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  چكيده
     شناخت رفتار مصرف كنندگان كليـد اساسـي در موفقيـت برنامـه هـاي بازاريـابي  محـسوب                    

اين مهم در خريدهاي لوكس تجلي ونمود بيشتري پيدا مي كند، چرا كه در مـصرف        . شودمي  
لوكس انگيزه هاي گرايش به خريد كالاهـاي خـاص بيـشتر ريـشه در مـسائل روانـي مـصرف                     

ژي و ساخت لوازم رفاهي     در سال هاي اخير با پيشرفت تكنولو      .كنندگان دارد تا مشخصات كالا    
كس وغير ضروري به هدف و آرزوهاي زندگي افراد بسياري به ويژه            پيشرفته، خريد كالاهاي لو   
  .جوانان تبديل شده است

                                                 
  استاديار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران)Abdolvand_ma@yahoo.com(  

  قتصاد دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران دانشكده مديريت و ا- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران) گرايش بازاريابي ( دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني  

   علوم و تحقيقات تهران دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي واحد- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  

 دكتر محمدعلي عبدالوند :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

 واحد علوم و تحقيقات

  
  مجله

   بازاريابي مديريت 
 1389 بهار و تابستان -  8شماره        
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ــان         ــشر جوان ــان ق ــوكس در مي ــاي ل ــصرف كالاه ــار م ــي رفت ــق، بررس ــن تحقي ــدف اي                        ه
از اينرو بر دو زمينه پيشايندهاي نام تجاري و پيشايندهاي روانـشناختي            .است) 35 تا 18سن  (

شده است و همچنين خريد ساعت لوكس به عنوان رفتـار مـصرف مـورد بررسـي قـرار                   تمركز  
  .گرفته است

كسب احترام، كسب شهرت، كسب توجه ديگران، نشان دادن خـود           "دراين تحقيق متغيرهاي    
به ديگران، نماد موفقيت، نماد اعتبار اجتمـاعي، نـشان دادن رفـاه، نـشان دادن دسـتيابي بـه                    

 بررسـي پيـشايندهاي     بـراي " كـسب مقـام و بـالا بـردن تـصوير خـود             اهداف، علاقه مندي به   
نماد گري نام تجاري، تناسب تصوير نام تجاري و خودانگاره، آشـنائي            "روانشناختي ومتغيرهاي 

 بررسي پيشايندهاي نام تجاري در نظر       براي "نام تجاري، احساسات برانگيخته شده نام تجاري      
  .گرفته شده است

مـي، تنظـيم پرسـشنامه و نمونـه گيـري اسـتفاده شـده اسـت كـه                   در اين تحقيق از روش ك     
نفر از مصرف كنندگان ساعت هاي مورد نظردر سطح شهر تهران بصورت تـصادفي              525توسط

 2جمع آوري شده  واز مدل يابي معادلات ساختاري، توسـط نـرم افـزار ليـزرل، بـراي تـست                      
  . است فرضيه، استفاده شده16 فرضيه فرعي، جمعاٌ 14فرضيه اصلي و

يافته ها نشان مي دهندكه دو معيار پيشايندهاي نام تجاري وپيشايندهاي روانـشناختي تـأثير      
همچنين ميزان تأثير   .قابل توجهي بر رفتار مصرف كالا هاي لوكس در ميان قشر جوانان دارند            

هر كدام ازمتغيرهاي مورد بررسي با توجه به سطوح درآمدي، تحصيلات وجنـسيت، متفـاوت               
مطابق با نتايج مي توان استراتژي هاي ارتباطي بهتري را براي ايـن بخـش از بـازار                  .تبوده اس 

  . هدف به كار برد
  

  : واژگان كليدي
  5،ساعت4پيشايند روانشناسي ،3، پيشايند نام تجاري2، رفتار مصرف كننده1مصرف لوكس

  
  
  
  

                                                 
1.  Luxury Consumption 

2. Consumer Behaviour 

3. Brand Antecedent  

4. Psychological Antecedent 

5. Watch 
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 مقدمه

آمد بر سطح مصرف اثـر      افزايش در با آنكه   .  مختلفي دارند  يشكل مصرف و  اقشار جامعه سطوح    
مـصرف كننـده از ميـان    هـر چنـد     . مي گذارد، اما ميزان تأثير آن بر شكل مصرف متغير است          

پائين باشد، ولي   هزينه  بالا و    ي استانداردها دارايكند كه    مي  را انتخاب  كالاييكالاهاي مختلف   
 ،يش درآمـد افـراد     طبق قانون تقاضا بـا افـزا       .اين نوع برخورد در باره انواع كالاها صادق نيست        

 كـالاي لـوكس   . يابـد  كـاهش مـي    كالاي پـست  و خريد   ميزان خريد از كالاي معمولي افزايش       
با گسترش نظام سرمايه سـالاري      .  كه مصرفش به ميزان درآمد افراد بستگي دارد        كالايي است 

به روز بـه مـصرف بيـشتر         و حكومت بازار و همچنين گسترش رسانه هاي تبليغاتي، مردم روز          
با بالا رفتن معيارهاي زندگي، افـراد تـوجهي          و   هاي لوكس و غيرضروري تشويق مي شوند      كالا

تبليغات باعث افزايش آگـاهي فـرد از كـم و كيـف             بازاريابي و   . به قدرت خريد خود نمي كنند     
در ايـن   . كالاها مي شود و از سوي ديگر علايق و تمايلات افراد و خانوارها را تغييـر مـي دهـد                   

عـلاوه بـر    .  تبديل مـي شـود     لوكسافراد از انتخاب كالاهاي ضروري به كالاهاي        تغيير، علايق   
آن اين، معروف بودن يا معروف شدن يك كالا و نيز شيوه ارائه آن در بازار مـي توانـد مـصرف                 

علاوه بر عوامل فوق، مرغوبيت كالا، نوع كالاهاي در دسترس، پيش بينـي         .  را افزايش دهد   كالا
آينده و همچنين رفتار مصرفي ديگـران نيـز در انتخـاب كالاهـاي               درقيمت كالاهاي مصرفي    

كالاهاي لوكس با كالاهايي كه روزمره خريداري مي شوند، تفاوت دارند،           . مصرفي مؤثر هستند  
زيرا اين محصولات علاوه بر اين كـه مـورد نيـاز هـستند، نيازهـاي اجتمـاعي ماننـد پرسـتيژ                      

يق خريد محصولات لوكس ، شخصيت خود را نشان مـي           اجتماعي را نيز برآورده كرده و از طر       
مردم در طول دوره زندگي خود رفتارهاي خريد متفاوتي دارند و جوانان نيز در انتخـاب    . دهند

ايـن تحقيـق بـه مطالعـه رفتـار مـصرف            . كالا از فرهنگ مربوط به سن خود پيروي مي نمايد         
ناختي و نام تجاري محـصول مـي        جوانان در ساعت هاي لوكس با توجه به پيشايندهاي روانش         

پردازد تا عوامل مؤثر بر مصرف محصولات لوكس در جامعه آماري جوانان كـشور را شناسـائي                 
  .نمايد

  
  اهميت و ضرورت موضوع

مصرف كالاهاي لوكس به مانند مدل هاي عادي مصرف نيست و بدون تأثير پذيري از سيستم                
 مـصرف لـوكس بـدون شـباهت بـه مـصرف             .نرخ گذاري، شكلي از وابستگي را ايجاد مي كند        

معمولي توجه بسياري از اقتصاد دانان را جلب كرده و هنوز خارج از رونـد مـصرف معمـولي از             
بنـابراين افـزايش آگـاهي در زمينـه مـدل رفتـار        . يك تأثير بيروني و غير پولي برخوردار است       

استفاده بازاريابـان   مصرف كالاهاي تجملي ولوكس در دامنه هاي سني مختلف مي تواند مورد             
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نتايج تحقيقات مختلف نـشان داده اسـت كـه در مـصرف كالاهـاي لـوكس عوامـل        . قرار گيرد 
با توجه به فطرت انسان، نيازهاي مطرح شده در         . روانشناختي و نام تجاري نقش بسزايي دارند      

بـودن  بنابراين به دلايلي مانند جوان      . پيشايندهاي روانشناختي در سنين جواني شديدتر است      
جامعه و تمايل جوانان براي داشتن حس برتر و برتري طلبي اجتماعي و نـشان دادن خـود در             
اجتماع با نوع مصرفي كه انجام مي دهند، مقايسه خود بـا جوامـع ديگـر از طريـق ارتباطـات                     
ماهواره اي و افزايش مسافرتها و اقامتهاي خارجي، پول هاي باد آورده و جريان بالاي پـول در                  

. بالاي اجتماعي ايجاب مي كند كه از اين بستر در توسعه اقتصاد كشور استفاده گـردد               سطوح  
كالاهاي لوكس به يك دليل مهم با اكثر كالاهاي عمـدتاً خريـداري شـده متفـاوت هـستند و                    

شـناخت  .(Belk, 1988, 46)شامل نيازهاي اجتماعي همچون اعتبار اجتماعي نيـز مـي شـوند   
 لوكس مـي توانـد منجـر بـه برنامـه ريـزي هـاي بازاريـابي و            هويت مصرف كنندگان كالاهاي   

 تـا بتـوان     شودمديريت نام هاي تجاري شده و ويژگي هاي منحصر به فردي براي محصولات                
المقدور حتي سيل جريانات پولي را كه در حال حاضر در قشر مرفه جامعه رو به فراواني است،  

بـا توجـه بـه افـزايش        . ي اسـت، سـوق داد     به سوي صنايع داخلي كه قابل رقابت يـا جـايگزين          
روزافزون مصرف كالاهاي لوكس و پديده فراگير آن، كشف بعضي از نيروهاي محـرك موجـود                

  . در پشت تقاضاي افزاينده براي كالاهاي لوكس، داراي اهميت بلند مدت و كوتاه مدت است
  

  اهداف تحقيق
الاهـاي لـوكس مفهـوم اسـتراتژيك     موضوع ك. در بازاريابي، مدل رفتار مصرف بسيار مهم است   

و هــا  كالا ايــن گونــهمهمــي در رفتــار توليــد كننــده و در كــشور مــا در رفتــار واردكننــدگان
روحـوزه نـام تجـاري و سـابقه روانـشناسي، سـؤالات        از ايـن . فروشندگان محسوب مـي شـود  

بطـه  بنـابراين شناسـائي را    . پژوهشي جالب توجهي را در مباحث رفتار مصرف كننده دربردارد         
هـا را متوجـه فراينـد رفتـار خريـد       بين متغيرهاي مورد مطالعه تحقيـق مـي توانـد بازاريـاب    

محصولات لوكس در جوانان كرده و باعث گسترش ادبيات و پيـشينه تحقيـق در ايـن زمينـه                   
هدف كلي تحقيق، بررسـي نقـش و تـأثير پيـشايندهاي روانـشناختي و نـام تجـاري در                    .گردد

  .كس در قشر جوانان تهران استاستفاده از ساعت هاي لو
  

  :اهداف ويژه تحقيق عبارتند از
 شناسائي و بسط و توسعه درك رابطه ميان ويژگـي هـاي روانـشناختي مـصرف كننـدگان                 -1

كسب احترام، جلب توجه ديگران، كسب شهرت، نـشان دادن خـود بـه ديگـران، نمـاد                  : شامل
ت، نـشان دادن دسـتيابي بـه اهـداف،     موفقيت، نماد اعتبار اجتماعي، نـشان دادن رفـاه و ثـرو      
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و مصرف كالاهـاي    ) نگرش(و بالا بردن تصوير خود    ) جايگاه اجتماعي (علاقمندي به كسب مقام   
لوكس و تعيين تأثير ويژگي هاي روانشناختي بر استفاده از ساعت هاي لوكس در قشر جوانان                

 .تهران

نماد گري نام تجاري، : شامل شناسائي و بسط و توسعه درك رابطه ميان ويژگي نام تجاري         -2
تناسب تصوير نام تجاري و خودانگاره، آشنائي با نام تجاري و احساسات برانگيخته شده توسط               
   نام تجاري و مصرف كالاهاي لوكس و تعيين تـأثير ويژگـي هـاي نـام تجـاري بـر اسـتفاده از                      

  .ساعت هاي لوكس در قشر جوانان تهران
  

  )يشينه تحقيقپ(تاريخچه و سابقه موضوع تحقيق 
در پايگاه هاي نگهداري سوابق و پيشينه تحقيقاتي و دانشگاه هاي كـشور جـستجو در زمينـه                  
موضوع تحقيق انجام گرفته و هيچ ثبتي چه بصورت خاص و چه بـه صـورت كلـي مبنـي بـر                      

پيشينه تحقيـق متنـوعي در منـابع        . پژوهش موضوع تحقيق در داخل كشور يافت نشده است        
در اين ميان   .  كه بيشتر آنها با بخشي از موضوع تحقيق حاضر مرتبط است            وجود دارد  يخارج

متغيرهاي دو تحقيق مطابق با متغيرهاي تحقيق حاضر است كه به طور خلاصه به آنها اشـاره                 
  .مي شود

به بررسي مؤلفه هاي مارك هاي تجـاري موجـود          ) 2002 (1"او كاس و هملي فروست    . آرون"
ايـن  . هاي لـوكس در دانـشگاه اسـتراليا پرداختـه انـد           كالا مصرف   بر موقعيت اجتماعي افراد و    

آنان در تحقيق خود با اسـتفاده از  .  مصرف كننده جوان انجام گرفته است    315مطالعه بر روي    
مؤلفه هاي آشنايي نام تجاري و سمبوليسم و احساسات حاصـله از نـام تجـاري و تـصوير نـام                     

يافته هاي اين تحقيق .  هاي لوكس پرداختندتجاري به بررسي مصرف هاي جايگاهي و مصرف
نشان مي دهدكه بازار تحت تأثير عواملي چون ويژگي هاي نمادين مارك تجـاري، احـساسات                
حاصله از مارك تجاري و درجه تناسب بين خـود تـصويري مـارك تجـاري و خـود تـصويري                     

د، احـساسات   استفاده كننده از مارك تجاري است و هر چه ويژگي هاي نمـادين بيـشتر باش ـ               
                       مثبت قويترو تناسـب بيـشتري بـين مـصرف كننـدگان و تـصوير مـارك تجـاري وجـود دارد                      

)O'cass & Frast, 2002, 72(.  اتومبيـل  ويژگيهاي نام تجاري و روان شناختي مؤثر بر مـصرف 
در . ق قرار گرفت   در انگلستان مورد تحقي    2"پائورا شوكلا "لوكس در ميان افراد ميانسال توسط       

اين تحقيق تأثير دو عامل روانشناختي و نام تجاري بر مصرف اتومبيـل لـوكس بـا اسـتفاده از                    

                                                 
1 . O’Cass, A. and Frost, H 
2 . Paurav Shukla 
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 نفر مطالعه شده و نتايج تحقيق نشان داده است كـه مـصرف اتومبيـل هـاي لـوكس بـه                      277
در . صورت معني داري تحت تأثير مؤلفه هاي روانشناختي و پيشايندهاي نام تجاري قرار دارد             

اين تحقيق تأثير ده مفهوم روانشناختي و چهار مفهـوم در رابطـه بـا نـام تجـاري بـر مـصرف                       
  ).Shukla, 2008, 29(تجملي مورد مطالعه قرار گرفته است 

  
  چارچوب نظري تحقيق

نظريه هايي كه كوشيده اند تعيين كننده هاي محيطي و شخـصي را درهـم آميزنـد، معمـولاٌ                   
در مطالعه تعيين كننـده هـاي       . ر همزمان اين دو عامل مي دانند      رفتار را به عنوان حاصل تأثي     

رفتار، برحسب اين الگو، پاسخ هاي فرد در شرايط موقعيتي متفاوت انـدازه گيـري مـي شـود،                 
سپس داده ها تحليل مي گردد تا معين شود چه مقدار از تغييـر رفتـار ناشـي از خـصوصيات                     

تـأثيرات  . ر ناشي از اثرات توأمان آن ها است       شخصي، چه مقدار از شرايط موقعيتي و چه مقدا        
عوامل شخصي دروني و . اعمال شده توسط فرد و رفتار او به عنوان تعيين كننده شخصي است  
انتظارات مردم بر نحوه    . رفتار نيز به عنوان تعيين كننده هاي دو جانبه يكديگر عمل مي كنند            

رفتار تا حـدي معـين مـي        .  تغيير مي دهد   رفتارشان نافذ است و پيامدهاي رفتار، انتظار آن را        
كند كدام يك از تأثيرات بالقوه محيطي به بازي گرفته مي شود و تأثيرات نيز به نوبه خود، تـا                    

در ايـن فراينـد دو      . حدي معين مي كند كدام خزانه رفتاري توسعه يافتـه و فعـال مـي شـود                
حيطي تأثير، بيـشتر بـه مثابـه        منابع شخصي و م   . جانبه، محيط و رفتار هر دو پر نفوذ هستند        

 ،1372 باندورا،آلبرت،(تعيين كننده هاي به هم وابسته عمل مي كنند تا تعيين كننده هاي مجزا               
.  خريد كالا يك رفتار است كه تحت تأثير عوامل دروني و شخصي فرد و محيط قرار دارد                 .)197

يـك كـالا يـا يـك مـارك      . هاي مختلف متفاوت است اهميت تأثير گروه بسته به كالا و مارك
اول اينكه خريدار چنين كـالا يـا        . تجاري خاص، به دو دليل مي تواند برجسته و شاخص باشد          

دوم اينكه يك كـالا مـي       .مارك خاص جزء معدود افرادي باشد كه مالك چنين كالايي هستند          
ند، مورد  تواند از آن رو برجسته باشد كه به صورتي در ملأ عام و در جايي كه همه قادرند ببين                  

: مصرف كالاي لوكس را مي توان چنـين تعريـف كـرد           ).184،  1379كاتلر،  (استفاده قرار گيرد  
ــوده و توجــه ديگــران را جلــب   خريــد كالاهــاي غيــر ضــروري كــه اغلــب "               گــران قيمــت ب

  .Longman,2000 "1"مي كند
هـا بـه سـطح درآمـد        بيان كرد كه مصرف كالاهاي لوكس در افراد نه تن         ) 1949 (2"دوزنبري"

او به نقش مهم تأثير روابط      . واقعي آنها بلكه به چشم و هم چشمي آنها با ديگران بستگي دارد            
                                                 

1. Longman American Dictionary 
2. Duesenberry 
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گروهي در الگوي مصرف افراد توجه كرد كـه در مطالعـات بعـدي نيـزاين نقطـه نظـر توسـط                      
نيـز بـا كـشف ايـن        ) 1997  (2"ونگ"اين نقطه نظر توسط     .تأييد گرديد ) 1995(1"استرلين"
ته كه مصرف كالاهاي لوكس بيشتر تحت تأثير قضاوت ها و نظرات ديگران است تا نياز بـه                  نك

به اين نتيجه رسيد كه حتي نـوع        ) 1994 (3"ريچينز"بعلاوه  . مصرف، اين مطلب را تأييد كرد     
كالاهاي لوكس در ايجاد ارتباطات ميان افراد تأثير دارد، به اين معنـي كـه كـسي كـه از نـوع                      

 خدمات لوكس استفاده مي كند، ترجيح مي دهد با قشري كه چنين كالاهـا يـا                 خاصي كالا يا  
اين مصرف كالاهاي لوكس تحـت تـأثير دو         ي نمايند رابطه برقرار كند،بنابر    خدمات را مصرف م   

مطالعات اوليه نـشان مـي دهـد كـه دو نيـاز             . جنبه شامل جنبه اقتصادي و روانشناختي است      
 به منحـصر بـه فـرد بـودن و نيـاز مـرتبط بـا همنـوائي                   اجتماعي مصرف كنندگان شامل نياز    

 ,Shamim & Ahmad, 2007,155) اجتمـاعي زمينـه اي قابـل توجـه وبحـث انگيـز اسـت       

Frijters et al, 2008,14).  
مي كنند تا    بيان نمودند زماني كه مصرف كنندگان اقدام به خريد          ) 2002 (4"نگال و هلدن  "

ا كنند، ارزش منحصر به فرد بودن كالا با افزايش منحـصر            نياز به منحصر بفرد بودنشان را ارض      
به عبـارت ديگـر زمـاني كـه مـصرف       . به فرد بودن درك شده توسط مشتري، افزايش مي يابد         

كنندگان بيشتري بتوانند كالايي را خريداري كنند، ارزش منحصر به فرد بودن آن كالا در ديد 
بيان كرده اند كه نيـاز بـه منحـصر بـه فـرد      بسياري از محققان   . مشتري مي تواند كاهش يابد    

كشف كرد كه يكي از عوامـل مهـم         ) 2001 (5"تيان".بودن در بين افراد مختلف متفاوت است      
مؤثر بر مصرف كالاهاي لوكس، تقليد از افرادي است كه در سطح بالاي طبقات اجتماعي قرار                

ي لوكس مـي توانـد بـه        مشاهده كردند كه مصرف كالاها    ) 2002 (6"اوكاس و فروست   ".دارند
يعني افراد براي نشان دادن رفاه و ثروت خود بـه  . منظور ارتقاء موقعيت اجتماعي صورت گيرد     

 7"لبنتين". ديگران و ارتقاء در سطوح طبقاتي اجتماع اقدام به خريد كالاهاي لوكس مي كنند   
ثر بـر مـصرف   عوامل مـؤ 9 "اثر برجستگي"و  8 "اثرعرابه اي موزيكال"در نظريه خود ) 1950(

 بيان مي كند كه افراد اقـدام بـه خريـد            "اثرعرابه اي موزيكال  ". كالاهاي لوكس را توضيح داد    

                                                 
1. Easterlin 
2. Wong 
3. Richins 
4. Nagel and Holden 

5. Tian 

6. Cass and Frost 
7. Leibenstein 
8. Bandwagon Effect  

9. Snob Effect 
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   عنـوان  "اثـر برجـستگي   "در مقابـل    . كالاها مي نمايند چون ديگران آن را خريداري مي كنند         
مي كند كه تقاضاي بازار مصرف براي يك كالاي خاص به علت اينكه ديگـران آن محـصول را                   

نحوه تعامل اين دو اثر و اينكه كدام يك از آنها بر ديگري             . مي كنند كاهش مي يابد     يداريخر
  .گردد غالب است، براساس هنجارهاي اجتماعي تعيين مي

 .(Corneo & Jeanne, 1998, 43)"بيان كرده است تا زمـاني كـه مـصرف كـالاي     1"دوزنبري 
 اجتماعي در ميان مردم عامل مهـم و  هاي لوكس به مقام اجتماعي وابسته است، تفاوت ارزش

به عبارت ديگر اگر كالاهاي گران و لوكس به عنوان نـشانه            . مؤثر بر مصرف كالاي لوكس است     
و مقام اجتماعي بالا قلمداد شوند، ممكن است مصرف كنندگان اقـدام بـه خريـد ايـن كالاهـا                    

 مؤثر بر خريـد كالاهـاي       پژوهشگران فاكتورهاي مختلفي را به عنوان معيار روانشناختي       . كنند
لوكس برشمرده اند كه از بين آنها مي توان به شهرت، جلب توجـه ديگـران، كـسب احتـرام و             

 افراد اين انگيزه قوي را دارند كـه  .(Preparata,Guido Giacomo, 2006, 43)اعتبار اشاره كرد
 نسبت بـه خـود      از جانب ديگران پذيرفته شوند و احترام، محبت، دوستي و مهرباني ديگران را            

تجربه كنند، بويژه ديگراني كه براي آنها مهم هستند اين حـالات مختلـف تجربـه در مجمـوع                   
  . )1372،203باندورا،آلبرت، (توجه مثبت ناميده مي شوند

 نظر وي در مورد انگيزش دروني يا خود ساماني، معطوف به اين عقيده است كه افـراد علاقـه                   
هاي پيرامون خود دارند و اگر عملي را جالب بيابنـد، آن را  اي به مشغول كردن خود با محيط       

) 2002 (2 بعلاوه مطالعه انجام شده توسـط سـولومون        .)1372،199بانـدورا،آلبرت،   (انجام مي دهند  
اعلام مي داردكه مصرف كنندگان براي بدست آوردن ارزش هـاي نـاملموس اقـدام بـه خريـد        

ين مطالعه اين ارزشها به گروه هـاي زيـر طبقـه     كالاهاي لوكس و مارك دار مي كنند، كه در ا         
كسب امنيت، احترام به خود، كسب روابط گرم با ديگران و نشان دادن رفاه و               : بندي مي شوند  

اين عوامل كه به عنوان ارزش هاي ناملموس عنوان مي شوند، در واقع نشانه هـاي             . ثروت خود 
ــردن    ــالا ب ــروت و ب ــروي اجتمــاعي، ث ــار و آب ــت، اعتب ــصوير اجتمــاعي تعريــف مــي  موفقي ت

با توجه به شواهد و نتايج مطالعات پيشين، فرضيه اصلي اول . (Hewer,Paul,2007, 112)شوند
  :تحقيق به شكل زير مطرح شده است

استفاده از ساعت لوكس در جامعه جوانان بطور قابل ملاحظـه تحـت تـأثير               : فرضيه اصلي اول  
ايي كه شخص به آنهـا معتقـد اسـت بـا علايـق و               ارزش ه .پيشايندهاي روانشناختي قرار دارند   

يعني اعتقاد به مفيد بودن و با اهميت بودن         . نگرشهاي شخص پيوند دارند، اما يكسان نيستند      
ارزش ها، رغبت ها و نگرش ها . اشياء و يا فعاليت هاي معين و ارزش نهادن بر آنها تفاوت دارد

                                                 
1. Duesenberry 
2 . Solomon 
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ار دانست، اما در عين حال بين آنها وجـه  را مي توان جزء خصايص شخصيتي يا برانگيزنده رفت    
 بــين دو دســته از ارزش هــاي ) 1973 (1"راكـيچ "). 417، 1376شــريفي، (تمـايز وجــود دارد 

وي ارزش وسـيله اي را بـه عنـوان          . وسيله اي و ارزش هاي پاياني وجه تمايز قائل شده اسـت           
. تعريـف كـرده اسـت     اعتقاد شخص و ارزش پاياني را به عنوان هدف هاي مطلوب يا نامطلوب              

بنابراين استفاده از كالا    ). 419،  1376شريفي،  (ارزش ها پاياني، شخصي و يا اجتماعي هستند       
كسب احتـرام، كـسب شـهرت،       . به عنوان وسيله اي براي كسب ارزش اجتماعي و فردي است          

كسب توجه ديگران، نشان دادن خود به ديگران، نماد موفقيت، نماد اعتبـار اجتمـاعي، نـشان                 
ادن رفاه، نشان دادن دستيابي به اهداف، علاقه مندي بـه كـسب مقـام و بـالا بـردن تـصوير                      د

           بـا توجـه بـه پيـشينه هـاي مـذكور،            . از ارزشـهاي اجتمـاعي و فـردي هـستند         ) نگـرش (خود
  .فرضيه هاي فرعي زير طرح شده است

 تحـت    اي ملاحظـه  استفاده از ساعت لوكس در بين جوانان، بطـور قابـل             :1-1فرضيه فرعي   
  .تأثير مؤلفه كسب احترام قرار دارد

 استفاده از ساعت لوكس در بين جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير              :2-1 فرضيه فرعي   
  .مؤلفه جلب توجه ديگران قرار دارد

 استفاده از ساعت لوكس در بين جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير             :3-1 فرضيه فرعي   
  .قرار داردمؤلفه كسب شهرت 

 استفاده از ساعت لوكس در بين جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير              :4-1 فرضيه فرعي   
  .مؤلفه نشان دادن خود به ديگران قرار دارد

 استفاده از ساعت لوكس در بين جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير              :5-1 فرضيه فرعي   
  .مؤلفه نماد موفقيت قرار دارد

 استفاده از ساعت لوكس در بين جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير              :6-1 فرضيه فرعي   
  .مؤلفه نماد اعتبار اجتماعي قرار دارد

 استفاده از ساعت لوكس در بين جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير              :7-1 فرضيه فرعي   
  .مؤلفه نشان دادن رفاه و ثروت قرار دارد

س در بين جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير           استفاده از ساعت لوك    :8-1فرضيه فرعي   
  .مؤلفه نشان دادن دستيابي به اهداف قرار دارد

 استفاده از ساعت لوكس در بين جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير              :9-1 فرضيه فرعي   
  .مؤلفه علاقه مندي به كسب مقام قرار دارد

                                                 
1 . Rakeich 
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انان، بطور قابل ملاحظه تحت تأثير       استفاده از ساعت لوكس در بين جو       :10-1 فرضيه فرعي   
  .قرار دارد) نگرش(مؤلفه بالا بردن تصوير خود

در رابطه با ارتبـاط     ) 2002 (1"اوكاس و فروست  " همچنين براساس مطالعه انجام شده توسط       
نمـايش  ) 1986 (2"پارك و همكاران  "نام تجاري با مصرف كالاهاي لوكس و همچنين مطالعه          

 خريد و اسـتفاده از      هنگامقع آن چيزي است كه براي مصرف كننده در        و نماد نام تجاري در وا     
 پيشنهاد مي كنند كه افراد در حين تعامل بـا سـاير         3"چرناتون و مك دونالد   ". آن مفهوم دارد  

افراد جامعه، نظرات ديگران را در مورد نام تجاري مي آموزنـد و بـر ايـن اسـاس رفتـار خريـد                       
بعـلاوه در مطالعـات     . ثير سـاير افـراد جامعـه اسـت        كالاهاي لوكس مـصرف كننـده تحـت تـأ         

مشاهده گرديد كه چگونگي خريد، ابزاري بـراي خـود بيـانگري            ) 1998 و   1997 ( 4"ايليوت"
مصرف كالاهاي مارك دار يك فرايند اجتماعي است كه به فرد براي ايجـاد و نگهـداري                 . است

ه شده، فرضيه دوم طـرح      براساس مباحث و يافته هاي اشار     . هويت شخصي اش كمك مي كند     
  .شده است

استفاده از ساعت لوكس در جامعه جوانان بطور قابل ملاحظـه تحـت تـأثير               : فرضيه اصلي دوم  
 نـشان داده  "او كاس و هملـي فراسـت    . آرون"نتايج مطالعه   .پيشايندهاي نام تجاري قرار دارند    

تناسـب بيـشتري    است كه هر چه ويژگي هاي نمادين بيشتر باشد، احساسات مثبت قـويتر و               
براساس نتايج مطالعات و يافتـه هـاي        . بين مصرف كنندگان و تصوير مارك تجاري وجود دارد        

  .اشاره شده، اين فرضيه طرح شده است
استفاده از ساعت لوكس در جامعه جوانان، بطور قابل ملاحظه تحت تـأثير             : 1-2فرضيه فرعي   

مجموعه ": اره را اينگونه تعريف مي نمايد      خود انگ  5"روزنبرگ".نماد گري نام تجاري قرار دارند     
 در  6"بلك" براساس مطالعات    ".مي آيد ت فرد كه به صورت هدف براي او در        تفكرات و احساسا  

   مصرف كالاهاي لوكس رفتار اكتسابي است كه بوسيله ايـن رفتـار، مـردم خـود را     1988سال  
 7"شـاو ". گران نشان مي دهند  آن طور كه دوست دارند ديگران در مورد آنها فكر نمايند، به دي            

 دريافت كه ميان رفتار خريد مردم و تصوير فردي آنها رابطه وجود دارد و رفتار                1987در سال   
         خـصوصاٌ از  . آنها در هنگام انتخاب نام تجاري مصرفي تحـت تـأثير تـصوير فـردي آنهـا اسـت                  

                                                 
1. O'Cass and Frost 
2. Park & et al 
3. Chernatony and McDonald 
4. Elliott 

5. Rosenberg 

6. Belk 
7. Shaw 
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داده و به احترام به خـويش       آنجا كه فرد با مصرف كالاهاي لوكس مي تواند رفاه خود را نشان              
از اين رو بين تصوير فردي مصرف كننده و تصوير محـصول، تعامـل بـارزي وجـود                  . دست يابد 

  .(Hewer,Paul, 2007, 113)دارد
  

  : بنابراين فرضيه زير طرح شده است
 تحـت   اي  استفاده از ساعت لوكس در جامعه جوانان، بطور قابل ملاحظه          :2-2فرضيه فرعي   

 بيـان   1"1987آلبا و هوت چين سـون،     ".تصوير نام تجاري و خودانگاره قرار دارند      تأثير تناسب   
كردند آشنائي با نام تجاري اغلب به عنوان بازتاب ميزان تعامل مستقيم و يا غيـر مـستقيم بـا                    

 پيشنهاد دادند كه آشنائي با نـام تجـاري          2"فلاين و گلداسميت  ". نام تجاري قلمداد مي گردد    
به عبارت ديگر مي تواند بعنوان نظر مصرف كننده در مـورد            . ننده است ادراك ذهني مصرف ك   

 دريافتنـد  1994 در سال 3"كنت و آلن  ". محصول يا خدمات و همچنين نام تجاري تلقي شود        
كه هر چه آشنائي مشتريان با نام تجاري بيشتر باشد، بيشتر از آن نام تجاري خريـد خواهنـد                   

  :مطرح مي شودفرضيه زير  بنابراين .(Shukla, 2008,26) كرد
 استفاده از ساعت لوكس در جامعه جوانان، بطـور قابـل ملاحظـه تحـت                :3-2فرضيه فرعي   

پيشنهاد داد كه اغلب مردم ارزيـابي       ) 2003 (4"مالهوترا".تأثير آشنائي با نام تجاري قرار دارند      
 توسط  روحيهاي خود را براساس ميزان برآورد شدن خواسته هايشان ماننداحساسات، حالات            

 احساس افراد به نام تجـاري را نـوعي          51985"گاردنر".مي دهند كالا يا خدمات مصرفي انجام      
احساسات عامل مهمي   . ادراك شخصي كه توسط نام تجاري شكل داده مي شود، تعريف نمود           

در رابطه با نگرش مشتري نسبت به مارك تجـاري اسـت و ادراك او را در مـورد نـام تجـاري                       
  : بنابراين فرضيه زير طرح شده است.(Shukla, 2008,28)رار مي دهدتحت تأثير ق

  اي          استفاده از ساعت لـوكس در جامعـه جوانـان، بطـور قابـل ملاحظـه                :4-2فرضيه فرعي   
  .تحت تأثير احساسات برانگيخته شده توسط نام تجاري قرار دارند

  
  
  

                                                 
1. Alba and Hutchinson 
2. Flynn and Goldsmith 
3. Kent and Allen 
4. Malhotra 
5. Gardner 



  1389تابستان   بهار و /8شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

12

  



  )ساعت لوكس:  مورديمطالعه(تجاري بر مصرف كالاهاي لوكس در قشر جوانان  پيشايند هاي روانشناختي و نام تأثير نقش و
 

13

اين مدل متغيرهاي كسب احترام، كسب شهرت، كسب توجه ديگران، نشان دادن خود بـه               در  
ديگران، نماد موفقيت، نماد اعتبار اجتماعي، نشان دادن رفاه، نشان دادن دستيابي به اهـداف،               

به عنوان متغيرهاي مستقل    ) معرفي نگرش (علاقه مندي به كسب مقام و بالا بردن تصوير خود         
يرهاي نماد گري نام تجاري، تناسب تصوير نام تجاري و خودانگاره، آشـنائي      روانشناختي و متغ  

با نام تجاري و احساسات برانگيخته شده توسـط نـام تجـاري بـه عنـوان متغيرهـاي مـستقل                     
  .پيشايندهاي نام تجاري و مصرف كالاهاي لوكس به عنوان متغير وابسته تحقيق مطرح است

  
  روش تحقيق

ه به هدف، كاربردي و با توجـه بـه روش، پيمايـشي و همبـستگي                 روش تحقيق حاضر با توج    
داده ها با استفاده از پرسشنامه با مقياس ليكرت و به صورت خـود ايفـا توسـط اعـضاي                   . است

گردآوري شده و روابط بـين متغيرهـاي تحقيـق بـا روش همبـستگي مـورد          ) پيمايشي(نمونه  
بط بين متغيرهاي تحقيق، از مـدل يـابي         به بيان ديگر جهت بررسي روا     . بررسي قرار مي گيرد   

 .گرددبسته نرم افزار ليزرل استفاده مي براي اين منظور از .  استفاده مي شود1علي

مـي دهنـد كـه       جامعه آماري تحقيق را استفاده كنندگان از ساعت هاي مچي لوكس تشكيل           
 جوانان امروز  .مي كنند   سال است و در تهران بزرگ زندگي       35 تا   18سن آنان در دامنه سني      

پــول بيــشتري دارنــد و نــسبت بــه پيــشينيان خــود از قــدرت اقتــصادي بــالاتري برخــوردار  
پژوهش محققان طبقـه بنـدي مـصرف      براساس (Grant &. Stephen, 2005, 463).هستند

كننده بر اساس سن، مشخصات رفتاري و اجتماعي متفـاوتي را در طـول چرخـه زنـدگي                  
ژوهشهاي جديدي از ديدگاه رفتـار مـصرف كننـده اسـت            مبرهن ساخته كه خود آغازگر پ     

ــني   ــروه س ــي گ ــت    18-35ول ــوده اس ــف نم ــسالي تعري ــواني و بزرگ ــوان ج ــه عن                              را ب
 (Silvers. Cary, 1997, 304).  سـال بـه عنـوان   18از سويي سنين بالاي (Young Adult)  

شروع ازدواج و تـشكيل خـانواده ،تولـد          ،اعين شروع به كار و ورود به اجتم       كه مراحل آغاز  
نوع اين گروه را از لحاظ فرهنگي و اجتماعي و اقتـصادي قابـل    اولين فرزند، وقايعي از اين

         (Spero & Stone, 2004,154). توجه نموده است
محققان بيان داشتند كه مشتريان جـوان چگونـه مـي تواننـد باعـث ايجـاد تغييـر در دنيـاي                      

  .(Nielson. J. and Curry. K, 1997, 318) شوندبازاريابي

                                                 
1. (Correlation Causal Modeling) 
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با توجه به دلايل بالا متوجه مي شويم كه بازار جوانان بخش بسيار جالب توجهي خـصوصاٌ در                  
 به عنوان جامعه    18-35بنابراين حوزه سني    .كشور ما ايران به عنوان جامعه جوان مطرح است        

  .مورد مطالعه در نظر گرفته شده است
 انجـام   1388ات آماري از گروه نمونه در ماههاي ارديبهشت و خرداد ماه سال             گردآوري اطلاع 

بـا توجـه بـه اينكـه روش         .  اسـت  1388به اين ترتيب، قلمرو زماني تحقيق، بهار        . گرفته است 
تحقيق پيمايشي مقطعي است و احتمـال دارد بـا گذشـت زمـان، نتـايج جامعـه آمـاري نيـز                      

  . است1388ق مختص به قلمرو زماني تحقيق، يعني بهار تغييركند، بنابراين نتايج اين تحقي
جامعه آماري تحقيق را استفاده كنندگان ساعت هـاي مچـي لـوكس در سـطح شـهر تهـران                    

نمونـه گيـري از منـاطق       جامعه آماري باشـد،     براي آنكه گروه نمونه معرف      . تشكيل مي دهند  
ه نمونه به تعداد حجم نمونـه  براي اطمينان از معرف بودن گرو   . مختلف شهر انجام گرفته است    

براي نيل به اين هدف، نمونه آماري بـا اسـتفاده از روش   . و روش نمونه گيري توجه شده است 
با توجه به اينكه در باره      . نمونه گيري تصادفي از مناطق مختلف شهر تهران انتخاب شده است          

ت نيست، بنابراين از    تعداد جامعه و شاخص هاي مورد اندازه گيري آنها اطلاعات دقيق در دس            
 و بيشينه واريانس بـا مقـدار        05/0برآورد حجم نمونه از فرمول برآورد نسبتي با خطاي حدي           

 نفـر   384با توجه به شاخص هاي اشاره شده، حجم نمونه به تعـداد             .  استفاده شده است   50/0
  :ستفرمول انتخاب حجم نمونه و شاخص هاي لحاظ شده آن به صورت زير ا. برآورد مي شود
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  .لحاظ شده است)525(در اين تحقيق براي تعميم بهتر نتايج، تعداد نمونه بيشتري 

 از هر دو منبع اطلاعات اوليـه و          و داده هاي تحقيق    گردآوري اطلاعات تحقيق حاضر براي    در   
شينه تحقيـق از    براي گردآوري اطلاعات در مورد ادبيات موضوع و پي ـ        . استفاده مي شود  ثانويه  

. مطالعه كتابخانه اي و براي گردآوري داده هاي تحقيق از ابزار پرسشنامه استفاده شـده اسـت                
مطالعه كتابخانه اي شامل كتاب، مجلات، مقالات، كتابخانه ديجيتالي و سايت هاي اينترنتي با 

         سبراسـا (پرسـشنامه تحقيـق براسـاس روايـي محتـوايي         . مـي يابـد    ابزار فيش برداري تحقـق    
 1"پـائورا شـوكلا   "پايه هاي نظري و تحقيقات پيشين، بخصوص با توجه به پرسشنامه مطالعه             

نظر اساتيد راهنما و مشاور با توجـه بـه          ( و قضاوتي    2008 سال   2در دانشگاه برايتون انگلستان   

                                                 
1. Paurav Shukla 

2.  Brighton 
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پرسـشنامه از چهـار مجموعـه       . انتخاب شـده اسـت    ) هنجار كشور و كسب و كار مورد مطالعه       
دسته اول را دو سؤال فيلتر براي كنترل سـن و نـام هـاي تجـاري سـاعت                   .  شده است  تشكيل

دسته دوم سؤالات مربوط به ويژگـي هـاي فـردي اعـضاي نمونـه در                . لوكس تشكيل مي دهد   
دسـته سـوم هـسته اصـلي        . زمينه جنسيت،گروه سنـي، درآمد ماهيانه و سطح علمــي اسـت          

ه مسائل روانشناختي مـصرف كالاهـاي لـوكس،          سؤال در زمين   26سؤالات است كه متشكل از      
 سـؤال در مـورد سـاير        7دسته چهارم   . پيشايندهاي نام تجاري و مصرف لوكس محصول است       

ــاعت   ــاب س ــؤثر در انتخ ــل م ــشور  (عوام ــتگاه ك ــل فروشگاه،خاس قيمت،كيفيت،تبليغات،مح
 5 مقيـاس انـدازه گيـري سـؤالات اصـلي را پيوسـتار      . است) توليد،طرح،خدمات پس از فروش  

  .گزينه اي ليكرت به روش خودسنجي يا خود ايفا تشكيل مي دهد
  

  روش تجزيه و تحليل داده ها
           توصـيفي و اسـتنباطي اسـتفاده       هـاي آمـار    تجزيه و تحليل داده ها و اطلاعـات از روش         براي  

 ي و به متغيرهاي   بندطبقه و كدگذاريت خام   اطلاعاپس از گردآوري اطلاعات، ابتدا      . مي شود 
سپس با استفاده از آمار توصيفي شـاخص هـاي گـرايش بـه مركـز و                 . تحقيق تبديل مي شود   

پراكندگي محاسبه مي گردد و با استفاده از فنون آمار استنباطي، فرضيه هـاي تحقيـق مـورد                  
بـا توجـه    . آزمون قرار مي گيرد و در مورد فرضيه ها بر پايه تئوري احتمالات قضاوت مي شود               

 متغيرهـاي تحقيـق، روابـط بـين متغيرهـا بـا اسـتفاده از روش معـادلات                 به ماهيت موضوع و   
بـه بيـان   . ساختاري بررسي شده و مدل علي مورد نظر مورد مطالعه و آزمون قـرار مـي گيـرد                

ديگر مقادير متغيرها براساس پاسخ هاي مشاهده شده سؤالات مربوط به هر يك از متغير هـا،                 
و روابط بين متغيرهاي مكنون با اسـتفاده از تحليـل           بصورت اندازه هاي مكنون محاسبه شده       

 در فراينـد تجزيـه و       .عاملي تأئيدي و مدل يابي معادلات ساختاري مورد آزمون قرار مي گيرد           
  . استفاده شده است2"ليزرل" و 1"اس.اس.پي.اس"تحليل آماري از بسته نرم افزارهاي آماري 

  
  حقيق تحليل ماهيت متغيرها و ويژگي هاي متغيرهاي ت

متغيرهاي مورد مطالعه با استفاده از مقياس نگرش سنج ليكرت و بـه كمـك چنـدين سـوال                   
هدف مطالعه بررسي رابطه بين متغيرهاي تحقيق و برقراري رابطه عليت           . گردآوري شده است  

با توجه به اينكه هدف، آزمون مدلي است كه در آن روابط و تأثير همزمان چنـد متغيـر                   . است

                                                 
1.  S.P.S.S 

2.  Lisrel 
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متغير وابسته بررسي مي شود، بنابراين تحليل رگرسيون روش مناسب است و            مستقل بر روي    
با توجه به اينكه مدل يابي معادلات ساختاري قادر به انجام چنين عمليـاتي اسـت، در نتيجـه                 

در تحقيـق ابتـدا بـراي پاسـخ بـه      . براي آزمون فرضيه هاي تحقيق از آن استفاده شـده اسـت    
اختاري متشكل از سه متغيـر مكنـون كـه شـامل علـل              فرضيه هاي اصلي تحقيق يك مدل س      

بـراي پاسـخ بـه      . روانشناختي، نام تجاري، و مصرف محصول لوكس است، بررسي شـده اسـت            
معـرف هـاي چندگانـه و       "فرضيه هاي فرعي به دليل شرايط موجود از معادله يابي ساختاري            

 آزمون هاي برازندگي    براي آزمون مدل معادلات ساختاري    .  استفاده شده است   1"علل چندگانه 
، ريشه  2متعددي ارائه شده است كه از مهمترين آنها مي توان به شاخص هاي شاخص كاي دو               

، تناسـب معيـار     5ريشه مجذور ميانگين باقيمانده   ،  4شاخص برازندگي ،  3ميانگين مجذور خطاها  
 05/0  بايـد بزرگتـر از        2χمقدار سطح خطاي شاخص   .  اشاره كرد  7 و تناسب مقايسه اي    6نشده
با بزرگ بودن نمونه، بهترين شاخص براي مناسب بودن مدل، شـاخص ريـشه ميـانگين                . باشد

مقدار ايـن شـاخص     . مجذور خطاها است و اين مقدار بسيار دقيقتر از شاخص هاي ديگر است            
مقدار شاخص تناسب معيـار نـشده و        .  باشد تا مدل مناسب ارزيابي شود      08/0بايد كوچكتر از    

ريشه مجـذور   .  باشد تا مدل مناسب ارزيابي شود      9/0ايد برابر يا بزرگتر از      تناسب مقايسه اي ب   
ميانگين باقيمانده معياري است براي اندازه گيري متوسط باقيمانده هـا و تنهـا در ارتبـاط بـا                   

به طـور معمـول ايـن معيـار هـر چقـدر             . اندازه واريانس ها و كوواريانس ها، قابل تفسير است        
 در اين تحقيق از شـاخص هـاي اشـاره شـده بـراي               .رازش بهتر است  كوچكتر باشد حاكي از ب    

براي قضاوت در مورد ضرايب تأثير از پارامترهاي برآورد شـده  . ارزيابي مدل استفاده شده است 
 بـراي ضـرايب     tشاخص  .  استفاده شده است   tاستاندارد شده و غير استاندارد براساس شاخص        

  .ه صورت معنادار ارزيابي گردد باشد تا ب96/1بايد بزرگتر از قدرمطلق 
  

  آزمون مدل تحقيق و تحليل هاي مرتبط با آن
 براي تبيين رفتار مصرف محصول لوكس با استفاده از پيشايندهاي روانشناختي            1مدل شماره   

در اين مدل فرض بـر ايـن اسـت كـه ده مؤلفـه از              . و نام تجاري مورد بررسي قرار گرفته است       

                                                 
1. MULTIPLE INDICATORS AND MULTIPLE CAUSES 

2. CHI-SQUARE 

3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

4. GFI 

5. RMR 

6. Non-Normed Fit Index (NNFI) 

7. Comparative Fit Index (CFI) 
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هار مؤلفه از پيشايندهاي نام تجاري به عنوان متغيرهـاي برونـزا            پيشايندهاي روانشناختي و چ   
اين مـدل   . بر مصرف ساعت لوكس در بين جوانان به عنوان متغيرهاي درونزا تأثير مي گذارند             

        پارامترهـاي مـدل از روي    بررسـي شـده و       نمـايي  بيشينه درسـت  مفهومي با استفاده از روش      
بـراي  .  نشان داده شده است2 و1 و نمودار1داده هاي مشاهده شده برآورد و در جدول شماره   

قضاوت در مورد كل مدل، براساس شاخص هاي برازندگي و براي قضاوت در مـورد مـسيرهاي           
در ادامه به شـاخص هـاي مـدل و شـاخص هـاي              .  استفاده شده است   tايجاد شده از شاخص     

  .ه شده استمتغيرهاي مورد مطالعه اشار
  
  1 مدل شماره 1و تحليل تناسبي ابيارز

با توجـه   . در اين مدل، اندازه هاي برازندگي مدل نشان دهنده اين است كه مدل مناسب است              
 براي ارزيابي مـدل مناسـب   2χ واحد است، بنابراين شاخص 200به اينكه حجم نمونه بيش از  

ريشه مجـذور   ، شاخص   رازندگيشاخص ب نيست و شاخص هاي ريشه ميانگين مجذور خطاها،         
، شاخص تناسب معيار نـشده و شـاخص تناسـب مقايـسه اي مـلاك هـاي                  ميانگين باقيمانده 

آماره ريشه ميانگين مجذور خطاها با مقدار   . مناسب براي قضاوت در مورد برازندگي مدل است       
ين با همچن.  بيانگر مناسب بودن مدل است    045/0 ريشه مجذور ميانگين باقيمانده    و   0535/0

            ، تناسـب معيـار نـشده و شـاخص تناسـب           شـاخص برازنـدگي   توجه به اينكـه شـاخص هـاي         
 است، حكايت از    90/0 بيشتر از مقدار     974/0 و   972/0،  953/0 با مقدار    يبمقايسه اي به ترت   

  . مناسب بودن مدل برازش شده دارد
  

  ارزيابي و تحليل برآوردهاي مرتبط با متغيرهاي تحقيق
 براي مسير پيشايندهاي روانشناختي به مـصرف لـوكس و مـسير پيـشايندهاي نـام                 tشاخص  

تجاري به مصرف لوكس و رابطه بين پيـشايندهاي روانـشناختي و پيـشايندهاي نـام تجـاري                  
همچنـين  .  است كه نشان دهنده معنادار بودن مسيرهاي ايجاد شده مي باشد           96/1بزرگتر از   

انگرهاي پيـشايندهاي روانـشناختي و نـام تجـاري بـا      نتايج بررسي نـشان داده اسـت كـه نـش      
اين مدل پس از اصلاح و بـا آزاد كـردن روابـط    . متغيرهاي مكنون خود ارتباط معناداري دارند     
 درصد از 4/58نتايج اين مدل بيان مي كند كه . متغيرهاي نشانگر با يكديگر حاصل شده است

 به وسيله پيشايندهاي روانـشاختي و       تغييرات مصرف ساعت لوكس در بين جوانان شهر تهران        

                                                 
1. Evaluation Of Fit 
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 و نمودار مدل عمومي در 1نمودار مدل ساختاري در نمودار شماره    . نام تجاري تبيين مي شود    
  . نمايش داده شده است2نمودار شماره 

  
  

 tنمودار مدل ساختاري تحقيق و ضرايب و شاخص آماري ): 1(نمودار شماره

  

  
  
   

   ساختاري تحقيقمدلمورد مطالعه در  متغيرهاي ن بيروابطشاخص هاي ): 1(جدول شماره
  

  شاخص  متغير اثرپذير  متغير اثرگذار
 برآوردپارامتر

  استاندارد
 t R2آماره 

پيشايندهاي 

 روانشناختي
  (  528/0  928/6(گاما   مصرف لوكس

پيشايندهاي نام 

 تجاري
  (  320/0  359/3(گاما   مصرف لوكس

584/0  

  
روانشناختي رابطه بين پيشايندهاي 

 و نام تجاري
  (  60/0  36/3(فاي 

4/0 

5/0= 
953/0= GFI 972/0=NFI  974/0=NFIN  0535/0= RMSEA  
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  نمودار مدل ساختاري تحقيق و ضرايب بين متغيرهاي مكنون و مشاهده شده): 2(نمودار شماره
 

  
  
  
  
توجه به اينكه در بازاريابي علاوه بر آنكه در جهت نيازهاي مصرف كنندگان عمل مي شود، با 

اين تلاش در . از طرف ديگر تلاش مي شود تا در رفتار مصرف كنندگان تغييراتي ايجاد شود
به همين دليل در مدل بررسي شده بالا يك . مصرف محصولات لوكس جايگاه خاص دارد

ون پيشايندهاي نام تجاري بر پيشايندهاي روانشاختي ايجاد شده است مسير نيز از متغير مكن
  . ديده مي شود3كه مسيرهاي ايجاد شده در نمودار شماره 
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 نمودار مدل ساختاري تحقيق و ضرايب بين متغيرهاي مكنون مستقل و وابسته): 3(نمودار شماره

  

  
  
  

   ساختاري تحقيقمدلمطالعه در مورد  متغيرهاي  بينروابطشاخص هاي ): 2(جدول شماره
  

  شاخص  متغير اثرپذير  متغير اثرگذار

 برآورد

 پارامتر

  استاندارد

 t R2آماره 

پيشايندهاي 

 روانشناختي
 بتا   مصرف لوكس

)( 
528/0  83/6  

پيشايندهاي نام 

 تجاري
گاما   مصرف لوكس

)( 
320/0  16/3  

584/0  

پيشايندهاي نام 

 تجاري

پيشايندهاي 

 روانشناختي

گاما 

)( 
60/0  46/3  361/0  

  شاخص هاي برازندگي مدل

045/0= RMR 953/0= GFI 972/0=NFI  974/0=NFIN  0535/0= RMSEA  
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 نشان مي دهد كه ضرايب گاماي پيـشايندهاي نـام تجـاري بـر پيـشايندهاي                 3نمودار شماره   
 درصـد اطمينـان     99 در سطح    32/0 و   60/0اختي و مصرف لوكس با مقادير استاندارد        روانشن

 نيز در سطح    53/0معنادار است و ضريب بتاي پيشايند روانشناختي بر مصرف لوكس با مقدار             
از واريـانس   % 4/58ضرايب تشخيص  نشان مي دهد كه        .  درصد اطمينان معنادار مي باشد     99

از % 1/36اي روانشناختي و نـام تجـاري تبيـين مـي گـردد و               مصرف لوكس بوسيله پيشاينده   
تـأثير كـل    . تغييرات پيشايندهاي روانشناختي با پيشايندهاي نام تجـاري قابـل توجيـه اسـت             

 آن بـه صـورت مـستقيم و         32/0 است كه مقـدار      637/0پيشايند نام تجاري بر مصرف لوكس       
ضريب تأثير  . اختي ايجاد مي شود    آن به صورت غير مستقيم و بواسطه پيشايند روانشن         318/0

 درصـد   99 است كه در سطح اطمينان       601/0پيشايند نام تجاري بر پيشايند روانشناختي نير        
  .معنادار است

  
  

  نمودار مدل ساختاري تحقيق و ضرايب بين متغيرهاي مكنون و مشاهده شده): 4(نمودار شماره
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 2 بررسي و آزمون مدل شماره

لفه هاي مربوط به پيشايندهاي روانشناختي و پيشايندهاي نام تجاري بر           براي بررسي تأثير مؤ   
در اين مدل   .  استفاده شده است   "معرف هاي چندگانه و علل چندگانه     "مصرف لوكس از مدل     

آثار مصرف محصول لوكس شامل تأثير گذاري عوامل مرتبط بـا نـام تجـاري و تـأثير گـذاري                    
 توجه جلب،  شهرت كسب،  احترام كسبلل آن شامل    عوامل مرتبط با روانشاختي در خريد و ع       

، ثـروت  و رفـاه  دادن نـشان ،  اجتماعي اعتبار نماد،  موفقيت نماد،  خويشتن دادن نشان،  ديگران
 نـام  بـا  آشـنايي ،  خـود  تـصوير  بردن، بالا   اجتماعي جايگاه به علاقمندي،  دستاورد دادن نشان

.  فرض شـده اسـت     تجاري نام حاصله احساسات و   تناسبي خود،  تجاري نام سازي نماد،  تجاري
  .  نشان داده شده است4و.3نتايج اين مدل در جداول شماره 

  
   ساختاري تحقيقمدلمورد مطالعه در  متغيرهاي  بينروابطشاخص هاي ): 3(جدول شماره

  
 tآماره    استانداردپارامتر برآورد  شاخص  متغير اثرپذير  متغير اثرگذار

  -(  010/0-  18/0(گاما   مصرف لوكس احترام كسب

  -(  118/0-  66/1(گاما   مصرف لوكس شهرت كسب

  (  136/0  39/2(گاما   مصرف لوكس ديگران توجه جلب

  (  162/0  65/2(گاما   مصرف لوكس خويشتن دادن نشان

  (  126/0  21/2(گاما   ف لوكسمصر موفقيت نماد

  (  157/0  33/2(گاما   مصرف لوكس اجتماعي اعتبار نماد

  -(  047/0-  87/0(گاما   مصرف لوكس ثروت و رفاه دادن نشان

  (  120/0  23/2(گاما   مصرف لوكس دستاورد دادن نشان

  -(  068/0-  22/1(گاما   مصرف لوكس اجتماعي جايگاه به علاقمندي

  (  260/0  62/4(گاما   مصرف لوكس خود تصوير بردن بالا

  (  220/0  09/5(گاما   مصرف لوكس تجاري نام با آشنايي

  (  103/0  27/2(گاما   مصرف لوكس تجاري نام سازي نماد

  (  162/0  13/3(گاما   مصرف لوكس تناسبي خود

  (  125/0  75/2(گاما   مصرف لوكس تجاري نام حاصله احساسات

  اندازه هاي برازندگي مدل
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987/0= GFI 947/0=NNFI  077/0= RMSEA  

  993/0=NFI  023/0= RMR 

  
  
  

  نتايج تأثير غير مستقيم پيشايندهاي روانشناختي و نام تجاري بر مصرف لوكس ): 4(جدول شماره
  

  نتيجه آزمون   tآماره   مقادير شاخصجهت  متغير مكنون  متغيرهاي علل

  .ادار نيستتأثير معن  -  008/0-  179/0مصرف  احترام كسب

  .تأثير معنادار نيست -  091/0-  661/1مصرف  شهرت كسب

  .تأثير معنادار است   104/0  386/2مصرف  ديگران توجه جلب

  .تأثير معنادار است   125/0  646/2مصرف  خويشتن دادن نشان

  .تأثير معنادار است   097/0  206/2مصرف  موفقيت مادن

  .تأثير معنادار است   121/0  327/2مصرف  اجتماعي اعتبار نماد

  .تأثير معنادار نيست -  036/0-  874/0مصرف  ثروت و رفاه دادن نشان

  .تأثير معنادار است   092/0  226/2مصرف  دستاورد دادن اننش

  .تأثير معنادار نيست -  051/0-  223/1مصرف  اجتماعي جايگاه به علاقمندي

  .ر استتأثير معنادا  200/0  623/4مصرف  خود تصوير بردن بالا

  .تأثير معنادار است  169/0  087/5مصرف  تجاري نام با آشنايي

  .تأثير معنادار است  079/0  273/2مصرف  تجاري نام سازي نماد

  .تأثير معنادار است   124/0  134/3مصرف  تناسبي خود

  .تأثير معنادار است   096/0  752/2مصرف  تجاري نام حاصله احساسات

  
  
  2 مدل شماره 1و تحليل تناسبي ابيارز

بـه دليـل بـزرگ بـودن        . اندازه هاي برازندگي مدل از مناسب بودن  آن پشتيباني كرده اسـت            
ص هـاي ريـشه ميـانگين مجـذور         حجم نمونه براي قضاوت در مورد برازندگي مـدل، از شـاخ           

              ، شــاخص تناســبريــشه مجــذور ميــانگين باقيمانــده، شــاخص شــاخص برازنــدگيخطاهــا، 

                                                 
1. Evaluation Of Fit 
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آمـاره ريـشه ميـانگين مجـذور        . معيار نشده و شاخص تناسب مقايسه اي استفاده شده اسـت          
ن مـدل    بيانگر مناسـب بـود     023/0 ريشه مجذور ميانگين باقيمانده    و   077/0خطاها با مقدار    

، تناسب معيار نشده و شـاخص تناسـب مقايـسه اي بـه              شاخص برازندگي شاخص هاي   . است
 هـستند كـه از مناسـب بـودن       90/0 بيشتر از مقدار     947/0 و   993/0،  987/0 با مقدار    يبترت

بنابراين با توجه به شاخص برازندگي اين مدل كه بـه نـام        . مدل برازش شده حمايت مي كنند     
د كه الگـو در جهـت       ننشان مي ده   مشهور است،    "انه و علل چندگانه   معرف هاي چندگ  "مدل  

  .از وضعيت مناسب برخوردار استنمايي است  حداكثر رتبيين و 
  
  ارزيابي و تحليل برآوردهاي مرتبط با متغيرهاي تحقيق 

نتايج بدست آمده از مدل نشان داده است كه معرف هاي مرتبط با نام تجاري و روانـشناختي                   
در واقـع متغيـر مكنـون مـصرف         . معنادار در خريد و مصرف ساعت لوكس هستند       معرف هاي   

چهـارده متغيـر نيـز بـه عنـوان علـل            . لوكس با نشانگرهاي آن درست اندازه گيري شده است        
 دادن نـشان ،  ديگـران  توجـه  جلـب از ميان اين متغيرهـا، متغيرهـاي        . چندگانه مطرح هستند  

، خـود  تـصوير  بـردن ، بـالا    دستاورد دادن نشان،  اعياجتم اعتبار نماد،  موفقيت نماد،  خويشتن
 از  تجـاري  نـام  حاصـله  احساسات و   تناسبي خود،  تجاري نام سازي نماد،  تجاري نام با آشنايي

 كـسب ،  احتـرام  كسبعلل معنادار در مصرف محصول لوكس هستند و متغيرهاي روانشاختي           
 تـأثير معنـادار بـر مـصرف         ياجتمـاع  جايگـاه  به علاقمندي و   ثروت و رفاه دادن نشان ،شهرت

  . نمايش داده شده است5نتايج و شاخص هاي مدل در نمودار شماره . محصول لوكس ندارند
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  شدهنمودار مدل ساختاري تحقيق و ضرايب بين متغيرهاي مكنون و مشاهده): 5(نمودار شماره  

  
  

  
  
  
  
  

  فرضيه هاي تحقيقآزموننتايج 

 5حقيق خلاصه فرايند و نتايج فرضيه هاي تحقيق در جدول شماره            براساس نتايج مدل هاي ت    
  .به نمايش در آمده است

  
  



  1389تابستان   بهار و /8شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

26

  
  جدول نتايج آزمون فرضيه هاي تحقيق با استفاده از معادله يابي ساختاري): 5(جدول شماره

  

 شاخص هاي آماري هدف، سوال، فرضيه متغيرهاي فرضيه

شماره 
  فرضيه

 tآماره   ضريب فرضيه سوال  هدف وابسته مستقل

  نتيجه
  فرضيه

فرضيه 
 اولاصلي 

پيشايند 
 روانشناختي

مصرف 
 لوكس

    928/6  528/0  ج  ب  الف

 كسب احترام 1-1فرضيه 
مصرف 
 لوكس

-010/0  ج  ب  الف
0-  

18/0-   

 2-1فرضيه 
 توجه جلب

 ديگران

مصرف 
 لوكس

   39/2  136/0  ج  ب  الف

 كسب شهرت 3-1فرضيه 
مصرف 
 لوكس

    -66/1  -118/0  ج  ب  الف

 دادن نشان  4-1 فرضيه
 خويشتن

مصرف 
 لوكس

    65/2  162/0  ج  ب  الف

 موفقيت نماد  5-1 فرضيه
مصرف 
 لوكس

    21/2  126/0  ج  ب  الف

 اعتبار نماد  6-1 فرضيه
 اجتماعي

مصرف 
 لوكس

   33/2  157/0  ج  ب  الف

و  رفاهه نشان  7-1 فرضيه
 ثروت

مصرف 
 لوكس

   -87/0  -047/0  ج  ب  الف

 دادن نشان  8-1 فرضيه
 دستاورد

مصرف 
 لوكس

    23/2  120/0  ج  ب  الف

 اجتماعي جايگاه  9-1 فرضيه
مصرف 
 لوكس

   -22/1  -068/0  ج  ب  الف

-1 فرضيه
10  

 تصوير بردن بالا
 خود

مصرف 
 لوكس

    62/4  260/0  ج  ب  الف
 فرضيه

 اصلي دوم
پيشايند نام 

 تجاري

مصرف 
 لوكس

    359/3  320/0  ج  ب  الف

 نام سازيدنما  1-2 فرضيه
 تجاري

مصرف 
 لوكس

    27/2  103/0  ج  ب  الف

 تناسبي خود  2-2فرضيه 
مصرف 
 لوكس

    13/3  162/0  ج  ب  الف

آشنائي نام   3-2فرضيه 
 تجاري

مصرف 
 لوكس

    09/5  220/0  ج  ب  الف

برانگيختگي نام   4-2فرضيه 
 تجاري

مصرف 
 لوكس

    75/2  125/0  ج  ب  الف
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  هبررسي رابطه بين متغير مستقل و وابست) الف
  آيا بين متغير مستقل و وابسته رابطه وجود دارد؟) ب
  .تأثير متغير مستقل بر وابسته به صورت مثبت است) ج
  

  نتيجه گيري كلي
در اين تحقيق مدل مصرف لوكس با توجه به پيشايندهاي روانشناختي و نام تجاري در جامعه                

ن مي دهدكه مدل خريـد و       نتايج مدل نشا  . آماري جوانان تهران مورد بررسي قرار گرفته است       
استفاده از ساعت لوكس به صورت معنادار تحت تأثير پيشايندهاي نام تجـاري و روانـشناختي                

در اين مدل تأثير پيشايندهاي روانـشناختي شـديدتر از  پيـشايندهاي نـام تجـاري                 . قرار دارد 
اسـت كـه    مسير تأثير پيشايندهاي نام تجـاري بـر روانـشاختي نـشان داده              . برآورد شده است  

پيشايندهاي نام تجاري علاوه بر تأثير مستقيم به واسطه ويژگـي هـاي روانـشناختي فـردي و                  
  . اجتماعي نيز بر مصرف لوكس تأثير مي گذارد

ضرايب گاماي پيشايندهاي نام تجاري بر پيشايندهاي روانشناختي و مصرف لوكس بـا مقـادير    
ضريب بتاي پيشايند روانـشناختي بـر        درصد اطمينان و     99 در سطح    32/0 و   60/0استاندارد  

ضرايب .  درصد اطمينان معنادار مشاهده شده است      99 در سطح    53/0مصرف لوكس با مقدار     
از واريانس مصرف لوكس بوسيله پيشايندهاي روانشناختي % 4/58تشخيص  نشان مي دهد كه

پيشايندهاي نام از تغييرات پيشايندهاي روانشناختي با % 1/36و نام تجاري تبيين مي گردد و      
 است كه مقدار 637/0تأثير كل پيشايند نام تجاري بر مصرف لوكس . تجاري قابل توجيه است

 آن بــه صــورت غيــر مــستقيم و بواســطه پيــشايند  318/0 آن بــه صــورت مــستقيم و 32/0
 بـا   ز ني ـ ضريب تأثير پيشايند نام تجاري بر پيشايند روانشناختي       . روانشناختي ايجاد شده است   

     ايــن مــدل بــا .  درصــد اطمينــان معنــادار مــشاهده شــده اســت99 در ســطح 601/0مقــدار 
همچنـين  تـأثير چهـار مؤلفـه         . شاخص هاي برازندگي مناسب و قابل اتكا ارزيابي شده اسـت          

مرتبط با نام تجاري و ده مؤلفه مرتبط با ويژگي هاي روانـشناختي بـر مـصرف لـوكس مـورد                     
 نشان داده است كه هر چهار مؤلفه نام تجاري تأثير مـستقيم             ارزيابي قرار گرفته است  و نتايج      
 كـسب از ميان ده مؤلفـه روانـشناختي، تـأثير چهـار مؤلفـه                . و معنادار بر مصرف لوكس دارد     

 بـر مـصرف   اجتمـاعي  جايگـاه  بـه  علاقمندي و   ثروت و رفاه دادن نشان ،شهرت كسب،  احترام
 دادن نـشان ، ديگـران  توجـه  جلـب لفـه  لوكس معنادار مشاهده نشده است اما تـأثير شـش مؤ         

 بـر   خود تصوير بردن و بالا    دستاورد دادن نشان،  اجتماعي اعتبار نماد،  موفقيت نماد،  خويشتن
  مصرف لوكس مستقيم و معنادار مشاهده شده است
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  نتايج ساير يافته هاي تحقيق
 ـ                ) 1 وط بـه   نيازهاي روانشناختي فردي و اجتماعي اعـضاي نمونـه آمـاري و ويژگـي هـاي مرب

 و گروه ليـسانس     ديپلم، فوق   ديپلم،  زير ديپلم پيشايندهاي نام تجاري در چهار گروه تحصيلي        
بنــابراين توجــه بــه مؤلفــه هــاي مربــوط بــه پيــشايندهاي . و بــالاتر تفــاوت معنــاداري نــدارد

  .روانشناختي و نام تجاري در استفاده از ساعت لوكس متأثر از سطح تحصيلات نيست
نشناختي فردي و اجتماعي اعضاي نمونـه آمـاري و ويژگـي هـاي مربـوط بـه                  نيازهاي روا ) 2 

 31بـين    و    سال 30 تا   26بين  ،   سال 25  تا 18بين  پيشايندهاي نام تجاري در سه گروه سني        
 دادن نـشان ،  ديگران توجه جلبمتغيرهاي كسب احترام،    تفاوت معناداري دارند و       سال 35تا  

 احـساسات ،  دسـتاورد  دادن نـشان ،  ثـروت  و رفـاه  دادن نشان،  اجتماعي اعتبار نماد،  خويشتن
بنـابراين ايـن    .  در بين گروه هاي سني تفـاوت وجـود نـدارد           تناسبي خود و   تجاري نام حاصله

 كـسب مؤلفـه هـاي     . مؤلفه ها در استفاده از ساعت لوكس متأثر از سن اعضاي نمونـه نيـست              
 نـام  بـا  آشـنايي ،  خـود  تصوير ردنب بالا،  اجتماعي جايگاه به علاقمندي،  موفقيت نماد،  شهرت
    بنـابراين ايـن   .  در بين سـه گـروه سـني تفـاوت معنـادار دارد             تجاري نام سازي نماد و   تجاري

      بـه طـور كلـي ايـن        .مؤلفه ها در استفاده از ساعت لوكس متأثر از سـن اعـضاي نمونـه اسـت                
 . بيشتر است سال35 تا 31بين مؤلفه ها در گروه سني 

نشناختي فردي و اجتماعي اعـضاي نمونـه آمـاري و ويژگـي هـاي مربـوط بـه                   نيازهاي روا ) 3
تـا   بـين پانـصد هـزار     ،  هزار تومان  زير پانصد پيشايندهاي نام تجاري در سه گروه سطح درآمد         

 احـساسات كسب احترام،   .  تفاوت معناداري دارند   ميليون تومان  بالاي يك  و   يك ميليون تومان  
 دادن نـشان ،  ثـروت  و رفاه دادن نشان،  اجتماعي اعتبار نماد،  موفقيت نماد،  تجاري نام حاصله

 بين گروه هاي سـه گانـه بـا توجـه بـه              خويشتن دادن نشان و   خود تصوير بردن بالا،  دستاورد
بنابراين اين توجه به اين مؤلفه ها در استفاده از سـاعت لـوكس              .  ندارند درآمد ماهيانه  تفاوت   

 علاقمندي، ديگران توجه جلب، شهرت كسبؤلفه هاي م. متأثير از سطح درآمد ماهيانه نيست
 در بـين سـه      تناسـبي  خود و   تجاري نام سازي نماد،  تجاري نام با آشنايي،  اجتماعي جايگاه به

 دارند و توجه به اين مؤلفه ها در استفاده از ساعت لوكس متأثير از سـطح درآمـد                   گروه تفاوت 
  . بيشتر استميليون تومان بالاي يكآمد بطور كلي اين ويژگي ها در سطح در. ماهيانه است

نيازهاي روانشناختي فردي و اجتماعي اعـضاي نمونـه آمـاري و ويژگـي هـاي مربـوط بـه                    ) 4
 ثروت و رفاه دادن نشانتفاوت معناداري دارند و     پيشايندهاي نام تجاري در بين زنان و مردان         

در ساير متغيرهـا    .  مردان است  خويشتن در زنان به صورت معنادار بيشتر از        تصوير بردن بالاو  
  .تفاوت معنادار نيست
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ميانگين نقش عوامل نام تجاري در خريد ساعت لوكس به صورت معنادار بيشتر از عوامـل                ) 5
  . روانشناختي است

 خـدمات پـس از    ت،  قيمت خريد ساع  ،  كيفيت ساعت خريداري شده   در خريد ساعت نقش     ) 6
 ،  طـرح و جـذابيت  ظـاهري سـاعت          و    مـذكور  مـورد سـاعت    ميزان تأثير تبليغات  در    ،  فروش

دكوراسيون ومحل فروشگاه و خاستگاه كشور توليد كننده به صورت معنادار بالاتر از ميـانگين               
بنابراين اين عوامـل در خريـد سـاعت لـوكس عوامـل مـوثر               . نظري مقياس اندازه گيري است    

، ظـاهري سـاعت  طـرح و جـذابيت       محسوب مي شوند و بيشترين نقش به ترتيب بـه عوامـل             
، قيمت خريـد سـاعت ، خاسـتگاه كـشور           خدمات پس ازفروش  ،  كيفيت ساعت خريداري شده   

 ، دكوراسـيون ومحـل فروشـگاه         ميزان تأثير تبليغات  درمـورد سـاعت مـذكور         توليد كننده ،      
  .اختصاص دارد

 تـصوير  بردن بالا،  اجتماعي جايگاه به علاقمندي،  اجتماعي اعتبار نمادميانگين مؤلفه هاي    ) 7
 نـام  بـا  آشـنايي  و   تناسـبي  خـود ،  تجـاري  نـام  سازي نماد،  تجاري نام حاصله احساسات،  خود

، خويـشتن  دادن نشان به صورت معنادار بالاتر از ميانگين نظري و ميانگين مؤلفه هاي             تجاري
 و كسب احترام به صورت معنادار پائين تر از ميانگين نظري            ديگران توجه جلب،  شهرت كسب
 تفـاوت  دسـتاورد  دادن نـشان  و خود تصوير بردن بالا،  موفقيت نمادگين مؤلفه هاي    ميان. است

  .معناداري با ميانگين نظري ندارد
  

  پيشنهادهاي مديريتي حاصل از نتايج تحقيق
نتايج تحقيقات حاكي از آن است كه رفتار خريد و استفاده از ساعت لـوكس بـصورت معنـادار                   

وانـشناختي اسـت و تـأثير پيـشايندهاي روانـشناختي در            تحت تأثير پيشايند نـام تجـاري و ر        
همچنين نتايج مدل نشان مي دهد كه نام تجاري علاوه بر        . مقايسه با نام تجاري شديدتر است     

تأثير  مستقيم بر رفتار خريد به صورت غير مستقيم و به واسطه پيشايندهاي روانشناختي نيز                
يگر از كل تأثير پيشايندهاي نـام تجـاري تقريبـاٌ    به بيان د. بر رفتار خريد لوكس اثر مي گذارد  

. نيمي از آن به صورت مستقيم و نيمي ديگر به واسطه ويژگي هاي روانشناختي رخ مـي دهـد       
بنابراين فعاليت هاي بازاريابي مربوط به ساختن نام تجاري در مدل ارزش خود را در تغييـرات            

انه نتايج بدست آمده و متغيرهاي بررسي       بنابراين به پشتو  . رفتار خريد لوكس نشان داده است     
  :شده در نام تجاري پيشنهادهاي مديريتي و كاربردي به صورت زير ارائه مي گردد

رفتار خريد لـوكس تحـت تـأثير آشـنائي بـا نـام تجـاري قـراردارد و افـرادي كـه از نظـر                          ) 1
جـاري نيـز توجـه      روانشناختي نياز به تائيدهاي فردي و اجتماعي بيشتري دارند، به نام هاي ت            

      بـا توجـه بـه اينكـه جوانـان          .  بيشتري دارند و همين افراد بيشتر بـه دنبـال مـصرف هـستند             
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روند گذاران جامعه در زمينه مد هستند و سرگرمي آنها باورها و عقايد آنان است، دست يـابي                  
 بـراي مـديريت     بنـابراين . بازاريابان به آنان احتمال وفاداري را براي مدت طولاني بـدنبال دارد           

رفتار خريد لوكس، معرفي نام تجاري به جامعه مصرف كنندگان يك كليـد تجـاري محـسوب                 
با توجه به اثربخشي جذابيت در تبليغات، نياز به اطمينان از جالب و جـذاب بـودن                 . مي گردد 

 بنابراين لازم است تا بـا ايـده سـنجي       . تبليغات و شيوه ها و ابزارهاي آن براي بازار هدف است          
شاخص هاي تبليغات جذاب و خوشايند با توجه به فرهنگ و روحيات اقليمي كشور شناسائي                

  .گردد
با توجه به اينكه تأثير متقابل پيشايند روانشناسي و سابقه نام تجاري براي توضـيح عوامـل                 ) 2

مورد توجه استفاده كنندگان از محصولات لوكس به هنگام خريد كالاهاي لوكس بـسيار مهـم             
نابراين براساس يافته هاي تحقيق پيشنهاد مي گردد كه اگر شـركت، محـصول يـا نـام      ب. است

تجاري خود را طوري تعيين نمايد كه بتواند معرف موفقيت يا اعتبار اجتماعي و يا دستيابي به  
اهداف باشد، آنگاه شانس بيشتري در جذب مصرف كنندگان قشر جوان براي خريـد كالاهـاي            

  .لوكس خود دارد
اساس يافته هاي تحقيق، پيشايندهاي روانشناختي، ميـل بـه خريـد نـام تجـاري مـورد                  بر) 3

ترجيح و نگرش مشتري را در مورد مصرف كالاهاي لوكس پـيش بينـي نمـوده است،مـصرف                  
كنندگان تمايل دارند مالك نامهاي تجاري مزبور بوده و آن را به ديگران نشان دهند بنـابراين                 

مـصرف  .تجاري، خود انگاره مصرف كنندگان را اندازه گيري نمود        مي توان از طريق تناسب نام       
كنندگان جوياي كالاهائي هستند كه با خود انگاره آنها متناسب است بنابر اين بايد در انتخاب  

  .نام تجاري طوري عمل گردد كه با خود انگاري مشتريان تناسب داشته باشد
ل روانشناختي در مورد بازار مصرف كالاهاي     با توجه به بازارهاي در حال تغيير و نقش عوام         ) 4

لوكس آگاه بودن از اين كه مصرف كنندگان جوان كالاي لوكس تحت تأثير چـه فاكتورهـايي                 
با توجـه   . قرار دارند مزيت رقابتي بزرگي براي توليد كنندگان كالاهاي لوكس قلمداد مي شود            

دگان و فروشـندگان بـه      به نقش انگيزش در مصرف لوكس، پيشنهاد مـي گـردد كـه واردكنن ـ             
مصرف كنندگان خاص و محصولات خاص توجه نموده و از عوامـل برانگيزاننـده كـه اينگونـه                  

  .مشتريان را از ساير مشتريان متفاوت مي سازد توجه نمايند
با توجه به نتايج بدست آمده از تحقيق نماد موفقيت يكي از نيازهاي موثر بر مصرف لوكس ) 5

شنهاد مي گردد كه استراتژي خاصي در مورد نام تجاري به كار برده شود مي باشد، بنابراين پي   
تا نماد نام تجاري را به سمت نماد موفقيت و اعتبار اجتماعي نزديكتر نمايد و بـا ايجـاد ارزش                    

كيد نمايد و با تمركـز      امشهود به مفاهيمي چون دستيابي به اهداف و كسب اعتبار اجتماعي ت           
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 به فاكتورهاي اجتماعي نام تجاري  بتواند احـساس مثبتـي را در   بر فاكتورهاي شخصي نسبت   
  افراد ايجاد نمايد تا تصوير مثبتي در ذهن مشتري در بازار نسبت به ساير رقبا ايجاد كند

با توجه به يافته هاي تحقيق و نقش موثر عوامل مـورد بررسـي در مـصرف و رفتـار خريـد                ) 6
شنهاد مي گردد كه به الگوي هاي مصرف لوكس جوانان          لوكس، به مديران فعال و بازاريابان پي      

 جوانان بيشتر به لباس ، موبايل و اينترنت پول مي دهند ، بازاريابان بايد               .توجه بيشتري گردد  
. با توجه به سن به تبليغ و ترويج كالاهاي لوكس مربوط به گروههاي سـني مختلـف بپردازنـد      

بقه بنـدي كالاهـاي لـوكس مربـوط بـه آن            توجه به گروههاي سني درآمدي و تحصيلات ، ط        
توجه به گروهها و درك انگيزه ها و محركهاي موجود در آن گروه مـي توانـد بازاريابـان را بـه                      
  . سمت ايجاد روابط بازاريابي به كمك پيامهاي مناسب در توسعه محصول لوكس منتهي نمايد

 بـراي كالاهـاي لـوكس كمـك         گذاري  بالا در تبليغات     ايجاد تفكر و تلقي مثبت از قيمت      ) 7 
بزرگي به مديران و توليد كنندگان مي نمايد كـه كالاهـاي لـوكس خـود را بـا مـانور قيمتـي                       
بالاتري عرضه نمايند وازاين فاكتور همچون مزيتي براي ارتقـاء نـام تجـاري و محـصول مـورد       

وري استفاده نمايند و باعث كسب حاشيه سود بالاتري نسبت به سبد محصولات عـادي و ضـر                
  . گردند
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Abstract 
The knowledge of consumer' behavior is considered essential for successful 
marketing. This is even more important for luxury products, because 
motives for buying special products are more psychological. In recent 
years, due to advanced technology, the purchase of luxury products has 
become the goal of many people, especially young adults. This study 
examines consumer behavior of young people (aged 18 to 35) purchasing 
luxury products. We focus on brand antecedents and psychological 
antecedents. Variables such as gaining respect, gaining popularity, getting 
noticed by others, showing who I am, symbol of success, symbol of 
prestige, indicates wealth, indicates achievement, interest in status, and 
enhances my image are psychological antecedents; other variables like 
brand symbolism, brand image congruency and self-concept, brand 
familiarity and brand aroused feelings are brand antecedents. The study 
distributed a questionnaire to 525 consumers of luxury watches in Tehran 
City. The findings show that two criteria significantly affect the 
consumption behavior of luxury products among youth. Also, the strength 
of influence for each variables differed due to revenue level, education and 
sexuality. According to the results, we can apply better communication 
strategies to this section of the target market.   
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