
1 
     

 

                                                                                                                      

 
 
 

   
 بررسي عوامل موثر بر قصد خريد محصولات لوكس

  
  
  
 

 بهرام خيري *
  متينه فتحعلي **

  
  
 

  
 23/11/92: پذيرش                                                                                  01/08/92: دريافت

 
 
 
 

 چكيده

  خودفروش محصولات يا خدمات كنوني يا جديد  افزايش براي آگاهي از قصد خريد مشتريان مديران بازاريابي علاقمند به
ريابي كه مرتبط با تقاضاي يك محصول هاي بازاگيريتصميم تواند دربنابراين اطلاعات مربوط به قصد خريد مي .باشندمي

ند لوكس و كالاهاي بر. ارتقاء است به مديران كمك نمايد هاي پيشرفت و، تقسيم بازار و استراتژي)و جديدمحصولات كنوني (
 ساس تفكربر ا انگيزه خريد لوكس كاملا. شده استهاي لوكس براي مصرف كنندگان آسيايي بسيار زياد انگيزه براي خريد برند

 ايجاد روابط. داده شده است هاي فرهنگي براي تاثير بر رفتار مشتري در بسياري از مطالعات نشانارزش. غربي و بازارهاست

پژوهش . باشدهاي فرهنگي و انگيزه براي مصرف كالاهاي لوكس براي بازارياب هاي كالاهاي لوكس مفيد ميموجود بين ارزش
عات پرسشنامه با مقياس پنج ابزار اصلي جمع آوري اطلا .پردازديدمحصولات لوكس ميموثر بر قصد خرحاضر به بررسي عوامل 

با توجه به  .باشدمي هاي لوكس منتخب در تهرانمشتريان مراجعه كننده به رستورانجامعه آماري . اي ليكرت بوده استرتبه
  شد و از  نفر تعيين 385، حجم نمونه مورگان با استفاده از جدول كرجسيباشد تعداد جامعه مورد نظر نامحدود ميكه  اين
  
                                                                          ، تهران، ايرانواحد تهران مركزي ،دانشگاه آزاد اسلامي ،دانشكده مديريت عضو هيئت علمي *

  matin.fathali@yahoo.com) (   ، تهران، ايران      واحد تهران مركزي ،دانشگاه ازاد اسلامي ،يدانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت اجرايي گرايش بازارياب **
  متينه فتحعلي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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توصيفي و استنباطي و از مدل يابي  ها از آماربراي تجزيه و تحليل داده. ده استروش نمونه گيري تصادفي ساده استفاده ش

اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از جهت شيوه . استفاده شد lisrelو  spssنرم افزار  با استفاده از معادلات ساختاري
صولات نگرش مصرف كننده نسبت به مح كه كرد نتايج اين تحقيق مشخص .شودآوري اطلاعات پيمايشي محسوب ميجمع 

اثر اجتماعي بر قصد خريد تاثير دارند در حالي كه تصوير و  هاي لوكس، ادراك از برند لوكسدمات رستورانلوكس، كيفيت خ
بر رابطه ادراك از برند  ايانهعلاوه بر اين خودبيني تاثير تعديل گر. و خودبيني تاثيري بر قصد خريد ندارند) رستوران(ذهني 
 . با قصد خريد ندارد و اثر اجتماعي لوكس

  
  
 :كليدي اژگانو

  نگرش، كيفيت خدمات، ادراك، اثر اجتماعي، خودبيني، تصوير ذهني، قصد خريد، محصولات لوكس
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مقدمه
اي از زمان كه تحت عناوين ها در برههشركت ها وسازمان

عصر " "عصر فرا صنعتي" "عصر دانش"مختلف از جمله 
عصر جهاني "و  "وقتعصر جوامع م"، "اطلاعاتي يهجامع
 هبايد با شناسايي و مطالع مطرح شده است همواره "شدن

از . رفتار مصرف كنندگان به كسب مزيت رقابتي بپردازند
 هايجايي كه مصرف كنندگان نقطه عطف تمامي فعاليتآن

بازاريابي موفق با درك  بازاريابي هستند، بنابراين لازم است
مطالعه . گان آغاز شودچرايي و چگونگي رفتار مصرف كنند

ثيرگذار او بررسي عواملي كه بر روي رفتار مصرف كننده ت
يك از اين عوامل بر روي  ثير هراهستند و بررسي ميزان ت

 رفتار باعث دستيابي به شناخت و دركي از رفتار

صورت  گردد كه بازاريابان تنها در اينمي كننده مصرف
ند كه با نيازها و قادر خواهند بود محصولي را ارائه نماي

هاي مصرف كنندگان انطباق بيشتري داشته باشد  خواسته
برآيند عوامل "و يا به تعبير ديگر كالايي را ارائه نمايند كه 

باشد و حداكثر رضايت  "موثر بر رفتار مصرف كنندگان
ار لوكس در ايران به سرعت در باز .آنان را تامين نمايد

هاي زيادي وجود نهنمو. است هاي اخير رشد كردهسال
ظهور برندهاي . اين پديده را توصيف كند تواندكه مي دارد

 Polo, Prada ,Gucci ,Versaceلوكس جهاني مثل

,Louis Vuitton, Rolex, omega  فروش. مشهود است 

 .رسدهاي لوكس نيز در ايران هر سال به نقطه اوج ميماشين
اجناس هاي مصرف ها يكي از مشهودترين نمونهماشين

ها در زمينه املاك حقيقي، آپارتمان. لوكس در ايران است
 هايارند كه قابل مقايسه با خانههاي زيادي وجود دو خانه

هاي لوكس در سرويس. طراحي شده در جهان هستند
هاي هاي ممتاز، چشمه معدني، سالنايران شامل رستوران

. دباشهاي ورزشي در ميان ساير موارد ميزيبايي، سالن
تواند به عنوان فاكتورهاي دلايل زيادي وجود دارد كه مي
ها فهرست بندي رف ايرانيموثر براي تغيير الگوهاي مص

هاي وان يك كشور مسلمان، ايران ويژگيبه عن .شود
مذهب به عنوان يك فرهنگ . خود را داردفرهنگي خاص 
ها و باورها در دريافتي مشتريان، انگيزه هايفرعي، بر ارزش

 .گذار استهايي كه لوكس هستند تاثيرمورد كالاها مثل آن

 
 

 مسلمان، مصرف كنندگان ايراني، به عنوان مصرف كنندگان
ترين مذهبي بودن ايران مهم .گيرندقرار ميدر اين بخش 

است و آن بسياري از جوانب زندگي را  فرهنگي ويژگي
 در اين بازارها  همچنين،. دهدمي تحت تاثير قرار

به . تر هستندتر و منحصرها پيچيدهكنندگان آن مصرف
يراني به طور كلي، مطالعه مصرف اجناس لوكس بازار ا

مسلمان، فهم عميقي از رفتار اي از جامعه عنوان نمونه
 دهدمختلف مي هايمصرف كننده در فرهنگ

  

)  .(Teimourpour & Heidarzadeh Hanzaee, 2011 
  

 قوله قصد خريد از ارتباطگرايش متخصصان بازاريابي به م

) 1975(شود فيشبين و آجزن آن با رفتار خريد ناشي مي
ادعا كردند كه بهترين پيش بيني در مورد رفتار فردي، 

 است يك ارزيابي از قصد فرد براي انجام يك رفتار

 (Ghalandari & norouzi, 2012).  قصد و نيت يك
ار واقعي را تواند رفتعامل مهم در ساختار نگرش است و مي

تر باشد، احتمال وقتي قصد خريد بيش. ش بيني نمايدپي
ترين عامل خريد نيز زيادتر است بنابر اين قصد خريد، مهم

 (Lin & Liao , 2012). پيش بيني براي رفتار خريد است

خدمات امروزه به عنوان بخش مهمي از اقتصاد كشورها 
ز مطرح است و كيفيت خدمات در زمان حاضر پيشنيا

تحقيقات . باشدموفقيت در دنياي پر رقابت خدمات مي
مختلف نيز در اين زمينه نشان داده است كه كيفيت 

تواند منجر به رضايت و به دنبال آن وفاداري خدمات مي
مشتريان و همچنين جذب مشتريان جديد شود و در اين 

تري بيش توانند با اثر بخشيهاي خدماتي ميصورت بنگاه
ددان و استاد ، اقتصا1تئودورلويت .عاليت بپردازندبه ادامه ف

چيزي به نام صنايع خدماتي : گويددانشگاه هاروارد مي
فقط صنايعي وجود دارد كه اجزاي خدماتي . وجود ندارد

ي مردم همه. آن بيشتر يا كمتر از ساير صنايع ديگر است
مشتريان همواره منابع . در خدمات مشغول فعاليت هستند

توانند آنان سساتي كه نميوم. سسات هستندوم سود آوري
را از خدمات خود راضي نگه دارند، در دراز مدت بقاي آنان 

عرضه محصول با كيفيت برتر و ارايه . به خطر خواهد افتاد
طور مستمر موجب ه خدمات به مشتريان در سطح عالي ب

                                                            
1  - Theodore Levitt 
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شود؛ از جمله سسه ميوهاي رقابتي براي مايجاد مزيت
عرضه رقابتي، وفاداري مشتريان، توليد و  ايجاد موانع

هاي بازاريابي و تعيين محصولات متمايز، كاهش هزينه
در كشور ما در حال  ).1385علي گلي، (هاي بالاتر قيمت

ي محصولات لوكس اضر يكي از مراكز مهم عرضه كنندهح
اي برند مشهور و با قدمت زياد هاي داربرخي از رستوران

ن هدف اصلي اين تحقيق بررسي و تعيين بنابراي. باشندمي
: عوامل موثر بر قصد خريد محصولات لوكس از جمله

اثر  ،3ادراك ،2كيفيت خدمات ،1نگرش مصرف كننده
مضاف بر  .باشدمي 6و تصوير ذهني 5خودبيني ،4اجتماعي

گر خودبيني بر رابطه تاثير تعديل اين به بررسي و تعيين
 .پردازيممياعي با قصد خريد ادراك از برند لوكس و اثر اجتم

،  هاي بازاريابي و تبليغاتي فاكتور مهم در موفقيت استراتژي
اين مسئله هم . ه استكنند درك صحيح از رفتار مصرف

 هاي انتفاعي و هم غيرانتفاعي حائز اهميتبراي سازمان
بنابراين انجام اين تحقيق در راستاي فهم دلايل و . است

محصولات مصرف كنندگان تار عوامل تاثيرگذار بر رف
  . باشدها مهم ميراي مديران و مالكان اين رستورانلوكس ب

 
  ادبيات نظري 

هستند كه بازاريابان  اياطلاعات مواد خام اصلي و اوليه
  ها استفادهگذاري بر مصرف كنندگان از آنبراي تاثير

د مشتريان يكي از به همين جهت، درك فراين. كنندمي
ترين راهنماها در تدوين استراتژي ديبهترين و كلي
تي وجود دارد در روانشناسي تمايلات متفاو .بازاريابي است

اي در ايجاد قصد خريد موثرند ما اين كه هر يك تا اندازه
  ): 1359اربابي، (كنيم تمايلات را به دو گروه تقسيم مي

 باشندنيازهاي اصلي و اساسي انسان مي: نيازهاي اوليه) الف
ارتند از غذا و نوشيدني، راحتي ،جذب جنس مخالف، و عب

 ،د علاقه، فارغ بودن از ترس و خطررفاه و آسايش افراد مور
برتر و مافوق بودن، مورد احترام جامعه بودن، زندگي 

  .طولاني

                                                            
1  - Attitude of Consumer 
2  - Service Quality 
3  - Perception 
4  - Social Influence 
5  - Vanity 
6  - Store Image 

ستد، به دست  و شامل خريد و داد: نيازهاي ثانويه) ب
آوردن اطلاعات، تمييزي و نظافت، كفايت و شايستگي، 

  . تكي به خود بودن، زيبايي، سودجويي، كنجكاويم
 كنندگان، ها نيازها و تمايلات كلي مصرفعلاوه بر اين انگيزه

هاي ديگري نيز به شرح زير وجود دارند كه عامل انگيزه
نياز به شناخته شدن و برتر  .رونداصلي خريد به شمار مي

احتي ر نياز به ،از به سلامتي و عمر طولاني داشتنني ،بودن
 ،مينانياز به ت ،هاي اشتها آورنياز به غذا و نوشيدني ،و رفاه

نياز به حمايت افراد  ،نياز به پس انداز ،نياز به كسب مال
نياز به كم كردن  ،نياز به جذب جنس مخالف ،فاميل

بنابراين در . نياز به سرگرمي و تفريح وزحمت ناشي از كار 
ند توانيم كه ميستاين پژوهش به دنبال بررسي عواملي ه

محصولات لوكس موثر  بر روي قصد خريد مصرف كنندگان
  .پردازيمال به شرح هر يك از اين عوامل ميح. واقع شوند

  
  هاي لوكسكيفيت خدمات رستوران

امروزه دو عامل ارتباطات و رقابت به صورت پيوسته و 
  ت و توقعات مشتريان را افزايشفزاينده سطح انتظارا

راحتي به كشورهاي ديگر مسافرت يان به مشتر. دهندمي
رها را با ي رفتار آن كشونحوه كنند و سطح خدمت ومي

كنند و ديگر به خدمات قبلي كشور خودشان مقايسه مي
ريان، خودشان كه به مشت رقبا نيز براي اين. راضي نيستند

ها و خدماتشان را بقبولانند دائما در بهتر كردن فعاليت
هاي اين وصف، هر ميزاني براي خواسته با. كنندتلاش مي
ي ارائه. خواهدصور كنيد، باز هم از آن فراتر ميمشتري ت

و مردم  كنداغلب موارد مشتريان را راضي نمي خدمات در
خير در تحويل خدمت، كارمندان بي صلاحيت و ااز ت

عرضه كنندگان . عملكرد ضعيف و مانند آن گلايه دارند
براي بسياري از آنان . ا دارندخدمت نيز مشكلات خود ر

يافتن كارمندان ماهر و يا قوانين دست و پا گير و عدم 
 . كندعي در پيشرفت كسب و كار ايجاد ميكسب سود موان

هاي هاي شركتمانند بازاريابي هاي خدماتي،سازمان
از نظر كيفيت (توليدي بايد به انتظارات مشتريان هدف 

 ي كيفيتتوان دربارهنمي سفانهامت. توجه نمايند) خدمات
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) و در مقايسه با كيفيت محصول(خدمات قضاوت كرد 
براي مثال، شايد . توان به راحتي آن را تعريف نمودنمي

نتوان به راحتي درباره كيفيت دو نوع خدمت، اصلاح و 
ها را با هم خشك كردن مو، قضاوت نمود يا كيفيت آن

بهتر فيت خدمات كه، اگر چه كي فراتر اين .مقايسه كرد
شود، ولي اين كار نياز موجب افزايش رضايت مشتري مي

گذاري در  كه سرمايه ي بيشتري دارد و باز اينبه هزينه
شود كه مشتري براي سازمان سازمان خدماتي باعث مي

  بازده(حفظ شود و فروش در سطح بالا باقي بماند 
  )گرددرمايه گذاري بدين گونه نمايان ميس
  ).1388گري آرمسترانگ،  - تلر فيليپ كا(

ترين عوامل مراجعه براي مشتري، كيفيت خدمات از مهم
مديراني موفق هستند كه بتوانند كيفيت را . بعدي است

ممكن است مشتري بتواند . براي مشتري تضمين كنند
برخورد تند، اتلاف وقت و بدقولي را تحمل كند، اما از شما 

منتظر نباشيد . ارائه دهيد انتظار دارد تا خدماتي با كيفيت
. كه مشتري بتواند نيازهاي خود را به درستي آشكار سازد

برخي از . از دانش و ابتكار خود در اين راه سود بجوييد
نهفته است و تنها وقتي  هاي مشتريتهنيازها و خواس

ها را در خدمات شود كه مشتري، نبود آنآشكار مي
 .دريافتي احساس كند

  عنوان كردند تمايل براي 2009هو در سال بيان و موتين 
كيفيت بالاتر يكي از بارزترين خواص محصولات لوكس 

بيان كرد برخلاف فرضيه  1919است و منكن در سال 
وبلن ، مصرف كنندگان لوكس ممكن است علاقه بيشتري 

  به كيفيت تا تقليد اجتماعي داشته باشند
  

,2011) & McColl gonTru (. 
  

ا تجارت كالاي لوكس تفاوت دارد چون در تجارت خدمت ب
 .گيردفقط يك بار صورت مي ،مورد دوم تجارت خدمت

هاي منحصربه فردي دارد مثل نامحسوس خدمت ويژگي
نس و ضايع شدن كه بودن، جدا نشدني بودن، عدم تجا

هاي لوكس به رستوران هتل .ها را نداردكالا اين ويژگي
مهمان نوازي را ارائه و خدمات اند چون هر دلوكس شبيه

ماتيلا در تحقيق در مورد هتل لوكس در سال . دهندمي
  كس از نظر سطح خدماتي لوهاود، هتلبيان نم 1999

  

 انتظار . شوندهاي غيرلوكس متمايز ميشخصي از هتل

رود كه فعالان خدمات لوكس در جهت ايجاد كيفيت مي
مشتريان رود تقاضاي انتظار مي. الاي خدمات تلاش كنندب

لوكس براي خدمات كيفي بالا بيش از مشتريان ديگر 
بيان نمودند  2011در سال  همكارانشكيم و . باشد

جذابيت امكانات رستوران، غذاي استثنايي و نمايش درجه 
يك و يا تعامل ميان مشتريان و ارائه دهندگان خدمات 
براي ايجاد وفاداري مشتري به سوي رستوران لوكس 

  ).Lee & Hwang., 2011( حياتي است
هاي گوناگون توانند از راهنماييكه مشتريان مي حالي در

براي استنباط در مورد كيفيت محصولات ملموس استفاده 
 هاي موجود در بخش خدمات محدودراهنمايي. نمايند

ملموس خدمات، هاي غيربه دليل ويژگي. باشندمي
ي هاشرايط خدمات مايلند از راهنمايي مشتريان در

خارجي مانند تسهيلات فيزيكي يا قيمت براي قضاوت در 
يكي از موارد مهم كه . مورد كيفيت خدمات استفاده نمايند

رود، محيط در استنتاج در مورد كيفيت خدمات به كار مي
اين مسئله عنوان . فيزيكي در يك سازمان خدماتي است

  كند كه محيط نقش مهمي در استنباط كيفيت خدماتمي
 هاي خدماتي ايفاشده توسط كاركنان يا سازمانرائه ا

  .(Ha & Jang, 2012)كند مي
عنوان كردند كه  1985پارسورامان و همكارانش در سال 

سال  كيفيت خدمات يك ادراك چند بعدي است و در
ترين را ارائه كردند كه معمول  SERVQUALمدل 1988

كيفيت ترين مدل به منظور ارزيابي و به طور كلي پر كاربرد
اين مدل، كيفيت خدمات را به واسطه ابعاد . خدمات است
و  4، ضمانت3، پاسخگويي2، قابليت اطمينان1لمس پذيري

مهم كيفيت  بعد 5اين بنابر. كندارزيابي مي 5يكي دلي
اولين بعد لمس پذيري است كه بر . شودخدمات ارائه مي

. دنمايعوامل ارائه دهنده خدمات به طور فيزيكي تمركز مي
بعد دوم، قابليت اطمينان است كه به قابليت ارائه خدمات 
تعيين شده به صورت صحيح و مطمئن مانند ارائه مطلوب 

گردد بعد سوم كه بر اساس نگرش پرسنل خدماتي بر مي
                                                            
1- Tangibles 
2- Reliability  
3- Responsiveness 
4- Assurance 
5- Empathy 
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شود كه در واقع تمايل است به پاسخگويي اطلاق مي
 پرسنل براي كمك به مشتريان و ارائه خدمات به موقع

تضمين است كه به  ،در عين حال، بعد چهارم. باشدمي
مشتريان تعريف  عنوان قابليت ايجاد اطمينان و اعتبار در

شود، در نهايت، آخرين بعد يك دلي است كه اين جبنه مي
بر ارائه برخوردهاي فردي نسبت به مشتريان متمركز است 

(Bagherzad halimi et al., 2011) . 

هاي دهد كه محيطشان ميتعداد كمي از مطالعات ن اخيرا
هاي مات كاركنان بايد به عنوان مولفهفيزيكي، غذايي و خد

مهم و اساسي در سابقه رستوران به منظور شكل گيري 
صنعت رستوران عمل  ادراك از كيفيت خدمات آن در

  (Ryu, et al., 2012). نمايد
كيفيت خدمات يكي از عوامل مهمي است كه بر تصميمات 

بنابراين بين كيفيت خدمات . گذاردثير ميامصرف كننده ت
در  همكارانشكاريلت و  .و قصد رفتاري رابطه وجود دارد

دمات منجر به قصد اشاره داشتند بهتر بودن خ 2009سال 
شود و قصد خريد مصرف كننده و رفتاري مثبت مي

اين موضوع . دهدنين مراجعه بعدي او را افزايش ميهمچ
كه وقتي فروشگاه كيفيت خدمات به اين نكته اشاره دارد 

خوبي را فراهم كند، رضايت مصرف كنندگان به وسيله 
حصولات در يابد و قصد خريد مايش ميفروشگاه افز

كيفيت خدمات همچنين . يابدفروشگاه نيز افزايش مي
ترين عاملي است كه بر رفتار خريد مصرف كنندگان مهم

  )..C.S Wu et al 2011,( ثير مي گذاردات
 
  گرش مصرف كننده نسبت به محصولات لوكسن

  رنگرش را به عنوان ارزيابي پايدا) 1997( هوير و مكينيس
جهاني يك شي، موضوع، شخص يا عمل تعيين  و نسبتا

ه بلند مدت وجود دو دليل اصلي براي اين علاق. كنندمي
شوند و پايدار محسوب مي ها اغلب نسبتااول، نگرش. دارد

كنند تا به يك كننده مستعد مي زمينه را براي مصرف
ها بايد پيش بيني بنابراين آن. روش خاص رفتار كند

با يك هاي مفيد رفتار مصرف كنندگان در برخورد كننده
چند الگو تئوريكي در مورد  ثانيا. كالا يا خدمت باشند
  متون روانشناسي اجتماعي تواند درساختار نگرش مي

  

 آجزن ده توسط فيشبين واز طريق مطالعات انجام ش خصوصا
باعث  بازاريابي پيدا شود كه تحقيقات نگرشي را در) 1975(

  .(Abdulmajid sallam & Abdulwahid, 2012) شودمي
تشكيل  ، بايد به اجزاءبراي دريافت بهتر مفهوم نگرش
، عاطفه و رفتار نگاهي دهنده يك نگرش يعني شناخت

اورها، نظرات، يك فرد از ب 1جزء شناخت نگرش. بيندازيم
به طور . دانش و مجموعه اطلاعات وي تشكيل شده است

مثال، به نظر يك مدير در هر زمان بايد تنها يك كارمند به 
اين باور، شناخت وي را نشان . معرفي شود "نمونه"عنوان 

هيجان يا  2جزء عاطفي تشكيل دهنده يك نگرش. دهدمي
من "شود، عاطفه در بيان افراد منعكس مي. است احساس

ها فلان شخصيت را دوست ندارم چرا كه در مورد اقليت
در  كه شناخت و عاطفه و بالاخره اين "داردروا ميتبعيض 

به قصد،  3جزء رفتاري يك نگرش. يابندرفتار فرد تجلي مي
. شوديژه درمورد كسي يا چيزي مربوط مينيت يا رفتاري و

خاطر  كوشم از فلان شخص بهبه عنوان مثال، من مي
با توجه به . احساسي كه نسبت به او دارم، دوري گزينم

تشكيل  - شناخت، عاطفه و رفتار  -  نگرش كه از سه جزء
. ها را نشان دهيمتوانيم پيچيدگي نگرششده است، مي

، به خاطر داشته باشيد كه براي شفاف شدن مطلب
اصطلاح نگرش معمولا به جزء عاطفي يك نگرش اشاره 

  ).1387دي سنزو،  .رابينز و ديويداي. پياستيفن (دارد 
اي كه بايد به آن اشاره كرد، اين است كه تعداد كمي نكته

هاي ديگر ما به كلي مجزا و جدا هاي ما از نگرشاز نگرش
هايمان ايجاد هاي ما با ديگر نگرشاغلب نگرش. هستند

ها اهميت اين هماهنگي نگرش. كنندمي 4 هاخوشه نگرش
هاي شخص با هم كه به ميزاني كه نگرش در اين است

توان باشند، به همان ميزان ميتناسب و همبستگي داشته 
. گفت كه شخصيت او داراي وحدت و يكپارچگي است

هاي شخص نسبت به امور مختلف چه بين نگرش چنان
شود ي كامل وجود داشته باشد، گفته ميتناسب و همبستگ

  شخص يا يكي زندگي مكه اين شخص داراي فلسفه
    .است معين ئولوژيايده

                                                            
1  - Cognitive component of an attitude 
2  - Affective component of an attitude 
3  - Behavioral component of an attitude 
4  - Attitude cluster 
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ها داراي سه علاوه بر عناصر ذكر شده در بالا، نگرش
كه اشاره شد هر  كه، چنان نخست اين: ويژگي هستند

 تواندنگرشي معطوف به يك موضوع است كه اين موضوع مي
 هاكه نگرش دوم آن. شخص، رويداد، يا موقعيت خاصي باشد

ها باور به خوب يا بد ي، در آناند؛ يعنارزشيابانه معمولا
يابي ارزش بودن، رزشبودن، مناسب يا نا مناسب بودن، با ا

داراي ثبات و  ها معمولاكه نگرش سوم آن. نهفته است
  ).1389كريمي، (دوام قابل توجهي هستند 

ها در زندگي افراد دارند، برخي به لحاظ اهميتي كه نگرش
كه موضوع اصلي  روندجا پيش مياز صاحبنظران تا آن

را علم  دانند و آنمي "نگرش"روان شناسي اجتماعي را 
بخشي از اين . كنندهاي افراد تعريف ميي نگرشمطالعه

 آن است كه اين صاحبنظران مطالعه اهميت ناشي از
بخش . دانندبراي درك رفتار اجتماعي حياتي مينگرش را 

 هاشنگرديگري از اين اهميت مبتني بر اين فرض است كه 
تعيين كننده رفتارها هستند و اين فرض به طور ضمني 

هاي افراد دلالت بر اين امر دارد كه با تغيير دادن نگرش
از فوايد ديگري كه . ها را تغيير دادتوان رفتارهاي آنمي

 اند اين است كه با افزايشها ذكر كردهبراي نگرش

كر و ، احتياج او به تفهاي شخص در مورد چيزهانگرش
شود و رفتار او نسبت به آن هاي تازه كم مياخذ تصميم

گردد قالبي، مشخص، و قابل پيش بيني ميچيزها عادتي، 
  ).1389كريمي، (شود نتيجه زندگي اجتماعي او آسان مي و در

اين براي تحقيق ها قويا بر رفتار تاثير گذاشته و بنابرنگرش
ازاريابي يكرد برو .باشنددر مورد رفتار مشتري ضروري مي

و ها در مورد محصولات، برندها نوعي براي شناسايي نگرش
هاي بازاريابي براي خدمات به منظور تطبيق استراتژي

آجزن و فيشبين . باشدانعكاس محصول بر طبق آن مي
تواند از طريق ايجاد عنوان كردند كه بازاريابان مي) 1980(

كه در  جديد ها با مفاهيمعقايد به هنجار و تعريف آن
و قصد شود بر نگرش ها مينتيجه باعث تغيير ارزيابي

  ترين نوع از شناختها، انتزاعيارزش. مشتري تاثير بگذارند
باشند كه در تعيين رفتارهاي انساني از طريق اجتماعي مي

فالوز و . روديك نگاه اجمالي بر جهان دروني فرد به كار مي
رتري، محافظه كاري مواردي همچون خود ب) 2000(جابر 

هاي گرفتند تا سيستم و افزايش اعتماد به نفس را در نظر

ارزش تشكيل دهنده يك نگرش فردي نسبت به محيط را 
منعكس نمايند كه به لحاظ طبيعي مسئول رفتار خريد 

 . (Barber et al., 2012)است

 
  ادراك از برند لوكس

خارج  ق دنيايادراك كانال و ديدگاهي است كه از آن طري
تر و ادراك از احساس پيچيده". كنيمرا مشاهده و درك مي

 پيچيده ثراثير و تافرايند ادراكي ت. تر استمفهوم آن گسترده
؛ ... شود ندهي و تعبير و تفسير را شامل ميانتخاب، سازما

 افزايدمي "واقعي"فرايند ادراكي چيزهايي را به دنياي حسي 
عيت كه پديده واحدي براي اين واق ."كنديا از آن كم مي

ا فهم و يگردد و فراد مختلف به صورت مختلف درك ميا
هاي مختلف ايجاد شود ما را تواند از راهدرك واحدي مي

نمايد؛ آن عوامل ثر در ادراك رهنمون ميوبه عوامل م
  : عبارتند از

عوامل مربوط به خصوصيات شخصي ادراك كننده مانند . 1
عوامل (علايق، تجارب و شخصيت ها، انتظارات، گرايش
  ؛)درون زا

عوامل مربوط به موضوع، موقعيت، هدف و زمينه . 2
  ).1378نيكو اقبال، ) (عوامل برون زا(

فرآيند ادراكي، ادراكات مختلفي  3توانند به دليل مردم مي
توجه گزينشي، تحريف  :از يك محرك يكسان داشته باشند

افراد هر روز با . شيطور گزينه گزينشي، و حفظ اطلاعات ب
ه براي مثال، افراد ب. شوندتعداد زيادي محرك روبرو مي

پيام تبليغاتي روبرو  5000تا  3000طور تقريبي هر روز با 
ها كه يك شخص به تمامي اين محرك امكان اين. شوندمي

تمايل افراد به جدا (توجه گزينشي . توجه كند وجود ندارد
 يعني اين) گيرندقرار مي اطلاعاتي كه در معرض آن كردن

ها بايد تلاش زيادي صورت دهند تا توجه كه بازارياب
هاي حتي محرك. ده را به خود جلب كنندمصرف كنن

گونه كه مورد نظر  مورد توجه قرار گرفته نيز هميشه آن
را  هر شخصي اطلاعات ورودي خود. دهنداست روي نمي

  ز تحريفمنظور ا. دهدبا طرز تفكر موجود مطابقت مي
گزينشي اطلاعات اينست كه فرد تمايل دارد اطلاعات را به 

ييد قرار ااش را مورد تصورتي تفسير كند كه باورهاي قبلي
 براي مثال، اگر به يك شركت اطمينان نداشته باشيد. دهد
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ال وشركت را زير س هاي صادقانهممكن است حتي آگهي
ها بايد تلاش كه بازارياب تحريف گزينشي يعني اين. ببريد

اي كه طرز تفكر ند طرز تفكر مصرف كنندگان و نحوهكن
آنان بر تفسيرهاي صورت گرفته از تبليغات و اطلاعات 

همچنين . گذارد را درك كنندثير ميامربوط به فروش ت
  گيرند را فراموشچه فرا مي افراد مقدار زيادي از آن

خود نگه ها تمايل دارند اطلاعاتي را در ذهن آن. كنندمي
  . ها و باورهايشان باشدييدي بر نگرشادارند كه ت

مصرف كنندگان به علت حفظ اطلاعات گزينشي احتمال 
با برند مورد علاقه شان بيان  دارد نكات مثبتي كه در رابطه

كه در مورد شود را به خاطر نگه دارند و نكات مثبتي مي
ل به دلي. شود را فراموش كنندبرندهاي رقيب بيان مي

ها ، تحريف و حفظ اطلاعات، بازاريابوجود توجه گزينشي
اين واقعيت . را برسانند بايد سخت بكوشند تا پيام خود

هاي ها به هنگام ارسال پيامدهد كه چرا بازاريابنشان مي
ماجراهاي هيجان كنند و از مي ها را تكرارخود به بازار آن
  كنندانگيز استفاده مي

  ).1390آرمسترانگ، گري  –فيليپ كاتلر (
هاي مصرف از محققين اهميت قصد خريد و نگرشبسياري 

) 2005(و تي ساي ) 2009(برتون . اندبرند را بررسي كرده
تاثير جهان خارج و خصوصيات فردي درمورد مصرف برند 

برندهاي لوكس ازسه ارزش خاص به . اندهلوكس را سنجيد
رزش ا"و  "2ارزش تجربي"، "1ارزش كاربردي"نام 

ابعاد اين مطالعه از فرضيه سه . اندتشكيل شده "3سمبليك
تنظيم شده است، برندهاي ) 1979(جهان كارل پاپر 

ذهني "و  ")مادي(عيني "لوكس از سه مولفه به نام 
در . اندشده تشكيل ")اجتماعي(جمعي "و  ")فردي(

هاي فيزيكي پر مفهوم جهان اول مربوط به جنبهمطالعه پا
اين بعد را در اين مطالعه به عنوان ) 2009( بود و برتون

  براي كالاها يا خدماتي كه توسط  "سطح كيفيت"
با . كندمصرف كنندگان مشاهده شده است، تلقي مي

روشن سازي اين مطالعه كه توسط كريستو دوليدس و 
انجام شد، كيفيت كالاها و خدمات به ) 2009(همكارانش 

. ان تعيين گرديدعنوان عامل اصلي براي مصرف كنندگ

                                                            
1  - Functional value 
2  - Experiential value 
3  - Symbolic value 

 زمينه فرد گرايي است و مستقيما "ارزش تجربي"ثانيا 
ي فرد مثل عواطف، احساسات، مربوط به انديشه ذهن

باشد كه هاي مربوط رفتاري ميها و ديگر جنبهشناخت
آخرين ارزش . تحت تجربه برند مفهوم سازي شده است

است كه بسيار مستلزم خودنمايي،  "ارزش سمبوليك"
اولين . و ثروت است و آن قلمرو بعد جمعي استگراني 

و  "به ديگران"گرايش سمبليك برند لوكس هشداري 
 است "خودپنداري فردي"دومين گرايش هشدار به 

 

(Sh.Ahmad et al., 2012).  
  

  اثر اجتماعي
 كننده به اثرات مردم ديگر بر مصرف 4ميدان محيط اجتماعي

ال، حضور گروه براي مث. پردازددر يك وضعيت مصرفي مي
. بر مصرف كننده شود 5تواند منجر به فشارهاي تطابقيمي

اگر يك دانشجو به عضويت انجمن برادري يا باشگاه 
 هايدختران درآيد فشارهايي ممكن است براي خريد مارك

خاصي از نوشيدني، پوشاك، و حتي اتومبيل وجود داشته 
مردم رف مستلزم حضور كه وضعيت مص اطلاع از اين. باشد

طور ه تواند بر اعمال مصرف كننده نيز بديگر است مي
 ع غذاي سرپايي كه شخصنو. ثير بگذارداشگرفي ت

 كند ممكن است از طريق اطلاع از اين كهخريداري مي
شود حضور دارند تاثير ديگران در زماني كه غذا مصرف مي

  . پذيرد
ت بر توانند بر تاثير وضعيت ارتباطاهمچنين، افراد ديگر مي

ال، حضور ديگران در براي مث. مصرف كننده اثرگذار باشند
هاي توجه بينندگان تلويزيون بر آگهي ميزان اتاق احتمالا

در . دهدگذرد را كاهش ميتبليغاتي كه از صفحه مي
تواند تاثير ر يك دوست مي، حضو6وضعيت فروش شخصي

  را پايين آورد 7باز نمود فروش
  ).1384مينور،  . ميشل اس –موون . جان سي(

ها دخالت ارجي نيز در ارزش دريافتي مالكيتفاكتورهاي خ
مشخص است وقتي هدف خريد برند لوكس  كاملا. دارند

. رودبراي نشان دادن ثروت است، وجهه اجتماعي بالا مي

                                                            
4  - Field of social surrendings 
5  - Conformity pressures 
6  - Persanal_selling  situation 
7  - Sales presentation 
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تاثير اجتماعي بر قصد خريد كالاها يا خدمات لوكس مورد 
يار از بحث قرار گرفته و از لحاظ تجربي توسط بس

  . نويسندگان حمايت شد
 كنندمصرف كنندگاني كه از لحاظ اجتماعي سازش پيدا مي

دست آوردن برندهاي لوكس به منظور نمايش ه براي ب
هاي دست آوردن گروهه وضعيت اجتماعي خود و ب

  . شونداجتماعي مورد هدف خود برانگيخته مي
 ، تاثير اجتماعي سه بعد)1958(بر اساس نظريه كلمان 

جهاني "و  "2شناسايي"، "1پذيرش"فرعي دارد كه 
ه از در برندهاي لوكس ك اين خصوصا. نام دارند "3كردن

 اند مهم خواهد بودلحاظ بين المللي شناخته شده
(Sh.Ahmad et al., 2012).  

به اين نكته اشاره داشتند  2009ويدمن و ديگران در سال 
وكس در مفهوم مصرف لكه اثرات اجتماعي به خصوص 

عنوان كرد، در  2010هيوم در سال  .برجسته هستند
موردي كه مصرف كنندگان به وسيله محركه درونيشان كه 

 خريدشان يك تصوير اجتماعي مطلوب از طريق پيامد رفتار
توان اين بنابراين مي. اندثير قرار گرفتهاايجاد كنند تحت ت

طور انديشيد كه اين مصرف ممكن است به وسيله 
. پذيردثيراو اثرات ميان فردي اطلاعات بسيار ت هنجارها

به اين مفهوم اشاره  2004هافستد و هافستد در سال 
ه طور سيستماتيك از داشتند كه تصميمات مصرف افراد ب

ثير مي پذيرد اها و هنجارهاي اجتماعي تفرهنگ و ارزش
)Shukla ,2011(. جا به بررسي دو تئوري در اين 

رائه اطلاعات در مورد عملكرد ديگران پردازيم كه اثرات امي
  .دهدبر رفتار فردي را توضيح مي

از طريق ارائه باز خورد در مورد  :4هنجارهاي اجتماعي
توان هنجارهاي اجتماعي يك جامعه را عملكرد ديگران مي

چنين بازخوردهاي تطبيقي، علمكرد فرد را در . نشان داد
باز خورد گروهي . نمايدارتباط با عملكرد ديگران ارائه مي

از  پردازد كه معمولابه توصيف هنجارهاي توصيفي مي
  . زندديگران سر مي

                                                            
1  - Compliance 
2  - Identification 
3  - Internationalization 
4  - Social norms 

: شوندهنجارهاي اجتماعي به دو دسته تقسيم مي
   6و توصيفي 5دستوري

  هنجارهاي اجتماعي دستوري به ايده و نظرات افراد بر
گردد كه چه كاري بايد انجام دهند، اين در حالي است مي

اي توصيفي عقيده دارد فقط افراد در حقيقت كه هنجاره
بين اين دو دسته يك تداخل . چه كاري را انجام مي دهند

  . وجود دارد
 توضيح مقايسه اجتماعي يك روش براي 7:مقايسه اجتماعي

اين مسئله است كه وقتي فرد نسبت به رفتار ديگران 
فستينگر در . افتددهد چه اتفاقي ميبازخوردي را نشان مي

دهد كه اظهار داشت اين تئوري توضيح مي 1954ل سا
افراد عملكرد خود را از طريق مقايسه خود با ديگران 

به اين  2002سولس و ويلر در سال . كنندارزيابي مي
: كه دو نوع مقايسه اصلي وجود داردمفهوم اشاره داشتند 

مقايسه اجتماعي صعودي، مقايسه با افرادي كه جايگاه 
نزولي با افرادي ي دارند و مقايسه اجتماعي اجتماعي بالاتر

هاي قايسهبه هر حال م. تري دارندكه جايگاه پايين
د اما مقايسه باشنصعودي كم داراي يك تاثير انگيزشي مي

كه در  شود در حالياميدي ميصعودي زياد باعث نا
 شودبالاترين حالت باعث بروز بي تفاوتي مي

  

(Hohman & A.Janssen, 2012).  

 
  خودبيني

خودبيني به عنوان غرور بيش از حد در ظاهر يك فرد 
) خودبيني ناشي از موفقيت(يا عملكرد ) خودبيني فيزيكي(

  .(Durvasula & Lysonski, 2008)تعريف مي شود 
خودبيني را به چهار  1995در سال  شنيتي مير و همكاران
، ديدگاه 8دلبستگي فيزيكي :كننددسته تقسيم مي

، 11و ديدگاه موفقيت 10لبستگي به موفقيت، د9فيزيكي
دلبستگي فيزيكي به اين معناست كه فرد مراقب ظاهر 

ديدگاه فيزيكي به اين معناست كه فرد . فيزيكي خود است
. از ظاهر فيزيكي خود دارد) شايد كاذب(ديدگاه مثبت 

                                                            
5  - Injunctive 
6  - Descriptive 
7- Social comparsion 
8  - Physical concern 
9  - Physical view 
10  - Achievement concern 
11  - Achievement view 
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دلبستگي به موفقيت به معناي داشتن برداشت مثبت از 
شخص معتقد است كه ديگر  علاوه،ه ب. موفقيت خود است

بنابراين، ديدگاه . افراد خواهان همين موفقيت او هستند
موفقيت به اين معناست كه فرد ديدگاه مثبت از موفقيت 

اهر هاي خودبيني مثل ظويژگي. )شايد كاذب(خود دارد 
دارواسولا و . گذار استفيزيكي بر رفتار مشتري تاثير

نيتي ميرو و ") 2006(و وانگ و والر ) 2001(همكارانش 
را در روابط علت و معلولي بين خودبيني و  "همكارانش

فشار اجتماعي بر . كنندرفتار مصرف كننده حمايت مي
) 2007( شديتمار و همكاران. گذار استخودبيني تاثير

توانند عواطف و كنند كه كالاهاي اكتسابي مياثبات مي
حيط مقايسه مطالعات بين م. ها را توسعه دهندهويت

هاي خريد كند كه انگيزهمعمولي و آنلاين مشخص مي
 عاطفي و هويتي در هر دو محيط ضروريست

  

(chang  et al.,2011).  
  

ي اصلي اغلب ن مايه موفقيت و كاميابي در هستهدرو
يت را ، موفق)1978(اسپنر و فيدرمن . بوده استها فرهنگ

 استاندارهاي كنند البته وقتي بابه عنوان دستاورد تعريف مي
براي مثال، دستاورد، به موفقيت . شودمي عملياتي مقايسه

دنيوي در زمينه تحصيلات آكادميك، اعتبارات آكادميك، 
كسب جايگاه اجتماعي و موفقيت مالي از طريق شغل 

از ديدگاه بازاريابان، درك خودبيني ناشي از . گرددبرمي
 موفقيت به دليل رابطه بين موفقيت فردي و مصرف

ادي را براي افرادي كه اهميت زي. محصولات سودمند است
د، محصولات خدماتي را شونپيشرفت فردي قائل مي

چنين . ها را اعلام كندكنند كه موفقيت آناستفاده مي
 به سادگي توسط ديگران ديدهمحصولات و خدماتي 

ها صحبت شوند يا در مكالمات اجتماعي در مورد آنمي
  .(Durvasula & Lysonski, 2008)شود مي

اجتماعي به علاوه خودبيني رابطه ميان ادراك و اثر بافت 
در مطالعه فيريسون و . كندبر قصد خريد را تعديل مي

نتايج )  2006( همكارانشو ماندل و ) 2009( همكارانش
  كند خودبيني نه تنها مستقيما بر رفتار اثرترسيم مي

 بلكه تعديل كننده هم هست گذاردمي

(Hung et al., 2011) 
 
 

  )رستوران(تصوير ذهني 
هاي عيني و ذهني تصويري كه هر كسي نسبت به پديده

ونوس و ( تواند به عنوان تصوير ذهني قلمداد گردددارد مي
 ).1375ديگران، تحقيقات بازاريابي نگرش كاربردي، 

  
  ذهني شركت منابع تصوير

ماعي رفتار اجتمنابع قابل كنترل تصوير شركت شامل . 1
اي شركت، رفتار پرسنل شركت، رفتار شركت، رفتار اعانه

لات، ارتباطات، پرسنل فروش، تجاري شركت، محصو
 . شودهاي توزيع ميها ، خدمات و كانالها، كمكقيمت

منابع اصلي تصوير (خارج از كنترل شركت منابع . 2
هايي است كه از رقبا و ساير افراد خارج شامل پيام) شركت
 .(Barich & Kotler, 1991)شود ت ناشي مياز شرك

ها و يا ان به مجموع ادراكات عاطفي، ايدهتصوير رستور
ها گردد كه با رستورانهاي سمبليك مشتريان بر مينگرش

تري از در صنعت رستوران، اداراك مش. در ارتباط هستند
  به طور كامل تجربيات مصرف تصوير يك رستوران احتمالا

در ). غذا، محيط و خدمات(كند مي مشتري را منعكس
ها كه تجربه مصرفي مشتري را ميان تعداد زيادي از مولفه

دهند، كيفيت خدمات به مشتري قرار دارد كه تشكيل مي
اين منطقي است بنابر. كندآن را به عامل مهم تبديل مي

كه انتظار داشته باشيم، ادراك از كيفيت خدمات رستوارن 
. ك تصوير رستوران تاثير بگذاردبه طور مستقيم بر در

محيط فيزيكي كار زيادي را براي شكل گيري تصوير برند 
گريز از خدمات يك شركت تاثير . دهديك مكان انجام مي

مهمي بر بازديد مجدد مشتري و تصوير او از رستوران دارا 
تواند به ها ميها يا رستورانمحيط فيزيكي هتل. باشدمي
 قويت تصوير شركت، براي تعيين موقعيتموثر براي ت ايگونه

ها در رقابت و افزايش مستقيم رضايت ادراك ميهمان
 (Ryu et al., 2012).مشتريان از خدمات به كار رود 

 هاي اكتورها با ويژگياي نيست كه تمام فكار ساده

) 1994(گذار بر تصوير فروشگاه را عنوان كرد، شنگ تاثير
ه هيچ ابعاد هماهنگي ندارد اظهار داشت كه تصوير فروشگا

به اين دليل كه هر يك از ابعاد در فروشگاه تا حدي در 
 تصوير آن نقش دارند و تنها نكته معمول در تصوير
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 انگل و همكارانش. فروشگاه مفهوم ابعاد متعدد آن است

فروشگاه بدين ترتيب  ويژگي را براي تصوير 10) 2001(
صول، قيمت، ت محموقعيت، ماهيت و كيفي: عنوان كردند

هاي فروشگاه، نوع تبليغات، فروش، خدمات، ويژگي
فاكتورهايي كه بر تصوير . وضعيت توزيع و خريد ،مشتريان

وقتي ( 1گذارند عبارتند از تجربه فرديفروشگاه تاثير مي
تر از روي گيرد از كجا خريد كند، بيشمشتري تصميم مي

وليد كنندگان ت( 2، پيام ذهني)شودهايش متقاعد ميتجربه
، اي، تلويزيونده فروشان از طريق تبليغات رسانهو خر

و غيره به مشتريان  روزنامه، ايميل، راديو، اينترنت مجلات،
طريق  مشتري از( 3، ارتباط ميان فردي يا كلام)آموزندمي

والدين، مكالمه با همسالان بر روي تصميمات و رفتار 
  .(Lin & Liao, 2012)) گذاردخريد خود اثر مي

اظهار داشتند مصرف كنندگاني  1997دار و هاك در سال 
كه درك بالايي از تصوير ذهني دارند، اين درك بر 
برندهايي كه به وسيله فروشگاه عرضه شده است تاثير 

اشاره داشتند به  1994داوار و پاركر در سال . مثبت دارد
كند كه وري استفاده از نشانه پيشنهاد ميطور خلاصه، تئ

. تواند كيفيت محصول را تعيين كندتصوير ذهني مي
اين مفهوم را بيان  2003كالينزداد و ليندلي در سال 

 كنده برند اين مفهوم را پشتيباني ميكردند، ادبيات توسع
تواند به برندهاي فروشگاه تعميم داده كه تداعي ذهني مي

تصوير ذهني داراي ارتباط مثبت و مستقيم با قصد . شود
 1999در سال  همكارانش داد و. مصرف كننده است خريد

افزايش قصد بيان نمودند تصوير مثبت بيشتر منجر به 
  . (C.S Wu et al., 2011)شودخريد مصرف كنندگان مي

  
 پيشينه تحقيق

  اولويت بندي عوامل تحقيقي با عنوان  1389در سال 
گذار بر انتخاب هتل در شهر تهران از ديدگاه اثيرت

در  .توسط جواد يوسفي انجام شدداخلي  گردشگران
طالعات پيشينه تحقيق تحقيق پيش رو پس از بررسي م

 59گذار بر انتخاب هتل شناسايي شد و سپس عوامل تاثير
دسته  9اين . طبقه بندي شدند دسته كلي 9عامل در 

                                                            
1  - Personal experience 
2  - Objective message 
3  - Communication or word  -of- mouth 

يت خدمات ارائه شده توسط كاركنان، كيف: عبارتند از
رش و خانه داري، خدمات غذا و نوشيدني، خدمات پذي

قيمت و ارزش محصولات و خدمات، عوامل موقعيتي، 
بازاريابي، منابع اطلاعاتي، تسهيلات و امكانات هتل، و 

عامل در سه گروه هتل  9سپس اين . ايمني و امنيت هتل
ارزان، متوسط و گران قيمت اولويت بندي شد و در نهايت 

تحليل . يدها ارائه گردپيشنهاداتي به هر يك از گروه هتل
به  گانه نيز در اين تحقيق 9عملكرد عوامل  -اهميت 

 .تفكيك سه گروه هتل صورت گرفت
ي بررسي تاثير تصوير ذهنتحقيقي با عنوان  1389در سال 

، ارزش از ديدگاه بر روي كيفيت درك شده) مهرام(برند 
توسط پريسا رامين پارسا انجام ها مشتريان و وفاداري آن

د بر كي از آنست كه تصوير ذهني برنها حايافته. شد
، ارزش از ديدگاه كيفيت درك شده محصول و خدمت

ها تاثيري مثبت دارد و رابطه مشتريان و وفاداري آن
مثبتي بين كيفيت درك شده محصول و خدمت توسط 

همچنين  .ارزش از ديدگاه مشتري وجود دارد مشتري و
فاداري و واي مثبت بين ارزش از ديدگاه مشتري رابطه

د را به ها بايد تصوير ذهني خوشركت. مشتري وجود دارد
، محصولات را طوري طراحي صورت دوره اي بررسي كنند

كنند كه با نياز و سليقه مصرف كنندگان مطابقت داشته 
و سيستم ، تبليغات از استاندارد لازم برخوردار باشدباشد و 

  .توزيع مناسب داشته باشند
تحقيقي با عنوان پيشينه قصد خريد برند  2011در سال 

 .انجام شد 4لوكس توسط كوانگ پنگ هانگ و همكارانش
ها از تاثير شرايط اجتماعي بر قصد خريد كالاي يافته

قش در ضمن حمايت كمتري از ن. پشتيباني كرد لوكس
هاي تجربي و جنبه. ادراك بر اين مسئله وجود داشت

لاي لوكس به طور مثبت با قصد عملكردي در خريد كا
  . ودند اما ارزش سمبوليك چنين نبودخريد مرتبط ب

خود بيني موفقيت و فيزيكي داراي يك تاثير مثبت بر 
به تنهايي  كه خود بيني موفقيت قصد خريد است در حالي

  .باشداي بر ادراك ميداراي يك تاثير واسطه
ريد پيش بيني قصد ختحقيقي با عنوان  2011در سال 

 پوشاك چيني نسبت به برندهاي مصرف كنندگان

                                                            
4  - Kuang-Peng Hung ،et al 
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در  .انجام شد 1توسط بيانگهو جين و همكارانش امريكايي
، )PI(ميان مسيرهاي مستقيم ارائه شده براي قصد خريد 
ترين نگرش نسبت به پوشاك مارك امريكايي در واقع مهم

عامل براي توضيح قصد خريد مشتريان چيني بود كه پس 
و  )PBC( فتاري دريافت شده بيرونينترل راز آن ك

دو ارزش . گرفتندقرار مي )SN(هنجارهاي ذهني 
، حفظ ظاهر و انطباق گروه به هيچ عنوان بر كنفوسيوس

PI تند و حفظ ظاهر تنها به صورت تاثير مستقيمي نداش
مستقيم و از طريق افزايش گرايش به پوشاك مارك غير

ان كنترل رفتاري در مي. گذاردتاثير مي PIامريكايي بر 
دريافت شده بيروني و دروني فقط كنترل رفتاري دريافت 

  .شودبيروني منجر به قصد خريد مي شده
تحقيقي با عنوان تاثير تصوير فروشگاه و  2012در سال 

ارزش درك شده محصول بر قصد خريد مصرف كننده 
هدف اصلي  .انجام شد  2توسط لانگ يي لين و همكارانش

سي تاثير تصوير فروشگاه و ارزش ادراكي در اين مقاله برر
يد مشتريان و همچنين مورد كالاهاي لوكس بر قصد خر

اين مطالعه . باشداي ارزش ادراكي محصول ميتاثير واسطه
  مورد را به شرح زير ارائه  پس از بازنگري مطالب چهار

اي بر ارزش تصوير فروشگاه داراي تاثير عمده )1: نمايد مي
ارزش ادراكي محصول ، تاثير ) 2. باشدصول ميادراكي مح

وشگاه بر تصوير فر) 3. زيادي بر قصد خريد مشتري دارد
ادراكي محصول  ارزش) 4 .ذاردگقصد خريد مشتري اثر مي

اي بين تصوير فروشگاه و قصد خريد داراي تاثير واسطه
  .مشتري است

ا عنوان تاثير كيفيت محيط تحقيقي ب 2012در سال 
ارزش درك  ،تصوير رستوران خدمات بر و غذا ،فيزيكي

و مقاصد رفتاري توسط  رضايت مشتري ،شده مشتري
تساوي مدل سازي . انجام شد 3كيسانگ ريو و همكارانش

، غذا و دهد كه كيفيت محيط فيزيكيساختاري نشان مي
كننده در وجهه رستوران  خدمات از عوامل مهم و تعيين

يزيكي و غذا از عوامل در ضمن كيفيت محيط ف. باشندمي
  مهم در پيش بيني ارزش درك شده توسط مشتري

وجهه رستوران نيز يكي از مقدمات مهم در . باشندمي

                                                            
1  - Byoungho Jin, Ji Hye Kang 
2  - Long – Yi Lin , Jui – chi Liao 
3  - Kisang Ryu, Hye-Rin Lee, woo Gon kim 

ج اين به علاوه نتاي .باشدها ميدرك مشتري از ارزش
كند كه ارزش ادراكي مشتري مسئله را تاييد و تقويت مي

 يدر واقع يك عامل مهم و تعيين كننده در رضايت مشتر

ايلات رفتاري را پيش بيني بوده و رضايت مشتري نيز تم
 .كندمي
 

  مدل تحقيق
، مدل نظري چه در ادبيات نظري مطرح شد نآبا توجه به 

تحقيق براي بررسي عواملي كه بر قصد خريد محصولات 
   .باشدمي )1(شكل لوكس تاثير دارند به صورت 

  
  فرضيات تحقيق 

هاي لوكس بر قصد كيفيت خدمات رستوران :فرضيه اول
  .گذاردخريد اثر مي
محصولات نگرش مصرف كننده نسبت به  :فرضيه دوم

  .گذاردلوكس بر قصد خريد اثر مي
  ادراك از برند لوكس بر قصد خريد اثر :فرضيه سوم

  .گذاردمي
  .گذارداثر اجتماعي بر قصد خريد اثر مي :فرضيه چهارم
  .گذاردخودبيني بر قصد خريد اثر مي :فرضيه پنجم
گر بر رابطه ادراك از برند خودبيني اثر تعديل :فرضيه ششم

  .لوكس با قصد خريد دارد
گر بر رابطه اثر اجتماعي خودبيني اثر تعديل :فرضيه هفتم

  .با قصد خريد دارد
بر قصد خريد اثر ) رستوران(ني تصوير ذه :فرضيه هشتم

 .گذاردمي
 

 روش تحقيق

يمايشي و همبستگي در اين تحقيق از روش توصيفي، پ
گونه كه از نام تحقيقات توصيفي  استفاده شده است؛ همان

قات، توصيف مشخص است هدف اصلي از اجراي اين تحقي
ها و عملكردهاي بازار مواردي است كه معمولا داراي ويژگي

روش پيمايشي از دسته تحقيقات توصيفي يا . است
مورد  تحقيقات توصيفي و پيمايشي، در .غيرآزمايشي است

 و به منظور بهبود تعداد محدودي متغير در زمان حال
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تحقيقات همبستگي مبتني است بر . گيردآينده صورت مي
 اندازه گيري ميزان تغييرات يك يا چند عامل در اثرات

 تغييرات يك يا چند عامل ديگر با استفاده از ضريب

 

 اين تحقيق از نوع تحقيقات كاربردي است .همبستگي

نوع از تحقيقات حل كردن يك مشكل يا بهبود  هدف اين
 .دادن اوضاع است

  

  مدل تحقيق :1شكل 
  )2011؛كوانگ پنگ هانگ و همكاران ،2011؛ پائول سي اس وو وهمكاران ،2011؛ بيانگهو جين و جي هاي كانگ،2011جي هاي لي و جوهاي هوانگ،:(منابع  

  
  

  جامعه آماري
لوكس منتخب در هاي مشتريان رستورانجامعه آماري 

اگر در گزينش گروه نمونه مورد پژوهش به  .باشدمي تهران
جز قوانين احتمالات عامل ديگري دخالت نداشته باشد، آن 
  گروه را گروه نمونه تصادفي و روش نمونه برداري را 

خورشيدي و (خوانيم نمونه برداري تصادفي ساده مي
از در نمونه گيري تصادفي، هر يك ). 1381قريشي، 

اعضاي جامعه تعريف شده، شانس برابر و مستقلي براي 
منظور از مستقل بودن اين است . قرار گرفتن در نمونه دارد

كه انتخاب يك عضو به هيچ شكل در انتخاب ساير اعضاي 
اين از روش بنابر).1390دلاور، (جامعه تاثيري نداشته باشد 

به  با توجه. نمونه گيري تصادفي ساده استفاده شده است
هزار  100بيش از (امحدود كه تعداد جامعه مورد نظر ن اين

باشد با استفاده از جدول كرجسي مورگان مي) نفر
باشد لذا براي بازگشت نفر مي 385، حجم نمونه )1970(

 .پرسشنامه توزيع گرديد 600مطلوب تعداد 
  

  ابزار گردآوري اطلاعات
ده از منابع براي تهيه و جمع آوري اطلاعات علاوه بر استفا

عنوان ابزار جمع ه نامه بانويه يعني منابع موجود، از پرسشث
نامه سوالات پرسش. يه استفاده شده استآوري اطلاعات اول

 از نوع سوالات بسته بوده و مقياس اندازه گيري سوالات از نوع
هاي براي اين تحقيق پرسشنامه. مقياس ليكرت بوده است

  . ترجمه قرار گرفتند استانداردي وجود داشت كه مورد
اين پرسش نامه اين تحقيق از بررسي مطالعات صورت بنابر

به گرفته قبلي در كشورهاي ديگر استخراج شده است، كه 



1394 بهار/ 26 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   14 
 

لازم به ذكر است . شودهاي آن پرداخته ميتوضيح بخش
ال تشكيل شده است كه وس 38از  پرسشنامه فوق مجموعا

مديران  خبرگان و ،محقق با همكاري اساتيد محترم
  . ها نموده استها اقدام به بومي سازي آنرستوران
هاي مجلل متغيرهاي رويكردها در رستوران 1- 8سوالات 

را ) 4- 8(و رويكردهاي كلي در كيفيت خدمات ) 1- 3(
  برگرفته از مقاله 1- 8سوالات . اندازه گيري مي كنند

Jee Hye Lee, Johye Hwang, (2011) باشدمي .
كيفيت ) 9- 11(غيرهاي تصوير رستوران مت 9- 17سوالات 
و ) 14- 15(، كيفيت محيط خدمت )12- 13(تعامل 

كنند سوالات را اندازه گيري مي) 16- 17(كيفيت بازده 
 _paul C.S Wu,Gary Yeongمقالهبرگرفته از  9- 17

Yuh Yeh, chieh- Ru Hsiao,(2011) سوالات . باشدمي
عملكرد ، ارزش )18- 20(متغيرهاي قصد خريد  18- 38

 ، ارزش نمادين)24- 25(، ارزش تجربي )21- 23(

 ، خودبيني فيزيكي)29- 32(، اثر اجتماعي )26- 28(

 )36- 38(و خودبيني ناشي از موفقيت ) 33- 35(

 كنند كه برگرفته از مقالهميرا اندازه گيري 

)2011( et al,  ،kung- peng باشدمي. 

 
 روايي وپايايي

 اندازه گيري متغيرها در تكنيك ارزيابي روايي ابزارهاي

 1استخراجي عادلات ساختاري، ميانگين واريانسمدلسازي م
)AVE(  است كه در اين تحقيق، بر طبق فرمول فورنل و

 Excelو به صورت دستي در نرم افزار ) 1981(لاركر 

وسيله ه ميانگين واريانس استخراجي ب. محاسبه گرديد
 5/0 هاي يك سازه نظري بايد حداقلمجموع شاخص

متغيرهاي  هنتايج تحقيق حاضر نشان داد كه هم .باشد
 5/0مكنون داراي ميانگين واريانس استخراجي بالاي 

براي ارزيابي روايي همگرا به مقدار بارهاي عاملي، . هستند
. هاي برازش مدل رجوع شدها، و نيز شاخصمعناداري آن

تر يا تمامي بارهاي عاملي در مدل اندازه گيري بزرگ
 بوده و مقدار اين بارهاي عاملي، 6/0اوي مقدار حداقلي مس

 

                                                            
1  - Average variance extracted 

از طرفي، نسبت كاي مربع به درجه . همگي معنادار است
  نيز روايي همگراي مدل  RMSEAآزادي و نيز مقدار 

  .كنندييد ميااندازه گيري تحقيق را ت
پيشنهاد شده  )CR( براي سنجش پايايي، پايايي تركيبي

تفسير پايايي تركيبي مشابه با كه  با توجه به اين .است
كار رفته در آلفاي كرونباخ است، و نونالي و ه تفسير ب
  7/0آلفاي كرونباخ را حداقل مقدار ) 1994( 2برنشتاين

  7/0رسد مقدار حداقلي كنند، به نظر ميپيشنهاد مي

كه بسياري از تحقيقات نيز اين  تر باشد، كما اينمناسبت
ايايي تركيبي ملاك عمل قرار پ مقدار را به عنوان حداقل

  . اندداده
رصد ضرايب پايايي تركيبي نشان دادكه مقدار اين ضريب 

لذا،  .است بوده 7/0مي متغيرهاي مكنون بالاتر از در تما
توان به پايايي تركيبي يا سازگاري دروني مجموع مي

  .هاي هر متغير مكنون اعتماد كردشاخص
  

  هان فرضيهها و آزموتجزيه و تحليل داده
نتايج تحقيق در مدل ساختاري نشان داد كه غير از تصوير 

ثير معنادار مستقيمي او خودبيني كه ت) رستوران(ذهني 
دراك از برند يعني ا(بر قصد خريد نداشتند، ساير متغيرها 

نگرش مصرف كننده نسبت به  لوكس، اثر اجتماعي،
) هاي لوكسصولات لوكس، كيفيت خدمات رستورانمح
ثير اگذارند كه در اين بين، تتقيما بر قصد خريد اثر ميمس

ثير معنادار اادراك از برند لوكس بر قصد خريد بيشتر از ت
ه، مشخص شد كه در ادام. ساير متغيرها بر قصد خريد بود

تواند در رابطه متغير اثر اجتماعي و متغير خودبيني نمي
وكس و قصد خريد و نيز در رابطه متغير ادراك از برند ل

، بررسي نهايتا. گر داشته باشدنقش تعديلقصد خريد، 
مدل  نشان داد كه) 2جدول (هاي برازش مدل شاخص

هاي نظري پيشنهادي، برازش نسبتا قابل قبولي با داده
چند كه مقدار آماره كاي مربع معنادار  هر. تجربي دارد

دهند هاي برازش اين اجازه را مياست، ليكن، ساير شاخص
  .دل برآوردي را داراي برازش با مدل نظري بدانيمكه م

  
  

                                                            
2  - Nunnally and Bernstein 
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  مدل اندازه گيري) روايي و پايايي(مشخصات روانسنجي   :1جدول 

  T-V AVE CR مشخصات روان سنجي/گزينه ها 
ش مصرف ننده نسبت به 

نگر
س

محصولات لوك
 

 ----  69/0 .از نظر من رستوران مجلل، خوب است

523/0 884/0 

 67/0 12 .رستوران مجلل، براي من مطلوب است

 8/0 92/13 .كيفيت خدمات در اين رستوران خوب است

 79/0 83/13 .كيفيت غذا در اين رستوران خوب است

 71/0 51/12 .اين رستوران محيط بصري جذابي دارد

 71/0 58/12 .اندبه نظر مي رسد كاركنان اين رستوران به خوبي آموزش ديده  

 68/0 18/12 .اين رستوران از نظر بهداشتي محيط مناسبي دارد

(تصوير ذهني 
رستوران

 72/0 35/14 .اين رستوران داري غذاهاي متنوع است )

553/0 788/0   78/0 52/15 .كليه غذاها در اين رستوران كيفيت خوبي دارند

 73/0 50/14 .خوبي را القا مي كنددكوراسيون داخلي اين رستوران به من حس 

س
كيفيت خدمات رستوران هاي لوك

 

 ----  75/0 .كيفيت تعامل من با نيروهاي خدماتي اين رستوران عالي است

524/0 868/0 

 75/0 11/14 .كيفيت تعامل من با نيروهاي خدماتي اين رستوران بالاست

ر مقايسه با ها دمحيط فيزيكي اين رستوران يكي از بهترين آن
 .هاستديگر رستوران

72/0 60/13 

 69/0 90/12 .محيط فيزيكي اين رستوران خوب است

اي عالي خواهمخورم هميشه تجربهاين رستوران غذا ميوقتي در
 . داشت

73/0 67/13 

در مورد آنچه كه اين رستوران براي مشتريانش فراهم مي كند
 .احساس خوبي دارم

7/0 12/13 

قصد خريد
 ----  85/0 .كنمبا برند لوكس را انتخاب مي به احتمال قوي رستوران 

641/0 843/0   76/0 56/15 .كنمتوران با برند لوكس را انتخاب ميرس احتمالا

 79/0 01/16 .برند لوكس را انتخاب كنم  قصد قوي دارم تا رستوران با

س
ادراك از برند لوك

 

 77/0 39/17 .س بهترين كيفيت را داردرستوران با برند لوك

584/0 907/0 

 83/0 59/19 .رستوران با برند لوكس رضايت بخش است

 84/0 80/19 .رستوران با  برند لوكس برتر است

 7/0 11/15 .رستوران با برند لوكس كمياب است

 79/0 13/18 .رستوران با برند لوكس جذاب است

 75/0 75/16 .وكس ظاهر زيباتري داردرستوران با برند ل

 65/0 89/13 .رستوران با برند لوكس گران است

اثر اجتماعي
 

قبل خريد محصولات برند لوكس مهم است بدانم كدام برندها اثر
 .خوبي بر ديگران دارند

78/0 87/16 

574/0 844/0   75/0 14/16 .من ودوستم تمايل به خريد برندهاي لوكس مشابهي داريم

تمايل دارم به ساير برندهاي لوكس كه ديگران مي خرند توجه
 .كنم

77/0 82/16 
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 73/0 65/15 .كنمبرند لوكسي كه مد نيستند دوري ميمصرف محصولاتمن از

خودبيني
 

 ----  71/0 .براي من ظاهرم بسيار مهم است

584/0 874/0 
 86/0 55/15 .مهم است كه خوب به نظر برسم

 86/0 50/15 .كنم تا خوب به نظر برسمتلاش مي

 67/0 28/12 .مورد توجه ديگران است موفقيت من شديدا

 7/0 88/12 .تر از رقيب براي من مهم استكسب موفقيت بيش

  .معادل معناداري است T_Vشده، و  معادل ميانگين واريانس استخراجي، لاندا معادل بار عاملي استاندارد AVEمعادل پايايي تركيبي،  CR: توجه
  
  

  هاي برازش مدل نهايي برآوردي تحقيقشاخص: 2جدول 

  نتيجه  دامنه قابل قبول شاخص  مقدار  عنوان نشانگر

  برازش  .باشد 08/0كمتر از   RMSEA(  07/0(جذر برآورد واريانس خطاي تقريب 

  زشبرا  .باشد 06/0- 1/0بين   RMSEA 074/0 -067/0فاصله اطمينان براي 

  عدم برازش .باشد 05/0بزرگتر از  000/0  عدم معناداري كاي مربع

  برازش .باشد 3يا  2كمتر از   03/3  نسبت كاي مربع به درجه آزادي

  برازش  .باشد 8/0بزرگتر از   88/0  شاخص نيكويي برازش

  عدم برازش  .باشد 8/0بزرگتر از   85/0 شاخص نيكويي برازش تعديل يافته

  برازش  .باشد 8/0بزرگتر از   91/0 ر يافتهشاخص برازش هنجا

  برازش  .باشد 8/0بزرگتر از   94/0 ايشاخص برازش تطبيقي يا مقايسه

  برازش  .باشد 08/0كوچكتر از   RMR(  048/0(ريشه ميانگين باقيمانده 

  

  مدل اندازه گيري تحقيق
هاي هر يك از ييدي بر روي شاخصاابتدا تحليل عاملي ت
هاي اگر بار عاملي شاخص. ورت گرفتمتغيرهاي مكنون ص

هاي موردانتظار در اين اندازه گيري هر كدام از ملاك
مقدار بار عاملي يا لامبدا، معناداري بار عاملي، و (مرحله 

اي، پايايي خطاي اندازه گيري، پايايي گزينه معناداري
را مرتفع كنند، در ) يتركيبي، و ميانگين واريانس استخراج

تحقيق حاضر اتكا وان به مدل اندازه گيري تآن صورت مي
ارزيابي و تحليل مدل ساختاري قدم  هداشته و به مرحل

انتظار در  هاي موردهر زمان كه يكي از ملاك. گذاشت
نظير (مدل اندازه گيري مرتفع نشدند، بايد اقدام اصلاحي 

ثابت فرض كردن مقدار پارامتر مربوطه، حذف شاخص، و 
  . انجام داد) غيره

بار عاملي استاندارد در متغير مكنون تصوير ذهني 
و هم معنادار  6/0هم بالاتر از حد قابل قبول ) رستوران(

هاي عملياتي است؛  بار عاملي استاندارد در يكي از شاخص
كمتر از مقدار ) 36/0(متغير مكنون ادراك از برند لوكس 

همچنين، ميزان خطاي . است) 6/0(حداقلي و استاندارد 
ازه گيري اين شاخص بالطبع با توجه به ضعيف بودن بار اند

. عاملي، بسيار بالا است كه به هيچ وجه قابل قبول نيست
هاي اين متغير مكنون، بار عاملي البته ساير شاخص
 دارند كه معنادار نيز هستند؛ بار 6/0استاندارد بالاتر از 
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ثر هاي مربوط به متغير مكنون اعاملي استاندارد در شاخص
و هم معنادار  6/0اجتماعي هم بالاتر از حد قابل قبول 

هاي مربوط است؛  بار عاملي استاندارد در يكي از شاخص
به متغير مكنون نگرش مصرف كننده نسبت به محصولات 

) 6/0(كمتر از مقدار حداقلي و استاندارد ) 24/0(لوكس 
هاي مربوط به متغير چند كه ساير شاخص است؛ هر
ش مصرف كننده نسبت به محصولات لوكس بار مكنون نگر

دارند كه صد البته معنادار  6/0عاملي استاندارد بالاتر از 
هم هستند؛ بار عاملي استاندارد در متغير مكنون كيفيت 

قابل قبول هاي لوكس هم بالاتر از حد خدمات رستوران
بار عاملي استاندارد در متغير  و هم معنادار است؛ 6/0

و هم  6/0ريد هم بالاتر از حد قابل قبول مكنون قصد خ
بار عاملي استاندارد در يكي از  معنادار است؛ و سرانجام

كمتر ) 24/0(هاي عملياتي متغير مكنون خودبيني شاخص
همچنين، ميزان . است) 6/0(از مقدار حداقلي و استاندارد 

خطاي اندازه گيري اين شاخص بالطبع باتوجه به ضعيف 
، بسيار بالا است كه به هيچ وجه قابل قبول بودن بار عاملي

هاي اين متغير مكنون، بار عاملي البته ساير شاخص. نيست
با اين . دارند كه معنادار نيز هستند 6/0استاندارد بالاتر از 

نتايج، تصميم بر آن شد كه سه شاخص كه بار عاملي كمتر 
و تحليل حذف گرديده و  داشتند از چرخه تجزيه 6/0از 

ا حذف سه شاخص، مدل تحقيق ب. اجرا شود مجددا مدل
در نرم افزار ليزرل اجرا شد كه نتايج و دستاوردهاي  مجددا

كه اولا تمامي بارهاي  نشان دادمدل اندازه گيري تحقيق 
 6/0ز مقدار حداقلي عاملي استاندارد معنادار و بالاتر ا

دهد كه هاي برازش نشان مي، بررسي شاخصثانيا. هستند
تر از مقدار ت آماره كاي مربع به درجه آزادي كوچكنسب

) RMSEA )073/0بوده و مقدار شاخص  3حداكثري 
است كه همگي نشان از  08/0تر از مقدار حداكثري پايين

  .برازش قابل قبول مدل تحقيق دارند
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

مدل ساختاري نهايي متغيرهاي تحقيق:2شكل  

 نگرش مصرف كننده نسبت
 به محصولات لوكس  

24/0 15/0 

36/0 

32/0 

26/0 

  

 تصويرذهني

  كيفيت خدمات 
 هاي لوكسرستوران

  

 ريدقصد خ
  

 ادراك از برند لوكس

 

  

 اثر اجتماعي

 

 

 خودبيني
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بر قصد هاي لوكس خدمات رستوران كيفيت :فرضيه اول
 .گذاردخريد اثر مي

اد كه متغير كيفيت نشان د اولنتايج مربوط به فرضيه 
، رابطه مستقيم مثبت و هاي لوكسخدمات رستوران

ضريب بتاي . معناداري با قصد خريد مصرف كنندگان دارد
و معناداري ) = 15/0(استاندارد براي اين مسير برابر با 

نتايج حاكي است كه به ازاي يك . است 97/2آن برابر با 
، در هاي لوكسدر كيفيت خدمات رستورانواحد تغيير 

  صورت ثبات ساير متغيرهاي اثرگذار، قصد خريد
درصد از يك واحد، تغيير  15مصرف كنندگان به اندازه 

درصد  99بر اين اساس با اطمينان . يابدمثبت مي
ثير ات( اولفرضيه  ،)58/2و  96/1تر از معناداري بزرگ(

) ريدهاي لوكس بر قصد خكيفيت خدمات رستوران
: كه توان چنين اظهار داشتپذيرفته شده و در نتيجه، مي

كيفيت خدمات ادراك شده در جامعه مورد مطالعه تحقيق، 
و به طور مثبت بر قصد خريد مصرف كنندگان  مستقيما

  .ثير داردات
  

محصولات  نگرش مصرف كننده نسبت به :فرضيه دوم
  .گذاردلوكس بر قصد خريد اثر مي

مثبت و برابر  دومضريب بتاي استاندارد شده براي فرضيه 
بر . است 71/4 و معناداري آن برابر با) = 24/0(با عدد 

درصد از تغييرات  24توان گفت كه طبق اين نتيجه، مي
ان به نگرش توه قصد خريد در نزد مشتريان را ميمربوط ب

به . مصرف كننده نسبت به محصولات لوكس نسبت داد
  عبارت ديگر، به ازاي يك واحد تغيير در نگرش

مصرف كننده نسبت به محصولات لوكس، در صورت ثبات 
 24ساير عوامل موثر، قصد خريد مصرف كنندگان به اندازه 

درصد  99لذا، با . كندواحد تغيير پيدا ميدرصد از يك 
 دومفرضيه ) 58/2و  96/1معناداري بالاتر از (اطمينان 

ثير نگرش مصرف كننده نسبت به محصولات لوكس بر ات(
اظهار  توان چنينپذيرفته شده و در نتيجه مي) قصد خريد
نگرش مصرف ، در جامعه مورد مطالعه تحقيق :داشت كه

و به طور  مستقيما كننده نسبت به محصولات لوكس
 . گذاردكنندگان اثر مير  قصد خريد مصرف مثبتي ب

  از برند لوكس بر قصد خريد اثرادراك  :فرضيه سوم
  .گذاردمي

مثبت و برابر  سومضريب بتاي استاندارد شده براي فرضيه 
بر . است 59/6و معناداري آن برابر با ) = 36/0(با عدد 

درصد از تغييرات  36توان گفت كه بق اين نتيجه، ميط
توان به ادراك به قصد خريد مصرف كنندگان را مي بوطمر

احد عبارت ديگر، به ازاي يك وه ب. از برند لوكس نسبت داد
، در صورت ثبات ساير عوامل تغيير در ادراك از برند لوكس

درصد از يك  36موثر، قصد خريد مصرف كننده به اندازه 
درصد اطمينان  99لذا، با . كنداحد تغيير پيدا ميو
تاثير ادراك ( سومفرضيه ) 58/2و  96/1عناداري بالاي م(

  پذيرفته) از برند لوكس بر قصد خريد مصرف كنندگان
در جامعه مورد  : اظهار داشت كهچنين توان شود و ميمي

و به طور  ادراك از برند لوكس مستقيما مطالعه تحقيق،
  . گذاردقصد خريد مصرف كنندگان اثر مي مثبت بر

  
  .گذارداثر اجتماعي بر قصد خريد اثر مي :فرضيه چهارم

نشان داد كه متغير اثر  چهارمنتايج مربوط به فرضيه 
اجتماعي، رابطه مستقيم مثبت و معناداري با قصد خريد 

ضريب بتاي استاندارد براي اين . مصرف كنندگان دارد
 54/4و معناداري آن برابر با ) = 26/0(مسير برابر با 

نتايج حاكي است به ازاي يك واحد تغيير در اثر . است
اجتماعي، در صورت كنترل ساير متغيرهاي اثرگذار، قصد 

درصد از يك واحد،  26خريد مصرف كنندگان به اندازه 
درصد  99بر اين اساس با اطمينان . تغيير مثبت مي يابد

ثير ات( چهارم ، فرضيه)58/2و  96/1تر از معناداري بزرگ(
  شده و در نتيجه، پذيرفته) اثر اجتماعي بر قصد خريد

در جامعه مورد مطالعه : توان چنين اظهار داشت كهمي
و به طور مثبتي بر قصد  اثر اجتماعي مستقيما تحقيق،

  .گذاردثير مياخريد مصرف كنندگان ت
  

  .گذاردخريد اثر مي خودبيني بر قصد :فرضيه پنجم
آيد كه اين چنين برمي پنجماز نتايج مربوط به فرضيه 

ضريب بتاي استاندارد شده براي . شودفرضيه نيز رد مي
  است؛ ليكن معنادار نيست) = 06/0(اين مسير برابر با 
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توان چنين رد شده و مي پنجماز اين رو، فرضيه ). 22/1(
خودبيني  در جامعه مورد مطالعه تحقيق،: اظهار داشت كه

  .ناداري بر قصد خريد مصرف كنندگان نداردثير معات
  

گر بر رابطه ادراك از خودبيني اثر تعديل :فرضيه ششم
  .برند لوكس با قصد خريد دارد

گر خودبيني در اين تحقيق به نقش تعديل ششمفرضيه 
رابطه بين ادراك از برند لوكس و قصد خريد اختصاص 

ر ادراك نتايج نشان داد كه در حالت تعاملي، متغي. داشت
ثير مستقيمي بر خودبيني ندارد و نيز ااز برند لوكس ت

ثير خودبيني بر قصد اطور كه پيشتر مشاهده شد، ت همان
از اين رو، چون يكي از . سفانه معنادار نيستاخريد مت

گر همانا وجود رابطه معنادار هاي وجود رابطه تعديلشرط
 ششم گر است، در نتيجه فرضيهن عناصر روابط تعديلميا

  . شودرد مي
  

گر بر رابطه اثر خودبيني اثر تعديل :فرضيه هفتم
  .اجتماعي با قصد خريد دارد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

گر خودبيني در اين تحقيق به نقش تعديل هفتمفرضيه 
نتايج . بين اثر اجتماعي و قصد خريد اشاره داشت هرابط

كه  ساختاري حكايت از آن دارد كه با آن همدلسازي معادل
ثير معناداري بر خودبيني دارد ات اثر اجتماعي مستقيما

)32/0 =  ثير ا؛ اما كماكان خودبيني ت)05/5و معناداري
رد  هفتممستقيمي بر قصد خريد ندارد، و در نتيجه فرضيه 

توان گفت كه خودبيني، در رابطه بين اثر شده و نمي
  . گر دارد اجتماعي و قصد خريد نقش تعديل

  
بر قصد خريد اثر ) رستوران(ني تصوير ذه :فرضيه هشتم

 .گذاردمي
در ) = - 04/0(ضريب بتاي استاندارد شده رگرسيوني 

نشان داد كه رابطه معناداري بين تصوير  هشتمفرضيه 
كه اين  با آن. و قصد خريد وجود ندارد) رستوران(ذهني 

بر اين ). - 84/0(، اما معنادار نيست ضريب اندك منفي است
توان چنين اظهار داشت رد شده و مي هشتماساس، فرضيه 

) رستوران(تصوير ذهني  در جامعه مورد مطالعه تحقيق،: كه
  .ثير معناداري بر قصد خريد مصرف كنندگان نداردات

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
  هاي تحقيقخلاصه نتايج فرضيه :3جدول

  نتايج مطالعات پيشين  نتايج معناداري  تاثير ضريب  فرضيات

  رد  ييدتا  97/2  15/0  .گذاردهاي لوكس بر قصد خريد اثر ميرانكيفيت خدمات رستو

محصولات لوكس بر قصد خريد اثر نگرش مصرف كننده نسبت به 
  تائيد  تاييد  71/4  24/0  .گذاردمي

  تائيد  تاييد  59/6  36/0  .گذارداز برند لوكس بر قصد خريد اثر ميادراك 

  تاييد  تاييد  54/4  26/0  .گذارداثر اجتماعي بر قصد خريد اثر مي

  تاييد  رد  22/1  06/0  .گذاردخودبيني بر قصد خريد اثر مي

گر بر رابطه ادراك از برند لوكس با قصد خريد خودبيني اثر تعديل
  تاييد  رد  عدم معنادار  .دارد

  رد  رد  عدم معنادار  .گر بر رابطه اثر اجتماعي با قصد خريد داردخودبيني اثر تعديل

  تاييد  رد  - 84/0  - 04/0  .گذاردبر قصد خريد اثر مي) رستوران(ني تصوير ذه
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  پيشنهادات تحقيق
 نهاداتي تابعپيش ،ا توجه به مطالعاتي كه صورت گرفتب

نه كارگيري در زميه هاي تحقيق جهت بنتايج فرضيه
  : شودارئه مي هاي لوكسمحصولات لوكس به ويژه رستوران

كه  مبني بر اين  تحقيق، اولبا توجه به تاييد فرضيه 
و به طور مثبت بر  كيفيت خدمات ادراك شده مستقيما

رائه پيشنهادات زير ا ثير دارداقصد خريد مصرف كنندگان ت
  :شودمي
 يكي از كارگيري استراتژي كيفيت خدمات زيرا ه ب

همسو  ترين مباحث در حوزه بازاريابي است كهمهم
  .كندبا نيازهاي مشتريان عمل مي

 براي عرضه خدمات نه  برنامه ريزي براي  برنامه ريزي
  .كسب سود

  وها، نيازها و انتظارهاي مشتريان به خواستهتوجه 
يا چيزي  ا  انتظارات مشتريان وعرضه خدمت مطابق ب
  .هافراتر از انتظارات آن

  بر ادراك مشتري از توجه به محيط فيزيكي زيرا
كيفيت محصول يا خدمات در موقعيت مصرف تاثير 

  .گذاردمي
  اي خلاق و مشتاق بخش كاركنان حرفهاستفاده از

هاي طور مرتب و در مواقع لزوم تصميم خدمات كه به
يربناي يك خدمات گيرند، زهه ميكاري و في البدا

ها كاركنان در اين شركت. آيندعالي به حساب مي
اي از پارامترهاي حدودهتوانند در مخط مقدم مي

اين . تعريف شده، انعطاف داشته و تصميم گير باشند
كار نياز به اعتماد بالا ميان رهبران، كاركنان و 

  ها، مشاركت وسيع اطلاعات و تعهدياتحاديه آن
 . بي نظير در آموزش مداوم دارد

 كه مبني بر اين ،ا توجه به تاييد فرضيه دوم تحقيقب
سبت به محصولات لوكس مستقيما نگرش مصرف كننده ن
  قصد خريد مصرف كنندگان اثر و به طور مثبتي بر

  :شودپيشنهادات زير ارائه مي گذارديم
 و ها در مورد محصولات، برندها شناسايي نگرش

هاي بازاريابي براي منظور تطبيق استراتژي خدمات به
  .انعكاس محصول بر طبق آن

 جايي كه اجزاء نگرش شامل جزء شناخت  از آن
، جزء )باورها، نظرات، دانش و مجموعه اطلاعات فرد(

قصد، نيت (، جزء رفتاري )هيجان يا احسان(عاطفي 
باشد و مي) ري ويژه در مورد كسي يا چيزييا رفتا

به جزء عاطفي يك نگرش اشاره دارد اصطلاح نگرش 
بنابراين تلاش ارائه دهندگان محصولات لوكس بايد 
در جهت بهبود جزء عاطفي نگرش نسبت به 

  .محصولاتشان باشد
  معطوف به يك موضوع (نگرش شامل سه ويژگي

ي مي باشد كه ويژگي ارزشياب) است، ارزشيابانه، ثبات
راين بايد باشد بنابتر از ساير موارد ميمهمكردن 

كساني كه در زمينه محصولات لوكس فعال هستند 
تلاش كنند كه ارزشيابي مشتريان نسبت به 

 .باشد با ارزش مناسب و خوب، محصولاتشان
  هاي افراد در جهت تغيير تغيير نگرشتلاش براي

رش شخص در ها و همچنين افزايش نگهاي آنرفتار
كر و احتياج او به تف شودمورد چيزها كه موجب مي

هاي تازه كم مي شود و رفتار او نسبت به اخذ تصميم
آن چيزها عادتي، قالبي، مشخص، و قابل پيش بيني 

   .شودنتيجه زندگي اجتماعي او آسان مي گردد و درمي
  
كه  ، مبني بر اينا توجه به تاييد فرضيه سوم تحقيقب

بر قصد و به طور مثبت  ادراك از برند لوكس مستقيما
پيشنهادات زير ارائه  گذاردكنندگان اثر ميخريد مصرف 

  :شودمي
 هاي بايد به ويژگيلوكس  محصولاتبخش در  فعالان

طي هاي هدف مورد نظر و شرايويژگي شخصي افراد،
بينيم توجه داشته كه در آن اهداف و حوادث را مي
  .باشند زيرا بر چگونگي ادراك موثرند

 راكات اد موجب كه سه فرآيند ادراكي به دليل وجود
توجه گزينشي  :شودمختلف از يك محرك يكسان مي

آن  تمايل افراد به جدا كردن اطلاعاتي كه در معرض(
فرد تمايل دارد (تحريف گزينشي  ،)گيرندقرار مي

اطلاعات را طوري تفسير كند كه باورهاي قبلي اش را 
  حفظ اطلاعات به طور و )مورد تاييد قرار دهد
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خود دارند اطلاعاتي را در ذهن افراد تمايل (گزينشي 
 )ها و باورهايشان باشددارند كه تاييدي بر نگرشنگه 

توجه  بايد تلاش زيادي صورت دهند تا هابازارياب
  طرز تفكر مصرف كننده را به خود جلب كنند،

اي كه طرز تفكر آنان بر مصرف كنندگان و نحوه
اطلاعات مربوط  تفسيرهاي صورت گرفته از تبليغات و

سخت  و گذارد را درك كننده فروش تاثير ميب
  .بكوشند تا پيام خود را برسانند

  برندهاي لوكس از سه ارزش خاص به جايي كه  نآاز
 ارزش تجربي"، ")سطح كيفيت(ارزش كاربردي "نام 

خودنمايي، گراني ( ارزش سمبليك"و  ")تجربه برند (
از  توانندمي بازاريابان ،اندتشكيل شده ")و ثروت 

طريق ارائه محصولاتي كه موجبات بهبود هر يك از 
كند زمينه را را فراهم مي لوكس ابعاد ادراك از برند

از اين طريق  و فراهم آورندمصرف برند لوكس براي 
  .بر قصد خريد تاثير بگذارند

اثر كه  با توجه به تاييد فرضيه چهارم تحقيق، مبني بر اين
  ر قصد خريدو به طور مثبتي ب اجتماعي مستقيما
  :شودپيشنهادات زير ارائه ميثير مي گذارد امصرف كنندگان ت

 وامل اجتماعي ثر از عاتواند متمصرف كننده مي رفتار
نقش و موقعيت  ، خانواده وهاي مرجعگروه نظير

هاي بازاريان هنگام اتخاذ سياست. اشداجتماعي ب
داشته باشند،  نظر بازاريابي خود بايد اين عوامل را در

رفتارهاي مصرف كننده از جمله  چون اين عوامل بر
  .گذارندمي ثيراها ترفتار خريد آن

  تمركز بازاريابان بايد بر مصرف كنندگاني باشد كه
ها ترغيب به مالكيت جامعه محور هستند زيرا آن

 برندهاي لوكس به منظور نشان دادن وجهه
هاي اجتماعي مورد اجتماعيشان و موقعيتشان به گروه

  .شوندظرشان مين
 در واقع اگر مردم  ،ترغيب كردن ابعاد اجتماعي خريد

هاي اجتماعي تبديل نشوند، بسياري از به گروه
 .محصولات وجود خارجي نخواهند داشت

  
  
  

 پيشنهادات براي تحقيقات آتي

  انجام اين تحقيق در ساير كسب و كارهاي مبتني بر
عرضه محصولات لوكس از قبيل ساعت، كيف، 

  ...رآلات، خودرو، خانه، فروشگاه و جواه
  بررسي دلايل رد فرضيات اين تحقيق توسط محققين

 ديگر

  انجام اين تحقيق در شهرهاي ديگر 

 كارگيري ساير متغيرها در مدل پژوهشي مورد ه ب
  استفاده
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Abstract 
 
Marketing managers are interested in consumer purchase intentions so as to prognosticate sales of 
existing and/or new products and services. Purchase intentions data can help managers in their 
marketing decisions related to product demand (new and existing products), market segmentation and 
promotional strategies. Luxury brand products and the motivation to buy luxury brands are becoming 
increasingly relevant to consumers in Asia. Luxury-purchase motivation predominantly based on 
Western thoughts and markets .Cultural values have been shown to influence consumer behavior in 
many studies .Establishing whether relationships exist between cultural values and motivation for 
consuming luxury products would be advantageous for the marketers of luxury products . The present 
study focuses on factors affecting the purchase intention of luxury products. Primary Tools for Data 
Collection was Likert's 5-scale questionnaire. Statistical Population is composed of all customers 
attending selected fancy and luxurious restaurants in Tehran. Since the statistical sample is infinite 
(over 100000 subjects), the sample size was determined to include 385 subjects by means of Kergesi 
Morgan's Table (1970), and simple random sampling method was applied. In order to analyze the data, 
descriptive and inferential statistics and the structural equation modeling were employed with SPSS 
and Lisrel software programs. The research, in terms of purpose, is practical and the method of data 
collection is survey. Research results suggest that the variables of consumer attitude toward luxurious 
products, quality of the service provided by fancy and luxurious restaurants, perception of brand and 
social effect affect the purchase intention, while the variables of store image (restaurant) and vanity 
bring about no impact on the purchase intention. In addition, the variable of vanity does not exert any 
moderating effect on the relation between perception of luxurious brand and purchase intention and 
between the social effect and purchase intention. 
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