
   

 
  

نکرد و  دایخود دست پ یخیتار گاهیشدن به جا یپس از صنعت ،یخیتار نهیشیپ رغم یعل رانیصنعت پوشاك ا
مواجه بوده و سـهم آن نـه تنهـا در بخـش      یفراوان يها دوره رونق، در دو دهه گذشته با چالش کیپس از 
پژوهش،  نیا یهدف اصل ور نیاست. از ا افتهی يریچشم گ  کاهش زیکشور ن یبلکه در اقتصاد داخل یصادرات

 ـاسـت. ا  رانیدر صنعت پوشاك ا يبرند ساز يراهبرد يارائه الگو  –  يربردپـژوهش از نظـر هـدف، کـا     نی
) یکم ،یفیک يا دو مرحله ی(اکتشاف ختهیآم ،يو به لحاظ استراتژ یاکتشاف ختهیو از نظر روش، آم اي توسعه

 هامولفه ها،شاخص دا؛ ویو نرم افزار مکس ک ير ساختاریغ »يگرنددتئور« یفکی قرار دارد. در فاز اول با روش
 ـ يمورد آزمون قرار گرفته است. اطلاعات به روش اسناد یو سپس با روش کم شناسایی الگو ابعاد و  شی(ف

رشـته   یدانشـگاه  دیشـامل اسـات   ي. جامعـه آمـار  دیگرد ي(مصاحبه و پرسشنامه) گردآور یدانی) و ميبردار
معـروف و بـزرگ    يهـا  از شـرکت  یکیدر  تیسال سابقه فعال 10پوشاك که حداقل  رخبرگان بازا ،یابیبازار

 ـ  باشد یمرتبط با صنعت پوشاك م یدولت رانیپوشاك کشور را دارند و مد ) یکه با روش هدفمند (گلولـه برف
 ـ 100در فاز دوم  ياست. حجم جامعه آمار افتهیادامه  يانتخاب و تا اشباع نظر کـه بـه روش    باشـد  ینفر م

 4مذکور با  يپژوهش الگو هايافتهیاساس . بر دیگفته انتخاب گرد شیجامعه پ انیدر دسترس از م یتصادف
مولفه  2با  یو توسعه محصول پوشاك داخل ی) طراح2شاخص؛ ( 53و  مولفه 6 با هاساخت ری) توسعه ز1بعد؛ (

در  یابیبازار يها ) آموزه4( ص؛شاخ 71مولفه و  6با  یدر صنعت پوشاك داخل ي) بازارساز3شاخص؛ ( 17و  
  است. دهیگرد یو طراح يشاخص دسته بند 39مولفه و  6با  زین یصنعت پوشاك داخل
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  بیان مسأله - 1
داشته، صنعت لباس و پوشاك است که  يادیکه در جهان رشد ز یعیاز صنا یکیامروزه 

بشر و دوم با  یاساس ازین عنوان : اول بهستیعنوان محصول از دو منظر به آن نگر به توان یم
و  یمیافراد به خود (ابراه قیو سلا الیمعطوف ساختن ام ،ییگرا مبحث مصرف يریگ شکل

دارد،  یفراوان لیمحصولات آن، پتانس یمصرف تیبه سبب ماه صنعت نی). ا1391همکاران، 
 صفري )اند انجام داده یکلان يها يگذار هیسرما نهیزم نیاز کشورها در ا ياریکه بس يا گونه به

شدن و با  یپس از صنعت ،یخیتار نهیشیپ رغم یعل رانی) اما صنعت پوشاك ا1390و همکاران،
 کینکرد و پس از  دایخود دست پ یخیتار گاهیبه جا ،یصنعت يدیتول يها کارخانه سیتأس

مواجه بوده و سهم آن، نه تنها در بخش  یفراوان يها دوره رونق، در دو دهه گذشته با چالش
و همکاران،  ياست. (اسد افتهی يرگی چشم  کاهش زیکشور ن یصادرات، بلکه در اقتصاد داخل

عنوان  بعد از صنعت نفت و گاز به یساجاست که صنعت پوشاك و ن یطیدر شرا نی) و ا1393
 ،ییزا به لحاظ اشتغال یصخا يها یژگیو از و رود یکشور به شمار م عیصنا نیتر از مهم یکی

و صنعت  يبخش کشاورز نیمناسب ب رهیزنج جادیو ا يصادرات و ارزآور ،يور بهره
روزمره و  یپوشاك با زندگ میارتباط مستق لیبه دل نی) و همچن1395 ،یبرخوردار است (جلال

بر نوع  تیحاکم یاسیو س یو ملاحظات اجتماع یفرهنگ تیخانوارها و حساس یاساس يازهاین
برخوردار بوده است  ییبالا تیپوشش افراد در سطح جامعه، صنعت پوشاك همواره از حساس

 نترییپا اریبس ران،یگفت توسعه صنعت پوشاك در ا توان یم نی) بنابرا1393و همکاران،  ي(اسد
  آن بوده است.  یاجتماع -  ياقتصاد تیو درجه اهم گاهیاز جا

به دست  يصنعت، برا نیفعالان ا انیو در م یهاناست که در اقتصاد ج یدر حال نیا
در  یحفظ سهم بازار پوشاك، رقابت تنگاتنگ ای یمصرف ياز بازارها يشتریآوردن سهم ب

و پر چالش است و هرگز  دهیچیمقوله پ کیو حفظ سهم بازار  يرپذی است؛ البته رقابت انیجر
 نیناظر بر ا یتنگاتنگ ینبوده و عرصه رقابت یقبل يها طیبا مح اسیوکار قابل ق  کسب يفضا

معتقدند  یابیاز دانشمندان حوزه بازار ياریداده است. بس انیبه مشتر ییفضا قدرت انتخاب بالا
است و در  يمحور يمشتر یحل اصل راه ،یرقابت يبر رقبا در بازارها يروزیپ يامروز برا

مباحث نام  نیاز ا یکیجود آمده است به و يمتعدد يها کیهدف، تکن نیبه ا یابیدست يراستا
 نیب ،یابی) در بازار1395و همکاران،  یسیاست. (رئ يهمان برند و برند ساز ای يو نشان تجار

که در حال رقابت هستند، برندها  یمحصولات و خدمات ارائه شده و محصولات و خدمات
 يامروز يها ها و سازمان شرکت تیدر موفق مرا نیکه ا يا گونه هستند، به زینقطه شروع و تما
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امروز که  يایدر دن گری). به عبارت د1388دارد (اسد اله و همکاران،  یمهم ارینقش بس
ندارد،  گریکدیبا  یتفاوت چندان یکیزیاست که ازلحاظ ف یآن مملو از محصولات يبازارها

کند (آندرواژ و  جادیا يریچشمگ زیتما تواند یبرند م کی يمناسب برا تیخلق شخص
شناخته شده در هنگام خرید،  يسو برندها کیاز  شود یامر سبب م نی) که هم1394 ،يحجاز

وفاداري خریداران، کسب درآمد بیش از ارزش  گرید يتر خریداري شوند و از سو راحت
  اعتبار و وجهه براي شرکت را به دنبال داشته باشد. شیواقعی محصول و افزا

 اند توانسته و اند استفاده نموده یبخوب ياز برند ساز شرفتهیپ يهااز کشور ياریبس در
به  ران،یکه در ا يزی) چ1389 ،یمانیقبضه کنند. (سل زنی را ها بزرگ، در دور دست بازارهاي

تنها موجب  نه ،یتوجه یب نیدر حوزه لباس و پوشاك کمتر به آن توجه شده است و ا ژهیو
بلکه  ند،یواگذار نما یخارج يعرصه رقابت و بازارها را به رقبا ،یداخل كشده صنعت پوشا
 يو ارزآور یاشتغال داخل جادیا ،یناخالص مل دیبخش، در تول نیا میعظ تیسبب شده از ظرف

 ریو غ یبهره متناسب برده نشود و به واسطه واردات رسم - واسطه توسعه صادرات به - یخارج
از  ياریاز کشور خارج شود؛ بس زیارز ن يادیقدار ز(قاچاق) پوشاك به داخل کشور، م یرسم

مردم به مصرف  لیدر تما ها ینابسامان نیاز ا یبخش مهم شهیباورند که ر نیمتخصصان امر بر ا
 نیتر از مهم یکی نی). بنابرا1396 عا،یاست (شف یمعروف جهان يو برندها یپوشاك خارج

برند در ذهن  یو تداع ینشدن آگاه یوندر ران،یمشکلات و مسائل صنعت پوشاك در ا
پوشاك  یخارج يبه سمت برندها یکنندگان داخل مصرف لیاست که موجب تما انیمشتر

به آن کمتر پرداخته شده است و به نظر  یرانیکه در صنعت پوشاك ا یشده است؛ عامل مهم
 نیبرابنابه آن پرداخته شود.  دیصنعت کشور با يکلان و راهبرد تیریدر سطح مد رسد یم

 ياست که برا یرانیصنعت پوشاك ا يبرند ساز يپژوهش ارائه الگو نیا یهدف اصل ایمسئله 
به زبان  ای(  يها ها و شاخص ابعاد، مؤلفه ییهدف، محقق در طول پژوهش به شناسا نیبه ا لین

 ختهپردا یرانیصنعت پوشاك ا يبرندساز ي) الگوهاي و نشانه ممفاهی ها، : مقولهیفیک قاتیتحق
 است.

  ادبیات پژوهش - 2
  ادبیات تجربی -1-2

پوشاك در ایران  يبه بررسی دلایل عدم موفقیت برند ساز در پژوهشی ،)1396اسدي (
استفاده توصیفی و از نوع  روش مورد (پوشاك بانوان) پرداخته است. در این پژوهش،

نفر  322کوکران  يریگ ي آماري با استفاده از فرمول نمونه همبستگی رگرسیون بوده که جامعه
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هاي تولید لباس زنانه در شهرك صنعتی مشهد و همچنین  ها و کارخانه از کارکنان کارگاه
توان  آمده می  دست  با توجه به نتایج به شده است.  فروشندگان عمده لباس زنانه در مشهد تعیین

به برند پوشاك  ي معناداري بین اعتماد مشتري به برند با وفاداري مشتري ادعا کرد که رابطه
ترین علل موجود در  این بدین معناست که یکی از مهم ي برند ایرانی (مشهد) وجود دارد. زنانه

تواند همین عامل عدم اعتماد مشتري به برند و  عدم بندسازي پوشاك زنانه در ایران می
  ي ایرانی باشد. وفاداري به برند در پوشاك زنانه

 يها شاخصطراحی مدل تبیین «با عنوان  قیقیدر تح ،)1396لو و همکاران ( علی
اطلاعات میدانی کسب شده بر به روش داده بنیاد » برند در صنعت نساجی ایران ینیآفر ارزش

را تحلیل نموده کارشناس و خبره صنعت و دانشگاهی  20تخصصی با  يها مصاحبهاساس 
و ارزیابی  ،سازمان و جامعه از سه منظر مشتري، ینیآفر ارزش بر اساس نتایج این مطالعه؛ است.

برند  ینیآفر ارزشدر توسعه  ریتأثترتیب بیشترین نقش و همان به  آنها   رابطه همبستگی
که مسائل مربوط به واردات و  هعوامل نشان داد يبند رتبهنتایج از سویی دیگر  د.ندار  را

، مسائل بیمه و مالیات، بروکراسی اداري، منابع انسانی، عوامل ها نهیهزصادرات مدیریت 
احساسی مشتري و عوامل انتظاري عملکردي به ترتیب از رتبه و اهمیت بالاتري براي ایجاد 

در ابعاد کلان نیز عوامل مرگ مربوط به    از دیدگاه ارزیابان قلمداد شده است. نیآفر ارزش
مان و صنایع و در نهایت عوامل مربوط به مشتري از ورود جامعه و دولت، عوامل مربوط به ساز

بایست مورد توجه بیشتري قرار گیرد.  به اهمیت بالاتري از دیدگاه ارزیابان داشته است و می
 ).1396 لو و همکاران، (علی

 يساز برندطراحی و تبیین الگوي « در تحقیقی با عنوان ،)1397کمیلی و همکاران (
پرداختند. مدل تحقیق از    مراکز تجاري يساز برندبه بررسی ابعاد مختلف » مراکز تجاري ایران

ارتباطی، ارائه خدمات مناسب، تجربه خرید، مسائل اقتصادي و  يها کانالمتغیرهایی چون 
 يا نهیزمی، مقوله محوري، شرایط کلی شرایط عل يها گروهجایگاه سازي تشکیل شده که در 

رویکرد کیفی و اکتشافی نظریه داده  ازاین تحقیق  .شوند یم يبند دسته گر مداخلهو شرایط 
 با استفاده از مصاحبه نیمه ساختار یافته با مخاطبان مراکز تجاري ها داده و بنیاد استفاده کرده

در نهایت  ه وشد يآور جمع، مشاوران و مشتریان نهایی) يبردار بهره(مالکان اصلی، مدیران 
مقوله محوري و برند شدن  عنوان بهکه در آن تجربه خرید  يا توسعه - یک الگوي کاربردي

   است.ارائه گردیده پیامد مطرح شده  عنوان بهمرکز تجاري 
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گسترش یک مدل هویتی براي «در تحقیقی با عنوان  ،)2017( 1لورنزائو و جیرالدي
کاربردي و همچنین بررسی  يا منطقهبه ارائه یک مدل هویتی براي برندهاي » يا منطقه يبرندها

 یاکتشافروش تحقیق کیفی ها با استفاده از آن. اندهبودن آن براي برند سیستم مد برزیل پرداخت
در بین توزیع شده عمیق و پرسشنامه  يها مصاحبهطریق از داده بنیاد، اطلاعات جمع آوري شده 

مورد را ) کفش و... دکنندگانیتول(انجمن طراحان مد، انجمن  سیستم مد برزیل اندرکاران دست
 يها نیکمپ، هویت بصري و یابی گاهیجامتغیرهایی چون شخصیت برند،  دادند و بهبررسی قرار 

 يا منطقهد توسعه هویت یک برند انتایج حاصل از پژوهش نشان درسیدند و در نهایت بازاریابی 
    .در نظر گرفت یک منبع استراتژیک و یک منبع براي مزیت رقابتی عنوان به توان یمرا 

پایداري صنایع پوشاك با نوآوري در « تحقیقی با عنوان  در ،)2015( 2گاردتی و موتو
ی نوآوري در به بررس » IOUشود؟ مدل موردي در پروژه  آن ایجاد می مدل کسب و کار

شده است؛ و   روش تحقیق کیفی بوده و بر اساس تحلیل محتوا انجام .صنعت پوشاك پرداختند
باشد، زیرا نوآوري  در این صنعت بیشتر از تأثیر تغییر در این صنعت می دریافتند تأثیر نوآوري

کار عبارتند  و  ها براي نوآوري در مدل کسب کند. محرك به ایجاد یک بازار جدید کمک می
هاي  ها و قابلیت فروش و سود، ارزش اعتباري یا ارزش نام تجاري، ظرفیت از: نوآوري در

مثلاً سازگاري با محیط و توسعه محصول جدید یا گسترش نوآورانه، افزایش شهرت برند 
  هاي زنجیره تأمین دست یافتند. شبکه

در محصولات با عنوان برند  ،)2013( 3در پژوهش دیگري توسط ایسلام و معروف خان
عنوان یک عامل مهم در انتخاب محصول یا خرید برند شناسایی  مد پوشاك، تصویر برند به

نوان یک تضمین براي تصویر مد و مطالبات شیوه زندگی یا براي ع شد. همچنین برند به
شناسایی با یک گروه اجتماعی خاص است و موفقیت چنین فرایند ارتباطی بین برند و 

  شده براي برند و محصول دارد.  مخاطبین هدف، بستگی به تداوم ایده تعریف
گرایی،  ن ماديپژوهش خود تحت عنوا در ،)2012( 4همچنین گلداسمیت و همکاران

کنندگان و رفتارهایشان در ارتباط با پوشاك، به این نتیجه  تعامل برند و وضعیت مصرف
طور مثبتی  گرایی، درگیري و تعامل برند در مفهوم خود و وضعیت مصرف، به رسیدند که مادي

  دهد. درگیري و تعامل با پوشاك و وفاداري به برند را تحت تأثیر قرار می
هاي ت که پژوهش حاضر، هر چند از نظر روش با تعدادي از پژوهشباید توجه داش
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پیشین خود داراي اشتراك روشی است ولی از نظر سطح مطالعه، جامعه مورد مطالعه با همه 
هاي پیشین متفاوت است زیرا سطح کلان مدیریت پوشاك در یک کشور را مد نظر پژوهش

 قرار داده است.

  ادبیات نظري -2-2
  سازيبرند و برند

برند امکانی است که شامل پارامترهاي زیادي ازجمله نام، علائم، نماد، آرم، طرح، سابقه ذهنی 
مشتري، ماندگاري در بازار، اصالت و داشتن اعتماد و اعتبار است. برند فراتر از محصول است 

به و محصول جزئی از آن است. کار اصلی برند این است که بتواند محصول را متحول کند که 
راهی است که ارتباط میان  يگویند. برند ساز ياین فرایند ایجاد تحول و تمایز، برند ساز

تواند معناي  یک برند می. )1395 کند (امانی، بازارهاي مصرف داخلی و خارجی را برقرار می
ر نخستین تداعی برند د« کند: باره چنین بیان می )، دراین1390( 1مختلفی در برداشته باشد. کاتلر

 زیرا هاست اي از ویژگی یک برند چیزي بیش از مجموعهو  هاي خاص است ذهن ویژگی
بایست به مزایاي  ها می ها هستند ویژگی خریدار ویژگی نیستند بلکه در پی مزیت ،مشتریان

  عملیاتی یا عاطفی تبدیل شوند.
هن تواند شخصیت خاصی را در ذ می و یا ممکن است نشانگر فرهنگ خاصی باشدبرند  

کند را  خرد یا از آن استفاده می اي که کالا می کننده برند نوع مصرف، همچنین مجسم کند
نظر عامه برند، طراحی لوگو یا نام تجاري است که جلوه گرافیکی و  بنابر  دهد. نشان می

(مشبکی  سازد یمفراهم  ها شرکتي براي یک شرکت یا گروهی از ا کنندهترسیمی متمایز 
اي است از اعتقادات و تعهدات یک  واقع، یک برند، آمیزه در ).1394ران، اصفهانی و همکا

دارند و میزان موفقیت آن در  وکار در ذهن خود وکار، تصوري که سایرین از آن کسب کسب
   ).2008باشد (کاتلر و آرمسترانگ،  اداي عهد خود به مشتریان می

ر چگونگی فرایند ایجاد برند با در کتاب خود به نام (ایجاد برندهاي قوي) ب2دیوید آکر
، او معتقد است که شناسایی گرید عبارت دارد. به دیتمرکز بر مفهوم شناسایی (هویت) برند تأک

. آکر اظهار نموده است که شناسایی برند یک باشد یبرند پایه و اساس ایجاد یک برند قوي م
 .دها دار ایجاد، حفظ و نگهداري آنمیل به برند است که  يها یمجموعه منحصر به فرد از تداع

وکار،  کسب يها عنوان یک داراي با ارزش بنگاه به »ارزش ویژه برند«امروزه مفاهیمی مثل 
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یندي است آفر ي)؛ برند ساز1394و همکاران،  اصفهانی  (مشبکی ردیگ یقرار م یحسابرس مورد
خود در تلاش براي ساخت و دهنده کالا یا خدمات با اهداف تعریف شده  ارائه يها که سازمان

ها  انتقال مفاهیم و معانی مشخصی هستند تا در ذهن مشتریان قرار گرفته و در مسیر زندگی آن
ایز، امکان فروش مجدد خود را فراهم سازند. به تممثبت و م يها يادآوریاز طریق تداعیات و 

ساس مخاطب به تلفیق محصول یا خدمت ارائه شده با بخش منطقی و سپس اح دیگر، بیانی
مشتري را به سمت با  يریگ میبراي خرید جدید، نظام تصم يریگ میشکلی که در شرایط تصم

یک کالاي  ،). منظور از برند1390، تر دیدن محصول برند هدایت کند (دیواندري ارزش
عینی و ادراکی،  يها نیست بلکه مفهومی است ذهنی که با اتصال به المان متیق لوکس و گران

ها  و در قبال این مهم، به آن سازد یت ورود و لانه کردن در زندگی روزانه مردم را فراهم مقابلی
  .دیافزا یمثبتی م يها ارزش

جاري بودن آب است.  بهي است که زنده ماندن آن منوط ا رودخانهبرندینگ مثل جریان 
ي در طول زمان ساز برندو تعاریف فرایند  ها ارزشاین جاري بودن همان حفظ استانداردها، 

یی که مستقیم و غیرمستقیم به شهرت و اعتماد برند اثرگذار ها تیفعالاست. استمرار و حفظ 
، 1ي شرکتی یا گروهیبرندساز. کند یمو سیستمی  مند نظاماست و ساخت برند را فرآیندي 

با از جمله مفاهیمی است که  4ي کارفرماساز برندو  3ي کارکنانساز برند، 2ي داخلیبرندساز
و  ها یپوشان هم، ها شباهتي سطحی و برآمده از کاربردهاي نظري، داراي ها تفاوتتوجه به 
  ).1396ي است (شفیعا، ا نهیزماتصالات 
 ها يبند دستهنوع این  نیتر برجسته کهتوسط اساتید این حوزه ارائه شده است  يساز

  مشارکتی: م يساز برند :ازعبارتند 
توان در دو  مشکلات و موانع فراوانی است. این موانع را میبرندسازي در ایران دچار 

سازمانی) و موانع  هاي دولتی (موانع برون ها و سازمان دسته کلی شامل موانع مربوط به دولت
هاي دولتی)  بندي کرد. موانع برون بنگاهی (موانع مربوط به دولت و سازمان درون بنگاهی دسته

ه قوانین و مقررات؛ موانع مربوط به سیستم بانکی و تأمین مالی؛ عبارتند از: موانع مربوط به حوز
موانع اطلاعاتی؛ موانع مربوط به حوزه فناوري؛ موانع فرهنگی؛ موانع مربوط به واردات کالاي 

احمدیان، ( ریزي ارزیابی و مشوقانه ملموس براي برندهاي برتر قاچاق، عدم وجود برنامه
گردد.  ترین ضعف به مدیریت بر می ون بنگاهی مهموزه در). موانع درون بنگاهی: در ح1396
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ها از مدیران متخصص، آشنا با فضاي کسب و کار دنیا، مشتري محور  عدم برخورداري بنگاه
داراي دیدگاه جهانی، داراي برنامه و استراتژي بازاریابی مناسب و داراي روحیه همکارانه با 

هاي ایرانی در این حوزه است.  دلایل ضعف اکثر بنگاهترین  ها و... از مهم نیروي انسانی بنگاه
سایر موانع در حوزه درون بنگاهی، عبارتند از: عدم وجود مدیریت ارشد حامی برند در 

 هاي ایرانی؛ عدم برخورداري از نیروي انسانی متخصص؛ عدم وجود جو حامی برند بنگاه
یزي بلندمدت در سطح مدیران ر سازي در سطح بنگاه؛ عدم وجود حوصله کافی براي برنامه

جود یک سازمانی قوي و حامی برند؛ عدم و ها؛ عدم تلاش براي ایجاد فرهنگ ارشد بنگاه
هاي  ها براي مقاطع زمانی مشخص؛ عدم وجود برنامه سیستم ارزیابی برند در سطح بنگاه

ون معناداري هاي ایرانی دچار اینرسی و سک طور خلاصه، بنگاه بازاریابی و تبلیغاتی علمی؛ به
  ).1396ها را تحت تأثیر قرار داده است (احمدیان،  هستند که شدیداً عملکرد آن

  لباس و پوشاك 
 برابر در خود از محافظت از پوشش، انسان انگیزه بشري، جوامع گیري شکل آغاز در

 نوع و پوشاك اجتماعی، - هاي فرهنگی  و... بوده است. بعدها با توسعه فعالیت گرما سرما،

 و فرهنگی، اجتماعی کارکرد و کرد پیدا فرهنگی نقش و زمینه شکل و... جنس، رنگ،

 عناصر متمایز کرد. توان می پوشاك از را لباس انسانی، هاي شد. در پوشش آشکار آن نمادین

به  دستیابی منظور به که وسایلی طریق از ها آن متمایز هستند، هدف یکدیگر از پوشاك و لباس
 لباس این پوشش، نوع دو این بین همچنین از گردد. می محقق اند، شده یمتنظ خاصی اهداف

 به را جسمانی پوشاك راحتی گرفت، قرار توسعه و تحول مسیر در بر پوشاك مقدم که است

 پوشاك یک عبارتی به است. داشته قرار اهمیت دوم در درجه ابتدا همان از و دهد می افراد

 نیازهاي جزء و فرهنگی کالاي و لباس یک انسان اقتصادي نیازهاي جزء و کاربردي کالاي

اصل به جزئی از لباس تبدیل شده  این و نهفته آرایش اصلِ در لباس منشأ است. فرهنگی انسان
عبادات  از مصداقی و فرهنگی اي پدیده ). بنابراین لباس،1395است (رئیسی و همکاران، 

نقش  جامعه افراد هویت براندازي یا ازسازيب در اقتصادي کالایی قالب در که است اجتماعی
 و ها حیات انسان اشکال و ها نمونه بارزترین از یکی امروز ).1388کند (قندي،  ایفا می مهمی

 طبقات اجتماعی، محیط، است. نقش جامعه آن مردم هاي فرم لباس جامعه، در فرهنگشان

کشورها  دیگر پوشاك هاي سبک از اقتباس بین کشورها، دادوستد مشاغل، ها، سنت و فرهنگ
 این تمام در همچنین است. داشته لباس تأثیر مختلف هاي فرم انواع آمدن وجود به در همه و

 گوناگون، هاي بین ملت در و مختلف هاي دوره در که داشته وجود و رازهایی ها پیام ها، لباس
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  ).1387است (رنج دوست،  بوده متفاوت
ارتباط نزدیکی با مبحث پوشاك و لباس جوامع پیدا   2و  مدگرایی 1در این میان واژه مد

 و داشته وجود همیشه مد پدیده که شود می مشخص بشر تاریخ حیات به نگاهی کرده است. با
 که هستند مدها الگوهاي فرهنگی ).1391نیست (شیخ سفلی،  عصر حاضر به منحصر فقط

دارند (صفري و  کوتاهی نسبتا زمانی دوره و شوند می پذیرفته جامعه از بخشی توسط
 اطلاق جامعه افراد از برخی یا همه و مکررِ ناگهانی سلیقه تغییر به مدگرایی ).1390همکاران، 

 در یا بخصوص مصرف کالاي خاص، رفتار انجام به گرایش نسبت به در نهایت که شود می

 از استفاده با مدگراها، ).1391شود (هنروران،  می منجر در زندگی خاصی سبک گرفتن پیش

 کنند ویژه ایجاد جایگاهی خود براي و دهند نشان دیگر اي گونه به را خود کنند می تلاش مد

 و بینند می مد مصرف در را ها آل ایده و ها خوشبختی آن بگیرند. قرار توجه دیگران مورد تا
 به طریق این از و دهند تغییر را کنند، خود می ایجاد کالاها در خود که تغییري با کوشند می

 بلکه کنند؛ نمی ها حرکت آل ایده سمت به تغییرات این اما برسند؛ آل و ایده مطلوب زندگی

 اما بیمارگونه، خوشایند، و متنوع هاي جلوه ارائه با و کرده را بازنمایی ها آل ایده تغییرات، این

 کنند می نیافتنی دست را خود نیز روش با همین و جذاب کرده مدگرا فرد براي را خود
 ).1391خدایگان، (

  پژوهش شناسی روش -3
توسعه اي و از نظر روش جزء  –این پژوهش از نظر هدف در دسته تحقیقات کاربردي 

کمی است که  -تحقیقات آمیخته اکتشافی و به لحاظ استراتژي (راهبرد) یک پژوهش کیفی
-دارد؛ به این صورت که با استفاده از روشتاییدي قرار - هاي اکتشافیماهیتاً در زمره پژوهش

ها، مفاهیم و با کمک نرم افزار مکس کیو دا؛ مقوله» داده بنیاد یا گرنددتئوري«پژوهش کیفی 
هاي) صنعت پوشاك ایران شناسایی و الگوي مورد نظر ها و شاخصهاي (ابعاد، مولفه و نشانه

هاي آماري کمی، (در اینجا روش روشطراحی و سپس براي تایید این الگو به وسیله یکی از 
اي با استفاده از الگوي  افزار لیزرل) پرسشنامه الگوسازي ساختاري تفسیري با استفاده از نرم

طراحی شده، تهیه گردید و به وسیله آن نظرات جامعه آماري پژوهش در خصوص الگوي 
این پژوهش بر پایه مذکور جمع آوري و مورد تحلیل قرار گرفت. همچین فلسفه (پارادایم) 

از نظر افق زمانی  است. این پژوهش )گرایی ساخت –(تفسیري برساختی  - پارادایم تفسیري 
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ها و اطلاعات مورد نیاز پژوهش تک مقطعی و در بازه زمانی یک ساله از جمع آوري داده
با الگوي ها و نتایج نیز مطابق شمسی بوده است و افق زمانی تحلیل 1400تا خرداد  1399خرداد 

ساله یعنی تا سال  5هاي توسعه کشور، راستا با برنامه ریزي متدوال در سطح کشور و همبرنامه
  شمسی در نظر گرفته شد. 1404

در این پژوهش براي گردآوري اطلاعات مورد نیاز از هر دو روش کتابخانه اي و میدانی 
ماري نخبگان، خبرگان و مدیران (ابزار مصاحبه عمیق و پرسشنامه) استفاده شده است. جامعه آ

علمی و عملی مرتبط با دو مفهوم پوشاك و برند سازي که حداقل یکی از این شرایط را دارا 
هاي استفاده شد: داراي تحصیلات دانشگاهی در رشته بازاریابی و بازرگانی یا رشته ،باشند

هاي معتبر شهر انشگاهسال سابقه تدریس در یکی از د 15مرتبط با حداقل درجه استادیاري و 
هاي دولتی و خصوصی متولی سال تجربه مدیریت کلان در دستگاه 15تهران؛ داراي حداقل 

هاي ت کلان در یکی از شرکتیسال سابقه مدیر 15صنعت پوشاك کشور؛ داراي حداقل 
برند و معروف پوشاك ایرانی؛ باشند لازم به ذکر است هر دو جامعه کاملاً به روش هدفمند 

ها ادامه یافت. نظر به اینکه، این ها و مصاحبهتخاب شده و تا اشباع نظري محقق بررسیان
گردآوري  ،اساس منطق این روش روش کیفی داده بنیاد استفاده شد. بر پژوهش در فاز اول به

ها تا اشباع نظري ادامه داشت لذا محقق تا رسیدن به اشباع نظري از تمام خبرگانی که داده
ها را ادامه داد. هاي مورد نظر جامعه خبرگی بودند مصاحبهاي یکی از ویژگیحداقل دار

یابی به این افراد نیز با بنابراین حجم جامعه آماري و نمونه در فاز کیفی برابر است. روش دست
نفر می باشد که  100فاز کمی، استفاده از روش گلوله برفی بوده است. حجم جامعه آماري در 

  در دسترس انتخاب گردید. به روش تصادفی
در ، MAXQUDA11افزار  ها، در فاز اول تحلیل داده بنیاد با استفاده از نرمروش تحلیل داده

و  Tن مودن نیز از آزبول نرمان مواي آزبر  LISREL8.5فاز دوم با معادلات ساختاري و نرم افزار 
دلایل پژوهشگر  فاز کیفیدر ها از تحلیل عاملی تاییدي استفاده شده است. براي تایید عامل

ل رعایت مراحپذیري و تأیید پذیري در این پژوهش عبارتند از:  براي اعتمادپذیري، انتقال
ها و اجماع در اجماع دادهسونگري  چندبینی اعضاء؛  اجراي روش داده بنیاد؛ روش باز

موضوع و ها و مبانی نظري)؛ درگیري مداوم محقق با  با اسناد، مصاحبه(همسوسازي روش
 روش باز آزمون در بازه زمانی متفاوت؛  آن عبارت است از:) دلایل اتکاپذیري تحقیق (پایایی
به در فاز کمی (روایی پرسشنامه): تحقیق ابزار یی روا .است توافق بین کد گذاران مختلف

ز نفر ا 6ها، پرسشنامه در اختیار  پس از تهیه سؤالات و شاخص محتواییو  صوري منظور روایی
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ها  تک گویه خبرگان دانشگاهی و اجرایی و همچنین اساتید راهنما و مشاور قرار گرفت و تک
 ت. بررسی سؤالات پرسشنامه از حیثها از لحاظ موارد زیر مورد بررسی قرار گرف و شاخص

ها جهت پاسخگویی به سؤالات پژوهش؛ بررسی ساختار پرسشنامه  تعداد و تنوع ابعاد و مؤلفه
شده از ادبیات نظري به چه میزان براي  هاي استخراج ب با موضوع؛ سؤالات و گویهازلحاظ تناس

هاي موضوع را پوشش  ها و سؤالات تمامی ابعاد مؤلفه فهم است؟ آیا گویه مخاطبان قابل
است بیانگر پایایی قابل  0/ 7دهند؟ چون مقدار آلفاي کرونباخ تک تک متغیرها بالاتر از  می

  قبول بخش کمی است.
  ها تجزیه و تحلیل داده - 4

براي دستیابی به اهداف پژوهش و بر اساس رویکرد کیفی، از روش  بخش اول (فاز کیفی):
 هایی واژه یا و عبارات مطالعه؛ جملات، این در تحلیل تحلیل داده بنیاد استفاده شده است. واحد

به دقت مطالعه و به باشد که اشاره به برندسازي در صنعت پوشاك داشته است. مصاحبه ها  می
هر جمله و یا عباراتی که اشاره به موارد فوق داشته است، کد داده شده است (کدگذاري باز). 

 کدهاي گرفت. سپس انجام هامصاحبه تحلیل براي جداگانه صورت به کدگذاري عمل
 در ادامه، عمل کدگذاري .شدند داده قرار هم در کنار  MAXQUDA11افزار  استخراجی در نرم

دوباره انجام گرفت. به موارد مشترك هر کدام یک کد و به موارد مختص هر کدگذاري نیز 
ها تشکیل گردیدند تا الگو و مفهوم کلی تبیین کدهاي جداگانه اختصاص داده شد تا مقوله

  هاي زیر، از مراحل مختلف کد گذاري حاصل شده است: ها یافتهگردید. بر اساس همین اقدام
به روش استقرایی در مرحله MAXQUDA11 : با کمک نرم افزار گذاري بازمرحله اول کد

یا  1(نشانهکد  180ها تعداد کد و در بازبینی همین مرحله و رفع خطاها و ادغام مشابه 223اول 
  اي از این فرآیند آورده شده است.) نمونه 1در شکل و جدول (  .شناسایی گردیدشاخص) 

   

                                                                                                                             
ها یا ابعاد این الگو مقوله همچنین ها ویا مؤلفهها) و مفاهیم گذاري تمامی کدها (نشانه یا شاخص نکته: تعیین و نام - 1

  بر اساس اصطلاحات فنی و تخصصی موجود در مقالات و پیشینه تحقیق انجام گرفته است. 
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  کیوداهاي مستخرجه در نرم افزار مکستعداد فراوانی کدها یا نشانه :1شکل 

 
  : نمونه کدگذاري اولیه (باز) 1جدول 

 متن منتخب کد اولیه

مواد  لزوم حفظ استانداردهاي
 اولیه

با وجود مشکلات زیادي که در بخش تهیه مواد اولیه وجود داشت ما استانداردهاي لازم را تغییر 
توانستیم مصرف مواد اولیه را کاهش دهیم. اما من معتقدم  تغییر این استانداردها میندادیم. زیرا با 

هاي بسیاري گذشت اما سرانجام به  این کار اجحاف در حق مشتري است. این دوران با سختی
  .گسترش رسیدیم

جذب، آموزش و بکارگیري 
نیروي انسانی متخصص و 

 تحصیلکرده

اي را در هیچ بخشی  است که تا امروز هیچ شخص غیر حرفهیکی از نقاط قوت شرکت ما این 
دهند که  اي تشکیل می ایم. اغلب نیروهاي ورودي ما را افراد جوان و تحصیلکرده استخدام نکرده

  .یابند توسط مجموعه آموزش داده و پروش می

هاي توأم نمودن آموزش
 و تجربی نظري، عملی

مسیر را بشناسید اما این کار با دانشگاه امکانپذیر نیست بلکه  باید ماشین، نخ و کلیه مواد اولیه این
 .باید وارد یک محیط کار شوید و تجربه بیاموزید و تحقیق کنید

ها)  مرحله، کدهاي اولیه (به علت تعداد فراوان آناین در مرحله دوم کدگذاري محوري: 
 کد یک به تبدیل انویهث کد چند شدند وکدهاي ثانویه تبدیل شکل سلسله مراتبی به به 

لازم به ذکر است با الهام از مبانی نظري و پیشینه تجربی پژوهش، کدهاي . شد مفهومی
  بندي شدند. دسته مفهوم (مؤلفه) 20ها در  استخراجی با توجه به نزدیکی و شباهت

تر دسته مقوله یا بعد کلی 4مفهوم یا مؤلفه شناسایی شده در  20ها؛ مرحله سوم کدگذاري
  .بندي شدند و بدین ترتیب الگوي کلی طراحی گردید
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  پوشاكالگوي برندسازي در صنعت  هايهاي کلی و زیر مقوله:  مقوله2جدول 

مقوله   مفهوم (مؤلفه)  کد (نشانه یا شاخص)
  عنوان   (بعد)

 روندشناسی جهانی صنعت پوشاك
دانشگاه  و صنعت هاي تحقیقاتی، آموزشی و تربیتی ارتقاء ارتباط و همکاري

 پوشاك
 ایجاد مراکز تخصصی تحقیق و توسعه و آموزش در صنعت پوشاك

  هاي دانش بنیان در صنعت پوشاكبسترسازي به کارگیري شرکت

هاي زیرساخت
  دانشی

  

  
توسعه زیر 
  ساخت ها

ت 
صنع

 در 
زي

دسا
 برن

وي
الگ

اك
پوش

  

  داخلیارتقاء مسئولیت اجتماعی تولیدکنندگان و مصرف کنندگان پوشاك 
 تقویت هنجارهاي اجتماعی مصرف پوشاك داخلی و محلی 

 تغییر نگرش منفی مردم نسبت به کیفیت پوشاك داخلی 
 ترویج استفاده از پوشاك داخلی در محصولات صدا و سیما

 تسهیل در زمینه تبلیغ رادیو و تلویزیونی پوشاك داخلی
تسهیل در زمینه استفاده از ابزارهاي ارتباطی تولید محتواي ترویج کننده 

 مصرف پوشاك داخلی 
 هاي حمایت از مصرف پوشاك داخلیایجاد و توسعه کمپین

 استفاده مسئولین نظام در همه رده ها از پوشاك داخلی 
 استفاده از همه ابزارهاي ارتباطی جهت تبلیغ پوشاك داخل

  هاي متعدد شو مد و لباس ملی در باز زمانی کوتاه برگزاري نمایشگاه
  بسترسازي حمایت مادي و معنوي از مصرف کنندگان پوشاك داخلی

  فراهم نمودن بسترهاي فرهنگ سازي مصرف پوشاك داخلی(ملی)

هاي زیرساخت
  فرهنگی

  

هـاي  هاي ظالمانه اقتصادي موثر بـر فعالایـت  تلاش در جهت رفع تحریم
 صنعت پوشاك داخلی 

هاي داخلی پوشاك با ایجاد بسترهاي لازم تعاملات مالی دو جانبه شرکت
 همتایان خارجی خود در سراسر دنیا

هاي کلان داخلی و خارجی در صنعت پوشاك بسترسازي جذب سرمایه
 داخلی

گـذاري در  گذاري خرد جامعه در جهت سـرمایه هاي سرمایهتوسعه صندوق
 اخلیصنعت پوشاك د

سهامدار نمودن مردم در کارخانجات بزرگ تولید پوشاك داخلی و سهیم 
 شدن آنها از سود حاصله 

 ي حمایت هاي مالی قانونی، از فعالان صنعت پوشاكتوسعه
  هاي مالی از مصرف کنندگان پوشاك داخلیي بسترهاي حمایتتوسعه

هاي زیر ساخت
 اقتصادي

  

 تکنولوژي روز دنیا در صنعت پوشاكي واردات تسهیل در زمینه
هاي دانش بنیان تولید کننده تکنولوژي نوین حمایت همه جانبه از شرکت

 صنعت پوشاك و نساجی
هاي ها و کارگاهاعطاي امتیازت ویژه مالی جهت تجهیز و نوسازي کارخانه

 فعلی تولید کننده صنعت پوشاك داخلی 

زیرساخت هاي 
  فنی
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هاي شاك داخلی با شرکتتسهیل در زمینه مشارکت تولید کنندگان پو
  بزرگ و صاحب نام دنیا جهت تولید محصولات مشترك و انتقال دانش

 تدوین چشم انداز سیاست هاي کلان صنعت پوشاك کشور
 شفاف سازي فرآیندهاي قانونی فعالیت در صنعت پوشاك داخلی

 اصلاح قوانین دست و پاگیر فعالیت در صنف پوشاك
قانونی بسترهاي رقابت پذیري سالم و خروج از انحصار فعالان توسعه 

 صنعت پوشاك
  تصویب و پیاده سازي قوانین مرتبط با حق مالکیت محصول و کپی رایت

زیرساخت هاي 
 قانونی

  

هاي متولی صنعت نساجی و ایجاد مدیریت یکپارچه و هماهنگ دستگاه
 پوشاك

 پوشاكاصلاح ساختارهاي اداري موجود متولی 
  کاهش بروکراسی در فرآیندهاي اداري فعالیت در صنعت پوشاك داخلی

 هاهاي متولی پوشاك و حذف موازي کاريچابک سازي سازمان
 توجه ساختاري به بخش خصوصی

 بسترسازي توسعه تعاونی هاي مردمی تولید پوشاك داخلی
 طراحی زنجیره ي تامین صنعت پوشاك از ایده تا مصرف

 هاي نظارت بر تولید پوشاك داخلی  دستگاهفعال نمودن 
  نگاه ملی و غیرسیاسی به مدیریت صنعت پوشاك داخلی

 ایجاد نهادهاي مدنی فعال در حوزه پوشاك داخلی
  مدیریت ارتباط با کشورهاي صاحب تکنولوژي در صنعت پوشاك

مدیریت جهادي در زمینه نوسازي و بازسازي ماشین آلات و تجهیزات 
 اخلیصنعت پوشاك د

ارتقاء سطح مدیریت و رهبري (دانش، تعهد و پاسخگویی، باور و اعتقاد و 
  تفکر استراتژیک)

  ساماندهی بازار خرده فروشان صنعت پوشاك
  ساماندهی تولید کنندگان صنعت پوشاك

زیرساخت هاي 
 مدیریتی

  

 شناخت و درك نیازهاي بازار و سلایق مشتریان پوشاك داخلی
 فرهنگی و مذهبی تولید پوشاك داخلی شناخت و درك ملاحظات

 شناخت و درك ملاحظات اقلیمی در تولید پوشاك داخلی
ساماندهی و تسهیل در فرآیندهاي ایده یابی و ایده زایی طراحی پوشاك 

 داخلی 
 تنوع در مدل، رنگ و جنس پوشاك داخلی

 توسعه بسترهاي بکارگیري نوآوري و خلاقیت در تولید پوشاك داخلی
 اي مد و مدگرایی در تولید پوشاك داخلیبکارگیري حرفهي توسعه

 استفاده از نخ و پارچه ي مرغوب و با کیفیت در تولید پوشاك داخلی
  نظارت دقیق و سیستماتیک بر فرآیند تولید استاندارد پوشاك داخلی

هاي کیفی توسعه
  پوشاك داخلی

طراحی و 
توسعه 

محصولات 
پوشاك 
  داخلی

  مشتریان از پوشاك تولید داخلافزایش شناخت و درك 
گسترش دسترسی آسان حضوري و غیر حضوري مشتریان به انواع پوشاك 

  تولید داخل
توسعه هاي کمی 

  پوشاك داخلی
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  افزایش نوآوري و خلاقیت در صنعت بسته بندي پوشاك داخلی
  هاي تضمین کیفیت پوشاك داخلیافزایش ضمانت نامه

 ي فرهنگ برندسازي(نام گذاري) در تولید پوشاك داخلیتوسعه
  د انبوه پوشاك داخلی در مقیاس اقتصادي تولی

 حذف هرگونه زمینه رانت از بازار صنعت پوشاك داخلی
تسهیل دستیابی یکسان تولیدکنندگان پوشاك داخلی به مواد اولیه با کیفیت 

  و استاندارد داخلی
استاندارد پوشاك تسهیل امکان یکسان واردات مواد اولیه با کیفیت و 

  خارجی
هاي مادي و معنوي یکسان از تولید کنندگان و خریداران موارد اولیه حمایت
 پوشاك

 توانمندسازي کارکنان فعال در تولید پوشاك داخلی
  هاي تمام شده تولید پوشاك داخلیکاهش هزینه

  توسعه همه جانبه بخش خصوصی در صنعت پوشاك داخلی
 ید کنندگان پوشاك داخلی حمایت مادي و معنوي از تول

 مبارزه جدي با قاچاق پوشاك به داخل کشور
  هاي غیر صحیح در صنعت پوشاك داخلیجلوگیري از رقابت

  هاي مردمی تولید پوشاك داخلیتوسعه تعاونی
  هاي فعالان حوزه پوشاك داخلیتوسعه سندیکاها و انجمن

ارتقاء عوامل رقابت 
پذیري در صنعت 

  پوشاك داخلی

بازارسازي 
در صنعت 
پوشاك 
  داخلی

  ارتقاء سطح مسئولیت پذیري اجتماعی تولیدکنندگان پوشاك داخلی
  ارتقاء سطح مسئولیت پذیري اجتماعی مصرف کنندگان پوشاك داخلی

 ارتقاء سطح همیت ملی تولیدکنندگان پوشاك داخلی
 ارتقاء سطح همیت ملی مصرف کنندگان پوشاك داخلی 

  کنان فعال در تولید پوشاك داخلیتوانمندسازي کار
  هاي مشتري مداري فعالان حوزه پوشاك داخلیارتقاء مهارت

 ارتقاء سطح مدیریت و رهبري فعالان حوزه پوشاك داخلی 
ارتقاء دانش، بینش و بصیرت تولید کنندگان پوشاك داخلی نسبت به 

 اثرگذاري بر اقتصاد کلان ملی
  تفکر استراتژیکتعهد و پاسخگویی، باور و اعتقاد و 

ارتقاء الگوهاي 
رفتاري فعالان حوزه 

  پوشاك

تولید محتواهاي مناسب به منظور ارتقاء همیت ملی در تولید و مصرف 
  پوشاك ایرانی 

تولید محتواهاي مناسب به منظور ارتقاء مسئولیت اجتماعی تولیدکنندگان 
  پوشاك داخلی 

مسئولیت اجتماعی مصرف کنندگان تولید محتواهاي مناسب به منظور ارتقاء 
 پوشاك داخلی

  تقویت هنجارهاي اجتماعی مصرف پوشاك داخلی
  هاي مشتري مداري فعالان حوزه پوشاك داخلیارتقاء مهارت

 تولید محتواهاي آموزشی، انگیزشی مصرف کالاي داخلی
 کمپین هاي حمایت از پوشاك داخلی

ارتقاء سطح فرهنگ 
و نگرش مصرف 

  پوشاك داخلی



 1400 بهار، 80، شماره هفتمو هاي مدیریت راهبردي، سال بیست پژوهش

 

124 

 ترویج بیشتر مصرف پوشاك داخلی در رسانه ملی
  استفاده از پوشاك ملی توسط مسئولین نظام

 توسعه سندیکاهاي تخصصی فعالان حوزه پوشاك داخلی
 تقویت قانونی اصناف پوشاك داخلی در سراسر کشور

 ایجاد دفاتر ارتباط تخصصی فعالان صنعت پوشاك با اصناف پوشاك
هاي بین المللی پوشاك داخلی به نمایشگاهاعزام تولیدکنندگان بزرگ 

 پوشاك جهان 
  گیري با تولید کنندگان معتبر پوشاك خارجیتسهیل در فرآیند ارتباط
  گیري تولید گنندگان پوشاك داخلی با یکدیگرتسهیل در فرآیند ارتباط
  گیري تولید کنندگان با فروشندگان پوشاك داخلیتسهیل در فرآیند ارتباط

  گیري تولید کنندگان پوشاك داخلی با مشتریانآیند ارتباطتسهیل در فر

هاي ارتقاء کانال
ارتباطی فعالان 
  پوشاك داخلی

 هاي بانکی بلند مدت به فعالان حوزه پوشاك داخلیافزایش وام
 کاهش نرخ تسهیلات بانکی با امکان خواب چندساله بازگشت سرمایه

  داخلیهاي مالیاتی فعالان پوشاك افزایش معافیت
  افزایش حمایت بیمه اي از فعالان صنعت پوشاك داخلی

  افزایش مبارزه با قاچاق پوشاك خارجی به داخل کشور
 کاهش تعرفه واردات مواد اولیه صنعت پوشاك و نساجی
  کاهش تعرفه واردات تکنولوژي صنعت پوشاك و نساجی

 هاي صادرات پوشاك ایرانیها و مشوقافزایش حمایت
 هاي دولتی به تولیدکنندگان و مصرف کنندگان پوشاك داخلی پرداخت یارانه

  تسهیل در فرآیندهاي قانونی اخذ مجور فعالیت در صنعت پوشاك
  افزایش حمایت قانونی از فعالان صنعت پوشاك داخلی
  افزایش نظارت موثرتر بر فعالیت صنعت پوشاك کشور 

م در صنعت هاي قانونی از فعالان آسیب دیده از تحریافزایش حمایت
  پوشاك 

  شفاف نمودن فرآیندهایی قانونی فعالیت در صنعت پوشاك 
  اصلاح قوانین مرتبط با واردات و صادرات پوشاك

  اصلاح قوانین مالیاتی صنعت پوشاك و نظارت بر حسن اجراي آن 
  اصلاح قوانین حق مالکیت در صنعت پوشاك و نظارت بر حسن اجراي آن

حمایت از تولید 
   پوشاك داخلی

 هاي تأمین کننده مواد اولیه مورد نیاز پوشاك داخلیحذف واسطه
 شفاف سازي فرآیندهاي واردات مواد اولیه مورد نیاز پوشاك داخلی

 ها بین تولیدکنندگان بزرگ و خرده فروشان پوشاك داخلیحذف واسطه
 اي عرضه و فروش پوشاك داخلیهاي زنجیرهتوسعه فروشگاه

 تولید مشترك پوشاك داخلی  هاي اعطاي نمایندگی
 استفاده بهینه از بسترهاي فضاي مجازي در تأمین مواد اولیه پوشاك 

 استفاده بهینه از بسترهاي فضاي مجازي در فروش اینترنتی پوشاك داخلی
 هاي فصلی عرضه پوشاك داخلی در سراسر کشوربرگزاري نمایشگاه

  هاي فروش پوشاك داخلیاعطاي عاملیت

میل ارتقاء و تک
زنجیره تأمین بازار 

  پوشاك داخلی

هاي آموزههاي تدوین سیاست تدوین چشم انداز صنعت پوشاك داخلی 
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  تدوین راهبردهاي کلان صنعت پوشاك داخلی
  هاي کلان صنعت پوشاك داخلیتدوین سیاست

  هاي مرتبط با پوشاك داخلینامهها و آئینها، دستورالعملتدوین مأموریت

بازاریابی   کلان صنعت پوشاك
در صنعت 
پوشاك 
 ها مجموعه خوديها و ضعفشناخت قوت  داخلی 

 هاي آنشناخت رهبران بازار پوشاك داخلی و استراتژي
 هاشناخت مشتریان داخلی پوشاك و نیازها و علائق آن

 ترسیم وضعیت موجود بازار پوشاك داخلی
 ترسیم وضعیت مطلوب بازار پوشاك داخلی

  ها و تهدیدهاي بازار پوشاك داخلی  احصاء فرصت

محیط شناسی بازار 
  پوشاك داخلی

 ثبت قانونی تولیدکنندگان عمده پوشاك داخلی
 استفاده از نام و نشان مخصوص براي پوشاك تولید داخل

 استفاده از لگو خاص و جذاب براي پوشاك تولید داخل
 ارائه تضمین کیفیت به مشتریان پوشاك داخلی

  تبلیغ محصول در سطح جامعهمعرفی و 

برند سازي 
محصولات پوشاك 

  داخلی

 هاي بلند مدت با بهره پایین و باز پرداخت بلند مدت اعطاي وام
 گذاري معنوي فعالیت در حوزه پوشاكارزش

 دسترسی آسان به موارد اولیه و با کیفیت
 معرفی و تقدیر از تولیدکنندگان برتر پوشاك به صورت سالیانه

  در فرآیند تبلیغ پوشاك داخلی در رسانه ملی تسهیل

توجه به عوامل 
انگیزشی 

تولیدکنندگان 
  پوشاك داخلی

 قیمت گذاري مبتنی بر عرف بازار و توان خرید مشتریان پوشاك داخلی 
کیفیت طراحی، برش، دوخت، مرغوبیت، دوام و ماندگاري  پارچه پوشاك 

 داخلی
 داخلیتنوع در رنگ، مدل، پارچه پوشاك 

 دسترسی آسان به پوشاك داخلی
 تضمین کیفیت خدمات پس از فروش
 تولید سفارشی برخی از پوشاك داخلی

 راه اندازي سامانه هاي ثبت نظرات مشتریان پوشاك داخلی
هاي فردي مصرف کنندگان پوشاك داخلی (سن، درآمد، توجه به ویژگی

 قدرت خرید، شغل، شخصیت، سطح تحصیلات)
 ا و جذاب پوشاك داخلیبسته بندي زیب

  برخورد مودبانه و همراه با احترام فروشندگان پوشاك داخلی

توجه به عوامل 
انگیزشی مصرف 
کنندگان پوشاك 

  داخلی

 هاي آموزشی کوتاه مدت مدیریت بازار برگزاري دوره
 هاي آموزشی کوتاه مدت مدیریت بازار برگزاري کارگاه

  اعطاي بورس تحصیلی داخل و خارج 
  ها و نشریات تخصصیدر اختیار گذاشتن بولتن

شرکت در سمینارهاي داخلی و خارجی مرتبط با مدیریت راهبردي و برند  
  سازي و صنعت پوشاك

ارتقاء سطح دانش و 
بینش مدیران فعال 
  در صنعت پوشاك 
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  : فراوانی کدهاي ابعاد الگو برندسازي در صنعت پوشاك ایرانی1نمودار  

ها (ابعاد) الگو در چهار مقوله ها، مقولهبه دست آمده از تحلیل کیفی دادهبرابر نتایج 
  به دست آمد. )1((بعد) به شرح نمودار 

با وجود آنکه تا به اینجا کار مدل سازي محقق به اتمام رسیده   بخش دوم (فاز کمی):
آماري به هاي کمی هاي خود از طریق روشلیکن محقق براي اطمینان بیشتر از یافته ،بود

 Tآزمون مدل پرداخت. در این راستا براي بررسی میانگین مربوط به ابعاد پژوهش از آزمون
  استفاده شد که بر اساس نتایج آن ترتیب مطلوبیت ابعاد مدل به شرح جدول زیر به دست آمد. 

  : آزمون میانگین ابعاد الگو برندسازي در صنعت پوشاك ایرانی 4جدول 

  ابعاد  Tآماره   درجه آزادي  معناداري سطح مطلوبترین شاخص

 توسعه زیر ساخت ها  3.384  4  0.007  4.497

 محصولات پوشاك داخلیطراحی و توسعه   1.587  2  0.019  4.483

 بازارسازي در صنعت پوشاك داخلی  1.475  9  0.03  4.477

 هاي بازاریابی در صنعت پوشاك داخلی آموزه  2.556  12  0.015  4.463

است و  0.05در جدول بالا و سطح معناداري که کمتر از  Tبا توجه به نتایج آزمون 
(یعنی بالاتر از زیاد)  4همچنین با توجه به شاخص مطلوبیت، تمامی ابعاد پژوهش بالاتر از 

باشند. از سویی  هاي احصاء شده در مدل مطلوب میاست، این بدان معنا است که تمامی مؤلفه
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- ردن به معتبر بودن الگوي احصاء شده کیفی، اقدام به آزمون آن از طریق معیاردیگر براي پی ب
هاي نیکویی برازش (ارزیابی انطباق مدل) گردید براي این امر و به منظور تحلیل عاملی ابتدا از 

در جدول زیر  KMO-Bartlettاستفاده گردید. که نتایج حاصل از آزمون  KMO-Bartlettآزمون 
 است.  نشان داده شده

  الگوي برندسازي در صنعت پوشاك ایرانی KMO-Bartlett:  نتایج آزمون 5جدول 

  KMO  0.771گیري معیار کفایت نمونه

  آزمون بارتلت
  142.31  کاي دو

  68  درجه آزادي
  0.000  داريسطح معنا

  

انجام رساند. ها به توان مراحل تحلیل عاملی تاییدي را نیز بر روي دادهبا توجه به نتایج می
 0.000گیري و سطح اطمینان موید کفایت نمونه ،باشد  0.70بیش از  KMO اگر مقدار آماره

 باشد. میزان براي آزمون بارتلت نیز نشان دهنده مناسب بودن مدل عاملی مورد استناد می 

KMO  ت نشان باشد بنابراین محاسبامی 0.70باشد و چون بیشتر از می 0.771محاسبه شده برابر
هاي مربوط به برازش گیري است. به منظور بررسی مناسبت مدل از شاخصدهنده کفایت نمونه

  کنیم.مدل ارائه شده در جدول زیر استفاده می
  گیري الگوي برندسازي در صنعت پوشاك ایرانیهاي برازش مدل اندازه:  شاخص6جدول

هاي برازندگی مدل توان اذعان کرد تمامی شاخصمی ،با توجه به نتایج به دست آمده
هاي به (مولفههاي گردآوري شده  فوق در دامنه قابل قبول قرار گرفته و بنابراین تناسب داده

  شاخص نیکویی برازش  مقدار  نتیجه  معانی اصطلاحات

ଶݔ  1.312  تایید مدل  مجذور کاي

df  
 RMSEA  0.087  تایید مدل  ریشه خطاي میانگین مجذورات تقریب

 RMR  0.338  تایید مدل  ریشه میانگین مربعات باقیمانده

 GFI  0.901  تایید مدل  نیکویی برازش

 AGFI  0.889  تایید مدل  شاخص نیکویی برازش اصلاح شده
 NFI  0.910  تایید مدل بونت)شاخص برازش هنجار شده (بنتلرـ 

  CFI  0.912  تایید مدل  شاخص برازش تطبیقی
  IFI  0.915  تایید مدل  شاخص برازش افزایشی
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دست آمده) با مدل مطلوب است. لذا برازندگی الگوي نهایی برند سازي در صنعت پوشاك 
  باشد.ایرانی مورد تایید می

  و پیشنهادها گیرينتیجه -5  
شامل چهار  ،رانیدر صنعت پوشاك ا يبرند سازهاي تحقیق در فاز کیفی الگوي بر اساس یافته

در صنعت  يبازارسازی، و توسعه محصولات پوشاك داخل یحطرا، هاساخت ریتوسعه ز ؛بعد
باشد و براي ی میدر صنعت پوشاك داخل یابیبازار هاي آموزهی و بکارگیري پوشاك داخل

هاي اي احصاء شده است. از سوي دیگر، نتایج آزمونجداگانههاي ها و  شاخصمولفه ؛هر بعد
هاي الگوي طراحی شده مورد تأیید و شاخص هافاز کمی نیز تناسب روابط بین ابعاد، مولفه

  شود.دهد.  در ادامه به تشریح الگوي طراحی شده با جزییات بیشتر پرداخته میقرار می
یکی از ابعاد مهم الگوي راهبردي برندسازي صنعت پوشاك ایران، بحث توسعه زیر 

 - فنی، قانون زیر مجموعه دانشی، فرهنگی، اقتصادي،  6ها است که خود مشتمل بر ساخت
بایست مدیریت کلان و راهبردي صنعت کشور ضمن توجه به مقرراتی و مدیرتی است که می

  تک تک آنها از توسعه متوازن آنها غفلت ننماید. 
هاي دانشی الگوي برند سازي صنعت پوشاك ایرانی، مهمترین در بحث توسعه زیرساخت

افل نشدن از روندهاي جهانی رشد و نکاتی که حائز اهمیت و اولویت است عبارتند از: غ
هاي هاي تحقیقاتی، آموزشی و تربیتی دانشگاهتوسعه صنعت پوشاك؛ ارتقاء ارتباط و همکاري

کشور و فعالان در صنعت پوشاك داخلی؛ ایجاد و توسعه مراکز تخصصی تحقیق و آموزش 
ن صنعت پوشاك هاي مهارت ورزي ویژه فعالاها و آموزشگاهها و پژوهشکدهنظیر پژوهشگاه

هاي دانش بنیان در جهت رفع نیازهاي ها بستر سازي بکارگیري شرکتداخلی و علاوه بر این
 هاي تولید پوشاك و مواد اولیه با کیفیت و ... در صنعت پوشاك داخلی.آورانه دستگاهفن

صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز  هاي فرهنگیدر توسعه زیر ساخت
ولویت است عبارتند از: ارتقاء سطح مسئولیت پذیري اجتماعی تولیدکنندگان اهمیت و ا

مصرف کنندگان پوشاك داخلی؛  تقویت هنجارهاي اجتماعی مصرف پوشاك داخلی و 
محلی؛  تغییر نگرش منفی مردم نسبت به کیفیت پوشاك داخلی؛ بسترسازي حمایت مادي و 

مودن بسترهاي فرهنگ سازي مصرف معنوي از مصرف کنندگان پوشاك داخلی؛ فراهم ن
پوشاك داخلی(ملی)؛ ترویج استفاده از پوشاك داخلی در محصولات صدا و سیما؛ تسهیل در 
زمینه تبلیغ رادیو و تلویزیونی پوشاك داخلی؛ تسهیل در زمینه استفاده از ابزارهاي ارتباطی 

هاي حمایت از تولید محتواي ترویج کننده مصرف پوشاك داخلی؛ ایجاد و توسعه کمپین
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مصرف پوشاك داخلی؛ استفاده مسئولین نظام در همه رده ها از پوشاك داخلی؛ استفاده از 
هاي متعدد شو مد و همه ابزارهاي ارتباطی جهت تبلیغ پوشاك داخلی؛ برگزاري نمایشگاه

  لباس ملی در باز زمانی کوتاه.
نکاتی که حائز  هاي اقتصادي صنعت پوشاك داخلی مهمتریندر توسعه زیر ساخت

هاي ظالمانه اقتصادي موثر بر اهمیت و اولویت است عبارتند از: تلاش در جهت رفع تحریم
هاي هاي صنعت پوشاك داخلی؛ ایجاد بسترهاي لازم تعاملات مالی دو جانبه شرکتفعالایت

هاي کلان داخلی پوشاك با همتایان خارجی خود در سراسر دنیا؛ بسترسازي جذب سرمایه
هاي سرمایه گذاري خرد جامعه داخلی و خارجی در صنعت پوشاك داخلی؛ توسعه صندوق

در جهت سرمایه گذاري در صنعت پوشاك داخلی؛ سهامدار نمودن مردم در کارخانجات 
هاي مالی ي حمایتبزرگ تولید پوشاك داخلی و سهیم شدن آنها از سود حاصله؛ توسعه

هاي مالی از مصرف کنندگان ي بسترهاي حمایتعهقانونی، از فعالان صنعت پوشاك؛ توس
  پوشاك داخلی.

هاي فنی صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز اهمیت و در توسعه زیر ساخت
ي واردات تکنولوژي روز دنیا در صنعت پوشاك؛ اولویت است عبارتند از: تسهیل در زمینه

ننده تکنولوژي نوین صنعت پوشاك و هاي دانش بنیان تولید کحمایت همه جانبه از شرکت
هاي فعلی تولید ها و کارگاهنساجی؛ اعطاي امتیازت ویژه مالی جهت تجهیز و نوسازي کارخانه

کننده صنعت پوشاك داخلی؛ تسهیل در زمینه مشارکت تولید کنندگان پوشاك داخلی با 
  انش.هاي بزرگ و صاحب نام دنیا جهت تولید محصولات مشترك و انتقال دشرکت

هاي قانون و مقرراتی صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که در توسعه زیر ساخت
حائز اهمیت و اولویت است عبارتند از: تدوین چشم انداز سیاست هاي کلان صنعت پوشاك 
کشور؛ شفاف سازي فرآیندهاي قانونی فعالیت در صنعت پوشاك داخلی؛ اصلاح قوانین دست 

وشاك؛ توسعه قانونی بسترهاي رقابت پذیري سالم و خروج از و پاگیر فعالیت در صنف پ
انحصار فعالان صنعت پوشاك؛ تصویب و پیاده سازي قوانین مرتبط با حق مالکیت محصول و 

  کپی رایت.
هاي مدیریتی صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز در توسعه زیر ساخت

هاي متولی یکپارچه و هماهنگ دستگاهاهمیت و اولویت است عبارتند از: ایجاد مدیریت 
صنعت نساجی و پوشاك؛ اصلاح ساختارهاي اداري موجود متولی پوشاك؛ کاهش 

هاي بروکراسی در فرآیندهاي اداري فعالیت در صنعت پوشاك داخلی؛ چابک سازي سازمان
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ها؛ توجه ساختاري به بخش خصوصی؛ بسترسازي توسعه متولی پوشاك و حذف موازي کاري
نی هاي مردمی تولید پوشاك داخلی؛ طراحی زنجیره ي تامین صنعت پوشاك از ایده تا تعاو

هاي نظارت بر تولید پوشاك داخلی؛ نگاه ملی و غیرسیاسی به مصرف؛ فعال نمودن دستگاه
مدیریت صنعت پوشاك داخلی؛ ایجاد نهادهاي مدنی فعال در حوزه پوشاك داخلی؛ مدیریت 

نولوژي در صنعت پوشاك؛ مدیریت جهادي در زمینه نوسازي ارتباط با کشورهاي صاحب تک
و بازسازي ماشین آلات و تجهیزات صنعت پوشاك داخلی؛ ارتقاء سطح مدیریت و رهبري 
(دانش، تعهد و پاسخگویی، باور و اعتقاد و تفکر استراتژیک)؛ ساماندهی بازار خرده فروشان 

  صنعت پوشاك؛ ساماندهی تولید کنندگان صنعت پوشاك.
دومین بعد مهم الگوي راهبردي برندسازي صنعت پوشاك ایران، بحث طراحی و توسعه 

هاي زیر مجموعه طراحی و توسعه  2محصولات پوشاك داخلی است که خود مشتمل بر 
بایست مدیریت کلان و راهبردي صنعت کشور کیفی و کمی پوشاك داخلی است که می

  حصولات پوشاك داخلی توجه نمایند. همزمان به هر دو بعد توسعه کمی و کیفی م
در طراحی و توسعه کیفی محصولات صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز 
اهمیت و اولویت است عبارتند از: شناخت و درك نیازهاي بازار و سلایق مشتریان پوشاك 
داخلی؛ شناخت و درك ملاحظات فرهنگی و مذهبی تولید پوشاك داخلی؛ شناخت و درك 

حظات اقلیمی در تولید پوشاك داخلی؛ ساماندهی و تسهیل در فرآیندهاي ایده یابی و ایده ملا
زایی طراحی پوشاك داخلی؛ تنوع در مدل، رنگ و جنس پوشاك داخلی؛ توسعه بسترهاي 

اي مد و ي بکارگیري حرفهبکارگیري نوآوري و خلاقیت در تولید پوشاك داخلی؛ توسعه
داخلی؛ استفاده از نخ و پارچه ي مرغوب و با کیفیت در تولید مدگرایی در تولید پوشاك 

  پوشاك داخلی؛ نظارت دقیق و سیستماتیک بر فرآیند تولید استاندارد پوشاك داخلی.
در طراحی و توسعه کمی محصولات صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز 

ن از پوشاك تولید داخل؛ اهمیت و اولویت است عبارتند از: افزایش شناخت و درك مشتریا
گسترش دسترسی آسان حضوري و غیر حضوري مشتریان به انواع پوشاك تولید داخل؛ 

هاي افزایش نوآوري و خلاقیت در صنعت بسته بندي پوشاك داخلی؛ افزایش ضمانت نامه
ي فرهنگ برندسازي(نام گذاري) در تولید پوشاك تضمین کیفیت پوشاك داخلی؛ توسعه

  انبوه پوشاك داخلی در مقیاس اقتصادي. داخلی؛ تولید
سومین بعد مهم الگوي راهبردي برند سازي صنعت پوشاك ایران، بحث بازارسازي در 

زیر مجموعه ارتقاء عوامل رقابت پذیري در  6صنعت پوشاك داخلی است که خود مشتمل بر 
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طح فرهنگ و صنعت پوشاك داخلی، ارتقاء الگوهاي رفتاري فعالان حوزه پوشاك، ارتقاء س
هاي ارتباطی فعالان پوشاك داخلی، حمایت از نگرش مصرف پوشاك داخلی، ارتقاء کانال

بایست تولید پوشاك داخلی، ارتقاء و تکمیل زنجیره تأمین بازار پوشاك داخلی است که می
مدیریت کلان و راهبردي صنعت کشور ضمن توجه به تک تک آنها از توسعه متوازن آنها 

  . غفلت ننماید
در مبحث ارتقاء عوامل رقابت پذیري در صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز 
اهمیت و اولویت است عبارتند از: حذف هرگونه زمینه رانت از بازار صنعت پوشاك داخلی؛ 
تسهیل دستیابی یکسان تولیدکنندگان پوشاك داخلی به مواد اولیه با کیفیت و استاندارد 

یکسان واردات مواد اولیه با کیفیت و استاندارد پوشاك خارجی؛  داخلی؛ تسهیل امکان
هاي مادي و معنوي یکسان از تولید کنندگان و خریداران مواد اولیه پوشاك؛ حمایت

هاي تمام شده تولید توانمندسازي کارکنان فعال در تولید پوشاك داخلی؛ کاهش هزینه
ت پوشاك داخلی؛ حمایت مادي و پوشاك داخلی؛ توسعه همه جانبه بخش خصوصی در صنع

معنوي از تولید کنندگان پوشاك داخلی؛ مبارزه جدي با قاچاق پوشاك به داخل کشور؛ 
هاي مردمی تولید هاي غیر صحیح در صنعت پوشاك داخلی؛ توسعه تعاونیجلوگیري از رقابت

  هاي فعالان حوزه پوشاك داخلی.پوشاك داخلی؛ توسعه سندیکاها و انجمن
ارتقاء الگوهاي رفتاري فعالان حوزه صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی  در مبحث

که حائز اهمیت و اولویت است عبارتند از: ارتقاء سطح مسئولیت پذیري اجتماعی 
تولیدکنندگان پوشاك داخلی؛ ارتقاء سطح مسئولیت پذیري اجتماعی مصرف کنندگان 

پوشاك داخلی؛ ارتقاء سطح هویت پوشاك داخلی؛ ارتقاء سطح هویت ملی تولیدکنندگان 
ملی مصرف کنندگان پوشاك داخلی؛ توانمندسازي کارکنان فعال در تولید پوشاك داخلی؛ 

هاي مشتري مداري فعالان حوزه پوشاك داخلی؛ ارتقاء سطح مدیریت و رهبري ارتقاء مهارت
داخلی  فعالان حوزه پوشاك داخلی؛ ارتقاء دانش، بینش و بصیرت تولید کنندگان پوشاك

  نسبت به اثرگذاري بر اقتصاد کلان ملی؛ تعهد و پاسخگویی، باور و اعتقاد و تفکر استراتژیک.
کنندگان پوشاك داخلی مهمترین نکاتی در مبحث ارتقاء سطح فرهنگ و نگرش مصرف

که حائز اهمیت و اولویت است عبارتند از: تولید محتواهاي مناسب به منظور ارتقاء همیت ملی 
د و مصرف پوشاك ایرانی؛ تولید محتواهاي مناسب به منظور ارتقاء مسئولیت اجتماعی در تولی

تولیدکنندگان پوشاك داخلی؛ تولید محتواهاي مناسب به منظور ارتقاء مسئولیت اجتماعی 
مصرف کنندگان پوشاك داخلی؛ تقویت هنجارهاي اجتماعی مصرف پوشاك داخلی؛ ارتقاء 
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ن حوزه پوشاك داخلی؛ تولید محتواهاي آموزشی، انگیزشی هاي مشتري مداري فعالامهارت
هاي حمایت از پوشاك داخلی؛ ترویج بیشتر مصرف پوشاك مصرف کالاي داخلی؛ کمپین

  داخلی در رسانه ملی؛ استفاده از پوشاك ملی توسط مسئولین نظام.
حائز هاي ارتباطی فعالان پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که در مبحث ارتقاء کانال

اهمیت و اولویت است عبارتند از: توسعه سندیکاهاي تخصصی فعالان حوزه پوشاك داخلی؛ 
تقویت قانونی اصناف پوشاك داخلی در سراسر کشور؛ ایجاد دفاتر ارتباط تخصصی فعالان 

- صنعت پوشاك با اصناف پوشاك؛ اعزام تولیدکنندگان بزرگ پوشاك داخلی به نمایشگاه
گیري با تولید کنندگان معتبر پوشاك جهان؛ تسهیل در فرآیند ارتباط هاي بین المللی پوشاك

گیري تولید کنندگان پوشاك داخلی با یکدیگر؛ تسهیل در خارجی؛ تسهیل در فرآیند ارتباط
-گیري تولید کنندگان با فروشندگان پوشاك داخلی؛ تسهیل در فرآیند ارتباطفرآیند ارتباط

  ی با مشتریان.گیري تولید کنندگان پوشاك داخل
در مبحث ارتقاء سطح حمایت از تولید پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز اهمیت و 

هاي بانکی بلند مدت به فعالان حوزه پوشاك داخلی؛ افزایش وام اولویت است عبارتند از:
هاي کاهش نرخ تسهیلات بانکی با امکان خواب چندساله بازگشت سرمایه؛ افزایش معافیت

اي از فعالان صنعت پوشاك داخلی؛ فعالان پوشاك داخلی؛ افزایش حمایت بیمه مالیاتی
افزایش مبارزه با قاچاق پوشاك خارجی به داخل کشور؛ کاهش تعرفه واردات مواد اولیه 
صنعت پوشاك و نساجی؛ کاهش تعرفه واردات تکنولوژي صنعت پوشاك و نساجی؛ افزایش 

هاي دولتی به تولیدکنندگان و یرانی؛ پرداخت یارانههاي صادرات پوشاك اها و مشوقحمایت
مصرف کنندگان پوشاك داخلی؛ تسهیل در فرآیندهاي قانونی اخذ مجور فعالیت در صنعت 
پوشاك؛ افزایش حمایت قانونی از فعالان صنعت پوشاك داخلی؛ افزایش نظارت موثرتر بر 

الان آسیب دیده از تحریم در هاي قانونی از فعفعالیت صنعت پوشاك کشور؛ افزایش حمایت
صنعت پوشاك؛ شفاف نمودن فرآیندهایی قانونی فعالیت در صنعت پوشاك؛ اصلاح قوانین 
مرتبط با واردات و صادرات پوشاك؛ اصلاح قوانین مالیاتی صنعت پوشاك و نظارت بر حسن 

 اجراي آن؛ اصلاح قوانین حق مالکیت در صنعت پوشاك و نظارت بر حسن اجراي آن.
مبحث ارتقاء و تکمیل زنجیره تأمین بازار پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز  در

هاي تأمین کننده مواد اولیه مورد نیاز پوشاك اهمیت و اولویت است عبارتند از: حذف واسطه
ها داخلی؛ شفاف سازي فرآیندهاي واردات مواد اولیه مورد نیاز پوشاك داخلی؛ حذف واسطه

اي هاي زنجیرهبزرگ و خرده فروشان پوشاك داخلی؛ توسعه فروشگاهبین تولیدکنندگان 
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هاي تولید مشترك پوشاك داخلی؛ استفاده عرضه و فروش پوشاك داخلی؛ اعطاي نمایندگی
بهینه از بسترهاي فضاي مجازي در تأمین مواد اولیه پوشاك؛ استفاده بهینه از بسترهاي فضاي 

هاي فصلی عرضه پوشاك ؛ برگزاري نمایشگاهمجازي در فروش اینترنتی پوشاك داخلی
  .هاي فروش پوشاك داخلیداخلی در سراسر کشور؛ اعطاي عاملیت

و اما چهارمین بعد مهم الگوي راهبردي برند سازي صنعت پوشاك ایران، بحث 
زیر  6هاي بازاریابی در صنعت پوشاك داخلی است که خود مشتمل بر بکارگیري آموزه

هاي کلان صنعت پوشاك، محیط شناسی بازار پوشاك داخلی، برند تمجموعه تدوین سیاس
سازي محصولات پوشاك داخلی، توجه به عوامل انگیزشی تولیدکنندگان پوشاك داخلی، 
توجه به عوامل انگیزشی مصرف کنندگان پوشاك داخلی، ارتقاء سطح دانش و بینش مدیران 

و راهبردي صنعت کشور ضمن  بایست مدیریت کلانفعال در صنعت پوشاك است که می
  توجه به تک تک آنها از توسعه متوازن آنها غفلت ننماید. 

هاي کلان صنعت پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز در مبحث تدوین سیاست
تدوین چشم انداز صنعت پوشاك داخلی؛ تدوین  اهمیت و اولویت است عبارتند از:

هاي کلان صنعت پوشاك داخلی؛ سیاست راهبردهاي کلان صنعت پوشاك داخلی؛ تدوین
  هاي مرتبط با پوشاك داخلی.نامهها و آئینها، دستورالعملتدوین مأموریت

در مبحث محیط شناسی بازار پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز اهمیت و اولویت 
ها مجموعه خودي؛ شناخت رهبران بازار پوشاك ها و ضعفاست عبارتند از: شناخت قوت

ها؛ ترسیم هاي آن؛ شناخت مشتریان داخلی پوشاك و نیازها و علائق آنداخلی و استراتژي
وضعیت موجود بازار پوشاك داخلی؛ ترسیم وضعیت مطلوب بازار پوشاك داخلی؛ احصاء 

  ها و تهدیدهاي بازار پوشاك داخلی.  فرصت
همیت و در مبحث برند سازي محصولات پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که حائز ا

ثبت قانونی تولیدکنندگان عمده پوشاك داخلی؛ استفاده از نام و نشان  اولویت است عبارتند از:
مخصوص براي پوشاك تولید داخل؛ استفاده از لگو خاص و جذاب براي پوشاك تولید داخل؛ 

  ارائه تضمین کیفیت به مشتریان پوشاك داخلی؛ معرفی و تبلیغ محصول در سطح جامعه.
توجه به عوامل انگیزشی تولیدکنندگان پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که در مبحث 

هاي بلند مدت با بهره پایین و بازپرداخت اعطاي وام حائز اهمیت و اولویت است عبارتند از:
گذاري معنوي فعالیت در حوزه پوشاك؛ دسترسی آسان به موارد اولیه و با بلند مدت؛ ارزش

لیدکنندگان برتر پوشاك به صورت سالیانه؛ تسهیل در فرآیند کیفیت؛ معرفی و تقدیر از تو
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  تبلیغ پوشاك داخلی در رسانه ملی.
در مبحث توجه به عوامل انگیزشی مصرف کنندگان پوشاك داخلی مهمترین نکاتی که 

قیمت گذاري مبتنی بر عرف بازار و توان خرید مشتریان  حائز اهمیت و اولویت است عبارتند از:
؛ کیفیت طراحی، برش، دوخت، مرغوبیت، دوام و ماندگاري  پارچه پوشاك پوشاك داخلی

داخلی؛ تنوع در رنگ، مدل، پارچه پوشاك داخلی؛ دسترسی آسان به پوشاك داخلی؛ تضمین 
هاي کیفیت خدمات پس از فروش؛ تولید سفارشی برخی از پوشاك داخلی؛ راه اندازي سامانه

هاي فردي مصرف کنندگان پوشاك ه به ویژگیثبت نظرات مشتریان پوشاك داخلی؛ توج
داخلی (سن، درآمد، قدرت خرید، شغل، شخصیت، سطح تحصیلات)؛ بسته بندي زیبا و جذاب 

  پوشاك داخلی؛ برخورد مودبانه و همراه با احترام فروشندگان پوشاك داخلی.
ی و در نهایت در بحث ارتقاء سطح دانش و بینش مدیران فعال در صنعت پوشاك داخل

هاي آموزشی کوتاه مهمترین نکاتی که حائز اهمیت و اولویت است عبارتند از: برگزاري دوره
هاي آموزشی کوتاه مدت مدیریت بازار؛ اعطاي بورس مدت مدیریت بازار؛ برگزاري کارگاه

ها و نشریات تخصصی؛ شرکت در تحصیلی داخل و خارج؛ در اختیار گذاشتن بولتن
  ی مرتبط با مدیریت راهبردي و برند سازي و صنعت پوشاك.سمینارهاي داخلی و خارج

هاي پژوهش و مقایسه تطبیقی نتایج حاصله، این لازم به ذکر است بر اساس تحلیل داده
برند  يبرا ییالگو یطراح«با عنوان)، 1397و همکاران ( انیتاروردتحقیق از نظر روش با تحقیق 

باشد و مشابه می »یردانشگاهیغ یآموزش يدادهایبرگزارکننده رو يجامع در سازمان ها ینیآفر
-هاي تخصصی متفاوت میشرایط علی این دو تحقیق به خاطر متفاوت بودن موضوع و حوزه

هاي این مطالعه با مطالعه پژوهش هایی بین یافتهباشد، اما از نظر برخی عوامل اثر گذار شباهت
با  )1395و همکاران ( انیمحمدتحقیق حاضر وجود دارد. همچنین این تحقیق از نظر روش با 

از  ي مشابهت دارد وبه برندساز نینو يکردیرو ،یساخت برند اجتماع يبرا یمدل نیعنوان؛ تدو
  ها با توجه به تخصصی بودن موضوع، قابلیت مقایسه ندارند. نظر یافته

عت هاي الگو برند سازي صنها و شاخصهاي پژوهش، ابعاد، مولفهبا عنایت به یافته
  .است صفحه بعدپوشاك به صورت شکل 
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  : الگوي برند سازي در صنعت پوشاك ایرانی 2شکل 
هاي تحقیق الگوي برندسازي در صنعت پوشاك ایران داراي در نهایت با توجه به یافته

طراحی و توسعه محصولات پوشاك داخلی؛ بازارسازي در  ها؛ رساختیتوسعه زچهار بعد 
 یبعد اصل 4هر باشد و هاي بازاریابی در صنعت پوشاك میآموزهصنعت پوشاك داخلی؛ 

کننده آن  نییتب یدر صنعت پوشاك دارند و به خوب يبا مفهوم برندساز ییبالا یهمبستگ
  .هستند

  پیشنهادها:
  گردد:متناسب با هر بعد الگو به طور جداگانه پیشنهادهایی به شرح زیر ارائه می 

  هاساخت ریتوسعه زالف) بعد 
هاي صنعت معدن تجارت، آوري با همکاري وزارتخانهوزارت علوم تحقیقات و فن .1

آموزش و پرورش و معاونت علمی و فناوري ریاست جمهوري، به منظور توسعه 
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هاي دانشی الگوي برند سازي صنعت پوشاك ایرانی، نسبت به عملیاتی نمودن زیرساخت
مطابق الگوي طراحی شده در چارچوب  هاي احصاء شده این مؤلفهسازي شاخصو پیاده

  یک نقشه راه جامع و راهبردي اقدام نمایند.
هاي وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی با همکاري سازمان صدا و سیما و سایر دستگاه .2

مرتبط با امور فرهنگی، به منظور ارتقاء سطح مسئولیت پذیري اجتماعی تولیدکنندگان 
هاي سازي شاخص ه عملیاتی نمودن و پیادهمصرف کنندگان پوشاك داخلی، نسبت ب

  احصاء شده این مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.
هاي مسئول، به منظور توسعه زیر وزارت صنعت معدن و تجارت با همکاري سایر دستگاه .3

- هاي اقتصادي مرتبط با صنعت پوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیادهساخت
  ي احصاء شده این مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.هاسازي شاخص

وزارت صنعت معدن و تجارت با همکاري سازمان برنامه و بودجه، معاونت علمی و  .4
هاي فنی هاي مرتبط به منظور توسعه زیر ساختفناوري ریاست جمهوري و سایر دستگاه

هاي احصاء شده ي شاخصسازصنعت پوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیاده
  این مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.

وزارت صنعت معدن و تجارت رأساً و یا در مواردي با همکاري مجلس شوراي اسلامی  .5
هاي قانون و مقرراتی صنعت هاي مرتبط به منظور توسعه زیر ساختو سایر دستگاه

هاي احصاء شده این سازي شاخصپوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیاده
  مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.

وزارت صنعت معدن و تجارت با همکاري سایر نهادهاي مرتبط دولتی و خصوصی به  .6
هاي مدیریتی صنعت پوشاك داخلی نسبت به عملیاتی نمودن و منظور توسعه زیر ساخت

  ابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.هاي احصاء شده این مؤلفه مطسازي شاخصپیاده
 ب) بعد طراحی و توسعه محصولات .7
تولیدکنندگان و فعالان بخش دولتی و خصوصی حوزه پوشاك ایرانی، به منظور توسعه  .8

کمی و کیفی طراحی محصولات صنعت پوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و 
 طراحی شده اقدام نمایند. هاي احصاء شده این مؤلفه مطابق الگويسازي شاخصپیاده

  پ) بعد بازارسازي  .9
وزارت صنعت معدن و تجارت با همکاري ستاد مبارزه با قاچاق کالا، صنف پوشاك  .10

هاي ذي ربط دولتی و خصوصی، به منظور ارتقاء عوامل رقابت کشور و سایر دستگاه
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اي هسازي شاخصپذیري در صنعت پوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیاده
  احصاء شده این مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.

وزارت صنعت معدن و تجارت با همکاري سازمان صدا و سیما، وزارت علوم تحقیقات و  .11
ربط، به منظور ارتقاء الگوهاي رفتاري فعالان حوزه  هاي ذيفن آوري و سایر دستگاه

هاي احصاء شده  سازي شاخصهصنعت پوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیاد
 این مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.

وزارت فرهنگ ارشاد اسلامی با همکاري سازمان صدا و سیما، وزارت آموزش و  .12
ربط، به منظور ارتقاء هاي ذيپروش، وزارت علوم تحقیقات و فن آوري و سایر دستگاه

سازي به عملیاتی نمودن و پیاده سطح فرهنگ و نگرش مصرف پوشاك داخلی، نسبت
 هاي احصاء شده این مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.شاخص

وزارت صنعت معدن و تجارت با همکاري وزارت ارتباطات، وزارت امور خارجه و سایر  .13
هاي ارتباطی فعالان پوشاك داخلی، نسبت به ربط، به منظور ارتقاء کانالهاي ذيدستگاه

هاي احصاء شده این مؤلفه مطابق الگوي طراحی سازي شاخصتی نمودن و پیادهعملیا
 شده اقدام نمایند.

وزارت صنعت معدن و تجارت با همکاري مجلس شوراي اسلامی، سازمان برنامه و  .14
هاي مرتبط، به منظور ارتقاء سطح حمایت از تولید  بودجه، بانک مرکزي و سایر دستگاه

هاي احصاء شده این  سازي شاخصملیاتی نمودن و پیادهپوشاك داخلی، نسبت به ع
 مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.

  هاي بازاریابیت) بعد بکارگیري آموزه .15
وزارت صنعت معدن و تجارت با همکاري فعالان اصناف پوشاك و نساجی و سایر  .16

اخلی،  نسبت به هاي کلان صنعت پوشاك دهاي مرتبط، به منظور تدوین سیاستدستگاه
هاي احصاء شده این مؤلفه مطابق الگوي طراحی سازي شاخصعملیاتی نمودن و پیاده

 شده اقدام نمایند.
مراکز مطالعاتی و پژوهشی و دانشگاهی فعال در حوزه پوشاك، به منظور محیط شناسی  .17

ین هاي احصاء شده اسازي شاخصبازار پوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیاده
  مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.

فعالان عمده بخش دولتی و خصوصی پوشاك داخلی به منظور برند سازي محصولات  .18
هاي احصاء شده این سازي شاخصپوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیاده
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  مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.
کاري سازمان صدا و سیما، فعالان صنف پوشاك و وزارت صنعت معدن و تجارت با هم .19

هاي مرتبط، به منظور توجه به عوامل انگیزشی تولیدکنندگان و مصرف سایر دستگاه
هاي احصاء شده  سازي شاخصکنندگان پوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیاده

  این دو مؤلفه مطابق الگوي طراحی شده اقدام نمایند.
و تجارت با همکاري وزارت علوم تحقیقات و فن آوري، مراکز  وزارت صنعت معدن .20

علمی و پژوهشی و جهادهاي دانشگاهی و سایر فعالان مرتبط، به منظور ارتقاء سطح 
- دانش و بینش مدیران فعال در صنعت پوشاك داخلی، نسبت به عملیاتی نمودن و پیاده

  حی شده اقدام نمایند.هاي احصاء شده این دو مؤلفه مطابق الگوي طراسازي شاخص
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  منابع 

 بررسی .)1391( صابر ماکرانی، بزرگی و مهدي کناري، زاده جعفر عبدالحمید، ابراهیمی،

 در لوکس برندهاي جعلی به خرید محصولات کنندگان مصرف قصد و نگرش بر عوامل مؤثر

 – 1، 2) 3( نوین، بازاریابی تحقیقات پژوهشی -علمی فصلنامه ساري، صنعت پوشاك در شهر
34. 

  ، تهران انتشارات ادیبان روز، چاپ اوليهویت و برند ساز .)1396( اشرف یاحمدیان، عل
محمدرضا  علویجه، کریمی و دري، بهروز محمدرضا؛ زاده، حمیدي هوشنگ؛ اسداله،

 بازار، در برند عملکرد با بر مشتري مبتنی برند ویژه ارزش بین ارتباطی مدل توسعه)، 1388(

و  15 شماره نوین، تجارت و اقتصاد فصلنامه دو تهران، بازار در لبنی موردي برندهاي مطالعه
16 ،52 – 76.  

ی صنعت پژوه ندهیآ .)1393لطفی، درنا ( و زاده، فرین اسدي، علیرضا، یکتا، مهدي، حسن
 اتاقپوشاك، پژوهشی در خصوص صنعت نساجی، پوشاك و چرم ایران، به درخواست 

 .تهران کشاورزي و معادن صنایع، بازرگانی،
پوشاك در ایران  يبررسی دلایل عدم موفقیت برند ساز« .)1396اسدي، ملیحه (

 نامه کارشناسی ارشد دانشگاه اردکان.  ، پایان»(پوشاك بانوان)
 نامه انیدستی ایران محصولات سفالی، پا مطالعه برند سازي در صنایع .)1395امانی، زهرا (

 .دانشگاه الزهرا ،کارشناسی ارشد
وکار نوآورانه در صنعت پوشاك،  طراحی مدل کسب .)1395منیر سادات (جلالی چیمه، 

 .کارشناسی ارشد، دانشگاه الزهرا نامه انیپا
 صنعت ماهنامه گمشده، هویت و زدگی، مدگرایی مصرف . )1391( مصطفی خدایگان،

  78 – 74،  )230(30 پوشاك، و نساجی
ي براي کلان برند سازطراحی مدل بومی « .)1390اخلاصی، امیر ( و دیواندري، علی

، »ي و آزمون آن در یک مجموعه چند منظورهساز ادهیپي چند منظوره کشور و ها پروژه
 ).5، شماره پیاپی ( )2( 2پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،  - فصلنامه علمی

طراحی «)، 1397کارکن (رمضانی نژاد، رحیم، آسایش، لیلا، عبدلی، مریم و معصوم 
مدل تمایل به خرید پوشاك ورزشی ایرانی با وفاداري و تصویرسازي مشتري در ایجاد ارزش 

، پاییز و زمستان )28( 14امه مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی، نپژوهش ،»ویژه برندهاي داخلی
1393. 
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  هنر جمال ایران، تهران، انتشارات لباس تاریخ .)1387( شبنم دوست، رنج
عوامل مؤثر بر مصرف  يبند شناسایی و رتبه. )1395سعید ( شریفی، مهناز، رئیسی،

پژوهشی  - فصلنامه علمی برندهاي خارجی در صنعت مد لباس (موردمطالعه: شهر اصفهان).
  .1395) بهار 20، شماره پیاپی ( )1( 6 تحقیقات بازاریابی نوین،

ي موفق، ها نمونهري، الگوها و ي داخلی، مبانی نظبرند ساز . )1396شفیعا، سعید (
 انتشارات جهاد دانشگاهی، چاپ اول.

 39 – 38، )19( 33 سرباز، ماهنامه ،»مدگرایی  و جوانان«  .)1391لیلا ( سفلی، شیخ
دورنماي صنعت «)، 1390ی، آیدا (پور مصطفصفري، محمدتقی، منتظر، علیرضا و 

 .84 – 2، 8، نشریه دانشجویی صنعت نساجی، شماره »پوشاك در ایران
 پوشاك صنعت دورنماي )،1390( پورمصحفی، آیدا علیرضا، منتظر، محمدتقی، صفري،

  84 – 2  ، 8 شماره صنعت نساجی، دانشجویی نشریه ایران، در
برند در  ینیآفر ارزش يها شاخصطراحی مدل تبیین  .)1396ه (بدیع زاد سعیدنیا، لو، علی

 .1396، زمستان 37صنعت نساجی ایران. مدیریت بازاریابی، شماره 
 کارشناسی نامه پایان فرهنگی) رویکرد هویت با( ایران لباس خانه .)1388( منا قندي،

 و شهرسازي معماري دانشکده اصفهان، هنر ارشد، دانشگاه
 ریمصالح اردستانی و لیلی    اصول بازاریابی، .)2010( کاتلر، فیلیپ و گري آرمسترانگ

  .، ویرایش سیزدهماولانتشارات اتحاد، جلد : تهران ي،ن موسواو احس يطاهر
وفاداري مشتریان به برند بر ارزش ویژه برند  ریبررسی تأث .)1388(کاظمی راد، شیرین 

 نامه انیپا ،خصوصی استان گیلان) يها (جامعه موردمطالعه: مشتریان کارت الکترونیکی بانک
 . دانشگاه رشت.کارشناسی ارشد

مراکز  يساز برندطراحی و تبیین الگوي « .)1397( کمیلی، حمیدي زاده، امین بیدختی
  .67، پیاپی )34( 17 ،مدیریت بازرگانی انداز چشم، »تجاري ایران

. ارزش ویژه برند )1394صادقیانی، ایوب ( و مشبکی اصفهانی، اصغر؛ صادقیانی، فرشاد
  انتشارات بازاریابی. ،با رویکردي به بازار ایران

مرکز : قزوین ،حیدر زاده هنزائی، کننده مصرفرفتار  .)1388میشل ( ،مینور و جان ،موون
  انتشارات دانشگاه آزاد اسلامی قزوین.
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