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This study aimed to develop a model of the drivers and barriers to the development of national 

identity-based international entrepreneurship in the fashion and clothing industry. This 

exploratory qualitative study employed conventional content analysis based on the Graneheim 

and Lundman framework. The study population comprised experts in international marketing, 

university faculty specializing in entrepreneurship, branding, and fashion management, and 

professional practitioners in the fashion and clothing industry. Participants were recruited 

through snowball sampling, and in-depth semi-structured interviews continued until theoretical 

saturation was achieved. A total of 15 experts participated in the study. The interview data were 

transcribed and analyzed through open, axial, and selective coding. The reliability of the coding 

process was assessed using Cohen’s kappa coefficient, which was 0.844, indicating excellent 

inter-coder agreement. Data analysis yielded 127 open codes, 31 axial codes, and 11 selective 

categories. The drivers of national identity-based international entrepreneurship were classified 

into six dimensions: identity-based, market-based, infrastructure-based, discourse-based, 

ecological-based, and technology-based drivers. The barriers were organized into five 

dimensions: geoeconomic walls, institutional bottlenecks, cognitive and market-knowledge 

barriers, technical and logistical barriers to production and distribution, and gaps in international 

networking and partnerships. The findings demonstrated that the international development of 

Iranian identity-oriented fashion brands depends on the simultaneous interaction of cultural and 

symbolic resources, market opportunities, technological capabilities, supportive infrastructure, 

and the capacity to overcome institutional, commercial, logistical, and networking constraints. 

National identity-based international entrepreneurship in the fashion and clothing industry is a 

multidimensional process requiring the simultaneous mobilization of cultural assets, identity-

oriented storytelling, digital and production technologies, and international networks, together 

with the reduction of geoeconomic, institutional, cognitive, and logistical barriers. The proposed 

model can provide a practical framework for policymakers, entrepreneurs, and fashion brands 

seeking sustainable internationalization while preserving and communicating distinctive 

national identity. 
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Extended Abstract 

Introduction 

International entrepreneurship has become increasingly important as globalization, digital 

transformation, intensified cross-border competition, and changing consumer preferences have expanded 

entrepreneurial opportunities beyond national boundaries. International entrepreneurship lies at the 

intersection of entrepreneurship and international business and concerns the discovery, creation, 

evaluation, and exploitation of opportunities across national borders to create value and achieve 

competitive advantage (McDougall & Oviatt, 2000). The evolution of this field demonstrates that 

international activity is no longer restricted to large multinational corporations; small and medium-sized 

enterprises, start-ups, and creative businesses can also enter foreign markets by developing appropriate 

capabilities, networks, knowledge, and opportunity-oriented strategies (Ben Mahrouche, 2023). In this 

context, international entrepreneurship provides firms with opportunities to expand their markets, 

diversify revenue streams, acquire new knowledge, and improve their competitive position. 

Successful internationalization, however, requires more than exporting products. Firms need 

export planning, market knowledge, organizational capabilities, international networks, and the ability to 

adapt products and strategies to different environments (Dana et al., 2016). Contemporary international 

markets are characterized by rapid technological, institutional, economic, and social changes, requiring 

firms to continuously reconsider their strategic orientation and business models (Etemad, 2023). Learning 

capabilities are particularly important in this process. Vicarious learning and absorptive capacity can 

enable international SMEs to transform external knowledge and entrepreneurial orientation into improved 

export outcomes (Perera et al., 2026). In the Iranian context, international entrepreneurship can similarly 

create new export opportunities for SMEs and start-ups, provided that firms possess the capabilities 

necessary to identify and exploit such opportunities (Kahrizi et al., 2025). 

Internationalization readiness is therefore an important condition for transforming entrepreneurial 

orientation into successful international performance (Hamidizadeh & Fereydouni, 2024). Organizational 

capabilities, particularly networking, marketing, and technological capabilities, also play important roles 

in facilitating business internationalization (Kalabi & Ghandi, 2024). Research on family businesses 

likewise indicates that internationalization is influenced by interconnected factors such as strategy, human 

capital, networks, resources, capabilities, organizational structure, and environmental conditions 

(Aghazadeh et al., 2024). These findings suggest that internationalization should be regarded as a 

multidimensional process emerging from interactions between organizational resources and external 

conditions. 

The fashion and clothing industry provides a particularly suitable context for examining these 

interactions because fashion simultaneously possesses economic, cultural, aesthetic, social, and symbolic 

dimensions. Global fashion trends are shaped not only by commercial considerations but also by cultural 

exchange and changing interpretations of identity, lifestyle, and aesthetics (Lin, 2025). Fashion 

entrepreneurship consequently requires the integration of creativity, product design, branding, marketing, 

production management, technological innovation, and rapid responsiveness to consumer trends (Tan & 

Islam, 2026). Research on small sustainable fashion enterprises further demonstrates that international 

networks, sustainability orientation, partnerships, and digital capabilities can facilitate international 

growth even among relatively resource-constrained firms (Kabbara et al., 2024). 
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National identity is particularly important in fashion because clothing functions as more than a 

utilitarian product. It can represent cultural meanings, collective memory, social belonging, and national 

symbolism (Masoudi, 2022). Iranian clothing, through its colors, patterns, fabrics, forms, and traditional 

techniques, contains important manifestations of cultural identity (Mounesi Sorkheh, 2017). Clothing can 

therefore function as a cultural medium through which national identity is reproduced and communicated 

(Parvizi & Seyedmoradi, 2024). National identity may also influence consumers' perceived value of 

domestic and foreign clothing and their responses to globalization (Abdi et al., 2021; Keykhosravi et al., 

2021). Thus, cultural and symbolic resources can potentially be transformed into distinctive value 

propositions for fashion brands seeking international market positions. 

Identity-based international entrepreneurship involves more than incorporating traditional symbols 

into export products. Entrepreneurial identity develops dynamically through international experiences, 

interactions, and sense-making processes (Korhonen, 2016). In emerging markets, cultural and identity-

related factors can also shape opportunity recognition, foreign-market selection, relationship building, and 

responses to uncertainty (Astuti, 2022). Evidence from identity-oriented fashion brands suggests that 

integrating national heritage with contemporary design can contribute to the development of distinctive 

brands with international appeal (De Mel, 2026). Similarly, cultural heritage, country-of-origin 

associations, craftsmanship, and distinctive product qualities may transform foreignness into a strategic 

asset in some luxury markets (Milanesi et al., 2024). 

Digital marketing and technology further expand the possibilities for communicating identity-

based value. Digital content can facilitate brand storytelling and the international presentation of fashion 

products (Roustazadeh et al., 2024), while social media enables apparel brands to interact directly with 

consumers and develop differentiated brand images (Jami et al., 2023). Brand trust, identification, and 

emotional attachment can subsequently contribute to purchase intentions and positive brand advocacy 

(Akenzua & Gbandi, 2026). New technologies also reduce geographic and cultural barriers and facilitate 

international entrepreneurial interaction (Secinaro et al., 2025), while technological capabilities contribute 

to entrepreneurial innovation and organizational performance (Martin-Rojas et al., 2019). Marketing 

competencies similarly help firms translate entrepreneurial initiatives into stronger organizational 

outcomes (Palacios-Marqués et al., 2019). 

Nevertheless, Iranian fashion enterprises face considerable constraints. Structural barriers, 

sanctions, banking restrictions, limited export infrastructure, weak international networks, and 

deficiencies in international business skills can restrict entrepreneurial internationalization (Jalali, 2026). 

Domestic apparel businesses also face challenges relating to branding and competitive positioning 

(Hosseini et al., 2022). Consequently, understanding international entrepreneurship based on national 

identity requires simultaneous consideration of the forces that accelerate internationalization and those 

that inhibit it. Accordingly, this study aimed to develop a model of the drivers and barriers to the 

development of national identity-based international entrepreneurship in the fashion and clothing industry. 

Methods and Materials 

This study employed an exploratory qualitative design using conventional content analysis. The 

analytical procedure followed three principal stages of open, axial, and selective coding. The study 

population consisted of experts in international marketing, university faculty members specializing in 

entrepreneurship, branding, and fashion and clothing management, and professional practitioners with 
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substantial experience in the fashion and apparel industry and the development of cultural or international 

brands. 

Participants were required to have at least five years of relevant academic or professional 

experience, familiarity with national identity and cultural sustainability in fashion, and relevant research 

or managerial experience in international entrepreneurship. Snowball sampling was used to identify 

qualified participants. Data were collected through in-depth semi-structured interviews guided by 

questions addressing the meaning and dimensions of national identity-based international 

entrepreneurship, cultural and symbolic resources, market and technological drivers, international 

experiences, institutional and structural constraints, supply-chain challenges, adaptation to international 

markets, and strategies for strengthening internationalization. 

Interviews continued until theoretical saturation was achieved. Signs of saturation emerged during 

the thirteenth interview; however, two additional interviews were conducted to ensure that no substantial 

new concepts emerged, resulting in a final sample of 15 experts. Interviews were audio-recorded with 

participants' permission, transcribed verbatim, and analyzed line by line. Meaning units were identified 

and transformed into open codes, related codes were organized into axial categories, and higher-order 

selective categories were subsequently developed. The reliability of the coding process was assessed using 

Cohen's kappa coefficient. The obtained value of 0.844 indicated excellent agreement and supported the 

consistency of the qualitative coding process. 

Findings 

Analysis of the 15 expert interviews initially produced 155 meaning units, which were refined into 

127 open codes, 31 axial codes, and 11 selective categories. The final model consisted of two overarching 

groups: drivers and barriers to the development of national identity-based international entrepreneurship 

in the fashion and clothing industry. 

The drivers comprised 65 open codes organized into 16 axial categories and six selective 

dimensions. The first dimension, identity-based drivers, incorporated the symbolic and semiotic capacities 

of Iranian culture, the national reputation and potential of handmade textiles, fusion capabilities combining 

traditional and contemporary design, and the competitive value of identity-oriented handmade products. 

These findings highlighted the potential of Iranian motifs, myths, traditional fabrics, cultural narratives, 

and craftsmanship to form distinctive international brand propositions. 

The second dimension consisted of market-based drivers, including identity-oriented motivations 

and soft power, increasing international interest in ethnic fashion, the Iranian diaspora network, and 

identity-oriented digital marketing. These factors indicated that growing interest in authenticity, cultural 

diversity, handmade products, and direct digital access to consumers could facilitate the international 

positioning of Iranian fashion brands. 

The third dimension, infrastructure-based drivers, included customs and export support for creative 

products and international branding opportunities through free economic zones. The fourth dimension, 

discourse-based drivers, emphasized contemporary storytelling, modernization of national identity, and 

alignment with the preferences and expectations of younger generations. The fifth dimension, ecological-

based drivers, reflected the value of Iran's natural fibers and environmental resources and the potential 

alignment between Iranian traditional production and slow-fashion principles. The sixth dimension, 

technology-based drivers, comprised digitalization of design and production, artificial intelligence, three-
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dimensional design and printing, automation, the Internet of Things, RFID, and smart supply-chain 

systems. 

The barriers comprised 62 open codes, 15 axial categories, and five selective dimensions. 

Geoeconomic walls included banking and currency sanctions, restricted access to international advertising 

and payment platforms, and negative country-of-origin perceptions. Institutional bottlenecks included 

complex export and import regulations, regulatory instability, and inadequate financial and insurance 

support. Cognitive and market-knowledge barriers encompassed differences in clothing norms, 

insufficient knowledge of target markets, inadequate legal mechanisms for international protection of 

designs and intellectual property, and insufficient training of internationally oriented managers. 

Technical and logistical barriers to production and distribution included inadequate packaging and 

branding, dependence on imported raw materials, outdated manufacturing equipment, and deficiencies in 

international warehousing and distribution. Finally, gaps in international networking and partnerships 

consisted of difficulties in participating in major international fashion events and insufficient mechanisms 

for foreign partnerships, joint ventures, investment, and distribution relationships. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that national identity-based international entrepreneurship in fashion is 

an ecosystem-level phenomenon rather than a simple export activity. National identity provides an 

important foundation for differentiation, but cultural resources alone cannot produce sustainable 

internationalization. Their commercial value depends on the ability of firms to translate cultural symbols, 

traditional textiles, craftsmanship, and historical narratives into contemporary products and brand 

experiences that are understandable and attractive to international consumers. 

The six identified drivers indicate that effective internationalization requires simultaneous 

development of identity, market, infrastructure, discourse, environmental, and technological capacities. 

Particularly important is the balance between authenticity and adaptation. Iranian fashion brands need to 

preserve recognizable cultural roots while avoiding static or purely traditional representations of identity. 

Contemporary storytelling, fusion design, digital communication, and adaptation to international 

preferences can transform heritage from a symbolic resource into a competitive market asset. 

The results also indicate that sustainability represents a promising intersection between cultural 

identity and international market trends. Natural fibers, traditional production techniques, local materials, 

durability, and slow-fashion principles can simultaneously communicate authenticity and environmental 

responsibility. Technology strengthens this opportunity by enabling more efficient design, production, 

quality control, forecasting, traceability, and direct international marketing. 

At the same time, the five categories of barriers show that firm-level capabilities operate within a 

restrictive external environment. Banking restrictions, regulatory uncertainty, limited access to global 

digital platforms, weaknesses in intellectual-property protection, logistical deficiencies, and insufficient 

international networks can prevent culturally distinctive brands from converting creative capabilities into 

sustainable foreign-market positions. Thus, developing national identity-based international 

entrepreneurship requires coordinated interventions at both enterprise and institutional levels. 

The proposed model provides an integrated explanation of how the internationalization of Iranian 

identity-oriented fashion brands is shaped by the interaction between enabling and constraining forces. 

Sustainable entry into global fashion markets requires firms to mobilize national cultural capital while 
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strengthening market intelligence, branding, digital capabilities, technological readiness, sustainable 

production, and international partnerships. Simultaneously, institutional actors need to reduce regulatory 

and export barriers and facilitate access to financial, logistical, promotional, and networking 

infrastructure. Overall, national identity can function as a strategic entrepreneurial resource in the 

international fashion industry when it is dynamically reinterpreted, professionally branded, 

technologically supported, and connected to the expectations of global markets. 
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در صنتت مد و    ی مل  ت ی بر هو  ی ماتن  ی الملل ن ی ب  ی ن ی توسته کارآفر   ی ها و پسسران   ها شران ی مد  پ   ی پژوهش حاضر با هدف طراح 

بر    ی ماتن   ی قرارداد   ی محتوا   ل ی بود و با استفاده از تحل   ی ف ی و از نظر روش، ک   ی پژوهش از نظر هدف اکتشاف   ن ی ا   .لااس انجام شد 

  ، ی ن ی کارآفر  ی ها استادان دانشگاه در حوزه  الملل، ن ی ب  ی اب ی و لاندمن انجام شد. جامته پژوهش شامل خارگان بازار   م ی گرانه  ی الگو 

  ی برف گلوله   ی ر ی گ کنندگان با روش نمونه صنتت مد و پوشاک بود. مشارکت   ی ا و فتالان حرفه   س مد و لاا   ت ی ر ی و مد   نگ ی برند 

نفر در م الته    ۱۵. در مجموع،  افت ی ادامه    ی به اشااع نظر   ی اب ی تا دست   افته ی ساختار مه ی ن   ق ی عم   ی ها انتخاب شدند و مصاحاه 

  ی بررس   ی شدند. برا   ل ی تحل   ی و انتخاب   ی باز، محور   ی کدگذار ها در سه مرحله  مصاحاه   ی ساز اده ی ها پس از پ مشارکت کردند. داده 

  ی دهنده توافق عال به دست آمد و نشان   ۰.8۴۴کوهن استفاده شد که مقدار آن    ی توافق کاپا  ب ی از ضر   ی کدگذار   ند ی فرا   یی ا ی پا 

  ی الملل ن ی ب   ی ن ی توسته کارآفر   ی ها شران ی منجر شد. پ   ی کد انتخاب   ۱۱و    ی کد محور   ۳۱کد باز،    ۱۲۷ها به استخراج  داده   ل ی تحل   .بود 

  اد ی و فناوربن   اد ی بن ست ی ز   اد، ی بن گفتمان   اد، ی بن رساخت ی ز   اد، ی بازاربن   اد، ی بن ت ی هو   ی ها در شش بُتد شامل محرک   ی مل   ت ی بر هو   ی ماتن 

  ی و دانش   ی شناخت  ی ها بازدارنده  ، ی نهاد  ی ها گره  ک، ی ژئواکونوم  ی وارها ی ها در پنج بُتد شامل د پسسران   ن، ی همچن شدند.  یی شناسا 

نشان    ج ی شدند. نتا   ی بند طاقه   ی الملل ن ی ب   ی ها و مشارکت   ی ساز و شکاف شاکه   ع، ی و توز   د ی تول   ی ک ی و لجست   ی فن   ی ها بازار، بازدارنده 

بازار و   ی ها ت ی قابل  ، ی ت ی و هو  ی فرهنگ   ی ها ت ی زمان ظرف حاصل تتامل هم  ی ران ی ا   ت ی هو  ا مد ب   ی برندها  ی الملل ن ی ب  ت ی داد که موفق 

  ی الملل ن ی ب   ی ن ی توسته کارآفر   .است   ی ا و شاکه   ی تجار   ، ی نهاد   ی ها ت ی غلاه بر محدود   یی و توانا   ی ت ی حما   ی ها رساخت ی ز   ، ی فناور 

  ی ها ه ی زمان از سرما هم   ی ر ی گ است و تحقق آن مستلزم بهره   ی چندبتد   ی ا ده ی در صنتت مد و لااس پد   ی مل   ت ی بر هو   ی ماتن 

  ی ک ی و لجست   ی شناخت   ، ی نهاد   ک، ی کاهش موانع ژئواکونوم   ز ی و ن   ی الملل ن ی ب   ی ها و شاکه   ی فناور   ، ی ت ی هو   ی پرداز ت ی روا   ، ی فرهنگ 

 فراهم کند.   ی ران ی مد ا   ی برندها   ی ساز ی الملل ن ی ب   ی راهاردها   ی و طراح   ی گذار است ی س   ی برا   ی چارچوب   تواند ی شده م . مد  ارائه است 

 سازی برند المللی ها، بین ها، پسسران المللی، هویت ملی، صنتت مد و لااس، پیشران کارآفرینی بین کلیدواژگان:  

 8585-3041 شاپای الکترونیکی    
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 المللی در صنعت مد و لباس های کارآفرینی بینها و پَسران از هویت ملی تا بازار جهانی: مدل کیفی پیشران  

 مقدمه 

  ی سنت  یمصرف، مرزها  یالگوها  رییو دانش و تغ  هیتحرک سرما  شیافزا  تا ،یجیو د   یارتااط  یهایبازارها، گسترش فناور  شدنیجهان

  نیفراهم کرده است. در چن  یفرامل  اسیدر مق  ینیاز کارآفر  یدیظهور اشکا  جد  یرا برا  نهیرا دگرگون ساخته و زم  نانهیکارآفر  یهاتیفتال

  ،یی شده است و بر شناسا  ل یتاد  یوکار و توسته اقتصادکسب  ت، یریمهم در م التات مد  ی هااز حوزه  یکیبه    یالمللنیب  ی نیکارآفر  ،ی یشرا

  اتیادب  ی در نق ه تلاق  یالمللنیب  ینی. مفهوم کارآفررند یگیشکل م  یمل  یتمرکز دارد که فراتر از مرزها  ییهااز فرصت  یبردارو بهره  یابیارز

اشاره دارد که با هدف خلق   ی نانیها و کارآفربنگاه  ریپذسکیو ر  نگرانهشینوآورانه، پ   یقرار دارد و به رفتارها  المللنیب  کاروو کسب  ینیکارآفر

حوزه نشان داده است    نی. توسته ا(McDougall & Oviatt, 2000)  رندیگیکار مو به  بیترک  یها را در چند بازار ملارزش، منابع و فرصت

ب امت  گرید  شدنیالمللنیکه  چندمل  یهاشرکت   یبرا  یازیصرفاً  و  بنگاه  ست،ین  یتیبزرگ  استارت   یها بلکه  متوسط،  و  و  آپکوچک  ها 

شوند   یجهان   یمحور وارد بازارهافرصت  کرد یو رو  ی ارتااط  یهامناسب، شاکه  یهاتیاز قابل  یبا برخوردار  توانند یم  زیخلا  ن  ی وکارهاکسب

(Ben Mahrouche, 2023)یکاهش وابستگ  ، یبه منابع درآمد  یبخشتوسته بازار، تنوع  یبرا  یبه سازوکار  ی المللنیب  ی نیمنظر، کارآفر  نی. از ا 

 شده است. ل یتاد داریپا ی رقابت تیموقت جاد یو ا  دیجد  یبه دانش و فناور یدسترس ،یبه بازار داخل

منابع و    ها،تیاز قابل  یابلکه مستلزم مجموعه   ست،یصادرات محصو  ن  یبرا  میتصم  جهیصرفاً نت  نانه، یکارآفر  شدنیالمللنیب  ندیفرآ

شناخت    ،ی صادرات  یزیر. برنامهدهندیم شیرا افزا  ی خارج  ی هااز فرصت  یبردارکشف و بهره یبنگاه برا  یی است که توانا  ی سازمان  ی هایریادگی

  ی هابنگاه  یالمللنیبر عملکرد ب  توانندیهستند که م  یاز جمله عوامل  ی یمحصو  با اقتضائات مح  قیو ت ا  یسازشاکه  یی توانا  دف، بازار ه

وکار،  طور مستمر مد  کسببه  دی ها باشرکت  ، یکنون  ریمتغ  یهاطیدر مح  ن،ی. همچن(Dana et al., 2016) کوچک و متوسط اثرگذار باشند  

سازوکارها   یراهارد  یریگجهت  مح  یو  با  خود  بازنگر  یالمللنیب  طیتتامل  ز  یرا  اجتماع   ،یاقتصاد  یروها ین  رایکنند؛  نهاد  یفناورانه،    ی و 

 یاژهیو   تیاهم  ز یجذب دانش ن  تیو ظرف  یامشاهده  یریادگی  ان،ی م  نی. در ا(Etemad, 2023)  دهند یم  رییرا تغ   ی رقابت جهان  طیسرعت شرابه

  یهاتی به قابل ی رونیدانش ب  لیو با تاد  اموزندیب  یبازار خارج گرانی از تجربه رقاا، شرکا و باز توانندیکوچک م ی المللنیب ی هاتشرک رایدارد، ز

  ی نیکارآفر زین رانیوکار اکسب ی . در فضا(Perera et al., 2026)دهند  وندیپ   یخود را به عملکرد بهتر صادرات نانهیکارآفر یریگجهت ، یدرون

رشد و    یبرا  یاتازه  یرهاینوپا، مس  یوکارهاکوچک و متوسط و کسب  یهاشرکت  یبرا  یصادرات  دی جد  یهافرصت  جادیبا ا  تواندیم  یالمللنیب

 . (Kahrizi et al., 2025) فراهم کند  یفرامرز یحضور در بازارها

 یاو مجموعه  شدن یالمللنیب  ی از آمادگ  یبه برخوردار  یخارج  یدر بازارها  تیموفق  ، یالمللنیب  ی هابه فرصت  یدسترس  تیوجود اهم  با 

بنگاه دارد که سازمان از    جیرا بر نتا  ریتأث نیشتریب ی زمان یالمللنیب ینیاند که کارآفرها نشان دادهوابسته است. پژوهش ی سازمان یهاتیاز قابل

برا  ییتوانا خارج  یلازم  بازار  شاکه  جیبس  ،یشناخت  مح  یسازمنابع،  با  ان اا   باشد    یالمللنیب  طیو   & Hamidizadeh)برخوردار 

Fereydouni, 2024)نانهیکارآفر  یریگجهت  ل یدر تاد  یمهم  یانقش واس ه   توانندیم   یو فناور  یابیبازار  ،یسازشاکه  یهاتیقابل  ن،ی. همچن 

 ,Kalabi & Ghandi)دهد    شیافزا  هات یقابل  نیاستفاده از ا  یبنگاه را برا  تیظرف  زین  یجهان  تیکنند و ذهن  فایج م لوب ایبه نتا  یالمللنیب

ها،  شاکه   ، یانسان   هیراهارد، سرما  ط،یمح  رینظ  ی عوامل  دهد ینشان م  زین  ی خانوادگ  ی وکارهاکسب  شدنیالمللنی. م التات مرتاط با ب(2024

 ,.Aghazadeh et al)نقش دارند    یالمللنیب  یرهایمس  یریگدر شکل  ی اجتماع   ه یوکار و سرماساختار کسب  ، یزمانسا  ی هاتیمنابع و قابل

بنگاه با ساختارها و    ی درون  ی هاتیتتامل قابل  ند یآن را برآ  د یعامل منفرد فروکاست، بلکه با کیبه    توانیرا نم  شدنیالمللنیب  ن، ی. بنابرا(2024

 در نظر گرفت. ی رونیب طیمح یهافرصت
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  ی المللنیب ینیتوسته کارآفر  یخاص و مستتد برا  یابرخوردار است که آن را به حوزه  یی ها یژگیصنتت مد و لااس از و  ان، یم  نیا  در

 توانندیدارد و محصولات آن م  نیو نماد   یشناختییاا یز  ،یاجتماع  ،یفرهنگ  یتیماه  ،یاز کارکرد اقتصاد  یبرخوردار  نی. مد در ع کند یم   لیتاد

کنندگان  ذائقه مصرف رییتغ ،ی فرهنگ یها انیکه جر دهد ینشان م یباشند. تحولات مد جهان  یو تتلق فرهنگ یارزش، ساک زندگ  ،حامل متنا

 زیدر صنتت مد ن  ینی. کارآفر(Lin, 2025)صنتت دارند    نیا  ی روندها  یری گدر شکل یاساس  ی نقش  ،ی و فرامل  یمحل یهافرهنگ انیو تتامل م

ساک مصرف است؛ به   عیسر راتییبه تغ  یی گوپاسخ  ییو توانا  یفناور  د،یتول  تیریمد  نگ،یشناخت بازار، برند  ،یطراح  ت،یخلاق  قیمستلزم تلف

برند   یبرا  زیمنسجم و متما تیهو  کی جادیا ییتوانا ،یتجار  یهاعلاوه بر مهارت  دیبا  ی جهان ی ورود به بازارها یمد برا نانیکارآفر لیدل نیهم

 ، یسازشاکه  قیاند که از طرنشان داده  زی ن  داریکوچک مد پا  یهابنگاه  ،یالملل نی. در س ح ب(Tan & Islam, 2026)  شندخود را داشته با

باز  یهمکار فناور  یریگبهره  ،یخارج  گرانیبا  ا  یداری پا  یریگجهت  تا ،یجید  یهایاز  مستق  جادیو  مشتر  میارتااط  بر   توانیم  انیبا 

 . (Kabbara et al., 2024) منابع غلاه کرد   تیمحدود  ای کوچکاز اندازه   یناش یهاتیمحدود

به منشأ خلق متنا و    تواند یصنتت م  ن یدر ا  تیاست. هو  تیهو  ، یجهان   ی رقابت  یمد در فضا  ی برندها زیدر تما  یاز عناصر محور  یکی

 ی برا   یآن برقرار سازد. لااس، صرفاً ابزار  ی و اجتماع   یخیتار  ،یفرهنگ  نهیش یو پ   یماد  یکالا  انی م  یوندیشود و پ   لیمحصو  تاد  یارزش برا 

ن بدن  طر  ست، یپوشاندن  از  ش  قی بلکه  نقوش، جنس،  فرم،  الگوها  وهیرنگ،  و  هو  یدوخت  جمت  یفرد  تی مصرف،  بازنما   ی و    کندیم   یی را 

(Masoudi, 2022)بوده و    ی و اجتماع   ی قوم  ،یفرهنگ   یهاحامل مؤلفه  خیآن در طو  تار  یو عناصر طراح  یپوشاک سنت  زین  یرانی. در بافت ا

رو، نقش پوشاک   نی. از هم(Mounesi Sorkheh, 2017)جامته را منتکس کنند    ی خیو حافظه تار  ینیبجهان  ها، ش از ارز  یی هانشانه  توانندیم

در انتقا  نمادها و    یفرهنگ  یاعنوان رسانه به  تواند یآن است و لااس م  یشناخت ییاایفراتر از کارکرد ز  یمل  تیهو  دیو بازتول  یریگدر شکل

  یمل تی که عناصر هو سازدیامکان را فراهم م  نیا یتیظرف نی. چن(Parvizi & Seyedmoradi, 2024)کند   عملمشترک جامته  یهاارزش 

مورد استفاده    یجهان  یبرند و خلق ارزش در بازارها  زیتما  ،ینوآور  یبرا  یمثابه مناتحفاظت، بلکه به  یبرا  یراثیعنوان مدر صنتت مد نه فقط به

 .رندیقرار گ

و    یکنندگان به محصولات داخلدارد. نگرش مصرف  تیکننده اهماز منظر رفتار مصرف  زیو مصرف پوشاک ن  ی مل  تیهو  انی م  وندیپ 

 Keykhosravi et)  ردیقرار گ  یادراک ارزش محصو  و نحوه مواجهه با فرهنگ جهان  ،ی مل  تیتتلق به هو  زانیم  ریتحت تأث  تواندیم  یخارج

al., 2021)  .کنندگان  متفاوت بر رفتار مصرف  یهاوه یبه ش  توانند یم  ی مل  تیو هو  شدنینشان داده است که جهان   زین  رانیدر ا  ی ژوهشپ   یهاافتهی

 ,.Abdi et al)توجه داشته باشد  قابل  ینقش   ی مصرف  حاتیو ترج  ها یابیارز  یریگدر شکل  یمل   تیاثرگذار باشند و هو  ینسات به پوشاک خارج

محصو ،   نیادراک برند، ارزش نماد  وهیبر ش  تواندیبلکه م   شود،یمحصو  محدود نم  یدر صنتت مد تنها به طراح  یلم  تیهو  جه،ی. در نت(2021

  یها، هنرهارنگ  ، یمانند نقوش سنت  رانیا  ی تیعناصر هو  ل یمنظر، تاد  نی بگذارد. از ا  ر یکنندگان تأثمصرف  د یرفتار خر  ی احساس تتلق و حت

م  ی خیتار  یها تیروا  ، یمحل  ی هاپارچه  ، یبوم زبان متاصر طراح  ی فرهنگ  راثیو  فراهم کند،    ی رقابت  تیخلق مز  یبرا  یبستر  تواندیم   یبه 

 شوند.  ینیبازار هدف بازآفر یازهایخلاقانه و متناسب با ن یعناصر به شکل  نیمشروط بر آنکه ا

  ن یاست. ا  یسنت  ی نمادها  یفراتر از صادرات محصولات دارا  یمفهوم  یبستر  نیدر چن  ی مل  تیبر هو  یماتن  ی المللنیب  ینیکارآفر

 ت یکند. م التات مربوط به هو  فیو بازتتر  فیتتر  یالمللنیخود را در تتامل با بازار ب  تیبرند بتواند هو  ا ی  نیمستلزم آن است که کارآفر   کردیرو

 تیخود، هو یهاتیبه فتال یو متنابخش یخارج طیتتامل با مح ات،یتجرب  ریتفس قیاز طر نانیکه کارآفر دهندینشان م یالمللنیب نانهیکارآفر

  ، یاجتماع   یهانهیبه زم  یالمللنیب  یهاادراک فرصت  زینوظهور ن  ی. در بازارها(Korhonen, 2016)   سازندیم   جیتدررا به  شیخو  یالمللنیب

 ,Astuti)اثر بگذارد    نانیاطمروابط و مواجهه با عدم  یریگبر انتخاب بازار، نحوه شکل  تواند یم  تیوابسته است و هو  نانیکارآفر  ی تیو هو  ی فرهنگ
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 المللی در صنعت مد و لباس های کارآفرینی بینها و پَسران از هویت ملی تا بازار جهانی: مدل کیفی پیشران  

  یمل  ت یهوکه    دهدینشان م  زیبه دست آورند ن  یالمللنیب  گاهیاند جامدرن توانسته   یو طراح  یمل  راثیم  قی که با تلف  یی. تجربه برندها(2022

کشور   زی. در بازار مد لوکس ن(De Mel, 2026) شود    لیبرند تاد  یشنهادی فراتر رود و به جوهره ارزش پ   ینشان فرهنگ   ک یاز س ح    تواندیم

کنند و به    ل یتاد  زکنندهیمتما  ییرا به دارا  بودن«ی»خارج  توانندیم  طیشرا  یفرد برند در برخمنحصربه   یها یژگ یو و  یفرهنگ  نهیشیمادأ، پ 

 . (Milanesi et al., 2024) ند یکمک نما  دیجد یدر بازارها  تیجذاب جادیا یبرند برا

  نیبتوانند ا  دیمد با  ی. برندهاستین  یالمللنیب  تیموفق  کنندهنیتضم  یی تنهابه  یتیو هو  یاز منابع فرهنگ  یحا ، برخوردار  نیا  با

سازگار باشند. در    یخود را حفظ کنند و هم با استانداردها و انتظارات بازار جهان  یکنند که هم اصالت فرهنگ   لیتاد  یمنابع را به محصولات

 یارتقا  یبرا  ی به ارزش بازار دارد و صنتت پوشاک داخل  یو فرهنگ   یدیتول  یهاتیمز  ل یدر تاد  ینقش مهم  یاحرفه  یبرندساز  ا،راست  نیهم

  یابی. بازار(Hosseini et al., 2022)کنند    تیو عملکرد بازار را تقو  یبرندساز  د،یتول  انیدارد که ارتااط م  ازین  یی هاخود به مد   یریپذ رقابت

 ی برند و برقرار  تیمحصو ، روا  یهایژگی و  یدر مترف   تواندیمناسب م  یمحتوا  دیاست و تول  افتهی  یاندهیفزا  ت یصنتت اهم  نیدر ا  زین  تا یجید

تتامل    غ، یتال  یبرا  یبستر  ی اجتماع   یهاشاکه   ن،ی. همچن(Roustazadeh et al., 2024)کند    فا یا  یاکنندهنییارتااط با مخاطاان نقش تت

پوشاک   ی برندها  تیظرف  تواند یم یاجتماع   ی هاشاکه  غاتیاند و استفاده هدفمند از تالبرند فراهم کرده  ریتصو  جادیو ا  کننده فبا مصر  میمستق

با    یابیتیاعتماد، عشق به برند، هو رینظ ی عوامل  زیکننده ن. در س ح رفتار مصرف(Jami et al., 2023)دهد  ش یبه بازار افزا یدسترس یرا برا

 ,Akenzua & Gbandi) منجر شوند    انیداوطلاانه برند توسط مشتر  غیو تال  د یبه قصد خر  توانندیم  یتجربه مشتر  ت یریمد  وهبرند و نح

2026). 

محصو ،   یو طراح  دیتول  وهیتنها شاست. تحولات فناورانه نه   یالمللنیب  ینیمهم در تحو  کارآفر  یهاشران یاز پ   گری د  یکی  یفناور

  د یجد  یهایاند. فناوررا دگرگون کرده  یخارج  ی و حضور در بازارها  یتجار  ی هاشاکه  تیریمد   ان، یبلکه نحوه کشف فرصت، ارتااط با مشتر

  ی را برا یفرامرز  یو ورود به بازارها یریادگ ی  ،یکاهش دهند و امکان همکار نانهیرا در تتاملات کارآفر یو فرهنگ ییایجغراف یمرزها توانندیم

رفتار   ینوآور   تیتقو  قیاز طر  توانندیم   یفناور  یهاتیقابل  زین  ی. در س ح سازمان(Secinaro et al., 2025)کنند    لیوکارها تسهکسب و 

  ییو توانا  یاب یدر بازار  زیمتما  یهایستگیاز شا  یبرخوردار  ن،ی. علاوه بر ا(Martin-Rojas et al., 2019)باشند    رگذاریتأث  لکردبر عم  نانهیکارآفر

 Palacios-Marqués)  شودیمحسوب م  نانهیکارآفر  یهاتیاز عوامل مهم در عملکرد فتال  ،یو بازار به ارزش اقتصاد  یاجتماع   ی هافرصت  لیتاد

et al., 2019)ی هارسانه ،ییمحتوا یابیبازار ک،یتجارت الکترون ،یهوش مصنوع  تا ،یجید  یطراح یهایفناور ران،یصنتت مد و لااس ا ی. برا  

فراهم    یاسیرا در مق  یو عرضه آنها به مخاطاان جهان  یمل  تیهو  یهامؤلفه   ینیامکان بازآفر  توانندیم  دیهوشمند تول  یهایو فناور  یاجتماع 

 کوچک در دسترس ناود.  یاز برندها یاریبس یبرا ترشی کنند که پ 

رو است. م التات  روبه  زین  ی ی و مح  یاز موانع ساختار  یابا مجموعه   ی به بازار جهان  یرانیا  ی ورود برندها  ها،تیظرف  نیمقابل ا  در

کارآفرانجام درباره  ا  یالمللنیب  ینیشده  تحر  یناش  یهاتیمحدود  ران،یدر  بانک  یدشوار   ،یاقتصاد  یهامیاز  ارز  یماادلات  ضتف   ،یو 

 نان یمؤثر بر حضور کارآفر یهارا از جمله چالش ی تخصص ی هامهارت یو کماود برخ یالمللنیب  یهاشاکه تی محدود  ، یراتصاد ی هارساخت یز

 ت یفیک  ن، یتأم رهیضتف زنج رینظ یگری با مشکلات د توانندیموانع م  نی. در صنتت مد، ا(Jalali, 2026)اند کرده ی مترف یخارج ی در بازارها

و    دادهای ورود به رو  یبالا  یهانهیو هز  یفکر   تیمسائل مالک  ،یاستانداردساز  یدشوار  ه،یمواد اول  یبه برخ  یدسترس  تیمحدود  د،ینامتوازن تول

برخوردارند، ممکن است   زیو محصو  متما  یطراح  تیخلاق  ، یفرهنگ  تیکه از ظرف   یی برندها   یرو، حت  نیشوند. از ا  بیترک  یجهان   یهاشاکه 

 ران یدر صنتت مد ا  یالمللنیب  ینیکارآفر  لیتحل  شودیساب م  تیوضت  نی کنند. هم  لیتاد  یالمللنیب  داریبه حضور پا  ار  هاتیقابل  نینتوانند ا

 و عوامل بازدارنده باشد.  کنندهل یزمان به عوامل تسهتوجه هم ازمندین
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  ی نظام تتامل  کیصورت جداگانه، بلکه در قالب  و موانع نه به   هاشران یکه پ   کندی م  جابیمسئله ا  نیا  یچندس ح  تیماه  گر،ید  یسو   از

  یهاتی و حما  ی ابیبازار  یهاتیقابل  تا ،یجید  یفناور  اسپورا،ی د  یهاشاکه   ،یطراح  راثیم  ،ی فرهنگ  تیعوامل، مانند هو  یشوند. برخ  یبررس

ممکن   یاو شاکه  یکیلجست  ، یدانش  ک،یژئواکونوم  ، ینهاد  ی هاتیمحدود   کهیکنند؛ درحال  عیرا تسر  شدنیالمللنیتوانند روند بیم  ،یرساختیز

را   گریس ح، لزوماً ضتف در س وح د  کی در    یقو  یهاتیوجود ظرف  یآن است که حت  یکنند. مسئله اساس  فیرا تضت  ها ت یظرف  نیاست اثر ا

محصو  منجر   نییپا  رشیممکن است به پذ  یبازار خارج  قهیبدون شناخت سل  یمل   تیبر هو  یماتن  زیمتما  یطراح   نه،نمو  ی. براکندیجاران نم

از محصو     یخواهد داشت؛ و برخوردار   یمحدود   یاثربخش  یالمللنیب  عیپرداخت و توز  ی هارساختیبه ز  یبدون دسترس  تا یجید   یاب یشود؛ بازار

بتواند    دی م لوب با  یالگو  ن،ی. بنابرادهد یدر بازار را کاهش م   داریپا  گاه یجا  جاد یمناسب، امکان ا  نگیدو برن  یتجار  یهابدون شاکه  تیفیباک

 ک ی و ژئواکونوم  یاشاکه  ، یفن  ،ینهاد  ،یسو و موانع شناخت  کیرا از    یو فناور  ستیزطیگفتمان، مح  رساخت،ی بازار، ز  ، یتیعناصر هو  انیتتامل م

 کند. نییتا کپارچهی چارچوب  کیدر  گرید یرا از سو

کننده،  رفتار مصرف  ، یمل  تیهو  ،یالمللنیب  ینیاز کارآفر  یابتاد متنوع   نیشیکه هرچند م التات پ   دهدیموجود نشان م  اتیادب  یبررس

 یتمرکز داشته است. برخ  دهیپد  نیخاص از ا  یاند، غالااً هر پژوهش بر بخشکرده   یصنتت مد را بررس  شدنیالمللنیو ب  یبرندساز  ،یفناور

 & Hamidizadeh & Fereydouni, 2024; Kalabi)اند  داشته  دیتأک  یسازو شاکه  یسازمان   یهاتیقابل  ،یالمللنیب  یمادگم التات بر آ

Ghandi, 2024)اند  را برجسته ساخته   تا یجید  یو ابزارها  ینقش فناور  ی، برخ(Martin-Rojas et al., 2019; Secinaro et al., 2025 ) 

 ,Abdi et al., 2021; Parvizi & Seyedmoradi)اند  لااس پرداخته   ی فرهنگ  ییبازنما  ای  کنندهفرفتار مصر  ،یمل  تیبه هو  گرید  یو برخ

مورد توجه قرار گرفته است   یالمللنیدر رشد ب  ی و فناور  یداری پا  ، یخارج  یهاشاکه  ت یاهم  زیکوچک ن  ی هاو بنگاه  داری . در حوزه مد پا(2024

(Kabbara et al., 2024)ی المللنیب  ینیتوسته کارآفر  ی هاو پسسران   ها شران یزمان پ طور همکه به  کپارچهیو    یبوم  یبحا ، هنوز چارچو  ن ی. با ا  

از آن جهت مهم    ژه یوخلأ به  ن یارائه نشده است. ا  یروشنکند، به  ی دهو سازمان  ییشناسا  رانیرا در صنتت مد و لااس ا  ی مل  تیبر هو  یماتن

صورت  و محدودکننده آن به  کنندهتیشود که عوامل تقو  ل یتاد  ی جهان   یرقابت  ت یبه مز  تواندیم   یتنها در صورت  رانیا  ی فرهنگ  تیاست که ظرف

 شود.  جادیمنسجم ا  یوندیبرندها پ  ییاجرا ی هاییو توانا یالزامات بازار جهان ،یتیاصالت هو انیزمان شناخته شوند و مهم

در صنتت   یمل تیبر هو یماتن یالمللنیب ینیتوسته کارآفر یهاو پسسران هاشران یمد  پ  یاساس، هدف پژوهش حاضر طراح نیا بر

 مد و لااس است. 

 روش پژوهش 

المللی ماتنی بر  های توسته کارآفرینی بینها و پسسرانکه جهت طراحی مد  پیشرانباشد  می  لحاظ هدف اکتشافیاین پژوهش از  

بر اساس مد   تکنیک تحلیل محتوی قراردادی این تحقیق هویت ملی در صنتت مد و لااس از تکنیک تحلیل محتوای قراردادی استفاده شد. 

تنظیم شده است که شامل کدگذاری باز، محوری و انتخابی است.  جامته آماری در این مرحله شامل  (  ۲۰۰۴  گرانهیم و لاندمن )  "کلاسیک  

الملل، اساتید دانشگاهی با تخصص در زمینه کارآفرینی، برندینگ و مدیریت مد و لااس، و نیز فتالان  خارگان و متخصصان حوزه بازاریابی بین

میحرفه  پوشاک  و  مد  صنتت  تای  دارای  که  قابلباشند  بینجربه  و  فرهنگی  برندهای  توسته  زمینه  در  انتخاب توجه  متیار  هستند.  المللی 

های یادشده، آشنایی با مفاهیم هویت ملی و پایداری فرهنگی  کنندگان، داشتن حداقل پنج سا  سابقه فتالیت علمی یا اجرایی در حوزهمشارکت

صورت گلوله   گیری در این مرحله بهالمللی است.  روش نمونهدر صنتت مد و دارا بودن سوابق پژوهشی یا مدیریتی مرتاط با کارآفرینی بین
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های قالی مشابهت دارد و چیزی به شده با پاسخهای ارائه ها تا آنجا ادامه پیدا کرد که احساس شد پاسخباشد. در این تحقیق مصاحاهبرفی می

 نفر مورد مصاحاه قرار گرفتند. ۱۵کند )حد اشااع( بر این اساس ها اضافه نمییافته

 ۱جدول 

 سوالات مصاحاه با خارگان 

 شماره  سوالات مصاحاه با خارگان 

 ۱ شود و چه ابتادی دارد؟ المللی ماتنی بر هویت ملی« در صنتت مد و لااس چگونه تتریف میاز نظر شما، »کارآفرینی بین

ای و ...( تا چه اندازه ظرفیت تادیل شدن به یک مزیت  های اس ورهها، پوشاک اقوام، داستانایران )مانند نقوش سنتی، رنگعناصر و نمادهای هویت ملی  

 .رقابتی در بازارهای جهانی مد را دارند؟ ل فاً با ذکر مثا  توضیح دهید

 

۲ 

 ۳ اند؟ المللی پوشاک با هویت ایرانی را شتاب بخشند کدامتوانند توسته کارآفرینی بینهای فرهنگی و اجتماعی که میترین پیشرانمهم

های اجتماعی یا  کنند؟ مثلاً نقش تجارت الکترونیک، شاکهالمللی( به عنوان پیشران عمل میچه عواملی در محیط اقتصادی و فناورانه )داخلی و بین

 کنید؟های تجاری را چگونه ارزیابی مینامهتوافق

 

۴ 

هایی برای ایران دارد؟  اند )مانند هند، ژاپن، ترکیه یا ایتالیا(، چه درسکشورهایی که با اتکا به هویت ملی خود در صنتت مد جهانی موفق بودهتجربه  

 های آنها قابل الگوبرداری است؟ کدام پیشران

۵ 

سازی  المللیدرباره ایران، تصویر برند کشور، مقاومت بازارهای هدف( در مسیر بینهای جهانی  های ذهنی و فرهنگی )کلیشهترین بازدارندهاز نگاه شما، مهم

 اند؟ پوشاک با هویت ملی کدام

۶ 

زیرساخت اقتصادی، ضتف  دیپلماسی  بانکی،  نظام  مقررات گمرکی،  )قوانین،  موانتی  چه  نهادی،  و  بُتد ساختاری  نوع  در  این  فراروی  برندسازی(  های 

 کارآفرینی وجود دارد؟ 

۷ 

 8 اند؟ شوند کدامسازی ماتنی بر هویت ملی میالمللیهای خاص زنجیره تأمین، طراحی، تولید و توزیع در صنتت مد ایران که مانع بینچالش

استانداردهای بازارهای جهانی« تتاد   تواند میان »وفاداری به اصالت هویت ملی« و »ان اا  با سلیقه و المللی در صنتت مد چگونه مییک کارآفرین بین

 ایجاد کند؟ چه اصولی باید رعایت شود؟ 

۹ 

های ذکر شده پیشنهاد  ها و تقویت پیشرانتوان برای غلاه بر بازدارندهگویی برند، انتخاب بازار هدف( میچه راهاردهایی )در حوزه طراحی، بازاریابی، قصه

 کرد؟ 

۱۰ 

های صنفی در تسهیل یا بازداری این مسیر چیست؟  نقش دولت، نهادهای ترویجی )مانند گمرک، سازمان توسته تجارت، وزارت میراث فرهنگی( و تشکل

 ها بیشترین اثر را دارند؟ کدام سیاست

۱۱ 

 ۱۲ المللی ماتنی بر هویت ملی در صنتت مد، چه پیامدهای اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی برای کشور به همراه خواهد داشت؟ توسته کارآفرینی بین

ها و رواب ی باشد؟ )اگر ممکن است عناصر اصلی را ترسیم  ها، لایههای این پدیده باید شامل چه مؤلفهها و بازدارندهبه نظر شما یک مد  جامع از پیشران

 یا نام بارید(. 

۱۳ 

المللی با تکیه بر هویت ملی دارد، بگویید، آن توصیه چیست؟ و  اگر بخواهید یک توصیه کلیدی به یک طراح یا برند ایرانی که قصد ورود به بازارهای بین

 اندازی برای آینده این حوزه متصور هستید؟ چه چشم

۱۴ 

 

المللی در  مند طراحی شد؛ ابتدا با بررسی ادبیات نظری در حوزه کارآفرینی بینپروتکل مصاحاه در این پژوهش طی یک فرایند نظام

بندی های مختلف جمعالمللی ماتنی بر هویت ملی، سؤالات اولیه استخراج شد. سپس این سؤالات در قالبکارآفرینی بینصنتت مد و لااس و 

بندی شدند تا مانای طراحی فرم مصاحاه قرار گیرند. در ادامه، فرم اولیه برای خارگان ارسا  شد و پس از دریافت ارزیابی کتای و  و شکل

ها توسط خود وگوی تلفنی، نظرات اصلاحی آنان در تدوین فرم نهایی مصاحاه اعما  گردید. پس از هماهنگی و تتیین وقت، تمام مصاحاهگفت

ضاط شد. سپس صدای هر مصاحاه به   Call Recorder افزارصورت صوتی و با نرمکنندگان بهپژوهشگر انجام و با کسب اجازه از مشارکت

ها حاصل شده است یا خیر. در مصاحاه سیزدهم علائم  انجام گرفت تا مشخص شود آیا اشااع دادهمتن برگردانده شد و تحلیل اولیه بر آن  

   .ها تا مصاحاه پانزدهم ادامه یافتهای قالی مشابهت داشتند، اما برای اطمینان بیشتر، مصاحاه ها با یافته اشااع مشاهده شد و پاسخ
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انتخاب مصاحاه شوندگان از بین افراد متتاری که صاحب اثر در این زمینه بودند و یا سابقه فتالیت را دارا بودند صورت گرفت و 

 همچنین جهت بررسی دقت و اطمینان فرایند کدگذاری و کنتر  کیفیت پرسشنامه در بخش کیفی از شاخص کاپای کوهن استفاده شد. 

 2جدول  

 توافق کاپای کوهنوضتیت شاخص کاپا و نتایج آماره ضریب 

 وضتیت توافق  کاپا  مقدار عددی شاخص نتایج آماره )ضریب توافق کاپای کوهن( 

 ۰کمتر از  8۴۴/۰ ارزش 

۲/۰ -۰ 

۴/۰- ۲۱/۰ 

۶/۰- ۴۱/۰ 

8/۰- ۶۱/۰ 

۱-8۱/۰ 

 ضتیف 

 اهمیت بی

 متوسط 

 مناسب 

 متتار

 عالی 

 ۱۲۷ ها تتداد نمونه

 ۰۰۰۱/۰ داریمتنی

 

شده که در س ح توافق پذیری عالی  محاساه  8۴۴/۰فو  نشان داده شده است مقدار شاخص کاپا برابر با  طور که در جدو   همان

 قرارگرفته است. 

 هایافته

دسته و  شناسایی  جهت  قراردادی  محتوای  تحلیل  از  قسمت  شاخصاین  مؤلفهبندی  توسته ها،  پُسران  و  پیشران  مد   ابتاد  و  ها 

در   باشد کهکدگذاری باز میمرحله او   ماتنی بر هویت ملی در صنتت مد و لااس استفاده است ک شامل سه مرحله است المللی  کارآفرینی بین

فرض خاصی از های متنی به صورت خط به خط یا بخش به بخش بررسی شده و مفاهیم اولیه )کدهای باز( بدون پیشاین مرحله اولیه، داده

کدگذاری محوری است. کدهای پراکنده و به ظاهر نامرتاط تولید شده در مرحله قال، حو  یک   . مرحله دومشوندها استخراج میدرون آن

ی  مرحله سوم کدگذاری انتخابو در    .گرددها مشخص میبندی و سازماندهی شده و ارتااط بین آنمحور یا مفهوم اصلی )کدهای محوری( دسته 

مند  ها حو  آن یکپارچه و نظامها انتخاب شده و سایر مقولهای به عنوان داستان اصلی دادهدر این مرحله، یک یا چند مقوله هسته صورت گرفت.  

   .شوندمی

انتخابی پیشران فراوانی کد  ۳ابتدا در جدو  شماره   المللی ماتنی بر هویت ملی در  های توسته کارآفرینی بینهای باز، محوری و 

 صنتت مد و لااس ارائه شده است  

 3جدول 

 المللی ماتنی بر هویت ملی در صنتت مد و لااس های توسته کارآفرینی بین های باز، محوری و انتخابی پیشرانفراوانی کد

 کدهای باز   کد محوری    کد انتخابی 

 

 

 

 

 

 شناختی فرهنگیهای نمادین و نشانهظرفیت

 ایرانی در طراحی لااس گیری از نقوش اصیل بهره .۱

 . بازآفرینی هویت بصری در مد روز ۲

 عنوان مزیت رقابتی برند نمادهای ملی به .۳

 پذیری فرهنگ ایرانی در صنتت پوشاک روایت .۴
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 بنیاد های هویتمحرک

 المللی های بینهای ملی در مجموعهالهام از اس وره .۵

 

 باف های دستاعتاار و برند ملی پارچه

 بافی با برند ملی زریصادرات ترمه و   .۶

 های ایرانیثات اصالت جغرافیایی پارچه .۷

 ی ابریشم ایران در بازارهای لوکس . جایگاه ویژه8

 آفرینی برند ملی از طریق صنایع دستیارزش .۹

 های سنتیبخشی به پوشاک با بافت. هویت۱۰

 

 آمیختگی )فیوژن( های همقابلیت

 های اصیل ایرانی تلفیق مدرنیته با طرح .۱۱

 خلق ساک فیوژن در پوشاک صادراتی .۱۲

 ی جهانی مد ت ایق هویت ملی با سلیقه .۱۳

 های ترکیای برای بازارهای فراملی طراحی دوخت .۱۴

 نوآوری در مد با الهام از میراث فرهنگی .۱۵

 

 دوزها مزیت قیمتی دست

 های خارجی دوز نسات به نمونهی کمتر تولید دست. هزینه۱۶

 ی صادراتی صنایع دستی پوشاک ارزش افزوده .۱۷

 جویی ارزی با تکیه بر تولیدات داخلی صرفه .۱8

 های هویتی در بازار جهانی پذیری قیمتی لااس. رقابت۱۹

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بنیاد  های بازارمحرک

 

 

 های هویتی و قدرت نرم انگیزه

 نمایش تمدن ایرانی از طریق پوشاک  .۲۰

 دیپلماسی فرهنگی در صنتت مد استفاده از  .۲۱

 های هویتی . افزایش نفوذ برند ایرانی با روایت۲۲

 المللیقدرت نرم لااس در تتاملات بین .۲۳

 سرایی فرهنگی جذب مخاطب جهانی با داستان .۲۴

 

 

 گرایش جهانی به سمت مُد اتنیک )قومی(

 های قومی در غرب افزایش تقاضا برای لااس .۲۵

 (Anti-Fast Fashion) های ضد مد سریعمندی از جریانبهره .۲۶

 کننده به اصالت و تنوع فرهنگیاقاا  مصرف .۲۷

 ساز و بومی سوی پوشاک دستروندهای جهانی به .۲8

 المللی های بین. جایگاه مد اتنیک در نمایشگاه۲۹

 

 شاکه دیاسپورای ایرانی 

 کشور های توزیع ایرانیان خارج از  دسترسی به شاکه .۳۰

 تسهیل بازاریابی پوشاک توسط ایرانیان مقیم خارج  .۳۱

 ارتااط کارآفرینان با خریداران خارجی از طریق دیاسپورا  .۳۲

 های )سفرا یا سفیران( فرهنگی برای مترفی برند استفاده از سفارتی .۳۳

 وطنان کاهش ریسک ورود به بازارهای جدید از طریق هم .۳۴

 

 

 محور دیجیتا  هویتبازاریابی 

 المللی های بینهای ایرانی در اینستاگرام و پلتفرمنمایش لااس .۳۵

 بازاریابی محتوایی ماتنی بر هویت ملی .۳۶

 فروش مستقیم برندهای مد به مشتریان خارجی  .۳۷

 ی مد قومی مندی از تأثیرگذاران )اینفلوئنسر( حوزهبهره .۳8

 ی فیزیکی مترفی برند به مخاطب جهانی بدون واس ه .۳۹

 

 

 

 

 های زیرساخت بنیاد محرک

 

 حمایت گمرکی صادرات خلا  

 های صادراتی پوشاک کاهش تترفه .۴۰

 تسهیل تشریفات گمرکی برای طراحان مد  .۴۱

 های مالیاتی برای صادرات محصولات خلاقانه متافیت .۴۲

 گرا حمایت دولتی از برندهای لااس هویت .۴۳

 ی واحد صادرات پوشاک پنجرهایجاد  .۴۴
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 برندسازی در مناطق آزاد 

 های خارجی نمایش و فروش لااس به توریست .۴۵

 ی اقتصادی تولید پوشاک هویتی در مناطق ویژه .۴۶

 گیری از مزایای مناطق آزادالمللی با بهرهبرندسازی بین .۴۷

 ی ارزی از مناطق آزاد صادرات بدون دغدغه .۴8

 گذار خارجی در صنتت مد و لااس جذب سرمایه .۴۹

 

 

 بنیاد های گفتمانمحرک

 

 

 

 سازی هویتپردازی مدرن و مدرنیتهروایت

 های طایتی و خاکی با ترند جهانی  همخوانی رنگ ۵۰

 ای(  گویی )نه سنتِ موزهی ایرانی در قصه. تمرکز بر مدرنیته۵۱

 سایت  . انتشار مستندات طراحی و تولید به زبان انگلیسی در وب۵۲

 

 سوسازی با ذائقه و م الاات نسل جدید هم

 ها و هویت اصیل  ی نسل جدید )نسل زِد( به ریشه. افزایش آگاهی و علاقه۵۳

 محور در مد پایدار  گرایی آگاهانه و خریدِ داستان. گرایش نسل جدید به مصرف۵۴

 

 

 

 بنیاد های زیستمحرک

 

های الیاف طایتی  آفرینی ساز و مزیتارزش

  ایران 

فرد )ابریشم ایران برای تولید الیاف خاص و منحصربهمندی از اقلیم چهارفصل  . بهره۵۵

 ی ورامین( گیلان، پشم کرک کردستان، پناه

. مزیت رقابتی ابریشم طایتی ایران در بازارهای لوکس اروپا در مقایسه با ابریشم ۵۶

 چینیِ صنتتی

 ی تجدیدپذیر و بومی های پنهان تولید با تکیه بر مواد اولیه.کاهش هزینه۵۷

 

 افزایی با مد آهسته هم

 عنوان برچسبِ مزیت صادراتیمحی ی بهالمللی زیستهای بین. اخذ گواهی۵8

مجموعه۵۹ طراحی  تجزیه.  و  بازیافت  قابلیت  با  مد  از  های  الهام  با  زیستی  پذیری 

 های طایتی ایرانی بافت

 

 محرک های فناور بنیاد 

 

 

 سازی طراحی و تولید دیجیتالی

  بتدی برای بازآفرینی نقوش اصیل ایرانی افزارهای طراحی سهمندی از نرمبهره. ۶۰

پیش۶۱ در  مصنوعی  از هوش  استفاده  ت ایق.  ترندهای جهانی  هویت  بینی  با  یافته 

 ایرانی 

سه۶۲ پرینت  فناوری  کاربرد  اکسسوری.  ساخت  در  یرا بتدی  و  از  ها  الهام  با  آلات 

 متماری ایرانی 

 

 

  هوشمندسازی تولید و لجستیک 

های  ای پارچه( برای کنتر  کیفی لحظهIoTاشیا ). استفاده از حسگرها و اینترنت۶۳

 باف دست

های اتوماسیون در برش و دوخت برای افزایش سرعت تولید مندی از سیستم. بهره۶۴

 صادراتی 

فناوری  ۶۵ کاربرد   .RFID  زنجیره موقتیت و  تا  کالا  رهگیری  برای  هوشمند  تأمین 

 مکانی دقیق مشتری خارجی 

 

اند که  کد انتخابی دسته بندی شده  ۶کد محوری در  ۱۶کدهای محوری و سپس  ۱۶کدباز در قالب  ۶۵با توجه به جدو  فو  فو  

 باشند. المللی ماتنی بر هویت ملی در صنتت مد و لااس میهای توسته کارآفرینی بینبه عنوان پیشران 

المللی ماتنی بر هویت ملی در صنتت مد  های توسته کارآفرینی بین های باز، محوری و انتخابی پسسرانفراوانی کد ۴سپس در جدو  

 باشد  و لااس ارائه شده است که این جدو  همان پاسخ به سوا  فرعی سوم تحقیق می

 ۴جدول 

 المللی ماتنی بر هویت ملی در صنتت مد و لااستوسته کارآفرینی بینی هاهای باز، محوری و انتخابی پسسرانفراوانی کد
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 کدهای باز   کد محوری    کد انتخابی 

 

 

 

 

 

 دیوارهای ژئواکونومیک 

 

 های بانکی و ارزیتحریم

 های ارزی کارآفرینان مسدودی حساب .۱

 عدم انتقا  وجه فروش صادراتی به ایران  .۲

 ریسک نوسان شدید نرخ ارز  .۳

 برای مواد اولیه  (LC) دشواری دریافت اعتاارات اسنادی . ۴

 های بالای ماادلات مالی غیررسمی. هزینه۵

 

 تصویر منفی برند ملی 

 های منفی از تولیدات ایران در اروپاکلیشه .۶

 ی خارجی کنندهها بر ذهنیت مصرف. تأثیر تحریم۷

 زنی سیاسی به کالای ایرانی برچسب .8

 المللی جلب اعتماد خریداران بیندشواری در  .۹

 . کاهش اعتاار برند ملی در بازارهای لوکس مد ۱۰

 

 

 های تالیغاتی تحریم پلتفرم

 عدم دسترسی به گوگل ادز و فیساوک . ۱۱

 های اجتماعی جهانی محدودیت در تالیغات پرداختی در شاکه . ۱۲

 مسترکارت( پا  و المللی )پیهای پرداخت بینمسدودی درگاه .۱۳

 . دشواری در تولید محتوای هدفمند برای مخاطب خارجی ۱۴

 . محدودیت استفاده از ابزارهای تحلیلی دیجیتا  مارکتینگ ۱۵

 

 

 های نهادیگره

  

 

 های قوانین صادرات و واردات پیچیدگی

 ی صادرات پوشاک گیرانه. قوانین متتدد و سخت۱۶

 فرسا بر و طاقتتشریفات گمرکی زمان .۱۷

 ناهماهنگی بین سازمانی در صدور مجوزها  .۱8

 های سنگین واردات مواد اولیه . تترفه۱۹

 های تجاری . تغییرات مکرر بخشنامه۲۰

 

 ثااتی مقررات دولتی بی

 

 های ناگهانی وزارت صنتت برای تولید . بخشنامه۲۱

 گذاری به دلیل قوانین متغیر پذیری پایین سرمایه. ریسک۲۲

 شفافیت قوانین مرتاط با صادرات و واردات عدم  .۲۳

 های توسته ثااتی برنامهمحوریِ تصمیمات و بی. دولت۲۴

 

 

 ای عدم حمایت مالی و بیمه

 

 ها در تأمین مالی برندهای خلا  گریزی بانک. ریسک۲۵

 های صادراتیای ریسک. عدم پوشش بیمه۲۶

 کارآفرینان مد های دولتی برای نامه. ناود ضمانت۲۷

 المللی ی برند در بازارهای بین. عدم حمایت از توسته۲8

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تتارض هنجارهای نوع پوشش 

 ی غرب ناپذیری پوشش اسلامی با سلیقهت ایق  .۲۹

 های شرعی در طراحی مانکن و نمایش لااس . محدودیت۳۰

 پوشاک با هنجارهای متفاوت . دشواری صادرات ۳۱

 . کاهش پذیرش برندهای ایرانی در جوامع لیارا  ۳۲

 

 ناآگاهی از بازار هدف 

 . ناود اطلاعات دقیق از سایزبندی بازار اروپا ۳۳

 . عدم شناخت از ترندهای فصلی مد جهان ۳۴

 . ناآگاهی از قوانین واردات پوشاک در کشورهای هدف ۳۵

 المللیی ایرانی با سلایق بینذائقه. عدم ت ابق ۳۶

 . ضتف در تحقیقات بازار کشورهای همسایه و غربی ۳۷
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های شناختی و دانشیِ  بازدارنده

  بازار 

  

 

ناود ساختارهای حقوقی برای ثات جهانی  

 ها طرح

 های ایرانی توسط برندهای ترک و چین رایت طرح. خ ر کپی۳8

 ی بالای ثات برند در کشورهای خارجی . دشواری و هزینه۳۹

 . ناود حمایت قانونی از مالکیت متنوی طراحان ۴۰

 المللی . سرقت الگوهای اصیل ایرانی در بازارهای بین۴۱

 . عدم امکان شکایت حقوقی در مراجع جهانی ۴۲

 

 المللی عدم آموزش مدیران بین

 . کماود مدیران مسلط به زبان و فرهنگ کشورهای هدف ۴۳

 المللیبین. ناود مربیان تخصصی مد و بازاریابی  ۴۴

 . عدم آشنایی با آداب تجارت در غرب ۴۵

 . ضتف در مذاکرات تجاری با خریداران خارجی ۴۶

 های آموزشی مدون برای صادرات پوشاک فقدان برنامه . ۴۷ 

 

 

 

لجستیکیِ بازدارنده و  فنی  های 

 تولید و توزیع 

 

 ایبندی و برندینگ غیرحرفهضتف بسته  

 و نقل خورده در حمل بندی غیراستاندارد و شکست. بسته۴8

 بندی با فرهنگ بصری جهانی . عدم ت ابق گرافیک بسته۴۹

 برندینگ ضتیف و ناشناخته ماندن در بازارهای خارجی  . ۵۰

 بندی . عدم استفاده از متریا  لوکس و باکیفیت در بسته۵۱

 ای در مترفی برند سرایی غیرحرفه. داستان۵۲ 

 

 خارجی وابستگی به مواد اولیه 

 آلات وارداتی. وابستگی به پارچه و یرا ۵۳

 های دریایی ی تولید در زمان تحریم. مختل شدن چرخه۵۴

 ی وارداتی. کیفیت نام مئن مواد اولیه۵۵

 استر و نخ کنندگان خارجی پلی. وابستگی استراتژیک به تأمین۵۶

 

 های لجستیک و توزیع چالش

 

ماشین۵۷ بودن  قدیمی  و  فرسودگی  تولید .  در  )ناتوانی  نساجی  کارخانجات  آلات 

 کیفیت لوکس(  

هزینه۵8 و  زمان  )افزایش  هدف  کشورهای  در  نمایندگی  و  مشترک  اناار  ناود  ی . 

 تحویل و ریسک بازگشت کالا(  

 

 

و  شاکه  شکاف سازی 

  المللی های بینمشارکت

 

در  محدودیت حضور  رویدادهای های 

  المللی مد بین

 

های کلیدی مد )میلانو، پاریس،  . دشواری اخذ ویزا و مجوزهای حضور در نمایشگاه۵۹

 پریمییر ویژن( 

های خارجی بدون  آرایی، حمل نمونه و بیمه در نمایشگاههای سنگین غرفه. هزینه۶۰

 حمایت دولتی 

 

و سرمایه گذاری مشترک ضتف در شراکت 

 خارجی 

سرمایه۶۱ به  ایرانی  برندهای  مترفی  برای  متتار  واسط  نهادهای  فقدان  و  .  گذاران 

 کنندگان خارجی توزیع

خارجی ۶۲ برندهای  با  مشارکت  برای  شفاف  مالی  و  حقوقی  سازوکار  ناود   .

 گذاری مشترک، لایسنس( )سرمایه

 

اند که کد انتخابی دسته بندی شده ۵محوری در کد  ۱۵کدهای محوری و سپس  ۱۵کدباز در قالب  ۶۲با توجه به جدو  فو  فو   

های فو  مد  نهایی  با توجه به یافتهباشند.  المللی ماتنی بر هویت ملی در صنتت مد و لااس میهای توسته کارآفرینی بینبه عنوان پُسران

 گردد  تحقیق به شکل زیر ترسیم می
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 ۱شکل 

 المللی ماتنی بر هویت ملی در صنتت مد و لااسهای توسته کارآفرینی بینها و پسسرانمد  پیشران

 

 گیری و نتیجه  بحث

در صنتت مد و لااس   ی مل  تیبر هو  ی ماتن یالمللنیب  ینیتوسته کارآفر ی هاو پسسران  ها شران یمد  پ  یپژوهش حاضر با هدف طراح

.  ردیگیو بازدارنده شکل م   کنندهتیاز عوامل تقو  یاتتامل مجموعه  جهیدارد و در نت  یچندبتد  یتیماه  ده یپد   ن ینشان داد که ا  هاافتهیانجام شد.  

انتخاب  ۱۱و    یکد محور  ۳۱کد باز،    ۱۲۷  یی به شناسا  هااحاهمص  لیتحل پ   ی کد  بُتد شامل محرک  ها،شران یمنجر شد. در بخش    ی هاشش 

  ی وارهایها در قالب پنج بُتد شامل دشد و در مقابل، پسسران   ییشناسا  ادیو فناوربن  ادیبنستیز  اد،یبنگفتمان  اد،یبنرساخت یز  اد،یبازاربن  اد،یبنتیهو

دانش  یشناخت  ی هابازدارنده  ،ی نهاد  ی هاگره  ک،ی ومژئواکون بازدارنده  یو  لجست  یفن  یهابازار،  توز  دیتول  یکیو  و    یسازو شکاف شاکه  ع،یو 

صرفاً تابع    یجهان  یدر بازارها  یرانیمد و لااس ا  یکه حضور موفق برندها  دهد ینشان م  افتهی  نیشدند. ا  یبند طاقه   یالمللنیب  یهامشارکت

  ، یتیحما  یهارساختیفناورانه، ز  یهاتیشناخت بازار، قابل  ،ی منابع فرهنگ  انیم  ییافزابلکه مستلزم هم  ست،ی ن  یتوان صادرات  ای   محصو   تیفیک

  یهاتیخواهد بود که ظرف  ریپذامکان  یزمان  یرانیا  تیمد با هو  یبرندها  شدنیالمللنیب  گر،ید  انیاست. به ب  ینهاد   طیو شرا  یسازشاکه   تیظرف

فرهنگ   یتیهو اقتصادبه  یو  ارزش  به  مؤثر  قابل  یطور  برند  براو  و هم  لیتاد  یخارج  یمشتر  یدرک  و    ی ی مح  یهاتیزمان محدودشوند 

 . ابندی کاهش  یساختار

در صنتت   یالمللنیب ینیتوسته کارآفر یاز ارکان اصل یکیعنوان به اد«یبنتیهو  یها»محرک ییمهم پژوهش، شناسا افتهی نینخست

 یختگیآمهم  یهاتیقابل  ،یمل   یدست  عیها و صنااعتاار پارچه  ،یرانیفرهنگ ا  یشناختو نشانه  نینماد  یهاتیبُتد شامل ظرف   نیمد و لااس بود. ا

مؤلفه   کیاز    تواندیم  یمل  تیهو  دهد ینشان م  جهینت  نیبود. ا  محورتیدوز و هومربوط به محصولات دست  یهاتیو مدرن و مز  یعناصر سنت

  ییهادگاهیبا د   افتهی  نیشود. ا  لیتاد  یخارج  یدر بازارها  یرقابت   تیمز  جادیخلق ارزش و ا  ز،یتما  یبرا  یصرف فراتر رود و به منات  یفرهنگ
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 ,Masoudi, 2022; Mounesi Sorkheh) دانند یم  یجمت تیو هو یخیفرهنگ، حافظه تار  ییبازنما یبرا یارا رسانه سهمسو است که لاا

و    یریگکه نقش لااس در شکل  یم التات   ج یبا نتا  ی ها و عناصر بومها، بافتنقوش، رنگ  تیپژوهش حاضر بر ظرف  د یتأک  ن،ی. همچن(2017

و ادراک    ی مل  تیمربوط به راب ه هو  یهاافتهی.  (Parvizi & Seyedmoradi, 2024)دارد    یاند، همخوانبرجسته کرده  ار  ی مل  تیهو  دیبازتول

اثرگذار باشد    یو خارج  یکننده از محصولات داخلمصرف  ی ابیشده و ارزبر ارزش ادراک  تواندیم  ی اند که تتلق فرهنگنشان داده  زیمحصو  ن

(Abdi et al., 2021; Keykhosravi et al., 2021)زیتما  یاصل  یهاهیاز پا  یکی  تواندیم  رانی ا  ن ینماد  هیاستفاده آگاهانه از سرما  ن،ی. بنابرا  

 باشد.   یجهان یدر بازارها یرانیمد ا ی برندها

زمان متنا،  بلکه هم  کند،ینم  یداریخر  یکیزیمحصو  ف  کیکننده تنها  گفت که در صنتت مد، مصرف  توانیم  افتهی  نیا  نییتا  در

 توانندیم  یزمان   ی خیتار  ی هاتیو روا  یسنت  یهاپارچه  ، یدست  ع یصنا  ،یرانیرو، نقوش ا  نی. از اکندیمصرف م  زیبرند را ن  ت یداستان، اصالت و هو

در   یمل  تیبر هو یماتن یشوند. تجربه برندها ینیبازآفر  یکننده جهانمصرف یفهم برامتاصر و قابل یشوند که در قالا ل یتاد یابترق تیبه مز

  تواند یم ینیو کارآفر ینوآور ،ی مل تیهو قیکه تلف  دهدینشان م Lovi Ceylonامر است. م الته مربوط به برند  نیا دیمؤ زیکشورها ن ریسا

  شدنیالملل نیب  یرهایمربوط به مس  یهاافتهی   ن،ی. افزون بر ا(De Mel, 2026)محصو  مد را فراهم کند    کی فراتر از    یبرند  یریگشکل   نهیزم

به  یخارج یدر بازارها توانندی محصو  م زیمتما یهایژگیهنر ساخت و و  ،یفرهنگ نهیشیپ  ،ییایاند که منشأ جغرافلوکس نشان داده یبرندها

منفتلانه گذشته، بلکه ترجمه   دیدارد نه بازتول تیاهم یرانیا یبرندها یآنچه برا ن،ی. بنابرا(Milanesi et al., 2024)شوند  ل یتاد برند ییدارا

 است. یجهان یبه زبان طراح ی فرهنگ راثیخلاقانه م

شاکه    ،یبه مد قوم   یجهان  شیگرا  ،یتیهو  یهازهیمانند قدرت نرم و انگ  یبود که عوامل  اد«یبازاربن  یها»محرک   تیدوم، اهم  افتهی

علاقه به   شیافزا  ، یمصرف جهان  یالگوها  رییکه تغ دهدینشان م  افتهی  نی. اگرفتی را در بر م  محورتیهو  تا یجید یابیو بازار  یرانیا  یاسپوراید

در صنتت   ی فرهنگ  راتییکنند. تغ  جاد یا  یرانیا  ی برندها  یبرا  د ی جد  یی هافرصت  توانند یم  تا  یجید  یو رشد بازارها  ی و فرهنگ  لیمحصولات اص

  زیو تما  یفرهنگ  تیکه واجد روا  ییهاکنندگان به ساکساب شده است مصرف  ،یو جهان   یمحل  یهاانیجر  انی تتامل م  شیمد و افزا  یجهان

و    یالمللنیب  ی هانشان داده است که شاکه  زین  داری کوچک مد پا  یها. پژوهش درباره بنگاه(Lin, 2025)دهند    شانن  یشتریهستند توجه ب

کنند   لی را تسه یمنابع را کاهش داده و رشد فرامرز ت یمحدود توانند یم تا ، یجید ی هایهمراه با استفاده از فناور ، یخارج یارتااط با بازارها

(Kabbara et al., 2024)عمل کرده و از    یخارج  یو مشتر  یداخل  دکنندهیتول  انی م  یعنوان پلبه  تواندیم  یرانیا  یاسپورایمنظر، د  نی . از ا

 را کاهش دهد.  یخارج یورود به بازارها سکیو ر نهیشناخت دوگانه از فرهنگ مادأ و بازار مقصد، هز قیطر

  نیشناخته شد. ا  یبه ارزش تجار  ی فرهنگ  هیسرما   لیتاد  یابزارها  نیتراز مهم  یکی  محورتیهو  تا یجید   یابیبازار  نه،یزم  نیهم  در

به    تواندیم  تا یجید  یمحتوا   رایدر صنتت مد و پوشاک همسو است؛ ز  تا  یجید  یمحتوا  دیتول  تیشده درباره اهمبا م التات انجام  جهینت

  ی هاشاکه   ن،ی. همچن(Roustazadeh et al., 2024)کمک کند    دیتول  ندیمحصو  و فرآ  یمنشأ فرهنگ  ،یطراح  یهایژگیو   ،داستان برند  شینما

 Jami) پوشاک دارند   یبرندها ریتصو یده و شکل یدر مترف یبرند و مخاطب، نقش مهم انیم میبا فراهم کردن امکان ارتااط مستق یاجتماع 

et al., 2023) ،برند و   هیمجدد، توص دیمانند خر  ییرفتارها تواندیم  زیکننده با برند نمصرف ی ابیتیاعتماد، تتلق و هو یریگشکل. در بازار مد

  یهااتکا صرف به کانا   ی به جا  توانندیم   ی رانیا  یاساس، برندها  ن ی. بر ا( Akenzua & Gbandi, 2026)کند    تیداوطلاانه آن را تقو  غیتال

با    میارتااط مستق  جادیاصالت محصو  و ا  شی ساخت، نما  ندیفرآ  ی مترف  ، ی عناصر فرهنگ  تیروا  یبرا  تا یج ید  یهاصادرات، از پلتفرم  یسنت

 استفاده کنند.  ی و فرهنگ یمند به مد قومکنندگان علاقهمصرف
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مناطق    یایصادرات محصولات خلا ، مزا  لیتسه  ، یگمرک یهاتی بود که حما  اد«یبنرساختیز  یها»محرک  شده، ییشناسا  گر ید  بتد 

  یهابنگاه  یحت  رایسازگار است؛ ز  شدنیالمللنیب  یچندس ح  تیبا ماه  افتهی   نی. اشدیرا شامل م  یالمللنیب  یبرندساز  یبرا  نهیزم  جادیآزاد و ا

  ج یکنند. نتا  لیتاد  داریرا به عملکرد پا  یبازار خارج  یهافرصت  توانندیمناسب نم  یهارساخت یبدون وجود ز  زیبالا ن  نانهیارآفرک  شیگرا  یدارا

بنگاه داشته باشد    تیبه موفق  یالمللنیب   ینیکارآفر  لیدر تاد  ینقش مهم  تواندیم  شدنیالمللنیب  یاند که آمادگنشان داده  یم التات داخل

(Hamidizadeh & Fereydouni, 2024)ینیکارآفر  انیدر ارتااط م  یو فناور  یسازشاکه  ، یابیمانند بازار  ی سازمان  ی هاتیقابل  ن،ی. همچن  

  ز ین  یخانوادگ   یوکارهاکسب  شدنیالمللنی. م التات مربوط به ب(Kalabi & Ghandi, 2024)دارند    تیحاصل از آن اهم  جیو نتا  یالمللنیب

  جادیمقررات، ا  لیتسه  ن، ی. بنابرا(Aghazadeh et al., 2024)اند  کرده  د یتأک  ی سازمان  یهاتیها و قابلشاکه   ، راهارد، منابع  ط،یبر نقش مح

 باشد.  یرانیمد ا  یتوسته برندها استیاز س ریناپذییجدا یبخش د یمناسب صادرات با  یو فراهم کردن بسترها یتیحما ی سازوکارها

و    یرانیا  تیهو  فیمدرن، بازتتر  یپردازتیبر روا  دیتوجه پژوهش حاضر بود. تأکقابل  یهاافتهیاز جمله    زین  ادیبنگفتمان  یهامحرک

به    د یبا  تی. هوستین  ی فرهنگ مل  یاو موزه   ستا یا  ش ینما  یبه متنا  یدر بازار جهان  تیکه موفق  دهد ینشان م  د ی با ذائقه نسل جد  یسوسازهم

مربوط به ساخت   یهاافتهی کند.    جاد یمتنا ا  یالمللنیو مخاطاان ب  د یجد  یها نسل  یشود که بتواند برا  لیتاد  قیت او قابل  ای پوگفتمان    کی

  ردیگیمستمر شکل م  یتتامل، تجربه و متنابخش  ندیبلکه در فرا  ست،یثابت ن  دهی پد  کی  تیهو  دهدینشان م  یالمللنیب  نانهیکارآفر  تیهو

(Korhonen, 2016)یهامیو تصم  یالمللنیب  یهابر نحوه ادراک فرصت  توانندیم  یو عوامل فرهنگ  تینوظهور، هو  یدر بازارها  ن،ی. همچن  

خود،    یفرهنگ   یهاشه یبتواند بدون از دست دادن ر  د یبا  یحضور جهان  یبرا  یرانیبرند ا  کی  رو،ن ی. ازا(Astuti, 2022)اثر بگذارند    نانهیکارآفر

 کند.  فیمتاصر بازتتر  یمتناسب با فضا یهاتیو روا ی شناختییاایرا با زبان ز ا هآن 

م  زین  اد«یبنستیز  یها»محرک  ییشناسا پ   دهد ینشان  پا  ی مل  تیهو  انیم  وند یکه  جد  تواندیم  یداری و   یبرا  یدی فرصت 

با مد آهسته    یی افزاو هم  ریدپذیکشور، مواد تجد  یمیاقل  ی هاتیقابل  ،ی بوم  ی تیطا  افیکند. استفاده از ال  جادیا  یرانیمد ا  یبرندها  شدنیالمللنیب

کوچک   یهادارد. م التات درباره شرکت  یهمخوان  یداری پا  تیاهم  شیمد و افزا  یبا تحولات صنتت جهان  افتهی   نین بُتد بود. ایاز جمله عناصر ا

پا پانشان داده  داری مد   ی المللنیتوسته ب  یهااز محرک  یکیبه    ن،یکارآفر  یهاو ارزش   یالمللنیب  یسازدر کنار شاکه  تواندیم  یدار یاند که 

و   ینوآور  ،ی یمحستیز یهاارزش ،یطراح قیبر تلف یاندهیطور فزابه زیمد ن ی نیکارآفر د ی. اصو  جد(Kabbara et al., 2024)شود   لیتاد

صورت  به  تواندیم  رانیا  یو بوم  یتیاز مواد طا  یبرداربهره  ن،ی. بنابرا(Tan & Islam, 2026)دارند    دیارزش تأک  رهیمسئولانه زنج  تیریمد

حساس   داریکه نسات به مد پا   ی از بازار جهان  ییهاکند و در بخش  تیرا تقو  ی یمحست یاصالت محصو  و ارزش ز  ،یتیهو  تیزمان رواهم

 . دی نما جاد یا تیهستند، مز

  ، یاستفاده از هوش مصنوع   د،یو تول  یطراح  یسازیتالیجیبود و د  شدهییشناسا  یهاشران یدسته از پ   نیششم  اد«یفناوربن  یها»محرک 

همسو است که    ییهابا پژوهش  افتهی  نی . اشد یرا شامل م  نیتأم  رهیهوشمند زنج  ی هاستم یو س  ونیاتوماس  ا،یاش  نترنتیا  ، یبتدسه   یطراح

را   یو فرهنگ  ییایجغراف  یمرزها  توانندیم  دی جد  یهایاند. فناوردانسته   شدنیالمللنیو ب  ینیتحو  کارآفر  یدیکل  عواملاز    یکیرا    یفناور

 ,.Secinaro et al)دهند    شیارزش را افزا  رهیزنج  گرانی باز  ان یم  ی و هماهنگ  انیبه مشتر  یدسترس  ،یالمللنیب  یکاهش داده و امکان همکار

 Martin-Rojas et)باشند    ی و بهاود عملکرد سازمان  ینوآور  نانه،یکارآفر  ی رفتارها  سازنهیزم  توانندیم  یفناور  ی هاتیقابل  ن،ی. همچن(2025

al., 2019)جیرا به نتا  نانهیکارآفر  یریگهستند که جهت  یی جذب دانش از سازوکارها  تیو ظرف  یریادگی  زیکوچک ن  یالمللنیب  یها. در شرکت  

  یبلکه سازوکار  ،یوربهره  شینه فقط ابزار افزا  یرانیصنتت مد ا  یبرا  یاساس، فناور  نی. بر هم(Perera et al., 2026)  کنند یمتصل م   یصادرات

 است. یخارج یمحصولات متناسب با بازارها  ترعیو ارائه سر ی جهان ی شناخت روندها ،یفرهنگ راثیم یبازطراح یبرا
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پسسران   در تحر  شدهییموانع شناسا  نیتراز مهم  یکی  ک«یژئواکونوم  یوارهایها، »دبخش  ارز  ی بانک  یهامیبود که    تیمحدود  ،یو 

در    یالمللنیب ی نیدرباره کارآفر ی م التات ج یبا نتا افتهی  ن ی. اشد یرا شامل م  یبرند مل  ی منف ریو تصو یالمللنی و پرداخت ب ی غاتیتال یهاپلتفرم

از موانع اساس  یرساختیو مشکلات ز  ی بانک  یهاتیمحدود  م،یاست که تحر  سازگار  رانیا  ,Jalali)اند  دانسته  یخارج  یورود به بازارها  یرا 

  ی و سازوکارها  ی غاتیتال  ی هاکانا   ان،یبرندها به مشتر  یدسترس  توانندیماادله، م  ی هانهیهز  ش یعلاوه بر افزا  ییهاتیمحدود  نی. چن(2026

موانع کلان   رایز  ست؛ین  یکاف  تیموفق  یبرا  ییتنهابه  ریپذمحصو  رقابت  جاد یا  دهدینشان م  طیشرا  نیوجه را محدود کنند. ا  افتیدر  یرسم

وکار  کسب  یهامستمر در مد    یلزوم بازنگر  یالمللن ی ب  طیمح  عیسر  راتییتغ  گر،ید  یکنند. از سو  یس ح بنگاه را خنث  یهاتیقادرند مز  ی یمح

 ی ورود برا یهادر انتخاب بازارها و کانا  یراهارد یریپذرو، انت اف نی. از ا(Etemad, 2023)داده است  شی ورود به بازار را افزا یدهاو راهار

 دارد. یمضاعف تیاهم یرانیا ی برندها

گروه مهم   نیدوم ،یامهیو ب یمال  یهاتیمقررات و ضتف حما یثاات یصادرات و واردات، ب نیقوان ی دگیچیشامل پ  «ینهاد یها»گره

 ی ز یررا کاهش دهد و برنامه  شدنیالمللنیدر ب  یگذارهیسرما   زهیانگ  تواندینام مئن م   ینهاد  طیآن است که مح  د یمؤ  افتهی  نیاز موانع بود. ا

  ص یتخص  ،یصادرات  یزیربرنامه  ازمندین  یخارج  یهااز فرصت   یبرداردارند که بهره  د یتأک  یالمللنیب  ینیدشوار کند. م التات کارآفر  ابلندمدت ر

وجود    ی کاف   یامهیو ب  ی مال  ت یسازوکار حما  ا یباشد    ریمتغ  یکه مقررات تجار  ی . هنگام(Dana et al., 2016)است    یسازمان   یمنابع و آمادگ 

دارند    ی کوچک و نوپا که منابع محدودتر  یوکارهاکسب  یبرا  ژهیومسئله به   نی. اابدییکاهش م  ییهایزیربرنامه  نیامکان چن  شد،نداشته با

  د یمورد تأک  یدر م التات داخل  زیکوچک و متوسط ن  یهابنگاه  یبرا  یفرصت صادرات  جادیدر ا  یالمللنیب  ینیدارد. نقش کارآفر  یشتریب  تیاهم

را در    یورود به بازار خارج  نانیاطمو عدم  نهیاست که هز  ی  یمح  ازمندیها ن فرصت  ن ی، اما تحقق ا(Kahrizi et al., 2025)  تقرار گرفته اس

 نگه دارد.  تیریس ح قابل مد 

تفاوت    ، یمد جهان   ی از بازار هدف، ضتف شناخت روندها  ی بازار« مربوط بود. ناآگاه   ی و دانش  یشناخت  ی هابه »بازدارنده  گرید   افتهی

  افتهی ن یا تیدسته قرار گرفتند. اهم نیدر ا یفکر تیاز مالک تیحما یو ضتف ساختارها یالمللنیب رانیپوشش، فقدان آموزش مد یهنجارها

 یالمللنی ب ینیدرون بنگاه است. کارآفر یتیریمد تیاز شکاف دانش و قابل یبلکه ناش  ،یرونینه ب شدنیالمللنی از موانع ب یشدر آن است که بخ

 Perera et)را ارتقا دهد    ییتوانا  نیا  تواندیجذب دانش م  تیو ظرف  یریادگیوابسته است و    یخارج  یهافرصت  ریو تفس  ییشناسا   ییبه توانا

al., 2026)به عملکرد مؤثر نقش داشته    نانهیکارآفر  یهاتیقابل  ل یدر تاد  تواند یم  یاب یبازار  زیمتما   یهایستگیاز شا  یبرخوردار   ن،ین. همچ

درباره ساک   قیاز اطلاعات دق  دیبا  یکشور خارج  کیاز ورود به    شیپ   یرانیمد ا  یبرندها  رو،ن ی. ازا(Palacios-Marqués et al., 2019)باشد  

 برخوردار باشند. یارتااط با مشتر یهاوهیو ش یفرهنگ  یهاتیرقاا، حساس ،ینظام حقوق ،یزبندیمحصو ، سا  یهامصرف، استاندارد

 هیبه مواد اول ی وابستگ نگ،یو برند یبندبود. ضتف بسته یاصل ی هاافتهی  گریاز د زین ع«یو توز دیتول یکیو لجست  یفن ی ها»بازدارنده

مناسب و تجربه   یطراح  انی فاصله م  تواندیهدف م   یدر بازارها  عیمناسب توز  رساختیو فقدان ز  دیتول  زاتیتجه  یبرخ  یفرسودگ  ،یخارج

و انسجام   لیارائه، تحو  ،یبندبلکه نحوه بسته   ست،یشده تنها به خود لااس محدود نادراک  تیفیدهد. در صنتت مد، ک  شیافزارا    یمشتر  یواقت

  د یتأک  یداخل  داتیتول  گاه یجا  یارتقا  یمند برانظام  یبرندساز  تیدر صنتت پوشاک بر اهم  یداخل  قاتی. تحقردیگیدر بر م  زیبرند را ن  تیهو

 دیرفتار خر  تواندیدر صنتت پوشاک م   ی با مشتر  ی و ارتااط عاطف  یبرند قو  ریتصو  جادیا  ییتوانا  ن،ی. همچن(Hosseini et al., 2022)اند  کرده

  ی همه نقاط تماس برند با مشتر  یمستلزم ارتقا  ی ورود به بازار جهان  ن،ی. بنابرا(Akenzua & Gbandi, 2026)کند    تیاز برند را تقو  تیو حما

 دار ی پا  ی رقابت  تیموقت  جاد یقادر به ا  دار،یناپا   یفیاستاندارد ک  ا ینامناسب    لیتحو  ف،یضت  یبنددر صورت بسته  ، یتیهو  یاحبا طر  یاست و محصول

 نخواهد بود. 
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مد و ضتف    ی جهان  ی دادهایحضور در رو  ت یبود که محدود  «یالمللنیب  ی هاو مشارکت  یسازها، »شکاف شاکه دسته از پسسران   نیآخر

ا .  کندیرا برجسته م  یالمللنیب  ینیها در کارآفرشاکه   تیاهم  افتهی  نی. اشدیرا شامل م  یمشترک خارج  ی گذارهیشراکت و سرما  جادیدر 

بر تسه  یالمللنیب  یهاشاکه  توز  یبه مشتر  یدسترس  لیعلاوه  بازار، مشروع   یبرا  ی منات  کننده، عیو  هستند.   یریادگی و    هیسرما  ت، یدانش 

بر عملکرد بنگاه است   یالمللنیب  ینیکارآفر  یاثرگذار  یرهایاز مس  یکی  یسازشاکه  تیاند که قابلنشان داده  زین  ی م التات داخل  ی هاافتهی

(Kalabi & Ghandi, 2024)ب  ی صادرات  یزیرها و برنامهشاکه  زین  یالمللنی. در م التات ب   ی هابنگاه  یالمللنیاز عوامل مرتاط با عملکرد 

  ی جهان  کنندگان عیو توز  گذارانهیسرما  داران،یخر  ها، شگاهیرو، ناود ارتااط منظم با نما  نی. از ا(Dana et al., 2016)اند  کوچک شناخته شده

 کند.  جادیا ی اساس یت یخلا  محدود یبرندها یبرا  یحت تواندیم

 ستمیاکوس  کیعنوان  به  د یبا  یمل   تیبر هو  ی صنتت مد ماتن  شدنیالمللنیکه ب  دهدیمجموع، مد  حاصل از پژوهش حاضر نشان م   در

 تیبه قابل  یرقابت  تیآن به مز  لیتاد  یبرند باشد، اما برا  زیتما   هیماده اول  تواندیم   یمل   تی. هویمنفرد صادرات  م یتصم  کیدر نظر گرفته شود، نه  

از    یالمللنیب  ینیکارآفر  یبا تحو  مفهوم  جهینت  ن یاست. ا  ازین  ینهاد  رساختیو ز  یسازشاکه  ،یشناخت بازار، فناور  ،یپردازتیروا  ،یطراح

 Ben Mahrouche, 2023; McDougall)دارد    یو خلق فرصت همخوان  یریادگی   ها،تیبه تمرکز بر قابل  یتمرکز صرف بر ورود به بازار خارج

& Oviatt, 2000)حفظ   نیدر ع   دی با  یرانیا  یمتنا که برندها  نیدارد؛ به ا  د یاصالت و ان اا  تأک  انیتوازن م  جادیبر ضرورت ا  جی نتا  ن،ی. همچن

مد و لااس را  تیظرف تواندیم یکردیرو نیهماهنگ کنند. چن ی کننده جهانخود را با زبان مصرف یهاتیمحصولات و روا ، یفرهنگ  یهاانیبن

 ی در بازارها  رانیا  یفرهنگ  ییصادرات محصولات خلا  و بازنما  ،ینیکارآفر  یبرا  یفراتر برده و آن را به بستر  یصرفاً اقتصاد  تیفتال  کیاز  

 کند.   لیتاد یالمللنیب

نفر از خارگان  ۱۵ انیکنندگان از مم الته و انتخاب مشارکت یف یک تیهمراه بود. نخست، ماه  هاتیمحدود یحاضر با برخ پژوهش

کارآفر حوزه  با  مرتاط  فتالان  م  یابیبازار  ،ینیو  موجب  مد  قابل  شیب  هاافتهی  شودیو صنتت  آنکه  ب  یآمار  میتتم  تیاز  باشند،    انگر یداشته 

محدود بود و    رانیکنندگان در بافت مورد م الته باشند. دوم، موضوع پژوهش به صنتت مد و لااس امشارکت  یتخصص  اتیها و تجرببرداشت 

 ی ها ماتنکشورها تفاوت داشته باشد. سوم، داده  ریسا  ا یخلا     عیصنا  ریصنتت ممکن است با سا  نیا  یو نهاد  یساختار  ، یفرهنگ  یهایژگیو

  ن،یاعوامل وجود دارد. افزون بر  یبندتی بر اولو  ی ذهن ی هاو قضاوت یفرد ی هاتجربه ریبود و امکان تأث  دگانکننبر مصاحاه و ادراک مشارکت

ها در طو  زمان  و پسسران هاشران یپ  یبرخ ینسا تیباعث شود اهم تواندیم یالمللنیتجارت ب طیو مح یفناور  ،یاقتصاد طیشرا ریمتغ تیماه

 کند.  رییتغ

گسترده از طراحان، صاحاان برند،   یاو در نمونه یکم یهام الته با روش نیمد  حاصل از ا ندهیآ  یهادر پژوهش شودیم شنهادیپ 

 توان یم   نیها مشخص گردد. همچنو پسسران   ها شران یاز پ   کیصنتت مد و لااس آزمون شود تا وزن و شدت اثر هر    رانیصادرکنندگان و مد

نقش   ن یشتریاز عوامل ب بیکرد و مشخص ساخت که کدام ترک یبررس یمتادلات ساختار یاب یمد  را با استفاده از مد   ادابت انیم یروابط علّ

در صنتت   ی فرهنگ  تیهو  یسازیکه در تجار  یی و کشورها  رانیا  ان یم  یقیبرندها دارد. انجام م التات ت ا  ی المللنیب  تیو موفق  یرا در آمادگ 

فرش،    ، ی دست  ع یخلا  مانند صنا  عیصنا  ریچارچوب در سا  نیا  شود یم  شنهادیبه توسته مد  کمک کند. پ   تواند یم   زیمد تجربه موفق دارند ن

فرهنگ محصولات  هنرها  یجواهرات،  طول  یبررس  زین  یکاربرد  یو  م التات  فناور  رییتغ  توانندیم   زین  یشود.  رفتار    ،یداری پا  ،ینقش 

 برندها در طو  زمان آشکار سازند.  شدنیالمللنیب ریرا در مس ینهاد ی هاتیکنندگان و محدود مصرف

به بازارها  شیپ   یرانیا  ی طراحان و صاحاان برندها  شود یم  شنهادیپ  پا   یمرکز   تیهو  ،یخارج  یاز ورود  عناصر   هیبرند خود را بر 

هدف    یاستفاده در بازارهامتاصر و قابل  ی هایدر قالب طراح  ،یصرف اشکا  سنت  دیبازتول  یجاعناصر را به  ن یکرده و ا  فیتتر  زیمتما  یفرهنگ
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  ی ابیمذاکره و بازار  ی هامقصد، توسته مهارت  یکشورها  ی و استانداردها  یزبند یذائقه، سا  قیبازار، شناخت دق  قاتیکنند. انجام تحق  ینیبازآفر

 شنهاد ی پ   ن،ی. همچنردیبرندها قرار گ  یساز یالمللنیدر برنامه ب  د یبا   تا یجیحضور د  تیچندزبانه و تقو  ییسرااستفاده از داستان  ،یالمللنیب

 تیحما  ،یامور گمرک  لیبه مقررات، تسه  یبخشخلا ، ثاات  عیپنجره واحد صادرات محصولات مد و صنا  جادی با ا  گذاراستیس  یانهاده   شودیم

را کاهش    یخارج  یورود به بازارها  سکی ر  ،یالمللنیب  یهاشگاهیدر نما   یرانیا  یحضور برندها  نهیاز هز  یبخش  نیاز صادرات و تأم  یو مال  یامه یب

  تواند یم   زین  گذارانهیو سرما  یالمللنیطراحان ب  ،یخارج  کنندگانع یتوز  اسپورا،ی د  یاعضا  ، یرانیا  یبرندها  انیم  یتخصص  یهاکهشا  جاد یدهند. ا

  یهایاستفاده از فناور   ،یبندبسته  یارتقا  ،ی داخل  نیتأم  رهیتوسته زنج  زات،یتجه  ینوساز  زین  دیرا کاهش دهد. در س ح تول  یسازشکاف شاکه

در بازار    دار یپا  ی رقابت  تیمز  ک یبه    یرانیا  تیهو  ل یتاد  یلازم برا  نهیزم  تواند یم   داریو پا   ی تیو تمرکز بر مواد طا  تا یجید  د یو تول  یطراح

 مد را فراهم سازد.  یجهان

 تقدیر و تشکر 

 گردد. میاز تمامی کسانی که در انجام این م الته همراهی نمودند تشکر و قدردانی 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافتی وجود ندارد. در انجام م الته حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمن رعایت اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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