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 چکیده

 این: شناسیروش. باشدمی پوشاک صنعت در کنندهمصرف خرید رفتار با فرهنگی سرمایه رابطه بررسی تحقیق این هدف

 ایخوشه روش به تحقیق نمونه. ستا اصفهان شهر شهروندان جامعه،. است همبستگی نوع از پیمایشی -توصیفی تحقیق

 هاییافته(. است بوده مطلوب حد در تحقیق متغیرهای برای باخ کرون آلفای)  باشدمی نفر 384  با برابر و ایچندمرحله

 ،0.84 ،0.79 مقادیر ترتیب به خرید از بعد و حین قبل، رفتار با فرهنگی سرمایه رابطه طورهمین و اصلی فرضیه برای تحقیق

 و خطی معنادار، رابطه خرید حین و بعد ، قبل رفتار با فرهنگی سرمایه ترتیب به بیندراین. دهدمی نشان را 0.75 ،0.63

 قبل باشند، داشته ببیشتری شدهنهادینه – یافته عینیت – یافتهتجسم فرهنگی سرمایه افراد چه هر: گیرینتیجه. دارد مستقیم

 بیشتری افراد با و پردازندمی خرید برای مناسب پوشاک پیرامون اطلاعات آوریجمع به دیگر دافرا و هارسانه از پوشاک خرید از

 پوشاک)کالا و نموده مقایسه باهم را بیشتری هایگزینه و کالاها و پرداخته اطلاعات کسب به و کنندمی برقرار تعامل و ارتباط

 بیشتر و شوندمی احساسی و تعصبی هایانتخاب درگیر ترکم و کرده مقایسه دیگر کالاهای کیفیت و قیمت با را( مدنظر

 و انتخاب در دیگران و کالا روی بر خود حساسیت و تأثیر و زنندمی خرید به دست خود تمایلات و هاخواسته نیازها، با متناسب

 .شودمی بیشتر آنان توسط کالا خرید

 

 .خدمت به مشتریارائه ، ، ارتباط با مشتری، رضایت شغلید شغلیسازی شغلی، تعهد سازمانی، عملکرغنیهای کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

 روازاین. شودمینیست، بلکه بازاریابی قبل از تولید کالا و خدمات شروع  تولیدشدهامروزه بازاریابی تنها فروش کالا و خدمات 

سبت به خرید کالا و خدمات حائز اهمیت است. یکی از مشتریان و علت چرایی رفتار مشتریان ن هایخواستهشناسایی نیازها و 

و رفتار خرید مشتری است. در این  کنندهمصرف، عرصه انتخاب کنندهمصرفموضوعات در بازاریابی و رفتار  انگیزترینبحث

رده و کالا و ک بینیپیشمشتری، رفتار خرید وی را  بهترچهتا با شناخت هر  کوشندمیزمینه مدیران و بازاریابان همواره 

مشتری  بهترچه(. شناخت هر 1391خدمات تولیدی خود را در مسیر فرآیند انتخاب و خرید مشتری قرار دهند) سید جوادین،

بازار و تولید و عرضه بهتر کالا و خدمات،  بندیبخشموجب تسهیل بهتر  کنندهمصرفو پی بردن به افکار، گفتار و رفتار 

مشتری از تولید مربوطه است )همان(. از طرفی  بهترچهمشتری برای جلب رضایت و وفاداری هر متناسب با نیازها و خواسته 

و افراد نقش خاصی را  هاسازمان، این اندکردهو افراد محاصره  هاسازمانکه پیرامون ما را  کنیممیدیگرما در عصری زندگی 

 هاسرمایهدیگر در رقابت هستند. وجود  هایسازمانده و با و برای رسیدن به هدفی خاص تلاش نمو کنندمیبرای جامعه ایفا 

گفت که تمامی  توانمیخاص از جامعه در نظر گرفت و  ایعرصهدر  تواننمیرا  هاسرمایهدر جامعه به صورتی است که وجود 

وشیده شده مختلف به میزان متفاوت وجود دارند، پ هایسرمایهمختلف که در هر میدان،  هایمیدانجامعه، توسط 

، همه شودمیو افراد را نیز مشمول  باشدنمی هاسازمان(. وجود سرمایه مختص به جامعه و 136،ص1385است)جنکینز، 

در نظر  تواننمیرا بدون وجود سرمایه  هاانسانگفت که جامعه و  توانمیو  باشندمیمختلف برخوردار  هایسرمایهاز  هاانسان

 غیر وجاری  هایداراییبه چهار مقوله کلی تقسیم کرد: سرمایه اقتصادی) اصولاًرا می توان  هاهسرمای(. 1989گرفت)بوردیو، 

جاری(، سرمایه اجتماعی )انواع روابط ارزشمند با دیگران(، سرمایه فرهنگی) انواع و اقسام معرفت مشروع( و سرمایه 

کم، زیاد، منفی و مثبت وجود دارند، ولی  هایسرمایه (. افراد با137،ص1385نمادین)پرستیژ و افتخار اجتماعی( )جنکینز، 

افراد، که از فردی به فرد دیگر  هایسرمایهمیزان  بهترچه، شناخت هر وجودبااینسازمان و فرد بدون سرمایه وجود ندارد. حال 

بازار و  بندیبخشمچون های مختلفی ه ٔ  درزمینهمتفاوت است، برای تولیدکنندگان، مدیران و بازاریابان حائز اهمیت است و 

و کارآفرینی و به وجود آمدن مراکز آموزشی، فرهنگی، اجتماعی و علمی کاربرد دارد و  زودبازده وکارهایکسببازاریابی، ایجاد 

 هاسازماناست، تغییر است و  ماندهباقیکنونی که تنها چیزی که ثابت  چالش پر. از طرفی در عصر گیردمیمورد استفاده قرار 

ی ایجاد مزیت رقابتی و متفاوت شدن از سایر رقبا و به دست آوردن بخش قابل محسوسی از بازار، باید مشتریان و برا

 هایخواستهنموده و متناسب با نیازها و  بینیپیشرا  هاآنخود را خوب بشناسد تا بتواند رفتار، فکر و گفتار  کنندگانمصرف

 (.1391کند)سیدجوادین، بینیپیشرا  کرده و رفتار مشتری ریزیبرنامهمشتریان 

، عادات و سلایق هامنشتفکرات، گفتارها و رفتارهای مختلف دارند و از  شانوجودیمختلف  هایسرمایهمتناسب با  هاانسان

ناخت (. وظیفه و هدف اصلی بازاریابان، ش1989متفاوتی دارند)بوردیو، هایخواستههستند و علایق و نیازها و  برخوردارمختلفی 

سرمایه  بهترچهو فهم هر  شناخت رواینفرآیند مبادله است، از  وسیلهبه هاآنمشتریان و رفع  هایخواستهو شناسایی نیازها و 

تا بدانند، چه کالایی را با چه  کندمی، مدیران و بازاریابان اهمیت شایانی دارد و به آنان کمک تولیدکنندگانافراد برای 

نی و در چه مکانی با چه قیمت و کیفیتی عرضه کنند تا بیشترین فروش را داشته باشند و باعث ایجاد ، در چه زماایمشخصه

 هایمکانو  هازماندر  هاانسانمقیاس برای تولیدکننده در اثر تولید بیشتر شود. از طرفی دیگر،  جوییصرفهمزیت رقابتی و 

ران، همراه با قوانین و ضوابط خاصی است و نمادهای فرهنگی، مختلف دارند و ارتباطاتشان با دیگ هایفرهنگمتفاوت، 

شود.  بندیبخشآنان  هایسرمایهشناخته شوند و بازار بر اساس نوع و جهت  تماماً اجتماعی و اقتصادی متفاوتی دارند که باید 

 کنندگانمصرفا رفتار خرید فرهنگی ب هایسرمایهکه چه ارتباطی و چه میزان ارتباط میان  شودمیشروع  ازاینجاپس مسئله 

، پس در این تحقیق زنندمیمتفاوت خود چگونه دست به خریدهای خود  هایسرمایهمتناسب با  کنندگانمصرفوجود دارد و 

فرهنگی را با رفتار قبل و حین و بعد از  هایسرمایهبا توجه به اهمیت و مهم بودن مسئله موجود، بر آن شدیم تا رابطه بین 

 بررسی کنیم و برای کمک هر چه بیشتر به تولیدکنندگان، مدیران و بازاریابان قدمی برداریم. کنندهمصرفخرید 
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 تحقیقو پیشینه ادبیات  -2

 1سرمایه فرهنگی -2-1

آن در عرصه  تأثیرگذاری هایمکانیسمدر چند دهه گذشته پژوهشگران گوناگون تفاسیر و تعابیر گوناگون از این مفهوم و 

. گروهی در قالب مدل بازتولید فرهنگی بوردیو، بر ارتباط بین پیشینه اجتماعی و سرمایه اندنمودهاجتماعی ارائه  ایهنابرابری

، در مقابل این رویکرد، گروهی دیگر در قالب مدل تحرک فرهنگی معتقد تأکیددارنداکتسابی افراد  هایموقعیتفرهنگی و 

 کهآنبیشتر از  هانابرابری، اما این کندمیاجتماعی بازی  هاینابرابریادن به هستند که سرمایه فرهنگی نقش مهمی در شکل د

بیشتر برای طبقات پایین است. این مدل قائل  هایفرصتمتمایز انتسابی افراد باشد، ناشی از توسعه  هایموقعیتناشی از ارتقاء 

و سرمایه فرهنگی فرزندان نیست و این دو را مستقل از  هاآنبین منابع فرهنگی والدین و پیشینه اجتماعی  تأثیرگذاربه تعامل 

)آَشیافنبرگ و داندنمیبالا چندان مفید  هایلایهسرمایه فرهنگی والدین را برای فرزندان  خصوصاً، گیرندمیهم در نظر 

. کندمیبیان سرمایه فرهنگی بر مصرف، فعالیت و سبک زندگی را با توسل به نظریه تمایز  تأثیر(. بوردیو 1977ماس،

. داشتن سرمایه کنندمیدارندگان سرمایه فرهنگی زیاد، خود را با مصرف فرهنگ و هنر متعالی از بقیه متمایز  کهطوریبه

فرهنگی بیشتر به معنای داشتن توان شناختی بالاتر و گرایش به هنر متعالی ناشی از شایستگی بیشتر دارندگان این سرمایه 

 .(38، ص1382است)فاضلی، 

آن سیاسی را در اختیار ندارند، بلکه این طبقه سرمایه  تبعبهبوردیو معتقد است که طبقه بالای جامعه، فقط امکانات اقتصادی و 

که آنان در چرخه بازتولید قرار گیرند  شودمی منجرفرهنگی و اجتماعی را نیز در اختیار دارند و این امر مانند سرمایه اقتصادی 

نحوه عمل اجتماعی خود را از دیگر  طورهمینشوند و از طریق سرمایه فرهنگی، شیوه رفتار و گفتار خود و و موجب افزایش آن 

ذهنی و عینی در ساختاری قرار  ازلحاظاین طبقه با داشتن امکانات و ملزومات فرهنگی  کهطوریبهطبقات جدا کنند، 

بوردیو،  ازنظرآن بر ساختار عینی  تأثیرونه بارز این ساختار ذهنی و . نمداندمی، که خود را از دیگر طبقات جامعه جدا گیرندمی

، بلکه چیزی اکتسابی است نهدنمی گذاردمیوی این ذائقه همراه انسان پا به عرصه وجود  زعمبهاست.  زیباشناختیوجه ذائقه 

ذائقه بیشتر، خواستگاه طبقاتی  درواقعو  دانندمیخود را از اعضای دیگر اجتماع جدا  طریقو طبقات بالای اجتماعی از این 

رابطه قدرت و سلطه در جهان  موشکافانهقوی برای بیان  هایاستعارهاز  ایمجموعهدارد. خدمت اصلی تفکر بوردیو در توسعه 

 وسیلهبهاست و سپس  شدهپخشفرهنگی است. به نظر وی فرهنگ درون یک فضای اجتماعی  قشربندی طورکلیبهاجتماعی و 

(. داشتن این سرمایه برای دارندگان 721،ص1381، ریزتر)شودمی گذاریسرمایهفرهنگ  صورتبهو بالاخره  یافتهانتقالث میرا

سرمایه فرهنگی منزلت  واسطهبه، کسی که هاسرمایهموجب کسب مشروعیت از طریق بقیه  کهآن ازجملهآن کارکردهایی دارد، 

خود را از  توانندمیاجتماعی بر دیگران تحمیل کند و یا دارندگان سرمایه فرهنگی روایت خود را از دنیای  تواندمیدارد، 

محض( از  زیباشناختیالزامات زندگی روزمره جدا کنند و  نوعی گزینش دلخواه در عرصه فرهنگ انجام دهند. به بیان بوردیو)

 (.38، ص1382)فاضلی، گیردمیفاصله گرفتن گزینشی از الزامات طبیعی و اجتماعی  وخویخلقاخلاق یا همان 

 است. شدهاستفادهدر این تحقیق برای سنجش سرمایه فرهنگی از نظریه بازتولید بوردیو، 

 بوردیو: دیدگاهابعاد سرمایه فرهنگی از  

، ارتباط نزدیک دارد. سرمایه فرهنگی  یابدمی: این سرمایه، با شخص که در آن تجسم 2یافتهتجسمسرمایه فرهنگی  -1

از فرد درآمده است. این همان بخشی است که بوردیو  ناپذیریجداییبخش  عنوانبه، نوعی ثروت بیرونی است که یافتهتجسم

آن را به راه هدیه، خرید و یا مبادله به دیگری منقل نمود. این  تواننمیکه  نامدمیابعاد سرمایه فرهنگی همراه با تولد  آن را

(. این بعد از سرمایه 137ص، 1381)شارع پور و خوش فر، یابدمیوم ذهن و جسم تجلی آمادگی مدا صورتبهنوع سرمایه، 

با  تواندمیبخشی از وجود فرد شده و در او به تثبیت رسیده است؛ این سرمایه  تدریجبهدارد که  ایبالقوهفرهنگی، توانایی 

                                                           
1 Cultural Capital 
2 Embodied Cultural Capital 
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و  شودمیفرد عجین شده و نوعی از اجزای فرد یادگیری افزایش یابد. این سرمایه در  گیریشکلزمان در  گذاریسرمایه

 (.137، ص1383آنی انتقال یابد)نوغانی، طوربه تواندنمیبنابراین 

و آشکارترین نوع سرمایه فرهنگی است که افراد  ترینبدیهی: این بعد از سرمایه فرهنگی، از 1سرمایه فرهنگی عینیت یافته -2

بودن  انتقالقابلبارز آن،  هایویژگیو از  یابدمیمادی تجسم  اشیاءبیشتر در کالاها و شوند و  مندبهرهاز آن  توانندمیجامعه 

خلاصه ،  طوربهجنبه نمادی آن نیز حفظ شود.  تواندمیو  هستدر شکل اقتصادی هم مطرح  نوعیبهآن است. این سرمایه 

خصلت اساسی این سرمایه، در این است که اثر ، اما گویندمیاشیاء و کالاهای فرهنگی، سرمایه فرهنگی عینی  تمامیبه

 (.181،ص1367)محسنی، گذاردمیآموزشی بردارندگان آن 

و مستعد در جهت  باصلاحیت، در درجه اول، وجود افراد شدهنهادینه: لازمه سرمایه فرهنگی 2شدهنهادینهسرمایه فرهنگی  -3

تلزم وجود نهادهای رسمی که این مدرک تحصیلی را صادر و کسب انواع مدارک تحصیلی و دانشگاهی است. از طرف دیگر، مس

 کندمیبارز این سرمایه، این است که به شکل پلی میان اقتصاد و فرهنگ عمل  هایویژگی. از باشندمیبه آن رسمیت بخشند، 

مایه اقتصادی تبدیل نماید. سر نوعیبهو این توانایی را دارد که سرمایه فرهنگی را، از راه کاربرد آن به طریق معقول و رسمی، 

. این کندمیو برای دارنده آن پایگاه اجتماعی ایجاد  شودمیحاصل  شدهنهادینه، با قانون و مقررات شدهنهادینهسرمایه فرهنگی 

مانند: مدارک تحصیلی، تصدیق حرفه کار برای  هاییعنوانبعد از سرمایه فرهنگی، به کمک ضوابط اجتماعی و به دست آوردن، 

و به دست آوردن آن برای افراد به شرایط  نیستو واگذاری  انتقالقابل. این سرمایه کندمیافراد دارنده آن کسب موقعیت 

 (.118، ص1365، الامینیروحمعینی بستگی دارد )

 3کنندهمصرفرفتار خرید  -2-2

قرار بدهیم، این است که، بازاریابان  وردمطالعهمرا  کنندهمصرفچرا باید رفتار  کهاین، در خدمت ایپایهدلیل بسیار اساسی و 

 بینیپیشمختلف تبلیغاتی  هایپیامرا نسبت به  کنندگانمصرف هایواکنش توانندمی تنهانه کنندهمصرفرفتار  بامطالعه

. بازاریابان کنندیمخریدشان را به گونه خاصی اتخاذ  هایتصمیمکامل متوجه شوند، که چرا افراد  طوربه توانندمیکننده، بلکه 

وجود دارد، بدانند که قادر  کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمکه اگر همه مسائلی را که درباره فرآیند  کنندمیاستدلال  گونهاین

داشته  کنندهمصرفمطلوب بر  تأثیریکه  کنندمیطراحی  ایگونهبهبازاریابی را  هایاستراتژیتبلیغاتی و  هایپیامخواهند بود، 

 ت.اس

 :شودمیاشاره  هاآنوجود دارد که در ادامه به  کنندهمصرفدو تعریف مهم درباره رفتار 

شامل دانش و احساساتی که  کنندهمصرفرفتار  "، کندمیتعریف  گونهاینرا  کنندهمصرفانجمن بازاریابی آمریکا، رفتار  -1

شامل اجزایی از محیط است که بر  چنینهم. شودمی، دهندمیام در فرایند مصرف انج هاآنو اقداماتی که  کنندمیافراد تجربه 

و  پویاست، زیرا دانش، افکار کنندهمصرف. در تعریف فوق آمده است که رفتار گذاردمی تأثیراین دانش، احساسات و رفتار 

وسته در حال تغییر مورد هدف و جامعه در کل، پی کنندهمصرف هایگروهمجزا،  طوربه کنندهمصرفاحساسات و رفتار  

 .باشندمی

، مطالعه واحدهای خرید و فرایندهای مبادله که شامل خرید، مصرف و عنوانبه کنندهمصرفدر تعریف مهم دیگر، رفتار  -2

 (.1391است)سی موون و اس مینور،  شدهتعریف، باشدمی هاایدهکالا، خدمات، تجارب و  گذاری کنار

 کاسترو آناز ابعاد مدل  کنندهمصرفاز مدل ویلکی و برای سنجش رفتار  کنندهمصرفخرید  در این تحقیق برای بررسی رفتار

 اشاره خواهد شد. هاآناست که در ادامه به  شدهاستفادهویسی 

 

 

 

                                                           
1Objective Cultural Capital  
2Institutionalized Cultural Capital  
3 Consumer purchase behavioral 
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 1مدل ویلکی -2-3

را  ندهکنمصرفبرجسته، رفتار  نظرانصاحبیکی از  عنوانبهخرید، ویلیام ویلکی  گیریتصمیممختلف  هایمدلاز میان 

، در نظر دهدمیخاصی را انجام  هاییفعالیت کنندهمصرفکه در هر یک از مراحل این فرایند  ایمرحلهیک فرایند سه  عنوانبه

 کنندهمصرف گیریتصمیماست. مطالعه  گرفتهشکلخرید  گیریتصمیممفاهیم مرتبط با فرایند  بنای برم. این مدل گیردمی

انتخاب افراد از میان یک یا چند گزینه خرید و فرایندهایی که قبل، حین و یا پس از خرید رخ چگونگی  وتحلیلتجزیهشامل 

یک  عنوانبه، در بیست سال اخیر دهندمیسری از مراحل روی  یکآن(. مفهوم فرایند که در 1994)ویلکی، هستمی هند، 

 صورتبهنیز  کنندهمصرفت که در تعریف رفتار مطرح شده است. باید توجه داش کنندهمصرفویژگی عمده برای رشد رفتار 

، خرید وی را به دنبال دارد و به ترتیب، خرید وی نیز استفاده از محصول و کنندهمصرفضمنی مشخص ده است که انتخاب 

 به دور انداختن محصول را به دنبال خواهد داشت.  درنهایت

 

 
 (1994)ویلکی،  کنندهمصرف. مراحل رفتار 1شکل شماره 

 

 :2مدل لن کاستر و ویسی -2-3

 :پردازیممی هاآناست که در ادامه به تعریف  شدهگرفتهچهار بعد در نظر  کنندهمصرفدر این مدل برای رفتار خری د 

اطلاعات و  آوریجمعدرگیری مشتری و صرف زمان برای :   (relevance)ارتباطات جمع اوری اطلاعات و -1

 گروهی و تبلیغاتی هایرسانهافراد و  از راه ارتباطات با گیریتصمیم

تکرار مصرف و چنانچه خود فرد قبلا خرید کرده باشد به دنبال  :(frequency)فراوانی، کالاهای متمایز و جایگزین -2

 و کیفیت بهتر است و به دنبال افرادی است که از کالا چندین بار استفاده کرده باشند. ترکمقیمت 

                                                           
1 Wilkie 
2 lancaster and Withey 
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در انتخاب و خرید از میان  آزادیمصرف داوطلبانه و غیر اجبار و تکراری که  :(freedom)آزادی در انتخاب و خرید -3

 آن است. هاینشانهتجاری متفاوت از  هایعلاقه

نامدار ، )خریدوفروش، خانواده و فروشنده و مکان و زمان هانمایندگینفوذ دیگران و : (influence)و حساسیت تأثیر -4

 (.2006، ویسی کاسترو؛ به نقل از لن 1393

5-   

 پیشینه پژوهش -2-4

تحقیقی که رابطه میان سرمایه فرهنگی و رفتار خرید  حالتابهاست،  شدهانجامبا توجه به مطالعاتی که توسط محققان 

در ادامه به چند تحقیق داخلی و خارجی که  روازایناست.  نشدهانجامدر صنعت پوشاک را بررسی کرده باشد،  کنندهمصرف

 ن عنوان باشد، اشاره خواهد شد.نزدیک به ای

 هایاستراتژیو  کنندهمصرفالگوی رفتار  "(، توسط سید رضا سید جوادین و همکاران با عنوان1392*تحقیقی در سال )     

 –صورت گرفته است، که به روش کیفی تئوری سازی داده بنیاد و کمی توصیفی  "ایران خانگیلوازمبازاریابی اینترنتی 

مورد با  15و  کنندگانمصرفمورد با  15مصاحبه صورت گرفته است که  30رت گرفته است. در این تحقیق پیمایشی صو

در  کنندگانمصرفکه  دهدمیاست. نتایج نشان  شدهتوزیع نامهپرسش 233بوده است و در قسمت کمی تحقیق نیز  هاشرکت

نیازمند استفاده از  هابنگاهو هوشمند دارند و به طبع آن ایران، سه الگوی رفتاری، عقلایی، احساسی  خانگیلوازمبازار 

 استراتژی، تعاملی و هوشمند هستند. در این تحقیق ارتباط میان الگوی عقلایی و احساسی با ایمبادلهبازاریابی  هایاستراتژی

 هوشمند به اثبات  نرسیده است.و تعاملی به اثبات رسیده است، اما ارتباط بین الگوی رفتاری هوشمند و استراتژی  ایمبادله

بر رفتار  مؤثرشناسایی عوامل  "( با عنوان1389مجتبی فریادیان در تابستان ) آقای نامهپایان*در تحقیقی دیگر که موضوع      

، شامل عوامل فردی و کنندهمصرفعامل مهم در رفتار  4است،  شدهانجامدر انتخاب محصول پوشاک در ایلام  کنندگانمصرف

است. در  قرارگرفته موردبررسیگروهی و عوامل فرهنگی، اجتماعی و گروهی  هایرسانهخصیتی، عوامل موقعیتی، عوامل ش

در انتخاب و خرید  کنندهمصرفنتایج تحقیق آمده است که وضعیت مالی و اقتصادی افراد دارای بیشترین اهمیت در رفتار 

هستند. بنابراین  کنندهمصرفا و عقاید دارای اهمیت به سزایی در رفتار ویژگی شخصیتی، شغل، باوره چنینهممحصول دارد. 

بر  مؤثردومین عامل  عنوانبهقرار داند. عوامل فرهنگی، اجتماعی و گروهی  تأثیرگذاریعوامل فردی و شخصیتی در رتبه اول 

اده، منزلت اجتماعی، وجهه همچون، خانو خریدهایی برگاست.  شدهثبتایلامی در خرید پوشاک  کنندگانمصرفرفتار 

چون عوامل خاص درون  خریدهایی برگو فرهنگ در این دسته از عوامل قرار داده و عوامل موقعیتی در  ورسومآدابمحصول، 

در ایلام قرار  کنندگانمصرف، تخفیف مناسب در رتبه سوم اهمیت در نزد کارکنانفروشگاهی، فضای فروشگاه، نحوه برخورد 

 گروه در رتبه چهارم قرار دارند. هایرسانه تأثیر، عوامل مربوط به دارند و در آخر

که توسط آقای منصور صمدی و همکاران در  "بازاریابی ارتباطی بر رفتار خرید هایتاکتیکبررسی  "*در تحقیقی با عنوان      

اثر بگذارند. این  کنندهمصرفوی رفتار بر ر توانندمیبازاریابی ارتباطی  هایتاکتیکاست که انتخاب  شدهانجام(، 1388سال)

. جامعه تحقیق، هستبازاریابی ارتباطی بر رفتار خرید  هایتاکتیک تأثیرپژوهش به دنبال ارائه و آزمون مدلی در حوزه 

نمونه  عنوانبهنفر از مشتریان  90در دسترس  گیرینمونهماکسیم در استان تهران بود که به روش  هایفروشگاهمشتریان 

است.  شدهپرداختهلیزرل  افزارنرمبودن مدل نظری از طریق  قبولقابل، ابتدا به بررسی اطاعات وتحلیلتجزیهنتخاب شد. برای ا

و رفتار ترجیحی( ارتباط معناداری با  سازیشخصیبازاریابی ارتباطی) ارتباطات،  هایتاکتیکآن است که  دهندهنشاننتایج 

پاداش و تمایل مشتری به ادامه خرید ارتباط معناداری وجود نداشت.  هایتاکتیکرند . بین تمایل مشتری به ادامه خرید دا

 مثبتی بر روی رضایت ارتباطی، اعتماد، تعهدات ارتباطی و رفتار و خرید دارند. تأثیربازاریابی ارتباطی  هایتاکتیک چنینهم
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متغیرهای مختلف، که متغیرهای مستقل آن شامل فرهنگی،  (، رابطه بین2011)1*فورایجی و لاتوسینسکا و وارزینیاک      

است را در بازار لوازم  کنندهمصرفو عوامل آمیخته بازاریابی و متغیر وابسته آن رفتار  شناختیرواناجتماعی، شخصی، 

ر بازار لوازم د کنندهمصرفبر مراجعات و رفتار  مؤثرالکترونیکی عراق بررسی کردند. هدف از این مطالعه، تعیین عوامل 

خرید  گیریتصمیمبر فرآیندهای  مؤثرعوامل  وتحلیلتجزیهبرای  مورداستفاده هایداده. باشدمیالکترونیکی در عراق 

، در بصره، شهری در جنوب عراق توزیع شد، به دست آمد. نتایج 2011که در دسامبر  نامهپرسش، از طریق یک کنندگانمصرف

 کنندهمصرفبا رفتار  شدتبهو عناصر آمیخته بازاریابی  شناختیرواند که عوامل اجتماعی، عوامل نشان دا هاآنطرح تحقیقاتی 

 کنندهمصرفبا توجه به تحقیقات صورت گرفته و با توجه به اهمیت شایان سرمایه فرهنگی با رفتار خرید  در ارتباط است.

 ردن به این چگونگی و میزان این رابطه انجام پذیرد.در صنعت پوشاک این نیاز احساس شد که تحقیقی برای پی ب همآن

 پژوهشهای مدل و فرضیه -3

 

 
 مدل مفهومی تحقیق . 2شکل شماره 

 رابطه معناداری وجود دارد. کنندهمصرفبین سرمایه فرهنگی و رفتار خرید : اصلیضیه فر

 رابطه معناداری وجود دارد. کنندهمصرف خریدبین سرمایه فرهنگی و رفتار قبل از : 1شماره فرعی فرضیه 

 رابطه معناداری وجود دارد. کنندهمصرف خریدبین سرمایه فرهنگی و رفتار حین : 2شماره  فرعیفرضیه 

 .رابطه معناداری وجود دارد کنندهمصرفبین سرمایه فرهنگی و رفتار بعد از خرید : 3شماره  فرعیفرضیه 

 پژوهشروش  -4

 : باشدمی 1به شرح جدول شماره  چارچوب کلی روش تحقیق،
 قیتحق روش یکل چارچوب . 1شماره  جدول
گراییاثبات فلسفه تحقیق  

 قیاسی رویکرد تحقیق

 کاربردی هدف تحقیق

(تحلیلی)همبستگی-توصیفی استراتژی تحقیق  

 کمی روش

کتابخانه ای-میدانی صبغه پژوهش  

نامهپرسش ابزار تحقیق  

هاداده آوریجمعروش  میدانی – ایابخانهکت   

                                                           
1 Furaiji, Latuszynska, Wawrzyniak 
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 گیریجامعه آماری و روش نمونه -4-1

نفر دارد.  1.908.968 بربالغگانه شهر اصفهان است که جمعیتی  15در این تحقیق شامل شهروندان مناطق  موردبررسیجامعه 

سی مورگان و فرمول است و تعداد نمونه با استفاده از جدول کرج ایچندمرحله ایخوشهدر این تحقیق به روش  گیرینمونه

. ضریب خطای آزمون نیز در این ایمگرفتهنفر در نظر  500که ما تعداد نمونه را برابر با  باشدمینفر  384کوکران برابر با  

است که این شهر از  شدهگرفتهشهر اصفهان در نظر  روازاین موردبررسیاست. جامعه  شدهگرفتهدر نظر  0.05تحقیق 

( و رفتارهای خرید پوشاک متفاوت در هاذائقه، هامنش)سلایق،  هابافرهنگو مردم  شودمییران محسوب کشور ا شهرهایکلان

 است. شدهواقعاین جامعه برای بررسی، مورد انتخاب  روازاینشهر وجود دارند؛ 

 ابزار -4-2

محقق  نامهپرسشاطلاعات از طریق  آوریجمع. ابزار باشدمی lisrel 9.1 و  spss 21در این تحقیق  مورداستفاده افزارهاینرم

( شدهنهادینه -عینیت یافته -یافتهتجسمسرمایه فرهنگی با توجه به ابعاد مدل سرمایه فرهنگی) نامهپرسشساخته است. برای 

ای رفتار با توجه به ابعاد مدل لن کاستر و ویسی بر کنندهمصرفرفتار خرید  نامهپرسشو برای  سؤال 5بوردیو و برای هر بعد 

 سؤال 7و حساسیت  تأثیرو برای بعد  سؤال 6و خرید  انتخاباطلاعات، فراوانی و آزادی  آوریجمعخرید برای سه بعد 

 است. شدهمطرح

 روایی )سازه و محتوا( -4-3

 طورهمین است قرارگرفته تأیید مورد( مدیریت استادیار 5 و شناسیجامعه استادیار 3) نخبگان توسط نامهپرسش صوری روایی

 30 ابتدا نامهپرسش پایایی بررسی برای. گرفت خواهد قرار موردبررسی تأییدی عاملی تحلیل از استفاده با سازه روایی

 قبولقابل و بالا پایایی به توجه با که بود قبولی قابل میزان با برابر اولیه آلفای و شدهپخش تصادفی صورتبه نامهپرسش

 .است گردیده قید زیر جدول در آن میزان که شد پرداخته بعدی مراحل در هانامهپرسش یتمام توزیع به نامهپرسش

 

 پرسشنامه کل و متغیرها برای باخ کرون آلفای مقادیر. 2جدول شماره 

 آلفای کرون باخ سرمایه فرهنگی کنندهمصرفرفتار خرید 

 مقدار 0.895 0.884

 

 های تحقیقیافته -5

اطلاعات آماری در این تحقیق با  وتحلیلتجزیهشود. ها  از آمار استنباطی استفاده میو آزمون فرضیهتعمیم نتایج  منظوربه

 شود. معادلات ساختاری استفاده می سازیمدلهای تحقیق از آزمون فرضیه منظوربهو  گرفتهانجام  LISREL9.1  افزارنرم

 تأییدیتحلیل عاملی -5-1

 یرهایمتغ یریگاندازه یهامدلمفهومی تحقیق لازم است تا از صحت  یهامدلمون فرضیات و قبل از وارد شدن به مرحله آز

مرتبه اول  ییدیتأکه این کار توسط تحلیل عاملی  شودیمآورده  هامتغیر یریگاندازه یهامدلحاصل شود. لذا در ادامه  تحقیق

آماری است که برای بررسی ارتباط بین  یهاروش ترینیمیقدیکی از  ییدیتأتحلیل عاملی  و دوم صورت گرفته است.

 یریگاندازهو بیانگر مدل  شودیم کاربردهبه (سوا لات) شدهمشاهده یرهایمتغ ( وآمدهدستبه یهاعاملمکنون ) یرهایمتغ

 .است
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 کنندهمصرفمتغیرهای سرمایه فرهنگی و رفتار خرید  ییدیتأتحلیل عاملی . 3شماره  جدول

 کنندهمصرفرفتار خرید  سرمایه فرهنگی

 

 بارهای عاملی

  85/0 یافتهتجسم

 بارهای عاملی

 75/0 یافتهتجسم

 78/0 عینیت یافته 79/0 عینیت یافته

 81/0 شدهنهادینه 82/0 شدهنهادینه

 

 ضرایب معناداری

  26/11 یافتهتجسم

 ضرایب معناداری

 26/4 یافتهتجسم

 29/7 عینیت یافته 37/8 عینیت یافته

 64/6 شدهنهادینه 19/9 شدهنهادینه

 

 

برازش  هایشاخص

 مدل

Chi-square 74/394  

 

برازش  هایشاخص

 مدل

Chi-square 44/362 

d.f 299 d.f 284 
p-value 00/0 p-value 00/0 
RMSEA 060/0 RMSEA 094/0 

GFI 92/0 GFI 91/0 
AGFI 96/0 AGFI 98/0 
CFI 91/0 CFI 94/0 

 تربزرگ. باید همه بارهای عاملی هر متغیر)هر بعد( همگی گویندمیرا بار عاملی  هاپرسشدر تحلیل عاملی، رابطه بین ابعاد و 

باشد، تا پذیرفته شوند. در جدول بالا همه بارهای عاملی هر سه  1.96از  تربزرگباشند و ضرایب معناداری این ابعاد هم  0.5از 

توسط  خوبیبهگفت که این ابعاد  توانمی، پس باشدمی1.96از  تربزرگو ضرایب معناداری نیز  0.5از  تربزرگبعد 

 .باشندمیاز جدول فوق نشانگر تائید تحلیل عاملی تائیدی تحقیق  آمدهدستبه. نتایج اندشدهسنجیده  هایشانپرسش

 آماری: هایفرضیهمدل معادلات ساختاری)تحلیل مسیر( -5-2

، یکی مدل فرضیه اصلی تحقیق و دیگری مدل شودیمتحقیق هستیم. دو مدل ارائه  یاتفرضقسمت به دنبال اثبات در این 

 .اندشدهدادهمفصل توضیح  طوربهفرضیات فرعی تحقیق که در ادامه 

 اگر مقداردهد. و... را نشان می  RMSEA،GFIبرازش مدل از قبیل کای دو،  یهاشاخصجدول زیر، 
2 2کم، نسبت به 

نتیجه  توانیمباشند،  % 90از  تربزرگ AGFIو GFIنیز  و ,1از  ترکوچک RMSEA، 3از  ترکوچک( dfدرجه آزادی)

ا از ی تربزرگ 1.96از  ،t ارزش کهیدرصورتضریب استاندارد رابطه موجود نیز  مناسبی دارد. برازش اجراشده گرفت که مدل

 خواهد بود. داریمعن درصد 99، در سطح اطمینان دباش ترکوچک -1.96

 

 فرضیه اصلی و فرضیات فرعی تحقیق یستار. مدل معادلات 4جدول شماره

 مدل معادلات ساختاری فرضیات تحقیق

 ضرایب معناداری )بار عاملی (رابطه 

 28/14 79/0 فرضیه اصلی

 برازش مدل فرضیه اصلی هایشاخص

Chi-square d.f p-value RMSEA 

63/284 195 0021/0 074/0 

GFI AGFI CFI NFI 

98/0 94/0 96/0 91/0 
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 ضرایب معناداری )عاملی بار (رابطه 

 38/12 84/0 1 فرعی فرضیه

 16/13 63/0 2 فرعی فرضیه

 21/11 75/0 3 فرعی فرضیه

 برازش مدل فرضیات فرعی هایشاخص

Chi-square d.f p-value RMSEA 

94/262 213 0003/0 0124/0 

GFI AGFI CFI NFI 

91/0 89/0 92/0 93/0 

 

و  مقدار چراکه، شودمیمدل تأیید  ، اعتبار و برازندگی مناسب t ارزشبودن  دارمعنی، با توجه به شودمیکه مشاهده  طورهمان

 90 بالای نیز AGFI و GFIمقدار و  0.08از   ترکم  RMSEAمقدار  و 1و بیشتر از  3از  نسبت کای دو به درجه آزادی کم

 .شوندمی تأییدلذا تمامی فرضیات )فرضیه اصلی و سه فرضیه  فرعی مدل تحقیق(  است. درصد

 خلاصه،  طوربه

 (r=0.79)شد تأییدرابطه معناداری وجود دارد.  کنندهمصرفبین سرمایه فرهنگی و رفتار خرید  -

 (r=0.84)شد تأیید رابطه معناداری وجود دارد. کنندهمصرف خریدقبل از بین سرمایه فرهنگی و رفتار  -

 (r=0.63)شد تأییدرابطه معناداری وجود دارد.  کنندهمصرف خریدبین سرمایه فرهنگی و رفتار حین  -

 (r=0.75)شد تأیید رابطه معناداری وجود دارد. کنندهمصرفبین سرمایه فرهنگی و رفتار بعد از خرید  -

 گیریحث و نتیجهب -6

. در این راستا باشدمیبعد( از خرید  –حین  -)قبلکنندهمصرفهدف این تحقیق بررسی رابطه سرمایه فرهنگی با رفتار خرید 

 هاییافتهاست.  گرفتهشکل جزیبعد( سه هدف  –حین  –)قبل کنندهمصرفیک هدف اصلی و با توجه به ابعاد رفتار خرید 

، 0.84، 0.79رابطه سرمایه فرهنگی با رفتار قبل، حین و بعد از خرید به ترتیب مقادیر  طورهمین تحقیق برای فرضیه اصلی و

به ترتیب سرمایه فرهنگی با رفتار قبل ، بعد و حین خرید رابطه معنادار، خطی و  بیندراین. دهدمیرا نشان  0.75، 0.63

 انتخاباطلاعات، فراوانی و  آوریجمع، میزان شودمیراد بیشتر مستقیم دارد و این بدان معناست که هر چه سرمایه فرهنگی اف

.  هر چه افراد سرمایه فرهنگی شودمیپوشاک بیشتر  کنندهمصرف حساسیتو  تأثیرکالاهای جایگزین، آزادی در انتخاب و 

 آوریجمعو افراد دیگر به  هارسانهداشته باشند، قبل از خرید پوشاک از  بیشتری به شدهنهادینه –عینیت یافته  – یافتهتجسم

و به کسب اطلاعات  کنندمیو با افراد بیشتری ارتباط و تعامل برقرار  پردازندمیاطلاعات پیرامون پوشاک مناسب برای خرید 

 و کیفیت کالاهای دیگر مقایسه باقیمت( را مدنظرمقایسه نموده و کالا)پوشاک  باهمبیشتری را  هایگزینهپرداخته و کالاها و 

و تمایلات خود دست به  هاخواستهو بیشتر متناسب با نیازها،  شوندمیتعصبی و احساسی  هایانتخابدرگیر  ترکمکرده و 

 .شودمیو حساسیت خود بر روی کالا و دیگران در انتخاب و خرید کالا توسط آنان بیشتر  تأثیرو  زنندمیخرید 

که در ان تحقیق افراد بر اساس  روازایندارد،  خوانیهم( 1392ین و همکاران)سید رضا سیدجواد هاییافتهنتایج این تحقیق با 

است که افراد هر چه  شدهثابتو در این تحقیق نیز  کنندمیو خرید  گیریتصمیماحساسی  –عقلایی  –سه الگوی رفتاری 

ر چه سرمایه فرهنگی آنان بالاتر باشد سرمایه فرهنگی بالاتری داشته باشند، رفتار خرید بیشتری خواهند داشت، به عبارتی ه

و گزینه بهتر را انتخاب کرده و  کنندمی وجوجستمختلف،  هایگزینهاطلاعات و ارتباطات پرداخته و میان  آوریجمعبیشتر به 

تحت  از طرفی نیز طورهمینانتخاب الگوی رفتاری و عقلایی است و  دهندهنشانبیشتری در خرید و انتخاب دارند که  آزادی

انتخاب احساسی و پیروی از الگوهای احساسی است. پس  دهندهنشانو فروشنده هستند که  هاگروهو حساسیت خانواده،  تأثیر

افزایش  هاآنعقلایی و احساسی  رفتاری، پیروی از الگوی خرید شانفرهنگیبا افزایش سرمایه  کنندگانمصرفبه عبارتی 
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 طورهمینو  هاآنتوسط  شدهپذیرفتهرفتاری و احساسی شاید بتوان گفت ناشی از فرهنگ  عقلایی، هایانتخاب، و این یابدمی

( که حاکی از آن است که در 1389مناف زاده) هاییافتهاجتماعی مختلف باشد. از طرفی نتایج تحقیق با  هایگروهعضویت در 

، زیرا هر چه سرمایه فرهنگی افراد بیشتر شود، دارد خوانیهمدسترس بودن محصولات با رفتار خرید رابطه مستقیم دارد، 

مکان و فروشنده پوشاک بیشتر خواهد شد که باید در دسترس باشند، چون  تأثیر طورهمینآزادی انتخاب پوشاک و خرید و 

 خریدی انجام نشود. الاممکن است تکرار خرید صورت نگیرد و یا  نباشنداگر در دسترس 

آن است که عواملی همچون عوامل  دهندهنشاناست، شدهانجام( 1389جتبی فریادیان)در تحقیق که توسط م طورهمین

هستند که این مطلب با نتایج این  تأثیرگذار کنندهمصرفگروهی بر رفتار خرید  هایرسانهفرهنگی، اجتماعی، موقعیتی و 

، سرمایه فرهنگی که عوامل دهدمینشان  هاافتهیکه  طورهمان، زیرا کندمی تأییددارد و نتایج این تحقیق را  خوانیهمتحقیق 

 کنندهمصرفشدن رفتار خرید قبل، حین و بعد از خرید توسط  ترمثبت، باعث افزایش و باشندنمیفرهنگی نیز از آن خالی 

 .شودمی

 ایرابطهریابی بازا هایتاکتیکاست به این نتیجه رسیده است که  شدهانجام( 1388در تحقیقی دیگر که توسط منصور صمدی)

دارد و نتایج این تحقیق را  خوانیهمبا نتایج این تحقیق  بازهم، که گذاردمیدر پوشاک اثر  کنندهمصرفبر روی رفتار خرید 

، چون افراد متناسب با افزایش سرمایه فرهنگی خود، دست به جم ع آوری اطلاعات و مقایسه کالا با کالاهای کندمی تأیید

، در این فرایند تواندمی ایرابطه، و در انتخاب و خرید آزاد هستند، پس بازاریابی کنندمیآن  افزودهارزشه جای گزین و مقایس

قرار دهد  تأثیرچگونگی انتخاب کالا)پوشاک( توسط مشتری را تحت  طورهمیناطلاعات و ارتباطات و انتخاب کالا و  آوریجمع

 جهت بدهد. کنندهمصرفاز خرید  و رفتار قبل، حین و بعد گیریتصمیمو به آن 

بعد  –قبل  -( با رفتار حینشدهنهادینه –عینیت یافته  – یافتهتجسمکه سرمایه فرهنگی)  کنیممی گیرینتیجهچنین  آخردر 

و حساسیت( رابطه  تأثیراطلاعات، فراوانی و کالاهای جای گزین، آزادی در انتخاب و خرید و  آوریجمع) کنندهمصرفاز خرید 

در قبل، حین و بعد از  کنندهمصرفمستقیم و معنادار دارد. یعنی با افزایش سرمایه فرهنگی به میزان یک واحد رفتار خرید 

و در کل با افزایش یک واحدی سرمایه فرهنگی کل رفتار  باشدمیواحد افزایش  0.75، 0.63، 0.84خرید به ترتیب برابر با 

. این رفتار در قبل از خرید بیشتر از بعد و حین خرید است، و این یابدمیافزایش  واحد 0.79به میزان  کنندهمصرفخرید 

ناشی از موقعیت حساس رفتاری قبل از خرید باشد، زیرا بیشتر فرآیند انتخاب و تصمیمی گیری خرید در قبل از خرید  تواندمی

روشنده به خرید کالاهای دیگری دست ممکن است که خریدار پوشاک حتی در حین خرید توسط ف هرچند گیردمیصورت 

بزند و ترغیب شود و یا هر چیز دیگری، اما این مرحله قبل از خرید برای مشتری بسیار حساس است، و بازاریابان باید به این 

بیشتری را نسبت به دو مرحله بعدی داشته باشند، بعد از مرحله قبل از  گذاریسرمایهمرحله دقت بیشتری داشته باشند و 

. چون یا مشتری بالقوه است که متناسب با خریدهای قبلی باشدمیخرید، مرحله بعد از خرید از حساسیت بیشتری برخوردار 

بعد از خرید برای بار اول چنانچه احساس رضایت از خرید به وی دست بدهد، به  کهو یا بالفعل است  زندمیدست به خرید 

حس رضایت و وفاداری به کالا پیش خواهد آمد. در فرایند و مرحله حین خرید،  و برای وی شودمیدنبال خرید مجدد ترغیب 

برخوردار است ، اما در کل از حساسیت بالایی برخوردار است و  تریکم اهمیتنسبت به دو مرحله قبلی از میزان و  هرچند

ر باشد و حتی قبل از خرید تصمیم خود را که وی به کالا وفادا هرچندحتی نظر مشتری را در زمان خرید تغییر بدهد،  تواندمی

 گرفته باشد.

و  شودمیمهم محسوب  کنندهمصرفبعد( برای  –حین  -کرد که هر سه مرحله فرایند خرید )قبل اظهارنظرباید چنین  روازاین

 پوشاک( دارد. کنندگانمصرفرابطه بالایی با سرمایه فرهنگی افراد)

 

 هاپیشنهادو  هامحدودیت -7

اشاره  نامهپرسشبه دسترسی به افراد برای پر کردن  توانمی، ایمبوده روروبهکه در این تحقیق با آن  هاییمحدودیت هازجمل

خیلی از افراد در پر  روازایناست،  شدهاستفادهتصادفی بوده است و از افراد راهگذر در خیابان  صورتبه نامهپرسشکرد. پخش 



 اجتماعی علوم مطالعات فصلنامه

 159-147، صفحات 1396  بهار، 1، شماره 3دوره 

158 

 

تمایل به پاسخ را داشتند اما وقت کافی برای پر کردن  هرچندخیلی از افراد  طورهمینو  دندکرنمیمشارکت  نامهپرسشکردن 

 کنندهمصرفرفتار خرید  شدیم، قابلیت سنجش متغیر روروبه آنرا نداشتند. محدودیت بعدی که در این تحقیق با  نامهپرسش

مستمر در منابع خارجی به این مهم  هایبررسیمداوم و  هایتلاشبرای متغیر بوده است، که با  نامهپرسشو چگونگی تهیه 

را  کنندهمصرفتا بتوانیم برای آن مدل پشتیبان و ابعاد قابل قبولی در نظر بگیریم تا بتوانیم متغیر رفتارخرید  یافتیمدست

 بسنجیم.

پوشش غربی هستند و درصدد بخش فرهنگی به دنبال راهکاری برای مقابله با شکل  متصدیاناست که مسئولین و  زمانیمدت

دهیم که بخش فرهنگی پیشنهاد می متصدیانما به مسئولین و  روازاینهستند که تا جایگزین و راهکاری برای آن پیدا کنند، 

افزایشی که در  همآن( نوجوانان و جوانان کشور را افزایش بدهند و شدهنهادینه -عینیت یافته -یافتهتجسمسرمایه فرهنگی) 

اسلامی باشد و بعد از مدتی رفتار خرید پوشاک این گروه و طبقه  –و متناسب با اعتقادات و باورهای اصیل ایرانی  راستای

تغییر خواهد کرد. از طرفی دیگر به بازاریابان و تولیدکنندگان پوشاک در کشور که مدت طولانی است به دنبال  خودخودبه

هستند، و به فکر رهبری در بخشی و  ایترکیهاجناس)پوشاک( چینی و  جایبهراهکاری برای جایگزین نمودن تولیدات داخلی 

شود که از بازار و بالا بردن فروش خود و رونق گرفتن بخش پوشاک و نساجی کشور هستند، پیشنهاد داده می هاییبخشیا 

م بدهند و متناسب با هر بخش و دارنده های فرهنگی افراد انجارا متناسب با سرمایه بندیبخشبندی نموده و این بازار را بخش

: بخشی از بازار که مثلاًهر سطحی از سرمایه فرهنگی، تولید پوشاک خود را متناسب با آن سطح سرمایه فرهنگی عرضه کنند. 

لامی اس -تولیدات در راستای فرهنگ و الگوی ایرانی قاعدتاً اسلامی هستند،  –دارای سطح زیاد سرمایه فرهنگی از نوع ایرانی 

اسلامی  –از سرمایه فرهنگی ایرانی  تریپایینکند و سطح و بخشی از بازار که دارای سطح جواب خواهد داد و فروش می دران

اسلامی و غربی  –هستند، باید از سیاست ترکیبی الگوی ایرانی  برخوردارهستند و در عوض از سرمایه فرهنگی غربی بالاتری 

بیان یک نکته  آخراسلامی را جایگزین آن کرد. در  –الگوهای غربی کاسته و الگوی ایرانی  از مرورزمانبهاستفاده کرد و 

بندی بازار و جامعه از سرمایه ضروری است که ما بخشی از بازار را که بدون سرمایه فرهنگی باشد، نداریم و تمامی بخش

اسلامی و یا بیشتر غربی و یا هر  -تواند بیشتر ایرانییباشند، حال این سرمایه فرهنگی مفرهنگی متوسط و بالایی برخوردار می

 مؤثربرای رونق بازار پوشاک داخلی گامی  توانمی وجودبااینهای متفاوت باشد.دو در حد متوسط متناسب با زمان و مکان

سعی شده است تا است و تا آن جا که در حد توان محققان تحقیق بوده است  شدهانجامبرداشت. این تحقیق در شهر اصفهان 

های زمانی و مکانی هر ، ولی به علت محدودیتیابیمدستتر و فراگیرتری های آن کاهش یابد تا به جواب دقیقمحدودیت

و  هامکانو  هاسازمانشود، که این عنوان را در به محققان آتی پیشنهاد داده می روازاین، روستروبههایی تحقیقی با نقصان

پیشنهاد داده  آتیاز این تحقیق مقایسه کنند. از طرفی به محققان  حاصلرا با نتایج  آنسی کرده و نتایج های دیگر بررزمان

متغیر مستقل، میانجی و یا تعدیل گر در  عنوانبهشود که متغیرهای دیگری اعم از سرمایه اجتماعی و سرمایه اقتصادی را می

 انجام دهند. مجددنظر گرفته و تحقیق را 
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