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 چکیده

 ژوهشپهدف این  بیان کنند. برندهای لوکسها و رفتار خرید خود، بلکه با استفاده از توانند هویت خود را نه تنها از طریق داراییکنندگان میامروزه مصرف

نندگان کدر جامعه مصرف فرد بودنبه منحصر به ازیناز طریق خودشیفتگی و  گانکنندمصرفخودپنداره با تمرکز بر روابط برند لوکس درک وسیعی از 

بیست نفر  وکنندگان جامعه به تعداد پانصدگرایی و روش پژوهش همبستگی انجام گرفته و بخشی از مصرفپژوهش با فلسفه اثبات است.برندهای لوکس 

های گیری آسان انتخاب و شواهد مورد نیاز با کاربرد پرسشنامه گردآوری شده است. شواهد با روشمونه)برآورد براساس نسبت گویه به نمونه( با روش ن

تحلیل  های مختلف نتایجیابی معادلات ساختاری تجزیه و تحلیل شده است. با استناد به شاخصو مدل تأییدیتحلیل چند متغیری از جمله تحلیل عاملی 

 فردهمنحصر بنیاز به  شناختی:سه مفهوم روان معادلات ساختاری،یابی شده است. براساس نتایج مدل ابزار سنجش حمایت ، اعتبار و رواییتأییدیعاملی 

وکس است، بطوریکه خودپنداره با شده و عشق به برندهای لارزش درکدر  های مهمبه عنوان محرککنندگان خودشیفتگی و خوپنداره مصرف، بودن

هش با گذارد. مدل پژومی تآثیرشده و عشق به برندهای لوکس کنندگان، بر ارزش درکخودشیفتگی مصرف بودن و فردمنحصر به ثیرپذیری از نیاز بهتأ

از لحاظ نظری به ذخیره دانش در مورد مصرف آشکار کمک  ی پژوهشهایافتهافزار ایموس برازش شده است. نرم روش حداکثر احتمال و کاربرد بسته

 د.کنفراهم می بازاریابان برندهای لوکس در زمینه کاربردیهای جدیدی را برای کند و بینشمی

 

 ، خودپنداره، برند لوکسفرد بودنبه منحصر به ازین ،یفتگیخودش، شدهعشق به برند، ارزش درک :های اصلیواژه

 
 مقدمه -1

 که مورد توجه اتی استموضوع از جملهکننده و برند روابط مصرف
تلفی مخ انواعروابط این . است قرار گرفتهمحققان و متخصصان بازاریابی 

های مختلفی وجود دارد که ممکن است یک رابطه راه. همچنین دارد
ها اهمیت این تفاوتباشد. مثبت یا منفی به صورت قوی یا ضعیف و 

 گربا یکدینحوه تفکر، احساس و عمل افراد در تعامل  بخاطر این است که
محققان بازاریابی معمولاً . ]0[ دگیربر اساس نوع رابطه بین آنها شکل می

کنندگان را به عنوان یک دارایی برندها و مصرفبین  قویرابطه یک 
 کانیزم قدرتمندی برای دستیابیمکه  گیرنداقتصادی ارزشمند در نظر می

های بازاریابی، افزایش وفاداری به مانند کاهش هزینه به مزایای سازمانی
تحقیقات قابل توجهی در  .]73[ برند، خرید بیشتر و حفظ مشتری است

تر و معنادارتر با مشتریان مورد چگونگی ایجاد روابط عمیق تر، صمیمی

ی کنندگان اساسبین برندها و مصرفوجود داشته است با این حال، روابط 
 .]70[ است

 از عوامل دهیچیتعامل پ کیکننده رفتار مصرف ،یامروز یایدر بازار پو
 یکی. اردگذیم ریتأث دیخر یریگمیمختلف است که بر تصم یشناختروان

ونه افراد چگ نکهیعوامل، خودپنداره است. ا نیرگذارتریترین و تاثاز جذاب
و  دبرن حاتیترج د،یبر انتخاب خر یقیعم ریکنند تأثخود را درک می

درک افراد از خود،  یبه چگونگ خودپندارهکننده دارد. مصرف یتجارب کل
های آنها اشاره دارد. یژگیها و وییها، تواناها، ارزشدگاهیاز جمله د
در  دیخر ماتیها و تصمنگرش حات،یترج یریگدر شکل خودپنداره

اهداف و  ت،یهو کنندگانمصرفکننده مهم است. رفتار مصرف نهیزم
خودپنداره . خرند که با خودپنداره آنها مطابقت داردرا می یسبک زندگ

ا دارند ب لیتماو  کنندمی دیو چرا خر یزیکند که مردم چه چمی نییتع
 کند. ارتباط برقرار کنند که خودپنداره آنها را منعکس می ییبرندها
 باطارت ادیمشابه، به احتمال ز یهایژگیو ای هاآلدهیها، ابا ارزش ییبرندها
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 کنندهمصرف یهاتیخودپنداره به هو .کنندیم جادیا یقیعم یعاطف
 ییمربوط به محصولات را راهنما دیخر ماتیتصم و ابدییگسترش م

 .]14[ کندمی
کنند  ادجیا یینسبت به برندها یقو« عشق»دارند  لیتماکنندگان مصرف

گذشته  قاتیتحق. ها استآن یو اجتماع یکننده خود درونکه منعکس
 یهاکنندهنییخود، تع آلدهیو ا یواقع خودپندارهنشان داده است که 

تجارب  قیبه برند از طر یدلبستگ. به برند هستند یدلبستگ اساسی در
کنندگان که مصرف شودیباعث م و شودیم جادیگذشته و حال برند ا

مطالعات نشان همچنین  .]41[ به آن داشته باشند یبه دلبستگ لیتما
محصول یا  شدهارزش درککننده بر میزان اند که خودپنداره مصرفداده

گذارد، که به نوبه خود بر انتخاب و استفاده فرد تأثیر خدمات تأثیر می
کنندگان نیز از طریق عملکرد مصرف مصرفدر همین حال، . گذاردمی

رفتارگرایان  .دهندبرای محصولات خاص، خودپنداره خود را افزایش می
 انگکنندمصرفتوسط که انتخاب برند  ندمصرف همچنین تاکید کرد

صرفاً تابع کالا نیست، رفتار آنها تا حد زیادی تحت تأثیر اهمیت  ،معاصر
 .]04[نمادین موجود در کالا است 

یکی از . گیردخودپنداره افراد تحت تاثیر عوامل بسیاری قرار می
ات ادبی. فرد استتأثیرگذارترین عوامل، ارزیابی افراد دیگر نسبت به

د بودن فرهمچنین به پیشایندهای کلیدی مصرف آشکار، مانند منحصر به
قعیت یابی به عنوان انگیزه مو .کندو سایر عوامل روانشناختی اشاره می

مطالعات بسیار کمی . ]77[ شده استاصلی در پس مصرف آشکار ذکر 
در  .کندوجود دارد که خودپنداره را با تمایلات خودشیفتگی مرتبط می

 سنفعزتحالی که خودپنداره جزء شناختی یا توصیفی یک فرد است، 
ای خودشیفتگی، هبرای بهبود ویژگی. ها استصرفاً ارزیابی آن شناخت

های زیربنایی کار شود و تغییر کند، ارزیابی اگر خودپنداره، یعنی شناخت
از طرف دیگر . ]34[شودنفس( نیز کنترل میعزتها )یعنی این شناخت

دگان کننمصرففرد بودن است. خودپنداره تحت تاثیر نیاز به منحصر به
 .متفاوت هستند ،کنندفرد بودن را دنبال میکه منحصر به یزانیدر م

خود را  یهاتا خودپنداره کنندیکنندگان کمک مبه مصرف برندها
 که کندیم ملع یزمیبه طور بالقوه به عنوان مکان ومنعکس کنند 

 .نندکیاستفاده م گریکدیساختن خود از  زیمتما یکنندگان برامصرف
که  یانزم، بالا ممکن استفرد بودن نیاز به منحصر بهکنندگان با مصرف

نداره خودپ یرا برا یداتیتهد ،هستند گرانید هیشب اریاحساس کنند بس
ه ب یبر دلبستگ ینوع خود همخوان ریتأثهمچنین  .]1[ خود تجربه کنند
 دارد یکننده بستگمصرففرد بودن نیاز به منحصر بهبرند به سطوح 

]41[. 
 لوکس است.های مهم بازار، برندهای این در حالی است که یکی از بخش

 توانیاست که در آن م وروی اردیلیم 4741بخش لوکس بازار به ارزش 
 زیمتفاوت متما یهایژگیاندازه و و ت،یمختلف را با اهم طبقه محصولی نه

پشت سر گذاشتن  رغمی، عل3633تا  3642رشد از سال  یهانرخکرد. 
 مانا، گذاشت ریها تأثشرکت زا یاریبس جیکه به شدت بر نتا ،یریگهمه

 .]41[دارد  درصد نرخ رشد مرکب سالانه 46تا  4حدود  و بوده است
رسد که رشد بازار برندهای لوکس در داخل ایران بدین ترتیب به نظر می

نیز از رشد برخوردار بوده و سهم بزرگی از بازار محصولات را در اختیار 
 صورت گرفتهزیادی روابط برند مطالعه در زمینه اگرچه  داشته باشد.

است، هنوز تفاسیر مختلف زیادی وجود دارد که منجر به مفاهیم پیچیده 
کنندگان و در مورد انواع خاصی از ارتباطات بین مصرفای و گسترده
تر انبوهی از مفاهیم نظری لزوماً همه چیز را ملموس. شودبرندها می

 و باعث شونداغلب، مفاهیم بر حسب مفاهیم دیگر تعریف می کند.نمی
از  یدرجات متفاوت اتیادب .]16[د شونهمپوشانی و سردرگمی ذاتی می

، از جمله مرتبط یرهایمتغ ریمصرف آشکار و سا نیقدرت روابط ب
به  یبه دسترس لیتما، فرد بودنبه منحصر به ازینخودشیفتگی و غرور، 
 بالا را نشان تیادراک موقعو  یذهن یستیبهز ،یاقشار نخبگان اجتماع

 .]13[ دهدمی
د، اما شواگرچه خودشیفتگی از نظر اجتماعی یک پدیده منفی تلقی می

ای برخوردار کننده و بازاریابی از اهمیت ویژهبررسی آن در رفتار مصرف
ینی بپیش، تأثیر بر تصمیمات خریداهمیت آن در توجیه منطقی . است

نقش در بازاریابی ، خودتنظیمی در تجربه خرید، رفتارهای مصرفی
 نهفته است. های بازاریابی مؤثرخلق استراتژیو  شدهسازیشخصی

 و نقش عواملبا توجه به نقش محوری انواع روابط برند در تئوری و عمل، 
به خصوص در زمینه  ،تحقیقات کمی به این موضوعشناختی در آن، روان

فرد بودن و خودینداره به صورت یکپارچه خودشیفتگی، نیاز به منحصر به
های پژوهشی است. از طرف دیگر که از جمله شکاف اختصاص یافته است

نتایج متضادی در پیشینه پژوهش در مورد نقش بعضی از متغیرها 
ند. کتر موضوع را ایجاب میمشاهده شده است که ضروت بررسی عمیق

و ها ، محرکو ادغام سوابق ییبه شناسا ازیموجود، ن اتیدر پرتو ادب
توسعه  یبرا ،یانهیمصرف آشکار، از جمله عوامل زم یدیکل یامدهایپ
چنین  وجود دارد. یدیروابط کل علمی بررسیچارچوب جامع و  کی

برای درک مصرف آشکار است،  پژوهشالگوهای نوظهوری مستلزم تمرکز 
سروکار دارند،  لوکسها و مدیرانی که با محصولات زیرا برای شرکت

مفهوم خودپنداره در رفتار  یبه بررس پژوهش نیا اهمیت زیادی دارد.
 برندهای در زمینهآن را  یامدهایو پ پیشایندهاو  پرداختهکننده مصرف
خود در سطح  ارتباط با مخاطبان هدف یکه در تلاش برا لوکس

کرده است. مهمترین ویژگی و نوآوری این  یهستند، بررس یترقیعم
شناختی؛ خودشیفتگی، نیاز به منحصر پژوهش، ادغام متغیرهای روان

فرد بودن و خودینداره در یک مدل و بررسی موضوع به صورت یکپارچه به
، به نبا هدف پیشرفت در قلمرو بازاریابی و علاوه بر ای پژوهشاین . است

و دست اندرکاران بازاریابی  جامعه پژوهشیدنبال مفید بودن برای 
های نظری و انجام گرفته و تلاش شده است که جنبه برندهای لوکس

گر در تعامل با یکدیکننده و دیدگاه بازاریابی را شناسی مصرفروانعملی 
 .دهد توسعه و مورد استفاده

 
 ادبیات و پیشینه پژوهش -2

از مقاله با اشاره به مفاهیم و مبانی متغیرهای مورد مطالعه در این بخش 
 های پژوهش براساسدر پژوهش، پیشینه پژوهش بررسی و سپس فرضیه

 ادبیات و پیشینه توسعه داده شده است.
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 کنندهمصرف خودشیفتگی -1-2

های بین عبارات آن باید خودشیفتگی یک سازه چندوجهی است و تفاوت
 شناختی و رفتاری آن در نظر گرفته شودهای روانهمبستگیدر بررسی 

مدل خودشیفتگی پویا، خودشیفتگی را به عنوان یک سیستم  .]44[
کنند که در آن تظاهرات خودشیفتگی از فرآیندهای پیچیده فرض می

اصطلاح خودشیفتگی عشق به . ]10[ آیدزیربنایی پیچیده بیرون می
های نظری جدیدتر در مورد دیدگاه. تصویر شخصی از خود اشاره دارد

خودشیفتگی، این واژه را به طور گسترده در زمینه عزت نفس به کار 
علاوه بر . شودشناختی ظاهر میبه دو روش سالم و آسیب که برندمی

این، خودشیفتگی به عنوان یک ویژگی شخصیتی را می توان در یک 
رون گرایی( و همچنین ی نسبتاً سازگار )مانند بهاپیوستار با ویژگی

 .]42[ ناسازگارانه )مثلاً انتظار درمان مطلوب( مفهوم سازی کرد
 با بزرگآن است که  بزرگدر این پژوهش منظور از خودشیفتگی، بعد 

نمایی، رفتارهای متکبرانه یا خودپسندانه، احساس برتری و استحقاق، و 
افراد . ]43[ شودعدم توجه یا همدلی نسبت به دیگران مشخص می

نه تنها این، بلکه افراد ؛ دانندتر از دیگران میخود را جذاب ،خودشیفته
خودشیفته از نگاه کردن به خود، تجربه اعتماد به نفس و تحسین خود 

افراد مبتلا به خودشیفتگی توانایی خود را برای رهبری  برند.لذت می
قاد ا وجود اعتب. گیرندبازخورد سازنده نمی و کنندبیش از حد ارزیابی می

تواند به سطحی از غرور قوی به خود و هوای اعتماد به نفسی که می
اغلب قاد این اعتبرسد، برای کسانی که از خودشیفتگی بالایی برخوردارند، 

 .]14[ شودرد می ،به دلیل عملکرد ضعیف در کار و تعارضات بین فردی
 
 فرد بودنبه منحصر به کنندهمصرف ازین -2-2
تفاوت  یفرد برا کی و تلاش بیتعق»فرد بودن به عنوان به منحصربه ازین

 یو استفاده از کالاها کاربردکسب،  قیاست که از طر گرانینسبت به د
فرد است.  یو اجتماع یفرد تیهو یهدف توسعه و ارتقا یبرا یمصرف

 رایبر تضاد است، ز یاساساً مبتن« فرد بودنبه منحصربه ازین» تیماه
ارند از د لیفرد بودن تمابه منحصربه ازین یندگان با سطح بالاکنمصرف

فرد بودن نیاز به منحصربه .]1[ شوند متفاوتدر گروه خود  نیریسا
کنندگان به متمایز ساختن خود از دیگران و دهنده نیاز مصرفنشان

. این نیاز به بیان خود مرتبط است و نشان فرد دیده شدن استمنحصر به
د، فرد بودن دارنکنندگانی که نیاز زیادی به منحصربهدهد که مصرفمی

د و ندهای متمایزکننده هستنکنند، به دنبال بربر خود مستقل تأکید می
های . از آنجایی که داراییبیشتر مستعد پذیرش محصولات جدید هستند

، از کالاهای مادی برای شودمادی به عنوان بسط خود در نظر گرفته می
شود. بنابراین، برندهای انحصاری، کمیاب و بیان هویت استفاده می

از ای برای برآوردن نیسیلهعنوان وفرد مانند برندهای لوکس بهمنحصربه
 .]76[شوند فرد بودن استفاده میبه منحصربه

فرد کند که افراد تمایل دارند منحصربهفرد بودن بیان مینظریه منحصربه
 افراد در میزانی .و خاص باشند، اگرچه کاملاً متفاوت از دیگران نیستند

ر آنها ا بیشتفرد بودن هستند، متفاوت هستند، امکه به دنبال منحصربه

نند کفرد بودن تلاش میهای مورد تایید اجتماعی برای منحصر بهبه روش
یکی از  و تنها تعداد کمی در معرض خطر عدم تایید اجتماعی هستند.

 .]12[ های دستیابی به یگانگی ذهنی، مصرف استراه
فرد آنها به منحصر به ازین لیکنندگان به دلدرک برند و محصول مصرف
محصولات مارک دار  دیبه خر لیآنها تما رایبودن شناخته شده است، ز

 رانگیاز د زیتما یبرا یرا به خود به عنوان ابزار ینام تجار یدارند تا معنا
به  ازیاست که ن یآن افراد یاصل لیدل .در اطراف خود منتقل کنند

شوند  یتلق گریافراد د هیشب خواهندیدارند نم ییفرد بودن بالامنحصربه
آنها  رای، زکنند یابیخود ارز تیهو یبرا یدیاست آن را تهد نو ممک

 .]3[کنند خود قمداد می تیاز هو یبه عنوان بخشرا متعلقات 
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ته شناخ یابیدر مطالعات بازار یاصل میاز مفاه یکیخودپنداره به عنوان 
کنندگان از برندها به منظور نقل شده است که مصرف رایشده است، ز

 جادیرفتار منطبق بر آنها ا جهیکنند و در نتخود استفاده می یتجل
 تیبه عنوان کل یخودپنداره به طور کل دهیموجود، ا کرهی. در پکنندمی

 فی. تعرشودشناخته می یش کیافکار و احساسات فرد با خود به عنوان 
که شامل کل  یسازمان اطلاعات کیره را به عنوان خودپندا ،یکنون

کند درک میو  یرمزگذار یدگکننده در کل زناست که مصرف یشواهد
]12[. 

اولین مورد  مفهوم خودپنداره در ادبیات روانشناسی دو معنا دارد.
که فرد خود را فردی ارزشمند، توانا و شایسته ای درجه .نفس استعزت
یک نمایه سازی خلاصه از ارزش  واز خود  کلیاین یک دیدگاه  .داندمی

های معنای دیگر به ویژگی. است بندی پایین به بالافرد در مقیاس درجه
ادراکات در مورد . دهدخاص تری اشاره دارد که شخص به خود نسبت می

این دو دیدگاه به ترتیب به عنوان ارزیابی  ، براساسخود به عنوان یک شی
ها در از شناختای نفس( و به عنوان مجموعهعزتارزشیابی ) عاطفی،

 .]16[ شوندهای خود مشخص میمورد ویژگی
در روانشناسی، خودپنداره به عنوان یک جزء پویا از سیستم شناختی در 

شود که در تنظیم رفتار نقش دارد و شامل تمام دانش، نظر گرفته می
تفسیر خود و بیرون از آن استفاده ها و نظراتی است که فرد برای ارزش

کننده، اهمیتی که به ساختار خودپنداره در ادبیات رفتار مصرف کند.می
حصولات فراتر از ارزش شود، همگام با شناخت معانی نمادین مداده می

در نتیجه، خودپنداره به عنوان یک  .ها افزایش یافته استعملکردی آن
ت کنندگان نسبجیحاتی که مصرفچارچوب نظری مفید برای توضیح تر

 گذاریکنند، ارزشبه برخی محصولات به جای محصولات دیگر ابراز می
شده بین تصویر  بر اساس تئوری خود تطابق، تطابق درکد. شومی

های خرید محصول و خود واقعی یا ایده آل یا مفهوم اجتماعی انگیزه
 .]4[ کندکننده را هدایت میمصرف

رات ها، نظاز یک سیستم پیچیده و پویا از نگرشای مجموعهخودپنداره به 
و احساسات آموخته شده اشاره دارد که هر یک در مورد وجود شخصی 

کند پژوهش و نظریه خودپنداره معاصر فرض می. یک فرد صادق است
کنند و های مختلف ایجاد میکه افراد خودپنداره را در رابطه با حوزه
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سازند مانند اجتماعی، شایستگی، ی چندبعدی میخودپنداره را ساختار
های جنسیتی و جنسیت، عاطفه، فیزیکی، دانشگاهی، خانواده، نقش

 .]33[ هویت نژادی، و تعداد زیادی
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ارزش خرید یک ارزیابی کلی از عوامل ذهنی و عینی است که یک تجربه 
. این به طور گسترده توسط محققان در دهندخرید کامل را تشکیل می

کننده و رفتار خرید استفاده توضیح و پیش بینی ترجیحات مصرف
شود. حوزه ارزش ادراک شده گسترش داده شده که ابعاد ارزشی می

شود. عاطفی، شرطی و شناختی را شامل می عملکردی، اجتماعی،
همچنین تحقیقات قبلی مربوط به ارزش ادراک شده بر ارزش سودگرایانه 
و لذت جویانه متمرکز شده است. با این حال، در زمینه مصرف، مردم نه 

گرایانه، مانند راحتی و گرایانه و لذتهای منفعتتنها به ارضای ارزش
های اجتماعی مانند وع به دنبال کردن ارزشمندند، بلکه شرلذت، علاقه

 .]01[کنند تعامل با دیگران و خودشکوفایی می

کننده از مطلوبیت محصول و درک ارزیابی کلی مصرف ،شدهارزش درک
کنندگان در معنای محدود، مصرف .]47[ تلاش و سود شخصی است

از قیمت پرداخت شده  شدهکنند که سود درکارزش را زمانی درک می
توانند مزایای نامشهودی مانند برندهای لوکس می .]11[ بیشتر باشد

گان کنندفرد بودن و پاداش لذت بخش را برای مصرفوضعیت، منحصر به
کنندگان از برندهای مطالعات قبلی ادراکات مصرف .]30[ فراهم کنند

توان مطالعات را میاین  های مختلف تحلیل کرده است.لوکس را از دیدگاه
محور خلاصه محور و اجتماعیشده شخصیهای ادراکارزش :در دو دسته

های محور برندهای لوکس بر جنبهشده شخصیهای درکارزش .کرد
کند که کنندگان تأکید میشده توسط مصرفعملکردی و مالی درک

های ادراک ارزش .عمدتاً شامل قیمت، ارزش اقتصادی و کیفیت است
کنندگان محور برندهای لوکس بر نیروی محرکه مصرفشده اجتماعی

یعنی این ایده که  .برای ایجاد یک تصویر اجتماعی عالی تمرکز دارد
کنندگان انتظار دارند با استفاده از کالاهای لوکس، دیگران را تحت مصرف

 .]01[ تأثیر قرار دهند
سه بعد و هشت نوع  که یک رویکرد برجسته و جامع، توسعه یافته است

شناسی و کارایی، برتری، وضعیت، احترام، اخلاق، بازی، زیبایی: ارزش
ارزش اجتماعی نشان دهنده مزایای . ]46[ کندمعنویت را مشخص می

اجتماعی مربوط به روابط متقابل در مورد پذیرش اجتماعی توسط 
 کننده با ارجاعات معین به عنوان پیامدهای احساسهای مصرفگروه

کنندگان از انتخاب محصولاتی است که مصرف شده توسط مصرف
این بر اساس تصویری است که مطابق با هنجارهای حلقه  کنند.می

خواهد برای شود یا تصویر اجتماعی که فرد میاجتماعی فرد اعمال می
نشان دهنده احساسات و  یارزش عاطف. گروه مرجع خود نشان دهد

ندگان هنگام مصرف محصولات احساس کناست که مصرف یرگذاریتأث
 دشومی ریبه عنوان ادراک فرد از ارزش تفس ی. درک ارزش عاطفکنندمی

ر به عناص یمشتر یانفعال واکنشاشاره به  شناسیییبایزارزش  .]10[
نمادین و بیان خود در میان ارزش  .]01[ برند است کیبرجسته  یحس

ارزش نمادین به عنوان . شوندمیبندی و بررسی گرا طبقههای لذتارزش
مزایای کمتر مرتبط با محصول از جمله ابراز خود، تأیید اجتماعی و 

 .]74[ شودنفس توصیف میعزت
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 هیصعشق به برند را با تو دهیچیپ تیکرده است ماه یسع یقبل قاتیتحق
م عشق مفهو نیترجیآن کشف کند. را ریمختلف بر اساس تفس یهادگاهید

در  یقبل یکارها. آمده است دیپد یفرد نیروابط ب یهایبه برند از تئور
دها کننده به برنو عشق مصرف یفرد نیکننده، عشق بمصرف قاتیتحق

ه شد نیبه ا منجر، دو نیا نیهای بشباهت را مورد مطالعه قرار داده و
ت به نسب یعاطف ریغ یکه محققان عشق به برند را به عنوان پاسخ است

مثبت، عواطف مثبت،  یابیارز اق،یمانند اشت یبرند، شامل عناصر کی
ه درج ،عشق به برند به عنوان. و اظهارات عشق تصور کنند یدلبستگ
 ،صخا یبه نام تجار یکننده راضمصرف کیپرشور  یعاطف یدلبستگ

کنندگان، مصرف یحالات عاطفبنابراین  .]07[ شده است فیتعر
 دتواننیکنندگان مکه مصرف یایقو یوندهایرا به درک پ انیدانشگاه

. کنند، به اصطلاح عشق به برند سوق داده است جادینسبت به برندها ا
 یارچگکپیعشق به برند کردند که در آن  اسیمق هشروع به توسع محققان

مثبت، رابطه بلندمدت،  یشور محور، ارتباط عاطف ی، رفتارهایبا نام تجار
 ینیب شیپ یشانینگرش، و پر نانی، اطممثبت نگرش تیظرف یبه طور کل
 .]71[ یی مطرح شده استشده جدا

 یبرخ هنکیهای مختلف از عشق به برند استفاده شده است، با اگیریاندازه
، ]34[ کنندتصور می یساختار تک بعد کیاز محققان آن را به عنوان 

 .]34[ اندرا در بر گرفته یهای چند بعداسیقم گرید یکه برخ یدر حال
مانند عشق به برند، ممکن است با استفاده  ده،یچیساختار پ کیدر واقع، 

شود، می دهید یکه اغلب به صورت چند بعد یگیری تک بعداندازه کیاز 
ادبیات برندسازی، تعهد برند در  .]13[ داده نشود حیتوض یبه اندازه کاف

به عنوان یک ارتباط روانشناختی یا عاطفی با یک برند، محصول یا دسته 
، که اغلب شامل عناصر عاطفی و شودخدمات در مجموعه برند دیده می

 .]07[ شودتداومی می
ک کنندگان به یصمیمیت عبارت از نزدیکی، تعامل و دلبستگی مصرف

همچنین با درک دقیق برند و معنای آن برای صمیمیت  .برند است
ان و کنندگسطح صمیمیت بین مصرف .شودکنندگان مشخص میمصرف

ور که به ط شودبرندها بر اساس میزان صمیمیت بین فردی ارزیابی می
در . دشوکننده برای برند بیان میخاص به عنوان احساسات مثبت مصرف

قراری ارتباط عاطفی با برند عین حال، صمیمیت مشتریان را برای بر
ا ب یقو یبرند عبارت است از ارتباط عاطف اقیاشت .]13[ دکنترغیب می

 لیدانند، تماآن ارزش قائل هستند، آن را مهم می یکه مردم برا یبرند
خود گنجانده و منابع را در  تیاستفاده از آن دارند، در هو ایو/ تیبه مالک

 ،یهای شناختشامل جنبه نیاد. کننمی یگذار هیسرما یدوره زمان کی
برند است که به طور -کنندهارتباطات مصرف یو رفتار انهیلذت جو

 .]43[ شودمی هیتغذ یفتگیو ش لیم قیتوسط حس عم یزشیانگ
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 پیشینه پژوهش -2-6
مدل این پژوهش سابقه پژوهش به صورت پکپارچه را ندارد، بلکه از 

متعدد تشکیل شده است. بنابراین هر یک های های مختلف پیشینهبخش
های مورد استفاده در این بخش، مرتبط با قستمی از مدل از پیشینه

 پژوهش است.
 مقصد را و شخصیت خود تناسب تاثیر ،]3[ (4727همکاران ) و شاهین

داخلی مورد بررسی قرار داده و نتیجه  گردشگران های رفتارینیت بر
شخصیت مقصد بر کیفیت تجربه ادراک و تناسب خودپنداره گرفتن که 

 نهمچنیو  دارند تأثیران داخلی رفتاری گردشگر نیاترضایت و  و شده
 تأثیر دارد.ان داخلی شده بر رضایت گردشگر کیفیت تجربه ادراک
نفس، خود ابرازی عزتبررسی تأثیر در  ]4[( 4721اسفیدانی و همکاران )

به این نتیجه  و پیامدهای آنو لذت خرید بر عشق برند و حسادت برند 
نفس بر حسادت برند، لذت خرید وخودابرازی بر عشق عزترسیدند که 

، عشق برند بر حسادت برند، قصد خرید و خرید آنی تاثیر مثبت و برند
 د.نمعناداری دار

 ندبر تیخودپنداره و شخص نیتطابق ب( تاثیر 3644سلیمی و خانلری )
داده  مطالعه نشانمورد بررسی قرار دادند.  به برند یعاطف یبر دلبستگ را

است که همخوانی شخصیت برند با خودانگاره افراد )مشتریان( تأثیر 
مثبتی بر دلبستگی عاطفی به برند دارد و تأثیر همخوانی با خود واقعی 

با توجه به نتایج، لازم است  بیشتر از خود همخوانی ایده آل است.
 ها با خودپنداره مخاطبان تطبیقتبلیغاتی سازمانهای بازاریابی و فعالیت

تأثیر تناسب خودپنداره،  ]7[( 4722مهربان و همکاران ) .]14[ داده شود
مطالعه کرده و  بر وفاداری مشتریانرا ذهنی کارکردی و تعلق عاطفی 

 اثیرتتناسب خود بر ذهنی کارکردی و تعلق عاطفی نتیجه گرفتند که 
ذهنی کارکردی و تعلق عاطفی بر ف دیگر تاثیر از طرو  داردمعناداری 

( 4166آقبلاغی ) نوروزی و طهماسبی است. وفاداری مشتریان معنادار
 با تجارت را بانک مشتریان وفاداری بر خودپنداره تناسب نقش ]1[

های برند بررسی کردند. یافته احساسی دلبستگی و تصویر میانجیگری
 گیبرند، دلبست تصویر بر خودپنداره تناسب که حاکی است این پژوهش

تجارت تاثیر مثبت و معناداری  بانک مشتریان برند و وفاداری احساسی
 دارد.

 نفس وعزتبر را تأثیر خودشیفتگی آشکار و پنهان (، 3641بروکس )
ه ک ه استنتایج نشان دادبررسی کرده و  نفسعزتخودکارآمدی فراتر از 

اشکال . داری بین خودشیفتگی آشکار و پنهان وجود داردرابطه معنی
آشکار خودشیفتگی به طور قابل توجهی به خودکارآمدی فراتر و پنهان 

در پژوهشی اقدام به ( 3641)میتال  .]44[ کندنفس کمک میعزتاز 
شان نکرده و نتایج  کنندهنقش وضوح خودپنداره در رفتار مصرفبررسی 

کنندگان از زندگی وضوح خودپنداره به رضایت کلی مصرف که استه داد
وضوح خودپنداره کم، که طبق دارای  کنندگانکند و مصرفکمک می

تعریف دچار سردرگمی خود و اضطراب همزمان هستند، از بازار به عنوان 
تاثیر ( 3644)سندهو و همکاران  .]16[ کنندمنبع مقابله استفاده می

ابق آن با برندهای مختلف را بر قصد خرید بررسی و خودپنداره و تط
کنندگان برندها را با که مصرف ه استهای این مطالعه نشان دادیافته

کنند و بر قصد خرید ها با خود )تصویر از خود( ارزیابی میتطبیق آن
ها همچنین تأیید کردند که همخوانی با خود یافته. گذاردها تأثیر میآن

کننده برای ترجیح یک برند خاص در قالب نگرش به فبر انتخاب مصر
 .]12[ گذاردبرند تأثیر می

عواملی که بر قصد خرید ( در بررسی 3642مطالعه سوتاپ و همکاران )
گذارد، نشان داده است که رابطه برندهای لوکس مشتریان جوان تأثیر می

خودپنداره با هر سه بعد نیاز به منحصر وضوح مثبت و معناداری بین 
 اجتناب از شباهت معقول وانتخاب نا ،انتخاب خلاقفرد بودن شامل: به

تأثیرات ( در بررسی 3633و همکاران ) چینگپژوهش  .]17[ وجود دارد
فرد بودن بر وفاداری به برند تعاملی همخوانی با خود و نیاز به منحصر به

خوانی دهد که خود همنشان می، دلبستگی به برنداز طریق تجربه برند و 
فرد اجتماعی تأثیر مستقیمی بر دلبستگی به برند دارد و نیاز به منحصربه

طبق  .]41[ کندآل را تقویت میبودن، تأثیر مثبت همخوانی با خود ایده
بررسی فرا تحلیلی پیشینیان، ( در 3633پژوهش کومار و همکاران )

ه س، نتایج نشان داده است که ندگان مصرف آشکارپیامدها و تعدیل کن
به  یبه دسترس لیفرد بودن و مبه منحصربه ازی)ادراک غرور، ن ندیشایپ

 تیو ادراک موقع یذهن یستی)بهز امدی( و دو پیاقشار نخبگان اجتماع
 .]71[ شده است ییمصرف آشکار شناسابرای بالا( 

 
 ها و مدل پژوهشفرضیه -2-7
 خودپنداره مشتریخودشیفگی و  -1

 شامل و کندمی اشاره دارد خود از فرد که تصوری و درک به خودپنداره
شامل  دارد و خودش درباره فرد که است هاییارزیابی و احساسات، باورها،

 .]33[ و خود جمعی استای خود فردی، خود رابطه: سه جزء اساسی 
و فرد را از  فرد استهایی است که منحصر بهخود فردی دارای ویژگی

هایی است که فرد با ای شامل ویژگیخود رابطه. کنددیگران متمایز می
خود . کندگذارد و دلبستگی به آنها را تسهیل میدیگران به اشتراک می

های معنادار به اشتراک هایی است که فرد با گروهجمعی شامل ویژگی
به دلیل تشابه . ]14[ کندگذارد و تعلق خاطر به آنها را تسهیل میمی

، تحت یک گروه خودپنداره وابسته خود جمعیو  ایخود رابطهماهیت 
 مصرفبندی شده است. ( طبقهخود فردیدر مقابل خوپندار مستقل )

ر به د لیاز تما یو اغراق از خود همراه است و حاک یفتگیآشکار با خودش
 یمهنقش م یفتگی. خودشاست گرانیخود قبل از د یازهاینظر گرفتن ن

 .]31[ در نحوه تفکر، احساس و رفتار افراد دارد
. وندشمثبت مشخص می اریخودپنداره بس کیها با فتهیخودش
محور  تیخودخواه و موفق ادیبه احتمال ز فتهیهای خودشتیشخص

است که  یدر سطح فرد یژگیو کی فرد بودنبه منحصر به ازین هستند.
ال از افراد به دنب یبرخ .کندمصرف آشکار عمل می یبرا ییبه عنوان مبنا

کنند تا احساس فرد بودن هستند و از شباهت اجتناب میمنحصر به
 را در ییکه حس خودافزا ورندفرد بودن و تفاوت را به دست آمنحصر به

ضاد مت یاساس ازیافراد دو ن نه،یبه زیتما هیکند. طبق نظرمی جادیآنها ا
جذب و شباهت با  ازهاین نیحفظ تعادل هستند. ا دارند که به دنبال

 .]37[ است گرانید
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ه ب ازیادراک غرور، ندهد که بررسی ادبیات و پیشینه پژوهش نشان می
 ری ببه اقشار نخبگان اجتماع یبه دسترس لیفرد بودن و ممنحصربه

دگرگونی سازنده مؤلفه رفتاری خودپنداره  .]77[ تاثیر داردآشکار  فمصر
تحت تأثیر سلطه و آرامش، خودشیفتگی سازنده، پرخاشگری سازنده، فرد 

بررسی خودشیفتگی . ]40[ گیردمرزبندی بیرونی سازنده خود صورت می
نشان داده است که شده  نقش میانجی وضعیت درکبا  نفسعزتو 

شده، ارتباط نفس از طریق وضعیت و شمول درکعزتخودشیفتگی با 
 های زیر طرح شده است:بنابراین فرضیه. ]03[د دارغیرمستقیم مثبت 

 فرضیه اول: خودشیفتگی مشتریان بر خودپنداره مستقل آنان تاثیر دارد.
 فرضیه دوم: خودشیفتگی مشتریان بر خودپنداره وابسته آنان تاثیر دارد.

مشتریان بر خودپنداره مستقل  فرد بودنبه منحصر به ازینفرضیه سوم: 
 آنان تاثیر دارد.
مشتریان بر خودپنداره وابسته  فرد بودنبه منحصر به ازینفرضیه چهارم: 
 آنان تاثیر دارد.

 
 خودپنداره و عشق برند -2
خودپنداره نه تنها بخشی از تلاش مشتری برای درک خود، بلکه بخشی  

و قضاوت او در مورد ارزش خود  نفسعزتاز تلاش او برای ایجاد و بهبود 
ه آلی کدنبال این است که خود را مطابق تصویر ایدهاست. مشتری به 

کند و آرزویش را دارد معرفی کند. خودسازی ایده آل با استفاده تصور می
شود که به طور ایده آل سازگار هستند. با از برندهای لوکسی ساخته می

توجه به اینکه برندهای لوکس خریداری شده و به عنوان ابزاری برای 
رسد شوند، به نظر میآل خود استفاده میتریان ایدهکشف و توضیح مش

ا تر است تا آن رآل همخوانی خود برای مشتریان بسیار مرتبطجنبه ایده
مبنای ایجاد عشق به برند قرار دهد. برندهایی که قادر به نشان دادن 

توانند حس عشق مشتری به برند را آرزوهای خود هستند، احتمالاً می
چه یک برند بیشتر بتواند خودپنداره ایده آل را نشان تقویت کنند. هر

دهد، مشتریان علاقه بیشتری به برند دارند و پیوند عاطفی قوی با برند 
های نمادین بیشتری برای لوکس ارزش برندهای. ]04[ کننداحساس می

دهنده ارتباط مستقیم بین بیان و شناسایی خود دارند، که نشان
پرستیژ برند به دلیل قدرت آن در افزایش . گرایی و نمادگرایی استلذت

و خود متمایز شدن، نقش مهمی در توسعه عشق به  یهمزمان خودافزای
 .]11[ برند دارد

واقعی در ایجاد ارتباطات عاطفی بین خودپنداره ایده آل و 
دلبستگی به برند به  .]73[ کندکنندگان و برندها دخالت میمصرف

کننده توانایی برند برای تبدیل شدن به توانمندسازی خودپنداره مصرف
تطابق بین خودپنداره و شخصیت برند منجر به سطح  .بستگی دارد

ده ود، به ویژه زمانی که وعشبالاتری از دلبستگی عاطفی به یک برند می
 کننده به خود ایده آل خود مطابقت داشته باشدبرند با دستیابی مصرف

نفس و عشق به عزت( رابطه بین 4721همچنین در پژوهش نجات ) .]4[
های برند به صورت مثبت و معنادار مشاهده شده است. بنابراین فرضیه

 زیر طرح شده است:

قل مشتریان بر عشق به برند لوکس تاثیر فرضیه پنجم: خودپنداره مست
 دارد.

فرضیه ششم: خودپنداره وابسته مشتریان بر عشق به برند لوکس تاثیر 
 دارد.

 
 شدهخودپنداره و ارزش درک -3

های فردی اهداف مطلوبی هستند که زندگی افراد را هدایت و به ارزش
ه پذیرفت .دارندکنند و درجات مختلفی از اهمیت عنوان قوانینی عمل می

های فردی بر رفتار، استدلال و ادراک افراد تأثیر شده است که ارزش
در  یتوان باورکنندگان را میارزش ادراک شده مصرف .]31 [دگذارمی

قدار م نیا .شودمی یینها مینظر گرفت که منجر به رفتار مناسب و تصم
نندگان کرا بر مصرف ریتأث نیشتریمحصولات ب ایدر هنگام انتخاب بازار 

کننده رفتار مصرف میمستق ریتواند به عنوان متغمی نیگذارد و بنابرامی
 یااز ارزش را بر یکنندگان سطوح مختلفمصرف .ردیمورد استفاده قرار گ

 یحیاستاندارد توض کیارزش به عنوان  نیکنند و امحصولات درک می
یکی از  .]32[ دکنیعمل م دیکنندگان در خرگیری مصرفمیتصم یبرا
خودپنداره . کند، خودپنداره استکه رفتار خریدار را تعیین میی املوع

راهی است برای اینکه کسی خودش را ببیند و در عین حال تصویری از 
شده را برای فرد و . خودپنداره همیشه ارزش درکدیگران داشته باشد

تری کند که آیا مشمیکند. به عبارت دیگر، تعیین زندگی وی تعیین می
در . ]13[ داند یا چنین باوری نداردخود را لایق فراوانی و موفقیت می

شده فردی و ( رابطه بین ارزش درک3637پژوهش کایا و همکاران )
همچنین  .]74[ [ رت مثبت و معنادار تایید شده استنفس به صوعزت

 و های شخصیارزش( رابطه 3637در پژوهش بسرا و همکاران )
 با هویت مشتری به صورت مثبت مشاهده شده است های اجتماعیارزش

 های زیر طرح شده است:نابراین فرضیه. ]2[
س شده برند لوکفرضیه هفتم: خودپنداره مستقل مشتریان بر ارزش درک

 تاثیر دارد.
س شده برند لوکفرضیه هشتم: خودپنداره وابسته مشتریان بر ارزش درک

 تاثیر دارد.
های پژوهش، مدل استناد به پیشینه مرور شده و براساس فرضیهبا 

 ( ترسیم شده است.4مفهومی به صورت شکل )
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 روش پژوهش -3

ی شیمایپکمی با رویکرد و روش پژوهش ای پژوهش با هدف توسعه نیا
 . جامعه آماریانجام گرفته است و همبستگی و با فلسفه اثبات گرایی

کنندگان برندهای لوکس در زمینه محصولات با هدف متشکل از مصرف
 نیا یها براداده یآورجمعمصرف شخصی و مصرف اجتماعی است. 

 شامل:بر پرسشنامه در دو بخش  یمبتن شیمایپ قیپژوهش از طر
 سن، سطح ت،یشرکت کنندگان شامل جنس شناختیجمعیتاطلاعات 

متغیرهای پژوهش، گردآوری  یابیارز یبرا اسیمق و (4جدول ) لاتیصتح
 1 کرتیل اسیتوافق خود را در مق زانیپاسخ دهندگان م شده است.

 اسیهای مقهیگوساخته بوده و پرسشنامه محققکردند.  یابیارزای درجه
طی چند مرحله بررسی و پرسشنامه با  یی،ایو پا ییروا تأمینبه منظور 
. در این فرایند، روایی صوری توسط پنج گویه تدوین شده استشصت و 

نفر  41اساتید راهنما و مشاور، روایی ارزیابان از طریق خبرگان به تعداد 
نفر از مشتریان برندهای لوکس، بررسی  76و مطالعه مقدماتی با مشارکت 

شده است )بخش کیفی رساله(. پرسشنامه به صورت پاسخ بسته بوده و 
های ، با استفاده از ترکیبی از نظرسنجی4163در تابستان سال  هاداده

های آنلاین در سطح شهر تهران و نظرسنجی و حضوری میدانی
گیری آسان استفاده شده است. در نمونه برداری از روش نمونه آوریجمع

های شود که در آن دادهبه عنوان روشی تعریف میشده است که 
آوری دهندگان در دسترس جمعای از پاسختحقیقات بازار از مجموعه

نمونه از میان مشتریانی انتخاب شده است که سابقه  .]06[ شودمی
حجم نمونه براساس استفاده از برندهای لوکس در طول ماه گذشته است. 

روش تحلیل چند متغیری و با نسبت نه نمونه در قابل هر گویه براورد و 
مجموع پانصدوبیست پرسشنامه  های مخدوش درپس از حذف پرسشنامه

 معتبر مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.
یابی معادلات ساختاری، به عنوان ها با تحلیل عاملی تاییدی و مدلداده

افزار و با رویکرد حداکثر احتمال و نرم ،مدل نیتخم یبرا نهیروش به
 أییدیتتحلیل عاملی ابتدا، شده است.  لیو تحل هیتجزایموس بررسی و 

 و همچنین مدل یهاتشخیصی و اعتبار سازههمگرا و  رواییبرای ارزیابی 
های . شاخصاستفاده شده استگیری اندازه مدل ارزیابی تناسب

ز ا بزرگتر برازندگی تطبیقی، 7برازندگی: مربع کا هنجار شده کوچکتر از 
ت اریشه میانگین مربعو  ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب، 21/6

است که حاکی از اعتبار و تطابق مدل نظری  64/6کوچکتر از  باقیمانده
است  213/6تا  326/6ن بیبا شواهد تجربی است. ضرایب اعتبار ترکیبی 

 .قرار دارند 36/6ی به طور قابل توجهی بالاتر از آستانه سنتکه 
واقع شده  404/6تا  113/6ها بین سازه میانگین واریانس استخراج شده

بوده و از روایی همگرا حمایت است. بزرگتر بودن  16/6بزرگتر از  که
ها برای همه سازهمیانگین واریانس استخراج شده از واریانس مشترک 

یابی مدلدر نهایت، (. 3)ت جدول اسبیانگر وجود روایی تشخیصی 
برای تجزیه و تحلیل مسیرهای فرضی و روابط علّی  معادلات ساختاری

 ه است.مورد استفاده قرار گرفت
 

 شفردي نمونه آماري پژوه هايويژگیتعداد و درصد  (1) جدول

 درصد تعداد زير گروه ويژگي ويژگي

 جنسيت
۶/05 ۳۶۲ مرد  

4/44 ۳0۲ زن  

 گروه سني

سال ۳۶كمتر از   ۳۲۲ ۲/۲۲  

سال ۲5تا  ۳۶بين   ۳۳۲ 4/4۳  

سال 45تا  ۲۳بين   ۳۳4 ۲/۳4  

 تحصيلات

۲/۳۲ 4۲ دييپلم و پايين تر  

۳/44 ۳0۶ كارداني وكارشناسي  

4/۲۳ ۳۶۶ كارشناسي ارشد و دكتری  

 پژوهشگرهای يافته: منبع

 
 بحث وها یافته -4

های پژوهش از طریق تجزیه و تحلیل توصیفی و استنباطی استخراج یافته
افزارهای آماری نرمبراساس کاربرد بسته شده است. این نتایج

 بدست آمده است.« ایموس»و « اس.پی.اس.اس»
 
 های توصیفیتحلیل -1-4

های پژوهش های نمونه آماری و سازههای توصیفی در مورد ویژگیتحلیل
از جنسیت زن  ٪12مرد و حدود  ٪14است. از بین نمونه آماری حدود 

سال،  30نمونه آماری دارای سن کمتر از  ٪77برخوردار است. حدود 
دارای سن بین  ٪37سال و حدود  76تا  30دارای سن بین  ٪13حدود 

نمونه دارای تحصیلا دیپلم یا پایین تر،  ٪42سال است. حدود  16تا  74
دارای  ٪73دارای تحصیلا کاردانی و کارشناسی و حدود  ٪12حدود 

( 4)در جدول نتایج  که تحصیلات کارشناسی ارشد و دکتری است
 مشخص شده است.

 
 هاي توصیفیو شاخصضرايب اعتبار و روايی  (2) جدول

های پژوهشسازه  
های اعتبار و رواييشاخص  

CR 
 اعتبار تركيبي

AVE 
 ميانگين واريانس

MSV 
مشترک واريانس  

۳۳۳/5 اجتناب از شباهت  ۶۳۲/5  ۲0۳/5  

۲۲۶/5 خودمختاری  ۶۲5/5  ۳55/5  

۲۲۲/5 اختيار  ۶4۲/5  5۲۲/5  

۲55/5 تعهد به برند  0۲۳/5  5۶4/5  

۲۳۲/5 صميميت برند  ۶۳4/5  ۳۶0/5  

۲۳۳/5 اشتياق برند  ۶۳5/5  5۶۲/5  

۲45/5 انتخاب خلاقانه  00۲/5  ۲5۳/5  

4۲۳/5 سازگاری عاطفي  ۲۳4/5  5۲۶/5  

...ارزش عاطفي و   ۲۲0/5  ۶0۲/5  ۳00/5  

۲۳4/5 استحقاق  04۶/5  ۳۳0/5  

۲40/5 خود خانوادگي  ۶4۳/5  ۳۲4/5  

4۳۲/5 فيزيک ظاهری  ۲۲4/5  ۳۳۳/5  

۲4۲/5 ارزش ابراز وجود  ۲۲0/5  5۶4/5  

40۳/5 خود شکوفايي  ۲۶۲/5  ۳۳۳/5  
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۲۳۶/5 خود اجتماعي  ۶۳4/5  ۳55/5  

۲۲۲/5 خودكفايي  ۶۳0/5  ۳۳۲/5  

۲۶۲/5 برتری  ۶۲۲/5  ۳۳0/5  

۲4۳/5 ارزش اجتماعي  ۲۲۳/5  ۳5۲/5  

۲4۲/5 انتخاب نامعمول  0۶۲/5  ۲0۳/5  

 پژوهشگرهای يافته: منبع

 
 های استنباطیتحلیل -2-4

 افزار ایموسمدل پژوهش بر پایه تحلیل عاملی مرتبه دوم با کاربرد نرم
های برازندگی براساس آستانه برازش شده و اعتبار مدل با شاخص

 قیبرازندگی تطبیی: هاپیشنهادی در پیشینه، تایید شده است. شاخص
شاخص و  شاخص برازندگی، 21/6بزرگتر از  لوئیس-تاکرشاخص و 
ریشه دوم برآورد واریانس خطای ، 46/6بزرگتر از  شده برازندگینرم

مربع کا بر و  64/6کوچکتر از  ریشه میانگین مربعات باقی ماندهو  تقریب
های است که این نتایج و نتایج سایر شاخص 7کوچکتر از  آزادیدرجه

 قید شده است. (3شکل )برازش در 
طبق نتایج لایه اول یعنی تحلیل عاملی مرتبه اول مدل، بارهای عاملی 

داری ( و سطح معنی203/6تا  041/6) 16/6ها بیشتر از استاندارد گویه
است که تاییدکننده وجود رابطه مثبت و معنادار بین  61/6کوچکتر 

( بیانگر 271/6تا  102/6ها )گویه تشخیصضریبها است. ها با سازهگویه
 ها است.ها بوسیله سازهقدرت بالای تبیین گویه

طبق نتایج لایه دوم یعنی تحلیل عاملی مرتبه دوم مدل، بارهای عاملی 
( و سطح 321/6تا  773/6) 76/6های فرعی بیشتر از استاندارد مولفه

است که تاییدکننده وجود رابطه مثبت و  61/6داری کوچکتر معنی
 446/6تشخیص )یب اضرها با عوامل مفروض است. ا سازهمعنادار بین ب

دهد های فرعی است و نشان می( بیانگر قدرت بالای تبیین سازه076/6تا 
شکل های عوامل اصلی از روایی لازم برخودارند )گیری مولفهکه اندازه

(3.)  
 داری آن و آزمون مسیر برازش در جدولضریب مسیر مدل و سطح معنی

دهد که تاثیر نیاز به منحصر اده شده است. نتایج نشان مینشان د (7)
و بر  446/7و آماره  131/6فرد بودن بر خودپنداره وابسته با ضریب به

به صورت مثبت و  622/7و آماره  747/6خودپنداره مستقل با ضریب 
تاثیر نیاز به  های سوم و چهارم تایید شده است.معنادار است و فرضیه

بودن بر خودپنداره وابسته شدیدتر از تاثیر نیاز به منحصر فرد منحصر به
 فرد بودن بر خودپنداره مستقل است.به

 371/3و آماره  333/6تاثیر خودشیفتگی بر خودپنداره وابسته با ضریب 
به صورت مثبت  464/3و آماره  134/6و بر خودپنداره مستقل با ضریب 

تایید شده است. تاثیر های اول و دوم و معنادار است و فرضیه
خودشیفتگی بر خودپنداره مستقل شدیدتر از تاثیر خودشیفتگی بر 

 خودپنداره وابسته است.
 و خودپنداره مستقل 140/6به مقدار  خودپنداره وابسته تشخیصضریب

ها براساس تغییرات دو سازه کننده هر یک از آنتبیین 114/6به مقدار 
 ن و خودشیفتگی است.فرد بوداصلی نیاز به منحصر به

 424/1و آماره  004/6تاثیر خودپنداره وابسته بر عشق به برند با ضریب 
به صورت مثبت و  463/7و آماره  761/6شده با ضریب و بر ارزش درک

های ششم و هشتم تایید شده است. تاثیر معنادار است و فرضیه
 است.  شدهخودپنداره وابسته بر عشق به برند شدیدتر از ارزش درک

و آماره  010/6شده با ضریب تاثیر خودپنداره مستقل بر ارزش درک
به صورت  471/7و آماره  706/6و بر عشق به برند با ضریب  361/1

های پنجم و هفتم شده است. تاثیر مثبت و معنادار است و فرضیه
 .شده شدیدتر از عشق به برند استخودپنداره مستقل بر ارزش درک

و عشق به برند به مقدار  344/6شده به مقدار زش درکار تشخیصضریب
ها براساس تغییرات دو سازه اصلی کننده هر یک از آنتبیین 323/6

 است. و خودپنداره مستقل خودپنداره وابسته
براساس ازمون با رویکرد بوت استراپ، ضریب تاثیر غیرمستقیم نیاز به 

و بر عشق به برند  143/6 شده به مقدارفرد بودن بر ارزش درکمنحصر به
 61/6داری هر دو مسیر کوچکتر از است که سطح معنی 731/6به مقدار 

است و از تاثیر غیرمستقیم به واسطه خودپنداره وابسته و مستقل به 
 صورت مثبت و معنادار پشتیبانی شده است.

 370/6شده به مقدار ضریب تاثیر غیرمستقیم خودشیفتگی بر ارزش درک
داری هر دو مسیر است که سطح معنی 101/6ق به برند به مقدار و بر عش

است و از تاثیر غیرمستقیم به واسطه خودپنداره وابسته  64/6کوچکتر از 
 و مستقل به صورت مثبت و معنادار پشتیبانی شده است.

 
 ضرايب تأثیر مستقیم و آزمون ضرايب مسیر (3) جدول

 tآماره  رتاثي ضريب سازه اثرگذار سازه اثرپذير

 عشق به برند (DEPخودپنداره وابسته)

(BL) 

۶۶۳/5  ۳4۲/0  

۲۶5/5 (INDEPخودپنداره مستقل)  ۳۲0/۲  

 خودپنداره وابسته (NARCخودشيفتگي)

(DEP) 

۳۲۲/5  ۳۲4/۳  

4۳0/5 (UNIQفرد بودن)منحصر به  ۲۳5/۲  

 خودپنداره مستقل (NARCخودشيفتگي)
(INDEP) 

4۳۳/5  ۲5۲/۳  

۲۲۲/5 (UNIQفرد بودن)بهمنحصر   544/۲  

 شدهارزش درک (DEPخودپنداره وابسته)
(PV) 

۲50/5  ۳5۲/۲  

۶0۶/5 (INDEPخودپنداره مستقل)  ۳54/0  

 پژوهشگرهای يافته: منبع
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 طبق مدل مفهومیها سازهبین : ضرايب تأثیر 2 نمودار

 
 گیرینتیجه -5

 زیدارند که خود را متفاوت و متما زهیمعنادار خود انگ ییشناسا یافراد برا
که این انگیزه در مصرف محصولات و خدمات توسط  نندیبب گرانیاز د

کنندگان به خصوص در مصرف برندهای لوکس قابل مشاهده مصرف
های محصول مانند کیفیت . برندهای لوکس به برندهایی با ویژگیاست

د و اشاره دارنسته وضعیت عالی و برجشناسی سطح بالا، و بالا، زیبایی
فرد بودن و موقعیت اجتماعی های ارزشی مانند منحصر بهتواند ویژگیمی

کنندگان به ارمغان آورند که در نتیجه ارتباط عمیقی با را برای مصرف
استاندارد، معمولی برخلاف کالاهای مصرفی  .]71[ دکننبرندها ایجاد می

اولیه نیستند، بلکه نمادهایی اقلام لوکس صرفاً در مورد برآوردن نیازهای 
ش بی لوکسمحصولات . از وضعیت، دستاوردهای شخصی و هویت هستند

از ای ، نشان دهنده یک سبک زندگی، مجموعهاز کارکرد سودگرایانه
 .ها و نشانگر تمایز اجتماعی هستندارزش

 فرایند مصرف محصولات لوکس،در یافته این پژوهش نشان داده است که 
ه عنوان بخودشیفتگی و خوپنداره مشتریان ، بودن فردنحصر بهمنیاز به 
ظاهر ارزش ادراکی از برندها و عشق به این برندها در  های مهممحرک

کنندگان علاوه بر تقویت خودپنداره . خودشیفتگی مصرفدنشومی
مستقل مشتریان در جهت افزایش خودپنداره وابسته نیز موثر است که 

 (3636و همکاران ) وژ، ]44[ (3641بروکس ) ی:هابا نتایج پژوهش
 ]44[ (3634) و فانتی دی پیرو، ]33[ (3634د و همکاران )ن، فرزا]00[

کنندگان به منحصر بفرد بودن علاوه بر تقویت است. نیاز مصرف
خودپنداره مستقل مشتریان در جهت افزایش خودپنداره وابسته نیز موثر 

 چینگ، ]17[ (3642سوتاپ و همکاران )ی: هااست که با نتایج پژوهش
است.  ]03[( 3633و وانگ و همکاران ) ]41[( 3633و همکاران )

 شدهخودپنداره مستقل و وابسته مشتریان در جهت افزایش ارزش درک
ی: اسفیدانی و همکاران هاو عشق به برند موثر است که با نتایج پژوهش

مهربان و همکاران ، ]14[ (3644، سلیمی و خانلری )]4[ (4721)
و همکاران  چینگو  ]11[ (3644و همکاران )رودریگز ، ]7[ (4722)
 است. ]41[ (3633)

برندها  ت،یهو یبر اساس تئوراین نتایج با تئوری هویت قابل تبیین است. 
کنندگان از که مصرفای هستند به گونه یضرورمشتریان خود  یبرا

. کننداستفاده می یاجتماع نهیزم کیدر  ودخ تیهو انیب یبرندها برا
 کنندیم میرا ترس یاجتماعی و خودکه خود خصوص ییهاسمیمکان

من ". در زمینه روانشناسی و بازاریابی، کنترل شوند ای تیهدا توانندیم
به اهمیت خود یا خودپنداره یک فرد اشاره دارد که به  "کنندهمصرف

در بازار لوکس تأثیر  ، به ویژهطور قابل توجهی بر رفتار خرید آنها
شناختی هویت و ادراک های روانگذارد. این مفهوم ریشه در تئوریمی

کنندگان اغلب بر اساس اینکه دهد که مصرفاز خود دارد، و نشان می
محصولات یا برندها با تصویر مورد نظرشان مطابقت دارند یا اینکه چگونه 

ر کنند. به ویژه دمیگیری خواهند توسط دیگران درک شوند، تصمیممی
کننده و تصمیمات خرید بازار لوکس، این تداخل بین منیت مصرف

شود، زیرا کالاهای لوکس اغلب به عنوان نمادی از وضعیت، برجسته می
 کنند.موفقیت و هویت شخصی عمل می
های خودشیفتگی، توان به ادغام نظریهاز دستاوردهای نظری پژوهش می

، مدل خودپنداره یتئور، تئوری هویت، دنفرد بوتئوری منحصر به
شده، در یک مطالعه مفهومی عشق به برند و مدل مفهومی ارزش درک

خودپنداره است که نشان  یبر تئور یمبتن جینتاپژوهشی اشاره کرد. 
و  از دو خودپنداره به صورت مستقل )فردی( کنندگانصرفم دهدیم

 زیحفظ تمامعرفی هویت و  بیان و یبراو اجتماعی( ای وابسته )رابطه
 کنند کهمی کنندگان برندها استفادهصرفمجامعه  یاعضا ریخود از سا

رار فرد بودن آنان قتحت تاثیر میزان خودشیفتگی و نیاز به منحصر به
شده آنها برای عشق به برند لوکس و ارزش درکای دارند و زمینه

و  هایژگیاز و یمطالعه به درک مفهوم نیا جینتا ن،یعلاوه بر ا شوند.می
 که دهدینشان م نیو همچن کند،یکمک مابعاد متغیرهای مورد مطالعه 

 عنوان محرکفرد بودن بهمنحصر به ی خودشیفتگی و نیاز بههایژگیو
ز ا یکی. کنندیعمل م خودپنداره در مصرف برندهای لوکس یساختارها

 متضاد خودشیفتگی و نیاز به ریثمطالعه، تأ نیا ی قابل توجههاافتهی
در تبیین خودپنداره مستقل و وابسته و همچنین  فرد بودنمنحصر به

متضاد خودپنداره مستقل و خودپنداره وابسته بر عشق و ارزش  ریتأث
های نظری متعددی به ادبیات این مطالعه کمکشده است. بنابراین درک

 .کندمصرف آشکار می
به سه دسته از های پژوهش پیشنهادهای کاربردی بر اساس یافته

 شود.ارائه می هافروشگاهو  بازاریاباننفعان شامل: برندها، ذی
شود پیشنهاد میبرندهای لوکس به  فرد بودننیاز به منحصر بهدر زمینه 

های محدود برای جذب سازی و طراحیهای شخصیاز استراتژیکه 
. دفرد بودن هستند، استفاده کننبه دنبال منحصر به کنندگانی کهمصرف

تبلیغات باید بر خاص بودن شود که در می پیشنهاد برای بازاریابانبه 
تن که نشان دهد داشکنند  هایی استفادهپیام و از دنمحصولات تأکید کن

 یشنهادپ هافروشگاه . بهکندکننده را از دیگران متمایز میاین برند، مصرف
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و تجربه خرید اختصاصی برای  ویژهارائه خدمات شود که با استفاده از می
 کنند.فرد بودن را تقویت مشتریان خاص، احساس منحصر به

بلیغ تولید و تشود که با می پیشنهاد برندها بهخودشیفتگی در زمینه 
دهنده جایگاه اجتماعی و قدرت هستند )مانند محصولاتی که نشان

 د جذابیت بیشترینتوانس و کالاهای سفارشی(، میبرندهای سوپرلوک
نهاد پیش بازاریابان . بهدنکنندگان خودشیفته داشته باشبرای مصرف

استفاده از اینفلوئنسرها و تبلیغات مبتنی بر سبک زندگی شود که می
کنندگان خودشیفته را ترغیب به خرید برانگیز، مصرفلوکس و توجه

فضاهای خرید لوکس با امکان شود که هاد میپیشن هافروشگاه . بهکندمی
نمایش اجتماعی مانند رویدادهای انحصاری یا معرفی محصولات جدید 

 نمایند. ارائه در حضور افراد معروف
تأکید بر فردیت، موفقیت شخصی و آزادی  ،خودپنداره مستقل در زمینه

علق ت تأکید بر، برای افراد با خودپنداره وابستهو  انتخاب در تبلیغات
ود شبرای برندها توصیه میاجتماعی، تأیید گروهی و هماهنگی با جامعه 

های بازاریابی بر اساس فرهنگ هدف؛ تنظیم استراتژی برای بازاریابان. 
های تأکیدکننده بر شخصیت فردی، و در جوامع در جوامع فردگرا کمپین

یه . توصشودتوصیه میدهنده پیوند اجتماعی های نشانگرا، کمپینجمع
شده برای افراد با خودپنداره سازیهای شخصیبندی و پیامارائه بسته

های اختصاصی برای افراد با مستقل، و پیشنهاد خرید گروهی یا کلاب
 است. هابرای فروشگاهاز پیشنهادهای مفید برای  خودپنداره وابسته

 ،شناختیتوانند با شناخت دقیق این مفاهیم روانبرندهای لوکس می
های بازاریابی و تبلیغات خود را بهینه کنند و از طریق ایجاد استراتژی

 .تری با مشتریان خود برقرار نمایندشده بالاتر، رابطه عمیقارزش درک
های پژوهش، اجرای آن به صورت همبستگی و از مهمترین محدودیت

های بررسی و استنباط آن به صورت علی است. عدم کنترل سایر ویژگی
های های پژوهش است. از محدودیتکنندگان از دیگر محدودیتمصرف

های مکانی و زمانی اشاره کرد. با لحاظ توان محدودیتذاتی پژوهش می
های آتی بررسی موضوع با رویکرد تجربی، ها، به پژوهشاین محدودیت
شود که عوامل دیگر مانند: شود. همچنین پیشنهاد میپیشنهاد می

کنندگان در مدل پژوهش ی، اجتماعی و موقعیتی مصرفوضعیت اقتصاد
مورد بررسی، کنکاش و کنترل قرار گیرد. اجرای پژوهش در جامعه آماری 

های های متفاوت از دیگر پیشنهادهای پژوهش به مطالعهمختلف و زمان
 آتی است.
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نفس، خود ابرازی و لذت خريد بر عشق برند و حسادت برند و پيامدهای عزت
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