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Abstract 

Paying attention to national production is one of the fundamental principles of global trade, which has always been the 
concern of the government, and has been emphasized in our country in recent years in the field of resistance economy 
policies (2013) and the naming of years (2012, 2016, 2017, and 2018). The domestic clothing industry, as one of the oldest 
and top priority industries in the country, has faced many problems in competing with foreign products in recent decades 
and, as a result, has been less popular among domestic consumers. This research aimed to identify factors that influence the 
behavior of consumers towards domestic clothing and sought to provide a set of strategies based on the social marketing 
approach to change the behavior of consumers towards domestic clothing. The qualitative data of this research were 
collected from a total of about 500 interviews, round tables, and notes related to research questions- collected in three 
specialized journals of this field. By the purposeful categorization, 67 samples were selected and analyzed. To analyze the 
qualitative data of this research, the technique of thematic analysis was used. In the analysis process, about 320 basic themes, 
46 organizing themes and, finally, 6 comprehensive themes were mapped, and then a network of themes related to research 
questions was drawn up. According to the findings of this research, in relation to the factors affecting consumer behavior 
change, six factors of ‘competitiveness of the clothing industry, factors related to culture and consumer attitude, governance 
factors, economic factors, the scientific background and the role of universities, as well as factors related to partnerships with 
foreign manufacturers and top companies’ were identified. Also, at the end, the final research model was drawn with an 
emphasis on the role of each actor in the domestic clothing industry. 
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 چکیده
های اقتصاد  اخیر در قالب سیاستمردان بوده است و در کشور ما نیز در سالیان  های دولت توجه به تولید ملیّ، یکی از اصول بنیادین تجارت جهانی است که همواره از اولویت

دار کشور در  ( بر آن تأکید شده است. صنعت پوشاک داخلی یکی از صنایع باسابقه و اولویت1399و  1398، 1397، 1396  ،139۵، 1391ها ) گذاری سال ( و نام1392مقاومتی )سال 

دنبال شناسایی عوامل  رو شده است. این پژوهش به کنندگان داخلی روبه رنتیجة آن، کمتر با اقبال مصرفهای اخیر با مشکلات زیادی در رقابت با محصولات خارجی مواجه بوده و د دهه
ت به کنندگان نسب منظور تغییر رفتار مصرف بر رویکرد بازاریابی اجتماعی، راهکارهایی را به کند مبتنی کنندگان نسبت به پوشاک داخلی است و تلاش می تأثیرگذار بر تغییر رفتار مصرف

گردآوری  -در سه مجلة تخصصی این حوزه -مصاحبه، میزگرد و یادداشت مرتبط با سؤالات تحقیق  ۵00های کیفی این پژوهش، از مجموع حدود  پوشاک تولید داخل ارائه دهد. داده

کار گرفته شد. در فرایند   های کیفی این پژوهش تکنیک تحلیل مضمون به مورد نمونه، انتخاب و سپس تحلیل شدند. برای تجزیه و تحلیل داده 67بندی هدفمند تعداد  شدند و با طبقه

های این  های تحقیق ترسیم شد. بنابر یافته مضمون فراگیر برشمرده شد و سپس شبکة مضامین مرتبط با سؤال 6دهنده و سرانجام  مضمون سازمان 46مضمون پایه،  320تحلیل، حدود 
ای حاکمیتی،  کننده، عوامل زمینه پذیری صنعت پوشاک، عوامل مرتبط با فرهنگ و نگرش مصرف عوامل رقابت»کنندگان، شش مورد  یر رفتار مصرفتحقیق، درزمینة عوامل مؤثر بر تغی

دند. همچنین در پایان، مدل نهایی احصا ش« های برتر ها و عوامل مرتبط با مشارکت با تولیدکنندگان خارجی و شرکت ای علمی و نقش دانشگاه ای اقتصادی، عوامل زمینه عوامل زمینه

 پژوهش با تأکید بر نقش هریک از بازیگران در صنعت پوشاک داخلی ترسیم شده است.

 کننده ایرانی، رفتار مصرف پوشاکصنعت  ی،ملّ ی، کالاتغییر رفتار ی،اجتماع یابیبازارها:  کلید واژه
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 . مقدمه۱

امروزه قدرت اقتصادی تأثیر زیادی بر حفظ منافع یکک  

هکککا بکککا    المللکککی دارد. دولکککت  بکککینکشکککور در عرصکککة  

های مختلک  سکعی در ایجکاد اقتصکادی برتکر و       ریزی برنامه

قدرتمندتر از سایر کشورها دارند ککه ایکن نکتکه در فضکای     

هکای رقابکت اقتصکادی بکا      شود. نشکانه  المللی مشاهده می بین

اکنککون در بازارهککای  اسککتفاده از همککة ابزارهککای ممکککن هککم

اتحادیة اروپا، ایالات متحکده،  جهانی میان کشورهای عضو 

چککین و اتحادیککة بککریکس )چککین، هنککد، روسککیه، برزیککل و   

ای ککه   گونکه  شود؛ بکه  خوبی مشاهده می آفریقای جنوبی( به

حتی سیاست در خکدمت اقتصکاد و بکازار درآمکده اسکت و      

های سیاسی خود سکعی در کسکب جایگکاه     کشورها با بازی

ی اصکلی قکدرت   اقتصادی بهتری دارند. یککی از نشکانگرها  

است که بکا تولیکد ناخکالص    « تولید ملیّ»اقتصادی کشورها، 

شود و شاخص اصلی مقایسکة اقتصکادی    شناخته می 1داخلی

 گیرد.   کشورها مدنظر قرار می

هککا در عرصککة  تککرین اقککدامات دولککت یکککی از اصککلی

هکای   اقتصاد، حمایت از تولید داخلی است ککه بکه گونکه   

است حتی کشورهایی با ه شود. سال مختل  عملیاتی می

داری نیکز، نکوعی از    سیستم اقتصادی بازار آزاد و سرمایه

گرایی تولیکد و تجکاری از صکنایع داخلکی را راه      حمایت

اند. جمهوری اسلامی ایران نیکز یککی از اهکداف     انداخته

خود را دستیابی به رتبة یکک اقتصکادی    1404انداز  چشم

سکتا نیکاز دارد   منطقه بیان ککرده اسکت و قطعکار در ایکن را    

ای هوشمند بکرای حمایکت از تولیکد داخلکی خکود       برنامه

بککر ابزارهککای   رسککد افککزون  داشککته باشککد. بککه نظککر مککی   

گکذاری تنظیمکی همچکون وتکع تعرفکة واردات       سیاست

توان چنین برنامة ملّی را از مردم و تغییر نگرش  کالا، می

و رفتار آنها نسبت به کالای ملّی شروع کرد ککه تجربکة   

                                                           
1
. Gross Domestic Product (GDP) 

. 2ر بسکککیاری از کشکککورهای پیشکککرفته وجکککود داردآن د

رویکردهای اقتصادی کلان کشور در سکالهای اخیکر در   

( و 1392های اقتصاد مقکاومتی )  هایی چون سیاست قالب

ها از همین دیدگاه پیروی کرده است  گذاری سال نیز نام

، «حمایت از ککالای ایرانکی  »با عنوان  1397و تعیین سال 

« جهکش تولیکد  » 1399و سکال  « تولیکد رونکق  » 1398سال 

 رود. اوج این روند به شمار می

برنامککة راهبککردی وزارت صککنعت، معککدن و تجککارت 

(، صککنعت نسکاجی و پوشککاک کشککور را  139۵)مصکوبب  

دار کشککور تعیککین کککرده اسککت  یکککی از صککنایع اولویککت

ارزش بازار پوشاک )نه (. 193-191: 139۵زاده،  )نعمت

در دنیکککا حکککدود صکککنعت نسکککاجی، کیککک  و کفکککش( 

شکود تکا سکال     بینکی مکی   میلیارد دلار است که پیش1۵00

و  139۵میلیککارد دلار برسککد )حککائری،   2000بککه  202۵

(. ایکککن درحکککالی اسکککت ککککه بنکککابر  66، 1396قرائکککی، 

رقمکی بکین    در ایکران  سالانة پوشاک ها، مصرف گزارش

 را درصکد 3۵ رقکم  ایکن  از. اسکت  دلار میلیارد1۵تا  11.۵

 تولیکدی  البسة را بازار نیاز مابقی و داخلی تولیدکنندگان

 صکورت  بکه  ترکیکه  و چکین ) خکارجی  کشورهای سایر در

؛ حککائری، ۵۵ ،139۵ جمککالی،) کننککد مککی تککأمین( عمککده

رسکد در ایکن صکنعت گکرایش عمکد        به نظر می (.139۵

                                                           
جنبش »جنبشی با عنوان  2009برای مثال در کشور آمریکا از سال  .2

شکل گرفته که هدف آن حمایت از کالاهای تولیدی « ساخت آمریکا

های متعددی را در  ها و نمایشگاه آن کشور است. این جنبش جشنواره

کند که ازجمله  زمینة حمایت از تولید داخلی آمریکا برگزار می

ساخت »هی است که در محل کاخ سفید با عنوان ترین آنها نمایشگا تازه

در حمایت از محصولات آمریکایی برگزار کرده است. این « آمریکا

ها با روی کار آمدن رئیس جمهور جدید آن کشور بیش از پیش  حمایت

نمایان شده است. همچنین مقالات زیادی در حوز  منافع حمایت از 

طرح آمریکایی درج شده های م مصرف کالای داخلی آمریکا در رسانه

. البته این تنها آمریکا نیست که در آن (Uhlir, 2016)شود  و می

هاست که  راه افتاده، سال جنبش حمایت از مصرف کالای ملی به 

 و چین راه افتاده است. های مشابهی در سنگاپور، بریتانیا، فرانسه جنبش
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سمت محصولات خارجی )یا صرفار محصکولات   مردم به

پژوهش، صنعت با برند و مارک خارجی( است. در این 

پوشاک مردانه انتخاب شکده اسکت ککه عمکد  دلیکل آن      

هککای آن بککرای   بککر آمارهککای یادشککده، قابلیککت   افککزون

پکذیری در تولیکد ککالای باکیفیکت ایرانکی اسکت.        رقابت

هکای   پژوهش حاتر در پی آن است تا با استفاده از مدل

تغییر رفتار در بازاریابی اجتماعی و اجرای یک پژوهش 

آمککده از نظککرات   دسککت هککای بککه  ای دادهکیفککی برمبنکک 

کارشناسان صنعت پوشاک داخلی، عوامکل تغییکر رفتکار    

کنندگان نسبت به کالای ملی )صنعت پوشاک(  ف مصر

هککای بازاریککابی   بککر آمیختککه  را اسککتخراج کنککد و مبتنککی 

 اجتماعی راهکارهای متناسبی را پیشنهاد دهد.

 

 های پژوهش . بیان مسئله و سؤال۲
دبیر اتحادیة تولید و صکادرات نسکاجی    براساس آمار

پوشاک، انداز  بازار صنایع پوشکاک و نسکاجی کشکور،    

هزار میلیارد تومان است. از این مقکدار چیکزی   2۵سالانة 

هزار میلیارد تومان مربوط به پوشاک و مکابقی  17حدود 

(. از سکوی  1393به پارچه و فرش اختصاص دارد )یکتا، 

میکزان واردات و   دیگر، آمارهکای مختلفکی درخصکوص   

قاچککاق ایککن کککالا در کشککور وجککود دارد. بککرای مثککال،   

ابوالقاسککم شککیرازی، رئککیس اتحادیککة پوشککاک در سککال   

درصککد 3.4شککده  انجککام یدانیککبککا رصککد مگفککت  1397

درصککد بککا 1.4و  یداخلکک دیککداخککل از تول ازیککپوشککاک ن

درصکد نیکز   9۵د و بکیش از  شو یم نیمأت یواردات خارج

(. 1397واهکد شکد )شکیرازی،    صکورت قاچکاق وارد خ   به

هککای ارزی و گککران  دلیککل تلاطککم البتککه ایککن آمارهککا بککه 

شدن کالای خارجی در ایران همراه با کاهش بکوده   تمام

هکای پیشکین نشکان از بازگشکت آن در      است، امکا تجربکه  

 دوران ثبات نرخ ارز دارد.

 
: بافت سهم بازار پوشاک کشور در ۱نمودار 

 (۱397)شیرازی،  ۱397سال 
دهنککد  رتبککت مککردم بککه  بککر ایککن، آمککار نشککان عککلاوه

خکوبی   پوشاک خارجی هست و مسئلة این پژوهش را به

گفتکة کارشناسکان بسکیاری از برنکدهای      کنکد، بکه   بیان می

خارجی موجود در بازار ایران نیز تقلبکی هسکت و صکرفار    

مارک خارجی دارند که این نکته نیز دلیکل دیگکری بکر    

نظکر   پوشاک خارجی است. بهها به مصرف  رتبت ایرانی

رسد دلیل اصلی اینکه تولیدکنندگان داخلی پوشاک  می

هکککای خکککارجی تقلبکککی روی  نکککاگزیر از نصکککب نشکککان

  محصککولات خککود هسککتند، تمایککل و رتبککت مصککرف    

کنندگان ایرانی به پوشاک خارجی بارز است. اگکر ایکن   

های تقلبّکی از برنکدهای معتبکر     رتبت نبود، خرید مارک

تککر از  کننکدگان داخلککی، آن هکم گکران    ازسکوی مصکرف  

قیمت معمول، کاری بیهوده بود. از سکوی دیگکر جالکب    

است بیشتر مشتریان این نوع محصکولات تقلبّکی، ادراک   

رو مشککل   خوبی از کیفیت این محصولات دارند؛ ازاین

« ادراکی اسکت »پوشاک ایرانی، کیفیت آن نیست؛ بلکه 

 ارند. کیفیتی آن در ذهن د که مشتریان از بی

از سویی محور و هدف اصکلی بازاریکابی اجتمکاعی،    

« 1تغییر رفتار»های علم بازاریابی، بحث  یکی از زیرشاخه

، 3و فککرای 1400، 2012، 2)لینککدریو و همکککاران اسککت 

                                                           
1
. Behavior change 

2
. Lindridge et al.  

3
. Fry 
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طراحککی و »بازاریککابی اجتمککاعی را  کککاتلر. (210، 2014

های پذیرش ایکده، خلکق تصکویر مطلکوب،      اجرای برنامه

تماعی مناسکب یکا تکرک رفتکار نامناسکب      ترویو رفتار اج

کنکد.   مطرح مکی « صورت داوطلبانه در مخاطبان هدف به

تکوان از اصکول    درواقع کاتلر بر این اعتقاد است ککه مکی  

منظور فروش ایده و رفتکار بکه جامعکه     بازاریابی تجاری به

 . (2۵: 139۵)زارعی و همکاران، « استفاده نمود

ة اصکلی ایکن پکژوهش    شده، مسئل به مقدمة بیان باتوجه

شناسایی عوامل بازاریابی اجتماعی مؤثر بر تغییکر رفتکار   »

است. درواقع این « کنندگان نسبت به کالای ملی مصرف

پژوهش بر آن است تا بکا اسکتفاده از رویککرد بازاریکابی     

هکای تغییکر    اجتماعی )آمیختة بازاریابی اجتماعی و مکدل 

ت اصکلی ایکن   رفتار(، این عوامل را شناسایی کند. سؤالا

 رفتکار  تغییکر  بر مؤثر ( عوامل1اند از:  پژوهش نیز عبارت

چیست؟  ملی پوشاک مصرف به نسبت کنندگان مصرف

 چکه  ملّی پوشاک کنندگان مصرف رفتار تغییر ( برای2 و

 بازاریککابی رویکککرد بککر مبتنککی تککوان را مککی راهکارهککایی

 داد؟ اجتماعی ارائه

 

 ( پیشینه و مبانی نظری پژوهش3

 . پیشینة پژوهش3-۱
هکککای مکککرتبط در سکککه محکککور بازاریکککابی  پکککژوهش

اجتماعی، مصرف کالای ملّی و پوشاک ایرانی فهرست 

دهککة گذشککته بککه خککود  متنککوعی را در بککاز  زمککانی یککک 

ای از آنهکا   گزیکده  1   اند که جدول شمار اختصاص داده

دهد. پس از مرور مختصر این فهرست، وجه  را نشان می

 شود. حاتر با پیشینة مرتبط بیان میتمایز پژوهش 

 : پیشینة پژوهش۱جدول 
 چکیده نویسندگان سال پژوهش عنوان ردیف

1 

 عوامل از مدلی تبیین و طراحی

 پوشاک خرید رفتار بر اثرگذار

 ایرانی جوان دانشجویان

139۵ 
فرخیان و 

 همکاران

های درونی فرد  اند از: ارزش عبارتعوامل مهم در خرید پوشاک 

، های خودشکوفایی، برانگیختگی، حس تعلق و احترام( )ارزش

های بیرونی فرد )حسب پیشرفت، امنیت، محترم بودن، لذت، تفریح  ارزش

عوامل ، شناختی )مدگرایی( های روان ویژگی، و روابط گرم با دیگران(

)تکرار خرید، درصد رفتار خرید ، اجتماعی )شبکة اجتماعی آنلاین(

 و مکان فروش برند، شده و وفاداری به نام تجاری( درآمد صرف

2 

 گرایش بر مؤثر عوامل تبیین

 کالاهای مصرف به شهروندان

 شهرستان شهروندان در داخلی

 کاشان

1394 
زاده و  حسین

 همکاران

 در اثرگذاری درصد3۵ با «ملی هویت» متغیبر پژوهش، نتایو براساس

 رتبة در اثرگذاری درصد2۵ با «خارجی کالای از رتایت» اول، رتبة

 «تلویزیونی تبلیغات» و «داخلی کالای از رتایت» متغیرهای و دوم

 .دارند قرار بعدی های رتبه در ترتیب به

 1394 پوشاک خرید در مؤثر عوامل 3
پور و  ولی

 پورکاظمیان

 ترین )مهم اند از: کیفیت عبارت مردانه پوشاک خرید عوامل مؤثر در

 شلوار، قیمت، و دوخت. و کت انگیزشی(، برندبودن عوامل

4 

 اثر درک برای مفهومی چارچوبی

 در ها شرکت اجتماعی بازاریابی

 کننده مصرف رفتار

 آذرنیک 1394

 ،یشرکت یها یژگیهمچون و یعوامل دهد مینشان  پژوهشاین  وینتا

رفتار و  ةداوطلبان رییبر تغ ها ارزش خوانی همو  یاجتماع یابیبازار

 .گذارند میتأثیر  یمشتر یوفادار

۵ 

 به دهی جهت برای مدلی تدوین

 ایرانی در میان کالای خرید عادات

 شهر تهران مقیم شهروندان

 درخشانیان 1393

 عادات مورد در کننده مصرف رفتارهای خرید، در این مقاله عادات

 یک خرید عدم یا خرید چگونگی و تکرار زمان، محصول، انتخاب

 خرید عادات بررسی تحقیق، این همچنین در .بررسی شده است محصول

 تر مهم های شاخص و انجامآنها  در مؤثر های شاخص و دیگر های ملت

 .شده است استخراج
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6 

 حقوق از حمایت نقش بررسی
 تولید به گرایش در کننده مصرف

 خانگی لوازم مطالعة موردی) ملّی
 (مشهد شهر در

 بذرگر 1393

را که در  ییهااریمع کنندگان مصرف دهد مینشان این پژوهش  وینتا
، از کنند میلحاظ  دیدر هنگام خر یو خارج یداخل یکالا نیانتخاب ب
از نقش مسائل  توان نمی. البته است کننده مصرفحقوق  قیمصاد

 روی بدینکرد.  پوشی چشم زین یداخل داتیبه تول شیدر گرا یفرهنگ
 د،یبه رونق تول لین یبرا یداخل دکنندگانیاست که تول یترور

از حقوق  تیخود را بر حما یگذار استیس های اولویت
 قرار دهند. کنندگان مصرف

7 
 تغییر های شیوه کاربرد تأثیر بررسی

 کنندگان مصرف رفتار و نگرش
 تهران شهر شمال الکتریکی انرژی

 نیا صفاری 1393

های رفتاری و  زمان روش همدهد استفاده  نتایو این پژوهش نشان می
کنندگان مؤثرتر از اعمال هر کدام  شناختی بر تغییر نگرش مصرف

تنهایی تأثیری بر نگرش  های رفتاری به تنهایی بوده و روش به
کننده  کننده نخواهد داشت. همچنین تغییر نگرش در مصرف مصرف

 همیشه منجر به تغییر رفتار نخواهد شد.

8 

 قابلیت بر مؤثر عوامل تأثیر بررسی
 در اجتماعی عمل یا رفتار پذیرش
 شیو  به  مخاطب گروه یک

ارائة  و اجتماعی بازاریابی
 مناسب راهکارهای

 مددی 1391
 عمل یا رفتار پذیرش بر فردی عوامل تأثیر این پژوهش های یافته مطابق

 موفقیت کسب برای اجتماعی بازاریابان و بوده بیشتر عوامل سایر اجتماعی از
 .سازند معطوف مقوله این به را خود توجه بیشترین باید بیشتر

9 

 و نگرش بر مؤثر عوامل بررسی
 خرید به کنندگان مصرف قصد

 لوکس برندهای جعلی محصولات
 ساری در شهر پوشاک صنعت در

1391 
ابراهیمی و 
 همکاران

 خاطر رتایت»اند از:  عبارت پوشاک تقلبی برندهای خرید بر مؤثر عوامل
 مسائل» ،«اجتماعی اثر» ،«کیفیت-قیمت برداشت» ،«ارزش از آگاهی» ،«شخصی
 سن همچنین. «برند از آگاهی» و «شده درک ریسک» ،«ذهنی هنجار» ،«اخلاقی
 است. بوده مؤثر برندها این خرید در دیگر عامل افراد، دو تحصیلات و

10 

 مصرفی، گرایی ملّی میزان بررسی
 مصرف به تمایل و تبلیغات به اعتماد

 شهروندان بین در داخلی کالاهای
 کشور شهر 28

 بهمنی 1391

و  یشناخت یارهایبر اساس مع انیدرصد از پاسخگو83پژوهش، نیا وینتا بنابر
 یارهایمع بکه توجکهدرصد، با 14و تنها در حدود  خرند میکالا  یعقلان
 گرایی ملی نی. همچنکنند می هیخود را ته لازم یکالاها یو عاطف یهنجار
درصد در حد 13.4 ،توسط، در حد مانیدرصد از کل پاسخگو80.4ی مصرف

 است.  یدرصد در حد تع6.2و  یقو

11 
 گرایش علل تحلیل و تجزیه
 به کرج شهر کنندگان مصرف

 خارجی کالاهای
 رمضانی 1391

 کنندگان مصرف گرایش و معیارها ذهنیت، رابطة بررسی این پژوهش به
 خارجی پرداخته است. کالاهای کیفیت به نسبت

12 

 مصرف به تمایل میزان مقایسة
 سایر با تهران در داخلی کالاهای

 آن پیامدهای بررسی و جهان مناطق
 محصولات ترجیح و ارزیابی بر

1387 
 حقیقی و

 زاده حسین

در  را داخلی محصولات مصرف تمایل میزان نخست در این پژوهش
 گیری اندازه کمبی صورت به تهران در کننده مصرف 400 شامل ای نمونه
 انجام آن در مشابه تحقیقات که -جهان  سایر نقاط با آن مقدار و شده

 .شود می مقایسه -است شده

 

های اطلاعات علمکی نظیکر    ه پس از جستجو در پایگا
داک و پایگاه مقالات جهکاد دانشکگاهی، مشکخص     ایران

بیشکترین مشکابهت را بکا پکژوهش      8شکمار   شد پژوهش 
بککا موتککوع شناسککایی  حاتککر دارد و پککژوهش دیگککری
کنندگان نسبت به ککالای   عوامل مؤثر بر تغییر رفتار مصرف

هککا همچککون پککژوهش  ملککی یافککت نشککد. برخککی از پککژوهش

تنها میکزان تمایکل بکه مصکرف ککالای داخلکی را        12شمار  
بککر ترتیککب  بررسککی کککرده اسککت و بحثککی از عوامککل مککؤثر

کننکدگان نسکبت بکه ککالای ملکی نکدارد. همچنکین         ف مصر
هکککای دیگکککر بکککه تغییکککر رفتکککار       بسکککیاری از پکککژوهش 

بکه موتکوع     اند؛ البته بکدون اشکاره   کنندگان پرداخته مصرف
نیکز بکه    3و  1های شکمار    تولید ملیّ و کالای ملیّ. پژوهش
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نظکر   صورت کلکی )صکرف   عوامل مؤثر بر خرید پوشاک به
انکد و بکه عوامکل تغییکر رفتکار       لی و خارجی( پرداختکه از داخ
( نیکز  7و  4های دیگری )شمار   اند. پژوهش ای نکرده اشاره

تنهککا از رویکککرد بازاریککابی اجتمککاعی بککرای جلککب توجککه    
مخاطبکان یکا تغییکر رفتکار مخاطبککان نسکبت بکه یکک آسککیب        

اند. بنابراین تمایز و تفکاوت پکژوهش    اجتماعی استفاده کرده
 1شکده در جکدول    هکای گکزارش   سبت بکه پکژوهش  حاتر ن

( در رویکرد بازاریابی اجتماعی ایکن  8)ازجمله مورد شمار  
پژوهش و همچنین مورد مطالعة آن یعنی صکنعت پوشکاک   

 مردانة تولید ملی است.
 . مبانی و چهارچوب نظری پژوهش3-۲
 . بازاریابی اجتماعی3-۲-۱

تکوان از آن   بازاریابی اجتماعی، دانشی است ککه مکی  
ای  در عرصة تغییر نگرش و رفتار مردم نسکبت بکه پدیکده   

، 2012، 1)لینککدریو و همکککاراناجتمککاعی اسککتفاده کککرد 
. از زمکککانی ککککه وایبکککه    (210، 2014، 2و فکککرای 1400
این پرسش را مطکرح ککرد    19۵2در سال  3شناس  جامعه

ری را همچکون یکک صکابون    تکوانیم بکراد   چکرا نمکی  »که 
( تککا نزدیککک بککه دو 144: 201۵)اندریسککون، « بفروشککیم؟

ترتیکب   که بکه  1971و  1969های  دهه بعد، یعنی در سال
بککار از  بککرای اولککین 6و کککاتلر و زالککتمن ۵کککاتلر و لیککوی

هککای خککود   در نوشککته« بازاریککابی اجتمککاعی »اصککطلاح 
هکای   بازاریکاب »استفاده کردند، اید  اصلی این بکود ککه   

اجتماعی قادرند بر پذیرش یک اید  اجتماعی از طریکق  
هکای بازاریکابی اجتمکاعی     طراحی، اجرا و کنتکرل برنامکه  

(. 162: 201۵، 7)سککاندرز و همکککاران « تککأثیر بگذارنککد 
تکککرین  امکککروزه، بازاریکککابی اجتمکککاعی یککککی از وسکککیع 

شکود و در دوران   های علم بازاریابی شناخته می زیرشاخه
 برد.  سر می تکامل خود به 

                                                           
1
. Lindridge et al. 

2
. Fry 

3
. Wiebe 

4
. Andreasen,  

5
. Kotler & Levy 

6
. Kotler & Zaltman 

7
. Saunders et al. 

هککای  بککرای رعایککت اختصککار و بککا گککذر از تعریکک   
؛ 199۵، 8شکده )اندریسکون   گوناگونی ککه تکاکنون ارائکه   

، ککککککاتلر و 2010، 10، دان2010، 9دونکککککوان و هنلکککککی
(، یککی از آخکرین   2006 12و اسمیت 2002، 11همکاران
هایی که از این اصطلاح ارائه شکده اسکت، آن را    تعری 

 یککک یشککبردپ یبککرا یککابیازارکککاربرد اصککول و فنککون ب»
. بکه عبکارت   دانکد  مکی « یرفتکار اجتمکاع   یا یشههدف، اند

اجککرا و کنتککرل   ی،طراحکک یاجتمککاع یککابیبازار یگککرد
 یکک  یکت مقبول افزایشاست که مقصود آنها  هایی برنامه

هکدف   هکای  گکروه  یادر گروه  یهدف اجتماع یا یشهاند
تعاری  یادشده در  .(2013)کاتلر و آرمسترانگ،  است

( تمرکککز روی ابزارهککای 1سککه نکتککة اصککلی مشککترکند:  
( تأکیکد  2بازاریابی است و نه ابزارهای تغییکر اجتمکاعی؛   

صکورت   بر اثرگذاری رفتار داوطلبانه است و نه رفتکار بکه  
تأکیککد  13«نفککوذ»کلککی. بنککابراین بازاریککابی اجتمککاعی بککر 

تمکاعی و  هکای اجبکاری اج   یا کنترل 14«فشار»کند و نه  می
های بکزر    ( مخاطب هدف هر فرد است و نه سازمان3

 (.2، 2010، 1۵اجتماعی )استیوارت
دنبال دستیابی به یککی از چهکار    بازاریابی اجتماعی به

هدف زیر در مخاطبان است: پکذیرش رفتکار جدیکد، رد    
رفتار بالقو  نامطلوب، تعدیل رفتار فعلی، یا ترک رفتکار  

گسکتر    (.70، 1394اران، پور و همک یحسنقل)نامطلوب 
کاربردهککای بازاریککابی اجتمککاعی از کککاهش یککا رفککع      

شککود و تککا مسککائل  ( آتککاز مککی2009، 16فقر)کککاتلر و لککی
زیادی همچکون بهداشکت و تغذیکه، رفتکار شکهروندی و      
حتکککی مسکککائلی همچکککون ککککارآفرینی اجتمکککاعی را     

 .(1۵2، 201۵، 17گیرد )سینگ و همکاران دربرمی

                                                           
8
. Andreasen 

9
. Donovan and Henley 

10
. Dan 

11
. Kotler et al. 

12
. Smith 

13
. Persuasion 

14
. Nudges 

15
. Stewart 

16
. Kotler & Lee 

17
. Singh et al. 
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 اجتماعی بازاریابی آمیختة. 3-۲-۲

و رتبکت   مشتریبر  گذاریتأثیر یبرا یابیابزار بازار

 یکابی است. در بازار یابیبازار یختةآم ،کالا یدآنان به خر

یفکا  نقکش و ککار ککرد را ا    ینهمک  «یختکه آم» یزن یاجتماع

 یابکان بکه بازار  یاجتماع یابیبازار یختة. درواقع آمکند می

 یمطلکوب اجتمکاع   ده و رفتاریتا بتوانند ا کند میکمک 

 یکن ا یکنند. اجزا یوترو مخاطبان ینمدنظر خود را در ب

 یختکة هرککدام از آنهکا بکا آم    ی تعکار  ینو همچن یختهآم

 یکابی بازار یختکة متفاوت است. مکدل آم  یتجار یابیبازار

 یطراحک  یبکرا  ییمبنکا  است ککه لفه ؤم 8شامل  یاجتماع

)شککل   آیکد  بکه شکمار مکی    یاجتمکاع  یابیبازارمة هر برنا

 .(1شمار  

 
 

بر همکان چهکار    های بازاریابی اجتماعی علاوه آمیخته

پککی معکککروف )محصکککول، قیمکککت، توزیکککع و پیشکککبرد(  

هککا و  سیاسککت ،2 ، شککرکا1انککد از عمککوم مککردم  عبککارت

، ۵یکا منکابع مکالی )وینکریخ     4و کیک  پکول   3هکا  مشکی  خط

                                                           
1
. Publics 

2
. Partnership 

3
. Policy 

4
. Purse Strings 

5
. Weinreich, 

2013 :2۵.) 

بازاریاابی  های تغییر رفتار در  . مدل3-۲-3

  اجتماعی
طککور کککه گفتککه شککد هککدف اصککلی بازاریککابی   همککان

-ککی  اجتماعی تغییر رفتار مخاطبان هکدف اسکت )مکک   

ای  بنابراین بخش عمکده  .(۵3: 2012، 6نزبیت و همکاران

های تغییر رفتار  از مبانی نظری بازاریابی اجتماعی به مدل

                                                           
6  . McKay-Nesbitt et al. 

های آمیخته

بازاریابی 

 اجتماعی

 پیشبرد

 گذاریقیمت محصول

 توزیع

 گذاریسیاست عامة مردم

 هامدیریت هزینه مشارکت

 هزینة انجام رفتار مطلوب شودبه رفتار مطلوب گفته می

به در دسترس بودن 

آن رفتار مطلوب گفته 

شود و پیام مدنظر می

در کجا نمایش داده 

 شود می

های ترفیعی فعالیت

برای رفتار مطلوب 

ها: )انواع روش

تبلیغات، روابط 

 ها و...(عمومی، رسانه

مخاطبان برنامة 

بازاریابی اجتماعی 

)بیرونی: مستقیم و تیر 

مستقیم، درونی: 

 )همکاران

یجاد بستر مداوم تغییر ا

رفتار مطلوب )با وتع 

های قوانین و سیاست

 کلی(

 های دخیل در ساخت رفتار مطلوبهمکاری با دیگر سازمان تأمین بودجة برنامة بازاریابی اجتماعی و حامیان آن

 (20۱3)وینریخ، بازاریابی اجتماعی ة گانهشت ةآمیخت -۱ شکل
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پردازد که عمدتار نیز از علوم دیگر اخکذ شکده اسکت.     می

های تغییر  ترین مدل ای از مهم به خلاصه 2جدول شمار  

 کند. رفتار در بازاریابی اجتماعی اشاره می

 (1396در بازاریابی اجتماعی )منبع: نویسندگان، « تغییر رفتار»نظریات ترین  اصلی -2 جدول

 های کلیدی مؤلفه سال نظر صاحب مدل ردیف

1 
 اعتقاد بهداشتیمدل 

 )مدل باور سلامت(
 19۵۵ لیوین

شده، متغیر دموگرافیک، اشاره  حساسیت، شدت، تهدید درک

 شده. برای عمل، خودکارآمدی، منافع/موانع درک

 1962 راجرز نظریة ترویو نوآوری 2
نوآوران، پذیرندگان اولیه، اکثریت اولیه، اکثریت ثانویه، 

 کندروها

 1977 تریاندیس نظریة رفتار بین فردی 3
کننده و یا  مقاصد، رفتار، عادت انجام رفتار، شرایط تسهیل

 کننده، هنجارهای اجتماعی، تشخیص پیامدها دلسرد

 نگرش، هنجار ذهنی، باورهای رفتاری، باورهای هنجاری، قصد 1980 بین و اجزن فیش نظریة عمل منطقی 4

۵ 
مدل فرانظری در تغییر رفتار 

 سلامت

پروچاسکا و 

 دیکلمنت
 تفکّر، تعمبق، آمادگی، عمل و نگهداری 1983

 1989 دیویس مدل پذیرش تکنولوژی 6
شده،  ادراکی، رفتار واقعی، سودمندی نگرش، نیت رفتار

 شده، متغیرهای درونی سهولت ادراک

 1990 و وارشاو یبگز نظریة تلاش 7
تلاش، قصد تلاش، نگرش نسبت به تلاش، سابقه تلاش، نگرش 

 فرایند، احتمال موفقیت، احتمال شکست نسبت به

 1991 اجزن شده ریزی برنامه نظریة رفتار 8
شده، باورهای رفتاری،  نگرش، هنجار ذهنی، کنترل رفتار درک

 باورهای هنجاری، باورهای کنترلی، قصد

 منفیدرگیری ذهنی با رفتار، انگیزش مثبت، انگیزش  1997 راستیر، پرسی پرسی-مدل انگیزشی راستیر 9

10 
نظریه شناخت اجتماعی 

 )یادگیری اجتماعی(
 عوامل فردی، رخدادهای محیطی، رفتار 1998 باندورا
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 پژوهش مفهومی مدل. 3-۲-۴

به وتعیت مصرف در بکازار پوشکاک آقایکان    باتوجه

(، 1پژوهش )جکدول   (، مرور پیشینة1در کشور )نمودار 

(، بککه نظککر 2هککای تغییککر رفتککار )جککدول  و بررسککی مککدل

کننکدگان   رسد مدلی که بتوانکد تغییکر رفتکار مصکرف     می

درستی توصی  کند، مدل  نسبت به پوشاک داخلی را به

 (.2است )شکل شمار  « شده ریزی رفتار برنامه»

قصکد و نیبکت   »شکده،   ریکزی  مطابق نظریة رفتار برنامکه 

کننکد  رفتکار اسکت. اگکر      ترین عامل تعیین هم، م«رفتاری

ریزی کنکد، آن رفتکار    یک فرد برای انجام رفتاری برنامه

پیونکدد. قصکد و نیبکت از سکه      احتمال زیاد به وقکوع مکی   به

 نگککرش بککه رفتککار:  (1پذیرنککد:  عامککل اصککلی تککأثیر مککی 

باورهککای شککخص در مککورد پیامککدهای مثبککت و منفککی    

( 2یکت هریکک از آنهکا؛    احتمالی رفتار و وزن نسکبی اهم 

: باورهای شخص دربار  هنجارهای ذهنی مرتبط با رفتار

اینکه چه افرادی در زندگی او در مکورد آن رفتکار فککر    

کنند و به چه میزانکی آن شکخص از طریکق بکرآوردن      می

شککود )نقککش  انتظککارات آنهککا برانگیختککه و بککاانگیزه مککی 

سازه نیکز  های مرجع و نفوذ آنها در رفتار فرد(. این  گروه

شامل دو عامل باورهای هنجاری و انگیز  پیروی اسکت؛  

: ادراک شخص از قکوبت  شده کنترل رفتاری درک( 3و 

تکر   تکر یکا سکخت    عوامل بیرونی که انجام رفتکار را آسکان  

 (.۵4: 2013، 1)وینریخکنند  می

یافتة مدل عمل  شده که تکامل ریزی مدل رفتار برنامه

هنجکاری و کنترلکی را   منطقی است، متغیرهای نگرشکی،  

ای نیکز تافکل    در کنار هم در نظر گرفته و از عوامل زمینه

ای،  نبککوده اسککت. در ایککن مککدل منظککور از عوامککل زمینککه 

عوامل شخصی، اجتماعی و فرهنگی اسکت ککه البتکه بکه     

رسکد   یابکد. بکه نظکر مکی     عوامل اقتصکادی نیکز تعمکیم مکی    

، این مکدل  شده ریزی های مدل رفتار برنامه به سازه توجه با

کننکد  مناسکبی بکرای عوامکل تغییکر رفتکار مصکرف          تبیین

پوشاک داخلی باشد. به همین علت مدل مفهکومی اولیکة   

                                                           
1
. Weinreich 

 نگرش به رفتار باورهای رفتاری

 رفتار قصد و نیت

هنجارهای  

 شدهدرک

های کنترل

رفتاری 

 شده درک

باورهای 

 هنجاری

 باورهای کنترلی

 ای:عوامل زمینه

 شخصی

 اجتماعی

 فرهنگی

کنترل واقعی:  

ها، ها، تواناییمهارت

 محیطی عوامل

 (۲۲، ۲0۱0)فیشبین و اجزن،  شدهیزیربرنامهمدل رفتار  -۲شکل
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 شود. طراحی می 3پژوهش مطابق با شکل شمار  

 
 : مدل مفهومی اولیه پژوهش3شکل

 

گونه که در این مکدل نیکز عنکوان شکد، قصکد و       همان

نیبککت مصککرف پوشککاک داخلککی تحککت تککأثیر سککه عامککل   

نگرش نسبت به پوشاک داخلکی، تخمکین فکرد از فشکار     »

نککردن پوشکاک    بکر مصکرف یکا مصکرف     اجتماعی مبنکی 

اسکت.  « داخلی و توانایی فرد بر مصرف پوشاک داخلکی 

سککتند. در ای ه ایککن عوامککل خککود متککأثر از عوامککل زمینککه

قسمت عوامل مؤثر بر خرید پوشاک، عوامکل اجتمکاعی   

هککای اجتمککاعی(، فرهنگککی، شخصککیتی، و   )فشککار شککبکه

هککای خدردتککری کککه شککناخته  شککناختی بککا مؤلفککه جمعیککت

( و نیکز  9۵-93: 2016شوند )نک. بکه: ککاتلر و کیلیکر،     می

عوامککل تجککاری ماننککد طراحککی، قیمککت، کیفیککت و برنککد 

ای  که در این مدل، عوامل زمینهپوشاک داخلی، مؤثرند 

انککد و بککر سککه عامککل اصککلی تغییککر رفتککار     معرفککی شککده

هککای ایککن تحقیککق در بخککش بحککث و   اثرگذارنککد. یافتککه

گیری بکا ایکن مکدل مفهکومی مقایسکه شکده و مکدل         نتیجه

 شود. نهایی پژوهش استخراج می

نگرش نسبت به 

رفتار )باورهای 

 رفتاری(

هنجارهای ذهنی 

 )باورهای هنجاری(

 رفتاری ترلکن

شده )باورهای درک

 کنترلی(

نگرش نسبت به 

مصرف 

)کالا/پوشاک 

 ایرانی(

تخمین فرد از 
فشار اجتماعی 
مبنی بر مصرف 
یا عدم مصرف 

کالای )پوشاک( 
 ملّی

توانایی فرد بر 

مصرف )کالا/ 

 پوشاک ملّی(

رفتار )مصرف 

کالا/ پوشاک 

 ملّی(

قصد و نیبت رفتار 

)مصرف کالا/ 

 پوشاک ملّی(

عوامل اجتماعی، 

فرهنگی، 

شخصیتی و 

 اقتصادی، تجاری
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 شناسی پژوهش ( روش۴

این پکژوهش اکتشکافی و توصکیفی اسکت و براسکاس      

(، ۵: 1393فکرد و همککاران،    پیاز پژوهش )دانایی الگوی

گیری آن کاربردی و رویکرد آن استقرایی است.  جهت

هککا در ایککن تحقیککق، مطالعککات     روش گککردآوری داده

ای و بررسکککی اسکککناد و مکککدارک موجکککود از  کتابخانکککه

های متعدد خبرگان مرتبط با موتکوع و آمکار و    مصاحبه

رای تحلیککل هکای صکنعت اسککت و راهبکرد آن بک     گکزارش 

شکده، تحلیکل مضکمون اسکت.      های کیفی  گردآوری داده

گیککری، روش  در ادامککه، جامعککة آمککاری و شککیو  نمونککه 

ها و تحلیل آنها در این پکژوهش معرفکی    گردآوری داده

 شوند.  می

 گیری نمونه و آماری جامعة. ۴-۱

روش گکککردآوری اطلاعکککات در ایکککن پکککژوهش،    

موجکود   مکدارک  و اسناد بررسی و ای کتابخانه مطالعات

هککای کیفککی موجککود کککه  بککه کثککرت داده اسککت. باتوجککه

ها و میزگردهکای تخصبصکی در    تر در قالب مصاحبه پیش

انکد، جامعکة    نشریات خاص حکوز  پوشکاک منتشکر شکده    

تا  1386سال اخیر )باز   10آماری این پژوهش، مقالات 

ماهنامکة صکنعت نسکاجی و    »( سه مجلکة تخصصکی   1396

ماهنامکة نسککاجی  »و « دنیکای نسککاجی ماهنامککة »، «پوشکاک 

(. یکککی از دلایککل 4لحککاظ شککد )جککدول شککمار  « امککروز

ساله برای جستجوی متون مربوطه، رونکد  10انتخاب باز  

های مرتبط با تولید ملّی و جهاد اقتصادی  گذاری سال نام

گیکری گفتمکان حمایکت از آن     های اخیر و شکل در سال

گردهککای هککا و میز در کشککور بککوده اسککت کککه انجمککن  

تخصصی را به سمت این مسئلة واقعی و کاربردی سکوق  

 داده است.

 جامعة آماری پژوهش -۴ جدول

 صاحب امتیاز عنوان مجله ردیف
تعداد شمارة 

 کل مجله

 تعداد شمارة

 سال اخیر ۱0

 تعداد مقاله

 سال اخیر ۱0در 

1 
ماهنامة صنعت نساجی و 

 پوشاک
 2۵۵0 102 39۵ جمشید بصیری

 ماهنامة دنیای نساجی 2
انجمن صنایع نساجی 

 ایران
23 23 ۵7۵ 

 ماهنامة نساجی امروز 3
الدین امامی  سید شجاع

 رئوف
171 111 27۵۵ 

 ۵900 236 ۵89 - - جمع

 

، 4جامعة آماری اصلی این پژوهش مطابق با جکدول  

مقالککه، مصککاحبه، میزگککرد، گککزارش و یادداشککت   ۵900

تحلیلی مرتبط است. نویسندگان با مکرور مقکدماتی همکة    

بکا اسکتفاده از    Magiran.comمقالات موجود در سایت 

، «پوشککاک داخلککی»، «صککنعت پوشککاک»هککای  کلیککدواژه

صککنعت پوشککاک »، «پوشککاک ایرانککی»، «پوشککاک ملّککی»

مککتن  ۵00بککه « میزگردهککای صککنعت پوشککاک»، «داخلککی

مرتبط با سؤالات تحقیق دسکت یافتنکد؛ سکپس بکا مکرور      

هکا و میزگردهکا    متن و با اولویت قراردادن مصکاحبه  ۵00

دلیککل عمککق و گسککتر  مباحککث و مشککارکت بیشککتر     )بککه

متن دارای بیشترین ارتباط با سکؤالات   148کارشناسان(، 

مککتن متناسککب بککا   148شککدند. ایککن پککژوهش برگزیککده 
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هایی مانند حجم، عمق مطلب و میزان ارتباط بکا   شاخص

امتیازبنکدی و پکالایش شکدند.     ۵تکا   1سؤالات تحقیق از 

و  4متن با بیشکترین امتیکاز )یعنکی     6۵پس از امتیازبندی، 

(، بککرای مککتن نهککایی انتخککاب شککدند. رونککد تککاریخی    ۵

 2ی در نمکودار  مقالات و مطالب مرتبط با پوشاک داخلک 

 بیان شده است.

 
دهد حجکم مطالکب تخصصکی در     نشان می 2نمودار 

حوز  پوشاک داخلی در سه مجلة تخصصی ایکن حکوزه   

( رو بکه افکزایش داشکته    139۵سال اخیر )منتهی به  10در 

شکده را نیکز    شکده  های تحلیکل  ، نوع داده3است و نمودار 

 کند. بیان می

 
روش مصککاحبة نکککردن از  همچنککین علککت اسککتفاده  

نشکان   3طکور ککه نمکودار     مستقیم در این تحقیکق، همکان  

دلیکککل  دهکککد آن اسکککت ککککه روش مصکککاحبه بکککه    مکککی

های مختل ، امکان دسترسی به این تعداد از  محدودیت

افراد متخصبص در حوز  صنعت پوشاک و مُد )بکیش از  

هکا و نظکرات کارشناسکی     نفر( و ایکن حجکم از داده   100

رد. بنکابراین میزگکرد و نشسککت   کک  مکرتبط را فکراهم نمکی   

ی کیفی در پکژوهش حاتکر    تخصصی بیشترین نوع داده

 بوده و در این تحلیل استفاده شده است.  

 مضمون تحلیل روش. ۴-۲

برای کسب نتایو مفید و معنادار در تحقیقات کیفی، 

صکورت روشکمند تحلیکل شکوند.      هکا بکه   نیاز است تا داده

تحلیل کیفکی، تحلیکل   های ساده و کارآمد  یکی از روش

، 1390اسککت )عابککدی جعفککری و همکککاران،   1مضککمون

(. تحلیل مضمون روشکی بکرای شناسکایی، تحلیکل و     1۵2

هکای   ها اسکت ککه داده   گزارش الگوهای )مضامین( داده

هایی تنی، کاربردی و تفصیلی تبکدیل   پراکنده را به داده

کند. براون و ککلارک مراحکل زیکر را بکرای اجکرای       می

هکا، خلکق    اند: آشناشدن با داده ضمون بیان کردهتحلیل م

کدهای اولیه، جستجو برای مضکامین، بکازبینی مضکامین،    

بکراون و  )گذاری مضامین و تولید گکزارش   تعری  و نام

؛ اگرچککه در تکمیککل آن، روش  (90، 2006، 2کککلارک

شبکة مضامین نیز توسعه داده شده که شامل سکه مرحلکة   

( تشککیل مضکامین   2ها،  داده( استخراج مضامین پایه از 1

( تشککیل مضکامین فراگیکر در    3دهنکده از پایکه و    سازمان

-)آتریکد ککل   یکک  عنکوان  به متن بر حاکم نقش اصول

صکورت   است. سپس این مضامین به (2001، 3استریلینگ

شکوند ککه در آن مضکامین برجسکته      یک شبکه رسم مکی 

هریک از این سه سطح همراه با روابط میان آنها نمکایش  

ای برای تهیة مقکدمات   شود. شبکة مضامین رویه داده می

تحلیل یا ارائة نتایو پایانی تحلیل نیسکت، بلککه تکنیککی    

ل و برجسککتة بککرای شکسککتن مککتن و یککافتن نکککات معقککو 

روشنی درون متن است. در پژوهش حاتر برای اجرای 

                                                           
1
. Thematic analysis 

2
. Braun & Clarke  

3
. Attride-Stirling 
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فراوانی منابع مرتبط با پوشاک : 2نمودار 
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صکورت کامکل    تحلیل مضمون از روش شبکة مضامین به

 استفاده شده است.

 

 کیفی های داده تحلیل و پژوهش اجرای( ۵

گیککری، نخسککت هریککک از متککون     پککس از نمونککه 

شد، سپس با مطالعه هکر مکتن، مضکامین پایکة       کدگذاری

ش اسکتخراج و کدگکذاری شکدند    مرتبط با سؤال پکژوه 

(P   درزمینة سؤال اول پکژوهش، حکدود .)مضکمون   320

 مضکککمون 46پایکککه اسکککتخراج شکککد. در مرحلکککة دوم،   

(. در Sدهنککده اسککتخراج و کدگککذاری شککدند )  سککازمان

مضککمون فراگیککر از  6مرحلککة سککوم و پایککانی نیککز تعککداد 

دهنککده اسککتخراج و کدگککذاری شککدند  مضککامین سککازمان

(F؛ سپس شبکه)   مضامین مرتبط ترسیم شد. برای نمونکه

رونکککد تحلیکککل دربکککار  یککککی از مضکککامین فراگیکککر      

شود که عامل  شده در این تحقیق نشان داده می استخراج

اسککت. ایککن « پککذیری صککنعت پوشککاک داخلککی  رقابککت»

( 6دهنده )جکدول   مضمون سازمان 22مضمون فراگیر از 

( تشکککیل ۵مضککمون پایککه )جککدول   167و آنهککا هککم از 

 اند. هشد

 ی کیفی پژوهشها دادهشده از  : نمونة مضامین پایة استخراج۵ جدول

کد 

 متن
 مضمون پایه گویه

کد مضمون 

 پایه

T4 

درصد بازار در دست پوشاک ایرانی است که 40در حال حاتر فقط 

توان  به تولید و عرتة مستقیم کالا در شهرک صنعتی پوشاک می باتوجه

درصدی در قیمت 40درصدی در بازار و کاهش  80شاهد رسیدن به سهم 

 پوشاک بود.

 P61 ایجاد شهرک صنعتی پوشاک

T5 
ه رشد و توسعه تواند ب کنم در این صنعت اقدامات زیر می در آخر تأکید می

این صنعت شتاب بخشد: برندسازی، صادرات گرایی، نوسازی تکنولوژیکی 

در صنعت نساجی، جذب سرمایه گذار، مهار قاچاق پوشاک، ایجاد پیوند 

بین صنایع بزر  و صنوف، تولید پوشاک متناسب با سلیقة 

 کنندگان. مصرف

 P88 برندسازی

T5 
تولید پوشاک متناسب با سلیقة 

 کنندگان مصرف
P94 

... ..... .....  

... ..... .....  

T32 ..... ..... P312 

..... ..... ..... ..... 

T37 

های سربار تولید  مطمئن باشید که وقتی در کنار هم هستیم، بسیاری از هزینه

حذف می شوند، با اقتدار بیشتری در میدان تولید حاتر خواهیم شد و 

 وطنان قرار خواهیم داد. قیمت مناسب در اختیار همتولیدات مرتوب با 

لزوم تشکیل هلدینگ پوشاک 

 داخلی
P353 
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 دهنده سازمان: نمونة مضامین 6 جدول

 دهنده مضمون سازمان کدهای مضامین پایه
 مضمون کد

 دهندهسازمان

P2, P5, P22, P66, P71, P109, P169, P160, 

P151, P143, P141, P128, P121, P156, P188, 

P190, P200, P259, P372, P390, P265, P270 

 S10 طراحی مناسب و توجه به مد و فرهنگ اسلامی ایرانی

P312, P253, P235, P4, P32, P51, P62, P65, 

P78, P103, P106, P281, P185, P181 
 S13 قیمت رقابتی

..... ..... ..... 

..... ..... ..... 

P21, P94, P129, P130, P143, P344, P152, 

P171, P182, P189, P257, P311, P404, P370, 

P371, P377 

 S17 شناخت نیاز و سلایق مختل  مردم و سایر اقوام ایرانی

..... ..... ..... 

P211, P59, P88, P122, P137, P146, P148, 

P149, P167, P399, P213, P395, P267, P236, 

P409, P410 

 S23 تولیدکنندگان پوشاکبرندسازی 

..... ..... ..... 

..... ..... ..... 

P382 تولید لوازم جانبی پوشاک S45 
 

ای مختلک  تحقیکق    همین شیوه برای پردازش گویکه 

مضککمون  46مضککمون فراگیککر و تشکککیل  320در قالککب 

مضامین  دهنده اجرا شد و در پایان و مرحلة سوم سازمان

 استخراج شدند. 7فراگیر تحقیق مطابق جدول 

 در پژوهش شده استخراج: مضامین فراگیر 7 جدول

 مضمون فراگیر دهنده کدهای مضامین سازمان
کد مضمون 

 فراگیر

S9, S10, S13, S14, S15, S16, S18, 

S17, S25, S27, S29, S31, S32, S33, 

S34, S38, S41, S42, S43, S44, S45, 

S23 

 F1 پذیری صنعت پوشاک داخلی عوامل رقابت

S11, S12, S22, S36, S40, S46 عوامل مرتبط با فرهنگ و نگرش مصرف پوشاک داخلی F2 

S1, S2, S3, S4, S5, S6, S21, S24, 

S28, S35 
های کلان دولتی از  ای حاکمیتی: حمایت عوامل زمینه

 داخلیمصرف پوشاک 
F3 

S39 ای اقتصادی عوامل زمینه F4 

S7, S8, S26, S37 ها ای علمی و نقش دانشگاه عوامل زمینه F5 

S19, S20, S30 های برتر مشارکت با تولیدکنندگان خارجی و شرکت F6 
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 های پژوهش ( یافته6

گانکه،   پس از اجرای پژوهش و در انتهای مراحل سکه 

شککبکة مضککامین در ارتبککاط بککا سککؤال نخسککت پککژوهش،  

هکای   ترسیم شد. در ادامه بکه یافتکه   4مطابق شکل شمار  

 شود.   پژوهش درزمینة دو سؤال آن اشاره می

 
 : شبکة مضامین در پاسخ به سؤال اول تحقیق۴شکل 

 

اول پژوهش: ال ؤس. بررسی و پاسخ به 6-۱

کننکدگان نسکبت بکه     عوامل مؤثر بر تغییر رفتار مصکرف »
 «مصرف پوشاک ملی چیست؟

(، 4مطابق با شبکة مضامین پکژوهش )شککل شکمار     

رفتار  رییعوامل موثر بر تغ

نسبت به کنندگان مصرف

 یپوشاک داخل

 دیمشارکت با  تول

 یکنندگان جهان

برتر یو شرکتها  

 اینهیعوامل زم

یاقتصاد  

 اینهیعوامل زم
: یتیحاکم

 یهاتیحما
 کلان دولت

 اینهیعوامل زم

ونقش  یعلم

 اهدانشگاه

عوامل مرتبط با 

فرهنگ و نگرش 

یمصرف داخل  

عوامل 

پذیری رقابت

صنعت پوشاک 

 عیتوز، بروز یو تکنولوژ هیمواد اول تیفیک
استفاده ی، رقابت متیق، مناسب یطراحواسطه، یب

توجه ، و متنوع تیفیباک دیتول، از طراح متخصص
 قیو سلا ازیشناخت ن، و ابتکار تیخلاق، به رنگ

 تیرعای، گذارهیجذب سرما، مختل  مردم
 یدسترس، ونیتوجه به دکوراسبندی، اصول بسته

ی، اقتصاد اسیدر مق دیتولی، آسان و اختصاص
ارتباط با  تیریمد، کنندهحقوق مصرف تیرعا

 یلوازم جانب دیتولی، کنندگان قومصرف
 .یپوشاک مل نگیهلد لیتشک، پوشاک

پرداخت ، هروی یاز واردات ب یریجلوگ
، از قاچاق پوشاک یریجلوگ، و وام لاتیتسه

رفع ی، رقابت یفضا جادیا، دینظارت بر تول
 جادیا، دکنندهیبا تول شتریتعامل بها، یمتحر

صنعت  رهیزنج لیتکمی، بستر برندساز
و حذف  یتیحما نیقوان نیتدو، پوشاک

 زائد نیقوان

 یمشارکت با شرکتها
ارتباط و ، ایبزر  دن

استفاده از طراحان 
ارتباط با ، ایمطرح دن

فعال  یکشورها گرید
 در صنعت پوشاک

نگرش نسبت به پوشاک  رییتغ
 یهنجار اجتماع تیتقوی، مل

 جادیای، مصرف پوشاک مل
از پوشاک  تیحما هاینیکمپ

 یمصرف کالا ویتروی، رانیا
استفاده از ی، در رسانه مل یمل

توسط  یپوشاک داخل
با  غاتیتبل،  نظام نیمسوول

و  هایتیاستفاده از سلبر
 مد لباس و هفته شو یبرگزار

 دیقدرت خر شیافزا
 مردم

ارتباط صنعت  یارتقا
 جادیا، پوشاک و دانشگاه

و  قیتحق یمراکز تخصص
 تیتقو، توسعه و آموزش

 خصوص در هادانشگاه
مرتبط با  لاتتحصی

آموزش ، صنعت پوشاک
 یتخصص یروین
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شککککش دسککککته از عوامککککل مککککؤثر بککککر تغییککککر رفتککککار 

نسککبت بککه مصککرف پوشککاک ملّککی     کننککدگان مصککرف

صورت مستقیم  ل بهشناسایی شدند. دو دسته از این عوام

توانند در این تغییر رفتار مؤثر باشند و چهار دسته نیکز   یم

صورت تیرمسکتقیم بکر ایکن     ای هستند که به ینهزمعوامل 

گذارنککد. یکککی از دو دسککته عوامککل  تغییککر رفتککار اثککر مککی

مربکوط اسکت و دسکتة     کنندگان مصرفمستقیم، به خودی 

دیگکککر بکککه تولیدکننکککدگان. درواقکککع بکککرای اینککککه      

پوشکاک داخلکی را خریکد کننکد، بایکد       کنندگان مصرف

شش دسکته عوامکل در راسکتای هکم فعکال شکوند تکا ایکن         

یزی برای اجرای صکرفار  ر برنامهتصمیم رخ دهد. بنابراین 

صکورت کامکل    توانکد بکه   ینمدسته از عوامل یادشده  یک

مککؤثر باشککد. بککرای مثککال اگککر دولککت فقککط از قاچککاق     

 کننکدگان  مصکرف گکرش  جلوگیری کند و بکرای تغییکر ن  

تکوان انتظکار داشکت رفتکار      ینمک ای نداشته باشد، باز  یدها

نسبت به پوشاک داخلی تغییری کند و  کنندگان مصرف

بسککا تقاتککای کککالای قاچککاق موجککب مقاومککت در   چککه 

کنندگان به روش دیگکری شکود. همچنکین اگکر      مصرف

از ورود پوشککاک قاچککاق جلککوگیری شککود و   زمککان هککم

اتی مصرف پوشاک داخلی اجکرا شکود،   های تبلیغ ینکمپ

اما تولیدکنند  داخلی نتواند کیفیت پوشکاک تولیکدی را   

افزایش دهد و به سطح کیفی پوشاک خکارجی نرسکاند،   

تککوان امیککدی بککه تغییککر مانککدگار رفتککار     ینمککبککاز هککم  

هکای جداگانکه    داشکت؛ اگرچکه اقکدام    کننکدگان  مصرف

مکدت فکروش پوشکاک داخلکی را      ممکن است در کوتاه

افزایش دهد، اما این امر موقتی خواهد بود و تغییر رفتکار  

شود. در ادامه به معرفکی   ینمنهادینه  کنندگان مصرفدر 

 پردازیم:  عامل می دسته ششمختصر هریک از این 

 (۵)شکل 

 
 کنندگان نسبت به پوشاک داخلی بر تغییر رفتار مصرف مؤثر: خلاصة عوامل ۵شکل شمارة 

 

یری صانعت پوشااک   پاذ  رقابتعوامل  ≠

 داخلی

عوامل اثرگذار بر تغییر رفتکار   ترین دسته یکی از مهم

نسکککبت بکککه پوشکککاک داخلکککی،     کننکککدگان مصکککرف

ی شکده  گکذار  نام« یری صنعت پوشاک داخلیپذ رقابت»

کککه مسککتقیمار مربککوط بککه تولیدکننککدگان اسککت. عنککوان   

عوامل موثر بر 
تغییر رفتار 

مصرف کنندگان 
نسبت به پوشاک 

 داخلی

عوامل 
رقابت پذیری 

صنعت پوشاک 
 داخلی

عوامل زمینه ای 
علمی و نقش 

 دانشگاه ها

مشارکت با 
تولیدکننده های 

جهانی و 
عوامل  شرکت های برتر

زمینه ای 
 اقتصادی

عوامل زمینه ای 
:  حاکمیتی

حمایتهای کلان 
 دولت

عوامل مرتبط با 
فرهنگ و 

نگرش مصرف 
 پوشاک داخلی
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و  ییتوانکا  یمعنکا  به« competitveness»یری یا پذ رقابت

 یکک  یکا  یبخکش اقتصکاد   یکک شکرکت،   یکک عملکرد 

بکازار   یکک کالا و خدمات در  ةکشور در فروش و عرت

این  حاتر در همان بازار است. رقبای یگرا دب یسهدر مقا

عنوان به این دلیل انتخاب شده است که نشان دهد برای 

نسبت به پوشاک داخلی در  کنندگان مصرفتغییر رفتار 

وهلة نخست این صنعت پوشاک داخلی اسکت ککه بایکد    

یر کنکد. زمکانی ککه    پذ رقابتخود را با پوشاک خارجی 

 گکاه  آنیر کنکد،  پکذ  قابترپوشاک داخلی بتواند خود را 

تکککوان از عوامکککل فرهنگکککی و ادراککککی مکککؤثر بکککر  یمککک

و دیگر عوامکل یکاد ککرد. مکادامی ککه       کنندگان مصرف

یر نیسکت، نبایکد انتظکار    پذ رقابتصنعت پوشاک داخلی 

داشکت و اگکر تغییکر     کننکدگان  مصکرف تغییر رفتکاری از  

رفتاری به هر دلیلی شکل گیرد، نیز دائمی نخواهد بکود.  

تولیکد  »توان به مکوارد   یمیری صنعت پذ رقابتوامل از ع

توجه به رنکگ و اسکتفاده از   »، «تنوبع پوشاک»، «باکیفیت

شناخت نیاز و سلایق مختل  »، «ی دلخواه مردمها رنگ

توجککه بککه دکوراسککیون و چیککدمان فروشککگاه    »، «مککردم

، «دسترسی آسان بکه پوشکاک داخلکی   »، «پوشاک داخلی

مکدیریت قکوی و اثرگکذار    »، «تولید در مقیاس اقتصادی»

تولیکد لکوازم جکانبی پوشکاک     »، «کننده مصرفارتباط با 

گاه مادر( پوشکاک  تشکیل هلدینگ)بن»، «(ها ی)اکسسور

، «اسکتفاده از طراحکان متخصکص   »، «قیمت رقابتی»، «ملی

کیفیککت مککواد اولیککه و تکنولککوژی »و « طراحککی مناسککب»

اشکاره ککرد. تولیدکننکد  داخلکی موظک       « تولیکد  روز به

 شکده  برشمردههرکدام از عوامل  کردن فراهماست برای 

 یزی دقیقی ارائه دهد تا تولید پوشاک خود را درر برنامه

 یر کند.پذ رقابتقیاس با پوشاک خارجی 

عواماال ماارتب  بااا فرهناا  و ن اارش   ≠

 مصرف پوشاک داخلی

صورت مسکتقیم بکر تغییکر     دستة دوم از عواملی که به

فرهنگ و نگرش »اثرگذار است،  کنندگان مصرفرفتار 

است. درواقکع پکس از   « به پوشاک داخلی کننده مصرف

برای تغییر  یر شد،پذ رقابتاینکه صنعت پوشاک داخلی 

نسکبت بکه پوشکاک داخلکی بایکد       کنندگان مصرفرفتار 

 کننکدگان  مصکرف دنبال تغییر فرهنگ و تغییکر نگکرش    به

گفتکة متخصبصکان وتکعیت مناسکبی      بود؛ ککه امکروزه بکه   

منظور تغییر این فرهنگ و پوشاک بایکد از ایکن    ندارد. به

تقویکت هنجکار اجتمکاعی مصکرف     »عوامل استفاده کرد: 

تغییر نگکرش دربکار  پوشکاک داخلکی بکا      » ،«کالای ملی

هکای   ینکمپایجاد »، «استفاده از برنامة بازاریابی اجتماعی

ترویو مصرف کالای ملی »، «حمایت از پوشاک داخلی

استفاد  مسئولان نظکام از  »، «در رسانة ملی )صدا و سیما(

تبلیغات پوشاک داخلی با استفاده از »و « پوشاک داخلی

ی )هنرمنککدان و بککازیگران( و اشککخاص مشککهور اجتمککاع 

 «.برگزاری شوهای لباس و هفتة مد

هاای   یات حماای حاکمیتی:  ینهزمعوامل  ≠

 کلان دولت

نقکش  »ای،  ینهزمترین عوامل  بدون شک یکی از مهم

اسکککت. « هکککای ککککلان دولکککت  یکککتحماحاکمیکککت و 

معتقدند دولت باید فضایی ایجکاد کنکد تکا     نظران صاحب

راحتی و بدون دتدته بتواند از برندهای  به کننده مصرف

مطرح داخلی آگاهی یابد و خرید پوشاک داخلکی را بکا   

کمال آرامش و با اطمینان از رعایت حقوق خکود انجکام   

دهککد. همچنککین دولککت نقککش مهمککی در حمایککت از      

یر پکذ  رقابکت تولیدکننده دارد تا او بتواند تولیکد خکود را   

توان به این مکوارد   یمی ترین عوامل حاکمیت کند. از مهم

پرداخکت  »، «رویکه  یبک جلوگیری از واردات »اشاره کرد: 

، «جلکککوگیری از قاچکککاق پوشکککاک »، «تسکککهیلات و وام

رفکع  »، «ایجاد فضکای رقابکت  »، «نظارت بر کیفیت تولید»

ایجکاد بسکتر   »، «تعامکل بیشکتر بکا تولیدکننکده    »، «ها یمتحر

و  «تکمیل زنجیر  صنعت پوشکاک داخلکی  »، «برندسازی
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 تکککدوین قکککوانین حمکککایتی و حکککذف بوروکراسکککی    »

 «.سالاری( اتافه و قوانین زائد یواند)

 ها دانش اهای علمی و نقش  ینهزمعوامل  ≠

ای تغییکککر رفتکککار    ینکککهزمیککککی دیگکککر از عوامکککل  

سکت  «هکا  دانشگاهعامل علمی و نقش »، کنندگان مصرف

صورت تیرمستقیم در ایکن تغییکر رفتکار نقکش ایفکا       که به

کند. این دسکته از عوامکل بکه تولیدکننکدگان کمکک       یم

کنند تا تولیدی مطکابق بکا نیازهکای مکردم و همچنکین       یم

مطککابق بککا آخککرین فنککاوری روز انجککام دهنککد. از عوامککل 

ارتقای ارتباط صکنعت پوشکاک   »توان به موارد  یمعلمی 

ایجاد مراکز تخصصکی تحقیکق و توسکعه و    »، «و دانشگاه

درخصکوص تحصکیلات    هکا  اهدانشکگ تقویت »، «آموزش

« آموزش نیروی تخصبصکی »و « مرتبط با صنعت پوشاک

ی هکا  رشکته بیان شده ککه   ها مصاحبهاشاره کرد. بارها در 

وجود ندارد یا  ها دانشگاهمرتبط با صنعت پوشاک یا در 

هکای   ها و فناوری آموختگان آن با روش اگر هست دانش

و در عمکل   روز دنیا و بازار رقابتی پوشاک آشکنا نیسکتند  

خورنکککد. همچنکککین در   ینمکککبکککه درد تولیدکننکککدگان  

( R&Dمعمولار به نبود مرکز تحقیق و توسعه ) ها مصاحبه

 در زمینة پوشاک اشاره شده است.

عواماال ماارتب  بااا مشااارکت بااا دنیااا و   ≠

 ی برترها شرکت

 کننکدگان  مصکرف عامل دیگر مرتبط بکا تغییکر رفتکار    

و هکم بکه   نسبت بکه پوشکاک داخلکی ککه هکم بکه دولکت        

ی هککا شککرکتمشککارکت بککا »تولیدکننککده ارتبککاط دارد، 

نکام در حکوز     مطرح دنیا و همچنین کشکورهای صکاحب  

شود تا فاصکلة   یماست. این عامل موجب « پوشاک و مد

تدریو کمتکر شکود و از    صنعت پوشاک ایران با جهان به

ها در تولید پوشکاک اسکتفاده شکود. ایکن      آخرین فناوری

گکذاری مشکترک در    یهسرماایجاد »ز: ا اند عبارتعوامل 

احکان مطکرح دنیکا بکرای     رارتباط و اسکتفاده از طّ »، «ایران

ارتبکاط بکا دیگکر کشکورهای     »، «توسعة پوشکاک داخلکی  

فعال در صنعت پوشاک دنیا و انجام بازدیدهای منظم از 

 «.مراکز تولیدی آنها

 ای اقتصادی ینهزمعوامل  ≠

ی هککا مصککاحبهکارشناسککان پوشککاک در بسککیاری از  

اند ککه   در پژوهش حاتر به این نکته اشاره کرده  یلتحل

کککاهش »یککی از دلایکل عکدم خریکد پوشکاک داخلکی،       

دلیکل   بکه  کننکدگان  مصکرف اسکت.  « قدرت خریکد مکردم  

هکای   یکت اولوکاهش قدرت خرید خود، پوشکاک را در  

دهند و معمولار به خرید  یمبعدی سبد مصرف خود قرار 

پوشکاک دسکت دوم( تمایکل زیکادی     «)تاناکورا»پوشاک 

دنبکال خریکد ایکن     بکه  کننکدگان  مصکرف دارند. حتی اگر 

قیمکت   دنبال پوشکاک ارزان  محصولات نباشند، معمولار به

سککاز قاچککاق اسککت و در  هسککتند کککه همککین تقاتککا زمینککه

ای مشکخص، بکه صکنعت پوشکاک داخلکی تکربه        چرخه

توان بکه   یمای اقتصادی نیز  ینهزماز دیگر عوامل  زند. می

اشاره کرد ککه تولیدکننکدگان را در   « نوسانات نرخ ارز»

 کند. واردکردن مواد اولیه دچار مشکل می

 :دوم پژوهشال ؤس. بررسی و پاسخ به 6-۲
 –یپوشککاک ملّکک کننککدگان مصککرفبککرای تغییککر رفتککار »

 کارهکایی راه چکه  -اجتمکاعی  بازاریکابی  رویکرد بر مبتنی

 «توان ارائه داد؟ می

گونه که در بخش مبکانی نظکری ایکن پکژوهش      همان

ذکر شد، راهکار بازاریابی اجتمکاعی بکرای تغییکر رفتکار     

هککای  بککر آمیختکه  کننککدگان پوشکاک ملککی مبتنکی   مصکرف 

بازاریابی اجتماعی اسکت. در ایکن قسکمت بکا اسکتفاده از      

بککه نظککرات  نتککایو حاصککل از تحلیککل مضککمون و باتوجککه 

متخصبصکککان صکککنعت پوشکککاک درخصکککوص مصکککرف 

تولیککدات داخلککی و در چککارچوب آمیختککة بازاریککابی     

 هککر بککر ( راهکارهککای مبتنککی1اجتمککاعی )شکککل شککمار  

( 7شکود. ایکن راهکارهکا )جکدول شکمار        مؤلفه ارائه می
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عمکککلار پیشکککنهادهای ککککاربردی ایکککن پکککژوهش بکککرای  

منظور  های مرتبط )دولتی، صنفی و خصوصی( به سازمان

جککرای برنامککة بازاریککابی اجتمککاعی بککرای تغییککر رفتککار    ا

 کنندگان نسبت به پوشاک داخلی است. مصرف

 بازاریابی اجتماعی بر یمبتننسبت به پوشاک داخلی  کنندگان مصرفراهکارهای تغییر رفتار  -7جدول 

 بر هر آمیخته کنندگان مبتنی تغییر رفتار مصرفراهکارهای  انواع آمیخته بازاریابی اجتماعی ردیف

 ایجاد تسهیلات برای خرید پوشاک داخلی گذاری قیمت ۱

 توزیع ۲

 ایجاد بازار پوشاک ملی

با افتخار، ساخت »ها به پوشاک داخلی با برچسب  اختصاص فضای خاصی از فروشگاه

 «ایران

 برندسازیبه عوامل گسترده  برندسازی پوشاک ملی و توجه محصول 3

 پیشبرد ۴

 های ثابت پوشاک داخلی ایجاد نمایشگاه

 استفاده از افراد مشهور اجتماعی در تبلیغات پوشاک داخلی

 ترویو پوشاک داخلی در قالب فیلم و سریال

 خرید و استفاده از پوشاک داخلی  ایجاد کمپین

نما )بیلبوردهای(  آگهی های اجتماعی و در رسانه تبلیغات استفاده از پوشاک داخلی

 سطح شهر

 استفاده از نیروی فروش متخصبص در حوز  پوشاک داخلی

ریزی برای مسابقاتی که  های مرتبط با پوشاک داخلی و نیز برنامه برگزاری جشنواره

 جایز  آن برندهای معتبر پوشاک داخلی است

 اختصاص زمان ویژه در رسانه ملی به تبلیغ و معرفی پوشاک داخلی

 ها مشارکت با دیگر سازمان ۵
 تشکیل هلدینگ پوشاک ملی

 های برتر دنیا گذاری مشترک با شرکت سرمایه

 عموم مردم 6
 استفاد  مسئولان نظام از پوشاک داخلی

 توجه به اقوام مختل  ایرانی و سلایق مختل  در طراحی پوشاک داخلی

 گذاری سیاست 7

 تصویب قانون حمایت جامع از پوشاک داخلی

 های درسی حمایت از مصرف کالای ملی در کتاب

های مُد ایرانی با تأکید  تصویب قانون حمایت از برگزاری شوهای مُد و انتشار روزنامه

 بر حفظ موارد شرعی

 بازاریابی اجتماعی پوشاک داخلی  تعیین ردی  بودجة دولتی برای حمایت از برنامه ها مدیریت هزینه 8

 

 گیری ( بحث و نتیجه7

در ایککن بخککش بککه مقایسککة مککدل مفهککومی اولیککة ایککن 

هککای کیفککی  پککژوهش و مککدل مسککتخرج از تحلیککل داده 

پکککژوهش بکککرای عوامکککل مکککؤثر بکککر تغییکککر رفتککککار       

کننککدگان نسککبت بککه پوشککاک داخلککی پرداختککه  مصککرف

رسد   نظر می ر مبانی نظری گفته شد به تر د شود. پیش می

کننکدگان نسکبت بکه پوشکاک      عوامل تغییر رفتار مصرف

ریکزی شکده     داخلی تطابق زیادی بکا نظریکة رفتکار برنامکه    

گونه که بیان شکد، رفتکار    داشته باشند. در این مدل همان

یک فرد )در اینجا مصرف کالای ملی: پوشاک داخلی( 
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با استفاده از قصد و نیبت وی در کنار سکه عامکل نگکرش    

سککبت بککه رفتککار )نگککرش نسککبت بککه مصککرف پوشککاک   ن

داخلی(، هنجارهای ذهنی )تخمین فرد از فشار اجتماعی 

نکردن ککالای ملکی )پوشکاک     بر مصرف یا مصرف مبنی

اینککه انجکام رفتکار    -شده داخلی( و کنترل رفتاری درک

مدنظر )مصرف پوشاک ایرانی( تا چکه انکدازه آسکان یکا     

قکرار اسکت در    شود. پس اگکر  مشخص می -دشوار است

کننکده تغییکری ایجکاد شکود، بایکد ایکن سکه         رفتار مصرف

عامل مدنظر قرار گیرند. همچنین بیان شد این سه عامکل  

خود متأثر از عوامل اجتماعی، فرهنگی و شخصکیتی هکر   

 است.   فرد هستند که در شکل نیز مشخص شده

هکای کیفکی و    بکه نتکایو تحلیکل مضکمون داده     باتوجه

 ، مشککخص شککد اگرچککه مککدل رفتککارهککای پککژوهش یافتککه

تواند بخشی از عوامل مؤثر بر تغییکر   ریزی شده می برنامه

دهنکد  همکة    کنندگان باشد، این مدل نشکان  رفتار مصرف

هککا،  متغیبرهککا نیسککت و عککواملی ماننککد نقککش تولیدکننککده 

هکای   ، دانشگاه در نقش قطب علمکی، تولیدکننکده   دولت

ادی در ایکن  رقیب پوشاک داخلی و عوامل ککلان اقتصک  

بکر   مدل گنجانده نشده است. درواقع این پژوهش عکلاوه 

هکای تغییکر رفتکار ککه عمکدتار در       موارد ذکرشده در مدل

بازاریابی اجتماعی کاربرد دارند، مکوارد دیگکری را نیکز    

مدنظر قرار داده که توجه همزمکان بکه همکة آنهکا تکامن      

کنندگان نسبت به کالای ملّکی اسکت.    تغییر رفتار مصرف

توان مدل نهایی عوامکل مکؤثر بکر تغییکر      بر این اساس می

کننککدگان نسککبت بککه پوشککاک داخلککی را  رفتککار مصککرف

 ارائه داد.  6مطابق شکل 

 
 : مدل نهایی پژوهش6شکل شمارة 

 

در محیط صنعت پوشاک ایکران، بکرای تغییکر رفتکار     

کنندگان نسبت بکه پوشکاک ملّکی، چنکد بکازیگر       مصرف

تککرین آنهککا خککودی  عمککده وجککود دارد کککه اولککین و مهککم 

کنندگان هستند. تولیدکنندگان دومین بازیگرنکد   مصرف

پکذیر خکود و عوامکل در     که بکا اسکتفاده از تولیکد رقابکت    

ی در تغییککر رفتککار  تواننککد نقککش مهمکک   اختیارشککان مککی 

 تولیدکننده

 پذیری()رقابت

 کنندهمصرف

)هنجار، نگرش، 

 رفتاری( کنترل

 دانشگاه

 )مراکز علمی( 

های  شرکت

 المللیبین

حاکمیت و 

 دولت

عوامل 

 اقتصادی

عوامل فرهنگی، 

اجتماعی، 

 جمعیت شناختی
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کننکدگان داشکته باشکند. سکایر بکازیگران، بیشکتر        مصرف

عهکککده دارنکککد؛ ازجملکککه بکککازیگر   ای بکککه نقکککش زمینکککه

هکای ککلان خکود     سومد)دولت( که با استفاده از حمایت

تواند بستر مهمی برای تغییر رفتار ایجاد کند. بکازیگر    می

د تواننک  ها و مراکز علمی هسکتند ککه مکی    چهارم، دانشگاه

با استفاده از آخرین دانش موجکود و آمکوزش نیروهکای    

پکذیر پوشکاک ملّکی کمکک      متخصبص بکه تولیکد رقابکت   

المللی و کشکورهای   های بین کنند. بازیگر پنجم، شرکت

پیشکککرو در عرصکککة صکککنعت پوشکککاک هسکککتند ککککه     

توانند ازطریق ارتباط با آنهکا و   تولیدکنندگان داخلی می

ه را بککرای تولیککد گککذاری مشککترک، را همچنککین سککرمایه

پذیر خود مهیبا کننکد. بکازیگر ششکم نیکز اقتصکاد و       رقابت

توانکد بکر محکیط و     عوامل کلان اقتصادی اسکت ککه مکی   

 بستر تغییر رفتار اثر زیادی داشته باشد. 

های این پژوهش بکا پیشکینة آن نیکز نشکان      تطبیق یافته

کنندگان نسکبت   دهد عوامل اثرگذار بر رفتار مصرف می

ملی در تحقیقکات پیشکین، عبکارت بودنکد از:      به پوشاک

پور و پورکاظمیان،  کیفیت، برند، قیمت، و دوخت )ولی

فکرد،    های بیرونکی  های درونی فرد، ارزش (، ارزش1394

شککناختی، عوامککل اجتمککاعی، برنککد، و  هککای روان ویژگککی

هکای   ( که یافتکه 139۵مکان فروش )فرخیان و همکاران، 

توان  عبارتی می کند و به  میپژوهش حاتر آنها را تأیید 

همة این عوامل را در مدل نهایی پژوهش حاتر جایکابی  

کرد و بر آنها عوامل دیگری را ماننکد نقکش حاکمیکت،    

المللی پوشکاک و   های بین ها، نقش شرکت نقش دانشگاه

 نقش عوامل اقتصادی افزود.
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