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Background: One of the types of purchases that today is an important social issue is the on 

compulsive buying that is the dark side of consumer behavior. Compulsive buyer tries to hide 
their shopping activities because they are afraid that others will consider them to be the ones 

who are constantly buying. This disorder along with initial pleasure is usually associated with 

feelings of guilt and regret. 
Objective: The main goal of this study is to measure the effect of well-known advertisers on 

compulsive buying. In this research, the role of the level of consumer awareness, tendency to 

fashion and self-confidence as a moderator has been studied. 

Methodology: The current study is an applied research and regarding data collection is 
descriptive. The population in the present study includes all the young buyers of goods in the 

shops of the city of Bushehr who were chosen via non-random availability method. 385 

questionnaires were evaluated. Structural equation modeling was used to analyze research 

data. The collected data was analyzed using the SPSS version 19 and Smart PLS softwares.   
Conclusion: The results this study show well-known affirmation of advertising has a positive 

and significant effect on materialism. Also, increasing materialism will also increase 

compulsive buying. In this study, the effect of consumer awareness on materialism was 

confirmed, but its moderator role was not confirmed. In addition, the moderating effect of low 
level of involvement in the relationship of consumer’perception and impulse buying was also 

confirmed, while the moderating effects of consumer’mood and time pressure in the 

relationship of consumer’ perception on the impulse buying was not confirmed. Findings 

showed that increasing mood tends to increase compulsive buying, and reducing self-esteem 
leads to an increase in compulsive buying. But the moderating role of the two was not 

confirmed. The innovation of this research is the contribution of this research to measuring the 

impact of each of the materialist variables, using well-known advertisers in advertising, self-

confidence, awareness and willingness to consumer fashion on compulsive shopping. 
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 نشریه مدیریت فردا
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گرایی و گری مادیبا میانجی در تبلیغات بر خرید وسواسیبررسی تأثیر تأییدکننده های مشهور 

 نفس و تمایل به مد در بین خریدارانکننده، اعتمادبهتعدیل گری سطح آگاهی مصرف
 

 3 مجید اسماعیل پور |2* فخریه حمیدیان پور |1زهرا حیدری

 دهیچک

کند. یكی از انواع رفتارهاي خریدي که خریداران به آن توجه زیادي دارند و یك تنوع تولیدات، خریداران را در انتخاب کالاها و خدمات، دچار وسواس می زمینه:

ها سعی کنند.  شرکتفاده میها از افراد معروف و مشهور در تبلیغات خود بسیار استباشد. امروزه شرکتشود، خرید وسواسی میمسأله اجتماعی عمده محسوب می

 هاي تبلیغاتی خود، بر رفتار خرید وسواسی خریدران تاثیر بگذارند و آنها را واردار به خریدهاي ناخواسته کنند.کنند تا از طریق توصیه افراد معروف و مشهور در پیاممی

لیغات بر خرید وسواسی است. در این پژوهش همچنین نقش سطح آگاهی هدف اصلی از انجام این مطالعه، سنجش تأثیر تأییدکننده هاي مشهور در تب هدف:

 کننده، تمایل به مد و اعتماد به نفس نیز به عنوان متغیرهاي تعدیل گر مورد بررسی قرار گرفته است.مصرف

باشد. جامعه آماري شامل نوع همبستگی می ها، توصیفی ازآوري دادههاي کاربردي و از دیدگاه جمعپژوهش حاضر از نظر هدف در زمره پژوهش :شناسی روش

ها پرسشنامه باشد و ابزار گردآوري دادهگیري به صورت غیرتصادفی و در دسترس میباشد. شیوه نمونههاي سطح شهر بوشهر میخریداران جوان کالاها در فروشگاه

پرسشنامه جمع آوري و مورد  385یب آلفاي کرونباخ مورد تایید قرار گرفت. تعداد بوده است. روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوي صوري و پایایی آن از طریق ضر

افزار اسمارت پی ال اس صورت گرفته سازي معادلات ساختاري به کمك نرمهاي جمع آوري شده با استفاده از مدلتجزیه و تحلیل قرار گرفت. تجزیه و تحلیل داده

 است.

گرایی کننده تأثیر مثبت و معناداري دارد. همچنین ماديگرایی مصرفتأییدکننده مشهور در تبلیغات بر مادي که استفاده ازدهد هاي پژوهش نشان مییافته :هاافتهی

ور در کننده در تأثیر تأییدکننده هاي مشهکننده نیز بر خرید وسواسی تأثیر مثبت و معناداري دارد. در این پژوهش نقش تعدیل گر متغیر سطح آگاهی مصرفمصرف

کننده گرایی مصرفکننده در تأثیر ماديگرایی خریداران جوان مورد تایید قرار گرفته است ولی نقش تعدیل گر متغیرهاي تمایل به مد و اعتماد مصرفتبلیغات بر مادي

مادیگرایی، استفاده از  متغیرهاي در  سنجش تأثیر هرکدام از پژوهش این همبر خرید وسواسی خریداران جوان مورد تأیید قرار نگرفته است. نوآوري این پژوهش س

 کننده بر خرید وسواسی است.تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات، اعتماد به نفس، سطح آگاهی و تمایل به مد مصرف

 گرایی، سطح آگاهی، اعتماد به نفس، تمایل به مد: تأییدکننده مشهور، خرید وسواسی، مادي :هادواژهیکل

گري با میانجی بررسی تأثیر تأییدکننده هاي مشهور در تبلیغات بر خرید وسواسی(. 1401) مجید، اسماعیل پور؛ و نام فخریه، حمیدیان پور؛ زهرا، حیدري تناد:اس

  .54-34(، 3)20مدیریت فردا، علمی پژوهشی نشریه  .نفس و تمایل به مد در بین خریدارانکننده، اعتمادبهگرایی و تعدیل گري سطح آگاهی مصرفمادي
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 مقدمه

تأثیر قرار دهد. یكی از انواع خریدي که امروزه یك تواند بخش اصلی زندگی آنها محسوب شود و همه چیز را تحت براي برخی از افراد خرید کردن می

هاي کنند که فعالیتکننده است. خریداران وسواسی سعی میشود، خرید وسواسی است که جنبه تاریك رفتار مصرفمسئله اجتماعی مهم محسوب می

(. 2000لمداد کنند که دائماً در حال خرید هستند )لی و همكاران، ها را جز آن دسته افرادي قاینكه دیگران آن ترسند ازخرید خود را پنهان کنند؛ زیرا می

هاي تاریك رفتار این اختلال با وجود لذت اولیه معمولاً با احساس گناه و پشیمانی بعد از آن همراه است و به این دلیل است که این نوع خرید را از جنبه

 اشبودجه و اقتصادي شرایط طوري که به کند، هم ریزيبرنامه آن براي فرد و باشد خرید نیاز اگر(. 1994نامند )کریستنسون و همكاران، کننده میمصرف

است  اختلال بگیرد، یك خود به افراطی شكل و شود خارج متعارف از حد اگر ولی هست؛ هم پسندیده بلكه نیست، سازنه تنها مشكل بگیرد نظر در را

 (.1396و بحرینی زاد و رجبی،  به نقل از مقدم جزه؛ 1988)فابر و اوگوین، 

کنندگان با آن مواجه هستند؛ کالاهاي مادي، درآمد بالا و ثروت را به عنوان کلید شادي و کیفیت زندگی به تصویر هاي مختلفی که مصرفرسانه

. به عنوان جزئی از زندگی، (2002توان در مراکز خرید یافت )کاسر، کشند. فرهنگ مدرن این مفهوم را توسعه داده است که شادي را میمی

شوند. با این حال هنگامی که کسب گیري در مورد خرج کردن پول و توازن نیازهاي خرید با اقلام مطلوب مواجه میکنندگان روزانه با تصمیممصرف

گرا براي از بین (. افراد مادي2006 گرایی نیروي محرکه مؤثر بر چنین رفتاري است )فیتماریس و کامیز،کنندگان است، ماديکالاها هدف اصلی مصرف

(. این اختلال با دغدغه مكرر در خرید و 2014بردن اختلاف بین خود واقعی و خود مطلوب تمایل به خرید بیش از اندازه دارند )جالیز و همكاران، 

 (. 2007دیتمر و همكاران، )شود خریدهاي ناگهانی و وسواسی تجربه می

ها را براي پیش برد فروش محصولات به خود هاي شرکتهاي مرجع در بازاریابی و تبلیغات کالاها، بخشی از هزینهوهدر عصر حاضر استفاده از گر

ها افراد معروف و مشهوري هستند که به سبب شهرت، محبوبیت، افتخارات و دیگر دستاوردها مورد پسند جامعه از جمله این گروه اختصاص داده است.

 از استفاده(. 1393جویند )عبدالوند و حسین زاده، کنندگان به خرید کالاهاي خودشان سود میاین افراد براي ترغیب مصرف ها ازهستند و سازمان

ها، هاي تبلیغاتی روزنامهخدمات در پیام و محصولات تأیید کردن براي اي و غیرههاي سینما، ورزشكاران حرفهستارهمعروف و مشهور نظیر  هايشخصیت

 را براي هاآن هاي بازاریابیهزینه از بخشی تبلیغات، در اشخاص این از استفاده امروز دنیاي در است. افزایش به رو بیلبوردها رادیوي، تلویزیون، مجلات،

استفاده  از تأییدکننده هاي مشهور در تبلیغات(. 1396پور، بحرینی زاد و زارعی، است )اسماعیل داده اختصاص خود به محصولات، فروش برد پیش

(. استفاده از تأییدکننده هاي 2011غنی و تاتارا، دهند )ها را به سمت خرید سوق ها را نسبت به محصول آگاه کنند و آنکنندهشود که این افراد مصرفمی

تري هاي مشهور کنند، نتایج متفاوتستارهمشهور در تبلیغات در شرایطی که افراد تمایل زیادي به مدگرایی دارند و به دنبال آن هستند که خود را شبیه به 

العمل کند که مردم نسبت به آن شناخت و آگاهی دارند، عكسبه همراه خواهد داشت. همچنین در شرایطی که افراد مشهور براي محصولی تبلیغ می

ها از در کشور ما بیش از یك دهه است که شرکت(. 1396مقدم جزه و بحرینی زاد و رجبی، تري از افراد در مقابل تبلیغات دیده خواهد شد )متفاوت

اند. تحقیقات حاکی از آن است که افراد هاي ترویجی و تبلیغی خود اقدام کردهها و خوانندگان در انواع فعالیتافراد مشهور مانند ورزشكاران، هنرپیشه

خواهد در مورد محصولات و خدمات خود هنگامی که شرکت میند. گرایی اثرگذار هستمشهور در تبلیغات نیز در افزایش خرید وسواسی از طریق مادي

( معتقد است که 1989) (. مك کراکن2013کند )کاتاکافان و چوکیسامریتپول، به مخاطبان آگاهی بدهد هم از افراد سرشناس و هم ناشناس استفاده می
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هایی در زمینه تأثیر تأییدکننده هاي مشهور بر خرید وسواسی جود اینكه پژوهشاستفاده از افراد مشهور تأثیر بیشتري بر رفتار خرید مشتریان دارد. با و

انجام شده است، اما بررسی تأثیر تأییدکننده هاي مشهور بر خرید  (2014توسط واندانا و لنكا ) و همچنین بر مادگی گرایی (2017جانسون و بوزان ) توسط

با توجه به اهمیت این موضوع، مسئله اصلی پژوهش حاضر آن است که آیا استفاده نگرفته است.  گرایی صورتوسواسی از طریق میانجیگري متغیر مادي

کنندگان بر خرید وسواسی آنها تأثیر دارد؟ هدف گرایی مصرفکنندگان تأثیر دارد؟ همچنین آیا ماديگرایی مصرفهاي مشهور بر مادي از تأییدکننده

کننده، نده هاي مشهور در تبلیغات بر خرید وسواسی است. در این پژوهش همچنین نقش سطح آگاهی مصرفاصلی این پژوهش نیز سنجش تأثیر تأییدکن

د وسواسی در تمایل به مد و اعتماد به نفس نیز به عنوان متغیرهاي تعدیل گر مورد بررسی قرار گرفته است. با توجه به اثرات و پیامدهاي منفی که خری

تواند داشته باشد و همچنین انجام نگرفتن پژوهشی ی که استفاده از افراد مشهور در تبلیغات در افزایش این نوع خرید میبلندمدت در پی دارد و نقش مهم

 با این عنوان و محتوا در کشور، نتایج این پژوهش کمك به توسعه علم و دانش خرید، بازاریابی و فروش خواهد کرد.

 

 . مروری بر ادبیات پژوهش1

 کنندهوسواسی مصرفخرید  .1.2

نفس در زندگی از طریق عمل خوردگی، ناامیدي، عدم اعتمادبهکننده در جبران استرس، سراي است که به عنوان پاسخ اولیه مصرفخرید وسواسی پدیده

 وسواسی خرید در رگیرد افراد که طوري به است، شده اساسی مشكل یك وسواسی خرید . امروزه،(2006)کوران و همكاران، شود خرید، تعریف می

گیري افسردگی و اضطراب امتیاز که خریداران وسواسی در اندازه انددهیرسمطالعات متعدد به این نتیجه . نمایند کنترل را خود عادات خرید توانندنمی

خرید اعتیاد آور و یا خرید بیش از حد  (. محققان بازاریابی به طور خاص این رفتار را خرید اجباري،1994گیرند )چریستنسون و همكاران، بالایی می

یرقابل کنترل بودن غبا  احساس بودن قبل از شروع به خرید اقلام، همراهناپذیري، ناگهانی بودن، بیهاي مقاومتنامند. خرید وسواسی داراي ویژگیمی

توانند هزینه رید وسواسی اغلب اقلامی که نیاز ندارند یا نمیتوجه است. اشخاص با رفتار خبه دلایل ناراحتی، یا مشكلات اجتماعی یا شغلی قابل است که

 کاهش براي که هنگامی شود، تبدیل خرید در اعتیاد به تواندمی وسواسی (. خرید2006آن را پرداخت کنند، را خواهند خرید )دل اسو و همكاران، 

 نمایندمی خرج شان دارائی از حد از بیش که افرادي به فقط وسواسی خرید (.2006 همكاران، و کوران) باشد مداوم کردن خرج به نیاز اضطراب و استرس

را  آنها هرگز اما کنندمی فكر خرید يدرباره دائماً که افرادي یا گذرانندمی خرید براي را زیادي زمان که شامل افرادي همچنین شود،نمی محدود

( بیان کرد رفتار خرید وسواسی رفتاري است که در آن 2013(. گوپتا )1393همكاران، بابایی اهري و ) شودمی داده نسبت نیز کنند،نمی خریداري

 عدم که زیرا هستند دچار اعتیاد یك به واقع در وسواسی خرید به مبتلا کند. افرادضروري میاقدام به خرید چیزهاي غیر ادآوریاعتکننده به طور مصرف

 (.2013 چرل، و فلایت) کندمی خرید به اقدام خلاء این کردن پر براي فرد و شود؛می او روانی تعادل عدم به منجر فرد عاطفی تعادل

 

 های مشهورتاییدکننده .2.2

 ترویج براي و شده شناخته تبلیغات در سخنگو عنوان و به بوده برتر خود فعالیت یا رشته در که شخصی یعنی )سلبریتی( مشهور شخص لغوي معنی

(. شخصی که بخش بزرگی از جامعه او را 2011بانیته و همكاران، گویند )مشهور نیز می حامیان آنها به روازاین شوند،میاستفاده  خدمت/محصول
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( با 2013کنند )روي و همكاران، کننده از طریق ظاهر شدن در تبلیغات استفاده میشناسند و از این شناخت براي برقراري یك ارتباط خوب با مصرفمی

توانند هاي مذهبی میهاي سیاسی و حتی شخصیتهاي مد، شخصیتاي، خوانندگان موسیقی، بازیگران، مدلاین تعریف، تمامی ورزشكاران حرفهتوجه به 

 یندآ(. در بسیاري از جوامع این افراد الگوهاي موفقیت به شمار می1396پور، بحرینی زاد و زارعی، در نقش فرد مشهور در نظر گرفته شوند )اسماعیل

هاي مشهور به عنوان ابزاري ها از تاییدکننده(. شرکت1999اردوغان، شد )(. استفاده از افراد مشهور در تبلیغات در اواخر قرن نوزدهم آغاز 2010کو، )

را در جهت مثبت  کنندگانرفتار مصرف از این طریق ؛ وکنندهاي منحصر به فرد محصول استفاده میها و ویژگیبراي آگاهی بخشی در مورد ویژگی

تواند داده که تطابق بین شخصیت مشهور و محصول تأیید شده، می نشان(. مطالعات 2004لافرتی و گودلدسمیت، دهند )براي استفاده از محصول شكل می

شود. ه موفقیت تبلیغات میدهد استفاده از افراد مشهور در تبلیغات منجر بکارآیی محصول را افزایش دهد. مستندات زیادي وجود دارد که نشان می

ها اثرات مثبت تاییدکنندگان مشهور را بر نگرش مطلوب نسبت به تبلیغات، نگرش مثبت نسبت به برند و بیشتر شدن اي از پژوهشهمچنین حجم گسترده

جام دادند، نشان دادند که نوجوانان با ( ان2001(. طبق نظرسنجی که بوئن و لومور )2014سریواستاوا و آرورا، اند )قصد خرید مشتریان را نشان داده

-هایشان تحت تأثیر آنان هستند. در این پژوهش نوجوانان اذعان داشتند که علاوه بر ویژگیگیريهاي مورد علاقه خود ارتباط داشته و در تصمیمشخصیت

کنندگان ( تأکید داشتند که مصرف2004گولداسمیت ) هاي اخلاقی نیز تحت تأثیر افراد مورد علاقه خود هستند. لافردي وهاي ظاهري از نظر ارزش

 شود.نوجوان بیشتر مستعد استفاده از محصولاتی هستند که توسط مشاهیر در رسانه تبلیغ می

 

 گرایی. مادی3.2

 فرهنگ از بخشی امروز، دنیاي در قائل است.ي هاي مادکننده براي داراییاهمیتی که یك مصرف گرایی عبارت است ازمادي(، 1985)طبق تعریف بلك 

 یات،ماد يبرا یگرانافراد نسبت به د یبرخ دهد.می ارتقا را فرد موقعیت اجتماعی که است مادیاتی داشتن طریق از رضایت ایجاد حس جامعه، مصرفی

 یوهايسنار ياست که به طور خاص بر رو یژگیو یخودکنترل .کنندیعمل نم قبلی فكر بدون و هستند خودکنترل گراهايقائل هستند. ماد يارزش بالاتر

 یفرهنگ یگراییماد(. 1397)سالاري،  باشدبه کالاها قائل می یابیدست ياست که فرد برا یارزش درون يبه معنا ییگرامادي و گذاردیافراد تأثیر م یدخر

است که از ی وسواس یدخرال رشد، دة درحیاز آنها پد یكیهمراه داشته است که جوامع به يبرا یاريبس یامدهايپ یابی،بازار یدجد هايیكتكن توسعة و

 یماز تصم یمانیممكن است مستقیماً بر پش -خرید از نظرصرف -گراییيماد .(1395)معینی و فتاحی،  شودکننده محسوب میمصرف یانحراف يرفتارها

را  یداز عدم خر یمانیاز پش يملموس قائل هستند، سطح بالاتر یاءاش يبرا يکه ارزش بالاتر یلدل ینگرا ممكن است به اياثرگذار باشد. افراد ماد یدخر

با آن پول  یشتريب یزهايتوانستند چیکه م حالی در اند،خرج کرده یمحصول يرا برا یشتريجهت که پول بممكن است آنان ازاین ین. همچنیندتجربه نما

 هايییدارا شود که اشخاص بهتصور می یبه صورت ارزشگرایی مادي .(1397یند )سالاري، تجربه نما يرا در سطح بالاتر یداز خر یمانیبخرند، پش

 منبع عنوان به هادارایی کنند،یمحسوب م یخود را در قلب زندگ کسب ها ودارایی ،هاي مادي قوي معتقدندکه به ارزش . اشخاصیدهندخود می یاییدن

 .(1392)طاهري کیا و یادگاري، شود می استفاده دیگران به نسبت فرد موفقیت در مورد قضاوت براي و شده تلقی خوشبختی
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 کننده. سطح آگاهی مصرف4.2

 کالا در واقع کاربر. کندخدمات را براي مصرف نهایی جهت تامین نیازهایش خریداري می و کالا گردد کهکننده به شخصی اطلاق میمصرف 

 کند، یك خرید مجدد فروش براي را خدمات و کالاها اگر اما؛ شودمی محسوب کنندهمصرف یك عنوان به نیز خریدار اجازه با خدمات و

 مهم بسیار خدمات دهندگانارائه و فروشندگان کالا ناعادلانه تجاري اقدامات از حفاظت براي کنندگاننیست. آگاهی مصرف کنندهمصرف

کننده به ترکیبی از در واقع آگاهی مصرف .کنند استفاده سریعاً آنها از و باشند آگاه کنندگانمصرف عنوان به خود حقوق از باید آنها. است

 (:2002شود )سولار، موارد زیر اشاره می

 کیفیت نظر از کنندگانمصرف توسط خریداري شده محصول از آگاهی . 

  .آموزش درباره انواع خطرات و مشكلات مربوط به بازاریابی محصول 

 کنندهدانش درباره حقوق مصرف 

 کنندههاي شخصی مصرفدانش درباره مسئولیت 

 اصلی هايویژگی از یكی عنوان به آگاهیهاي او در بازار دارد. کننده درباره حقوق و مسئولیتدرواقع اشاره به آگاهی مصرف کنندهمصرف آگاهی

نشان  خود از را متفاوتی رفتارهاي پایین و بالا آگاهی سطوح با کنندگانباشد. مصرفکننده میمصرف رفتار بررسی در مهم عاملی کننده،مصرف

 هاآگهی و کند جلب را آنها توجه و دهد افزایش را آگهی از کنندگانمصرف آگاهی تواندمی مشهور افراد از استفاده که دهدمی نشان مطالعات .دهندمی

 کشورهاي در محصولات به نسبت کنندگانمصرف رفتار و نگرش آگاهی، دانش، درباره متعدد مطالعات (.2017)پریانكار، بسپارند  بخاطر بهتر و بیشتر را

 کنندهمصرف دانش و آگاهی که دهدمی نشان بسیاري مطالعات (.2007)چاکرابارتی و بایسیا،  است شده گزارش توسعه حال در کشورهاي و یافته توسعه

به  افراداستدلال شده که استفاده از تاییدکنندگان مشهور توجه (. 2009دومیر و گروس، دارد ) مؤثر کنندهمصرف رفتارهاي مختلف انواع بر زیادي تأثیر

کنندگان براي خرید تأثیر داشته بر تمایل مصرف دهد و ممكن استیمکنندگان نسبت به محصول را افزایش دهد و آگاهی مصرفآگهی را افزایش می

 (.2004پورنپیتاکپان، ) باشد

 

 کنندهنفس مصرفسطح اعتمادبه .5.2

شود. اعتماد به نفس به عنوان انتظارات فرد از عملكرد اي به عنوان یك دارایی ارزشمند در نظر گرفته میدر بیشتر جوامع اعتماد به نفس به طور گسترده

(. ادبیات در مورد منابع ایجاد اعتماد به نفس نشان دهنده این است که 1981)لنی،  ها و عملكرد خود تعریف شده استارزیابی خود از تواناییخود و 

را افزایش ( تجارب شخصی؛ تجربیات موفقیت آمیز زیاد  اعتماد به نفس بالا 1مهمترین عوامل عبارتند از: . اعتماد به نفس از چندین عامل حاصل می شود

پیام هاي اجتماعی دریافت شده از دیگران. جامعه، خانه، مدرسه و همسالان براي رشد اعتماد به  (2می دهد، در حالی که تجربه شكست اثر عكس دارد؛ 

ام هاي منفی منجر به کاهش هاي مثبت براي دیگران موجب ایجاد اعتماد به نفس بالا می شود، در حالی که پینفس مهم هستند. به نظر می رسد ارسال پیام

( معتقد است که افراد کالاها را نه تنها براي رفع نیازهاي خود بلكه براي نشان دادن اعتبار اجتماعی، 2003واتسون )(. 2012)صفا،  شوداعتماد به نفس می

 اعتمادبه: از اند عبارت شوندمی مربوط واسیوس خرید به که متغیرها از کنند. تعداديهاي فردي و عزت نفس پایین خریداري میقدرت، جبران ضعف



 
 های مشهور در تبلیغات بر خرید وسواسی هبررسی تاثیر تاییدکنند

 

295 

 

گوید ( می1996فریز )(. 2004 جانسون، و یورشینز) گرایی گرایی آنیمادي خواهی، هیجان ،(1995 فابر و همكاران،) اضطراب و پایین، افسردگی نفس

نیستند که این محصولات را به اندازه کافی دارند. در این کنند درحالی که متوجه گرا محصولات را به طور مداوم خریداري میکنندگان ماديکه مصرف

گرایی به عنوان یك مؤلفه پیشین بینی کننده خرید وسواسی در نظر گرفته شود. درحالی که ماديپیش تواند به عنوانراستا بیان شده که عزت نفس می

بینی کننده نفس از عوامل مهم پیشگرایی و اعتمادبه( معتقدند که مادي2012(. لو و هاروي )2013کارمی حافظ و همكاران، ))مقدم( در نظر گرفته شود 

 کنندگان هستند.خرید وسواسی در بین مصرف

 کنندهتمایل به مد مصرف .6.2

 مردم از برخی میان در و امروز جهان در پدیده این. دارد را یك رسانه نقش مردم، توده میان در تمایزبخش، ویژگی بر علاوه انسانی جوامع در امروزه مد

از  (.1380گیرود،) کندیم ارزیابی ارتباطات اجتماعی انواع از یكی را مد گیرود، که جایی تا است شده تبدیل جامعه به پیام خود انتقال براي ابزاري به

بین افراد اجتماع هستند، همچنین بخشی از وجهه ها موجوداتی اجتماعی هستند و به دنبال افزایش و بهتر کردن وجهه اجتماعی خود در آنجایی که انسان

 شودشود؛ بنابراین تمایل به مد و به روز بودن امري مهم تلقی میها از طریق لباس پوشیدن و مدگرایی )به عبارتی به روز بودن( به دیگران منتقل میانسان

 زمانی نسبتاً يدوره یك داراي و شوندمی پذیرفته جامعه، از بخشی توسط که هستند اي فرهنگی درواقع الگوهاي مدها(. 1987)راولین و مگلینو، 

 کنندمی رفتار مانند او که اکثریتی تأیید مورد هم و کندمی احساس و بدیع متفاوت را خود هم مد از پیروي با فرد. شوندمی فراموش سپس ،اندکوتاه

 به و کند تنظیم الگوها آخرین طبق را خود رفتار زندگی و طرز و پوشیدن لباس سبك فرد، که است آن مدگرایی .(1391داند )طاهري کیا و نادري، یم

 علایق، ها،نگرش با مرتبط زندگی سبك متغیر یك عنوان به میتوان را مدگرایی .کند پیروي آن از یافت رواج جامعه در جدیدي الگوي آنكه محض

 نوجوانان و جوانان این میان در اما دارد وجود جامعه اقشار يهمه میان در کمابیش که است ايپدیده مدگرایی نمود تعریف خرید و مد به راجع باورهاي

 (.1982میلز،  و )گاتمن. هستند مدگرا و دهندمی اهمیت مد به دیگران از بیش

 

 پیشینه تجربی پژوهش .7.2

 تمایل به بررسی "مد هاي زمان پذیرش وسواسی، جنسیت و گروهکننده به پشیمانی، خرید گرایش مصرف"( در پژوهشی با عنوان2018لی و ورکمن )

 ارزیابی در که است آن از حاکی هاي این پژوهشیافته. پرداختند جنسیت و مد پذیرش زمان هايگروه بین در خرید وسواسی گرایش و پشیمانی به

نداشتند  بعد از خرید پشیمانی گرایشی به داشتند، وسواسی خرید به گرایش سایرین با مقایسه در بیشتر که کسانی مدگرا و هايگروه خرید، از پس

تایید افراد مشهور "( با عنوان 2018همچنین دریافتند که تفاوت جنسیتی در گرایش به خرید وسواسی وجود نداشت. پژوهشی توسط چن و همكاران )

ن پژوهش نشان داد که استفاده یا مشارکت افراد مشهور در تبلیغات بر انجام دادند. نتایج ای "هنگ کنگ Yدر تبلیغات در انتخاب مقصد در بین نسل 

گرایی ( در پژوهشی به بررسی عوامل اثرگذار بر مادي2017کنندگان تأثیرگذار است. رزنده پینتو و همكاران )فی افراد و همچنین قصد مصربعد عاطف

گرایی نوجوانان به افراد مشهور )سطح بالاي جذب شدن به مشاهیر( تأثیر زیادي بر مادي در بین نوجوانان پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که توجه

 دارد. 
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 تأثیر خود پژوهش در آنها. پرداختند بزرگسال افراد بین در وسواسی خرید کنندهتعیین عوامل بررسی به خود پژوهش در( 2017) همكاران و ایسلام

 تأثیر وسواسی خرید بر ايرسانه مشهور هاي تأییدکننده و تلویزیونی تبلیغات که داد نشان پژوهش هايیافته. دادند قرار بررسی مورد را گراییمادي

هاي ( در پژوهش خود درباره کارت2016مندز ویریا و همكاران ) .گرفت قرار تأیید مورد نیز گراییمادي میانجی نقش پژوهش این در. دارند مثبت

( در پژوهشی به بررسی رابطه 2015گرایی بر خرید وسواسی تایر دارد. کیوکیوبا و همكاران )نتیجه رسیدند که مادي اعتباري و ایجاد بدهی به این

 بر مستقیم طور به گراییمادي و به طور غیرمستقیم نفسی پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که اعتمادبهوسواس یدخرگرایی، عزت نفس و مادي

کنندگان تحت تأثیر ( پژوهشی با هدف تعیین اینكه آیا پشیمانی بعد از خرید در بین مصرف2014) 1گذارد. بشري و بیلالمی تأثیر اجباري خرید

ریزي نشده که به دلیل عوامل خارجی مثل تبلیغات فروش یا مادي یا موقعیتی رایج در بین مردم یا در اثر خرید برنامه هايارزشاحساسات درونی مثل 

گرایی، اشتیاق به یا خیر پژوهشی، انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد که تأثیر مادي ردیگیم، قرار باشدمیها یفروشخردهکارت بانكی در پرداخت با 

کسب موفقیت و شادي و مرکزیت قرار دادن اموال در زندگی بر روي خرید وسواسی و پشیمانی بعد از خرید مؤثر است. همچنین حالات درونی 

 شود.گرایی و موقعیت یا جایگاه مصرف باعث پشیمانی بعد از خرید میکنندگان مثل وسواسی بودن در رابطه با ماديمصرف

 این از حاکی نتایج .پرداختند لباس( وسواسی )خرید خاص يزمینه یك در محصول یك وسواسی خرید بررسی به ( طی پژوهشی2008) 2جانسن و اتمن

 لباس وسواسی خرید و ییمدگرا و مدگرایی و گراییمادي لباس، وسواسی خرید و خویی رنجور روان گرایی،مادي و خویی رنجور روان بین که بود

( پژوهشی با هدف 2005) 3پارک و داویس بورنس .یافت نشد داريمعنی رابطه لباس وسواسی خرید و گراییمادي بین اما؛ دارد وجود داريمعنی رابطه

کننده در خرید وسواسی به مدگرایی و استفاده از کارت اعتباري انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد که مدگرایی به طور مستقیم بر بررسی عوامل تعیین

( در 2004ذارد. یورچیسین و جوهانسون )گهاي اعتباري بر خرید وسواسی تأثیر میطور غیرمستقیم از طریق کارتگذارد و بهخرید وسواسی تأثیر می

نفس و درگیري پوشاک، پرداختند. گرایی، اعتمادبهپژوهش به بررسی خرید وسواسی و رابطه آن با وضعیت اجتماعی درک شده مرتبط با خرید، مادي

 ی و وضعیت اجتماعی درک شده، اشاره کرد.وسواس نفس و خرید وسواسی و رابطه مثبت خریدتوان به رابطه منفی اعتمادبهاز نتایج این پژوهش می

این  نتایج. پرداختند وسواسی، خرید بر شده ادراک اجتماعی تصویر و مدگرایی گرایی،مادي تأثیر بررسی در پژوهشی به( 1394همكاران ) و رسولی

 تمایل گريمیانجی با و غیرمستقیم صورت به گراییمادي و گذاردمی تأثیر پوشاک وسواسی خرید بر مستقیم صورت به مد، به تمایل که داد نشان پژوهش

 به دنبال "جوانان  بین در وسواسی خرید بر مؤثر عوامل بررسی"( در پژوهش با عنوان 1394زارع پور و همكاران ) .گذاردمی تأثیر وسواسی خرید بر مد به

 خرید و مدگرایی پول، به نگرش ابعاد بین داد که نشان پژئهش نتایج. ودندب جوان کنندگانمصرف بین در وسواسی خرید رفتار بر مؤثر عوامل شناسایی

وسواسی  خرید بر را تأثیر بیشترین اعتبار - قدرت و مدگرایی نظر، مورد متغیرهاي میان از داد نشان نتایج همچنین .دارد وجود معناداري رابطه وسواسی

 که پژوهش نشان داد نتایج. دادند انجام وسواسی خرید بر تأثیرگذار عوامل ارزیابی و شناسایی منظور به پژوهشی( 1391) نادري و کیا طاهري .داشتند

 عزت و مستقیم رابطه وسواسی خرید با ناامیدي و مد افسردگی، کردن، خرج به گرایش خانواده، محیط فكري، وسواس بافی، خیال ،اضطراب پرستیژ،

 .دارد معكوس رابطه وسواسی خرید با نفس

_______________________________________________________________ 
1 Bushra and Bilal 
2 Johnson & Attmann 

3 Park & Davis Burns 
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 پژوهش  یمدل مفهومها و . توسعه فرضیه8.2

کننده از محصول (، تأثیر میزان آگاهی مصرف2014) گرایی برگرفته از پژوهش احمد و همكاراندر این پژوهش تأثیر تأییدکننده هاي مشهور بر مادي

نفس ( ، نقش تعدیل گر اعتمادبه2017و همكاران ) ایسلامگرایی بر خرید وسواسی برگرفته از پژوهش (، تأثیر مادي2017برگرفته از پژوهش پریانكار، )

( است. 1394کننده برگرفته از پژوهش رسولی و همكاران )( و نقش تعدیل گر تمایل به مد مصرف2015) برگرفته از پژوهش کیوکیوبا و همكاران

 هاي این پژوهش به صورت زیر تدوین شدند.، فرضیهبنابراین، بر اساس ادبیات و مبانی نظري و همچنین بنا بر نتایج پیشینه تجربی پژوهش

 گرایی خریداران جوان تأثیر مثبت و معناداري دارند.: تأییدکننده هاي مشهور در تبلیغات بر مادي1فرضیه 

 گرایی بر خرید وسواسی خریداران جوان تأثیر مثبت و معناداري دارد.: مادي2فرضیه 

 کند.گرایی خریداران جوان نقش تعدیلگري را ایفا میتأثیر تأییدکننده هاي مشهور در تبلیغات بر ماديکننده در : متغیر آگاهی مصرف3فرضیه 

 کند.گرایی بر خرید وسواسی خریداران جوان نقش تعدیلگري را ایفا می: متغیر اعتماد به نفس در تأثیر مادي4فرضیه 

 کند.د وسواسی خریداران جوان نقش تعدیلگري را ایفا میگرایی بر خری:  متغیر تمایل به مد در تأثیر مادي5فرضیه 

: تأییدکننده هاي مشهور در تبلیغات بر خرید وسواسی خریداران جوان فروشگاه هاي شهر بوشهر با توجه به نقش میانجی مادي گرایی تأثیر 6فرضیه 

 معناداري دارد.

طراحی شد. ترسیم این روابط با توجه  1پژوهش، مدل مفهومی پژوهش به شكل شماره هاي این با برقراري روابط بین متغیرهاي پژوهش از طریق فرضیه

 هاي این پژوهش صورت گرفته است.هاي انجام شده توسط محققان متفاوت در کشورهاي مختلف و همچنین برقراري روابط از طریق فرضیهبه پژوهش

 

       
      
      

                
    
     
     

                     

           
          
          

             

 
 مدل مفهومی پژوهش: 1 شکل
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 شناسی پژوهشروش .3

جامعه آماري این پیمایشی و از نوع همبستگی است.  -ها، پژوهشی توصیفیاین پژوهش از نظر هدف، کاربردي و از نظر ماهیت روش گردآوري داده

حجم نمونه آماري در این پژوهش، با توجه به  باشد که تعداد آنها نامحدود است.هاي سطح شهر بوشهر میپژوهش شامل خریداران کالاها در فروشگاه

گیري در دسترس گیري غیر تصادفی و از نوع نمونهگیري در این پژوهش، نمونه روش نمونهنفر تعیین گرید.  384فرمول جامعه آماري نامحدود کوکران، 

ها در این ابزار گردآوري دادهشد به سوالات پرسشنامه پاسخ دهند. ها شناسایی شدند و از آنها خواسته است. براي این منظور افراد جوان مشتریان فروشگاه

دهندگان اي پژوهش از دو بخش تشكیل شده است. بخش اول پرسشنامه دربردارنده اطلاعات جمعیت شناختی پاسخپژوهش، پرسشنامه است. پرسشنامه

کننده نفس و تمایل به مد مصرفکننده اعتمادبهرایی، آگاهی مصرفگهایی جهت سنجش متغیرهاي خرید وسواسی، ماديو بخش دوم دربردارنده گویه

گردد. براي سنجش متغیرهاي پژوهش در پرسشنامه از طیف پنج تایی لیكرت استفاده شده است که از کاملاً سؤال تشكیل می 44است که مجموعاً از 

هاي پژوهش بدست آمده اي که از پیشینهها از پرسشنامهوي هم و گردآوري دادهاند. براي سنجش تأثیر متغیرها ربندي شدهمخالف تا کاملاً موافق رتبه

 بود، استفاده شد.

هاي اجتماعی، هاي سطح شهر بوشهر و همچنین از طریق ارسال پرسشنامه آنلاین در شبكههاي پرسشنامه پژوهش از طریق مراجعه حضوري در فروشگاهداده

پرسشنامه  400هاي گردآوري شده تعداد نفر هستند که به منظور افزایش دقت داده 384ده شد. تعداد اعضاي نمونه در اختیار افراد شهر بوشهر قرار دا

پرسشنامه صحیح و کامل براي تجزیه و تحیال  386پرسشنامه داراي نواقصی بودند که کنار گذاشته شدند و  تعداد  14توزیع و گردآوري گردید و تعداد 

  قرار گرفتند. ها مورد استفادهداده

روایی محتوا از طریق نظرخواهی از استاد راهنما و روایی پرسشنامه پژوهش به دو طریق روایی محتواي صوري و روایی سازه مورد بررسی قرار گرفت. 

ر پرسشنامه رفع گردید و مشاور و همچنین اساتید بازاریابی صورت گرفت.. پس از اعمال نظرات اساتید در مورد محتواي پرسشنامه، اشكالات موجود د

از آزمون تحلیل عاملی تاییدي استفاده شده است. نتایج حاصل از تایید عاملی تاییدي  جهت سنجش روایی سازه نیزپرسشنامه مورد تأیید قرار گرفت. 

وایی لازم برخوردار است. براي  سنجش پایایی باشد و لذا پرسشنامه پژوهش از ر. بزرگتر می/5ها از هاي هر متغیر نشان داد که بار عاملی تمام گویهگویه

 دهد.مقدار محاسبه شده ضریب آلفاي کرونباخ را براي متغیرهاي پژوهش نشان می 2پرسشنامه از روش آلفاي کرونباخ استفاده گردید. جدول شماره 

 دهد.هاي پژوهش را نشان میو منابع استخراج گویه هاي سنجش متغیرهاي پژوهش، ضرایب آلفاي کرونباخمتغیرهاي پژوهش، تعداد گویه 1جدول شماره 
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 هاي پژوهشها، ضرایب پایایی و منابع استخراج گویهمتغیرهاي پژوهش، تعداد گویه :1جدول 

 متغیرهای پژوهش
تعداد 

 گویه

ضریب آلفای 

 کرونباخ
 هامنبع استخراج گویه

 (2014همكاران )احمد و  0.850 22 تأییدکننده مشهور

 (2003همكاران )روبرتز و  0.769 3 کنندهوسواسی مصرفخرید 

 (1992) ریچینز و داوسن 0.817 4 کنندهگرایی مصرفمادي

 (1394همكاران )المدرسی و  0.740 4 کنندهسطح آگاهی مصرف

 (1393همكاران )فارسی و  0.735 5 کنندهنفس مصرفاعتمادبه

 (1395و همكاران )افراسیابی  0.767 6 کنندهتمایل به مد مصرف

  0.952  

 

توان است. بنابراین می 7/0دهد، ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي تمامی متغیرهاي پژوهش بیش از نشان می 1هاي جدول شماره همانطور که داده

مفهومی پژوهش نیز از روش مدل معادلات هاي پژوهش و مدل و فرضیه نتیجه گرفت که پرسشنامه طراحی شده پژوهش از پایایی لازم برخوردار است.

 مورد آزمون قرار گرفتند. Smart PLS افزار ساختاري به کمك نرم

 

 ها . تجزیه تحلیل داده4

، بررسی در این بخش ابتدا بررسی نتایج داده هاي حاصل از متغیرهاي جمعیت شناختی، سپس به اجراي مدل مفهومی پژوهش از طریق نرم افزار پی.ال.اس

 شاخص هاي برازش مدل اجرا شده و در نهایت به آزمون فرضیه هاي پژوهش پرداخته می شود.

 

 های جمعیت شناختیداده نتایج توصیفی. 4-1

، اطلاعات مربوط به متغیرهاي 2شناختی استفاده شد. جدول شماره هاي پژوهش از آمار توصیفی جهت تحلیل متغیرهاي جمعیتبراي تحلیل داده

 وتحلیل قرار گرفته است.پرسشنامه مورد تجزیه 386دهد که از طریق گردآوري شناختی پژوهش را نشان میجمعیت
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 هاي جمعیت شناختی پاسخگویانویژگی :2جدول 

متغیرهای جمعیت 

 شناختی
 درصد فراوانی فراوانی مطلق سطوح

 جنسیت
 مرد

 زن

232 

154 

60.1 

39.9 

 تحصیلات

 کمتر از دیپلم

 دیپلم

 دیپلمفوق 

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

 دکتري

5 

36 

17 

137 

161 

30 

1.3 

9.3 

4.4 

35.5 

41.7 

7.8 

 سن

20-30 

31-40 

41-50 

 بالاتر و 51

92 

179 

76 

39 

23.8 

46.4 

19.7 

10.1 

 دهندگانپاسخ شغل

 محصل

 دولتی کارمند

 خصوصی کارمند

 آزاد

 کاربی

118 

44 

119 

27 

78 

30.6 

11.4 

30.8 

7.0 

20.2 

 

درصد(، سنین     41.7، داراي تحصیلات کارشناسی ارشد )    مرد (درصد  60.1دهندگان )ترین تعداد پاسخ بیشدهد، نشان می  2شماره   که جدول طورهمان

  هستند.درصد(  30.8درصد( و داراي شغل کارمند بخش خصوصی ) 46.4سال) 40تا  31بین 

 

 آزمون مدل مفهومی پژوهش. 2.4

استفاده شد. در مدل سازي معادلات ساختاري  SmartPLSسازي معادلات ساختاري به کمك نرم افزار از روش مدل هاي پژوهشبراي آزمون فرضیه

گر شوند. متغیرهاي آشكار )مستطیل( یا مشاهده شده به گونه اي مستقیم به وسیله پژوهشکلیه متغیرهاي پژوهش به دو دسته پنهان و آشكار تقسیم می
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شوند، بلكه بر اساس روابط یا همبستگی هاي گیري نمیم اندازهشود، در حالی که متغیرهاي پنهان )بیضی( یا مشاهده نشده به صورت مستقیگیري میاندازه

 دهد. مدل نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب مسیر استاندارد  نشان می 2شكل شماره شوند. گیري شده، استنباط میبین متغیرهاي اندازه

 

 
 

 گر سطح آگاهیر گرفتن متغیر تعدیلبا در نظ مدل اجرا شده به همراه مقادیر ضرایب مسیر استاندارد شده: 2شکل 

 

، اعداد در داخل بیضی همان شاخص ضریب تعیین می باشند. این شاخص بررسی می کند که چند درصد از واریانس یك متغیر وابسته 2در شكل شماره 

صفر و براي متغیر         ستقل برابر با عدد  شود. این مقدار براي متغیرهاي م ستقل تبیین می  سط متغیر)هاي( م شد. در این      تو صفر و یك می با سته بین  هاي واب

از واریانس متغیر مادي گرایی را تبیین کنند.  473/0اند به میزان هم توانسههتهکننده رويپژوهش، متغیرهاي تایید کننده مشهههور و سههطح آگاهی مصههرف 

از واریانس متغیر خرید وسهههواسهههی   491/0اند به میزان هم توانسهههتههمچنین متغیرهاي مادي گرایی، تمایل به مد و اعتماد به نفس مصهههرف کننده روي

صرف  صد باقیمانده مربوط به خطاي پیش م شد و می بینی میکننده را تبیین کنند و در شند که در این    با شامل دیگر عوامل تاثیر گذار بر این متغیر با تواند 

 ها در نظر گرفته نشدند. پژوهش آن
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 گر سطح آگاهیبا در نظر گرفتن متغیر تعدیل (t-valueمقادیر ضرایب معناداري )مدل اجرا شده به همراه  :3شکل 

 

گیري این مدل در واقع تمامی معادلات اندازه .دهدینشان م( |t-value|قدر مطلق ضرایب معناداري )را در حالت متفاوت پژوهش  مدل، 3شكل شماره 

ضرایب معناداري براي مقدار  اگر طبق این مدل. ندکمی)بارهاي عاملی( و معادلات ساختاري )ضرایب مسیر( را با استفاده از ضرایب معناداري، آزمون 

تر از مقدار مسیرها کم اگر مقدار ضرایب معناداري برايو  اشدبمیمعنادار  %95شود، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان  96/1تر از مسیرها بزرگ

گردد، در این صورت ضریب مسیر و  58/2 تر ازبیش ضرایب معناداريمقدار  نیست. همچنین اگرمعنادار ی یا ضریب مسیر، بار عاملباشد، در نتیجه  96/1

بیشتر  96/1ها مقدارش از غیرها در تمام مسیرتمام مت tدر مدل اجراء شده این پژوهش دیده می شود که . دناشبمیمعنادار  %99بار عاملی در سطح اطمینان 

 است و نشان از معناداري مسیرها دارد.

 

 های برازش مدل .  شاخص3.4

( وجود دارد، در هر مرحله کنندهنفس و تمایل به مد مصرفکننده، اعتمادبهمصرف یسطح آگاهگر )با توجه به این که در این پژوهش سه متغیر تعدیل

گیري و مدل ساختاري پرداخته شد. برازش مدل باید در حد مطلوبی قرار بگیرد تا را وارد مدل شدند و سپس به بررسی برازش مدل اندازهیكی از متغیرها 

یرات هاي برازش در حد مطلوبی قرار نگیرند باید از مدل اصلاح شده استفاده کنیم و تغیها صحبت کند. اگر شاخصمحقق بتواند درباره رد یا تأیید فرضیه

هاي برازش مدل شاخص 3شود. در جدول شماره ها پرداخته میها در حد مطلوب قرار گیرند. و پس از آن به رد یا تأیید فرضیهرا لحاظ کنیم تا شاخص

 افزار پی ال اس استخراج شده است.گر آمده است، که از نرممفهومی براي مدل پژوهش با در نظر گرفتن متغیرهاي تعدیل
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 گیري پژوهش ي برازش مدل اندازههاشاخص :3جدول 

 متغیر پنهان
ضرایب 

 پایایی

آلفای 

 کرونباخ

میانگین واریانس 

 مستخرج

 0.601 0.818 0.769 کنندهخرید وسواسی مصرف

 0.557 0.834 0.735 کنندهمصرف نفس به اعتماد

 0.520 0.843 0.767 کنندهمصرف مد به تمایل

 0.505 0.801 0.740 کنندهمصرف آگاهی سطح

 0.645 0.879 0.817 کنندهمصرف گراییمادي

 0.612 0.826 0.782 تایید کننده مشهور

 

کننده، گر تمایل به مد مصرفهاي تعدیلشود، مدلی که مورد آزمون قرار گرفته با در نظر گرفتن متغیرملاحظه می 3همان طور که در جدول شماره 

مقدار ضریب آلفاي کرونباخ عاملی اند. باشد، که هر کدام در مراحل جداگانه وارد مدل شده و مورد آزمون قرار گرفتهمیاعتماد به نفس و سطح آگاهی 

درصد  70متغیر است که مقادیر بالاتر از  1تا  0انعكاسی قابل استفاده است. مقدار ضریب از است که در ارزیابی قابلیت اطمینان سازگاري درون مدل 

، 0.5گردد. قابل ذکر است که در میانگین واریانس استخراج شده حداقل برابر با درصد نامطلوب ارزیابی می 60از  کمتره بوده و مقادیر پذیرفته شد

هاي خود را به طور متوسط هاي روایی همگراي مناسبی دارند. بدان معناست که یك متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریانس شاخصشاخص

شود. هاي مدل تایید میاست لذا روایی همگراي سازه 0.5دهد. در این پژوهش شاخص میانگین واریانس استخراج شده براي تمامی متغیرها بالاي  توضیح

قابل قبول  (. با توجه به مقادیر1392حسینی و یدالهی،هستند )براي پایایی مرکب مقادیر قابل قبولی  0.7باید خاطر نشان کرد که مقادیر بالاي  آخردر 

شاخص برازش کل مدل محاسبه شده باشد و می 0.6ها بیشتر از هاي مربوط به هر متغیر که براي اکثر پرسشهاي برازش و بارهاي عاملی گویهشاخص

(GOFکه ) باشند، برازش می 0.597و  0.520، 0.517کننده، اعتماد به نفس و سطح آگاهی، به ترتیب گر تمایل به مد مصرفبا در نظر گرفتن متغیر تعدیل

  .گیردمناسب مدل در هر مرحله مورد تأیید قرار می

 

 آزمون فرضیه های پژوهش .4.4

هایی که در پژوهش حاضر بیان گردیده است؛ طبیعتاً هنگامی که فرضیه مورد تایید قرار خواهند گرفت که ضریب مسیر مربوطه با توجه به نوع فرضیه

باشد، فرضیه پژوهش  2.58و یا  1.96باشد، معنادار باشد. در صورتی که عدد معناداري بیشتر از می tمثبت بوده و عدد معناداري آن نیز، که همان آماره 

هاي پژوهش به صورت خلاصه نشان ، نتایج آزمون فرضیه5و   4هاي شماره درصد مورد تایید قرار خواهد گرفت. در جدول 99و  95اطمینان  در سطح
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شده  گر پرداختهها بدون در نظر گرفتن تعدیلدرصد می باشد. در ابتدا به بررسی فرضیه99و یا  95داده شده است؛ که معناداري تمامی آنها نیز در سطح 

 است.

 

 هاي پژوهش بدون لحاظ تعدیلگريخلاصه نتایج فرضیه :4جدول 

شماره 

 فرضیه
 متغیر وابسته متغیر مستقل

ضرایب 

 مسیر

ضرایب 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 پذیرش 8.98 0.404 کنندهمصرف گراییمادي تأییدکننده هاي مشهور در تبلیغات 1

 پذیرش 3.07 0.169 کنندهمصرفخرید وسواسی  کنندهگرایی مصرفمادي 2

 پذیرش 9.991 0.403 گراییمادي کنندهمصرفسطح آگاهی  3

 پذیرش 8.276 -0.443 کنندهخرید وسواسی مصرف کنندهمصرفاعتماد به نفس  4

 پذیرش 3.198 0.183 کنندهخرید وسواسی مصرف کنندهتمایل به مد مصرف 5

 تأیید کننده هاي مشهور در تبلیغات 6
خرید وسواسی از طریق نقش 

 میانجی مادي گرایی
 پذیرش 2.974 0.068

 

توان بیان درصد می 95( است لذا در سطح اطمینان 1.96ها  بیشتر از مقدار بحرانی آن )محاسبه شده( براي این فرضیه tبا توجه به اینكه ضرایب معناداري )

 که همه فرضیه هاي پژوهش بدون در نظر گرفتن تعدیل گر تایید شدند. کرد

 

 گر پژوهشهاي تعدیلخلاصه نتایج فرضیه: 5جدول 

شماره 

 فرضیه
 متغیر وابسته متغیر تعدیلگر متغیر مستقل

ضرایب 

 مسیر

ضرایب 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 تأییدکننده مشهور 7
سطح آگاهی 

 کنندهمصرف

گرایی مادي

 کنندهمصرف
 رد 0.133 0.005

8 
گرایی مادي

 کنندهمصرف

اعتماد به نفس 

 کنندهمصرف

خرید وسواسی 

 کنندهمصرف
 رد 0.710 0.03

9 
گرایی مادي

 کنندهمصرف

تمایل به مد 

 کنندهمصرف

خرید وسواسی 

 کنندهمصرف
 رد 0.224 0.008
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دهد هاي پژوهش نشان مییافته .نگرفتد قرار تایید با در نظر گرفتن متغییر تعدیل گر مورد پژوهش هايفرضیه دهد،می نشان 5جدول شماره  در که همانطور

باشد. بنابراین آزمون مدل می 0.133باشد که عدد بسیار ناچیزي است و عدد معناداري آن می 0.005که ضریب مسیر بین دو متغیر فرضیه هفتم برابر با 

گیرد. درواقع سطح آگاهی افراد )سطح آگاهی کم و زیاد( روابط قدار معناداري، این فرضیه مورد تأیید قرار نمیدهد که با توجه به مساختاري نشان می

باشد که می 0.03دهد. همچنین ضریب مسیر بین دو متغیر فرضیه هشتم برابر با گرایی را تحت تأثیر قرار نمیبین استفاده از تاییدکنندگان مشهور و مادي

دهد که با توجه به مقدار معناداري، این فرضیه مورد باشد. بنابراین آزمون مدل ساختاري نشان میمی 0.710زي است و عدد معناداري آن عدد بسیار ناچی

ایی و خرید گرگیرد. بنابراین سطح اعتماد به نفس افراد )صرف نظر از اینكه اعتماد به نفس افراد بالا یا پایین باشد( در روابط بین ماديتأیید قرار نمی

باشد که عدد بسیار ناچیزي می 0.008وسواسی تأثیرگذار نیست و افراد تحت تأثیر اعتماد به نفسشان نیستند.  و ضریب مسیر بین دو متغیر فرضیه نهم برابر با 

گیرد. اري، این فرضیه مورد تأیید قرار نمیدهد که با توجه به مقدار معنادباشد. بنابراین آزمون مدل ساختاري نشان میمی 0.224است و عدد معناداري آن 

کننده در آنان دهد و وضعیت براي افرادي که تمایل به مد مصرفبنابراین این متغیر رابطه بین مادیگرایی در افراد و خرید وسواسی را تحت تأثیر قرار نمی

 کم و زیاد است یكسان است.

 

 گیری و پیشنهادات. نتیجه5

 آگاهی سطح نقش همچنین پژوهش این در. است وسواسی خرید بر تبلیغات در مشهور هاي تأییدکننده تأثیر سنجش پژوهش، این انجام از اصلی هدف

دهد نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته .است گرفته قرار بررسی مورد گرتعدیل متغیرهاي عنوان به نیز نفس به اعتماد و مد به تمایل کننده،مصرف

نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش هاي ایسلام و همكاران  .گرایی خریداران تأثیر مثبت و معناداري دارندهاي مشهور در تبلیغات بر مادي تأییدکنندهکه 

گرایی ديافزایش ماموجب  هاي مشهور در تبلیغاتتاییدکننده استفاده بیشتر ازپژوهش،  ینا هايیافتهطبق  بر مطابقت دارد. (1989) مك کراکن(، 2017)

گرایی ماديدر افزایش منجر به  هاي مشهور در تبلیغات تاییدکننده استفاده بیشتر ازدر جهت مثبت در  تغییر که يشود به گونه امی در بین خریداران

در جهت  ییراهش و تغمنجر به ک هاي مشهور در تبلیغاتتاییدکننده استفاده از کاهشاست که  یحصح يگونه ا به مطلب ینشده و برعكس اخریداران 

توان مادیگرایی کاهش استفاده از تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات میکرد که با  یانب توانیم یجهنت ینلذا بر اساس ا .شودمی مادیگرایی خریداران در یمنف

شوند متناسب با کالاي تبلیغ شده آورده میهاي مشهوري که در تبلیغات ی که شخصیتدر صورتخریداران را کاهش داد و بالعكس. این بدان معناست، 

گیرند و گرایش کنندگان بالقوه و بالفعل بیشتر تحت تأثیر قرار میباشد، همچنین در صورت داشتن جذابیت ظاهري و محبوب بودن تأییدکننده، مصرف

 گرایی و استفاده بیشتر از محصولات دارند.به مادي

گرایی بر خرید وسواسی خریداران جوان تأثیر مثبت و معناداري دارد. نتایج این پژوهش با پژوهش ماديدهد که نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته

شود میمنجر به افزایش خرید وسواسی  گرایی در بین خریدارانافزایش ماديپژوهش،  ینا هايیافتهطبق  مطابقت دارد. بر (2006 کامجیز ) و فیتماریس

کرد که با  یانب توانیم یجهنت ینلذا بر اساس ا. عكسالو ب شودخرید وسواسی میدر افزایش منجر به  گراییماديدر جهت مثبت در  تغییر که يبه گونه ا

 گرایانمادي که است داده نشان توان کاهش داد یا انتظار کاهش آن را داشت و بالعكس. تحقیقاتگرایی خریداران، خرید وسواسی را میکاهش مادي

 دارند.  خرید طی در بیشتر پول کردن خرج و خرید براي بیشتري زمان صرف به تمایل معمولی، افراد به نسبت
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گرایی خریداران تأثیر مثبت و معناداري دارد. نتایج این پژوهش با کننده بر ماديسطح آگاهی مصرفدهد که نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته

گرایی اند که آگاهی از برند منجر به افزایش تمایل به مادي( بیان کرده2016و همكاران ) (  مطابقت دارد. واتكینس2016پژوهش واتكینس و همكاران )

گرایی تمایل باشند و بیشتر پیگیر این رویدادها باشند، بیشتر به سمت مادي ها داشتهشود. در واقع افراد هر چه آگاهی بیشتري نسبت به برنددر خریداران می

 کنند.پیدا می

کننده بر خرید وسواسی خریداران تأثیر مثبت و معناداري دارد. نتایج این پژوهش با سطح اعتماد مصرفدهد که نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته

( مطابقت دارد. این بدان معناست زمانی که فرد خود را بهتر از 1393( و بابایی اهري و همكاران )2015ن )پژوهش محققانی چون کیوکیوبا و همكارا

افتد. به عبارتی رسد، خریدهاي وسواسی کمی برایش اتفاق میدیگران بداند، از نظر زمانی خود را تقویت کند و احساس کند که خوب به نظر می

 کند.احساس پشیمانی یا اضطراب کند، را کمتر تجربه می خریدهایی از آن دست که بعد از آن

بر خرید وسواسی خریداران تأثیر مثبت و معناداري دارد. نتایج این پژوهش  کنندهمصرفتمایل به مد دهد که نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته

ه به دنبال تقلید از مدل مو و لباس اشخاص مشهور در تبلیغ، مطالعه اخبار افرادي ک( مطابقت دارد. این فرض بدان معناست که 1394همكاران )پور و زارع

هاي مد، پیروي از مد براي پذیرفته شدن در جمع دوستان، انتخاب مدل لباس و مو مطابق با و مجلات مد در اوقات فراغت، مقید بودن به پوشش لباس

شش و آرایش خود هستند، بیشتر مستعد انجام خرید وسواسی هستند و احتمال پشیمانی اشخاص مشهور و اهمیت دادن به قضاوت دیگران در مورد نوع پو

 و نگرانی بعد خرید براي آنان رخ خواهد داد.

تأییدکننده هاي مشهور در تبلیغات بر خرید وسواسی از طریق نقش میانجی خریداران تأثیر مثبت و دهد که نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته

استفاده پژوهش،  ینا هايیافتهطبق  مطابقت دارد. بر  (2014(، و واندانا و لنكا )2017هاي ایسلام و همكاران )نتایج این پژوهش با پژوهش .دارند معناداري

 استفاده بیشتر ازدر جهت مثبت در  تغییر که يشود به گونه امی گرایی در بین خریدارانافزایش ماديموجب  هاي مشهور در تبلیغاتتاییدکننده بیشتر از

 به مطلب ینو برعكس ا و این امر خرید وسواسی را افزایش می دهد؛ شده گرایی خریدران ماديدر افزایش منجر به  هاي مشهور در تبلیغاتتاییدکننده

و  شودمی گرایی خریدران مادي در یدر جهت منف ییرمنجر به کاهش و تغ هاي مشهور در تبلیغاتتاییدکننده استفاده از کاهشاست که  یحصح يگونه ا

توان خرید کاهش استفاده از تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات میکرد که با  یانب توانیم یجهنت ینلذا بر اساس ا لذا باعث کاهش خرید وسواسی می شود.

شوند متناسب با کالاي تبلیغ شده که در تبلیغات آورده میهاي مشهوري ی که شخصیتدر صورتوسواسی را کاهش داد و برعكس. این بدان معناست، 

 گیرد و این امر خرید آنها را افزایش می دهد. گرایی جامعه هدف تبلیغ قرار میباشد منجر به مادي

گرایی خریداران نقش ماديکننده در تأثیر تأییدکننده هاي مشهور در تبلیغات بر متغیر آگاهی مصرفدهد که نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته

بینند که در آن از افراد مشهور استفاده شده است، افرادي که آگاهی زیادي نسبت کند. به عبارتی دیگر، زمانی که افراد تبلیغاتی میتعدیلگري را ایفا نمی

توان به نقش پررنگ، تأثیر و جذابیتی ن این فرض میي که آگاهی کمی دارند، وضعیت یكسانی دارند. از دلایل رد شدافرادبه محصول تبلیغ شده دارند با 

کافی  که مشاهیر روي افراد دارند اشاره کرد و همچنین عدم جستجوي صحیح افراد براي گردآوري اطلاعات اشاره کرد به عبارتی چون افراد اطلاعات

  ندارند، در نتیجه سطح آگاهی آنان در مادي گرایی خریدران تأثیرگذاري کمتري دارد. 
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کند. به گرایی بر خرید وسواسی خریداران نقش تعدیلگري را ایفا نمیاعتماد به نفس در تأثیر ماديدهد که نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته

مال خرید وسواسی گرایی بدون توجه به سطح اعتماد به نفسی که دارند، احتتوان چنین بیان کرد که افراد با گرایش ماديعبارتی معناي این فرض را می

گرایی بزرگ گرایی در آنان نهادینه شده و یا با فرهنگ و هنجارهاي ماديهاي ماديتوان بیان نمود که افرادي که ارزشدر آنان زیاد است. درواقع می

نان بالا و چه پایین باشد، خرید وسواسی دهند. درواقع چه اعتماد به نفس آاند یا زیاد در معرض دید آنان بوده است، خریدهایی از این دست انجام میشده

اد کنند. چنین افرادي به دلیل ارزش زیادي که براي مادیات قائل هستند صرف نظر از اعتماد به نفسی که دارند، احتمالاً خرید وسواسی را زیرا تجربه می

 کنند.تجربه می

گرایی بر خرید وسواسی خریداران نقش تعدیلگري را ایفا ده در تأثیر ماديکننتمایل به مد مصرفدهد که نشان می پژوهش این از حاصل هايیافته

گرا در اینجا نیز بیان نمود. به بیانی دیگر، چنین افرادي به دلیل ارزش زیادي که توان براي افراد ماديکند. در واقع همان دلیل بیان شده در بالا را میمی

 کنند.اتی که به مد دارند، احتمالاً خرید وسواسی را زیاد تجربه میبراي مادیات قائل هستند بدون توجه به گرایش

 

 . پیشنهادهای کاربردی و اجرایی1.5

 .شودمی هاي تولیدي و خدماتی ارائهپیشنهاداتی کاربردي و اجرایی زیر براي مدیران شرکت آن، پیشینه بررسی و پژوهش این از حاصل نتایج به توجه با

در تبلیغات بهتر است بیشتر براي محصولاتی باشد که مورد نیاز قشر خاصی از جامعه است یا اگر در تبلیغات از مشاهیر استفاده استفاده از مشاهیر  -1

هایی پخش شود که در معرض دید اقشار متوسط و پایین قرار نگیرد، زیرا با توجه به تأثیري که بر خرید وسواسی و شود بیشتر در زمان یا مكانمی

هاي گرایی در جامعه و ارزش تلقی شدن مادیات شود که این نیز به نوبه خود منجر به آسیبتواند منجر به دید ماديگذارد مییی در افراد میگرامادي

فشار قرار گذارد، منجر به احساس پشیمانی در افراد، تحت اجتماعی و روانی خواهد شد.  از طرفی با توجه به تأثیر غیرمستقیمی که بر خرید وسواسی می

-آثار شدیدتري دارد و به مصرف قطعاًانداز افراد شود. حال اگر این پیامدها براي اقشار پایین جامعه باشد، گرفتن بعد از خرید وسواسی و کم شدن پس

مندانه تري انجام دهند. نیز باید آگاهی خود را بالاتر ببرند و خریدهاي هوش کنندگانمصرفکنندگان احساس ناخوشایندي دست خواهد داد. در مورد 

ی در جهت کاهش تأثیرات و گامریزي مناسب براي خرج کردن درآمد خود، هدف گذاري و تعیین اولویت براي خود تلاش بطور مثال از طرق برنامه

 استفاده از مشاهیر در تبلیغات شوند.

ها تفاده درست و مطابق با نیاز محصولات راهنمایی کرد. از طریق خانوادهشود نسبت به اسسازي در جوانان و نوجوانان، آنان را تا جایی که میفرهنگ -2

گرایی کمك کرد تا از این طریق منجر به کاهش خرید وسواسی در افراد شوند. مدیران تبلیغات ها جوانان را در کنترل ماديها و سنتو تأکید بر ارزش

تی را مد نظر داشته باشند و سناریوهاي تبلیغات خود را طوري بنویسند که خریدران را به سمت و بازاریابی نیز براي تبلیغ محصولات خود باید چنین نكا

گرایی توان به نقش مشاهیر در رواج فرهنگ ماديهاي اجتماعی در دنیاي امروز میگرایی سوق ندهند. همچنین با توجه به نقش رسانههاي ماديارزش

توانند گامی هاي اجتماعی نیز میزیستی در شبكهتوانند تأثیرگذار باشند. مشاهیر از طریق رواج الگوي سادهمیاشاره کرد که حتی جداي از تبلیغات نیز 

 در این جهت بردارند.
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 هابرنامهها و برندها در هر فصل، ها و معرفی لباسي کت و شلواربرگزارشود با به طراحان و خصوصاً مدیران بازاریابی در حیطه لباس و مد پیشنهاد می -3

کنندگان و افراد در زمینه چندین بار اندازي کنند که گامی در جهت راهنمایی و دادن اطلاعات به مصرفراه "یپوشمشمدوباره "هایی چون و کمپین

غیب به استفاده مجدد و درست شود، آنان را ترهایی در زمینه میزان منابع و انرژي که براي هر لباس صرف میها باشد. یا طراحی کمپیناستفاده کردن لباس

گرایی رسانی در خصوص ماديهایی جهت آگاهیتواند گامهاي مدنی میکنندگان نیز از طریق تشكلاز محصولات قبلی و خریداري شده کنند. مصرف

 و رواج فرهنگ مصرفی در جوامع بردارند.

توان سعی در کنترل استرس و ها، میآموزان و کارمندان( در این دورهدانش هاي آموزشی و شرکت دادن افراد )والدین، معلمان،با برگزاري دوره -4

ین افراد بیشتر افزایش اعتماد به نفس افراد داشت، زیرا هر چه اعتماد به نفس افراد کمتر باشد و استرس بیشتري داشته باشند، احتمال خرید وسواسی در ا

 شود.می

توان پدیده مدگرایی افراطی  را کنترل کند. همچنین ارائه الگوهاي حقیقی براي ت نوجوانان و جوانان، میریزي و پر کردن اوقات فراغبا برنامه -5

 . نوجوانان و جوانان، درواقع با الگوسازي مناسب براي نوجوانان و جوانان آنان را جهت کاهش مدگرایی افراطی یا منفی کمك و راهنمایی کرد

 د به پژوهشگران آتیهای پژوهش و پیشنها. محدودیت2.5

 .بكاهد و اتكاي آن میتعم تیداشته باشد و از قابل ریتأث پژوهش جیبر نتا تواندیکه مهستند مواجه  ییهاتیمحدود در اجرا همواره با یهاي پژوهشتیفعال

برخی از . نسازد تحقیق و نتایج آن واردها خللی در انجام صحیح این محدودیت تا ه اندتلاش خود را مصروف داشت تمام ینمحققاما در این پژوهش 

عدم تمایل برخی از افراد در مورد تكمیل  این پژوهش در یك جامعه کوچكی از کشور یعنی شهر بوشهر انجام شد.عبارتند از: ها مهمترین این محدودیت

ي بیشتري توزیع کند تا هاپرسشنامهنمودن پرسشنامه، این به عنوان محدودیتی تحت کنترل محقق است زیرا در صورت داشتن زمان بیشتر محقق قادر بود 

براي  شود، مشكل درک برخی سوالاتآوري میها و اطلاعات از طریق پرسشنامه جمعدر بیشتر تحقیقاتی که داده تري را بدست آورد.یقدقنتایج 

ت، پاسخگویان و ارتباط برقرار کردن با پاسخگویان و ایجاد حس اعتماد به منظور پاسخ دقیق و صحیح وجود دارد. اثرگذاري عواملی چون تحصیلا

 ري ارائه دهد.تیمتعمقابلتوانست نتیجه گذارند. بررسی تأثیر این عوامل مییمجنسیت و وضعیت تأهل دیگر عواملی هستند که بر خرید وسواسی تأثیر 

شهرت برند عامل دیگري است که تحقیقات گردد که اثر این عوامل را بر روي خرید وسواسی مورد بررسی قرار دهند. لذا به محققان آتی پیشنهاد می

 باشد.خارج از کنترل پژوهشگر می پیشینه پژوهش شناسایی شد و از عوامل ترگستردهگرایی تأثیر معناداري دارد. این عامل پس از مطالعه نشان داده بر مادي

 گردد که اثر شهرت برند را بر روي خرید وسواسی مورد بررسی قرار دهند.لذا به محققان آتی پیشنهاد می
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