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Abstract 

Objective  

Fashion is a subset of creative industries and has roots in the culture of a region. In Iran, despite the 

long history of the textile industry and clothing production, a limited number of brands in the fashion 

industry have been able to get promoted to strong brands at home or abroad. Most foreign fashion 

products find their way into Iran through either official or smuggling imports. Unfortunately, there are 

also domestic manufacturers who, despite the good quality of their products, sell them domestically 

with foreign Hem Tags, the act that can be translated as a sign of the lack of strong domestic brands in 

the Iranian garment industry. What are the problems of fashion branding in Iran? What factors have 

weakened branding in this country? What are the steps of the branding process in this industry, how 

should the branding of mass and luxury fashion styles be done in this industry, and what are the 

differences in branding details? The purpose of this study is to provide a comprehensive model of 

branding. 

 

Methodology  

The present study tries to provide a comprehensive model for the Iranian fashion industry by 

reviewing the existing literature and theories, as well as conducting semi-structured interviews with 

the country’s experts and specialists, and also adopting the method of Multi-Grounding Theory. The 

researchers adopted Snowball sampling methods and carried out interviews until reaching a theoretical 

saturation. 



Findings 

The data was analyzed by MAQXDA software and 744 codes, 255 concepts, and 10 categories were 

extracted. Also, 88 articles, books, reports and etc were reviewed. The required data for this study 

were gathered via conducting interviews. 

 

Conclusion 

According to the achieved results, branding in the fashion industry includes three major stages of pre-

branding, branding, and post-branding, while this study explored eight steps of branding, including 1) 

branding requirements, 2) branding opportunities, 3) branding challenges, 4) brand identity, 5) brand 

positioning, 6) application of appropriate marketing tools and blends, 7) brand evaluation, and 8) 

growth. The remaining two categories are about the difference between luxury fashion branding, mass 

branding, and the order of branding steps. 
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  چكيده
در ايران با توجـه بـه سـابقه زيـاد نسـاجي و توليـد لبـاس،        . گيرد ريشه ميفرهنگ منطقه  ازمد لباس محصولي از صنايع خلاق است و  :هدف

غالب محصولات مـد لبـاس ايـران از     .المللي به برندي قوي تبديل شوند بين اند در بازارهاي داخلي محدود برندهايي از صنعت مد لباس توانسته
هاي تجاري  تحت نام كه هاي داخلي، توليدكنندگان تمايل دارند اسلب عالي رغم كيفيت علي. شود طريق مبادي رسمي و غيرسمي وارد كشور مي

، ارائه پژوهش حاضرهدف  .نبود برندهاي قدرتمند داخلي در اين صنعت است كه گويايخارجي محصولات خود را معرفي و به بازار عرضه كنند 
هـاي برندسـازي مـد لبـاس در داخـل ايـران        چـالش : هدد پاسخ مي ها سؤال مدلي منسجم در زمينه برندسازي مدل لباس كشور است و به اين

   برندسازي در مد لباس كشور داراي چه مراحل و نكاتي است و چه تمايزي با ساير صنايع دارد؟ فرايندچيست؟ 
هـاي   هـاي موجـود و همچنـين مصـاحبه     و بـا اسـتفاده از ادبيـات و تئـوري     بنيـاد چندگانـه   پژوهش حاضر از طريق روش تئـوري داده  :روش
گيـري   نمونه  روش .است كرده مدلي منسجم در زمينه برندسازي مدل لباس كشور ارائه ،ساختاريافته با متخصصان و كارشناسان اين صنعت نيمه

  .ها تا زمان اشباع نظري ادامه يافته است و مصاحبه بوده قضاوتي
برندسـازي در  . شـد  منجـر مقولـه   10مفهـوم و   255كـد،   744 بـه اسـتخراج   تحليـل و  كيودا مكس افزار نرم آمده از دست بههاي  داده :ها يافته

: ريـزي شـده اسـت    طـرح  در قالب هشت گام است كه برندسازي برندسازي، برندسازي و پس شامل سه مرحله كلان پيش ،محصولات مد لباس
 ؛هـاي بازاريـابي متناسـب    اعمال ابزارها و آميخته ؛برنديابي  جايگاه ؛هويت برند ؛هاي برندسازي چالش ؛هاي برندسازي فرصت ؛الزامات برندسازي

مانده نيز در خصوص تفاوت برندسازي مد لباس لـوكس و انبـوه و ترتيـب مراحـل      دو مقوله باقي. يابي مجدد توسعه و جايگاه ،رشد ؛ارزيابي برند
  .برندسازي هستند

از  .داردتفـاوت اساسـي    ،بودن با برندسازي ساير صـنايع  محور بودن و خلاق برندسازي در حوزه مد لباس با توجه به ماهيت طراح :گيري نتيجه
  .كند ميتر از ساير صنايع  هاي قانوني در اين حوزه، فضاي برندسازي صنعت مد لباس را متفاوت مقررات و محدوديت سوي ديگر،
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   .64 -37، )1(14، مديريت بازرگاني. )لباس ايران
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  38  خاني و همكاران/)صنعت مد لباس ايران:مورد مطالعه(برندسازي در صنايع خلاق 

 

  مقدمه
كند تا در ساختار خـود بـه    سيستم مد تلاش مي. هاي طراحي، توليد، توزيع و مصرف است اي از فعاليت صنعت مد زنجيره

 در تعريف خود از مد لباس،) 2004(اسكات  .ريشه داشته باشددر فرهنگ بيفزايد كه هاي توليد شده معنايي نمادين  لباس
چـون   ؛شـوند  اي از صنايع خلاق هم تلقي مـي  كند كه زيرمجموعه اين محصولات را صنايع محصولات خلاق معرفي مي

امروزه صنعت مد تبديل يكـي از صـنايع پـر سـود و     . كنند اين محصولات در خود از طراحي و خلاقيت محلي استفاده مي
و با توجه به اينكه مد لباس محصولي فرهنگي است و در صنايع خـلاق  ). 2015، 1منگي(منفعت صنايع خلاق شده است 

 ،شود و از سـوي ديگـر   دارد و نقش طراحِ خلاق در طراحي اين نوع محصولات بسيار مهم تلقي ميريشه فرهنگي كشور 
از سـاير محصـولات   جـدا  برندسازي ايـن محصـولات    فرايندبايد  ،شدت در حال توسعه و رشد است بازار اين محصول به

هاي موجود بـين ايـن صـنعت و     تفاوت همچنين، و برندسازي اين محصولات و الزامات آن فرايندبررسي شود تا جزئيات 
آن در صـنعت مـد لبـاس از     فراينـد مدل برندسـازي و  كه حاضر سعي شده است  در پژوهش. شودساير صنايع مشخص 

  .شودرائه هاي آن ا بررسي ادبيات و تئوري ،مصاحبه با كارشناسان و متخصصان اين حوزه و همچنينهاي  روش

پنجم  رتبة بانك مركزي، پوشاك و كفش در ةكنند هاي شاخص قيمت مصرف بندي كالايي در گزارش طبق اولويت
 ـ    ،مصرف خانوارهاي ايراني قرار دارد و بيشتر پوشاك و لباس كشور مين أاز چين، تركيه، آلمان و امـارات متحـده عربـي ت

مصرف لباس و پوشاك در ايران از طريق واردات رسمي و غيررسـمي  نيمي از  بيش از). 1397كريمي و كياسر، (شود  مي
   .ايران از لحاظ صادرات پوشاك وضعيت مناسب ندارد). 1393اسدي و همكاران، (شود  وارد كشور مي
كيفيـت وارد   بـي و  2جعلـي  بـا برنـدهاي  هـاي بسـيار زيـادي     در حال حاضر لبـاس . اي در حال تغيير است مد پديده

برخي از اين مشكلات باعث افزايش توجه به سمت تقويت برندها شده است كه حداقل بتوان . شود ميكشورهاي آسيايي 
برندسازي در صنعت لباس بسيار مشكل است و امروزه موضوع بسـياري   فراينداما . از ايجاد برندهاي جعلي خودداري كرد

بـه   و ظهور برندهاي قوي در صنعت لبـاس ) اند برخي از اين تحقيقات در پيشينه تحقيق ذكر شده(از تحقيقات شده است 
بازارهـاي مـد   تر از همـه، اينكـه    فناكاس .شده استتبديل فرد آنها نيز به موضوعي محبوب  هاي منحصربه همراه ويژگي

افـزايش  واردات از تركيه به قدري  اي كه گونه ؛ بهپوشاك و لباس وارداتي تركيه قرار گرفته است تأثيرايران تحت  3لباس
همچنـين بخـش زيـادي از بـازار     . بر جاي گذاشته است چشگميري تأثيركنندگان  كه بر سبك مصرف و مد مصرف فتهيا

برنـد  . شـود  ميصورت صادرات مجدد وارد كشور  كه به استاي و اماراتي  پارچه كشور نيز در اختيار برندهاي پارچه تركيه
آگاهي اغلب نادرصد از لباس خارجيِ عرضه شده در داخل كشور، مربوط به برندهاي تقلبي بوده كه با توجه به  90تجاريِ 
اين معضل به قـدري در صـنعت لبـاس    . عنوان كالاي برنددار از مقبوليت بسيار بالاتري برخوردار است كنندگان به مصرف

دهند، حتي اگر كيفيت آن كم يا قيمت  هاي با برند خارجي را ترجيح مي لباس ،عظيم است كه حدود دو سوم جوانان كشور
بسياري از توليدكنندگان داخلي، حتي توليدكنندگاني كـه كيفيـت محصـولات آنهـا بالاسـت، تـرجيح       . زيادي داشته باشد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mengi 
2. Fake  
3. Clothing fashion  



  
 

  1، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،  39

 
مدت  اگرچه در كوتاه ،در اين ميان .دكنن رقابت) تقلبي( هاي معتبر جهاني با لباس وارداتي برنددار دهند با استفاده از نام مي

شوند  نام و نشان برندهاي جهاني تبديل مي كنند، اما به مبلغان و مروجان بي ي برند غربي استفاده ميها از مزيت مقبوليت
يكـي از   و صنعت مد لباس در ايران هنوز جايگاه مطلوب خود را پيدا نكـرده اسـت  با همه اين اوصاف، ). 1394سلطاني، (

  ). 1395، شريفي و طغرايي، رئيسي( استاين صنعت، برندسازي ضعيف  مهم ائلمس
بـا وجـود   صنعت مد لباس ايران از جمله صنايعي اسـت كـه    »پژوهي صنعت پوشاك ايران سند گزارش آينده«طبق 

ه پيـدا نكـرد  سيس كارخانجات توليدي صنعتي، به جايگاه تاريخي خـود دسـت   أشدن و با ت پيشينه تاريخي، پس از صنعتي
هـاي   صادرات آن در سـال  و است هاي فراواني مواجه بوده رونق در دو دهه گذشته با چالش ةدورگذراندن و پس از  است

بـه   تـوجهي  كـم يكـي از مشـكلات اساسـي ايـن صـنعت،       .اخير و همچنين سهم آن در اقتصاد ايران كاهش يافته است
   ).1393اسدي و همكاران، (برندسازي و تبليغات است 

حدود . ويژه صنعت مد لباس، برندسازي انتخاب نيست، بلكه ضرورت است در حالي كه امروزه در صنايع گوناگون، به
شود و قاچاق يكي از  طور قاچاق وارد كشور مي درصد تقاضاي پوشاك در دست توليدكنندگان خارجي است كه به 70

واردات دهد،  بر اساس آنچه آمارهاي گمرك نشان مي). 1393اسدي و همكاران، (تهديدهاي مهم صنعت مد لباس است 
از مبدأ تركيه ثبت ) ميليون دلار 38حدود (درصد آن  64كه  بودهميليون دلار  1/59حدود  1396ايران در سال پوشاك 

درصدي از  7درصد و  9درصد،  10ترتيب سهم  هر يك به ،پس از آن چين، آلمان و امارات متحده عربي. شده است
اگر به بازار ). 1397كريمي و كياسر، (اند  را به خود اختصاص داده) گزارش شده توسط گمرك ايران(پوشاك ايران واردات 

لباس داخلي نگاهي بيندازيم، خواهيم ديد كه تنها چند برند معدود مشغول به فعاليت هستند و حتي اين چند برند معدود 
نقش عمده برند در فروش لباس در كشورمان . وجه مطرح نيستند هم نه در سطح جهاني و نه در سطح منطقه اي به هيچ

اي جز فروش روزافزون برندهاي خارجي  فقدان دانش برند و مديريت صحيح برند در ايران نتيجه. اصولاً درك نشده است
   ).1393، ، يوسفي و عيديآزادي(در ميان نوجوانان و جوانان و انزواي محصولات داخلي به همراه نخواهد داشت 

هاي  هزينه رفص مختلف خارجي در بازار داخلي، برندهاي وجود لباس، ويژه به مد، صنعت در امروز رقابتي بازار وجود
اينكـه  . كنـد  ضرورت ارائه پژوهشي در حوزه برندسازي مـد لبـاس داخلـي را ايجـاد مـي      ،برندها با رابطه در زياد تبليغاتي

؟ بـين  داردد؟ برندسـازي در صـنعت مـد لبـاس چـه مراحلـي       شوبه چه صورت انجام  ، بايدبرندسازي در صنعت مد لباس
  وجود دارد؟ هايي  چه تفاوت ،برندسازي مد لباس و ساير صنايع

 پيشينة نظري پژوهش

 ،1بكـولا و سـالرنو  (انـد   توسعه اقتصـادي كشـورها تبـديل شـده     برايبه نيروهاي مهمي  ،امروزه صنايع خلاق و فرهنگي
ايجـاد   برايگيرند و  مي نشئتاي از صنايع هستند كه از خلاقيت فردي، مهارت و استعداد  ع خلاق مجموعهصناي). 2016

طبـق   .)2017 ،2و رينـو  دوي( دارنـد اي  پتانسـيل بـالقوه   ،برداري از مالكيت فكري از طريق توليد و بهره ،ثروت و اشتغال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Boccella & Salerno 
2. Dewi & Rino 
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هاي مختلفي از جمله تبليغات، معماري، صـنعت نشـر و    ق با محوريت بخشهاي انجام شده صنايع فرهنگي و خلا بررسي

در سـال   ،كتاب، صنعت بازي، فيلم، موسيقي، روزنامه و مجله، هنرهاي نمايشي، راديو، تلويزيون، هنرهاي تجسـمي، مـد  
ون شـغل حـدود   ميلي ـ 5/29 درصد از از توليد ناخالص جهاني را به خود اختصاص داده اسـت و بـا ايجـاد    3حدود  ،2016

   ). 2015، 1، پرين و بلانكلرميته(است درصد بازار اشتغال جهان را از آن خود كرده 1
 كوتـاهي كمـابيش   زماني دورة براي جامعه يك از معيني بخش سوي از كهشوند  محسوب مي فرهنگي الگوهاي مدها

 و است مد چيستي تعريف از مهمي بخش به فرهنگ ارجاع ).22 :2003، 2وگو( بندند برمي رخت سپس و شوند مي پذيرفته
 كند حمل مي خود با را ناملموسي ارزش هويت، از منبعي ةمنزل به مد .كند مياشاره  آن كشور فرهنگ به ،مد از تعريفي هر
   ).25 :2010، 3اسكاپ و ستيز( شود مي وضع اجتماعي فرهنگي حوزةهر  در كه

  برندسازي مد لباس
گذشته،  ةده طي. شده استتبديل در اقتصاد استثنايي هاي موفقيت  داستان  به يكي از  4صنعت مد لباس ،در دهه گذشته
است، ارزش اين   رشد داشته 5كينزي درصد در سال بر اساس شاخص مد جهاني مك 5/5 طور متوسط به ،صنعت مد لباس

بسـيار   باس يكي از صـنايع كينزي، صنعت مد ل مك هاي بر اساس گزارش. بيني شده است تريليون دلار پيش 4/2 صنعت
 ). 2017، 6امد و همكاران(است سيستم توزيع، خدمات تجاري و تخصصي بزرگ  با در حوزه خلق ارزش بزرگ

تر  خاطر تنوع و افزايش هنرمندان اين حوزه و صنعت، بزرگ ، به7فروشي كالاهاي مرتبط به پوشاك بازار جهاني خرده
بـر اسـاس   ). 91 :2011، 8كول و مـور  مك ؛2017امد و همكاران، ( آمده است وجود شده و رقابت شديدي هم بين آنها به

 بـر  اند، علاوه هاي با رشد سريع جهاني در صنعت پوشاك حضور بيشتري داشته ، شركت9كينزي و كمپاني مك هاي گزارش
ميـزان  رسد اين  ظر ميشدت در حال افزايش است و به ن به ،پوشاك ةهاي آنلاين و آفلاين در حوز فروشي اين تعداد خرده

تـر از قبـل    تر و پيچيـده  زماني كه شرايط بازار پوياتر، رقابتي ).2014، 10كلر و همكاران(يابد  نميرشد در آينده هم كاهش 
از طريـق   .خواهـد داشـت  نقـش حيـاتي   هـا   ريزي استراتژيك آن شركت در برنامه ،هاي بازاريابي باشد، بازاريابي و فعاليت

و جايگـاه   تـر از رقبـا   توان محصولات شركت را متفاوت ازي محصولات و ابزارهاي مختلف بازاريابي ميبازاريابي يا برندس
  ). 91 :2011كول و مور،  مك( در اذهان جاي داد را آنها در بازار

كلـر  ( شوند وكارها محسوب مي در ادبيات بازاريابي، برند و عمليات برندسازي عوامل مهم و حياتي در موفقيت كسب
امروزه كه بـازار پوشـاك    خصوص بهكند،  هم صدق مي 11اين موضوع در خصوص بازار پوشاك). 76و75 :2006لهمان، و 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lhermitte, Perrin & Blanc 
2. Vago 
3. Scapp & Seitz 
4. Clothing And Fashion Industry 
5. Mckinsey Global Fashion Index 
6. Amed et al. 
7. Apparel  
8. McColl & Moore 
9. Mckinsey & Company 
10. Keller, Magnus, Hedrich, Nava & Tochtermann 
11. Apparel Marketplace  
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هـا محسـوب    ين دارايي ايـن شـركت  تر مهمهاي مد و پوشاك  برند شركت). 2014كول و مور،  مك( هم اشباع شده است

 فراينـد در  و )2010، 2جـونز و هلـم  ( سـتند ههـا   برنـدها سـرمايه اصـلي شـركت    ). 2 :2017، 1جـين و كـدرولا  (شـود   مي
هـا و افـراد    شدت در حال رشدند و شـركت  بازارها به). 9 :2011كلر، ( كنند ايفا مينقش مهمي كننده  گيري مصرف تصميم

   ).280 :2008، 4كاپفرر( ستابزاري براي تداوم آنها ،3مديريت برند ؛ از اين روشوند زيادي وارد اين بازار مي

  برندهاي مد لباسانواع 
 دو از محصـول  عنـوان  به توان مي كه است پوشاك صنعت داشته، رشد زيادي جهان در حاضر لاح در كه صنايعي از يكي
 مبحـث  گيـري  بـا شـكل   اينكـه  دوم و شـود  مـي  هانگ ـ آن بـه  بشر اساسي نياز عنوان به اينكه اول: نگريست آن به منظر

. اسـت  شـده  صـنعت  ايـن  زياد باعث رشد دوم ديدگاه. خود معطوف ساخته استافراد را به  سلايق و اميال ،گرايي مصرف
اما لباس كالاي فرهنگـي و جـزء نيازهـاي فرهنگـي انسـان       ؛نيازهاي اقتصادي انسان است ازپوشاك كالاي كاربردي و 

). 1395ن، رئيسـي و همكـارا  (آرايش نهفته و اين اصل به جزئي از لباس تبـديل شـده اسـت     در اصلِ ،لباس أمنش. است
 .اما دو طبقه مد لوكس و مد توليد انبوه بسيار مشـهورند  ؛هاي زيادي از برند محصولات مد در جهان وجود دارد بندي طبقه

  :در زير به بررسي انواع محصولات مد پرداخته شده است
 اسـت  عالي، استادكاري، با كيفيت و خدمات بسيار خلاقمحصولات و مد لوكس محصولاتي  .5محصولات لوكس 

چشـمگير در هـر    بـه شـكلي   ،برندهاي مد لوكس. شوند متنوع ميهر روز محصولات مد  .قيمت است بسيار گرانكه 
ماننـد   ،مصـرف  بـراي پوشاك، متعلقات و لوازم آرايش گرفته تا ساير محصولات معمول و متـداول   هاي يك از گروه

   ).2011، 6حاميده(اند  شده هاي تلفن همراه، عرضه جواهر و گوشي ،ساعت
 جـايگزيني بـراي    ،برندهاي بازار انبـوه . روندها هستند هايرو اين محصولات پيروان و دنباله :7برندهاي بازار انبوه

   .كنند مي تأميناز محصولات لوكس  كمترهاي  و نيازهاي مشتريان را با قيمت اند محصولات و برندهاي لوكس
  بلكـه   نيسـتند؛ هـاي خصوصـي    برنـدها و برچسـب   كننـدة  خلـق  توليدكننـدگان  :8خصوصـي   برندهاي برچسـب

شوند و در كنار ساير برنـدهاي ديگـر    فروشان توليد مي اين نوع برندها توسط خرده. كنند آن را خلق ميفروشان  خرده
هاي لباس، مد، اكسسوري  فروشگاه( 11مكيدر فروشگاه كه  10سي ان آي يا 9مثل برندهاي آلفاني ،رسند به فروش مي

   .شوند ميفروخته ...) و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jin & Cedrola 
2. Helm & Jones 
3. Brand Management 
4. Kapferer 
5. Luxury Products 
6. Hameide 
7. Mass-Market 
8. Private Labels 
9. Alfani 
10. Inc 
11. Macy 
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 طور عمومي محصـولات و خـدمات از اصـول و     به. فروشي يكي از خدمات مد است خرده :1فروشي برندهاي خرده

هـاي زيـادي در انـدازه و شـكل و      در قرن بيستم فروشگاه. كنند در برندسازي و بازاريابي پيروي مي قوانين مشابهي
در فروشـگاه  . يك فروشگاه چيزي بيش از مكان خريد و فروش كالا و خـدمات اسـت  . حوزه تمركز رشد پيدا كردند

ي و هـم كـاركردي ارزش داشـته    و اين تجربه براي مشتري هم از لحاظ عاطف افتدبايد يك تجربه خريد ناب اتفاق 
 .اي زيبـا بـراي مشـتري رقـم بزننـد      ها هم بايد همانند محصول روي برند خود كار كنند تا تجربه لذا فروشگاه. باشد

  ). 2011حاميده،  ؛2008، 2جكسون و شاو(

  هاي مختلف برندسازي مدل
 برنـد  تمـايز  باعـث  توانـد  مـي  برندسـازي . است بسيار جذاب بازاريابي هاي استراتژي و بازاريابي اجزاي از يكي برندسازي 

 كـاپفرر، ( كنـد  تضـمين  شـركت  بـراي  را بلندمـدت  فروشي و كند ايجاد شركت براي افزوده ارزش و گردد رقبا از شركت
 برندهاي. دارد وجود برند هاي استراتژي و برندسازي خصوص در متعددي هاي كتاب و ها همقال حاضر حال در). 32 :2012
 يعنـي  كننـد،  اعمال بيشتري تأثير هرچه ).2008 ،3ماثور( كنند مي اعمال بازار بر زيادي قدرت كه هستند برندهايي واقعي

  . هستند قدرتمندتر
 محصولات در تمايز به منجر آن انتهاي كه است كه داستاني برند مديريت كه كردند بيان اسنگارد و مورلينگ سالزر

 كـه  اي گونـه  بـه  ؛باشد رقابتي و قدرتمند شناسايي، قابل برند يك كه است مهم. بود خواهد كنندگان مصرف بيشتر توجه و
برند شركتي، . دارند مستقيمي ارتباط شركت سلامتي با برندها). 13 :2008 كاپفرر،( باشد آگاه برند آناز  هم كننده مصرف

 و هلـم ( كند مي ايجاد شركت براي را توجهيشايان  نقدي جريان و دارد زيادي نقش ،شركتي سهام ارزش هنگام بررسي
 رصـد  و مديريت را رقبا و خود شركت برند دائم كه دارد نياز برندي مديران به شركت يك قوي برند). 545 :2010 جونز،
در قبـال   برنـد،  مديريت فرايند طول در و )2004 ،4پنيگيراكيس و ولوتسو( اند شركت كل برند مديريت مسئول و كنند مي
  ).2013 ،5همكاران و پوليس( دارند كليدي نقشي عمليات، به ها ارزش تبديل و برند هايتعهد

هاي مختلفـي  فراينـد هاي بسيار زيادي جهت برندسازي در صنايع مختلف وجود دارد و هر كدام ابعاد مختلف و  مدل
كـه مـدل برندسـازي    است حاضر اين  پژوهشال ؤاما س ؛اند و بين آنها هم اشتراكات زيادي وجود دارد را مدنظر قرار داده

  شود؟ را شامل ميو چه مراحلي ي دارد گذارتأثيرخاص مد لباس كشور به چه صورت است و چه متغيرهاي 
آوري  هاي مختلف برندسـازي را جمـع   مدل كه محقق سعي كرده است نخست،در وهله ها،  براي پاسخ به اين سؤال

  : طور خلاصه آمده است به 1هاي مختلف برندسازي در جدول  نتايج مدل. و به استخراج متغيرها و ابعاد آنها بپردازد كند
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Retail Brands 
2. Jackson & Shaw 
3. Mathur 
4. Veloutsou & Panigyrakis 
5. Poulis, Panigyrakis, & Panos Panopoulos  
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  خلاصه متغيرها و ابعاد درگير در برندسازي  .1جدول

  منبع ابعاد    متغيرها  رديف
  شناسايي برند   يادآوري برند   آگاهي از برند  1

  2011حاميده، : منبع
   2010لي و بك، 

  2011كلر، 
   2015كاتلر و كلر، 
  2015كاتلر و كلر، 

  2014، ساري اغلو هوانگ و
 2014اران، داگوستاني و همك

  1991آكر، 
  2009استوند، 

  2016اوكونكو، 
  2008كاپفرر، 
  2019فيلري، 
  2008موسكا، 

  1991آكر، 
  2012 آكر و جوچيممستالر،

  2012فرهانا، 
  2014چوئي همكاران، 

  

2  
  هويت برند

مشخص شده (
  )توسط سازمان

تداعيات ذهني-
 كشور سازنده -
 تداعيات ثانويه -
 تصورات مشتري از برند -
ارتباطات شفاهي و شفاهي  -

 الكترونيكي
 تجربه محصول -
 هاي بازاريابي برنامه -
 و اسپانسرشيپ حمايتگري -
  تصور استفاده و تصور كاربرد -

 آميخته محصول-
نام، لوگو، رنگ، (عناصر برند  -

 ...)بندي و  بسته
 هاي بازاريابي فعاليت -
 قيمت، محصول، توزيع، ترفيع -
هاي كاركردي و  مزايا و ارزش -

 عاطفي
 برندسازي اجتماعي -
 شهرت برند -
 تاريخچه برند -
 شخصيت برند  

  عملكرد برند  3
هاي اوليه و ثانويهويژگي-
 قابليت اعتماد به محصول -
 رسانيدوام و قابليت خدمت -

 هاي خدماتي اثربخشي فعاليت-
  كارايي محصول، طراحي و قيمت -

شناسايي و تمايز برند-  برجستگي برند  4
 ارضاي نيازهاي مشتري -

  كاهش ريسك ادراكي مشتري-

  قضاوت برند  5
  )تصوير برند(

كيفيت-
مطلوبيت برند، نوآوري، (اعتبار  -

تكنولوژي، اعتماد برند، نوآوري و 
 )خلاقيت

 و پذيرشتأييد-
  برتري -

  احساسات برند  6
گرمي-
 پذيرش برند -
 احترام به خود -

هيجان-
  امنيت -

هدف و اهداف و   7
  انداز  برند چشم

  ارزش پيشنهادي برند- پيام برند-

  تصوير برند  8
صداقت-
 پيچيدگي -
 ناهمواري -

هيجان-
 شايستگي -
- ... 

)طراح(شخص-  سطوح برند  9
 شركت و سازمان -

محصول-
 ...و -

محلي-  دامنه برند  10
 الملليبين -

جهاني-
 ...و -

لوكس-  تمركز برند  11
 برندهاي خصوصي -

بازار انبوه-
  خرده فروشي -

جايگاه يك-  جايگاه برند  12
 جايگاه سه -

جايگاه دو-
- ... 

  نوايي با برند هم  13
وفاداري به برند-
 وابستگي به برند -
 حس تعلق به برند -

 حس آميختگي با برند-
 رابطه دو طرفه با برند -
 حضور برند -

  مميزي برند  14
برندسازي مشترك-
 لايسنسينگ -
 توسعه برند -

احياي برند-
 برندسازي مجدد -
 ...و -
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هاي مختلف برندسازي از محققان مختلف در جهان به همراه ابعاد متغيرهـاي آنهـا ارائـه شـده      در جدول فوق مدل

اند بـا ادغـام    پژوهشگران سعي كرده. هاي مشهور برندسازي و ارزش ويژه برند آمده است اغلب مدل ،در اين جدول. است
ال اين است كـه چـرا   ؤس .هاي آنها ارائه كنند چارچوبي كلي از مدل ،در قالب متغيرهاي مختلف چينش آنهاها و  اين مدل

موفق عمل كند؟ آيا مـدل برندسـازي مـد لبـاس     گر ديبرندسازي در حوزه مد لباس در داخل كشور نتوانسته مانند صنايع 
  ها و مراحلي تشكيل شده است؟  و در كل مدل برندسازي مد لباس در كشور از چه گام ؟متفاوت از ساير صنايع است

  تجربي پژوهش پيشينه
كـه در  هاي برندسازي مد لباس در كشور انجام نشده است و برخي از تحقيقـات   تحقيقات داخلي زيادي در خصوص مدل

و ارائـه ارزش   مـديريت بازاريـابي   فراينـد ته شده تنها يك يا چند بعد از ابعاد برند و يا اهميت آن را در خادامه به آنها پردا
بـر وفـاداري مشـتريان بـه نـام       مؤثربا موضوع شناسايي عوامل  )1393(در تحقيق ايرانمنش و شريفيان . اند بررسي كرده

ين تـر  مهـم هاي فوتبال حاضر در يازدهمين دوره ليگ برتر ايـران انجـام شـد، يكـي از      تجاري پوشاك ورزشي در باشگاه
ين عوامل تر مهمنتايج اين تحقيق نشان داد كه . هاي خارجي خارجي، برند آنها بود كنندگان به لباس عوامل جذب مصرف

خـدمات،    كيفيت گيران خريد پوشاك ورزشي به ترتيب كيفيت پوشاك، مدل، برند، از ديدگاه تصميمبر وفاداري برند  مؤثر
  .استتوسعه و ترويج، قيمت و محيط فروشگاه 

هاي توسعه محصول  بندي عوامل حياتي موفقيت پروژه به منظور شناسايي و رتبه) 1394( محمدكاظمي و همكاران 
  .كت را يكي از عوامل كليدي موفقيت توسعه محصول جديد بيان كردندجديد در صنعت پوشاك، شهرت برند شر

پـور و آقاجـاني    توسط ولي »هاي مرتبط با البسه بر ارزش ويژه برند خانم و آقا مطالعه اثر ويژگي«تحقيقي با عنوان  
اين تحقيـق نتيجـه   . در اين تحقيق به بررسي نقش و اهميت برند در صنعت لباس پرداخته شده است. انجام شد) 1396(

پـور و   ولـي ( تواند بر ارزش ويـژه برنـد اثرگـذار باشـد     هاي البسه مي گرفته كه ايجاد برند ست آقا و خانم از طريق ويژگي
   ).1396آقاجاني، 
 سـال  در سـلطاني  توسط كه »ايران پوشاك صنعت توسعه كار راه): Fast fashion( سريع مد« عنوان با حقيقيت در

 مـد  كـه  است آمده تحقيق اين نتيجه در. شد پرداخته سريع مد اهميت بررسي به گرديد انجام ترويجي صورت به و 1394
 كـارگيري  بـه  عرضـه،  و توليـد  سـرعت  افرايش. دانست جهاني پوشاك توزيع و توليد پديده ينتر مهم بتوان شايد را سريع
 كـاهش  مشـتريان،  نيازهـاي  سـريع  درك و طراحـي  سـطح  ارتقـاي  مصـرف،  بـازار  بررسي و پژوهشي علمي، هاي روش

 بـر  تمركـز  توليـد،  هـاي  سـفارش  انـدازه  كـاهش  توليـد،  پـذيري  انعطاف و تنوع افزايش كالا، سريع گردش و ها موجودي
 مـدل  و و سـريع  مـد  از از تـوان  مـي  كـه  هستند هايي درس ها آن محل انتخاب و چيدمان و طراحي ويژه به و ها فروشگاه
 مصـرف  بـازار  ارزش از نيمـي  از بـيش  اينكـه  بـه  توجه با. بست كار به وكار كسب كنوني شرايط در و آموخت آن تجاري
 بـراي  راهكارهـا  ينتـر  مهـم  از يكي بنابراين است، رشد به رو آن تقاضاي و شود مي سريع مد اقلام شامل كشور پوشاك
 در محقق و بود خواهد سريع مد رويكرد كارگيري به آن، رقابتي توان ارتقاي و كشور پوشاك صنعت توسعه و فعاليت ادامه
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 هـاي  فروشـگاه  و تخصصـي  هاي فروشي خرده گسترش و رشد را پوشاك صنعت الزامات و اصلي اركان از يكي راستا اين

  ). 1394 سلطاني،( داند مي ملي برندهاي توانمندسازي و تقويت و پوشاك مدرن
 عوامـل  بنـدي  رتبـه  و شناسـايي « عنوان تحت و اصفهان شهر در 1395 سال در همكاران و رئيسي توسط تحقيقي

نتايج تحقيق نشـان داد  . گرديد انجام »)اصفهان شهر: مطالعه مورد( لباس مد صنعت در خارجي برندهاي  مصرف بر مؤثر
 خـانواده،  تأثير و جنسيت تبليغات، و رسانه و چشمي وهم چشم كننده، مصرف فرد درآمد خارجي، برند هاي لباس كيفيتكه 

بر مصـرف   مؤثردهنده عوامل  ترتيب نشان به رنگ طرح و مد، مصرف از بخش رضايت تجربه پيشين اطرافيان، و دوستان
  ).1395 همكاران، رئيسي(باشند  برندهاي لباس خارجي مي

ي برندسازي آنلاين در خرده فروشان مد انگلستان، نشان داد كه ها تحت عنوان استراتژي) 2009( 1در تحقيق رولي
هايي را طراحي كرده اند، عواملي مانند هويت برند ارتبـاطي، حضـور    هايي كه براي فروش لباس و مد وب سايت فروشگاه

به سزايي دارد و وجود فضاي آنلاين در ارائه خدمات در كنار فضـاي فـروش    تأثيربرند و ارتباطات برند در برندسازي آنها 
هاي ساخت  استراتژي«پژوهشي تحت عنوان  .تواند به ايجاد برند قدرتمند در زمينه پوشاك و لباس كمك كند مي فيزيكي

تحقيق نشان داد سـاخت  نتايج . انجام شد 2010سال  در 2ران ران ژائوتوسط  »برند اثربخش در صنعت پوشاك بازار چين
هـاي چينـي در    دوم اينكه بيشتر شركت. يك گام اساسي در جهت توسعه كسب و كار مورد توجه قرار گيرد عنوان بهبرند 

كننـد و از مشـاوران    ي خـود بسـنده مـي   ها زمينه مديريت برند و برندسازي محصولات خود به قضاوت شخصي و تحليل
هـاي برندسـازي ايـن     نكه هيچ سيستم ارزيابي براي بررسي برندسازي و استراتژيسوم اي. گيرند نمي اي برند كمك حرفه

. 1: اين موارد استبرند كه شامل  طور تقليدي از هم به كار مي حوزه وجود ندارد و چند استراتژي مشخص برندسازي را به
حمايت . 4 ؛ييد افراد مشهورأت پيگيري. 3 ؛هاي لباس پيگيري جديدترين سبك. 2؛ تمايز در طراحي محصول و تصوير برند

  . حك لوگو و نام تجاري روي لباس. 7 ؛ايجاد باشگاه مشتريان .6؛ هاي عمومي تبليغ در رسانه. 5 ؛از رويدادهاي عمومي
، برند و برندسازي »بر برندسازي در صنعت لباس مؤثرعوامل «تحت عنوان ) 2012( 3در تحقيق اوزيپك و همكاران

يـك اسـتراتژي   «عنـوان  بـا  ) 2012(تحقيـق اسـتوند   . گذار بر صنعت لباس معرفي كردنـد تأثيررا دو عامل بسيار مهم و 
هـا مـد تركيـه     نشان داد كه استراتژي برندسازي در شركت »هاي پوشاك تركيه برندسازي در بازار دانمارك براي شركت

  . تداعيات ثانويه هاي بازاريابي جامع و تعناصر برند، فعالي :شامل سه بخش است
برندسازي پوشاك فنلانـد از طريـق مصـاحبه بـا مـديران برنـد در       «تحت عنوان  )2017( 4هلي هويوانندر تحقيق 
هاي رقابت در صنعت مد و لبـاس و افـزايش رقبـاي     در فنلاند، ضمن بيان پيچيدگي» هاي پوشاك فروشي خصوص خرده

بريجدز و هـراكس  . توسعه و رونق اين نوع كسب و كار قلمداد نمود مهم ازي را يكي از ابزارهايزياد در اين حوزه، برندس
و ارتبـاط   به خلـق  5ها هاي مد از طريق اهرم قرار دادن جاذبه چگونه شركت: مصرف كانادا«عنوان  در پژوهشي با) 2018(
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1. Rowley 
2. Ranran Xiao 
3. Ozipek, Tanyas & Mahmutoglu Dinc 
4. Heli Hoivanen 
5. Landscape 
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در اسـتراتژي   يهاي گردشگري كانادا نقش مهم كه جاذبه ندنشان داد »كنند برند اقدام مي  هاي برند، تمايز و ارزش هويت

  ). 2018، 1بريجز(دارند هاي حوزه مد اين كشور  برندسازي و ارائه ارزش شركت
علاوه بر تحقيقات فوق، تحقيقات ديگري نيز در داخل و خارج كشور انجام شده است كه هر كـدام بـه نحـوي بـه     

شـود،   برندهاي لباس خارجي، عاوملي كه باعث تقويت برندهاي مد لباس ميبر انتخاب  مؤثربررسي اهميت برند، عوامل 
برندسـازي   فراينداند اما تحقيقات داخلي و خارجي در خصوص مراحل و  پرداخته... ارزش ويژه برند و  كننده عوامل تقويت

  . در صنعت مد لباس وجود نداشت

  شناسي پژوهش روش
. ايـن پـژوهش از نظـر هـدف كـاربردي اسـت       .باشـد  لباس در كشـور مـي   هدف پژوهش حاضر، ارائه مدل برندسازي مد
باشـد كـه يكـي از نقـاط بـارز تمـايز آن بـا         مـي » بنياد چندگانه نظريه داده«استراتژي به كاربرده شده در پژوهش حاضر 

استراتژي نظريه . باشد توسعه نظريه مي فرايندبر ضرورت تركيب رويكرد قياسي و استقرايي در  تأكيداستراتژي داده بنياد، 
توسعه نظريه  فراينددروني در  گذاري صحهتجربي و  گذاري صحهنظري و  گذاري صحهبنياد چندگانه متضمن تركيب  داده
بنياد سهم زيادي دارد و اين روش نوعي روش توسعه يافته يا اصلاح شده  بنياد چندگانه، نظريه داده داده در نظريه. باشد مي
  .بنياد است ظريه دادهن

گيـري در   روش نمونـه  .برندسازي مد لباس در تهـران بـوده اسـت    متخصصانجامعه آماري پژوهش، كارشناسان و 
دو شرط دانش و تجربه برندسازي در حوزه مد لباس جهت انتخاب نمونه مد نظر قرار گرفته . تحقيق حاضر قضاوتي است

در پـژوهش حاضـر محققـان از طريـق     . ند كه محققان به اشباع نظـري برسـند  ك گيري تا جايي ادامه پيدا مي نمونه. است
خبره و كارشناس در حوزه برندسازي مد لباس به اشباع نظري در موضوع مراحل و جزئيات برندسازي مـد   14مصاحبه با 

كـد از تحليـل    744. انـد  تحليـل و بررسـي شـده    2كيـودا  مكس هاي آنها از طريق نرم افزار و نتايج مصاحبه لباس رسيدند
  . هاي پژوهش ارائه خواهند شد ها استخراج شده است كه جزئيات آن در قسمت يافته مصاحبه

 متخصصـان هـاي تحقيـق از مصـاحبه بـا كارشناسـان و       بررسي اعتبار مدل علاوه بر بررسي ادبيات و تئوري براي
خراج مدل برندسازي مد لباس، مدل مذكور جهت ها و است بعد از انجام مصاحبه. برندسازي مد لباس نيز استفاده شده است

 فراينـد  در دروني گذاري صحه و تجربي گذاري صحه و نظري گذاري صحه تركيب. ها ارسال شد شونده براي مصاحبه تأييد
  .استنظريه نيز ابزارهاي ديگري جهت بررسي اعتبار مدل ارائه شده  توسعه

اي از پژوهش نيز بوده اسـت   كه در ادامه آورده شده است، مشتمل بر خلاصه هايي الؤپروتكل مصاحبه علاوه بر س
  : شونده ارائه و مشاركت ايشان جلب گردد تا از اين طريق اطلاعات اوليه پژوهش به مصاحبه

  برندسازي چيست و چگونه بايد انجام شود؟ .1
 گيرد؟ برندسازي حوزه مد لباس به چه صورت انجام مي .2

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brydges 
2. MAXQDA 
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 اس داراي چه مراحلي است؟برندسازي حوزه مد لب .3

 باشد؟ برندسازي حوزه مد لباس داراي چه الزاماتي در هر مرحله مي .4

 فراينـد نظـري و تجربـي در   )گرانـدينگ (گـذاري   صحهتركيب  MGTگونه كه پيشتر ذكر شد، ايده محوري  همان
شـونده نشـود،    ار مصـاحبه دهي به افك بر اين اساس محقق تلاش نمود تا حدي كه منجر به جهت. باشد تكوين نظريه مي

هـاي نظـري حاصـل از مـرور پيشـينه و همچنـين نتـايج         بـر مبنـاي يافتـه    هايي سؤالجريان مصاحبه را از طريق طرح 
كه محقق حين مصاحبه از مصاحبه شوندگان طرح نموده اسـت در   هايي ؤالاز س بعضي. هدايت نمايد ،هاي قبلي مصاحبه

  : ادامه ذكر شده است
 مد لباس چه تفاوتي با ساير صنايع دارد؟برندسازي صنعت  .1

 گيرد؟ برندسازي در صنايع فرهنگي به چه صورت انجام مي .2

 چه نكاتي را بايد در برندسازي مد لباس مد نظر قرار داد؟ .3

   .اند اند معرفي شده در جدول زير كارشناسان و خبرگاني كه تجربه و دانش لازم را در برندسازي مد لباس داشته

  شونده با تحصيلات و تجربه مربوطه افراد مصاحبه .2 جدول
 تجربه تحصيلات  ها مصاحبه شونده

 MBAكارشناس ارشد   آيدين جواني  .1
مدير مسـئول آكـادمي مـد     و سال سابقه مشاوري در زمينه مد و لباس 18

  مهرازي

 MBAكارشناسي ارشد   امير حسين سرفرازين  .2
سال مشاور و مدرس لاكچري  20و  گرايي ستراتژي لوكسانويسنده كتاب 

  و مد

 DBAو  MBAداراي مدرك   سهراب رحيمي  .3
  سال سابقه برندسازي در صنعت مد و لباس 17  برندسازي و مديريت مد

  مدرس و مربي تخصصي و عضو هيئت علمي آكادمي برند ايران DBAو  MBAداراي مدرك   اميد ملائكه  .4

هاي  دوورهو  MBAداراي مدرك   ندا رئوف  .5
  سابقه توليد لباس زنانه و مزون در شيراز الس 10  مديريت مد و برندسازي

و دوره تخصصي برند و  MBA  شيوا شمشيردار  .6
  سال سابقه مشاوره در حوزه برندسازي و تبليغات مد لباس 17بيش از   بازاريابي

كارشناسي ارشد مديريت كسب و   فاطمه سادات معاون  .7
  كار

 15، هاي بانوان استان خراسان رضوي كارگروه پوشاك اتحاديه تعاونيدبير 
  استايليست و ل مشاور برندينگ و تبليغات حوزه مد لباساس

كارشناس ارشد مديريت و   اميري فلاح  عليرضا. 8
  سال سابقه برندسازي ديجيتال در زمينه مد و لباس 10  كارشناسي نرم افزار

  سال سابقه در حوزه برندسازي و تبليغات مد لباس 23  بازرگاني دكتري مديريت  فرزاد مقدم  .9
  سال سابقه صادرات و و واردات در حوزه لباس 10و عضو بنياد مد و لباس  كارشناس مديريت بازرگاني  بهزاد راد اصل  . 10

سـس آكـادمي   و مؤسال سابقه مشاور در حـوزه برندسـازي مـد لبـاس      20  كارشناس ارشد مديريت بازاريابي  كيانوش سياح  .11
  توسعه طلايي

  سال سابقه مشاوره و برندسازي حوزه لباس 15  دكتري مديريت بازرگاني  دكتر محمد اسدي  .12
  سال سابقه برندسازي و مديرعانل برند زاگروتي 20  كارشناس ارشد مديريت  عباسي  .13
  سال سابقه برندسازي و تبليغات 11  كارشناس ارشد مديريت بازاريابي  يوسف فراهاني  .14
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  ي پژوهشها يافته
مقوله و  10مفهوم،  256كد،  744كارشناس و متخصص حوزه برندسازي مد لباس حدود  14با تحليل كدهاي مصاحبه با 

اي و پشت سـر هـم    صورت مرحلهها را به  محقق تحليل. دشدر نهايت سه مرحله كلان در برندسازي مد لباس استخراج 
 3برندسـازي  و پـس  2، برندسـازي 1برندسـازي  برندسازي در محصولات مد لباس در سه مرحله كلي پيش. ارائه نموده است

هـاي   چالش. 3؛ هاي برندسازي مد لباس فرصت. 2؛ الزامات برندسازي .1 :گيرد را دربرمي مرحله اصلي 8كه خود به است 
رشـد، توسـعه و    .8ارزيـابي برنـد و    .7؛ ابزارهـاي بازاريـابي   .6؛ يـابي برنـد   جايگاه. 5؛ يت برندهو. 4؛ برندسازي مد لباس

  . ها در ادامه بيان شده استكدها و مفاهيم آن و جزئيات هر مرحله .يابي مجدد برند جايگاه

  )هاي برندسازي ها، الزامات و فرصت چالش(برندسازي  پيش :گام اول

  )هاي برندسازي و فرصت ها ها، الزام چالش(برندسازي  مقوله، مفاهيم و جزئيات مربوط به كدهاي بخش پيش .3جدول
ها مقوله 1مفاهيم سطح  2مفاهيم سطح    

ش
چال

  ها 

  اقتصادي
  نياز به سرمايه زياد جهت برندسازي

  عدم توجه به برندهاي مشهورمردم و ضعيف سطح درآمد 
  با مد در كشورنبود سبك زندگي مرتبط 

  تكنولوژي
  نبود تكنولوژي ارزيابي پارچه وارداتي به كشور

ها  هاي توليد لباس كه دقت بالايي دارند به خاطر تحريم دستگاه( توليد لباس در كشور هاي نبود تكنولوژي
  ). و هزينه سنگين خريد و و واردات آن به واسطه نرخ بالاي ارز تقريباً غيرممكن است

  توليد

  مواد اوليه يكسان توليد و نبود تمايز در محصولات
  توليدكنندگان فيك

  سواد ناكافي در زمينه توليد
  نبود منابع انساني متخصص در توليد
  نقش صنعت نساجي در توليد لباس

  جدايي توليد و عرضه
  هارموني در توليد لباس

  بي اطلاعي از قوانين توليد
  ي توليد به خاطر نبود متخصصها افزايش هزينه

  نبود مواد اوليه توليد لباس در كشور
  شرايط سخت توليد در كشور

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pre-branding 
2. Branding 
3. Post-branding 
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  3جدولادامه 

ها مقوله 1مفاهيم سطح  2مفاهيم سطح    

ش
چال

  ها 

گذاري و  سياست
  گذاري قانون

  

  عدم تمايز محصولات مد لباس به خاطر شرايط كشور
  مراسم مختلف عزاداري در كشور

  تزريق پول نفت به اقتصاد
  هاي متنوع عدم وجود استايل

  ممنوعيت مانكن و مدل
  عدم وجود بخش تحقيق و توسعه در برندسازي مد لباس كشور

  هاي فرهنگي محدوديت
  مد جزء خطوط قرمز نظام ارزشي كشور

  قوانين و مقررات كشور در زمينه مد لباس
  ...ها و در زمينه تحقيقات، طرحنبود ارگان مشخص فعال 

  سياسي
  

  ها در برندسازي نقش تحريم
  در كشور يثبات بي

  عدم وجود اينفلونسرها  دهندگان ضعف در ترويج
  گري زياد در بازار لباس واسطه  ضعف در توزيع

  طراحي
  

  نبود سبك و هويت لباس ايراني
  عدم تنوع زياد در طراحي

  كشورنبود طراح قوي در 
  تقليد طراحي

  عدم وجود سواد طراحي در ايران
  هاي مختلف برندسازي در ايران و سردرگمي روش

  

  نزول جايگاه برندسازي لباس تا حد گرافيك
  سواد ناكافي در زمينه مد

  سواد ناكافي در زمينه برندسازي
  كننده مصرف

  
  در كشور گرايي به مصرف يتوجه بي
  ايراني به ترندهاي مد لباس كننده مصرف يتوجه بي

وضعيت برندسازي در 
كشور نسبت به ساير 

  كشورها

  نبود برندهاي قدرتمند و مشهور داخلي
  فعال نبودن مباحث بازاريابي در برندسازي مد لباس

  كند بودن سرعت برندسازي در كشور
  سازي جديد و خام در ايران جايگاه

  مد لباس به واسطه جديد بودنضعف در برندسازي 
  تفاوت مباحث مد در ايران و جهان

  ضعف و نبود مد لباس لوكس در كشور
  سابقه طولاني كشورها در برندسازي مد لباس

  صنعت قوي مد در كشورهاي جهان
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  3ادامه جدول 
 الزامات

  گرايي رقيب
  گرايي مشتري
  گرايي محصول

  گذاران توسط كارآفرينان و سرمايه مد لباس در كشور صنعت لزوم توجه به
  لزوم توجه به تحقيقات بازاريابي در برندسازي

  لزوم برندسازي در توليدات وسيع
  بهبود هويت ملي

  درجه در برندسازي 360نگاه 
  . شامل عوامل سياسي، اقتصادي، اجتماعي، تكنولوژيكي، طبيعي و قانوني PESTELعوامل 

  ترندهاتوجه بر 
  ي دولتها حمايت

  ها فرصت
ها و  بالاي لباس توليدكنندگان خارجي به واسطه افزايش نرخ ارز و تعطيلي فروشگاه  با توجه به قيمت( فرصت جديد به وجود آمده به خاطر ارز

  ). شود كنندگان داخلي محسوب مي ها آنها در داخل كشور فرصت خوبي براي توليد نمايندگي
  هزينه كمتر نسبت به كشورهاي خارجي به خاطر ارزان بودن نيروي كارتوليد با 

  طراحي در حال رشد

 )برند يابي جايگاههويت برند و (برندسازي : گام دوم

  )استراتژيك، مفهومي، بصري، كلامي، حسي و هماهنگي بين انواع هويت هاي هويت(هويت برند  )الف

  مقوله، مفاهيم و جزئيات مربوط به كدهاي بخش برندسازي؛ هويت برند  .4جدول
 2مفاهيم سطح  1مفاهيم سطح زير مقوله

 هويت مفهومي برند

  وعده برند  هويت مياني برند

  هويت بيروني برند
  شخصيت برند

  )آركيتايپ برند(الگو  كهن

  هويت دروني برند

  ارزش متمايز برند
  خودپنداري ـ ي اجتماعي برندها ارزشي برند ها ارزش
  )توجه به جنبه هنري مد(ي اجتماعي برندها ارزشي برند ها ارزش
  ي كاركردي مد لباس در برندسازيها ارزشي برند ها ارزش

  فرهنگ
  ي غيركاركردي مدها ارزشي برند ها ارزش
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  4ادامة جدول 

 2مفاهيم سطح  1مفاهيم سطح زير مقوله

  هويت دروني برند مفهومي برندهويت 

  هاي فرهنگي در لباس ضعف در ارائه المان
  )محتوي خلاق(ي اجتماعي برندها ارزشي برند ها ارزش

  ي برندها ارزش
  )مد سبك زندگي است( ي اجتماعي برندها ارزشي برند ها ارزش

  )مد هويت است( ي اجتماعي برندها ارزشي برند ها ارزش
  برند مأموريت
  انداز برند اهداف و چشم

  )جايگاه اجتماعي مد( ي اجتماعي برندها ارزشي برند ها ارزش

 هويت استراتژيك برند

 

  بندي بازار مقوله بخش
  

  بندي انواع مد لباس در كشور بندي بازار عدم وجود تقسيم به بخش يوجه بي
STP  
  بندي بازار اهميت بخش

  مشتريانها و نيازهاي  دغدغه
  هاي مشتريان و نياز ها ارزشمقوله 

  توجه به مفهوم استايلينگ
  بندي بازار عدم توجه به بخش

  صنعت مد لباس انبوه در كشور
  تفاوت برندسازي مد لوكس و بازار انبوه

  مد لوكس در كشور دعدم وجو
   برندهاي خرده فروشي همان بوتيك

  مزون در ايران هاي خصوصي همان برچسب
  نوع حضور در بازار
  استراتژي فروش

  يابي جايگاهشكاف بازار از طريق 
  فلسفه و چيستي برند

DNA برند  
  روح برند

  موجوديت برند
  داستان برند
  سبد محصول

  معماري محصول
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  4ادامة جدول 

 2مفاهيم سطح  1مفاهيم سطح زير مقوله

 هويت مشهود

  برندهويت بصري 

  هويت برند و جنس پارچه
  اهميت هويت برند

  برند) تداعيات(عناصر 
  پيكر يا نماي فيزيكي

  ها شناسي رنگ روان
  شعار برند
  رنگ لوگو
  لوگوتايپ
  لوگو

  نام برند

 هويت كلامي برند
  نوع لحن

  تناسب لحن با برند 
  هويت رفتاري                                     

  توجه به بازاريابي حسي هويت حسي

 اهميت هويت برند
  تطبيق هويت صاحب برند و مشتريان                                     

  انسجام بين انواع ابزار هويت برند                                   

  

  يابي برند جايگاه )ب

  يابي برند مقوله، مفاهيم و جزئيات مربوط به كدهاي بخش برندسازي؛ جايگاه .5 جدول
 مفاهيم  مقوله 

  يابي مقوله جايگاه
  

  بر اساس طراحي يابي جايگاه

  بر اساس هويت يابي جايگاه

  بر اساس كيفيت محصول يابي جايگاه

  و غيركاركرديي كاركردي ها ارزشيابي بر اساس  جايگاه

  بر اساس توزيع يابي جايگاه

  بر اساس قيمت يابي جايگاه
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  برندسازي پس) گام سوم

  ابزارهاي بازاريابي )الف

  مقوله، مفاهيم و جزئيات مربوط به كدهاي بخش پس برندسازي؛ ابزارهاي بازاريابي .6 جدول
 3مفاهيم سطح  2مفاهيم سطح  1مفاهيم سطح  مقوله 

ي 
رها

ابزا
ابي

زاري
با

  

   
  

  رويدادها

  )اسپانسرشيپ(گريهاي حامي فعاليت
  عدم وجود رويدادهاي مد لباس
  المللي هاي مد بين عدم حضور توليدكنندگان داخلي در نمايشگاه

  المللي ريزي درست در برگزاري نمايشگاه بين عدم برنامه
  اجتماعيي هاحضور در شبكه بازاريابي و برندسازي ديجيتال

  برندسازي مشترك

  تبليغات

  كاتالوگاهميت
  جايگزيني محصول

  عدم ارائه سبك مد لباس توسط سياسيون
  ها سلبريتي

  اينفلونسرها
  فشن بلاگرها

WOM  

  بازاريابي و برندسازي ديجيتال

  فروش آنلاين
  اي توليد محتواي حرفه
  ويدئو ماركتينگ

  سايتوب
  اپليكيشن
  گوگل مپ

  )touch points(نقاط تماس 
  	بازاريابي مستقيم
  	روابط عمومي

  گذاري در برندسازيقيمت  گذاري قيمت
  	گذاري قيمت

مديريت ارتباط با 
  	سازي شده خدمات شخصي  خدمات مشتري  مشتري

  تضمين خريد

  توزيع
  

 نتوزيع آنلاي

  نآفلايتوزيع 

  مديريت فروشگاه
  

  ارتباط با مشتري فروشگاه
  طراحي فروشگاه
  فروشگاه داري

 ويترين

  برخورد فروشندگان
 رند شخصيب

  توجه به مسئوليت اجتماعي در توليد لباس
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  ارزيابي برند). ب

  ارزيابي برندمقوله، مفاهيم و جزئيات مربوط به كدهاي بخش پس برندسازي؛  .7 جدول
 مفاهيم مقوله

  ارزيابي برند

  از طريق توجه به مسئوليت اجتماعي ـ مقوله وفاداري به برند
  مقوله وفاداري به برند

  آگاهي از برند
  تجربه مشتري

  اعتماد سازي برند
  تصوير برند
  ارتباط برند

  نفوذ در ذهن و قلب مشتري
  شهرت خوب و بد در برندسازي

  مقوله وفاداري به برند
  

  

  يابي برند رشد و جايگاه) ج

  يابي برند مقوله، مفاهيم و جزئيات مربوط به كدهاي بخش پس برندسازي؛ رشد و جايگاه .8جدول 
 2مفاهيم سطح  1مفاهيم سطح مقوله

  مجدد يابي جايگاهرشد و 

  صادرات و واردات
  

  صادرات مد لباس
  ممنوعيت وارداتي

  واردات بيش از حدقاچاق و 
  گمرك و وزارت صمت در واردات نياز به هماهنگي بين

  مجدد يابي جايگاه
  لايسنسينگ و فرانچايزينگ

  پژوهش مدل مفهومي
ها با افراد كارشناس و خبره حوزه برندسازي به جز توضيحات فـوق در خصـوص مراحـل     پس از بررسي و تحليل مصاحبه

برندسازي از آنها خواسته شد تا مراحل برندسازي را نيز بيان كنند كه در جدول زير به ارائه مراحـل هـر كـدام از     مختلف
  . خبرگان و كارشناسان پرداخته شده است
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ستخراج 
 جزئي 
ن را در  

  

ـز سـه    
 كه در 

هاي آنها اس حبه
بعد از تغييرات. 

سان و خبرگـان
 

  س

بـه جـ.  گرفـت  
يات گسترده آن

  

)كد 6(ي مجدد

)كد 49( لباس
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  گيري بحث و نتيجه
لذا طراح نقش بسيار مهمي در موجوديت و جـذابيت مـد   . صنايع خلاق مثل مد لباس مبتني بر خلاقيت و طراحي هستند

كند كه اين محتواي  از طرفي لباس نوعي محتواي فرهنگي با خود حمل مي. لباس دارد و از طرفي در برندسازي آن دارد
بـود كـه آيـا     هـا  ؤالدنبال پاسخ به اين س ـ تحقيق حاضر به. هدد برند لباس خود را نشان مي ژنتيكفرهنگي در عصاره و 

 فراينـد برندسازي مد لباس با ساير صنايع متفاوت است؟ چه متغيرها و مراحلي در برندسازي آن نقش دارند و جزئيات اين 
لبـاس  محقق پس از بررسي ادبيات و مقالات متعدد خارجي و داخلي به اين موضوع رسـيد كـه مـد     ؟به چه صورت است

گيرند كه به لحاظ برندسـازي هـم    اي است و چندين طبقه در زيرمجموعه اين صنعت قرار مي داراي حيطه بسيار گسترده
توان گفت نه تنها برندسازي در صنعت مد لباس به واسـطه بسـتر و وضـعيت آن و     لذا مي. داراي جزئيات متفاوتي هستند

شامل مد لباس لـوكس، مـد    هاي مختلف مد لباس كه زيرمجموعههمچنين خلاق محور بودن آن متفاوت است بلكه در 
هـا و جزئيـات خاصـي     باشد نيز برندسازي با تفـاوت  هاي خصوصي مي لباس بازار انبوه، برندهاي خرده فروشي و برچسب

  . گيرد انجام مي
قيـق ايـرانمنش و   نتايج تحقيق نشان داد كه يكي از نتايج برندسازي، وفاداري به برند است كـه ايـن بـا نتيجـه تح    

به ست بودن لبـاس و  ) 1396( همچنين نتايج تحقيق حاضر بر خلاف تحقيق ولي پور و آقاجاني. شريفيان سازگاري دارد
بيـان شـد هويـت برنـد ارتبـاطي،       )2009( در تحقيق رولـي . آن بر برندسازي و ارزش ويژه برند پرداخته نشده است تأثير

به سزايي دارد و وجود فضاي آنلاين در ارائه خدمات در كنـار فضـاي    تأثيرحضور برند و ارتباطات برند در برندسازي آنها 
در تحقيق حاضر به اين نكتـه اشـاره    .تواند به ايجاد برند قدرتمند در زمينه پوشاك و لباس كمك كند فروش فيزيكي مي

اما برندهاي مـد لبـاس لـوكس كمتـر بـه       ؛انبوه نياز به معرفي و تبليغات گسترده در فضاي آنلاين دارند شد كه برندهاي
سـواد   نداشتن )2010( مطابق نتايج تحقيق ران ران ژائو، همچنين. پردازند تبليغات گسترده و حضور در فضاي آنلاين مي

اعث ايجاد برندسازي ضعيف در صنعت مد لبـاس شـده   ها ب كافي در برندسازي و تقليد در اصول برندسازي توسط شركت
هاي لباس، پيگيري  همچنين همانند نتايج اين تحقيق توجه به تمايز در طراحي محصول، پيگيري جديدترين سبك. است
  . است مؤثرنيز در برندسازي مد لباس  ...ي عمومي و ها افراد مشهور، حمايت از رويدادهاي عمومي، تبليغ در رسانه تأييد

هاي مد لباس تركيـه شـامل سـه بخـش      نشان داد كه استراتژي برندسازي در شركت) 2012( نتايج تحقيق استوند
تداعيات ثانويه است كه اين سه عامل نيز در تحقيق حاضـر مـورد    هاي بازاريابي جامع و تعيين عناصر برند، فعاليت: است

به بررسي نقش برندسازي در توسعه و رونـق صـنعت   ) 2017( همچنين در تحقيق هلي هويوانن .بررسي قرار گرفته است
حضـور در  ) 2018( همچنين مطابق نتايج تحقيق لـوريرو . باشد مد لباس پرداخته شد كه مطابق با نتايج تحقيق حاضر مي

فضاي آنلاين نقش بسيار زيادي در بردسازي مد لباس دارد و در نهايت در تحقيق حاضر به موضوع هويـت برنـد ملـي و    
  . خواني دارد هم) 2018(بريجز يت آن در برندسازي مد لباس پرداخته شده بود كه اين بخش با نتايج تحقيق تقو

با بررسي نظرات كارشناسان و متخصصان حوزه برندسازي مد لباس كشور مشخص شد كه حلقه مفقوده مهمـي در  
در . گذاري نموده است قبل از برندسازي نام محقق اين مرحله را تحت عنوان مرحله. مسير برندسازي مد لباس وجود دارد

هـاي مهـم    هـا و ضـعف   شود به انواع چالش اين مرحله كه گامي مهم در موفقيت برندسازي مد لباس كشور محسوب مي
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هايي كه به واسطه افزايش نرخ ارز به وجود آمده است به كارشناسان و مـديران   برندسازي اين صنعت و همچنين فرصت

 . ريزي نمايند كند تا شالوده قوي براي برندسازي مد لباس در كشور پايه ميبازاريابي كمك 

تـوان آنهـا را در چنـد طبقـه كلـي       هاي مختلفي در حوزه برندسازي مد لباس وجـود دارد كـه مـي    ها و ضعف چالش
طـراح محـور    طراحي مد لباس كه خود گـواه بـر   تر مهمهاي اقصادي، علمي، توليدي، تكنولوژيكي و از  ها و ضعف چالش

هـاي   برخـي از چـالش  . بودن اين صنعت است مانع برندسازي صحيح و درسـت در ايـن حـوزه و صـنعت گرديـده اسـت      
برندسازي قوانين و مقررات محكمي است كه در گذشته در اين خصوص وجود داشته و هنوز هم اصلاحاتي در آن ايجـاد  

كـي و بصـري وابسـته اسـت در برشوشـور نبايـد از چهـره        مثلا در اين صنعت كه به شدت به محتواي گرافي. نشده است
هاي  ترين مشكلات اين حوزه مربوط به عدم تنوع در استايل ميكي ديگر از مه. اشخاص جهت معرفي لباس استفاده نمود

اي طراحـي   شـده  باشد كه اين مورد هم جزء خطوط قرمز اين حوزه است و تنها بايد در اسـتايل خـاص و پذيرفتـه    لباس م
. توانند تجاري سازي كننـد  هستند و هر طرحي را نميرو  روبهس انجام گيرد لذا طراحان اين حوزه هم با مشكلي جدي لبا

زيرا جـنس   ؛را حمايت كند كننده پارچه است كه به طور ثابت توليد كننده تأميناز ديگر مشكلات برندسازي مد لباس نبود 
  . پارچه هم در برندسازي مد لباس بسيار حائز اهميت است

هـاي   طراحـي ثانياً هاي توليد انبوه افزايش يابد و  هاي توليد در كشور باعث شده كه اولاً هزينه عدم وجود تكنولوژي
عـدم وجـود بخـش تحقيـق و توسـعه در      . نتوانيم بـه بـازار ارائـه نمـاييم     ،مد لباس روز هستند در روندهايكه  را زيبايي
جهـت  . هاي برندسازي اسـت  هاي وضعف ين چالشتر مهمنيز از ... به تحقيقات بازاريابي و يوجهت بيهاي توليدي،  شركت

  . توان به جداول فوق مراجعه نمود ها مي مشاهده ساير چالش
اين مرحله شـامل تعيـين هويـت اسـتراتزيك     . شود رينش و خلق برند آغاز ميبعد از آن در مرحله برندسازي، كار آف

افتـد   برند، هويت مفهومي برند، هويت بصري برند، هويت رفتاري برند و انسجامي كه بايد بين انواع هويت برند اتفاق مي
يـابي بـر مبنـاي     جايگـاه  يابي بر مبناي قيمت، محصول و كيفيت محصـول،  برند كه شامل جايگاه  يابي و همچنين جايگاه

  . باشد مي... يابي بر مبناي ارزش و توزيع و هويت، جايگاه
هاي حوزه برندسازي و توجه به الزامات  استراتژي هويت برند نيازمند به رفع چالش. قلب برندسازي هويت برند است

 الگوهـاي  كهـن  نـد از در اسـتراتژي هويـت بر  . اسـت ) برندسـازي  مرحلـه پـس  (هـاي برندسـازي    و در نظرداشتن فرصت
اينكـه  . شود صاحبان برند دارند جهت مشخص كردن عصاره برند استفاده مي ژنتيكمختلفي كه ريشه در )هاي آركيتايپ(

سبد محصولي شركت چيست، معماري برند بايد به چه صورت انجام گيـرد، مخاطبـان محصـولات چـه كسـاني بـا چـه        
در . شـوند  فلسفه برند همه در هويت استراتژيك برند تعيين و مشـخص مـي  هايي هستند، داستان برند، روح برند و  ويژگي

ي هـا  ارزشو اهـداف برندسـازي، ميـراث برنـد،      مأموريـت انـداز برنـد،    مرحله بعدي هويت مفهومي برند به بررسي چشم
ل لوگـو،  در بعد هويت بصري برند نيز به همـه عناصـر بصـري برنـد مث ـ    . شود كاركردي و غيركاركردي برند پرداخته مي

  . شود پرداخته مي... بندي، شعار برند و لوگوتايپ، ظاهر بسته
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كنند در صورتي كه در مـورد   دهد كه برندهاي لوكس مد لباس كمتر از شعار برند استفاده مي نتايج تحقيق نشان مي

است كه محصول مـد لبـاس   شود چون اعتقاد بر اين  برندهاي مد لباس انبوه بيشتر از شعار برند در كنار لوگو استفاده مي
  . تواند شعار خود را با طرح و عملكرد و نهايتاً رفتار خود به مخاطبان القا كند لوكس مي

غيركاركردي و از نوع هويت دهـي بـه صـاحب     ها ارزشدهد در مورد مد لباس لوكس بيشتر  نتايج تحقيق نشان مي
ي كاركردي ها ارزشباشد در صورتي كه در برندهاي بازار انبوه  ي اجتماعي ميها ارزشي زيبايي شناختي، ها ارزشلباس، 

اي كه برند بـه   در هويت مفهومي برند به وعده. گيرد مد نظر قرار مي... مثل قيمت مناسب، پوشش مناسب، راحتي لباس و
  . شود دهد، شخصيت برند و فرهنگ برند نيز پرداخته مي مشتريان خود مي

يابي برند است كه در محصولات مد لباس بازار انبوه بر اساس قيمت مناسب، طراحي  دسازي جايگاهمرحله بعدي برن
بيشتر بر اساس قيمت بـالا،   گيرد اما در برندهاي لوكس مد لباس اين جايگاه صورت مي... نسبتا مناسب، توزيع گسترده و

  . گيرد صورت مي... و ي غيركاركردي مثل پرستيژ، خلاقيت، استادكاري ها ارزشهويت برند، 
برندسازي نام دارد در وهله اول به توسعه برند خلق شده از طريق ابزارهاي مختلف بازاريابي  در مرحله نهايي كه پس

 مجدد در صورت امكان، يابي جايگاهشود و در وهله آخر به  پردازد، در وهله دوم به ارزيابي نتايج برندسازي پرداخته مي مي
  . پرداخته خواهد شد... ه جهاني برند وتوسعه برند، توسع

گـذاري، توزيـع فيزيكـي، توزيـع آنلايـن، ارتباطـات يكپارچـه         در ترويج برند از طريق ابزارهاي بازاريابي مثل قيمت
در برنـدهاي لـوكس از طريـق    . توان ترويج داد برند خلق شده را مي... ، روابط عمومي و حمايتگريهاي  بازاريابي، فعاليت

، روابـط عـومي و حضـور در رويـدادهاي     حمـايتگري هاي  هاي پرستيژي و استفاده كمتر از تخفيفات، فعاليت ريگذا قيمت
ترويج ... و مختلف مثل رويدادهاي مسئوليت اجتماعي، تبليغات گسترده كمتر، حضور كمتر در فضاهاي ديجيتال و آنلاين

جهت ترفيع برند ... ت وسيع، توزيع آنلاين و آفلاين گسترده وشود اما در برندهاي مد لباس انبوه بر اساس تبليغا انجام مي
   .شود استفاده مي

كننده رفت و  هاي مد لباس لوكس در جاهاي معروف و مشهور شهر بايد باشد كه الزاماً تضمين فروشگاه  مكان توزيع
سـيس  أو آمد و شلوغ شهر ت هاي مد لباس انبوه در جاهاي پر رفت آمد زياد فروشگاهي هم نيست در صورتي كه فروشگاه

  . شود مي
شوند تـا اثـر لـوكس بـودن و      گاهي برندهاي مد لباس لوكس با ساير محصولاتي مثل خودروهاي لوكس تبليغ مي

هاي برندسازي در صنعت مد لباس لوكس بيشـتر بـر هويـت برنـد تمركـز       جايگاه خود را به مخاطبان عرضه كنند و مدل
 هـاي مبتنـي بـر مشـتري انجـام      رندسازي مد لباس انبوه بيشتر بر اسـاس ارزش مـدل  هاي ب كنند در صورتي كه مدل مي
  . شود مي

آورد مانند آگاهي از برند، فراخواني برند، يـادآوري   در نهايت از نتايج مختلفي كه برندسازي براي يك برند به بار مي
در صـورت امكـان از توسـعه برنـد در فضـاي      هاي مختلفـي داشـت و    توان ارزيابي مي... برند، فروش، وفاداري به برند و 

در مورد برندهاي لوكس مد لباس كمتر . استفاده نمود يابي مجدد، لايسنسينگ، فرانچايزينگ و توسعه برند جهاني، جايگاه
  . برندسازي انجام گيرد فرايندشود تا كنترل بيشتري روي  هاي لايسنسينگ و فرانچايزينگ استفاده مي از فعاليت
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  هاپيشنهاد

مشكلات زيادي است كـه   ها با توجه به نتايج تحقيق، مشخص شد كه برندسازي در صنعت مد لباس كشور داراي چالش
هـا و   لباس، متخصصان و مشاوران بازاريابي و برندسازي، سازمان كننده هاي توليد نيازمند توجه و پيگيري از طرف شركت

زي در صـنعت مـد لبـاس بـه خـاطر      برندسـا . اسـت ... گـذاري و  قانون، دولت و بخش هاي فعال در زمينه مد لباس ارگان
تر از برندسازي در ساير صنايع است كه بايد به  دليل قرارگرفتن در زيرمجموعه صنايع خلاق متفاوت محور بودن و به طراح

بايـد بـه ايـن     هاي مربوط به استايل در برندسازي مد لباس چون طراح و خلاقيت طراح و بحث ؛ها توجه شود اين تفاوت
گـذاران و   قـانون  ،از طرفي با توجه به اينكه مد لباس يـك رسـانه فرهنگـي اسـت    . اي داشته باشند موضوعات توجه ويژه

انـد كـه ايـن     هـاي توليدكننـده وضـع كـرده     هاي مختلفي را براي شركت نهادهاي دولتي مرتبط نيز قوانين و دستورالعمل
ها به توليد، ترويج و برندسازي محصـولات   ازمانسقررات اتخاذ شده توسط اين ها نيز بايد در چارچوب قوانين و م شركت

  . خود بپردازند
رغـم   است صنعت نساجي داخلـي اسـت كـه علـي     مؤثرهاي مهمي كه در برندسازي مد لباس داخلي  يكي از بخش

فـردي كـه طـرح و جـنس      هاي منحصـر بـه   سابقه طولاني ايران در اين بخش اما هنوز اين صنعت اقدام به توليد پارچه
 ايرانـي  نقـوش  از اسـتفاده  و سـازي  پارچه .خاصي داشته باشند و در خدمت برندسازي لباس ايراني قرار گيرند نشده است

 ارتقـاي  بـه  توانـد  مـي  كارآفريني، و اشتغال ايجاد براي سازي  زمينه بر علاوه و كند مي لباس برندسازي به بسياري كمك
در واقع جهت برندسازي صنعت مـد لبـاس كشـور    . بتوان موفق عمل كرد نيز صادرات حوزه در تا كند كمك كالا كيفيت

اندازي بخـش   گذاران، جامعه علمي و دانشگاهي جهت راه بايد مجموعه بازيگران مختلف از صنعت نساجي، دولت و قانون
يدكننـدگان مـد لبـاس سـعي در     تحقيق و توسعه قوي افراد با تجربه غني و شناخت صنعت مد لباس جهاني به همراه تول

  . ارائه برندهايي قوي در اين صنعت داشته باشند
يكي از موضوعات ديگر كه مانعي مهم در برندسازي مد لباس كشور بود ضعف سواد و دانش كافي و قابـل اتكـا در   

و گرافيـك و  هاي فعال در زمينه مد لباس داخلي در بحث برندسـازي فقـط طراحـي     بيشتر شركت. است حوزه برندسازي
اند در صورتي كه برندسازي قوي در حوزه مد لباس و هر صنعت ديگري  بخش ظاهري برند و هويت آن را در نظر گرفته

يابي مناسب است كه اين مهم خود را به صورت برخي  نيازمند به داشتن استراتژي برندسازي، هويت استراتژيك و جايگاه
  . دهد نشان مي... گوتايپ و هاي ظاهري مانند لوگو، رنگ، لو از آيتم

توانـد   سواد، دانش و تخصص كافي در بخش تكنولوژي و كار با تجهيزات توليدي وارد شده از خارج كشور نيـز مـي  
لـذا آمـوزش و   . وري باشـد   توليد و متعاقباً افزايش بهره گام مهمي در جهت توليد لباس با كيفيت و جذاب و كاهش هزينه

توانـد   ها و تعمير آنها مـي  لباس در استفاده از اين ابزار و تكنولوژي كننده هاي توليد نساني شركتهاي منابع ا توسعه مهارت
  . كشور با ترندهاي توليدي لباس در جهان كمك كند در جهت ارائه محصولات با كيفيت به روز بودن صنعت توليد لباس

د لباس به لحاظ حساسيت فرهنگي وجود دارد با توجه به اينكه در كشور ما قوانين و مقررات مختلفي در حوزه م
شوها و يا تبليغات لباس توسط افراد  شود مانند فشن بسياري از ابزارهاي ترويج و معرفي مد لباس كه در جهان استفاده مي

 لباس توانند نمي ورزشكاران و ها هنرپيشه ايران در. هاي و رويدادهاي مختلف اين حوزه وجود ندارد مشهور و سلبريتي
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 نام .ستها برند يها لباس از مشهور افراد استفاده برند يك موفقيت يها راه از يكي كه حالي در بپوشند را ايراني برندهاي

 برترين صاحب كه ايتاليا. شود مي معروف برند يك به تجاري نام يك شدن تبديل از مانع مسئله همين باشد ايراني بايد برند
 نيز لباس يها فروشگاه ايران در اما. كند مي استفاده برندهايش براي انگليسي اسامي از نيز است پوشاك كارخانجات

 توليد رونق .است جغرافيايي مرزهاي وراي اي مسئله برندسازي كه حالي در ؛باشند داشته انگليسي اسامي توانند نمي
 و حساسيت از مقداري بايد ناظر مسئولان. داخلي است هاي طرح به نسبت مسئولان  حساسيت كاهش نيازمند ،داخلي
  . بكاهند لباس روي چاپ براي شده ارائه هاي طرح مورد در خود گيري سخت

 و گـذار تأثير تـا  ايـم  بوده پذيرتأثير بيشتر لباس، طراحي براي نو هاي ايده و طرح ارائه زمينه در كه است واضح بسيار
 بازاريابي و طرح ارائه زمينه در ما داخلي طراحان و شود مي استفاده بيروني هاي ايده و طرح از كشور در هم هنوز يعني اين

 هـاي  مغازه بالاي حجم به توجه با .بگيرند اختيار در را پوشاك بازار بايد كه گونه آن اند نتوانسته و اند نداشته خوبي عملكرد
 توليـد « شـعار  تحقـق  راسـتاي  در ما طراحان كه است لازم لباس، حتي و ايده طرح، واردات بحث قبول و پوشاك فروش
 نهايتـاً  و طراحـي  سپس بازاريابي، را داخلي گان كننده مصرف سلايق حداقل و شوند كار به دست» جهش توليد«و » ملي
  .كنند عرضه وسيع حجم در

امـا بـا توجـه بـه      ؛تواند در ارائه محصولات جديد درحوزه مد لباس كمك شاياني كند سواد طراحي و استايليست مي
هـاي محـدود و مطـابق بـا      ها و استيل اينكه صنعت مد لباس صنعتي خلاق محور است و طراحان فقط قادر به ارائه طرح

باشند اين صنعت نياز به دانش و تخصص و نوآوري دارد تا بتواند ضمن ارائـه مفهـوم محصـول جديـد      فرهنگ كشور مي
  . راستا باشد زه مد لباس جهاني هممطابق با فرهنگ داخلي با ترندهاي روز حو

كنندگان داخلي نيز يكي از معضلات برندسازي صنعت مد لباس  شناسي مصرف نبود تحقيقات بازاريابي و سليقه
 سبب كنندگان مصرف اين نيازهاي به ييگو پاسخ براي داخلي جذاب و پسند مورد نو، هاي طرح ارائه عدم .كشور است

 را ها فروشگاه اين هاي فروش و خريد از شايان توجهي حجم و شود پر خارجي اجناس با ها فروشي لباس ويترين تا شده
 توليدكنندگان سوي از پوشاك و البسه طراحي در جوانان سلايق به بيشتر توجه كه است روشن .دهد تشكيل خارجي اجناس
 هم نكته اين بايد البته .بخشد تقويت را داخلي توليدات فروش و دهد تغيير سمت اين به را بازار تقاضاي تواند مي داخلي
  .كرد توجه نيز آن فرهنگي بعد و توليدي اجناس كيفيت به بايد پسند جوان هاي طرح ارائه كنار در كه گيرد قرار توجه مورد

  پژوهشهاي  محدوديت
ر ارائه مدل برندسازي در محققان با بررسي نظرات افراد متخصص در حوزه برندسازي و آشنا به مفاهيم اين حوزه سعي د

اما با توجه به اينكه زنجيره توليد لباس بسيار پيچيده و بازيگران مهمي در آن نقش دارند بـه نظـر    ؛صنعت مد لباس نمود
گـذاري و دولـت، افـراد فعـال در زمينـه صـنعت        هاي قانون تر بايد از همه حوزه رسد جهت انجام تحقيق دقيق و جامع مي

ها، عكاسان و  ه در توليد لباس، طراحان و استايليستنساجي، متخخصين بازاريابي و برندسازي، متخصصان و افراد با تجرب
  .كاران در كنار هم و با هم به ارائه مدلي جامع در حوزه برندسازي مد لباس كمك كنند گرافيست
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  منابع
. اي بـر ارزش ويـژه برنـد در صـنعت پوشـاك ورزشـي      نقش تبليغات رسـانه ). 1393( عيدي، حسين و يوسفي، بهرام ؛آزادي، رسول

 . 75-66 ،)6(2 ،يهاي ورزشارتباطات در رسانهمديريت 

گيرندگان خريد و بازيكنان بـه نـام تجـاري پوشـاك      عوامل مؤثر بر وفاداري تصميم). 1394(شريفيان، اسماعيل  و ايرانمنش، مژده
 . 82-73 ،)25(9 ،دو فصنامه پژوهش در علوم رفتاري و حركتي. ورزشي درليگ برتر فوتبال

بندي عوامل مؤثر بـر مصـرف برنـدهاي خـارجي در      شناسايي و رتبه. )1395(طغرايي، محمد حسين و  شريفي، سعيد ؛رئيسي، مهناز
  .120-95 ،)1(6، تحقيقات بازاريابي نوين ،)شهر اصفهان: مورد مطالعه(لباس  صنعت مد

 . 48-43، )1(5، و فناوري نساجي علوم. راهكار توسعه صنعت پوشاك ايران): fast fashion( مد سريع ).1394( ، احسانسلطاني

عوامل حياتي موفقيت توسعه محصول جديد در صنعت پوشاك ). 1394(پور، داود  حسين و خوانساري شامخ، ندا ؛محمدكاظمي، رضا
  .36-17 ،)34(7 ،مطالعات مديريت ورزشي. ورزشي

  :مطالعـه مـوردي  (هاي مرتبط با البسه بر ارزش ويژه برنـد خـانم و آقـا    مطالعه اثر ويژگي). 1396( آقاجاني، فاطمه و پور، پيمان ولي
LC Wikiki  27-15، )20(4، كعلوم فناوري و نساجي و پوشا .)استان مازندران.  
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