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 چکیده

 لیاردها دلار در جهان صرف خرید پوشاک شده و مسیر توسعه بسیاری از کشورهای پیشرفته از رشد و توسعه این صنعت نشأت گرفته است. این دریسالانه م

بندی گردد. تحقیق حاضر به دنبال بررسی و رتبهکننده داخلی نیز با اقبال مواجه نمیحال حاضر صنعت پوشاک ایران حتی در سطح مصرفحالی است که در 

شناسی، و از حیث روش کاربردیگیری، تحقیق حاضر از نظر جهت کنندگان داخلی به خرید پوشاک خارجی در استان قم است.ترین علل تمایل مصرفمهم

جامعه نظری تحقیق ها، تحقیق دارای ماهیت میدانی است. همچنین به دلیل استفاده از مصاحبه و پرسشنامه به عنوان ابزار گردآوری دادهای کمی است. مطالعه

گیری در این نمونه ها بوده و روشوکارها، کارشناسان سازمان صنعت و واحد بازاریابی شرکتحاضر، خبرگان صنعت پوشاک استان قم شامل مدیران کسب

های پژوهش پرسشنامهاستفاده شد. سنجی سنجی و اولویتهای خبرههای تحقیق از پرسشنامهآوری دادهبرای جمع پژوهش به صورت قضاوتی انجام شده است.

بدین  پرسشنامه ها دارای روایی مطلوب بودند.با دو روش دلفی فازی و سکا تحلیل شدند که هر دو کمی هستند. به علت استخراج عوامل از پیشینه و مصاحبه، 

.در  ادامه  شناسایی شدکنندگان داخلی به خرید پوشاک خارجی عامل موثر بر تمایل مصرف 19منظور در ابتدا از طریق مرور پیشینه و مصاحبه با خبرگان، 

بر اساس نتایج به دست آمده، عدم برندسازی مناسب، عدم شدند. بندی این عوامل با دلفی فازی غربال شدند. عوامل غربال شده با تکنیک سکا اولویت

کنندگان استان قم به خرید پوشاک ترین علل تمایل مصرفکاری و تقلب در تولید، طراحی نامناسب و قیمت بالا به ترتیب از مهمگذاری در تبلیغات، کمسرمایه

این تر کنندگان به پوشاک داخلی و نیز حضور پررنگتوان گام بزرگی در مسیر گرایش مصرفیدرنتیجه با تمرکز بر اصلاح و تقویت موارد فوق مخارجی است. 
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Abstract 

Every year, billions of dollars are spent in the world to buy clothes, and the development path of many developed countries is derived from the 

growth of this industry. This is despite the fact that currently Iran's clothing industry is not facing success even at the level of the domestic consumer. 

The current research seeks to investigate and rank the most important factors for the desire of domestic consumers to buy foreign clothes in Qom 

province. The current research is applied in terms of orientation and a quantitative study in terms of methodology. Also, due to the use of interviews 

and questionnaires as data collection tools, the research has a survey nature. The theoretical population of the current research is the clohing industry 

experts of Qom province, including business managers, industry organization experts, and the companies' marketing unit, and the sampling method 

in this research was done in a judgmental way. Expertise and priority assessment questionnaires were used to collect research data. The research 

questionnaires were analyzed using two methods, fuzzy Delphi and Seca, both of which are quantitative. Due to the extraction of factors from the 

literature and interviews, the questionnaires had suitable validity. For this purpose, 19 factors affecting the willingness of domestic consumers to 

buy foreign clothes were identified through literature review and interviews with experts. Next, these factors were screened with fuzzy Delphi. The 

screened factors were prioritized by Seca technique. Based on the results obtained, lack of proper branding, lack of investment in advertising, lack 

of work and fraud in production, inappropriate design and high price are among the most important reasons for the willingness of consumers in 

Qom province to buy foreign clothes. As a result, by focusing on the correction and strengthening of the above, a big step can be taken in the 

direction of consumers' tendency towards domestic clothing, as well as a stronger presence of this industry in international arenas. 

Keywords: Clothing industry, Foreign goods, Domestic goods, Willingness, Ranking 
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 مقدمه-1

ها و شدن، شرکت با گسترش ارتباطات و پدیده جهانی

اند. در این های جدید مواجه گشتههای جهانی با فرصتبرند

برخوردارند و توسعه از اهمیت خاصی میان کشورهای درحال

ها برای سازندگان برندهای جهانی به خوبی ارزش این کشور

شده است. تعداد زیاد مشتریان بالقوه، رشد اقتصادی شناخته 

توسعه بالا و افزایش سریع توقعات مردم کشورهای درحال

است که این کشورها بازار هدف خوبی برای  شده منجر

بنابر این محصولات . [1شوند ]یافته محسوب کشورهای توسعه

توسعه مانند ایران باید قادر باشند داخلی در کشورهای درحال

این درحالی است  .طور مؤثر با محصولات وارداتی رقابت کنندبه

که در کشور ایران بسیاری از صنایع ازجمله پوشاک، 

آمیزی با محصولات مشابه خارجی اند رقابت موفقیتنتوانسته

 داشته باشند. 

 2۰2۰درصد صادرات جهانی پوشاک در سال  6/31  اچین ب

و سایر کشورهای  همراه با آمریکا های مختلفچالشبا وجود 

شیوع  کننده پوشاک است. برترین تأمینغربی، همچنان 

 2۰2۰اثرات منفی بر صادرات پوشاک چین در سال  پاندمی

، ارزش صادرات پوشاک و لوازم 2۰2۰در سال  .به همراه داشت

 بیانگرمیلیارد دلار آمریکا بود که  137جانبی چین به ارزش 

با این حال، بازار  .درصدی نسبت به سال قبل است 6/8ش کاه

بهبود یافته و رشد سالانه  کندیفروشی پوشاک چین به خرده

های منتشر شده از سوی داده مبنایمثبتی داشته است. بر 

صادرات پوشاک چین ،وزارت صنعت و فناوری اطلاعات چین

میلیارد دلار درآمد  21۰ در مجموع 2۰21از ژانویه تا نوامبر 

درصدی را در سال گذشته  7/7عملیاتی داشته است که رشد 

 29میلادی، ترکیه حدود  2۰21در سال  .ثبت کرده است

ه جی و پوشاک به دنیا صادر کردمیلیارد دلار محصولات نسا

 2۰21میلیارد دلار در سال  38ویتنام هم با صادرات است. 

صادرات ایران . ]2[ نمونه موفق در صنعت پوشاک جهانی است

میلیون دلار بوده است که در مقایسه  113رقم  14۰۰در سال 

 .]3[ویتنام و ترکیه بسیار ناچیز است با سایر کشورها از جمله

آمارهای بیان شده حاکی از وضعیت نامناسب صنایع داخلی 

عنوان توان بهدر حوزه پوشاک است. صنعت پوشاک را می

که، به عنوان نیاز اساسی محصول از دو نظر نگریست: اول این

گیری مبحث که با شکلشود و دوم اینبشر به آن نگاه می

ساخته  گرایی، امیال و سلایق افراد را به خود معطوفمصرف

تر این نگاه دوم برای پوشاک به رشد بسیار زیاد است و بیش

دلیل این صنعت منجر شده است. صنعتی که بدون شک به

ایجاد حاشیه سود بالا، ورود انواع کالاهای خارجی و وارداتی 

را برای کالاهای ساخت داخل رقم زده است. در شرایط سختی 

استقبال واقع توسعه روز افزون صنعت پوشاک و 

شده شاهد آن باشیم که محصولات  کنندگان باعثمصرف

خارجی در بسیاری از موارد در ارتباط با جلب مشتری، از 

کننده در انتخاب دو تر بوده و مصرفمحصولات داخلی، موفق

کالای مشابه داخلی و خارجی، اولویت خود را به خرید 

 [.4] دهدمحصولات خارجی می
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مزیت رقابتی کشورها نتیجه وخروجی چند  ، ارتقا یا افولحفظ

ای که عامل ازجمله وضعیت تقاضای داخلی است؛ به گونه

رشد برای تولیدات داخلی، وجود بازار داخلی بزرگ و درحال

گذاری و گذاران برای توسعه سرمایهموجب تشویق سرمایه

شود و این مسئله مزیت رقابتی را برای آن وری میبهبود بهروه

کند. از المللی فراهم میتولیداتش، حتی در عرصه بین کشور و

این رو، تقاضای داخلی و تمایل خریداران نسبت به خرید و 

تواند نتایج مفیدی را مصرف کالاهای تولید داخل کشور، می

هم برای رشد صنایع داخلی و هم بهبود و ارتقا وضعیت اقتصاد 

  [.1]ملی، به همراه داشته باشد 

کنندگان به مصرف پوشاک خارجی، گرایش مصرفدر صورت 

ها و صنایع کوچک و کشور با مشکلاتی مانند تعطیلی کارگاه

متوسط، بیکاری جوانان، عدم توسعه اقتصادی جامعه، 

وابستگی اقتصادی و به تبع آن وابستگی فرهنگی به کشورهای 

گذاری داخلی و غیره رو به خارجی، خروج ارز، کاهش سرمایه

 د بود.رو خواه

کننده جا یک سؤال مهم وجود دارد: علت تمایل مصرفدر این

برخی  [5]به خرید اجناس خارجی ازجمله پوشاک چیست؟ 

روز نبودن محصولات داخلی از محققین معتقدند علت آن به

کنندگان به برخی دیگر تمایل مصرف[. 6] جمله پوشاک است

تر محصولات خارجی محصولات خارجی را کیفیت مناسب

برخی به عدم برندسازی در محصولات  و ]8[، [7]دانند می

 .]11[، ]1۰[، [9] داخلی اشاره دارند

شده، تحقیق حاضر به دنبال شناسایی با توجه به مسائل بیان 

کنندگان داخلی به ترین علل تمایل مصرفبندی مهمو رتبه

کارهایی به ی راهخرید پوشاک خارجی است تا با ارائه

ریزان و تولیدکنندگان این عرصه، نقش کوچکی در برنامه

 کنندگان به پوشاک داخلی داشته باشد. گرایش مصرف

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 مایل به خریدت -2-1

تمایل به خرید عبارت است از برنامه آگاهانه شخص جهت 

در واقع تمایل به خرید رابطه  تلاش برای خرید یک محصول.

ها و رفتار فرد است. اگرچه تمایل به خرید همان بین نگرش

عمل واقعی خرید نیست اما تمایلات یک فرد تأثیر بسیار 

توان گفت به صورت کلی میمهمی بر رفتار آینده او دارد. 

گیری مشتریان برای به معنای فرآیند تصمیم تمایل به خرید

ید، ارزیابی و استفاده از محصول یا خدمت با شناسایی نیاز، خر

 .]12[هدف رفع نیاز است

 کنندهرفتار مصرف -2-2

ی درک کلیه تصمیمات و فرآیندهای بازاریابی بر پایه

کننده بنا شده و تصور و اتخاذ تصمیمات کلیدی مصرف

کننده غیرممکن بازاریابی بدون درک و توجه به رفتار مصرف

است. احتمال موفقیت تصمیماتی که بر پایه فرضیات صریح، 

ز تر ااند، بیشها و تحقیقات اثبات شده، شکل گرفتهتئوری

تصمیماتی است که صرفاً بر پایه الهامات و باورهای ضمنی 

کننده شوند. بر همین اساس دانش رفتار مصرفاتخاذ می
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رقابتی شناخته شده و به  تواند به عنوان یک مزیت مهممی

 [.13] گیر تصمیمات غلط منجر شودکاهش چشم

انتخاب،  یندهایفرا کننده عبارت است از بررسیرفتار مصرف

 محصولات، خدمات و کنار گذاشتن ایاستفاده و  د،یخر

های خواستهو  نیازهاکردن  تأمین یافراد برا سمتاز  تجربیات

دهنده کننده نشانمطالعه رفتار مصرف .]14[ها است آن

های جدید به فرآیند تولید محصولات جدید، افزودن ویژگی

 [.15] های توزیع، تبلیغات و ... استمحصولات، قیمت، کانال

با توجه به نظریه اقدام منطقی، رفتار نتیجه تمایل به خرید 

های است که تمایل به خرید به نوبه خود از ترکیب نگرش

شود. مفهوم هنجارهای شخصی و هنجارهای ذهنی ناشی می

 1کند. آجزنذهنی فشار اجتماعی ادراک شده را توصیف می

یل به خرید کنترل رفتاری را به عنوان جزء سوم مؤثر بر تما

معرفی کرد. کنترل رفتاری به عنوان توانایی کلی انجام رفتاری 

خاص توصیف شده است. تئوری اقدام منطقی به تئوری رفتار 

ریزی شده شهرت یافته اما به دلیل عدم استفاده از برنامه

های عاطفی مورد انتقاد قرار گرفته است. محققان مؤلفه

بخشی از ساختار تمایل به  کنند که مؤلفه عاطفیاستدلال می

 [.15]خرید است 

 کنندهرخی متغیرهای مؤثر بر رفتار مصرفب - 2-3

کنندگان پیوسته با انتخاب بین نام در بازارهای نوظهور مصرف

اند. بنابر این آگاهی از نحوه تجاری محلی و خارجی مواجه

یکی از دلایل  [.15]ها ارزش تحقیق دارد گیری آنتصمیم

                                                           
1 Ajzen 

مشتریان به محصولات و برندهای خارجی در دسترس ترجیح 

های مورد نظر در محصولات داخلی است. به نظر نبودن ویژگی

رسد که اگرچه محصولات مصرفی صنایع محلی بسیار می

متنوع هستند اما هنوز به اندازه کافی گسترده یا نوآورانه 

ترین کیفیت درک شده نیز از جمله مهم[. 9] نیستند

توان های یک محصول است. کیفیت درک شده را میویژگی

کننده از کیفیت کلی یا برتری  یک به عنوان درک مصرف

ها با توجه به هدف مورد محصول یا خدمت نسبت به جایگزین

های از دیگر ویژگی[. 16]کننده تعریف کرد نظر مصرف

روز بودن ع، زیبایی، راحتی، نوآوری و بهتوان به تنوپوشاک می

کنندگان تمایل به ها اشاره نمود. از سوی دیگر مصرفطراحی

جویی در پول پرداخت هزینه کمتر دارند و به دنبال صرفه

 هستند که این عامل نیز در نهایت بر تصمیم خرید مؤثر است

[17.]  

نیاز به  توان بهکننده میاز عوامل دیگر مؤثر بر رفتار مصرف

کننده و ارزش احساسی و اجتماعی فرد بودن مصرفمنحصربه

فرد بودن اکنون به یک ویژگی کالا اشاره کرد. نیاز به منحصربه

کننده جوان تبدیل شده است و جهانی برای گروه مصرف

محصولات پوشاک اغلب برای نشان دادن تصویر اجتماعی 

متفاوت از دیگران خواهند فرد، برای مشتریانی که میمنحصربه

ارزش احساسی درک [. 18] گیرندباشند، مورد استفاده قرار می

شده نیز عبارت است از درک مطلوبیت ناشی از احساسات یا 

کند. مردم از طریق حالات عاطفی، که یک محصول تولید می
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در اختیار داشتن کالاها و خدمات خاص خواستار سود 

از سوی دیگر . .هستند جویانه حاصل از آناحساسی  یا لذت

ارزش اجتماعی به عنوان مطلوبیت ناشی از توانایی محصول در 

شود. در واقع هدف تقویت خودپنداره اجتماعی افراد تعریف می

از مصرف آشکار بهبود رتبه فرد در جامعه است. یک دلیل قابل 

توجه برای خرید محصولات خارجی دستیابی به منزلت 

 [.19]اجتماعی است 

شود تجاری به عنوان ویژگی بیرونی محصول شناخته مینام 

گذارد. نام برند و معنای پشت که بر تصمیم مشتری تأثیر می

تواند تأثیر قابل توجهی بر تصمیم خرید مشتریان داشته آن می

توان به طراحی داخلی فروشگاه اشاره از عوامل دیگر می. باشد

مکان تنها یک ملک نیست، بلکه بخشی از کرد. در حقیقت 

ای بخش و غیرمنطقیمحصولی است که مزایای احساسی، لذت

لذت حاصله از جو و محیط فروشگاه [. 2۰]دهد از خود ارائه می

کنندگان در داخل فروشگاه مانند تواند بر رفتارهای مصرفمی

تر در فروشگاه، مقدار هزینه صرف شده و صرف زمان بیش

از سوی دیگر باید [. 21]به بازدید مجدد تأثیرگذار باشد تمایل 

کننده بر اساس معیارهای بسیاری یک مصرفتوجه داشت که 

های خرید کند. با این حال، محرکگیری میتصمیم

افتد. اینجاست کننده قبل از خود خرید واقعی اتفاق میمصرف

لیغات به کند. بازاریابی و تبکه بازاریابی نقش خود را ایفا می

کننده هستند، به دنبال تغییر و یا تأثیر بر رفتار خرید مصرف

دهد که محصول شرکتی را کننده ترجیح میطوری که مصرف

 [.2۰]که به خوبی از آن آگاه است خریداری کند 

کننده است. بندی نیز از دیگر عوامل مؤثر بر رفتار مصرفبسته

هر محصولی ارزش متفاوت خود را دارد، اما اگر ارزش محصول 

بندی محصول کننده تا زمانی که بستهپرهزینه باشد، مصرف

بندی نقش مهمی در کند. بستهنواز نباشد خرید نمیچشم

بندی از بسته های گذشتهافزایش ارزش محصول دارد. در دهه

شد ولی فقط برای محافظت یا حمل آسان محصول استفاده می

بندی به یک ابزار تبلیغاتی قوی برای یک در حال حاضر بسته

در انتها نیز به بیان تعریف  [.22]سازمان تبدیل شده است 

گرایی به ملیشود. گرایی مصرفی پرداخته میمختصری از ملی

ف، رفتار خرید و یا عدم خرید کار گرفته شده در زمینه مصر

 دهدکننده در مواجهه با محصولات خارجی را نشان میمصرف

گرا محصولات تولیدشده در کشور گروهی از افراد ملی[. 23]

را برتر از محصولات تولید شده در کشورهای خارجی ارزیابی 

گروهی نیز به دلیل احساس تعهد اخلاقی و یا  [.24]کنند می

 آورند.د محصولات داخلی روی میعاطفی به خری

کننده و ده مورد در قسمت مبانی نظری پژوهش، رفتار مصرف

کننده بیان شد. حال در ادامه از عوامل مؤثر بر رفتار مصرف

این بخش، چندی از تحقیقات داخلی و خارجی مربوط به این 

 حوزه مورد بررسی قرار خواهد گرفت.

عوامل تعیین کننده انتخاب به بررسی  2۰21در سال پژوهشی 

. است ظهور پرداختهیک برند خارجی در یک اقتصاد درحال

دهد که ارزش برند و های این مطالعه نشان مییافته

ها، های محصول خارجی از جمله تنوع محصول، رنگویژگی

ترین عوامل تأثیرگذار بر های مختلف، از مهمها و اندازهطراحی
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سط جوانان بنگلادشی است. با این خرید محصولات خارجی تو

حال، رابطه قابل توجهی بین کیفیت محصول و انتخاب برند 

دیگری در سال  پژوهش [.9]در این مطالعه مشهود نیست

فرد بودن بر ارزش بهبه بررسی تأثیر نیاز به منحصر 2۰2۰

. است احساسی و قصد خرید برندهای محلی اندونزی پرداخته

فرد بودن باعث بهست آمده نیاز به منحصربر اساس نتایج به د

کنندگان جوان تحصیل کرده ارزش شود که مصرفمی

احساسی برند محلی را به طور منفی ارزیابی کنند و این امر، 

 دهدتمایل به خرید برندهای محلی را تحت تأثیر قرار می

 به کشف و شناسایی عوامل 2۰2۰در سال  در پژوهشی .[25]

فروشی بنگلادش محلی پوشاک خرده موفقیت برندهای

شوندگان، کیفیت بر اساس نظر مصاحبه شده است. پرداخته

بالای پوشاک داخلی )دوام و تمیزی دوخت(، قیمت پایین 

فروشان )تبدیل پوشاک داخلی، نام تجاری و شهرت خرده

فروشان داخلی به برند(، خدمات پس از فروش، سهولت خرده

تر به تراکنش آنلاین، موقعیت مکانی مناسب )دسترسی راحت

فروشگاه، تأیید افراد مشهور، گسترش  پوشاک محلی(، فضای

روز بودن( و مؤسسات آموزش عالی )شأن اجتماعی و به

المللی از دلایل موقعیت پوشاک بنگلادشی در بازارهای بین

در  .[17] فروشی بنگلادشی استموفقیت پوشاک خرده

به بررسی عوامل مؤثر بر وضع  2۰19پژوهش دیگری در سال 

المللی پوشاک برند در میان ینموجود قصد خرید اقلام ب

های آوری دادهاست. به منظور جمعجوانان مالزیایی پرداخته

فروشان و پرسشنامه در میان خرده 1۰۰پژوهش 

کنندگان جوان توزیع گردید. برای تعیین ارتباط بین مصرف

متغیرهای مختلف در قصد خرید از تحلیل همبستگی پیرسون 

تفاده شده است. نتایج نشان و تحلیل رگرسیون چندگانه اس

دهد که همبستگی معناداری بین متغیرهای مستقل می

)کیفیت درک شده، تصویر برند، تبلیغات دهان به دهان، 

فرد بودن( نسبت به متغیر وابسته بهخودپنداره و نیاز به منحصر

به  1398در سال  در پژوهشی [.19)قصد خرید( وجود دارد ]

نندگان نسبت به کالای ایرانی کنگاشت نقشه ذهنی مصرف

شده نقشه اجتماعی کالای ایرانی استخراج  .شده است اقدام

سازه ذهنی مثبت و منفی است که در بین آنها  37شامل 

هایی مثل کیفیت پایین، برداشت از کیفیت پایین، تجربه سازه

کالای نامناسب و ضعیف قبلی، تعمیم ضعف به سایر کالاها، 

بق قیمت و کیفیت، عدم زیبایی، طراحی دوام کم، عدم تطا

کلاس نادرست، عدم تنوع، عدم نوآوری، عدم حس خوب، بی

روز نبودن، شیک نبودن، بودن و عدم پرستیژ، لوکس نبودن، به

کاری و سودگرا بودن تولیدکننده، حس فریب خوردن، و کم

پژوهشی در  1398سال  . در[26] شودتقلب در تولید دیده می

ترین عوامل تأثیرگذار بر بندی مهمو اولویت به شناسایی

کنندگان در انتخاب کالاهای تولید داخلی گیری مصرفتصمیم

است.  شده با هدف ارائه الگوی مصرفی کالاهای ایرانی پرداخته

دست آمده هفت متغییر در گرایش با توجه به نتایج به

ترین کنندگان به سمت استفاده از کالای ایرانی بیشمصرف

تأثیر را دارند که عبارتند از: کیفیت، قیمت، کارکرد محصول، 

 پشیمانی بعد از خرید )شک و ناراحتی(، طراحی و گارانتی
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حات افراد در پژوهشی به تحلیل ترجی 1396سال  در .[27]

های پیچیده اجتماعی خرید کالای داخلی یا خارجی در نظام

. بر اساس نتایج به دست آمده به تفکیک، با ستا پرداخته

افزایش حساسیت به قیمت، افزایش حساسیت به ویژگی 

محصولات و افزایش حساسیت به تبلیغات تمایل به محصولات 

فت. افزایش کنندگان افزایش خواهد یاخارجی توسط مصرف

جداگانه قیمت و ویژگی محصولات داخلی نیز افزایش ترجیح 

محصولات داخلی را به دنبال دارد. این درحالی است که با 

کنندگان با اختلاف افزایش تبلیغات محصولات داخلی، مصرف

دهند. از سوی دیگر بر کمی محصولات خارجی را ترجیح می

را پسندیده باشد  کننده محصولیها، اگر مصرفاساس یافته

ولی در دسترس نباشد از خرید آن انصراف خواهد داد. 

تر بوده شده در جامعه بیشدرحالیکه اگر کالای داخلی توزیع

کنندگان به تر باشد، مصرفولی ویژگی کالای خارجی بیش

. [28] سمت ترجیح کالای خارجی سوق خواهند یافت

کنندگان مصرفبه بررسی تأثیر ادراک  1396در سال پژوهشی 

از برندهای خارجی بر قصد خرید پوشاک در بین خریداران 

دهد نتایج نشان می  است.جوان در صنعت پوشاک پرداخته 

کنندگان جوان، خودپنداره و نیاز به در میان مصرف

شده از برندهای  بودن آنها، برکیفیت ادراک فردمنحصربه

عوامل مختلف خارجی ارتباط مستقیم دارد. همچنین در بین 

اثرگذار بر قصد خرید برندهای خارجی به ترتیب دو بعد ارزش 

شده از  احساسی و ارزش کارکردی و در نهایت کیفیت ادراک

ثیر هریک از متغیرهای فوق به واسطه کیفیت أبرند خارجی و ت

ثیر مثبت و أشده از برندهای خارجی بر قصد خرید، ت ادراک

 .[7]معناداری دارند

 شناسیروش -3

کارهایی برای پژوهش حاضر به دلیل آنکه که به دنبال راه

گیری کاربردی چالش صنعت پوشاک کشور است، از نظر جهت

تحقیق از نظر مبانی فلسفی به دلیل استفاده  .شودمحسوب می

شناسی آن کمی های کمی، اثباتی بوده و روشها و دادهاز روش

چندگانه است. همچنین تحقیق از نظر هدف دارای ماهیت 

میدانی مانند اکتشافی است و به علت استفاده از ابزارهای 

ای ها، مطالعهمصاحبه و پرسشنامه، از منطر گردآوری داده

 شود.میدانی محسوب می

جامعه نظری تحقیق حاضر، خبرگان صنعت پوشاک استان قم 

وکارها، کارشناسان سازمان صنعت و واحد شامل مدیران کسب

گیری مورد استفاده در ها است. روش نمونهبازاریابی شرکت

گیری قضاوتی است، بدین صورت این پژوهش به صورت نمونه

که تعدادی از افراد جامعه نظری تحقیق براساس تخصصشان 

 کننده پوشاک، انتخاب شدند.در حوزه بازارایابی و رفتار مصرف

ای و میدانی است. بدین گردآوری اطلاعات کتابخانهروش 

کنندگان داخلی به پوشاک که ابتدا علل تمایل مصرف تصور

خارجی از طریق مطالعه پیشینه تحقیق و مصاحبه 

شود. سپس علل ساختاریافته با خبرگان استخراج مینیمه

سنجی، استخراج شده، از طریق استفاده از پرسشنامه خبره

ترین علل به دست آمده، از طریق پرسشنامه مهم غربال شده و

 گردد.بندی میسنجی رتبهاولویت
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سنجی به دلیل استخراج عوامل مربوط به پرسشنامه خبره

ایی پرسشنامه از بررسی پیشینه و مصاحبه با خبرگان دارای رو

دم عمحتوا بوده و به دلیل استفاده از رویکرد دلفی فازی که 

ا بچنین همیرد نیز دارای پایایی است. گاطمینان را دربرمی

 روش لاوشه، روایی بکارگیریاستفاده از پنل خبرگان و با 

عوامل بررسی شد و ضریب لاوشه برای تمامی عوامل 

ه از پس از غربال علل با استفادپرسشنامه مطلوب ارزیابی شد. 

سنجی، عوامل به دست آمده، از طریق پرسشنامه خبره

شوند. پرسشنامه بندی مینجی رتبهسپرسشنامه اولویت

سنجی نیز به دلیل استخراج عوامل مربوط به اولویت

وایی پرسشنامه، از بررسی پیشینه و مصاحبه با خبرگان دارای ر

 محتوا خواهد بود. مراحل تحقیق عبارتند از:

کنندگان داخلی به پوشاک شناسایی علل مؤثر بر تمایل مصرف

و انجام مصاحبه  خارجی از طریق مرور پیشینه

 ساختاریافته؛نیمه

دلفی فازی  غربال این علل با استفاده از تکنیک دلفی فازی؛

گیرد. به علت توجه به برای غربال عوامل مورد استفاده قرار می

ای بودن، این روش مرحلهها و یکعدم قطعیت ناشی از داده

 های غربالگر دارای مزیت است. در مقایسه با سایر روش

، ]29[یغربالگر برای یفاز یدلف روش سازیپیاده تمیورالگ

 یسازیفاز یبرا مطلوب فیط شامل این مراحل است: گزینش

 ییزدایفاز، شده یفاز ریمقاد یفاز عیتجمی، عبارات کلام

 .ارهایشدت آستانه و غربال مع و  گزینش ریمقاد

پرداختن  یسکا برا؛ 2بندی علل با استفاده از روش سکااولویت

. هدف از باشدیم ارهیچندمع یرگیمیتصم یبه مسائل فضا

 یعملکرد کل ازاتیهمزمان امت نییروش، تع نیا کاربست

هدف  نیبه ا یابیاست. به منظور دست ارهایو وزن مع هانهیگز

شده  یچندهدفه طراح یاضیر لمد کی، در این روش

ترین فنون روش سکا جزء جدیدترین و قوی .]3۰[است

 ای است.فاصله

 نتایج و بحث -4

با بررسی مطالعات داخلی و خارجی مربوط به حوزه رفتار 

، خبرگانساختاریافته با کننده و انجام مصاحبه نیمهمصرف

 عوامل فوق استخراج شد.

 

 کنندگان داخلی به پوشاک خارجیعوامل موثر بر تمایل مصرف. (1جدول )

 منبع توضیح عوامل شماره

1 
درک شده بالاتر برای   کیفیت

 پوشاک خارجی

کننده درباره کیفیت درک شده عبارت است از قضاوت مصرف

کیفیت درک شده در تحقیق حاضر [. 31] برتری کلی یک محصول 

تر، ثبات رنگی، ثبات سایشی و عبارت است از دوام، مراقبت آسان

 آبرفت کم.

]13[ ]17[ ]26[ 

                                                           
2 SECA 
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2 
باکیفیت قیمت بالای پوشاک 

 داخلی

د بهینه و به دلیل عواملی چون بالا بودن قیمت مواد اولیه، عدم تولی

های نهپرتی زیاد مواد اولیه، عدم تولید انبوه و سرشکن نشدن هزی

 ثابت و غیره.

]17[ ]26[ 

 عدم راحتی پوشاک داخلی 3
به معنای هرگونه احساس نامطلوب از تماس پارچه یا لباس با 

 پوست.
]20[ ]24[ 

 تنوع پایین پوشاک داخلی 4

کنندگان بوده و وجود تنوع و داشتن حق انتخاب حق مسلم مصرف

در تحقیق حاضر  [.32] یک عامل ضروری در بازاریابی مؤثر است

 منظور از تنوع، تنوع در طرح، رنگ و اندازه است.

]9[ ]26[ 

 زیبا نبودن پوشاک داخلی 5
مشتری در طراحی پوشاک به معنای عدم در نظر گرفتن سلیقه 

 داخلی از نظر طرح و رنگ و نیز تمیز نبودن دوخت پوشاک داخلی.
]24[ ]26[ 

6 
عدم تطابق پوشاک داخلی با 

 مد روز
 ]17[ ]6[ روز نبودن طراحی پوشاک داخلی.به معنای به

7 
عدم رهبری مد در پوشاک 

 داخلی

رهبری مد عبارت است از ایجاد نوآوری در طراحی و شکل مناسب 

به طوری که برای دیگر طراحان به مثابه الگو قرارگیرد و در بین 

 [.21]مردم رایج و شایع گردد 

 مصاحبه
 

8 
ارزش احساسی درک شده 

 بالاتر پوشاک خارجی

ارزش احساسی درک شده عبارت است از درک مطلوبیت ناشی از 

 [.19]کند احساسات یا حالات عاطفی، که یک محصول تولید می
]25[ ]26[ 

9 
ارزش اجتماعی درک شده 

 بالاتر پوشاک خارجی

یک دلیل قابل توجه برای خرید محصولات خارجی دستیابی به 

 [19]منزلت اجتماعی است 
]17[ ]26[ 

 فرد بودنبهبه منحصرنیاز  10

محصولات پوشاک اغلب برای نشان دادن تصویر اجتماعی 

خواهند متفاوت از دیگران فرد برای مشتریانی که میمنحصربه

 [.19]گیرند باشند، مورد استفاده قرار می

]24[ ]25[ 

11 
عدم برندسازی مناسب در اکثر 

 پوشاک داخلی

تواند تأثیر قابل توجهی بر تصمیم نام برند و معنای پشت آن می

 [.20]خرید مشتریان داشته باشد 
]17[ ]33[ 

12 
کاری و تقلب درک شده در کم

 تولید پوشاک داخلی

کنند که در فرآیند تولید کالاهای کنندگان احساس میمصرف

کاری و تقلب در گیرد و کمکاری شده و تقلب صورت میایرانی کم

 [.26]کنند احترامی به خود قلمداد میتولید را به منزله توهین و بی

 مصاحبه

 گرایی پایینملی 13

خرید و یا عدم گرایی به کار گرفته شده در زمینه مصرف، رفتار ملی

کننده در مواجهه با محصولات خارجی را نشان خرید مصرف

 [.23]دهدمی

]23[ ]24[ 

14 

عدم آگاهی از پیامدهای 

اجتماعی و روانی منفی مصرف 

 پوشاک خارجی

کاری، خروج ارز از پیامدهای اجتماعی منفی مثل: افزایش بی

احساس  کشور، ضعف اقتصاد ملی. و پیامدهای روانی منفی مانند:

کفایتی در تولیدکننده، ضعف روحیه کارآفرینی، افزایش روحیه بی

 [.34]     گرایی و کاهش امید به زندگیمصرف

 مصاحبه

15 
تر به قابلیت دسترسی پایین

 پوشاک داخلی

به معنای ضعیف بودن نظام توزیع و یا موقعیت مکانی نامناسب 

پایین مشتریان به های تولید داخلی و در نتیجه دسترسی فروشگاه

 پوشاک داخلی است.

 مصاحبه

16 

 

بندی ضعیف پوشاک بسته

 داخلی

های بندی نقش مهمی در افزایش ارزش محصول دارد. در دههبسته

بندی فقط برای محافظت یا حمل آسان محصول گذشته از بسته

بندی به یک ابزار تبلیغاتی شد ولی درحال حاضر بستهاستفاده می

 [.22]ازمان تبدیل شده است قوی برای یک س

]22[ ]24[ 
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17 

گذاری عدم سرمایه

تولیدکنندگان داخلی در 

 قسمت تبلیغات

بازاریابی و تبلیغات به دنبال تغییر و یا تأثیر بر رفتار خرید 

دهد که کننده ترجیح میکننده هستند، به طوری که مصرفمصرف

محصول شرکتی را که به خوبی از آن آگاه است، خریداری کند 
[20.] 

]13[ ]20[ 

18 
عکاسی مد ضعیف پوشاک 

 داخلی

پیشرفت صنعت مد و مدلینگ در کنار عکاسی، سبب خلق آثاری 

زیبا از منظر هنر عکاسی و پیشبرد تبلیغات و بازاریابی و نتیجتاً 

 [.35]ارتقا فروش برندهایی در جهان شده است 

 مصاحبه

19 
طراحی فروشگاهی ضعیف 

 پوشاک داخلی

تواند بر رفتارهای لذت حاصله از جو و محیط فروشگاه می

تر در کنندگان در داخل فروشگاه مانند صرف زمان بیشمصرف

فروشگاه، مقدار هزینه صرف شده و تمایل به بازدید مجدد 

 .[21] تأثیرگذار باشد

]17[ ]20[ ]33[ 

 

سنجی ترین علل، پرسشنامه خبرهدر ادامه به منظور غربال مهم

 5تنظیم شده و از خبرگان تحقیق خواسته شد، در یک طیف 

عامل  19ای لیکرت به تعیین میزان اهمیت هریک از درجه

کنندگان داخلی به پوشاک خارجی فوق بر تمایل مصرف

ای همرحلهای حاصل توسط روش دلفی فازی تکبپردازند. داده

خروجی روش دلفی فازی در مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 

 نشان داده شده است. 2جدول 

 

 برای عوامل پژوهش دلفی فازی نتایج(. 2جدول )

 

 عوامل پژوهش

میانگین 

حد 

 پایین

میانگین 

 میانه

میانگین 

 حد بالا

میانگین 

فازی دی

 شده

 وضعیت

پوشاک خارجیکیفیت درک شده بالاتر برای   پذیرش 0/779 0/946 0/821 0/571 

 پذیرش 0/744 0/94 0/767 0/517 قیمت بالای پوشاک باکیفیت داخلی

 رد 0/464 0/696 0/446 0/25 عدم راحتی پوشاک داخلی

 پذیرش 0/696 0/875 0/732 0/482 تنوع پایین پوشاک داخلی

 پذیرش 0/726 0/91 0/767 0/5 زیبا نبودن پوشاک داخلی

 رد 0/5 0/678 0/5 0/321 عدم تطابق پوشاک داخلی با مد روز

 پذیرش 0/726 0/928 0/75 0/5 عدم رهبری مد در پوشاک داخلی

 پذیرش 0/761 0/964 0/785 0/535 ارزش احساسی درک شده بالاتر پوشاک داخلی

 پذیرش 0/779 0/946 0/821 0/571 ارزش اجتماعی بالاتر پوشاک خارجی

فرد بودنمنحصربهنیاز به   پذیرش 0/744 0/946 0/767 0/517 

 پذیرش 0/785 0/964 0/821 0/571 عدم برندسازی مناسب در اکثر پوشاک داخلی

در تولید پوشاک داخلیدرک شده کاری و تقلب کم  پذیرش 0/827 0/982 0/875 0/625 

گرایی پایینملی  رد 0/565 0/785 0/571 0/339 

پیامدهای اجتماعی و روانی منفی مصرف پوشاک خارجیعدم آگاهی از   رد 0/529 0/75 0/535 0/303 

تر به پوشاک داخلیقابلیت دسترسی پایین  رد 0/47 0/678 0/464 0/267 

بندی ضعیف پوشاک داخلیبسته  رد 0/583 0/803 0/589 0/357 
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گذاری تولیدکنندگان داخلی در قسمت تبلیغاتعدم سرمایه  پذیرش 0/785 0/964 0/821 0/571 

 رد 0/571 0/785 0/571 0/357 عکاسی مد ضغیف پوشاک داخلی

های تولیدات داخلیطراحی داخلی ضعیف فروشگاه  رد 0/565 0/875 0/571 0/339 

 

کنندگان ترین علل تمایل مصرفبندی مهمدر گام بعد به رتبه

پرداخته شده داخلی به پوشاک خارجی، از طریق تکنیک سکا 

سنجی تنظیم شده است. بدین منظور ابتدا پرسشنامه اولویت

و از خبرگان تحقیق خواسته شد بنابر میزان تأثیرگذاری هر 

کنندگان به پوشاک خارجی در یک از عوامل بر تمایل مصرف

نمره مناسبی اختصاص دهند.  1۰تا  1استان قم به هریک، از 

اولین گام   پرسشنامه های حاصل ازآوری دادهپس از جمع

تشکیل ماتریس تصمیم نظر خبرگان است. سطرهای ماتریس 

عامل  11آن را  هایخبره پژوهش و ستون 14تصمیم را 

اند. پس از تشکیل ماتریس تصمیم به تحقیق تشکیل داده

شود. بدین منظور هر درایه بر سازی ماتریس اقدام مینرمال

گردد. پس از سیم میترین عدد مربوط به هر ستون تقبزرگ

شود. سازی، انحراف معیار مربوط به هر عامل محاسبه مینرمال

با تقسم انحراف معیار هر عامل بر مجموع انحراف از معیارهای 

تمامی عوامل، انحراف معیار نرمال شده هر عامل به دست 

آید. در گام بعد میزان همبستگی هر عامل با دیگر عوامل می

(𝜋𝑗محاسبه می ) گردد. بدین منظور ابتدا همبستگی بین

ها را از عوامل را محاسب کرده و سپس هر یک از همبستگی

ها به صورت سطری جمع کنیم. در ادامه درایهعدد یک کم می

آید. با تقسیم عدد به دست میمربوط به هر عامل   𝜋𝑗شده و 

                                                           
3 Lingo 

به دست آمده مربوط به هر عامل بر مجموع اختلاف همبستگی 

 3آید. در جدولنرمال شده به دست می  𝜋𝑗عوامل، تمام 

انحراف معیار و اختلاف همبستگی یک عامل با دیگر عوامل به 

 شود.صورت نرمال شده مشاهده می

 برای عوامل غربال شده نرمال شده  𝝅𝒋و  𝝈𝒋(. مقادیر 3جدول )

عوامل غربال 

 شده
𝝈𝒋 نرمال 𝝅𝒋 نرمال 

1C 0/067 0/088 

2C 0/069 0/095 

3C 0/11 0/083 

4C 0/098 0/092 

5C 0/109 0/078 

6C 0/124 0/083 

7C 0/071 0/091 

8C 0/086 0/09 

9C 0/088 0/111 

10C 0/085 0/084 

11C 0/092 0/103 

 

سپس به منظور به دست آوردن وزن مربوط به هر معیار، به 

نرمال کدنویسی مقادیر مربوط به ماتریس نرمال، انحراف معیار 

و اختلاف همبستگی یک عامل با دیگر عوامل به صورت نرمال 

سازی غیر پرداخته و یک مدل بهینه 3افزار لینگوشده، در نرم
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 1/۰از  βدهیم. در این مدل به ازای مقادیر خطی تشکیل می

 ، مدل اجرا شده و در هربار اجرا وزن معیارها حاصل شده 7تا 

آورده β وزن معیارها به ازای مقادیر مختلف  4است. در جدول

 شده است.

 

 β (. وزن عوامل به ازای مقادیر مختلف4جدول )

 
 

Β 

0/1 0/2 0/3 0/4 0/5 1 2 3 4 5 6 7 

1C 0/179 0/17 0/154 0/141 0/132 0/116 0/107 0/097 0/092 0/089 0/086 0/085 
2C 0/234 0/185 0/162 0/147 0/134 0/111 0/098 0/093 0/091 0/088 0/087 0/086 
3C 0/001 0/001 0/001 0/008 0/019 0/039 0/051 0/066 07073 0/078 0/081 0/083 
4C 0/473 0/085 0/097 0/094 0/096 0/09 0/087 0/09 0/092 0/092 0/093 0/093 
5C 0/001 0/001 0/001 0/059 0/016 0/035 0/483 0/063 0/071 0/075 0/078 0/087 
6C 0/001 0/014 0/056 0/074 0/084 0/1 0/108 0/107 0/106 0/105 0/105 0/104 
7C 0/283 0/195 0/164 0/145 0/131 0/1 0/856 0/084 0/083 0/083 0/082 0/082 
8C 0/001 0/067 0/086 0/091 0/091 0/092 0/093 0/091 0/09 0/09 0/089 0/089 
9C 0/202 0/193 0/179 0/163 0/156 0/139 0/129 0/119 0/114 0/111 0/11 0/108 

10C 0/001 0/001 0/001 0/022 0/042 0/083 0/102 0/096 0/093 0/091 0/09 0/089 
11C 0/049 0/087 0/098 0/101 0/098 0/092 0/089 0/092 0/093 0/094 0/094 0/095 

 

های مربوط به هر معیار همگرایی وزن β=5مشاده شد، در 

  β=5توان پیدا کرده و تغییرات چندانی ندارند. در نتیجه می

 را مقدار همگرایی شده در نظر گرفت.

 

 

 βبه ازای مقادیر مختلف  پژوهش (. تغییرات وزن عوامل1تصویر )
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 وزن β=5طور که از نتایج روش سکا مشخص شد در همان

بینید. بر این می 5عوامل محاسبه شده است که در جدول 

اساس عدم برندسازی مناسب در اکثر پوشاک داخلی با وزن 

رتبه اول را کسب کرده است. ارزش احساسی درک  1117/۰

رتبه دوم و عدم  1۰5/۰شده بالاتر پوشاک خارجی با وزن 

ن گذاری تولیدکنندگان داخلی در قسمت تبلیغات با وزسرمایه

 اند.رتبه سوم را به خود اختصاص داده ۰94/۰

 و رتبه عوامل پژوهش(. وزن 5جدول )

 رتبه وزن معیار نام معیار کد

1C 
کیفیت درک شده بالاتر برای پوشاک 

 خارجی
0/089 7 

2C 8 0/088 قیمت بالای پوشاک باکیفیت داخلی 

3C 10 0/078 تنوع پایین پوشاک داخلی 

 رتبه وزن معیار نام معیار کد

4C  4 0/92 داخلیزیبا نبودن پوشاک 

5C 11 0/075 عدم رهبری مد در پوشاک داخلی 

6C 
ارزش احساسی درک شده بالاتر 

 پوشاک خارجی
0/105 2 

7C 
ارزش اجتماعی درک شده بالاتر 

 پوشاک خارجی
0/083 9 

8C 6 0/09 فرد بودننیاز به منحصربه 

9C 
عدم برندسازی مناسب در اکثر 

 پوشاک داخلی
0/111 1 

10C 
و تقلب درک شده در تولید  کاریکم

 پوشاک داخلی
0/091 5 

11C 
گذاری تولیدکنندگان عدم سرمایه

 داخلی در قسمت تبلیغات
0/094 3 

 

قابل  1بندی عوامل و وزن مربوط به هر عامل در نموداررتبه

 مشاهده است.

 

 

 پژوهش (. وزن و رتبه عوامل1نمودار )

0.0755

0.0783

0.0829

0.0888

0.0892

0.0902

0.0914

0.0924

0.0942

0.1054

0.1117

0 0.02 0.04 0.06 0.08 0.1 0.12

عدم رهبری مد در پوشاک داخلی

تنوع پایین پوشاک داخلی

ارزش اجتماعی درک شده بالاتر پوشاک خارجی

قیمت بالای پوشاک باکیفیت داخلی

کیفیت درک شده بالاتر برای پوشاک خارجی

نیاز به  منحصربه فرد بودن

کم کاری و تقلب درک شده در تولید پوشاک داخلی

زیبا نبودن پوشاک داخلی

یغاتعدم سرمایه گذاری تولیدکنندگان داخلی در قسمت تبل

ارزش احساسی درک شده بالاتر پوشاک خارجی

عدم برندسازی مناسب در اکثر پوشاک داخلی
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گیرینتیجه -5

ترین علل بندی مهمتحقیق حاضر با هدف شناسایی و رتبهدر 

کنندگان داخلی به خرید پوشاک خارجی در تمایل مصرف

استان قم، ابتدا به مرور پیشینه داخلی و خارجی پرداخته شده 

کنندگان داخلی به عامل به عنوان علل تمایل مصرف 19و 

بال خرید پوشاک خارجی استخراج شد. در ادامه به منظور غر

ترین علل تمایل خرید به پوشاک خارجی علل و شناسایی مهم

ای درجه 5سنجی به صورت لیکرت ابتدا پرسشنامه خبره

تن از مدیران کسب و کارها، واحد  14تنظیم شده و در اختیار 

ها و کارشناسان سازمان صنعت قرار گرفت. بازاریابی شرکت

نجی، توسط  سآوری پرسشنامه خبرههای حاصل از جمعداده

ای مورد تجزیه و تحلیل قرار روش دلفی فازی تک مرحله

ترین علل تمایل عامل به عنوان مهم 11گرفت و نهایتاً 

 کنندگان به پوشاک خارجی در استان قم استخراج شد.مصرف

ترین علل، ابتدا پرسشنامه بندی مهمدر گام بعد به منظور رتبه

خبرگان تحقیق قرار  سنجی تنظیم شده و در اختیاراولویت

گرفت و از آنان خواسته شد بنابر میزان تأثیرگذاری هر یک از 

کنندگان به خرید پوشاک خارجی در عوامل بر تمایل مصرف

نمره مناسبی اختصاص دهند.  1۰تا  1استان قم، به هریک، از 

های حاصل از توزیع پرسشنامه در انتها با تجزیه و تحلیل داده

سیله تکنیک سکا، هدف پژوهش، یعنی سنجی به واولویت

کنندگان ترین علل تمایل مصرفبندی مهمشناسایی و اولویت

بر اساس پوشاک خارجی، حاصل گردید. خرید داخلی به 

گنندگان به ترین علل گرایش مصرفهای پژوهش مهمیافته

خرید پوشاک خارجی در استان قم به ترتیب اولویت عبارتند 

اسب در اکثر پوشاک داخلی، ارزش از: عدم برندسازی من

گذاری احساسی درک شده بالاتر پوشاک خارجی، عدم سرمایه

تولیدکنندگان داخلی در قسمت تبلیغات، زیبا نبودن پوشاک 

کاری و تقلب درک شده در تولید پوشاک داخلی، داخلی، کم

فرد بودن، کیفیت درک شده بالاتر برای نیاز به منحصربه

بالای پوشاک باکیفیت داخلی، ارزش  پوشاک خارجی، قیمت

اجتماعی درک شده بالاتر پوشاک خارجی، تنوع پایین پوشاک 

داخلی و عدم رهبری مد در پوشاک داخلی. در ادامه 

راهکارهایی به منظور بهبود وضعیت برخی علل اصلی گرایش 

 به خرید پوشاک خارجی اشاره خواهد شد.

رهبری مد در این عوامل عدم برندسازی مناسب، تنوع کم و 

هم به عنوان عوامل موثر روی  ]36[و ]9[پژوهش در مطالعه 

ارزش انتخاب برندهای خارجی مورد تایید قرار گرفت. 

احساسی درک شده بالاتر پوشاک خارجی که در این مطالعه 

به عنوان یکی از اثرگذارترین عوامل انتخاب شد در پژوهش 

هم به عنوان یک عامل مهم در انتخاب برندهای خارجی  ]25[

مورد توجه بوده است. کیفیت و قیمت هم عواملی بودند که در 

مورد بررسی قرار گرفتند و به عنوان  ]37[و   ]17[مطالعه 

عوامل اثرگذار در موفقیت پوشاک بنگلادشی تایید شدند. 

وان عامل ارزش اجتماعی درک شده هم در این پژوهش با عن

دیگری به  نام گسترش مؤسسات آموزش عالی )شأن اجتماعی 

عوامل کیفیت درک شده، روز بودن( مورد توجه قرار گرفت. و به
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تصویر برند و نیاز به منحصر به فرد بودن عواملی هستند که 

عوامل عنوان عوامل اثرگذار انتخاب شدند.  اب ]19[در پژوهش 

کیفیت پایین، برداشت از کیفیت پایین، عدم تطابق قیمت و 

کیفیت، عدم زیبایی، طراحی نادرست، عدم تنوع، عدم نوآوری، 

روز نبودن، کلاس بودن و عدم پرستیژ، لوکس نبودن، بهبی

شیک نبودن، سودگرا بودن تولیدکننده، حس فریب خوردن، 

نگاشت وان با عن ]26[کاری و تقلب در تولید در پژوهش و کم

کنندگان نسبت به کالای ایرانی، به عنوان نقشه ذهنی مصرف

عوامل اثرگذار انتخاب شدند که با نتایج این پژوهش تشابه 

در نهایت باید گفت عوامل کیفیت و قیمت در زیادی داشتند. 

و عامل ارزش درک شده در پژوهش  ]28 [و ]27[ تحقیقات

 ی داشتند.نقش مهمی در انتخاب برندهای خارج ]7[

توان به ترین عوامل مؤثر بر مصرف پوشاک داخلی میاز مهم

برندسازی اشاره کرد. اولین گام برای برندسازی انتخاب نام 

گذاری، انتخاب نشان برند مناسب برای برند است. پس از نام

ای از اهمیت بالایی برخوردار است. نام و نشان برند باید به گونه

کننده و در خاطر مصرف انتخاب شود که ساده و جذاب بوده

بماند. گام بعد، آغاز تبلیغات و ادامه دادن آن است. 

های مربوط به تولیدات خود را تولیدکنندگان باید مزیت

شناسایی کرده و در تبلیغات خود به آن بپردازند. تبلیغات در 

حقیقت انجام هر نوع فعالیتی است که به منظور ارتباط با 

ف آن جذب مخاطبین برای گیرد و هدمخاطب صورت می

خرید و تهیه کالا و خدمات است. فرهنگ تبلیغات باید در 

تولیدکنندگان نهادینه شود. تولیدکنندگان باید بدانند تبلیغات 

گذاری است. از جمله هزینه نیست، بلکه نوعی سرمایه

های توان به استفاده از شبکههای تبلیغاتی مؤثر میروش

راد مشهور در تبلیغات، ساخت ویدیو و اجتماعی، استفاده از اف

 تیزر تبلیغاتی، ساخت تبلیغات چاپی و غیره اشاره کرد.

از سایر عوامل گرایش به خرید پوشاک خارجی به زیبا نبودن 

و عدم تنوع و خلاقیت در طراحی پوشاک داخلی اشاره شد. در 

توان به موارد زیر های ملی میخصوص ارتقا طراحی لباس

های ها و ایدروز شدن طراحان و دنبال کردن طرحبهاشاره کرد: 

المللی، برگزاری رویدادهای متعدد لباس به منظور تبادل بین

ایده و اطلاعات بین طراحان لباس، شناسایی کارهای خوب و 

ها به منظور ایجاد رقابت در ارائه معرفی به جامعه توسط رسانه

تر تر و عملیربردیهای کاهای نو، ارائه آموزشها و طرحایده

ها و نیز ایجاد ارتباط بین توسط مؤسسات و دانشگاه

تولیدکنندگان و طراحان. به منظور ایجاد ارتباط بین 

تولیدکنندگان و طراحان در گام اول لازم است تولیدکنندگان 

توجیح شوند که هزینه طراحی لباس هدر دادن پول نیست 

واند موجب افزایش تگذاری بلندمدت است و میبلکه سرمایه

فروش آنان گردد. از سوی دیگر، طراحان لباس نیز باید از 

گذاری بالا بر روی کار خود اجتناب کرده و بدانند که قیمت

های پایین کار خود را بسیاری از طراحان مطرح نیز با قیمت

 اند.آغاز کرده

کنندگان به پوشاک بیان شد که از عوامل گرایش مصرف

و تقلب درک شده در تولید پوشاک داخلی  کاریخارجی کم

است. یکی از دلایل این امر، کاهش تدریجی کیفیت محصولات 



 و همکاران  مید علی عادلیا                                            ...                       شناسایی و رتبه بندی مهم ترین علل تمایل 

 64-82صفحه  114۰بهار  -41شماره پیاپی  -1شماره  -11دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  43

داخلی بوده است. اولین گام برای از بین بردن چنین تصوراتی 

حفظ کیفیت و سپس تلاش برای ارتقا آن است. انجام 

های فرهنگی و اجتماعی توسط برندها نیز به فعالیت

کند که تولیدکنندگان تنها به فکر می کنندگان ثابتمصرف

هم از جمله  سود نیستند. قیمت بالای پوشاک باکیفیت داخلی

کنندگان داخلی به خرید پوشاک دلایل تمایل کم مصرف

. قیمت بالای پوشاک باکیفیت داخلی دلایل است داخلی

ترین دلایل این متعددی دارد که هزینه تمام شده بالا از مهم

ها دکنندگان همواره باید به دنبال کاهش هزینهامر است. تولی

های باشند البته به هیچ وجه نباید کیفیت را قربانی کرد. از راه

توان به کاهش پرتی مواد اولیه و کاهش هزینه تمام شده می

یا نزدیکی مکان تولیدی به اماکن خدماتی مربوطه به منظور 

 کاهش هزینه حمل و نقل اشاره کرد. 

اولویت بعدی ارزش اجتماعی درک شده بالاتر  عامل دارای

سازی در پوشاک خارجی است. در این زمینه افزایش فرهنگ

های مرجع از پوشاک داخلی و میان نسل جوان، حمایت گروه

تلاش برای ورود به بازارهای صادراتی باعث افزایش ارزش 

 شود.اجتماعی درک شده پوشاک داخلی می

پوشاک در ایران، تنوع کم است. یکی دیگر از مشکلات صنعت 

های متنوع مشتریان مختلف شود تا خواستهتنوع کم باعث می

ها به سمت پوشاک خارجی گرایش پیدا تأمین نشده و آن

کنند. در این زمینه پیشنهاداتی چون بهبود طراحی پوشاک 

داخلی، در نظر گرفتن سلایق مشتریان مختلف در طراحی و 

ربیات کشورهای پیشرو در زمینه پوشاک تولید و استفاده از تج

 تواند به افزایش تنوع کمک کند.می

در ارتباط با رهبری مد هم باید گفت که مشکل در نبود 

های پوشاک داخلی است. حمایت و خلاقیت و ضعف طرح

های علم و های صنعت پوشاک با کمک پارکتقویت استارتاپ

تقویت نوآوری در های دولتی به فناوری، مراکز رشد و حمایت

 شود.این صنعت منجر می

توان به تمرکز روی های پژوهش میترین محدودیتاز مهم

کنندگان داخلی به پوشاک خارجی، عوامل اصلی تمایل مصرف

ها، قضاوتی محدودیت ذاتی ابزار پرسشنامه در گردآوری داده

پذیری نتایج گیری مثل سکا و عدم تعمیمبودن فنون تصمیم

تحقیق روی عوامل صنایع غیر از پوشاک اشاره کرد.  به سایر

کنندگان داخلی به پوشاک خارجی اصلی تمایل مصرف

پرداخته است، در حالی که هر یک از عوامل اصلی ممکن است 

برخی عوامل ابعاد فرعی داشته باشند. همچنین با وجود این که 

تحقیق برای سایر صنایع قابل استفاده است، ولی بخش زیادی 

در پایان پیشنهاد شود. از عوامل به صنعت پوشاک مربوط می

های مربوط های مختلفی در خصوص زیرعاملشود پژوهشمی

کنندگان داخلی به ترین علل تمایل مصرفبه هر یک از مهم

خرید پوشاک خارجی صورت گیرد. به عنوان مثال شناسایی و 

 ترین عوامل مؤثر بر تبلیغات موفق.بندی مهمرتبه

 قدردانی -6

 های صنعتی ایران به خاطراز سازمان صنایع کوچک و شهرک
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حمایت مالی و نیز از معاونت محترم پژوهشی دانشگاه به  

 شود.حاضر سپاسگزاری می خاطر همکاری در اجرای پژوهش

 منابع -7

های اقتصادی، آبادی، مهناز. واکاوی زمینهزاده وامقنجیب .1
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