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کننده بر اطمینان به سبک پوشش در صنعت تأثیر خودبینی مصرف

 پوشاک
 *منفرد  کنجکاو امیررضا،  محمد صالح محمودی پندری

 گروه مدیریت وحسابداری ،دانشکده اقتصاد ،دانشگاه یزد ،یزد  

 چکیده

پژوهش از نظر ماهیت پوشش مصرف کننده انجام شده است. این  سبک به اطمینان بر کننده مصرف رفتار خودبینی تأثیر با هدف بررسیپژوهش حاضر 

مصرف کنندگان پوشاک در استان کلیه پیمایشی بوده و با هدف کاربردی انجام شده است. جامعه آماری پژوهش را -های توصیفیو روش، از نوع پژوهش

نفر تعیین شد و روش نمونه گیری به صورت نمونه گیری در دسترس  384نمونه آماری با استفاده از جدول کرجسی و مورگان دهند. میتشکیل  یزد

رفتار خودبینی و متکبرانه مصرف کننده از پرسشنامه رویو و شوهام و  گیری اندازه ها پرسشنامه است که برای سنجش برایباشد. ابزار گردآوری دادهمی

روایی پرسشنامه از جهت . است شده اطمینان به سبک پوشش و مؤلفه های آن از پرسشنامه جوینر آرمسترانگ و همکاران  استفاده گیری اندازه ایبر

و نتایج صوری و همچنین تحلیل عاملی تأییدی مورد تأیید قرار گرفت و پایایی آن نیز با استفاده از آزمون ضریب آلفای کرونباخ سنجیده شد  -محتوایی

ها از روش آمار توصیفی و استنباطی توان پایایی ابزار پژوهش را تأیید کرد. به منظور تجزیه و تحلیل دادهبه دست آمده مبین این است که با اطمینان می

ان داد که رفتار خودبینی استفاده شد. نتایج کسب شده از این پژوهش نش LISRELو  SPSSو از مدل یابی معادلات ساختاری به وسیله نرم افزارهای 

ی شناختی و و متکبرانه مصرف کننده بر مؤلفه های استمرار سبک، اهمیت ظاهر و اصالت تأثیر مثبت و معنادار دارد و بر مؤلفه های توانایی درک زیبای

 خلاقیت، تأثیر منفی و معنادار دارد.

 سازی معادلات ساختاری، پوشاک.مدلخودبینی، مصرف کننده، اطمینان به سبک پوشش،  کلمات کلیدی:
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Abstract 
The present study aims to investigate the effect of consumer arrogance on clothing style confidence. In terms of nature and method, the research 

is a descriptive-survey research and has been conducted with an applied purpose. The statistical population of the study consists of all customers 

of Yazd. Statistical sample was determined using Morgan's formula of 384 people and sampling method is available by sampling. The data 

collection tool is a questionnaire that was used to measure self-esteem and arrogant consumer behavior of Ruvio and Shoham (2016) 

questionnaire and to measure confidence in cover style and its components; Joyner Armstrong et al. (2018) questionnaire was used. Content-

face validity and construct validity (confirmatory factor analysis) of the research instrument were reviewed and confirmed and its reliability 

was measured using Cronbach's alpha coefficient test and considering that the alpha value for all components of the research was more than 

0.7 the reliability of the research tool can be confirmed with confidence. In order to analyze the data, descriptive and inferential statistics were 

used and structural equation modeling was used by SPSS and LISREL software. The results of this study showed that the selfish and arrogant 

behavior of the consumer has a positive and significant effect on the components of light continuity, importance of appearance and originality, 

and has a negative and significant effect on the components of aesthetic perception and creativity. 
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 مقدمه -1

امروزه انواع تغییرات تکنولوژیکی و محیطی، منجر به تغییر در 

. لذا، مطالعه [1]کنندگان شده است رفتار و سلایق مصرف

در . [2]کننده از اهمیت بالایی برخوردار است رفتار مصرف

شده  یبررس یاجتماع یندیمصرف به عنوان فرا ر،یاخ یهاسال

خود مانند  یروان شناخت یازهایدر واقع افراد ن یعنیاست، 

ارتباط  ،یاجتماع گاهیو جا تینشان دادن وضع ،ییخودنما

کردن  نیو تحس طیبر مح یرگذاریتأث گران،یبرقرار کردن با د

در این راستا،  .[3]کنند یخود برآورده م یدهایخود را با خر

ها را پوشش و لباس بخش مهمی از هویت زندگی انسان

ها دهد. نوع پوشش افراد، نه تنها بر احساس آنتشکیل می

دارد، بلکه در اجتماع نیز به نوع نگرش افراد دیگر تأثیر مهمی

. [5و  4]دهد زلت اجتماعی افراد شکل میبه شخصیت و من

شود که هویت شخصی بنابراین سبک پوشش هر فرد باعث می

. در زمینه اطمینان به سبک [6]خویش را به نمایش بگذارد 

توانند بدون دستیابی مستمر به مد و پوشش، افراد می

های جدید، به سبک شخصی و دلخواه خود دست یابند سبک

افراد، نه تنها بر احساس آنها از شخصیتی  نوع پوشش[. 8و  7]

که دارند تأثیر مهمی دارد، بلکه در اجتماع نیز به نوع نگرش، 

دهد. بنابراین سبک شخصیت و منزلت اجتماعی افراد شکل می

شود که هویت شخصی خویش را به پوشش هر فرد باعث می

با توجه به توانند افراد میدر واقع، [. 9نمایش بگذارد ]

یت و هویت اجتماعی که دارند به یک سبک پوشش شخص

 [. 10مناسب و دلخواه دست یابند ]

کنند که اطمینان در سبک پوشش ممکن می بیانمحققان 

کننده تأثیر است از عملکرد و برخی رفتارهای خاص مصرف

کننده رفتار خودبینی مصرفدر این راستا، . [16-11]بگیرد 

است بتواند بر اطمینان به یکی از رفتارهایی است که ممکن 

. رفتار [15]کنندگان مؤثر باشد سبک پوشش مصرف

ها و خودبینی، تمایل به تبلیغ و بزرگ نشان دادن کیفیت

. [16]های یک چیز در خود نسبت به دیگران است ارزش

عنوان گرایش فرد به نشان دادن برتری خود نسبت همچنین به

های مدت. [17]شود می به دیگران در حوزه مصرف، نیز تعریف

زیادی است که در ادبیات بازاریابی، نشان داده شده است که 

افراد از رفتارهای مربوط به مصرف برای نشان دادن 

دستاوردهای خود و برقراری ارتباط با دیگران و نشان دادن 

اما . [20، 19، 18]کنند ارزش و برتری خود استفاده می

کنندگان از رفتارهای مصرفی مصرفبررسی چگونگی استفاده 

کننده تا حد زیادی برای نشان دادن تمایلات خودبینی مصرف

  نادیده گرفته شده است.

این پژوهش با معرفی مفهوم رفتار خودبینی  بر این اساس،

عنوان تمایل فرد برای نشان دادن برتری کننده، بهمصرف

الاهای اجتماعی خود از طریق خرید، استفاده یا نمایش ک

پردازد و مصرفی، به تأثیر آن بر اطمینان به سبک پوشش می

کنندگان را در کند رفتارهای خودبینانه مصرفتلاش می

ارتقای جایگاه اجتماعی آنان با اطمینان به سبک پوشش آنان 

ترین سؤالی که بررسی و مطالعه نماید. در این راستا، اصلی

کننده بر مصرفشود این است که آیا خودبینی مطرح می

 اطمینان به سبک پوشش آنان مؤثر است؟

 پژوهش مبانی نظری -2

شکل ظاهری و پوشش هر فردی، نشاندهنده هویت و 

. کالاهای مصرفی از جمله لباس [21]شخصیت آن فرد است 
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به عنوان نمادی برای ارتباطات بین فردی مورد استفاده قرار 

. استمرار در سبک پوشش با دستیابی و [23، 22] می گیرند

درک و شناخت مواد اولیه مصرفی و شفافیت در تولید به 

ارزیابی طول عمر محصول پرداخته و یک نوع تجربه متفاوت 

لباش و . [24]مصرف کننده در برابر سیستم مد امروزی است 

 یشود و جنبه ا یاز صنعت مد محسوب م یپوشش جزئ

 نیدر روال روزمره و روت رییتغ جادیدارد. مصرف مد )ا یتجار

 کی جادیبه ا لیتما ی( توسط مصرف کنندگان به معنایزندگ

است که  دیبا پوشش و لباس جد دیجد تیو شخص تیهو

 یسع قیطر نیافراد دارد و از ا یشناخت ییبایدر حس ز شهیر

و افراد بزرک تعامل و ارتباط برقرار کنند  گرانیکنند تا با د یم

ین زمینه محققان دریافته اند که اطمینان به سبک در ا[. 25]

پوشش و استمرار سبک، با دو عامل صرفه جویی و علاقه به 

از آنجایی که رفتار خودبینانه افراد  .[27و  26] مد ارتباط دارد

در بردارنده تمایل آنان به تبلیغ و بزرگ نشان دادن کیفیت ها 

، [20]و ارزش های یک عامل در خود، نسبت به دیگران است 

لذا این این افراد در خرید لباس و نحوه لباس پوشیدن، تمایل 

 استدارند سبک پوششی را انتخاب کنند که دارای کیفیت بالا 

و از برندهای معروف بوده و نشاندهنده برتری آنان نسبت به 

دیگران باشد. در برخی موارد ممکن است این برتری جویی و 

بزرگ نشان دادن خود و یا حتی تقلید از افراد معروف و بزرگ، 

. بر [1]منجر به استمرار در نوعی سبک پوشش در فرد شود 

مصرف کننده  رفتار خودبینیپیش بینی می شود این اساس 

 .شته باشدتأثیر معناداری دا بر استمرار سبک مصرف کننده

در نظر بسیاری از افراد، زیبایی ظاهر و زیبایی پوشش یکی از 

عوامل مهم و اصلی در نشان دادن بزرگی و برتری به حساب 

می آید. افراد دارای رفتار خودبینانه تمایل دارند با به کارگیری 

قیمت، نوعی برتری اجتماعی را در خود کالاهای لوکس و گران 

ایجاد کنند و آن را به رخ دیگران بکشند. این نوع انتخاب افراد 

نشاندهنده توجه و درک زیبایی و زیبایی شناختی است که از 

تحقیقی . [1]رفتار خودبینانه مصرف کننده نشأت می گیرد 

عدی برای رفتار ج بها گویای ساختاری پن یافته شده وانجام 

متکبرانه مصرف کننده، شامل مصرف مبتنـی بـر تصـویر، 

مصـرف مبتنـی بـر خودنمایی، بالیدن مصرف کننده، برتری 

مصرف کننده و نیاز به منحصربه فرد بودن اسـت. چهـار بعـد 

قبلـی انجام شده در این زمینه  أینخسـت بـا پـژوهش هـ

دی جدید هماهنگی دارند و بعد نیاز به منحصربه فرد بودن، بع

است که با توجه بـه اظهـارات افـراد بـه سـاختار رفتار 

. بر اساس مطالب فوق [28] متکبرانه مصرف کننده اضافه شد

رفتار خودبینی مصرف کننده بر توانایی درک که  توان گفتمی

 .داردتأثیر معناداری  کنندهشناختی مصرفزیبایی

افراد خودبینانه از آنجایی که معمولاً کالاهای خاص، لوکس و 

گران قیمت را تهیه می کنند، از این رو در استفاده از کالاها و 

وسایل خود دمدمی نبوده و سعی می کنند از هر وسیله خود 

به نحو مؤثر و کارآمدی بهره برداری کنند. این امر در مورد 

این گونه افراد تمایل  لباس و سبک پوشش نیز صدق می کند.

دارند با توجه به معیارهای زیبایی شناختی، لباس های خود را 

با سبک های دیگر تلفیق کرده و یا روشی را در پوشش ابداع 

کنند که خاص و منحصر بفرد بوده و علاوه بر زیبایی، خاص 

بودن را در سبک پوشش نشان دهد. همچنین این افراد معمولاً 

از لباس های خود را تغییر داده و سبک  می توانند قسمتی

جدیدی را ایجاد نمایند. این ایجاد سبک های متنوع و دلخواه 
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نشاندهنده خاص بودن افراد با رفتارهای خودبینانه است و 

. [30و17و14و1]تمایل آنان به برتری جویی را ارضا می کند 

رفتار خودبینی مصرف کننده توان گفت که میبر همین اساس 

 .داشته باشدبر خلاقیت مصرف کننده تأثیر معناداری تواند می

افراد با رفتار خودبینانه افرادی هستند که تمایل دارند در نظر 

دیگران افرادی برجسته و مهم و خاص جلوه کنند. این گونه 

افراد تلاش می کنند با مصرف کالاهای سطح بالا و مدرن و 

ران نشان دهند. همچنین پیشرفته، خود را برتر و بالاتر از دیگ

این افراد به ظاهر خود بسیار اهمیت می دهند و عقیده دارند 

که ظاهر آنان نشان دهنده بخشی از وجود و شخصیت آنان 

است و قضاوت مردم و دیدگاه آنان را نسبت به خود در بر دارد. 

از این رو این افراد تلاش می کنند در نحوه لباس پوشیدن و 

بر لوکس و خاص بودن پوشش، لباسی را  سبک پوشش، علاوه

انتخاب نمایند که استایل و زیبایی بدن آنها را نیز نشان دهد 

و از طرفی ارضا کننده حس برتری جویی این افراد باشد و در 

عین حال ذهنیت مطلوبی را در نظر دیگران به همراه داشته 

ر باشد. از این رو می توان انتظار داشت که افراد دارای رفتا

. از این [1]خودبینانه به ظاهر خود اهمیت بسیاری می دهند 

رفتار خودبینی مصرف کننده بر شود که  بینی میپیشرو 

 .گذار باشداهمیت ظاهر مصرف کننده تأثیر

افرادی که رفتار خودبینانه دارند، معمولاً تمایل دارند خود را 

ع در واق. [1] افرادی اصیل و با پیشینه خوب معرفی کنند

اصالت افراد ریشه در فرهنگ و اصالت خانوادگی آنها دارد و 

افراد اصیل افرادی هستند که سعی می کنند فرهنگ و اصالت 

افراد را در رفتار، گفتار و ظاهر خود نشان دهند. بر این اساس 

کنند با نوع پوشش خود، دارای رفتار خودبینانه تلاش می

. [31]را نشان دهند اصالت و فرهنگ خانوادگی و جامعه خود 

لوکس و گران  یکنند که استفاده از کالاها یافراد تصور م نیا

معروف، در نشان دادن اصالت  یاستفاده از برندها ایو  متیق

 لیپندارند تما یم لیاص یآنان مؤثر است و چون خود را فرد

آنها بوده  یِبر تن کنند که منعکس کننده منِ واقع یدارند لباس

در این  [.1] بازگو کند اآنان ر یو فرهنگ و اصالت خانوادگ

گرایی بر نشان دادند در حالی که تأثیر ماده پژوهشگران راستا،

رضایت از زندگی منفی است، تأثیر واسطه گری رفتار مصرف 

. بنابراین [32و  33]کننده، جهت را به مثبت تبدیل می کند

نه تنها رضایت از زندگی را رفتار خودبینی مصرف کننده 

افزایش می دهد، بلکه باعث تأثیر مثبت ماده گرایی نیز می 

این پژوهش نشاندهنده همچنین پژوهشی انجام شد که  شود.

درکی بیشتر و آگاهانه تر از نوع لباس پوشیدن و سبک پوشش 

بر همین اساس . [1]در مورد چرخه محصول ارائه می دهد

ودبینی مصرف کننده بر اصالت رفتار ختوان گفت که می

 مصرف کننده تأثیر معناداری دارد.

با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش مدل مفهومی 

 نشان داده شده است: 1پژوهش به صورت شکل 

 

:  مدل مفهومی پژوهش، برگرفته از پژوهش های رویو و 1شکل 

 [20و1] (2۰18( و جوینر آرمسترانگ و همکاران )2۰16شوهام )
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 تحقیقروش  -3

پژوهش پیش رو از نظر هدف کاربردی بوده و از منظر روش 

پیمایشی می  -گردآوری داده ها و ماهیت، پژوهشی توصیفی 

باشد. جمع آوری داده ها از طریق مطالعات کتابخانه ای و 

 جهت نظر موردهای داده آوریجمع تحقیقات میدانی بود. برای

 از نمونه اعضای نظرات سنجش و ه هافرضی آزمون

 گیری اندازه برای .است شده استفاده استانداردهای پرسشنامه

رفتار خودبینی مصرف کننده از پرسشنامه رویو و شوهام 

 سؤال 29 دارای پرسشنامه این. است شده ( استفاده2016)

سؤال(، خرید  7پنج مؤلفه خرید مبتنی بر ذهنیت ) و بوده

 6رجزخوانی مصرف کننده )سؤال(،  5مبتنی بر جلب توجه )

سؤال( و برتری استدلال نسبت  5سؤال(، برتری مصرف کننده )

سؤال( را می سنجد. نمره گذاری این پرسشنامه  6به محصول )

 کاملاً  تا مخالفم کاملاً  از لیکرت ای گزینه پنج طیف صورت به

 اندازه برای .[20]  است شده گذاری نمره 5 تا 1 از و موافقم

اطمینان به سبک پوشش و مؤلفه های آن از سنجش  گیری

 شده ( استفاده2018پرسشنامه جوینر آرمسترانگ و همکاران )

و پنج مؤلفه استمرار  بوده سؤال 22 دارای پرسشنامه این. است

سؤال(،  4سؤال(، توانایی درک زیبایی شناختی ) 4سبک )

سؤال(  4سؤال( و اصالت ) 5سؤال(، اهمیت ظاهر ) 5خلاقیت )

 پنج طیف صورت می سنجد. نمره گذاری این پرسشنامه بهرا 

 5 تا 1 از و کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم از لیکرت ای گزینه

جامعه آماری تحقیق حاضر کلیه . [۱] است شده گذاری نمره

می باشند که تعداد آنها پوشاک در استان یزد مشتریان 

مورگان، حجم کرجسی و نامحدود می باشد. با توجه به جدول 

نفر می باشد که برای اطمینان از برگشت  384نمونه تعداد 

بین  در دسترسپرسشنامه به صورت  400پرسشنامه تعداد 

 ییرواتوزیع شد. در مورد روایی پرسشنامه،  جامعه آماری

( ابزار یدییتأ یعامل لیسازه )تحل ییو روا یصور -ییمحتوا

پایایی پرسشنامه  .قرار گرفت دییو مورد تأ یپژوهش بررس

 توسط آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت. 

: ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای 1جدول 

 هاپرسشنامه

 آلفای کرونباخ متغیرها

 0.79 استمرار سبک

 0.77 توانایی درک زیبایی شناختی

 0.76 خلاقیت

 0.74 اهمیت ظاهر

 0.78 اصالت

 0.78 ذهنیت بر مبتنی خرید

 0.76 توجه جلب بر مبتنی خرید

 0.75 کننده مصرف رجزخوانی

 0.74 کننده مصرف برتری

 به نسبت استدلال برتری

 محصول
0.74 

 مقادیر بار عاملی پایایی مرکب و میانگین واریانس استخراج شده :2لجدو

 T CR AVEآماره  بار عاملی سوال متغیر

 خرید مبتنی بر

 ذهنیت

 12.73 0.61 من در زمینه خرید لباس، بیشتر به دنبال خرید مارک های معروف هستم.

0.78 0.59 

 17.19 0.76 من تمایل دارم فقط از فروشگاه های لباس معتبر خریداری کنم.

 19.29 0.92 سعی می کنم لباس های گران قیمت خریداری کنم.

 19.43 0.92 کنم که بر وضعیت اجتماعی من تأکید دارد.من غالباً لباسی را خریداری می 

 20.27 0.85 من غالباً لباس های گران قیمت خریداری می کنم حتی اگر توان مالی نداشته باشم.

 12.07 0.88 من گاهی حتی اگر نیازی به لباس نداشته باشم باز هم لباس های گران قیمت می خرم.

 0.54 0.76 19.34 0.62 موجود در فروشگاه را خریداری می کنم.من همیشه بهترین لباس 
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خرید مبتنی بر 

 جلب توجه

 16.88 0.75 من تمایل به خرید لباس هایی دارم که مورد توجه دیگران باشد.

 18.01 0.70 من تمایل به خرید لباس هایی دارم که دقت دیگران را بر می انگیزد.

 20.08 0.74 که تعریف کردن دیگران را به همراه داشته باشد.من حتماً لباسی می پوشم 

 17.67 0.77 کنم.را خریداری میهابهترین لباسدیگران بدانند مناست کهمن مهمبرای

چنانچه مردم به لباسی که جدیداً خریده ام علاقه نشان دهند و از آن تعریف کنند، قطعاً از خرید 

 خود راضی هستم.
0.71 15.54 

رجزخوانی 

 مصرف کننده

 18.47 0.80 دوست دارم لباسی را که خریده ام به دیگران نشان دهم.

0.75 0.53 

من همیشه به دیگران می گویم که خریدهای من چگونه است و چطور در دسته بهترین خریدها قرار 

 دارد.
0.61 11.01 

 15.09 0.69 دیگران مقایسه کنم.دوست دارم لباس هایی را که خریده ام با لباس های 

 17.36 0.77 دوست دارم لباس هایی بخرم که بیشتر جلب توجه می کنند.

 12.07 0.58 همیشه فکر می کنم خریدی که کرده ام بهترین خرید است.

 12.78 0.61 من فقط لباس هایی را می خرم که مارک تجاری آن را به خوبی و وضوح نشان دهد.

برتری مصرف 

 کننده

 13.16 0.64 در مقایسه با دیگران، معمولاً می دانم بهترین خرید چیست.

0.74 0.52 
 15.65 0.73 بسیاری از مردم بهترین نوع خرید را به خوبی من نمی دانند.

 14.80 0.70 من تمایل دارم لباسی بخرم که از دیگران بهتر و بالاتر باشد.

 14.09 0.61 دانم که بهترین خرید را نسبت به دیگران در چه فروشگاهی انجام دهم.من معمولاً می 

 12.74 0.62 بیشتر اطرافیان من می دانند که من بهترین کیفیت را در خرید لباس مدنظر دارم.

برتری استدلال 

نسبت به 

 محصول

 12.87 0.61 اغلب من بیشتر از فروشنده در مورد لباس و ویژگی های آن می دانم.

0.74 0.53 

 16.28 0.74 غالباً با فروشندگانی روبه رو هستم که هیچ چیز در مورد شغل خود نمی دانند.

 17.21 0.77 اطلاعات اغلب فروشندگانی که از انها خرید می کنم، در مورد لباس و برند آن سطحی است

 17.50 0.79 زیاد است.فکر می کنم لباس های با کیفیت پایین، در فروشگاه ها 

 16.87 0.77 من اغلب از لباسی که خریده ام شکایت دارم و ناراضی هستم.

 12.07 0.59 احساس می کنم به عنوان یک مصرف کننده همیشه حق با من است.

 

دهد، مقادیر بار عاملی نشان می 2همانطور که نتایج جدول 

گیری، ل اندازهاست و بنابراین مد 0.4از  ها بیشترتمام گویه

مدلی همگن است و مقادیر بار عاملی، مقادیر قابل قبولی 

t هستند. مقادیر آماره  2.58ها بیشتر از برای همه گویه 

ها با متغیر این بدان معناست که ارتباط بین گویه گزارش شد.

درصد پذیرفته  99مکنون مربوط به خود در سطح اطمینان 

است و  0.7بیشتر از برای همه ابعاد  این شاخصود. شمی

 .ید شدبنابراین پایایی این مقیاس با استفاده از این شاخص تأی

ها از روش ها و آزمون فرضیهدر این پژوهش برای تحلیل داده

 LISRELمدل سازی معادلات ساختاری و نرم افزار آماری 

 استفاده شده است. 

  بحث و نتایج -4

ابتدا نرمال بودن داده ها   LISRELبرای استفاده از نرم افزار 

( KS)آزمون  رنوفیکلوموگروف و اسمبا استفاده از آزمون 

به  بیانگر توزیع نرمال داده ها می باشند.شد و نتایج  سنجیده

طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص های به 

برازندگی مدل یا عدم دست آمده برای مدل به تنهایی دلیل 

برازندگی آن نیستند، بلکه این شاخص ها را باید در کنار 

، تمام شاخصها 3. با توجه به جدول یکدیگر و باهم تفسیر کرد

در حالت مناسب و قابل قبول قرار دارند. پس از اطمینان در 

خصوص مطلوب بودن برازش مدل، باید بر اساس مدل نهایی 

ید و رد فرضیه های مدل مفهومی خروجی نرم افزار به تای

 پرداخت. 
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 های برازش مدل ساختاریشاخص: 3جدول 

 نتیجه برازش مقدار مدل مقدار قابل قبول شاخص برازش

GFI >0.90 0.90 مناسب 

RMR مناسب 0.018 نزدیک به صفر 

NFI >0.90 0.96 مناسب 

CFI >0.90 0.96 مناسب 

RFI >0.90 0.95 مناسب 

IFI >0.90 0.96 مناسب 

PCFI >0.50 0.743 مناسب 

RMSEA 0.08< 0.076 مناسب 

CMIN/DF 5< 2.82 مناسب 

 

استاندارد مدل ساختاری و ضرایب معناداری مدل ساختاری   به ترتیب ضرایب تخمین 3و  2همچنین در شکل های 

 آورده شده است.

 
 ساختاری مدل استاندارد تخمین :  ضرایب2شکل
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 :  ضرایب معناداری مدل ساختاری3شکل

فرضیه نتایج آزمون حاصل از  4به مدل ساختاری، در جدول  ه به منظور تجزیه و تحلیل آزمون فرضیه های پژوهش، با توج

 تحقیق آمده است: ها

 هاخلاصه نتایج فرضیه: 4جدول 

 ه هافرضی 
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

نتیجه در سطح 

 %95اطمینان 

 مثبت و معنادار 13.77 0.90 رفتار خودبینی مصرف کننده بر استمرار سبک مصرف کننده تاثیر معناداری دارد. 1

2 
معناداری کننده تأثیر شناختی مصرفکننده بر توانایی درک زیباییرفتار خودبینی مصرف

 دارد.
 معکوس و معنادار 13.67 0.89-

 معکوس و معنادار 11.63 0.76- کننده تأثیر معناداری دارد.کننده بر خلاقیت مصرفرفتار خودبینی مصرف 3

 مثبت و معنادار 11.54 0.79 کننده تأثیر معناداری دارد.کننده بر اهمیت ظاهر مصرفرفتار خودبینی مصرف 4

 مثبت و معنادار 12.29 0.78 کننده تأثیر معناداری دارد.کننده بر اصالت مصرفخودبینی مصرفرفتار  5

 استمرار بر کنندهمصرف خودبینی رفتار) 1 نتایج آزمون فرضیه

مقدار نشان داد که ، (دارد معناداری تأثیر کنندهمصرف سبک

 رابطه این t. آماره باشدمی 0.90برابر با  مربوطه مسیرضریب 

بر این اساس  .درصد معنادار گزارش شد 95در سطح اطمینان 

لذا، می شود. و فرض مقابل تأیید می فرضیه صفر پژوهش رد

 سبک استمرار بر کنندهمصرف خودبینی رفتار توان گفت،

 نتایج آزمون فرضیه .دارد مثبت و معناداری تأثیر کنندهمصرف

 درک توانایی بر کنندهمصرف خودبینی رفتار) 2

نشان داد  ،(دارد معناداری تأثیر کنندهمصرف شناختیزیبایی

 توانایی بر کنندهمصرف خودبینی رفتار مسیرمقدار ضریب که 
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که مقداری منفی  باشدمی -0.89برابر با  شناختیزیبایی درک

درصد معنادار  95در سطح اطمینان  ارتباط این tاست. آماره 

و فرض  بر این اساس فرضیه صفر پژوهش رد .گزارش شد

 خودبینی شود. به این معنا که رفتارمقابل تأیید می

 کنندهمصرف شناختیزیبایی درک توانایی بر کنندهمصرف

 رفتار نتایج آزمون فرضیه .دارد معکوس و معناداری تأثیر

 تأثیر کنندهمصرف خلاقیت بر کنندهمصرف خودبینی

 خودبینی رفتار مسیرمقدار ضریب نشان داد که  دارد، معناداری

که مقداری  باشدمی -0.76برابر با  خلاقیت بر کنندهمصرف

درصد  95در سطح اطمینان  ارتباط این tمنفی است. آماره 

و  بر این اساس فرضیه صفر پژوهش رد. معنادار گزارش شد

 خودبینی شود. به این معنا که رفتارفرض مقابل تأیید می

معکوس و  تأثیر کنندهمصرف خلاقیت بر کنندهفمصر

 خودبینی رفتار نتایج آزمون فرضیه .دارد معناداری

 معناداری تأثیر کنندهمصرف ظاهر اهمیت بر کنندهمصرف

 خودبینی رفتار مسیرمقدار ضریب نشان داد که  دارد،

 0.79برابر با  کنندهمصرف ظاهر اهمیت بر کنندهمصرف

در سطح  ارتباط این tکه مقداری مثبت است. آماره  باشدمی

بر این اساس فرضیه . درصد معنادار گزارش شد 95اطمینان 

شود. به این معنا که و فرض مقابل تأیید می صفر پژوهش رد

 کنندهمصرف ظاهر اهمیت بر کنندهمصرف خودبینی رفتار

 رفتار نتایج آزمون فرضیه .دارد مثبت و معناداری تأثیر

 معناداری تأثیر کنندهمصرف اصالت بر کنندهمصرف خودبینی

 خودبینی رفتار مسیرمقدار ضریب نشان داد که  دارد،

که  باشدمی 0.78برابر با  کنندهمصرف اصالت بر کنندهمصرف

 95در سطح اطمینان  ارتباط این tمقداری مثبت است. آماره 

پژوهش  بر این اساس فرضیه صفر. شددرصد معنادار گزارش 

 خودبینی شود. به این معنا که رفتارو فرض مقابل تأیید می رد

 مثبت و معناداری تأثیر کنندهمصرف اصالت بر کنندهمصرف

 .دارد

 گیرینتیجه -5

اطمینان به سبک پوشش ممکن است از برخی رفتارهای خاص 

کننده در این راستا، خودبینی مصرف. کننده تأثیر بگیردمصرف

یکی از رفتارهایی است که ممکن است بر اطمینان به سبک 

در این مطالعه کنندگان مؤثر باشد. بنابراین، پوشش مصرف

 اطمینان بر کننده مصرف رفتار خودبینی تأثیرتلاش گردید 

نشان  اول هیفرض. نتایج آزمون بررسی شودپوشش  سبک به

مصرف کننده بر استمرار سبک مصرف  ینیرفتار خودب داد

 نانهیرفتار خودب یکه دارا یافراد دارد. یمعنادار ریکننده تأث

عوامل منتصب  یدارند خود و تمام لیو متکبرانه هستند، تما

و... را  یپوشاک، سبک زندگ ،یمواد خوراک لیبه خود از قب

دارند که همواره  انینشان داده و ب تیفیبزرگ، با ارزش و با ک

های این همسو با یافته کنند. یم دیخر تیفیبا ک یاز برندها

مطالعات پیشین نیز به طور مشابه بیان می کند از پژوهش، 

آنجایی که رفتار خودبینانه افراد در بردارنده تمایل آنان به 

تبلیغ و بزرگ نشان دادن کیفیت ها و ارزش های یک عامل 

ن است، لذا این این افراد در خرید در خود، نسبت به دیگرا

سبک استمرار لباس و نحوه لباس پوشیدن، تمایل دارند 

افرادی که به دنبال استمرار  [. 20پوششی را انتخاب کنند ]

ها و برندهایی را خریداری سبک هستند ترجیح می دهند لباس

برای مدت بیشتری مورد استفاده بوده و به سرعت  که نمایند

از مد نیافتد، در حالی که خریداران مبتنی بر ذهنیت لباس 
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خرید مبتنی  های بیشتری را متناسب با مد خریدای می کنند.

بر جلب توجه، از این تفکر ریشه می گیرد که فرد کالایی را 

ن را خریداری می کند که دقت، توجه، تعریف و تمجید دیگرا

به همراه داشته باشد. افراد خودبینانه معمولاً به این موضوع 

توجه ویژه داشته و همواره به دنبال خرید لباس هایی هستند 

که علاوه بر کیفیت بالا و استمرار در پوشیدن، توجه و تعریف 

به مصرف و تمجید دیگران را نیز به همراه داشته باشد. 

نهاد می شود، لباسی را با پیش پوشاک در استان یزدکنندگان 

توجه به شخصیت درونی خود انتخاب کنند و سعی نمایند 

لباسی را انتخاب کنند که هم از کیفیت و هم از کارایی بالایی 

برخوردار بوده تا بتوانند در بازه زمانی بیشتری از آن استفاده 

 نمایند.

 نیخودبی تأثیر معنادار رفتارفرضیه دوم نشان داد نتایج آزمون 

کننده  مصرف برتوانایی درک زیبایی شناختی کننده مصرف

مطالعات های این پژوهش، همسو با یافته تأیید می شود.

دهنده نوع انتخاب افراد نشان نیا کند کهپیشین نیز بیان می

است که از رفتار  یشناختییبایو ز ییبایتوجه و درک ز

 خودبین افراد[. 1] ردیگیکننده نشأت ممصرف نانهیخودب

تمایل دارند که با خرید کردن کالاها و لباس های لوکس و 

گران قیمت، نوعی برتری اجتماعی و برتری ظاهری را در ذهن 

دیگران ایجاد کنند. این افراد تلاش می کنند درک خود از 

زیبایی و زیبایی شناختی را گسترش دهند تا بتوانند خود را 

 ییبایدرک ز ییکه از توانا یافرادبرتر از دیگران جلوه دهند. 

 یم دنیبرخوردار هستند، در مورد نحوه لباس پوش یشناخت

است  باتریز ییدهند که چه لباس ها صیتشخ یتوانند به راحت

با هم هماهنگ هستند و چه نوع  شتریب ییو چه لباس ها

آنان سازگار  یاجتماع تیو وضع تیبا شخص شتریب یپوشش

بر  یمبتن دیخر قیاز طر نانهیخودب اررفت یاست. افراد دارا

خود را در نظر گرفته و  تیو شخص یوجهه اجتماع ت،یذهن

آنان هماهنگ  یکیزیرا که با ظاهر ف یکنند لباس یتلاش م

بر اساس یافته های فوق به  .ندینما یداریاست را انتخاب و خر

شود با توجه به موقعیت جغرافیایی، بازاریابان پیشنهاد می

هوایی )گرمسیر یا سردسیر بودن شهر یا منطقه( شرایط آب و 

هایی متناسب با سلایق و همچنین شرایط اقدام به تهیه لباس

شناختی مشتریان محیطی منطقه کنند تا بتوانند حس زیبایی

ای در خود را ارضا نمایند. همچنین با توجه به تفاوت سلیقه

و شهر  توان با توجه به عرف همان منطقههر منطقه و شهر، می

 هایی را تهیه و برای فروش عرضه کرد.لباس

 فرضیه سوم نشان دهنده تأثیر معنادار و معکوس رفتار

 کننده تأیید  مصرف خلاقیت بر کننده مصرف خودبینی

از آنجایی که افراد خودبینانه به دلیل دارا بودن حس  می شود.

کنند لباس های بزرگی و برتر بینی خود، همواره تلاش می

س، خاص و گران قیمتی را تهیه و استفاده نمایند، لذا سعی لوک

می کنند از لباس های خود به مدت بیشتر و با کارایی های 

متفاوتی بهره برداری کنند. این گونه افراد تمایل دارند با توجه 

به معیارهای زیبایی شناختی، لباس های خود را با سبک های 

شش ابداع کنند که خاص دیگر تلفیق کرده و یا روشی را در پو

و منحصر بفرد بوده و علاوه بر زیبایی، خاص بودن را در سبک 

پوشش نشان دهد. این افراد توانایی تلفیق و ترکیب چندین 

لباس با هم و ایجاد یک لباس خاص را دارند. همچنین این 

افراد معمولاً می توانند قسمتی از لباس های خود را تغییر داده 

ایجاد نمایند. این ایجاد سبک های متنوع  و سبک جدیدی را
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و دلخواه نشاندهنده خاص بودن افراد با رفتارهای خودبینانه 

ها یافتهاست و تمایل آنان به برتری جویی را ارضا می کند. 

نشان داد افراد خودبینانه که بر مبنای ذهنیت خریداری می 

فروشگاه کنند، معمولاً لباس هایی گران قیمت و مارک را از 

های خاص و لوکس خریداری می کنند. شاید این افراد عقیده 

دارند که نمی توان لباس های برند و خاص را با لباس های 

قدیمی ترکیب کرد یا شاید تصور می کنند که ترکیب و 

هماهنگی کردن لباس های نو با لباس های قدیمی تر از 

ن دلیل زیبایی، کیفیت و خاص بودن لباس می کاهد، به همی

تمایلی به خرج کردن خلاقیت در خصوص لباس های خود 

دهنده خاص های متنوع و دلخواه نشاناین ایجاد سبک ندارند.

بودن افراد با رفتارهای خودبینانه است و تمایل آنان به 

 [.18، 15، 1]کند جویی را ارضا میبرتری

ت تأثیر معنادار و مثب فرضیه چهارم نشان دهندهنتایج آزمون 

 کننده مصرف اهمیت ظاهر بر کننده مصرف خودبینی رفتار

به طور مشابه در مطالعات انجام یافته نیز نشان داده می باشد. 

افراد دارای رفتار خودبینانه، افرادی هستند که  شده است که

تمایل دارند در نظر دیگران افرادی خاص و زیبا و برجسته به 

، به همین منظور تلاش می کنند برخی  [32، 1] نظر برسند

از این تمایلات خود را با سبک پوشش خود تأمین نمایند. این 

افراد به نوع پوشش و ظاهری که از لباس های خود به دست 

می آورند توجه ویژه داشته و عقیده دارند که ظاهر آنان نشان 

دهنده بخشی از وجود و شخصیت آنان است و قضاوت مردم و 

آنان را نسبت به خود در بر دارد. از این رو این افراد  دیدگاه

تلاش می کنند در نحوه لباس پوشیدن و سبک پوشش، علاوه 

بر لوکس و خاص بودن پوشش، لباسی را انتخاب نمایند که 

استایل و زیبایی بدن آنها را نشان داده و از طرفی ارضا کننده 

ذهنیت حس برتری جویی این افراد باشد و در عین حال 

  مطلوبی را در نظر دیگران به همراه داشته باشد.

 نتایج کسب شده از آزمون فرضیه پنجم نشان داد که رفتار

 معناداری تأثیر کننده مصرف اصالت بر کننده مصرف خودبینی

دارد. یکی از جنبه های رفتاری افراد خودبینانه این است که 

ان خوب و خود را افرادی اصیل، بزرگ زاده و دارای دودم

مطالعات پیشین نیز نشان داده است که معروف نشان دهند. 

کنند با نوع پوشش افراد دارای رفتار خودبینانه نیز تلاش می

کنند، اصالت و فرهنگ خانوادگی خود و لباسی که انتخاب می

برای این افراد بسیار  .[18، 15، 1]و جامعه خود را نشان دهند 

مهم است که دیگران تصور کنند آنها از خانواده های با اصل و 

نصب و نجیب زاده هستند، از این رو تلاش می کنند با خوب 

تمایل دارند انها جلوه دادن خود، این مهم را محقق کنند. 

لباسی بر تن کنند که منعکس کننده منِ واقعیِ آنها بوده و 

نوادگی آنان را بازگو کند. در واقع اصالت فرهنگ و اصالت خا

افراد ریشه در فرهنگ و شجره خانوادگی افراد دارد و افراد 

اصیل افرادی هستند که سعی می کنند فرهنگ و پیام اسطوره 

های و بزرگان پیشین را در رفتار، گفتار و ظاهر خود نشان 

نوع دهند. افراد دارای رفتار خودبینانه نیز تلاش می کنند با 

پوشش خود و لباسی که انتخاب می کنند، اصالت و فرهنگ 

معمولاً مشتریانی که  خانوادگی و جامعه خود را نشان دهند.

 لباس نوع به دنبال استمرار سبک در پوشش هستند، از

 هویتی و تصویر ایجاد دنبال به خود لباس انتخاب و پوشیدن

 این ندکن می تلاش و هستند خود از مثبت و واقعی و اصیل

 شخصیت خور در و مناسب لباس انتخاب با را هویت و تصویر
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 آنان اصالت که دارند کنند. در واقع این افراد تمایل ایجاد خود

شود. از این رو به این افراد پیشنهاد می شود با خرید از  حفظ

فروشگاه های معتبر و با کیفیت که دارای لباس هایی متناسب 

با فرهنگ و اصالت ایرانی اسلامی است، این نیاز خود را تأمین 

 نمایند. 

از جمله محدودیت این پژوهش گسترده بودن حیطه رفتار 

به دلیل این گستردگی کنندگان پوشاک است که  خرید مصرف

بررسی تمام روابط در سطوح مختلف رفتار به صورت کمی 

میسر نبود. محدودیت دیگر این پژوهش مربوط به جامعه 

آماری است که فقط محدود به شهر یزد است که ممکن است 

با توجه پذیری نتایج پژوهش را کاهش دهد. همچنین، تعمیم

استفاده از پرسشنامه جمع  به اینکه داده های مورد نیاز تنها با

آوری شد، در برخی موارد ابهاماتی وجود داشت. در واقع می 

توان گفت که استفاده از پرسشنامه به عنوان تنها ابزار جمع 

آوری داده ها، محدودیت هایی را برای محقق ایجاد نمود. اصلی 

ترین محدودیت ان عدم امکان شناسایی سایر سبک های 

ر این مطالعه مدنظر قرار نگرفته است. پوشش می باشد که د

لذا برای تحقیقات آتی پیشنهاد می شود که طی یک مطالعه 

کیفی سایر سبک های پوشش شناسایی و مورد بررسی قرار 

همچنین پیشنهاد می شود تأثیر رفتار خودبینی  گیرد.

کننده بر خرید احساسی مصرف کننده در صنعت مصرف

 تأثیر رفتارشنهاد می شود همچنین پیپوشاک بررسی شود. 

کننده بر قصد خرید و تمایلات رفتاری مصرف خودبینی
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