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چکیده 
در میان عواملی که به منظور تسهیل زندگی روزمرة مصرف کننده با درگیری ذهنی بالا لازم است، پوشاک مد 
عاملی مهم و قابل توجه برای بسیاری از مصرف کنندگان است و در سال های اخیر توجه مصرف کنندگان به این 
حوزه بیشتر شده است. با توجه به ضرورت موضوع، این پژوهش بررسی اثر مذهب، مادی گرایی و ویژگی های 
جمعیت شناختی مصرف کننده بر درگیری ذهنی با پوشاک مد را در بین شهروندان یزدی مورد بررسی قرار داده 
است. روش تحقیق حاضر به صورت پیمایشی و از بعُد هدف، توصیفی است. در آمار تحلیلی این پژوهش برای 
تعیین نقش و جایگاه هریک از مؤلفه های پژوهش، با استفاده از نرم افزار Amos، روش تحلیل عاملی تأییدی به 
کار گرفته شده است. همچنین به منظور 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 تصمیم گیری مد، از آزمون رگرسیون 
خطی استفاده شده است. جامعة آماري پژوهش شامل کلیة افراد بالاي بیست سال در سطح شهر یزد است. حجم 
نمونه با استفاده از فرمول کوکران 99 نفر محاسبه شد. نتایج تحقیق نشان داد که مذهب و مادی گرایی بر درگیری 
ذهنی با پوشاک مد تأثیر معنی داری دارند و درگیری بر اطمینان تصمیم گیری مد تأثیر مثبت و معنی داری دارد. 
همچنین درگیری ذهنی با پوشاک مد و دانش ذهنی تأثیر مثبت و معنی داری بر اطمینان تصمیم گیری مد دارد. در 
بررسی ارتباط عوامل جمعیت شناختی )جنسیت، سن، تحصیلات و درآمد( با متغیرهای مورد مطالعه مشخص 

شد که همبستگی بین آنها حتی در سطح اطمینان 95 درصد هم معنی دار نبود. 
کلیدواژه: درگیری ذهنی، پوشاک مد، مادی گرایی، مذهب
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مقدمه
لباس و پوشاک نماد موقعیت، شأن، طبقه و شخصیت فرد هستند. تصویر اجتماعی می تواند 
با نوع پوشاک و لباسی که فرد می پوشد، برجسته تر شود. بنابراین، اتخاذ لباس مورد تأیید 
گروه های اجتماعی، همسالان و دیگرانِ مربوط، به تقویت تصویر ذهنی از خود کمک می کند 

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

منعکس کنندة 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 
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گسترش کالاهای مادی، پوشاک مد در حال حاضر به عنوان بخش مهمی از وجود ما به رسمیت 
شناخته شده است. برای مثال، لباس مد در آشکار سازی تمایلات مادی  و ارتباط آن با بدن ما 
بی نظیر است؛ ما زندگی را از طریق انواع پوشاک تجربه می کنیم. مد متضمن رفتار جمعی مورد 
قبول جامعه است و فرایندی رفتاری است که افراد را به ایجاد هویت برای خود قادر می سازد 
)ویئریا1، 2009(. خرید پوشاک مد علاوه بر جنبه های اقتصادی، از لحاظ اجتماعی نیز در اکثر 
جوامع پدیده ای مهم و تأثیرگذار است. خرید کردن تنها به صَرف هزینه برای خرید محصولات 
محدود نمی شود، بلکه برای بسیاری از مردم فعالیتی مفرح است و ازآنجاکه فرصت آشنایی و 

دیدار با افراد دیگر را فراهم می کند، یکی از مهم ترین راه های اجتماعی شدن است.
درگیری ذهنی با پوشاک مد یک عامل احساسی است که باعث می شود مصرف کنندگان 
باشند )لرکپولاکان2 و  به روز  این دلیل که می خواهند جذاب و  به  لباس های مد را بخرند، 
خمارانگسان3، 2007(. با توجه به توضیحات فوق، درگیری ذهنی یک متغیر واسطه در فرایند 
تصمیم گیری برای خرید پوشاک مد است؛ در تحقیق حاضر این متغیر به عنوان محرک اطمینان 
در تصمیم گیری مد در نظر گرفته شده است و ویژگی های جمیعت شناختی، مادی گرایی و ... 
به عنوان پیشایندهای این درگیری لحاظ شده اند. ازآنجاکه پوشاک و لباس بخش جدایی ناپذیر 
هویت شخص، تصویر ذهنی از خود و عزت نفس اجتماعی است، به احتمال زیاد افراد به آن 
توجه زیادی دارند و در مورد انتخاب لباس های مناسب که ظاهر و موقعیت خودشان را با 
آن تقویت کنند، محتاطانه عمل می کنند. لباس و پوشاکِ نمادین، فقط نمایندة طبقة اجتماعی 

پوشنده نیست، بلکه به دیگران کمک می کند تا دربارة شخص نظر دهند. 
سؤال این است که چرا مصرف کنندگان با پوشاک مد درگیر می شوند و چه عواملی در این 
درگیری نقش دارد؟ برای بررسی این موضوع، پژوهش حاضر محرک ها و پیامدهای درگیری 
مصرف کننده با پوشاک مد را در بین شهروندان یزدی مورد بررسی قرار می دهد. در انجام 
این کار، ما به دنبال برجسته کردن اثراتی هستیم که درگیری با پوشاک مد بر متغیرهای رفتار 
مصرف کننده های مختلف دارد. به طورکلی، این مطالعه مادی گرایی، جنسیت، سن، تحصیلات، 
درآمد و مذهب را به عنوان محرک ها 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 مصرف کننده در تصمیم گیری های مربوط 
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به مد لباس است. درک محرک ها و پیامدهای درگیری با مد لباس )درگیری با پوشاک مد( 
دارای ارزش اقتصادی و اجتماعی قابل توجهی در بسیاری از جوامع و گروه ها است. تمرکز بر 
پوشاک مد به دلیل ارزش اقتصادی، کارکردهای اجتماعی  و مفهومی ای )تأثیری( که در زندگی 
مصرف کننده ایجاد می کند، قابل توجه است. بنابراین، بازاریابان باید به مصرف کنندگانی که 
دارای سطح درگیری ذهنی بالایی با مد هستند، توجه داشته باشند، زیرا این افراد  مشوق ها، 

تأثیرگذاران و طرفداران فرایند پذیرش مد هستند. 

پیشینة نظری درگیری با پوشاک مد 
مفهوم درگیري توسط محققان متعدد به عنوان مقیاسی مفید براي توضیح رفتار مصرف کننده 
و قسمت بندي بازارهاي مصرفي شناسایي شده است )پارک1 و همکاران، 2006(. به طورکلي 
دارد.  اشاره  )محصول(  هدف  یک  و  )مصرف کننده(  شخص  یک  بین  تعامل  به  درگیري 
ازآنجاکه خرید پوشاک یک فعالیت با درگیری بالا طبقه بندي مي شود، اکثر تحقیقات مربوط به 
درگیري، درگیري ویژة محصول را بررسی می کنند. درگیری ذهنی با پوشاک به مقدار زمان و 
تلاشی که مصرف کنندگان برای انتخاب لباس صرف می کنند، اطلاق می شود. این سطح بالای 
درگیری ذهنی با پوشاک مد، ممکن است به دلیل ماهیت مستمر و دوره ای پوشاک مد باشد. 
مصرف کنندگان در هر زمان به یک سبک لباس گرایش دارند و اهمیت زیادی برای پوشش 
خود قائل اند )اکُاس، 2004(. مد دگرگونی هایی است که زود رواج می یابند و عمری نسبتاً 
محدود دارند )لباس، کفش، رفتار(. گرایش به مد را هر چهره از فرهنگ که جنبه ای ناپایدار 
دارد و افراد به جهت اعتباری که بدان وابسته است به طور سطحی گرایش به آن نشان می دهند، 
تعریف می کنند )قادری و رضایی، 1393(. درگیري با مد براي پیش بیني متغیرهاي رفتاري از 
قبیل درگیري با محصول، رفتار خرید و ویژگي هاي مصرف کننده مورد استفاده قرار مي گیرد. 
مدگرایي آن است که فرد، سبک لباس پوشیدن و سبک زندگي و رفتار خود را طبق جدیدترین 
الگوها تنظیم کند و به محض آنکه الگوي جدیدي در جامعه رواج یافت، از آن پیروي نماید. 
درگیري با پوشاک مد تا حدود زیادي به ویژگي هاي افراد مانند جوان تر بودن یا مؤنث بودن 
و آگاهي از مد مرتبط است و در نتیجة آنها، فرد تصمیم به خرید مي گیرد. رابطة مثبت بین 
سطح مدگرایي و خرید پوشاک نشان می دهد که افراد مدگرا خرید پوشاک را به چیزهاي دیگر 

1. Park et al.
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ترجيح می دهند )اکُاس، 2003(. پوشاک کارکردهای زیادی دارد و به ادراک شخص از دیگران 
کمک می کند و مصرف کنندگان را قادر می سازد که پوشاک هایی متناسب با موقعيت خود در 
جامعه انتخاب کنند. لباس ها منعکس کنندة خودانگاره و هویت اجتماعی شخص هستند. سطح 
درگيری مصرف کننده تحت تأثير فرد، محصول و عوامل موقعيتی قرار می گيرد و از فردی به 
فرد دیگر متفاوت و همچنين با نيازهای شخص، انگيزه و شخصيت مرتبط است و این نيز 
در ميان طبقه  های محصول متفاوت است؛ افراد ممکن است با محصولات مختلف با درجات 
مختلف درگير شوند. مصرف کنندگان با ردة محصولی درگير می شوند که متناسب با هویت 
بيان می کند که درگيری  اکُاس )2000(  )بانيستر و هوگ، 2004(.  باشد  آنها  و خودانگارة 
مصرف کنندگان با محصولات توسط ارزش های مادی و محصولات نمادِ موقعيت و منزلت 
تحریک می شود. دارایی با موفقيت و شادی ارتباط دارد. به همين منوال، پوشاک مد به عنوان 
یک دارایی، بيانگر مادی گرایی است و خودانگارة شخص را بهبود می بخشد. مصرف کنندگان 
در دانش خود راجع به پوشاک مد متفاوت هستند و تعامل با فروشندگان و دوستان به آنها در 

تصميم گيری کمک می کند.
اسفيدانی و همکاران )1393(، در پژوهشی با عنوان »بررسي رفتار خرید اجتماعي مد در 
بازار پوشاک تهران« نشان دادند که بازار پوشاک مد در ایران بزرگ ترین بازار مصرف مد در 
خاورميانه است و به رغم وجود این بازار بزرگ، دانش بازاریابی پوشاک مد در ایران رشد و 
توسعة چندانی نيافته است. یافته های تحقيق نشان داد که مادی گرایی با درگيری 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 بين دختران و پسران(« بيان کردند که بنا  بر نظریة فمينيسم رادیکال، بين زنان و 
مردان از لحاظ گرایش به مد تفاوت وجود دارد؛ یعنی زنان بيشتر از مردان به مد گرایش دارند. 
یافته های تحقيق نشان داد که رابطة بين درآمد جوانان با ميزان گرایش آنان به مد معنادار نيست. 

همچنين بين تحصيلات و ميزان گرایش جوانان به مد رابطة معناداری یافت نشد.
اکُاس )2003(، به بررسی اثر مادی گرایی و تناسب خودانگاره با تصویر محصول بر درگيری 
مصرف کننده با پوشاک مد پرداخت. این مطالعه همچنين، درگيری تصميم خرید، دانش ذهنی 
مد و اطمينان مصرف کننده را بررسی کرد. نتایج نشان داد که درگيری با پوشاک مد به طور 
چشمگيری تحت تأثير مادی گرایی مصرف کننده، جنسيت و سن است. علاوه  بر این، درگيری 
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با پوشاک مد، دانش ذهنی  را تحت تأثیر قرار می دهد و در نهایت، بر اطمینان مصرف کننده در 
تصمیم گیری خرید پوشاک مد تأثیر می گذارد. 

ماجیما1 )2008( نشان داد که درگیری مصرف کنندگان با پوشاک مد رشد فزاینده ای 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 مصرف کننده با نگرش به برند و تمایلشان به پرداخت برای برند رابطة 

مثبتی دارد. 
توماس3 و پیترز4 )2009(، نشان دادند که زنان مسن تر به ظاهر خود توجه بیشتری دارند. 
آنها به تناسب بدنی خود اهمیت می دهند و به پوشاک مد علاقه مند هستند. آگاهی در مورد 
ظاهرشان باعث می شد که آنها از خودشان بیشتر مراقبت کنند و پوشیدن جدیدترین پوشاک 
مد به آنها کمک می کند که احساس خوبی داشته باشند. از این طریق عزت نفس آنها افزایش 

می یابد و اعتمادبه نفس خودشان را تقویت می کنند. 
کاردوز5 و همکاران )2010( آگاهی از مد را در میان مصرف کنندگان پرتغالی با توجه به 
درگیری مد، نوآورانه بودن مد و رفتار ناگهانی، مورد مطالعه قرار دادند. آنها مصرف کنندگان 
مد را به علاقه مندان، میانه روها و بی تفاوت  ها طبقه بندی کردند. خاره6 و همکاران )2012( نیز 
درگیری با پوشاک مد را در میان زنان هندی بررسی کردند. نتایج نشان می دهد که نفوذ )تأثیر( 
اجتماعی و هنجاری و عزت نفس عمومی بر درگیری با پوشاک مد اثرگذار است. گروه های 
سنی جوان تر بیش از بخش های قدیمی تر در پوشاک مد درگیر هستند و مردان در مقایسه با 
زنان کمتر درگیر پوشاک مد هستند. از یافته ها می توان فهمید که خرید پوشاک مد هویت زنان 
را بین گروه های اجتماعی بهبود می بخشد. پوشاک مد می تواند با مقام و منزلت خوب و عزت 

نفس عمومی مرتبط باشد.
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مطالعة هوریجان1 و بوگورو2 )2012( بر درک رفتار مصرف کننده از درگیری با پوشاک مد 
تمرکز داشت. در این مطالعه، مادی گرایی و جنسیت به عنوان محرک های درگیری با پوشاک 
مد مورد بررسی قرار گرفتند و به هویت خریداران، تداوم جست وجوی اطلاعات، خبرگی در 
بازار و درگیری تصمیم خرید، به عنوان پیامدهای درگیری با پوشاک مد پرداخته شده است. 
با پوشاک مد هستند.  نتایج نشان داد که مادی گرایی و جنسیت محرک های مهم درگیری 
همچنین، کسب هویت خریداران مرفه3، تداوم جست وجوی اطلاعات و خبرگی در بازار 
پیامدهای قابل توجه درگیری با پوشاک مد هستند. این مطالعه برای اولین بار به طور تجربی 
نشان داد که کسب هویت خریداران مرفه یک ساختار مهم هویت مصرف کننده است که تحت 
تأثیر درگیری مصرف کننده قرار می گیرد. به علاوه نشان داد که زنان در مقایسه با مردان گرایش 

بیشتری به درگیری با پوشاک مد دارند.
خاره )2014( در مطالعه ای با عنوان »چگونگی جهانی گرایی4 مصرف کنندگان هندی؛ مطالعة 
درگیری با پوشاک مد« به بررسی اثرات جهانی شدن مصرف کننده بر درگیری با پوشاک مد 
در میان مصرف کنندگان هندی پرداخت. همچنین متغیرهای جمعیت شناختی به عنوان متغیر 
تعدیل گر مورد بررسی قرار گرفت. یافته ها نشان داد که نوع شهر، درآمد و تحصیلات در 
پیش بینی درگیری با پوشاک مد مصرف کنندگان هندی مهم است. یافته های اصلی نشان داد که 
درگیری با پوشاک مد تحت تأثیر جهان گرایی، عوامل فایده گرا و اثر هنجاری اجتماعی قرار 

گرفته است.

تدوین فرضیات و ارائة مدل
معرفی  و  از خود  ذهنی  تصویر  مدیریت  در  را  مادی گرایی    ،)2006( والندورف6  و  وانگ5 
خود تعریف می کنند. مادی گرایی اغلب در ادبیات صفت شخصیتی منفی است و با مفهوم 
حسادت و غبطه و سلطه جو پیوند دارد )کاسر7، 2002(. اشاگنسی8 )2007(، استدلال می کند 
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که مادی گرایی صرفاً یک صفت خودشیفتگی حاصل از دوران مدرن نیست، بلکه طیفی از 
رفتارهای انسانی را پوشش می دهد، تا جایی که مادی گرایی به تدریج بخشی از انسانیت ما 
می شود. علاوه  بر این اکُاس )2001( استدلال می کند که مادی گرایی ممکن است ارزش اساسی 
لازم برای مصرف کنندگان به منظور درگیر شدن بیشتر با محصولات مانند پوشاک مد را داشته 
باشد. با توجه به این امر می توان انتظار داشت که پیام های تبلیغاتی پوشاک مد به خوبی توسط 
مادی گرایان دریافت می شود. بنابراین، مادی گرایی به عنوان متغیری مهم در افزایش درگیری 
ذهنی مصرف کنندگان با محصولات، به ویژه، درگیری با مد نشان داده می شود. در رابطه با 
این موضوع، براون1 و کالدنبرگ2، )1997(، نشان دادند که ارتباط واضحی بین مادی گرایی و 
درگیری با مد وجود دارد؛ به طوری که مادی گرایی پیش زمینة درگیری ذهنی است. بنابراین 
افرادی که سطوح مادی گرایی بالاتری دارند، پوشاک مد را برای مدیریت احساس خود استفاده 

می کنند، که به درگیری بیشتر با مد منجر می شود. بنابراین فرضیة زیر پیشنهاد می  شود:
فرضیة اول: مادی گرایی تأثیر مثبت و معنی داری بر درگیری ذهنی با پوشاک مد دارد.

مذهب به عنوان مجموعه ای از باورها و ارزش هایی که به مثابه یک دستورالعمل رفتاری )اصول 
اخلاقی( یا راهنمای رفتاری عمل می کند )حسن3، 2015( عامل فرهنگی مهمی برای مطالعه 
است؛ چراکه یکی از جهانی ترین و بانفوذترین نهادهای اجتماعی است که تأثیر چشمگیری بر 
نگرش ها، ارزش ها و رفتارها در هر دو سطح فردی و اجتماعی دارد )مخلص4ِ، 2006(. مذهب 
همة ابعاد جامعه را در بر می گیرد و بازاریابان نمی توانند اثر آن را بر رفتار مصرف کننده 
نادیده و دست کم بگیرند. برخلاف دیگر ابعاد فرهنگ، دین و مذهب گرایش به پایداری 
و ثبات و ایستایی دارند. بنابراین، بازاریاب می تواند مطمئن باشد که مذهب تغییر نخواهد 
کرد )فام5 و همکاران، 2002(. مذهب در قرون و هزاره های متمادی یکی از عناصر اصلی 
کهن و مهم در ساختار جوامع ایرانی به شمار رفته است. اگر بخواهیم ویژگی ها و جلوه های 
مهم ایرانیان و مردمان ساکن در آن را ذکر کنیم، بدون شک مذهب و تعلق خاطر به مذهب 
در زمرة این جلوه هاست )خانی، 1387(. دولت صفویه هویت جدیدی را برای مردم ما 
ایرانیان که محوریت آن بر پایة مذهب تشیع بود به وجود آورد و آموزه های این مذهب 
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به مرور 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 به عنوان باورهای 

مذهبی در ساختار ذهنی اش وجود دارد هستیم.
مطالعاتی که ارتباط بین مذهب و درگیری با پوشاک مد را بررسی می کنند بسیار نادر و 
کمیاب است. مصرف کنندگان مذهبی خواستار به دست آوردن اقلام ضروری اند، درحالی که 
لوکس گرایان مصرف کنندگان اقلام غیرضروری هستند. در واقع می توان بیان کرد که مذهب 
و مصرف گرایی در اصل در تقابل با یکدیگر قرار دارند. به همین منظور می توان بیان کرد که 
مذهب تأکید بیشتری بر تعالی خود و توجه به دیگران بیش از خود دارد، درحالی که مصرف 
بیشتر بر خودمحوری و توجه به خود تأکید دارد )پاسی1، 2013(. از دیدگاه اسلامی می توان 
استدلال کرد که بین مذهب و مصرف شکاف وجود دارد. در واقع زیاده روی 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 
می رسد 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 
می بخشد، وجود دارد. به طورکلی، تحقیقات نشان داده است که مصرف کنندگان مذهبی تمایل 
کمتری به مادی گرایی دارند. همچنین آنها اشیای مادی را به عنوان موانعی برای تعالی معنوی 
می دانند. بنابراین با این بحث می توان انتظار داشت که رابطه ای معکوس بین مذهب و درگیری 

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

ویژگی های جمعیت شناختی
جنسیت: یکی از ویژگی های مصرف کننده که بر درگیری با پوشاک مد تأثیر دارد، جنسیت است. 

اجتماعی شدن نقش جنسیت کمک می کند تا تفاوت های رفتاری بین زن و مرد مشخص شود. 
اجتماعی شدن فرایندی است که از رهگذر آن فرد هنجارها و ارزش های گروه و جامعه را یاد 
می گیرد )آسائل3 و همکاران، 2007: 336(.  برای مثال، گانسِن لیم4 و همکاران )2008( نشان دادند 
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که تفاوت های معنی داری بین رفتارهایی که از دخترها و پسرها در پیگیری های زنانه و مردانه بودن 
انتظار می رفت، وجود دارد. این نیز به رابطه ای که مردان و زنان به طور 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. می توان 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 می شوند.
فرضیة سوم: بین جنست و درگیری با پوشاک مد رابطة معنی داری وجود دارد.

سن: افراد جوان تر برای پذیرفته شدن در یک گروه مرجع، یا برای دستیابی به توافقات 
اجتماعی به ظاهر خود اهمیت بیشتری می دهند. گروه های سنی جوان تر بیش از گروه سنی 
مسن تر با پوشاک مد درگیر هستند )خاره و هاندا3، 2013(. تفاوت های قابل توجهی در سن 

مصرف کنندگان وجود دارد. 
فرضیة چهارم: بین سن و درگیری با پوشاک مد رابطة معنی داری وجود دارد.

درآمد و تحصیلات: گروه های پردرآمد در پذیرش پوشاک مد انعطاف پذیرتر هستند. افراد 

تحصیل کرده به احتمال زیاد به هویت جهانی اهمیت می دهند و این امر به آنها کمک می کند 
که خود را به عنوان نخبه و برتر از دیگر گروه ها بدانند )خاره، 2014(. یافته های گوبتا4 )2013( 
بیشتر  با گروه های کم درآمد  مقایسه  در  پرُدرآمد  اینکه گروه های  احتمال  که  نشان می دهد 
مارک های جهانی را بخرند، بالاتر است. درآمد بالا آنها را قادر می سازد تا برندهای جهانی را 
امتحان کنند. به طور مشابه، مصرف کنندگانی که دارای تحصیلات عالی هستند به احتمال زیاد 
بیشتر در معرض محصولات خارجی، موسیقی، غذا و رسانه های جمعی قرار می گیرند. این 
موضوع به طور چشمگیری می تواند نگرش آنها را برای حمایت از شیوة زندگی جهانی تحت 
تأثیر قرار دهد. این امر می تواند به آنها در درک اهمیت پوشاک مد به عنوان یک رسانه برای 
برقراری ارتباط  با اعضای بخش مصرف کنندة جهانی کمک کند. ازآنجاکه درآمد و تحصیلات 
از عوامل مهم جمعیت شناختی 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.
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پیامدهای درگیری با پوشاک مد
دانش عمدتاً در ادبیات این حوزه، آشنایی با محصول یا آگاهی قبلی دربارة شی ء یا محرک 
تعریف شده است. در زمینة مد لباس، دانش محصول به عنوان آگاهی از علامت های تجاری 
طبقة محصول کاربرد دارد. آگاهی مصرف کنندگان از پوشاک مد و درجة آشنایی شان با آن 
بسیار متنوع است. دانش می تواند از تجارب محصول، قرار گرفتن در معرض آگهی، تعامل با 
فروشندگان، دوستان یا رسانه، تصمیم گیری 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 اندازه گیری دانش محصول وجود دارد. یک روش 
برای اندازه گیری دانش محصول این است که بسنجیم یک مصرف کننده چقدر به طور واقعی 
دربارة محصول می داند. دیگری، اندازه گیری دانش بر حسب این نکته است که  مصرف کننده 
چقدر فکر می کند که دربارة آن محصول می داند. رویکرد اول با ساختار دانش عینی یک 
شخص که در حافظة بلندمدت نگه داشته شده، در ارتباط است؛ درحالی که رویکرد دوم بر 
خودسنجی ذهنیت افراد و اینکه آنها تا چه اندازه فکر می کنند در خصوص محصول  مورد نظر 
آگاهی دارند، استوار است3. سؤال اساسی ای که در تلاش برای درک مصرف کنندگان مطرح 
می شود این است که مصرف کنندگان چه چیزی می دانند و چه ویژگی هایی باعث می شود 
دارای تخصص  و  مد  پوشاک  دربارة  دیگران  از  آگاه تر  را  برخی مصرف کنندگان خودشان 
با  مانند درگیری  تأثیر سازه هایی  به  این راستا، شخص می تواند  بدانند. در  بالاتری  ادراکی 
دیدگاه مطرح شده  )اکُاس، 2003(.  کند  توجه  مد و تخصص  دانش  توسعة  بر  مد  پوشاک 
در اینجا این است که درجة دانش ذهنی مصرف کننده در مورد محصول )آشنایی، تجربه و 

تخصص( باید به وسیلة سطح درگیری اش با پوشاک مد تحت تأثیر قرار بگیرد.
فرضیة هفتم: درگیری با پوشاک مد اثر مثبت و معنی داری بر دانش ذهنی فرد از مد دارد.

در ادبیات رفتار مصرف کننده، از سازة اطمینان از لحاظ نظری به دو روش مختلف استفاده 
می شود.  یک روش برای اشاره به اطمینان کلی خریدار به برند و روش دیگر، برای اشاره به 

1. Johnson
2. Russo 
3. دانش زیربناي مهارت و تجربه و تخصص هر فرد است و عمدتاً به عنوان 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 پرداخته اند. در این رهیافت، دین و دینداری، به مثابه دیالکتیکی بین واقعیت های عینی 
و معنای ذهنی نگریسته می شود؛ یعنی تعاملی دو سویه بین آنچه به عنوان واقعیتی بیرونی تجربه می شود و آنچه به عنوان 

آگاهی درونی فرد به فهم درمی آید.
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اطمینان خریدار در توانایی اش راجع به قضاوت یا ارزیابی ویژگی های برند است. اطمینان در 
اینجا به میزان یقین مصرف کننده به توانایی  خود برای انتخاب درست در زمینة مد لباس اشاره 
دارد. بنابراین، اطمینان ریشه در درک توانایی تصمیم گیری و تصمیم درست دارد. اطمینان 
یعنی باور مصرف کننده به اینکه دانش یا توانایی وی در مورد پوشاک مد کافی و درست است. 
درجة اطمینان مصرف کننده می تواند بر ارتباط بین نگرش و رفتار مصرف کننده تأثیر زیادی 
بگذارد و سطح اطمینان مصرف کننده احتمالاً می تواند بر ارائة پیشنهاد و محتوای تبلیغاتی ای 
که بازاریابان، مصرف کنندگان را با آن هدف قرار می دهند، 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 می تواند راجع به تصمیم گیری خرید کالا قضاوت کند و با افزایش 
آگاهی و دانش، فرد در انتخاب خود به  نوعی قطعیت و اطمینان در تصمیم گیری در مورد 
خرید می رسد. در تحقیق حاضر فرض می شود که سطح دانش ذهنی مصرف کننده، بر اطمینان 
وی در تصمیم گیری در مورد خرید پوشاک مد تأثیر دارد. بنابراین، زمانی که دانش یا آگاهی 
فرد راجع به پوشاک مد بیشتر باشد، مصرف کننده اطمینان بیشتری راجع به خرید پوشاک مد 

پیدا می کند.  بر این اساس فرضیة زیر پیشنهاد می شود:
فرضیة هشتم: دانش ذهنی تأثیر مثبت و معنی داری بر اطمینان مصرف کننده در تصمیم گیری 

خرید پوشاک مد دارد.
بیشتر تحقیقات در زمینة اطمینان، به پایداری یا ثبات رجحان یا اثری که اطمینان بر نگرش 
دارد، مرتبط می شود. تعداد محدودی از مطالعات رابطة بین درگیری و اطمینان را مورد بررسی قرار 
داده اند. چبات1 و پیکارد2 )1985( نشان دادند که درگیری اثری مستقیم بر اطمینان به محصول و 
تبلیغات دارد و مصرف کننده ای که بیشتر درگیر شده بود به محصولات و تبلیغات بیشتر اطمینان 
داشت. در مطالعة پارک3 و لسیگ4 )1981( به ارتباط های بیشتر بین درگیری و اطمینان اشاره شده 
است. آنها مطرح کردند که، زمانی  که سطح درگیری مصرف کننده با محصول بیشتر باشد، وی از 
انتخاب خود مطمئن تر است. به طورکلی ادبیات موجود در زمینة اطمینان و درگیری نشان می دهد 
که یکی از پیامدهای اصلی درگیر شدن با محصول این است که شخص تمایل بیشتری دارد که به 

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

1 Chebat
2 Picard
3 Park 
4 Lessig
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مدل مفهومی 
برای انجام پژوهش های علمی و نظام مند، چارچوبی علمی و نظری نیازمند است که به اصطلاح 
مدل مفهومی نامیده می شود. در این پژوهش با در نظر گرفتن پژوهش ها، مطالعات پیشین و 
مدل های 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

روش شناسی پژوهش
با روش  نتیجه، کاربردی است که  روش تحقیق حاضر از نظر هدف، توصیفی و از منظر 
پیمایشی انجام می شود. جهت جمع آوری 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 پرسش نامة استاندارد استفاده شد. پرسش نامه مربوط به درگیری با پوشاک مد است 
و متغیرهای مستقل پژوهش را اندازه گیری می کند. اعتبار پرسش نامه با استفاده از آزمون آلفای 
کرونباخ و روایی پرسش نامه نیز با استفاده از روایی محتوا و با توجه به اینکه این پرسش نامه ها 

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

جدول شمارة 1. نتایج محاسبة ضریب آلفای کرونباخ

عوامل پرسش نامه
درگیری با پوشاک مد

اطمینان فرد در تصمیم مُددانش ذهنی
مذهبمادی گرایی

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

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

  تعداد نمونه

تجزیه‌وتحلیل‌داده‌ها: در این قسمت ابتدا از آمار توصیفي )جدول 2( به منظور بررسي خصوصیات 
و ویژگي هاي نمونة آماري استفاده شده است كه این ویژگی ها در جدول زیر آورده شده است:

جدول 2. نتایج آمار توصیفي

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

1818/2فوق دیپلم
3939/4كارشناسی

3535/4كارشناسی ارشد

77/1دكتری

منبع: یافته های تحقیق

در آمار تحلیلی این پژوهش برای تعیین نقش و جایگاه هریک از مؤلفه های پژوهش، 
با استفاده از نرم افزار Amos روش تحلیل عاملی تأییدی به كار گرفته شده است. همچنین 
به منظور بررسی روابط بین درگیری با پوشاک مد و محرک های 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. 
به منظور آزمون فرضیه ها، از آزمون همبستگي و معادلات ساختاری براي سنجش همبستگي 
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و تعیین وجود رابطة خطی بین متغیرها استفاده شد. اما برای بررسي بهتر و دقیق تر فرضیه هاي 
پژوهش، ابتدا از روش تحلیل عاملي تأییدي استفاده شده است، تا به این نتیجه برسیم که آیا 
سازه هاي مورد استفاده در مدل معتبر هستند و آیا داده هاي تجربي از مدل پژوهش حمایت 

مي کنند یا خیر )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

0/32مادی گرایی 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 به جز 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 تحلیل های 
بعدی حذف شدند. در ادامه به منظور بررسی ارتباط بین متغیرها از آزمون همبستگی استفاده 
شده است )جدول شمارة 3(. ولي ابتدا باید از نرمال یا غیرنرمال بودن توزیع داده ها آگاهي 
یافت تا اینکه در گام بعدي بتوان آمار )پارامتریک یا ناپارامتریک( مناسب را انتخاب کرد. لذا در 
ابتدا از آزمون کولموگروف-اسمیرنوف تک نمونه اي جهت رسیدن به این هدف استفاده شد. 
این آزمون که نوعی آزمون نکوئی برازش1 است، به مقایسة تابع توزیع تجمعی مشاهده شده با 
تابع توزیع تجمعی نظری )نرمال( می پردازد که نتایج آن در جدول شمارة 4 آمده است. طبق 
نتایج آزمون کولموگروف- اسمیرنوف، تمامی متغیرهای پژوهش از توزیع نرمال برخوردار 
بودند )مقدار معنی داری تمام متغیرها از 0/05 بیشتر بود( لذا براي  سنجش همبستگی متغیرهای 

پژوهش از آزموني پارامتریک )آزمون همبستگی پیرسون( استفاده مي شود.

جدول شمارة 4. نتایج بررسی نرمال بودن مؤلفه های پژوهش
 بر مبنای آزمون کولموگروف- اسمیرنوف

سطح معني داريآمارة Zانحراف استانداردمیانگینتعداد

993/280/640/8460/471مذهب
993/20/640/8150/52مادی گرایی

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 جمعیت شناختی )جنسیت، 
سن، تحصیلات و درآمد( با متغیرهای مورد مطالعه مشخص شد که همبستگی بین آنها حتی 
در سطح اطمینان 0/95 هم معنی دار نبود. بنابراین تأثیر عوامل جمعیت شناختی به دلیل عدم 

معنا داری 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**0/468درگیری‌با‌پوشاک‌مد3
1**0/62**0/36-**0/18-دانش‌ذهنی4
1*0/363*0/214-**0/44-*0/17-اطمینان‌در‌تصمیم‌مد5
1*0/177*0/171**0/35**0/135**0/47مذهب6

حال‌پس‌از‌بررسی‌وجود‌رابطه‌بین‌متغیرهای‌مستقل‌و‌وابسته،‌از‌آنجایی‌که‌وجود‌رابطه،‌
شرط‌لازم‌برای‌تأثیرگذاری‌متغیرهای‌مستقل‌بر‌متغیرهای‌وابسته‌است‌و‌شرط‌کافی‌نیست،‌
ضروری‌است‌با‌استفاده‌از‌رگرسیون‌خطی‌ساده‌ابتدا‌وجود‌رابطة‌خطی‌بین‌متغیرها‌و‌سپس‌

معناداری‌ضرایب‌متغیرهای‌مستقل‌مورد‌آزمون‌قرار‌گیرد.

جدول شمارة 6. نتایج آزمون فرضیات

آزمون
رابطه

آمارة t برای ضریب 
βدرگیر بودن با مد

ضریب 
نتیجهمعناداری

تأیید0/3040/001-3/463مذهب‌‌       درگیری‌ذهنی‌با‌پوشاک‌مد
تأیید3/4180/3000/001مادی‌گرایی        درگیری‌ذهنی‌با‌پوشاک‌مد
رد0/2190/045-2/443-‌درگیری‌ذهنی‌با‌پوشاک‌مد‌‌‌‌   دانش‌ذهنی

تأیید5/3540/4420/000درگیری‌ذهنی‌با‌پوشاک‌مد‌       اطمینان‌فرد‌در‌تصمیم‌خرید
تأیید41/6190/9680/000دانش‌ذهنی   ‌‌‌‌‌اطمینان‌فرد‌در‌تصمیم‌خرید

بر‌اساس‌نتایج‌تحلیل‌واریانس،‌متغیرهای‌مذهب‌و‌مادی‌گرایی‌با‌درگیری‌با‌پوشاک‌مد‌
‌T،رابطة‌خطی‌دارند،‌زیرا‌مقدار‌ضریب‌معناداری‌آنها‌کوچک‌تر‌از‌‌0/05است‌و‌نتایج‌آزمون
t(T-Test)‌نشان‌دهندة‌تأثیرگذاری‌معنادار‌مادی‌گرایی‌و‌مذهب‌بر‌درگیر‌بودن‌فرد‌با‌مد‌است.‌

بر‌این‌اساس‌فرضیه‌های‌‌1و‌‌2پذیرفته‌می‌شوند.‌همچنین‌متغیر‌درگیری‌با‌مد‌و‌دانش‌ذهنی‌
با‌یکدیگر‌رابطة‌خطی‌دارند،‌زیرا‌مقدار‌ضریب‌معناداری‌آنها‌کوچک‌تر‌از‌‌0/05است.‌بر‌
این‌اساس‌چون‌ضریب‌بتا‌)β(‌منفی‌است،‌فرضیة‌هفتم‌پژوهش‌رد‌می‌شود،‌در‌نتیجه‌بین‌
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درگیری ذهنی فرد و دانش ذهنی و اطمینان در تصمیم گیری در خرید مد رابطة خطی وجود 
دارد، و بر اساس نتایج آزمون T درگیری و دانش ذهنی تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیم گیری 
فرد در مورد مد، و بیشترین تأثیر مثبت را بر دانش ذهنی با ضریب بتا )β=0/968( دارند. در 
نتیجه فرضیه های 8 و 9 هر دو مورد پذیرش قرار می گیرند. 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 نتیجه گیری
یافته هاي حاصل از تجزیه وتحلیل داده ها نشان می دهد که مذهب با ضریب بتای )0/304-( 
تأثیری منفی بر درگیري ذهني با پوشاک مد دارد. به طورکلی، مصرف کنندگان مذهبی تمایل 
کمتری به درگیری با پوشاک مد دارند. همچنین آنها اشیای مادی را به عنوان موانعی برای تعالی 
معنوی می دانند. دیگر مؤلفة مؤثر بر درگیري ذهني با پوشاک مد، مادي گرایي است. افرادي که 
مادي گراترند، به کالاهایي که به صورت آشکار و اجتماعي مصرف مي شوند، بیشتر بها مي دهند؛ 
چراکه اینگونه بهتر می توانند خود را در جامعه نشان دهند. پوشاک مد روز نیز در این دسته از 
محصولات قرار مي گیرند. علی رغم پیش بینی های تحقیق، تأثیر متغیرهای جمعیت شناختی بر 

درگیری با مد تأیید نشد و این موضوعی است که نیاز به مطالعة بیشتری دارد. 
   نکتة جالب توجه که در یافته های این تحقیق  علی رغم انتظاری که در مورد متغیرهای 
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فرضیات  از  هیچ کدام  که  است  این  دارد  وجود  فرهنگی  مد  درگیری  با  جمعیت شناختی 
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 هیچ کدام از فرضیات 
جمعیت شناختی )جنسیت، سن، تحصیلات و درآمد(  تأیید نشد و همبستگی بین آنها حتی در 
سطح اطمینان 95 درصد نیز معنی دار 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 به دلیل کوچک بودن حجم نمونه 
باشد. همچنین مادي گرایان به دلیل توجه بیشتري که به مالکیت و ظاهر خود دارند، بیشتر درگیر 
پوشاک مد مي شوند که مؤید بسیاري از تحقیقات پیشین است. تیگرت1 )1976( با توجه به نتایج 
تحقیقش معتقد است که مصرف کنندگاني که درگیري ذهني بالایي با مد دارند، براي صنعت مد 
از اهمیت بالایي برخوردارند. آنها رهبران مد و نوجویي هستند، اولین کساني هستند که محصول 
را امتحان مي کنند و براي اطلاع از پوشاک مد با هم ارتباطات فردي دارند. در واقع مدگرایی 
به عنوان آگاهی از جدید ترین، مدرن ترین و هیجان انگیزترین محصولات و همچنین تمایل به 
آخرین نسخة آنها تعریف شده است. مصرف کنندگانی 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 مصرف کنندگان 
اهمیت ویژه ای برای طراحان، تولیدکنندگان و فروشندگان محصولات دارد. در واقع دانش 
ذهنی با ضریب بتای )0/984( دارای بیشترین شدت تأثیر بر اطمینان از تصمیم گیری در خرید 
پوشاک مد است. افرادی که درگیری ذهنی بالایی با پوشاک مد دارند، آگاهی و دانش آنها 
دربارة مد افزایش می یابد و با اطمینان بیشتری می توانند در جهت تصمیم گیری برای خرید 

پوشاک مد اقدام کنند.

پیشنهادهای مدیریتی
پژوهشگران در این پژوهش بر این عقیده اند که تولیدکنندگان پوشاک مد باید تلاش بیشتري 
براي درک ویژگي مصرف کنندگان داشته باشند و با استفاده از راهبردهاي پیشرفتة بازاریابي، 
فرصت هاي خرید بیشتري را هم از لحاظ ارائة محصولات مد و جدید و آگاه کردن آنها از 
1. Tigert
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طرح ها و سبک هاي جدید پوشاک مد و هم از نقطه نظر لذت طلبي )مانند  طراحی زیباي پاساژها 
و...، طراحي لباس های شیک و حراج( براي مشتریان خود ایجاد کنند تا سهم بیشتری را از 
بازار پوشاک مد کسب کنند. به علاوه با توجه به نقش دانش ذهنی افراد در اطمینان آنها در 
تصمیم گیری های مرتبط با خرید پوشاک مد می توان از طریق سازکار های بازاریابی و تبلیغات 

و افزایش دانش مصرف کننده در خصوص ارتقای دانش ذهنی مصرف کنندگان اقدام کرد.
   مد در واقع مانند تابلوی تبلیغاتی یک فرهنگ یا خرده فرهنگ است. ازآنجاکه مصرف کنندگان 
مذهبی به فرهنگ مذهبی خود پایبند هستند و ارزش های مذهبی و معنوی آنها معمولاً در 
بلندمدت ثابت است و به جنبة مثبت یا منفی بودن مد نیز توجه بیشتری می کنند، بازاریابان 
باید به این موارد در تبلیغات خود توجه کنند و با ارزش های مردم آشنایی داشته باشند. آنچه 
مصرف کنندگان مذهبی با آن  مخالف هستند پشت پا زدن به ارزش های آنهاست. حال اگر 
تبلیغات پوشاک مد  در جهت مخالف با ارزش های آنها باشد تأثیر منفی دارد. از طرف دیگر، 
مصرف کنندگانی هستند که به جنبة مصرف گرایی مد توجه بیشتری دارند و از مد به عنوان 
نشان دادن خود در جامعه استفاده می کنند. این موضوع بیشتر در مورد مادی گرایان صدق 
می کند. نتایج تحقیق حاضر نشان داده است که مادی گرایی با ضریب بتای )0/30( تأثیر مثبت 
و معنی داری بر درگیری با پوشاک مد دارد، بنابراین پیشنهاد می شود بازاریابانی که در زمینة مد 

تبلیغ می کنند در بخش بندی بازار خود این  گونه مشتریان را هدف قرار دهند. 
   می توانیم این گونه تصور کنیم که مد و مدگرایی می توانند به عنوان یک نوع سرمایة نمادین 
در عرصة فعالیت های اجتماعی مطرح باشند. به گفتة گئورگ زیمل، جامعه شناس 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 می شود. مدسازی ریشه در نابرابری های اجتماعی دارد و ازآنجاکه 
منابع اقتصادی محدود و پایان یافتنی هستند، افراد همواره به دنبال به حداکثر رساندن سود و 
اتخاذ رفتاری مناسب برای جذب این منابع هستند در نتیجه می توان مد و پیروی کردن از آن 
را یکی از راه های رسیدن به این منابع در نظر گرفت. افرادی که برای نخستین بار از مد برای 
متمایز شدن استفاده کردند، طبقات مرفه بودند. طبقات پایین تر جامعه که اکثراً نیم نگاهی به نوع 
و شیوة زندگی آنها دارند در جهت هم رنگی با آنها حرکت  می کنند و با پیروی کردن از نوع 
زندگی آنها سعی در از بین بردن این فاصله ها دارند. در این مرحله وقتی مد و شیوة خاص آن 
همه گیر شد جذابیت خود را از دست می دهد و ارزش آن به سرعت در نزد طبقة مرفه تنزل پیدا 
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 می کند و طراحان مد نیز در چنین بازار آشفته ای به سرعت مدل های جدیدی را طراحی و وارد 
بازار  می کنند و این چرخه همچنان ادامه پیدا می کند و بیشترین منفعت و سود عاید طراحان 
و عرضه کنندگان مدها می شود و  این چرخه تا زمانی که صحنه گردانان این عرصه از بازار و 
درآمد خوبی برخوردار شوند ادامه دارد. مارکوزه یکی از متفکران مکتب انتقادی بیان می کند 
که نظام سرمایه داری با استفاده از شیوه های نادرست به دنبال ایجاد همبستگی اجتماعی و 
پیوند میان افراد است. جهانی شدن و کم رنگ شدن مرزهای فرهنگی جوامع در دوران حاضر 
باعث نفوذ عناصر نظام سرمایه داری به جامعة ما می شود. 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 توده سازی و همانند کردن افراد دست می زند.
   پیشنهاد می شود که شرکت های تبلیغاتی قبل از انجام تبلیغات، به ارزش ها و هنجارهای 
اجتماعی بخشی که می خواهند هدف گذاری کنند توجه ویژه داشته باشند. شرکت های تجاری 
و تولیدی برای اینکه تعدادی از مردم، محصولات نشان دار آنها را مصرف کنند، هزینه های 
هنگفتی می پردازند؛ برای نمونه، در ساخت فیلم ها به عنوان حامی مالی برخی اشخاص حقیقی 
و حقوقی سرمایه گذاری می کنند و در شبکه های استانی به نمایش می گذارند، بدون آنکه به 
ارزش های آنها توجهی داشته باشند. بنابراین، آشنایی با ارزش ها و هنجارهای مردم می تواند 

عاملی تعیین کننده در چگونگی تبلیغ پوشاک مد باشد. 
از آنجاکه آگاهی و دانش افراد در مورد مد بر تصمیم گیری خرید آنها تأثیر مثبت دارد، شرکت ها 
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 گرایش های 
مذهبی هستند، پیشنهاد می شود در مناطق جغرافیایی دیگر این موضوع مورد بررسی قرار گیرد 
و رفتار آنها را نیز در خصوص تصمیم گیری در خرید پوشاک مد مقایسه کنند. همچنین 
علاوه بر متغیرهای سنجیده شده در این تحقیق، می توان  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، 

مادی گرایی... 

پیوست‌1.‌پرسش‌نامه

منابعمؤلفهمتغیر

مد
ک‌

شا
‌پو
ی‌با

ذهن
ی‌
گیر

در

1. هوشمندانه لباس پوشیدن بخش مهمی از فعالیت های زندگی 
من است.

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

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

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

زندگی من است.
7. من به مد لباس علاقه مند هستم.

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

10. من وقتی لباس می خرم به مدل آن بیشتر توجه می کنم.

)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 می خرم.ما

می کنم  سعی  زندگی  هزینه های  در  صرفه جویی  برای  من   .12
زندگی ام 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 می کنم که راجع به مد لباس زیاد می دانم.

16. من یک مصرف کنندة  باتجربه در زمینة مد لباس هستم.
17. من خودم را یک متخصص مد لباس می دانم.

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

ری
م‌گی

صمی
در‌ت
رد‌

ن‌ف
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 می گیرم مطمئنم که 
گزینة صحیح را انتخاب کرده ام.

20. من در توانایی هایم 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 می دانید.
22. با مذهبی بودن به دنبال کسب راهنمایی در تصمیم گیری های 

سخت هستم.
23. به نظر من مذهب موجب امیدواری می شود و خوش بینی افراد 

را افزایش می دهد.
24. به نظر من مذهب سبک زندگی سالمی را برای فرد فراهم می کند.

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

)Nejdet Delener, 1994(
)سؤالات با نظر خبرگان تصحیح شد(.
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Abstract
Among the factors that are necessary to facilitate the consumer’s daily life with high mental 
involvement, fashion clothing is an important and significant factor for many consumers. 
According to the importance of the subject, this research reviewed the effect of religion, 
materialism and demographic features of the consumer on mental involvement in fashion 
clothing among citizens of Yazd. Confirmatory factor analysis method has been applied 
in analytical statistics of this research to determine the role and position of each one of the 
research elements by using Amos software. Correlation test has been used in order to review 
the relations between fashion clothing involvement and its dimensions, and linear regression 
test in order to determine the effect manner of involvement in fashion clothing and mental 
knowledge on confidence in fashion decision making. The statistical population includes all 
the individuals above 20 years old in Yazd City; the sample size was calculated 99 individuals 
by using Cochran formula. The research results showed that religion and materialism 
have significant effect on mental involvement in fashion clothing and involvement has a 
positive and significant effect on fashion decision making confidence. Furthermore, mental 
involvements in fashion clothing and mental knowledge have a positive and significant effect 
on fashion decision making confidence and it was specified in the reviewing of the relation 
between demographic factors (sex, age,…) and the studied variables that the correlation 
between them was not significant even in the confidence level of 95 percent.  

Keywords:  Mental Involvement, Fashion Clothing, Materialism, Religion
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