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 ده یچک
  ی صنعت، اما هنوز شاهد برندها  نیصنعت مد لباس کشور و در نظر گرفتن قدمت کشور در ا  یبا بررس 

انتخاب،که   کیدر صنعت مد لباس نه    ی. امروزه برندسازمی ست ی حوزه در کشور ن  نیدر ا  یقدرتمند

ضرورت است. متاسفانه نقش عمده برند در فروش لباس در کشورمان اصولاً درک نشده است.     کی

  ی خارج   یجز فروش روز افزون برندها  ی ا  جه ینت   رانیبرند در ا  ح ی صح   ت یریدانش برند و مد  قدانف

به همراه نخواهد داشت. هدف از پژوهش    یمحصولات داخل  ینوجوانان و جوانان و انزوا  انی در م

در صنعت مد لباس است. در پژوهش حاضر    یعوامل موثر بر برندساز  یبندو رتبه  ییحاضر شناسا

متغ با تک  ن یا  یبرندساز  یرهای اولاً  ا  نی و همچن   یبر منابع علم  هی صنعت  از    نیافراد خبره  صنعت 

  عملکرد   –   تی اهم  سیماتر  قیچندگانه  استخراج گردد و سپس از طر  ادی بن داده  یروش تئور  قیطر

نظرات کارشناسان و  یصنعت پرداخته شود. پس از بررس  نیا یعوامل موثر بر برندساز بندیرتبه به

نفر از خبرگان   14)   یو گلوله برف ینظر یر ی نمونه گ قی مد لباس از طر یحوزه برندساز خصصانمت 

 ت ی وضع  یو سپس جهت بررس   هی ته  یینها  ی(  مدل برندسازیحوزه تا اشباع نظر  نیو کارشناسان ا

از    نیا  یهاشرکت   یبرندساز ا  ینظرسنج 42صنعت  برند  متخصصان  و  ها شرکت   نیکارشناسان 

. پس  دی گرد  ییصنعت مد لباس شناسا  یبر برندساز  رگذاری تاث  یاساس   ری متغ  59  ت ینها  دراستفاده شد.  

( رتبه 0.027)  ازی برند با امت   یبصر  ت یدر صنعت مد لباس، هو  یعوامل موثر بر برندساز  ییاز شناسا

و    سوم( رتبه  0.025)  ازی با امت   یاقتصاد  یها ( رتبه دوم، چالش 0.025)  ازی اول، ارتباط با  برند با امت 

( رتبه پنجم  از شاخص  0.025برند )   یمفهوم  ت ی( رتبه چهارم، هو0.025)   ازی با امت   ع یتوز  یهاچالش 

SWj  ن یا  یدر برندساز  توانندیبوده اند که م  ازی امت  نیشتری ب  دارای  عملکرد  –  ت ی اهم  سی در ماتر  

موارد   نیا یوق  یحوزه جهت رشد و توسعه برندها  نیا گرانیداشته باشند و باز ییصنعت نقش بسزا

 ، یبصر  ت یپژوهش نشان داد که توجه به هو  جیخود قرار دهند.نتا  یهات ی در راس قعال  ت یرا به اولو

برند در صدر   یمفهوم  ت یو عدم توجه به هو  عیتوز  یهاموجود در کشور، چالش   یاقتصاد  یهاچالش 

 پ، یلوگو، لوگوتا  نگ. شعار برند، ررندی گیمد لباس قرار م  یبر صنعت برندساز  رگذاری عامل تاث  59

بازار و  لحن  نوع  برند،  نام  ز  یحس  یابیلوگو،  هو  وطیمر  یهارمجموعهیاز  محسوب   یبصر  ت یبه 

با  شودیم اولو  دیکه  برندساز  ت یدر  گ   یاول  برندسازردی قرار  و  بودجه  و    ، ی.  مردم  درآمد  سطح 

  ی رهای در کشور متغ  مدمرتبط با    یو  نبود سبک زندگ  یجهت برندساز  اد یز  هیبه سرما  ازی ن  ، یبرندساز

.  ردی صنعت مد نظر قرار گ  نیا  یموجود در کشور که در حوزه برندساز یاقتصاد  یهامربوط به چالش 

  ن یا  یدر حوزه برندساز  عیتوز  یهارمجموعه یجز ز  نیآنلا  عی و توز  نیآفلا  عیفروشگاه، توز  ت یریمد

و فروشگاه   نی و آفلا  نیآنلا  یدر فضا  عیتوز  ت یریدر وهله سوم به مد  دیکه با  شودیم  ی صنعت تلق

به علت اهم  ت یریپرداخت. خود مد از توز  یت ی فروشگاه  دارد  و مجزا در    دهی جدا گرد  نی آفلا  عیکه 

رتبه  ت یمربوط در نها  یهارمجموعهی با ز  یاساس   ری متغ  59پژوهش حاضر به آن پرداخته شده است.  

 ارائه شده اند.    8که در جدول شماره  دهیگرد

 كلیدی  هایواژه
 ادچندگانه ی داده بن  هیبرند، نظر یابیگاه یبرند، جا ت یهو ، یخلاق، برندساز عیصنا

Abstract 

Today, in the clothing industry, branding is not a choice, but a 

necessity. If the domestic clothing market is examined, it will be 

seen that only a few brands are active, and even these few brands 

are not prominent in global level and domestic. 

first, the variables of branding of this industry are extracted by 

relying on scientific sources and experts through Multi Grounded 

Theory (MGT), and then the factors affecting the branding are 

ranked through The Importance-Performance Matrix. After 

examining the opinions of experts and specialists in the field of 

fashion branding through theoretical and snowball sampling (14 

experts and experts in this field until theoretical saturation), the 

final branding model was prepared and then to check the branding 

status of companies in this industry from 42 expert and specialist 

surveys the brand of these companies was used. 

Finally, 59 essential variables affecting the branding of the fashion 

industry were identified., brand visual identity with a score of 

(0.027) ranked first, brand communication with a score of (0.025) 

ranked second, economic challenges with a score of (0.025) ranked 

third and distribution challenges with a score of (0.025) ) the fourth 

rank, brand conceptual identity (0.025) and the fifth rank of the SWj 

index in the Importance-Performance Matrix have the most points, 

which can play a significant role in the branding of this industry, 

and the players in this field prioritize these items in order to grow 

and develop strong brands. put at the top of their achievements. 

Keywords 

creative industries,  branding,  brand identity,  brand positioning,  

Multi Grounded Theory (MGT) 
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 مقدمه

مختلفی بدون مرز حرکت کرد. سنیسنتم صننعت مد شنامل طراحی، تولید، توزیع و مصنرف در کشنورهای  
های تولید شنننده معنایی نمادین اضنننافه کند و این معنای  کند تا در سننناختار خود به لباس مد تلاش می

نمادین ریشنه در فرهنگ خواهد داشنت. امروزه صننعت مد تبدیل یکی از صننایع پر سنود و منفعت صننایع  
کننده  های شناخص قیمت مصنرفبندی کالایی در گزارش طبق اولویت(.  2015،  1خلاق شنده اسنت)منگی

بانک مرکزی، پوشناک و کفش در اولویت پنجم مصنرفی خانوارهای ایرانی قرار دارد و بیشنتر پوشناک و  
(.  حدود  1397شنود. )کریمی و کیاسنر، لباس کشنور از چین، ترکیه، آلمان و امارات متحده عربی تامین می

 شنود. کشنورنیمی از مصنرف لباس و پوشناک در ایران از طریق واردات رسنمی و غیررسنمی وارد کشنور می
 بعد، مرحله در و دارد قرار پوشناک  صنادرکننده کشنورهای صندر در  دلار میلیارد185 سنالانه صنادرات  با چین

  و  ترکیه کشنورهای کهاین ضنمن گیرند،می قرار دلار میلیارد120  حدود با اروپا اتحادیه  عضنو  کشنورهای
  کنه درحنالی  دارنند   قرار  بعندی  هنایرده  در  دلار  میلینارد20  بنا نیز  هنند  و  ویتننام  و  دلار  میلینارد25  بنا  بنگلادش 

متاسنفانه بازارهای مد  .ندارد جهان در پوشناک  صنادرکننده عمده  کشنورهای  بین در  مناسنبی  جایگاه ایران،
ایران تحت تاثیر پوشنناک و لباس وارداتی ترکیه قرار گرفته اسننت و واردات از ترکیه به قدری زیاد    2لباس 

کنندگان تاثیر بسزایی بر جای گذاشته است. همچنین بخش زیادی  است که بر سبک مصرف و مد مصرف
از بازار پارچه کشننور نیز در اختیار برندهای پارچه ترکیه ای و اماراتی می باشنند که به صننورت صننادرات  

درصند از لباس خارجیت عرضنه شنده در داخل کشنور، مربوط به  90مجدد وارد کشنور شنده اند. برندت تجاریت  
بوده که با توجه به عدم آگاهی اغلب مصنرف کنندگان به عنوان کالای برنددار از مقبولیت برندهای تقلبی  

بسنیار بالاتری برخوردار اسنت. این معضنل به قدری در صننعت لباس عظیم اسنت که طبق مطالعاتی که 
ی انجام شننده اسننت حدود دو سننوم جوانان کشننور حتی با کیفیت پایین یا قیمت بالاتر، لباس دارای لوگو

دهند. بسننیاری از تولیدکنندگان داخلی، حتی تولیدکنندگانی که کیفیت محصننولات  خارجی را ترجیح می
های معتبر جهانی، با لباس وارداتی برنددار)تقلبی( رقابت  آنها بالاسننت، ترجیح می دهند با اسننتفاده از نام

نمناینند. در این مینان اگرچنه در کوتناه مندت از مزینت مقبولینت هنای برنند غربی اسنننتفناده می کننند، امنا بنه 
. با همه این اوصناف،  (1394)سنلطانی   مبلغان و مروجان بی نام و نشنان برندهای جهانی تبدیل می شنوند

صنننعت مِدت لباس در ایران هنوز جایگاه مطلوب خود را پیدا نکرده اسننت، یکی از مهمترین مسننائل این 
با توجه به اینکه مقالات و پژوهشنات (.  1395باشند. )رئیسنی و همکاران،  صننعت، برندسنازی ضنعیی می

کدام از این پژوهشنات اند، اما هیچمختلفی به عدم برندسنازی صنحیح در حوزه مد لباس کشنور اشناره کرده
به چگونگی برندسنازی در این صننعت با جزئیات مربوط نپرداخته اسنت. دو سنوال اصنلی پژوهش حاضنر این 

 است که عوامل موثر بر برندسازی در صنعت مد و لباس کدامند و از چه اولویتی برخوردارند. 

 پیشینه نظری

اند )بکولا امروزه صنایع خلاق و فرهنگی به نیروهای مهمی جهت توسعه اقتصادی کشورها تبدیل شده
ای از صننایع هسنتند که از خلاقیت فردی، مهارت و اسنتعداد منشنا  صننایع خلاق مجموعه(.  3،2016و سنالرنو

برداری از منالکینت ای در جهنت ایجناد ثروت و اشنننتغنال از طریق تولیند و بهرهگیرنند و پتنانسنننینل بنالقوهمی
های انجام شننده صنننایع فرهنگی و خلاق با محوریت .  طبق بررسننی(4،2017دارند)دوی  و رینوفکری 
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های مختلفی از جمله تبلیغات، معماری، صنعت نشر و کتاب، صنعت بازی، فیلم، موسیقی، روزنامه و  بخش
درصند از از  3حدود    2016مجله، هنرهای نمایشنی، رادیو، تلویزیون، هنرهای تجسنمی، مد و ... در سنال  

درصنند بازار    1میلیون شننغل حدود    29.5تولید ناخالص جهانی را به خود اختصنناد داده اسننت و با ایجاد 
 از   که  هسنتند فرهنگی  الگوهای مدها(.  2015،  5اشنتغال جهان را از آن خود کرده اسنت )لرمیته و همکاران

  رخت  سنننپس و شنننوندمی پذیرفته  کوتاهی  نسنننبتاً دورة زمانی برای جامعه یک از معینی بخش سنننوی
 از  تعریفی هر و اسننت مد چیسننتی تعریی از مهمی بخش به فرهنگ (. ارجاع22،  2003، 6بندند)وگوبرمی

حمل    خود با را ناملموسنی  ارزش  هویت، از  منزله منبعی به  مد داشنت  اشناره خواهد فرهنگ به ضنرورتاً مد
های زیادی (. طبقه بندی2010،  7شود)اسکاپ و ستیزمی وضع اجتماعی  فرهنگی  حوزة  یک در  که کند  می

از برند محصنولات مد در جهان وجود دارد اما دو طبقه مد لوکس و مد تولید انبوه بسنیار مشنهورند در زیر 
 به بررسی انواع محصولات مد پرداخته شده است:

خلاقیت بالا، استادکاری، با کیفیت  محصولات و مد لوکس محصولاتی با  8الف. محصولات لوکس 

گردند  محصولات مد به شکلی روزافزون متنوع می  باشد.و خدمات بالا که قیمت بالایی هم دارند، می
هایی از محصولات معمول و متداول در ای از پوشاک، متعلقات و لوازم آرایش گرفته تا سایر گروه مجموعه

در هر    برندهای مد لوکسهای تلفن همراه، به شکلی قابل توجه،  جواهرات و گوشی  ،مصرف مانند ساعت
   (.2011)حامیده، اند. شدهها عرضه یک از این گروه 

روان روندها هستند. آنها پای خود را جای  این محصولات پیروان و دنباله9ب. برندهای بازار انبوه

های گیرند و نیازهای آنها را با قیمتگذارند و بازار بزرگی را در نظر میپای محصولات و برندهای لوکس می
 . کنندملایم تر از محصولات لوکس  ارائه می

های خصنوصنی توسنط تولیدکنندگان تولید برندها و برچسنب10خصبویب   ج. برندهای برچسب 

شنوند و  فروشنان تولید میشنوند. این نوع برندها توسنط خردهفروشنان ایجاد میشنوند بلکه توسنط خردهنمی
کنه توسنننط  12و آی ان سنننی  11رسننننند مرنل برنندهنای آلفنانیکننار سنننایر برنندهنای دیگر بنه فروش میدر 

 شوند. های لباس، مد، اکسسوری و ...( فروخته می)فروشگاه13مکی

فروشی یکی از خدمات مد است. به طور عمومی محصولات و خرده14فروش  برندهای خردهد.  

های کنند. در قرن بیستم فروشگاهخدمات از اصول و قوانین مشابهی در برندسازی و بازاریابی پیروی می
زیادی در اندازه و شکل و حوزه تمرکز رشد پیدا کردند. یک فروشگاه چیزی بیش از مکان خرید و فروش 

و این تجربه برای مشتری هم از   افتدکالا و خدمات است. در فروشگاه باید یک تجربه خرید ناب اتفاق  
ها هم باید همانند محصول روی برند خود لحاظ عاطفی و هم کارکردی ارزش داشته باشد. لذا فروشگاه

   (.2011  حامیده، 2008)جکسون و شاو،  ای زیبا برای مشتری رقم بزنند.کار کنند تا تجربه
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 پیشینه تجربی 

با توجه به اینکه پژوهش حاضر در بعد کیفی از روش داده بنیادچندگانه استفاده نموده است و خصلت 
های مختلی برند، برندسازی و برندسازی در حوزه مد لباس است این روش استفاده وسیع از ادبیات و تئوری

ها شده است. اما در  تحلیلهای عمیق وارد ها در کنار مصاحبهکه نتیجه آن در قالب کدها، مفاهیم و مقوله 
اند پرداخته خواهد شد. هایی که در مورد برندسازی در صنعت مد لباس انجام شدهادامه به برخی پژوهش

( تحت عنوان استراتژی های برندسازی آنلاین در خرده فروشان مد انگلستان، 2009)15در پژوهش رولی 
عواملی مانند هایی را طراحی کرده اند،  هایی که برای فروش لباس و مد وب سایتنشان داد که فروشگاه

دارد و وجود فضای  به سزایی  آنها تاثیر  برندسازی  برند در  ارتباطات  برند و  ارتباطی، حضور  برند  هویت 
آنلاین در ارائه خدمات در کنار فضای فروش فیزیکی می تواند به ایجاد برند قدرتمند در زمینه پوشاک و 

تنها به قدرت بخشی در برندسازی از طریق انسجام دو شبکه توزیع   پژوهش  نتایج این  لباس کمک کند

استراتژی های ساخت برند اثربخش در "تحت عنوان  دیگر  پژوهشی  آنلاین و آفلاین پرداخته است. در  

انجام شد. نتایج پژوهش نشان داد ساخت   2010در سال    16توسط ران ران ژائو   "صنعت پوشاک بازار چین
برند به عنوان یک گام اساسی در جهت توسعه کسب و کار مورد توجه قرار گیرد. دوم اینکه بیشتر شرکت 
های چینی در زمینه مدیریت برند و برندسازی محصولات خود به قضاوت شخصی و تحلیل های خود  

ی برند کمک نمی گیرند. سوم اینکه هیچ سیستم ارزیابی برای بررسی بسنده می کنند و از مشاوران حرفه ا
برندسازی و استراتژی های برندسازی این حوزه وجود ندارد و چند استراتژی مشخص برندسازی را به طور 

.  2تمایز در طراحی محصول و تصویر برند  .  1تقلیدی از هم به کار می برند که شامل موارد زیر می باشد:  
. 5. حمایت از رویدادهای عمومی،  4. پیگیری تایید افراد مشهور،  3پیگیری جدیدترین سبک های لباس،  

لذا با توجه  . حک لوگو و نام تجاری روی لباس. 7. ایجاد باشگاه مشتریان،  6تبلیغ در رسانه های عمومی،   
ه شده است و در  کارهایی جهت ساخت برند قدرتمند ارائتوان گفت که فقط راه می   پژوهشبه نتایح این  

عوامل   "( تحت عنوان 2012در پژوهش اوزیپک و همکاران)مورد جزئیات برندسازی پرداخته نشده است  

، برند و برندسازی را دو عامل بسیار مهم و تاثیرگذار بر صنعت لباس "موثر بر برندسازی در صنعت لباس

( استوند  پژوهش  عنوان  2012معرفی کردند.  برای   "( تحت  دانمارک  بازار  در  برندسازی  استراتژی  یک 

ها مد ترکیه شامل سه  انجام شد نشان داد که استراتژی برندسازی در شرکت  "های پوشاک ترکیه شرکت
نیز تنها قسمتی از مدل   پژوهشاین  های بازاریابی جامع و  تداعیات ثانویه.  بخش است:عناصر برند، فعالیت

ه و  است  نموده  معرفی  درستی  به  را  نیست.  برندسازی  برخوردار  کافی  جامعیت  از  هلی نوز  پژوهش  در 

با مدیران برند در خصود "( تحت عنوان  2017)17هویوانن  برندسازی پوشاک فنلاند از طریق مصاحبه 

در فنلاند، ضمن بیان پیچیدگی های رقابت در صنعت مد و لباس و افزایش "خرده فروشی های پوشاک  
قلمداد  رقبای زیاد در این حوزه، برندسازی را یکی از مهمترین ابزارهای توسعه و رونق این نوع کسب و کار  

های مد از مصرف کانادا: چگونه شرکت  "( تحت عنوان  2018)  19و هراکس  18در پژوهش بریجدز نمود.  

،   "کنندبرند اقدام می  های برند، تمایز و ارزش به خلق و ارتباط هویت  20هاطریق اهرم قرار دادن جاذبه 
توانند نقشی مهم در استراتژی برندسازی و ارائه  های گردشگری کانادا مینتایج پژوهش نشان داد که جاذبه
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شرکت باشند)بریدجزارزش  داشته  کشور  این  مد  حوزه  بعد   پژوهشاین  (.  2018،  21های  از  تنها  نیز 
های کدام از پژوهشهای ثانویه که اعتبار برندملی است پرداخته شده است و به طور کلی هیچگرتداعی

 اند. قبلی به ارائه مدلی جامع در خصود برندسازی در صنعت مد لباس نپرداخته

 شناسی پژوهشروش

مورد روش  در کتابدر  دیدگاه های مختلی شیوه شناسی تحقیق  و  نظرات  است های  ها،  عنوان شده  متفاوتی 
را به    پژوهششناسی  روش ( سعی نمودند تا  1398. در این میان دانایی فرد، الوانی و آذر )(27  ،1378  ،)ظهوری

شکل نسبتاً جامع، به شرح نمودار ذیل تداعی نمایند که این مدل مبنای سازماندهی و اجرای پژوهش حاضر نیز  
 قرار داده شده است:  

گرای  اثباتو    تفسیریهای  : مبنای فلسفی پژوهش حاضر ترکیبی از پارادایم لایۀ مبانی فلسفی پژوهش

لایۀ    برخوردار است  ایتوسعه  -بنیادی، پژوهش حاضر از ماهیت  گیری های پژوهش :  لایۀ جهت   باشدمی

  : پژوهش  حاضر  رویکردهای  پژوهش  روش    باشدمی   استقرای   -قیاس رویکرد  : لایۀ  پژوهش  شناسی 

  - است. در بعد کیفی از روش داده بنیاد چندگانه و در بعد کمی از روش اهمیت آمیخته  پژوهش حاضر از نوع  

لایۀ راهبردهای پژوهش ؛  ای، مصاحبه، پرسشنامهکتابخانه:  هالایۀ روش گردآوری داده   (IPAعملکرد )

از  :   لباس  مد  صنعت  در  برندسازی  مدل  تکوین  راستای  در  و  کیفی  فاز  در  ترتیب  استراتژی  بدین 

پذیری آن  و در فاز کمی و به منظور آزمون مدل و توسعه قابلیت تعمیم  (MGTبنیاد چندگانه )دادهنظریه

ارائه الگویی جهت برندسازی صنعت مد لایۀ اهداف پژوهش :     استفاده شده است  22استراتژی پیمایشاز  

گام کردن  مشخص  کشور،  مشخصلباس  کشور،  لباس  مد  صنعت  در  برندسازی  مختلی  کردن های 
اجزای)متغیرها( مختلی در فرآیند برندسازی در صنعت مد لباس کشور، تعیین اهمیت  و عملکرد ابعاد برندسازی  

کشور.   لباس  نمونهمد  میروش  برفی  گلوله  حاضر  پژوهش  در  و گیری  متخصصان  بین  از  انتخاب  و  باشد 
مصاحبه با افراد مطرح این    14کارشناسان حوزه برندسازی صنعت مد لباس در کشور صورت گرفته شده است.  

اند. در تحلیل و بررسی شده  MAXQDA های آنها از طریق نرم افزارحوزه انجام شده است و نتایج مصاحبه
روش کمی، نمونه گیری نیز از مدیران و کارشناسان برندهای مد لباس داخلی استفاده شده است. برندهای مد 

برند داخلی طبق جدول   76و از بین     لباس فعال و ثبت شده در کشور که دارای ساختار سازمانی مشخص هستند
برند   42برند آن جهت تحلیل وضعیت برندسازی صنعت مد لباس کشور استفاده شد که در نهایت    66مورگان از  

 با محققان همکاری نمودند.  

 های پژوهش  یافته

و اسنتخراج کدها،   کارشنناس و متخصنص حوزه برندسنازی مد لباس  14با تحلیل کدهای مصناحبه با 
ها را ها در نهایت سنه مرحله کلان در برندسنازی مد لباس اسنتخراج گردید. محقق تحلیلمفاهیم و مقوله

ای و پشنت سنر هم ارائه نموده اسنت. برندسنازی در محصنولات مد لباس در سنه مرحله به صنورت مرحله
-Post( و مرحله پس برندسنازی)Branding(، مرحله برندسنازی)Pre-Brandingکلی پیش برندسنازی)

Branding) مرحله اصنلی مرحله اول( الزامات برندسنازی، مرحله دوم( فرصنتهای برندسنازی   8( که خود به
هنای برنندسنننازی مند لبناس، مرحلنه چهنارم( هوینت برنند، مرحلنه پنجم( مند لبناس، مرحلنه سنننوم( چنالش

یابی برند، مرحله شنشنم( ابزارهای بازاریابی، مرحله هفتم( ارزیابی برند و نهایتاً مرحله هشنتم( رشند،  جایگاه

 
21 Brydges 

22Survey Research - 
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باشنند که جزئیات هر مرحله  را با کدها و مفاهیم آن به یابی مجدد برند قابل بررسننی میتوسننعه و جایگاه
 توانید در زیر مشاهده نمایید: می

 های برندسازی(ها، الزامات و فریتبرندسازی )چالشگام اول:  پیش

 های برندسازی ینعت مد لباس  چالش .1

 ادیز  هیبه سرما ازین  ی،درآمد مردم و برندساز سطحی،  بودجه و برندساز)  های اقتصادیالف. چالش

 (. مرتبط با مد در کشور یسبک زندگ نبود  ی،جهت برندساز

 (نبود تکنولوژی تولید لباس در کشور،  نبود تکنولوژی ارزیابی پارچه وارداتی به کشور)های تکنولوژی  ب. چالش

 ،کیف دکنندگانیتول، در محصننولات زیو نبود تما دیتول کسننانی هیمواد اول)های تولیدی ج. چالش

،  لباس دیدر تول یصننعت نسناج نقش، دیمتخصنص در تول یمنابع انسنان  نبود،  دیتول  نهیدر زم  یناکاف  سنواد
به  دیتول  یها  نهیهز شیافزا، دیتول نیاز قوان  یاطلاع یب،  لباس  دیدر تول یهارمون، و عرضنننه دیتول  ییجدا

 (. در کشور دیسخت تول  طیشرا ،لباس در کشور دیتول هیمواد اول نبود، خاطر نبود متخصص

، کشنور  طیمحصنولات مد لباس به خاطر شنرا زیعدم تما)های قانون  و سبیاسبتاراری د. چالش

 تیممنوع،  متنوع  یهالیوجود اسنتا عدم، پول نفت به اقتصناد  قیتزر، در کشنور یمختلی عزادار مراسنمات
ی،  فرهنگ  یتهایمحدود،  مد لباس کشنور یو توسنعه در برندسناز پژوهشوجود بخش  عدم، مانکن و مدل

ارگان مشنخص  نبود، مد لباس  نهیو مقررات کشنور در زم نیقوان، کشنور  یجزء خطوط قرمز نظام ارزشن  مد
 (. طرحها قات،یتحق نهیفعال در زم

 (ثبات در کشورعدم ، نقش تحریمها در برندسازی)های سیاس  ه. چالش

 (عدم وجود اینفلونسرها)های ترویج  و. چالش

 (واسطه گری زیاد در بازار لباس )های توزیع ز: جالش

طراح  نبودی،  در طراح  ادین تنوع ز  عندمی،  رانیلبناس ا  تین نبود سنننبنک و هو)هبای رراح   ح: چبالش

و    رانیدر ا یمختلی برندسناز  یروشنها، رانیدر ا  یوجود سنواد طراح عدمی،  طراح  دیتقل،  در کشنور یقو
 نهیدر زم یناکاف سنواد، مد  نهیدر زم  یناکاف سنواد،  کیلباس تا حد گراف یبرندسناز گاهینزول جای،  سنردرگم
 ی(.  برندساز

عدم توجه مصننرفکننده ایرانی به ،  عدم توجه به مصننرف گرایی در کشننور)های حوزه مصببرک کننده  ط: چالش

 (ترندهای مد لباس

بغرنج مد لباس    تیوضنعوضبعیت برندسبازی در کشبور نسببت به سبایر کشبورها )ی. چالش 

،  در کشنور  یبودن سنرعت برندسناز کند،  مد لباس   یدر برندسناز یابینبودن مباحث بازار فعال، در کشنور
مباحث مد  تفاوت،  بودن دیمد لباس به واسطه جد یدر برندساز ضعی،  رانیو خام در ا دیجد  یساز  گاهیجا

،  مد لباس  یکشنورها در برندسناز  یطولان سنابقه، و نبود مد لباس لوکس در کشنور  ضنعی، و جهان  رانیدر ا
 ( جهان یمد در کشورها یقو صنعت، ما یدر عدم برندساز هیترک نقش
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توجه به مد لباس در    لزومیی، گرا  محصنولیی، گرا  یمشنتر  یی،گرا  بیرق) . الزامات برندسبازی2

ی، مل تیهو  بهبود،  عیوس داتیدر تول یبرندساز لزومی،  در برندساز یابیبازار قاتیتوجه به تحق لزوم،  کشور
به  دیجد  فرصننت،  دولت یها  تیحما،  بر ترندها توجه، PESTEL  عواملی،  درجه در برندسنناز  360  نگاه

 (در حال رشد  یطراحی، در برندساز  دیتول تیاهم، وجود آمده به خاطر ارز

 گام دوم: برندسازی )هویت برند و جایااه یاب  برند(

 هویت برند   .1

)خود پننداری(، برنند  یاجتمناع  یهناارزش و    برنند    یهناارزش )الف. هویبت اسببتراتژیبن برنبد  

  ارزش،  برنند  تین شنننخصننن ، برنند  وعنده،  مند( یبرنند)توجنه بنه جنبنه هنر  یاجتمناع  یهنابرنند ارزش   یهناارزش 
،  فرهننگ،  برنند  پین تنایآرکی(،  مند لبناس در برنندسننناز  یکنارکرد  یهناارزش )برنند    یهناارزش ،  برنند  زیمتمنا

برند   یهاارزش ،  در لباس  یفرهنگ  یهادر ارائه المان ضننعی، مد  یرکارکردیغ  یهابرند ارزش   یهاارزش 
)مند  -برنند  یاجتمناع  یهنابرنند ارزش   یهناارزش ،  برنند  یهناارزش ،  خلاق(  یبرنند)محتو  یاجتمناع  یارزشنننهنا

و   اهداف،  برند تیمامور، اسنت( تی)مد هو-برند یاجتماع  یهابرند ارزش   یهاارزش ، اسنت( یسنبک زندگ

عدم توجه ) ، نوع مخاطبمد(  یاجتماع گاهی)جا-برند  یاجتماع  یهابرند ارزش   یهاارزش ، چشنم انداز برند

بندی  ، بخش(STPموجودیت برند )(، بندی انواع مد لباس در کشنوربندی بازار عدم وجود تقسنیمبه بخش

،  ان یمشتر یهاازیها و نارزش   مقوله،  انیمشتر یازهایو ن  هادغدغهی،  ابی  گاهیجا  قیشکاف بازار از طر)  بازار

 عدم،  مد لوکس و بازار انبوه  یبرندسناز  فاوت، تمد لباس انبوه در کشنور  صننعت،  نگیلیبه مفهوم اسنتا توجه
، برند داسنتان،  برند  روح،  محصنول سنبد، برند یسنتیو چ  فلسنفه، برند    یمعمار، وجو مد لوکس در کشنور

 (. برند  DNA،  فروش  یاستراتژ، برند اهداف

هویت رفتاری)عناصنر )تداعیات( برند(، هویت حسنی برند )پیکر یا نمای )ب. هویت مشبوود برند  

،  لحن  نوع، برند  نام، لوگو، پیلوگوتا،  رنگ لوگو،  شنعار برندها، هویت بصنری برند )شنناسنی رنگبرند، روان
 ی(. حس  یابیبازار

بر   یابی گاهیجا، تیبر اسنناس هو یابی گاهیجای،  بر اسنناس طراح یابی گاهیجا)اب  برند  یجایااه. 2

بر اسناس    یابی  گاهیجای،  رکارکردیو غ  یکارکرد  یبر اسناس ارزشنها یابی گاهیجا، محصنول تیفیاسناس ک
 ( متیبر اساس ق یابی گاهیجا،  عیتوز

،  دادهایرو،  غاتیتبلک،  مشننتر یبرندسننازا،  دادهیروارتباطات یکپارچه بازاریابی ))  . بازاریاب  برند3

  ی ابین بنازاری،  عموم  روابط،  عناتیترف،  دادهناین رو،  (Touch Pointsتمناس )  نقناطتبلیغنات دهنان بنه دهنان،  
گذاری، مدیریت ارتباط با مشنتریان، توزیع ) مدیریت فروشنگاه، توزیع  ، برندسنازی دیجیتال(، قیمتمیمسنتق

 توجه به مسئولیت اجتماعی در تولید لباس.  آفلاین، توزیع آنلاین(، برندسازی شخصی،  
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 برندسازیگام سوم( پس

  تجربه، از برند یآگاه،  یاجتماع تیتوجه به مسنئول قیبه برند از طر  یمقوله وفادار)   ارزیاب  برند. 1

خوب و بد در   شنهرت،  یدر ذهن و قلب مشنتر نفوذ،  برند ارتباط، برند  ریتصنو، برند یسناز اعتماد،  یمشنتر
  (به برند یوفادار مقوله،  یبرندساز

  فرانچایزینگ(.یابی مجدد، لایسنسینگ . )صادرات و واردات ، جایگاه یاب  برندرشد و جایااه. 2

ها با افراد کارشنناس و خبره حوزه برندسنازی به جز توضنیحات فوق در  پس از بررسنی و تحلیل مصناحبه
خصنود مراحل مختلی برندسنازی از آنها خواسنته شد تا مراحل برندسازی را نیز بیان کنند. در نهایت پس 

های آنها اسننتخراج از بررسننی نظرات خبرگان و تحلیل آنها مدلی جهت برندسننازی از نظرات و مصنناحبه
گردید و برای آنها ارسنال گردید و از آنها خواسنته شند تا نظرات خود را در مورد مدل نهایی بیان کنند. بعد 

مرحله برندسنازی گفته شنده  8از تغییرات جزئی دو مدل نهایی زیر اسنتخراج گردید. در مدل اول محقق 
برندسازی قرار داده که ی، برندسازی و پسبرندسازتوسنط کارشناسان و خبرگان را در سه مرحله کلی پیش

 نمایید. در زیر مشاهده می

 

 مدل نوای  پژوهش  . 1شکل

 SWJبر اساس   عوامل موثر بر برندسازی ینعت مد لباس بندیالویتب: 

- مربوط به ماتریس اهمیت SWJبندی عناصر برندسازی در صنعت مد لباس از روش جهت اولویت
 های آن به طور خلاصه در زیر تشریح شده است: ملکرد استفاده شده است که گام ع

ها از طرق مختلفی از جمله مصاحبه  شوند. این مشخصهای کیفی مورد نظر مشخص میابتدا مشخصه
کننده کالا یا خدمت و ... ها و ادبیات علمی و افراد دریافتکارشناسان و متخصصان و ...، مطالعه تئوری

 نشان   Bjp.  گیردمی   قرار  سنجش  مورد  عملکرد  و  اهمیت  بعد  دو  از  مولفه  سپس هر  شوند.مشخص می
 ام   p  گیرندهتصمیم  توسط  و  ام   j  ویژگی  برای  عملکرد  ارزش   دهندهنشان  Cjp  و  اهمیت  ارزش   دهنده
  موضوع   دو  هاسوال.  اندگرفته   قرار  سنجش  مورد  لیکرت  تاییپنج  طیی  طریق   از  هاشاخص  سنجش.  است

  مراحل  ترینمهم   از  هاویژگی  اهمیت محاسبه.  دهندمی  قرار  بررسی  مورد  را   آنها  عملکرد  و  شاخص  اهمیت

(کدPostbranding()219)مرحله پس برندسازی

(کد6)رشد، توسعه، جایگاه یابی مجدد (کد23)ارزیابی برند (کد190)ابزارها و آمیخته بازاریابی

(کدBranding()264)مرحله برندسازی

(کد21)جایگاه یابی برند (کد225)هویت برند

(کدPrebranding()215)مرحله پیش برندسازی

(کد49)الزامات برندسازی مد لباس
17)فرصت های برندسازی مد لباس

(فرصت
(کد149)چالش های برندسازی مد لباس
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 گرفته   صورت  ای  درجه  پنج  مقیاس   در  لیکرت  طیی  از  استفاده  با  هاشاخص  سنجش.  است  اهمیت  تحلیل
است.   شده  آوریجمع  پرسشنامه  از  استفاده   با  عملکرد،  سطح  و  اهمیت  میزان  به  مربوط  هایداده  و  است
 متخصصان   و  کارشناسان  از  مستقیم  صورت  به  و  صریح  روش   از  نیز  ها  ویژگی  اهمیت  شناسایی  و  برآورد  برای

از میانگین هندسی نظرات   .است  شده  پرسیده  لباس   مد   مطرح  برندهای  برندسازی استفاده  با  گام سوم، 
 دهندگان یکپارچه خواهد شد. پاسخ

 

Bj   ارزش نهایی اهمیت مشخصهj  ام وCj  ارزش نهایی عملکرد مشخصهJ  ام است.  و در پایان این
 مرحله هر مشخصه دارای یک درجه اهمیت و عملکرد است.  

 
بعدی گام  خانه  در  تعیین  آستانه جهت  ماتریس  ارزش  می  IPهای  ترسیم  محاسبه  منظور  به  و  شود 

شوند، برای انجام این کار از نقطه تقاطع استفاده  هریک از محورها به دو قسمت تقسیم می  IPماتریس  
را   ینکند. ا  یم  یس قسمتاست که ماتر   ینقطه نقاطع، مختصات محل تقاطع خطوط شود.  می خطوط 

: در   محور  مقیاس  وجود دارد:  یکرددو رو  ی،مختصات خطوط ربع   یینمنظور تع   به  نامند.  یم   یخطوط ربع

 3باشد، عدد    یکرتدرجه ای ل  5  مقیاس   . مرلاً اگر یردگ  یقرار م  یاس نقطه تقاطع در مرکز مق  یکردرو  ینا

  یینتعها قرار دارد و برای  نقطه تقاطع در مرکز داده   یکردرو  یندر ا  محور :  دادهنقطه تقاطع خواهد بود.

 .  شود یاستفاده م یانهمیا  یحساب یانگیناز م تقاطع، نقطه
 ارزش آستانه اهمیت و عملکرد )خط ممیزی چوار ربع(  . 1جدول 

 ارزش آستانه عملکرد  ارزش آستانه اهمیت 

4.51 3.1 

به عنوان ارزش آستانه مد نظر قرار گرفته   3پژوهش حاضر از رویکرد مقیاس محور استفاده شده و عدد 
شوند. با توجه مشخص می  IPAها روی ماتریس  پس آن موقعیت نسبی هر یک از مشخصهشده است.  

اینکه همه شاخص های مورد ارزیابی از اهمیت بالای خط مقیاس برخوردار هستند لذا در نمودار زیر  به 
تری ترسیم شده  ها فقط ربع دوم و چهارم )دو ربع بالای نمودار( به طور واضحجهت نمایش بهتر شاخص

یت و عملکرد  ارزش اهم  ینتفاوت ب،  هدف  ین به ا  یدنبرای رسهای بهبود   به دست آوردن اولویتاست:  
مشخص کنیم و در   را  owjام    jتواند وزن مشخصه کیفی  ام ضربدر ارزش اهمیت آن می  j   مشخصه

 پایان برای سهولت بیشتر در تجزیه تحلیل، تمامی اوزان نرمالایز خواهند شد.  
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 عملکرد   –نمایش ربع اول و دوم جدول مختصات اهمیت  .  2شکل

 IPAمدل ربع   -

  یق از حاصل تفر  استفاده  یرد،قرار گ  یاز خطوط ربع  یکیبر روی    یقاًها دقاز شاخص  یکیهرگاه مختصات  

 ضروری خواهد بود.  مناسب  از سطح عملکرد آن شاخص، برای اتخاذ راهبرد یتاهم سطح

 یانگینم  یقتفر  دارد،  در مدل  یبه طور کل  IPAوجود    یکه در کجا عدم هماهنگ  یننشان دادن ا  برای

 یق آن است که تفر   یکل   حکم  .شودیآن محاسبه م   یتنمرات اهم  یانگیننمرات عملکرد هر شاخص از م

  یرد، صورت گ  یاقدام اصلاح  یدصورت با  ینا  یرغ  در  برابر صفر باشد،  یت،اهم  یانگین عملکرد از م  یانگینم

 تر است.نامطلوب یتباشد، وضع منفی تفاوت ینکه ا ییهامخصوصاً شاخص

 

ها از میانگین اهمیت توان نتیجه گرفت میانگین عملکرد شاخصبا توجه به محاسبات جدول فوق می

دهنده ضعی در برندسازی مولفه کمتر بوده و درجه اهمیت آنها قابل ملاحظه است، اگرچه این موضوع نشان 

 رجوع شود.  IPAتر نیاز است به ماتریس صنعت مد لباس کشور است اما برای ارزشیابی عمیق

 

 ( 1رابطه

SWJ=
𝑜𝑤𝑗

∑ 𝑜𝑤𝑗𝑚
𝑗=1

                   0≤ 𝑆𝑊j ≤ 1                   ∑ 𝑜𝑤𝑗𝑚
𝑗=1  = 1 

تع برای  ادامه  ک  یتاولو  ییندر  های  مشخصه  وزن  بهبود،  مشخص    یفیجهت  از   کردهرا  پس  که 
 یب ترت  ین ربع قرار گرفته و بد  کدام  های مراحل اول برای بهبود دریتشود که اولویبندی مشخص میتاولو
 گردد.  یاستخراج م مربوطه هایهمراه ربعه ب یزهای مراحل دوم تا چهارم ن یتاولو

 های برندسازی اهمیت بوبود و شاخص نرمالایز مولفه .   2جدول 

 رتبه  P I P-I OWJ SWj هامولفه

2.4 هویت بصری برند 

5 
4.71 -2.26 10.64 0.027 1 
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2.7 برند ارتباط با  

9 
4.8

4 
-2.05 9.9 0.025 2 

2.7 های اقتصادی چالش 

1 
4.7

7 
-2.06 9.82 0.025 3 

2.7 های توزیع چالش 

6 
4.7

9 
-2.03 9.72 0.025 4 

 هویت مفهومی برند
2.5 

4.5

9 
-2.09 9.59 0.025 5 

2.7 گریهای حامی فعالیت

4 
4.7

4 
-2 9.48 0.024 6 

2.5 گذاریقیمت

6 
4.6

1 
-2.05 9.45 0.024 7 

2.9 قدرت برند 

1 
4.8

4 
-1.93 9.3 0.024 8 

3.0 ورود به بازارهای جهانی 

3 
4.8

9 
-1.86 9.09 0.023 9 

2.7 های قانونی چالش 

3 
4.6

7 
-1.94 9.05 0.023 10 

2.6 هویت کلامی برند 

6 
4.5

9 
-1.93 8.8 0.023 11 

 های سیاسیچالش 
2.8 

4.6

7 
-1.87 8.7 0.022 12 

 قراردادهای مشارکتی
3 

4.8

1 
-1.81 8.7 0.022 13 

 14 0.022 8.55 1.9- 4.5 2.6 هویت رفتاری برند

اهمیت مد لباس در فرهنگ و 
 اقتصاد کشور 

2.7

7 
4.5

9 
-1.82 8.3 0.021 15 

2.8 یابی بر اساس قیمت جایگاه 

4 
4.6

4 
-1.8 8.3 0.021 16 

2.7 یابی بر اساس طراحی جایگاه 

9 
4.5

7 
-1.78 8.13 0.021 17 

2.7 هویت استراتژیک برند

8 
4.5

6 
-1.78 8.1 0.021 18 

2.7 یابی بر اساس توزیع جایگاه 

7 
4.5

4 
-1.77 8.03 0.021 19 

 های زنجیره تامین چالش 
3 

4.6

9 
-1.69 7.9 0.020 20 

 وفاداری به برند
2.7 

4.4

7 
-1.77 7.99 0.020 21 

2.9 بندی بازار های بخش چالش 

9 
4.6

7 
-1.68 7.8 0.020 22 

2.8 های تکنولوژی چالش 

8 
4.5

4 
-1.66 7.5 0.019 23 

اهمیت برندسازی در صنعت مد  
 لباس کشور 

3.0

1 
4.6

3 
-1.62 

7.500

6 
0.019 24 

2.8 الزام به پژوهشات بازاریابی 

8 
4.5 -1.62 7.29 0.019 25 

2.9 قائل شدن تفاوت در ترفیعات 

9 
4.5

8 
-1.59 7.2 0.019 26 

2.6 یابیقائل شدن تفاوت در جایگاه 

9 
4.3

6 
-1.67 7.2 0.019 27 

3.0 های سیاسیفرصت

7 
4.6

2 
-1.55 7.1 0.018 28 
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3.0 تحلیل محیط 

4 
4.5

4 
-1.5 6.81 0.017 29 

3.1 های علمی چالش 

6 
4.6

2 
-1.46 6.7 0.017 30 

3.2 های دولتحمایت

6 
4.6

9 
-1.43 6.70 0.017 31 

3.1 کیفیت تولید

2 
4.5

7 
-1.45 6.62 0.017 32 

 یابی مجدد جایگاه 
3.5 

4.8

4 
-1.34 6.4 0.017 33 

قائل شدن  تفاوت در نقاط  
 تماس با مشتری 

2.5 
4.0

7 
-1.57 6.3 0.016 34 

2.7 قائل شدن تفاوت در امضای برند 

9 
4.2

1 
-1.42 5.9 0.015 35 

 شهرت برند
3.5 

4.7

2 
-1.22 5.7 0.015 36 

2.7 قائل شدن تفاوت در تبلیغات 

9 
4.1

6 
-1.37 5.6 0.015 37 

3.2 کنندههای حوزه مصرف چالش 

1 
4.4

8 
-1.27 5.68 0.015 38 

3.4 الزام به بازارگرایی 

1 
4.6

2 
-1.21 5.5 0.014 39 

2.9 توسعه برند 

8 
4.2

7 
-1.29 5.5 0.014 40 

2.7 توزیع

7 
4.0

9 
-1.32 5.39 0.014 41 

های  تفاوت در فعالیتقائل شدن 
 روابط عمومی 

3.0

6 
4.2

8 
-1.22 5.26 0.013 42 

3.3 های تولید و تولیدکنندگان چالش 

4 
4.4

8 
-1.14 5.10 0.013 43 

قائل شدن تفاوت در شخصیت  
 برند

3.1

1 
4.2

9 
-1.18 5.06 0.013 44 

2.7 بازاریابی و برندسازی دیجیتال 

5 
4.0

1 
-1.26 5.05 0.013 45 

3.4 دهندگان های ترویجچالش 

3 
4.5

4 
-1.11 5.03 0.013 46 

2.6 ارتباط با مشتریان 

2 
3.9 -1.28 4.9 0.013 47 

2.7 ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

7 
3.9

9 
-1.22 4.86 0.012 48 

3.0 آگاهی از برند

3 
4.1

3 
-1.1 4.5 0.012 49 

3.4 های طراحی چالش 

1 
4.4

2 
-1.01 4.4 0.011 50 

3.5 قائل شدن تفاوت در توزیع 

8 
4.3

6 
-0.78 3.40 0.009 51 

3.7 مدیریت فروش  و فروشگاه

3 
4.4

4 
-0.71 3.15 0.008 52 

قائل شدن تفاوت در نوع  
 مشتریان

3.9

3 
4.4

5 
-0.52 2.3 0.006 53 

3.6 قائل شدن تفاوت در شعار برند

1 
4.1

3 
-0.52 2.14 0.005 54 



 

13 
 

 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش 

   1402(، دی 16، )پیاپی 4، شماره  4دوره 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-JAN 2024 

4.3 اعتماد به برند

3 
4.7

6 
-0.43 2.04 0.005 55 

4.2 تجربه مشتری از برند

3 
4.5

4 
-0.31 1.4 0.004 56 

4.0 کیفیت ادراک شده 

7 
4.3

8 
-0.31 1.35 0.003 57 

3.8 درگیری ذهنی با برند 

8 
4.1

7 
-0.29 1.20 0.003 58 

4.5 تصویر برند 

2 
4.3

3 
0.19 0.82 0.002 59 

 

های کشورهای توسعه نیافته و در با توجه به جدول فوق و محاسبات انجام شده مشخص گردید چالش

 باشد: حال توسعه بیشترین اولویت و تصویر برند کمترین اولویت جهت بهبود می

  25ها در جدول مختصات مشخص شده است که بندی و تعیین مکان قرارگیری شاخصپس از الویت

 شاخص در ربع دوم و دو شاخص در مرز ربع اول و دوم واقع هستند.   33شاخص در ربع اول،  

 

 ( 2009اهمیت )اسمیت و کاستلو،  –ماتریس عملکرد  . 3شکل 

اما   25در این ربع   :(Q1منطقه ضعی )  - شاخص وجود دارد که اهمیت بالایی در برندسازی دارند 

ها در جهت بهبود و توسعه در های حوزه  مد لباس پایین است و بنابراین باید تلاش عملکرد آنها در شرکت

 این ناحیه متمرکز خواهد بود.   

- ( قابل قبول  این ربع   :(2Qمنطقه  اهمیت و هم عملکرد   33در  دارد که هم  شاخص وجود 

 بالایی دارند. پیشنهاد بر این است که این عوامل مانند گذشته  و در همان مسیر قبلی ادامه فعالیت دهند. 

 ها در پرسشنامه از نظرعواملی هستند که میانگین وضع فعلی آن :(3Qتفاوتی )منطقه بی -

 دهدگان کم و خیلی کم ارزیابی شده و همچنین اهمیت آنها از نظر آنها کم و خیلی کم باشند. پاسخ

اتلاف) - آن :(  4Qمنطقه  فعلی  وضع  میانگین  که  هستند  نظر  عواملی  از  پرسشنامه  در  ها 

دهندگان، متوسط و بالای متوسط ارزیابی شده و همچنین اهمیت آنها از نظر آنها کم و خیلی کم پاسخ

 باشند. 
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 گیری و پیشنهادها  نتیجه

این بود که مدل جامع برندسازی در  ر بر اساس آن انجام گردید  ضپژوهش حایکی از سوالات اصلی که  
صنعت مد لباس به چه صورت است و مهمترین عوامل برندسازی در صنعت مدلباس لباس کدامند؟ جهت 

های مختلی حوزه برندسازی و برندسازی مد لباس رسیدن به مدل جامع برندسازی هم از ادبیات و تئوری
های عمیق با خبرگان حوزه برندسازی مد لباس. تحقیقاتی که در استفاده شد و هم همزمان از مصاحبه

حوزه برندسازی مد لباس انجام شده بود هر کدام تنها به بخشی از مدل برندسازی مد لباس اشاره کرده  
 بودند و هیچ کدام از آنها به طور کامل این فرآیند را تشریح نکرده بودند. 

صنایع خلاق مرل مد لباس مبتنی بر خلاقیت و طراحی هستند. لذا طراح نقش بسیار مهمی در موجودیت  
و جذابیت مد لباس دارد و از طرفی در برندسازی آن دارد. از طرفی لباس نوعی محتوای فرهنگی با خود 

توان گفت دهد. لذا میکند که این محتوای فرهنگی در عصاره و ژنوم برند لباس خود را نشان میحمل می
بودن آن   به واسطه بستر و وضعیت آن و همچنین خلاق محور  لباس  برندسازی در صنعت مد  تنها  نه 

های مختلی مد لباس که  شامل مد لباس لوکس، مد لباس بازار انبوه،  متفاوت است بلکه در زیرمجموعه
ها و جزئیات خاصی انجام تفاوتباشد نیز برندسازی با های خصوصی میبرندهای خرده فروشی و برچسب

گیرد. نتایج پژوهش نشان داد که یکی از نتایج برندسازی، وفاداری به برند است که این با نتیجه پژوهش می
و  پور  ولی  پژوهش  خلاف  بر  حاضر  پژوهش  نتایج  همچنین  دارد.  سازگاری  شریفیان  و  ایرانمنش 

پرداخته نش1396آقاجانی)  برند  ارزش ویژه  و  برندسازی  بر  آن  تاثیر  لباس و  بودن  به ست  در ده است.  ( 
(  بیان شد هویت برند ارتباطی، حضور برند و ارتباطات برند در برندسازی آنها تاثیر به  2009پژوهش رولی) 

سزایی دارد و وجود فضای آنلاین در ارائه خدمات در کنار فضای فروش فیزیکی می تواند به ایجاد برند 
و لباس کمک کنداما در پژوهش حاضر به این نکته اشاره شد که برندهای انبوه  قدرتمند در زمینه پوشاک 

تبلیغات  به  لباس لوکس کمتر  برندهای مد  اما  دارند  آنلاین  تبلیغات گسترده در فضای  به معرفی و  نیاز 
نتایج پژوهش ران ران ژائو) پردازند. همچنینگسترده و حضور در فضای آنلاین می نبود   (2010مطابق 

ها باعث ایجاد برندسازی ضعیی در سواد کافی در برندسازی و تقلید در اصول برندسازی توسط شرکت
صنعت مد لباس شده است. همچنین همانند نتایج این پژوهش توجه به، تمایز در طراحی محصول، پیگیری 

در رسانه های جدیدترین سبک های لباس، پیگیری تایید افراد مشهور، حمایت از رویدادهای عمومی، تبلیغ  
( نشان داد که استراتژی 2012نتایج پژوهش استوند)  عمومی و ...  نیز در برندسازی مد لباس موثر است.  

های بازاریابی های مد لباس ترکیه شامل سه بخش است: تعیین عناصر برند، فعالیتبرندسازی در شرکت
جامع و  تداعیات ثانویه است که این سه عامل نیز در پژوهش حاضر مورد بررسی قرار گرفته است.  همچنین 

( به بررسی نقش برندسازی در توسعه و رونق صنعت مد لباس پرداخته شد 2017در پژوهش هلی هویوانن)
( حضور در فضای 2018باشد. همچنین مطابق نتایج پژوهش لوریرو)که مطابق با نتایج پژوهش حاضر می

دارد و در نهایت در پژوهش حاضر به موضوع هویت برند   آنلاین نقش بسیار زیادی در بردسازی مد لباس 
( 2018ملی و تقویت آن در برندسازی مد لباس پرداخته شده بود که این بخش با نتایج پژوهش بریدجز)

همخوانی دارد.  با بررسی نظرات کارشناسان و متخصصان حوزه برندسازی مد لباس کشور مشخص شد 
دسازی مد لباس وجود دارد. محقق این مرحله را تحت عنوان مرحله  که حلقه مفقوده مهمی در مسیر برن

برندسازی) از  نام Pre-brandingقبل  موفقیت (  در  مهم  گامی  مرحله که  این  در  است.  نموده  گذاری 
های مهم برندسازی این صنعت و ها و ضعیشود به انواع چالشبرندسازی مد لباس کشور محسوب می

سطه افزایش نرخ ارز به وجود آمده است به کارشناسان و مدیران بازاریابی هایی که به وا همچنین فرصت
 ریزی نمایند. کند تا شالوده قوی برای برندسازی مد لباس در کشور پایهکمک می
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توان آنها را در چند طبقه  های مختلفی در حوزه برندسازی مد لباس وجود دارد که می ها و ضعیچالش
تر طراحی مد لباس که خود گواه  های اقصادی، علمی، تولیدی، تکنولوژیکی و از مهمها و ضعیکلی چالش

بر طراح محور بودن این صنعت است مانع برندسازی صحیح و درست در این حوزه و صنعت گردیده است. 
های برندسازی قوانین و مقررات محکمی است که در گذشته در این خصود وجود داشته  برخی از چالش

و هنوز هم اصلاحاتی در آن ایجاد نشده است. مرلا در این صنعت که به شدت به محتوای گرافیکی و  
فاده نمود. یکی دیگر از بصری وابسته است در برشوشور نباید از چهره اشخاد جهت معرفی لباس است

باشد که این مورد هم جزء خطوط  های لباس ممهترین مشکلات این حوزه مربوط به عدم تنوع در استایل
ای طراحی لباس انجام گیرد لذا طراحان شدهقرمز این حوزه است و تنها باید در استایل خاد و پذیرفته

توانند تجاری سازی کنند. از دیگر مشکلات این حوزه هم با مشکلی جدی روبرو هستند و هر طرحی را نمی
برندسازی مد لباس نبود تامین کننده پارچه است که به طور ثابت تولید کننده را حمایت کند زیرا جنس 

 پارچه هم در برندسازی مد لباس بسیار حائز اهمیت است.  

های تولید انبوه افزایش یابد و دوماً  های تولید در کشور باعث شده که اولًا هزینهعدم وجود تکنولوژی
های زیبایی که ترند مد لباس روز هستند را نتوانیم به بازار ارائه نماییم. عدم وجود بخش پژوهش طراحی

شرکت در  توسعه  چالشو  مهمترین  از  نیز   ... و  بازاریابی  پژوهشات  به  توجه  عدم  تولیدی،  های های 
 توان به جداول فوق مراجعه نمود. ها میهای برندسازی است. جهت مشاهده سایر چالشوضعی

شود. این مرحله شامل  (، کار آفرینش و خلق برند آغاز میBrandingبعد از آن در مرحله برندسازی)
تعیین هویت استراتزیک برند، هویت مفهومی برند، هویت بصری برند، هویت رفتاری برند و انسجامی که 

یابی بر مبنای قیمت، برند که شامل جایگاه   یابیافتد و همچنین جایگاهباید بین انواع هویت برند اتفاق می
 باشد. یابی بر مبنای ارزش و توزیع و ... مییابی بر مبنای هویت، جایگاهمحصول و کیفیت محصول، جایگاه

به رفع چالش نیازمند  برند  استراتژی هویت  برند است.  برندسازی هویت  برندسازی و  قلب  های حوزه 
باشد. در استراتژی هویت های برندسازی )مرحله پس برندسازی( میتوجه به الزامات و در نظرداشتن فرصت

های مختلفی که ریشه در ژنوم صاحبان برند دارند جهت مشخص کردن عصاره برند تایپبرند از آرکی
شود. اینکه سبد محصولی شرکت چیست، معماری برند باید به چه صورت انجام گیرد، مخاطبان استفاده می

ویژگی چه  با  کسانی  چه  در هویت محصولات  برند همه  فلسفه  و  برند  روح  برند،  داستان  هایی هستند، 
انداز برند، برند به بررسی چشمشوند. در مرحله بعدی هویت مفهومی استراتژیک برند تعیین و مشخص می

شود. در های کارکردی و غیرکارکردی برند پرداخته میماموریت و اهداف برندسازی، میراث برند، ارزش 
بندی، شعار برند و بعد هویت بصری برند نیز به همه عناصر بصری برند مرل لوگو، لوگوتایپ، ظاهر بسته

 شود. .... پرداخته می

کنند در صورتی دهد که برندهای لوکس مد لباس کمتر از شعار برند استفاده می نتایج پژوهش نشان می
شود چون اعتقاد بر این  که در مورد برندهای مد لباس انبوه بیشتر از شعار برند در کنار لوگو استفاده می 

تواند شعار خود را با طرح و عملکرد و نهایتاً رفتار خود به مخاطبان است که محصول مد لباس لوکس می
 القا کند.  

ها غیرکارکردی و از نوع هویت دهی دهد در مورد مد لباس لوکس بیشتر ارزش نتایج پژوهش نشان می
باشد در صورتی که در برندهای بازار های اجتماعی میهای زیبایی شناختی، ارزش به صاحب لباس، ارزش 

گیرد. در های کارکردی مرل قیمت مناسب، پوشش مناسب، راحتی لباس و ... مد نظر قرار میانبوه ارزش 
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دهد، شخصیت برند و فرهنگ برند نیز پرداخته ای که برند به مشتریان خود میهویت مفهومی برند به وعده 
 شود. می

انبوه بر اساس قیمت مرحله بعدی برندسازی جایگاه بازار  یابی برند است که در محصولات مد لباس 
گیرد اما در برندهای لوکس مد لباس این  مناسب، طراحی نسبتا مناسب، توزیع گسترده و ... صورت می

های غیرکارکردی مرل پرستیژ، خلاقیت، استادکاری جایگاه  بیشتر بر اساس قیمت بالا، هویت برند، ارزش 
 گیرد. و ... صورت می

( نام دارد در وهله اول به توسعه برند خلق شده Post-brandingبرندسازی )در مرحله نهایی که پس
شود و پردازد، در وهله دوم به ارزیابی نتایج برندسازی پرداخته میاز طریق ابزارهای مختلی بازاریابی می

در وهله آخر به جایگاه یابی مجدد در صورت امکان، توسعه برند، توسعه جهانی برند و ... پرداخته خواهد 
 شد. 

بازاریابی مرل قیمت ابزارهای  از طریق  برند  ترویج  ارتباطات در  آنلاین،  گذاری، توزیع فیزیکی، توزیع 
فعالیت بازاریابی،  را میهای حامییکپارچه  برند خلق شده   ... و  روابط عمومی  داد. در گری،  ترویج  توان 

گری، های حامیهای پرستیژی و استفاده کمتر از تخفیفات، فعالیتگذاریبرندهای لوکس از طریق قیمت
روابط عومی و حضور در رویدادهای مختلی مرل رویدادهای مسئولیت اجتماعی، تبلیغات گسترده کمتر، 

شود اما در برندهای مد لباس انبوه بر  حضور کمتر در فضاهای دیجیتال و آنلاین،  و ... ترویج انجام می
 شود.  مکان توزیعده و ... جهت ترفیع برند استفاده میاساس تبلیغات وسیع، توزیع آنلاین و آفلاین گستر

کننده رفت و های مد لباس لوکس در جاهای معروف و مشهور شهر باید باشد که الزاماً تضمینفروشگاه
های مد لباس انبوه در جاهای پر رفت و آمد و شلوغ  آمد زیاد فروشگاهی هم نیست در صورتی که فروشگاه

گاهی برندهای مد لباس لوکس با سایر محصولاتی مرل خودروهای لوکس تبلیغ  شود.  شهر تاسیس می
های برندسازی در صنعت مد شوند تا اثر لوکس بودن و جایگاه خود را به مخاطبان عرضه کنند و مدلمی

های برندسازی مد لباس انبوه بیشتر  کنند در صورتی که مدللباس لوکس بیشتر بر هویت برند تمرکز می
 شود.   های مبتنی بر مشتری انجام می اس ارزش مدلبر اس

آورد مانند آگاهی از برند، فراخوانی در نهایت از نتایج مختلفی که برندسازی برای یک برند به بار می 
های مختلفی داشت و در صورت امکان از توان ارزیابیبرند، یادآوری برند، فروش، وفاداری به برند و ... می

یابی مجدد، لایسنسینگ، فرانچایزینگ و توسعه برند  استفاده نمود. توسعه برند در فضای جهانی، جایگاه
فعالیت از  لباس کمتر  مد  لوکس  برندهای  مورد  استفاده میدر  فرانچایزینگ  و  لایسنسینگ  تا های  شود 

 کنترل بیشتری بر روی فرآیند برندسازی انجام گیرد. 

( 0.027برند با امتیاز )  بصری  پس از شناسایی عوامل موثر بر برندسازی در صنعت مد لباس، هویت
( رتبه سوم و  0.025اقتصادی با امتیاز )  های( رتبه دوم، چالش0.025برند با امتیاز )    با   رتبه اول، ارتباط

( رتبه پنجم  از شاخص 0.025( رتبه چهارم، هویت مفهومی برند )0.025توزیع با امتیاز )  هایچالش
SWj  توانند در برندسازی این صنعت عملکرد دارای بیشترین امتیاز بوده اند که می –در ماتریس اهمیت

نقش بسزایی داشته باشند و بازیگران این حوزه جهت رشد و توسعه برندهای قوی این موارد را به اولویت 
 لحن و بازاریابی  برند، نوع  لوگو، لوگوتایپ، لوگو، نام  برند، رنگ  خود قرار دهند. شعار  هایدر راس قعالیت

شود که باید در اولویت اول برندسازی  قرار های مریوط به هویت بصری محسوب میحسی از زیرمجموعه
 سبک  برندسازی و  نبود  جهت  زیاد  سرمایه  به  برندسازی، نیاز  و  مردم  درآمد  برندسازی، سطح  و  گیرد. بودجه
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چالش  در   مد  با  مرتبط  زندگی به  مربوط  متغیرهای  حوزه  کشور  در  که  کشور  در  موجود  اقتصادی  های 
مدیریت گیرد.  قرار  نظر  مد  صنعت  این  توزیع  برندسازی  توزیع  فروشگاه،  و  جز    آفلاین  آنلاین 

شود که باید در وهله سوم به مدیریت توزیع های توزیع در حوزه برندسازی این صنعت تلقی میزیرمجموعه
در فضای آنلاین و آفلاین و فروشگاه پرداخت. خود مدیریت فروشگاه به علت اهمیتی که دارد از توزیع 

های متغیر اساسی با زیرمجموعه  59آفلاین جدا گردیده و مجزا در پژوهش حاضر به آن پرداخته شده است.  
 ارائه شده اند.    8مربوط در نهایت رتبه گردیده که در جدول شماره 

مد لباس  یبرندساز یو کارگاه کیبه عنوان منبع آموزش آکادم تواندیمدل حاصنل از پژوهش حاضر م
  ی برنندسننناز   یهنارسننناخنتیز  یعلاوه بر بررسننن  نکنهیبنه ا  تین مندل بنا عننا نی. اردیمورد اسنننتفناده قرار بگ

و    ثراتنموده اسننت و ا یسننازمفهوم  زیدر صنننعت مد لباس را ن  یبرندسنناز ندی(، فرآیبرندسننازشی)پ
  ی بنه وجود برخ  گریدر ابعناد د  نیقرار داده اسنننت و همچن  یمورد بررسننن   زیرا ن  نندیفرآ  نیا  یهناییاین پو

و   میمفناه  یپرداختنه اسنننت کنه ا  زیلوکس و انبوه ن  یمند لبنا  یبرنندسننناز  اتین موجود در جزئ  یهناتفناوت
 رهایمتغ انیم وابطشنده و ر ی. مدل به شنکل طراحآوردیفراهم م یریادگی یبرا یکامل یموضنوعات مبنا
ارائه مباحث در  بیبه ترت تی. با عناباشنندیقابل درک م نیمخاطب یبرا یاسننت که براحت را نشننان داده

را با  ییمدل نها توانندیمدت و مکوتاه  یهاو برگزارکنندگان دوره یفصنل دوم، مدرسنان محترم دانشنگاه
شننده اسننت،  میتنظ زیخوانش مدل ن  انیجرهماهنگ با  یاسننتفاده از متون مندرج در فصننل دوم که بنوع

 نکهیشننوند. با توجه به ا  رانیپذدانش یدر صنننعت مد لباس برا  یآموزش داده و موجب توسننعه برندسنناز
  ی لذا پرداختن به برندسناز دهدیرا مورد پوشنش قرار م یابیبازار  یهاتیهمه فعال یهمانند چتر  یبرندسناز

هم کمک کند. چون همانگونه   یابیبازار  یهاتیو فعال  یابیبه رشند و توسنعه بازار تواندیصننعت م  نیدر ا
  ی ها تیاز فعال  یعیوسن  ییبوده که در آن بخش از ط  یاز مراحل برندسناز یکیبرند    یابیکه گفته شند بازار

  ، ی گذارمتیق  نگ،یلیمد لباس، اسنتا  یطراح  ه،یلباس و مواد اول  تیفیاز جمله محصنول )لباس(، ک  یابیبازار
 .  ردیگیو ... را در بر م انیخدمات ارتباط با مشتر تال،یجید یابیو فروش، بازار عیتوز

 نوآوری پژوهش

خلاق یکی از موضنوعاتی که دهه اخیر توجه بسنیاری از کشنورها را به خود جلب نموده اسنت صننایع 
گیرد. رونق این صننایع  اسنت. صننایع خلاق همانگونه که گفته شند حوزه وسنیعی از محصنولات را در بر می

علاوه بر اهمیتی که از نظر اقتصنادی دارد، می تواند از نظر فرهنگی نیز حائز اهمیت باشند. انتخاب صننعت  
مد لباس در تحقیق حاضر که یکی از زیرمجموعه های صنایع خلاق است می تواند علاوه بر اینکه دانش 

ایه و خلاقیت و اسننتعداد داخلی نیز تاکید دارد. و علم این حوزه را توسننعه دهد، به حمایت از کار، سننرم
همچنین یکی از نوآوری های تحقیق حاضنر اسنتفاده از روش تحقیق کیفی تحت عنوان تئوری داده بنیاد 

 –در بعند کمی نیز از تحلینل اهمینت   مندل بیفزایند.چنندگناننه می بناشننند کنه می توانند بر جنذابینت و جنامعینت 
های کمی جدید در بررسنی وضنعیت عملکرد متغیرها و فرآیندهای  عملکرد اسنتفاده شنده که یکی از روش 

 های مختلی خواهد بود.مختلی در صنایع و بخش

 های پژوهش  محدودیت

 توان در سه گروه به شرح ذیل خلاصه نمود: های پژوهش را میمحدودیت



 در صنعت لباس  یعوامل موثر برندساز یو رتبه بند یبرندساز یالگوی: آقبلاغ یطهماسب  وشیدکتر دارو  یسجاد خان

18 
 

مند : همانگونه که ذکر شد در بخشی از پژوهش حاضر به مرور نظامدسترس  به منابع ایل محدودیت   -1

پیشینه پرداخته شد. محدودیت عمده در این مرحله عبارت از دسترسی به منابع اصلی بود. به منظور پوشش 
 برداری شد. شده برای دانشگاهیان بهره این محدودیت، از خدمات فراهم

: با عنایت به موضوع و محتوای پژوهش، خبرگان مخاطب عبارت از محدودیت دسترس  به خبرگان -2

کارشناسان و خبرگان حوزه برندسازی مد لباس بوده است. بعضاً هماهنگی مصاحبه با مدیران ارشد بیش از 
دو ماه طول کشید. که این مهم خود منجر به طولانی شدن فرآیند پژوهش گردید و محقق مجبور شد جهت 

 های تلفنی به جای حضوری استفاده نماید. این افراد گاهاً از مصاحبه  دسترسی راحت به

های کیفی عبارت از های اصلی اغلب پژوهش: یکی از محدودیتشناس محدودیت مرتبط با روش -3

تعمیم یافتهقابلیت  میپذیری  یافته ها  مشابه،  مطالعات  اغلب  همانند  تحلیل باشد.  حاصل  پژوهش  این  های 
های پذیری یافتهتواند تعمیمباشد که این نارسایی میها و تجربیات خبرگان منتخب و نظریات قبلی میدیدگاه 

محدودیت با  را  پوشش محدودیتتحقیق  منظور  به  کند.  همراه  تحلیل هایی  و  تحلیل  با  مرتبط  از  های  گر، 
ها، طی برداری شده و به منظور حصول اطمینان بیشتر از یافتهخدمات همکار پژوهش در فازهای مختلی بهره 

 نهایی پرداخته شد.   دو مرحله و با استفاده از ابزار پرسشنامه به اعتبارسنجی نتایج و ارزیابی مدل

 

 های آت پیشنواد برای پژوهش

 کند: های تحقیقاتی زیر را برای محققین پیشنهاد میگیریها و جهتهای تحقیق حاضر فرصتیافته

 ارائه مدل برندسازی در صنعت مد لباس انبوه و لوکس به طور مجزا -

های مختلی برندسنازی در با توجه به اینکه پژوهش حاضنر در صننعت مد لباس انجام شنده اما به دلیل تفاوت در بخش

های آن تر روی یکی از بخشهای آتی به طور مشننخصشننود پژوهشصنننعت مد لباس لوکس و انبوه، پیشنننهاد می

تری در این دو بخش ارائنه دهنند و بنا توجنه بنه اینکنه  تر و مشنننخصپژوهش کننند و نتنایج برنندسنننازی را بنه طور عمیق

شنود برندسنازی در صننعت مد لباس انبوه مورد  بخش اعظم صننعت مد لباس در کشنور، از نوع انبوه اسنت پیشننهاد می

 توجه پژوهشگران آتی قرار گیرد. 

 تفاوت برندسازی صنعت مد لباس و دیگر صنایع  -

دهند پیشننهاد  های مختلفی از برندسنازی را به طور عمومی ارائه میبا توجه به اینکه ادبیات و پیشنینه برندسنازی مدل

شنود محققان آتی تنها از بعد خلاقیت محور بودن این صننعت به مقوله برندسنازی بپردازند. مفاهیم طراحی مد لباس،  می

تری در فرآیند برندسنازی مورد پژوهش و بررسنی قرار توانند به طور عمیقبرندسنازی شنخصنی، اسنتایلیسنت و ... می

 گیرند. 
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