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Abstract 
This study was conducted to investigate the mediating role of emulation 
and status-oriented consumption in the effect of consumer materialism 
on the intention to purchase Apple products. The research method is 
applicable in terms of its purpose, quantitative in terms of its 
implementation method, and descriptive-correlational in terms of its 
nature and method. The statistical population of the study was all 
consumers over 18 years of age of the Apple brand in Yazd. The 
statistical sample was selected from the aforementioned individuals 
using the convenience sampling method. A standard questionnaire based 
on the 5-point Likert scale was used to collect research data. The 
content validity of the tool was confirmed by experts and Cronbach's 
alpha method and composite reliability were used to measure the 
reliability of the tool. By distributing the questionnaire, the validity of 
the tool was measured with three methods: construct validity (external 
model), convergent validity (AVE), and divergent validity. The AVE 
value for all variables should be greater than 0.5. SPSS and PLS 
software were used to analyze the data. The research findings show that 
consumer materialism does not have a direct positive and significant 
effect on Apple brand consumers' purchase intention. However, the 
mediating role of status-oriented consumption and emulation in the 
relationship between materialism and purchase intention was confirmed. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Consumer materialism is one of the key variables in consumer behavior research. Consumer 
materialism is defined as a system of deep beliefs and values on the importance of having and 
obtaining material goods; such that materialistic consumers place ownership and collection of 
goods at the center of their lives and see it as a way to achieve personal satisfaction, 
happiness, and social identity (Shammout et al., 2022). Consumer materialism can be 
described as a value-based orientation in which material goods and the consequences of 
owning them are the main criteria for measuring one’s success, happiness, and status in 
society; such consumers tend to exhibit more impulsive buying behaviors, dependence on 
goods, and status competition (Štefko et al., 2025). 
Studies show that the motivation to purchase luxury brands has increased significantly for 
Asian consumers. Cultural values have been shown to influence consumer behavior in many 
studies. Establishing the relationship between cultural values and the motivation to consume 
luxury goods is useful for luxury goods marketers. Materialism seems to be one of the 
important factors affecting the intention to purchase luxury goods (Shammout et al., 2022.) 
Status-oriented consumption, the tendency to wear expensive and flashy clothes, the tendency 
to consume expensive goods, the display of honors, and the desire to show off one's lineage 
are among the characteristics of the affluent class of societies (Safari, 2024). Other behavioral 
characteristics of this class include: avoiding productive and physical work, pretending to be 
comfortable, tendency towards conservatism to make oneself appear respectable, tendency to 
show off one's lineage, longevity, and a competitive and predatory nature. Along with 
competitive methods, this class is always busy with consumption, extravagance, and 
ostentatious self-display to show off their honors in order to vanquish others in the battlefield. 
Another type of consumption considered in this study is the display or show-off consumption, 
the main purpose of which is to attract the attention of others and differentiate themselves 
from others, which is done with the emulation (Yang et al., 2025). 
In Iran, consumer behavior patterns have undergone significant changes in recent years and 
have tended towards consumerism, which reveals the need for investigation and behaviorism 
more than ever. In describing the new wave of consumerism in the last few years, we can 
point to issues such as oil revenues (and as a result, the uncontrolled import of final consumer 
goods), the targeting of subsidies (the emergence of new consumer classes and the creation of 
a fixed monthly income for a part of society), the rejuvenation of society, etc. In light of the 
above explanations, the main issue of this research is the effect of consumer materialism on 
purchase intention with regard to the mediating role of the variables of emulation and status-
oriented consumption among Apple brand consumers in Yazd. 
 
Theoretical foundations 
Consumer materialism 
Consumer materialism is a personal goal that leads individuals to have a greater commitment 
to buying and owning material goods. On the other hand, materialism is an individual's 
attachment to material things and worldly possessions to achieve their desires. Materialists 
consider the acquisition of goods as their personal goal, which affects their lifestyle (farhodi 
et al., 2025). 
Status-oriented consumption 
Status-oriented consumption refers to a pattern of consumer behavior in which individuals 
choose goods and brands to display their social status, success, and distinction from others. 
Contemporary research considers status-oriented consumption beyond mere display 
consumption and analyzes it as a multidimensional construct related to social identity, self-
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concept, and symbolic brand values (Han et al., 2022). In today's markets, premium 
technology brands such as Apple have provided a suitable platform for the emergence of 
status-oriented consumption due to their global reputation, high price, and distinctive design. 
Prestige-seeking motives are even stronger predictors of purchase intention for prestige 
brands compared to functional factors such as perceived quality (Han et al., 2022). 
Emulation 
Emulation refers to a situation where an individual desires to have similar expensive objects 
or goods or to do relatively similar tasks and activities that his friends or those around him do; 
because the individual is worried about being considered less important than others in social 
terms. Emulation has caused consumers to focus on social and emotional needs in addition to 
functional needs, and emulation-based shopping is often an irrational purchase and is made to 
define the identity of the users by the product (Sojoodi, 2024). 
 Štefko et al. (2025) examined the "Relationship between materialism, consumer 
ethnocentrism and compulsive shopping in the Slovak market". The results showed that 
higher levels of materialism are directly related to higher levels of compulsive shopping; but 
the mediating role of ethnocentrism between materialism and compulsive shopping was not 
confirmed. 
Barbieri et al. (2025) investigated the "Relationship between consumer materialism and 
impulse buying". The study included a systematic review and meta-analysis, and scientific 
literature was reviewed until March 2024. In total, 55 studies were selected according to the 
inclusion criteria. The results showed that there was a positive and significant correlation 
between impulse buying and all dimensions of materialism. Age and gender did not play a 
significant role in moderating the relationship. 
Şen Doğan (2025) investigated the "Effect of materialism on impulse buying through the 
Diderot effect among 416 adult consumers in Turkey in digital environments". The results 
showed that materialism increases the Diderot effect. The Diderot effect strengthens impulse 
buying. Materialism affects impulse buying both directly and indirectly through the Diderot 
effect. 
 
Research Methodology 
This study is applicable in terms of purpose, and descriptive-correlational in terms of method. 
The statistical population of the study is all consumers of the Apple brand over 18 years of 
age in Yazd. To collect data, a researcher-made questionnaire on a five-point Likert scale was 
used. The findings from the Cronbach's alpha test and composite reliability to measure the 
reliability of the research tool are reported in Table 2. To examine the validity of the tool, 
content validity (expert opinion survey) was used and its validity was confirmed. Then, by 
distributing the questionnaire, the validity of the tool was measured with three methods: 
construct validity (external model), convergent validity (AVE), and divergent validity. The 
AVE value for all research variables must be greater than 0.5. In order to test the research 
hypotheses, structural equation modeling was used in the context of smart pls2 statistical 
software. 
 
Findings 
The variables of status-oriented consumption and emulative behavior play a full mediating 
role in the effect of consumer materialism on purchase intention, and the findings also showed 
that consumer materialism affects the purchase intention of Apple brand consumers in Yazd 
through the variables of status-oriented consumption and emulative behavior. 
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Discussion and Conclusion 
The results showed that the direct effect of consumer materialism on purchase intention is not 
significant. This is consistent with the findings of Shammout et al. (2022) which concluded 
that the direct relationship between materialism and the intention to purchase luxury goods of 
Jordanian consumers is not significant. In other words, they found that Jordanian consumers 
purchase luxury goods more to maintain their social status and to follow the current trends in 
their social groups. Another result indicated that consumer materialism has a significant and 
direct effect on status-oriented consumption. This finding is consistent with the findings of 
Dinh & Lee (2024) who found that exposure to social media content and influencers activates 
social comparison processes and strengthens materialistic tendencies and ultimately the 
tendency to status-oriented consumption (Dinh & Lee, 2024). 
The results showed that consumer materialism has a significant effect on consumers' purchase 
intention through the mediation of status-oriented consumption. The result of this study is 
consistent with Balabanis & Stathopoulou (2021) who found that materialistic consumers are 
more inclined to make status-oriented purchases. This indicates that consumers with high 
materialistic values are more inclined to consume for prestige and status and are likely to be 
driven to purchase under the influence of the need for uniqueness (Balabanis & Stathopoulou, 
2021). Materialists tend to buy symbolic goods to restore or enhance their social image, and 
this status-oriented behavior can lead to purchase intention (especially for luxury or symbolic 
goods) (Dinh & Lee, 2024). The results showed that consumer materialism has a significant 
effect on consumers' purchase intention through the mediation of mediatory and emulation. 
The result of this study was consistent with the study of Shammout et al, (2022). It showed 
that materialism in societies with higher percentages of social attitudes can be described as 
traditions and norms within a cultural environment where interpersonal influences are strong 
and people tend to conform to others until materialism becomes their social norm (Shammout 
et al., 2022). 
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گرايـي  گـرا در تـأثير مـادي   چشمي و مصرف منزلـت اي چشم و همنقش واسطه
 كننده بر قصد خريد محصولات اپلمصرف

  

   4مريم ميرحسيني، 	3محمود كمالي زارچ، 	2نجمه جلاليان، 	1حميده شكاري
  

  ايران تهران، نور، پيام دانشگاه دولتي، مديريت گروه استاديار،	-1
  پيام نور، تهران، ايران دانشگاه دولتي، مديريت گروه استاديار	-2
  ايران تهران، نور، پيام دانشگاه روانشناسي، گروه استاديار،	-3
  ايران تهران، نور، پيام دانشگاه كار، و كسب مديريت گروه ارشد، كارشناسي	-4
			  

 :دريافتتاريخ 

 1404 آذر 17 

 :تاريخ بازنگري

 1404 بهمن 11

 :تاريخ پذيرش

 1404 اسفند 06 

  
  

  
  
  
  
  
  
  

  ها:كليد واژه
  چشم و هم چشمي، 
  مصرف منزلت گرا، 

  مادي گرايي مصرف كننده، 
  قصد خريد.

  چكيده
گرا در تأثير چشمي و مصرف منزلتاي چشم و هماين مطالعه با هدف بررسي نقش واسطه

كننده بر قصد خريد محصولات اپل انجام شد. روش پژوهش با توجه به گرايي مصرفمادي
همبستگي  -هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، كمي و از نظر ماهيت و روش، توصيفي

بود. سال برند اپل در شهر يزد مي 18يق كليه مصرف كنندگان بالاي جامعه آماري تحقباشد. مي
جهت گردآوري نمونه آماري از بين افراد مذكور به روش نمونه گيري در دسترس انتخاب شد. 

اي ليكرت استفاده شد. روايي درجه 5هاي پژوهش از پرسشنامه استاندارد بر اساس طيف داده
برگان تأييد و براي سنجش پايايي ابزار، روش آلفاي محتوايي ابزار توسط متخصصين و خ

كرونباخ و پايايي تركيبي مورد استفاده قرار گرفته است. با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه 
و روايي واگرا سنجيده شده است. مقدار  )AVE(روش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا 

AVE ها از نرم افزار وتحليل دادهباشد. براي تجزيه 5/0ر از تبراي تمامي متغيرهاي بايد بزرگ
SPSS  وPLS مادي گرايي مصرف كننده بر دهد كه هاي پژوهش نشان مياستفاده شد. يافته

دار ندارد. اما نقش قصدخريد مصرف كنندگان برند اپل به صورت مستقيم تأثير مثبت و معني
در رابطه بين مادي گرايي و قصد خريد مورد ميانجي مصرف منزلت گرا و چشم و هم چشمي 

  تأييد قرار گرفت.
  

اي چشـم و  ). نقـش واسـطه  1405مـريم. ( ، محمـود و ميرحسـيني  ، كمـالي زارچ  ،نجمه، جلاليان ،حميده، شكاري :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
. 6)1. (فصـلنامه ارزش آفرينـي در مـديريت كسـب و كـار      . خريد محصـولات اپـل  كننده بر قصد گرايي مصرفگرا در تأثير ماديچشمي و مصرف منزلتهم

308-291.  
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  مقدمه
گرايي كننده است. ماديرفتار مصرفهاي كننده يكي از متغيرهاي كليدي در پژوهشگرايي مصرفمادي

آوردن كالاهاي مادي تعريف دستگذاري بر اهميت داشتن و بهعنوان سيستم باورهاي عميق و ارزشكننده بهمصرف
آوري كالاها را در مركز زندگي خود قرار داده و آن گرا مالكيت و جمعكنندگان ماديكه مصرفطوريشود؛ بهمي

 ,.Shammout et alدانند (ي دستيابي به رضايت شخصي، خوشبختي و هويت اجتماعي ميعنوان راهي برارا به

ي محور كه در آن كالاهاي مادي و نتيجهگيري ارزشعنوان جهتتوان بهكننده را ميگرايي مصرفمادي). 2022
چنين  ها معيار اصلي سنجش موفقيت، خوشبختي و وضعيت فرد در جامعه هستند توصيف كرد؛داشتن آن
دهند كنندگاني معمولاً رفتارهاي خريد تكانشي، وابستگي به كالاها و رقابت وضعيتي را بيشتر بروز ميمصرف

(Štefko et al., 2025). 

دهند كه ها نشان مياي دارد. پژوهششناختي، رفتاري و اجتماعيِ گستردهكننده پيامدهاي روانگرايي مصرفمادي
فردي هاي بينزندگي و تضعيف سرمايهو عجولانه، كاهش رضايتناگهاني ش به خريد گرايي با افزايش گرايمادي

ويژه توسط تأثيرگذاران (به 1ايرسانه» فرمِينگ«هاي توضيحي غالب شامل مقايسه اجتماعي، همبسته است؛ مكانيسم
ويژه محيط ديجيتال با تحريك مداوم به. (Dinh & Lee, 2024هاي اجتماعي)، و اختلال در خودكنترلي است (شبكه

گرايي را به رفتارهاي خريد ناگهاني و متراكم تبديل هاي پرداخت آسان، مسيرهاي ماديهاي خريد و گزينهمحرك
  .(Şen Doğan, 2025كننده را تشديد كند (تواند مخاطرات مالي و كاهش رفاه مصرفكند كه در بلندمدت ميمي

فردي نيز منفي و دوجانبه است؛ يعني گرايي با رفاه اجتماعي و كيفيت روابط بيندي، رابطه ماديعلاوه بر پيامدهاي فر
 ,.Moldes et alگردد (رفاه ناشي ميشود و هم خود از تجارب كمگرايي هم موجب تنزل رفاه اجتماعي ميمادي

اجتماعي در  د كه تحت تأثير مقايسهدار 2گرايي نقش مهمي در بروز يا تقويت الگوهاي مصرف نمايشي. مادي2025(
گرايي، ميل . پديد آمدن جامعه مصرفي و گسترش مادي(Barbieri et al., 2025شود (هاي اجتماعي تشديد ميشبكه

كند. اگر هايي ارزشمند تبديل ميتدريج ثروت و مصرف را به مقولهدهد و بهافراد به خريد و مصرف را افزايش مي
هاي منفي نظير ها غلبه خواهند يافت. گرايشهاي مادي بر ساير انواع ارزشمدت ادامه يابد، ارزشاين روند در بلند

گيرند. اين روند هاي غيرمادي قرار مييابند و در برابر ارزشگرايي اهميت ميمصرف افراطي، اسراف، تبذير و تجمل
هاي راي كسب درآمد به هر شكل ممكن، به روششود. برخي ببه ايجاد شكاف طبقاتي و نابرابري اجتماعي منجر مي

 ).Pellegrino & Shannon, 2021آورند (غيرقانوني براي افزايش درآمد و تأمين نيازهاي خود روي مي

دهد انگيزه براي خريد برندهاي لوكس براي مصرف كنندگان آسيايي بسيار زياد شده است. عات نشان ميالمط
رفتار مشتري در بسياري از مطالعات نشان داده شده است. ايجاد روابط موجود بين  هاي فرهنگي براي تأثير برارزش
باشد. به نظر هاي كالاهاي لوكس مفيد ميهاي فرهنگي و انگيزه براي مصرف كالاهاي لوكس براي بازاريابارزش
 ,.Shammout et al( باشدرسد از جمله عوامل مهم و مؤثر بر قصد خريد كالاهاي لوكس مقوله مادي گرايي ميمي

گرايي و خريد حركت كنند و بايد كننده بايد فراتر از بررسي رابطه ساده ماديهاي رفتار مصرف، پژوهش). البته2022
اي قابلِ استقرار نقش متغيرهاي ميانجي را در اين مسير بررسي كنند تا هم عليّت روشن شود و هم راهكارهاي مداخله

                                                      
1 Media Framing 
2 Conspicuous consumption 
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رسد در بررسي تأثير مادي گرايي بر قصد خريد، دو متغير مصرف منزلت . به نظر مي(Štefko et al., 2025گردند (
 ).Shammout et al., 2022(گرا و چشم و هم چشمي نقش ميانجي دارند 

هاي گرانقيمت و پر زرق و برق، گرايش به مصرف كالاهاي گران قيمت، گرا، گرايش به پوشيدن لباسمصرف منزلت
شود ميل به نشان دادن اصل و نسب از جمله خصوصيات طبقه مرفه جوامع محسوب مينمايش افتخارات و 

(safari,2024). توان به اين موارد اشاره نمود: پرهيز از كار توليدي و بدني، هاي رفتاري اين طبقه مياز ساير ويژگي
نشان دادن اصل و نسب، ديرينگي تظاهر به آسايش، گرايش به محافظه كاري براي محترم جلوه دادن خود، گرايش به 

هاي رقابت آميز، همواره با مصرف، اسراف و خودنمايي متظاهرانه و خوي رقابت و يغماگري. اين طبقه همراه با روش
نوع ديگر مصرف كه در اين  .به نمايش افتخارات خود سرگرم هستند تا ديگران را در ميدان مبارزه به زانو در آورند

گرفته است، مصرف نمايشي يا تظاهري است كه هدف عمدة آن جلب توجه ديگران به خود و  مطالعه مد نظر قرار
  ).Yang et al., 2025گيرد (تمايز خود از ديگران است كه با چشم و همچشمي صورت مي

ي كنندگان، در طي ساليان اخير دچار تغييرات قابل توجهي شده است و به سوهاي رفتاري مصرفدر ايران نيز الگوي
نمايد. در گرايي متمايل شده است كه نياز به بررسي و رفتارشناسي را بيش از هر زمان ديگري آشكار ميمصرف

توان به مواردي از جمله درآمدهاي نفتي (و در نتيجه واردات گرايي در چند سال اخير ميتشريح موج جديد مصرف
كننده و ايجاد درآمد ثابت پيدايش طبقات جديد مصرفها (ي كالاهاي مصرفي نهايي)، هدفمندسازي يارانهرويهبي

با توجه به توضيحات فوق، مسئله اصلي اين تحقيق  .ماهيانه براي بخشي از جامعه)، جوان شدن جامعه و... اشاره نمود
تأثير مادي گرايي مصرف كننده بر قصد خريد با توجه به نقش ميانجي متغيرهاي چشم و هم چشمي و مصرف منزلت 

  چونه است؟در بين مصرف كنندگان برند اپل در شهر يزد گرا 
  

  مباني نظري
  مادي گرايي مصرف كننده

شود افراد تعهد بيشتري به خريد و داشتن كالاهاي مادي گرايي مصرف كننده يك هدف شخصي است كه منجر مي
مادي داشته باشند. از سوي ديگر مادي گرايي دلبستگي فرد به ماديات و اموال دنيوي براي دستيابي به آرزوهايش 

گيرند كه اين موضوع شيوه خود در نظر مي باشد. مادي گرايان دستيابي به كالاها را به عنوان هدف شخصيمي
  ).(farhodi et al.,2025دهد ها را تحت تأثير قرار ميزندگي آن

افراد مادي گرا براي از بين بردن اختلاف بين خود واقعي و خود مطلوب تمايل به خريد بيش از اندازه دارند. 
كسب كالاهاي مرتبط با موفقيت و شهرت و  هاي مادي رابطه معكوسي با رضايت و خويشتن شناسي دارد.گرايش

برند. كند، اما افراد مادي گرا از اختلال رواني رنج ميمالكيت و نشان دادن كالاهاي دنيوي به بهبود جايگاه كمك مي
علاوه بر اين افراد مادي گرا آسيب پذيري بيشتري از مصرف و سواسي دارند چون مالكيت، كسب و نمايش ثروت 

  .(Yılmaztürk & Akdoğan, 2023)هاست ختي براي آنيك منبع خوشب
گرايي با افزايش نياز به تأييد اجتماعي و كنند. ماديشناختي مكمل اشاره ميهاي جديد به نقش عوامل روانپژوهش

 ,.Shammout et alكند (نمايش را تقويت ميمقايسه اجتماعي همراه است و اين امر قصد خريد برندهاي مشهور و قابل
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كنندگان نسبت به توانند بر قصد خريد مصرفگرايي ميهاي فردي مانند مادياند كه ارزشها نشان دادهپژوهش ).2022
هاي مادي معمولاً با كاهش تمايل به خريد كالاهاي اي كه گرايش به ارزشگونهمحصولات پايدار اثر بگذارند، به

اجتماعي اهميت زيادي –عنوان يك عامل شناختيآگاهي نسبت به مصرف پايدار به زيست همراه است.دار محيطدوست
تواند طوري كه افزايش دانش و نگرش مثبت نسبت به پايداري ميكنندگان دارد، بهدر تغيير نگرش و رفتار خريد مصرف

عبارتي، زماني كه هد. به گرايي بر قصد خريد را كاهش داي در اين رابطه ايفا كند و اثر ماديكنندهنقش تعديل
ها به تر باشند، احتمال دارد گرايش آنزيست و مزاياي مصرف پايدار آگاهكنندگان از اهميت حفاظت محيطمصرف

گرايي كمتر شده و تمايل به خريد محصولات پايدار افزايش يابد، كه اين گرايانه تحت تأثير ماديرفتارهاي مصرف
  .(Yılmaztürk & Akdoğan, 2023)راستا است كننده و توسعه پايدار همارهاي مصرفها با چارچوب نظري رفتيافته

  
  مصرف منزلت گرا

منظور نمايش جايگاه كننده اشاره دارد كه در آن افراد كالاها و برندها را بهبه الگويي از رفتار مصرف گرامصرف منزلت
گرا را فراتر از مصرف هاي معاصر، مصرف منزلتكنند. پژوهشاجتماعي، موفقيت و تمايز خود از ديگران انتخاب مي

هاي نمادين برند با هويت اجتماعي، خودپنداره و ارزش اي چندبعدي مرتبطعنوان سازهنمايشي صرف دانسته و آن را به
دليل شهرت جهاني، قيمت در بازارهاي امروزي، برندهاي فناوري ممتاز مانند اپل به .(Han et al., 2022)كنند تحليل مي

نه حتي در مقايسه جوياهاي منزلتانگيزه. اندگرا فراهم كردهبالا و طراحي متمايز، بستر مناسبي براي بروز مصرف منزلت
      تري براي قصد خريد برندهاي پرستيژي هستندكننده قويبينيشده، پيشبا عوامل كاركردي مانند كيفيت ادراك

(Han et al., 2022) هاي فني، دليل ويژگيكنندگان ممكن است محصولات اپل را نه صرفاً بهبدين معني كه مصرف
  يگاه اجتماعي خريداري كنند.عنوان نمادي از موفقيت و جابلكه به

  
 چشم و هم چشمي

گردد كه فرد خواستار داشتن اشياء يا كالاهاي گرانقيمت مشابه و يا انجام چشمي به وضعيتي اطلاق ميچشم و هم
دهند؛ چراكه فرد نگران اين است كه او انجام مي اطرافياندادن كارها و فعاليتهاي نسبتاً مشابهي است كه دوستان و يا 

يد. چشم و هم چشمي باعث شده است مصرف كنندگان علاوه بر تر از بقيه به حساب آاز نظر اجتماعي كم اهميت
چشم و هم چشمي غالباً يك  نيازهاي كاركردي بر نيازهاي اجتماعي و احساسي نيز متمركز شوند، نوع خريد مبتني بر
. اين )Sojoodi, 2024( پذيردخريد غيرعقلايي و جهت تعريف هويت استفاده كنندگان توسط محصول صورت مي

ها، بازارها، برندها و به طور كلي در شرايط مختلف سطح متفاوتي را نشان ها، فرهنگتار در محصولات، گروهنوع رف
دهد. چشم و هم چشمي در نوع خود داراي لذتها و در عين حال عواقبي در خريد و مصرف است. دور نماندن از مي

چشمي است كه لذتهاي بالقوهاي را به دنبال دارد،  منزلتهاي ناشي از داشتن توانايي مالي از اهداف اصلي چشم و هم
از جمله حفظ مصرف تجملاتي، برانگيختن تحسين، قدرت و احترام، و نهايتاً ايجاد توجه و غبطه ديگران است. اين 

ويژه  معيارها هرچند در ظاهر قابل طرح و قابل افتخار نيستند؛ اما باطناً تأثير عميقي در رفتار مصرف كنندگان دارند. به
اي را به واسطه واكنش ديگران به نمايش مصرف تجملاتي از كالاهاي لوكس، براي مصرف كننده رضايتمندي



 
 

كننده بر قصد گرايي مصرفگرا در تأثير ماديچشمي و مصرف منزلتاي چشم و همنقش واسطه: مريم ميرحسيني، محمود كمالي زارچ، نجمه جلاليان، حميده شكاري  299
 خريد محصولات اپل

  308تا  291 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

ويژه در مصرف برندهاي نمادين چشمي بهكند. پديده چشم و همآنها و نه ارزش خود محصول ايجاد مي توانايي مالي
  .(Vera-Martínez et al., 2024)گيري قصد خريد دارد و ممتاز، نقش پررنگي در شكل

  
  پيشينه پژوهش

Štefko et al., 2025 كننده و خريد وسواسي در بازار اسلواكيگرايي مصرفگرايي، قومرابطه بين مادي "به بررسي" 
گرايي به طور مستقيم با سطوح بالاتر خريد وسواسي ارتباط دارد؛ اما پرداختند. نتايج نشان داد كه سطوح بالاتر مادي

  گرايي و خريد وسواسي تأييد نشد.گرايي بين مادينقش ميانجي قوم
Barbieri et al., 2025 تند. پژوهش شامل پرداخ "گرايي مصرف كننده و خريد ناگهانيرابطه بين مادي "به بررسي

مطالعه مطابق معيارهاي  55بررسي شدند. در مجموع،  2024مند و فراتحليل بود و منابع علمي تا مارس يك مرور نظام
دار وجود گرايي، همبستگي مثبت و معنيو همه ابعاد مادي ورود انتخاب شدند. نتايج نشان داد كه بين خريد ناگهاني

 در تعديل رابطه نداشتند. دارد. سن و جنسيت نقش معناداري

 Şen Doğan, 2025 كننده مصرف 416از طريق اثر ديدرو در بين  گرايي بر خريد عجولانهتأثير مادي "به بررسي
دهد. اثر گرايي اثر ديدرو را افزايش ميپرداختند. نتايج نشان داد كه مادي "هاي ديجيتالبزرگسال در تركيه در محيط

طور غيرمستقيم از طريق اثر ديدرو بر گرايي هم به طور مستقيم وهم بهكند. ماديديدرو خريد عجولانه را تقويت مي
 .گذاردخريد عجولانه اثر مي

Avcı, 2024 احساس خجالت را بر قصد خريد محصولات تقلبي با  گرايي، مصرف نمايشي وتأثير مادي"به بررسي
گرايي و رفتارهاي دانشجو تحليل گرديد نتايج نشان داد كه بين مادي 477در بين پرداختند،  "نقش ميانجي نگرش

مصرف نمايشي دانشجويان با قصد خريد محصولات جعلي رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. همچنين بين احساس 
ريد محصولات جعلي رابطه منفي و معناداري مشاهده شد. علاوه بر اين، مشخص شد كه نگرش خجالت و قصد خ

گرايي، مصرف نمايشي و حس شرم بر قصد خريد توجهي در تأثير مادينسبت به محصولات جعلي نقش ميانجي قابل
  كند.اين محصولات ايفا مي

Dinh & Lee, 2024 كنندگاني اجتماعي بر تصميمات خريد دنبالهاتأثير اينفلوئنسرهاي شبكه "به بررسي" 
شده و در ادامه، خريد  ترس از عقب ماندن پرداختند. نتايج نشان داد مواجهه با اينفلوئنسرها باعث مقايسه اجتماعي و

گرايانه را ماديهاي كند. همچنين، اين مواجهه تمايل به چشم و هم چشمي و گرايشكالاهاي نمايشي را تحريك مي
 زند.كند و به مصرف نمايشي دامن ميتقويت مي

Sojoodi, 2024 پرداختند، اين پژوهش با رويكرد فراتحليل به  "رابطه بين رسانه و مصرف گرايي در ايران  "به بررسي
دند اندازه اثر ها نشان داپردازد. يافتهمي 1388-99هاي بررسي تحقيقات در زمينه رسانه و مصرف گرايي در طي سال

است كه برحسب نظام تفسيري كوهن، اين ميزان، تأثيري در حد متوسط  307/0رسانه بر مصرف گرايي معادل 
هاي اجتماعي و مكان تحقيقات به عنوان متغير تعديل گر شناسايي شدند. براساس شود. در اين تحقيق گروهارزيابي مي

هروندان بيشتر از سايرگروه هاي اجتماعي برمصرف گرايي اثرگذار هاي اجتماعي، رسانه بر شنتايج، در بين گروه
 ها در مصرف گرايي برآورده شده است.ها بيشتر از تهرانياست. همچنين تأثير رسانه بر شهرستاني
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 شناسي پژوهشروش

جامعه آماري تحقيق كليه مصرف همبستگي است.  -اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ روش، توصيفي
باشند. نمونه آماري از بين افراد مذكور به روش نمونه گيري در دسترس سال برند اپل در شهر يزد مي 18كنندگان بالاي 

ن شد. بر مبناي قاعده سي برابري با توجه به اين كه متغيرهاي انتخاب شد. حجم نمونه توسط قاعده چند برابري هومن تعيي
جهت گردآوري باشد. تعيين شد كه اين عدد حداقل حجم نمونه مي 120ماتريس همبستگي چهار عدد بود، حجم نمونه 

ل از آزمون هاي حاصاي ليكرت مورد استفاده قرار گرفته شد. يافتهدرجه ها، پرسشنامه محقق ساخته در مقياس پنجداده
گزارش شده است. جهت بررسي  2آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي به منظور سنجش پايايي ابزار پژوهش در جدول 

روايي ابزار، از روايي محتوا (نظرخواهي از خبرگان) استفاده و اعتبار آن تأييد شده است. سپس با توزيع پرسشنامه، روايي 
) و روايي واگرا مورد سنجش قرار گرفته است. مقدار AVEروني)، روايي همگرا (ابزار با سه روش روايي سازه (مدل بي

AVE معادلات مدلسازي هاي پژوهش،فرضيه باشد. به منظور آزمون 5/0تر از براي تمامي متغيرهاي پژوهش بايد بزرگ 

  استفاده شده است. smart pls2افزارهاي آماري ساختاري در بستر نرم
  

 هايافته

شود. در مرحله اول، مدل بيروني پژوهش، در مرحله دوم، مدل دروني مدل پژوهش طي دو مرحله انجام ميبررسي 
  پژوهش بررسي شده است.

مطلوب  4/0شده هر متغير، بررسي شد بارهاي عاملي بالاتر از هاي سنجيدهدر مرحله اول، بار عاملي مربوط به شاخص
  )، نشان داده شده است.1عاملي اوليه در جدول و شكل (هستند. مدل در حالت ضريب مسير و بارهاي 

  
  . بارهاي عاملي1جدول 

  آماره آزمون تي  بار عاملي  شماره گويه  متغير

 مادي گرايي مصرف كننده

Q1  83/0 37/35 

Q2 65/0 50/11 

Q3 76/0 37/22 

Q4 71/0 64/14 

Q5 70/0 69/17 

Q6 69/0 54/15 

 مصرف منزلت گرا

Q7  67/0 60/13 

Q8 82/0 25/33 

Q9 82/0 49/34 

Q10 61/0 82/11 

 Q11  71/0 66/18 رفتار چشم و هم چشمي

Q12 82/0 05/22 
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  آماره آزمون تي  بار عاملي  شماره گويه  متغير

Q13 89/0 55/47 

 قصدخريد
Q14  86/0 78/34 

Q15 95/0 53/113 

Q16 92/0 56/77 

 

  
  . تحليل مسير براساس ضريب استاندارد1نمودار 

  
و  CRگيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايايي مركب هاي اندازهبراي برازش مدل smart plsافزار در نرم

و براي بررسي روايي واگراي اين  AVEگيري از معيار متوسط اشتراك هاي اندازهبراي بررسي روايي همگراي مدل
  دهد.ها جدول فورنل و لاركر را ارائه ميمدل
ها ارائه شده ) مقدار ضريب آلفاي كرونباخ، پايايي مركب و معيار متوسط اشتراك براي هر يك از سازه2جدول ( در

  است.
  

  . آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي همگرا2جدول 
  AVE  پايايي مركب  آلفاي كرونباخ  متغير

  657/0  851/0 737/0  رفتار چشم و هم چشمي
  829/0  935/0 896/0  قصد خريد

  522/0  867/0 819/0  مادي گرايي مصرف كننده
  542/0  823/0 720/0  مصرف منزلت گرا
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است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از ) ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه2مطابق با جدول (
است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از طور مقادير پايايي تركيبي براي تمام سازهباشد. همينمدل مي

 است، پس برازش مدل مناسب است. 4/0بالاتر از  AVEمدل دارد. همچنين مقدار تمام مقادير 

هاي متغيرهاي مكنون در پژوهش حاضر كه در خانه AVE) قابل مشاهده است مقدار جذر 3گونه كه در جدول (همان
هاي زيرين و راست قطر بيشتر است اند از مقدار همبستگي ميان آنها كه در خانهريس قرار گرفتهموجود در قطر اصلي مات

  گيري از نظر روايي واگرا است.هاي اندازهكه اين مطلب بيانگر برازش مناسب مدل
  

 . جدول فورنل و لاكر3جدول 

 مصرف منزلت گرا مادي گرايي قصد خريد چشم و هم چشمي 

    810/0 هم چشميرفتار چشم و 

   910/0 253/0 قصد خريد

  723/0 349/0 462/0 مادي گرايي مصرف كننده

 736/0 528/0 578/0 177/0 مصرف منزلت گرا

 
باشد؛ بنابراين برازش مدل مناسب تر مي)، تمام مقادير قطر اصلي از مقادير زيرين و راست خود بزرگ3مطابق با جدول (

 باشد.مي

ترين معيار، ضرايب شود كه اولين و اساسيبراي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده مي
بيشتر  96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tاست. برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب  Zمعناداري 

 96/1بيشتر از  tها را تأييد كرد. در صورتي كه مقدار آماره ندرصد معنادار بودن آ 95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 
گردد، ضريب مسير در  58/2بيشتر از  tكه مقدار آماره درصد و درصورتي 95گردد، ضريب مسير در سطح اطمينان 

  ).Davari & Rezazade, 2013درصد معنادار است ( 99سطح اطمينان 
  

  )T-valueفرضيه (مقادير  Z. ضريب معناداري 4جدول 
   مسير   مقدار تي

 مادي گرايي ←  قصدخريد  307/0

 مادي گرايي ←  مصرف منزلت گرا  389/11

 مادي گرايي ←  رفتار چشم و هم چشمي  820/6

 مصرف منزلت گرا ←  قصدخريد  616/9

 رفتار چشم و هم چشمي ←  قصدخريد  712/2
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  Z معادلات ساختاري در حالت ضريب معناداريل . مد2شكل 

  
  ૛ (R Squars)ࡾضريب تعيين

	ܴଶرود كار ميسازي معادلات ساختاري بهگيري و بخش ساختاري مدلمعياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه
تنها 	ଶܴ	اين است كه مقدارگذارد. نكته ضروري زا ميزا بر يك متغير درونو نشان از تأثيري دارد كه يك متغير برون

زا، مقدار اين معيار صفر است. هرچه هاي برونگردد و در مورد سازهزا) مدل محاسبه ميهاي وابسته (درونبراي سازه
) سه مقدار Chine, 1998زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. (هاي درونمربوط به سازهଶܴمقدار 

عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل را به 67/0و  33/0، 19/0
  گيرد.درنظر مي	ଶܴ	وسيله معياربه
  

  R Square. مقادير 5جدول 
  R Square  متغير

  587/0 قصد خريد
  

  )، نشاندهنده قوي بودن برازش مدل است.5مقادير ضريب تعيين در جدول (
  

  )૛ࡽكنندگي (بينيپيشكيفيت 
قبول هستند بايد هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابلسازد. مدلبيني مدل را مشخص مياين معيار قدرت پيش

، 02/0سه مقدار  )Hensler et al, 2009زاي مدل را داشته باشند. (هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصقابليت پيش
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زاي مربوط به آن تعريف هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهان دادن قدرت پيشرا براي نش 35/0و  15/0
ها از نوع هاي آنزاي مدل كه شاخصهاي دروناند. ذكر اين نكته ضروري است كه اين مقدار تنها براي سازهكرده

  ).Davari & Rezazade, 2013گردد (انعكاسي است، محاسبه مي
  

 )૛ࡽكنندگي (بينيكيفيت پيش. 6جدول 

 ૛ࡽ متغير
  287/0 قصد خريد

  
  باشد.) نشان از مناسب بودن اين معيار مي6كنندگي در جدول (بينيمقدار كيفيت پيش

به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tهاي تحقيق برازش ساختاري با استفاده از ضرايب بررسي فرضيهبا توجه به 
فقط  tمعنادار بودن آنها را تأييد كرد. البته بايد توجه داشت كه اعداد  0./95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان  96/1

نده تأثير دهتوان با آنها سنجيد و ضرايب مسير نيز نشانها را نميدهند و شدت رابطه بين سازهها را نشان ميصحت رابطه
  ).Davari & Rezazade, 2013باشد (مثبت يا منفي يك متغير بر متغير ديگر مي

 
  ها. نتايج حاصل از آزمون فرضيه7جدول 

  فرضيه (مسير)  سيرم ضريب  آماره آزمون
 مادي گرايي ←  قصدخريد  - 024/0 307/0

 مادي گرايي ←  مصرف منزلت گرا  528/0  389/11

 مادي گرايي ← هم چشمي رفتار چشم و  462/0  820/6

 مصرف منزلت گرا ←  قصدخريد  561/0  616/9

رفتار چشم و هم چشمي ←  قصدخريد  165/0  712/2
  

 هاي پژوهش تأييد گرديد.) مادي گرايي بر قصد خريد تأثير ندارد و مابقي فرضيه7با توجه به جدول (

  
  گيريبحث و نتيجه

هاي بازاريابي اتحادي بر عملكرد بازاريابي با نقش ميانجي تصوير برند در هولدينگاين پژوهش با هدف بررسي تأثير 
ها از طريق پرسشنامه استاندارد همبستگي بوده و داده-صنعت خودروسازي انجام شد. روش تحقيق كمي و توصيفي

ننده بر قصدخريد آوري شد. مادي گرايي مصرف كها جمعاي ليكرت از مديران و كارشناسان هولدينگدرجهپنج
دار ندارد. اما نقش ميانجي مصرف منزلت گرا و چشم و مصرف كنندگان برند اپل به صورت مستقيم تأثير مثبت و معني

 هم چشمي در رابطه بين مادي گرايي و قصد خريد مورد تأييد قرار گرفت.

 Shammoutهاي پژوهش (يست. با يافتهن دارنتايج نشان داد تأثير مستقيم مادي گرايي مصرف كننده بر قصدخريد معني

et al., 2022كنندگان گرايي و قصد خريد مصرف) همسويي دارد كه به اين نتيجه رسيدند كه رابطه مستقيم بين مادي
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كنندگان اردني كالاهاي لوكس را بيشتر ها دريافتند كه مصرفاردني كالاهاي لوكس معني دار نيست. به بيان ديگر، آن
  .كنندشان خريداري ميهاي اجتماعيقعيت اجتماعي خود و همراه شدن با روندهاي رايج در گروهبراي حفظ مو

و مستقيم دارد. اين يافته  دارمعني نتيجه ديگر حاكي از آن بود كه مادي گرايي مصرف كننده بر مصرف منزلت گرا تأثير  
كه در يك بررسي دريافتند كه قرار گرفتن در معرض محتواي  همسو است (Dinh & Lee, 2024)هاي تحقيق با يافته
گرايانه و هاي ماديكند و باعث تقويت گرايشهاي اجتماعي و اينفلوئنسرها، فرايندهاي مقايسه اجتماعي را فعال ميشبكه

معمولاً به عنوان گرايش فرد به  گرايي. مادي(Dinh & Lee, 2024)شود گرا ميرف منزلتدر نهايت گرايش به مص
گرايانه بيش از شود. افراد با گرايش ماديهاي بيرونيِ موفقيت تعريف ميهاي مادي و نشانهگذاري بالاترِ داراييارزش

مستقيمِ نمايشِ منزلت، جايگاه و پيوستن به  كالاها ابزار ساز گرايش دارند؛ چرا كه اينديگران به كالاهاي منزلت
هاي فرهنگي (مثلاً گرا بسته به ويژگيگرايي بر مصرف منزلتآيند. شدت اثر ماديشمار مينمادهاي اجتماعي به

هايي كه مقايسه اجتماعي يا هاي سني متفاوت است؛ در جوامع يا گروهگرايي در مقابل فردگرايي) و نيز گروهجمع
همچنين نتيجه  .(Avci, 2024)شود تر به مصرف منزلت گرا منجر ميگرايي قويجتماعي بالاتر است، مادياهميت ا

 مستقيم و دارمعني آزمون مدل ساختاري تحقيق نشان داد مادي گرايي مصرف كننده بر رفتار چشم و هم چشمي تأثير
كه در يك بررسي دريافتند كه استفاده  همسو است (Dávila & Casabayó, 2025) هاي تحقيقدارد. اين يافته با يافته

گامي با گرايي را افزايش داده و تمايل به همكند كه ماديهايي مانند اينستاگرام مسيرهايي ايجاد ميفشرده از پلتفرم
 .(Dávila & Casabayó, 2025كند (ديگران يا چشم و هم چشمي را تقويت مي

كننده از طريق واسطه گري مصرف منزلت گرا تأثير معناداري بر قصد خريد  نتايج نشان داد كه مادي گرايي مصرف
) همسويي دارد كه دريافتند Balabanis & Stathopoulou, 2021( مصرف كنندگان دارد. نتيجه اين تحقيق با تحقيق

كنندگاني كه مصرفدهد كه گرا بيشتر تمايل به خريدهاي منزلت گرا دارند. اين نشان ميكنندگان ماديمصرف
گرايانه بالايي دارند، تمايل بيشتري به مصرف برايشان و موقعيت دارند و احتمالاً تحت تأثير نياز به هاي ماديارزش

گرايان براي بازسازي ). ماديBalabanis & Stathopoulou, 2021شوند (فرد بودن به سمت خريد هدايت ميمنحصربه
تواند منجر به قصد خريد گرا ميبه كالاهاي نمادين گرايش دارند و همين رفتار منزلتيا ارتقاي تصوير اجتماعي خود 

 .(Dinh & Lee, 2024)ويژه براي كالاهاي لوكس يا نمادين) شود (به

نتايج نشان داد مادي گرايي مصرف كننده از طريق واسطه گري چشم و هم چشمي تأثير معنـاداري بـر قصـد خريـد       
) همراستا بود. نتايج ايـن پـژوهش نشـان داد    Shammout et al., 2022نتيجه اين تحقيق با تحقيق ( مصرف كنندگان دارد.

ها و هنجارهاي درون يـك محـيط   عنوان سنتتوان بهكه مادي گرايي در جوامع با درصد نگرشهاي اجتماعي بالاتر را مي
دارند تا زمـاني كـه مـادي گرايـي بـه هنجـار        فردي قوي است و مردم تمايلفرهنگي توصيف كرد كه در آن تأثيرات بين

). چشـم و هـم چشـمي در مصـرف     Shammout et al., 2022شود، با ديگران مطابقت داشته باشند (اجتماعي آنها تبديل 
هاي مرجـع قـبلاً   شوند؛ زيرا ديگران از همان گروهكنندگان به خريد كالاهاي خاص برانگيخته ميكند كه مصرفبيان مي
اند. مصرف كنندگان با خصيصه چشم و هم چشمي كمتر به قيمت حسـاس هسـتند و بـه شـدت     خريداري كرده كالاها را

). در ارتباط مادي گرايي و چشم و هـم چشـمي بايسـتي بـه ايـن مهـم       Bahri-Ammari et al., 2020نگران تأييد هستند (
دگان محصولي را براي لذت و موقعيت كنناشاره داشت كه مادي گرايي زماني با مصرف آشكار مرتبط است كه مصرف
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كنند نه عملكرد و فايده آن. برندهاي لوكس به طور مشخصي با كيفيت و منحصر به فـرد بـودن، انحصـار و    خريداري مي
تواند تأثير زيادي بر قصد خريد مصرف كننـده داشـته باشـد، نـه     گراني مرتبط هستند. بنابراين، يك نام تجاري لوكس مي

كند، بلكه براي ارزش نمادين، كه بـه معنـاي توانـايي نشـان دادن     زاياي عملكردي كه براي مشتري فراهم ميتنها به دليل م
). مصرف كالاهاي لـوكس  Balabanis & Stathopoulou, 2021بيشتر در مورد وضعيت، موفقيت و ثروت مالك است (

ايل به مصرف كالاهاي لوكس دارنـد تـا   اغلب با مصرف كنندگان مادي گرا مرتبط است. مصرف كنندگان مادي گرا تم
اي از موفقيـت  موفقيت و ثروت خود را به طور آشكار نشان دهند و در اختيار داشتن آن كالاي لوكس را به عنـوان نشـانه  

كنند. دمادي گراهـا معتقدنـد كـه    بينند. مادي گراها اغلب از كالاهاي لوكس براي تقويت خودپنداره خود استفاده ميمي
توان با مصرف كالاهاي لوكس به دست آورد. لذا افراد مادي گرا پـول بيشـتري را بـه كالاهـاي     شخصي را ميخوشبختي 

دهند و قصد خريد بيشتري نسبت به ساير مصرف كنندگان دارند. مصـرف كننـدگان مـادي گـرا بـه      لوكس اختصاص مي
هـا و خـدمات لـوكس را خريـداري     شـان (چشـم و هـم چشـمي)، كالا    دليل به دست آوردن مقبوليت در گروه اجتمـاعي 

  ).Bahri-Ammari et al., 2020كنند (مي
  شود:بنابراين بر اساس نتايج پيشنهادهاي كاربردي ذيل ارائه مي

هايي كه مقايسه پذير به عنوان مثال از طريق ايجاد كمپينهاي مشاهدهاستفاده هدفمند از اينفلوئنسرها و خلق موقعيت
  ميل به تقليد تحريك شود. د تاانگيزناجتماعي را برمي
تواند ميل به تقليد سازي مردم نسبت به پيامدهاي رواني و اقتصادي مصرف نمايشي؛ افزايش آگاهي ميآموزش و آگاه

 كوركورانه را كاهش دهد.

كنند، ميتأكيد  هاي تبليغاتي كه بر نشان اجتماعي و تفاوتگرايي و طراحي پيامبندي بازار بر پايه ميزان ماديبخش
  تواند نيت خريد را بالا ببرد.مي

بندي نمادين و نمايش مالكيت موجب تسهيل تبديل گرايش مادي به خريد واقعي گذاري رواني، بستهتركيب قيمت
  شود.مي

 هاي لازم در خصوص مصرف مسئولانه از طرف دولت و صدا و سيما به مردم داده شود.آموزش

يامدهاي كاهش مصرف: بايد به مردم آگاهي داد كه كاهش مصرف لزوماً به كاهش آموزش و ارتقاي آگاهي درباره پ
هاي آموزشي كه تواند رفاه رواني را حفظ يا حتي افزايش دهد. در اين راستا برنامهشود و ميرفاه منجر نمي

  كنند.چشمي را تضعيف ميوهمعنوان انتخاب آگاهانه مطرح كنند، اثرات چشمگرايي را بهمصرف
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