
Vol 24, No. 138, July-August 2026195 Journal of Industrial & Mining Research

Article Type: Applied Research

Received: 14 June. 2026

Revised: 15 Aug. 2026

Accepted: 03 Sep. 2026

JEL Classification

M31, L67, Z10

Keywords

Apparel Industry; Brand 
Identity; Paradigmatic 
Model; Grounded Theory

Data Availability

The data used or generated 
in this research are 
presented in the text of the 
article.

Conflicts of Interest

The authors of this paper 
declared no conflict of 
interest regarding the 
authorship or publication of 
this article.

 https://doi.org/10.22034/bs.2026.2091579.3265 

Citation: GJanani-Zavieh, Saed; Tajik-Esmaeili, Somayeh; Torbati, Sarvenaz (2026). A Paradigmatic Model of Brand Identity in 
the Apparel Industry. Journal of Industrial & Mining Research, Volume 24, Number 138, Pages 195-221

About the Authors: This article is derived from the research work of Ms. Farzaneh Zare Mehrjerdi and Dr. Alireza Rajabipour 
Meybodi (Associate Professor, Department of Business Management, Faculty of Economics and Management, Yazd University).

CRediT Authorship Contribution Statement: The authors’ roles and responsibilities in conducting the research and 
preparing the manuscript were equal, in accordance with the Contributor Roles Taxonomy (CRediT). All three authors 
contributed equally to all aspects of the research and manuscript preparation.

Declaration of Generative AI Use: The authors did not use artificial intelligence in conducting this research or preparing 
the manuscript. All stages of the research, data analysis, and manuscript writing were carried out by the authors themselves. 
The authors assume full responsibility for the accuracy, originality, and final content of the manuscript.

OPEN ACCESS

A Paradigmatic Model of Brand Identity in the Apparel Industry

Saed Janani-Zavieh1 , Somayeh Tajik-Esmaeili2* , Sarvenaz Torbati3 
1. Department of Communication and Social Science, ET.C., Islamic Azad University ,Tehran, Iran. 
2. Department of Communication and Social Science, ET.C., Islamic Azad University ,Tehran, Iran. (Corresponding Author)

3. Department of Communication and Social Science, ET.C., Islamic Azad University ,Tehran, Iran.

* dr.tajikesmaili@gmail.com

Abstract

The apparel industry, as a domain of the cultural economy, operates at the 
intersection of markets, aesthetics, lifestyles, and identity. In this context, 
brand identity is not merely a tool for differentiation but a multidimensional, 
dynamic, and context-dependent construct shaped through social and 
symbolic interactions. Accordingly, this study aimed to develop and explain a 
paradigmatic model of brand identity in the apparel industry using grounded 
theory. The study adopted a qualitative approach, and data were collected 
through semi-structured interviews with 16 senior managers and marketing 
and branding professionals in Iran's apparel industry, using theoretical 
sampling. The data were analyzed based on the Strauss and Corbin grounded 
theory approach. Coding was conducted in three stages: open, axial, and 
selective coding. Data analysis using MAXQDA 24 led to the identification of 
the main and subcategories of the proposed paradigmatic model. The findings 
revealed that causal conditions, including product capabilities for ensuring 
quality and building trust, the brand's cultural and identity capital, institutional 
trust and brand accountability systems, and innovation and value-creation 
capacity, influence the core phenomenon of Iranian product brand identity. 
This identity interacts with contextual conditions, including the socio-cultural 
characteristics of the Iranian consumer ecosystem and the governmental 
support framework, while also being influenced by intervening conditions 
comprising structural, institutional, and competitive challenges. These factors 
shape strategies and actions aimed at strengthening and reconstructing 
brand identity. Implementing these strategies leads to outcomes such 
as strengthening the brand's identity and symbolic capital, enhancing its 
competitive position in domestic and international markets, and transforming 
social attitudes and trust toward Iranian products.
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چکیده
 ، بــازار میــان  پیونــد  در  فرهنگــی،  اقتصــاد  عرصه‌هــای  از  یکــی  به‌عنــوان  ک  پوشــا صنعــت 
زیبایی‌شناســی، ســبک زندگــی و هویــت عمــل می‌کنــد و هویــت برنــد در آن نــه صرفــاً یــک 
کــه در تعامــات اجتماعــی و  ــا و زمینه‌منــد اســت  ، بلکــه ســازه‌ای چندبعــدی، پوی ــزار تمایــز اب
ــا هــدف ارائــه و تبییــن الگــوی پارادایمــی هویــت  ــذا ایــن پژوهــش ب نمادیــن شــکل می‌گیــرد. ل
کیفــی بــوده و  ک بــا نظریــه داده‌بنیــاد انجــام شــد. رویکــرد تحقیــق  برنــد در صنعــت پوشــا
داده‌هــا از طریــق مصاحبه‌هــای نیمه‌ســاختاریافته بــا 16 نفــر از مدیــران ارشــد، بازاریابــی و 
گــردآوری شــد و بــا بهره‌گیــری  ک کشــور بــه شــیوه نمونه‌گیــری نظــری  برندســازی صنعــت پوشــا
 ، گردیــد. فراینــد کدگــذاری در ســه مرحلــه بــاز از روش داده‌بنیــاد اشــتراوس و کوربیــن تحلیــل 
محــوری و گزینشــی انجــام شــد و تحلیــل داده‌هــا بــا اســتفاده از نرم‌افــزار MAXQDA24 صــورت 
کــه بــه اســتخراج مقوله‌هــای اصلــی و فرعــی الگــوی پارادایمــی پژوهــش انجامیــد.  پذیرفــت 
کیفیت‌ســاز و اعتمادآفریــن محصــول،  نتایــج نشــان داد شــرایط علّــی شــامل قابلیت‌هــای 
ســرمایه فرهنگی-هویتــی برنــد، اعتمــاد نهــادی و نظــام پاســخگویی برنــد و ظرفیــت نــوآوری و 
ارزش‌آفرینــی بــر پدیــده محــوری یعنــی هویــت برنــد کالاهــای ایرانــی اثرگذارنــد. هویــت برنــد در 
کوسیســتم مصــرف ایرانــی  گی‌هــای فرهنگی-اجتماعــی ا تعامــل بــا شــرایط زمینــه‌ای شــامل ویژ
کمیتــی، و نیــز تحــت تأثیــر شــرایط مداخله‌گــر شــامل چالش‌هــای  و چارچــوب حمایتــی حا
ســاختاری، نهــادی و رقابتــی، بــر راهبردهــا و اقدامــات در قالــب اســتراتژی تقویــت و بازآفرینــی 
هویــت برنــد اثــر می‌گــذارد. اجــرای ایــن راهبردهــا بــه پیامدهایــی نظیــر تقویــت ســرمایه هویتــی 
و نمادیــن برنــد، توســعه جایــگاه رقابتــی داخلــی و خارجــی و تغییــر نگــرش و اعتمــاد اجتماعــی 

ــه کالاهــای ایرانــی منجــر می‌شــود. نســبت ب

کلیدواژه‌ها

ک / هویت برند /  صنعت پوشا
الگوی پارادایمی / نظریه داده‌بنیاد

مشارکت نویسندگان
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1. مقدمه
 ، ک به‌عنـوان یکـی از عرصه‌هـای راهبـردی اقتصـاد فرهنگـی، در تلاقـی مسـتمر میـان منطـق بـازار  صنعـت پوشـا

کومار‌ و سـینگ1،  تحولات زیبایی‌شـناختی، دگرگونی‌های سـبک زندگی و بازنمایی‌های هویتی عمل می‌نماید )

2026(. و از همیـن‌رو، هویـت برنـد در ایـن صنعـت صرفـاً یـک نشـانه تمایزبخـش یـا ابـزار بازاریابـی نیسـت، بلکـه 

کـی و نمادیـن شـکل می‌گیـرد  سـازه‌ای چندبعـدی، پویـا و زمینه‌منـد اسـت کـه در بطـن تعامالت اجتماعـی، ادرا

کیفیـت  کارکـرد و  ک، حامـل معناهایـی فراتـر از  )ویتک-کـرب و رادومسـکا2025،2(. هویـت برنـد در حـوزه پوشـا

کات مصرف‌کنندگان، تجربه‌های زیسته، ارزش‌های فرهنگی  محصول است و از خلال روایت‌های سازمانی، ادرا

گـی سـبب  و نشـانه‌های بصـری و ارتباطـی، بازتولیـد و تثبیـت می‌شـود )نعمـت الهـی و همـکاران، 1404(. ایـن ویژ

ک نـه فقـط در سـطح عرضـه کالا، بلکـه در سـطح تولیـد معنـا و بازآفرینـی تمایـز فرهنگـی  کـه برنـد پوشـا می‌شـود 

کـه بتواننـد میـان تصویـر درونـی سـازمان  گیـرد. در چنیـن فضایـی، برندهایـی موفق‌ترنـد  نیـز مـورد ارزیابـی قـرار 

ایـرلان3،  کننـد )مـاس‌ و  برقـرار  بـازار و برداشـت‌های مخاطبـان نوعـی هم‌سـویی معنـادار  انتظارهـای  از خـود، 

ک  کـه فهـم نظـری از هویـت برنـد در صنعـت پوشـا 2025(. بـا ایـن حـال، بررسـی ادبیـات موجـود نشـان می‌دهـد 

همچنـان بـا کاسـتی‌های جـدی مواجـه اسـت. بخش قابل توجهـی از پژوهش‌هـا، هویت برند را به‌صورت ایسـتا، 

کرده‌انـد و از درک سـازوکارهای پنهـان و فراینـدی  خطـی و عمدتـاً مبتنـی بـر مؤلفه‌هـای قابـل مشـاهده تحلیـل 

شـکل‌گیری آن غفلـت ورزیده‌انـد )لیـو و همـکاران، ۲۰۲۶؛ مارتینـز و گومـز، ۲۰۲۶؛ اشـنایدر و فـوگل، ۲۰۲۶؛ کیلکانـن، 

ک نشـان می‌دهـد هویت برنـد نه یک وضعیـت ثابت، بلکه  ۲۰۲۵(. ایـن در حالـی اسـت کـه واقعیـت صنعـت پوشـا

نتیجـه برهم‌کنـش مـداوم میـان کنشـگران مختلـف، بسـترهای فرهنگـی، تحـولات فناورانـه، جریان‌هـای مصـرف 

گسـترش  ، 1404(. تغییـرات سـریع در ترجیحـات مصرف‌کننـدگان،  و معناسـازی‌های جمعـی اسـت )موسـی‌پور

را  برنـد  هویـت  نمادیـن،  مصـرف  شـدن  پررنـگ  و  کاربـران  روایت‌سـازی  قـدرت  افزایـش  دیجیتـال،  رسـانه‌های 

بیـش از پیـش سـیال، رقابتـی و وابسـته بـه زمینـه کـرده اسـت. در نتیجـه، تحلیل‌هـای تقلیل‌گرایانـه و مدل‌هـای 

ازپیش‌سـاخته، قـادر بـه توضیـح پیچیدگـی ایـن پدیـده نیسـتند و نمی‌تواننـد سـازوکارهای واقعـی شـکل‌گیری، 

تـداوم و دگرگونـی هویـت برنـد را به‌خوبـی تبییـن کننـد )السـاعد4 و همـکاران، 2026(. 

گـروه ۱۴ بخـش  ک در  بـر مبنـای طبقه‌بنـدی بین‌المللـی اسـتاندارد فعالیت‌هـای اقتصـادی، صنعـت پوشـا

و  تولیـد محصـولات خـزدار   ، ک خـزدار به‌جـز پوشـا ک  انـواع پوشـا تولیـد  گرفتـه و سـه حـوزه اصلـی  قـرار  تولیـد 

ک آمـاده و سفارشـی زنانـه،  ک بافتنـی و قلاب‌بافـی را دربـر می‌گیـرد. دامنـه ایـن صنعـت شـامل پوشـا تولیـد پوشـا

1. Kumar & Singh
2. Witek-Crabb & Radomska
3. Masse & Ierlan
4. Alsoud
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ک اسـت. تولید  ، لبـاس زیـر و خـواب و ملحقات پوشـا مردانـه و کودکانـه، لباس‌هـای رسـمی، روزمـره، ورزشـی، کار

منسـوجات در گروه ۱۳ و تولید کفش در گروه ۱۵ طبقه‌بندی شـده‌اند و از نظر آماری بخشـی مسـتقل از صنعت 

ک محسـوب می‌شـوند )بخـش آمـار سـازمان ملـل متحـد، ۲۰۲۶(. ایـن تفکیـک اهمیـت دارد، زیـرا در برخـی  پوشـا

ک بـا منسـوجات یـا کفـش به‌صـورت تجمیعی ارائه شـده و مقایسـه  گزارش‌هـای داخلـی و بین‌المللـی، آمـار پوشـا

مسـتقیم داده‌هـا را بـا محدودیـت مواجـه سـاخته اسـت.

ک در سـال ۲۰۲۵ حـدود ۱٫۸ تریلیـون دلار بـرآورد شـده و منطقـه آسـیا و اقیانوسـیه  ارزش بـازار جهانـی پوشـا

گرنـد ویـو ریسـرچ، ۲۰۲۶(. تمرکـز  بـا سـهم ۴۰٫۸ درصـدی، بزرگ‌تریـن بـازار منطقـه‌ای ایـن صنعـت بـوده اسـت )

ک به‌مراتب بیشـتر از تمرکز مصرف آن اسـت. بر اسـاس گزارش سـازمان تجارت  جغرافیایی تولید و تجارت پوشـا

ک را بـه خـود اختصـاص  جهانـی، آسـیا در سـال ۲۰۲۲ حـدود ۷۰٫۶ درصـد صـادرات جهانـی منسـوجات و پوشـا

کـرد  داد و چیـن به‌تنهایـی بیـش از ۴۰ درصـد ارزش افـزوده نهفتـه در صـادرات جهانـی ایـن زنجیـره را ایجـاد 

ک در سـال ۲۰۲۳ به حدود ۵۲۰ میلیارد دلار رسـید  )سـازمان تجارت جهانی، ۲۰۲۴(. ارزش صادرات جهانی پوشـا

کـه در مقایسـه بـا سـال قبـل نزدیـک بـه ۱۰ درصـد کاهـش داشـت. چیـن بـا صـادرات ۱۶۴ میلیـارد دلاری و سـهم 

ک جهـان باقـی مانـد و پـس از آن بنـگلادش، ویتنـام، ترکیـه، هنـد،  ۳۱٫۶ درصـدی، بزرگ‌تریـن صادرکننـده پوشـا

اندونـزی و کامبـوج قـرار گرفتنـد. در سـمت تقاضـا، اتحادیـه اروپـا و ایـالات متحـده مهم‌تریـن قطب‌هـای وارداتـی 

ک ایـالات متحـده در سـال ۲۰۲۳ معادل ۷۹٫۳ میلیـارد دلار بود  محسـوب می‌شـوند؛ به‌گونـه‌ای کـه واردات پوشـا

)مرکـز تجـارت بین‌المللـی، ۲۰۲۴؛ کمیسـیون تجـارت بین‌المللـی ایـالات متحـده، ۲۰۲۴(.

ک از شـمار زیادی واحد کوچک، صنفی و کارگاهی در کنار تعداد محدودتری  در ایران، سـاختار تولید پوشـا

ک کشـور را حـدود  واحـد صنعتـی تشـکیل شـده اسـت. برآوردهـای منتشرشـده در سـال ۱۴۰۵، ارزش بـازار پوشـا

۱۰ میلیـارد دلار و ارزش تولیـد داخلـی را نزدیـک بـه ۶٫۵ میلیـارد دلار نشـان می‌دهـد؛ بیـش از ۳ میلیـارد دلار از 

تقاضـای بـازار نیـز از طریـق ورود غیررسـمی و قاچـاق تأمیـن شـده اسـت )خبرگـزاری صداوسـیما، ۱۴۰۵(. در سـال 

گـزارش شـد؛ در همیـن سـال، مجمـوع صـادرات زنجیـره  ک ایـران حـدود ۸۰ میلیـون دلار  ۱۴۰۳، صـادرات پوشـا

کـه حـدود یـک میلیـارد دلار آن بـه واردات  نسـاجی ۶۰۰ میلیـون دلار و واردات رسـمی آن ۲٫۱ میلیـارد دلار بـود 

ک از  پارچـه اختصـاص داشـت )خبرگـزاری جمهـوری اسالمی، ۱۴۰۴(. بـه دلیـل ممنوعیـت واردات تجـاری پوشـا

سـال ۱۳۹۷، رقـم واردات رسـمی بیانگـر حضـور واقعـی محصـولات خارجـی در بـازار نیسـت و بایـد در کنـار بـرآورد 

ک  قاچـاق تفسـیر شـود. نتایـج طـرح هزینـه و درآمـد خانـوار مرکز آمار ایران نیز نشـان داد که در سـال ۱۴۰۲، پوشـا

کـه بـه دلیـل  کفـش در مجمـوع ۳٫۲ درصـد از هزینـه سـالانه خانوارهـای شـهری را تشـکیل داده‌انـد؛ سـهمی  و 

ک نسـبت داد )مرکز آمار ایـران، ۱۴۰۳(. مجموعه این  ک و کفـش، نمی‌تـوان تمـام آن را بـه بازار پوشـا ترکیـب پوشـا

شـاخص‌ها از وجـود بـازاری بـزرگ و برخـوردار از ظرفیـت تولیـد داخلـی حکایـت دارد، اما سـهم محـدود صادرات، 
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، فضـای رقابتـی ایـن صنعـت را  ک در سـبد هزینـه خانـوار کاهـش وزن پوشـا کالای غیررسـمی و  گسـترده  حضـور 

بـرای شـکل‌گیری و تثبیـت هویـت برنـد پیچیـده سـاخته اسـت.

کـی، نیازمنـد چارچوبـی تبیینـی  ک بـه دلیـل اتـکای بـالا بـر معنـا، نشـانه و تمایـز ادرا درواقـع صنعـت پوشـا

اسـت کـه بتوانـد ابعـاد عینـی و ذهنـی هویـت برنـد را به‌صـورت توأمـان در نظـر گیـرد. هویـت برنـد در ایـن صنعت، 

کـه تصمیم‌هـای  در تعامـل میـان سـطح سـازمانی، سـطح بـازار و سـطح فرهنگـی سـاخته می‌شـود؛ بدیـن معنـا 

حتـی  و  مصرف‌کننـده  بازخـورد  خریـد،  تجربـه  محصـول،  طراحـی  تبلیغاتـی،  روایت‌هـای  مدیـران،  راهبـردی 

بازنمایی‌هـای رسـانه‌ای، همگـی در شـکل‌دهی بـه معنـای برنـد نقـش دارنـد )سـبزواری و همـکاران، 1404(. بـا 

کـه بتوانـد ایـن سـطوح را در قالـب یـک سـاختار منسـجم و  وجـود چنیـن پیچیدگـی‌ای، هنـوز الگویـی جامـع 

تبیینـی بـه هـم پیونـد دهـد، به‌روشـنی صورت‌بنـدی نشـده اسـت. فقـدان چنین الگویی موجب شـده اسـت که 

ک، بیـش از آنکـه مبتنی بر فهـم عمیق هویت  بسـیاری از تصمیم‌هـای مرتبـط بـا مدیریـت برنـد در صنعـت پوشـا

برنـد باشـند، بـر آزمـون و خطـا، ذوق فـردی یـا ملاحظـات مقطعـی اسـتوار شـوند. ایـن وضعیـت، انسـجام هویتـی 

کاهـش می‌دهـد. کـرده و تـوان رقابتـی آن را در بازارهـای متکثـر و ناپایـدار  برنـد را تضعیـف 

در ایـن میـان، نظریـه داده‌بنیـاد می‌توانـد افـق مناسـبی بـرای فهـم عمیـق و نظام‌منـد ایـن مسـئله فراهـم 

آورد، زیـرا ایـن رویکـرد امـکان اسـتخراج مفاهیـم، مقـولات و روابـط میـان آن‌هـا را مسـتقیماً از داده‌هـای میدانـی 

فراهـم می‌سـازد و بـه پژوهشـگر اجـازه می‌دهـد به‌جـای تحمیـل چارچوب‌هـای پیشـینی، الگـوی مفهومـی را از 

کنـد. چنیـن رویکـردی بـرای مطالعـه هویـت برنـد در صنعـت  کنشـگران و شـواهد واقعـی بنـا  دل تجربـه زیسـته 

کـه ماهیتـی تفسـیری، زمینه‌منـد و فراینـدی دارد، از ظرفیـت بالایـی برخـوردار اسـت. بـا ایـن حـال،  ک،  پوشـا

کافـی بسـط نیافتـه و الگـوی پارادایمـی  کاربـرد ایـن رویکـرد در تبییـن هویـت برنـد ایـن صنعـت هنـوز بـه انـدازه 

، راهبردها و پیامدهـای این پدیـده را به‌صورت یک کل  منسـجمی کـه بتوانـد شـرایط علّـی، زمینـه‌ای، مداخله‌گـر

ک آمـاده مصرفی  یکپارچـه توضیـح دهـد، ارائـه نشـده اسـت. همچنیـن قلمـرو پژوهش به برندهای تجاری پوشـا

گرفـت.  کـودک و نوجـوان، ورزشـی، رسـمی و روزمـره را دربـر  ک زنانـه، مردانـه،  در بـازار ایـران محـدود شـد و پوشـا

تحلیـل داده‌هـا بـر سـازوکارهای مشـترک شـکل‌گیری هویـت برنـد در ایـن گروه‌هـا متمرکـز بـود. صنایـع بالادسـتی 

ک فاقـد برنـد، محلـی، صنعتـی و حفاظتـی از دامنـه مطالعـه  نسـاجی، کفـش، کیـف، منسـوجات خانگـی و پوشـا

خـارج شـدند. مشـارکت‌کنندگان نیـز از میـان مدیـران و کارشناسـان دارای تجربـه مسـتقیم در مدیریـت، تولیـد، 

طراحـی، بازاریابـی، برندسـازی یـا عرضـه ایـن محصـولات انتخـاب شـدند.

ک چگونه در بسـتر تعاملات  از این‌رو، مسـئله اساسـی پژوهش حاضر آن اسـت که هویت برند در صنعت پوشـا

چندلایـه میـان سـازمان، مصرف‌کننـده و زمینه‌هـای فرهنگی-اجتماعـی شـکل می‌گیـرد و چـه الگـوی پارادایمـی 

می‌توانـد ایـن فرآینـد پیچیـده را به‌صـورت عمیـق، منسـجم و داده‌بنیاد تبییـن نماید؟ 
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ک از دیـدگاه کنشـگران ایـن صنعـت از چـه ابعاد و مؤلفه‌هایی تشـکیل شـده اسـت  هویـت برنـد در صنعـت پوشـا

و پدیـده محـوری آن چگونـه تبیین می‌شـود؟

ک تأثیر می‌گذارند؟ چه شرایط علّی، زمینه‌ای و مداخله‌گری بر شکل‌گیری و توسعه هویت برند در صنعت پوشا

ک بـرای شـکل‌دهی و تقویت هویت برنـد از چه راهبردهایی بهره می‌گیرنـد و اجرای این  کنشـگران صنعـت پوشـا

راهبردهـا چـه پیامدهایی به همراه دارد؟

2. مبانی نظری پژوهش
هویت برند

هویـت برنـد به‌عنـوان یکـی از مفاهیـم بنیادیـن در ادبیـات مدیریت بازاریابـی، به مجموعـه‌ای از معانی، ارزش‌ها 

ک‌شـده اطلاق می‌شـود که یک برند از طریق آن خود را تعریف و متمایز می‌سـازد. این مفهوم  گی‌های ادرا و ویژ

فراتـر از عناصـر ظاهـری نظیـر نـام، لوگـو یـا نشـانه‌های بصـری بـوده و شـامل ابعـاد عمیق‌تری همچون شـخصیت 

گـراوال1 و همـکاران، 2026(. در رویکردهـای نویـن،  کـی آن می‌شـود )آ برنـد، ارزش‌هـای محـوری و وعده‌هـای ادرا

کـه در تعامـل میـان  هویـت برنـد نـه یـک سـاختار ایسـتا، بلکـه پدیـده‌ای پویـا و در حـال تحـول تلقـی می‌شـود 

سـازمان و ذی‌نفعـان شـکل می‌گیـرد. در ایـن چارچـوب، سـازمان به‌عنـوان تولیدکننده هویـت و مصرف‌کنندگان 

به‌عنـوان تفسـیرکنندگان و بازآفرینـان معنـا نقش‌آفرینـی می‌کننـد. نظریه‌هـای معناسـازی اجتماعـی نیـز بـر ایـن 

کیـد دارنـد کـه هویـت برنـد در بسـتر تعامالت اجتماعـی و فرهنگـی سـاخته و بازتولیـد می‌شـود )نـوروزی  نکتـه تأ

ک مصرف‌کننـده بخـش جدایی‌ناپذیـر از هویـت برنـد محسـوب می‌شـود و  ، ادرا و همـکاران، 1404(. از ایـن منظـر

نمی‌تـوان آن را صرفـاً محصـول تصمیمـات مدیریتـی دانسـت. همچنین، رویکردهـای رابطه‌محور بر نقش تجربه 

ک،  کید دارند. در صنعت پوشـا برنـد در شـکل‌گیری پیوندهـای عاطفـی و شـناختی میـان برنـد و مصرف‌کننده تأ

کلیـدی در  بـه دلیـل ماهیـت نمادیـن و هویتـی محصـولات، هویـت برنـد اهمیـت دوچنـدان یافتـه و بـه عاملـی 

تمایـز رقابتـی تبدیـل شـده اسـت. در مجمـوع، هویـت برنـد سـازه‌ای چندلایـه، تعاملـی و زمینه‌منـد اسـت کـه در 

بسـتر ارتباطـات مسـتمر میـان کنشـگران بـازار شـکل می‌گیـرد )بانسـال‌ و سیسـودیا2، 2026(.

ک صنعت پوشا

کـه عالوه بـر نقـش تولیـدی،  ک یکـی از مهم‌تریـن بخش‌هـای صنایـع فرهنگی-اقتصـادی اسـت  صنعـت پوشـا

گسـترده‌ای دارد. ایـن صنعـت در پیونـد مسـتقیم بـا سـبک زندگـی،  کارکردهـای هویتـی، نمادیـن و اجتماعـی 

1. Agrawal
2. Bansal & Sisodia
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ارزش‌هـای فرهنگـی و الگوهـای مصـرف جوامـع قـرار دارد و از ایـن‌رو به‌شـدت تحـت تأثیـر تحـولات اجتماعـی و 

ک به‌عنوان بسـتری برای تولید و بازنمایی معناهای اجتماعی  فرهنگی اسـت. در ادبیات نظری، صنعت پوشـا

کالای مصرفـی نیسـت، بلکـه حامـل پیام‌هـای هویتـی و نمادیـن  ک صرفـاً یـک  کـه در آن پوشـا تلقـی می‌شـود 

کاواسـوس-آرویو‌و پوئنته-دیـاز1، 2026(. سـاختار ایـن صنعـت شـامل زنجیـره‌ای از کنشـگران از طراحـی و  اسـت )

تولیـد تـا توزیـع و مصـرف اسـت کـه در تعامـل بـا یکدیگـر ارزش نهایـی را شـکل می‌دهنـد. در رویکردهـای نویـن، 

کوسیسـتمی ایـن صنعـت افزایـش یافتـه و روابـط میـان بازیگـران به‌عنـوان عامـل  کیـد بـر نقـش شـبکه‌ای و ا تأ

کلیدی در خلق ارزش مورد توجه قرار گرفته اسـت. همچنین جهانی‌شـدن و دیجیتالی‌شـدن موجب تحول در 

الگوهای تولید، توزیع و مصرف در این صنعت شـده اسـت. ظهور رسـانه‌های اجتماعی، نقش مصرف‌کنندگان 

را از دریافت‌کننـده صـرف بـه تولیدکننـده معنـا تغییـر داده اسـت )سـیف علـی عبـاس آبـادی و داوری، 1403(. از 

ک عرصـه‌ای بـرای بازنمایـی هویـت فـردی و جمعـی محسـوب می‌شـود کـه در آن  منظـر فرهنگـی، صنعـت پوشـا

ک بیـش از آنکـه مبتنـی  نشـانه‌ها و سـبک‌ها اهمیـت ویـژه‌ای دارنـد. در ایـن چارچـوب، رقابـت در صنعـت پوشـا

گی‌هـای فنـی باشـد، بـر پایـه معنـا، تصویـر ذهنـی و تجربـه مصـرف شـکل می‌گیـرد. در مجمـوع، صنعـت  بـر ویژ

کـه در تقاطـع اقتصـاد، فرهنـگ و جامعـه عمـل می‌نمایـد  ک یـک نظـام پیچیـده، پویـا و چندلایـه اسـت  پوشـا

)ویـن‌ و ویگانـد2، 2025(.

3. پیشینه پژوهش 
ک را از   مطالعـات پیشـین مرتبـط بـا نخسـتین سـؤال پژوهـش، ابعـاد و مؤلفه‌هـای هویـت برنـد در صنعـت پوشـا

منظرهـای فرهنگـی، عاطفـی، نمادیـن، روایـی و اخلاقـی بررسـی کرده‌انـد. اشـنایدر و فـوگل )۲۰۲۶( نشـان دادنـد 

کـه بازنمایـی منسـجم عناصـر فرهنگـی، زمینـه تمایـز برند و تثبیت جایـگاه آن در ذهن مشـتری را فراهم می‌کند. 

کیلکانـن )۲۰۲۵( نیـز انسـجام هویـت، روایـت برنـد و ثبـات پیـام را از مؤلفه‌های سـازنده هویت متمایز دانسـت. در 

کیـد کردنـد.  بعـد عاطفـی، مارتینـز و گومـز )۲۰۲۶( بـر معناپـردازی نمادیـن و ایجـاد پیونـد احساسـی بـا مشـتری تأ

یافته‌های احمدزاده و همکاران )۱۴۰۴( این حوزه را گسـترش داد و نشـان داد که ارزش‌های فرهنگی و تاریخی، 

کـی، هویـت اجتماعـی و نمادین، ارتباط عاطفی و انسـجام برند، ابعاد اصلی برندسـازی  تجربه‌هـای حسـی و ادرا

ک هسـتند. از منظر مسـئولیت‌پذیری نیز کویی و همکاران )۲۰۲۵( تعهدات  احساسـی در برندهای لوکس پوشـا

ک مشـتریان از هویـت و تصویـر برنـد معرفـی کردنـد. برآینـد  زیسـت‌محیطی و جهت‌گیـری پایـدار را بخشـی از ادرا

ک مفهومی چندبعدی اسـت و از ترکیب معناهای فرهنگی،  این مطالعات نشـان می‌دهد که هویت برند پوشـا

1. Cavazos-Arroyo & Puente-Díaz
2. Wynn & Wiegand
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ارزش‌هـای نمادیـن، تجربه‌هـای عاطفـی، روایـت منسـجم و تعهـدات اخلاقـی و زیسـت‌محیطی شـکل می‌گیرد.

 ، بازارمحـور از شـرایط درون‌سـازمانی،  پژوهـش، شـواهد موجـود مجموعـه‌ای  بـا دومیـن سـؤال  ارتبـاط  در 

فرهنگـی و فناورانـه را در شـکل‌گیری یـا تضعیـف هویـت برنـد آشـکار سـاخته‌اند. ارزش‌هـای فرهنگـی و تاریخـی 

و ظرفیـت برنـد بـرای بازنمایـی هویـت اجتماعـی، بسـتری بـرای ایجـاد معنـا و تمایـز فراهـم می‌کننـد )اشـنایدر و 

فـوگل، ۲۰۲۶؛ احمـدزاده و همـکاران، ۱۴۰۴(. در مقابـل، یافته‌هـای کردناییـج و همـکاران )۱۴۰۳( نشـان داد ضعـف 

مدیریتـی، نبـود فرهنگ‌سـازی برنـد، تشـدید رقابـت و فاصلـه فناورانـه می‌تواننـد انسـجام هویـت برنـد را مختـل 

کنند و زمینه افول آن را فراهم آورند. عشـوری و همکاران )۱۴۰۴( نیز رقابت فشـرده بازار و تغییر سـلیقه مشـتریان 

را از عوامـل مؤثـر بـر نحـوه اجـرای اقدامـات مرتبـط با داستان‌سـرایی برند دانسـتند. بنابراین، شـکل‌گیری هویت 

ک صرفـاً حاصـل تصمیمات ارتباطی برند نیسـت، بلکه تحت تأثیـر قابلیت‌های مدیریتی،  برنـد در صنعـت پوشـا

گی‌هـای فرهنگـی بـازار قـرار دارد. شـرایط رقابتـی، تحـولات فناورانـه، تغییـر ترجیحـات مشـتریان و ویژ

مطالعـات متناظـر بـا بخـش راهبـردی سـؤال سـوم پژوهـش، بـر مدیریـت تجربـه برنـد، ارتباطـات دیجیتـال، 

داستان‌سـرایی و انسـجام پیام تمرکز داشـته‌اند. لیو و همکاران )۲۰۲۶( تعامل‌پذیری، سـهولت اسـتفاده و غنای 

کروکـی )۱۴۰۴( نشـان داد تبلیغـات  کردنـد.  محتوایـی را عناصـر مؤثـر در طراحـی تجربـه دیجیتـال برنـد معرفـی 

گاهـی و علاقـه، تقویـت تمایـل و هدایـت مشـتری بـه اقـدام خریـد،  گرامی از طریـق جلـب توجـه، ایجـاد آ اینسـتا

ک را افزایـش می‌دهـد. عشـوری و همـکاران )۱۴۰۴( نیـز تولیـد محتـوای جـذاب  ظرفیـت ارتباطـی برندهـای پوشـا

هدفمنـد  اسـتفاده  و  خریـد  تجربـه  شخصی‌سـازی  احساسـات،  برانگیختـن  روایـت،  انسـجام  حفـظ  مرتبـط،  و 

اقدامـات،  ایـن  کنـار  در  دانسـتند.  ک  پوشـا خرده‌فروشـی  در  مؤثـر  راهبردهـای  از  را  اجتماعـی  شـبکه‌های  از 

کیـد داشـت. ایـن  یافته‌هـای کیلکانـن )۲۰۲۵( بـر ضـرورت ثبـات پیـام و تـداوم تصمیمـات هویتـی در بلندمـدت تأ

نتایج نشـان می‌دهد راهبردهای شـکل‌دهی هویت برند باید میان روایت، تجربه مشـتری، ارتباطات دیجیتال 

کننـد. و جهت‌گیـری بلندمـدت برنـد هماهنگـی ایجـاد 

پیامدهـای هویـت برنـد در پژوهش‌هـای پیشـین عمدتـاً در سـطح نگـرش و رفتـار مشـتری و عملکـرد رقابتـی 

و  )لیـو  اسـت  داشـته  ارتبـاط  مشـتری  وفـاداری  و  رضایـت  بـا  مطلـوب  دیجیتـال  تجربـه  شـده‌اند.  بررسـی  برنـد 

همکاران، ۲۰۲۶( و پیوند عاطفی و معناپردازی نمادین نیز نیت خرید را تقویت کرده‌اند )مارتینز و گومز، ۲۰۲۶(. 

ک را تأییـد  نعمت‌اللهـی و همـکاران )۱۴۰۴( اثـر مثبـت تجربـه برنـد و اخلاق‌مـداری برنـد بـر تعهـد مشـتریان پوشـا

کردند، هرچند اشـتیاق سـازگار و افراطی به برند نتوانسـت تعهد برند را به‌طور معناداری تبیین کند. تمایز برند، 

بهبـود تعامـل بـا مشـتری و افزایـش وفـاداری از دیگـر پیامدهای داستان‌سـرایی برند گزارش شـده‌اند )عشـوری و 

گاهـی و وفـاداری، افـت سـهم بـازار و افـول برنـد از پیامدهـای ضعـف  همـکاران، ۱۴۰۴(. در سـوی مقابـل، کاهـش آ

کردناییـج و همـکاران، ۱۴۰۳(. در مدیریـت هویـت و ناتوانـی در سـازگاری بـا شـرایط رقابتـی و فناورانـه بوده‌انـد )
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ک را بـا تمرکـز  جمع‌بنـدی پیشـینه نشـان می‌دهـد مطالعـات موجـود هریـک بخشـی از هویـت برنـد پوشـا

بـر تجربـه دیجیتـال، برندسـازی احساسـی، هویـت فرهنگـی، پایـداری، داستان‌سـرایی، تبلیغـات یـا افـول برنـد 

بررسـی کرده‌انـد. بـا وجـود تنـوع ایـن یافته‌هـا، ارتبـاط نظام‌منـد میـان ابعـاد هویـت برنـد، شـرایط علّـی، زمینـه‌ای 

، راهبردهـای کنشـگران و پیامدهـای حاصـل از آن کمتـر در قالـب یـک الگـوی یکپارچـه تبیین شـده  و مداخله‌گـر

کنـده ایـن حـوزه را در چارچوبی  اسـت. ازایـن‌رو، پژوهـش حاضـر بـا بهره‌گیـری از نظریـه داده‌بنیـاد، یافته‌هـای پرا

ک را متناسـب بـا تجربـه  پارادایمـی سـامان می‌دهـد تـا فراینـد شـکل‌گیری و توسـعه هویـت برنـد در صنعـت پوشـا

کنشـگران و شـرایط خـاص ایـن صنعـت توضیـح دهـد.

4. روش‌شناسی پژوهش
هـدف  بـا  و  اسـتقرایی  به‌صـورت  کـه  اسـت  داده‌بنیـاد  نظریه‌پـردازی  رویکـرد  بـا  کیفـی  نـوع  از  پژوهـش  ایـن 

تئوری‌سـازی بـر پایـه داده‌هـای میدانی انجام شـده اسـت. هدف اصلـی پژوهش، ارائه و تبیین الگـوی پارادایمی 

ک اسـت.  هویـت برنـد در صنعـت پوشـا

ک‌محـور و نمونه‌گیـری نظـری انتخـاب  کیفـی بـا تلفیـق نمونه‌گیـری هدفمنـد ملا  مشـارکت‌کنندگان بخـش 

ک،  شـدند. در مرحلـه آغازیـن، فهرسـتی از افـراد واجـد تجربـه و دانـش مرتبـط بـا هویـت برندهـای تجـاری پوشـا

بـا بررسـی سـوابق علمـی و حرفـه‌ای، آثـار منتشرشـده، مسـئولیت‌های اجرایـی و حـوزه فعالیـت آنـان تهیـه شـد. 

ک، مشـارکت مسـتقیم در  معیارهـای ورود شـامل برخـورداری از سـابقه حرفـه‌ای قابـل احـراز در صنعـت پوشـا

ک  بـازار پوشـا بـا سـاختار و شـرایط  آشـنایی عمیـق  یـا برندسـازی،  بازاریابـی  بـا مدیریـت،  تصمیم‌هـای مرتبـط 

گاهانـه بـه مشـارکت در پژوهـش بـود. اسـتادان  ، توانایـی ارائـه تجربه‌هـا و دیدگاه‌هـای تخصصـی و تمایـل آ کشـور

کـه دارای آثـار علمـی یـا تجربـه مشـاوره‌ای مرتبـط بـا برندسـازی  و پژوهشـگران نیـز در صورتـی انتخـاب شـدند 

یـا امـکان  بـا موضـوع پژوهـش نداشـت  ارتبـاط مسـتقیمی  آنـان  کـه تجربـه  افـرادی  ک بودنـد.  و صنعـت پوشـا

کامـل در مصاحبـه را نداشـتند، وارد مطالعـه نشـدند. بـرای افزایـش تنـوع داده‌هـا، مشـارکت‌کنندگانی  مشـارکت 

بـا موقعیت‌هـای علمـی و اجرایـی متفـاوت، شـامل اسـتادان دانشـگاه، پژوهشـگران تخصصـی، مدیـران اجرایی، 

گرفتنـد. ک در نمونـه قـرار  کارشناسـان ارشـد صنعـت پوشـا مدیـران بازاریابـی و برندسـازی و 

کدگذاری داده‌ها هم‌زمان با  پس از انتخاب افراد اولیه، نمونه‌گیری به‌صورت نظری ادامه یافت. تحلیل و 

گرفت و مفاهیم و مقولات در حال ظهور، جهت انتخاب مشارکت‌کنندگان بعدی را  انجام مصاحبه‌ها صورت 

، ارتباطات برند یا شرایط  تعیین کردند. برای نمونه، هنگامی که در تحلیل اولیه موضوعاتی مرتبط با تجربه بازار

که تجربه مستقیم و اطلاعات غنی‌تری درباره این حوزه‌ها داشتند.  رقابتی پدیدار شد، افرادی انتخاب شدند 

بنابراین، انتخاب مشارکت‌کنندگان بعدی بر اساس نیازهای نظری الگوی در حال شکل‌گیری انجام شد و به 
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گی‌های جمعیت‌شناختی یا تعداد از پیش تعیین‌شده محدود نبود. این فرایند با منطق نمونه‌گیری نظری  ویژ

گی‌ها و روابط میان مقولات را فراهم ساخت. در نظریه داده‌بنیاد انطباق داشت و امکان تکمیل ویژ

ک، دانشـگاه‌ها،  ارتبـاط بـا مشـارکت‌کنندگان از طریـق شـبکه‌های علمـی و حرفـه‌ای مرتبـط بـا صنعـت پوشـا

تشـکل‌های تخصصـی و معرفـی افـراد واجـد شـرایط از سـوی مشـارکت‌کنندگان اولیـه برقـرار شـد. پـس از احـراز 

معیارهـای ورود، هـدف پژوهـش، محورهـای مصاحبـه، شـیوه اسـتفاده از داده‌هـا و اصـل محرمانگـی اطلاعـات 

گردیـد.  تعییـن  آنـان  بـا هماهنگـی  زمـان مصاحبـه  اعالم رضایـت،  و در صـورت  افـراد توضیـح داده شـد  بـرای 

مصاحبه‌هـا به‌صـورت عمیـق و نیمه‌سـاختاریافته انجـام شـدند. پرسـش‌های اصلی بـر تجربه مشـارکت‌کنندگان 

، راهبردهای  ک، عوامـل مؤثـر بر شـکل‌گیری آن، شـرایط زمینـه‌ای و مداخله‌گـر از ابعـاد هویـت برنـد تجـاری پوشـا

از  ارائه‌شـده،  پاسـخ‌های  بـا  متناسـب  مصاحبـه،  جریـان  در  بـود.  متمرکـز  حاصـل  پیامدهـای  و  برندسـازی 

کاوشـی و پیگیرانـه بـرای روشن‌شـدن مفاهیـم، دریافـت نمونه‌هـای عینـی و بررسـی روابـط میـان  پرسـش‌های 

مقـولات اسـتفاده شـد.

نمونه‌گیـری و مصاحبـه تـا زمانـی ادامـه یافـت کـه تحلیل داده‌های جدیـد به پیدایش مفهوم یـا رابطه نظری 

گی‌هـای مقـولات بـه کفایـت توسـعه یافـت و روابـط میـان اجـزای الگـوی پارادایمـی قابـل  تـازه‌ای منجـر نشـد، ویژ

تبیین شـد. بر این اسـاس، اشـباع نظری پس از انجام و تحلیل مصاحبه‌ها احراز شـد و فرایند گردآوری داده‌ها 

ک توقـف نمونه‌گیـری صرفاً تعـداد مصاحبه‌ها نبـود، بلکه کفایـت مفهومی  بـا مشـارکت ۱۶ نفـر خاتمـه یافـت. مال

داده‌هـا، تکـرار مضامیـن، تثبیـت مقـولات و کامل‌شـدن روابـط نظری مبنـای تصمیم‌گیری قـرار گرفت.

انجـام  بـا  هم‌زمـان  به‌صـورت  کـه  بـود  انتخابـی  و  محـوری   ، بـاز کدگـذاری  بـر  مبتنـی  کیفـی  تحلیـل  فراینـد 

مصاحبه‌هـا پیـش رفـت. به‌منظـور اطمینـان از اعتبـار تحلیل‌هـا، فراینـد کدگـذاری تـا رسـیدن بـه اشـباع نظـری 

ادامـه یافـت؛ نقطـه‌ای کـه در آن مصاحبه‌هـای جدیـد منجـر بـه اسـتخراج مفاهیـم نـو نمی‌شـود. اشـباع نظـری 

در مصاحبـه دهـم محقـق شـد، بـا این‌حـال بـرای اطمینـان مضاعـف، دو مصاحبه تکمیلـی نیز انجـام گرفت و در 

گرفـت. مجمـوع 16 مصاحبـه نیمه‌سـاختاریافته مـورد تحلیـل قـرار 

ابزار گردآوری داده‌ها در بخش کیفی، مصاحبه نیمه‌سـاختاریافته با شـش پرسـش محوری بود که بسـته به 

جریـان مصاحبـه، امکان طرح پرسـش‌های تکمیلی نیز فراهم بود. 

بـرای ارزیابـی پایایـی بخـش کیفـی از ضریـب هولسـتی1 اسـتفاده شـد. بـرای ایـن منظـور متـن مصاحبه‌هـای 

گردیـد: کدگـذاری شـد. سـپس درصـد توافـق مشاهده‌شـدهPAO( 2( محاسـبه  انجـام شـده در دو مرحلـه 

𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 = 2𝑀𝑀
𝑁𝑁1 + 𝑁𝑁2 =

512
300 + 315 = 0.832

1. Holsti
2. Percentage of Agreement Observation
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کدگـذار اسـت، در  کدگـذاری مشـترک میـان دو  کدگـذاری، M بیانگـر تعـداد مـوارد  در مـدل محاسـبه پایایـی 

کدگـذار اول و دوم می‌باشـند.  کدگذاری‌شـده توسـط  حالی‌کـه N₁ و N₂ بـه ترتیـب نشـان‌دهنده مجمـوع مـوارد 

شـاخص PAO به‌عنـوان معیـار توافـق نسـبی، مقـداری بیـن صفـر )بی‌توافقـی کامـل( تـا یـک )توافـق کامـل( دارد 

 PAO و براسـاس ادبیـات پژوهـش، مقادیـر بیـش از 0.6 نشـانگر پایایـی مطلـوب هسـتند. در ایـن مطالعه، مقـدار

برابر با 0.832 محاسـبه شـد که فراتر از آسـتانه مطلوبیت اسـت؛ ازاین‌رو، پایایی فرایند کدگذاری در بخش کیفی 

کاملاً رضایت‌بخـش ارزیابـی می‌گـردد.

بـا رویکـرد نظام‌منـد بهره‌گیـری شـده و  از روش نظریـه داده‌بنیـاد  کیفـی، بـرای تحلیـل داده‌هـا   در بخـش 

گرفـت.  انجـام   Maxqda نرم‌افـزار تخصصـی از  اسـتفاده  بـا  پـردازش داده‌هـا 

5. یافته‌های پژوهش
به‌منظـور حفـظ محرمانگـی اطلاعـات، برای هر مشـارکت‌کننده کدی از P1 تا P16 در نظر گرفته شـد. مشـخصات 

جمعیت‌شـناختی و حرفه‌ای مشـارکت‌کنندگان در جدول زیر ارائه شـده اسـت.

گی جمعیت‌شناختی خبرگان جدول 1. ویژ

سابقه تحصیلاتسنجنسیتکد
کاری

جایگاه سازمانی 
یا حرفه‌ای

بخش فعالیت در 
ک حوزه تخصصصنعت پوشا

P1مدیر ارشد شرکت ۲۷ سالدکتری۵۲ سالمرد
تولیدی

ک مردانه  پوشا
و زنانه

مدیریت راهبردی و توسعه 
برند

P2کارشناسی ۵۰ سالمرد
ک روزمره و مدیر برند۲۵ سالارشد پوشا

رسمی
مدیریت هویت و 
جایگاه‌یابی برند

P3عضو هیئت علمی ۳۳ سالدکتری۵۹ سالمرد
و مشاور صنعت

ک آماده  پوشا
مصرفی

برندسازی و رفتار 
مصرف‌کننده

P4ک مردانهمدیر بازرگانی۲۸ سالدکتری۵۴ سالمرد کانال‌های پوشا مدیریت بازار و 
توزیع

P5کارشناسی ۴۸ سالمرد
ک ورزشیمدیر بازاریابی۱۹ سالارشد ارتباطات بازاریابی و پوشا

تبلیغات برند

P6پژوهشگر و مشاور ۱۷ سالدکتری۴۳ سالمرد
برندسازی

ک زنانه و  پوشا
هویت برند و تجربه مشتریروزمره

P7ک مردانه و مدیر تولید۲۹ سالدکتری۵۳ سالمرد پوشا
رسمی

کیفیت و انطباق  تولید، 
محصول با برند

P8عضو هیئت علمی ۳۵ سالدکتری۶۱ سالمرد
و پژوهشگر صنعت

ک آماده  پوشا
مصرفی

مدیریت برند و بازاریابی 
ک پوشا
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سابقه تحصیلاتسنجنسیتکد
کاری

جایگاه سازمانی 
یا حرفه‌ای

بخش فعالیت در 
ک حوزه تخصصصنعت پوشا

P9کارشناسی ۴۷ سالمرد
کارشناس ارشد ۲۰ سالارشد

برندسازی
ک کودک و  پوشا

نوجوان
هویت بصری و ارتباطات 

برند

P10مدیر ارشد ۲۶ سالدکتری۵۱ سالمرد
خرده‌فروشی

ک زنانه و  پوشا
مردانه

تجربه خرید و مدیریت 
نقاط تماس برند

P11کارشناسی ۴۱ سالمرد
کارشناس ارشد ۱۶ سالارشد

بازاریابی دیجیتال
ک ورزشی و  پوشا

روزمره
رسانه‌های اجتماعی و 

تجربه دیجیتال برند

P12مدیر صادرات و ۲۴ سالدکتری۴۹ سالمرد
توسعه بازار

ک مردانه و  پوشا
ورزشی

بازارهای بین‌المللی و 
رقابت برند

P13کارشناسی ۴۶ سالمرد
مدیر طراحی و ۱۸ سالارشد

ک زنانهتوسعه محصول طراحی محصول و انسجام پوشا
هویت برند

P14مدیر ارتباطات ۱۹ سالدکتری۴۵ سالمرد
بازاریابی

ک کودک و  پوشا
نوجوان

تبلیغات، روابط عمومی و 
روایت برند

P15کارشناسی ۳۹ سالزن
کارشناس ارشد ۱۵ سالارشد

ک زنانهارتباطات برند تولید محتوا و ارتباط با پوشا
مشتری

P16پژوهشگر و مشاور ۲۰ سالدکتری۵۰ سالزن
صنعت

ک زنانه و  پوشا
آماده مصرفی

فرهنگ، هویت و رفتار 
مصرف‌کننده

ک، مصاحبه‌های نیم‌سـاختاریافته و تخصصی  برای ارائه و تبیین الگوی پارادایمی هویت برند در صنعت پوشـا

 MaxQDA ک انجـام شـد. تحلیل داده‌هـا با بهره‌گیـری از نرم‌افـزار بـا اسـاتید دانشـگاهی و مدیـران صنعـت پوشـا

و رویکـرد نظریـه داده‌بنیـاد مبتنـی بـر چارچـوب نظام‌مند اشـتراوس و کوربین1 )1997( صورت پذیرفت که شـامل 

، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینشـی بود. مراحـل کدگـذاری بـاز

: بـرای ایـن منظـور متـن مصاحبه‌هـا چندیـن بـار مطالعـه و مرور شـد. سـپس داده‌ها  گام نخسـت. کدگـذاری بـاز

بـا معنـای اصلـی شکسـته شـد. واحدهـای  گراف‌هـای مرتبـط  پارا و  قالـب جمالت  بـه واحدهـای معنایـی در 

کدهـا براسـاس تشـابه  کدهـای مناسـب هـر واحـد معنایـی نوشـته و  بـار مـرور و سـپس  نیـز چندیـن  معنایـی 

معنایـی طبقه‌بنـدی شـد. جریـان تجزیه‌وتحلیـل بـا اضافـه شـدن هـر مصاحبـه به همیـن ترتیب تکرار شـد. متن 

مصاحبه‌هـا کـه پیـش از آن بـه صـورت فایـل متـن وارد نـرم افـزار شـود بارهـا موردمطالعـه قـرار گرفت و اشـتباهات 

املایـی آن تصحیـح گردیـد سـپس در محیـط نرم‌افـزار MaxQDA بررسـی و نـکات کلیـدی مصاحبه‌هـا، کدگذاری 

کدهـای تکـراری حـذف و متـرادف تلفیـق  کـه  گردیـد  کـد شناسـایی  کدگـذاری بـاز ابتـدا 342  گردیـد. در مرحلـه 

کـد بـاز شناسـایی شـد.  شـدند و در نهایـت 71 

1. Strauss & Corbin
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گام دو. کدگـذاری محـوری: کدگـذاری محـوری، فراینـد دسـته‌بندی کدهای باز در قالب سـازه‌های بزرگتر اسـت. 

کدهـای بـاز در قالـب  کوشـش شـد تـا  کالاهـای ایرانـی« اسـت و  در ایـن مطالعـه پدیـده محـوری »هویـت برنـد 

، دسـته‌بندی شـوند. پیامـد مـورد انتظـار نیـز در »تقویـت سـرمایه هویتـی و نمادیـن  سـازه‌هایی بزرگتـر و معنـادار

برنـد«؛ »توسـعه جایـگاه رقابتـی داخلـی و خارجـی«؛ »تغییـر نگـرش و اعتمـاد اجتماعی بـه کالاهـای ایرانی« قابل 

دسـته‌بندی هسـتند.

براسـاس نتایج تحلیل داده‌های مصاحبه شـماره 14 با اسـتفاده از نرم‌افزار MAXQDA24، فرایند کدگذاری 

و تحلیـل داده‌هـا بـه مرحلـه اشـباع نظـری رسـید. در ایـن مرحلـه، مشـاهده شـد کـه هیـچ کـد یـا مفهـوم جدیدی 

از داده‌هـا اسـتخراج نمی‌شـود و یافته‌هـا بـه تکـرار و تائیـد سـازه‌ها و الگوهـای پیشـین محـدود می‌شـوند. ایـن 

نشـان‌دهنده تکمیـل تحلیـل مفهومـی و تعمیـق فهـم از پدیـده مورد مطالعه اسـت که مبنای قابـل اتکایی برای 

ک« فراهـم آورد. بـه منظـور اطمینـان از صحـت و  نهایی‌سـازی مـدل مفهومـی »هویـت برنـد در صنعـت پوشـا

جامعیـت تحلیـل، دو مصاحبـه تکمیلـی نیـز انجـام شـد کـه مجـدداً تأییدکننـده اشـباع نظـری حاصـل بود.

 شکل 1. دستیابی به اشباع نظری

مرورگـر ماتریـس کـد در نرم‌افـزار MAXQDA 24 یکـی از ابزارهـای تحلیلـی کلیـدی در پژوهش‌هـای کیفـی اسـت 

نمایـش  بـا  ابـزار  ایـن  می‌کنـد.  فراهـم  را  کدگذاری‌شـده  داده‌هـای  مقایسـه‌ای  و  سـاختاری  بررسـی  امـکان  کـه 
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بصـری کدهایـی کـه بـر روی بخش‌هـای مختلـف داده اعمـال شـده‌اند، بـه پژوهشـگر اجـازه می‌دهـد تـا الگوهای 

کدهـا میـان  کنـد. همچنیـن، بـا مقایسـه میـزان اسـتفاده از  کدگـذاری را به‌صـورت ماتریسـی مشـاهده و تحلیـل 

گروه‌هـای مختلـف، می‌تـوان تفاوت‌هـا و شـباهت‌های معنایـی میـان واحدهـای تحلیـل را شناسـایی  اسـناد یـا 

کـرد. در نهایـت، ایـن ابـزار بـه تحلیـل توزیع کدها در سراسـر داده‌ها کمک می‌کند و زمینه‌ را برای تفسـیر عمیق‌تر 

، نمایـش بصـری  کدگـذاری فراهـم می‌سـازد. در شـکل زیـر مفاهیـم و دسـته‌بندی‌های به‌دسـت‌آمده از فراینـد 

کدهـای پژوهـش و نحـوه توزیـع آنهـا ارائـه شـده اسـت:

شکل 2. نمایش بصری کدهای پژوهش و نحوه توزیع آنها

گرانددتئـوری، در پایـان سـازه‌های شناسـایی شـده  گزینشـی: براسـاس رویکـرد نظام‌منـد در  گام سـه. کدگـذاری 

، محـوری، راهبـردی و پیامـدی تنظیم  در بخـش کدگـذاری محـوری در قالـب عوامـل علّـی، زمینـه‌ای، مداخله‌گـر

شـدند. در نهایـت بـا روش نظام‌منـد بـه 6 کـد گزینشـی، 12 کـد محـوری و 71 کـد بـاز دسـت پیـدا شـد. 

گزینشی پژوهش  جدول 2. کدگذاری 

گزینشی مشارکت‌کنندهکدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری 

کیفیت‌ساز شرایط علّی قابلیت‌های 
و اعتمادآفرین محصول

کیفیت در چرخه تولید P1 - P2 - P7یکنواختی 

P3 - P6 - P16معماری فنی و مهندسی عملکرد

P2 - P5 - P10انطباق‌پذیری با اقلیم و سبک مصرف ایرانی

P4 - P7 - P12پایش هوشمند کیفیت

P6 - P11 - P15استانداردهای فنی و ایمنی

کیفیت مبتنی بر شواهد P1 - P8شاخص‌های تضمین 
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گزینشی مشارکت‌کنندهکدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری 

شرایط علّی

سرمایه فرهنگی-هویتی 
برند

P3 - P14 - P16پیوند با نمادها و روایت‌های فرهنگی

P5 - P9 - P13برجسته‌سازی ریشه‌های هویتی

P2 - P10 - P11انسجام نشانه‌گان بصری

P4 - P12خلق روایت احساسی-ملی

P7 - P8 - P13بازنمایی سبک زندگی ایرانی

P6 - P14 - P15بازآفرینی هویت تاریخی

P1 - P3 - P10قابلیت معناپردازی اجتماعی برند

اعتماد نهادی و نظام 
پاسخگویی برند

P2 - P5شفافیت زنجیره تأمین

P4 - P9 - P12نظام پاسخگویی

P7 - P13 - P16ارزیابی عمومی عملکرد

P3 - P6 - P8پیش‌بینی‌پذیری رفتار برند

P5 - P11 - P14اعتبارسنجی خدمات

P1 - P10 - P15مدیریت شکایات و بازخورد

ظرفیت نوآوری و 
ارزش‌آفرینی 

P2 - P4 - P12نوآوری محصول‌محور و تجربه‌محور

P6 - P9فناوری‌های نوین تولید

P7 - P8 - P16ارزش‌افزایی خدمات مکمل

P3 - P13 - P14نوآوری در طراحی و بسته‌بندی

P5 - P10 - P11انطباق با ترندهای جهانی

شرایط زمینه‌ای

گی‌های فرهنگی- ویژ
کوسیستم  اجتماعی ا

مصرف ایرانی

کالای داخلی P1 - P4 - P7حساسیت جامعه به 

P2 - P12 - P15بازنمایی ارزش‌های ملی در انتخاب

کالا در هویت اجتماعی P6 - P8 - P16نقش نمادین 

P9 - P13تمایلات فرهنگی مرتبط با اصالت و اعتماد

ک تاریخی از »ساخت ایران« P3 - P5 - P14ادرا

چارچوب حمایتی 
کالاهای  کمیتی از  حا

ایرانی

P1 - P10سیاست‌های تشویقی تولید ملی

P4 - P7 - P12حمایت قانونی از برند ایرانی

کیفیت ملی P2 - P6 - P11نظارت بر 

P8 - P13 - P16مشوق‌های صادراتی

P5 - P9 - P15مدیریت یکپارچه برچسب ایرانی



سال بیست و چهارم / شماره 138 / مرداد و شهریور  1405 الگ پارادایمی هوی یو 211 شاکوپ  برند در صنعتت

گزینشی مشارکت‌کنندهکدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری 

کالاهای پدیده محوری هویت برند 
ایرانی

P1 - P3 - P14اصالت‌گرایی فرهنگی برند

P7 - P10تمایز هویتی بومی

کیفیت همراه هویت ملی ک  P2 - P4 - P12ادرا

P6 - P11 - P16انسجام بصری و روایی

P8 - P9 - P13اعتبار اجتماعی و اعتماد ملی

P3 - P5 - P15سرمایه احساسی مخاطب

P1 - P7 - P10بازنمایی هویت ایرانی در بازار جهانی

چالش‌های ساختاری، شرایط مداخله‌گر
نهادی و رقابتی

P4 - P12 - P14بی‌ثباتی اقتصادی

P2 - P6رقابت نابرابر با برندهای خارجی

P9 - P11 - P13فرسایش اعتماد عمومی

P5 - P8 - P16ضعف شفافیت زنجیره تأمین

P1 - P3 - P15محدودیت تکنولوژی

کندگی سیاست‌گذاری برند ملی P7 - P10 - P12پرا

استراتژی تقویت و راهبردها و اقدامات
بازآفرینی هویت برند

P4 - P6 - P14بازتعریف روایت فرهنگی برند

P2 - P9 - P11توسعه تجربه چندحسی

P8 - P13یکپارچه‌سازی معماری هویتی

P3 - P5 - P16تقویت شفافیت و پاسخگویی

P1 - P7 - P15توسعه نوآوری محصول و خدمات

P4 - P10 - P12بازاریابی شواهد‌محور

P6 - P11 - P14ارتقای پلتفرم‌های ارتباطی برند

تقویت سرمایه هویتی و پیامدها
نمادین برند

P2 - P8 - P13تعمیق پیوند احساسی مخاطب

P5 - P9افزایش تمایز هویتی

P1 - P3 - P16ارتقای برداشت از اصالت محصول

P7 - P12 - P15وابستگی احساسی مشتری

P4 - P10 - P14ارتقای تصویر برند نزد نسل‌های جوان

کی بلندمدت P2 - P6 - P11گسترش سرمایه ادرا
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گزینشی مشارکت‌کنندهکدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری 

پیامدها

توسعه جایگاه رقابتی 
داخلی و خارجی

P8 - P9 - P13رشد سهم بازار

P3 - P5جذابیت برند در منطقه

P1 - P7 - P16مزیت رقابتی صادراتی

P4 - P12 - P15توسعه بازارهای جدید

P6 - P10 - P14افزایش قدرت چانه‌زنی

تغییر نگرش و اعتماد 
کالاهای  اجتماعی به 

ایرانی

P2 - P9 - P13بازسازی اعتماد عمومی

کالای خارجی گرایش به  P5 - P8 - P11کاهش 

P1 - P3 - P7تقویت حمایت مصرف‌کننده

z تغییر الگوهای مصرف نسلP4 - P12 - P16

P6 - P14 - P15تقویت هویت خرید ایرانی

P3 - P7 بهبود تصویر ملی از صنعت داخلی

کـه در  ک تدویـن شـده اسـت  ، الگـوی هویـت برنـد در صنعـت پوشـا براسـاس نتایـج ارائه‌شـده در جـدول مذکـور

شـکل ۳ بـه تصویـر کشـیده شـده اسـت. ایـن مـدل چارچوبـی جامـع را بـرای تحلیـل و تبییـن روابـط بیـن شـرایط 

برنـد در صنعـت  پیامدهـای هویـت  و  راهبردهـا  پدیـده محـوری،   ، زمینـه‌ای، شـرایط مداخله‌گـر علّـی، شـرایط 

ک به‌صـورت  ک فراهـم مـی‌آورد و نقـش هـر یـک از ایـن مؤلفه‌هـا را در تحقـق هویـت برنـد در صنعـت پوشـا پوشـا

نظام‌منـد نمایـش می‌دهـد.

ک شکل 3. مدل پارادایمی هویت برند در صنعت پوشا
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ایرانـی به‌عنـوان پدیـده محـوری، در یـک سـاختار  کالاهـای  برنـد  پارادایمـی پژوهـش، هویـت  الگـوی  براسـاس 

علّی-زمینه‌ای-مداخله‌گـر و پیامـدی شـکل می‌گیـرد کـه ماهیتـی فراینـدی، چندلایـه و تعاملـی دارد. در سـطح 

محصـول،  اعتمادآفریـن  و  کیفیت‌سـاز  قابلیت‌هـای  شـامل  بنیادیـن  نیروهـای  از  مجموعـه‌ای  علّـی،  شـرایط 

سـرمایه فرهنگی-هویتـی برنـد، سـازوکارهای اعتمـاد نهـادی و نظـام پاسـخگویی برنـد، و نیـز ظرفیـت نـوآوری و 

ارزش‌آفرینـی، بنیان‌هـای شـکل‌گیری و تثبیـت هویـت برنـد را فراهـم می‌سـازند. ایـن عوامل به‌مثابـه محرک‌های 

سـرمایه  انباشـت  زمینـه  و  کـرده  بازتعریـف  را  برنـد  تمایـز  و  اصالـت   ، اعتبـار از  مصرف‌کننـده  ک  ادرا سـاختاری، 

نمادیـن برندهـای ایرانـی را مهیـا می‌کننـد.

به‌همـراه  ایرانـی  مصـرف  کوسیسـتم  ا فرهنگی-اجتماعـی  گی‌هـای  ویژ زمینـه‌ای،  شـرایط  سـطح  در 

کمیتـی از تولیـد و مصـرف کالای داخلـی، بسـتر معنایـی و نهـادی شـکل‌گیری هویـت  چارچوب‌هـای حمایتـی حا

کـرده و  کـی مصرف‌کننـدگان را صورت‌بنـدی  برنـد را تعییـن می‌کننـد. ایـن زمینـه، نظـام ارزشـی و الگوهـای ادرا

کـه معنـا و اعتبـار برنـد در چـه چارچـوب فرهنگـی قابـل پذیـرش و بازتولیـد اسـت. بدین‌ترتیـب،  تعییـن می‌کنـد 

هویـت برنـد در پیونـد بـا زمینـه اجتماعـی، از یـک سـاختار صرفـاً سـازمانی بـه یـک پدیـده اجتماعی-فرهنگـی 

می‌شـود. تبدیـل 

گاه  در مقابـل، شـرایط مداخله‌گـر شـامل چالش‌هـای سـاختاری، نهـادی و رقابتـی، نقـش تعدیل‌کننـده و 

محدودکننده در فرآیند تکوین هویت برند ایفا می‌کنند. این شـرایط از طریق ایجاد ناپایداری در نظام اعتماد، 

اثربخشـی شـرایط علّـی و ظرفیت‌هـای زمینـه‌ای  بـر میـزان  افزایـش فشـار رقابتـی و تضعیـف انسـجام نهـادی، 

گزیـر از اتخـاذ  کنشـگران نا کنـش برنـد را پیچیده‌تـر می‌سـازند. در چنیـن وضعیتـی،  گذاشـته و مسـیرهای  اثـر 

راهبردهـای انطباقـی و تحول‌گـرا در مدیریـت هویـت برنـد هسـتند.

بـــر ایـــن اســـاس، راهبردهـــا و اقدامـــات کنشـــگران در قالـــب اســـتراتژی‌های بازآفرینـــی و تقویـــت هویـــت برنـــد 

کـــه شـــامل ارتقـــای انســـجام معنایـــی برنـــد، بازتعریـــف روایت‌هـــای هویتـــی، تقویـــت  صورت‌بنـــدی می‌شـــود 

کـــی در بـــازار اســـت. ایـــن راهبردهـــا در واقـــع پاســـخ‌های کنشـــی بـــه  اعتمـــاد مصرف‌کننـــده و توســـعه تمایـــز ادرا

تعامـــل پیچیـــده میـــان شـــرایط ســـاختاری و زمینـــه‌ای بـــوده و نقـــش واســـط در تبدیـــل ظرفیت‌هـــا بـــه پیامدهـــای 

قابـــل مشـــاهده ایفـــا می‌کننـــد. در نهایـــت، پیامدهـــای حاصـــل از ایـــن فرآینـــد شـــامل تقویـــت ســـرمایه هویتـــی 

و نمادیـــن برنـــد، ارتقـــای جایـــگاه رقابتـــی در بازارهـــای داخلـــی و خارجـــی و تغییـــر نگـــرش و افزایـــش اعتمـــاد 

ـــی  گ ـــک ویژ ـــه ی ـــد ن ـــت برن ـــه هوی ک ـــد  ـــان می‌دهن ـــا نش ـــن پیامده ـــت. ای ـــی اس ـــای ایران ـــه کالاه ـــبت ب ـــی نس اجتماع

کـــه در بســـتر اجتماعـــی و نهـــادی  ایســـتا، بلکـــه برآینـــد یـــک نظـــام پویـــا از تعامـــات علّـــی، زمینـــه‌ای و کنشـــی اســـت 

خـــاص بازتولیـــد و تثبیـــت می‌شـــود.
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6. بحث و نتیجه‌گیری
ک با رویکرد نظریه داده‌بنیاد  پژوهش حاضر با هدف ارائه و تبیین الگوی پارادایمی هویت برند در صنعت پوشا

انجام شد. یافته‌ها نشان داد که هویت برند در این صنعت پدیده‌ای پویا و چندبعدی است که از تعامل عوامل 

کیفیت‌ساز محصول، سرمایه فرهنگی-هویتی، اعتماد نهادی، پاسخگویی برند و ظرفیت نوآوری شکل می‌گیرد. 

، زمینه شکل‌گیری و بازآفرینی  این عوامل با تقویت اعتماد، تمایز معنایی، مشروعیت اجتماعی و توان انطباق با بازار

هویت برند را فراهم می‌سازند. در این الگو، هویت برند به‌عنوان پدیده محوری، مسیر تبدیل ظرفیت‌های علّی به 

گی‌های فرهنگی-اجتماعی مصرف ایرانی و حمایت‌های  راهبردهای تقویت و بازآفرینی برند را هدایت می‌کند. ویژ

کمیتی نیز بستر پذیرش و تثبیت این هویت را فراهم می‌آورند، در حالی‌که چالش‌های ساختاری، نهادی و  حا

رقابتی می‌توانند روند تحقق راهبردها را محدود یا تعدیل کنند. پیامد نهایی این فرایند، تقویت سرمایه هویتی و 

نمادین برند، ارتقای جایگاه رقابتی و بهبود اعتماد اجتماعی نسبت به کالاهای ایرانی است.

که هرچند ادبیات موجود به برخی ابعاد  مقایسه نتایج پژوهش حاضر با مطالعات پیشین نشان می‌دهد 

ک پرداخته است، اما پژوهش حاضر با ارائه الگوی پارادایمی یکپارچه، تبیین جامع‌تری  برند در صنعت پوشا

در  اجتماعی  رسانه‌های  تبلیغات  و  دیجیتال  تجربه  بر   )۱۴۰۴( کروکی  و   )۲۰۲۶( همکاران  و  لیو  می‌دهد.  ارائه 

رضایت، وفاداری و رفتار خرید تمرکز داشته‌اند؛ در حالی‌که پژوهش حاضر این مؤلفه‌ها را در پیوند با ظرفیت 

گومز )۲۰۲۶(، احمدزاده  کرده است. همچنین مارتینز و  نوآوری، اعتمادآفرینی و نظام پاسخگویی برند تحلیل 

و همکاران )۱۴۰۴( و نعمت‌اللهی و همکاران )۱۴۰۴( ابعاد احساسی، عاطفی و اخلاقی برند را در نیت خرید و 

، این ابعاد در قالب سرمایه فرهنگی-هویتی برند و در تعامل با  تعهد برند مؤثر دانسته‌اند؛ اما در پژوهش حاضر

اعتماد نهادی و پاسخگویی تبیین شده‌اند. یافته‌های اشنایدر و فوگل )۲۰۲۶( و کیلکانن )۲۰۲۵( نیز درباره نقش 

 ، فرهنگ، روایت برند و انسجام هویتی با نتایج این پژوهش هم‌راستا است؛ با این تفاوت که در مطالعه حاضر

هویت فرهنگی در یک نظام علّی و در ارتباط با کیفیت محصول و نوآوری تحلیل شده است. 

و  برنـد  داستان‌سـرایی  پایـداری،   )۱۴۰۴( همـکاران  و  عشـوری  و   )۲۰۲۵( همـکاران  و  کویـی   ، دیگـر سـوی  از 

ایـن  پژوهـش حاضـر  امـا  دانسـته‌اند،  مؤثـر  وفـاداری مشـتری  و  برنـد  تقویـت تصویـر  در  را  ابزارهـای دیجیتـال 

عوامـل را به‌عنـوان بخشـی از راهبردهـای بازآفرینـی هویـت برنـد بازتعریـف می‌کنـد. همچنیـن مطالعـه کردناییـج 

و همـکاران )۱۴۰۳( بـا تمرکـز بـر افـول برنـد، بـه عوامـل سـاختاری و رقابتـی پرداختـه اسـت کـه بـا شـرایط مداخله‌گر 

کـه ایـن پژوهـش، آن عوامـل را در ارتبـاط پویـا بـا شـرایط علّـی،  پژوهـش حاضـر هم‌پوشـانی دارد؛ بـا ایـن تفـاوت 

کـرده اسـت. کنشـی تبییـن  زمینـه‌ای و راهبردهـای 

کـه  ک ایـران مسـتلزم آن اسـت  بـر مبنـای الگـوی پارادایمـی پژوهـش، تقویـت هویـت برنـد در صنعـت پوشـا

برندهـا مجموعـه‌ای از اقدامـات هماهنـگ را در سـه سـطح محصـول، سـازمان و محیـط نهـادی دنبـال کنند. در 



سال بیست و چهارم / شماره 138 / مرداد و شهریور  1405 الگ پارادایمی هوی یو 215 شاکوپ  برند در صنعتت

، بهبـود طراحی، شفاف‌سـازی منشـأ مواد اولیـه و فرایند تولیـد و تضمین  سـطح محصـول، ارتقـای کیفیـت پایـدار

کالای ایرانـی را افزایـش دهـد. در سـطح سـازمانی، بازآفرینـی  کیفیـت دوخـت می‌توانـد اعتمـاد مصرف‌کننـده بـه 

هویـت برنـد بایـد از طریـق اسـتفاده معنـادار از عناصـر فرهنگـی ایرانـی، انسـجام در هویـت بصـری و روایـت برنـد، 

توسـعه تجربه خرید فیزیکی و دیجیتال، پاسـخگویی مؤثر به مشـتریان و نوآوری مسـتمر در محصول و خدمات 

کپی‌بـرداری، تقویـت  دنبـال شـود. در سـطح نهـادی نیـز حمایـت از ثبـت و صیانـت حقوقـی برندهـا، مقابلـه بـا 

ک  اسـتانداردهای ملی کیفیت، ایجاد نظام معتبر برای نشـان »سـاخت ایران« و تسـهیل حضور برندهای پوشـا

ایرانـی در بازارهـای داخلـی و خارجـی می‌توانـد زمینـه تثبیـت اعتبـار برندهـای داخلـی را فراهـم سـازد. بنابرایـن، 

ک، پیوند هم‌زمـان کیفیت، اصالت فرهنگـی، اعتماد  راه‌حـل اصلـی بـرای بازآفرینـی هویـت برنـد در صنعت پوشـا

کـه می‌توانـد بـه تقویـت سـرمایه هویتـی و نمادیـن برنـد،  نهـادی، نـوآوری و حمایـت سیاسـتی اسـت؛ پیونـدی 

ک ایرانـی منجـر شـود. ارتقـای رقابت‌پذیـری و تغییـر نگـرش مصرف‌کننـدگان نسـبت بـه پوشـا

تزئینـی  کاربـرد  از  بایـد  ک  پوشـا صنعـت  در  برنـد  هویـت  بازآرایـی  برنـد،  فرهنگی-هویتـی  سـرمایه  بعـد  در   

عناصـر فرهنگـی فراتـر رود و بـه راهبـردی بـرای معناپـردازی، تمایـز و تثبیـت جایـگاه برنـد تبدیل شـود. برندهای 

ک بـا بهره‌گیـری منسـجم از نمادهـای هنـر بومـی، ادبیـات، معمـاری، رنگ‌هـا و نقش‌مایه‌هـای ایرانـی در  پوشـا

ک را بـه حامـل اصالـت، معنـا و تعلـق اجتماعـی  طراحـی محصـول، هویـت بصـری و روایـت برنـد می‌تواننـد پوشـا

فضـای  بسـته‌بندی،  لوگـو،  ارتباطـی،  زبـان  برنـد،  داسـتان  ارزش‌هـا،  مأموریـت،   ، مسـیر ایـن  در  کننـد.  تبدیـل 

فـروش، محتـوای دیجیتـال و تبلیغـات بایـد پیـام هویتـی واحـدی را منتقـل کننـد و پیونـد میـان فرهنـگ ایرانـی، 

خلاقیـت طراحـی، سـبک زندگـی و تجربـه پوشـیدن را برجسـته سـازند. تدویـن راهنمـای هویت فرهنگـی برند نیز 

کندگـی، سـطحی‌نگری و کلیشه‌سـازی جلوگیـری می‌کنـد و زمینـه تبدیـل سـرمایه فرهنگـی بـه منبعـی بـرای  از پرا

ک‌شـده، تمایـز رقابتـی و بازآفرینـی هویـت برنـد را فراهـم می‌سـازد. اعتمادسـازی، افزایـش ارزش ادرا

وعده‌هـای  از  را  اعتمادسـازی  بایـد  ک  پوشـا برندهـای  برنـد،  پاسـخگویی  نظـام  و  نهـادی  اعتمـاد  بعـد  در 

تبلیغاتی به سـازوکارهای شـفاف، سـنجش‌پذیر و قابل راسـتی‌آزمایی تبدیل کنند. ارائه اطلاعات روشـن درباره 

کیفیـت دوخـت، اسـتانداردها و شـرایط عرضـه، فاصلـه میـان ادعـای برنـد و تجربـه  مـواد اولیـه، فراینـد تولیـد، 

کالا، جبـران خسـارت و انتشـار  کاهـش می‌دهـد. همچنیـن رسـیدگی منظـم بـه شـکایات، بازگشـت  مشـتری را 

کالا، تصویـر مسـئولیت‌پذیر برنـد را تقویـت می‌کنـد. در  شـاخص‌هایی ماننـد رضایـت مشـتری و نـرخ بازگشـت 

ک بـا شـفافیت، پاسـخگویی و ثبـات در قیمت‌گـذاری، خدمـات و ارتباطـات،  ایـن چارچـوب، برنـد مطلـوب پوشـا

اعتمـاد نهـادی و پیش‌بینی‌پذیـری رفتـاری خـود را ارتقـا می‌دهـد.

ک باید نوآوری را از اقدام مقطعی در طراحی محصول  در بعد ظرفیت نوآوری و ارزش‌آفرینی، برندهای پوشا

بـه فراینـدی نظام‌منـد بـرای بازآفرینـی هویـت برنـد، ارتقـای تجربه مشـتری و افزایـش رقابت‌پذیـری تبدیل کنند. 
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، شـناخت تغییـرات سـلیقه مصرف‌کننـدگان، رصـد روندهـای  کالکشـن‌های جدیـد بـر پایـه تحلیـل بـازار توسـعه 

مـد و دریافـت بازخـورد مشـتریان، موجـب هم‌راسـتایی محصـول بـا نیازهـای واقعـی بـازار می‌شـود. همچنیـن 

بهبـود تجربـه خریـد در فروشـگاه‌های فیزیکـی و دیجیتـال، بهره‌گیـری از فناوری‌هـای نوین تولیـد و ارائه خدمات 

ارزش‌افـزا ماننـد شخصی‌سـازی، مشـاوره سـبک پوشـش، خدمـات پـس از فـروش و برنامه‌هـای وفـاداری، ارزش 

ک نـوآوری را بـه منبعـی بـرای خلـق  ک‌شـده برنـد را تقویـت می‌کنـد. در ایـن چارچـوب، برنـد مطلـوب پوشـا ادرا

ارزش، تعمیـق ارتبـاط بـا مشـتری و تثبیـت هویـت متمایـز خـود تبدیـل می‌سـازد.

صنعـت  در  برنـد  هویـت  شـکل‌دهی  ایرانـی،  مصـرف  کوسیسـتم  ا فرهنگی-اجتماعـی  گی‌هـای  ویژ بعـد  در 

ک  ک بایـد بـر شـناخت نگرش‌هـا، ارزش‌هـا و الگوهـای رفتاری مصرف‌کننده ایرانی اسـتوار باشـد؛ زیرا پوشـا پوشـا

ک ایرانـی می‌توانند با  ابـزاری بـرای بیـان سـبک زندگـی، منزلـت اجتماعـی و تعلق فرهنگی اسـت. برندهای پوشـا

گاهانه  ، گرایـش به کالای داخلی را بـه انتخابی آ تکیـه بـر کیفیـت پایـدار، طراحـی معنـادار و روایـت فرهنگی معتبر

و ارزشـمند تبدیـل کننـد. بازنمایـی ارزش‌هـای ملـی نیـز زمانی اثربخش اسـت که از شـعارزدگی فاصلـه بگیرد و در 

ک با  قالـب تجربـه‌ای ملمـوس، زیباشـناختی و قابـل اعتمـاد عرضـه شـود. در ایـن چارچـوب، برنـد مطلوب پوشـا

، شـفافیت تولیـد و ثبـات کیفیت، زمینـه فرهنگـی و اجتماعی مصرف  پیونـد میـان اصالـت ایرانـی، سـلیقه معاصـر

را بـه منبعـی بـرای معناپـردازی، تمایـز و اعتمادآفرینـی تبدیـل می‌کند.

ک مستلزم تبدیل  کمیتی از کالاهای ایرانی، تقویت هویت برند در صنعت پوشا در بعد چارچوب حمایتی حا

برندها از بازیگران منفعل به کنشگران فعال در تعامل با نهادهای سیاست‌گذار، حمایتی و نظارتی است. برندهای 

و  فناوری  بهبود  طراحی،  توسعه  تولید،  نوسازی  کیفیت،  ارتقای  برای  حمایتی  سیاست‌های  از  باید  ک  پوشا

افزایش رقابت‌پذیری بهره گیرند و هم‌زمان از طریق ثبت رسمی و صیانت حقوقی از برند، نشان تجاری، طرح‌ها 

استفاده  کیفیت،  ملی  استانداردهای  نهادینه‌سازی  کنند.  جلوگیری  کپی‌برداری  و  جعل  از  هویتی،  عناصر  و 

هدفمند از مشوق‌های صادراتی، حضور در بازارهای بین‌المللی و تقویت نشان »ساخت ایران« نیز می‌تواند 

کمیتی را  ک حمایت حا اعتماد عمومی و اعتبار نهادی برند را افزایش دهد. در این چارچوب، برند مطلوب پوشا

به پشتوانه‌ای برای استانداردسازی، صیانت از اصالت، توسعه بازار و تثبیت هویت برند تبدیل می‌کند.

ک بایـد بـر پیونـد میـان اصالـت  کالاهـای ایرانـی، راهبـرد هویت‌سـازی در صنعـت پوشـا در بعـد هویـت برنـد 

ک‌شـده و رقابت‌پذیـری بـازار اسـتوار باشـد. بهره‌گیـری هدفمنـد از عناصـر بومـی، هنـری  کیفیـت ادرا فرهنگـی، 

ک ایرانـی را بـه حامـل معنـا، سـبک  و فرهنگـی در طراحـی محصـول، هویـت بصـری و روایـت برنـد می‌توانـد پوشـا

 ، کـه بـا کیفیـت پایـدار زندگـی و تعلـق فرهنگـی تبدیـل کنـد؛ امـا ایـن اصالـت زمانـی بـه مزیـت برنـد بـدل می‌شـود 

بسـته‌بندی،  محصـول،  در  روایـی  و  بصـری  انسـجام  باشـد.  همـراه  مشـتری  مطلـوب  تجربـه  و  بـه‌روز  طراحـی 

تبلیغـات، فروشـگاه و فضـای دیجیتـال نیـز پیـام هویتـی برنـد را یکپارچـه منتقـل می‌کنـد. در این چارچـوب، برند 
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مطلـوب ایرانـی برنـدی اسـت کـه با شـفافیت عملکـرد، تعامل با مصرف‌کننـده و بازنمایی حرفـه‌ای هویت ایرانی، 

اعتمـاد، تمایـز و حضـور رقابت‌پذیـر خـود را در بـازار داخلـی و جهانـی تقویـت می‌سـازد.

مسـتلزم  ک  پوشـا صنعـت  در  برنـد  هویـت  تقویـت  رقابتـی،  و  نهـادی  سـاختاری،  چالش‌هـای  بعـد  در 

ارتباطـی  و  مالـی، عملیاتـی  راهبردهـای  به‌سـوی  و حرکـت  و قیمتـی  کوتاه‌مـدت  کنش‌هـای  وا از  فاصله‌گرفتـن 

کیفیـت پایـدار و ارزش‌آفرینـی فرهنگـی می‌توانـد رقابـت را از سـطح  انعطاف‌پذیـر اسـت. تمرکـز بـر تمایـز هویتـی، 

ک مشـتری منتقل کند. همچنین شـفافیت اطلاع‌رسـانی، تضمین کیفیت،  قیمت به سـطح معنا، اعتماد و ادرا

کـز نـوآوری، تـوان برندها  پاسـخگویی فعـال، رهگیـری زنجیـره تأمیـن، نوسـازی تدریجـی فنـاوری و همـکاری بـا مرا

را در مواجهـه بـا بی‌ثباتـی بـازار افزایـش می‌دهـد. در سـطح نهادی نیـز هم‌افزایی میان تولیدکننـدگان، طراحان، 

ک را  کندگـی اقدامـات را کاهـش داده و برندسـازی ملـی پوشـا نهادهـای حمایتـی و سیاسـت‌گذاران می‌توانـد پرا

تقویت کند؛ ازاین‌رو، برند مطلوب برندی اسـت که چالش‌های سـاختاری و رقابتی را به فرصتی برای نوسـازی، 

تمایـز و اعتمادآفرینـی تبدیـل می‌سـازد.

ک باید هویت خود را بر پایه پیوند میان ریشه‌های  در بعد استراتژی تقویت و بازآفرینی هویت برند، برندهای پوشا

کنده تبلیغاتی  بومی، زبان معاصر مد و انتظارات متغیر مصرف‌کنندگان بازتعریف کنند تا روایت برند از پیام‌های پرا

به داستانی منسجم و معنادار تبدیل شود. بازآفرینی عناصر ایرانی در طراحی محصول، ارتباطات برند و تجربه 

اجتماعی،  و شبکه‌های  فروشگاه، بسته‌بندی، فضای دیجیتال  در  تجربه چندحسی  توسعه  با  مشتری، همراه 

می‌تواند برند را متمایز و به‌یادماندنی سازد. همچنین هماهنگی میان هویت بصری، پیام‌های ارتباطی، طراحی 

محصول، رفتار سازمانی، شفافیت عملکرد، مدیریت بازخورد مشتریان و نوآوری در خدمات، اعتماد و اعتبار برند 

ک بازآفرینی هویت را به فرایندی مستمر برای خلق معنا،  را تقویت می‌کند. در این چارچوب، برند مطلوب پوشا

پیوند عاطفی، تمایز رقابتی و تثبیت جایگاه فرهنگی و بازاری خود تبدیل می‌سازد.

کـی  ک ایـران می‌توانـد سـرمایه‌ای هویتـی، نمادیـن و ادرا در نهایـت، تقویـت هویـت برنـد در صنعـت پوشـا

 ، کارکـردی بـه کنشـی معنـادار ک ایرانـی را از تصمیمـی صرفـاً  کنـد و انتخـاب پوشـا بـرای برندهـای داخلـی ایجـاد 

ارزش‌محـور و هویت‌منـد تبدیـل سـازد. در ایـن وضعیـت، برنـد فراتـر از عرضه‌کننـده محصـول عمـل می‌کنـد و بـه 

بسـتری بـرای بیـان سـبک زندگـی، تعلـق فرهنگـی، اعتمـاد اجتماعـی و تمایـز فـردی تبدیل می‌شـود. ایـن فرایند 

ک اصالـت، کیفیـت و اعتبـار تولیـد داخلـی را  بـا تقویـت پیونـد عاطفـی مصرف‌کننـدگان، وفـاداری بلندمـدت، ادرا

افزایـش می‌دهـد و تصویـر برندهـای ایرانـی را در ذهن نسـل‌های جدید بهبود می‌بخشـد. همچنین می‌تواند به 

افزایـش سـهم بـازار داخلـی، تقویـت جایـگاه منطقـه‌ای، ارتقای مزیت رقابتـی صادراتی و کاهش وابسـتگی ذهنی 

ک ایـران به‌عنوان صنعتـی خلاق، فرهنگـی، قابل  بـه برندهـای خارجـی منجـر شـود؛ به‌گونـه‌ای کـه صنعت پوشـا

اعتمـاد و رقابت‌پذیـر بازنمایـی گـردد. 
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پژوهـش حاضـر بـا وجـود تالش بـرای رعایـت اسـتانداردهای علمـی، بـا محدودیت‌هایـی همـراه بـود. جامعـه 

یـا  صنایـع  سـایر  بـه  نتایـج  تعمیـم  بنابرایـن  شـد؛  محـدود  ک  پوشـا صنعـت  مشـتریان  و  خبـرگان  بـه  پژوهـش 

ک  کمـی مبتنـی بـر پرسشـنامه و ادرا گیـرد. داده‌هـای  ک بایـد بـا احتیـاط انجـام  تمامـی بخش‌هـای بـازار پوشـا

کی و خطاهای خودگزارشـی را به همراه دارد. همچنین داده‌های  پاسـخ‌دهندگان بود که احتمال سـوگیری ادرا

کیفـی از مصاحبـه بـا خبـرگان اسـتخراج شـد و بـا وجـود تحقـق اشـباع نظـری، گسـترش دامنـه مشـارکت‌کنندگان 

می‌توانسـت تنـوع دیدگاه‌هـا را افزایـش دهـد. ماهیـت مقطعـی پژوهـش نیـز امـکان بررسـی تغییـرات هویـت برنـد 

و نگـرش مصرف‌کننـدگان در طـول زمـان را محـدود سـاخت. افـزون بـر ایـن، دسترسـی محـدود به برخـی مدیران 

ک، امـکان انجـام مطالعـات  ارشـد صنعـت، محدودیت‌هـای زمانـی و مالـی و تمرکـز پژوهـش بـر صنعـت پوشـا

کاهـش داد. گسـترده‌تر و مقایسـه‌های بین‌صنعتـی را 

آثـار بلندمـدت  آینـده بـا رویکـرد طولـی انجـام شـود تـا پویایـی هویـت برنـد و  پیشـنهاد می‌شـود مطالعـات 

گـردد. اجـرای پژوهش‌هـای مقایسـه‌ای میـان صنایـع فرهنگـی و خالق، همچنیـن  راهبردهـای هویتـی بررسـی 

مقایسـه برندهـای ایرانـی بـا برندهـای منطقـه‌ای و بین‌المللـی، می‌توانـد بـه توسـعه و تعمیـم مـدل کمـک کنـد. 

بررسـی نقش متغیرهای میانجی و تعدیل‌گر مانند سـواد رسـانه‌ای، سـرمایه اجتماعی دیجیتال و شـدت رقابت 

بـازار نیـز پیشـنهاد می‌شـود. همچنیـن انجـام مطالعـات کیفـی عمیق‌تـر بـر نسـل‌های مختلـف مصرف‌کننـدگان، 

بهره‌گیـری از روش‌هـای تحلیلـی پیشـرفته، بررسـی نقـش هـوش مصنوعـی و کلان‌داده در مدیریـت هویـت برند و 

ک برندهای ایرانی، می‌تواند زمینه‌های ارزشـمندی برای  مطالعـه تأثیـر سیاسـت‌های صنعتـی و فرهنگی بـر ادرا

توسـعه دانـش ایـن حـوزه فراهم سـازد.

درباره نویسندگان

ع مهرجردی و آقای دکتر علیرضا رجبی‌پور میبدی )دانشیار گروه مدیریت ▪▪ این مقاله برگرفته از کار پژوهشی دانشجو خانم فرزانه زار
بازرگانی دانشکده اقتصاد و مدیریت دانشگاه یزد( است.

 )CRediT مشارکت نویسندگان )بر اساس رده‌بندی

نقش‌ها و مسئولیت‌های نویسندگان در انجام پژوهش و تدوین مقاله، بر مبنای رده‌بندی نقش‌های مشارکت‌کنندگان در پژوهش ▪▪
)CRediT(، یکسان بوده و هر سه نویسنده سهم مشابه‌ای در تمامی قسمت‌های تهیه مقاله داشته‌اند.

استفاده از هوش مصنوعی

کلیه مراحل پژوهش، تحلیل داده‌ها و ▪▪ نویسندگان در انجام این پژوهش و تدوین مقاله از هوش مصنوعی استفاده نکرده‌اند و 
کامل صحت، اصالت و محتوای نهایی مقاله را بر  نگارش متن توسط خود نویسندگان انجام شده است. نویسندگان مسئولیت 

عهده دارند.
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