
 

 

 

 ارائه الگوی ساختاری عوامل مؤثر بر قصد خرید پوشاک حجاب در زنان

 1یادگاری سعید ده

 2اصغر مشبکی اصفهانی

 3هادی بستام

 4الله الیاسی نبی

 82/40/1316: نهایی پذیرش                               40/11/1310 :دریافت مقاله

 چکیده
هدف این پژوهش، ارائه یک الگوی معادلات ساختاری از عوامل مؤثر بر قصد خرید پوشاک حجاب است. 

آنچه در اسلام درباره حجاب مد نظر است، نه لباس خاص، بلکه پوشش خاصی است که زنان هنگام حضور در 

کنند؛ یعنی انواع پوشاک مختلفی که شرایط و حدود مد نظر اسلام را  مردان از آن استفاده میجامعه و معاشرت با 

های زیادی  داشته باشد به عنوان پوشاک حجاب، مورد تأیید است. متأسفانه امروزه این واجب دینی با هجمه

مطالعاتی در زمینۀ شناخت عواملی شناسی،  رو شده است. در نتیجه لازم است در کنار مباحث فقهی و جامعهروبه

های موجود، قصد خرید هر محصول با که بر مصرف پوشاک حجاب مؤثر است، صورت پذیرد. بر اساس نظریه

پنج متغیر دینداری،  مصرف و استفاده از آن محصول ارتباط نزدیکی دارد. در این تحقیق با مطالعه پیشینه،

شغولی حجاب شناسایی و در قالب یک الگوی معادلات ساختاری دلمشغولی مد، عزت نفس، هنجار ذهنی و دلم

سؤال  04ای متشکل از  تأثیر آنها بر قصد خرید پوشاک حجاب مورد ارزیابی قرار گرفت. به این منظور، پرسشنامه

پرسشنامه برگشت و مورد استفاده  061که  ای تصادفی، میان زنان توزیع شد صورت خوشه استاندارد تهیه، و به

ها با استفاده از نرم افزار لیزرل انجام گرفت. نتایج نشان داد از بین متغیرها، تأثیر  ر گرفت. تجزیه و تحلیل دادهقرا

قیه متغیرها ب( است و 20/4متغیر دلمشغولی حجاب بر قصد خرید پوشاک حجاب به صورت مستقیم )ضریب اثر 

رازندگی الگوی نهایی در سطح مناسب، و روابط گذارد. شاخصهای ب به صورت غیر مستقیم بر قصد خرید اثر می

 (.=P-Value 4444/4تأیید شده معنادار است )
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 مقدمه
سلامت و گاه مخالف حضور و فعالیت زنان در جامعه نبوده است؛ اما برای تضمین  اسلام هیچ

داند. حجاب یکی از  سازنده بودن این حضور، رعایت موازین و حدودی را برای آنان ضروری می

 مسائلی است که اسلام با طرح آن در واقع از یک سو جواز حضور زنان را در اجتماع رقم زده

ج ( و از سوی دیگر کوشیده است میزان اثرگذاری متقابل زن و مرد را در خار41: 4831، )رجبی

(. در واقع، حجاب در 458: 4831، از محیط زناشویی به کمترین مقدار خود برساند )نظری توکلی

ای است که بر عهده زن نهاده شده است تا در معاشرت و برخورد با مرد کیفیت اسلام، وظیفه

(؛ بدین صورت که زن بجز صورت و 18: 4831 ،خاصی را در لباس پوشیدن مراعات کند )مطهری

، ، اعضای بدن و مواضع زینت و زیور خود را در برابر مردان بیگانه بپوشاند )جعفریاندو دست

(. آنچه در اسلام درباره پوشش زنان مورد نظر است نه لباس خاص، بلکه پوشش 411: 4811

(؛ به عبارت دیگر آنچه از نظر دین مبین اسلام مهم است، اندازه و 14: 4811، خاصی است )واعظی

کند و تابعی از صورت لباسهای مختلف ظهور پیدا می ست که مصداقهای آنچه بهحدود پوشش ا

 ای ندارد فرهنگ و موقعیت جغرافیایی و اجتماعی و اقتصادی است، اهمیت قابل ملاحظه

(. البته بهتر است بدانیم، هر نوع پوشاکی که زنان در اجتماع از آن استفاده 33: 4833، )میرخندان

شود؛ حتی گاهی به پوشاکی که تمام اعضای بدن شش اسلامی تلقی نمیکنند، حجاب و پومی

شود؛ زیرا علاوه بر شرط یاد شده، رعایت پوشاند، تلقی حجاب نمیبجز صورت و دو دست را می

شروط دیگری نیز در مورد پوشاک مورد تأیید اسلام ضروری است که عبارت است از: پوشاکی 

نما باشد؛  گیرد، نباید تحریک کننده باشد؛ نباید بدنرار میکه به عنوان حجاب مورد استفاده ق

یعنی نباید نازک و تنگ باشد تا بدن از زیر آن نمایان شود؛ پوشاک نباید ویژه کفار باشد؛ نباید 

نما شدن در میان مردم باشد ممنوع  لباس شهرت باشد؛ یعنی استفاده از لباسی که موجب انگشت

(. علاوه بر این 4814، نباید شبیه پوشش مردان باشد )رستگار مقدماست و اینکه پوشش زنان 

هایی نیز از باب  موارد، که جزء ضروریات پوشش و حجاب مورد تأیید اسلام است، توصیه

استحباب یا کراهت در زمینه انتخاب نوع، رنگ و جنس پوشاک و حجاب مورد استفاده زنان از 

ا هم، مسئولیت سنگینی را بر دوش زنان در موقع انتخاب جانب اسلام صورت گرفته که همه آنها ب

منظور حضور مؤثر و سالم در جامعه قرار داده است؛ یعنی زنانی که به  لباس و پوشش مناسب به

دهند و از انگیزه قوی در رعایت آن برخوردار هستند، باید حفظ پوشش اسلامی اهمیت زیادی می
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پوششی است از دقت و وسواس زیادی برخوردار باشند که هنگام انتخاب لباسهایی که مؤید چنین 

کند. متأسفانه در قرون اخیر در ادامه  این خود سطح بالایی از دلمشغولی را از جانب زنان طلب می

در     حجابیآشنایی شرقیان مسلمان با فرهنگ و تمدن غرب، انتقاد از حجاب و گرایش به سمت بی

بحث در ایران، درست همزمان با  گسترش دامنه تجدد و نوگرایی و  میان آنان رشد یافته است. این

بیشتر در روزهای پس از مشروطه در ایران به طور جدیتر مطرح شد و در دوران پهلوی به اوج 

خود رسید. بعد از سقوط دولت پهلوی و در جریان انقلاب اسلامی، مسئله حجاب سخت مورد 

(؛ اما در سالهای اخیر 43 :4811 ،بیشتر شد )جعفریان توجه قرار گرفت و گرایش به سمت حجاب

با شدت یافتن حرکت نرم دشمنان در بعد فرهنگی، انتقاد از حجاب ابعاد جدیدی یافته است 

طوری که امروزه نه تنها خود پوشش اسلامی و گرایش به سمت آن بلکه تمام عوامل مؤثر بر آن  به

صهیونیستی قرار گرفته است. این مقاله در نظر دارد ـ  بیای و تبلیغاتی غر مورد هجمه ماشین رسانه

ای جدید به مسئله حجاب و پوشش متناسب با دستور اسلام در این زمینه بیردازد و عواملی  از زاویه

 شناسایی شود که بر قصد خرید و استفاده از پوشاک متناسب با فرم پوشش اسلامی مؤثر است.

نظریاتی هستند که از طریق آنها بتوانند رفتار مصرف  صاحبنظران همواره به دنبال ارائه

و رفتار  4توان به نظریات عمل منطقیین کنند. از بین این نظریات، مییکنندگان را بهتر تب

اشاره کرد. اساس این نظریات بر این قرار دارد که رفتار مصرف کنندگان با قصد  1ریزی شده برنامه

توان به کننده می معنی که با بررسی قصد رفتاری مصرفشود؛ بدین آنها تعیین می 8رفتاری

بینی رفتار واقعی افراد در برابر استفاده و مصرف محصولات مختلف پی برد. طبق این دیدگاه،  پیش

(. فرض اصلی 1111 ،1کننده معلول علتهای گوناگونی است )هانسن و دیگران قصد رفتاری مصرف

مند  در این نظریات این است که افراد معقول هستند و از اطلاعات در دسترسشان به صورت نظام

شمار  یکی از مهمترین مقاصد رفتاری به 4(. قصد خرید1141 ،5کنند )بیان، و فورسیتاستفاده می

د رفتاری مصرف رود که در پژوهشهای مختلف مورد بررسی قرار گرفته است. از دیگر مقاصمی

توان به قصد خرید دوباره، قصد شکایت ، قصد پس دادن کالا و قصد عضویت اشاره کنندگان می

 کرد. 

                                                 
1 - The Theory of Reasoned Action 
2 - Planned Behavior 
3 - Behavioral Intention 
4 - Hansen et al 
5 - Bian and Forsythe 
6 - Purchase Intention 
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تواند قصد خرید کالا یا خدمات توسط یک فرد. قصد خرید میعبارت است از قصد خرید، 

اشد، تمایل کننده قویتر ب در نهایت به رفتار واقعی خرید تبدیل شود. هر مقدار قصد خرید مصرف

(. قصد خرید افراد 1141 ،4کننده به خرید و مصرف محصول یا خدمت بیشتر است )داس مصرف

در پژوهشهای مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است. برخی از این مطالعات تلاش کرده است در 

ارو و تأیید نظریه عمل منطقی، تأثیر نگرش افراد را بر قصد خرید آنان مورد بررسی قرار دهد )آم

(. برخی از این مطالعات عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات و برندهای لوکس 1145 ،1دوارت

( نگرش 1141(؛ به طور مثال کین بیان )1148 ،8را مورد توجه خود قرار داده است )ژانگ و کیم

داند. در برخی از مطالعات احساسی و شناختی افراد را بر قصد خرید محصولات لوکس مؤثر می

وامل مؤثر بر قصد خرید پوشاک مد مورد بررسی قرار گرفته است. در تحقیق دیگری تأثیر ع

شده بر قصد خرید مصرف کنندگان مورد بررسی قرار گرفته است. نتیجه نشان  ارزش ادراک

(. در 1148 ،1)وانگ و دیگران دهد ارزش ادراک شده بر قصد خرید افراد تأثیر گذار است می

 5گران زیادی با گسترش بازاریابی اینترنتی به سمت مطالعه رفتار برخطسالهای اخیر پژوهش

کنندگان در فضای مجازی روی آورده، و به بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید اینترنتی  مصرف

اند. در یکی از این مطالعات عوامل مربوط به محصول، خرید و فناوری  کنندگان پرداخته مصرف

در تحقیق  (.1141 ،4کنندۀ مؤثر شناخته شده است )چن و دیگران بر قصد خرید برخط مصرف

شده بر قصد خرید برخط مورد بررسی قرار گرفته است  دیگری تأثیر اعتماد و خطر ادراک

برخی از مطالعات به بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید مشتریان از خرده  .(1148 ،3)هونگ و چا

شده بودن  شده خرده فروشی، وفاداری و شناخته ت ادراکفروشیها پرداخته، و عواملی را مثل کیفی

(. از  دیگر عواملی 1141 ،خرده فروشی را بر قصد خرید از خرده فروشی مؤثر دانسته است )داس

 که تأثیر آن بر رفتار و قصد رفتاری مصرف کنندگان مورد بررسی قرار گرفته، دینداری است.

در بازاریابی و رفتار  3دین و دینداریپژوهشهای مختلفی در زمینه نقش متغیرهای 

شمار  دلیلش این است که دین جزو مهمترین عناصر فرهنگی به .کننده در جریان است مصرف

                                                 
1 - Das 
2 - Amaro and Duarte 
3 - Zhang and Kim 
4 - Wang et al 
5 - On-line 
6 - Chen et al 
7 - Hong and Cha 
8 - Religiosity 
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(. دین از یک سو به دلیل ارائه قوانین و باید و نبایدها بر رفتار 1145 ،4رود )اید و الگوهری می

تعیین ارزشها، هنجارها و نگرشهای  گذارد و از سوی دیگر باپیروان خود تأثیر مستقیمی می

دهد طور غیر مستقیم نیز رفتار افراد را تحت تأثیر خود قرار می بندی آنها به فرهنگی و اولویت

گیرد؛ زیرا (. این مسئله در جوامع مسلمان رنگ بیشتری به خود می4115 ،1)سوود، و ناسو

های  دهد و این شامل جنبهتأثیر خود قرار میهای زندگی افراد را تحت  های اسلام تمام جنبه آموزه

(؛ به طور مثال نخستین چیزی 1148 ،8شود )بکر و دیگرانمصرف و رفتار مصرف کنندگان نیز می

که هر فرد مسلمان در رویارویی با انواع خوردنیها و یا پوشیدنیها باید بدان توجه کند، حلال یا 

غذاها و یا پوشیدن برخی لباسها بنا بر توصیه دین  طوری که خوردن برخی حرام بودن آنها است به

عملی و اخلاقی است که برخی عقاید و دستورهای دین، حرام و یا مکروه اعلام شده است. 

این  یارو اج اعتقاد به این عقاید .اند خداوند برای راهنمایی و هدایت بشر آورده سویپیامبران از 

(. از نظر منطق 84: 4831 ،طباطبایی) دو جهان است دستورها، سبب سعادت و خوشبختی انسان در

قرآن، دین روش زندگی اجتماعی است که انسان اجتماعی به منظور تأمین سعادت زندگی دنیوی 

کنندۀ  (. بر اساس تعریفی دیگر، دین تنظیم414: 4833، و اخروی اتخاذ کرده باشد )طباطبایی

است که خداوند است؛ تلاشی فکری، روحی و زندگی برای ارتباط تمام وجود با واقعیت هستی 

(. از سوی 414: 4833، عملی که برنامه و روش آن را خود خداوند تعیین کرده باشد )واسطی

دیگر، دینداری، میزان اعتقاد هر فرد به آرمانها و ارزشهای دینی خاص و عمل به آن آرمانها و 

قرار دارد و به فعالیتهای روزانه وی جهت ارزشها است. این مفهوم در مرکز زندگی دینی هر انسان 

      ی برای جهان اثبات کند و برای یشود که خدا به کسی دیندار گفته می(. 1111 ،1دهد )کلیولندمی

انسان دیندار به راهنمایی دین به این حقیقت پی برده  .دهدی مخصوص را انجام و رفتارخشنودی ا

است که زندگی وی به چند روزه این جهان زودگذر محدود نیست، بلکه حیاتی نامحدود و 

رود و تنها راه سعادت همیشگی و راحتی ابدی وی پایان در پبش دارد که با مرگ از بین نمی بی

ردگار متعال به وسیله پیامبران خود فرستاده است این است که از مقررات دینی پیروی کند که پرو

کننده در  های مختلف رفتار مصرف (.  نقش و تأثیر دین و دینداری بر جنبه13: 4831 ،طباطبایی)

بررسی قرار گرفته است. در برخی از این مطالعات، متغیر دینداری به عنوان  مطالعات مختلفی مورد

                                                 
1 - Eid and El-Gohary 
2 - Sood and Nasu 
3 - Bakar et al 
4 - Cleveland 
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تغیرهای مستقل و وابسته مورد بررسی قرار گرفته است؛ مثلا از کننده روابط و تأثیرات میان م تعدیل

توان به بررسی ارتباط میان ابعاد سنتی ارزش و ابعاد اسلامی ارزش با رضایت مصرف آن جمله می

(. 1145 ،4کننده دینداری در این رابطه اشاره کرد )اید و الگوهری کنندگان خدمات و نقش تعدیل

ثیر عوامل فرهنگی بر قصد خرید محصولات با نشان حلال مورد بررسی ای دیگر، که تأدر مطالعه

گیری شد که متغیر دینداری هم به عنوان متغیر مستقل و هم به عنوان  گونه نتیجه قرار گرفته بود، این

گونه محصولات مؤثر  کننده بر ارتباط میان برخی عوامل فرهنگی و قصد خرید این متغیر تعدیل

. در برخی مطالعات تأثیر دینداری بر عوامل مختلف آمیخته بازاریابی مورد (1141 ،1است )جمال

( در مطالعه خود تأثیر استفاده از 1148بررسی قرار گرفته است؛ به طور مثال ابوبکر و دیگران )

بندی محصولات بر قصد خرید مصرف کنندگان مسلمان مورد بررسی  نمادهای اسلامی را بر بسته

گیری کردند مصرف کنندگانی که از سطح دینداری بالایی برخوردار هستند،  هقرار دادند و نتیج

بندی شده با نمادهای اسلامی را بیشتر ترجیح  نسبت به دیگر مصرف کنندگان محصولات بسته

ای دیگر، دینداری به عنوان یکی از متغیرهای مرتبط با رفتار (.در مطالعه1148 ،8دهند )باکارمی

گذاری زیانبار بر طبیعت هستند، مورد بررسی، و که خواهان کمترین تأثیر مصرف کنندگان سبز،

(. با توجه به اهداف پژوهش، فرضیات 1141 ،1این ارتباط مورد تأیید قرار گرفت )آداویا و چین

 شود:مربوط به این متغیر به صورت ذیل بیان می

 : دینداری بر دلمشغولی مد اثرگذار است.4فرضیه 

 دینداری بر عزت نفس اثرگذار است.: 1فرضیه 

 : دینداری بر هنجار ذهنی نسبت به حجاب اثرگذار است.8فرضیه 

 : دینداری بر قصد خرید پوشاک حجاب اثرگذار است.1فرضیه 

گیری رفتار مصرف کنندگان مورد توجه  از دیگر عواملی که بررسی تأثیر آن در شکل

س فرد در مورد میزان شایستگی و ارزشمند بودن پژوهشگران قرار دارد، عزت نفس است که احسا

تری داشته باشد، عزت نفس وی نیز بیشتر  خودش است. هر اندازه فرد نسبت به خود درک مثبت

چنین میان احساس مثبت دیگران نسبت به فرد و عزت نفس او ارتباط مثبتی وجود دارد است. هم

                                                 
1 - Eid and El-Gohary 
2 - Jamal 
3 - Bakar 
4 - Adaviah and Chin 
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رود. در بسیاری از تعبیرات  شمار می اسلام به (. عزت نفس یکی از مفاهیم مهم در1144 ،4)نیرمالیا

شود. اهمیت عزت نفس  اسلامی به حالت غرور با مناعت و احساس شرافت به عزت نفس تعبیر می

توان جستجو کرد.  ای است که ریشه، مبنا و زیر بنای اخلاق اسلامی را در آن می گونه در اسلام به

ید آن را بخواهید اما با عزت نفس )نهج الفصاحه، ردافرماید اگر حاجتی از کسی  پیامبر اسلام می

خورد؛ اما آنچه مسلم است دستیابی  (. تعابیری از این دست در اسلام زیاد به چشم می815حدیث 

به عزت نفس در اسلام تنها از مسیر دین و کسب آن از خداوند امکانپذیر است. خداوند در آیات 

یونس( و آن را به هر کس /45 ؛فاطر/41 ؛نساء/481داند )مختلف عزت را تنها در مالکیت خود می

فرماید عزت مختص  سوره منافقون که می 48آل عمران(. بر اساس آیه /14بخشد )که بخواهد، می

کند که عزت اختصاصا در انحصار مؤمنان است خدا، پیامبر و مؤمنان است، شهید مطهری بیان می

(. به دلیل تأثیرات روانی و اجتماعی عزت نفس 414: 4831 ،و اوست که باید عزیز باشد )مطهری

( در 4811مطالعات مختلفی در این زمینه صورت گرفته است؛ به طور مثال مهرابی زاده هنرمند )

گیری  ای به منظور بررسی تأثیر درمان چند وجهی اسلامی بر افسردگی و عزت نفس نتیجهمطالعه

گروهی باعث کاهش افسردگی و افزایش عزت نفس کرد، درمان چند وجهی اسلامی به شیوه 

ای که بین  ( در مطالعه4834دانشجویان گروه آزمایش در مقایسه با گروه کنترل شده است. زکی )

دانشجویان دختر و پسر دانشگاه اصفهان انجام داد، نتیجه گرفت، بین کیفیت زندگی و عزت نفس 

زمینۀ بررسی میزان سرمایه اجتماعی مدیران و ( در 4811داری وجود دارد. کاظمی ) ارتباط معنی

رابطه آن با عزت نفس نتیجه گرفت که بین سرمایه اجتماعی، آگاهی و توجه، اعتماد و عزت نفس 

( در مقاله خود با عنوان رابطه 4814دار و مثبتی وجود دارد. معمار باشی اول ) مدیران ارتباط معنی

گیری کرد که بین عزت نفس و عملکرد  نتیجه احساس انسجام و عزت نفس با عملکرد شغلی

شغلی و احساس انسجام و عزت نفس همبستگی مثبت و معناداری وجود دارد. تحقیقات، ارتباط 

ای از نتایج، افرادی  دهد. بر اساس دسته بین عزت نفس و مباحث خرید را هم مورد تأیید قرار می

چنین میان لوکس تمایل بیشتری دارند. همکه سطح پایینی از عزت نفس دارند به خرید کالاهای 

طور  عزت نفس ضعیف و اختلال رفتاری خرید اجباری ارتباط وجود دارد؛ زیرا خرید اجباری به

، 1شود )راشمی سیگ موقت باعث رهایی این افراد از احساس عزت نفس ضعیف و اضطراب می

 صورت ذیل قابل بیان است:   (. با توجه به اهداف پژوهش، فرضیات مربوط به عزت نفس به 1144

                                                 
1- Nirmalya 
2 - Rashmi Singh 
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 : عزت نفس بر دلمشغولی مد اثرگذار است.5فرضیه 

 : عزت نفس بر هنجار ذهنی نسبت به حجاب اثرگذار است.4فرضیه 

 : عزت نفس بر دلمشغولی حجاب اثرگذار است.3فرضیه 

 : عزت نفس بر قصد خرید پوشاک حجاب اثرگذار است.3فرضیه 

کنند، نیز جزو عواملی است به صورت درگیری نیز ترجمه می که در فارسی آن را 4دلمشغولی

که مطالعه آن برای بازاریابان از اهمیت زیادی برخوردار است؛ زیرا بر شمار زیادی از رفتارهای 

( . دلمشغولی حالتی انگیزشی، 831: 1141، 1مصرف کنندگان اثرگذار است )هاوکینز و مادرزباق

چیز، واقعه یا فعالیت یک ده در زمینه اهمیت یا ربط به خود کنن و عبارت است از ادراک مصرف

کننده و  (. دلمشغولی معیاری مناسب برای توضیح رفتار مصرف31: 1141 ،8)پیتر و اولسون

(. مصرف کنندگانی که دلمشغولی زیادی دارند، 1114 ،1بندی بازار است )پارک و دیگران بخش

محصول به دنبال کسب اطلاعات بیشتری خواهند گشت. گیری در مورد خرید هر  قبل از تصمیم

گیری  کنند و معیارهای بیشتری را برای تصمیمآنان اطلاعات را با دقت بیشتر پردازش می

 ،5دهند )وانگخریدشان نسبت به مصرف کنندگان با دلمشغولی ضعیف مورد استفاده قرار می

د و احتمال خرید محصول در آنان بیشتر نر(. این افراد به محصول تمایل و علاقه بیشتری دا1141

(. پیش از این،  دلمشغولی در مطالعات دیگری نیز مورد بررسی 1141 ،4است )وانگ و دیگران

شناسی مانند سن و جنسیت بر  قرار گرفته است. در برخی از این مطالعات، تأثیر متغیرهای جمعیت

دهد گونه پژوهشها نشان می نتایج ایندلمشغولی مصرف کنندگان مورد بررسی قرار گرفته است. 

خاری و  ؛1111 ،3که متغیرهایی مانند سن و جنسیت بر دلمشغولی افراد تأثیر بسزایی دارد )اوکاس

(. در مطالعه دیگری دلمشغولی به انواع شناختی و عاطفی تقسیم و تأثیر آن بر قصد 1141 ،3دیگران

ه نشاندهنده این واقعیت بود که ابعاد خرید مصرف کنندگان مورد بررسی قرار گرفت. نتیج

، 1شناختی دلمشغولی بر قصد خرید مصرف کنندگان تأثیر بسزایی دارد )دروسوس و دیگران

                                                 
1 - Involvement  
2 - Hawkins and Mothersbaugh 
3 - Peter and Olson 
4 - Park et al 
5 - Wang 
6 - Wang et al 
7 - OCass 
8 - Khare et al 
9 - Drossos et al 
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کننده مورد بررسی  (. در برخی دیگر از مطالعات دلمشغولی و نقش آن به عنوان متغیر تعدیل1141

یر دلمشغولی در صنعتی خاص مانند (. در بسیاری از مطالعات، متغ1141 ،4قرار گرفته است )وانگ

شده هر فرد از مد )ادراک  پوشاک مد مورد بررسی قرار گرفته است. دلمشغولی مد انتساب درک

گیرد. دلمشغولی مد  ربط مد به هر فرد( است که از نیازها، ارزشها و تمایلات درونی او نشأت می

( در 1141ال کوانگ هون کیم )در مطالعات مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است؛ به طور مث

بالا بردن ارزش ویژه برندهای محصولات لوکس و مد روز از نظر مشتری از "ای با عنوان  مطالعه

کننده به ارزیابی تأثیر دلمشغولی مد بر نگرش نسبت به برندهای  طریق تقویت نگرش مصرف

نسبت به برندهای  لوکس پرداخت. نتایج نشان داد که دلمشغولی مد بر نگرش مصرف کنندگان

( نیز در مقاله خود با عنوان الگوی ساختاری رفتار 1114لوکس تأثیر مثبتی دارد. ان جوپارک )

خرید ناگهانی با محوریت مد به بررسی تأثیر دلمشغولی مد بر عواطف مثبت، خرید ناگهانی و 

متغیر تأثیر قابل جویانه پرداخت. نتایج نشان داد، دلمشغولی مد بر هر سه  گرایش به مصرف لذت

( نیز نشان داد میان دلمشغولی مد و نگرش 1148ملاحظه و مثبتی دارد. نتایج مطالعه بوپنگ ژانگ )

نتایج  چنیننسبت به خرید کالاهای لوکس و مد روز ارتباط معنادار و مثبتی وجود دارد. هم

(. 1111 ،1، و میلرنشاندهنده تأثیر قابل ملاحظه دلمشغولی بر قصد خرید پوشاک مد است )جانگ

 بنابراین و بر اساس اهداف پژوهش:

 : دلمشغولی مد بر دلمشغولی حجاب اثرگذار است.1فرضیه 

 : دلمشغولی مد بر قصد خرید پوشاک حجاب اثرگذار است.41فرضیه 

شمار  کنندگان به به عنوان یکی دیگر از عوامل مؤثر بر قصد رفتاری مصرف 8هنجار ذهنی

کننده یا استفاده  ذهنی، ادراک مصرف کنندگان است از اینکه دیگران از مصرفرود. هنجار  می

کننده انتظار دارند به چه صورت رفتار کند؛ به عبارت دیگر، هنجار ذهنی، عقاید قابل تشخیص 

گیری فرد به منظور  افرادی است که به فرد نزدیک، و برای وی مهم هستند و کسانی که بر تصمیم

( . هنجار ذهنی در نظریه عمل منطقی از 1148 ،1اص مؤثر هستند )کیم و دیگرانرفتار به شکلی خ

جزء تشکیل شده است: یک جزء شامل باورهای هنجاری برجسته مصرف کنندگان است که  دو

کننده انجام دهد. )اجرای انتظارات  خواهند تا مصرفانجام دادن آن چیزی است که دیگران می

                                                 
1 - Wang, 2014 
2 - Joung and Miller 
3 - Subjective Norm 
4 - Kim et al 
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کننده  دیگری انگیزه انطباق با این انتظار دیگران توسط مصرف دیگران توسط مصرف کننده( و

(. هنجار ذهنی در مطالعات مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است. در 411: 1141 ،4است )پیتر

برخی از مطالعات تأثیر هنجار ذهنی بر قصد رفتاری افراد مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج این 

، 1ر ذهنی بر قصد رفتاری افراد تأثیر مثبتی دارد )رونگ دا لیانگ و لیمدهد، هنجامطالعات نشان می

(. تأثیر هنجار ذهنی بر قصد خرید محصولات نیز مورد بررسی قرار گرفته است. در یک 1144

بررسی تأثیر هنجار ذهنی بر قصد خرید محصولات بازتولید مورد تأیید قرار گرفته است. 

گیرد که محصولات دست دوم را طی فرایندی در بر می محصولات باز تولید محصولاتی را

آورد )بیتریز و تولیدی به صورت محصولات کاملا نو با همان ضمانت محصولات نو در می

(. تأثیر هنجار ذهنی بر قصد خرید دوباره مصرف کنندگان نیز مورد بررسی قرار 1141 ،8دیگران

کننده با تأثیر بر تمایل و علاقه افراد،  مصرف دهد هنجار ذهنیگرفته است. این پژوهشها نشان می

( . تأثیر هنجار ذهنی 1141 ،1دهد )هیساپ و ریابقصد خرید دوباره را تحت تأثیر خود قرار می

بر قصد شکایت مصرف کنندگان نیز در برخی از مطالعات مورد آزمون قرار گرفت و نتایج آن 

 (.1113 ،5گذارد )چنگ و لمأثیر منفی میدهد، هنجار ذهنی بر قصد شکایت افراد تنشان می

 : هنجار ذهنی بر دلمشغولی حجاب اثرگذار است.44فرضیه 

 : هنجار ذهنی بر قصد خرید پوشاک حجاب اثرگذار است.41فرضیه 

این عامل تنها در زمینه کالاها و خدمات  دهد، آنچه در مورد دلمشغولی بیان شد، نشان می

بلکه ممکن است افراد در رویارویی با یک نگرش، محرک یا آید شمار نمی موضوع بحث به

(. بنابراین افراد در زمینه 1114 ،4رو شوند. )پارک و دیگرانموقعیت خاص نیز با دلمشغولی روبه

رو باشند. این مسئله در پژوهشهای توانند با دلمشغولی روبهنگرش خود در زمینه نوع پوشش نیز می

ته است. از آنجا که حجاب نیز نوعی پوشش است برای مصرف مختلف مورد بررسی قرار گرف

آورد. با توجه به این مطالب در وجود می کنندگان آنچه در برگیرنده زنان است، دلمشغولی به

دلمشغولی حجاب حالتی   توان به این صورت تعریف کرد:زمینه حجاب، دلمشغولی حجاب را می

زمینه میزان اهمیت و ربط به خود مسئله پوشش  انگیزشی، و عبارت است از ادراک هر زن در

                                                 
1 - Peter 
2 - Rong-Da Liang and Lim 
3 - Beatriz et al 
4 - Heesup and Ryub 
5 - Cheng and Lam 
6 - Park et al 
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۱۷ 
 

گونه که بیان شد آنچه در مورد حجاب زنان در اسلام مد نظر است نه لباس خاصی  اسلامی. همان

طور مثال ممکن است زنی با پوشیدن انواع مختلف چادر در جهت  بلکه پوشش خاصی است؛ به

دن مانتو و مقنعه یا روسری مناسب در رعایت فرم پوشش اسلامی تلاش کند و زن دیگری با پوشی

این زمینه بکوشد و یا فرد دیگری با پوشیدن لباس رایج و محلی زنان یک منطقه جغرافیایی خاص 

فرم پوشش اسلامی را بهخوبی رعایت کند. شاید شبیه به این مسئله اما در روی دیگر سکه را بتوان 

آید، نوع لباس مد صحبت به میان میدر پوشاک مد مطرح کرد. زمانی که در زمینه پوشاک 

خاصی مطرح نیست؛ بلکه جدیدترین طرحهای ابتکاری در زمینه پوشاک، مد نظر است که از 

 اقبال عمومی یا گروه خاصی از افراد جامعه برخوردار شده باشد. 

 : دلمشغولی حجاب بر قصد خرید پوشاک حجاب اثر گذار است.48فرضیه 

ها بیان شد، الگوی مفهومی پژوهش به صورت شکل  حقیق و فرضیهبر اساس آنچه در پیشینه ت

 شود.ارائه می 4

 

 
 : الگوی مفهومی تحقیق1شکل 

 روش پژوهش
پژوهش از نوع همبستگی و علی است و جامعه آماری تحقیق را زنان مسلمان ایرانی تشکیل 

اطلاعات، آوری  منظور تدوین ابزار جمع آوری اطلاعات پرسشنامه است. به دهند. ابزار جمعمی

شناسی برای سنجش متغیرها  سؤال جمعیت 1سؤال به علاوه  11ای استاندارد متشکل از  پرسشنامه

 دلمشغولی حجاب

 دلمشغولی مد

 قصد خرید

 هنجار ذهنی

 H2 عزت نفس دینداری

H1 

H3 H6 

H5 

H4 

H7 

H11 H12 

H9 
H10 

H8 

H13 
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۱۸ 
 

پرسشنامه به صورت تصادفی، میان زنان توزیع شد.  511تهیه و با محیط پژوهش و جامعه سازگار و 

 4شد. جدول  پرسشنامه برگشت و قابل استفاده تشخیص داده 144شده  های توزیع از میان پرسشنامه

دهندگان را بر اساس سن، سطح تحصیلات، وضعیت تأهل و  شناسی پاسخ ویژگیهای جمعیت

 دهد.  اشتغال نشان می
 شناسی پاسخ دهندگان : اطلاعات جمعیت1 جدول

 درصد تعداد تحصیلات درصد تعداد سن

 38/3 10 زیر دیپلم 13/0 11 سن >12

 04/11 22 دیپلم 41/86 184 12 ≥سن  ≥80

 28/10 64 دانشجوی کارشناسی 02/02 883 80 ≥سن  ≥ 30

 03/34 132 کارشناسی 88/14 04 30 ≥سن  ≥ 00

 80 113 دانشجوی کارشناسی ارشد 14/4 33 00 ≥سن  ≥ 00

 26/6 31 کارشناسی ارشد و بالاتر 11/3 12 سن < 00

 درصد تعداد وضعیت اشتغال درصد تعداد وضعیت تاهل

 00/08 834 شاغل 34/00 848 مجرد

 00/04 810 غیر شاغل 44/00 800 متاهل

 

پژوهشگران در اولین اقدام به جستجوی پرسشنامه استاندارد مربوط به هرکدام از متغیرها 

آوری  پرداختند و سؤالات متناسب با زمینه مطالعاتی، سازگار شد. پس از توزیع و جمع

مربوط به متغیرهای مکنون تحلیل عاملی تأییدی )سؤالات(  های های نمونه روی گویه پرسشنامه

های مربوط به متغیرهای مکنون محاسبه  انجام گرفت؛ به این صورت که بار عاملی هرکدام از گویه

 t<14/4>-14/4قبول  بود و یا معناداری آنان در فاصله قابل 5/1شد و بارهای عاملی که کمتر از 

ی تأییدی روی سؤالات باقیمانده اجرا شد. در صورت قرار نداشت، حذف شد و دوباره تحلیل عامل

)میانگین واریانس  AVEقبول از ضریب  زیاد بودن بار عاملی و قرار داشتن آن در محدوده قابل

استخراج شده( برای بررسی روایی همگرا استفاده شد که نوعی روایی سازه است. این مقدار برای 

بزرگتر باشد )رامین مهر و چارستاد  3/1حالت مطلوب از  بزرگتر و در 5/1متغیرهای مکنون باید از 

(. نتایج نشاندهنده روایی خوب پرسشنامه تحقیق است. برای ارزیابی پایایی پرسشنامه، 41 :4811

کرونباخ کل ی کرونباخ سؤالات مربوط به هر کدام از متغیرها و ضریب آلفای ضریب آلفا

کرونباخ مربوط به سؤالات هر ی دی و محاسبه آلفانتایج تحلیل عامل تأیی 1محاسبه شد. جدول 
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۱۹ 
 

کرونباخ کل پرسشنامه به میزان ی دهد. ضریب آلفاکدام از متغیرها و منبع سؤالات را نشان می

 دهد ابزار تحقیق پایا و قابل اعتماد است.   درصد محاسبه شد که نشان می 1/15

 
 متغیرها و منابع سؤالات کرونباخی : نتایج تحلیل عامل تأییدی، ضریب آلفا2جدول 

1ضریب تعیین بار عاملی ها گویه متغیر و منبع
 

میانگین واریانس 

 استخراج شده
 آلفا

 دینداری

خواجه نوری، ریاحی، و 

 1318مساوات ، 

 66/4 21/4 1دینداری

048/4 138/4 

 64/4 28/4 8دینداری

 66/4 21/4 3دینداری

 02/4 61/4 0دینداری

 00/4 40/4 0دینداری

 68/4 2/4 6دینداری

 04/4 4/4 4دینداری

 04/4 4/4 2دینداری

 61/4 23/4 1دینداری

 61/4 41/4 14دینداری

 33/4 02/4 11دینداری

 دلمشغولی حجاب

 8444، 8اوکاس

 

 

 

 28/4 1/4 1دلمشغولی حجاب 

48/4 142/4 

 23/4 11/4 8دلمشغولی حجاب 

 20/4 18/4 3حجاب  دلمشغولی

 44/4 22/4 0دلمشغولی حجاب 

 20/4 18/4 0دلمشغولی حجاب 

 26/4 18/4 6دلمشغولی حجاب 

 28/4 11/4 4دلمشغولی حجاب 

 42/4 21/4 2دلمشغولی حجاب 

 20/4 18/4 1دلمشغولی حجاب 

 42/4 22/4 14دلمشغولی حجاب 

 

                                                 
1 - R-Square 
2 - OCass 
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۰۰ 
 

 کرونباخ متغیرها و منابع سؤالاتی عامل تأییدی، ضریب آلفا: نتایج تحلیل 2جدول 

 ضریب تعیین بار عاملی ها گویه متغیر و منبع
میانگین واریانس 

 استخراج شده
 آلفا

 دلمشغولی مد

 8410، 1وانگ

 00/4 42/4 1دلمشغولی مد 

682/4 244/4 

 6/4 48/4 8دلمشغولی مد 

 41/4 26/4 3دلمشغولی مد 

 40/4 22/4 0مد  دلمشغولی

 03/4 41/4 0دلمشغولی مد 

 عزت نفس

 8416، 8راشمی سینگ

 84/4 46/4 1عزت نفس 

084/4 423/4 
 00/4 68/4 8عزت نفس 

 0/4 21/4 3عزت نفس 

 00/4 4/4 0عزت نفس 

 قصد خرید

 8413، 3ژانگ

 26/4 13/4 1قصد خرید

 13/4 16/4 8قصد خرید 16/4 22/4

 26/4 13/4 3خرید قصد

 ذهنی هنجار

 8418، 0هیساپ

 60/4 20/4 1هنجارذهنی

60/4 180/4 

 43/4 18/4 8هنجارذهنی

 64/4 22/4 3هنجارذهنی

 44/4 20/4 0هنجارذهنی

 01/4 62/4 0هنجارذهنی

 03/4 62/4 6هنجارذهنی

 68/4 42/4 4هنجارذهنی

 

 ها یافته
های  استفاده شد؛ بدین منظور ابتدا داده 5فرضیات آماری از نرم افزار لیزرلبه منظور آزمون 

افزار لیزرل منتقل شد؛ سپس، الگوی مسیری برگرفته شده از  به فضای نرم SPSSفضای نرم افزار 

                                                 
1 - Wang 
2 - Rashmi Singh 
3 - Zhang 
4 - Heesup 
5 - LISREL 
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۲۱ 
 

افزار رسم شد و روابط میان متغیرهای مکنون و مشهود آن مشخص شد؛  الگوی اصلی در فضای نرم

به این منظور متغیرهای هنجار ذهنی نسبت به حجاب، دلمشغولی حجاب، دلمشغولی مد و عزت 

نفس به عنوان متغیرهای درونزا و متغیر دینداری به عنوان متغیر برونزا در نظر گرفته شد. متغیر قصد 

ر درونزای پایانی الگوی است؛ سپس روابط میان متغیرها بر اساس خرید پوشاک حجاب، متغی

الگوی ساختاری حاصل از اجرای تحلیل مسیر اولیه الگوی  1فرضیات تحقیق رسم شد. شکل 

 دهد.را نشان می (T-Value)طراحی شده بر حسب ضرایب معناداری 

 
 

 (T-Valueافزار بر اساس ضریب معناداری ) : خروجی نرم2شکل

 

)در  14/4برخی از مسیرها کمتر از مقدار  T-Valueمطلق ضریب  دهد که قدرنتیجه نشان می

توان آنها را از الگو حذف کرد. معنی است و میگونه مسیرها بی درصد(، و این 15سطح اطمینان 

و ضریب اثر مربوط به هرکدام از مسیرها، و تأیید یا رد فرضیه مربوط را  T-Valueمقدار  8جدول 

 دهد.  نشان می
  

 دلمشغولی حجاب

 دلمشغولی مد

 قصد خرید

 هنجار ذهنی

 ۳۸/۱ عزت نفس دینداری

۱۵/۵- 

۲۲/۱۴ 
۱۰/۰ 

۶۱/۴ 

۰۹/۰ 

۴۴/۱ 

۸۶/۱۸ ۲۱/۰ 

۱۹/۶- 
۱۹/۰- 

۲۲/۰ 

۷۷/۱۴ 
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۲۲ 
 

 : نتایج تحلیل مسیر در الگوی مفهومی3 جدول

 توصیه مسیر رد یا تأیید فرضیه ضریب اثر T-Value مسیر ردیف

 حفظ مسیر تأیید H1 -86/4 -10/0 دلمشغولی مد ←دینداری 1

 حذف مسیر رد H2 44/4 32/1 عزت نفس ←دینداری 8

 حفظ مسیر تأیید H3 61/4 48/10 هنجار ذهنی ←دینداری 3

 حذف مسیر رد H4 44/4 41/4 قصد خرید ←دینداری 0

 حفظ مسیر تأیید H5 84/4 61/0 دلمشغولی مد ←عزت نفس 0

 حذف مسیر رد H6 44/4 14/4 هنجار ذهنی ←عزت نفس 6

 حذف مسیر رد H7 46/4 60/1 دلمشغولی حجاب ←عزت نفس 4

 حذف مسیر رد H8 44/4 48/4 قصد خرید ←عزت نفس 2

 حفظ مسیر تأیید H9 -81/4 -11/6 دلمشغولی حجاب ←دلمشغولی مد  1

 حذف مسیر رد H10 -41/4 -11/4 قصد خرید ←دلمشغولی مد  14

 حفظ مسیر تأیید H11 -81/4 26/12 دلمشغولی حجاب ←هنجار ذهنی  11

 حذف مسیر رد H12 41/4 81/4 قصد خرید ←هنجار ذهنی  18

 حفظ مسیر تأیید H13 20/4 04/10 قصد خرید ←دلمشغولی حجاب  13

 

  ,AGFI, GFI, RMSEA الگو از شاخصهای شبرای تعیین براز
 

استفاده شد. قرار  ⁄  

برخوردار ای  بسنده شدهد که این الگو از برازداشتن این شاخصها در محدوده قابل قبول نشان می

 (.41: 1144 ،4است )ویرا

 
 الگوی پژوهش شهای براز : شاخص4جدول 

2
x2 Chi-Square DF P-Value RMSEA GFI AGFI 
8 46/1040 448 44444/4 404/4 11/4 14/4 

 

 است:  نتایج آزمون فرضیات به صورت زیر

کند. نتایج نشان فرضیه اول: این فرضیه به اثرگذاری دینداری بر دلمشغولی مد اشاره می

است. از آنجا که این  -45/5 8و ضریب معناداری -14/1در این مسیر  1دهد مقدار ضریب اثر می

                                                 
1 - Vieira 
2 - Impact Factor 
3 - Significant Coefficient 
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۳۳ 
 

درصد اثرگذاری متغیر  15دارد با اطمینان  قرار t<14/4>-14/4مقدار در فاصله مورد قبول 

شود.  باید توجه کرد دینداری بر  دینداری بر دلمشغولی مد تأیید، و فرض مخالف آن رد می

 دلمشغولی مد اثر منفی دارد. 

دهد کند. نتایج نشان میفرضیه دوم: این فرضیه به اثرگذاری دینداری بر عزت نفس اشاره می

است. از آنجا که این مقدار در  83/4و ضریب معناداری  13/1در این مسیر  4مقدار ضریب اثر

درصد اثرگذاری متغیر دینداری بر  15قرار ندارد با اطمینان  t<14/4>-14/4فاصله مورد قبول 

 شود.   عزت نفس رد، و فرض مخالف آن پذیرفته می

دهد  کند. نتایج نشان میره میفرضیه سوم: این فرضیه به اثرگذاری دینداری بر هنجار ذهنی اشا

است. از آنجا که این مقدار در  11/41و ضریب معناداری  41/1مقدار ضریب اثر در این مسیر 

درصد اثرگذاری متغیر دینداری بر  15قرار دارد با اطمینان  t<14/4>-14/4فاصله مورد قبول 

 شود.   و فرض مخالف آن رد می، هنجار ذهنی نسبت به حجاب تأیید

کند دینداری بر قصد خرید پوشاک حجاب اثرگذار است. اما رضیه چهار: این فرضیه ادعا میف

 11/1و ضریب معناداری   1/1دهد ضریب اثر در این مسیر کوچک و به مقدار نتایج نشان می

قرار ندارد، فرضیه مرتبط با  t<14/4>-14/4است. از آنجا که این مقدار در محدوده مورد قبول 

 شود. درنتیجه دینداری بر قصد خرید پوشاک حجاب تأثیر مستقیمی ندارد. نمی آن تأیید

کند عزت نفس بر دلمشغولی مد اثرگذار است. نتایج این ادعا فرضیه پنج: این فرضیه ادعا می

 44/1و ضریب معناداری  13/1کند؛ زیرا  ضریب اثر در این مسیر درصد تأیید می 15را با اطمینان 

 است.  

شش: این فرضیه به اثرگذاری عزت نفس بر هنجار ذهنی نسبت به حجاب اشاره  فرضیه

کند؛ زیرا ضریب اثر در این کند. اما نتایج وجود چنین اثری را به صورت مستقیم تأیید نمی می

 است. 41/1و ضریب معناداری  1/1مسیر 

است.  نتایج کند عزت نفس بر دلمشغولی حجاب اثرگذار فرضیه هفت: این فرضیه ادعا می

کند؛ زیرا  ضریب اثر در این مسیر درصد رد می 15تجزیه و تحلیل مسیر، این ادعا را با اطمینان 

 است.  41/4و ضریب معناداری  14/1

فرضیه هشت: این فرضیه به اثرگذاری عزت نفس بر قصد خرید پوشاک حجاب اشاره 

                                                 
1 - Impact Factor 
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۴۴ 
 

کند؛ زیرا ضریب اثر در این مسیر کوچک میدرصد این ادعا را رد  15کند؛ اما نتایج با اطمینان  می

است. از آنجا که این ضرایب در محدوده مورد قبول قرار  11/1و ضریب معناداری  1/1و برابر 

 ندارد، عزت نفس بر قصد خرید پوشاک حجاب اثر مستقیمی ندارد.

نتایج این کند دلمشغولی مد بر دلمشغولی حجاب اثر گذار است. فرضیه نه: این فرضیه ادعا می

و این مقدار معنادار  -14/1کند؛ زیرا مقدار ضریب اثر در این مسیر قابل ملاحظه، ادعا را تأیید می

 است. در نتیجه دلمشغولی مد بر دلمشغولی حجاب تأثیر منفی دارد. -41/4

کند، دلمشغولی مد بر قصد خرید پوشاک حجاب اثرگذار است.  فرضیه ده: این فرضیه ادعا می

، و در محدوده مورد قبول -41/1و ضریب معنا داری  14/1آنجا که ضریب اثر در این مسیر  اما از

14/4-<t<14/4  درصد این ادعا و در نتیجه فرضیه مربوط به آن رد  15قرار ندارد با اطمینان

 شود. می

فرضیه یازده: این فرضیه به اثرگذاری هنجار ذهنی نسبت به حجاب بر دلمشغولی حجاب اشاره 

است.  34/43و ضریب معناداری  -14/1دهد مقدار ضریب اثر  در این مسیر کند. نتایج نشان مییم

درصد  15قرار دارد با اطمینان  t<14/4>-14/4از آنجا که این مقدار در فاصله مورد قبول 

اثرگذاری متغیر هنجار ذهنی نسبت به حجاب بر دلمشغولی حجاب تأیید، و فرض مخالف آن رد 

   شود.می

فرضیه دوازده: این فرضیه به اثرگذاری هنجار ذهنی نسبت به حجاب بر قصد خرید پوشاک 

کند؛ زیرا ضریب کند. اما نتایج وجود چنین اثری را به صورت مستقیم تأیید نمیحجاب اشاره می

 است. 14/1و ضریب معناداری  14/1اثر در این مسیر 

ولی حجاب بر قصد خرید پوشاک حجاب کند دلمشغفرضیه سیزدهم: این فرضیه ادعا می

کند؛ زیرا  ضریب اثر در این مسیر درصد تأیید می 15اثرگذار است. نتایج این ادعا را با اطمینان 

 است. 53/41و ضریب معناداری  31/1

در کل نتایج، نشاندهنده تأیید شش فرضیه و رد هفت فرضیه از سیزده فرضیه ارائه شده است. 

غیر ضروری بر مسیرهای باقیمانده دوباره آزمون صورت گرفت و صحت پس از حذف مسیرهای 

 صورت ذیل قابل ارائه است این نتایج مورد تأیید قرار گرفت. در نتیجه الگوی نهایی تحقیق به

 (.8)شکل 
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 : الگوی نهایی پژوهش همراه با نوع و مقدار اثر متغیرها3شکل

 

 گیری بحث و نتیجه
حجابی از جمله مشکلات است. گسترش حجابی و بدامروزه در جامعه ما گرایش به سمت بی

تخصص خود دلایلی را حجابی در جامعه نتیجه عواملی است که هر صاحبنظری بنا بر تجربه و بی

گونه که بیان شد در این پژوهش به دلیل تخصص پژوهشگران در  کند. همانبرای آن ذکر می

ای جدید به مسئله گرایش به سمت  کننده از زاویه های مدیریت بازاریابی و رفتار مصرف حوزه

ی زنان و حجابی و علتهای آن پرداخته شده است؛ بدین معنی که حجاب به عنوان نیاز فطر بی

پوشاک متناسب با این فرم پوشش به عنوان محصولاتی به منظور رفع این نیاز فطری در نظر گرفته 

گونه محصولات مؤثر است، مورد  شده است. در این تحقیق عواملی که بر مصرف و استفاده از این

مد ارتباط  بررسی قرار گرفت. تأیید فرضیه یک نشاندهنده این است که بین دینداری و دلمشغولی

وجود دارد؛ اما این رابطه، معکوس است؛ یعنی زنان دیندار به پیروی از مد در پوشش خود اهمیت 

دهد، صنعت پوشاک ایران در ارائه محصولات پوشاک مد با  دهند. این نتیجه نشان می کمتری می

ه ما سازماندهی ایرانی توفیق چندانی نداشته است. متأسفانه مد در جامعـ  رعایت ملزومات اسلامی

و سامان صحیحی ندارد و عملا مد با فرهنگ و ساخت جامعه ما ارتباط ندارد و جولانگاهی برای 

طلبان در صنعت پوشاک شده است. رد فرضیه دو  های فرصت سوء برداشتها و سوء استفاده

ن اثرگذار رود، متأسفانه دینداری بر عزت نفس زنا نشاندهنده این است که برخلاف آنچه انتظار می

دادن عزت نفس به عنوان شاخص ارزشگذاری افراد بر  نیست و عواملی بجز مسائل دینی در شکل

دلمشغولی 

 حجاب

 دلمشغولی مد

 قصد خرید

 هنجار ذهنی

 عزت نفس دینداری

84/4 

48/4 
41/4 

80/4- 

20/4 

11/4- 
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داند. شهید  گونه که بیان شد، قرآن مجید عزت را تنها از ناحیه خدا می خود اثرگذار است. همان

مؤمنان  مؤمن باید بداند عزت اختصاصا در انحصار"نویسد:  مطهری نیز در بیان این موضوع می

(؛ 414: 4831، )مطهری "است و اوست که باید عزیز باشد. عزت شایسته اوست و او شایسته عزت

اما چه شده است که نتایج پژوهش، ارتباطی را میان دینداری و احساس عزت نفس آنان نشان 

دهد؟ شاید با پاسخ دادن به این سؤال به جواب بعضی سؤالات در مورد دلایل گسترش  نمی

حجابی و تمایل به مصرف پوشاک نامتعارف در میان جامعه زنان ایرانی پی ببریم. از نظر  بی

چنین عملکرد ضعیف صهیونیستی و هم ـ ستیزانه ماشین تبلیغاتی غربی نگارندگان، تلاشهای اسلام

ه های تبلیغاتی در این رابطه مؤثر است. متأسفانه با تأیید فرضیمسئولان، صاحبان صنایع و دستگاه

شود که  گیری بیشتر تقویت می پنج مبنی بر اثرگذاری مثبت عزت نفس بر دلمشغولی مد این نتیجه

گیرد. تأیید فرضیه  متأسفانه امروزه عزت نفس زنان بیشتر از رویکردهای مادیگرایانه سرچشمه می

شتری دهد زنان دیندار به در نظر گرفتن هنجارهای جامعه در زمینۀ حجاب تمایل بی سه نشان می

گونه زنان در بافت اجتماعی و خانوادگی حضور  کنند؛ یعنی این دارند و به آن توجه بیشتری می

آورند و سعی در حفظ آن دارند. شمار می دارند که استفاده از پوشاک حجاب را جزو ارزشها به

یجه با کند. این نت رد فرضیه چهار تأثیر مستقیم دینداری بر قصد خرید پوشاک مد را تأیید نمی

(،  که بر تأثیر مستقیم دینداری 1115) 1( و لیندریج1141) 4الدین نتایج پژوهشهای جمال و شریف

کند، ناسازگار است. با رد فرضیه دو، عدم تأیید بر قصد رفتاری مصرف کنندگان تأکید می

 رسد. فردی که عزت نفس خود را از  هویت دینی های شش و هفت نیز منطقی به نظر می فرضیه

خود نگرفته باشد، توجهی به هنجارهای جامعه نسبت به پوشاک حجاب ندارد و احساس اهمیت و 

دهد، اثرگذاری انتصاب به خود در مورد حجاب نیز نخواهد کرد. عدم تأیید فرضیه هشت نشان می

هنجار ذهنی بر قصد خرید همانند دینداری، مستقیم نیست و از طریق اثرگذاری متغیر دلمشغولی 

 8دهد. این نتیجه با نتایج پژوهشهای یونگ و جولیب، قصد خرید را تحت تأثیر قرار میحجا

و  41های  سازگار است. عدم تأیید فرضیه (1141) 5( و هیساپ و ریاب1148) 1( ، ای.کیم1111)

دهد، دلمشغولی مد و هنجار ذهنی تأثیر خود را غیر مستقیم و از طریق متغیر دلمشغولی  نشان می 41

                                                 
1 - Jamal And Sharifuddin 
2 - Lindridge 
3 - Yang and Jolly 
4 - E.Kim et al 
5 - Heesup and Ryub 
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گذارد. بر این اساس، بین اهمیت دادن به مد در پوشاک  حجاب بر قصد خرید پوشاک حجاب می

و توجه و دلمشغولی برای حجاب ارتباط منفی وجود دارد. از سوی دیگر اگر عوامل محیطی 

دهد و اطراف فرد همچون خانواده و دوستان حجاب را تشویق کنند، فرد نیز به حجاب اهمیت می

نشاندهنده اثرگذاری قابل ملاحظه دلمشغولی  48کند. تأیید فرضیه  یشتری پیدا میبدان گرایش ب

حجاب بر قصد خرید پوشاک حجاب است و مصرف کنندگان با دلمشغولی زیاد از قصد خرید 

دهند با اطمینان بسیار زیادی،  بیشتری نیز برخوردار هستند؛ یعنی زنانی که به حجاب اهمیت می

 4کنند. این نتیجه با نتیجه تحقیق چن و دیگران های اسلام را انتخاب می زهپوشاک متناسب با آمو

دهد برای بالا بردن سطح استفاده و مصرف پوشاک ( سازگار است. در کل نتایج نشان می1113)

متناسب با فرم پوشش اسلامی و روی آوردن زنان به استفاده بیشتر از حجاب باید به چند نکته 

در گرایش زنان ه، حفظ و تقویت ارکان دینداری در میان افراد جامعه و بویژه توجه کرد: اول اینک

آنان به سمت پوشاک حجاب نقش مهمی بر عهده دارد. دوم، مدسازی و ارائه الگوهای مد پوشش 

ایرانی نکته مهم دیگری است که باید آن را مد نظر قرار داد. با این کار جایگزینهای ـ  اسلامی

شود و  وهای پوشش مد نا سازگار با ساخت دینی و فرهنگی جامعه ارائه میمناسبی برای الگ

آید. از سوی دیگر باید با آگاهی دادن  وجود می وضعیت تقویت الگوهای سازگار با فطرت زنان به

به زنان و جامعه در مورد حجاب و فواید آن، هم احساس عزت نفس مرتبط با پوشش اسلامی را 

لی آنان را در این زمینه افزایش داد. باید دانست که دلمشغولی شامل تقویت کرد و هم دلمشغو

گیری خرید، دلمشغولی مصرف یا استفاده و  ابعاد دلمشغولی محصول، دلمشغولی تصمیم

سطح افزایش شود. افزایش سطح دلمشغولی حجاب در زنان از طریق دلمشغولی تبلیغات می

ر است؛ یعنی با معرفی و ارتقای سطح تنوع در پوشاک دلمشغولی زنان در تمامی ابعاد آن امکانپذی

متناسب با فرم پوشش اسلامی، تبلیغات مناسب، بیطرفانه و مبتنی بر اصول علمی، توجه، تشویق و 

تکریم مصرف کنندگان و زنانی که پوشش متناسب با فرم پوشش اسلامی را به منظور حضور و 

گرایش آنان را به استفاده بیشتر از این نوع پوشش توان اند، می فعالیت در جامعه انتخاب کرده

 افزایش داد. 
 
 

 

                                                 
1 - Chen et al 
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