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 :چکیده
 به صورت ای،توسعهاین پژوهش با روش تحقیق . در صنعت مد و پوشاک است یابیعملکرد بازار یارهایمع یی و تحلیلپژوهش حاضر شناسا هدف

پوشاک به های فعال در صنعت مد و کمی در دو گام انجام شده است؛ در گام اول شناسایی معیارهای سنجش عملکرد بازاریابی شرکت/یفیک آمیخته

ای با استفاده از مرور سیتسماتیک مقالات منتخب نمایه شده در پایگاه اطلاعاتی ای در محیطی کتابخانهدیمکس کیوافزار روش تحلیل محتوا و با نرم

نفر از خبرگان صنعت مد و  400انجام شد. گام دوم این پژوهش به صورت میدانی بر روی  2023تا  1۹۷0 یهاسالآوساینس در فاصله زمانی وب

رفتار  ،یبازار و نوآور یارهایمعپوشاک با استفاده از پرسشنامه برگرفته از نتایج گام اول به صورت تحلیل عاملی اکتشافی انجام شد. پژوهش حاضر 

ی را در قالب رویکردی جامع به عنوان داخل یارهایو مع یمال مت،یق ع،یکانال توز تیریدم ،یمشتر یسودآور تیمحصول، قابل تیریمد ،یمشتر

های فعال در صنعت المللی جهت سنجش عملکرد بازاریابی شرکتمهمترین معیارهای برآمده از مطالعه مقالات علمی منتشر شده در سطح ملی و بین

گیرندگان این صنعت مهم اند؛ لذا پژوهش حاضر از فعالین و تصمیمقرار گرفته تأییده نیز مورد دید خبرگان این حوز کند که ازمد و پوشاک معرفی می

متمرکز بر معیارهای مالی در ارزیابی عملکرد بازاریابی  ای و گاه صرفاًدعوت به بازنگری در رویکردهای جزیره کشور، یراهبرد عیاز صنا یکیبه عنوان 

تواند راه کسب مزیت رقابتی برای این صنعت خوش آتیه در کشور که مزین رویکرد جامع برآمده از نتایج این پژوهش میکند؛ های این حوزه میشرکت

 باشد را تسهیل سازد. به دیرینه اصیل و غنی فرهنگی نیز می

 تحلیل عاملی اکتشافی تحلیل محتوا، ،مد و پوشاکصنعت نساجی،  ،عملکرد بازاریابی :های کلیدیواژه
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Abstract 

The purpose of the current research is to identify and analyze marketing performance measures in the fashion and clothing industry. This 

research was conducted with the developmental research design and a mixed qualitative/quantitative approach in two steps. In the first step, 

the marketing performance measures of companies operating in the fashion and clothing industry were identified using the content analysis 
method in MaxQDA software in a library environment using a systematic review of selected articles indexed in the Web of Science database 

over the period 1970-2023. The second step involved a field study on 400 experts of the fashion and clothing industry using a questionnaire 

derived from the results of the first step conducted in the form of exploratory factor analysis. This study identifies market and innovation, 
customer behavior, product management, customer profitability, distribution channel management, price, and financial and internal 

performance measures within a comprehensive framework as the most important marketing performance metrics for the companies 

operating in the fashion and clothing industry, being derived from the study of scientific articles published at the national and international 
levels and approved by experts in this field. Hence, the current research invites the operators and decision makers of this important industry, 

as one of the country's strategic industries, to rethink the isolated approaches which are sometimes solely focused on financial aspects of 
performance in assessing the marketing performance of these companies. The comprehensive approach derived from the results of this study 

can help gain a competitive advantage for this promising industry in the country, which is also adorned with an original and rich cultural 

past. 
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 مقدمه -۱

 بینشدن آنها در  شناخته در گرو هاشرکتشد و توسعه ر

 یو تصرف بازارها گسترش در هایی آنو توانا انیمشتر

 کی چیه یبرا یابیبازار یایامروزه منافع و مزا ،هدف است

. ستین دهیپوش های در جستجوی مزیت رقابتیشرکتاز 

مهم  نیبه ا ایبزرگ در سراسر دن یهاشرکت رهبران

کسب مزیت مستمر و  شرفتیپ یبرا که اندافتهیدست 

ملزم  امروزی شدت رقابت به یدر بازارها داریپا رقابتی

قرار  خودی هاتیرا جزو اولو یابیبازار یهاتیفعالهستند 

 جد  شرکت را به یهاهیو سرما هاتیاز ظرف یو بخش داده

از آنجایی . [1]ندینما یابیبازارهای اثربخش فعالیتصرف 

و برون راهبردی درون  اتتأثیرکه تصمیمات بازاریابی، 

بازاریابی های و فعالیت ای داردی قابل ملاحظهشرکت

از بودجه کلی شرکت را شامل  ایسهم عمده معمولاً

ضرورتی شود، نیاز برای سنجش عملکرد بازاریابی می

یکی از به ، بازاریابی با این وجود، غیرقابل انکار دارد

ها کمترین که در بسیاری از شرکت بدل شدههایی فعالیت

نحوه قابلیت سنجش را داشته و کمترین شناخت از 

بی خروجی واحدهای بازاریابی و عملکرد مدیران این ارزیا

؛ این در حالی است [2]در دسترس است ایحوزه وظیفه

ها و توسعه و تکامل بازارها و به موازات رشد شرکت که

ای تخصصی و ها، وظایف بازاریابی بطور فزایندهفناوری

 عملکرد بازاریابیسنجش  همین موضوع،و اند شدهپیچیده 

 .[3]هم ساخته استرا برای مدیران دشوارتر 

هستند که  یمیها و مفاهخواهان روش رانیمحققان و مد

-یم یابیشکست بازار ای تیموفق ییو چرا یبه چگونگ

چارچوب  کیکه در  یهنگام ،یخاص یارهایپردازند. مع

-مثبت و تحول تأثیرتوانند یادغام شوند، م یجامع و عمل

ها در سازمان یابیاربازعملکرد  یریگبر روش اندازه ینیآفر

 .[4]داشته باشند

-برای کمی ساختن نتایج فعالیتبازاریابی ای واحد وظیفه

خاص،  /معیارهای عامشامل  از انواع معیارهاهای خود 

د که نکاستفاده میغیرمالی  /مدت، مالیکوتاه /بلندمدت

 ابهامبروز با یکدیگر هماهنگ نیستند و این موجب  همواره

و سازگار  ،برای انتخاب یک مجموعه متناسب و دشواری

های بازاریابی جهت ارزیابی اثربخشی فعالیتقابل اتکا 

ارزیابی عملکرد و استفاده  فرآینددرک  [.5]شده است

ها و معیارهای سنجش موجود نه فقط از روش مناسب

 اجرایبرای مقاصد نظارت و بهبود بلکه برای 

ای مختلف های وظیفهشده در حوزهی تدوین هااستراتژی

 معیارهای سنجش، به نحوی که حیاتی است شرکتدر 

گیری، عملکرد سازمانی و با تصمیم اثربخش عملکرد

در  .[6]نداپذیری بهتر، مرتبط دانسته شدهمسئولیت

، ندگیری در بازاریابی کم نیستمعیارهای اندازه حقیقت

است که  چارچوبی منسجمنبود  بلکه مشکل اصلی

را هم هستند متناقض و نادقیق  گاهاً متعدد کهمعیارهای 

-قوت میاین ضرورت از آنجا  .[۷]یکپارچه و معنادار سازد

های مدیریت عملکرد دارای سیستم هایشرکتکه  گیرد

نتایج بهتر نسبت  با احتمال بیشتری بهیکپارچه و متوازن 

جامع و منسجم در حوزه  های فاقد رویکردشرکتبه 

. [8]یابندجمله عملکرد بازاریابی دست میعملکرد از

 عیصنا نیو مهمتر نیبزرگتر در زمره یصنعت نساج
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و  یاقتصاد نقش و ییزااشتغال لیجهان اســت که به دل

 و از کشورها یاریالعاده، مورد توجه بســفوق یاجتماع

که  ییقرار گرفته اســت، تــا جا ایبزرگ دن یاقتصادها

 نیپوشــاک که مهمتر یجهان صادرات درصد از هشتاد

با  یبه کشورها مربوط است، یمحصول صنعت نساج

؛ اهمیت کسب مزیت [۹]است بالاو متوسط به  بالادرآمد 

تحولات اخیر در رقابتی در این صنعت پر رشد در کنار 

ها، ظهور با انفجار دادههمراه دیجیتال  هایفناوری

ه کننده بتجربه مصرف کید برأتاتوماسیون بازاریابی و 

نتایج بالقوه  دستیابی بهعنوان اولویت اصلی شرکت، 

به ها شرکتدستیابی  تلاش برایبازاریابی و های فعالیت

های بازاریابی گذاری بر روی فعالیتبازده حاصل از سرمایه

علیرغم اما  ؛[10]قرار داده استدر مرکز توجه مدیران را 

لاحظه، مباحثات در مورد چگونگی تحقیقات قابل م

گذاری بازاریابی بر عملکرد شرکت و چگونگی تأثیر

 هایبر روی فعالیتگذاری سنجش بازدهی سرمایه

بازاریابی برای اثبات ارزش  مدیران بازاریابی ادامه داشته و

 و [11])باشندمیخود، تحت فشار مداوم های فعالیت

ی علاوه بازاریابدر شرایط ابر رقابتی امروز مدیران (. [12]

پذیری و انعطاف( پاسخگویی)پذیری مسئولیت بر الزام به

 ی هستنداثربخش های بازاریابیملزم به ارائه برنامه خلاقانه

پذیرند؛ مدیران می تأثیرکه از تغییرات مستمر تکنولوژی 

به حجم جامع بیش از هر زمان نسبت به گذشته،  بازرگانی

ای از مجموعه منسجم و پیشرفتهو  دادهو کاملی از 

دارند، اما مرتبط ساختن مخارج و  دسترسیفناوری 

قابل درک برای مدیران سایر  ها با نتایج مالیفعالیت

به  ؛[13]کماکان دشوار استای در شرکت سطوح وظیفه

ی معیارها موعه جامعی ازهمین دلیل دستیابی به مج

 پیدا کرده بیشتریارزیابی عملکرد بازاریابی، اهمیت 

 .[14]است

در زمینه سنجش عملکرد  هادر چند دهه گذشته پژوهش

ها و ممیزی وری تلاشبهرهارزیابی  برمتمرکز  ،بازاریابی

ستاده فروش )وری بازاریابی تحلیل بهرهند، اهبازاریابی بود

بر ( به عنوان داده واحد تلاش بازاریابی یا سود در ازای هر

هر دو  هاخروجیها و ورودیکه  این فرض استوار است

گیری شوند و هیچ دقت اندازهه توانند به آسانی و بمی

همیشه اینطور البته خیر زمانی بین آنها وجود ندارد که أت

کمیت  تنها غالباًوری علاوه، تحلیل بهرهه ب ؛نیست

گیرد و از کیفیت آنها را در نظر می هاخروجیها و ورودی

 میقعنوان بررسی عه ممیزی بازاریابی که ب. غافل است

هم در سطح شود شناخته میوضعیت بازاریابی شرکت 

مناسبی از  مجموعه تدوینمفهومی بخاطر دشواری در 

و هم در سطح عملیاتی بخاطر  های سنجششاخص

 فرآینددر سرتاسر  ییهای اجرامحدودیت وجوداحتمال 

سنجش و . [4]هایی داردضعف سنجش عملکرد بازاریابی

سنجش سروکار دارد، اما  اعدادها و گیری با دادهاندازه

 هااعداد و دادهبه درک شرایطی که منجر به آن دقیق باید 

معیارهای ؛ بر همین اساس [15]گردد، نیز مربوط شده

بوده و کمتر تقریباً نامربوط  تک بعدی و محدودعملکرد 

پتانسیل . شوندهای قابل اتکا منجر میگیریبه نتیجه

گردد زمانی آشکار می یک مقیاس سنجش عملکردکامل 

نشان دهد  تاتر بکار برده شود که در یک چارچوب جامع
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بر مبنای یک منطق علت و  های سنجششاخصچگونه 

مفاهیمی را  شوند و چگونهمعلولی به یکدیگر مربوط می

شوند تا ارزش کنند ترکیب میکه آنها نمایندگی می

عملکرد بازاریابی ماهیتی چند . [2]سازمانی ایجاد کنند

های و شاخص بعدی دارد ولیکن محققان مختلف معیارها

تک بعدی برای ارزیابی  هاییرویکردمتفاوتی را مبتنی بر 

؛ این در حالی است که توجه [16]اندآن معرفی کرده

به معیارهای مالی بدون در نظر گرفتن ها شرکت

های بازاریابی ها و فعالیتفرآیندمعیارهایی که زودتر در 

-گیری بر مبنای دادهکنند منجر به تصمیمنقش ایفا می

ساز شکست و ناکامی های ناقص و در نتیجه زمینه

های بازاریابی به فرآیندها و با علم به اینکه فعالیت. شودمی

منجر شده و ( مالی بازاریابیمعیارهای غیر) نتایج میانجی

شوند، این نتایج در نهایت به نتایج مالی مطلوب تبدیل می

استفاده از رویکردی یکپارچه در ارزیابی عملکرد بازاریابی 

در  در شرایط تغییرات پویا و مستمر بازارها خصوصاً

ی ترکیباستفاده از . [5]ستصنعت مد و پوشاک ضروری ا

 اتخاذبه وضوح  رویکردغیرمالی یک  ومعیارهای مالی  از

 محققانی همچوندر حقیقت، . شده در دو دهه اخیر است

کاتسیکاس و  و نیز [1۷](2004) راست و همکاران

سازی عملکرد دنبال مدله ب [18](2016) همکاران

معیارهای مالی و عه جامعی از با استفاده از مجموبازاریابی 

ید ؤها ماین مدل اند؛مالی در حوزه بازاریابی بودهغیر

-بعدی با شاخصهای چندعنوان پدیدهه ب بازاریابیعملکرد 

 . های فراوان هستند

پوشاک نقش قابل  مد و نساجی و خصوصاًصنعت 

و تقاضای اساسی به پوشش مین نیاز أای در تملاحظه

عنوان ه به جایگاه آن ب دارد و با توجهمردم برای پوشاک 

های عمده صنعتی و یک منبع مهم مزیت یکی از بخش

بازار  درموفقیت  شناسایی عوامل تعیین کننده ،رقابتی

؛ توجه محققان و مدیران را به خود جلب کرده است

که این صنعت طی دو دهه اخیر رشد و موفقیت  همچنان

نیز به  ای را تجربه نموده، فعالان این حوزهقابل توجه

-ات اقتصادی، زیستتأثیرموضوعاتی نوین در زمینه 

محیطی و اجتماعی این صنعت متمرکز شده و در پی 

های خود در ابعادی بزرگتر و بر ات فعالیتتأثیرارزیابی 

؛ چرا که یکی از [۹]اندروی کل مردم دنیا برآمده

قدرت برند  ،معیارهای انتخاب محصولات از سوی مشتری

د در خوو برندهای موفق دنیای امروز جایگاه برند  بوده

پذیری اذهان بازار هدف را براساس پایبندی به مسئولیت

زیست و عموم اجتماعی در قبال عواملی همچون محیط

آگاهی از آینده  با توجه به این که دهند.مردم نشان می

ریزی به منظور حفظ توان گیری و برنامهبرای تصمیم

رضایت مشتریان با توجه به تنوع و  رقابتی و جلب

شدن بازارهای این  ترگستردگی صنعت پوشــاک و رقابتی

این  .[1۹]صنعت، به ضرورتی انکارناپذیر بدل گردیده است

پژوهش با یک رویکرد کیفی و استفاده از روش تحلیل 

ای با تحلیل و .دی.افزار مکس کیومحتوا در محیط نرم

مقالات منتشر از منابع و  های بدست آمدهبررسی یافته

سنجش عملکرد بازاریابی به شناسایی شده در زمینه 

ای از معیارهای سنجش عملکرد بازاریابی در مجموعه
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هدف این پژوهش، بطور . پردازدمی صنعت نساجی

درون و )جامعی از معیارهای  مجموعهمشخص، ارائه 

 در حوزه مد وارزیابی عملکرد بازاریابی ( سازمانیبرون

تحقیق مرور ادبیات و با توجه به اینکه  باشدپوشاک می

 دهنده محدود بودن تحقیقات متمرکز بر ارائه نشان 

معیارهای عملکرد بازاریابی در حوزه مد و پوشاک با 

رو، پژوهش این از ،استاستفاده از روش تحلیل محتوا 

شود که حاضر در نوع خود یک تحقیق پیشرو محسوب می

تحقیقات بیشتر در این حوزه هدایت ساز زمینهتواند می

های مختلف بازار مد و پوشاک و منشاء رشد و برای بخش

در جهت مختلف این صنعت  های کاریحوزهشکوفایی 

 . باشدارتقای جایگاه رقابتی کشور در صنعت نساجی دنیا 

 مروری بر مبانی نظری و پیشینه تحقیق -2

 های ارزیابیشاخصیابی های ارزیابی عملکرد بازارسیستم

ها و را با توجه به معیارهای سنجش دروندادها، فعالیت

های استراتژیک به تناسب محیط و گزینه شرکتعملکرد 

های ارزیابی در طراحی سیستم. [20]انتخاب می کنند

-ها برای بهبود عملکرد فعالیتعملکرد بازاریابی، شرکت

های بازاریابی، به معیارهای سنجش در هر مرحله از 

های بازاریابی، ذهنیت برنامه)زنجیره عملکرد بازاریابی 

بازار، نتایج / مشتری، رفتارهای مشتری، نتایج محصول

 ؛ همچنین مفهوم[18]نیاز دارند( بازار -حسابداری و مالی

های برای تبیین سیستم« بازاریابی داشبورد» نوظهور

معیارهای که  به وجود آمده ارزیابی عملکرد بازاریابی

های زیربنایی مربوط فرآیندثر و ؤکلیدی را با عوامل م

این داشبوردها برای سطوح مختلف از . [21]سازدمی

ای از حاملین ساده ارتباطات برای نظارت بر مجموعه

معیارهای سنجش گرفته تا تبادل اطلاعات برای 

یافته کاملاً توسعه لکرد بازاریابیارزیابی عمهای سیستم

در  [23](200۷اسلیوان و آبلا). [22]اندپردازی شدهمفهوم

گیری عملکرد نشان دادند که اندازهتحقیقات خود 

از  وسیعی طیف بکارگیری باهای مختلف بازاریابی فعالیت

ای واحد وظیفهارشد اجرایی از  انمعیارها، رضایت مدیر

 ملکرد شرکترا ارتقا داده و ذهیت آنان درباره ع بازاریابی

تر را به واقعیت نزدیکها و بازده سهام بازده دارایی شامل

تعدد در تحقیقات دیگر نشان داده شد که . نمایدمی

و در عملکرد شرکت  تغییرات ،معیارهای استفاده شده

را ها از فعالیت ایگسترده ارزیابی عملکرد در طیفامکان 

سازی معیارهای ، درحالیکه همسو[24]دهدنمیتوضیح 

بکار برده شده با اهداف و استراتژی بازاریابی شرکت و 

علت و »توانایی معیارها برای ممکن ساختن یادگیری 

بعلاوه شواهدی . [25]مهمتر و ارزشمندتر است« معلولی

وجود دارد مبنی بر اینکه کیفیت معیارهای بکار برده شده 

روی نتایج ( دقت /نی و اعتبارصحت، مناسبت زما)

. [24]گذار استتأثیرهای ارزیابی عملکرد بازاریابی سیستم

عملکرد ادبیات موجود در حوزه معیارهای سنجش 

: دارندبازاریابی اساساً تجربی بوده و روی سه ناحیه تمرکز 

مانند ارزش )گیری معیارهای انفرادی یا جداگانه اندازه( 1)

ارتباط ( 2)؛ (1عمر مشتریدوره ویژه برند، ارزش 

معیارهای جداگانه بازاریابی با یکدیگر و با نتایج عملکرد 

                                                
1Customer lifetime value (CLV)  
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بررسی و ارزیابی استفاده ( 3)بازار و  -حسابداری و مالی

 .[25]مدیران از معیارهای سنجش و پیامدهای آن

 تحقیقات در زمینه توسعه معیارهای سنجش عمدهبخش 

حوزه  عملکرد شرکت دربررسی به  عملکرد بازاریابی

 نگرش بر مؤثرهای بازاریابی فعالیت حاصل از مالیعملکرد 

 هااین فعالیتذهنیت مشتریان و پیامدهای رفتاری  و

این منجر به توسعه معیارهای متعدد . [18]شودمربوط می

و ( [2۷و26])بازاریابی نظیر ارزش ویژه برند  تخصصی

و  [28]مرتبط با مشتری شامل رضایت مشتری هایمعیار

همچنین، تحقیقات  شده است؛ [2۹]وفاداری مشتری

ارزش ویژه »زیادی در زمینه توسعه معیارهای بیانگر 

مشتریان یک شرکت، با ، یعنی ارزش مالی روابط «مشتری

گروه دوم تحقیقات مربوط به . [1۷]انجام گرفته است

کند که ، بررسی میعملکرد بازاریابی معیارهای سنجش

اند و با یکدیگر مرتبطچگونه  این معیارهای خاص بازاریابی

بینی پیشچگونه نتایج عملکرد حسابداری و مالی را 

بررسی  [30](2015دهان) عنوان مثال،ه ب. کنندمی

های مختلف بازخورد نمودند که چگونه معیارها و سنجه

کند و میبینی مشتری، حفظ و نگهداری مشتری را پیش

ترین دریافتند که نمره بالای رضایت کلی مشتریان قوی

های تلاش مشتریان، سازیبینی کننده و عملیاتیپیش

ها در بطور کلی، پژوهش. است بینی کنندهبدترین پیش

که معیارهای  ست که درحالیا این حوزه حاکی از آن

 بینی کنندهذهنیت مشتری ممکن است پیشمتمرکز بر 

رفتار مشتری و پیامدهای آن باشند، اغلب ممکن است 

قادر به توضیح تغییرات پیش بینی نشده در رفتار 

این دسته همچنین شامل (. [13]؛ [18]) مشتریان باشند

شود که روی می« مالی -بازاریابی»جریان پژوهشی 

بازاریابی با د سنجش عملکرچگونگی ارتباط معیارهای 

این جریان . [13]ها تمرکز داردنتایج عملکرد مالی شرکت

مرتبط پژوهشی عمدتاً به تبیین و تعیین ارتباط معیارهای 

و ( [3۷-32])شرکت  عملکرد کلیمشتری با و  برندبا 

بطور کلی، . نداپرداخته( [3۹و38]) ریسک مالی شرکت

دهد که نشان می هامجموعه پژوهشهای این یافته

های بازاریابی نظیر ارزش ویژه برند، معیارهای دارایی

عمر مشتری دارای قدرت دوره مشتری و ارزش با روابط 

ای در توضیح عملکرد حسابداری و پیشگویی قابل ملاحظه

جدیداً، تحقیقات متمرکز روی . [25]هستندمالی شرکت 

یت روابط بین معیارهای فعال« )سازی انتسابیمدل»

بازاریابی و بین چنین معیارهایی و نتایج عملکرد، 

، افزایش یافته (بخصوص در حوزه بازاریابی دیجیتال

 [.40]است

ها تعداد معدودتری از تحقیقات به موضوع استفاده شرکت

-پرداختهبازاریابی و مدیران از معیارهای سنجش عملکرد 

است که از این این جریان تحقیقاتی عموماً حاکی  اند؛

بازاریابی عملکرد استفاده مدیران از معیارهای سنجش 

و در حقیقت  هر معیار بودههای دلیل ویژگیه کمتر ب

ارتباط هر معیار سنجش عملکرد  تمرکز بیشتر بر روی 

استراتژی شرکت، همچون  متغیرهای محیطی بازاریابی با

باشد؛ می صنعت و فرهنگ ملیماهیت  ،های شرکتویژگی

بازاریابی با عملکرد سنجش  هایمعیار انتخاب همچنین

و به اندازه معیارهای  بودهمرتبط ها شرکتآمیزه بازاریابی 
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؛ [41]باشدمورد توجه مدیران میمالی عملکرد سنجش 

گیری و هایی در مورد اینکه آیا اندازهپژوهش(. [12]

تواند برای بازاریابی میعملکرد گزارش معیارهای سنجش 

انجام گرفته نیز گذاران و نیز مدیران مفید باشد سرمایه

در بررسی  [43](201۷) بایر بعنوان مثال،. [42]است

ها در مورد معیارهای گری داوطلبانه شرکتگزارش

ات تأثیرمشتری، متمرکز بر نگر آینده و گذشته سنجش 

متمرکز بر نگر آیندهسنجش مثبت گزارش معیارهای 

-گذاران و تحلیلاطمینانی سرمایهدر کاهش بیرا مشتری 

هایی چنین یافته. قرار دادند تأییدمورد گران سهام 

سازی پژوهشگران را بسوی دفاع از گسترش و رسمی

و لزوم استفاده  [44]ها و عملکرد بازاریابی فعالیت گزارش

و گزارش  بازاریابی هایقابلیتمدیران ارشد بازاریابی از 

 [.45]ه استسوق داد آنها

کار در بخش مد پیوسته در  و از آنجایی که محیط کسب

 فعال در حوزه مد و پوشاکهای حال تغییر است، شرکت

هایی برای پشتیبانی نیازمند ایجاد و استفاده از توانمندی

که به رشد و بقای  هستندهای بازاریابی از استراتژی

 بدیهی است کسب بینش درباره .نجامدبیابلندمدت آنها 

های مختلف بازاریابی روی عملکرد به گذاری قابلیتتأثیر

ها و نیز تعیین مدیران بازاریابی در تدوین استراتژی

محیط پویای  در عملکرد بازاریابیسنجش های شاخص

با توجه  ؛[46]کردکمک خواهد  و پوشاک مدصنعت 

سطح بالای رقابت و چرخه عمر کوتاه محصول در بازار مد 

توان چنین استنباط نمود که معیارهای و پوشاک، می

عملکرد بازاریابی مفاهیمی عام با قابلیت کاربرد سنجش 

کاربرد آنها باشند؛ وکارها میه صنایع و کسببالقوه در کلی

و مد از جمله صنعت وکار خاص در یک صنعت و کسب

پوشاک مستلزم تعدیلات و عملیاتی سازی متناسب آنها 

-میت و رتبه و نیز قابلیت عملیاتیاه و همچنیناست؛ 

سازی معیارهای عملکرد به لحاظ بیان کمی آنها و ارتباط 

حسب صنعت تواند برد بازار و مالی شرکت میآنها با عملکر

و  ارو نیز باز های شرکتیا نوع فعالیت، منابع و توانمندی

نظر از صرف اینبرعلاوهشرایط محیطی متفاوت باشد؛ 

ارتباط این معیارها  ،تنوع و تعدد معیارهای مورد استفاده

عملکرد بازار و مالی و ارقام مهمی ( یا اهمیت آنها برای)با 

ها و سهام، چون رشد سهم بازار، رشد فروش، بازده دارایی

توجه ویژه ای درخور لهمسأسود عملیاتی و حاشیه سود، 

همین اساس ارائه مجموعه جامعی از معیارهای است؛ بر

 سنجش عملکرد بازاریابی در صنعت نساجی و خصوصاً

تواند پوشاک که هدف پژوهش حاضر است می حوزه مد و

راهنمای عملیاتی مفیدی برای مدیرانی باشد که خواهان 

-تی خود و ارائه پیشنهادات منحصربهاراتقای جایگاه رقاب

ای با فروش به بازار هدفی هستند که دیگر منطقهفرد 

ملی نیست؛ بازاری ناگزیر جهانی که مملو از تغییرات 

های مشتریان در کنار تحولات مستمر در نیازها و خواسته

پرشتاب فناوری مدیران را به اتخاذ رویکرد جامع در زمینه 

وسیله کند تا بدینسنجش عملکرد بازاریابی دعوت می

جانبه ز رشد عملکرد شرکت در ابعادی همهزمینه سا

 .گردد

 شناسی پژوهشروش -3



 همکارانو شهروز احمدی                                                                 ...                       شناسایی معیارهای سنجش

 83-62صفحه  2۱4۰زمستان  -48شماره پیاپی -4شماره  -2۱دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  69

 و از نظر روش، ایتوسعهپژوهش حاضر از نظر هدف، 

و بعد  یفیابتدا ک ،یمتوال یاز نوع اکتشاف ختهیآم یپژوهش

بودنِ پژوهش  یاکتشاف تیاست. با توجه به ماه یکمّ

پژوهش  نیآنها، ا بیها و ترتداده یحاضر و نحوة گردآور

گام دو  یدارا وقرار گرفته  یاکتشاف یهادر زمره طرح

عملکرد  یابیارز یارهایها و معشاخص یطراح شامل

در حوزه مد و پوشاک  ژهیبه و یدر صنعت نساج یابیبازار

-یم یینمابا حداکثر درست اکتشافی یعامل لیتحلنیز و 

؛ استراتژی پژوهش در گام اول تحلیل محتوا و در باشد

دوم تحلیل عاملی اکتشافی بوده و در گام اول محیط گام 

در گام  .باشدای و در گام دوم میدانی میپژوهش کتابخانه

افزاری مناسب که نرم  1ایدیمکس کیوافزار اول از نرم

اس  افزارهای کیفی است و در گام دوم از نرمبرای تحلیل

 .استفاده شد 2اساسیپ

گیـری از روش رویکرد کیفی و بهرهاین پژوهش با گام اول 

بـه ای دیافـزار مکـس کیـوز نرمتحلیل محتوا با استفاده ا

بررســی منــابع و مســتندات علمــی و پژوهشــی در زمینــه 

در شـرایطی کـه  . عملکرد بازاریابی پرداخته اسـت ارزیابی

مبانی نظری محدود، امکان نیل به شـناخت کـافی دربـاره 

مسئله و ارتباط آنها با یکـدیگر های مهم مرتبط با شاخص

سازد، روش پـژوهش کیفـی مبنـای مناسـبی را دشوار می

محققین اقدام به مطالعه  تحقیق،بخش از در این باشد؛ می

خصـوص درمنتشر شده منتخب مند مقالات پژوهشی نظام

تـا  1۹۷0هـای عملکرد بازاریابی که در فاصله زمانی سـال

                                                
1 Maxqda 
2 SPSS 

ــه شــده  2023  3ســاینسآو وب اطلاعــاتیدر پایگــاه نمای

دست آوردن مقالات پژوهشـی ه نموده و برای جستجو و ب

های های عملکرد بازاریابی و شـاخصدر زمینه واژه مناسب

مرتبط با آن به ویژه حوزه نساجی و مـد و پوشـاک جهـت 

معیاری در زمینـه دسـتیابی بـه ) کسب حداکثر حساسیت

معیـاری ) ربـط بـودنو حداقل بی( حداکثر شواهد مرتبط 

و ارتقـای ( در زمینه دستیابی به حداقل شـواهد نـامرتبط 

و  AND ,OR ,NOT روایــــی تحقیــــق از عملگرهــــای

 : کردنداستراتژی جستجو به شرح زیر استفاده 

“marketing performance ”(Topic) AND textile (Topic)  

مقاله  ۷1تعداد مرحله غربالگری  چهاربا در نظر گرفتن 

سازی و پس از یکپارچه مقالات منتخبانتخاب شد و 

قرار  کاملتکراری، مورد مطالعه و بررسی  مقالاتحذف 

در . افزار شدندنرم واردتر مطالعه دقیق جهتگرفتند و 

با روش کدگذاری باز به استخراج مفاهیم از محققین ابتدا 

پرداخته و سپس با کدگذاری محوری و  متن مقالات

مشخص  راها جستجوی وجه اشتراک مفاهیم، مقوله

 56آوری شده، در مجموع از مستندات جمع. نمودند

در عملکرد بازاریابی سنجش معیارهای  به عنوانمفهوم 

تحلیل تلاش بر این بود که  واستخراج حوزه مد و پوشاک 

اع نظری و تکرار تا رسیدن به نقطه اشب محتوای مقالات

های کیفی رسیدن به در پژوهش ؛شدن مفاهیم ادامه یابد

منابع مورد بررسی اطلاعات مشابهی در  کهاین مرحله 

تغییری در جمع  ،اختیار گذارند و بررسی منابع بیشتر

-محسوب میاشباع نظری  بندی موضوع ایجاد نکند

                                                
3 Web of science 
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 .یک نشان داده شده است شکلخلاصه مسیر انتخاب و غربالگری مقالات در [. 4۷]شود

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دیاگرام غربالگری و انتخاب مطالعات( ۱) شکل

 یارهایها و معشاخص یعامل لیتحل این پژوهش دوم گام

 در ژهیبه و یدر صنعت نساج یابیعملکرد بازار یابیارز

با تحلیل عاملی اکتشافی  با روشحوزه مد و پوشاک 

 باشد.می اساساس پیافزار استفاده از نرم

مرحله از پژوهش خبرگان آگاه به دانش  نیا یجامعه آمار

در  یامشاوره ای یتیریمد تیسابقه فعال یو دارا یابیبازار

در حوزه مد و پوشاک به تعداد  ژهیبه و یصنعت نساج

در  یریگباشند. با استفاده از روش نمونهیم نینامع

 لاتیتحص یافراد که حداقل دارا نینفر از ا 400 ،دسترس

 نهیدر زم یبوده و از دانش کاف یدکتر  ایارشد  یارشناسک

در صنعت  یابیالخصوص عملکرد بازاریعل یبازرگان میمفاه

مد و پوشاک برخوردار بودند به پرسشنامه پژوهش پاسخ 

 جدول در خبرگان شناختی جمعیت هایویژگی دادند.

 ارائه شده است. (1شماره )

 در پژوهش کنندگان مشارکت مشخصات -۱ جدول

 فراوانی نوع مشخصات مشارکت کنندگان در تحقیق

 جنسیت
 213 مرد

 187 زن

 آخرین مدرک تحصیلی
 42 دکتری

 358 کارشناسی ارشد

 سن

 41 سال 40کمتر از 

 159 سال 50تا  41از 

 102 سال 60تا  51از 

 98 سال 60بالاتر از 

 یدر صنعت نساج یامشاوره ای یتیریمد تیسابقه فعال

 25 سال 10کمتر از 

 169 سال 15تا  11از 

 127 سال 20تا  16از 

 79 سال 20بیشتر از 

 

 540مقالات حاصل از جستجوی اولیه 

مقاله 52۹  

ه مقاله به دلیل عدم انتشار ب 11حذف 

 زبان انگلیسی 

ر مقاله که به صورت سخن سردبی  8۹حذف 

 یا گزارش مختصر چاپ شده بودند

عدم انتخاب  لیدلمقاله به  266حذف  غربالگری مرحله سوم

 یاز شرکت ها یجامعه و نمونه آمار

 یفعال در صنعت نساج

و  دهیمقاله پس از مطالعه چک 103حذف 

 مشخص شدن عدم تمرکز مقاله بر سنجش

یابیعملکرد بازار  

مچهارغربالگری مرحله   

اولغربالگری مرحله   

ومدغربالگری مرحله   

مقاله 440  

مقاله 1۷4  

مقاله ۷1  
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 که، صورت نیبه ا ای برگرفته از نتایج گام اولپرسشنامه

 یابیعملکرد بازار یابیارز یارهایها و معشاخص یهاهیگو

در قالب پرسشنامه محقق ساخته با  یدر صنعت نساج

 یجهت بررس وشده  نیتدو کرتیل یاپنج درجه فیط

 نظرانصاحب نفر از 20از نظرات  ،اعتبار پرسشنامه

استفاده و براساس جهت بررسی روایی محتوایی دانشگاه 

سازه  ییروا .دیپرسشنامه برطرف گرد صینظرات آنها نقا

 یاکتشاف یعامل لیابزار مورد نظر با استفاده از روش تحل

 یپرسشنامه با استفاده از روش آلفا ییایپا رسید. تأییدبه 

 شد.  حاصل 8۷/0کل پرسشنامه  یبرا کرونباخ

 هایافته-4

که معیارهای  دادنشان  محتوای مقالات منتخبتحلیل 

تقسیم  اصلیعملکرد بازاریابی به هشت دسته سنجش 

شوند که شامل معیارهای بازار و نوآوری، معیارهای می

رفتاری مشتری، معیارهای مدیریت محصول، معیارهای 

قابلیت سودآوری مشتری، معیارهای مدیریت کانال توزیع، 

به معیارهای قیمت، معیارهای مالی و معیارهای داخلی 

افزار دربرگیرنده خروجی نرم .باشندمیشرح جدول یک 

نمایش داده شده شکل دو  نیز دربندی اصلی این دسته

.است

 عملکرد بازاریابیسنجش ها و معیارهای بندی شاخصدسته (2) لجدو

 منبع هاشاخص دسته

 معیارهای بازار و نوآوری

 [51، 50، 4۹، 48] سهم نسبی بازار

 [52، 53، 25 ] ارزش ویژه برند/ علامت تجاری

 [55، 54] نوآوری محصول

 [56، 5۷] نوآوری فرآیندی

  ,29] [ 30 ریسک پذیری

 [31, 2] فعال بودن در صنعت

 ,23] [42 نوآوری در امور اداری

 [32, 8] گذاری روی تحقیق و توسعهسرمایه

 معیارهای رفتاری مشتری

 [44, 16,43] خرید( قصد)تمایل 

 [ 68, 57, 45] وفاداری

 [55, 46, 44] تمایل به توصیه توسط مشتریان

 [58, 42, 47] رضایت مشتری

 [66, 55, 43] آگاهی مشتریان از برند

 [65, 55, 48, 1] ارتباط با مشتریان

 [69, 45,49] مشتری مداری

 معیارهای مدیریت محصول

 [65, 57, 46, 23] رشد سال به سال

 [56, 16] کیفیت محصول

 [70, 17, 55, 24] های محصولپذیری در ویژگیانعطاف

 [25, 16] تحویل به موقع محصول

 ,28] [71, 56, 30 طراحی محصول
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 [57, 29] عرضه خدمات  مربوط به محصول

 [68, 59, 2] محصولات سبز و دوستدار محیط زیست بودن

 [32, 31] توزیع مناسب محصول

 [17, 16, 8] توسعه محصول

 [67, 58, 44] تبلیغات

معیارهای قابلیت سودآوری 

 مشتری
 ارزش دوره عمر مشتری

[43 ,50 ,55 ,58 ,

66] 

 [17, 55, 51] حجم کالا معیارهای مدیریت کانال توزیع

 معیارهای قیمت

 [65, 64, 16]  قیمت بهینه

  [68, 67, 8] گذاری رقابتی محصولاتقیمت

 [53, 1] هزینه بازاریابی برای هر محصول

 [48] درآمدهای هدف

 

 معیارهای مالی

 [69, 45] سود خالص

 [ 69, 46, 23] بازده فروش

 ,46] [65, 48 گذاریبازده سرمایه

 ,16] [71, 58, 50 ها بازده دارایی

 [52] بازده حقوق صاحبان سهام

 [70, 54, 41] گذاری در بازاریابی بازده سرمایه

 [42, 24] تبلیغاتیهای شاخص

 داخلی معیارهای

 [55, 53] های فنیزیرساخت

 [45, 25] استفاده از فناوری اطلاعات

 [ 67, 45]  مدیریت فناوری اطلاعات

 [8] هاآوریدر دسترس بودن آخرین فن

 [56, 28] ایجاد اطلاعات با ارزش

 [71, 30] انتقال دانش

 [57, 29] سرمایه فکری

 [54] اجراییمدیریت 

 [68, 2] مدیریت شغلی

 [55, 31] ارتباط با کارمندان

 ,8] [32 انگیزه کارمند

 [56, 17] هارفتار اخلاقی شرکت

 [28] متوسط نسبت آموزش کارمندان

 [71, 43] کسب دانش

 [43] انتشار دانش

 [67, 44] حافظه سازمانی

 [55,58] سازگاری برای تغییر

 [50, 43] های کارمندانمهارت
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 عملکرد بازاریابی و شاخص های سنجش صلیدسته های ا( 2) شکل

 

 

عملکرد  هایتحلیل عاملی اکتشافی برای شاخص

 بازاریابی

اکتشافی، ابتدا باید از این مسأله  در انجام تحلیل عاملی

 های موجود را توان دادهحاصل شود که آیا میاطمینان 

 

 

برای تحلیل مورد استفاده قرار داد یا نه؟ بنابراین در ابتدا 

 ها برای تحلیل عاملی پرداخته به بررسی مناسب بودن داده
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های مختلفی برای این کار وجود دارد که از شود. روشمی

اشاره کرد که   KMOتوان به محاسبه مقدار جمله آنها می

در نوسان است. در صورتی  1تا  0مقدار آن همواره بین 

ها برای تحلیل باشد، داده 0.50کمتر از  KMOکه مقدار 

تا  0.50عاملی مناسب نخواهد بود و اگر مقدار آن بین 

توان با احتیاط بیشتر به تحلیل عاملی باشد، می 0.6۹

باشد،  0.۷از پرداخت، ولی در صورتی که مقدار آن بزرگتر 

ها برای تحلیل عاملی های موجود در بین دادههمبستگی

 مناسب خواهد بود.

ها مبنی از سوی دیگر برای اطمینان از مناسب بودن داده

-هایی که پایه تحلیل قرار میبر اینکه ماتریس همبستگی

گیرد، در جامعه برابر با صفر نیست، از آزمون بارتلت 

عبارت دیگر با استفاده از آزمون استفاده شده است. به 

گیری اطمینان حاصل کرد. توان از کفایت نمونهبارتلت می

نشان داده شده است،  3نتایج حاصل که در جدول شماره 

ها های موجود بین دادهنشانگر مناسب بودن همبستگی

گیری است، از این رو برای تحلیل عاملی و کفایت نمونه

 اقدام کرد.توان به تحلیل عاملی، می

 

 و بارتلت  KMOآزمون( 3) جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.874 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 65208.189 

df 231 

Sig. 0.000 

 

عدد معناداری ( و 0.۷ از )بزرگتر KMOبا توجه به عدد 

ها برای توان گفت که داده( می>0.05sigآزمون بارتلت)

ز شرایط مورد نیاز اجرای تحلیل عاملی مناسب است و ا

 یاکتشاف یآمار لیبه منظور انجام تحل برخوردار است.

 حاصل شده بودند  قیکه از گام اول تحق ییرهایمتغ یبرا

 

 

-شد که در آن از پاسخ میتنظ یالؤس 56 یپرسشنامه ا

 یانهیپنج گز فیط کیشد در یدهندگان خواسته م

کدام کم(  مشخص کنند هر اریتا بس ادیز اری)از بس کرتیل

شده تا چه  ییشناسا یارهایها و معشاخص یهاهیاز گو

در صنعت مد و  یابیحد به عنوان شاخص عملکرد بازار

 پوشاک مناسب است.
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 نتایج آزمون تحلیل عاملی اکتشافی و تعیین میزان بار عاملی برای هر شاخص( 4) جدول
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مشخص شد که  4 براساس نتایج حاصل از جدول

 و مد صنعت در بازاریابی عملکرد سنجش معیارهای

 معیارهای بازار و نوآوریدسته که شامل  8پوشاک دارای 

 ارزش/ تجاری بازار، علامت نسبی های سهم)با شاخص

-فرآیندی، ریسک محصول، نوآوری برند، نوآوری ویژه

اداری و  امور در صنعت، نوآوری در بودن پذیری، فعال

معیارهای رفتاری توسعه(،  و تحقیق روی گذاریسرمایه

خرید، وفاداری، ( قصد) های تمایل)با شاخص مشتری

 مشتری، آگاهی مشتریان، رضایت توسط توصیه به تمایل

مداری(، مشتریان و مشتری با برند، ارتباط از مشتریان

 به سال رشد هایشاخص )با معیارهای مدیریت محصول

 هایویژگی در پذیریمحصول، انعطاف سال، کیفیت

 محصول، عرضه محصول، طراحی موقع به محصول، تحویل

 داردوست و سبز محصول، محصولات به مربوط  خدمات

 محصول، توسعه مناسب بودن، توزیع زیستمحیط

)با  معیار قابلیت سودآوری مشتریمحصول و تبلیغات( و 

معیار مدیریت کانال مشتری(، و  عمر دوره شاخص ارزش

)با شاخص  معیارهای قیمت(، حجم کالا)با شاخص  توزیع

 محصولات، هزینه رقابتی گذاریبهینه، قیمت قیمت

هدف(، و  یمحصول و درآمدها هر برای بازاریابی

فروش،  خالص، بازده )با معیارهای سود معیارهای مالی

 صاحبان حقوق ها، بازدهدارایی گذاری، بازدهسرمایه بازده

 هایبازاریابی و شاخص در گذاریسرمایه سهام، بازده

-های زیرساخت)با شاخص داخلی معیارهایتبلیغاتی( و 

 فناوری اطلاعات، مدیریت فناوری از فنی، استفاده های

 ها، ایجادآوریفن آخرین بودن دسترس اطلاعات، در

 فکری، مدیریت دانش، سرمایه ارزش، انتقال با اطلاعات

 کارمندان، انگیزه با شغلی، ارتباط اجرایی، مدیریت

 آموزش نسبت ها، متوسطشرکت اخلاقی کارمند، رفتار

سازمانی،  دانش، حافظه دانش، انتشار کارمندان، کسب

که  باشد.کارمندان( می هایتغییر و مهارت برای سازگاری

 است. 56تا  1های شامل سؤال

باشـد نوآوری می و بازار معیارهای بار عاملی اول مربوط به

-باشـد. کـه در آن سـرمایهمی 8تا  1های که شامل سؤال

ــــذاری ــــق روی گ ــــترین  و تحقی ــــعه دارای بیش توس

دارای کمتـرین  اداری امـور در ( و نوآوری0.۹22بارعاملی)

باشـند. بـار عـاملی دوم مربـوط بـه ( می0.526بار عاملی)

 ۹هـای باشد که شامل سؤالمشتری می رفتاری معیارهای

 توسـط توصیه به باشد. که در آن شاخص تمایلمی 15تا 

 ( و رضـایت0.۷82مشتریان دارای بیشـترین بـار عـاملی )

بـار  باشـند.( دارای کمترین بار عاملی می0.605مشتری )

باشد محصول می مدیریت عاملی سوم مربوط به معیارهای

باشد. که در آن شـاخص می 25تا  16های که شامل سؤال

محصول دارای بیشـترین بـار  هایویژگی در پذیریانعطاف

ــار 0.۷25( و تبلیغــات )0.۹22عــاملی) ( دارای کمتــرین ب

باشـند. بـار عـاملی چهـارم و پـنجم مربـوط بـه عاملی می

 مـدیریت مشتری و معیارهـای سودآوری قابلیت یمعیارها

مشــتری  عمــر دوره هــای ارزشتوزیــع بــا شــاخص کانــال

هـای باشند شامل سؤال( می0.813کالا) ( و حجم0.552)

 باشد. بار عاملی ششـم مربـوط بـه معیارهـایمی 2۷و  26
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باشد. که می 31تا  28های باشد که شامل سؤالقیمت می

محصـول دارای  هـر بـرای بازاریـابی در آن شاخص هزینه

( 0.6۹2هـدف ) ( و درآمدهای0.۷3۷بیشترین بار عاملی )

باشند. بار عاملی هفتم مربوط دارای کمترین بار عاملی می

 38تـا  32های باشد که شامل سؤالمالی می به معیارهای

 سـهام صـاحبان حقـوق باشد. که در آن شاخص بـازدهمی

گـذاری سرمایه ( و بازده0.810دارای بیشترین بار عاملی )

باشـند. بـار عـاملی ( دارای کمترین بار عاملی مـی0.60۷)

باشـد کـه شـامل داخلـی مـی هشتم مربوط به معیارهـای

 از باشد. که در آن شاخص استفادهمی 56تا  3۹های سؤال

( و 0.۹44اطلاعـات دارای بیشـترین بـار عـاملی ) فناوری

-ین بـار عـاملی مـی( دارای کمتـر0.۷32کارمنـد ) انگیزه

 باشند. 

 گیری بحث و نتیجه -5

های حاصل از پژوهش حاصل در دو گام تحلیل داده

 تحلیل کیفی و کمی نشان از لزوم سنجش عملکرد

دسته اصلی  8پوشاک در قالب  و مد صنعت در بازاریابی

های فعال در این صنعت که دارد، به این معنا که شرکت

برند خود در اذهان خریداران و به دنبال ارتقای جایگاه 

مشتریان در بازار هدف بوده و در پی کسب مزیت رقابتی 

در بین رقبای خود هستند شایسته است به صورت مستمر 

های بازرگانی خود از طریق سنجش به ممیزی فعالیت

که  بازار و نوآوری عملکرد بازاریابی متمرکز بر معیارهای 

 ویژه ارزش/ تجاری علامتبازار،  نسبی های سهمبا شاخص

پذیری، فرآیندی، ریسک محصول، نوآوری برند، نوآوری

-اداری و سرمایه امور در صنعت، نوآوری در بودن فعال

شوند، توجه ویژه توسعه مشخص می و تحقیق روی گذاری

های که با شاخص معیارهای رفتاری مشتری داشته باشند؛

 توسط توصیه به خرید، وفاداری، تمایل( قصد)تمایل 

 برند، ارتباط از مشتریان مشتری، آگاهی مشتریان، رضایت

تر از مداری در این پژوهش پر رنگمشتریان و مشتری با

سایر معیارها شناسایی شد، از مدیران این صنعت دعوت 

های بازاریابی خود را از منظر نتیجه کند نتایج برنامهمی

ها این شاخص نهایی یعنی رفتار مشتری با در نظر گرفتن

 سال رشد هایشاخص که با مدیریت محصول پایش کنند؛

 هایویژگی در پذیریمحصول، انعطاف سال، کیفیت به

 محصول، عرضه محصول، طراحی موقع به محصول، تحویل

 داردوست و سبز محصول، محصولات به مربوط خدمات

محصول و  محصول، توسعه مناسب زیست، توزیعمحیط

شوند به مدیران صنعت مد و پوشاک ارزیابی میتبلیغات 

خط کش و مقیاس ارزشمندی برای قیاس خود با رقبا 

داده و نیز مسیر رشد و توسعه کسب و کار از منظر 

معیار قابلیت  سازند. در این پژوهشمحصول را تسهیل می

مشتری  عمر دوره که با شاخص ارزش سودآوری مشتری

د خبرگان این صنعت قرار شود نیز مورد تأکیسنجیده می

گرفت چرا که دیگر همچون گذشته انجام معامله و خاتمه 

های موفق معیار موفقیت ارتباط با مشتری برای شرکت

نبوده و برندهای تراز اول به برقراری ارتباط بلند مدت با 

اندیشند؛ در مشتری و توسعه دوره عمر مشتری می

با  مدیریت کانال توزیعمعیار  پژوهش حاضر تأکید ویژه بر
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-ی توزیعی نیز به تأیید رسید که میحجم کالاشاخص 

تواند در شرایط رقابت فشرده بین برندهای صنعت مد و 

گریزان از تبلیغات و به دنبال پوشاک دسترسی مشتری

معیارهای  راحتی در خرید را تسهیل سازد.؛ همچنین

 رقابتی گذاریبهینه، قیمت که با شاخص قیمت قیمت

 محصول و درآمدهای هر برای بازاریابی محصولات، هزینه

شوند مدیران این صنعت را به بازنگری هدف سنجیده می

گذاری و تمرکز بیشتر بر شدت رقابت های قیمتدر برنامه

کنند. در در صنعت و قدرت خرید مشتری هدف دعوت می

 معیارهای مالی ها عملکرد بازاریابی بابسیاری از شرکت

گذاری، سرمایه فروش، بازده خالص، بازده سود همچون

-سهام سنجیده می صاحبان حقوق ها و بازدهدارایی بازده

-سرمایه شود ولیکن در تحقیق حاضر دو شاخص بازده

تبلیغاتی نیز به مجموعه  هایبازاریابی و شاخص در گذاری

های ارزیابی عملکرد بازاریابی از منظر مالی اضافه شاخص

گذاری بر تواند نتیجه عددی سرمایهوضوح میشد که به 

های بازاریابی و بازرگانی را نشان دهد. تحقیق روی فعالیت

از طریق  داخلی معیارهای ای بر سنجشحاضر تأکید ویژه

 فناوری از فنی، استفاده هایهای زیرساختشاخص

 بودن دسترس اطلاعات، در فناوری اطلاعات، مدیریت

دانش،  ارزش، انتقال با اطلاعات جادها، ایآوریفن آخرین

 با شغلی، ارتباط اجرایی، مدیریت فکری، مدیریت سرمایه

 ها، متوسطشرکت اخلاقی کارمند، رفتار کارمندان، انگیزه

دانش،  دانش، انتشار کارمندان، کسب آموزش نسبت

 هایتغییر و مهارت برای سازمانی، سازگاری حافظه

کسب و کارهای صنعت  مدیرانکارمندان نیز دارد که به 

کند نگاهی به درون شرکت نیز مد و پوشاک کمک می

داشته باشند و علاوه بر رشد سازمان از منظر بازار و 

مشتری در پی ارتقای داخلی نیز باشند، چرا که در ادبیات 

امروز بازاریابی اولین مشتریان هر شرکتی کارکنان آن 

ت مناسب و اتخاذ بوده و در صورت فراهم ساختن زیرساخ

های انسانی های شایسته رشد و پرورش سرمایهسیاست

-ها برای تحقق اهداف بازاریابی تسهیل میمسیر شرکت

 شود. 

 یدر بازار تجارت جهان یرانیابرندهای مد و پوشاک 

با مشکلاتی همچون روند پرشتاب توسعه پوشاک 

مسیر تکنولوژی، کمبود مواد اولیه و دشواری تامین آن از 

های سنتی و دور از استانداردهای واردات، تولید به روش

-های توزیع محصول در بازارهای بینالمللی و دشواریبین

دو  باکه صنعت پوشاک،  ییاز آنجا المللی مواجه هستند؛

که در  یکیو تکنولوژ یفن یهاتیفعال شامل تیالدسته فع

 متیو کاهش ق تیفیک شیکالا و با هدف افزا دیبخش تول

مربوط به بازار که با هدف  یهاتیفعال یگریتمام شده و د

شود؛ شناخته میشده  دیتول یو بهتر کالا شتریفروش ب

 ای تیهم موفق مرتبط با یهاتیاز عوامل و فعال یارهیزنج

زند؛ این در حالی است را رقم میصنعت  نیشکست در ا

که مدیران و صاحبان کسب و کارهای این صنعت بخش 

ها متمرکز های خود را بر گروه اول فعالیتعمده سرمایه

-های مربوط به بازار غالباً استقبال نمیکرده و از فعالیت

کنند؛ دلیل این امر را شاید بتوان عدم وجود مقیاس و 
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گیری عملکرد بازاریابی کش مناسب برای اندازهخط

ای عمل کردن مدیران بازرگانی دانست که منجر به جزیره

 بعدی ناظر بر نتایج مالی دانست. ن صنعت و نگاهی تکای

ها و معیارهای برآمده از نتایج دقیقاً مبتنی بر شاخص

پژوهش حاضر که با استفاده از مقالات نمایه شده در 

معتبرترین پایگاه اطلاعاتی دنیا به استخراج و ارزیابی 

های ارزیابی عملکرد بازاریابی پرداخته و به تأیید شاخص

راد صاحب تجربه و تخصص در صنعت مد و پوشاک نیز اف

توان به مدیران صنعت مد و پوشاک رسیده است، می

پیشنهاد داد به منظور ارتقای جایگاه برند ایرانی در این 

گیری از تکنولوژی مدرن در صنعت در جهان ضمن بهره

علامت تولید محصولات، از اهمیت ثبت و ارتقای جهانی 

در  برند ژهیارزش و تواند به خلقی خود که میتجار

بازارهای هدف منتهی شود غافل نمانند؛ مدیران این 

های گذاری بر فعالیتصنعت لازم است ضمن سرمایه

های به روش محصول،در  ینوآورتحقیق و توسعه جهت 

ی نیز توجه ویژه ندیفرآ ینوآور بازسازی ساختارها و

و عرضه  داشته باشند چرا که فرآیند تولید محصولات

خدمات در دنیای رقابتی امروز که پیوند عمیقی بین برند 

-کند میو مشتری را عامل مهم تکرار خرید معرفی می

 منجر شود؛ هیبه توص مشتری لیتما ی ووفادارتواند به 

پیشنهاد دیگری  محصولاثربخش  تیریمد ی وریپذسکیر

 تیقابلاست برای مدیرانی که به اهمیت سنجش 

ی پی ارزش دوره عمر مشتردر قالب  یمشترهر  یسودآور

پذیری در عرضه محصولات اند و از طریق ریسکبرده

در  یمال منطبق بر نیاز مشتری فرصت ارتقای عملکرد

سود خالص، بازده فروش، بازده  قالب معیارهایی همچون

ها، بازده حقوق صاحبان سهام، ییبازده دارا ،یگذارهیسرما

از  دهند.ی را از دست نمیابیدر بازار یگذارهیبازده سرما

شود با توجه به توسعه مدیران این صنعت درخواست می

توجه  عیکانال توزاثربخش  تیریمد های توزیع بهفناوری

 یفناور تیری، مدیفن یهارساختیزتوجه به  نمایند.

ی در بازاری پر سود که فکر هیسرما و مدیریت اطلاعات

تواند راه کسب مزیت دارد میآتیه روشنی را در انتظار 

رقابتی را برای مدیرانی فراهم کند که بر پایه ارتقای 

بینش و کسب دانش مایل به رشد صنعت و در نهایت 

 تیریمد ،ارتقای کشور در حوزه مد و پوشاک هستند.

کارمند، رفتار  زهیانگارتقای ارتباط با کارمندان،  ،یشغل

حافظه  سعهتوآموزش کارمندان،  جدید در، یاخلاق

گشای تواند راهمی کارمندان یهامهارتی و توسعه سازمان

های انسانی به عنوان مدیرانی باشد که با رشد سرمایه

های فعال در صنعت مد و پوشاک مهمترین ابزار شرکت

خواهان پایبندی به مسئولیت اجتماعی خود در قابل 

 کارکنان هستند که در نهایت منجر به ارتقای ارزش برند

 در اذهان مشتریان خواهد شد. 

شود به بررسی تطبیقی به سایر پژوهشگران پیشنهاد می

برندهای موفق مد و پوشاک در کشورهای پیشرفته و ایران 

های معرفی شده در پژوهش حاضر براساس شاخص

ها در عمل گردند؛ ساز کشف کاستیپرداخته و زمینه

های مؤلفهها و دهی به شاخصها و وزنبررسی اولویت
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های این صنعت نیز سنجش عملکرد بازاریابی شرکت

های تواند صرف سرمایهموضوع در خود تأملی است که می

تر هدایت کند. از پژوهشگران آتی ها را منطقیشرکت

-های کمی همچون مدلشود با استفاده از روشدعوت می

سازی ساختاری تفسیری به تحلیل جایگاه هر کدام از 

های سنجش عملکرد بازاریابی در مؤلفه ها وشاخص

های مختلف این صنعت همچون صنایع دستی زیرگروه

-ای درجه اهمیت این شاخصبپردازند تا با ارائه مدلی لایه

های مختلف این صنعت نشان دهند. ها را در زیرگروه

تواند روابط درونی بین استفاده از روش دیمتل می

ده و مدیران صنعت را به ها را نشان داها و مؤلفهشاخص

تأثیرگذاری و تأثیرپذیری این معیارها واقف سازد تا به این 

ترتیب مدیریت اثربخش منابع بازاریابی به بهترین وجه 

 انجام شود.

اولویت بندی عامل های مستخرج از این پژوهش در انتها، 

جهت بهره برداری شایسته مدیران این صنعت در 

 شود.تحقیقات آتی پیشنهاد می 
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