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 تحلیلی بر عوامل مرتبط بر گرایش زنان نسبت به مصرف برندهاي خارجی پوشاك
 (مطالعۀ موردي: زنان شهر یزد)

 1مریم نارگونی

 چکیده
دهد که صنعت لباس و پوشاك هنوز جایگاه واقعی خود را در ایران پیدا نکرده  شواهد نشان می

رو این پژوهش با هدف  ترین مسائل مرتبط با آن، بحث برند و برندسازي است؛ ازاین مهمو یکی از 
بررسی عوامل مؤثرّ بر گرایش زنان به مصرف برندهاي خارجی پوشاك انجام گرفت. روش تحقیـق  

توصـیفی و   بستگی؛ از نظر هدف، کاربردي و از نظر اجـرا، مقطعـی   حاضر از نظر ماهیت، از نوع هم
هـاي برنـد خـارجی) تشـکیل     کنندگان لباسست. جامعۀ آماري را زنان شهر یزد (مصرفپیمایشی ا

گیـري  نمونـه «نمونه با استناد به آماري، حجم نبودن جامعۀ اند. با توجه به پراکندگی و مشخّص داده
گیـري از  نمونه برابر بود با شصت نفر و روش نمونـه تعیین شد؛ بنابراین حجم » در روش رگرسیون

» 1395رئیسـی و همکـاران،   «ها بود که مقیـاس  نامه ابزار گردآوري داده نوع در دسترس بود. پرسش
مـورد   spssافـزار  هـا بـا اسـتفاده از نـرم    داده. پس از تعدیل و تلخیص، مورد استفاده قـرار گرفـت  

ي خـارجی  عوامل مؤثرّ بر گرایش بانوان بـه برنـدها  داد  ها نشانیافته پردازش و تحلیل قرار گرفت.
هـاي   هـاي درونـی محصـول؛ ویژگـی    ویژگی توان در سه دسته مورد بررسی قرار داد:پوشاك را می

درصـد از واریـانس   1/59داد آمده نشـان   دست تعیین به ضریبهاي محیطی.  فردي، نگرش و ویژگی
ط     ، »هـاي درونـی محصـول   ویژگـی «متغیر گرایش زنان به مصرف برندهاي خـارجی پوشـاك توسـ

-پـیش » هاي محیطـی ویژگی«درصد توسط 8/23و » هاي فردي و نگرشویژگی«رصد توسط د3/46

هاي زیر در گرایش زنان بـه مصـرف   ترتیب مؤلّفه ها نشان داد بهشود. بررسی جداگانۀ مؤلّفهبینی می
برندهاي خارجی پوشاك تأثیر دارد: کیفیت برندهاي لباس خارجی، مشتمل بـر مرغوبیـت، قیمـت،    
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هاي محصول ب، نوآوري مناسب و ...؛ مرغوب بودن برندهاي خارجی، مشتمل بر ویژگیزمان مناس
روز بودن برندهاي لباس خارجی؛ افـزایش اعتبـار اجتمـاعی در    مانند جنس پارچه، مدل و طرح؛ به

 فرد با استفاده از برندهاي خارجی؛ معروف بودن و شهرت برند خارجی.  

طراّحان لباس و صاحبان برندهاي پوشـاك در شـهر یـزد و در    ها نیکوست  با توجه به این مؤلّفه
مداري را سـرلوحۀ فعالیـت خـود قـرار دهنـد و بـا       ازپیش مدیریت برند و مشتري کشور ایران بیش

ارتقاي کیفیت، تنوع و توجه به نیازهاي مشتریان، توان رقابتی خـود را در دنیـاي پررقابـت پوشـاك     
 افزایش دهند.

 

 پوشاك، برند خارجی، مصرف، نگرش، زنان.  واژگان کلیدي:
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 مقدمه
 ـ       ی از اگر پوشش را یک عمل اجتماعی و معنـادار فـرض کنـیم، گـرایش بـه نـوع خاص

اي بـراي محافظـت از بـدن، کـه بایـد آن را در      برندهاي مشخّص، نه صرفاً شـیوه پوشاك و 
ماننـد یـک    بـه » نگاه به پوشش«تفسیر نماییم. هاي تحلیلی معطوف به معناي اجتماعی،  قالب

کند تا زاویۀ جدیدي از  امر نمادین و تلاش براي درك نمادها و کشف معانی به ما کمک می
توان گفت که با بررسـی و تحلیـلِ دقیـق گـرایش      نوعی می این مسئلۀ پرحاشیه را دریابیم. به

ن به شناخت هویت، شخصـیت و  توا افراد (یک قشر از جامعه) به نوع خاصی از پوشاك می
 هاي اجتماعی آن قشر دست یافت. گرایش

صنعت پوشاك، مد و طراّحی لباس یکی از صنایع بسیار جذاّب و سودآور دنیاي امـروز  
است که علاوه بر ارزش اقتصادي، از طریق افزایش رقابت میان صاحبان برنـدهاي مجلّـل و   

به نقل از  2012، 1(کو و مک گیکند  مک میمختلف، به توسعۀ بهترین محصولات در جهان ک

خصوص  . افزایش تقاضا براي برندهاي مجلّل و نوین در پوشاك، به)1399میقانی و همکاران، 
با توجه به شرایط اقتصادي و مشکلات مربوط به بندسازي، موجب شده اسـت تـا شـناخت    

ترین عامـل در   به اصلی ها تبدیلها و درخواست کنندگان، نیازها، علاقه الگوي خرید مصرف
هاي دارندة این برندها و برنـدهاي ویـژه گـردد. از     دستیابی به موفقّیت در بازار براي شرکت

دلیـل   همـین   انگاري کرد؛ بـه   وکارها ساده توان در مورد موفقّیت کسبامروزه نمیدیگر سو 
ریـزي   در برنامه ها، کلید موفقّیت سازمان2کننده و قصد خرید بینی رفتار مصرفدرك و پیش

. این  موضوع به صنعت )1395(دهدشتی شاهرخ و احمدي، و مدیریت این محیط متغیر است 
هـاي   هـا و علاقـه   مداري و شناخت نیازها، خواسـته  پوشاك نیز سرایت کرده است و مشتري

 مشتریان انواع پوشاك در صدر امور مربوط به این حرفه قرار گرفته است.  

                                                           
1. Ko and Megehee 
2. Consumer behavior and intention to buy 
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هاي مختلف از نظر گسترش فضاي رقـابتی،   ها و مؤسسهنگرش شرکتدر دنیاي امروز، 
بـراي فـروش و    خصـوص وفـاداري مشـتري    بیشتر رضایت و به ناگزیر، بر جلب هر چه   به

کسب سود بیشتر متمرکز شده است. با گذر از اقتصاد سنّتی و شدت یافتن رقابـت در ابعـاد   
هـا درآمـده اسـت؛    هـاي سـازمان  فعالیتصورت رکن اصلی و محور تمام  به» مشتري«نوین، 

ها در گـرو شناسـایی و جـذب مشـتریان      اي که از دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم سازمان گونه به
گرایـی عبـارت اسـت از تمایـل یـا      جدید و حفظ وفاداري مشتریان موجود اسـت. مشـتري  

و همکـاران،   1(لـی گرایش به برآورده نمودن نیازهاي مشتریان در بافت وظایف شغلی خـود  

ماننـد، مسـئله و   کننده راضی شوند، بیشتر به او وفادار مـی  . مشتریانی که از یک تأمین)2013
چالش اصلی اینجاست که مشتریان امروزه خواهان کیفیت برتر، خدمات بیشتر، همخـوانی و  

تعبیـري   .)1392(جلالی فراهانی و همکـاران،  تناسب با نیازهاي خود و تضمین کارآمد هستند 
شود با آنچه در گذشته رواج داشته کاملاً متفاوت است؛ بدین معنـی  که امروزه از مشتري می

در » عضو فعال و تأثیرگذار«که مشتري دیگر خریدار صرف کالا یا خدمت نیست، بلکه یک 
هـاي نـوین بـراي جلـب     رود؛ بنـابراین داشـتن راهبـرد   شمار می هاي تجاري به تمام فعالیت

محـور   یی و اثربخشی تولیدکنندگان اقتصـادي را در تحقّـق اهـداف مشـتري    رضایت او، کارا
دهد و در بلندمدت نیز پایگاهی از مشـتریان وفـادار را بـه ارمغـان خواهـد آورد       افزایش می

. در این پژوهش به بررسی ایـن مبحـث در صـنعت پوشـاك ایـران      )1397(عشاّقی و ذاکري، 
رغـم تنـوع در    ه شاهد آن هستیم، این است که علـی هایی ک شود. یکی از واقعیت پرداخته می

تولید پوشاك ایرانی و توسعۀ برندهاي طراّحی و مد لباس در ایـران و در شـهر یـزد، شـاهد     
گرایش برخی از زنان به برندهاي پوشـاك خـارجی هسـتیم کـه ایـن موضـع در درازمـدت        

رو  ایـن  ی بـه وجـود آورد؛ از  هاي جدي را براي تولیدکنندگان و طراّحان داخل تواند بحران می
 شود. در این تحقیق به بررسی عوامل مؤثرّ بر این پدیده پرداخته می

تمایل به خرید یا قصد خرید، به معناي احتمال این است که مشتریان در یـک موقعیـت   
(قلندري و نـوروزي،  خرید مشخّص، یک برند مشخّص را از یک طبقۀ محصول انتخاب کنند 

شدت بر تمایل به خریـد از یـک برنـد     رند یکی از متغیرهایی است که به. نگرش به ب)2012

                                                           
1. lee 
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زه ثیر سه ساأت تحت ر که در اینجـا قصـد خریـد اسـت،     فتارتمایل به گذارد.  خاص تأثیر می
. )1396غفرانی و همکاران، (رحمتیل رفتاري. کنترو ادراك از هنی ي ذهارهنجاش؛ ست: نگرا

ساسی ز انیاعنـوان   نکه بهینخست امنظر نگریست: ل از دو صومحعنوان  ان بهتو میك را پوشا
د به خواد را فرهـاي ا  هـا و سـلیقه   میـل مبحث ، ییاگر فمصري گیر با شکلو دوم اینکه بشر 
پوشـاك  صنعت د یار زشد بسیاربه ه دوم یدگادین ابیشتر گفتنی است ست. اساخته ف معطو

ین ه اجایگاو به نقش ان تو میك، پوشاي ابره نگادو ین انظر گرفتن در ست. با ه امنجر شد
 د.پی بروزي مردر جامعۀ اصنعت 

-کند، این است که شواهد نشان میآنچه در این زمینه توجه بسیاري را به خود جلب می

دهد صنعت لباس و پوشاك و مد هنوز جایگاه واقعی خود را در ایـران پیـدا نکـرده اسـت.     
ین مسائل مرتبط بـا  ایـن صـنعت اسـت و در ایـن      تر موضوع برند و برندسازي یکی از مهم

مورد، طراّحان داخلی و برندهاي داخلی توان رقابت با برندهاي خارجی و مجلّـل غربـی را   
سـازي آگـاهی و تـداعی برنـدهاي داخلـی در ذهـن       ندارند. حلّ این معضل نیازمند درونـی 

 خصوص زنان ایرانی است.   کنندگان، بهمصرف
کـه در صـنعت   ست تولیدکننـده ا هر هاي  ییترین دارا از باارزشیکی کننده  برند هر تولید

کنندگان به پوشـاك   پوشاك و لباس اهمیت و ضرورت دوچندانی دارد؛ چراکه تمایل مصرف
، شته باشدي دابهتره جایگان کنندگا فهن مصردر ذهرچه برند برنــد رو بــه افــزایش اســت. 

کیفیـت برنـد   کسب کند. ن کنندگا فمصري را از منافع بیشترة آن سایدر ند اتومیتولیدکننده 
کیفیت واقعی یا عینی محصول نیست، بلکه ارزشیابی ذهنی مشتري دربـارة محصـول اسـت    

هـاي نگـرش    . یکی از بهترین تعریـف )1394به نقل از باقري رنانی،  2001و همکاران،  1(ارنکل
هـا پـس از    . نگـرش )1394ن، (امینی کسبی و همکـارا  است» ارزیابی درونی فرد از برند«برند، 

طورکلّی نگرش به برند توسط  شود؛ به هاي اطّلاعاتی ایجاد می تفسیر، ارزیابی و ادغام محركّ
     کننـده نسـبت بـه خـدمات برنـد تعریـف شـده         )، دیدگاه مثبت یا منفی مصرف1999( 2کلر

درك او از کننـده و   . این دیـدگاه از رضـایت مصـرف   )2014، 3(کریستالیس و چریسوچواست 

                                                           
1. Örenkale 
2. Keller 
3. Krystallis, & Chrysochou 
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 . قصـد و تمایـل بـه خریـد نشـان     )2005، 1(گریس و اکـلاس شود هاي برند ناشی میمحركّ
وجوي اطّلاعـات از طریـق محـیط     کنندگان تابع نیازهاي شناختی، جست دهد که مصرفمی

(عباسی، منصـورآبادي  ها و تصمیم خرید و تجربۀ بعد از خرید هستند  خارجی، ارزیابی گزینه

کننده، نگرش و عوامل مؤثرّ بر گـرایش   ؛ بنابراین شناخت رفتار مصرف)1395و محمودشاهی، 
آنها نسبت به برند خاصی در پوشاك و لباس از اهمیـت بسـیار زیـادي برخـوردار اسـت و      

تواند راهکارهایی را براي طراّحان لباس و صاحبان برند داخلـی ارائـه دهـد کـه چگونـه       می
 ود جلب کنند.  کنندگان داخلی را نسبت به خ مصرف

خصوص مد و طراّحی لباس، وجود برنـدهاي   وجود بازار رقابتی امروز در صنعت مد، به
هـاي تبلیغـاتی    خصوص توسعۀ برندهاي مختلف لباس در شهر یزد، صرف هزینه مختلف، به

وقفـۀ طراّحـان داخلـی و ... و در     هاي بالاي تولید لباس و تلاش بی زیاد براي برندها، هزینه
خصـوص زنـان بـه برنـدهاي خـارجی لبـاس،        کننـدگان، بـه   رایش برخی از مصرفمقابل گ

کننده و عوامـل مـؤثرّ بـر نگـرش و      ضرورت انجام پژوهش در خصوص درك رفتار مصرف
هاي نوینی را در اختیار ما قرار دهد و بـه   تواند یافتهرفتار آنها نسبت به برندهاي خارجی می
 هاي پژوهش بر این اساس تدوین شده است. رضیهدرك بهتر موضوع کمک کند؛ بنابراین ف

 پیشینۀ تحقیق
شـدة مربـوط بـا موضـوع پـژوهش اشـاره        هاي انجام  در این بخش به برخی از پژوهش

) در تحقیق خـود بـه بررسـی عوامـل مـؤثرّ بـر قصـد خریـد         2018( 2شود. شاردا و بت می
پرداختنـد و نتـایج نشـان داد کـه     هاي برند خارجی در جوانان هندي  مجللّ و لباس کالاهاي

گرایی و آگاهی از برند بر رفتار خرید جوانان و زنان و نیـز تمایـل بـه ارتقـاي اعتبـار       مادي
 3هاي تحقیق یانگ اي دارد. یافته کننده اجتماعی خود و ثروتمند نشان دادنِ خود، نقش تعیین

ی و فـردي، اجتمـاعی   ) نیز در همین راستا نشان داده اسـت کـه متغیرهـاي شخصـیت    2018(
هاي عملکرديِ برندهاي خـارجی، بـر قصـد خریـد      یابی و اعتبار اجتماعی) و ارزش (هویت

                                                           
1. Grace, & O’Cass 
2. Sharda, bhat 
3. Yang 
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) نیز نشـان  2017و همکاران ( 1برندهاي مدرن از سوي زنان و جوانان تأثیرگذار است. جین
 اند که باورهاي نگرشی، هنجاري و کنترلی بر قصد خرید پوشاك تـأثیر دارد. تویکـاي و   داده

کنندگان تایلندي در مورد خریـد برنـدهاي    ) به بررسی رفتار مصرف2010( 2جیراواتاناك ول
اند. نتـایج نشـان داده اسـت دو شـاخص مهـم وضـعیت اجتمـاعی و         مجلّل پوشاك پرداخته

فرد بودن بـر قصـد خریـد پوشـاك      به گرایی و نیاز به منحصر هاي شخصی مانند مادي ارزش
واکاوي عوامل مؤثرّ بر رفتار خرید «) به بررسی 1400غ و همکاران (بلا تأثیر دارد. باقري قره

هـاي پـژوهش نشـان داد کـه عوامـل شخصـی         اند. یافته پرداخته» کنندگان پوشاك مد مصرف
(خبرگی بازار، ثبات، سازشگر و ذهنیت باز)؛ شهرت طراّح برند؛ جـو فروشـگاه و تبلیغـات    

 ن تأثیر مثبت و معناداري دارد. کنندگا پیشبرد فروش بر رفتار خرید مصرف
طراّحی الگوي جامع خریـد پوشـاك   «) در پژوهشی به بررسی 1399میقانی و همکاران (

اند. براساس نتایج عوامـل کـارکردي محصـول و برنـد،      پرداخته» داراي برند لوکس در ایران
هـاي   عوامل فردي مشتریان و عوامل اجتماعی بر قصد خرید پوشاك مجلّل تأثیر دارند. یافته

ترین عوامل تأثیرگـذار بـر قصـد     نشان داد که اعتماد به برند از مهم ) نیز1399تحقیق ژکفر (
ابعـاد ریسـک ادراك شـده از محصـول، ارزش ادراك شـده از       ترتیـب   خرید کالا بـود و بـه  

هـاي   هاي بعدي خریداران شناسایی شد. همچنین یافتـه  محصول و آشنایی با برند از اولویت
طراّحـی و تبیـین مـدلی از عوامـل     «بـه بررسـی   ) نیز کـه  1395تحقیق فرّخیان و همکاران (

هاي  اند، نشان داد که ویژگی پرداخته» اثرگذار بر رفتار خرید پوشاك دانشجویان جوان ایرانی
شناختی و عوامل اجتماعی با قصد و رفتـار خریـد جوانـان مـؤثرّ هسـتند.       شخصیتی و روان

شـناختی و قصـد    هـاي روان  کنندگان جوان از راه ویژگـی  هاي درونی مصرف همچنین ارزش
تحلیـل  «) بـه بررسـی   1394طـالبی (  دهند. شـاه  تأثیر قرار می خرید، رفتار خرید آنها را تحت

پرداختـه  » کننده در پوشاك بانوان (مورد مطالعه: شـهر اصـفهان)   عوامل مؤثرّ بر رفتار مصرف
شـاك بـانوان   دهد تبلیغات عامل تأثیرگذاري در انتخاب پو است. نتایج این پژوهش نشان می

گرایی، نـوگرایی   ترتیب عوامل حساسیت به کیفیت بالا، حساسیت به قیمت، لذتّ نیست و به

                                                           
1. Jain 
2. Tovikkai,  Jirawattananukool 
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هاي این جامعۀ آمـاري هنگـام خریـد پوشـاك      و حساسیت به پراکندگی (توزیع) از اولویت
کننـدگان صـنعت    ) نیز نشان داده است کـه مصـرف  1394هستند. نتایج تحقیق خلیلی آملی (

هاي زیبا، تأثیرگـذار و جـذاّب هسـتند و چـون ایـن نیـاز در پوشـاك         نبال طرحپوشاك به د
شود؛ درنتیجـه گـرایش بـه ایـن محصـولات       تولیدي توسط برندهاي جهانی بیشتر تأمین می

) نشـان داد کـه وجهـۀ    1390هـاي پـژوهش فرزامـی (    بیشتر است. در همین خصوص یافته
هـاي محصـول، کنتـرل رفتـار      ویژگـی  ظاهري، همخوانی گروهی، هنجارهاي ذهنی، بررسی

کننـدگان در   کنندگان با میل به خرید لبـاس توسـط مصـرف    هاي مصرف ادراك شده، نگرش
 سطح شهر سنندج در ارتباط است.  

 هاي تحقیق فرضیه
روز  ، یعنی کیفیت، تنوع و جـذاّبیت، بـه  »هاي درونی مربوط به محصول ویژگی«. عامل 1

بـر گـرایش   » ت جهانی برند، مرغوبیت نسبت به برند داخلیبودن، خلاقّیت و نوآوري، شهر
 1زنان نسبت به مصرف برندهاي خارجی پوشاك تأثیر دارد.

بخشـی   مانند اعتماد به برندهاي خـارجی، هویـت  » هاي فردي و نگرش ویژگی«. عامل 2
هـاي   برند خارجی، نگرش مثبت به برند خارجی، ناآگاهی از برندهاي پوشاك داخلی، تداعی

نفس، اعتبار اجتماعی فرد ناشی از استفاده از برنـد خـارجی و تجربـۀ     برند، افزایش اعتمادبه
 زنان نسبت به مصرف برندهاي خارجی پوشاك تأثیر دارد.بر گرایش  خوب از برند خارجی

نوایی بـا دوسـتان و اطرافیـان، توصـیۀ خـانواده،       هممانند » هاي محیطی ویژگی«عامل . 3
اجتماعی خود، معروف بودن و شهرت برند خارجی، تمایـل بـه خـاص     ارتقابخشی به طبقۀ

هاي مرجع مانند بازیگران و ...، دستیابی به احساس تشخّص  بودن در پوشاك، تقلید از گروه
زنان نسـبت بـه مصـرف برنـدهاي خـارجی      بر گرایش اجتماعی، فشار اجتماعی و تبلیغات 

 پوشاك تأثیر دارد. 

                                                           
تر از مرغوبیـت اسـت.    تر و کلّی گفتنی است در این تحقیق کیفیت از مرغوبیت تفکیک شده است. کیفیت مفهومی عام. 1

اشاره دارد، اما کیفیت یک محصول به مرغوبیـت،   طرحنس پارچه، مدل و هاي محصول از نظر ج مرغوبیت صرفاً به ویژگی
 کند، پس کیفیت فراتر از مرغوبیت یک محصول است.   ... اشاره می کافی و اندازة بهقیمت، زمان مناسب، نوآوري 



 

163 

 1شماره  سال سوم،
 1400بهار 

 
 تحلیلی بر عوامل مرتبط بر گرایش زنان نسبت به مصرف برندهاي خارجی ...

 شناسی روش
 بستگی؛ از نظر هدف از نوع کاربردي و از از نظر ماهیت، از نوع هم روش تحقیق حاضر

توصـیفی و پیمایشـی بـود. روش گـردآوري اطّلاعـات از       نظر اجرا از نوع مطالعات مقطعـی 
ها (با روش اسـنادي) انجـام شـده اسـت.     نامه (روش پیمایشی) و تکمیل یافته طریق پرسش

انـد. بـا    هاي برند خارجی) تشکیل داده ن لباسکنندگا جامعۀ آماري را زنان شهر یزد (مصرف
گیـري  نمونه«توجه به پراکنده بودن و مشخّص نبودن جامعۀ آماري، حجم نمونه با استناد به 

تعیین شده است؛ بر این اساس حجـم نمونـه ده،   » یابی ساختاري در روش رگرسیون و مدل
. در این تحقیـق  )1393(هومن، ود ش پانزده یا بیست برابر متغیرهاي پژوهش در نظر گرفته می

ازاي هر متغیر پـانزده نمونـه    متغیر وجود دارد، به  24نیز با توجه به اینکه سه سازة اصلی و 
نامـۀ تحقیـق در بـین آنهـا      نفر برابر بود کـه پرسـش   360در نظر گرفته شد و حجم نمونه با 

-نامـه ابـزار گـردآوري داده    پرسشگیري نیز از نوع در دسترس بود.  تکمیل شد. روش نمونه

استفاده شـد  ) 1395(رئیسی و همکاران، از مقیاس مورد استفاده در پژوهش تحقیق بود و هاي 
هـا، مـورد اسـتفاده قـرار گرفـت. در ایـن مقیـاس، تـأثیر          و با تعدیل و تغییر متغیرها و گویه

هاي محیطی بـر   ویژگیو هاي فردي و نگرش  ویژگی، هاي درونی مربوط به محصول ویژگی
هــاي دادهزنــان نســبت بــه مصــرف برنــدهاي خــارجی پوشــاك مــورد بررســی و گــرایش 

 24نسـخۀ   spssکـاربردي   افـزار تحلیلـی   نامه، با استفاده از نـرم  آمده از طریق پرسش دست به
 مورد پردازش و تحلیل قرار گرفت.

 ها یافته
 هاي توصیفی یافته )الف

شـناختی، بـه ایـن شـرح      هـاي جمعیـت   از نظر ویژگینمونۀ مورد بررسی در این تحقیق 
 بودند:
 
 
 
 



 

164 

 1سال سوم، شماره 
 1400بهار 

 
 فصلنامه فرهنگ یزد

 دموگرافیک هاي  گویان بر اساس ویژگی : توزیع فراوانی پاسخ1جدول 

 میانگین میانه مد درصد فراوانی سن متغیر
انحراف 

 معیار

 سن

 3/13 48 سال 20 -18

0/3 0/3 36/31 714/2 

 0/35 126 ساله 30 -21
 0/40 144 ساله 40 -31
 0/10 36 ساله 50 -41
 7/1 6 سال به بالا 51

 0/100 360 جمع

 تحصیلات

 0/5 18 دیپلم زیر

0/3 0/3 

 3/18 66 دیپلم
دیپلم و  فوق

 کارشناسی
162 0/45 

ارشد و  کارشناسی
 بالاتر

114 7/31 

 0/100 360 جمع

وضعیت 
 تأهل

 3/38 138 مجرد

0/2 0/2 
 0/60 216 متأهل
 7/1 6 سایر

 0/100 360 جمع
 

کننده از پوشاك برند در شهر یـزد بودنـد کـه از     نمونۀ مورد بررسی تحقیق، زنان استفاده
سال، بیشترین تحصـیلات مربـوط    40تا  31سنّی، بیشترین فراوانی مربوط به زنان نظر گروه 

 بیشترین فراوانی مربوط به افراد متأهل بود.به کاردانی و کارشناسی و از نظر تأهل، 
 
 هاي استنباطی یافتهب) 

و هاي فردي و نگرش ویژگی، هاي درونی مربوط به محصولویژگیدر این مطالعه تأثیر 
زنان نسبت به مصرف برندهاي خارجی پوشاك مورد بررسی هاي محیطی بر گرایش ویژگی

 قرار گرفت و نتایج به این شرح بود:
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 )N =60کنندگان در متغیرهاي پژوهش ( هاي شرکت هاي توصیفی نمره : خلاصۀ شاخص2جدول 

 میانگین متغیرها
انحراف 
 استاندارد

 حداقل نمره
حداکثر 

 نمره
 0/5 0/1 140/0 528/4 هاي درونی مربوط به محصول ویژگی

 0/5 0/1 356/0 113/4 هاي فردي و نگرش ویژگی

 0/5 0/1 961/0 607/3 هاي محیطیویژگی
 

 آزمون کولموگروف اسمیرنوف
هـاي   هاي پژوهش، فرض طبیعی بودن توزیع نمرات گـروه یـا گـروه    پیش از تحلیل داده

 نمونه در جامعه مورد بررسی قرار گرفت:
 اسمیرنوف)-ها (آزمون کولموگروف : آزمون طبیعی بودن داده3جدول 

 متغیر
 آزمون کلموگروف اسمیرنوف

 P آماره تعداد
 34/0 87/0 360 هاي درونی مربوط به محصول ویژگی

 31/0 89/0 360 هاي فردي و نگرش ویژگی
 49/0 34/0 360 هاي محیطیویژگی

 
تـوان  باشـد مـی   05/0اسمیرنوف بـیش از   -چنانچه سطح معناداريِ آزمون کولموگروف 

دهـد کـه مقـادیر    ها را با اطمینان بالایی طبیعی فرض کرد. نتایج جدول فوق نشـان مـی   داده
 ها در هر سه متغیر طبیعی است.و توزیع داده 05/0آزمون، بیش از 

 

 ها آزمون فرضیه
گـرایش بـه مصـرف     در خصـوص کنندگان (زنان شهر یزد)  بندي ترجیحات مصرف رتبه

 برندهاي پوشاك خارجی:
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 به مصرف برندهاي پوشاك خارجی کنندگان (زنان شهر یزد) بندي عوامل مؤثرّ بر گرایش مصرف ): اولویت4جدول (

شماره 
 آیتم

 هاي بررسی شده آیتم عامل
میانگین 

)M( 
 رتبه

1 

هاي  ویژگی
درونی مربوط 

 به محصول

 1 96/4 کیفیت برندهاي لباس خارجی
 7 4/4 تنوع و جذّابیت برندهاي لباس خارجی 2
 3 80/4 روز بودن برندهاي لباس خارجی به 3
 16 56/3 در برندهاي لباس خارجیخلّاقیت و نوآوري  4
 9 11/4 شهرت جهانی برندهاي خارجی لباس 5
 2 91/4 مرغوبیت برندهاي خارجی نسبت به برند داخلی 6

7 

هاي ویژگی
فردي و 
 نگرش

 

اعتماد بیشتر به برندهاي خارجی نسبت به برندهاي 
 11 01/4 لباس داخلی

خود با بخشی برند خارجی (ارتقاي هویت  هویت 8
 20 14/3 مصرف برند خارجی)

نگرش مثبت به برند خارجی نسبت به برندهاي  9
 6 05/4 داخلی

 10 09/4 ناآگاهی از برندهاي پوشاك داخلی 10
 19 30/3 هاي برندهاي خارجی تداعی 11
 12 83/3 نفس با استفاده از برندهاي خارجی افزایش اعتمادبه 12

اجتماعی در فرد با استفاده از افزایش اعتبار  13
 4 74/4 برندهاي خارجی

 18 22/3 تجربۀ خوب از برند خارجی 14
15 

هاي ویژگی
 محیطی

 21 95/2 نوایی با دوستان و اطرافیان هم
 24 16/2 توصیۀ خانواده 16

ارتقابخشی به طبقۀ اجتماعی خود با استفاده از  17
 8 3/4 برندهاي خارجی

 5 28/4 و شهرت برند خارجی معروف بودن 18

تمایل به خاص بودن در پوشاك با استفاده از  19
 17 41/3 برندهاي خارجی

 23 21/2 هاي مرجع مانند بازیگران و... تقلید از گروه 20
 15 62/3 دستیابی به احساس تشخصّ اجتماعی 21
 22 34/2 فشار اجتماعی 22
 14 71/3 ها اثر تبلیغات و رسانه 23
 13 75/3 هاي اجتماعی اثرات شبکه 24
اسـت کـه بـا تعـدیل و     » 1395رئیسی و همکـاران،  «هاي فوق، برگرفته از مقیاس مورد استفاده در پژوهش  عامل منبع:

 ها مورد استفاده قرار گرفت.   تغییر متغیرها و گویه
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زنـان نسـبت    هاي زیر در گرایش ترتیب مؤلفّه توان گفت که به هاي فوق می براساس یافته
 تأثیر دارد:» مصرف برندهاي خارجی پوشاك«به 

 . کیفیت برندهاي لباس خارجی1
 . مرغوب بودن برندهاي خارجی نسبت به برند داخلی2
 روز بودن برندهاي لباس خارجی . به3
 . افزایش اعتبار اجتماعی فرد با استفاده از برندهاي خارجی4
 . معروف بودن و شهرت برند خارجی5
 

ة فریدمن نیز تفاوت میانگین متغیرهاي فوق در بین نمونۀ آماري را مورد تأیید قـرار  آمار
 داد و فرضیۀ تحقیق تأیید شد:

 
 : نتایج آزمون فریدمن5جدول 

Test statistics 

N 360 
Chi-Square 21,438 

df 23 
sig 000/0 

 
 شود: در ادامه به بررسی سه فرضیۀ اصلی پرداخته می

 

 1فرضیۀ 
بر گرایش زنان نسبت به مصرف برنـدهاي  » هاي درونی مربوط به محصول ویژگی«عامل 

 خارجی پوشاك تأثیر دارد. 
 منظور سطح سنجش تأثیر از آزمون رگرسیون خطّی استفاده شد. به
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 1سال سوم، شماره 
 1400بهار 

 
 فصلنامه فرهنگ یزد

 » هاي درونی محصولویژگی«بینی تأثیر: خلاصۀ تحلیل رگرسیون خطّی پیش7جدول 
 برندهاي خارجی پوشاكبر گرایش زنان به مصرف 

 پیش
 بین 

 مدل ملاك
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آمـده بـراي گـرایش زنـان بـه مصـرف        دسـت  ) بـه 2Rمقدار ضریب تعیین/ تشخیص (
درصد از واریانس متغیر گرایش زنـان بـه   1/59است؛ یعنی  591/0برندهاي خارجی پوشاك 

» هاي درونـی محصـول   ویژگی«مصرف برندهاي خارجی پوشاك توسط متغیر مستقل، یعنی 
روز  هاي درونی مربوط به محصول از نظر تنوع، کیفیـت، بـه   شود. هرچه ویژگیبینی می پیش

بودن، مرغوب بودن و ... در سطح بالاتري ادراك شده است، تمایل زنان شهر یزد به مصرف 
 برندهاي خارجی پوشاك نیز بیشتر بوده است.

 

 بر گرایش زنان» محصولهاي درونی  ویژگی«: خلاصۀ ضرایب رگرسیون تأثیر8جدول 
 به مصرف برندهاي خارجی پوشاك

 شونده بینی پیش کننده بینی پیش
 ضرایب استاندارد

 نشده

 
Beta 

 
t P 

هاي  ویژگی
 درونی محصول

گرایش به مصرف 
 برند خارجی پوشاك

712/1+ 769/0+ 923/13+ 001/0  

 
هـاي   دهد کـه ویژگـی   ) نشان میp>05/0همچنین ضریب رگرسیونی با توجه به مقدار (

کنندة مثبت تغییرات گرایش زنـان بـه مصـرف برنـدهاي خـارجی       بینی درونی محصول پیش
 001/0گذارد. مراجعه به آمارة تی و سطوح معنـاداري (  پوشاك است و بر آن تأثیر مثبت می
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 1شماره  سال سوم،
 1400بهار 

 
 تحلیلی بر عوامل مرتبط بر گرایش زنان نسبت به مصرف برندهاي خارجی ...

p<،923/13 +t=،769/0+β=     نیز تأییدکنندة رابطۀ فوق اسـت و بـا یـک واحـد اسـتاندارد ( 
واحد استاندارد افزایش در گرایش زنان به  769/0، »هاي درونی محصول ویژگی«افزایش در 

 مصرف برندهاي خارجی پوشاك همراه است.

 2فرضیۀ 
بر گرایش زنان نسبت به مصرف برنـدهاي خـارجی   » هاي فردي و نگرش ویژگی«عامل 

 پوشاك تأثیر دارد.
 خطّی استفاده شد.منظور سطح سنجش تأثیر از آزمون رگرسیون  به

 » هاي فردي و نگرش ویژگی«بینی تأثیر : خلاصۀ تحلیل رگرسیون خطّی پیش10جدول 
 بر گرایش زنان به مصرف برندهاي خارجی پوشاك
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آمـده بـراي گـرایش زنـان بـه مصـرف        دسـت  ) بـه 2Rمقدار ضریب تعیین/ تشخیص (
از واریانس متغیر گرایش زنـان بـه   درصد 3/46است، یعنی  463/0برندهاي خارجی پوشاك 

هـاي فـردي و نگـرش     مصرف برندهاي خارجی پوشاك توسط متغیر مستقل، یعنی ویژگـی 
شود. هرچه زنان شهر یزد نسبت به برندهاي خـارجی، اعتمـاد بیشـتر، نگـرش     بینی می پیش

تر نفـس و احسـاس اعتبـار اجتمـاعی بـالا      بـه  هاي ذهنی بـالاتر، ادراك اعتمـاد   مثبت، تداعی
 اند، تمایل آنها به مصرف برندهاي خارجی پوشاك نیز بیشتر بوده است. داشته
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 1سال سوم، شماره 
 1400بهار 

 
 فصلنامه فرهنگ یزد

 بر » هاي فردي و نگرش ویژگی«: خلاصۀ ضرایب رگرسیون تأثیر 11جدول 
 گرایش زنان به مصرف برندهاي خارجی پوشاك

 شونده بینی پیش کننده بینی پیش
 ضرایب استاندارد

 نشده
 

Beta 
 

t P 

و  هاي فردي ویژگی
 نگرش

گرایش به مصرف برند 
 008/0 203/11 681/0 959/0 خارجی پوشاك

 
هـاي   دهد کـه ویژگـی   ) نشان میp>05/0همچنین ضریب رگرسیونی با توجه به مقدار (

بینی کنندة مثبت تغییرات گرایش زنـان بـه مصـرف برنـدهاي خـارجی       فردي و نگرش پیش
 01/0گذارد. مراجعه به آمارة تـی و سـطوح معنـاداري (    پوشاك است و بر آن تأثیر مثبت می

p<،203/11 +t=،681/0+β=      نیز تأییدکنندة رابطۀ فوق اسـت و بـا یـک واحـد اسـتاندارد (
واحد استاندارد افزایش در گـرایش زنـان بـه     681/0هاي فردي و نگرش،  افزایش در ویژگی

 مصرف برندهاي خارجی پوشاك همراه است.

 3فرضیۀ 
بر گرایش زنان نسبت به مصرف برندهاي خـارجی پوشـاك   » هاي محیطی ویژگی«عامل 

 تأثیر دارد. 
 ده شد.منظور سطح سنجش تأثیر از آزمون رگرسیون خطّی استفا به

 

 » هاي محیطی ویژگی«بینی تأثیر: خلاصۀ تحلیل رگرسیون خطّی پیش13جدول 
 بر گرایش زنان به مصرف برندهاي خارجی پوشاك

 مدل ملاك بین پیش
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به 
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360 
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آمـده بـراي گـرایش زنـان بـه مصـرف        دسـت  ) بـه 2Rمقدار ضریب تعیین/ تشخیص (
درصد از واریانس متغیر گرایش زنان بـه  8/23است، یعنی  238/0هاي خارجی پوشاك  نمانام
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 1شماره  سال سوم،
 1400بهار 

 
 تحلیلی بر عوامل مرتبط بر گرایش زنان نسبت به مصرف برندهاي خارجی ...

بینـی   هاي محیطـی پـیش   مصرف برندهاي خارجی پوشاك توسط متغیر مستقل، یعنی ویژگی
خـانواده، تمایـل بـه    نوایی با دوسـتان و اطرافیـان، توصـیۀ     شود. هرچه زنان شهر یزد هممی

خاص بودن در پوشاك بـا اسـتفاده از برنـدهاي خـارجی، دسـتیابی بـه احسـاس تشـخّص         
هـاي اجتمـاعی را در سـطح     هـا و اثـر شـبکه    اجتماعی، فشار اجتماعی، اثر تبلیغات و رسانه

 اند، تمایل آنها به مصرف برندهاي خارجی پوشاك نیز بیشتر بوده است. بالاتري درك کرده
 

 بر » هاي فردي و نگرش ویژگی«: خلاصۀ ضرایب رگرسیون تأثیر 14جدول 
 گرایش زنان به مصرف برندهاي خارجی پوشاك

 شونده بینی پیش کننده بینی پیش
 ضرایب استاندارد

 نشده
 

Beta 
 

t P 

هاي  ویژگی
 محیطی

گرایش به مصرف 
 039/0 810/7 488/0 519/0 برند خارجی پوشاك

 
هـاي   دهد کـه ویژگـی   ) نشان میp>05/0توجه به مقدار (همچنین ضریب رگرسیونی با 

کنندة مثبت تغییرات گرایش زنان بـه مصـرف برنـدهاي خـارجی پوشـاك        بینی محیطی پیش
 05/0گـذارد. مراجعـه بـه آمـارة تـی و سـطوح معنـاداري (        است و بر آن تـأثیر مثبـت مـی   

p<،810/7 +t=،488/0+β=    واحـد اسـتاندارد    ) نیز تأییدکنندة رابطۀ فـوق اسـت و بـا یـک
واحد استاندارد افزایش در گرایش زنان به مصـرف   488/0، »هاي محیطی ویژگی«افزایش در 

 برندهاي خارجی پوشاك همراه است.

 گیري بحث و نتیجه
این پژوهش با هدف بررسی نگرش بـانوان شـهر یـزد نسـبت بـه اسـتفاده از برنـدهاي        

تجربیات نگارنده در زمینۀ برنـد پوشـاك و   خارجی پوشاك انجام گرفت؛ چراکه با توجه به 
طراّحی لباس، برخی از بانوان هنوز به برندهاي ایرانی رغبتی نداشـته و کماکـان بـه سـمت     

 هاي این تحقیق نشان داد کـه عوامـل مـؤثرّ بـر گـرایش     برندهاي خارجی تمایل دارند. یافته
 رد بررسی قرار داد:توان در سه دسته موبانوان به سمت برندهاي خارجی پوشاك را می

 هاي درونی مربوط به محصول. ویژگی1
 هاي فردي و نگرش. ویژگی2
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 1سال سوم، شماره 
 1400بهار 

 
 فصلنامه فرهنگ یزد

 هاي محیطی. ویژگی3
روزبودن و  تأثیر عامل اول بیش از دو عامل بعدي بود که درك کیفیت، تنوع، جذاّبیت، به

مرغوب بودن برندهاي خارجی توسط زنان، باعث گرایش آنها به سـمت برنـدهاي پوشـاك    
هاي فـردي و نگرشـی قـرار داشـت و کمتـرین تـأثیر       رجی شده است. پس از آن ویژگیخا

هـا، نتـایج    هاي محیطی بود. همچنین در خصوص بررسی جداگانـۀ مؤلفّـه   مربوط به ویژگی
هاي زیر در گرایش زنان نسـبت بـه مصـرف برنـدهاي خـارجی       ترتیب مؤلفّه نشان داد که به

 پوشاك تأثیر دارد:
 ي لباس خارجی . کیفیت برندها1
 . مرغوب بودن برندهاي خارجی نسبت به برند داخلی2
 روز بودن برندهاي لباس خارجی . به3
 . افزایش اعتبار اجتماعی در فرد با استفاده از برندهاي خارجی4
 . معروف بودن و شهرت برند خارجی5

 

ا و بـت   شـارد «هـاي پیشـین، ازجملـه بـا      هاي پژوهش ما با نتایج برخـی از تحقیـق   یافته
)، 2010)، تویکـاي و جیراواتانـاك ول (  2017)، جـین و همکـاران (  2018)، یانگ  (2018(

)، فرّخیـان و  1399)، ژکفـر ( 1399)، میقـانی و همکـاران (  1400بلاغ و همکاران ( باقري قره
سـو و   هـم ) » 1390) و فرزامـی ( 1394)، خلیلی آملـی ( 1394طالبی ( )، شاه1395همکاران (

 هماهنگ است.  
تر از مرغوب بودن است و مرغوب بودن یک پوشاك را در دل خـود   کیفیت مفهومی اعم

جاي داده است. کیفیت مطلوب برندهاي خارجی پوشاك ناشی از مرغوب بودن پوشـاك از  
نظر جنس، طرح، رنگ، مدل و ...، قیمت متناسب با کیفیت، زمان مناسب در تولید و توزیـع  

دست اسـت کـه باعـث شـده زنـان       شاك و عواملی ازاینهاي مناسب در پو پوشاك، نوآوري
روز بودن و  ایرانی بیش از برندهاي داخلی به برندهاي خارجی گرایش پیدا کنند. همچنین به

تنوع مناسب در برندهاي خارجی باعث شده زنان به این نوع از برندها گـرایش پیـدا کننـد؛    
ی یا به دیگر سـخن، تهـاجم فرهنگـی،    بر این در جامعۀ امروز به سبب تغییرات فرهنگ علاوه

گرایی باعث شده که استفاده از برندهاي خارجی براي برخی از زنـان   گرایی و تجمل مصرف
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 1شماره  سال سوم،
 1400بهار 

 
 تحلیلی بر عوامل مرتبط بر گرایش زنان نسبت به مصرف برندهاي خارجی ...

نوعی از احساس اعتبار اجتماعی و شخصیت را به همراه داشته باشد و زنان احسـاس کننـد   
عی خـود را ارتقـا   تواننـد اعتبـار اجتمـا    با استفاده از پوشاك تجملی و برندهاي خارجی مـی 

اصطلاح باکلاس جامعه جلوه دهند که البتّـه   بخشند و خودشان را منتسب به طبقات بالا و به
هایش بررسی  و راهکارهایی براي تغییـر آن   شناسی و دلایل و ریشه این موضوع باید آسیب

گرایـی در بـین    ارائه شود. این موضوع باعث نگرانی است که در جامعـۀ امـروز مـا مصـرف    
دهنـد و   وانان رو به فزونی است، برندهاي خـارجی پوشـاك در ایـن عرصـه جـولان مـی      ج

 شوند.   ساز کاهش تمایل قشري از جوانان و زنان به مصرف برندهاي داخلی پوشاك می زمینه
کننـدگان   دهـد مصـرف   قصد و تمایل به خرید نشان مـی طور کلّی در ادبیات مدیریتی،  به

هـا و   وي اطّلاعات از طریق محیط خارجی، ارزیـابی گزینـه  وج تابع نیازهاي شناختی، جست
چون هزینۀ جذب یک مشتري شش تا نه برابـر   تصمیم خرید و تجربۀ پس از خرید هستند.

طـور مشـتریان جدیـد از سـودآوري کمتـري       هزینۀ نگهداري مشتري قبلـی اسـت و همـین   
تی را با مشـتریان موجـود   کوشند تا روابط بلندمد برخوردار هستند، تولیدکنندگان همواره می

وجوي مشـتریان جدیـد و    آمیز مشتریان کنونی نیاز به جست خود برقرار کنند. حفظ موفقّیت
اي که مشتریان حقّ انتخاب فراوانـی دارنـد،    دهد. در دوره خطرپذیري بالقوة آن را کاهش می

باقی بمانند و دهندگان محصولات و خدمات باید تلاش کنند تا هماره در خاطر مشتري  ارائه
صنعت پوشاك ایران نباید از این موارد غفلت نماید. صنعت پوشاك ایران و برندهاي داخلی 

هـاي مشـتریان داخلـی را مـورد      هـا، نیازهـا و خواسـت    هـا، سـلیقه   پیش علاقه  از  باید بیش
فاده هاي برندهاي موفقّ در دنیا نیز اسـت  وتحلیل قرار دهند و حتّی در مواردي از تجربه تجزیه

کنند تا بتوانند با برندهاي خارجی رقابت کنند و سهم خود را از سبد خرید پوشاك جوانـان  
شـود،   افزایش دهند، البتهّ تمایل به برندهاي خارجی در بین همۀ اقشار جامعه مشـاهده نمـی  

اما عموماً طبقات بالاي جامعه و طبقات متوسط رو به بـالا بـه ایـن برنـدها گـرایش دارنـد؛       
هـاي فـردي و   هاي درونی مربوط به محصول و ویژگیراین برندهاي داخلی باید ویژگیبناب

کنندگان خود مورد پایش و ارزیابی قرار دهند و کـالایی را بـه بـازار عرضـه      نگرشی مصرف
 کنند که توان رقابت با برندهاي خارجی را داشته باشد. 
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 گیري بحث و نتیجه
د کــه ارزش ویــژة برنــد عبــارت اســت از در خصـوص بــازار پوشــاك بایــد اشــاره کـر  

شـده    اي کـه بـه ارزش ارائـه    هاي ضمیمۀ یک برند، نام و نشانهاي از قابلیت دارایی مجموعه
کنـد. درواقـع   توسط یک محصول براي شرکت و مشتریانش افزوده یا از آن ارزش کسر مـی 

یا خـدمتی   دهندة تفاوت ارزش محصول یا خدمت نسبت به محصولارزش ویژة برند نشان
ها، اما فاقد برند است. بازاریابی و برندینگ در سیر تکامل خـود در  با همان کیفیت و ویژگی

ها دیگر تنها در اندیشۀ یافتن مشـتریان جدیـد نیسـتند، بلکـه     اي قرار دارد که شرکت مرحله
در ترین اهداف بازاریابی، مدیریت تقاضا از طریـق سـوق دادن مشـتریان     امروزه یکی از مهم

اند که برندها شاخص کلیدي و مؤثرّ براي جلب  ها متوجه شده نردبان وفاداري است. شرکت
توجه و احترام در بازار رقابتی فزایندة عصر حاضر هسـتند. مـدیریت کـارا و مناسـب برنـد      

گیـرد، در رسـیدن بـه اهـدافی ماننـد اعتمـاد        جانبه دربرمی طور همه علاوه بر اینکه برند را به
شده و تعهـد بـه برنـد نیـز بسـیار       ه برند، رضایت او از خدمات و محصولات ارائه مشتري ب

مؤثرّ است. برند قـوي مبتنـی بـر وفـاداري مشـتري اسـت و وفـاداري مشـتري بـه برنـد از           
شود. عدم وفاداري مشتري بـه برنـد و در نتیجـۀ     هاي عملکرد برند محسوب می زیرمجموعه

معنـا کـه موجـب از     ایـن   رو خواهد کرد؛ به  چالش روبهعملکرد نامناسب برند، شرکت را با 
شود و هیچ تضمینی براي سود بلندمدت شـرکت وجـود نخواهـد     دست دادن سهم بازار می

داشت؛ بنابراین طراّحان لباس و صاحبان برندهاي پوشاك در شـهر یـزد و در کشـور ایـران     
لیـت خـود قـرار دهنـد و بـا      مداري را سـرلوحۀ فعا  ازپیش مدیریت برند و مشتري باید بیش

ارتقاي کیفیت، تنوع و توجه به نیازهاي مشتریان، توان رقـابتی خـود را در دنیـاي پررقابـت     
 پوشاك، افزایش دهند.

 ترین دلایل گرایش زنان به برندهاي خـارجی، بحـث کیفیـت و    ذکر است که از مهم قابل
ازپیش بـراي ارتقـاي    باید بیشمرغوب بودن پوشاك خارجی است؛ بنابراین برندهاي داخلی 

هــاي درونــی در محصــولات خــود بکوشــند و عــلاوه بــر ارتقــاي کیفیــت، تنــوع،  ویژگــی
رسانی مناسبی بـراي برنـد خـود داشـته      روزرسانی، نوآوري و ...، بتوانند تبلیغات و اطّلاع به

 لـی را باشند تا اعتماد مشتریان نسبت به برندهاي داخلی جلب شود و جوانان برنـدهاي داخ 
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 بر برندهاي خارجی ترجیح دهند. 
کننـدگان توجـه شـود و بـا      هـاي شخصـیتی و فـردي مصـرف     همچنین باید بـه ویژگـی  

هاي کارشناسانه، عوامل اجتماعی و فرهنگی مرتبط با پوشاك در زنان مورد بررسـی و   تحلیل
کننـد،   کنندة ارائه مـی  که لباسی به مصرف  تحلیل قرار گیرد تا برندهاي داخلی بتوانند هنگامی

کننـده، بتـوان    مندي مصرف برند داخلی تقویت کنند و با جلب رضایت اعتماد او را نسبت به
 شاهد وفاداري زنان به برندهاي داخلی بود. 

بخشی به نسل جوان از دیگر مواردي است کـه بایـد بـه آن     سازي و آگاهی بحث فرهنگ
هاي پژوهش نشـان داد برخـی از زنـان بـه دلیـل ارتقـاي اعتبـار         توجه داشت. چنانچه یافته

تماعی خود در جامعه، به برندهاي خارجی پوشاك گرایش دارند و برنـدهاي خـارجی را   اج
داننـد. همچنـین احسـاس     بخشی و ارتقاي طبقۀ اجتمـاعی خـود مـی    نمادي براي شخصیت

هایی با برند خارجی از دیگر مـواردي بـود کـه در ایـن تحقیـق       بخشی از طریق لباس هویت
تواند پیامدهاي منفی بسیاري را براي جامعه به همـراه   یاشاره شد. این موضع در درازمدت م

داشته باشد. باید هویت فرهنگی در جامعۀ ما دوبـاره بازیـابی و بررسـی شـود و جوانـان و      
هـاي فرهنگـیِ جامعـۀ     نوجوانان را نسبت به شخصیت فرهنگی خود آگاه  کرد. بایـد داشـته  

تر تبلیغ کنیم تا جوان ایرانی دیگر شخصـیت،  اي به گونه خودمان را بهتر بشناسیم و آنها را به
وجهه و اعتبار اجتماعی خود را منتسب به یک لبـاس از برنـد خـارجی ندانـد. ایـن مسـئله       

سازي نسل نوجـوان   سازي و آگاه شناسانه در سطح جامعه، فرهنگ هاي آسیب نیازمند بررسی
 و جوان است.

آگـاهی زنـان از برنـدهاي مطلـوب     هایی که در این تحقیق بررسـی شـد، نا   از دیگر گویه
بخشـی مطلـوب در خصـوص     داخلی است که این امر نیازمنـد تبلیغـات مناسـب و آگـاهی    

هـاي مفیـد تبلیغـاتی مسـتمر،      برندهاي داخلی است که بایـد در بلندمـدت از طریـق برنامـه    
قا یابـد  برندهاي داخلی را به زنان ایرانی شناساند تا اعتماد آنها نسبت به برندهاي داخلی ارت

نیاز این پیشنهاد، تولید کـالاي باکیفیـت در سـطح برنـدهاي خـارجی از سـوي        که البتهّ پیش
منـدي و   برندهاي داخلی است، افـزایش اعتمـاد بـه یـک برنـد، افـزایش مصـرف، رضـایت        

 درنهایت وفاداري به برند داخلی را به همراه خواهد داشت و به این منظور برندهاي داخلـی 
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 برندهاي خارجی را پیدا خواهند کرد. توان رقابت با 
منظور توسـعۀ برنـدهاي پوشـاك داخلـی و افـزایش تـوان رقـابتیِ پوشـاك و          بنابراین به

شود کـه برنـدهاي ایرانـی، بیشـتر بـه      برندهاي داخل کشور با برندهاي خارجی، پیشنهاد می
ۀ کار خـود قـرار   مداري را سرلوح هاي مشتریان توجه داشته باشند و مشتري نیازها و خواسته

دهند تا بتوانند در این عرصه موفقّ شوند و در گام بعدي، پوشـاك داخلـی نیازمنـد ارتقـاي     
روز بودن، احترام به خواسـت مشـتري    ها و نیازهاي بانوان و به کیفیت، تنوع، انطباق با سلیقه

یـل گـرایش   و ... است تا بتواند سهم خود را در بازار پوشاك ارتقا دهد. همچنین یکی از دلا
بانوان یزدي به برندهاي خارجی ناآگاهی از برندهاي داخلی و تنوع محصـولات و پوشـاك   

ايِ مناسـب بـراي    هاي تبلیغاتی و رسـانه  داخلی است که این امر نیازمند این است که فعالیت
 کنندگان در این زمینه ارتقا یابد.  برندهاي داخلی انجام شود و میزان آگاهی مصرف
 

 منابع و مآخذ
تـأثیر نوسـازي   ). «1394حسینی، محمدعلی ( امینی کسبی، حسین؛ اسفیدانی، محمدرحیم و شاه -

، مدیریت برند، »لوگو بر نگرش مشتریان به برند (مطالعۀ موردي لوگوي بانک مهر اقتصاد)
 .  96ـ69: 4، شمارة 2دورة 
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باش رزگاه، مرتضی؛ فیض، داوود؛ آذر، عادل و زارعـی، عظـیم    بلاغ، هوشمند؛ ملکی مین باقري قره -

تأملی بر ناهمسانی شناختی پس از خرید: واکاوي عوامل مـؤثّر بـر رفتـار خریـد     ). «1400(
انداز مدیریت (پیـام   انداز مدیریت بازرگانی (چشم چشم، »کنندگان پوشاك مد مصرف

 . 38ـ13) ): 78(پیاپی  45، شمارة 20ة ، دورمدیریت)
)، 1392دوسـت قهفرخـی، ابـراهیم؛ مـرادي، آرام (     جلالی فراهانی، مجید؛ محمودي، احمـد؛ علـی   -
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 .108ـ95: 17، شمارة ورزشی

بررسی عوامل مؤثّر بر قصد خرید برنـد  ). «1394لی (زادة طبري، ناصرع خلیلی آملی، شوکا و یداالله -
اولین همایش ، »هاي ایرانی (مطالعۀ مورد: شهر مشهد) کننده جهانی پوشاك توسط مصرف

 هاي کاربردي حسابداري، مدیریت اقتصاد، دامغان.   ملّی پژوهش
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An Analysis of the Factors Affecting Women's Tendency to 
"Consume Foreign Clothing Brands" 

(Case Study: Women in Yazd) 
Maryam Nargoni 

Abstract 
Evidence shows that the clothing industry has not yet found its true 

position in Iran and one of the most important issues related to it is 
branding. This research aims to investigate the factors affecting women's 
consumption of foreign clothing brands. The current research method was 
correlational in nature; in terms of purpose, practical; and in terms of 
implementation, it was cross-sectional-descriptive and survey. The 
statistical population consisted of women in the city of Yazd (consumers 
of foreign brand clothes). Considering the dispersion and uncertainty of 
the statistical population, the sample size was determined to be regression 
sampling, so the sample size was equal to 60 people selected through 
convenient sampling method. The tool for data collection was a modified 
questionnaire, used originally by Raisi et al., (2015). The data was 
processed and analyzed via SPSS software. The findings showed that the 
factors influencing women's tendency towards foreign clothing brands 
can be analyzed in three categories: 1) product internal features, 2) 
individual features-attitude and 3) Environmental characteristics. The 
coefficient of determination obtained showed 59.1% of the variance of 
women's tendency to consume foreign clothing brands was "product 
internal features", 46.3% was "personal characteristics and attitude" and 
8.8 23% was "environmental characteristics". A separate examination of 
the components showed that the following components had an effect on 
women's tendency to "consume foreign clothing brands": 1) Quality of 
foreign clothing brands (including quality, price, right time, right 
innovation, etc.), 2) the quality of foreign brands (including product 
features such as fabric, model and design), 3) the up-to-datedness of 
foreign clothing brands, 4) increasing the social prestige of a person by 
using foreign brands, 5) The fame and reputation of the foreign brand. 
Therefore, clothing designers and owners of clothing brands in Yazd and 
in Iran should put brand management and customer orientation at the 
forefront of their activities, and by improving quality, diversity and 
paying attention to the needs of customers, their competitive power in the 
world clothing will increase.  
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