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 317-334،صص1399زمستان (12)پیاپیچهارم  سوم،شماره   شناسی سیاسی ایران، سال پژوهشی( جامعه ـفصلنامه علمی )مقاله علمی

 

   یگر یل بر نقش تعد  ید پوشاک برند لوکس با تاک یانمشتر  ید عوامل نگرش بر قصد خر یبررس

 : شهر تهران( ی )مطالعه مورد یسن یها گروه 

 1آیه ویلکی

 2حسین عماری

  3سید سیامک موسوی

 4مجتبی رمضانی

  چکیده

کنند و با توجه به رشد قابل توجه مصرف   یمتعدد انسان را برآورده م  یازهایکه ن  یآن در جوامع امروز  یتصنعت پوشاک و اهم  یگاهبا توجه به جا

ساختن   ینهبه یبا توجه به کمبود دانش در مورد چگونگ ینمدرن، و همچن  یدهپد  یکمصرف به  یکردرو ییرلوکس بخصوص پوشاک و تغ  ی کالاها

  ین رابطه ب   یو رفتار مصرف کننده و با هدف بررس  یابیدر حوزه بازار  یکه پژوهش  یملوکس، بر آن شد  یمصرف کالاها   ینهدر زم   یریتبازار و مد

بر گروهها   یدنگرشها و قصد خر تأکید  با  لوکس،  برند  پوشاک  کنندگان  ایمانجام ده  ی،مختلف سن  یمصرف  نگرش   یرابطه عملکردها   ین. در 

شوند.    یم  یمختلف بررس  ینر سن پوشاک برند لوکس د  ید( و رابطه آنها با قصد خریو سودمند   ییلذت جو  یی،ارزش تما  جتماعی،ا  ی)سازگار

پوشاک برند    یانمشتر  یدبر قصد خر  یریچه تأث   یسن  ینگرش با توجه به گروه ها  یاست که عملکردها  ینپژوهش حاضر ا  یحال پرسش اصل

 یرینمونه گ  نفر و با استفاده از روش  311محصولات در شهر تهران، با حجم نمونه    ینمصرف کنندگان ا  ا،ه  یهلوکس دارند؟ جهت آزمودن فرض 

داده   گردآوری  و از لحاظ شیوه  یهدف کاربرد  یثمطالعه از ح  ین. ایرندگ  یقرار م  یمورد بررس  یبه عنوان جامعه آمار  یبرف  گلوله  در دسترس و

  Spssافزار    نرم  داده ها با استفاده از  یلتحل  و  یهباشد. تجز  یاستاندارد م  یداده ها پرسشنامه ا   یاست. ابزار گردآور  یمایشیو از نوع پ   یفیها توص 

دارد،    یانسالیدر م   خصوصا    یسن  ی همه گروه ها  ی برا  یادی ارتباط ز  یکه نقش نگرش سودمند   یدهد در حالیمطالعه نشان م  ینا  یج. نتایدانجام گرد

  عملکردهای   یج،نتا  یندارد. برخلاف اپوشاک برند لوکس    یدمشابه بر قصد خر  یرتأث  یسن  یها در تمام گروه  ییرسد نقش لذت جو  یبه نظر م

 پوشاک برند لوکس ندارند. یدبر قصد خر ینقش  یی،و ارزش نما یاجتماع یسازگار

 ید قصد خر یت،توسعه هو یندنگرش، فرا یواژه: برند لوکس، سن، عملکردها  کلید

 

 دانشجوی دکتری،مدیریت بازرگانی ،گرایش بازاریابی ،واحد عجب شیر،دانشگاه آزاد اسلامی ،عجب شیر ، ایران 1

 استادیار،گروه مدیریت بازرگانی،واحد بناب ، دانشگاه آزاد اسلامی، بناب ، ایران2

 ت ،واحد عجب شیر، دانشگاه آزاد اسلامی،عجب شیر،ایراناستادیار،گروه مدیری3

 استادیار،گروه مدیریت بازرگانی،واحد بناب ، دانشگاه آزاد اسلامی، بناب ، ایران4

10/3/1399دریافت : تاریخ  

42/5/1399پذیرش:  تاریخ  
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 مقدمه 

توان به    ی داشته، صنعت پوشاک است. پوشاک را م  یادیکه در حال حاضر در جهان رشد ز  یعیاز صنا  یکی

با    ینکهشود، دوم ا  یبشر به آن نگاه م  یاساس  یازکه به عنوان ن  ین: اول ایست عنوان محصول از دو منظر نگر

  یدگاه د  ینا   یشترو ب   ستافراد را به خود معطوف ساخته ا  یقامپال و سلا  ییمبحث مصرف گرا  یریشکل گ

  یگاهتوان به نقش و جا ی موضوع م ینصنعت منجر شده است. با در نظر گرفتن ا ین ا یادز یار دوم، به رشد بس

  یشنهادات لوکس پ  یبرندها  یانم  ین (. در ا1390و همکاران،    یمیبرد )ابراه  ی پ  یصنعت در جامعه امروز  ینا

  ی ها برا   یزهانگ  یقو تحق  ی دارند. جهت بررس  ینام تجار  دیریتو م  یابیبه بازار  یازهستند که ن  یکاملا مختلف

گروهها  در  لوکس  برند  سن  یمصرف  عنوان    یعملکرد   یهایتئور"محققان    ی،مختلف  به  را    یک نگرشها 

مصرف کنندگان    یرفتارها  یحمهم در ارتباط با توض  یرمتغ  عنوان  برند و آن را به  یبه کار م  یچارچوب مفهوم

هستند   یی تگرشها  یافراد دارا  ی،دهد که به خاطر وجود مسائل روانشناس  ینشان م  یتئور  ین. ایردگ   یدر نظر م

افراد داشته باشد.   یدگاهد  یاندر ب  یتواند عملکرد متفاوت  ینگرشها م  ینو ا  یردگ   یمسائل نشأت م  ینکه از ا

که   دارند  ینظر عملکرد  یدبه تجد  یازنگرشها، برندها ن  ییرتغ  یدهد که برا  ینگرشها نشان م   یعملکرد  وریتئ

به عنوان    یازی ن  ی نگرش و رابطه آنها به ارضا  یژگیهایو  ینکند. بنابرا  یهر فرد به طور خاص عمل م  یبرا

  ی، جهان  یبحران اقتصاد  ولانیاثرات ط  یرغم( علSchade et al  2015کند )  ینگرشها عمل م  یزشیشالوده انگ

ترخ   یادثابت ماند. به احتمال ز  2013تا    1995  یسالها  یط  ی،درصد  7  یشلوکس درحد افزا  یرشد کالاها

است که بازار از    یدر حال  ینثابت خواهد ماند و ا  یبعد  یندهسال آ  5  یبه رشد و در سال، برا  یکشناور نزد

  2015 خواهد داشت .)  یشافزا 2021در سال  یلیونم 4۶5به   2014مصرف کننده لوکس در سال  یلیونم 300

Chandone et al  یادی ز ی رشد کرده است. نمونه ها یراخ ی به سرعت در سالها یزن یرانوکس در ا( بازار ل 

 یس)مثل امگاه رولکس، لو   یلوکس جهان  یکند. ظهور برندها  یفرا توص  یدهپد  ینتواند ا  یوجود دارد که م
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به نقطه اوج    سال  هر  یراندر ا  یزلوکس ن  ینهایپرادا و پولو( مشهود است. فروش ماش  ی،ورساچه، گوچ  یتون،و

 یقی، حق  املاک  است. در زمینه  یرانمصرف اجناس لوکس در ا  ینمونه ها   یناز مشهودتر   یکی  ینهارسد. ماش  یم

 شده در جهان هستند.  یطراح یبا خانه ها   یسهوجود دارند که قابل مقا یادیز یآپارتمانها و خانه ها 

 یاندر م  ی ورزش  یسالنها  یبایی،ز  یسالنها  ی،ممتاز، چشمه معدن  یشامل رستورانها  یرانلوکس در ا  سرویسهای

مصرف    یران، ا  یگربزرگ د  یهمچون شهرها  یز(. در شهر تهران ن1393  یری،و خ   یباشد) فتحعل  یموارد م  یرسا

در سالها  و   ییگرا لوکس  پوشاک  به  آوردن  ها   یم  یر چشمگ  یر اخ  ی بخصوص رو  فروشگاه  افتتاح    ی باشد. 

  ین ا  یرو  یکم  یقاتباشد. اما همچنان که گفته شد تحق  یضوع ممو  ینا  یدپوشاک برند در شهر تهران، مؤ 

محصولات لوکس   یدمصرف کنندگان با قصد خر  یارتباط تنگرشها  ینهموضوع انجام شده و بخصوص در زم

شود که    یبه وضوح حس م  یازن  ینا  یکهصورت نگرفته است. در حال  یقیسن، تاکنون تحق  یرتأث  ینو همچن

مصرف کنندگان در    یاز نگرشها  یشتریسهم بازار خود، شناخت ب  یشحفظ و حتى افزا  یبرا  یدبا   یابانبازار

لوکس به    یبرندها  یدخر  رایافراد ب  یلاتسن، در تما  یمکه انتظار دار  ییمختلف داشته باشند. از آنجا  ینسن

چه   ینس  ینگرش با توجه به گروه ها یمسأله مطرح است که عملکردها ینبگذارد، حال ا یرطرق مختلف تأث

عکس العمل    یلو تحل  یهپوشاک برند لوکس دارند؟ هدف از مطالعه حاضر، تجز  یانمشتر  ید بر قصد خر  یریتأث

باشد و    ی م  یسن  ی( با توجه خاص بر گروه هایدنگرش و رفتار خر  یپوشاک لوکس )عملکردها  یبرندها

 که عبارتند از:  یدگرد ین تدو یتر یاهداف جزئ ینبنابرا

 مختلف.  یسن یهاپوشاک برند در گروه یدو قصد خر  یاجتماع یعملکرد سازگار ینرابطه ب یبررس -1

 مختلف.   یسن یپوشاک برند در گروه ها یدو قصد خر ییعملکرد ارزش نما ینرابطه ب یبررس -2

 مختلف.  یسن یپوشاک برند در گروه ها یدو قصد خر ییعملکرد لذت جو  ینرابطه ب یبررس -3

 یجه،در نت  - مختلف    یسن  یپوشاک برند در گروه ها  یدو قصد خر  یکرد سودمندعمل  ینرابطه ب   ی بررس  -4

با گروه ها  یمارکها  یابی  یت موقع  یبرا  ی عملکرد  یکاربردها  یقتحق  ینا به    یلوکس سازگار  هدف خاص 

به اهداف    یدنرس   هت (. ج Schade et al,   2015کند )  یفراهم م  یابیبازار  یتهای فعال  یبهره ور  یشمنظور افزا
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و قصد   یاجتماع  ی عملکرد سازگار  یناول: رابطه ب  یهکه عبارتند از: فرض  یدمطرح گرد   ییها  یهتحقیق فرض

برند در اواخر بلوغ )  یدخر   59-40)  یانسالان ( وب( م39-2۶از الف( جوانان )   یترساله( قو  25-1۶پوشاک 

  39-2۶پوشاک برند در جوانان )  یدد خرو قص   شهاارز  یانعملکرد ب  یندوم : رابطه ب  یهباشد. فرض  یساله( م

سوم: تفاوت  یه باشد. فرض  یساله( م 39 40) یانسالانساله( و ب( م 25-1۶از الف( او اخر بلوغ )  یتر ساله( قو 

  یهپوشاک برند وجود ندارد. فرض  یدو قصد خر  ییدر رابطه با عملکرد لذت جو   یسنت  یگروهها  ینب   یریچشمگ

پوشاک برند   یدو قصد خر  یدر رابطه با عملکرد سودمند  یدست  یها  گروه  بین  یریچهارم: تفاوت چشمگ

 وجود ندارد.
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 یقروش تحق 

  یمایشی و از نوع پ  یفیداده ها توص  یگردآور  یوهو از لحاظ ش  یهدف کاربرد  یث مطالعه از ح  ینا  یقتحق  روش

مورد مطالعه    یرهایمتغ  ینرابطه ب  یتوان گفت که شناسائ  یم  یاهداف کاربرد  ینهپژوهش در زم  یناست. در ا

مختلف کرده و    یسن  یگروه ها  درمحصولات لوکس    یدرفتار خر  یندرا متوجه فرا  یابهاتواند بازار  یتحقیق م

  یابی بازار  یتوسعه استراتژ  یبرا  یرانمد  یازن  ینگردد و همچن  ینهزم  یندر ا  یقتحق  یشینهو پ  یاتباعث گسترش ادب 

  یقتحق  یکند. قلمرو موضوع   یلوکس، را برآورده م  یبرندها  یگاهبا توجه به جا  یسن  یخاص گروه ها  یرقابت

 باشد.  یشهر تهران م یق،تحق یباشد. قلمرو مکان یم کنندهو رفتار مصرف   یابیدر حوزه بازار

   یجامعه آمار

باشند. منظور از پوشاک، کلاه، کفش، کمربند   یمصرف کنندگان پوشاک برند لوکس م  یق،تحق  ینا  یجامعه آمار

س، یدازارا، آد  یان،هاکوپ  یک،نا  یمودوتی،مثل ماس   ییباشد و منظور از برند لوکس، مارکها   یو انواع لباس م

(  1: )یردگ  یم  شرکت کننده ها قرار  یاردر اخت  یستل  ینا  یلباشند. به دو دل  یو ... م  3۶15چرم مشهد، اکو،  

انتقال مفاه کنندگان و )  یمجهت  کنندگان  یده( ناد2برند لوکس به شرکت  در   یکه تجربه ا  یگرفتن شرکت 

 ندارند.  یلوکس در زندگ  یبرندها یناستفاده کردن از ا 

 ها عملکرد نگرش تئوری

استفاده    ی نگرشها رفتارها  ینکرد که ا   یشنهاد( را پTPBشده« )  یزیبرنامه ر  یرفتارها  ی( »تئور1991)  اجزن

( نگرش را به عنوان  1975دهند. فیشبین و أجزن )یقرار م یرتحت تأث یاکنند  یم یت لوکس را هدا یاز برندها

کردند.   یفتعر"نامطلوب با توجه به هدف داده شده    یاتداوم مطلوب    یکپاسخ در    یاستعداد أموخته شده برا"

نظر گر (، وانگ  195۶و همکارانش )  یت (، اسم1990)  یت (، ساو 19۶0)  (، کتز 2004و همکارانش )  یوالاز 

مهم   یرنگرش را به عنوان متغ  "نگرش ها  یعملکرد  یها  یتئور"(،  2009و همکارانش )  یلکوکس( و و2009)

که فراهم   یروانشناخت  ینگرشها بر طبق عملکردها  یمصرف کنندگان و طبقه بند  یرفتارها  یحدر ارتباط با توض

  ی برا  یشده( چارچوب   یزیرفتار برنامه ر  ی )تئور  TPBاست که    یدر حال  ینو ا  یردگ  یم  کنند، در نظر  یم
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افتراق    یقها، از طرنگرش  یعملکرد  یهایتئور "  یدگو   ی ( م2009کند. ونگ )  ینگرشها و رفتار ارائه م  ینرابطه ب

به عنوان    "نگرشها   یعملکرد  یهایتئور"مطالعه ما به    ین کند. بنابرا  یم  ینگرش، مدل را نعمت  مختلف  ی جنبه ها

مربوطه که بر   یمتفاوت نگرشها به عنوان ساختارها  یجنبه ها  یلو تحل  یهتجز  یبرا  یچارچوب مفهوم  یک

 (Schade et al, 2015پردازد ) یگذارد، م  یم یررفتار مصرف کننده تأث

)( و ویلکوک 2012)  یت و فورس   یانب  یاجتماع  یسازگار  عملکرد   ی (، عملکرد سازگار2009س و همکاران 

و حفظ   یاجتماع  یتهایدر موقع  ییدبدست آوردن تأ  یو استفاده از مارکها برا  یدخر  یبرا  یلتما  را  یاجتماع

خصوصا در    ین(، ا2009( و ویلکوکس و همکاران )2004کنند. به نظر گروال و همکاران )  یم  یفروابط تعر

  ی کنند توقع گروه همسالان را برآورده کنند و مناسبات اجتماع  یم  یاست که سع  یارتباط با مصرف کنندگان

  یل که تما  یافراد  یبرا  یاجتماع   ی(، عملکرد سازگار1989)  یلندیمیر و ن  یردن،خود را حفظ کنند. طبق نظر ب

د انتظارات  کنندگان  یگراندارند  مصرف  دارد.  کنند، ضرورت  برآورده  چن  یرا  م  یلیتما  ینبا  کنند یکوشش 

آن ر  یداریرا خر  یخوب  یکالاها تأثSchade et al,  2015پسندند )یم  اکنند که همسالانشان   یر( استعداد 

  ی است که در سطح افراد متفاوت است و نشان دهنده تفاوت فرد یصفت کل  یکنسبت به هتجارضاء  یریپذ

مصرف کننده به مطابقت با انتظارات   یلباشد. در مورد مصرف، منعکس کننده تمایم  یر تطابق با نفوذ اجتماعد

  ی برا   یابه دست آوردن پاداش، و    یبرا  یگران،توسط د  یی به منظور شناسا  ید ت خریمادر مورد تصم  یگراند

نسبت به هنجارها به مصرف    یریذپ  یرانجام شده استعداد تأث  یقاتاز مجازات آنها است. طبق تحق  یریجلوگ 

با عزت نفس بالا    کنندگان  مصرف   ی(. خود پندارZhana and He,  2012کند )  یلوکس کمک م  یکالاها

که اعتماد   ی. اما کسانیست در مورد اتهامهم ن یگرانباورند که خوب هستند و نظرات د ینمثبت است. آنها بر ا

مانند اضطراب،   یاحساسات منف  یشهدارند و هم  یمنف  یدینسبت به خودشان د  یشهدارند، هم  یینبه نفس پا

 یم تنظ  یگرانو نظرات د  یط آنها رفتار خود را با توجه به شرا  ینا  ابر دارند. بن  یترس، عدم اعتماد به نفس و ناامن 

نمودند که در جوامع    یان( ب2009( و ویلکوکس )2004و جانسون )  یگنرون(، وYe et al,  2014کنند )  یم

  ی استفاده م  یخوب هستند که به عنوان نشانه شأن و منزلت اجتماع   یلوکس اغلب کالاها  یهامارک  ینمره
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بخصوص   "  یت روند توسعه هو "(، معتقدند بر طبق  200۶( و ووتن )19۶3)  یکسون(، ار1988شوند. بلک )

اواخر نوجوان ن  25-1۶)  یدر  تنظ  یازساله(  با گروه همسالان تجربه م  یمبه  نت  یشدن  عملکرد   یجه، شود. در 

در اواخر    وکسل  ینام تجار  یدرفتار خر  یحتوض   ی برا  ی کننده قو   ینیب  یشپ  یاز ارزشها   یکی   ی اجتماع  ی سازگار

 یانسالان م   ساله( و  39-2۶( معتقدند که جوانان )2001(، شلدون و کار )19۶3)  یکسونبلوغ است. اما برعکس، ار

به انتظارات گروه همسالان خود ندارند    یان خود دارند و توجه چند  یت از هو   یتر  یساله( درک قو   40-39)

Schade et.2015 .) 

 یی ارزش نما عملکرد

و استفاده    یدخر  یبرا  یلرا به عنوان تما  یی(، عملکرد ارزش نما2009( و ویلکوکس )2012)   یتیو قورس  بیان

  یلکوکس و   یدهکنند. به عق  یم  یفتعر  یگراننگرشها و ارزشها( با د  ید،)عقا  یفرد   یتاز برندها جهت ارتباط هو

اند، انگ  یک  یرا برا  ییکه عملکرد ارزش تنها   کنندگانیی  (، معرف2009و همکارانش )  یزه برند کسب کرده 

  یت(، شاو 2004رو، گروال و همکارانش )  یناز ابراز وجود مصرف کنند. از ا  ی دارند که آن را به عنوان شکل

  یت عملکرد مربوط به تلاش افراد جهت انتقال هو   ینا  ( معتقدند،2009( و ویلکوکس و همکارانش )1990)

د  ودخ ب  یشود، حت  یم  یگرانبه  نظر  به  نباشد.  انتظارات گروه همسالان شان  امتداد  در    یتی و قورس  یاناگر 

باشد.   یتشانهو   یانگرآنها، ب  یژگیبخرند که با توجه به و  ییمصرف کنندگان قصد دارند برندها  ین(، ا2012)

)  ینهمچن و2012مادرز  و  )  یگنرو(  بودن  1999جانسون  بارز  به  توجه  با  نما   عملکرد (،  معتقدند    ییارزش 

  یتمثال موفق  ی)برا   یتشاناز هو   یخاص  یارتباط جنبه ها   یلوکس مصرف کنندگان را قادر به برقرار  یبرندها

د با  مهارت  )  یم  یگران و  هاSchade et al,  2015کنند  علامت  بر    یرتأث  ییتوانا  یتجار  ی(  هم  گذاشتن 

  ی برا یتام تجار یکه انجمن ها یرا دارند. زمان تریمش  یت و هم شکل دادن به هو یمشتر  یدخر یهمات تتسم

  ین . ایردگ   یشکل م یارتباط با نام تجار یکشوند،  یاستفاده م یگران ارتباط خودپنداره به د یاساختار خود و  

لوکس به مصرف    ی. مواد موجود در قالب مارکهایدندنام  "  یخود با نام تجار  یوندپ"را    یارتباط با نام تجار

بر ن  ایکنندگان  روات  یازهایبرآوردن  ا  یمختلف  برقرار  یجادمانند  م  یو  کمک  با خودپنداره  کند.   یارتباط 
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 یدهپد  یککلیت افکار و احساسات فرد نسبت به خودش به عنوان  "( خودپنداره را به عنوان  1973رزنبرگ )

  ی گروه ها  ذتقو   یبر رو  1980انجام شده در سال    یقات( تحقRandhawa et al,   2015کند )  یم  یفتعر  "

فرد به گروه    یلمحصول و تما  یقاز طر  ییخودنما  ینمرجع در مصرف برند لوکس، نشان دهنده رابطه مثبت ب

ان دادن  و نش  یاجتماع  یت موقع  ی که در جستجو   یافراد  ی برند لوکس ممکن است برا  ین، مرجع بود. بنابر ا

در  یبرند، نقش مهم یکدر ارتباط با  عیاجتما  یاست که در رتبه بند یباشند، که بدان معن یشمخود هستند م

نما )   یم  یفاا  یشیمصرف  ارTeimouurpour and Heidarzadeh Hanzaee,  2011کشند    یکسون ( 

خود    یت هو   یانب  ی برا  دی یاز  یزهساله( انگ 39-2۶، جوانان )"  یت اساس روند توسعه هو   بر  ید،گو ی( م19۶3)

لوکس در جوانان    یمصرف کنندگان کالاها  یحتوض  یبرا  یادیز  یت اهم  ییعملکرد ارزش نما   یندارند. بنابرا

 یفیساله( حس ضع  25-1۶( معتقدند که افراد در اواخر بلوغ )19۶3)  یکسون( و ار 1988دارند. در مقابل، بلک )

 Sehade et,  2015ندارند )  یگرانارتباط با د  یبه برقرار  یاز رو ن  این  دهند و از  یخود را نشان م  یت از هو 

al) 

 ی سودمند  عملکرد

)  باترا أهتول  ت1990و  کشت  یتان،(،  )  یما  )2010و چوون  همکارانش  و  و ووس  ابعاد 2003(  که  معتقدند   )

بر    یی که نقش لذت جو   یدر حال  یرد،گ یشده از محصولات نشأت م   یجادا   یعملکردها   یقاز طر  یسودمند

  یفیتبه ک   ستهرا واب  ی(، نقش سودمند2003متمرکز است. ووس و همکارانش )  یارائه تجربه احساس  یرو

م رو یکالاها  که  منطق  یدانند  ا  یاهداف  به  و  دارد  م  ینتمرکز  عملکرد  یموضوع  از  که چگونه    یک پردازد 

  ی علامتها  یکه(. هنگامSchade et al,  2015)  یردگ   یبرند شکل م  یکخدمت )مثلا دوام (    یامحصول و  

را ارائه   یمشتر  یت از رضا ییبالا و سطح بالا یفیتلوکس ک  یمارکها  یم،کن یم   یسهلوکس را مقا یرتعم یتجار

محصول لوکس را تجربه کنند، ممکن است فکر کنند که    یکمصرف کنندگان مصرف    ینکهکنند. قبل از ا  یم

  ی لوکس است. لازم است برا  یرنسبت به محصولات غ یتر و عملکرد بهتربر یها یژگیو یمحصول دارا ینا

  یژگیهای و  ینتر  یاز اساس  یکی  یفیت محصول حفظ شود. ک   یت فیلوکس ک   یمثبت از نام تجار  یرتصو   یک  یجادا
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شود. علاوه    یبانیپشت   یگرد  یژگیهایبا و  یدلوکس است، با   یاساس  یژگیو  یکلوکس است. اگر چه آن    یکالاها

(  2012)  ی(. شاکلا و پورانAslim Bilge,  2015فراهم کنند )  یزخدمات کامل ن  یدلوکس با   یکالاها  ت،یفیبر ک 

دادند که عملکرد سودمند  جربیت  یقاتتحق  یط لوکس در    یکالاها  یدخر  یرو   یریبه طرز چشمگ  ینشان 

در   یعملکرد سودمند  ینکهبر ا   یمبن  ینشاتها  یج ه  "  یت دارد. بر اساس روند توسعه هو   یرتأث  یجوامع غرب

 (. Schade et al, 2015کمتر باشد، وجود ندارد ) یاو   یشترمختلف ب یسن  یارتباط با گروه ها

 داده ها یلو تحل یهتجز 

  یژگیهای و  یفی. در بخش آمار توصیمکن  یاستفاده م  یو استنباط  یفیپرسشنامه از آمار توص  یل و تحل  یهتجز  جهت

درصد(   51زنان )  یدرصد فراوان  یت،جنس  یرمربوط به متغ  یدرصد فراوان  یشترین ب   یقتحق  یشناخت  یت جمع

البته اختلاف اندک   یباشدم   یان سن پاسخگو   یفراوان  یشتریندرصد( دارد. ب  49مردان )  یاز درصد فراوان  یکه 

  2۶  یمربوط به گروه سن  یانسن پاسخگو  یفراوان  یندرصد( و کمتر  37سال )  25تا    1۶  یمربوط به گروه سن

  33)  یپلمد  یر و ز  یپلمد  یلیمدرک تحص  یدارا  یاندرصد پاسخگو   یشترینباشند. ب  یدرصد( م  30سال )  39تا  

  ی باشند. در بخش آمار استنباط  یدرصد( م  4دکترا )  تحصیلیمدرک    یدارا  یاندر حاد پاسخگو  یندرصد( و کمتر

از آزمون کولموگروف    یقحقت  یرهایمتغ  یعبودن توز  یرنرمالغ  یانرمال    یت سنجش وضع  یبرا  یقتحق  یها  یرمتغ

 نشان داده شده است:  یراستفاده شده است که در جدول ز یرنوفاسم
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 یق تحق یرهایمتغ یعتوز  یت آزمون سنجش وضع 1 جدول

 

 

 متغیرها تعداد آمار کلموگروف ـ اسمیرتوف  سطح آلفای کرونباخ 

 عملکرد سازگاری اجتماعی  311 1/950 0/01

 عملکرد ارزش نمایی  311 1/518 0/000

 عملکرد لذت جویی  311 2/707 0/000

 عملکرد سودمندی  311 3/003 0/000

 قصد خرید 311 3/293 0/000
 

آزمون کولموگروف    یمقدار سطح معنادار  2مندرج در جدول    یرنوفاسم  -آزمون کلموگروف    یجتوجه به نتا  با

نرمال  یررد و فرض نم یرهافرض نرمال بودن متغ  یجهبه دست آمد که در نت 0/ 05کمتر از  یرهامتغ یتمام یبرا

توز ا  یم  ییدتأ  یقتحق  یرهایمتغ  یعبودن  به  توجه  با  برا  یعتوز  یقتحق  یرهایمتغ   ینکهشود.  ندارند.   ینرمال 

بر سازه    یدگو   یم  ی عامل  یاگر باران  یمپرداز  یها م  یهاز گو   یکهر    یاییپا  یبه بررس  یایی،ملاک پا  ینسنجش اول

 ین باشند. دوم  یبرخوردار م  ی ها از اعتبار کاف  یهتوان استدلال نمود که گو   یدار باشد، م   یمربوط به خود معن

مشهور    یز ( نیبی ترک   یاییباشد. اعتبار مرکب که به پا  ی از سازه ها م  یکمرکب هر    اعتبار  یبررس  یایی،ملاک پا

از طر  ینشود. ا  یمحسوب م  یاییپا  یینجهت تع  یمدرن تر  یارنباخ معکرو  یاست، نسبت به آلفا  یق اعتبار 

 ین باشد. همچن  یملاک قابل قبول م  ینا  یبرا  7/0از    یشترب  یرو مقاد  یدآ  یبه دست م  ینگلداشتا  -ضریب دیلون  

  گین یاننشان دهنده م  AVE  یارباشد. مع  ی ( مAVEاستخراج شده )  یانسوار   یانگینم  یایی،ملاک پا  ینسوم

 یک   یهمبستگ  یزانم  یارمع  ینخود است. در واقع ا  یهر سازه با شاخصها   ینبه اشتراک گذاشته شده ب  یانسوار

بهتر است.    یزباشد، برازش مدل ن  یشترب  یهمبستگ   یندهد که هر چه ا  یخود را نشان م  یسازه با شاخصها

شده توسط    یمعرف  یارباشد. لذا، از مع  یمناسب سازه م  یاییملا نشان دهنده پا  ینا  یبرا  0/ 5  از  یشترب  یرمقاد

رابطه آن سازه    یسهآن در مقا   یسازه با شاخصها  یکرابطه    یزانم  یار مع  ینشود. ا  یاستفاده م  "فورتل و لارکر  "
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از آن است که   یمدل حاک   یکقابل قبول    یواگرا  ییروا  یکهدهد. به طور  یرا نشان م  یقتحق  یسازه ها  یربا سا

  ی همبستگ   یس،ماتر  ین. در ایگرد  یخود دارد تا با سازه ها  یبا شاخ ها  یشتری در مدل، تعامل بسازه    یک

اند. اعداد رو  یرهایمتغ   ین باشند. بر اساس ا  یم  AVEحجذر    یس،ماتر  یقطر اصل  یمکنون گزارش شده 

برخوردار است. در جدول   مناسبی  ییسازه از روا  باشند،  یشترخود ب  یریناعداد از اعداد ز  ینچنانچه ا  یار،مع

 باشند.  یم یمناسب ییروا  یدارا یرهامتغ یتمام یرز

 های بین ساختاری روایی افتراقی: همبستگی 2جدول 

 

 متغیرها  عملکرد ارزش نمایی عملکرد سازگاری اجتماعی عملکرد لذت جویی  قصد خرید عملکرد سودمندی

 عملکرد ارزش نمایی 0/78    

 عملکرد سازگاری اجتماعی  0/19 0/78   

 عملکرد لذت جویی  0/25 0/35 0/7۶  

 قصد خرید 0/09 0/05- 0/24 0/8۶ 
 

مستقل   یرهایمتغ  یعنیباشد.    یدرصد م  12  یدتبیین شده قصد خر  یانسنمود که وار  یریگ   یجهنت  ینتوان چنمی

. در جدول که با توجه به آزمون یندنما  یینرا تب  یدمتغیر قصد خر  ییراتدرصد تغ  12مجموعا توانسته اند    یقتحق

 یو همان طور که مشاهده م  یردگ   یقرار م  یمورد بررس  یقتحق  یاتفرض  یر،مس  یب و ضرا   یرهامس  یدار  یمعن

   شود، با توجه

  05/0  یدر سطح خطا  یگرد  یهشود. دو فرض  یرد م  یقاول و دوم تحق  یهتوان گفت که فرض  یاماره م  یج نتا  به

 شوند. یم یدیدار بوده و تأی معن

 شماره فرضیه  از  به  ضریب مسیر  tآمار  نتیجه آزمون 

 1 عملکرد سازگاری   0/12- 1/3۶ رد 
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 بررسی فرضیات تحقیق 3جدول 

 

 یریگ نتیجه

پوشاک برند لوکس در اواخر    یدو قصد خر  ی اجتماع  یعملکرد سازگار  ینکرد رابطه ب  یاول که عنوان م  فرضیه

پژوهش  ینباشد، در ا  یساله( م  59-40)  یانسالان( وب( م39-2۶از الف( جوانان )  یترساله( قو  25-1۶بلوغ )

 رد شد.

ن  1393در سال    یو روحان  یدرزادهکه ح  یپژوهش  نتایج دادند  ا  یحاک   یزانجام  متغ  یناز  که  ارزش   یراست 

اسکاد   یکلپژخش ما یکهاز برند لوکس دارد. در حال یرانیا یاندرک مشتر یریدر شکل گ ینقش کم یاجتماع

اواخر    یگروه سن   رایخصوصا ب  یاجتماع  یسازگار  یرمثبت متغ  یراز تأث  یحاک  2015و همکارانش در سال  

  ی اجتماع  یسازگار  یرمثبت متغ  یراز تأث  یحاک  1392در سال    یریو خ  یپژوهش فتحعل  ینهمچنباشد.    یبلوغ م

پوشاک برند لوکس در    یدو قصد خر  ییعملکرد ارزش تما  ینکرد رابطه ب  یدوم که عنوان م   یهباشد. فرض  یم

  ینباشد، در ا  یساله( م  59-40)    یانسالان( و ب( م 39-2۶از الف( جوانان )  یترساله( قو  25-1۶اواخر بلوغ )

ارزش  یرمثبت متغ یراز تأث یحاک  2015اسکاد و همکارانش در سال  یکلپژهش ما یکهپژوهش رد شد. در حال

در سال    یکه توسط عبدالوند و روحان   یدر پژوهش  ینباشد. همچنیجوانان م  یخصوصا در گروه سن  ییتما

 یدلوکس در جوانان تأیید گرد  یدر رفتار مصرف کالا  یشتن و و نشان دادن خ   ییانجام شد نقش ارزش نما  1389

دار دارد.   ی مثبت و معن  یرپوشاک برند لوکس تأث  یدبر قصد خر  ییسوم نشان داد که عملکرد لذت جو   یهفرض

بر    ییلذت جو   یردار متغ  یمثبت و معن  یر، تأث 2015اسکاد و همکارانش در سال    یکلهمچنانکه در پژخش ما

 یدارا  یانهنشان داد ارزش لذت جو   یزن  1392در سال    یو خبر  یپژوهش فتحعل  یج. نتایدردگ   ییدتأ  یدقصد خر

  ین در ا  ینباشند. همچن  یم  یرانیمصرف کنندگان ا   یدگاهدرک از برند لوکس از د  یرینقش در شکل گ   یشترینب

دار نشان داد،   یمثبت و معن  یرپوشاک برند لوکس تأث  یدبر قصد خر  ییعملکرد لذت جو   ینکه ا  یرغمپژوهش عل

 2 عملکرد ارزش نمایی  قصد خرید  0/0۶ 0/57 رد 

 3 عملکرد لذت جویی   0/2۶ 3/29 تأیید 

 4 عملکرد سودمندی   0/18 2/98 تأیید 
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 یدر حال  ینپوشاک برند لوکس تشان نداد و ا  یدو قصد خر  ییعملکرد لذت جو   ینب  یلگریسن تقش تعد  یول

انجام شد،   2015اسکاد و همکارانش در سال    یکلکه توسط ما   ینهزم  یناست که در تنها تحقیق انجام شده در ا

  ی سنت  یگروه ها   ینب  یریکرد تفاوت چشمگ  یچهارم که عنوان م  یهشده بود . فرض  دییسن تأ  یلگرنقش تعد

مثبت و    یرشد. تأث  ییدپژوهش تأ  ینپوشاک برند وجود ندارد، در ا  یدو قصد خر  یدر رابطه با عملکرد سودمند

  یکل ما. همچنانکه در پژوهش  یدگرد  ییدتأ  یق،تحق  ین در ا  یدبر قصد خر  مندیعملکرد سود  یردار متغ  یمعن

 ین . همچنیدگرد  یید تأ  خرید  بر قصد   یسودمند  یردار متغ  یمثبت و معن  یرتأث  2015اسکاد و همکارانش در سال  

نقش را   یشترین ب  یو سودمند  یفیتارزش ک   1393در سال    یو روحان  یدرزادهدر تحقیق انجام شده توسط ح

عملکرد    ین سن ب  یلگریپژوهش نقش تعد  ین در ا  یندر ک از برند لوکس ایفا نمود. علاوه بر ا  یری در شکل گ 

  ی با اختلاف کم  یانسالانم  ینشان داد که گروه سن  و  یدگرد  ییدپوشاک برند لوکس تأ  یدو قصد خر  یسودمند

است که در تنها تحقیق   یدر حال  یندارد. ا یانم  یننقش را در ا  یشترینب  یانسالاناواخر بلوغ و م  یاز گروه سن

سن    یلگرنقش تعد  یزانجام شد ن  2015اسکاد و همکارانش در سال    یکل که توسط ما  ینهزم   ینانجام شده در ا

 شد.  ییدتأ

جهت    یرانشود مد  یم  یشنهاد: پیقتحق  یها  یهشده و فرض  یینتع  یشبر اساس اهداف از پ  یقتحق  پیشنهادات

که    یوجهه و اعتبار  ینطورو هم  ی اجتماع  یگاهجا   یتاهم   ینهزم   مصرف کنندگان، خصوصا نوجوانان، در  یب ترغ

  ی پاسخ عاطف  یابی . ارزمایندن  یدتأک   ید،تواند از مصرف لوکس به دست آ  یدهند و م  ی م  یت به آن اهم  یگراند

 مصرف 

.  یردقرار گ   یمورد بررس یدلوکس با یکالاها یدخر یهدفمند شدن آنها برا یدرک بهتر چگونگ  یبرا کنندگان،

توان از    یم  ینشوند. بنابرا  یم  یجادا  یتجار  یکه از مارکها  یردگ   ینشأت م  یاز احساسات  یپاسخ عاطف  ینا

  یز متما   یاو    یطبقه بند  یحت  یافرد و    یاجتماع  یت موقع  یاو    ی حرفه ا  یت نشان دادن موقع  ی برا  یدبا  مارکها

و    یمشتر  یدخر  یماتگذاشتن تخم بر تصم  یرتأث  یی توانا  یتجار  ی استفاده کرد. علامتها  یگرانکردن فرد از د

از  یکی یخود با نام تجار اطنشان داده است که ارتب یقبل یقاترا دارند. تحق یمشتر یت هم شکل دادن به هو 
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مثبت بر    یرصورت که تأث ینگذارد. به ا یم  یرمصرف کنندگان تأث یتام تجار یابیاست که بر ارز یعوامل مهم

  یداثر مثبت بر قصد خر  یدارا  ینگذارد و همچن  یم  یبه نام تجار  یو وفادار  یبرنده شهرت نام تجار  یتداع

م  برند  به  کننده و نگرش  بن  یمصرف  نزد مصرف   یو خودپندار  یتارزش هو   یدبا  یرانمد  ابراین،باشد.  را 

منحصر به فرد بودن ممکن است نگرش ارزش   یبرا  یازکه ن  یی. از آنجایندکنندگان، خصوصا جوانان آشکار نما

  یان آن را نزد مشتر یت توانند ارزش و اهم یم یرانقرار دهد، مد یرلوکس را تحت تأث یبه سمت برندها ییتما

نرخ لذت حاصل از محصول    یشعرضه کنند. با افزا  محصولاتشان  یقکرده و سپس آن را از طر  شکارجوانشان آ

  یش لوکس افزا یارتباط با مارکها یبرقرار  یکنندگان برا مصرف از آنها، قصاد  ی ناش یبایی لوکس و ز یبرندها

  ی از محصول خود به مصرف کنندگان مارکها  یتانتقال احساس لذت و رضا  یبرا  ید. برند شما بایافت خواهد  

محصولاتشان و متنوع ساختن آنها   یتوانند با بهبود در طراح یتلاش کنند. برندها م  ی،لوکس در هر گروه سن

  یتموقع  ی،ظاهر و بسته بند  ی،مانند طراح  یاحساس  یافزودن ارزشها  یقخود از طر  گانکنندمصرف    یبرا

حراج مربوط به   یه،فروش مثل هد  یمختلف برا  یکهایبا استفاده از تکن  ینخود بسازند. همچن  یرا برا  یبهتر

لوکس    یرکها ما  اارتباط ب   یبرقرار  یمصرف کنندگان برا  یت توانند بر رضا  ی که م  یگرو موارد د  یشترب  یدخر

و   یابد یم  یشلوکس افزا یارتباط و لذت بردن از مارکها  یبرقرار  یمصرف کنندگان برا یزهبگذارند، انگ یرتأث

به   ی،قو   یانهلذت جو   ارزشهای  ی. افراد دارایابد  یم  یشاز پوشاک لوکس افزا  یانمشتر  ید خر  یزانبه دنبال آن م

ب  یژگیهایو توجه  محصولات  از  واضح  و  پاسخ  یشتریمشخم  دادن  نشان  به  و  و   سریع  داشته  ترفیعات  به 

از سال    ی خاص  یدر زمانها  یعیو ترف  یقیتحق  یشنهادهایتوان با ارائه پ  یدارند. لذا م  یادیز  یشگرا  یفاتتخف

خاطر بازار    یت رضا  را به خود جلب کرده و باعث   یانمشتر  ینتوجه ا  ید،ع  ی هر فصل با روزها   یانمثلا در پا

و ترفیعات    یفاتاز حد تخف  یادگرفت که ارائه متناوب و ز  ردر نظ  یزنکته را ن  ین ا  یدهدف خود شد. البته با

تأکید   یشترب  یانهمحصولات لذت جو   یشود. برا  یزاز آن پره  یدشود، لذا بایباعث کم اعتبار نشان دادن برندها م

لذت و   ی،شامل سرگرم   یانهلذت جو   یدباشد. ارزش خر  ی ممصرف کننده    یزشاحساسات و انگ   یکتحر  یرو
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  ی برا  یجذاب و احساس  ییبه فکر فضا   یدبا   یرانمد  ینباشد، بنابرا  یم  یداز تجربه خر  ناشی محض    یجانهایه

 باشند.  یددر مراکز خر یانمشتر
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