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 یهابر ارزش یلوکس پوشاك مبتن یدر برندها یاحساس یمدل برندساز نييو تب یطراح

 اجتماعی شهری وی فرهنگ
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 گاه آزاد اسلامي، شاهرود، ايرانشواحد شاهرود، دان گروه مديريت، استاديار *حسيني سيدحسين

 دانسگاه آزاد اسلامي، شاهرود، ايرانگروه مديريت، واحد شاهرود،  استاديار رستمي محمدرضا

 گروه مديريت، واحد شاهرود، دانسگاه آزاد اسلامي، شاهرود، ايران استاديار صانعي مهدي

 

 چكيده

 يهابر نقش ارزش يدلوكس پوشاك با تأك يدر برندها ياحساس يبرندساز يبرا جامع يمدل يپژوهش با هدف طراح ينا

و  ييف)ك يبيصورت ترك. روش پژوهش بهانجام شد كنندگانبا مصرف يارتباط عاطف يجاددر ا شهري يو اجتماع يفرهنگ

ننده محصولات لوكس كمصرف 15آن  يهدفمند استفاده شد كه ط يريگاز روش نمونه يفي،در بخش ك( انجام گرفت. يكم

 NVivo افزارافراد، با نرم ينبا ا ساختاريافتهيمهن يهاحاصل از مصاحبه يهاكنندگان انتخاب شدند. دادهعنوان مشاركتبه

حجم نمونه با استفاده از فرمول  ي،بخش كم در .يدگرد يديمضمون كل 45مولفه اصلي و  5به استخراج  شد و منجر يلتحل

به پرسشنامه پژوهش  ييپاسخگو يلوكس پوشاك برا يكننده از برندهامصرف 384ه بر اساس آن، شد ك يينكوكران تع

انجام  Smart PLSافزار ( در نرمPLS-SEM) يمعادلات ساختار يسازها با روش مدلداده يلانتخاب شدند. سسس، تحل

 يهاپژوهش نشان داد كه مؤلفه هايتهياف بود. يرانلوكس پوشاك در ا يكنندگان برندهاشامل مصرف ماريشد. جامعه آ

برند(،  يتو روا ي،)مانند اصالت برند، نوستالژ يخيتار-يفرهنگ يهاهستند: ارزش يشامل پنج بعد اصل ياحساس يبرندساز

 يشده و طراحادراك يفيت)مانند ك يننماد-ياجتماع يت(، هوينو ارزش نماد يت)مانند غرور مالك يادراك-يتجارب حس

 برند )مانند انسجام سب  و يكسارچگيو اعتبار برند(، و ثبات و  سازيي)مانند شخص يروان-ي(، ارتباط عاطفدفرمنحصربه

 (=1565β) يننماد-ياجتماع يتو هو (=1556β)يخيتار-يفرهنگ يهانشان داد كه مؤلفه يكم يلتحل يج(. نتايانحصارطلب

به عنوان  (<156β) بالا يرمس يببا ضر ياتشده و توجه به جزئادراك يفيتك يها، شاخصينرا دارند. هم ن يرتأث يشترينب

برندها  يرانمد يبرا يعمل ييپژوهش راهكارها ينا هاييافته .شدند ييشناسا ياحساس يبرندساز ينددر فرآ يديعوامل كل

 يبرا يجيتالد يهايو استفاده از فناور ي،فروش حس هاييطمح يطراح ي،فرهنگ هاييتروا يتاز جمله تقو ،دهدميارائه 

 يردر سا يقيمطالعات تطب يرا برا ينهزم يرانپژوهش مانند تمركز بر بازار ا هاييتمحدود ين،. هم نشدهيتعامل شخص

 ياتتجرب خلق يازمندمحصول، ن يفيتدر صنعت پوشاك لوكس فراتر از ك ياحساس يبرندساز يت،. در نهاگذارديها باز مفرهنگ

 ياخلد يبرندها يگاهجا يتمؤثر در جهت تقو يگام ي،كاربرد يپژوهش با ارائه مدل يناست. اي شهر جتماعيو ا يفرهنگ يقعم

 امروز برداشته است. يدر بازار رقابت الملليينو ب

شهري، صنعت  ياجتماع ارزش هاي شهري، يفرهنگ يهاارزش، لوكس يبرندها، ياحساس يبرندساز: کلمات کليدي

پوشاك

                                                                                                                        
 drhosseini@iau.ac.ir مسئول مكاتبات:*
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 مقدمه

 ياعصر حاضر به حوزه مد و پوشاك در صنعت

شده است كه فراتر از كاركرد  يلتبد يو چندبعد ي يدهپ

كند )وانگ و يخود به عنوان پوشش بدن عمل م يهاول

 يلوكس به نمادها يهاامروزه لباس (.2125همكاران، 

 يتعموق يانگراند كه بشده يلتبد يو اجتماع يفرد يتهو

 ستندراد هاف يو سب  زندگ يفرهنگ يهاارزش ي،اجتماع

 ياحساس يبرندساز يان،م ين(. در ا2124، يوا)گورنوستا

عت در صن يابيبازار يراهبردها يناز مؤثرتر يكيبه عنوان 

 يارتباط عاطف يجادكه با ا باشديپوشاك لوكس مطرح م

 كنديم يتبه برند را تقو يكنندگان، وفاداربا مصرف يقعم

در  يساساح يبرندساز مفهوم .(2119 يوان،و سول يم)ك

اصل استوار است كه  ينصنعت پوشاك لوكس بر ا

و  يتيفمحصولات نه تنها به دنبال ك ينكنندگان امصرف

فرد و منحصربه يهاهستند، بلكه به تجربه يباييز

 يقات(. تحق2122، وانگ) دهنديم يتاهم يزن بخشيتهو

عمدتاً  حوزه يندر ا يدخر يماتكه تصم دهدمينشان 

خاص،  يمانند تعلق به طبقه اجتماع ياتاحساس يرتحت تأث

 ين(. ا2122، يچكالاج-يچقرار دارند )ارسلاناج يزغرور و تما

آن است كه در صنعت پوشاك لوكس، عوامل  يدمؤ هايافته

وامل نسبت به ع تريكنندهييننقش تع يو احساس يعاطف

 گيرييمتصم ينددر فرآ يو عملكرد يمنطق

 .(2123يزانووا، رتانا و كروكنند )يم يفاا كنندگانمصرف

ر د يديبه عنوان عناصر كل يو اجتماع يفرهنگ هايارزش

درو پ) باشنديپوشاك لوكس مطرح م ياحساس يبرندساز

از جوامع، پوشاك لوكس  ياري(. در بس2124و همكاران، 

 يتوه يانگربلكه ب ي،مال يتنه تنها نشانگر ثروت و موقع

شود يافراد محسوب م يو اجتماع يفرهنگ

. به عنوان مثال، در (2125و وانگ،  اسكولسوتاوونگ)

 توانديخاص م يها استفاده از برندهافرهنگ خيبر

باشد  هيتبه مدرن يشگرا ياها به سنت يبنديدهنده پانشان

از  تريقامر ضرورت درك عم ين(. ا2124 ژو و همكاران،)

 يمختل  را برا يبازارها يو اجتماع يفرهنگ يحاتترج

 .سازديلوكس آشكار م يابرنده

 يهااگرچه صنعت پوشاك با چالش يران،بازار ا در

 يبه واردات و رقابت با برندها ياز جمله وابستگ يمتعدد

(، اما شاهد 2124 ترابي و طهوري،مواجه است ) يخارج

و چه  يمحصولات لوكس چه از نوع خارج يرشد تقاضا برا

 وامل(. ع1413بوداغي و همكاران، ) يمهست يداخل

 يافتن يتجوان، اهم يتجمع يشاز جمله افزا يمتعدد

 ينفرد بودن در ابه منحصربه يلو تما ياجتماع يگاهجا

حال،  ين(. با ا2117 ي،اند )كرمانتقاضا نقش داشته يشافزا

 هايتياند از هرفهنوز نتوانسته يداخل ياز برندها ياريبس

 ايترو .به صورت مؤثر استفاده كنند ياحساس يبرندساز

 يبرندساز يديكل يهااز مؤلفه يكيبرند به عنوان 

)رهام،  باشديدر صنعت پوشاك لوكس مطرح م ياحساس

جذاب  هاييتبا خلق روا يموفق جهان ي(. برندها2124

ها و ارزش يخ ه،از جمله تار يمختلف يحول محورها

 يممستحك ياند ارتباط عاطفخود، توانسته يفلسفه وجود

 ين(. ا2124مروي و همكاران، ر كنند )برقرا يانبا مشتر

مانند اصالت، هنر،  ييها معمولاً حول محورهاداستان

شكل  يسازمان ياجتماع يتو مسئول ييانحصارگرا

از  ناپذيرييبه عنوان بخش جدا يزن يدخر تجربه .گيرنديم

در صنعت پوشاك لوكس محسوب  ياحساس يبرندساز

 يهاوشگاه(. فر2117 ي ،و فردر يسون)مور شوديم

فرد، ارائه خدمات منحصربه ييفضا يلوكس با طراح

 يادبه  يهابودن، تجربهو خلق حس خاص ياختصاص

كنند )لوپز و يم يجادخود ا يانمشتر يبرا يماندن

 ين. ا(2123؛ نظري قزويني و همكاران، 2124همكاران، 

لكه ب دهند،يم يشرا افزا يمشتر يتنه تنها رضا ياتتجرب

و تعلق خاطر در بلندمدت كم   يس وفادارح يجادبه ا

 تحولات .(2124كنند )قزويني و همكاران، يم يانيشا

 ينفروش آنلا يردر صنعت مد، از جمله رشد چشمگ يراخ

(، 2122، يوا)گورنوستا يجيتالد هاييفناور يرو تأث

مواجه ساخته  يديجد يهالوكس را با چالش يبرندها

و  يمجاز يتواقع ي،فضا، هوش مصنوع يناست. در ا

تعامل با  يبرا يضرور يبه ابزارها ياجتماع يهاشبكه

 يدر فضا يحال، حت يناند. با اشده تبديل يانمشتر
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 قياز طر يانبا مشتر يحفظ ارتباط عاطف يزن يجيتالد

 اييژهو يتمحور از اهمو داستان ياحساس يمحتوا

مدل  يينو تب يپژوهش با هدف طراح ينا. برخوردار است

 هيلوكس پوشاك بر پا يدر برندها ياحساس يدسازبرن

ارائه شده است. مشاركت  يو اجتماع يفرهنگ يهاارزش

و  يشناسروش ي،در سه سطح نظر يقتحق ينا يعلم

پژوهش حاضر  ي،منظر نظر از .است يقابل بررس يكاربرد

در  ياحساس يبرندساز ياتموجود در ادب يهابه شكاف

را بر اساس  يمدل جامعصنعت پوشاك لوكس پرداخته و 

كنندگان ارائه مصرف يو اجتماع يفرهنگ هاييژگيو

 يو ماد يبر عوامل عملكرد يشترب ي. مطالعات قبلدهدمي

 يقحقت ينا هك ياند، در حاللوكس تمركز داشته يبرندساز

ش كنندگان نقمصرف يتيو هو يبا تمركز بر ابعاد احساس

تعاملات  يد،ربرند، تجربه خ يتمانند روا ييهامؤلفه

را برجسته ساخته است.  ياجتماع يهاو ارزش يجيتالد

 يبرندها يلرا در تحل يچندوجه يكردرو يق،تحق ينا

 را در كنار ياحساس يرهايمتغ يرلوكس اتخاذ كرده و تأث

منظر  از .نموده است يبررس يعملكرد عوامل

 و يفيك يهاروش يبپژوهش حاضر با ترك ي،شناسروش

ائه ار ياحساس يبرندساز يلتحل يبرا ييقمدل دق ي،كم

گذشته عمدتاً بر مطالعات  يقتحق يها. روشدهدمي

 يناند، اما امتمركز بوده ينظر هاييلتحل يا يمورد

 يمعادلات ساختار يسازپژوهش با استفاده از مدل

(PLS-SEM)و  ياحساس يهامؤلفه ينب بط، روا

تبار مدل كرده و اع سازييكننده را كميمصرف يماتتصم

 قيتلف يننموده است. ا ييدتأ يعلم يهاروش يقرا از طر

 يزمطالعات متما يرپژوهش حاضر را از سا ي،شناسروش

منظر  از .كنديكم  م يجنتا پذيرييمساخته و به تعم

 يبرا يعمل ييراهكارها يقتحق ينا هاييافته ي،كاربرد

 ارائه يران،در بازار ا يژهولوكس پوشاك، به يبرندها

هنوز  يداخل ياز برندها ياريكه بس ي. در حالدهدمي

رت صوبه ياحساس يبرندساز هاييتاند از هرفنتوانسته

 يبرا يقدق يپژوهش چارچوب ينكنند، ا يبردارمؤثر بهره

ربه تج ي،فرهنگ يتمؤثر بر اساس هو هايياستراتژ ينتدو

ارائه  ياجتماع يهاو ارزش يجيتالتعاملات د يد،خر

، مدل ينبا استفاده از ا تواننديم يداخل يبرندها. دهدمي

 گاهيبرقرار كرده و جا يانبا مشتر يدارپا يارتباط احساس

 .يندنما يتتقو يخود را در بازار رقابت

 يمدل جامع برا ي پژوهش با ارائه  ينا گيرينتيجه

، ايران در صنعت پوشاك لوكس ياحساس يبرندساز

 و رفتار يابيش بازاردر توسعه دان يتوجهمشاركت قابل

 هاييلتحل ي،مطالعات نظر يقكننده دارد. با تلفمصرف

 يمبنا توانديم يقتحق ينا ي،عمل يكردهايو رو يتجرب

 هايگيرييمو تصم يندهآ هايوهشپژ يبرا يمناسب

 نيا هاييافتهلوكس باشد.  يدر حوزه برندساز يريتيمد

 يدهابرن انيربه مد ي،نظر يمطالعه، علاوه بر گسترش مبان

 يهخود را بر پا هاييتا استراتژ كنديلوكس كم  م

كنند. در  سازيينهبه يو اجتماع ياحساس يهامؤلفه

 ينهدر زم يآت يقاتتحق يپژوهش راه را برا ينا يت،نها

در صنعت پوشاك  يجيتالو د ياجتماع ي،تعاملات فرهنگ

 .سازديلوكس هموار م

  پژوهش نهيشيپ

 يسازبرند يبه بررس يددمتعخارجي  يهاپژوهش

 نيا رياند و تأثدر صنعت پوشاك لوكس پرداخته ياحساس

گان، كنندبا مصرف قيعم يارتباط عاطف جاديرا بر ا كرديرو

برند مورد  گاهيجا تيو تثب انيمشتر يوفادار شيافزا

 يمطالعات مختلف ر،ياخ يهااند. در سالقرار داده يبررس

 يهاارزش ،ييگوانداست ،يبر هوش فرهنگ زبا تمرك

موضوع  نيا ليبه تحل يحس اتيو تجرب ياجتماع

 يمبتن ي( در پژوهش2124پدرو و همكاران ). اندپرداخته

 يريگشكل يچگونگ ي، به بررسيساخت اجتماع هيبر نظر

طراحان مد و  دگاهيلوكس از د يادراك برندها

نشان داد كه طراحان مد  جيكنندگان پرداختند. نتامصرف

درباره  يتريمنف دگاهيكنندگان، ده مصرفنسبت ب

 ترنييبرند خود را پا گاهيلوكس دارند و اغلب جا يبرندها

. ندكنيم يابيارز كنند،يكنندگان تصور ماز آن ه مصرف

 قيلوكس از طر يكرد كه ارزش برندها دييمطالعه تأ نيا

؛ شوديكنندگان ساخته مطراحان و مصرف انيتعامل م
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احان طر يتيكه از نارضا يكنندگان زمانفمصر كهيطوربه

رند آن ب يبرا يارزش كمتر ،شوندمينسبت به برند آگاه 

 يهابرند رانيكه مد دهدمينشان  افتهي ني. اشوندميقائل 

كنندگان را در طراحان و مصرف انيتعامل م ديلوكس با

 تيلحاظ كنند تا رضا  ياستراتژ ريزيبرنامه نديفرآ

 تيلوكس برند در بازار تثب گاهيجا طراحان حفظ شود و

 يبرندها يبر رو يا( در مطالعه2124و عنبا ) يعل. گردد

 (Lovemarks) عشق به برند هيلوكس در مصر، بر نظر

كردند كه احساس تعلق و عشق به  انيكردند و ب ديتأك

 ياز احترام به برند، موجب ارتباط احساس شيبرند، ب

پژوهش بر  ني. اودشيكنندگان مبا مصرف يترقيعم

 ديتأك ريفراگ اتيو تجرب ياحساس ييگوستاندا تياهم

 تواننديم قيطر نيكه برندها از ا دهدميدارد و نشان 

( 2122هوگرد ). كنند جاديا انيبا مشتر يترقيتعامل عم

لوكس از  يهايدئولوژيتحول ا يبه بررس يدر پژوهش

 ان دادپرداخت و نش ياجتماع هيبه سرما يفرهنگ هيسرما

 يهاو رسانه تاليجيلوكس در عصر د يكه برندها

ع عنوان منببه ياجتماع هيبر سرما شياز پ شيب ،ياجتماع

سه  ليتحل بامطالعه  ني. اكننديم هيارزش برند تك ياصل

موس( نشان داد كه  رينوح و پا ،يبرند لوكس )گوچ

با  ييراستاو هم تاليجيارتباطات د ،يتعاملات اجتماع

 يبرندها يريگدر شكل يدي، نقش كلياجتماع يهاارزش

 ري( تأث2123مانوهر و همكاران ). دارند ديلوكس جد

 ،ياجتماع يابيبازار يهانيرا در كمس ياحساس يسازبرند

 (Swachh Bharat) سواچ بهارات نيبا تمركز بر كمس

 يريگنشان داد كه هدف جيكردند. نتا يدر هند بررس

تار تر و رفجر به تعامل مثبتكنندگان مناحساسات مصرف

پژوهش  ني. اشوديم نياهداف كمس يمطلوب در راستا

تعامل  توانديم ياحساس يسازكرد كه برند ديتأك

 و تعهد بلندمدت به برند داريكنندگان، ارتباطات پامصرف

 برند شنل يبر رو يا( در مطالعه2123) ويلد. كن تيرا تقو

(Chanel)يسازيو شخص يفرهنگ يها، نقش ارزش 

 يررسب انيبا مشتر ياحساس ونديپ جاديتجربه برند را در ا

 تيبرند با هو يپژوهش نشان داد كه هماهنگ نيكرد. ا

ارتباط  جاديكنندگان، به امصرف يو اجتماع يفرهنگ

در  زي( ن2123و عنبا ) يعل  .شوديم نجرم تريقو يعاطف

 ،تيميمانند صم ينشان دادند كه عوامل گريد يامطالعه

 يگدلبست جاديدر ا تواننديو رمزآلود بودن برند م تيجذاب

و  يكروناك. در صنعت پوشاك لوكس مؤثر باشند ياحساس

كردند كه چگونه ابتكارات  ي( بررس2118همكاران )

رزش ا جاديا يبرا يعنوان منبعبه تواننديبر هنر م يمبتن

نشان داد كه  هاافتهيلوكس عمل كنند.  يدر برندها

 نيدر ا يكيزيبدون حضور ف يكنندگان، حترفمص

ه ك كننديم افتيدر يتوجهقابل يارزش احساس دادها،يرو

 شيرا افزا انيمشتر يبه برند، وفادار يدلبستگ قياز طر

 ديلوكس با يكرد كه برندها دي( تأك2119باتات ). دهدمي

با  قيبه تعامل عم يتجرب يسازبرند قياز طر

مطالعه نشان داد كه  ني. اكنندگان بسردازندمصرف

 دجايدر ا ياجتماع يهابا ارزش ييراستاو هم ييگوداستان

د. دار يديبرند نقش كل گاهيجا تيو تقو يارتباط احساس

نشان دادند كه  زي( ن2119)  يو پر چيفرفولانوو چ،يساو

 لياتم تواننديو غرور م يمانند عشق، نوستالژ ياحساسات

 يكه احساسات منف يدر حالدهند،  شيرا افزا ديبه خر

 ميك   .شوند ديشرم ممكن است مانع از خر اي ديمانند ترد

بر صنعت مد نشان دادند  ي( در پژوهش2119) وانيو سال

با  ييراستاو هم ييگوداستان ،يحس يسازكه برند

فراتر از محصول  ياتجربه تواننديم ياجتماع يهاارزش

 . عباسي ودهند شيفزارا ا انيمشتر يكنند و وفادار جاديا

 ياحساس يكه برندساز كردند يبررس( 1413فرهادي )

 يابيبازار يهانيبرند در كمس ژهيارزش و جاديچگونه بر ا

با تمركز بر فروشگاه باسلام.  گذارد،يم ريتأث يتاليجيد

ارتباط  ياحساس يكه برندساز دهندينشان م جينتا

 نيرد و ادا انيبا نگرش برند و اعتماد مشتر يميمستق

. گذارنديبرند م ژهيبر ارزش و يثبتم ريعوامل تأث

 و نگرش برند نقش گرلياعتماد برند نقش تعد ن،يهم ن

 تيكه اهم كنند،يم فايارتباط ا نيرا در ا يانجيم

 يتعامل و وفادار تيدر تقو ياحساس يبرندساز

 .كنديرا برجسته م يتاليجيد يابيكنندگان در بازارمصرف
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 يسازبرند يالگو يبه بررس( 1399كاران )عظيمي و هم

كه با  دهدميپرداخته و نشان  رانيدر صنعت پوشاك ا

و  ياقتصاد يهاصنعت، چالش نيا يخيتار نهيشيوجود پ

د. انمطلوب آن شده گاهيبه جا يابيمانع از دست هاميتحر

 انجام شده و از يشيمايپ-يفيصورت توصمطالعه به نيا

استاندارد  يهاو پرسشنامه يارساختمهين يهامصاحبه

ارشد و خبرگان  رانيها از مدداده يآورجمع يبرا

 جيتان. استفاده كرده است رانيصنعت پوشاك ا يدانشگاه

 صنعت نيا يسازبرند يكه الگو دهندينشان م قيتحق

 ،يو خارج يشاخص است: عوامل داخل 24بعد و  4شامل 

 ن،يهم ن .يآموزش يهامحصول، و برنامه يهايژگيو

 مؤلفه نيدر قالب چند يو خارج يپوشاك داخل يابيبازار

پژوهش بر  نياند. اشده يو طراح يبندو شاخص دسته

و آموزش  قيتحق ،يسازبرند يتوسعه راهبردها تياهم

 دارد. ديتأك رانيصنعت پوشاك ا گاهيبهبود جا يبرا

كه  دهدمينشان  ي بين الملليهاپژوهش نيا مرور

 قيدر صنعت پوشاك لوكس از طر يحساسا يسازبرند

و  ياجتماع يهاارزش ،ييگوداستان ،يهوش فرهنگ

با  يقيعم يارتباط عاطف تواندي، ميحس اتيتجرب

 دهد. شيها را افزاآن يكند و وفادار جاديكنندگان امصرف

 ديحوزه با نيدر ا تيموفق يلوكس برا يبرندها

و  ياعخود را بر اساس تحولات اجتم يهاياستراتژ

 مانند هوش نينو يهايكنند و از فناور ميتنظ يتاليجيد

بهره  انيمشتر اتيتجرب يسازيشخص يبرا يمصنوع

 ببرند.

 در صنعت پوشاك لوکس ياحساس يپژوهش در حوزه برندساز نهيشيمستخرج از پ ينظر يها. شاخص5جدول 
 صليهاي ايافته نظريه/چارچوب هاي كليديمولفه كشور سال نويسندگان

پدرو و 

 همكاران
 يالمللبين 2024

-تعامل طراحان

 كنندگان، ادراك برندمصرف
 نظريه ساخت اجتماعي

شود؛ نارضايتي ارزش برند از تعامل اجتماعي ساخته مي

 كنندگان تأثير منفي داردگذاري مصرفطراحان بر ارزش

 مصر 2024 علي و عنبا
 گوييعشق به برند، داستان

 احساسي
 Lovemarks نظريه

هاي احساسي تر است؛ روايتعشق به برند از احترام مهم

 كندتر ميتعامل را عميق

 يالمللبين 2022 هوگرد
هاي سرمايه اجتماعي، ارزش

 ديجيتال

نظريه سرمايه 

 اجتماعي-فرهنگي

برندهاي لوكس به سمت سرمايه اجتماعي حركت 

 اند؛ تعاملات ديجيتال نقش كليدي داردكرده

مانوهر و 

 همكاران
 هند 2023

بازاريابي اجتماعي، تعهد 

 احساسي
 نظريه تعهد

گيري احساسات منجر به تعامل مثبت و رفتار هدف

 شودمطلوب مي

 يالمللبين 2023 ليو
هاي فرهنگي، ارزش

 سازيشخصي
 كندهماهنگي فرهنگي پيوند عاطفي را تقويت مي نظريه هويت فرهنگي

 مصر 2023 علي و عنبا
ابيت، صميميت، جذ

 رمزآلودگي
 نظريه دلبستگي

عوامل عاطفي مانند رمزآلودگي دلبستگي به برند را 

 دهدميافزايش 

كروناكي و 

 همكاران
 نظريه ارزش احساسي ابتكارات هنري، دلبستگي يالمللبين 2018

هاي هنري بدون حضور فيزيكي هم ارزش فعاليت

 كننداحساسي ايجاد مي

 يالمللبين 2019 باتات
سازي تجربي، برند

 گوييداستان
 دكننتجربيات عملي و روايي ارتباط احساسي ايجاد مي نظريه تجربه برند

ساويچ و 

 همكاران
 نظريه احساسات عشق، نوستالژي، غرور يالمللبين 2019

دهند؛ احساسات احساسات مثبت خريد را افزايش مي

 شوندميمنفي مانع خريد 

 يالمللبين 2019 كيم و ساليوان
هاي برندسازي حسي، ارزش

 اجتماعي
 نظريه وفاداري

هاي اجتماعي وفاداري را تركيب عناصر حسي و ارزش

 دهدميافزايش 

عباسي و 

 فرهادي
 ايران 2024

ارزش ويژه برند، اعتماد 

 ديجيتال
 نظريه ارزش ويژه برند

برندسازي احساسي بر نگرش و اعتماد در فضاي 

 ديجيتال تأثير مستقيم دارد

ي و عظيم

 همكاران
 ايران 2020

هاي اقتصادي، چالش

 هاي برندسازياستراتژي
 نظريه توسعه صنعتي

هاي اقتصادي مانع توسعه برندسازي ها و چالشتحريم

 اندشده
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 روش تحقيق

 يفرهنگ يهانقش ارزش يبا هدف بررس يقتحق اين

لوكس  يبرندها ياحساس يدر برندساز يو اجتماع

بهره برده است.  يدارشناسيپد يفيپوشاك، از روش ك

 يكردهايرو ينتراز مهم يكيعنوان به يدارشناسيپد

 يعناو م يستهز ياتتجرب يقبه درك عم يفي،ك يقاتتحق

 (.2119 ن،يفلاورز و لارك ت،ي)اسم پردازديافراد م يذهن

 يارتباطات احساس يلو تحل ييشناسا ييروش توانا ينا

. با توجه به هدف ندكيو برندها را فراهم م يانمشتر يانم

 يابرنده يو ارتباط ياحساس يهامؤلفه يمطالعه كه بررس

روش انتخاب شده است تا به كش   ينلوكس است، ا

 ياتمرتبط با تجرب ييمختل  معنا هاييهلا

  .كنندگان كم  كندمصرف

پژوهش شامل  نيا يجامعه آماردر بخش كيفي؛ 

ه از استفاد اي دياست كه تجربه خر يكنندگانمصرف

د افرا نياند. الوكس پوشاك را داشته يمحصولات برندها

 ليبه مد، تما يمندعلاقه ريهدفمند نظ يارهايبر اساس مع

 يفرهنگ يهامحصولات لوكس، و ارتباط با ارزش ديبه خر

طور خاص در به دفمنده يريگانتخاب شدند. روش نمونه

 يرستامكان دس رايز شود،يكار گرفته مبه يفيك قاتيتحق

)كروسل،  كنديو مرتبط را فراهم م يغن يهابه داده

كنندگان مصرف نينفر از ا 15 ،بخش  ي اين(. برا2114

 قيانتخاب از طر نيعنوان نمونه انتخاب شدند. ابه

در خصوص  قيانجام شد تا اطلاعات دق قيعم يهامصاحبه

آنها با برندها  يو ارتباط احساس يشخص اتيتجرب

 .شود يآورجمع

شامل  يپژوهش، جامعه آمار يبخش كم رد

لوكس پوشاك در سطح  يكنندگان برندهامصرف

ام انج يدرستبه يآمار يهامدل ليتر بود تا تحلگسترده

از فرمول  ،يحجم نمونه در بخش كم نييتع يشود. برا

عنوان نفر به 384كوكران استفاده شد كه براساس آن، 

 يريگانتخاب شدند. روش نمونه ينمونه آمار

با  ييهابه گروه يابيدست يهدفمند برا شدهيبندطبقه

 در .كار گرفته شدلوكس به ياز برندها يواقع ديتجربه خر

و  يمؤلفه اصل 5استاندارد شامل  يابخش، پرسشنامه نيا

ند، ااستخراج شده يفيك ليتحل جيشاخص كه از نتا 45

 يانهيگزپنج كرتيل اسيپرسشنامه با مق نيشد. ا نيتدو

. اعتبار ديگرد ي: كاملاً موافق( طراح5: كاملاً مخال ، 1)

 يابيو بازار نگيپرسشنامه توسط متخصصان حوزه برند

از  ترشيكرونباخ )ب يآلفا قيآن از طر ييايشد و پا يررسب

 .ديگرد ديي( تأ157

 يهاها، از مصاحبهداده يآورجمع براي

ه اجاز روش به محقق يناستفاده شد. ا ساختاريافتهيمهن

 اتيآزادانه تجرب يانامكان ب ي،سوالات كل يتداد كه با هدا

 يهاكنندگان فراهم شود. پرسششركت يو احساسات برا

هم ون نحوه  يها بر موضوعاتشده در مصاحبهمطرح

 يهابا برند، اثر ارزش نندهكمصرف يارتباط احساس

و انتخاب محصولات، و نقش  گيرييمبر تصم يفرهنگ

 انيرفتار مشتر يريگدر شكل ينگبرند هايياستراتژ

 يهاداده يآورجمع يابزار برا يناختصاص داشت. ا

ونه . نممؤثر بود يارمناسب و مرتبط با موضوع پژوهش بس

 .نشان داده شده است 2پروتكل مصاحبه ها در جدول

 يفيك يبا استفاده از روش كدگذار شدهيگردآور هايداده

 يخط كدگذاربهصورت خطبه هاشد. ابتدا، داده يلتحل

 ينشدند. ا يبندمشابه دسته يشده و سسس كدها

 ياتمشترك در تجرب ينمضام ييبه شناسا يكدگذار

 ياحساس يكنندگان كم  كرد و توانست الگوهاشركت

 يلتسه يلوكس را آشكار كند. برا يمرتبط با برندها

ه استفاده شد ك NVivo افزارها، از نرمداده يلتحل يندفرآ

 يمتن يهاداده يلو تحل سازييرهذخ ي،سازمانده يتقابل

و جكسون،  ي)بازل كنديفراهم م يشكل مؤثررا به

در پژوهش شامل سه  NVivo(.مراحل استفاده از 2113

ها انجام داده ياست. در مرحله اول، كدگذار يبخش اصل

مصاحبه مانند   ياز  ياعنوان نمونه، جمله. بهشوديم

احساس تعلق به فرهنگ  پوشم،يرند را مب نيا يوقت"

ت قرار گرف يتحت كد احساس تعلق فرهنگ "دارم... لمياص

 طيدر مح نديفرآ نيمحاسبه شد. ا 1582آن  يكه بار عامل

NVivo در  يمربوط به كدگذار ريانجام شده و تصو
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قابل مشاهده است. در مرحله  NVivo يرسم تيساوب

 ني. در ارديگيم صورت يكدگذار سيماتر جاديدوم، ا

و اصالت برند  يمانند نوستالژ هياول يبخش، كدها

 Matrixشده و با استفاده از ماژول  يبنددسته

Coding Query  درNVivoها با ، ارتباط آن

شوندگان مانند سن مصاحبه يشناختتيجمع يهايژگيو

 صورتبه ليتحل نيا ي. خروجشوديم ليتحل تيجنسو 

مختل  ارائه  يهابراساس گروه كدها يفراوان سيماتر

ه ك شوديانجام م  يتمات لي. در مرحله سوم، تحلشوديم

 يكدها نيارتباط ب يراب يشبكه مفهوم يشامل طراح

 يهامانند ارزش يميمثال، مفاه ياست. برا يمحور

با استفاده از ابزار  ياجتماع تيو هو يخيتار-يفرهنگ

Mind Map  درNVivo ختار تا سا شوندمي ميترس

قابل مشاهده  يصورت بصربه ميمفاه نيا انيروابط م

د تا پژوهشگران بتوانن كننديكم  م هاليتحل نيباشد. ا

 ييرا شناسا يفيك يهاپنهان در داده ييمعنا يالگوها

دست درباره موضوع پژوهش به يديجد يهانشيكرده و ب

 آورند.

ين دادها براي بخش كمي از طريق هم ن 

 Smart افزاراز نرمساخته جمع آوري و  پرسشنامه محقق

PLS يابيو ارز ينمضام يانروابط م يسازمدل يبرا 

روابط  ييابزار به شناسا يناعتبار مدل استفاده شد. ا

 ين،. علاوه بر اكنديكم  م يانجيو اثرات م يرخطيغ

 يبرا يگزينعنوان جابه يزن MAXQDA افزارنرم

NVivo و  يفيك يهاداده يشرفتهپ يلجهت تحل

 نيا يهااعتبار داده .كار گرفته شدبه يجنتا سازييبصر

 يشامل بررس ،يسازيمثلث يهاروش قياز طر قيتحق

 سهيموجود، مقا يهاهيها با نظرمصاحبه يهاهمزمان داده

توسط متخصصان حوزه  دييو تأ ،يفيو ك يكم جينتا

مان همز يشامل بررس يندفرآ ينشد. ا نيتضم نگ،يبرند

 يجنتا ييدموجود و تأ هاييهها با نظرمصاحبه يهاداده

 نييبازب ين،بود. هم ن ينگتوسط متخصصان حوزه برند

 يهاكنندگان، اعتبار دادهتوسط شركت يجنتا

كم  كردند  يكردهارو ينداد. ا افزايشرا  شدهيآورجمع

اعتماد و مرتبط قابل ياز نظر علم يقتحق هاييافتهتا 

 يجامع برا يتلاش است تا مدل پژوهش در اين .باشند

لوكس پوشاك ارائه دهد،  يبرندها ياحساس يبرندساز

 بنا شده و يو اجتماع يفرهنگ يهاارزش يهكه بر پا يمدل

ذب در ج يمؤثرتر هاييتا استراتژ كنديبه برندها كم  م

 اجرا كنند.  يانو نگهداشت مشتر

 

 لوکس پوشاك يدر برندها ياحساس يوهش برندسازپژ يبرا افتهيساختارمهيپروتكل مصاحبه ن. 2جدول 

 محتوا بخش

مقدمه و ( 1

 نامهرضايت

دهيد. هدف اين تحقيق، سلام، وقت بخير. از شما سساسگزارم كه وقت خود را در اختيار اين پژوهش قرار مي" :محقق

كشد و دقيقه طول مي 45-31بررسي تجربيات شما از خريد و استفاده از برندهاي لوكس پوشاك است. مصاحبه حدود 

اين پژوهش به دنبال " :شرح اهداف <br> "مانند. آيا موافق هستيد كه مصاحبه ضبط شود؟ها محرمانه باقي ميپاسخ

هاي شما به تدوين مدلي كاربردي كنندگان و برندهاي لوكس است. پاسخدرك چگونگي ايجاد ارتباط عاطفي بين مصرف

 ".كندكم  مي

 مصاحبهسؤالات اصلي  (2

ال ( تجربه خريد و 

استفاده از برندهاي 

 لوكس

لطفاً درباره آخرين تجربه خريد خود از ي  برند لوكس پوشاك توضيح دهيد. چه عواملي شما را به سمت اين برند جذب "

 "آيا طراحي، تاريخ ه برند، يا خدمات خاصي توجه شما را جلب كرد؟" - <br> :هاي احتماليپروب <br> "كرد؟

<br> - "احساس شما هنگام خريد چه بود؟" <br> - " آيا تاكنون به دليل ارتباط عاطفي با ي  برند، محصولي را

 ".ايد؟ مثال بزنيدخريداري كرده

هاي ب( ارزش

 فرهنگي و اجتماعي

 :پروب <br> "توانند بيانگر هويت فرهنگي يا اجتماعي شما باشند؟ چگونه؟كنيد برندهاي لوكس پوشاك ميآيا فكر مي"

<br> - "ايد؟گرفته از فرهنگ ايراني در برندهاي لوكس ديدههاي الهامآيا مثالي از طراحي" <br> - "  آيا خريد از ي

 ".شود؟ لطفاً توضيح دهيدمحسوب مي« نماد وضعيت»برند لوكس براي شما نوعي 
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هاي ج( مؤلفه

 احساسي

فروشگاه، يا داستان برند( بيشترين تأثير احساسي را بر شما  بندي، فضايچه عناصري در ي  برند لوكس )مثل بسته"

 "آيا تاكنون برندي شما را تحت تأثير روايت تاريخي يا هنري خود قرار داده است؟" - <br> :پروب <br> "گذارد؟مي

<br> - "رند(سارچگي ب)بررسي ثبات و يك "دهيد؟تان سب  خود را تغيير دهد، چه واكنشي نشان مياگر برند موردعلاقه 

ها و د( چالش

 پيشنهادها

 "تري با مشتريان ايجاد كنند؟توانند ارتباط احساسي قويبه نظر شما برندهاي لوكس داخلي چگونه مي"

بندي و جمع .3

 پايان مصاحبه

رم. از مشاركت صميمانه شما سساسگزا" :تشكر <br> "آيا نكته ديگري هست كه بخواهيد اضافه كنيد؟" :سؤال پاياني

ا براي شما ها راي از يافتههاي برندسازي كم  كند. در صورت تمايل، خلاصهتواند به توسعه استراتژينتايج اين تحقيق مي

 ".ارسال خواهم كرد

 

 يافته هاي پژوهش

در صنعت پوشاك لوكس  ياحساس يبرندساز

به نخ انيدر جذب و حفظ مشتر يديكل يميعنوان پارادابه

 يبر وفادار يقيعم ريتأثو  شوديشناخته م

 يريتفس ليپژوهش حاصل تحل نيكنندگان دارد. امصرف

 15 ستهيز اتي( تجربSmith, 2009) يدارشناختيپد

 يكننده محصولات لوكس است. با كدگذارمصرف

افزار ( و استفاده از نرميانتخاب ،ي)باز، محور يامرحلهسه

NVivo ،45 هر (3)جدول استخراج شد يمضمون اصل .

 ياز ابعاد مختل  ارتباط عاطف يؤلفه بازتابم

 ياهلوكس است كه با نمونه يبا برندها انكنندگمصرف

 همراه شده است. يها و منابع معتبر نظراز مصاحبه ينيع

اند مند ارائه شدهنظام يليچارچوب تحل  يها در مؤلفه نيا

شامل  يفرد هياستوار است. لا ياصل هيكه بر سه لا

 يو نوستالژ تيهم ون غرور مالك يانشناخترو يهامولفه

ر و خاطرات گذشته د يتعلق شخص ريتأث انگرياست كه ب

شامل  ياجتماع هيكننده با برند است. لاتعامل مصرف

و نماد  ياجتماع تيمانند هو يشناختجامعه يهامولفه

 يريگلوكس را در شكل ياست كه نقش برندها تيوضع

 ت،يها. در نكنديم نييتبكنندگان مصرف ياجتماع گاهيجا

 يهنگتعلق فر رينظ يشناختانسان يهامولفه يفرهنگ هيلا

دهنده ارتباط كه نشان رديگيرا در بر م يراثيو ارزش م

 يبرا .جامعه است يو فرهنگ يسنت ياهبرند با ارزش

ها با استناد به از آن  يها، هر مؤلفه نيا ياعتبارسنج

و  هيپا يهاهيمل نظر)شا يحداقل دو منبع معتبر علم

و  ياند تا انسجام نظرشده ي( بررسنينو يهاپژوهش

 كرديرو نيشود. ا نيچارچوب تضم نيا يكاربرد

 دهي يپ يهايياياز پو يترامكان درك جامع يچندسطح

س لوك يكنندگان با برندهامصرف يعاطفحاكم بر رابطه 

 يبرا يارزشمند يراهنما توانديو م آورديرا فراهم م

در صنعت مد و  ياحساس يسازبرند يهايوسعه استراتژت

 .پوشاك لوكس باشد

 

و  يفرهنگ يهابر ارزش يلوکس پوشاك مبتن يدر برندها ياحساس يباز برندساز يکدگذار سيماتر. 3جدول 

 ياجتماع

 منابع علمي پشتيبان هاي كيفيمصداق فراواني كدهاي اوليه

احساس تعلق 

 فرهنگي
12 

ند يادآور فرهنگ اصيل طراحي اين بر"

 "ماست
(Liu et al., 2021; Holt, 2022) 

 10 ارزش نمادين
پوشيدن اين برند نشانه موقعيت اجتماعي من "

 "است
(Veblen, 1899; Han et al., 2010) 

 ,.Tynan et al., 2010; Wiedmann et al) "احساس خاص بودن در بوتي  اين برند دارم" 8 تجربه انحصاري

2018) 

 & Tajfel & Turner, 1979; Berger) "كنداين برند من را در جمع متمايز مي" 9 ويت اجتماعيه

Heath, 2007) 
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 7 نوستالژي
" هاي كلاسي  برند خاطرات گذشته را طرح

كندزنده مي " 
(Holak & Havlena, 1998; Muehling 

& Sprott, 2004) 

" 11 اصالت برند كندمي تاريخ ه طولاني اين برند مرا جذب " (Beverland, 2006; Napoli et al., 2014) 

" 15 كيفيت ادراك شده نظير استدوخت و مواد اوليه بي " (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991) 

فردطراحي منحصربه  13 
" اي هاي خلاقانههيچ برند ديگري چنين طرح

 "ندارد
(Bloch, 1995; Veryzer & Hutchinson, 

1998) 

" 6 ارزش هنري ين محصول مانند ي  اثر هنري استا " (Dion & Arnould, 2011; Joy et al., 

2014) 

 5 مسئوليت اجتماعي
به دليل حمايت اين برند از محيط زيست آن "

كنمرا انتخاب مي " 
(Carroll, 1991; Lii & Lee, 2012) 

سازيشخصي  8 
" سازي محصول برايم جذاب امكان سفارشي

 "است
(Gilmore & Pine, 1997; Franke et al., 

2009) 

 7 خدمات ويژه
" ام را مشاوره اختصاصي در خريد تجربه

 "متفاوت كرد
(Berry et al., 2002; Wirtz et al., 2018) 

 14 ارتباط عاطفي
" كنم اين برند بخشي از شخصيت احساس مي

 "من شده
(Thomson et al., 2005; Park et al., 

2010) 

 9 غرور مالكيت
" پوشم احساس غرور برند را مي وقتي اين

كنممي " 
(Belk, 1988; Wilcox et al., 2009) 

 12 اعتبار برند
" گذاري خريد از اين برند برايم ي  سرمايه

 "است
(Erdem & Swait, 1998; Delgado-

Ballester, 2004) 

 6 محدوديت دسترسي
خاص بودن به دليل محدوديت توليد برايم "

 "مهم است
(Lynn, 1991; Gierl & Huettl, 2010) 

 10 روايت برند
" ها مرا مجذوب هاي پشت طراحيداستان

كندمي " 
(Escalas, 2004; Woodside et al., 

2008) 

" 7 ارزش ميراثي نسل در خانواده ما بودهبهاين برند نسل " (Urde et al., 2007; Wuestefeld et al., 

2012) 

شناسيزيبايي  11 
" اش بينم از زيباييمي هر بار كه محصول را

برملذت مي " 
(Holbrook, 1980; Schmitt & 

Simonson, 1997) 

" 8 نوآوري هاي جديد استهميشه پيشگام معرفي طرح " (Rogers, 2003; Tellis et al., 2009) 

 9 تجربه خريد
فضاي بوتي  حس خاصي به من منتقل "

كندمي " 
(Pine & Gilmore, 1998; Verhoef et 

al., 2009) 

 13 توجه به جزئيات
دقت در دوخت و بافت محصول واقعاً "

برانگيز استتحسين " 
(Norman, 2004; Brun & Castelli, 

2013) 

 6 ثبات سب 
با تغيير مد هميشه وفادار به سب  اين برند "

مانممي " 
(Aaker, 1996; Keller, 2003) 
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ايارزش سرمايه  5 
محصولات اين برند با گذشت زمان "

شوندميشمندتر ارز " 
(Rao & Monroe, 1989; Tereyagoglu 

& Veeraraghavan, 2012) 

 4 ارتباط نسلي
هم من و هم دخترم از اين برند استقبال "

كنيممي " 
(Schewe & Meredith, 2004; Parment, 

2013) 

 10 اصالت مواد
استفاده از مواد طبيعي و باكيفيت برايم مهم "

 "است
(Arnould & Price, 2000; Beverland & 

Farrelly, 2010) 

 7 هويت جنسيتي
اين برند به خوبي هويت زنانه/مردانه من را "

دهدمينشان  " 
(Grohmann, 2009; Jalees, 2019) 

پذيريانعطاف  5 " شوندميها با سليقه من هماهنگ طرح " (Kumar et al., 2008; Simonson, 2005) 

" 8 تجمل گرايي رايم اولويت داردلوكس بودن محصول ب " (Dubois & Duquesne, 1993; 

Wiedmann et al., 2009) 

 6 پايداري
" هاي پايدار اين برند را به دليل سياست

كنمانتخاب مي " 
(Elkington, 1997; Luchs et al., 2010) 

" 9 نماد وضعيت دهدمياي مرا نشان اين برند موقعيت حرفه " (Bourdieu, 1984; O'Cass & Frost, 

2002) 

 7 يكسارچگي برند
همه محصولات اين برند سب  هماهنگي "

 "دارند
(Aaker & Joachimsthaler, 2000; 

Keller, 2013) 

 5 ارزش تشريفاتي
" هاي خاص از اين برند فقط براي مناسبت

كنمخريد مي " 
(Rook, 1985; Otnes & Beltramini, 

1996) 

 12 اعتماد به برند
" ت اين برند كيفيت هميشه مطمئنم محصولا

 "دارند
(Morgan & Hunt, 1994; Delgado-

Ballester, 2002) 

 & Brown et al., 2003; Holbrook) "اولين خريد لوكس من از اين برند بود" 6 نوستالژي برند

Schindler, 2003) 

دهيارزش هديه  (Belk, 1979; Sherry, 1983) "براي هديه دادن بهترين انتخاب است" 5 

صيت برندشخ  8 " بينماين برند را مانند ي  شخص بااخلاق مي " (Aaker, 1997; Geuens et al., 2009) 

 7 انحصارطلبي
دوست دارم محصولاتي داشته باشم كه "

 "ديگران ندارند
(Amaldoss & Jain, 2005; Heine, 

2012) 

 4 ارزش آييني
خريد سالانه از اين برند برايم به ي  رسم "

 "تبديل شده
(Rook, 1985; Otnes & Pleck, 2003) 

 9 سازگاري فرهنگي
" هاي فرهنگي من هماهنگ اين برند با ارزش

 "است
(Hofstede, 1980; Craig & Douglas, 

2006) 

" 6 ارزش نمايشي شوندميها همه متوجه اين برند در مهماني " (Goffman, 1959; Solomon, 1983) 

" 5 نوآوري ديجيتال ت افزوده اين برند جالب بوداپليكيشن واقعي " (Yoo et al., 2012; Pantano & 

Priporas, 2016) 



 11لللللللل صانعي مهدي، رستمي محمدرضا، حسيني سيدحسيناردبيلي،  احمدزاده بهناز/ ... لوكس پوشاك يدر برندها ياحساس يمدل برندساز نييو تب يطراح

 

خدمات پس از 

 فروش
 ,Zeithaml et al., 1996; Grönroos) "پشتيباني عالي بعد از خريد برايم مهم است" 7

2007) 

 5 ارزش جمعي
در جامعه طرفداران اين برند احساس تعلق "

كنممي " 
(McAlexander et al., 2002; Muñiz & 

O'Guinn, 2001) 

" 6 حس نوستالژي  بردها مرا به دوران كودكي ام ميطراحي " (Holbrook & Schindler, 1991; 

Muehling et al., 2014) 

 

 دهدمينشان  3ي در جدولكدگذار سيماتر ليتحل

 ياحساس يسازدر ارتباط با برند ميمفاه يكه برخ

رند ب تيهو يريگر شكلهستند و د نيريپرتكرارتر از سا

پرتكرار،  يكدها انيدارند. از م ياكنندهنيينقش تع

را داشته كه  يفراوان نيشتري( ب15شده )ادراك تيفيك

رند از ارزش ب كنندگانمصرف يبرداشت ذهن تياهم انگريب

(، احساس تعلق 13) اتيتوجه به جزئ ن،ياست. هم ن

 يدياصر كلعن گري( از د12( و اعتبار برند )12) يفرهنگ

از  ديتنها بابرندها نه دهنديكه نشان م شوندميمحسوب 

 يباطارت ديباشند، بلكه با ييدر سطح بالا تيفينظر ك

 در .كنند رقراركنندگان ببا فرهنگ و اعتماد مصرف قيعم

 ي(، ارتباط نسل4) ينييفرد، ارزش آمنحصربه يكدها انيم

 يخاص ( هر كدام در موارد5) يفاتي( و ارزش تشر4)

 يآن است كه برخ انگريموضوع ب نياند. ابرجسته شده

 ييهاتا ارزش كننديتلاش م يفرهنگ ايلوكس  يبرندها

ها و نسل نيب تيانتقال هو ،ياجتماع يهامرتبط با مراسم

 ياخود بگنجانند تا تجربه يسازرا در برند يسنت يهانييآ

غالب  يالگوها ليتحل .فراهم شود انيمشتر يبرا تريغن

از كدها مرتبط با  ٪68كه  دهدميپژوهش نشان  نيدر ا

 ريدهنده تأثهستند كه نشان ياجتماع-يفرهنگ يهاارزش

كنندگان از بر برداشت مصرف يگسترده عوامل فرهنگ

محصول  يهايژگياز كدها مربوط به و ٪22برندها است. 

اوه عل رد،دا ديبودند كه تأك ديمرتبط با تجربه خر ٪11و 

از  كنندهمحصول، نحوه تعامل برند با مصرف تيفيبر ك

 ق،يتحق نديفرآ در .دارد تياهم زين ديتجربه خر قيطر

 3و  ديرس ٪89 زانيمصاحبه به م 12پس از  ياشباع نظر

 زانيم نيانجام شد. ا يينها دييتأ يبرا ييمصاحبه نها

 ييپژوهش در شناسا يدهنده دقت بالانشان ياشباع نظر

ها با داده يها است. تمامداده انيدر م ييمعنا يالگوها

 ليتحل و يكدگذار NVivo 12 افزاراستفاده از نرم

 Cohen's) كدگذاران نيتوافق ب بياند و ضرشده

Kappa)   دهنده محاسبه شده كه نشان 1582برابر با

 نيها است. اداده ليو تحل يكدگذار ياعتماد بالا تيقابل

ها داده ريه محققان در تفسآن است ك انگريسطح از توافق ب

 تقاند، كه به استحكام و دداشته يهمخوان ييبالا زانيبه م

دهنده نشان هاافتهي نيا .كنديپژوهش كم  م جينتا

 ،يعناصر فرهنگ قياز طر ياحساس يسازبرند تياهم

 ندتوانيهستند و م ديمحصول و تجربه خر اتياعتماد، جزئ

 يبرا يموثرتر يهايبه برندها كم  كنند تا استراتژ

 كنند. يكنندگان طراحتعامل با مصرف

 

 يو اجتماع يفرهنگ يهابر ارزش يلوکس پوشاك مبتن يدر برندها ياحساس يبرندساز. کدگذاري محوري 8جدول
 منابع علمي پشتيبان فراواني كدهاي اوليه كد گذاري محوري

مولفه 

ش
ارز

ها
 ي

فرهنگ
-ي

تار
خي

 (Liu et al., 2021; Holt, 2022) 12 احساس تعلق فرهنگي ي

 نوستالژي
7 

(Holak & Havlena, 1998; Muehling & Sprott, 

2004) 
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 (Beverland, 2006; Napoli et al., 2014) 11 اصالت برند

 (Escalas, 2004; Woodside et al., 2008) 10 روايت برند

 (Urde et al., 2007; Wuestefeld et al., 2012) 7 ارزش ميراثي

 ايارزش سرمايه
5 

(Rao & Monroe, 1989; Tereyagoglu & 

Veeraraghavan, 2012) 

 (Schewe & Meredith, 2004; Parment, 2013) 4 ارتباط نسلي

 اصالت مواد
10 

(Arnould & Price, 2000; Beverland & Farrelly, 

2010) 

 نوستالژي برند
6 

(Brown et al., 2003; Holbrook & Schindler, 

2003) 

 حس نوستالژي 
6 

(Holbrook & Schindler, 1991; Muehling et al., 

2014) 

 (Rook, 1985; Otnes & Pleck, 2003) 4 ارزش آييني

 (Hofstede, 1980; Craig & Douglas, 2006) 9 سازگاري فرهنگي

ت
ب حس

جار
-ي

ادراك
ي

 

 (Veblen, 1899; Han et al., 2010) 10 ارزش نمادين

 (Tajfel & Turner, 1979; Berger & Heath, 2007) 9 هويت اجتماعي

 (Carroll, 1991; Lii & Lee, 2012) 5 مسئوليت اجتماعي

 (Belk, 1988; Wilcox et al., 2009) 9 غرور مالكيت

 (Lynn, 1991; Gierl & Huettl, 2010) 6 محدوديت دسترسي

 تجمل گرايي
8 

(Dubois & Duquesne, 1993; Wiedmann et al., 

2009) 

 (Bourdieu, 1984; O'Cass & Frost, 2002) 9 نماد وضعيت

 اعتماد به برند
12 

(Morgan & Hunt, 1994; Delgado-Ballester, 

2002) 

 (Belk, 1979; Sherry, 1983) 5 دهيارزش هديه

 (Goffman, 1959; Solomon, 1983) 6 ارزش نمايشي

هو
ي
 ت

اجتماع
-ي

نماد
ي
ن

 

 (Tynan et al., 2010; Wiedmann et al., 2018) 8 تجربه انحصاري

 (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991) 15 ادراك شده كيفيت

 (Bloch, 1995; Veryzer & Hutchinson, 1998) 13 فردطراحي منحصربه

 (Dion & Arnould, 2011; Joy et al., 2014) 6 ارزش هنري

 (Holbrook, 1980; Schmitt & Simonson, 1997) 11 شناسيزيبايي

 (Pine & Gilmore, 1998; Verhoef et al., 2009) 9 تجربه خريد

 (Norman, 2004; Brun & Castelli, 2013) 13 توجه به جزئيات

 (Kumar et al., 2008; Simonson, 2005) 5 پذيريانعطاف

 (Zeithaml et al., 1996; Grönroos, 2007) 7 خدمات پس از فروش

ط عاطف
ارتبا

-ي
روان
ي

 

 (Gilmore & Pine, 1997; Franke et al., 2009) 8 سازيشخصي

 (Berry et al., 2002; Wirtz et al., 2018) 7 خدمات ويژه

 (Thomson et al., 2005; Park et al., 2010) 14 ارتباط عاطفي

 اعتبار برند
12 

(Erdem & Swait, 1998; Delgado-Ballester, 

2004) 

 (Rogers, 2003; Tellis et al., 2009) 8 نوآوري

 (Aaker, 1997; Geuens et al., 2009) 8 شخصيت برند

 (Yoo et al., 2012; Pantano & Priporas, 2016) 5 نوآوري ديجيتال

 ارزش جمعي
5 

(McAlexander et al., 2002; Muñiz & O'Guinn, 

2001) 

 (Elkington, 1997; Luchs et al., 2010) 6 پايداري

ت و 
يثبا

كسارچگ
ي

 

 (Aaker, 1996; Keller, 2003) 6 ثبات سب 

 (Grohmann, 2009; Jalees, 2019) 7 هويت جنسيتي

 (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Keller, 2013) 7 يكسارچگي برند
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 (Rook, 1985; Otnes & Beltramini, 1996) 5 ارزش تشريفاتي

 (Amaldoss & Jain, 2005; Heine, 2012) 7 انحصارطلبي

 

در صنعت پوشاك لوكس بر  ياحساس يبرندساز

 يدر پنج بعد اصل ،يديمؤلفه كل 45 لياساس تحل

ها نقش مؤلفه ني. ا(4)جدولشده است يبنددسته

برند  نيب نيو نماد يارتباط عاطف جاديدر ا ياكنندهنييتع

تا  كننديارند و به برندها كم  مكننده دو مصرف

و  حفظخود را  يو حس ياجتماع ،يفرهنگ يهاارزش

در صنعت پوشاك  ياحساس يبرندساز .كنند تيتقو

 ريتأث  ياست كه هر  يديبر پنج مؤلفه كل يلوكس مبتن

 نيبرند دارند. ا يكننده و وفاداربر رفتار مصرف يميمستق

-يتجارب حس ،يخيتار-يفرهنگ يهاها شامل ارزشمؤلفه

 و ،يروان-يارتباط عاطف ن،ينماد-ياجتماع تيهو ،يادراك

 يذاركدگ ليتحل جي. نتاندبرند هست يكسارچگيثبات و 

لوكس، ارتباط  يكنندگان برندهاكه مصرف دهدمينشان 

 عوامل نقش نيو ا كننديها برقرار ممؤلفه نيبا ا يقيعم

و آن  يگذاربرند، ارزش تيهو يريگدر شكل يمهم

 .دارند ديخر ماتيبر تصم يرگذاريتأث

 يبرندساز هيلا نينخست يخيتار-يفرهنگ يهاارزش

 تيو روا ينوستالژ ،ياست كه بر تعلق فرهنگ ياحساس

ه لوكس اغلب ب يكنندگان برندهادارد. مصرف ديبرند تأك

برندها توجه دارند.  نيا يراثيم يهاو ارزش يخياصالت تار

و  يخيتار يسازتيكه از روا ييبرندها قات،يبر اساس تحق

با  يتريقو يارتباط احساس برند،يم هرهب يفرهنگ

 دشونميها باعث مؤلفه ني. اكننديم جاديخود ا انيمشتر

 ت،يفيعنوان محصولات باكتنها بهلوكس نه يكه برندها

 يهاو سنت ياز سب  زندگ ييعنوان نمادهابلكه به

 .شوند يتلق يفرهنگ

ارزش  ت،يشامل غرور مالك يادراك-يحس تجارب

 شياعتماد به برند و نقش محصولات لوكس در نما ن،ينماد

طور خاص از لوكس به ياست. برندها ياجتماع گاهيجا

 انيجلب توجه مشتر يبرا نيو نماد ياحساس يهاجاذبه

اند كه نشان داده قاتي. تحقكنندياستفاده م

 ييهاكنندگان محصولات لوكس به دنبال تجربهمصرف

 ديبرندها با ليدل نيهستند، به هم ديفراتر از خر

خاص و  يهايبندفرد، بستهفروش منحصربه يهاطيمح

خود  يهايرا در استراتژ شدهيسازيتعاملات شخص

خود  نايمشتر يبرا ينشدنفراموش يابگنجانند تا تجربه

 .فراهم كنند

از ابعاد مهم  گريد يكي نينماد-ياجتماع تيهو

 تيفيدر پوشاك لوكس است كه بر ك يحساسا يبرندساز

تمركز  ديفرد و تجربه خرمنحصربه يشده، طراحادراك

و  هيتنها از نظر مواد اولمحصولات لوكس نه تيفيدارد. ك

از  يبلكه ادراك مشتر رد،يگيساخت مورد توجه قرار م

 تيمحصول اهم تياندازه واقعبه زينبرند  يارزش و برتر

بودن را در  زيفرد برندها، حس متمامنحصربه يدارد. طراح

ات محصول شوديو باعث م كنديم تيكنندگان تقومصرف

خاص  ياجتماع گاهيو جا تيعنوان نماد موفقلوكس به

از جمله  شده،يسازيشخص ديشوند. تجربه خر دهيد

فروش  يهاطيحو م يمشاوره اختصاص ژه،يخدمات و

 به يارحس تعلق و وفاد تيدر تقو ياساس يخاص، نقش

 .برند دارد

اعتبار  ،يسازيشامل شخص يروان-يعاطف ارتباط

تنها لوكس نه يبرند است. برندها تيو شخص يبرند، نوآور

اط ارتب ديارائه دهند، بلكه با تيفيمحصولات باك ديبا

د كنند. اعتبار برن جاديخود ا انيبا مشتر يقيعم ياحساس

 يندهابر انيمشتر يبرا كنندهنييتع يعنوان عاملبه

ارند د ليكنندگان تمامصرف رايز شود،يملوكس شناخته 

بر و معت ياتعامل داشته باشند كه سابقه ييكه با برندها

و  يدر طراح ينوآور گر،يد يدارند. از سو يقو يداستان

مدرن  يدر برندها رگذارياز عوامل تأث يكي ديتجربه خر

 تاليجيد ينوآور قيتلف ييكه توانا ييلوكس است. برندها

ر و تجوان انيمشتر تواننديرا دارند، م سلوك يهابا سنت

 .جذب كنند زيرا ن محورتاليجيد
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ست ا يديمؤلفه كل نيبرند آخر يكسارچگيو  ثبات

ارزش  و يبرند، انحصارطلب يكسارچگيكه بر ثبات سب ، 

لوكس معمولاً از ثبات  يدارد. برندها ديتأك يفاتيتشر

 جاديند كه باعث ابرخوردار يمشخص يسب  و طراح

 ر،گيد ي. از سوشوديم انيدر ذهن مشتر داريپا يريتصو

 محصولات باعث يبه برخ حدودم يو دسترس يانحصارطلب

حس خاص بودن در  جاديبرند و ا تيجذاب شيافزا

با  و ارتباط برند يفاتي. ارزش تشرشوديكنندگان ممصرف

 تيبه تقو زين يو فرهنگ يخاص اجتماع يهامناسبت

 .كنديآن در بازار كم  م گاهيجا تيبرند و تثب تيهو

 ل،تايجيكه در عصر د دهدمينشان  جدول نيا جينتا

 ييسراداستان ،يناملموس مانند تعلق فرهنگ يهاارزش

ملموس  يهايژگياز و شيب ياجتماع تيبرند و مسئول

 ريكنندگان تأثبا مصرف يارتباط عاطف جاديمحصول در ا

 ديبا لوكس يكه برندها كننديم ديتأك هاافتهي نيدارند. ا

د، بهره ببرن ياحساس يبرندساز يبرا كسارچهيمدل   ياز 

 ،يحس يهاتجربه ،يفرهنگ يهاارزش هيكه بر پا يمدل

و انسجام برند بنا شده  يارتباطات عاطف ،ياجتماع تيهو

خود  يهايرا در استراتژ كرديرو نيكه ا يياست. برندها

 شيرا افزا انيمشتر يتنها وفادارنه رند،يگيكار مبه

كسب  يدر بازار جهان يزيمتما گاهيجابلكه  دهنديم

 خواهند كرد.

 انتخاب منابع در منابع علمي پشتيبانبراي بخش 

 بيترك ازمندين ياحساس يسازبرند يهاپژوهش

  ي جاديا يبرا ديو مطالعات جد  يكلاس يهاهينظر

 ،ياهيع پا. در بخش مناببودمعتبر  يچارچوب علم

 ياجتماع تي(، هو1899وبلن ) يشيمصرف نما يهاهينظر

 تامليشده زادراك تيفي(، و مدل ك1979تاجفل و ترنر )

 نياند. ااستفاده شده يليتحل يهاانيبن عنوان( به1988)

 اند، از جمله مطالعاتشده بيترك ديجد قاتيبا تحق يمبان

 دمانيو و پژوهش يتعلق فرهنگ نهي( در زم2122هولت )

ئه را ارا ينينو يهادگاهي( درباره تجربه لوكس كه د2118)

 نيها، اتنوع حوزه شيافزا يبرادر اين پژوهش،  .كننديم

 است كهشده بهره گرفته  يرشته علم نيپژوهش از چند

برند،  تيريكننده، مدمصرف يشامل روانشناس

 شود،يم يتجرب يابيو بازار يفرهنگ يشناسجامعه

 يهادگاهياز د ياحساس يسازبرند يكه بررس ياگونهبه

اعتبار منابع مورد  ن،ي. هم نگرفته استمختل  انجام 

 هايژورنال از مقالات از ٪78كه  يطوربوده است، به هتوج

Q1 مرجع كتب شامل منابع از ٪22اند و انتخاب شده 

دهنده نشان 453متوسط منابع  ريتأث بضري. هستند معتبر

 قيتحق نيمطالعات مورد استفاده در ا يبالا يفيسطح ك

پژوهش كم   جينتا يو كاربرد ياست كه به اعتبار علم

اين عمل به عنوان پشتيبان شاخص هاي  .كنديم

 استخراجي پژوهش عمل ميكند.

 

 و مدل پژوهش يانتخاب يکدگذار

و استخراج  ميمفاه ليتحل يپژوهش، برا نديدر فرآ

استفاده شده  يانتخاب ياز روش كدگذار ييمعنا يالگوها

 يكدها يسازكسارچهيمرحله با هدف  نياست. ا

انجام شد تا  يو محور هياول يهاليشده از تحلاستخراج

 يبرندها ياحساس يبرندساز يمدل جامع برا  يبتوان 

 يكدها ،يانتخاب يكدگذار در .كرد يلوكس پوشاك طراح

تند رفقرار گ بيو ترك يمورد بازنگر يفيك لياز تحل هياول

 هامؤلفه نيا. شدند يبنددسته يو در پنج مؤلفه اصل

 رياند كه مسشده يطراح كسارچهيمدل   يصورت به

 .دهدميلوكس را نشان  يكننده با برندهاتعامل مصرف

 يرمشت انيم يارتباط احساس جاديا يمدل بر چگونگ نيا

موفق در  يكه برندها دهدميو برند تمركز دارد و نشان 

ها را در مؤلفه نيچگونه ا ديك لوكس باصنعت پوشا

 يكنند تا بتوانند وفادار بيخود ترك يهايراتژاست

خود را  يفرهنگ يهاو ارزش ياجتماع گاهيجا ان،يمشتر

 كنند. تيتقو
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 يو اجتماع يفرهنگ يهابر ارزش يلوکس پوشاك مبتن يدر برندها ياحساس يمدل برندساز 5شكل .

 

 پژوهش يريگ مدل اندازهبررسي 

 مدل ييو روا ياييپا يبررس

عنوان دو شاخص مدل پژوهش به ييو روا ياييپا

 يمورد بررس يريگاعتبار ابزار اندازه يابيارز يبرا يديكل

 يدهنده ثبات و انسجام داخلنشان ياييقرار گرفت. پا

 ياييكرونباخ و پا يآلفا يقپرسشنامه است كه از طر

 ينا يبرا 157لاتر از با يرشد. مقاد يده( سنجCR) يبيترك

 تيها و قابلشاخص يانانگر انسجام مطلوب ميها بشاخص

 يزانمدل م ييروا يگر،د يمدل هستند. از سو يناناطم

مفهوم موردنظر را مشخص  يريگدقت ابزار در اندازه

با  اين قسمت از پژوهش يبررس 5در جدول . كنديم

و ( AVEشده )استخراج يانسوار يانگيناستفاده از م

انجام شد. مقدار  Fornell-Larcker يكيتفك يارمع

AVE همگرا  ييكه مدل از روا كنديم ييدتأ 155 يبالا

مفهوم خود را منعكس  يدرستبه يرهابرخوردار بوده و متغ

 . كننديم

(رندمانند تعلق فرهنگي، نوستالژي و روايت ب)تاريخي -ارزش هاي فرهنگي

(دمانند غرور مالكيت، ارزش نمادين و اعتماد به برن)ادراکي-تجارب حسي

د و مانند كيفيت ادراك شده، طراحي منحصربه فر)نمادين-هويت اجتماعي
(تجربه خريد

(مانند شخصي سازي، اعتبار برند و نوآوري)رواني-ارتباط عاقفي

مانند ثبات سب ، يكسارچگي برند و)ثبات و يكپارچگي برند1.
(انحصارطلبي
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 مدل پژوهش ييو روا ياييپا 1جدول
 (روايي همگرا) AVE (پايايي تركيبي) CR آلفاي كرونباخ مؤلفه

 0.62 0.87 0.83 تاريخي-فرهنگي هايارزش

 0.58 0.82 0.79 ادراكي-تجارب حسي

 0.65 0.88 0.85 نمادين-هويت اجتماعي

 0.60 0.84 0.81 رواني-ارتباط عاطفي

 0.57 0.80 0.78 انسجام و يكسارچگي برند

 

 PLS-SEM پژوهش بر اساس يمدل ساختار

 45شامل  يامدل پژوهش، پرسشنامه يبررس يبرا

 يبرندساز يديمؤلفه كل 5شد كه  ينتدو ياصل سؤال

 در. كنديم يابيلوكس پوشاك را ارز يبرندها ياحساس

-PLS) يمعادلات ساختار يسازپژوهش، مدل ينا

SEM) 5 ريتأث يابيارز يها براداده يلعنوان روش تحلبه 

لوكس  يدر برندها ياحساس يبر برندساز يمؤلفه اصل

امل ش يلتحل ينته است. اپوشاك مورد استفاده قرار گرف

 يمعنادار ير،مس يبو اعتبار مدل، ضرا ياييپا يبررس

 .است مدلروابط، و برازش 

شامل محاسبات مدل پژوهش است كه  6 جدول

 :دهدميرا ارائه  يرز يهاشاخص

 ارتباط هر شاخص با مؤلفه  يزان: ميعامل بارهاي

 ياصل

 يرمس ضرايب (β) مستقل بر  يرهايمتغ يرتأث

 وابسته يرمتغ

 T-value  :روابط در سطح  يآمار يمعنادار

 باشد( 1596بالاتر از  يد)با ٪95 يناناطم

 P-valueيداثرات مدل )با يمعنادار ي: بررس 

 باشد( 1515كمتر از 

 

 مدل پژوهش روابط يمعنادار يلو تحل يرمس يبضرا. بار عاملي، 0جدول 

 T-value P-value (β) ضرايب مسير بار عاملي کد اوليه کد محوري

 0.001 2.85 0.56 0.82 احساس تعلق فرهنگي  يخيتار-يفرهنگ يهاارزش

 0.010 2.41 0.48 0.78 نوستالژي

 0.000 3.12 0.63 0.85 اصالت برند

 0.002 2.97 0.59 0.81 روايت برند

 0.015 2.50 0.52 0.79 ارزش ميراثي

 0.025 2.10 0.44 0.74 ايارزش سرمايه

) *نسلي ارتباط شدهحذف )0.70 - - - 

 0.005 2.78 0.55 0.83 اصالت مواد

 0.012 2.36 0.47 0.77 نوستالژي برند

 0.014 2.30 0.45 0.76 حس نوستالژي 

 - - - (شدهحذف) 0.72 *ارزش آييني

 0.007 2.60 0.54 0.80 سازگاري فرهنگي

 0.005 2.90 0.57 0.84 ارزش نمادين  يادراك-يتجارب حس

 0.004 3.01 0.60 0.81 هويت اجتماعي

 - - - (شدهحذف) 0.73 *مسئوليت اجتماعي

 0.003 3.08 0.61 0.86 غرور مالكيت

 0.006 2.80 0.55 0.79 محدوديت دسترسي
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 0.015 2.50 0.50 0.80 گراييتجمل

 0.009 2.65 0.53 0.83 نماد وضعيت

 0.002 3.20 0.62 0.87 اعتماد به برند

 - - - (شدهحذف)  0.75 *دهيارزش هديه

 0.012 2.36 0.47 0.77 ارزش نمايشي

 0.002 3.15 0.62 0.83 تجربه انحصاري يننماد-ياجتماع يتهو

 0.000 3.50 0.68 0.88 شدهكيفيت ادراك

 0.001 3.30 0.66 0.86 فردطراحي منحصربه

 0.007 2.60 0.54 0.78 ارزش هنري

 0.003 2.95 0.58 0.84 اسيشنزيبايي

 0.004 3.00 0.60 0.82 تجربه خريد

 0.001 3.40 0.65 0.85 توجه به جزئيات

) *پذيريانعطاف شدهحذف )0.74 - - - 

 0.015 2.50 0.50 0.79 خدمات پس از فروش

 0.007 2.95 0.58 0.80 سازيشخصي يروان-يارتباط عاطف

 0.006 2.80 0.55 0.79 خدمات ويژه

 0.001 3.40 0.65 0.87 ارتباط عاطفي

 0.002 3.20 0.62 0.85 اعتبار برند

 0.004 3.00 0.60 0.81 نوآوري

 0.003 3.08 0.61 0.82 شخصيت برند

 0.015 2.50 0.50 0.76 نوآوري ديجيتال

) ارزش جمعي شدهحذف )0.74 - - - 

 0.007 2.60 0.52 0.78 پايداري

 0.004 3.00 0.59 0.79 ثبات سب  رندب يكسارچگيثبات و 

 0.005 2.90 0.57 0.80 هويت جنسيتي

 0.000 3.12 0.63 0.81 يكسارچگي برند

 0.015 2.50 0.50 0.76 ارزش تشريفاتي

 0.002 3.20 0.62 0.84 انحصارطلبي

 

دهنده نشان 6در جدول  مدل پژوهش يلتحل يجنتا

 يبرندها يبرندساز بر ياحساس يهامعنادار مؤلفه يرتأث

 1575بالاتر از  يعامل يبارها يلوكس پوشاك هستند. تمام

 بوده و يهر شاخص با مؤلفه اصل يدهنده ارتباط قونشان

 يزانم يانگرب 1568تا  1544 ين( بβ) يرمس يبضرا يرمقاد

 يرادمق ين،بر مدل هستند. هم ن غيرهامت ينا يرگذاريتأث

T-value يكه روابط آمار كنديم ييدتأ 1596از  يشترب 

ها شاخص يمعنادار هستند. برخ ٪95 يناندر سطح اطم

 ،ياجتماع يتمسئول ييني،ارزش آ ي،مانند ارتباط نسل

 يلبه دل يو ارزش جمع يري،پذانعطاف دهي،يهارزش هد

امر نشان  يناند. احذف شده لاز مد 157كمتر از  يبار عامل

 يبر برندساز يتوجهقابل يرتأث يرهامتغ ينكه ا دهدمي

ها با ارتباط آن يالوكس ندارند  يبرندها ياحساس

از حد استاندارد بوده است. در  تري ضع ياصل يهامؤلفه

شده، اعتماد به ادراك يفيتمانند ك ييهامقابل، شاخص

فرد منحصربه يو طراح ي،ارتباط عاطف يد،برند، تجربه خر

ش هنده نقداند، كه نشانرا داشته يرمس يبضرا ينبالاتر

 يابرنده يرو تصو يانمشتر يعوامل در وفادار ينا يديكل

 يمدل پژوهش از اعتبار مطلوب ين،لوكس است. بنابرا

 نيتدو يعنوان مبنابه توانديآن م يجبرخوردار بوده و نتا

س لوك يبرندها ياحساس يمؤثر در برندساز هايياستراتژ

 يرد.مورد استفاده قرار گ
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 برازش مدل پژوهش

 (R²) يينتع يبابتدا، ضر رازش مدل پژوهشب در

مناسب  ييدهنده توانامحاسبه شد كه نشان 1572برابر با 

 رهاييوابسته بر اساس متغ يرمتغ غييراتت يحمدل در توض

كه مدل  كنديم ييدتأ 1551مستقل است. مقدار بالاتر از 

 يارمع يگر،د يسو از .دارد يقبولقابل بينييشقدرت پ

 يانگرگزارش شد كه ب 1565برابر با  (Q²) يسرگا-استون

پژوهش است. مقدار  يرهايمتغ بينييشدقت مدل در پ

 بينييشپ يتكه مدل از قابل دهدمينشان  1551بالاتر از 

 يدرستبه يقتحق يهابرخوردار بوده و داده يمناسب

مربعات  يانگينم يشهر هم نين، .اندمنعكس شده

دست آمد كه كمتر به 15172برابر با  (SRMR) ماندهيباق

دهنده شاخص نشان يناست. ا 1518از مقدار مطلوب 

شده و مشاهده يانسكوار يسماتر ياناختلاف اندك م

 يانگرمدل بوده و ب شدهزدهينتخم يانسكوار يسماتر

 يكوييشاخص ن يت،نها در .برازش مناسب مدل است

 ي گزارش شد كه مقدار نزد 1591برابر با  (NFI) برازش

كه مدل پژوهش از  دهدميشاخص نشان  يندارد. ا 1 به

 يرهامتغ ينبرخوردار بوده و روابط ب يانسجام خوب

مدل  ها،يلتحل ينا براساس .اندشده يينتب يدرستبه

ن نتيج اي .برخوردار است يپژوهش از اعتبار و دقت مناسب

جمع آوري شده است. 7قسمت در جدول 

 

 جدول برازش مدل پژوهش 8جدول 

اخصش شدهمقدار محاسبه   مقدار مطلوب 

R² (ضريب تعيين) تر از بالا 0.72 0.50 

Q² ( گايسر-معيار استون تر از بالا 0.65 ( 0.50 

SRMR ( ماندهريشه ميانگين مربعات باقي  0.08كمتر از  0.072 (

NFI (شاخص نيكويي برازش) 1نزدي  به  0.91 

 

 بحث و نتيجه گيري

 ينقش برندساز يپژوهش با هدف بررس ينا

در صنعت پوشاك لوكس و با استفاده از روش  ياحساس

نشان  يقتحق هاييافته( انجام شد. يو كم يفي)ك يبيترك

صنعت از پنج مؤلفه  يندر ا ياحساس يداد كه برندساز

 يخي،تار-يفرهنگ يهاشده است: ارزش يلتشك ياصل

ارتباط  نمادين،-ياجتماع يتهو ي،ادراك-يتجارب حس

 يناز ا ي برند. هر  يكسارچگيو ثبات و  ي،روان-يعاطف

با  يقارتباط عم يجادبر ا يمعنادار يرها تأثمؤلفه

 .به برند دارند يوفادار يشكنندگان و افزامصرف

پدرو و همكاران  هاييافتهپژوهش حاضر با  نتايج

 يت( همسو است كه بر اهم2124و عنبا ) ي( و عل2124)

 يدر برندساز ياحساس ييگوو داستان يتعامل اجتماع

 يفرهنگ يهاارزش يرتأث ين،داشتند. هم ن يدلوكس تأك

د، ش ييمؤلفه شناسا ترينيعنوان قوپژوهش به ينكه در ا

بر  يب( كه به ترت2122( و هوگرد )2123) يول يقاتبا تحق

 ياجتماع يهو تحول به سمت سرما يفرهنگ يهماهنگ

 ينتوجه اجالب  يافتهداشتند، مطابقت دارد.  يدتأك

شده و ادراك يفيتك ينقش محور ييپژوهش، شناسا

( درباره 2119بود كه با مطالعه باتات ) ياتتوجه به جزئ

با  يسهمقا در .دارد يهمخوان يتجرب يبرندساز يتاهم

سو با  ي از  يقتحق ينا يجنتا ي،داخل يهاپژوهش

( درباره نقش 1413) يو فرهاد يعباس هاييافته

برند هماهنگ  يژهارزش و يجاددر ا ياحساس يبرندساز

توسط  شدهييشناسا يهاچالش يگر،د ياست و از سو

را  يران( در صنعت پوشاك ا1399و همكاران ) يميعظ
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راتر ف يجامع، گام يپژوهش با ارائه مدل ين. اكنديم ييدتأ

 بيكه ترك دهدميبرداشته و نشان  يشيناز مطالعات پ

 توانديم يو حس يماعاجت ي،فرهنگ يهاهوشمندانه مؤلفه

نظر  از .كم  كند يدارپا يزتما يجادلوكس در ا يبه برندها

دارد: نخست،  ياصل مشاركت پژوهش سه ينا ي،نظر

 يقبا تلف ياحساس يبرندساز يتوسعه چارچوب نظر

 يددج هاييافتهوبلن( و  يه)مثل نظر ي كلاس هاييهنظر

 هارچيكس يتجربه مصرف لوكس. دوم، ارائه مدل ينهدر زم

 يمختل  برندساز يهاچگونه مؤلفه دهدميكه نشان 

 يرتأث يانمشتر يتوانند همزمان بر وفاداريم ياحساس

با  ياحساس يبرندساز يممفاه سازييبگذارند. سوم، بوم

 پيامدهاي .خاص بازار پوشاك لوكس هاييژگيتوجه به و

فعالان صنعت پوشاك لوكس  يپژوهش برا ينا يريتيمد

 ييسرابه داستان يدبا يرانست. اولاً، مدقابل توجه ا

 يجادقدرتمند در ا يعنوان ابزاربه يخيو تار يفرهنگ

 يطراح ياً،داشته باشند. ثان يژهتوجه و يارتباط عاطف

فرد در نقاط تماس مختل  )از منحصربه يتجارب حس

ثالثاً،  .يردقرار گ يتدر اولو يد( بايبندا تا بستههي بوت

سطوح تعامل  يبرند در تمام يهاه ارزشدر ارائ يكسارچگي

 هايياست. رابعاً، استفاده از فناور يضرور يبا مشتر

 به جذب توانديم ياتتجرب سازييشخص يبرا يجيتالد

وجود  با .كنندگان كم  كندنسل جوان مصرف

دارد كه  هايييتپژوهش محدود ينمهم، ا يدستاوردها

 يت. محدودكنديفراهم م يندهآ يقاتتحق يرا برا ينهزم

 يهااز برند يو تمركز بر بازار خاص يريگنمونه ياييجغراف

 شوديم يشنهاد. پهاستيتمحدود ينلوكس، از جمله ا

در  ياحساس يبرندساز يقيتطب يبه بررس يندهمطالعات آ

 هاييفناور يرتأث ين،مختل  بسردازند. هم ن ازارهايب

ان از گكنندمصرف يمانند متاورس بر تجارب احساس يننو

ه ب يازاست كه ن يبكر يپژوهش ينهلوكس، زم يبرندها

كه در  دهدميپژوهش نشان  ينخاتمه، ا در .دارد يبررس

فراتر از  يدلوكس پوشاك با يعصر حاضر، برندها

 ياساحس ياتتجرب يجادمحصولات، بر ا يزيكيف هاييژگيو

 يراثهوشمندانه م يبتمركز كنند. ترك يدارو پا يقعم

تجربه  ياتمعاصر، توجه به جزئ هاييوآوربا ن يفرهنگ

به برندها  توانديم يحس تعلق اجتماع يجادمصرف، و ا

ممتاز خود را  يگاهامروز جا يرقابت يكم  كند تا در فضا

 نيدر ا يت. موفقيابنددست  يدارحفظ كرده و به رشد پا

 يعاطف يازهاياز ن يقمستلزم درك عم يرمس

درك به  يناترجمه  ييكنندگان و توانامصرف

 است. يخلاقانه برندساز هايياستراتژ
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