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 "مصرف برندهای خارجی پوشاک"عوامل موثر بر گرایش زنان نسبت به  تحلیلی بر

 )مطالعه ی موردی: زنان شهر یزد(

 مریم نارگونی

 * خانه مد مریم نارگونی و طراح لباس  مردم شناسی کارشناس

.comMnargoni@yahoo 

 

 چکیده

که صنعت لباس و پوشاک هنوز جایگاه واقعی خود را در ایران پیدا نکرده است و یکی از مهمترین دهد شواهد نشان می

مصرف "زنان به  شیعوامل موثر بر گراپژوهش با هدف بررسی رو اینمسائل مرتبط با آن، بحث برند و برندسازی است، از این

لحاظ لحاظ هدف، کاربردی؛ و بههیت، از نوع همبستگی؛ بهلحاظ ماروش تحقیق حاضر بهانجام گرفت.  "پوشاک یخارج یبرندها

. انددادهتشکیل  های برند خارجی(کنندگان لباسزنان شهر یزد )مصرفی آماری را . جامعهبودتوصیفی و پیمایش -مقطعی، اجرا

 بودنمونه برابر حجمشد، لذا ی هومن تعیین نمونه با استناد به قاعدهآماری، حجمینبودن جامعهو مشخصگی با توجه به پراکند

« 1395رئیسی و همکاران، »ها پرسشنامه بود، که مقیاس گیری از نوع دردسترس بود. ابزار گردآوری دادهروش نمونهنفر و  60با 

ها یافته قرار گرفت. مورد پردازش و تحلیل spssافزار با استفاده از نرم هاداده. استفاده قرار گرفتتعدیل وتلخیص، مورد پس از

 یهایژگیو(1 توان در سه دسته مورد بررسی قرار داد:بانوان به برندهای خارجی پوشاک را میعوامل موثر بر گرایش، دادنشان

درصد از واریانس  1/59 دادنشانآمده دستبه تعیینضریبی. طیمحهاییژگیو(3و  نگرش-یفردهاییژگیو(2، محصولیدرون

 یهایژگیو"درصد توسط  3/46، "های درونی محصولویژگی"پوشاک توسط  یخارج یزنان به مصرف برندها شیمتغیر گرا

 بیها، نشان داد به ترتمولفه یجداگانه یبررسشود. میبینی پیش "یطیمح یهایژگیو"درصد توسط  8/23و  "و نگرش یفرد

 تیمرغوب(2، یلباس خارج یبرندها تیفیک(1دارد: ریتاث "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان به  شیدر گرا ریز یهامولفه

 تیمعروف(5، یخارج یبا استفاده از برندها یاجتماع ژیپرست شیافزا (4، یلباس خارج یروز بودن برندهابه (3، یخارج یبرندها

باید بیش از پیش مدیریت برند و بنابراین طراحان لباس و صاحبان برندهای پوشاک در شهر یزد و در کشور ایران . یبرند خارج

ی فعالیت خود قرار دهند و با ارتقای کیفیت، تنوع و توجه به نیازهای مشتریان، توان رقابتی خود را در مداری را سرلوحهمشتری

 دنیای پررقابت پوشاک، افزایش دهند.

 پوشاک، برند خارجی، مصرف، نگرش، زنان.  کلیدواژه ها:
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 مقدمه

رفاً صنه  گرایش به نوع خاصی از پوشاک و برندهای مشخص، م،یو معنادار فرض کن یعمل اجتماع کیاگر پوشش را 

 "نگاه به پوشش". مینمائ ریتفس ،یاجتماع یمعطوف به معنا یلیتحل یهاآن را در قالب دیباکه محافظت از بدن،  یبرا یاوهیش

 هیسأله پرحاشم نیا زا یدیجد ةیتا زاو کندیبه ما کمک م یدرک نمادها و کشف معان یو تلاش برا نیامر نماد کیبه مثابه 

از پوشاک، می توان  و به نوعی می توان گفت که با بررسی و تحلیلِ دقیق گرایش افراد )یک قشر از جامعه( به نوع خاصی میابیدر

 به شناخت هویت، شخصیت و گرایشات اجتماعی آن قشر دست یافت.

شاک، مد و طراحی لباس یکی از صنایع بسیار جذاب و سودآوری دنیای امروز است که علاوه بر ارزش اقتصادی، صنعت پو

از طریق افزایش رقابت میان صاحبان برندهای لوکس و مختلف، به توسعه ی بهترین محصولات در جهان کمک می کند )کو و 

ش تقاضا برای برندهای لوکس و نوین در پوشاک، به خصوص با توجه (. افزای1399به نقل از میقانی و همکاران،  2012، 1مک گی

 -شناخت الگوی خرید مصرف کنندگان؛ نیازها»به شرایط اقتصادی و مشکلات مربوط به برندسازی آنها، موجب شده است تا 

ی برندهای لوکس و نده، تبدیل به اصلی ترین عامل در دستیابی به موفقیت در بازار برای شرکت های دار«هادرخواست -علایق

توان در مورد موفقیت کسب وکارها ساده انگاری کرد؛ به همین دلیل درک و امروزه نمیاز دیگر سو، برندهای ویژه گردد. 

ها در برنامه ریزی و مدیریت این محیط متغیراست )دهدشتی ، کلید موفقیت سازمان2بینی رفتار مصرف کننده و قصد خریدپیش

و این امر به صنعت پوشاک نیز سرایت نموده است و مشتری مداری و شناخت نیازها، خواسته ها و (، 1395شاهرخ و احمدی، 

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

ها و مؤسسات مختلف به لحاظ گسترش فضای رقابتی به ناگزیر بر جلب هر چه بیشتر رکتدر دنیای امروز، نگرش ش

برای فروش و کسب سود بیشتر متمرکز شده است. با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن  رضایت و به خصوص وفاداری مشتری

ها درآمده است؛ به نحوی که ازدیدگاه انهای سازمبه صورت رکن اصلی و محور تمام فعالیت "مشتری"رقابت در ابعاد نوین، 

گرایی رقابتی، بقا وتداوم حیات سازمان ها درگرو شناسایی وجذب مشتریان جدید و حفظ وفاداری مشتریان موجود است. مشتری

شتریانی (. م2013و همکاران، 3عبارت است از تمایل یا گرایش به برآورده نمودن نیازهای مشتریان در بافت وظایف شغلی خود )لی

مانند، مسئله و چالش اصلی اینجاست که مشتریان امروزه خواهان که از یک تأمین کننده راضی شوند بیشتر به او وفادار می

 (.1392،و همکاران کیفیت برتر، خدمات بیشتر، همخوانی و تناسب با نیازهای خود و تضمین کارآمد هستند )جلالی فراهانی
شود با آنچه در گذشته رواج داشته کاملا متفاوت است. بدین معنی که مشتری دیگر خریدار تعبیری که امروزه از مشتری می

های رو، لذا داشتن استراتژیهای تجاری به شمار میدر کلیه فعالیت"عضو فعال و تاثیرگذار "صرف کالا یا خدمت نیست، بلکه یک 

را در تحقق اهداف مشتری محور افزایش می دهد و در تولیدکنندگان اقتصادی نوین برای جلب رضایت وی، کارایی و اثر بخشی 

در این پژوهش به بررسی این مبحث (. 1397بلندمدت نیز پایگاهی از مشتریان وفادار را به ارمغان خواهد آورد )عشاقی و ذاکری،

، این است که علیرغم تنوع در تولید در صنعت پوشاک ایران پرداخته می شود، و یکی از واقعیت هایی که شاهد آن هستیم

، شاهد گرایش برخی از زنان به برندهای پوشاک 4پوشاک ایرانی، و توسعه ی برندهای طراحی و مد لباس در ایران و در شهر یزد

این  خارجی هستیم که این امر در درازمدت می تواند بحران های جدی را برای تولیدکنندگان و طراحان داخلی به وجود آورد، از

 رو در این تحقیق به بررسی عوامل موثر بر این پدیده پرداخته می شود.

تمایل به خرید یا قصد خرید، به معنای احتمال این است که مشتریان در یک موقعیت خرید مشحص، یک برند مشخص 

شدت بر تمایل به خرید از (، و یکی از متغیرهایی که به 2012را از یک طبقه ی محصول را انتخاب کنند )قلندری و نوروزی، 

ست: زه اتحت تاثیر سه سار )که در اینجا قصد خرید است( فتارتمایل به یک برند خاص تاثیر می گذارد. نگرش به برند است. 

                                                           
1 Ko and Megehee 

2  Consumer behavior and intention to buy 
3 lee 
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 لمحصو انعنو به انتو می را کپوشا(، 1396، و همکاران )رحمتی غفرانی "ل رفتاریکنترو ادراک از هنی ی ذهارهنجاش، نگر"

مبحث  ،ییاگر فمصر یگیر شکل با که ینو دوم ا د،میشو هنگاآن  به بشر ساسیا زنیا انعنو به ،که یناول ا: نگریست منظراز دو 

 منجر صنعت ینا دیاز ربسیا شدر به کپوشای ابردوم  هیدگاد ینا بیشترو  ،ستا ساخته فمعطو دخو بهرا  ادفرا سلایقو  لمیاا

 .دبر پی وزیمرا جامعهدر  صنعت ینا هجایگاو  نقش به انتو می ک،پوشا ایبر هنگادو  ینا گرفتن نظردر  با. ستا هشد

باس و پوشاک دهد که صنعت لکند این است که شواهد نشان میآنچه که در این زمینه توجه بسیاری را به خود جلب می

و برندسازی است که  آن، بحث برندو مد هنوز جایگاه واقعی خود را در ایران پیدا نکرده است. یکی از مهمترین مسائل مرتبط با 

سازی آگاهی د درونیای خارجی و لوکس غربی را ندارند، که این امر نیازمنطراحان داخلی و برندهای داخلی توان رقابت با برنده

 کنندگان )به خصوص زنان ایرانی( است. و تداعی برندهای داخلی در ذهن مصرف

که این امر در صنعت پوشاک و لباس از اهمیت و ضرورت  ستآن ابرند  ه ایتولیدکنندیی هر داراترین ارزش با از یکی 

ن کنندگاف هن مصردر ذهر چه برند . دوچندانی برخوردار است، چرا که تمایل مصرف کنندگان به پوشاک برند رو به افزایش است

کیفیت برند کیفیت کسب کند. ن کنندگا فمصری را از منافع بیشترآن سایه در ند اتومی تولیدکنندهشته باشد ی دابهتره جایگا

به نقل از باقری  2001و همکاران،  1واقعی یا عینی محصول نیست، بلکه ارزشیابی ذهنی مشتری دربارة محصول است )ارنکل

(. 1394است )امینی کسبی و همکاران، « ارزیابی درونی فرد از برند»(. یکی از بهترین تعریف های نگرش برند، 1394رنانی، 

(، 9199) 2رش ها پس از تفسیر، ارزیابی و ادغام محرک های اطلاعاتی ایجاد می شود. به طورکلی نگرش به برند توسط کلرنگ

(. این دیدگاه از 2014 ،3دیدگاه مثبت یا منفی مصرف کننده نسبت به خدمات برند تعریف شده است )کریستالیس و چریسوچو

(. قصد و تمایل به خرید نشان 2005، 4شود )گریس و اکلاسند ناشی میهای بررضایت مصرف کننده و درک وی از محرک

دهد که مصرف کنندگان تابع نیازهای شناختی، جستجوی اطلاعات از طریق محیط خارجی، ارزیابی گزینه ها و تصمیم خرید می

بنابراین شناخت رفتار مصرف کننده، نگرش و  (.1395و تجربه ی بعد از خرید هستند )عباسی، منصورآبادی و محمودشاهی، 

خاصی در پوشاک و لباس از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است و می تواند راهکارهایی عوامل موثر بر گرایش آنها نسبت به برند 

 یند. را برای طراحان لباس و صاحبان برند داخلی ارائه دهد که چگونه مصرف کنندگان داخلی را نسبت به خود جلب نما

صوص با خ)به  مختلف یلباس، وجود برندها خصوص مد و طراحیامروز در صنعت مد به  یوجود بازار رقابت ،نیبنابرا

الای تولید لباس ب، هزینه های ه با برندهاطدر راب ادیز یغاتیتبل یها نهیهز ف، صری برندهای مختلف لباس در شهر یزد(توسعه

خارجی لباس،  ، و در مقابل گرایش برخی از مصرف کنندگان به خصوص زنان به برندهای...و و تلاش بی وقفه ی طراحان داخلی

ارجی خر آنها نسبت به برندهای پژوهش در خصوص درک رفتار مصرف کننده و عوامل موثر بر نگرش و رفتاضرورت انجام 

ضیه های پژوهش به این نماید، بر این اساس فرتواند، یافته های نوینی را در اختیار ما قرار داده و به درک بهتر موضوع کمک می

 شرح است:

 

 فرضیه های تحقیق:

 یر دارد.تاث "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به بر گرایش « ویژگی های درونی مربوط به محصول»( عامل 1

 )کیفیت، تنوع و جذابیت، به روز بودن، خلاقیت و نوآوری، شهرت جهانی برند، مرغوبیت نسبت به برند داخلی(

                                                           
1 Örenkale 
2 Keller 
3 Krystallis, & Chrysochou 
4 Grace, & O’Cass 
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اعتماد . )تاثیر دارد "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به بر گرایش « ویژگی های فردی و نگرش»( عامل 2

د خارجی، ناآگاهی از برندهای پوشاک داخلی، تداعی های به برندهای خارجی، هویت بخشی برند خارجی، نگرش مثبت به برن

 (برند، افزایش اعتماد به نفس، پرستیژ اجتماعی، تجربه خوب از برند خارجی

همنوایی به ) تاثیر دارد. "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به بر گرایش « ویژگی های محیطی»عامل ( 3

قابخشی به طیقه ی اجتماعی خود، معروفیت و شهرت برند خارجی، تمایل به خاص بودن دوستان و اطرافیان، توصیه خانواده، ارت

 ( در پوشاک، تقلید از گروه های مرجع مانند بازیگران و...، دستیابی به اخساس تشخص اجتماعی، فشار اجتماعی، اثر تبلیغات

 

 روش شناسی

 -روش تحقیق حاضر به لحاظ ماهیت، از نوع همبستگی؛ به لحاظ هدف، کاربردی؛ و به لحاظ اجرا از نوع مطالعات مقطعی

انجام ها )با روش اسنادی( . روش گردآوری اطلاعات از طریق پرسشنامه )روش پیمایشی( و تکمیل یافتهبودتوصیفی و پیمایش 

. با توجه به پراکنده بودن داده اندتشکیل  مصرف کنندگان لباس های برند خارجی(زنان شهر یزد ). جامعه ی آماری را شده است

بر اساس این قاعده، حجم نمونه  .شده استو مشخص نبودن جامعه ی آماری، حجم نمونه با استناد به قاعده ی هومن تعیین 

اصلی متغیر  3تحقیق نیز با توجه به اینکه  (. در این1393برابر متغیرهای پژوهش در نظر گرفته می شود )هومن،  20یا  15، 10

ی تحقیق در بین نفر و پرسشنامه 60با  بودو حجم نمونه برابر  شدنمونه در نظر گرفته  20وجود دارد، پس به ازای هر متغیر 

تحقیق پرسشنامه بود، که از مقیاس مورد هایابزار گردآوری دادهروش نمونه گیری نیز از نوع دردسترس بود. آنها تکمیل شد. 

استفاده شد و با تعدیل و تغییر متغیرها و گویه ها، مورد استفاده قرار گرفت و « 1395رئیسی و همکاران، »استفاده در پژوهش 

یش بر گرا« ویژگی های محیطی»و « ویژگی های فردی و نگرش»، «ویژگی های درونی مربوط به محصول»در این مقیاس، تاثیر 

های به دست آمده از طریق پرسشنامه؛ با استفاده دادهمورد بررسی قرار گرفت.  "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به 

 مورد پردازش و تحلیل قرار گرفت. 24ی نسخه spssکاربردی  -از نرم افزار تحلیلی

 

 یافته ها

 الف: یافته های توصیفی

 نظر ویژگی های جمعیت شناختی، به این شرح بودند: نمونه ی مورد بررسی در این تحقیق از

 ویژگی های دموگرافیک(: توزیع فراوانی پاسخگویان بر اساس 1جدول )

انحراف  میانگین میانه مد درصد فراوانی سن متغیر

 معیار

 0/2 0/2 0/0 0 مرد جنسیت

 0/100 60 زن

 714/2 36/31 0/3 0/3 3/13 8 سال 20 -18 سن

 0/35 21 ساله 30 -21

 0/40 24 ساله 40 -31

 0/10 6 ساله 50 -41

 7/1 1 به بالا سال 51

 0/100 60 جمع

 0/3 0/3 0/5 3 زیردیپلم تحصیلات
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 3/18 11 دیپلم 

 0/45 27 کارشناسیو  فوق دیپلم

 7/31 19 ارشد و بالاتر کارشناسی

 0/100 60 جمع

 وضعیت

 تاهل

 0/2 0/2 3/38 23 مجرد

 0/60 36 متاهل

 7/1 1 سایر

 0/100 60 جمع

 

سنی، بیشترین فراوانی ی مورد بررسی تحقیق، زنان استفاده کننده از پوشاک برند در شهر یزد بودند که از نظر گروهنمونه

بالاتر و از نظر تاهل بیشترین فراوانی مربوط به افراد سال، بیشترین تحصیلات مربوط به کارشناسی و  40تا  31مربوط به زنان 

 متاهل بود.

 

 : یافته های تحلیلیب

بر « های محیطیویژگی»و « نگرشهای فردی و ویژگی»، «های درونی مربوط به محصولویژگی»در این مطالعه، تاثیر 

 شرح بود:نتایج به اینگرفت و مورد بررسی قرار "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به گرایش

 

 (N =60(: خلاصه شاخص های توصیفی نمره های شرکت کنندگان در متغیرهای پژوهش )2جدول )

 حداکثر نمره حداقل نمره انحراف استاندارد میانگین متغیرها

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

 0/5 0/1 356/0 113/4 ویژگی های فردی و نگرش

 0/5 0/1 961/0 607/3 های محیطیویژگی

 

 :آزمون کولموگروف اسمیرنوف

های نمونه در جامعه مورد بررسی قرار پیش از تحلیل داده های پژوهش، فرض نرمال بودن توزیع نمرات گروه یا گروه

 گرفت:

 اسمیرنوف(-(: آزمون نرمال بودن داده ها )آزمون کولموگروف3جدول )

 اسمیرنوف آزمون کلموگروف متغیر

 P آماره تعداد

 34/0 87/0 60 ویژگی های درونی مربوط به محصول

 31/0 89/0 60 ویژگی های فردی و نگرش

 49/0 34/0 60 های محیطیویژگی
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ها را با اطمینان بالایی نرمال توان دادهباشد می 0.05اسمیرنوف بیش از -آزمون کولموگروف چنانچه سطح معناداریِ

نرمال  سه متغیرها در هر می باشد، و توزیع داده 05/0دهد که مقادیر آزمون، بیش از نتایج جدول فوق نشان میفرض کرد. 

 باشد.می
 

 آزمون فرضیه ها:

 رتبه بندی ترجیحات مصرف کنندگان )زنان شهر یزد( در خصوص گرایش به مصرف برندهای پوشاک خارجی:

 
 یپوشاک خارج ی( به مصرف برندهازدیمصرف کنندگان )زنان شهر  شیگرا(: اولویت بندی عوامل موثر بر 4جدول )

شماره 

 آیتم

 رتبه (Mمیانگین ) آیتم های بررسی شده عامل

 یها یژگیو 1

مربوط  یدرون

 به محصول

 1 96/4 برندهای لباس خارجی تیفیک

 7 4/4 برندهای لباس خارجی تیتنوع و جذاب 2

 3 80/4 برندهای لباس خارجی به روز بودن 3

 16 56/3 ی در برندهای لباس خارجیو نوآور تیخلاق 4

 9 11/4 های خارجی لباسبرند یشهرت جهان 5

 2 91/4 ینسبت به برند داخلبرندهای خارجی  تیمرغوب 6

 یهایژگیو 7

 و نگرش یفرد

 

 11 01/4  ی نسبت به برندهای لباس داخلیخارج یبه برندهابیشتر اعتماد 

 20 14/3 ی )ارتقای هویت خود با مصرف برند خارجی(برند خارج یبخش تیهو 8

 6 05/4 ی نسبت به برندهای داخلینگرش مثبت به برند خارج 9

 10 09/4 یپوشاک داخل یاز برندها یناآگاه 10

 19 30/3 های خارجیبرند یها یتداع 11

 12 83/3 با استفاده از برندهای خارجی اعتماد به نفس شیافزا 12

 4 74/4 ی با استفاده از برندهای خارجیاجتماع ژیپرستافزایش  13

 18 22/3 یتجربه خوب از برند خارج 14

 هاییژگیو 15

 یطیمح

 21 95/2  انیدوستان و اطراف اب ییهمنوا

 24 16/2 خانواده هیتوص 16

 8 3/4 با استفاده از برندهای خارجی خود یاجتماع ی قهیبه ط یارتقابخش 17

 5 28/4 یو شهرت برند خارج تیمعروف 18

 17 41/3 با استفاده از برندهای خارجی به خاص بودن در پوشاک لیتما 19

 23 21/2 و... گرانیمرجع مانند باز یاز گروه ها دیتقل 20

 15 62/3 یساس تشخص اجتماعحبه ا یابیدست 21

 22 34/2 یاجتماعفشار  22

 14 71/3 و رسانه ها غاتیاثر تبل 23

 13 75/3 اثرات شبکه های اجتماعی 24

 

 یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به  شیگرابر اساس یافته های فوق، می توان گفت که به ترتیب مولفه های زیر در 

 :دارد ریتاث "پوشاک

 یلباس خارج یبرندها تیفیک (1

 ینسبت به برند داخل یخارج یبرندها تیمرغوب (2

 یلباس خارج یروز بودن برندها به (3
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 یخارج یبا استفاده از برندها یاجتماع ژیپرست شیافزا (4

 یو شهرت برند خارج تیمعروف (5

 

 
 یپوشاک خارج ی( به مصرف برندهازدیمصرف کنندگان )زنان شهر  شیعوامل موثر بر گرا یبند تیاولو(: 1نمودار )

 

 تفاوت میانگین متغیرهای فوق در بین نمونه آمارای را مورد تایید قرار داد و فرضیه تحقیق تایید شد:آماره فریدمن نیز 

 نتایج آزمون فریدمن (:5جدول )

Test statistics 

N 60 

Chi-Square 21.438 

df 23 

sig 000/0 

 
 در ادامه به بررسی سه فرضیه ی اصلی پرداخته می شود:

 

 "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به بر گرایش « ویژگی های درونی مربوط به محصول»عامل  :1فرضیه 

 تاثیر دارد. 

 از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد؛ که نتایج آزمون همبستگی به شرح ذیل بوده است: 

 پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا اب« مربوط به محصول یدرون یهایژگیو»(: ضریب همبستگی 6جدول )

 sig N ضریب همبستگی متغیر وابسته متغیر مستقل

مربوط به  یدرون یها یژگیو

 محصول

زنان نسبت به مصرف  شیگرا

 پوشاک یخارج یبرندها
769/0+ 

000/0 

*** 
60 

***  P < 0.  010      

 یخارج یزنان به مصرف برندها شیبا گرا« مربوط به محصول یدرون های یژگیو»بر اساس یافته های پژوهش؛ بین 

ها حاکی از این مشاهده شد. به عبارت بهتر یافته ( رابطه و همبستگی مستقیم و معنادار آماریP ،769/0= +r <05/0)پوشاک 

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

5

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

4.96 4.44.8

3.56

4.11

4.91

4.01

3.14

4.054.09

3.3

3.83

4.74

3.22
2.95

2.16

4.3 4.28

3.41

2.21

3.62

2.34

3.713.75
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ر سطح باالاتری ادراک ویژگی های درونی مربوط به محصول از نظر تنوع، کیفیت، به روز بودن، مرغوبیت و... داست که هر چه 

آزمون نیز بیشتر بوده است. به منظور سطح سنجش تاثیر از  پوشاک یخارج یمصرف برندهاشده است، تمایل زنان شهر یزد به 

 .رگرسیون خطی استفاده شد

  پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا رب« محصول یدرون های یژگیو»بینی تاثیر( :خلاصه تحلیل رگرسیون خطی پیش7جدول )

مجموع  مدل ملاک پیش بین

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات

F  سطح

 معناداری

R 2R 
adj

2R 

 یهایژگیو

 یدرون

 محصول

به  شیگرا

مصرف 

 یبرندخارج

 پوشاک

 رگرسیون

 خطا

 کل

419/112632 

305/37472 

724/150104 

1 

59 

60 

419/112632 

264/816 

812/44 000/0 

*** 

769/0+ 591/0+ 572/0+ 

***  P < 0.001     

مقدار ضریب تعیین/ تشخیص )
2R ( 591/0) "پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا "( به دست آمده برای

ویژگی "توسط متغیر مستقل یعنی پوشاک  یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرامتغیر درصد از واریانس  1/59است؛ یعنی 

 شود. میپیش بینی  "محصول های درونی

 

 پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیبر گرا« محصول یدرون یها یژگیو»(: خلاصه ضرایب رگرسیون تاثیر8جدول )

 پیش بینی

 کننده
 پیش بینی شونده

 ضرایب استاندارد

 نشده

 

Beta 

 

t P 

 یدرون یهایژگیو

 محصول

به مصرف  شیگرا

 پوشاک یبرندخارج
712/1+ 769/0+ 923/13+ 001/0 *** 

***  P < 0100.   

پیش بینی کننده محصول  یدرون یهایژگیو( نشان می دهد که p<05/0همچنین ضریب رگرسیونی با توجه به مقدار )

و  tمی باشد، و بر آن تاثیر مثبت می گذارد. مراجعه به آماره پوشاک  یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرای مثبت تغییرات 

و با یک واحد استاندارد افزایش در  ی فوق استی رابطهنیز تایید کننده( =p<،923/13 +t=،769/0+β 05/0معناداری )سطوح 

 همراه است.« پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا»واحد استاندارد افزایش در  769/0، «محصول یدرون یهایژگیو»

 

 :2فرضیه 

 تاثیر دارد. "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به بر گرایش « ویژگی های فردی و نگرش»عامل 

 از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد؛ که نتایج آزمون همبستگی به شرح ذیل بوده است:  
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 پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا اب« و نگرش  یفرد یها یژگیو »(: ضریب همبستگی 9جدول )

 sig N ضریب همبستگی متغیر وابسته متغیر مستقل

 و نگرش یفرد یها یژگیو
زنان نسبت به مصرف  شیگرا

 پوشاک یخارج یبرندها
681/0 001/0 *** 60 

***  P < 0.  010      

پوشاک  یخارج یزنان به مصرف برندها شیبا گرا« و نگرش  یفرد یها یژگیو »بر اساس یافته های پژوهش؛ بین 

(05/0> P ،681/0= +rرابطه و همبستگی مستقیم و معنادار آماری مشاهده شد. به عبارت بهتر یافته ) ها حاکی از این است که

و به نفس  ی ذهنی بالاتر، ادراک اعتماد ها یتداع، مثبت نگرش، شتریاعتماد بزنان شهر یزد نسبت به برندهای خارجی،  هر چه

نیز بیشتر بوده  پوشاک یخارج یمصرف برندهابه آنها تمایل ی بالاتر با مصرف برند خارجی لباس داشته اند، اجتماع ژیپرست

 .آزمون رگرسیون خطی استفاده شداست. به منظور سطح سنجش تاثیر از 

 یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا رب« و نگرش  یفرد یها یژگیو »بینی تاثیر( :خلاصه تحلیل رگرسیون خطی پیش10جدول )

  پوشاک

پیش 

 بین

مجموع  مدل ملاک

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات

F  سطح

 معناداری

R 2R 
adj

2R 

 یژگیو

 یها

 یفرد

 ونگرش

به  شیگرا

مصرف 

 یبرندخارج

 پوشاک

 رگرسیون

 خطا

 کل

286/94637 

438/55467 

724/150104 

1 

59 

60 

286/94637 

925/956 

009/37 000/0 

*** 

681/0+ 463/0+ 462/0+ 

*** P < 0.001     

مقدار ضریب تعیین/ تشخیص )
2R ( 463/0) "پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا "( به دست آمده برای

 یژگیو "پوشاک توسط متغیر مستقل یعنی  یخارج یزنان به مصرف برندها شیمتغیر گرادرصد از واریانس  3/46است؛ یعنی 

 شود. میپیش بینی  " و نگرش یفرد یها

 پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیبر گرا« و نگرش  یفرد یها یژگیو »(: خلاصه ضرایب رگرسیون تاثیر11جدول )

 پیش بینی

 کننده
 پیش بینی شونده

 ضرایب استاندارد

 نشده

 

Beta 

 

t P 

و  یفرد یها یژگیو

 نگرش

به مصرف  شیگرا

 پوشاک یبرندخارج
959/0 681/0 203/11 008/0 ** 

** P < 100.   

و نگرش پیش بینی کننده  یفرد یها یژگیو( نشان می دهد که p<05/0همچنین ضریب رگرسیونی با توجه به مقدار )

و  tپوشاک می باشد، و بر آن تاثیر مثبت می گذارد. مراجعه به آماره  یخارج یزنان به مصرف برندها شیی مثبت تغییرات گرا

و با یک واحد استاندارد افزایش در  ی فوق استی رابطهنیز تایید کننده( =p<،203/11 +t=،681/0+β 05/0سطوح معناداری )

همراه « پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا»واحد استاندارد افزایش در  681/0، «و نگرش  یفرد یها یژگیو »

 است.
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 :3فرضیه 

 تاثیر دارد.  "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به بر گرایش « ویژگی های محیطی»عامل  

 از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد؛ که نتایج آزمون همبستگی به شرح ذیل بوده است: 

 

 پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا اب«  یطیمح یها یژگیو »(: ضریب همبستگی 12جدول )

 sig N ضریب همبستگی متغیر وابسته متغیر مستقل

 یطیمح یها یژگیو
زنان نسبت به مصرف  شیگرا

 پوشاک یخارج یبرندها
488/0 014/0* 60 

* P < 0.  05      

 <05/0)پوشاک  یخارج یزنان به مصرف برندها شیبا گرا«  یطیمح یها یژگیو »بر اساس یافته های پژوهش؛ بین 

P ،488/0= +rها حاکی از این است که هر چه( رابطه و همبستگی مستقیم و معنادار آماری مشاهده شد. به عبارت بهتر یافته 

 ی،خارج یبه خاص بودن در پوشاک با استفاده از برندها لیتما ،خانواده هیتوص، انیبا دوستان و اطراف ییهمنوازنان شهر یزد 

ی را در سطح بالاتری اجتماع یشبکه ها اثرات، و رسانه ها غاتیتبل اثری، اجتماع فشاری، به احساس تشخص اجتماع یابیدست

آزمون اثیر از نیز بیشتر بوده است. به منظور سطح سنجش ت پوشاک یخارج یمصرف برندهاادراک نموده اند، تمایل آنها به 

 .رگرسیون خطی استفاده شد

  پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا رب«  یطیمح یها یژگیو »بینی تاثیر( :خلاصه تحلیل رگرسیون خطی پیش13جدول )

پیش 

 بین

مجموع  مدل ملاک

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات

F  سطح

 معناداری

R 2R 
adj

2R 

 یژگیو

 یها

 یطیمح

به  شیگرا

مصرف 

 یبرندخارج

 پوشاک

 رگرسیون

 خطا

 کل

980/62416 

744/87687 

724/150104 

1 

59 

60 

980/62416 

251/1143 

106/19 021/0* 488/0 238/0 217/0 

* P < 050.  

مقدار ضریب تعیین/ تشخیص )
2R ( 238/0) "پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا "( به دست آمده برای

 یژگیو"پوشاک توسط متغیر مستقل یعنی  یخارج یزنان به مصرف برندها شیمتغیر گرادرصد از واریانس  8/23است؛ یعنی 

 شود. میپیش بینی  "یطیمح یها

 پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیبر گرا« و نگرش  یفرد یها یژگیو »(: خلاصه ضرایب رگرسیون تاثیر14جدول )

 پیش بینی

 کننده
 پیش بینی شونده

 ضرایب استاندارد

 نشده

 

Beta 

 

t P 

به مصرف  شیگرا یطیمح یها یژگیو

 پوشاک یبرندخارج
519/0 488/0 810/7 039/0 * 

* P < 050.   
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ی پیش بینی کننده یطیمح یها یژگیو( نشان می دهد که p<05/0همچنین ضریب رگرسیونی با توجه به مقدار )

و  tپوشاک می باشد، و بر آن تاثیر مثبت می گذارد. مراجعه به آماره  یخارج یزنان به مصرف برندها شیمثبت تغییرات گرا

 »و با یک واحد استاندارد افزایش در  ی فوق استی رابطهنیز تایید کننده( =p<،810/7 +t=،488/0+β 05/0سطوح معناداری )

 همراه است.« پوشاک یخارج یزنان به مصرف برندها شیگرا»واحد استاندارد افزایش در  488/0، « یطیمح یها یژگیو

 

 بحث و نتیجه گیری

این پژوهش با هدف بررسی نگرش بانوان شهر یزد نسبت به استفاده از برندهای خارجی پوشاک انجام گرفت، چرا که با 

است، برخی از بانوان هنوز به توجه به تجربیات نگارنده که خود در عرصه ی برند پوشاک و طراحی لباس مشغول به فعالیت 

برندهای ایرانی رغبتی نداشته و کماکان به سمت برندهای خارجی تمایل دارند و یافته های این تحقیق نشان داد که عوامل موثر 

 بر گرایش بانوان به سمت برندهای خارجی پوشاک را می توان در سه دسته مورد بررسی قرار داد که عبارت بودند از:

 مربوط به محصول یدرون یها یژگیو (1

 و نگرش یفرد های یژگیو (2

 یطیمح های یژگیو (3

تاثیر عامل اول بیش از دو عامل بعدی بود، که کیفیت، تنوع، جذابیت، به روز بودن و مرغوبیت ادراک شده توسط زنان، 

داشت و کمترین باعث گرایش انها به سمت برندهای پوشاک خارجی شده است، پس از آن ویژگی های فردی و نگرشی قرار 

مولفه  بیبه ترتتاثیر مربوط به ویژگی های محیطی بود. همچنین در خصوص بررسی جداگانه ی مولفه ها، نتایج نشان داد که 

 دارد: ریتاث "پوشاک یخارج یمصرف برندها"زنان نسبت به  شیدر گرا ریز یها

 یلباس خارج یبرندها تیفیک (1

 یلنسبت به برند داخ یخارج یبرندها تیمرغوب (2

 یلباس خارج یبه روز بودن برندها (3

 یخارج یبا استفاده از برندها یاجتماع ژیپرست شیافزا (4

 یو شهرت برند خارج تیمعروف (5

به منظور توسعه ی برندهای پوشاک داخلی و افزایش توان رقابتیِ پوشاک و برندهای داخل کشور با برندهای بنابراین، 

خارجی، پیشنهاد می شود که برندهای ایرانی، بیش از پیش به نیازها و خواسته های مشتریان توجه داشته باشند و مشتری 

ن عرصه موفق شوند و در گام بعدی، پوشاک داخلی نیازمند ارتقای مداری را سرلوحه ی کار خود قرار دهند تا بتوانند در ای

کیفیت، تنوع، انطباق با سلایق و نیازهای بانوان و به روز بودن، احترام به خواست مشتری و... می باشند تا بتوانند سهم خود را 

ارجی ناآگاهی از برندهای داخلی و تنوع همچنین یکی از دلایل گرایش بانوان یزدی به برندهای خدر بازار پوشاک ارتقا بخشند. 

محصولات و پوشاک داخلی است، که این امر نیازمند این است که فعالیت های تبلیغاتی و رسانه ایِ مناسب برای برندهای داخلی 

 انجام شود و میزان آگاهی مصرف کنندگان در این زمینه ارتقا یابد. 

ن می دهد که مصرف کنندگان تابع نیازهای شناختی، جستجوی اطلاعات قصد و تمایل به خرید نشادر ادبیات مدیریتی، 

از آن جایی که هزینه جذب یک  .از طریق محیط خارجی، ارزیابی گزینه ها و تصمیم خرید و تجربه ی بعد از خرید هستند

مشتری شش تا نه برابر هزینه نگهداری مشتری قبلی است و همین طور مشتریان جدید از سودآوری کمتری برخوردار هستند، 

در تلاشند تا روابط بلندمدتی را با مشتریان موجود خود برقرار نمایند. حفظ موفقیت آمیز مشتریان کنونی  تولیدکنندگان همواره
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به جستجوی مشتریان جدید و ریسک بالقوه آن را کاهش می دهد. دردوره ای که مشتریان حق انتخاب فراوانی دارند، ارائه نیاز 

و صنعت پوشاک ایران نباید از این موارد  دهندگان محصولات و خدمات باید تلاش کنند تا هماره در خاطر مشتری باقی بمانند

 غفلت نماید. 

های ضمیمه ارزش ویژه ی برند عبارت است از مجموعه ای از قابلیت دارایید اشاره کرد که، در خصوص بازار پوشاک بای

ی یک برند، نام و نشانه ای که به ارزش ارائه شده توسط یک محصول برای شرکت و مشتریانش افزوده و یا از آن ارزش کسر می 

یا خدمتی است که دارای برند بوده با محصول یا خدمتی کند. در واقع، ارزش ویژه ی برند نشان دهنده ی تفاوت ارزش محصول 

بازاریابی و برندینگ در سیر تکامل خود در مرحله ای قرار دارد که شرکت ها دیگر تنها . با همان کیفیت و ویژگی ها اما فاقد برند

ت تقاضا از طریق سوق دادن در اندیشه یافتن مشتریان جدید نیستند، بلکه امروزه یکی از مهمترین اهداف بازاریابی، مدیری

شرکت ها متوجه شده اند که برندها شاخص کلیدی و موثر برای جلب توجه و احترام در بازار  مشتریان در نردبان وفاداری است.

رقابتی فزاینده عصر حاضر می باشند. مدیریت کارا و مناسب برند علاوه بر این که برند را به طور همه جانبه در برمی گیرد، در 

سیدن به اهدافی مانند اعتماد مشتری به برند، رضایت وی از خدمات و محصولات ارائه شده و تعهد به برند نیز بسیار مؤثر است. ر

برند قوی مبتنی بر وفاداری مشتری است و وفاداری مشتری به برند از زیرمجموعه های عملکرد برند محسوب می شود. عدم 

ی عملکرد نامناسب برند، شرکت را با چالش روبه رو خواهد نمود به این معنا که موجب از وفاداری مشتری به برند و در نتیجه 

. بنابراین طراحان لباس و صاحبان دست دادن سهم بازار گشته و هیچ تضمینی برای سود بلندمدت شرکت وجود نخواهد داشت

و مشتری مداری را سرلوحه ی فعالیت خود قرار  برندهای پوشاک در شهر یزد و در کشور ایران باید بیش از پیش مدیریت برند

 دهند و با ارتقای کیفیت، تنوع و توجه به نیازهای مشتریان، توان رقابتی خود را در دنیای پررقابت پوشاک، افزایش دهند.
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An Analysis of the Factors Affecting Women's Tendency to "Consume Foreign Clothing 

Brands" 

(Case Study: Women in Yazd) 

 

Abstract 

Evidence shows that the clothing industry has not yet found its true place in Iran, and one of the 

most important issues related to it is the discussion of branding and branding. Therefore, this study was 

conducted to investigate the factors affecting women's tendency to "consume foreign clothing brands". 
The method of the present study is correlational in nature; In terms of purpose, practical; And in terms 

of performance, it was cross-sectional-descriptive and survey. The statistical population consists of 

women in Yazd (consumers of foreign brand clothes). Due to the dispersion and uncertainty of the 

statistical population, the sample size was determined based on the Hooman rule, so the sample size was 

equal to 60 people and the sampling method was available. The data collection tool was a questionnaire, 

which the "Raisi et al., 2016" scale was used after adjustment and summarization. Data were processed 

and analyzed using SPSS software. Findings showed that the factors affecting the tendency of women 

to foreign brands of clothing can be examined in three categories: 1) internal characteristics of the 

product, 2) individual characteristics-attitude and 3) environmental characteristics. The coefficient of 

determination showed that 59.1% of the variance of women tends to use foreign clothing brands by 

"internal characteristics of the product", 46.3% by "individual characteristics and attitude" and 23.8% 

by "environmental characteristics". Is seen. A separate study of the components showed that the 

following components affect the tendency of women to "consume foreign clothing brands": 1) the 

quality of foreign clothing brands, 2) the quality of foreign brands, 3) the up-to-date of foreign clothing 

brands, 4) Increasing social prestige by using foreign brands, 5) foreign brand reputation. Therefore, 

clothing designers and owners of clothing brands in the city of Yazd and in Iran should increasingly put 

brand management and customer orientation at the forefront of their activities. And increase their 

competitiveness in the highly competitive world of clothing by improving the quality, variety and 

attention to customer needs. 

Keywords: clothing, foreign brand, consumption, attitude, women. 

 

 

 

 


