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  چكيده
قـرار داده  هاي چـالش برانگيـز بازاريـابي كـه جامعـه و افـراد آن را تحـت تـاثير خـود                       يكي از پديده  

توانـد نقـش مـوثري در         هاي مـذهبي مـي      باشد، جايي كه پايبندي به آموزه       خريدهاي خودنمايانگر مي  
هـاي مـوثر بـر خريـد بـا       هدف پژوهش حاضر بررسي تاثير محرك. جهت كاهش اين معضل ايفا كند 

دي بـوده و    اين پژوهش كاربر  . هاي مذهبي است    گري پايبندي به آموزه     انگيزه خودنمايي با اثر تعديل    
 نفـر از دانـشجويان دانـشگاه    388ي آماري اين پژوهش،  اعضاي نمونه. از حيث هدف توصيفي است    

. اي كه بدين منظور طراحي شده بود مـورد سـوال واقـع شـدند                سمنان بودند كه از طريق پرسشنامه     
مگـرا و   هـاي ه     وسيله بررسي سازگاري دروني و روايـي آن از طريـق روايـي              پايايي ابزار تحقيق به   

جهـت بررسـي فرضـيات تحقيـق از مـدل معـادلات       . و تاييـد قـرار گرفـت    روايي واگرا مورد سنجش
هـاي محيطـي، خودنظـارتي و    محـرك   نتايج نشان داد05/0در سطح اطمينان . ساختاري استفاده شد

همچنـين متغيـر پايبنـدي بـه        . داري بـر خريـد خودنمايـانگر دارنـد          گرايي تـاثير مثبـت و معنـي         مادي
گرايي بر خريد خودنمايانگر       هاي مذهبي تاثير محركهاي محيطي بر خريد خودنمايانگر و مادي           وزهآم

  .كند را به صورت كاهنده تعديل مي
  

گرايـي، خودنظـارتي، خريـد خودنمايـانگر، پايبنـدي بـه              هـاي محيطـي، مـادي       محـرك  :هـا   كليدواژه
  .هاي مذهبي آموزه
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  مقدمه
كنندگان را منطقـي در       ن مصرف ها، اقتصاددانا   براي سال 

كننده زماني كه دو  به طور مثال، يك مصرف   (گرفتند    نظر مي 
محصول ذاتا يكسان هستند پولي را بـراي خريـد محـصول      

و هنگامي كه يك محـصول را       ) ديگر پرداخت نخواهد كرد   
اي تحـت تـاثير       كنـد  بـه طـور قابـل ملاحظـه            مصرف مـي  

ر دارد و علاوه بر اين،     هاي سودگرايانه قرا    ها و ارزش    انگيزه
ارزش درك شده امري خصوصي، كه توسط ديگران تحـت        

به ايـن دليـل،    . ]1[شد    گيرد در نظر گرفته مي      تاثير قرار نمي  
نما به عنوان يك موضوع اصلي        مصرف خودنمايانگر و مقام   

در ميان اقتصاددانان مد نظر قرار نگرفته اما بـه عنـوان يـك           
شـود    مـي   كننده در نظر گرفتـه        قاعده استثنا در رفتار مصرف    

]2[.  
خريد محصولات خاص و به نمايش گذاشتن آن، يكي         

هايي است كه مصرف كنندگان براي نشان دادن شـان            از راه 
وضـعيت مـصرف   . ]3[گيرنـد     اجتماعي خود از آن بهره مي     

شناسـان و     يكي از موارد مورد علاقـه اقتـصاددانان، جامعـه         
نوز هم تازگي خـود را از       روانشناسان قرن گذشته بوده و ه     

گفته شده مصرف خودنمايـانگر از دوره       . دست نداده است  
ابتدايي شروع شده، در كلاس دوم به طور معناداري مـورد            

گيرد و در كلاس ششم به طور كامل توسـعه            توجه قرار مي  
شوند آنهـا داراي       و زماني كه افراد بزرگسال مي      ]4[يابد    مي

ــستند  ــصرفي ه ــعيت م ــك وض ــصرف . ي ــانگر  م خودنماي
اي نوظهور نيـست بلكـه در همـه ادوار بـا شـدت و                 پديده
هـاي اخيـر بـا        هاي متفاوت وجود داشته اما در سال        كيفيت

هـاي بـومي      گرايي، كه فرهنگ    سيطره يافتن فرهنگ مصرف   
مبتني بر ساده زيستي را مورد هجوم خود قـرار داده اسـت             

كننـده جهـت      به شدت در حال فزوني است و  به مـصرف          
جبران خلاهـاي احـساس شـده در خـود، مـصرف كـالاي            

دهـد تـا بـدين        ، گرانقيمت، به روز  را پيـشنهاد مـي           لوكس
هـاي    هايي چون فقدان اعتماد به نفس، جاذبـه         طريق كاستي 

حـل   را پوشش دهد اين در حالي است كـه راه ... جسمي و   
گونـه    ارائه شده با مساله رواني ايجاد شده نزد مشتري هـيچ          

  اشته و تنهـا نـوعي انحـراف اخلاقـي و فاصـله            سنخيتي ند 
هاي انساني در جهت تـامين منـافع برخـي            گرفتن از ارزش  

. باشـد   كنندگان كالاهاي مصرفي مـي      توليدكنندگان و عرضه  
شـود    برانگيزتر مي   موضوع خريد خودنمايانگر زماني تاسف    

ي اين نـوع خريـد، چيـزي كـه از آن              دهنده  كه انگيزه شكل  
امري كه  . گيرد  شود، قرار مي     مي ]5[ "عشقخريد  "تعبير به   

به وفور در بين جوانان مجرد رواج يافته و هر روز نيـز در              
 شـود؛  آميزي تبليغات متنوع بيشتر شـايع مـي   لعاب و رنگ

هـا در تـلاش بـر سـيطره يـافتن بـر              جايي كـه ضـد ارزش     
امري كه باعث شده امروزه خريـدار بـه         . باشند  ها مي   ارزش

 ]6[اي تبليغاتي محصولات، بدبين استواقعي بودن شعاره

، از سوي ديگر خريد بـا انگيـزه خودنمـايي بـا توجـه بـه                 
گرايي، مـذموم   فرهنگ ديني و مذهبي جامعه ما و نفي مادي 
توانـد تبعـات      بوده و سزاوار سرزنش دانسته شـده كـه مـي          

ناپـذيري چـون گـسترش پديـده          فردي و اجتماعي جبـران    
طره يــافتن فرهنــگ  و هــم چــشمي، مــدگرايي، ســي چــشم
را به بار آورد لذا شـناخت  ... گرايي، اعتياد به خريد و     مادي

اين پديده و عوامل موثر بر آن كه به صـورت ملموسـي در              
حال گسترش و به مرز بحران نزديك شده ضروري به نظر           

رسد چرا كـه بـا شناسـايي عوامـل تقويـت كننـده ايـن                  مي
گي بيـشتري بـا آن      توان به نحو موثرتر و با آماد        موضوع مي 

گـذار    مواجه شد و از سوي ديگر شناسايي متغيرهايي تـاثير         
 ايراني  -هاي ديني، فرهنگ غني اسلامي      مثل مذهب،  آموزه   

تواند عوامل موثر بر اين پديده را تعديل كند و            كه مي ...  و  
به نوعي اثرات تقويت كننده پديـده خريـد خونمايـانگر را            

  .رسد كاهش دهد لازم به نظر مي
دهد خريـد خودنمايـانگر       مرور پيشينه تحقيق نشان مي    

با وجود اهميت فـراوان تبعـات فـردي و اجتمـاعي آن، در            
كشور ما كمتر مورد توجه قرار گرفته و تحقيقات منسجمي          
در مورد اين مفهوم و عوامل به وجود آورنـده و بازدارنـده             

نوآوري پژوهش حاضـر از يـك       . آن صورت نپذيرفته است   
تن به موضوع فراموش شده خريد خودنمايانگر و     سو پرداخ 

ــصه  ــدگاه خصي ــر آن از دو دي ــاثير گــذار ب هــاي  عوامــل ت
گرايي، خودنظارتي بـه عنـوان عوامـل       شخصيتي مانند مادي  

هاي فروشـگاهي بـه عنـوان عوامـل           دروني، هچنين محرك  
بيروني است، از سوي ديگر با توجه به اسلامي بودن جامعه 

 آن از شعائر مذهبي، اين متغيـر نيـز بـه            ايراني و متاثر بودن   
گر در نظر گرفته شده تا به ايـن سـوال پاسـخ               عنوان تعديل 

توانـد تـاثير متغيرهـاي شخـصيتي و           دهد كه آيا مذهب مي    
  محيطي بر خريد با انگيزه خودنمايي را تعديل نمايد؟
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هاي مذهبي گري پايبندي به آموزه هاي موثر بر خريد با انگيزه خودنمايي با تعديلمحرك

  ادبيات تحقيق
مصرف خودنمايانگر براي اولـين بـار توسـط تورسـتن           

 نظريــه طبقــه "در كتــاب 1899دان در ســال وبلــن اقتــصاد
 مورد بحث قرار گرفـت و در اصـل بـه رفتـار در               "آسا    تن

شـد بلكـه بـه طبقـات مختلـف            آسا محـدود نمـي      طبقه تن 
. ]7[شـد   درآمدي از ثروتمنـد گرفتـه تـا فقيـر مربـوط مـي         

مطالعاتي كه وضعيت مصرف را از ديـدگاه تـاريخي مـورد            
مطالعـه طبقـه گـارگري در       اند، بـراي مثـال        بحث قرار داده  

اواخر دوره ويكتوريا، نشان داد كـه مـصرف خودنمايـانگر           
يك پديده نادر نيست و در كل ادوار تاكنون مـشهود بـوده             

  . ]8[است 
مصرف بـا انگيـزه خودنمـايي، بـه اقـدامات عجيـب و             

هاي تفريحي اشاره دارد كه كه بـا          رقابتي مصرف و  فعاليت    
بقـه برتـر اجتمـاعي      هدف نشان دادن عـضويت در يـك ط        

، همچنـين مـصرف خودنمايـانگر در        ]9[پذيرد      صورت مي 
نمـا، مـصرف لـوكس و     مفاهيم ديگري چون مـصرف مقـام     

رفتار مصرف خودنمايي به كار برده شده اسـت كـه گـاهي             
گفته شده كه مصرف    . ]10[ها مشخص نيست    اوقات تفاوت 

قيمـت بـه      خودنمايانگر خريد محصول يـا خـدمات گـران        
در واقـع خريـد     . گيـرد   زايش منيت فرد را در برمي     منظور اف 

خودنمايانگر يك خصيصه شخصيتي است كه انگيـزه فـرد          
  .]11[دهد  براي مصرف در جهت كسب مقام را نشان مي

توان   با توجه به گستره وسيع خريد خودنمايانگر كه مي        
گيـرد همـواره از       هاي درآمدي را در برمـي       گفت تمام طيف  

اوتي چـون اقتـصاددانان، روانـشناسان،        و مناظر متف ـ    ديدگاه
بدان پرداختـه شـده و هـر        ... شناسان، رفتارگرايان و      جامعه

بـر اسـاس نظريـه      . انـد   يك سعي در تبيين اين پديده نموده      
، خريد محصولات بـا انگيـزه خودنمـايي         ]12[خودتكاملي  

هـا انگيـزه      تابعي از بحران و ناامني است كه جبران كاسـتي         
شـود، بـراي مثـال فـردي بـا            س مـي  خريد محصولات لوك  

هـاي فيزيكـي غيرجـذاب،        پنداشت برخورداري از ويژگـي    
ممكن است از طريق خريد يك محصول لوكس و مبادرت          
به مصرف خودنمايانگر، سعي در خـروج از ايـن وضـعيت            

راه ديگر جهت بررسي مصرف خودنمايـانگر،       . داشته باشد 
. باشـد    اجتمـاعي مـي    –هـاي روانـشناسي       از ديدگاه تئوري  

، مانند پاولوين، فريدين و وبلين طيف وسيعي از  ]2[ماسون  
 اجتمــاعي پيــشنهاد –هــا را در رويكــرد روانــشناسي  مــدل

بر اسـاس آخـرين مـدل، چنـدين تئـوري جهـت             . دهد  مي
مثـل انگيـزه پيـشرفت مـك        (تشريح مصرف خودنمايـانگر     

كلند، نظريه ناهمساني فستينگر، نقش بازي كردن گـافمن و          
. ارائه شـده اسـت    ) ي شخصيت اجتماعي ريسمن   گير  شكل

 دو تئـوري انطبـاق اجتمـاعي و         ]13[چادوري و مجومدار    
  .تمايز مطلوب را به اين ليست اضافه كردند

تواند در بخش تئوري      مصرف خودنمايانگر همچنين مي   
ايـن  . ادراك مديريتي، همچنـين خودنمايـشي مطـرح شـود     

تمـاعي مثـل    اي به وضوح در تعـاملات اج        چنين خودنمايي 
اي مثــل  اي و شــبكه دوســتي، ارتباطــات، تعــاملات حرفــه

مرئـوس  -هاي شغلي، رفتار در كار و رفتـار رئـيس           مصاحبه
محققان در تحقيقي بـا عنـوان   . ] 15  و14[شود  استفاده مي

آمـادگي ادراكـي بـراي خريـد        : توان عشق را خريد     آيا مي "
 جنبـه   "محصولات خودنمايانگر بـا هـدف جـذب همـسر         

 از تمايل به مصرف با انگيزه خودنمـايي را آشـكار            ديگري
ي لبــاس  مطالعــات آنــان نــشان داد حتــي طريقــه. ســاختند

توجـه مـردان    ) هاي جنـسي    ساده يا با جاذبه   (پوشيدن زنان   
. ]5 [دهـد     مجرد به محصولات خودنمايانگر را افزايش مي      

توانـد    همچنين پژوهشها نشان داد مصرف خودنمايانگر مي      
  .]16[نسي را ساطع كند هاي ج نشانه

عوامل تاثيرگذار بـر خريـد خودنمايـانگر بـسيارند كـه            
گرايـي، خودنظـارتي و     تمركز تحقيق حاضر بر عوامل مادي     

هاي فروشگاهي قرار داده شده است كه در ادامه هر            محرك
  . اند يك از اين متغيرها تشريح شده

ريچنز و داوسون بـر اسـاس تحقيـق كيفـي و بررسـي              
گرايي را به عنوان اهميت در نظر گرفته شـده            ديادبيات، ما 

هاي مادي در دستيابي به       براي مالكيت و نقش اكتساب كالا     
همچنين . اند هاي اصلي زندگي تعريف كرده   اهداف يا حوزه  

: اند    آنها ارزشهاي مادي را مشتمل بر سه بعد در نظر گرفته          
استفاده از اموال جهت قضاوت در مـورد موفقيـت خـود و             

ران، مركزيت اموال در زندگي يـك فـرد، و اعتقـاد بـه              ديگ
اينكه اموال و تملـك آنهـا منجـر بـه شـادي و رضـايت از                 

گرايي در تحقيقات پيشين بـه عنـوان          مادي. شود  زندگي مي 
سه بعد شادي، مركزيـت و موفقيـت در نظـر گرفتـه شـده               

اين سـه بعـد در واقـع مـنعكس كننـده            . ] 10 و   17[است  
م از حق مالكيت و كنترل امـوال خـود          ميزاني است كه مرد   

گذاري اين  امـوال      كنند و تمايل آنها در اشتراك       حفاظت مي 
با ديگران و در اختيـار گـرفتن مالكيـت ديگـران را نـشان               



 

 62

  8شماره / دوره جديد/ل بيست و سومسا/95پائيز و زمستان/دانشگاه شاهد/ فصلنامه راهبردهاي بازرگانيدو
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 23rd Year/ No.08/ Autumn & Winter 2016-17 

هـاي مـصرف      ريكلمـه و همكـاران محـرك      . ]18[دهـد     مي
كنندگان كويتي مورد بررسي      خودنمايانگر را در بين مصرف    

گرايـي، خودنظـارتي و       داد مـادي  نتـايج نـشان     . قرار دادنـد  
. تاثيرات بين فردي بر روي خريد خودنمايانگر موثر اسـت         

هاي درآمدي بالاتر گرايش بيشتري       همچنين جوانان و گروه   
پژوهشگران در تحقيقـي بـا      . ]10[به اين نوع مصرف دارند    

الگوهـاي مـصرف خودنمايـانگر از جوانـان تركيـه       "عنوان  
 كـه بـر روي      ")ن همـراه  هـاي تلف ـ    گوشـي : مورد مطالعه   (

دانشجويان تركيه انجام دادند بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه              
دانشجويان با درآمد بالاتر نسبت به دانشجويان كـم درآمـد            

دهنـد، در واقـع       اهميت بيشتري به مصرف خودنمايانگر مي     
درآمد به عنوان يكـي از عوامـل تاثيرگـذار بـر مـاديگرايي              

سـيانلاي  . ]19[ نگر شـود تواند منجر به مصرف خودنمايا    مي
 بر را مذهب و فرهنگ درآمد، تأثيرات خود دكتري رساله در

كـه   دارد بيـان مـي   پژوهش اين. است رفتار مصرفي سنجيده
 مالزيايي كنندگان مصرف دين اسلام تاثيرات قوي بر  رفتار

هـا كـه تعهـدات     ميان چيني در اين قضيه كه حالي در دارد؛
 پيونـد  را هـا  آن بتوانـد  كه دندارن واحد دين يك خاصي به

گرايي و ماديگرايي در ايـن        ي فرهنگ مصرف    دهد و سيطره  
 در مورد بيشتري انحراف كشور قابل مشاهده است، معمولاً

بـر اسـاس   . ]20[دارنـد  مـصرف  جمله از و خود هاي ارزش
هاي اقتـصادي     گراي غربي، ماديگرايان نقش     فرهنگ مصرف 

به پيشنهادهاي بازاريابي   مفيدي را در جامعه از طريق پاسخ        
بـا ايـن    . گيرنـد   گرايي بـر عهـده مـي        و سطح بالاي مصرف   
هاي   انداز، بدهي   تري چون فقدان پس     وجود، پيامدهاي منفي  

زياد، سوءاستفاده از كـارت اعتبـاري و نارضـايتي از شـيوه             
زندگي ماديگرايان نسبت به ساير افراد گزارش شده اسـت          

هاي آن به صورت  ر مجموعهبنابراين فرضيه اول و زي    . ]21[
  :شود زير بيان مي

:H1                مادي گرايي تاثير مـستقيم و معنـاداري بـر خريـد بـا 
  .انگيزه خودنمايي دارد

:H1-1           مركزيت تاثير مستقيم و معناداري بر خريد با انگيزه 
  .خودنمايي دارد

:H1-2              شادي تاثير مستقيم و معناداري بر خريـد بـا انگيـزه 
  .خودنمايي دارد

:H1-3            موفقيت تاثير مستقيم و معناداري بر خريد با انگيـزه 
  .خودنمايي دارد

خودنظارتي اشاره به اين موضوع دارد كه افراد چگونـه          

علائم كلامي و غيركلامي ارائه شده بـه وسـيله خـود را در              
خودنظارتي . كنند  هاي اجتماعي نظارت و كنترل مي       موقعيت

جهت تناسب با وضيعت    به عنوان توانايي تغيير آسان رفتار       
 كه از دو بعد تـشكيل شـده         ]22[جاري تعريف شده است     

توانايي كنترل و اصـلاح رفتـار خودبيـانگر خـود و            : است  
افـراد بـا    . ]10 و   23[حساسيت به رفتار خودبيانگر ديگران      
هاي اجتمـاعي و بـين     سطح خودنظارتي بالا نسبت به نشانه     

يي نـشان   هـاي مختلـف حـساسيت بـالا         فردي در موقعيت  
هاي ديگران و ارائـه      دهند و براي فهم الزامات و خواسته        مي

اين افراد انگيزه فراوانـي جهـت       . ]24[كنند    پاسخ تلاش مي  
ارائه يك تصوير دوسـتانه و شخـصيتي تاثيرگـذار از خـود             
دارند، همچنين تمايل زيادي به شركت دادن افراد مرجع در      

هش لـي و   ، نتـايج پـژو    ]25[تصميمات خريد خـود دارنـد       
وركمن نشان داد رهبران مـد در قيـاس بـا پيـروان، امتيـاز               
بيشتري را در مقياس خودنظارتي به دست آوردند و نسبت          

بنابراين . ]24[به رفتار خودبيانگر ديگران نيز حساس بودند        
هـاي آن بـه صـورت زيـر بيـان             فرضيه دوم و زير مجموعه    

  :شود مي
:H2     ي بر خريد با انگيزه   خودنظارتي تاثير مستقيم و معنادار

  .خودنمايي دارد
:H2-1         حساسيت به رفتار خودبيانگر ديگران تاثير مـستقيم 

  .و معناداري بر خريد با انگيزه خودنمايي دارد
:H2-2   ــستقيم و ــاثير م ــود ت ــانگر خ ــار خودبي ــرل رفت  كنت

  .معناداري بر خريد با انگيزه خودنمايي دارد
 متنـوع   مشتريان به طور مـداوم در معـرض محركهـاي         

محركهـاي مختلـف، طيـف      . گيرنـد   مربوط به برند قرار مي    
متفاوتي از احساسات مثبت و منفي را نسبت بـه محـصول            

فـضاي فروشـگاهي و   . ]26[كننـد  براي مشتريان ايجـاد مـي     
عوامل مربوط بـه آن تـاثير زيـادي بـر تـشويق مـشتري در         

ايـن  . ]27[انتخاب يك فروشـگاه و تجربـه خريـد او دارد            
هاي بازاريابي حسي به وجود       قلابي را در تكنيك   موضوع ان 

آورده است، به طوري كه خرده فروشان و توليدكنندگان در          
هر دسته از محصولات به دنبال تاثيرگذاري بر تجربه حسي          

پژوهش تورلي و ميليمـان نـشان داد        . ]28[مشتريان هستند   
گيـري خريـداران      فضاي داخلي فروشگاه در فرآيند تصميم     

ــا  ــشي حي ــي نق ــا م ــد تي را ايف ــر  .]29[كن ــشي اث در پژوه
ــار   انگيزاننــده هــاي اجتمــاعي فــضاي فروشــگاهي بــر رفت

. فرانقشي خريداران در نقطه خريد مورد بررسي قرار گرفت
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هاي مذهبي گري پايبندي به آموزه هاي موثر بر خريد با انگيزه خودنمايي با تعديلمحرك

هـاي اجتمـاعي فـضاي        نتايج پژوهش نشان داد كه محـرك      
هاي   اي رفاه بر شاخص     هاي زنجيره   فروشگاهي در فروشگاه  

در نتيجــه احتمــال رفتــار ادراكــي خريــداران و -احــساسي
فرانقشي خريداران تاثيرگذار است و اين تاثيرگذاري تحت        

خريـد يـك    . ]30[تاثير سن و جنسيت خريداران قرار ندارد      
هاي محيطي متفاوت، متفاوت خواهـد بـود          فرد در موقعيت  

لذا فاكتورهاي تاثيرگذار فراوانـي محـيط فيزيكـي، محـيط           
يـد را تحـت تـاثير قـرار     توانند فرآيند خر   مي... اجتماعي و   

توانـد بـر حـسب فاكتورهـاي          فضاي فروشگاهي مي  . دهند
تواننـد بـه      متفاوتي در نظر گرفته شود كه اين فاكتورها مـي         

طور بالقوه و مستقل رفتار مشتري را تحت تاثير قرار دهنـد            
هـاي فروشـگاهي      در تحقيق حاضر، از ميـان محـرك       . ]27[

يك كننـده بـودن     چيدمان فروشگاه، محيط فروشگاه و تحر     
بنابراين فرضـيه سـوم و      . فروشگاه مد نظر قرار گرفته است     

  :شود هاي آن به صورت زير بيان مي زير مجموعه
:H3 هاي فروشگاهي تاثير مـستقيم و معنـاداري بـر             محرك

  .خريد با انگيزه خودنمايي دارد
:H3-1          محيط فروشگاه تاثير مستقيم و معناداري بر خريد با 

  .ي داردانگيزه خودنماي
:H3-2          چيدمان فروشگاه تاثير مستقيم و معناداري بر خريد 

  .با انگيزه خودنمايي دارد
:H3-3  ــاثير مــستقيم و ــودن فروشــگاه ت ــده ب  تحريــك كنن

 .معناداري بر خريد با انگيزه خودنمايي دارد

 نهادهـايي  مهمترين و ترين اساسي اولين، مذهب و دين

 كـه  طـوري   بـه اسـت،  ديده خود به بشري جامعه كه است

 آن از دامن و نكرده زيست پديده اين از خارج بشر گاه هيچ

 تـا  و كودكي دوران در حتي ها، انسان همه. است نكشيده بر

دنيـا،   خـدا،  شـناخت  پـي  در خـود،  زندگي لحظات آخرين
 هميـشه  سوالات، برخي .هستند ديگر ديني مسايل و قيامت

 از اينكـه  ستا مشغول كرده خود به را ها انسان ذهن و فكر

 چگونـه  دنيا كيست؟ خدا رود؟ مي كجا به است؟ آمده كجا

بـالقوه   اسـت  نيرويي مذهب. ]31[ ...و آمده است وجود به
 اساسي تواند مي لذا گذارد مي اثر اجتماعي هاي ارزش كه بر

 بـه  را مـردم  و سـازد  فـراهم  افـراد  هويـت اجتمـاعي   براي

 بـا  اسـلام . ]32[دهـد   سوق ها ارزش با همگرا هاي انتخاب

 در مقرراتـي  تشريع و مسلمانان مصرفي الگوي دادن جهت

 پديـد  مـسلمانان  بـين  را در بهينـه  مصرف زمينه جهت، اين

 .اسـت  محيطي زيست منابع حفظ آن مثبت آثار از كه ساخته

 و خليفـه  جايگـاه  در را انسان مصرفي خداباوري رفتارهاي
 رفاه  تحققكنار در كه دهد مي جهت اي گونه به وي امانتدار

 وارد زيست محيط جمله از و ديگران حقوق به آسيبي خود،

 اسـراف،  حرمـت  فقهي و اصول اخلاقي وي نظر به .نسازد

 در زدگي، مصرف و تجمل نكوهش و ضرر رساني و اتلاف

  .]33[دارد  فراوان تأثير اين هدف تقويت
كه به شـدت مـورد هجـوم          جوامع اسلامي با وجود اين    

انـد و تبعـات منفـي         غرب قرار گرفته  گراي    فرهنگ مصرف 
مربوط به اين فرهنگ ناسازگار بر آنها به مراتـب بيـشتر از             
جوامع غربي است امـا پيـشينه تحقيقـي چنـداني در مـورد              

شـود و ايـن شـايد بـه           خريد با انگيزه خودنمايي ديده نمي     
نتـايج  . دليل مورد غفلت واقع شدن اين امر بسيار مهم باشد    

وري، مساوات و موذني تحـت عنـوان        تحقيقي كه خواجه ن   
 شناختي جامعه رويكردي  با"كننده مذهب و رفتار مصرف"

مـصرفي خانوارهـاي سـاكن در شـيراز      رفتـار  بررسـي  بـه 
  بـودن  مـذهبي  گوناگون پرداختند حاكي از آن بود كه ابعاد

 مـصرف  نگرش به با )شناختي و پيامدي تجربي، مناسكي،(

 موسـايي در . ]34[ودنـد  ب معنـاداري  منفـي  ي رابطـه  داراي

 بـه  و پايبندي ايمان مقدار شناخت پي در توصيفي، اي مقاله

 او .است اسراف يعني مصرف حوزه در ديني اصول از يكي

 اش مطالعـه  مـورد  از خانوارهاي  درصد9/43 كه اين بيان با

 درصـد از  2/54دهـد   ادامـه مـي   شـوند  مـي  اسراف مرتكب
 اسراف تحريم درباره راسخ خانوارهاي مورد مطالعه باوري

ندارند انسان اجازه نـدارد درآمـد و ثـروت     اعتقاد و ندارند
 نتيجـه،  در و كند مصرف خواهد مي كه ميزاني هر به را خود

  . ]35[شوند  درصد از آنان مرتكب اسراف مي42 از بيش
دهد مذهب يك فاكتور كليدي در در         مطالعات نشان مي  

 رفتار مشتري بـا     گيري مشتريان است و     تعيين سبك تصميم  
توجه به سطح درگيري ذهنـي محـصول و درجـه مـذهبي             

 اي در در مطالعـه . ]36[بودن مشتري متفاوت خواهـد بـود   

مشخص شد كـه مقـدار    مصرف و بودن مذهبي رابطه مورد
 مذهبي بودن با نحوه ذخيره كردن كالاهاي مـصرفي رابطـه  

ي هـا  بنابراين فرضيه. ]37[است  معكوسي داشته و دار معني
  :شود چهارم، پنجم و ششم به صورت زير بيان مي

:H4 ــوزه ــه آم ــدي ب ــاثير محــرك   پايبن ــي ت ــاي  هــاي دين ه
فروشگاهي بر خريد با انگيزه خودنمايي را به صـورت          

  .كند كاهنده تعديل مي
:H5    هاي ديني تاثير خود نظارتي بر خريد          پايبندي به آموزه
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  .كند ل ميبا انگيزه خودنمايي را به صورت كاهنده تعدي
:H6    هاي ديني  تاثير ماديگرايي بر خريد با   پايبندي به آموزه

  .كند  مي انگيزه خودنمايي را به صورت كاهنده تعديل
دهـد در كـشور مـا بـه           مرور پيشينه پژوهش نشان مـي     

ــردي و   ــا وجــود تبعــات ف ــانگر ب ــد خودنماي مفهــوم خري
اش چندان پرداخته نشده است، لذا سعي محققـين           اجتماعي

گرايـي،    در تحقيق حاضـر بررسـي تـاثير متغيرهـاي مـادي           
هـاي   خودنظارتي به عنوان متغيرهـاي شخـصيتي و محـرك      

فروشگاهي به عنوان متغيرهاي بيروني بر خريـد بـا انگيـزه            
باشد و با توجه به بافت مذهبي جامعه تحقيق   خودنمايي مي 

حاضر، متغير پايبندي به آموزه هاي مذهبي نيـز بـه عنـوان             
گـر وارد مـدل مفهـومي تحقيـق شـد تـا ايـن                 تعديلمتغير  

توانـد تـاثيرات      موضوع بررسي شود كه آيا ايـن متغيـر مـي          
عوامل شخصيتي و بيروني را بر خريد خودنمايانگر تعـديل          

 مدل مفهومي تحقيق حاضر را نـشان        1نمايد يا خير؟ شكل     
  .دهد مي

 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
    

  مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 
      

  ي تحقيقشناس روش
ايــن پــژوهش، بــر اســاس هــدف از دســته تحقيقــات  

شـود و از نظـر چگـونگي بدسـت          كاربردي محـسوب مـي    
هاي مـورد نيـاز توصـيفي و از نـوع همبـستگي               آوردن داده 

است  كه در آن روابط ميان متغيرها بر اساس هدف تحقيق            
كه، مبتني بر مدل معـادلات        گردد و در نهايت اين      تحليل مي 

جامعه آماري تحقيق دانـشجويان دانـشگاه       . ساختاري است 
ــصيلي     ــال تح ــصيلي دوم س ــسال تح ــمنان نيم   93-92س

باشند كه با توجه بـه محـدود بـودن جامعـه تحقيـق از                 مي
جدول مورگان استفاده شد كه حجم نمونه مورد نياز بـراي           

 377 نفـري،    16500تحقيق حاضر با توجه به جامعه آماري        
امه توسـط محققـين      پرسـشن  433بدست آمـد، در مجمـوع       

 عدد از آنها قابل استفاده تـشخيص داده         388توزيع شد كه    
هـا     گـردآوري داده  . هـا رو آنهـا انجـام شـد          شد كه تحليـل   

در بخش  . ازطريق پرسشنامه و به صورت ميداني بوده است       
گويـان از     اول پرسشنامه، اطلاعات جمعيت شناختي پاسـخ      

قرار گرفـت  مورد سوال ... جمله جنسيت، وضعيت تاهل و   
و در بخش دوم نيز متغيرهاي تحقيق مـورد سـنجش قـرار             

به منظور سنجش پايبنـدي مـذهبي از يـازده سـوال         . گرفت
پرسشنامه مذهبي معرفـي شـده توسـط اتكينـز و هـاودون             

 .]38[استفاده شد

 به منظور تعيين پايايي ابزار مـورد اسـتفاده، از بررسـي            
نجش روايي  سازگاري دروني استفاده شد همچنين جهت س      

هـاي    يكـي از روش   . از روايي همگرا و واگرا اسـتفاده شـد        
گيري، بررسي  هاي اندازه  پركاربرد جهت ارزيابي پايايي مدل    

تجزيه و تحليل سازگاري دروني از      . سازگاري دروني است  
پايـايي  (روش پيشنهادي مقايـسه سـه شـاخص سـازگاري           

) دهمركب، آلفاي كرونباخ و ميانگين واريانس استخراج ش ـ       
  .]39[كند با يك مقدار بحراني پيروي مي
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هـاي سـازگاري        ضرايب شاخص   3 و   2،  1هاي    جدول
همـه ضـرايب پايـايي مركـب بـه        . دهـد   دروني را نشان مي   

 را  7/0استثناي محركهاي فروشگاهي بيشتر از حد بحرانـي         
به خود اختصاص داده اند، و همه ضرايب آلفـاي كرونبـاخ          

تـوان    انـد در نتيجـه مـي         داده  را اختصاص  5/0بيشتر از حد    
گيري در حد قابل قبـولي قـرار          هاي اندازه   گفت پايايي مدل  

  .]40[دارد
هاي اندازه    گام بعدي در تجزيه و تحليل ما بررسي مدل        

گيري از نظر روايي و پرداختن به سنجش توانايي مـدلهاي           
يـك روش  . اندازه گيري در سنجش پديده مورد نظر اسـت    

ر بررسـي روايـي سـازه از طريـق       قدرتمند جهـت ايـن كـا      
. گيري است   هاي اندازه   ارزيابي روايي واگرا و همگراي مدل     

هايي كه بـراي سـنجش يـك          روايي همگرا نمرات شاخص   
اگـر  . دهد  اند مورد ارزيابي قرار مي      سازه در نظر گرفته شده    

ها نتايج يكساني را نـشان دادنـد در نتيجـه روايـي               شاخص
  .]41[همگرا وجود دارد 

  نتايج مربوط به پايايي مركب متغيرها : 1ول جد
  مذهب  خريد خودنمايانگر  خود نظارتي  مادي گرايي  محركهاي فروشگاهي

  پايايي مركب
665/0  704/0  748/0  716/0  892/0  

  نتايج مربوط ضرايب آلفاي كرونباخ متغيرها:  2جدول 
ضرايب آلفاي   مذهب  خريد خودنمايانگر  خود نظارتي  مادي گرايي  فروشگاهي محركهاي

  862/0  506/0  858/0  843/0  820/0  كرونباخ

  نتايج مربوط به ميانگين واريانس استخراج شده: 3جدول 
ميانگين واريانس   مذهب  خريد خودنمايانگر  نظارتي خود  مادي گرايي  فروشگاهي محركهاي

  448/0  557/0  598/0  444/0  400/0  استخراج شده

  و متقابلبارهاي عاملي تركيبي : 4جدول 

 خودنظارتي ماديگرايي محيط 
خريد 

 خودنمايانگر
 مذهب

نوع مدل 
 گيري اندازه

P value 

 >001/0 انعكاسي 026/0 339/0 044/0 -102/0  633/0 مكان

 >001/0 انعكاسي 006/0 019/0 -239/0 004/0 760/0 تحريك كننده بودن

 >001/0 انعكاسي -045/0 -487/0 327/0 131/0 470/0 دكور

ركزيتم  >001/0 انعكاسي -033/0 177/0 310/0 750/0 002/0 

 >001/0 انعكاسي -033/0 -247/0 -260/0 600/0 203/0 شادي

 >001/0 انعكاسي 070/0 024/0 -120/0 640/0 -192/0 موفقيت

 >001/0 انعكاسي -002/0 220/0 773/0 -083/0 -078/0 حساسيت

 >001/0 نعكاسيا 002/0 -220/0 773/0 083/0 078/0 كنترل

 >001/0 انعكاسي -038/0 747/0 -230/0 165/0 010/0 حيثيت و آبرو

 >001/0 انعكاسي 038/0 747/0 230/0 -165/0 -/010 شان و مقام

Ra 049/0- 071/0- 099/0 005/0- 459/0 001/0 انعكاسي< 

R2 006/0 072/0 028/0- 004/0 789/0 001/0 انعكاسي< 

R3 039/0- 008/0 115/0 018/0 770/0 001/0 انعكاسي< 

R4 008/0 037/0 061/0 035/0- 814/0 001/0 انعكاسي< 
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  بارهاي عاملي تركيبي و متقابل: 4جدول ادامه 

 خودنظارتي ماديگرايي محيط 
خريد 

 خودنمايانگر
 مذهب

نوع مدل 
 گيري اندازه

P value 

R5 080/0 101/0 165/0- 037/0 650/0 001/0 انعكاسي< 

R6 018/0 059/0- 016/0- 054/0 823/0 001/0 انعكاسي< 

R7 073/0 075/0 068/0- 169/0- 674/0 001/0 انعكاسي< 

R8 031/0 055/0 176/0- 154/0- 408/0 001/0 انعكاسي< 

R9 085/0- 142/0- 027/0 238/0 661/0 001/0 انعكاسي< 

R10 028/0- 079/0- 073/0 044/0- 787/0 001/0 انعكاسي< 

R11 033/0- 028/0 007/0 008/0- 247/0 001/0 انعكاسي< 

  نتايج مربوط به همبستگي بين متغيرها با ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج شده: 5جدول 
  *پايبندي

  خودنظارتي
 *پايبندي
  محيط

  *پايبندي
  گرايي مادي

پايبندي 
  مذهبي

خريد 
    محيط ماديگرايي خودنظارتي خودنمايانگر

 محيط  632/0  269/0  420/0  487/0  060/0  083/0  -044/0  110/0

 ماديگرايي  269/0  666/0  310/0  400/0  019/0  044/0  038/0  093/0
 خودنظارتي  420/0  310/0  773/0  405/0  061/0  094/0  014/0  057/0
 خريد خودنمايانگر  487/0  400/0  405/0  747/0  000/0  051/0  016/0  172/0
 پايبندي مذهبي  060/0  019/0  061/0  000/0  669/0  050/0  075/0  -013/0
ماديگرايي*پايبندي  083/0  044/0  094/0  051/0  050/0  425/0  -003/0  205/0  
محيط*پايبندي  -044/0  038/0  014/0  016/0  075/0  -003/0  415/0  206/0  
خودنظارتي*پايبندي  110/0  093/0  057/0  172/0  -013/0  205/0  206/0  530/0  

   
هـاي    بارهاي عاملي شـاخص   دهد كه      نشان مي  4جدول

 سازه بيروني آن مقدار بيـشتري را         به درون هر سازه نسبت   
تواند نشان دهنده روايـي      كه اين مي  به خود اختصاص داده     

  .هاي تحقيق باشد هاي هر يك از سازه همگرا در بين شاخص
به منظور بررسي روايي واگرا از روش فورنل و لاركـر،           

ين واريانس استخراج شـده     مبني بر مقايسه ريشه دوم ميانگ     
(AVE)  هاي باقيمانده ميان متغيرهـاي مكنـون          با همبستگي

پـردازد كـه      روايي واگرا به بررسي اين مي     . ]42[استفاده شد 
اند؟ اگر چنانچه     ها در بين خودشان  متفاوت از هم         آيا سازه 

ريشه دوم ميانگين واريـانس اسـتخراج شـده از هـر گونـه              
توان نتيجـه     يگر بيشتر باشد مي   ي د   هاي دو حالته    همبستگي

. گرفت روايي واگـراي خـوبي بـين سـازه هـا وجـود دارد              
  .دهد  نتايج فوق را نشان مي5جدول 

با توجه به برخوردار بودن پرسشنامه تحقيـق حاضـر از       
پايايي و روايـي مناسـب در بخـش بعـدي از طريـق مـدل                

معادلات ساختاري به بررسي فرضيات تحقيق پرداخته شده        
 .است

  هاي تحقيق يافته
هاي جمعيت شـناختي نمونـه آمـاري            ويژگي  6جدول  

  . دهد تحقيق حاضر را نشان مي
 وضعيت هر يك از متغيرهـاي تحقيـق بـا           7در جدول   

استفاده از آزمون ميانگين يك جامعـه مـورد بررسـي قـرار             
  .گرفته است

دهــد  نتــايج آزمــون ميــانگين يــك جامعــه نــشان مــي 
هاي فروشگاهي    نظارتي، محرك گرايي، خود   متغيرهاي مادي 

و خريــد خودنمايــانگر بــا توجــه بــه جنبــه منفــي آنهــا در 
وضعيت خوبي قرار ندارند چـرا كـه عـدد معنـاداري ايـن              

باشد و اعداد مثبت حد بالا         كمتر مي  05/0متغيرها از مقدار    
و پايين نشان دهنده بالاتر بودن ميانگين اين متغيرها از عدد          
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باشد، اين در حالي است كـه متغيـر         مي 3مورد آزمون يعني    
هاي مذهبي با توجه به جنبـه مثبـت آن در    پايبندي به آموزه 

وضعيت مناسبي قرار دارد چرا كه عدد معناداري اين متغيـر           
باشد و اعداد مثبت حد بالا و پايين           كمتر مي  05/0از مقدار   

نشان دهنده بالاتر بودن ميـانگين آن از عـدد مـورد آزمـون              
باشد، همچنين در جدول فوق وضعيت هر يـك           مي 3يعني  

از متغيرها بر حـسب فراوانـي افـراد مـورد بررسـي در دو               

تـر از مـورد       و پـايين  ) 3عـدد   (حالت بالاتر از مورد آزمون      
نشان داده شده است كـه ايـن موضـوع در           ) 3عدد  (آزمون  

بنـدي    گر كه نيازمند متغيرهاي گروه      بررسي فرضيات تعديل  
  .باشد ه ميهستند قابل استفاد

جهت بررسي قطعيت وجود رابطه خطي بين متغيرهاي        
 8مستقل و وابسته، از رگرسيون ساده بـه صـورت جـدول             

  .استفاده شد

  شناختي نمونه آماري هاي جمعيت ويژگي: 6جدول 
  درصد  فراواني  ها گزينه ويژگي مورد بررسي درصد  فراواني ها گزينه بررسي مورد ويژگي

  76/0  293  مجرد  55/0  213  مرد
  جنسيت

  45/0  175  زن
  وضعيت تاهل

  24/0  95  متاهل
  66/0  256   سال29-18 06/0  23 فوق ديپلم
  19/0  73   سال39-30  62/0  241  ليسانس

  13/0  51   سال49-40  23/0  88  فوق ليسانس
  تحصيلات

  09/0  36  دكتري

  سن

  02/0  8   سال و بالاتر50

  ه براي متغيرهاي تحقيقنتايج آزمون ميانگين يك جامع: 7جدول 
  مقدارآزمون=  3

%95درجه اطمينان 
 ميانگين ابعاد

انحراف 
 معيار

T 
عدد 

 معناداري

اختلاف 
حد پايين ميانگين حد بالا

فراواني افراد 
پايين مورد 

  آزمون

فراواني افراد 
بالاي مورد 

  آزمون

23557/0 000/0 727/7 60049/0 2356/3 مادي گرايي 1756/0 2955/0 145 243 

42047/0  000/0 717/11  70686/0  4205/3 خود نظارتي 3499/0 4910/0 112 276 

17775/0  000/0  561/5  62893/0 17775/3 محركهاي فروشگاهي 1148/0 2403/0 163 225 

23122/0  000/0  608/6  68928/0  2312/3 خريد خودنمايانگر 1624/0  3000/0 146  242  
هاي  پايبندي به آموزه

 مذهبي
2357/3  58806/0  895/7  000/0  23571/0 1770/0 2944/0 148 240 

  نتايج آزمون رگرسيون خطي ساده: 8جدول 

ضريب   فرضيه
  تعيين

سطح 
  معناداري

سطح 
معنادري 
  قابل قبول

مقدار 
  ثابت

ضرايب 
متغير 
  مستقل

عدد 
  نتيجه  معناداري

  تاييد  640/8  462/0  736/1  05/0  000/0  162/0  خريد خودنمايانگر- مادي گرايي
  تاييد  317/10  372/0  981/1  05/0  000/0  465/0   خريد خودنمايانگر- مركزيت
  تاييد  633/2  095/0  980/2  05/0  009/0  015/0   خريد خودنمايانگر- شادي

  تاييد  270/3  129/0  757/2  05/0  001/0  027/0   خريد خودنمايانگر-موفقيت
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  دهنتايج آزمون رگرسيون خطي سا: 8جدول ادامه 

ضريب   فرضيه
  تعيين

سطح 
  معناداري

سطح 
معنادري 
  قابل قبول

مقدار 
  ثابت

ضرايب 
متغير 
  مستقل

عدد 
  نتيجه  معناداري

  تاييد  991/8  406/0  843/1  05/0  000/0  173/0   خريد خودنمايانگر-خودنظارتي
  تاييد  070/8  275/0  274/2  05/0  000/0  144/0   خريد خودنمايانگر-حساسيت

  تاييد  955/4  203/0  556/2  05/0  000/0  060/0  نمايانگر خريد خود-كنترل
  تاييد  770/10  527/0  557/1  05/0  000/0  231/0  خريد خودنمايانگر-محركهاي فروشگاهي

  تاييد  636/9  298/0  182/2  05/0  000/0  194/0   خريد خودنمايانگر- مكان
  ييدتا  405/2  095/0  933/2  05/0  017/0  015/0   خريد خودنمايانگر-چيدمان
  تاييد  771/6  209/0  634/2  05/0  000/0  106/0   خريد خودنمايانگر-تحريك

  
شــود، ســطح   مــشاهده مـي 8همـانطور كــه در جـدول   

معناداري محاسبه شده در تحليل واريانس رگرسيون خطـي        
 كه براي بررسي قطعيت وجـود رابطـه خطـي بـين             –ساده  

راي  ب -متغيرهاي مستقل و متغير وابسته به دست آمده است        
هاي اصلي و فرعـي از سـطح معنـاداري قابـل              تمام فرضيه 

كمتر است كه اين امر وجود رابطه خطي بـين    ) 05/0(قبول  
شايان ذكر  . دهد  تمام متغيرهاي مستقل و وابسته را نشان مي       
هـاي آن، يعنـي       است پيش از تحليـل رگرسـيون، مفروضـه        

توزيع نرمال متغير وابسته، نبـود همبـستگي بـين خطاهـاي            
ل و نيز نبود همبستگي بين خطاهـاي مـدل و نيـز نبـود               مد

  .همبستگي بين متغيرهاي مستقل بررسي شد
به منظور بررسي فرضيه تحقيق از تحليل مسير اسـتفاده          

معيار تاييد يا عدم تاييد فرضيه، سطح معناداري و عدد          . شد
اي  معناداري بوده، چنانچه سطح معناداري مربوط به فرضـيه  

اي در بـازه      داري فرضـيه    شد يا عـدد معنـي      با 05/0كمتر از   
رابطـه  . شود  قرار نگيرد آن فرضيه تاييد مي  -96/1و  + 96/1

عدد معناداري و سطح معناداري بدين صورت است كه بـر           
شـود كـه       مقدار عدد معناداري ساخته مي     H0اساس فرضيه   

هـر چقـدر    . كند   را محاسبه مي   H0درجه اختلاف با فرضيه     
 بزرگتر باشـد مقـدار سـطح معنـاداري          مقدار عدد معناداري  

 05/0كوچكتر شده و تا جايي كه سطح معناداري از مقـدار            
 مـدل معـادلات   2شكل . شود  رد مي H0كمتر شود فرضيه 

 9ساختاري مربوط به فرضيات تحقيق و همچنـين جـدول           
  . دهد نيز خلاصه نتايج مربوط به فرضيات تحقيق را نشان مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  )WarpPLSخروجي نهايي نرم افزار (ل معادلات ساختاري مد. 2شكل 
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 هاي تحقيق نتايج تحليل مسير فرضيه: 9جدول 

تاثير  ضريب  رابطه موجود در مدل مفهومي  فرضيه
  P-Value  مسير

عدد 
  نتيجه  معناداري

H1  تاييد  74/4  >01/0  26/0 خريد خودنمايانگر- مادي گرايي  
H1-1 تاييد  44/3  >01/0  23/0   خريد خودنمايانگر- مركزيت  
H1-2 08/0   خريد خودنمايانگر- شادي  P=05/0  84/1  رد  
H1-3 08/0   خريد خودنمايانگر-موفقيت  P=07/0  13/1  رد  
H2 تاييد  59/3  >01/0  16/0   خريد خودنمايانگر-خودنظارتي  

H2-1 تاييد  96/2  >01/0  17/0   خريد خودنمايانگر-حساسيت به رفتار خودبيانگر ديگران  
H2-2 21/0   خريد خودنمايانگر-كنترل رفتار خودبيانگر خود  P=04/0  98/1  تاييد  
H3 تاييد 14/3  >01/0  33/0   خريد خودنمايانگر-محركهاي فروشگاهي  

H3-1 تاييد  35/4  >01/0  29/0   خريد خودنمايانگر-محيط فروشگاه  
H3-2  06/0   خريد خودنمايانگر-چيدمان فروشگاه  P=11  70/1  رد  
H3-3 تاييد  35/2  >01/0  18/0   خريد خودنمايانگر– كننده بودن تحريك  
H4  تاييد  -  >04/0  -08/0  خريد خودنمايانگر-مذهب-فروشگاهي محركهاي  
H5 رد  -  16/0  08/0 خريد خودنمايانگر- مذهب-خودنظارتي  
H6 تاييد  -  03/0  -09/0 خريد خودنمايانگر-مذهب- مادي گرايي  

        
شود با توجه به سطح       مي ديده   9همانطور كه در جدول     

معناداري و اعـداد معنـاداري پـنج فرضـيه اصـلي و چهـار               
ه متفـاوت   لازم به ذكر است با توج     . فرضيه فرعي تاييد شد   

 در مدل معادلات سـاختاري و       ها  بودن مبناي بررسي فرضيه   
 در  هـا   ل شدن نتايج مغاير در برخي فرضيه      رگرسيون، حاص 

  . دو روش فوق پذيرفتني است
 كه در آنها سنجش متغيـر       هايي  رسي فرضيه ر بر به منظو 

 استفاده شد كـه     WarpPLSتعديلگر مدنظر بود از نرم افزار       
بندي نمونه آمـاري بـر حـسب          افزار بر گروه    اساس اين نرم  

همانطور كه در آزمـون ميـانگين       . گر قرار دارد    متغير تعديل 
هـاي    يك جامعه بدان اشاره شد ابتدا افراد بر اسـاس پاسـخ           

 بـر  -هـاي مـذهبي    شده به سوالات پايبندي بـه آمـوزه   ارائه

 در دو گـروه بـالا و پـايين          -اساس طيف ليكرت پنج تـايي     
قرار گرفتند، سپس فرضيات تحقيق در دو گروه پايبندي به          

بـه  . هاي مذهبي بالا و پايين مورد بررسي قرار گرفت          آموزه
هاي چهار، پنج و شش يكبار  عبارت ديگر هر يك از فرضيه

هاي مذهبي بـالا و بـار ديگـر در            روه پايبندي به آموزه   در گ 
هاي مذهبي پايين مورد بررسي قـرار         گروه پايبندي به آموزه   

هاي مورد بررسـي      اگر اختلاف ضريب تاثير فرضيه    . گرفتند
گـر    در دو گروه مورد بررسي معنادار بود اثر متغيـر تعـديل           

يـد   هاي مـذكور تاي     شود در غير اين صورت فرضيه       تاييد مي 
 نمودارهاي سه بعـدي مربـوط       4 و   3هاي      شكل. شوند  نمي

گر پايبندي به آموزههـاي مـذهبي بـراي دو            به متغير تعديل  
  .دهند فرضيه تاييد شده را نشان مي

  
  
  
  
  
                                              

  هارمگر پايبندي به آموزه هاي مذهبي در فرضيه چ نمودار سه بعدي مربوط به تاثير متغير تعدل. 3شكل 
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شـود در شـرايط       همانطور كه در شكل فوق ديـده مـي        

پايبندي مذهبي پايين، با افزايش محركهـاي محيطـي تـاثير           
گذار بر رفتار خريد فرد، رفتار خريـد خودنمايـانگر شـيب            

اين در حالي است كـه در شـرايط         . تندتري به خود ميگيرد   

پايبندي مذهبي بالا، در صورت افزايش افزايش محركهـاي         
طي تاثير گذار بر رفتار خريد فرد ، شاهد رفتـار خريـد             محي

خودنمايانگري كمتري هستيم كه ضريب تاثير منفي مربوط        
  .به اين فرضيه مويد همين امر است

  
 
  

  

  
              

  گر پايبندي به آموزه هاي مذهبي در فرضيه ششم نمودار سه بعدي مربوط به تاثير متغير تعدل. 4شكل 
      

شـود در شـرايط    شكل فوق ديـده مـي  طور كه در     همان
گرايي، رفتـار خريـد       پايبندي مذهبي پايين، با افزايش مادي     
ايـن در حـالي     . گيرد  خودنمايانگر شيب تندتري به خود مي     

است كه در شرايط پايبندي مذهبي بالا، در صورت افزايش          
گرايي، شـاهد رفتـار خريـد خودنمايـانگري كمتـري             مادي

 مربوط بـه ايـن فرضـيه مويـد          هستيم كه ضريب تاثير منفي    
  . همين امر است

جهت سنجش برازش مدل ده شـاخص مـورد بررسـي           
، ضـريب تعيـين     (APC)قرار گرفت، ضرايب متوسط مسير      

،  و (AARS)، ضــريب تعيــين تعــديل شــده (ARS)شــده 
 بـر طبـق فرضـيات       .(AVIF)متوسط عوامل تورم واريانس     

جـدول  ه توسط كوك ارائـه شـده در         تناسب مدل ارائه شد   
، مدل مفهومي تحقيق حاضر از تناسب خوبي برخوردار         10

  .است

  هاي برازش مدل شاخص: 10جدول 
 دست آمدهمقدار ب ]43[مقدار قابل قبول   ]43[مقدار ايده آل 

- Good if P 0 05/  APC P0 166 0 001/ , /  

- Good if P 0 05/  ARS P0 333 0 001/ , /   
- Good if P 0 05/ AARS P0 332 0 001/ , /  

Ideally 3 3.   Good if AVIF 5   AVIF 1 162/  
Ideally 3 3.  Good if AVIF 5  VIF AFVIF 1 229( ) .  

Small medium la rge0 1 0 25 0 36/ / / / /    GOF 0 358/  
Ideally 1  Good if AVIF 0 7/ SPR 0 667/  
Ideally 1 Good if AVIF 0 9/ PSCR 0 943/  

- Good if AVIF 0 7/ SSR 1  
- Good if AVIF 0 7/ NLBCDR 0 917/  

  
  گيري و پيشنهادها نتيجه

هاي چالش برانگيز رفتـار مـصرف كننـده،           يكي از جنبه  
نوعي از خريد كـه عـلاوه       . خريد با انگيزه خودنمايي است    

. بر تبعات فـردي، ميتوانـد بـراي جامعـه نيـز مـضر ياشـد               

 عدم سنخيت با مـذهب و فرهنـگ مـا           خريدي كه با وجود   
به طور سرسام آوري در حال رشد است و تبديل به ميـدان          

محققـين در   . پر سودي براي افـراد سـود جـو شـده اسـت            
تحقيق حاضر تلاش نمودند علاوه بر پرداختن به برخـي از           
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عوامل تاثيرگذار بر اين نوع خريد، نقش پايبندي مذهبي را          
  .ر مورد بررسي قرار دهندنيز به عنوان متغير تعديل گ

در فرضيه اول تحقيـق تـاثير مـادي گرايـي بـر خريـد               
افــراد مــاديگرا . خودنمايــانگر مــورد بررســي قــرار گرفــت

مالكيت و اكتساب كالاهاي مادي را در راس امـور زنـدگي            
قرار مي دهند و آنچه موجب شادي و رضـايت از زنـدگي             

ل پـيش   پس قاب . براي اين گروه مي شود تملك اموال است       
بيني است كه رفتارهاي خريد خودنمايـانگر در ايـن افـراد            
بروز بيشتري داشته باشد كه نتايج تحقيـق حاضـر و سـاير             
محققين بليك، ريچنز و فلويد، هياني و همكـاران ، يانـگ،            
ــه و     ــاران و ريكلم ــيكالين و همك ــاران، آس ــي و همك لائ

  ، 48 ،   47 ،   46 ،   45 ،   44[همكاران مويد همين امر اسـت       
  .]10 و 19

در فرضيه دوم تاثير خودنظارتي بر خريد خودنمايـانگر         
افـراد بـه شـدت تحـت تـاثير          . مورد بررسي قـرار گرفـت     

رفتارهاي ديگران قرار مـي گيرنـد و در بـسياري از مواقـع              
جهت تطابق، اصلاحاتي در رفتار خود بـروز مـي دهنـد و             
. طوري رفتار مي كنند كه خواسته ديگـران را محقـق سـازد    

 واقع افراد در محيط اجتماعي در حال رصد كردن رفتار           در
خود و ديگران هستند و در موقعيت هاي متفـاوت ممكـن            
است خودهاي متفاوتي را در جهـت تطـابق بـا ديگـران و              

مطابق نتايج بدست آمـده، خودنظـارتي       . محيط تجربه كنند  
تاثير مثبت و معناداري بـر خريـد خودنمايـانگر دارد، ايـن             

ت كه افراد در نتيجـه پـايش رفتـار خوديبـانگر            بدان معناس 
ــدهاي    ــه خري ــا ب ــا آنه خــود و ديگــران، جهــت تطــابق ب

هـاي    خودنمايانگر روي مي آورند كه نتايج فـوق بـا يافتـه           
  .]50 و 49[اسنايدر و گانگستد  و لايي و چو مطابقت دارد 

در فرضيه سوم تحقيق تاثير محركهاي محيطي بـر روي          
محركهـاي  .  بررسـي قـرار گرفـت   خريد خودنمايانگر مورد 

محيطي و به به ويژه محركهـاي مربـوط بـه فروشـگاه مـي               
تواند رفتار خريد افراد را تحت تـاثير قـرار دهـد و تـلاش               
جهت افزايش خريدهاي خود نمايانگر را تشديد نمايد كـه          
يافته هاي تحقيق حاضر با يافته هاي لي و جانسون سازگار           

 .]51[است 

ير متغيـر تعـديل گـر پايبنـدي بـه           در فرضيه چهارم تاث   
خريـد  –آموزه هاي مذهبي بر رابطه محركهاي فروشـگاهي       

مطابق نتايج بدسـت  . خودنمايانگر مورد بررسي قرار گرفت   
متغير پايبندي به آموزنده نقش كاهنده را در اين رابطه ايفـا            

ميكند و مي تواند تا حد زيادي مانع از افزايش چـشم گيـر              
حت تاثير محركهـاي فروشـگاهي      خريدهاي خودنماگونه ت  

  .شود
در فرضيه پنجم تاثير متغير تعديل گر پايبندي به آمـوزه           

خريـد خودنمايـانگر    –هاي مذهبي بر رابطه خـود نظـارتي       
 متـاثر از    ها  بر خلاف ساير فرضيه   . ي قرار گرفت  مورد بررس 

كه اين امر شايد    . وجود متغير تعديل گر، اين فرضيه رد شد       
اصيت تاثيرات چندگانه در مـدل باشـد        مي تواند متاثر از خ    

  .كه اين فرضيه را تحت تاثير قرار داده است
در فرضيه ششم تاثير متغير تعديل گر پايبندي به آموزه          

 خريـد خودنمايـانگر     –هاي مذهبي بر رابطه مادي گرايـي        
مطابق نتايج بدست آمده پايبندي     . مورد بررسي قرار گرفت   

نده مادي گرايـي بـر خريـد        به آموزه هاي مذهبي، تاثير فزاي     
  .خودنمايانگر را به صورت كاهنده مورد تاثير قرار داد

خريد خودنمايانگر و خريداران آن از دو ديـدگاه قابـل           
از . بررسي است كه خود موضوع چـالش برانگيـزي اسـت          

ديدگاه منفعت گرا و بازار گراي غربي ايـن نـوع مـشتريان             
 گـذاري   بازار هدف خوبي جهت هدف گـذاري و سـرمايه         

جهت سود بيشتر هستند و بايد رفتـار خريـد آنهـا، عوامـل       
تاثير گذار بر رفتار خريد آنها مورد شناسايي و تقويت قرار           

 ايراني اين نوع خريد     –اما از ديدگاه فرهنگ اسلامي      . گيرد
مذموم و ناپسند است و بايستي مورد تقبيح قرار گيرد چـرا            

ي آن آفريده شـده انـد   كه انسانها را از اهداف برتري كه برا     
لـذا در   . نمايـد   م مـي  كند و در امـور دنيـوي سـرگر          دور مي 

  : باشد  تحقيق پيشنهادات زير قابل طرح ميها راستاي فرضيه
گرا گـرايش بيـشتري بـه سـمت خريـدهاي             افراد مادي 

تواند ناشـي     خودنمايانگر دارند كه اين امر تا حد زيادي مي        
دي و موفقيت در    هايي چون مركزيت، شا     از وجود خصيصه  

جهت كمك به اين افراد از يـك سـو          . اين گونه افراد باشد   
ها در آنان داشت، كـه        بايستي سعي در تعديل اين خصيصه     

هاي پژوهش حاضر نقش پررنـگ مـذهب در تعـديل             يافته
تـوان   رفتارهاي ماديگرايانه را نشان داد؛ از سوي ديگـر مـي      

اد را تشويق   ها را به سمت مثبت سوق داد و افر          اين گرايش 
به اين امر كـرد كـه بـراي ارضـاي نيازهـايي مثـل شـادي،                 
ــردي و     ــت ف ــد، مثب ــاي مفي ــت فعاليته ــت و مركزي موفقي

  .خيرخواهانه اجتماعي را برگزينند
افراد كه از خودنظارتي بالايي برخوردار بوده نسبت بـه          

دهند و رفتـاري كـه از ديگـران          رفتاري كه از خود بروز مي     



 

 72

  8شماره / دوره جديد/ل بيست و سومسا/95پائيز و زمستان/دانشگاه شاهد/ فصلنامه راهبردهاي بازرگانيدو
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 23rd Year/ No.08/ Autumn & Winter 2016-17 

اس بوده و تمايل به ارائه پاسخي دارند كنند حس دريافت مي
مطابق نتايج پژوهش   . كه جايگاه اجتماعي آنان را ارتقا دهد      

هـاي انتخـاب شـده توسـط ايـن افـراد              حاضر يكـي از راه    
در واقع اين افـراد جهـت       . باشد  خريدهاي خودنمايانگر مي  

هـاي    تقويت شخصيت خود در برابر ديگران بر روي جنبـه         
يتي تمركز كرده و سعي در تقويـت        سطح پايين ابعاد شخص   

شود، از طريق     جهت كمك به اين افراد توصيه مي      . آن دارند 
سـازي نيازهـاي      هاي اجتمـاعي و فرهنـگ       استفاده از رسانه  

سطح بالاتري به اين افراد جهت ارضاي نيـاز خودنظـارتي           
ــرايش  ــده و گ ــي ش ــد    معرف ــون خري ــسندي چ ــاي ناپ ه

  . ر گيردخودنمايانگر مورد تقبيح و سرزنش قرا
محركهاي فروشگاهي يكي از عوامل اصـلي و اجتنـاب          

مطابق . باشد  ناپذير در جذب مشتري در بازاريابي مدرن مي       
تواننـد    هـاي فروشـگاهي مـي       نتايج پژوهش حاضر، محرك   

خريدهاي خودنمايانگر را افزايش دهند و افرادي را كـه در           
كننـد    هاي خودنمايانه را جستجو مـي       خريدهاي خود انگيزه  
سـازي    رسد آموزش و آگاه     به نظر مي  . به خود جذب نمايند   

اين افراد نسبت به رفتـار ناپـسند خـود، از تغييـر و كنتـرل                
تــر باشــد؛ لــذا بايــستي از طريــق  عوامــل محيطــي عاقلانــه

مـذهبي در افـراد     –هاي انساني   سازي باورها و ارزش     نهادينه
 ـ       جامعه و ارائه جايگزين    ت هاي مناسب به منظور ايجاد رقاب

ســالم و ســازنده در افــراد جامعــه، از شــمار افــراد دربنــد  
  .خريدهاي خودنمايانگر كاست
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