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Abstract 

The research showed that the market of luxury goods has changed significantly in recent decades and today new 

goals have been considered for the import and export system of these goods. The main goal of this research is to 

investigate the effect of culture on consumer behavior of luxury brands through the mediating role of consumer 

attitude. The research was of applied type and descriptive-surveillance and correlation research. The statistical 

population were customers of the Apple brand. The statistical sample was considered equal to 093 people using the 

sample size determination table of Karjesi and Morgan. The sampling method was available. The data collection 

tool was a standard questionnaire with two sections based on a five-point Likert scale. Validity was confirmed by 

experts and reliability was also calculated using Cronbach's alpha method (349.0). Descriptive statistics methods 

were used to organize, summarize information, prepare tables, draw graphs and describe the collected data. In 

inferential statistics, Kolmogorov-Smirnov (KS) test, linear regression analysis, Durbin-Watson test and analysis of 

variance were used. The results showed that the consumer culture had a significant effect on the consumer behavior 

of the luxury brand. Consumer culture had a significant impact on the attitude of luxury brand consumers. Consumer 

attitude had a significant effect on luxury brand consumer behavior. Consumer attitude played a mediating role in 

the effect of consumer culture on the consumer behavior of Apple's luxury brand. 

 

 

Keywords: Apple Luxury Brand, Consumer Attitude, Consumer Behavior, Consumer Culture 

 

 

 

 

 

 

1. Department of Educational Management, Sari Branch, Islamic Azad University, Mazandaran, Iran. (Corresponding Author)  

      m_taghvaeeyazdi@yahoo.com 

2. Department of Executive Management, Sari Branch, Islamic Azad University, Mazandaran, Iran.  Pantea_part@yahoo.com 

  



 55تا   1۱صفحه  ،۱۰۴۱، تابستان ۱دوره اول، شماره  یابی،بازار یریتمد یارشته یانفصلنامه مطالعات م

23 
 

 

 برند اپل( :ی)مطالعه مورد کنندهنگرش مصرف یانجینقش م یقکننده برند لوکس از طرفرهنگ بر رفتار مصرف یرثأت
 

 

 2پارت آ پانته ،*1تقوایی یزدیمریم 

 

 

 11/21/1021تاریخ پذیرش:                                       22/22/1021تاریخ دریافت:  

 

 چکیده

 صادرات و واردات سیستم برای جدیدی اهداف امروزه و اندیافته تغییر چشمگیری صورتبه اخیر هایدهه در لوکس کالاهای بازار که دهدمی نشان تحقیقات

-نگرش مصرف نقش میانجی قیطر از کننده برند لوکسرفتار مصرفبر  فرهنگ تاثیر پژوهش حاضر، بررسی یاصل هدف .است شده گرفته نظر در کالاها این

نمونه  .بودند اپل برند مشتریانجامعه آماری  .بوده استهمبستگی  وپیمایشی  - از انواع تحقیقات توصیفی و پژوهش از نوع کاربردی بررسی گردد. کننده

وری ابزار گردآ بود. دسترس در گیرینمونه شد. روش گرفته نظر در نفر 371 با برابر (0791آماری با استفاده از جدول تعیین حجم نمونه کرجسی و مورگان)

با استفاده از روش آلفای  یی نیزروایی توسط خبرگان تایید و پایا بود. ای لیکرتبر اساس مقیاس پنج درجهاطلاعات، پرسشنامه استاندارد شامل دو بخش و 

های ی جداول، رسم نمودار و توصیف دادهبرای سازماندهی، خلاصه کردن اطلاعات، تهیه های آمار توصیفیروشاز . محاسبه شده است( 147.0)کرونباخ 

دوربین واتسون و  آزمون، رگرسیون خطی تحلیل(، KSاسمیرنوف )-های آزمون کولموگوروفدر آمار استنباطی از آزمونگردید. آوری شده استفاده جمع

کننده داشت. فرهنگ مصرف معناداری کننده برند لوکس تاثیررفتار مصرف کننده برفرهنگ مصرفنتایج بیانگر آن بود که  آنالیز واریانس استفاده شده استِ.

 کننده درنگرش مصرفداشت.  معناداری کننده برند لوکس تاثیرمصرف رفتار کننده برداشت. نگرش مصرف معناداری کننده برند لوکس تاثیرنگرش مصرف بر

 .داشت میانجی کننده برند لوکس اپل نقشرفتار مصرف کننده برفرهنگ مصرف تاثیر
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 مقدمه 

سر و کار دارد، درک تاثیر فرهنگ بر  مختلف هایو فرهنگ هاسوی بازار جـهانی کـه بـا بسیاری از مردم از پیشینهبه  هابا رفتن شرکت

کـننده مـوجب شده است. شناخت اهمیت فرهنگ بر رفتارهای مصرف تبدیل کننده بـرای بـازاریابان به امری ضروریرفتارهای مصرف

 که بسیاری از مطالعات موفق به ایجاد ارتباط بـین فـرهنگ و رفتارهایتر اینمهم ها شده است.گفرهن تمام در افـزایش تحقیقات

کـه این امر به نوبه خود نقشی کلیدی را در رفتارهای  اسـت دهنده شـخصیتنیرویی همه جانبه و شکل «فرهنگ» اند.شده کنندهمصرف

گرفته  صورت ویژه در بافت کشورهای غربیکننده، بهـتعددی در مـورد رفتار مصرفم فرهنگی مطالعات کند.می ءمصرف کننده ایفا

های جغرافیایی که ارزش مختلف هایهای مختلف قومی و زیرگروهاعضای گروه میان مصرف است. در ایـن مـطالعات، در الگـوهای

های مختلف رفتار جنبه در عنوان مثال، محققانبه .(7۴۱2،  ۱)جیووانی و همکاران یافت شد یهایفرهنگی مـتفاوت دارنـد، تـفاوت

 هاییها، تفاوتفرهنگدر میان خرده احتمالی گیری، به دنبال تازگی بودن و خطر، تصمیمبرند وفـاداری به :مـانند کنندهمصرف

این  است، اکـثر کرده ها شناساییدر میان فرهنگکننده مصرف مختلف هایی در رفتارهایاند. اگـرچه تـحقیقات گذشته تفاوتیافته

. مـطالعه یـک یا دو جنبه خاص را به روش تدریجی بررسی کـرده اسـت و هـر اندکننده پرداختهتشریح رفتارهای مصرف به مـطالعات

، 7)جیل و همکارانش است ت پذیرفتهچارچوبی مـنسجم صـور در کنندهرفتار مصرف بر فرهنگ نسبتاً کمی برای بررسی تاثیر تلاش

7۴7۱.)  

ها ها و دارایـیفرهنگ آینه ارزش کننده آن نیز هست.بـلکه منعکس ؛دهدمی کننده را تحت تـاثیر قـرارتنها رفتار مصرف نه «فرهنگ»

فرهنگ  گذارد.بر فرهنگ تاثیر می طمئناًاما بازاریابی م ؛دهد تغییر های فرهنگی راهای بازاریابی ارزشبعید است که استراتژی اسـت.

 و چگونگی خوردن آن، محل زندگی و بسیاری از موارد دیگر تاثیرگـذار است. فرهنگ بر خرید و رفتار غذا بـر پوشـاک، نـوع

فـرهنگ شـامل دانش،  تـعریف .دارد سزاییمحصولات و خدمات و میزان رضایت افراد از این محصولات و خدمات تاثیر به از استفاده

نظامی متشکل از « کلی پیچیده»عنوان فرهنگ، به .شود، میاسـت ی از جـامعهیباورها، هنر، اخلاقیات، سنت و هر گونه نظامی که جز

 دهندهنشان به عبارت دیگر، فرهنگ گذارد.از تـاثیر بـیرونی اسـت که بر مشتری تاثیر می بخشی فرهنگ هم وابسته است.عناصر به

 (.7۴7۴،  1)چان و همکاران شودکننده وارد میتـاثیراتی اسـت کـه از طرف دیگران بر مصرف

                                                           
1 . Giovannini et al 
2 . Gil et al 
3 . Chan et al 
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-به مصرف دیشده و مفهوم مصرف و پس از آن تول یدچار دگرگون یجهان یو سپس مصرف در بازارها دیتول یامروزه مفهوم سنت

 یکالاها تیفیدر مورد ک اتی. مرور ادب(7۴۱5،  ۱)چاندن و همکاران داشته باشند ترینقش مژثر دیدهد که در تولمی اجازه کنندگان

کند یکالاها حرکت م نیبه سمت مصرف ا جیکه به تدر یکنندگانکند: اولاً رشد تعداد مصرفیرا آشکار م زیلوکس دو جنبش متما

 یبالا تیفیاز ک یاعتقاد ناش نیاند. الوکس واکنش نشان داده یعرضه کالا لهیوسهمصرف، ب یالگوها رییتغ نیبه ا دکنندگانیتول اًیو ثان

نیت، )سیدین و یاقوتینوع محصولات است  نیا یفیک اتیکنندگان در مورد خصوصمثبت مصرف یمحصولات و ادراکات ذهن نیا

قابل مشاهده  یهاو عزت نفس فرد با مارک تیاست که در آن هو یاجتماع دیپروتکل جد کیاز  یلوکس بخش یکالاها(. ۱131

 ییکار، شناسا کسب و یها یاستراتژ نیمنظور تدوو هدف قرار دادن آنها به یقو یهاجاذبه نیمنظور درک کامل اشود. بهیم نییتع

از  یقیمطالعه عوامل ذکر شده درک عم نیهمچن ؛لوکس مهم است یکالاها دیکنندگان نسبت به خرعوامل موثر بر نگرش مصرف

 (.۱۰۴۴)تاجیک،  کندیفراهم م ابانیو بازار رانیمد یکننده را برارفتار مصرف

 نگرش، .است بوده توجه مورد رفتار دهندهجهت و گیریشکل عامل عنوانبه نگرش کننده،مصرف رفتار زمینه در موجود ادبیات در

 نگرش بررسی لزوم دارد. خاص موضوعاتی به نسبت شخص نامساعد یک یا مساعد نظر از نشان که است درونی احساسات بیان

 از العملیعکس چه منفی، یا مثبت خود، نگرش به توجه نیز با و اندیشدمی ما چگونه محصول مورد در وی اینکه و کنندهمصرف

 اساس بر را محصول هر کننده،مصرف است. کرده بازار خصوص در تحقیقاتی انجام به را وادار بازاریابان دهد،می بروز خود

 متفاوت اهمیتی یا وزن محصول، هایخصیصه از یک هر کنندهمصرف نظر از اینکه ضمن کند،ارزیابی می آن مهم هایویژگی

 هستند. متفاوت هاخصیصه این بودن دارا میزان نظر از شوندمی عرضه متفاوت برندهای با که رقیب این، محصولات بر علاوه. دارند

 افراد حائز نگرش به نسبت بودن آگاه گردد.می متفاوت برندهای به نسبت کنندهمصرف مختلف هاینگرش ایجاد به امر، منجر این

 یک نگرش قدر هر کلی طورسازد. بهمی فراهم بازار در را کنندهمصرف رفتار هدایت و بینیپیش امکان زیرا است؛ فراوان اهمیت

 نیا یقیتحق یال اصلؤس نیبنابرا. کند انتخاب را برند آن که فرد دارد وجود بیشتری احتمال باشد، ترمطلوب برند یک به نسبت فرد

 .دارد یمعنادار ریتاث کنندهنگرش مصرف نقش میانجی قیطر از کننده برند لوکسرفتار مصرفبر  فرهنگ ایکه آ ستا

                                                           
1 . Chandon et al 



 کنندهنگرش مصرف یانجینقش م باکننده برند لوکس فرهنگ بر رفتار مصرف یرثأت
 

23 
 

 پژوهش  مبانی نظری و پیشینه

ورود بـازاریابان به بازارهای جهانی،  های آینده، بافـرهنگی است. در دههمـیان  تبدیل شدن به اقتصاد حال در به سرعت جهان اقتصاد

خواهد بود. این  مهم کننده بسیارمصرف محققان برای و چه مدیران کـننده چـه برایبر رفتار مصرف فرهنگ درک چـگونگی تـاثیر

کار گرفته شـده و کـننده بهمـصرف فرهنگی میان زمـینه رفـتاردهد که بوسیله آن تحقیقات کـنونی در ه مییچـارچوبی را ارا تحقیق

کند و بـازاریابانی که هایی را که نیازمند تحقیقات بیشتر هستند، شناسایی مـیهمچنین زمینه چارچوب . اینکرد بازتفسیر را آنـها

کند همچنین تلاش می پژوهش این کنند. ن الگـو استفادهعـنواتوانند از آن بـهکنندگان خارجی خـود هـستند، میدرصدد درک مصرف

کننده از دیدگاه شناسی میان فرهنگی( را در مطالعه فـرهنگ و رفـتار مصرفشناختی و سنت روانرویکرد انسان)تا دو سنت متمایز 

فرهنگ نه تنها رفتار  شود.دیده نمیو قطعی بـوده  تـاثیر فـرهنگ تقریباً(. ۱133)اسدی و محمودزاده واشان،  کاربردی همراه کـند

ها است. بعید است کـه ها و داراییارزش فـرهنگ آیـنه کننده آن نیز هـست.بلکه منعکس ؛دهدکننده را تحت تاثیر قرارمیمصرف

غذا  ، نوعفرهنگ بر پوشاک گذارد.بر فرهنگ تاثیر می اما بازاریابی مطمئناً ؛های فـرهنگی را تـغییر دهدهای بـازاریابی ارزشاسـتراتژی

و بسیاری از موارد دیگر تاثیرگذار است. فرهنگ بر خرید و رفـتار استفاده از محصولات و  زندگی و چگونگی خوردن آن، محل

ات، ، باورها، هنر، اخلاقیدانش شامل «فرهنگ»دارد. تعریف  سزاییخدمات و میزان رضایت افراد از این محصولات و خدمات تاثیر به

است.  هم وابستهنظامی متشکل از عناصر به« کلی پیچیده»عـنوان شود. فرهنگ، بـهی از جامعه است، مییسنت و هر گونه نظامی که جز

دهنده تاثیراتی است که از طـرف به عبارت دیگر، فرهنگ نشان .گذارداست که بر مشتری تاثیر می بیرونی فرهنگ بخشی از تاثیر

 ریاخ هایلوکس در دهه یکالاها ینشان داده که بازارها قاتیتحق (.7۴۱2 ،۱فلوران و همکاران) شودکننده وارد میدیـگران بر مصرف

)گریو  کالاها در نظر گرفته شده است نیواردات و صادرات ا ستمیس یبرا یدیاند و امروزه اهداف جدافتهی رییتغ یریصورت چشمگبه

 (.7۴۱2، 7و کراس

هایی شرکت تشدید رقابت در تجارت و تغییرات سریع فناورانه و نیز افزایش قدرت و حق انتخاب مشتریان، موفقیت از آنکه با ییآنجا

کرده و به نحو مطلوب به  شناسایی های مورد نظر مشتریان را درک وتری انتظارات و ارزشخواهد بود که قادر باشند به نحو شایسته

ها و شناخت آن فرهنگ شناسایی بنابراین ؛ها هستندهای بازاریابی شرکتگان محور اصلی فعالیتکنندلذا مصرف ؛ها پاسخ دهندآن

                                                           
1 . Florén et al 
2 . Greve & Krause 
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کند. با توجه به کمبود مطالعات انجام گرفته در می ءها نقش مهمی را ایفاگذارد، در موفقیت شرکتها تاثیر میعواملی که بر رفتار آن

ویژه ، بهکنندهرفتار مصرفبا وجود اهمیت کاربردی فرهنگ و تاثیر آن بر  شود.ضرورت خاص این تحقیق، احساس میحوزه،  نیا

، این جنبه از بازاریابی کسب و کار به اندازه کافی مورد تحقیق و بررسی قرار نگرفته است. با توجه به کمبود مطالعات انجام برند لوکس

کننده برند فرهنگ بر رفتار مصرفمطالعاتی موجود( به بررسی تاثیر منظور کاستن از خلاء گرفته در این حوزه، این مطالعه )در تلاش به

 پردازد.کنندگان ایرانی میمصرفنگرش ای و نیز نقش واسطهلوکس 

 در هاجدید شرکت خدمات و محصولات به نسبت کنندهمصرف رفتار درک برای مدلی ارایه»( در تحقیقی تحت عنوان ۱۰۴۴تاجیک )

-به جذابیت و محصول توسعه طراحی، هایشاخص که داد نشان نتایج به نتایج زیر دست یافت:« تهران در لبنیات صادراتی هایشرکت

 هایشرکت در هاشرکت جدید خدمات و محصولات به نسبت کنندهمصرف رفتار درک برای مدلی ارایه در ایزمینه هایمقوله عنوان

-به پذیری،مسئولیت و کیفیت درونی، انسجام ها،گیریتصمیم برد، برد استراتژی هایشاخص. شدند انتخاب تهران در لبنیات صادراتی

-شرکت در هاشرکت جدید خدمات و محصولات به نسبت کنندهمصرف رفتار درک برای مدلی ارایه در علی شرایط هایمقوله عنوان

 ارایه در محوریپدیده هایمقوله عنوانبه بازار هایارزش و مشتری پذیرش هایشاخص .شدند انتخاب تهران در لبنیات صادراتی های

 انتخاب تهران در لبنیات صادراتی هایشرکت در هاشرکت جدید خدمات و محصولات به نسبت کنندهمصرف رفتار درک برای مدلی

 درک برای مدلی ارایه در اقدامات و راهبردها هایمقوله عنوانبه شرکت پاسخگویی و مشتری اب ارتباط مدیریت هایشاخص. شدند

-شاخص. شدند انتخاب تهران در لبنیات صادراتی هایشرکت در هاشرکت جدید خدمات و محصولات به نسبت کنندهمصرف رفتار

-مصرف رفتار درک برای مدلی ارایه در گرمداخله شرایط هایمقوله عنوانبه مستمر بهبود و خرید منجر به رفتار توسعه و ایجاد های

 ایجاد هایشاخص. شدند انتخاب تهران در لبنیات صادراتی هایشرکت در هاشرکت جدید خدمات و محصولات به نسبت کننده

 رفتار درک برای مدلی ارایه در پیامدها هایمقوله عنوان به فرهنگی عملکرد و مفید بودن اثربخشی، شایستگی، ذینفعان، برای ارزش

اسدی و  .شدند انتخاب تهران در لبنیات صادراتی هایشرکت در هاشرکت جدید خدمات و محصولات به نسبت کنندهمصرف

در بازارهای به نتایج زیر دست یافتند: « کننده به برند لوکسنگرش و رفتار مصرف»در تحقیقی تحت عنوان  (۱133) دزاده واشانومحم

ترین طیف ممکن از مشتریان خواهند به وسیعها میزیرا آن ؛کنندهای خود را در چندین جهت متمرکز میگذاریانبوه، برندها سرمایه

 نگرشدست پیدا کنند؛ اما برندهای لوکس سعی در ایجاد یک تجربه بسیار متمرکز در میان مشتریان واقعی خود دارند. درواقع شناخت 

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4-o-Title-ot-desc/
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و  نگرشعبارت دیگر، کننده، یک گرایش ذهنی برای عمل در جهت موافق یا مخالف با یک موضوع خاص است. بهو رفتار مصرف

مشخص نسبت به یک  کند تا به شکلییک حالت کم و بیش با دوام در سازمان ذهنی فرد است که او را آماده می کنندهرفتار مصرف

کننده در مورد محصولات، خدمات، شیء یا موقعیتی که به او ربط دارد، واکنش نشان دهد. بر همین اساس بررسی نگرش مصرف

دهد، موضوعی است که توجه بازاریابی را به خود جلب کرده العملی که از خود بروز میهای تجاری مختلف و عکستبلیغات، نام

گیری رفتار بندی، شکل ظاهری محصول، نوع تبلیغات و نحوه توزیع محصول در شکلقیمت، نوع بست :از قبیل است. عوامل متعددی

و شناخت چگونگی و چرایی رفتار خرید مشتریان در کشور ما  کنندگانند. درواقع شناخت رفتار مصرفهست مؤثر نگرشو تغییر 

در  (۱132تبار و نمامیان ). الماسیرغم اهمیت و حساسیت آن مورد توجه چندانی قرار نگرفته استموضوعی است که متأسفانه علی

بر اساس دیدگاه تئوری رفتار  تریمش تمایل میانجی نقش طریق از کنندهمصرف خرید رفتار بر مؤثر عوامل بررسی»تحقیقی تحت عنوان 

کننده مصرف به نتایج زیر دست یافتند: عوامل موثر بر رفتار خرید« ریزی شده )مورد مطالعه: مشتریان شرکت خودروسازی سایپا(برنامه

ی سایپا ریزی شده در میان مشتریان شرکت خودروسازاز طریق نقش میانجی تمایل مشتری بر اساس دیدگاه تئوری رفتار برنامه

 ویژه ارزش بر لوکس برندهای بازاریابی تلاش تأثیر بررسی»  در تحقیقی تحت عنوان (۱132باشد. توصیفیان و رمضانی)تأثیرگذار می

به نتایج زیر دست « )اجتماعی های رسانه در لوکس برندهای ایرانی کنندگانمصرف: موردی مطالعه(کننده مصرف رفتار و تجاری نام

های اجتماعی)مشتریان( بودند و بر اساس نتایج به دست کنندگان ایرانی برندهای لوکس در رسانهجامعه مورد مطالعه مصرف یافتند:

های اجتماعی بر ارزش ویژه که تلاش بازاریابی برندهای لوکس در رسانهطوریآمده تمام فرضیات پژوهش حاضر پذیرفته شدند. به

طبقه  یبررس»( در تحقیقی تحت عنوان ۱131ی )اطیخدرصد بوده است.  35کننده دارای بیشترین تاثیر به میزان برند مبتنی بر مصرف

-از قسمت یاست. طبقات اجتماع یاز ساختار اجتماع یشکل یدارا باًیتقر یاجامعه هربیان کردند که «  کنندهو رفتار مصرف یاجتماع

از  یکیهستند.  یو رفتار مشابه و مشترک قیها، علاارزش یآن دارا یاند که اعضاشده لیشکجامعه ت کیدر  یداریپا منظم و نسبتاً یها

( در تحقیقی با ۱131حیدرزاده و روحانی) .است کنندهمصرف یاجتماع تیکننده، نشان دادن موقعمصرف دیرفتار خر یکارکردها

به نتایج زیر « کنندگانبه خرید خودروهای لوکس در میان مصرفشناختی و درک از برند بر تمایل بررسی تأثیر عوامل جمعیت»عنوان 

کنندگان تمایل به خرید خودرویی لوکس را دارند فراهم آوردند. جامعه آماری که چرا مصرفتری از ایندرک عمیق دست یافتند:

باشند، این نتایج نشان داد. متغیر ارزش یاین تحقیق، دارندگان یا مالکان خودروهای تویوتا، هیوندای و کیاموتورز در سطح شهر تهران م

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4-o-Title-ot-desc/
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گیری جویانه، ارزش منحصر به فرد بودن و ارزش کیفیت نقش بیشتری نسبت به دو متغیر ارزش تجملی و ارزش اجتماعی در شکللذت

به فرد بودن، ارزش دهد که ارزش منحصر اند. اطلاعات در مورد برند لکسوس نیز نشان میدرک از برند لوکس در مورد برند بنز داشته

کنندگان ایرانی دارند. گیری درک از برند لوکس از دیدگاه مصرفجویانه و ارزش کیفیت به ترتیب دارای نقش بیشتری در شکللذت

تمایل به خرید لکسوس داشتند.  % 21تمایل به خرید بنز و  % 21دهندگان بین دو خودروی بنز و لکسوس از نظر ترجیح برند، پاسخ

-کنندگان بازار هدفتوانند از نتایج این پژوهش استفاده کنند تا خرید بیشتری از مصرفین، مدیران بازاریابی برندهای لوکس میبنابرا

تواند راهنمایی برای فروشندگان این محصولات باشد. خیری و فتحعلی دست آورند. پنج ارزش درک شده از برند لوکس میشان به

شناختی )جنسیت، سن، درآمد( بر ها( و جمعیتهای روانشناختی )انگیزهبررسی میزان تأثیر ویژگی» ( در تحقیقی تحت عنوان۱131)

کننده نسبت به های روانشناختی بر نگرش مصرفبه نتایج زیر دست یافتند: ویژگی« کننده نسبت به محصولات لوکسنگرش مصرف

شناختی تنها سن بر نگرش های جمعیتاست. در رابطه با ویژگیهای لوکس اثرگذار محصولات لوکس و کیفیت خدمات رستوران

کننده تأثیری ندارند. جیل و گذارد و در این مورد جنسیت و درآمد بر نگرش مصرفکننده نسبت به محصولات لوکس اثر میمصرف

به نتایج زیر « یان نوجوانانتأثیر خودپنداری بر نگرش نسبت به برندهای لوکس در م»( در تحقیقی تحت عنوان 7۴7۱) ۱همکارانش

های لوکس است. نوجوانانی که گیری مادی یک نیروی قدرتمند در حال توسعه جهت نگرش مثبت نسبت به مارکدست یافتند: جهت

ای ههای خارجی کمتر توجه دارند، تمایل قوی برای مقاومت در برابر انگیزهخودپنداری روشنی دارند، به دلیل اینکه به منابع و محرک

های بیان در پژوهشی در زمینه ارزش برند لوکس نشان دادند که تأثیر ارزش ( ،7۴7۴) 7اجتماعی در مصرف دارند. چاوان و همکاران

های عالی و خود، اقتصادی، تجربی و اجتماعی، بر ارتباط با برند زیاد است؛ ولی تأثیر عملکرد، بر ارتباط با برند چندان نیست. ارزش

مصرف مد لوکس در چین: عوامل »( در پژوهشی با عنوان 7۴7۴) 1د، تأثیر زیادی بر قصد خرید دارد. ژانگ و همکارانشارتباط با برن

ها و نگرش به نتایج زیر دست یافتند: این پژوهش را با هدف بررسی فاکتورهای موثر بر مصرف چینی« موثر بر نگرش و قصد خرید

د آنها انجام دادند. نتایج تحقیقات نشان داد که آگاهی از نام تجاری، مقایسه اجتماعی و نسبت به خرید کالاهای لوکس مد و قصد خری

هایشان کنندگان چینی دارد. همچنین خرید آنها تحت تأثیر نگرشنوآوری در مد تأثیر زیادی بر خرید برند لوکس مد در میان مصرف

                                                           
1 . Jill et al 
2 . Chavan et al 
3 . Zhang et al 
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به نتایج « کننده، انگیزه و قصد خرید برای کالاهای لوکسرزش مصرفا»( در پژوهشی با عنوان 7۴۱2)  ۱بود. اِن وانکو و همکارانش

ها بر قصد خرید محصولات لوکس با تمرکز بر کشورهای ها و انگیزهزیر دست یافتند: با هدف بررسی چگونگی تأثیرگذاری ارزش

رابطه بین قصد خرید کالاهای لوکس،  اسلامی، جایی که مفهوم لوکس ممکن است با مذهب در تنش باشد، انجام دادند. در این تحقیق

-کننندگان بیشتر میهای شخصی تأیید گردید. به شکلی متناقض مشخص شد که همچنان که استطاعت مالی مصرفانگیزه و ارزش

های شخصی شود. آنها همچنین دریافتند که اثرات بالقوه دین بر نگرش مصرف لوکس و ارزشتر میشود، تأثیر مذهب کم رنگ

دهد به ویژه هنگامی که تعصبات شود. این نتایج همچنین اصول جنسیتی را نشان میکننده جهانی تعدیل میفرهنگ مصرفتوسط 

( 7۴۱2) 7شود. جیووانی و همکارانشگیری مصرف در بسیاری از کشورهای اسلامی محسوب میجنسیتی در کنار ادراک در تصمیم

به نتایج زیر دست « های مصرف: خود، آگاهی نسبت به برند و انگیزهYمصرف لوکس مد و مصرف کنندگان نسل »تحقیقی با عنوان 

های دستی، کفش، ساعت، یافتند:  با هدف بررسی مصرف اعضای این نسل برای محصولات لوکس مد شامل پوشاک، لوازم، کیف

آورد و جدا از ی استفاده و یا نمایش محصولات مارک خاص که برای صاحبانشان اعتبار به ارمغان میطلا و جواهر و عطر که صرفاً برا

شوند، انجام دادند. از دیدگاه خودپنداری، این مطالعه درک نظری موجود در مصرف لوکس را با تأیید هر ابزار کاربردی، استفاده می

ای کنندگان و مجموعههای این پژوهش بینش عملکردی را به مصرفده است. یافته، پیشرفت داYکنندگان بسیار با نفوذ نسل بر مصرف

، 1هونگ و همکاران -کند. شنگاز صفات شخصی که روی انگیزه آنها برای تمایل به خرید برندهای لوکس تأثیر دارند، فراهم می

به نتایج زیر دست یافتند: نشان دادند که « لوکس هایبررسی رفتار ماندگاری مشتریان چینی در هتل»در پژوهشی با عنوان  (7۴۱1)

های لوکس اثر دارد. ارزش تجربی و سمبلیک، بر رفتار ماندگاری در کنندگان نسبت به استفاده از هتلارزش لوکس، بر نگرش مصرف

ست که خدمات موجود در های لوکس اثر مثبتی دارد؛ اما ارزش عملکردی، تأثیر چندانی ندارد؛ یکی از دلایل این موضوع آن اهتل

ی باشد. بنابراین مسئولین با تمرکز بیشتر بر دو حوزههای لوکس، ناملموسند؛ که برخلاف اجناس لوکس )ملموس بودن آنها( میهتل

توانند پتانسیل مفاهیم سمبلیک و تجربیات لوکس، با استفاده از تبلیغات هدفمند در مجلات مربوط به اجناس لوکس مصرفی، می

ها بر مصرف تأثیر نقش نگرش»( در پژوهشی با عنوان 7۴۱5) ۰ی و رفتار ماندگاری آنان را افزایش دهند. اسکاد و همکارانشمشتر

                                                           
1. Nwankwo et al 
2 . Giovanni et al 
3 . Sheng-Hong et al 
4 . Schade et al 
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کنندگان برندهای لوکس و تجملاتی به نتایج زیر دست یافتند: به بررسی مصرف« های سنیای مبتنی بر گروهکالاهای لوکس؛ مقایسه

جویی، سودمندی( مصرف کالاهای نمایی، لذتپرداختند و عملکردهای نگرش )سازگاری اجتماعی، ارزشهای سنی متفاوت در گروه

های جویی و سودمندی مربوط به تمام گروهدهد که نگرش لذتتجملاتی را بین سه گروه سنی، توضیح دادند. این مطالعه نشان می

های هدف دارد و عملکرد سازگاری ای در میان گروهبل ملاحظهسنی هستند، در حالی که تأثیر عملکردهای اجتماعی تفاوت قا

نمایی تنها بر مصرف کالاهای دهند. ارزشسال(، افزایش می 75تا  ۱1اجتماعی به شدت رفتار خرید برند لوکس را از اواخر نوجوانی )

ه مصرف کالاهای لوکس در گروه سنی کنندسال( تأثیر دارد. عملکردهای اجتماعی تعیین 13تا  71تجملاتی در افراد بزرگسال )

تر: کنندگان قدیمیخرید لوکس در میان مصرف»در پژوهشی با عنوان  (7۴۱5)  ۱سال( نیستند. آماتولی و همکارانش 53تا  ۰۴میانسال )

-میان مصرفبه نتایج زیر دست یافتند: به این احتمال که خرید برند لوکس در « هاشناختی، موقعیت و انگیزهکاوش در مورد سن

دهد کنند( پرداختند. نتایج نشان میشود )به عنوان مثال، سنی که آنها احساس میتر به سن شناخته آنها مربوط میکنندگان مسن

کنندگان بیرونی( نسبت به کسانی که کالاهای خرند )مصرفتر که کالاهای لوکس را به دلایل موقعیتی میکنندگان مسنمصرف

خرند )مصرف کنندگان درونی(، بیشتر تمایل به احساس جوانی عنوان ابزاری برای بیان سبک فردی خود میل بهلوکس را در درجه او

هایشان بیشتر تکیه بر منظور رفع نیازها و خواستهتر بهتر با سن شناختی پایینکنندگان قدیمیدارند. علاوه براین، دریافتند که مصرف

هایی بنابراین تمایل آنها به خرید کالاهای لوکس، بیشتر تحت تأثیر تصویر برند است تا ویژگیبرندهای محصولات خاص دارند؛ 

های تبلیغاتی با هدف فروش محصولات لوکس ریزی موقت استراتژیها دارای کاربردهای بازاریابی در زمینه برنامهمحصول. این یافته

به « تأثیر سن بر قصد خرید محصولات لوکس»( در پژوهشی با عنوان 7۴۱۰) 7تر است. سرینیواسان و همکارانکنندگان مسنبه مصرف

نتایج زیر دست یافتند: به درک اثر سن بر روی تکرار خرید محصولات لوکس، نفوذ به خرید محصولات لوکس و قصد خرید همان 

های مالی، کاربردی، فردی و اجتماعی و نام تجاری که قبلاً خریداری شده پرداختند. همچنین ابعاد مختلف ارزش لوکس مانند ارزش

 ۰۴دهند، مورد مطالعه قرار گرفتند. نتایج تحقیق نشان دادند که افراد تا کننده را تحت تأثیر قرار میاینکه چگونه اینها توسط سن مصرف

سال  5۴رند. همچنین افراد تا تر از خود داسال، گرایشی بالاتر به سمت ارزش مالی، ارزش مادی و ارزش خودهویتی نسبت به افراد مسن

سال گرایشی بالاتر  5۴تر خود دارند. همچنین افراد تا های منحصر به فرد بودن در مقایسه با افراد مسنگرایشی بالاتر نسبت به ارزش

                                                           
1 . Amatulli et al 
2 . Srinivasan et al 
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ارزش قابلیت  تر نشان دادند. به علاوه تفاوت قابل توجهی در درکهای منحصر به فرد بودن در مقایسه با افراد مسننسبت به ارزش

های پرستیژی نسبت سال گرایشی بالاتر نسبت به ارزش ۰۴-11های سنی مختلف وجود دارد. مردم در گروه سنی استفاده در میان گروه

مصرف لوکس ایرانیان: تأثیر مصرف موقعیتی، »( در پژوهشی با عنوان 7۴۱1) ۱های سنی نشان دادند. آقایی و همکارانشبه سایر گروه

ن فردی اطلاعات )گرایش افراد به دریافت اطلاعات از دیگران به صورت مستقیم یا با مشاهده رفتار آنها(، منشأ نام تجاری و تأثر میا

تفسیر از خود وابسته )درک و تفسیر فرد از خودش با توجه به دیگران( به نتایج زیر دست یافتند: هدف از این تحقیق بررسی تأثیر 

قصد خرید بود. نتایج حاکی از آن است که تأثیرات اطللاعات بین فردی اثر قابل توجهی در قصد خرید  فاکتورهای ذکر شده بر روی

مشتریان دارد. همچنین مصرف موقعیتی نیز تأثیر مثبتی بر قصد خرید مشتریان دارد. همچنین تفسیر از خود وابسته اثر منفی و قابل 

دهند. آخرین ثبت تأثیر اطلاعات میان فردی بر مصرف موقعیتی مشتریان را نشان میها همچنین اثر متوجهی بر قصد خرید دارد. یافته

 باشد.کنندگان مینتایج نیز حاکی از تأثیر منفی تفسیر از خود وابسته بر مصرف موقعیتی مصرف

 مدل مفهومی پژوهش

تـاثیر دارد   کننده برند لـوکس رفتار مصرفدارد، فرهنگ بر گردد که فرض میبا مرور ادبیات تحقیق، یک چارچوب نظری استنتاج می

طور کـه در  ، همانکنندهنگرش مصرفگیرد. همچنین، بر اساس این چارچوب، توسعه یافته و شکل می کنندهنگرش مصرفکه در آن 

ای)میانجی( وان یک عامل واسطهعنبه کننده برند لوکسرفتار مصرفرود که در رابطه بین فرهنگ و نشان داده شده، انتظار می ۱شکل 

         عمل کند.

 

 

 

 

 

 (7۴۱2) ( و جیووانینی و همکاران7۴۱5) و همکاران منبع: اسکاد مدل مفهومی : ۱شکل

 

                                                           
1 . Aghaei and 

 رفتار مصرف کننده

 برند لوکس

 فرهنگ 

 مصرف کننده

نگرش مصرف کننده 

 برند لوکس



 55تا   1۱صفحه  ،۱۰۴۱، تابستان ۱دوره اول، شماره  یابی،بازار یریتمد یارشته یانفصلنامه مطالعات م

33 
 

 باشد:به شرح زیر میهای پژوهش فرضیه

 تاثیر معناداری دارد. کننده برند لوکسرفتار مصرففرهنگ بر  .۱

 تاثیر معناداری دارد. کننده برند لوکسمصرف فرهنگ بر نگرش .7

 .دارد معناداری تاثیرکننده برند لوکس بر رفتار مصرف کنندهنگرش مصرف .1

 .دارد نقش میانجیکننده برند لوکس فرهنگ بر رفتار مصرفدر تاثیر  کنندگانمصرفنگرش  .۰

 روش شناسی پژوهش

جامعـه   باشـد. و از نوع همبسـتگی نیـز مـی    بودهپیمایشی  این تحقیق از انواع تحقیقات توصیفیباشد. می پژوهش حاضر از نوع کاربردی

تعـداد اعضـاء نمونـه آمـاری بـا اسـتفاده از جـدول تعیـین حجـم نمونـه کرجسـی و             .باشندمی اپل برند مشتریانحاضر  قیآماری در تحق

 در گیرینمونه روش  از نفر افزایش یافت و 13۴به  این عدد برای بالا بردن پایایی، که شد گرفته نظر در نفر 125 با برابر (۱32۴مورگان)

در  کـه  باشـد استفاده شده که شـامل دو بخـش مـی   استاندارد  امهآوری اطلاعات از پرسشندر این تحقیق برای جمعشد.  استفاده دسترس

مخالفم نه  ،مخالفم کاملاًای لیکرت )سؤالات مطرح شده در پرسشنامه بر اساس مقیاس پنج درجه باشد.های پژوهش میلفهؤخصوص م

-کننـده و نگـرش مصـرف   مصرف فرهنگهای مربوط به در این تحقیق داده( تنظیم شده است. موافقم کاملاً ،موافقم ،موافقم نه مخالفم

ییـد شـده   أساخته شده و روایـی آن ت  (7۴۴2، 7)زو و دیگرانو  (7۴۱5و دیگران،  ۱توسط )شاده، توسط پرسشنامه استانداردی که کننده

و  1توسـط )دنبرینـک  ، توسـط پرسشـنامه اسـتانداردی کـه     کننـده رفتـار مصـرف  های مربوط بـه  دادههمچنین اند. آوری شدهجمع ،است

گیـری  در این پژوهش که از ابزار پرسشـنامه بـرای انـدازه    اند.آوری شدهجمع ،یید شده استأساخته شده و روایی آن ت (7۴۴1دیگران، 

بـا اسـتفاده از   ی پرسشنامه یا قابلیت اعتماد آن یلذا پایا ؛کار گرفته شدههب  SPSSافزار ها، نرمها استفاده شده و نیز برای تحلیل دادهداده

برای تحقیـق  کل مقدار آلفای محاسبه شده  نفر اولیه، 1۴با محاسبه نمرات مربوط به  این اساس، برروش آلفای کرونباخ محاسبه شده است. 

درصـد   35بنـابراین در سـطح    ،بـوده اسـت   %25با توجـه بـه اینکـه بـالای     و   ۴43۰۱ دهد برابر است باحاضر که درواقع پایایی تحقیق را نشان می

بـه تفکیـک در    بـرای تحقیـق حاضـر    متغیرها،مقدار آلفای محاسبه شده  توان گفت که تحقیق حاضر از پایایی قابل قبول برخوردار است.اطمینان می

 باشند.ها از پایایی لازم برخوردار میکه پرسشنامه گزارش شده است ۱جدول 

                                                           
1 . Schade 
2 . Zhou 
3 . Denbrink 
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مقدار آلفای کرونباخ -۱جدول   

 کرونباخ یلفاآ هاتعداد آیتم متغیرها

 ۴4377 2 کنندهفرهنگ مصرف

 ۴43۱۴ 3 کنندهمصرف نگرش

 ۴42۰5 ۱۱ کنندهمصرف رفتار

 ۴43۰۱ 72 کل
 

از مورد تجزیه و تحلیل قرار خواهد گرفت:  SPSSافزار که با نرم های آماری استفاده شده استدر این پژوهش از دو دسته کلی روش

آوری شده های جمعی جداول، رسم نمودار و توصیف دادهبرای سازماندهی، خلاصه کردن اطلاعات، تهیه های آمار توصیفیروش

دوربین  آزمون، رگرسیون خطی تحلیل(، KSاسمیرنوف )-های آزمون کولموگوروفدر آمار استنباطی از آزمونگردید. استفاده 

 واتسون و آنالیز واریانس استفاده شده استِ.
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 تحقیقهای یافته

آمار استنباطی پرداخته خواهد شد. در بخش دوم به تجزیه و تحلیل ها پرداخته شده است. در بخش اول به تجزیه و تحلیل توصیفی داده

صورت ( استفاده شد که بهKSاسمیرنوف ) -قبل از آزمون فرض جهت بررسی ادعای نرمال بودن توزیع از آزمون کولموگوروف

 باشد:جدول زیر می

 (K-Sاسمیرنوف ) -نتایج حاصل از آزمون کولموگوروف  -7جدول 

 
 کننده فرهنگ مصرف

 لوکس برند

 کننده مصرف رفتار

 لوکس برند 

  نگرش

 کنندهمصرف

 تعداد
13۴ 13۴ 13۴ 

2۴۱1/1 میانگین  ۰131/1  ۰552/1  

 انحراف معیار
213۱3/۴  2۴۰۱2/۴  25237/۴  

 کولموگوروف اسمیرنوف  Zمقدار آماره
7۱۴/7  ۴12/7  31۴/۱  

 Sig. (2-tailed)سطح معناداری  
۴3۴/۴  ۴23/۴  ۴37/۴  

 

ها، پارامترهای مورد نظر در بررسی وجود ( نشان داد که به ترتیب تعداد دادهK.Sاسمیرنوف ) -نتیجه آزمون کولموگوروف

 5محاسبه شده بیشتر از  sigکند؛ چون را ارایه می sigو مقدار  Zتوزیع)مانند میانگین و انحراف معیار در توزیع نرمال(، مقدار آماره 

باید، از آزمون  شود. بنابراین،های مربوطه پذیرفته میشود. بنابراین ادعای نرمال بودن توزیعتایید شده و رد نمی H0درصد است، 

 باشند. ها استفاده کرد که به صورت زیر میجهت آزمون فرضیه رگرسیون

 

فرضیه اول، متغیر  دارد. در آزمون معناداری رفتار مصرف کننده برند لوکس تاثیر ف کننده برند لوکس برفرهنگ مصر: فرضیه اصلی

عنوان متغیر وابسته در این فرضیه و مدل کننده برند لوکس را بهفرهنگ مصرف کننده برند لوکس متغیر مستقل می باشد و رفتار مصرف

، یعنی ضریب همبستگی، همبستگی خطی بین Rنماید. مدل شدت رابطه بین مدل و متغیر وابسته را گزارش می  2گیریم. جدول نظر می

می باشد  ۴4527باشد. که مقدار آن برابر لوکس( می برند کننده مصرف مقادیر مشاهده شده و مقادیر مدل پیشگوی متغیر وابسته )رفتار

 ۴4172، یعنی ضریب تعیین، مقدار مربع ضریب همبستگی است که برابر R'squareدهد را نشان میو مقدار آن یک رابطه متوسط 

کند. در این تعدیل شده، خطای معیار تخمین و مقدار آزمون دوربین واتسون را ارایه می ضریب تعیینباشد. سایر ستون ها به ترتیب می

 دوربین واتسون استفاده شده است.فرضیه جهت بررسی استقلال خطاها از یکدیگر از آزمون 
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قرار دارد، فرض عدم وجود  745و  ۱45بوده و در فاصله  ۱4373برابر  واتسون نیدورب dبا توجه به نتایج مدل، از آنجایی که مقدار آماره  

 توان از رگرسیون استفاده نمود.شود و میهمبستگی بین خطا ها رد نمی

 نتایج مدل -1جدول شماره 

 دوربین واتسون نیتخم اریمع یخطا تعدیل شده R Square R Squareمقدار  Rمقدار  مدل

۱ 527/۴  172/۴  171/۴  52271/۴  373/۱  

 

باشند. بدین منظور باید، نمودار توزیع یکی دیگر از مفروضات در گرسیون آن است که خطاها دارای توزیع نرمال با میانگین صفر می

و با مقایسه نمودار توزیع  ۱ای بین دو نمودار صورت گیرد. با توجه به نمودار شود. سپس مقایسهها و نمودار نرمال آنها رسم داده

شود که توزیع خطاها تقریباً نرمال است. همچنین مقدار میانگین ارائه شده در سمت فراوانی خطاها و نمودار توزیع نرمال، مشاهده می

 کار برد.ه یک است. پس می توان رگرسیون را بهراست نمودار بسیار کوچک و انحراف معیار نزدیک ب

 

نمودار هیستوگرام -۱نمودار   

باشد. با توجه به اینکه منظور بررسی رابطه خطی بین متغیرهای مستقل و وابسته میباشد که بهتحلیل واریانس رگرسیون می 2جدول 

باشد. بنابراین متغیرهای مستقل به خوبی تغییر در می ۴4۴5 ازبوده و کمتر  ۴4۴۴۴باشد؛ یعنی برابر کوچک می Fداری آمارهسطح معنی

کننده برند رفتار مصرف روی معناداری بر و مثبت بنابراین، متغیر فرهنگ مصرف کننده برند لوکس تأثیر .کنندمتغیر وابسته را تبیین می

 .لوکس دارد

 ANOVA -۰جدول شماره 

 سطح معناداری Fمقدار میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

۱1۴/11 رگرسیون  ۱ ۱1۴/11  3۴1/۱22  ۴۴۴/۴  

272/۱73 خطاها  122 11۰/۴    

222/۱37 جمع  123    
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 کننده برند لوکس(جدول ضرایب رگرسیون )متغیر وابسته: رفتار مصرف -5جدول 

 مدل

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

 ضرایب سطح معنی داری آماره

 ( Bرگرسیون)
 خطای استاندارد

 ضرایب رگرسیون

(Beta) 

27۰/۱ عرض از مبدا  ۱72/۴   ۰۰۴/۱1  ۴۴۴/۴  

۰1۰/۴ فرهنگ مصرف کننده برند لوکس  ۴1۰/۴  527/۴  2۰۰/۱1  ۴۴۴/۴  

 

معادله با توجه نتایج حاصله در دارد.  معناداری رفتار مصرف کننده برند لوکس تاثیر فرهنگ مصرف کننده برند لوکس بر فرضیه اول :

کننده برند لوکس ، مورد کننده برند لوکس بر متغیر وابسته رفتار مصرفرگرسیون، از نظر تأثیر گذاری متغیر مستقل فرهنگ مصرف

همچنین ضریب رگرسیون برای متغیر مستقل  .باشندمی ۴4۴5 از بوده و کمتر ۴4۴۴۴برابر   معناداری آن سطح باشند؛ زیراتأئید می

دهنده میزان تغییر در متغیر باشد. ضریب بتا )مقدار استاندارد شده ضرایب که نشانمی ۴4۰1۰ه برند لوکس برابر کنندفرهنگ مصرف

کننده برند لوکس کننده برند لوکس به ازای تغییر به اندازه یک انحراف معیار در متغیر مستقل فرهنگ مصرفوابسته رفتار مصرف

 باشد. می ۴4527است( برابر 

فرضیه دوم، متغیر  دارد. در آزمون معناداری کننده برند لوکس تاثیرنگرش مصرف کننده برند لوکس برفرهنگ مصرف: فرضیه دوم

کننده برند لوکس را به عنوان متغیر وابسته در این فرضیه و باشد و نگرش مصرفکننده برند لوکس متغیر مستقل میفرهنگ مصرف

، یعنی ضریب همبستگی، همبستگی Rنماید. بطه بین مدل و متغیر وابسته را گزارش میمدل شدت را ۱۴گیریم. جدول مدل نظر می

می  ۴4725باشد که مقدار آن برابر کنندگان( می مصرف خطی بین مقادیر مشاهده شده و مقادیر مدل پیشگوی متغیر وابسته )نگرش

عیین، مقدار مربع ضریب همبستگی است که برابر ، یعنی ضریب تR'squareدهد باشد و مقدار آن یک رابطه ضعیف را نشان می

کند. تعدیل شده، خطای معیار تخمین و مقدار آزمون دوربین واتسون را ارایه می ضریب تعیینها به ترتیب باشد. سایر ستونمی ۴4۴25

جایی جه به نتایج مدل، از آندر این فرضیه جهت بررسی استقلال خطاها از یکدیگر از آزمون دوربین واتسون استفاده شده است. با تو

-ها رد نمیقرار دارد، فرض عدم وجود همبستگی بین خطا 745و  ۱45بوده و در فاصله  ۱4121برابر  واتسون نیدورب dکه مقدار آماره 

 توان از رگرسیون استفاده نمود.شود و می

 نتایج مدل -1جدول شماره 

 دوربین واتسون نیتخم اریمع یخطا تعدیل شده R Square R Squareمقدار  Rمقدار  مدل

۱ 725/۴  ۴25/۴  ۴21/۴  273۱۴/۴  121/۱  
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باشند. بدین منظور یکی دیگر از مفروضات در نظر گرفته شده در رگرسیون آن است که خطاها دارای توزیع نرمال با میانگین صفر می

و با مقایسه  7بین دو نمودار صورت گیرد. با توجه به نمودار ای ها و نمودار نرمال آنها رسم شود. سپس مقایسهباید، نمودار توزیع داده

شود که توزیع خطاها تقریباً نرمال است. همچنین مقدار میانگین ارایه نمودار توزیع فراوانی خطاها و نمودار توزیع نرمال، مشاهده می

 کار برد.توان رگرسیون را بهمیشده در سمت راست نمودار بسیار کوچک و انحراف معیار نزدیک به یک است؛ بنابراین 

 

نمودار هیستوگرام -7نمودار   

باشد. با توجه به اینکه منظور بررسی رابطه خطی بین متغیرهای مستقل و وابسته میباشد که بهتحلیل واریانس رگرسیون می ۱۱جدول 

باشد. بنابراین متغیرهای مستقل به خوبی تغییر در می ۴4۴5 بوده و کمتر از ۴4۴۴۴باشد؛ یعنی برابر کوچک می Fداری آمارهسطح معنی

کننده برند نگرش مصرف روی معناداری بر و مثبت کننده برند لوکس تأثیربنابراین، متغیر فرهنگ مصرف .کنندمتغیر وابسته را تبیین می

 .لوکس دارد

 ANOVA -2جدول شماره 

 معناداریسطح  Fمقدار میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

273/۱1 رگرسیون  ۱ 273/۱1  152/1۱  ۴۴۴/۴  

751/7۴1 خطاها  122 517/۴    

۴25/771 جمع  123    
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 کنندگان(مصرف جدول ضرایب رگرسیون)متغیر وابسته: نگرش -2جدول شماره 

 مدل

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

 ضرایب داریسطح معنی آماره

 ( Bرگرسیون)
 استانداردخطای 

 ضرایب رگرسیون

(Beta) 

52۴/7 عرض از مبدا  ۱17/۴   23۰/۱5  ۴۴۴/۴  

713/۴ فرهنگ مصرف کننده برند لوکس  ۴۰1/۴  725/۴  172/5  ۴۴۴/۴  

 

 کننده برند لوکس بر متغیر وابسته نگرشبا توجه نتایج حاصله در معادله رگرسیونی، از نظر تأثیرگذاری متغیر مستقل فرهنگ مصرف

همچنین ضریب رگرسیون  .باشندمی ۴4۴5 از بوده و کمتر ۴4۴۴۴برابر  معناداری آن سطح باشند؛ زیراکنندگان، مورد تأئید میمصرف

دهنده میزان باشد. ضریب بتا )مقدار استاندارد شده ضرایب که نشانمی ۴4713کننده برند لوکس برابر برای متغیر مستقل فرهنگ مصرف

کننده کننده برند لوکس به ازای تغییر به اندازه یک انحراف معیار در متغیر مستقل فرهنگ مصرفنگرش مصرف تغییر در متغیر وابسته

 باشد. می ۴4725برند لوکس، است( برابر 

فرضیه سوم، متغیر  دارد. در آزمون معناداری کننده برند لوکس تاثیررفتار مصرف نگرش مصرف کننده برند لوکس بر: فرضیه سوم

عنوان متغیر وابسته در این فرضیه و مدل کننده برند لوکس را بهباشد و رفتار مصرفکننده برند لوکس متغیر مستقل میصرفنگرش م

، یعنی ضریب همبستگی، همبستگی خطی Rنماید. مدل شدت رابطه بین مدل و متغیر وابسته را گزارش می ۱1گیریم. جدول نظر می

-می ۴422۴باشد. که مقدار آن برابر لوکس( می برند کنندهمصرف مدل پیشگوی متغیر وابسته )رفتاربین مقادیر مشاهده شده و مقادیر 

، یعنی ضریب تعیین، مقدار مربع ضریب همبستگی است که برابر R'squareدهد باشد و مقدار آن یک رابطه متوسط را نشان می

کند. تعدیل شده، خطای معیار تخمین و مقدار آزمون دوربین واتسون را ارایه می ضریب تعیینها به ترتیب باشد. سایر ستونمی ۴41۴3

در این فرضیه جهت بررسی استقلال خطاها از یکدیگر از آزمون دوربین واتسون استفاده شده است. با توجه به نتایج مدل، از آنجایی 

-قرار دارد، فرض عدم وجود همبستگی بین خطا ها رد نمی 745و  ۱45بوده و در فاصله  ۱4211برابر  واتسون نیدورب dکه مقدار آماره 

 توان از رگرسیون استفاده نمود.شود و می

 نتایج مدل -3جدول شماره 

 دوربین واتسون نیتخم اریمع یخطا تعدیل شده R Square R Squareمقدار  Rمقدار  مدل

۱ 22۴/۴  1۴3/۴  1۴2/۴  ۰۰۴23/۴  211/۱  
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باشند. بدین منظور نظر گرفته شده در رگرسیون آن است که خطاها دارای توزیع نرمال با میانگین صفر مییکی دیگر از مفروضات در 

و با مقایسه  1ای بین دو نمودار صورت گیرد. با توجه به نمودار ها و نمودار نرمال آنها رسم شود. سپس مقایسهباید، نمودار توزیع داده

شود که توزیع خطاها تقریبا نرمال است. همچنین مقدار میانگین ارایه ر توزیع نرمال، مشاهده مینمودار توزیع فراوانی خطاها و نمودا

 توان رگرسیون را بکار برد.شده در سمت راست نمودار بسیار کوچک و انحراف معیار نزدیک به یک است؛ بنابراین می

 

نمودار هیستوگرام -1نمودار   

باشد. با توجه به اینکه باشد که به منظور بررسی رابطه خطی بین متغیرهای مستقل و وابسته میتحلیل واریانس رگرسیون می  ۱۰جدول 

باشد. بنابراین متغیرهای مستقل به خوبی تغییر در می ۴4۴5 بوده و کمتر از ۴4۴۴۴کوچک می باشد؛ یعنی برابر  Fداری آمارهسطح معنی

کننده برند رفتار مصرف روی معناداری بر و مثبت کننده برند لوکس تأثیربنابراین، متغیر نگرش مصرف .کنندمتغیر وابسته را تبیین می

 .لوکس دارد

 ANOVA -۱۴جدول شماره 

 سطح معناداری Fمقدار میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

5۴1/۱۱2 رگرسیون  ۱ 5۴1/۱۱2  227/1۴۰  ۴۴۴/۴  

121/25 خطاها  122 ۱3۰/۴    

222/۱37 جمع  123    

 

 لوکس( برند کنندهمصرف جدول ضرایب رگرسیون )متغیر وابسته: رفتار -۱۱جدول 

 مدل

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

 ضرایب داریسطح معنی آماره

 ( Bرگرسیون)
 خطای استاندارد

 ضرایب رگرسیون

(Beta) 

317/۴ عرض از مبدا  ۱۴۰/۴   371/2  ۴۴۴/۴  

271/۴ لوکس برند کنندهمصرف نگرش  ۴1۴/۴  22۴/۴  537/7۰  ۴۴۴/۴  

 

کننده برند لوکس بر متغیر وابسته رفتار با توجه نتایج حاصله در معادله رگرسیونی، از نظر تأثیرگذاری متغیر مستقل نگرش مصرف

همچنین ضریب  .باشندمی ۴4۴5 از کمتربوده و  ۴4۴۴۴برابر   معناداری آن سطح باشند؛ زیراکننده برند لوکس، مورد تأیید میمصرف
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-باشد. ضریب بتا )مقدار استاندارد شده ضرایب که نشانمی ۴4271کننده برند لوکس برابر رگرسیون برای متغیر مستقل نگرش مصرف

 تغیر مستقل نگرشکننده برند لوکس به ازای تغییر به اندازه یک انحراف معیار در مدهنده میزان تغییر در متغیر وابسته رفتار مصرف

 باشد. می ۴422۴کنندگان، است( برابر مصرف

 کننده برند لوکس نقشرفتار مصرف کننده برند لوکس برفرهنگ مصرف تاثیر کننده برند لوکس درنگرش مصرف فرضیه چهارم:

 توان گفت:می ۱1 ی در جدولگریانجیدر حالت م یباثرات ضرابا توجه به جداول فوق و با در نظر گرفتن  .دارد میانجی

 

 (۱331نظریه سوبل) -7شکل 

 گریاثرات ضرایب در حالت میانجی -۱7جدول شماره 

 متغیر 

A B C 

 ۴4527 ۴422۴ ۴4725 یب بتااضر

 ۴4۴۴۴ ۴4۴۴۴ ۴4۴۴۴ داریسطح معنی

 اثر کل اثر مستقیم اثر غیرمستقیم

a*b C (a*b) +c 

۴47۱۰5 ۴4527 ۴42215 

 

 ( سه حالت پدید می آید:۱331)۱طبق نظریه سوبل

 میانجی کامل است. mدار شود یعنی معنی bو  aدار نشود ولی معنی cحالتی که -۱

 میانجی نیست. m دار نشود یا هردو معنی bیا   aدار بشود ولی معنی cحالتی که -7

 میانجی جزیی است. mدار شود هم معنی bو   a دار بشودمعنی cحالتی که  -1

-باشد. بنابراین، میحالت سوم برقرار می در فوق، ذکر شده یطبا توجه به شرابا توجه به ضرایب بتا و سطح معناداری بین این سه متغیر و 

فرهنگ  تاثیر کننده برند لوکس درتوان نتیجه گرفت نگرش مصرفشود و میتأیید می 1Hرد و فرضیه   ۴Hتوان بیان کرد که فرضیه 

 دارد؛ لذا فرضیه چهارم تأیید خواهد شد. میانجی جزیی کننده برند لوکس نقشرفتار مصرف کننده برند لوکس برمصرف

                                                           
1 Subell 

CC 

CA 

CB 



 کنندهنگرش مصرف یانجینقش م باکننده برند لوکس فرهنگ بر رفتار مصرف یرثأت
 

31 
 

 گیریبحث و نتیجه

تاثیر معناداری دارد و این یافته با نتایج مطالعات  کننده برند لوکسرفتار مصرفتوان نتیجه گرفت که فرهنگ بر از پژوهش حاضر می

(، انِ وانکو و 7۴7۱(، لوسیانا ای. جیل و همکارانش )۱132تبار و نمامیان )(، الماسی۱133) محمودزاده واشان(، اسدی و ۱۰۴۴تاجیک )

امل فرهنگی یعنی مجموع صفات ع( مطابقت دارد. 7۴۱5(، اسکاد و همکارانش ) 7۴۱2(، جیووانی و همکارانش )7۴۱2همکارانش ) 

کننده دارد. در مطالعات تاثیر عمیقی بر رفتار مصرف ،دهند و در آن سهیم هستندرفتاری اکتسابی که اعضای جامعه از خود نشان می

ها ارزش دهد.های فرهنگی، رفتار مشتری را تغییر میکننده، بسیاری از مطالعات بیانگر این مطلب است که چگونه ارزشرفتار مصرف

گیری های متعددی در شکلباشند. عامل فرهنگهایی مهم هستند که اصول اساسی در هستند و آن ارزش فرهنگنمایانگر تجلی 

. نتیجه تحقیق حاضر حاکی از آن بوده است که فرهنگ بر ستا فرهنگترین آنها ای دخالت دارد که مهمالگوی مصرف در هر جامعه

(، ۱131ی )اطیخ، (۱132توصیفیان و رمضانی )تاثیر معناداری دارد و این یافته با نتایج مطالعات  کننده برند لوکسمصرف نگرش

و  جیووانی(، 7۴۱2(، اِن وانکو و همکارانش )7۴7۴(، چاون و همکاران )۱131(، خیری و فتحعلی )۱131حیدرزاده و روحانی )

کننده برند بر رفتار مصرف کنندهنگرش مصرفمطابقت دارد. نتیجه تحقیق حاضر حاکی از آن بوده است که ( 7۴۱2همکارانش )

اِن وانکو و  (،۱132تبار و نمامیان )الماسی(، ۱133)محمودزاده واشاناسدی و این یافته با نتایج مطالعات  دارد و معناداری تاثیرلوکس 

مطابقت دارد. ( 7۴۱5(، آماتولی و همکارانش )7۴۱5) (، اسکاد  و همکارانش7۴۱2و همکارانش ) جیووانی(، 7۴۱2همکارانش)

بیشتر محدود به کشورهای غربی بودند، در حال حاضر در آسیا نیز گسترش بازارهای مربوط به کالاهای لوکس و مشتریان آن که 

نسب و باشد )حقیقیروز در حال گسترش میبهبسیاری یافته است و ایران نیز از این قاعده مستثنا نبوده و بازار برند لوکس در ایران روز

چشمگیری داشته است؛ اما با وجود رشد قابل ملاحظه  ها حاکی از آن است که ارزش کالای لوکس افزایشپژوهش (.۱135دیگران، 

وکارها شود؛ چراکه برندهای لوکس به سرعت در حال رشد هستند و کسبتر میدر بازار کالاهای لوکس، سودآوری در آینده مشکل

(. از ۱123بدالوند و ریحانی، ها بپردازند )عبرای حفظ موقعیت رقابتی خود باید به حفظ رابطه مداوم با مشتری و ایجاد ارزش برای آن

طرف دیگر مشتریان نیز در ازای پرداخت قیمت بالاتر، انتظار سنخیت بیشتری میان ارزش برند لوکس و ارزش پرداختی خود دارند 

-کنندگان و تآثیر آن بر نگرش مصرفرو در این پژوهش تلاش شد تا با مطالعه فرهنگ مصرف(. از این7۴۱1، ۱)ژانگ و همکارانش

نتایج تحقیق حاضر حاکی از آن بوده است که دو بعد اصلی فرهنگ  نندگان، به بررسی رفتار خرید کالاهای لوکس بپردازیم.ک

                                                           
1. Zhang and Kim 

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF-o-Title-ot-desc/
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کنندگان به کالاهای لوکس و رفتار ، بر نگرش مصرفدباشطلبانه میجویانه و فرهنگ منفعتکننده که شامل فرهنگ لذتمصرف

(، 7۴۱5) (، اسکاد و همکارانش7۴۱1ایی شنگ و هونگ و همکاران )که با نتایج مطالعات  خرید کالاهای لوکس تأثیرگذار بوده است

باشد. از طرف دیگر نگرش سازگار می( 7۴۱1(، آقایی و همکارانش )7۴۱۰(، سرینیواسان و همکاران )7۴۱5آماتولی و همکارانش )

گرایانه بیانگر جنبه احساسی نظیر حس لذت، باشد. ارزش لذتها تأثیرگذار میکنندگان نیز بر رفتار خرید آناجتماعی و فردی مصرف

طلبانه، تمایل به اهمیت دادن (. گرایش منفعت7۴۱5شاده و دیگران، زیبایی و احساس ایجاد شده ناشی از مصرف کالای لوکس است )

کننده محصول توسط مصرف به ارزش کارکردی ادراک شده و یا عملکرد فیزیکی مانند کیفیت و ارزش محصولات هنگام انتخاب

های عنوان نیروی اولیه برای انتخاب محصولات مطرح شده است. افرادی که بر ارزشطور سنتی ارزش عملکردی بهشود. بهتعریف می

منظور لذت بردن، رضایت و باشند که تمایل دارند تا درآمدهای خود را بهکنندگان مدرنی میجویانه متمرکز هستند، مصرفلذت

کنندگان بیشتر از کیفیت و قیمت محصولات به ارزش های جدید از مصرف کردن به مصرف برسانند. این مصرفرسیدن به مطلوبیت

باشند که این موارد از لذت ایجاد شده از تجربه خرید مند میبندی محصولات علاقهها مانند: برند، طراحی، ظاهر و بستهاحساسی آن

-ها تأثیرگذار میکنندگان بر نگرش فردی و اجتماعی آنف دیگر نتایج تحقیق نشان داد که فرهنگ مصرفشود. از طرها ناشی میآن

باشد و پس از مدتی برند لوکس بخشی کنندگان میگیری حس هویت در مصرفباشد. درواقع، مصرف کالاهای لوکس باعث شکل

کنند)چاون داون لوکس برای خود یک جایگاه اجتماعی ایجاد می کنندگان با مصرف کالاهایعلاوه مصرفشود. بهاز گستره فرد می

طور همزمان با دهند و بهکنندگان با مصرف یک برند خودشان را در طبقه خاصی از اجتماع قرار می(. مصرف7۴۱5، ۱و همکاران

وجه به تأثیرات بین شخصی شکل کنندگان با تسازند. نگرش و رفتار مصرفهای دیگر جامعه جدا میمصرف آن کالا خود را از بخش

باشد. این مسئله بدان معنا ( که خود شامل دو بعد تآثیرات اطلاعاتی و تآثیرات هنجاری می7۴۱2گیرد )جیووانینی و همکارانش، می

 .گیرندشان قرار میهای اجتماعیباشد که نگرش افراد از لحاظ هنجاری و کسب اطلاعات تحت تأثیر سایر افراد در حلقهمی

کننده برند لوکس بر فرهنگ مصرفشود: با توجه به اینکه ارایه می ذیل پیشنهادات ها و تجارب پژوهشگران،فرضیه نتایج به توجه با

جویانه، گرایش بیشتری به آزمون های فرهنگی لذت؛ بنابراین، افراد دارای ارزشدارد یمعنادار یرکننده برند لوکس تاثرفتار مصرف

نو دارند و احتمالاً از افرادی هستند که همیشه اولین محصولات را حتی در مراحل ابتدایی معرفی محصولات  محصولات جدید و

ها به سوی دیگران باز کنیم. با شود با شناسایی این افراد، راهی برای تبلیغات دهان به دهان توسط آنخریداری نمایند؛ لذا پیشنهاد می

                                                           
1 . Chandon et al 
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 ها، برای؛ بنابراین شرکتدارد یمعنادار یرکننده برند لوکس تاثرند لوکس بر نگرش مصرفکننده بفرهنگ مصرفتوجه به اینکه 

 عملکردی، اطلاعات ارایه خود باید به تبلیغاتی هایدر پیام باشد،ها بالا میدر آن خرید تجربه که با برندهای لوکس محصولات

 بهترین، ارزشی مانند: ارایه اطلاعات با نداشت، باید جودو مصرف تجربه اگر بپردازند و محصول درباره جزیی و حتی واقعی

 یمعنادار یرکننده برند لوکس تاثکننده برند لوکس بر رفتار مصرفنگرش مصرفبپردازند. با توجه به اینکه  موارد نگرشی به زیباترین

کنندگان باشد. با و تغییر نگرش مصرف . بنابراین صاحبان برند لوکس در تبلیغات باید بیشتر تأکید بر روی تحریک احساساتدارد

 کننده برند لوکس نقشرفتار مصرف کننده برند لوکس برفرهنگ مصرف تاثیر کننده برند لوکس درتوجه به اینکه نگرش مصرف

براین باشد؛ بناهای محض ناشی از تجربه خرید میدارد؛ بنابراین، ارزش خرید کالاهای لوکس شامل سرگرمی، لذت و هیجان میانجی

 کنندگان را تحت تاثیر قرار دهد.ها باشند تا نگرش مصرفمدیران باید به فکر فضایی جذاب و احساسی برای مشتریان در فروشگاه

به  یابیاست. دست یارؤ یک یدساخت و بازتول یارتباط برا یبرقرار یبرند لوکس در پ ید؛استفاده نکن یغاتفروش از تبل همچنین برای

 شده،یبندبسته یچراکه برخلاف محصولات مصرف شود؛ینم یریگفروش اندازه یزانمدت در مکوتاه هاییشافزا یقهدف از طر ینا

از بازار ارتباط برقرار  ییهابا بخش .شودیلوکس م یهمان کالا یداز خر یشفرد پ یجانه هشلوکس موجب کا یکالا یک یتمالک

محصول موردنظر  یفیتک با یگرلوکس همان صنعت یکالا یکاز ارزش داشتن  یبخش گیرند؛یجزء بازار هدف شما قرار نم یدکن

است که صاحب آن نبوده و از آن برند لوکس استفاده  یشناختن آن توسط افراد یتبه رسم یگرد یبخش ضرور یکاما  ؛است

اما خودش را در دل  آید؛یحساب مبرند لوکس کوچک به یک ینکها وجود با ین،است که برند آستون مارت یلدل یند. به همکننینم

به راننده آن نگاه  یناز سر تحس یمتوجه آن شده و با نگاه یاباندر سطح خ یهر فرد عاد یجهنت در کند،یم یباند معرف یمزج هاییلمف

ل ثروتمند شدن و قرار گرفتن در یک که طبقه متوسط جامعه عموماً در حاآنجایی از؛ همیشه قیمت متوسط را افزایش دهید .کنندیم

عنوان رویایی برای این طبقه جلوه کند، نباید هرگز اقدام به تهاتر موقعیت بهتر ازنظر مالی هستند، یک برند لوکس برای اینکه همواره به

را فراهم هایی موجبات دسترسی طبقه متوسط به محصولات خودش اگر چنین بکند، در بخش. های خودش بکندیا کاهش قیمت

آورد. این موضوع اگر هم در دستور کار قرار داشته باشد، باید در سطحی بسیار محدود انجام پذیرد و همچنین با حرکت و می

 .هم در بازار اجرا شودهای خاص حالت عکس آناستراتژی
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