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Abstract  
Luxury goods buying behavior can be observed among almost all of 
the social classes but may have different motivational basis. So, it is 
important to examine the consumer motivations which stem from 
their expected purchase values. Therefore, this article intends to study 
the effect of brand image on luxury goods buying intention and the 
emergence of conspicuous consumption as one of the common 
patterns of the consumption of luxury goods through purchasing 
values including uniqueness value, social status value and hedonic 
value as mediator variables and gender as moderator variable. 
The data collected from 543    customers of different branches of Novin 
Leather brand in Tehran. Random cluster sampling and in the form of 
structural equations modeling, SPSS and Smart PLS software were used 
for analyzing the data. The results show that among the purchase values, 
the value of the social status does not affect the intention to buy, the 
gender does not affect the relationship between the purchase values and 
the purchase intention, and the purchase intention has a positive and 
significant effect on the conspicuous consumption. 

Keywords: Brand Image, Uniqueness value, Social Status Value, 
Hedonic Value, Luxury Goods Purchase Intention, Conspicuous 
Consumption. 
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با در نظر گرفتن نقش  :بررسی تأثیر تصویر برند بر مصرف نمایشی
های خرید، قصد خرید و نقش تعدیلگر جنسیت میانجی ارزش

 1شرکت نوین چرم( )موردمطالعه:
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      چکیده
همکا    اهار شاود  در هما  اشاارر مره ا  هاارهی  های      گرایی رفتارر  اتاک کا    لوکس
داشات  ارشای درنتی ا  اررتای انگیاز  کریای کر هار         هبنر  انگیزشی هتفارتیی   اتک

گیارد از اهمیاک   نااتک های   کننای  انتظارر هرار   هر  کریی هاورد  لوکس ک  از ارزش
  یاثییر یراویر   از همای  رت هارلا  ضر ار شرای دارد اا  ه رل ا        .ار یی ارکودار اتک

عناوا  یکای از                                                                               ارنی اار شرای کریای کار   لاوکس ت نًریتار  اارتز هرار  نمریاای اا           
هاار  کریاای شااره  ارزش  تاتاا   ارزشالگوهاار  هتاایاتر هراار  ایاا  کر هاار ااا    

عناوا  هتییرهار    ماویی اا   فارد ااود ا ارزش قباا  امتمارعی ت ارزش لا       ا هنحرر
هااار  اااار یحدیاا  داد   عنااوا  هتییااار ی ااییدگر ا ااردازد    هیاارن ی ت منتاایک اااا   

نفار از هااتریر  شا خ هفتدان ارنای ناوی   ارر در یًارا  اار           543شی  از آتر ممع
رتاااانره  در دتاااترر در شرلاااخ   ا  یراااردفیگیااار  کوشااا اتاااتفرد  از نمونااا 

ت  SPSSافزارهاار  کااررگیر  ناارر اتااترنیارد ت در فاارر ه اارد   تاارکترر  ت ااا     
Smart PLS  هاار  کریاایا ارزش قبااا  امتماارعی ااار   شاای از ااای  ارزش هاااف

هتااثیر هاار  کریاای ت شراای کریاای را شراای کریاای یااثییر ناایاردا منتاایک راا اا  ارزش 
 ه نردار  دارد یثییر هثبک ت  ترزد ت شری کریی ار هرر  نمریاینمی

فارد ااود ا ارزش قباا  امتمارعیا ارزش     یراویر ارنایا ارزش هنحرارا    واژگان کلیدی: 
 موییا شری کریی کر   لوکسا هرر  نمریای ل  
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 مقدمه -9

                                           کنناایگر  شباا ا ضاای  ت ا اای از کریاای یاا  هحرااور یاار                   رفتررهااریی کاا  هراار 

                     ایناای ت یاایاتر رفتاارر ت                       دهناای عرهاا  اترتاای در  اای                    کاایهک از کااود ااارتز هاای

          هاار  اتلیاا            یکاای از فاار                                         نگاارش آناار  در هااورد آ  هحرااور یاار کاایهک اتااک 

                                             کنناای  ایاا  اتااک کاا  هااردر هحرااو   را ینًاار ااا  کاارقر                 رفتاارر هراار  

                                          کرناای ادکاا  ه ناایا هفًااور ت نااا  کرلاای کاا  هحرااور                  کررکردشاار  نماای 

کنناای  داشاات  ارشاای عرهاا  هًماای در انتفاار  ت هراار  ااارا  هراار       یواناای   هاای

              یااوا  گفااک ارناای       (  هاای2002ا 1                      )اریررانااییس ت گدیاتاامیکآ  هحرااور اتااک 

    هاار                           کنناایگر  یکاای از هماای  ه لفاا                               هحرااور ت یرااویر  هناای آ  ناازد هراار 

      رنگر یا    نمر                                     هار  کریای اتاک کا  فاررک از کاررکرد هحراور                             اترتی در ای رد انگیاز  

            هاار  ناارهدمور                      کنناای  اااود  ت درز ارزش        را  هراار                هاار  دیگاار کریاای ااا    ارزش

      ای ارد                            تارزد  اا  همای  دلیا  اتاک کا                                        کریی ت هرر  را ارا  آنار  هیتار های   

        زیاارا یاا          هاار اتااک                                    در ااارزارا هاای  اترتاای اتاایرر  از تاارزهر     و          یاا  ارناای شاا

                                                    یواناای اعتماارد هاااتریر  را در هنگاارر کریاای کر هاار ت کاایهر                 ارناای شیریمناای هاای

تاار      هاار       ت ارزش                  کماا  کناای یاار عواهاا        آناار                 افاازای  دهاای ت ااا                  ناارهدمور را اً

                                      (  عااهت  ااار ایاا  در ارزاریاارای هاایر  ااارا       2002  ا 2          اا  ت  رناا    ی )         درز نمریناا

          هاار  هفتداان                  کااررگیر  اتااترای                                   یومیاا  رفتررهاار  تاکنااای ضرلاا  از ااا    

         اناای  شاای                                                       ارزاریاارایا تاا وا ت اشااکرر هفتدفاای ااارا  هراار  ی ریاان ت قبااا 

    هاار                             اتااک کاا  از هرهیااک ارناای ت ارزش   5           هراار  نمریااای     هاارا            کاا  یکاای از آ 

     ناااتک       شااود                                               هتفاارتیی کاا  از کریاای ت هراار  ارناایهر  لااوکس ضرلاا  هاای   

   (     2004  ا 4                     گیرد )اتکرر ت ه  ایو   هی

                                                           
1. Bertrandias and Goldsmith 
2. Chen and Chang 
3.Conspicuous consumption 
2. O'cass and McEwen 



 5 بررسی تأثیر تصویر برند بر مصرف نمایشی ...
 

                                      یااوا  گفااک کاار یی اتااک کاا  هااردر از آ  ااارا                        در ی ریاان کاار   لااوکس هاای

              اکثار هواشاع از                 ا ضارر آنکا  در   کننای های                                    نمری  شیر ت مریگار  امتمارعی اتاتفرد    

                                                 ااای  کاار   لااوکس ت کر هاار  ه مااولی یفاارت  ناار یز ت شرااا                  نظاار کااررارد 

             یاااوا  گفاااک شرااای      (  هااای124ص   ا    1512  ا 1                      اغمر ااای تماااود دارد )تادااا 

                                                        کنناای  از کریای کر هاار  لااوکس  یاز  فرایاار از کاود هحرااور اتااک ت        هرار  

    ایا        کنای                        هار  دیگار  را دنبارر های                              ای  کر هار هارلای ت کتاخ ارزش            از کریی

    کاارص       ارزش   ا2                              هااریی از شبیاا  ارزش قبااا  امتماارعی            یواناای ارزش        اهاایا  هاای 

                              ضرلااا  از هرااار  کر هااار  لاااوکس ارشااای   4    ماااویی          ت ارزش لااا    5    ااااود 

                         کنناای  شرای کریای هحرااولی را                   (  زهاارنی کا  هرار       1510                    )ضیایرزاد  ت ایرانایا   

                   کنناای  شااک  گرفتاا  ااا                                             دارد ادراز ت یرااویر  کاا  از ارناای در  هاا  هراار   

             کننای  اار ایا                                         دهای اا  همای  مًاک در ه رل ا  رفتارر هرار              مًک هی          رفترر ات

                  گیاار  هارلاای رفتاارر                           شااود یاار عواهاا  هاا یر ااار شااک                رتیکاارد یااهش هاای 

             شنرتریی شود 

                                                             در مره اا  ایاارا  یوتاا   شااًرهر ت ااا  یبااع آ  یوتاا   شًرناااینیا گتااترش    

                   یاارای ت از ااای  رفاات                                       هاار  مم اایا نیاارز قبااار  امتماارعی ااا  هویااک       رتاارن 

                                                         هاار  فرهنگاای ااای  مواهااع هومااخ ااارتز رفتررهاار  هیگرایرناا  ت هراار         فرلااد

                                             کنناایگر  ایراناای شاای  ت درنتی اا  گاارای  ااا  کریاای ت                     گرایرناا  در ااای  هراار 

            یاوا  هًاور ت                               یرفتا  کا  ناارن  ایا  اهار را های                                 هرر  کر هر  لوکس نیز افازای  

                                                           رشاای اتاایرر تااریع ارناایهریی دانتااک کاا  در لاانری ی هرنناای لاان ک هاای ت      

    شاای                                اناارارای  ااار یوماا  ااا  ه رلااخ گفتاا   ؛     کنناای                  هاار  شفراای ف رلیااک هاای   کر 

                                 کننایگر  اارا  ایا  ارنایهر از اهمیاک                           هار ت د یا  انتفار  هرار                  ه رل   انگیز 

              هار  هنرتابی را                      یار اتواننای اتاترای                                       زیرد  ارکودار اتاک یار اار شانرکک کرها      

                                                           
1. Voblen 
2.Social status value 
3.Uniqueness value 
2.Hedonic value 
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          کااود یاایتی                                                           در ضااوز  ارزاریاارایا اریبرقاار ا یبدییاار  ت ضتاای یوتاا   هحرااو  

                               هار اکیار رشای  اامگیر  داشات  ت در                                         نمرینی  یکای از ایا  ارنایهر کا  در تارر     

        کننایگر                                                        هار  ارزاریارای ت یبدییار  کاود تا ی داشات  یار اا  نیارز هرار                 ارنره 

                                                              گرا  رتخ دهی ارنی ناوی   ارر اتاک  اا  همای  دلیا  هارلا  ضر ار اار در              لوکس

    هار                            رشای ایا  ارنای ت ارنرها          تاتا                                      نظر گرفت  یرویر ارنی نوی   ارر کا  اا    

         هار  هاورد            هار ت ارزش                       گرفتا  اا  ه رل ا  انگیاز                                  ارزاریرای ت یبدییریی هانظم شاک   

         ردازد                                                     انتظرر هاتریر  ای  ارنی در انتفر  ت کریی کر    رر هی

 

                               مروری بر ادبیات و پیشینه پژوهش -2

 تئوری مصرف نمایشی وبلن -2-9

شاانرر هتظرهراناا ( را ااارا  اتلاای  ااارر مره اا هراار  نمریااای )هراار        هفًااور 

آتار ه ارا کارد  ت  در ایا      آهریکریی تاد  در کتار  کاود اار عناوا  قباا  یا       

کتاار  گاا ر  یاارریفی ااا  رفتاارر قبااا  یرتیمناایا  دارد ت ااا  یحدیاا  آ          

    قباا  شای  (  هو او   ا ته  تادا  یارت  کتاخ     1522تادا ا )  اردازد های 

هتحاای  از قریااا ی اارر  ت یولییشاار  ایاار   یاارزگی یرتیمناای شاای هتوتااب ااا 

  هرفاا  اااود  در هماای  راتااتر رفتاارر ایاا  گاارت  را یحدیاا  ت ایاا  گاارت  را قبااا  

مییی ه رفی کارد  اررتای رفتارر ایا  گارت  ناارنگر یادییشار  از قباار  اار            

نوعی ا  نمری  گ اشات  یارت  ااود کا  تادا  ایا  شاک  اارتز رفتارر را          ارت ر ت ا 

 ( 2004ا 1  نمریای نرهیی )اتکرر ت ه  ایو هفًور هرر

هاار ت هن ررهاار   اگر اا  هرهیااک هراار  نمریااای ااا  نظاار  ناایا  ااار ارزش    

آیاای ت همکاا  اتااک در اتاایرر  هااوارد ضتاای غیراکهشاای  اکهشاای تاارزگرر نماای

یااوا  ااا  ایاا  نتی اا  یهاا 2اهاار ااار هبناار  یتااور  هباارنی اکهشاای ؛ه رفاای شااود

یواناای هتناارش  ت   شاای  از هراار  نمریااای هاای    رتاایی کاا  هفًااور ادراز  

                                                           
1. Ocass and Mac Even 
2. Moral Foundation Theory 
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هاار  فاارد  از شبیاا  اراااار  ت رفاار  هومااخ    ناایتمًی ارشاای  درتاشااع ارزش 

  شفراای هاار  اریااار دهناای شااود هنگاارر ااارتز رفتااررا هااردر ااار تی گاای هاای

شریتااک هتمرکاز شاونی کا  ایا  تی گای هرار  نمریاای را نر        1هرار  نمریاای  

هااریی از شبیاا  یمااریز شر اا  ااار ایاا  تمااود ارزش دهاای ت غیراکهشاای مدااو  هاای

ت تفااردار  ااا  گاارت  کاا  افااراد را ااا  یکااییگر نزدیاا    2شاای  نتاابک ااا  اشتاایار

یارای امتمارعی هرار  نمریاای     هار  هویاک  شاود یار تی گای   کننی هومخ هیهی

انارارای   ؛ رش اتاک  ا ی در رفترر ارتز ت نمود  یایا کنای کا  از نظار اکهشای شراا       

یوانای اار   هر  اکهشای کا  یار ضایتد  هتنارش  نیاز هتاتنی های        ارکی از ارزش

یااوا  شواارت  ااارتز رفتاارر هراار  نمریااای یثییرگاا ار ارشاای ت درنتی اا  نماای   

 ( 2020ا 5اکهشی هثبک یر هنفی از آ  داشک )گنوکر ت یوهرر

 

 تئوری تجانس تصویر از خود 2-2

                           اهمیااااک زیاااارد  دارد  اناااارارای           کنناااایگر                  کویااااات  ااااارا  هراااار  

                                      کننای اار کریای ت هرار  هحراو   ایا  کویاات                       کننیگر  یاهش های      هرر 

بااود افااانی ت یاار از آ  هحرفظااک نمریناای  اناارارای  در اتاایرر  از هواشااعا                                                                            را اً

       کا  اای                  گیارد  ازآن اریی                                          کریی ت هرر  هحراو   منبا  نماردی  اا  کاود های      

                یاوا  نتی ا  گرفاک                    ا  تماود دارد های                               هر  هرارفی ت ی ریان از کاود راا         ف رلیک

                                   هار  کاود ت هحراو   کریایار  شای  راا ا                        کننایگر  اای  ارزش         ک  هرار  

               هحرااو یی انتفاار    4                                   کنناای  ااار اتاارر یتااور  ی اارنس یرااویر کااود         ارشاارار هاای

         کنناای  از              ر  یرااویر هراار  هاا           هاار ااار تی گاای      هاار  آ                   کواهناای شاای کاا  تی گاای

                         هاار فاار  ااار ایاا  اتااک کاا  ااای                                   کویااات  هن بااا ارشاای  در ایاا  هاایر  

                                                           
1. self-enhancing characteristics of conspicuous consumption 
2. Difference to authority 
3. Genoka and Thomas 
2. Self-image congruence models 
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                                 کنناایگر  از کویااات ا ان باارت شاانرکتی                       هاار  هحرااور ت یرااویر هراار      تی گاای

   (     2010  ا 1                  شود ) یر ت همکررا         ای رد هی

 

 فرد بودنکننده به منحصربهتئوری نیاز مصرف -2-9

یوتااب  1111فاارد اااود  در تاارر راارا کنناایگر  ااا  هنحیتااور  نیاارز هراار 

گیاار  اکااته   افااراد در  اتاانریدر ت فاارتهکی  در   تهااای کاا  ااارا  اناایاز    

یاوا  گفاک ایا  یتاور      اریبرط ار دیگرا  ان رر گرفاکا ه رفای شای  درتاشاع های     

کننای   فرد ااود  ت  گاونگی یاثییر ایا  نیارز اار تاکان  هرار         از نیرز هنحررا 

کنناایگر  ااارا     اتااک  یتااور  نیاارز هراار   گرفتاانتاابک ااا  ارناای ناااتک  

هنظااور درز ت ی یاای  نیاارز فاارد ااا  شااکدی هتفاارت  از  فاارد اااود  ااا هنحراارا 

؛ شاای  اتااک  دیگاارا  ت از قریااا هراار  کر هاار  هاارد  ت لااوکس ی ریاان   

فاارد اااود ا یمریاا  ااا  کریاای ت هراار   اناارارای  افااراد ااار نیاارز ااارا  هنحراارا  

کننااای )کورشااایی  ت  یااایا هااایهحراااو   مییااای ت ارنااایهر  لاااوکس  

 ( 1515همکررا ا

 

 تئوری مقایسه اجتماعی- 2-4

ه رفای شای  اتارر ایا  یتاور  را       1143ای  یتاور  یوتاب فتاتینگر در تارر     

دهاای  انگیااز  افااراد ااارا  هاریتاا  امتماارعی از قریااا ارزیاارای کااود شااک  هاای  

اریتا  کاود اار    دارد افاراد یمریا  دارنای یار اار ه     دیگر ای  یتور  ایر  های عبرر ا 

نفاس کاود   یار ت کمتار هرفا  هتاتنیا اعتمرداا      هار   اریی   افراد دیگر ک  از قبا 

بودیرفتاا  از کااود را ااا  دیگاارا  نیااز هنتااا      را افاازای  دهناای ت ایاا  یرااویر اً

 ( 2001ا 2کننی )ارن  ت گیبونس

 

                                                           
1. Latter et al 
2. Buunk and Gibbons 
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 شدهریزیتئوری رفتار برنامه -2-5

درتاشااع یتااور    یوتااب آیااز  ه اارا شاای ت    1112ایاا  یتااور  در تاارر   

دارد نگارش نتابک اا  رفتاررا       رفتارر هن اای اتاک کا  ایار  های      یرفتا  یکرها  

ضتاای  یوانناای شراای رفتاارر تشاای  هاایهاار   هناای ت کنتاارر رفتاارر  ادرازناارر

اناارارای ا شراای رفتاارر  ااا  شاایر  یاا  ایناای نمریناای کااود رفتاارر افااراد را  اای 

رتد کاا  ااا  ان اارر آ  هاای هیاا  ااارا  ان اارر رفتاارر  کاارص اشاارر  دارد ت انتظاارر

ااریی  اا یرش ی اارت  یااثییر هًماای رفتاارر هن اار شاای  ت در شااک  گیاار  رفتاارر نً

 ( 2010) یر ت همکررا ا  داشت  ارشی

 

 مصرف کالاهای لوکس -2-6

عناوا  اار یری  تا ز از ارنایهر  ه تبار شاره  اا ارد فیزیکای         کر   لوکس اا  

  مرلااخ یوماا  (  نکتاا 1200 1تیاایه  ت همکااررا شااود )ت رتاناای ی ریاان هاای

هاار  رتانای هثا  افاازای    ایا  اتاک کاا  در یرامیم کریای کاار   لاوکسا نیارز      

(  2002 2نفااس نتاابک ااا  نیرزهاار  عمدکاارد  اتلویااک دارد )اتااتگم ا اعتمردااا 

  یاارت  اتااکا ازآن رکاا  هراار  کر هاار  لااوکسا نماارد  ه دااو  ت نااارن    

ری ا اا  کریای ت هرار     افراد مًاک ار ار  نیرزهار  کمارر قدبایا رفار  ت آتا       

کنناای  در ضاارر ضر اار لاان ک کر هاار  لااوکس ااا  یاا    آ  یمریاا   یاایا هاای

لاان ک  ناای هیدیااررد د ر  در مًاار  یباایی  شاای  اتااک ت از نظاار اشتراارد    

ا  را در اشترارد کااورهریی کا  شاردر اا  یولیای کر هار  لاوکس         نیز ناا  تیا    

 .(2010 5کنی )یوتیکر  ت تیوا یاهتتنی ایفر هی

تاتا   هرار    ماویی اا   کننیگر  ار هرر  کار   لاوکس اا  نیارز لا       هرر 

دهنای همای  اهار هوماخ شای  یار اهارتز  هرار  کر هار           ای  کر هر  رتخ هی

لوکس در انحررر یرتیمنیا  شارار نیاشات  ارشای  درتاشاع ه رفای کر هار  لاوکس        
                                                           
1. Wiedmann et al. 
2. Stegemann 
3. Tovikkai and Wiwatchi 
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از  ااا  قبااا  هتوتااب ت یرغیااخ آناار  ااا  ار اار  نیرزهاار  غیرکااررکرد  نرشاای  

یوما  اارزار   تارز رشای شراا    یری  عواها  زهینا   هرر  ای  هحرو   یکی از هًم

(  2014 1کر هاار  لااوکس در هایاارر مًاارنی اااود  اتااک )نوانکااو ت همکااررا ا  

گارا اتاک    کننای  هارد   دهنای  رفتارر هرار    هرر  کر هر  لوکس اغدخ ناار  

وا  یا  ناارن    عنا هار  هارد  کاود ت دیگارا  را اا      کننایگر  دارایای  ای  هرر 

 ( 2015ا 2داننی )هیتراارا  ارزیرای اعتبرر شفری هی

ا  از افااراد در قبااار  امتماارعی ااار  کاار   لااوکس را ااارا  ای اارد فرلااد  دتات  

کنناای  کر هاار  ت یمااریز ااای  کودشاار  ااار قبااا  کااررگر ت هتوتااب کاا  هراار 

کنناای  ایاا  افااراد ااا  ارزش اشتراارد     اارتر  هتااتنیا کریاای ت هراار  هاای  

کر   لاوکس یوما  زیارد  نکارد  ت اا  دنبارر ا ای امتمارعی کر هار  لاوکس           

( ناااار  دادنااای کااا  1112(  یااارر ت همکااارران  )2002هتاااتنی )اتاااتگم  

کنناایگرنی کاا  یمریاا  ایاااتر  ااا  کریاای هحرااو   هاای رتز نظیاار     هراار 

  کریاای ت هررفاار  از دتااتیرای اا  ارناایهر    هحراو   لاوکس دارناای  انگیاز    

 ( 2015یحک یثییر شرار داد  دیگرا  اتک  )هیترا             لوکسا لرفر 

 

 تصویر برند -2-7

ااارا  اتلاای  ااارر هفًااور یرااویر ارناای را در      1133گاارردنر ت لیااو  در تاارر   

  کااود ه اارا کردناایا از آ  زهاار  یاارکنو ا هفًااور یرااویر ارناای در      هارلاا 

فتا   کننای  هورداتاتفرد  شارار گر     رفتارر هرار   هار  ضاوز   اتیرر  از  ا ته  

یاری  ی اررین یوتاب تاهای ت  تاوا  ارا ا  شای  کا  یراویر          اتک  یکی از مارهع 

ا شایر   هار ا هزایار ت نگارش  هار ارنی را ییاعیر  هاریبب اار هحراور شاره  تی گای     

کنناای )تاهاای ت فاارد اااود  ایاا  یاایاعیر  ه رفاای هااییاایاعیر  ارناای ت هنحراارا 

یواناای از ی رااا  هتااتایم کاار  ت کاایهر ا   (  یرااویر ارناای هاای 2002ا 5 تااوا 
                                                           
1. Nwankow et al. 
2. Misra 
3. Vahi and Paswan 
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تتاید  شارکک یار تاریر هناراع اقهعاریی( ت هم نای         اقهعر  هنتا  شای  )اا   

اتااتنبرط ضرلاا  از ادراکاار  شبداای در هااورد شاارکک ای اارد شااود )هاارریینز ت     

 .(2005ا 1 ینر

 

 فرد بودنارزش منحصربه -2-8

  اتاانرییر ت فااراهکی  در تاارر   ر ه رل اا ایاا  ارزش ااارا  نفتااتی  ااارر د   

عناوا  ااازار  اارا  تاان   هیازا  هتفارت  ت غیرعارد  ااود  افااراد        ا اا  1111

 ( 2010در راا   ار دیگرا ا هورداتتفرد  شرار گرفک ) یر ت همکررا ا 
کنناایگر  لااوکس انتظاارر یمااریز ت انحراارر از کر هاار  ااار قااور تاانتی هراار ااا 

                                                            رای  ارنایهر  لاوکس عماه  تا ی در ناار  داد  یماریز ت       انارا ؛ شیمک اار  دارنای  

هار  اکتررلای کاود دارنای     ت اوییا   هار فارد کاود از قریاا فرتشاگر     هنحررا 

ریتار  اا  ایا  اهار اتاتگی         2012ا 2هرن  ت همکررا )                                                                     (  یثییر ایا  ارزش اار افاراد نً

ور ا  اارا  عما  شای  هار  شانرکت   یار  ا  هیزانای اا  نمارد      هار دارد ک  ای  ارنای 

 ( 2001ا 5یبیی  شونی )ییر  ت همکررا 

 

 جوییارزش لذت-2-1

هزایاار  نرهحتااور  هناای یاا  هحرااور ااا  شااک  رتشاانی در ی یاای  انتفاار   

مااویی یکاای (  ارزش لاا  2015ضیاایرزاد  ت ر اایس رتضاارنی )ارناای یااثییر دارد 

عنااوا  رتیکاارد  یفریحاایا یااوا  ااا مااویی را هاایاز ایاا  هزایرتااک  ارزش لاا  

  شفراای ت  هناای را شااره  شاارد ی ریاان کاارد کاا  ایاااتر منباا  تاارگرهی ت 

از دیای  . دهای   کوشارینی ان کارر های   شود ت کریای را اا  شاک  یا  ی راا      هی

آ  منباا  از رفتاارر  » گرایرناا  شااره  لباارتزا هراار  لاا    هاار هیرشاام  ت

                                                           
1. Martinez and Pina 
2. Hannel et al. 
3. Tian et al. 
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  هحراور  هار  فارنتز  ت اضترتاریی ی راا     کننای  اتاک کا  اا  منبا      هرر 

ارتراناا  ااار ارانگیزاناای     ایاارنی دیگاار هحرااو   لاا   ااا «شااود هراااوط هاای

ا عااا ت ضتارد  ت     تار ت کارر     هار هاریی هرننای اهیایهرا آرزتهارا کواتات      ضس

 ( 2001دارنی )تییه  ت همکررا  

 

 ارزش طبقه اجتماعی -2-91

ارزش قبا  امتمرعی هیازا  اضتارار ت  رتاتیز  اتاک کا  اا  مریگار  یا  فارد          

شااود  ااار اتاارر اا اارد افااراد دیگاار مره اا  نتاابک داد  هاایدر مره اا  از تااو  

هار اار  اتاکا افاراد یمریا       گرایای در آ  فرهنگی هرفتتتی در ماواه ی کا  مماع   

یار اار تاریر افاراد مره ا  دارنای ت درنتی ا         ایاتر  ارا  ارشرار  اریبارط نزدیا   

 ناای  یواناای ایاارنگر مریگاار  امتماارعی افااراد ت هاام  یمداا  کاار   لااوکس هاای 

 ( 2011 1هوفایک ت اعتبرر ارشی )ندیت  ت هی رر ار  ارا  اارازااز

رتاای هرار  کاار   لاوکس یاا    شای  ااا  نظار های   اار یوما  ااا  ه رلاخ گفتاا    

اناارارای ا ا اای امتماارعی ایاا  ارزش اشاارر  ااا     ؛ کااررکرد امتماارعی شااو  دارد 

  افاااراد از هرااار  هحراااو   یااار کااایهر  هیااازا  ه دوایاااک درز شااای 

هااریی هرنناای هاار  امتماارعی کااود کاا  ارزش   در گاارت شاای  دارد کااشاانرکت 

قااور یواناای ااا ارزش نمریااای ت یظاارهر  هااورد  اا یری  شاارار گرفتاا  اتااکا هاای

ایرگاا ار ارشاای یااومًی در گاارای  ااا  کریاای ت یاار هراار  ارناایهر  لااوکس شرااا 

 ( 2004 ا2تیگنرت  ت همکررا )

 

 قصد خرید کالای لوکس -2-99

شنرتایم ت در زنایگی     هار های    لاوکس الا هضی اتاک کا  هما      اگر   تاژ 

کناایما اهاار  گااونگی ی ریاان آ  ااا  دیاایگر  شفراای افااراد   کااود اتااتفرد  هاای

                                                           
1. Nelissen and Meijers 
2. Vigneron and et al. 
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 رزیاان شااودااتااتگی دارد  عواهاا  الاادی کاا  ارعااد کریاای ارناای لااوکس هاای    

 ( 2013ا 1  یر  ت ااراز تمود اتک )ترینیواتر  ت ارهرنر مره  

ارشای  اقهعار  شرای    کای از هفارهیم هًام در ادایار  ارزاریارای های      شری کریای ی 

یوانای اا  هاییرا  ارزاریارای در یرامیمر  ارزاریارای هاریبب اار یار ار           کریی های 

  اارداکت  اناای  ااارزار ت راهبردهاار  یبدییااریی کماا  کناای    هحرااورا افاا  

هتفررر  ارزاریارای اا  هاولا  شرای کریای اا  دلیا  اریبارق  اار رفتارر کریای            

اینای رفتارر کریای فارد  ارتر  اررتای شرای ات در ان ارر آ          تک درتاشع  ای  ا

 ( 2012شود )شدنیر  ت همکررا  رفترر را یردآتر هی

هاار  کدیاای  ت هاارتر  هفتراار ااار ادایاار   اا ته  در   ااس از اررتاای یتااور 

 هر  هریبب  رداکت  کواهی شی اداه  ا  ارکی از   ته 

هنظاااور ارنااایهر  لاااوکس را اااا   ( هااایر ارزش2001تیااایه  ت همکاااررا  )

شاای  ت هراار  کر هاار  لااوکس ه رفاای     ااای  ارزش ادراز  راا اا ه رل اا 

هاار  هااریبب ااار کریاای ت هراار   نمودناای  ایاا  هاایر دارا   ًاارر ا اای از ارزش 

هاار  کااررکرد ا اناای از ارزش اشتراارد ا ارزشکر هاار  لااوکس اااود کاا  عباارر  

یرکیباار  هفتدفاای از   تهاااگرا هاار  امتماارعی کاا   هاار  فاارد  ت ارزشارزش

اناای را در ه رل اار  کااود در راا اا  ااار ارناایهر  لااوکس اکاارر ااارد   هاارایاا  ارزش

 ( 2001)تییه  ت همکررا ا 

هاار  کریاای کر هاار    ( ااا  ه رل اا  یفاارت  ادراز ارزش  2012تنگاار )آلیااو ت 

هار  ارنای   لوکس ت نا  آ  ار شری کریی ایا  شبیا  کر هار اار اتارر شارک       

 رداکتناای ت ااا  ایاا  نتی اا  رتاایینی کاا  در  هاار  هفتداانر فرهناا د 2لااوکس

یار  از شرای کریای کر هار      گارا دارنای ادراکار  شاو     مواه ی ک  فرهن  مماع 

اار  ایاا  کر هاار از ممداا  یظاارهر ت ادراز  لااوکس ضااور ارزش هاار  هااریبب ااار اً

گیرناای ت در مااواه ی کاا  فرهناا  غرلااخ آ  فردگرایرناا   کیفیااک ااار  شااک  هاای

                                                           
1. Srinivasan and Bahnot. 
2. Brand luxury index 
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ر  نمریاای یاثییر هنفای اار شرای کریای کر هار  لاوکس دارد اار ایا            اتک هر

ماویی ناا  اتازایی در شرای کریای ایا  کر هار ایفار         تمود در ای  مواهع لا   

  فاارد  ت هن ررهاار  هاار  هااریبب ااار یوتاا  نمریاای  از تااو  دیگاار ارزشهاای

ناارهدمور ت  هناای در هاار دت شااک  از فرهناا  یااثییر هثبتاای ااار شراای کریاای    

لاااوکس دارد  ایاا  ه رل ااا  هم ناای  ناااار  داد کاا  یاااثییر ارزش     کر هاار  

فاارد اااود  ااار شراای کریاای کر هاار  لااوکس در ااای  زناار  ت هااردا    هنحراارا 

 ( 2012هتفرت  اتک)آلیو ت تنگرا 

  در زهیناا  رفتاارر هراار  کر هاار  لااوکس ااا  ه رل اا   هااراتاایرر  از  اا ته 

هثاارر عنااوا اتااک  ااا  یرفتاا ارزش امتماارعی هراار  کر هاار  لااوکس اکتراارص

 2نااارنز ت درز  ( ت2001(ا تیااایه  ت همکاااررا  )2004) 1تیگنااارت  ت مرنتاااو 

هاار  در راا اا  ااار کر هاار   ( در ه رل اار  کااود ااا  ایاا  شبیاا  از ارزش 2011)

هااار  امتمااارعی دارا  دت ا ااای ارزش   انااای ایااا  ارزش لاااوکس  رداکتااا  

مااویی از کریاای  ارشاای  ارزش اریاار  هاای 4ت ارزش  رتااتی   5مااوییاریاار 

گااردد ت ارزش کر هاار  لوکتاای کاا  در دتااترر دیگاارا  نیتااک نرشاای هاای   

 رتااتی   ااا  ایاار  ی دااا ااا  گرتهاار  کرلاای کاا  هماار  کاار   لااوکس را     

 ( 2014دهنی اشرر  دارد )تیرینیواتر  ت ارهرنر ا هورداتتفرد  شرار هی

دیاا  عواهاا  هاا یر ااار شراای ( در  اا ته  کااود ااا  یح1514کیاار  ت فتح داای )

کریی کر   لاوکس  رداکتنای  نتاریی ایا   ا ته  ضارکی از تماود راا ا  اای           

کنناای  ااا  کاار   لااوکسا کیفیااک کاایهر  رتااتورا  لااوکسا   نگاارش هراار 

ادراز ارناای لااوکس ت ارزش امتماارعی ااار شراای کریاای کاار   لااوکس ت در عاای   

   یی اود ضرر عیر تمود راا   یرویر ارنی ت کوداینی ار شری کر

                                                           
1. Vigneron and Johnson 
2. Nunes and Dreze 
3.Snob value 
2. Prestige value 
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( در هارلاا  کااود ااار اررتاای هتییرهاار     2015ر اایس رتضاارنی )  ضیاایرزاد  ت

فارد ااود  ت ارزش کیفیاک اا  اررتای شراای      ماوییا ارزش هنحرارا   ارزش لا   

کریاای کودرتهاار  لااوکس  رداکتناای  هاای  ایاا   اا ته  اررتاای ادراز        

کنناایگر  ایراناای در هااورد ارناایهر  کااودرتیی لااوکس آلماارنی هرتاایر هراار 

ارناای لااوکس ژا ناای لکتااور اااود  نتااریی نااارنگر اتلویااک ایاااتر         انااز ت 

کنناایگر  ااا  کودرتهاار  لااوکس آلماارنی ت ژا ناای از لحاار  ارزش       هراار 

فاارد اااود  ت ارزش کیفیااک در هاریتاا  ااار ارزش   مااوییا ارزش هنحراارا لاا  

 کررکرد  ت ارزش قبا  امتمرعی اود 

               تاای یااثییر منتاایک                      ( در  اا ته  کااود ااا  ارر    2014 )تیرینیواتاار  ت ارهرناار  

                        هااریی از شبیاا  ارزش هاارلیا                                       ااار شراای کریاای ارناایهر  لااوکس ت هم ناای  ارزش 

        کنناایگر                                                    ارزش کااررارد ا ارزش شفراای ت ارزش امتماارعی ااار رت  هراار     

    هار                                                    هار  هفتدان تانیا شایدیا درآهای  ت      رداکتنای  یرفتا                     امبتی اار گارت   

           لااوکس                                                    آناار  ضاارکی از عاایر تمااود راا اا  ااای  منتاایک ت شراای کریاای کاار 

                                                          اااود  از تااو  دیگاار منتاایک رت  ارکاای اا اارد ارزشاای  کرشاای  در ایاا         

                   هاار  کریاای هاا کور ااای                  یرییااخ کاا  در ارزش   ایاا                          اا ته  نیااز ایرگاا ار اااود ااا 

    فاارد                  هاار  هاارلیا هنحراارا                                            زناار  ت هااردا  یفاارت  تمااود دارد  هااردا  ااا  ارزش 

        از زناار                                            گرایاایا ارزش اعتباارر ت ارزش کااود تااتریی ایاااتر                  اااود ا ارزش هاارد 

                                            دهنی ت در هارا  زنر  ا  ارزش کررارد  هحرور         اهمیک هی

( ت هتییرهاار  2001 اا ته  ضر اار ااار اشتباارر از هاایر تیاایه  ت همکااررا  )  

( ت اتکاارر ت هاا   2014شاای  در ه رل اار  ترینیواتاار  ت ارهرناار  )   اررتاای

(ا ااا  ه رل اا  یااثییر یرااویر ارناای ااار هراار  نمریااای کر هاار      2004ایااو  )

غیاار کااررکرد  هراار  ایاا  شبیاا  کر هاار  هاار در نظاار گاارفت  ارزشلااوکس ااار 

هاار  کاارص اااود ا هوش یااک امتماارعی ت   ااردازد  ااا  هماای  مًااک ارزش هاای

اناای ت در شاای عنااوا  هتییرهاار  هیاارن ی در نظاار گرفتاا  مااویی ااا ارزش لاا  
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عناوا   هار  کریای ت شرای کریای اا        ارزشعی  ضرر یثییر منتایک اار راا ا    

 شی  اتک گر اررتی هتییر ی یی 

 

               و الگوی مفهومی    ها           توسعه فرضیه  - 9

 های خریدرابطه تصویر برند و ارزش- 9-9

(ا ه تااای اتااک کاا  کر هاار  لااوکس درتاشااع یرااویر ت یرااور  از 2010) 1هاای 

هااریی از شبیاا  تاا ز کنناایگر  ااار تی گاایکر هاار هتااتنی کاا  در  هاا  هراار 

  ال ارد  ااود  ت درما    فاوت  شنرتایا ناردر ااود ا   ار   شیماکا کیفیاکا زیباریی   

س شاونی  اا  ایارنی دیگار لاوک     هار  غیار کاررکرد  شانرکت  های     ار یی از تی گی

رت  در لاا   اتااک ت ااار اتاارر یاا  هفًااور انتزاعاایا ااا  ه ناار  افااراط ت زیاارد 

کنناای    اتر اار اتاارر درز هرار   هار  فاارد  ت امتمارعی ت در درماا   انگیاز  

(  ااار هماای  اتاارر  2015ای اارد شاای  اتااک )ضیاایرزاد  ت ر اایس رتضاارنیا    

  هاارکنناای  راا اا  یرااویر ارناای ت ارزشهاار  ایاار یااوا  ااا  تاارکک فر اای هاای

کریاای کر هاار  لااوکس در  ًاارر و   اا ته  ضر اار ت هبتناای ااار ادایاار  ت    

هاار   یااای  در ایاا  ضااوز   رداکااک کاا  در اداهاا  ااا  آ   رداکتاا      اا ته 

 .کواهی شی

 

 فرد بودنرابطه تصویر برند و ارزش منحصربه- 9-2

هار  کریای ناار  داد  اتاک کا  هنحرار       هار   یاای  در ضاوز  ارزش     ته 

یواناای ارعااد کننای  )یرااویر ارناای(ا هاای ارناای در  هاا  هراار ت ناردر اااود  یاا   

شاود  عاهت  اار ایا      کننای   افزای  هی  ت یارمیز کریای آ  ارنای اارا  هرار      

عناوا   فارد ااود  هنگارهی کا  ارنای هاورد نظار اا         هی  ت گارای  اا  هنحرارا    

یرااای  یااومًی افاازای  هاایلااور  شرااا یاا  ارناای گاارا  شیمااک ادراز شااودا ااا 

فردیار ارشایا   گفاک هر اایر هحراو   یا  ارنای کارص ت هنحرارا        یاوا   هی

                                                           
1. Heine 
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شاود )تیایه  ت همکاررا ا    هار  ه ماولی ایااتر های    ارزش آ  در هاریت  ار ارنای 

(  عاااهت  اااار ایااا  در ه رل ااار  شبدااای هرااار  نمریاااایا نیااارز       2001

انای کا    نتاریی ناار  داد    شای  ت اررتای  فارد ااود   کننیگر  ا  هنحرارا  هرر 

ایرگا ار اتاک ) یار    کننای   فارد ااود  هرار    ی ار نیارز هنحرارا   درز یرویر ارن

(ا )کورشااایی  ت همکاااررا ا  2012()هرنااا  ت همکاااررا ا  2010ت همکاااررا ا 

 شود (  ار ای  اترر فر ی  اتر ا  ای  شک  ه را هی1515

فییرد بییودن محصییولات فرضیییه او : تصییویر برنیید بییر ارزش منحصییربه

 چرم تأثیر دارد.

 

                               تصویر برند و ارزش طبقه اجتماعی      رابطه - 9- 9

ااار اتاارر یتااور  ی اارنس یرااویر از کااودا یتااور  هاریتاا  امتماارعی ت یتااور   

هار  الادی   یاوا  گفاکا یکای از انگیاز     اشارر  شای های    هار ک  ا  آ  1دهیعههک

کنناایگر  از کریاای ت هراار  کر هاار  لااوکس نمااری  مریگاار  ت  اغدااخ هراار 

عنااوا  راهای ااارا  ماا   ت  ارناای را اا   هاارقباا  امتماارعی کاود اتااک  تارزهر    

  زناایگی یوتاا   ضفاام هاااتر  ااارا  اریااار  ارزشا یرااویرا  رتااتی  ت شاایو  

  اتااتفرد  از آ  ارناای کاارصا افااراد اتوانناای یرااویر   تتااید دهناای یاار ااا هاای

هثبااک از آ  ارناای در مواهااع کااود ای اارد کاارد  ت اعتباارر ت  رتااتی  امتماارعی    

( )آشااریی ت همکاااررا ا  2011نیدتاا  ت هی اااررا  کااود را نیاااز ااار  ابرنااای  )  

 گردد شی  فر ی  دتر ا  شک  زیر ه را هی( ار یو یحر  داد 2014

فرضیه دوم: تصیویر برنید بیر ارزش طبقیه اجتمیاعی محصیولات چیرم        

 تأثیر دارد.

 

 

                                                           
1. Costly signaling theory 
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 جوییلذترابطه تصویر برند و ارزش - 9-4

اتاک کا  اار اتارر        اتاتنبرقی ت هو اوعی  یرویر ارنای یا  فراینای گتاترد     

گیارد ت از قریاا یراورا  هن اای ت یار      کننای  شاک  های   ادراز ت یفتیر هرر 

(  ااارا  یو اایز رفتاارر   2002یرااای )تاهاای ت  تااوا ا   اضترتاای اداهاا  هاای  

هاار  کنناایگر  در راا اا  ااار ارناایهر  لااوکسا اریاای عااهت  ااار منباا     هراار 

 ت یظاارهر ا   نمریااایامتماارعی هرنناای رفتاارر از رت  کااود تااتریی ت منباا     

گرایای نیاز در نظار گرفتا      ماویی ت انگیاز  کمارر   لا   هر  شفرای هرننای   منب 

ااار یو اایز ارا اا  شاای  در    ی( اناارارا2015شااود  )ضیاایرزاد  ت ر اایس رتضاارنیا  

ماویی ه ارا شای  ت    هار  فارد  اار عناوا  ارزش لا       هارل  ضر ار ایا  ارزش  

ارشایا فر ای     هار در اریبرط آ  ار یرویر ارنای کا  اریتاتی هتنرتاخ اار ایا  ارزش      

 تور ا  شک   ی  شرا  قرا اتک:

جیویی محصیولات چیرم تیأثیر     فرضیه سوم: تصویر برند بیر ارزش لیذت  

 دارد.

 

 های خرید و قصد خریدرابطه ارزش -9-5

قااور هن ااای  کنناای ا ااا  ااار یوماا  ااا  دیاایگر  تاانتی در رفتاارر هراار       

  کمتااار را انتفااار  کننااایگر  کر هااار  اااار ارزش ایااااتر ت هزینااا هرااار 

کننایگر  همیاا    دهای کا  هرار    کننی  اار ایا  تماود ه رل ار  ناار  های      هی

اضترتاار  کااود هثاا  کنناای ت در ا واای هواشااع ااار قااور هن ااای عماا  نماایااا 

شااونی ت آ  را از قریااا فرایناای کریاای دنباارر   هتمرکااز هاای شاارد  ت لاا   ت    

فاارد اااود    ارزش هنحراارا هااورد راا اا  در ( 2012ا 1آلیااو ت تنگاار)کنناای هاای

گرایای اشارر  کارد کا      یاوا  اا  هااتریر  هارد     ت شری کریی کر   لاوکس های  

هاار از هراار  لاادی آ یااوا  گفااک هاای  ادر  اای کاارص اااود  هتااتنی ت هاای 

فاارد اااود  اتااک  از دیگاار  کاار   لااوکس رتاایی  ااا  هماای  ارزش هنحراارا  

                                                           
1. Aliyev and Wanger 
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فاارد اااود  ااار شراای کریاای کاار    اا اارد یثییرگاا ار ااار راا اا  ارزش هنحراارا  

ایاا  ارزش   ییاااف   هحاایتد کر هاار  لااوکسایااوا  ااا  عر اا لااوکس هاای

د  یوتااب افااراد دیگاار ت هماار  کاارص اااود  از دیاای دیگاارا  اشاارر  کاار         

()هرناا  ت همکااررا ا  2010() یاار ت همکااررا ا  1515)کورشاایی  ت همکااررا ا  

 یاوا  نااوعی تاب  زناایگی همارا  ااار لا   ااارد ا    لاوکس را هاای  ( درتاشاع 2012

یاا  ارزش فاارد اااود  دانتااک  در یاا  کدماا  لااوکس گرایاای ت هنحراارا کماارر

ز کاود ت                                                                                     اتکا اهر ن  لزتهار  اا  لحار  شیمتای ادکا  اا  لحار  ادراکای کا  افاراد ا          

)اتاتگم ا   آترنای تاتا   هرار  کار   لاوکس اا  دتاک های       دیگرا  از افراد ا 

 شود:(  ار اترر ای  یو یحر  فر ی   ًررر ا  ای  شک  ه را هی2002

فیرد بیودن محصیولات چیرم بیر قصید       فرضیه چهارم: ارزش منحصیربه 

 خرید این کالاها را تأثیر دارد.

 

  لاوکسا  کار ایا     کننای  در راا ا  اار هرار  کار      ارا  ی یای  رفتارر هرار    

یوما  اتاک کا  کریای کار  اارا  ارزش امتمارعی ت نماردی  ت  رتاتی           نکت  شرا 

ا 1ارگاار ت یاای م اتااترز)شااود آ  ایاااتر از فریاای   ایاای آ  در نظاار گرفتاا  هاای

  کاار   یااوا  گفااک کریاای ت هراار (  ااا  اعتااارد دتزنباار  زهاارنی هاای 2015

هاار  هاار  ارزششااود کاا  یفاارت لااوکس از ارزش قبااا  امتماارعی نرشاای هاای 

امتمرعی ای  هردر عرهدی هًام ت ها یر اار هرار  کار   لاوکس ارشای  اا  ایا           

دهنای  قبااا  امتماارعی ااار یر ارشاای همکاا   ه نار کاا  اگاار کاار   لااوکس نااار  

( 2011  اارریهکنناایگر  ایاار اگاا ارد )نیدتاا  ت اتااک ااار شراای کریاای هراار 

(  ااار اتاارر ایاا  یو اایحر  فر اای   اان م ااا  ایاا   1514)کیاار  ت همکااررا ا 

 شود:شک  ه را هی

                                                           
1.Stokburger and Teichmann 
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فرضیه پنجم: ارزش طبقه اجتمیاعی محصیولات چیرم بیر قصید خریید       

 این کالاها تأثیر دارد.

 

یواناای ایاااتر در یااثهی  نیرزهاار  غیاار فیزیولااوژیکی درتاشااع کر هاار  لااوکس هاای

هاار  هاارلی ت  امتماارعی نتاابک ااا  ارزش مااویی ت لاا   گرایاایاهثاا  هاارد  

یواناای عمدکاارد  یولااین شااود  قبااا ایاا  ی ریاان کر هاار  لااوکس هاای      

فاارد اااود ا  ریگاار  امتماارعیا کیفیااک ااار  ت ا اای     ارزش هنحراارا تتااید ااا 

یااوا  افااای از (  هاای2014اضترتاای شاانرکت  شااود )ترینواتاار  ت ارهرناار ا   

هار ت اضتارر لا      اارر رتانای آ   شیمک ار   ارنایهر  لاوکس را هام اا  دلیا       

عماییث  کننایگر  کا  ضرلا  از کریای اتاکا دانتاک ت نا         ای رد شی  در هرار  

()ضیاایرزاد  ت 2004هاار )تیگناارت  ت لتااترا ااارا  ارزش اشتراارد  ت عمدکاارد آ 

 ( 2015ر یس رتضرنیا 
 شود:ار اترر ای  یو یحر  فر ی  شام ا  ای  شک  ه را هی

یی محصیولات چیرم بیر قصید خریید ایین       جوفرضیه ششم: ارزش لذت

 کالاها تأثیر دارد.

 

 نقش جنسیت - 9-6

هاار   یااای  در ضااوز  کر هاار  لااوکس ااا  یکاای از هو ااوعریی کاا  در  اا ته 

هاار  کریاای کر هاار  لااوکس ت نگاارش ااا     آ   رداکتاا  شاای ا اهمیااک ارزش 

هاار ارزشکریاای ایاا  کر هاار در ااای  زناار  ت هااردا  ت یفاارت  ادراز آناار  از ایاا   

هاار  گیاار  شراای کریاای ایاا  کر هرتااک  اگر اا  اررتاای یااثییر ارزش در شااک 

در اتاایرر  از  کریاای کر هاار  لااوکس ااار شراای کریاای ت هراار  نمریااای      

ی داشات  اتاک اهار در کراوص یاثییر منتایک اار ادراز           ه رل ر  نتاریی هااراً

هار  هتفارت  ااود  اتاک     هر ت شری کریای کر هار  لاوکس نتاریی  ا ته      ارزش

گیاار  هاارا منتاایک عرهاا  هاا یر  در شااک کاا  در ارکاای از  اا ته قااور  ااا
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()نوانکااو 2015اتااترز ارگاار ت یااری م ا اااود  )هاار ت شراای کریاای ادراز از ارزش

( ت در 2012()آلیاااو ت همکاااررا ا 2012()هرنااا  ت همکاااررا ا2014ت همکاااررا ا

هار  کریای ت   هار  دیگار فر ای  یاثییر منتایک در راا ا  ارزش      ارکی  ا ته  

( 2014( )ترینواتاار  ت ارهرنااکا  2015هیتااراا اتااک )راای کریاای رد شاای    ش

هاار    ارزشاناارارای  در  اا ته  ضر اار یااثییر ی ااییدگر  منتاایک در راا اا   

 لور  ی  فر ی  ا  شرا  ی  شرا  قرا کواهی اود کریی ا 

هییای خرییید و قصیید خرییید  فرضیییه هفییتم: جنسیییت رابطییه ارزش 

 کند.محصولات چرم را تعدیل می

 

                             رابطه قصد خرید و مصرف نمایشی-   7- 9

شیمااک ااار یر ارناایهر   هراار  ارناایهر  لااوکس نماارد  از هااارر ت یاارت  اتااک 

شاای  در ممااع ت   هماای  نماارد اتااک  کر هاار  لااوکس هراار  دهناای نااار 

یاوا   گیارد انارارای  های     نمریاای اا  کاود های    ضوور افراد دیگرا ایاتر منبا  

قور نتی   گرفک کا  هرار  کر هار  لاوکس ت هرار  نمریاای هناوز هام         ای 

هحرااو   کریاایار  در شااک  داد  یرمیحاار  ااارا  اتاایرر  از نااا  هًماای 

(  کریاای 2015ضیاایرزاد  ت ر اایس رتضاارنی  )شاای  دارناای  شاای  ت یاار هراار  

ا  هثاا  کنناایگر  ت انگیااز کاار   لااوکس  رتاافگو  نیرزهاار  هفتداان هراار  

اشتیرت اارا  اا  یراویر کاایی  قباا  امتمارعی کارصا ارشارار  اریبارط یا            

 ی ااارا ایبااری یرااویر دلفااوا  از کااود ت فااراهم کاارد  یاویااک هفًااور کااودا    

 رداکااااک ایاااااتر هاااااتریر  ااااارا  هحرااااو   اتااااک )آشااااریی ت      

( اناارارای  فر اای  هاااتم ااا  شااک  2011  اارریه()نیدتاا  ت 2014همکااررا ا

 گردد  ی  ی رین هی

فرضیه هشتم: قصد خرید محصیولات چیرم بیر مصیرف نمایشیی تیأثیر       

 گذارد.می
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 هاار تشاای  هاایر هفًااوهی هتااتفری از فر اای    ااار یوماا  ااا  ه رلااخ گفتاا    

 شی  اتک داد  نمری  1هر   کرشی  در یو یز فر یر  در شک    ته 

 . مد  مفهومی پژوهش9شکل 

 

 شناسی پژوهشروش -4

 ااا ته  ضر ااار از نظااار هو اااوعی در شدمااارت هاااییریک ارزاریااارای ت رفتااارر  

هااار ا یولااایفی کننااای  شااارار دارد ت از نظااار رتش از اناااوا   ااا ته هرااار 

هااریی لاایفی ااا  اررتاای  ییاای    هاار  یوهمبتااتگی اتااک زیاارا  اا ته    

کاارر  دهناای ت در آ  هاایت دتااکلااور  قبی اای ر  هاای ردازناای کاا  ااا هاای

 اا یرد  هم ناای  ایاا   اا ته  یاا   اا ته   یمریااای آزهریااای لااور  نماای

ا  یبیینای مره ا  آهارر  اار اتارر انتفار  نمونا         -اتک زیرا اررتای یولایفی  

ااار اتااتفرد  از   یاا  ه موعاا   رتاا   ااا  هااریرااردفی از مره اا  ت  رتااخ آ  

ا  هاار  ه رل ااریی از شبیاا  ه رل اار  کترافرناا    رتااانره ا نظرتاان ی ت رتش 

ارا  یبیی  راا   ت یار رتاااب اای  هتییرهار اار اتارر نگارشا عایای  ت شارایب          

ارشای  مره ا  آهارر   ا ته  ضر ار را      زنیگی افراد ه یر اار نتاریی  ا ته  های    

اای  ارنایهر  دیگار  ارر      کا  از -هاتریر  هحراو    رهای ارنای ناوی   ارر      
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در ااارز  زهاارنی  اا ته  مًااک یوزیااع  رتااانره  ضر اار ااا  همکاارر  ااار        

در تاا ز شااًر یًاارا    -  تهاااگر شاای ت دارا  شاا خ هت ااید ت  راکناای  اااود  

ا  یرااردفی در گیاار  کوشاا هاار  نموناا شااک  داد  اتااک کاا  ااار اتاارر رتش

کرتنباار   دتااترر در شرلااخ  رتااانره  اتااترنیارد گااردآتر  شاای  اتااک  آلفاار  

 آترد  شی  اتک  1هر    ته  در میتر شمرر  هتییر

 
 های پرسشنامه. متغیر9جدو  شماره 

 

 

 

 
 
 
 
 

تعداد  متغیر موردسنجش

 گویه

مقیاس ) فیط

 سنجش(

آلفای  منبع

 کرونباخ

 یندیات ایتمی  ت  لیکر  1 یرویر ارنی

(2012) 

21/0 

 23/0 (2001تویر )تویینی ت  لیکر  5 موییارزش ل  

همکررا  هرهز  یر  ت  لیکر  5 قبا  امتمرعیارزش 

(2015) 

25/0 

فرد ارزش هنحررا 

 اود 

 22/0 (2001ییرنوهمکررا  ) لیکر  1

شری کریی کر   

 لوکس

 23/0 (2001هو ت همکررا  ) لیکر  4

   ردرتهیمردر  رت   لیکر  2 هرر  نمریای

(2011) 

13/0 
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 ی پژوهشهایافته-5

هاار  ه اارا شاای  ت یحدیاا  رتااااب همبتااتگی ااای      فر اای ااار یوماا  ااا   

  هاار  اتااتفرای شاای  از  رتااانره    هتییرهاار   اا ته  ااار هبناار  داد    

  ردازیمهر    ته  هیشی  در ای  اف  ا  ایر  یرفت اتترنیارد قراضی

 

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش -5-9

  آترد  لااور  کهلااااا  5 ت 2نتااریی آزهااو  فر اایر   اا ته  در دت ماایتر  

ا 1ت  3هار  رد شای    ماز فر ای   گونا  کا  هااف  اتاک اا      شی  اتاک همار   

یاار  -32/2در کاارری از ااارز   tشاارار گاارفت  آهاارر   تااریر فر اایر  ااار یوماا  ااا  

دهاای رتااااب + یر یاای شاای  ت هثبااک اااود  هااایار ایاا  آهاارر  نااار  هاای   32/2

ماا  ااا  هتییرهاار در فر اایر  یر یاای شاای  راا اا  هثبااک ت هتااتایم اتااک  )ااار یو 

یاار در ض اام نموناا  ت مًااک دتااتیرای ااا  نتااریی ااار تاا ز اقمیناار  ه دااو    

اناای( درلاای آزهااو  شاای   11در تاا ز اقمیناار   هاار اا ته  ضر اارا فر اای  

کنای  هار  اار یکاییگر را یولاین های      رایخ هتایر اتاترنیارد نیاز یاثییر هتییار     

هاار  کریاای کر هاار   دهاای از ااای  ارزش نتااریی یحدیاا  فر اایر  نااار  هاای  

 مویی داشت  اتک سا یرویر ارنی ایاتری  یثییر را ار ارزش ل  لوک

 
 . نتایج اجرای مد  ساختاری بین عوامل مؤثر در مد  اصلی2جدو  شماره 

ضریب  رابطه فرضیه

 βاستاندارد

t-value تائید/ رد فرضیه 

 یر یی 34/2 52/0 فرد اود ارزش هنحررا ←یرویر ارنی 1

 یر یی 12/15 31/0 امتمرعیارزش قبا  ←یرویر ارنی 2

 یر یی 10/22 12/0 موییارزش ل  ←یرویر ارنی 5

 یر یی 14/5 11/0 شری کریی←فرد اود ارزش هنحررا  4

 رد 51/1 02/0 شری کریی←ارزش قبا  امتمرعی 3

 یر یی 25/15 31/0 شری کریی←موییارزش ل   2

 یر یی 11/11 33/0 هرر  نمریای←شری کریی 2
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 با متغیر جنسیت داری مد  اصلی پژوهشی روابط معنیبررس .9شماره جدو  

 

 گیریبحث و نتیجه-6

در ای  اف  ااتایا اار هاریتا  نتاریی ضرلا  از آزهاو  فر ایر   ا ته  ضر ار          

هار   یاای  ت یو ایز د یا  یر یای یار رد فر ایر  در شرلاخ مایتر          ار  ا ته  

هاار  نظاار  ت  همفااوانی نتااریی ااار ادایاار  ت  ًاارر و     هیاازا   4شاامرر  

هاار  هاار ت  یااانًرد   تهااای را اررتاای کاارد  ت تاا س ااا  یفراای  یحدیاا    

 امرایی ارا   کواهی شی 

 
  

 

 فرضیه

 

 رابطه

  βضریب استاندارد

 
t-

value 
 

 

رد یا تائید 

 فرضیه
قبل از 

ورود 

عامل 

 سن

از  بعد

ورود 

عامل 

 سن

فرد ارزش هنحررا ) ←منتیک 1-1

 (شری کریی←اود 

 رد 30/1 51/0 11/0

شری  ←)ارزش امتمرعی ←منتیک 1-2

 کریی(

 رد 31/0 11/0 02/0

شری ←مویی)ارزش ل   ←منتیک 1-5

 کریی(

 رد 21/1 -41/0 31/0
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 های پیشین. مقایسه نتایج پژوهش با پژوهش4 شمارهجدو  

 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
های پژوهش
 پیشین

 توضیحات

 
 
1 
 
 

 
 

یرویر 
ارزش ←ارنی

 فرد اود هنحررا 

 
 
 یر یی

همفوانی ار 
نتی     ته  
تییه  ت 
همکررا  

(ا  یر ت 2001)
همکررا  

(ا هرن  ت 2010)
همکررا  

ا (2012)
کورشیی  ت 
همکررا  

(1515) 

رًد هی شود یر ارنی نوی   رر ار  یان
لور  یمرکز ار یولیی هحرو   کرص ا 
ت درز از هحیتد راا   یرویر ارنی کود 

عنوا  ی  فرد اود  را ا ارزش هنحررا 
ارزش کدیی  در کریی کر هر  لوکس 

 یاویک نمریی

 
 
 
 
2 
 
 

 
 
 
 

یرویر 
ارزش ←ارنی

 قبا  امتمرعی

 
 
 
 
 یر یی

 
 
 

همفوانی ار 
نتی   نیدت  ت 
هی رر 

(  آشریی ت 2011)
همکررا  

(2014 ) 

 

یوا  گفک کر هر  در یر یی ای  فر ی  هی
نوعی  اتوان  یرویر ارنی کود ا لوکس ا  
کننی  کهر ت  رتتی  امتمرعی ییاعی

یوانی از هتتنی انرارای  ارنی نوی   رر هی
ای  راا   هثبک ت ه نردار در یوت   

انی  هاتریر  ت هر  اف اتترای  
یرای ارنی کود اتتفرد  نمریی مریگر 
قور ک  یرکنو  نیز ار اتتفرد  از همر 
عنوا  تفیر ارنی شی  ا کت هر  شنر ًر 

 یوانتت  ای  اتترای   را عمدیریی ترزد
 
 
 
 
 
5 

 
 
 
 
 

یرویر 
ارزش ←ارنی

 موییل  

 
 
 
 
 
 یر یی

 
 
 
 

همفوانی ار نتریی 
  ته  
ضییرزاد  ت 
ر یس رتضرنی 

(2015) 

ای رد  دردهی یر یی ای  فر ی  نار  هی
راا   ای  یرویر ارنی کر هر  لوکس ت 

هر  کریی ای  کر هر اریی عهت  ار ارزش
هر  هر ار منب هر  امتمرعی ارزشمنب 

هر از ممد  ارزش شفری ای  ارزش
مویی یثکیی شود  در ای  راا   ل  

رًد هی هریی ک  شود نوی   رر منب  یان
گرایی هاتریرن  از ارعد افزای  ل  

ترز  شونی از ممد  تفررشیی هیکری
هر  تی   ارا  کریی ت یر ای رد مریگر 
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 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
های پژوهش
 پیشین

 توضیحات

انی  در ارشگر  هاتریرن  از ممد  ت ز
هاتریر  از راا   هثبک ت ه نردار ای  

ر   اردار  نمریی هتییرهر اً
 
 
 
4 
 
 

 
 
 

ارزش 
فرد هنحررا 

شری ←اود 
 کریی

 
 
 
 یر یی

 
همفوانی ار نتریی 

ت    ته 
کورشیی  ت 
همکررا  

(ا  یر ت 1515)
همکررا  

(ا هرن  ت 2010)
همکررا  

(ا آلبو ت 2012)
 (2012تنگر )

ک  انحررر یکی از ار یوم  ا  ای 
هر  ارمتت  کر   لوکس اتک ا  تی گی

یوا  گفک اتتنرد یر یی ای  فر ی  هی
فرد اود  کر هر  لوکسا ارزش هنحررا 

عرهدی اتیرر یثییرگ ار در یرمیم کریی 
 ای  کر هرتک ک  در ارنی نوی   رر هم

 یوانی ی  هحرز ارا  کریی ارشیهی

3  
 
 

ارزش قبا  
شری ←امتمرعی

 کریی

 
 
 
 رد

 
 

عیر همفوانی 
ار نیدت  ت 
هی رر 

(ا کیر  2011)
ت همکررا  

 (ا1514)

یوا  گفک در یحدی  رد ای  فر ی  هی
 رغم راا   یرویر ارنی نوی   رر ارعدی

امتمرعی هنوز ای  ارزش ارزش قبا  
هحرز الدی ارا  یحری  شری کریی 

یوا  ا  عیر نیتک ک  دلی  آ  را هی
هر  نوی   رر عمدیریی کرد  اتترای  

انی  هاتریر  ت ای رد در ای رد اف 
مریگر  کرص ارا  هاتریر  کرص هریبب 

 دانتک 
 
2 
 
 
 

 
ارزش 

شری ←موییل  
 کریی

 
 یر یی

 
همفوانی ار نتریی 

  ته  
لتتر تینگرت  ت 

(ا ضییر 2004)
زاد  ت ر یس 

 (2015) یرتضرن

مویی ارنی در یو یز یثییر ارزش ل  
یوا  ا  اهمیک لوکس ار شری کریی هی

هر  فرد  کر هر  لوکس در ای  ارزش
کننیگر  نوی   رر  ی ارد ت ا عر  هرر 

کرد  ا  عبرریی نوی   رر یوانتت  یر ضی  
کننیگر  از ارر نیرزهر  رتانی هرر 

هحرو ی  اکرهی ت از ا ی رتانی 
 هر را ارانگیزانی اضترتر  آ 
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 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
های پژوهش
 پیشین

 توضیحات

 
 
 
 
 
1 

 
 
 
 

 نا  ی ییدگر 
منتیک در راا   

هر  کریی ت ارزش
 شری کریی

 
 
 
 
 رد

 
 
 
ار نتریی  همفوانی

  ته  هیترا 
(2015 )

ترینواتر  ت 
 (2014ارهرنک )

ت عیر همفوانی 
ار نتریی ه رل ر  

)نوانکو ت 
 2014 همکررا 
هرن  ت ت 

 (2012همکررا ا

یوا  رد ای  فر یر  را ا  یرویر هی
یکتر  ارنی نوی   رر ارا  زنر  ت هردا  
نتبک داد  راک  نوی   رر ت ی کرد  در 
تبی هحرو   کود ی ردر ت یوازنی ای  

ت در هحرو   زنرن  ت هردان  ارشرار نمریی 
هر  یبدییریی ت اریبرقی کود ت ارنره 

هر هم نی  در قراضی ش خ ت فرتشگر 
نیز ای  ی ردر ت یواز  هحتور اتک 

هر  ادراکی هورده رل   از انرارای  ارزش
ارنی نوی   رر در   ته  ضر ر ارا  
  زنر  ت هردا  یفرت  ه نردار  نیارد

 
 
 
 
2 
 
 
 

 
 
 
 
شری 

هرر  ←کریی
 نمریای

 
 
 
 
 یر یی

 
 
 

همفوانی ار نتریی 
  ته  نیدت  ت 

  رریه
یی ت آشر ( 2011)

همکررا  
(2014) 

دهی یکی از یر یی ای  فر ی  نار  هی
عنوا  کر   کر هر   رر ا  د ی  کریی

لوکس در ای  هاتریر  ارنی نوی   رر 
هرر  نمریای در اتتفرد  از ای  
هحرو   اتک  یر یی دت فر ی  از 

هر  کریی اا   ارزشهر  رفر ی 
کر هر  لوکس ت شری کریی نیز ه کی 
تمود راا   ه نردار ای  شری کریی ت 
هرر  نمریای اتک ک  درتاشع نیک 

کننیگر  از کریی را یبیی  رفترر  هرر 
 کنیهی

 

 

یااوا   ناای  ا هاای4ماایتر شاامرر   هاارقبااا نتااریی ضرلاا  از آزهااو  فر اای  

هاار  یااومًی ااار ارزشنتی اا  گرفااک کاا  یرااویر ارناای نااوی   اارر یااثییر شرااا  

کریاای ارناایهر  لااوکس  کرشاای  در هاایر هفًااوهی  اا ته  دارد  ایاا  اهاار     

هار  ناوی   ارر اارا  ای ارد یراویر  هنای هثباک         دهی کا  اتاترای    نار  هی
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هاار  کررآهاای  اااود  ت یوانتاات  یرااویر  هناای هنرتاابی  ا اتااترای  در هاااتریر

 کننیگر  هحرو    رهی ای رد کنی از ای  ارنی در هیر  هرر 

شرای  اریتاتی اا    هار اهر  رل  الدی ارنی نوی   ارر ماریی اتاک کا  ایا  ارزش     

یارا  هنیاک ت نگارش هثباک هااتریر  ناوی        کریی هن ار شاونی  اا  زاار  تارد      

کا  نتاریی   ای  ارنای اریتاتی اا  رفتارر کریای هن ار شاود  درضارلی          رر نتبک ا 

گونا   آ  هار ضارکی از ایا  اتاک کا  ایا  ارزش      هار آهی  از آزهاو  فر ای   دتکا 

کننای هر نای شای  یاثییر ایا       رتد شرای کریای را یحریا  نمای    ک  انتظارر های  

یااوا  در ااار یکااییگر هتفاارت  اتااک  ریااا  ایاا  هو ااو  را هاای        هاارارزش

هاار  ااار اتااترای   هاارهاار  نااوی   اارر ت عاایر ینرتااخ ایا  اتااترای   ای  اتاتر 

  شرای   نای  اار یوما  اا  یاثییر راا ا       اریبرقی ایا  ارنای متات و نماود  هام     

گونا  نتی ا  گرفاک کا      یاوا  ایا   کریی کر    رهای اار هرار  نمریاای های     

نظاار از منتیتااار  ااا  هراار  نمریااای  کنناایگر  نااوی   اارر لاار  هراار 

گونا  یحدیا  کارد کا  ناوی       یاوا  ایا   دهنی  درتاشع ای  راا ا  را های  یاهمیک ه

ار   هااریوانای ااار یاویاک ارزش   ارر هاای  گیاار  از یراویر ه دااو  ارنایا شراای   ت اً

را ااار هاای  هراار  نمریااای   کنناایگرنی کاا  کاار    رهاای   کریاای هراار  

کنناایا افاازای  دهاای عااهت  ااار ایاا  در یکمیاا  هااوارد یردشاای  در کریاایار  هاای

 یوا  ا  هوارد  ی  اشرر  نمود اف  ت در یحدی  فر یر  رد شی  هی ای 

عناوا   یاوا  گفاک کا  هااتریر  ناوی   ارر اا        در یحدی  رد فر ای   ان م های   

هورده رل ا   ا ته  از یراویر ایا  ارنای اارا  ای ارد مریگار  امتمارعی ت ای ارد           

ار  نمای     ناوی   ارر   هار  ارزاریارای  ارنای کا  ایا  از اتاترای      یمریز امتمارعی اً

انای  هااتریر  کاود    گرفت  اتاک اایی  ه نای کا  ناوی   ارر در افا        ناتک

دار ت هافرای نیتاک  گتاتردگی ت  راکنایگی     ه نار هار   انای  ا  دنبارر دتات   

انای   ش خ نوی   ارر در تا ز شاًر یًارا  نیاز ه یای عایر یمرکاز اار افا           

   اارر در تاک ت شاریی یثکیاای ناوی   هاارهااتریر  اار اتاارر مریگار  امتمارعی آ     

هار  ارزاریارای کاود ایااتر اار رت  هتییرهاریی هرننای کیفیاک         ییتی  اتاترای   
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ت اعتمرد ا  ارنای ااود  یار از ایا  قریاا شرای کریای هااتریر  را یحریا  نمریای            

یاری  اهایافی اتاک    البت  ار یوما  اا  اینکا  ارزش قباا  امتمارعی یکای از هًام       

یاوا  گفاک هناوز    هتاتنی های  کننیگر  کر هر  لاوکس اا  دنبارر آ     ک  هرر 

                                                          عناوا  یا  ارنای لارفر  لاوکس شاک  نگرفتا  اتاک ت         یرویر ارنی نوی   ارر اا   

 هاار  ارزاریاارای ت ارناایین  نااوی   اارر در هااورد اناارارای  اریتااتی در اتااترای  

تاارز  ت ای اارد یرااویر ه دااو  ااارا  ارناای یراامیم تاارز  شااود        مریگاار 

عناوا  یا  ارنای    ناوی   ارر اا    کا  مریگار  ارنای    شاود درلاوریی  اینی های  ی 

لوکس یثبیک شاود ارزش قباا  امتمارعی اار رت  شرای کریای اا  یاثییر هثباک          

 دار  ییییر یرای ه نرت 

یااوا  گفااک ااار یوماا  ااا  اینکاا  در     در یحدیاا  رد فر اای  هفااتم نیااز هاای   

یااومًی هیاار  هاار  ارزاریاارایا یبدییاار  ت ارناای نااوی   اارر یمااریز شرااا اتااترای  

هار  کریای فارتش در هیار      تماود نایارد ایا  ارنای از هنظار ارزش      زنر  ت هردا 

کا  ایا  ارنای شرای داشات       یاومًی نایارد ت درلاوریی   هردا  ت زنر  یفارت  شراا   

هار  کاود در آینای  ایا  هو او  را لحار  نمریای  زر        ارشی در یایتی  اتاترای    

 لاور  مای  اای  هاردا  ت زنار  یماریز شر ا  شای  ت اا  نحاو  اا            اتک یر اا  

هاریی کا    هر  کاود اشایار کنای یار زنار  اار یوما  اا  ارزش        ترز  اتترای   یرد 

از یاا  ارناای لااوکس ااا  دنباارر آ  هتااتنی در هاریتاا  ااار هااردا  یرااویر ت       

هار  کریای را ااا  شایو  هتفاارتیی از هاردا  ادراز نمریناای ت درنتی ا  شراای      ارزش

ی  در ضاارر کریاای در هیاار  هااردا  ت زناار  ااارا  ارناای نااوی   اارر هتفاارت  ارشاا 

یوا  گفک اا  ایا  لحار  ارنای ناوی   ارر یارمیز کرلای نایارد ت اا            ضر ر هی

 ارشی دنبرر م   هر دت گرت  هاتریر  هی

کنناای  ت هم ناای  اهمیااک ااار    ااا  دلیاا  گتااتردگی ضی اام رفتاارر هراار   

ایناای کرااوص هراار  نمریااای در مواهااع کنااونیا  اای هو ااو  هراار  ت ااا 

یار ت در لاور  اهکار  در     رل ار  ایااتر ت عمیاا   کننای  نیرزهنای ه  رفترر هرار  

هاار  دیگاار اتااک  در ه رل اا  ضر اار ااا  دلیاا  کمبااود زهاار  ت امتناار  از ضااوز 
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هاار  الاادی کریاای ارناایهر  لااوکس    ی یاایگی هاایر ینًاار ااا  اررتاای ارزش  

شاود اا  اررتای اا ارد      رداکت  شی  اتک انارارای  اا    تهااگرا   یاانًرد های     

 ا ردازنی هر  کریی دیگر  از ارزش

رًد هاای شااود ضااوز  هراار  نمریااای در هااورد تااریر ارناایهر  عااهت  ااار ایاا   یااان

لوکس در لان ک  ارر ت تاریر لانریع هاریبب ان ارر گیارد  در ایا  ه رل ا  از هیار            

ارنیهر   رهی داکدی ارنای ناوی   ارر ه اوز یوزیاع  رتاانره  در اای  هااتریر  را         

هاااتریر  ارناایهر   اارر دیگاار از   ااا    تهاااگر داد ت اناارارای  عاایر دتترتاای ااا  

ی اهکار  ه رل ا  ت هاریتا  ایا  ارنایهر را از   تهااگر           ممد   رر درتار ت  ارر هااً

یوانای اا  عماا    هار  آیای های   تدخ نمود درنتی ا  رفاع ایا  هحایتدیک در  ا ته      

 ه رل   در لن ک  رر کم  شریر  یومًی نمریی 

اررتاای عواهاا   ااا هاار  ایاا  ضااوز  یااوا  در تااریر  اا ته از تااو  دیگاار هاای

عنااوا  هتییاار ی ااییدگر هرنناای مم یااک شاانرکتی دیگاار ااار هراار  نمریااای ااا  

تاا  ت درآهاای ت یحراایه  ت      رداکااک یاار هتییرهااریی کاا  در کریاای کر هاار   

هتاثیر تارزد شنرتاریی    هار  کریای اار شرای کریای را      یوانی یاثییر ارزش لوکس هی

اناای  هاااتریر  را  بااا هاار  هنرتاابی از ممداا  ق ت ااار هبناار  آ  اتااترای   

 ترز  نمود  یرد 

رًیک هی هار   یاوا  اا  یاثییر هتییرهار  دیگار  از ممدا  یبدییار ا ناا  گارت          در ن

ت     ااار هراار   هاار  هرمااعا فرهناا  یثییرگاا ار از شبیاا  رهباارا  عایاای  ت گاارت   

 نمریای  رداکک ت نتریی را ار ه رل   ضر ر هاریت  ت اررتی نمود 
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 منابعفهرست 
                                      (  آهاارر ت کااررارد آ  در هااییریک  یًاارا :         1523 )         هنرااور                   آ را عااردرا هااوهنیا  

     اتر      مدی                        انتاررا  تمک   رپ دهم 

                      (  یًرا : نار شیراز      1521 )    ی    یاف                                ارکرزا راار   هرر   یرمم : هراد 

ا  ااار رتش یحایااا در عدااور انتاارنی    (  هایهاا 1522)  هحمیر اارضاارفم نیاارا  

 یرزدهم یًرا : انتاررا  تمکا  رپ 

(  اررتاای نااا  ارزش هبتناای ااار فریاای  ت  1510ضیاایرزاد ا کاارهبیزا ایراناایا ناایا ) 

کنناایگر  از کریاای  وشاارز در ایاارا   فراادنره      لاا   مویرناا  در ر ااریک هراار    

  10-21ا ص 1 شمرر  ا5 دتر  هییریک یوت   ت یحورا

(  1515) نریتااکورشاایی ا غههحتاای ا شنباارزاد  هیرناایهیا ر اارا ففااررهن ا    

فارد  گیار  یراویر ارنای ت ناا  ی ایی  کننایگی نیارز اا  هنحرارا          عواه  ه یر ار شک 

  112-131ا ص 20انیاز هییریکا شمرر  اود  ت هرهراینی هاتریر    ام

اارارا فتح داایا هتیناا    (  اررتاای عواهاا  هاا یر ااار شراای کریاای  1514) کیاار ا اً

  24-1ا ص 22شمرر  هحرو   لوکس  ه د  هییریک ارزاریرایا 

(  یًاارا : 1512ارشاارد ): فرهناا  یرمماا  تادا ا یوریتااتی   نظریاا  قبااا  یاا  آتار   

 نار نیا  رپ شام 
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