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Abstract 
The success of today's companies depends on knowing more and more 
customers and competitors and business performance in order to achieve the 
goals of companies. The purpose of this study is to provide a comprehensive 
model of factors affecting the performance of Iranian clothing businesses with 
the approach of the role of media artists. The statistical population of the survey 
of consumers of underwear products active in social media and the statistical 
sample is 384 people. Data were collected through standard questionnaires and 
six main variables and 15 sub-variables were tested using structural modeling and 
the validity and reliability of the variables were ensured. Findings have shown that 
five independent variables (quality of interaction, communication approaches, 
marketing, psychological and organizational, infrastructure) have a significant 
impact on the performance of selected clothing businesses with the role of media 
artists. In the end, it is suggested that in order to improve the performance of the 
Iranian clothing business, while paying attention to all independent variables, it 
is necessary to pay more attention to the marketing variable. 
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 Extended Abstract 
1. Introduction 
Organizations that can better meet the 
needs of customers and satisfy them, 
certainly have a higher level of 
performance (Jokar & Nejati, 2013). 
Therefore, improving business 
performance has always been one of the 
main concerns of managers in businesses. 
The increasing development of social 
media has led to the widespread use of 
them and the impact on various aspects of 
human life. Meanwhile, marketing 
methods have also been affected by this 
social phenomenon (Ghorbani & 
Mohammadi Hassanloui, 2020). To better 
understand the new art  as a means of 
expression for contemporary man, the 
role and extent of the influence of the 
media on this type of art cannot be 
neglected. At present, art is mostly 
presented through the media, and thus, in 
order to better understand the new art, it 
seems necessary to study and evaluate the 
performance of the media in the present 
age. In recent years, along with the growth 
and development of communication and 
media tools and their increasing impact on 
the nature of human life, extensive 
research, writings and studies have been 
done on new media (Zarenia & Rahbarnia, 
2015). In the present study, it has been 
attempted to present the components and 
dimensions of the factors affecting the 
performance of selected Iranian clothing 
businesses with the approach of the role of 
media artists in the form of a model. 

2. Methods 
The statistical population of the present 
study was the consumers of domestic 
products active in social media, of which 
384 people were selected due to the 
infinite population. The present study has 
6 main variables and 15 sub-variables that 

were measured based on a researcher-
made questionnaire with standard 
components. The variables were 
previously refined and obtained in three 
stages with the participation of experts 
and university professors. In the analysis, 
structural equation modeling technique 
was used to determine the relationships 
between variables, pls software was used 
to determine the comprehensiveness of 
the model, Cronbach's alpha test to 
determine the reliability and GFI test to 
determine the validity. 

3. Results 
According to the research findings, the 
impact of the dimensions of interaction 
quality, Communication approaches, 
marketing, psychological and 
organizational and infrastructure on 
business is significant. The most impact on 
business performance is related to the 
marketing dimension and the least to the 
infrastructure dimension. Accordingly, 
changes in consumer interaction and 
behavior and developments in marketing 
technology, individual and organizational 
characteristics, macro-environmental 
factors and cyberspace, strategic thinking 
and planning, strategic marketing and 
strategic implementation of influencer 
marketing, and customer acquisition and 
retention, organizational performance and 
organizational positioning Were identified 
as effective factors on the performance of 
selected Iranian clothing businesses. 

4. Conclusion 
This research has provided a 
comprehensive model of factors affecting 
the performance of selected Iranian 
clothing businesses with the approach of 
the role of media artists that can be used 
as a guide for managers and marketers of 
domestic organizations and 
companies.Based on the research results, 
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it is suggested that the use of new 
marketing methods be on the agenda. To 
improve the performance of the business, 
it is necessary to take steps towards 
technological changes and the 
development of Internet-based 
technologies, social networks and the 
growth of public acceptance of online 
public communication and the dynamics 
of word of mouth marketing .In addition, 
in order to improve the performance of 
the Iranian clothing business, it is 

suggested to pay attention to the 
behavioral, cognitive and emotional 
factors of consumers, and to consider 
advertising programs taking into account 
the tastes, interests and desires of 
consumers .It is also suggested that 
managers define a way in which roles, 
powers, authority and responsibilities are 
determined and managed, and clearly 
define how information is transferred 
between different levels. 
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 چکیده
 و کسب عملکرد و رقبا و مشتریان از بیشتر چه هر شناخت گرو در امروزی هایشرکت موفقیت

 مؤثر عوامل جامع مدل ارائه تحقیق، ازاین هدف. باشدمی هاشرکت اهداف به رسیدن راستای در کار
 آماریجامعه. باشدمی ایرسانه هنرمندان نقش رویکرد با ایران پوشاک کارهای و کسب عملکرد بر

 ۳۸۴ آماری نمونه و اجتماعی هایرسانه در فعال داخلی پوشاک محصولات کنندگانمصرف تحقیق
 متغیر شش و پذیرفت صورت استاندارد هایپرسشنامه طریق از هاداده آوریجمع. باشدمی نفر

 پایایی و روایی و گرفت قرار آزمون مورد ساختاری سازی مدل از استفاده با فرعی متغیر ۱۵ و اصلی
 کیفیت( گانهپنج مستقل متغیرهای که است داده نشان تحقیق هاییافته. شد تأمین متغیرها
 و کسب عملکرد بر) هازیرساخت سازمانی، و روانشناختی بازاریابی، ارتباطی، رویکردهای تعامل،
 درپایان. اند داشته دار معنی تاثیر ایرسانه هنرمندان نقش رویکرد با پوشاک منتخب کارهای

 همه به توجه ضمن ایران پوشاک کار و کسب عملکرد بهبود منظور به که است شده پیشنهاد
 کلیدواژه ها: .شود بیشتری توجه بازاریابی متغیر  به است لازم مستقل متغیرهای

 پوشاک، کار، و کسب عملکرد،
 رسانه هنرمندان،
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 مقدمه 1
توانند بهتر نیازهاي مشتریان را می سازمانهایی که

ً از سطح  پاسخ دهند و آنها را راضی کنند، مطمئنا
عملکرد بالاتري برخوردار هستند(جوکار و نجاتی، 

). مدل کسب و کار، یک رویکردی سازمانی ۱۳۹۲
ی معقول و خلق یا برای درآمدزایی با میزان هزینه

١و مکگاهانکسب ارزش است(گامبرلا  ). به ۲۰۰۹، 
منظور سنجش عملكرد كسب و كار از هفـت 

قالب دو دسته عملكرد بازاريابي و  شـاخص و در
عملكـرد مـالي اسـتفاده شـده اسـت(چانگ و 

٢همکاران  ،۱۹۹۹.( 

عملکرد کسب و کار در واقع عملکرد بنگاه در 
باشد(جوکار و نجاتی می زمینه هاي مالی و غیر مالی

). سنجش عملکرد سازمانی پدیده اي ١٣٩١زاده،
). ٢٠٠٤پیچیده و مشکل است(بنت و همکاران، 

صنعت پوشاك نقش قابل توجهي درتامين تقاضاي 
اساسي جامعه دارد. صنعت نساجي يكـي از 
بخـشهـاي صنعتي عمده و متنوع در اقتصاد كشورمان 

لباسها  .)١٣٩١ايفا مي كنـد(رضوانی و خرمشاهی،
ً پوشش بدن انسان نیست، بلکه نمایش  صرفا

های انسان است. بدین صفات، احساسات و اندیشه
نیازی برای نشان معنا که کنش هنرمند فقط پیش

ی اوست و هرگونه دادن ماهیت اثر هنری و ایده
حاصل کار و یا جسمیت بخشیدن، تنها نمودی 

گیری کلی بوده که هنرمند بدان ابتدایی از یک نتیجه
 ).١٣٩٥است(زارع و رهبرنیا، یافته دست

پژوهش حاضر با در نظر گرفتن خلأ تحقيقاتي 
موجود در داخل كشور نسبت به مفهوم عملکرد 
کسب و کار در صنعت پوشاک، به بررسی و ارائه 

وکارهای منتخب عوامل مؤثر بر عملکرد کسب
ای پوشاک ایران با رویکرد نقش هنرمندان رسانه

د کسب و کار همواره از پرداخته است. بهبود عملكر 
هاي اصلي مديران در بنگاههاي تجاري بوده  دغدغه

است. وجه نوآورانه پژوهش حاضر در بررسي 
گيري عملکرد کسب و کارهای منتخب عملكرد و بهره

                                                   
1 Gambardella, McGahan 

پوشاک که در حوزه تحت نفوذ خدمات رسانه ای 
باشد. به عبارت دیگر در این مقاله سعی می هستند،

و ابعاد عوامل مؤثر بر عملکرد ها شده است مولفه
وکارهای منتخب پوشاک ایران با رویکرد نقش  کسب

 ای در قالب یک مدل ارائه گردد.هنرمندان رسانه

 

 مرور ادبيات 2

 عملکرد کسب و کار  2.1
رقابت پذيري يا توان رقابتي مرتبط با كليه اركان 
سيستم يك كسب و كار شامل دروندادها، فرايندها 

). ۱۳۸۷باشد(دیوانداری و همکاران، مي و بروندادها
یکپارچه سازی فرایندهای کسب وکار برای سازمانها 
مزایای زیادی از جمله افزایش بهره وری، بهبود 

را به همراه ها مدیریت کیفیت و کاهش هزینه
). عملكرد كسب و ۱۳۹۹دارد(حسن زاده و همکاران،

ار)، كار شامل عملكرد مشتري (مشتريان راضي و وفاد
عملكـرد بازار(حجم فروش و سهم بازار بالا ) و عملكرد 
مالي (سود، حاشيه سود، و بازگـشت سـرمايه در 

تواند نقش می مقايسه با رقبا) است. عملکرد افراد
عمده اي در موفقیت هر سازمان یا شرکت داشته 
باشد. عملکرد تحت تاثیر عوامل مختلفی از جمله 

هبري، باور و ارزش و تعهد سازمانی، آموزش، ر 
فرهنگ قرار دارد. به منظور سنجش عملكرد كسب 
و كار از هفـت شـاخص و در قالب دو دسته عملكرد 
بازاريابي و عملكـرد مـالي اسـتفاده شـده اسـت(کانو، 

۲۰۰۴.( 

 

 هازیرساخت 2.2
جهت استقرار و نهادینه شدن تجارت و بازاریابی، 
پاره ای ملزومات و پیش نیازها باید موجود باشد. این 

یک سری شرایط و عوامل  شاملموارد به طور کلی 
مساعد محیطی و یک سری ویژگی های مناسب در 

و سازمانهای فعال در این زمینه میها ساختار بنگاه

2 Chang  et al 
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ی گیری دربارهصمیم). ت۱۳۹۰باشد(سیفی دیوکلایی،
زیرساخت بدون درک از بافت سازمانی که 

یابد امکانپذیر نیست. زیرساخت در آن توسعه می
گذاری و مدیریت زیرساختارهای در نتیجه سرمایه

عنوان راهبردی مهم برای شرکت های  یک شرکت به
معاصر تبدیل شده است(جعفری نیا و 

کل ). فناوری مهمترین نیروی ش۱۳۹۴جوانمرد،
دهنده محیط بازاریابی است. زیرساخت های 

ها، مخابراتی، شبکه، اتوماسیون، سامانه
استانداردهای محتوا، امنیت و رمزنگاری در عملکرد 

 کسب و کار موثرهستند.

 

 بازاریابی 2.3
بازاریابی یک فرآیند اجتماعی است که به وسیله آن 

با خواهند و نیاز دارند را ها، چیزی که میافراد و گروه
تولید و مبادله محصولات و ارزش با دیگران، بدست 

های بایست فقط روشآورند. بازاریابی را نمیمی
زیرکانه فروش دانست. بسیاری از مردم هنوز 

های آن نظیر تبلیغات و  بازاریابی را با زیرمجموعه
گیرند. بازاریابی هنر درک نیازهای فروش اشتباه می

برای تأمین رضایت وی، مشتری و ارائه راهکارهایی 
ایجاد درآمد برای تولیدکنندگان و کسب بازده 
مطلوب برای سرمایه گذاران است(کاتلر و 

). گسترش روز افزون رسانه های ۱۳۷۹آرمسترانگ، 
اجتماعی سبب فراگیر شدن استفاده از آنها و تاثیر 
بر ابعاد مختلف زندگی انسان شده است در این بین 

نیز از این پدیده اجتماعی بی شیوه های بازاریابی 
تاثیر نبوده است(قربانی و محمدی حسنلوئی، 

). در بازار فرا رقابتی امروز، داشتن شرایط بلند ۱۳۹۹
مدت و سودآور و سطح بالایی از وفاداری مشتریان 

یك امر حیاتی است. بازاریابی ها برای تمامی شرکت
ه وسیل یک فرآیند اجتماعی و مدیریتی است که به

های خود را از ها، نیازها و خواستهآن افراد و گروه
طریق تولید، عرضه و مبادله کالاهای مفید با دیگران، 

). پیتر دراکر مي گوید، " ۱۳۸۷کنند(کاتلر، تأمین می

                                                   
1 Krishna 

از آنجا که هدف کسب و کار خلق مشتری است، هر 
کسب و کاری تنها دو وظیفه دارد: بازاریابي و 

). هدف بازاریابی ۲۰۰۹و عزیزی، نوآوری(حمیدی زاده 
این است که مشتری را به خوبی بشناسد و بفهمد، 
تا به این ترتیب بتواند محصولات و خدماتی را ارائه 
دهد که برای او مناسب باشند و خود به خود فروش 

 بروند.

 

 عوامل روانشناختی و سازمانی 2.4
برخی ازمتغیرها هم هستند که تحت عنوان عوامل 

در بازاریابی مطرح هستند. شخصیت،  روانشناختی
ترجیحات و سبک زندگی چند مورد از این عوامل 

توان به عنوان ). شخصیت را می۲۰۰۱هستند(شولتز ،
ً پایدار و بی همتا مجموعه ای از ویژگی های نسبتا

تعریف کرد که ممکن است در موقعیتهای مختلف 
تغییر کنند. شخصیت به الگوی نسبتاً ثابت حالت

ثابت و رفتارهایی که بیانگر تمایلات فردی  های
شخص است، اشاره دارد. شخصیت در واقع اشاره 
به مجموعه نسبتاً ثابتی از عوامل است که هر فرد را 
ازدیگری متمایز میسازدعوامل اصلی شکل دهنده 
شخصیت، عوامل فرهنگی، طبقه اجتماعی 
وعضویت در دیگر گروهها، عوامل وراثتی و روابط 

). ۲۰۱۰دگی است(ماتسیون و ایوان سویچ،خانوا
دسته ای ازمتغیرهای سازمانی هستند که اجرای 

ها راتحت ها و شرکتفرایند بازاریابی در سازمان
دهند. سرمایه انسانی، فرهنگ و تاثیر قرار می

ساختار سازمانی سه نوع ازاین متغیرها هستند که 
 سازند.می بازاریابی تاثیرگذار را متاثر

 

 رویکردهای ارتباطی 2.5
بازاریابی ارتباطی از رویکردهای مهم بازاریابی است 
که بیانگر موفقیت یا شکست سازمان در ایجاد 
روابط بلندمدت با مشتریان 

١)۲۰۱۲است.کریشنا(  و كالاها كه کند، زمانيبيان می
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 هر براي وسيعي و تبليغات مشابه اند بسيار خدمات
 بتواند كه آيتم يك ايجادمي گيرد،  صورت آنها از يك

 كند، برقرار زنده ارتباط طور به مشتري احساس با
 درگير مي تواند به و مي شود محسوب مزيت يك

 منجر خدمت يا محصول با وي كردن
١).  (دلستم و همکاران۲۰۱۴شود(ولسکیانو، ) به ۲۰۱۸،

توانند این نتیجه رسیدند که تاثیرگذاران بازاریابی می
از ارتباطات یکپارچه بازاریابی و در به عنوان بخشی 

 ارتباطات کنار دیگر ابزار بکارگرفته شوند. اصل
ي همه متحدكردن براي فعاليتي بازاريابي، ييكپارچه
 ارتباط برقراري براي بازاريابي ارتباطي ابزارهاي
 جديد و نوين راهي از مخاطبان هدف با دوطرفه

٢)۲۰۰۱است (پیکتون، . 

 

 کیفیت تعامل 2.6
 جامعه و مشتريان با موثر ارتباط برقراري وظيفه
 بر بازاريابي واحد را اقتصادي بنگاه دريك هدف
٣دارد(کاتلر عهده ) بیان ۲۰۱۳). براون و فیورلا(۲۰۰۳،

کنند که سه تغییر عمده در ارتباطات شناسایی می
اند. درجه جدایی، درجه رابطه ودرجه عمومیت، شده

تعامل افراد با سه تغییری هستند که بر چگونگی 
یکدیگر تاثیر چشمگیری گذاشته و کارایی بازاریابی 
عمومی رامتحول نمودند. تحقیقات 

٤گلوکسمن )هم موید این موضوع است. اوزون ۲۰۱۷(
اند که رفتار و خرید ) بیان کرده۲۰۱۴اوغلو و کیپ (

ها و محتوای کنندگان تحت تاثیر توصیهمصرف
ست. آنها بر این های اجتماعی اتاثیرگذاران رسانه

باورند تاثیرگذاران، رفتارهای خرید مصرف کنندگان را 
دهند و باعث ایجاد به نفع محصولات شکل می

تواند شوند. تعامل، میروابط بلند مدت می
بازخوردهای ارزشمند مشتریان را دریافت کرده و با 
استفاده از اطلاعات به دست آمده، کیفیت خدمات 

ها را بهبود نحوه ارائه آنو محصولات و همچنین 
بخشید. رسانه های اجتماعی با تخصص و ارسال 

                                                   
1 Dalstam et al 
2 Pickton 

مطالب باکیفیت بالا به طور منظم و خودکار بر رفتار 
 مصرف کنندگان تاثیرمی گذارند.

 هنرمندان رسانه ای 2.7
های ارتباط جمعی که وابسته به میزان فناوری رسانه

وان تبرند میارتباطی و اطلاعاتی که از آن بهره می
آنها را به دو بخش متعامل و غیرمتعامل تقسیم کرد، 
در جهان امروز دارای نفوذ بسیاری در میان 
شهروندان و جوامع هستند و به طبع آن، از قدرت 

های مختلف بسیاری برای تاثیرگذاری در عرصه
). هنر چند ۱۳۹۵باشند(خرازی آذر،برخوردار می

زیر چتر  ای، هنر دیجیتال، امروزه خود رارسانه
ای جدید قرار داده است(قاسمی، اصطلاح هنر رسانه

). برای درک بهتر هنر جدید به عنوان ابزار ۱۳۸۵
توان از نقش و میزان بیانگری انسان معاصر، نمی

ها بر این گونه از هنر، غفلت نمود. در تأثیر رسانه
حال حاضر هنر در بیشتر مواقع، از طریق رسانه 

ن ترتیب، برای شناخت بهتر شود و به ایعرضه می
ها در هنر جدید، مطالعه و ارزیابی عملکرد رسانه

رسد. در سالهای اخیر عصر حاضر ضروری به نظر می
همزمان با رشد و توسعه ابزارهای ارتباطی و رسانه

ای و تأثیر روزافزون آنها بر ماهیت زندگی انسانها، 
تحقیقات، تألیفات و مطالعات گستردهای بر روی 

های نوین صورت گرفته است(زارع ورهبرنیا، سانهر 
۱۳۹۴.( 

 روش شناسي 3
جامعه آماری تحقیق حاضر،  و نمونه آماری: جامعه

مصرف کنندگان محصولات پوشاک داخلی فعال در 
باشد، که چون جامعه می رسانه های اجتماعی 

نفر از  ۳۸۴نامحدود و ناشناخته بوده، نمونه آماری 
لات پوشاک داخلی فعال در مصرف کنندگان محصو

 باشد. می  های اجتماعیرسانه

پالایش متغیرها  متغیرها و مقیاس اندازه گیری:
بر اساس نظر کارشناسان و اساتید دانشگاهی 

3 Kotler 
4 Morgan Glucksman  
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نفرخبرگان قرار  ١٧متغیر  در اختیار  ٦٥(تعداد 
گرفت) انجام شد و پس از آن طی سه مرحله 

فرعی انتخاب متغیر  ١٥متغیر اصلی و  ٦پالایش، 
متغیر استخراج شد، دراین  ٣١شدند. در مرحله اول 

مرحله با توجه به حاصل گردیدن کدهای بازکه تعداد 
متغیر بود، با نظر محققان و  ٣١آنها بالغ بر  

در .مشاوران، متغیرهای مربوط استخراج شدند
مرحله دوم نظرات خبرگان بر اساس روش دلفی 

متغیر  ٢٥مرحله پالایش صورت گرفت که در این 
و در مرحله آخر  بوسیله تکنیک دلفی  .استخراج شد

متغیر   ٦متغیر در اختیار خبرگان قرار گرفت و  ٢٥
جهت  ٧متغیر فرعی با میانگین بالای  ١٥اصلی و 

 تجزیه و تحلیل انتخاب شده اند.

متغیر  ١٥متغیر اصلی و  ٦تحقیق حاضر دارای 
مه محقق باشد که بر اساس پرسشنامی فرعی 

گزینه ای  ٥-١ساخته با اجزای استاندارد و در طیف 
اندازه گیری شد. متغیرهای تحقیق شامل دو بعد 

باشد متغیرهای مستقل می متغیر اصلی و فرعی
عبارتست از: کیفیت تعامل شامل دو بعد(تغییرات 

تعامل و رفتار، تحولات تکنولوژیکی) و رویکردهای 
مقوله ، شناختی ارتباطی شامل سه بعد(مقوله

عاطفی، مقوله رفتاری)، بازاریابی شامل (بازاریابی 
تفکر راهبردی، بازاریابی تاثیرگذار)، عوامل ، راهبردی

روانشناختی و سازمانی شامل ابعاد(ویژگی های 
مجازی) و ، )، زیرساختها(محیطیوسازمانیفردی 

، متغیر وابسته عملکرد کسب و کار(مشتری مداری
 باشد. می یابی)جایگاه ،عملکرد سازمانی

در تحقیق حاضر از آزمون های  روایی و پایایی:
آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی پرسشنامه و 

برای تعیین اعتبار، تکنیک  GFIهمچنین آزمون 
SLR .پس از تهیۀ (مرور سیستماتیک) استفاده شد

نفر از ۱۵پرسشنامه مقدماتی، پرسشنامه در اختیار 
گرفت که پس از انجام اصلاحات متخصصین قرار 

نگارشی لازم، روایی صوری و محتوایی آن توسط 
متخصصین مذکور مورد تأیید قرار گرفت. پایایی هر 
یک از ابعاد پرسشنامه به صورت جداگانه محاسبه 

 ارائه شده است.-۱گردید که گزارش آنها در جدول 

 

 ابعادپرسشنامه:پایایی ١جدول 

 مولفه ها آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی متوسط واریانس استخراج شده

 تغییرات تعامل و رفتار مصرف کننده ٧٦٦/٠ ٨٩٥/٠ ٨١٠/٠

 تحولات تکنولوژیکی بازاریابی  ٨٠٦/٠ ٩١١/٠ ٨٣٧/٠
 بعدشناختی ٧٨١/٠ ٨٧٢/٠ ٦٩٥/٠
 بعدعاطفی ٨٧٨/٠ ٩٢٥/٠ ٨٠٥/٠
 بعدرفتاری ٨٨٥/٠ ٩٣٠/٠ ٨١٧/٠

 بازاریابی راهبردی ٨٨١/٠ ٩٢٧/٠ ٨٠٨/٠

 برنامه ریزی راهبردی ٧٩٤/٠ ٨٨٢/٠ ٧١٥/٠

 اجرای راهبردی ٨٨٤/٠ ٩٢٠/٠ ٧٤٣/٠

 ویژگیهای فردی ٨٤٨/٠ ٩١٠/٠ ٧٧٣/٠
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 ابعادپرسشنامه:پایایی ١جدول 

 ویژگیهای سازمانی ٨٦١/٠ ٩١٥/٠ ٧٨٣/٠
 کلان محیطی ٩١٥/٠ ٩٤٦/٠ ٨٥٤/٠
 فضای مجازی ٨٧٣/٠ ٩٤٠/٠ ٨٨٧/٠
 مشتری مداری ٨٧٤/٠ ٩٤٠/٠ ٨٨٨/٠

 بهبود عملکرد ٨٦٧/٠ ٩٣٨/٠ ٨٨٣/٠

 جایگاه یابی ٧٨٧/٠ ٩٠٣/٠ ٨٢٣/٠

 

 سازی مدلاز تکنیک تکنیک های تحلیل: 
 ینارتباطات ب یینتع یبرا یمعادلات ساختار

، مدل یتجامع برای تبیین plsاز نرم افزار  یرها،متغ
 ینهمچناز آزمون آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی و 

 استفاده شد.روایی  یینتع یبرا GFIآزمون از 

 يافته ها 4
 بومی سازی متغیرها 4.1
 یقاز طریرونی)مدل ب( یقتحق هاییتمآ ی سازیبوم

که  یاست. هدف بوده خبرگان نفر از ۱۷مصاحبه با 
 سازی،بومی شد،یدنبال مها مصاحبه این در انجام

با توجه به مختصات  یقتحق هاییتمآ یلتعد و جرح
 است. یع برتر پوشاک صنا

 یبرا یفاز یمطالعه ابتدا از روش دلف یندر ا
 یدر واقع فاز شد،عوامل متناوب استفاده  گریغربال

با  تواندیبودنِ درک مشترک از کارشناسان، م
 یاسمسائل را حل، و در مق فازییاستفاده از تئور

بخش  ینکند. در ا یلو تحل یابیارز یرترپذافانعط
) همه SLR( یکو استفاده از تکن یاتپس از مرور ادب

 ۶۵ابتدا  شدند ییشناسا یو فرع یاصل یرهایمتغ
متغیر مربوط به موضوع تحقیق از ادبیات تحقیق 

 ۱۷استخراج شد، سپس سه مرحله پالایش بوسیله 
تخراج متغیر اس ۳۱خبره انجام شد. در مرحله اول 

 یکدها یدنتوجه به حاصل گرد مرحله با یندراشد، 
 نظر با بود، تغیرم۳۱  بالغ بر آنها بازکه تعداد
متغیرهای مربوط استخراج مشاوران  محققان و

 شدند.

در مرحله دوم نظرات خبرگان بر اساس روش 
 ۲۵دلفی پالایش صورت گرفت که در این مرحله 

 با پژوهش گر متغیر استخراج شد.و در مرحله آخر
 یشتر مفاهیماستحکام ب ه،ب یتوجه به مراحل قبل

متغیر  ۶که در نهایت به تعداد  پردازد یومولفه هام
 متغیر فرعی رسیدند. ۱۵اصلی و 

 مدل ساختاری 4.2
گانه و  ۶ یاصل یها یرمرحله با توجه به متغ یندر ا
گانه استخراج شده از مرور  ۱۵ یفرع یرهایمتغ
عوامل موثر بر عملکرد  یمدل معادله ساختار یاتادب

 .ارائه شده است یرکسب و کارها به شکل ز
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) نشان دهنده ضرایب معناداری است ۱شکل (
ها باشند تا روابط بین متغیر ۹۶/۱که باید بزرگتر از 

شکل فوق  معنادار گردند. ۰۵/۰در سطح  خطای 
آزمون مدل تحقيق (حالت ضرایب معني داري) را 

دهد. با استفاده از اين آزمون مي توان به نشان می
معني دار بودن ارتباط بين متغيرهاي تحقيق پي برد. 

عدد در اين حالت روابطی معني دار خواهند بود که 
 )-٩٦/١و  ٩٦/١(بر روی پیکان روابط، خارج از بازه 

عددي بين  باشند. به اين معني که اگر در این آزمون
باشد، رابطه آنها بي معنا خواهد بود و  -٩٦/١و  ٩٦/١

به تبع آن ضریب مسیر آن رابطه نیز بی معنا خواهد 
 بود.

 ) مشاهده۱همانطور که در شکل شماره (
  (T-value) ایب معني داريضر شود، مقادیر می

باشند و بیانگر این است تمامی می ۹۶/۱بزرگتر از 
) در سطح خطای  ۲ضرایب مسیر درشکل شماره (

 باشند.می معنی دار ۰۵/۰

 

 

 مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری ١ شکل
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) مدل پژوهش را در حالت تخمین ۲شکل (
ضرایب  ) بیانگر٢درشکل (دهد. استاندارد نشان می

) قرا -١،١مسیر در حالت استاندارد است که در بازه (
ها نشان دهنده میزان رابطه بین متغیر و ر دارند

باشند. مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب می
در نمودار فوق قدر مطلق  .باشدمی  ٤/٠مسیر، 

بیشتر است که نشان  ٤/٠ضرایب مسیر سؤالات از 
 از مناسب بودن این معیار دارد.

اعداد مشاهده شده بر  روی پیکانهای شکل  
فوق، ضرایب مسیر هستند و شدت رابطه بین 

کنند. می متغیرها و جهت این رابطه را مشخص
تغیر هرچه عدد ضریب مسیر بزرگتر باشد، رابطه م

مستقل بر متغیر وابسته قویتر خواهد بود. به همین 

توان اظهار داشت که اگر ضریب مسیر، می سبب
عددی مثبت باشد، رابطه متغیر مستقل و متغیر 
وابسته مستقیم است و با افزایش مقدار متغیر 
مستقل، مقدار متغیر وابسته نیز افزایش پیدا 

ی باشد، خواهد کرد و اگر ضریب مسیر، عددی منف
رابطه متغیر مستقل و متغیر وابسته معکوس است 
و با افزایش مقدار متغیر مستقل، مقدار متغیر 

 وابسته کاهش پیدا خواهد کرد.

همانطور که اشاره شد، آزمون ضرایب استاندارد 
صرفا به شدت و جهت رابطه بین متغیر مستقل و 

پردازد و توانایی تصمیم گیری در می متغیر وابسته
مورد معنادار بودن رابطه را ندارد. این مهم در آزمون 

 تضرایب معناداری در بخش بعدی انجام شده اس

 نتیجه ضریب مسیر ضریب معناداری مسیر
 معنادار است ٥٧٧/٠ ٧٦٧/١٢ کیفیت تعامل              عملکرد کسب و کار

 معنادار است ٤٤٣/٠ ٧٩٢/٧ عملکرد کسب و کاررویکردهای ارتباطی           
 معنادار است ٦٨٩/٠ ٦٥٩/١٤ بازاریابی             عملکرد کسب و کار

 معنادار است ٤٢٩/٠ ٠٨٠/٥ روانشناختی و سازمانی            عملکرد کسب و کار

 معنادار است ٤١٠/٠ ٢٩٣/٤ زیرساختها                 عملکرد کسب و کار

 مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب  مسیر استاندارد ٢ شکل
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 همانطور که در جدول فوق مشاهده
شود.ضرایب معناداری مسیرهای( کیفیت تعامل می
، بازاریابی، روانشناختی و رویکردهای ارتباطی، 

سازمانی و زیرساختها ) به سمت  عملکرد کسب و 
در ها است. بنابراین تمامی مسیر ۹۶/۱کار  بزرگتر از 
هستند. همچنین ضرایب معنادار  ۰۵/۰سطح خطای 

عملکرد کسب و کار )  -مسیرهای (کیفیت تعامل
عملکرد کسب و کار)  - رویکردهای ارتباطی، (۵۷۷/۰
، ۶۸۹/۰عملکرد کسب و کار)   -، (بازاریابی  ۴۴۳/۰

عملکرد کسب و کار)   -(روانشناختی و سازمانی 
 ۴۱۰/۰عملکرد کسب و کار)  -و (زیرساختها  ۴۲۹/۰
بیشترین ضریب مسیر مربوط به مسیر باشد.که می

عملکرد کسب و کار) و کمترین ضریب  -(بازاریابی 
عملکرد کسب  -مسیر مربوط به  مسیر (زیرساختها 

و کار) است. یعنی بعد بازاریابی بیشترین تاثیر را بر 
عملکرد کسب و کار دارد و از طرفی بعد زیرساختها 

 دارد.، کمترین اثر  را  بر عملکرد کسب و کار 

 بحث و نتيجه گيري 5
مدل جامع عوامل مؤثر بر هدف ارائه پژوهش با  ینا

با  یرانمنتخب پوشاک ا وکارهای عملکرد کسب
 .یرفتصورت پذ اینقش هنرمندان رسانه یکردرو

نشان داد که عوامل مؤثر بر  یقتحق ینا یها یافته
شامل،  یرانمنتخب پوشاک ا وکارهایعملکرد کسب

مصرف کنندگان وتحولات  رفتار تعامل و تغییرات
ی، سازمان و یفرد یها یابی، ویژگیبازار یتکنولوژ
برنامه  تفکروی، مجاز یفضا و یطیکلان مح عوامل

 یراهبرد یو اجرا یراهبرد ی، بازاریابیراهبرد یزیر
ی، بهبود حفظ مشتر جذب و ویرگذار، تاث یابیبازار

  .شودمی سازمان یابی یگاهجا و عملکردسازمانی

 

 ییراتتغنتایج حاصل از تحقیق نشان داد که 
تحولات  رفتارمصرف کنندگان و مربوط به تعامل و

 یابیبه بازار عامل اقبال افراد یابیبازار یتکنولوژ
 حضور مدل ارتباطات به خاطر .یرگذار شده استتاث
 ییر پیدا کردهتغ یاجتماع یرسانه ها یرگذارانتاث

 ییرسبکتغ خاطر یزبهرفتارمصرف کنندگان ن است.

 ییر پیدا کردهتغ ینبه نماد یکارکرد حالت از یزندگ
مطرح شده توسط عوامل درخصوص  .است

 با درمقاله خود )،٢٠١١(ینوننه مشارکت کنندگان،
" و یمصرف کننده هادررسانه اجتماع یتعنوان"فعال

تحت  نوشته خود در )،٢٠١٤( شارما و رانگا
 درعصر یابیبازار ابزار یرگذار یکتاث یابینام"بازار

 یر در آوردهبه قلم تحر را ی" مطالبیرسانه اجتماع
 اند.

 اقدامات وبر اساس نتایج حاصل از تحقیق، 
ی، شناخت بعد یرگذار در سهتاث یابیبازار یت هایفعال

 یلدان مورد تایید قرار گرفت. یرفتار و عاطفی
) درمقاله خودتحت عنوان "دوست ٢٠١٥(یومنن

 یابیبازار باش: متنفر یا ازآنداشته باش 
)  ٢٠١٣(یورلاسم ف براون و یکند" و دن یرگذارکارمیتاث

 از ی" به بخشیرگذارتاث یابینام  "بازار با درکتاب خود
مباحث مطرح شده توسط مشارکت کنندگان 

 ریرگذاتاث یابیبازار درخصوص استفاده مناسب از
 کنند.می اشاره

برنامه و تفکربر اساس نتایج حاصل از تحقیق، 
 یاجرا ینو همچن یراهبرد یابیبازار ی،راهبرد یزیر

مراحل  یرگذار شاملتاث یند بازاریابیفرا یراهبرد
راهبردهای سنجش از  و یجاد، مدیریت، نظارتا

 یراهبردها از ی. به بخشبازاریابی تاثیرگذار است
درکتاب  مطرح شده توسط مشارکت کنندگان،

یورلا براون وسم ف ی" نوشته دنیرگذارتاث یابی"بازار
 یابی) تحت عنوان "بازار٢٠١٧(یدتمقاله" با )و٢٠١٣(

 اشاره شده است. "،یابیعنوان ابزاربازار یرگذاربهتاث

خاص  یطشرا یقحاصل از تحق یجبر اساس نتا
یا  یا ینهزم یطتحت عنوان شرا یسازمان و یفرد

 یها یژگیو گذارند.یر میتاث راهبردها بر بسترحاکم
 یشبکه ساز ی، مهارتروانشناخت عوامل یرگذاران،تاث
 هستند. یفرد یها یژگیو افراد، یاجتماع نمودار و

ی، انسان یههم شامل سرما یخاص سازمان یطشرا
 یبرگشود. فرمی ینگ سازمانساختار و فره

 یرگذاران"تاث نام با مقاله خود ) در٢٠١٠( وهمکاران،
یز سام و هستند؟" یچه کسان یاجتماع یرسانه ها

 یابیتحت عنوان"بازار یمقاله ا در )،٢٠١٦(و همکاران 
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 ینا یجنتا از ی"درباره گوشه امبتدیان یرگذار برایتاث
ئه اار  را ی، مطالبیا ینهزم یطپژوهش درخصوص شرا

 نموده اند.

حفظ  جذب و پژوهش، یها یافتهبراساس 
 یابی یگاهجا و ی، بهبود عملکرد سازمانیمشتر

یجاد ا .یابی تاثیرگذار هستندپیامدهای اجرای بازار
آنان به سازمان  یوفادارسبب  اعتماد درمشتریان

 و کند، یدمیجاا یرقابت یتمز شود،می یداخل یها
کاهد. می  نرخ شکست را درآمد، فروش و یشافزا با

مقاله شان به نام"تجارت  ) در٢٠١٣همکاران( والک و
تحت  مقاله خود ) در٢٠١٦( بارکر و "یاجتماع

 یامدهایپ از یبه گوشه ا به جوامع" یابیعنوان"دست
اشاره  یاستراتژ یکبه عنوان  یابیبازار استفاده از

 کرده اند.

 ییسازوکارها پژوهش، ینشده درا یمترس الگو
  یابانبازار و یرانمد آنها یقکندکه ازطرمی یانراب

محصولات  یدکنندهتول یهاسازمان وها شرکت
بدست آمده  یها توجه به مولفه با توانندیم یداخل

 یبترغ یداخل ید محصولاتبه خر را یانمشتر
 یمطلوب منته یامدهایکه به پ ییراهبردها .یندنما

یا کنترل  یستیبایکه م یعوامل و و شرایط شوندیم
ً دهد تقرمی نشان یبخش کم یجنتا شوند. تعدیل  یبا

درصد  ٩٥یناندر سطح اطمیرها مس یباکثر ضرا
 یرهاباشند ( مسمی ٦٥/١ یبالا یآماره ت یرمقاد یدارا

توان ادعا کرد می باشند لذا یو جهت دار)  یکطرفه
نقطه  یرامعنادر بوده ز یگرها بر همدیر متغ یرکه تاث
 باشد.می ٠٥/٠کمتر از  یبحران

مدل جامع عوامل مؤثر این پژوهش الگویی برای 
با  رانیمنتخب پوشاک ا وکارهای بر عملکرد کسب

 ای ارائه کرده است که نقش هنرمندان رسانه یکردرو
تواند به عنوان یک راهنما برای مدیران و بازاریابان می

و شرکت های داخلی بکارگرفته شود . ها سازمان
ایجاد اعتماد وتعهد در مشتریان و وفادارسازی آنها، 
افزایش فروش، افزایش درآمد،کاهش هزینه ها، 

سازمان، افزایش احتمال موفقیت و جایگاه یابی 
عوامل مؤثر بر کاهش نرخ شکست، به عنوان 

حاصل شده منتخب پوشاک  وکارهایعملکرد کسب 

اند. این نتایج فراتر از یک مجموعه واژه هستند. 
مدیران باید بدانند گرایش مشتریان به سوی خرید 
محصولات داخلی یعنی جلوگیری ازخروج سرمایه، 

ت شغلی، یعنی رونق و جهش یعنی ایجاد فرص
تولید، یعنی بهبود شاخص های اقتصادی و درنهایت 

 استقلال اقتصادی وسیاسی کشور. 

شده،  یانب یبا توجه به نتايج و يافته ها
ها توجه مدیران سازمان شود.یم یهارا یشنهادهاییپ

و شرکت های تولیدکننده داخلی به یک مجموعه از 
واسطه که مداخله سایر شرایط و عوامل میانجی و 

کنند، برای اجرای می عوامل را تسهیل یا محدود
 درست بازاریابی تاثیرگذار دارای اهمیت است. 

برای بهبود عملکرد کسب و کار لازم است در 
 یهایتکامل فناورجهت تغییرات تکنولوژیکی و 

 رشد و یاجتماع یها ینترنت، شبکها بر یمبتن
 یاییپوو  ینآنلا یعمومارتباطات  یعموم یتمقبول
 ، گام برداشته شود.دهان به دهان یابیبازار

شود در جهت بهبود عملکرد کسب می پیشنهاد
و کار پوشاک ایران به عوامل رفتاری و شناختی و 
عاطفی مصرف کنند گان دقت شود و برنامه های 
تبلیغاتی با در نظر گرفتن سلائق و علائق و خواسته 

 د نظر قرار داده شود.های مصرف کنندگان م

 بر اساس نتایج حاصل از تحقیق، پیشنهاد
شود با استفاده از شیوه های نوین بازاریابی و  می

 پرکاربرد و  مهم یوهش دوکه   یحس و یعصب یابیبازار
در جهت بهبود عملکرد  هستند،خصوص  ینا در

. کسب و کار در صنعت پوشاک گام برداشته شود
یمتصم وها یاستبا سشود می همچنین پیشنهاد

آن در تاثیر گذاری بر   یریکارگهماهنگ و ب  های
 یابیبازار یریبکارگبازار، گام مثبت برداشته شود و با 

زمینه اعتماد و نامحسوس  یرگذار بصورتتاث
 یرگذارمیتاث یابی. بازاریشتر فراهم شودب تاثیرگذاری

 واحد یامپ یک یگر بازاریابیابزارد همگام با یستیبا
یر تاث ید تا در نهایتبه مصرف کنندگان منتقل نما را

 داشته باشد. آنها بر بیشتری



 

93 

 .۹۶تا  ۸۰ صفحات .۱۴۰۰ تابستانبهار و  .۱شماره پیاپی  .۲۵ شماره .۱۳ دوره
اجرایی مدیریت پژوهشنامه  

Journals Of Executive Management 

 ایوکارهای پوشاک ایران با رویکرد نقش هنرمندان رسانهمدل جامع عوامل مؤثر بر عملکرد کسب. پرویزسعیدی

 براساس نتایج حاصل از تحقیق پیشنهاد
 یابیبازار درو سلائق آنها که  شود، شخصیت افرادمی
شده  ییهستند شناسا موثر یریگ یند تصمیمفرا بر
همچنین به کارگرفته شوند.  راهبردها ینتدو در و

د که نکن یینرا تع یا یوهششود مدیران می پیشنهاد
 یینها، تع یتو مسئول یاردر آن نقش ها، قدرت، اخت

سطوح  ینشود و نحوه انتقال اطلاعات ب یریتو مد
 را کاملا مشخص کنند.مختلف 

شناخت شود، با می براساس نتایج پیشنهاد
 یننو یها یوهمربوط به ش ی محیطیها یفناور

به عنوان  آنها یریبکارگ یکسب مهارت برا و یابیارباز 
همچنین . دست یابند یتبه موفق یاتی،عامل ح یک
 نرخ رشدمانند  ییشاخص ها یطی،مح یلتحلبا 

 و ی، فرهنگاجتماع یت، فرهنگ، سواد و آگاهیجمع
ی، مشتر ینگرش ها تفکرات و کار، ی، اخلاقتعهدکار
 قرار دهند.یی را مد نظر گرا ید، قانونخر الگوهای

جهت  یننو ینابزارآنلا یکبعنوان  یرسانه اجتماع
 یدگاهد نظرات، ها، یلپروفا محتوا، یاشتراک گذار

می تواند در جهت بهبود عملکرد و... یاتتجرب ها،
 کسب و بکارگرفته شود.

 براساس نتایج حاصل از تحقیق، پیشنهاد 
ارتباطات درون سازمانی و  ضمن تقويتشود می

نيل  در جهت مشتری مداری وابط هدفمند روایجاد 
حصول بهره وري عملياتي به به اهداف استراتژيك، 

 .دنبه سطوح بالاتري از عملكرد ياري رسان و دستيابي

 

 برای تحقیقات آینده  6
مدل جامع عوامل مؤثر بر عملکرد ارائه  •

پوشاک با رویکرد نقش  و کارهای کسب
 ورزشی.سلبریتی های دیگر مانند سلبریتی 

هر عملکرد عوامل مؤثر بر  ارائه مدل جامع •
گونه کسب و کارهای دیگر مانند مواد 

نقش  یکردروغذایی، زیورآلات، و ...  با 
 های هنری، ورزشی، و ...سلبریتی
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