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 مقدمه

گذار است که تأثیرقابل احترام و ، سازمان زمانی ارزشمند

طرح . مشتریان ارزشی از اقدامات سازمان دریافت کنند

دهد رویکردی یکپارچه است که نشان می آفرینیارزش

تواند و باید در منظر ذینفعان و به ویژه سازمان چگونه می

اگر سازمانی . (2018، 1خلق کند )سانبرگمشتریان ارزش 

کند به مرور از ذهن  آفرینیارزشنتواند برای مشتریان خود 

ترین مهم. شودو زبان مشتریان خارج و از صحنه بازار محو می

. (2006، 2است )چار آفرینیارزش، مداریمشتری وجه

به معنای رویکردی است که یک سازمان در  آفرینیارزش

گیرد قبال همه ذینفعان و به ویژه مشتریان خود در پیش می

ها و فرآیندهای خود و در آن مشتری را محور همه فعالیت

کند از منظر او سازمان را به نحوی مهندسی می. دهدقرار می

و دهد نیازها که محصولات و خدماتی که ارائه می

فلسفه وجودی سازمان . های مشتری را تأمین کندخواسته

توسط مشتری ، آغاز شود و در آن ارزش آفرینیارزشباید با 

سازمان  آفرینیارزشدر طرح . (2015، 3تعریف شود )پاتریک

شود حذف می آفرینیارزشهای غیر فعالیت، نبرای مشتریا

گیرد که شروع آن ها و فرآیندهایی شکل میو زنجیره فعالیت

خواست و نیاز مشتری و پایان آن رضایت و خشنودی وی 

 . (2012، 4باشد )رنروم

 

 هألمس بیان

 عرصه در هم تولیدی صنایع گریبانگیر زیادی هایچالش

 این از یکی، است شده یالمللبین عرصه در هم و داخلی

 صنعت این. است نساجی صنعت، خطر معرض در صنایع

 اقتصاد عمومی مسائل و مشکلات معرض در اینکه بر علاوه

 ناشی و قانونی سدهای و موانع، بحران، رکود جمله از ایران

، باشدمی ذیربط مسئولین زدهشتاب و عجولانه مقررات از

 و تولید هایشانه بر نیز خود به مختص معضلات و مشکلات

 در پیشرو هایچالش به باتوجه. کندمی سنگینی آن بازار

 صنعتی واحدهای از بسیاری پذیریآسیب و تولیدی صنایع

 تجارت عرصه در رقابتی مزیت از مندیبهره عدم بواسطه

                                                           
1. Sandberg 
2. Chu 
3. Patrick Legland 
4. Ruenrom 

 و ضرورت از برند آفرینیارزش و برند نقش به توجه، جهانی

 . شودمی برخوردار ایویژه اهمیت

 نیازمند، سازی نهادینه و بقاء، پذیرش فرایند در ارزش

 را افزایی هم آفرینیارزش و ارزش تعامل. است آفرینیارزش

 از ترمهم و ارزش فرایندهای همه بر آوردکهمی ارمغان به

 گذاشت خواهد تأثیر ارزش بر مبتنی مدیریت تفکر بر همه

 ارزش خلق یعنی آفرینیارزش. (2018، 5همکاران و )جالونن

 همراه به را ثروت خلق که مدیریتی و نسانیا اعمال از ناشی

 امتیازات به دستیابی عمل، آفرینیارزش. داشت خواهد

 هایهزینه مجموع از فراتر که است فردی( یا اجتماعی، )مالی

 میانگین نرخ شامل است ممکن )که است اکتساب با مرتبط

، 6سان و )لی (. نباشد یا باشد خاص صنعت یک در سود

 شتریب که است آفرینیارزش ینوع، یمدارمشتری. (2015

 انجام تا شودمی مربوط یمشتر یبرا درست یکارها انجام به

 . (2018، 7)ژوهانا سازمان در کارها درست

 به کند آفرینیارزش خود انیمشتر یبرا نتواند یسازمان اگر

 محو بازار صحنه از و خارج، انیمشتر زبان و ذهن از مرور

 است آفرینیارزش، یمدارمشتری وجه نیترمهم. شودیم

 و هافعالیت دهیجهت و تنظیم، مشاهده. (2006، )چاو

، سازمان که شودمی باعث مشتری نگاه از سازمان فرایندهای

 طراحی از، خود کاری هایزمینه تمامی در را مشتری

 عملکرد ارزیابی، فروش، توسعه، آموزش، بازاریابی تا محصول

 در را او نظرات و پیشنهادها و دهد مشارکت دهیپاداش و

 نوعی، یمدارمشتری. (2012، )رنروم بگیرد نظر

 برای درست کارهای انجام به بیشتر که است آفرینیارزش

 اگر. سازمان در کارها درست انجام تا شودمی مربوط مشتری

 کاری هر انجام، نشود انجام مشتری جهت در سازمان امور

 شوند انجام تردرست هرچه اشتباه کارهای. است اشتباه

شود، می بیشتر آن خطاهای و شودمی دورتر مقصد از سازمان

 آن انجام مسیر در حتی و شود انجام درست کاری اگر اما

 و مسیر در و کرد تصحیح را آن توانمی دهد رخ اشتباهی

 . (2015، )پاتریک گرفت قرار هدف به رسیدن مقصد

 ارزش خلق در تجاری نام اهمیت روشنی به مذکور مفاهیم

5. Jalonen 
6. Li, X. Y. and Sun 

7. Gummerus, Johanna 



 33 ایران نساجی صنعت در برند آفرینیارزش هایشاخص تبیین مدل طراحی

 

 بیشتر پرداخت چرایی و دهندمی نشان را مشتری برای

، 1)سانبرگ سازندمی آشکار را برتر تجاری نام برای مشتری

 در اولیه مواد و فناوری، سرمایه همانند، تجاری نام. (2018

 رو این از و دارد نقش سازمان یک برای افزوده ارزش ایجاد

 مدیران هاینقش مهمترین از یکی به تجاری نام مدیریت

 . (2002، 2)یوو است شده تبدیل امروز

 و جایگاه تبیین ضمن پژوهش این اصلی هدف و چالش

 هایشاخص تبیین مدل ارائه، برند آفرینیارزش اهمیت

 . است ایران نساجی صنعت در برند آفرینیارزش

 

 نظری چارچوب

 آفرین ارزش اصول

 از روس و ویل توجه، شرکت صدها بررسی و مطالعه از پس

 به 3امریکا اطلاعاتی هاینظام هایپژوهش مرکز محققان

 انددانسته رثؤم شرکت آفرینیارزش افزایش در را زیر اصول

 . (2018، همکاران و جالونن)

 کارهای و کسب: اجرا و هدایت سازوکار فعالانه طراحی

 استفاده منظور این برای گوناگونی هایشیوه از مختلف

 اولیه نیازهای برخی برآوردن از معمولاً هاشیوه این کنندمی

 دنبال به باید مدیریت اما، شودمی شروع مقطعی گاه و

 برخورد. باشد سازمان اساسی اهداف بر مبتنی نظامی استقرار

 تخصیص، ارشد مدیران توسط امور هدایت مستلزم فعالانه

. (2018، سانبرگ). است فرایند از پشتیبانی و توجه، منابع

 سازوکارهای کمترین از گیریبهره، منظم بهبود و بازنگری

 کارکرد از جامع درك، اثربخشی در انسجام، ممکن موثر

 که افراد از کوچکی یمجموعه توسط آن هدایت و مجموعه

 هایجنبه دیگر از، شناسندمی بخوبی را کار و کسب نیازهای

 . (2006، 4)بکاسس است فعالانه اجرای و هدایت

 ساختار در بازنگری: دوباره طراحی مناسب زمان دانستن

 یادگیری. است جدید روابط و هانقش فراگیری مستلزم، کلی

. شودمی انجام بندرت نیز دوباره طراحی لیکن، است بر زمان

 در باید که کرد توجه رفتارهایی به باید زمینه این در

 . کنند تغییر سازمان راهبرد چارچوب

 انجام هایبررسی براساس: امور در ارشد مدیران کردن درگیر

                                                           
1. Sandberg 

2. Yoo 
3. Center for Information Systems Research 

 در بیشتری درگیری هاآن ارشد مدیران که هاییبنگاه، شده

. اندبوده برخوردار موثرتری هدایتی سازکار از اندداشته امور

، ترتیب همین به و بپردازند راهبردی تصمیمات به باید آنان

 و تأیید فرایندهای، هاکمیته سطوح در نیز اجرایی مدیران

 باید همواره. کنند نقش ایفای، عملکرد بازنگری نیز و تثبیت

 و یکدیگر با سازمان مراتب سلسله سطوح مناسب ارتباط از

. کرد حاصل اطمینان، اقدامات به ارشد مدیران توجه ویژه به

 لیکن هستند نقش ایفای به مند علاقه ارشد مدیران اغلب

 هایفعالیت چارچوب در است بهتر. کنند چه دانندنمی

 آنان برای متناظری هاینقش، هلدینگ امور هدایت به مربوط

 . (2015، سان و لی) شود تشریح و تعریف

 راهبرد همانند، مناسب هدایت: مناسب هایگزینه تعیین

 تمامی به تواننمی. هاست گزینه اتخاذ مستلزم مناسب

 برای را متضاد اهداف باید و توانمی لیکن یافت دست اهداف

 شفاف و ساده اصل چند با. کرد مشخص نظر تبادل و بحث

 اصول ویژه به و کرد ارائه مناسبی تحلیل توانمی کار و کسب

. کرد تعیین کار و کسب نوع در را هاآن یکننده منعکس

 و مختلف هایگروه و ذینفعان هایخواسته و نیازها به توجه

 بین تنش رفع و تسهیل به منجر اولیه اجماع یک به یابیتدس

 . شد خواهد اهداف

 وضعیت، استثنائات: سازی مستثنی فرایند کردن شفاف

 به مربوط الزامات برخی. کشدمی چالش به را کنونی

 از بسیاری ولی گیرندمی نشات رفتاری سبک از استثنائات

 عنصر سه. شوندمی ناشی کار و کسب نیازهای تحقق از هاآن

 شفاف تعریف: از عبارتند سازی مستثنی ی رویه در اساسی

 سریع دسترسی، افراد یهمه توسط آن درك و فرایند

 انطباق و وضعیت به مربوط اطلاعات به ارشد مدیریت

 یادگیری فرایند تکمیل و کار و کسب معماری با استثنائات

 شوندمی تلقی اطمینان سوپاپ عنوان به استثنائات. سازمانی

 اعمال و فشارها کاهش به منجر موارد بسیاری در و

 . (2018، 5)ژوهانا شوندمی ویژه شرایط در ثرؤم سازکارهای

 همسویی پاداش هاینظام و هاانگیزه بین باید: انگیزه ایجاد

 مورد مختلف رفتارهای باید اساس این بر. کرد برقرار را لازم

 اهداف با باید نیز موارد این تمامی. گیرند قرار ملاحظه

4. Beccacece 

5. Gummerus, Johanna 
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 این در موضوعات مهمترین از. باشند همسو هلدینگ سازمان

 ترکیب حتی یا خودمختاری، افزایی هم به توانمی زمینه

 . کرد اشاره تابعه هایشرکت

 با کار این کامل انجام چند هر: آموزش و سازیشفاف

 هاآن از یک هر به توجه لیکن، است روبرو هاییمحدودیت

 تحقق، صورت هر در. شودمی دیگری بر گذاریتأثیر به منجر

 هرچه. شد خواهد هدایتی سازوکار به بیشتر اعتماد باعث آن

 پیروی آن از افراد از کمتری تعداد باشد ترمبهم هدایت فرایند

 موفقیت در ثریؤم نقش مناسب مستندسازی. کرد خواهند

 در: مشترك سازوکار بکارگیری. کندمی ایفا هدایتی سازوکار

 هم و سازگاری باید هلدینگ سازمان اساسی هایبخش

 در سازمان چنانچه، مثال عنوان به. کرد برقرار را لازم افزایی

 یا تولید ولی، باشد برخوردار وفادار مشتریان از فروش بخش

 ارزش، کنند ارائه مناسبی محصول نتوانند توسعه و تحقیق

 از خلاق افراد چنانچه، همچنین. کرد خواهد سقوط سازمان

 انتظار در انحطاط باز، نشوند تغذیه مناسب اطلاعات طریق

 در باید نیز مزبور همسویی و هماهنگی. بود خواهد سازمان

 . (2018، 1)گامروس گیرد قرار مطلوب نتایج راستای

 مشتری نگاه از آفرینیارزش

 مساله این مخصوصاً بازاریابی آینده به مربوط مسائل اخیراً

 است حاضر قرن غالب شرایط مناسب سنتی بازاریابی آیا که

. است کرده جلب خود به را محققان از بسیاری توجه، خیر یا

 بازاریابی اولیه و اساسی اصل کارگیریبه مورد در هرچند

 اما، دارد وجود نظر اجماع مشتریان نیازهای برآوردن یعنی

 تغییرات با بازار کنونی محیط که است این سر بر بحث

 اجرای هایروش در تغییر میلادی 60 دهه به نسبت بنیادی

 . (2002، 2)دلانی سازدمی ضروری را اصول

 کمال حد به و بالغ بازارهای از بایستی امروز دنیای در

 به نسبت متفاوتی یهاویژگی که گفت سخن ایرسیده

 مهارت به توانمی آنها یهاویژگی مهمترین از و دارند گذشته

 نمود اشاره وی بر تبلیغات تأثیر کاهش و مشتری قدرت و

 کالاهای بازار در کنندگان عرضه امروزه. (2018، سانبرگ)

 تقاضاهای که اندمواجه مشتریانی با مصرفی و صنعتی

 بازاریابی سنتی ابزارهای تأثیر تحت کمتر اما دارند نامحدودی

 مشتری دید از بازار محصولات دیگر سوی از. گیرندمی قرار

                                                           
1. Gummerus 
2. Delaney 

 محصول تجاری نام کهچنان ندارند یکدیگر با زیادی تفاوت

 «برند» راحتی به نباشد وی دسترس در مشتری نظر مورد

 کاهش نشاندهنده این و کندمی آن جایگزین را دیگری

 رقابت. (2018، همکاران و جالونن) است مشتریان وفاداری

 یهاسازمان و است داده دست از را سابق معنی نیز قیمتی

 و حفظ به قیمت سر بر رقابت جای به مدارمشتری و بازارگرا

 بازاریابی در جدید ابزاری عنوان به مشتری وفاداری ارتقای

 . (1996، 3)کریستوفر اندیشندمی

 اهداف به نیل که است این بر اعتقاد بازاریابی مفهوم در

 هایخواسته و نیازها تعیین و تعریف به تام بستگی سازمانی

 ترمطلوب نحوی به مشتری رضایت تأمین و هدف های بازار

، امروز فزاینده هایرقابت دنیای در. دارد رقبا از مؤثرتر و

 را خود مشتریان رضایت که بود خواهند موفق ییهاشرکت

 فروش دنبال به صرفا که ییهاشرکت. کنند تأمین بیشتر

 از را مشتری بلندمدت رضایت کسب و نبوده مدت کوتاه

 متمایز و برتر ارزش با همراه خدمات و کالاها ارائه طریق

 . (2015، سان و لی) دهند قرار خود همت وجهه

 که دارد انتظار سازمان از مشتری پویا العاده فوق بازار این در

 و کند عرضه قیمت ترینمناسب با را هاارزش بیشترین

 نوآوری ایجاد و جدید هایروش دنبال به مدام نیز هاسازمان

 تحت مشتری ارزش از حتی و هستند ارزش ارائه و خلق در

 برندمی نام خویش «رقابتی مزیت آتی منبع» عنوان

 . (2004، 4)کندمپولی

 در (2014) تحقیقاتشان نتایج مبنای بر ویرسما و تریسی

 موفق میدان این در را بازار رهبران آنچه و مدرن رقابت زمینه

 طلبندمی عمیقی درك که مهم حقیقت سه به داشته نگه

 :کنندمی اشاره

 مدل ارزش ایجاد. 1

 ارزش عملیاتی. 2

 ارزشمند راهبردهای. 3

 جهت سازمان مدیریت ضمنی و تلویحی وعده به مورد اولین

، کیفیت، قیمت مثل ارزش کننده ایجاد عوامل از ترکیبی ارائه

 اشاره مشتری به تسهیلات سایر و انتخاب امکان، عملکرد

، عملیاتی فرایندهای از ترکیبی به دوم مفهوم. کندمی

 مربوط تجاری فرهنگ و ساختارها، مدیریتی هایسیستم

3. Christopher 
4. Khanh & Kandampully 
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 حمایت مورد مشتری به ارزش ایجاد در را سازمان که شودمی

 که متمایزی راه سه سوم مورد و دهدمی قرار پشتیبانی و

 مدل اجرای و ارزش ایجاد به قادر وسیله بدان هاسازمان

 را بود خواهند مشتریان به آن ارائه و بازار در ارزش عملیاتی

 . هستند زیر شرح به هاراه این (2002، )دلانی گیردمی بر در

 به مارت وال مثل ییهاسازمان چنین: عملیاتی برتری. 1

 و مفید خدمات و مناسب قیمت با محصولات ارائه دنبال

 . هستند مشتریان برای سردرگمی کمترین

 دنبال به نایک و اینتل مثل ییهاسازمان: محصول رهبری. 2

 و باشندمی مشتریان به خود نوع در محصول نظیرترین بی ارائه

 برای سریع تغییرات و نوآوری هاسازمان این در خاطر همین به

 . است اجتناب قابل غیر محصول بازار در برتر موقعیت حفظ

 از عمیقی درك هاسازمان این: مشتری با صمیمیت. 3

 مشتری به حل راه بهترین ارائه خواهان و دارند خود مشتریان

 توانمی دست این از که هستند او با نزدیک رابطه برقراری و

 . کرد اشاره خصوصی هایبانک از برخی به

 انتخاب یک ارزشمند راهبردهای این از یک هر انتخاب

 از بسیاری محور را مشتری که است رقابتی استراتژیک

 انتخاب این و دهدمی قرار سازمان هایبرنامه و تصمیمات

 به برتر ارزش ارائه سمت به را سازمان هایتلاش استراتژیک

 وجود این با. (2004، 1همکاران و )بیک دهدمی سوق مشتریان

 حقیقت سه دارای مدرن رقابت که معتقدند «ویرسما و ترسی»

. کنندمی طلب متفاوتی هایارزش متفاوت مشتریان: است

 باشند بهترین، هاارزش ابعاد تمامی در توانندنمی هاسازمان

 دامنه خود منتخب مشتریان گروه به توجه با بایستی آنان

، سازند محدود را کنندمی تمرکز آنها برروی که یهایارزش

 انتظارات یابدمی افزایش هاارزش استاندارد که همانطور

 حفظ برای هاسازمان رو این از. رفت خواهد بالا نیز مشتریان

 به ارزش ارائه در مدام بایستی خود پیشگامی و رقابتی مزیت

 . (2004، همکاران و بیک) کنند حرکت جلو به مشتری

 مشتری دید از آفرینیارزش هایمدل

 در توانمی را مشتری نظر از ارزش زمینه در موجود تعاریف

 :کرد بندیطبقه اصلی مدل چند

 ارزش هایمؤلفه مدل -

 فایده -هزینه نسبت مدل -

                                                           
1. Bick et al 

 نتیجه -وسیله مدل -

 ارزش کلیدی ابعاد مدل -

 یک هر. نیستند کامل و جامع لزوما هامدل این از یک هیچ

 سایر از عوض در و پرداخته خاص مفاهیم سری یک به

 توانمی نیز موارد از خیلی در. اندمانده غافل مفاهیم

 کرد مشاهده هامدل این بین را هاییکاكحاصط و همپوشانی

 دیدگاه به آنها هدفمند ترکیب با توانمی وسیله بدین که

 دست مشتری دید از ارزش با رابطه در جامعی و منسجم

 . (2008، 2)فِل یافت

 ارزش هایمؤلفه مدل

 مؤلفه سه ارزش به نسبت مشتری درك مورد در کلی طور به

 :ساخت مطرح توانمی زیر شرح به را اصلی

 یا کالا یک در انتظار مورد خصوصیات: هاکننده ناراضی

 مشتری نارضایتی و آزردن موجب آنها وجود عدم که خدمت

 . کندمی عمل خنثی مشتری برای وجودشان ولی شودمی

 خواست مورد و انتظار مورد خصوصیات: هابخش رضایت

 و مشعوف گاهی و رضایتمندی موجب آنها وجود که مشتری

 . شودمی مشتری شدن خرسند

 از خارج که اینوآورانه و جدید خصوصیات: هاکننده مشعوف

 به مشتری شدن زدهشگفت باعث و بوده مشتری انتظار

 شعف حد تا او رضایتمندی افزایش عبارتی به یا وجه بهترین

 را وی پنهان نیاز یک نوآورانه شکلی به که چرا. شوندمی

 غیر که زمانی تا خصوصیات این وجود عدم. سازندمی برآورده

 درك بر منفی تأثیر باشند بینیپیش قابل غیر و انتظار قابل

 تأثیر وجودشان بلکه ندارند اشدریافتی ارزش از مشتری

 . داشت خواهد مشتری نظر بر مثبتی

 مدل این در است شده داده نشان یک شکل در که همانطور

 رضایت میزان و محصول یهاویژگی گانهسه انواع بین

 چین نقطه خط زیر. دارد وجود نزدیکی ارتباط مشتری

 و بوده (استانداردها) ضروری و لازم مشخصات وجود منطقه

 یک از رضایت افزایش دهندهنشان خط این بالای منطقه

 شعف ایجاد یعنی رضایت حداکثر تا (خنثی) عادی حالت

 طراحی در شایانی کمک مدل این. (2015، پاتریک) است

 و مطلوب یهاویژگی و خصوصیات با جدید خدمات و کالاها

 بهبود و مشتری جذب به مدل توجه بیشترین. کندمی مؤثر

2. Fehle 
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 توجه ولیکن است خدمت و کالا کنندهعرضه و او بین رابطه

 تا نیاز تشخیص از مشتری فعالیت سیکل به کمی بسیار

 کالا مصرف از نظرصرف یا گذاشتن کنار و استفاده، خرید

 که (هاهزینه) مضراتی و (منافع) مزایا به همچنین و داشته

 بسیار توجه آوردمی دست به ارزش کسب کنار در مشتری

 . (2004، )خلیفا دارد کمی

 فایده -هزینه نسبت مدل

 به چه مشتری که مساله این با ارتباط در ارزش مدل این در

 مطرح پردازدمی آن کسب ازای در را چیزی چه و آورده دست

 موارد شامل خدمت یا کالا کسب از حاصل منافع. شودمی

 موارد شامل نیز وی هایپرداختی و شده ناملموس و ملموس

 هزینه، جستجو هزینه، زمان، پول قبیل از پولی غیر و پولی

 اجتماعی و روانی، مالی هایریسک و روانی هزینه، یادگیری

 دید از ارزش دیگر عبارت به. (2001، همکاران و )هوبر. است

 مطلوب هایستاده یا )سود( مثبت پیامدهای تبادل به مشتری

 . گرددمی بر هاهزینه یا )خسارت( منفی پیامدهای و

 نتیجه این به داد انجام 1994 سال در که تحقیقی در گروس

 خدمت دهنده ارائه یا کالا تولیدکننده که قیمتی که رسید

 هزینه مجموع کندمی تعیین مشتری به عرضه برای بازار در

 . است فروش خالص نا سود و محصول متغیر

 با رابطه در را دیگری رهیافت 1999 سال در نیز پارولینی

 تحقق جهت ابزاری عنوان به ازآن و کرده مطرح ارزش مفهوم

 را آن وی که رهیافت این در. است برده نام رقابتی استراتژی

: گرددمی مطرح ارزش نوع سه است نامیده ارزش شبکه

 مشتری توسط شده دریافت ارزش، سیستم از حاصل ارزش

 از حاصل ارزش. ارزش خلق بازیگران از حاصل ارزش، نهایی

 کالا به مشتری که است ناخالصی ارزش بین تفاوت سیستم

 یا کالا آن قیمت از نظر )صرف دهدمی نسبت خدمت یا

 جهت ارزش خلق سیستم که هاییهزینه تمام و خدمت(

 ارزش. است شده متحمل خدمت یا کالا آن عرضه یا تولید

 منافعی با مرتبط مستقیم طور به کالا یک به شده داده نسبت

 با معکوس نسبت و است مشتری انتظار مورد که است

 لوازم )هزینه خدمت یا کالا آن از استفاده با مرتبط هایهزینه

 هایهزینه سایر و نگهداری، کننده تکمیل قطعات و یدکی

 شده خلق خالص ارزش کل. دارد محصول( خرید از پس

 اقتصادی بازیگران و نهایی مشتریان بین سیستم توسط

 هر زنیچانه نسبی قدرت به بسته ارزش آن خلق در سهیم

 دریافتی خالص ارزش. (2018، ژوهانا) شودمی تقسیم یک

 ارزشی: شودمی تقسیم بخش دو به نیز نهایی مشتری توسط

 که قیمتی و دهدمی نسبت خدمت یا کالا یک به مشتری که

 شده پرداخت قیمت کل. است کرده پرداخت آن برای واقعا

 که بازیگرانی توسط شده دریافت هایعایدی کل با است برابر

. (2015، سان و لی) اندبوده سهیم ارزش خلق هایفعالیت در

 بین تفاوت نیز ارزش خلق بازیگران دریافتی خالص ارزش

 کل و پرداخته ارزش خلق بازیگران به خریدار که قیمتی کل

 . (2004، )خلیفا اندشده متحمل آنها که است هاییهزینه

 مشخص ارزش میزان )با محصول عرضه سیستمی هر در

 معینی میزان صرف مستلزم ناخالص( ارزش عنوان تحت

 اقدامات و هزینه این به توجه با سیستم که است هزینه

 و رفتار با که فروش نیروی مثل )افرادی ارزش خلق بازیگران

 به ارزش افزودن یا خلق به مشتری با مناسب برخورد نوع

 محصول برای را قیمتی پردازند(می سازمان نهایی محصول

 ناخالص ارزش و قیمت بین تفاوت که کندمی تعیین نهایی

 به. است مشتری برای خالص ارزش دهنده نشان محصول آن

 نسبت مشتری نظر از ارزش مذکور مدل دو دید از کلی طور

 بدست برای شده پرداخت هایهزینه به مطلوب نتایج و فواید

 . (2015، پاتریک) شودمی تعریف نتایج آن آوردن

 نتیجه -وسیله مدل

 قرار استفاده مورد را خدماتی و کالاها مشتریان مدل این در

. کنند کسب وسیله بدین را مطلوبی نتایج که دهندمی

 و نتایج، خدمت یا کالا خصوصیات و هاویژگی گفت توانمی

 شخصی هایارزش نیز و آن مصرف از حاصل پیامدهای

 تحقیقی در. است او گیریتصمیم فرایند دهندهشکل مشتری

 مشتری دید از ارزش داده انجام 1997 سال در وودروف که

 که است کالا به وی سوی از شده داده نسبت رجحان یک

 و کالا خصوصیات و هاویژگی از مشتری ارزیابی تأثیر تحت

 مقاصد و اهداف تحقق جهت در آن مصرف از ناشی پیامدهای

 مراتب سلسله محقق این توسط شده ارائه مدل. است وی

 ملاحظه دو شکل در که همچنان و دارد نام مشتری ارزش

 موقعیت سه در مشتری نظر مورد و مطلوب ارزش شودمی

 توسط شده دریافت ارزش از حاصل مندیرضایت به منجر

 . (2008، )فِل شودمی وی

 و پایین به بالا جهت دو در حرکت مراتب سلسله این در

 با کالایی دنبال به مشتری زمانی: گیردمی صورت برعکس
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 نتایج و پیامدها )که معین خصوصیات و هاویژگی یکسری

 تا رودمی (شودمی حاصل کالا آن مصرف از ایشده شناخته

. شود موفق مشخص نیاز یک رفع به یا رسیده خاص هدفی به

 که کندمی مصرف و خریداری را کالایی مشتری هم گاهی اما

 و شودمی عایدش نیاز یکسری رفع راستای در مطلوبی نتایج

 استفاده کالا این از نیاز آن رفع برای پس این از که گیردمی یاد

 یا کالا به هاحالت این از هریک در مشتری که ارزشی کند؛

 توجه با موقعیت هر در او رضایتمندی و دهدمی نسبت خدمت

 . (2013، همکاران و کالین) است متفاوت دو شکل به

 به مشتری که ارزشی، نتیجه -وسیله مدل در کلی طور به

 این به دهدمی نسبت معین خدمت یا خاص کالای یک

 کالایی مصرف با مشتری ترجیحات چگونه که دارد بستگی

 به منجر که وسیله( عنوان )به معین خصوصیات سری یک با

 نتیجه( عنوان )به معینی اهداف تحقق و پیامدها دریافت

 . (2009، )خلیفا گیردمی شکل، شودمی

 مشتری دید از ارزش کلیدی ابعاد مدل

 ارزش و ساخته مطرح را مصرف ارزش تئوری همکارانش و 1شس

 از: عبارتند که کردند تقسیم کلیدی بعد پنج به را مشتری

 دهندهنشان و اقتصادی مطلوبیت با مرتبط که کارکردی ارزش -

 کیفیت به و است اقتصادی دید از خدمت یا کالا در موجود منافع

 . کندمی اشاره محصول عملکردی یهاویژگی و

 ناشی وجهه و اجتماعی مطلوبیت بیانگر که اجتماعی ارزش -

 سایر و همکاران و دوستان نزد در محصول آن بودن دارا از

 . است مشتری دید از مرجع گروه اعضای

 و محصول عاطفی و روانی پیامدهای به که احساسی ارزش -

 خلق و احساسات برانگیختن در محصول قابلیت و توانایی

 . گرددمی بر جذاب هایموقعیت

 محصول کننده وشگفت نو هایجنبه به که شناختی ارزش -

 . کندمی اشاره آن نوظهوری و تازگی میزان و

 که هاییموقعیت از ایمجموعه به که موقعیتی ارزش -

 بر شودمی مواجه آنها با گیریتصمیم هنگام در مشتری

 . (2005، 2همکاران و )چان گرددمی

 شد باعث شس مدل کاربرد سهولت و سازیعملیاتی قابلیت

 دست این از. کنند استناد مدل این به متعددی محققان

 از تعدادی در 2004 سال در که تحقیقی به توانمی

                                                           
1. sheth 
2. Tser-yieth Chen et al 

 رفتار که کرد اشاره شد انجام چین خدماتی یهاسازمان

 و جامع چارچوب قالب در را مشتری ارزش و کنندهمصرف

 مفیدی و جالب نتایج به و داده قرار بررسی مورد منسجمی

 عملی و کاربردی بررسی محققان این هدف. یافتند دست

 با رابطه مدیریت عملکرد با ارتباط در مشتری دید از ارزش

 مدل در بنابراین. (2013، 3همکاران و )کالین بود مشتری

 ابعاد آنها پیشنهادی مدل در. کردند اعمال تغییراتی شس

 بعد و احساسی، اجتماعی، کارکردی شامل، ارزش کلیدی

 محققان این زعم به است پرداختی خسارت یا هزینه چهارم

 اندازه به ارزش موقعیتی و شناختی بعد دو وجود با شس مدل

 خاطر همین به. نیست کاربردی حال عین در و جامع کافی

 بعد در معتقدند و کرده بعد دو این جایگزین را چهارم بعد

 کسب جهت در مشتری پولی غیر و پولی هایخسارت چهارم

 نیز و نگهداری، یادگیری، جستجو هایهزینه مثل کالا

 از شده صرف انرژی و زمان و اجتماعی و مالی هایریسک

 لحاظ بلندمدت در هم و مدتکوتاه در هم مشتری نظر

 . (2004، 4)وانگ شودمی

 سایر با ارتباط در مشتری ارزش مورد در شس مدل

 از که است گرفته قرار استفاده مورد نیز بازاریابی هایلفهؤم

، قیمت رابطه بررسی جهت که تحقیقی به توانمی بین این

. کرد اشاره شد انجام تایوان هایبانک در مشتری ارزش و برند

 و محصول تجاری نام، قیمت رابطه بررسی تحقیق این هدف

 برند و قیمت که بود یتأثیر توصیف و مشتری دید از ارزش

 کلیدی ابعاد بر دریافتی ریسک و خدمات کیفیت طریق از

 تأثیر از حاکی تحقیق نتایج. گذارندمی مشتری دید از ارزش

 مشتری ارزش بر خدمات کیفیت طریق از برند مستقیم غیر

 طریق از مشتری ارزش بر قیمت مستقیم غیر تأثیر نیز و

 از تا داشت آن بر را هابانک مدیران و بود دریافتی ریسک

 یابیموقعیت و قیمت در شایسته و بجا گذاریسیاست طریق

 مشتریان برای بالاتری ارزش ارائه به برند زمینه در مناسب

 . (2005، همکاران و چان) شوند نایل خود

 

3. Colleen P. Kirk et al 
4. Yonggui Wang 
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 هاهداد تحلیل و شناسیروش

 تحقیقات زمره در ماهیت نظر از تحقیق این اصلی روش در

 این در نیز استفاده مورد اصلی روش و رودمی شمار به کیفی

. است انتخابی کدگذاری تکنیک و بنیاد داده تئوری مطالعه

 تخصصی هایمصاحبه اساس بر شده کسب میدانی اطلاعات

 . است دانشگاهی و صنعت خبره و کارشناس 20 با

 

 انتخابی کدگذاری

 موضوع اصلی خط

. باشدمی «برند آفرینیارزش» پژوهش این اصلی محور

 نیز الگو و تئوری تدوین جهت نظر مورد هایشاخص

 در. است «نساجی صنعت» در برند آفرینیارزش هایشاخص

 نظری مبانی انضمام به پژوهش اصلی محور گام این

 مصاحبه اختیار در میدانی مطالعات از شده آوریجمع

 مسیر و تحقیق موضوع اصلی محوریت و گرفت قرار شوندگان

 . گردید مشخص اهداف به دستیابی

 

 اصلی یمقوله ابعاد و خصوصیات

 ابعاد که شد درخواست شوندگان مصاحبه از بخش این در

 در. کنند مشخص را آفرینیارزش کلان هایمؤلفه و اصلی

 شد ارائه یمختلف یاتینظر برند آفرینیارزش ابعاد خصوص

 در شده ارائه نظری مبانی مکمل یا متناظر آنها از برخی که

 شخصی آراء و تجربه بر مبتنی نیز برخی و پژوهش

 آوریجمع از پس محقق. بود شوندگان مصاحبه و کارشناسان

 و بازنگری و مرحله چند در هامؤلفه پالایش و اطلاعات

 اساس بر نهایت در، دانشگاهی خبرگان با مجدد مصاحبه

 برای اصلی بعد سه ای؛کتابخانه مطالعات و میدانی هاییافته

 برند آفرینیارزش اصلی ابعاد. کرد مشخص برند آفرینیارزش

 جامعه، سازمان، مشتری

 

 اصلی مقوله به مقولات دیگر دادن ارتباط و شناسایی

 عوامل ابتدا، اصلی مقوله به مقولات دیگر دادن ارتباط جهت

 هایشاخص و ابعاد سپس و گردی تعیین اصلی و کلان

 . گردید مشخص هرکدام

 کارشناسان آراء از مندیبهره با باز کدگذاری اول گام در. 1

 «اولیه مفاهیم و هاگزاره»، دانشگاهی و بانکی خبرگان و

 درخواست شوندگان مصاحبه از مرحله این در. شد استخراج

 در برند آفرینیارزش با مرتبط هایشاخص و مفاهیم که شد

 مرحله چند از پس. کنند مشخص و بیان را نساجی صنعت

 اصلی مقوله 30 حدود در مقولات و هاگزاره ویرایش و پالایش

 . گردید استخراج

، نهایی هایگزاره دادن قرار دراختیار از پس دوم گام در. 2

 به مربوط سوالات، ابعاد و هاشاخص ارتباط تعیین جهت

. گردید طرح دانشگاهی خبرگان از «کلان و خُرد مقولات»

 تفکیک آنها به مربوط مفاهیم و خرد مقولات مرحله این در

 . است مرحله این نتایج بیانگر (1) جدول. شد مشخص و

 

 هاشاخص و روابط معتبرساختن

 گردید طراحی ایپرسشنامه، هاشاخص اعتبار سنجش جهت

 رابطه در را خود نظر که شد درخواست شوندگان پرسش از و

 تشخیص توانایی شده مشخص هایشاخص آیا اینکه با

 دو در اعتبار سنجش. کنند بیان، خیر یا دارند را متغیرها

 خرد مقولات بین روابط به مربوط اول بخش شد؛ انجام بخش

 به مربوط دوم بخش و مرتبط( یهاشاخص و )ابعاد کلان و

 جهت. مرتبط( هایمؤلفه و ها)شاخص مفاهیم و ها مقوله

 کلان و خرد مقولات ارتباط و سنجش توانایی اعتبار سنجش

 . گردید استفاده محتوایی روایی از

 میزان مورد در متخصصان نظر از محتوایی روایی ارزیابی برای

 استفاده، پژوهش هدف و گیریاندازه ابزار محتوای هماهنگی

 گرفته نظر در کمی و کیفی روش دو منظور این برای. شد

 متخصصان از پژوهشگر محتوا کیفی بررسی درشود. می

 ارائه ابزار با ارتباط در را لازم بازخورد تا کندمی درخواست

 . شد خواهند اصلاح موارد آن اساس بر که دهند

 اساس بر که اندبوده نفر 20 قسمت این در ارزیابان تعداد

 روایی میزان حداقل، CVR مورد در گیریتصمیم جدول

 به مربوط نتایج ذیل در و باشدمی 0.42 قبول قابل محتوایی

 . است شده ارائه هاشاخص و ابعاد محتوایی اعتبار سنجش
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 هاشاخص و ابعاد محتوایی اعتبار ارتباط مقولات و نتایج سنجش: 1 جدول

 نتایج (مؤلفهاقدامات ) ابعاد فرعی ابعاد اصلی

 (00/1) مشتری

 انتظارات احساسی

(6/0) 

 (6/0نیازسنجی و تطابق با نیاز مشتری )

 آفرینیارزش

برند برای 

 مشتری

 (65/0نوآوری و خلاقیت در محولات و خدمات )

 (55/0هویت و تعهد محصول )

 (7/0ی )یگرامشتری

 انتظارات عملکردی

(7/0) 

 (85/0) گذاری مناسب و رقابتیقیمت

 (5/0)های تشویقی ترفیع فروش و سیاست

 (6/0توزیع و دسترسی محصول )

 (7/0پایداری درکیفیت ارائه خدمات )

 (65/0پشتیبانی و خدمات پس از فروش )

 (9/0) سازمان

 بهبود منابع انسانی

(75/0) 

 (8/0ی و مدیریت مبتنی بر دانش )یگراتخصص

 آفرینیارزش

برند برای 

 سازمان

 (9/0) نیروی انسانی متعهد و متخصص

 (7/0سازمان )های فکری بهبود مدیریت سرمایه

 بهبود تکنولوژی

(9/0) 

 (85/0ماشین آلات و تکنولوژی تولید کارآمد )

 (75/0بهبود مستمر مدیریت تولید )

 (6/0گذاری مشترك )تولید و سرمایه

 (75/0الگوبرداری )

 مدیریت هزینه

(85/0) 

 (85/0های سربار و غیرضرور )حذف و کاهش هزینه

 (8/0) آلاتهای اجاره املاك و ماشینکاهش هزینهمدیریت و 

 (9/0های بهره )مدیریت و کاهش هزینه

 (9/0) جامعه

 های مالیسیاست

(00/1) 

 (9/0های حمایتی مالیاتی )بهبود سیاست

 آفرینیارزش

 برند برای جامعه

 (85/0های بیمه صنایع تولیدی )بهبود سیاست

 (95/0)کاهش نرخ بهره بانکی 

 های اداریسیاست

(00/1) 

 (00/1حذف بروکراسی پیچیده اداری )

 (8/0های اداری دولتی )اشتراك و ایجاد سیستم پکپارچه سازمان

 (9/0های تشویقی کارآمد کارآفرینی )سیاست

 (9/0غیرکارشناسی و موقت )، های شتابزدهپرهیز از سیاست

 واردات و صادرات

(00/1) 

 (95/0های صادرات و واردات )حذف موانع و تحریم

 (95/0نظارت و مدیریت گمرك )

 (00/1صادرات و تولید )، حذف انحصار در واردات

 

اعتبار  تأییدبیانگر ، نتایج به دست آمده از روایی محتوایی

همچنین آزمون روایی . ها پژوهش استشاخص و محتوا ابعاد

های مؤلفهو  هاشاخصهای خرد و مفاهیم )محتوا برای مقوله

 . مرتبط( انجام گردید

ها مربوط به هریک از وضعیت مفاهیم و گزاره، در گام بعدی

برای هر مقوله . قرار گرفت بیمقولات مورد سنجش و ارزیا

که این پیوستار دو نقطه ، ای طراحی شدگزینه 10یک طیف 

هرچه عدد به ، دهداهمیت زیاد و اهمیت کم را نشان می

اهمیت و کارکرد مقوله  تأییدنزدیکتر شود نمایانگر  10سمت 

 . است و بالعکس
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 هاطیف ویژگی: 2جدول 

 مقوله تأیید«                                       پیوستار ارزیابی مقولات»مقوله                             تأییدعدم 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

نظرسنجی ، پس از مشخص کردن معیار و طیف سنجش

ها مؤلفهاز خبرگان جهت ارزیابی میزان اهمیت و کاربرد 

های فرآیند گردآوری داده. ها( صورت پذیرفت)گزاره

میدانی این مرحله نیز همزمان با مرحله قبل یعنی روای 

تعداد ارزیابان نیز . انجام شد، هاشاخصمحتوایی ابعاد و 

( 3نتایج ارزیابی در جدول ذیل ). نفر بودند 20همان 

 . ارائه شده است

 

 بندی ابعادآزمون مقایسه میانگین و رتبه: 3جدول 

 

 4 .5   = معیار سنجش

 انحراف از میانگین سطح معنی داری میانگین Tآماره 
 آزمون فریدمن

 رتبه رتبه میانگین

 7 20 .4 08750 .3 000.  48 .8 702 .17 انتظارات احساسی

 8 65 .1 23000 .2 000.  63 .7 313 .13 انتظارات عملکردی

 5 33 .3 85000 .2 000.  25 .8 620 .13 منابع انسانی

 6 10 .3 80000 .2 000.  20 .8 987 .16 تکنولوژی

 2 33 .6 80000 .3 000.  20 .9 525 .17 مدیریت هزینه

 3 68 .5 75000 .3 000.  15 .9 740 .18 مالیات و بیمه

 4 25 .5 40000 .3 000.  80 .8 693 .23 بروکراسی اداری

 1 48 .6 93333 .3 000.  33 .9 331 .20 المللبین

 3 3507 .2 65875 .2 000.  05 .8 062 .18 ارزش مشتری

 2 7796 .2 15000 .3 000.  55 .8 799 .17 ارزش سازمان

 1 3999 .3 69444 .3 000.  09 .9 250 .26 ارزش جامعه

 

های توصیفی و نتایج به دست آمده از جدول بالا بیانگر آماره

نتایج آزمون  Tستون آماره . ها استمؤلفهبندی میانگین رتبه

مقایسه میانگین به دست آمده از آراء ارزیابان است و از 

کمتر داری نیز و سطح معنی 96. 1بزرگتر  Tآنجائیکه مقدار 

بر . تمام ابعاد است تأییددهنده درصد است لذا نتایج نشان 5

الی  1تواند بین ( می2اساس طیف مشخص شده در جدول )

نزدیکتر باشد بیانگر اهمیت و  10باشد و هرچه به عدد  10

دو ستون آخر . از دیدگاه ارزیابان است مؤلفهکاربرد بیشتر 

بیانگر ، گیری شده استکه با استفاده از آزمون فریدمن اندازه

ها مؤلفهبندی این شاخص جهت رتبه، رتبه میانگین است

ها مؤلفههرچه میزان رتبه میانگین . بکار گرفته شده است

توان گفت از اهمیت و کاربرد بیشتری از بالاتر باشد می

، مسائل مربوط به واردات و صادرات. دیدگاه ارزیابان قرار دارد

، بوروکراسی اداری، ل بیمه و مالیاتمسائ، هامدیریت هزینه

عوامل احساسی مشتری و عوامل ، تکنولوژی، منابع انسانی

انتظاری عملکردی به ترتیب از رتبه و اهمیت بالاتری برای 

. برند از دیدگاه ارزیابان قلمداد شده است آفرینیارزشایجاد 

، در ابعاد کلان نیز عوامل کلان مربوط به جامعه و دولت

عوامل مربوط به سازمان و صنایع و در نهایت عوامل مربوط 

 آفرینیارزشبه مشتری از رتبه و اهمیت بالاتری برای توسعه 

 . بایست مورد توجه بیشتر قرار بگیردقلمداد شده است و می
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 الگو کشف ساختار

ها به عمل آمده از اطلاعات و طی مراحل پس از تجزیه و تحلیل

ی مدیریت هاشاخصدر نهایت مدل نهایی ، مختلف کدگذاری

در مراحل قبلی . شودتجربه مشتری در صنعت بانکداری ارائه می

بندی و ارزیابی طبقه، و ابعاد مدل شناسایی هاشاخص، هامؤلفه

در جدول ذیل علاوه بر ارائه روابط قیاسی و استقرایی بین . شدند

آزمون  ها بر حسب اولویت مشخص شده درمؤلفه، اجزاء مدل

 . اندویرایش و نمایش داده شده، بندی عواملرتبه
 

 برند آفرینیارزشی هاشاخصچارچوب تبیین : 4جدول 

  رتبه مقوله(/مؤلفهاقدامات ) ابعاد خرد ابعاد کلان محور اصلی

 آفرینیارزش

 برند

برند  آفرینیارزش

 برای مشتری

 عوامل احساسی

 15 4. 16 نیازسنجی و تطابق با نیاز مشتری

 12 9. 16 نوآوری و خلاقیت در محولات و خدمات

 26 45. 7 هویت و تعهد محصول

 18 15. 16 مشتری گرائی

 عوامل عملکردی

 10 52. 17 گذاری مناسب و رقابتیقیمت

 28 92. 4 های تشویقیترفیع فروش و سیاست

 25 55. 7 دسترسی محصولتوزیع و 

 21 85. 10 پایداری درکیفیت ارائه خدمات

 27 17. 6 پشتیبانی و خدمات پس از فروش

برند  آفرینیارزش

 برای سازمان

بهبود منابع 

 انسانی

 23 15. 10 ی و مدیریت مبتنی بر دانشیگراتخصص

 24 25. 9 نیروی انسانی متعهد و متخصص

 19 16 های فکری سازمانسرمایهبهبود مدیریت 

 بهبود تکنولوژی

 11 47. 17 ماشین آلات و تکنولوژی تولید کارآمد

 20 7. 15 بهبود مستمر مدیریت تولید

 29 62. 2 گذاری مشتركتولید و سرمایه

 13 67. 16 الگوبرداری

 مدیریت هزینه

 9 92. 18 های سربار و غیرضرورحذف و کاهش هزینه

 8 1. 19 آلاتهای اجاره املاك و ماشینمدیریت و کاهش هزینه

 5 3. 20 های بهرهمدیریت و کاهش هزینه

برند  آفرینیارزش

 برای جامعه

 های مالیسیاست

 6 3. 20 های حمایتی مالیاتیبهبود سیاست

 4 9. 20 های بیمه صنایع تولیدیبهبود سیاست

 17 27. 16 کاهش نرخ بهره بانکی

های سیاست

 اداری

 1 47. 22 حذف بروکراسی پیچیده اداری

 22 8. 10 های اداری دولتیاشتراك و ایجاد سیستم پکپارچه سازمان

 14 42. 16 های تشویقی کارآمد کارآفرینیسیاست

 16 35. 16 غیرکارشناسی و موقت، های شتابزدهپرهیز از سیاست

 صادراتواردات و 

 7 20 های صادرات و وارداتحذف موانع و تحریم

 3 52. 20 نظارت و مدیریت گمرك

 2 82. 20 صادرات و تولید، حذف انحصار در واردات

 

برند در صنعت  آفرینیارزش های( شاخص4در جدول )

الگوی ارتباطی  ( نیز1شکل ). نساجی بطور جامع ارائه گردید

مطالعات و تجربیات ، مبانی نظریکه بر اساس  پژوهش

بر اساس مدل . محقق و مراحل طی شده در تحقیق ارائه شد

الگوی تبیین ، مفهومی پیشنهاد شده محقق در این مطالعه

، برند دارای سه بعد ارزش مشتری آفرینیارزشهای شاخص

 . باشدارزش سازمان و ارزش جامعه می
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 نهایی تحقیق: الگوی

 
 برند آفرینیارزشهای الگوی تبیین شاخص: (2نمودار )

 

 بندینتایج و جمع

 یهاشاخص تبیین مدل هدف از این مطالعه طراحی

بر اساس نتایج . ایران بود نساجی صنعت در برند آفرینیارزش

برند از سه منظر  آفرینیارزش، به دست آمده از این مطالعه

ارزش سازمان و ارزش جامعه ارزیابی و مورد ، ارزش مشتری

نتایج بدست آمده از رابطه همبستگی . قرار گرفت تأیید

ارزش سازمان و ارزش ، عوامل نیز نشان داد ارزش مشتری

در توسعه  تأثیرجامعه به ترتیب دارای بیشترین نقش و 

بندی عوامل نشان داد که نتایج رتبه. برند دارد آفرینیارزش

مسائل ، هامدیریت هزینه، مسائل مربوط به واردات و صادرات

، تکنولوژی، منابع انسانی، بوروکراسی اداری، بیمه و مالیات

و عوامل انتظاری عملکردی به عوامل احساسی مشتری 

برند  آفرینیارزشترتیب از رتبه و اهمیت بالاتری برای ایجاد 

در ابعاد کلان نیز عوامل . از دیدگاه ارزیابان قلمداد شده است

عوامل مربوط به سازمان و صنایع ، مربوط به جامعه و دولت

و در نهایت عوامل مربوط به مشتری از رتبه و اهمیت بالاتری 

بایست مورد توجه بیشتر دیدگاه ارزیابان داشته است و میاز 

نکته قابل توجه این است که معیار رتبه و اهمیت . قرار بگیرد

عوامل بیشتر بیانگر خلاء موجود در رابطه با عوامل مذکور در 

بایست برند در صنعت می آفرینیارزشصنعت است لذا جهت 

چالشی . دارند شودتوجه بیشتری به عواملی که رتبه بالاتری 

توان مطرح کرد این است که نتایج که در پایان تحقیق می

نقش ارزش مشتری و ، برآمده از الگوی ارتباطی تحقیق

تواند ایجاد سازمان را بیش از ارزشی که توسط جامعه می

لذا عوامل داخلی و در حوزه اختیارات ، کندکند قلمداد می

، برند نقش مشهودتری دارد آفرینیارزشصاحبان صنایع در 

ولیکن آرای اکثریت ارزیابان بر این بوده است که عوامل 

بیرونی و در حوزه اختیار دولت و جامعه در حال حاضر خلاء 

آفرینی ارزش

 برند

 مشتری

 سازمان

 جامعه

 انتظارات احساسی مشتری

 عوامل مربوط به واردات و صادرات

 بروکراسی اداری

 عوامل مالیاتی و بیمه

 مدیریت هزینه

 تکنولوژی

 منابع انسانی

 مشتریانتظارت کارکردی 

0 .95 

0 .94 

0 .84 

0 .86 

0 .85 

0 .95 

0 .85 

0 .89 

0 .81 

0 .77 

0 .76 
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اصلی توفیق در ایجاد ارزش و تقویت برند در صنعت داخلی 

در شرایط رقابتی امروزی برخی موافق حذف و کاهش . است

ی اعتقاد بر امکان بازآفرینی صنایع داخلی هستند و برخ

حال آیا بدون حمایت دولت آیا امکان ، صنایع داخلی هستند

برند ملی و احیاء صنعت میسر است؟ نتایج این  آفرینیارزش

، تحقیق بیانگر این بود که در صورتی در هر سه بعد مشتری

توان ثر و پایدار صورت پذیرد میؤسازمان و جامعه اقدامات م

از آنجائیکه نتایج . برند در صنایع را داشت آفرینیارزشانتظار 

، این مطالعه محدود به بازه زمانی و صنعت نساجی بوده است

دهد در پژوهشی لذا محقق به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

برند ملی  آفرینیارزشبه مقایسه عوامل توفیق یا شکست در 

ریق با نقش تعدیگر دولت در ادوار مختلف بپردازند و از ط

مطالعات تطبیقی عامل زمان و جامعه مورد مطالعه را در 

 . در صنعت مورد ارزیابی قرار دهند آفرینیارزشایجاد 
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Abstract 
 

In case an organization fails to create value for its customers, such organization will gradually, 

be withdrawn from the minds and tongues of the customers and be faded from the marketplace. 

The most important aspect of customer-orientation is value creation. Value creation for the 

customer and formation of competitive advantage for the organization are corresponding to 

each other and whenever the former is achieved, the latter will also be met. Considering the 

challenges faced by in production industries and vulnerability of several industrial units due to 

failure to take benefit from competitive advantage in global trade field, focusing role of brand 

and brand value-creation are of significant importance. The purpose of this study is to design 

the model to clarify brand value-creation determinants in Iranian textile industry. The 

methodology applied in this study is of qualitative nature. Meanwhile, the technique used to 

collect and analyze data was determined as the method based on data-oriented theory. In this 

part, initially the information and data was collected as open codes through conducting specialty 

interviews with academics and industrial practitioners; further the study data was classified and 

refined through establishing connection among micro and macro discussions and eventually the 

same was validated and finally edited. In the suggested model of value creation aspects, the 

four aspects of customer, competitors, organization and society were presented. 
 
Key Words: Brand Value-Creation, Textile Industry. 
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