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Abstract 

In the fast fashion phenomenon, the field of garment is known as the dominant 

consumer industry. This is while the development of the concept of sustainability, 

with the theory of quiet fashion, tries to change the attitude and behavior of 

consumers. Therefore, the present study aimed to analyzing of consumer buying 

behavior in the field of garment, under the influence of awareness of sustainability in 

the fashion industry. The study is applied in terms of purpose and has a survey-

correlation approach. The statistical population was consumers over 18 years old and 

referring to shopping centers in Kermanshah. Due to the infinity of the statistical 

population, the method of estimating the sample size of the infinite population was 

used (384 people). Data collection tool was a researcher-made questionnaire. 

Descriptive statistics, regression analysis and structural equation modeling were used 

to analyze the data. Briefly, findings show Knowledge and awareness (cognitive 

component), emotions and feelings (emotional component) and purchasing decision 

(behavioral component) as dimensions of attitudes toward the concept of 

sustainability affect the buying behavior of fashion consumers in the field of garment 

and in this regard, gender, the moderating variable role Plays. Also, the level of 

income and employment affects the buying behavior of consumers. Finally, we can 

say, the amount of real knowledge is less than the claimed knowledge about the 

concept of sustainability, and therefore consumers should increase their level of 

awareness to avoid fake social media advertisement.  
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 چکیده

 توسعه که است درحالی این. شودمی شناخته مصرفی صنعت ترینغالب عنوانبه پوشاک حوزه سریع، مد پدیده در
 حاضر، پژوهش هدف رو،ازاین. دارد کنندگانمصرف رفتار و نگرش تغییر در سعی آرام، مد نظریه با پایداری، مفهوم
 از پژوهش،. بود مد صنعت در پایداری مفهوم از آگاهی تأثیرتحت پوشاک، صنعت کنندگانمصرف خرید رفتار تحلیل
 و سال 18 بالای کنندگانمصرف آماری، جامعه. بود همبستگی-پیمایشی رویکرد دارای و کاربردی هدف، نظر

 نمونه حجم تخمین روش از آماری، جامعه نامحدودبودن به توجه با. بودند کرمانشاه شهر خرید مراکز به کنندهمراجعه
 وتحلیلتجزیه جهت. بود ساختهمحقق پرسشنامه ها،داده گردآوری ابزار(. نفر 384) گردید استفاده نامحدود جامعه
 داد؛ نشان اختصار به ،نتایج. شد استفاده ساختاری معادلات مدلسازی و  رگرسیون تحلیل و توصیفی آمار از ،هاهداد

 ابعاد عنوانبه ؛(رفتاری مؤلفه) خرید تصمیم و( عاطفی مؤلفه) احساسات و عواطف ،(شناختی مؤلفه) آگاهی و دانش
 رابطه این در و تأثیرگذارند پوشاک حوزه در مد صنعت کنندگانمصرف خرید رفتار بر پایداری، مفهوم به نسبت نگرش

 کنندگانمصرف خرید رفتار بر ،اشتغال و درآمد سطح همچنین. نمایدمی ایفا را کنندهتعدیل متغیر نقش جنسیت،
 و است کمتر پایداری مفهوم درخصوص شدهادعا دانش از واقعی دانش میزان گفت؛ توانمی درنهایت. است اثرگذار

 .دهند افزایش اجتماعی هایرسانه جعلی تبلیغات از ماندندرامان جهت را خود آگاهی سطح باید کنندگانمصرف لذا
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 مقدمه .1
صنعت بزرگ جها     سومین  صنعت مد،  ست و به امروزه،  سرعت    ن پس از خودرو و فناوری ا شاک با  ویژه در حوزه پو

ست )    سیار زیادی در حال تغییر ا سال، بیش از  (. Francis, 2014ب شاک در جهان تولید می  150در  شود  میلیارد پو
(House of Commons, 2019در ایران، خانوارهای ایرانی ساااکن در مناطق شااهری .)، طور متوساا ، سااالیانه به

ستایی حدود    هزار تومان صرف خرید پوشاک و کفش    813حدود یک میلیون و دویست هزار تومان و خانوارهای رو
هزار میلیارد تومانی برای پوشاااک و کفش  27توان گفت، ایران بازار مصاارف حدود می ،توجه به آمارهاکنند. با می

شی از آن از طریق واردات تأمین می  (. مجموع این Tehran Chamber of Commerce, 2018شود ) دارد که بخ
ویژه در حوزه ر در صاانعت مد بههای مدیریت بازاوکارها و تدوین برنامهگیری کساابآمارها، نشااان از اهمیت شااکل

سب    شاک دارد. مدل ک سریع »وکار پو ضمین می  1«مد  سریع  موفقیت این روند را ت کند، زیرا قیمت پایین و تغییرات 
بسیاری از برندها   ،1970کنند. در اواس  دهه  محصولات در این روند، خریداران را به مصرف بیش از حد تشویق می   

فروشاای تر در بازارهای خردهقیمتکمتر و ارزان ری برای تولید پوشاااک با هزینه بساایاربرداساارعت اقدام به ک یبه
سبک از تجمل  1980در دهه  ،(. این مدل تجاریSiege, 2019کردند ) گرایی برای محبوبیت پیدا کرد که البته این 

سی نبود. در دهه    ستر شاک در مد بالغ   ،1990همه قابل د سته دنیا مانند     صنعت پو سیاری از برندهای برج شد و ب تر 
ها و فشااارهای  (. این در حالی اساات که صاانعت مد سااریع، زباله   ,2019Brewerجایگاه خود را پیدا کردند ) 2زارا
سی  ست اعمال می اری را بر محی ب سالانه بیش از  Brewer, 2019د )کنزی س    500(.  سرا  ر جهان بهمیلیارد دلار در 

بینی (. پیشEllen MacArthur Foundation, 2017رود )نشااده، هدر میدلیل عدم بازیافت پوشاااک اسااتفاده 
 Globalمیلیون تن برسد )  102، به 2017میلیارد تن در سال   62، مصرف پوشاک جهانی از   2030شود تا سال   می

Fashion Agenda, 2017صاانعت مد، مانند منسااوجات، مواد شاایمیایی و های تولیدی توساابراین، زباله(. علاوه  
سیب رنگ ست ها، آ سیاری را تحمیل می های زی شاک    ؛ اگر چرخهشود کنند. تخمین زده میمحیطی ب کامل عمر پو
سئول تولید     نظر گردر صنعت م شود، این  صد  10میلیارد تن با  3/3فته  شار کربن در سید جهانی و  دیانت صد  20اک در

های بیستم و با بروز بحران  (. بنابراین از حدود نیمه قرنMcKinsey & Company, 2019های جهان است ) زباله
 & Dalir)محیطی را باید در خود جستجو کند های زیست محیطی، بشر متوجه شد که علت اصلی ناهنجاری   زیست 

Ghasemi, 2019.)  زه پوشااااک را کننده، اهمیت میزان پایداری و ماندگاری صااانعت مد در حو          این روند نگران
شان می  ست    خاطرن ضروری ا ست   در پژوهشکه کند. لذا  شتری بر تأثیرهای زی صولات مد  ها، توجه بی محیطی مح

 مفهوم پایداری و مد پایدار )آرام( توسعه یافت. ،رواین(، ازBrewer, 2019سریع و پیامدهای ناشی از آن شود )
شاره دارد و یک سبک خاص را ارائه می  محیمفهوم پایداری در طراحی، به پایداری منابع زیست  دهد که بر طی ا

( تقاضا و 1از: یداری در صنعت پوشاک عبارتندمحیطی بنا شده است. اصول پاپایه مبانی اقتصادی، اجتماعی و زیست
( کیفیت بالا و طراحی بدون 3زیسااات، یندهای ساااازگار با محی ( بکارگیری مواد اولیه و فرآ2شااای، تولید سااافار
( خرید و 7( اجاره، قرض و مبادله، 6( تعمیر، طراحی مجدد و بازیافت، 5( رعایت اخلاق و عدالت، 4زمان،  محدودیت

کنندگان، سوم مصرف  بیش از یک ؛دندهنشان می  ،(. مطالعاتThe Parliament, 2018فروش پوشاک دست دوم )  
که این یک  شااودن تخمین زده میدهند. همچنیزیساات اهمیت میتصاامیم به خرید برندهایی دارند که به محی 

 Theتریلیون یورویی کالاهای پایدار اساات ) 5/2میلیارد یورویی، از کل بازار  966نشااده فرصاات بالقوه اسااتفاده 

Parliament, 2018   شناختی مانند سن، شغل، شرای  اقتصادی، الگوهای نقش،      (. خصوصیات روانشناختی و جمعیت

                                                           
1 Fast Fashion 

2 ZARA 
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سانه  شخصیت مصرف    ر ست )  هابر رفتار خرید آن ،کنندگانها و   Rehman, Bin, Yusof, Mohamedتأثیرگذار ا

Zabri & Binti Ismail, 2017  آفرین که  عنوان یک فعالیت ارزش   نندگان به   ک( و بررسااای رفتار خرید مصااارف
ست )    تأثیر قرار میها را تحتگیری آنتصمیم   Azar, Rastgarدهد، از موضوعات مهم و موردعلاقه پژوهشگران ا

& Bagheri-Garabollagh, 2019زیساات، وکارها بر محی (. بنابراین، پرداختن به مسااائل مرتب  با تأثیر کسااب
وکار مانند پایداری،  ها از مفاهیم جدید حوزه کسبکنندگان و میزان آگاهی آنرواب  میان نگرش و رفتارخرید مصرف

لیل رفتار  به تح ،شاده در کشاور تاکنون  های انجامرحالی اسات که در پژوهش این د و ناپذیر اسات ضارورتی اجتنا  
س   کنندگان تحتخرید مصرف  های این ت. عمده پژوهشتأثیر آگاهی از مفهوم پایداری در صنعت مد پرداخته نشده ا

خریااد     Aazami & Tavreh (2022) و Izadi, Rouzfarakh & Mahmoudian (2023) حوزه  فتااار  بااه ر
و رفتار   اند و مفهوم پایداری و تأثیر آن بر نگرش    های بازاریابی و تبلیغات پرداخته     تأثیر روش کنندگان تحت   رفمصااا

صورت جدی موردتوجه  ، باید بهمحیطیهای زیست ه جدیدی است که با توجه به چالش کنندگان، مسئل خرید مصرف 
 قرار گیرد.

کنندگان متمرکز است و هدف آن، ترسیم تصویری روشن     لذا، پژوهش حاضر بر انجام مطالعه از دیدگاه مصرف  
صرف  سبت به مفهوم پایداری در  از رفتار خرید م صنایع دیگر      کنندگان متأثر از نگرش ن ست؛ زیرا  شاک ا  صنعت پو

ید ه رفتار خرطور مسااتقیم با مساائل به های مد قرار دارند ویر گرایشتأثصاانعت، بساایار کمتر تحت  نساابت به این
مجموع، با عنایت به اهمیت بالای مفهوم پایداری و با توجه به شااکاف نظری کنندگان مرتب  هسااتند. درمصاارف

شور و با عنایت به این موجود در این حوزه و عدم انجام پژوهش سئل  های مرتب  در ک شاک از نظر    ه که م صنعت پو
جمله زارا از های تولیدکننده پوشاکاز شرکت برخی و آیدحسا  میجهان به صنایعین ترمحیطی یکی از آلودهزیست
های خود را به ساامت حفا ت از تلاش هسااتند فعالیتدهه اخیر در در که در ایران نیز نمایندگی دارند )که  1و منگو
 ل است: های مهم ذی(، پژوهش حاضر درصدد پاسخگویی به پرسشزیست و پایداری پیش ببرندمحی 

به چه صورت خواهد بود؟   تأثیر مفهوم پایدارین در صنعت مد در حوزه پوشاک، تحت  کنندگارفتار خرید مصرف 
 ها وجود دارد؟کنندگان با رفتار خرید آننگرش و تصمیم مصرف ای میان دانش وو چه رابطه

 ؟رت استیند به چه صوشناختی در این فرآمتغیرهای جمعیتتأثیر جنسیت و سایر 
 

 . مبانی نظری2

 . مروری بر مفاهیم مد سریع 1-2
عمر  شااود که دارای چرخهشااده برای محصااولاتی مطر  میدهیعنوان یک مدل تجاری شااتا ، بهمد سااریع

شن مدت، پیروی از مدلکوتاه ستند )   بههای مقرونو قیمت 2شو های ف (. برندهای مطر  مد  ,2019Siegeصرفه ه
توانند یک ایده را به مدت دو می ،از سوئد است. برندهای مد سریع    3اَنداِمزارا از اس انیا و برند اِچ سریع در جهان، برند  

(. در دهه اول Tokatli, 2008شود ) مجموعه تولید می 24هفته به یک محصول مد تبدیل نمایند که در سال حدود   
ست  صنعت مد ایجاد کرد )   وقرن بی سریع، انقلابی در  سعه  Bhardwaj & Fairhurst, 2010یکم، مفهوم مد  ( و تو

(. فاکتور  Morgan & Birtwistle, 2009مندی به مد سااریع شااد ) همنجر به افزایش علاق ،خدمات خرید آنلاین
موقع با روندها و با مطابقت به ،کلیدی در مدل تجاری مد سریع، زنجیره تأمین جهانی آن است. متقاضیان مد سریع    

(. این در Fletcher, 2010کنند )زار، راهبرد پاسخ سریع در شبکه زنجیره تأمین را اتخاذ می   نیازهای در حال  هور با

                                                           
1 Mango 

2 Catwalk 

3 H&M 

https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=422275&_au=Abdoulla++Rouzfarakh&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=411914&_au=Abed++Mahmoudian&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=411237&_au=mohsen++aazami&lang=en
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ست که امروزه خرده  شانی مانند زارا و اِچ حالی ا سریع که به   اَنداِم، به دفرو صولات مد  طور میانگین لیل طراحی مح
ستفاده قرار می کمتر از ده مرتبه مو شده نتقاد جدی قرار داگیرند، موردردا سخی به انتقاد از  رو، بهاند. ازایناده  عنوان پا

(. در مد  ,2008Clarkیا مد پایدار توسااعه پیدا کرد ) 1«مد آرام»های ناشاای از مد سااریع، مفهوم  ها و آلودگیزباله
ضه می    سالیانه یک یا دو مجموعه مد به بازار عر صرف McKinsey, 2016شود ) پایدار،   کنندگان را(. مد پایدار، م

شویق می  ست       ت سریع که حجم زیادی زباله و آلودگی زی سند. برخلاف مد  شنا صولات را ب محیطی  کند تا ارزش مح
(. Parkins & Craig, 2006ای به پایداری در طراحی، تولید و مصرف دارد ) توجه ویژه ،کند، مدل مد آرامایجاد می
ش  شتری در   رکتاخیراً،  سریع، تلاش بی صوص تمرکز بر پا های مد  ستدار  یداری و ایجاد مجموعهخ های تجاری دو
براین، (. علاوهMarie, 2017اند. بنابراین، مد پایدار، روند جدیدی در صنعت مد ایجاد کرده است ) زیست کرده محی 

شان می  صرف     که دهدادبیات اخیر ن صیتی م شخ صرف عوامل  سب    کنندگان، کمبود آگاهی م ضای نامنا کنندگان، ف
شی و هنجار فرخرده سریع   های اجتماعی برای دورو ست )  ،شدن از مد   ,Nayak, Houshyar, Patnaikتأثیرگذار ا

Nguyen, Shanks, Padhye & Fegusson, 2020           و اتخاذ یک خرید مد آگاهانه، به میزان آگاهی و آموزش )
 (. Brewer, 2019محیطی بستگی دارد )کنندگان درخصوص کاهش اثرات زیستمصرف

 

 ری . مروری بر مفاهیم پایدا2-2
ست    ، بهپایداری صلی قرن بی سئله ا سال    وعنوان یک م صطلا  پایداری در  در  1987یکم، تعاریف زیادی دارد؛ ا

صلی     2گزارش برونلند شد و معنی ا سل آینده تأمین نیازهای فعلی بدون درخطر»آن، مطر   بود « انداختن نیازهای ن
(Keeble, Topiol & Berkeley, 2003           از آن زمان، مفهوم پایداری گساااترش یافته و شاااامل ساااه دیدگاه .)

هایی (. در ادبیات فعلی، پایداری به فعالیتHacking & Guthrie, 2008محیطی، اقتصادی و اجتماعی است )زیست
سیب توشود که می گفته می ساندن به محی  انند به مدت نامحدود و بدون آ ست ادامه پیدا کنند، مفهومی  ر که در زی

افراد با نیازهای دیگران مانند نیازهای خود برخورد کنند و توجه به نیازهای نسااال فعلی را بدون                ،رودآن انتظار می 
زیست تر از رابطه انسان با محی وسیع ،(. مفهوم پایداریPartridge, 2011های آینده برآورده نمایند )آسیب به نسل

ابراین، مفهوم پایداری اساساً انسان، جوامع و نهادهای اطراف انسان است. بن است؛ این مفهوم در رابطه انسان با خود
جارت بین گروه در نان، مسااان      خصاااوص ت ندان، فقرا، جوا ندان اعم از ثروتم کارگران و   های مختلف شاااهرو ها، 

پویا بین  یافته و درحال توسعه مطر  شده است. پایداری شامل تعاملات پیچیده و    داران در کشورهای توسعه  سرمایه 
سان و محی     شت ان ست و از طری   معی ست ا سی و    زی سیا صادی، اجتماعی،  ست  ق ابعاد اقت محیطی، در جهان نفوذ زی

وکار اساات  پایداری یک قرارداد اجتماعی میان جامعه با کساااب که توان گفتمی ،(. لذاSeidman, 2007کند )می
(Zimon, Madzík & Sroufe, 2020امروزه، فرآ .)های بسیاری را برای ید منسوجات و پوشاک، نگرانییندهای تول
ای، تولید عنوان مثال، مصاارف آ  و انر ی بساایار زیاد، انتشااار گازهای گلخانهفهوم پایداری ایجاد کرده اساات؛ بهم

سمی حاوی رنگ   زباله سا   ستم   های خطرناک و تخلیه پ سی از پیامدهای خطرناک عدم توجه به پایداری  ،ها به اکو
گیری مفهوم مد پایدار با ترکیب مفهوم پایداری با صنعت مد، منجر به شکل بنابراین،(. Zimon et al., 2020است )

سئولیت    شرای  کار و م سبت به محی  تأکید بر مراقبت از  شد )   پذیری ن ست  (. در Gardetti & Torres, 2013زی
زایش اساات که مفهوم پایداری را به معنای در حال اف ،مند به مد پایدارهکنندگان علاقهمین راسااتا، تعداد مصاارف 

جنبه مهم وجود دارد: الف( تولید و  (. در رابطه با مد پایدار، چهارZimon et al., 2020کنند )نوعی برابری تلقی می

                                                           
1 Slow Fashion 

2 Brundtland 
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ج( اشتراک   ،(Chan & Wong, 2012 ( بازاریابی سبز )  ،(Yang, Lin, Chan & Sheu, 2010بازآفرینی پایدار )
در  ،(. سه مورد اولNiinimaki, 2010( و د( نگرش و آموزش سبز )Chiang & Dholakia, 2003اطلاعات سبز )
 کنندگان صنعت مد است.مربوط به مصرف ،های برند قرار دارد و مورد چهارمهای شرکتزمره مسئولیت

 ,Weiاه اساات )از سااوی دیگر، در ادبیات مدیریت بازرگانی، معمولاً مفهوم پایداری با مساائولیت اجتماعی همر

Peng, Huang & Yeh, 2020نقش مهمی در  ،ها نقش دارد. مساائولیت اجتماعی( که در تعیین راهبرد شاارکت
کت       قابتی برای شااار یت ر جاد مز لذا   ای فت می ،ها دارد.  یداری    که  توان گ پا حات    با ارزش  ،مفهوم  ها و ترجی

صرف  ست ) م س  (. این درFeng & Ngai, 2020کنندگان آمیخته ا های ت که در روند طراحی مد، هم چالشحالی ا
کنندگان( برای توسعه مفهوم پایداری، تأثیرگذار های خارجی )مرتب  با مصرفداخلی )مرتب  با طراحان( و هم چالش

کنندگان بسیار مهم است که روند رفتار مصرف ،های صنعت مدبرای شرکت بنابراین،(. Simchi-Levi, 2018است )
 را جهت کسب سهم بیشتر از بازار درک کنند. نسبت به مد پایدار 

 

 کنندگان . مروری بر مفاهیم رفتار مصرف3-2
صرف  صمیم   کنندگان، درنظریه رفتار م صوص نحوه ت بر  کند.تأثیر عوامل مختلف، بحث میها تحتگیری آنخ

کنندگان  مصرف خرید  صورت ضمنی یا صریح، بر تصمیم    داری یک ویژگی محصولات است که به  پای همین اساس، 
 د.شواین رابطه، سه نظریه بررسی میه در (. جهت درک عمیق مسئلFeng & Ngai, 2020گذارد )تأثیر می

 

 کنندگان. نظریه اقتصادی در رابطه با رفتار مصرف1-3-2
اساساً محصولات مد سریع، کالاهای اقتصادی هستند. بنابراین، تقاضا برای این محصولات از قوانین اقتصادی          

ضای کمتر و درآمد بالاتر  ،کنند. قیمت بالاترپیروی می ضای بالاتر می  ،منجر به تقا صلی     منجر به تقا ضیه ا شود. فر
دانند چه چیزی  های منطقی هستند؛ دقیقا می کنندهبهینه ،کنندگاناین است که مصرف   ،اکثر تفاسیر اقتصادی مدرن  

نشان داده شده است.     1خواهند )تابع مطلوبیت( و چه چیزی دارند )محدودیت بودجه( که در قسمت الف از شکل   می
شکل     ساس  صولات مد پایدار، محدودیت بودجه کاهش می 1برا سمت خارج حرکت  یاب، با کاهش قیمت مح د و به 

مربوط به یک  ،(. هر تقاضای بهینه )مطلو (Dو  Bتا  Aیابد )از نقطه تیجه سطح سودمندی افزایش مینکند. درمی
نقطه در امتداد منحنی تقاضا است که شامل تمام ترکیبات ممکن میان قیمت و مقدار تقاضا است. در سمت عرضه،        

صمیم بهینه  شابه برای تولیدکنندگان و در سا یک ت ضه و زی م شکل    نتیجه منحنی عر سمت   از  (؛ 1جود دارد )ق
کند. به اختصااار، دو عامل کنندگان و تولیدکنندگان مقدار قیمت تعادل را مشااخص میتعاملات بازار میان مصاارف

 (.Barro & Grilli, 1994کنندگان هستند )کننده رفتار مصرفترین عوامل تعیینقیمت و درآمد، مهم
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 ایجاد تعادل در بازار  کنندگان و(. رفتار بهینه مصرف1شکل ) 

 های عرضه و تقاضا( )قسمت )الف(: منحنی قیمت و مصرف و قسمت )ب(: منحنی

 (Barro & Grilli, 1994)منبع: 

 

از (؛ Spangenberg, 2005گذارد ) ها تأثیر می  بدیهی اسااات، پایداری هم بر ترجیحات ذهنی و هم بر قیمت      
صرف    یک شتر م ست   کنندگاسو، با آگاهی بی سائل زی صرف   به مد پایدار ومحیطی، تمایل ن از اهمیت پایداری و م م

سریع و غیرقابل تجزیه در محی  کالاهای طبیعی و بادوام به ست، افزایش می جای مد  ضا برای  یابد و منحنی زی تقا
معمولاً قیمت  ،زیست پوشاک سازگار با محی    اکند. از سوی دیگر، اکثر زیست تغییر پیدا می پوشاک سازگار با محی   

ست  بالاتری دارند و لذا ممکن  صرف نمایند. در کنندصرف ما شاک در مد    گان را از خرید من ضه پو نتیجه، منحنی عر
و دو حالت احتمالی     کنند گرفته و همدیگر را تعدیل می    این دو نیرو در مقابل یکدیگر قرار     ،رود. لذا بالاتر می  ،پایدار  

شکل  شکل می  x2و  x1نهایی در  ضه یا ت   (. در1گیرد ) سل  هر نیرو )عر ضا(، نهایت، میزان ت که محل  G نقطه قا
 دهد.برخورد عرضه و تقاضا است را شکل می

 

 کنندگان . نظریه روانشناسی در رابطه با رفتار مصرف2-3-2
سی فعالیت  تفسیرهای اقتصادی از رفتار مصرف    د. قطعاً نگیرهای خرید را نادیده میکنندگان، معمولاً جنبه احسا
(. Vygotsky, 1962کند )کند، رفتار نمیبینی میاقتصاااد پیشکه علم طورانسااان ماشااین نیساات و همیشااه آن  

دهد. تئوری گرفتن نیازهای شاااناختی، عاطفی و اجتماعی ارائه میبنابراین، روانشاااناسااای دیدگاه متفاوتی با درنظر
 (. همچنین نظریهAjzen, 2008کند )ای تأکید میبر نقش تعاملات اجتماعی و بازاریابی توصاایه ،فرهنگ اجتماعی
سعه  صی و اجتماعی       ،1یافته فرویدروانکاوی تو شخ ضمایر خودآگاه و ناخودآگاه برای تأمین نیازهای  بر مبارزه میان 

نیز  3کنندگان پرداخت. یونگ، به بررسااای نیروهای غیرمنطقی تأثیرگذار بر رفتار مصااارف2تمرکز کرده اسااات. برنایز

                                                           
1 Freud 

2 Bernays 

3 Jung 

https://www.researchgate.net/profile/Joachim-Spangenberg?_sg%5B0%5D=1Q-42eayyhg06pfQk1Nrx9pv8hZMmCQIVKIGuDSCIklDCri8F1oMg7lYRb8hSEAeraN2laE.vNOYQzFaqD3tDq-yL9S8uZayRe4ZMxk_LjT8XfK0-6gWg2r-06Gff1GW96R13wozqPcOpJQaUzmUEX7xhR2jEg&_sg%5B1%5D=vuMlgAJ2yz99QvBEsUQd1c6l9yIu-p3IdCHM97Yrrzq5Z1gHZZf4QpMFWNI9tyEXdy6Q9Vg.0fT6OPH2xy2cndJTTdSuVIWPa1GFmx-PDS2OWWeqmvx4EmAx-L3WVlZ5xggOq-GhBY4pQIxVfC-i_XzIkbEKPg
https://www.researchgate.net/profile/Joachim-Spangenberg?_sg%5B0%5D=1Q-42eayyhg06pfQk1Nrx9pv8hZMmCQIVKIGuDSCIklDCri8F1oMg7lYRb8hSEAeraN2laE.vNOYQzFaqD3tDq-yL9S8uZayRe4ZMxk_LjT8XfK0-6gWg2r-06Gff1GW96R13wozqPcOpJQaUzmUEX7xhR2jEg&_sg%5B1%5D=vuMlgAJ2yz99QvBEsUQd1c6l9yIu-p3IdCHM97Yrrzq5Z1gHZZf4QpMFWNI9tyEXdy6Q9Vg.0fT6OPH2xy2cndJTTdSuVIWPa1GFmx-PDS2OWWeqmvx4EmAx-L3WVlZ5xggOq-GhBY4pQIxVfC-i_XzIkbEKPg


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره دوم، دوره دهم،  51
 

(. Laskova, 2017برد )نشااده نام یک تنش قابل توجه و حلعنوان روانی را توسااعه داده و از آن به مفهوم اختلال
دهد و ویژه در خصوص صنعت مد قابل توجه است؛ زیرا احساسات، هسته اصلی تجملات را شکل می        ، بهاین مفهوم

شان می     هعلاق صولات را ن صرف مح صر       ،دهد. لذامندی به ت سئولیت اجتماعی، از عنا ست که پایداری و م بدیهی ا
شوند  کنندگان ایجاد میهای موردنظر مصرف نتیجه آن، ارزشکنندگان هستند که در ک توس  مصرف  درمهم قابل 

(Santarius & Soland, 2018) .    سی شنا ها را از دیدگاه ذهنی و نه از ارزش ،برخلاف دیدگاه اقتصادی، دیدگاه روان
دهد که در اتب نیازهای انسان را پیشنهاد میمران مثال، هرم مازلو، تحلیل سلسله  عنوکند. بهبیرونی تعریف می منظر

سته            ستند. با توجه به د سطو  مختلف نیاز ه سب با  صرفی، متنا صولات م سطو  مختلف مح بندی هرم مازلو، آن، 
سئولیت اجتماعی را می  صرف    پایداری و م شمرد که همه م سطح بالا بر سطح  توان در زمره نیازهای  کنندگان در آن 

 (.Ajzen, 2008قرار ندارند )

 

 کنندگان . نظریه بازاریابی در رابطه با رفتار مصرف3-3-2
کنندگان از گیری از رویکردهای اقتصااادی و روانشااناساای، یک دیدگاه مکمل برای درک رفتار مصاارف با بهره

صمیم خر  شود، آنگاه     ید بهبازاریابی مدرن فراهم آمد؛ اگر ت صادی تلقی  صمیم اقت  های قابل درکارزشعنوان یک ت
نظر گرفته شااوند، قیمت حالت، تنها متغیرهایی که باید درشااود. در این شااده، مشااخص می محصااول خریداری

تحلیل رفتار خرید    وبا رویکرد روانشاااناسااای برای تجزیه    کنندگان اسااات. اما اگر   محصاااولات و درآمد مصااارف 
صرف  سیعی از عوامل    م شود، طیف و صرف   کنندگان اقدام  صمیم م صی،     نکنندگاتأثیرگذار بر ت شخ مانند عوامل 

یکی از عوامل تأثیرگذار در مصرف، جستجوی    ،گردند. در عصر حاضر  اجتماعی، فرهنگی و روانشناختی شناسایی می   
گیرند تأثیر قرار میماعی تحتهای اجتها و شاابکهوساایله رسااانه، بهاطلاعات اساات و لذا اکثر مردم در زمان خرید

(Kong, Witmaier & Ko, 2021 به .)های تجاری و ابزارهای بازاریابی دیجیتال،  گیری کم ینشکل  ،همین دلیل
ست )   کنندگان، محصولات موردنظر خود را  گیری در مورد خرید، مصرف (. پس از تصمیم Palmer, 2012ضروری ا

ز آن، کنند. پس اترین محصااول را انتخا  میترین یا بهینهبندی کرده و مطلو براساااس ترجیح و لزوم خرید رتبه
شکل می  صف، این پایان خریدهای واقعی  صرف   گیرد. با این و ست، زیرا م کنندگان پس از هر خرید، ارزیابی کار نی

 (. Zhang, Li, Huang & Liu, 2019نمایند )محصول را انجام داده و به خریدهای بعد منتقل می
جمله آغازگر، تأثیرگذار، اشاااند، از های متفاوتی تأثیرگذار ب  قشن ، ممکن اسااات؛گیری خریدیند تصااامیم رآدر ف
(. از سوی دیگر،  Bask, Halme, Kallio & Kuula, 2020بان )گذار و دروازهگیرنده، خریدار، کاربر، سرمایه تصمیم 
ست؛ به زمان ست و       بندی خرید نیز مهم ا شونده ا شویی از خریدهای معمول تکرار ست عنوان مثال، خرید یک مایع د

یادی ندارد. در این نوع خریدها، نیاز و قیمت دو عامل اصاالی هسااتند و خرید ارتباط زیادی با  معمولاً نیاز به زمان ز
دهد، به دلیل    عوامل فرهنگی و اجتماعی ندارد. البته در زمانی که یک اتفاق غیرمعمول مانند بحران کرونا رخ می             

گیرد و این یک رفتار معمول نیست کردن، رفتارهای متفاوت شکل میاضای بسیار و تلاش جهت انباراحساسات و تق
شده است   دومین نوع خرید، خرید مجدد اصلا   (Mohammadifar & Amiri, 2020شود ) و احتکار محسو  می 

صرف  سیعی از گزینه که در آن، م شنا می کنندگان با طیف و ست جهت انعطاف  ها آ سلیقه،  شوند و ممکن ا پذیری در 
سوم      ،حصولات مد برندهای متفاوتی را انتخا  کنند که م سته  سته هستند. د ، خریدهای کاملاً نمونه خوبی از این د

ست و معمولًا مصرف       جدید و تجربه ست که در محصولات مد پایدار متداول ا شده ا ستقبال   ن شرو از آن ا کنندگان پی
 (.Loxton, Loxton, Scarf, Sindone, Baldry & Zhao, 2020کنند )می
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کنندگان در خرید اساات. کت مصاارفبندی شاارای  خرید، میزان مشاااررای طبقهیکی دیگر از معیارهای مهم ب
باً درگیری کمی دارد و تفاوت زیادی بین برندها وجود ندارد و امری عادی              به  عنوان مثال، خرید مجدد معمول، غال

ی چشمگیری میان  هااست، اما خرید پیچیده درگیری زیادی دارد، زیرا نیازمند اطلاعات بسیار است و در آن، تفاوت   
 به دسته دوم تعلق دارد. ،که خرید مد پایدار (Mohammadifar & Amiri, 2020برندها وجود دارد )

 

 . مروری بر مفاهیم نگرش 4-2
سات و گرایش  نگرش، مجموعه شیا  ای از اعتقادات، احسا سبت به ا شخاص و  دیدهها، پ، گروهءهای رفتاری ن ها، ا

ست که به  ضایت   غیره ا شان داده می  صورت ر ضایت ن سیا Dabija, 2019شود ) یا عدم ر ر  (. تعاریف اولیه نگرش، ب
مثال، آل ورت در  عنوانبهجمله عناصر شناختی، عاطفی، انگیزشی و رفتاری است.     گسترده و دربرگیرنده عناصری از  

یافته که ربه سازمان تعریفی از نگرش ارائه کرد که عبارت بود از: وضعیتی از آمادگی روانی محصول تج   ،1953سال  
گیرد، نفوذی مسااتقیم و پویا در کنش فرد نساابت به محی  پیرامونی و اوضاااع و احوالی که با آن در تماس قرار می

مال می  لد در تعریف خود از نگرش        اع عد، کرچ و کراچ فی هه ب یک د ید.  ما ند   ،ن یان کرد یک نگرش را می ب توان : 
بینی فرد های جهاننگیزشاای، عاطفی، ادراکی و شااناختی با توجه به جنبهیند اعنوان یک سااازمان پایداری از فرآبه

 ,Shen, Wangدارند ) تاکید ها با رفتارها و رابطه نزدیک آنبر ماهیت پایدار نگرش ،تعریف نمود. همه این تعاریف  

Lo & Shum, 2012 .)توان در قالب سه رویکرد و مؤلفه نشان داد:ساختار نگرش را می 
شن  ست )   مؤلفه  شامل اعتقاد یا دانش افراد ا صولات  (. بهDabija, 2019اختی:  عنوان مثال: من اعتقاد دارم مح

 مد سریع، پایدار نیستند.

ست )        سات یا عواطف افراد ا سا شامل اح صولات مد  Dabija, 2019مؤلفه عاطفی:  (. به عنوان مثال: من مح
 پایدار را دوست ندارم.

(. به عنوان مثال: من کالای مد پایدار        Dabija, 2019فتار افراد اسااات ) مؤلفه رفتاری: شاااامل عملکرد یا ر     
 خرم.نمی

 

 . پیشینه تجربی پژوهش 5-2

مبانی نظری، دو چارچو  مفهومی قابل بررساای را برای تحلیل پایداری در صاانعت مد سااریع، تبیین کرد؛ از   
های نگرش نسبت به پایداری را تبیین مؤلفهسو، تئوری بررسی نگرش با سه رویکرد شناختی، عاطفی و رفتاری، یک
شامل مؤلفه  نکمی سوی دیگر، یک مدل مفهومی برای عوامل نگرش  سی و بازاریابی     ند و از  شنا های اقتصادی، روان

ها بساایار محدود هسااتند و در این حوزه، تعداد پژوهش که دهدنشااان می ،شااکل گرفت. همچنین بررساای پیشااینه
سب     . پژوهششکاف نظری جدی وجود دارد  ستم ک سی وکار، جهت تعمیم در ایران، های خارجی به علت تفاوت اکو

طور اند و بهرساای پایداری انجام نشاادهجهت بر ،های داخلی مرتب  در این حوزهسااازی دارند و پژوهشنیاز به بومی
ضر در نوآوری و دا    عمده به رفتارهای پس از خرید پرداخته سهم پژوهش حا ضوع،  شان  نشاند که این مو افزایی را ن

 دهد.می
عوامل  ؛نشاااان داد Javidi Kermaninezhad, forozandeh, Hosseini & Parhizgar (2020)پژوهش 

زیرمؤلفه(، عوامل  5فه شااامل آمیخته بازاریابی )زیرمؤل 22مؤلفه و  3بیرونی تأثیرگذار بر رفتار خرید ساابز شااامل  
زیرمؤلفه( بوده و عوامل درونی تأثیرگذار بر رفتار    11با محصاااول )زیرمؤلفه( و عوامل مرتب    6اجتماعی ) -فرهنگی

زیرمؤلفه( و عوامل  13زیرمؤلفه(، عوامل فردی )18زیرمؤلفه شااامل عوامل روانی ) 37مؤلفه و  3خرید ساابز شااامل 
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شی  ست. در پژوهش   6اعتقادی )-ارز شد   Rehman et al., (2017) زیرمؤلفه( ا شان داده  کنندگان شغل مصرف   ؛ن
ند در اولویت خرید آن   می یان                    توا یاز به ب بازاریابان برای تأثیرگذاری، ن ها در انتخا  کالا یا خدمات تأثیر بگذارد و 

 Biddleهای مختلف اثر بگذارند. همچنین   های بازاریابی مؤثر دارند تا بتوانند بر تصااامیم خرید گروه        اساااتراتژی

که بدون قدرت خرید،     طورشااارای  اقتصاااادی نیز تأثیر زیادی بر خرید مشاااتریان دارد، همان       ؛بیان کرد  (2017)
صرف  صمیم م ستند. کنندگان قادر به ت در پژوهش خود به  Darzian & Zarepour  (2015)گیری در مورد خرید نی

ست یافتند که تبلیغات مبتنی بر برند، تأثیر قوی  سه با تبلیغات این نتیجه د مبتنی بر محصول بر نگرش   تری در مقای
 پژوهشی ذیل را ارائه کرد: توان دو فرضیهکنندگان دارد. بنابراین، میمصرف

کنندگان از پایداری در صاانعت مد سااریع )حوزه میزان آگاهی مصاارف فرضیییه اول )رویکرد شیینا:تی(:
 ها تأثیرگذار است. پوشاک(، بر رفتار خرید آن

کنندگان نسبت به محصولات مد سریع )حوزه    و احساسات مصرف    عواطف فرضیه دوم )رویکرد عاطفی(: 
 ها تأثیرگذار است.بر رفتار خرید آن ،های پایدارپوشاک( با ویژگی

سریع، ب    Simpson (2019)براین، علاوه سی تجربیات زنان پیرو مد  ست  در پژوهش خود با برر ه این نتیجه د
کنند و فرهنگ مدگرایی خرید میبیشااتر جسااتجو و  ،ینهای آنلاخصااوص پوشاااک در فروشااگاهیافت که زنان در

کردن زنان به خرید پوشااااک اثرگذارند. نتایج پژوهش        های اجتماعی در ترغیب   اری و شااابکه ویژه تبلیغات تج  به 
Bagheri Garbollagh, Maleki Minbashrazgah, Feiz, Azar & Zarei (2021)  عوامل شخصی،  نشان داد؛

شبرد فروش   شهرت طرا  برند، جو فرو  صرف  ،شگاه و تبلیغات پی شاک، تأثیر معنادار و  بر رفتار خرید م کنندگان پو
محیطی با میان عقاید زیساات نیز در پژوهشاای نشااان دادند؛ Khorshidi & Hosseinzadeh (2013)مثبتی دارد. 

شده کالاهای سبز و   کنندگان با کیفیت درکقبلی مصرف محیطی، بین تجربه رفتار خرید سبز و رفتار عمومی زیست  
کنندگان از کیفیت کالاهای سبز اطمینان حاصل کنند،   اگر مصرف  ،همبستگی مثبت وجود دارد. لذا  ،رفتار خرید سبز 

 توان فرضیه سوم را به شر  ذیل ارائه کرد:می بنابراین،ها اقدام خواهند کرد. نسبت به خرید آن

سوم )رویکرد رفتاری(:    ضیه  صرف    فر صمیم خرید م شاک( با      کننت سریع )حوزه پو صولات مد  دگان مح
 ها تأثیرگذار است.بر رفتار خرید آن ،های پایدارویژگی

کننده جنساایت را بین رابطه نقش تعدیل Chaudhuri, Bhardwaj & Mishra ,Kumar )2021(نهایت، در
سی کردند.   کنندگان پوشاک مد با ناهمسانی  رفتار خرید مصرف  شان داد   ،ایجنت شناختی بعد از خرید برر شتریان  ؛ن م

شان می    شتری به خرید برندهای مد ن شوند.  های تبلیغاتی میدرگیر فعالیت ،دهند و زنان بیش از مردانزن، توجه بی
گیری دارد. در تصاامیمکنندگان به دلیل ترجیح انتخا  توجهی در رفتار خرید مصاارفهمچنین، اشااتغال تأثیر قابل

جنساایت رابطه میان رفتار خرید و ناهمسااانی   ؛نشااان داد Bagheri Garbollagh et al., (2021)نتایج پژوهش
بررسی قرار گرفت که یه چهارم نیز در هر سه حوزه مورددر کنار سه فرضیه فوق، فرض ،کند. لذاشناختی را تعدیل می 
 : به شر  ذیل ارائه شد

سریع )    فرضیه چهارم:  های حوزه پوشاک( با ویژگی جنسیت رابطه میان نگرش و رفتار خرید محصولات مد 
 کند.پایدار را تعدیل می
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 نشان داد. 2پژوهش را در قالب شکل توان مدل مفهومی نهایت میدر

 
 (. مدل مفهومی پژوهش 2شکل )

 

 شناسی پژوهش. روش3

همبستگی انجام شده است. جامعه آماری پژوهش، -کاربردی و به روش پیمایشی ،از نظر هدف ،پژوهش حاضر
استان کرمانشاه در بازه زمانی های پوشاک در کننده به مراکز خرید و فروشگاهکنندگان پوشاک مراجعهکلیه مصرف

نوع در شهر ( بودند. با توجه به تجمع مراکز خرید فروش برندهای مت1400تا اردیبهشت  1399ماهه )بهمن سه
های خرید پرتردد و شاخص عنوان جامعه آماری انتخا  گردید. در همین راستا، پاسا ها و مجتمعشهر به کرمانشاه، این

در شهر در حوزه پوشاک، مدنظر این پژوهش قرار گرفتند که شامل مرکز خرید ارگ، مرکز خرید نوبهار پلازا، مرکز 
بودن . با عنایت به نامحدود و نامعلومف بودخرید پردیس، مرکز خرید لیلیوم، مرکز خرید سریری و مرکز خرید صد

اساس، تعداد معین استفاده شد. برایناز فرمول کوکران برای جوامع نا ،حجم جامعه آماری، برای تعیین حجم نمونه
 نفر تخمین زده شد. 384نمونه برابر با 

(1) 

 
 

دسترس انتخا  شدند. گیری دراز روش نمونه با استفاده دهندگانبا توجه به هدف پژوهش و نمونه آماری، پاسخ
مورد از  384توزیع شد که  کننده به مراکز خریداران مراجعهصورت حضوری در میان خریدپرسشنامه به 390بنابراین، 

کنندگان مد سریع، با توجه به اینکه براساس مطالعات، گروه عمده مصرف که آنها بازگردانده شد. لازم به توضیح است
دهندگان با ، پاسخسال قرار دارند 27تا  18سنی های اجتماعی و اینترنت، در بازه یل استفاده گسترده از شبکهبه دل

بر ساخته بود که توس  آن، علاوهها، پرسشنامه محققنظر قرار گرفتند. ابزار گردآوری دادهسال مد 18سن بیش از 
ها در سه بخش شناختی، دف پژوهش با تجمیع پاسخهای آماری، به بررسی هشناختی نمونههای جمعیتویژگی

شناختی )جنسیت، سن، وضعیت شغلی، سطح پرسش جمعیت 6شامل  ،عاطفی و رفتاری پرداخته شد. پرسشنامه
گویه  5ید پوشاک در سال(؛ میانگین تعداد خر پوشاک مد سریع در بودجه ماهیانه و سهم خرید محصولات تحصیلات،
ورت کتبی، توضیحات مهم و گویه رفتاری بود. همچنین در پروتکل پرسشنامه به ص 5 گویه عاطفی و 4 شناختی،
پیش از  صورت شفاهی نیزائه شده بود و بهخصوص موضوع پژوهش، مفاهیم و متغیرهای موردبررسی ارمفید در
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نفر از  4اختیار  ساخته دردهندگان بیان گردید. جهت تأیید روایی، پرسشنامه محققتکمیل، این توضیحات برای پاسخ
 ، اصلاحات لازم صورت پذیرفت.ایشانمبنای نظرات  خبرگان حوزه برندینگ و بازاریابی قرار گرفت و بر

حلیل همبستگی و تحلیل رگرسیون برای بررسی ت استفاده شد و SPSSافزار ها از نرمتحلیل دادهوبرای تجزیه
رسی نگرش که یک معیار لازم به توضیح است، برای بر فردی با سه مؤلفه نگرش انجام شد. هایرابطه میان ویژگی

 4امتیاز(، موافقم ) 3دارم )نامتیاز(، نظری  2امتیاز(، مخالفم ) 1صورت کاملاً مخالفم )، از طیف لیکرت، بهذهنی است
و اعتبارسنجی مدل، از روش  ی روایی و پایایینهایت، جهت بررسامتیاز( استفاده گردید. در 5قم )مواف کاملاامتیاز( و 

یر تعدیلگر، از روش حداقل استفاده گردید. به دلیل وجود متغ Smart Plsافزار مدلسازی معادلات ساختاری و نرم
 (.1بودن متغیرها وابسته نیست )جدول ه گردید که به حجم نمونه و نرمالمربعات جزئی استفاد

 
 یایی همگرای متغیرها پژوهش(. ضرایب روایی و پا1جدول )

متغیرهای 
 پژوهش

 های پژوهشگویه
آلفای 
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

میانگین 
 واریانس

بار 
 عاملی

بعُد شناختی 
نگرش )دانش 

 و آگاهی(

گران در کار کار  یمانند شرا عیدر صنعت مد سر یمن از مسائل عدالت اجتماع
 کارخانه و کار منصفانه آگاه هستم.

865/0  897/0  793/0  

912/0  

سریع  صنعت مد یجهان نیتأم رهیزنج کار درکودکانه از مسائل مربوط ب من
 آگاهم.

897/0  

از  یاشن یو آلودگ عاتیمانند ضا عیدر صنعت مد سر یطیمحستیاز مسائل ز من
 از حد پوشاک آگاه هستم. شیب دیتول

932/0  

 کنند،یم دیتول ستیز یپوشاک که محصولات دوستدار مح دیتول یمن از برندها
 آگاه هستم.

881/0  

943/0 زیست سازگارتر هستند؟ ها با محی براساس اطلاعات شما، کدامیک از پارچه  

بعُد عاطفی 
نگرش 

)عواطف و 
 احساسات(

از محصولات  یطیمحستیز یزباله و آلودگ زانیچه م شومیکه متوجه م یزمان
 .شومیدچار احساس انزجار م شود،یم یناش عیمد سر

822/0  874/0  742/0  

842/0  

 نیخشمگ شوم،یآگاه م عیسر مد یجهان نیتأم رهیکودکان در زنج کار ازکه  یزمان
 .شومیم

927/0  

871/0 .کنمیم را انتخا  کنم، احساس افتخار یداریپا یهایژگیبرند با و کی اگر  
903/0 مند هستم.هعلاق دار،یمد پا یو استفاده از برندها دیخر به  

 بعُد رفتاری
نگرش 
 گیری()تصمیم

 هستند؟ داریلباس شما، پا یدهایچند درصد از خر

885/0  934/0  788/0  

952/0  
881/0 1 د؟یردازپمی داریپا یهایژگیبا و عیمحصولات مد سر یبرا شتریچند درصد ب  

864/0 ؟است ازیموردن داریمحصولات مد پا دیخر یبرا شتریدرصد درآمد ب چند  
955/0 .رگذارندیتأث داریمحصولات مد پا دیدوستان و خانواده من بر خر  

963/0 .رگذارندیتأث داریمحصولات مد پا دیبر خر یاجتماع هایرسانه  
 

های میانگین روش حداقل مربعات جزیی از شاخصنشان داده شده است، براساس  1همانطور که در جدول 
، میانگین 4/0)بار عاملی  لاتر از حد مطلو استخراج شده، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ، تمامی مقادیر ذکرشده با

أیید است. ت، موردهمگرای مدل پژوهش اند. لذا، رواییهدست آمد( به7/0و پایایی ترکیبی  5/0شده واریانس استخراج
(. نتایج نشان 2ید )جدول شده استفاده گرددار جذر میانگین واریانس استخراججهت بررسی روایی واگرا، از ماتریس مق

 های خود دارند، لذا روایی واگرای مدل موردتأیید است.متغیرهای مکنون در مدل، تعامل بیشتری با شاخص ؛دهدمی
 

                                                           
 اند.را دارند و هنوز به مد آرام )پایدار( تبدیل نشدههای پایداری منظور محصولاتی از مدسریع است که صرفاً تعدادی از ویژگی  1
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 واگرای متغیرهای پژوهش . ضرایب روایی2جدول 

بعُد شناختی )دانش و  رهای پژوهشمتغی
 آگاهی(

بعُد عاطفی )عواطف و 
 احساسات(

 گیری(بعُد رفتاری )تصمیم

   91/0 بعُد شناختی )دانش و آگاهی(
  89/0 55/0 بعُد عاطفی )عواطف و احساسات(

 95/0 41/0 53/0 گیری(بعُد رفتاری )تصمیم
 

 

 هاافتهو ی هاداده. تحلیل 4

 شنا:تیمتغیرهای جمعیت. توصیف 4-1
، نشان  3های جدول یافته های آماری پرداخته شده است.  نمونهشناختی  به ارائه اطلاعات جمعیت ،در این بخش

شتر مردان  نحوینان و مردان تفاوت وجود دارد، بهمیان الگوی هزینه ز ؛دهدمی درصد از بودجه خود   20تا  11که بی
کنند و پس از آن، سهم محصولات پوشاک مد سریع در بودجه ریع هزینه میرا برای خرید محصولات پوشاک مد س 

ست، اما زنان دارای توزیع یکنواخت   31بیش از  ،هاآن سریع در       درصد ا سهم محصولات پوشاک مد  تری هستند و 
 درصد بیشترین مقدار بوده و پس از آن تقریباً یکنواخت است. 20تا  11در  ،هابودجه آن

 
 

 شنا:تی نمونه آماری براساس تحصیلات و سهم :رید محصولات در بودجهمشخصات جمعیت(. 3جدول )
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 . تحلیل فرضیه اول پژوهش: تحلیل حوزه شنا:تی4-2
شنامه   س سی دانش و آگاهی در اولین بخش از پر سریع متمرکز بود. این   خصوص پای ، به برر صنعت مد  داری در 
شناختی را مورد  سه گویه اول مؤلفه     ،مطالعه قرار داد و ابتدابخش، مؤلفه  شناختی نگرش  سه موضوع مرتب  با  های 

صرف  سی کرد. نتایج )جدول       م سریع را برر صنعت مد  سبت به پایداری در  شان داد  ،(4کنندگان ن زنان گرایش  که ن
( و مردان از مسائل عدالت  4محیطی دارند )گویه ( و مسائل زیست  2بیشتری به مسائل مرتب  با کودکان کار )گویه   
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شتر آگاه اجت ست  ماعی بی ضوع        1ند )گویه ه ستگی، افرادی که از یک مو ضرایب همب ساس ماتریس  (. همچنین برا
 هستند. ها نیز آگاهآگاهی و دانش بیشتری دارند، احتمالاً از سایر گویه

 

 های شنا:تی براساس جنسیت. جدول متقاطع گویه(4) جدول

 مقیاس
 3گویه  2گویه  1گویه 

 جمع زن مرد جمع زن مرد جمع زن مرد

1 00/0 00/0 00/0 78/0 10/0 88/0 00/0 00/0 00/0 
2 97/3 00/0 97/3 51/4 21/4 72/8 23/3 00/0 23/3 
3 27/13 99/10 56/24 04/12 79/11 83/23 35/9 69/12 04/22 
4 01/18 48/14 49/32 30/21 63/15 93/36 11 79/15 79/26 
5 99/19 29/19 28/39 39/16 25/13 64/29 36/20 58/27 94/47 

 31/4 43/4 20/4 05/4 99/3 11/4 03/4 12/4 98/3 میانگین
 

 یمن از برندها: 4دهندگان مطر  شااد؛ گویه در این حوزه، دو گویه دیگر نیز برای آزمون سااطح دانش پاسااخ 
ستدار مح      دیتول صولات دو شاک که مح ستم.  کنند،یم دیتول ست یز یپو ساس 5گویه  آگاه ه شما،   : برا اطلاعات 

(. باید 1(؛ پلاستیک ) 2(؛ کتان )3(؛ ابریشم ) 4(؛ پشم ) 5زیست سازگارتر هستند؟ ریون )   ها با محی یک از پارچهکدام
آزمایی سااطح دانش در رابطه با راسااتی 5در رابطه با ادعای سااطح دانش پایداری و گویه  4گویه  که توجه داشاات

ادعا کند  4در گویه  فرد رود هر، مودال )ریون( است، انتظار می 5به اینکه پاسخ صحیح گویه   پایداری است. با توجه  
مقدار مثبت و ی دارا 5و گویه  4، گویه 5پاسااخ صااحیح دهد. براساااس جدول    5که دانش پایداری دارد، به گویه 

از مسائل مربوط به   ( و آگاهی5هستند. همچنین ضرایب همبستگی میان دانش واقعی )گویه     342/0معنادار برابر با 
 ( و آگاهی است.4ایداری )گویه تر از ادعای دانش پدانش پایداری، قوی

 
 

 ماتریس ضرایب همبستگی بخش شنا:تی (.5) جدول

 5گویه  4گویه  3گویه  2گویه  1گویه  

     1 1گویه 
    1 0341/0* 2گویه 
   1 0823/0** 0027/0* 3گویه 
  1 174/0* 0299/0* 0363/0* 4گویه 
 1 352/0*** 301/0*** 0531/0** 243/0*** 5گویه 

 درصد 1درصد/ *** سطح معناداری  5درصد/ ** سطح معناداری  10* سطح معناداری 
آوردن رابطه علّی کامل میان دست ههمه براساس آمار توصیفی یک یا دو متغیره هستند. برای ب    ،های فوقیافته
سیون چندمتغیره با کنترل هم دانش پایداری، از مدلهای فردی و ویژگی شد. با توجه به    های رگر ستفاده  زمان نیز ا

اسااتفاده شااد  1بندی هسااتند، از مدل پروبیت ترتیبیترتیبی قابل طبقه 3و  2و  1های اینکه متغیرهای وابسااته گویه
 (.6)جدول 
 

 

  

                                                           
1 Ordered Probit (Oprobit) model 
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 شنا:تیهای . نتایج رگرسیون پروبیت ترتیبی برای گویه(6)جدول

 3گویه  2گویه  1گویه  رگرسورها 

 شناختیاطلاعات جمعیت
 812/0** 335/0 664/0* شاغل )صاحب درآمد(
 -697/1** -870/0** -448/0** بیکار )فاقد درآمد(

 -112/0** -079/0* -045/0* سهم در بودجه )درآمد( شناختیاطلاعات جمعیت
 142/0** 065/0* 041/0* ادعای دانش پایداری 4گویه 
 171/0** 029/0* 115/0** دانش واقعی پایداری 5گویه 

 
No. of Obs. 384 384 384 

AIC 359/334 84/372 369/325 

BIC 104/397 436/438 114/388 
 درصد 5درصد/ ** سطح معناداری  10* سطح معناداری 

 
 . تحلیل فرضیه دوم پژوهش: تحلیل حوزه عاطفی4-3

کنندگان نیز بلکه باید عواطف و احساسات مصرف    شود، ری، منجر به تغییر رفتار نمیاز پایداتنها دانش و آگاهی 
میانگین  ،3عد عاطفی خرید محصولات مد سریع پرداخته شده است. شکل     یدا کند. در این بخش، به بررسی ب تغییر پ
از: کاملاً معیار ترتیبی عبارتند 5 ا براساس هکند. پاسخ های احساسی را براساس جنسیت مقایسه می      ها به گویهپاسخ 

ندارم ) 2(؛ مخالفم ) 1مخالفم )  تایج 5(؛ کاملاً موافقم ) 4(؛ موافقم )3(؛ نظری  عواطف کلی   که  دهد نشاااان می ،(. ن
 نسبت به پایداری، مثبت و بیش از میانگین است. 

 

 
 های حوزه عاطفی براساس جنسیت. نمودار توزیع گویه(3) شکل

 
. در این بخش مانند بخش قبل، از مدل پروبیت ترتیبی از تحلیل رگرسیون استفاده شدتر، یقبه جهت بررسی دق

 (. 7برای مدلسازی متغیرهای وابسته ترتیبی استفاده شد )جدول 
 

  

3.7
3.8
3.9

4
4.1
4.2
4.3

6گویه  7گویه  8گویه  9گویه 

مردان زنان
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 های عاطفی. نتایج رگرسیون پروبیت ترتیبی برای گویه(7) جدول

 9گویه  8گویه  7گویه  6گویه  رگرسورها 

 شناختیجمعیتاطلاعات 
 369/5*** -012/1*** 812/5*** 144/2*** شاغل )صاحب درآمد(
 534/0 699/0** -315/0 -981/1*** بیکار )فاقد درآمد(

 -077/0 -069/0 021/0 051/0 سهم در بودجه )درآمد( شناختیاطلاعات جمعیت

C 291/0* 288/0* 321/0** 789/0** مؤلفه شناختی 

 
No. of Obs. 384 384 384 384 

AIC 001/325 581/421 324/392 871/326 

BIC 455/390 231/500 122/478 168/390 
 درصد 1درصد/ *** سطح معناداری  5درصد/ ** سطح معناداری  10* سطح معناداری 

 . تحلیل فرضیه سوم پژوهش: تحلیل حوزه رفتاری4-4
شد، تصمیم   طورهمان سایر عوامل   به اولویت های اقتصادی که در مبانی نظری بررسی  ها و درآمد بستگی دارد. 

سی و بازاریابی معرفی می        شنا س  مبانی نظری مرتب  با روان سات، تو شوند.  مانند اطلاعات، محی  اجتماعی و احسا
خصوص محصولات مد سریع ارائه و با تحلیل    کنندگان درهای مصرف فی از تصمیم ای توصی در این بخش، خلاصه 

سیون  شن  ،رگر صمیم   برای  سایی عوامل تأثیرگذار در ت شد. نتایج گیریا شان می ها اقدام  توزیع خریدهای  دهد که، ن
( و مردان اریبی )انحراف( کمی به سمت چپ دارند.  4( برای مردان و زنان کاملاً مشابه است )شکل    10پایدار )گویه 

شناختی )هدف  های گویهاین نتیجه با یافته شان می    1های  ست و ن سازگار ا سائل    ؛دهد(  شتری از م مردان آگاهی بی
 پایداری دارند.

 
 

 
 . نمودار توزیع :ریدهای پایدار براساس جنسیت(4)شکل 

 

 (.5براساس جنسیت متفاوت است )شکل     های پایدار، در مقابل، حساسیت قیمت محصولات مد سریع با ویژگی    
های پایدار دارند، ع با ویژگیندهای مد ساااریدرصاااد بیشاااتر برای خرید بر 30تا  15تمایل به پرداخت  ،اکثر مردان

ضرند پرداخت کنند )   درحالی شتری حا صد(. به بیان دیگر،   60تا  45که زنان احتمالاً برای خریدهای خود، مبلغ بی در
سریع با ویژگی    صولات مد  سیت کمتری         زنان هنگام خرید مح سا شتری ب ردازند و ح ضرند مبلغ بی های پایدار، حا

 رند.نسبت به قیمت دا
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 . نمودار توزیع حساسیت قیمت به :رید محصولات پایدار براساس جنسیت(5شکل )

 
سیت قیمت را دنبال می       سا سیت درآمد الگویی متفاوت از ح سا شکل  در مقابل، ح (. مردان بیش از زنان، 6کند )

صولات مد با ویژگی  ستند. این یافته آماده افزایش خرید مح سطح آگاهی مردان  بودن بالاتر، مجدداً بر های پایدار ه
 خصوص پایداری تأکید دارد.نسبت به زنان در

 

 
 مد به :رید محصولات پایدار براساس جنسیت. نمودار توزیع حساسیت درآ(6)شکل 

 

 
شناختی شامل   دهندگان پرسیده شد تا تأثیر متغیرهای جمعیت  بر سه گویه فوق، دو گویه دیگر نیز از پاسخ  علاوه

 کنندگان بررسی شود. های اجتماعی بر رفتار خرید مصرفدوستان و رسانه
 .رگذارندیتأث داریمحصولات مد پا دیدوستان و خانواده من بر خر: 13گویه 

 .رگذارندیتأث داریمحصولات مد پا دیبر خر یاجتماع های: رسانه14گویه 
های شاابکه تأثیر خانواده و دوسااتان و( بیشااتر تحت142/3( نساابت به مردان )374/3، نشااان داد زنان )نتایج

 اما در هر دو گروه، میانگین نسبتاً کم است. گیرنداجتماعی قرار می
ست، اما با      ای عوامل تعییندر این بخش مانند بخش قبل، از مدل پروبیت ترتیبی بر شده ا ستفاده  کننده رفتار ا

شناختی )    شاخص کنترلی مؤلفه  ساده گویه  Cکمک دو  شناختی از گویه = میانگین  ( و مؤلفه 4تا  1های های حوزه 
 (.8( بهبود یافته است )جدول 9تا  6 هایهای حوزه عاطفی از گویه= میانگین ساده گویه Aعاطفی )
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 های رفتارینتایج رگرسیون پروبیت ترتیبی برای گویه (.8) جدول

 12گویه  11گویه  10گویه  رگرسورها 

 شناختیاطلاعات جمعیت
 -346/0 031/1* -056/0 شاغل )صاحب درآمد(
 -312/0 -232/1* -744/0* بیکار )فاقد درآمد(

 -681/0 -374/0 -093/0 سهم در بودجه )درآمد( شناختیاطلاعات جمعیت
 013/0 022/0 0380/0 خانواده و دوستان 13گویه 
 013/0 034/0 493/0* های اجتماعیرسانه 14گویه 

C 135/0** -019/0* 087/0** مؤلفه شناختی- 

A 178/0** 016/0* 244/0*** مؤلفه عاطفی- 

 
No. of Obs. 384 384 384 

AIC 212/416 169/443 503/398 

BIC 141/481 436/511 492/462 
 درصد 1درصد/ *** سطح معناداری  5درصد/ ** سطح معناداری  10* سطح معناداری 

شاخص    سنجی مدل، از  شامل   Smart Plsافزار های برازش در تکنیک حداقل مربعات جزئی با نرمجهت اعتبار
ستفاده گردید. در جدول   GOFو معیار  2Q، معیار 2Rمعیار  شاخص  ،9ا ست. به    نتایج  شده ا های برازش مدل ارائه 

شد، قدرت پیش    2Qهر میزان، مقادیر  شتر با سازه بی ست   بینی  شتر ا ضریب تعیین . ( ,1998Chin) ها بی  2R مقدار 

اساات، لذا برازش مدل در  382/0رفتار خرید، متوساا  و برابر با  و 802/0بت به پایداری، قوی و برابر با نگرش نساا
بوده  36/0که برازش مدل بیش از  دهدنشااان می ،وی اساات. همچنین شاااخص نیکویی برازشپژوهش حاضاار ق

(2009 Ringle & Sinkovics, ,Henselerو قدرت برازش مدل را تأیید می ).کند 
 

 های برازش مدل پژوهش. شا:ص(9) جدول

 2R 2Q متغیرهای پژوهش

 652/0 802/0 نگرش نسبت به پایداری

   199/0 382/0 رفتار خرید 
GOF = √average (AVE) × average (R2) = 0.663 

 
شکل    ساس  سیر فلش ، بارهای عاملی گویه7برا شکار ها بر م شده   ،های متغیرهای آ شان داده  اند و اعداد روی ن

قبول  ا در حد قابلاساس، بار عاملی تمام متغیره ب مسیرهای متغیر پژوهش هستند. براین  دهنده ضری مسیرها، نشان  
است. به عبارت دیگر، ضریب همبستگی متغیرهای آشکار در برآورد متغیرهای پنهان مربوط به خود،      7/0بالاتر از و 

 قدرت کافی دارد. 
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 های مسیر در مدلسازی معادلات سا:تاری پژوهش. بارهای عاملی و ضریب(7)شکل 
 

 

تأیید قرار مورد 95/0در سااطح  tهای پژوهش براساااس ضاارایب مثبت مساایر و مقادیر آماره همچنین، فرضاایه
 (.8گرفت )شکل 

 

 
 . آماره معناداری مدل مفهومی پژوهش(8)شکل 

 

ضیه  ، نتایج ارزیابی10جدول  شان می فر ضیه پژو   دهد. براینهای پژوهش را ن ساس، هر چهار فر هش با آماره ا
 شوند.و ضرایب مسیر مثبت، تأیید می 96/1یشتر از معناداری ب
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 های پژوهش. نتایج آزمون فرضیه(10)جدول 

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

نتیجه 

 آزمون

کنندگان از پایداری در صنعت مد سریع )حوزه پوشاک(، بر رفتار خرید میزان آگاهی مصرف
 ها تأثیرگذار است. آن

 تأیید 208/3 695/0

کنندگان نسبت به محصولات مد سریع )حوزه پوشاک( با احساسات مصرفعواطف و 
 ها تأثیرگذار است.بر رفتار خرید آن ،های پایدارویژگی

 تأیید 339/5 621/0

بر  ،های پایدارکنندگان محصولات مد سریع )حوزه پوشاک( با ویژگیتصمیم خرید مصرف
 ها تأثیرگذار است.رفتار خرید آن

 تأیید 621/4 599/0

های جنسیت رابطه میان نگرش و رفتار خرید محصولات مد سریع )حوزه پوشاک( با ویژگی
 کند.پایدار را تعدیل می

 تأیید 778/3 311/0

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
هایی از شااود که نمونهقیمت و مطابق با ساالیقه روز تعریف میارزان صاانعت تولید پوشاااکعنوان به ،مد سااریع

شان می     ایده شهور یا مطابق با آخرین مد روز را ن شی از فرهنگ افراد م شاک   صنعت  ها را بهدهد و آنهای نا  باپو
این اساات که  ،مد سااریعکند. ایده کردن نیازهای مصاارف کنندگان تبدیل میساارعتی باورنکردنی جهت برآورده

بخش  ،همسئل این . دست آورند ان ممکن بهترین زمهای موجود در بازار را در سریع کنندگان، جدیدترین سبک مصرف 
به یکی از  ،مدصااانعت داری را شاااکل داده و باعث شاااده تا گرایی و سااارمایهبزرگی از ذهنیت سااامی مصااارف

 توان به شر  ذیل بیان کرد.را می آمده از پژهش حاضردستنتایج به .ترین صنایع جهان تبدیل شودکنندهآلوده
 

 هدف اول؛ نتایج حوزه شنا:تی
صرف    ضیه یک: میزان آگاهی م شاک(، بر رفتار خرید     تأیید فر سریع )حوزه پو صنعت مد  کنندگان از پایداری در 

 ها تأثیرگذار است.  آن
زنان کمتر از مردان از موضوع برابری و عدالت اجتماعی آگاهی دارند، که دهد نشان می  ،الف( تحلیل همبستگی 

سا    سائل کودکان کار و م ست اما در رابطه با م سائل کار    ئل زی ست. به بیان دیگر، زنان به م محیطی، تفاوت اندک ا
ست    سائل زی شان می   کودکان و م شتری ن سائل  محیطی توجه بی ستند.   عدالت اجتماعی آگاهدهند و مردان از م تر ه

شنهاد می ایناز شرکت برنامه ؛شود رو، پی ش ریزی  سته های تولید پو صو اک برای زنان با تمرکز بر برج صیات   کردن خ
 محیطی محصولات و برای مردان با تمرکز بر ایجاد برابری برای نیروهای کار، انجام شود.زیست

به افزایش سطح آگاهی   ،شده و دانش واقعی در مورد پایداری همیشه یکی نیست و دانش واقعی    ( دانش ادعا
ست فردی ادعا نماید که در  کند. به بیان دیگر،کمک می صوص پایداری، د ممکن ا ست، اما  خ ارای دانش و آگاهی ا

سنجید که در این پژوهش، یک گویه      ساس معیارهای دقیق  شد. لذا باید میزان آگاهی افراد را برا در عمل، چنین نبا
 کاربردی به این مهم اختصاص داده شد.

 

 هدف دوم؛ نتایج حوزه عاطفی
ساریع )حوزه پوشااک( با   کنندگان نسابت به محصاولات مد   تأیید فرضایه دوم: عواطف و احسااساات مصارف    

 ها تأثیرگذار است.بر رفتار خرید آن ،های پایدارویژگی
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الف( برخلاف حوزه شااناختی و رفتاری، در این حوزه، جنساایت زنان و مردان تفاوت چندانی در احساااسااات و   
سائل پایداری          عواطف ایجاد نمی سبت به م سات ن سا شابهی در اح سیار م کند. به بیان دیگر، مردان و زنان الگوی ب

 دارند. 

شناختی به    شاخص )مؤلفه(  ساده گویه عنوان م (  های عاطفی توجهی بر گویهطور قابل، به3تا  1های یانگین 
دهنده آگاهی بیشااتری نساابت به پایداری داشااته باشااد، تمایل شاادیدتری به    که اگر پاسااخمعنانقش دارد؛ بدین

کنند، های پایدار تولید میهای پایدار دارد. همچنین نسبت به برندهایی که محصولات با ویژگیمحصولات با ویژگی
شود. به بیان دیگر، مؤلفه شناختی های شناختی و عاطفی تأیید میارتباط میان مکانیسم  ،دهند. لذاوفاداری نشان می 

کسب دانش  که توان گفتمی بنابراین،با نگرش عاطفی نسبت به پایداری در خریدهای مد سریع، رابطه مثبت دارد. 
 نیاز رویکرد عاطفی داشتن به پایداری در صنعت مد است.و آگاهی، پیش

 

 هدف سوم؛ نتایج حوزه رفتاری
صمیم خرید مصرف      سوم: ت ضیه  شاک( با ویژگی    تأیید فر سریع )حوزه پو بر  ،های پایدارکنندگان محصولات مد 

 ها تأثیرگذار است.رفتار خرید آن
کنند، اما از نظر های پایدار، نساابت به مردان هزینه کمتری میالف( زنان برای محصااولات مد سااریع با ویژگی

یل به پرداخت قیمت بالاتر و پاسخگویی به افزایش حقوق، از ثبات بیشتری برخوردار هستند. به بیان دیگر، زنان    تما
ه به دلیل حساااساایت درآمدی بیشااتر برخوردارند که این مساائل در مقایسااه با مردان، از حساااساایت قیمتی کمتر و

 ست.مندی بیشتر زنان به خریدهای پرتکرار در صنعت مد پوشاک اهعلاق

به عبارت دیگر، شااناخت و  کنندگان نقش دارند.مصاارف گیری ( مؤلفه شااناختی و مؤلفه عاطفی در تصاامیم
 گیری و رفتار هستند.زمینه تصمیمدو پیش زمینه عواطف و احساسات و هرپیش ،آگاهی

سریع با ویژگی      صولات مد  صرف مح ستان و     ج( زنان در م شتر از دو سبت به مردان بی خانواده و  های پایدار، ن
سا  شان می  ،این نتیجهپذیرند. های اجتماعی تأثیر مینهر شرکت  که دهدن شاک در حوزه  تمرکز  های تولیدکننده پو

 بازاریابی دیجیتال باید بیشتر بر زنان باشد.

دهد ، نشان میکنندگان تأثیرگذارند. این نتیجههای اجتماعی بیشتر از خانواده و دوستان بر رفتار مصرفد( رسانه
مت و سوی فناورانه پیدا کند های تولیدکننده پوشاک باید سهای بازاریابی و تبلیغات شرکتهزینهکه در حال حاضر،  

که کاهش میزان  رساادنظر میبه ،های ساانتی به حوزه بازاریابی دیجیتال سااوق داده شااود. همچنینجای روشو به
 ین نتیجه مؤثر بوده است.های کرونایی نیز بر اآمدها در شرای  محدودیتورفت

 

 کنندگی جنسیتهدف چهارم؛ بررسی نقش تعدیل
های تأیید فرضیه چهارم: جنسیت رابطه میان نگرش و رفتار خرید محصولات مد سریع )حوزه پوشاک( با ویژگی

 در این مورد میان زنان و مردان تفاوت وجود دارد. ،کند. لذاپایدار را تعدیل می
سای     علاوه ها،مجموع این یافته شنا ضیه و مدل پژوهش، تأثیر عوامل  های شده در نظریه یبر تأیید هر چهار فر

سی و بازاریابی را بر رفتار خرید مصرف      شنا صادی، روان های کند. نتایج پژوهش با نتایج پژوهشکنندگان تأیید میاقت
Kumar et al., (2021) نان و مردان در تصمیم خرید  ن زخصوص تأثیر اشتغال بر تصمیم خرید زنان، تفاوت میا   در

خصاااوص تأثیر  در Javidi Kermaninezhad et al., (2020)  قرارگرفتن زنان،  های تبلیغاتی  تأثیر برنامه   و تحت 
های اجتماعی بیشتر رسانهخصوص تأثیر در Simpson (2019) کنندگان،ارزشی بر رفتار سبز مصرفعوامل فردی و 

 Biddle  (2017)ها،کنندگان بر تصمیم خرید آن در رابطه با تأثیر شغل مصرف   Rehman et al., (2017) بر زنان،
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 Bagheriهای گان در خارج از کشاااور و پژوهش  کنند خصاااوص تأثیر میزان درآمد بر تصااامیم خرید مصااارف    در

Garbollagh et al., (2021) و پوشاااک،خصااوص تفاوت میان تصاامیم خرید زنان و مردان در صاانعت مد   در 
Darzian & Zarepour (2015)   سانه صمی در رابطه با تأثیر تبلیغات و ر  Khorshidiو م خریدهای اجتماعی بر ت

& Hosseinzadeh (2013) کنندگان  های پایداری جهت خرید توس  مصرفخصوص آگاهی و اطمینان از ویژگیدر
 ان به شر  ذیل ارائه کرد.تورا میپیشنهادهای کاربردی برخاسته از پژوهش  ،همسویی دارد. لذا ،در داخل کشور

شان می  ،. نتایج1 ست.        که میزان دانش ادعا دهدن شتر از دانش واقعی ا سخگویان، بی  بنابراین،شده در میان پا
ت جعلی در امان باشند  روز نمایند تا از فریب تبلیغامداوم بهصورت  بهکنندگان دانش خود را مصرف  ؛شود پیشنهاد می 
 گیری نکنند.فضای مجازی تصمیماساس اطلاعات و صرفاً بر

شان داد  ،. نتایج2 شکل     که ن شتغال تأثیر مهمی در  ضعیت ا صرف و کنندگان دارد. گیری دانش، نگرش و رفتار م
شنهاد می بدین سایی کرده و       ؛شود منظور پی شنا سریع، ابتدا بازار هدف خود را به دقت  تولیدکنندگان محصولات مد 

 ریزی متناسب انجام دهند. های هدف متنوع، برنامهت قرار دهند و برای گروهتمرکز خود را بر بازار هدف درس

 ویژه زنان دارد.کنندگان، بهگیری مصرفبر تصمیم های اجتماعی تأثیر بسیار زیادیرسانهکه نشان داد   ،. نتایج3
نمایند ا در این حوزه معطوف های تولیدکننده پوشاک، عمده برنامه بازاریابی خود ر شرکت  ؛شود پیشنهاد می  بنابراین،

هادهای تأثیر پیشناهی لازم، تحتکنندگان با کسب دانش و آگتمرکز نمایند. در مقابل مصرف و بر بازاریابی دیجیتال
دهنده ، ایفای نقش صحیح و دقیق نهادهای ترویج که لازمه کسب آگاهی  شده قرار نگیرند آزماییغیرمعتبر یا راستی 
 و نظارتی است.

سئل  . با4 شنهاد می   ه محی توجه به اهمیت م ست در مفهوم پایداری، پی های ترویجی حفظ تولید برنامه ؛شود زی
تواند با تهیه     ، میکار قرار گیرد. این مهم  جمعی و اجتماعی در دساااتور های ارتباط  زیسااات توسااا  رساااانه  محی 
 محیطی انجام شود.های زیستگرافیک و انیمیشنموشن

برای پژوهشگران   بنابراین، هایی است. بوده که دارای محدودیت ر، یک پژوهش مقطعیدرنهایت، پژوهش حاض 
شنهاد می آتی، پژوهش سی به داده    های طولی پی ستر شواری د صنعت مد و  ها و آمار بهگردد. د روز و معتبر در حوزه 

شاک، محدودیت دیگر این پژوهش بود. همچنین با توجه به گردآوری داده  شن     پو س س  پر ساخته و  امه محققها تو
شنایی و درک عمیق از تجار  افراد مرتب  از     محدودیت سی جهت آ شنا های این ابزار، انجام پژوهش با روش پدیدار

به  ،های آتیدر پژوهشکه شااود این، پیشاانهاد میبرشااود. علاوهپدیده مد سااریع و مفهوم پایداری پیشاانهاد می 
 ای پرداخته شود. ایداری در صنعت مد با روش تحلیل شبکههای توسعه پبندی پیشرانشناسایی و اولویت
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تأملی بر ناهمسااانی (. 1400عظیم )، زارعیو  رزگاه، مرتضاای؛ فی ، داود؛ آذر، عادلباشمینبلاغ، هوشاامند؛ ملکیقرهباقری
 47، انداز مدیریت بازرگانیچشم. کنندگان پوشاک مدعوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرفشناختی پس از خرید: واکاوی  

(78 ،)13-38. 

 و (. شااناسااایی1399پرهیزگار، محمدمهدی ) الله؛ حسااینی، میرزاحساان وکردی، لطفدهنژاد، مهری؛ فروزندهویدی کرمانیجا
 7، کنندهمطالعات رفتار مصرفروش فراترکیب.  از استفاده با کنندگانمصرف  سبز  خرید رفتار بر مؤثر عوامل استخراج 

(2 ،)48-73. 
سین    شیدی، غلامح صرف    (1391) زاده، توحیدقلی و خور سی رفتار م سبز.    برر صمیم به خرید کالاهای  صوص ت   کنندگان درخ

 .53-37(، 3) 11، مدیریت بازرگانی
. ثر بر نگرش تعمیم برند و تاثیر تبلیغات بر رفتار مصااارف کنندهعوامل مو(. 1394پور، زینب )عزیزی، عبدالهادی و زارعدرزیان

 .174-159(، 22) 14 انداز مدیریت بازرگانی،چشم
سمی، مریم ) و  دلیر، الهه سبز (. 1398قا ستایی و عوامل فردی موثر بر آن    تحلیل میزان  صرفی خانوارهای رو بودن رفتارهای م

 .247-219(، 2) 6، کنندهمطالعات رفتار مصرف. )مطالعه موردی: شهرستان خواف(

کنندگان در شرای  بحران: با تأکید بر  مصرف  خرید ای به رفتاررشته رویکردی میان(. 1399فر، یوسف و امیری، صبا )  محمدی
 .133 -144(، 3)12، ای در علوم انسانیرشتهمطالعات میان. 19د بحران کووی
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 نویسندگان این مقاله:

 

صبا امیری؛  اسااتادیار گروه مدیریت و کارآفرینی دانشااگاه رازی با مدرک دکتری  دکتر 
سااازی فناوری در پارک علم و کارآفرینی اساات. وی سااابقه فعالیت به عنوان مدیر تجاری

سااازی فناوری و های نوآوری باز، تجاریفناوری جهاد دانشااگاهی کرمانشاااه را دارد. حوزه
های پژوهشی  مندیهها و علاقوعی از تخصص ای ترکیبی با هوش مصن رشته مطالعات میان
 .ایشان است

اسااتادیار گروه مدیریت و کارآفرینی دانشااگاه رازی با مدرک دکتری  دکتر بیژن رضییایی؛
مدیریت آموزشاای اساات. وی از مشاااوران اتاق بازرگانی، صاانایع، معادن و کشاااورزی اسااتان 

شاه و مجری طر   ست. کارآ   کرمان شی متعدد بوده ا شگاه   های پژوه شگاهی، دان های  فرینی دان
های مندیهو علاق ها، از تخصااصکننده و موارد مشااابهنساال سااوم، مطالعات رفتار مصاارف

  .ایشان استپژوهشی 
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