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 چکیده

 یکننده، آگاه مصرف یستیبا نقش ساده ز یا تقاضا محصولات اجاره یکنندگان برا قصد مصرف هدف پژوهش حاضر بررسی

 -ها توصیفی داده روش تحقیق از نظر هدف کاربردی است و از نظر نحوه گردآوری باشد. میکننده  و شک مصرف یطیمح

شهر  40و  4ای در منطقه  دهنده محصولات اجاره های ارائه مشتریان فروشگاه هیکل شاملآماری پژوهش  جامعه پیمایشی است.

نفر به  411با استفاده از روش نمونه گیری غیر احتمالی در دسترس،  وتوجه به فرمول کوکران با جامعه نامحدود  با .باشدمی تهران

 ییروا استفاده شد.( 0401مالهوترا و فاتح پوریا )پرسشنامه  ها از به منظور جمع آوری داده عنوان حجم نمونه انتخاب شدند.

به دست آمد.  ترکیبی و روایی همگرا و واگرا یاییپا ،ها بر اساس ضریب آلفای کرونباخ پایایی پرسشنامهها محتوایی و  پرسشنامه

 یکننده بر آگاه مصرف یستیساده زنتایج پژوهش نشان داد که  های پژوهش از معادلات ساختاری استفاده شد.برای بررسی فرضیه

 ساده ای تأثیر دارد. به تقاضا محصولات اجاره لیبر تما یطیمح یآگاه ای تأثیر دارد. به تقاضا محصولات اجاره لیتمای و طیمح

کننده  مصرف دیو ترد شک تأثیر دارد. یطیمح یآگاه یانجیای با نقش م به تقاضا محصولات اجاره لیکننده بر تما مصرف یستیز

ساده  انیکننده رابطه م مصرف دیو ترد شک کند. مین لیای را تعد به تقاضا محصولات اجاره لیو تما یطیمح یآگاه انیرابطه م

 .کند می لیای را تعد به تقاضا محصولات اجاره لیکننده و تما مصرف یستیز
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 مقدمه. 1

کنندگان  مصرف راییافته است ز توجهی افزایش طور قابل گذاری به اجاره محصولات امروزه در اقتصاد اشتراک یتقاضا برا

کند که مصرف را  می قیمردم را تشو (. ساده زیستی0400، 4ساندز و همکاراناند ) را اتخاذ کرده یحداقل کردیرو کی

شده  محبوب تبدیل یفلسفه سبک زندگ کیبه  ساده زیستیدارند.  خود را تا حد امکان کم نگه لیکاهش دهند و وسا

اند  کرده رهیدوم و غ های کوچک، تقاضا دست مانند خانه یخانگ یکنندگان شروع به مصرف کالاها است و مصرف

و  صددرصدی صورت به روش این است ولی خوب بسیار روش، روشی این اینکه علیرغم (.0404، 0)شفقات و همکاران

کننده نسبت  را در نگرش و قصد مصرف یرییفروشان( تغ خرده ژهیو )به یا اجاره یها شرکت اجرا نیست. قابل در ایران تام

اند،  بر اجاره را اتخاذ کرده یمبتن یهای تجار مختلف مدل یها ها در بخش اند. شرکت کرده ییبه اجاره محصولات شناسا

فروشان در مورد رشد  داده است و خرده شیای را افزا وکار اجاره مدل کسب "گذاری اشتراک"اقتصاد  تیمحبوب

کند، نامطمئن  می تیای هدا انتخاب محصولات اجاره یکنندگان را برا چگونه قصد مصرف نکهیای و ا محصولات اجاره

رفتار  یویژه برا به ،ای محصولات اجاره یقصد تقاضا خود را برا دیکنندگان با مصرف. (0404 ،4جی)کاپور و و هستند

بر  یا مصرف محصولات اجاره ایاستفاده  یکنندگان برا قصد مصرف ،یتوجه قابل طور به درک کنند. ،یمصرف حداقل

فروشان  خرده قیاجاره از طر یمحصولات را برا ابانیبازار. گذارد یکه به آن تعلق دارند تأثیر م یطیجوامع و مح

فروشان اجاره  خرده قیمحصولات را از طر دهند یم حیشده است که مردم ترج مشخص .خرند فروشند و می می یاختصاص

 یبرا انیو در وقت و تلاش مشتر رندیگ یفروشان در دسترس قرار م قابل اجاره اغلب توسط خرده یکالاها رایکنند، ز

سوا لاتی در مورد  ایکه با مشکلات  یانیمشتر (.0404، 1)هالم و همکاران کنند یم ییجو صرفهدارند،  ازیآنچه ن یجستجو

فروشان  هایی که اغلب توسط خرده و کمک یشوند ممکن است در خدمات مشتر ای خود مواجه می محصولات اجاره

 انیبلندمدت را به مشتر ایمدت  های کوتاه پذیری مانند اجاره های اجاره انعطاف ها گزینه کنند. آن دایشود ارزش پ ارائه می

 ریبا سا سهیفروشان در مقا (. خرده0447، 0ها را بهتر برآورده کنند )فوتا و همکاران های آن دهند تا خواسته ارائه می

مناسب هستند.  یکیزیمکان ف نیچند یدهند، اغلب دارا ارائه میراه دور را  ای نیای که فقط خدمات آنلا های اجاره گزینه

، 9اند )آماساوا و همکاران کرده لییافته را تحل توسعه یقصد اجاره محصولات در اقتصادها بر داریمطالعات تأثیر مصرف پا

 یخود برا حاتیترجپیداکرده است و افراد با تمرکز بر  یشتریشتاب ب یفرهنگ شیگرا کیعنوان  به ساده زیستی(. 0404

کاهش  یرا برا ساده زیستیهای  کنندگان شیوه کنند. مصرف را اتخاذ می یحداقل یسبک زندگ ت،یبر کم تیفیک

بر  ساده زیستیمد  یمثال، برندها یبرا. کنند محیطی اتخاذ می های زیست با رشد نگرانی دارتریهای پا و انتخاب عاتیضا

دهند.  شیساده را افزا یها یژگیبا و ساده زیستی یمحصولات فناور یتا تقاضا برا کنند یتمرکز موسایل بادوام  یرو

و فقدان  یتأکید دارد و بر عملکرد، سادگ یداخل یباز و طراح یفضاها ،یعیبر مواد طب ساده زیستی یمعمار ن،یعلاوه بر ا

اقتصاد  رای د حال، توسعه محصولات اجاره (. بااین0404 ،9ینیوالیازحد تمرکز دارد )مالهوترا و شا بیش ونیدکوراس

                                                                                                                                                                                       
1
 .Sands 

2
 .Shafqat 

3
 .Kapoor and Vij 

4
 .Hallem 

5
. Fota 

6
 .Amasawa 

7
 .Malhotra and Shaiwalini 



 4 کننده مصرف شک و محیطی آگاهی کننده، مصرف زیستی ساده نقش با ای اجاره محصولات تقاضای برای کنندگان مصرف قصد

 

چقدر در  نکهیکنندگان و ا مصرف یحداقل کردیمطالعات به رو .نوظهور محدودشده است یگذاری به اقتصادها اشتراک

خیر با های ا ای در سال های اجاره فروشگاه شود. ای مؤثر است، محدود می تقاضا محصولات اجاره یها برا آن یتوانمندساز

کنندگان برای مواقع خاص که فقط در آن زمان نیاز  توجه به تغییر سبک زندگی در ایران گسترش پیداکرده است. مصرف

کنندگان نسبت به  اما گاهی مواقع مصرف؛ کنند ها را اجاره می جای تقاضا آن محصولات آن به محصولات خاصی دارند به

کننده برای  قبولی ازنظر مصرف اند کیفیت قابل دهنده نتوانسته ای ارائهه آن محصولات شک و تردید دارند و فروشگاه

ها اعتماد کنند. لذا این تحقیق  کنندگان کمتر به این فروشگاه محصولات خود در نظرگیرند که همین امر سبب شده مصرف

در در نظر  ای با ت اجارهمحصولا یکننده بر قصد تقاضا بر آن است تا به این سؤال پاسخ دهد که آیا ساده زیستی مصرف

 کننده تأثیر دارد؟ آگاهی محیطی و شک و تردید مصرف تعدیل گر نقشگرفتن 

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 کننده ساده زیستی مصرف .2-1

خود با  "ساده زیستی"گردد، اصطلاح  برمی 4144که ردپای تلاش برای سادگی و ساده زیستی به اوایل دهه  درحالی

شود،  که اغلب به یک واکنش نسبت داده می شروع شد 4794جنبشی در هنرهای تجسمی آمریکا که از اواسط دهه 

ساده زیستی  (.0404، 4ازحد اکسپرسیونیسم انتزاعی پیدا کرد )میشرا و همکاران توجهی در برابر ماهیت بیش کشش قابل

بخشد. با پاک  ها ارزش می یزهایی به زندگی آنکند سؤال کنند چه چ یک سبک زندگی است که به افراد کمک می

های زندگی جا بازکنیم: سلامتی، روابط،  ترین جنبه توانیم برای مهم وبرهمی از مسیر زندگی، همه ما می کردن درهم

در هسته خود، ساده زیستی، ترویج عمدی چیزهایی است که برای ما ارزش بیشتری قائل هستیم  اشتیاق، رشد و مشارکت.

الگین برای دنبال کردن سبک زندگی با  (.0404، 0کند. )شفقت و همکاران ف هر چیزی که ما را از آن منحرف میو حذ

( سادگی مادی )تقاضا و مالکیت فقط آنچه لازم است و 4سادگی داوطلبانه، تعهد به پنج ارزش اساسی را پیشنهاد کرد: )

( خود تعیین )اعمال کنترل بیشتر بر 0) ،بحث کرد( 4799روم، طور که ف همان "داشتن"جای  به "بودن و شدن"تمرکز بر 

( آگاهی 4(، )"های نگهداری و انتظارات دیگران های اقساط، هزینه پرداخت"جای وابسته شدن به  زندگی خود به

ازحد برای  تر که فضای کافی اما نه بیش های زندگی و کاری کوچک ( مقیاس انسانی )انتخاب محیط1محیطی. ) زیست

جای  ( رشد شخصی )تمرکز بیشتر بر زندگی درونی و رشد، روانی و معنوی به0کنند( و ) هدفی که به آن خدمت می

 (.0404، 4ظواهر بیرونی و انباشت( )پانگارکار و همکاران

 آگاهی محیطی .2-2

 و محیط موردشکنندگی در نگرانی و درک عنوان به آن از اغلب. ندارد وجود محیطی زیست آگاهی از کلی تعریف هیچ

 عناصر شامل معمولاً که دارد وجود محیطی زیست آگاهی چندبعدی مفاهیم همچنین. شود می یاد آن از حفاظت اهمیت

 و( زیست محیط به نسبت ها ارزش) محیطی زیست نگرش ،(اکولوژیکی های انسجام مورد در دانش) محیطی زیست دانش

 هر آگاهی به پایداری یآگاه (.0404 ،همکاران و 1شاه) شود می( مربوطه روزانه روال در فردی رفتار) محیطی زیست رفتار

 مربوط نیز جنبه سه به آگاهی مفهوم. محیطی زیست و اقتصادی اجتماعی، پایداری. شود می مربوط پایداری رکن سه
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 در رفتار و نگرش آگاهی، به است، مطالعه این تمرکز که محیطی زیست آگاهی بنابراین رفتار؛ و نگرش آگاهی،. شود می

 در وهوایی آب تغییرات و پایداری مورد در آگاهی و علاقه افزایش. شود می مربوط کاربران میان در محیطی پایداری مورد

 یآگاه (.0404 ،4 لی و کیم. )است برانگیخته کننده مصرف مسئولیت و نقش مورد در را هایی بحث جرقه ما جامعه

 و هماهنگ محیطی ایجاد برای و است زندگی کیفیت از حمایت در زیست محیط اهمیت از آگاهی به توجه محیطی زیست

 (.0404 ،0قرشی و زیشان. )است لازم مثبت اقدامات با پایدار

 کننده شک و تردید مصرف. 2-3

انگیزه یک شرکت کنندگان به باور نکردن یا زیر سؤال بردن  عنوان تمایل مصرف توان به کننده را می شک و تردید مصرف

عنوان فردی تعریف کرد که  توان به برای انجام یک کمپین بازاریابی مرتبط با علت تعریف کرد. شخصیت شکاک را می

کننده با اشاره به تبلیغات نقشی حیاتی دارد و پاسخ  شده شک یا پرسش دارد. شک و تردید مصرف در مورد عقاید پذیرفته

عنوان تمایل  توان به کننده با اشاره به تبلیغات را می مرتبط دارد. شک و تردید مصرف مثبتی به ایجاد کمپین بازاریابی

عمومی به ناباوری در مورد ادعاهای تبلیغاتی تعریف کرد و بیانگر یک باور بازار پایه است که در افراد مختلف متفاوت 

کننده نسبت به  واند بر پاسخ مصرفت کننده می است و باقابلیت اطمینان عمومی مرتبط است. شک و تردید مصرف

کنندگان با شک زیاد نسبت به کمپین بازاریابی مرتبط با علت  شده است که مصرف بازاریابی علی تأثیر بگذارد. مشخص

کننده جنبه مهمی از درک نحوه  شک و تردید مصرف (.0404، 4دهند. )نگوین و همکاران واکنش کمتری نشان می

کننده یک مفهوم  شک و تردید مصرف از محصولات، خدمات و ادعاهای بازاریابی در بازار است.برخورد و ارزیابی افراد 

 (.0404، 1کننده دارد )تامپسون و همکاران چندوجهی است که ریشه در روانشناسی مصرف

 تقاضا قصد. 2-4

 و شود می گرفته نظر در واقعی تقاضاهای برای حیاتی شاخص یک عنوان به تقاضا قصد که کنند می تأکید محققان از برخی

 به تمایل میزان دهنده نشان رفتار یک به نسبت نیت. کرد استفاده واقعی فروش بینی پیش برای مفهوم این از توان می بنابراین

 آوری جمع را انگیزشی عوامل ها آن که است این بر فرض. است آن انجام برای فرد تلاش میزان و رفتار آن واقعی انجام

 وجود رفتار یک به نسبت تر قوی قصد چه هر کلی، قاعده یک عنوان به. گذارد می تأثیر خاص رفتار یک بر که کنند می

 حد تا نیز رفتار یک عملکرد باشد، درست طورکلی به است ممکن این اگر حتی. است بیشتر آن انجام احتمال باشد، داشته

 که کرد استدلال توان می بنابراین، دارد؛ بستگی آن انجام برای منابع و ها مهارت مانند انگیزشی غیر ملاحظات به معینی

 کنترل از فرد اینکه به توجه با رو، ازاین. دارد بستگی( رفتار کنترل) توانایی به هم و( قصد) انگیزه به هم رفتاری درگیری

 تواند می نیات رفتاری، کنترل مسائل نداشتن با. بگذارد تأثیر رفتار عملکرد بر نیات که رود می انتظار برد، می سود رفتاری

 (.0401 ،0علی و الهومسی) کند بینی پیش دقیق کاملاً را رفتارها

 پیشینه پژوهش. 2-1

 صنعت در کننده مصرف بدبینی بر مؤثر عوامل الگوی طراحی " عنوان با تحقیقی در( 4140) همکاران و زاده موسوی  

 بدبینی بر مؤثر اصلی مقوله 449 و اصلی عامل 41 تحقیق های یافته کردند بیان "فراترکیب رویکرد با خودروسازی

                                                                                                                                                                                       
1

. Kim & Lee 
2
.Zeeshan & Qureshi 

3
 .Nguyen 

4
 .Thompson 

5
 . Alhomssi & Ali 
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 و اجتماعی و فرهنگی شخصیتی، شناختی، جمعیت عوامل شامل عوامل این. داد نشان را خودرو صنعت در کننده مصرف

 دیگری عوامل. است غیراخلاقی رفتارهای و عاطفی بار شده، درک های عدالتی بی ها، شرکت با منفی تجربیات همچنین

 گیری شکل در مهمی نقش نیز زنی چانه قدرت و مشتری رفتار محیطی، های نگرانی اجتماعی، های نگرش تبلیغات، مانند

 بدبینانه نگرش گیری شکل مؤثر عوامل بررسی " عنوان با تحقیقی در ،(4144) فرازنده و یزدانی .دارند کننده مصرف بدبینی

 بر مخربی اثرات که است رایج ای فزاینده طور به که است ای پدیده کننده مصرف بدبینی کردند بیان "کنندگان مصرف در

 به نسبت تردید و ذهنی درگیری تأثیر " عنوان با تحقیقی در ،(4479) زاده بخشی .دارد کنندگان مصرف و ها شرکت

 خیرخواهانه بازاریابی اجرای که داد نشان "تقاضا قصد و تبلیغات برند، به کنندگان مصرف نگرش بر خیرخواهانه بازاریابی

 و شناختی جمعیت متغیرهای که درحالی. دهد می افزایش تقاضا قصد و تبلیغات برند، به نسبت را کنندگان مصرف نگرش

 تردید و شک نکردند، تعدیل تقاضا قصد و تبلیغات برند، درک بر را تأثیر خیریه بازاریابی های فعالیت با مشتری درگیری

 برای کنندگان مصرف قصد " عنوان با تحقیقی در ،(0401) 4پوریا فاتح و مالهوترا .کرد تعدیل را وابسته متغیرهای این تأثیر

 آگاهی که ندداد نشان " کننده مصرف شک و محیطی آگاهی کننده، مصرف مینیمالیسم نقش: ای اجاره محصولات تقاضا

 .کند می روشن را ترجیح این بر مؤثر عوامل و دهد می افزایش محصولات اجاره به را کنندگان مصرف تمایل محیطی

 قصد کننده تعیین عوامل بررسی: پایداری برای کننده مصرف مینیمالیسم " عنوان با تحقیقی در ،(0401) همکاران و 0شوکلا

 حمایت پایدار رفتار یک از که عملی مداخلات در باید دوستانه نوع های ارزش و ها نگرش که کردند بیان " اجاره مصرف

 .شوند بندی اولویت کنند می

 فرضیه های پژوهش. 2-6

 .دارد تأثیر محیطی آگاهی بر کننده مصرف زیستی ساده .4

 .دارد تأثیر ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر کننده مصرف زیستی ساده .0

 .دارد تأثیر ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر محیطی آگاهی .4

 .دارد تأثیر محیطی آگاهی میانجی نقش با ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر کننده مصرف زیستی ساده .1

 .کند می تعدیل را ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل و محیطی آگاهی میان رابطه کننده مصرف تردید و شک .0

 تعدیل را ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل و کننده مصرف زیستی ساده میان رابطه کننده مصرف تردید و شک .9

 .کند می

 پژوهششناسی  . روش3

 مشتریان هیکلآماری تحقیق حاضر شامل  جامعه .باشد میپیمایشی  -توصیفیها  داده گردآوری از حیث پژوهش حاضر 

صورت  به جامعه آماریاینکه  به دلیل می باشد. شهر تهران 40و  4ای در منطقه  دهنده محصولات اجاره های ارائه فروشگاه

غیر احتمالی در از روش نمونه گیری  هبا استفاد فرمول کوکران جامعه نامحدود با توجه بهلذا  ،دقیق مشخص نیست

نمونه انتخاب شدند. جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و تدوین چارچوب حجم نفر به عنوان  411، دسترس

و همچنین منابع اینترنتی استفاده شد. به منظور  ها  تحقیق، از منابع کتابخانه ای همانند کتاب، مقالات، همایشنظری 

 تأییدی عاملی تحلیل گردید. جهت روایی از استفاده ( 0401مالهوترا و فاتح پوریا )پرسشنامه استاندارد از  ها آوری داده جمع

                                                                                                                                                                                       
1
 . Malhotra and Fatehpuria 

2
 . Shukla 



 4991-4974 ص ،4141 تابستان ،79 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 9

 

 پایایی بررسی به( CR) یبیترک پایایی و کرونباخ  آلفای ضرایب و عاملی های بار روش سه از پژوهش این دراستفاده شد. 

 است. شده پرداخته پژوهش متغیرهای

 تحلیل توصیفی متغیرها. 1جدول 

 واریانس انحراف معیار مد میانه میانگین تعداد ابعاد

 944/4 149/4 00/1 19/4 90/4 411 کننده ساده زیستی مصرف

 149/4 171/4 1 99/4 00/4 411 آگاهی محیطی

 110/4 749/4 04/4 00/4 00/4 411 کننده شک و تردید مصرف

 409/4 440/4 0 99/0 14/0 411 ای تمایل به تقاضا محصولات اجاره

شهر تهران به  40و  4ای در منطقه  دهنده محصولات اجاره های ارائه پاسخ مشتریان فروشگاه 4 شماره بر اساس جدول

بوده  90/4، با مقدار کننده مصرف زیستی سادهپرسشنامه دارای اعتبار جهت تحلیل داده بود که بیشترین میانگین به متغیر 

 است.

 پژوهشهای  . یافته4
 آزمون نرمال بودن داده .4-1

 ها آزمون نرمال بودن داده: 2 جدول

 کشیدگی چولگی متغیرها

کننده مصرف یستیساده ز  744/4- 904/4 

یطیمح یآگاه  044/4- 411/4- 

کننده مصرف دیو ترد شک  040/4- 949/4- 

 -170/4 401/4 ای به تقاضا محصولات اجاره لیتما

 گیری برای هر متغیر نرمال است. های اندازه توزیع داده 0شمارهشده در جدول  بر اساس نتایج نشان داده

 بررسی پایایی متغیرهای تحقیق .4-2

 مقادیر آلفای کرونباخ پرسشنامه توزیعی میان نمونه آماری .3جدول

 مقدار آلفای کرونباخ متغیر موردبررسی

 910/4 یطیمح یآگاه

 109/4 ای به تقاضا محصولات اجاره لیتما

 901/4 کننده مصرف یستیز ساده

 749/4 کل پرسشنامه

دهنده  های ارائه نمایانگر این است که تمام متغیرهای پرسشنامه بعد از توزیع در میان مشتریان فروشگاه 4 شماره جدول

 دارند. 9/4شهر تهران و کل پرسشنامه ارزشی بیش از  40و  4ای در منطقه  محصولات اجاره
 پایایی ترکیبینمرات پایایی برای  .4جدول

 پایایی ترکیبی نام متغیر

 149/4 یطیمح یآگاه

 194/4 ای به تقاضا محصولات اجاره لیتما
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 141/4 کننده مصرف یستیز ساده

 .ها بیشتر است در تمام نمونه 9/4شده است، نمرات پایایی برای پایایی ترکیبی از  نشان داده 1 شمارهطور که در جدول  همان
 روایی همگرای مدل .1 جدول

 روایی همگرا نام متغیر

 940/4 یطیمح یآگاه

 999/4 ای به تقاضا محصولات اجاره لیتما

 017/4 کننده مصرف یستیز ساده

 0/4با توجه به اینکه مقدار روایی واگرا برای کلیه متغیرها بیش از  شده است، نشان داده 0 شمارهطور که در جدول  همان

 گیرد. این مقدار نیز مورد تائید قرار میشده است، لذا 

 ارزیابی مدل کلی .4-3
Rاشتراکی و  یرمقاد .6جدول 

 ی مدلمتغیرهای وابسته 2

Rضریب تعیین  AVE متغیر
2

 

 494/4 940/4 یطیمح یآگاه

 497/4 999/4 ای به تقاضا محصولات اجاره لیتما

 * 017/4 کننده مصرف یستیز ساده

 491/4 974/4 میانگین

 است: محاسبه قابلصورت زیر  به GoF، مقدار شده است، نشان داده 9شمارهطور که در جدول  همان

GoF =  491/4 * 974/4 = 049/4  

قبول مدل موردبررسی در این  ای از تناسب کلی و قابل شد که این نشانه 049/4برای مدل این پژوهش برابر با  GoFمقدار 

 .تحقیق دارد

 (Cv Red( و شاخص افزونگی )Cv Comگیری ) اندازهمدل  یفیتک .4-4
 گیرینتایج آزمون کیفیت مدل اندازه .7جدول 

 Cv Red Cv Com عنوان در مدل

 141/4 001/4 یطیمح یآگاه

 040/4 011/4 ای به تقاضا محصولات اجاره لیتما

 411/4 * کننده مصرف یستیز ساده

تمام متغیرهای موردمطالعه مثبت هستند که کیفیت مطلوب مدل  طور که مشاهده شد، این دو شاخص برای همان

رو، تمامی معیارهای آلفای کرونباخ، بارگذاری عاملی بین سؤالات و متغیرهای  دهند. ازاین گیری شده را نشان می اندازه

 پنهان، ضریب پایایی مرکب، ضریب پایایی و روایی واگرا مدل بیانگر مناسب بودن مدل است.

 معادلات ساختاری پژوهش مدل .4-1

 . ها به وسیله مدل معادلات ساختاری استفاده شده استبرای آزمون مدل مفهومی پژوهش و فرضیات مدل از تحلیل داده
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 گیری تحقیق مدل اندازه .1نمودار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 t-valueمدل ساختاری در حالت  .2 نمودار

 ها فرضیه یبررس .4-6

 تأثیر دارد. یطیمح یکننده بر آگاه مصرف یستیساده ز: اولفرضیه 

تأثیر دارد. اگر ساده  یطیمح یبر آگاه 941/4کننده به میزان  مصرف یستیو ضریب مسیر، ساده ز 4نموداربا توجه به 

واحد افزایش دارد.  1/94 یطیمح یدرصد آگاه 70احتمال  واحد افزایش پیدا کند، به 4کننده به میزان  مصرف یستیز

، ضریب 0-1. با توجه به شکل باشد میها  قبول بودن آن دهنده قابل است که نشان 0/4ها بیشتر از  بارهای عاملی نیز مقدار آن

بیشتر  79/4شده که از  709/41درصد  70در سطح اطمینان  یطیمح یکننده و آگاه مصرف یستیمیان ساده ز tمعناداری 
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دارد. همچنین مقدار ضریب مسیر  یطیمح یکننده بر آگاه مصرف یستیتأثیر ساده ز عنادار بودنمو نشان از  باشد می

فرضیه اول تائید  نتیجهدر دهد. را نشان می یطیمح یکننده بر آگاه مصرف یستیساده ز متغیر قوی، تأثیر مستقیم و 941/4

 شد.

 ای تأثیر دارد. به تقاضا محصولات اجاره لیکننده بر تما مصرف یستیفرضیه دوم: ساده ز

ای  به تقاضا محصولات اجاره لیبر تما 009/4کننده به میزان  مصرف یستیو ضریب مسیر، ساده ز 4نموداربا توجه به شکل 

به تقاضا  لیدرصد تما 70احتمال  واحد افزایش پیدا کند، به 4کننده به میزان  مصرف یستیتأثیر دارد. اگر ساده ز

قبول  دهنده قابل است که نشان 0/4ها بیشتر از  واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن 9/00ای  محصولات اجاره

به تقاضا محصولات  لیکننده و تما مصرف یستیمیان ساده ز t، ضریب معناداری 0-1. با توجه به شکل باشد میها  بودن آن

 یستیتأثیر ساده ز معنادار بودنو نشان از  باشد میبیشتر  79/4شده که از  944/4رصد د 70ای در سطح اطمینان  اجاره

متغیر  ضعیف، تأثیر مستقیم و 009/4ای دارد. همچنین مقدار ضریب مسیر  به تقاضا محصولات اجاره لیکننده بر تما مصرف

 نتیجه فرضیه دوم تائید شد.در  هد.د ای را نشان می به تقاضا محصولات اجاره لیکننده بر تما مصرف یستیساده ز

 ای تأثیر دارد. به تقاضا محصولات اجاره لیبر تما یطیمح یفرضیه سوم: آگاه

ای تأثیر دارد.  به تقاضا محصولات اجاره لیبر تما 104/4به میزان  یطیمح یو ضریب مسیر، آگاه 4نموداربا توجه به شکل 

واحد  4/10ای  به تقاضا محصولات اجاره لیدرصد تما 70احتمال  واحد افزایش پیدا کند، به 4به میزان  یطیمح یاگر آگاه

. با توجه به شکل باشد میها  قبول بودن آن دهنده قابل است که نشان 0/4ها بیشتر از  افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن

 747/9درصد  70ای در سطح اطمینان  به تقاضا محصولات اجاره لیو تما یطیمح یمیان آگاه t، ضریب معناداری 1-0

ای دارد.  به تقاضا محصولات اجاره لیبر تما یطیمح یتأثیر آگاه معنادار بودنو نشان از  باشد میبیشتر  79/4شده که از 

ای را  حصولات اجارهبه تقاضا م لیبر تما یطیمح یمتغیر آگاه متوسط، تأثیر مستقیم و 104/4همچنین مقدار ضریب مسیر 

 نتیجه فرضیه سوم تائید شد.در  دهد. نشان می

 تأثیر دارد. یطیمح یآگاه یانجیای با نقش م به تقاضا محصولات اجاره لیکننده بر تما مصرف یستیفرضیه چهارم: ساده ز
 نتایج آزمون سوبل :8جدول 

کننده  مصرف یستی، لذا ساده زباشد میبیشتر  79/4این مقدار از  ازآنجاکهبه دست آمد و  z 09/9با توجه به محاسبه، مقدار 

 فرضیه چهارم تائید شد. نتیجهدر تأثیر دارد یطیمح یآگاه یانجیای با نقش م به تقاضا محصولات اجاره لیبر تما

 لیای را تعد به تقاضا محصولات اجاره لیو تما یطیمح یآگاه انیکننده رابطه م مصرف دیفرضیه پنجم: شک و ترد

کننده  مصرف دیشک و تردنتایج نشان داد که  404/4و معناداری تی  414/4و ضریب مسیر 4نمودار توجه به  با کند. می

 شد.نفرضیه پنجم تائید  نتیجهدر  کند. مین لیای را تعد به تقاضا محصولات اجاره لیو تما یطیمح یآگاه انیرابطه م

ای را  به تقاضا محصولات اجاره لیکننده و تما مصرف یستیساده ز انیکننده رابطه م مصرف دیفرضیه ششم: شک و ترد

نتایج نشان داد که شک و تردید  040/0و معناداری تی  ضریب مسیرو 4نمودار توجه به شکل  با کند. می لیتعد

 آزمون سوبل بوت استرپ فرضیه میانجی

 وضعیت
 یانجیای با نقش م به تقاضا محصولات اجاره لیکننده بر تما مصرف یستیساده ز

 تأثیر دارد. یطیمح یآگاه

 T بتا
آماره 

 سوبل

سطح 

 معناداری

 تائید 444/4 09/9 047/0 014/4
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فرضیه  یجهدرنت کند. ای را تعدیل می کننده و تمایل به تقاضا محصولات اجاره کننده رابطه میان ساده زیستی مصرف مصرف

 ششم تائید شد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 گر تعدیلآزمون  .3نمودار 

 گیری بحث و نتیجه. 1

 میان t معناداری ضریب. دارد محیطی آگاهی بر 941/4 میزان به کننده مصرف زیستی ساده تأثیر از حاکی اول فرضیه نتایج

 از نشان و باشد می بیشتر 79/4 از که شده 709/41 درصد 70 اطمینان سطح در محیطی آگاهی و کننده مصرف زیستی ساده

 همکاران و بوروسیاک تحقیق با تحقیق این نتیجه. دارد محیطی آگاهی بر کننده مصرف زیستی ساده تأثیر بودن معنادار

 ساده تأثیر از حاکی دوم فرضیه یجنتا .باشد می همسو ،(0404) همکاران و میشرا ،(0404)4 سریواستاوا و مالهوترا ،(0404)

 زیستی ساده میان t معناداری ضریب. دارد ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر 009/4 میزان به کننده مصرف زیستی

 و باشد می بیشتر 79/4 از که شده 944/4 درصد 70 اطمینان سطح در ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل و کننده مصرف

 با تحقیق این نتیجه. دارد ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر کننده مصرف زیستی ساده تأثیر بودن معنادار از نشان

 های حالت به تغییر. باشد می همسو ،(0401) پوریا فاتح و مالهوترا ،(0404) ویج و کاپور ،(0404) همکاران و میشرا تحقیق

 است ممکن ای اجاره محصولات. کند می کمک مینیمالیسم کردن دنبال برای کنندگان مصرف انگیزه به جایگزین مصرف

 بتوانند تا دهند افزایش کنندگان مصرف از بسیاری با ارتباط برای فرصتی ایجاد با تقاضا قصد بر را مینیمالیسم بالقوه اثرات

 "استاندارد زندگی الزامات" است ممکن محصولات اجاره. شوند مند بهره دارند اختیار در که کمتری منابع از

 .کنند پیدا مناسب نگهداری و مراقبت عین در محصولات اجاره به بیشتری تمایل ها آن و کند برآورده را کنندگان مصرف

. دارد تأثیر ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر 104/4 میزان به محیطی آگاهی که، است این از حاکی سوم فرضیه یجنتا

 که شده 747/9 درصد 70 اطمینان سطح در ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل و محیطی آگاهی میان t معناداری ضریب

 این نتیجه. دارد ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر محیطی آگاهی تأثیر بودن معنادار از نشان و باشد می بیشتر 79/4 از

 آگاهی حضور. دارد مطابقت ،(0401) پوریا فاتح و مالهوترا تحقیق با و ،(0404) سریواستاوا و مالهوترا تحقیق با تحقیق

 تحقیقات دهند، می ارائه را ای اجاره خدمات که فروشانی خرده با ارتباط. کند می کمک بلندمدت حفظ به محیطی زیست

 تقاضا رفتار از پیروی برای. است متمرکزشده غیره و تجربه به گشودگی ریسک، اعتماد، مانند درونی های انگیزه بر قبلی

                                                                                                                                                                                       
1
 . Srivastava 
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 کالاهای به دسترسی برای صرفه به مقرون و اعتماد قابل ساده، راهی را فروشان خرده از کالا اجاره است ممکن مشتریان

 اولیه مراحل در هنوز فرآیند، این در ای اجاره تقاضا قصد و کننده مصرف مینیمالیسم بدانند تقاضا تعهد انجام بدون مختلف

 آگاهی میانجی نقش با ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر کننده مصرف زیستی ساده داد نشان چهارم یهفرض .است

 کننده مصرف زیستی ساده لذا باشد، می بیشتر 79/4 از مقدار این ازآنجاکه و آمد دست به z 9/09 مقدار .دارد تأثیر محیطی

 فاتح و مالهوترا تحقیق با تحقیق این نتیجه. دارد تأثیر محیطی آگاهی میانجی نقش با ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل بر

 و بیاورند روی ای اجاره محصولات به دهند می ترجیح هستند، گرا حداقل کنندگان مصرف. دارد مطابقت ،(0401) پوریا

 با کنندگان مصرف بنابراین، باشند؛ راضی بیشتر مالی کنترل و ذهنی فیزیکی، زمانی، فضای کردن فراهم با فرآیند این در

 نشان پنجم یهفرض .شوند می برانگیخته کنند، می تشویق را حداقلی زندگی سبک که مصرفی کالاهای و اخلاقی های نگرانی

 یبضر .کند می تعدیل را ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل و محیطی آگاهی میان رابطه کننده مصرف تردید و شک داد

 به تمایل و محیطی آگاهی میان رابطه کننده مصرف تردید و شک که داد نشان نتایج 404/4 تی معناداری و 414/4 مسیر

 .ندارد مطابقت( 0401) پوریا فاتح و مالهوترا تحقیق با تحقیق این نتیجه. کند نمی تعدیل را ای اجاره محصولات تقاضا

 محصولات تقاضا به تمایل و کننده مصرف زیستی ساده میان رابطه کننده مصرف تردید و شک داد نشان ششم یهفرض

 میان رابطه کننده مصرف تردید و شک که داد نشان نتایج 040/0 تی معناداری و مسیر یبضر .کند می تعدیل را ای اجاره

 4چو و چیو تحقیق با تحقیق این نتیجه. کند می تعدیل را ای اجاره محصولات تقاضا به تمایل و کننده مصرف زیستی ساده

 ،(0401) پوریا فاتح و مالهوترا تحقیق با و کردند درک کنندگان مصرف تقاضا قصد بر را تردید و شک تأثیر که ،(0404)

 آگاهی درنتیجه و زیست محیط به نسبت پذیری مسئولیت باشد بیشتر " کننده مصرف تردید و شک " چه هر. باشد می همسو

شرط بازگشت را  بازاریابان مدل اجاره بهگردد:  با توجه نتایج پژوهش، پیشنهاد می. .دهد می افزایش را محیطی زیست

های پرداخت  توانند در گزینه دهند تا سود حاصل از یک محصول را چندین برابر افزایش دهند. بازاریابان میترویج 

زمانی که برای اجاره محصول  دهند که بر اساس مدت کنندگان این امکان را می پذیری ایجاد کنند و به مصرف انعطاف

سازی محصولات  محیطی با سفارشی آگاهی زیست کننده و کنند، پرداخت کنند. افزایش تجربه مصرف انتخاب می

بازاریابان استفاده مؤثر از نگرش  .دهد کننده را افزایش می دهان مصرف به ای، رضایت، وفاداری و تبلیغات دهان اجاره

گیری در رابطه با  تواند منجر به تصمیم کنندگان که می برای توانمندسازی رویکرد حداقلی مصرف "آگاهی محیطی"

کنندگان  هایی برای رسیدگی به آگاهی محیطی در میان مصرف محصولات شود را در اولویت قرار دهند. استراتژی اجاره

کنندگان در استفاده  ای ممکن است برای ایجاد اعتماد در بین مصرف وکار اجاره ایجاد شود. کیفیت محصولات در کسب

کنندگان حداقلی بیشتری را جذب کنند و خدمات تقاضا  فاز این محصولات ارتباط برقرار کند. مدیران ممکن است مصر

هایی را برای  کنندگان ممکن است کمپین ای را برای ایجاد اعتماد و اعتبار افزایش دهند. مصرف ای محصولات اجاره اجاره

لان خود دهی ممکن است تصویر فرد را در گروه همسا کننده و اینکه چگونه اجاره ای مصرف افزایش رفتار مصرف اجاره

 و جامعه بهبود بخشد و اعتبار اجتماعی را افزایش دهد، ارائه دهند
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Abstract 

The The aim of this study is to investigate consumers' intention to demand rental products with 

the role of consumer simplicity, environmental awareness, and consumer skepticism. The 

research method is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data 

collection. The statistical population of the study includes all customers of stores offering 

rental products in Districts 1 and 15 of Tehran. According to the Cochran formula with an 

unlimited population using the available non-probability sampling method, 384 people were 

selected as the sample size. In order to collect data, the Malhotra and Fateh Pouria (2024) 

questionnaire was used. The content validity of the questionnaires and the reliability of the 

questionnaires were obtained based on Cronbach's alpha coefficient, composite reliability and 

convergent and divergent validity. Structural equations were used to examine the research 

hypotheses. The results of the study showed that consumer simplicity has an effect on 

environmental awareness and the tendency to demand rental products. Environmental 

awareness has an effect on the tendency to demand rental products. Consumer simplicity has 

an effect on the tendency to demand rental products with the mediating role of environmental 

awareness. Consumer skepticism does not moderate the relationship between environmental 

awareness and the willingness to demand rental products. Consumer skepticism moderates the 

relationship between consumer simplicity and the willingness to demand rental products. 
Keywords 
Consumer skepticism, consumer simplicity, willingness to demand rental products, 

environmental awareness.. 
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