهبود تعاملات س رفع

متعامل با  ،یانسان یرویبر ن دیاز دولت است. صنعت پوشاک با تاک یداخل عیصنا گرید ریپوشاک نظ

زمان و ارزش  نیآموزش در کوتاه تر ده،یچیبالا و پهای ینکردن از فناوراستفاده ست،یز طیمح

 یکند. گردش مال جادیرا در اقتصاد کشور ا ییتواند رونق بالامی است که یعیاز صنا یکیبالا  افزوده

 6/3 یدلار است. صنعت نساج اردیلیم 400حدود  نیانگیدر جهان سالانه به طور م صنعت پوشاک

داده اند. تجارت  اختصاصرا به خود  یدرصد از کل تجارت جهان 3/2درصد و صنعت پوشاک 

درصد رشد داشته و  167از  شی(، ب2004تا  2014) ریسال اخ 10در  یالملل نیپوشاک در سطح ب
                                                           
1. Keller 
2. Acker 
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 ان،یرستماست ) دهیرس 2014دلار در سال  اردیلیم 400از  شیبه ب 2004سال  دلار در اردیلیم 249از 

رکود و کاهش رشد  2005تا  2010های است که در طول سال یرشد در حال زانیم نیا (.1394

صنعت  یشده بود، اما رشد صعود عیباعث کاهش رشد اغلب صنا ا،یدن یدر عمده کشورها یاقتصاد

 یکشورها نیدر سطح جهان، همواره وجود داشته است. مهم تر یصادپوشاک با وجود مشکلات اقت

درصد، بنگلادش با سهم  5/34با سهم  نیرا چ 2015پوشاک جهان در سال  نندهو صادرک دکنندهیتول

شش( درصد  زی)دو مم 6/2با سهم  هیچهار( درصد و ترک زی)پنج مم 4/5با سهم  تنامیدرصد، و 6/6

و پس از  دیدر مراحل مختلف تول یانسان یرویبه ن ازین لیبه دل پوشاک صنعت دادند.می لیتشک

به  گذاران استیاشتغال بشدت مورد توجه س جادیو ا شیافزا یاست که برا یعیاز صنا یکی د،یتول

مواجه هستند. تجارب  تیجمع شیو افزا یکاریکه با معضل ب ردیگمی قرار ییدر کشورها ژهیو

توسعه اشتغال به خصوص  یبرا یمناسب اریبس تینعت پوشاک ظرفنشان داده است که ص یالمللنیب

 شیش توان افزاتیماه لیصنعت به دل نیدارد. اما ا نییافراد با سطح مهارت و سواد پا ایاشتغال زنان 

 استیتواند حداقل سمی دستمزدها را در بلندمدت ندارد، اما یارتقا ،نیهمچن ،شتیمع ایسطح رفاه و 

 رینظ ای ،برخوردار هستند ینییکه از سطح دانش و مهارت پا یکارگماردن افرادهب یباشد برا یبمناس

 (.1398 ،یهستند )صفرشغل  افتنیناتوان از  یو مذهب یفرهنگ لئمسا لیزنان که به دل

دهد می در صنعت پوشاک نشان افتهیدر حال توسعه و توسعه یسهم و نقش کشورها سهیمقا

 پنج( زیو چهار مم ی)س 5/23 ایپوشاک دن دکنندهیصادرکننده و تول نیتربه عنوان بزرگ نیکشور چ

 نیترکشور هم بزرگ نیا ،نیدارد. همچن اریرا در اخت ایدرصد از حجم کل صادرات پوشاک دن

 یاریاست. بس ایو پوشاک در دن ینساج هیواردکننده پنبه و مواد اول نیترپنبه و هم بزرگ دکنندهیتول

از محصولات خود  یابخش عمده ا،یکننده و صاحب نام پوشاک در دن دیبزرگ تولهای از شرکت

 کا،یامر 2015واردکننده پوشاک جهان در سال  یکشورها نیکنند. مهم ترمی دیکشور تول نیرا در ا

دلار انواع پوشاک وارد  اردیلیم 200از  شیب ،ژاپن، فرانسه و انگلستان بودند که در مجموع ان،آلم

کشورها اختصاص  نیچهار( درصد از کل پوشاک وارد شده در جهان به ا زیل مم)چه 4/40کردند. 

کننده و مصرف نیتراز کل واردات پوشاک جهان، بزرگ یدرصد 20با سهم حدود  کایدارد و آمر

 .(1395پرور، )گلرود می پوشاک جهان به شمار دکنندهوار
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 پژوهششناسی روش

پیمایشی است. جامعه مورد مطالعه  -پژوهش توصیفی پژوهش حاضر از نوع اکتشافی است و روش 

ی شهر تهران در نیمه اول سال رانیپوشاک برند انفعان و ذیصاحبان و نخبگان نفر از  15شامل 

های گیری هدفمند انتخاب شدند. علت انتخاب نوع برنداست که با استفاده از روش نمونه 1401

دموگرافی جامعه مورد های سال بوده است. ویژگی 10 ها بیش ازپوشاک ایرانی، سابقه فعالیت آن

 ارائه شده است: 1مطالعه در جدول 
 . ویژگی صاحبان پوشاک برند شهر تهران1جدول 

 سابقه خدمت تا اکنون سال تولید نام پوشاک برند جنسیت ردیف

 سال 42 1359 گارودی مرد 1

 سال 12 1389 سله بن مرد 2

 سال 15 1386 بادی اسپینر مرد 3

 سال 30 1371 تولیکا مرد 4

 سال 52 1349 هاکوپیان مرد 5

 سال 28 1373 سارک مرد 6

 سال 28 1373 پاتن جامه مرد 7

 سال 8 1393 ال سی من مرد 8

 سال 17 1374 هالیدی مرد 9

 سال 42 1359 ماکسیم مرد 10

 سال 53 1348 ایران برک مرد 11

 سال 19 1382 نوین چرم مرد 12

 سال 30 1375 چرم مشهد ردم 13

 سال 31 1376 نیکوتن پوش مرد 14

 سال 11 1388 آر ان اس مرد 15

به این ترتیب  ساخته با استفاده از روش دلفی بوده است.ها، پرسشنامه محققابزار گردآوری داده

رسشنامه پ کی یرانیبرند پوشاک ا ژهیارزش و نهیموجود در زم ینظر اتیکار، بر اساس ادب یدر ابتدا

= کم، 2= متوسط، 3 اد،ی= ز4 اد،یز یلی= خ5) یانهیگزپنج یدهپاسخ فیماده با ط 31بر  یمبن



    67                                                       نفعانیاز منظر ذ یرانیپوشاک ا یثر بر ارزش ویژه برندهاؤعوامل م ییشناسا

    

 عیتوز یرانینفر از صاحبان و نخبگان پوشاک برند ا 15 نیدر ب ،سپس .شد یکم( طراح یلیخ=1

هایی آماده و پرسشنامه ن در نهایت،این فرایند با استناد به روش دلفی به دور دوم کشیده شد و . دش

گیری های تصمیمحاضر از مدل های پژوهششاخصی روابط و تعیین اولویت یبرای شناسا

  استفاده شد. Expert choice در نرم افزار AHPچندمعیاره و مدل 

 های پژوهشیافته

د پرسشنامه از افراد مورد نظر خواسته ش عیتوز هیدر دور اولبا استناد به فرایند اجرایی روش دلفی، 

که افراد در  یدیجدهای هیضمن آنکه گو ،دهند ازیشان امتتیها پرسشنامه بر اساس اهمهیتا به گو

 نیپرسشنامه به ا عیتوز هیدور اول جینتا ب،یترت نی. به ادکنن ادداشتیپرسشنامه  ینظر دارند، در انتها

 ازینظران از امتصاحب نیدر ب 25 و 23، 19، 29، 22، 12، 9، 8شماره  یهاهیقرار بوده است که گو

پرسشنامه  هیمذکور در دوره اول یهاهیگو بنابراین،برخوردار بوده است.  1کم برابر با عدد  یلیخ

به پرسشنامه به عنوان  یبه اشباع نظر دنینظران با رسصاحب یاز سو هیگو 8ضمن آنکه  ،دشحذف 

دور اولیه توزیع پرسشنامه در نتیجه نهایی  ،. همچنیناضافه شد یرانیبرند پوشاک ا ژهیارزش و

 ارائه شده است. 2جدول 
 . نتایج دور اولیه توزیع پرسشنامه2جدول 

 شدههای حذفگویه شدههای اضافهگویه شدههای پذیرفتهگویه هاتعداد گویه عنوان

ارزش ویژه برند 

 پوشاک ایرانی
 ا - 31

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،10 ،11 ،

13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،20 ،

21 ،24 ،26 ،27 ،28 ،30 ،31 

32 ،33 ،34 ،35 ،36 ،

37 ،38 ،39 

8 ،9 ،12 ،22 ،29 ،19 ،

23 ،25 

گویه  31شده( با در دوره دوم، پرسشنامه بر حسب تغییرات موجود )موارد حذفی و اضافه

امه ها پرسشننظر پوشاک ایرانی توزیع شد تا به گویهنفر از افراد صاحب 15برای  طراحی و مجدداً

شان امتیاز دهند ضمن آنکه عامل جدیدی که افراد در نظر دارند، در انتهای پرسشنامه بر اساس اهمیت

 رفتهیپذ 1-31های هیقرار بوده است که گو نیدور دوم پرسشنامه به ا عیتوز جینتا د.کننیادداشت 

 نیه است(، به ابود ادیز یلیو خ ادیز فیحد متوسط و در ط یبه دست آمده بالاهای ازیشد )امت
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به اشباع  دنینظران با رسصاحب یاز سو هیگو 9حذف نشد. ضمن آن که  یاهیگو چیه ،بیترت

. نتیجه نهایی توزیع دور دوم اضافه شد یرانیبرند پوشاک ا ژهیبه پرسشنامه به عنوان ارزش و ینظر

 ارائه شده است. 3پرسشنامه در جدول 
 

 ه. نتایج دور دوم توزیع پرسشنام3جدول 

 شدههای حذفگویه شدههای اضافهگویه شدههای پذیرفتهگویه هاتعداد گویه عنوان

ارزش ویژه برند 

 پوشاک ایرانی
 - 32-40 1-31 ا - 31

عدم حذف و  ،صاحبنظران پوشاک تا دور دوم، و همچنینهای رسیدن نظربا اجماع و به اشباع

تدوین بنابراین، به دوره سوم راه پیدا نکرد و پرسشنامه  ،شدن هر گونه گویه به پرسشنامهاضافه

 .(4پرسشنامه تا دوره دوم روش دلفی پیش رفت )جدول 
 

 پرسشنامه . نتایج اجماع نهایی تدوین4جدول 

 ها / کل مورد نظرتعداد گویه عنوان
های گویه

 شدهپذیرفته

های گویه

 شدهاضافه

های گویه

 شدهحذف

ارزش ویژه برند 

 پوشاک ایرانی
40 

 (8دور اول ) (8دور اول ) (23دور اول )

 (-دور دوم ) (9دور دوم ) (31دور دوم )

حیطه ارزش ویژه درونی و ارزش  2گویه نهایی پرسشنامه مور نظر در  40ذکر است که  شایان

درصد توافق  پس از اجماع به دست آمده، مجددً ،ویژه بیرونی برند پوشاک ایرانی تنظیم شد. در ادامه

 .(5هر حیطه تعیین شد )جدول  برای
 

 . پرسشنامه نهایی به تفکیک حیطه و درصد فراوانی توافق5جدول 

 درصد فراوانی توافق های مورد نظرسؤال حیطه پرسشنامه

ارزش ویژه درونی برند 

 پوشاک ایرانی

(19 )1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،14 ،15 ،22 ،26 ،30 ،35 ،36 ،

38 ،40  
60/0 

یژه بیرونی برند ارزش و

 پوشاک ایرانی

29 ،31 ،32 ،33 ،34 ،37 ،39 11 ،12 ،13 ،16 ،17 ،18 ،19 ،20 ،21 ،

23 ،24( ،21 )25 ،27 ،28، 
40/0 
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ارائه شده  6سؤال نهایی تشکیل شد که در جدول  40، پرسشنامه نهایی از 5با استناد به جدول 

 است.
 ایرانی . پرسشنامه نهایی ارزش ویژه برند پوشاک6جدول 

 ایرانی پوشاک برند ویژه ارزشنام عامل مؤثر بر  ردیف
 ایرانی پوشاک برند ویژه ارزش براهمیت عامل 

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

      پارچه مرغوب پوشاک ایرانی 1

      دوخت پوشاک ایرانی 2

      ثبات رنگ پوشاک ایرانی 3

      طرح و نقش پوشاک ایرانی 4

      برش پوشاک ایرانی 5

      دوام پوشاک ایرانی 6

      متریال پوشاک ایرانی –مواد  7

      ایرانی پوشاک بندیبسته تنوع 8

      مدرن در تولید پوشاک ایرانی آلاتماشین 9

      ایرانی پوشاک تولید ممتاز طراحان 10

      صادرات پوشاک ایرانی 11

      ش پوشاک ایرانیخدمات پس از فرو 12

      کاهش هزینه پوشاک ایرانی 13

      تنوع پوشاک ایرانی 14

      های پوشاک ایرانیمدل 15

      توسعه شعب پوشاک ایرانی 16

      خوشنامی پوشاک ایرانی 17

      پاسخگویی به شکایات پوشاک ایرانی 18

      خرید اینترنتی پوشاک ایرانی 19

      ورد مناسب فروشندگان پوشاک ایرانیبرخ 20

      تبلیغات مناسب پوشاک ایرانی 21

      روزبودن پوشاک ایرانیبه 22
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 ایرانی پوشاک برند ویژه ارزشنام عامل مؤثر بر  ردیف
 ایرانی پوشاک برند ویژه ارزش براهمیت عامل 

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

      توجه به سفارشات پوشاک ایرانی 23

      برندینگ )مدیریت برند( پوشاک ایرانی 24

      های مشتریان پوشاک ایرانیشناسایی نیاز 25

      رانیخلق اثر پوشاک ای 26

      کسب مزیت رقابتی پوشاک ایرانی 27

      حضور فعال در عرصه تولید پوشاک ایرانی 28

      راضی نگهداشتن مشتریان پوشاک ایرانی 29

      های خاص پوشاک ایرانیویژگی 30

      هاتوزیع پوشاک ایرانی در نمایندگی 31

      تولیدات محدود پوشاک روز ایرانی 32

      داربودن پوشاک ایرانیشناسنامه 33

      حک لوگو بر لوازم جانبی پوشاک ایرانی 34

      زیپ و دکمه زاپاس پوشاک ایرانی 35

      هادرج نام برند پوشاک ایرانی بر روی دکمه 36

      کلاسیک برای لوگوی پوشاک ایرانی و ساده هایفونت استفاده از 37

      ایرانی پوشاکهای زسای در تنوع 38

      پوشی پوشاک ایرانیخوش 39

      بودن پوشاک ایرانیراحت 40

های شاخصی روابط و تعیین اولویت یبرای شناساپس از تعیین و تدوین نهایی پرسشنامه، 

استفاده  Expert choice افزاردر نرم AHPگیری چندمعیاره و مدل های تصمیمتحقیق حاضر از مدل

پرداخته شد.  AHP کیعناصر مدل با استفاده از تکن تیاولو نییتعابتدا به  ،به این ترتیب ده است.ش

 ،نیانتخاب شده است. همچن نهیبرند پوشاک به عنوان گز 15 در پژوهش حاضر ،بر این اساس

 اندشده ینامگذار 7صورت جدول ه ب یعدد سیها با اندنهیگز زیو ن پژوهشهای نهیو گز ارهایمع

 و مطالعه باشد. یابیقابل رد یبه سادگ پژوهش انیتا در جر
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 هامعیارها و گرینه .7 جدول

 گزینه )برند پوشاک( نماد معیار نماد

C1 پارچه مرغوب پوشاک ایرانی A1 گارودی 

C2 دوخت پوشاک ایرانی A2 سله بن 

C3 ثبات رنگ پوشاک ایرانی A3 بادی اسپینر 

C4 طرح و نقش پوشاک ایرانی A4 تولیکا 

C5 برش پوشاک ایرانی A5 هاکوپیان 

C6 دوام پوشاک ایرانی A6 سارک 

C7  متریال پوشاک ایرانی –مواد A7 پاتن جامه 

C8 دکمه و چاله دکمه پوشاک ایرانی A8 ال سی من 

C9 زیپ پوشاک ایرانی A9 هالیدی 

C10 بندی پوشاک ایرانیتنوع بسته A10 ماکسیم 

C11 رن در تولید پوشاک ایرانیآلات مدماشین A11 ایران برک 

C12 های ماهر در تولید پوشاک ایرانیآموزش اپراتور A12 نوین چرم 

C13 طراحان ممتاز تولید پوشاک ایرانی A13 چرم مشهد 

C14 صادرات پوشاک ایرانی A14 نیکوتن پوش 

C15 خدمات پس از فروش پوشاک ایرانی A15 آر ان اس 

( استفاده شده است. AHP) یمراتبهلسلس لیتحل کیمدل از تکن یهاشاخصوزن  نییتع یبرا

 شده است. میترس 3در شکل  AHP کیمدل با استفاده از تکن یمراتبسلسله یالگو

 
 پژوهشهای نهیها و گز اریمع .1شکل 
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صورت زوجی مقایسه ه مراتبی نخست معیارهای اصلی براساس هدف ببرای انجام تحلیل سلسله

 ند. اشده

 ارائه شده است.  8جدول  ماتریس مقایسه زوجی حاصل از تجمیع دیدگاه صاحبنظران در
 

 . ماتریس مقایسه زوجی معیارهای اصلی 8جدول 

 

گام بعدی محاسبه میانگین هندسی هر سطر برای تعیین وزن معیارها است. در این پژوهش با 

بندی دهی و نمودار اولویتها وزنمعیار expert choiceافزار وارد کردن میانگین هندسی در نرم

 (.2شود )شکل می ها استخراجمعیار

 
 نمایش گرافیکی اولویت معیارهای اصلی .2شکل 

پارچه معیار  شده عبارت است از:ها به همراه وزن تعیین، معیاردست آمدهه براساس بردار ویژه ب

دوخت  اریمعاولویت برخوردار است. از بیشترین  107/0شده با وزن نرمال یرانیمرغوب پوشاک ا

ی با وزن نرمال رانیثبات رنگ پوشاک ا اریمعدر اولویت دوم؛  099/0ی با وزن مشابه رانیپوشاک ا
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در اولویت چهارم؛  084/0ی با وزن نرمال رانیطرح و نقش پوشاک ا اریمعدر اولویت سوم؛  035/0

ی رانیپوشاک ا المتری –مواد  اریمعت پنجم؛ در اولوی 081/0ی با وزن نرمال رانیبرش پوشاک ا اریمع

در اولویت  068/0ی با وزن نرمال رانیدوام پوشاک ا اریمعدر اولویت ششم؛  070/0با وزن نرمال 

 اریمعدر اولویت هشتم؛  061/0ی با وزن نرمال رانیپوشاک ا دیآلات مدرن در تولنیماش اریمعهفتم؛ 

پوشاک  یبندتنوع بسته اریمعدر اولویت نهم؛  058/0نرمال ی با وزن رانیدکمه و چاله دکمه پوشاک ا

در اولویت  056/0ی با وزن نرمال رانیپوشاک ا پیز اریمعدر اولویت دهم؛  056/0ی با وزن نرمال رانیا

در اولویت یازدهم؛  046/0ی با وزن نرمال رانیپوشاک ا دیماهر در تولهای آموزش اپراتور اریمعدهم؛ 

صادرات  اریمعدر اولویت دوازدهم؛  043/0با وزن نرمال  یرانیپوشاک ا دیاز تولطراحان ممت اریمع

ی رانیخدمات پس از فروش پوشاک ا اریمعدر اولویت سیزدهم؛  042/0ی با وزن نرمال رانیپوشاک ا

های ذکر است که نرخ ناسازگاری مقایسه شایاندر اولویت چهاردهم قرار دارد.  034/0با وزن نرمال 

شده توان به محاسبات انجاممی ،و بنابراین است 1/0دست آمده است که کوچکتر از هب 50/0ده شانجام

 اعتماد کرد.

ها با ی گزینهیی برند پوشاک ایرانی محاسبه شد. برای تعیین اولویت نهایاولویت نها، در ادامه

شود. می ضرب )1W(در وزن معیارهای اصلی  )2W(ها براساس هر معیار ، وزن شاخصAHPتکنیک 

وزن هریک از گزینه ها  )2W(و زیرمعیارها  )1W(با دردست داشتن وزن هریک از معیارهای اصلی 

عملیات فوق در  شود. در اینجا با واردکردن میانگین هندسی مربوط به هر شاخص،محاسبه می

هر گزینه در شکل شده و اوزان مربوط به شده و نتایج محاسبات انجامانجام Expert choiceافزار نرم

 آمده است: 3

 
 ی شرکت ها در اکسپرت چویسی. تعیین اولویت نها3 شکل
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در اولویت اول،  093/0با وزن  سله بن، اولویت نهایی برندها عبارت است از: 4بر اساس شکل 

با وزن  کایتولدر اولویت سوم،  090/0با وزن  نریاسپ یباددر اولویت دوم،  092/0با وزن  یگارود

در اولویت  073/0با وزن  سارکدر اولویت پنجم،  082/0با وزن  انیهاکوپدر اولویت چهارم،  083/0

ی دیهالدر اولویت هشتم،  068/0با وزن  من یس الدر اولویت هفتم،  070/0با وزن  جامه پاتنششم، 

در  105/0با وزن  برک رانیادر اولویت دهم،  056/0با وزن  میماکسدر اولویت نهم،  059/0با وزن 

در اولویت  046/0با وزن  مشهد چرمدر اولویت دوازدهم،  049/0با وزن  چرم نینواولویت یازدهم، 

در اولویت پانزدهم  043/0با وزن  ان اس آردر اولویت چهارم،  044/0با وزن  پوش کوتنینسیزدهم، 

 قرار دارد.

 گیری نتیجهبحث و 

از منظر  یرانیپوشاک اهای بر ارزش ویژه برند مؤثرعوامل  ییپژوهش، شناسا نیهدف از انجام ا

تحلیل انجام گرفت.  Expert choice افزاردر نرم AHPمدل  با استفاده از به این منظورنفعان است. یذ

بر  یرانیپوشاک اهای برند ژهیهمان عوامل مؤثر بر ارزش و ای یاصلهای اریاساس، ابتدا مع نیبر ا

که پارچه مرغوب، دوخت، رنگ، طرح و نقش،  دشمشخص شدند و  یبندتیاساس هدف اولو

 پ،یپوشاک، ز یبندآلات مدرن، دکمه و چاله دکمه، تنوع بستهنیماش وام،د ال،متری –برش، مواد 

از عوامل  بیماهر، طراحان ممتاز، صادرات، خدمات پس از فروش به ترتهای آموزش اپراتور

 یرانیاهای برند پوشاک تیاولو نییدر تع ،نیهمچن است. یرانیبرند پوشاک ا ژهیگذار بر ارزش وریتأث

در ارزش پارچه مرغوب،  انیکه برند پوشاک هاکوپ دشبه دست آمده مشخص های بر اساس ارزش

طراحان  پ،یز ال،یمتر -ماهر، برند پوشاک سله بن در ارزش دوخت، طرح و نقش، مواد های اپراتور

آلات نیارزش ثبات رنگ، دکمه و چاله دکمه، ماش رد رنیاسپ یممتاز، صادرات، برند پوشاک باد

 کایدر ارزش برش و دوام، خدمات پس از فروش، برند پوشاک تول یبرند پوشاک گارود ،یدیتول

 برخوردار هستند.  ییبالا ازیاز امت ،یبنددر تنوع بسته

های برند نیترارزششناخته شده؛ با یرانیبرند پوشاک ا ژهیوهای با توجه به ارزش نیهمچن

سارک، پاتن جامه،  ان،یهاکوپ کا،یتول نر،یاسپ یباد ،یسله بن، گارود تیاولو ،بیبه ترت یرانیپوشاک ا
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اند. ودهپوش، آر ان اس ب کوتنیچرم، چرم مشهد، ن نیبرک، نو رانیا م،یماکس ،یدیمن، هال یال س

 ،یستگیکه شا دیرس جهینت نیبه ا یدارد، و همخوانی( 1396) ینیاحسی یپژوهش افتهیبا  جهینت

ابعاد  ریثأدارند. اما ت یبرند پوشاک ورزش ژهیبر ارزش و یمعنادار ریتاث تیصداقت و فعال ،ینوآور

قرار نگرفت،  دییمورد تا یشبرند در حوزه پوشاک ورز ژهیو استحکام بر ارزش و جانیه ت،یجذاب

های افتهیبا  این پژوهش جهیتن ،نیباشد. همچنیپژوهش حاضر همسو نم افتهیبا  ،نظر نیکه از ا

همخوانی دارد. (، 2020) و همکاران ی(، ه1395)و همکاران  نژادیحاج(، 1398سمایی ) یپژوهش

در ها را به دست آوردند. ها اهمیت و کارکرد بالای ارزش ویژه برند در سازمان ها و شرکتآن

 ،ییبایز یایبرند مربوط به مزا میفاهم ریکه تأث دیرس جهینت نی(، به ا2017اون ) یجهمین راستا نیز 

در  جیترو ختهیآم تیکه وضع افتندیدر رانی. در استبرند ا ژهیبر ارزش و نیو نماد یعملکرد

برند  ژهیاست. اما ارزش و ترنییاز سطح متوسط پا یرانیا یپوشاک ورزش دکنندهیتولهای شرکت

برند پوشاک،  کی یبالا ازیشود، امتمی نایب جهینت نییتب دربالاتر است.  یها از سطح متوسط کمآن

 محسوب یمهم ییهااریبرند از مع ژهیوهای منحصر به فرد آن برند است. ارزشهای اریها و معارزش

 (،1993به اعتقاد کلر ) باشد.یها برخوردار نماز آن ارزش یشود که در بازار رقابت، هر برندمی

های بازاریابی بر واکنش مشتری نسبت به فعالیت برند برند به عنوان اثر متمایز دانش یژهارزش و

افراد جامعه  یاقلام زندگ نیترمصرفاز پر یکیصورت گرفته برای آن برند است. از آنجا که پوشاک 

 شایانمهم و  اریافراد جامعه بس یبرا یپوشاک مصرفهای اریها و معشود، لذا ارزشمی محسوب

را مورد انتخاب قرار دهند  یدارند تا پوشاک یمعه همواره سعمنظور افراد جا نیتوجه است، به هم

 برخوردار باشد.  یمناسبهای که از ارزش

از  یبا برخوردار یرانیپوشاک اهای که برند دشپژوهش مشخص  نیاساس، در ا نیا بر

 نوع جنس، قرارگرفتن در برابر آفتاب ،یرفتگپارچه مرغوب با توجه به رگه، آب مانند ییهاارزش

دوخت با توجه به انتخاب نوع دوخت مناسب و متناسب با پارچه مورد نظر؛ رنگ  ره؛یو باران و غ

رنگ؛ طرح و نقش با توجه به کاربرد انواع  یبودن رنگ، دوام رنگ و ماندگاریعیتوجه به طب اب

 –برش با توجه به طرز و نحوه برش انواع پارچه؛ مواد  ره؛یو غ یو عمود ینقوش، خطوط افق

به کار گرفته شده؛ دوام با توجه به نوع جنس و زمان  هیبا توجه به ضخامت و نوع مواد اول التریم



76                                            1402، بهار و تابستان 1، شماره 6دوره ، پژوهیمدیریت راهبردی و آینده 
 

 یتکنولوژ نیمرن با آخرهای آلات و ابزارنیآلات مدرن با توجه به استفاده از ماشنیماندگار؛ ماش

مرغوب و های پوشاک؛ دکمه و چاله دکمه پوشاک با توجه به استفاده از نوع دکمه دیتول یروز برا

مورد نظر؛  کپوشا یانداختن بر روچاله یمورد توجه براهای متناسب با نوع پوشاک و استاندارد

متنوع و  بایپوشاک به صورت زهای یبندبسته یپوشاک با توجه به تعدد و گوناگون یتنوع بسته بند

شاک؛ آموزش استفاده از پو یسازعیها و تسر پیبودن زبا توجه به مرغوب پیز ر؛یچشمگ

 یو خدمات یدیتولهای تیاپراتورها در فعال یفنهای مهارت شیماهر با توجه به افزاهای اپراتور

پوشاک؛ طراحان ممتاز با توجه به استفاده از طراحان ممتاز پوشاک در انواع متعدد؛ صادرات با توجه 

 ع،یسر ییه به پاسخگوپوشاک به خارج از کشور؛ خدمات پس از فروش با توج کردنصادر زانیبه م

و  یمورد وفادار یو به نوع رندیگمی قرار انیو ارائه خدمات مناسب مورد توجه مشتر یهمدل

 تیتقوبه دست آمده، های با توجه به یافته. رندیگمی قرار انیمشتر یبه نوع برند از سو یتمندیرضا

آلات نیدوام، ماش ال،متری –)پارچه مرغوب، دوخت، رنگ، طرح و نقش؛ برش، مواد های ارزش

ماهر، طراحان های اپراتور آموزش پ،یپوشاک، ز یمدرن، دکمه و چاله دکمه پوشاک، تنوع بسته بند

نظر  وردم یرانیصاحبان برند ا یاز سو یرانیممتاز، صادرات، خدمات پس از فروش( برند پوشاک ا

مرغوب با رنگ و مواد با های استفاده از پارچه کارآمد؛ یانسان یرویو ن یدانش کاربرد قیاز طر

گرفتن به خدمتخواب و ...؛  ،یشغل ،یمجلس ،یخانگهای مناسبت هیپوشاک در کل دیتول برای تیفیک

انجام خدمات پس از فروش ؛ اقشار جامعه هیکل یپوشاک برا یطراحان ممتاز و مجرب در طراح

و منطبق  یاآلات حرفهنیو ماش زاتیابزار، تجه یریکارگبه  ره؛یو غ ضیتعو ن،یآنلا ییگوپاسخ مانند

به منظور  یسنهای پوشاک در همه رده یبندپوشاک؛ ارائه تنوع در بسته دیدر تول یجهان هایروشبا 

به منظور  یرانیپوشاک اهای نقاط قوت در برند تیتقو برند پوشاک؛ انیحفظ ارزش و جذب مشتر

در  یمهم کاربردهای ستفاده از مهارتا ؛یو خارج یبا صاحبان پوشاک داخل یرقابت تیکسب مز

از توجه به علوم و  یرانیپوشاک ا دیتول تیتقوو  اقشار جامعه هیکل یو عرضه پوشاک برا دیتول

 شود.می پیشنهاد در عرصه پوشاک ایروز دن یتکنولوژ
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