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بررسی اثر مذهب، مادی‌گرایی و ویژگی‌های جمعیت‌شناختی مصرف‌کننده 
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چکیده 
در میان عواملی که به‌منظور تسهیل زندگی روزمرة مصرف‌کننده با درگیری ذهنی بالا لازم است، پوشاک مد 
عاملی مهم و قابل‌توجه برای بسیاری از مصرف‌کنندگان است و در سال‌های اخیر توجه مصرف‌کنندگان به این 
حوزه بیشتر شده است. با توجه به ضرورت موضوع، این پژوهش بررسی اثر مذهب، مادی‌گرایی و ویژگی‌های 
جمعیت‌شناختی مصرف‌کننده بر درگیری ذهنی با پوشاک مد را در بین شهروندان یزدی مورد بررسی قرار داده 
است. روش تحقیق حاضر به‌صورت پیمایشی و از بعُد هدف، توصیفی است. در آمار تحلیلی این پژوهش برای 
تعیین نقش و جایگاه هریک از مؤلفه‌های پژوهش، با استفاده از نرم افزار Amos، روش تحلیل عاملی تأییدی به 
کار گرفته شده است. همچنین به‌منظور بررسی روابط بین درگیری پوشاک مد با ابعاد آن از آزمون همبستگی، و 
برای تعیین نحوة تأثیر درگیری با پوشاک مد و دانش ذهنی بر اطمینان در تصمیم‌گیری مد، از آزمون رگرسیون 
خطی استفاده شده است. جامعة آماري پژوهش شامل كلية افراد بالاي بیست سال در سطح شهر یزد است. حجم 
نمونه با استفاده از فرمول كوكران 99 نفر محاسبه شد. نتایج تحقیق نشان داد که مذهب و مادی‌گرایی بر درگیری 
ذهنی با پوشاک مد تأثیر معنی‌داری دارند و درگیری بر اطمینان تصمیم‌گیری مد تأثیر مثبت و معنی‌داری دارد. 
همچنین درگیری ذهنی با پوشاک مد و دانش ذهنی تأثیر مثبت و معنی‌داری بر اطمینان تصمیم‌گیری مد دارد. در 
بررسی ارتباط عوامل جمعیت‌شناختی )جنسیت، سن، تحصیلات و درآمد( با متغیرهای مورد مطالعه مشخص 

شد که همبستگی بین آنها حتی در سطح اطمینان 95 درصد هم معنی‌دار نبود. 
کلیدواژه: درگیری ذهنی، پوشاک مد، مادی‌گرایی، مذهب
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مقدمه
لباس و پوشاک نماد موقعیت، شأن، طبقه و شخصیت فرد هستند. تصویر اجتماعی می‌تواند 
با نوع پوشاک و لباسی که فرد می‌پوشد، برجسته‌تر شود. بنابراین، اتخاذ لباس مورد تأیید 
گروه‌های اجتماعی، همسالان و دیگرانِ مربوط، به تقویت تصویر ذهنی از خود کمک می‌کند 

)پیامفونگاست1 و ماندهاچیتارا2، 2008(.
مد  اساسی  از کالاهای  یکی  به‌عنوان  کارکردی در پوشش،  نقش  داشتن  لباس علاوه‌‌بر 
محسوب می‌شود. امروزه مد به یک تجارت بزرگ تبدیل شده است و سالانه چیزی بیش 
آلستروم4، 2011(.  و  )فیشر3  می‌شود  مد  و  پوشاک  جهان صرف  در  دلار  تریلیون  یک  از 
نیز  اجتماع  در  بلکه  دارد،  مهمی  تأثیر  از شخصیتمان  ما  احساس  بر  نه‌تنها  ما  نوع پوشش 
به نوع نگرش افراد دیگر به شخصیت و منزلت اجتماعی ما، شکل می‌دهد. بنابراین سبک 
پوشش هر فرد باعث می‌شود که هویت شخصی خویش را به نمایش بگذارد )اکُاس5، 2000(. 
درگیری مصرف‌کنندگان با محصولات به‌وسیلة ارزش‌های مادی، محصولات نمادینِ موقعیت 
و منزلت تحریک می‌شود. دارایی با موفقیت و شادی ارتباط دارد؛ به همین منوال، پوشاک مد 
به‌عنوان یک دارایی بیانگر مادی‌گرایی است و خودانگارة شخص )تصویر ذهنی از خود( را 
بهبود می‌دهد. مصرف‌کنندگان در سطح دانش راجع ‌به پوشاک مد متفاوت هستند و تعامل 
با فروشندگان و دوستان به آنها در تصمیم‌گیری کمک می‌کند )اکُاس، 2004(. پوشاک مد یا 
لباس مد نشانگر ارزش‌های متفاوت برای اشخاص متفاوت است. مد متضمن رفتار جمعی 
مورد قبول جامعه است )بانیستر6 و هوگ7، 2004( و همچنین پیامد تغییر فرهنگ و ارزش‌ها و 

منعکس‌کنندة سلیقة گروه اجتماعی است )اکُاس و فراست8، 2002(.

بیان مسئله و ضرورت تحقیق 
اصطلاح مد زمانی که اشاره به شیء دارد، برخی از صفات مانند تغییر، دوسوگرایی9، تازگی 
و ارزش‌ افزوده را به ‌همراه دارد )کاوامورا10، 2005: 4(. همراه با تغییرات در تولید صنعتی و 
1. Piamphongsant
2. Mandhachitara
3. Fischer
4. Ahlstrom
5. O’Cass 
6. Banister
7. Hogg
8. Frost 
9. ambivalence
10. Kawamura
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گسترش کالاهای مادی، پوشاک مد در حال حاضر به‌عنوان بخش مهمی از وجود ما به رسمیت 
شناخته شده است. برای مثال، لباس مد در آشکار‌سازی تمایلات مادی‌ و ارتباط آن با بدن ما 
بی‌نظیر است؛ ما زندگی را از طریق انواع پوشاک تجربه می‌کنیم. مد متضمن رفتار جمعی مورد 
قبول جامعه است و فرایندی رفتاری است که افراد را به ایجاد هویت برای خود قادر می‌سازد 
)ویئریا1، 2009(. خرید پوشاک مد علاوه‌بر جنبه‌های اقتصادی، از لحاظ اجتماعی نیز در اکثر 
جوامع پدیده‌ای مهم و تأثیرگذار است. خرید کردن تنها به صَرف هزینه برای خرید محصولات 
محدود نمی‌شود، بلکه برای بسیاری از مردم فعالیتی مفرح است و ازآنجاکه فرصت آشنایی و 

دیدار با افراد دیگر را فراهم می‌کند، یکی از مهم‌ترین راه‌های اجتماعی شدن است.
درگیری ذهنی با پوشاک مد یک عامل احساسی است که باعث می‌شود مصرف‌کنندگان 
باشند )لرکپولاکان2 و  به‌روز  این دلیل که می‌خواهند جذاب و  به  لباس‌های مد را بخرند، 
خمارانگسان3، 2007(. با توجه به توضیحات فوق، درگیری ذهنی یک متغیر واسطه در فرایند 
تصمیم‌گیری برای خرید پوشاک مد است؛ در تحقیق حاضر این متغیر به‌عنوان محرک اطمینان 
در تصمیم‌گیری مد در نظر گرفته شده است و ویژگی‌های جمیعت‌شناختی، مادی‌گرایی و ... 
به‌عنوان پیشایندهای این درگیری لحاظ شده‌اند. ازآنجاکه پوشاک و لباس بخش جدایی‌ناپذیر 
هویت شخص، تصویر ذهنی از خود و عزت نفس اجتماعی است، به احتمال زیاد افراد به آن 
توجه زیادی دارند و در مورد انتخاب لباس‌های مناسب که ظاهر و موقعیت خودشان را با 
آن تقویت کنند، محتاطانه عمل می‌کنند. لباس و پوشاکِ نمادین، فقط نمایندة طبقة اجتماعی 

پوشنده نیست، بلکه به دیگران کمک می‌کند تا دربارة شخص نظر دهند. 
سؤال این است که چرا مصرف‌کنندگان با پوشاک مد درگیر می‌شوند و چه عواملی در این 
درگیری نقش دارد؟ برای بررسی این موضوع، پژوهش حاضر محرک‌ها و پیامدهای درگیری 
مصرف‌کننده با پوشاک مد را در بین شهروندان یزدی مورد بررسی قرار می‌دهد. در انجام 
این کار، ما به دنبال برجسته کردن اثراتی هستیم که درگیری با پوشاک مد بر متغیرهای رفتار 
مصرف‌کننده‌های مختلف دارد. به‌طورکلی، این مطالعه مادی‌گرایی، جنسیت، سن، تحصیلات، 
درآمد و مذهب را به‌عنوان محرک‌ها و عوامل اثرگذار بر درگیری با پوشاک مد مورد بررسی 
قرار داده است. درگیری با پوشاک مد، محرکی برای دانش ذهنی از پوشاک مد است و دانش 
ذهنی و درگیری با پوشاک مد نیز مشوق اطمینان مصرف‌کننده در تصمیم‌گیری‌های مربوط 

1. Vieira
2. Lerkpollakarn
3. Khemarangsan
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به مد لباس است. درک محرک‌ها و پیامدهای درگیری با مد لباس )درگیری با پوشاک مد( 
دارای ارزش اقتصادی و اجتماعی قابل‌توجهی در بسیاری از جوامع و گروه‌ها است. تمرکز بر 
پوشاک مد به‌دلیل ارزش اقتصادی، کارکردهای اجتماعی‌ و مفهومی‌ای )تأثیری( که در زندگی 
مصرف‌کننده ایجاد می‌کند، قابل توجه است. بنابراین، بازاریابان باید به مصرف‌کنندگانی که 
دارای سطح درگیری ذهنی بالایی با مد هستند، توجه داشته باشند، زیرا این افراد  مشوق‌ها، 

تأثیرگذاران و طرفداران فرایند پذیرش مد هستند. 

پیشینة نظری درگیری با پوشاک مد 
مفهوم درگيري توسط محققان متعدد به‌عنوان مقياسی مفيد براي توضيح رفتار مصرفك‌ننده 
و قسمت‌بندي بازارهاي مصرفي شناسايي شده است )پارک1 و همکاران، 2006(. به‌طوركلي 
دارد.  اشاره  )محصول(  هدف  كي  و  )مصرفك‌ننده(  شخص  كي  بين  تعامل  به  درگيري 
ازآنجاكه خريد پوشاك كي فعاليت با درگیری بالا طبقه‌بندي مي‌شود، اكثر تحقيقات مربوط به 
درگيري، درگيري ويژة محصول را بررسی می‌کنند. درگیری ذهنی با پوشاک به مقدار زمان و 
تلاشی که مصرف‌کنندگان برای انتخاب لباس صرف می‌کنند، اطلاق می‌شود. این سطح بالای 
درگیری ذهنی با پوشاک مد، ممکن است به‌دلیل ماهیت مستمر و دوره‌ای پوشاک مد باشد. 
مصرف‌کنندگان در هر زمان به یک سبک لباس گرایش دارند و اهمیت زیادی برای پوشش 
خود قائل‌اند )اکُاس، 2004(. مد دگرگونی‌هایی است که زود رواج می‌یابند و عمری نسبتاً 
محدود دارند )لباس، کفش، رفتار(. گرایش به مد را هر چهره از فرهنگ که جنبه‌ای ناپایدار 
دارد و افراد به جهت اعتباری که بدان وابسته است به‌طور سطحی گرایش به آن نشان می‌دهند، 
تعریف می‌کنند )قادری و رضایی، 1393(. درگيري با مد براي پيش‌بيني متغيرهاي رفتاري از 
قبيل درگيري با محصول، رفتار خريد و ويژگي‌هاي مصرفك‌ننده مورد استفاده قرار مي‌گيرد. 
مدگرايي آن است كه فرد، سبك لباس پوشيدن و سبك زندگي و رفتار خود را طبق جدیدترین 
الگوها تنظيم كند و به محض آنكه الگوي جديدي در جامعه رواج يافت، از آن پيروي نمايد. 
درگيري با پوشاک مد تا حدود زيادي به ويژگي‌هاي افراد مانند جوان‌تر بودن يا مؤنث بودن 
و آگاهي از مد مرتبط است و در نتيجة آنها، فرد تصميم به خريد مي‌گيرد. رابطة مثبت بين 
سطح مدگرایي و خريد پوشاك نشان می‌دهد كه افراد مدگرا خريد پوشاك را به چيزهاي ديگر 

1. Park et al.
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ترجيح می‌دهند )اکُاس، 2003(. پوشاک کارکردهای زیادی دارد و به ادراک شخص از دیگران 
کمک می‌کند و مصرف‌کنندگان را قادر می‌سازد که پوشاک‌هایی متناسب با موقعیت خود در 
جامعه انتخاب کنند. لباس‌ها منعکس‌کنندة خودانگاره و هویت اجتماعی شخص هستند. سطح 
درگیری مصرف‌کننده تحت تأثیر فرد، محصول و عوامل موقعیتی قرار می‌گیرد و از فردی به 
فرد دیگر متفاوت و همچنین با نیازهای شخص، انگیزه و شخصیت مرتبط است و این نیز 
در میان طبقه‌‌های محصول متفاوت است؛ افراد ممکن است با محصولات مختلف با درجات 
مختلف درگیر شوند. مصرف‌کنندگان با ردة محصولی درگیر می‌شوند که متناسب با هویت 
بیان می‌کند که درگیری  اکُاس )2000(  )بانیستر و هوگ، 2004(.  باشد  آنها  و خودانگارة 
مصرف‌کنندگان با محصولات توسط ارزش‌های مادی و محصولات نمادِ موقعیت و منزلت 
تحریک می‌شود. دارایی با موفقیت و شادی ارتباط دارد. به همین منوال، پوشاک مد به‌عنوان 
یک دارایی، بیانگر مادی‌گرایی است و خودانگارة شخص را بهبود می‌بخشد. مصرف‌کنندگان 
در دانش خود راجع به پوشاک مد متفاوت هستند و تعامل با فروشندگان و دوستان به آنها در 

تصمیم‌گیری کمک می‌کند.
اسفیدانی و همکاران )1393(، در پژوهشی با عنوان »بررسي رفتار خريد اجتماعي مد در 
بازار پوشاك تهران« نشان دادند که بازار پوشاک مد در ایران بزرگ‌ترین بازار مصرف مد در 
خاورمیانه است و به‌رغم وجود این بازار بزرگ، دانش بازاریابی پوشاک مد در ایران رشد و 
توسعة چندانی نیافته است. یافته‌های تحقیق نشان داد که مادی‌گرایی با درگیری ذهنی آنان با 

پوشاک مد، رابطة مثبت و معناداری دارد.
قادری و رضایی )1390(، در پژوهشی با عنوان »رابطة سرمایة فرهنگی و گرایش جوانان 
به مد )تفاوت بین دختران و پسران(« بیان کردند که بنا ‌بر نظریة فمینیسم رادیکال، بین زنان و 
مردان از لحاظ گرایش به مد تفاوت وجود دارد؛ یعنی زنان بیشتر از مردان به مد گرایش دارند. 
یافته‌های تحقیق نشان داد که رابطة بین درآمد جوانان با میزان گرایش آنان به مد معنادار نیست. 

همچنین بین تحصیلات و میزان گرایش جوانان به مد رابطة معناداری یافت نشد.
اکُاس )2003(، به بررسی اثر مادی‌گرایی و تناسب خودانگاره با تصویر محصول بر درگیری 
مصرف‌کننده با پوشاک مد پرداخت. این مطالعه همچنین، درگیری تصمیم خرید، دانش ذهنی 
مد و اطمینان مصرف‌کننده را بررسی کرد. نتایج نشان داد که درگیری با پوشاک مد به‌طور 
چشمگیری تحت تأثیر مادی‌گرایی مصرف‌کننده، جنسیت و سن است. علاوه‌‌بر این، درگیری 
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با پوشاک مد، دانش ذهنی‌ را تحت تأثیر قرار می‌دهد و در نهایت، بر اطمینان مصرف‌کننده در 
تصمیم‌گیری خرید پوشاک مد تأثیر می‌گذارد. 

ماجیما1 )2008( نشان داد که درگیری مصرف‌کنندگان با پوشاک مد رشد فزاینده‌ای داشته 
است و بین درگیری پوشاک مد و جوانان، افزایش در اشتغال زنان و طبقة اجتماعی رابطة 

مثبتی وجود دارد.‌
اکُاس و چوی2 )2008(، درگیری جوانان چینی با پوشاک مد را با توجه به وضعیت برند، 
تمایل به پرداخت با توجه به موقعیت برند، و نگرش به برند مورد بررسی قرار دادند. نتایج 
نشان داد که درگیری مصرف‌کننده با نگرش به برند و تمایلشان به پرداخت برای برند رابطة 

مثبتی دارد. 
توماس3 و پیترز4 )2009(، نشان دادند که زنان مسن‌تر به ظاهر خود توجه بیشتری دارند. 
آنها به تناسب بدنی خود اهمیت می‌دهند و به پوشاک مد علاقه‌مند هستند. آگاهی در مورد 
ظاهرشان باعث می‌شد که آنها از خودشان بیشتر مراقبت کنند و پوشیدن جدیدترین پوشاک 
مد به آنها کمک می‌کند که احساس خوبی داشته باشند. از این طریق عزت نفس آنها افزایش 

می‌یابد و اعتمادبه‌نفس خودشان را تقویت می‌کنند. 
کاردوز5 و همکاران )2010( آگاهی از مد را در میان مصرف‌کنندگان پرتغالی با توجه به 
درگیری مد، نوآورانه بودن مد و رفتار ناگهانی، مورد مطالعه قرار دادند. آنها مصرف‌کنندگان 
مد را به علاقه‌مندان، میانه‌روها و بی‌تفاوت‌‌ها طبقه‌بندی کردند. خاره6 و همکاران )2012( نیز 
درگیری با پوشاک مد را در میان زنان هندی بررسی کردند. نتایج نشان می‌دهد که نفوذ )تأثیر( 
اجتماعی و هنجاری و عزت نفس عمومی بر درگیری با پوشاک مد اثرگذار است. گروه‌های 
سنی جوان‌تر بیش از بخش‌های قدیمی‌تر در پوشاک مد درگیر هستند و مردان در مقایسه با 
زنان کمتر درگیر پوشاک مد هستند. از یافته‌ها می‌توان فهمید که خرید پوشاک مد هویت زنان 
را بین گروه‌های اجتماعی بهبود می‌بخشد. پوشاک مد می‌تواند با مقام و منزلت خوب و عزت 

نفس عمومی مرتبط باشد.

1. Majima
2. Choy
3. Thomas
4. Peters 
5. Cardoso 
6. Khare 
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مطالعة هوريجان1 و بوگورو2 )2012( بر درک رفتار مصرف‌کننده از درگیری با پوشاک مد 
تمرکز داشت. در این مطالعه، مادی‌گرایی و جنسیت به‌عنوان محرک‌های درگیری با پوشاک 
مد مورد بررسی قرار گرفتند و به هویت خریداران، تداوم جست‌وجوی اطلاعات، خبرگی در 
بازار و درگیری تصمیم خرید، به‌عنوان پیامدهای درگیری با پوشاک مد پرداخته شده است. 
با پوشاک مد هستند.  نتایج نشان داد که مادی‌گرایی و جنسیت محرک‌های مهم درگیری 
همچنین، کسب هویت خریداران مرفه3، تداوم جست‌وجوی اطلاعات و خبرگی در بازار 
پیامدهای قابل‌توجه درگیری با پوشاک مد هستند. این مطالعه برای اولین بار به‌طور تجربی 
نشان داد که کسب هویت خریداران مرفه یک ساختار مهم هویت مصرف‌کننده است که تحت 
تأثیر درگیری مصرف‌کننده قرار می‌گیرد. به‌علاوه نشان داد که زنان در مقایسه با مردان گرایش 

بیشتری به درگیری با پوشاک مد دارند.
خاره )2014( در مطالعه‌ای با عنوان »چگونگی جهانی‌گرایی4 مصرف‌کنندگان هندی؛ مطالعة 
درگیری با پوشاک مد« به بررسی اثرات جهانی‌شدن مصرف‌کننده بر درگیری با پوشاک مد 
در میان مصرف‌کنندگان هندی پرداخت. همچنین متغیرهای جمعیت‌شناختی به‌عنوان متغیر 
تعدیل‌گر مورد بررسی قرار گرفت. یافته‌ها نشان داد که نوع شهر، درآمد و تحصیلات در 
پیش‌بینی درگیری با پوشاک مد مصرف‌کنندگان هندی مهم است. یافته‌های اصلی نشان داد که 
درگیری با پوشاک مد تحت تأثیر جهان‌گرایی، عوامل فایده‌گرا و اثر هنجاری اجتماعی قرار 

گرفته است.

تدوین فرضیات و ارائة مدل
معرفی  و  از خود  ذهنی  تصویر  مدیریت  در  را  مادی‌گرایی‌   ،)2006( والندورف6  و  وانگ5 
خود تعریف می‌کنند. مادی‌گرایی اغلب در ادبیات صفت شخصیتی منفی است و با مفهوم 
حسادت و غبطه و سلطه‌جو پیوند دارد )کاسر7، 2002(. اشاگنسی8 )2007(، استدلال می‌کند 

1. Hourigan 
2. Bouguereau
3. recreational shopper identity
4. cosmopolitanism
5. Wang
6. Wallendorf
7. Kasser 
8. O’Shaughnessy
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که مادی‌گرایی صرفاً یک صفت خودشیفتگی حاصل از دوران مدرن نیست، بلکه طیفی از 
رفتارهای انسانی را پوشش می‌دهد، تا جایی که مادی‌گرایی به‌تدریج بخشی از انسانیت ما 
می‌شود. علاوه‌‌بر این اکُاس )2001( استدلال می‌کند که مادی‌گرایی ممکن است ارزش اساسی 
لازم برای مصرف‌کنندگان به‌منظور درگیر شدن بیشتر با محصولات مانند پوشاک مد را داشته 
باشد. با توجه به این امر می‌توان انتظار داشت که پیام‌های تبلیغاتی پوشاک مد به‌خوبی توسط 
مادی‌گرایان دریافت می‌شود. بنابراین، مادی‌گرایی به‌عنوان متغیری مهم در افزایش درگیری 
ذهنی مصرف‌کنندگان با محصولات، به‌ویژه، درگیری با مد نشان داده می‌شود. در رابطه با 
این موضوع، براون1 و كالدنبرگ2، )1997(، نشان دادند که ارتباط واضحی بین مادی‌گرایی و 
درگیری با مد وجود دارد؛ به‌طوری‌که مادی‌گرایی پیش‌زمینة درگیری ذهنی است. بنابراین 
افرادی که سطوح مادی‌گرایی بالاتری دارند، پوشاک مد را برای مدیریت احساس خود استفاده 

می‌کنند، که به درگیری بیشتر با مد منجر می‌شود. بنابراین فرضیة زیر پیشنهاد می‌‌شود:
فرضیة اول: مادی‌گرایی تأثیر مثبت و معنی‌داری بر درگیری ذهنی با پوشاک مد دارد.

مذهب به‌عنوان مجموعه‌ای از باورها و ارزش‌هایی که به‌مثابه یک دستورالعمل رفتاری )اصول 
اخلاقی( یا راهنمای رفتاری عمل می‌کند )حسن3، 2015( عامل فرهنگی مهمی برای مطالعه 
است؛ چراکه یکی از جهانی‌ترین و بانفوذترین نهادهای اجتماعی است که تأثیر چشمگیری بر 
نگرش‌ها، ارزش‌ها و رفتارها در هر دو سطح فردی و اجتماعی دارد )مخلص4ِ، 2006(. مذهب 
همة ابعاد جامعه را در بر می‌گیرد و بازاریابان نمی‌توانند اثر آن را بر رفتار مصرف‌کننده 
نادیده و دست‌کم بگیرند. برخلاف دیگر ابعاد فرهنگ، دین و مذهب گرایش به پایداری 
و ثبات و ایستایی دارند. بنابراین، بازاریاب می‌تواند مطمئن باشد که مذهب تغییر نخواهد 
کرد )فام5 و همکاران، 2002(. مذهب در قرون و هزاره‌های متمادی یکی از عناصر اصلی 
کهن و مهم در ساختار جوامع ایرانی به‌شمار رفته است. اگر بخواهیم ویژگی‌ها و جلوه‌های 
مهم ایرانیان و مردمان ساکن در آن را ذکر کنیم، بدون شک مذهب و تعلق خاطر به مذهب 
در زمرة این جلوه‌هاست )خانی، 1387(. دولت صفویه هویت جدیدی را برای مردم ما 
ایرانیان که محوریت آن بر پایة مذهب تشیع بود به وجود آورد و آموزه‌های این مذهب 

1. Browne
2. Kaldenberg
3. Hassan 
4. Mokhlis 
5. Fam
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به‌مرور در گفتار و رفتار جامعه تجلی پیدا کرد )جعفری، 1390(. در اینجا ما برای سنجش 
میزان مذهبی بودن فرد به دنبال مذهب خاصی نیستیم، به دنبال سنجش مصداق عینی و رفتاری 
نیستیم، بلکه به دنبال خوداظهاری فرد در مورد میزان تعلق و تفقدش به آنچه به‌عنوان باورهای 

مذهبی در ساختار ذهنی‌اش وجود دارد هستیم.
مطالعاتی که ارتباط بین مذهب و درگیری با پوشاک مد را بررسی می‌کنند بسیار نادر و 
کمیاب است. مصرف‌کنندگان مذهبی خواستار به دست آوردن اقلام ضروری‌اند، درحالی‌که 
لوکس‌گرایان مصرف‌کنندگان اقلام غیرضروری هستند. در واقع می‌توان بیان کرد که مذهب 
و مصرف‌گرایی در اصل در تقابل با یکدیگر قرار دارند. به همین منظور می‌توان بیان کرد که 
مذهب تأکید بیشتری بر تعالی خود و توجه به دیگران بیش از خود دارد، درحالی‌که مصرف 
بیشتر بر خودمحوری و توجه به خود تأکید دارد )پاسی1، 2013(. از دیدگاه اسلامی می‌توان 
استدلال کرد که بین مذهب و مصرف شکاف وجود دارد. در واقع زیاده‌روی در زندگی مجلل 
و میل به نشان دادن خود در اسلام رد شده است. مسلمانان اغلب تمایل دارند از پیگیری 
نظر  به  اسلامی،  دیدگاه  از  ترتیب  این  به  )الموتاوا2، 2013(.  کنند  مادی خودداری  اهداف 
می‌رسد که درجة بالایی از عدم تجانس بین هویت اسلامی و عقیده و عمل خرید کالاهایی 
مانند پوشاک مد که شأن، موقعیت و منزلت را به همراه دارد و جایگاه اجتماعی فرد را بهبود 
می‌بخشد، وجود دارد. به‌طورکلی، تحقیقات نشان داده است که مصرف‌کنندگان مذهبی تمایل 
کمتری به مادی‌گرایی دارند. همچنین آنها اشیای مادی را به‌عنوان موانعی برای تعالی معنوی 
می‌دانند. بنابراین با این بحث می‌توان انتظار داشت که رابطه‌ای معکوس بین مذهب و درگیری 

با پوشاک مد وجود دارد.
فرضیة دوم: مذهب تأثیر منفی و معنی‌داری بر درگیری ذهنی با پوشاک مد دارد.

ویژگی‌های جمعیت‌شناختی
جنسیت: یکی از ویژگی‌های مصرف‌کننده که بر درگیری با پوشاک مد تأثیر دارد، جنسیت است. 

اجتماعی‌شدن نقش جنسیت کمک می‌کند تا تفاوت‌های رفتاری بین زن و مرد مشخص شود. 
اجتماعی‌شدن فرایندی است که از رهگذر آن فرد هنجارها و ارزش‌های گروه و جامعه را یاد 
می‌گیرد )آسائل3 و همکاران، 2007: 336(.‌ برای مثال، گانسِن‌لیم4 و همکاران )2008( نشان دادند 
1. Pace
2. Al-Mutawa 
3. Assael
4. Ganesan-Lim
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که تفاوت‌های معنی‌داری بین رفتارهایی که از دخترها و پسرها در پیگیری‌های زنانه و مردانه بودن 
انتظار می‌رفت، وجود دارد. این نیز به رابطه‌ای که مردان و زنان به‌طور معمول با پوشاک مد دارند 
مربوط است. هانسِن1 و جانسِن2 )2007(  بیان کردند که زنان در مقایسه با مردان بیشتر با پوشاک 
مد درگیر هستند. می‌توان نتیجه گرفت که پوشاک مد بیشتر تصویری زنانه دارد و زنان به مد بیشتر 

توجه دارند. بنابراین، زنان بیشتر از مردان با پوشاک مد درگیر می‌شوند.
فرضیة سوم: بین جنست و درگیری با پوشاک مد رابطة معنی‌داری وجود دارد.

سن: افراد جوان‌تر برای پذیرفته شدن در یک گروه مرجع، یا برای دستیابی به توافقات 
اجتماعی به ظاهر خود اهمیت بیشتری می‌دهند. گروه‌های سنی جوان‌تر بیش از گروه سنی 
مسن‌تر با پوشاک مد درگیر هستند )خاره و هاندا3، 2013(. تفاوت‌های قابل‌توجهی در سن 

مصرف‌کنندگان وجود دارد. 
فرضیة چهارم: بین سن و درگیری با پوشاک مد رابطة معنی‌داری وجود دارد.

درآمد و تحصیلات: گروه‌های پردرآمد در پذیرش پوشاک مد انعطاف‌پذیرتر هستند. افراد 

تحصیل‌کرده به احتمال زیاد به هویت جهانی اهمیت می‌دهند و این امر به آنها کمک می‌کند 
که خود را به‌عنوان نخبه و برتر از دیگر گروه‌ها بدانند )خاره، 2014(. یافته‌های گوبتا4 )2013( 
بیشتر  با گروه‌های کم‌درآمد  مقایسه  در  پرُدرآمد  اینکه گروه‌های  احتمال  که  نشان می‌دهد 
مارک‌های جهانی را بخرند، بالاتر است. درآمد بالا آنها را قادر می‌سازد تا برندهای جهانی را 
امتحان کنند. به‌طور مشابه، مصرف‌کنندگانی که دارای تحصیلات عالی هستند به احتمال زیاد 
بیشتر در معرض محصولات خارجی، موسیقی، غذا و رسانه‌های جمعی قرار می‌گیرند. این 
موضوع به‌طور چشمگیری می‌تواند نگرش آنها را برای حمایت از شیوة زندگی جهانی تحت 
تأثیر قرار دهد. این امر می‌تواند به آنها در درک اهمیت پوشاک مد به‌عنوان یک رسانه برای 
برقراری ارتباط‌ با اعضای بخش مصرف‌کنندة جهانی کمک کند. ازآنجاکه درآمد و تحصیلات 
از عوامل مهم جمعیت‌شناختی تأثیرگذار بر درگیری با پوشاک مد هستند، بازاریابان باید در این 

بخش خاص تمرکز کنند. بنابراین:
فرضیة پنجم: تحصیلات رابطة مثبت و معناداری بر درگیری با پوشاک مد دارد.

فرضیة ششم: درآمد رابطة مثبت و معناداری بر درگیری با پوشاک مد دارد.

1. Hansen
2. Jensen
3. Handa
4. Gupta
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پیامدهای درگیری با پوشاک مد
دانش عمدتاً در ادبیات این حوزه، آشنایی با محصول یا آگاهی قبلی دربارة شی‌ء یا محرک 
تعریف شده است. در زمینة مد لباس، دانش محصول به‌عنوان آگاهی از علامت‌های تجاری 
طبقة محصول کاربرد دارد. آگاهی مصرف‌کنندگان از پوشاک مد و درجة آشنایی‌شان با آن 
بسیار متنوع است. دانش می‌تواند از تجارب محصول، قرار گرفتن در معرض آگهی، تعامل با 
فروشندگان، دوستان یا رسانه، تصمیم‌گیری قبلی یا مصرف قبلی و تجربیات مصرف موجود 

در حافظه به ‌دست آید )جانسون1 و روسو2، 1981(.
با توجه به دانش مد، دو روش بالقوه برای اندازه‌گیری دانش محصول وجود دارد. یک روش 
برای اندازه‌گیری دانش محصول این است که بسنجیم یک مصرف‌کننده چقدر به‌طور واقعی 
دربارة محصول می‌داند. دیگری، اندازه‌گیری دانش بر حسب این نکته است که  مصرف‌کننده 
چقدر فکر می‌کند که دربارة آن محصول می‌داند. رویکرد اول با ساختار دانش عینی یک 
شخص که در حافظة بلندمدت نگه داشته شده، در ارتباط است؛ درحالی‌که رویکرد دوم بر 
خودسنجی ذهنیت افراد و اینکه آنها تا چه اندازه فکر می‌کنند در خصوص محصول‌ مورد نظر 
آگاهی دارند، استوار است3. سؤال اساسی‌ای که در تلاش برای درک مصرف‌کنندگان مطرح 
می‌شود این است که مصرف‌کنندگان چه چیزی می‌دانند و چه ویژگی‌هایی باعث می‌شود 
دارای تخصص  و  مد  پوشاک  دربارة  دیگران  از  آگاه‌تر  را  برخی مصرف‌کنندگان خودشان 
با  مانند درگیری  تأثیر سازه‌هایی  به  این راستا، شخص می‌تواند  بدانند. در  بالاتری  ادراکی 
دیدگاه مطرح‌شده  )اکُاس، 2003(.  کند  توجه  مد و تخصص  دانش  توسعة  بر  مد  پوشاک 
در اینجا این است که درجة دانش ذهنی مصرف‌کننده در مورد محصول )آشنایی، تجربه و 

تخصص( باید به‌وسیلة سطح درگیری‌اش با پوشاک مد تحت تأثیر قرار بگیرد.
فرضیة هفتم: درگیری با پوشاک مد اثر مثبت و معنی‌داری بر دانش ذهنی فرد از مد دارد.

در ادبیات رفتار مصرف‌کننده، از سازة اطمینان از لحاظ نظری به دو روش مختلف استفاده 
می‌شود. ‌یک روش برای اشاره به اطمینان کلی خریدار به برند و روش دیگر، برای اشاره به 

1. Johnson
2. Russo 
3. دانش زيربناي مهارت و تجربه و تخصص هر فرد است و عمدتاً به‌عنوان آشنایی با محصول یا آگاهی قبلی دربارة شیء 
یا محرک به کار رفته است. برگر و لاکمن )1375( در کتاب معروف خود ساخت اجتماعی واقعیت، با رهیافت ایجادگرایی 
اجتماعی به بررسی دین و دینداری پرداخته‌اند. در این رهیافت، دین و دینداری، به‌مثابه دیالکتیکی بین واقعیت‌های عینی 
و معنای ذهنی نگریسته می‌شود؛ یعنی تعاملی دو سویه بین آنچه به‌عنوان واقعیتی بیرونی تجربه می‌شود و آنچه به‌عنوان 

آگاهی درونی فرد به فهم درمی‌آید.
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اطمینان خریدار در توانایی‌اش راجع به قضاوت یا ارزیابی ویژگی‌های برند است. اطمینان در 
اینجا به میزان یقین مصرف‌کننده به توانایی‌ خود برای انتخاب درست در زمینة مد لباس اشاره 
دارد. بنابراین، اطمینان ریشه در درک توانایی تصمیم‌گیری و تصمیم درست دارد. اطمینان 
یعنی باور مصرف‌کننده به اینکه دانش یا توانایی وی در مورد پوشاک مد کافی و درست است. 
درجة اطمینان مصرف‌کننده می‌تواند بر ارتباط بین نگرش و رفتار مصرف‌کننده تأثیر زیادی 
بگذارد و سطح اطمینان مصرف‌کننده احتمالاً می‌تواند بر ارائة پیشنهاد و محتوای تبلیغاتی‌ای 
که بازاریابان، مصرف‌کنندگان را با آن هدف قرار می‌دهند، تأثیر بگذارد )اکُاس، 2003(. زمانی 
که دانش یا آگاهی فرد در مورد کالا بیشتر باشد ـ که خود حاصل درگیری ذهنی زیاد با کالا 
است ـ با اطمینان بیشتری می‌تواند راجع به تصمیم‌گیری خرید کالا قضاوت کند و با افزایش 
آگاهی و دانش، فرد در انتخاب خود به ‌نوعی قطعیت و اطمینان در تصمیم‌گیری در مورد 
خرید می‌رسد. در تحقیق حاضر فرض می‌شود که سطح دانش ذهنی مصرف‌کننده، بر اطمینان 
وی در تصمیم‌گیری در مورد خرید پوشاک مد تأثیر دارد. بنابراین، زمانی که دانش یا آگاهی 
فرد راجع به پوشاک مد بیشتر باشد، مصرف‌کننده اطمینان بیشتری راجع به خرید پوشاک مد 

پیدا می‌کند.‌ بر این اساس فرضیة زیر پیشنهاد می‌شود:
فرضیة هشتم: دانش ذهنی تأثیر مثبت و معنی‌داری بر اطمینان مصرف‌کننده در تصمیم‌گیری 

خرید پوشاک مد دارد.
بیشتر تحقیقات در زمینة اطمینان، به پایداری یا ثبات رجحان یا اثری که اطمینان بر نگرش 
دارد، مرتبط می‌شود. تعداد محدودی از مطالعات رابطة بین درگیری و اطمینان را مورد بررسی قرار 
داده‌اند. چبات1 و پیکارد2 )1985( نشان دادند که درگیری اثری مستقیم بر اطمینان به محصول و 
تبلیغات دارد و مصرف‌کننده‌ای که بیشتر درگیر شده بود به محصولات و تبلیغات بیشتر اطمینان 
داشت. در مطالعة پارک3 و لسیگ4 )1981( به ارتباط‌های بیشتر بین درگیری و اطمینان اشاره شده 
است. آنها مطرح کردند که، زمانی ‌که سطح درگیری مصرف‌کننده با محصول بیشتر باشد، وی از 
انتخاب خود مطمئن‌تر است. به‌طورکلی ادبیات موجود در زمینة اطمینان و درگیری نشان می‌دهد 
که یکی از پیامدهای اصلی درگیر شدن با محصول این است که شخص تمایل بیشتری دارد که به 

تصمیم‌گیری در خرید محصول یا طبقة محصول اطمینان بیشتری پیدا کند. بنابراین: 
فرضیة نهم: درگیری با پوشاک مد تأثیر مثبت و معنی‌داری بر اطمینان در تصمیم‌ خرید مد دارد.

1 Chebat
2 Picard
3 Park 
4 Lessig
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مدل مفهومی 
برای انجام پژوهش‌های علمی و نظام‌مند، چارچوبی علمی و نظری نیازمند است که به‌اصطلاح 
مدل مفهومی نامیده می‌شود. در این پژوهش با در نظر گرفتن پژوهش‌ها، مطالعات پیشین و 
مدل‌های موجود، مدل مفهومی مورد نظر در انجام این پژوهش در شکل  شمارة 1 آمده است.

مادي گرايي

جنسيت

درآمد

مذهب

درگيري ذهني با 
پوشاك مد

تحصيلات

سن

دانش ذهني

اطمينان فرد در 
H8تصميم گيري

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

روش‌شناسی پژوهش
با روش  نتیجه، کاربردی است که  روش تحقیق حاضر از نظر هدف، توصیفی و از منظر 
پیمایشی انجام می‌شود. جهت جمع‌آوری اطلاعات در مورد وضعیت موجود و متغیرهای 
پژوهش، ابتدا از اسناد و مدارک استفاده شد تا شناختی از وضعیت موجود به دست آید. 
سپس از پرسش‌نامة استاندارد استفاده شد. پرسش‌نامه مربوط به درگیری با پوشاک مد است 
و متغیرهای مستقل پژوهش را اندازه‌گیری می‌کند. اعتبار پرسش‌نامه با استفاده از آزمون آلفای 
کرونباخ و روایی پرسش‌نامه نیز با استفاده از روایی محتوا و با توجه به اینکه این پرسش‌نامه‌ها 

استاندارد بودند مورد بررسی و تأیید قرار گرفتند. جدول )1(.

جدول شمارة 1. نتایج محاسبة ضریب آلفای کرونباخ

عوامل پرسش‌نامه
درگیری با پوشاک مد

اطمینان فرد در تصمیم مُددانش ذهنی
مذهبمادی‌گرایی

76/4%72/3%89/2%82/1%آلفای کرونباخ
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جامعة آماري پژوهش شامل كلية افراد بالاي بیست سال در سطح شهر یزد است. به‌دلیل 
اینکه حجم جامعة این پژوهش نامشخص و متغیرهای مورد بررسی کیفی است، برای تعیین 
حجم نمونة مورد نیاز از فرمول کوکران    برای جوامع نامحدود استفاده شد که 
در تحقیق حاضر این حجم 99 نفر به دست آمد که برای محاسبات صحیح‌تر به صد نفر ارتقا 
یافت؛ و افراد با استفاده از روش نمونه‌گیری تصادفی سادة در دسترس انتخاب شدند. مقدار 

واریانس از طریق نمونة مورد بررسی برای سی نفر محاسبه شده است.

  تعداد نمونه

تجزیه‌وتحلیل داده‌ها: در اين قسمت ابتدا از آمار توصيفي )جدول 2( به‌منظور بررسي خصوصيات 
و ويژگي‌هاي نمونة آماري استفاده شده است که اين ويژگی‌ها در جدول زير آورده شده است:

جدول 2. نتايج آمار توصيفي

درصدتعدادتوزیععوامل

جنسیت
6363/6زن
3636/4مرد

سن

7676/8بین 19 تا 25 سال

1818/2بین 26 تا 35 سال

44/04بین 36 تا 45 سال

10/06بیشتر از 45 سال

سطح تحصیلات

1818/2فوق‌دیپلم
3939/4کارشناسی

3535/4کارشناسی ارشد

77/1دکتری

منبع: یافته‌های تحقیق

در آمار تحلیلی این پژوهش برای تعیین نقش و جایگاه هریک از مؤلفه‌های پژوهش، 
با استفاده از نرم‌افزار Amos روش تحلیل عاملی تأییدی به کار گرفته شده است. همچنین 
به‌منظور بررسی روابط بین درگیری با پوشاک مد و محرک‌های آن، از آزمون همبستگی و 
جهت تعیین نحوة تأثیرگذاری درگیری با پوشاک مد و دانش ذهنی بر اطمینان در تصمیم 

خرید مد از آزمون رگرسیون خطی استفاده شده است. 
به‌منظور آزمون فرضيه‌ها، از آزمون همبستگي و معادلات ساختاری براي سنجش همبستگي 
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و تعیین وجود رابطة خطی بين متغيرها استفاده شد. اما برای بررسي بهتر و دقيق‌تر فرضيه‌هاي 
پژوهش، ابتدا از روش تحليل عاملي تأييدي استفاده شده است، تا به اين نتيجه برسيم كه آيا 
سازه‌هاي مورد استفاده در مدل معتبر هستند و آيا داده‌هاي تجربي از مدل پژوهش حمايت 

ميك‌نند يا خير )جدول3(. 

جدول شمارة 3. تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پژوهش

بارهای عاملی تأییدی سؤالات متغیرها

0/56 Q1

درگیری ذهنی با پوشاک مد

0/55 Q2

0/36 Q3

0/57 Q4

0/42 Q5

0/53 Q6

0/64 Q7

0/53 Q8

0/63 Q9

0/65 Q10

0/66 Q11

دانش ذهنی محصول
0/49 Q12

0/52 Q13

0/53 Q14

0/63 Q15

0/61اطمینان فرد Q16

0/67 Q17

0/60 Q18

0/32مادی‌گرایی Q19

0/43 Q20

0/57 Q21

مذهب
0/42 Q22

0/53 Q23

0/66 Q24

0/49 Q25
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با توجه به جدول شمارة 2 بار عاملی تمامی سؤالات به‌جز سؤالات 3 و 19 )بار عاملی: 
0/36 و 0/32( در حد قابل قبول )بالاتر از 0/40( بود. در نتیجه سؤال 3 و 19 در تحلیل‌های 
بعدی حذف شدند. در ادامه به‌منظور بررسی ارتباط بین متغیرها از آزمون همبستگی استفاده 
شده است )جدول شمارة 3(. ولي ابتدا بايد از نرمال يا غيرنرمال بودن توزيع داده‌ها آگاهي 
يافت تا اينكه در گام بعدي بتوان آمار )پارامتركي يا ناپارامتركي( مناسب را انتخاب کرد. لذا در 
ابتدا از آزمون كولموگروف-اسميرنوف ت‌كنمونه‌اي جهت رسيدن به اين هدف استفاده شد. 
این آزمون که نوعی آزمون نکوئی برازش1 است، به مقایسة تابع توزیع تجمعی مشاهده‌شده با 
تابع توزیع تجمعی نظری )نرمال( می‌پردازد كه نتايج آن در جدول شمارة 4 آمده است. طبق 
نتايج آزمون كولموگروف-‌اسميرنوف، تمامی متغیرهای پژوهش از توزيع نرمال برخوردار 
بودند )مقدار معنی‌داری تمام متغیرها از 0/05 بیشتر بود( لذا براي‌ سنجش همبستگی متغیرهای 

پژوهش از آزموني پارامتركي )آزمون همبستگی پیرسون( استفاده مي‌شود.

جدول شمارة 4. نتايج بررسی نرمال بودن مؤلفه‌های پژوهش
 بر مبنای آزمون كولموگروف-‌اسميرنوف

سطح معني‌داريآمارة Zانحراف استانداردميانگينتعداد

993/280/640/8460/471مذهب
993/20/640/8150/52مادی‌گرایی

993/40/581/2480/089درگیری ذهنی با مُد
992/860/751/0340/236دانش ذهنی

992/750/680/9810/290اطمینان در تصمیم مُد

نتایج آزمون همبستگی نشان داد که متغیرهای مورد مطالعه در سطح اطمینان 0/99 و 0/95 
با یکدیگر در ارتباط‌ هستند. همچنین در بررسی ارتباط عوامل جمعیت‌شناختی )جنسیت، 
سن، تحصیلات و درآمد( با متغیرهای مورد مطالعه مشخص شد که همبستگی بین آنها حتی 
در سطح اطمینان 0/95 هم معنی‌دار نبود. بنابراین تأثیر عوامل جمعیت‌شناختی به‌دلیل عدم 

معنا‌داری در سطح مطلوب از مدل تحقیق حذف شد.

1. goodness-of-fit
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جدول شمارة 5. نتایج آزمون همبستگی پیرسون 
آماره

123456متغیر

1مذهب1
1*0/291مادی‌گرایی2
1**0/596**0/468درگیری با پوشاک مد3
1**0/62**0/36-**0/18-دانش ذهنی4
1*0/363*0/214-**0/44-*0/17-اطمینان در تصمیم مد5
1*0/177*0/171**0/35**0/135**0/47مذهب6

حال پس از بررسی وجود رابطه بین متغیرهای مستقل و وابسته، از‌آنجایی‌که وجود رابطه، 
شرط لازم برای تأثیرگذاری متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته است و شرط کافی نیست، 
ضروری است با استفاده از رگرسیون خطی ساده ابتدا وجود رابطة خطی بین متغیرها و سپس 

معناداری ضرایب متغیرهای مستقل مورد آزمون قرار گیرد.

جدول شمارة 6. نتایج آزمون فرضیات

آزمون
رابطه

آمارة t برای ضریب 
βدرگیر بودن با مد

ضریب 
نتیجهمعناداری

تأیید0/3040/001-3/463مذهب‌        درگیری ذهنی با پوشاک مد
تأیید3/4180/3000/001مادی‌گرایی        درگیری ذهنی با پوشاک مد
رد0/2190/045-2/443-‌درگیری ذهنی با پوشاک مد       دانش ذهنی

تأیید5/3540/4420/000درگیری ذهنی با پوشاک مد        اطمینان فرد در تصمیم خرید
تأیید41/6190/9680/000دانش ذهنی        اطمینان فرد در تصمیم خرید

بر اساس نتایج تحلیل واریانس، متغیرهای مذهب و مادی‌گرایی با درگیری با پوشاک مد 
 T،رابطة خطی دارند، زیرا مقدار ضریب معناداری آنها کوچک‌تر از 0/05 است و نتایج آزمون
t(T-Test) نشان‌دهندة تأثیرگذاری معنادار مادی‌گرایی و مذهب بر درگیر بودن فرد با مد است. 

بر این اساس فرضیه‌های 1 و 2 پذیرفته می‌شوند. همچنین متغیر درگیری با مد و دانش ذهنی 
با یکدیگر رابطة خطی دارند، زیرا مقدار ضریب معناداری آنها کوچک‌تر از 0/05 است. بر 
این اساس چون ضریب بتا )β( منفی است، فرضیة هفتم پژوهش رد می‌شود، در نتیجه بین 
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درگیری ذهنی فرد و دانش ذهنی و اطمینان در تصمیم‌گیری در خرید مد رابطة خطی وجود 
دارد، و بر اساس نتایج آزمون T درگیری و دانش ذهنی تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیم‌گیری 
فرد در مورد مد، و بیشترین تأثیر مثبت را بر دانش ذهنی با ضریب بتا )β=0/968( دارند. در 
نتیجه فرضیه‌های 8 و 9 هر دو مورد پذیرش قرار می‌گیرند. مدل نهایی پژوهش در شکل شمارة  

2 نشان داده شده است.

مادي گرايي

مذهب

درگيري ذهني با پوشاك 
مد

دانش ذهني

اطمينان در تصميم گيري

شکل 2. مدل نهایی پژوهش

بحث و نتیجه‌گیری
يافته‌هاي حاصل از تجزيه‌وتحليل داده‌ها نشان می‌دهد كه مذهب با ضریب بتای )0/304-( 
تأثیری منفی بر درگيري ذهني با پوشاک مد دارد. به‌طورکلی، مصرف‌کنندگان مذهبی تمایل 
کمتری به درگیری با پوشاک مد دارند. همچنین آنها اشیای مادی را به‌عنوان موانعی برای تعالی 
معنوی می‌دانند. ديگر مؤلفة مؤثر بر درگيري ذهني با پوشاك مد، مادي‌گرايي است. افرادي كه 
مادي‌گراترند، به كالاهايي كه به‌صورت آشكار و اجتماعي مصرف مي‌شوند، بيشتر بها مي‌دهند؛ 
چراکه اینگونه بهتر می‌توانند خود را در جامعه نشان دهند. پوشاك مد روز نيز در اين دسته از 
محصولات قرار مي‌گيرند. علی‌رغم پیش‌بینی‌های تحقیق، تأثیر متغیرهای جمعیت‌شناختی بر 

درگیری با مد تأیید نشد و این موضوعی است که نیاز به مطالعة بیشتری دارد. 
   نکتة جالب توجه که در یافته‌های این تحقیق‌ علی‌رغم انتظاری که در مورد متغیرهای 
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فرضیات  از  هیچ‌کدام  که  است  این  دارد  وجود  فرهنگی  مد  درگیری  با  جمعیت‌شناختی 
مذکور تأیید نشد. انتظار عموم این است که زنان، افراد با سن پایین و افراد دارای درآمد بالا 
درگیری بیشتری با پوشاک مد داشته باشند، اما برعکس در این مطالعه هیچ‌کدام از فرضیات 
جمعیت‌شناختی )جنسیت، سن، تحصیلات و درآمد(‌ تأیید نشد و همبستگی بین آنها حتی در 
سطح اطمینان 95 درصد نیز معنی‌دار نبود و با توجه به دلایل فرهنگی و تغییرات اجتماعی 
در دهة اخیر امروزه درگیری ذهنی با پوشاک مد موضوعی است که عموم مردم با آن آشنا 
هستند و علت اینکه رابطة سن تأیید نشده است احتمالاً به‌دلیل کوچک بودن حجم نمونه 
باشد. همچنین مادي‌گرايان به‌دليل توجه بيشتري كه به ماليكت و ظاهر خود دارند، بيشتر درگير 
پوشاك مد مي‌شوند كه مؤيد بسياري از تحقيقات پيشين است. تيگرت1 )1976( با توجه به نتايج 
تحقيقش معتقد است که مصرفك‌نندگاني كه درگيري ذهني بالايي با مد دارند، براي صنعت مد 
از اهميت بالايي برخوردارند. آنها رهبران مد و نوجويي هستند، اولين كساني هستند كه محصول 
را امتحان ميك‌نند و براي اطلاع از پوشاک مد با هم ارتباطات فردي دارند. در واقع مدگرایی 
به‌عنوان آگاهی از جدید‌ترین، مدرن‌ترین و هیجان‌انگیزترین محصولات و همچنین تمایل به 
آخرین نسخة آنها تعریف شده است. مصرف‌کنندگانی که درگیری بالایی با محصولات مد روز 
دارند، ممکن است زودتر از دیگران عمل خرید را انجام ‌دهند. همچنین این افراد ممکن است 
دیگران را تشویق به خرید آن محصول بکنند. بنابراین، درک درگیری ذهنی مد مصرف‌کنندگان 
اهمیت ویژه‌ای برای طراحان، تولیدکنندگان و فروشندگان محصولات دارد. در واقع دانش 
ذهنی با ضریب بتای )0/984( دارای بیشترین شدت تأثیر بر اطمینان از تصمیم‌گیری در خرید 
پوشاک مد است. افرادی که درگیری ذهنی بالایی با پوشاک مد دارند، آگاهی و دانش آنها 
دربارة مد افزایش می‌یابد و با اطمینان بیشتری می‌توانند در جهت تصمیم‌گیری برای خرید 

پوشاک مد اقدام کنند.

پيشنهادهای مدیریتی
پژوهشگران در اين پژوهش بر اين عقیده‌اند كه توليدكنندگان پوشاك مد بايد تلاش بيشتري 
براي درك ويژگي مصرفك‌نندگان داشته باشند و با استفاده از راهبردهاي پيشرفتة بازاريابي، 
فرصت‌هاي خريد بيشتري را هم از لحاظ ارائة محصولات مد و جديد و آگاه كردن آنها از 
1. Tigert
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طرح‌ها و سب‌كهاي جديد پوشاک مد و هم از نقطه‌نظر لذت‌طلبي )مانند ‌طراحی زيباي پاساژها 
و...، طراحي لباس‌های شیک و حراج( براي مشتريان خود ايجاد كنند تا سهم بیشتری را از 
بازار پوشاک مد کسب کنند. به‌علاوه با توجه به نقش دانش ذهنی افراد در اطمینان آنها در 
تصمیم‌گیری‌های مرتبط با خرید پوشاک مد می‌توان از طریق سازکار‌های بازاریابی و تبلیغات 

و افزایش دانش مصرف‌کننده در خصوص ارتقای دانش ذهنی مصرف‌کنندگان اقدام کرد.
   مد در واقع مانند تابلوی تبلیغاتی یک فرهنگ یا خرده‌فرهنگ است. ازآنجاکه مصرف‌کنندگان 
مذهبی به فرهنگ مذهبی خود پایبند هستند و ارزش‌های مذهبی و معنوی آنها معمولاً در 
بلندمدت ثابت است و به جنبة مثبت یا منفی بودن مد نیز توجه بیشتری می‌کنند، بازاریابان 
باید به این موارد در تبلیغات خود توجه کنند و با ارزش‌های مردم آشنایی داشته باشند. آنچه 
مصرف‌کنندگان مذهبی با آن‌ مخالف هستند پشت پا زدن به ارزش‌های آنهاست. حال اگر 
تبلیغات پوشاک مد‌ در جهت مخالف با ارزش‌های آنها باشد تأثیر منفی دارد. از طرف دیگر، 
مصرف‌کنندگانی هستند که به جنبة مصرف‌گرایی مد توجه بیشتری دارند و از مد به‌عنوان 
نشان دادن خود در جامعه استفاده می‌کنند. این موضوع بیشتر در مورد مادی‌گرایان صدق 
می‌کند. نتایج تحقیق حاضر نشان داده است که مادی‌گرایی با ضریب بتای )0/30( تأثیر مثبت 
و معنی‌داری بر درگیری با پوشاک مد دارد، بنابراین پیشنهاد می‌شود بازاریابانی که در زمینة مد 

تبلیغ می‌کنند در بخش‌بندی بازار خود این ‌گونه مشتریان را هدف قرار دهند. 
   می‌توانیم این گونه تصور کنیم که مد و مدگرایی می‌توانند به‌عنوان یک نوع سرمایة نمادین 
در عرصة فعالیت‌های اجتماعی مطرح باشند. به گفتة گئورگ زیمل، جامعه‌شناس آلمانی، مد و 
مدسازی فرایندی است که بر اثر کشمکش میان طبقات متضاد بر سر دستیابی به منابع بیشتر با 
تکیه بر فراگرد تمایز حاصل می‌شود. مدسازی ریشه در نابرابری‌های اجتماعی دارد و ازآنجاکه 
منابع اقتصادی محدود و پایان‌یافتنی هستند، افراد همواره به دنبال به حداکثر رساندن سود و 
اتخاذ رفتاری مناسب برای جذب این منابع هستند در نتیجه می‌توان مد و پیروی کردن از آن 
را یکی از راه‌های رسیدن به این منابع در نظر گرفت. افرادی که برای نخستین بار از مد برای 
متمایز شدن استفاده کردند، طبقات مرفه بودند. طبقات پایین‌تر جامعه که اکثراً نیم‌نگاهی به نوع 
و شیوة زندگی آنها دارند در جهت هم‌رنگی با آنها حرکت ‌می‌کنند و با پیروی کردن از نوع 
زندگی آنها سعی در از بین بردن این فاصله‌ها دارند. در این مرحله وقتی مد و شیوة خاص آن 
همه‌گیر شد جذابیت خود را از دست می‌دهد و ارزش آن به‌سرعت در نزد طبقة مرفه تنزل پیدا 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID
فصلنامه علمی - پژوهشی

209
بررسی اثر مذهب، 

مادی‌گرایی... 

‌می‌کند و طراحان مد نیز در چنین بازار آشفته‌ای به‌سرعت مدل‌های جدیدی را طراحی و وارد 
بازار ‌می‌کنند و این چرخه همچنان ادامه پیدا می‌کند و بیشترین منفعت و سود عاید طراحان 
و عرضه‌کنندگان مدها می‌شود و  این چرخه تا زمانی که صحنه‌گردانان این عرصه از بازار و 
درآمد خوبی برخوردار شوند ادامه دارد. مارکوزه یکی از متفکران مکتب انتقادی بیان می‌کند 
که نظام سرمایه‌داری با استفاده از شیوه‌های نادرست به دنبال ایجاد همبستگی اجتماعی و 
پیوند میان افراد است. جهانی‌شدن و کم‌رنگ شدن مرزهای فرهنگی جوامع در دوران حاضر 
باعث نفوذ عناصر نظام سرمایه‌داری به جامعة ما می‌شود. از این حیث، نظام برای اینکه بقا و 
دوام کارکردی خویش را تضمین کند از طریق خلق نیازهای کاذب و طفره رفتن از ارضای 

نیازهای راستین و حقیقی آنان به توده‌سازی و همانند کردن افراد دست می‌زند.
   پیشنهاد می‌شود که شرکت‌های تبلیغاتی قبل از انجام تبلیغات، به ارزش‌ها و هنجارهای 
اجتماعی بخشی که می‌خواهند هدف‌گذاری کنند توجه ویژه داشته باشند. شرکت‌های تجاری 
و تولیدی برای اینکه تعدادی از مردم، محصولات نشان‌دار آنها را مصرف کنند، هزینه‌های 
هنگفتی می‌پردازند؛ برای نمونه، در ساخت فیلم‌ها به‌عنوان حامی مالی برخی اشخاص حقیقی 
و حقوقی سرمایه‌گذاری می‌کنند و در شبکه‌های استانی به نمایش می‌گذارند، بدون آنکه به 
ارزش‌های آنها توجهی داشته باشند. بنابراین، آشنایی با ارزش‌ها و هنجارهای مردم می‌تواند 

عاملی تعیین‌کننده در چگونگی تبلیغ پوشاک مد باشد. 
از‌آنجاکه آگاهی و دانش افراد در مورد مد بر تصمیم‌گیری خرید آنها تأثیر مثبت دارد، شرکت‌ها 
باید با برنامة بازاریابی خود افراد نوجو و مدگرا را از وجود محصولات جدیدی که دارای نماد 

مد هستند، آگاه کنند.

پیشنهادها برای تحقیقات آتی
جامعة آماری تحقیق حاضر شهروندان یزدی بوده است و ازآنجاکه ساکنان یزد داری گرایش‌های 
مذهبی هستند، پیشنهاد می‌شود در مناطق جغرافیایی دیگر این موضوع مورد بررسی قرار گیرد 
و رفتار آنها را نیز در خصوص تصمیم‌گیری در خرید پوشاک مد مقایسه کنند. همچنین 
علاوه‌بر متغیرهای سنجیده‌شده در این تحقیق، می‌توان‌ در تحقیقات آتی میزان تأثیر عواملی‌ 

مثل دینداری‌ و استفاده از ماهواره و اینترنت را نیز بر روی مدگرایی سنجید. 
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بررسی اثر مذهب، 

مادی‌گرایی... 

پیوست 1. پرسش‌نامه

منابعمؤلفهمتغیر

مد
ک 

شا
 پو
ی با

ذهن
ی 
گیر

در

1. هوشمندانه لباس پوشیدن بخش مهمی از فعالیت‌های زندگی 
من است.

2.  مد لباس بخش مهمی از زندگی من است.
3.  من مد لباس را بخش اصلی از زندگی خود در نظر می‌گیرم.

4. من راجع به مد لباس زیاد فکر می‌کنم.
5. اگر من مجبور باشم بین مد و راحتی یکی را انتخاب کنم، معمولاً 

مد را انتخاب می‌کنم.
6. من تصور می‌کنم که مد لباس یک موضوع  بسیار مرتبط در 

زندگی من است.
7. من به مد لباس علاقه‌مند هستم.

8. من علاقه‌مندم که نیازهای مد خود را از بوتیک یا فروشگاه‌های 
تخصصی مد بخرم به جای اینکه از پاساژها خرید کنم.
9.  مد لباس شخصاً برای من موضوع با اهمیتی است.

10. من وقتی لباس می‌خرم به مدل آن بیشتر توجه می‌کنم.

)Aron O’Cass,2002(
,

)Arpita Khare et al., 2012(
)سؤالات با نظر خبرگان تصحیح شد(.

یی
گرا

دی‌
11. من تنها چیزهایی را که به آنها نیاز دارم می‌خرم.ما

می‌کنم  سعی  زندگی  هزینه‌های  در  صرفه‌جویی  برای  من   .12
زندگی‌ام را ساده نگه دارم.

13. مادیات برای من اهمیتی ندارد.

)Aron O’Cass,2002(
)سؤالات با نظر خبرگان تصحیح شد(.

نی
 ذه
ش

14. من خیلی با مد لباس آشنایی دارم.دان
15. من احساس می‌کنم که راجع به مد لباس زیاد می‌دانم.

16. من یک مصرف‌کنندة  باتجربه در زمینة مد لباس هستم.
17. من خودم را یک متخصص مد لباس می‌دانم.

)Aron O’Cass,2002(
)سؤالات با نظر خبرگان تصحیح شد(.

ری
م‌گی

صمی
در ت
رد 

ن ف
ینا
طم
ا

18. من اطمینان دارم که برند خوبی را برای لباس انتخاب خواهم 
کرد.

19. وقتی یک مد لباس را برای خرید در نظر می‌گیرم مطمئنم که 
گزینة صحیح را انتخاب کرده‌ام.

20. من در توانایی‌هایم نسبت به انتخاب بهترین مد لباس مطمئن 
هستم.

)Aron O’Cass,2002(
)سؤالات با نظر خبرگان تصحیح شد(.

ب
ذه
م

21. شما تا چه حدی خود را فردی مذهبی می‌دانید.
22. با مذهبی بودن به دنبال کسب راهنمایی در تصمیم‌گیری‌های 

سخت هستم.
23. به نظر من مذهب موجب امیدواری می‌شود و خوش‌بینی افراد 

را افزایش می‌دهد.
24. به نظر من مذهب سبک زندگی سالمی را برای فرد فراهم می‌کند.

25. به نظر من مذهب می‌تواند باعث ایجاد هماهنگی و اعتماد 
بین افراد شود.

)Nejdet Delener, 1994(
)سؤالات با نظر خبرگان تصحیح شد(.
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