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Abstract 
Nowadays, many factors such as the rapid growth of technology, increasing competition, changing customers’ tastes, and 

business environment are affecting the performance of organizations. In such a situation, planning to influence the purchasing 
behavior of customers is one of the goals of any organization. Therefore, examining the variables affecting organizations can 
guide managers to improve the organization. The purpose of this study was to investigate the effect of consumers’ need for 
uniqueness on their purchasing behavior through self-expression and self-presentation. The present study was descriptive-
analytical and applied in terms of nature and purpose. The methods of data collection were field and survey (using a 
questionnaire) and a hypothesis test. The face validity of the questionnaire was approved by five university professors and its 
reliability was confirmed using Cronbach's alpha. The introduced model has been tested using 385 samples of luxury car 
customers in Mashhad. The participants were selected by the availability sampling method and using the structural equation 
method through Amos software. The findings showed a significant positive effect of the need for uniqueness on customers’ 
purchasing behavior directly and indirectly (through the mediating role of self-expression and self-presentation). Self-expression 
and self-presentation also had a significant effect on customers’ purchasing behavior. Therefore, it can be said that in people 
who want to be different from others, to convey their desired image to others, or to seek a certain social status, a mentality and 
feeling is formed in them that show a greater desire to choose and buy luxury products. 
Keywords: Uniqueness, Consumers’ Purchasing Behavior, Self-expression, Self-presentation. 
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 چکیده
تاثثیر قارار داده اساتر در چناین      هاا را تحات   وکاار و عملکارد ساازمان    ا، تغییر سلایق مشتریان، فضای کسب، افزایش رقبفناوریامروزه عوامل متعددی مانند رشد سریع 

تواناد راهنماای    بررسای متغیرهاای اثرگاذار بار آن مای      ،بناابراین  ؛شود تثثیرگذاری بر رفتار خرید مشتریان یکی از اهداف هر سازمانی محسوب می برایریزی  برنامه ،شرایطی

برازی و خودنماایی اساتر   خاودا   ۀواساط  بودن رفتار خرید آنها بهدفر کنندگان بر منحصربه بررسی تثثیر نیاز مصرف ،هت بهبود سازمان باشدر هدف از این پژوهشمدیران در ج

تیاده از پرسشانامه( و از ناوع   آوری اطلاعاات نیاز میادانی و پیمایشای )باا اسا       ر روش جماع اسات  کااربردی  تحلیلای و ازنظار هادف     ا توصاییی  پژوهش حاضر، ازحیث ماهیات  

شاده باا اساتیاده از     مادل معرفای   رشاد  پایایی آن با استیاده از آلیاای کرونباات تثییاد   و  تثیید کردند دانشگاه تادانپنج نیر از اس را آزمایی استر روایی صوری پرسشنامه فرضیه

 افزار آموس آزماون  سترس انتخاب شدند و با استیاده از روش معادلات ساختاری و نرمدردَ گیری تایی از مشتریان خودروهای لوکس در مشهد که با روش نمونه385ای  نمونه

برازی، متغیرهاای میاان ی خاودا     ۀوسایل  مساتقیم و ییرمساتقیم )باه    صورت  فردبودن بر رفتار خرید مشتریان را به های پژوهش تثثیر مثبت معنادار نیاز به منحصربه استر یافته شده

خواهناد نسابت باه دیگاران      میتوان گیت افرادی که  می ،بنابراین ؛برازی و خودنمایی نیز تثثیر معناداری بر رفتار خرید مشتریان دارندا دهدر همچنین خود یخودنمایی( نشان م

گیارد کاه تمایال بیشاتری باه       نها شکل مییا در پی کسب جایگاه اجتماعی خاصی هستند، ذهنیت و احساسی در آ نند وکمتیاوت باشند، تصویر دلخواه خود را به سایرین القا 

 هندرد یانتخاب و خرید محصولات لوکس از خود نشان م

 رفردبودن، رفتار خرید مشتریان، خودا برازی، خودنمایی نیاز به منحصربه: ها کلید واژه
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 مقدمه -1

 رضاایت  کساب  بارای  تالاش  بازاریاابی  دنیاای  در

 اصالی  عنصار ی  مشاتر  زیارا  ؛اسات  مهام  بسیار مشتری

 باه  نگارش  ،میاان  ایان  در اساتر  ساازمان  حیات بارای 

 و است متیاوت کاملاً با سایر کالاها لوکس محصولات

دارد  نیااز  دقیاق  بسایار ی رویکارد  باه  بارای بازاریاابی  

 ۀمطالعاا ،حاضاار (ر درحااال1397ِنااوروزی و رضااایی،  )

توجااه بساایاری از    لااوکس   محصااولات و برناادهای 

ود جلب کرده استر بازاریابان و افراد دانشگاهی را به خ

محصاولات  بر این، تغییرات شگرف در استقبال از  علاوه

توجه میازان فاروش   درخورِلوکس و افزایش و برندهای 

)هاامیلتون  توان در سراسر جهان مشاهده کرد  آنها را می

 (ر بااازار محصااولات لااوکس ماننااد   2019، 1و خائاااکو

 2018در ساال   رررماشین، پوشاک، ساعت، جاواهرات و 

 دهااد تریلیااون یااورو را نشااان ماای  1.2باایش از  فااروش

ترس از  با وجود  ،(ر همچنین2020، 2)فیگوئیدرو و ایریز

ساال رشاد مناسابی     2019نوساانات و رکاود اقتصاادی،    

برای صنعت لوکس بود که در سطح جهاانی باه حادود    

 (ر2019، 3تریلیون دلار رسیده است )بین و کمپانی 1.4

ایاال دارنااد  کنناادگان تم خیلاای اوقااات، مصاارف  

محصااولات و برناادهایی را انتخاااب کننااد کااه بتواننااد   

تصاویر مناسابی از خاود باه دیگاران ارائاه        هاا آن ۀوسیل به

کننااد تااا  هااا سااعی ماای دهناادر باار ایاان اساااس، شاارکت 

محصولات و برندهای خود را متناسب با سبک زنادگی  

کنناادگان  مشااتریان طراحاای کنناادر درنتی ااه، مصاارف  

ای بارای بیاان خاود و     وسایله  عنوانِ توانند از برندها به می

 نمادی از سبک زنادگی اساتیاده کنناد    عنوانِ همچنین به

بااه اینکااه   امااروزه باتوجااه  (ر2014، 4)کاااتلین و اناادریا 

                                                           
1. Hamilton & Kheakao 
2. Figueiredo & Eiriz 
3
. Bain & Company 

4. Cătălin & Andreea 

و تمایلات  است کنندگان متنوع شده ترجیحات مصرف

افازایش   فردبودنشاان   خودا برازی و منحصربه منظورِ آنها به

 طاورِ  ت لوکس و خاص باه یافته است، محبوبیت محصولا

، 5)سااووو همکااارانتااوجهی رو بااه افاازایش اساات درخورِ

ارزش نماادین و   دلیلِ خرید محصولات لوکس به(ر 2018

کنناادگان  اجتماااعی آنهااا عاماال مهاام در رفتااار مصاارف 

در ایان زمیناه   (ر 2010، 6)لاتر و همکااران شود  یشناخته م

کنناادگان بااه  ( اظهااار داشاات نیاااز مصاارف 2001) 7کلاار

تا  است فردبودن ویژگی متمایز نسبت به دیگران حصربهمن

 ۀکننااده بتوانااد تصااویر خااود و همچنااین چهاار    مصاارف

)شاان و و تقویاات کنااد   دهااد اش را توسااعه اجتماااعی

وانا  و   علات ایان موضاوع     باارۀ در(ر 2014، 8همکااران 

( معتقدناااد 1991) 10( و وانااا  و آهویاااا 2009) 9لاااین

زیارا   ؛دارناد کنندگان کالاهای لوکس را دوست  مصرف

 ،کناادر همچنااین باارای آنهااا روابااا اجتماااعی ای اااد ماای 

ان گکنناد  مصرف لوکس  محصولات ۀوسیل هب خودا برازی

 تاا  استیاده کنند که از این محصولات کند می تحریک را

)فرخای و  کنناد   را بیان خود شخصیتی های ویژگیبتوانند 

 لاوکس   محصولات خریدن ،بنابراین ؛(2015نادری بانی، 

 را ازطریااااق کنناااادگان مصاااارف شخصاااای یااااتهو

دهاد   مای  افازایش  فردبودن منحصربه به نیاز کردن برآورده

فردباودن کاالا    منحصاربه  ،ازطرفای  (ر2014، 11)لاجوردی

شود کاه بتاوان باین مشاتریان آن کاالای       خود موجب می

خاص و مشتریان دیگر تمایز ای اد کرد و درواقع آنهاا را  

خاوبی آن را ان اام    باه متمایز کردر کاری که شرکت اپل 

 (ر2003، 12)باتاچاریا و سنداده است 
                                                           
5. Seo et al. 
6. Latter et al. 
7  . keller 
8. Shen et al. 
9. Wang & Lin 
10.Wang & Ahuya 
11  . Lajevardi 
12. Bhattacharya & Sen 
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 فروش ساختار در دگرگونی باعث ،های اخیر پیشرفت

 خواساته  متناسب با و پذیرى عمیق تطابقبر  خودروها مبتنی

 پرُرقابات  شرایا درچرا که  ؛سلایق مشتریان شده است و

 ذهان  در جایگاه مناساب  آوردن دست به کنونی بازارهای

 شارکت  و وفادار ندکه اعتماد ک ای گونه به ننده،ک مصرف

پاور و    )اساماعیل اسات   برخاوردار  بسزایی اهمیت از ،باشد

 اعتمااادی بااه  باای دلیاالِ در ایااران بااه  (ر1395برجااویی، 

  ،آن نداشاتنِ  پاایین یاا   فنااوریِ  دلیالِ  داخلی به خودروهای

 کنناد  خریاداری مای   را خارجی راحتی محصول به مشتریانْ

در شااهر  هااای اخیاار، در سااال(ر 1391مکاااران، )بلالاای و ه

مشااهد تمایاال باارای خریااد خودروهااای لااوکس افاازایش  

 ۀداری داشاااته اساااتر طباااق آماااار رئااایس اتحادیااا امعنااا

درصااد 15تااا  10داران اتومبیاال مشااهد، حاادود   نمایشااگاه

 ،پردازنادر شاواهد   ها به فروش خودرو لوکس مای  نمایشگاه

 ؛لا مهام نیسات  قیمات باا   حاکی از آن است که برای برخی 

های لوکس ازنظر طراحی و ظااهر   بلکه مدل و طرح ماشین

 ر  تراست مهم زیبا برایشان

به نوسانات اقتصادی کشور و افازایش قیمات    باتوجه

ایاان  کالاهااای لااوکس ازجملااه خااودرو، تااوان خریااد  

اماا شاواهد    اسات؛  کااهش داشاته   برای جامعاه  محصول

از حاااکی از آن اساات کااه هنااوز بخشاای از جامعااه کااه  

 ههمچناان با   ،تری برخوردارناد  شرایا اقتصادی مطلوب

)شاوکلاه و   دهناد  خرید خودرو لوکس تمایل نشان مای 

شااهرودی و قویادل،    ؛1396؛ مرادی، 2016، 1همکاران

، 2(ر نتایج مطالعات مختلا  )روکاس و همکااران   1395

کناد کاه باا     ( تثکیاد مای  2014 ،؛ شن و همکااران 2017

محادودیت در توزیاع و    افزایش قیمت برندهای لوکس 

توانند ابازاری بارای انتقاال     شدن آنها می درنتی ه کمیاب

بنااابراین  ؛فردبااودن و خودنمااایی بیشااتر باشااند منحصااربه

                                                           
1. Shukla et al. 
2. Roux et al. 

کنناادگان بااا خااودا برازی بااالا تمایاال دارنااد منااابع  مصاارف

بیشااتری را باارای خریااد محصااولاتی کااه کمتاار در اختیااار 

 ااد حااس  دیگاران اسات، هزیناه کننادر ایان امار باعاث ای       

شود )کایم   فردبودن و خودنمایی بیشتر در آنها می همنحصرب

هاویتی را بارای    (ر شاید این اختلاف قیمات  2007 ،و شرمن

بارای    سازدر درواقع این دساته از مشاتریان باا هزیناه     میآنها 

خواهند به خود اعتباار بدهناد    خرید خودروهای لوکس می

 هاای مصارف خودرو  ننادر درواقاع  کهایی کسب  و برتری

هااای  تااثثیر مؤلیااه تتحاا داری نااامع صااورت  هباا لااوکس

ای کاه   پدیاده  ؛(2008دارد )شاوکلاه،   قارار  شاناختی  روان

ما بسیار رواج پیدا کرده استر باا بررسای    ۀامروزه در جامع

کنناادگان  گیااری رفتااار مصاارف  ثر باار شااکلؤعواماال ماا

ریاازی مناساابی باارای  تااوان برنامااه خودروهاای لااوکس ماای 

 صولات داشتربازاریابی این مح

 باارۀ ای در نون مطالعاه کدهاد تاا   بررسی پیشینه نشان می

موضوع تحقیق حاضر در داخل کشور ان اام نشاده اساتر    

رایسااانان و  ا کااائوپینین ۀدر خااارج از کشااور نیااز مطالعاا   

( تمرکاااز خاااود را بااار بررسااای نقاااش 2018همکااااران )

گری ملیت در رفتار خرید محصولات لاوکس قارار    تعدیل

کننادگان   رم موع، مطالعات بیشتر بر نیاز مصرفاندر د داده

؛ شان و  1394، فردباودن )رحماانی و همکااران    به منحصربه

(؛ قصاد خریاد   2013، 3؛ لیائو و همکااران  2014، همکاران

؛ 1395، ؛ دهدشاااتی شااااهرت و احااادی  1396، )احااادی

( و 2018، ؛ رحماان و همکااران  1395، شاهرودی و قویدل

، آشااتیانی و همکاااران کنناادگان )ییاااری   رفتااار مصاارف 

( بااا محوریاات  1391 ،؛ نعلچاای کاشاای و همکاااران 1389

)پوشاااک، ساااختمان و رسااتوران(    محصااولات لااوکس 

 مصارف  رشاد  باه ور روناد  باه  باتوجاه  متمرکز شده اساتر 

ایران، مطالعات کمی در ایان زمیناه    لوکس در خودروهای

                                                           
3  . Liao et al. 
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انگیاازه و علاات  ۀدرزمینااتحقیااق  و خااأ اساات ان ااام شااده

ای لوکس ازجمله خاودرو توساا مشاتریان،    انتخاب برنده

   در تحقیقات داخلی مشهود استر

مشتریان با خرید برندهای لاوکس ازجملاه خاودرو باه     

 ،بناابراین  ؛دهناد  برخی نیازهای دورنی خاود نیاز پاساخ مای    

تاری   شایساته  نحاوِ  برندهایی خواهند بود کاه باه   دنبالِ آنها به

تاوجهی   بای  ،این باین نندر در کبتوانند این نیازها را برآورده 

شادت   تواند سهم بازار آنهاا را باه   میسوله ها به این م شرکت

اصلی پژوهش حاضار   ۀمسول ،رو ازاین ؛ثیر قرار دهدثت تحت

باین   ۀبررسی نقش میان ی خودا برازی و خودنمایی در رابط

فردباودن و رفتاار خریاد     هکنندگان باه منحصارب   نیاز مصرف

 خودروهای لوکس استر  

 

 پژوهش ۀنظری و پیشین . مبانی2

 کننده فردبودن مصرف . منحصربه2-1

کنند میزانای از متماایزبودن را کساب     افراد سعی می

کننااد شااباهت شاادید یااا   زیاارا آنهااا تصااور ماای  ؛کننااد

 ناخوشاایند  ۀتشابه باه گاروه ممکان اسات باه ت ربا       عدمِ

فردبودن بیان  (ر تووری منحصربه2020شود )تاک،  من ر

اگرچاه   ؛دارناد  تمایال  باودن  خااص  کند که افراد باه  می

میاازان  متیاااوت نباشاادر افااراد ازنظاارِ بااا دیگااران کاااملاً

اماا بیشاتر آنهاا بارای      ؛فردبودن متیاوت هستند منحصربه

اجتمااعی تالاش    ۀهای تثییدشاد  فردبودن از راه منحصربه

 فتنپااذیرنکننااد و فقااا تعااداد کماای در معاار      ماای

یاابی   ی دسات ها هن ارهای اجتماعی هستندر یکی از راه

فردبااودن، مصاارف اساات )اسااتیگلباور و    بااه منحصااربه 

فردباودن   کننده به منحصاربه  (ر نیاز مصرف2019، 1کواچ

اکتسااب، اساتیاده و    تماایز ازطریاقِ   دنباالِ  به یگرایشبه 

شاودر   خلق کالاها برای تقویت تصویر خود تعریا  مای  

فردباودن را دنباال    کنندگانی که نیاز به منحصربه مصرف
                                                           
1. Stiglbauer & Kovacs 

نااد، آن را ازطریااق برناادها و محصااولات بیااان    کن ماای

ننااد )کاایم و ککننااد تااا خااود را از دیگااران متمااایز  ماای

3و همکااران تیاان  (ر 2020، 2همکاران
( معتقدناد  2001) 

از  نکاردن  پیاروی  است: رای سه بعدفردبودن دا منحصربه

 بااا از گااروه نکااردن انتخاااب خلاقانااه، پیااروی اگااروه باا

مشااابهت بااا دیگاارانر    انتخاااب ییرمتااداول، پرهیااز از  

انتخاااب خلاقانااه شااامل    ااز گااروه باا  نکااردن پیااروی

 ؛شود که با گروه مرجاع تطاابقی نادارد    هایی می انتخاب

انتخااب   ااز گاروه با   نکاردن  اساتر پیاروی   پذیرفتنی اما

شااود کااه   ییرمتااداول، شااامل خریااد محصااولاتی ماای  

 منظاااورِ و باااه هساااتندبااارخلاف هن ارهاااای گاااروه   

های ییرمتداول  شودر انتخاب  اد میفردبودن ای منحصربه

و  پذیرفته شوند اجتماع درد بعدها نتوان کننده می مصرف

 طاورِ  نوآور و پیشتاز به عنوانِ کننده را به درنتی ه مصرف

 (ر 2017و همکاران،  )روکسمثبت متمایز کند 

 . خوداِبرازی2-2
شاود   نامیاده مای   «خودا برازی»خود  بارۀاعتقادات در

ل( و تصویر ئاتصویر از خود )واقعی یا ایدکه متشکل از 

ل( استر برنادهایی کاه   ئااجتماعی از خود )واقعی یا اید

کنندگان ساازگار باا تصااویر     تصویر آنها توسا مصرف

شوند و  زیاد ترجیح داده می احتمالِ شخصی آنهاست، به

)اساتیون   کنند می ارزیابی مثبت  آنها را کنندگان مصرف

نها همچنین تمایال باه برنادهایی    (ر آ2020، 4و همکاران

دهد هویت اجتماعی خاود را   آنها امکان می دارند که به

نقاش   دلیلِ در مبادلات اجتماعی افزایش دهندر برندها به

تواننااد بااه افااراد در تعریاا ، ارتقااا و  نمااادین خااود ماای

برقراری ارتباط با خود و دیگران کمک کنندر براسااس  

تااااوان درک  هویاااات، خااااودا برازی را ماااای  ۀنظریاااا

شاده   کننده از توانایی محصول یا خادمات ارائاه   مصرف

                                                           
2. Kim et al. 
3. Tian et al. 
4. Styvén et al. 
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باارای بیااان ابعاااد هویاات شخصاای دیااد )اسااتراندبرگو    

دهند برندهایی کاه   ها نشان می پژوهش (ر2019، 1استیون

اماا   ؛زیااد نیساتند   ،خودا برازی بالایی داشته باشاند  ۀدرج

گیاری هویات    توانند نقش مهمی در شکل این برندها می

و با ای اد احساسات مثبت باه برناد،    باشند اشتهمشتری د

ای اااد وفاااداری، نماداندیشاای، خوداظهاااری و     ۀزمیناا

همچنین پیوندهای احساسی قوی مانند عشاق باه برناد را    

 (ر2017، 3؛ بایدمون2017، 2)هان ای اد کنند 

 . خودنمایی 2-3
( 1971) 4گافمن ،برای اولین بار را میهوم خودنمایی

خاود   ۀارائا  ۀنحو کند افراد  ستدلال میدر وی اکرمطرح 

را بسته به شارایا اجتمااعی و تعامال باا دیگاران تنظایم       

خاود باه دیگاران،     ۀارائ ۀکنندر گافمن با اصلاح نحو می

گارا هساتند و بارای رسایدن      کند که افراد هدف ادعا می

 (ر2019، 5کنند )کانو به اهداف خود تلاش می

ک فاارد ینااد کنتاارل چگااونگی در  افر»خودنمااایی 

 ۀاسااتر هاادف از خودنمااایی ارائاا «توسااا افااراد دیگاار

تصویری مثبت به دیگران و ای اد تثثیر مطلوب بار آنهاا   

بااا هاادایت جریااان اطلاعااات شخصاای اساات )زناا  و  

بنااابراین، نگاارش خودنمااایی بااه     ؛(2019، 6همکاااران

ای برای نمایش تصویر  توان زمینه را می برندهای لوکس

 ررنادهای لاوکس تعریا  کارد    اجتماعی با اساتیاده از ب 

گیری تعریا  شاود تاا     جهت عنوانِ تواند به می ،همچنین

هااای زیربنااایی را بااا اسااتیاده از   هویاات فااردی و ارزش

و باورهای اصلی را با فاردی   هدبرندهای لوکس نشان د

 (ر2019، 7به اشتراک بگذارد )یو و همکاران

 کننده فخرید مصر . رفتار2-4

                                                           
1. Strandberg & Styvén 
2. Huang 
3. Bidmon 
4. Goffman 
5. Cano 
6. Zeng et al. 
7
. Yu et al. 

کنناده   کاه مصارف   است ای رفتار خرید میزان علاقه

هنگااام خریااد محصااول یااا خاادمات دارد )پااالالیس و   

کنناده تصامیمات    (ر در رفتاار مصارف  2020، 8همکاران

چه موقع بخرند، چرا بخرند، چند بار خرید  مثل مختلیی

ایان تصامیمات    ۀشودر هما  کنند و ک ا بخرند گرفته می

 گاذارد  بسیار مهم هستند که بر خرید آتی آنها تثثیر مای 

 10کاااتلر و آرمسااتران   (ر2020، 9)براتاای و همکاااران 

گیااااری خریااااد  ( ماااادل رفتارهااااای تصاااامیم 2011)

 کنند: زیر توصی  می شرحِ کنندگان را به مصرف

خریاااد: باااه مشاااارکت باااالای   ۀرفتاااار پیچیاااد -1

هاای   کنندگان و تواناایی آنهاا در درک تیااوت    مصرف

 توجه بین برندها اشاره داردردرخورِ

ناخوشایند: به مشارکت بالای خریاد  رفتار خرید  -2

هاای   آنهاا در درک تیااوت   یتوانناا کنندگان و  مصرف

 توجه بین برندها اشاره داردردرخورِ

خریاداران و   رفتار خرید عادی: به مشارکت کامِ  -3

توجااه بااین درخورِهااای  ناااتوانی آنهااا در درک تیاااوت

 برندها اشاره داردر

باودن   مصرف طلبی: اشاره به کم رفتار خرید تنوع -4

 (ر2020)پالالیس و همکاران،  کنندگان دارد مصرف

 

 پژوهش ۀ. پیشین3
 در ،تااکنون  گرفتاه  مطالعات صاورت  بررسی براساس

بررسای تاثثیر نیاااز   »موضاوع   باا  پژوهشای  داخال کشاور  

فردبااودن باار رفتااار خریااد  کنناادگان بااه منحصااربه مصاارف

 «خااودا برازی و خودنمااایی ۀوساایل هخودروهااای لااوکس باا

 داخلای  های پژوهش از تعداد اندکی اما ؛است نشده مان ا

کنناادگان بااه  نیاااز مصاارف» ۀدرزمیناا کااه خااارجی و

 صورت گرفتاه « محصولات لوکس» و «فردبودن منحصربه

                                                           
8. Palalic et al 
9
. Bharti et al. 

10. Kotler & Armstrong 



 

 1399زمستان ( 39) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،دهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  22

 ( آورده شده است:1جدول ) خلاصه در صورت  است، به

 شده در ایران و جهان های انجام پژوهش ۀپیشین(. 1) جدول
 جهنتی عنوان محقق/ محققین

شییعی و همکاران 

(1398) 

 بارۀکننده در های رفتاری مصرف بررسی نگرش

 های اجتماعی برند لوکس در رسانه

کننده و  دهد بین مشارکت برند، تعامل برند با مصرف نتایج نشان می

 مثبت وجود داردر ۀهای رفتاری رابط انگیزه

شاهرودی و قویدل 

(1395) 

ریان تبیین تثثیر نگرش بر قصد خرید مشت

پوشاک برند لوکس با تثکید بر نقش 

 های سنی گری گروه تعدیل

های سنی تثثیر مشابه بر قصد خرید  جویی در تمام گروه نقش لذت

پوشاک برند لوکس داردر برخلاف این نتایج، عملکردهای سازگاری 

خرید پوشاک برند لوکس  نمایی، نقشی بر قصد اجتماعی و ارزش

 ندارندر

ثر بر قصد خرید محصولات ؤبررسی عوامل م (1394خیری و فتحعلی )

 لوکس

 

 

کننده به محصولات لوکس، کیییت خدمات  نگرش مصرف

های لوکس، ادراک از برند لوکس و اثر اجتماعی بر قصد  رستوران

که تصویر ذهنی )رستوران( و خودبینی تثثیری  درحالی ؛خرید تثثیر دارند

 بر قصد خرید ندارندر

رحمانی و همکاران 

(1394) 

فردبودن برند بر وفاداری به  نقش منحصربه

برندهای لوکس در بین مشتریان فروشگاه 

 خونه به ای خونه زن یره

فردبودن برند بر وفاداری به برندهای لوکس در فروشگاه  منحصربه

 رخونه تثثیر دارند به ای خونه زن یره

شده در قصد خرید  نقش ارزش بارز درک (2020) 1جین

 وکسبرندهای ل

بین ارزش بارز  ۀها نشان داد که نگرش و هن ار ذهنی رابط یافته

 کندر گری می شده و قصد خرید برندهای لوکس را میان ی درک

 2بالابانانی استاتوپولو و

(2019) 

 

تثثیر گرایش ارزش فرهنگی بر درک 

کنندگان از ارزش لوکس و تمایل برای  مصرف

 مصرف کالاهای لوکس

از قابلیت استیاده، کنندگان  مصرفر درک های فرهنگی ب ارزش

گذاردر  های لوکس اجتماعی تثثیر می فردبودن، کیییت و ارزش منحصربه

های لوکس اجتماعی عامل اصلی افزایش  همچنین خودسازی و ارزش

 برای مصرف کالاهای لوکس هستندرکنندگان   مصرف

 3رحمان و همکاران

(2018) 

فردبودن، تثثیر مثبتی بر  شده و نیاز به منحصربه کیییت ادراک ای جهانیقصد خرید مشتریان نسبت به برنده

 نندگان بریتانیا برای خرید برندهای جهانی داردرک فمصر

 4 بالاییو  سوریواوا

(2018) 

کنندگان در بازار  فردبودن، نگرش مصرف گرایی و نیاز به منحصربه جهان های جهانی کننده به برند تمایلات مصرف

خاص، نویسندگان  طورِ به رکند را به برندهای جهانی تعیین مینوظهور 

گرایی تثثیر مثبت بالاتری بر برندهای جهانی در  دریافتند که گرچه جهان

فردبودن تثثیر منیی بر برندهای  بازار توسعه یافته دارد، نیاز به منحصربه

 جهانی در بازار در حال ظهور داردر

رایسانان و  ا کائوپینن

 (2018) 5نهمکارا

کنندگان به  چگونه نیاز مصرف

فردبودن، نظارت بر خود و هویت  منحصربه

اجتماعی بر انتخاب برندهای لوکس تثثیر 

 گذارند یم

مشاهده را  های قابلِ ها برند ها و ایتالیایی ها بیشتر از فرانسوی فنلاندی

بیشتر برندهای لوکس را به  دهند و مردان نسبت به زنانْ ترجیح می

 دانندر ا برازی و خودنمایی مرتبا میخود

فردبودن  به منحصربهکنندگان  مصرفتثثیر نیاز  (2014شن و همکاران )

 در درک خرید

فردبودن بر درک خرید برندهای مد  به منحصربهکنندگان  مصرفنیاز 

 روز تثثیر داردر

                                                           
1. Jain 
2. Stathopoulou & Balabanis 
3. Rehman et al. 
4. Srivastava & Balaji 
5. Kauppinen-Räisänen et al. 
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 های پژوهش . مدل مفهومی و فرضیه4

و  فردباودن  . ارتباط نیااز باه منحصاربه   4-1

 خوداِبرازی

 توزیاع  و خاود  باالای  قیمات  دلیالِ  باه  لوکس برندهای

 بارای  ابازاری  توانناد  مای  ،هساتند  کمیااب  محدودشده ذاتااً 

 برنادهای  باه  آن باشندر خودا برازی فردبودن منحصربه انتقال

 بیااان باارای را کااه آن کنااد ماای ترییااب را لااوکس، افااراد

از باه  نیا  بناابراین،  ؛نناد کاساتیاده   خاود  فاردی  هاای  ویژگی

 باه  را خاودا برازی  نگارش  ممکان اسات   فردبودن منحصربه

، 1)باین و فررسایده  دهاد   تاثثیر قارار   تحات  لاوکس  برندهای

( اظهاار داشاتند کاه افاراد     2011) 2ملوار وآرگریو  (ر2012

فردبودن، به نماایش کالاهاای    نیاز به منحصربه یارضا برای

پردازنااد تااا باادین طریااق تصااویر اجتماااعی و  مصاارفی ماای

آرگریااو ) یااا ارتقااا دهنااد  نناادی خااود را ای اااد کشخصاا

افاراد   (2006) 3کاارول و اهوویاا   ۀعقیاد  به(ر 2011ملوار،  و

هاای   برای انتقال تصویری از خود باه دیگاران، در موقعیات   

کاارول و  ) پردازناد  یمختلا  اجتمااعی باه خاودا برازی ما     

 افاراد  ( تثییاد کردناد  2003) 4د رلُات  و (ر کیم2006اهوویا، 

 و دهناد  را نشاان مای   خود متمایز ۀمحصولات، ذائق ذاتخا با

تاا   دهاد  مای  امکاان  مشاتریان  باه  ،محصاول  سازی سیارشی

 داشاتن  ،بناابراین  ؛کنناد  را بیان خود فرد منحصربه شخصیت

 بهتار  انتخااب  یاک  فارد  سیارشای و منحصاربه   محصولات

 و کاایمخااودا برازی بالاساات ) بااا کنناادگان مصاارف باارای

رود  ر ایاااان، انتظااااار ماااای باااا (ر عاااالاوه2003د رلُاااات، 

مناد باشاند    کنندگان با خودا برازی قوی بسیار علاقه مصرف

هااای  کااه ویژگاای بیااان کننااد کااه خااود را بااا محصااولاتی

ایان امار باعاث     ،رو ازایان  ؛کناد  شخصیتی آنها را متمایز می

شاوند کاه آنهاا احسااس      افزایش تمایل به محصاولاتی مای  

                                                           
1. Bian & Forsythe 
2. Argyriou & Melewar 
3. Carroll & Ahuvi 
4. Kim & Drolet 

 (ر2019، 5نا  )سوو و لانند کبودن  و خاص یفرد منحصربه

 توان گیت: یم ذکرشدهبه مباحث  باتوجه

فردبودن تأثیر معناداری بار   نیاز به منحصربه

 (. H1خوداِبرازی دارد )

. ارتباااط خااوداِبرازی و رفتااار خریااد  4-2

 مشتریان  

های خاودا برازی در جامعاه، در رفتاار     یکی از روش

مشتریان و احساس آنهاا در هنگاام خریاد و پاس از آن     

دادن خااودا برازی، افااراد  شااودر باارای نشااان ماایمت لاای 

ای از رفتارهااا را طاای  و م موعااه شااوند ماایبرانگیختااه 

دهند که این رفتارها متثثر از عوامل  یندهایی ان ام میافر

کامال   طاورِ  هبیرونی هستندر گاهی رفتاار خریاد افاراد با    

ان اماد   و به رفتاار جدیادی مای    گیرد میتثثیر قرار  تحت

هنگااااامی کااااه  (ر 2015، 6کاااااران)گااااوئیریرو و هم

کنند که برندهای لاوکس باا    کنندگان درک می مصرف

های اساسی آنهاا ساازگار هساتند و ارزش ذاتای      ویژگی

کنناد، تمایال باه خریاد نیاز افازایش        ا را منعکس میهآن

 7هااای ویلااوکس و همکاااران یاباادر مطااابق بااا یافتااه  ماای

رود نگرش خاودا برازی، قصاد خریاد     ( انتظار می2009)

)ویلاوکس و  بینای کناد    را برای برنادهای لاوکس پایش   

( نیز بیان داشتند 2007) 8کیم و شرمن(ر 2009همکاران، 

کنندگان با خاودا برازی باالا تمایال دارناد مناابع       مصرف

گیاری در خریاد خارج کنناد و      بیشتری را برای تصامیم 

گیری بیشتر تمایل دارناد کاه خاودابزاری     پس از تصمیم

نشان دهندر در همین راستا، انتظاار  خود را به محصولات 

 ۀبزاری بالا دارند، علاقرود افرادی که تمایل به خودا  می

روز و  زیااادی بااه آراسااتن خودشااان بااا محصااولات بااه  

فرد خود داشته باشندر  لوکس برای ابراز هویت منحصربه

                                                           
5  . Seo & Lang 
6. Guerreiro et al. 
7. Wilcox et al. 
8. Kim & Sherman 
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شود کاه   این تمایل باعث خرید محصولاتی می ،درنتی ه

شااته باشااند و بتواننااد مشااتریان احساااس ویااژه بااه آن دا 

(ر 2018)ساوو،  توضیح دهند که چگوناه افارادی هساتند    

 توان گیت:   می ذکرشدهبه مباحث  باتوجه

تواناد تاأثیر معنااداری بار      خوداِبرازی می

 . (H2)خرید مشتریان داشته باشد  رفتار

فردباودن و   . ارتباط نیااز باه منحصاربه   4-3

 خودنمایی 

برای تعامل اجتماعی باه  ابزاری  عنوانِ هایی که به نگرش

رود و مطااابق بااا انتظااارات دیگااران اساات، بااه     کااار ماای 

هاای اجتمااعی    کند تا موقعیات  کنندگان کمک می مصرف

خااود را بااالا ببرنااد و خودنمااایی خااود را ارتقااا دهنااد       

 افراد جامعه معمولاً (ر2018رایسانان و همکاران،  ا کائوپینن)

مطااابق بااا  بااه دیگااران، تفردبااودن نسااب منحصااربه باارای

شاان، اقادام باه خریاد کالاهاایی باا        های شخصایت  ویژگی

 شاود  که این امار من ار مای    کند برندی لوکس و خاص می

افراد حس بالایی از خودنمایی را داشته باشدر ایان افاراد باا    

خواهناد باه دیگاران     مای فارد تنهاا    خریدن برندی منحصربه

ه اناد کا   ثابت کنند آنها کالای خاصای را خریاداری کارده   

بسیاری از افراد جامعاه آن را در اختیاار نداشاته و باه ناوعی      

مطالعاات لای و چاو    در ایان زمیناه نیاز    کنندر  خودنمایی می

 باودن توساا   فارد  منحصاربه  باه  نیااز  دهد می ( نشان2013)

نگارش خودنماایی فارد    بار   مثبتی تثثیرات کنندگان مصرف

باا   (ر2013لای و چاو،   ) برندها لوکس داشته اسات  نسبت به

 توان گیت: وجه به مباحث فوق میت

 توانااد باار فردبااودن مای  هنیااز بااه منحصارب  

 (. H3خودنمایی تأثیر داشته باشد )

. ارتباااط خودنمااایی و رفتااار خریااد   4-4

 مشتریان

افراد در هنگاام خریاد، درگیار فرآینادهای روانای،      

هایشااان باار  احساساای و فیزیکاای شااده و مایلنااد انتخاااب

، 1)الیااورشااان تااثثیر بگااذارد ای اااد و ارتقااا مقااام و قدرت

گاهی خودنمایی به صاورت خودنمایشای باروز     (ر2014

کرده و بر رفتارهای کاری و اجتماعی تثثیرگاذار اسات   

محصااولات و برناادهای (ر 2005، 2)لااوئیس و نیقبااورس

 و پاذیری باالایی برخوردارناد    لوکس از پرستیژ و جامعه

و مشتریانی که دارای نگرش خودنماایی باالایی هساتند    

اساتیاده   از آنهاا  توجه بیشاتری باه تصاویر خاود دارناد،     

؛ 2008، 3)پاارک و همکااران  هاای قبلای    در یافتاه کنن یم

نشاااان ( 2004، 5؛ وان کماااپن1986، 4پاااارک و یانااا 

کنندگان، قصاد   دهد که نگرش به خودنمایی مصرف می

 عناوانِ  محصولات و برندهای لوکس باه  برایخرید آنها 

)باین،  دهد  جتماعی ترویج مینمادی از رفاه و وضعیت ا

( حاکی از 2019) 6ماربون ۀهمچنین نتایج مطالع(ر 2010

هاای عملکارد    دار خودنمایی و نگارش اتثثیر مثبت و معن

به  ر باتوجهاست کنندگان اجتماعی بر قصد خرید مصرف

 توان گیت:   می ذکرشدهمباحث 

خریاد مشاتریان تاأثیر     خودنمایی بر رفتاار 

 (.H4دارد )

فردباودن و   اط نیااز باه منحصاربه   . ارتب4-5

 رفتار خرید مشتریان 

کنندگان برای خرید یک محصول یاا   تمایل مصرف

و  درک آنهاا از خریاد اساتر یاو     دهنادۀ  خدمات نشاان 

( ادعا کردند که کیییت محصول یکای  2000همکاران )

کننادگان   قضااوت ذهنای مصارف    ۀکنند از عوامل تعیین

جادا از کیییات،    ارزش کل و برتری برند اساتر  ۀدربار

دهناد کاه تصامیم خریاد      تعدادی از مطالعات نشاان مای  

کنناادگان بااه  تااثثیر نیاااز مصاارف تحاات میاازانِ زیااادی  بااه

                                                           
1. Oliver 
2. Lewis & Neighbors 
3. Park et al. 
4� Park & Young 
5. Van Kempen 
6. Marbun 
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فردبودن یک محصول یا خادمات اساتر کلار     منحصربه

ناوعی از   عنوانِ فردبودن به ( دریافت که منحصربه1993)

کنناده بارای    ارزش برند تاثثیر مثبتای بار تمایال مصارف     

)شاان و همکاااران،   هااای بااالاتر دارد   قیمااتپرداخاات 

بعضاای از مطالعااات نیااز ارتباااط بااین نیاااز بااه      (ر2014

هااای  یکاای از ویژگاای  عنااوانِ فردبااودن بااه  منحصااربه

کننااادگان مانناااد خریاااد  شخصااایتی و رفتاااار مصااارف

ناد  ا کارده محصولات لوکس، نادر و سیارشی را بررسی 

ر (2015، 2؛ زو و همکاااران2019، 1)لالااوت و همکاااران

حاضار،   ( اظهاار داشاتند درحاالِ   2013و همکااران )  پارک

 کننادگان متناوع شاده    به اینکاه ترجیحاات مصارف    باتوجه

فردباودن   و تمایلات خریداران بارای اباراز منحصاربه    است

 طاورِ  یابد، محبوبیت محصولات سیارشی به آنها افزایش می

توجهی افزایش یافتاه اساتر ایان امار باه ایان دلیال        درخورِ

کناد   های یک فارد را بارآورده مای    نیازها و سلیقهاست که 

تاویکاااااا و  ۀدر مطالعااااا(ر 2018)ساااااوو و همکااااااران، 

( نشاااان داده شاااد کاااه نیااااز    2010) 3جیراواتاناکوکااال

تثثیر مثبتای بار قصاد     فردبودن منحصربهکنندگان به  مصرف

نیاااااز  ،همچنااااین خریااااد محصااااولات لااااوکس داردر 

ناد بار خریاد    توا مای  فردباودن  منحصربهکنندگان به  مصرف

)نایات و  ییرمستقیم تثثیر بگذارد  طورِ ییرمستقیم مشتریان به

( به این نتی اه دسات   2003) 5سلیمان (ر2007،  4یان  کیم

اسااتیاده  از پوشاااک برنااد خاااص طااورِ بااه افاارادیافاات کااه 

 فارد  منحصاربه  طورِ به را خود تصویر و شخصیت تا کنند می

 باه  نیااز  بین مثبتی ۀبط( نیز را2015) اقبال و طارقر بیان کنند

 خارجی برند پوشاک یک خرید قصد و فردبودن منحصربه

 احمد اویلو نظرِ به(ر 2018)رحمان و همکاران،  پیدا کردند

                                                           
1. Lalot et al. 
2. Zhu et al. 
3. Tavikkai & Jirawattanaukool 
4. Knight & Young Kim 
5. Solomon 

تثثیر عوامال   تحتکننده  مصرف( رفتار 2014) 6و همکاران

 ؛خریاد دارد  بار  و نقاش تثثیرگاذاری   قارار دارد مختلیای  

باودن و   ی باه خااص  هرچاه خریادار تمایال بیشاتر     ،بنابراین

مصرف کاالای لاوکس داشاته باشاد، نقاش و نیااز وی باه        

 باه مباحاث   هباتوجا ر کناد  فردبودن بیشتر ظهور مای  منحصربه

 توان گیت: می ذکرشده

فردباودن بار رفتاار خریاد      نیاز به منحصربه

 (.H5تأثیرگذار است )

 . نقش میانجی خوداِبرازی4-6

مگای  ه برناد  قیمات و  بنادی، تبلیغاات،   بساته  کاالا، 

بار رفتاار خریاد     و هستند روانی و های فیزیکی محرک

 محرکی فردبودنْ نیاز به منحصربه ،ازطرفی .تثثیرگذارند

رفتارهااای حاصاال از  ؛ امااا یالباااًاساات در رفتااار خریااد

انگیااازه و حاااس   ۀدهناااد خاااودا برازی افاااراد نشاااان  

(ر 2015، 7)چاا و همکااران  فردباودن آنهاسات    منحصربه

خویشاتن و کساب شاثن و     افراد بارای گساترش وجاود   

منزلااااات و احتااااارام، تمایااااال باااااه خاااااودا برازی و  

فردبودن دارند و این حس احترام باعث ای ااد   منحصربه

ناوعی رفتارهاای    شاود کاه باه    نیس در آنهاا مای   اعتمادبه

 ؛(2010و همکاااران،  )لاتاارهااد د یفااردی را تغییاار ماا  

مقادار   همراه  تصویر عالی محصولات لوکس به بنابراین،

کننااادگان باااه   باااودن آنهاااا، نیااااز مصااارف   کمیااااب

کنااادر نیااااز باااه  فردباااودن را بااارآورده مااای منحصاااربه

بزاری را فردبودن نیز ممکن است نگرش خاودا   منحصربه

مساتقیم و یاا ییرمساتقیم بار اهاداف       طورِ برانگیزد که به

 باه مباحاث   باتوجاه (ر 2010)باین،  گاذارد   خرید تثثیر می

 توان گیت: می ذکرشده

ش میانجی را در ارتباط باین  خوداِبرازی نق

 فردبودن و رفتار خرید مشاتری  نیاز به منحصربه

                                                           
6. Ahmetoglu et al. 
7. Cheach et al. 
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 (. H6) دارد

 . نقش میانجی خودنمایی4-7

ابزاری برای تعامل اجتماعی  عنوانِ هایی که به نگرش

کنند یا عملکردی سازگارانه مطابق با انتظاارات   عمل می

کننااادگان در باااالابردن  دیگاااران دارناااد، باااه مصااارف

کنناد   ای اجتماعی و خودنمایی آنها کمک میه موقعیت

باه اینکاه    باتوجه بنابراین، ؛(2018کائوپینن و همکاران، )

 یاک  فارد در  عضاویت  دادن نبا هدف نشاا  خودنمایی

 ۀپااذیرد، م موعاا  ماایت اجتماااعی صااور ر برتااۀ طبقاا

یافتن جایگااه و   برایرفتارهای مربوط به خرید مشتریان 

فردبااودن  حصااربهمقااام اجتماااعی و کسااب احتاارام و من 

(ر 2005)لاوئیس و نیقباورس،   گیارد   تثثیر قرار مای  تحت

 توان گیت: می ذکرشدهبه مباحث  باتوجه

خودنمایی نقش میانجی را در ارتباط نیاز به 

 دارد فردبودن و رفتار خریاد مشاتری   منحصربه

(H7). 

تاوان مادل میهاومی     مای ذکرشاده  به مباحاث   باتوجه

 : نشان داد 1پژوهش را مطابق شکل 

 
 (2018رایسانان و همکاران،   ا کائوپینن ۀ(. مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از مطالع1شکل )

 

 . روش پژوهش 5

 پااااژوهش حاضاااار ازلحااااات نااااوع و ماهیاااات     

هاا   بنادی اناواع پاژوهش    در طبقهر تحلیلی است ا توصییی

هااای  رو از ناوع تحقیاق   برمبناای هادف، پاژوهش پاایشِ   

آماری پژوهش شاامل   ۀعرودر جام کاربردی به شمار می

مشااتریان خودروهااای لااوکس در شااهر مشااهد اسااتر    

نیاار از کارشناسااان  12شااده بااا  ان ااام  ۀبراساااس مصاااحب

معیارهای قیمت، کیییت، طراحای و   ْ خودروهای لوکس

، معیارهااایی بودنااد کااه در راسااتای تعیااین  شااهرت برنااد

طبااق  ،خودروهااای لااوکس شااناخته شاادندر درنهایاات  

خودروهاای تویوتاا،    هایی کارشناسانْبندی و نظر ن جمع

خودروهاای لاوکس در باازار     عناوانِ  دبلیو و بناز باه   ام بی

که فهرست کاملی از رو  ازآنر مشهد در نظر گرفته شدند

گیاری   مشتریان در اختیار محقق قرار نگرفته است، نمونه

اسات کاه باا     384  سترس باوده اساتر تعاداد نموناه    دردَ

کوکران و باا ح ام     ۀم نموناستیاده از فرمول تعیین ح 

نامعلوم محاسبه شدر مالکین خودروهاای لاوکس    ۀجامع

ای بااه نمایناادگی م اااز مراجعااه    باارای ساارویس دوره 

 )نقش میان ی(

H3 

H1 

 خودابرازی

H2 

H4 

 خودنمایی

 رفتار خرید مشتریان
H5 نیاز به منحصر به فرد بودن 

H6 
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بااارای توزیاااع پرسشااانامه باااه  ،بناااابراین ؛نااادکرد مااای

دبلیاو و بناز در شاهر     ام های م ااز تویوتاا، بای    نمایندگی

حضوری و در روزهاای مختلا  هیتاه     صورت  مشهد به

ها، پرسشنامه بود که از  ه شدر ابزار گردآوری دادهمراجع

( استیاده 2018و همکاران ) رایسانان ا کائوپینن ۀپرسشنام

شده استر این پرسشنامه شامل دو بخاش اسات: بخاش    

شاناختی و بخاش دوم    هاای جمعیات   ویژگی بارۀاول در

پرسشاانامه بااه بررساای متغیرهااای پااژوهش پرداختااه و    

لیکارت اساتر    ۀگان طی  پنج ال بسته باؤس 16بر  مشتمل

گویاه،   4فردباودن باا    ارزیابی متغیرها، منحصربه منظورِ به

گویاه و رفتاار    4گویاه، خودنماایی باا     4خودا برازی باا  

 مشخص شده استر گویه 4خرید مشتریان با 

لیکارت   گاناه  جهای پرسشنامه در یک طی  پن پاسخ

گو میازان موافقات خاود     بندی شده است تا پاسخ قسمت

 در مقیااس لیکاارت کاه از خیلاای کام تااا خیلای زیاااد     را

بارای بررساای  ، مشاخص کناادر  اسات  بنادی شااده  درجاه 

 تادانتاان از اساا 5روایاای صااوری پرسشاانامه، از نظاارات 

هاا از   بررسای روایای معارف    بارای  دانشگاه استیاده شدر

که در آن باید  است دهشآزمون بارهای عرضی استیاده 

خاودش بیشاتر    ۀسااز ها برای  بار عاملی هریک از معرف

هاا باشادر نتاایج     از بار عاملی آن معرف برای سایر ساازه 

چارا کاه    ؛هاسات  گر روایی مناساب معارف   بررسی، بیان

 ۀهاا دارای باار عااملی باالاتری بارای سااز       تمامی معرف

ها هستند )جدول  بار عاملی آنها برای سازه خود درمقابلِ

بررساای روایاای متغیرهااا از شاااخص متوسااا   باارای(ر 3

شاود کاه    ( اساتیاده مای  AVEشاده )  واریانس اساتخراج 

ر طباق  اسات  روایی مناسب ۀدهند نشان 0.5مقادیر بالای 

هاای   نتایج، مقدار متوسا واریانس استخراج برای ساازه 

اساات کااه از مقاادار  0.651و  0.599ایاان پااژوهش بااین 

روایای   ۀدهناد  نشاان  بناابراین، بیشتر است و  0.5حداقلی 

مقاادیر آلیاای    ،علاوه ه(ر ب2هاست )جدول  مناسب سازه

است که این خود نشان از  0.822و  0.777کرونبات بین 

مقادیر ضریب  ،مطلوبیت اعتماد پرسشنامه داردر همچنین

پایاایی   معنایِ  اسات کاه باه    0.881و  0.856ترکیبی باین  

هاا در   هاستر بارای بررسای پایاایی معارف     مناسب سازه

قل مربعااات جزئاای، از آزمااون بااار عاااملی   روش حاادا

هاا   شود که در این آزمون باار عااملی معارف    استیاده می

باشدر در این پژوهش، تماامی متغیرهاا    7/0باید بالاتر از 

کاه   هساتند  7/0دارای بار عاملی بالاتر از مقدار حداقلی 

آوری  هاستر پاس از جماع   گر پایایی مناسب معرف بیان

وتحلیاال آنهااا و آزمااون فاار   زیااهت  منظااورِ ههااا باا داده

سااازی معااادلات   روابااا بااین ماادل میهااومی از ماادل   

چارا کاه    ؛افزار آموس استیاده شده است ساختاری و نرم

معادلات ساختاری، روش مناسبی بارای بررسای رواباا    

 راست خطی بین متغیرهای پنهان و آشکار پژوهش

 

 های پژوهش . یافته6

نیار از مشاتریان    384 ح امِ  ای به در این پژوهش، نمونه

خودروهای لوکس در شهر مشهد بررسی شادند کاه بایش    

ساال سان دارنادر     30کننادگان باالای    درصد شرکت81از 

درصد از افرادی کاه در ایان پاژوهش    70بیش از  ،همچنین

دارای ماادرک کارشناساای  کاام ، دساات انااد شاارکت کاارده

بیشتر این افاراد )نسابت باه     ۀگر علاق بیان سوییهستند که از

و ازساوی   اسات ساوادتر( باه همکااری باا محقاق       فراد کما
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گر سطح بالای علمی و تخصصای افاراد حاضار     بیان ،دیگر

درصااد از افااراد 19کمتاار از  ،عاالاوه هدر پااژوهش اسااتر باا

دهنادر   کننده در ایان پاژوهش را زناان تشاکیل مای      شرکت

تاثثیر ح ام نموناه     شدت تحات  های آماری به آزمون چون

باودن   نرمال ی با ح م بالا تمایل به عدمِهای هستند و در نمونه

باااودن متغیرهاااا، از  وجاااود دارد، بااارای ارزیاااابی نرماااال 

هااای چااولگی و کشاایدگی اسااتیاده شااده اسااتر   شاااخص

مقادیر ک ای و کشایدگی متغیرهاای     تمامیِبه اینکه  باتوجه

تاوان گیات متغیرهاای     می ،+ قرار دارد2تا  -2پژوهش بین 

 تندرپژوهش دارای توزیع نرمال هس

هاا، میااانگین، انحااراف   بااودن داده ( نرمااال2جادول ) 

شاده   معیار، پایایی و روایی و متوسا واریانس اساتخراج 

 هدرد ینشان م شده مطالعه را برای تمامی متغیرهای

(. میانگین، انحراف معیار، پایایی و روایی، مقادیر کجی و کشیدگی و متوسط واریانس 2جدول )

 متغیرها ۀشد استخراج

انحراف  میانگین یرمتغ

 معیار

ضریب  آلفای کرونباخ کشیدگی چولگی

 ترکیبی

AVE 

 0.63 0.87 0.82 -0.95 0.16 3.5 13.11 خودا برازی

 0.61 0.86 0.79 -1.14 0.008 2.8 13.93 خودنمایی

 0.68 0.89 0.85 -0.52 0.39 2.6 13.30 فردبودن نیاز به منحصربه

 0.7 0.90 0.87 -1.47 -0.27 3.2 14.25 رفتار خرید مشتریان

 

 های نیکویی برازش پرسشانامه ارزیاابی   ابتدا شاخص

هااا در  تمااامی ایاان شاااخص  3کااه مطااابق جاادول   شااد

 استاندارد قرار دارندر ۀمحدود

 های نیکویی برازش پرسشنامه (.شاخص3جدول)

χ2
 df χ2

/df TLI CFI RMR RMSEA 

20.61 9 2.29 0.936 0.984 0.021 0.034 

 

شده، لازم اسات   ز ارزیابی مدل ساختاری ارائهپیش ا

بیناای  هااای مختلاا  پرسشاانامه در پاایش معناااداری سااازه

هاای   تا از برازندگی مدل ودهای مربوطه بررسی ش گویه

، باا اساتیاده از   امرگیری اطمینان حاصل شودر این  اندازه

 (ر4تکنیک تحلیل عاملی ان ام شد )جدول 

 (. نتایج تحلیل عاملی4جدول )
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 نتیجه داریاسطح معن بارعاملی گویه ام متغییرن

 معنادار 000/0 0.705 1فردبودن  نیاز به منحصربه فردبودن نیاز به منحصربه
 معنادار 000/0 0.730 2فردبودن  نیاز به منحصربه
 معنادار 000/0 0.651 3فردبودن  نیاز به منحصربه
 رمعنادا 000/0 0.636 4فردبودن  نیاز به منحصربه

 معنادار 000/0 0.718 1رفتار خرید مشتریان  رفتار خرید مشتریان
 معنادار 000/0 0.662 2رفتار خرید مشتریان 

 3رفتار خرید مشتریان 

 

 معنادار 000/0 0.721
 4رفتار خرید مشتریان  خودا برازی

 

 1سازگاری 

 

 معنادار 000/0 0.710
 معنادار 000/0 0.689 1خودا برازی 

 معنادار 000/0 0.813 2برازی خودا 
 3خودا برازی 

 

 

 

 

 معنادار 000/0 0.840
 4خودا برازی 

 1مزیت نسبی 

 معنادار 000/0 0.798

 معنادار 000/0 0.809 1خودنمایی خودنمایی

 معنادار 000/0 0.769 2خود نمایی 
 معنادار 000/0 0.781 3خود نمایی 
 معنادار 000/0 0.694 4خود نمایی 

از ساه   شاده  مدل آزمون 1تصدیق و تثیید اعتبار برای

اساتیاده شاده    2های نیکویی برازش نوع مختل  شاخص

که شاامل   هستند 3های قطعی استر اولین گروه، شاخص

(x
2
/df هاای   ر دومین گروه، شاخصاست 76/2( برابر با

ا شااااخص تناساااب هاااهساااتند کاااه یکااای از آن 4نساابی 

هاای   گاروه، شااخص   ( استر سومین0.945) 5شده نرمال

شااده  هسااتند کااه شاااخص تناسااب نرمااال  6پارساایمونی

( 5به دست آمده اساتر در جادول )   0.613 7پارسیمونی

هاای نیکاویی بارازش     جزئیات هرساه گاروه از شااخص   

 آماده مشااهده   تدسا  مقادیر مطلوب و مقادیر به همراه  به

توان ادعا کرد که  های موجود می به داده ر باتوجهشود می

شده تثییاد   رازش و اعتبار کلی مدل پیشنهاددادهنیکویی ب

                                                           
1
. Validity 

2
. Goodness-to fit 

3
. absolute indices 

4
. relative indices 

5
. Normed fit index 

6
. parsimony indices 

7
. parsimony normed fit index 

 ه استرشد

 های نیکویی برازش مدل شاخص (.5جدول)
های  شاخص

نیکویی 

 برازش

مدل مقادیر مقادیر مطلوب شاخص  

های  شاخص

 قطعی

χ2
 

(the smaller 

the better) 

342.13 

χ2
/df <5 2.76 

RMSEA <0.08 0.044 

های  شاخص

 نسبی

NFI >0.90 0.945 

CFI >0.90 0.928 

IFI >0.90 0.905 

های  شاخص

 پارسیمونی
PNFI >0.50 0.613 

PGFI >0.50 0.715 

نتایج تحلیال تکنیاک معاادلات سااختاری همزماان      

 ( قابل مشاهده استر 2برای مدل برازش شده در شکل )
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 (. ضریب مسیر بین متغیرهای اصلی پژوهش2شکل )

 

قاش میاان ی از آزماون    هایی با ن برای آزمون فرضیه

آماده از   دست هبه نتایج ب سوبل استیاده شده استر باتوجه

شده، نتایج فرضیات پژوهش  آوری های جمع تحلیل داده

( آمااده اسااتر 7( و )6کلاای درقالااب جاادول ) طااورِ هباا

self-

assertiveness 

cuooome’’’ 
buying 

behavior 

nu1 

nu2 

nu3 

e1 

 

e2 

e3 

 

Cb1 

Cb2 

Cb3 

Cb4 

 e13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

e14 

 

e4 

 

e15 

 

e16 

 

e8 

 

 

e6 

 

e5 

 

e7 

 

Sa1 Sa4 

 

 
e11 

 
 

e12 

 
e10 

 e9 

 

need for 

uniquenes 
0.27 

0.2 

0.40 0.51 

0.80 

0.81 

0.78 

0.83 

0.83 

 

0.79 

0.84 

0.81 
0.89 

0.85 

0.86 

self-

introduction 
nu4 

Si1 
Si4 

Si3 

Si2 

0.80 

0.32 0.45 

0.85 

0.83 
0.81 

0.80 

Sa2 
Sa3 

0.17 



 

 31/  هیکل،ر رر ایلامی خودنمایی/ ار مر فکور ثقیه، مر قویکنندگان به منحصر به فرد بودن، بر رفتار خرید آنها به وسیلۀ خودا برازی و بررسی تثثیر نیاز مصرف

آنهااا  T ۀاسات روابطای کاه در آن مقادار آماار      گیتنای 

قادار  شوند و روابطی کاه م  باشد، تثیید می 1.96بیشتر از 

 شوندر تثیید نمی ،باشد 1.96آنها کمتر از  T ۀآمار

 ها ید یا رد فرضیهیتأ(. 6جدول )
های پژوهش فرضیه یدیرد/تأ معناداری ضریب مسیر   

H1تثیید 7.32 0.51 فردبودن تثثیر مثبت و معناداری بر خودا برازی داردر : نیاز به منحصربه 

H2تثیید 5.14 0.40 رفتار خرید مشتریان داردر : خودا برازی تثثیر مثبت و معناداری بر 

H3تثیید 5.87 0.45 فردبودن تثثیر مثبت و معناداری بر خودنمایی داردر : نیاز به منحصربه 

H4تثیید 3.01 0.32 : خودنمایی تثثیر مثبت و معناداری بر رفتار خرید مشتریان داردر 

H5تثیید 2.65 0.27 ی بر رفتار خرید مشتریان داردرفردبودن تثثیر مثبت و معنادار : نیاز به منحصربه 

 

 ها با متغییر میانجی (. تأیید یا رد فرضیه7جدول )

ضریب  فرضیه

 مسیر

zخطای  آماره

 استاندارد

 ۀنتیج

 آزمون

H6فردبودن و  بین نیاز به منحصربه ۀ: خودا برازی نقش میان ی در رابط

 رفتار خرید مشتریان داردر

یدیثت 0.047 3.24 0.20  

H7فردبودن و  بین نیاز به منحصربه ۀ: خودنمایی نقش میان ی در رابط

 رفتار خرید مشتریان داردر

ییدثت 0.032 4.35 0.17  

 

 گیری و پیشنهادها . نتیجه7

وکااااار امااااروز، درک رفتااااار  در دنیااااای کسااااب

هاای شخصایتی وی کاه     کننده و شناخت ویژگای  مصرف

هاای   ی برناماه گیری او نقش دارند، محور اصال  در تصمیم

 پایش  شودر این رفتارهاا  بازاریابی هر سازمان محسوب می

یک محصاول باروز    از خرید، حین خرید و پس از خرید 

 رفتااری  هاای  بررسای نگارش   وندر اهمیات شا  یداده ما 

قصد خریاد آنهاا    که است کنندگان از این جهت مصرف

 بارای  محرکای  قصد خرید  کندر درواقع، بینی می شپی را

 خادمات،  کیییات  ارتقاای  بارای  تلاش هتها ج سازمان

 و وفااداری  و رضاایت  کسب رقبا، از خود کردنمتمایز

 و باالقوه  مشتریان جذب و موجود بالطبع حیظ مشتریان

بااه اهمیاات موضااوع، ایاان پااژوهش  جدیاد اسااتر باتوجااه 

کننااادگان باااه  بررسااای تاااثثیر نیااااز مصااارف دنباااالِ باااه

در  فردبودن بر رفتار خریاد خودروهاای لاوکس    منحصربه

 شودر یکه درادامه به نتایج آن پرداخته م است شهر مشهد

فردباودن تاثثیر    نیاز به منحصاربه  اول، ۀبراساس فرضی

ای از  دسااته ،عبااارتی معناااداری باار خااودا برازی داردر بااه

 مندنااد از محصااولات جدیااد و لااوکس مشااتریان علاقااه

نادرت در   یاا باه   اند که تازه وارد بازار شده استیاده کنند

گیردر این افراد برای ارضای نیااز   ار دیگران قرار میاختی

فردبودن و جهت انتقال تصویری از خاود باه    به منحصربه

حاصال از ایان    ۀپردازندر نتی  دیگران، به خودا برازی می

 (،2018رایسانان و همکااران )  ا کائوپینن ۀمطالعفرضیه با 

(، لای و  2012(، بین و فررسایده ) 2011ملوار ) آرگریو و

خوانی داردر در  هم( 2003(، و کیم و د رُلت )2013و )چ

بازاریان خودروهای لوکس در شهر مشاهد  به  ،این راستا

های ارتبااطی مناساب    شود تا با انتخاب کانال پیشنهاد می
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گویی حضوری و م ازی باه ابهاماات مشاتریان،     پاسخو 

فرد محصولات خود را بارای آنهاا    های منحصربه ویژگی

بهتارین پیشانهاد خریاد را باه آنهاا ارائاه        و نناد تشریح ک

خادمات در ارتبااط     ۀساازی ارائا    نندر همچنین شخصیک

شود مشاتریان   با محصول، راهکاری است که موجب می

؛ فردی هساتند  بسیار خاص و منحصربه نند فرد کاحساس 

مالکیات ایان    دلیلِ ی فرد بهزارباین امر بر خودا  بنابراین،

 .افزاید محصول ویژه می

خااودا برازی و  هااای دوم و چهااارم   مطااابق فرضاایه 

خودنمایی تثثیر مثبت بر رفتاار خریاد مشاتریان داردر در    

تاثثیر عوامال مختلیای     یند خرید، رفتار مشتریان تحتافر

احساس درونی افراد در هنگاام   ،عبارتی گیردر به قرار می

 ،بناابراین  ؛شاود  می من ر خرید به بروز رفتارهای خاصی

تاوان   نیازها و احساسات درونی مشتریان، مای با شناسایی 

تثثیر قارار   رفتار آنها در حین خرید و پس از آن را تحت

 حاصااال از ایااان فرضااایه باااا مطالعاااات     ۀدادر نتی ااا

(، 2010بااین ) (،2018رایسااانان و همکاااران ) ا کااائوپینن

(، ویلااوکس و همکاااران 2015گااوئیریرو و همکاااران )

خوانی داردر شرایا  هم( 2007(، و کیم و شرمن )2009)

)ازجملااه طراحاای خاااص و   خاااص کالاهااای لااوکس 

 شاود انتخااب آنهاا نیازمناد      باودن( باعاث مای    قیمت گران

بارای   هترین انگیز گیری رفتار خرید باشدر شاید مهم شکل

خریااد کااالای لااوکس ماننااد خااودرو، کسااب جایگاااه    

نااوعی خودنمااایی( و ای اااد  عنااوانِ )بااه اجتماااعی متمااایز

 ؛در ذهان دیگاران )خاودا برازی( اسات     تصاویری خااص  

هااای  محصااولات بااا ویژگاای ۀسااازمان بااا ارائاا ،بنااابراین

تواند باه خاودا برازی و خودنماایی بیشاتر      فرد می منحصربه

آن بر ذهنیت و احساس آنهاا   تبعِ و به ندمشتریان کمک ک

)رفتااار خریااد(  هنگااام انتخاااب و خریااد کااالای لااوکس

مااادیران بازاریاااابی  باااه  ،بناااابراین ؛تثثیرگاااذار باشاااد 

های خودروهای لوکس در شهر مشهد پیشانهاد   نمایندگی

 ۀشاد  شود برای افزایش خودا برازی و خودنمایی درک می

کاه بیشاتر مااورد   را هاایی از خودروهاا    مشاتریان، ویژگای  

هاای   و باه شارکت   بررسای کنناد  دقات   به ،توجه آنهاست

امکانااات و ت هیاازات جااانبی  سااازنده انتقااال دهنااد و یااا

برخای   ماثلاً شتری روی خودروهای لوکس قرار دهناد ) بی

خودروهایی که طراحی و شکل ظاهری خاصای دارناد(ر   

رفتار خرید مشتریان برای انتخااب و خریاد    ،به این ترتیب

 یابدر خودرو لوکس افزایش می

بنااابر فرضاایه سااوم و پاان م ایاان پااژوهش، نیاااز بااه   

ایی و فردبودن تثثیر مثبت و معناداری بر خودنم منحصربه

باودن نسابت    رفتار خرید مشتریان داردر تمایل به متیاوت

آوردن، مصارف و نماایش    دسات  هبا  به دیگران ازطریاقِ 

گیری ویژگای شخصایتی فارد     کالاهای مصرفی بر شکل

 او برای ۀانگیز برای ای اد و بالابردن تصویر اجتماعی و

بار ایان    تثثیر داردر عالاوه  مقام کسب جهت در مصرف

طرز فکار   ۀایزبودن نسبت به دیگران بر نحوتمایل به متم

 برای استیاده خرید و انتخاب، و احساس مشتری هنگام

کاه   طاوری  هب ؛ثر استؤهایش م و خواسته نیازها ارضای

فردباودن در مشاتریان بیشاتر     هرچقدر نیااز باه منحصاربه   

 باشااد، تمایاال بیشااتری باارای خودنمااایی از خااود بااروز 

ریااد خودروهااای خ سامت   و ممکان اساات بااه  دهنااد مای 

حاصاال از ایاان فرضاایه بااا  ۀنتی اا لااوکس گااام بردارناادر

(، لای و  2018رایساانان و همکااران )   ا کائوپینن مطالعات

خااوانی  هاام (2019لالااوت و همکاااران )( و 2013چااو )

به بازاریابان خودروهای لاوکس در شاهر    ،بنابراین ؛دارد

هااا  شااود طراحاای داخلاای نمایشااگاه مشااهد پیشاانهاد ماای

هنگاام   فرد و مدرن باشد تا مشاتریانْ  ای منحصربه گونه به

بر  علاوه ،و از این طریق نندبودن ک ورود، احساس خاص

تحریک حس خودنمایی، رفتاار خریاد مشاتریان را نیاز     

ها  از طرح  در فضای نمایشگاه لاًمث ؛تثثیر قرار دهند تحت

هاای متناساب باا برناد کمپاانی خاودرو لاوکس         و رن 
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هرگاز مشاتریان   در شواستیاده جهت خلق محیطی خاص 

منباع   عناوانِ  و از آنهاا باه   شان را فراماوش نکنناد   قدیمی

اطلاعاتی در تشخیص اینکه چاه چیزهاایی رفتاار خریاد     

 ،استیاده کننادر همچناین   ،دهد تثثیر قرار می آنها را تحت

 ۀای و ارائاا کااارگیری کارشناسااان بااا ت ربااه و حرفااه هباا

ک باه ای ااد   اطلاعات مناسب باه مشاتریان، ضامن کما    

خرید خاودرو لاوکس،    یزافردبودن درا  حس منحصربه

 تثثیر قرار دهدر  تواند رفتار خرید مشتریان را تحت می

نقااش میااان ی   ۀدهنااد ششاام و هیااتم نشااان   ۀفرضاای

بااااین نیاااااز بااااه  ۀخااااودا برازی و خودنمااااایی در رابطاااا

فردبودن و رفتار خرید مشتریان اساتر ایان نتاایج     منحصربه

که کالاهای لوکس در مقایساه باا ساایر    حاکی از آن است 

خاوبی   ای اد حس متمایزبودن در مشتریان، به دلیلِ کالاها به

شخصایتی موردانتظاار    هاای  گیری ویژگی تواند به شکل می

منزلات   کسب که همانا ای اد و انتقال تصویر مدنظر و آنها

 این حس و نگارش ْ  ،ندر سران امککمک  ،است اجتماعی

دهد تا پول خود را صرف خریاد و   ق میسمتی سو فرد را به

حاصال از ایان فرضایه     ۀنتی  ندرکاستیاده از کالای لوکس 

در  خاوانی داردر  هام ( 2018رایسانان و همکااران )  ۀبا مطالع

این راستا به مدیران بازاریابی خودروهاای لاوکس در شاهر    

تبلیغااات  ۀشااود بااا پیشااتازی در عرصاا  مشااهد پیشاانهاد ماای

خاوب   ۀدادن ت ربا  های تبلیغاتی، نشان خلاقانه )نمایش فیلم

هاای   حضاور در شابکه  کننادگان از خاودرو،    سایر مصرف

فردباودن   حس مشتریان را به منحصربه( بتوانند رررواجتماعی 

هااای  چاارا کااه نتااایج پااژوهش  ؛محصولاتشااان برانگیزنااد

درصد خریدها 50دهد بیش از  کنزی نشان می شرکت مک

کاه   اسات  واهاایی باوده  تثثیر محت از برندهای لوکس، تحت

   .در فضای آنلاین دیده یا شنیده شده است

زمااانی محاادود ان ااام  ۀایاان پااژوهش در یااک بازهاا

تااثثیر متغیرهااای پااژوهش باار    ،گرفتااه اساات؛ بنااابراین 

اماا   ؛ه اسات شاد یکدیگر نیز در همان محدوده ارزیاابی  

جهاات ارزیااابی بهتاار چگااونگی تااثثیر ایاان متغیرهااا باار  

 ۀارزیابی بارای چناد دوره و بااز   یکدیگر، بهتر است این 

ماادت ان ااام شااود تااا اثاارات و شاارایا   زمااانی طااولانی

 متیاوت محیطی در نظر گرفته شودر  

تماامی عوامال ماؤثر بار رفتاار      توانسات   نمی ،محقق

هاااای  و ویژگااای کناااد شناسااااییرا  خریاااد مشاااتریان

شااناختی )جنساایت، ساان، تحصاایلات، درآمااد   جمعیاات

نظار   اند کاه از  داشته خانوادگی، وضعیت اشتغال( وجود

هاای   شاود پاژوهش   پیشانهاد مای   ،بناابراین  ؛اند دور مانده

 نندرکنشده تمرکز  عوامل شناسایی بر آتی
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