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Abstract 

The aim of the present research is to design and explain a model of effective factors on the 
intention and behavior of youth purchasing in the culture of Iran. To achieve this aim, two 

qualitative and quantitative approaches were used. In the qualitative s tage, twelve variables in 
four dimensions of values, psychological features, social factors and other factors related to 

the product were considered as the effective factors on youth purchasing behavior in the 
clothing industry using reviewing the available literature and delphi technique in addition to 
the personal values. In the quantitative stage, the research sample size was limited to 500 

students (18 to 29 years old) using multistage available sampling. Data were analyzed using 
exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation modeling. 

The research results suggested that personality, psychological features, and social factors are 
effective on the intention and behavior of youth purchasing behavior. Also, the internal 
values of young consumers affect their purchasing behavior through psychological features 

and purchasing intention. 
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 چکیده

هدف از این پژوهش، طرّاحی و تبیین مدلی از عوامل اثرگذار بر قصد و رفتار خرید جواناان در فرهناا ایاران اسات     

است. در مرحلة كیفی با بازنگری آثاار موجاود   یابی به این هدف از دو رویكرد كیفی و كمّی استفاده شده كه برای دست

های شخصی عوامل اثرگذار بر رفتار خرید جوانان در صانتت پوشااد در مجماو ،    بر ارزشو انجام تكنیك دلفی علاوه 

شاناختی، عوامال اجتمااعی و ساایر عوامال      هاای روان ها، ویژگای رزشدوازده متغیّر شناسایی شده است كه در چهار بُتد ا

گیاری  ساال باه روش نموناه    33تاا   58نفری از دانشاجویان   133گیرند. در مرحلة كمّی، نمونة  وابسته به محصول، جای می

ت سااختاری  یاابی متااد   اكتشافی، تحلیل عااملی تيییادی و مادل    -ای استخراج شد و با تحلیل عاملیتصادفی چند مرحله

شناختی و عوامل اجتماعی بار قصاد و   های شخصیتی و رواندهند كه ویژگیاند. نتایج تحقیق نشان میتجزیه و تحلیل شده

شناختی و قصد های روانكنندگان جوان از راه ویژگیهای درونی مصرفرفتار خرید جوانان مؤثّر هستند. همچنین ارزش

 دهند.  ر قرار میخرید، رفتار خرید آنها را در تيثی

 اكتشافی  –ها، رفتار خرید، قصد خرید، جوانان، تحلیل عاملی ارزش: يدیکل واژگان
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  مقدّمه

سرعت در حال تغییر اسات  محیط اقتصادی امروز به 

هاای داخلای و   و از مشخصّات بارز آن، رقابات شاركت  

(. در چناین  3352، و همكااران 5خارجی اسات )هاانجرا   

شركت باید تماام عوامال تاثیرگاذار بار      محیط پرتنشی،

مدّت و بلندمدّت، بررسی كند. بقای شركت را در كوتاه

كننادگان  از مهمترین این عوامل، بررسی رفتاار مصارف  

ها برای حفظ (؛ چون شركت3359 ،3است )پاپافوتیكاس

سهم باازار و كساس ساود، نیازمناد شناساایی و بررسای       

 (. 3359 ،2نكنندگان هستند )تاجودیرفتار مصرف

كننادگان را  عوامل متتدّدی، تصمیم خریاد مصارف  

هاا و عوامال تيثیرگاذار    دهند. آگاهی از ارزششكل می

تواناد بازاریاباان را   كنندگان، مای بر رفتار خرید مصرف

در ایجاد یك راهكار بازاریابی رقابتی یاری دهد؛ عملی 

و شاانون،  9آسانی نتوانناد تكارار كناد )ساای     كه رقبا به 

 3353 .) 

امروزه، باازار جواناان و قادرت خریاد آناان بخاش       

سرعت در  دهد و بهمهمی از بازار مصرفی را تشكیل می

حال رشد و گسترش است. درد رفتار خریاد جواناان،   

از مهمترین مطالس در بازار در حال توسته اسات. درد  

ای كنناده و شاناخت مشاتریان كاار سااده     رفتار مصارف 

خصاو  ایان   (، باه  5233ادری،كیاا و نا  نیست )طاهری

شناخت دربارة نوجوانان و جوانان كاه تماایلات زیاادی    

(. پوشاد 3333و بوش، 1دارند، دشوارتر است )مارتین 

خرنااد، مهمتاارین محصااولی اساات كااه جوانااان ماای     

پاانج (. باایش از هشااتاد و  3332و میلاار،  1)ساریكیساایان

                                                           
1  - Hanjra et al 

2  - Papafotikas  

3  - Tajuddin 

4  - Cai & Shannon  

5  - Martin & Bush 

6  - Sarikisian & Miller  

درصد جوانان در تصمیم خرید پوشاد قادرت زیاادی   

و خرید آن، بیشترین خرج را در بودجة یاك فارد   دارند 

  دهد )روی و گوساوامی، جوان به خودش اختصا  می

(. اهمیّت بررسی رفتار خرید پوشاد در جوانان و 3337

دانشجویان نه به دلیل تكرار مدام خرید پوشااد اسات،   

بلكه به این دلیل است كه آنان در سابك زنادگی و ماد    

زنناد  ناد و حارف اول را مای   اكننده تبدیل شدهبه ترویج

فروشاان، گاروه سانیّ    )همان(. بیش از نود درصد خارده 

های آنها را بخرند دهند تا لباسجوانان را هدف قرار می

 (.3335 )سئوو هات هوت، 

-جوانان برای بازارهاای هادف، اساتتداد خاوبی باه      

كنناد و  روناد؛ چاون هزیناة زیاادی خارج مای       شمار می

ناد. بازاریاباان جوامای پیشارفته باه      های متنوعّی دار سلیقه

اناد. شااهد ایان آگااهی،     خوبی به این نكتة مهم پی برده

های هنگفت بازاریابی و تبلیغاات بارای   تخصیص بودجه

این قشر و ساختن محصو ت سفارشای مخصاو  ایان    

سنین است. از آن جا كه مشاتریان جاوان، گاروه هادف     

بار رفتاار    آیند، شناختن عوامل مؤثّر مهمی به حساب می

حاال در كشاور ماا    خرید آنان، ضاروری اسات. باا ایان     

همچنااان ایاان قشاار از افااراد بااا وجااود بااازار باازر  و   

اناد. همچناین تحقیقاات داخلای     سودآور شاناخته نشاده  

هاای بازاریاابی   خا  این قشر، حجم كمای از پاژوهش  

 است. كشور را شامل شده

هاای  كنندگان، مادل برای درد رفتار خرید مصرف

است كاه تمركاز آنهاا بار ماوارد      اگونی توسته یافته گون

ها، عوامل فرهنگی، ای از قبیل ارزشمختلف و جداگانه

اجتماعی، شخصی، شخصایتی و ییاره اسات )مااریتن و     
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؛ روی و 3333و همكااااااران، 5؛ كااااایم 3333 باااااوش،

؛ 3353، 2؛ ساااولومن3338، 3؛ تاااای3337گوساااوامی، 

و 1عثمااان ؛ 3355و همكاااران، 1؛ الاام 3353، 9شااوكلا

، 8؛ پاپافوتیكااس 3353و شانون، 7؛ سای 3355همكاران، 

3359 .) 

 جواناان  خریاد  اما یافتن پاسخ این سؤا ت كه رفتاار 

 رفتاار  ایان  بار  مهمای  عوامل چه است و چگونه ایران در

 عوامال  تاا  داشات  آن بار  را مقالاه  پژوهشاگران مؤثّرند، 

 كنناد. را بررسای   یرانیا جوانان دیخر رفتار بر رگذاریتيث

 انااان وجو دیااخر اقاالام نیمهمتاارد كااه پوشااا صاانتت

بسیار  فرصت تواندیم و است آنان یزندگ سبك انگریب

 جااد یا یداخلا  فروشاان خارده  و ابانیبازار یبرا را خوبی

 شاده  انتخااب  پاژوهش ایان   ی است كه برایبستر ،كند

 .  ستا

هاای  در این پژوهش، فرض بر این اسات كاه ارزش  

و رفتاار خریاد آناان اثرگاذار      شخصی جوانان بار قصاد  

ها، عوامل مهم دیگاری چاون   بر این ارزشاست. افزون 

شاناختی،  های شخصیتی و روانعوامل اجتماعی، ویژگی

شناسی و سایر عوامل مارتبط، رفتاار خریاد را در    زیبایی

دهنااد. پژوهشااگران نیااز سااتی دارنااد   تاايثیر قاارار ماای 

یك مدل در  تيثیرگذاری این عوامل را با هم و در قالس

 فرهنا ایرانی نمایان كنند.

 

 

 

                                                           
1  - Kimetal  

2  - Tai  

3  - Solomon  

4  - Shukla  

5  - Alam & Etal 

6  - Osman & Etal  

7  - Cai & Shannon  

8  - Papafotikas  

 پیشینة پژوهش

 3هاارزش 

ارزش، یك بااور محكام و حالات خاصای از رفتاار      

شخصی و اجتماعی است كه نسابت باه حالات مخاالف     

هااای توجّااه بااه ارزش (. 3338آن تاارجید دارد )تااای،  

ای طاور فزایناده  هاای اخیار باه    كنندگان در سال مصرف

هاای  ها در میادان سازی ارزشمفهوماست. افزایش یافته 

-شناسای، مطالتاات جامتاه   مختلف پژوهشی مانناد روان 

خصو  در علم فروش و بازاریابی كااربرد  شناسی و به 

، 53(. بااار اسااااس نیااار پینااای3352، ناااا وراندارد )و

ها عمیقاً پیامد فرهنگای یاك جامتاه در    (، ارزش5333)

برخای از  شوند و چند بتد اساسای دارناد.   نیر گرفته می

توانند در باازار یاك كشاور مهمتار از     ها میانوا  ارزش

(. اناوا   3333سایر كشاورها باشاند )كایم و همكااران،     

های فرهنگای، شارایط   علّت تفاوت ها بهمشخصّ ارزش

كننادگان در بااازار  اقتصاادی و اجتماااعی بارای مصاارف  

یك كشور نسبت به انوا  مشاخصّ آن در باازار كشاور    

شوند )همان(. یالباً به دلیل نیر گرفته میدیگر مهمتر در 

هااای هاساات كااه برخاای از برنامااه همااین تفاااوت ارزش

بازاریابی كه در یك فرهنا، بسیار موفّق است، ممكان  

)سااولومون،  اساات در فرهنااا دیگاار شكساات بخااورد 

ها بیشتر اوقات ترجیحات یالس و عمومی (. ارزش5233

ی شخصاای هااادهنااد. ارزشاعمااال انسااان را ارایااه ماای 

-متمو ً پایدار و ثابت هستند و نگرش و رفتارها را پیش

هااا در طبیتاات بساایار  كننااد. در واقاای، ارزشبیناای ماای

تر هستند، اما نگرش و رفتارها به یك محادودة  یكپارچه

-(. ارزش3332مشخصّ تمایل دارند )لوتز و همكااران،  

توانند نوعی ویژگی روانی باشاند كاه باه صاورت      ها می

                                                           
9  - Value's  

10 - Pineey 
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هاای صارید در خریاداران    برای پارورش جابباه  مبنایی 

خود را  های كنندگان ارزشكنند؛ چون مصرفعمل می

(. آنهااا 3353كننااد )سااای و شااانون، بااا خریااد بیااان ماای

هاا  راهنمای اصلی رفتارهای فرد هستند. در واقای، ارزش 

و شااناخت آن نیااروی محرّكااة اصاالی هاادف از خریااد  

هاااای ش(. ارز3353، 5محصاااو ت هساااتند )شاااوكلا  

شخصی را متمو ً در جایگاه تيثیر عمده بر رفتاار انساان   

پذیرند و از آن به شكل ابزاری و الگوهای مصرفیش می

ها با (. ارزش3338كنند )تای،  برای بازاریابی استفاده می

 هدایت اقادامات و مناابی افاراد در همسوساازی شارایط     

-یابی به اهداف مطلوب كماك مای  آنان به سوی دست

هااا باار تصاامیمات . محقّقااان زیااادی، تاايثیر ارزشكننااد

اند )كیم و همكااران،  مصرفی و رفتاری مردم را پذیرفته

ها ممكان اسات از ماؤثّرترین عاواملی در     (. ارزش3333

كنناد باا تيثیرگذاشاتن بار     نیر گرفته شوند كه ستی مای 

كنندگان در عملكرد مصارف و خریاد،    نیازهای مصرف

دیگاار، تمااایلات و نیازهااای نشااان داده شااوند. بااه بیااان 

های آنان كه در تيثیر فرهناا  كنندگان با ارزشمصرف

گیارد  ای است كه باه آن تتلّاق دارناد، شاكل مای     جامته

(، 5339) 2(. بر اساس نیار یاایو  3333و همكاران، 3)تسه 

تااوان بااه كنناادگان را ماایتفاااوت در عملكاارد مصاارف

هااای متفاااوت شخصاای و اجتماااعی ایجادشاادة    ارزش

كنناادگان در كشااور خااا  نساابت داد. تاايثیر   مصاارف

ها به طور گسترده عامل اساسای در ماورد نگارش    ارزش

(. 3338است )تای، كنندگان در نیر گرفته شده مصرف

هاای افاراد،   اناد كاه ارزش  ( گفتاه 5388) 9كاله وكنادی 

نقش مهمی در رفتار آنها دارند. تحقیقات پیشین كاه در  

                                                           
1 - Shukla 

2 - Tse etal 

3 - Yau 

4 - Kahle & Kennedy  

انجام شده است، ایان  كنندگان های مصرفزمینة ارزش

هاا آگاهاناه و   دهند كه ارزشموضو  را در نیر قرار می

ییرآگاهانه و به شدّت رفتار خرید افراد را در تيثیر قارار  

در زمینااة خریااد پوشاااد در تتاادادی از     دهنااد.ماای

ها و رفتار مارتبط باا آن در نیار گرفتاه     مطالتات، ارزش

هاای  اناد و خریاد پوشااد بیاانگر علایاق و ارزش     شاده 

فروشاان باه داناش آناان درباارة      آنهاست. موقتیت خرده

كننادگان  شاده در فرهناا مصارف   های تتریاف ارزش

 (.3337بستگی دارد )روی وگوسوامی، 

تاوان باه بررسای    ای كاه مای  حال، انتقاد عمدهبا این 

یك رابطة سااده باین ارزش و رفتاار آن وارد كارد ایان      

توانناد  و فقاط مای   ها نسبتاً انتزاعی هستنداست كه ارزش

كننده بر رفتار تيثیر بگذارناد  به صورت یك عامل تتیین

(. رفتار خرید باید با تتدادی از 3333 و همكاران، 1)كیم 

عوامل ییرانتزاعای یاا مساتقیمتر مانناد نگارش یاا قصاد        

و همكاااران، 1خریااد در نیاار گرفتااه شااود )هااارت ماان  

ابطة (. بنابراین در پژوهش حاضر، قصد خرید در ر3331

 گیرد.بین ارزش و رفتار خرید، میانجی قرار می

 

 7شناسیزيبايی

شناسی، عقاید فرهنگی مردم در زمینة زیبایی، زیبایی

بوق و سلیقه است كه به صورت هنار، موسایقی، طار ،    

شناسای  هاای زیباایی  شاود. ارزش رنا و ییره بیاان مای  

متفااوتی در بااین جواماای مختلاف وجااود دارد كااه روی   

پاور،  الگوی خرید آنها مؤثّر اسات )اساماعیل  زندگی و 

كنندگان، تجارب زیباشناختی دارند. در  (. مصرف5282

طاور  كنند و سپس باه  طور بهنی درد می واقی، آنها به

                                                           
5  - Kim & Etal  

6  - Hartman & Etal  

7  - Asethices  
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احساسی به مواردی چون طرّاحای و رناا محصاو ت    

كنندگان علایاق خاود را   دهند. مصرفواكنش نشان می

كنناد. بناابراین خریاد    میدر این باره با خریدكردن ابراز 

-تواناد بارای مصارف   هاا مای  كا ها و انتخاب فروشگاه

های زیباشاناختی آناان   كنندگان راه ابراز علایق و ارزش

 (.5،3355باشد )برتون و واكین شاو

 

 2شناختیهاي روانويژگی

-هااای روانو ویژگاای 2دربااارة موضااو  شخصاایت 

نادارد.  شناختی هیچ اتفّاق نیری در بین محققّاان وجاود   

ای كااه دربااارة مقالااه 39(، 5371)9باار اساااس نیاار ولااز 

 23شاناختی وجاود دارد، دربردارنادة    خصوصیات روان

شناخت  تتریف است كه همة آنها قدری با هم متفاوتند.

بینی رفتار خرید شناختی وابسته به پیشهای روانویژگی

(. 3333، 1پوشاد، مسايلة ضاروری اسات )گلداسامیت    

كنناده یاك ویژگای شخصایتی     ن مصرفیالباً نوآوربود

شااود كااه بازتااابی از تمایاال فاارد بااه ماایدر نیاار گرفتااه 

و در طاای آن فاارد در پااذیرش یااك     تغییاارات اساات 

نااوآوری باار دیگااران مقاادّم اساات و بیشااتر و سااریتتر از 

كنااد ماای دیگااران بااه خریااد محصااو ت جدیااد اقاادام 

كننادگان ناوآور   (. مصارف 3353  و همكااران، 1)پارد 

ی از بااازار باارای بازاریابااان هسااتند؛ چاارا كااه جاازم مهماا

شاادة درآمااد حاصاال از محصااو ت جدیااد خریااداری 

هااا جایگاااه كنناادگان باارای بساایاری از شااركتمصاارف

 (. 3338، 7حیاتی دارد )كووارت وهمكاران

                                                           
1 - Burton & wakenshaw 

2 - Psychographic - trade 

3 -Personality 

4 -Wells 

5  - Goldsmith  

6  - Park & etal  

7 - Cowart & et al  

كننادگان و خریاد متاداول    بین نوآوربودن مصارف  

  لباااس، ارتبااای قااوی وجااود دارد )روی و گوسااوامی،  

-چنااین ماادگرایی نیااز از خصوصاایات روان  (. هم3337

كنناادة رفتااار خریااد شااناختی مرتبطاای اساات كااه تتیااین

پوشاد اسات )هماان(. خریاداران همیشاگی پوشااد،      

هاای مادگرا هساتند و مادگرایی     بیشتر در مترض رسانه

كنناادگان همیشااگی پوشاااد تتااداد زیااادی از مصاارف

باه طاور    (.3339 و همكااران،   8اثبات شده است )واناا 

ترهاا بیشاتر باه رااهر خاود      جوانان نسابت باه مسان    كلّی

دهناد. بناابراین پوشااد، جایگااه مهمای در      اهمیّت مای 

 (.3339زندگی یك جوان دارد )كاس،

 

 3اجتماعی عوامل

گوید كاه مفااهیمی چاون    شناسی اجتماعی میروان 

و  53فشاار همساا ن    ادراد اجتماعی، پاداش اجتمااعی، 

د افاااراد دارناااد ییاااره تااايثیر زیاااادی بااار رفتاااار خریااا

(. بر طبق نیر انگل دلیل اصالی ایان   3331  ،55)گانا سی

كنندگان در گروه یا موضو  این است كه رفتار مصرف

تواناد در فرایناد   دهاد كاه مای   حضور سایر افراد رخ می

-گیری تايثیر داشاته باشاد. باه      كسس اطلّاعات و تصمیم

خصو  در ماورد افاراد جاوان كاه ارتباای بیشاتری باا        

ن و همساااا ن خاااود دارناااد و حسّاسااایت و    دوساااتا

(. 3355 و همكااران، 53تيثیرپذیری آنان بیشتر است )الام  

طاور باالقوه بتواناد بار تصامیمات فارد       هر فردی كه باه  

كنناده  تواند بارای آن مصارف  دیگری تيثیر بگذارد، می

الگاااو باشاااد. بناااابراین واضاااد اسااات كاااه خاااانواده،  

                                                           
8  - Wang  

9  - Social Factor's  

10  - Peerpressure  

11  - Ganalaci  

12  - Alam & et al  
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تان و همساا ن و  ها، دوسورزشكاران و هنرمندان، رسانه

توانند الگو در نیر گرفته شاوند  كسانی از این دست، می

و قصد و رفتار خرید افراد جوان را در تايثیر قارار دهناد    

(. طای چناد دهاة گذشاته، ناو       3333)مارتین و باوش،  

های اجتمااعی  جدیدی از تتاملات اجتماعی به نام شبكه

و تبادل  اند كه مردم در آنجا مباشرتشدهآنلاین ساخته 

-هاا مای  (. ایان شابكه  5235، 5كنند )كااتلر اطلّاعات می

تواننااد روناادهایی را شااكل دهنااد و امااواج جدیاادی از  

مندی به خرید محصو ت خا  به وجاود آورناد   علاقه

توانناد در  آوردن اطلّاعاات باا  مای   آنها با فراهم )منبی(.

خصاو    گیری خرید فرد تيثیر داشته باشاند، باه   تصمیم

طاور  هاا باه   بای با افاراد جاوان كاه باا ایان شابكه      در ارت

 گسترده سر و كار دارند.

 

 2ساير عوامل مرتبط

هااای عواماال ماارتبط بااا محصااول و سااایر آمیختااه   

كننادگان را در  توانند رفتار خریاد مصارف  بازاریابی می

-تيثیر قرار دهند. افراد، محصو ت و نام تجااری را مای  

كنناد و منفتات ببرناد    خرند تا نیازهای خود را برآورده 

(. ناام تجااری، جایگااه مهام و     3333 )كیم و همكااران،  

هاای تجااری   كننادگان دارد. ناام  اطلّاعاتی برای مصرف

ممكن   برای افرادی كه تمایل به كسس شخصیت دارند،

اساات نشااانة نمااادین عضااویت در گااروه باشااد )الاام و   

(. قیمت، یكای دیگار از عاواملی اسات     3355 همكاران، 

هااای خریااد اثرگااذار اساات و در  تمااام موقتیاات كااه در

كنناده دارد )هماان(. بار    گیری خرید نقش تتیاین تصمیم

از جملااه  2اساااس مطالتااات گوناااگون، پیشاابرد فااروش 

كاهش قیمت، اعطاای جاوایز و ییاره تايثیر فراوانای در      
                                                           
1  - Kotler  

2  - Relative Factor's  

3  - Sale's promotion  

جلس نیر افراد دارد و آنها را به خرید محصاول و برناد   

( . مكااان 3355 ن،و همكااارا 9كنااد )عثمااانتشااویق ماای

فروش، یكی دیگر از عوامل مؤثّر در جلس نیر مشاتری  

فروشای و  است. خریداران به دنبال سنخیت مكان خارده 

-تجسمّ خودشان هستند و برای خرید، جاذب فروشاگاه  

های آنها را منتكس كناد  شوند كه بیشتر ارزشهایی می

و بااا ادراكااات آنهااا در عملكاارد و كیفیاات، همخااوانی  

(. عااواملی چااون 3353و شااانون، 1شااد )سااای داشااته با

بندی، طرّاحی و دكوراسایون مكاان   موزیك، نور، رنا

فااروش نیااز تاايثیر زیااادی باار احساسااات و رفتااار خریااد 

 (.3337كنندگان دارند )احمد و همكاران، مصرف

 

 نوآوري پژوهش

اناد كاه نگااه    محقّقان در ایان پاژوهش ساتی كارده    

اشاته باشاند و در حادّ    ای به رفتاار خریاد جواناان د   ویژه

ممكن، عوامل ماؤثّر در رفتاار خریاد آناان و تايثیر ایان       

عوامل را در فرهنا ایران مطالته كنند. عوامال بررسای   

هاا )درونای،   شاوند: ارزش  شده این ماوارد را شاامل مای   

هاااای شخصااایتی شناسااای(، ویژگااایبیرونااای، زیباااایی

)مدگرایی، نوآوری(، عوامل اجتمااعی )خاانواده، فشاار    

های اجتماعی آنلایان(، ساایر   تان و همسا ن، شبكهدوس

عواماال ماارتبط )برنااد، قیماات، پیشاابرد فااروش، مكااان   

-فروش( و قصد خرید در مدل. بر اساس این، ادّعاا مای  

شااود كااه پااژوهش حاضاار بااه لحاااا بررساای همزمااان   

متغیّرهای اثرگذار و ابتاد سازنده در رفتار خرید جواناان  

 دارد.درخصو  پوشاد نمونة مشابهی ن

 

 

                                                           
4  - Osman & etal  

5 - Cai & Shannon  
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 مدل مفهومی پژوهش 

با مروری بر منابی پژوهشی در حاوزة رفتاار خریاد و    

كاارگیری  بررسی عوامل مختلف در این زمیناه و نیاز باه   

ترسایم شاده    5فن دلفی، مادل پاژوهش، مطاابق شاكل     

 است.

 

 
 

 (: مدل مفهومی پژوهش بر اساس نتايج برگرفته از تکنیك دلفی1شکل )
 

 هاي پژوهشفرضیه

وجهّ به اهداف تحقیق و بر اساس مادل مفهاومی،   با ت

 یازده فرضیة اصلی مطر  شده است.

ها دو بتد )درونای و  فرضیة اول: ابتاد فهرست ارزش

 بیرونی( دارد.  

هاا بار قصاد خریاد     فرضیة دوم: ابتاد فهرسات ارزش 

 جوانان ایرانی اثرگذار است.

 هاای ها بار ویژگای  فرضیة سوّم: ابتاد فهرست ارزش

 جوانان ایرانی اثرگذار است. ناختیشروان

ها بر رفتار خریاد  فرضیة چهارم: ابتاد فهرست ارزش

 جوانان ایرانی اثرگذار است:

درصاد  -تكارار خریاد ج  -وفاداری به برناد ب -الف

 شده.درآمد صرف
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فرضیة پانجم: قصاد خریاد بار رفتاار خریاد جواناان        

 ایرانی اثرگذار است:

درصاد  -د جتكارار خریا  -وفاداری به برند ب-الف 

 درآمد صرف شده.

شااناختی باار قصااد هااای روانفرضاایة ششاام: ویژگاای

 خرید جوانان ایرانی اثرگذار است.

فرضیة هفتم: بتد اجتماعی بار قصاد خریاد جواناان      

 ایرانی اثرگذار است.

های شخصیتی بار رفتاار خریاد    فرضیة هشتم: ویژگی

 جوانان ایرانی اثرگذار است:

درصاد   -ار خریاد ج تكر -وفاداری به برند ب-الف

 شده.درآمد صرف

فرضیة نهام: بتاد اجتمااعی بار رفتاار خریاد جواناان        

 ایرانی اثرگذار است: 

درصاد   -تكرار خریاد ج  -وفاداری به برند ب-الف

 شده.درآمد صرف

فرضیة دهم: بُتد سایر عوامل وابسته بار رفتاار خریاد    

 جوانان ایرانی اثرگذار است: 

درصاد   -خریاد ج تكرار-وفاداری باه برناد ب  -الف

 شده.درآمد صرف

شناسی بر رفتار خرید جواناان  فرضیة یازدهم: زیبایی

 ایرانی اثر گذار است: 

درصاد   -تكرار خریاد ج -وفاداری به برند ب -الف

 شده.درآمد صرف

 

 هاروش تحقیق و روش گردآوري داده

پژوهش حاضر از منیر هدف، كااربردی، باه لحااا    

ردآوری اطلّاعااات، زمااان، مقطتاای و از نیاار شاایوة گاا  

پیمایشی است؛ زیرا به دنبال شناساایی عوامال    -توصیفی

مؤثّر بر رفتار خرید جواناان ایرانای در صانتت پوشااد     

ای و اساات. بررساای اسااناد و ماادارد، ماارور كتابخانااه 

اینترنتی منابی، مراجته به نخبگاان دانشاگاهی و دریافات    

در انجاام  نیرات آنها، مصاحبة ساختاریافته با افراد ماؤثّر  

كااارگیری فاانّ دلفاای و همچنااین اسااتفاده از  تحقیااق، بااه

هااای گااردآوری  پرسشاانامة اسااتاندارد از جملااه روش  

-های انجاام  است. فتّالیتاطلّاعات در این پژوهش بوده 

 شده عبارت از این موارد هستند:

هاای ماؤثّر در رفتاار    شناسایی و اساتخراج مؤلّفاه   -5

 خرید و طرّاحی پرسشنامة دلفی.

كارگیری فانّ دلفای باا پرسشانامة سااختاریافتة       به -3

 ها و تجمیی نیرات خبرگان.تيیید روایی مؤلفّه

طرّاحی مدل نهایی بر اسااس نیارات خبرگاان و     -2

نتایج دلفی و تيیید مدل از طریق تحلیل عاملی اكتشاافی  

 و تيییدی.

هاای عوامال   های مقدّماتی پرسشنامهانجام مطالته -9

ر خرید و بررسی سؤا ت از لحااا روایای،   مؤثّر در رفتا

 پایایی و تصحید نهایی.

هاای آزاد و دولتای   توزیی پرسشنامه در دانشاگاه  -1

 شهرهای تهران، شیراز، مشهد، تبریز و اصفهان.

هاااای آمااااری توصااایفی و  اساااتفاده از تحلیااال -1

 ها.های پرسشنامهاستنباطی برای تحلیل آماری داده

ا دو عناوان طرّاحای شادند،    های پژوهشی بپرسشنامه

هااای جوانااان بااا پرسشاانامة اسااتاندارد فهرساات     ارزش

هااای كاایم و همكاااران  هااا بااا كمااك پرسشاانامه ارزش

(، باارای ساانجش نااه  3337(، روی و گوسااوامی)3333)

حااسّ پیشاارفت،  ارزش، خودشااكوفایی، برانگیختگاای، 

بودن، امنیت، تفرید و  احترام به خود، حسّ تتلّق، محترم 

داشتن روابط گرم با دیگران با نه ساؤال و طیاف   لذّت و 

 تایی سنجیده شد.لیكرت هفت

برای سایر عوامل ماؤثّر بار قصاد و رفتاار خریاد باا        

ای پرسشنامه های مختلف،های پژوهشكمك پرسشنامه

تاایی طرّاحای شاد كاه     سؤال و طیف لیكرت هفت 93با 
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ن نفار از دانشاجویا   133پس از تيیید روایی و پایایی بین 

صورت تصاادفی توزیای و   سال به  33تا  58دختر و پسر 

هاا از  تحلیال داده و  آوری شدند. برای انجام تجزیه جمی

استفاده شاد. روایای و پایاایی     PLSو  spssافزارهای نرم

  است.( آمده 3( و )5ابزار پژوهش در جدول )

 

 هاي روايی، پايايی شاخص (:1ول )جد

AVE CR R رهاي پنهانمتغیّ
2 

 آلفاي کرونباخ

 781/3 3 89/3 127/3 ها ارزش

 817/3 1/3 353/3 73/3 برند

 833/3 3 818/3 737/3 بعد اجتماعی

 5 571/3 5 5 تکرار خريد

 837/3 928/3 831/3 795/3 خانواده

 5 285/3 5 5 درآمد

 732/3 3 833/3 13/3 شناسیزيبايی

 882/3 115/3 338/3 85/3 هاي اجتماعی آنلاين شبکه

 115/3 823/3 789/3 137/3 هاي درونی ارزش

 128/3 851/3 787/3 18/3 هاي بیرونی ارزش

 87/3 3 833/3 779/3 عوامل مرتبط

 711/3 138/3 81/3 173/3 فشار همسالان

 351/3 575/3 391/3 811/3 قصد خريد

 8/3 939/3 813/3 131/3 قیمت

 35/3 793/3 327/3 783/3 مدگرايی

 832/3 981/3 889/3 753/3 شمکان فرو

 835/3 132/3 813/3 111/3 نوآور بودن

 883/3 731/3 399/3 839/3 به نام تجاري وفاداري

 827/3 531/3 879/3 793/3 روان شناختیهاي  ويژگی

 891/3 115/3 831/3 128/3 پیشبرد فروش

 

پایایی را برای تمام  و های روایی شاخص (5ل )جدو

در  5دهاد. روایای تشخیصای    نشاان مای   رهای تحقیقمتغیّ

بااه ایاان متنااا كااه  ؛تحقیااق حاضاار نیااز مااورد نیاار اساات

نهایات تفكیاك مناسابی را باه      های هار ساازه در   نشانگر

                                                           
1. Discriminant Validity 

های دیگر مادل فاراهم    به سازه تگیری نسبلحاا اندازه

خاود را   ةهر نشانگر فقط سااز  ،تر آورند. به عبارت ساده

ای باشد كه تمام  نهگیری كند و تركیس آنها به گواندازه

 خوبی از یكدیگر تفكیك شوند. ها به سازه
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 ضرايب همبستگی پیرسون و شاخص روايی منفك (:2)جدول 

 (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) رهاي پنهانمتغیّ

 877/3 ها ارزش (1)
 

     

      812/3 313/3 بتد اجتماعی (2)

     829/3 132/3 333/3 رفتار خرید (3)

    787/3 357/3 393/3 338/3 شناسی زیبایی (4)

   883/3 291/3 919/3 151/3 233/3 عوامل مرتبط (5)

  331/3 919/3 233/3 972/3 213/3 379/3 قصد خرید (6)

 815/3 258/3 911/3 313/3 233/3 155/3 211/3 های شخصیتی ویژگی (7)

 

را ضاارایس همبسااتگی و روایاای منفااك ( 3) جاادول

دوم  ةریش ،روی قطر اصلی این ماتریس ند.ك بررسی می

 ة.  زما شاود  داده مای نشاان   شاده واریانس تبیین نمیانگی

دوم میاانگین   ةبیشتربودن مقدار ریش ،یید روایی منفكيت

ر شااده از تماام ضاارایس همبسااتگی متغیّاا واریاانس تبیااین 

دوم  ةمثاال ریشا   بارای سات.  ای دیگار ا رهمربوی با متغیّ

 %7/87 هاا  ارزشر شده برای متغیّا میانگین واریانس تبیین

ر باا ساایر   است كاه از مقادار همبساتگی ایان متغیّا      شده

ص كاه در جادول مشاخّ   گوناه  رها بیشتر است. همانمتغیّ

-دوم شاخص میانگین واریانس تبیاین  ةاست، مقدار ریش

ر باا ساایر   رهاا از همبساتگی آن متغیّا   شده برای تمام متغیّ

   .شود نشان داده می بیشتر رهامتغیّ

 

 هاي پژوهشيافته

درجدول  های دموگرافیك  توصیفی ویژگی بررسی 

 ( آمده است.2) 
 

 
 هاي دموگرافیك نتايج توصیفی ويژگی -(3ل )جدو

 
 درصد فراوانی

 سن

33-58  19 3/53  

32-35  591 1/33  

31-39  593 7/38  

33-37  592 3/38  

 533 931 مجمو 

 جنسیت

1/91 323 زن  

1/12 311 مرد  

 533 931 مجمو 
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 هاي دموگرافیك نتايج توصیفی ويژگی -(3ل )جدوادامه 

 درصد فراوانی 

 درآمد

<133 377 11 

5333-133  539 35 

5133-5333  71 3/51  

>5133 23 3/7  

 533 931 مجمو 

 تحصیلات

5/1 23 فوق دیپلم  

1/92 351 كارشناسی  

9/21 571 كارشناسی ارشد  

3/59 79 دكترا  

 533 931 مجمو 

 

 وشاارایط  زم بررساای وجااود  باارای (9جاادول )در 

بارداری  انجام تحلیال عااملی از شااخص كفایات نموناه     

اسات. سارنی و كاایزر متتقدناد وقتای كاه        استفاده شده

نموناه  دهندة كفایت باشد، نشان 3.1آن بزرگتر از مقدار 

پاذیر   برای تحلیال اسات و انجاام تحلیال عااملی امكاان      

 .شود می

 

 بررسی کفايت نمونه (:4) جدول

برداري  شاخص کفايت نمونه
(KMO) 

 سطح معناداري آزادي ةدرج کاي دو

881/3 313/2593 21 3 

 

بارهای عااملی دو عامال اصالی را نشاان     ( 1) جدول

، هاای احتارام باه خاود     ارزش مطابق این جدولدهد.  می

عاماال اول  و برانگیختگاای، خودشااكوفاییحااسّ تتلااق، 

هاای   ارزش»آن را با عناوان  توان می كه شوند می شناخته

، باودن   های مورد احتارام  ارزش .نامگذاری كرد «درونی

، حاسّ پیشارفت و   روابط گرم با دیگران، تفریدو  تلذّ

باا   توانناد  مای  دهناد كاه   عامل دوم را تشكیل مای  امنیت،

 شوند. نامگذاری  «بیرونیعامل »عنوان 
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 ها ارزشبارهاي عاملی  -(5)جدول

ها ارزش فهرست  
های اصلی لفهؤم  

 بیرونی درونی

دشكوفاییوخ  712/3  - 912/3  

738/3 برانگیختگی  197/3  

727/3 احترام به خود  - 952/3  

تتلق حسّ  771/3  - 932/3  

پیشرفت حسّ  311/3  735/3  

159/3 مورد احترام بودن  112/3  

182/3 امنیت  177/3  

تتفرید و لذّ  133/3  197/3  

ن روابط گرم و صمیمانه با دیگرانداشت  523/3  833/3  

 

 اند. ، نتایج برگرفته از آزمون فرضیات اصلی و فرعی بررسی شده7و  1در ادامه در جداول 
 

 ها بررسی فرضیه براي نتايج معادلات ساختاري (:6) جدول

معادلات 

 ساختاري
 T خطا بتا هاي تحقیق فرضیه

ضريب 

 تعیین
 وضعیت فرضیه

جهت 

 رتاثی

5 

 875/2 395/3 513/3 قصد خرید <-ها  ارزش

575/3 

 مستقیم تيیید

 <- روان شناختیهای  ویژگی

 قصد خرید
 مستقیم تيیید 883/3 393/3 595/3

 مستقیم تيیید 281/1 399/3 321/3 قصد خرید <-بتد اجتماعی 

3 

 327/3 337/3 335/3 رفتار خرید <-شناسی  زیبایی

218/3 

 متنابی رد

 متنابی رد 131/5 318/3 333/3 رفتار خرید <-وامل مرتبط ع

 مستقیم تيیید 139/1 391/3 333/3 رفتار خرید <-قصد خرید 

 <- شناختی روانهای  ویژگی

 رفتار خرید
 مستقیم تيیید 278/3 391/3 553/3

 مستقیم تيیید 838/1 393/3 333/3 رفتار خرید <-بتد اجتماعی 

 متنابی رد 157/3- 327/3 353/3- رفتار خرید <-ها  ارزش

2 
های  ویژگی <-ها  ارزش

 روان شناختی
 مستقیم تيیید 531/3 792/3 321/3 211/3

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
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 هاي فرعی بررسی فرضیه براي نتايج معادلات ساختاري (:7) جدول

 نتايج T خطا بتا فرضیات فرعی

 تایید 753/3 318/3 513/3 تكرار خرید <-برند 

 رد 383/5 313/3 311/3 درآمد صرف شده <-برند 

 تایید 981/1 318/3 251/3 وفاداری به نام تجاری <-برند 

 رد 831/3- 355/3 353/3- تكرار خرید <-خانواده 

 رد 129/3 311/3 321/3 شدهدرآمد صرف <-خانواده 

 رد 328/3- 398/3 391/3- قصد خرید <-نواده خا

 رد 817/3- 338/3 337/3- وفاداری به نام تجاری <-خانواده 

 رد 771/5 313/3 333/3 تكرار خرید <-شناسی زیبایی

 رد 232/5 398/3 312/3 درآمد <-شناسی زیبایی

 رد 331/3- 391/3 391/3- وفاداری <-شناسی زیبایی

 تایید 351/3 318/3 551/3 تكرار خرید <-آن  ین های اجتماعی شبكه

 تایید 737/3 358/3 315/3 شدهدرآمد صرف <-های اجتماعی آن  ین شبكه

 تایید 973/2 319/3 588/3 قصد خرید <-های اجتماعی آن  ین شبكه

 تایید 332/3 352/3 337/3 وفاداری به نام تجاری <-های اجتماعی آن  ین شبكه

 تایید 897/3 311/3 511/3 تكرار خرید <-ای درونی هارزش

 تایید 313/3 311/3 531/3 شدهدرآمد صرف <-های درونی ارزش

 تایید 918/2 311/3 331/3 قصد خرید <-های درونی ارزش

 تایید 398/1 317/3 235/3 مدگرایی <-های درونی ارزش

 ییدتا 985/9 318/3 313/3 نوآوربودن <-های درونی ارزش

 تایید 313/3 393/3 533/3 وفاداری به نام تجاری <-های درونی ارزش

 رد 931/5- 318/3 385/3- تكرار خرید <-های بیرونی ارزش

 رد 935/3- 311/3 339/3- شدهدرآمد صرف <-های بیرونی ارزش

 رد 973/3 315/3 333/3 قصد خرید <-های بیرونیارزش

 رد 398/5- 311/3 318/3- مدگرایی <-های بیرونی ارزش

 تایید 581/2 315/3 531/3 نوآوربودن <-های بیرونی ارزش

 رد 322/3- 315/3 398/3- وفاداری به نام تجاری <های بیرونیارزش

 رد 837/5 359/3 339/3 تكرار خرید <-فشار همسا ن 

 رد 319/5 351/3 323/3 شدهدرآمد صرف <-فشار همسا ن 

 تایید 525/3 315/3 533/3 قصد خرید <-فشار همسا ن 

 تایید 533/3 311/3 551/3 وفاداری به نام تجاری <-فشار همسا ن 

 تایید 752/9 397/3 332/3 تكرار خرید <-قصد خرید 
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 هاي فرعی بررسی فرضیه براي نتايج معادلات ساختاري (:7) جدولادامه 

 نتايج T خطا بتا فرضیات فرعی

 تایید 138/1 398/3 373/3 شدهدرآمد صرف <-قصد خرید 

 تایید 751/3 312/3 592/3 وفاداری به نام تجاری <-قصد خرید 

 رد 232/3- 317/3 333/3- تكرار خرید <-مت قی

 رد 739/5- 313/3 332/3- شدهدرآمد صرف <-قیمت 

 رد 251/3- 391/3 351/3- وفاداری به نام تجاری <-قیمت 

 تایید 599/3 311/3 523/3 تكرار خرید <-مدگرایی 

 تایید 983/3 315/3 515/3 شدهدرآمد صرف <-مدگرایی 

 تایید 282/3 311/3 517/3 قصد خرید <-مدگرایی 

 رد 158/3- 313/3 337/3- وفاداری به نام تجاری <-مدگرایی 

 رد 183/5 312/3 389/3 تكرار خرید <-مكان فروش 

 رد 581/5 313/3 315/3 شدهدرآمد صرف <-مكان فروش 

 تایید 353/9 398/3 328/3 وفاداری به نام تجاری <-مكان فروش 

 رد 923/3 393/3 335/3 خریدتكرار  <-نوآور بودن 

 رد 532/3- 315/3 331/3- شدهدرآمد صرف <-نوآور بودن 

 رد 235/5- 397/3 313/3- قصد خرید <-نوآور بودن 

 رد 927/3 395/3 358/3 وفاداری به نام تجاری <-نوآور بودن 

 رد 587/3 313/3 355/3 تكرار خرید <-پیشبرد فروش 

 رد 183/3- 311/3 323/3- نام تجاری وفاداری به <-پیشبرد فروش 

 رد 931/3- 317/3 339/3- شدهدرآمد صرف <-پیشبرد فروش 

 

 بندي و نتیجه گیريجمع

اكتشافی، -( و انجام تحلیل عاملی1بر اساس جدول )

عاماال اصاالی را تشااكیل دادنااد.  3هااا جمتاااً تمااام ارزش

هااای خودشااكوفایی، برانگیختگاای،   عاماال اول، ارزش

هااای ارزش»و احتاارام بااه خااود بودنااد كااه حااسّ تتلااق 

هاای حاسّ   نامگذاری شدند. عامال دوم، ارزش « درونی

باودن، لاذّت و تفارید و رواباط     پیشرفت، امنیت، محترم

نامگاذاری  « هاای بیرونای  ارزش»گرم با دیگران بودند و 

هاای كایم و همكااران    شدند. نتایج مطالتة حاضر، یافتاه 

كنااد را تيییااد ماای( 3337( و روی و گوسااوامی )3333)

تاوان در دو بتاد،   ها را میكه بیان كردند فهرست ارزش

های جواناان  ( ارزش1بندی كرد. بر اساس جدول )دسته

ایرانی بر قصد خرید آنان به لحاا آماری اثار متنااداری   

هاای متتادّدی اسات كاه     دارد. این یافته در تيیید مطالته

خریاداران،  های باا اهمّیات   دهد توجهّ به ارزشنشان می

بهبود نگرش و افزایش قصد و تمایل آناان بارای خریاد    

 شود.   محصو ت را موجس می

شود كه خریداران جوان  بنابراین این فرضیه تيیید می

هاای خودشاكوفایی برانگیختگای،    ایرانای كاه باه ارزش   
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دهناد در  حسّ تتلّق و احترام به خود اهمیّت بیشتری مای 

-یشرفت، امنیات، محتارم  مقایسه با جوانانی كه به حسّ پ

بودن، تفرید، لاذّت و رواباط گارم باا دیگاران اهمّیات       

ریازی  دهناد باه احتماال زیااد قصاد و برناماه       بیشتری می

 بیشتری برای خرید پوشاد دارند.

شاناختی بار   هاای روان ( ویژگای 1بر اساس جادول ) 

قصد خرید جوانان ایرانی به لحاا آماری اثار متنااداری   

هاای پاژوهش كااس    حاضار، یافتاه   دارند. نتاایج مطالتاة  

طاور كلّای   دهد باه   كند كه نشان می( را تيیید می3339)

-ها بیشتر به راهر خود اهمیت میجوانان نسبت به مسنتر

دهند، پوشااد جایگااه مهمای در زنادگی آنهاا دارد و      

جوانانی كه بیشتر قصاد خریاد پوشااد دارناد، مادگرا      

 هستند.

بر قصد خریاد   ( عوامل اجتماعی1بر اساس جدول )

جوانان ایرانی به لحاا آمااری اثار متنااداری دارد. البتاه     

هاای آن  ( در مؤلّفاه 7این متنااداری بار اسااس جادول )    

هاای اجتمااعی   یتنی فشار دوساتان و همساا ن و شابكه   

شود. در تيیید نتایج مذكور بایاد گفات   آنلاین تيیید می

عی ( متتقدند الگوهای متنو5373ّكه میچل و همكاران )

-نییر خانواده، همسا ن، هنرمندان و ورزشكاران، رسانه

ای در قصاد خریاد و رفتاار خریاد     ها و ییره تيثیر عمده

 جوانان دارند.

( در پااژوهش خااود تاايثیر   5339چیزلاادر و رایااو )  

خااانواده و گااروه همسااا ن باار قصااد خریااد جوانااان را  

اند. آنان مدعّی شادند كاه اثار خاانواده در     بررسی كرده

كاه  صاورت  های مختلف، متفااوت اسات. باه ایان     كا 

بیشترین اثر بر كا های لوكس عمومی و كمترین آن بر 

ها كه كا های عمومی ضروری است. نتایج این پژوهش

كنناد، ولای تايثیر    اثر همسا ن بر قصد خرید را تيیید می

آمده در پاژوهش  دستاند با نتایج بهخانواده را رد كرده

( بیاان  3353مچناین كراسات جناز )   حاضر همسوست. ه

هاای اجتمااعی باا امكاان تباادل      كرده اسات كاه شابكه   

اطلّاعات و انتشار و تارویج اطلّاعاات مثبات و منفای در     

توانند نگرش و قصاد افاراد را   ارتبای با برند محصول می

در تاايثیر قاارار دهنااد و كاااهش یااا افاازایش فااروش       

 محصو ت را موجس شوند.

شاناختی باا   هاای روان گای ( ویژ1بر اسااس جادول )  

رفتار خرید جوانان ایرانی، اثر متناداری به لحاا آمااری  

( در مؤلّفاة  7دارد. البته این متناداری بر اسااس جادول )  

شود. شود، ولی در نوآوربودن رد میمدگرایی تيیید می

( 3333در پژوهش حاضر، شبیه پاژوهش گلاد اسامیت )   

جوانااان شااناختی باار رفتااار خریااد   هااای روانویژگاای

درخصو  پوشاد، اثرگذار اسات. مطالتاة ارمااتس و    

دهاد كاه افاراد خواهاان تجااارب      ( نشاان مای  3339یام ) 

ای ندارناد،  جدید نسبت به افارادی كاه چناین خصیصاه    

میزان وفاداری بیشتری به برند دارناد. بار اسااس جادول     

( عوامل اجتماعی با رفتاار خریاد جواناان ایرانای اثار      1)

مااری دارد. البتاه ایان متنااداری در     متناداری به لحاا آ

هاای آن یتنای شابكة اجتمااعی آنلایان باا تكارار        مؤلفّه

شااده و وفاااداری بااه نااام خریااد، درصااد درآمااد صاارف

هاای فشاار   تجاری تيییاد شاده اسات و در ماورد مؤلّفاه     

دوسااتان و همسااا ن بااا تكاارار خریااد و درصااد درآمااد 

شااده رد شااده اساات. همچنااین وفاااداری بااه نااام صاارف

شود، ولای خاانواده باا رفتاار خریاد رد      جاری تيیید میت

شااوند. نتااایج پااژوهش بااا مشاااهدات گاناسااالی و     ماای

( مبناای باار اینكااه مفاااهیم فااردی یااا  3331همكااارانش )

پااداش اجتمااعی،     گروهی از جمله تايثیرات اجتمااعی،  

دوستان و همسا ن و ییره تيثیر زیاادی بار رفتاار خریاد     

 رد.افراد دارند، همخوانی دا

( عوامال مارتبط باا رفتاار خریاد      1بر اساس جدول )

جوانان ایرانی، اثر متناداری به لحاا آماری ندارد. البتاه  

ها این متنااداری وجاود دارد   درخصو  برخی از مؤلفّه
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)تيیید جزیی فرضیه وجاود دارد(. رابطاة برناد باا تكارار      

شاود. همچناین   خرید و وفاداری به نام تجاری تيیید مای 

كان فروش با وفاداری به نام تجاری، تيییاد شاده   رابطة م

( یكای از  3333است. طبق نیار ویریاناناان و آگااروال )   

رساانی و اهمّیات بسازایی در    عواملی كه جایگااه اطّالا   

كنندگان دارد، برند است كاه نتیجاة   رفتار خرید مصرف

پژوهش حاضر با این مطالته همسو اسات. در نهایات بار    

گفت كه قصد خرید بر رفتاار   توان( می1اساس جدول)

شناسی، تيثیر خرید جوانان ایرانی اثرگذار است و زیبایی

 داری بر رفتار خرید جوانان ندارد. متنی

 

 پیشنهادها

قسااامت باار اسااااس فرضاایات پاااژوهش،   در ایاان   

فروشاان و  پیشنهادهایی بارای مادیران بازاریاابی، خارده    

 شود. اندركاران صنتت پوشاد ارایه میدست

 

هادهاي کاربردي برر اسراس تیثیرگرذاري    پیشن

هاي شخصیتی، قصد و رفتار  ها بر ويژگی ارزش

 خريد جوانان
هاای   كنندگان جوانی كه به ارزششناخت مصرف -

 دهند و بسیار مدگرا هستند. درونی اهمیّت بیشتری می

محصااول و شاایوة ارتباااطی خااود را بااه طریقاای      -

ن كننادگان جاوا  كنند كه برای مصرف بندی چهارچوب

هااایی بااه وجااود آیااد )باارای مثااال در     ماادگرا جاببااه 

محصو ت خود از لحاا طرّاحی، نو  و جانس پارچاه،   

روز طور مداوم تغییارات  زم و باه  بندی و ییره به رنا

 را اعمال كنند(.  

شاادن از طریااق  در تبلیغااات خااود روی شاااخص  -

روزبودن محصاو ت و افارادی كاه از    بودن و بهمتفاوت

 كنند، تيكید شود.فاده میاین محصول است

هااااای مااااد، شااااركت در   برگاااازاری نمااااایش -

های ماد پوشااد، انجاام تبلیغاات در مجلّاات       نمایشگاه

مربوی به ماد و پوشااد از جملاه راهكارهاای مناساس      

 برای تيثیرگذاری بر جوانان مدگراست.

باودن   بودن، متفاوتبرند خود را بر اساس شاخص -

 .یابی كنندروزبودن جایگاهیا بهو 

رساانی آن، آخارین   روزاندازی وبسایت و باه با راه -

-اطلّاعااات در مااورد محصااول را در اختیااار مصاارف    

كنندگان مادگرا قارار دهناد. همچناین بایاد گفات كاه        

راهكارهایی چاون انتقاال اطلّاعاات در محایط فیزیكای      

فروشگاه و ارایة كاتالو ، تصویر، پخش فیلم كوتااه از  

خریاد جواناان    آخرین مادها، جاذب و تحریاك قصاد    

 شوند.  مدگرا را موجس می

 

پیشنهادهاي کاربردي برر اسراس تیثیرگرذاري    

 عوامل اجتماعی بر قصد و رفتار خريد
گاذاری   بر مفهوم تيثیر دوستان و همسا ن سارمایه  -

بنادی و تادوین راهكارهاای ارتبااطی      كنند و در بودجاه 

 كنند.   خود روی این گروه از افراد نیز تمركز 

حی تبلیغات به ایان مسايله كاه همساا ن و     در طرّا -

كنناد،  كنناد یاا از آن اساتفاده مای    نوعان تيییدش میهم

 تيكید شود.  

هاای اجتمااعی    گذاری و تبلیغات در شابكه سرمایه -

توانند حتّای   آنلاین. در واقی برندهای مطر  پوشاد می

گذاشااتن اطلّاعااات باادون تبلیاات مسااتقیم و بااا اشااتراد 

یاال انااوا  محصااو ت جدیااد،  محصااو ت خااود )از قب

هاای   اطلّا  زمان و درصاد تخفیفاات و ییاره( در شابكه    

اجتماعی به پخش آن و و اینكاه جواناان آن تبلیات را باه     

 گذارند، توجهّ كنند.  می اشتراد
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پیشنهادهاي کاربردي برر اسراس تیثیرگرذاري    

برند و مکان فرروش برر رفترار خريرد جوانران      

 ايرانی
ناد و تادوین راهكارهاا و    روی مفهوم مادیریت بر  -

هااای  زم باارای ایجاااد، حفااظ و توسااتة   ریاازیبرنامااه

 برندهای متتبر برای پوشاد تمركز كنند.

در تصویرسااازی برنااد باار مقبولیاات اجتماااعی و     -

خصاو  همساا ن(   پذیرش برند سایر افراد جامته )باه  

 تيكید كنند.

هااای  هااای فااروش پوشاااد را در مكااان فروشااگاه -

)از لحاا دسترسی راحت، پاركیناا   جغرافیایی مناسبی

 و ییره( دایر كنند.

بنادی، ناورپردازی،   در محیط فروشاگاه باه رناا    -

پساند  شناسای جاوان  های زیباایی چیدمان بر اساس جاببه

 تيكید كنند.
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