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  بررسي رفتار خريد اجتماعي مد در بازار پوشاك تهران
  

  *3، مريم كريمي داويجاني2، محسن نظري1محمد رحيم اسفيداني
  استاديار دانشكده مديريت دانشگاه تهران -1
  دانشيار دانشكده مديريت دانشگاه تهران -2

  كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه تهران -3
  چكيده

گيـرد كـه در    ها و روابط بين فردي مستقيم و غيرمستقيم پيچيده و پويايي را در بر مي ي مد، فعاليترفتار خريد اجتماع
در بلنـد   كـه شـود   باعث لذت بردن مصرف كنندگان از خريد و رضايت آنها مـي دهند و  جريان فرايند خريد مد روي مي
بـه رغـم   . ازار مصرف مد در خاورميانـه اسـت  بازار پوشاك مد در ايران بزرگترين ب. كند مدت به بهبود فروش كمك مي

بـا توجـه بـه ضـرورت      .دانش بازاريابي پوشاك مد در ايران رشد و توسـعه چنـداني نيافتـه اسـت    ، بزرگ وجود اين بازار
هاي آن در حوزه پوشاك مـد در   پژوهش به منظور بررسي رفتار خريد اجتماعي مصرف كنندگان و محركموضوع اين 

براي جمع . پژوهش از بعد هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي همبستگي است. گرفته استسطح شهر تهران صورت 
سال در سـطح شـهر تهـران     20جامعه آماري پژوهش شامل كليه افراد بالاي . ها از پرسشنامه استفاده شده است آوري داده

ه از روش نمونه گيري طبقه اي متناسـب بـا   با استفاد. شد محاسبه نفر 465حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران . هستند
پرسشـنامه مخـدوش، در نهايـت     15پرسشنامه توزيع شد و پس از حذف  500هرم سني ارائه شده توسط مركز آمار ايران 

در . تجزيه تحليل اطلاعات با استفاده از روش حداقل مربعات جزيـي انجـام شـد   . پرسشنامه مورد بررسي قرار گرفت 485
هاي پژوهش مورد سـنجش قـرار    هيفرض هاي فني پرسشنامه بررسي گرديد و در بخش ساختاري ري ويژگيمدل اندازه گي

هاي پژوهش بيانگر رابطه معنادار و مثبت بـين درگيـري ذهنـي بـا پوشـاك مـد و هـر پـنج بعـد رفتـار خريـد             يافته. گرفت
ندگان با درگيري ذهني آنان نسـبت بـه   از سوي ديگر مادي گرايي و نياز به منحصر بفردي مصرف كن. اجتماعي مد است

  .پوشاك مد، رابطه مثبت و معناداري دارند
  رفتار خريد اجتماعي مد، درگيري ذهني با پوشاك مد، مادي گرايي، نياز به منحصر بفردي :هاي كليدي واژه
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 مقدمه

نـوع  . لباس بخش مهمـي از هويـت زنـدگي ماسـت    
ان تاثير مهمي پوشش ما نه تنها بر احساس ما از شخصيتم

دارد، بلكه در اجتماع نيز به نوع نگـرش افـراد ديگـر بـه     
بنـابراين  . دهـد  شخصيت و منزلت اجتماعي ما، شكل مي

شود كه هويت شخصـي   سبك پوشش هر فرد باعث مي
لبــاس ). 2000، 1اُكــاس(خــويش را بــه نمــايش بگــذارد 

علاوه بر نقش كاركردي اش در پوشش، به عنوان يكي 
امـروزه مـد بـه    . شود ساسي مد محسوب مياز كالاهاي ا

سـالانه چيـزي    ؛ ويك تجارت بزرگ تبديل شده اسـت 
بيش از يك تريليون دلار در جهـان صـرف پوشـاك و    

ــي  ــش م ــود  كف ــتروم (ش ــر و آلس ــد ). 2011، 2فيش خري
هــاي اقتصــادي از لحــاظ  پوشــاك مــد عــلاوه بــر جنبــه

اجتماعي نيز در اكثر جوامع پديده اي مهم و تاثيرگـذار  
خريد كـردن تنهـا بـه صـرف هزينـه بـراي خريـد        . است

شود، بلكه براي بسياري از مردم  محصولات محدود نمي
از آنجا كه فرصـت آشـنايي و   . يك فعاليت مفرح است

كند، يكـي از مهمتـرين    ديدار با افراد ديگر را فراهم مي
در  .)2007، 3هولاهــان(هــاي اجتمــاعي شــدن اســت  راه

صورت غير مستقيم نشان داده  ادبيات رفتارهاي خريد به
شده كه تعاملات اجتماعي و ارضاي نيازهـاي اجتمـاعي   
در حين خريد با عملكرد موفق در بازاريابي و فروش، از 

هـاي دائمـي بـراي يـك فروشـگاه،       قبيل داشتن مشـتري 
نگرش مثبت نسبت به يـك فروشـگاه يـا نـام تجـاري و      

سـت  صرف زمان و هزينه زياد بـراي خريـد در ارتبـاط ا   
رفتارهاي اجتماعي در حـين   .)1994، 4بابين و همكاران(

 خريد حامي مصرف كننده در اتخاذ تصميم خريد است
و احساس مثبتي مانند لذت از خريد در مصـرف كننـده   

                                                            
1 O’Cass  
2 Fischer & Ahlstrom 
3. Holahan  
4 Babin et al 

رينولــدز و  ;2004، 5چانــگ و همكــاران(كنــد  القــا مــي
  ).1999، 6بتي

رفتارهـاي خريـد    7با توجه به نتـايج تحقيـق كانـگ    
ــاعي بـ ـ ــد و    اجتم ــه م ــم در زمين ــاي مه ــر رفتاره ا ديگ

براي دسـت  . رواني در ارتباط است-هاي اجتماعي مولفه
يافتن به اهـداف مـورد نظـر بازاريـابي و فـروش، درك      

هاي آن،  رفتارهاي اجتماعي مصرف كنندگان و محرك
هايي مصـرف كننـدگان را    لازم است دريابيم چه انگيزه

خريـد تحريـك    هاي اجتماعي در خلال به انجام فعاليت
  كند؟  مي

از سوي ديگر محققان معتقدند كـه درگيـري ذهنـي    
كه عـاملي مهـم در    روانشناختي است-يك حالت ذهني

ــيح       ــراي توض ــي ب ــده و منبع ــرف كنن ــار مص ــم رفت فه
هـاي مصـرف كننـدگان در هـر دو بعـد ذهنـي و        تفاوت

درگيري ذهنـي بـا   . رود عملي تصميم گيري به شمار مي
شود  ساسي است كه باعث ميپوشاك مد يك عامل اح
هاي مد را بخرنـد، بـه ايـن دليـل      مصرف كنندگان لباس

اغلـب اوقـات   . خواهنـد جـذاب و بـه روز باشـند     كه مي
هاي منطبق با مد نه بخاطر نيـاز، بلكـه بـراي لـذت      خريد

ــي   ــداري مـ ــرف خريـ ــه مصـ ــل از تجربـ ــوند  حاصـ شـ
توجــه بــه   بــا ).2007، 8لركپولاكــان و خمارانگســان (

ق درگيـري ذهنـي يـك متغيـر واسـطه در      توضيحات فو
در تحقيق حاضر ؛ فرايند تصميم گيري براي خريد است

اين متغير به عنوان محرك رفتار خريد اجتماعي در نظر 
هـاي فـردي مصـرف كننـده      گرفته شده است و ويژگـي 

مانند مادي گرايي و نياز به منحصر بفردي به عنوان پيش 
  .آيندهاي اين درگيري لحاظ شده اند

  

                                                            
5 Chang et al 
6 Reynolds & Beatty 
7 Kang 
8 Lerkpollakarn & Khemarangsan 



 
 

  175/    تهران پوشاك بازار در مد ياجتماع ديخر رفتار يبررس
 

 

  ادبيات موضوع
  1خريد اجتماعي

در طـــول زمـــان دســـتخوش معنـــاي ارزش خريـــد 
 هـاي سـنتي بـر    ديدگاه. تغييرات قابل توجهي شده است

يـا   برتر به معناي كيفيت كه ارزش اساساً بودند باوراين 
در يك قيمت رقابتي است؛ كـه ايـن   ارائه شده خدمات 
محصـول  هاي ملموس  ويژگي به طور برجسته از ديدگاه

يجاد شده بود؛ اما امـروزه ارزش يـا لـذت خريـد را در     ا
بلكـه عوامـل مهمتـر ازخـود     د، دانن ـ خود محصـول نمـي  

ايـن فراينـد را بـراي مصـرف كننـده ارزشـمند       محصول 
، هيجـان، سـرگرمي،   تعـواملي همچـون لـذ   . سازند مي

در واقع تعداد زيـادي از   ؛و جامعه پذيري تنوع، شگفتي
ي از دلايــل مهــم كننــد كــه يكــ تحقيقــات تصــريح مــي

مصرف كنندگان براي خريد كردن، برقراري ارتبـاط بـا   
آرنولـد و  (ديگران و ارضـاي نيازهـاي اجتمـاعي اسـت     

 ;1990، 3داوســـــون و همكـــــاران ;2003، 2رينولـــــدز
، 5اسـتون  ;1985، 4وبسـتروك و بلـك   ;2007هولاهـان،  

مصرف كنندگان در هنگام خريد، طيف وسيعي ). 1954
ي، مانند تماشـاي مـردم و توجـه بـه     از رفتارهاي اجتماع

ظاهر و پوشش ديگران براي سرگرمي، رد و بدل كردن 
و رفتارهــايي بــراي جلــب توجــه و  هــاي خريــد مهــارت

دهنـد   بدست آوردن پايگاه اجتماعي را از خود بروز مي
براي اتخـاذ تصـميم خريـد خـود بـه       ؛ و)2010كانگ، (

ازنـد  پرد هاي كلامي و غيركلامـي مـي   جمع آوري نشانه
ايـن رفتارهـاي اجتمـاعي در مقولـه     ). 2004، 6فاو و لـو (

زيرا مد بطور اساسـي  ؛ يابند مصرف مد به خوبي معنا مي
و نقش يك رسانه ارتباطي  معنايي نمادين و تعاملي دارد

                                                            
1 Social Shopping 
2 Arnold & Reynolds 
3 Dawson et al 
4 Westbrook & Black 
5 Stone 
6 Phau & Lo 

ــيط   ــياري از مح ــويري را در بس ــي و تص ــاي  غيركلام ه
هـاي   محـيط ). 2010كانـگ،  (كنـد   اجتماعي بـازي مـي  

ذاتي تعاملات بين فردي و اجتماعي را خريد مد به طور 
كــاون و  ;1994، 7بلــوچ و همكــاران(شــوند  شــامل مــي

هـــاي اخيـــر در  بعـــلاوه بـــا پيشـــرفت). 2004، 8ســـوان
هـاي   هاي فروش مد و فن آوري اطلاعات، تجربه سيستم

در واقـع هرچـه   . خريد اجتماعي نيز پيچيده تر شـده انـد  
ــد    ــروش محصــولات م ــتم ف ــات و سيس ــاوري اطلاع  فن

هـاي بيشـتري بـراي     كند، خريـداران گزينـه   پيشرفت مي
انتخاب اينكه از كجا خريد كنند، چگونه خريد كننـد و  

بنـابراين  ؛ با چه كساني به خريد برونـد، پـيش رو دارنـد   
ــان را از    ــاعي ش ــط اجتم ــا رواب ــدگان دائم مصــرف كنن

هـاي گونـاگون خريـد مـد      هاي مختلف و در محـيط  راه
ي در طــول فراينــد خريــد، بــه نــوع ؛ ودهنــد توســعه مــي
، 9پياسـنتيني و ميلـر   ;2004فاو و لـو،  (شوند  اجتماعي مي

بنابر اين طبق تعريف كانگ خريد اجتمـاعي در  ). 2004
زمينه مد عبارت اسـت از رفتارهـاي مصـرف كننـده در     
جريان تعاملات و تبادلات وي با ديگران در طي فراينـد  

ريـد  خريـد اجتمـاعي تنهـا بـه خ    . خريد محصولات مـد 
شـود، بلكـه تعامـل بـا افـراد       واقعي محصول محدود نمي

ديگـر اعــم از كلامــي و غيــر كلامــي، حضــوري و غيــر  
گيـرد   حضوري در تمام طول فرايند خريد را در بـر مـي  

كانگ براي رسيدن به دركي جـامع از  ). 2010كانگ، (
موضوع و ترسيم شمايي كلي از خريد اجتماعي پنج بعد 

  .استبراي آن در نظر گرفته 
  

                                                            
7 Bloch et al 
8 Cowan, & Swann 
9 Piacentini & Mailer 
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  1جستجوي اجتماعي
جستجوي اجتماعي به كاوش براي اطلاع از مدهاي 
جديد و محصولاتي كـه بـين ديگـران محبـوب هسـتند،      

بر اساس نظريـه پـذيرش و تـرويج نـوآوري،     . پردازد مي
اكثريت مصرف كنندگان زمـاني محصـولات جديـد را    

پذيرند كه ببينند رهبـران ايـن محصـولات را خريـده      مي
ــا از  ــد، ي ــي ان ــا اســتفاده م ــد  آنه . )1976، 2روگــرز(كنن

جستجوي اطلاعات در ميان دوستان و ديگران از طريـق  
جستجوي اجتماعي در فرايند اتخاذ تصميم بـه مصـرف   

كند و از طريق كاهش ريسك و عـدم   كننده كمك مي
قطعيت ادراك شده مربوط به تصميم وي را در تصـميم  

از ). 2002، 3پارسـونز (دهـد   گيري براي خريد ياري مـي 
ــا      ــا ب ــات اساس ــتجوي اطلاع ــاي جس ــه رفتاره ــا ك آنج
ــن رفتارهــاي    ــد، اي ــد در ارتباطن ــروي از م ــاي پي رفتاره
اجتماعي و رضايت حاصل از آنها نقش مهمي در بهبود 

  ).2010كانگ، (كنند  عملكرد فروش بازي مي
  

  4پيوندهاي اجتماعي
پيوند اجتماعي به اجتماعي بـودن، اختصـاص زمـان    

بودن و تعامل با دوسـتان نزديـك و خـانواده     براي با هم
هـاي وابسـتگي    تئوري. شود در حين خريد مد، گفته مي

خواهند به  كنند كه افراد براي كاهش تنهايي مي بيان مي
). 1959، 6اسـچتر  ؛1938، 5مـوري (همراه ديگران باشـند  

خريــد مــد ابــزاري اســت بــراي تحكــيم روبــط زيــرا در 
ملات زيادي بين افـراد روي  فرايندهاي قبل از خريد، تعا

هاي شخصي،  به اشتراك گذاشتن سليقه ليقبدهد از  مي
ها و رد  هاي بسيار و امتحان كردن اين گزينه يافتن گزينه

                                                            
1 Social Browsing 
2 Rogers 
3 Parsons 
4 Social Bonding 
5 Murray 
6 Schachter 

خريـد بـه افـراد    ). 2010كانـگ،  (و بدل كردن نظـرات  
دهـد و بعـد از خريـد روابـط آنهـا       احساس وابستگي مي

تعامـل بـا   پيونـدهاي اجتمـاعي و   . گردد مستحكم تر مي
دوستان و خانواده، به عنـوان بعـد دوم رفتارهـاي خريـد     
اجتمــاعي بــه خريــدار احســاس مثبتــي ماننــد خشــنودي، 

مطالعات پيشـين نشـان    ؛ وكند سرگرمي و تفريح القا مي
هاي لذت جويانه در ارتباطنـد   دادند كه اين بعد با ارزش

  ).2003آرنولد و رينولدز، (
  

  7ابراز عقيده و رهبري مد
راز عقيده به نشان دادن دانـش و مهـارت، يـا دادن    اب

. شـود  اطلاعات در زمينه خريد مد به ديگران، اطلاق مي
تواننــد بــا ارتباطــات كلامــي يــا  مصــرف كننــدگان مــي

بر . تعاملات غير كلامي ديگران را تحت تاثير قرار دهند
اساس نظريـه رهبـري ايـده در مـد، بسـياري از مصـرف       

اي ديگـران در زمينـه مـد تـاثير     ه كنندگان كه بر تصميم
، از اينكــه بـا ســبك  )رهبــران ايـده در مـد  (گذارنـد   مـي 

برترانـدياس و  (برنـد   خريدشان شناخته شوند، لـذت مـي  
ــميت ــ .)2006، 8گلداسـ ــدگان بعضـ ي از مصـــرف كننـ

ــد مــي   ــد كــه وقتــي يــك ســبك جدي پوشــند و  معتقدن
كننـد، از   اطلاعات خريدشـان را بـه ديگـران منتقـل مـي     

ابراز عقيده نقش . شوند مورد تحسين واقع ميطرف آنها 
فلــين و (مهمــي در رهبــري ايــده در زمينــه مــد دارد     

تـوان   با توجه به تحقيقات پيشين مـي ). 1996، 9همكاران
گفت كه مصرف كنندگاني كه رفتارهـاي ابـراز عقيـده    

ــان   بيشــتري را از خــود نشــان مــي  ــد دانــش و اطمين دهن
ــه رضــايت ا   ــد و ب ــد دارن ــتري در م ــد  بيش ــايج خري ز نت

  ).2006برتراندياس و گلداسميت، (انجامند  مي

                                                            
7. Opinion Showing 
8 Bertrandias & Goldsmith 
9 Flynn et al 
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  1خريد قدرت و جايگاه اجتماعي 
جســتجوي قــدرت عبــارت اســت از اينكــه افــراد در 
حين فرايند خريد مد، به دنبال تاثير گذاري بـر ديگـران   

توبر معتقد است كه بعضي از مصـرف كننـدگان   . هستند
. ديگـران هسـتند   در حين خريد، به دنبال توجه و احترام

هايي براي خريـد مراجعـه    مصرف كنندگان به فروشگاه
كه بدانند در آنجا مورد توجه فروشندگان قرار  كنند مي
. تعاملات خوشايندي با آنها خواهند داشت ؛ وگيرند مي

گاهي آنها از طريـق مقايسـه اجنـاس يـك فروشـگاه بـا       
هـاي ديگـر بـا كاركنـان فروشـگاه وارد بحـث        فروشگاه

مصــرف كننــدگان از اينكــه در حــين خريــد . وندشــ مــي
برنـد   احساس قدرت و جايگاه اجتماعي كنند، لذت مـي 

و حتــي گــاهي تصــميم خريدشــان را آنقــدر بــه تــاخير  
كانـگ،  (تا زماني كه مورد توجه قرار گيرند  اندازند مي

بطــور مشــابه پارســونز نشــان داد كــه خريــداران ). 2010
ــه     ــورد توج ــد م ــت دارن ــي دوس ــندگان و اينترنت فروش

تا از . همسالان خود قرار گيرند و با آنها در ارتباط باشند
پارسـونز،  ( كننـد اين طريق احساس احترام و قدرتمندي 

2002.(   
  

  2روابط اجتماعي جديد
روابط اجتماعي جديد به تعامل با خريـداران ديگـر،   

هـاي جديـد در طـي فراينـد خريـد،       با برقـراري دوسـتي  
ــ. شــود اطــلاق مــي ا افــراد غريبــه ارتبــاط برقــرار  آنهــا ب

تواننـد خوشـايند باشـند     ايـن تعـاملات مـي    ؛ كهكنند مي
ــك( ــور   ). 199، 3گوتـ ــه طـ ــداران بـ ــياري از خريـ بسـ

ــا ديگــر خريــداران و كاركنــان فروشــگاه   خودجــوش ب
حتي بعضي از اين خريـداران،   ؛ وكنند ارتباط برقرار مي

د و آرنول ـ(دهنـد   به ارتباط نزديكشان بـا آنهـا ادامـه مـي    
                                                            
1 Power shopping 
2 New Socio-Networking 
3 Gutek 

هـا بسـياري از    بـر اسـاس نظريـه نقـش    ). 2003رينولدز، 
تبادلات اجتماعي به دنبال الگوهاي مشخصي به منظـور  

ــذيرش يــك نقــش هســتند   ، 4ســولومون و همكــاران(پ
ــي    ). 1985 ــرده فروش ــيط خ ــدگان در مح مصــرف كنن

ممكن است نقش كمـك كننـده يـا درخواسـت كننـده      
ــد   ــده بگيرن ــر عه ــاركر و وارد( كمــك را ب ). 2000، 5پ

ــه مــد و خريــد باعــث    بعــلاوه علايــق مشــترك در زمين
آنهـا  . هـا وارد مـذاكره شـوند    شود كه افراد بـا غريبـه   مي

ــه       ــع ب ــر راج ــار نظ ــالا و اظه ــاب ك ــيه انتخ ــراي توص ب
محصولات مد يـا گـاهي صـرفاً بـراي سـرگرمي بـا هـم        

گـاهي بـه ادامـه صـحبت دربـاره       ؛ كـه كننـد  گفتگو مي
   ).2010كانگ، ( دانجام موضوعات ديگر نيز مي

  
  6نياز به منحصر بفرد بودن

نياز به منحصر بفردي به نياز فرد براي متفاوت بـودن  
و داشتن شخصيتي متمـايز از سـايرين اطـلاق     از ديگران

افــراد بــا نيــاز شــديدتر بــه  .)1971، 7فــركمين(شــود  مــي
منحصر بفردي نسبت بـه تشـابه حسـاس ترنـد، بـه عـدم       

و بـدون توجـه بـه     شتري دارنـد تشابه با ديگران تمايل بي
ريسك عـدم پـذيرش اجتمـاعي، فرديـت بيشـتري را از      

بــا ). 2008، 8هالپــت و همكــاران(دهنــد  خــود بــروز مــي
اينكه نياز به منحصر به فردي به تفاوت داشتن با ديگران 

شود، به معناي عدم مطابقت نيست زيـرا   گفته اطلاق مي
 ــ  ــاي عــدم آگــاهي از هنجاره ــه معن و  اعــدم مطابقــت ب

، 9جيراواتــانوكول و تــوويكي(پــذيرش اجتمــاعي اســت 
نيــاز بــه منحصــر بفــرد بــودن، فــرد را تحريــك  ). 2010

                                                            
4 Solomon et al 
5 Parker & Ward 
6 The Nees Of Uniqueness 
7 Fromkin 
8 Halpete et al 
9 Jirawattananukool &Tovikkai 
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كنــد تــا از طريــق داشــتن لــوازم كميــاب خــود را از  مــي
  . ديگران متمايز سازد

ــردي    ــه ف ــه منحصــر ب ــاز ب در تعريــف ديگــري از ني
نيـاز بـه منحصـر بفــردي    «: مصـرف كننـده، آمـده اسـت    

گـرايش شخصـي بـه متفـاوت بـودن از      عبارت است از 
ــام   ــتفاده از محصــولات و ن ــق اس هــاي  ديگــران، از طري

تجاري كه هويت فـردي و اجتمـاعي وي را بـه تصـوير     
گلداســـميت و  ؛2001، 1تيـــان و همكـــاران( ». بكشـــند
نيــاز بــه منحصــر بــه فــردي مصــرف ). 2008، 2كــلارك

. تواند، بر انتخاب محصول آنها مـوثر باشـد   كنندگان مي
كننـد از طريـق    طوري كه مصرف كنندگان تلاش مي به

هم  ؛ وهايشان، منحصر بفردي شان را نشان دهند انتخاب
چنين به پيرواني كه به دنبال منحصر بفردي هسـتنند نيـز   

  ).2007، 3ووركمن و كدول(دهند  ايده مي
نياز به منحصر بفردي ممكن است در خريد پوشاك 

هــاي نشــان دادن  يكــي از راه. مــد روز نيــز ظــاهر شــود 
هايي اسـت كـه شخصـيت     منحصر بفردي پوشيدن لباس

يــا اســتفاده از كالاهــايي كــه  ؛ ودهــد فــرد را نشــان مــي
اگر افراد ). 1971فركمين، (منحصر بفرد و گران هستند 

در مورد خودشان به قدر كافي احساس منحصر بفـردي  
ــي    ــا را وا مـ ــاس آنهـ ــن احسـ ــند، ايـ ــته باشـ دارد  نداشـ

هـاي   ماننـد خريـدن لبـاس   (انجام دهنـد،   هايي را فعاليت
. كه اين وضعيت ناخوشايند را جبران كنـد ) مطابق با مد

ــه       ــديدتري ب ــاي ش ــه نيازه ــرادي ك ــن اف ــر اي ــلاوه ب ع
هـاي غيـر سـنتي تمايـل      منحصربفر بودن دارند به گزينـه 

و از  دارند مانند خريـد لبـاس مطـابق بـا مـدهاي جديـد      
را نشـان دهـد،   هايي كه منحصـر بفـرد بـودن آنهـا      مكان

بـه  ). 1995، 4برنز و وارنز(كنند  ها خريد مي مانند بوتيك

                                                            
1 Tian et al 
2 Goldsmith & Clark 
3 Workman & Caldwell 
4 Burns & Warren 

گفته بلوچ تفاوت مصرف كننـدگان در شـدت نيـاز بـه     
منحصر بفردي آنها ممكن است بر حساسـيت نسـبت بـه    

هاي محصول، طراحي آن و در نهايـت گـزينش    ويژگي
بر اساس نظريـه فراينـد   ). 1995، 5بلوچ(آن تاثير بگذارد 

، مصرف كننـدگان حتـي پـس از    6نوآوري ميلرپذيرش 
خواهند بدانند ديگران چـه   انتخاب محصول نيز هنوز مي

بر اساس نظريـه منحصـر   . كنند هايي را انتخاب مي سبك
بفردي مصرف كننـدگاني كـه سـطوح منحصـر بفـردي      

هــاي  كننــد، رضايتشــان از گزينــه بــالاتري را تجربــه مــي
و در نتيجـه   نـد ك انتخابيشان با سرعت بيشـتري افـت مـي   

  .)2007ووركمن و كدول، ( دهند سريعتر آن را تغيير مي
  

  مادي گرايي 
مـادي گرايـي عبـارت اسـت از      7طبق تعريف بلـك 

هـاي مـادي    اهميتي كه يك مصرف كننده براي دارايـي 
در سطوح بالاي مادي گرايي، اين تمايـل بـه   . قائل است

داشتن ثـروت و مالكيـت، در مركـز زنـدگي فـرد قـرار       
ميتواند منشا رضايت و نارضايتي در زندگي  ؛ وگيرد مي

او هم چنين معتقد است كه تملـك بخشـي از   . فرد باشد
وجود انسان اسـت و وسـيله اي بـراي ابـراز وجـود فـرد       

معتقد است، افرادي  نزيچير ).1985بلك، ( بشمار ميرود
كه مادي گراترند، به كالاهايي كه به صورت آشـكار و  

در واقع  ؛ ودهند وند، بيشتر بها ميش اجتماعي مصرف مي
هايشان مهمتـر   اجتماعي به دارايي نگرش براي اين افراد،

بنابر سطوح بالاتر مادي گرايـي  . از جنبه فردي آن است
دارايـي و ثـروت در خـدمت     كهبا اين تفكرهمراه است 

يعني درباره فرد به ديگر اشخاص آگـاهي   ؛ارتباط است
از آنجـايي كـه   ). 2012، 8هوريجـان و بوگـور  (دهـد   مي

                                                            
5 Bloch 
6 Miller 
7 Belk 
8 Hourigan & Bougoure 
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سـازد   پوشاك مد يك قالـب شخصـيتي بـراي فـرد مـي     
و راهي اسـت  ) 1985بلك،  ;1992، 1ريچينز و داوسون(

بنـابر   .)2009، 2ويرا(براي به نمايش گذاشتن هويت فرد 
تواند شاخصي باشد كه مـادي گرايـي را بـه     بنابر اين مي

چون مادي گرايي نيز . درگيري ذهني با مد، ارتباط دهد
مـادي  . له اي براي نشان دادن خود به ديگران اسـت وسي

گرايي به طور منطقي با درگيري ذهني خريد در ارتباط 
تا جاييكه در بسياري از تحقيقات تملك به عنوان . است

درگيري ذهني بـا محصـول در نظـر گرفتـه شـده اسـت       
  ).1985بلك، (

هاي اساسي و ضـروري   مادي گرايي يكي از ارزش 
بواسـطه آن مصـرف    ؛ كهنده استدر وجود مصرف كن

كنندگان با كالاهايي مثل پوشاك مـد درگيـري ذهنـي    
در  3بـراون و كالـدنبرگ  ). 2004اكُـاس،  (كننـد   پيدا مي

تحقيق خود مدعي شدند كه يك رابطه علي بـين مـادي   
به طوري كه مادي . گرايي و درگيري ذهني وجود دارد

افرادي گرايي پيش زمينه درگيري ذهني است، بنابر اين 
كه سطوح مادي گرايي بالاتري دارند، درگيـري ذهنـي   

هاي وابسته  بيشتري دارند و انرژي بيشتري صرف فعاليت
از سـوي ديگـر   . كننـد  به محصـول و نشـان تجـاري مـي    

درگيــري ذهنــي بــالاتر بــه پــردازش اطلاعــات بيشــتري 
مادي گرايـان بـه دليـل    . انجامد توسط مصرف كننده مي

الكيت و ظاهر خـود دارنـد، بيشـتر    توجه بيشتري كه به م
شـوند و نيـز احساسـات قـوي و      درگير تصميم خريد مي

دهد،  خوشايندي كه از تملك و ثروت به فرد دست مي
شــود كــه مــردم وقــت بيشــتري را بــه خريــد  باعــث مــي

ــد    ــاص دهن ــولات اختص ــدنبرگ،  (محص ــراون و كال ب
هـاي مـادي گرايانـه     بنابر اين افرادي كـه ارزش  ).1997
بلـك،  (كننـد   ي دارند به طـور افراطـي خريـد مـي    بيشتر

                                                            
1 Richins & Dawson 
2 Vieira 
3 Browne & Kaldenberg 

ــال  ). 1985 ــيقش در س ــاس در تحق ــواهدي  2004اكُ ش
هايي اوليـه اي   تجربي براي اين موضوع ارائه داد كه پيام

كه براي جذب مصـرف كننـدگان پوشـاك مـد ارسـال      
ــرار    مــي ــان مــورد توجــه ق شــود، از طــرف مــادي گراي
ي آنهـا مهـم   گيرند، زيرا ايـن اطلاعـات بالنفسـه بـرا     مي

  ).2004اُكاس، (است 
  

  درگيري ذهني با پوشاك مد 
عبـارت   4درگيري ذهني بنـابر تعريـف زايكوفسـكي   

ادراك شخص در رابطـه بـا يـك شـي كـه از      «: است از
بـه  . گيرد ها و علايق وي نشات مي نيازهاي ذاتي، ارزش

اعتقاد او سطوح مختلف درگيري ذهني مصرف كننده، 
هـا   صـرف كننـده بـه محـرك    هاي مختلف م باعث پاسخ

زايكوفسكي، (»هاي وي موثر است بر انتخاب ؛ وشود مي
همانگونــه كــه ميــزان درگيــري ذهنــي افــزايش   ).1985
يابد، مصرف كنندگان انگيـزة بيشـتري بـراي توجـه،      مي

فهم و بازشكافي اطلاعاتي كه در خريد يك كـالا مهـم   
مـوون، مينـور، حيـدر زاده،    ( آورنـد  است، به دست مـي 

1388(  
درگيري با محصول به عنـوان يكـي از انـواع اصـلي     
درگيري ذهني مصرف كننده عبارت اسـت يـك تعهـد    
ــه افكــار،     ــا توجــه ب ــده ب ــداوم از طــرف مصــرف كنن م
احساسات و پاسخ رفتاري به يك طبقـة محصـول اسـت    

پوشاك به دليل نقش نمـاديني  ). 2003، 5كوئستر و ليم(
بقـه محصـول   كه در زندگي فرد دارد، به عنـوان يـك ط  

كــه درگيــري دهنــي بــالايي را بــه مصــرف كننــده القــا  
بعضـي از افـراد مطوبيـت    . كند، شـناخته شـده اسـت    مي

هايشان، يا حتي از فكر كـردن بـه آنهـا     نهايي را از لباس
اينكه يك محصول ميزان متفـاوتي از  . آورند بدست مي

                                                            
4 Zaichkowsky 
5 Quester & Lim 
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مطلوبيت فردي ايجاد ميكند، بـه ميـزان درگيـري ذهنـي     
درگيري ذهني با مد يك علاقه و . دارد محصول بستگي

وابستگي ادراك شده از طرف شخص مصـرف كننـده،   
در ). 2002، 1كــيم و همكــاران(اســت بــه پوشــاك مــد 

تعريفي ديگر درگيري ذهني با پوشاك به مقدار زمان و 
تلاشي كه مصرف كنندگان براي انتخاب لبـاس صـرف   

ذهني اين سطح بالاي درگيري . شود كنند، اطلاق مي مي
با پوشاك مد، ممكـن اسـت بـه دليـل ماهيـت مسـتمر و       

مصــرف كننــدگان در هــر . دوره اي پوشــاك مــد باشــد
اهميــت  ؛ وزمـان بــه يــك ســبك لبـاس گــرايش دارنــد  

مصرف ). 2004اُكاس، (زيادي براي پوشش خود قائلند 
كنندگاني كه بـه لبـاس، سـبك و مطـابق بـا مـد بـودن،        

بيشـتري بـا مـد     دهند، درگيري ذهنـي  اهميت زيادي مي
حوزه رفتار مصرف  محققان و همواره مورد توجه دارند

هـا،   زيـرا ايـن افـراد محـرك    ؛ كننده و بازاريان بوده انـد 
ــواداران در    ــوذ و هــ ــراد داراي نفــ ــذاران، افــ تاثيرگــ

 2از نظر كينـگ ). 2000اُكاس، (هستند فرايندپذيرش مد 
عوامل تغيير مد در جامعه مصرف كنندگاني هستند كـه  

طور منظم محيط در حال تغييـر مـد را مـورد كـاوش     به 
هـاي خـود را مطـابق     و سـعي دارنـد لبـاس    دهند قرار مي

اين عامـل بـه عنـوان     ؛ كهمدهاي رايج به روز نگه دارند
ميزان درگيـري ذهنـي مصـرف كننـده بـا پوشـاك مـد        

درگيري ذهني با پوشـاك  ). 2009ويرا، (شود  مطرح مي
و پوشـاك مـد بعنـوان     مد به برتعامل بين مصرف كننده
پيامدهاي ناشي از . كند يك محرك در بازار تمركز مي

درگيري ذهني بـا محصـول عبارتنـد از تكـرار خريـد و      
افزايش گردآوري اطلاعات درباره  ،استفاده از محصول

كـيم و همكـاران،   (محصـول  محصول و مراقبت زياد از 
هـاي رفتـاري    بينـي متغيـر   براي پـيش اين مفهوم ). 2002

                                                            
1 Kim et al 
2 King 

هــاي  ماننــد رفتـار خريـد و ويژگـي    ،بط بـا پوشـاك  مـرت 
جردان و ( مصرف كنندگان مورد استفاده قرار مي گيرد

  ).2006، 3سيمپسون
 كه محققان حوزه رفتار مصرف كننده بر اين باورند

درگيــري ذهنــي يــك متغيــر واســطه در فراينــد تصــميم 
وآن را رابطي بين فرد مصـرف  . گيري براي خريد است

هــم چنــان آنهــا . گيرنــد در نظــر مــيكننــده و محصــول 
هاي مربوط بـه   دريافتند كه درگيري ذهني نيز از ويژگي

ــده و عوامــل مــوقعيتي تصــميم    محصــول، مصــرف كنن
اســدالهي و همكــاران، (پــذيرد  گيــري خريــد تــاثير مــي

2011 .(  
  

  چارچوب مفهومي تحقيق
هـاي   دهـد كـه پـژوهش    مرور ادبيات نظري نشان مي

د مختلف رفتـار خريـد اجتمـاعي    متعددي به بررسي ابعا
يــك مــورد از . مــد بــه صــورت جداگانــه پرداختــه انــد 

رابطه معنادار و مثبتي را بـين درگيـري    تحقيقات داخلي
هـاي خريـد لـذت جويانـه      ذهني مصرف كننده و ارزش

كه يكي از ابعاد رفتار خريد اجتمـاعي مـد اسـت، نشـان     
گـري  در تحقيق دي ).1390حيدرزاده و ايراني، (دهد  مي

تــاثير درگيــري ذهنــي بــا مــد، بــر هويــت لــذت جويانــه 
خريدار، جستجوي اطلاعات و سـخنگويي بـازار كـه از    
ابعاد رفتار خريد اجتماعي مد هستند بررسي شـده اسـت   
و مادي گرايي به عنوان پيش زمينه اين درگيري در نظر 

بر اساس  ).2012، 4هوريجان و بوگور(گرفته شده است 
تحقيقات انجـام شـده در ايـن زمينـه      نتايج يكي ديگر از

رفتارهايي از قبيل برقـراري ارتبـاط بـا سـاير خريـداران،      
پرسه زني در فروشگاه، برقراري ارتباط با فروشندگان و 
انگيزه لذت جويي خريدار تحت تـاثير درگيـري ذهنـي    

                                                            
3 Jordaan & Simpson 
4 Hourigan & Bougoure 



 
 

  181/    تهران پوشاك بازار در مد ياجتماع ديخر رفتار يبررس
 

 

جانتارات و ديگران، (گيرند  مصرف كننده با مد قرار مي
ن به صورت جداگانـه بـه   هاي پيشي اكثر پژوهش). 2011

بررسي ابعاد مختلف رفتار خريد اجتمـاعي مـد پرداختـه    
كانگ مقياس جامعي را براي  2010اند تا اينكه در سال 

بـا توجـه بـه    سنجش رفتار خريد اجتماعي مد ارائـه داد،  
ــا ديگــر    مــدل تحقيــق كانــگ ابعــاد خريــد اجتمــاعي ب

واني ر-هاي اجتماعي رفتارهاي مهم در زمينه مد و مولفه
در ايــن راســتا مطالعــه . مــرتبط بــه مــد در ارتبــاط اســت

انجامند  هاي اجتماعي در خريد مي عواملي كه به فعاليت
تواند كمك شاياني به درك رفتـار خريـد اجتمـاعي     مي

كانـگ در قسـمت پيشـنهاد بـراي     . مصرف كننده نمايـد 

تحقيقات آتي درگيري ذهني را عـاملي مـوثر بـر رفتـار     
دانــد، در ايــن  ف كننــدگان مــيخريــد اجتمــاعي مصــر

ــا    ــاثير درگيــري ذهنــي ب ــابر توصــيه كانــگ ت تحقيــق بن
خريد اجتماعي پوشاك مد مورد بررسي  برپوشاك مد 
  . قرار گرفت

از سوي ديگر مادي گرايي و نياز به منحصر بفـردي  
هاي اين درگيري فرض شده اند كه  زمينه شيپ به عنوان

هالپت به آنها  و در تحقيقات پيشين نظير تحقيقات اُكاس
با توجه به موارد گفتـه شـده در بـالا    . پرداخته شده است

پژوهشگران مدل مفهومي تحقيق را بـه صـورتي كـه در    
  . كنند شود، پيشنهاد مي شكل مشاهده مي

 
  مدل مفهومي پژوهش -1شكل 

 

  هاي تحقيق فرضيه
  هاي اصلي فرضيه
H1 :   مادي گرايي با درگيري ذهني بـا پوشـاك مـد   

 .رابطه مثبت و معناداري دارد  

H2 :درگيــري ذهنــي بــا   نيــاز بــه منحصــر بفــردي بــا
 .پوشاك مد رابطه مثبت و معناداري دارد

H3 :      درگيري ذهني با پوشـاك مـد بـا رفتـار خريـد
 .اجتماعي مد رابطه مثبت و معناداري دارد

  

 هاي فرعي فرضيه

فرضــيه اصــلي ســوم را بــر اســاس مــدل ارائــه شــده  

  :قالب پنج فرضيه فرعي زير بيان كردتوان در  مي
H1-3 :     درگيري ذهني با پوشـاك مـد بـا جسـتجوي

 .اجتماعي رابطه مثبت و معناداري دارد

H2-3 :    درگيري ذهني با پوشـاك مـد بـا پيونـدهاي 
 .ي رابطه مثبت و معناداري دارداجتماع

H3-3 :   درگيري ذهني با پوشاك مد با ابـراز عقيـده
 .اردرابطه مثبت و معناداري د

H4-3 : درگيري ذهني با پوشاك مد با خريد قدرت
 .رابطه مثبت و معناداري دارد

H5-3 :  ــا روابــط ــا پوشــاك مــد ب درگيــري ذهنــي ب
  .اجتماعي جديد رابطه مثبت و معناداري دارد
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  روش شناسي تحقيق
پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر شيوه 

مبسـتگي  ها، توصيفي از نـوع ه  گردآوري و تحليل داده
ها از پرسشنامه استفاده شده  براي جمع آوري داده. است
 20جامعه آماري پژوهش شامل كليه افراد بـالاي  . است

حجـم نمونـه پـس از    . سال در سطح شهر تهـران هسـتند  
 بـا  انجام پيش آزمـون و محاسـبه واريـانس نمونـه اوليـه     

ــا . شــد محاســبه نفــر 465اســتفاده از فرمــول كــوكران  ب
وش نمونه گيري طبقـه اي متناسـب بـا هـرم     استفاده از ر

پرسشـنامه   500سني ارائه شده توسط مركز آمـار ايـران   
پرسشنامه فاقد اطلاعات كامل  15از اين ميان توزيع شد 

ــود و حــذف گرديــد و  ــه  485ب پرسشــنامه مبنــاي تجزي
هـا   به منظور جمع آوري داده. ها قرار گرفت تحليل داده

اعي كانگ، مادي گرايـي  از پرسشنامه رفتار خريد اجتم
ريچينز و داوسون، درگيري ذهني با پوشاك مد اكُـاس  

جيراواتـانوكول و تـوويكي و   و نياز بـه منحصـر بفـردي    
ايـن پرسشـنامه   . استفاده شده اسـت  هالپت و همكاران نيز

گويـه اسـت و بـه وسـيله طيـف پـنج امتيـازي         32شامل 
 1گيرند كه در اين طيـف   ليكرت مورد سنجش قرار مي

  .استبه معناي كاملا موافق  5ه معناي كاملا مخالف و ب
  

  پايايي و روايي پرسشنامه
انجام پيش آزمـون و  از طريق پرسشنامه  بومي سازي

  . صورت گرفته استسنجش روايي و پايايي 
  

  پايايي
پرسشـنامه   50به اين منظور يك نمونـه اوليـه شـامل    

پايـايي بـه   ميزان  spssتوزيع شد و با استفاده از نرم افزار 
ــاخ محاســبه شــد همــانطور كــه در    روش آلفــاي كرونب

ــراي   جــدول مشــاهده مــي ــه اينكــه ب ــا توجــه ب شــود و ب
 0,7هاي علوم انسـاني ضـزيب آلفـاي بـالاتر از      پژوهش

تـوان پايـايي پرسشـنامه مـذكور را      مـي . قابل قبول اسـت 
  . مناسب ارزيابي كرد

  

  ضرايب آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق -2جدول 
 آلفاي كرونباخ  متغير آلفاي كرونباخ  متغير

  0,840  جستجوي اجتماعي 0,837 مادي گرايي
  0,780  پيوندهاي اجتماعي  0,871  نياز به منحصربفردي
  0,871  ابراز عقيده  0,882  درگيري ذهني با مد

  0,759  خريد قدرت  0,935  رفتار خريد اجتماعي مد
  0,827  روابط اجتماعي جديد  0,959  كل پرسشنامه

  
  روايي

محتـوايي  -روايي پرسشنامه علاوه بـر روش صـوري  
از طريق تحليـل عـاملي تاييـدي    ) نظر خبرگان و اساتيد(

 1با توجه به معيار فورنل لاركـر . نيز صورت گرفته است
اما ؛ و معنادار باشد 0,5ها بايد بزرگتر از  بار عاملي گويه

                                                            
1 Fornell & Larcker 

ــون   ــا اســتفاده از آزم ــدي ب ــاملي تايي ــي ع ــل از تحليل  قب
توانـايي ارزيـابي    spssدر نرم افـزار   3و كي ام اُ 2بارتلت

بايســت مــورد  تحليــل عــاملي بــراي ســنجش متغيــر مــي 
با توجه به جـدول معيـار اخيـر بـراي     . ارزيابي قرار گيرد

                                                            
2 Bartlet 
3 Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 
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  .از تحليل عاملي تاييدي كسب شدبود و جواز اسـتفاده   0,6متغيرهاي مورد مطالعه بالاتر از 
  

  ها ليل عاملي تاييدي گويهو تح KMOآزمون  -3جدول 

معيار   متغير
KMO 

ميانگين
معيار   متغير  بار عاملي

KMO 

ميانگين بار 
  عاملي

  0,814  0,778  پيوندهاي اجتماعي 0,788 0,770 مادي گرايي
  0,851  0,812  ابراز عقيده 0,871 0,824 نياز به منحصربفردي

  0,760  0,734  خريد قدرت 0,822 0,785 درگيري ذهني با پوشاك مد
  0,808  0,788  روابط اجتماعي جديد  0,793  0,681  جستجوي اجتماعي

  
  

هـاي   ي عـاملي تمـامي گويـه   بارهـا  با توجه به نتـايج 
بـود كـه بـا اسـتناد بـه       0,5تحقيق معني دار و بزرگتـر از  

توان گفت پرسشنامه از روايـي   معيار فورنل و لاركر مي
  .)1391مرتضوي و ديگران،(بالايي برخوردار است 

  
  ها تجزيه تحليل داده

تــوان از  بــراي آزمــون مــدل مفهــومي پــژوهش مــي 
كـه يـك فـن مـدل سـازي       روش حداقل مربعات جزيي

ايـن تكنيـك   . مسير واريانس محور است، استفاده كـرد 
ــنجه    ــان و س ــاي پنه ــط متغيره ــي رواب ــان بررس ــا  امك ه

ان فــراهم مــرا بصــورت همز) متغيرهــاي قابــل مشــاهده(
ــه  مربعــات جزيــي نگــرش حــداقل. ســازد مــي نســبت ب

هاي معادلات ساختاري مبتني بر كواريانس نظير  تكنيك
ــري دارد  ــزرل، شــروط كمت ــل  . لي ــه دلي ــن رويكــرد ب اي

هاي اندازه گيـري   وابستگي كمتر به اندازه نمونه، مقياس
عدم ضرورت به فاصله اي يا نسبي بودن سطح سنجش (

ــاس ــا مقي ــوان يكــي از    و) ه ــه عن ــع ب ــودن توزي ــال ب نرم
در  .گيرد هاي توانمند تحليل مورد استفاده قرار مي وشر

: شـود  دو مدل آزمون ميحداقل مربعات جزيي مدلهاي 

انـدازه  مـدل  مـدل بيرونـي مشـابه    . 2و مدل دروني 1مدل
هـاي   در مـدل تحليـل مسـير    گيري و مدل دروني مشـابه 

پـس از  . اسـت مبتني بر كوواريـانس   معادلات ساختاري
آزمون مدل بيروني لازم است تا مدل دروني كه نشانگر 

شود  بررسي ارتباط بين متغيرهاي مكنون پژوهش است،
رمـال  در اين تحقيق بـه دليـل ن  ). 1391اماني و ديگران، (

نبودن توزيع از روش حداقل مربعات جزيي براي تجزيه 
  .ها استفاده شده است تحليل داده

  
  ارزيابي مدل اندازه گيري: مرحله اول

بــه منظــور دســتيابي بــه اعتبــار همگــرا و ميــزان       
هــاي پايــايي مركــب و ميــانگين     همبســتگي، آزمــون 

همــراه بــا  0,7پايــايي بــالاتر از . واريــانس ارزيــابي شــد
دو شرط لازم براي روايي  0,5ميانگين واريانس حداقل 
 آذر و ديگـران، ( هسـتند سـازه   همگرا و همبستگي يك

1391(.   

  
  
  

                                                            
1 Outer Model 
2 Inner Model  
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  بررسي مدل اندازه گيري -4جدول 
  ميانگين واريانس  پايايي مركب  متغير  ميانگين واريانس  پايايي مركب  متغير

  0,667  0,888  پيوندهاي اجتماعي  0,622  0,868  مادي گرايي
  0,724  0,913  ابراز عقيده  0,758  0,926  نياز به منحصربفردي

  0,582  0,847  خريد قدرت  0,676  0,893  هني با مددرگيري ذ
  0,656  0,883  روابط اجتماعي جديد  0,631  0,872  جستجوي اجتماعي

  
باتوجه به جدول فوق روايي همگرا و پايايي مركب 

  .مورد تاييد است
  

  ارزيابي مدل ساختاري: مرحله دوم
هــاي پــژوهش از روش بــوت  بــراي آزمــون فرضــيه

. اسـتفاده شـده اسـت    SmartPLS2استرپ در نرم افـزار  

بـه  % 99,9و % 99، %95براي تاييد يك فرضيه در سـطح  
لازم  3,32و  2,52، 1,96آماري معـادل   tترتيب حداقل 

  . است

  

  
  

  مدل مفهومي پژوهش به همراه ضرايب مسيرآماري  tمدل مفهومي پژوهش به همراه 



 
 

  185/    تهران پوشاك بازار در مد ياجتماع ديخر رفتار يبررس
 

 

  هاي پژوهش آزمون فرضيه -5جدول 
  نتيجه   tآماره   ب مسيرضري  ي تحقيقها فرضيه  

H1 .مادي گرايي با درگيري ذهني با پوشاك مد رابطه مثبت و معناداري دارد  �����قبول 6,427 *  
H2 .نياز به منحصر بفردي با درگيري ذهني با پوشاك مد رابطه مثبت و معناداري دارد  �����قبول  13,293  *  
H3.عي مد رابطه مثبت و معناداري دارددرگيري ذهني با پوشاك مد با رفتار خريد اجتما  ����� ������قبول*  

H1-
  *قبول  21,453  �����  .درگيري ذهني با پوشاك مد با جستجوي اجتماعي رابطه مثبت و معناداري دارد 3

H2-
  *قبول  23,476  �����  .درگيري ذهني با پوشاك مد با پيوندهاي اجتماعي رابطه مثبت و معناداري دارد 3

H3-
  *قبول  30,507  �����  .ي ذهني با پوشاك مد با ابراز عقيده رابطه مثبت و معناداري دارددرگير 3

H4-
  *قبول  24,829  �����  .درگيري ذهني با پوشاك مد با خريد قدرت رابطه مثبت و معناداري دارد 3

H5-
  *قبول  10,640  �����  .درگيري ذهني با پوشاك مد با روابط اجتماعي جديد رابطه مثبت و معناداري دارد 3

  %99,9تاييد در سطح  *

  معيار نيكويي برازش
يــك معيـار كلـي بــراي    PLSدر مدلسـازي مسـيري   

نيكويي برازش به وسـيله تننهـاوس و همكـاران پيشـنهاد     
ايـن شـاخص هـر دو مـدل انـدازه گيـري و       : شده اسـت 

دهد و به عنوان معياري براي  ساختاري را مدنظر قرار مي
رود و حدود اين  مدل به كار مي پيش بيني عملكرد كلي

مطلق بـيش   GOFمقدار  .شاخص بين صفر و يك است
نسبي، مدل دروني و مدل بيروني  GOFو مقدار  0,36از 

دهـد   مطلوبيـت مـدل را نشـان مـي     0,9برابر يا بزرگتر از 
   ).1392آذر و ديگران، (

  

  شاخص نيكويي برازش مدل -6جدول 

  
  

نسـبي و مـدل    GOFبا توجه به جـدول فـوق مقـدار    
كـه   هسـتند  0,9دروني و مدل بيروني همگي بزرگتـر از  

به ترتيب نشان دهنـده كيفيـت مـدل كلـي، سـاختاري و      
  .اندازه گيري است

  
  نتايج حاصل از آزمون فرضيات

 tبا توجه به جدول فوق مقدار ضريب مسير و آمـاره  
: بـــراي فرضـــيه اول بـــه ترتيـــب عبـــارت اســـت از     

)�����=β 6,427و t= (   بنابر اين فرضـيه اول تاييـد
ارتباط مثبت و معناداري بـين مـادي گرايـي و     وشود  مي

افـرادي كـه مـادي گرايـي     . درگيري ذهني وجـود دارد 
ــا   ــالاتري از درگيــري ذهنــي ب بيشــتري دارنــد ســطوح ب

ــتند  ــد را دارا هسـ ــيه دوم . پوشـــاك مـ ــورد فرضـ در مـ
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)�����=β  13,293وt= ( ــه بيانگر ــت ك ــاط اس ارتب
و درگيـري  نيـاز بـه منحصـر بفـردي     ثبت بـين  معنادارو م

بـدين معنـا كـه افـرادي كـه نيـاز بـه        . ذهني وجود است
منحصر بفردي بيشتري دارند سطوح بالاتري از درگيري 

تاييـد فرضـيه سـوم    .ذهني با پوشـاك مـد را دارا هسـتند   
)�����=β  وt=������(   ــود ــاكي از وجـ حـ

اك مد ذهني با پوش درگيريارتباط معنادار و مثبت بين 
افـرادي كـه درگيـري    . استو رفتار خريد اجتماعي مد 

ــاي      ــد در رفتاره ــد دارن ــاك م ــا پوش ــتري ب ــي بيش ذهن
با رجوع .كنند اجتماعي خريد امتياز بالاتري را كسب مي

هـاي فرعـي    بينيم كـه بـراي تمـامي فرضـيه     به جدول مي
اسـت، بنـابراين هـر     ����بزرگتـر از   tتحقيق آمـاره  

و تمـامي  . تاييد شدند% 99,9طح پنج فرضيه فرعي در س
ابعاد رفتار خريد اجتماعي با درگيري ذهني بـا پوشـاك   

  .مد رابطه مثبت و معناداري دارند
  

  بحث و نتيجه گيري
هـا حـاكي از    هاي حاصل از تجزيه تحليـل داده  يافته

آن است كه نياز بـه منحصـربفردي بيشـترين تـاثير را بـر      
ز بــه منحصــر نيــا. درگيــري ذهنــي بــا پوشــاك مــد دارد

. شـود  ظـاهر  بفردي ممكن است در خريد پوشـاك مـد  
هــاي نشــان دادن منحصــر بفــردي پوشــيدن   يكــي از راه

هايي است كه منحصر بفرد باشند و شخصيت فـرد   لباس
اگر افراد در مورد خودشان به قدر كـافي   ؛را نشان دهند

احساس منحصر بفردي نداشته باشند، اين احسـاس آنهـا   
هاي مطابق  هايي مانند خريدن لباس عاليتدارد ف را وا مي

با مدهاي جديد را انجام دهند تا اين وضعيت ناخوشايند 
اين دسـته از مصـرف كننـدگان نيـاز بـه      . را جبران كنند

لذا سطوح بيشـتري از   تازگي و پيچيدگي بيشتري دارند
درگيــري ذهنــي بــا پوشــاك مــد روز را از خــود نشــان  

هالپـت و  (تحقيقات پيشـين  نتايج اين فرضيه با . دهند مي
  .همخواني دارد) 2009همكاران، 

ديگر مولفه موثر بر درگيري ذهني با پوشـاك مـد،    
ــه  . مــادي گرايــي اســت ــد، ب افــرادي كــه مــادي گراترن

كالاهايي كـه بـه صـورت آشـكار و اجتمـاعي مصـرف       
پوشاك مد روز نيـز در   كه ؛دهند شوند، بيشتر بها مي مي

مـادي گرايـان    بنابر. گيرند اين دسته محصولات قرار مي
به دليل توجه بيشتري كه به مالكيت و ظاهر خود دارند، 

مويـد بسـياري از    كه. شوند پوشاك مد ميبيشتر درگير 
ــاس، (تحقيقــات پيشــين اســت  ، 2004، 2002، 2001اكُ

  ). 2012هوريجان و بوگور،  ;1997براون و كالدنبرگ، 
يـد  در سوي ديگر مدل مفهـومي تحقيـق، رفتـار خر   

اجتماعي مد بـا ابعـاد پنجگانـه اش بـه عنـوان پيامـدهاي       
نتـايج نشـان   . درگيري ذهني با پوشاك مد بررسي شدند

داد كه افراد داراي سطح بالاتري از درگيري ذهني نيـاز  
ــاس      ــد را احس ــاره م ــات درب ــادل اطلاع ــه تب ــتري ب بيش

در ايـن  . كنند، و تعـاملات اجتمـاعي بيشـتري دارنـد     مي
ي با پوشاك مـد بيشـترين تـاثير را بـر     ميان درگيري ذهن
مصرف كننـدگان بـا درگيـري ذهنـي      ابراز عقيده دارد،

پوشـند و   بيشتر معتقدند كه وقتي يك سبك جديـد مـي  
كننـد، از   اطلاعات خريدشـان را بـه ديگـران منتقـل مـي     

آنها علاقه مندند . شوند طرف آنها مورد تحسين واقع مي
ن را تحـت تـاثير   كه از طريق مكالمات بين فردي ديگرا

قرار دهند و با نظرات و سلايق خاص شان در مـورد مـد   
  .شناخته شوند

سه بعد جستجوي اجتمـاعي، پيونـدهاي اجتمـاعي و    
خريد قدرت از نظر ميزان تاثير پذيري از درگيري ذهني 

گيرنـد و از نظـر    با پوشاك مد در مرتبه بعدي قـرار مـي  
بزرگـي  شدت رابطه اي كه با درگيـري ذهنـي دارنـد و    
. گيرنـد  ضريب رگرسيوني حدودا در يك رده جاي مي

مصرف كننـدگان بـا سـطوح بـالاتر درگيـري ذهنـي بـا        
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پوشاك مد، براي اطلاع از مدهاي جديد و محصولاتي 
. پردازنـد  كه بين ديگران محبوب هستند به جسـتجو مـي  

خرند در تصـميم   آگاهي از اينكه ديگران چه چيزي مي
هـايي بخرنـد بـه آنهـا جهـت      گيري براي اينكه چه كالا

اين افراد در حين خريد زمـان بيشـتري را بـراي    . دهد مي
ــا دوســتان نزديــك و خــانواده    ــودن و تعامــل ب ــا هــم ب ب

دهند، ايـن تعـاملات بـه خريـدار احسـاس       اختصاص مي
. كنـد  مثبتي مانند خشنودي، سرگرمي و تفـريح القـا مـي   

مصرف كننـدگان بـا سـطوح بـالاتر درگيـري ذهنـي بـا        
اك مد تمايل دارند مـورد توجـه فروشـندگان قـرار     پوش

تا از اين طريق احساس . گيرند و با آنها در ارتباط باشند
  .احترام و قدرتمندي كنند

ــنجم از     ــوان بعــد پ ــه عن ــد ب ــط اجتمــاعي جدي رواب
رفتارهاي خريد اجتماعي با ميزان درگيري ذهني ارتباط 

 افــرادي كــه درگيــري ذهنــي بيشــتري بــا . مســتقيم دارد
ــراري      ــراي برق ــتري ب ــل بيش ــد، تماي ــد دارن ــاك م پوش

؛ دهنـد  هاي جديد در طي فرايند خريد نشـان مـي   دوستي
تواننــد بــراي مصــرف كننــدگان  ايــن تعــاملات مــي كــه

  .خوشايند باشند
در خصوص رابطه درگيري ذهني با پوشـاك مـد و   
رفتار خريد اجتماعي مـد، تحقيقـي بـه صـورت مسـتقيم      

هــاي پيشــين بــه  پــژوهش بعضــي از. انجــام نشــده اســت
صــورت غيــر مســتقيم بــه بررســي اثــر درگيــري ذهنــي  

هاي رفتار خريد اجتماعي مد  پوشاك مد بر برخي مولفه
ــد ــه انـ ــاره  . پرداختـ ــا اشـ ــه برخـــي از آنهـ ــه بـ در ادامـ

تيگرت با توجه به نتايج تحقيقش معتقـد اسـت   .كنيم مي
مصــرف كننــدگاني كــه درگيــري ذهنــي بــالايي بــا مــد 

. صنعت مـد از اهميـت بـالايي برخوردارنـد    دارند، براي 
آنها رهبران مد و نوجويي هستند، اولين كسـاني هسـتند   

و بـراي اطـلاع از مـد بـا      كنند كه محصول را امتحان مي

اين تحقيق ). 1976، 1تيگرت(هم ارتباطات فردي دارند 
با دو فرضيه فرعي سوم و پنجم كه وجود رابطه معنـادار  

وشـاك مـد و ابـراز عقيـده و     و مثبت درگيري ذهني با پ
در . كننـد همسوسـت   روابط اجتماعي جديد را بيان مـي 

ــه    ــذت جويان ــه هويــت ل ــار مولف ــژوهش ديگــري چه پ
خريدار، جستجوي مداوم اطلاعات، سخنگويي در بازار 
از پيامدهاي درگيـري ذهنـي بـا پوشـاك مـد بـه شـمار        

توانـد مهـر    مـي  ؛ كه)2012هوريجان و بوگور، (روند مي
  .هاي فرعي پژوهش حاضر باشد ر تمامي فرضيهتاييدي ب

  
  هاي آينده پيشنهادهايي براي پژوهش

در اين تحقيـق بـراي انـدازه گيـري رفتـار خريـد       ) 1
 ؛ كـه اجتماعي مد از مقياس كانگ اسـتفاده شـده اسـت   

ــد     ــار خري ــري رفت ــدازه گي ــراي ان ــاس جــامع ب ــا مقي تنه
ات با توجه به نو بودن ساختار در ادبي. اجتماعي مد است

شـود   رفتار مصرف كننده، به علاقـه منـدان پيشـنهاد مـي    
 :براي بررسي دقيقتر و جامع تر اين مقياس

در تحقيقــات خــود پــيش آينــدهاي رفتــاري  ) الــف
  .ديگري را براي رفتار خريد اجتماعي مد در نظر بگيرند

ــژوهش) ب  ــدهاي   در پ ــه بررســي پيام هــاي آتــي ب
در ايـن   ؛ كـه داحتمالي رفتار خريد اجتماعي مد بپردازن ـ
 .پژوهش مجال پرداختن به آن حاصل نشد

در ايــن تحقيــق چــارچوب نظــري پيشــنهادي در  ) 2
مــورد مصــرف كننــدگان تهرانــي بررســي شــد، بــه       

شـود ايـن مـدل را بـراي      پژوهشگران محترم توصـيه مـي  
نتايج را با اين  ؛ وشهرهاي ديگر مورد سنجش قرار دهند

 .پژوهش مقايسه كنند

در نظر گرفته شـده بـراي پـژوهش    جامعه آماري ) 3
تواننـد   علاقه مندان مي. سال بودند 20حاضر افراد بالاي 

                                                            
1 Tigert 
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ســال  20ايــن مــدل را در مــورد نوجوانــان و افــراد زيــر  
 .با نتايج تحقيق حاضر مقايسه كنند ؛ وبررسي كنند

  
  پيشنهادهاي مديريتي و كاربردي

هاي نويني را پيش روي بازاريابان و  اين پژوهش افق
مـديران   ..گشـايد  ه فروشان صنعت پوشاك مد مـي خرد
توانند بر اساس الگـوي خريـد اجتمـاعي مـد در بـين       مي

مصرف كنندگان به بخش بندي بازار، تعيين بازار هدف 
هــاي  بپردازنــد و بــراي ايــن مشــتريان كليــدي اســتراتژي

هاي خريد دوستانه  خدمات بهتري را ارئه دهند و محيط
هاي خريد كه جو بهتري  حيطزيرا م؛ تري را فرهم كنند

داشته باشند و بتوانند نيازهـاي اجتمـاعي مشـتريان را بـه     
نحـو احســن ارضــا كننــد، در نهايـت بــه رضــايت بيشــتر   

در جدول . شوند مشتري و عملكرد فروش بهتر منجر مي
زير به برخي پيشنهادهاي عملي با استناد به نتايج تحقيـق  

  .كنيم اشاره مي

  

 كاربردي با استناد به نتايج پژوهش پيشنهادهاي -6جدول 

 ارتباط پيشنهاد با نتايج تحقيق  پيشنهادهاي عملي

ايـن  . دهـيم  از اين طريق آخرين اطلاعات پيرامـون محصـول را در اختيـار مشـتريان قـرار مـي        راه اندازي وب سايت
  .راهكار با بعد جستجوي اجتماعي رفتار خريد در ارتباط است

هاي  برگزاري نمايشگاه
  مدهاي فصلي

عرضه محصولات در نمايشگاه مكاني را براي تفريح و لذت بردن از همراهـي بـا خـانواده يـا     
ايـن مولفـه بعـد پيونـدهاي اجتمـاعي رفتـار خريـد اجتمـاعي را شـامل          . كند دوستان فراهم مي

  .شود كه طبق نتايج با درگيري ذهني با پوشاك مد رابطه مستقيم دارد مي
ظر ايجاد امكان تبادل ن

براي كاربران در وب 
  سايت

با استناد به بعد ابراز عقيده از رفتار خريد اجتماعي رهبران بازار تمايل دارند كه نظرات خـود  
را به ديگران اعلام كنند و ساير افراد كه پيروان مد هستند نيز از ايـن گفتگوهـا بـراي انتخـاب     

  .برند پوشاك بهره مي

  آموزش نيروي فروش
نيـاز بـه توجـه، احتـرام و      ؛ ود توان برقراري ارتباط با مشتري را داشـته باشـند  نيروي فروش باي

بـا بعـد خريـد قـدرت در رفتـار خريـد        ؛ كـه قدرت طلبي مشتري را به خـوبي بـرآورده كننـد   
  .اجتماعي در ارتباط است

انتقال اطلاعات مشتريان در 
  محيط فيزيكي فروشگاه

كوتاه از آخرين و پرفـروش تـرين مـدها موجـب      هاي ها، تصاوير و پخش فيلم ارائه كاتالوگ
تواننـد نقـش رهبـران     شود كه اين افراد خود مـي  جذب مشتريان با نياز به محصربفردي بالا مي

  .بازار را بازي كنند
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