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  1  مقاومتي  اقتصاد در زندگي سبك نقش ملي همايش     

  
  
  

  پوشاك خارجيبه مصرف  جوانانگرايش  نگرش مفهومي بر تحليل علل
  

  3فرد ، شهين نوري2، امين بلوري1مرتضي اكبري
  

 چكيده

 كنار در دو اين و دهد مي جهت را توليد مصرف،. است مصرف الگوي اصلاح براي گذارينقطه شروع اقتصاد مقاومتي، سياست
برندهاي پوشاك كشور تركيه به عنوان يك هدف اين مقاله شناسايي علل گرايش به . كنندمي مشخص را گذاري، جهت سرمايههم

گيري، تصادفي ساده بود كه با  شيوه نمونه. كالاي خارجي نسبت به پوشاك ايراني در بين جوانان استان آذربايجان شرقي است
روايي . ها از پرسشنامه استاندارد استفاده گرديدآوري داده نفر به دست آمد و براي جمع 384فاده از فرمول كوكران حجم نمونه است

 88/0هاي مكرر و با كمك اساتيد و خبرگان تأييد گرديد و پايايي آن هم با استفاده از آلفاي كرونباخ برابر  پرسشنامه پس از بررسي
نياز به (فرديهاي  عد تفاوتدر اين تحقيق از مدل مفهومي هالبورك و هيرشام كه داراي سه ب .است به دست آمدكه آلفاي بالايي 

) كيفيت دريافتي از برند، ارزش هيجاني برند(ويژه برندهاي  ، متغير)به پوشاك كشور تركيه كننده مصرفمنحصر به فرد بودن، نگرش 
هاي اسپيرمن و رگرسيون نتيجه گرفتيم كه نگرش جوانان به با بهره گرفتن از آزمون. استباشد، استفاده شده  مي و تمايل به خريد

ارزش هيجاني دريافتي او از برند پوشاك كشور تركيه و پوشاك كشور تركيه، نياز به منحصر به فرد بودن، كيفيت دريافتي او از برند، 
همين طور نشان داديم كه جوانان دختر تمايل بيشتري  .مستقيم دارد مثبت و تأثيربر تمايل جوانان استان به خريد پوشاك تركيه 

كه با توجه به  ي بر تمايل به خريد پوشاك تركيه نداردتأثيرسطح درآمد  نيزنسبت به جوانان پسر به خريد پوشاك تركيه دارند و 
   .ارائه داد رف كالاهاي ايرانيتوان راهكارهايي براي جذب جوانان به مصدست آمده، با اقتصاد مقاومتي مي نتايج به

  .اقتصاد مقاوتي، سبك زندگي، ارزش هيجاني، منحصر به فرد بودن، برند، پوشاك، تمايل جوانان :يديواژگان كل
   

  مقدمه
ناشي از بازاريابي ناموفق و نيز عدم درك تمايلات  ،علل گرايش نسل جوان و نوجوان به كالاهاي خارجي

 آغاز كننده مصرفبازاريابي موفق با درك چرايي و چگونگي رفتار . است جوانكنندگان  و رفتارهاي مصرف
نقطه عطفي است كه حوزه  4كننده مصرفدر حقيقت اصل تقدم ). 112 ،1385 روستا و ديگران،(شود مي

در مركز هر گونه فعاليت  كننده مصرفبر اساس اين مفهوم لازم است  .ريزي شده است بازاريابي بر آن پايه
بازاريابي «كند  مي ، يكي از دانشمندان مشهور رشته مديريت بيان5همان طور كه پيتر دراكر. بازاريابي قرار گيرد

و اس  6سي موون(»كننده مصرفيعني انجام كليه امور تجاري از نقطه نظر نتيجه نهايي، يعني همان نقطه نظر 
                                                            

  آموزي خيام اهردانش سرايمدير پژوهش .1
 مربي گروه حسابداري دانشگاه پيام نور .2

 كارمند ثبت اسناد و املاك استان آذربايجان شرقي .3

4. Principle Of Consumer Primacy 

5. Peter Drucker 

6. C.Mowen 
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 1960اولين كتب درسي در اين باره در دهه . ننده يك مبحث نوپاستكرفتار مصرف). 21 ،1388، 1مينور
در سال  2براي مثال توريستاين وبلن. گرددقبل برميها  هرچند سرچشمه اين انديشه به سال ؛تأليف شده است

   .سخن گفته است 3»مصرف تجملي«در مورد  1899
توانند از اصول مربوط  مي نويسندگان بحثي را آغاز كردند كه چگونه تبليغ كنندگان ،1900در آغاز دهه 

شناسي فرويدي توسط پژوهشگران انگيزش  عقايد مربوط به روان ،1950 در دهه. شناسي استفاده كنند روان
 كننده مصرفبا وجود اينكه نياز به مطالعه رفتار . گير شده و توسط تبليغ كنندگان مورد استفاده قرار گرفت همه

  . تحقق نيافت 1950اما اين مهم تا اعلام مفهوم بازاريابي در سال  ،سازماندهي دوباره شد
. توليد كالافرآيند  رضايت مشتري است نهفرآيند كه صنعت،  مفهوم بازاريابي دلالت بر اين عقيده دارد
سي موون و (شود و نه با مواد خام و مهارت فروش و غيره مي صنعت با شناخت مشتري و نيازهاي او آغاز

 گرفت مي قرار مدنظر خريد، رفتار عنوان به اغلب گذشته، در كننده مصرف رفتار حوزه). 18، 1388 ،اس مينور

 اين بر بازاريابان بيشتر امروزه. كرد مي تأكيد خريد، زمان در توليدكنندگان و كنندگان مصرف تعامل بين بر كه

). 6 ،1999 سولمون،(دهد مي رخ خريد لحظه در كه است رفتاري صرف از فراتر كننده مصرف كه رفتار باورند
تواند، بر رفتار خريد مصرف  مي در بازار به عنوان محل تلاقي توليد كننده و مصرف كننده، عوامل گوناگوني

گوناگوني وجود دارند كه رفتار هاي  در هر جامعه با توجه به شرايط خاص آن، محيط. بگذارد تأثير كننده،
  .باشند مي رفتارها و عملكردهاي آنها دهند و در حقيقت تعيين كننده مي مردم را شكل

  
  كننده مصرفرفتار  هاي شناخت گرايش

است كه وجوه مشتركي با رفتار اقتصادي وي زمينه اصلي بحث رفتاري در بازاريابي، رفتار مصرفي فرد 
تحـت تـأثير    "كننـده  رفتـار مصـرفي مصـرف   ". اند داشته و برخي آن دو را به عنوان يك مقوله، فرض كرده

. 2، )هـا و طبقـات اجتمـاعي اسـت     فرهنگ ها، خرده كه خود شامل فرهنگ(عوامل فرهنگي. 1: عواملي نظير
مرجع، خانواده و نقش و منزلت اجتماعي بر رفتـار مصـرفي فـرد    هاي  كه شامل تأثير گروه(عوامل اجتماعي

سن، مرحله چرخه زندگي، شغل، شرايط اقتصادي، سبك زندگي، برداشت : نظير(عوامل شخصي . 3، )است
ــيت ــود، و شخص ــل روان. 4، )از خ ــناختي  عوام ــد(ش ــرش : مانن ــادگيري و نگ ــزش، ادراك، ي ــرار ) انگي ق

  ).179 ،2004كاتلر، آرمسترانگ، (گيرد مي
  

   

                                                            
1. S.Minor 

2. Thorstein Veblen 

3. Conspicuous Consumption 
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  )179، 2004كاتلر و آرمسترانگ، (كننده بر رفتار مصرفمؤثر عوامل  - 1شكل
  
  
  
  
  
  
  
 
  

شناسي به عنوان  ، فرهنگ در مردم)2003( 1ر تعريف بيليگبناب. فرهنگ به چندين روش تعريف شده است
هاي افراد به منظور درك پيچيدگي موجوديت ها، رفتارها، زبان و نماد يك انتزاع تحميل شده بر واژگان، ايده

به عنوان مفهومي كه ) 1987( 2آن همچنين توسط رين باو و سوليوان. است گروهي از افراد به كار گرفته شده
 ،2009 پرودشن،(از احساس موجوديت و هويت يك شخص ممكن است پديدار شود، تعريف شده است

هايي مجموعهها زيرفرهنگ خرده. تري وجود داردتر و خاصهاي جزئي در دل هر فرهنگ عام، فرهنگ). 264
اي روي افرادي كه دهند كه تأثير يكپارچهتر هستند كه آيين رسمي واحدي را شكل مي رگهاي بزاز فرهنگ

هاي مرجع كند كه گروهاذعان مي) 2003(كاتلر). 264، 2009 پرودشن،(در شرايط مشابه قرار دارند، دارد
. رفتار او داردها و شود كه تأثيرات مستقيم و غيرمستقيم بر روي نگرشهايي تشكيل ميشخص از تمام گروه
يا (گروه مرجع را به صورت يك شخص يا گروهي كه به عنوان يك نقطه مقايسه ) 2004(3اسچيفمن و كانوك

-هاي عمومي و خاص و يا به عنوان يك هدايتها و نگرشگيري ارزشبراي يك شخص در شكل) ارجاع

هايي هاي مرجع گروهاه بازاريابي، گروههمچنين از ديدگ. اندكند تعريف كردهخصوص، ارائه مي كننده رفتارِ به
  . كنندشان ارائه ميهاي داوري براي اشخاص در تصميمات خريد يا مصرفهستند كه چارچوب

خانواده را به ) 1996( 4لاوسون و ديگران). 87 ،1997 راولي،(استخانواده  ،تأثيرگذارترين گروه مرجع
ازدواج، پذيرش و زندگي با همديگر به  خون، ةواسطه يافته ب پيوند هم به ةصورت يك گروه دو يا چند نفر
از آنجايي كه مقادير بزرگي از محصولات و ). 321 ،2004 لاوي و لي،(اندعنوان يك خانوار تعريف كرده

گيري با اهميت دهد خانواده به عنوان يك واحد تصميمخدمات بخشي از زندگي روزمره خانوار را تشكيل مي
  ).54 ،2005ندبيسي و كو، (ر گرفته استمورد توجه قرا

. شوداي از شوهر، همسر و فرزندانش تشكيل ميخانواده هسته ؛چندين نوع متفاوت از خانواده وجود دارد
خانواده . شوداي به علاوه ديگر اقوام پدر و مادر شوهر و يا همسر ميخانواده گسترده شامل خانواده هسته

                                                            
1. Billig 

2. Rainbow and Sulivan 

3. Schiffman and Kanuk 
4. Lawson etal 

 

  فرهنگ
  خرده فرهنگ
  طبقه اجتماعي

 فرهنگي

 اجتماعي

  

 هاي مرجع گروه

  خانواده
هاي  ها و موقعيت نقش

  اجتماعي

 

 شخصيت

  سبك زندگي
  برداشت از خود

 شخصي

 انگيزه

  ادراك
  يادگيري
 نگرش

 رواني

 خريدار
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سي (كنندشان زندگي ميطور جداگانه از والدين هايي اشاره دارد كه فرزندان بهبه خانواده 1اي منفصلهسته
  .اي از خانواده ديگر متفاوت استالگوهاي مصرف هر خانواده). 399، 1388موون و اس مينور، 

  

  )132 ،1385هاوكينز، بست و كاني، (هاي مصرفي گيريات خانواده بر تصميمتأثير -2 شكل
  
  
  
  
  
  
  

  

هاي اجتماعي متفاوتي را در طول دهد كه افراد مختلف در خانواده ممكن است نقشتحقيقات نشان مي
و جري تر  پائول پي(باشند مي موارد زير ،گيريهاي تصميماز جمله نقش ؛مصرف انجام دهندگيري تصميم
  ):333 ،1999، اولسون

  

  )234 ،1385روستا و بطحايي،( براي خريد كالاهاي مورد نياز نوجوانان گيري فرآيند تصميم - 3 شكل

  
  
  
  
  
  
  
  

-مي اي باشند كه مصرفهاي تجاريكننده محصولات و نامنوجوانان اغلب دوست دارند خودشان تعيين

بنابراين بازاريابان بايد . گذارند مي تأثيرگاهي اوقات بر تصميمات خريد والدين خود  ،علاوه بر اين. كنند
افراد در طول زندگي خود، . بتوانند در محصولات و خدمات خود نيازهاي نوجوانان و والدين را برآورده كنند

يقه فرد در مورد لباس، مزه غذا، سل. كننداي از زندگي، كالاها و خدمات گوناگوني خريداري ميدر هر مرحله
مرحله زندگي كه شخص در آن ). 217، 1385 كاتلر و آرمسترانگ،(مبلمان و تفريح به سن افراد بستگي دارد

چرخه زندگي به صورت تغييراتي كه در ساختار خانواده و خانوار . گذاردمي تأثيرگيرد بر نوع خريد قرار مي

                                                            
1. Detached Nuclear Family 

هاي ارتباطي متمركز بر نوجوانان؛شيوه
ارزش هيجاني يا تصوير ذهني مثل
 .فاده از يك برند مشهور پوشاكتاس

هاي ارتباطي متمركز بر والدين؛شيوه
ارزش و منزلت اجتماعي استفاده مثل

 .از برند مشهور پوشاك

 آغازگران

والدين يا (
  )ننوجوا

تأثيرگذاران
 )نوجوانان(

ةكنند آوريجمع
 اطلاعات

  )والدين(

  

گيرندگان تصميم
)والدين، نوجوانان(

 خريداران

 )والدين(
كنندگان هاستفاد

  )نوجوانان(

ساختار يك واحد 
 خانواده

يك خانواده  موقعيت
در چرخه حيات 

 ها خانواده

گيري  تصميمفرآيند 
 خانواده

خريدهاي خانواده و 
 رفتارهاي مصرفي

 ي بازاريابيژاسترات
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هاي ها در مراحل مشابهي از چرخه زندگي، ويژگينوادهخا. شود توصيف شده استدر طي زمان ايجاد مي
  ). 322 ،2004 لوي و لي،(شناختي، مالي و خريد مشابهي دارند  جمعيت
داشته شده توسط  هاي خريد نگهطور عميق در ارزشهاي خريد بهانگيزه) 1994(1بر گفته بابين و ديگرانبنا

). 316 ،2010 كانگ و پاپس،(آن است ريشه دارد  كننده در جستجويكننده و لذتي كه مصرفيك مصرف
كننده را به منظور ارضاي هاي رفتار كه مصرفكننده هاي خريد را به عنوان هدايتانگيزه) 2003(2جيم و كيم

بر اساس اين فرض اثبات شده كه افرادي كه به . اندآورد، تعريف كرده اش به فروشگاه مينيازهاي داخلي
هاي تعدادي از انگيزه) 1972( 3توبر .اندشناختي گوناگوني برانگيخته شدهنيازهاي روانروند توسط خريد مي

ايفاي نقش، سرگرمي، ارضاء  :مانند(هاي شخصي تواند به انگيزهها مياين انگيزه. است خريد را معرفي كرده
: مانند(اجتماعي  هايو انگيزه) نفس، يادگيري در مورد تمايلات جديد، فعاليت فيزيكي و تحريك حسي

تجربه اجتماعي خارج از خانه، ارتباط با افراد ديگر كه علايق مشابهي دارند، جاذبه گروه همسالان، شأن و 
اند كه رفتار خريد به بيان كرده) 1985( 4وست بروك و بلك. بندي شوندطبقه) قدرت و لذت بردن از معامله

هم محصول مورد علاقه و هم ارضاي نيازهاي مربوط به  ابِاكتساب محصول، اكتس :كندسه دليل نمود پيدا مي
عد از ها هفت بآن. از محصول، و دستيابي به اهدافي كه اصولاً به اكتساب محصول مربوط نيستغير  مواردي
، بهينه كردن انتخاب، 5گذاري، مذاكرهبيني شده، نقشمطلوبيت پيش :هاي خريد را پيشنهاد كردندانگيزه

  ).299 ،2007 نگوين ايتال،(قدرت يا اختيار و برانگيختگيپيوندجويي، 
به زعم بابين . شوند بندي ميطبقه» لذت گرايانه«و » سودگرايانه« هاي خريد در دو دستهطور كلي انگيزهبه

محور، مرتبط با محصول، عقلايي و خارجي هاي دليلرفتار خريد سودگرايانه توسط انگيزه) 1994(و ديگران 
 7و اسكارپي) 1982( 6گرايان، بنابر اظهارات هيرشمن و هولبوركلذت ،در طرف ديگر. شودمشخص مي

هاي گرا، ارزشبنابراين خريداران لذت. شوندواسطه ميل به داشتن سرگرمي و تفريح برانگيخته ميبه ،)2006(
 8اوي و گريزگريحسي، لذت، خشنودي، كنجكپردازي، انگيختگي، تحريكخيال تجربي از خريد را كه شامل

  .كنندباشد، منعكس مي مي
هاي بازاريابي،  كنند و به تلاشنگرش خاصي را به محصولات هر كشور پيدا مي ،در طول زمان ،مشتريان

-هاي موجود درباره يك كشور ممكن است بر چگونگي ارزيابي طبقهنگرش. دهندحساسيت بيشتري نشان مي

). 46 ،1996 هابل،(باشدمؤثر اي خاص از محصولات آن كشور و همچنين برندي خاص از آن كشور 
كنندگان در رابطه با كالايي نسبت به كالاي ديگر و بازاري نسبت به بازاري ديگر رفتارهاي خاص مصرف

                                                            
1. Bobin etal 

2. Jim and Kim 

3. Tauber 

4. Westbrook and Black 

5. Negotiation 

6. Hirschman and Holbrook 
7. Scarpi 

8. Escapism 
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ند از نتوااريابي مياما مديران باز. شمارندها بيكند و البته در بازارهاي جهاني امروزي تفاوتتفاوت مي
مكارتي و (كننديادگيري بيشتر در مورد بازارهاي هدف استفاده  برايها و اصول رفتاري عمومي چارچوب
- ي شدن جمعيت را مشخص ميهاي عيني و قابل كمشناختي، ويژگيمطالعات جمعيت). 202 ،1993 ديگران،

ت، درآمد و هزينه، حرفه و تحصيلات، موقعيت شناختي اندازه جمعيت، نسل، سن، موقعي عوامل جمعيت. كنند
شناختي، نيمرخ تواند پس از بررسي عوامل مختلف جمعيتيك شركت مي. شود مي ازدواج و نژاد را شامل

هاي جذاب بازار تواند موقعيتبا ترسيم چنين نيمرخي شركت مي. كننده را ترسيم كندشناختي مصرف جمعيت
تئوري نياز به منحصر به فرد ). 14 ،1999 سولمون،(افول بازار را مشخص كندهاي رو به چنين موقعيتو هم

شود كه افراد دوست اين طور بيان مي. عنوان شد 1كننده براي اولين بار توسط سيندر و فرومكين بودن مصرف
را، با تملك و  فرد بودن خودكننده، منحصربهمصرف. دارند كالاهايي بخرند كه آنها را از ديگر افراد متمايز كند

به معرض نمايش گذاشتن كالاهاي جديد، تك و اصل، با هدف پرورش دادن و بالا بردن برداشت از خود 
كنندگان متداول شده است اجتناب كننده منحصر به فرد از پوشاكي كه بين مصرفمثلاً مصرف ؛دهد مي نشان
هاي منحصر تئوري). 2001تيان و ديگران،(كند، بنابراين فعالانه در جستجوي پوشاك منحصر به فرد استمي

كه متفاوت از لباسي باشد كه توده مردم  نندك ميلباسي را انتخاب  ،كنندگانكنند كه مصرفبه فرد بودن بيان مي
 .كننده خيلي آگاه و مطلع تبديل كندكننده را عاقبت به يك مصرفاين خصيصه ممكن است مصرف .پوشندمي

و قيمت آن دارد، و خريدن  كافي از محل خريد، تك بودن محصول، مد روز بودنين مشتري اطلاع نهمچ
در اوايل  ،نياز به پيروي كردن يا تمرد جستن. كنداي ايجاد نميمسألهين محصولي با قيمت زياد برايش نهمچ

دنبال  پردازد يا مي كه كودك همچنان به طبعيت از هنجارهازماني ؛دهد اجتماعي شدن يك كودك نيز رخ مي
  ).1977 سيندر و فرومكين،(حلي هست كه خلاقانه رفتار كند راه

اين . عنوان شد 2كننده براي اولين بار توسط سيندر و فرومكينتئوري نياز به منحصر به فرد بودن مصرف
، مصرف كننده. شود كه افراد دوست دارند كالاهايي بخرند كه آنها را از ديگر افراد متمايز كندطور بيان مي

كالاهاي جديد، تك و اصل، با هدف  منحصر به فرد بودن خود را، با تملك و به معرض نمايش گذاشتن
پوشاكي كه بين  ، ازكننده منحصر به فردمثلاً مصرف ؛دهدپرورش دادن و بالا بردن برداشت از خود نشان مي

بنابراين فعالانه در جستجوي پوشاك منحصر به فرد  ؛كندكنندگان متداول شده است اجتناب ميمصرف
كنند و به مشتريان در طول زمان نگرش خاصي را به محصولات هر كشور پيدا مي). 2008 كومار،(است
هاي موجود درباره يك كشور ممكن است بر نگرش. دهندهاي بازاريابي، حساسيت بيشتري نشان ميتلاش

مؤثر حصولات آن كشور و همچنين برندي خاص از آن كشور اي خاص از مچگونگي ارزيابي طبقه
هاي يك برند، به صورت كيفيت ها و برتريهاي ذهني مشتري درباره مزيتقضاوت). 1996 هابل،(باشد

برند موارد بسياري وجود دارد كه مشتريان از آنها براي تعيين كيفيت يك برند بهره مي. شوددريافتي تعريف مي
كيفيت دريافتي از يك برند رابطه مثبتي با ميزان ارزش آن  .)، شكل2كارايي ،1كشور سازنده برند ،3قيمت: مانند(

                                                            
1. Snyder and Fromkin’s (1980)  
2. Snyder and Fromkin’s (1980)  

3. PRICE  
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ها داشته هاي گوناگوني نسبت به برندهرچند ممكن است مشتريان نگرش). 2000، يو و ديگران(آن برند دارد
خصوص در  هب ؛يان استگذار در زمان تصميم خريد مشترتأثيرمهمترين فاكتور  ،باشند، اما كيفيت دريافتي
العمل احساسي آنها ارزش هيجاني دريافتي مشتريان از عكس). 1990 هوير و براون،(رابطه با برندهاي ناآشنا

خواهي، احساس افراد نسبت به اغلب در جلسات نظر). 2000 سافلن،(شودنسبت به يك برند حاصل مي
تواند ماهيت ملايم يا شديد، منفي يا مثبت داشته احساسات نسبت به برندها مي. شودپرسيده مي برندها
يك فاكتور مهم در  ،كننده به برندهاي هيجاني يك مصرفبه زعم موريس شدت پاسخ). 2001 كلر،(باشد
هاي بازرگاني و تبليغاتي مربوط به مشتريان امروزه در مقابل سيل پيام. بيني احتمال انجام خريد استپيش
 تأثيرشود كه آن نيز به نوبه خود هاي احساسي و هيجاني آنها ميمنجر به واكنشها قرار دارند كه برند

قصد خريد اشاره به علاقه ). 2002 موريس و ديگران،(گذارد مي معناداري بر روي قصد خريد مصرف كننده
 خريد زبه صورتي كه خريدار اد؛ و دائمي در آينده دار روتينخريدار به خريد يك برند خاص به صورت 

  .كند مي ديگر پرهيزهاي  برند
ها  ي كه نياز به منحصر به فرد بودن شديدتري دارند برندكنندگان مصرفكه  اند محققان به اين نتيجه رسيده

 ي كه احساس كمتري به نياز به منحصر به فرد بودنكنندگان مصرفتر از  و محصولات جديد را خيلي سريع
نوجوانان و  :براي مثال(تر  خصوص نسل جوان هب). 2005 آمالدس و جين،(دهند مي مورد پذيرش قرار، كنند مي

علاقه زيادي دارند كه منحصر به فرد باشند و دوست دارند با استفاده از محصولات خاص و ) دانشجويان
د در نهايت بايد گفت كه نياز به منحصر به فر. هويت خودشان را ابراز دارند )مانند پوشاك(منحصر به فرد 

اي  يك نام تجاري، چكيده). 2000 سيمون و نوليس،(قابل توجهي در تصميم خريد مشتري دارد تأثيربودن فرد 
يك نام تجاري، اين اطلاعات را كه در يك كلمه يا علامت متمركز . است از هويت، اصالت، ويژگي و تفاوت

معنا و جهت آن ، منبع محصول؛ يك محصول نيست، به بيان ديگر يك نام تجاري. انگيزد مي بر شده است
 ترجمه سينا قربانلو، تجاري،هاي  مديريت راهبردي نام(كند مي است و هويت آن را در زمان و مكان تعريف

شود  مي مصرفيهاي  در تجارت بين الملل يكي از فاكتورهاي مهمي كه موجب موفقيت در بازار). 1385
دانش برند . آيد مي دست ه برند ب دربارهاشتن دانش كافي كه اين خود از طريق د داشتن يك برند قدرتمند است

ي خريدار بالقوه در تشخيص يا تواناي. تشكيل يافته است) تصوير برند آگاهي از برند،(خود از دو جزء 
در حقيقت  .كه يك برند خاص جزء طبقه مشخصي از محصول است را آگاهي از برند گويند آوري اينياد

. )2006 روس،(آگاهي دارد كه بتواند برند ما را در ذهن خود مجسم كند ي از برند ماگوييم كه مشتر مي زماني
تجاري از اين جهت ارزش و سرقفلي دارند كه وفاداري هاي  مارك. يك مارك تجاري قوي، ارزش بالايي دارد

همراه با مارك تداعي معاني (و كيفيت درك شده از آنها بيشتر و الحاقات ، آگاهي از نامشان نسبت به آنها،
ديگر مثل حق امتياز مارك تجاري و يا روابط قوي با كانال توزيع هاي  دارند و يا از دارايياي  قوي) تجاري

به ، يك برندهاي  و برتريها  ذهني مشتري درباره مزيتهاي  قضاوت). 317 ،1996بارتا، (باشند مي برخوردار

                                                                                                                                                                   
1. COUNTRY OF ORIGIN  
2. Performance  
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وجود دارد كه مشتريان از آنها براي تعيين كيفيت يك موارد بسياري  .شود مي صورت كيفيت دريافتي تعريف
  ).2000 يو و ديگران،(آن برند دارد 1كيفيت دريافتي از يك برند رابطه مثبتي با ميزان ارزش .برند مي برند بهره

 ساپهلن،( شود مي ارزش هيجاني دريافتي مشتريان از عكس العمل احساسي آنها نسبت به يك برند حاصل
احساسات نسبت به . شود مي پرسيدهها  احساس افراد نسبت به برند، خواهياغلب در جلسات نظر). 2000
هيجاني يك هاي  به زعم موريس شدت پاسخ. منفي يا مثبت داشته باشد تواند ماهيت ملايم يا شديد، ها مي برند

مشتريان امروزه در مقابل سيل . بيني احتمال انجام خريد است مصرف كننده به برند يك فاكتور مهم در پيش
 احساسي و هيجاني آنهاهاي  قرار دارند كه منجر به واكنشها  بازرگاني و تبليغاتي مربوط به برندهاي  پيام
، موريس و ديگران(گذارد مي معناداري بر روي قصد خريد مصرف كننده تأثيرشود كه آن نيز به نوبه خود  مي

در اين . ستها از ويژگياي  ولات بيان كردن آن به صورت دستهتوصيف محصهاي  يكي از روش). 2002
 و اطلاعات بيروني تقسيم) ذاتي(دسته اطلاعات دروني 2حالت اطلاعاتي كه در مورد محصول داريم به 

فيزيكي آن مربوط نيستند در حقيقت هاي  اطلاعاتي از محصول كه به مشخصه). 65 ،1989 جانسون،(شود مي
كشور سازنده، تبليغات،  كه شامل برند، )1972 اولسون و جاكوبي،(ندا بيروني محصولاي ه نشان دهنده ويژگي

  .باشند مي گارانتي و بسته بندي محصول توزيع،هاي  كانال اطلاعات مستقل مشتري در مورد محصول، قيمت،
به عنوان را ) سازنده اصلي(كشور خاستگاه توليد در دنيا به طور ناخودآگاه از مفهوم، كنندگان مصرفعموم 

طبيعي است ادراك مطلوب و خوشايند . كنند مي ملاكي براي ارزيابي اوليه محصولات خارجي استفاده
 درباره يك كشور منجر به انتساب و ارتباط آن ادراك، به محصولات و برند آن كشور نيز كنندگان مصرف

توليد، در ارزيابي اوليه هر محصولي نقش بنابراين اين ادراك مطلوب و خوشايند از كشور خاستگاه  .گردد مي
  .كند مي گيري مصرف كننده ايفا تسهيل و تسريع كننده را در تصميم

پوشاك و كفش در ايران در حال فعاليت ، كننده محصولات نساجيتوليد 9255در حال حاضر تعداد 
و مازندران واقع شده  گيلان مشهد، اصفهان،، تبريز، تهرانهاي  بيشتر كارخانجات نساجي در شهر .هستند
در حال حاضر در  .از سهم كل توليد را در اختيار دارند%  90كنندگان بخش دولتي در حدود توليد .است

در  ،آلات اخير براي بهبود ماشينهاي  در سال .نفر مشغول به كارند 400000صنعت نساجي ايران نزديك به 
ديگر هاي  اين در حالي است كه در كشور ؛گرفته است گذاري انجام اين صنعت حدود يك ميليارد دلار سرمايه

كه عرف اين ( شوند مي روز جايگزين هآلات نو و ب آلات اين صنعت با ماشين هر پنج سال يك بار، كل ماشين
  ).باشد مي صنعت
هاي  گيرد و در سال نمي آلات نساجي انجام سفانه در ايران هيچ تلاش شايان ذكري براي واردات ماشينمتأ

رو شده  هصنعت نساجي با آسيب جدي روب، به بازار كشوراي  ير با سرازير شدن محصولات چيني و تركيهاخ
برآورد شده  ميليون دلار در سال 500آمار موجود درآمد ايران از صادرات محصولات نساجي در حدود . است
كه در  )اعلام كرده است WTO  اساس آنچه كه بر( كه در مقايسه با آمار صادرات جهاني اين صنعت است

                                                            
1. BRAND EQUIYT  
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در مقايسه با تاريخ طولاني مدت  و است،%  002/0سهم ايران ، ميليارد دلار بوده است 250 ،2008سال 
  ). 98، چاپ 2009 برنجي،(حضور اين صنعت در كشور ما بسيار ناچيز است

كميابي  :ند ازا از جمله عبارتمشكلات و موانع مختلفي بر سر راه صنعت نساجي ايران وجود دارد كه 
آلات  و تسهيلات دولتي، ماشينها  كيفيت، فقدان حمايت بي رويه محصولات بي واردات، مواد اوليه با كيفيت

كارگري، فقدان تنوع و مد روز بودن هاي  حجم توليدات اندك صنعت، اعتصاب، قديمي و از رده خارج
هاي استراتژيك صنعت نساجي، وجود شگذاري در بخمحصولات، دستمزد بالاي نيروي كار، فقدان سرمايه

 .و دولتي بودن صنعت ،)R&D(كفايت، فقدان بخش تحقيق و توسعه قوانين ناكارا، بهره بردن از مديران بي
- طلبد دستشود كه ميمواردي كه ذكر شد از مهمترين مشكلات و موانع صنعت نساجي ايران محسوب مي

  ).12 ،2009برنجي، (لات تلاش جدي كنند ضداشتن اين معاندركاران و مديران صنعت براي از ميان بر
  

  اقتصاد مقاومتي
 1بلكه بيشتر اقتصاد كاربردي ؛اقتصاد مقاومتي يك بحث تئوريك محض مختص دانشگاه و حوزه نيست

. آن ريشه در عمل دارد، نه حرفهاي  اقتصادي است كه شاخص يواقعيت ؛اقتصاد مقاومتي شعار نيست. است
به مجامع علمي معرفي كرد و حتي  Resistive Economyتوان با واژه جديد به اقتصاد را مياين ديدگاه 

هاي استفاده كرد و براي ارزيابي آن شاخص 2توان از واژه اقتصاد سياسي مقاومتي مي تر،در مفهوم دقيق
يك مفهوم زيرا اين واژه يك مفهوم اقتصاد سياسي است تا ؛ اقتصادي سياسي تعريف و استخراج نمود

باشد كه در عمل و كاربرد بتواند مبتي بر اقتصاد اسلامي، نه اقتصاد سياسي ميهاي  حلاقتصادي و به دنبال راه
ي اقتصاد سياسي فائق آيد، بلكه مسير اقتصاد را در جهتي قرار دهد كه هاي ايجاد شده در عرصهتنها بر بحران

القاي تفكر اقتصاد مقاومتي يك تدبير هوشمندانه است تا . باشدنگري لازم نيز اتخاذ شده آمادگي و آينده
اد مقاومتي مكمل جهاد اقتصاد اقتص. مديران ارشد اقتصادي را از غفلت ايجاد شده در بخش اقتصاد برهاند

  ). 1391 ،جليلي كامجو( است
 

  روش تحقيق
. باشد از نوع توصيفي مياين تحقيق با توجه به هدف تحقيق كاربردي بوده اما براساس روش تحقيق 

از نظر وسعت پهناگر، از نظر . است 3همچنين اين تحقيق از نظر كنترل شرايط پژوهش يك بررسي پيمايشي
 - بنابرين در اين تحقيق از روش توصيفي. است 5و از نظر زماني يك بررسي مقطعي 4دامنه يك مطالعة خرد

                                                            
1. Applied Economy  
2. Political Resistive Economy 

3. Survey  
4. Microlevel 
5. Cross Sectional 
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وضعيت و ماهيت موجود را بررسي  شده است كه هاي جامعة آماري استفادهپيمايشي براي شناخت ويژگي
  .كندمي

  : 1)1982، هالبورك و هيرشام(مدل مفهومي به صورت زير است
  

  )عقلاني(پاسخ شناختي
  هاي فرديويژگي        

          
 

 
  
  

  )عاطفي(پاسخ احساسي
  

عنصر (و ارزش هيجاني ) عنصر عقلاني(مستقيم هر دو عامل كيفيت ادراكي  تأثيردر اين تحقيق ما 
را بر روي تمايل به خريد مصرف كننده ايراني به برند كشور تركيه نسبت به برند توليد داخل ) احساسي
در رابطه با يك كشور ممكن است بر چگونگي ارزيابي مشتريان از طبقه نگرش موجود . كنيم مي بررسي
). 1996 هابل،(گذار باشدتأثيرخاص از آن كشور  يخاص از آن كشور و همين طور از ارزيابي برند يمحصول

نسبت  كننده مصرف بر نگرش) مشخصه ذاتي(دهيم كه نياز به منحصر به فرد بودن  مي در اين تحقيق ما نشان
احساسي و عقلاني دريافتي مصرف هاي  پاسخ است و آن نيز به نوبه خود بر تأثيرگذارشاك كشور تركيه به پو

معتقدند ) 1982(هالبورك و هيرشام. دارد تأثيركننده از برند لباس كشور تركيه نسبت به برند لباس ايراني 
قرار  تأثيرنهايت موجب تحت  در و گذارد تأثير ميفردي بر روي فاكتورهاي احساسي و عقلاني هاي  تفاوت

و نگرش به پوشاك كشور تركيه به عنوان  در اين تحقيق ما از نياز به منحصر به فرد بودن. شود مي گرفتن رفتار
  .كنيم مي شوند استفاده مي عقلاني مربوط - فردي كه به مدل احساسيهاي  تفاوت

  
  آماري و نمونه آماريجامعه
هاي استان آذربايجان ها و كاردانشها، هنرستانجوانان دبيرستان همه شامل حاضر، تحقيق در آماري جامعه

 حجم محاسبه براي است، شده گرفته نظر در نامحدود پژوهش اين در آماري جامعه آنجا كه از .باشدشرقي مي

  .است شده استفاده زير فرمول از نمونه

                                                            
1. Holbrook and Hirschman 1982  

نياز به منحصر به 
 فرد بودن

نگرش مثبت به 
محصولات تركيه

  

كيفيت دريافتي

ارزش 
)هيجاني(احساسي

 

  تمايل به خريد
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علل گرايش به پوشاك تركيه توسط  استخراج و تعيين براي نياز موردهاي  داده گردآوري براي اول مرحله در

  .گرفت قرار استفاده مورد پرسشنامه 385نهايت  در كه شد پخش پرسشنامه 420 ،بالا فرمول اساس بر جوانان
  

  ابزار تحقيق 
اي ليكرت استفاده شده گزينه 5ها در اين تحقيق از پرسشنامه محقق ساخته با طيف براي گردآوري داده

عدد  30براي تعيين روايي محتوايي از نظر اساتيد و متخصصان بازاريابي و براي تعيين پايايي پرسشنامه  .است
در نهايت . ت آن محاسبه شدسؤالادر نمونه پخش گرديد و ضريب آلفاي كرونباخ براي ها  از پرسشنامه

  . قرار گرفت است تأييدمورد  88/0پرسشنامه تحقيق با درجه اعتبار
  

  هاه و تحليل دادهروش تجزي
اي  هاي ضريب همبستگي رتبهبدين شرح كه آزمون ؛در اين تحقيق از آمار استنباطي استفاده شده است

هاي  متغيرتحليل رگرسيون براي مشخص كردن  ،ها يردادن ميزان و نوع ارتباط بين متغاسپيرمن براي نشان 
جنسيت برخريد پوشاك و آزمون  تأثيري ويتني براي نشان دادن چگونگ -آزمون من ،مستقل و وابسته

   .بر خريد پوشاك استفاده خواهد شد ميزان درآمد خانواده تأثيرواليس براي بررسي  - كراسكال
  

  هاها و يافتهآزمون فرضيه
  آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن براي فرضيه اول 

معنادار وجود بين نياز به منحصر به فرد بودن جوانان و نگرش او به پوشاك كشور تركيه رابطه : H0 ادعا -
  .دراد

بين نياز به منحصر به فرد بودن جوانان و نگرش او به پوشاك كشور تركيـه رابطـه معنـادار    : H1نقيض ادعا  -
  .وجود ندراد

 فرضيه اول برايآزمون ضريب همبستگي اسپيرمن  -  1 جدول

  داري سطح معنا  ضريب همبستگي  تعداد نمونه
385  296/0  000/0  
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داري  طور كه در جدول فوق نشان داده شده است سطح معنا همان. دار است معنا 01/0همبستگي در سطح 
گيريم كه همبستگي ميان  بنابراين نتيجه مي. شود آماري رد مي H0 باشد؛ در نتيجه  مي >P 01/0دست آمده  به

با توجه به نتايج . باشد دار مي متغير نياز به منحصر به فرد بودن و نگرش به محصولات تركيه مثبت و معنا
ر به فرد بودن ادعا كنيم كه ميان نياز منحص% 99توانيم با اطمينان  حاصل از آزمون همبستگي اسپيرمن مي

با ضريب  1با توجه به نتايج فوق فرضيه . نان و نگرش وي به محصولات تركيه رابطه مثبت وجود داردجوا
  .گردد تأييد مي 296/0هبستگي 

  
  آزمون فرضيه دوم

رابطـه معنـادار   ادراك جوانان از كيفيت بالاي برند تركيـه   بين نگرش به محصولات كشور تركيه و: H0 ادعا -
  .وجود دراد

بين نگرش به محصولات كشور تركيه و ادراك جوانان از كيفيت بالاي برنـد تركيـه رابطـه     :H1 نقيض ادعا  -
 .معنادار وجود ندارد

  براي فرضيه دوم آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن -  2جدول 
  داري سطح معنا  ضريب همبستگي  تعداد نمونه

385  782/0  000/0  
داري  طور كه در جدول فوق نشان داده شده است سطح معنا همان .دار است معنا 01/0همبستگي در سطح 

گيريم كه همبستگي ميان  بنابراين نتيجه مي. شود آماري رد مي H0 باشد؛ در نتيجه  مي >P 01/0دست آمده  به
با . باشد دار مي متغير نگرش به محصولات كشور تركيه و ادراك جوانان از كيفيت بالاي برند تركيه مثبت و معنا

ادعا كنيم كه ميان نگرش به % 99توانيم با اطمينان  مي آزمون همبستگي اسپيرمن از توجه به نتايج حاصل
با توجه به نتايج . محصولات كشور تركيه و ادراك جوانان از كيفيت بالاي برند تركيه رابطه مثبت وجود دارد

  .گردد تأييد مي 782/0با ضريب هبستگي  2فوق فرضيه 
  

  فرضيه سومآزمون 
ه رابطه ادراك جوانان از ارزش هيجاني بالاي برند تركي بين نگرش به محصولات كشور تركيه و :H0  ادعا -

  .معنادار وجود دارد
بين نگرش به محصولات كشور تركيه وادراك جوانان از ارزش هيجاني بالاي برند تركيه : H1 نقيض ادعا  -

 .رابطه معنادار وجود ندارد

  آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن براي فرضيه سوم -  3جدول 
  داري سطح معنا  ضريب همبستگي  تعداد نمونه

385  749/0  000/0  
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داري طور كه در جدول فوق نشان داده شده است سطح معنا همان. دار استمعنا 01/0همبستگي در سطح 
گيريم كه همبستگي ميان بنابراين نتيجه مي. شود آماري رد مي H0 باشد؛ در نتيجه  مي >P 01/0دست آمده  به

-كننده از ارزش هيجاني بالاي برند تركيه مثبت و معنا متغير نگرش به محصولات كشور تركيه و ادراك مصرف

ن كه ميا ادعا كنيم% 99توانيم با اطمينان با توجه به نتايج حاصل از آزمون همبستگي اسپيرمن مي. باشددار مي
. نگرش به محصولات كشور تركيه و ادراك جوانان از ارزش هيجاني بالاي برند تركيه رابطه مثبت وجود دارد

  .گردد تأييد مي 749/0با ضريب هبستگي  3با توجه به نتايج فوق فرضيه 
  

  آزمون فرضيه چهارم
وجـود   معناداربين ادراك جوانان از كيفيت بالاي برند تركيه و تمايل او به خريد برند تركيه رابطه : H0  ادعا -

  .دارد
بين ادراك جوانان از كيفيت بالاي برند تركيه و تمايل او به خريد برند تركيه رابطه معنـادار  : H1  نقيض ادعا -

  .وجود ندارد
  فرضيه چهارم براي آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن -  4 جدول
  داري سطح معنا  ضريب همبستگي  تعداد نمونه

385  665/0  000/0  
داري  طور كه در جدول فوق نشان داده شده است سطح معنا همان. دار است معنا 01/0همبستگي در سطح 

گيريم كه همبستگي ميان  بنابراين نتيجه مي. شود آماري رد مي H0باشد؛ در نتيجه  مي >P 01/0دست آمده  به
با . باشد متغير ادراك جوانان از كيفيت بالاي برند تركيه و تمايل او به خريد برند تركيه مثبت و معني دار مي

وانان از عا كنيم كه ميان ادراك جاد% 99توانيم با اطمينان  توجه به نتايج حاصل از آزمون همبستگي اسپيرمن مي
 4با توجه به نتايج فوق فرضيه . كيفيت بالاي برند تركيه و تمايل او به خريد برند تركيه رابطه مثبت وجود دارد

  .گردد تأييد مي 749/0با ضريب هبستگي 
  

  آزمون فرضيه پنجم
رابطه معنادار بين ادراك جوانان از ارزش هيجاني بالاي برند تركيه و تمايل او به خريد برند تركيه : H0 ادعا -

  .وجود دارد
بين ادراك جوانان از ارزش هيجاني بالاي برند تركيه و تمايل او به خريد برند تركيه رابطه : H1نقيض ادعا  -

 .معنادار وجود ندارد

  رمن براي فرضيه پنجمآزمون ضريب همبستگي اسپي -  5جدول
  داري سطح معنا  ضريب همبستگي  تعداد نمونه

385  665/0  000/0  
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داري  طور كه در جدول فوق نشان داده شده است سطح معنا همان. دار استمعنا 01/0همبستگي در سطح 
همبستگي ميان گيريم كه بنابراين نتيجه مي. شودآماري رد مي H0باشد؛ در نتيجه  مي >P 01/0دست آمده  به

. باشددار ميمتغير ادراك جوانان از ارزش هيجاني بالاي برند تركيه و تمايل او به خريد برند تركيه مثبت و معنا
جوانان  ادعا كنيم كه ميان ادراك% 99توانيم با اطمينان با توجه به نتايج حاصل از آزمون همبستگي اسپيرمن مي

با توجه به نتايج . تمايل او به خريد برند تركيه رابطه مثبت وجود دارد از ارزش هيجاني بالاي برند تركيه و
  .گرددمي تأييد 665/0با ضريب هبستگي  5فوق فرضيه 

  
  ويتني براي فرضيه ششم -آزمون من

كننـدگان  جنسيت بر تمايل بـه خريـد مصـرف    متغيركه آيا  شودويتني سعي شد تا آزمون  -با انجام آزمون من
  :گرددنتايج آزمون در ذيل ارائه مي؛ است يا نهگذار تأثير

    .تمايل به خريد جوانان دختر نسبت به جوانان پسر بيشتر است: H0  ادعا -
 .خريد جوانان دختر نسبت به جوانان پسر كمتر استتمايل به : H1  نقيض ادعا -

  )تأثير جنسيت بر خريد پوشاك تركيه(ويتني  - آزمون من -  6جدول 
  داري سطح معنا zآماره   ويتني-من U  نمونهتعداد 

385  14637.5  2.22-  0.013  
بنابراين با . شودتأييد مي  H0، فرض zو همچنين علامت مقدار ) P>0.05(با توجه به نتايج آزمون 

  .توانيم ادعا كنيم كه تمايل به خريد جوانان دختر نسبت به جوانان پسر بيشتر استمي%  95اطمينان 
  

  واليس براي فرضيه هفتم -كراسكالآزمون 
درآمد را بر روي تمايل به خريد  متغير تأثيرواليس سعي شد تا  -همچنين با استفاده از آزمون كراسكال

  :گرددنتايج حاصل از اين آزمون در ذيل ارائه مي .كنندگان آزمون كردمصرف
  .دارد تأثيردرآمد بر روي تمايل به خريد جوانان  متغير: H0  ادعا -
  .ندارد تأثيردرآمد بر روي تمايل به خريد جوانان  متغير: H1 نقيض ادعا -

  )جنسيت بر خريد پوشاك تركيه تأثير(ويتني  - آزمون من -  7 جدول
  داري معناسطح   درجه آزادي  كاي اسكور  تعداد نمونه

385  6.57  4  0.16  
توانيم ادعا مي% 95بنابراين با اطمينان . را رد كرد 0H توان فرض نمي )P<0.05( با توجه به نتايج آزمون

  .ندارد تأثيردرآمد بر روي تمايل به خريد جوانان  متغيركنيم كه 
   

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  15  مقاومتي  اقتصاد در زندگي سبك نقش ملي همايش     

  گيري و ارائه راهكار نتيجه
- مصرف، توليد را جهت مي. گذاري براي اصلاح الگوي مصرف استنقطه شروع اقتصاد مقاومتي، سياست

- اقتصاد مقاومتي و جهادي هم واجد جنبه. كنندگذاري را مشخص ميسرمايه دهد و اين دو در كنار هم، جهت

هاي سلبي كه كاهش هاي اثباتي مثل پيشرفت علم و فناوري و توليدات بيشتر و برتر است و هم واجد جنبه
 اين مقاله نيز در زمينه علل گرايش و .وابستگي به واردات و كنترل مصرف كالاهاي خارجي از آن جمله است

دهد  مي تحقيق نشانهاي  يافته. نگاشته شده است) پوشاك تركيه(هايي براي كنترل مصرف كالاهاي خارجيراه
پوشاك ايراني دارند و ثانياً با بهره  كه اولاً جوانان استان آذربايجان شرقي گرايش به پوشاك تركيه نسبت به

به منحصر  كننده مصرفتمايل (كننده فهاي فردي مصرگرفتن از يك مدل مفهومي نشان داده شد كه ويژگي
كيفيت (ويژه برند پوشاك تركيه هاي  و ويژگي) به پوشاك كشور تركيه كننده مصرفبه فرد بودن و نگرش 

نتايج . باشد تأثيرگذار ميبه خريد پوشاك تركيه  كننده مصرفبر تمايل ) دريافتي و ارزش هيجاني يا احساسي
كه پوشاك ساخت تركيه با دوام، قابل اطمينان و با كيفيت و  معتقد هستند دهد كه چون جوانان مي تحقيق نشان

پس تمايل دارد برند پوشاك تركيه را  ،ستا) بخش بودن، راحتي، زيبايي و تناسب لذت(انگيز نيز براي او هيجان
نيز مشخص شد كه ميان گرايش به خريد جوانان دختر و پسر تفاوت وجود دارد و  .خريداري و استفاده كند

  . ثابت كرديم تمايل به خريد جوانان دختر نسبت به جوانان پسر بيشتر است
سازي و ايجاد تصويري جذاب از برند خود در ندگان پوشاك ايراني بايد با برندشود كه توليد كن مي توصيه

با به خدمت گرفتن طراحان زبده مد و لباس اسلامي و با اولويت قرار دادن نياز و  ،ذهن جوانان و همين طور
و مد روز  با جديد لباس بپردازند و پوشاكيهاي  و ايدهها  نوجوانان به ارائه مستمر طرح و خواسته جوانان

ه بازار ايران را متناسب با فرهنگ ايراني طراحي كنند تا بتوانند در مقابل رقباي قدرتمندي همچون تركيه ك
آلات و  ماشين% 50آمار و ارقام منتشره حكايت از اين دارد كه بيشتر از . هدف قرار داده است رقابت كنند
آلات  در حالي كه عمر متوسط ماشين .اند اقتصادي و از رده خارج شدهغير تجهيزات صنعت نساجي ايران

 سال از عمرشان 40تا  20آلات نساجي ايران بين  ينسال است با اين وجود بيشتر ماش 10تا  7نساجي در دنيا 
از نظر محقق اولين قدم  .باشد مي كيفيت بودن محصولات و عدم تطابق با مد روز بي گذرد كه علت اصلي مي

با پوشاك وارداتي بازسازي و  سازي آن به رقابتيفيت پوشاك توليد داخل و توانمنداساسي براي بالا بردن ك
كنندگان پوشاك داخلي توجه شود كه توليد مي توصيه .باشد مي صنعت پوشاك كشور آلات سازي ماشيننو

هاي  جدي به برندسازي براي محصولات خود داشته باشند و تلاش كنند با تبليغات و بهره گرفتن از رسانه
ك ايجاد كرده و نشان دهند كه برند پوشا كننده مصرفمناسب از برند خود در ذهن  يجمعي تصوير ارتباط
از رنگ، زيبايي، تناسب، راحتي و دوخت بهتري نسبت به نوع خارجي برخوردار است و تلاش كنند  ،داخلي

ايجاد  كننده مصرفمناسب از برند خود در ذهن  يجمعي تصوير ارتباطهاي  با تبليغات و بهره گرفتن از رسانه
  . كند ايراني را راغب سازند كه از برند ايراني استفاده آموز دانشكنند تا 
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