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 چکیده
اده استف با مقاله ارزیابی الگوي مصرف نمایشی استخراج شده نیهدف از ا

 قیحقت کیهدف  ثیاز نظریه داده بنیاد می باشد. مطالعه حاضر از ح
 ماريآ جامعه. باشدهمبستگی می -یفیو ازنظر روش از نوع توص يکاربرد

دود مح چرم درسا در شهر تهران  می باشد و بدلیل نا انیپژوهش مشتر
با  یفتصاد يریتعداد جامعه براساس جدول کوکران وروش نمونه گ نبود

 ایاییپ. اند¬نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شده 385ناسب مت صیتخص
 با یزن پرسشنامه روایی و محاسبه کرونباخ الفاي ضریب با پرسشنامه

ین ییدي مورد سنجش قرار گرفته است. همچنتا عاملی تحلیل تكنیک
 و ( SEM) ياز روش مدلیابی معادلات ساختار حلیلبراي تجزیه و ت

حاصل  استفاده شده است. نتایج AMOSافزار تحلیل کواریانس در نرم 
ن مچوهاز تجزیه و تحلیل داده نشان داد که متغیر هاي دلایل فردي 

بر مصرف  نمایش به دیگران، تاثیر بر روابط میان فردي و تصویر ذهنی،
ي سه ها ان تاثیر دارند. همچنین متغیر تنمایشی و ویژگی هاي محصولا

 هاي عملكردي، روانشناختی و بعد  مصرف نمایشی همچون ویژگی 
 شخصیتی هاي شرایط زمینه اي همچون عزت نفس، خصیصه بازاریابی ،

عوامل  ک،تكنولوژی عوامل همچون گر مداخله شرایط و خودشیفتگی و
تغیرهاي ند. مشتتاثیر دا تیابیاقتصادي و عوامل  بازاریابی بر راهبردهاي دس

عاتی اطلا ابعیاز ها و تامین منراهبردهاي دستیابی همچون تغییر اولویت ن
  که گردید مشخص نهایت در. اند نیز بر متغیرهاي پیامد مدل تاثیر داشته

ستی الگو به در یان ابعاد مختلفم روابط و تایید درستی به شده ارائه الگوي
 برقرار است.
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Abstract 
Present study aims to evaluate the conspicuous consumption 

pattern which extracted by grounded theory. In terms of 

purpose, present study is an applied research and in terms of 

method it can be placed in descriptive-correlational category. 

The statistical population of the research was customers of 

Dorsa leather in Tehran. Due to unlimitedness of the 

population, 385 people were selected based on the Cochran 

table and random sampling method. The reliability was 

calculated with Cronbach's alpha, validity was also measured 

with Confirmatory Factor Analysis technique and other 

relevant exams.In order to analyzing the data, Structural 

Equation Modeling (SEM) and covariance analysis had been 

used by AMOS. Results showed that, variables of personal 

reasons (showing to the others, effect on interpersonal 

relationships, image...) have effects on conspicuous 

consumption and the characteristics of the related products. 

Also, 3 dimensions of conspicuous consumption (3 sub-

dimensions of functional, psychological and marketing 

characteristics), context (self-esteem, personal traits, 

narcissism…) and intervening conditions (technological, 

economic and marketing factors) have effects on strategies. 

Sub-dimensions of strategies (making changes in priority of 

needs and providing informational sources) have also affected 

the consequences. Finally, established relationships between 

different dimensions of the model correctly confirmed. 
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 آن بر مصرف نمایشي و پیامد های  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

 مقدمه

تفاوتی که هر مئوري هاي ه و تامروزه باتوجه به مباحث جدید مدیریتی و اقتصادي که بسیار مورد تامل، بحث و بررسی قرار گرفت
ولات الزاما مصرف محص رید وروزه در این موارد ارائه می گردد، بسیاري از محققان را بر این باور داشته که مهمترین علت خ

 امروز فاصله میان بوده اما لی بشرن مصرف از ویژگی هاي اصآآنان نیست. اگرچه از دیرباز نیاز و به تبع  نیازمندي به استفاده از
خصوصا در حوزه لوکس،  ( براي بسیاري از مصرف کنندگان1400مصرف و نیاز به خوبی قابل مشاهده است )پروري و محمدیان، 

ان نماد ها به عنولات تناکنون بسیاري از محصوه دیگران است. هممصرف یک کالا، ارائه و نمایش اطلاعاتی در مورد خود ب
بر خلاف گذشته دیگر دلیل  (.به عبارت ساده تر کارکرد محصولات1395درجوامع وجود دارند )حبیب پور گتایی و بابایی همتی، 

رد دلیل ه در پی داکنندفادهکنندگان نبوده و مفهوم، نقش و معنی خاصی که محصول براي استاصلی براي خرید از جانب مصرف
 (.1399اکتساب و مصرف از جانب افراد است )خداداد حسینی و همكاران، 

در کتابی با عنوان طبقه مرفه یا طبقه تن  1مصرف نمایشی براي نخستین بار توسط  جامعه شناس امریكایی تورستین وبلن عبارت
( خرید نمایشی به گرایش فردي براي خرید ومصرف 1899نا بر نظر وبلن )ب(.1401آسا ابداع و به کار برده شد )شادلو و همكاران، 

( اضافه 2006)2کالاهاي گران بها و به طور عمده براي نشان دادن ثروت و منزلت  و تصویر شخصی می پردازد. چادوري و ماجومار
به منظور  "مصرف اسراف گونه " می کنند که  در مفهوم مصرف، این کلمه یک دلالت ذهنی است که طی آن مصرف کنندگان به

(. همچنین اندیشمندان و محققان در بسیاري از زمینه ها 2011، 3افزایش پرستیژ اجتماعی خود می پردازند)سویدن و همكاران
خصوصا حوزه محصولات لوکس و موارد مرتبط با آنها با پدیده تغییر ارزش ها مواجهند، بالاخص هنگامی این محصولات لوکس 

بازار در نظر گرفته شده باشند.بسیاري از خریدهاي نمایشی در قالب فرهنگ و ارزش صورت می گیرند چرا که  4ش نیشبراي بخ
لزوم نمایشی بودن،  پذیرش نمایانی آن از جانب سایر افراد جامعه است. مصرف نمایشی به عنوان نوعی از مصرف لوکس در 

، نگرش ها، تمایلات، نیات، رفتارها و حتی چگونگی و میزان مصرف شناخته هابسیاري از موارد به عنوان بستري براي انگیزش
دهی تصویر شخصی فرد، خودانگاره، هویت اجتماعی و  مواردي از این دست به اي براي شكلشود همچنین به عنوان پایهمی

 حساب می آید. 
اي لوکس نشان می دهند که نیاز فردي به پرستیژ را از آنجاییكه محصولات نمایشی آن هایی هستند که ثروت را از طریق هزینه ه

برآورده می کند؛ مصرف این کالاها بیشتر بیانگر جنبه هاي  هدوونیک )لذتگرایانه( و اسراف می باشد تا اهداف مربوط به سودآوري 
اتی است که براي و ضرورت استفاده. به بیان دیگر مصرف نمایشی به نمایش صرف بیش از اندازه پول در خصوص کالا و خدم

 (.5،2021نشان دادن ثروت و موقعیت اجتماعی اطلاق می شود) اوه
از به صرف کننده الزاما نینماید که صرف هزینه هاي گزاف براي محصولاتی که ماین امر چالشی بزرگ در ذهن محقق ایجاد می 

ذهن و  حصولات درمف این ها و خلاهاي با مصراستفاده از آن ندارد با چه اهداف و انگیزه هایی صورت می گیرد و چه شكاف 
و  دهه اخیر ر چنددزندگی مصرف کننده پر می شود.  همچنین  با توجه به افزایش تقاضا براي مصرف محصولات  نمایشی 

شده تا ان موجب کنندگصرفاختی مکنندگان و و موانع  فردي و روانشنهمچنین موانع تكنولوژیک، بازاریابی و اقتصادي براي تولید
 شناخت الگوي خرید مصرف کنندگان و اثرات مرتبط با ان به عاملی مهم تبدیل گردد.

در کنار این موارد توجه به این نكته حائز اهمیت است که تقریبا اکثر برندهاي نمایشی مصرف شده در کشور ما خارجی هستند و  
نیز در پی خواهد داشت. به نقل از خبرگذاري ایرنا، تنها در  را واردات این محصولات علاوه بر تضعیف پول کشور، تضعیف اقتصاد

میلیون دلار ارز از کشور خارج شد)افشاري و  12867هزار تن کالاي لوکس خارجی وارد و  5049( 1394 -1388ساله ) 6یک بازه 
دلار است و  120ن سالانه در ایرا و مشتقات ان آمارها حكایت از این دارد که سرانه مصرف پوشاک(. همچنین 1400همكاران، 
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رسد. برخی کارشناسان هم ارزش بازار ایران در مصرف میلیارد دلار می 9ارزش بازار ایران در مصرف پوشاک در یک سال به 
که این خود مبلغی بسیار بالا و در در خور تامل است.)جهان  کنندمیلیارد دلار عنوان می 20پوشاک با احتساب صنعت نساجی را 

 (18/03/1401صنعت، 
خارجی   وده داخلی شنجام ااهمیت  و ضرورت این موضوع از چند جنبه قابل بحث است. نخست انكه بنا بر نظر اکثریت مطالعات 

ات هستند و ها و خدمین کالاکنندگان کالاي لوکس به دنبال فوایدي اضافه بر منافع ناشی از اکتساب و مصرف صرف ااکثر مصرف
، ین کالاهاامصرف خصوص دلایل افراد براي مصرف نمایشی کمک شایانی به پیشبینی علل خرید و شناخت علل ریشه اي در

صرف میا گناه  س لذتمیزان و تناوب این خرید ها، تاثیر احساسات مثبت بر مصرف کننده،  قصد خرید مجدد محصول، احسا
صولات ید این محرش خرف در میزان خرید و گستکنندگان هنگام استفاده و همچنین تاثیر عوامل و موقعیت هاي محیطی مختل

ي از دگی بسیاربک زني جهانی شدن وپیشرفت هاي سریع و در زمینه هاي مختلف، مدرنیزه شدن س همی نماید. همچنین پدید
یر ارزش وجب تغیذارند و مگر می افراد در جهان، ارتباطات گسترده واقعی و مجازي آنها که به تدریج بر بخش هاي دیگر جهان تاثی

حصولات رتبط با ممهاي  ها و تغییر سطح استاندارد زندگی می گردد، همه و همه موجب تغییر وگسترش ماهیت و دامنه بازار
یرندگان گو تصمیم  ئولینلوکس و نمایشی می شود. از منظر دیگر این پژوهش براي چند دسته حایز اهمیت است. دسته اول  مس

یل عه دانشگاهی به دله دوم جامز. دستدر صورت نیا ت و یا تغییر در الگوهاي اقتصادي و بازاریابی...تقوینهاد هاي اجرایی به منظور 
مایشی  به نرند لوکس دگان بدسته سوم تولید کننمبنایی براي تحقیقات آتی و بخاطر ماهیت میان شته اي پدیده مصرف نمایشی، 

هاي  یز بر ویژگا تمرکبو همچنین ترغیب مشتري به خرید  محصول  برنامه ریزي فروش، تولید، زمان لانچ محصولجهت انجام 
ز جانب انها و این رفتار روز ابتاثیرگذار و انجام فعالیت هاي بازاریابی. ودسته اخر  مصرف کنندگان محصول به جهت شناخت علل 

 اثرات کوتاه و بلند مدت  این شكل از مصرف بر انان.
لها در نهاد هاي ان تا سا ثیراتگیرد و تازه هایی فراتر از سطوح فردي و اجتماعی را در بر میبه بیان ساده تر مصرف نمایشی حو

فردي، اجتماعی،  ر الگوهايرگذاردماند. بنابراین شناخت جنبه هاي مختلف به عنوان پدیده اي میان رشته اي و تاثیمختلف باقی می
 نماید.فرهنگی، اقتصادي، سیاسی...  ان امري ضروري می

رگذار بر آن و وامل تاثیز و عبراي درک بهتر ماهیت مصرف نمایشی، علل برو گرفت که یجهتوان نت یتوجه به آنچه گفته شد، م با
امع در این ل نسبتا جو مد همچنین شناخت نقش مهم آن در علوم میان رشته اي همچون بازایابی و اقتصاد نیازمند تبیین الگو

حاضر این  ژوهشپدر  محقق اصلی رو مسالهاز این ابیر عملیاتی نمودن آنرا نیز مد نظر قرار داد،خصوص خواهیم بود که توامان تد
بر   وامل موثرعیابی پس انجام مطالعات کتابخانه اي و بررسی هاي مورد نیاز در این حوزه مدلی بومی جهت ارز است که

اقتصادي،  روانشناختی، -رویكرد شناسایی عوامل فرديراهبردهاي دستیابی  به محصولات نمایشی  و نتایج حاصل از آن با 
انتظار داریم  ژوهش حاضررورت پضگرفتن اهداف و با درنظر تكنولوژیک و عوامل مرتبط با آمیخته بازاریابی طراحی و تبیین گردد.

هاي اجرایی نولان، ارگامسئن، گیرندگاگر تصمیمکه پس از شناسایی  این عوامل موثر  در قالب یک الگو این پژوهش بتواند یاري
 و مجریان صنایع باشد.

 مبانی نظري

  مصرف نمایشی 

در جهان امروز استفاده از اموال و دارایی ها، یک راه سهل و واسان براي نشان دادن موفقیت ها، دستاورد ها، تمایز و برتري، 

کنند که ادبیات موجود عمدتا بیان می.(1400باشد )پروري و ومحمدیان، بالابردن وجهه عمومی، و مواردي از این دست می
هاي اجتماعی خاص از طریق  مصرف کالاي قابل مشاهده عمومی کنندگان در مصرف نمایشی به دنبال انتقال هویتمصرف

-(.ایدئولوژي مصرف2018، 4؛ باجاک و همكاران3،2002، اوکاس و فراست2010، 2؛ برگر و وارد2004، 1هستند) اوکاس و مک ایون
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 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

 کنیم می ما مصرف .آوریممی بدست که است مادي هايدارایی درآندسته از ایی ریشه در این باور دارد که معنا و مفهوم زندگیگر

 (.1397باید این مصرف دائمی باشد ) نور بخش و همكاران،  کنیم زندگی بتوانیم صورت کامل به اینكه براي و بمانیم زنده تا
همینطور بنابر نظر ( و 2009، 1نمایند )اسیكالین و همكاراني مصرف خود را تعریف میفراد به واسطهبه اعتقاد باهن و همكارانش، ا

نماي ظاهري فرد بیش ازآانكه نشان دهنده هویت شخصی او باشد، بیانگر هویت اجتماعی ( : »1401دانش مهر و حسن خانی)
 . «اوست

کنندگان از طریق رفع نیازهاي روانی و عث رضایتمندي مصرفتواند بااش به خودي خود میمصرف خصوصا در شكل تجملی
گرایانه این افراد در طی خرید و مصرف این محصولات مورد گرایانه و مطلوبیتهاي لذتاي که ارزشعملكردي آنان گردد به گونه

 3نمایشی  ابتدا توسط جان رائه (. اگرچه بنا بر نظر بسیاري مفهوم آکادمیک مصرف2000، 2توجه قرار بگیرند )نیا و زایچ کوسكی
(، اقتصاددان کانادایی ارائه شد، که ماهیت و سودمندي کالاي نمایشی را از دیدگاه روانشناسی غرور و خودبینی توضیح داد 1834)

-جامعه شناسیم توسط توریستن وبلناي که امروزه آن را میریزي مفهوم مصرف نمایشی به گونه(. اما پی2017و همكاران،  4)باوو

ها( تحقیق رسیده( صورت گرفت که بر روي طبقه متوسط به تازگی ثروتمند شده )تازه به دوران1857-1929شناس آمریكایی )
متحده از طریق تجارت و تولید به سطح ثروتمندان دست پیدا کرد. او متوجه شد که این طبقه ثروتمند جدید )افرادي که در ایالتمی

هاي اجتماعی ثروتمند بپردازند. برخلاف ثروتمندان اصیل، این گروه  ثروت تا به تقلید سبک زندگی طبقهکوشند کرده بودند( می
نمودند. عبارت تاریخی و به یادماندنی وبلن خود را صرف نمایش چیزهاي متفاوت و با ارزش اما داراي یک صفت مشخص می

 (. 1381براي این نوع مصرف، مصرف نمایشی بود )باکاک، 
روزگار فیلسوفان یونانی تاکنون بشر اندیشمند پذیرفته است که شرط لازم براي یک زندگی ارزشمند و آراسته یا حداقل یک از 

زندگی بدون شرمساري، برخورداري از آسایش نسبی و دوري از کارهاي فیزیكی و تولیدي روزمره است. یک زندگی آسوده در 
آسایی الزاما تنبلی و (. البته منظور از آسایش و تن1386آسایی است )وبلن، ته تنچشم تمدن امروزي داراي جلال و شكوه و الب

آسایی همچنین گواهی بر دهد و تنهاي معمولی انجام میسستی نیست، بلكه صرف نكردن زمان براي کارهایی است که انسان
وتمندي، امري ثانویه و فرعی است این وضعیت آسایی و دیگر مظاهر ثرتوانایی مالی فرد است. بدون شک ارزش مطلق و ذهنی تن

اي براي جلب احترام دیگران است )همان منبع(. مفهوم مصرف نمایشی با این آسایی به عنوان وسیلهاي بازتاب فایده تنتا اندازه
و هاي عجیبدر شكل 5گرایانهایده کلی و مبهم قابل درک است که در آن کالاها و خدمات باید براي هر نوع استفاده غیر فایده

(. در تعریفی دیگرمصرف نمایشی شكلی از مصرف است که تنها براي 2013، 6غریب، لوکس و اسرافی مصرف گردند )مموشی
نمایش، ارائه، بازنمایی بصري و اظهارات مرتبط با جایگاه مصرفی افراد و نه نیاز به محصولات صورت می پذیرد )بهیان و 

ف مصرف نمایشی شامل تمامی اشكال سیگنال دهی در حوزه هاي مرتبط با قدرت، منزلت، (. همچنین طی1400همكاران، 
(. البته ذکر این نكته قابل تامل است که 2020، 7دسترسی انحصاري، پذیرش اجتماعی، مدیریت بدن و.. می باشد ) گنوکا و توماس

 (.  2022، 8همكاران کالاهاي گران نمایشی عموما داراي نام هاي تجاري جذاب هستند )لیائو و
(. اما مفهوم مصرف 2015، 9( مصرف نمایشی به طور مداوم در حال افزایش است )دوان و هولاکیا2011بنا بر نظر تامپسون)

نمایشی همچنان براي بسیاري از محققان  داراي نقاط تاریک و گنگ متعدد است.  این در حالی است که برخی پژوهشگران 
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تحلیلی در و( تجزیه2006(. چادوري و ماجومار )2022، 1گیرند) چن و همكارانراخلاقی در نظر میمصرف نمایشی را امري غی
 خصوص ساختار مصرف نمایشی انجام دادند که در جدول ذیل به آن پرداخته خواهد شد.

 (2006فتاري مصرف نمایشی )چادوري و ماجومار،ر -. تجزیه و تحلیل ساختاري1جدول 

 ساختار اجتماعی
ول بدوي )مورد محص

استفاده( در مصرف 
 نمایشی

 ابعاد اصلی رفتار مصرف کنندگان محرک هاي رفتاري

فئودال هاي پیش 
 خودنمایی خالص نجیب زادگان قدرت نظامی و سیاسی برده ها،  زنان، غذا سرمایه داري

کالاهاي بسیار  سرمایه داري مدرن
 گران)مانند الماس(

قدرت اجتماعی و 
 موقعیت

دگان و طبقه نجیب زا
 متوسط به بالا

خودنمایی و سیگنال 
دهی موارد منحصر به 

 فردي

خود اظهاري و تصویر  تصویر ذهنی و تجربه پست مدرن
منحصر به فردي و  طبقه متوسط و توده ها شخصی

 انطباق اجتماعی

 
گذشته کالاها و خدماتی همچون البته ذکر این نكته ضروري است که مفهوم لوکس در گذر زمان و فرهنگ تغییر کرده است در 

گرفتند اما در جهان امروز، بهبود وضع مالی ها، طراحی لباس و ماشین اسپرت در دسته محصولات لوکس قرار میبرخی نوشیدنی
مردم، لوکس را به سبكی مهم تبدیل نمود که حتی نخبگان را هم تحت پوشش قرار داده است. در حقیقت مصرف کنندگان امروز 

البته مطالعلاتی همچون (.2014، 2طبقه ي اجتماعی شان قابلیت داشتن مصرف نمایشی را دارند)سرینیواسان و همكاران فارغ از
( نشان داد که افراد داراي سطوح درآمدي پایین تر،  تحت تاثیر گروه هاي مرجع دست به مصرف 2018) 3مطالعه هوانگ و وانگ

ثروتمندان از مصرف نمایشی متمایز شدن از عموم مردم است )پروري و ومحمدیان، نمایشی می زنند، این در حالی است که  هدف 
، 4(.همچنین در افراد خودشیفته به دلیل درگیري ذهنی بالاي انها به مقوله خود مصرف نمایشی بالاتر است) سدیكیز و هارت1400
2022 .) 

ه فی جدید بالاهاي مصرکاه ورود گسترده تكنولوژي و ها به همراخیر، به ویژه پس از جنگ با تغییر ارزش هاي سال طی در
صوصا خاي مردم، ه و براندوزي که خاص طبقه مرفه بودبازارهاي ایران، رقابت براي کسب حداکثر پول و فرهنگ مادي ثروت

-د. ارزشل شی تبدیاجتماع آمد به عاملی ارزشمند در تمایزاتاهمیت و حتی گاهی ضدارزش بحساب میطبقات متوسط و پایین بی

ان میان ه پژوهشگرعلاق ها، ترجیحات و الگوهاي مصرفی قشر مرفه به طبقات پایین جامعه رسوخ و به یكی از موضوعات مورد
معه را اشی از جنگ و انقلاب، جانهاي اقتصادي (. به بیانی دیگر اگرچه ریاضت1394اي تبدیل شد)آزاد ارمكی و سلیمان پور، رشته

یجاد شده گی نسبی ایكپارچ هاي ناشی از نوسازي و بازسازي دوران جنگ، با از بین بردنبرد اما ریاضت دستی پیشبه سمت یک
 (. 1395کاظمی،هاي مذهبی شد)هایی را ایجاد نمود که پیامد آن تغییر نگرش به بحث مصرف حتی در خانوادهشكاف

 تجملی برندهاي ظهور دتوانگواه این امر می .است دهکر رشد و گسترش پیدا ایران در سرعت بالایی با نمایشی اکنون مصرف

د به طوري که اتومبیل در لوکس باش هايفروش اتومبیل افزایش گوچی، لویزویتون و...و صنعت مُد همچون امگا، پولو، رولكس،
هورجهانی و بازار دهاي مشبرن شامل آرایشی لوازم بزرگ بازار هاي مصرف لوکس است. همچنینترین مثالایران یكی از ملموس

ن امر رد مصدق ایخوشم میچهاي جهانی به هاي منطبق بر استاندارد بهترین خانهها و آپارتماناملاک که در آن وجود خانه
 (.2011هستند)تیمورپور و حیدرزاده، 

                                                                                                                                               
1 Chen et al. 
2 Srinivasan, Srivastava & Bhanot 
3  Huang& wang 

4 Sedikides & Hart 



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

 روانشناختی مرتبط با مصرف نمایشی -کلیاتی در مورد عوامل فردي

 :ارزش 

بینی مشتریان، انتخاب آنان و قصد خرید کنندگان و پیشها در بازار جهت ادراک رفتار مصرفرکهارزش به عنوان قدرتمندترین مح
ها یک شاخص اصلی براي درک و کننده، ارزش(. در حوزه رفتار مصرف2013مجددشان در آینده است)حیدرزاده و همكاران،

کننده دهاي شناختی و احساسی از نیازهاي کلی مصرفها بازنموشوند. به علاوه، ارزشکنندگان محسوب میدستیابی به مصرف
شده مشتري را در قالب یک فرمول نسبت منفعت درک شده به عیوب ادراک شده تعریف ارزش ادراک 1991است.مونوره در سال 

را از دست داده  ارزیابی جامع مشتري از  مطلوبیت کالا و خدمات)مبتنی بر آنكه چه چیزي»( این ارزش را 1988نمود اما زیتهامل )
( است اما زایتهامل 1991دانست. اگرچه این تعریف از بسیاري از جوانب شبیه به تعریف مونوره )« و چه چیزي بدست آورده است(

در  (.1،2011داند)لیکنندگان متفاوت میداند وبه استناد به همین موضوع ارزش را در بین مصرفارزش ادارکی را فردي و ذهنی می
هاي مختلف دنیا متفاوت است. با این وجود به نظر کنندگان اقلیمل و تمایلات خرید محصولات لوکس در بین مصرفظاهر دلای

هاي انگیزشی یكسان بلكه و صرف نظر از کشور مبداشان داراي محرکهستند،هاي مشابهرسد که علاوه بر اینكه داراي ارزشمی
و قضاوت در مورد اندیشه یا  3(. شناسایی، مباحثه2007ن و همكاران، ؛ ویدم2009، 2باشند)ویدمن و همكاراننیز می
 2012مورد لین و یو)یابند. در همین )محوریت( از جمله مواردي هستند که مردم از طریق ارزش ها به انها  دست می4سوگیري

و رفتار مصرفی را مورد بررسی  هاي شخصی( ارتباط بین ارزش1982وسیله از گوتمن) -اي هدف(بیان داشتند که تئوري زنجیره
هاي محصول و در نتیجه بر ارزیابی هایشان در مورد اهمیت ویژگیهاي شخصی مشتریان را در تجزیه و تحلیلدهد. ارزشقرار می

کنندگان جهت آنان و خرید محصولات تاثیر گذاشته و در این اثنا محصولات یا رفتار مصرف نیز یک ابزار مهم براي مصرف
هاي شخصی یک مورد استثنایی از رفتار مصرف نمایشی)به عنوان بی به ارزشهایشان است بنابراین، نقش هدایت کننده ارزشدستیا

رزش نمایانی درک شده و به عبارتی دیگر  مصرف نمایشی، به عمل (. ا2017یک شكل خاص از مصرف( است )باوو و همكاران، 
راي دستیابی به منزلت و تحت تاثیر قراردادن دیگران است.)گریسكویسیوس و و هدردادنی ب 5صرف پول براي کالاهاي بیهوده

کنندگان نمایشی عموما به شكلی است که کنش و واکنشهاي آنها . رفتار مصرف(2018، 7؛ دیدي و مانچیراجو2007، 6همكاران
هاي قویت تصویر شخصی و ارزشبراي دیگران روشن و واضح باشد. مصرف در این افراد به صورت یک الگوي در جریان، به ت

درواقع پیشتاز بودن در خرید و مصرف محصولات لوکس و  (.2017، 8)آجیتا و سیواکومارپردازد آنان در بستر یک گروه مرجع می
ترند شده نوعی برتري نسبت به دیگران تلقی گشته و با قرارگیري در گروه هاي خاص و همچنین با استفاده از الگوي مصرفی 

همچنین مشتریان محصولات  (.1401افراد سعی در مهم و ارزشمند نشان دادن خود در جامعه دارند )پروري و محمدیان، عالی، 
لوکس براي محصولی که داراي ارزش ادراک شده بالاتر در سیگنال دهی منزلت  باشد حاضر به پرداخت مبلغ بالاتري هستند 

(. در یک توضیح کلی می 2022، 9هاي اجتماعی بدست اید) الیم و همكارانخصوصا اگر این ارزش از طریق ارتباطات در شبكه 
توان به این موضوع اشاره کرد که تاثیر ارزش ها در تصمیم گیري افراد به طور کامل در بستر  قابل شناسایی بودن قرار دارد به این 

شوند )خداداد حسینی و ي عموم مردم تبدیل میمنظور که  محصولات و برندهاي مصرف شده تا چه حد به نمادهاي قابل رویت برا
 (.1399همكاران، 
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 شرایط خاص و تمایلات ذاتی

همانطور که قبلا اشاره شد، اصلی ترین علت ابراز یک رفتار ، ارضا تمایلات و نیازها است. باید توجه داشت که اگرچه عموما 
ها و تحقیقات بازار صورت گرفته این مشاهده نیست اما تئوريکنندگان پنهان و توسط ما قابل هاي خرید مصرفتفكرات و انگیزه

تحت تأثیر قرار "کننده، مفهوم هاي خرید مصرف(. با توجه به انگیزه1387کند)کریم محمد، ها را براي ما قابل لمس میانگیزه
کند) اوکاس و وکس عمل میهنوز کم و بیش به عنوان یک اصل استراتژیک براي مدیریت بازاریابی برندهاي ل "دادن دیگران

و گروه مرجع   1آگاهی-هاي مصرف نمایشی را از جنبه خود(. همچنین محققان انگیزه2009؛ ویدمن و همكاران، 2002فراست 
تاثیرگذار  4هاي باندوگونو انگیزه 3تواند بر  مواردي همچون نمایانی، تقدم و برتريمی 2انالیز نموده و دریافتند تاثیرات بین فردي

اکثریت  (.2017گرایانه نیز تاثیرگذار باشد)باوو و همكاران، هاي هدونیک و کمالتواند بر انگیزهباشد. در ادامه تاثیرات بین فردي می
قریب به اتفاق تحقیقات صورت گرفته در حوزه مصرف کالاهاي لوکس که در پیاده سازي صحیح مفهوم مصرف نمایشی ریشه 

ست که اشخاصی برخوردار از منابع مناسب، تمایل به مصرف محصولاتی خواهند داشت که براي دیگران دارند بر این پایه استوار ا
 .به شدت قابل مشاهده و چشمگیر باشد دلیل انان براي  این مورد ارائه و نمایش ثروت و منزلت اجتماعی خود می باشد

 هاي شخصیتیخصیصه 

روانشناختی منحصر به فرد یک شخص و چگونگی تاثیرات مداوم آن بر  ترکیب :( شخصیت را چنین تعریف کرد2011سولومون )
هاي روانشناختی اي از صفات و مكانیزمهمچنین شخصیت مجموعه (.2018و همكاران،  5)کاپینن ریسانندهی فرد به محیطپاسخ

(. برخی 2016، 6)بادگایان و همكاران هاي فردي هستندشده، نسبتا پایدار و متناسب با تفاوت در فرد است که  عموما سازمان یافته
-تواند از طریق پنج دسته بزرگ طبقه( معتقدند که تقریبا تمام ابعاد شخصیتی انسان می2013) 7از محققان مانند دوست و همكاران

 (.2014بادگایان و همكاران، بندي شود،  که حتی موضوعیت ژنتیكی داشته و احتمالا مادرزادي هستند)
 (1393( ادیبی و همكاران )1976) costa& Mc Craeعاملی شخصیت از  5ص هاي ابعاد مدل . شاخ11-2جدول

 گشودگی رنجوري روان شناسی وظیفه سازگاري گرایی برون

 پردازي خیال اضطراب شایستگی اعتماد گرمی خون

 گرایی زیبابی خصومت نظم صراحت بودن اجتماعی

 برخورد احساسی افسردگی مسئولیت پذیري نوع دوستی اطمینان و قاطعیت

 عمل گرایی و خوداگاهی هوشیاري موفقیت و کوشش همنوایی و موافقت زیاد انرژي

 پردازي ایده اختیاري بی داري خویشتن روي میانه و فروتنی پرشوري

 مراعات و ملاحظه پرحرفی
با  و سنجیده رفتار
 تامل

آسیب پذیري در برابر 
 استرس

 ارزش هاي جدید

 

                                                                                                                                               
1 Self-Consciousness 
2 Interpersonal Influence 
3 Precedency 
4 Bandwagon  
5 Kauppinen-Räisänen, Björk, Lönnström& Jauffret 
6 Badgaiyan et al 
7 Doost et al. 



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

کنندگان )درخرید لوکس( تحت تأثیر عوامل شخصیتی افراد ( نشان داد که  در رفتار خرید مصرف2008) 1شده شوکلااممطالعه انج

، بالا بردن تصویر شخصی( بسیار بیشتر از عوامل اجتماعی )مثل دستیابی به احترام و دستیابی به منزلت( 2)مانند که نمایش من

در  4درخصوص مصرف سبز نشان دادند که اگر مصرف سبز راهی براي تقویت خود ( در تحقیقی2016) 3است. آگراب و نیلسون

کنندگان به دلیل ان روي به مصرف محصولات ارگانیک آورند پس، پیشایندي از مصرف نمایشی چشم دیگران باشد که مصرف

به کشف چگونگی استفاده از  توان گفت که نوع خاصی از شخصیت تمایل به انجام ان دارد. همچنین محققاناست بنابراین می

کنندگان در طول دوره هاي مختلف زندگی شان و چگونگی نمایش شخصیت و منزلت خود از توسط مصرف 5برندهاي نمایشی

 (. 2013اند)عبدالوند و ریحانی، طریق  تصویر برند پرداخته

 تصویر شخصی و عزت نفس 

-شود، نقش حیاتی تصویر شخصی و عزت نفس در موقعیت( انجام میکننده در مورد خود)خویشتنمطالعاتی که با مفاهیم مصرف

 سازگاري ذهنی مناسب و تصویر یک ارائه (. در همین راستا2011و همكاران،دهد)سویدنهاي مصرف را بصورت پررنگ نشان می

اشكوه اجیرلو و موحد، گردد)بکنندگان میمصرف در خرید عمل افزایش موجب تبلیغات با تصویرذهنی مدنظر اشخاص، و محصولات

( تصویر شخصی را ادراک فرد نسبت به خود دانستند و به بیانی 1982( و به نقل از سرگی)2018، )6(.سانگ و هادلستون1401

(. مطالعات مختلف 2002، 7باشد )باشدیگر، عزت نفس به عنوان نوعی ارزیابی از خود و یا سنجش میزان خوب یا بد بودن فرد می

-کننده شده اند و اکثرا این نتیجه رسیدند که تصمیم خرید مصرفارتباط بین تصویر برند و تصویر شخصی مصرفموفق به درک 

-را خریداري می برندهاییگان دکننبه این معنا که مصرفشود کنندگان و انتخاب برند به شدت از جانب تصویر شخصی هدایت می

حاکی از نقش مصرف مطالعات دیگر برخی دیگر از .اهنگ با آن باشدشان و یا همسو و همشخصیکنند که نزدیک به تصویر 

از روش انتخاب  افراد براي بیان خودنمایشی براي اطلاع دادن به دیگران در خصوص تصویر شخصی از طریق دارایی هاست.

(. آجیتا و 2011کنند )سویدن و همكاران،برندهایی که شخصیت آنان )برند( با شخصیت فرد در تجانس باشد استفاده می

-( نیز اظهار داشتند، محصولاتی که بازتابی از ظاهر و تصویر شخص)مانند محصولات مرتبط با مد( هستند، می2017سیواکومار)

هاي مصرف کنندگان داراي انطباق تصویر شخصی بالا گرایشرسد که  مصرفتوانند بر مصرف نمایشی تاثیرگذار باشند. به نظر می

دهد که عزت نفس به تر تصویر شخصی داشته باشند. هرچند که تحقیقات نشان میجهت ارائه بهتر و واضح نمایشی بالاتري در

طور قابل توجهی به انطباق تصویر شخصی و نمایش منزلت اجتماعی مربوط است که در نهایت به مصرف نمایشی ختم خواهد 

فراد با عزت نفس پایین احتمال مصرف نمایشی بالا به جهت ( دریافتند که در ا2010)9(. سیواناتان و پتیت2018، 8شد)تاپكو

نفس یک رابطه ( نشان دادند که عزت2011دستیابی به احساس بهتر نسبت به خود بالاتر است. همچنین ترونگ و مک کول )

العات نشان ( مط2016، 11؛ لوییس و مویتال2017، 10منفی و مستقیم با ترجیحات نسبت به برند لوکس دارد )سانگ و همكاران
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نفس تواند موجب بهبود عزتمحوري و تظاهري است که می-دهدکه مصرف نمایشی راهی براي جلب توجه از طریق رفتار خودمی

 (.2018، 1شود) لیانگ و همكاران

 خودشیفتگی 

و  ، شخصیتاجتماعی یهاي روانشناستحقیقات در حوزه از که گستره وسیعی شخصیتی به عنوان شكلی از ساختار خودشیفتگی،
 در دادن جلوه بزرگ و رفتنگمورد تحسین قرار  شهرت، به کسب افراد نیازمندي به است، اشاره داده اختصاص خود به مدیریت را 

  (.1401اسبویی،  نیامهدي کوچو و زاده دارد)حسن دیگران نظر

یر گرایش و نیاز به تحسین و حس شدید (خودشیفتگی الگوي فراگ1995)3نوشته اولتمانس و امري 2در کتاب روانشناسی ناهنجار

اهمیت  به خود است.دو دسته نارسیسیسم وجود دارد، یک نسخه بالینی)پاتولوژیک نادر( که به عنوان یک اختلال روانشناختی 

بته برخی شود که نیازي به درمان ندارد. الشود و دیگري به عنوان خودشیفتگی عادي شناخته مینیازمند به درمان در نظر گرفته می

از درجات خودشیفتگی، سالم و مطلوب و منجر به ایجاد یک سطح مناسب از علاقه به خود می شود که در نهایت باعث تنظیم 

تواندباعث ایجاد ناکارآمدي باشد. گردد. اما باید توجه داشت که حتی خودشیفتگی عادي هم میدهی به روابط میاهداف و شكل

 .(2016)تیلور،

ه هر جیه هدف بگري)توخصوصیات رفتاري عمده در ساختار شخصیتی خودشیفتگی شامل: محوریت بر خود، ماکیاولبه طوري کلی 

شفاف و  علاقه به پاسخگویی نقص بودن تصمیمات اتخاذ شده، عدمآمیز، باور به بیمخاطره و تكانشی هايگیريوسیله(، تصمیم

ي ارسیسیسم به شدت درگیر آرزو(. همچنین افراد با سطوح بالاي ن1401می، باشد.) منصوري نیا و عظیمقاومت نسبت به انتقاد می

شونت، خشم، خدراک( با او یا  درپی، قدرت، زیبایی ومواردي از این دست می شوند. آنهااغلب در مواجهه)تجربهتوفیقات شخصی پی

ایل همچنین تم هاتهدهند. خودشیفیشرم و تحقیر هنگامی که عزت نفس خود را در خطر ببینند نسبت به آن واکنش نشان م

تمایل به  نفوذ خود وسلطه  گونه همچون مصرف نمایشی دارند. علاوه بر این آنها براي نشان دادنبیشتري به رفتارهاي نمایش

 (2016خرید محصولات برند و و منطبق بر مد دارند. )تیلور،

 

 )حساسیت مصرف کننده به تاثیرات هنجاري )روابط میان فردي 

کننده در مصرف قصد خرید ثر براثیرات اجتماعی که گاهی با نام پذیرش اجتماعی نیز خوانده می شود، یک فاکتور پر اهمیت و موت
حساسیت (، 1989همكاران) وبردن بنا بر نظر  (.2013اکثر مدل هاي رفتار مصرف کننده شناسایی شده است)عبدالوند و ریحانی، 

بازتاب  لیدر شكل ک وخرید  تمایلات افراد به تطابق با انتظارات دیگران در خصوص  تصمیماتمصرف کننده به تاثیرات هنجاري 
ر، پذیرش عریفی دیگدر تست.از طریق اکتساب و استفاده از محصولات و برندها ا شخصینیاز به شناسایی و بهبود تصویر دهنده 

بیت و عه و مطلودن در جامي افراد به جهت مورد قبول بوهاي رفتارالعمل و پاسختنیده از عكساي در هماجتماعی، مجموعه
 (.1399مقبولیت اجتماعی است )ارامش پور و همكاران، 

تواند واقعی و یا به اثرگذاري بر تصمیم خرید در افراد  اشاره دارد، این تاثیر که می 4حساسیت به تاثیرات)نفوذ( میان فردي
(  علاوه بر 2006(.کلارک و گلد اسمیت) 2005، 5عاتی است )کروپ و همكارانضمنی)ذهنی( باشد شامل دو بعد رفتاري و اطلا

فردي شامل دو بعد حساسیت به نفوذ اطلاعاتی)گرایش به  درک اطلاعات -تایید ابعاد بالا اظهار داشتند که حساسیت به نفوذ  بین
رات هنجاري )تمایل به انطباق با انتظارات اعضاي بدست آمده از دیگران  به عنوان نشانگرو شاخصی از واقعیت( و حساسیت به تاثی

                                                                                                                                               
1 Lianget al. 
2Abnormal Psychology 
3Oltmanns and Emery 
4 Susceptibility to Interpersonal Influence 
5 Kropp et al. 



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

( تاثیرات اطلاعاتی فرآیند درونی سازي شده می باشد 1990بنابرنظر بردن و رز). (2011، 1باشد )ریكوئل می و همكارانگروه( می
فتاري )هنجاري( به گذارد در حالی که بعد رکه در خلال آن اطلاعات دیگران بر دانش شخص از جنبه هاي  خاص محیط تاثیر می

طلبانه است )نمایی( و اثر فرصت2تمایل افراد براي پیروي از انتظارات اطرافیان  اشاره دارد. این بعد شامل دو مولفه ارزش تشریحی
د طلبانه به پیروي از دیگران براي اجتناب از تنبیه یا دریافت پاداش و ارزش تشریحی به پذیرفتن عقایکه در بیان ساده اثر فرصت

(  2002)3(.  بنا برنظر لالوانی2016شدن با  یک شخص یا گروه می باشد)حقیقی نسب و همكاران، دستدیگران به منظور یک
نمایند تر عمل میاشخاص افراد داراي نمره پایین در این فاکتور )حساسیت به تاثیرات میان فردي( هنگام تصمیم به خرید مستقل

 الاتر مستعد نفوذ پذیري از جانب دیگران در هنگام تصمیم خرید هستند.در حالی که افراد داراي نمره ب
یت آنها به ف به حساسمختل با توجه به انگیزاننده هاي مصرف لوکس، مطالعات حاکی از وابستگی تفاوت هاي رفتاري بین افراد

، 1995؛ پانتزالیس، 1993؛ باشمن، 1984؛ هوروچی، 1982؛ بیردن و اتزل، 1981؛ میسون، 1957تاثیرات بین فردي است )بورن، 
 (.2009ویدمن وهمكاران، 

هاي فردي  ناشی از تاثیرپذیري از گروه مرجع است) اوکاس و فراست دریافتند که  مصرف نمایشی تا حد زیادي متاثر از حساسیت
( 1997وکس و همكارانش)فارغ از  مطالعات ابتدایی وبلن در خصوص مصرف نمایشی، مطالعات مار . (2017، 4پینو و همكاران

نشان داد که  نمایش منزلت یک بعد مصرف نمایشی است و همچنین به این موضوع پرداخت که تاثیرات میان فردي و نمایشی 
( 2010همچنین بنا بر نظر شوکلا ) (.2002اند) اوکاس و فراست، گیري مصرف نمایشیمنزلت اجتماعی دو متغیر کلیدي براي اندازه

رهاي نوظهور و در حال توسعه ، نگرانی افراد در خصوص ادراکات دیگران منجر به این شده است که مصرف نمایشی افراد در کشو
( دریافت حساسیت 1996شرودر)(.5،2019به عنوان تكیه گاهی براي دستیابی به منزلت اجتماعی در نظر گرفته شود )نبی و همكاران

-(تاثیرات میان1979همكاران)وگردد. همچنین ماروکسیشی و منزلتی افراط میبه اثیرات هنجاري منجر به افراط در مصرف نما

( و 2004(.  بر طبق گفته اوکاس و مک ایون)6،2010فردي را از محرکات اصلی مصرف نمایشی دانستند)هوانگ و همكاران
ارند که به نوبه خود به طرز ( فشارهاي هنجاري بر مصرف نمایشی و مصرف منزلتی تاثیرگذ2007) 7همچنین کلارک و همكاران

اند. در حقیقت حساسیت به تاثیرات هنجاري به پیشبینی محصولات، برندها و خدماتی فرديتاثیر تاثیرات میانچشمگیري تحت
 (. 2010و پرستیژي شناخته می شوند)هوانگ و همكاران، 8پردازدکه در شرایط مشخص قابل احتراممی
 

 شدت اثر رسانه هاي اجتماعی 

ري و تاثیرپذیري تاثیرگذا و داراي هاي اجتماعی در تمامی ابعاد زندگی بشر ریشه دوانده و به مبحثی در هم تنیده وشبكهاکنون هم
 و مبدل گشته جاريت بستري براي تبلیغات بههاي اجتماعی توامان در جهان مدرن تبدیل شده است به این شكل که شبكه

-که نقش کاربران در پلتفرم دهد(. برخی مطالعات نشان می1401)شادلو و همكاران، است لتام قابل افراد نگرش بر آن اثرگذاري

 (.1401ران، یر و همكا) بهاگ کننده مشترک تغییر یافته استکننده فعال و حتی تولیدهاي اجتماعی از ناظر منفعل به به شرکت
دانند. هنگامی که افراد در درگیري ذهنی فس کاربر می(، شبكه هاي اجتماعی را  موجب تقویت عزت ن2011) 9گنزالس و هنكوک

شود که تنها و با شبكه هاي اجتماعی قرار گرفته و به توانایی کنترل اطلاعات اشتراکی دست یابند، این تمایل در انان ایجاد می
زخوردهاي مثبت در پی خواهد هاشان بپردازند. چرا که عموما اطلاعات مثبت باتنها به نشر اطلاعات مثبت در مورد خود و گروه

داشت و این امر منجر به تقویت عزت نفس می گردد. از آنجاییكه محصولات نمایشی آندسته از محصولاتند که  ثروت را از طریق 
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دهند، مصرف این کالاها بیانگر جنبه هاي لذت طلبی و هزینه هاي لوکس )که پرستیژ و نیاز هاي فرد را ارضا می کند( نشان می
هاي غیرعقلانی از ده روي است تا اهداف مرتبط با مطلوبیت و نیاز واقعی به کالا. مطالعات محققان گذشته دریافتند، انتخابزیا

 طریق هزینه بر روي محصولات لوکس و نمایشی که  معمولا تحت تاثیر شدت استفاده از رسانه هاي اجتماعی است

هاي اجتماعی با هدف مورد پسند قرارگرفتن از طریق فتار نمایشی افراد در شبكهدر توضیحی دیگر، بروز ر  (.2014، 1تومرانگروج(
مثبت ادامه داشته باشد این گیرد و تا زمانی که بازخورد هاياشتراکگذاري تصاویر و ویدیوهایی که نماد تجمل هستند انجام می

 (.2022، 2رفتار نیز ادامه خواهد داشت) اوکی

 

 کننده احساس لذت و گناه در مصرف

یا  4( در پژوهش خود اذعان داشتند که لذت به عنوان یک آگاهی )یا احساس( فردي که از طریق خوشی1999) 3گرین و جردن
(. در جهت 2017، 7کی و همكاران(تعریف می شود 6و خشنودي یا سربلندي 5بینی مطلوبیت یا نامطلوبی، مانند خوشی، شوقپیش

اشاره به تجربه ناخوشایند فردي دارد که در ارتباط با ایرادات و اعتراضات ممكن در حوزه  هگنامعتقد است  (1994)8مخالف، بامیستر
(، احساس گناه به عنوان یک اختلال فردي با احساس ناخشنودي و 2011، 9در مطالعه  )چانگ. ت)همان منبع(اقدامات یا شرایط اس

بنا بر پژوهش محققانی (. 2017، 10شود. )چوي و سئوعریف میگشته، ت« منفی»عدم رضایت از خود که منجر به ایجاد احساس 
هاي احساسی لوکس می تواند برانگیزاننده واکنش فمصر (2015) 12( و پوژارلیو و همكاران2015)11هتوت و پاتریکهمچون 

 ،باشد مصرف کننده، منفی و یا ترکیبی از هر دو را در مثبت

( در تحقیقیات خود به 1991)15( و وست بروک و الیور2013)14یر و والته فلورانس(، دي بارن2015) 13همچنین اماتولی و همكاران 
این نتیجه رسیدند که  دریافت تاثیرات مثبت و خوشایند همچون لذت در مصرف لوکس توسط مصرف کنندگان، به علت براورده 

ات محققین دیگري همچون  بوجبل شدن استایل و سبک شخصی و یا خودشكوفایی انان محتمل است. در عین حال، نتیجه مطالع
هاي ( حاکی از بروز تاثیرات منفی همچون احساس گناه  به دلیل صرف هزینه2015)17( و لالا و چاکرابورتی2015)16و داستوس

نمایشی گزاف در مصرف کنندگان است. مطالعات اخیر در حوزه مصرف کننده همچنین گزارش می دهند مصرف کنندگان کالاهاي 
را میان تمایل خود براي صرف )و تجربه لذت( و اشتیاق وآرزوي براي انجام کار درست )و اجتناب از احساس گناه(  لوکس تناقضی

( نیز نشان داد که احساس گناه نتیجه فوري کشف 2020اماتولی و همكاران). مطالعه (2017کی و همكاران، احساس می نمایند)
-در هر حال اگرچه ایده مصرف نمایشی بسیار فراگیر است، اما دیدگاهت. شده مصرف کننده از یک محصول لوکس و نمایشی اس

هاي واضح برند به دلیل نمادهاي منزلتی تظاهرگونه کنندگان از  محصولات داراي شناسههاي دیگر  بر این نظرند که مصرف
 (.2010، کنند) برگر و واردکننده نمایشی باشند احساس گناه میکرده و یا از اینكه مصرفاجتناب

                                                                                                                                               
1 Thoumrungroje 
2 Avci 
3Green and Jordan 
4Enjoyment 
5Delight 
6Gratification 
7 Ki, Lee& Kim 
8Baumeister 
9 Chang 
1 0 choi & Seo 
1 1Hagtvedt and Patrick 
1 2Pozharliev et al 
1 3Amatulli et al 
1 4De Barnier and Valette-Florence 
1 5Westbrook and Oliver 
1 6Boujbel and d'Astous 
1 7Lala and Chakraborty 



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

 

 پیشینه پژوهش

 . مطالعات صورت گرفته در حوزه مصرف نمایشی2جدول 

 نتایج محقق)سال( ردیف

1 
حسن  و دانش مهر

 (1401)خانی

یرات روزمره؛ تغی مفهوم اولیه و پنج مقولۀ اصلی سلطۀ رسانه در زندگی 26در قالب  هایافته
بندي صورت ها؛ نمایش خود؛ بدن و طبقۀ اجتماعیمثابۀ سوژهدن بهها؛ بهنجاري/ارزشی سوژه

هش مینۀ پژوهاي متفاوت پوشش از دیدگاه نمونۀ، در نقش کنشگران زشد. نتایج بیانگر دلالت

 .است

2 
 مسعودي،شادلو

 (1401) امیربیکو

ا در سه رهاي انتخاب شده در صفحات مورد بررسی، بازنمایی مصرف تحلیل محتواي کیفی پست
، (یت و ثروتنمایشگران ابهت و ثروت، خلاقیت و تلفیق خلاق)هاطلبمقوله جلال

ه و فیق سیلقمحوري بدن و بازآفرینی آن و تلدلربایی، پروژهنمایشگران جذابیت و )هاطلبجمال
بندي دسته( گران لذتخواهان)نمایشگران هیجان، سبک زندگی ماجراجویانه و نمایش، لذت(ثروت
 .نمود

3 
 و پروري

 (1400)محمدیان
رتري و ابراز ب ایجاد و حفظ جایگاه اجتماعی، چهار مضمون اصلی احساس شناخته شدن،

 زنان از پدیده تكبر در مصرف است. شایستگی و احساس اشتیاق درونی دربرگیرنده تجربه زیسته

4 
 طالبی، حسنی

و   درمیان، مجدي
 (1400کرمانی )

 خودنمایی، فرصتهاي گري،به جلوه نیاز تمایزطلبی، به نیاز هم ناوایی، به نیاز متغیرهاي

 البته داشتند؛ معناداري پوشاک تأثیر مصرف نمایشی بر مصرفی عادات و اجتماعی محدودیتهاي

 پوشاک، نمایشی مصرف میزان ازنظر. است متغیر نداشته این بر معناداري تأثیر منابع به دسترسی

 نشد. مشاهد تفاوت معناداري مردان و زنان بین

5 
، عفريج، نوربخش

و  غفاري
 (1397)منصوریان

گرایی و مصرف تأثیر مستقیم و میزان ماديداراي گرایی بر مصرف نمایشی مُد و پوشاک مادي
. همچنین بین خودفردي با میزان است دخترها بیشتر از پسرهاي جوان بوده نمایشی این در

بالاي فردگرایی  از میزان بسیار هاي دیده نشد. نتایج حاصلگرایی و مصرف نمایشی، رابطهمادي

 .را نشان داد آماري  جامعه

6 
صدر نبوي و 

 (1397پیروي)

بین تبلیغات و مصرف تظاهري)مدگرایی( رابطه معنادار وجود دارد و میانگین میزان مدگرایی بیش 
 .از حد متوسط است

7 
بارتی، سانجا و 

 (2021بارتی)
اي میانجی عزت نفس، وضوح خود آگاهی با مصرف نمایشی رابطه منفی دارد و اثرات  متغیر ه

 پندار و تاثیرات هنجاري تایید شد.

8 
ژو، سو، ژانگ و 

 (2021لیو)

هاي بیرونی هر دو نوع خودشیفتگی آشكار و نهان در همبستگی مثبت با مصرف نمایشی و ارزش
هستند. خودشیفتگی آشكار با معنی زندگی رابطه مثبت داشت، در حالی که خودشیفتگی نهان 

داد. مصرف نمایشی با معناي زندگی رابطه منفی و با ارزش بیرونی رابطه آن را نشان میخلاف 
تواند به افراد مثبت داشت. همچنین نتایج حاکی از ان بود که هیچ یک از انواع خودشیفتگی نمی

در دستیابی به معنا در زندگی از طریق مصرف نمایشی کمک کند. با این حال، خودشیفتگی پنهان 
 واند به دستیابی ارزش بیرونی از طریق مصرف نمایشی براي تأمین معناي زندگی کمک نماید.تمی

9 
کاپفرر و 

 (2021فلورانس)

هاي بیرونی بر درونی ها را نشان داد و همچنین چیره شدن انگیزهنتایج یک سلسله مراتب انگیزه
برند لوکس و تمایل به  قابل رویت بود. همچنین نتایج حاکی از وجود یک معضل در ارتباطات

 ست.هاي بیرونیتاکید براي کیفیت بالا و دستساز بودن به جهت نگرانی مرتبط با انگیزه

 (2021اوه) 10
نفس اجتماعی منجر به مصرف نمایشی در میان افرادي در طبقه اجتماعی بالا سطح پایین عزت

 شود.می

هاي مرجع است. نقش مدتا تحت تاثیر اثر باندگون و گروهمصرف نمایشی کارگران چینی عهوانگ و  11

https://jisr.ut.ac.ir/?_action=article&au=323229&_au=%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86++%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4+%D9%85%D9%87%D8%B1
https://jisr.ut.ac.ir/?_action=article&au=737574&_au=%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%A7%D8%B2++%D8%AD%D8%B3%D9%86+%D8%AE%D8%A7%D9%86%DB%8C
https://jisr.ut.ac.ir/?_action=article&au=737574&_au=%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%A7%D8%B2++%D8%AD%D8%B3%D9%86+%D8%AE%D8%A7%D9%86%DB%8C
http://rcc.soore.ac.ir/?_action=article&au=1765808&_au=%D9%86%D8%AF%D8%A7++%D8%B4%D8%A7%D8%AF%D9%84%D9%88
http://rcc.soore.ac.ir/?_action=article&au=1765806&_au=%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF++%D9%85%D8%B3%D8%B9%D9%88%D8%AF%DB%8C
http://rcc.soore.ac.ir/?_action=article&au=1765806&_au=%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF++%D9%85%D8%B3%D8%B9%D9%88%D8%AF%DB%8C
http://rcc.soore.ac.ir/?_action=article&au=1765809&_au=%D9%85%D8%B1%D8%B6%DB%8C%D9%87++%D8%A7%D9%85%DB%8C%D8%B1%D8%A8%DB%8C%DA%A9
http://rcc.soore.ac.ir/?_action=article&au=1765809&_au=%D9%85%D8%B1%D8%B6%DB%8C%D9%87++%D8%A7%D9%85%DB%8C%D8%B1%D8%A8%DB%8C%DA%A9
http://www.jwss.ir/?_action=article&au=766942&_au=%D9%BE%DB%8C%D9%85%D8%A7%D9%86++%D9%BE%D8%B1%D9%88%D8%B1%DB%8C
http://www.jwss.ir/?_action=article&au=766944&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D8%AF++%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86
http://www.jwss.ir/?_action=article&au=766944&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D8%AF++%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86
http://www.jwss.ir/?_action=article&au=766944&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D8%AF++%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86
http://jmfr.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=85799&_au=%D8%B3%DB%8C%D8%AF%D9%86%D9%88%DB%8C%D8%AF++%D9%86%D9%88%D8%B1%D8%A8%D8%AE%D8%B4
http://jmfr.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=88790&_au=%D9%BE%DA%98%D9%85%D8%A7%D9%86++%D8%AC%D8%B9%D9%81%D8%B1%DB%8C
http://jmfr.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=88790&_au=%D9%BE%DA%98%D9%85%D8%A7%D9%86++%D8%AC%D8%B9%D9%81%D8%B1%DB%8C
http://jmfr.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=75485&_au=%D9%81%D8%B1%D9%87%D8%A7%D8%AF++%D8%BA%D9%81%D8%A7%D8%B1%DB%8C
http://jmfr.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=85867&_au=%DB%8C%D8%B2%D8%AF%D8%A7%D9%86++%D9%85%D9%86%D8%B5%D9%88%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86
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میانجی ارزش هاي فرهنگی چینی نیز در نظر گرفته شده است. به علاوه  نقش میانجی هنجار  (2017وانگ)
هاي ذهنی بر رابطه  مصرف نمایشی و قصد خرید محصولات داراي برند خاص نیز تاییدي بر 

 فرضیه اثر باندوگون است.

12 
تیلور 

 (2016واشتراتون)
دو  ت و اینی اسافزایش میزان استفاده از فیسبوک در ارتباط مثبت و  با حسادت و خودشیفتگ

 شود.ینلاین مشی امنجر به میل به خود ترویجی بالاتر و تحریک به پاسخ رفتاري در مصرف نمای

 (2016کی و کیم ) 13
 دگانمصرف کننمصرف لوکس پایدار نسبت به مصرف نمایشی هیجانات مثبت قوي تري در 

 کند.ایجاد می

 

 شناسی پژوهشروش

 بخش کیفی

 ز ابرداشتن تی پردهحتواند براي ساخت یک نظریه جدید، تعدیل و اصلاح تئوري موجود، گسترش آن و بنیاد میروش داده

هدف پژوهش حاضر مبنی (.باتوجه به 2016، 1هاي موجود بكار گرفته شود)دي پوي و گیتلینهاي ناشناخته تئوريها و جنبهتفاوت

توسعه  -هاي بنیاديتوان ان را در بخش کیفی در دسته پژوهشهاي نادیده در زمینه مصرف نمایشی،  میبر کشف و درک جنبه

بنیاد )سیستماتیک( به دلیل وجود چارچوب مشخص براي ارائه الگو در نظر گرفته اي قرار داد. از میان رویكردهاي کیفی، روش داده

عه آماري این پژوهش در بخش کیفی خبرگان حوزه مصرف لوکس خصوصا مصرف نمایشی شامل افراد اکادمیک، مدیران شد.  جام

هاي مناسب از صنایع مختلف انتخاب فروش و افرادي هستند که بیشترین تماس را با این پدیده دارند که به منظور دریافت داده

هاي د که بیشترین اطلاع در این زمینه را دارند که در این خصوص پس از بررسیشوناند. در نمونه پژوهش افرادي انتخاب میشده

گیري نظري بهترین روش براي تولید، بسط و ( معتقد است نمونه2007)2گیري نظري انتخاب شد. کرسولانجام شده روش نمونه

-کند. توقف نمونهدي را انتخاب میگیري نظریه، نمونه بعگسترش یک نظریه است. بدین شكل که محقق در حین فرآیند شكل

(. 1386فرد و امامی، دهد که به کفایت نظري برسیم بدین شكل که هیچ داده جدیدي اضافه نشود )داناییمی برداري هنگامی رخ

 دقیقه وقت صرف شد  و در مصاحبه نهم به اشباع 40-30در این پژوهش براي انجام هر مصاحبه به شكل نیمه ساختار یافته بین

 مصاحبه دیگر نیز انجام شد. 2نظري رسیدیم اما براي اطمینان 

 . ویژگی  و مشخصات مصاحبه شوندگان1جدول 

سابقه در حوزه مربوطه  مدرک تحصیلی وضعیت تاهل جنسیت مصاحبه ها

 )سال(

 15تا  10 10-5 دکترا ارشد سایر متاهل مجرد مرد زن زمان)دقیقه( تعداد

11 30-40 5 6 4 5 2 3 8 4 7 

 

و روند کاملا  اده بنیاددت روش ترین هدف پژوهش کیفی افزایش درک از پدیده مورد نظر است، و باتوجه به ماهیاز آنجاییكه اصلی

، خاطرات و یا مشاهدات  همچون هاي نیمه ساختار یافته، از موارديمنعطف گرداوري داده ها در این روش علاوه بر انجام مصاحبه

 رد اشاره شده است.ز این موااه برخی ها، اسناد، مقالات و.. استفاده شد. در جدول زیر به شكل خلاصه بیادداشتتجربه زیسته افراد، 

 . نحوه جمع اوري داده هاي پژوهش2جدول 

 تعداد نوع داده

 6 مصاحبه با افراد اکادمیک

                                                                                                                                               
1. Depoy & Gitlin 

2. Creswell 



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

 2 مصاحبه با مدیران فروش 

 3 مصاحبه با افراد داراي بیشترین تماس با پدیده

 5 ، خاطرات و تجربه زیسته افرادتحقیق حین مشاهدات د ورون از یییادداشتها

 6 )گزارشها و اخبار ها،تحلیل( متنها و اسناد سایر

 

 نیبنابرا .است ترقیعمبیشتر و  اطلاعات کسب هدف و در آن اندشدهیطراح شیاز پها سؤال ،افتهیسازمان نیمه يهادر مصاحبه 

فرایند  در هدایت گرمصاحبه مصاحبه، نوع نیدر ا .نماید پاسخگو هماهنگ و فهم درک را با سطح قیابزار تحق دتوانمی گرمصاحبه

 حیپاسخگو توض از تواندمی ی نیستپاسخگو کاف حیتوض کندیم احساس که دارد و در مواردي بیشتري عمل آزادي مصاحبه

 بخواهد. بیشتري

.همچنین به فراخور موقعیت و با توجه به  ها پرسیده شدسپس پرسش و  ارائه کلی توضیح مصاحبه شوندگان به ابتدا اساس این بر
هاي تكمیلی براي فهم بهتر نقطه نظرات افراد پرسیده شد .به طور کلی سوالات پاسخ هاي مصاحبه شونده در مواردي پرسش

 می باشد: زیر مصاحبه شامل موارد

 صرف نمایشی( چیست؟به نظر شما دلیل اصلی بروز این پدیده )م .1

پردازند، ویژگی این محصولات نظر به اینكه افراد به این محصولات نیاز ندارند و هزینه زیادي براي آن می .2

 خرند؟چیست که  افراد انها را می

کند کنید هدف خرید این محصول و یا مواردي که افراد را تحریک به خرید این محصولات میفكر می .3

 چیست؟

که کلان و مربوط به کل جامعه است، در این خصوص مل و شرایط عمومی و محیطیبه نظر شما عوا .4

 چیست؟

 به نظر شما عوامل و شرایطی که خاص و مخصوص به یک فرد است، در این خصوص چیست؟ .5

دهند تا این محصولات رو خریداري کنند و چه کارهایی انجام میهایی استفاده میبنظر شما افراد از چه راه  .6

 کنند؟

 پیامد ها و نتایج خرید این محصولات، چه چیزهایی هستند؟ .7

 

( 1397نظر وجود ندارد )رفیعی و میرزایی، هاي کیفی، در زمینه ارزیابی عملی اعتبار اتفاقنظران پژوهشاز آنجاییكه میان صاحب

بر کلیه مراحل پژوهش، تبادل نظر  روش استفاده شد که شامل: نظارت اساتید راهنما و مشاور 3بنابراین در این پژوهش از ترکیب 

 باشد.شوندگان میعلمی در حوزه مصرف نمایشی درحین و انتهاي کار و سنجش اعتبار مدل با استفاده از مصاحبهبا همتایان

 

 مدل ارائه
خابی ارتباط شود و پس از ان در مرحله کدگذاري انتدر بخش کیفی با توجه به عوامل شناسایی شده، کدگذاري محوري انجام می  

 گیرد.میان ابعاد شكل گرفته و خط اصلی داستان شكل می
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 بخش کمی

باشد که مورد اعتبار سنجی قرار گرفته است. این حاضر برگرفته از مدل بدست امده براساس یک مطالعه کیفی می پژوهش کمی

سطح تحلیل در این پژوهش فرد  باشد.طلاعات توصیفی همبستگی میپژوهش از نظر هدف کاربردي و از حیث نحوه گرداوري ا

خرید چرم درسا در شهر تهران ، از فروشگاه 1401است و جامعۀ آماري آن مشتریانی است که در محدودۀ زمانی تابستان سال 

 .اندکرده

 

 جامعه آماري و روش نمونه گیري 

تهران می باشند که به دلیل نامحدود بودن تعداد جامعه و بر اساس جدول جامعه اماري  تحقیق حاضر مشتریان چرم درسا در شهر 
نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. فراوانی پاسخ دهندگان بر اساس جنست، سن،  385کوکران و روش نمونه گیري تصادفی  تعداد 

 میزان تحصیلات و سابقه شغلی در جدول مربوطه قابل رویت است.

 خ دهندگان بر اساس جنسیت، سن، تحصیلات و سابقه شغلی . فراوانی پاس 3جدول 

 درصد فراوانی خصوصیت جمعیت شناختی

 41.2 159 خانم جنسیت
 58.8 226 آقا

 سن

20-30 125 32.4 
31-40 107 27.7 
41-50 93 24.1 

 15.8 60 50بیشتر از 

 تحصیلات

 15.84 61 دیپلم و کمتر
 16.88 65 فوق دیپلم

 33.5 129 لیسانس
 20 77 بالاتر از لیسانس

 7.2 28 دکترا

 سابقه شغلی
 22.85 88 سال5یک تا 

 23.63 91 شش تا ده سال
 23.11 89 سال 15یازده تا 



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

 8.8 34 شانزده تا بیست سال
 20.7 80 از بیست سال بیشتر

 

 هاداده بودن نرمال آزمون

ها که شرط لازم براي انجام آزمون هاي اماري مربوطه می باشد،  از بودن داده در این پژوهش  در بخش کمی براي ازمودن نرمال
 اسمیرنوف استفاده شده است. این ازمون  شامل دو فرض است:  -ازمون کلموگروف

0H1                    است. نرمال موجود متغیرهاي : توزیعHنیست. نرمال موجود متغیرهاي : توزیع 

شود و به عبارت درصد رد می 95در صد باشد. فرض صفر در سطح اطمینان  5سطح معنی داري کمتر از در این آزمون هرگاه  
هاي ان، نتایج آزمون نرمال ها نرمال نیست. براي ارزیابی اثرات فردي روانشناختی بر مصرف نمایشی و و پیامددیگر توزیع داده

 ارائه شده است.  4 بودن داده ها در جدول 

 هاون نرمال بودن داده. آزم4جدول 

 نتیجه سطح معنی داري اسمیرنوف -اماره کلموگروف متغیر ها ابعاد

 نرمال 0.1411 1.126 دلایل فردي شرایط علی

 عوامل مداخله گر
.1 عوامل اقتصادي 719  0. 915  نرمال 
 نرمال 0.169 1.117 عوامل بازار یابی

 نرمال 0.108 1.229 عوامل تكنولوژیک

441 .0 1.161 روانشناختی–شرایط فردي  ه ايشرایط زمین  نرمال 

 راهبردها
 نرمال 139 .0 1.165 تامین منابع اطلاعاتی

 نرمال 0.133 1.127 تغییر اولویت نیازها

 پیامد ها
.1 پیامدهاي مالی 480  نرمال 0.221 

.1 پیامدهاي بازار یابی 911  0. 115  نرمال 

 نرمال 174 .0 1.077 پیامدهاي فردي

 صرف نمایشیم
 نرمال 0.097 1.129 ویژگی روانشناختی
.1 ویژگی عملكردي 480  نرمال 0.512 

.1 ویژگی بازار یابی 611  نرمال 0.176 

 

 یافته هاي پژوهش 

 نتایج خروجی و هاداده تحلیل

شناختی بر مقوله در این پژوهش در بخش کمی براي تست مدل بدست آمده از روش گراندد تئوري و ارزیابی اثرات فردي روان

براي بررسی سوالات و فرضیات نخست می بایست روایی وپایایی  هاي ان از ابزار پرسشنامه استفاده شده است.مرکزي و و پیامد

آن مورد تایید قرار بگیرد. بدین منظور براي تعیین روایی پرسشنامه از تكنیک تحلیل عاملی تاییدي استفاده شد و پایایی 

و براي تست مدل از تحلیل کواریانس استفاده گردید. در ذیل مدل فرایند مصرف  الفاي کرونباخ محاسبه پرسشنامه با ضریب

 نمایشی با تاکید بر اثرات فردي روانشناختی و نتایج آن مشاهده می شود.
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 . بار عاملی مدل پژوهش 2شكل 

 ثبت شده است. با 0.4مقدار بار عاملی بیشتر از نمودار فوق مربوط به مدل نهایی تحقیق می باشد و همانطور که مشخص است 

 معنادار درصد 95 اطمینان سطح ساختاري نهایی در مدل پارامترهاي کلیه که گردید مشخص AMOS افزارنرم خروجی به توجه

 از موردنظر مدل که داد نشان نتایج گردید استفاده مقتصد و تطبیقی مطلق برازش هايشاخص از مدل کلی برازش براي. باشندمی

 .دارد قرار مطلوبی نسبتاً وضعیت در برازش شاخص سه هر دیدگاه

 . برازش مدل 5جدول 

RMSEA TLI GFI CMIN/DF P-VALUE 

0.077 0.927 0.971 2.955 0.0001 
 

بی  بدست به  مدل بدست امده در بخش کیفی که براساس روش داده بنیاد و طی مراحل کدگذاریهاي باز، محوري و انتخا  با توجه

می باشد(و همچنین تعیین مطلوبیت  برازش مدل   0.4امده  است و پس از  تعیین مقدار بار عاملی ) که در تمامی موارد بیشتر از  

 به منظور بررسی ارتباط و تاثیر عوامل شناسایی شده بر یكدیگر در مدل  با پنج فرضیه اصلی مواجه هستیم. پژوهش در این بخش

 ت اصلی تحقیق. فرضیا6جدول 

 شرایط علی بر مصرف نمایشی و ویژگی محصولات ان )مقوله مرکزي( تاثیر معنادار دارد فرضیه اول
 مصرف نمایشی و ویژگی محصولات ان بر راهبردها تاثیر معنادار دارد. فرضیه دوم
 شرایط زمینه اي بر راهبردها تاثیر معنادار دارد. فرضیه سوم

 گر بر راهبردها تاثیر معنادار دارد.شرایط مداخل فرضیه چهارم
 راهبردها بر پیامدها تاثیر معنادار دارد. فرضیه پنجم

 پس از تعیین فرضیات اصلی و کلی به بررسی فرضیات فرعی می پردازیم.

 . شاخصهاي روایی و پایایی و ضریب تعیین فرضیات تحقیق7جدول 

  AVE CR 2R آلفاي کرونباخ 

ضیه 
فر

اول
 

 0.809 . 0.793 0.775 مصرف نمایشی
 0.769 . 0.774 0.729 ژگی عملكرديوی

 0.817 . 0.813 0.758 ویژگی روانشناختی



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

 0.741 . 0.775 0.723 ویژگی بازار یابی
 0.799 0.264 0.782 0.748 دلایل فردي
 0.793 0.253 0.859 0.781 شرایط علی

ضیه دوم
فر

 

 0.797 0.315 0.751 0.759 ویژگی روانشناختی
 0.886 0.208 0.846 0.771 ویژگی بازار یابی
 0.786 0.246 0.766 0.746 ویژگی عملكردي

 0.629 0.217 0.791 0.764 مصرف نمایشی
 0.749 . 0.766 0.759 تغییر اولویت نیازها

 0.768 . 0.845 0.785 تامین منابع اطلاعاتی
 0.817 . 0.748 0.704 راهبردها

ضیه سوم
فر

 

 0.742 0.263 0.767 0.722 یط فردي روانشناختیشرا
 0.784 0.226 0.759 0.738 شرایط زمینه اي

 0.759 . 0.751 0.738 تغییر اولویت نیازها
 0.717 . 0.846 0.782 تامین منابع اطلاعاتی

 0.836 . 0.766 0.719 راهبرد

ضیه چهارم
فر

 

 0.846 0.438 0.825 0.809 شرایط مداخله گر
 0.864 0.315 0.811 0.794 مل بازار یابیعوا

 0.735 0.297 0.744 0.738 عوامل تكنولوژیک
 793/0 0.258 0.781 0.769 عوامل اقتصادي

 0.879 . 0.861 0.778 راهبردها
 0.785 . 0.753 0.741 تغییر اولویت نیازها

 0.826 . 0.813 0.776 تامین منابع اطلاعاتی

ضیه پنجم
فر

 

 0.796 0.527 0.844 0.729 راهبردها
 0.759 0.282 0.761 0.759 تغییر اولویت نیازها

 0.815 0.229 0.803 0.763 تامین منابع اطلاعاتی
 0.806 . 0.791 0.766 پیامد ها

 0.814 . 0.769 0.705 پیامدهاي  بازار یابی
 0.796 0 0.738 0.675 پیامدهاي  فردي
 0.792 0 0.788 0.735 پیامد هاي مالی

 

 
در مدل پیشنهادي تحلیل معادلات ساختاري  به هدف اشكارسازي روابط میان عوامل استفاده می شودوبراي نتیجه گیري نهایی در 

عمل شود. نتایج آزمون فرضیات پژوهش در  tبتا و اماره   مورد فرضیه هاي تدوین شده، لازم است بر اساس دو مورد ضریب

اورده شده است و همانگونه که مشخص است با توجه به مقدار اماره و ضریب بتا  3پژوهش در شكل مدل  tو اماره   8جدول 
روابط عوامل شناسایی شده در فرضیات تایید و رابطه مثبت و مستقیم است. ضرایب مسیر نیز تاثیر متغیر هاي شناسایی شده را بر 

 کنند.هم توصیف می
 . نتایج آزمون فرضیات تحقیق8جدول 

 نتیجه tآماره  βضریب  متغیر وابسته  >--متغیر مستقل فردی

 

ضیه اول
فر

 

 تایید 3.559 138/0 مصرف نمایشی >--شرایط علی 

 تایید 3.863 169/0 ویژگی عملكردي >--دلایل فردي  
 تایید 4.469 159/0 ویژگی روانشناختی >--دلایل فردي  

 تایید 3.673 146/0 ویژگی بازار یابی >--دلایل فردي  

ضیه 
فر

دوم
 تایید 6.113 0.209 راهبردها  >--مصرف نمایشی  

 تایید 4.995 0.176 تغییر اولویت نیازها  >--ویژگی روانشناختی
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 تایید 3.881 0.132 تامین منابع  اطلاعاتی >--ویژگی روانشناختی
 تایید 3.405 0.136 تغییر اولویت نیازها >--ویژگی بازار یابی

 تایید 4.343 0.164 تامین منابع  اطلاعاتی >--زار یابیویژگی با
 تایید 3.405 0.135 تغییر اولویت نیازها >--ویژگی عملكردي

 تایید 4.543 0.153 تامین منابع  اطلاعاتی >--ویژگی عملكردي 

ضیه سوم
فر

 

 تایید 4.838 0.173 راهبردها  >--شرایط زمینه اي 

 تایید 4.892 0.159 غییر اولویت نیازهات  >--شرایط فردي روانشناختی
 تایید 4.644 0.162 تامین منابع  اطلاعاتی  >--شرایط فردي روانشناختی

ضیه چهارم
فر

 

 تایید 4.669 0.168 راهبردها   >--شرایط مداخله گر 

 تایید 3.491 0.138 تغیرنیاز اولویت ها   >--عوامل اقتصادي
 تایید 2.506 0.126 ع اطلاعاتیتامین مناب   >--عوامل اقتصادي
 تایید 5.956 0.196 تغیرنیاز اولویت ها   >--عوامل بازار یابی
 تایید 3.409 143/0 تامین منابع اطلاعاتی   >--عوامل بازار یابی

 تایید 2.556 0.121 تغیرنیاز اولویت ها   >--عوامل تكنولوژیک
 تایید 3.718 0.147 یتامین منابع اطلاعات    >--عوامل تكنولوژیک

ضیه پنجم
فر

 

 تایید 5.510 0.189 پیامدها    >--راهبردها 

 تایید 3.682 0.144 پیامدهاي بازاریابی   >--تغییر اولویت نیازها
 تایید 4.916 0.175 پیامدهاي بازاریابی   >--تامین منابع اطلاعاتی

 اییدت 4.027 0159 پیامدهاي مالی   >--تغییر اولویت نیازها
 تایید 2.90 0.129 پیامدهاي مالی    >--تامین منابع اطلاعاتی

 تایید 2.879 0.124 پیامدهاي فردي>--تغییر اولویت نیازها
 تایید 3.762 0.143 پیامدهاي فردي>--تامین منابع اطلاعاتی

 
 مدل پژوهش T. آماره  3شكل 

 هتلینگ T آزمون
 هايپاسخ با سؤال ها  هفتل مدل ساختاري و مدل هاي مربوط به تایید یا عدم تایید فرضیهدرجه اهمیت تحلی  ارزیابی منظوربه 

خبره در حوزه روش  کارشناسان از بخشی اختیار در و کرده کیفیت مدل ساختاري مطرح میزان خصوص در ايگزینه 5 طیف



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

 این نظر ارزیابی براي کنند،می بررسی متفاوت منظر 7 از را شدهمطرح سؤال 7 کهازآنجایی. شد داده قرار نمونه در تحقیق وامار
 است شدهارائه زیر جدول در آزمون این نتایج. شودمی استفاده هتلینگ T آزمون از افراد

 هتلینگ  T . نتایج آزمون9جدول 

ف
ردی

 میانگین پرسش 
انحراف 

 معیار

 هتلینگ Tآزمون 

آماره 
F 

-سطح معنی

 داري

1 
یات از جهت دارا بودن ارکان لازم براي تبیین هاي کمی و فرضمدل

 رسانی دقت در آزموناطلاع
4.25 0.818 

9.192 0.002 

2 
ها براي ها و روند اجراي ازمون از منظر انسجام تحلیلتنظیم مدل
 متخصصان

4.139 0.809 

3 
شده کمی از منظر انسجام و همگنی سئوالات مدل هاي طراحی

 هامؤلفه
4.086 0.216 

 0.877 3.867 شده از منظر جامعیتها طراحیسئوالات ومولفه 4

5 
فردي، تمایز، نوآوري وروش آماري ها از منظر منحصربهطراحی مولفه
 بكاربرده شده

3.649 1.053 

 1.007 3.397 گویا بودن الگوي گرافیكی شده را از منظر مناسب ومدل هاي طراحی 6

 1.029 3.146 از منظر محتواییتحلیل هاي انجام شده را  7

 
 مقادیر معیار انحراف مقدار همچنین و باشدمی بیشتر( متوسط مقدار) 3 عدد از قرارگرفته ارزیابی مورد سؤال 7 هر میانگین مقادیر
 05/0 از کمتر معناداري سطح و آماره مقدار دیگر سوي از. است هاپاسخ بیشتر هماهنگی دهندهنشان بوده که کم نسبتاً آمده بدست
 .است برخوردار لازم مقبولیت و از شده سنجیده مدل و تحلیل ها مناسب دهدمی نشان

 

 بحث  و نتیجه گیري

با توجه به  مطالعات صورت گرفته در حوزه مصرف نمایشی درکشور هاي مختلف می توان نتیجه گرفت که تاکنون مطالعه اي که 

یشی با تاکید بر عوامل فردي روانشناختی پرداخته باشد ، صورت نگرفته و از طرفی به بررسی روند وچگونگی فرایند مصرف نما

متغیرهایی که بر ویژگی هاي محصولات نمایشی و در ادامه راهبرد هاي دستیابی به ان موثرند در کشور هاي مختلف یكسان 

برند هاي نمایشی خصوصا چرم درسا و همچنین  نیستند. یافته هاي این پژوهش می تواند با ارائه چگونگی این فرایند به صاحبان

مصرف کنندگان ان راهكارهاي مناسب ارائه دهد. بنابراین سوال اصلی این پژوهش این است که فرایند مصرف نمایشی با تاکید بر 

 عوامل فردي روانشناختی چگونه است؟

زه مصرف نمایشی انجام شد. در این پژوهش به پژوهش حاضر با هدف  بررسی کمی مدل بدست امده از تئوري داده بنیاد در حو

در ابتدا با استفاده از  مصاحبه نیمه ساختار یافته با خبرگان حوزه مربوطه و تجزیه  دلیل استفاده از رویكرد آمیخته اکتشافی)متوالی(،

کننده و از روش داده ارائه مدلی نسبتا جامع در حوزه مصرف نمایشی، با تاکید بر دیدگاه رفتار مصرفو تحلیل کیفی به 

با استفاده از بنیاد)سیستماتیک( پرداخته شد. براي بررسی ارتباطات میان ابعاد مدل انتخاب شده از ابزار پرسشنامه استفاده گردید. 

درصد سؤالات  76ها از شاخص لوشه استفاده شده است. براساس جدول لوشه ( و براي تصفیه گویهCVRاعتبارسنجی خبرگان )

ذیرش قرار گرفته که از مجموعه سئوالات پرسشنامه مشخص شده است. پس از ان براي بررسی نرمال بودن داده ها از مورد پ

وتحلیل کوواریانس  استفاده شد  که طی ان   amosاسمیرنوف استفاده شد . براي تست مدل از نرم افزار  -آزمون کلموگروف

گیري مصرف دهنده تأثیرگذاري سؤالات ومولفه ها در شكلشتر است نشانبی 4/0بار عاملی تمام عوامل از  مشخص گردید که 
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استفاده شد که نتایج   CMIN/DFو  GFIو  TLIو   RMSEAباشد. براي برازش مدل از شاخص هاي   نمایشی می

 با سؤال هفت  مدل هاي مربوط به تایید یا عدم تایید فرضیه ها ارزیابی منظوربه حاکی برازش نسبتا مطلوب مدل می باشد.

خبره در حوزه روش تحقیق  کارشناسان از بخشی اختیار در و کرده کیفیت مطرح میزان خصوص در ايگزینه 5 طیف هايپاسخ

 .است داده قرار نمونه در وامار

سی تعاملات . براي برراست برخوردار لازم مقبولیت و از شده سنجیده مدل ها و تحلیل ها مناسبنتایج این آزمون  نشان داد که  

 میان مولفه به  تبیین فرضیات اصلی پرداختیم. 

 

 مورد تایید قرار گرفت  3.559برابر با   tو آماره 0.138برابر با   βرابطه شرایط علی بر مصرف نمایشی با ضریب  در فرضیه اول،

ت لوکس و نمایشی و همچنین این فرضیه به بیان این مورد می پردازد که دلایل فردي در ایجاد قصد خرید و مصرف محصولا

ویژگی هاي این محصولات اثرگذارند و منجر به ان می شوند. که از جمله این موارد می توان به ایجاد نمایش خود، روابط میان 

(و 1400( ،  پروري و محمدیان)1401فردي، بدست اوردن احترام اشاره نمود که در این بخش با پژوهش دانش مهر و حسن خانی)

( همراستاست. در همین فرضیه بخش ارزش ها در شرایط علی نیز با پژوهش خداداحسینی و 1393خودکاري ) کمالی و

( دارایی همراستایی است.در حوزه 2011( و  نیلسون و میجرس )2014( اقایی و همكاران )2017(، باوو و همكاران)1399همكاران)

 ( همراستاست.2011اران)مربوط به تصویر شخصی این پژوهش با مطالعه سویدن و همك

هاي عملكردي محصولات دارد. دلایل نتایج  این فرضیه نشان داد که دلایل فردي در بین شرایط علی بیشترین تاثیر را بر ویژگی

فردي به عنوان آندسته از دلایلی که ریشه در افكار، عقاید و باورها، انگیزه هاي درونی، احساسات و عادت هاي رفتاري دارد. این 

گیرند و با حساسیت نسبت به بازخورد دیگران همراهند. البته دلایل فردي دلایل در بستر فرایندهاي در هم تنیده مغزي شكل می

هاي متفاوت این سه عامل هر چه از سمت باور به گیرند و به دلیل جایگاهبه طور کلی در سه قالب باور، احساس و رفتار قرار می

یر و یا تعدیل ناشی دریافت بازخورد از دیگران راحتتر می شود. به عبارت دیگر اگر دلایل فردي مصرف سمت رفتار پیش برویم، تغی

تر خواهد بود. این دلایل بر ارزش هاي تعیین شده و محصولات نمایشی ریشه در باور افراد داشته باشد تغییر ان به مراتب سخت

له اکتساب و مصرف محصولات بسیار اثرگذارند و بنابراین نگاه و ارزش نوع نگاه افراد به پدیده مصرف نمایشی خصوصا در مرح

هاي فردي روانشناختی محصولات نمایشی همچون: تناسب  با سلیقه و خواست تاثیر پذیرفته ناشی از ان به طور مستقیم بر ویژگی

حصولات و مواردي از این دست موثر گذاري پرستیژي، بهبود تصویرشخصی و عدم نیاز واقعی به مفردي، قیمتمشتري، منحصربه

هاي روانشناختی محصولات نمایشی به طور فاحش تحت تاثیر دلایل فردي مصرف کنندگان می ژگیاست. به عبارت ساده وی

 باشد. بنابر این شناخت این دلایل و توجه به انها می تواند منجر به تغییر در الگو هاي خرید و مصرف نمایشی گردد.

مورد تایید قرار  6.113برابر با   tو آماره 0.209برابر با   βرابطه  مصرف نمایشی با  راهبرد ها با ضریب وم در فرضیه د 

قصد خرید و مصرف محصولات لوکس و نمایشی و ویژگی هاي این محصولات بر راهبرد هاي دستیابی اثرگذارند که این گرفت.

استایی می باشد بدین شكل که هر چه محصول نمایشی از جنبه هایی ( داراي همر1393فرضیه با پژوهش کمالی و خودکاري )

همچون طراحی) زیبایی شناختی(، مد روز بودن، مارکدار و شیک بودن در وضعیت بهتري باشد، قصد خرید محصولات نمایشی 

فرضیه همچنین نشان داد  نتایج اینبیشتر و به تبع ان دنبال کردن راهبرد هاي دستیابی به ان با شدت بیشتري صورت می پذیرد.

هاي روانشناختی محصولات در مقوله محوري بیشترین تاثیر را بر تغییر اولویت نیازها دارد و این امر حاکی از ان است که که ویژگی

باور، ژگی به عنوان مهمترین ویژگی محصولات نمایشی با ایجاد درگیري ذهنی بالا و با تاثیر پذیرفتن از خاستگاه مربوطه )این وی

نماید. کننده نمایشی را وادار به تغییر اولویت نیاز براي دستیابی به منابع جهت اکتساب محصول مورد نظر میاحساس، رفتار( مصرف

تصمیم به عدم خرید محصول مورد نیاز واقعی مهمترین اقدام مصرف کننده جهت دستیابی به  محصول نمایشی است. این تغییر 

یی پیش می رود که مصرف کننده در اهداف و تصمیمات مهمی همچون تشكیل خانواده و داشتن فرزند به اولویت گاهی حتی تا جا

هاي ژگی روانشناختی، ویژگیکنند. همچنین نتایج نشان داد که در این فرضیه پس از ویدلیل هزینه هاي گزاف  تغییر ایجاد می



 آن مد هایمایشي و پیانمصرف  بر  يروانشناخت یارزیابي اثرات  عوامل فرد گلچین شفیعیان و الهام فرید چهر و نادر غریب نواز و محمد احمدی :

ژگی هایی امین منابع اطلاعاتی دارد. این امر ناشی از ان است که ویعملكردي محصولات در مقوله محوري بیشترین تاثیر را بر ت

هم چون تكنولوژي مورد استفاده در دسته مواردي است که براي مصرف کننده جز اطلاعات تخصصی محصول به حساب می اید 

مچون چرخه عمر کوتاه و بنابراین نیازمند مشورت گرفتن از افراد مطلع در این خصوص است. از طرف دیگري مولفه هایی ه

 محصولات و کیفیت مورد استفاده مواردي هستند که نیاز به یافتن افراد متخصص و معتبر دارند.

 مورد تایید قرار گرفت. 4.838برابر با   tو آماره 0.173برابر با   βدر فرضیه سوم، رابطه  شرایط زمینه اي  با راهبرد ها با ضریب  

 شرایط هستند که که خاص یک فرد بوده و بر راهبردهاي دستیابی  اثرگذارند. شرایط زمینه اي  دسته اي از

(و کمالی و 1400از جمله این شرایط می توان شرایط شغلی و مالی مناسب که داراي همراستایی با پژوهش پروري و محمدیان)

 ؛2021) همراستا با پژوهش اوه ((، عزت نفس 1400( ،خود انگاره ) همراستابا پژوهش پروري و محمدیان)1393خودکاري )

(؛ تیلور 2021(، و خودشیفتگی ) همراستا با پژوهش ژو و همكاران )1394(، حاتمی و همكاران)2016( لوییس و مویتال)2018تاپكو)

منابع روانشناختی بیشترین تاثیر را بر تامین  -نتایج این فرضیه همچنین نشان داد که شرایط فردي( اشاره نمود.2016و استراتون)

اطلاعاتی ودر رتبه دوم تغییر اولویت نیازها  دارد. این شرایط که در هر فرد نسبت به دیگري متفاوت است با در نظر گرفتن عواملی 

هاي شخصیتی نفس، خودانگاره، خصیصههمچون شرایط شغلی، شرایط رشدونمو در طول زندگی، میزان خودشیفتگی، میزان عزت

اوري اطلاعات در خصوص خرید و گیري، براي دستیابی به محصول نمایشی به جمعاي تصمیمههمچون برون گرایی و سبک

ریزي براي پردازد. این اقدام به شكل تصمیم به عدم خرید محصولات مورد نیاز و پس از ان برنامهمصرف محصولات نمایشی می

ردن، استفاده از اطلاعات افراد دیگر و پس از ان شود، تناوب بروزینگ، مشورت کشناسایی و خرید محصولات نمایشی ظاهر می

 کننده نمایشی است.یافتن افراد تاثیر گذار اقدامات بعدي مصرف

مورد تایید قرار  4.669برابر با   tو آماره 0.168برابر با   βدر فرضیه چهارم، رابطه  شرایط مداخلگر با  راهبرد ها با ضریب  

به عنوان عوامل کلان بر راهبردها تاثیر معنادار دارد. این فرضیه بیان می دارد که مولفه هایی در این فرضیه شرایط مداخلگر گرفت.

تبلیغات و استفاده همچون عوامل بازاریابی  به طور کلی  بر راهبردهاي دستیابی تاثیرگذار می باشد. از جمله این عوامل می توان به 

(کمالی و 1401(؛ دانش مهر و حسن خانی)1401با تحقیقات شادلو و همكاران) از شبكه هاي اجتماعی اشاره کرد که در همراستایی

دهد که عوامل بازاریابی در شرایط نتایج فرضیه چهارم هچنین  نشان می(قراردارند.2016( و تیلور و استراتون)1393خودکاري)

بیشترین تاثیر را بر تامین اولویت نیازها دارند. در  مداخلگر بیشترین تاثیر را بر تغییر اولویت نیاز ها و پس از ان عوامل تكنولوژیک

هاي جدید بازاریابی همچون اینفلئوانسر مارکتیگ با این حوزه عوامل بازاریابی  همچون تبلیغات، تاثیر شبكه هاي اجتماعی، شكل

معه هدف، به تغییراتی در در اولویت ایجاد تصویر ذهنی و تغییر در سلیقه و نظر افراد و همچنین تغییر هنجارها و استانداردها در جا

نیازهاي افراد جامعه می پردازد. همچنین  عوامل تكنولوژیک همچون وجود درآمد بالاو تكنولوژي پایین یک کشور، تمایل استفاده 

ل خریدار دهند. این افزایش تمایاز محصولات نمایشی خصوصا محصولاتی که تكنولوژي بالا در ساخت و تولید دارند را افزایش می

دارد و از این جهت براي تامین منابع اطلاعاتی به افراد متخصص، مطلع و معتبر رجوع را نیازمند به داشتنن اطلاعات تخصصی می

 نماید.می

در رفت.مورد تایید قرار گ 5.510برابر با   tو آماره 0.189برابر با   βو نهایتا در فرضیه پنجم، رابطه  راهبردها با پیامد ها با ضریب  

این فرضیه  ، راهبردهاي دستیابی ومصرف محصولات نمایشی منجر به بروز پیامد هاي فردي همچون احساس لذت اولیه و 

( و پوژارلیو و 2015( هتوت و پاتریک )2017احساس گناه ثانویه می گردد که این موضوع با پژوهش هاي کی و همكاران )

تر مصرف محصولات لوکس و نمایشی منجر به ایجاد احساس لذت اولیه ) ( همراستاست و در شكل جزئی 2015همكاران )

(( و پس از 1991( و وست بروک و الیور )2013(، دي بارنیر و والته فلورانس )2015همراستا با پژوهش هاي اماتولی و همكاران )

( و لالا و 2015بل و داستوس )(، بوج2020شود که این موضوع با پژوهش اماتولی و همكاران)آن  احساس گناه ثانویه می

( داراي همراستایی می باشد. همچنین یكی دیگر از پیامد هاي  فردي که در نتیجه استفاده از راهبردهاي 2015چاکرابورتی )

دستیابی ومصرف محصولات نمایشی ایجاد می شود بروز اختلافات در روابط است که این موضوع با  پژوهش زاهدي و نازک تیار 

داراي عدم همراستایی است.در همین فرضیه از پیامدهاي دیگر مصرف نمایشی میتوان به لذت نبردن از زندگی و در شكل ( 1393)
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( 2021( و ژو و همكاران )1400محمدیان) و و تغییر در  معناي زندگی اشاره کرد که با پژوهش پروري شدید ان افسردگی

ین منابع اطلاعتی در راهبردها بیشترین تاثیر را بر پیامد هاي بازاریابی  و پس از نتایج فرضیه پنجم نشان داد که  تام همراستاست. 

ان تغییر اولویت نیازها بر پیامد هاي مالی دارد.استفاده از اطلاعات افراد تاثیر گذار و معتبر موجب بروز رقابت هاي ژنریک شده و 

منابع براي خرید خانه به خرید ماشین لوکس و لوازم لوکس .. می همانطور که قبلا اشاره شد براي مثال فرد به جاي صرف پول و 

پردازد. تلاش براي همگامی با موج منحصر به فرد بودن که در جامعه مصرف کنندگان نمایشی وجود دارد  پیامد هایی همچون 

ت نیاز ها همچون تصمیم به عدم کنارگذاري سریع کالاهاي قدیمی تر و خرید هاي بی برنامه را در پی دارد. همچنین تغییر  اولوی

 کنندگان در دراز مدت خواهد شد.مالی مصرفخرید محصولات مورد نیاز واقعی منجر به سود بالا براي تولیدکنندگان و کاهش توان

 

 پیشنهادات آتی و محدودیت ها

ر تهران انجام پذیرفته پژوهش حاضر در حوزه محصولات چرم درسا و در شهدر خصوص پیشنهادات می توان اذعان داشت که 

است،  با توجه به رشد مصرف نمایشی در سطوح مختلف جامعه و اثرات این پدیده در حوزه هاي مختلف  اجتماعی، فرهنگی وغیره  

این پدیده، این نیاز را ایجاد می سازد که این تحقیق در حوزه ها و صنایع و جوامع اماري مختلف  1ايو لزوم شناسایی علل ریشه

 پذیرد تا به این واسطه درک وسیع تر و بینشی عمیق تر حاصل شود. صورت

به رفتار  حد زیادي صرف تاتوان با الگوهاي مالی رفتاري مورد بررسی قرار نمود. زیرا نوع مهمچینین مصرف نمایشی را می 

یزان ارتباط مدر خصوص  ژوهشپلذا  مصرف کننده و تا حدود زیادي می تواند به نوع نگاه آنها به سرمایه گذاري مرتبط می باشد.

ات آتی خاب موضوعر انتدبلوغ سرمایه گذاري با روشهاي مالی رفتاري و مصرف نمایشی کالاهاي لوکس می تواند چالشی جدید 

 محسوب گردد.

 در ذیل به برخی از پیشنهادات مبتنی بر فرضیات می پردازیم: 

اده از د با استفافرا وذهنی خاص و بار معنایی هستند  با توجه به اینكه محصولات چرم اصولا داراي تصویر .1

زند ی می پرداجتماعمحصولات چرم  به طور معمول به بیان  اصول  و شیوه زندگی، میزان درامد، کلاس و طبقه ا

درسا ود  برند ششنهاد می ین پیابنابراین استفاده از این محصولات در روابط اجتماعی از جانب انان ابراز میشود. بنابر 

اص خی) طراحی طراح توجه خاصتري به منحصر به فردي محصول داشته باشد، این منحصر به فردي می تواند در حوزه

ردي و به نحصر به فمی بر و نامتعارف محصول،  بسته بندي، رنگ...(  نمود پررنگ تري پیدا کند تا تصویر ذهنی مبتن

 بر تاکید و ا استفادهرسا بود را به خرید ترغیب نماید همچنین دعنوان یک ارزش تقویت شده و درسا بتواند مشتریان خ

 ند. لاتري به فروش برساتواند محصولات خود را با قیمت بابودن محصول می چشمگیر و بودن شناسایی قابل هايالمان

جه به وتست، و با كار ادر عصر حاضر تاثیر شبكه هاي اجتماعی  بر فعالیت هاي تولید کنندگان غیر قابل ان .2

ر هاي پیج این زان فالووه  میاین که اینستاگرام در حال حاضر پرکاربردترین پلتفرم ارتباطی براي درساست و با توجه ب

مات ااز دیگر اقد م نماید.( که عدد نسبتا کمی ست پیشنهاد می شود که درسا نسبت به تقویت این مورد اقدا289kبرند)

 در مارکتیگ مارکتینگ، نسراینفلئو به ازشكل هاي جدید بازاریابی همچون توجه موثر در این حوزه می توان به استفاده

تمرکز وو حساسیت  e-womبراي  مناسب بستر ایجاد ترغیبی، معكوس و همچنین تبلیغات بازاریابی متاورس، حوزه

 براي جهت دادن مناسب به ان نام برد.

                                                                                                                                               
1  Root causes 
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هاي واقعی نیستندو همچنین به دلیل مواردي از انجاییكه محصولات نمایشی عموما بر طرف کننده نیاز  .3

در  up-selling ,cross sellingهمچون مسئولیت اجتماعی پیشنهاد می شود برند درسا با استفاده از تكنیک هاي 

 کنار محصولات خود به فروش و ارائه محصولات مورد نیاز واقعی و داراي خصوصیات نمایانی بپردازد.

وارد به دلیل براورده نشدن نیاز هاي واقعی در جامعه اتفاق می افتد، بنابراین مصرف نمایشی در بسیاري از م .4

توانند با در اولویت قراردادن مواردي همچون بهبود سطح رفاه عمومی، کاهش نرخ بیكاري، هاي اجرایی میدستگاه

 کاهش نرخ تورم نسبت به کاهش این پدیده اقدام نمایند.

 

هایی وجود دارد و این پژوهش نیز از این امر مستثنی نیست که در زیر به مهمترین این  براي انجام هر پژوهشی محدودیت
 محدودیت ها اشاره شده است:

 الف : محدودیت ها در کنترل:

محدودیت انتخابی مربوط به خریداران صنعت چرم درتهران  بوده و قابلیت تعمیم پذیري در ابعاد مكانی خارج از تهران به نوعی -1
 لات فراوان همراه بوده است با مشك

 محدودیت در انتخاب افراد بود که فقط شامل مصرف کنندگان محصولات چرم است.-2

 ب: محدودیتهاي خارج از کنترل محقق:

  عدم کنترل دقیق متغیرهاي مزاحم 

 افت ونقص در تحلیل برپایه تعداد نمونه 
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