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Abstract 

The clothing industry is one of the creative cultural industries and clothes are 

commodities that are used during the acculturation of nations. For this reason, in 

recent years, more attention has been paid to the expansion of the national clothing 

industry by reproduction of the Iranian costumes and using the existing cultural assets 

in Iran. However, these policies have faced setbacks, which according to some 

researches, one of the main reasons is the weakness in the field of marketing and 

distribution. This article has analyzed the experiences of successful Asian countries 

to achieve practical solutions for using marketing in the distribution of updated 

costumes in Iran, according to the marketing mix of creative cultural industries; i.e. 

utility for the consumer, consumer cost, consumer convenience and consumer 

communication. As the data gathering methods, this qualitative research applied 

library and documentary methods and used the empirical data and also employed 

thematic analysis as the analytical method. The research results show that the most 

important mix among the analyzed marketing mixes is the consumer communication 

mix and most of the measures taken were using the cultural marketing approach and 

in order to create cultural value. In general, in the mentioned countries, a combination 

of consumer-centric marketing has been used with the participation of consumers and 

according to their cultural values, and in this regard, distribution channels and policy 

makers have acted in parallel. 
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 چکیده

کار ها بهپذیری ملتصنعت پوشاک از صنایع خلاق فرهنگی است و پوشاک از کالاهایی است که در جریان فرهنگ
باس صنعت پوشاک ملی با بازتولید لها به گسترش گذاریهای اخیر در سیاستهمین علت، در سالشود. بهگرفته می

ها های فرهنگی موجود در کشورمان توجه بیشتری شده است. باوجوداین، این سیاستسنتی ایرانی و استفاده از سرمایه
ازاریابی توزیع و ب هعمده آن ضعف در حوز ها، یکی از دلایلاست که براساس نتایج پژوهش رو بودههایی روبهبا ناکامی

شده در مقاله با هدف دستیابی به راهکارهای عملی استفاده از بازاریابی در توزیع لباس سنتی روزآوری است. این
عنی بازاریابی صنایع خلاق فرهنگی، ی هبه آمیختتوجه  حوزه را باکشورمان، تجربیات کشورهای آسیایی موفق در این 

است. در  دهکننده تحلیل کرکننده و ارتباطات مصرفکننده، راحتی مصرفکننده، هزینۀ مصرفمطلوبیت برای مصرف
های تجربی و برای ای، اسنادی و نیز رجوع به دادههای کتابخانهها از روشکیفی، برای گردآوری داده پژوهش این

ترین آمیخته در میان مهمکه دهد می های پژوهش نشاناست. یافته شده یل موضوعی استفادهتحلیل، از تحل
ری از گیشده با بهرهکننده است و اغلب اقدامات انجامشده، آمیختۀ ارتباطات مصرفهای بازاریابی تحلیلآمیخته

موع، در کشورهای ذکرشده از ترکیبی از اند. درمجبودهآفرینی فرهنگی رویکرد بازاریابی فرهنگی و در جهت ارزش
شده و  های فرهنگی او استفادهکننده و با توجه به ارزشمحور و با استفاده از مشارکت مصرفکنندهبازاریابی مصرف

 اند.راستا با هم عمل کردهگذاران همهای توزیع و سیاستراستا کانالدراین
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 2 ... ایرانی سنتی لباس بازتولید چرخه در محورکنندهمصرف فرهنگی بازاریابی کاربرد
   

 مقدمه .1
ول نو تحاند که مانند هر پدیده دیگری نوبهبخش فردی و اجتماعیهای هویتمؤلفهترین مشاهدهها از قابللباس

بخشی  کننده باشد.تواند امری نگرانها، میروزبودن انسانطلبی و بهرغم ارضای حس تنوععلی ،یابند. این تحولمی
ست. ا هاترفتن سنها یا به محاقسرمایۀ فرهنگی ملتقرارگرفتن میراث و الشعاعنگرانی البته ناظر به تحتاز این 

باری، این در شرایطی است که سازوکارهای تولید و عرضه محصولاتی نظیر پوشاک نیز همچون گذشته نیست و 
ننده کصرفروی مها را پیش«انتخاب»ه بیشتری از قرارگرفته، همچنین گستر« منطق بازار»تأثیر حال که تحتدرعین

یابد. این امر لزوماً به این معنی نیست که تر میامکانی هرچه کم« پوشاک سنتی» گشوده است که در آن، انتخاب
معی که ظواهر ها، ولو در جوادی از رواج و تمایل به مصرف آنلات، خواهانی ندارند؛ چراکه شواهگونه از محصواین

 ضرورت -های فرهنگیها و سنتویژه در راستای پاسداشت ارزشبه-ود دارد. از این منظر، آنچه اند، وجمدرن یافته
بازاری  حاصل، بلکه تمهید عملی سازوکارهایی است که این محصول را در میانههای عمدتاً بی«لفاظی»یابد، نه می

 سازد.می« پذیررقابت»هزار رنگ 

زین ید امرومشغولان این حوزه، روزآوری یا بازتولهای متولیان و دلترین دغدغهبراساس آنچه آمد، یکی از اصلی
 اندام در بازاریکنندگان باشد و هم امکان ابراز وجود و عرضنحوی است که هم خوشایند مصرفپوشاک سنتی به

، «شدنمحلیجهان»ازپیش بر پایه راهبردهایی همچون کنونی، بیش شدت متنوع را داشته باشد. این امر در جهانبه
ی گردد؛ بنابراین، تأکید بر این است که امر محلدنبال می« یره ارزشزنج»ویژه بهبود یا تقویت و به« صنایع خلاق»

بنیان و بوم دانشهای زیستشده و نیز ظرفیتباید با ایفای نقش عاملیت فعال، از بسترهای جهانیتواند و میمی
 ,Keyghobadi, Fakhraee) بخشی به مخاطبانش نهایت بهره را ببردصنایع خلاق، برای ارتقاء خود و گستره

Alavi & Zavari, 2009; Robertson, 1995.) تقویت که اشاره گردید، مستلزم بهبود یا طوراین موضوع همان
ای دادههای خلاق اولیه با درونترین صورت، به این معنی است که ایدهیند در سادهاست. این فرآ« زنجیره ارزش»

نند افزایی دیگری را طی کآن، ممکن است مراحل ارزشازشوند و پسدیگر برای تولید محصول فرهنگی ترکیب می
(. Throsby, 2014/2010کننده نهایی برسند )دست مصرف های انتقال یا توزیع شوند و سرانجام بهتا اینکه وارد کانال

اهم رهای این زنجیره دارد و شرایطی را فشود، نقشی مؤثر در جملگی حلقهخوانده می« بازاریابی»بین، آنچه دراین
ولید اعم از طراحی، تکننده در تمامی مراحل، ها و نیازهای مصرفسازد که بر پایه آن، اقتضائات بازار و نیز برداشتمی

 شود.می گرفتهو توزیع، درنظر
یز، عنوان یک مؤلفه مهم و ارزشمند نبنابراین، در ارتباط با روزآوری و بازتولید امروزین پوشاک سنتی ایرانی به

بسیاری از  زعمیابد. این درحالی است که به روشن است اینکه هرگونه تلاشی باید با توجه به نکات فوق، جهتآنچه 
ای است. برای نمونه، از مشکلات این حوزه در زمینه توزیع ها و مشکلات عدیدهنظران، این امر دچار چالشصاحب

نظامی  های توزیع، نبودات نامناسب و ناکافی، ضعف کانالو بازاریابی به مواردی ازجمله قاچاق پارچه و لباس، تبلیغ
 ده استش ... اشاره کننده، ضعف در برندسازی وبخش بین پژوهشگر، طراح، تولیدکننده، بازاریاب و توزیعانسجام

 Afrough & Mehrabanifar, 2018, 2019; Ashena & Mehrabanifar, 2013; Hadi)برای نمونه نک: 

Paykani & Mohamadvand Galojeh, 2017; Yaghooti, Mousavilar & Farbod, 2020 این درحالی .)
 مشابه ایران وجود دارند که برای فرهنگی، تاریخی، سیاسی و اقتصادیهای است که کشورهای دیگری با ویژگی

ازتولید اقداماتی برای بجدی به  طوربه ،شانعنوان بخشی از هویت و سرمایه فرهنگیصیانت از لباس سنتی خود به
ت بر فرهنگ، نیاز و مشارک ءاند. این کشورها با اتکایافته زده و به توفیقاتی دست های سنتی خود دستلباس
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د ترویج های بازتولیدی را در کشور خواند پوشیدن لباستنها توانستهکنندگان خود و دانش نوین بازاریابی، نهمصرف
ات این گیری از تجربیاند. بهرهفرهنگ خویش )از طریق لباس( به سایر کشورها نیز شدهدهند، بلکه موفق به اشاعۀ 

ا فرهنگ متناسب ب یران و الزامات بازاریابی فرهنگیکردن اقدامات مشابه در اکشورها ضمن درنظرگرفتن امکان اجرایی
حاضر،  پژوهشرو، مسئله د. ازهمینتواند امید به موفقیت در این حوزه در ایران را افزایش دهمردم کشورمان، می

محور در چرخه بازتولید لباس سنتی ایرانی با نگاهی به کنندهتأمل بر چگونگی کاربرد بازاریابی فرهنگی مصرف
ای از اساس، مجموعهبراین 1جنوبی، مالزی و اندونزی بوده است.تجربیات کشورهای شرق آسیا، چین، ژاپن، کره

سزا در پاسداشت یکی از ه، نقشی ب«در عمل»تواند ها میء گردیده است که توجه به آنهای کاربردی احصاآموزه
 اید.ها و نیازهای جامعه امروز ایفا نمهای میراث و سرمایه فرهنگی ایرانیان با عنایت به اقتضائات و نیز برداشتجلوه

 

 پژوهشنظري و پیشینۀ . مبانی 2
ندی آیخلاصه، بازاریابی فر طورشود. بهروز آشکارتر میهای مختلف، روزبهدر حوزهقابلیت و لزوم استفاده از بازاریابی 

اجتماعی، فرهنگی، مدیریتی و رقابتی است که به شناسایی، پیگیری و خلق نیازهای جدید برای انسان و اجتماع و 
ودآور های سی متغیر مردم به فرصتکه تبدیل نیازهاپردازد؛ درحالیایجاد و ارائه ارزش برای برآوردن نیازهای آنان می

دهد می های مؤسسه مدنظر قرارنظام ارزشی جامعه و هدفاقتصادی، اجتماعی و فرهنگی را با توجه به 
(Mohaghegh, Sarhaddi & Majd, 2018). ترتیب سیر تکاملی بازاریابی شامل چهار نسل است که به

اماشین است بانسان و ماشینبامحور و درنهایت، مبتنی بر تلفیقی از ارتباط انسانمحور، انسانمحور، مشتریمحصول
(Kotler, 2020a/2010)ترتیب کارکردی، کارکردی و عاطفی،های اول تا سوم بههای پیشنهادی در نسل. ارزش 

ننده کمحور، دانستن نیازهای مصرفکننده/مشتری. مبنای بازاریابی مصرف(Ibid)کارکردی و عاطفی و معنوی است 
های های نسلو در نسل چهارم، تلفیقی از ارزش (Rajagopal, 2020)و تولید محصولاتی برای رفع آن نیازهاست 

سل سوم گیرد. بازاریابی فرهنگی که در نشکل میکنندگان در فضای دیجیتال پیشین بازاریابی با مشارکت مصرف
شدن (، حاصل پدیدۀ جهانیKotler, Kartajaya & Setiawan, 2020b/2017بازاریابی اهمیت چشمگیری یافت )

 (.Ibid)است و با ظهور صنایع فرهنگی، اهمیتی دوچندان یافته است 
، نیازهای کنندهبر نیازهای مادی مصرفساز لباس، علاوهدر بازاریابی کالای هویت ویژهبازاریابی فرهنگی و به در

ی او را هاگرفته در بستر فرهنگی رشد وی که ادراک، رفتارها و گرایشهای شکلمبتنی بر ارزش عاطفی و معنوی
(. در بازاریابی Mazurek-Lopacinska, 2016گیرد )سازمان داده است، در تمامی مراحل بازاریابی مدنظر قرار می

 های سنتی تاریخی و محلی اقوام مختلفشده که مبتنی بر لباسویژه لباس سنتی روزآوریصنعت مد لباس و به
کارگرفته شود. بازاریابی چندفرهنگی، ارجاعات فرهنگی اقوام تواند بهنیز می 3یا قومی بازاریابی چندفرهنگی است،

 ,Chebat & Oumlilدهد )نک: های آنان را برای بازاریابی مدنظر قرار میو آیین هامختلف، مانند زبان، دین، سنت

ی ها، بازاریابی عاطفی نیز سودمند است. بازاریاباین نوع از لباس های فرهنگیدلیل وابستگیاین، بهبر(. افزون2015
« تجربۀ برند»ند است که با عنوان عاطفی مبتنی بر ارتباط حسی، عاطفی، فکری، شناختی و رفتاری بین مشتری با بر

شود و در وفاداری به برند، به معنی تمایل به استفاده مکرر از آن و یا معرفی برند به دیگران، مؤثر است شناخته می
(Keimasi & Khoshnevis, 2020). 

                                                           
 خوانیم.. در این مقاله و از این پس، این کشورها را با نام کشورهای الگو می1

3. Multicultural Diversity or Ethnic Marketing 



 

 0 ... ایرانی سنتی لباس بازتولید چرخه در محورکنندهمصرف فرهنگی بازاریابی کاربرد
   

این صنایع  1ای چون مد لباس، آمیخته بازاریابیدلیل ماهیت توأم اقتصادی و فرهنگی صنایع خلاق فرهنگیبه
ه ریزی چیستی و چگونگی عرضاند که برای برنامههای بازاریابی ابزارهاییبا سایر صنایع متفاوت است. آمیخته

( 1شوند. پرکاربردترین آمیخته بازاریابی شامل این عناصر است: محصولات به مشتریان، با هم ترکیب می
 & Shahhosseiniیزشان از محصولات رقباست ): منظور، سبد محصولات شرکت، جدیدبودن و تما3«محصول»

Tohidy Ardahaey, 2011 .)3« )مکان( »1شود. : براساس هزینه، رقابت و ارزش برای مشتری تعیین می1«قیمت »
صلی پردازد و نقش ابه چگونگی عرضه با هدف ایجاد سهولت در دسترسی به محصول برای مشتری می«: توزیع»یا 

ا ر «های مختلف توزیعکردن محصولات برای مکانند کلی فراهمفرآی»کنند که زیع ایفا میهای تودر آن را کانال
های توزیع جهانی شامل (. در صنعت پویای مد، برندهای تجاری از کانالJackson & Shaw, 2009دارند ) عهدهبر

: اطلاعات کامل درباره 0«ترویج»ا ی« ترفیع( »0 (.Ibid) کنندها استفاده میفروشان و نمایندگیفروشان، عمدهخرده
 ,Rezvani & Khorramshahiآید )دست میبه« ترویج»یا « ترفیع»هایی چون تبلیغات در آمیختۀ محصول از روش

خاص، عوامل فرهنگی در  طورشده بهکلی و درباره لباس سنتی روزآوری طور(. درباره محصولات فرهنگی به2012
(. از نسل Shahhosseini & Tohidy Ardahaey, 2011اهمیت دارند )« صولمح»و « مکان»انتخاب دو عنصر 

 کننده و نیازهای او تغییر یافت و از نسل سوم به بعد، بهدوم بازاریابی به بعد، تمرکز از محصول به تمرکز بر مصرف
های و استراتژیها گیری شد؛ بنابراین، آمیختهکننده در بازاریابی جهتهای اجتماعی و نقش مصرفسمت ارزش

 های اجتماعی تمرکز یافتند.کننده و ارزشبازاریابی پیشنهادشده برای صنایع خلاق فرهنگی نیز بر مصرف
در برابر  5«کنندهمطلوبیت برای مصرف( »1توان به آمیخته پیشنهادی بوریسوا اشاره کرد: از آن جمله می 

ت کنندگان اسده، مطلوبیت به معنی ترجیحات مصرفکننکلی در حوزه مطالعه رفتار مصرف طوربه«: محصول»
(Broome, 1991)ها از محصولات خلاق نیز با کنندگان از خلاقیت، ادراکات آندلیل ادراکات متفاوت مصرف. به

بودن محصول خلاق است. این ادراکات و درنتیجه، بودن و نوتا حد زیادی مربوط به ناشناخته هم متفاوت است و این
ناپذیری، ریسک بینیاوست. این پیش نشدهبینیهای فردی پیشکننده ویژگیمؤثر بر مطلوبیت برای مصرف از عوامل

ننده دربارۀ محصول است. کحل مقابله با آن، افزایش دانش مصرفهدهد که راتولید محصولات خلاق را افزایش می
وابسته است و باید با اتخاذ راهکارهایی چون افزایش ها این، چرخۀ حیات این محصولات به ویژگی خلاقانه آنبرعلاوه
کنندگان را افزایش و روزسازی محصولات در زمان مقتضی، مطلوبیت محصول برای مصرفهای توزیع و بهکانال

عنوان محصولاتی خلاق، (. پوشاک سنتی نیز بهBorisova, 2018رفتن آنان را کاهش داد )درنتیجه، خطر ازدست
ز دارند و ها نیاکنندگان به افزایش دانش آنان دربارۀ مفاهیم و گاهی شیوه و موقعیت استفاده از آنبرای جذب مصرف

«: قیمت»در برابر  6«کنندههای مصرفهزینه( »3این، متناسب با نیاز روز جامعه لازم است بازتولید شوند. برعلاوه
ست و به معنای میزان هزینه پذیرفتنی برای کننده اقیمت محصول نیز یکی از ابعاد مطلوبیت آن برای مصرف

سهولت دستیابی با «: مکان»در برابر  0«کنندهراحتی مصرف( »1کنندگان مختلف در ازای محصول است. مصرف
                                                           
1. Marketing Mix 

3. Product 

1. Price 

0. Promotion 

5. Consumer utility 

6. Consumer Costs 

0. Consumer Convenience 
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(. از Ibidهای محصول مرتبط است )موقع او از وجود و ویژگیکننده به منابع توزیع محصولات و آگاهی بهمصرف
های اجتماعی است که توانایی و سرعت ولت، تجارت اجتماعی الکترونیک با استفاده از رسانههای ایجاد این سهراه

 ,Rezvani, Toghraiiکند )در ایجاد تغییرات و توسعه و بهبود محصولات را براساس بازخوردها فراهم می

Mobaraki & Yadollahi, 2017اربردی غییر مد جهانی، کالت( و برای بازتولید لباس سنتی در رقابت با صنعت سریع
اند که های جدیدی شکل دادهرانند، ذائقهشدن پیش میاست. ابزارهای ارتباطی جدید که جوامع را در جهت جهانی

اند )نک: پذیری مخاطبان، ترکیبی از ذائقۀ متأثر از مد جهانی و محلی را ایجاد کردهبسته به میزان فرهنگ
Robertson, 1995/2004 .)0« )کننده همان ارتباطات مصرف«: ترویج»یا « ترفیع»معادل  1«کنندهطات مصرفارتبا

است. آن را جایگزین ارتباطات بازاریابی کرده های آمیخته خود،Cاست که بوریسوا برای تکمیل  3«ارتباطات بازاریابی»
نندگان کخلاق و مصرفهای کننده بر هدف افزایش ارتباط بین شرکتهای خلاق، آمیخته ارتباطات مصرفدر شرکت

های تجاری خلاق در برای کاهش خطر طرد محصول خلاق تمرکز دارد. برای جلوگیری از این خطر، مدیران شرکت
رسانی به کننده و رفتار او در زمان عرضه محصول خلاق در بازار هستند تا با اطلاعپی فهم مدل بازخورد مصرف

(. در Borisova, 2018خود این مدل را اصلاح و هدایت کنند ) کننده و آموزش او درباره محصول خلاقمصرف
و مشارکت  شفاهیها، بازاریابی فردی و دستیابی به نظرها و توصیهتجارت اجتماعی، گسترش روابط بین

های ( و درنتیجه، بازاریابان و مدیران شرکتKotler et al., 2020b/2017کند )کنندگان در ترویج را میسر میمصرف
 کننده در برابر محصول خود دست یابند.توانند به مدل رفتار مصرفری خلاق بهتر میتجا

محور روبرت کنندهشده توسط بوریسوا، بسیار به آمیخته بازاریابی مصرفتوان گفت آمیخته بازاریابی ارائهمی
قرار داده و در « محصول»ای جرا به 5«کنندهنیازهای مصرف»یا  0«کنندهحل مصرفراه»شباهت دارد. او  1لاتربورن

جای قیمت گذارده که را به« هزینه»کننده و کسب رضایت او را مدنظر قرار داده است؛ آن نیازها و خواسته مصرف
را  «ترویج»شده از محصول؛ پردازد و مبتنی است بر ارزش درککننده برای محصول میای است که مصرفهزینه

گزین را جای« راحتی»کننده تأکید کرده و درنهایت، بر ارتباط دوطرفه با مصرفتغییر داده است و « ارتباطات»به 
(. درمجموع، Okpighe, 2020کننده در دسترسی به محصول را متذکر شود )کرده تا اهمیت راحتی مصرف« مکان»

ور دارد. توزیع حض کنندگان در تمامی مراحل صنایع از ایده تاها و مشارکت مصرفبازاریابی نوین با تمرکز بر ارزش
گستری )تولید و توزیع( و مدگرایی پروری )طراحی(، مد در صنعت مد نیز جای پای بازاریابی را در تمامی مراحل مد

ازاریابی های نوین بپذیری در بازتولید لباس سنتی، همگامی با مد جهانی در شیوهتوان دید. ایجاد رقابت)مصرف( می
تواند مزیت محسوب شود. با وجود وابستگی های فرهنگی میگیری خلاقانه از ارزشهراستا بهرطلبد و دراینرا می

ه صرفاً به تجربیاتی از حوز پژوهشهای نوشتاری، در این دلیل محدودیتتمامی مراحل این صنعت به یکدیگر، به
 ت.شده اسان پرداخته شده در ایرهای سنتی روزآوریگیری در بازتولید لباستوزیع در کشورهای الگو، جهت بهره

یافتند شده در ایران، پژوهشی نهای سنتی روزآوریهای توزیع لباسباری، نویسندگان این مقاله در زمینه استراتژی
های اندکی دست یافتند. شده در سایر کشورها در حوزه توزیع نیز به پژوهشهای سنتی روزآوریو در حوزه لباس

                                                           
1. Consumer Communication 

3. Marketing Communication 

1. Robert Lauterborn 

0. Consumer Solution 

5. Consumer Needs 
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ی موضوع، مشخص کرد که گرچه آمیختۀ بازاریابی لاتربورن در تعدادی از این، بررسی پیشینه تجرببرعلاوه
شده، از آمیخته بازاریابی بوریسوا در هیچ پژوهش ایرانی  های مرتبط با توزیع در حوزه مد و پوشاک استفادهپژوهش

وزه بوریسوا در ح یا خارجی بهره گرفته نشده است؛ بنابراین، پژوهش حاضر از حیث استفاده از آمیخته بازاریابی
تی، محور در بررسی چگونگی بازتولید پوشاک سنکنندهموردبررسی و نیز از حیث استفاده از آمیخته بازاریابی مصرف

ارائه  1دارند، در جدول  پژوهشهای محدودی که ارتباط نسبی با موضوع ای از پژوهشفرد است. خلاصهمنحصربه
 گردد.می

 

 

 هاي مرتبطپژوهشاي از (. خلاصه1) جدول

 نتیجه عنوان منبع

 
(Ping, 

Yanchinda & 

Areeprayolkij, 

2020) 

ایجاد مدل دانش برای 
دستی در ترویج صنایع

با استفاده  1«چیانگ مای»
 از تفسیر معناشناختی

را بررسی کرده و ازجمله  4Csهریک از ابزار آمیخته بازاریابی  ،این پژوهش
« نههزی»نتایج آن خرید بیشتر زنان، کودکان و افراد مسن بوده است. کاهش 

بیشتر نیز به خرید بیشتر انجامیده است. « راحتی»ونقل و احساس زمان و حمل
مؤثرتر بین مشتریان و سازمان نیز احساس راحتی و درنتیجه، خرید « ارتباط»

 بیشتر را در پی داشته است.

(Chunling, 

2020) 

تحلیل استراتژی بازاریابی 
 3«زارا»مد سریع برند 

 4Csبراساس تئوری 

برای رفع نیاز مشتری، راهکارهای تبعیت از جریان مد و تولید « زارا»برند 
محصولات متنوع، ولی به مقدار کم برای ایجاد حس کمبود در مشتریان و نیز 

های مختلف است. این برند از روشکاهش قیمت محصولات را استفاده کرده 
زمان انتظار کند تا هم هزینه مالی و هم برای انتقال محصولات استفاده می

کنندگان کاهش یابد. برای راحتی مشتریان، در توزیع، از برای مصرف
ش بندی مشتریان هدف و نیز فروهای بزرگ با چیدمان مبتنی بر بخشفروشگاه

ت برخورد، در صوربعُد ارتباطات، فروشندگان خوش کند. درآنلاین استفاده می
 دهند.ها مشاوره میتمایل مشتریان به آن

(Wang, 2020) 

 + 4Cتحقیق دربارۀ تأثیر 

2S شدۀ بر ارزش ادراک
 مشتری

ای در بازاریابی صحنه
 صنعت پوشاک در چین

 ،«ارزش مشتری»شده توسط مشتری از در این نوع از بازاریابی، کارکرد درک
 پذیرد. راحتی، ارتباطات، جریان، بیشترین تأثیر را می«ارتباطات»و « هزینه»

ها، وضعیت محیط و ارزش مشتری موجب ارزشمندی خدمات نزد مشتری داده
ها ارزش اجتماعی را نیز شود. ارزش مشتری، راحتی، ارتباطات و جریان دادهمی

نه و محیط اطراف، علاوۀ هزیدهند. همین عوامل به تری شکل میبرای مش
دهند. در صنعت پوشاک، تأثیر قرار میارزش عاطفی ادراک مشتری را تحت

 ها اهمیت بسیاری دارد.توجه به ارزش مشتری، ارتباطات و جریان داده

 
(Jafari 

Haftkhani & 

Mohseni, 2020) 

عوامل مؤثر بر تغییر رفتار 
کنندگان نسبت به مصرف

کالای ملّی با استفاده از 
رویکرد بازاریابی اجتماعی؛ 

 مطالعه موردی: صنعت
 پوشاک مردانه ایران

تواند تمامی عوامل مؤثر بر تغییر رفتار شده نمیریزیمدل رفتار برنامه
ها، دولت، کنندگان پوشاک داخلی را توضیح دهد؛ چون نقش تولیدکنندهمصرف

ا قتصادی رهای رقیب پوشاک داخلی و عوامل کلان ادانشگاه و تولیدکننده
، به ترتیب کنندگانترین بازیگران در تغییر رفتار این مصرفگیرد. مهمنادیده می

المللی های بینها، شرکت، تولیدکنندگان، دولت، دانشگاهکنندگانخود مصرف
گذاری ها و سرمایهفعال در حوزه پوشاک که ارتباط تولیدکنندگان داخلی با آن

                                                           
1. Chiang Mai 

3. Zara 
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 نتیجه عنوان منبع

کند و درنهایت، عوامل کلان پذیر را میسر میها تولید رقابتمشترک با آن
 اقتصادی هستند.

(Tan & He, 

2019) 

های پژوهشی درباره شیوه
بازاریابی مبتنی بر 

فروشی جدید براساس خرده
: مطالعۀ موردی 4Cاصول 
 1یونیکلو

های در استفاده از سبک« یونیکلو»در بررسی علت موفقیت برند لباس 
ارچگی اند که یکپنویسندگان به این نتیجه رسیده فروشی جدید در چین،خرده

ده است. ایجاد کر« راحتی»بین دو شیوۀ آنلاین و آفلاین فروش، برای مشتریان 
سازی این با استفاده از منبع دادۀ بزرگ خود، به بازاریابی دقیق و سفارشیبرعلاوه

د و ای جدیهیافته است. این برند، از فناوریمؤثر دست« ارتباطات»و « قیمت»
اساس، تجربۀ برای رصد رفتار مشتریان استفاده کرده است تا براین ءاینترنت اشیا

 مشتریان را بهبود ببخشد.

(Schroeder, 

Borgerson, & 

Wu,  2017) 

رویکرد فرهنگ برند، به 
برندهای میراث فرهنگی 

 چین

رهنگ فگیری از کنندگان دو برند لباس چینی که با بهرهبررسی نظر مصرف
های دهد که استراتژیمی کنند، نشانهای مد روز تولید میچین، لباس

و احیای « بودنچینی»برندسازی مبتنی بر میراث فرهنگی، ازجمله تأکید بر 
کنندگان تأثیر مثبت داشته است؛ دستی سنتی چین در جذب مصرفصنایع

یجاد، ره چگونگی اباهای جدیدی دررویکرد فرهنگی به برند، دیدگاه»بنابراین، 
 ها با مشارکت تمامی کنشگران برندتنظیم معانی برندها و فرهنگانتشار و باز

 «.دهدارائه می

(Zou, 2017) 
بازاریابی عاطفی برای زنان 

 چینی

دارد.  تریتر، نقش مهمکنندگان زن جوانگیری مصرفمد و زیبایی، در تصمیم
و قیمت محصول اهمیت بیشتری  به کیفیت 04تا  15کنندگان سنین بین مصرف

کنندگان متفاوت است: جوانان دهند. مکان خرید نیز براساس سن مصرفمی
های بزرگ را ساله به بالا، خرید حضوری از فروشگاه 35خرید اینترنتی و از 

تی شناخهای سنی در خرید خود از عاطفه زیباییدهند و تمامی گروهترجیح می
های بازاریابی عاطفی برای ستفاده از استراتژیبرند. درنتیجه، ابهره می

 کنندگان زن اهمیت زیادی دارد.مصرف

(Azad, Razu, & 

Chowdhury, 

2017) 

تبلیغات پوشاک 

ای مطالعه – 3«مانیپوری»
فروشان پوشاک درباره خرده
 1شهر سیلهت

 ریزی مناسب، برندسازی ودر بنگلادش، برنامه« مانیپوری»برای حفظ لباس 
های بر ویژگیمدرن ضروری است. بازاریابان نیز باید علاوه استفاده از فناوری

از تمرکز بر فرهنگ، تاریخ، سنت و میراث برای ترویج « مانیپوری»های پارچه
استفاده از این لباس، استفاده کنند. در راستای ترویج این لباس، استفاده از 

نان فروشان و کارآفریتوسط خردهتبلیغات و کاربرد آمیخته ترویج بازاریابی 
 اهمیت دارد.

(Gao & Yang, 

2016) 

 کنندگان:تصمیم مصرف
 های چندکانالهفروشیخرده

اندرکاران حوزه مد چین معتقدند از میان چهار آمیخته پژوهشگران و دست
« دهکننمصرف»، «ارتباطات»و « راحتی»، «کنندهمصرف»، «هزینه»بازاریابی 

برای  «راحتی»و « هزینه»، «ارتباطات»ترتیب، رد. سپس بهاهمیت بیشتری دا
های چندکاناله، فضای فروشگاه فروشیها اهمیت دارند. در انتخاب خردهچینی

و راحتی اطلاع از قیمت و مقایسه محصولات برای مشتریان اهمیت زیادی 
 دارد.

                                                           
1. UNIQLO 

3. Manipuri 

1. Sylhet 
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 نتیجه عنوان منبع

(Ko & Lee, 

2011) 

برندسازی مد میراث 
 فرهنگی در آسیا

مشترک مد میراث فرهنگی در آسیا، شامل این موارد است: استفاده های مؤلفه
تأکید بر »ته دستی سنتی. الباز لباس سنتی، تأکید بر پارچه سنتی و حفظ صنایع

ابعاد سنتی، برقراری تعادل مطلوب بین سنت و مدرنیته نیز اهمیت دارد. در ابعاد 
رایی برند بر مبنای هنر. همگگذاری برند به زبان خارجی، ترویج مدیریت برند، نام

شناسی، باید بازاریابی )یا مدیریت برند( با مسائلی مانند فرهنگ، تاریخ، یا زیبایی
 «.موردتوجه قرار گیرد

 

 شناسی پژوهش. روش۳
( و بر مبنای Creswell & Creswell, 2011تحلیلی است ) -کیفی با رویکردی توصیفی پژوهشیحاضر،  پژوهش

می در چارچوب یند سیستمثابه نوعی فرآپوشاک سنتی را به یند بازتولیدنگاشته شده است که فرآتر شی جامعپژوه
وزیع های طراحی، تولید، تحیث عناصر و مؤلفه یند را ازفرآداشته و این  ریزی درنظرگذاری فرهنگی و برنامهسیاست

وجه توزیع، خاصه بازاریابی فرهنگی، ولی با ت بر مؤلفهبا تمرکز ویژه  پژوهشبین، و مصرف بررسی کرده است. دراین
ی و نیز ای، اسنادنیز بیشتر، از روش کتابخانه پژوهششده است. در گردآوری اطلاعات این  ها، نوشتهبه سایر مؤلفه
دگان ها و تجربیات نگارنتجربیات منتشرشده در سایت های قبلی،های پژوهشهای تجربی ازجمله یافتهرجوع به داده

اند؛ شده گذارانه تحلیلاندازی سیاستشده و با چشمعنوان داده درنظرگرفتهشده است. این منابع، خود به استفاده
فعان و نشده با ذیهای انجامها و مصاحبه، گزارشهای خامی دستیابی به دادهبر منابع پژوهشی، برابنابراین، علاوه

حلیل شده است. تکنیک ت شده بود، نیز تحلیل عمدتاً خبری منتشر ختلفهای مسایتین حوزه که در وبمدخلان اذی
ها بوده است؛ بنابراین، تحلیل داده« تحلیل مضمون»یا همان « تحلیل موضوعی»طور عمده، های پژوهش بهداده

 امینمضبندی، تحلیل و تفسیر دستهشده و  های ذکرشده، انجاممطابق با اهداف پژوهش و ذیل مقولات یا مؤلفه
 برخاسته از خوانش متون نیز در چهارچوب همین تکنیک صورت گرفته است.

 

 شدههاي سنتی روزآوريهایی از بازاریابی لباسهاي پژوهش: آموزه. یافته۴
بازاریابی چه توسط فروشندگان کوچک داخلی انجام شود چه توسط بازاریابان جهانی، اهمیت زیادی دارد. در این 

های توزیع و اجرا در کشورمان در دو سطح کانالهای قابلکشورهای الگو را به همراه پیشنهادقسمت تجربیات 
، «دهکننارزش مصرف»ها در حوزه توزیع، در قالب آمیخته مربوط به صنایع خلاق فرهنگی، یعنی گذاریسیاست

 کنیم.میارائه « کنندهارتباطات مصرف»و « کنندهراحتی مصرف»، «کنندههای مصرفهزینه»
 

 کنندهمطلوبیت براي مصرف آمیخته . ۴-1

 کنندههاي توزیع براي افزایش مطلوبیت براي مصرف.  راهکارهاي کانال۴-1-1
شده برای های سنتی روزآوریکنندگان در کنار طراحان در ایجاد مطلوبیت لباسباوجود نقش چشمگیر مسئولیت توزیع

های متنوع محصول در زمان اهمیت زیادی دارد. در حوزه توزیع با ایجاد کانالکنندگان هم کننده، نقش توزیعمصرف
کنندگان توان مطلوبیت محصول را برای مصرفاوج محبوبیت آن، با عرضه اطلاعات تکمیلی همراه محصول می

باس برای (، مطلوبیت لTse, 2015که در چین موردتوجه قرار گرفت )(. چنانBorisova, 2018مختلف افزایش داد )
آنان تنوع یابد.  های طبقاتی، فرهنگی و اقلیم محل زندگیتواند براساس ارزشکنندگان مختلف میمصرف
دهنده تنوع لباسگذارد که همین موضوع شکلهای ظاهری افراد نیز تأثیر میدیگر، نژاد و اقلیم بر ویژگیازسوی
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باید توزیع شود. توزیع و طراحی یکپارچه فضای کنندگان های ظاهری مصرفتناسب ویژگیهایی است که به
های توزیع، در ابتدای امر ممکن است جذب مشتری را در مناطقی با فرهنگ متفاوت با فروشگاهی در تمامی کانال

شده کاهش دهد و در درازمدت ممکن است ذائقه او را تغییر دهد. هدف از عرضه لباس سنتی ماهیت لباس طراحی
هایی برگرفته از فرهنگ خودی، ولی متناسب با وسوی لباسبه سمت بازگرداندن ذائقه تغییریافته ؛شدهروزآوری

دف صورت کنندگان هنیازهای روز است؛ بنابراین، توزیع و فروش باید متناسب با اقلیم و جغرافیای فرهنگی مصرف
تن ر قالب بازاریابی فرهنگی، برانگیخفراموشی هر منطقه دشده یا روبههای فرهنگی فراموشگیرد. برکشیدن ارزش

نحو، کنند. بدیننان برای برند خلق میداری است که آهای ریشهگیری از داستانتر و بهرههای قدیمیخاطرات نسل
 شود برای بازتولید سرمایه فرهنگیآید و لباس ابزاری میآفرینی فرهنگی برای لباس درمیتوزیع در خدمت ارزش

چندفرهنگی متمرکزتر، مانند شهرهای بزرگ، ممکن است مناطق مشخص شهر به اقوامی ویژه  جامعه. در جوامع
 ریابی چندفرهنگی بهرهتوان از راهکارهای بازامی ،بندی مخاطبان هدف براساس این نقاطاختصاص یابد. با بخش

ین ای اجتماعی، سن و دهفرهنگکنندگان هر منطقه، خردهاین، تفکیک براساس سبک زندگی مصرفبربرد. افزون
در  د.کننده باشسازی توزیع براساس مطلوبیت لباس برای مصرفتواند راهکاری دیگر در جهت تخصصینیز می

حی هایی را برای طراتوان امکان دریافت پیشنهادمی ،کنندهاستفاده از فضای مجازی برای ایجاد مطلوبیت مصرف
 Khalouzadeh Mobarakeh, Manianها فراهم کرد )هین فروشگامحصولات جدید و بهبود محصولات موجود در ا

& Hasangholipour Yasori, 2019) روزرسانی شود. در این کنندگان بهتا محصولات، مطابق با خواست مصرف
 شود.توسط آنان می شفاهیکنندگان موجب استفاده بیشتر از بازاریابی صورت، جلب رضایت مصرف

 

 کنندهذاري در ایجاد مطلوبیت براي مصرفگ.  نقش سیاست۴-1-2
های کننده در سطحی کلان نقش داشته باشند. تدوین سیاستتوانند در ایجاد مطلوبیت برای مصرفگذاران میسیاست

ک های مختلف که در یبا فرهنگ مطابق با ذائقه و خواست مشتریان حمایتی و تسهیل تولید و عرضه محصولات،
تواند از اقدامات مؤثر در این حوزه باشد ای جهت معرفی و ترویج این محصولات، میاند و اقدامات رسانهکشور ساکن

 ,Valkعنوان نیاز مشتریان تلقی شدند )درستی در ژاپن بهبه ،این، برندسازی و تأکید بر مدبر(. افزونTse, 2015)نک: 

کند وفاداری و وابستگی به محصول مد ایجاد می جهدرگیری ذهنی و درنتی ؛کنندهرای مصرف(. مد ب2017
(Esfidani, Nazari & Karimi Davijani, 2014؛ بنابراین، قراردهی لباس سنتی روزآوری) ،شده در جریان مد

ر رگیری محصول مد دکنندگان و قرادهد و افزایش تقاضای مصرفکننده افزایش میمطلوبیت آن را برای مصرف
 ،ارتباطات آنان را در پی دارد. برندسازی یکی از مقدمات قراردهی محصول در جریان مد است و برندسازی ملی

ای رهآنچه ک»جنوبی شعار کشور کره ،کند. در این حوزهموقعیت محصول را در بازارهای مد جهانی و داخلی تقویت می
انداخت، محصولات خود را متناسب با نیازهای جهانی معرفی  راهای را بهرا برگزید و موج کره« است، جهانی است

 ,Choنظر داشت )ر این میان، حوزه لباس را نیز درشدن اقتصاد خود تلاش کرد و دکرد، برای تحقق هدف جهانی

2011; Lee, Jung, Nathan, & Chung, 2020لیقه ای در تغییر سهای مختلف رسانهروش منظور، به(. بدین
را به  کنندگان، آنانشده به مصرفدادن فواید استفاده از لباس سنتی روزآوریکننده داخلی و خارجی و نشانمصرف

برد  های سنتی سوق داد و از برند ملی خود برای بازاریابی محصولات پوشاک سنتی بهرهسمت استفاده از لباس
(Tait, 2013چین نیز وقتی به .) را روی محصولات خود « شده در چینخلق»، عبارت «چینشده در ساخته»جای

شده از محصولات خارجی به محصولاتی برداریو تلاش خود را به ارتقای محصولات خود از محصولاتی کپی درج کرد
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 ,Ferrero-Regis & Lindgrenگرفت ) کارهای سنتی نیز بهخلاق معطوف کرد، خلاقیت را در حوزه تولید لباس

2013; Lindgren, 2014این، هم در مالزی و هم در سایر کشورهای الگو، ایجاد مؤسسات آموزشی مختلف بر(. علاوه
مت کنندگان را به سدهند نیز تمایل مصرفشده آموزش میهای سنتی روزآوریمندان درباره لباستمامی علاقه که به

در (. Clark, 2013; Dalby, 2001; Lindgren, 2013; Yoko, 2007دهند )شده سوق میلباس سنتی روزآوری
های دهی طراحی مد و لباس در ایران نیز موارد مختلفی در بیان مسئولیت وزارتخانهنامۀ اجرایی قانون سامانآیین

موارد  اینتوان به شده است که ازجمله می وپرورش و سازمان صداوسیما ذکرفرهنگ و ارشاد اسلامی و آموزش
 «پایی نمایشگاه فصلی و دائمی )مرکزی و استانی( عرضه پوشاک و لباس منطبق با مصوبات کارگروهبر»کرد: اشاره

ر های مکمل از طریق تصاویزمینه پوشش، لباس و سایر آرایه اسلامی درـنمادها و الگوهای فرهنگ ایرانیمعرفی »و 
شدن که اجرایی (Islamic Parliment Research Center of the Republic of IRAN, 2008)« کتب درسی

رای او کننده و ایجاد مطلوبیت بتوانند به تغییر سلیقه مصرفروز و مناسب، میاین موارد در کنار طراحی و تولید به
 بینجامند.

 

 کنندههاي مصرف.  آمیخته هزینه۴-2

 کنندههاي مصرفهاي توزیع براي ایجاد تعادل در هزینه. راهکارهاي کانال۴-2-1
دوم های لباس دستترین راهکار کشورهای الگو برای کاهش قیمت پوشاک در بخش توزیع، تأسیس فروشگاهمهم

بهای مخصوص مراسم ویژه ی گرانهای محلکنند که مردم، لباسها این امکان را فراهم میبوده است. این فروشگاه
وجب بودن لباس در این کشورها مفروشند. مناسکیها به دیگران بپس از مصرف در این مراسم، توسط این فروشگاه را

افته است. ی دوم تغییرهای دستانتقال به شیوه فروش در فروشگاه شد؛ ولی اکنون این شیوهها میانتقال موروثی آن
 حال، تمایل به حفظقیمت را ندارند و درعینهای گرانشود افرادی که تمکن مالی خرید لباساین امکان موجب می

بازی علاقه دارند، با مشارکت سایر های خود دارند یا اینکه به خاطرهها یا داشتن لباسی فاخر در مجموعه لباسسنت
یافتند و به  تدریج، گسترشها بهکنند. این فروشگاهها استفاده فروش بتوانند از لباسکنندگان و با واسطه خردهمصرف

راسر این کشورها ازجمله در مراکز بزرگ فروش لباس در شهرهای ای تبدیل شدند که در سهایی زنجیرهفروشگاه
نکته در امکان کاربرد این روش در ایران وجود دارد: اول دو  (.Valk, 2018ها مقدور است )بزرگ، دسترسی به آن

ادی و فقر اقتص رود و نشانهمی شماردوم در ایران، در نزد برخی از مردم امری ناستوده بهاینکه استفاده از لباس دست
مکن است. راهکار در ایران نام گیری از اینبهداشتی و فرهنگی است؛ بنابراین، بدون تغییر این باورهای فرهنگی، بهره

ظر شده به لباس سنتی مناطق مختلف مدنروش نیز باید الزامات فرهنگی الصاقدوم اینکه در صورت استفاده از این 
ی لباس اقوام توسط افرادی غیر از اعضای آن قوم یا حتی برای فردی غیر از صاحب قرار گیرد. گاه استفاده از برخ

توجهی به چنین مسائلی، ممکن است موجب های ارزشی است. بیها یا محدودیتاصلی لباس، همراه با ممنوعیت
تر تاس باکیفیشود؛ هرچند، چند سالی است برای دسترسی به اجنهای گاه جدی این اقوام با چنین روشی مقابله

دوم در ایران نیز استقبال شده است و اخیراً های لباس دستقیمتی مناسب، از فروشگاه برندهای معروف خارجی با
نیز « کُمُدا»افزاری بنام ( و حتی نرمMahmoudi, 2020اند )کرده ها راه پیداهای داخلی نیز به این فروشگاهلباس

ها دوزیهای سنتی مثل بلوچدوم لباسهیل کرده است و برخی از اجزای دستدوم بین مردم را تستبادل لباس دست
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کامل و چشمگیر  طورهای سنتی به، هنوز لباس1(soozan.tohfebaloch, n.dرسد )در فضای مجازی به فروش می
 در این بازار وارد نشده است.

کننده و مصرف کنندهاح، تولیدکننده، توزیعکردن فاصله بین طرشده لباس در حوزه توزیع، با کمکاهش قیمت تمام 
کنندگان با قراردهی فروشگاه پارچه در کنار بخش دوخت نیز مقدور است که در ژاپن این امکان توسط برخی توزیع

های لباس و پوشاک یا باره، در ایران طرح تأسیس شهرکدراین (.Valk, 2017شده است ) ها فراهمدر فروشگاه
ان نیافتن زمین رایگدلایلی چون اختصاص شده، ولی به هاست که مطرحاوری مد و لباس سالفن پارک فرهنگی

در مالزی حتی در مراکز  .(ISNA, 2018/2019نشده است ) دولتی برای احداث و نیز مشکلات نظارتی هنوز محقق
سترسی های دخرید روستایی و دورافتاده نیز محل عرضه لباس سنتی باتیک وجود دارد و این به معنی کاهش هزینه

تواند راهکار مؤثری باشد. اگر رف کاهش قیمت نمی(. البته صClark, 2013شده است )به پوشاک سنتی روزآوری
خی شود. از سوی دیگر، برکننده میت باشد، موجب نارضایتی مصرفکاهش قیمت، در ازای کاهش کیفیت محصولا

د. این موضوع شوندلیل تصور مناسبت قیمت با کیفیت و محبوبیت محصول، جذب قیمت گران آن میاز مشتریان به
عنوان به عمعنی که برندها با تعیین طبقه بالای اجتماشود؛ بدینندسازی نیز استفاده میحدی اهمیت دارد که در بربه

(. حتی یکی از دلایل احیای Easey, 2009کنند )نک: قیمت عرضه میکننده هدف خود، محصولاتی گرانمصرف
(. این اقدام Hashino, 2015است ) بودنش بودهدلیل تجملیکنندگان به پوشیدن آن بهکیمونو در ژاپن، تمایل مصرف

 (.Esfidani et al., 2014کند )ه میبودن را برآوردفردکنندگان به منحصربهیاز مصرفن
ای دارند و نوع خاصی از محصول ها نیز براساس مشتری هدف، موقعیت جغرافیایی و سیستم اداره ویژهفروشگاه
 قیمت متوسط مد قیمت یا بامحصولات ارزانقیمت و برخی ها برندهای گرانفروشیدهند. برخی از خردهرا ارائه می

اند ص فروش برندهای لوکسها معمولاً مخصو(؛ برای مثال، بوتیکLe Bon, 2018/2015فروشند )نک: سریع را می
وبیت بودن قیمت با کیفیت لباس، محبها را ندارند؛ بنابراین، متناسباز طبقات پایین اجتماع، قدرت خرید از آن و افراد

این، برای تعیین قیمت، باید قیمتی که رقبا بر روی برد مدنظر قرار گیرد. علاوهبایبرند و قدرت خرید خریدار هدف، 
(؛ Zamani Dadane, Elahi, Amirnejad & Almasi, 2015شود ) گرفتهاند، درنظرولات مشابه قرار دادهمحص

تی مشخص قیم تواند در ترغیب خرید محصولی باکننده هدف در تبلیغات میبنابراین، برندسازی و تعیین مصرف
کنند )نک: می اقتصادی برای خرید آن ایجادقیمت، توجیه کمک کند. تبلیغات با افزایش اعتبار اجتماعی پوشاک گران

Harati & Parand, 2017شده های سنتی روزآوری(؛ بنابراین، ضمن اینکه در مرحله طراحی و تولید لازم است لباس
کننده هدف جتماع تهیه شوند و در مرحله توزیع متناسب با تمکن مالی مصرفخرید طبقات مختلف ا با توجه به قدرت

مصرف قیمت را برایهای گرانتوان قیمت بالای لباستوزیع شوند، با استفاده از برندسازی و تبلیغات مناسب می
مک کند. در کها تواند به کاهش هزینهاستفاده از تجارت الکترونیک نیز میاین، برعلاوهپذیر کرد. کنندگان توجیه

یابد، یانبارداری کاهش مهای سربار ناشی از شود، هزینهیند تولید با سفارش مشتری آغاز میتجارت الکترونیک، فرآ
شود کمتر می گذاری و فروش محصولات،شود و زمان بین سرمایهمبتنی بر نیاز بازار تولید می محصولات

(Ranjbaraki, 2013چون در این نوع از تجارت .)، شند، فروبسیاری از تولیدکنندگان مستقیماً محصولات خود را می
کند. پذیر میرا توجیه شده، کاستن از قیمتیابد؛ درنتیجه، کاهش هزینه تمامهزینه کانال توزیع نیز کاهش می

اهش وآمد او نیز کلازم نیست به محل فروشگاه مراجعه کند، هزینه رفتکننده دلیل اینکه مصرفاین، بهبرعلاوه
جیتال این، امکانات دیبرهینه کند. افزونای بتواند از این زمان استفادهشود و میجویی مییابد و در زمانش صرفهمی

                                                           
 . https://www.instagram.com/soozan.tohfebalochبرگرفته از  .1
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تری مشفرد برای هر بهگذاری منحصرها و درنتیجه، قیمتداده فروشان آنلاین امکان بهتری برای تحلیلبه خرده
 ,.Kotler et alدهد )ونقل ارائه میشخصی او مانند سوابق خرید او و هزینه حملبراساس مشخصات پروفایل 

2020b/2017.) 

 کنندههاي مصرفگذاري در ایجاد تعادل در هزینه. نقش سیاست۴-2-2
دهد؛ کننده را کاهش میهای مصرفشود، هزینههای تولید و توزیع ای که موجب کاهش هزینهگذارانههر اقدام سیاست

ای توان در حوزه تبلیغ و بازاریابی ارائه تخفیف و تسهیلاتی جهت استفاده از امکانات رسانهازجمله این اقدامات می
ر های تبلیغی در تمامی کشورهای الگو بسیار چشمگیعمومی مثل رادیو و تلویزیون برای تبلیغات اشاره کرد. حمایت

های شده توسط سیاستمداران در موقعیتسنتی روزآوریتوان به استفاده از لباس ها میه است. ازجمله این حمایتبود
 ,Bealکرد ) الگو اشاره شده از پرداخت مالیات در کشورهایهای سنتی روزآوریرسمی و معافیت طراحان لباس

2013; Clark, 2013; Webb, 2020) . رحی مبنی بر معافیت مالیاتی تولیدکنندگان شدن طاز مطرح 11۳6سال
های حمایت از طراحی، تولید ( و در برنامهHamshahrionline, 2007لباس ایرانی در وزارت بازرگانی خبر داده شد )

یمت ق اسلامی با-یاتی تولیدکنندگان پوشاک ایرانیهای مالمعافیت»، 11۳۳مصوب در سال  و عرضه پوشش اسلامی،
(. گرچه مؤسسات طراحی مد و لباس از Sadr, 2010مصوب شد )« آزادربط و مناطقهای ذیستگاهمناسب توسط د
نشدن دهنده اجرایی، نشان1199های تولیدکنندگان در سال پیگیری، (ILNA, 2020aاند )مند شدهاین امکان بهره

راهکار دیگری است که در کشور مالزی اجرایی  ،های صنعتیایجاد خوشه (.Ibid, 2020a, 2020bطرح است ) این
کننده ها برای مصرفشد و موجب کاهش فاصله بین سیستم آموزشی، نظام تولید و توزیع و درنتیجه، کاهش هزینه

ای چون شهرک پارچه و نشدههای عملیازاین ذکر شد، در ایران اجرای طرحکه پیش(. چنانClark, 2013شد )
ق این، جلوگیری از ورود کالای قاچابراند در این راستا باشد. علاوهتوفناوری مد و لباس می گیپوشاک و پارک فرهن
شده های سنتی روزآوریهای مالی و حقوقی از تولیدکنندگان داخلی نیز موجب عرضه کافی لباسو در عوض، حمایت

دهی مد و گرچه قانون سامان. البته شودکننده میدسترسی مصرفدر نقاط مختلف کشور و درنتیجه، کاهش هزینه 
 هایتجاری پوشاک و پارچه لباس در کشورمان، بر نظارت بر واردات پوشاک با وضع عوارض گمرکی بر واردات

 (Islamic Parliment Research Center of the Republic of IRAN, 2007بازرگانی )سوی وزارت خارجی از
(. از Khodadad Kashi & Firoozjang, 2013است ) این اقدام موجب افزایش قاچاق این کالاها شده ،تأکید دارد

دادن کرد: اختصاصرهتوان به این اقدامات چین اشاکننده، میهای مصرفاقدامات مؤثر دیگر در راستای کاهش هزینه
ه های عرضک سنتی، برگزاری نمایشگاهتجاری و مطرح کشور به عرضه پوشا مهم های بزرگ در مناطقفروشگاه

ا المللی مد در این شهرهعنوان مراکز مد و فشن و افتتاح مراکز بینمستقیم پوشاک، تعیین شهرهای بزرگ به
(Lindgren, 2013.) هولت بیشتری س کنندگانکنندگان، هم برای مصرففدلیل کثرت تعداد مصراین اقدامات به

 دهد.هزینه دسترسی را کاهش می کند و همدر دسترسی ایجاد می

 کننده.  آمیخته راحتی مصرف۴-۳

 کنندههاي توزیع براي ایجاد راحتی براي مصرفراهکارهاي کانال .۴-۳-1
هایی است که امتیاز فروش برند، معمولاً در ها و فروشگاهفروشان، نمایندگیفروشان، خردهشبکه توزیع شامل عمده

و  هایشان خرید کننددهند از نمایشگاهمی فروشان فقط گاهی به عموم اجازهاند. عمدهکرده دیگر را دریافت کشوری
بر ایجاد کنند. اعطای نمایندگی و امتیاز فروش علاوهفروش میها را واسطۀ فروشان یا نمایندگیدر سایر مواقع، خرده

محصولات را برای شرکت تولیدی پایین نرفتن کننده و ارتباط با او، خطر فروشسهولت دسترسی برای مصرف
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 Jacksonیابد )ویژه، در کشورهای خارجی که آشنایی با فرهنگ و زبان جامعه هدف اهمیت زیادی میآورد؛ بهمی

& Shaw, 2009)شده که  موازات بازارهای حضوری ایجاد . در دنیای دیجیتال امروز، بازارهایی مجازی نیز به
ناسب است. این بازارها با زندگی پرشتاب امروزی ت کنندگان ایجادکردهشتری برای مصرفپذیری بیطورکلی دسترسبه

همراه، تواند بدون صرف زمان زیادی برای رساندن خود به بازار، با استفاده از تلفنکننده میبیشتری دارند؛ چون مصرف
این، برها بازدید کند. علاوهولات آنمحصجو کند و بدون الزام به خرید، از وهای متعدد مجازی جستدر فروشگاه

دون شده را بهای خریداریتواند لباسامکان استفاده از نظرهای سایر بازدیدکنندگان نیز برای وی مهیاست و می
اند و شامل حضوری متنوع کنندگان بازارر نیز مانند توزیعکنندگان این بازاتحمل زحمت حمل، دریافت کند. توزیع

ود شوند که محصولات خکنندگانی میها و نیز عرضههای مستقل و بوتیکها، فروشگاهفروشیها، عمدهفروشیخرده
علاوه، این نوع از عرضه موجب شده است که اند. بههرا به محصول یا برند یا گروه قیمتی خاصی محدود کرد
کننده، صرفتولیدکننده تا م هشدن فاصلمکنند و این ک تولیدکنندگان، خود به توزیع کالاهای تولیدی خویش اقدام

 انجامد.هم به کاهش قیمت میدهد و کنندگان را افزایش میمصرف هم اعتماد
های آمازون، راکوتن، مجازی استفاده کرده و کیمونو و ملزومات آن را در سایتاز امکان فضای خوبیها بهژاپنی

ها و فروشیهای بزرگ و نیز خردهاین، صاحبان بسیاری از فروشگاهرباند. افزونرض فروش قرار داده... در مع یاهو و
های اینترنتی قیمت، برای بالابردن میزان فروش خود، به فروشبسیاری از فروشندگان ورشکسته کیمونوهای گران

 توانها میازجمله آناند که برده های بسیاری از این امکان بهره. در ایران نیز تولیدی(Valk, 2017)اند روی آورده
این، بسیاری از صاحبان بر. علاوه1(nouraco.ir, n.d; peransadesign, n.dکرد )اشاره« پرنسا»و « نورا»به برند 
طریق محصولات خود را  نیز از همین 3«دوخت سیستانسیاه»سنتی مثل  خانگی در حوزه تولید لباسمشاغل

هایی ایجاد باوجوداین، این نوع از عرضه، الزامات خاصی نیز دارد و چالش(. siah_dokhtsistan, n.dفروشند )می
های موجود، نحوه نمایش لباس و دادن اطلاعات درباره آن به مشتری است. مشتریان معمولاً کند. ازجمله چالشمی

کردن این ای جایگزینهایی بر، توسل به راهگزینند؛ بنابراینخور لباس، آن را برمیکردن پارچه و دیدن تنبا لمس
هایی نکنهایی از مامنظور، استفاده از عکسهای مجازی اهمیت زیادی دارد. بدینمستقیم، با تصویر در فروشگاه ارتباط

و مشاهده  نماییکیفیت بالا که قابلیت بزرگ هایی بااند و عکسهای با سایزهای مختلف را بر تن کردهکه لباس
 کنند و نیز دادن فرصتهایی که امکان پرو مجازی را برای کاربر ایجاد میاستفاده از برنامهپارچه را دارند، طراحی و 

لاین، متفاوت های آنهای بازاریابی در فروشگاهکلی، استراتژی طورتواند مطلوب باشد. بهتعویض لباس به کاربران، می
احی لباس نیز طر های آنلاین. در فروشگاهفاوت استهای حضوری است؛ چون نحوه ارتباط با مشتری متاز فروشگاه

...، اهمیت زیادی دارد و راهکارهای  بوک و اینستاگرام وسایت یا صفحات فیسفضای فروشگاهی، اعم از وب
است،  های حضورییش از فروشگاهها برخی از امکانات تصویری بطلبد. چون از سویی در این فروشگاهای میخلاقانه

حساسی های حسی و اگیری از برخی محرکای اینترنت بیشتر است و از سوی دیگر امکان بهرهطرفی رقابت در فضاز
عواطف، «. شود نه نیازهاخرید پوشاک مد اغلب با عواطف هدایت می»ندارد.  مانند بوهای مطبوع در این فضا وجود

ه وجو تا پرداخت و تحویل لباس بستها از جاند و استفاده از این فروشگاهدهنده تصویر برند در ذهن مشتریانشکل

                                                           
 برگرفته از. 1

https://www.instagram.com/nouraco.ir & https://www.instagram.com/peransadesign/ 

 . برگرفته از3

 https://www.instagram.com/siah_dokhtsistan/  
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که نحویبخش و جذاب باشد؛ بهمشتری باید راحت باشد، مفیدترین اطلاعات را در اختیار کاربران قراردهد و لذت
(. درمجموع، اگر فروشندگان Le Bon, 2014وجو در فروشگاه ترغیب کند )مشتریان را برای مدت بیشتری به جست

های مبتنی بر نیاز مشتریان استفاده کنند، با ایجاد تجربۀ مناسب برای ار خود از فناوریوکهای کسباساس ویژگیبر
 & Sadeghi, SunaviFard, Maroufiتوانند بازار مطلوبی برای محصولات خود ایجاد کنند )آنان، می

Hamidizadeh, 2021.) 
خرید برای مشتری و کسب اعتماد و این، دقت و صداقت در عرضۀ اطلاعات، برای کاهش خطرپذیری برعلاوه

ها نیز اهمیت زیادی دارد. حفظ وفاداری مشتری در این بازارها ضروری است. مدیریت تدارکات در این فروشگاه
و هم در  (Ibid)یند ارسال لباس، از آن محافظت کند واند در فرآبندی مناسبی که هم بتموقع کالا و بستهتحویل به

تفاده از تواند در حفظ مشتریان و اسبرداشته باشد، میزاریابی ازجمله طراحی زیبا را درلیغ و بابندی، الزامات تببسته
خود  هایی ازآنان در بازاریابی برای محصول، مؤثر باشد. ترغیب مشتریان برای ارسال عکس همشارکت خودخواست

شان کنندگان با سایزهای مختلف نا به مصرفخور لباس رتواند تناند، هم میشده را پوشیدهکه لباس خریداریدرحالی
خور لباس ذهنیتی از تن کنندگان، استفادۀ تبلیغاتی دارد و هم اینکهدادن تعداد و رضایت مصرفدهد، هم ازنظر نشان

کاه، چون تضمین و امکان برگشت کالا بخش و هزینهدهد. اتخاذ رویکردهای اطمینانبا سایزهای مختلف می به افراد
این، برلاوهکننده مؤثر باشد. عمصرف تواند در راحتی و درنتیجه، وفادارییفاتی برای هزینه ارسال محصول نیز میو تخف

دهد و به مجازی در حوزه فروش، فضای نمایشگاهی بیشتری در اختیار فروشنده قرار میاستفاده از فضاهای
 ها لذت ببرد.د محصولات باشد، از بازدید آندهد که بدون اینکه ملزم به خریکننده این امکان را میمصرف

 کنندهگذاري در ایجاد راحتی براي مصرف. نقش سیاست۴-۳-2

دلیل شد، ایجاد مراکز بزرگ توزیع در مناطق پرجمعیت، به کننده گفتههای مصرفکه در بخش کاهش هزینهچنان
ه دسترسی کند و هزینر دسترسی ایجاد میکنندگان بیشتری سهولت دکنندگان، هم برای مصرفکثرت تعداد مصرف

 صرفه است و هم این کثرت، سلیقه و مددهد، هم از نظر اقتصادی برای تولیدکنندگان و فروشندگان بهرا کاهش می
های زیادی در شانگهای و سایر شهرهای مهمی که گذاریدهد. نمونه این اقدام در چین با سرمایهمی جامعه را شکل

سازی (. فراهمClark, 2013و نیز در مالزی اجرا شد ) (Lindgren, 2013توجه به مد را داشتند ) تاریخیسابقه 
ف مهم شود، از وظایهای توزیع اینترنتی میدسترسی به کانالهای لازم که موجب افزایش امنیت و سرعت زیرساخت

المللی دلیل محدودیت در استفاده از اینترنت بینگونه از توزیع است. در چین و تا حدودی ژاپن بهدولت در تسهیل این 
( کنترل محصولاتی که در معرض فروش قرار Akbarzadeh, Memar, Kousari & Hemmati, 2019)نک: 

تری باید در این حوزه صورت بگیرد. هرچند اگر های دقیقتر است؛ ولی در کشوری چون ایران، نظارتگیرد، آسانمی
شود می گیریشده ایرانی جهتهای سنتی روزآوریلباس ارزشمندی هویت ملی نزد مردم تقویت شود، سلیقه آنان به

دلایلی رود. درمجموع، گرچه استفاده از این امکان در ایران مقدور است، بهگیرانه از بین میهای سختو نیاز به نظارت
ساختاری لازم، نبود ساختار سازمانی متناسب با تجارت الکترونیک و نیروی -ها و الزامات نهادیچون ضعف زیرساخت

وری مطلوب فی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات، تجارت الکترونیکی، بهرهگذاری ناکاانسانی متخصص و نیز سرمایه
 (.Ranjbaraki, 2013را ندارد )
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 کننده. آمیخته ارتباطات مصرف۴-۴

 کنندههاي توزیع براي ارتقاي ارتباطات مصرف.  راهکارهاي کانال۴-۴-1
ها اهمیت الکننده نیز در این کانارتباطات مصرف کننده،فروشی به مصرفهای توزیع خردهتربودن کانالدلیل نزدیکبه

فروشان، هم به سیستم اداره فروشگاه، هم به فروشندگان و هم مبنا بازاریابی در سطح خرده بیشتری دارد. بر همین
های جنبی تواند مرتبط باشد؛ برای مثال، یکی از فروشندگان کیمونوی ژاپنی با ایجاد جذابیتبه فضای فروشگاه می

 کردن محل فروش، به محلیها و نیز تبدیلدر محل فروش لباسهای سنتی در هنگام حضور مانند پوشیدن لباس
داشتنی برای گذران اوقات فراغت خریداران، ضمن افزایش زمان حضور مشتریان در مغازه، از بازاریابی عاطفی دوست

هایش در این موجب موفقیت او و گسترش فعالیتکرد که مشتری استفاده برای تثبیت تصویر برند خود در حافظه
چنینی حضور مشتری در فروشگاه را به بخشی از داستان این توان گفت اقدامات(. میValk, 2017حوزه شد )نک: 

تگی به بسکند، برای او دلفروشی را در ذهن او تثبیت میکند، تصویر برند یا خردهاو تبدیل می انگیز زندگیخاطره
طریق، شخصیت برند در ( و بدینMohammadian & Dehdashti, 2016کند )نک: ه یا برند ایجاد میفروشگا

کنندگان برای لایل مهم مصرفیکی از د»این، بردهد. افزونزندگی خود ادامه میه داستان زندگی مشتری ب
(. اقداماتی چون Esfidani et al., 2014« )اجتماعی است کردن، برقراری ارتباط با دیگران و ارضای نیازهایخرید

و  کنندگان را به حضور مجددارتباط اجتماعی، مصرف دلیل ایجاد امکان برقراریاقدام فروشنده کیمونوی ژاپنی به
این، ایجاد تعامل خوشایند با مشتری از ضروریات برکند. افزوندر فروشگاه ترغیب می کردن دوستان برای خریدهمراه

کنندگان احساس قدرت و شدن، به مصرفبازاریابی عاطفی، است. ایجاد احساس موردتوجه واقعویژه بازاریابی، به
کند. درنتیجه، تعاملات اجتماعی و ارضای نیازهای دهد و آنان را ترغیب به مراجعه به فروشگاه میجایگاه اجتماعی می

 (.Ibidکند )اجتماعی، وفاداری و نگرش مثبت به فروشگاه یا برند ایجاد می
های خلاقانه بازاریابی سنتی، زندگی برند و حضور فروشگاه در زندگی استفاده از بازاریابی اینترنتی در کنار روش 

سازی مشتریانی را در پی دارد که هنوز تجربه حضور دهد و آگاهکننده را افزایش میو تعاملات اجتماعی مصرف
د که هایی باشسایتتواند از طریق وبفروشان میترنتی خردهاند. بازاریابی اینبخش در فروشگاه را نداشتهلذت

های سایتشود. حضور در وبصورت اختصاصی طراحی میدهد یا بهفروشان را پوشش میای از خردهمجموعه
ان فروشحال، چالش رقابت را برای خردهسازد و درعینگیری از امکان بازاریابی مشارکتی را مقدور میگروهی، بهره

 وکارها را افزایشوری و رشد کسبشود و بهرهمیعنوان یک فرصت شناختهکند. رقابت، در بازاریابی بهجاد میای
های بیشتری برای ایجاد و ها فرصتسایتوب(. »Talebi & Abdoli Mohammadabadi, 2013دهد )نک: می

فروشان ژاپنی از سایر امکانات . خرده(Le Bon, 2014« )کنندحفظ روابط بلندمدت در بازار بسیار رقابتی فراهم می
ای از کهبوک برای ایجاد شبهای اینترنتی و نیز توییتر و فیساینترنتی مثل یوتیوب برای پخش منظم برنامه

ن بزرگ برای ترویج فرهنگ پوشید و های کوچکفروشان، منتقدان مد، صنعتگران و مشتریان و تشکیل گروهخرده
شده و هم شده و فروش نیز استفاده کردند که هم موجب تثبیت جایگاه لباس سنتی روزآوریلباس سنتی روزآوری
دلیل فیلترینگ با . استفاده از چنین امکاناتی در ایران به(Valk, 2017فروشان شده است )تثبیت برند این خرده

ی مدت شخصرف به سود کوتاهصکلی ضعف در کار گروهی و توجه  طوراین، بهبرروست. علاوههایی روبهحدودیتم
(. یکی از مشکلات حوزه مد لباس Afrough & Mehrabanifar, 2018)از مشکلات حوزه مد لباس در ایران است 

گیری از امکان تبلیغ، دریافت سفارش و توزیع اینترنتی است که در تمامی کشورهای الگو رواج دارد. تجارت بهره
 علاوه، ارزیابی بازخوردها در فضایشود. بههای اقتصادی میدلات بنگاهالکترونیکی موجب تسهیل و تسریع مبا
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بودن آمارها نیز وجود بودن، امکان دروغینقیقی است؛ هرچند به اقتضای مجازیتر از فضای حمجازی بسیار راحت
دلیل هشود. از سوی دیگر، بدارد. با استفاده از بازخوردها و تقاضاهای مشتریان، امکان ابداع و توسعه، بیشتر فراهم می

ی های پیشنهادی، افزایش و موقعیت رقابتتطبیق محصولات با نیاز و خواست مشتریان، وفاداری مشتریان و قیمت
 (.Ibid)یابد بنگاه بهبود می

کننده ها، بر مشارکت مشتری مبتنی است. در تجارت اجتماعی، مصرفبازاریابی جدید بیش از تصمیمات شرکت
ستیابی دهد و دکنندگان را افزایش میکند و همین تعامل، اعتماد سایر مصرفدر ایجاد محتوا با فروشگاه مشارکت می

یابی (. در این روش، جایگاهKord & Javaheri, 2020) کندکنندگانی جهانی را برای فروشگاه فراهم میبه مصرف
های دلیل توانمندی مشتریان در ارزیابی دقیق وعدهآوردن ذهن و قلب مشتریان است، بهدستبرند که در جهت به
که در ژاپن اجرایی (. چنانKotler et al., 2017شود )نظر همگانی برآمده از جامعه ایجاد نمیمؤسسه، بدون اتفاق

فروشان، منتقدان مد، صنعتگران و مشتریان در فضای مجازی تشکیل داد تا تمامی ای از خردهتوان شبکهشد، می
دهند و بدین ترتیب امکان ارتباط گروهی فعالان این حوزه را برای ارزیابی مد را پوشش  ههای مربوط به چرخحوزه
چنینی (. برقراری پیوندهای اجتماعی اینValk, 2017قوت و ضعف و راهکارهای ارتقای چرخه فراهم کنند )نقاط

کند و سبب گرایش بیشتر آنان به خرید این شده ایجاد میبرای مخاطبان، درگیری ذهنی با پوشاک سنتی روزآوری
شده در این راستا مدنظر این، از اقدامات مؤثری که در ژاپن در حوزه لباس سنتی روزآوریبرعلاوهشود. محصولات می

ه ها و هم بزمان هم به ترویج استفاده از این لباسر گرفت، استفاده از آموزش در حوزه لباس سنتی بود که همقرا
شود. تر در سایت فروشگاه و خرید بیشتر محصولات منتهی میکنندگان بیشتر و برای زمانی طولانیحضور مصرف

اتی ها و نیز اطلاعدرباره مزایای استفاده از این لباس شده، اطلاعاتیهای سنتی روزآوریتوان در کنار ارائه لباسمی
ها و اند، ازجمله تاریخچه این لباسشده ها برگرفتهشده از آنهای روزآوریای که لباسدرباره لباس سنتی اصلی

کند و ها ارائه کرد. این اطلاعات، با برانگیختن حس نوستالژی، عواطف مخاطب را تحریک میهای مرتبط با آنآیین
شده در گذارد. نکته مهم این است که محصولات و اطلاعات عرضهاز این طریق، تأثیر ماندگارتری در ذهن او می

 تدسهای بازار بههای روز و اطلاعاتی که در پژوهشروز شوند و بنابر ضرورتطور منظم بهها باید بهاین فروشگاه
 ند.اند، با نیازهای مشتریان مطابقت پیدا کنآمده

همراه دارد، ازجمله کاهش هزینه تبلیغات، امکان تبلیغ و بازاریابی هایی را بههای مجازی، فرصتاستفاده از شبکه
ها بهسانهبودن این رکنندگی، اعتیادآوربودن و دردسترسز ماهیت سرگرمگیری اتر جغرافیایی، بهرهدر گستره وسیع

ل تحلیل ای، تسهییا توصیه شفاهیکنندگان در بازاریابی بردن از مشارکت مصرفنفع ایجاد وفاداری به برند، سود
(. Kotler et al., 2020/2017روز آنان )های بهتر بازخورد مشتریان و رصد نیازها و خواستهدلیل دریافت راحتبازار به

های قانونی در کسب مجوز چالشهایی نیز وجود دارد، مانند ها در این نوع از تجارت، چالشباوجود تمامی فرصت
های باره کاربران، درج نظرهای نامرتبط و گاه مخرب در صفحات فروشگاهرفتن یکفعالیت، فیلترشدن و ازدست

(. در Maleki Minbashrazgah & Shahriari, 2018های بازار هدف )نداشتن به تمام بخشاینترنتی و دسترسی
ه خود تنها ببرای تجارت اجتماعی نکته حائز اهمیت این است که بازاریابی نه های مجازیاستفاده از امکانات رسانه

ی که با اتخاذ معنشود نیز توجه داشته باشد. بدینسایت یا پلتفرمی که از آن استفاده میمحصول بلکه باید به وب
وها را افزایش وججست بندی صفحات درکنندگان به مشارکت و پویایی بیشتر، رتبهراهکارهایی برای ترغیب مصرف

 (.Khalouzadeh Mobarakeh et al., 2019سایت را هدایت کند )دهد و ترافیک بازدیدکنندگان به وب
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 کنندهگذاري در ارتقاي ارتباطات مصرف.  نقش سیاست۴-۴-2
ندازی اراه توان بهکننده داشته است. ازجمله میها نقش مهمی در ارتباطات مصرفگذاریدر کشورهای الگو سیاست

سازی توسط دولت کره و انعقاد برخی قراردادها در این راستا با کشورهای اروپایی و آمریکایی اشاره کمپین جهانی
(. توجه به Lee, 2017های مدرن غربی را میسر کرد )ها و فروشگاهدر نمایشگاه 1کرد که فرصت برای حضور هنباک

اند یا مندان خارجی یا کسانی که از کشور مهاجرت کردهبرای استفاده علاقهها بازاریابی جهانی و عرضه جهانی لباس
مند به ابراز هویت ملی خود در کشورهای دیگرند، یکی کنند و علاقهبه دلایل مختلف در خارج از کشور زندگی می

هایی برای فرهنگی و رسانهتوانند سفیران دیگر از راهکارهایی است که کشورهای الگو از آن بهره بردند. این افراد می
. درمجموع، در ایران به انحاء قانونی و غیرقانونی، (Chew, 2007) ترویج لباس سنتی در دورترین نقاط جهان باشند

شود؛ ولی به دلایلی چون کمبود تنوع و جذابیت و کیفیت پایین اجازه ورود محصولات خارجی به کشور داده می
رصت شده بر کشورمان، فعمالهای ادلیل تحریمازی و البته بهدر بازاریابی و برندسهای تولیدشده، ناکارآمدی لباس

شوند چندانی برای فروش تولیدات معدود داخلی در خارج از کشور وجود ندارد. اندک برندهایی که موفق به صادرات می
ی، طورکلو فعالیت طراحان و به توان از امکان حضورکنند. در این حوزه میهای غربی را تقلید مینیز اغلب، طرح

نتی کنند، برای تبلیغ و توزیع پوشاک سمندان به فعالیت در حوزه توزیع پوشاک که در خارج از ایران زندگی میعلاقه
ان از برداری ایرها امکان بهرهشده با نیازهای دوران مدرن و فرهنگ غربی استفاده کرد. البته باز هم تحریممتناسب

 ا در بسیاری از کشورها گرفته است.این امکان ر
ای تبلیغی هاند. ازجمله فعالیتهای تبلیغی متعددی از لباس سنتی داشتهکشورهای الگو، حمایت این، دولتبرافزون
ره در این راستا، تأسیس مرکز گسترش هنباک، تعیین روزی برای بزرگداشت هنباک، برگزاری مراسم و دولت ک

ه از ایجاد ربراین، دولت کبر این لباس سنتی است. علاوه های متمرکزهمختلف و نمایشگاهای مسابقات و جشنواره
این  عنوان یکی از میراث فرهنگی اصلیالمللی برای حضور و معرفی هنباک و معرفی آن بههای مختلف بینفرصت

ید املموس یونسکو به ثبت رسان(. مالزی نیز لباس باتیک را در فهرست میراث جهانی نLee, 2017کشور غفلت نکرد )
استراتژی اصلی دولت ژاپن، گسترش منابع اطلاعاتی  .(Krismantari, 2010که موجب گسترش استفاده از آن شد )

های آموزش کیمونو و تبدیل کیمونو به موضوع توان به گسترش آکادمیدرباره کیمونو بود. ازجمله این اقدامات، می
های مد ژاپن نیز فرصتی هفته. (Dalby, 2001ارتباطی ازجمله اینترنت اشاره کرد )های مطالعه و گسترش فناوری

های صنعت خلاق فرهنگی مد لباس برای همکاری فعالان عرصه مد فراهم کرد و مردم سایر کشورها را با ویژگی
 (.Yoko, 2007ژاپنی آشنا کرد )

های مالزی و اندونزی نیز اقدامات تبلیغی فرهنگی خود را با فراخوانی که برای استفاده از لباس سنتی دولت 
شدن پوشیدن لباس باتیک برای یک مالزی فراخوان دولت، موجب اجباریمنتشر کردند، همراه کردند. در  رشانکشو

گذاری یک روز در هفته به نام باتیک شد ث نامای یک روز گسترش یافت و باعیا دو بار در ماه شد که به هفته
(Clark, 2013) .کردن روز و هفته و شهر و مجلات به لباس سنتی، از اقداماتی است هایی چون اختصاصیسیاست

دنبال دارد؛ مشروط بر اینکه تمامی کننده به اهمیت موضوع را بهکه هم تمرکز عملیاتی و هم تمرکز توجه مصرف
اهمیت موضوع و حساسیت به آن از بین خواهد رفت.  ،گذاری نشوند؛ چون در این صورتمناسبتی نامروزهای سال به 

 توجه مردم بههای مالزی و اندونزی موجب گسترش تولید و عرضه محصول و جلباقدامات سلبی و ایجابی دولت
ن دو گرفته توسط ایانجام فواید استفاده از پوشش سنتی خود در رونق اقتصادی کشورشان شد. اقدامات فرهنگی

                                                           
1. Hanbok 
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های ها و نمایشها و نمایشگاهها، اعم از موزههای مکتوب و سایر رسانهدولت، مانند استفاده گسترده و جذاب از رسانه
 شان نیز پیدهی کرد که به ماهیت ارزشمند انجام این عمل در تقویت هویت ملیمد باتیک بود که مردم را جهت

ها تبلیغشان زمان با برگزاری نمایشگاهواسته این لباس را بپوشند. نکته مهم این است که همببرند و به صورتی خودخ
(؛ اما توجه مردم به این اقدامات، ناشی از کسب اعتماد Clark, 2013شود )ها و مجلات نیز دیده میدر روزنامه

 1191دهد که مردم ایران در سال میمخاطب توسط مجلات داخلی است. این در حالی است که نتیجه پژوهشی نشان
 ,Khorshidianاند )از اینترنت داشته افیانشان و سپس از ماهواره و بعدبیشترین تأثیرپذیری را در حوزه مد از اطر

Sookhakian, Choopankareh, Ajdari & Emami, 2015.)  درصد 64براساس پژوهشی دیگر، بیش از
از خارج از کشور مثل کشورهای خارجی و ماهواره و اینترنت را در گسترش مد در ایران مؤثر  کنندگان، عواملیمصرف
؛ (Bahar & Zare, 2009اند و طبق نظر تولیدکنندگان، بیشترین الگوپذیری از کشورهای اروپایی بوده است )دانسته

های داخلی بوده است. درمجموع، تداوم انههای خارجی بر رویکرد مردم ایران به مد، بیش از رسبنابراین، تأثیر رسانه
المللی خارجی ضرورت دارد؛ به این دلیل که افراد های بینزمان و در همراهی با رسانههای داخلی، همتبلیغات رسانه
لت از دو ،رهدارد. در کهای خارجی اهمیت زیادی ها دسترسی دارند و نیز ایجاد رقابت سازنده با رسانهبیشتری به آن

یاری های بسها محدودیتکه در ایران برای این فعالیتکند؛ درحالیهای تبلیغاتی در این حوزه حمایت میالیتفع
 شود.اعمال می

 

ا در هسنجی استفاده از آنشده در کشورهای الگو و امکانهای بازاریابی لباس سنتی روزآوریای از آموزهخلاصه
روش تحلیلی پژوهش، یعنی تحلیل موضوعی، ذکر است با توجه بهنمشاهده است. شایاقابل 3ایران در جدول 

رهای تهای ذکرشده در اسناد قانونی کلان کشور، بسسنجی راهکارها در ایران، برمبنای این منابع است: ظرفیتامکان
ها بهحها و منابع علمی، مصاسایتهای کارشناسی منتشرشده در وبارتباطی، گزارش-فرهنگی و اقتصادی-اجتماعی
 های مختلف.سایتهای قبلی و وبنظران در پژوهشهای منتشرشده صاحبو دیدگاه

 

سنجی استفاده از شده در کشورهاي شرق آسیا و امکانهایی از بازاریابی لباس سنتی روزآوري(. آموزه2جدول)

 ها در ایرانآن

 آمیخته
سطح 
 کاربرد

 سنجی در ایرانامکان راهکارها

ت 
ایجاد مطلوبی

ف
صر

ی م
برا

کننده
 

کانال
ی توزیع

ها
های طبقاتی، فرهنگی، سن و اقلیم عرضۀ لباس براساس ارزش - 

 ,Tseهای فوق )و طراحی فضای فروشگاهی براساس ارزش

2015) 
کنندگان برای طراحی های مصرفایجاد امکان دریافت پیشنهاد -

های محصولات جدید و بهبود محصولات موجود در فروشگاه
 مجازیحضوری و 

با توجه به تجربیات موجود در 
های مجازی برندهای ایرانی، فروشگاه

 ;Asadi et al. 2020پذیر است )امکان

Rezavani& Khoramshahi, 

2012.) 

ت
سیاس

ی
گذار

 

 ,Choآفرینی برای لباس )اقدامات حمایتی و تبلیغی برای ارزش -

2011; Clark, 2013; Dalby, 2001; Ferrero-Regis & 

Lindgren, 2013; Lee & Choo, 2015; Lindgren, 

2014; Lindgren, 2013; Tait, 2013; Yoko, 2007) 
 & Cho, 2011; Ferrero-Regisبرندسازی ملی ) -

Lindgren, 2013; Lee et al. 2020; Lindgren, 2014; 

Tait, 2013) 

 (Tse, 2015دهی به جریان مد مبتنی بر تنوع فرهنگی )جهت -

دهی مد و یی شدن قانون سامانبا اجرا
؛ 6، 5، 0، 1، بند الف: موارد 0لباس )مادۀ 

 :؛ بند هـ1ب: تمامی موارد؛ بند ج: مورد 
 پذیر است.تمامی موارد(، امکان
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 آمیخته
سطح 
 کاربرد

 سنجی در ایرانامکان راهکارها
هزینه

ف
صر

ی م
ها

کننده
کانال 

ی توزیع
ها

 
 ,Valkدوم )ای لباس دستهای زنجیرهتأسیس فروشگاه -

2017, 2018) 

 ,Valkکنندۀ هدف )مبنای قدرت خرید مصرفعرضۀ لباس بر  -

2018) 

 ,Valkایجاد تناسب بین قیمت و کیفیت و محبوبیت برند ) -

2018) 

 (Clark, 2013های توزیع )توسعۀ کانال -

 های لباسگرچه دربارۀ تأسیس فروشگاه
دوم، ملاحظات فرهنگی و ارزشی و دست

بهداشتی باید در نظر گرفته شود، تمامی 
 Bakhshandehپذیر است )انموارد امک

& Ghashghaei, 2020; Jafari 

Haftkhani & Mohseni, 2020; 

Mahmoudi, 2020; 

Malekakhlagh et al. 2019; 

Valipouri & Kazemian, 2015.) 

ت
سیاس

ی
گذار

 

 ,Beal, 2013; Clark, 2013; Webbحمایت مالی تبلیغی ) -

2020) 

 (Webb, 2020تولیدکنندگان )های مالیاتی برای معافیت -

 (Clark, 2013های صنعتی )ایجاد خوشه -

 ,Lindgren)ایجاد مراکز بزرگ توزیع در مناطق پرجمعیت  -

2013) 

های خبری، این اقدامات در طبق گزارش
های مرتبط شده یا طرح ایران انجام

نشده است  پیشنهادشده، ولی عملی
(ILNA, 2020a, 2020b; Isna, 

2018; Sadr, 2010). 

ف
صر

ی م
راحت

کننده
 

کانال
ی توزیع

ها
 

 اعطای نمایندگی و امتیاز فروش -
 (Valk, 2017ایجاد بازارهای مجازی ) -

 ,Eghtesadonline)پذیر است امکان

2016.) 

ت
سیاس

ی
گذار

 

های بزرگ در مناطق مهم تجاری و دادن فروشگاهاختصاص -
 ;Clark, 2013مطرح کشور به عرضۀ پوشاک سنتی )

Lindgren, 2013) 

 (Clark, 2013های عرضۀ مستقیم پوشاک )برگزاری نمایشگاه -
عنوان مراکز مد و فشن و افتتاح مراکز تعیین شهرهای بزرگ به -

 (Lindgren, 2013المللی مد در این شهرها )بین

های لازم برای افزایش امنیت و سرعت سازی زیرساختفراهم -
 وزیع اینترنتیهای تدسترسی به کانال

قانون  5مادۀ پذیر است )نک به: امکان
ساماندهی مد و لباس مصوب سال 

ولی نیاز به اقدامات مقدماتی دارد  (؛11۳5
 ;Hoseinpoor et al. 2015 )نک:

Ranjbaraki, 2013.) 
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 آمیخته
سطح 
 کاربرد

 سنجی در ایرانامکان راهکارها
ف

صر
ت م

ارتباطا
کننده

 

کانال
ی توزیع

ها
 

 ,Valkایجاد جذابیت عاطفی و حسی در فضای فروشگاه ) -

2017) 
 (Ibidایجاد رابطۀ عاطفی فروشنده با مصرف ) -
 کننده در محیطایجاد امکان برقراری رابطۀ اجتماعی برای مصرف -

 (Ibidفروشگاه )
 (Ibidهای اختصاصی و گروهی )سایتاستفاده از وب -
 (Ibidهای اینترنتی از یوتیوب )پخش منظم برنامه -
منتقدان مد، صنعتگران و فروشان، ای از خردهایجاد شبکه -

های کوچک و بزرگ برای ترویج فرهنگ مشتریان و تشکیل گروه
ییتر بوک و توشده و فروش در فیسپوشیدن لباس سنتی روزآوری

(Ibid) 
برقراری امکان برقراری ارتباط گروهی فعالان صنعت مد لباس  -

، دفروشان، منتقدان مای از خردهشده با ایجاد شبکهسنتی روزآوری
 صنعتگران و مشتریان در فضای مجازی

علت سیاست فیلترینگ برخی از موارد، به
فروشان و میلی خردهدر ایران و بی

اندرکاران حوزۀ پوشاک به کار دست
روست ) نک: گروهی، با موانعی روبه

Afrough & Mehrabanifar, 

پذیر است (؛ ولی امکان2018
(Aghazadeh et al. 2014.) 

ت
سیاس

گذ
ی

ار
 

 (Lee, 2017المللی )افزایش ارتباطات بین -
 ,Chewها )توجه به بازاریابی جهانی و عرضه جهانی لباس -

2007) 

 (Lee, 2017)تعیین روزی برای بزرگداشت لباس سنتی کشور  -

ها و های مختلف و موزهبرگزاری مراسم و مسابقات و جشنواره -
 (Clark, 2013)های متمرکز بر لباس سنتی هنمایشگا

عنوان میراث فرهنگی کشور و ثبت جهانی معرفی لباس سنتی به -

 (Krismantari, 2010) آن

 (Dalby, 2001گسترش منابع اطلاعاتی دربارۀ لباس سنتی ) -

شده های مد متمرکز بر لباس سنتی روزآوریبرگزاری هفته -
(Clark, 2013; Yoko, 2007) 

شده تبلیغاتی مرتبط با لباس سنتی روزآوریهای حمایت از فعالیت -
(Beal, 2013; Clark, 2013; Webb, 2020) 

از المللی نیهای بینمواردی که به همکاری
ها ممکن است با علت تحریمدارد، به

محدودیت مواجه شود؛ اما براساس قوانین 
و ماده  1پذیرند )نک به ماده داخلی امکان

از بند ج  14 از بند الف و مورد 5، مورد 0
قانون ساماندهی مد و لباس مصوب 

 ;asriran, 2018( و )نک: 11۳0

ISNA, 2018; Slavin, 2015.) 

 )تنظیم: نگارندگان(

 

 گیرينتیجه. ۵
برای آن  شد که بازاریابی عنوان صنعتی خلاق و فرهنگی درنظر گرفتههای سنتی بهبازتولید لباس ،در این پژوهش

ید گیری از تجربیات کشورهای موفق آسیایی در بازتولهدف بهره همین اقتضائات، باطلبد. بنابر میاقتضائات خاصی 
شده در این حوزه براساس آمیخته زمینه بازاریابی در حوزه توزیع، اقدامات انجام شده، درهای سنتی روزآوریلباس

شد. در  ها در کشورمان بررسیگیری از آنهرهبازاریابی صنایع خلاق فرهنگی پیشنهادی بوریسوا تحلیل و امکان ب
خش توزیع شده در بپاسخ به سؤال اول پژوهش، مبنی بر اینکه چه تجربیاتی در حوزه بازاریابی لباس سنتی روزآوری

های دهد که در اجرای آن استراتژیمی های آمیخته بازاریابی فوق در کشورهای الگو نشانوجود دارد، مؤلفه
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شده است که با رویکرد نسل چهارم بازاریابی قرابت دارد. نسل چهارم  محور، توأم استفادهمحور و ارزشکنندهمصرف
ک را کند، همچنین برای ساخت برندها سبها و مشتریان را ترکیب میتعامل آنلاین و آفلاین میان شرکت»بازاریابی 

انسان بهماشین را با تماس انسانبهتصال ماشینکند و درنهایت برای تقویت درگیری مشتری ابا محتوا ترکیب می
های سنتی در بازاریابی برای لباسرسد نظر میدرنتیجه، به (.Kotler et al., 2020/2017« )کندتکمیل می

آفرین اقتصادی و فرهنگی و اجتماعی های ارزششان لازم است مؤلفهدلیل ماهیت خلاق فرهنگیشده بهروزآوری
فروشان، شود، در سطح خردهمشاهده می 1که در شکل ان مدنظر قرار گیرد. براساس این بررسی، چنانزمصورتی همبه

شود، کنندگان میکننده، به عواملی که موجب تنوع ظاهری، فکری و رفتاری مصرفدر حوزه مطلوبیت برای مصرف
زاریابی چندفرهنگی متناسب با این عوامل از عوامل فرهنگی تا عوامل جغرافیایی، لازم است توجه شود و راهکارهای با

گذاری برای این آمیخته، کشورهای الگو به برندسازی ملی سازی توزیع، باید اتخاذ شود. در سطح سیاستو تخصصی
 اجرا درفروشی راهکارهای قابلکننده در سطح خردههای مصرفاند. برای کاهش هزینهو تأکید بر مد توجه داشته

های توزیع و ایجاد تنوع در قیمت با توجه به کیفیت لباس، فاصله تولید تا توزیع، افزایش کانالکردن کمایران، 
این، استفاده از تجارت الکترونیک موجب کاهش برکننده هدف است. افزونخرید مصرف محبوبیت برند و قدرت

به  گذاری منحصریق، امکان قیمتشود و از این طرکننده میوآمد به فروشگاه برای مصرفهای ناشی از رفتهزینه
گذاری برای این آمیخته، هر سیاست حمایتی که موجب کاهش هزینه شود. در سطح سیاستهر مشتری نیز فراهم می

هزینه  تواند به کاهشویژه توزیع اینترنتی شود، میهای توزیع، بهتولیدکنندگان و رونق تولید و افزایش کانال
توزیع و  هایکننده عمدتاً مربوط به افزایش کانالامات تأثیرگذار در حوزه راحتی مصرفکننده منتهی شود. اقدمصرف

ها نیز لازم است اقداماتی در جهت اعتمادپذیری، های مجازی است؛ هرچند در این فروشگاهاستفاده از فروشگاه
های ذاریگقرار گیرد. سیاستوجو در فروشگاه مدنظر کننده از محصول و ایجاد راحتی در جستافزایش شناخت مصرف

های لازم برای توسعه کردن زیرساختمعطوف به این حوزه شامل ایجاد تمرکز زمانی و مکانی در توزیع و فراهم
عاطفی  های بازاریابیتوان از تکنیکفروشان، میکننده در سطح خردهتجارت الکترونیک است. در حوزه ارتباط مصرف

کننده و برقراری تعامل خوشایند با او استفاده کرد و امکانات تباط اجتماعی برای مصرفمثل ایجاد امکان برقراری ار
های ارتباطی فعال در حوزه پوشاک سنتی ای از تمامی حلقهاینترنت و فضای مجازی را به کار گرفت. ایجاد شبکه

 ها در فضای مجازی و حقیقیه لباسهایی دربارکنندگان، در اینترنت و استفاده از آموزششده، ازجمله مصرفروزآوری
د تنوع توانها در این حوزه میگذاریکنندگان از اقدامات کاربردی دیگر است. سیاستدهی به ذائقه مصرفبرای جهت

اطات های مناسب برای ارتبتوان به این اقدامات اشاره کرد: ایجاد زیرساختچشمگیری داشته باشد که برای نمونه می
مقیم خارج  المللی؛ برقراری ارتباط با اتباع داخلیهای تبلیغاتی بینرکت در این ارتباطات؛ ایجاد کمپیناینترنتی و مشا

گیری از امکان حضور و آگاهی فرهنگی آنان از کشور محل سکونت برای تبلیغ و توزیع؛ تعامل با از کشور برای بهره
 سازی روزی باشده؛ اختصاصیلباس سنتی روزآوری های متمرکز برهای خارجی؛ برگزاری مراسم و جشنوارهرسانه

موع، های آموزشی. درمجعنوان میراث فرهنگی کشور و گسترش آکادمیعنوان لباس سنتی کشور؛ معرفی لباس به
در پاسخ به این سؤال پژوهش که با توجه به تجربیات کشورهای الگو چه راهکارهایی برای بازاریابی لباس سنتی 

ر شده دتوان گفت استفاده از اغلب راهکارهای استفادهتوان اتخاذ کرد، میحوزه توزیع در ایران میشده در روزآوری
دوم تای لباس دسهای زنجیرهست. برخی از راهکارها مانند استفاده از فروشگاها اجرا کشورهای الگو در کشورمان قابل

ی های فرهنگهای خارجی هم با محدودیتازارها و رسانهروست و برخی مانند تعامل با بهای فرهنگی روبهبا محدودیت
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های فرهنگی ها، محدودیتگیری از این روشروست. در صورت الزام بهرهها روبههای ناشی از تحریمو هم محدودیت
 با بازاریابی فرهنگی قابل اصلاح است.

رشده، های بازاریابی ذکدر میان آمیخته ترین آمیختهرسد مهمنظر میشده بههای استفادهنقش آمیختهدر بررسی 
شده اغلب رویکرد ترویجی و کننده اقدامات انجامکننده است. در ارتباطات مصرفآمیخته ارتباطات مصرف

های بازاریابی گیری از امکانات اینترنتی، در آمیختهاین، بهرهبراند. افزونآفرینی فرهنگی داشتهارزش
شده است، اهمیت شایان توجهی دارد. این موضوع حاکی ازتولید لباس سنتی استفادهمحوری که برای بکنندهمصرف

ن توان گفت برای بازاریابی موفق در ایکننده در بازاریابی نوین است؛ بنابراین میاز اهمیت نقش مشارکت مصرف
صرف تصادی او، وی را به مکننده از طریق برآوردن نیازهای فرهنگی و اقحوزه ابتدا لازم است با تغییر نگرش مصرف

ای از مدافعان این ارزش برانگیخت. این اقدام شده ترغیب و سپس مشارکت او را در ایجاد شبکهلباس سنتی روزآوری
ا توجه به ماهیت شود بگذاران. بنابر نتایج پژوهش، پیشنهاد میهای توزیع و سیاستشود مگر با تعامل کانالمیسر نمی

شود.  در حوزه کاربرد رویکردهای فوق، به استفاده از بازاریابی چندفرهنگی توجهی ویژهچندفرهنگی کشورمان، 
وبیت دادن به مطلشده، اهمیتکردن راهکارهای گفتهای لازم در ایران برای عملیرسد اقدام پایهنظر میبراین، بهعلاوه

موجود  هاینگفرهی متنوع ایران و خردهکنندگان ساکن در جغرافیای فرهنگشده برای مصرفلباس سنتی روزآوری
گیری دهی صنعت مد به سمت بهرهاین، برندسازی ملی با توجه به همین تنوع فرهنگی و جهتبردر کشور است. افزون

 .رسدنظر میاز امکانات فرهنگی کشور ضروری به
هایی ها با محدودیتاز پژوهشرسد که این پژوهش نیز مانند بسیاری نظر میدر انتها بیان این نکته ضروری به

ت ها، محدودیتری ارائه دهد. ازجمله این محدودیتتوانست نتایج ارزندهها میرو بوده است که در صورت نبود آنروبه
ایی متکی یازاین گفته شد، پژوهش حاضر بر تجربیات کشورهای آسکه پیشدسترسی به منابع بوده است. چنان در

ین های علمی خارجی و قوانبه منابع علمی و اسناد قانونی این کشورها موانعی چون تحریم بوده است و در دستیابی
 شده تههای ملی این کشورها نوشاین، بسیاری از منابع دردسترس نیز به زبانبرترینگ داخلی وجود داشت. علاوهفیل

ژوهشی این، مانند هر پروژه پبرشدند. علاوهسی دردسترس محدود استفاده، به منابع انگلیناچار، منابع قابلبودند و به
مل های مکگیری از روشهای زمانی و مالی مواجه بود که مانع بهرهدیگر، پژوهش مبنای این مقاله نیز با محدودیت

مل در های مکهای آتی، از روششود در پژوهشها شد؛ بنابراین، پیشنهاد میبندی مؤلفهسنجی و اولویتبرای امکان
و  های چهارگانه طراحی، تولید، توزیعازآنجاکه مؤلفه این،برها استفاده گردد. افزونؤلفهبندی مسنجی و اولویتامکان

شود اد میشده بینجامند، پیشنهسنتی روزآوریهای توانند به افزایش تمایل به استفاده از لباسمصرف، در کنار هم می
 ها در جهت تکمیل چرخه بازاریابیهای فوق انجام شود تا نتایج آنلفههایی با موضوع بازاریابی در هریک از مؤپژوهش

 شود. کار گرفتهشده بهلباس سنتی روزآوری
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 شدهمحور براي توزیع لباس سنتی روزآوريکنندهمدل آمیخته بازاریابی مصرف(. 1)شکل 

 )تنظیم: نگارندگان(

 سپاسگزاري
خود  مراتب قدردانی وسیلهبدین ،شده و نگارندگانو ارتباطات انجامپژوهش حاضر با حمایت پژوهشگاه فرهنگ، هنر 

  .دارنداز مجموعه مذکور را اعلام می

 

 منابع 

(. ارزیابی نقش گردشگری خرید در توسعه گردشگری 1199علیزاده اقدم، محمدباقر )و  اسدی، مهدی؛ قنبری، ابوالفضل
 .16-1، (1) 0شهری مطالعه موردی بازار تاناکورای شهر ارومیه. نشریه گردشگری شهری، 

بررسی رفتار خرید اجتماعی مد در بازار (. 1191اسفیدانی، محمدرحیم؛ نظری، محسن و کریمی داویجانی، مریم )
 .194-101، (3) 0تهران. فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین،  پوشاک

ن در شناسی چرخۀ آای مد لباس مبتنی بر مسئلهیابی سیاست رسانه(. اولویت1196فر، حسین )افروغ، عماد و مهربانی
 .9-00 (،3) 30ان. مجله دین و ارتباطات، جامعۀ ایر
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 14مجله زن در فرهنگ و هنر،  چرخۀ مد لباس در جامعۀ ایران.(. مطالعۀ 1190فر، حسین )افروغ، عماد و مهربانی
(1،) 30-1. 

 (. فضای مجازی؛ بازار جدید پوشاک ایران. 1195فروردین  15اقتصاد آنلاین )
های محور در مواجهه با شبکهرویکرد مخاطب(. 1190اکبرزاده، علیرضا؛ معمار، ثریا؛ کوثری، مسعود و همتی، رضا )

 .19 -1، (3) ۳نشریه رسانه و فرهنگ، اجتماعی مجازی، 
 (. تبلیغ رایگان برندهای مد و لباس ایرانی در رسانه ملی. 1196ایسنا )
 های مالی وزارت ارشاد برای مد و لباس. ها و حمایت(. هزینه1190ایسنا )
 بینی تولید پنج میلیارد دلاری پوشاک در کشور. (. طراح شهرک پوشاک اصفهان عنوان کرد: پیش119۳ایسنا )
تا امروز صفر شده  9۳(. رئیس اتحادیه پوشاک تهران اعلام کرد : سود تولیدکنندگان پوشاک از بهمن 1199ایلنا )

  است/ تغییر خط تولید برای بیکار نشدن کارگران.
 ات طراحی مد و لباس از پرداخت مالیات معاف هستند. (. مؤسس1199ایلنا )

گذاری قانون ساماندهی مد و لباس مجلس شورای تحلیل سیاست(. 1193فر، حسین )لدین و مهربانیاآشنا، حسام
 .5-03 (،1) 34اسلامی براساس مدل فرایندی. مجله دین و ارتباطات، 

لگوی وفاداری و رضایت تبیین و ارزیابی ا(. 1191د )نیا، محمآقازاده، هاشم؛ هاشمی، محمدصادق و صدری
 .344-100، (1۳) 5فصلنامه مطالعات مدیریت راهبردی،  کننده.مصرف

 های آنلاین.رید پوشاک از فروشگاهمدل عوامل مؤثر بر تمایل بانوان به خ(. 1199بخشنده، قاسم و قشقایی، سمیرا )
 .340-1۳5، (11) ۳وکار هوشمند، فصلنامه مطالعات مدیریت کسب

مجله زن در توسعه و ی پوشش زنان. بندی مد در تهران: با تأکید بر نحوهسنخ(. 11۳۳بهار، مهری و زارع، مریم )
 .30-0۳ (،1) 0سیاست، 

 . 1044 م. دسترسیتا(. پروفایل اینستاگرا)بی پرنسا دیزاین 
 علائی(. تهران: سورۀ مهر )نسخۀ الکترونیک(.(. اقتصاد سیاست فرهنگی )مترجم: سوسن 1191تراسبی، دیوید )

عوامل مؤثر بر تغییر رفتار مصرف کنندگان نسبت به کالای ملی (. 1199جعفری هفتخوانی، نادر و محسنی، حسنعلی )
ازاریابی فصلنامه تحقیقات ب طالعه: صنعت پوشاک مردانه ایران(.با استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی )موردم

 .63-19، (1) 14نوین، 
نامه فصل راف اطلاعاتی بر تجارت الکترونیک.های ایجاد اشبررسی شیوه(. 1190پور، جعفر و مختاررضایی، جواد )حسین

 .06-51، (1) 9های اطلاعاتی و جنایی، پژوهش
و پاسخ طراحی مدل ارتقای تجربه (. 119۳پور یاسوری، طهمورث )مبارکه، سجاد؛ مانیان، امیر و حسنقلیلوزادهخا

 .149-3۳0، (1) 6کننده، های اجتماعی. مجله مطالعات رفتار مصرفمشتری با استفاده از بازاریابی رسانه
وری در صنعت نساجی و بررسی تأثیر قاچاق منسوجات بر بهره(. 1193خداداد کاشی، فرهاد و فیروزجنگ، هانیه )

 .00-09، (09) 11پژوهشنامه اقتصادی،  .(1105-11۳6پوشاک ایران )
ها در نقش رسانه(. 1191خورشیدیان، راییکا؛ سوخکیان، هدایت؛ چوپانکاره، وحید؛ اژدری، علیرضا و امامی، جمشید )

 .01-۳9 (،3) 0هدایت فرهنگ عمومی؛ بررسی موردی: جریان مد در جامعه. مجله رسانه و فرهنگ، 
مراد فرهادپور(. مجله ناهمگونی )مترجم: -مکان و همگونی-شدن: زمانمحلی-(. جهان11۳1رابرتسون، رولند )
 .311-31۳ ،30ارغنون، 
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وکارهای کوچک و های ترفیع کارآفرینانه کسبمستندسازی شیوه(. 1191رضوانی، مهران و خرمشاهی، نرگس )
 .1۳0-160، (1) 3وین، فصلنامه تحقیقات بازاریابی ن ک.متوسط صنعت پوشا

پردازی آمیزه . مفهوم(1196رضوانی، مهران؛ و طغرایی، محمدتقی؛ و مبارکی، محمدحسن و یداللهی فارسی، جهانگیر )
 .91-01، (1) 16انداز مدیریت بازرگانی، فصلنامه چشم هنری.–وکارهای فرهنگیبازاریابی در کسب

وری صنایع نساجی و تولید پوشاک ایران پذیری و بهرهر رقابتنقش تجارت الکترونیکی د(. 1193رنجبرکی، علی )
 .113-111، (30) 0نشریه اقتصاد و تجارت نوین، (. 1105-11۳6)

بررسی آمیخته بازاریابی پوشاک ورزشی (. 1190زمانی دادانه، کیوان؛ الهی، علیرضا؛ امیرنژاد، سعید و الماسی، سمانه )
، (33) 11وردی آدیداس(. پژوهشنامه مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی، خارجی از دیدگاه مشتریان )مطالعه م

100-194. 
 . 1044 رام. دسترسیتا(. صفحه اینستاگ)بی [soozan.tohfebaloch]سوزن تحفۀ بلوچ 

 . 1044 رام. دسترسیتا(. صفحه اینستاگ)بی [siah_dokht.sistan]دوخت سیستان سیاه
(. طراحی و اعتبارایابی مدل تکنولوژی 1044زاده، علی )معروفی، فخرالدین و حمیدیفرد، رسول؛ صادقی، فرزاد؛ ثانوی

 .00-13، (3) ۳کننده، مجله مطالعات رفتار مصرفنرم تجاری مبتنی بر بازاریابی آنلاین. 
 مجموعه قوانین و مقررات پوشش در جمهوری اسلامی ایران. تهران: کتاب نیلی.(. 11۳9صدر، شادی )

ا ی پوشاک بهای کوچک و متوسط تولیدشناسایی ابعاد رشد بنگاه(. 1193بیز و عبدلی محمدآبادی، طیبه )طالبی، کام
 .91 -05، (3) 6فصلنامه توسعه کارآفرینی،  مالکیت کارآفرینان زن.

 مد و لباس اسلامی و ایرانی، مصداق حمایت از کالای ایرانی.(. 1190عصر ایران )
نسل چهارم بازاریابی؛ حرکت از بازاریابی سنتی به دیجیتال. (. 119۳ایوان و کارتاجیا، هرماوان )کاتلر، فیلیپ؛ ستیاوان، 

)مترجمان: حمیدرضا ایرانی، مصطفی اسماعیلی مهیاری(. تهران: آریانا قلم. )نسخۀ اصلی منتشرشده در 
3414 .) 

بازاریابی: از محصول به مشتری و به روح انسانی. نسل سوم (. 1199کاتلر، فیلیپ؛ کارتاجایا، هرماوان و ستیاوان، ایوان )
 (. 3410)مترجمان: حمیدرضا ایرانی و اصغر همتی(. تهران: آریانا قلم )نسخۀ اصلی منتشرشده در 

بررسی تأثیر وفاداری به نام تجاری در تجارت اجتماعی مطالعه موردی: (. 1199جواهری، حسین )کرد، عارفه و 
 . ۳4-60(، 0) 3 جامعه مجازی لینکدین. فصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی،خودرو در کارکنان ایران

بندی عوامل مؤثر بر مصرف برندهای شناسایی و رتبه(. 1195رئیسی، مهناز؛ شریفی، سعید و طغرایی، محمدتقی )
 .134 -95، (1) 6خارجی در صنعت مد لباس )موردمطالعه: شهر اصفهان(. فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، 

(. از صنایع فرهنگی تا صنایع 11۳0قبادی، مرضیه؛ فخرایی، مرضیه؛ علوی، سیده سارا و زواری، سیدعبدالمجید )کی
 خلاق. قم: اداره کل تبلیغات اسلامی قم.

 برند.د، اعتبار برند و ارزش ویژهبررسی تأثیر تجربه برند بر نگرش برن(. 1199کیماسی، مسعود و خوشنویس، مژده )
 .3۳ -13، (0) 3مجله رهیافتی در مدیریت بازرگانی، 

کننده و وفاداری در کالاهای مد(. )مترجم: ابوالفضل (. بازاریابی مد )تأثیر انتخاب مصرف1190لبون، کارولین )
 (. 3415خسروی(. تهران: مرکز نشر آکادمیک )نسخۀ اصلی منتشرشده در سال 

بازاریابی محصولات فرهنگی مبتنی بر رسانه اجتماعی. (. 1190جد، امیررضا )محقق، نادر؛ سرحدی، علیرضا و علیزاده م
 .05 -30، (35) 6فصلنامه جامعه، فرهنگ، رسانه، 
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کننده و بستگی احساسی بین مصرفبررسی تأثیر دل(. 1195دهدشتی، معصومه ) محمدیان، محمود و خواجه
 .5۳ -19، (15) ۳های مدیریت بازرگانی، نشریه کاوش فروشی بر قصد خرید.خرده

ر دوم ددست های ایرانی!/کیلوکیلو لباسز: تاناکورای لباسنیو(. گزارش میدانی تجارت1199محمودی، عاطفه )
 فروش لباس کهنه بچگانه! تجارت نیوز. بازار/
 و لباس.  (. قانون ساماندهی مد11۳5مجلس جمهوری اسلامی ایران ) هایمرکز پژوهش
 نامه اجرایی قانون ساماندهی مد و لباس. (. آیین11۳0لس جمهوری اسلامی ایران )های مجمرکز پژوهش

های بازاریابی بر عملکرد (. بررسی تأثیر استراتژی1190ملک اخلاق، اسماعیل؛ میرعسکری، سیدرضا و امین، محدثه )
ی، دوفصلنامه راهبردهای بازرگان رکود اقتصادی. ساختمانی در شرایط های صنایع پوشاک وبازاریابی شرکت

35 (3 ،)09-60. 
وکار در ایران: های اجتماعی برای کسباستفاده از شبکه(. 1196زرگاه، مرتضی و شهریاری، مهری )باشمینملکی

 .111 -93، (30) 13نسخه فارسی، -ها. مجله جهانی رسانها و فرصتهچالش
 . 1044 رام. دسترسیتا(. پروفایل ایستاگ)بی [nouraco.ir]نورا 

، (1) 5فصلنامه علوم و فناوری نساجی،  عوامل مؤثر در خرید پوشاک.(. 1190پوری، افسانه و پورکاظمیان، هاجر )ولی
10-03. 

های فرهنگی پوشش زنان. نشریه زن و تحلیل سیاست(. 1196هادی پیکانی، مهربان و محمدوند گلوجه، نازنین )
 .149 -91، (13) 9نگ، فره

حصولات صنعت نساجی و پوشاک ارزیابی اثر مخارج تبلیغات بر تقاضا و سود م(. 1196هراتی، جواد و پرند، حامد )
 .90 -00، (1) 1های اقتصاد صنعتی، نشریه پژوهش ایران.

  ایرانی. (. معافیت مالیاتی برای تولیدکنندگان لباس11۳6همشهری آنلاین )

 اقتصاد فرهنگی صنعت مد در ایران. استراتژی توسعه(. 119۳سادات و فربود، فریناز )لر، اشرفسپیده؛ موسوییاقوتی، 
 .00 -61، (۳4) 16نشریه باغ نظر، 
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 نویسندگان این مقاله:

 

شناسی از دانشکدۀ علوم اجتماعی دانشگاه تهران آموختۀ رشتۀ مردمدانش دکتر بهروز روستاخیز؛

باشد. عضویت در پژوهشکدۀ اینک استادیار این رشته در دانشگاه علامه طباطبائی میبوده و هم
های پژوهشی متعدد، همکاری در نگارش گذاری اجتماعی، مشارکت در اجرای طرحمطالعات و سیاست

 و چندین کتاب، بخشی از سوابق علمی ایشان است.بیش از بیست مقاله 

وختۀ آمآموختۀ طراحی پارچه و لباس از دانشگاه الزهرا در مقطع کارشناسی، دانشدانش سمیه کاظمی؛

ارشد و دانشجوی دکتری پژوهش هنر در دانشگاه هنر اسلامی از دانشگاه هنر اصفهان در مقطع کارشناسی
فهان در رشتۀ طراحی پارچه و نور اصسال سابقۀ تدریس در دانشگاه پیامست. ایشان دارای پنج ا الزهرا
 شناسی هنر است.هایی در قالب مقاله و کتاب در حوزۀ مردمو پژوهش لباس

 

 

ی از شناسارشد رشتۀ مردمهای کارشناسی و کارشناسیآموختۀ دورهدانش دکتر عطیه آذرشب؛

و دکتری تخصصی خود در این رشته را از واحد تهران لوم اجتماعی دانشگاه تهران بوده دانشکدۀ ع
 شناسیمرکزی دانشگاه آزاد اسلامی دریافت نموده است. از ایشان مقالات متعددی در حوزۀ مردم

 فرهنگ و هنر در نشریات علمی کشور منتشر گردیده است.
 


