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 تعميم ديگر شهرهاي ساير به تواننمي را آمده دست به نتايج وجه به قلمرو مكاني اين پژوهش،با ت :هاي پژوهشمحدوديت

هاي سني بايد كرده، تعميم اين نتايج به ديگر گروهكنندگان ميانسال تحصيلبا توجه به تمركز اين پژوهش بر گروه مصرف .داد
 .با دقت صورت گيرد

كرده كمك كنندگان ميانسالِ تحصيلبه بازاريابان در جهت جذب مصرفچنين پژوهشي  :كاربردهاي مديريتي پژوهش
امند زيرا افراد شان سالخورده بناساس وضعيت بيولوژيكي كنندگان سالخورده را بربازاريابان نبايستي مصرف. خواهد نمود

  .پندارندتر ميشان جوانخود را از سن تقويمي سالخورده معمولا
  كردهكنندگان ميانسالِ تحصيلگراي مصرفمصرف منزلت درسن شناختيِ  نقشبه بررسي  اين مقاله :نوآوري پژوهش

آگاهي از نام و نشان تجاري و حساسيت به قيمت بر اين رابطه، به بسط  گرانهتوجه قرار دادن اثر ميانجي پردازد و با موردمي
  .پردازداين پژوهش مي

  
  

 :كليدي واژگان
  كرده، تحصيل، آگاهي از نام و نشان تجاري، حساسيت به قيمت، ميانسالگرامنزلت سن شناختي، مصرف
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مقدمه
اعلام شد كه  ،چندي پيش همزمان با روز جهاني جمعيت

. وارد دوره ميانسالي شده است 1390سال ايران از 
  شدن كشور به  جمعيتي كه در دهه قبل باعث شناخته

. گذارد لا به ميانسالي قدم ميعنوان كشوري جوان بود حا
. شروع شده است 1335 سني از سال در ايران مرحله گذار

. طول كشيده است 1375تا  1335 دوران كودكي از سال
تا  5/39سال كشور بين  15ها جمعيت زير  در اين سال

طبق  1389تا  1375از سال . درصد بوده است 42
ه سني هاي موجود، بيشترين جمعيت در گرو بيني پيش

سال قرار گرفت و بدين ترتيب جمعيت  29تا  15جوانان 
ميانسالي جمعيت  همرحل. نمودجواني خود را طي  همرحل

اين گروه  1400 شروع شده و تا سال 1390  از سال
مرز بين جواني  1390سال. رسند ميانسال به اوج خود مي

و ميانسالي است؛ به اين معني كه كشور ما هم 
. كشور جوان و هم ميانسال را داردك يهايي از  خاصيت

اي است كه بيشترين جمعيت را افراد  مرحله ميانسالي دوره
هاي سني تشكيل  سال نسبت به ساير گروه 64تا  30
اي را كه افراد در جواني و  شناسان دوره جمعيت. دهند مي

برند يك فرصت يا پنجره جمعيتي به  ميانسالي به سر مي
  .)، آنلاين1390 ،رفيعي( آورند حساب مي

سال  72به دليل افزايش درصد اميد به زندگي در ايران به 
مركز آمار (و نيز كاهش مواليد و افزايش جمعيت مسن 

هايي در زمينه چيستي، ، پرسش)، آنلاين1391ايران، 
مسن ميانسال و كنندگان چگونگي و چرايي خريد مصرف

شند كه اين كه بازاريابان بايد آگاه با شود و اينمطرح مي
. گويي به نحوي مناسب استبه رشد نيازمند پاسخ بازار رو

كند كه هيچ بازار مصرفي اظهار مي، علاوه، موچيسه ب
بندي گان سالمند بخشكنندديگري بيشتر از بازار مصرف

  كند، زيرا زماني كه افراد پا به سنبازار را توجيح نمي
ادات مصرفي گذارند از لحاظ سبك زندگي، نيازها و عمي

  .)Moschis, 1996(شوند بسيار متفاوت مي
در  1پرستيژي كنندگان محصولاتبدين خاطر كه مصرف

  شوند و رفتارسراسر دنيا به طور مشابه برانگيخته مي

                                                            
1- Luxury consumers           

در  1بازار محصولات پرستيژي .),Shukla 2010(كنند مي
  .)Han et al., 2010( حال پيشرفت و رونق است

به تمام طبقات اجتماعي و  1گراكنندگان منزلتمصرف
ها از محصولات آن هدرآمدي تعلق دارند و دليل استفاد

پرستيژي حس اعتماد به نفس و لذتي است كه از داشتن 
  شودشان ميهاي تجاري معروف نصيبنام و نشان

)Husic & Cicic, 2009( .  
  كالاهاي پرستيژي از قابليت دسترسي بيشتري برخوردار

كنندگان از تمايل و توانايي تيجه مصرفاند و در نشده
براي كالاهاي منزلتي  1بيشتري براي پرداخت اضافه ارزش

  .)Trong et al., 2008; Gardyn, 2002( برخوردار هستند
اي را بين مصرف قوي هكه ادبيات موضوعي رابط حال آن
  نشان نداده است 1گرا و متغيرهاي جمعيتيمنزلت

)Eastman & Liu, 2012( ،كنندگانِ شناسايي مصرف
گرا و بازاريابي محصولات پرستيژي با دشواري پرستيژ

براي مديران بسيار . )Heine, 2010(مواجه شده است 
كنندگاني در حياتي است تا بفهمند كه چه مصرف

محصولات و خدمات پرستيژي هستند  جويجست
)Gardyn, 2002( تجملاتي داراي اثرات و  رفزيرا مص

. )Shukla, 2008( ها استردي مهمي براي بنگاهراهب نتايج
اي براي پژوهش در تجديد شدهدر نتيجه، هم نفع و نياز 

و هم نياز  )Trong et al., 2008(پرستيژي  مصرف هزمين
گرا به منزلت جزيه و تحليلي تجربي درمورد مصرفبه ت

اي كه تاكنون در حوزه. (Shukla, 2010)آيد وجود مي
گرا مورد بررسي قرار نگرفته است، لتمنز مصرف هزمين

  .)(Eastman & Iyer, 2012باشد مفهوم سنِ شناختي مي
  توان گفت كه اين سن هممي 1در مورد سن شناختي

هاي افراد تاثير بگذارد و هم ها و فعاليتتواند بر نگرشمي
قابل ذكر است . )Iyer et al., 2008(ا تاثير بپذيرد هناز آ

  ه سن شناختي فقط منعكس كنندكه گوناگوني در 
كه سن شناختي يك  ها در سن تقويمي نيست و اينتفاوت

   اوستزندگي فرد تحت تاثير رويدادهاي 
                                                            
1- Luxury Market  
1- Status consumers 
1- Price premium 
1- Demographic variables  
1- Cognitive age

 



1393 پاييز/ 24 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   94 
 

)Mathur & Moschis, 2005 .(  
  

كنند از اي كه احساس مياكثر افراد ميانسال و سالخورده
تر هستند، تمايل دارند كه جوان سن تقويمي خود جوان

تر هم به نظر كنند كه بايد جوانكر ميبمانند و نيز ف
  . )Kleinspehn-Ammerlahn et al., 2008( برسند

ادبيات نظري در باب سن شناختي حاكي از آن است كه 
عنوان مبنايي براي  سن شناختي نسبت به سن تقويمي به

از تقدم و برتري برخوردار است، زيرا سن  بندي بازاربخش
را به نحو بهتري منعكس  دشناختي هويت و رفتار يك فر

 در ادبيات موضوعي ).Barak & Schiffman, 1981(كند مي
گرا شكاف در خصوص تاثير سن شناختي بر مصرف منزلت

 . )Eastman & Iyer, 2012(اي وجود دارد عمده
  

  هاي پژوهشو فرضيه نظري مباني
  گرامصرف منزلت
ه فرآيندي انگيزشي است كه افراد ب 1گرامصرف منزلت

ها و اي كه به آنمصرف محصولات مصرفي تجملي هواسط
كنند تا جايگاه دهد، تلاش ميشان منزلت مينهمراها

 .)Eastman et al., 1999(خود را بهبود ببخشند  2اجتماعي
در واقع، آن متغيري متفاوت در سطح فردي است كه 

شود تا فردي روي به مصرف منزلتي بياورد باعث مي
)Kilsheimer, 1993( . اين نياز به منزلت مرتبط با

مصرف، در واقع تمايلي است براي خريد كالاها و خدماتي 
 - يا منزلتي  3شان ارزش اعتباري اجتماعيكه به صاحبان

  اعطا –ها درآمد يا طبقه اجتماعي آن توجه بهبدون 
  گرامصرف منزلت. )Eastman et al., 1999(كنند مي

 همنزلت و اعتبار به واسطفرايند كسب "عبارت است از 
 كنندمحصولاتي كه فرد و ديگران فكر ميمالكيت و مصرف 

 .)O'Cass & Frost, 2002(د كه داراي منزلت بالايي هستن
گرا را خريدي از جانب افرادي مصرف منزلت ،چائو و اسكور

هاي تجاري كه اشتياق زيادي به محصولات و نام و نشان
ن در جامعه ديده شوند، تعريف آ همنزلتي دارند تا به واسط

كند كيد ميات ،شاكلا. )Chau & Schor, 1998( كنندمي
اي هگرا از لحاظ انگيزشي و جلوكه مصرف منزلت

                                                            
1- Status consumption 
2- Social status 
3- Social credibility

  

اي تحت كه آن به طور قابل توجه غيرمنطقي بوده و اين
  كنندگان استنمايانه مصرفتاثير رفتار خود

  

)Shukla, 2008; 2010(     .  
 

هايي نشانه هت از داشتن توانايي مالي به واسطدر واقع منزل
 همانند مصرف تجملاتي و قدرتي كه از احترام، توجه و غبط

. )Veblen, 1899(شود آيد، مشتق ميدست ميه ديگران ب
كننده براي مصرف ،مصرف تجملاتي از كالاهاي لوكس

واكنش ديگران به نمايش  هاي را به واسطمنديرضايت
كند ها و نه ارزش خود محصول ايجاد ميتوانايي مالي آن

)Mason, 2001( . اين موضوع به ديدگاه پاكارد در مورد
، به عنوان افرادي كه به طور مستمر در 4جويندگان منزلت
برتري  ههاي مشهود از طبقخود با نشانه هتلاش براي احاط

. )Packard, 1995( شودرا دارند، مربوط مي كه ادعاي آن
 - و توجهگرايي گرا با ماديكه، مصرف منزلتدر نهايت اين
  ارتباط مستقيم دارد 5اجتماعي -ايمقايسه -به اطلاعات

  

)Heaney et al., 2005 .(  
  

تجملاتي  مصرف هگرا از ايد، معني مصرف منزلتاخيرا
بر اساس نظر . )Tmong et al., 2008(فراتر رفته است 

 رايب است فردي گرا فطرتمصرف منزلتپژوهشگران 
پاداش به (تملك محصولات منزلتي بر اساس دلايل دروني 

و يا علل ) بدون نمايش محصولات در انظار عمومي ،)6خود
) منظور نمايش توانايي مالي در انظار عمومي به(بيروني 

)O’Cass & McEwen, 2004( .تشريح  ،ويكرز و رناند
كنند كه كالاهاي لوكس نمادي از هويت فردي و مي

اي هستند، زيرا خريد محصولات لوكس وسيلهاجتماعي 
هاي فردي؛ در نتيجه، مصرف است براي بروز ارزش
هاي فردي، اجتماعي و بين فردي كالاهاي لوكس به نشانه

  . )Vickers & Renand, 2003( وابسته است
در بحث در مورد مصرف كالاهاي لوكس  ،دوبويس و لورانت

بخش قابل تقسيم به  كنند كه بازار موجود در اينبيان مي
، 7هامستثني) 1 :سه گروه مجزا است كه عبارتند از

 ؛كنندگاني كه به محصولات لوكس دسترسي ندارندمصرف
كنندگاني كه هم داراي تمايل و هم مصرف، 8ثروتمندان) 2

                                                            
4- Status seekers 
5- Attention-to-social-comparison information 
6- Self-reward

 

7- Excluded 
8- Affluent 
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مالي براي مصرف محصولات لوكس به طور دائم توان
كنندگاني كه محصولات مصرف، 1احانسي) 3 ؛هستند

كنند و خريد و مي مصرفوكس را تنها در شرايط خاصي ل
 هميشگي ندارد هها از اين نوع محصولات جنبمصرف آن

)Dubois & Laurent, 1996( .نياز  ،ويكرز و رناند  
كنندگان به كالاهاي لوكس را بر اساس ابعاد كاركردمصرف
 ،4گراييتجربه ؛)هو حل مسئل 3كارايي، خردگرايي(، 2گرايي

 ،6گرايي نمادينو تعامل) و تنوع 5هيجاني، احساسيلذت (
  بنديطبقه ) 8و تمايل براي عضويت 7خود افزايي(

در نتيجه، انگيزه . )Vickers & Renand, 2003( كنندمي
گرا و شرايط گوناگوني وجود دارند كه بر مصرف منزلت

  .ثيرگذار هستندات

  
  سن شناختي
اي ارتباط دارد يبه رفتارهاي گوناگون مصرف 9سن شناختي

  هاي فرهنگيفعاليت) 1كه عبارتند از 
  

)Bultena & Powers, 1987(؛  
  

  و )Stephens, 1991( رفتارهاي خريد) 2
جستوجوي اطلاعات، پذيرش نام و نشان تجاري جديد ) 3

ن گران بياپژوهش. )Raju, 1980(و حساسيت به قيمت 
سبت از سهم بيشتري ن اند كه سن شناختي احتمالاكرده

كنندگان به سن تقويمي در فهم اين موضوع كه مصرف
كنند، نگرند و چگونه مصرف ميمسن چگونه به خود مي

گونه  همان ).Van Auken et al., 2006(برخوردار است 
ها نشان داده شده است، افراد مسن كه بارها در پژوهش

تر، ده سال يا غالب اوقات از لحاظ ذهني خود را جوان
   پندارندشان ميسن تقويمي بيشتر، از

  

)Catterall & Maclaran, 2001.(   
  

برخي افراد نيز ممكن است كه رفتار و يا حتي ظاهري 
تر نسبت به  همسالان خود داشته حالتر و سربسيار جوان

                                                            
1- Excursionists 
2- Functionalism 
3- Rationalism 
4- Experientialism 
5- Emotional, sensory pleasure 
6- Symbolic Interactionism 
7- Self-enhancement 
8- Desire for membership 
9- Cognitive age

 

باراك و  ).Schewe & Meredith, 1994(باشند 
سن (سن شناختي را از لحاظ چهار بعد  ،اسچيفمن

) نيق سيعلاسن ظاهري، سن عملكردي، و احساس شده، 
يافتند كه سن نيز به اين نتيجه دست  كنند وتعريف مي

هاي گوناگون و مجزايي را در مقايسه با سن شناختي جنبه
  تقويمي، به خود كسب كرده است

  

)Barak & Schiffman, 1981 .(  
  

سالخوردگي از ديدگاه جهان " ،و كاريگان به زعم اسميگان
شود و معني خود را از هنجارها، فسير مياجتماعي ت

د كنعادات، فرهنگ و زمينة اجتماعي جامعه كسب مي
)Szmigin & Carrigan, 2006( .به و باري،  آكنوان

اي روشن در مورد عموميت سن شناختي با مقايسه بينه
  افراد مسن در ژاپن و آمريكا دست يافتند

  

)Van Auken & Barry, 2004(.   
  

تر ارتباط زيادي با رضايت سن شناختيِ جوان از يك طرف
 )Chua et al., 1990( دارد 10امور اجتماعي انجاماز زندگي و 

تري با تر ارتباط قويسن شناختي جوان و از طرفي ديگر
دارد،  12و رغبت به مد 11هاي فرهنگيمشاركت در فعاليت

تر با وفاداري به نام و نشان كه سن شناختي مسن حال آن
 بالاخره اين. )Iyer et al., 2008( در ارتباط استتجاري 

 گراييمتوجه شدند كه سن شناختي با مادي ،كه وي و تالپاد
كنندگان بالغ در چين و آمريكا ارتباط در بين مصرف

، ويتزآير و ريزن. )Wei & Talpade., 2009( مستقيم دارد
با بررسي افرادي كه طي جنگ جهاني دوم به دنيا آمده 

، به اين نتيجه دست يافتند كه آن افراد با سن بودند
مد، ابتكار و  براي بالايي رغبت تر از سطحشناختي جوان

   هاي اجتماعي برخوردار بودندحضور در فعاليت
)Iyer & Reisenwitz, 2010( .  

با در نظر گرفتن تاثير عوامل اجتماعي بر افزايش سن 
)Szmigin & Carrigan, 2006( عي و جوانب اجتما

به اين  ما، )O'Cass & Frost, 2002(گرا مصرف منزلت
) رفتاري(كه سن شناختي داراي تاثيراتي  سيمردرك مي

ادبيات فوق به روشني سودمندي سن . بر بزرگسالان است
ه ب. كندبندي تشريح ميشناختي را به عنوان متغير بخش

                                                            
10-  Activity and social involvement 
11  - Cultural-related activities 
12  - Fashion interest
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كند كه در ادبيات پژوهش در باب سن علاوه، بيان مي
هاي سني فراتر از براي بررسي ديگر گروهشناختي 

 .)Iyer & Reisenwitz, 2010(سالمندان يك نياز وجود دارد 
آن چيزي كه ادبيات فوق تا كنون به بررسي آن نپرداخته، 

گرا، انگيزه براي مصرف تاثير سن شناختي بر مصرف منزلت
در نتيجه، فرضيه . است اجتماعي به منظور كسب منزلت

  :داده مي شودزير پيشنهاد 
  

 كنندگانِ ميانسالمصرف بين سن شناختيِ :1 فرضيه
منفي  هرابط هاآنگراي و مصرف منزلت تحصيل كرده

  .مستقيم وجود دارد
  

  آگاهي از نام و نشان تجاري
عبارت است از حالتي از  1آگاهي از نام و نشان تجاري

بازرگاني معروف كه  گيري ذهني براي محصولي با نامجهت
. )Ye et al., 2012( شودطور گسترده تبليغ ميبه 

آگاهي از نام و نشان تجاري عبارت  ،زعم كلره ب همچنين
كننده در شناسايي يك نام و نشان است از توانايي مصرف

 .)Keller, 2003( هاي مختلفتجاري تحت موقعيت
كنندگان آگاه از نام و نشان تجاري را مصرف ،ياسين
هاي كند كه به نام و نشانميكنندگاني توصيف مصرف

هاي تجاري توجه كرده و علاقمند به خريد نام و نشان
اين مصرف كنندگان قيمت بالا را . تجاري معروف هستند

 .)Yasin, 2009( داننداي از كيفيت بالاي محصولات مينشانه
از انعطاف پذيري قيمتي پاييني برخوردار  "2برند باز"افراد 

) هايسيگنال(طور گسترده بر اشارات كه به  و اين هستند
 ه، به طور جهان شمول در هم3همراه با نام و نشان تجاري

ها، براي قضاوت كيفيت محصولات به جاي قيمت فرهنگ
  ها و يا شهرت خرده فروش تكيهيا شكل فيزيكي آن

 ،اسپرالز و كندال. )Dawar & Parker, 1994( كنندمي
عنوان عنصري در  بهآگاهي از نام و نشان تجاري را 

گيرند كه گرايشات ذهني افراد را روانشناختي در نظر مي
معروفي كه به طور  دارنسبت به انتخاب محصولات مارك

  كندشوند، هدايت ميگسترده تبليغ مي
  

  

                                                            
1- Brand consciousness 
2- Brand-prone 
3- Brand name signals

 

  

)Sproles & Kendall, 1986(.  
  

دار را دارند كه افراد محصولات ماركاظهار مي ،ليو و وانگ
 هايكنند، بلكه براي نيازمادي مصرف نمي فقط براي اهداف

اجتماعي به عنوان راهي مهم به منظور حفظ، ذخيره و 
كنندگاني مصرف"برند؛ كار ميه كسب وجهه و آبرو نيز ب

بالايي نسبت به نام و نشان تجاري آگاهي كه از سطح 
هاي تجاري، نمادي برخوردارند، عقيده دارند كه نام و نشان

دهند تا بار هستند و در نتيجه ترجيح مياز منزلت و اعت
  "دقيمت و معروف را بخرن دار گرانمحصولات مارك

  

)Liao & Wang, 2009(   .  
هايي كه از يك محصول، يك نام و نشان تجاري گيويژه

شده، و  سازد، عبارتند از كيفيت، منزلت دركلوكس مي
  تصوير ذهني از شناختگي نام و نشان تجاري

  

)Husic & Cicic, 2009 .(  
  

آموزند كه كدام يك از نام و گرا ميكنندگان منزلتمصرف
منزلت هستند و در نتيجه  هكنندميناهاي تجاري تنشان

هاي تجاري تا زماني كه چنين نيازي را به آن نام و نشان
  مانندبرآورده سازند وفادار باقي مي

  

)Goldsmith et al., 2010( .  
هاي هم براي فردي كه نام و نشانعامل بسيار م احتمالا

كند، سطح را براي خريد انتخاب مي 4تجاري لوكس بدلي
  يعني، ممكن است (باشد و ميگراي امصرف منزلت

گرا براي ارضاي نياز منزلتي خود كنندگان منزلتمصرف
  )اقدام به خريد محصولات بدلي كنند

)Phau & Cheong, 2009( .  
نام و نشان ) برتري( 5گيمفهوم برجست، هان و ديگران

 - استفاده تجملي از آرم و نماد نام و نشان تجاري(تجاري 
و استفاده از برجستگي نام و ) شهرت نام و نشان تجاري

  كنندنشان تجاري براي نمايش منزلت را معرفي مي
)Han et al., 2010( .كنندگان را بر اساس ها مصرفآن

  ر چهار گروهسطوح توانايي مالي و نياز به منزلت د
كنندگان ، يا مصرف6هااعيان زاده) 1: كنندبندي ميطبقه

دارند،  اجتماعي داري كه احتياج كمي به منزلتسرمايه
كيفيت و كم زرق و برقي را خواستارند كه  ليكن كالاهاي با

                                                            
4- Counterfeit luxury brands 
5- Brand prominence 
6- Patricians
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تازه به ) 2ها قابل تشخيص باشند؛ تنها در گروه طبقاتي آن
داري كه ن سرمايهكنندگا، يا مصرف1هادوران رسيده

دارند و از كالاهاي  اجتماعي احتياج زيادي به منزلت
اي كه فروشي نسبت به طبقه لوكس معروف به منظور فخر

) 3كنند؛ تري برخوردارند، استفاده مياز توان مالي پايين
ني برخوردار ييهايي كه از توان مالي پا ، آن2وانمودگران

دارند و براي  تماعياج هستند، ولي نياز زيادي به منزلت
داران اقدام به خريد كالاهاي منزلتي تقليد از سرمايه
هايي كه هم از  ، آن3كارگران) 4كنند؛ و معروف بدلي مي
يني به ييني برخوردار هستند و هم نياز پايتوانايي مالي پا

 "4علامت دهي"ارند و در نتيجه وارد اين بازي منزلت د
  .)Han et al., 2010( شوندنمي

كند كه ايجاد نام و نشان تجاري، ادبيات فوق بيان مي
 راي محصولات منزلتي است، مخصوصاعنصري كليدي ب

كه به احتمال زياد هزينه بيشتري را  يكنندگانبراي مصرف
  شوندبراي محصولات منزلتي متقبل مي

)O'Cass & Frost, 2002( .  
  : شودزير پيشنهاد داده مي هدر نتيجه، فرضي

  
تحصيل  كنندگان ميانسالسن شناختي مصرف :2 هفرضي
از طريق آگاهي نسبت به نام و نشان تجاري اثر منفي  كرده

  .ها داردگراي آنغيرمستقيم بر مصرف منزلت
  

  حساسيت به قيمت 
 كنندگانعبارت است از حدي كه مصرف 5حساسيت به قيمت

تر براي محصولات تمركز بر پرداخت قيمتي پايين منحصرا
كنندگان از لحاظ شدت حساسيتي كه مصرف و ايندارند 

كه نسبت به قيمت دارند براي محصولات پول پرداخت 
همچنين قابل بيان . )Sinha & Batra, 1999( كنندمي

كنندگان حساس به قيمت را مصرف ،است كه ياسين
كند كه به دنبال فروش حراج كنندگاني توصيف ميمصرف

كنندگاني معمولا مصرفچنين . و تخفيفات قيمتي هستند
 دهندو ترجيح ميكنند ميمَحصولات ارزان قيمت را انتخاب 

                                                            
1- Parvenus 
2- Poseurs 
3- Proletarians 
4- Signaling 
5- Price consciousness

 

ه ب. )Yasin, 2009( ها انجام دهندخريد خود را در حراجي
 )جوييصرفه( 6خرجيعلاوه، حساسيت به قيمت با مفهوم كم

اين . )Shoham & Brencic, 2004(مستقيم دارد  هرابط
دگان حساس به قيمت در كننشود كه مصرفگونه بيان مي
تر هستند و از اين پايين قيمتمحصولاتي با تكاپوي يافتن 

هاي هيجاني و سرگرم كننده دريافت عمل و حالت، ارزش
ادبيات موضوعي  ).Alford & Biswas, 2000(كنند مي

محصولات منزلتي با حاكي از آن است كه قيمت بالا براي 
گرا منزلت نندگانكمصرفه انگيز) 1: اهميت است، زيرا

تحت تاثير قرار دادن ديگران است و توانايي پرداخت 
لوكس، نمايش توانايي قيمتي بالا براي مصرف كالاهاي 

از قيمت به ) 2؛ و )Husic & Cicic, 2009(باشد مالي مي
عنوان عاملي براي ايجاد جايگاهي منزلتي براي يك نام و 

  شوداستفاده مي) محصول(نشان تجاري 
)Truong et al., 2008(.  
  اند كه مصرف ذكر كرده ،مچنين اوكاس و فراسته

 قيمت استگرا غالب اوقات شامل محصولات گرانمنزلت
)O'Cass & Frost, 2002.(  وجود، قيمت به تنهايي اين با

هاي تجاري منزلتي كافي براي تعيين مطلوبيت نام و نشان
فيلد و بر اين اساس، واك. )Han et al., 2010(نيست 
كنند كه چگونه حساسيت به قيمت توصيف مي ،اينمن

ِ هاي مصرفيثير موقعيتاو تحت ت است موقعيت مختص به
 درآمد است هگراناثر ميانجي، با جويانهاجتماعي و لذت

)Wakefield & Inman, 2003( .گلداسميس و ديگران، 
  مردم را 7اجتماعي) پرستيژ(كنند كه اعتبار بيان مي

انگيزاند تا براي محصولات منزلتي پول بيشتري ميبر
به اين نتيجه رسيدند كه چون  هاهمچنين آن. بپردازند

گرا سطح درگيري ذهني، ابتكار و وفاداري به مصرف منزلت
حساسيت  كه در ادامه منجر به كاهش(نام و نشان تجاري 

بين مصرف  هدهد، رابطرا افزايش مي) شودبه قيمت مي
حساسيت به قيمت به طور تاثيرگذاري به  و گرامنزلت
درگيري ذهني، بداعت و وفاداري به نام و نشان  هواسط

در . )Goldsmith et al., 2010( شودتجاري تعديل مي
كند كه سن كه، ادبيات موجود بيان مي نهايت اين

  شود شناختي با حساسيت به قيمت همخواني مي
                                                            
6- Frugality 
7- Social prestige
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)Barak & Stem, 1986( .وجه به اهميت در نتيجه، با ت
  :شودزير پيشنهاد داده مي حساسيت به قيمت، فرضيه

  
 تحصيل كنندگان ميانسالسن شناختي مصرف :3فرضيه 

از طريق حساسيت نسبت به قيمت اثر منفي  كرده
  .ها داردنگراي آغيرمستقيم بر مصرف منزلت

  
  مفهومي پژوهش مدل

 جپژوهش استخرا مفهومي نظري، مدل چارچوب اساس بر
  .دهدمدل مفهومي پژوهش را نشان مي) 1(شكل . گرديد

  
  روش پژوهش
  هاييپديده به است زيرا توصيفي نوع پژوهش پژوهش فوق از

هيچ  آن در و اندداده رخ طبيعي صورت به كه پردازدمي
  توجه با و پذيرفته استن صورت آزمايشي گونه دستكاري

ميان  و ماريآ جامعه در هاداد گردآوري ابزار كه اين به
  هاينوع پژوهش از شده است آوريو جمع توزيع هاآزمودني
همچنين، . است و با توجه به زمان مقطعي پيمايشي

زيرا روابط  باشدمي )رگرسيوني(علي از نوع پژوهش فوق 
قابل ذكر . بين متغيرها را مورد سنجش قرار داده است

  زكاربردي است، زيرا ا هدف داراي پژوهش اين است كه
هاي مواجهه با سازي و شيوهتصميم در توانمي آن نتايج
 آزمون پژوهش جهت اين همچنين، در .كرد استفاده بازار

 شهر پژوهش در هايداده آوريجمع به لهامس هايفرضيه
ها و پرداخته شده است و به علت ناهمگون بودن گروه بابل

در دسترس نبودن فهرستي از افراد جامعه آماري و 
گيري نمونهگي توزيع جغرافيايي آن، از روش ندهپراك

ميرزايي، (استفاده شده است جغرافيايي اي تصادفي خوشه
هاي شهر بابل به اساس، ابتدا دانشگاه بر اين. )1389
ها يك بلوك هاي مجزا تقسيم شدند و از بين آنبلوك

سپس، آن . به صورت تصادفي انتخاب شده است) دانشگاه(
هاي موجود در آن به تعداد دانشكده) دانشگاه(بلوك 

دانشكده به صورت  يكها، تقسيم شده و از بين آن
براي تعيين در پژوهش حاضر، . است انتخاب شدهتصادفي 

فرمول حجم نمونه به علت مشخص نبودن حجم جامعه، از 
ه با استفاده از فرمول نمونه ب .است استفاده شده كوكران

% 4كه با در نظر گرفتن  است بوده 384دست آمده برابر 
 400هاي نامطلوب حجم نمونه نهايي برابر با براي پاسخ

 390پرسشنامه تعداد  400آزمودني بوده است كه با توزيع 
  . ه استپرسشنامه قابل تجزيه و تحليل بود

ه پرسشنامه است و ب ،ها در اين پژوهشابزار گردآوري داده
  زي ابزار ساچه بيشتر و بومي دليل سودمندي هر

براي اين . يمها نمودليف گويهااقدام به ت ماگيري، اندازه
نظران حوزه منظور در مرحله اول، مطالعات صاحب

 موردو مقالات اصلي در اين حوزه شدند  بازاريابي شناسايي
هاي استاندارد سنجش مقياس) ؛ الفقرار گرفتندمطالعه 

يت به سن شناختي، آگاهي از نام و نشان تجاري، حساس
ادبيات نظري را در قالب ) گرا، و بقيمت و مصرف منزلت

مورد هاي مختلف در مقالات معتبر دنيا مقالات، تاريخچه
ها تشكيل فهرستي از گويه و در نتيجه بررسي قرار گرفت

   .شد
  ها تهيه گرديد اين فهرستكه فهرستي از گويه پس از آن

 رفتارزه و دو متخصص در حو بازاريابي متخصص سه توسط
 اصلاح و بازبيني و يك متخصص در حوزه روانشناسي مورد

  سنجش جهت بودن مناسب و بنديجمله نگارش، مورد در
  پژوهش براي استفاده مورد پرسشنامه .گرفت قرار ،هامتغير
  بخش و پژوهش اصلي سئوالات بخش دو شامل حاضر

  در والاتيس شامل هاآزمودني جمعيت شناختي اطلاعات
هل، شغل و اتحصيلي، وضعيت ت مقطع جنسيت، ،سن مورد

پرسشنامه با  اصلي بخش. استها آزمودني ميزان درآمد
  مطالعه منابع و مقالات معتبر داخلي و خارجي و با 

گيري از مساعدت خبرگان و كارشناسان، تهيه و بهره
  براي چهار گويه برگيرنده در اين بخش. تدوين شده است

  سنجش براي چهار گويه ناختي،سن ش متغير گيرياندازه
  براي آگاهي از نام و نشان تجاري، چهار گويه متغير
  سنجش براي پنج گويه و حساسيت به قيمت گيرياندازه
  پژوهش حاضر پرسشنامه .استگرا مصرف منزلت متغير
  گيري متغير سنكه براي اندازه است بوده گويه 17 شامل

ن احساس يعني، س(هاي سني شناختي از مقياس دهه
استفاده ) شده، سن ظاهري، سن رفتاري و علايق سني

در اين مقياس  .)Barak & Schiffman, 1981( شده است
تعيين ميانگين  هواسط ها، بهبراي هر يك از آزمودني
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  گانه سن شناختي، براي ابعاد چهار 2از نقطه مياني 1ساده
 يگيرسپس، به منظور اندازه. اصل گرديدح 3اي مركبنمره

هاي آگاهي از نام و نشان تجاري، حساسيت به قيمت متغير
  ليكرت ايگزينه پنج طيف و مصرف منزلت گرا از

. است شده استفاده )مخالفم كاملا - 5 تا موافقم كاملا - 1(
در  پرسشنامه را در مورد بيشتري اطلاعات )1( جدول
  .دهدمي قرار شما اختيار

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Simple Average  
2- Midpoint Values  
3- Composite Values 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  )Eastman & Iyer, 2012(مدل مفهومي پژوهش برگرفته از :1شكل

  
  
  

  اطلاعات تفصيلي پرسشنامه: 1جدول 

 منبع سوالات  مقياس  شماره سوالات  بعد

Barak and Schiffinan (1981); Barak and Gould. (1985)  هاي سنيدهه   4-1   سن شناختي

Yasin (2009); Ye, Bose, and Pelton. (2012)  ايليكرت پنج مقوله   8-5   آگاهي از نام و نشان تجاري

Donthu and Garcia (1999); Yasin (2009)  ايليكرت پنج مقوله   12-9   حساسيت به قيمت
Eastman et al. (1999); Scheetz, Dubin, and Garbarino. 
(1998) 

ايليكرت پنج مقوله   17-13   گراتمصرف منزل

 

گرا مصرف منزلت سن شناختي  

 حساسيت به قيمت

ي از نام و نشان آگاه
 تجاري

H1

H2

H3
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  اعتبار و پايايي ابزار سنجش
  گيري به اين موضوع اشاره دارد كه ابزار اندازه 1مفهوم اعتبار

بدون آگاهي از . سنجدمورد نظر را مي هتا چه حد خصيص
هاي حاصل از توان به دقت دادهگيري نمياعتبار ابزار اندازه
دارد كه شيوه  اعتبار بر اين امر دلالت. شتآن اطمينان دا

چه را كه  ها تا چه حد به درستي آنآوري دادهيا ابزار جمع
ديگر، آيا روش يا  به سخن. سنجدقرار است بسنجد، مي

. نظر كارايي لازم را دارد ابزار سنجش براي هدف مورد
هاي گوناگوني وجود دارد كه روش براي سنجش اعتبار

اعتبار ) 3اعتبار محتوا، ) 2اعتبار سازه، ) 1: عبارتند از
  ). 1389ميرزايي، (اعتبار ملاكي ) 4صوري و 

به قدرت و كشش ظاهري يا صوري ابزار يا  2اعتبار صوري
شود و زماني حاصل ها مربوط ميآوري دادهي جمعشيوه
كه افراد غيرمتخصص از جمله طراح ابزار و  شودمي

ص بدهند كه آن براي هاي مورد بررسي تشخيآزمودني
 به. نظر متناسب است مورد هيا خصيص سنجش ويژگي

  سخن ديگر، ابزاري را داراي اعتبار صوري به حساب 
سنجد كه قرار بود آيد آن چيزي را مي آورند كه به نظرمي

 ).1389ميرزايي، (بسنجد 

براي تعيين اعتبار ابزار سنجش مورد استفاده در اين 
اعتبار  .محتواي استفاده شده استپژوهش از روش اعتبار 

شود به اين كه به آن اعتبار منطقي نيز گفته مي 3محتوا
به  هاامر دلالت دارد كه آيا شيوه يا ابزار گردآوري داده

. گيري شودخوبي معرف همان محتوايي است كه بايد اندازه
ها قابليت گويه به سخن ديگر، در اعتبار محتوا به توانايي يا

ها براي پوشش كل آوري دادهابزار يا شيوه جمع يا اقلام
يك  4سي اچ لاوشه .شودمعين توجه مي همحتواي يك ساز

  .روش پركاربرد را براي سنجش اعتبار محتوا ابداع كرد
اين روش ميزان موافقت ميان ارزيابان يا داوران در 

خاص را  هيك گوي" مناسب يا اساسي بودن" خصوص
چه ميزان موافقت ارزيابان يا  هر. كندگيري مياندازه

  بالاتر نظر مورد هگوي "مناسب يا اساسي بودن"داوران با 
). 1389ميرزايي، (باشد، سطح اعتبار محتوا بالاتراست 

                                                            
1- Validity 
2- Face Validity 
3- Content Validity 
4- C.H. Lawshe 

ها محاسبه شده براي تمامي گويه CVRمقدار ضريب 
توان گفت بوده است، در نتيجه مي 86/0بالاتر از عدد 

  . اندبرخوردار بوده سوالات از اعتبار محتوايي لازم
كار دارد كه ابزار  و ابزار پژوهش با اين امر سر 5پايايي
 گيري در شرايط يكسان تا چه اندازه نتايج يكساني بهاندازه
از آمار و اغلب از  براي درك پايايي معمولا. دهدمي دست

بين  د و مقدار آن معمولاشوضريب همبستگي استفاده مي
يك  چقدر ضريب همبستگي به هر. صفر و يك متغير است

ميرزايي، (تر باشد، نشانگر پايايي بالا خواهد بود نزديك
1389.(  

 مختلف هايهمساني دروني نوعي پايايي ميان اقلام يا گويه
اي را مشابه هابزار است كه همگي ويژگي يا خصيصيك 
گري از شيوه يا ابزاري استفاده وقتي پژوهش. سنجدمي
ويه يا اقلام مستقل را دارد كه يك كند كه تعدادي گمي

سنجند، بايد از همساني ويژگي، خصيصه يا پديده را مي
ها ها با هم اطمينان حاصل نمايد، يعني گويهاقلام يا گويه

ي يا اقلام او فقط و فقط يك بعد، سازه، ويژگي يا حوزه
بررسي را بسنجد و يا به سخني ديگر همگي بايد با هم 

ي سنجش پايايي همساني دروني، از برا. همسان باشند
آلفاي  شود كه روشهاي گوناگوني استفاده ميروش

 باشندهاي پركاربرد ميجزء روش 7و دو نيمه كردن 6كرونباخ
  ).1389ميرزايي، (

در پژوهش فوق از روش آلفاي كرونباخ براي سنجش 
براي محاسبه . پايايي همساني دروني استفاده شده است

هاي هر زير باخ ابتدا بايد واريانس نمرهضريب آلفاي كرون
و واريانس ) يا زير مجموعه(هاي پرسشنامه الومجموعه س

سپس با استفاده از فرمول مقدار . كل را محاسبه نمود
چه اين معيار به يك  هر. نمودضريب آلفا را محاسبه 

تر باشد، نشان دهنده پايايي بالا و هر چه اين مقدار نزديك
  نشان از عدم پايايي پرسشنامه باشد،يه صفر نزديك 

قابل ذكر است كه در صورتي يك پرسشنامه پايا . باشدمي
باشد  70/0تر از مقدار است كه مقدار آلفاي كرونباخ بزرگ

تر باشد، پرسشنامه چه اين مقدار به عدد يك نزديك و هر
  .)1389ميرزايي، (باشد از پايايي بالاتري برخوردار مي

                                                            
5- Reliability 
6- Cronbach’s Alpha 
7- Split-half 
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ر آلفاي كرونباخ براي پايايي پرسشنامه را مقدا) 2(جدول 
  .دهدنشان مي

هاي پژوهش، به منظور اتخاذ پس از گردآوري داده
هاي بايست دادهگيري، ميگيري مناسب و نتيجهتصميم
در . آوري شده مورد تجزيه و تحليل قرار گيرندجمع

 از هاي گردآوري شدهپژوهش حاضر براي تحليل داده
شده  هاي آمار توصيفي و آمار استنباطي استفادهروش
آمارهاي توصيفي شامل جداول، فراواني و درصد  .است

هاي استنباطي نيز از تحليل عاملي هستند و در سطح آماره
  . استفاده شده است و تحليل مسير 1تاييدي

  در پژوهش گرفته شده كاره توصيفي ب نتايج حاصله از آمار
 33و  را آقاياندرصد از افراد نمونه  66 كه دهدمي نشان
همچنين، بيشترين درصد . دهندبانوان تشكيل مي را درصد

  كه مقدار است سال بوده 40تا  35اختصاص يافته بين سنين 
  توانتحصيلات مي هدر زمين. باشدميدرصد  68 اآنان تقريب

  هاي دارايگفت بيشترين فراواني مربوط به طبقه آزمودني
درصد از نمونه مورد  9/46شناسي بوده است كه مدرك كار

ي همچنين، طبقه. مطالعه را به خود اختصاص داده است
  8/42ها با مدرك كارشناسي ارشد با اختصاص آزمودني

درصد از نمونه مورد مطالعه در مكان دوم قرار دارد و در 
  درصد از نمونه 3/10كه، كمترين فراواني با  نهايت اين

ها با مدرك دكتري ي آزمودنيربوط به طبقهمورد مطالعه م
هل و امورد مطالعه مت هدرصد از نمون 6/83علاوه، ه ب. است

توان گفت شغل مي هدر زمين. درصد مجرد هستند 4/16
هايي است كه بيشترين فراواني مربوط به طبقه آزمودني

مطالعه مورد  هدرصد از نمون 1/54اند كه شغل دولتي داشته
كه  هاييي آزمودنياست و طبقه تصاص دادهخرا به خود ا

درصد از كل نمونه  5/28اند برابر با داراي شغل آزاد بوده
  ها داراي مشاغلدرصد از آزمودني 4/17كه  است و اين
ها درصد از آزمودني 5/10كه،  در نهايت اين. ديگر هستند

 39اند و تومان داشته 500.000ماهيانه درآمدي كمتر از 
تا  500.000ها داراي درآمدي بين ز آزمودنيدرصد ا

كه، فراواني  علاوه اينه ب. اندتومان بوده 1.000.000
 1.500.000تا  1.000.001هايي كه درآمدي بين آزمودني
درصد از  5/10درصد بوده است و  7/29اند، برابر با داشته

                                                            
1- Confirmatory factor analysis 

 2.000.000تا  1.500.001ها داراي درآمدي بين آزمودني
ها داراي درصد از آزمودني 3/10كه،  در نهايت اين .اندبوده

  .اندبوده 2.000.000درآمدي بيشتر از 
  

  معادلات ساختاري مدل
مدل معادلات ساختاري به دو فاز كلي تحليل عاملي 

 گيري،در بخش اندازه. شودييدي و تحليل مسير تقسيم ميات
اي هگرها يا همان سوالات پرسشنامه با سازهارتباط نشان

گيرد و در قسمت ساختاري، ارتباط مورد بررسي قرار مي
هاي مورد بررسي با يكديگر جهت آزمون فرضيات عامل

  ).1382كلانتري، ( مورد توجه هستند
افزارهاي مورد استفاده در پژوهش حاضر به منظور نرم

ها و نيز آوري شده، استنتاج آنهاي جمعبندي دادهطبقه
سنجش روابط همزمان، ها با هدف به منظور آزمون فرضيه

 افزاري، شامل بسته نرممستقيم و غيرمستقيم ميان متغيرها
 2افزاري آموسو بسته نرم 5/11 هاس نسخ.اس.پي.اس
ترين توان يكي از موفقرا ميآموس  .بوده است 20ه نسخ

نرم افزارهاي كامپيوتري دانست كه به طور خاص براي 
، از بنابراين. اندي شدهساختاري طراح هسازي معادلمدل

تجزيه و تحليل ساختارهاي  توان برايافزار مياين نرم
به ديگر سخن، اين به . هاي پيچيده استفاده نمودداده

معنيِ تجزيه و تحليل متغيرهاي مختلفي است كه در يك 
ثيرات همزمان متغيرها و تحليل اساختار مبتني بر تئوري ت

ه گردهم آمده تا مسير است كه در يك سيستم پيچيد
 از طريق. هاي پيچيده را مورد تجزيه و تحليل قرار دهدپديده

هاي نظري را در توان قابل قبول بودن مدلاين رويكرد مي
هاي همبستگي، هاي خاص با استفاده از دادهجامعه

   ).1389قاسمي، ( دادو آزمايشي مورد آزمون قرار  غيرآزمايشي
  از مدل آيا بدانيم كه اين و مدل برازش براي همچنين
  وجود زيادي هاياست شاخص برخوردار خوبي مطلوبيت

  به دو )خي( كاي نسبت هايشاخص به توانمي كه دندار
  شاخص ؛3شاخص نرم شده برازندگي ؛آزادي درجه

 - شاخص توكر؛ 5برازندگي شاخص؛ 4برازندگي تطبيقي

                                                            
2- Amos 
3- Normed Fit Index 
4- Comparative Fit Index 
5- Goodness of Fit 



1393 پاييز/ 24 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   102 
 

كه  اشاره نمود 2و  شاخص تعديل شده برازندگي؛ 1لوييس
  .ها استفاده شده استاي پژوهش حاضر از همه آنبر

 سازه چهار شودمي مشاهده )2( شكل در كه طور همان
 يكديگر كنار در مفهومي مدل قالب در مطالعه مورد

 نظر مورد ساختار به توجه با را خود به مربوط هاي نشانگر
 با حاضر مدل زيرا اند، نموده ييدات درستي به پژوهشگران

 شده اجرا درستي به ييديات عاملي تحليل وشر از استفاده
 به توجه با. شود نمي مشاهده توجهي قابل تداخل و است
  جذر برآورد واريانس خطاي تقريب مقدار كه اين
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Tucker-Lewis index 
2- Adjusted Goodness of  Fit

 

)RMSEA( شده گزارش 1/0 از كمتر حاضر مدل براي 
 مدل طراحي در ها سازه اين از استفاده جهت لذا است

 به چنداني نياز فرضيات آزمون و پژوهش يساختار
  .نيست گيري اندازه مدل در اصلاحات

نظر در مدل  همچنين براي آزمون معناداري پارامترهاي مد
استفاده شده است، بدين نحو كه اگر  tاز شاخص آماري 

باشند از لحاظ  |96/1 |تر از پارامترها داراي مقادير بزرگ
 نابراين، براي تعيين معناداريب. دار خواهند بودآماري معني

  .كنيمرجوع مي) 3( پارامترها به جدول
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  آزمون آلفاي كرونباخ براي پايايي پرسشنامه: 2جدول 

آلفاي كرونباخ كلضريب     تعداد سوالات  تعداد نمونه  آزمون

748/0   17  390   آزمون نهايي

     هاي پژوهشداده: منبع                          

 

 
 ستانداردا تخمين حالت در) گيرياندازه مدل( تاييدي عاملي تحليل مدل: 2شكل 
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  سطح معني داري هر يك از بارهاي عاملي: 3جدول 

  )t(آماره تي   ضريب استاندارد  علامت در مدل  سازه

  سن شناختي

c.g.1 79/0   -  

c.g.2 78/0  88/16  

c.g.3 82/0  02/18  

c.g.4 72/0  33/15  

  آگاهي از نام و نشان تجاري

b.a.1  88/0   -  

b.a.2 92/0  56/27  

b.a.3 85/0  08/23  

b.a.4 93/0  61/28  

  حساسيت به قيمت

p.c.1  70/0   -  

p.c.2 94/0  63/17  

p.c.3 91/0  23/17  

p.c.4 85/0  04/16  

  گرامصرف منزلت
  
  
  
  

s.c.1  98/0   -  

s.c.2 86/0  17/31  

s.c.3 99/0  71/75  

s.c.4 54/0  47/12  

s.c.5 88/0  49/34  

  
  
  

  گيريهاي برازندگي مدل اندازهشاخص: 4جدول 

  مقدار  پذيرش همحدود  شاخص برازش مدل ساختاري
  7/1  ≥3  دو به درجه آزادي) خي(نسبت كاي 

  97/0  ≤95/0  برازندگي شده نرم شاخص
  98/0  ≤95/0  لوييس - توكر شاخص

  98/0  ≤95/0  يتطبيق برازندگي شاخص
  GFI(  90/0≥  99/0(برازندگي  شاخص

  AGFI(  90/0≥  95/0(شده  تعديل برازندگي شاخص

RMSEA 05/0≤  040/0  
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 دارمعني ها سازه تمام آيد برمي )3( جدول از كه طور همان
 از بيشتر مسير ضرايب تمام براي t مقدار زيرا هستند

هاي خصميزان شا) 4(جدول  .است شده برآورد |96/1|
  .دهدبرازندگي را نشان مي

 نشان )4(جدول  برازندگي هاي مشخصه كه طور همان
 زيربنايي و عاملي ساختار با پژوهش اين هاي داده دهد، مي

 همگام بيانگر اين و دارد مناسبي برازش پژوهش نظري
 با بعد مرحله در. است نظري هاي سازه با سوالات بودن
 پژوهش ساختاري مدل ري،گي اندازه مدل ييدات به توجه
 )مسير تحليل( ساختاري مدل) 3(شكل  .شود مي برآورد
  .دهدمي نشان را مدل پژوهش براي
 هايفرضيه از يكي بيانگر مسيرها از هريك) 5( جدول در

 بيانگر نيز شده ارائه ضرايب همچنين. است پژوهش

 و شدت بيانگر كه بوده متغير دو ميان استاندارد بيضرا
 هر بودن معنادار براي بررسي. است هاآن ميان هرابط جهت
 از خارج در بايست معناداري مي ضريب روابط اين از يك

  از روابط اين از يك هر تا گيرد قرار - 96/1و + 96/1بازه 
  توضيحات اين به توجه با. باشند معنادار آماري لحاظ
شود، همه مي مشاهده) 5( جدول در كه گونه همان
مصرف (وابسته  در واقع، متغير. اندشده ييداها تفرضيه
سن (متغير مستقل  ثير مستقيمات تحت )گرامنزلت

 ثير غيرمستقم آن متغير بهاو همچنين تحت ت) شناختي
آگاهي از نام و نشان تجاري و (متغيرهاي ميانجي  هواسط

  .است) حساسيت به قيمت
ه ب مقدار اساس بر هاشاخص ساير )6(با توجه به جدول 

  تمامي ها،آن پذيرش محدوده و مدل براي آمده دست
  برازش مدل نتيجه در و بوده پذيرش مورد هاشاخص
همچنين، شاخص جذر . است داشته هاداده با مناسبي

براي پژوهش  )RMSEA(برآورد واريانس خطاي تقريب 
محاسبه شده است كه برازش قوي مدل  049/0فوق برابر 

 .دهدرا نشان مي

  
  
 

 
  دل ساختاري پژوهشم: 3شكل 
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  تحليل مسير و فرضيات پژوهش: 5جدول 

  نتيجه  )t(مقدار   ضريب مسير  علامت در مدل/ مسير روابط  يهفرض

H1 Cognitive Age → Status Consumption  53/0 -  94/6  ييد شدات  

H2  Cognitive Age → Brand Awareness → Status Consumption 17/0 -  15/4  ييد شدات  

H3  Cognitive Age → Price Consciousness → Status Consumption 08/0 -  23/3  ييد شدات  

  p>0/05                                                                                                                                        هاي پژوهش            داده: منبع 

  
  

  پژوهش) تحليل مسير(هاي برازندگي مدل ساختاري شاخص: 6 جدول

  مقدار  پذيرش همحدود  شاخص برازش مدل ساختاري
  4/2  ≥3  دو به درجه آزادي) خي(نسبت كاي 

  97/0  ≤95/0  برازندگي شده نرم شاخص

  98/0  ≤95/0  لوييس - توكر شاخص
  98/0  ≤95/0  تطبيقي برازندگي شاخص

  GFI(  90/0≥  95/0(برازندگي  شاخص

  AGFI(  90/0≥  92/0(شده  تعديل برازندگي شاخص

RMSEA 05/0≤  049/0  
  
  

  نتايج
سن شناختي و مصرف  همبستگي بين تعيين آزمون هنتيج

و  -53/0 گرا با استفاده از مدل ساختاري برابر بامنزلت
  توانمي بنابراين .محاسبه شده است 94/6آن برابر با  tمقدار 
  محاسبه هايآماره و پژوهش هايدهدا اساس بر نمود ادعا

  شده پذيرفته نمونه اين در اول پژوهشي هفرضي شده،
  منفي هداراي رابط سن شناختي كه اين به توجه با .است

  تواننتيجه مي است، در گرامصرف منزلت با مستقيمي
  از استفاده با را گرامصرف منزلت در تغييرات از% 50 دحدو

  اين موضوع مبين آنست كه .نمود بينيسن شناختي پيش
كه از لحاظ شناختي  ايكرده تحصيل افراد ميانسالِ

كنند از احتمال بيشتري براي استفاده احساس جواني مي
  .آفرين برخوردار هستنداز محصولات منزلت

هاي دوم و سوم را نشان نتايج آزمون فرضيه) 5(جدول 
در . اندهر دو فرضيه از لحاظ تجربي پذيرفته شده. دهدمي

بين سن شناختي  هواقع، اين نتايج حاكي از آنست كه رابط
كنندگان از ثير آگاهي مصرفاگرا تحت تو مصرف منزلت

  .ها به قيمت استنام نشان تجاري و حساسيت آن
  گرا متغير وابسته است و سنزماني كه مصرف منزلت
  تحليل از آمده دست به نتيجهشناختي متغير مستقل، 

داد  نشان آموس افزارنرم از استفاده با تاريساخ معادلات
) اثر غيرمستقيم(داراي ضريب مسير  سن شناختي كه
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آگاهي از نام و نشان  هگرا به واسطبر مصرف منزلت -17/0
 .محاسبه شده است 15/4آن برابر با  tتجاري است و مقدار 

  و پژوهش هايداده اساس بر نمود ادعا توانمي بنابراين
  اين در دوم پژوهش نيز هفرضي شده، محاسبه هايآماره
 هاين به معني آنست كه رابط .است شده پذيرفته نمونه

  كنندگانگراي مصرفبين سن شناختي و مصرف منزلت
ها از نام و آن آگاهي، تحت تاثير كردهتحصيل ميانسالِ

انگيزش بالا يا  هكنند نشان تجاري قرار دارد كه خود تعيين
  .گرا استنندگان براي مصرف منزلتكپايين آن مصرف

گرا متغير وابسته است و سن زماني كه مصرف منزلت
  تحليل از آمده دست به نتيجه شناختي متغير مستقل،

داد  نشان آموس افزارنرم از استفاده با ساختاري معادلات
) اثر غيرمستقيم(داراي ضريب مسير  سن شناختي كه
حساسيت به قيمت  هگرا به واسطبر مصرف منزلت -08/0

 .محاسبه شده است 23/3آن برابر با  tبوده است و مقدار 
  و پژوهش هايداده اساس بر نمود ادعا توانمي بنابراين

  اين در سوم پژوهش نيز هفرضي شده، محاسبه هايآماره
 هاين به معني آنست كه رابط .است شده پذيرفته نمونه

نندگان كگراي مصرفبين سن شناختي و مصرف منزلت
ها به قيمت ، تحت تاثير حساسيت آنكردهتحصيل ميانسالِ

  انگيزش بالا يا پايين  هبوده كه خود تعيين كنند
  .گرا قرار داردكنندگان براي مصرف منزلتمصرف

  
  گيريبحث و نتيجه

گرفته  قرار ييدات پژوهش مورد ههر سه فرضي مقالهدر اين 
سن شناختي نتايج حاكي از آنست كه بين . اندشده

ها و انگيزش آن كردهتحصيل كنندگان ميانسالِمصرف
 معناداريمنفي مستقيم  هگرا رابطبراي مصرف منزلت

 كنندگان ميانسالِبه سخن ديگر، مصرف. وجود دارد
 كنندكه از لحاظ ذهني احساس جواني مي ايكرده تحصيل

از احتمال بيشتري براي مصرف محصولات منزلتي 
  كنند كهكيد ميات ،شرمن و ديگران .ندبرخوردار هست

گان كنندعنصر اصلي موفقيت بازاريابان در بازار مصرف"
ها مين يك فهم يا دركي صحيح از نيازهاي آناكهنسال ت

  مناسب و كوتهاي نااست و نه تمركز بر تصورات قالبي
  

كنند براي اين يفكرانه از چيزي كه بازاريابان احساس م
 .)Sherman et al., 2001, p. 1087( "بازار مناسب است

محصولات  هاساس نتايج اين پژوهش، بازاريابان حوز بر
را كه از  ايكرده تحصيل توانند افراد ميانسالِمنزلتي مي

كنند را جذب محصولات لحاظ شناختي احساس جواني مي
ها نيازمند آن هستند كه متغيرهاي خود نمايند، اما آن
ن تجاري و حساسيت به قيمت را نيز آگاهي از نام و نشا

  .مورد توجه قرار دهند
ثير سن افرضيه اول پژوهش كه بيانگر ت هبا توجه به نتيج

گرا است، به اين موضوع بايد شناختي بر مصرف منزلت
كه از لحاظ  ايكرده تحصيل افراد ميانسالِكه توجه شود 

 و انگيزش كنند از احتمالشناختي احساس جواني مي
آفرين برخوردار ري براي استفاده از محصولات منزلتبيشت

  در نتيجه به مديران، بازاريابان و ديگر . هستند
  شود تا هنگامپيشنهاد مي اندركاران اين حوزهدست
كرده  تحصيلميانسالِ  كنندگانبندي بازار مصرفبخش

 تنها بركنندگان را مصرف، آفرينبراي محصولات منزلت
مورد هدف شان بيولوژيكيو وضعيت  اساس سن تقويمي

 بايد دهند، بلكهنبازاريابي محصولات منزلتي خود قرار 
مورد هدف  شانشناختيسن كنندگان را از لحاظ مصرف

  . بازاريابي محصولات منزلتي خود قرار دهند
ثير ادوم پژوهش كه به ت هفرضي هبا توجه به نتيج

م و نشان آگاهي از نا هغيرمستقيم سن شناختي به واسط
توان بيان نمود گرا اشاره دارد، ميتجاري بر مصرف منزلت

 كنندگانبندي مصرف تنهايي براي بخش كه سن شناختي به
گرا كه گرايش به مصرف منزلت ايكرده تحصيل ميانسالِ

با  كرده تحصيل چه افراد ميانسالِ اگر. دارند كافي نيست
  راي مصرفتر از انگيزش بيشتري بسن شناختي جوان

آگاهي  هگرا برخوردار هستند، اما اين رابطه به واسطمنزلت
در . گيردها از نام و نشان تجاري مورد تعديل قرار ميآن

اندركاران اين نتيجه به مديران، بازاريابان و ديگر دست
  گذاري برشود تا هنگام هدفحوزه پيشنهاد مي

يش به كه گرا ايكرده تحصيل كنندگان ميانسالِمصرف
گرا دارند و نيز از لحاظ شناختي احساس مصرف منزلت

  ها نسبت به نام نشان تجاري راكنند، آگاهي آنجواني مي
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  .مورد توجه قرار دهند
ثير اسوم پژوهش كه به ت هفرضي هبا توجه به نتيج

حساسيت به قيمت بر  هغيرمستقيم سن شناختي به واسط
بيان نمود كه سن توان گرا اشاره دارد، ميمصرف منزلت
كنندگان بندي مصرف تنهايي براي بخش شناختي به

گرا كه گرايش به مصرف منزلت ايكردهتحصيل ميانسالِ
با  كرده تحصيل چه افراد ميانسالِ اگر. دارند كافي نيست

 تر از انگيزش بيشتري براي مصرفسن شناختي جوان
 هسطگرا برخوردار هستند، اما اين رابطه به وامنزلت

در . گيردها به قيمت مورد تعديل قرار مينحساسيت آ
 اندركاران اين حوزهنتيجه به مديران، بازاريابان و ديگر دست

كنندگان گذاري بر مصرفشود تا هنگام هدفپيشنهاد مي
گرا كه گرايش به مصرف منزلت ايكردهتحصيل ميانسالِ

د، كنندارند و نيز از لحاظ شناختي احساس جواني مي
  .ها به قيمت را مورد توجه قرار دهندحساسيت آن

  
  آتي هايپژوهش براي پيشنهادات

 تعيين شود به  آيندههاي شود در پژوهشپيشنهاد مي
آفرين عنوان محصولات منزلت چه محصولاتي به

كنندگان ها چگونه نياز مصرفشود و آننگريسته مي
  .سازندگرا را برآورده ميمنزلت

 توانند به بررسي متغيرهاي تي ميهاي آپژوهش
ديگري نظير عوامل اجتماعي و عوامل فخرفروشانه 

گرا را منزلت توانند مصرفمي كه احتمالا بپردازند
  .تحت شعاع قرار دهند

 و هابرنامه هاي آتيپژوهش شود درمي پيشنهاد  
محصولات  فروش بر ثيرگذارات بازاريابي هايياستراتژ
  .گيرد قرار بررسي ردمو ايران در منزلتي

 هاي هاي آتي از ديگر گروهشود پژوهشپيشنهاد مي
عنوان جامعه آماري براي انجام پژوهش  سني به

 . استفاده كنند

  
  پژوهش هايمحدوديت

 نتايج و است بوده بابل شهر پژوهش اين مكاني قلمرو  - 1

 تعميم ديگر شهرهاي ساير به تواننمي را آمده دست به

 شهرهاي در مردم فرهنگ تغيير با است مكنزيرا م .داد

  .تغيير كند پژوهش نيز نتايج مختلف،
كنندگان با توجه به تمركز اين پژوهش بر گروه مصرف - 2

كره، تعميم نتايج اين پژوهش به ديگر ميانسال تحصيل
  .هاي سني بايد با دقت صورت گيردگروه

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



1393 پاييز/ 24 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   108 
 

    
  منابع و مĤخذ

  
   [Online]  ،روزنامه همشهري، "ميانسالي، آغاز دوران طلايي ،جمعيت ايران وارد دوران جديدي شد"). 1390( .رفيعي، ز

http://www.hamshahrionline.ir/details/143847   
  

چاپ ، انتشارات جامعه شناسان ،" Amosهاي اجتماعي باكاربرد هشمدل سازي معادله ساختاري در پژو"). 1389( .قاسمي، و
  .اول

  
  .اول چاپ ،فرهنگ صبا انتشارات ،"اقتصادي – اجتماعي تحقيقات در ساختاري معادلات مدلسازي "). 1388( .خ، كلانتري

  
 www.amar.ir  [Online]  ،"كند؟آيا جمعيت ايران به پيري ميل مي"). 1391( مركز آمار ايران

  
، جلد اول و ، تهران، چاپ اولانتشارات جامعه شناسان ،"نويسي پژوهش، پژوهشگري و پژوهش نامه"). 1389. (ميرزايي، خ

  .دوم
 
Alford, B. L. & Biswas, A. (2002). “The effect of discount level, price consciousness and sales 
proneness on consumers' price perception and behavioral intention”, Journal of Business Research,    
55 (9), pp. 775-783. 
 
Barak, B. & Schiffman, L. G. (1981). “Cognitive age: A non-chronological age variable”,  Advances 
in Consumer Research, 8 (3), pp. 602-606. 
 
Barak, B. & Gould, S. (1985). “Alternative age measures: A research agenda”, in E. C. Hirschman and 
M. B. Holbrook (Eds), Advances in Consumer Research, 12 (4), pp. 53-58. 
 
Barak, B. & Stem, B. (1986). “Subjective age correlates: A research note”, The Gerontologist, 26 (5), 
pp. 571-578. 
 
Bultena, G. L. & Powers, E. A. (1978). “Denial of aging: Age identification and reference group 
orientations”, Journal of Gerontology, 33 (7), pp. 748–754. 
 
Catterall, M. & Maclaran, P. (2001). “Body talk: Questioning the assumptions in cognitive age”, 
Psychology and Marketing, 18 (10), pp. 1117-1133. 
 
Chua, C., Cote, G. A. & Leong, S. M. (1990). “The antecedents of cognitive age”, Advances in 
Consumer Research, 17 (Eds), Marvin E. Goldberg et al., Ann Arbor, MI: Association for Consumer 
Research, pp. 880-885. 
 
Chau, A. & Schor, J. B. (1998). “Empirical tests of status consumption: Evidence of woman's 
cosmetics”, Journal of Economic Psychology, 19 (1), pp. 107-131. 
 
Dawar, N. & Parker, P. H. (1994). “Marketing universals: consumers’ use of brand name, price, 
physical appearance and retailer reputation as signals of product quality”, Journal of Marketing,        
58 (12), pp. 81-95. 
 



 109 كرده ايرانيكنندگان ميانسالِ تحصيلي مصرفگرامصرف منزلت درسن شناختي  نقش
   

 
Donthu, N. & Garcia, A. (1999). “The Internet Shopper”, Journal of Advertising Research, May/June, 
pp. 52-58.   
 
Dubois, B. & Laurent, G. (1996). “The functions of luxury: A situational approach to excursionism”, 
Advances in Consumer Research, 23 (14), pp. 470-477. 
 
Eastman, J. K. & Jun, L. (2012). “The impact of generational cohort on status consumption: An 
exploratory look at generational cohort and demographics on status consumption”, Journal of 
Consumer Marketing, 29 (2), pp. 93-102. 
 
Eastman, J. K. & Iyer, R. (2012). “The relationship between cognitive age and status consumption: An 
exploratory look”, The Marketing Management Journal, 22 (1), pp. 80-96. 
 
Eastman, J. K., Goldsmith, R. E. & Flynn, L. R. (1999). “Status consumption in consumer behavior: 
Scale development and validation”, Journal of Marketing Theory and Practice, 7 (3), pp. 41-52. 
 
Gardyn, R. (2002). “Oh, the good life. American demographics”, 24 (10), pp. 31-35. 
 
Goldsmith, R. E., Flynn, L. R. & Kim, D. (2010). “Status consumption and price sensitivity”, Journal 
of Marketing Theory and Practice, 18 (4), pp. 323-338. 
 
Han, Y. J., Nunes, J. C. & Dreze, X. (2010). “Signaling status with luxury goods: The role of brand 
prominence”, Journal of Marketing, 74 (15), pp. 15-30. 
 
Han, Y. J., Nunes, J. C. & Dreze, X. (2010). “Signaling status with luxury goods: The role of brand 
prominence”, Journal of Marketing, 74 (19), pp. 15-30. 
 
Heaney, J-G., Goldsmith, R. E. & Jusoh, W. J. W. (2005). “Status consumption among Malaysian 
consumers: Exploring its relationships with materialism and attention–to-social-comparison-
information", Journal of International Consumer Marketing, 17 (4), pp. 83-98. 
 
Heine, K. (2010). “Identification and motivation of participants for luxury consumer surveys through 
viral participation acquisition”, Electronic Journal of Business Research Methods, 8 (4), pp.135-143. 
 
Husic, M. & Cicic, M. (2009). “Luxury consumption factors", Journal of Fashion Marketing and 
Management, 13 (2), pp. 231-245. 
 
Iyer, R., Reisenwitz, T. H. & Eastman, J. K. (2008). “The impact of cognitive age on seniors’ 
lifestyles”, Marketing Management Journal, 8 (2), pp. 107-119. 
 
Keller, K. L. (2003). “Strategic brand management: Building, measuring and managing brand equity", 
Vol.: 4, Pearson, Upper Saddle River, NJ, pp. 44-57. 
 
Kilsheimer, J. C. (1993). “Status consumption: The development and implications of a scale 
measuring the motivation to consume for status”, A dissertation submitted to the Marketing, Faculty at 
Florida State University, FL, pp. 65-176.  
 
Kleinspehn-Ammerlahn, A., Kotter-Gru¨hn, D. & Smith, J. (2008). “Self-perceptions of aging: Do 
subjective age and satisfaction with aging change during old age?”, Journals of Gerontology: 
Psychological Science, 63 (16), pp. 377–385. 



1393 پاييز/ 24 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   110 
 

 
Liao, J. & Wang, L. (2009). “Face as a mediator of the relationship between material value and brand 
consciousness”, Psychology and Marketing, 26 (11), pp. 987-1001. 
 
Mason, R. S. (2001). “Conspicuous consumption: A literature review”, European Journal of Marketing, 
18 (3), pp. 26-39. 
 
Mathur, A., Sherman, E. & Schiffman, L. G. (1998). “Opportunities for marketing travel services to 
new-age elderly”, The Journal of Services Marketing, 12 (4), pp. 265-276. 
 
Mathur, A. & Moschis, G. P. (2005). “Antecedents of cognitive age: A replication and extension”, 
Journal Psychology and Marketing, 22 (12), pp. 969-994. 
 
Moschis, G. P. (1996). “Life stages of the mature market”, American Demographics, 18 (9), pp. 44-51. 
 
O’Cass, A. & Frost, H. (2002). “Status brands: Examining the effects of non-product related brand 
associations on status and conspicuous consumption”, Journal of Product and Brand Management,     
11 (2), pp. 67–88. 
 
O’Cass, A. & McEwen, H. (2004). “Exploring consumer status and conspicuous consumption”, 
Journal of Consumer Behavior, 4 (1), pp. 25-39. 
 
Packard, V. (1959). “The status seekers”, Vol.: 2, McGraw Hill, New York, pp. 236-244.  
 
Phau, I. & Teah, M. (2009). “Devil wears (counterfeit) prada: A study of antecedents and outcomes of 
attitudes towards counterfeits of luxury brands”, Journal of Consumer Marketing, 26 (l), pp. 15-27. 
 
Raju, P. S. (1980). “Optimum stimulation level: Its relationship to personality, demographics, and 
exploratory behavior”, Journal of Consumer Research, 7 (2), pp. 272–281. 
 
Schewe, C. D. & Meredith, G. E. (1994). “Digging deep to delight the mature adult consumer”, 
Marketing Management, 3 (3), pp. 20-36. 
 
Sherman, E., Schiffrnan, L. G. & Mathur, A. (2001). “The influence of gender on the new age 
elderly’s consumption orientation”, Psychology and Marketing, 18 (10), pp. 1073-1084. 
 
Shoham, A. & Brencic, M. M. (2004). “Value, price consciousness, and consumption frugality: An 
empirical study”, Journal of International Consumer Marketing, 17 (1), pp. 55-69. 
 
Shukla, P. (2008). “Conspicuous consumption among middle age consumers: Psychological and brand 
antecedents”, Journal of Product and Brand Management, 17 (1), pp. 25-36. 
 
Shukla, P. (2010). “Status consumption in cross-national context”, International Marketing Review,   
27 (1), pp. 108-129. 
 
Sinha, I. & Batra, R. (1999). “The effects of consumer on private label purchase”, International 
Journal of Research in Marketing, 16 (3), pp. 237-251. 
 
Sproles, G. B. & Kendall, E. L. (1986). “A methodology for profiling consumers’ decision-making 
styles”, Journal of Consumer Affairs, 20 (11), pp. 267-279. 
 



 111 كرده ايرانيكنندگان ميانسالِ تحصيلي مصرفگرامصرف منزلت درسن شناختي  نقش
   

 
Stephens, N. (1991). “Cognitive age: A useful concept for advertising?”, Journal of Advertising,       
20 (5), pp. 37–48. 
 
Szmigin, I. & Carrigan, M. (2006). “Consumption and community: Choices for women over 40”, 
Journal of Consumer Behavior, 5 (2), pp. 292-303. 
 
Truong, Y., Simmons, G., McColl, R. & Kitchen, P. J. (2008). “Status and conspicuousness – are they 
related? Strategic marketing implications for luxury brands”, Journal of Strategic Marketing, 16 (3), 
pp. 189-203. 
 
Van Auken, S., Barry, T. E. & Bagozzi, R. P. (2006). “A cross-country construct validation of cognitive 
age”, Academy of Marketing Science Journal, 34 (3), pp. 439-455. 
 
Veblen, T. (1899). “The theory of the leisure class”, Vol.: 4, Penguin, New York, pp. 345-355. 
 
Vickers, J. S. & Renand, F. (2003). “The marketing of luxury goods: An exploratory study three 
conceptual dimensions”, The Marketing Review, 3 (1), pp. 459-478. 
 
Wakefield, K. L. & Inman, J. J. (2003). “Situational price sensitivity: The role of consumption 
occasion, social context, and income”, Journal of Retailing, 79 (6), pp. 199-212. 
 
Wei, Y. & Talpade, S. (2009). “Materialism of mature consumers in china and USA: A cross-cultural 
study”, Journal of International Business and Cultural Studies, 22 (2), pp. 1-14. 
 
Yasin, B. (2009). “The role of gender on turkish consumers’ decision-making styles”, Advances in 
Consumer Research–Asia-Pacific Conference Proceedings, 14 (8), pp. 301-308. 
 
Ye, L., Bose, M. & Pelton, L. (2012). “Dispelling the collective myth of Chinese consumers: A new 
generation of brand-conscious individualists”, Journal of Consumer Marketing, 29 (3), pp. 190–201. 

  

  

  

 

  
  

  

  

 

  
  



JOURNAL OF MARKETING MANAGEMEMT 5 
 

 
The Role of Cognitive Age in Status Consumption of Educated,          

Middle-Aged Iranian Consumers 
 
 
 
                                           
    J. Abbasi, Ph.D. 
* M. Pourreza 

 
 
 
 
Abstract 
 
Purpose – The purpose of this paper is to investigate the role of educated, middle-aged Iranian 
consumers’ cognitive age in their status consumption.  
Methodology – Survey method. The study was conducted in Babol. The data collection method used 
is cluster sampling technique, using an age-based sample of educated, middle-aged consumers (aged 
35-60 years old). The survey contained two sections on the age decade scale and on a 5-point Likert 
scale.  
Findings – The findings revealed that there is a strong negative relationship between cognitive age 
and status consumption. The results suggested that educated, middle-aged consumers who feel 
cognitively young will be more motivated to consume for status and that this relationship is moderated 
by both brand awareness and price consciousness. 
Research Limitations – Given the focus on educated, middle-aged consumers, generalizations 
beyond this age group should be undertaken with some reservation. We cannot generalize the results 
of this research and apply it to the nation as a whole, because of the cultural and religious factors that 
come in to play, changing the variables.  
Managerial Implications – A study of this nature will help to shape marketers’ approach to attract 
educated, middle-aged consumers. Marketers should shift their focus away from regarding older 
consumers as old since older consumers tend to view themselves as younger than their chronological 
age.  
Originality/Value – This paper investigates the role of educated, middle-aged consumers’ cognitive 
age in their status consumption. It extends the research by looking at the moderating effects of brand 
awareness and price consciousness on the relationship between educated, middle-aged consumers’ 
cognitive age and status consumption.   
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