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ARTICLE INFO ABSTRACT 

Article type: 
Research Article 

 

Today, Emerging patterns of behavior have formed in the fashion and clothing 

industry, and successive updates are being made in the fashion industry, causing a 

waste of resources and creating environmental pollution. Therefore, considering the 

importance of the issue, it is essential to change consumption patterns, particularly in 

clothing consumption. Therefore, the purpose of this research is to investigate the 

effect of virtual social capital on the behavioral intentions of buyers of sustainable 

clothing, emphasizing the influence of peers. The current research is a descriptive-

survey study that is quantitative in terms of approach and practical in its purpose. 

The statistical population in this research included all individuals with a history of 

using social networks. Therefore, the statistical population was assumed to be 

unlimited, and the territory of the research was considered to be Iran. According to 

Cochran's formula and employing a simple random sampling method, 470 acceptable 

questionnaires were selected from all completed questionnaires and their information 

was collected. The reliability of the questionnaires was checked and confirmed using 

Cronbach's alpha, and their validity was assessed through content and factor validity. 

Statistical analysis software, Amos version 25, was used to analyze the data. The 

results of the research showed that virtual social capital and peer influence have a 

positive and significant effect on the behavioral intentions of the sustainable model. 

Moreover, virtual social capital has an impact on consumer innovation. Additionally, 

peer influence plays a mediating role between virtual social capital and behavioral 

intentions regarding sustainable clothing consumption patterns. 
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 چکیده  اطلاعات مقاله

 نوع مقاله:
 پژوهشی

 

 های مقاله: تاریخ
 03/07/1403 :افتیدر خیتار

 11/09/1403: بازنگری خیتار

 19/09/1403: رشیپذ خیتار

 18/12/1403: انتشار خیتار

در ی درپ   یپ  ی ها یروزرسان به شاهد و گرفته  شکلامروزه الگوهای رفتاری نوظهوری در صنعت مد و پوشاک 

ای    اهمی ت   ب ه   توجه با شود. میی طیمح ستیزی ها یآلودگکه باعث اتلاف منابع و ایجاد  هستیممد  صنعت
ه دف   شود. بنابرای  احساس می ،مصرف پوشاک خصوص به ،ی رفتاری در مصرفالگوها رییتغ به موضوع نیاز
مجازی ب ر نی ار رفت اری خری داران پوش اک       سرمایة اجتماعی ریتأثای  پژوهش بررسی میزان  دادن از انجام

پیمایشی است که به لحاظ رویک رد     پژوهش حاضر یک تحقیق توصیفی بود. ،بر نفوذ همتایان دیتأکبا  ،پایدار
اس تفاده از   ةاف رادی بودن د ک ه س ابق     هم ة آماری ای  پژوهش  ةی و به جهت هدف کاربردی است. جامعکمّ

همچنی  قلمرو پژوهش کشور ای ران   .آماری نامحدود فرض شد ةجامع برای بنای اجتماعی را داشتند. ها شبکه
قاب ل   ةپرسش نام ع دد   470ی تص ادفی س اده   ریگ نمونهفرمول کوکران و روش  به  توجه باگرفته شد.  در نظر

 روش با ها پرسشنامه د. پایاییشی آور جمعشده انتخاب و اطلاعار آن  های تکمیل پرسشنامه ةقبول از بی  هم
از  ه ا  داده لیوتحل هیتجزبرای  .شد ییدأت و بررسی عاملی و محتوایی روایی طریق از آن روایی و کرونباخ لفایآ

مجازی و نف وذ   سرمایة اجتماعیاستفاده شد. نتایج پژوهش نشان داد  25 ةتحلیل آماری ایموس نسخ افزار نرم
مجازی بر نوآوری  سرمایة اجتماعیطور  ارد. همی مثبت و معنادار د ریتأثهمتایان بر نیار رفتاری الگوی پایدار 

 اری  و ن یمج از  س رمایة اجتم اعی    یب  ای  است. همچنی  نفوذ همتایان نقش واسطه رگذاریتأث کننده مصرف
 .پوشاک دارد داریمصرف پا یالگو یرفتار
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 مقدمه
 طیشرا رییتغ یبرای میتصمکه اگر  شده است لیتبد یطیمح ستیخطر ز کیبه  جهان پوشاک در ةیرو یمصرف ب شیافزاامروزه 
 (.Welch et al.,  2022: 2بود ) میسرتاسر جهان خواه دری طیمح ستیبحران ز کیدچار  کینزد ةندیآدر  صورر نگیردموجود 

 Jia et) است شیمحیطی با رشد صنعت در حال افزا های زیست بیاست و آس در جهانبزرگ  ةندیصنعت آلا  یصنعت مد دوم

al., 2020: 4.)  دهند یارائه م ،یاجتماع یها و رسانه نترنتیها، مانند ا رسانه دیکه اشکال جد یتیو شفاف شدن یتالیجیداز سویی 
کنندگان  به مصرف تیشفاف شیافزا  یا(. Carillo et al., 2017: 5) کند یرا متحول م گرید کیکنندگان با  ارتباط مصرف ةنحو

 یهای صنعت که شرکت یطیشرا از ی مردمو آگاه دادهبه استفاده از محصول را  وطعار مرببه اطلا شتریب یامکان دسترس
 :Nielsen, 2015) شده است داریفروش محصولار پا شیمنجر به افزا امر  ی. اداده استکنند گسترش  می دیتول را محصولار

و رفتار  یامر بر اهداف اقتصاد  یا شود می دیتول داوطلبانه ةشبک کیدر  سرمایة اجتماعیاز سوی دیگر با توجه به اینکه  .(3
اطلاعار مرتبط  ریمحصول و سا یابیانتشار اطلاعار هستند. ارز یبرا یراه مهم یگذارد. جوامع مجاز یاعضا تأثیر م ییجو هدف

 جهیند و در نتک های مشترک دارند، فراهم می یو سرگرم قیکه علا ،جامعه یاعضا ریاس یرا برا یمنتشرشده توسط اعضا مرجع
 سرمایة اجتماعی(. به طور کلی Horng & Wu ,2020: 3; Lee et al.,  2019: 4) گذارد یها تأثیر م محصول آن دیبر رفتار خر

های  شبکه یفناور یابزارها  یواسطه ب تیموقع کیتواند به عنوان  یو در دسترس است که م یاز عناصر مهم منابع شخص یکی
کننده برای  های اجتماعی و همتایان بر تعیی  رفتار مصرف (. همچنی  گروهCuihong et al.,  2019: 3) عمل کند یاجتماع
دیگر  (. تأثیر نفوذ همتایان بر یکGunawan et al., 2023: 1گذارند ) گیری خرید در تجارر الکترونیک تأثیر می تصمیم
فراد نیاز به حضور همسالان و استفاده از اینترنت اجتماعی مورد برای دستیابی به عملکرد اجتماعی ا رو   یا . ازاست ناپذیرانکار
شناختی با تأکید بر  های روان استراتژی ةزیرا هر دو متغیر نقش مهمی در رشد روانی و اجتماعی فرد دارند. توسع .است دیتأک

ه جهت بهبود عملکرد اجتماعی افراد ب تواند یکه م متغیرهایی مانند استفاده از اینترنت اجتماعی و تأثیر همسالان ضروری است
های افراد تأثیرگذار  د الگوبرداری از ویژگیندنشان دا (1403پور ) رضایی و زارع (.Lawrence, 2021: 3) قرار گیرد استفاده مورد

نوآور  نکنندگا مصرفاز طرفی  .ها داشته باشد تواند نقش مؤثری در قصد خرید کاربران ای  رسانه های اجتماعی می در رسانه
 یها یژگیو .گذارند یاشتراک نما دیگران به خود را ب اریتجربو  کنند میکمتر ارتباط برقرار  گرانیبا د دیخر یریگ میهنگام تصم

 یازهایو ن گران،یمستقل از د اریتبادل تجرب ،یکردن تازگ  تقاضا، دنبال کیتحرشامل  کنندگان مصرف ینوآور یاصل
کنندگان از  مصرف رشیپذ به طور مؤثر به گسترش محصولار نوآورانه و بهبود تواند یکننده م فمصر ینوآور است. فرد منحصربه

 (.Zhang et al.,  2020: 3) کمک کند دیمحصولار جد

 لهئان مسیب
 ,.Hong et alبه یک نگرانی مبرم تبدیل شده است ) صنعت مد تأثیر قابل توجهی بر محیط زیست دارد و مصرف مد پایدار

 یاز کل گردشگر شتریکند که ب یشده توسط انسان را منتشر مدیدرصد از کل انتشار کرب  تول 10تا  8تجارر مد (. 1 :2024
 زانیدر م یتوجه  قابل شیمد باعث افزاتغییر سریع  ان،یم  یدر ا .(Hoang et al., 2023: 2) است ییایدر یرانیو کشت یجهان
جهان  ی بر میزان نیار خرید پوشاک درعوامل متعدد(. Buzzo et al.,  2019: 3)پوشاک شده است  خت یر و دور دیتول
کنندگان  های پایدار توسط مصرف به نیار خرید لباس موجود در مورد صنعت پوشاک پایدار عمدتاً مباحثاما  .ثیرگذار استأت

(. پوشاک پایدار Kim & Jin, 2019: 6; Rahman & Koszewska, 2020: 4 & 5; Zhao et al.,  2019: 14پرداخته است )
واقعی از پوشاک را افزایش دهد. بنابرای ، از منظر  ةتواند زمان استفاد اما نمی .محیطی را حل کند تواند مشکل آلودگی زیست می

های  دهد قصد تعویض لباس و مصرف لباس اند که نشان می کنندگان را بررسی کرده مشارکتی برخی از محققان رفتار مصرف
های  مجدد از لباس ةاستفادی که موجب یو سایر رفتارها ،های بازیافتی و ارتقایافته، تعویض لباس روش مجدد لباسدوم، ف دست

تر شدن مدر زمان استفاده از پوشاک از اتلاف  ثر دفعار خرید را کاهش دهد و با طولانیؤتواند به طور م شود می دوم می دست
 (.Lang & Zhang, 2019: 6; Park & Lin, 2020: 1شود ) منابع نیز جلوگیری می
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عوامل  ریتأثرو  ای  از .رشد فراوانی کرده است ،خصوص در بی  همتایان به ،امروزه روابط اجتماعی در بی  جوامع مختلف
ف مصرشده از  درک یایمزاو  پایداردانش پوشاک بر  ثیر نفوذ همتایانأت ،است. بنابرای  ناپذیردیگر انکار بر یک انیهمتارفتاری 
در رفتار مصرف  یاست که نقش مهم یناملموس سرمایة اجتماعی انینفوذ همتا .ار استریتأثای   از نتایج نیزپوشاک ای  نوع 

مانند  ییها یژگیبا واز مصرف پوشاک پایدار شده  درک یایمزاتوان گفت  (. در واقع میManca et al.,  2020: 5کند ) یم فایا
طراحان  ةدلیل استفاده پایدار بپوشاک  یبرندهااست که در پی آن  ارتباط در تجارر منصفانهپوشاک و  دیشده در خر ارزش درک
 دکنندگانیتول از یاریبس دلیل آن نیز ای  است که .اند به محبوبیت دست یافتهکنندگان  مصرف  یب یسنت افیها و ال مد از پارچه
مند  بهرهمحصول  ییبایو ز یکیزیف و دوستانه نوع یها یژگیدر مورد و یآگاه جادیا یبرا گذشته ها افتهیاز  توانستند پایدارپوشاک 
در  ینفوذ اجتماع قیاز طر ستیز طیسازگار با مح یایها و مزا یژگیکنندگان در مورد و به مصرف یرسان آموزش و اطلاع .شوند

مطابق  .(Khare, 2019: 3 & 6) دکن جادیو ارزش آن ا مصرف پایدار پوشاک یایاز مزا یتواند درک مطلوب یمبی  همتایان 
 یمتفاور، رفتارها یزندگ یها طیو مح ها نهیزم لیبه دل ،مختلف یها کنندگان نسل مصرفهای پیشی ،  نتایج پژوهش

 سرمایة اجتماعیتأثیر در مورد  یادی، ابهامار زحال  یا با (.Gazzola et al.,  2020: 4)دارند  یمتفاوت داریپا ةکنند مصرف
 پوشاک دیچگونه قصد خرمجازی  ةجامعمختلف  افراد ستیوجود دارد و هنوز مشخص ن داریپا صد خرید محصولارمجازی بر ق

نیار بر  مجازی ةجامعحضور یک فرد در دارد نشان دهد چگونه  یمطالعه سع  یا  ،یبنابرا .دهند ثیر قرار میأتحت ترا  داریپا
 توسعه  حال در یدر کشورها .تأثیرپذیری از همتایان تأثیرگذار استو  کننده مصرفوری آنو قیاز طر داریپا محصولار رفتاری
و تأثیر فضای مجازی بر نیار رفتاری خرید  یاجتماع یها در رسانه یداریاطلاعار مرتبط با پا در مورد یعلم مباحثکمبود 

شده مدلی جامع در رابطه با ای   های انجام میان پژوهش درهمچنی  قابل اذعان است که . مشهود است کاملاًمحصولار پایدار 
 یرفتار اریبر نمجازی  سرمایة اجتماعی ریتأثکنون  چهار متغیر ارائه نشده بلکه اثر ای  متغیرها جداگانه بررسی شده است و تا

ه ب  توجه که با دیجد ریمتغ کیعنوان  کننده به مصرف یبا نوآورنفوذ همتایان و پوشاک و ارتباط آن  داریمصرف پا یالگو
 بنابرای ، .به همی  جهت ای  چهار متغیر مبنای پژوهش حاضر قرار گرفت .پژوهشگر کمتر به آن پرداخته شده است یجوو جست

 یدارا یرانیا ةصنعت مد و پوشاک جامع پژوهش حاضر در تحقیقاتی برای بررسی ای  موضوع وجود دارد. همچنی  ای  خلأ
ی الگوی مصرف پایدار رفتار نیار بر های اجتماعی مجازی ثیر سرمایهأت یرسبر در نتیجه ای  پژوهش درصدد .است ینوآور

 .استکننده در صنعت مد و پوشاک ایران  آوری مصرف کید بر نفوذ همتایان و نوأبا ت پوشاک

 نظری پژوهش مبانی

 سرمایة اجتماعی

ارتباط در   یبحث در مورد چند یبرا ییاست که مبنا یآموزش مجاز مباحثرشد در  اصطلاح روبه کی سرمایة اجتماعی
که  ،اعتقاد دوجانبه ةدرجتوان با استفاده از  یرا م سرمایة اجتماعی(. Rice et al., 2020: 3دهد ) ارائه میرا  یهای اجتماع شبکه

 Horng et)کرد  تشبیه یپل اجتماع یا و یاجتماع وندیتوان آن را به پ یکرد و م عریفت ،شود می اهدهمردم مش  یب ایدر جامعه 

al., 2020: 2 .)دارد.  تالیجید ةجامع کیدر  یکیتجارر الکترون یکننده برا مصرف یرفتار اریبر ن یدیتأثیر مف سرمایة اجتماعی
را  کیتعامل متقابل و اطلاعار مشترک تجارر الکترون یاست که هنجارها یاجتماع یباورهابسیاری  یدارا سرمایة اجتماعی

و دوستان  گانیروابط با همسا از جمله ؛وجود دارد سرمایة اجتماعیاز  یانواع مختلف(. Hoang et al., 2020: 3) کند می جادیا
سرمایة  (.Bargh et al., 2004: 2) مرتبط است ،یاز زندگ تینفس و رضا مانند عزر ،یشناخت روان یستیبهز یها که با شاخص

 مانند خانوادهدر گروه هایی  و اهداف متقابل بیشتر اختشن یبرا کینزد یافراد در روابط تنگاتنگ و عاطف  یب یوندیپ اجتماعی
 (.Schuller et al., 2000: 2)است گانیهمسا یحت ای کیدوستان نزد یا

 مجازی سرمایة اجتماعی

است  یمنبع سرمایة اجتماعیکرد. او معتقد بود  یشناس جامعه ةحوزرا وارد  سرمایة اجتماعیبار   یاول یبرا 1977بوردیو در سال 
 ,Bourdieu) است یاجتماع یها گروه  یتعهد و اعتماد ب ةدهند آورند و نشان یبه دست م یاجتماع یها تیفعال قیکه افراد از طر
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که  یا جامعه یهستند به اعضا یرا که به دنبال منافع شخص یافراد است که منبع ناملموس کی ،سرمایة اجتماعی .(3 :1977
 :Putnam, 2015) کند متصل می گرید کیها را به  آن قیطر  یکند و از ا می لیمشترک دارند تبد های دگاهیو د ،ازهاین ق،یعلا

 یارتباط یها کانال نترنتیاستفاده از او در آن  ت گرفته استئنش سرمایة اجتماعیاز  یمجاز سرمایة اجتماعی یمعنا(. 2 & 1
 است سرمایة اجتماعی ینوع یمجاز سرمایة اجتماعیرو  ای  از .کند یم تیرا تقو سرمایة اجتماعیکند و  یرا فراهم م یشتریب
(Nahapiet & Ghoshal, 1998: 2 .)در ارتباط  نترنتیا قیاز طر یشتریافراد ب ،یهای اجتماع رسانه تیبا توجه به محبوب

کنند  می شتریو ب شتریرا بانتقال اطلاعار  یبرا هیسرما یو نقش پل ارتباط ندیآ یها بر اساس منافع مشترک گرد هم م هستند. آن
(Hua et al.,  2021: 4; Kim et al.,  2020: 4.) 

 کننده مصرف یورآنو

ها معمولاً  اشاره دارد. آن گرانیو زودتر از د شتریب دیمحصولار جد دیکنندگان نوآور به خر مصرف لیکننده به تما مصرف ینوآور
 ینوآور یهای اصل یژگیو .گذارند یخود را به اشتراک نم اریتجرب ایکنند  یارتباط برقرار نم گرانیبا د دیگیری خر هنگام تصمیم

 فرد منحصربه یازهاین ،گرانیمستقل از د اریتبادل تجرب ،یکردن تازگ  تقاضا، دنبال کیشرح است: تحر دی بکننده  مصرف
(Roherich, 2004: 3 .)میمستق ریغ ای میکار را مستق  یها ا جامعه است. آن یتعامل اعضا یبرا یبستر یهای اجتماع رسانه 

کنندگان نوآور  مصرف یکنند که با کنجکاو می یآور تبادل اطلاعار جمع ای جوو سترا با ج یشتریدهند و اطلاعار ب یانجام م
لباس بر  دیدارند عموماً هنگام خر یبالاتر یکه سطح نوآور یکنندگان مصرف(. Zhang et al.,  2017: 4) نسبتاً سازگار است

 لیتما یدر جوامع مجاز  یبنابرا .رندیگ یقرار م یاطلاعار خارج ریتأث و کمتر تحت کنند یخود تمرکز م یازهایو ن یشناس ییبایز
 شوند یم تیهدا گرانیکمتر توسط د یافراد  یدارند. چن دیجد یو امتحان سبک زندگ دیمحصولار جد رشیبه پذ یشتریب
(Zhang et al.,  2021: 4.) 

 انینفوذ همتا

 ,.Kian et alاشاره دارند )سبز  یها شبینی رفتار و نگر در پیش انیو تأثیر همتا یاجتماع یهنجارها بسیار مهم نقشبه  محققان

 2021: 3; Lee, 2009: 3 دیشده بر رفتار خر درک یرفتار و کنترل یذهن یهنجارها و ها که نگرش افتندیدر(. محققان در پژوهشی 
گزارش شده است.  یاتیگرا ح سبز در جوامع جمع یها نگرش ینیب شیدر پ یاجتماع رشیو پذ یبقت گروهد. مطانگذار یسبز تأثیر م

رفتار سبز مورد  ینیب شیشده را در پ ادراک یو کنترل رفتار ،انطباق گروه ،ینفوذ اجتماع ،یذهن یهنجارها تیمطالعار متعدد اهم
لباس و ست  ضیمانند تعورفتارهای مصرف پایدار پوشاک )فعالانه  انیه اطرافک یزمان(. Park et al.,  2012: 2) اند بحث قرار داده
 (.Zhao et al.,  2019: 3) شوند میمند  علاقه یمصرف یالگوها  یکنند افراد به چن می هیرا توص کردن مجدد(

 داریپا یرفتار اتین

 یتوان برا یرا م یقصد رفتار .اشاره دارد شتریب ةنهزیپرداخت  قیاز طر دارتریعمل و مصرف پا یافراد برا لیبه تما یرفتار قصد
 یصرفاً مال یبه فداکار لیکه ما یدزیست هستند و افرا  که واقعاً متعهد به حفاظت از محیط یشهروندان به افراد یبند دسته
رفتار  یا برافرد ر یآمادگ یحالت، قصد رفتار  یدر ا (.Nawrotzki, 2012: 4) زیست هستند استفاده کرد  خاطر محیط به

کاهش خطر به  یشده برا درک ازیبا ن یشود. قصد رفتار می یتلق یرفتار واقع میمستق ةمقدمعنوان   دهد و به یمشخص نشان م
 دیمف یاریمع گران،یبه د هیو توص یوفادار همچون ،مثبت یرفتار ارنی (.Lo, 2014: 3) دارد یخطر بستگ ایخطر  تیرسطح فو

 یمال عملکرد شیدارند که منجر به افزا یتکرار یدهایخر به لیوفادار تما انیمشتر رایز .است یکیرونتجارر الکت تیموفق یبرا
 (.Ergün & Kuscu, 2013: 4) شود یها م شرکت
تا  دار،یرو به رشد در مورد مسائل پا یآگاه رغم به دار،یمصرف ناپا یها وهیمد روز و ش متیق ارزان یها لباس دیمداوم تول شیافزا

با توجه به  (.Park et al., 2020: 2) دهد یح میتوض داریو پا یا رهیمد دا ةنیزمرا در  یافکار و اقدامار واقع  یشکاف موجود ب یحد
 و ایرانویژه در کشور  بهو  خصوص منابع آب در سرتاسر دنیا به ،جویی در منابع طبیعی اهمیت محیط زیست در جهان و لزوم صرفه
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های اجتماعی در جوامع  ای که اینترنت و شبکه به دلیل نفوذ گسترده ،مجازی در حال حاضر ة اجتماعیسرمایهمچنی  اهمیتی که 
دیگر  توانند بدی  جهت روی یک ثیری که همتایان میأمحیطی دارد و ت وجود آمدن یک بحران زیسته امروزی برای جلوگیری از ب

تواند بر روی نیار رفتاری خریداران  می و نفوذ همتایان سرمایة اجتماعینیاز است برای درک بهتر از اینکه تا چه میزان  ،بگذارند
 یبررسپژوهش حاضر قصد دارد با توجه به اهمیت موضوع به  بررسی بیشتری انجام گیرد در همی  راستا ثیر بگذاردأپوشاک پایدار ت

 کننده بپردازد. وری مصرفآنوو نیز  مجازی بر نیار رفتاری با تأکید بر نفوذ همتایان سرمایة اجتماعیتأثیر 

 فرضیات ةتوسع

های اجتماعی  فنی به یک انجم  تجاری و اجتماعی گسترش یافته است. رسانهشبکة تدریج از یک  های اخیر، اینترنت به در سال
ای انتشار ه های سنتی ارتباط و کانال اند و روش ( همچنان به ظهور خود ادامه دادهDouyin و WeChatو  Weiboآنلای  )مانند 

 ;Jiao et al., 2018: 4اند. بنابرای ، تعامل و تبادل اطلاعار عاطفی بی  کاربران افزایش یافته است ) اطلاعار را تغییر داده

Zhou & Pan, 2016: 3 .) ها تجربیار محصول یا  مجازی معمولاً علایق و نیازهای مشابهی دارند. آنجامعة اعضای یک
. کنند فکر خود دریافت می ها یا نظراتی را از شرکای هم کنند و اغلب پاسخ ر بستر شبکه منتشر میهای زندگی خود را د دیدگاه

با دوستان و خانواده در  یارتباطراه به عنوان  می تواند های اجتماعی گذارند. رسانه دیگر تأثیر می بنابرای  در طول تبادل بر یک
 .(Baird & Parasnis, 2011: 4) شوند نظر گرفته می

 دارد.ثیر معنادار أتمجازی بر نفوذ همتایان  سرمایة اجتماعی :اولفرضیة 

 & Portes)می شودشود و انتظارار از اقدامار درون گروه سازگارتر  یم دیداوطلبانه تول ةشبک کیدر  سرمایة اجتماعی

Sensenbrenner, 1993: 3.) یراه مهم یگذارد. جوامع مجاز یم ریاعضا تأث ییجو و رفتار هدف یامر بر اهداف اقتصاد  یا 
 یاعضا ریسا یرا برا یمرتبط منتشرشده توسط اعضا مراجع عاراطلا ریمحصول و سا یابیانتشار اطلاعار هستند. ارز یبرا

 Hrongگذارد ) یم ریها تأث محصول آن دیبر رفتار خر جهیکند و در نت یمشترک دارند، فراهم م یها یو سرگرم قیکه علا ،جامعه

& Wu, 2020: 4; Li et al., 2019: 2.) Kim et al., 2020: 3)  وبیوتی یا را در قصد کاربران کره سرمایة اجتماعینقش 
 دیبر رفتار خر یتوجه قابل ریتأث وندیپ ةیسرما دهد یمطالعه نشان م  یا جی. نتااندهپوشاک مورد مطالعه قرار داد دیخر یبرا

. گذارد یم ریست تأثیز طیبر محصولار مد سازگار با مح یتوجه  طور قابل  به هیسرما یزسا اما پل .نداشته است داریپا یها لباس
خود را  تیآن شخص دنیتوانند با پوش یم ایآ نکهیلباس و ا تیکنندگان بر محبوب محصولار، اکثر مصرف ریدر مورد پوشاک و سا

و  ،مشاوره ،لباس، اجاره ةمبادلدوم،  دست یها سمانند فروش لبا   مصرف لباس دیجد یها کنند. مدل ینشان دهند تمرکز م
 غاریاست. تبل ندیافر کی ازمندیها ن آن رشینسبتاً ناآشنا هستند. پذ ینیکنندگان چ مصرف یبرا   یمیقد یها لباس یهماهنگ

ل کنترلی تکوپرکنندگان به  احتمالاً بر نگرش مصرف یدر جوامع مجاز یو ارتباطار اطلاعات یاجتماع یها فعال در رسانه
 :Zhang & Dong, 2021) دهد یم شیلباس را افزا مصرف دیجد ةویشها از  آن رشیپذ جهیو در نت گذارد یم ریتأث مدار مشتری

 شود: یمطرح م دوم یةفرض، شده بیان لیبر اساس تحل. (3

 .ارددمعنادار تأثیر مجازی بر نیار رفتاری الگوی مصرف پایدار پوشاک  سرمایة اجتماعی :دومفرضیة 

یافته توسط ارتباطار  های اجتماعی آنلای  به قدرر ارتباطار اجتماعی آنلای  توسعه های رسانه در شبکه سرمایة اجتماعی
اشاره دارد  ،ها شبکه ها و بی  های اجتماعی آنلای ، به عنوان یک کل یا زیرشبکه آنلای  و ارزش اضافی افراد از آن شبکه

(Hoang et al., 2023: 2.) های اجتماعی در حال گسترش هستند، به فضایی ممتاز برای تبادل  آنلای ، که در آن شبکه محیط
اجتماعی آنلای  است. محققان  بازیگران های مختلف اطلاعار و دانش تبدیل شده است. ای  به معنای جذب و حفظ پروفایل

 زیادی دارندعلاقة انواع منابع مطلوب است، مة هکه برای انتشار اطلاعار از  ،مدیریت نوآوری و بازاریابی به ای  سناریو
(Grützmann et al., 2013: 2 .)های بزرگ را  های اجتماعی ایجاد و نگهداری شبکه توانایی برقراری ارتباط از طریق رسانه

ییر، خواه نوآوری ماهیت چندوجهی دارد و با تمایل به ترویج یا پذیرش تغتر کرده است. از سویی قابل اذعان است که  ساده
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های نوآورانه داشته باشند،  کنندگان تقاضای محصولار یا ایده تدریجی، مرتبط است. بنابرای ، برای اینکه مصرفخواه رادیکال 
کنندگان  مصرف (. بنابرای Grützmann et al., 2013: 3) کسب نوآوری باشندنتیجة پذیرش نوع جدیدی از عادر در  ةباید آماد

طور فعال به دنبال اطلاعار در مورد محصولار پایدار با مشارکت بالا هستند. با توجه به اینکه چنی   با نوآوری بالاتر به
گیری خرید اعتماد به نفس  کنندگان با نوآوری بالاتر ممک  است هنگام تصمیم  کند، مصرف اطلاعاتی دانش بیشتری را فراهم می

 شود: مطرح میفرضیة سوم ، یادشدهاس تحلیل بر اس (.Jackson et al., 2013) بیشتری داشته باشند

 دارد.ثیر معنادار أتکننده  آوری مصرفنومجازی بر  سرمایة اجتماعی سوم:فرضیة 

(. هنگامی Bristol & Mangleburg, 2005: 4کند ) نفوذ همسالان به فردی اشاره دارد که تحت تأثیر همسالان اقدام می
کند مطابق انتظارار اطرافیان خود عمل کند  کند آن فرد سعی می احساس می انتحت فشار انتظارار دیگرخود را که فردی 

(Deutsch, 1995: 3)اند، مفهوم گروه در برخورد با  که تحت تأثیر فرهنگ کنفوسیوس قرار گرفته ،ویژه برای مردم چی  به ؛
کنند  ها اغلب مطابق با هم عمل می ی، آنهای اجتماع روابط اجتماعی و اقتصادی اهمیت زیادی دارد. به منظور ادغام در گروه

(Jin et al., 2009: 4 .)تری  نماد ابراز وجود هستند. به ای  ترتیب، افراد هنگام خرید ای  محصولار  محصولار پوشاک مستقیم
کنند  توصیه میبنابرای ، زمانی که اطرافیان فعالانه آن را (. Zhao et al., 2019: 5ند )ا به نظرار اطرافیان خود بسیار حساس

 ,Zhang & Dong) مانند تعویض لباس و ست کردن مجدد؛ مند شوند ممک  است افراد به چنی  الگوهای مصرفی علاقه

 :شود ارائه می ة چهارمفرضیشده  بیان. با توجه به تحلیل (3 :2021

 ارد.دمعنادار تأثیر نفوذ همتایان بر نیار رفتاری الگوی مصرف پایدار پوشاک  چهارم:فرضیة 

قصد  ةکنند بینی تری  عامل انگیزشی پیش کننده به عنوان مهم نوآوری، نوآوری مصرفنظریة اشاعة به عنوان دیدگاه اصلی 
مستقیم بی  نوآوری رابطة (. اگرچه مطالعار گذشته شواهدی در مورد Rogers, 2003: 3شود ) پذیرش نوآوری در نظر گرفته می

ها را بی  ابعاد فرعی  ند تفاورا ه(، نتوانستPersaud & Schillo, 2017: 2اند ) رائه کردهکننده و قصد خرید محصولار ا مصرف
پیروی  (Roehrich, 2004: 3)کننده، از  درک دقیق از نقش نوآوری مصرفارائة کننده نشان دهند. برای  نوآوری مصرف

کنندة  منعکسگرا  ویژه، نوآوری لذر کنیم. به سیم میگرا و نوآوری اجتماعی تق کننده را به نوآوری لذر کنیم و نوآوری مصرف می
کنندگان از شانس خرید دائمی محصولار جدید برای برآوردن نیاز خود به تحریک لذر  ای  است که چگونه برخی از مصرف

 شود: پیشنهاد می ة پنجمبنابرای  فرضی (.Roehrich, 2004: 4برند ) می

 دارد.معنادار تأثیر رفتاری الگوی مصرف پایدار پوشاک  نیار برکننده  نوآوری مصرف پنجم:فرضیة 

 :Zhu et al., 2016های اجتماعی است ) بازاریابی از طریق نفوذ همتایان در رسانهدامنة هدف از بازاریابی اجتماعی گسترش 

نفوذ محصول را ة دامنگذاری محصولار یا خدمار با دوستان خود  اشتراک توصیه و بهو  مجازی با نمایشجامعة (. اعضای 3
دهد  های افراد مورد اعتماد بیشتر اعتماد به محصول فردی و قصد خرید را افزایش می دهند. علاوه بر ای ، توصیه گسترش می

(Kim et al., 2020: 4 بر ای  اساس .) شود: پیشنهاد میفرضیة ششم 

 .معنادار استنفوذ همتایان  با میانجیگریر پوشاک نیار رفتاری الگوی مصرف پایدابر  مجازی سرمایة اجتماعی اثر ششم:فرضیة 

در ارتباط با کنندگان  به گسترش محصولار نوآورانه و بهبود پذیرش مصرفمؤثر تواند به طور  کننده می نوآوری مصرف
 کننده، به عنوان یک (. نوآوری مصرفLeicht et al., 2018: 4; Zhang et al., 2020: 4 & 5محصولار جدید کمک کند )

(. Zhang & Hu, 2014: 3محصولار نیز تأثیر خواهد داشت )در زمینة کنندگان  کننده، بر پذیرش مصرف متغیر تعدیل
دهند و  مستقیم ای  کار را انجام می ها به طور مستقیم یا غیر های اجتماعی بستری برای تعامل اعضای جامعه است. آن رسانه

کنندگان نوآور نسبتاً سازگار است  کنند که با کنجکاوی مصرف آوری می لاعار جمعجو یا تبادل اطو اطلاعار بیشتری را با جست
(Zhang & Hu, 2014: 8مصرف .) شناسی و  کنندگانی که سطح نوآوری بالاتری دارند عموماً هنگام خرید لباس بر زیبایی
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رای  در جوامع مجازی تمایل بیشتری به گیرند. بناب کنند و کمتر تحت تأثیر اطلاعار خارجی قرار می نیازهای خود تمرکز می
شوند. بر اساس تحلیل  پذیرش محصولار جدید و امتحان سبک زندگی جدید دارند. چنی  افرادی کمتر توسط دیگران هدایت می

 شود: مطرح می ة هفتم، فرضیشده بیان

کننده  نوآوری مصرف میانجیگری بانیار رفتاری الگوی مصرف پایدار پوشاک بر  مجازی سرمایة اجتماعیاثر  هفتم:فرضیة 

 با توجه به فرضیار و مستندار بالا مدل مفهومی زیر ارائه می شود. .است معنادار

 
 مدل مفهومی پژوهش .1 شکل

 پژوهش یتجرب ةیشینپ
ای از  نگاهی بر مجموعه 1تحقیقاتی در ای  حوزه همچنان نو است. جدول  ةزمینتحقیقار داخلی و خارجی در ای  زمینه اندک و 

 .استبا پژوهش حاضر  سو تحقیقار هم

 پژوهش ةپیشین .1جدول 

 عنوان پژوهش ردیف
نویسندگان و 
 سال پژوهش

هدف و روش و  زمینه
 پژوهش

 های کلیدی پژوهش یافته

1 
بر  سرمایة اجتماعی ریثأت یبررس
 یانجیبا نقش م یمشتر دیقصد خر

 یبرند و نام تجار ةشد ارزش درک
 1401بخش،  نیک

بر  سرمایة اجتماعی تأثیر
قصد خرید مشتری با نقش 

ة شد درکارزش  یمیانج
با حجم  برند و نام تجاری

 نفر 302نمونة 

منفی و  ةرابطبی  متغیر قصد خرید مشتریان و ارزش یا برند تجاری 
هم به صورر  سرمایة اجتماعیمتغیر  همچنی ، .ردمعکوس وجود دا

میانجی  گرفت  نقشمستقیم با در نظر  مستقیم هم به صورر غیر
قصد  یزا برند و نام تجاری با متغیر درون ةشد متغیر ارزش درک

 .خرید مشتری ارتباط دارد

2 

 بر مجازی سرمایة اجتماعی آیا
 پایدار مصرف الگوی رفتاری قصد

 حال در اقتصادهای در پوشاک
 )مطالعة گذارد؟ می تأثیر توسعه

 (چی  :موردی

Zhang et al., 
2021 

 یة اجتماعیسرماتأثیر 
 یبر قصد رفتار یمجاز
مصرف پوشاک  یالگو
 493نمونة با یک  داریپا

 نفری

 بر یتوجه  تأثیر مثبت قابل انیو نفوذ همتا یمجاز سرمایة اجتماعی
 یتأثیر همتا تا حد .دارند داریمصرف لباس پا یالگو یاهداف رفتار

مصرف لباس  یالگو یاهداف رفتار و یمجاز سرمایة اجتماعی  یب
 یچهره هم نوآور یهم آگاه .کند یم فایا یا نقش واسطه داریاپ

 کنند. می میرابطه را تنظ یکننده به طور منف مصرف

3 

بر  یمجاز سرمایة اجتماعی ریتأث
 ؛پوشاک داریمصرف پا یالگو

جوانان در شهر  یمطالعه بر رو
  یم یهوش

Hoang et al., 
2023 

برای دستیابی به پژوهش 
پوشاک  پایدار صنعتتوسعة 

انجام شده است و از ای  
طریق سهم قابل توجه و 
معناداری در دستیابی به 

و  12پایدار توسعة اهداف 
برای  2030دستور کار 

  .دهد پایدار ارائه میتوسعة 

مجازی و نفوذ همتایان تأثیر مثبت قابل توجهی بر  سرمایة اجتماعی
رابطة حال،  با ای . قصد رفتاری الگوهای مصرف پایدار پوشاک دارد

مجازی و همچنی  قصد رفتاری الگوهای  سرمایة اجتماعیبی  
مصرف پایدار پوشاک به طور منفی تحت تأثیر آگاهی چهره و 

 .داردکننده قرار  نوآوری مصرف

 نفوذ همتایان

سرمایة اجتماعی 

 مجازی

 

نوآوری 

 کنندهمصرف

نیار رفتاری الگوی 

 مصرف پایدار
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 یقروش و ابزار تحق
ستدلال در ای  و منطق ا استاست. ای  پژوهش دارای راهبرد همبستگی  آن کاربردی ماهیت و کمّی حاضر پژوهش رویکرد

ثر بر نیار ؤمصرف پایدار در صنعت پوشاک و عوامل م ةحوزای از نظریار پشتیبان در  پژوهش نیز قیاسی و متکی بر مجموعه
گیری  ها استفاده شد و روش نمونه آوری داده ای و میدانی جهت جمع کتابخانه ةمطالعرفتاری ناظر بر آن است. در ای  تحقیق از 

 قیاز طر ینترنتیابه روش هم اطلاعار پرسشنامه است که  یابزار گردآوراست.  ساده یتصادف گیری نمونهتحقیق نیز از نوع 
های هر دو روش با هم  داده شد و نهایتاً عیجامعه توزافراد   یدر بو هم حضوری  یمجاز یدر بستر فضا ینظرسنج یها سامانه
شناسی مصرف مشورر صورر گرفت و اصلاحار  جامعه ةحوز تاداناس. جهت اطمینان از روایی سؤالار پرسشنامه با دشتجمع 

 یو امکان دسترس ندرا داشت یمجاز یاستفاده از فضا ةسابقکه  جامعه افراد همةآماری ای  پژوهش شامل  ةجامعلازم انجام شد. 
به صورر  و دندناگذر یم یاجتماع یها از دو ساعت از وقت خود را در شبکه شیروزانه ب و داشت وجود یبه آنان به صورر حضور

 ةجامع کیمورد مطالعه  ةجامعپژوهش و اهداف آن  عنوان با توجه بهبودند. شده  عیتوز یها پرسشنامه یپاسخگو ینترنتیا
و در نهایت به منظور اعتباریابی بیشتر شد  استفاده دست آوردن حجم نمونه از فرمول کوکران  به یبرا . بنابرای ،بودنامحدود 

در ای  نفر در نظر گرفته شد. به علاوه، جهت بررسی پایایی آزمون از آلفای کرونباخ استفاده شد.  470حجم نمونه برابر با ها  داده
 ةدهند نشاندست آمد که   به 7/0متغیرها بالاتر از  همةبرای  پژوهش میزان پایایی پرسشنامه با استفاده از روش آلفای کرونباخ

شده به کمک  درنظرگرفته ةهای آماری نیز با توجه به حجم نمون وتحلیل ل قبول است. تجزیهدر سطح قاب پایایی پرسشنامه
 .صورر گرفت 25 ةنسخ Amosافزار  نرم

 پژوهش یها افتهی
زن هستند. در  درصد 60مرد و  افراد درصد 40 مشاهده شد که شده های توزیع آمده از پرسشنامه دست در بررسی آمار توصیفی به

تا  30 بی  درصد 01/17، سال 30تا  20بی   درصد 21/40، سال 20 ریز درصد 34/32که دهندگان مشاهده شد  سخبررسی س  پا
. در بررسی ندارد سال 70تا  60 درصد بی  64/0و  ،سال 60تا  50 درصد بی  82/3، سال 50تا  40بی   درصد 96/5، سال 40

 فوق درصد 9، سانسیل درصد 16، پلمید فوق درصد 15، پلمید درصد 28، پلمید ریز درصد 26میزان تحصیلار مشاهده شد 
وضعیت  درصد 59دهندگان مشاهده شد که  دارند. از نتایج بررسی وضعیت مالی پاسخ و بالاتر ادکترمدرک  درصد 3و  ،سانسیل

 درصد 3 و ،بالاوضعیت مالی  درصد 8متوسط، وضعیت مالی  درصد 14ضعیف، وضعیت مالی  درصد 13یف، ضع یلیخ مالی
 درصد 31کم،  درصد 23، کم یلیخ درصد 24پوشاک نشان داد  ةانیماهدارند. نتایج بررسی میزان خرید  بالا وضعیت مالی خیلی

 56دهندگان مشاهده شد که  . از نتایج بررسی میزان درآمد پاسخکنند مییاد خرید ز بسیاردرصد  9و  ،زیاد درصد 11یاز، با ن مناسب
چولگی و  ةآمد دست مقادیر به یاد دارند.ز درآمد خیلی درصد 5و  ،زیاد درصد 3متوسط،  درصد 16کم،  رصدد 17، کم یلیخ درصد

سرمایة  متغیر شده برای مقدار چولگی مشاهده .قرار داشته باشند تا از توزیع نرمال برخوردار باشند -2و  2 ةبازدر  دبایکشیدگی 
 یرفتار یارنمتغیر  ،317/0برابر  کننده مصرف یوآور، متغیر ن298/0برابر یان نفوذ همتا، متغیر 047/0برابر ی مجاز اجتماعی

نرمال و  متغیرها همةقرار دارد؛ یعنی از لحاظ کجی  -2 و 2 ةبازدر  متغیرها همةو  087/0برابر  پوشاک یدارمصرف پا یالگو
 متقارن است. ها توزیع آن
. ضریب آلفای کرونباخ عاملی است که شدکرونباخ استفاده  یآلفا آزمون از روش ییای  پاییق به منظور تعی  تحقیدر ا

قبول است. البته   پایایی قابل دهندة نشان( 1951)کرونباخ،  7/0مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از  .متغیر است 1تا  0مقدار آن از 
عنوان سرحد ضریب آلفای کرونباخ   را به 6/0( در مورد متغیرهایی با تعداد سؤالار اندک مقدار 1998) شموس و همکاران
 ةهممقدار آلفا برای  .استفاده شد SPSSافزار  در ای  تحقیق برای به دست آوردن آلفای کرونباخ از نرم .اند معرفی کرده

 .بودمتغیرها قابل قبول 
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 جدول آلفای کرونباخ و پایایی و روایی متغیرهای پژوهش. 2جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

 768/0 مجازی سرمایة اجتماعی
 683/0 همتایان نفوذ
 750/0 کننده مصرف نوآوری
 728/0 رفتاری نیار

 
 باشد. 5/0تر از  عددی بزرگ دبای)سؤالار( پژوهش  یها ابعاد به گویه ةاول ضرایب استانداردشد ةمرتبدر تحلیل عاملی 

واقع یید أاست مورد ت 5/0بالای که های پژوهش  گویه همةای مقدار بار عاملی بر ،شود مشاهده می 1طور که در جدول  همان
 .شدندحذف ها  گویه است 5/0هایی که زیر  اما برای گویه شود. می

 ضرایب بار عاملی در حالت استاندارد . 3جدول 

 عاملی بار ی پژوهشرهایمتغ 

Q1 46/0 مجازی سرمایة اجتماعی 

Q2 58/0 مجازی سرمایة اجتماعی 

Q3 61/0 مجازی جتماعیسرمایة ا 

Q4 67/0 مجازی سرمایة اجتماعی 

Q5 67/0 مجازی سرمایة اجتماعی 

Q6 44/0 مجازی سرمایة اجتماعی 

Q7 42/0 مجازی سرمایة اجتماعی 

Q8 51/0 مجازی سرمایة اجتماعی 

Q9 66/0 همتایان نفوذ 

Q10 71/0 همتایان نفوذ 

Q11 58/0 همتایان نفوذ 

Q12 67/0 دهکنن مصرف نوآوری 

Q13 78/0 کننده مصرف نوآوری 

Q14 68/0 کننده مصرف نوآوری 

Q15 78/0 رفتاری نیار 

Q16 69/0 رفتاری نیار 

Q17 62/0 رفتاری نیار 

Q18 47/0 رفتاری نیار 

 
  و روابط بیشود  میگیری مدل ساختاری پژوهش ترسیم  سپس برای بررسی برازش مدل پس از بررسی و تأیید مدل اندازه

های برازش  گیرد. در ای  مورد ابتدا از شاخص ند( مورد بررسی قرار میا متغیرهای پنهان )که در واقع همان فرضیار پژوهش
 ةمشاهداست به دلیل  گفتنی .رویم کنیم و سپس به سراغ بررسی روابط مفروض بی  متغیرهای پنهان می اطمینان حاصل می

های  گیری و ساختاری تنها یک جدول جهت نمایش و بررسی شاخص دل اندازههای برازش در م مشابهت زیاد مقدار شاخص
دلار ساختاری از چندی  شاخص متفاور ابه منظور ارزیابی برازندگی مدل مفهومی پژوهش در مع. دشو نیکویی برازش ارائه می

که مقادیر آن  است( GFIزش )شود. یکی از معیارهای مورد نظر در الگوی معادلار ساختاری شاخص نیکویی برا استفاده می
شده  تری دارد. علاوه بر ای  شاخص نیکویی برازش تعدیل تر باشد برازش مطلوب نزدیک 1و هر چه به  استمتغیر  1و  0میان 

(AGFI یک شاخص کلی برای برازندگی مدل مفهومی )ای  شاخص  که آورد. زمانی و تعداد درجار آزادی را به حساب می است
یک برازش خوب را نشان  95/0و مقادیر نزدیک به  استبرازش مدل مفهومی و طراحی آن قابل قبول  ،بیشتر باشد یا 85/0برابر 
که  هستندهایی  ( شاخصIFI( و شاخص برازندگی افزایشی )CFIهای برازندگی مانند شاخص برازش تطبیق ) دهد. شاخص می

 1ها ب ه  کنند. هر چه ای  شاخص ، مقایسه مینیستس بی  متغیرها که قائل به وجود کوواریان ،برازش یک مدل را با مدل پایه
تا مدل مورد نظر پذیرفته شود. علاوه بر ای   باشد 90/0. البته ای  مقدار باید حداقل استبرازش مدل بهتر  باشدتر  نزدیک
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شود. مقدار  لگو استفاده میاست، در تعیی  برازش یک اده شکه یک شاخص برازندگی افزایشی هنجار  ،(NFIشاخص برازندگی )
 باشد. 9/0ای  دو ش اخص بای د بالاتر از 

که  ( در صورتی1395) شکه به اعتقاد افشانی و همکاران پذیرش قرار دارند ةشاخص در ناحی 7تعداد  4با توجه به جدول 
بنابرای   ب و قابل قبول است.توان ادعا کرد که برازش مدل خو قابل قبول داشته باشند می ةبازحداقل سه شاخص مقادیری در 

 .مدل پژوهش از برازش بسیار مناسبی برخوردار است

 شاخص برازش معادلات ساختاری. 4جدول 

 های برازش مقتصد شاخص های برازش تطبیقی شاخص های برازش مطلق شاخص 

 GFI RMR AGFI IFI NFI CFI CMIN/DF PGFI شاخص
 0,5< ≤ 3 ≥ 90/0 ≥ 90/0 ≥ 90/0 ≥ 80/0 <0,08 ≥ 90/0 مقادیر استاندارد
 611/0 267/2 951/0 916/0 951/0 935/0 090/0 958/0 شده مقدار کسب
 قبول قبول قبول قبول قبول قبول رد قبول وضعیت

 

زمانی که یک ای  عامل که  کرددوم استفاده  ةمرتباز تحلیل عاملی تأییدی  دبایبررسی ضرایب مسیر مدل پژوهش  جهت
پذیر با  متغیرهای مشاهده ةرابطعلاوه بر بررسی  ،شود. در ای  روش چند متغیر پنهان تشکیل شده باشد استفاده میبزرگ از  ةساز

روابط میان متغیرهای  اول شود. در ای  بخش در حالت اصلی خود نیز بررسی می ةسازمتغیرهای پنهان با  ةرابطمتغیرهای پنهان، 
پوشاک و در  یدارمصرف پا یالگو یرفتار یارن و ،کننده مصرف ینوآور یان،وذ همتانف ی،مجاز سرمایة اجتماعی متغیرپژوهش، 
 یدارمصرف پا یالگو یرفتار یارن و ،کننده مصرف ینوآور یان،نفوذ همتای، مجاز سرمایة اجتماعی متغیر الارؤسحالت دوم 

 گیرد. ها مورد سنجش قرار می به منظور استفاده در آزمون فرضیه پوشاک
استفاده شد. بر اساس سطح  Pها از دو شاخص جزئی مقدار بحرانی و  رسی و تأیید الگوها، برای آزمون معناداری فرضیهپس از بر
شود و همچنی   باشد. کمتر از ای  مقدار، پارامتر مربوط در الگو مهم شمرده نمی 96/1، مقدار بحرانی باید بیشتر از 05/0معناداری 

در سطح اطمینان  0های رگرسیونی با مقدار  شده برای وزن حاکی از تفاور معنادار مقدار محاسبه Pبرای  05/0تر از  مقادیر کوچک
 آورده شده است. 5مربوطه در جدول  Pو  ،های پژوهش همراه ضرایب رگرسیونی، مقادیر بحرانی . فرضیهاستدرصد  95

 ضریب مسیر متغیرهای پژوهش. 5جدول 

 ها فرضیه ردیف
ضریب 

 رگرسیونی

خطای 

 استاندارد

مقادیر 

 بحرانی
P وضعیت 

 تأیید *** 654/4 078/0 363/0 نفوذ همتایان  یمجاز سرمایة اجتماعی 1

 تأیید *** 278/4 080/0 341/0 کننده مصرف نوآوری  یمجاز سرمایة اجتماعی 2

 یمجاز سرمایة اجتماعی 3
 الگوی رفتاری نیار 

 پوشاک پایدار مصرف
 تأیید 014/0 462/2 083/0 205/0

 نفوذ همتایان 4
 الگوی رفتاری نیار 

 پوشاک پایدار مصرف
 تأیید *** 642/4 087/0 404/0

 کننده مصرف نوآوری 5
 الگوی رفتاری نیار 

 پوشاک پایدار مصرف
 رد 472/0 -720/0 060/0 -043/0

 

 AMOS افزار بور استراپ بر روی نرم ای متغیرها از روش غیر مستقیم و روابط واسطه آثارهای مبتنی بر  برای بررسی فرضیه
ها نیز  مستقیم آن ، باید تأثیر غیراه علاوه بر بررسی اثر مستقیم آن ،برای بررسی تأثیر کلی یک متغیر بر متغیر دیگر استفاده شد.

 د.ده یک از متغیرهای میانجی را نشان می غیر مستقیم و کل هر و ضرایب تأثیر مستقیم 6. جدول دشوبررسی 
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 کل ،ضرایب تأثیر مستقیم، غیر مستقیم .6ول جد

  
سرمایة اثر بر نفوذ همتایان(، دوم ) مجازی سرمایة اجتماعیاثر های اول ) فرضیهمشخص شد  5و  4های  اساس جدول بر

 پوشاک(، ف پایدارمصر الگوی رفتاری مجازی بر نیار سرمایة اجتماعیاثر کننده(، سوم ) مصرف مجازی بر نوآوری اجتماعی
 ی)اثر نوآور پنجم   ةفرضیاما  .قابل قبول استمعنادار و  (پوشاک داریمصرف پا یالگو یرفتار ارینبر  انینفوذ همتاچهارم )اثر 

 مجازی بر نیار سرمایة اجتماعیتأثیر دهند  ها نشان می یافتهپوشاک( رد شد.  داریمصرف پا یالگو یرفتار ارینبر  کننده مصرف
 .صورر گرفته است انینفوذ همتا ةواسط  از طریق متغیرپوشاک نیز  پایدار مصرف الگوی رفتاری

 
 افزار ایموس مدل ساختاری پژوهش در نرم .2 شکل

 جهینت
روزرسانی و تغییر  هدر حال ب دائمی آن ها لباسی که مدل ا جامعهصنعت مد و پوشاک در جهان و حضور در  روز روزبهگسترش 

برای اقتصادهای  ژهیو به ،یطیمح ستیزی ها یآلودگباعث اتلاف جدی منابع و  مسئلهای   .زینه استهستند بسیار پره

بر نفوذ همتایان  دیتأکبا  سرمایة اجتماعی دادنشان  جینتادر همی  راستا پژوهش حاضر انجام شد و شده است.  ،توسعه  حال در
محصولار مد سازگار با تولید و مصرف توجه بر   به طور قابل موضوعای   .دارد داریپا یها لباس دیرفتار خر بر یتوجه  قابل ریتأث
احتمالاً بر  یدر جوامع مجاز یو ارتباطار اطلاعات یاجتماع یها فعال در رسانه غاریتبلهمچنی  . گذارد یم ریتأث ستیز  طیمح

 ی اجتماعیها شبکهدر  رفتارهاای   رشیپذ جهیو در نت گذارد یم ریتأث یمدار یمشترکنترل  ةنام وهیشکنندگان به  نگرش مصرف
 .دهد یم شیرا افزا پوشاک مصرف

( و 2021های پژوهش ژانگ و دانگ ) ای  نتیجه با یافته دارد. انیبر نفوذ همتا مثبت و معنادارتأثیر  یمجاز سرمایة اجتماعی
فنی  ةشبکاز یک  جیتدر بهی اخیر اینترنت ها سالدر  دهد یمنشان  آمده دست به( همخوانی دارد. نتایج 2023) شهانگ و همکاران

کامل اثر فرضیه رديف  نتايج اثر مستقیم اثر غیر مستقیم 
P E P E P E 

1 
نفوذ  مجازی سرمایة اجتماعي

 نيات رفتاری همتایان
*** 355/0  005/0  132/0  001/0  404/0  ميانجيگری بخشي 

2 
نوآوری  مجازی سرمایة اجتماعي

 فتارینيات ر کننده مصرف
*** 355/0  005/0  132/0  043/0-  57/0  مستقيم ةرابطفقط  



 123           یرآبادیپور نص زارعي و صاحب اريخدا  ... و تأثیر سرماية اجتماعي مجازی بر نیات رفتاری با تأکید بر نفوذ همتايان يبررس

 

  ایتا و نیهمچ مانند تلگرام و اینستاگرام و ،ازیی اجتماعی مجها رسانهاست.  افتهی  گسترشبه یک انجم  تجاری و اجتماعی 
، تعامل و تبادل  یبنابرا .ی انتشار اطلاعار را تغییر دهندها کانالی سنتی ارتباط و ها روش اند توانستهبا حضور خود  ،آپارار

ها  مجازی معمولاً علایق و نیازهای مشابهی دارند. آن ةجامعاعضای یک  .است افتهی  شیافزااطلاعار عاطفی بی  کاربران 
 فکران همها یا نظراتی را از دوستان و  کنند و اغلب پاسخ های زندگی خود را در بستر شبکه منتشر می تجربیار محصول یا دیدگاه

ی برای ارتباط با دوستان و خانواده در نظر گرفته شده است و ا لهیوس عنوان  بهی اجتماعی ها رسانه  یبنابرا .کنند خود دریافت می
 باشد. رگذاریتأثبر نیار رفتاری الگوی مصرف پایدار پوشاک  تواند یماجتماعی مجازی  ةشبککه تا چه اندازه  دهد یمای  نشان 

های پژوهش  ای  نتیجه با یافته .بر نیار رفتاری الگوی مصرف پایدار پوشاک داردری ثیر معناداأتمجازی  سرمایة اجتماعی
های جمعی  ها یا پروژه کنندگان در کمپی  زمانی که مصرف( همخوانی دارد. 2023) ش( و هانگ و همکاران2021ژانگ و دانگ )

خرید و استفاده از پوشاک  در زمینةها  ار رفتاری آنتواند به تقویت نی مشترک می ةتجربمرتبط با پوشاک پایدار شرکت کنند، ای  
. وقتی بینجامدتواند به افزایش اعتبار برندهای پوشاک پایدار  های اجتماعی می نظرار و تجربیار مثبت در شبکه .پایدار منجر شود

رد که خودشان نیز اقدام کنند که دیگران از محصولار پایدار راضی هستند احتمال بیشتری وجود دا کنندگان مشاهده می مصرف
 .ای  نوع پوشاک داشته باشند در ارتباط باتری  به خرید کنند و نیار رفتاری مثبت

های پژوهش ژانگ و  ای  نتیجه با یافته دارد.مستقیم و معنادار ثیر أتکننده  آوری مصرفنومجازی بر  سرمایة اجتماعی
 ةحوزآورد. در  اطلاعار را فراهم می ةگستردامکان تبادل سریع و  مجازی سرمایة اجتماعی ( همخوانی دارد.2017) شهمکاران

. تولید استیندهای افرمواد اولیه و  و برندهای پایدار ةدربارنظرار و اطلاعار  و پوشاک پایدار، ای  به معنای تبادل تجربیار
عار بپردازند و به ای  ترتیب آگاهی گذاری اطلا دیگر به اشتراک های اجتماعی با یک توانند از طریق شبکه کنندگان می مصرف
کننده در  مجازی نقش مهمی در ترویج نوآوری مصرف سرمایة اجتماعی. های پایدار افزایش دهند اهمیت انتخاب ةدربارخود را 
قادر کنندگان  های مرجع و ایجاد هویت اجتماعی، مصرف تأثیر گروه و کند. از طریق تبادل اطلاعار پوشاک پایدار ایفا می ةحوز

 .تری داشته باشند و به رشد بازار پوشاک پایدار کمک کنند های آگاهانه خواهند بود انتخاب
های پژوهش ژانگ  . ای  نتیجه با یافتهدارد مستقیم و معنادارنفوذ همتایان بر نیار رفتاری الگوی مصرف پایدار پوشاک تأثیر 

نفوذ همتایان به فردی اشاره دارد  دهد یمنشان  آمده دست بهنتایج  همخوانی دارد.( 2023) شو هانگ و همکاران( 2021و دانگ )
مطابق انتظارار  کند یمسعی  ردیگ یم. هنگامی که فردی از انتظارار دیگران تأثیر کند یمهمسالان اقدام  ریتأث  تحتکه 

. مفهوم هستندسته به همدیگر یک جامعه از نظر فرهنگی واب افراد برای مردم کشور ما که خصوص به ؛اطرافیان خود عمل کند
ها اغلب مطابق با هم  ی اجتماعی، آنها گروهادغام در  منظور  بهگروه در برخورد با روابط اجتماعی و اقتصادی اهمیت زیادی دارد. 

نشان بنابرای  رفتار مصرفی مشابهی از خود  .رندیگ یمبیشتر از اعضای جامعه تأثیر کنندگان در کشور ما  مصرف .کنند یمعمل 
نماد ابراز وجود هستند، افراد هنگام خرید ای  محصولار به نظرار   یتر میمستقاینکه محصولار پوشاک  به  توجه بادهند.  می

ممک  است افراد به چنی   کنند یمبنابرای ، زمانی که اطرافیان به طور فعال آن را توصیه  .ندا  اطرافیان خود بسیار حساس
نفوذ همتایان تأثیر مثبتی بر نیار رفتاری الگوی مصرف گفت  توان یم  یبنابرا .نشان دهند ریبیشت تمایلالگوهای مصرفی 
 .پایدار پوشاک دارد

های پژوهش ژانگ و  ای  نتیجه با یافته رد.نداثیر معنادار أتپوشاک  داریمصرف پا یالگو یرفتار ارینبر کننده  مصرف ینوآور
 همچنی  ای  افراد تمایل زیادی به خرید .نوآورانه اشاره دارد اریبس شیننده به گراک مصرف ینوآورسو نیست.  ( هم2021دانگ )

  به ای کنند یارتباط برقرار نم گرانیبا د دیخر یریگ میمعمولاً هنگام تصم ای  افراد. دارند ،گرانیاز د زودترخیلی  ،دیمحصولار جد
 کیاست که  ی  معنیرفتار نوآورانه به ایا  یواقع ینوآور .گذارند ینم خود را به اشتراک اریتجرباز افراد دیگر  زودترخرید  ةواسط

 یکه سطح نوآور یکنندگان مصرف رو   یا از .کند یاستفاده م ای یداریرا خر دیاز محصول جد ینوع خاص گرانیفرد قبل از د
قرار  یاطلاعار خارج ریتأث  و کمتر تحت کنند یخود تمرکز م یازهایو ن یشناس ییبایلباس بر ز دیدارند عموماً هنگام خر یبالاتر

 .شوند یم تیهدا گرانیکمتر توسط د یافراد  یچن .رندیگ یم
های  . ای  نتیجه با یافتهپوشاک تأثیر دارد داریمصرف پا یالگو یرفتار اریو ن یمجاز سرمایة اجتماعی بر انینفوذ همتا
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بازاریابی  ةدامناینکه هدف از بازاریابی اجتماعی گسترش  به  وجهت با در همی  راستا .استسو  ( هم2021پژوهش ژانگ و دانگ )
ی گذار اشتراک بهمجازی نیز با نمایش، توصیه و  ةجامعی اجتماعی مجازی است. اعضای ها رسانهاز طریق نفوذ همتایان در 

ترش دهند. علاوه بر ای ، محصولار یا خدمار خود با دوستان خود، همچنی  سایر افراد جامعه دامنه نفوذ محصول خود را گس
 توان یم رو   یا ازدهد.  هستند اعتماد به محصول فردی و قصد خرید را افزایش می اعتماد موردکه بیشتر  یهای افراد توصیه
 .پوشاک تأثیر دارد داریمصرف پا یالگو یرفتار اریو ن یمجاز سرمایة اجتماعی بر انینفوذ همتاگفت 

ها  . یافتهنبودمیانجیگری نیار رفتاری الگوی مصرف پایدار پوشاک  مجازی و ایة اجتماعیسرم میانجی کننده نوآوری مصرف
تعاملار اجتماعی توان در نظر داشت که  می بنابرای . استگذار ثیرأتبر نیار رفتاری  سرمایة اجتماعینشان داد فقط اثر مستقیم 

 .دنتنهایی رفتارهای مصرفی را تحت تأثیر قرار ده د بهنتوان که می هستندو تبادل اطلاعار در فضای مجازی به حدی قوی 
کنندگان به دلیل تعاملار اجتماعی و احساس تعلق به گروه به سمت پوشاک پایدار گرایش پیدا کنند، بدون  ممک  است مصرف

و تبادل اطلاعار قدرر تعاملار اجتماعی  ةدهند نشانای  بنابرای   .اینکه نوآوری خاصی در رفتارهای مصرفی خود نشان دهند
 است.دهی رفتارهای مصرفی پایدار  در شکل

 شنهادیپ
دارند و  مشابهی نیازهای و علایق معمولاً مجازی ةجامع دلیل اینکه اعضای یکه که ب شود یمپیشنهاد  اول ةفرضی به  توجه با

 خود فکر هم از شرکای را نظراتی یا ها پاسخ اغلب و کنند می منتشر شبکه بستر در را خود زندگی های یا دیدگاه محصول تجربیار
 ارتباط یک عنوان به اجتماعی های گذارند. از ای  رو رسانه می تأثیر دیگر یک بر تبادل نظرار طول در بنابرای  کنند، می دریافت

ان استفاده کرد تو رای انتقال فرهنگ مصرف پایدار میگمان از ای  ظرفیت ب شوند که بی می گرفته نظر در خانواده و بی  دوستان
همکاری با برندهای با توجه به فرضیة دوم، همچنی   بخشی در ای  زمینه فرصتی را برای ای  اثربخشی فراهم کرد. و با آگاهی

هایی  ها یا مشوق تخفیف ةارائ ،های مشترک که بر اهمیت سرمایة اجتماعی مجازی تأکید کند پوشاک پایدار برای ایجاد کمپی 
هایی که به کاربران  اپلیکیش ، همچنی  ایجاد پردازند های اجتماعی به ترویج مصرف پایدار می ز طریق شبکهبرای افرادی که ا

توانند با  برندهای پوشاک می .شود میتوصیه  های پایدارتر داشته باشند و تجربیار خود را به اشتراک بگذارند کمک کند تا انتخاب
 مثابةتوانند به  ها فراهم کنند. ای  جوامع می ی اجتماعی فضایی برای تبادل نظر و ایدهها ها و جوامع آنلای  در شبکه ایجاد گروه

مد و لباس  ةحوزهمکاری با اینفلوئنسرها و فعالان . کنندگان عمل کنند بسترهایی برای دریافت بازخورد مستقیم از مصرف
 ةدربارتوانند نظرار و تجربیار خود را  ای  افراد می .دتر کمک کن تواند به جذب توجه بیشتر و ایجاد ارتباطار اجتماعی قوی می

به مدیران  ،سوم ةفرضیبا توجه به  .محصولار برند به اشتراک بگذارند و به نوآوری در طراحی و تولید محصولار کمک کنند
ی شناسایی روندها و برا های اجتماعی در پلتفرمرا های مرتبط با پوشاک پایدار  هشتگ دشو توصیه می برندهای پوشاک پایدار

را  های مربوط به پوشاک پایدار گذاری( در پست اشتراک ،تعاملار کاربران )لایک، کامنتهمچنی   دنبال کنند. الگوهای نوآوری
به مصرف  ها های نوآورانه برای خرید آن تولید محتوای آموزشی در مورد مزایای پوشاک پایدار و راهتوان با  می نیزکنند.  بررسی
ی ها شبکهدر  بازاریابی اینکه هدف اصلی از به  توجه باکه  شود یمفرضیه چهارم پیشنهاد  به  توجه باهمچنی   کمک کرد. نوآور

نفوذ همتایان تا حد  ،دارند اجتماعی یها رسانه در همتایان نفوذی است که از طریق بازاریابی راریتأث ةدامن گسترش اجتماعی
 یاعضا  یبنابرا .بزندداشته باشند به مصرف پایدار پوشاک پیوند  توانند یمی اجتماعی ها هشبکی را که ریتأث تواند یمزیادی 
 را محصولار پایدار نفوذ ةدامن خود دوستان با خدمار یا محصولار یگذار اشتراک به و توصیه و نمایش با مجازی ةجامع

در  روز روزبهی جدید کالاها کنندگان مصرفآوری برای اینکه گرایش به نو به  توجه بابر اساس فرضیة پنجم و . دهند یمگسترش 
 از  شیبکند و ای  موضوع نیاز به خرید پوشاک را  یمدنیا مدام تغییر  سرتاسرحال افزایش است و علایق خریداران پوشاک در 

ایجاد رغبت  ی،طیمح ستیزی ارهایمعمحصولار بر اساس  گونه  یاشود، ضم  طراحی و تولید  خواهد کرد، پیشنهاد می شیپ
 .مورد توجه قرار گیرد ،رگذاریتأثی موجود و بسترها، با توجه به استفاده از کالاهاعمومی، با هدف استفاده از ای  نوع 

گر استفاده ید یبه طور روزافزون در حال گسترش است. از سو یاجتماع ةرسانک یعنوان   به یاجتماع یها استفاده از شبکه
 ،ز بدان اشاره شدی  پژوهش نیکه در ا ،یخصوص مطالب علم به ،مختلف یها اطلاعار در حوزه کسب یها برا   رسانهیاز ا
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ی اجتماعی در بی  ها شبکهاینکه بیشتر تعاملار در  به  توجه بااست. است که نظر کاربران را به خود جلب کرده  یمهم ةزیانگ
زیاد برای خرید و مصرف پایدار پوشاک، آگاهی کافی و جامعی در ها، با وجود تمایل  طبق یافته ،نیاز است ،ردیگ یمهمتایان شکل 

 مشارکتبا  داریپامحصولار که  آنجا . ازکافی در ای  زمینه وجود ندارد اطلاعار چون .شکل بگیرد ها شبکهدر ای  ای  زمینه 
طور فعال  به بالاتر نوآوری باکنندگان  مصرف ،کنند یمرا برآورده  بودنفرد  منحصربه و تحریک به نیاز تئوری نظر از بالا

 فراهم را بیشتری دانش اطلاعاتی اینکه چنی  به  توجه . باکنند یم جوو جست بالا مشارکت با پایدار محصولار مورد در اطلاعاتی
 نشان ای  .داشته باشند بیشترینفس  اعتمادبه خرید یریگ میتصم هنگام بالاتر ممک  است نوآوری باکنندگان  مصرف ،کند یم
ی در بی  خریداران ا زهیانگطبع ایجاد چنی   زیادی در مصرف محصولار پایدار دارد و به ریگرا تأث لذر نوآوری که دهد یم

بیشتر  ةاستفادآمده در جهت وجود بهی طیمح ستیزتا حدودی به ای  بحران  تواند یمپوشاک پایدار  خصوص بهمحصولار پایدار و 
 .کندخرید محصولار پایدار را تقویت  کند و قصد کمک داریپااز محصولار 
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