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A B S T R A C T 

This study aimed to identify, prioritize, and conceptualize the indicators influencing media 

roles in shaping fashion and clothing patterns in Iran by developing a culturally grounded 

model. A qualitative Delphi-based design was applied, involving 14 experts from media, 

fashion, and clothing sectors, selected through purposive and snowball sampling. An initial 

pool of 135 indicators extracted from meta-analysis was refined through three Delphi 

rounds to 120 final indicators. Open-ended and Likert-scale questionnaires were used for 

data collection. Kendall’s coefficient of concordance measured expert agreement, and 

Friedman’s test was employed to rank the indicators. Results revealed 14 key dimensions 

and 120 validated indicators significantly influencing media performance in the fashion 

domain. Kendall’s coefficient in the third round (W = 0.491, p = 0.000) indicated substantial 

agreement among experts. Friedman’s ranking showed “national branding,” “social media 

platforms,” “electronic commerce,” “virtual stores,” and “live shows” as top influential 

indicators. The final framework was structured into four layers: infrastructural, process-

oriented, communicative, and outcome-oriented, with the outcome layer—particularly the 

“clothing” dimension—emerging as the strongest output factor affected by media. The 

study provides a comprehensive and indigenous analytical model that clarifies how media 

shape fashion consumption, cultural identity, and clothing preferences in Iran. The findings 

highlight the central role of national branding, digital media ecosystems, and cultural 

identity-building in guiding strategic policy, content production, and the development of 

native media platforms in the fashion industry. 

 

How to cite: 

Amirkhani, F., Ronaghi Notash, M., & Shahmohammadi, A. (2026). Identification and Prioritization of Media Influencing Indicators on Fashion 

and Clothing in Iran: A Qualitative Study. Study and Innovation in Education and Development, 6(2), 1-21. 

 

* Corresponding Author: 

Dr. Mahnaz Ronaghi Notash 

E-mail: Mah.Ronaghi_notash@iauctb.ac.ir 

 
© 2026 the authors. Published by Institute for Knowledge, Development, and 

Research. 

This is an open access article under the terms of the CC BY-NC 4.0 License. 

  

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://orcid.org/0009-0001-2747-4834
https://orcid.org/0000-0002-5005-6278
https://orcid.org/0000-0002-1227-9745
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 Amirkhani et al.                                                                Study and Innovation in Education and Development, Vol. 6, Issue 2: 2026 

 

 

2 

EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 

Fashion and clothing operate as cultural, economic, and communicative systems that 

extend far beyond the functional purpose of covering the body. As Entwistle argues, dress 

constitutes a “situated bodily practice” through which identity, social belonging, and 

symbolic meanings are constructed and negotiated (1). In contemporary societies, this 

symbolic dimension is intensified through the pervasive role of media, which shapes the 

production, circulation, and consumption of fashion. McLuhan’s proposition that “the 

medium is the message” remains foundational in understanding how the material form and 

sensory environment of media reshape human perception, social behavior, and aesthetic 

experience (5). This dynamic is particularly evident in the fashion ecosystem, where 

visuality, speed, and algorithmic visibility play central roles. 

Gerbner’s cultivation theory further suggests that recurrent media representations 

gradually shape viewers’ perceptions of reality (4). In the context of fashion, sustained 

exposure to particular styles, bodies, and narratives contributes to the normalization of 

aesthetic ideals and modes of dress. Rocamora extends this logic into the digital era by 

demonstrating how fashion becomes mediatized through online platforms that reorganize 

the temporal, spatial, and cultural dimensions of fashion communication (6). Digital media 

not only disseminate fashion content but also co-produce it with audiences, thereby 

transforming fashion into a participatory, dialogical, and algorithmically driven cultural 

practice. 

Recent scholarship underscores the influential role of social media in shaping 

fashion choices, consumer motivations, and the circulation of fashion-related meanings. 

Berg and Rocamora reveal how influencers and visual culture operate within algorithmic 

media environments to structure consumption and attention in fashion markets (7). Moro 

and Rita show that brand experience and consumer motivations on social media 

significantly reinforce engagement with fashion brands (8), while Nash demonstrates that 

consumer purchasing decisions are increasingly influenced by digital cues and mediated 

signals rather than solely by physical product attributes (9). Nobre and colleagues highlight 

the persuasive role of digital platforms in steering consumers toward sustainable or 

unsustainable fashion choices depending on content design and digital interaction patterns 

(10). Vladimirova and Evans further emphasize the dual nature of social media, which can 

either reinforce fast-fashion cycles or promote sustainable consumption depending on 

media ecosystems and user communities (11). 
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The significance of media in the fashion system is simultaneously cultural and 

economic. According to UNCTAD, creative industries—including fashion—represent one 

of the fastest-growing sectors of the world economy, driven largely by digital 

transformation and symbolic value creation (2). Hesmondhalgh reinforces this perspective 

by positioning fashion as a key component of the cultural industries, where symbolic 

meaning, identity construction, and aesthetic production contribute directly to economic 

development (3). 

In the Iranian context, these global dynamics intersect with unique cultural, social, 

and policy-related factors. Research by Moridi and Rahgozar illustrates that fashion in Iran 

has undergone substantial aesthetic transformations driven by socio-political shifts and 

cultural negotiations (12). Moeini identifies a complex web of psychosocial and media-

driven factors shaping women’s tendency toward fashion consumption (13). Meanwhile, 

Hajishams highlights the fragmented state of Iranian fashion media, the dominance of non-

local content, and the lack of professional structures for indigenous fashion communication 

(15). Afrough and Mehrabanifar emphasize the importance of policy-oriented approaches 

to fashion media, noting the absence of cohesive regulatory frameworks (14), whereas 

Yaghooti underscores the necessity of aligning fashion industry development with cultural 

and economic strategies (16). 

Digital platforms have played an especially transformative role in Iran. Zomorodian 

and Lu demonstrate that Instagram has become a principal catalyst for clothing sales, 

branding processes, and fashion-related consumer engagement (17). Their findings align 

with global trends indicating that fashion consumption increasingly emerges within digital 

marketplaces characterized by immediacy, visual persuasion, and algorithmic curation. 

Collectively, the literature suggests that fashion media in Iran must be understood 

through a multi-layered lens that integrates cultural identity, digital transformation, 

consumer psychology, and market dynamics. Despite the richness of global and local 

scholarship, there remains a significant gap in systematic identification and prioritization 

of media-related indicators that shape fashion and clothing patterns in Iran. Addressing this 

gap is vital for developing a culturally grounded and practically applicable model for 

fashion media governance, industry development, and identity-oriented communication. 

Therefore, the present study aims to identify, categorize, and prioritize media indicators 

influencing fashion and dress in Iran through an expert-informed qualitative Delphi 

process. 
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METHODS AND MATERIALS 

This study employed an exploratory qualitative design using the Delphi technique 

in three iterative rounds. A panel of 14 experts was recruited using purposive and snowball 

sampling. Participants included specialists in media studies, professionals in the fashion 

and clothing industry, members of clothing unions, and individuals affiliated with Iran’s 

fashion and apparel working groups. An initial pool of 135 indicators was extracted from 

a meta-analysis of prior studies and industry documents. In the first Delphi round, experts 

evaluated these indicators using open-ended responses and quantitative rating scales. 

Indicators were refined, merged, or removed based on consensus criteria. Subsequent 

rounds focused on confirming indicator relevance and evaluating their importance using a 

Likert-scale questionnaire. Kendall’s coefficient of concordance measured agreement 

among experts, while Friedman’s test ranked the finalized indicators, resulting in a 

structured taxonomy of 14 dimensions and 120 validated indicators. 

FINDINGS 

The Delphi process resulted in a comprehensive set of 120 indicators across 14 major 

dimensions influencing fashion and clothing media in Iran. Kendall’s W improved across 

the three rounds, reaching 0.491 in the final round, indicating satisfactory convergence of 

expert opinions. The highest-ranking indicators in the Friedman analysis were national 

branding, social media networks, electronic commerce, virtual stores, and live fashion 

shows. These indicators reflect the centrality of digital platforms and symbolic identity 

construction within Iranian fashion media. 

The 14 dimensions were systematically categorized into four overarching layers: 

infrastructural, process-oriented, communicative, and outcome-oriented. The 

infrastructural layer included economic resources of media institutions, cultural and social 

contextual factors, and the media market structure. The process-oriented layer 

encompassed fashion design standards, media quality, and digital technological 

capabilities, all of which received high mean scores from experts. The communicative layer 

captured media–audience interaction elements such as reference groups, social networks, 

branding communication, and educational interactions. Finally, the outcome layer included 

the dimension of clothing, which achieved one of the highest overall influence scores, 

reflecting the direct impact of media indicators on audience dress patterns and consumer 

behavior. 



 

5 

Overall, the findings highlight the decisive influence of digital ecosystems—

particularly social media—on shaping fashion awareness, purchasing decisions, identity 

expression, and cultural preferences in contemporary Iran. 

DISCUSSION AND CONCLUSION 

The findings demonstrate that media influence on fashion and clothing in Iran is 

multi-dimensional, deeply intertwined with digital transformation, and strongly shaped by 

cultural and social contexts. The prominence of indicators such as national branding and 

social networks reveals that fashion media now function not merely as channels of 

information but as strategic instruments for identity formation, cultural expression, and 

economic development. The importance attributed to electronic commerce and virtual 

stores indicates that fashion consumption has shifted toward digitally mediated 

environments where visual persuasion, immediacy, and interactive engagement play 

dominant roles. 

The layered structure identified in the study illustrates how media influence operates 

simultaneously at infrastructural, processual, relational, and behavioral levels. This 

suggests that policy-making and industry strategies must adopt a holistic approach, 

recognizing the interconnectedness of social factors, technological capabilities, 

communication practices, and audience outcomes. The strong emphasis on the clothing 

outcome dimension confirms that media do not only shape attitudes or preferences but 

manifestly influence dress patterns and consumer lifestyles. 

In conclusion, the study provides a comprehensive, expert-validated framework for 

understanding and prioritizing the indicators through which media shape fashion and 

clothing behaviors in Iran. The results contribute to advancing both theoretical 

understanding and practical policy development, offering a foundation for constructing 

culturally grounded, future-oriented fashion media strategies within the Iranian context. 
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 چکیده 

 ی الگو  کی و ارائه    رانیها بر مد و پوشش در ااثرگذار رسانه  یهاشاخص   نییو تب  یبندت یاولو  ،ییهدف پژوهش شناسا

  ، یانجام شد. در سه راند متوال  یدلف  کیبر تکن یو مبتن  یفیک  کرد یپژوهش با رو  نیا   .بر اجماع خبرگان است یمبتن  یبوم

هدفمند   یریگصنف پوشاک و کارگروه مد و لباس با روش نمونه   ینفر از متخصصان حوزه رسانه، مد و پوشاک، اعضا  14

و به   شیپالا یدر مراحل دلف سپساستخراج شد و   هیاول لیفراتحل قیشاخص از طر  1۳5انتخاب شدند. ابتدا  یبرفو گلوله

کار رفت. ها بهداده  یآورجمع  یبرا  کرت،یل  فی باز و بسته، همراه با ط  یها. پرسشنامهافتی  لیتقل  ییشاخص نها  120

 ج ینتا  .دیاستفاده گرد  دمنیها از آزمون فرشاخص  یبندرتبه   ی شد و برا  دهیکندال سنج  بیتوافق خبرگان با ضر  زانیم

کندال  بیفعال در حوزه مد و پوشش اثرگذارند. ضر یهابر رسانه  یطور معنادارشاخص به  120و  یبعد اصل  14نشان داد 

 دمن یآزمون فر  جیخبرگان بود. نتا  انیتوافق مناسب م  انگریب  0.000  یداریهمراه با سطح معن (W = 491/0) در راند سوم

»برندساز داد  الکترون2)رتبه    «یمجاز   یهابکه (، »ش1)رتبه    «یمل  ینشان  »تجارت  »فروشگاه۳)رتبه    ک«ی(،   ی ها(، 

به عنوان    یاجه یو نت  ی ارتباط  ،یندیفرآ  ،یرساختیز  ه یقرار دارند. چهار لا  یبعد  یهازنده« در رتبه  یهاشیو »نما  «یمجاز

نشان    یارسانه  یرا در خروج  ریتأث  نیبُعد »پوشش« بالاتر  ژهیوبه   ،یاجه ینت  ه یمدل استخراج شد که در آن لا  ییساختار نها

. دهدیارائه م  رانیمد و پوشش ا  یالگوها  یدهها در شکلنقش رسانه   یو ارتقا  لیتحل  یجامع برا  ییمطالعه الگو  نیا  .داد

 ی فرهنگ  یساز تیو هو  تالیجیاقتصاد د  ،یمجاز  یهاشبکه   ،یمل  یهمچون برندساز  یدیابعاد کل   دهدینشان م  هاافتهی

در    یبوم  یهاو توسعه پلتفرم   یراهبرد  یمحتوا  دیتول  ،یگذاراست یس  ی برا  ییمبنا  توانندی را دارند و م  یاثرگذار  نیشتریب

 .رندیصنعت مد کشور قرار گ
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 مقدمه

  ، یمعناشناخت   دهی چیپ  یهاهیبا لا  اقتصادی –یفرهنگ  یابه عرصه   ،یست یضرورت ز  کیمد و پوشش در جوامع معاصر، فراتر از  

  یی بازنما  ی برا  یارا به صحنه   ده ی و بدن پوش  خورد ی م  وند ی خود با بدن پ  ن ینماد  ی شده است. لباس در معنا  ل ی تبد  یاو رسانه  ی اجتماع

. از  (1)  کندی م فی شده و معناپرداز« توصآن را »بدن پرداخت   ستلیکه انتوئ یامر کند؛ی م  لیتبد  ی گو سبک زند تیطبقه، جنس ت،یهو

که    شود ی در سطح جامعه محسوب م   ی ارتباط   ی است، بلکه کنش  یخی و تار   یفرهنگ   یاز ساختارها  یمنظر، پوشش نه تنها بازتاب   نیا

قدرتمند    یانجی ها نقش مرسانه  ،یبستر  ن ی. در چنکنندی م   یها و هنجارها معرفها، ارزش از نشانه   یتآن، خود را در باف  قیافراد از طر 

قرار    ری تأثرا تحت   ی پوشش  ی هامحتوا، ذائقه، ادراک و انتخاب   عیو توز  ییبازنما  د، یو با تول  کنندی م  فا ی مد و مخاطبان ا  ن ی جهان نماد  انیم

 . دهندیم

صنعت نسبت   نیا   یو فرهنگ  یسبب شده است که ارزش اقتصاد   یمرتبط با آن در سطح جهان  یهاصنعت مد و رسانه   تحول

که    دهدی . گزارش »اقتصاد خلاق« کنفرانس تجارت و توسعه سازمان ملل متحد نشان م ابدی   شیافزا  یریبه گذشته به طرز چشمگ

  ی هاشران یاز پ  یکی داشته و مد را به    سابقهی ب   یرشد  ریمد، در دهه اخ  ژهیوخلاق، به   عیکالاها و خدمات حوزه صنا  یمبادلات جهان

بلکه در    کنند،ی م  لی تنها مصرف مد را تسهاند که نهقرار گرفته   یگاه یها در جا رسانه  ان،یم  نی. در ا (2)کرده است    لی تبد  یاقتصاد جهان

از    یکه هزموندهاگ آن را بخش  یدارند؛ نقش  کنندهن یی نقش تع  یت یهو  یهاگفتمان   دیو تول  یفرهنگ   هیسرما   یارتقا  ن،یخلق ارزش نماد

 . (3)  داندی م « یفرهنگ  ع ی»صنا

  ی و ارتباط   یشناختجامعه   یکردها ی. رواندل ی قابل تحل  « یفرهنگ  ی گری انجیمد و رسانه در امتداد مفهوم »م  ،یسطح نظر  در

کاشت   هی . نظر کنندی م  تیرا هدا  یو سبک زندگ   قهی مکرر، سل  یی بازنما   قی چگونه از طر   یاو رسانه   یبصر  یهاتیکه روا   دهندی نشان م

ب پ  کندی م   انیگربنر  تکرار  رسانه امیکه  در  تواناها  دارد    « یادراک  تی»واقع  جادیا  ییها  را  ا( 4)در ذهن مخاطب  در عصر    ند یفرآ   نی . 

»رسانه همان    انیلوهان با بها چند برابر شده است. مکپلتفرم  یتم یالگور  تیواسطه سرعت، گستره نفوذ و ماهبه   تال،یجید یهارسانه

  ی هاکه امروز در مواجهه با شبکه  یا؛ گزاره(5)  دهدی م  ر ییمخاطب را تغ  ستیادراک و ز  وه یشکل رسانه، ش  هک  دهدی است« نشان م  امیپ

 مد کاملاً قابل مشاهده است.  ی اجتماع

در فضا  د یتأک  ز ین  دی جد  مطالعات  مد  بازنمانه   تال یجید   ی دارند که  به   شود، ی م  یی تنها  رسانه بلکه  و    ن ینو  یهاواسطه  خلق 

  ی و مصرف مد« معرف  دی تول  الیس  یهارا »عرصه  یاجتماع   یهاشبکه  تال،یجی خود از مد در عصر د  لی. روکامورا در تحلشود ی م  ین یبازآفر

که    دهند ی نشان م  ز ی. برگ و روکامورا ن(6)  دند ی دائماً در حال بازتول  یمصرف  ی هاترندها و کنش   ، یشناسیی بایز  ت، یکه در آن هو  کند یم

  کنندی م   ی دهاقتصاد توجه، رفتار مخاطب را جهت   قی و از طر  کنندیم  یده چگونه »مصرف مد« را سازمان   نفلوئنسرهایو ا   ها تمیالگور 

 . ردیشکل گ یر یمحور و تصوداده   یطی رسانه، بلکه در مح   یسنت  انینه براساس جر ی عموم قهی اند که سلسازوکارها سبب شده  نی . ا(7)

https://portal.issn.org/resource/ISSN/
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ا  افزون انگ  ی اجتماع  ی هاشبکه   ن، ی بر  ن   زش یدر حوزه  تعاملات    تا یدارند. مورو و ر  ی داری پا  ری تأث  زیمصرف  نشان دادند که 

  زنندی م   وند ی پ  ی پوشش  ی را با نمادها  یفرد   تیکنندگان را فعال کرده و هومصرف   ی رونیو ب  یدرون   ی هازش یمد، انگ  ی با برندها  تالیجید

  ی هنجارها   ، یشناختیی بایز   ی هااز ارزش   یب یترک  ، یاجتماع   یهاکنندگان مد در رسانه مصرف   مات یکه تصم  کندی م   دی تأک  ز ین. نش  (8)

با استفاده از    ی اجتماع   ی هاکه پلتفرم   دهد ی توسط نوبه و همکاران نشان م  یگرید  ی . بررس(9)است    یر یو قدرت اقناع تصو  یگروه 

  رووا یمی ولاد  ها، افته ی  ن ی. همسو با ا(10) کنند    تیهدا  دار ی ناپا  ای   داریپا   یمصرف مد را به سمت الگوها   توانندی م   تال،یجیاقناع د  یالگوها

  گر ید  ی و از سو  ع یمصرف سر  سو کی: از  کنندی م   جاد یا  « یرفتار   ی »دوگانگ  کی  ی اجتماع  ی هاکه رسانه  کنندی م   د یتأک  ز ی ن  وانزی و ا

 . (11) دار ی پامد   جیترو

که مد در    دهند ی متعدد نشان م   یهای . بررس ابدیی م  یاابعاد تازه   شود، ی منتقل م  ران ی که به بستر ا  یهنگام   ،ی جهان  ر یتصو   نیا

  ی دیمر  ی . پژوهش موردرد یگی شکل م   ی جهان  ی هاو رسانه   ی اقتصاد  یفشارها   ،ی تحولات اجتماع  ، یفرهنگ  یهادر تقاطع ارزش   ران یا

  ی قرار گرفته و نوع  یاس یو س  یمذهب   ،ی فرهنگ  یهاگفتمان   ری تحت تأث  رانیمد در ا  یشناسیی با یز   نقلاب،و رهگذر نشان داد که پس از ا

و    دهیچ یپ  ی امر  ران، ی روزافزون زنان به مد در ا  لی تما  گر، ی د  ی. از سو ( 12)  شود ی م  ده ی در انتخاب پوشش د  محور« ت ی»چرخش هو

مع  یچندبعد م   ینیاست.  ترک  شیگرا   نی ا  هک  دهدی نشان  روان   بیحاصل  رسانه   یاجتماع  ،یشناختعوامل  به(13)است    یاو    ژهیو. 

زنان    ی ادراک و رفتار پوشش  ها، زهیانگ یده در شکل   ی توجه قابل   ر یتعامل، تأث  ی بسترها  نی تراز مهم  یک ی عنوان  به   ،ی اجتماع  ی هاشبکه

 دارند. 

  د یمتناسب با تحولات مد تأک  یارسانه   ی راهبردها  نی بر ضرورت تدو  فری پژوهش افروغ و مهربان   ، یگذاراستی سطح س  در 

  ی ها که رسانه  کندی م   ل یتحل  ز ین  شمس ی . حاج(14)حوزه را برجسته نموده است    ن یا  یارسانه   تیر یدر مد  ی ساختار  ی کرده و خلاها 

  کرد یو فقدان رو   ، یغرب  یبه محتواها   یوابستگ   ،ی کمبود چارچوب نظر  ها، ت یفعال  ی مانند پراکندگ  یبا مشکلات  رانیمد و پوشاک در ا

بر »اقتصاد    یمبتن   یکردیرو   ازمندین  رانیکه توسعه صنعت مد در ا  دهدی در پژوهش خود نشان م   زین  یاقوت ی.  (15)اند  مواجه   یاحرفه

 . (16)دارد   یمحور ی در آن نقش  سانهاست که ر «ی فرهنگ

و لو نشان   ان ی. پژوهش زمردمیپوشاک نگاه کن  د یبر خر  ی اجتماع یهاشبکه  ر یکه به تأث شود ی م ترده ی چیپ  ی زمان ت یوضع ن یا

ا   دهد یم مستقبه   نستاگرامیکه  افزا  میطور  »قابل  شی در  عامل  چهار  و  داشته  نقش  پوشاک  برند«،    تیفروش  »قدرت  رسانه«، 

  ی ها که رسانه   کنندی م  د یتائ  هاافته ی  ن ی. ا( 17)  داندی اثرگذار م   دی را بر رفتار خر  کننده«و »واکنش مصرف   «یاب یبازار  یهای »استراتژ

 اند. دگرگون کرده ز یرقابت را ن یخلق ارزش و الگوها  ند یاند، بلکه ساختار بازار، فراداده  ر ییتنها گستره مصرف را تغنه  ران یدر ا   تالیجید

  د ی جد  یهانسل   ت یمد، بر سبک پوشش و هو  ی جهان  ی هابا گسترش نمادها و گفتمان   یاتحولات رسانه  ز ین  یمنظر فرهنگ   از

  تال« یجی د یباشناس ی»ز   ی نوع  یریگبه شکل   ،یارسانه   یی و همگرا  الانتشارع یسر   یمحتوا  ،ی ریتصو  یها اند. گسترش رسانهاثر گذاشته 

ا  دهیانجام اکندی م   افتیآن را در   ی و خارج  ی داخل   ی هااز رسانه  زمان هم   ی ران یاست که مخاطب  تضادها و    ، یگفتمان  ی ستیزهم   ن ی . 
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افزاارزش   یهای پوشان هم را  پژوهش   شی ها  الگوها  ییهاداده و ضرورت  بتوانند  برجسته کرده که  فرهنگ    یارسانه   یرا  با  متناسب 

ها بر مد و پوشش در  اثرگذار رسانه  یها که بتواند شاخص   ی ضرورت انجام پژوهش   ن، یبنابرا  کنند.  نییو تب   یی را شناسا   اسلامی–یرانیا

  ی ها استیس  یو سامانده   ی مل   تیهو   ی توسعه صنعت مد، ارتقا  یبرا  ی اتی ح  یکند، امر   یبندت یو اولو  یبنددسته   ،ییرا شناسا  ران یا

و    رانی ها بر مد و پوشش در ااثرگذار رسانه   یهاشاخص   یبندت یو اولو  ییاساس، هدف پژوهش حاضر شناسا  نیهم   بر   است.  یارسانه

 بر اجماع خبرگان است.  یمبتن  یمدل بوم  کیارائه 

 روش پژوهش 

های اولیه حاصل از مرحله فراتحلیل، فرایند دلفی با هدف پالایش، تکمیل  در این پژوهش، پس از استخراج معیارها و شاخص 

سازی ابعاد مرتبط با طراحی مدل رسانه بومی در حوزه مد و پوشش انجام شد. برای اجرای این فرایند، ابتدا فهرست اولیه  و نهایی 

نفر از    14معیارها و زیرمعیارها در قالب یک پرسشنامه تدوین و در اختیار اعضای پانل خبرگان قرار گرفت. خبرگان این مطالعه شامل  

آموختگان و دانشجویان  ن صنعت مد و پوشاک، اعضای صنف پوشاک و کارگروه مد و لباس، و نیز دانش متخصصان حوزه رسانه، فعالا

پنج سال سابقه فعالیت، تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر و ارتباط مستقیم  دکتری مرتبط بودند که براساس معیارهایی همچون حداقل  

برفی انجام گرفت تا افراد دارای بیشترین آگاهی و تجربه  با موضوع انتخاب شدند. شیوه انتخاب نمونه به صورت هدفمند و سپس گلوله 

 در موضوع شناسایی شوند. 

صورت جداگانه برای هر یک از خبرگان ارسال شد و از آنان  ای شامل معیارهای اولیه به در مرحله نخست دلفی، پرسشنامه

ارزیابی کنند. برای بررسی میزان توافق میان خبرگان، ضریب توافق کندال محاسبه شد و    10تا    1خواسته شد هر معیار را در مقیاس  

  Excelافزار  توقف شد. محاسبات مربوطه با نرم زمانی که مقدار ضریب در دو راند متوالی ثابت یا با تغییر ناچیز همراه بود، فرایند دلفی م

صورت پرسشنامه مجدد در اختیار خبرگان  های پیشنهادی به ای از شاخص انجام گرفت. در ادامه و برای شناسایی زیرمعیارها، مجموعه 

این  در  راند پالایش شد.  لیکرت    قرار گرفت و طی دو  با مقیاس  زیرشاخص را  اهمیت هر  از خبرگان خواسته شد میزان  نیز  مرحله 

های مرحله دوم بر اساس نتایج حاصل از فراتحلیل تنظیم شده بود و هدف آن تعیین اهمیت  ای مشخص کنند. پرسشنامهدرجه هفت 

ها جهت طراحی الگوی پژوهش بود. این روند تا رسیدن به اجماع پایدار ادامه یافت و در نهایت مجموعه  نسبی و تأیید نهایی شاخص 

 دهنده الگوی رسانه بومی استخراج شد. نهایی معیارها و زیرمعیارهای تشکیل 

 ها یافته

  21کننده،  از مجموع خبرگان شرکتابتدا برخی از مشخصات خبرگان حاضر در پانل دلفی ارائه شده است. بر این اساس،  

بودند. از نظر    یدکتر  لاتیتحص  ینفر( دارا  9درصد ) 64ارشد و    ینفر( کارشناس  2درصد )   14  ،یمدرک کارشناس  ینفر( دارا  ۳درصد )
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اصناف    ی نفر( از اعضا  2درصد )  2۸دانشگاه،    د ینفر( از اسات  4درصد )  2۸پوشاک،    دکننده ی تول  رانینفر( از مد  6درصد )  2۸تخصص،  

شاخص برای واکاوی معیارهای اصلی    1۳5در این تحقیق نخست   اند.شده  ل یرسانه تشک ران ی نفر( از مد 2درصد ) 14پوشاک تهران و  

و حذف موارد تکراری و ادغام برخی موارد به پیشنهاد    ه یپس از غربال اولیه و ثانوو فرعی رسانه مد و پوشش انتخاب شدند. در ادامه، 

 .       ارائه شده است (1) گویه آماده و ارائه گردید. نتایج حاصل در جدول   126متشکل از ۳نامه شماره  خبرگان، پرسش 

 )راند سوم(  مرحله نهایی-نتایج تکنیک دلفی. 1جدول 

اثرگذار در رسانه مدو  های مستقیم  شاخص عامل

 پوشاک 

 نتیجه  حداکثر  حداقل  انحراف معیار  میانگین 

 تایید  9.00 5.00 1.29 7.90 مدیریت فرهنگی رسانه        .1 وظایف رسانه -1

هزینهسیاست       .2 تعادل  در  های  گذاری 

 مخاطب 

 تایید  9.00 4.00 1.65 6.40

جشنواره       .3 و  ساماندهی  مناسبتهای  ها 

 مرتبط با مد و پوشش 

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.40

 تایید  8.00 5.00 1.10 6.90 ارزیابی عملکرد رسانه       .4

 تایید  9.00 5.00 1.37 7.10 آموزش فعالان صنعت مد       .5

تولید و توزیع از         .6 ایجاد اشکال جدید 

 ای  طریق همگرایی فناوریهای چندرسانه

 تایید  9.00 6.00 0.97 7.60

 تایید  9.00 4.00 1.37 7.10 گسترش دامنه ارتباطات       .7

فهم و تحلیل درست زنجیره ارزش در        .8

 صنایع فرهنگی 

 تایید  9.00 6.00 0.92 7.80

رسانی مداوم از محدوده محصول بروز         .9

بازار و عملیات   به  برای حفظ ارزش مربوط 

 سودآور

 تایید  9.00 6.00 0.92 7.80

پیشران      .10 نیروی  به  خلاقیت  تبدیل 

اقصاد   )توسعه  مد  رسانه  توسط  مد  صنعت 

 خلاق( 

 تایید  9.00 5.00 1.07 7.40

 تایید  9.00 5.00 1.35 7.50 شناسایی مسئولیتهای اجتماعی رسانه     .11

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.40 های متخصصین تیم سازی و کارگروه   .12

دیدگاه    .13 برای  ارائه  چالش  ایجاد  و  ها 

صنعت مد از طریق فرصتهای جدید و برنامه  

 ریزی برای آینده 

 تایید  9.00 5.00 1.26 7.60

با      .14 رسانه  مناسب  قوانین  تدوین 

 مدگرایی 

 تایید  9.00 5.00 1.25 8.00

 تایید  9.00 5.00 1.25 7.30 توجه به تجانس ارزشها با نیازها    .15

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.00 درک ارزش فرهنگی خبر    .16 محتوای رسانه -2

 تایید  8.00 6.00 0.70 7.60 ویترین و دیزاین    .17

 تایید  9.00 7.00 0.74 8.10 کیفیت تصاویر    .18

 تایید  9.00 7.00 0.57 8.10 سبک مطلب در ارائه محتوای مد    .19

 تایید  9.00 5.00 1.07 7.60 سبک نرم خبر      .20

 تایید  9.00 7.00 0.63 8.20 مدیریت محتوای رسانه    .21

 تایید  9.00 7.00 0.74 7.90 ساختار کلی محتوا و فرم رسانه    .22
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موضوعی     .23 محتوای  مشترک  ساختار 

مقالات   زیبایی،  ترفندهای  و  نکات  شامل 

افراد تاثیرگذار یا بخش سلامت و مراقبت که  

 بر مدیریت بند تاثیرگذار است 

 تایید  9.00 5.00 1.43 7.50

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30 تولید محتوای بروز و مناسب فصل    .24

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.60 هویت سازی فرهنگی    .25

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.60 تکنولوژیهای دیجیتال   .26

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.40 خصوصی صدا و تصویر  هایشبکه-  .27

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.60 ای ماهواره هایشبکه-  .28

)ماهنامه،    مجله-   .29 اینترنتی  یا  مکتوب 

 سالنامه( فصلنامه،  

 تایید  9.00 7.00 0.71 8.50

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.40 ( نامهنامه، دوهفتهروزانه،هفته)   روزنامه-   .30

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.40 نامه ویژه-  .31

)خبرگزاری  های وبسایت-   .32 ها،  خبری 

 های خبری و ...(پایگاه

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.60

تلگرام،    های شبکه-   .33 )اینستا،  مجازی 

 ایکس، واتساپ، بله، ایتا، روبیکا، آیگپ و ...(

 تایید  9.00 8.00 0.42 8.80

زنده )هفته مد، کت والک،    هاینمایش-   .34

 ها( نشست خبری، مزون

 تایید  9.00 8.00 0.48 8.70

 تایید  9.00 8.00 0.48 8.70 مجازی  هایفروشگاه-  .35

ترفیعات     .36 بازار رسانه -3 و  تخفیفات  نیاز  به  توجه 

 مخاطبین 

 تایید  9.00 7.00 0.63 8.20

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.40 تبلیغات هدفمند   .37

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.40 توجه به برندهای پوشاک   .38

 تایید  9.00 7.00 0.79 8.20 توجه به محتوای خدمات پوشاک   .39

های مصرف کننده نظیر توجه به هزینه   .40

 قیمت و هزینه 

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30

 تایید  9.00 8.00 0.48 8.70 تجارت الکترونیک    .41

 تایید  9.00 7.00 0.85 8.50 بازارسازی رسانه    .42

هزینه   .43 مدیریت  بر  طریق  تمرکز  از  ها 

در  موثر  توزیع  و  تولید  منابع  سازماندهی 

 رسانه 

 تایید  9.00 7.00 0.79 8.20

 تایید  9.00 4.00 1.62 8.20 توسعه کسب و کارهای فرهنگی  .44

برونداده   .45 گیری  اقتصادی اندازه  های 

فرایند  مثابه  به  مد  صنعت  در  خلاقیت 

 اجتماعی قابل سنجش 

 تایید  9.00 1.00 2.31 7.00

 تایید  9.00 1.00 2.45 7.00 بازاریابی فرهنگی رسانه   .46

 تایید  9.00 6.00 0.97 8.40 درآمد مخاطب رسانه   .47

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.60 اطلاع رسانی   .48

به     .49 منبع اقتصادی رسانه -4 وابسته  و  خصوصی  کاملا 

دیگر  سرمایه و  تبلیغات  و  شخصی  گذاری 

 خدمات 

 تایید  9.00 7.00 0.92 8.20

 تایید  9.00 1.00 3.08 7.00 کارگروه مد و لباس وابسته به   .50

 تایید  8.00 1.00 2.80 7.00 وابسته به برندها -  .51

 تایید  9.00 1.00 2.98 7.00 ها ها یا انجمنوابسته به اتحادیه  .52
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 تایید  8.00 5.00 1.20 7.10 سن مخاطب   .53 مخاطبین رسانه -5

 تایید  8.00 5.00 0.97 7.40 جنسیت مخاطب   .54

 تایید  9.00 6.00 0.84 7.60 راحتی مخاطب و مصرف کننده   .55

 تایید  9.00 5.00 1.18 7.50 شخصیت مصرف کننده   .56

 تایید  8.00 5.00 1.10 7.10 ادراک مخاطب از رسانه مد   .57

 تایید  9.00 6.00 0.84 7.40 توجه به سواد رسانه ای   .58

 تایید  9.00 7.00 0.67 7.70 پوزیشن اجتماعی مخاطبین توجه به   .59

 تایید  9.00 7.00 0.79 8.20 توجه به رضایت از رسانه   .60

 تایید  9.00 7.00 0.63 7.80 توجه به تحصیلات مخاطبین  .61

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30 وفادارسازی کاربران رسانه   .62

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.40 اعتماد به رسانه   .63

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.40 ثبات رسانه   .64

نوع ارتباطات در رسانه نظیر ارتباطات     .65 ارتباطات رسانه -6

 اینترنتی 

 تایید  9.00 7.00 0.82 8.00

 تایید  9.00 7.00 0.82 8.00 کیفیت ارتباطات رسانه   .66

 تایید  9.00 7.00 0.57 7.90 ارتباطات با مخاطبین و کاربران   .67

برقراری ارتباط فعالان حوزه مد، برندها     .68

 و صاحبان کسب و کار 

 تایید  9.00 8.00 0.53 8.50

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30 های آموزشی مد گسترش آکادمی  .69

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.40 آگاهی از مد   .70

 تایید  9.00 5.00 1.37 7.90 ارتباط با سلبریتی ها   .71

 تایید  9.00 7.00 0.63 8.20 های مد ارتباط با سایر رسانه  .72

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.40 های خارجی توجه و رقابت با رسانه  .73 نوآوری -7

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.40 نوآوری در طرح و مدل   .74

 تایید  9.00 5.00 1.51 7.60 ایده در بحث اقتصاد خلاق پوشاک   .75

ایده   .76 بومی تقویت  سلایق  و  نو  های 

 طراحان 

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30

و     .77 هنری  کارآفرینی،  مهارتهای  تقویت 

 فرهنگی

 تایید  9.00 7.00 0.82 8.30

 تایید  9.00 7.00 0.82 8.30 نوآوری در ارائه محتوا   .78

 د ییتا 9.00 0.67 7.00 8.30 عشق برند   .79

و  80. پویایی  و  یکنواختی  و  تکرار  عدم 

 نوآوری در طرح ها 

 تایید  9.00 7.00 0.88 8.10

 تایید  9.00 8.00 0.32 8.90 برندسازی ملی   .81 

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30 کیفیت اطلاعات رسانه   .82 کیفیت-8

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30 مطلوبیت رسانه برای مصرف کننده   .83

 تایید  9.00 5.00 1.06 7.70 استاندارهای تولید   .84 طراحی مد -9

 تایید  9.00 5.00 1.29 7.90 طراحی مد و لباس   .85

 تایید  9.00 7.00 0.74 8.10 تحقیقات مدگرایی   .86

 تایید  9.00 7.00 0.74 8.10 آموزش طراحی مد   .87

 تایید  9.00 5.00 1.16 7.70 طراحی مد کارگروه   .88 روانشناسی مصرف -10

متمایز     .89 حس  تقویت  در  رسانه  نقش 

 بودن 

 تایید  9.00 5.00 1.14 7.80

 تایید  9.00 6.00 0.88 7.90 هدف و انگیزه   .90

 تایید  9.00 6.00 0.92 7.80 نمایش قدرت و خودبرتربینی   .91
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 تایید  9.00 7.00 0.79 8.20 لذت جویی در مدگرایی   .92

 تایید  9.00 7.00 0.82 8.00 قصد خرید مخاطب   .93

اطمینان از تصمیم در انتخاب مخاطب    .94

 رسانه 

 تایید  9.00 5.00 1.25 7.70

 تایید  9.00 7.00 0.57 7.90 توجه به انگیزه کاربر و مخاطب   .95 پوشش  -11

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.00 نوع مصرف مخاطب   .96

 تایید  9.00 6.00 0.92 7.80 مدیریت بدن مخاطب   .97

 تایید  9.00 7.00 0.63 7.80 تمایز و متمایز شدن   .98 برند -12

 تایید  9.00 7.00 0.74 8.10 نگرش به برند   .99

 تایید  9.00 7.00 0.85 8.50 تجربه مشتری از برند    .100

 تایید  9.00 4.00 1.52 7.90 وفاداری به برند    .101

 تایید  9.00 4.00 1.57 7.70 تعهد به برند    .102

 تایید  9.00 4.00 1.56 8.00 عشق برند   .103

 تایید  9.00 4.00 1.55 7.80 صمیمیت برند   .104

 تایید  9.00 6.00 0.94 8.00 سلبریتی ها   .105

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30 خانواده    .106 گروه مرجع -13

 تایید  9.00 7.00 0.71 8.50 های داخلی رسانه. 107

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.60 های خارجی  رسانه  .108

 تایید  9.00 8.00 0.52 8.60 های اجتماعی شبکه. 109

 تایید  9.00 7.00 0.71 8.50 معلمان و مربیان    .110

 تایید  9.00 7.00 0.71 8.50 گروه دوستان . 111

 تایید  9.00 7.00 0.84 8.40 گرایشات مخاطبین. 112

گروه زنان و نیازهای آنان و استقلال     .113 عوامل اجتماعی-14

 طلبی

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.60

 تایید  9.00 7.00 0.67 8.30 توجه به گرایشات مذهبی. 114

 تایید  9.00 7.00 0.92 8.20 های اجتماعی مقایسه    .115

 تایید  9.00 7.00 0.70 8.40 همنوایی اجتماعی . 116

 تایید  9.00 7.00 0.92 8.20 طبقه اجتماعی     .117

 تایید  9.00 7.00 0.84 8.40 توجه به سبک زندگی . 118

 تایید  9.00 7.00 0.84 8.40 هویت و شخصیت اجتماعی . 119

 تایید  9.00 5.00 1.29 8.10 فشار محیطی . 120

 

 ( ارائه شده است.  2نتایج در جدول)کندال استفاده کرد.   ی هماهنگ بیاز ضر  توانی م  یدلف  ک یتکن یراندها  انیپا  یراب

 . ضریب توافق کندال 2 جدول

 مقدار معنی داری  درجه آزادی  ضریب کندال  تعداد کارشناسان  تعداد شاخص ها  عامل

 0.000 134 0.323 14 135 راند اول 

 0.000 125 0.485 14 126 راند دوم 

 0.000 119 0.491 14 120 راند سوم 

 

خبرگان است؛ با    ان یتوافق کم م  انگر ی بوده که ب  0.۳2۳کندال در راند اول برابر با    ب یکه ضر   دهد ی ( نشان م 2جدول )  ج ینتا

  0.4۸5توافق به    ب یدرصد قابل اتکا هستند. در راند دوم، ضر  95  نان یبا اطم  ج یکه نتا  دهد ی نشان م   0.000  ی حال مقدار معنادار  نیا
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را    جیصحت نتا  زین  0.000  یاست و مقدار معنادار   تیاهمکم   یهاپس از حذف شاخص  ییگرابهبود هم  انگریاست که ب  افتهی  شیافزا

  ز ین  یبه سطح توافق مطلوب است. مقدار معنادار   ی اب یدهنده دستکه نشان   ده یرس  0.491کندال به    بی . در راند سوم، ضرکندی م   د ییتأ

  ن ی در ا  یدلف   ن ی. بنابراهاستدگاه ید  یک ینزد  انگریبوده و ب  ۸حدود    زین   هاه یگو  ازات یامت  ن یانگیگزارش شده است. م  0.000همچنان  

اثرگذار رسانه مد و    ی هاشاخص   یبندرتبه   جینتا در نهایت    اند.استفاده شده   یینها  لی تحل  یبرا  دشدهییتأ   یهامرحله متوقف و شاخص 

 ( نشان داده شده است.  ۳از دیدگاه خبرگان در جدول) دمن ی پوشاک بر حسب آزمون فر

 های اثرگذار رسانه مد و پوشاک بر حسب آزمون فریدمن بندی شاخص. نتایج رتبه 3 جدول

 امتیاز رتبه  رتبه متغیر اصلی  زیرمتغیرهای  اثرگذار در رسانه مد و پوشاک 

 96.10 1 برند  برندسازی ملی   .81

روبیکا،    های شبکه   .33 ایتا،  بله،  واتساپ،  ایکس،  تلگرام،  )اینستا،  مجازی 

 آیگپ و ...( 

 90.65 2 محتوای رسانه 

 89.75 3 بازار رسانه  تجارت الکترونیک   .41

 88.75 4 مجازی  هایفروشگاه-  .35

 88.75 5 محتوای رسانه  ها( )هفته مد، کت والک، نشست خبری، مزونزنده    هاینمایش-  .34

 84.35 6 عوامل اجتماعی  گروه زنان و نیازهای آنان و استقلال طلبی. 113

 84.30 7 بازار رسانه  اطلاع رسانی   .48

 84.25 8 گروه مرجع  های خارجی رسانه  .108

 84.25 9 های اجتماعی شبکه. 109

 83.20 10 سازی فرهنگی هویت     .25

 83.20 11 تکنولوژیهای دیجیتال   .26

 83.20 12 محتوای رسانه  ای ماهواره هایشبکه  .28

 83.20 13 های خبری و ...( ها، پایگاهخبری )خبرگزاری های وبسایت  .32

 80.20 14 بازار رسانه  توسعه کسب و کارهای فرهنگی  .44

 80.20 15 گروه مرجع  مربیان معلمان و . 110

 80.20 16 گروه دوستان . 111

 79.85 17 بازار رسانه  بازارسازی رسانه   .42

 79.35 18 گروه مرجع  های داخلی رسانه. 107

 78.85 19 برند  تجربه مشتری از برند   .100

 78.35 20 ارتباطات رسانه  برقراری ارتباط فعالان حوزه مد، برندها و صاحبان کسب و کار   .68

 78.30 21 محتوای رسانه  مکتوب یا اینترنتی )ماهنامه، فصلنامه، سالنامه(  مجله   .29

 77.20 22 مخاطبین رسانه  ثبات رسانه   .64

 77.15 23 بازار رسانه  درآمد مخاطب رسانه   .47

 75.30 24 گرایشات مخاطبین  .112

 75.15 25 اجتماعی عوامل  توجه به سبک زندگی   .118

 75.15 26 هویت و شخصیت اجتماعی . 119

 74.90 27 مخاطبین رسانه  اعتماد به رسانه   .63

 74.45 28 بازار رسانه  توجه به برندهای پوشاک   .38

 74.40 29 عوامل اجتماعی  همنوایی اجتماعی . 116

 74.25 30 ارتباطات رسانه  آگاهی از مد   .70

 73.85 31 بازار رسانه  هدفمند تبلیغات   .37

 73.45 32 ارتباطات رسانه  های خارجی توجه و رقابت با رسانه  .73
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 73.35 33 محتوای رسانه  ( نامهنامه، دوهفتهروزانه،هفته)  روزنامه  .30

 73.35 34 نامه ویژه  .31

 73.25 35 نوآوری نوآوری در طرح و مدل   .74

 72.85 36 وظایف رسانه  ها و مناسبتهای مرتبط با مد و پوشش جشنوارهساماندهی   .3

 72.50 37 محتوای رسانه  خصوصی صدا و تصویر  هایشبکه  .27

 71.55 38 وظایف رسانه  های متخصصین تیم سازی و کارگروه   .12

 71.05 39 گروه مرجع  خانواده    .106

 69.45 40 مخاطبین رسانه  وفادارسازی کاربران رسانه   .62

 69.00 41 بازار رسانه  های مصرف کننده نظیر قیمت و هزینه توجه به هزینه  .40

 68.95 42 برند  عشق برند   .80

 68.90 43 نوآوری تقویت مهارتهای کارآفرینی، هنری و فرهنگی  .77

 68.90 44 نوآوری در ارائه محتوا   .79

 68.55 45 عوامل اجتماعی  مذهبیتوجه به گرایشات . 114

 68.45 46 ارتباطات رسانه  های آموزشی مد گسترش آکادمی  .69

 68.25 47 نوآوری های نو و سلایق بومی طراحان تقویت ایده  .76

 68.25 48 کیفیت کیفیت اطلاعات رسانه   .82

 67.75 49 محتوای رسانه  تولید محتوای بروز و مناسب فصل    .24

 67.70 50 کیفیت مطلوبیت رسانه برای مصرف کننده   .83

 66.80 51 عوامل اجتماعی  های اجتماعیمقایسه. 115

گذاری شخصی و تبلیغات و دیگر  کاملا خصوصی و وابسته به سرمایه-   .49

 خدمات 

 65.55 52 منبع اقتصادی رسانه 

 65.35 53 عوامل اجتماعی  فشار محیطی   .120

 65.05 54 برند  عشق برند   .103

 64.95 55 وظایف رسانه  تدوین قوانین مناسب رسانه با مدگرایی    .14

 64.80 56 بازار رسانه  توجه به محتوای خدمات پوشاک   .39

 64.70 57 عوامل اجتماعی  طبقه اجتماعی   .117

 64.05 58 مخاطبین رسانه  توجه به رضایت از رسانه   .60

 63.90 59 بازار رسانه  تخفیفات و ترفیعات مخاطبین توجه به نیاز   .36

 63.70 60 روانشناسی مصرف  لذت جویی در مدگرایی   .92

 63.30 61 محتوای رسانه  مدیریت محتوای رسانه    .21

بر مدیریت هزینه   .43 تولید و توزیع  تمرکز  ها از طریق سازماندهی منابع 

 موثر در رسانه 

 62.95 62 بازار رسانه 

 62.60 63 ارتباطات رسانه  های مد ارتباط با سایر رسانه  .72

 61.85 64 نوآوری عدم تکرار و یکنواختی و پویایی و نوآوری در طرح ها   .78

 61.20 65 برند  نگرش به برند   .99

 59.95 66 وفاداری به برند . 101

 59.50 67 ارتباطات رسانه  ارتباط با سلبریتی ها   .71

 58.90 68 طراحی مد  تحقیقات مدگرایی   .86

 58.55 69 محتوای رسانه  کیفیت تصاویر    .18

 57.85 70 سبک مطلب در ارائه محتوای مد    .19

 57.65 71 نوآوری آموزش طراحی مد   .87

 57.25 72 ارتباطات رسانه  نوع ارتباطات در رسانه نظیر ارتباطات اینترنتی  .65

 57.05 73 وظایف رسانه  فرهنگی رسانه مدیریت       .1

 55.75 74 گروه مرجع  سلبریتی ها    .105
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 55.70 75 برند  صمیمیت برند . 104

 55.15 76 طراحی مد  طراحی مد و لباس   .85

 54.75 77 نوآوری ایده در بحث اقتصاد خلاق پوشاک   .75

 54.60 78 ارتباطات رسانه  کیفیت ارتباطات رسانه   .66

 53.80 79 روانشناسی مصرف  قصد خرید مخاطب   .93

 53.55 80 پوشش  نوع مصرف مخاطب   .96

 53.20 81 محتوای رسانه  درک ارزش فرهنگی خبر    .16

 52.95 82 روانشناسی مصرف  هدف و انگیزه   .90

 50.75 83 برند  تعهد به برند . 102

 50.00 84 روانشناسی مصرف  نقش رسانه در تقویت حس متمایز بودن   .89

 49.15 85 محتوای رسانه  ساختار کلی محتوا و فرم رسانه    .22

 48.80 86 ارتباطات رسانه  ارتباطات با مخاطبین و کاربران   .67

 48.15 87 پوشش  مدیریت بدن مخاطب   .97

 48.10 88 منبع اقتصادی رسانه  توجه به انگیزه کاربر و مخاطب   .95

 47.05 89 طراحی مد  کارگروه طراحی مد   .88

ها و ایجاد چالش برای صنعت مد از طریق فرصتهای جدید  ارائه دیدگاه    .13

 و برنامه ریزی برای آینده 

 45.90 90 وظایف رسانه 

 45.80 91 مخاطبین رسانه  توجه به تحصیلات مخاطبین  .61

 45.60 92 روانشناسی مصرف  اطمینان از تصمیم در انتخاب مخاطب رسانه   .94

 45.30 93 نمایش قدرت و خودبرتربینی   .91

 45.25 94 پوشش  تمایز و متمایز شدن   .98

 44.95 95 وظایف رسانه  فهم و تحلیل درست زنجیره ارزش در صنایع فرهنگی       .8

نکات و ترفندهای زیبایی،      .23 ساختار مشترک محتوای موضوعی شامل 

افراد تاثیرگذار یا بخش سلامت و مراقبت که بر مدیریت بند تاثیرگذار  مقالات  

 است 

 44.70 96 محتوای رسانه 

بروز رسانی مداوم از محدوده محصول برای حفظ ارزش مربوط به بازار         .9

 و عملیات سودآور 

 44.50 97 وظایف رسانه 

 44.35 98 شناسایی مسئولیتهای اجتماعی رسانه    .11

 44.00 99 کیفیت استاندارهای تولید   .84

 43.40 100 مخاطبین رسانه  شخصیت مصرف کننده   .56

 42.75 101 توجه به پوزیشن اجتماعی مخاطبین   .59

برونداده   .45 گیری  مثابه  اندازه  به  مد  صنعت  در  خلاقیت  اقتصادی  های 

 فرایند اجتماعی قابل سنجش 

 42.50 102 بازار رسانه 

 42.00 103 محتوای رسانه  سافت نیوز )نرم خبر( سبک    .20

 39.30 104 منبع اقتصادی رسانه  وابسته به کارگروه مد و لباس -  .50

 39.15 105 مخاطبین رسانه  راحتی مخاطب و مصرف کننده   .55

فناوریهای         .6 همگرایی  طریق  از  توزیع  و  تولید  جدید  اشکال  ایجاد 

 چندرسانه ای 

 37.85 106 وظایف رسانه 

 36.80 107 محتوای رسانه  ویترین و دیزاین    .17

 36.25 108 منبع اقتصادی رسانه  وابسته به نمایندگی خارجی -  .52

 36.10 109 وظایف رسانه  توجه به تجانس ارزشها با نیازها    .15

 33.95 110 بازار رسانه  بازاریابی فرهنگی رسانه   .46

 33.15 111 مخاطبین رسانه  رسانه ای توجه به سواد    .58

 31.65 112 جنسیت مخاطب   .54
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تبدیل خلاقیت به نیروی پیشران صنعت مد توسط رسانه مد )توسعه      .10

 اقصاد خلاق( 

 30.85 113 وظایف رسانه 

 27.65 114 آموزش فعالان صنعت مد       .5

 27.60 115 مخاطبین رسانه  سن مخاطب   .53

 26.15 116 وظایف رسانه  های مخاطب سیاست گذاری در تعادل هزینه      .2

 26.10 117 منبع اقتصادی رسانه  وابسته به برندها -  .51

 25.75 118 مخاطبین رسانه  ادراک مخاطب از رسانه مد   .57

 24.60 119 وظایف رسانه  گسترش دامنه ارتباطات       .7

 20.65 120 وظایف رسانه  ارزیابی عملکرد رسانه       .4

 

توان مشاهده کرد که پانزده مولفه فرعی مهم شناسایی شده  مولفه شناسایی شده در دلفی، می   120بر اساس رتبه بندی،  

باشند که عبارتند از  می   مرجعهای  مربوط به چهار متغیر اصلی تحقیق یعنی برند، محتوای رسانه، بازار رسانه، عوامل اجتماعی و گروه

زنده، گروه زنان و نیازهای  های  مجازی، نمایش های  مجازی، تجارت الکترونیک، فروشگاههای  توجه به مبحث برندسازی ملی، شبکه

های  اجتماعی، هویت سازی فرهنگی، تکنولوژیهای دیجیتال، شبکههای  خارجی، شبکه های  آنان و استقلال طلبی، اطلاع رسانی، رسانه 

 های خبری است. و وبسایت ای ماهواره 

 گیریبحث و نتیجه

انجام شد،    ران ی ها بر مد و پوشش در ااثرگذار رسانه   ی هاشاخص  یبندت یو اولو  ییپژوهش حاضر که با هدف شناسا  ی هاافتهی

  ل ی. تحلدهد ی بازار ارائه م  ییای کنندگان و پومصرف   یهازه یانگ  ،ی فرهنگ  یساختارها  تال،یجید  یهااز نقش رسانه  هیچندلا  یری تصو

زنده،    یهاش ی نما  ،یمجاز   یهافروشگاه   ک، یتجارت الکترون  ،ی مجاز  یها شبکه   ،ی مل  یهمچون برندساز  ی دینشان داد که ابعاد کل  جینتا

  ن ی. اکنندی م  فا ی ها بر مد ارسانه   ینقش را در اثرگذار  نی شتریب  یاماهواره  ی هاو شبکه   تالیجی د  یهای تکنولوژ  ،یفرهنگ   یسازت یهو

و مصرف مد در   یی خلق، بازنما وه یدر ش  نی ادیبن یدهنده تحول راستا بوده و نشان هم  کاملاً یو داخل  ی المللن یپژوهش ب ات یبا ادب ها افتهی

 است.  تال یجیعصر د 

  ر یی تغ  انگریب  ن،ی آنلا  یهاو فروشگاه  یمجاز   یهاشبکه   ژهیوبه  تال، یجید   یهاابعاد مرتبط با رسانه   یوهله نخست، برتر   در

دارد؛ او معتقد است   م یمستق  ی خوانشدن مد« هم  زه یاتید یروکامورا درباره »م  ی هال ی با تحل  جه ینت  ن ی است. ا  ران ی مصرف مد در ا  ی الگو

  دکنندهی تول ان یاند و مرز مشده  ل یتبد  تالیجی د  یهات یو روا ری و مصرف مد در قالب تصو د ی تول ی برا یبستر به  ی اجتماع ی هاکه شبکه

  ت ینقش فعال در هدا  هاتم یو الگور  نفلوئنسرهایکه ا  دهد ی نشان م   زی. پژوهش برگ و روکامورا ن(6)اند  برداشته  ان ی کننده را از مو مصرف 

تأک  ن یا  ج ی. نتا(7)  شوندی م   ی پوشش  ت یو هو  قه ی از سل  ی دی جد  ۀ شبک  ی ریگو سبب شکل   د مصرف مد دارن    ت یبر اهم  دی پژوهش در 

  ی اصل  ی از محورها  یک ی  یمجاز  یهاشبکه   زی ن  یرانیا  نهیکه در زم  دهدی فوق همسوست و نشان م   ی هاافته یبا    یاجتماع   یهاشبکه

 ها بر سبک پوشش هستند. رسانه  ی اثرگذار
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امر با پژوهش    ن ی قرار گرفتند. ا  یاثرگذار   یبالا  ی هادر رتبه   زین  ی مجاز  ی هاو فروشگاه  کیمرتبط با تجارت الکترون  ابعاد

قدرت    ر ی فروش پوشاک بوده و چهار متغ  ش ی عوامل افزا  ن یتراز مهم   یک ی  نستاگرام یو لو سازگار است؛ آنها نشان دادند که ا  ان ی زمرد

پژوهش    یهاافته ی.  (17)کردند    یمعرف  دی خر  یاصل  یهاعنوان محرک را به   یرسانه و واکنش مشتر  ت یقابل  ،ی ابیبازار   یبرند، استراتژ 

پوشاک را متحول ساخته و نقش رسانه را    دی بر محتوا ساختار خر یمبتن ی هاو پلتفرم تالیجید  ی هاکه فروشگاه کندی م  دییتأ ز یحاضر ن

 کرده است. لی تبد دی رفتار خر یصرف به محرک اصل  ی رساناز اطلاع 

تنها بر ذائقه  نه  ران یها در ا که رسانه  دهدی ها به دست آورد، نشان مشاخص   انیرتبه را در م  نی که بالاتر  «یمل   ی »برندساز  بعد

هزموندهاگ درباره »نقش    ل ی با تحل  جهینت  نی دارا هستند. ا  زیرا ن  ی داخل  عیصنا   ت یو تقو  تیهدا   تیبلکه ظرف  گذارند، ی کننده اثر ممصرف 

و    یفرهنگ  ه یاز سرما  ی که برندها در صنعت مد بخش مهم  کندی م  د ی همخوان است؛ او تأک  ن« یدر خلق ارزش نماد   یفرهنگ   عیصنا

با پژوهش مورو    نیهمچن  جهینت  ن ی. ا(3) بر عهده دارند    هیسرما   نیا  تیدر تقو   ید یها نقش کلو رسانه   دهندی جامعه را شکل م  یاقتصاد

 . (8)  کندی م ت یرا تقو دی رفتار خر ماًی مستق ی اجتماع  ی هادر شبکه  یبرند و تجربه مشتر  ت ینشان دادند که هو نها همسوست؛ آ تا یو ر

  ی هاشاخص   ان ی در م  یو عوامل اجتماع   یفرهنگ   ت یزنان، هو  ی هانشان داد که ابعاد مرتبط با گروه   ن یپژوهش همچن  ی هاافتهی

ا دارند.  قرار  داخل   ن یاثرگذار  مطالعات  با  مع   ی همخوان  زی ن  یامر  پژوهش  گرا  ی نیدارد.  که  بود  داده  تحت  شی نشان  مد  به    ر یتأثزنان 

زنان    انیو ابراز وجود را در م  یت یهو  یهازه یانگ  توانند ی ها مقرار دارد و رسانه   یاو رسانه   یاجتماع   ،یخت شنااز عوامل روان   یامجموعه 

اثرگذار    یهاشاخص   انی در م  «یطلبآنان و استقلال  یازهایقرار گرفتن »گروه زنان و ن  ز،یپژوهش حاضر ن  یهاافته ی.  ( 13)کنند    تیتقو

 .کندی م  دیی تأ رابالا  یهاو رتبه 

  ی های مد است. قرار گرفتن تکنولوژ  یادر ساختار رسانه  تالی جید یهای تکنولوژ  کنندهره ینقش خ  انگریب  ج ینتا  گر، ید ی سو  از

لوهان است؛ او معتقد است که مک  یها ل ی بر تحل  ی دییابعاد برتر، تأ   ان یدر م  ی خبر  یهاتیساو وب   یاماهواره   ی هاشبکه   تال،یجید

مد،    دیجد   ی ها. در پلتفرم ( 5)است«    امی و »رسانه همان پ  کنندی دگرگون م   ز یمخاطب را ن  ی ساختار ادراک  کهها نه فقط محتوا، بلرسانه

کننده لباس، بلکه  فقط مصرف امر سبب شده است که مخاطب مد نه   ن یو ا  شودی ارائه م   ی حس  یهات یو روا  ر یمحتوا در قالب تصو 

 شود.  ی کننده سبک زندگ مصرف 

در کاشت    یتکرارشونده، نقش مهم  یهایی و بازنما ی ری تصو  یها با استفاده از ساختارهانشان داد که رسانه هاافته ی  ن،ی همچن

سبک خاص،    کیمستمر    ییبازنما  کندی م  ان یکه ب  یاه یکاشت گربنر همسوست؛ نظر   هیامر با نظر   ن یدارند. ا  یها و عادات مصرف نگرش 

واقع ذهن    دی جد  یت یبه خلق  هم (4)  انجامد ی م  مخاطبدر  به  ا   یدر فضا  ب، یترت  نی.  الگوها  زین  ران یمد  در    ی تکرار  خاص پوشش 

 شده است.  ی شناختیی بایز ن ینو  حاتیترج یریگشکل  سبب—یاو ماهواره ی اجتماع یهاشبکه  ژهویبه —هارسانه

همچن  جینتا به   «یفرهنگ   یسازت ی»هو   ت یاهم  نیپژوهش  بس  ی کیعنوان  را  ابعاد  ا  اریاز  داد.  نشان  با    جهینت  نی اثرگذار 

  ن، ی. بنابرا(1)را بر عهده دارند    یها نقش معناپردازکه لباس حامل معناست و رسانه  کندی م   دی همسوست؛ او تأک  ستل یانتوئ  ی هال یتحل
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  ز ی را ن  یت یتنها ساختار مصرف، بلکه ساختار هوحوزه نه   نی محتوا در ا  دی و تول  ستند ین  ی قاعده مستثن  نی از ا  ز ین  رانیمد در ا  ی هارسانه

 .کندی م  دی بازتول

که با گزارش سازمان    یاجهی کنند؛ نت  تیاقتصاد مد را تقو   توانندی ها م دارند که رسانه  دی تأک  هاافتهی   ، یسطح کلان اقتصاد  در 

رشد اقتصاد خلاق در جهان است   یاز موتورها یکی که مد  کندی م انی گزارش ب ن ی. ا(2)ملل درباره رشد اقتصاد خلاق همخوان است 

از   دیبا  رانیکه توسعه صنعت مد در ا دهد ی نشان م  زین یاقوت یدارند. پژوهش   کنندهتیو تقو  کنندهل ینقش تسه انیم نی در ا  هانهو رسا

 . (16) رندیمس نیاز ارکان ا ی ک یها عبور کند و رسانه  ی اقتصاد فرهنگ تیتقو ریمس

بر سبک پوشش است.    ی در اثرگذار  «یاماهواره   یهاو شبکه   ی خارج   ی هامهم پژوهش، نقش »رسانه   ی هاافته یاز    گر ید   ی کی

مصرف    داری ناپا  یالگوها  توانندی م  یو خارج  یاجتماع   یهاهمسوست؛ آنها نشان دادند که رسانه   وانزیو ا  رووایمیبا مطالعه ولاد   جهینت  نیا

مد در    ی هارسانه   ی اساس  ی هااز چالش   ی کی کرده است که    دی تأک  زین  شمسی . حاج (11)دهند    ر ییرا تغ  یل کرده و ذائقه نس  ت یرا تقو

 . ( 15) شود یم  ی رونیب یهامخاطبان به رسانه  ی است که باعث وابستگ  ی و بوم  یاحرفه یهانبود پلتفرم  ران، یا

که مد و پوشش در    دهد ینشان م  یاجه یو نت  ی ارتباط   ، یندیفرآ  ، یرساختیز  ی هاهیپژوهش حاضر بر لا   د ی تأک  ، یکل   طوربه

درباره تحولات    ی دیمور   ی هال ی با تحل  افته یساختار    ن ی. ارگذارندیتأث  ها ه یلا  ن یا  ی ها در تماماست و رسانه   یچندوجه   یاده ی پد  ران یا

دائماً در حال    یاو رسانه  ی فرهنگ   ی هاتنش   ری تأثتحت  رانیکه مد در ا  دهد ی همخوان است؛ او نشان م   ز یپس از انقلاب ن  ی شناختیی بایز

 . ( 12)است  فی بازتعر

و فناورانه است.    ی اقتصاد  ،یابلکه رسانه  ،یفرهنگ   یاتنها عرصه نه  ران ی است که مد در ا  تیواقع  ن یا  انگر یب  ج ینتا   ،یکل   طوربه

سبک   ی ده در شکل   ی مصرف، نقش محور ی ساختارها تیو تقو  ی شناسیی بایز ی الگوها جاد ی ا ت، یخلق روا ، یی واسطه بازنماها بهرسانه

 پوشش دارند. 

محدود از خبرگان    ی نظرات گروه   ل یو تحل  ی دلف  ی فی آن به روش ک  یپژوهش حاضر، اتکا   یها تیمحدود   ن یتراز مهم   ی کی

موجود در صنعت مد و رسانه را پوشش ندهد.    یهادگاهی قابل توجه است، اما ممکن است تمام تنوع د  یل ی است که اگرچه واجد عمق تحل

  ی هاکنش   انیشکاف م  رون یمخاطبان؛ ازا  یمتخصصان است، نه رفتار واقع   یهابرداشت تمرکز پژوهش بر ادراک و    گر،ید   ت یمحدود

برداشتمصرف   یواقع و  م   ی هاکنندگان  همچن  تواندی خبرگان  باشد.  داشته  رسانه  ن، ی وجود  تحولات  تغ  تالیجید  ی هاسرعت    ر یی و 

 باشند.  یبازنگر ازمندین مدت اه کوت یهادر بازه   شدهیی شناسا  ی هااز شاخص  یکه برخ  شود ی سبب م ها تمیالگور 

  ی هااز شاخص   ک یهر    ر یتأث  ی به سنجش تجرب  ، یف کی–یکم   ی بیترک  ی هاروش   ی ریکارگبا به   توانند ی م  ی آت   ی هاپژوهش 

طبقات    ا یمختلف، زنان و مردان،    یهانسل   انیم  یاسه یانجام مطالعات مقا  ن، ی مخاطبان بپردازند. همچن  ی بر رفتار واقع  شدهیی شناسا

  ی هاشبکه  یکاواز داده   ی ریگسبک پوشش ارائه دهد. بهره  ی دهها در شکل از نقش رسانه  یترق یدق  ری تصو  تواندی متفاوت م   ی اجتماع
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مدل    ی اعتبارسنج   گر، ید   ی مد کمک کند. از سو  یی پنهان در بازنما  یبه شناخت الگوها  تواندی م   ز یمحتوا ن  یتم ی الگور  ل یو تحل  ی اجتماع

 حوزه است.   نیا  یو عمل  یتوسعه نظر ی برا ی اساس ی ضرورت زیمد ن ی وکارهاو کسب یارسانه  ی واقع یهاط ی در مح شدهی طراح

مد اقدام    ی پلتفرم مل  کی  ینسبت به طراح  گذاران است یو س  ی فرهنگ   ی نهادها  شود ی م  هیپژوهش، توص  ی هاافتهی   براساس

بر    هیبا تک   توانندی م  زین  ی رانیا  ی . برندهادینما   تیرا تقو   یبوم   تیکند و هو  فاینقش ا  ی خارج  یهاکنند تا بتواند در برابر نفوذ رسانه

  ی و نوآور  یاجتماع  یهاقدرت شبکه  ، یفرهنگ یهاخود را براساس ارزش  یاب یبازار یهای استراتژ ژوهش،شده از پاستخراج  ی هال یتحل

ترو  یاآموزش سواد رسانه   ن،یکنند. همچن   ی بازطراح  تالیجید ا  تواندی م   اسلامی–یرانی ا  یشناختیی بایز   یهاارزش   ج یمد و    جاد یبه 

 کمک کند.  ی مل ت یبر هو یسبک پوشش مبتن  یده مصرف آگاهانه و شکل 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد  ی تضاد منافع گونه چ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

   در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است. 

 حامی مالی 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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