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 چکیده 

 یزیربا برنامه   توانندی در حال توسعه م   یبرخوردار بوده و کشورها  ییبالا  تیکننده است. در حال حاضر، صنعت مد و لباس از ظرفو مطالعه رفتار مصرف   لیتحل   ،یابیدر بازار یاز جمله مباحث اساس

  ی داخل   یدر بازارها  رانیاز صنعت مد و لباس در ا  ییمحدود برندهاتنها  لباس،    دیو تول  ینساج   ی. با توجه به سابقه طولان ابندیدست    یاریبس  یو دستاوردها  ایآن، به مزا  یبر رو  یگذاره یاو سرم  یاصول

واگذار کردند. هدف از پژوهش   تیفی کیب  یو جعل   یخارج  یو درخور خود را به برندها  ستهیشا  گاهیجا  ،یداخل   تیفیباک  یو متاسفانه اغلب برندها  اندشده   لیتبد  یو نامدار  یقو  یبه برندها  یالملل نیب  ای

 ی، و از لحاظ هدف؛ کاربردی از نوع همبستگ حلیلیت پژوهش حاضر از لحاظ روش،. است ترجیح برند پوشاک هنگام در از کیفیت کنندهمصرف آگاهی ر شناسایی و تبیین عوامل فرهنگی مؤثر بر حاض

جوامع    ی. اندازه نمونه با فرمول کوکران برارفتیصورت پذ  نیز از همین شهرساده    یتصادف  یری گبوده و نمونه   یدر شهر سار  ۱۴0۱-02پوشاک سال    دارانیخر  ةیشامل کل   ی. جامعه آماراشدبمی 

  ر ی نظ ی از ابعاد فرهنگ ی بدست آمده نشان داد که برخ یهاداده   یآمار لی. تحل دی ( استفاده گرد20۱۴) یی بطحا یسوال 32 از پرسشنامه  هاداده  یآور. جهت جمع بدست آمد نفر   395نامحدود به حجم 

برندها در صنعت مد و پوشاک    یبرا  یدیمف  اری بس  یگشاراه   تواندیپژوهش م  نیحاصل از ا  جیمعنادار است. نتا   ریتأث  یبرند پوشاک دارا  تیفیاز ک یبر رفتار آگاه  تیو اجتناب از عدم قطع  ییفردگرا

 کشور باشد. 

 کننده، آگاهی از کیفیت، فرهنگ صرف، رفتار مترجیح برند، صنعت پوشاک :واژگان کلیدی
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Abstract 

One of the key issues in marketing is the analyzing and studying consumer behavior. Presently, the fashion and clothing industry has a great capacity In this regard, via 

principled planning and investing in it, developing countries can attain numerous benefits and accomplishments. Regarding the textile and clothing production extended 

history, merely a restricted number of brands from the fashion and clothing industry in Iran have become strong and distinguished brands in the domestic or international 

markets. Regrettably, most of the high-quality domestic brands have lost their equitable status to low-quality foreign and fake brands. When choosing a clothing brand, 

the present research aims to recognize the cultural factors affecting the consumer's awareness of quality. In terms of method, the present research is a correlational 

analysis, and in terms of purpose; it is applied. The statistical population comprises all clothing buyers in 2022-2023 in Sari City, and simple random sampling was also 

done in this city. The sample size was achieved by Cochran's formula for boundless populations with a volume of 395 people. Bathaei’s (2014) 32-item questionnaire 

was used to collect data. The statistical analysis of the data revealed that some cultural dimensions such as individualism and uncertainty avoidance have a meaningful 

effect on the clothing brand quality awareness behavior. In the country's fashion and clothing industry, the results of the present research can be a very valuable solution 

for brands. 
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 مقدمه .  1

که در حال حاضر در جهان رشد زیادی داشته،   یکی از صنایعی

توان به عنوان محصول از دو منظر صنعت پوشاک است که می

به آن نگریست: اول اینکه به عنوان نیاز اساسی بشر به آن نگاه  

گیری مبحث مصرف گرایی، امیال  شود و دوم اینکه با شکلمی

  ةطی ده.  ]۱[  و سلایق افراد را به خود معطوف ساخته است

درصد در سال    5/5گذشته، صنعت مد لباس، به طور متوسط  

اساس شاخص مد جهانی مک است،   ۱کینزی بر  داشته  رشد 

بینی شده است. بر  تریلیون دلار پیش  2/۴ارزش این صنعت  

کینزی، صنعت مد لباس یکی از صنایع  های مکاساس گزارش 

توزیع خدمات   با سیستم  ارزش  خلق  حوزة  در  بزرگ  بسیار 

 .]2[ عظیمی استی و تخصصی تجار

اساس سند چشم ایران که جایگاه  بر  انداز جمهوری اسلامی 

ترسیم نموده اول اقتصادی، علمی و فناوری را در سطح منطقه  

اشتغال بالای  نقش  قدمت،  به  نظر  و  و  است،  مستقیم  زایی 

بالا و توان بالقوه و بالفعل    صنعتی، ارزش افزودة غیرمستقیم  

پوشاک صادراتی، چشم و  نساجی  سال  انداز صنعت  افق  در   ،

شود: دستیابی به جایگاه سوم  به شرح ذیل ترسیم می  ۱۴0۴

پنجاهم جهان با  صنعت نساجی در منطقه و رسیدن به رتبه  

گذاری همراه با توسعة پذیری، نوسازی و سرمایهتکیه بر رقابت

ارتقای   و  میبهرهفناوری  تولید  عوامل  سالانه  .  ]3[باشدوری 

جهان در  دلار  مسیر   میلیاردها  و  شده  پوشاک  خرید  صرف 

 
1 McKinsey 

از کشورهای   بسیاری  این توسعة  توسعة  و  رشد  از  پیشرفته 

است.   گرفته  نشأت  اینکهصنعت  صنعت    با  حاضر  حال  در 

کنندة داخلی نیز با اقبال  پوشاک ایران حتی در سطح مصرف

نمی سال    .گرددمواجه  در  ایران    ۱۱3رقم    ۱۴00صادرات 

میلیون دلار بوده است که در مقایسه با سایر کشورها از جمله  

 .  ]۴[ ویتنام و ترکیه بسیار ناچیز است

عرصة  برخلاف قدرتمند جهانی در  برندهای  آمدن  کار  روی 

خواهیم دید  ،  بیندازیمپوشاک، اگر به بازار لباس داخلی نگاهی  

که تنها چند برند معدود مشغول به فعالیت هستند و این چند 

ای به برند معدود هم نه در سطح جهانی و نه در سطح منطقه

هیچ وجه مطرح نیستند. نقش عمده برند در فروش لباس در  

کشورمان اصولا درک نشده است. فقدان دانش برند و مدیریت  

ن برندهای  ای جز فروش روزافزوصحیح برند در ایران نتیجه 

خارجی در میان نوجوانان و جوانان و انزوای محصولات داخلی 

نخواهد داشت   به همین خاطر در چند سال  ]۱[به همراه   .

و  اخیر،   رقابتی جهانی  بازاریابی  بازار  بالاتر در  کسب جایگاه 

ایران فروش میزان  افزایش    همچنین  و  برای صنعت پوشاک 

ملّی در بازار داخلی و خارجی به مسئله حائز اهمیتی    برندهای 

  ت.نزد پژوهشگران ایرانی این عرصه تبدیل شده اس

، »برند عبارت است از یک نام، اصطلاح، نشانه،  2به عقیدة کاتلر 

یا   کالا  معرفی  آن  هدف  که  آنها  از  ترکیبی  یا  نماد  علامت، 

عرضه خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان  

2 Kotler 
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محصولات  می از  را  خود  محصول  وسیله  بدین  و  کنند 

میشرکت متمایز  رقیب  بازاریابی  ] 5[سازند«  های  کمیتة   .

: »یک نام، واژه،  کند( اینگونه برند را تعریف می۱960)  ۱آمریکا

سمبل، یا طرح یا ترکیبی از آنها است که هدف آن شناساندن  

محصولات و یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان  

رقبا   سایر  از  آنها  محصولات  تمایز  همچنین  و  مشتریان  به 

 . ]6[است« 

کنندگان از مصرف  یبندی سلسله مراتبتیبرند به اولو حیترج

از برند    ی آنهابانیپشت   زانیو م   یدرک انتزاع برند با توجه به  

سوم از   ةمرحل  )برند(   ترجیح نام تجاری.  ]7[  شودیاطلاق م 

ایجاد پایبندی یا تعهد قوی بین یک نام تجاری و یک گروه  

آشنا شدن  .  ۱ز:  باشد که این مراحل عبارتند امشتری ویژه می

. 3؛ نسبت به آن شناخت پیدا کردن مشتری. 2؛ با نام تجاری

مشتر توسط  تجاری  نام  آن  دادن  صورت .  ۴ی؛  ترجیح  در 

موفقیت آمیز بودن این رابطه، رضایت و وفاداری مشتری را به  

یک ترجیح قوی نسبت به برندی خاص سبب    .]8[  دنبال دارد

رغم وجود رقابت شدید با سایر برندها،  شود تا آن برند علیمی

بلن صورت  به  بازار  در  شود.جایگاهش  حفظ   دمدت 

دهند که مطابق  هایی را ترجیح مید کنندگان اغلب برنمصرف

با چگونگی درک از خودشان است و یا مطابق با این است که  

ها داشته باشند  تمایل دارند دیگران چه دیدی نسبت به آن 

]9[  . 

 
1 American Marketing Association (AMA) 
2 Solomon 

مصرف فعالیتنیز  کنندهرفتار  شامل  و  ،  عاطفی  ذهنی،  های 

انتخاب، خرید، استفاده و دور    فیزیکی است که مردم در طول

و   نیازها  ارضای  جهت  در  خدمات  و  کالاها  انداختن 

،  2به عقیدة سولمون   .]۱0[دهند  های خود انجام میخواسته 

های افراد،  کننده، با هدف ارضای نیازها و خواسته رفتار مصرف

مژثر فرایندهای  بررسی  آنها    به  مصرف  و  خرید  انتخاب،  در 

مصرف  . ]۱۱[پردازد  می رفتار  پویای  توسعة  ماهیت  کننده 

 .]۱2[ ساخته استمشکل کمی   های بازاریابی را  استراتژی 

مصرف میرفتار  خرید  هنگام  به  دستة  کننده  دو  به  تواند 

های سودگرایانه  گرایانه تقسیم گردد. ارزش سودگرایانه و لذت

ی مرتبط با وظیفه، عملکردی، عقلانی و در  هابه عنوان ارزش 

شود. بر اساس  تعقیب آگاهانة یک پیامد مورد نظر توصیف می

ارزش  گرایانة  تعریف  منفعت  رفتارهای  سودگرایانه،  های 

است.  مصرف هدف  و  شناخت  بر  مبتنی  بیشتر  کنندگان 

رفتارهای ارزشی و مبتنی بر قضاوت )به عنوان مثال، ارزیابی  

بینی پشیمانی پس از خرید( عمدتا در  پیش  قیمت/کیفیت و

کننده مورد مطالعه قرار  های سودمند رفتارهای مصرفجنبه 

لذت]۱3[گیرند  می دیگر،  طرف  در  اظهارات .  بنابر  گرایان، 

هالبورک و  واسطة۱982)  3هیرشمن  به  داشتن    (  به  میل 

می برانگیخته  تفریح  و  خریداران  سرگرمی  بنابراین  شوند. 

پردازی،  های تجربی از خرید را که شامل خیالگرا، ارزشلذت

و   کنجکاوی  خشنودی،  لذت،  حسی،  تحرک  برانگیختگی، 

3 Hirschman & Holbrook 
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می میگریزگری  منعکس  پژوهش،  ]7[کنند  باشد،  این  در   .

مصرف آگاهی  پورفتار  برند  کیفیت  از  عنوان کننده  به  شاک 

 گردد. رفتاری سودگرایانه مورد بررسی واقع می

گیج نسبتاً  مفهوم  یک  کیفیت  از  برای  آگاهی  و  بوده  کننده 

( معرفی شده است.  ۱97۴)  ۱اولین بار توسط داردن و اشتون 

از   ارزیابی کننده و یکی  از کیفیت یک فرایند ذهنی  آگاهی 

مصرف اساسی  استرفتارهای  این  .  ]۱۴[کننده  اساس  بر 

کننده است که به  تعریف، آگاهی از کیفیت یک ویژگی مصرف

عنوان نتیجة یک فرآیند ذهنی در میان متغیرهای پنهان رفتار 

توان را میشده  کیفیت درک   .]۱3[  شوداو در نظر گرفته می

مصرف درک  عنوان  یک  به  برتری  یا  کلی  کیفیت  از  کننده 

جایگزین به  نسبت  خدمت  یا  هدف ها  محصول  به  توجه  با 

در اینجا منظور ما از  .  ]۴[کننده تعریف کرد  مصرفموردنظر  

از  بودن  عاری  یعنی  است،  کیفیت  ثبات  محصول،  کیفیت 

 . ]۱5[معایب و ثبات در ارائة کارایی مورد نظر 

تولید تلاقی  محل  عنوان  به  بازار  مصرفدر  و  کننده،  کننده 

رفتار خرید مصرف  تواندعوامل گوناگونی می تأثیر  بر  کننده، 

مصرف رفتار  عوامل  بگذارد.  نظیر:  عواملی  تأثیر  تحت  کننده 

ها، و طبقات  ها، خرده فرهنگفرهنگی )که خود شامل فرهنگ

تأثیر گروه )که شامل  اجتماعی  عوامل  است(،  های  اجتماعی 

مرجع، خانواه و نقش و منزلت اجتماعی بر رفتار مصرفی فرد  

عوام زندگی،  است(،  چرخة  مرحلة  سن،  )نظیر:  شخصی  ل 

 
1 Darden & Ashton 

خود،   از  برداشت  زندگی،  سبک  اقتصادی،  شرایط  شغل، 

شخصیت(، عوامل روانشناختی )مانند: انگیزه، ادراک، یادگیری 

از ظاهر این  ]5[گیرد  و نگرش( قرار می البته همانگونه که   .

آید، در یکدیگر متداخل بوده و تفکیک آنها امری  عوامل بر می

هایی به شکل صوری بین آنها دیده  است اما مرزبندی  دشوار

 . ]7[( ۱شود )شکلمی

 

 ]7[کننده عوامل مؤثر بر رفتار مصرف -1شکل 

کننده  رفتار مصرف  یو چگونگ  ییموفق با درک چرا  یابیبازار

م ا.  ]۱6[  شودیآغاز  اساس  است   نیبر  لازم  مفهوم 

  ک ی.  ردیقرار گ  ی ابیبازار  تیدر مرکز هر گونه فعال   کنندهمصرف

برا پررقابت کنون  نکهیا  یشرکت  بازار  با  یدر  باشد،    د ی موفق 

ارائة ارزش   یمتمرکز بر مشتر با   ی شتریب  یهاباشد و بتواند 

را به خود جذب    بیرق  یهاطرفداران شرکت   ان،یمشتر  یبرا

ارضا کند،    را  انیبتواند مشتر  یشرکت  نکهیاز ا  شی ب  ی. ولدینما

نما  یهاو خواسته   ازها ین  دیبا را درک  بنابراد یآنان  رفتار    نی. 

و    کیکننده  مصرف رکود  در  جامع   تادناف  انیجر  ایفاکتور 
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جامعه  یبازرگان  یهاتیفعال  یتمام گرا  یادر    ش یبا 

 .  ]7[د باش یکننده م مصرف

مصرف  رفتار  بر  تأثیرگذار  محیطی  فاکتور  کننده،  بیشترین 

علی و  که  است  بازاریابی  فرهنگ  محیط  در  الخصوص 

و  بین رفتارها  به  نسبت  خریداران  العمل  عکس  بر  المللی، 

دارد  استراتژی  بسزایی  تأثیر  بازاریابی    فرهنگ   . ]۱5[های 

بگذارد   ریمحصول تأث  کیبر ادراک افراد از    تواندیم  نیهمچن

ب یا مصرف  نیو  کرده  برقرار  ارتباط  محصولات  و  کنندگان 

کند  ایجاد  تلاش   .]۱7[  شکاف  همیشه  تقریبا  بازاریابان 

کنند که در جهت امواج فرهنگ شنا کنند، تا برخلاف آن  می

]۱8[ . 

چنان قدرتمند و دور از    کنندهاثرات فرهنگ بر رفتار مصرف

میدسترس  سختی  به  گاها  که  کرداند  درک  .  ]۱۱[توان 

مصرف انتظارات  بر  همچنین  کیفیت فرهنگ  از  کنندگان 

ها  خدمات، انتشار، پذیرش نوآوری و محصولات جدید، نگرش

مختلف   کشورهای  در  که  محصولاتی  به  نسبت  رفتارها  و 

گرفته  میسرچشمه  تأثیر  فرهنگ  اند،  بین  میگذارد.  تواند 

کنندگان و محصولات ارتباط برقرار کند یا شکاف ایجاد  مصرف

تفاوت بحث کند.  اغلب  فرهنگی  و  های  برانگیز  چالش  های 

کند. تأثیر فرهنگ موضوع سؤالات بحث برانگیزی را ایجاد می

 . ]۱7[تر مورد بررسی قرار گیرد  ای است که باید عمیقپیچیده

 
1 Hofsted 
2 Triandis 

3 House & Javidan 
4 Schwartz 

در    یتیکار چند مل  یهاطیو مح  شدنیبا گسترش موج جهان

تحق جهان،  زم  قاتیسراسر  ارزش  فرهنگ  نةیدر    ی هاو 

افزا  ی فرهنگ سرعت  دلیل  ب  .]۱9[  است  افتهی  ش یبه  ه 

)هافتسد محققان  فرهنگ،  تریاندیس 200۱  ۱پیچیدگی   2؛ 

 5؛ اینگلهارت2007  ۴؛ شوارتز 200۴  3؛ هاوس و جاویدان200۴

اند که  هایی کار کردهها و چارچوب ( روی ساخت مدل2007

کند. ساخت  فرهنگ را به عنوان یک سازة عملیاتی مطالعه می

ها برای اینکه بتوان فرهنگ را به عنوان یک  ها و چارچوبمدل

متغیر در مطالعات پژوهشی درک کرد و قادر به تفسیر فرهنگ 

 . ]۱7[برای اهداف پژوهشی بود، ضروری است 

ریزی جمعی ذهن، که عضوی از یک  هافتسد فرهنگ را برنامه

کند، تعریف  ای از افراد را از دیگری مشخص میگروه یا طبقه

کند، که عبارت است بندی میکرده و آن را در چهار بعد طبقه

گرایی  گریزی، فردگرایی در مقابل جمعاز فاصلة قدرت، ابهام

زن مقابل  در  مردگرایی  ذکر  .  ]۱9[گرایی  و  به  شایان  البته 

  س یهر  کلیبا ما  ی، هافتسد در همکار200۱در سال  است،  

  یدانشگاه هنگ کنگ( و بررس   ینی)استاد و محقق چ   6باند 

چ پنجم  CVS7   نیارزش  جهت   ی بعد  عنوان  با   ی ریگرا 

کرد    مدتکوتاه/بلندمدت فرهنگ  نیا؛  ]۱7[اضافه    ی بعد 

رشد   حیتوض  یدارد و برا  یشرق   یایآس  یاختصاص به کشورها

5 Inglehart 

6 Michael Harris Bond 

7 Chinese Values Survey 
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  اتیبر اخلاق  یمبتن  رفته وکشورها به کار    نیا  یاقتصاد  عیسر

 .]20[است    وسیکنفوس  یهاموجود در آموزه 

شرکتی بود،    هایاز آنجایی که تحقیقات هافتسد بر اساس داده

بیشتر   کشف  برای  زیادی  حد  تا  او  فرهنگی  چارچوب 

حال  پدیده این  با  است.  شده  گرفته  کار  به  شرکتی  های 

فزاینده طور  به  هافتسد  زمینهچارچوب  سایر  در  های  ای 

تحقیقاتی مانند تحقیقات بازاریابی مورد استفاده قرار گرفته  

؛ 2003  2سند؛ ینی یورت و تان2002  ۱است )یاوروگلو و دونتو

ابعاد  2007؛ لی و همکاران،  2006  3سین  این واقعیت که   .)

هافتسد در   فرهنگی  آمیزی  موفقیت  طور  به  توان  می  را 

تحقیقات بازاریابی به کار برد، احتمالا به این دلیل است که  

این ابعاد، عناصری از پیشینة فرهنگی را که برای عموم مردم  

کند، برخلاف اینکه به طور خاص به  مشترک است، بیان می

 .]7۱[شود مربوط می IBM۴کارکنان  

به حدی گفته می فردگرایی  فردی تحت  بعد  رفتار  شود که 

های فردگرا خودکفایی  گیرد. انسانتأثیر رفتار دیگران قرار می

می ترجیح  جمع را  رفتار  حالیکه  در  به دهند  منتسب  گراها 

دهند  روابط با دیگران است و نسبت به گروه تعهد نشان می

تمدن]2۱[ در  افراد  فردگرا.  نزدیک    های  خانواده  و  خود  به 

نگران  جمعی  جامعه  در  افراد  اما  دارند،  توجه  خود 

از گردهمایی وفاداری  ازای  در  افراد  آن  در  که  هستند  هایی 

. در این پژوهش فردگرایی به  ]22[کنند  یکدیگر مراقبت می

 
1 Yaveroglu & Donthu 

2 Yeniyurt & Townsend 
3 Singh 

بر نیازها، خواسته  اولویت خود و تأکید  ها و  عنوان تمرکز بر 

 . ]۱3[شود ن تفسیر میهای فردی بر دیگراارزش 

و   نگرانی  میزان  که  است  معیاری  اطمینان  عدم  از  اجتناب 

های  اضطراب افراد یک جامعه یا سازمان را در رابطه با موقعیت

شود  و به میزانی گفته می  ]23[دهد  نامشخص آتی نشان می

دهد از ابهام و روشی که برای  که یک فرهنگ خاص ترجیح می

.  ]2۱[کند دوری جوید نان اتخاذ میفائق آمدن به عدم اطمی

از عدم قطعیت قوی هستند،   افرادی که در فرهنگ اجتناب 

تمایل دارند قانون مدار و ساختارگرا باشند. آنها به دقت بیشتر 

دهند و عمدتا معتقدند آنچه متفاوت است خطرناک  پاداش می

 .]22[ است

به  انگمرد را  جامعه  افراد  گرایش  میزان  که  است  معیاری  ی 

داشتن رفتاری جسورانه در مقابل برخوردی متواضعانه نشان  

ی به معنی گرایش افراد جامعه  انگدیگر، مرد  بیاندهد. به  می

. افرادی  ]23[به برتری طلبی، قهرمان پروری و دلاوری است 

فرادی که های مردانگی هستند، در مقایسه با ا که واجد ویژگی

تری برای موفقیت، زندگی با  ویژگی زنانه دارند، از انگیزة قوی

استرس بالاتر، قربانی کردن زندگی خصوصی برای کار، پول و  

برخوردارند اندازة    .]2۴[  عملکرد  به  بعد  این  اگرچه 

گرایی یک تمایز شناختی انسان است )و بسیار  فردگرایی/جمع 

مطالعات از  بسیاری  در  است(،  نادیده    مرتبط  فرهنگی  بین 

« یا متغیر توهین  5گرفته شد و گاهی اوقات به عنوان بعد »تابو

4 International Business Machines 

5 Taboo 
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می گرفته  نظر  در  می  ]25[شود  آمیز  از که  ناشی  تواند 

های نادرست مذهبی، اجتماعی و سیاسی  ها و برداشتقضاوت

 باشد.  

( برای اولین بار ۱95۱) ۱مفهوم چشم انداز زمانی توسط لوین

تعری گونه  دیدگاهاین  »مجموعة  شد:  به  ف  نسبت  فرد  های 

آیندة روانی و گذشتة روانشناختی او در یک زمان معین«. این  

به تأیید یک فرهنگ )یا فرد( بر گذشته، حال یا آینده اشاره  

جهت میدارد.  زمانی  برای گیری  مهمی  کنندة  تعیین  تواند 

باشد  تصمیم افراد  فرهنگ]23[گیری  اساس   ها.  بر  افراد  و 

گیری زمانی، به دو دسته با تأکید بیشتر بر های جهتگرایش

)کوتاه   گذشته  و  حال  بر  بیشتر  تأکید  یا  )بلندمدت(  آینده 

گیری . مشخصة جوامع با جهت]۱3[شوند  مدت( تفکیک می

برنامه اطمینان،  است بلندمدت،  شرم  احساس  و  مالی  ریزی 

]26[  . 

هایی  ش نابرابری انسانی در زمینه فاصلة قدرت به میزان پذیر

شود  های اجتماعی اطلاق میاز قبیل اعتبار، دارایی و موقعیت

ای هایی که فاصلة قدرت کم است به گونه. در فرهنگ]27[

در  است؛  گرفته  قرار  صحه  و  تأیید  مورد  برابری  و  مساوات 

مراتب حالیکه در فرهنگ زیاد، سلسلة  فاصلة قدرت  با  هایی 

است و بدین ترتیب روابط بین طبقات مردم کاملا    مورد تأکید

 .]22[رسمی است 

 
1 Levine 
2 Thorstein Veblen 

کننده یک مبحث نوپاست. اولین کتب درسی در رفتار مصرف

اند، هرچند سرچشمة این  تألیف شده  ۱960این باره در دهة  

در سال    2گردد. توریستاین وبلن ها قبل بر میاندیشه به سال

« سخن گفته است. در آغاز 3در مورد »مصرف تجملی   ۱899

چگونه    ۱900دهة   که  کردند  آغاز  را  بحثی  نویسندگان 

توانند از اصول مربوط روانشناسی استفاده  کنندگان میتبلیغ

دهة   در  فروید  ۱950کنند.  روانشناسی  به  مربوط    ۴عقاید 

همه انگیزش  پژوهشگران  تبلتوسط  توسط  و  شده  یغ  گیر 

 . ]7[کنندگان مورد استفاده قرار گرفت 

بررسی علل "( در پژوهشی تحت عنوان  ۱389رخشان )صبح 

ترجیح برند پوشاک ترکیه نسبت به برند ایرانی توسط مصرف 

بودن  ازین»عنصر    دادنشان    "کننده منحصر  نگرش   «به  بر 

ترکمصرف پوشاک  به  همچنهیکننده  و  بر    نیا  نیای  نگرش 

ای هیاو از پوشاک ترک  ی«افتیدر  تیفیک»و    ی« جانیارزش ه»

 ریای تأثهیپوشاک ترک  دیکننده به خرمصرف  لیتمابر  و به تبع  

پژوهشگر  میمستق و  داشته  مثبت  مثبت    ،و  ادراک 

برند را   ی«جانیارزش ه»و    ی«افتیدر  تیفیک»کننده از  صرفم

 . ]7[دانسته است بلندمدت برند  تیعوامل موفق نیاز مهمتر

  ی های فرهنگارزش   ریتأث  لیتحل"( در پژوهش  ۱393چگینی )

به   "،کنندگان پوشاک در شهر تهرانبرند مصرف  حاتیبر ترج

فرهنگی پیشنهادی  های  ارزش  انیمموجود  معنادار    ةرابط  اثر و

داشتن .  ۱)شامل    LOV( تحت عنوان لیست  ۱968روکیج )

3 Conspicuous Consumption 
4 Freud 
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احترام به خود،  .  2  گران،یبا د  یمیرابطه صم حس  .  3حس 

.  6حس مورد احترام بودن،  .  5  ،یحس خود تحقق.  ۴  ت،یموفق

حس  . 9 جان، یحس ه. 8حس تعلق، . 7 ت،یداشتن حس امن

کننده  مصرفبرند    حاتیبر ترجی(  زندگ  درو لذت    یسرگرم

طبق    نمود.  ها تأییدایران اشاره و همبستگیدر صنعت پوشاک  

حس    ؛بوده  تیاولو  یفوق دارا  یبدست آمده، ابعاد فرهنگ   جینتا

و حس هیجان کمترین اولویت را در    تیاولو  بیشترین  تیموفق

 . ]۱0[ بدست آورددهندگان پاسخ های فرهنگی میان ارزش 

تأثیر آگاهی  "( تحقیقی تحت عنوان ۱398پور و سیاری )ولی

به عمل آوردند  "  از برند بر ارزش ویژة برند در پوشاک ورزشی

ازکه   آمده حاکی  بدست  ادراک   نتایج  معنادار کیفیت  تأثیر 

و همچنین بر ارزش ویژة برند بوده    شده بر وفاداری به برند

 .]28[ است

( همکاران  و  عنوان  ۱۴0۱عادلی  با  پژوهشی  و  "(  شناسایی 

مهمرتبه  مصرفبندی  تمایل  علل  به    کنندگان ترین  داخلی 

به عمل  "  موردی در استان قممطالعة  -خرید پوشاک خارجی 

  عامل   ۱9  ،فوق   به واسطة نتایج حاصل شده از پژوهش  ند.آورد

به عنوان علل    ( ردیدبندی گمورد رتبه   ۱۱عوامل در    ترین)مهم

مصرف ب تمایل  داخلی  خارجی  خری  هکنندگان  پوشاک  د 

بالاتر برای پوشاک خارجی    ة شدکه کیفیت درک  شداستخراج  

 .  رتبة هفتم را در این بین بدست آورد

 

جمله   از  قیمت  و  کیفیت  داشتند  اظهار  عوامل پژوهشگران 

 . ]۴[ است کشوری بوده موفقیت صنعت پوشاک   اثرگذار بر

  کننده فرهنگ مصرف"( در تحقیقی با عنوان 20۱۴بطحایی )

بینی شده،  و رفتارهای خرید: تجزیه و تحلیل پشیمانی پیش

، به مطالعة اثرات ابعاد فرهنگی  "طلبی و آگاهی از کیفیتتنوع 

»فاصلة قدرت«، »اجتناب «،  اعم از »فردگرایی«، »جمع گرایی

»جهت  »مردانگی«،  قطعیت«،  عدم  بلندمدتاز  و  گیری   »

منفعت   و  لذت طلبانه  رفتار  روی چند  بر  داری«  »خویشتن 

ها  کننده در انتخاب و گرفتن خدمات از رستوران گرایانة مصرف

بینی شده«، »تنوع طلبی« و »آگاهی از  یعنی »پشیمانی پیش

کیفیت« پرداخته و به عنوان یک پژوهش میان فرهنگی، دو  

لازم به ذکر است  د.  کشور آلمان و ایران را مورد مقایسه قرار دا

و مطرح شدة ابعاد    جیرا  فی، برخلاف توصپژوهش مذکوردر  

به عنوان دو    «ییگراو »جمع   «ییهافتسد، »فردگرا  ی فرهنگ

خلاف   و  ارتباط  در  )نه  مجزا  روگریکدیبعد  با    یی کردها ی( 

است. شده  گرفته  درنظر  فرد  پژوهشای  منحصربه  تأثیر    ن 

تار »آگاهی از کیفیت« مثبت »فردگرایی« و »مردانگی« بر رف

تأیید نمود. اذعان  همچنین    را  به   داشتپژوهشگر  »با توجه 

مصرف رفتاری  مقیاس  متغیرهای  یک  شده،  انتخاب  کننده 

می نشان  نتایج  و  یافته  توسعه  برای جدید  که  دهد 

کننده  های آتی در مطالعات بازاریابی و رفتار مصرفمشارکت

 . ]۱5[ باشد«واجد شرایط می
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تأثیر "نیز در تحقیقی تحت عنوان    ۱(20۱3کومار و همکاران )

ابعاد فرهنگی بر رفتار خرید پوشاک: مقایسة ایالات شمال و  

پوشاک در شمال    دیفرهنگ خر  ریتاث  سهیمقا  به    "جنوب هند

و   هند  جنوب  متفاوتبررسی  و  فرهنگی  ابعا   انی های  د 

هافتسد گرایی«،   پیشنهادی  »فردگرایی/جمع  از  اعم 

»  »مردانگی/زنانگی«،  و  قدرت«  عدم »فاصلة  از  اجتناب 

شمال  پرداخت  «تیقطع در  »مردانگی«  و  قدرت«  »فاصلة   .

تا میزان شد  و باعث    بوده  ترهند در مقایسه با جنوب هند غالب

تلاش آنها برای آگاهی از کیفیت افزایش یابد و هزینة بیشتری 

ها در جنوب در  پردازند. از سوی دیگر، هندیرا برای پوشاک ب

احساساتی   و  نرم  سنتی  خود  و    بودهرفتار  عاطفی  رفتار  و 

 . ]۱6[ شد سازگارانه در هنگام خرید بیشتر ظاهر 

که صنعت مد و    دهدمطالعات صورت گرفته از پیش نشان می

پوشاک کشور از جایگاه مناسبی برخوردار نبوده و با مشکلات  

تمایل   افزایش  شدید،  رقابتی  بازار  وجود  از  اعم  بسیاری 

خارجی،  مصرف برند  از  استفاده  و  خرید  به  داخلی  کنندگان 

های بالای بازاریابی و تبلیغاتی صنعت پوشاک، صادرات  هزینه

ه است. همچنین ضعف دانش رو به نزول البسه و غیره مواج 

کافی و قابل اتکا در حوزة برندسازی و بازاریابی برند پوشاک  

کند که تحقیقات بیشتری در این باره صورت داخلی ایجاب می

های فرهنگی را  پذیرد. تعداد کمی از مطالعات بازاریابی، ارزش

مصرف رفتار  درک  برای  شاخصی  عنوان  استفاده  به  کننده 

این است که بیشتر   مذکور،لایل  محدودیت  کردند. یکی از د 

 
1 Kumar, Nath & Ravichandran 

های  مطالعات بازاریابی بر پایة مقایسة برند با برند است. ارزش 

قرار   تأثیر  تحت  را  خرید  کلی  الگوهای  بیشتر  فرهنگی، 

توانند چنین بحث شود که درک بهتر انگیزة  دهند اما میمی

از درک ارزش  از  خرید یک برند با استفاده  های خرید ناشی 

در این تحقیق برای اولین بار در  .  ]۱8[آید  هنگ بدست میفر

ارزش اثر  تحلیل  و  شناسایی  به  داخلی،  تحقیقات  های  میان 

رفتار   بر  هافتسد(  بعدی  پنج  مدل  )پیرو  آگاهی  فرهنگی 

. امید است  دپرداخته ش  از کیفیت برند پوشاک  کنندهمصرف

نظور ریزی فرهنگی به منتایج پژوهش حاضر در راستای برنامه

برند مدیریت  و  برندسازی  صنعت توسعة  در  داخلی  های 

 پوشاک به شمار آید. 

 ی تحقیقهامواد و روش.2

با   و  کاربردی  تحقیقات  جزء  هدف،  اساس  بر  حاضر  تحقیق 

به نحوة گردآوری داده  -از نوع توصیفی )پیمایشی(  هاتوجه 

ای های لازم از دو روش کتابخانه میدانی محسوب شده و داده

آوری گردید. جامعة  و میدانی به وسیلة توزیع پرسشنامه جمع 

آماری در تحقیق حاضر، شامل کلیة شهروندان ساروی بوده و  

فرمول کوکران برای جوامع نامحدود با    باتوجه به  نمونهحجم  

گیری به دست آمده است. بنابراین نمونه به  395توزیع نرمال، 

بازار  در  پوشاک  خریداران  از  ساده  تصادفی  صورت 

ملامجدالدین، پاساژهای الهیه، مفیدی و مرکز خرید پوشاک  

و گرفت  ساری صورت  در  موردنظر،   خانواده  نمونة  تعداد  به 
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از    هاپرسشنامه الهام  پرسشنامة  با  شدة  استاندارد  طراحی 

تدوین و میان نمونة گانة لیکرت  یی در طیف پنجپژوهش بطحا

   حاضر توزیع شد.

( بین فردگرایی  H1فرضیات با توجه به اهداف تحقیق شامل: 

داری وجود دارد. رابطة معنی و آگاهی از کیفیت برند پوشاک

H2 رابطة پوشاک  برند  کیفیت  از  آگاهی  و  مردانگی  بین   )

دارد.  معنی وجود  و  H3داری  قطعیت  عدم  از  اجتناب  بین   )

رابطة معنی پوشاک  برند  از کیفیت  دارد.  آگاهی  داری وجود 

H4جهت بین  بلندمدت(  برند    گیری  کیفیت  از  آگاهی  و 

( بین فاصلة قدرت H5داری وجود دارد.  پوشاک رابطة معنی

 داری وجود دارد.و آگاهی از کیفیت برند پوشاک رابطة معنی

 

 
 )خود ساخته( ژوهش: مدل مفهومی پ2شکل

 

های تحقیق حاضر از فنون آماری  برای تجزیه و تحلیل داده

آوری و ثبت  . پس از جمعگردیدتوصیفی و استنباطی استفاده  

نرمداده در  دادهspssافزار  ها  تحلیل  به  جدول  ،  وسیلة  به  ها 

، میانگین  های کمینه، بیشینههای توصیفی شامل پارامترآماره

و   استنباطی  تحلیل  در  پرداخته؛ سپس  استاندارد  انحراف  و 

های  پس از تأیید نرمال بودن توزیع متغیرها طبق نتایج آزمون 

های کجی و کشیدگی، از آزمون ای و تعیین شاخصمقایسه

معنی سنجش  برای  پیرسون  شدت  همبستگی  و  نوع  داری، 

ن چندگانه  همبستگی بین متغیرها و همچنین تحلیل رگرسیو 

 .شده استو ضریب تعیین استفاده 

 توصیف متغیرهای تحقیق .3

به منظور شناخت بهتر جامعة مورد پژوهش و آشنایی بیشتر 

های آماری توصیف با متغیرهای آن، قبل از تجزیه تحلیل داده

فرضیهشدند آزمون  از  پیش  بنابراین  آمار    های؛  تحقیق، 

توصیفی متغیرهای مورد استفاده در تحقیق مورد بررسی قرار 

 گرفت.  

 های توصیفی متغیرهای اصلی پژوهش آماره :1 جدول

 

پژوهش توصیفی  آمار  حاضرنتایج  جدول   های  بیان   ۱در 

است.   کمتر  یبراگردیده  برا  نیمثال    ر ی متغ  یمقدار 

ب  5  «ی»مردانگ مباشدیم  ۱5مقدار    نیشتریو    ن یا  نیانگی. 

مع  38/۱۱  ریمتغ انحراف    نی. کمترباشدیم  635/2آن    اریو 

  ۱5  مقدار  نیشتریو ب  3  «آگاهی از کیفیت»  ریمتغ  یمقدار برا

  26۴/3آن    اریو انحراف مع  75/8یر  متغ  نیا  نیانگی. مباشدیم

 . باشدیم
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 روایی و پایایی آزمون.4

لاتین   و  ایرانی  تحقیقات  پیشینة  بررسی  با  پژوهش  این  در 

انجام شده و مشورت با اساتید مربوطه، از پرسشنامة استاندارد 

نامة  ( که در پایان20۱۴طراحی شده توسط عطیه بطحایی )

کننده و رفتارهای خرید: تجزیه و  خود با نام »فرهنگ مصرف

پیش پشیمانی  تنوعتحلیل  شده،  آبینی  و  از  طلبی  گاهی 

استفاده  لازم  تغییرات  اعمال  با  ایران«   و  آلمان  در  کیفیت 

روایی  گردید روش  از  استفاده  با  مذکور  پرسشنامة  اعتبار   .

محتوا مورد سنجش قرار گرفته و پایایی آن نیز به روش آلفای  

 .گشتابراز  8۱/0کرونباخ با ضریب نهایی 

 ررسی : پایایی سؤالات مربوط به متغیرهای مورد ب2جدول  

 

دهد تمامی متغیرهای  نشان می  2دست آمده از جدول  نتایج به

، 7/0بیشتر از  پژوهش حاضر با داشتن مقدار آلفای کرونباخ  

 از پایایی قابل قبولی برخوردار بودند. 

 های آماری بررسی فرضیه.5

 آزمون ضریب همبستگی پیرسون 5-1

متغیرهای  برای  پیرسون  همبستگی  ضریب  آزمون  نتایج 

 باشد. قابل مشاهده می 3جدول تحقیق در 

 

های فرهنگی و : ماتریس همبستگی بین متغیرهای ارزش3جدول 

 کننده متغیرهای رفتارهای مصرف

 

 

(  P<0۱/0)در سطح    یداری، معن 3های جدول  دادهبا توجه به  

از    یحاک ،  بدست آمده  ریمقاد  ه ودیبه اثبات رس  (P<05/0)  و

همبستگی متغیرهای  .  باشدیم  رها یمتغ  نیب  یهمبستگ  ریمقاد

گیری بلندمدت« و  »فردگرایی« و »آگاهی از کیفیت«، »جهت

»فاصلة کیفیت«،  از  کیفیت«   »آگاهی  از  »آگاهی  و  قدرت« 

 همبستگی معناداری وجود دارد. 

 آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه  5-2

خطی متغیرهای مستقل از شاخص تورم برای بررسی عدم هم

به  VIFواریانس   مقادیر  شد.  گرفته  برای بهره  آمده  دست 

از   کمتر  همگی  پژوهش  این  مستقل    و   2متغیرهای 

  .بوده استوضعیت مطلوبی    دهندةنشان

 های کجی و کشیدگیشاخص :4 جدول
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در  یرها  متغ  ی همهبراو کشیدگی    مقدار کجی  ۴در جدول  

که حاکی از نرمال بودن توزیع متغیرها    قرار دارد   - ۱+ تا  ۱بازه  

  و مناسب بودن آنها جهت انجام تحلیل رگرسیون است.

 یی«،فردگرابوسیله »برند پوشاک«    تیفیاز ک  یآگاه»  ادعا:

»مردانگ» قطعی«،  عدم  از  »تیاجتناب  گیری جهت«، 

 شود. بینی می« و »فاصلة قدرت« پیشبلندمدت

 برند پوشاک  آگاهی از کیفیتبر  های فرهنگیی ارزشرهایهمزمان متغ  ونیرگرس جینتا: 5جدول 

 

 بیضر،  F= 6۴6/9 ، 5آمده در جدول  دستهای بهدادهطبق 

  0/ ۴28برابر    نییتع  بیو ضر  65۴/0چندگانه برابر    یهمبستگ

 . گردید مشاهده  تاکنونبا توجه به آنچه باشد.  می

»جهت   یرهایمتغ قدرت«،  و    یریگ»فاصلة  بلندمدت« 

برند پوشاک    تیفیاز ک  ی »آگاه  ینیبشیقادر به پ   «یی»فردگرا

 . (P<05/0) باشدی« م

 ایج بحث و نت.6

ادعا    اصلیفرضیة   ارزش   کرداینطور  های فرهنگی و  که بین 

مصرف آگاهی  رابطة  رفتار  پوشاک  برند  کیفیت  از  کننده 

بعد    داریمعنی پنج  ارتباط  اساس،  همین  بر  دارد.  وجود 

فرهنگی »فردگرایی«، »مردانگی«، »اجتناب از عدم قطعیت«، 

تحلیل »جهت  طریق  از  قدرت«  »فاصلة  و  بلندمدت«  گیری 

واریانس و رگرسیون چندگانه به صورت همزمان مورد بررسی 

 قرار گرفت.  

برند  بین فردگرایی و آگاهی از کیفیت  )  ۱درخصوص فرضیة  

معنی پوشاک دارد.(رابطة  وجود  ضریب ،  داری  به  توجه  با 

در جدول   >05/0p داریسطح معنی و=r 573/0همبستگی 

دار و مستقیمی پشتیبانی کرد  توان از وجود رابطة معنیمی  ،3

اظهار کرد    توان . در این خصوص میگردیدو این فرضیه تأیید  

جامعه یک  فرهنگ  در  فردگرایی  سطح  چقدر  بیشتر هر  ای 

و  شخصی  منافع  حفظ  و  خودکفایی  استقلال،  افراد  و  باشد 

ترجیح  و  آگاهی  میزان  دهند،  قرار  اولویت  را  خانوادگی 

افزایش   پوشاک  و  لباس  مد  صنعت  در  کیفیت  با  برندهای 

یران (، ا20۱6بندی فرهنگی هافتسد )خواهد یافت. طبق رتبه

اما با گذشت  در وضعیت متمایل به جمع گرایی قرار داشت، 
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زمان و تغییر سبک زندگی فردی و اجتماعی، سطح فردگرایی  

در جامعه رو به افزایش است )این مورد در نتایج پرسشنامة 

بنابراین عموم مردم   پژوهش حاضر مشخص است.(،  توزیعی 

ر برند پوشاک  توانند قیمت بالاتر را نشانی از کیفیت بیشتمی

   .خود بدانند

از کیفیت برند    2درخصوص فرضیة   )بین مردانگی و آگاهی 

معنی پوشاک دارد.(رابطة  وجود  ضریب ،  داری  به  توجه  با 

در جدول    <05/0p  داریسطح معنی  و  =26۴/0rهمبستگی  

پشتیبانی کرد    داریتوان از وجود رابطة مستقل و معنینمی،  3

آید مؤلفة مردانگی و  . بنابراین به نظر نمیشدو این فرضیه رد  

کوشی،   سخت  موفقیت،  همچون  مفاهیمی  بر  تمرکز 

برای  مناسبی  فرهنگی  محرک  بتواند  غیره  و  بلندپروازی 

مصرفشکل رفتاری  انگیزة  برندهای  گیری  ترجیح  در  کننده 

 تر پوشاک باشد. باکیفیت و گران 

بین اجتناب از عدم قطعیت و آگاهی از  ) 3 درخصوص فرضیة

با توجه به داری وجود دارد.(،  رابطة معنی کیفیت برند پوشاک

در <p 05/0  داریسطح معنی  و  =r-3۴5/0ضریب همبستگی  

معنیمین  ،3جدول   و  مستقل  رابطة  وجود  از  داری توان 

آید  . بنابراین به نظر نمیشدپشتیبانی کرد و این فرضیه رد  

مداری بیشتر مؤلفة اجتناب از عدم قطعیت و تلاش برای قانون

مناسبی   فرهنگی  محرک  بتواند  ابهامات،  از  جستن  دوری  و 

شکل مصرفبرای  رفتاری  انگیزة  ترجیح  گیری  در  کننده 

 تر پوشاک باشد. برندهای باکیفیت و گران

از    و  گیری بلندمدتجهت )بین    ۴درخصوص فرضیة   آگاهی 

با توجه به   (،داری وجود دارد.رابطة معنی کیفیت برند پوشاک

  >0۱/0p  داریسطح معنی  و   =r-763/0ضریب همبستگی  

جدول   معنییم ،  3در  رابطة  وجود  از  معکوسی  توان  و  دار 

توان . در این خصوص میشدپشتیبانی کرد و این فرضیه تأیید  

جهت چقدر  هر  کرد  یک    گیریاظهار  فرهنگ  در  زمانی 

جویی و جدیت  نگری، صرفهای بلندتر باشد و افراد آیندهجامعه

در دستیابی به اهداف آتی را اولویت قرار دهند، میزان آگاهی  

برندهای گران ترجیح  و  و  از کیفیت  لباس  تر در صنعت مد 

رتبه طبق  که  آنجایی  از  یافت.  خواهد  کاهش  بندی پوشاک 

( هافتسد  جهت  (، 20۱6فرهنگی  از   گیری  ایران 

بنابراین می بوده؛  توانند  توان مردم میکوتاه مدتی برخوردار 

برند   بیشتر  از کیفیت  کافی  نشانی  عنوان  به  را  بالاتر  قیمت 

پوشاک خود بپذیرند و حاضر به پرداخت قیمت بیشتری برای 

برند پوشاک خود )در صورت ارائة کیفیت بالاتر( هستند. البته 

های دیگری  در نظر گرفتن عوامل و محدودیت  بدون این مورد  

 باشد. نظیر وضعیت اقتصادی و میزان دارایی افراد می

از کیفیت    5درخصوص فرضیة   آگاهی  و  قدرت  فاصلة  )بین 

با توجه به ضریب  داری وجود دارد.(، رابطة معنی برند پوشاک

در جدول  >0۱/0p داریسطح معنی و =8۱9/0rهمبستگی 

دار و مستقیمی پشتیبانی کرد  از وجود رابطة معنی  توانی، م3

توان اظهار کرد هر  . در این خصوص میشد و این فرضیه تأیید  

بیشتر باشد و  چقدر فاصلة قدرت در فرهنگ یک جامعه ای 

جامعه  در  را  طبقاتی  فاصلة  و  قدرت  مراتب  سلسله  افراد 
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در  تر  بپذیرند، میزان آگاهی از کیفیت و ترجیح برندهای گران

صنعت مد لباس و پوشاک افزایش خواهد یافت. از آنجایی که  

(، ایران با دستیابی  20۱6بندی فرهنگی هافتسد )طبق رتبه 

از فاصلة قدرت نسبتا رو به بالایی برخوردار ،  به جایگاه نوزدهم

است، بنابراین عموم مردم قیمت بالا را به عنوان نشانی کافی  

می کیفیت  تاز  به  حاضر  و  قیمت  پذیرند  پرداخت  و  رجیح 

بالاتر(  کیفیت  ارائة  صورت  )در  پوشاک  برند  برای  بیشتری 

مورد   این  البته  و  بدون  هستند.  عوامل  گرفتن  درنظر 

اقتصادی و میزان دارایی  محدودیت های دیگر نظیر وضعیت 

 باشد. افراد می

( ، مردم  گراهای جمع(، در فرهنگ20۱۱به گفتة دی مویج 

حداکثر  بنابراین،  دارند.  قیمت  به  نسبت  بیشتری  آگاهی 

کننده آمادة پرداخت است، کمتر خواهد  قیمتی که یک مصرف

بود. همچنین از ارتباطات مثبت و مستقیم مردانگی و فاصلة 

قدرت بر روی میزان آگاهی از کیفیت و پرداخت قیمت بیشتر 

هار دارد که سطوح در قبال کیفیت بالاتر پشتیبانی کرد. او اظ

تر مردانگی با علاقة کم به وضعیت نام تجاری محصول  پایین

مرتبط بوده و تمایل    -چه قیمت و چه کیفیت-و مفاهیم ارزش

در مصرف بالاتر  قیمت  سطوح  پذیرش  و  مصرف  به  کننده 

و  فرهنگ بود. کومار  بیشتر خواهد  بالا  فاصلة قدرت  با  هایی 

این نتیجه رسیدند که    ( در پژوهش خود به20۱3همکاران )

می مردانگی  و  قدرت  فاصلة  آگاهی  ابعاد  در  تواند 

کنندگان از کیفیت پوشاک در هنگام خرید مؤثر واقع  مصرف

( بطحایی  تحقیق  بعد  20۱۴گردد.  دو  فرضی  اثرات  نیز   )

معنادار  را  برند  کیفیت  از  آگاهی  بر  مردانگی  و  فردگرایی 

ادند که دو بعد  ( نشان د20۱0دانست. هافستد و همکاران )

و جهت قطعیت  عدم  از  الگوهای  اجتناب  بر  بلندمدت  گیری 

هایی با سطوح خرید و مصرف تأثیر داشته و تمایل به گزینه

گرا با اجتناب  کنندگان بلندمدتقیمت بالاتر در میان مصرف

از عدم قطعیت بیشتر کمتر خواهد بود، خصوصا زمانی که نیاز  

کیفیت پایین ارضا شود. دی    می تواند با یک گزینة قیمت و 

 ( نیز از وجود این ارتباط حمایت کرد.  20۱۱مویج )

 گیری نتیجه.7

به ما    بیان گردید،   5نتایج رگرسیون همزمان که در جدول  

و   پوشاک  برند  کیفیت  از  آگاهی  رفتار  میان  که  داد  نشان 

داری وجود دارد و های فرهنگی مطرح شده رابطة معنیارزش 

رگرسیون   استاندارد  تحلیل  ضرائب  بررسی  بود.  مطرح  قابل 

گردید   بیان  و  بوده  گرفته  صورت  اقدامات  دیگر  از  بتا  شدة 

بیشترین تأثیر را بر   ۴۴7/0»فاصلة قدرت« با داشتن ضریب  

مصرف خود آگاهی  نظر  مورد  پوشاک  برند  کیفیت  از  کننده 

گیری بلندمدت« )با  داشته و پس از آن به ترتیب ابعاد »جهت 

ضریب  -392/0ضریب   )با  »فردگرایی«  سطح  275/0(،  با   )

ضریب  معنی )با  »مردانگی«  تأثیرگذارند؛  قبول  قابل  داری 

( از  -۱83/0( و »اجتناب از عدم قطعیت« )با ضریب  ۱۴6/0

معنی نمیسطح  برخوردار  مناسبی  به  داری  توجه  با  باشند. 

  β ون؛یدر معادله رگرسشود. نتایج بالا فرضیه اصلی تأیید می

  ی رییتغ  یوابسته به ازا  ریمتغ  رییتغ  زانیدهنده م( نشان)بتا

مستقل است. با توجه به   ریدر متغ اریانحراف مع کیبه اندازه 
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از ب  گرددیمشاهده مفوق  آنچه در جدول     ی رهایمتغ  ن یکه 

شده  یمستقل معادله  وارد  متغ  ، اند که    ، فردگرایی  یرهایتنها 

قادر به    یبه طور معنادار  فاصلة قدرتو    گیری بلندمدتجهت 

پوشاک   ریمتغ  ینیبشیپ  برند  کیفیت  از  هستند    آگاهی 

(05/0P<)   .ی رهایواحد در متغ  کی  رییصورت که تغ  نیبد  

بلندمدتجهت  ،فردگرایی )بیشترین و    گیری  قدرت  فاصلة 

ترت  تأثیرگذاری( تغ  بیبه  به  و   -392/0،  275/0  رییمنجر 

  آگاهی از برند پوشاک  ریدر متغ اریواحد از انحراف مع ۴۴7/0

  فاصلة قدرت   ری( متغRچندگانه )  یهمبستگ  بی. ضرشودیم

 ریمتغ  نیب  یرابطه مطلوب  انگریبدست آمد که ب  65۴/0برابر    زین

پوشاک  ریبا متغ  مذکور برند  از کیفیت    بیاست. ضر  آگاهی 

  ۴28/0  زی( ننییتع  بیضر  ای   R2)   رهیچند متغ  ونیرگرس  یی نها

شده به    ل یتعد  نییتع  بیضر  ی عنیبدست آمد که مجذور آن  

شده توسط    نییتب   راتییدرصد تغ  ةدهندنشان   ۴23/0  زانیم

که   . لازم به ذکر استباشدیوارد شده در معادله م یرهایمتغ

  ر یمتغ  راتیی تغ  نییتب  زانیشده و خالص م  ل یتعد  یدرصد واقع

ست. در واقع  درصد ا  3/۴2مستقل    یرهایوابسته توسط متغ

ا وار  3/۴2  قیتحق  نیدر  از  با    یمجاز  تیهو  انس یدرصد  را 

تب  نیا  یرهایمتغ  یمعرف و    نییپژوهش  درصد    7/57شد 

  د یآیبه حساب م  قیتحق  نیاز عوامل خارج از قلمرو ا  ماندهیباق

 آن پرداخته شود.  یبه جستجو گری د قاتیدر تحق دی که با

امروزه یکی از معیارهای موفقیت در کسب سهم بازار در بازار 

برند   روی  بر  گذاری  سرمایه  و  تمرکز  پوشاکی  محصوالت 

برند   و  سازمان  مثبت  عملکرد  نتیجه  در  که  است  سازمانی 

می بدست  فرضیه .  ]29[آید  سازمانی  پژوهش تحلیل    های 

ترجیح مصرف  حاضر به خرید    کنندگاننشان دهندة  داخلی 

ارزش  به  توجه  با  باکیفت  و  برند  فرهنگی مورد  پوشاک  های 

گیری بلندمدت و فاصلة قدرت(  پذیرش آنان )فردگرایی، جهت

کننده نشانی از  بوده است. قیمت بالاتر عموما در ذهن مصرف

صدق   پوشاک  خصوص  در  موضوع  این  و  بوده  بهتر  کیفیت 

ای  ه و کارشناسی شدهگذاری بحث پیچیدکند. البته قیمت می

می بسیاری  جزئیات  و  موارد  به  توجه  نیازمند  و  باشد.  است 

شود صاحبان برند و بازاریابان در این صنعت، تأثیر پیشنهاد می

عوامل فرهنگی را نیز در نظر داشته باشند و با بهبود کیفیت  

قیمت در  و  را  داخلی  برند  پوشاک  ترجیح  مناسب،  گذاری 

ایرانی  مصرف پذیرفته  کنندة  باید  این موضوع  افزایش دهند. 

تواند مشتری را قانع کند و  تر صرفا نمیشود که قیمت پایین

 باعث ترجیح و درنهایت خرید او گردد.

 تقدیر و تشکر .8

پایان از  حاضر  تحل  ییشناسا  ةناممقالة  بر    لیو  مؤثر  عوامل 

پوشاک  حیترج در صنعت  نتیجة    ]30[  برند    های فعالیتدر 

اینجان تحریر  بتحقیقاتی  و  استاد  است.  شده    استخراج  از 

دکت آقای  جناب  کشه  ربزرگوارم،  با  مسعود  که  فراهانی 

یاری  تحقیق  این  تکمیل  را در  راهنمایی دلسوزانة خود من 

 آورم. ، کمال تشکر و قدردانی را به عمل میکردند
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