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 خلاصه 

تحسین و توجه افرادی که مصرف نمایشي دارند در تلاشند تا  با مصرف کالاهای لوکس مورد  مقدمه:

دیگران واقع شوند و همین امر در بیشتر مواقع موجب ایجاد اضطراب، ذهن مشغولي و افسردگي در 

هدف این . اندازدميگردد. شیوع مصرف نمایشي در جامعه سلامت رواني اجتماع را به خطر ميها آن

عه دانشگاهي و پژوهش بررسي پیشایندها و پیامدهای مصرف نمایشي کالاهای لوکس در بین جام

 .باشدميحوزویان کشور ایران 

باشد. جامعه آماری ميهمبستگي  -پیمایشي -پژوهش حاضر از لحاظ روش از نوع توصیفي روش کار:

باشند. با توجه به محدود ميپژوهش کلیه دانشجویان و حوزویان درحال تحصیل در شهر تهران و قم 

نفر در نظر گرفته شد و از طریق  384اد حجم نمونه بودن جامعه آماری از طریق فرمول مورگان تعد

 .روش نمونه گیری تصادفي ساده متناسب با حجم افراد انتخاب شدند

منجر شد)یک مدل در حوزه علمیه و یک مدل در دانشگاه( مينتایج مطالعات به دو مدل مفهو نتایج:

 معادلات مدل از طریقها داده یلپژوهش به دست آمد. تجزیه و تحلهای که با استفاده از آنها فرضیه

 .ساختاری صورت گرفت

کند که مينتایج حاصل از هر مطالعه بیانگر تفاوت بین گروه اول و دوم بوده و بیان  گیری:نتیجه

دانشجویان تمایل بیشتری به مصرف کالاهای لوکس و طلاب تمایل کمتری به مصرف نمایشي داشته و 

 .باشندميبه دنبال کنترل آن 

 ، عوامل روانشناسي، عوامل رفتاری، سلامت روانيایشيمصرف نمکلمات کلیدی: 
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 مقدمه

 عمده هدف که است نمادیني کنش تظاهری، یا نمایشي مصرف

 دیگران از خود تمایز و خود به نسبت دیگران توجه جلب آن

 مصرف که است بوده این حاضر نوشتار اساسي فرضیه .است

اجتماعي،  پایگاه (تعاملي)ترکیبي و انفرادی اثر تحت نمایشي

 مصرف اینكه برحسب اثرگذاری است. این دینداری و جنسیت

 تبلیغات دیگران، انتظارات ازلحاظ وضعیتي چه معرض در کننده

بود. معمولا  خواهد متفاوت باشد، سني شرایط و کالا مصرفي

مادی های وقتي در جامعه ای اختلاف طبقاتي وجود دارد و ارزش

گرایانه در آن حاکم است افرادی که در طبقه اجتماعي پایین تر 

قرار دارند سعي دارند با استفاده از محصولات خاص به دیگران 

 دهند که به طبقه اجتماعي بالاتر متعلق هستند. به چنین نشان

گویند یعني مصرفي که مزایای مي رفتاری مصرف نمایشي

اجتماعي کالای مورد استفاده از کارکرد آن مهم تر باشد. این نوع 

رفتار فقط مختص مرفهین و ثروتمندان نیست و همه اقشار جامعه 

شند. مصرف نمایشي در هر طبقه ای ممكن است در آن دخیل با

را مصرف تجملي، خودنمایانه، تظاهری و متظاهرانه نیز نامیده اند. 

، 1عبارت مصرف نمایشي برای اولین بار توسط تورستن وبلن

و در  1899آمریكایي، در سال  -اقتصاددان و جامعه شناس نروژی

وارد ها مطرح گردید. این اصطلاح بعد 2کتاب نظریه طبقه تن آسا

ادبیات رفتار مصرف کننده شد و مورد مطالعه پژوهشگران این 

افرادی های . سالانه بخش زیادی از دارایي(1)حوزه قرار گرفت 

ی ستیژکه مصرف نمایشي دارند صرف خرید کالاهای پر

توانست پس انداز گردد یا ميگردد در صورتیكه همان پول مي

در جایي دیگر سرمایه گذاری شود. همچنین  افرادی که مصرف 

نمایشي دارند مدام به فكر این هستند که دیگران چه تصویری از 

گردد. ميها دارند و همین امر موجب ذهن مشغولي آنها آن

شیوع مصرف نمایشي در جامعه موجب تضعیف روحیه و بروز 

گردد. با توجه به پیامد هایي که ميدر افراد  روانيهای بیماری

وهش ژو جامعه دارد در این پها مصرف نمایشي برای خانواده

سعي در شناخت عواملي داریم که موجب مصرف نمایشي 

                                                           
1-Thorstein Veblen 
2-The Theory Of Leisure Class 

خواهیم بدانیم مصرف نمایشي در افراد ميگردد و همچنین مي

گر عواملي که موجب  روی ا منجر به چه کنش هایي خواهد شد.

گردد به درستي شناخته ميآوردن افراد جامعه به  مصرف نمایشي 

توان گرایش به این گونه مصرف را در جامعه ميشود آنگاه 

  .(2) کنترل یا تضعیف نمود

ر دهند افرادی که مصرف نمایشي دارند بیشتميتحقیقات نشان  

جي ه کالاهای خارتمایل به خرید کالاهای برند و لوکس به ویژ

ي و ، که این امر موجب تضعیف تولید ملدارند تا کالای ایراني

 .گرددميهمچنین خروج ارز از کشور و افزایش تقاضای دلار 

همچنین همان طور که گفته شد بخش اعظم مطالعات صورت 

غربي های گرفته در زمینه مصرف نمایشي مربوط به کشور

م در ایران صورت گرفته است. لذا انجاميباشد و مطالعات کمي

و  آن بتواند نقشه راهدر این حوزه که نتایج حاصل از  پژوهش

ژوهشگران باشد ضرورت و الگوی مناسبي برای مدیران و پ

به شرح  . به طور کلي اهمیت انجام مطالعه(3)اهمیت ویژه ای دارد 

 تواند عنوان شود:ميزیر 

مصرف نمایشي کالاهای لوکس و عیین تاثیر عوامل موثر بر ت-1

 بررسي پیامدها

ژوهشگران و پژوهش برای  پستفاده و بهره برداری نتایج ا-2

 ي کشورفعالان این حوزه، صنعتگران، بازاریابان و مسئولین فرهنگ

در این پژوهش به بررسي مصرف نمایشي در کشور ایران و در  

یه، پرداخته دو محیط فرهنگي نسبتا متفاوت، دانشگاه و حوزه علم

آن مشخص  4و پیامدهای 3شود و میزان تاثیر پیشایندهامي

 گردد.مي

مصرف نمایشي براساس دیدگاه وبلن صرف هزینه برای خرید 

کالا و خدمات به منظور بهبود جایگاه خود در سلسله مراتب 

باشد. مصرف نمایشي زماني اتفاق مي افتد که هدف مياجتماعي 

اقتصادی خود به دیگران باشد. مصرف  مصرف نشان دادن توانایي

نمایشي را نمایش خودنمایانه ثروت با هدف بدست آوردن یا 

حفظ منزلت و پرستیژ در جامعه تعریف مي کنند. برخي 

3-Antecedents                                                                                                 
4-Consequences 
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پژوهشگران مصرف نمایشي را با مصرف منزلت گرا معادل مي 

کند: مي. تورستن وبلن مصرف نمایشي را چنین تعریف (4)گیرند 

و خدمات نمایشي گران قیمت به منظور نشان دادن خرید کالاها 

ثروت شخصي به دیگران و بدست آوردن منزلت اجتماعي بالاتر 

. ایستمن و همكاران مصرف منزلت گرا را این گونه تعریف (5)

مي کنند: فرآیند انگیزشي که در آن افراد تلاش مي کنند جایگاه 

و ها که به آناجتماعي خود را از طریق مصرف نمایشي کالاهایي 

 (6)شأن و منزلت مي دهد بهبود بخشند ها افراد مهم اطراف آن

( بیان مي دارند که مصرف 2002با این حال اکُاس و فراست )

نمایشي با مصرف منزلت گرا تفاوت دارد آنها مي گویند مصرف 

نمایشي صرف هزینه با هدف خودنمایي است در حالیكه مصرف 

منزلت گرا به استفاده از کالا برای کسب شأن و مقام مربوط مي 

 .(7)شود 

های پژوهشي با عنوان بازدارنده ( نیز در1396طالبي و رمضاني )

مواجهه جامعه ایراني پردازند که ميمصرف گرایي به این مطالب 

متفاوتي را در های با مدرنیته، با پیامدهایي همراه بوده و ارزش

ایجاد کرده سیاسي، اجتماعي، فرهنگي و اقتصادی های ساحت

تغییر در گسترش این ارزش ها، با تغییر نگرش و به تبع آن،  .است

اجتماعي، فرهنگي و اقتصادی از جمله مصرف گرایي های کنش

همراه بوده است. این مقاله با رویكرد جامعه شناختي و روش 

های پیمایش و با استفاده از پرسش نامه صورت پذیرفته است. داده

نفری از افراد هجده سال به بالای ساکن  506مورد نیاز از نمونه 

تصادفيِ ساده جمع آوری شده است. شهر کاشان، به شیوه 

 سنت دینداری، بین که دهدمينشان پژوهش آماری های یافته

 پایگاه و دینيهای ارزش جنسیتي، هویت انقلابي، هویت گرایي،

یي، رابطه معناداری وجود گرا مصرف با اجتماعي و اقتصادی

دهد که مينتایج معادله رگرسیون چند متغیره نشان همچنین دارد. 

ینداری بیشترین قدرت تبیین کنندگي را در رابطه با مصرف د

گرایي دارد، به گونه ای که با افزایش دینداری میل به مصرف 

 .(8) کندميگرایي کاهش پیدا 

( با عنوان 1394در پژوهش دیگری که توسط خیری و فتحعلي )

بررسي عوامل موثر بر قصد خرید محصولات لوکس انجام شد، 

مورد بررسي قرار  لوکس محصولات خرید قصد بر موثر عوامل

 اطلاعات آوری جمع اصلي در این پژوهش ابزار. گرفت

 آماری جامعه. است بوده لیكرت ای رتبه پنج مقیاس با پرسشنامه

 در منتخب لوکسهای رستوران به کننده مراجعه نیز مشتریان

 نامحدود نظر مورد جامعه تعداد اینكه به توجه با. باشد مي تهران

 385 نمونه حجم مورگان، کرجسي جدول از استفاده با باشد مي

. گردید استفاده ساده تصادفي گیری نمونه روش از و شد تعیین نفر

 مدل از و استنباطي و توصیفي آمار ازها داده تحلیل و تجزیه برای

 مشخص تحقیق این نتایج. شد استفاده ساختاری معادلات یابي

 لوکس، محصولات به نسبت کننده مصرف نگرش که کرد

 اثر و لوکس برند از ادراک لوکس،های رستوران خدمات کیفیت

 ذهني تصویر که حالي در دارند تاثیر خرید قصد بر اجتماعي

 این بر علاوه. ندارند خرید قصد بر تاثیری خودبیني و( رستوران)

 و لوکس برند از ادراک رابطه بر ای گرانه تعدیل تاثیر خودبیني

 .(9)ندارد  خرید قصد با اجتماعي اثر

 خرید گرایي، ( در پژوهشي با عنوان مادی2016ورما وهرا ) آستا

کیفي، به تولید دانش و بینشي  ی مطالعه: نمایشي مصرف و تفنني

جدید در مورد مادی گرایي، خرید تفنني و مصرف نمایشي با 

پژوهش پژوهش کیفي پرداخته اند. این های استفاده از تكنیک

یک مطالعه ی کیفي مي باشد که از طریق تحلیل محتوا به بررسي 

نفر  20جمع آوری شده مي پردازد. جامعه آماری آن نیز های داده

باشند. نتایج مياز  مشتریان هایپرمارکت بیگ بازار در شهر دهلي 

پژوهش کیفي نشان مي دهد که عوامل مختلفي بر مادی گرایي، 

مایشي تأثیرگذار هستند. تعداد ویژگیهای خرید تفنني و مصرف ن

تأثیر مي گذارد به ها رفتاری مصرف کننده و عواملي که بر آن

های طور کامل در این پژوهش مطرح نگردیده است و ویژگي

های رفتاری بیشتر و عوامل تاثیرگذار بیشتر مي تواند در پژوهش

وانند آتي مي تهای آتي مورد بررسي قرار گیرد. همچنین پژوهش

مدل پیشنهاد شده در این پژوهش را به صورت تجربي بررسي 

 .(10)نمایند 

 ( با عنوان مصرف2016و میگل مویتال ) و در پژوهشي که لوئیس

پوشاک انجام داده اند عوامل  حوزه در جوان متخصصان نمایشي

موثر بر مصرف نمایشي در حوزه پوشاک مورد بررسي قرار گرفته 

خودآگاهي »و « مصرف نمایشي»است. این پژوهش رابطه بین 



 
 

   و همکاران افشاری علی                                            نمایشی مصرف بر موثر رفتاری و شناسی روان عوامل بررسی -3086

عمومي، مادی گرایي، عزت نفس، عوامل جمعیت شناختي و 

را بررسي مي کند. رویكرد این  پژوهش کمي مي « رفتار خرید

ال بودن متغیرها از آزمون شاپیرو ویلک باشد. برای سنجش نرم

از آمارناپارامتریک و از ها استفاده شده است. برای تحلیل داده

آزمون کروسكال و الیس و ضریب همبستگي اسپیرمن استفاده 

نفر از متخصصان جوان  261گردیده است. جامعه آماری پژوهش

سال و با مدرک تحصیلي یا صلاحیت  35تا  18در محدوده سني 

های حرفه ای هستند که در مشاغل اداری، مدیریتي یا حوزه

تخصصي شهر لندن فعالیت دارند. نتایج پژوهش حاکي از این 

است که خودآگاهي عمومي، مادی گرایي، عزت نفس ، سن، 

تأهل، تعداد فرزندان، وضعیت مسكن، درآمد شخصي و  وضعیت

 .(11)درآمد خانواده بر مصرف نمایشي تاثیر مستقیم دارند 

 

 پژوهشمیمدل مفهو

صورت گرفته در ادبیات نظری و فرضیه ها، های با توجه به بررس

 .جامعه دانشجویان ارائه شده استميمدل مفهو

 

 
 )دانشجویان(  1شماره میمدل مفهو.  1شکل 

 
مطرح ها  دانشپپپجویان، فرضپپپیه   ميبه مدل مفهو  سپپپپس با توجه   

 شوند.مي

: عوامل سپپاختاری بر مصپپرف نمایشپپي تاثیر مسپپتقیم و  1فرضپپیه 

 گذارد.ميداری معني
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: عوامل رفتاری بر مصپپپرف نمایشپپپي تاثیر مسپپپتقیم و 2فرضپپپیه 

 گذارد.ميداری معني

ضیه   ستقیم         3فر شي تاثیر م صرف نمای سي بر م شنا  و: عوامل روان

 گذارد.ميداری معني

: عوامل اجتماعي بر مصپپرف نمایشپپي تاثیر مسپپتقیم و   4فرضپپیه 

 گذارد.ميداری معني

: مصپپپرف نمایشپپپي از طریق میانجي گری برنامه ریزی 5فرضپپپیه

داری معنياسپپپتراتژیک )راهبردها(، بر پیامدها تاثیر مسپپپتقیم و         

 گذارد. مي

زیر مطالعه جامعه حوزویان به شرح ميهمچنین مدل مفهو

 .است

 

 

 
 مطالعه دومميمدل مفهو .2شکل 

مطرح ها طلاب فرضیهميسپس با توجه به جدول مدل مفهو

 شوند:مي

: عوامل ساختاری بر مصرف نمایشي تاثیر معكوس و 1فرضیه 

 گذارد.ميداری معني

: عوامل رفتاری بر مصرف نمایشي تاثیر معكوس و 2فرضیه 

 گذارد.ميداری معني

: عوامل روانشناسي بر مصرف نمایشي تاثیر معكوس و 3فرضیه 

 گذارد.ميداری معني



 
 

   و همکاران افشاری علی                                            نمایشی مصرف بر موثر رفتاری و شناسی روان عوامل بررسی -3088

: عوامل اجتماعي بر مصرف نمایشي تاثیر معكوس و 4فرضیه 

 گذارد.ميداری معني

ر معكوس و : عوامل دیني بر مصرف نمایشي تاثی4فرضیه 

 گذارد.ميداری معني

: مصرف نمایشي از طریق میانجي گری برنامه ریزی 6فرضیه

داری معنياستراتژیک )راهبردها( بر پیامدها تاثیر معكوس و 

 گذارد.مي

 

 روش کار

فروشان و موسسات از آنجاکه نتایج پژوهش برای خرده

خدماتي راهكار عملیاتي دارد از نظر هدف، پژوهش کاربردی 

-همبستگي مي -پیمایشي -است. از نظر روش پژوهش، توصیفي

 باشد. 

علمیه های و طلاب حوزهها جامعه آماری دانشجویان دانشگاه

باشند. با توجه به اینكه پژوهش در ميتهران و قم های در شهر

پرداخته ميي به جمع آوری اطلاعات بخش کمقطع زماني کوتاه

واقع در تهران، با توجه به دسترسي محقق های است از بین دانشگاه

به دانشگاه آزاد علوم و تحقیقات، این دانشگاه را انتخاب کرده و 

در مورد حوزویان، حوزه علمیه مشكات و حوزه علمیه جامعه 

روش نمونه گیری  الزهرا را انتخاب نموده است. در این پژوهش از

 ساده تصادفي استفاده شده است.

های استاندارد استفاده گردید. برای سنجش متغیرها از مقیاس

 .( مشخص است2های سنجش هر متغیر در جدول)شاخص

 
 گیری متغیرهای پژوهشهای اندازه. شاخص2جدول

تپپعپپداد گپپویپپه   متغیر

 مطالعه اول

عداد   عه       ت طال یه م گو

 دوم

 مقیاس منبع

 4 4 عوامل رفتاری

 اقپپپتپپپبپپپاس از مپپپنپپپابپپپع     

یس      ئ لو یگپپل    و ) یتپپال،     م مو

 (  2016وهرا،  ورما ؛ آستا2016

 ایگزینه 5طیف لیكرت 

 ایگزینه 5طیف لیكرت  4 4 عوامل روانشناسي

 ایگزینه 5طیف لیكرت  2 3 عوامل ساختاری

 لیكرتای گزینه 5طیف  4 3 عوامل اجتماعي

 ای لیكرتگزینه 5طیف  6 8 مصرف تجملي

 ای لیكرتگزینه 5طیف  6 13 هااستراتژی

 ای لیكرتگزینه 5طیف  4 9 پیامدها

 ای لیكرتگزینه 5طیف   3 --- عوامل دیني

 

 ساختاری معادلات مدلسازی بر مبتنيها روش تجزیه و تحلیل داده

 بر مبتني هایروش جمله از ساختاری معادلات مدلسازی. است

 مكنون، متغیرهای بین روابط سنجش دلیل به که است کوواریانس

 دارد. پژوهشگران بین زیادی محبوبیت

 

 روایی پرسشنامه

 تحلیل محتوایي، روایي از پرسشنامه روایي بررسي برای

 راستا، این در. شد استفاده پژوهش همگرایي روایي و عاملي

محتوایي با استفاده از ضریب  روایي نظر از شده طراحي هایسوال

 عاملي روایي آزمون همچنین. خبرگان رسید تأیید به لاوشه

 وجود از اطمینان برای تأییدی، عاملي تحلیل صورت به پرسشنامه،

. گرفت انجام خود به مربوط متغیر با هاگویه از یک هر بین ارتباط

 داده توسعه واریانس میانگین کمک با پژوهش همگرایي روایي

 واریانس میانگین برای پذیرش قابل مقدار که شده بررسي شده

 است.  5/0 از بیش شده، داده توسعه

 پایایی پرسشنامه

در پژوهش حاضر نیز به منظور سنجش پایایي ابزار گردآوری  

ها )پرسشنامه(، از پایایي همساني دروني از طریق روش آلفای داده
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کرونباخ استفاده شده است. ضرایب آلفای متغیرهای پژوهش به 

 باشد.ميشرح جدول ذیل 

 کرونباخ آلفای معیار دو از پرسشنامه پایایي بررسي منظور به

 آلفا برای پذیرش قابل مقدار.  شد مرکب استفاده پایایي و

 پایایي برای 6/0 از بیش مقدار و است، 7/0 از بیش کرونباخ

 به مقادیر این آزمون، از حاصل نتایج طبق. است شده بیان مرکب

 .دارند قرار مطلوبي سطح در آمده دست

 
 پژوهش )مطالعه اول(های ضرایب آلفای متغیر .3 جدول

 متوسط واریانس استخراجي ضریب آلفای کرونباخ تعداد گویه ها تعداد آزمودني ها متغیرها

 67/0 87/0 4 384 عوامل رفتاری

 76/0 88/0 4 عوامل روانشناسي

 72/0 78/0 3 عوامل ساختاری

 66/0 73/0 3 عوامل اجتماعي

 86/0 91/0 8 مصرف تجملي

 73/0 83/0 13 استراتژی ها

 66/0 77/0 9 پیامدها

 
 های پژوهش )مطالعه دوم(ضرایب آلفای متغیر. 4جدول 

 متوسط واریانس استخراجي ضریب آلفای کرونباخ هاتعداد گویه هاتعداد آزمودني متغیرها

 61/0 75/0 4 384 عوامل رفتاری

 57/0 72/0 4 عوامل روانشناسي

 60/0 74/0 2 عوامل ساختاری

 54/0 71/0 4 عوامل اجتماعي

 60/0 75/0 3 عوامل مذهبي

 72/0 78/0 6 مصرف تجملي

 55/0 70/0 6 استراتژی ها

  81/0 4 پیامدها
 

تغیرهای با توجه به نتایج جدول بالا که در آن ضرایب آلفای همه م

ها توان سازگاری دروني گویهميباشند، مي 7/0پژوهش بالای 

 بایكدیگر را تائید کرد

 

 نتایج

ای که در پژوهش مورد به منظور شناخت بهتر ماهیت جامعه 

قبل از مطالعه قرار گرفته است و آشنایي بیشتر با متغیرهای پژوهش، 

 ها توصیف شود.های آماری، لازم است این دادهتجزیه و تحلیل داده

 

 اول مطالعه وضعیت جنسیت. 5جدول 

 فرآواني درصد  نمونه کل افراد تعداد توصیفي آمار هایشاخص

 (مردان) جنسیت وضعیت

 (زنان) جنسیت وضعیت

199 

185 

51.2% 

48.8% 
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 وضعیت درآمد مطالعه اول .6جدول

 فرآواني درصد  نمونه کل افراد تعداد توصیفي آمارهای شاخص

 میلیون 2 از کمتر

 میلیون 4 الي 2

 میلیون6 الي میلیون4

 میلیون 8 الي میلیون6

 میلیون 8 از بیشتر

 کل

161 

137 

42 

24 

20 

384 

5/42 

1/36 

1/11 

3/5 

5 

100 
 

 شرایط علی تأییدی عاملی تحلیل

تأییدی دو  عاملي تحلیل از حاصل نتایج بخش، این در

 شده ردهآو ایموس افزارنرم متغیر شرایط علي توسط سطحي برای

 برازش نیكویي هایشاخص سری یک ایموس افزارنرم . است

 ذکر هایشاخص کلیه ادامه در. دهدمي ارائه را شده تدوین مدل

 .گیرندمي قرار بررسي موردِ شده

 مدل از فرضیات پذیرش عدم یا تایید برای پژوهش این در

 است تكنیكي مسیر تحلیل. است شده استفاده ساختاری معادلات

. دهد مي نشان همزمان طوربه را پژوهش متغیرهای بین روابط که

 مفهومي مدل متغیرهای بین تاثیر شناسایي مسیر، تحلیل از هدف

 مطابق که است شده داده نشان اولیه ساختاری مدل. است پژوهش

 به هاشاخص 18ایموس  افزارنرم محاسبات از آمده دستبه نتایج

 .است گردیده ارائه ذیل شرح

 که دهدمي نشان زیر جدول در برازش هایشاخص نتایج

نتایج برازش مدل  .است برخوردار خوبي برازش از ساختاری مدل

اندازه گیری یا همان تحلیل عاملي تاییدی براساس شاخص نسبت 

، 90/0برابر با  CFI، شاخص 976/2کای اسكوایر به درجه آزادی 

باشد که مطلوب نمایان مي 070/0برابر با  RMSEAشاخص 

 .شودمي

 ساختاری مدل برازش هایشاخص . 7 جدول

 پژوهش از آمده دستبه شاخص مطلوب حد                       برازش                                        هایشاخص

 2.976 3 الي 1 آزادی درجه به دو خي شاخص

 CFI 0.9 0.901 شاخص

 GFI 0.9 896.0 شاخص

 AGFI 0.9 0.895 شاخص

 RMSEA 0.08 0.070 شاخص
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 پژوهش  ساختاری مدل

 پژوهش اولهای فرضیه نتایج  .8 جدول

 نتیجه تأثیر ضریب داری معني سطح بحراني نسبت وابسته متغیر مستقل متغیر

 تایید فرضیه 0.65 **** 6.357 مصرف نمایشي عوامل ساختاری

 تایید فرضیه 0.76 **** 6.422 مصرف نمایشي عوامل اجتماعي

 تایید فرضیه 0.40 **** 4.396 مصرف نمایشي عوامل رفتاری

 تایید فرضیه 0.51 **** 5.243 مصرف نمایشي عوامل روانشناسي

 تایید فرضیه 0.69 **** 6.636 استراتژی مصرف نمایشي

 تایید فرضیه 0.53 **** 5.125 پیامدها استراتژی
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کلیه مفروضات پژوهش تایید شدند    آمده، دست به نتایج براساس 

پژوهش به درستي فرضیات خود ميدهد که مدل مفهوميو نشان  

را تبیین کرده اسپت. همچنین ضپریب تعیین متغیرهای وابسپته نیز    

شان        ضریب تعیین ن ست.  شده ا دهد که هر متغیر مينمایش داده 

وابسته تا چه حد توسط متغیرهای مستقل توانسته شده واریانسش        

دهد کلیه متغیرها از    ميتبیین شپپپود. همانطور که شپپپكل نشپپپان     

سایي      %40بالای  واریانس شنا شان دهنده  برخوردار بوده که این ن

عوامل درسپپپت در جهت تشپپپخیص و تبیین واریانس متغیرهای      

 وابسته است.

ای که در پژوهش مورد مطالعه به منظور شناخت بهتر ماهیت جامعه

قرار گرفته است و آشنایي بیشتر با متغیرهای پژوهش، قبل از تجزیه 

 ها توصیف شود.لازم است این داده های آماری،و تحلیل داده

 

 

 دوم مطالعه وضعیت جنسیت .9جدول 

 فرآواني درصد  نمون کل افراد تعداد توصیفي آمارهای شاخص

 (مردان) جنسیت وضعیت

 (زنان) جنسیت وضعیت

245 

139 

64% 

36% 

 . وضعیت درآمد مطالعه دوم10جدول

 فرآواني درصد  نمونه کل افراد تعداد توصیفي آمارهای شاخص

 میلیون 1 از کمتر

 میلیون 2 الي 1

 میلیون3 الي میلیون2

 میلیون 4 الي میلیون3

 میلیون 4 از بیشتر

 کل

132 

164 

46 

22 

20 

384 

34 

43 

12 

6 

5 

100 

 

 شرایط علی تأییدی عاملی تحلیل

 مدل که دهدمي نشان زیر جدول در برازش هایشاخص نتایج

نتایج برازش مدل است.  برخوردار خوبي برازش از ساختاری

اندازه گیری یا همان تحلیل عاملي تاییدی براساس شاخص نسبت 

برابر با  CFI، شاخص 055/2کای اسكوایر به درجه آزادی 

که مطلوب  باشدمي 076/0برابر با  RMSEA، شاخص 902/0

 شود.مينمایان 

 

 

 ساختاری مدل برازش هایشاخص .11جدول 

مده  دسپپپپتبه  شپپپپاخص مطلوب حد برازش هایشاخص  از آ

 پژوهش

 2.055 3 الي 1 آزادی درجه به دو خي شاخص

 CFI 0.9 0.902 شاخص
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 .GFI 0.9 909 شاخص

 AGFI 0.9 0.881 شاخص

 RMSEA 0.08 0.076 شاخص

  

 
 پژوهش مطالعه دوم ساختاری مدل
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 پژوهش دومهای فرضیه نتایج. 12جدول 

 نتیجه تأثیر ضریب داری معني سطح بحراني نسبت وابسته متغیر مستقل متغیر

 تایید فرضیه -0.65 **** -6.876 مصرف نمایشي عوامل ساختاری

 تایید فرضیه -0.76 **** -6.638 مصرف نمایشي عوامل اجتماعي

 تایید فرضیه -0.36 **** -3.564 مصرف نمایشي عوامل رفتاری

 رد فرضیه -0.11 614/0 -0.445 مصرف نمایشي عوامل روانشناسي

 تایید فرضیه -0.33 **** -3.643 مصرف نمایشي عوامل مذهبي

 تایید فرضیه -0.76 **** -7.527 استراتژی مصرف نمایشي

 تایید فرضیه 0.91 **** 8.744 پیامدها استراتژی

 

کلیه مفروضات پژوهش به جز تاثیر  آمده، دستبه نتایج براساس

دهد ميعوامل روانشناسي بر مصرف نمایشي تایید شدند و نشان 

پژوهش به درستي فرضیات خود را تبیین کرده ميکه مدل مفهو

است. ضریب تعیین متغیرهای وابسته نیز نمایش داده شده است. 

متغیرها از واریانس بالای دهد کلیه ميهمانطور که شكل نشان 

برخوردار بوده که این نشان دهنده شناسایي عوامل درست  40%

 در جهت تشخیص و تبیین واریانس متغیرهای وابسته است.

 

 یریگجهیو نتبحث 

 گردد:مينتیجه گیری مطالعه اول به شرح زیر ارائه 

خرید مشتریان برای  اهدافعلاقمند به آگاهي از ها شرکتمدیران 

افزایش فروش محصولات یا خدمات کنوني یا جدید خود مي 

مي  و رفتار مصرف کننده خرید باشند. بنابراین اطلاعات مربوط به

که مرتبط با تقاضای یک  فروشهای تواند در تصمیم گیری

های محصول )محصولات کنوني و جدید(، تقسیم بازار و استراتژی

  به مدیران کمک نماید. پیشرفت و ارتقاء است

کالاهای برند لوکس و انگیزه برای خرید برندهای  اخیرهای در سال

لوکس برای مصرف کنندگان آسیایي بسیار زیاد شده است. انگیزه 

همچنین  .باشدمي لوکس کاملا بر اساس تفكر غربي کالای خرید

فرهنگي بر رفتار مشتری در بسیاری از مطالعات های ارزش تاثیر

( 1394با توجه به مطالعه خیری و فتحعلي )شان داده شده است. ن

فرهنگي و انگیزه برای های روابط موجود بین ارزش شناخت

کالاهای لوکس مفید های مصرف کالاهای لوکس برای بازاریاب

 . (9) مي باشد

ذاتا موجودی رفاه طلب و کمال گرا )هم در بعد معنوی و  نیز نسانا

ها همیشه به ت و در طول زندگي بشری، انسانهم در بعد مادی( اس

ها هستند. انسان دنبال زندگي مرفه و عاری از مشكلات و رنج

ها را برای خود خواسته و هیچ گاه به همواره در طول تاریخ بهترین

آنچه داشته قانع نبوده است به طوری که امروزه بسیاری از 

گرایي و تجمل و تكنولوژی مدیون همین کمال ميهای علپیشرفت

. با توجه به پژوهش پناهي و همكاران گرایي انسان بوده است

( مطرح شدن و ارتقا جایگاه اجتماعي از عوامل مهم و موثر 1396)

 .(12)باشد ميدر مصرف نمایشي کالاهای لوکس 

مصرف نمایشي هم جنبه مثبت و هم جنبه منفي دارد. در این 

مثبت و فواید های دانشجویان بیشتر به جنبه ،پژوهش در مطالعه اول

تاثیر گذاری بر  ،مصرف نمایشي همچون بالابردن جایگاه اجتماعي

تقویت اعتماد به نفس و ... توجه داشتند در حالیكه در مطالعه  ،افراد

منفي مصرف نمایشي توجه داشته و های طلاب بیشتر به جنبه ،دوم

     ن دارند.  آسعي در کنترل و تضعیف 

عنوان یكي از مظاهر فناوری  امروزه فضای مجازی و اینترنت به

ارتباطي نوین در زندگي فردی و اجتماعي بشر جایگاهي گسترده 

 شود، بهميو مؤثر دارد و جزء لاینفک مناسبات روزمره محسوب 

توان ادعا کرد برای بسیاری از افراد، زندگي بدون آن ميکه  طوری

دستكم مطلوبیتي ندارد. فضای مجازی و پذیر نیست یا  امكان

اجتماعي در دهه اخیر بشدت جای خود را بین افراد های شبكه
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ویژه جوانان بازکرده است. گرچه کاربرد  و بهها خانواده

اجتماعي در جهت توانمندسازی های ارتباطي و شبكههای فناوری

چون نوین های انكار نیست اما مانند سایر فناوری شهروندان قابل

همچون  تواند آثار اجتماعي زیادیميتلویزیون، ویدیو و ماهواره 

د. لذا در نیز به دنبال داشته باش گرایش به سمت مصرف نمایشي را

هادینگي شود که مواردی همچون نمياین خصوص پیشنهاد 

، فرهنگ مصرف و ولع خریدلوکس، عقلانیت در مصرف کالای 

 اصلاح سبک زندگي، خانواده هاالگوی غلط اقتصادی در اصلاح 

 و ... در الویت قرار گیرد.

، تاثیر گذاری بیشتر افراد نیب برتریحس بالابردن جایگاه اجتماعي، 

عوامل رفتاری هستند که  در جامعه، تجربه قبلي و آگاهي قبلي فرد

کالاهای  گذارد.ميداری معنيمصرف تجملي تاثیر مستقیم و  بر

که در آن  هستند جدید اجتماعي لوکس بخشي از یک پروتكل

شود. ميقابل مشاهده تعیین های هویت و عزت نفس فرد با مارک

قوی و هدف قرار دادن آنها به های به منظور درک کامل این جاذبه

کسب وکار، شناسایي عوامل موثر بر های منظور تدوین استراتژی

نگرش مصرف کنندگان نسبت به خرید کالاهای لوکس مهم 

  .است

پرطرفدار های یكي از گرایش نیز روانشناسي مصرف کننده

روانشناسي در سالیان اخیر به شمار مي آید که بیش از هر چیز، در 

جست و جوی شناخت و تحلیل رفتارهای مرتبط با مصرف است. 

بررسي موضوع هایي چون  مطالعاتي این علم،های از مهمترین زمینه

صرف کننده است. در این حال به مهای و خواستهها توقعات، سلیقه

کمک این علم مي توان از طریق بازنگری رفتار مصرف کننده، 

و باورهای آن در برگزیدن نشان ها عوامل زیر بنایي مؤثر بر نگرش

 -مورد بررسي قرارداد و همچنین به عوامل فرهنگي لا راکا

 .اجتماعي اثر بخش بر فرایند تصمیم گیری مصرف کننده پرداخت

صحیح های با آگاه بودن از نقش روانشناسي و بكار بردن روش

مطالعه در مورد رفتار مصرف کننده و پیش بیني رفتارهای مرتبط با 

رفتار مصرف کننده در رویارویي  حکنترل صحیخرید مي توان به 

 با کالاهای لوکس پرداخت.

در این پژوهش همچنین اثبات شد که عوامل اجتماعي بر مصرف 

ي تاثیر مستقیم و معني دار دارد. یعني افرادی که بیشتر تحت نمایش

و دیگران قرار دارند مصرف ها ، سلبریتيمرجعهای تاثیر گروه

نمایشي بیشتری دارند. بنابراین برای تقویت یا تضعیف گرایش به 

مرجع در جامعه را های و گروهها توان سلبریتيمياین نوع مصرف 

مورد مطالعه قرار داده و در صورت امكان الگوهای اجتماعي افراد 

  در جامعه را تغییر داد. 

عوامل جمعیت شناختي مانند سن افراد، میزان تحصیلات، میزان 

بر مصرف ميزن( و ارتباطات نیز تاثیر مه-درآمد، جنسیت)مرد

سازی پرسنل  موزش و توانمندآکالاهای نمایشي دارد. همچنین 

شرکت ها، فرهنگ سازی، حمایت از تولید کننده داخلي برای 

حمایتي دولت نیز های تولید کالای لوکس وسیاست گذاری

توانند منجر به اعتماد به تولید داخلي کالاهای لوکس، رونق مي

 مونتاژ، برندینگ و توسعه اقتصاد پایدار گردد.های کارخانه

 باشد:مينتیجه گیری مطالعه دوم به شرح زیر 

اسراف ضررهایي  (13)با توجه به مطالعه سیدی نیا در مطالعه دوم 

کند از جمله ميرا در سطح کلان و در سطح خرد برای جامعه ایجاد 

شود، روحیه آزمندی و طمع مياینكه باعث وابستگي به بیگانگان 

لف ایجاد افسردگي و فقر شود، برای افراد مختميدر افراد زیاد 

یک جامعه خیلي های کند که این نوع فقر برای زیرساختمينسبي 

خطرناک تر از فقر مطلق است. افزایش اختلافات طبقاتي یكي 

دیگر از مضرات اسراف بیش از حد در جامعه است. در نهایت مانع 

شود تا انباشت سرمایه ميشود چراکه حرص خرید باعث ميتوسعه 

گیرد و در این صورت سرمایه گذاری روی سرمایه اتفاق صورت ن

ای وابسته به فرهنگ و هنجارهای حاکم مصرف هر جامعه .افتدمين

گرایي از دیدگاه بر آن است و تغییر رویه مصرف و رواج مصرف

شود. آنان با اندیشوران غرب و از تغییر نگرش و اندیشه آغاز مي

تغییر اندیشه غالب و بوسیله تبلیغات و تهاجم فرهنگي جوامع را به 

کشانند. داری است ميسرمایه گرایي که ضامن بقای نظاممصرف

ای از شدت و این تغییر نگرش با توجه به فرهنگ و بافت هر جامعه

(. همچنین با توجه به مطالعه 1388)سیدی نیا ،ضعف برخوردار است

، يپایبنپدی افپراد جامعپه بپه دسپتورات دینپ (8)طالبي و رمضاني 

قتصپپادی و اه اگ، هویپت خپود و نپوع پایپهپاسپنت ها، ارزش

کپپه بپپه آن تعلپپق دارنپپد، در میپپزان مصرف گرایپپي  ياجتماعپپ

 بپپه پایبنپپد ۀایپپن افپپراد نقپپش بسپپزایي دارد. مصرف کننپپد
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اش کانالیپپزه شپپده اسپپت  مصرفپپي رفتپپار ها، سپپنت وها ارزش

بپپرای او  اصلپپي ۀقپپرار دارد و انگیپپز يو در جهپپت خاصپپ

و ضپپروری  يبپپرآوردن نیپپاز اساسپپ مصپپرف، تنهپپا بپپرای

 ي.بیرونپپهای اسپپت نپپه تمایپپلات و خواسپپته

سبک زندگي غیر دیني و وجود محیط غیر مذهبي موجب گرایش 

کالاها به نوعي باعث به مصرف کالاهای لوکس شده است. این 

از آنجا که اکثر و  شودرونق فرهنگ تجمل گرایي در جامعه مي 

 این اقلام، به وسیله واردات و یا متأسفانه قاچاق، وارد کشور مي

کند،  ای در اقتصاد ملي ایجاد نمي افزوده گردد ضمن اینكه ارزش

و در جهت افزایش رفاه  شده باعث به هدر رفتن ذخایر ارزی کشور

. لذا چنانچه قرار باشد باشدميکاذب گروه قلیلي در جامعه 

بایست گروه کالاهای  در مصرف صورت گیرد، مياصلاحي 

 لوکس، مدنظر قرار گیرد. 

عدم تاثیر پذیری رفتاری از  بالابردن جایگاه اجتماعي با رفتار دیني،

، بالا بردن تصویر شخصي از طریق دینداری و ساده زیستي دیگران

 تاثیر تجملي مصرف بر رفتاری هستند که  و عدم اسراف عوامل

توان ميلذا با رعایت موارد فوق  .گذارندميداری معني و معكوس

تلاش برای تغییر مصرف نمایشي را کنترل و کاهش داد. لذا 

 تغییرافراد در جهت تغییر رفتارهای آنها و همچنین های نگرش

که موجب میشود احتیاج او به  یينگرش شخص در مورد چیزها

شود سبب راحت تر شدن زندگي تفكر و اخذ تصمیمهای تازه کم 

حفظ نگرش شامل سه ویژگي )گردد. همچنین اصلاح ميافراد 

تواند مي (شخصیتي ، ثباتدوری از اسراف، دین اسلامهای ارزش

در کاهش مصرف کالاهای لوکس تاثیر بسزایي داشته باشد. 

رفتار مصرف کنندگان که در حوزه علم شناخت همچنین 

کمک مي کند تا ها و شرکتها زمانروانشناسي مي باشد به سا

استراتژیهای خود را با درک صحیحي از مسائل مصرف کننده 

کند. رفتار مصرف کننده برای افراد مختلف فرق مي .بهبود بخشند

فردی و همچنین تأثیر نیروهای خارجي های به علت وجود تفاوت

 متفاوت بر افراد مختلف، مصرف کنندگان دارای رفتارهای متنوعي

باعث مشكل شدن پیش بیني رفتار مصرف ها هستند و این تفاوت

ها کننده شده است. روانشناسي از رشته هایي است که در همه زمینه

، کارایي و تاثیر گذاری (اجتماعي، اقتصادی، هنری، ورزشي و.....)

 .خود را به اثبات رسانده است

. همان طور که دارد تجمليعوامل اجتماعي تپأثیر زیادی بر مصرف 

عدم تاثیر  ،پژوهش نشان داد توجه به تولید کنندگان داخلينتایج 

تاثیرپذیری هنجاری از بزرگان مذهبي  ،پذیری هنجاری از دیگران

و نداشتن حس برتری جویي نسبت به دیگران موجب کاهش 

فرهنگ سازی صرفه جویي و گردد. همچنین ميمصرف نمایشي 

اد به خصوص جوانان و ارائه افرعدم مصرف گرایي در بین 

 برگزاری کارگاه ن ها،آالگوهای مذهبي بجای الگوهای غربي به 

کنترل آن، های تجملي و راههایي در ارتباط با موضوع مصرف 

ریزان شهری به مقوله مصرف و  افزایش حساسیت مدیران و برنامه

 ،اصلاح سبک زندگي آنها در جهپت الگوگیری شهروندان

در جهت آگاهي بیشتر  تجمليدهای زیان بار مصرف شناساندن پیام

تصپویب دسپتور العمپل و قپوانین بپرای کاسپتن تبلیغات  ،افراد

افزایش تبلیغ  ،را آموزش میدهند تجملي مصرف  تلویزیون که

کالاهای ایرانپي و جپایگزین کپردن آنها به جای کالاهای لوکس 

تحرک و کارایي و گران قیمت خپارجي در جهت بالاتر رفتن 

افزایش کیفیت کالاهای ایرانپي و جلپب رضپایت  ،اقتصاد ملي

 باشد.ميو ... در این زمینه مورد توجه  مردم برای خرید این کالاها

نتایج این پژوهش همچنین نشان داد که عوامل دیني بر مصرف 

خرت، گرایش به معنویات آنمایشي تاثیر منفي دارد. یعني توجه به 

و شرم از خدا موجب کنترل و کاهش مصرف نمایشي در جامعه 

شنایي با عوامل جمعیت شناختي مانند سن آعلاوه بر این  گردد.مي

زن( و همچنین -افراد، میزان تحصیلات، میزان درآمد، جنسیت )مرد

اجتماعي  -، توجه به عوامل فرهنگيرسانهسطح آموزش، محتوای 

تواند در ارائه راهكارهای مياز ماهیت مصرف نمایشي و آگاهي 

کاهش و کنترل مصرف کالاهای نمایشي تاثیر گذار باشد. این 

سازی  دیني، فرهنگهای آموزه و دین به راهكارها که شامل توجه

باشند نیز سبب افزایش شرکت مردم ميو آموزش صحیح مياسلا

و ميمسیر اخلاق اسلا، حرکت در یدار آییني، دینهای در مراسم

 گردد.ميظهور جامعه معنوی 

 

 پیشنهادات  مدیریتي:
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نشان داد که  در هر دو مطالعه نتایج بدست آمده از مدل ساختاری

خرید  تقویت کننده و بازدارنده مهمترین عامل عوامل اجتماعي

است.  در جامعه دانشجویان و حوزویان کالاهای مد لوکس

تایید کرد که در کشورهایي مانند  پژوهشاین های همچنین یافته

تاثیر  مذهبایران که در آن فرهنگ جمع گرایي غالب است، 

دارد. نتایج حاصل از این مطالعه  مصرف نمایشيبیشتری بر روی 

های توجه به آموزهدهد که در میان مصرف کنندگان، مينشان 

خرید تواند به طور مستقیم به ميدیني به عنوان یک نظارت کننده 

و این نظارت سبب کنترل مصرف کالاهای  واقعي منجر شود

گردد. با توجه به موارد گفته شده ميلوکس و مصرف تجملي 

 برخي پیشنهادات مدیریتي با توجه به هر دو مطالعه عبارتند از:

 پیشنهاداتي مبتني بر ساختار و تقویت تولید:

 معرفي جهت متخصص و قوی بازاریابي واحدهای آموزش 

 اورجینال و کیفیت با کالاهای

 جهت برندینگ و بازاریابي همچون هایي تخصص آموزش 

 باکیفیت داخلي لوکس و کالاهای معرفي تقویت

 کالاهای اورجینال زفرهنگ سازی در خصوص استفاده ا 

 فرهنگي  جهت تقویت خرید و های مشارکت مردم در فعالیت

 مصرف کالاهای با کیفیت و با ضمانت

  در تولیدات داخلي ها برداری از جدیدترین تكنولوژیبهره

 داخلي جهت تولید کالاهای لوکس

  ایجاد بستر همكاری بلند مدت بین المللي  از طریق

 بین المللي در خارج و داخلهای نمایشگاه

  استفاده از تبلیغات نوین جهت جایگاه سازی برندهای داخلي

 مطرح

 لي از طریق تنظیم بازار و ارائه تسهیلات به تولید کنندگان داخ

 قیمت گذاری

  ایجاد بازاریابي معكوس در صنعت یعني شناسایي نیازهای

تولیدکنندگان محصولات داخلي و ارائه آن به تامین کنندگان 

زنجیره ارزش آن محصول جهت تامین مواد اولیه یا کالای نیمه 

 نهایي ساخت یافته برای بكارگیری در محصول

 رفتار و فرهنگ مصرف: پیشنهادات مبتني بر

 ارتقا میزان شرکت مردم در مراسمات آییني 

 لازم در جهت توجه به آخرت و فاني های ایجاد زمینه

 دانستن دنیا 

 اسلامي اخلاق مسیر در توجه به حرکت 

 مردم به ویژه قشر جوان جامعه  زیستي ساده تشویق 

  پیشگي قناعت سمت به تشویق افراد جامعه 

 و بیان مضرات آن در اسراف  از جلوگیری

 اقتصادی، فرهنگي و مذهبي.های زمینهميتما

 گرایي مادی مقابل در معنویات توجه به 

 پژوهشهای محدودیت

مقطعي بودن پژوهش فعلي و عدم ریسک پذیری پاسخگویان در 

خصوص ارائه اطلاعات به طور داوطلبانه به منظور حفظ اطلاعات 

متنوع تر و های استفاده از نمونهمحرمانه باعث شد تا پژوهش در 

حقیقات محدودی در مورد تبیشتر محدودیت داشته باشد، همچنین 

رفتار مصرف کننده در ایران انجام شده است. برای بازاریابان، مهم 

است که بدانند مشتریان آنها چه کساني هستند، کجا آنها را بیابند و 

د چه عواملي کنميفاکتورهای کلیدی که رفتارشان را هدایت 

چه چیزی باعث در مورد اینكه بنابراین، بسیار مهم است که  .هستند 

 شودميانگیزه مصرف کنندگان ایراني برای خرید کالاهای لوکس 

در این زمینه انجام ميمطالعات بسیار ک تحقیقاتي صورت گیرد .

شده است تا منحصر به فرد بودن رفتار مصرف کنندگان کالای 

 .نشان داده شودیا غیر قابل قبول قابل قبول  لوکس،

 آتيهای توصیه برای پژوهش 

  انجام این تحقیق در شهرهای دیگر 

 به کارگیری سایر متغیرها در مدل پژوهشي مورد استفاده
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 همه از لذا باشد، ميعلوم و تحقیقات  اسلامي واحد آزاد دانشگاه

  اریزسپاسگ   یاری رساندند  ما به آن اجرای در که اساتیدگرانقدر 

 شود.مي
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 Abstract 

Introduction: People who consume for show are trying to gain the admiration 

and attention of others by consuming luxury goods, and this often causes 

anxiety, preoccupation and depression in them. The prevalence of dramatic 

consumption in the community endangers the mental health of the 

community. The purpose of this research is to investigate the antecedents and 

consequences of the consumption of luxury goods among the academic 

community and seminarians of Iran. 

Methods: The current research is descriptive-survey-correlational in terms of 

method. The statistical population of the research is all students and 

seminarians studying in Tehran and Qom. Considering the limitedness of the 

statistical population, the sample size of 384 people was considered through 

Morgan's formula and they were selected according to the number of people 

through simple random sampling method. 

Results: The results of the studies led to two conceptual models (one model 

in the seminary and one model in the university) which were used to obtain 

research hypotheses. Data analysis was done through the structural equation 

model. 

Conclusion: The results of each study show the difference between the 

first and second groups and state that students are more inclined to 

consume luxury goods and students are less inclined to show 

consumption and seek to control it. 
Keywords: Conspicuous Consumption, Psychological Factors, Behavioral 

Factors, Mental Health 
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