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چکیده
مصرف کنندگان  پدیدارشناسانه  تحلیل  هدف  با  پژوهش  این 

کالای مصرف  رویکرد اصلاح مدل ذهنی  با  زنانه خارجی  ک  پوشا

در  روش ش ناسی  نظر  از  پژوهش  این  است.  گرفته  صورت  خارجی 

گرفته  بهره  پدیدارشناسی  استراتژی  از  و  کیفی  پژوهش های  زمره 

بردی، دارای رویکرد  است. همچنین پژوهش حاضر از نظر هدف کار

تفسیری و ساخت گرایی و از نظر ماهیت و روش توصیفی و اکتشافی 

روش  از  استفاده  با  و  کیفی  نوع  از  پژوهش  این  داده های  است. 

گردیده  استخراج  یمت  ز روش  یافته  ساختار  نیمه  عمیق  مصاحبه 

واحد  با  موضوعی  کدگذاری  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  روش  است. 

قالب  در  کدگذاری  از  حاصل  نتایج  است.  بوده  پاراگراف  تحلیل 

ماتریس اجماعی از سازه های ذهنی استخراج شده از نمونه ترسیم 

گردیده است. ماتریس اجماعی نشان می دهد سازه هایی مثل حس 

مرتبط ترین  طراحی  و  بخشی  لذت  دوام،  کیفیت،  راحتی،  خوب، 

بین  روابط  و  سازه ها  پایان،  در  است.  افراد  این  ذهن  در  سازه ها 

گردیده و پیشنهادهایی بر مبنای  سازه ها در نقشه اِجماعی تحلیل 

نقشه اِجماعی ارائه شده است.
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1. مقدمه: طرح مسأله
یادی  ز رشد  جهان  در  حاضر  حال  در  که  صنایعی  از  یکی 

ک  ک است. از دو منظر می توان به پوشا داشته، صنعت پوشا

نیاز  به عنوان  اینکه  نخست  نگریست:  محصول  به عنوان 

شکل گیری  با  اینکه  دوم  و  می شود  نگاه  آن  به  بشر  اساسی 

مبحث مصرف گرایی، امیال و سلایق افراد را به خود معطوف 

بسیار  رشد  به  ک  پوشا به  نسبت  دوم  دیدگاه  است؛  داشته 

گرفتن این دو  یاد این صنعت منجر شده است. با در نظر  ز

ک، می توان به نقش و جایگاه این صنعت در  نگاه برای پوشا

ی پی برد ]1[. جامعه امروز

ک  طبق اعلام اتحادیه تولید و صادرات نساجی و پوشا

تا 70 درصد مصارف  از 60  ابتدای سال 97، بیش  ایران در 

و  خارجی  تولیدات  به  مربوط  کشور  در  نساجی  محصولات 

از  درصد   95 از  بیش  که  است  داخلی  تولید  به  وابسته  بقیه 

ک خارجی به صورت غیر قانونی و قاچاق وارد  400 برند پوشا

کشور می شود. همین آمار این واقعیت تلخ را به ذهن متبادر 

خارجی  ی  بازار ایران  ک  پوشا و  نساجی  بازار  که  می کند 

بازارهای  راهی  هزینه  کمترین  بدون  قاچاق  کالاهای  است. 

و  به پیکره صنعت  داخلی شده و صدمات جبران ناپذیری 

تولید داخلی وارد می سازد. 

پژوهشگران  توسط  گرفته  صورت  بررسی های  به  توجه  با 

برندهای  از  ی  بسیار که  مسائلی  از  یکی  ک،  پوشا بخش  از 

ی مشتریان  وفادار آن مواجه هستند عدم  با  ک داخلی  پوشا

ی از این برندها  این بخش به برندهای داخلی است. بسیار

یا  هستند  مواجه  مشتریان  توسط  یکباره  خریدهای  با  یا 

 ... و  دوام  کیفیت،  تنوع،  علی رغم  بالقوه  مشتریان  اینکه 

و  هستند  خارجی  برندهای  به دنبال  تنها  داخلی  برندهای 

بنابراین  ندارند.  داخلی  برندهای  به  چندانی  ی  وفادار عملًا 

تی  ک را با مشکلا از تولیدکنندگان پوشا ی  این مسأله بسیار

تولیدکنندگان  که  می شود  دیده  گاهاً  است.  ساخته  مواجه 

ک داخلی، تولیدات خود را با برندهای خارجی عرضه  پوشا

بر مسأله  نیز  تولیدکنندگان  این  که  به نظر می رسد  می کنند. 

آن ها  ی  وفادار عدم  و  خارجی  برندهای  به  مشتریان  علاقه 

و سعی در اصلاح علاقه  واقف هستند  برندهای داخلی  به 

یک  جز  راه حل ها  اینگونه  اما  دارند.  طریق  این  از  مشتریان 

درمان موقتی برای این مسأله نیست. در این راستا در بخش 

داخلی،  مناسب  برندهای  وجود  علی رغم  نیز  زنانه  ک  پوشا

تمایل به پوشیدن برندهای خارجی مشهود است.

از طرفی به لحاظ اهمیت و ضروت پژوهش ظرفیت های 

ک این پژوهش را  کمتر استفاده شده داخلی از صنعت پوشا

ک زنانه سوق داده است. همچنین رئیسی  به تمرکز بر پوشا

رقابت  وجود  که  می دارند  بیان   ،]2[  )1395( همکاران  و 

را  علمی  پژوهش  یک  انجام  ضرورت  ک  پوشا صنعت  در 

برای بررسی و درک رفتار مصرف کننده در مصرف برندهای 

خرید  رفتار  زمینه  در  همچنین،  می کند.  ایجاب  خارجی 

محدودیت  خارجی  برندهای  با  ارتباط  در  مصرف کننده 

مطالعه داخلی وجود دارد ]3[.

مصرف کنندگان  اهداف  بیشتر  درک  برای   ، رو این  از 

می بایست نگرش ها، باورها و احساسات آن ها و به طور کلی 

ک  پوشا برندهای  به  نسبت  عمیق  به طور  را  آن ها  ذهنیت 

ذهنیت های  به  توجه  با  بنابراین،  کرد.  بررسی  خارجی 

فعالیت های  می توان  خارجی  ک  پوشا برندهای  مشتریان 

یابی برای محصولات داخلی را بر مبنای این ذهنیت ها  بازار

پژوهش  شده،  مطرح  مسأله  به  توجه  با  لذا  بخشید.  ارتقا 

در  مصرف کنندگان  ذهنی  نقشه  استخراج  به دنبال  حاضر 

که امکان شناخت و درک  ک زنانه خارجی است  مورد پوشا

ک خارجی در ذهن مشتریان را فراهم  کامل تر از پوشا بهتر و 

این  الگوی ذهنی  به اصلاح  این طریق می توان  از  و  می آورد 

مصرف کنندگان پرداخت.

ضرورت  و  پژوهش  مسأله  بیان  به  توجه  با  همچنین 

و  موضوعی  جنبه  دو  از  پژوهش  این  ی  نوآور آن،  اهمیت  و 

این پژوهش  ی  نوآور زمینه موضوعی  روش تحقیق است. در 

اصلاح  و  خارجی  زنانه  ک  پوشا مشتریان  ذهنیت  استخراج 

مدل ذهنی آن ها و همچنین در زمینه روش تحقیق به کارگیری 
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تحلیل پدیدارشناسانه با استفاده از روش استخراج استعاره 

یمت( است.  زالتمن )روش ز

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف: مبانی نظری

یابی محصول  یکی از اجزای اصلی در رفتار مصرف کننده، ارز

مختلف  ویژگی های  مصرف کنندگان  فرایند  این  در  است. 

می گیرند.  خرید  به  تصمیم  و  می کنند  یابی  ارز را  محصول 

گرچه فرض می شود که مصرف کنندگان تصمیمات عقلانی  ا

کارکردها و عملکرد محصولات  را از طریق مقایسه ویژگی ها، 

می گیرند، با این حال، آن ها هنگام تصمیم به خرید از طریق 

عواطف  و  احساسات  می شوند.  تحریک  نیز  احساساتشان 

به  تصمیم  محصول  یک  به  نسبت  ناخوشایند  یا  خوشایند 

خرید یا صرف نظر کردن از یک خرید را بدون در نظر گرفتن 

کیفیت یا سایر مشخصه های آن تعیین می کند ]4[. 

محصولات  یابی،  ارز فرایند  در  عموماً  مصرف کنندگان 

از اطلاعات مربوط به  از طریق پردازش شناختی  را  خارجی 

آن کشور از محصولات داخلی مجزا می کنند. این اطلاعات 

نشانه های  یا  محصول  برچسب های  تا  شرکت  نام  یا  برند  از 

در   .]5[ می شود  شامل  را  ی  شنیدار یا  بصری  زبان شناختی، 

یابی جهانی وجود گرایش های  واقع یکی از واقعیت های بازار

اختلافات  است.  خارجی  محصولات  مورد  در  کلیشه ای 

محصولات  مورد  در  کشور  یک  مردم  گرایشات  بین  یادی  ز

آن  برند  به  را  کالا  یک  ارزش  مشتریان،  دارد.  وجود  خارجی 

به  را  منفی  یا  و  مثبت  پیام  می تواند  برند  می دانند.  مرتبط 

و  تبلیغات  به  بستگی  امر  این  و  دهد  انتقال  مشتری  ذهن 

تجارب  و  یابی  ارز و  کالا  شهرت  فروش،  پیشبرد  برنامه های 

استفاده از کالا در گذشته دارد ]6[. 

اقتصادی  سیاست های  به  نگاهی  با  حال  این  با 

حال  و  گذشته  در  توسعه  حال  در  و  یافته  توسعه  کشورهای 

ی از کشورهای توسعه یافته در دوره هایی  که بسیار می بینیم 

از مراحل رشد صنعتی خود و حتی در حال حاضر با قدرت 

با  و  کشور حمایت می کنند  تولیدی داخل  کالاهای  از  تمام 

کالاهای  کیفیت  جانبه،  چند  سیاست های  گرفتن  نظر  در 

گسترده را  داخلی را افزایش داده  و همچنین زمینه صادرات 

برای محصولات داخلی فراهم کرده اند]7[. 

اثر کشور مبدأ ]8[

یکی از عوامل مورد توجه شرکت های فعال در عرصه تجارت 

کالا در اذهان  کشور سازنده  نام  که  تأثیری است  بین الملل، 

مردم به جای گذاشته و هویت رقابتی ویژه ای به آن ها آن داده 

دسته بندی  برای  کلیشه  یک  به عنوان  مبدأ  کشور  است]9[. 

محصول  یک  ویژگی های  به  مربوط  اطلاعات  طبقه بندی  و 

ی  در ذهن مشتریان مورد استفاده قرار می گیرد و در نهایت رو

تأثیر  این   .]10[ می گذارد  اثر  آن ها  خرید  به  تمایل  و  یابی  ارز

کشور  یابی تحت عنوان اثر  کشور نام سازنده در ادبیات بازار

کیفیت  برای  مرجعی  مبدأ  کشور  است.  شده  مطرح  مبدأ 

محصولاتی  ویژگی های  سایر  و  اعتبار  و  عملکرد  محصول، 

اعتقاد   .]11[ نیستند  یابی  ارز قابل  مستقیم  به طور  که  است 

بر  مصرف کنندگان  ک  ادرا طریق  از  مبدأ  کشور  اثر  پیرامون 

ممکن  اطلاعات  این  است.  کشور  آن  از  اطلاعاتی  مبنای 

است از طریق تماس مستقیم، کتاب ها، روزنامه ها، فیلم ها، 

تلویزیون، رادیو و سایر عقاید افراد آن کشور ایجاد شود ]12[.

که  دارد  اشاره  وضعیتی  به  مبدأ  کشور  اثر  کلی  به طور   

کشور  آن  به  را  خاصی  برند  یا  محصول  مصرف کنندگان 

محصول  آن  اینکه  گرفتن  نظر  در  بدون  می دهند؛  نسبت 

را  اطلاعاتی  مبدأ  کشور  اثر  است.  شده  تولید  کجا  در  واقعاً 

اتکا  قابلیت   محصول،  کیفیت  مورد  در  مصرف کنندگان  به 

رفتار  بر  مبدأ  کشور  اثر  می دهد]13[.  ارائه  آن  واقعی  ارزش  و 

اثر  ی  هنجار و  احساسی  ابعاد  طریق  از  مصرف کنندگان 

توسعه،  حال  در  کشورهای  در  مصرف کنندگان  می گذارد. 

کیفیت و ارزش های  کشور مبدأ را به عنوان عاملی اثرگذار بر 

ک می کنند ]4[. اجتماعی نمادین ادرا



 46      شماره 110، آذر و دی 1400

در صورتی که نگرش مصرف کنندگان به کشور مبدأ مثبت 

منتقل  کشور  آن  محصول  به  را  نگرشی  چنین  آن ها  باشد، 

می کنند و تصویر آن کشور را به محصول اضافه می کنند. اثر 

کشور مبدأ از تجربه محصول یک کشور ناشی می شود ]12[.

ب: پیشینه تحقیق

در  کشور  از  خارج  در  چه  و  داخل  در  چه  پژوهش   چندین 

زمینه خرید محصولات خارجی و عوامل اثرگذار در خرید این 

گرفته است. در جدول )1( خلاصه ای از  محصولات صورت 

این پژوهش  ها نمایش داده شده است.

گذشته جدول 1- خلاصه ای از پژوهش های 

نتایجمحقق/ محققان

یجانی و همکاران  لار
]14[ )1395(

قضاوت درباره محصولات داخلی به ترتیب بر رابطه میان قوم گرایی، تفکر جهانی مصرف کننده و تمایل به خرید محصولات خارجی را نشان داد.

داورزنی و 
همکاران)1395(]15[

یختن پول، عدم اطمینان،  نقشه ذهنی ارائه شده در این پژوهش در رابطه این نقشه شامل 37 سازه ذهنی است که در بین آن ها سازه هایی مثل دور ر
حس فریب خوردن، دوام کم، عدم نوآوری، کیفیت پایین، عدم اعتماد، دوری کردن از کالای ایرانی، طراحی نامناسب، جذابیت کم و عدم زیبایی 

دیده می شود.

بخشی زاده برج و 
همکاران )1395( ]16[

کید بر اِلمان های اسلامی، تنوع ناهنجار رنگ ها، پیچیدگی در طراحی، عدم  : تأ که عبارت اند از در این تحقیق 11 سازه اصلی به دست آمده است 
توانایی درست کردن لباس، کمبود حق انتخاب، تیره بودن، الوان بودن، سنتی بودن، استفاده از مفاهیم در طراحی و گشاد بودن لباس.

ترکستانی و همکاران 
]17[)1394(

کی از تأثیر مثبت تصویر کشور مبدأ و نیاز به تمایز و همچنین تأثیر منفی میهن پرستی بر نگرش به محصولات وارداتی بوده است. علاوه بر  نتایج حا
این که نگرش به محصولات وارداتی تأثیر مستقیم، مثبت و معنی داری بر قصد خرید محصولات وارداتی داشت، متغیرهای کیفیت ادراکی و ارزش 

احساسی نیز به عنوان متغیرهای میانجی این رابطه شناخته شدند.

غفاری آشتیانی و 
همکاران )1394( ]18[

کی از آن است که در میان مصرف کنندگان ایرانی، نیاز به منحصر به فرد بودن با گرایش به محصولات خارجی ارتباط مستقیم  یافته های این تحقیق حا
دارد. همچنین در بین عوامل مختلف اثرگذار بر قصد خرید محصولات خارجی به ترتیب دو بعد ارزش احساسی و ارزش اجتماعی بیشترین تأثیر را بر 

قصد خرید محصولات خارجی داشتند.

وی و ژو )2020( ]19[
این پژوهش با هدف برسی عوامل اثرگذار بر قصد خرید مصرف کنندگان گوشی های هوشمند چینی انجام شده است. در این پژوهش کیفیت ادراک 

شده، حساسیت قیمتی و دانش ذهنی بر قصد خرید مشتریان تأثیر دارد. 

والتر )2019( ]20[
در این پژوهش اثر کشور مبدأ بر ادراک مصرف کنندگان در محصولات مُد بررسی شده است. در این پژوهش کشور مبدأ بر نوآوری ادراک شده، تمایل به 

، کیفیت و ادراک ارزش تأثیر دارد.  خرید، قیمت ادراک شده، شباهت محصول کشور

سیتیبونگسا و همکاران 
]21[ )2019(

گرفته است. در این  کره جنوبی انجام  کشور  کیفیت محصول و قصد خرید در  کشور و ادراک مشتریان از  این پژوهش با هدف بررسی رابطه تصویر 
پژوهش تصویر کشور تولیدکننده، تصویر کشور مبدأ، تضمین کیفیت محصول، تصویر کشور و کیفیت ادراک شده محصول بر قصد خرید تأثیر دارد. 

یونس و رشید )2016( 
]22[

: تصویر مقصد، کیفیت  در این پژوهش سه عامل اثرگذار بر قصد خرید مشتریان برای خرید برندهای گوشی های همراه از کشور چین عبارت بودند از
محصول و آشنایی با برند.

کاستا و همکاران 
]23[ )2016(

یابی مصرف کنندگان سه دسته  کشور با ارز این پژوهش روابط مؤلفه های شناختی )شامل جنبه انسانی و جغرافیایی( و مؤلفه احساسی نسبت به 
محصول طبیعی، صنعتی و لذت بخش را تأیید کرد.

کو و همکاران  ها
]24[ )2015(

در این پژوهش به بررسی قصد خرید محصولات خارجی از دیدگاه مصرف کنندگان پراخته شده است. در این پژوهش عوامل مؤثر بر قصد خرید 
مشتریان شامل تصویر کشور مبدأ، مذهب، نژادپرستی، تصویر برند و کیفیت محصول خارجی بوده است.

بیسواس و همکاران 
]25[ )2011(

کید دارد که دیدگاه مصرف کنندگان محصولات طراحی شده یک کشور صنعتی کیفیت بیشتری نسبت به محصولات  این پژوهش بر این موضوع تأ
محلی طراحی شده یک کشور در حال توسعه دارد. به طور کلی مصرف کنندگان، محصولات ساخته شده در کشورهایی که از نظر اقتصادی توسعه 

یافته و از نظر سیاسی آزادی دارند را با کیفیت تر می دانند.

کبای )2010(  ارگین و آ
]26[

این پژوهش عوامل مؤثر بر قصد خرید مصرف کنندگان از کالاهای خارجی در کشور ترکیه را شامل کیفیت ادراک شده، پرستیژ ادراک شده، ارزش ادراک 
شده و اثر سایر موارد در نظر می گیرد. 
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نتایجمحقق/ محققان

کومار و همکاران 
]27[ )2009(

ک ورزشی می شود.  یافته ها این پژوهش نشان می دهد خودباوری و نیاز به منحصر به فرد بودن باعث گرایش افراد به برندهای خارجی و داخلی پوشا
همچنین گرایش به برند تأثیر مثبتی بر کیفیت ادراک شده و ارزش احساسی برندهای آمریکایی دارد. ارزش احساسی یک عامل مؤثر بر قصد خرید 

نسبت به برند آمریکایی است.

لی و همکاران )2008( 
]28[

بر اساس یافته های این تحقیق وجهه برند و کشور سازنده بر ویژگی های مختص برند، یعنی ارزش احساسی و کیفیت درک شده، احساس عمومی 
نسبت به برند، تعهد به برند و وفاداری اثرگذار هستند.

منبع: ادبیات تحقیق

3. روش تحقیق
ماهیت  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  از  حاضر  پژوهش 

به  پژوهش  این  زیرا  است؛  کتشافی  ا و  توصیفی  روش  و 

توجه  با  و  می پردازد  مصرف کنندگان  ذهنی  نقشه  توصیف 

یمت  ز استخراج  روش  ساخت گرای  و  تفسیری  یکرد  رو به 

ممکن است ابعاد جدیدی از نقشه ذهنی مصرف کنندگان 

آنجایی  از  شود.  استخراج  زنان  خارجی  ک  پوشا به  نسبت 

که این پژوهش به دنبال فهم تجربه ذهنی از دیدگاه مشتریان 

پدیده  ماهیت  و  جوهره  طریق  این  به  تا  است  زنانه  ک  پوشا

مبنای  بر  پژوهش  این  استراتژی  بنابراین  نماید؛  درک  را 

توجه  با   ، دیگر طرف  از  است.  پدیدار شناسی  روش شناسی 

پژوهشی،  محیط  و  متغیر  در  مداخله  و  ی  دستکار عدم  به 

می گیرد.  قرار  میدانی  پژوهش های  زمره  در  پژوهش  این 

ی داده ها  کیفی و ابزار جمع آور داده های این پژوهش از نوع 

یمت  یافته  روش ز از طریق مصاحبه های عمیق نیمه ساختار

جمعیت شناختی  مشخصات  ی  حاو پرسشنامه  به همراه 

مصاحبه  است.  )شخصی(  ذهنی  درگیری  پرسشنامه   و 

ده  شامل  معمول  به طور  یمت  ز روش  یافته  نیمه ساختار

شده،  فراموش  تصاویر  داستان سرایی،  است:  مرحله 

عکس  عکس،  معروف ترین  قطبی،  دو  مقایسه  دسته بندی، 

 . کلاژ کوتاه، نقشه ذهنی و  مخالف، تصاویر حسی، داستان 

پژوهش  این  داده های  ی  گردآور برای  ثانویه  منابع  همچنین 

منابع  مجلات،  و  کتب  جمله  از  کتابخانه ای  منابع  شامل 

ی  آمار و مقالات معتبر است. جامعه  پایان نامه ها  اینترنتی، 

این پژوهش متشکل از خانم های دانشجو در چهار دانشگاه 

در  تربیت مدرس  و  تهران، شهید بهشتی، علامه طباطبایی 

که  سال تحصیلی 98-1397 واقع در شهر تهران بوده است 

ذکر  به  لازم  داشتند.  حساسیت  خارجی  ک  پوشا به  نسبت 

است تعداد کل دانشجویان این دانشگاه ها با توجه به تعداد 

نامحدود فرض می شود. این دانشجویان به روش نمونه گیری 

هدفمند انتخاب شدند و پس از انتخاب مورد مصاحبه قرار 

برای  دانشجویی  نمونه  انتخاب  برای  اصلی  دلیل  گرفتند. 

که دانشجویان به عنوان رهبران  انجام این پژوهش این است 

ی از  عقیده یک جامعه هستند؛ از این رو می توانند بر بسیار

افراد دیگر برای رفتار مصرفِ خاص و خرید برندها تأثیرگذار 

کیفی، اشباع نظری  باشند. همچنین مانند دیگر روش های 

انجام  با  پژوهش  این  در  است.  نمونه  حجم  تعیین کننده 

راستا  این  در  لذا  شد.  رسیده  نظری  اشباع  به  مصاحبه   17

تمامی  برای  در مصاحبه  به منظور شرکت  فراخوانی  نخست 

تهران  شهر  در  مذکور  دانشگاه  چهار  در  خانم  دانشجویان 

یع شد و بعد از پر کردن سنجه درگیری شخصی و مشروط  توز

شدند.  دعوت  مصاحبه  برای  معین  نصاب  حد  کسب  به 

نام  به  ی  ابزار از  استفاده  با  میزان درگیری ذهنی  اندازه گیری 

است]30[.  گرفته  انجام   ]29[ شخصی«  درگیری  »سنجه 

ذهنی  درگیری  میزان  می توان  سنجه  این  از  استفاده  با 

نمود  اندازه گیری  مطالعه  مورد  موضوع  با  را  مشارکت کننده 

روش  کرد.  انتخاب  را  بالا  ذهنی  درگیری  سطح  با  افرادی  و 

نخست  مرحله  در  پژوهش  این  در  داده ها  تحلیل  و  تجزیه 

گراف  پارا تحلیل  واحد  از  که  بوده  موضوعی  ی  کدگذار

ی  کدگذار و  باز  ی  کدگذار مرحله  طریق  از  و  شده  استفاده 

تعیین  برای  یمت،  ز روش  در  است.  گرفته  صورت  ی  محور
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این،  بر  علاوه  می شود.  استفاده  مصاحبه  پروتکل  از  پایایی 

استفاده از نوار با کیفیت برای ضبط صدا در حین مصاحبه 

را  امکان  این  آن،  پایه  بر  کردن متن مصاحبه  و دست نویس 

به وجود می آورد که یادداشت های میدانی تفصیلی به دست 

آید و به این طریق پایایی روش تقویت شود ]31[. از این رو در 

پژوهش حاضر برای بالا بردن پایایی از هر دو روش استفاده 

یمت،  شده است. همچنین به منظور ایجاد روایی در روش ز

کنترل  روش  در  است.  شده  استفاده  اعضا  کنترل  روش  از 

برای  مشارکت کنندگان  دیدگاه های  از  پژوهشگر  اعضا، 

از  نوع  این   .]31[ می گیرد  بهره  تفاسیر  و  یافته ها  از  اطمینان 

یمت اعمال شده است.  روایی با طی کردن مراحل روش ز

4. تجزیه و تحلیل داده ها ویافته ها 
شده  ی  جمع آور داده های  از  حاصل  نتایج  قسمت  این  در 

در دو بخش تحلیل اطلاعات جمعیت شناختی و داده های 

کیفی ارائه شده است. 

تحلیل اطلاعات جمعیت شناختی

افراد  به  مربوط  جمعیت شناختی  اطلاعات   )2( جدول  در 

مصاحبه شونده نشان داده شده است. در این پژوهش با 17 

نفر از خانم های دانشجوی دانشگاه های مذکور در شهر تهران 

مصاحبه به عمل آمده است. اطلاعات مورد بررسی در این 

بخش شامل سن، رشته تحصیلی، مقطع تحصیلی و امتیاز 

درگیری ذهنی این افراد است. 

جدول 2- تحلیل اطلاعات جمعیت شناختی

امتیاز درگیری ذهنیمقطع تحصیلیرشته تحصیلیسنردیف

70کارشناسیمدیریت صنعتی125

73کارشناسی ارشدمدیریت صنعتی227

78کارشناسیمعماری323

74کارشناسی ارشدمدیریت اجرایی426

72کارشناسی ارشدمهندسی نفت529

80کارشناسی ارشدطراحی لباس627

76کارشناسی ارشدحسابداری727

71کارشناسی ارشدروانشناسی829

73کارشناسیعلوم تربیتی924

70کارشناسی ارشدحقوق1026

81کارشناسی ارشدمهندسی کامپیوتر1127

77کارشناسیحقوق1223

67کارشناسیمهندسی کامپیوتر1323

73کارشناسی ارشدتجارت الکترونیک1427

68کارشناسی ارشدمهندسی صنایع1525

78کارشناسی ارشدمدیریت اجرایی1628

67کارشناسی ارشدمدیریت اجرایی1727

منبع: محاسبات تحقیق
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تحلیل داده های کیفی

مصاحبه های  از  حاصل  داده های  بخش  این  در 

گرفته است.  یمت مورد تحلیل قرار  یافته روش ز نیمه ساختار

ی  در فرایند تحلیل داده ها برای هر مصاحبه عملیات کدگذار

صورت گرفته است. برای ترسیم نقشه اجماعی ابتدا سازه ها 

و مفاهیم مهم ذکر شده توسط هر مصاحبه شونده استخراج 

که از نظر معنایی با هم مشابه هستند  و سپس مفاهیمی را 

گرفته اند و یک برچسب برای آن ها در نظر  در یک دسته قرار 

رسیدن  تا  گام ها  این  از  یک  هر  ادامه  در  است.  شده  گرفته 

به نقشه اجماعی بررسی شده است. کشف تعداد سازه های 

مشخص  را  نظری  اشباع  میزان  مصاحبه،  هر  در  جدید 

نظری  اشباع  مصاحبه   17 انجام  با  پژوهش  این  در  می کند. 

جدید  سازه  ارائه  میزان   )3( جدول  است.  شده  حاصل 

توسط هر مصاحبه شونده را نشان می دهد.

جدول 3- میزان ارائه سازه جدید توسط هر مصاحبه شونده

مصاحبه
تعداد سازه 

جدید
مصاحبه 

تعداد سازه 
جدید

مصاحبه
تعداد سازه 

جدید

12171131

21387142

3694150

46103160

56110170

66121--

منبع: محاسبات تحقیق

گرفته  صورت  ی  کدگذار عملیات  بعد  مرحله  در 

تحلیل  فرایند  از  شده  استخراج  کدهای  تعدادهای  است. 

کدهای   )4( جدول  در  است.  بوده  سازه   77 مصاحبه ها 

استخراج و میزان فراوانی آن ها نشان داده شده است. 

کدهای استخراج شده و فراوانی  آن ها جدول 4- 

فراوانیسازه هافراوانیسازه ها

- اعتماد به نفس- برتری- دیده شدن- دلنشین- مدرنیته13حس خوب- کیفیت 5اقتدار

4نشان دادن زیبایی خود فرد- قابل سِت کردن12راحتی- تنوع رنگی

3موفقیت- حس رهایی- صد در صد کامل بودن- اصالت- تضاد با فرهنگ جامعه10شیک بودن- دوام- طراحی

گران بودن- لذت بخش- خاص بودن- چشمگیر بودن- 
دوخت مناسب- لطافت- شاد

9
یسک پذیری- تمیز و مرتب بودن- تازگی- فضای فروشگاه- کاربردی بودن- استفاده از  ر

فناوری- پیشنهادهای جذاب- خرید آنلاین مطمئن
2

- جذابیت- انرژی بخش- اعتماد- به صرفه  تمایز
بودن- سادگی- مد و به روز بودن- خلاقیت- آرامش- 

جنس پارچه
8

احترام- تجربه جدید- مسئولیت اجتماعی- انعطاف- صمیمت- احترام به سازندگان- 
احترام به طبیعت- نظم- استقلال- قدرت- توجه به طراحی همه لباس ها- پاسخگویی پس 

از فروش- داشتن داستان برند- بین المللی بودن- بافت متفاوت- ماندگاری رنگ- ایجاد 
یع مناسب- حفظ حس زنانگی-  الگوهای ذهنی از بچگی- تبلیغات جذاب- مدل توز

- عدم حمایت تولید ملی- عدم توجه به کلیشه های سنی انتخاب راحت تر

1

کچری بودن- طبقه اجتماعی- برندینگ- صداقت-  لا
هارمونی رنگ- الهام از طبیعت- سایزبندی استاندارد- 

سبک بودن- تنوع مدل
7--

منبع: محاسبات تحقیق
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یمت،  ز روش  در   ]32[ اِجماعی  نقشه  استخراج  برای 

بلکه  برد،  به کار  را  شده  استخراج  سازه های  تمام  نمی توان 

تعدادی از این سازه ها وارد نقشه اِجماعی می شوند. سازه های 

به دست آمده برای ورود به نقشه نهایی، باید از دو فیلتر عبور 

که  معنی  این  به  است؛  سازه  تکرار  میزان  اول  فیلتر  کنند. 

شرکت کننده  افراد  از  سوم  یک  توسط  حداقل  باید  سازه  هر 

تا در نقشه نهایی وارد شود. در  در مصاحبه ذکر شده باشد 

، تعداد افراد مصاحبه شونده 17 نفر بودند که  پژوهش حاضر

با توجه به معیار یک سوم، هر سازه ای که شش مرتبه یا بیشتر 

که در  تکرار شده باشد، وارد نقشه نهایی می شود. همان طور 

بیشتر  یا   6 ابتدایی  سازه   33 می شود،  مشاهده   )4( جدول 

سوم  یک  معیار  دارای  بنابراین  و  شده اند  تکرار  بار  شش  از 

هستند. علاوه بر این، سازه ها برای ورود به نقشه نهایی باید از 

فیلتر دوم یعنی روابط بین سازه ها نیز عبور کنند. هر سازه ای 

کرده است، برای ورود به نقشه نهایی،  از فیلتر اول عبور  که 

شرکت کننده،  افراد  تعداد  چهارم  یک  میزان  به  حداقل  باید 

 .]33[ باشد  داشته  رابطه  شرایط  واجد  سازه های  سایر  با 

بنابراین، در این پژوهش هر سازه ای که چهار مرتبه یا بیشتر با 

سازه های دیگر رابطه داشته باشد، وارد نقشه نهایی می شود. 

نخست  شدند،  استخراج  ابتدایی  سازه    33 اینکه  از  بعد 

ماتریس روابط ایجاد شده بین سازه ها توسط هر یک از افراد 

اجماعی  ماتریس  نهایت  در  و  شده  ترسیم  مصاحبه شونده 

از تمامی افراد مصاحبه شونده به دست آمده است.  حاصل 

ماتریس اجماعی حاصل در این پژوهش در جدول )5( نشان 

داده شده است.

همانطور که در ماتریس اجماعی در جدول )5( نشان داده 

سازه های  بین  مجموع  در  مصاحبه شونده  افراد  است  شده 

بین  روابط  استخراج  از  پس  کرده اند.  برقرار  رابطه  خاصی 

سازه ای، نقشه اِجماعی مطابق نمودار )1( رسم شده است. 

اعداد مرتبط با فِلِش ها نشان دهنده میزان ارتباط این سازه ها 

با یکدیگر است. 

که امکان ارائه آن در حجم محدودمقاله نیست( جدول 5- ماتریس اجماعی )ماتریس اجماعی اصلی یک ماتریس 33*33 است 

مأخذ: محاسبات تحقیق
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منبع: محاسبات تحقیق
ک خارجی نمودار 1- نقشه اجماعی پوشا

که  است  سازه ها  از  مجموعه ای  اجماعی  نقشه  این 

مصرف کنندگان  ی  رفتار و  عاطفی  شناختی،  نگرش های 

به عبارت  می دهد.  نشان  را  خارجی  زنانه  ک  پوشا به  نسبت 

خارجی  ک  پوشا مورد  در  مفاهیمی  شامل  نقشه  این  دیگر 

است که در لایه های ذهن افراد قرار دارند. 

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
تعداد  که  متغیرهایی  بررسی  به  اِجماعی  نقشه  تحلیل  برای 

نقشه  در  می شود.  پرداخته  دارند،  بیشتری  رابطه  تکرار 

حس  سازه های   ،)1 )نمودار  خارجی  زنانه  ک  پوشا اِجماعی 

طراحی  و  بخش  لذت  دوام،  کیفیت،  راحتی،  خوب، 

که تعداد روابط بیشتری با سایرین دارند.  سازه هایی هستند 

در ادامه شش سازه پرتکرار به طور مفصل بررسی خواهد شد.

دیگر  سازه  شش  با  خوب  حس  سازه  خوب.  حس 

را  اِجماعی  نقشه  روابط  درصد   12 سازه  این  دارد.  ارتباط 

 )1( نمودار  در  که  همان طور  است.  داده  اختصاص  خود  به 

مشاهده می شود؛ سازه حس خوب با سازه های دیگری چون 

و  بخش  ی  انرژ شاد،  سادگی،  بودن،  لذت بخش  کیفیت، 

 )2016( همکاران  و  کاستا  است.  کرده  برقرار  ارتباط  راحتی 

کشور  ]23[، در پژوهش خود تأثیر مؤلفه احساسی نسبت به 

کردند. همچنین لی و همکاران )2008( ]28[،  مبدأ را تأیید 

همکاران  و  کومار  و   ]17[  )1394( همکاران  و  ترکستانی 

کشور مبدأ در پژوهش های  )2009( ]27[، به ارزش احساسی 

کردند. بخشی زاده برج و همکاران )1395( ]21[،  خود اشاره 

که  کردند  را مطرح  ایرانی  مُد  به  افراد نسبت  نیز احساس بد 

محصولات  به  نسبت  که  است  خوبی  احساس  تأییدکننده 

حس  می دهد  نشان  اِجماعی  نقشه  دارد.  وجود  خارجی 

ک خارجی نسبت به ایرانی  که پوشا کیفیت خوبی  خوب از 

ی بخش بودن استفاده از آن ها، لذت بخش بودن،  دارند، انرژ

راحتی و سادگی که در آن ها وجود دارد حاصل می شود.

راحتی  تایی،  شش  روابط  تعداد  با  سازه  دومین  راحتی. 

است. این سازه 12 درصد روابط را شامل می شود که در میان 

سازه های پر رابطه قرار داشته و 12 نفر از افراد مصاحبه شونده 

راحتی  مصاحبه شونده ها،  دیدگاه  از  کرده اند.  اشاره  آن  به 

ک  یکی از موارد مهمی است که باید در استفاده از یک پوشا

می شود،  ملاحظه   )1( نمودار  در  که  همان طور  گردد.  لحاظ 

است.  ارتباط  در  آن  با  که  است  سازه هایی  از  یکی  لطافت 

که نرم بودن و  کردند  از خانم های مورد مصاحبه بیان  برخی 

از نکات  اذیت کننده نبودن لباس به لحاظ زبر بودن لباس 

موجب  که  دیگری  مورد  است.  خارجی  ک  پوشا مثبت 

دوخت  می شود،  خارجی  ک  پوشا مصرف کنندگان  راحتی 

که لباس راحت،  مناسب لباس بود، آن ها بر این باور بودند 

را به  که تن فرد  که دوخت آن به نحوی نباشد  لباسی است 

کند و دوخت محل قرارگیری برند در پشت  اصطلاح اذیت 

بودند  معتقد  برخی  همین طور  نباشد  اذیت کننده  گردن 

مناسب  دقیقاً  که  می شود  دوخته  نحوی  به  خارجی  لباس 

از  ایرانی ممکن است بعضی  افراد است ولی لباس های  تن 

دوخت های آن تنگ تر و برخی گشادتر از حالت فیزیکی افراد 

باشد. مورد بعدی که ارتباط با سازه راحتی دارد، لذت بخش 

فرد  برای  لباس  یک  پوشیدن  که  زمانی  است،  آن  بودن 

دارد.  همراه  به  نیز  را  لذت بخشی  حس  کند  راحتی  ایجاد 

لذت بخشی و حس خوب، نیز احساسی هستند که به دنبال 

ارتباط  راحتی  به  نیز  کیفیت  می شوند.  ایجاد  راحتی  حس 

مستقیم دارد که در ادامه به آن پرداخته می شود.
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 13 که  است  کیفیت  سازه ها  از  دیگر  یکی  کیفیت. 

خود  به  را  اِجماعی  نقشه  روابط  درصد   10 و  شده  تکرار  بار 

چون  دیگری  سازه های  با  سازه  این  است.  داده  اختصاص 

بودن  چشمگیر  و  خوب  حس  راحتی،  دوام،  بودن،  به صرفه 

تصویر  بر  کیفیت  تأثیر   .)1 )نمودار  است  کرده  برقرار  ارتباط 

ی و ژو )2020( ]19[،  ذهنی مصرف کنندگان در پژوهش های و

 ،]21[  )2019( همکاران  و  سیتیبونگسا   ،]20[  )2019( والتر 

کو و همکاران )2015( ]24[،  یونس و رشید )2016( ]22[، ها

کبای )2010( ]26[ و ترکستانی و همکاران )1394(  ارگین و آ

همکاران  و  داورزنی  همچنین  است.  شده  تأیید   ]17[

سازه های  از  یکی  که  رسیدند  نتیجه  این  به   ،]15[  )1395(

کیفیت  عدم  ایرانی،  محصولات  از  استفاده  عدم  ذهنی 

مصاحبه های  متن  و  اِجماعی  نقشه  اساس  بر  است.  آن ها 

و  دوام  که  می کنند  احساس  مصرف کنندگان  گرفته  صورت 

کیفیت  انتظار  وقتی  و  دارند  مستقیم  ارتباط  هم  با  کیفیت 

عرض  در  ولی  دارند  سال  چند  مثلًا  عرض  در  را  لباسی  از 

چند ماه کیفیتش را از دست می دهد به این مفهوم است که 

نکرده  برطرف  را  و رضایت مصرف کننده  قبول  مورد  کیفیت 

از مصاحبه شوندگان  تعدادی  که  توجه است  است. جالب 

نسبت  بیشتری  کیفیت  خارجی  ک  پوشا چون  کردند  بیان 

مدت  بیشتر  هزینه  وجود  با  حتی  دارد  آن  ایرانی  مشابه  به 

می شود  باعث  که  کرد  استفاده  آن  از  می توان  بیشتری  زمان 

کیفیت،  است.  به صرفه تر  و  کرد  صرفه جویی  هزینه ها  در 

کیفیت  با  که در جمعی لباس  چشمگیر است یعنی فردی 

به تن دارد، صرف نظر از طراحی منحصر به فرد یا ظاهر ویژه 

و جلسات مهم می شود.  اجتماع  در  بودن  باعث چشمگیر 

لحاظ  به  هم  و  فیزیکی  لحاظ  به  هم  راحتی  و  کیفیت 

در  که  این  بر  علاوه  بودند  معتقد  افراد  یعنی  شد  بیان  روانی 

خود  روزانه  فعالیت های  به  راحت تر  کیفیت  با لباس های 

ک  پوشا از  خیالشان  اصطلاح  به  می شود  باعث  می رسند 

مورد استفاده راحت باشد. آن ها همین طور بیان کردند وقتی 

لباس با کیفیتی به تن دارند، احساس بهتری دارند.

دوام. یکی دیگر از سازه های نقشه اِجماعی، دوام است. 

درصد   8 و  است  ارتباط  در  دیگر  سازه  چهار  با  سازه  این 

مصاحبه شوندگان  از  نفر  ده  و  دارد  را  اِجماعی  نقشه  روابط 

چون  دیگری  سازه های  با  سازه  این  کرده اند.  اشاره  آن  به 

کیفیت  و  بودن  صرفه  به  پارچه،  جنس  برندینگ،  اعتماد، 

و  داورزنی  پژوهش  در   .)1 )نمودار  است  کرده  برقرار  ارتباط 

همکاران )1395( ]15[، نیز یکی از موارد محصولات ایرانی، 

اِجماعی  نقشه  اساس  بر  بود.  شده  بیان  آن ها  نداشتن  دوام 

استفاده  مورد  ک  پوشا وقتی  که  معتقدند  مصرف کنندگان 

ی بیشتری داشته باشد، اعتماد آنها به آن برند  دوام و ماندگار

ک خارجی نسبت به ایرانی  بیشتر می شود و این در مورد پوشا

با استفاده  که  بود  برندینگ سازه ای  بیشتر وجود دارد. سازه 

»برند  مثل  اصطلاحات  و  لغات  برخی  از  مصاحبه کنندگان 

قوی«، »برندی که شناخته شده است«، »برندی که از اسمش 

انتخاب  مشترک  واژه  این  و  کردند  استفاده   ... و  مشخصه« 

شد و چهار نفر از مصاحبه شوندگان دوام را با برندینگ مرتبط 

که دوام دارد در  کی  دانستند. یعنی وقتی معتقد بودند پوشا

ذهن آن ها برند قوی تری است. تعدادی از افراد معتقد بودند 

جنس پارچه و کیفیت نقش مهمی در دوام آن دارد و به صرفه 

ک  پوشا می دهند  ترجیح  و  دانستند  مرتبط  دوام  با  بودن 

کنند ولی دوام آن به  ی  خارجی حتی با هزینه بالاتر خریدار

استفاده  آن  از  بیشتری  زمان  مدت  بتوانند  که  باشد  حدی 

کنند و در هزینه های خود صرفه جویی کنند.

لذت بخشی  مهم،  سازه های  از  دیگر  یکی  لذت بخش. 

در  رابطه  بار  چهار  با  و  است  شده  تکرار  بار   9 که  است 

چهار  دارد.  قرار  رابطه  پر  سازه های  میان  در  اِجماعی  نقشه 

که وجود دوخت  نفر از مصاحبه شوندگان بر این باور بودند 

لذت بخش  را  لباس  پوشیدن  افراد  می شود  باعث  مناسب 

بودند  معتقد  نیز  مصاحبه شوندگان  از  نفر  چهار  بدانند. 

راحت بودن و حس راحتی که با پوشیدن یک لباس حاصل 

برایشان لذت بخش  آن  از  می شود موجب می شود استفاده 

دلایل  از  یکی  نیز  خارجی  لباس های  خوب  طراحی  شود. 
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لذت بخش تر کردن لباس های خارجی است که این سازه در 

ادامه بررسی خواهد شد.

مصاحبه شوندگان  از  نفر  ده  طراحی  سازه  به  طراحی. 

اِجماعی  نقشه  روابط  از  درصد   8 سازه  این  کرده اند.  اشاره 

را شامل می شود. طبق نقشه اِجماعی طراحی به چهار سازه 

دیگر لذت بخش، شاد، سادگی و شیک بودن مرتبط است. 

یکی از دلایلی که طراحی های خارجی را می پسندند سادگی 

لباس های خارجی بود، برخی از آن ها معتقد بودند طراحان 

که  می کنند  استفاده  پیچیده ای  خیلی  طرح های  داخلی 

و  داورزنی  پژوهش   در  مورد  این  و  نیست  آن ها  پسند  مورد 

در  که  همان طور  بود.  شده  بیان  نیز   ،]15[  )1395( همکاران 

نقشه اِجماعی هم آورده شده است سادگی ارتباط مستقیمی 

شیک  عوامل  از  یکی  همچنین  افراد  دارد.  خوب  حس  با 

شیک پوشی  دیگر  مورد  دانستند.  مناسب  طراحی  را  بودن 

بود که ارتباط مستقیم با طراحی داشت، یکی از موارد مهمی 

افراد  در  شیک پوشی  حس  ایجاد  برای  تولیدکنندگان  که 

کنند، طراحی های خوب است. مورد دیگر  می بایست توجه 

طراحی  در  بودند  معتقد  مصرف کنندگان  که  است  شادی 

و  شادتر  که  می شود  استفاده  مواردی  از  خارجی  لباس های 

لذت بخش تر است.

با توجه به نقشه اجماعی به دست آمده در این پژوهش به 

تولید کنندگان، طراحان و سیاست گذاران موارد زیر پیشنهاد 

می شود: 

ک زنانه تولید کنندگان پوشا

ارائه  زیر  پیشنهادهای  زنانه  ک  پوشا تولید کنندگان  به 

می شود: 

ک داخلی تنها مختص مصرف کنندگان -  توجه به پوشا

بالابردن  با  باید  نیز  تولیدکنندگان  بلکه  نمی شود، 

و  فرایندها  بهبود  و  تعهدها  اجرای  ک،  پوشا کیفیت 

سمت  به  مصرف کنندگان  بتوانند  خود  محصولات 

ک داخلی سوق دهند.  ی و مصرف پوشا خریدار

با توجه به حضور پر رنگ دو سازه حس خوب و راحتی - 

ک زنانه خارجی، تولیدکنندگان  در نقشه اِجماعی پوشا

به نحوی  ک  تولید پوشا برای  را  می بایست تلاش خود 

پیش ببرند که این دو احساس در مصرف کننده ایجاد 

شود. با توجه به نقشه اجماعی یکی از موارد مهم برای 

ایجاد حس خوب در مصرف کنندگان ایجاد احساس 

دقیق تر  نقشه  هم  باز  گر  ا که  است  آن ها  برای  راحتی 

خوب،  دوخت  بردن  کار  به  با  گیرد  قرار  بررسی  مورد 

به  قبول  قابل  کیفیت  و  پارچه  جنس  نرمی،  و  لطافت 

پیدا  دست  خوب  حس  آن  به دنبال  و  راحتی  حس 

بودن  شاد  و  سادگی  کیفیت،  راحتی،  بر  علاوه  کرد. 

خوب  حس  با  مستقیمی  رابطه  نیز  آن ها  از  استفاده 

لحاظ  را  آن  باید  طراحان  و  تولیدکنندگان  و  دارند 

و  به روز  و  متخصص  طراحان  توان  از  استفاده  کنند. 

ایجاد طرح هایی که برای استفاده روزمره راحت و شاد 

کیفیت  و  جنس  که  ی  به طور تولید  مدیریت  و  باشد 

مطلوبی داشته باشد می تواند راه گشا باشد.

داشته -  جدی  توجه  باید  تولیدکنندگان  که  دیگر  مورد 

پر  سازه  سومین  سازه،  این  است.  کیفیت  باشند، 

یعنی  اول  سازه  دو  با  که  این  به  توجه  با  که  بود  رابطه 

کرده  برقرار  مستقیم  ارتباط  راحتی  و  خوب  حس 

از  ی  بسیار است.  شده  بیشتر  آن  اهمیت  است، 

کیفیت  بودند  معتقد  مصاحبه  در  شرکت کنندگان 

که  این  حال  است  آن ها  انتخاب  برای  مهمی  عامل 

هزینه ها  در  می شود  باعث  کیفیت  آن ها،  عقیده  به 

صورت  در  که  چرا  شود؛  صرفه جویی  آن ها  زمان  و 

کنند  استفاده  آن  از  بیشتری  زمان  می توانند  خرید 

باید  تولیدکنندگان  و  داشت  خواهد  بیشتری  دوام  و 

همین طور  دهند.  قرار  مدنظر  را  کیفیت  مدیریت 

مصاحبه شوندگان معتقد بودند کیفیت باعث می شود 

چشمگیرتر به نظر بیایند و خریدشان به صرفه تر باشد؛ 
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لذا برای بخشی از مشتریان می توان کیفیت و راحتی را 

حتی با قیمت بالاتر تولید کرد و نظر آنان را جلب کرد.

به -  پاسخ  در  نفر  چهارده  مصاحبه  مورد  نفر  هفده  از 

به  دارد،  لامسه ای  حس  چه  خارجی  ک  پوشا سوال 

که این خود جای تأمل دارد  کردند  سازه لطافت اشاره 

ک  که پوشا و در سازه های منفی حسی اشاره داشتند 

اذیت کننده  آن  پوشیدن  و  است  آزاردهنده  ایرانی 

که  باشند  داشته  توجه  باید  ایرانی  طراحان  است، 

که  پوششی  نرمی  و  لطافت  به  لباس  ظاهر  بر  علاوه 

از لحاظ  و چه  از لحاظ دوخت  طراحی می کنند چه 

جنس پارچه توجه کنند. 

که دوام باعث -  تولیدکنندگان باید توجه داشته باشند 

می شود اعتماد افراد به یک برند بیشتر شود، همین طور 

ک بیشتر شود و دیرتر خراب شود، در  وقتی دوام پوشا

ذهن افراد برند قوی تری شکل می گیرد و باعث می شود 

ی  فرد باز هم احساس به صرفه بودن کالای مورد خریدار

و  پارچه ها  از  باید  تولیدکنندگان  باشد.  داشته  را 

دوخت هایی استفاده کنند که مقاوم در برابر شست و 

شو باشد و با گذر زمان از بین نرود.

طراحان کشورمان باید توجه داشته باشند که مخاطبان - 

و  می دهند  قرار  پسند  مورد  را  ساده  طرح های  بیشتر 

بالا  رنگی  تنوع  با  و  شاد  لباس هایی  می دهند  ترجیح 

ی کنند.  را خریدار

مصاحبه کنندگان -  اشاره  مورد  سازه های  از  برخی 

مربوط به نگرش احساسی آن ها بود مثل حس خوب، 

این  به  مسأله  این  آرامش.  ی بخش،  انرژ لذت بخش، 

ک ملی تنها  که بهبود در صنعت پوشا امر اشاره دارد 

همه  در  باید  و  نمی شود  تولیدی  برنامه های  به  مربوط 

گیرد.  یابی مورد بررسی مجدد قرار  مراحل آمیخته بازار

یعنی محصول مناسبی تولید شود، به عوامل فیزیکی، 

برندینگ  برنامه های  شود،  توجه   ... و کیفیت  طراحی، 

پیش  هدف  جامعه  با  مناسب  و  اصولی  درست، 

و آنلاین مناسبی عرضه  برود. در فروشگاه های آفلاین 

فروشنده  گیرد،  صورت  درستی  ی  قیمت گذار گردد، 

برنامه های  و  یا پشتیبانی آنلاین مناسبی داشته باشد 

درستی   ... و  تبلیغات  و  عمومی  روابط  از  ترفیع 

با  بتواند  ملی  ک  پوشا صنعت  تا  شود  ی  پیاده ساز

ک خارجی رقابت کند و از آن سربلند بیرون آید. پوشا

سیاست گذاران بازرگانی و فرهنگی

به سیاست گذاران بازرگانی و فرهنگی پیشنهادهای زیر ارائه 

می شود:

و -  اجرایی  دستگاه های  همه  و  دولت  دیگر  سوی  از 

تصمیم گیرندگان باید از این صنعت و تولیدکنندگان 

و  اشتغال  افزایش  برای  نمایند.  جدی  حمایت  ایرانی 

بر  را  حمایت  وظیفه  دولت  ی،  بیکار و  فقر  با  مبارزه 

معنوی  و  مادی  امکانات  تمامی  از  باید  و  دارد  عهده 

که در اختیار دارد در جهت تولید بیشتر بهره گیرد. 

کار -  از  باید  ایرانی  ک  پوشا خرید  به  مردم  ترغیب  برای 

ی فکر و رفتار افراد بهره  فرهنگی، تبلیغات و آماده ساز

صنعت  این  بهبود  برای  بیشتری  تحقیقات  جست، 

انجام داد، از متخصصان بیشتری بهره گرفت و از تأثیر 

ی و مکتوب برای اصلاح  ی و شنیدار رسانه های دیدار

الگوی مصرف استفاده کرد.

ک مصرف کنندگان پوشا

ک خارجی پیشنهاد می شود پیش  به مصرف کنندگان پوشا

از خرید برندهای خارجی هر یک از شش سازه پر تکرار یعنی 

طراحی  و  لذت بخش  دوام،  کیفیت،  راحتی،  خوب،  حس 

را به عنوان مبنای مقایسه قرار دهند و از طریق این معیارها 

ک زنانه را با یکدیگر مقایسه  برندهای داخلی و خارجی پوشا

کنند. سپس در مورد خرید برندهای داخلی یا خارجی اقدام 

کنند. 
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