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 چکیده
صنعت برندهای لوکس،  جملهو کسب وکارها، از آنبا توجه به افزایش رقابت در صنایع 

دسیتیابی بیه سیهم     هیا و کننده عاملی حیاتی در موفقیت شرکت مصرفرفتار شناخت 
ایرانیی   ناکنندگمصرف خرید رفتار برعوامل مؤثر  ساییشنا منظور بهاست. بیشتر بازار 

ریزی شیده اسیتفاده   یافته رفتار برنامهنظریه تجزیه در این پژوهش، از برندهای لوکس،
بعد مااطیب کیاربردی محسیوو    و از  توصیفیهدف پژوهش حاضر از بعد است.  شده
مییان  ای  پرسشنامه ،ایگیری خوشهروش نمونه با استفاده ازپژوهش،  در این. گرددمی
، رانیی اسیت  که یکی از برندهای لیوکس ای  چرم درسا برند کنندگاناز مصرف تن 370
هیا نییز از روش معیادلات سیاختاری بیا رویکیرد حیداقل        . جهت تحلیل دادهشدتوزیع 

نتیایج   اسیتفاده شیده اسیت.    SMART PLSو  SPSS افزارهیای  نرمو از مربعات جزئی 
شده درونی و انطباق بیا    متغیرهای نگرش، کنترل رفتاری ادراک پژوهش نشان داد که

حفظ وجهیه و کنتیرل    ،که هنجارهای ذهنی درحالی ده،بو گذاربر قصد خرید اثر  ،گروه
 بیرونی بر قصد خرید تأثیر معناداری ندارند. همچنین قصید خریید   شده  ادراکرفتاری 

از طرییق   نییز  متغیرهای حفظ وجهه و انطباق با گروه تاثیری ندارد.بر رفتار خرید  نیز
عوامیل   شیناخت در می تواند کارگیری نتایج تحقیق  . بهاثرگذارندنگرش بر قصد خرید 
 رفتار خریداران برندهای لوکس ایرانی موثر واقع شود. و اثرگذار بر قصد خرید

 

حمایت از کیالای  برند لوکس، ، ریزی شدهرفتار برنامهتجزیه یافته نظریه : ها کلیدواژه
 .رفتار خرید، قصد خریدایرانی، 
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 مقدمه

 تعداد اگرچه است. داشته روزافزونی لوکس، رشدبرندهای  جهانی بازار گذشته، دهه دو در

 از فیروش  بیالای  حجیم  به در دستیابی نبوده، اما توجه قابل صنعت این داخل هایشرکت

هیا حیاکی از آن   بینیی پییش  (.Moon & Sprott,2016)است برخوردار گیریچشم پتانسیل

میلیییون  400بییا حییدود  9030اسییت کییه بییازار برنییدهای لییوکس در جهییان، تییا سییال 

، خواهید  9013درصید نسیبت بیه سیطح سیال       600بیه رشیدی معیادل     ،کننده مصرف

 در فعیال  هیای شرکتمیان  رقابت  افزایشبا توجه به  (.(Lacroix & Jolibert,2017)رسید

جهیت موفقییت در    عاملی حیاتی کنندگانمصرف ،شناخت رفتار ،لوکسبرندهای  صنعت

نیازهیای   دنبیال رفیع   تنهیا بیه   برندهای لیوکس  کنندگانزیرا مصرف .شودمحسوو  بازار

تامین نیازهای اجتماعی و دستیابی به ارزشی بیشیتر از مالکییت   درصدد  و نبودهو  مادی

افیراد بیا   به عبارت دیگیر،  .(Kapferee & Feloranceb,2018)خدمات هستند و کالاها صرف

های فردی ارزشکسب  و تنها به دنبال خرید یک محصول نیستندخرید برندهای لوکس 

که در مقابل مایل به پرداخت مبلغ بیشتر بیرای برنیدهای    یابدمینیز اهمیت و اجتماعی 

  (Gil,2016) گردند.لوکس می

در ایران نیز عواملی نظیر وجود شکاف طبقاتی، افزایش آگاهی افیراد از برنیدهای روز   

ییر سیبک و فرهنی     تغی ای وهیای میاهواره  دنیا از طریق دسترسی به اینترنیت و کانیال  

)خیری و زنییدگی مییردم، موجییب افییزایش تقاضییای برنییدهای لییوکس گردیییده اسییت   

-هیای ماتلفیی اعیم از صینعت سیاختمان      در حوزه های اخیردر سال   (.1373فتحعلی،

شیوند.  خدمات و کالاهای لوکس ارائیه میی  ها، رستورانها و ، هتلسازی، خدمات ورزشی

ماهیت کمیاو بودن میواد اولییه و همچنیین گیران بیودن       یکی از صنایعی که به واسطه

. در ایین  اسیت صینعت چیرم در اییران    فعال بوده،  هزینه تولید در حوزه برندهای لوکس

چرم مشیهد در حیال فعالییت     و های معتبری نظیر چرم درسا، نوین چرمصنعت شرکت

در  گیردد و میی  تهشیناخ  ایران در لوکس برندهای از یکی عنوان  درسا به چرم هستند. شرکت

 ایرانی ماتلف برندهای بازار چرم ایراندر است. فعال چرمی ماتلف محصولات زمینه تولید
مهمی کیه در مسییر    چالش و رقابت چشمگیری پدید آمده است. و خارجی حضور دارند

دستیابی به سهم بیازار بیشیتر و    ،لوکس قرار دارد چرم های فعال در بازار موفقیت شرکت

ای  گونیه  درسا نیز، وجود دارد به چرم ن وفادار است. این چالش در مورد برندجلب مشتریا
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برنیدهای   سیایر  خریید  به نسبت بیشتری تمایلها قیمت مقایسه هنگام کنندگانمصرفکه 

 برنید  کننیدگان مصیرف  تعداد کاهش امر، این که داشته مشابه های باکیفیت ایرانی یا خارجی
از اینرو، صاحبان این برند،   است. گردیده سبب را آن بازار سهم کاهش درنتیجه و درسا چرم

در جستجوی  یافتن سایر عوامل فردی و اجتماعی هستند که بتواند بیه افیزایش خریید    

 این برند منجر شود. 

عواملی نظیر افزایش تقاضای برند لوکس، گسترش برندهای لیوکس ایرانیی و تماییل    

و کننده در حوزه برند لیوکس  العه رفتار مصرفاهمیت مطایرانیان به محصولات چرمی ، 

هیایی در ایین حیوزه در    همچنین نبودمصالعات کافی در این زمینه، لزوم انجام پیژوهش 

از لحا  کاربردی نیز در راستای افیزایش خریید   نماید. از پیش ضروری می  بیش ایران را

نقشیی میؤثر در    محصولات از طریق بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید برندهای لیوکس، 

بهبود سهم بازار دارد که با توجه به سیاست حمایت از کالای ایرانی این موضوع اهمییت  

-مدل تجزییه  شامل رفتاری مدل دو ترکیب از در این پژوهش از این رو،یابد. بیشتری می

 شده ریزی برنامه رفتار شده
، به بررسی عوامیل میؤثر بیر قصید و     9مدل رفتاری لی و یزنآ1

کاربرد میدل   پردازیم.لازم به ذکر است کهمی ایرانی این برند کنندگانخرید مصرف رفتار

زمان عوامل فردی،  اجتماعی و مییزان  و بررسی هم مورد استفاده در این مطالعه ترکیبی

افراد در حوزه برندهای لوکس بیه عنیوان نیوآوری میدل     ری درونی و بیرونی کنترل رفتا

 گردد.پژوهش معرفی می

 نظری و پیشینه پژوهش مبانی

 از حیید وفییور لاتییین و بییه معنییی بیییش  3از لحییا  لغییوی، لییوکس از کلمییه لوکسییوس

برندهای لوکس به محصولات دارای سطوح کیفیت بالا، محصیولات   .(cristini.2017)است

کنید کیه باقیمیت بسییار فراتیر از سیودمندی       ساز اشیاره میی  جویانه، و اغلب دستلذت

مانند کالاهای لوکس . (Kapferer & Feloranceb,2018)رسندمی کارکردی خود، به فروش

بیا  کالاهای ضروری که تنها برای رفع نیاز مادی خریداری میگردند، متفاوت بوده و اغلب 

کردن نیازهای سطح اجتماعی افراد از قبییل اعتبیار اجتمیاعی    برطرف هدف لذت بردن و

 (Torbati,2017)هسیتند و روانی ماتلف های فیزیکی دربرگیرنده ارزشاستفاده گردیده و 

کننده در حوزه برندهای لوکس اهمییت بسیزایی دارد. در   رو مطالعه رفتار مصرفاز این .
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 برگرفتیه از علیوم  هیای متعیددی   بینیی رفتیار، میدل   پیشین، با هدف پیش هایپژوهش

کیه   (. 1373)حسیامی و پروینچیی،   اند شده  مطرحشناسی جامعه شناسی،روان اجتماعی،

-های این حیوزه معرفیی میی   ه عنوان یکی از پرکاربردترین مدلب 5های نیت رفتاریمدل

دهند که قصد دربرگیرنیده تیلاش   میگردد که با اقتباس از نظریه یادگیری رفتار ، نشان 

در  .((Malhotra & Maccort,2001آگاهانه فرد برای محقق شدن انجیام ییک رفتیار اسیت    

 گردند.تفصیل بیان می ت رفتاری بههای نیادامه انواع  مدل

 &Yazdanpanah)شیناختی بیوده   روان-، کیه میدلی اجتمیاعی   4نظریه رفتار استدلالی

Foruzani,2015)  ،گردد، توسی  فیشیبن و آییزن    عنوان مدل فیشبن عنوان می معمولاا به

طیور   ، رفتیار فیرد بیه   نطرییه  نایی بر اساس .  (Jin & Kang,2011)ارائه شد 1794در سال 

فرد نسیبت   6تأثیر نگرشستقیم تحت تأثیر قصد رفتار وی بوده که قصد رفتار هم  تحتم

نظرییه رفتیار اسیتدلالی در     . (Alswidi,2014) گیردقرار می 9به عمل و هنجارهای ذهنی

 (Sanyal,2014) .های گوناگونی نظیر قصد خرید برندهای لوکس استفاده شده استحوزه

که فیرد کنتیرل ارادی محیدودی بیر      دریافتند هنگامی ، منتقدان1710در اوایل دهه 

اطمینیانی   رفتار خود دارد و عوامل بیرونی نیز اثرگذارند، نظریه رفتار استدلالی نتایج قابل

متغییر کنتیرل رفتیاری     1771منظور اصلاح مدل مذکور، آیزن در سال دهد. به  ارائه نمی

گیذارد،  م بر قصد و رفتیار تیأثیر میی   طور مستقی عنوان عامل سوم که به را به 1شده ادراک

 .  (Ajzen.2002)رییزی شیده تغیییر داد   اضافه نمود و نام مدل را به نظریه رفتیار برنامیه  

بیه درک افیراد از سیهولت و ییا دشیواری، مییزان کنتیرل و        شیده   کنترل رفتیاری ادراک 

ین، نگرش، شود. بنابراهمچنین دسترسی به منابع موردنیاز برای انجام رفتار را شامل می

هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده بر قصد فرد برای انجام رفتاری خاص اثیر  

-شیده میی  کنترل رفتاری ادراک ،محققانهمچنین براساس نظر  .(Chen,2017)گذاردمی

شیده   شود. زیرا مدل تجزیه فکیکتواند به دو جزء شامل کنترل درونی و کنترل بیرونی ت

تر رفتار، اثر خاص هرکدام از دو بُعد را بر روی اهداف خرید ارزییابی  آیزن با بررسی دقیق

هیای متعیددی نظییر قصید     در حیوزه  ریزی شده. رفتار برنامه(Jin & Kang,2011)کندمی

 ,Torbati,2017؛Jain& Navedkhan,2017خرید برندهای لوکس به کیار بیرده شیده اسیت)    

 (Loreiro & Araju,2014؛

،دریافت که مدل قصد رفتاری فیشیبن بیرای توصییف    1771لی در پژوهشی در سال



 47|  لوکس یمصرف کنندگان برندها دیشده بر رفتار خر یزیرفتار برنامه ر افتهی هیتجز هینظر ریتاث

 

 

و بیه دلییل    ((Lee,1991دگرا کارکرد مطلوبی ندارهای جمعکنندگان فرهن رفتار مصرف

-بینی رفتارها در تمامی فرهنی   منظور پیش توان از یک مدل بههای فرهنگی نمیتفاوت

هیای  هیار شیاخص را بیرای مقایسیه ویژگیی     ها استفاده کیرد.  هافسیتد در پژوهشیی، چ   

گیرا بیودن، عیدم اطمینیان و     گرا ییا فیرد  ، جمعسالاریمردسالاری و زنها شامل فرهن 

هیایی ماننید   بنیدی هافسیتد، فرهنی    براساس طبقه فاصله از قدرت ارائه نموده است که

ای درجیه  گراییجمعگیرند. گرا قرار می اپن، چین، کره و ایران در گروه کشورهای جمع

ها یکپارچه شده و خود را عضوی از یک است که افراد تمایل دارند در یک جامعه با گروه

هیای  رو، لیی اثبیات نمیود کیه در فرهنی       از این . (Hofsted,2001)کنندگروه قلمداد می

طیور کامیل    ، هنجارهای ذهنی در میدل فیشیبن بیه   مانند فرهن  رایج در ایران گراجمع

7گیرد و دو متغیر انطبیاق بیا گیروه   رگذار بر رفتار فرد را در نظر نمیاثرات اجتماعی اث
و   

و همچنین یک رابطه علیّ بین ایین   را جایگزین آن در مدل فیشبن نمود 10 حفظ وجهه

 (Lee,1991).اضافه کردرا به آن دو متغیر با نگرش 

-، مدلی ترکیبی شامل مدل رفتار برنامیه 9011در پژوهشی در سال  11جین و کان 

ها، مشاص گردید  ریزی شده و مدل لی را مورد ارزیابی قرار دادند. بر اساس پژوهش آن

هایی هستند. میدل لیی، منیابع و مییزان     های مذکور، دارای محدودیتکه هریک از مدل

های اجتمیاعی نظییر حفیظ    ، ارزشریزی شدهکنندگان و مدل رفتار برنامهکنترل مصرف

در پژوهش دیگیری نییز   .  (Jin & Kang,2011)گیردوجهه و انطباق با گروه را در نظر نمی

کنندگان هندی نسبت به محصولات خیارجی آمریکیایی، از   منظور مطالعه رفتار مصرف به

، در این پیژوهش نییز    . (Jin & George,2013) ترکیب دو مدل مذکور استفاده شده است

که کاربرد  شده است ریزی شده و مدل لی استفادهیافته رفتار برنامهاز ترکیب مدل تجزیه

 گردد.مدل ترکیبی مذکور در حوزه برند لوکس به عنوان نوآوری مدل پژوهش مطرح می

 ها و مدل مفهومی پژوهش توسعه فرضیه

لیوکس، از  کننیدگان در حیوزه برنیدهای    در این پژوهش به منظور بررسی رفتار مصیرف 

ریزی شده آیزن و نظریه نیت رفتاری لیی اسیتفاده   شده رفتار برنامهترکیب نظریه تجزیه

گیرا  ریزی شده در کشورهای جمعشده است. براساس پیشینه پژوهش، مدل رفتار برنامه

کارکرد مطلوبی ندارد، نظریه رفتاری لی نیز، به تنهایی منابع لازم و میزان اعمال کنتیرل  
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همچنین از آنجایی، بیر   .(Jin & Kang,2011) گیردان بر رفتار را در نظر نمیکنندگمصرف

گیرا  درصد در محدوده کشورهای جمیع  47هافستد، ایران با ضریب  نتایج پژوهشاساس 

های دو نظریه به صورت مجیزا، در ایین پیژوهش از    با توجه به محدودیت گیرد وقرار می

 .ریزی شده و مدل رفتاری لیی اسیتفاده شیده اسیت    یافته رفتار برنامهترکیب مدل تجزیه

همچنین بررسی متغیرهای حفظ وجهه و انطباق با گروه در حوزه برندهای لوکس وتاثیر 

گردد. بدین ترتییب  میانجی گری نگرش نیز در این مدل نوآوری دیگر مدل محسوو می

-ادراکمدل ترکیبی مذکور شامل متغیرهای نگرش، هنجارهای ذهنی، کنتیرل رفتیاری   

شده بیرونی، حفظ وجهیه و انطبیاق بیا گیروه بیوده و      شده درونی، کنترل رفتاری ادراک

رییزی  متغیر قصد خرید نیز در هردو مدل مشترک است که براساس نظریه رفتیار برنامیه  

 شده بر متغیر رفتار خرید اثرگذار است.

 نگرش

ییا نیامطلوو فیرد در    دهنده ارزیابی مطلوو شناختی و نشان دارای ساختاری روان نگرش

به عبارتی نگرش، علل نفرت و علاقیه نسیبت    . (Hsu,2017) خصوص رفتاری خاص است

دهنده ارزیابی احساسات پایدار و تمایل نسبت به ییک محصیول ییا ییک     به رفتار و نشان

صیورت گرفتیه در حیوزه     هیای پژوهشبر اساس  . (Verma &  Chundra,2018)ایده است

بنیدی شیده    شده، اجزای نگرش به دو گیروه عیاطفی و ابیزاری تقسییم    ریزی رفتار برنامه

های ایجادشیده در فیرد نسیبت بیه     های عاطفی نگرش به احساسات و انگیزه است. مؤلفه

محصول خاص و مؤلفه ابزاری نگرش شامل درک شناختی و اظهیارات کلامیی باورهیای    

لی، نگرش عامل مهمی طورک به.  (Ferench,2005)های محصول استفرد نسبت به ویژگی

 & Verma) هیای سیبز  هیای گونیاگون نظییر قصید بازدیید از هتیل      اسیت کیه در حیوزه   

Chunda,2018)  ،گذارد در حوزه برنیدهای لیوکس نییز در    کننده تأثیر میبر قصد مصرف

تییأثیر م بییت و ،  (Ajitha & Sivakumar,2017)نظیییر پییژوهش  هییای متعییددیپیژوهش 

 .های لوکس داشته است معناداری بر قصد خرید برند

 نگرش بر قصد خرید برندهای لوکس تأثیر م بت و معناداری دارد. : 1فرضیه 
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 هنجارهای ذهنی

دهنده احساسات و ادراک فرد در مورد فشارهای اجتمیاعی اسیت کیه    هنجار ذهنی نشان

 . (Jin & George,2013)کنید رفتاری خاص احسیاس میی   مفرد در مورد انجام یا عدم انجا

کند که آیا اک ر افراد، رفتار خاصی را تأییید  هنجار ذهنی به اعتقاد در این مورد اشاره می

هیای مرجیع بیرای فیرد را     کنند و یا ماالف آن هستند. هنجار ذهنی، اهمییت گیروه  می

 گفتار و رفتار تأثیر تحت گیری برای خرید،کند چگونه مشتری هنگام تصمیمتصدیق می

هنجارهیای ذهنیی در   .   (Verma & Chundra,2018)گییرد میی  رهای مرجع خود قراگروه

و در  (Hsu,2017)ارگانییک  هایی نظیر قصد خرید محصیولات مراقبیت از پوسیت    پژوهش

 ،(Jain & Navedkhan,2017) نظییر پیژوهش   هیای متعیددی  حوزه لوکس نیز در پیژوهش 

 .تأثیر م بت و معناداری بر قصد خرید داشته است

هنجارهای ذهنی بر قصد خرید برنیدهای لیوکس تیأثیر م بیت و معنیاداری       : 2فرضیه 
 .دارد

 شده درونی کنترل رفتار ادراک

بیه اعتقیاد و اطمینیان    گردد، مفهوم کنترل درونی که به آن خودکارآمدی نیز اطلاق می

های موردنظر بیرای دسیتیابی    های فردی برای اجرای فعالیتدرونی فرد نسبت به توانایی

و به طور کلی در برگیرنده عناصیر درونیی شیامل     (Cluch,2007) هدف اشاره دارد به یک

 هیای فیزیکیی و اعتقیادات درونیی فیرد اسیت      هیای فکیری، توانیایی   توانیایی هیا،  مهارت

(Motl,2005) .خودکارآمدی در حوزه خرید اینترنتی (Lin,2007)   و  19و در پژوهش کیلا

تأثیر م بت  رنتی در حوزه محصولات صنعتی( در زمینه قصد خرید اینت9009همکاران )

 و معناداری بر قصد خرید داشته است.

شده درونی بر قصید خریید برنیدهای لیوکس تیأثیر       کنترل رفتاری ادراک :فرضیه سوم
 م بت و معناداری دارد.

 شده بیرونی کنترل رفتاری ادراک

-دهنده میزان کنتیرل شده، کنترل بیرونی بوده که نشان جزء دیگر کنترل رفتاری ادراک

دهنده درک فرد از کنترل بر موانع خارجی، ماننید در  بیرونی بر رفتار بوده و نشان پذیری
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و در مجمیوع   (Ajzen,2002) دسترس بودن منابع موردنیاز، برای انجام ییک رفتیار اسیت   

مل ها و وابستگی رفتار به فرد را شاعناصر بیرونی رفتار نظیر منابع زمانی و مالی ، فرصت

 & Jin)  نظیییر قصیید خرییید برنییدهای خییارجی هییای گونییاگونحییوزهدر گییردد و مییی

Kang,2001)  و همکیاران در سیال    13و قصد استفاده از فناوری اطلاعات در پیژوهش سیی

 .تاثیر م بت و معناداری بر قصد رفتار داشته است، 9001

لیوکس تیأثیر   شده بیرونی بر قصد خرید برندهای  کنترل رفتاری ادراک :فرضیه چهارم
 م بت و معناداری دارد.

 حفظ وجهه

هیا از   حفظ وجهیه عبیارت اسیت از هنجیار شاصیی افیراد کیه حاصیل از ادراک آن        

عنوان موقعیت فرد نسبت به رواب  اجتمیاعی فیرد    به استانداردهای موقعیتی فرد است و

ترین عامل جهت سنجش در خصوص ارزش اجتماعی، موقعیت و شود که مهمتعریف می

افیراد در   ،جوامیع  . در این(Jin & George,2013)گرا استهای جمعشهرت فرد در فرهن 

دار ای نباشد که موجب خدشیه رفتار خریدشان گونه ،طور خاص اند رفتارهایشان، به تلاش

چوانیی  و حفییظ وجهییه در پییژوهش  .(Jin & Kang,2011) شییان گییرددشییدن وجهییه

کننیده  مهم در قصد خرید دسیتگاه ضیب   در زمینه  عاملی  9000در سال  15پیرسچیک

( در زمینیه  9011ای و در پیژوهش جیین و کانی  )   کاستی ویدئو، برای دانشجویان کره

کنندگان  چینی، تأثیر م بت و معناداری بیر  قصد خرید شلوار جین خارجی برای مصرف

و پیژوهش جیین و    (1771)همچنین بر اساس مدل رفتاری لیی ید داشته است. خرقصد 

حفظ وجهه بر قصد خرید، نگرش و از طریق نگرش بیر قصید خریید نییز      (9011)کان 

میورد ارزییابی   هفتم است که تأثیر غیرمستقیم آن بر قصد خرید از طریق فرضیه  اثرگذار

 قرار خواهد گرفت.

 حفظ وجهه بر قصد خرید برندهای لوکس تأثیر م بت و معناداری دارد. :فرضیه پنجم

 نگرش تأثیر م بت و معناداری دارد.حفظ وجهه بر  :فرضیه ششم

حفظ وجهه از طریق نگرش بر قصد خرید برندهای لوکس تأثیر م بیت و   :فرضیه هفتم
 معناداری دارد.
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 انطباق با گروه

منظیور مطابقیت بیا     انطباق با گروه دربرگیرنده درک فرد در خصیوص فشیار اجتمیاع بیه    

 Malhotra) اصییی اسییتاسییتانداردهای گروهییی بییدون در نظییر گییرفتن معیارهییای ش

&Maccort,2001). عنوان باشی از یک مجموعیه،   گرا، افراد خود را بههای جمعدر فرهن

بینند؛ و هماهنگی با گروه را ارزش تلقیی کیرده و از   مانند خانواده، همکاران و جامعه می

 در موضیوعاتی نظییر   .(Jin & Kang,2011). دهندرو انطباق بیشتری با گروه نشان می این

 و  (Malhotra & Maccort,2001) ایهای ورزشی در میان دانشجویان کرهقصد خرید کفش

یر تیأث ( بیر قصید رفتیار    9007) 14های وارداتی در پیژوهش چومچیایو  قصد خرید ماشین

انطبیاق بیا    ، (1771)همچنین بر اساس مدل رفتاری لیی م بت و معناداری داشته است. 

ز طریق نگرش بر قصد خرید نیز اثرگذار خواهید  گروه بر قصد خرید، نگرش و همچنین ا

 مورد بررسی قرار خواهد گرفت. دهمبود که در فرضیه 

انطباق با گروه بر قصد خرید برندهای لوکس تأثیر م بیت و معنیاداری    فرضیه هشتم :
 دارد.

 انطباق با گروه بر نگرش تأثیر م بت و معناداری دارد. فرضیه نهم:

گروه از طریق نگرش بر قصد خرید برندهای لوکس تأثیر م بیت  انطباق با فرضیه دهم: 
 و معناداری دارد.

 قصد خرید

واسیطه رفتیار   کننیده بیی  بینی ای از آمادگی فرد برای انجام رفتار و پیشقصد فرد، نشانه

قصید   طور خاص قصد رفتیار، اشیاره بیه    در این پژوهش به.  (Yadav &  Patak,2017)است

 گییری خریید  تصیمیم  مراحیل  از یکی کننده ونوعی تصمیم ذهنی مصرف که خرید دارد

ای از برنیدی خیاص از مییان مجموعیه     خرید منظوربه کنندهمصرف رفتاری علت که است

-بینیی تکیرار خریید اسیتفاده میی      اغلب برای پیشدهد و می قرار مورد مطالعه را برندها

رفتار خرید ، عمل واقعی خرییدی   در این پژوهش منظور ازهمچنین  . (Basil,2013)شود

است که توس  فرد به وقوع پیوسته و از حالت قصد بالقوه به عمل بالفعل تبیدیل گشیته   

گییرد.  است. در این پژوهش رفتار خرید به عنوان متغیر وابسته میورد ارزییابی قیرار میی    

 براساس نظریه رفتار برنامیه رییزی شیده رفتیار فیرد نتیجیه مسیتقیم قصید فیرد اسیت          
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(sanyal,2014)  .کنید و میوارد   طور مداوم و ثابیت صیدق نمیی    اگرچه گاهی این نتیجه به

اما با این .  (Sethi,2018)نقضی وجود دارد که قصد رفتار منجر به رفتار واقعی نشده است

  اند. حال، محققان متعددی درجه بالایی از همبستگی میان قصد و رفتار را متذکر شده

قصد خرید برندهای لوکس بر رفتار خرید واقعی برندهای لوکس تیأثیر   فرضیه یازدهم:
 م بت و معناداری دارد.

و میدل   رییزی شیده  های نظریه رفتار برنامیه مدل مفهومی پژوهش براساس ترکیب مدل

  گردد.ارائه می 1در شکل  رفتاری لی
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 پژوهشروش  

 بعید و از بعد مااطب واستفاده کننیده کیاربردی   و از  توصیفی ،هدف بعداین پژوهش از 

-مبانی نظری و پیشینه تحقیق از روش کتاباانیه  در باش .پژوهشی مقطعی است ،زمان

هیای  عنوان منبیع داده  ها از ابزار پرسشنامه بهمنظور گردآوری داده به ای و منابع ثانویه و

 وچیرم درسیا در تهیران    برند شامل شعب  پژوهشقلمرو مکانی .تاساولیه استفاده شده 

برند در تهران بیوده کیه    ی اینکنندگان محصولات چرممصرفنیز  پژوهشجامعه هدف 

بیه دلییل عیدم دسترسیی بیه لیسیت        انید. خریداری نمیوده  شعب آنبار از کم یکدست

کران، حیداقل  بر اسیاس فرمیول کیو    و حجم نمونهبوده مشتریان، حجم جامعه نامحدود 

ای، گیری خوشیه روش نمونه از گیری،در نظر گرفته شده است. به منظور نمونهنفر  315

. سیپس در  شیدند صیورت تصیادفی انتایاو      بیه  هاز میان شعبات تهران تعدادی از شعب

پرسشینامه   594نمونه در دسترس انتااو گردیده و  صورت شعبات منتاب، مشتریان به

پرسشینامه تکمییل    370ها توزیع گردید که درمجمیوع   ها میان آنجهت گردآوری داده

در  و 10اساسپیی افیزار اس  در باش آمیار توصییفی از نیرم    ها،به منظور تحلیل داده.شد

 11اسالپیی  اسیمارت ر افیزا  از نرم یابی معادلات ساختاری ومدل از باش آمار استنباطی

 .گردیده است  آزمون فرضیات استفاده برای

 پژوهش های یافته

 370هیا،  گونه که در قسمت قبل بیان گردید، به منظیور گیردآوری و تحلییل داده   همان

-های گیردآوری شیده، اطلاعیات جمعییت    پرسشنامه تکمیل گردید. براساس پرسشنامه

 .ارائه گردیده است 1دهندگان در جدول شناختی پاسخ
  



  1377 تابستان، 41شماره  پانزدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 66

 

 شناختی پژوهش. نتایج جمعیت1جدول

 درصد دادتع دامنه متغیر

 جنسیت
 زن
 مرد

305 
16 

91 
99 

 تحصیلات

 زیر دیپلم
 دیپلم و فوق دیپلم

 کارشناسی
 کارشناسی ارشد

 دکتری

5 
15 
141 
196 
54 

1 
5 
31 
54 
19 

 سن

 90زیر 
 30تا  90بین 
 50تا  30بین 
 40تا  50بین 
 به بالا 40

6 
119 
151 
36 
11 

4/1 
9/56 
7/39 
9/7 
6/5 

 درآمد

 میلیون تومان 1زیر 
 میلیون تومان 9تا 1بین 
 میلیون تومان 3تا  9بین 
 میلیون 5تا 3بین 
 میلیون تومان 4تا 5بین 
 میلیون تومان 4بالای 

46 
106 
104 
57 
33 
51 

15 
99 
99 
13 
7 
10 

منطقییه محیییل  
 سکونت

 1منطقه 
 9منطقه
 3منطقه 
 5منطقه 
 4منطقه 
 6منطقه 
 9منطقه 
 1منطقه 
 7منطقه 
 10منطقه 
 11منطقه 
 19 منطقه
 13منطقه 
 15منطقه 
 14منطقه 

 سایر مناطق

44 
41 
56 
31 
61 
53 
31 
90 
9 
4 
1 
3 
4 
19 
1 
9 

1/15 
1/13 
1/11 
7/9 
6/14 
0/11 
7/9 
1/4 
1/1 
3/1 
1/9 
1/0 
3/1 
5/5 
3/0 
1/1 
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، ابتدا از طریق آزمون کولموگروف اسمیرنوف وضیعیت  یفیبه منظور بررسی آمار توص

 برای تمامی آزمون معناداری قرار گرفت. با توجه به سطحها مورد توجه  نرمال بودن داده

 نرمیال  هیا  آن بنیابراین توزییع   نیست، 04/0 از بالاتر پژوهش که معادل صفر و متغیرهای

 هیا داده تحلییل  بیرای  اسالپیی  افیزار  نرمی ناپارامتریک و ها از آزمون لازم است و نبوده

 و نزدییک بیه ییک    197/0ری برابر با نیز مقدا 16کا ام اوگردد. همچنین شاخص  استفاده

ها است. سطح معنیاداری آزمیون بارتلیت نییز     دهنده کفایت مناسب دادهداشته که نشان

هیا  دهنده مناسب بیودن سیاختار عیاملی داده   بوده که نشان 04/0کمتر از برابر با صفر و 

 04/0 تیر از  ها، سطح معناداری بزرگ همچنین بر اساس آزمون تصادفی بودن داده .است

 .صورت تصادفی است ها بهدهنده توزیع دادهمحاسبه گردید که نشان

انجیام   19یبیی از روش آلفیای کرونبیاخ و پاییایی ترک    پیژوهش بررسی پایایی در ایین  

تمیام متغیرهیا   و پاییایی ترکیبیی   مقدار آلفای کرونباخ ، 9جدول  بر اساس گردیده است.

 یی است.مدل دارای پایادر نتیجه  است. 9/0بالاتر از 
منظیور   به منظور تعیین روایی از روایی محتوایی و روایی سازه استفاده شده است. بیه 

سنجش روایی محتوایی از نظرات خبرگیان از جملیه اسیاتید راهنمیا و مشیاور اسیتفاده       

گردیده است. روایی سازه نیز از طریق بارهای عاملی، شاخص روایی همگرا و روایی واگرا 

برای روایی  سنجش قرار گرفته است. به منظور برقراری شرط اول مورد، 1جدول مطابق 

بار عاملی کمتر سه سوال با رو، باشد. از این 9/0مقدار بار عاملی لازم است بالاتر از سازه، 

مییزان   بیا توجیه بیه   همچنیین   گردیدنید. حذف  ، به دلیل برهم زدن برازش مدل9/0از 

درصید   77/0احتمیال   املی تمامی سؤالات بیه ، بار ع1عاملی در جدول  هایمعناداری بار

محاسیبه   11شیده  روایی همگرا از طریق معیار متوس  واریانس اسیتاراج  معنادار هستند.

شرط سوم بیرای رواییی نییز برقیرار      و است 4/0تمام متغیرها بالاتر از که برای  گرددمی

متوسی   عییار  تیر از م  بیزرگ  است. همچنین برای تمامی متغیرها، مقدار پایایی ترکیبیی 

 .است شدهواریانس استاراج
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 گیری پژوهش های مدل اندازه . شاخص2جدول

 بار عاملی شاخص سازه
 بارمعناداری 
 عاملی

 آلفای
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

روایی 
 همگرا

 نگرش

 نگرش
 احساسی

Neg1 991/0 001/95 

119/0 197/0 654/0 
Neg2 110/0 557/97 

 نگرش ابزاری
Neg3 941/0 666/94 

Neg4 163/0 647/64 

 هنجار ذهنی
Hanjar1 111/0 110/51 

939/0 115/0 979/0 
Hanjar3 171/0 101/46 

کنترل 
رفتاری 
 شده ادراک

 درونی

Daruni1 146/0 915/41 

919/0 136/0 631/0 Daruni2 939/0 069/99 

Daruni3 979/0 161/30 

کنترل 
رفتاری 
 شده ادراک

 بیرونی

Biruni1 160/0 344/39 

941/0 119/0 971/0 
Biruni3 794/0 677/44 

 حفظ وجهه

Vejhe1 111/0 043/63 

191/0 179/0 953/0 Vejhe2 111/0 959/57 

Vejhe3 101/0 159/91 

انطباق با 
 گروه

Entebagh1 161/0 773/63 

103/0 113/0 916/0 Entebagh2 191/0 304/50 

Entebagh3 159/0 195/53 

 قصد خرید

Ghasd1 119/0 697/90 

151/0 705/0 941/0 Ghasd2 191/0 376/41 

Ghasd3 145/0 937/51 

 رفتار خرید

Raftar1 964/0 550/37 

991/0 131/0 691/0 Raftar2 131/0 319/41 

Raftar4 966/0 911/51 
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که بر اساس آن،  روایی واگرا نیز آزمون فورنل و لارکر انجام گردید؛به منظور بررسی 

سیایر   بیا  آن از مقیادیر همبسیتگی   پنهیان،  متغییر  هیر  بیرای  قطر اصلی لازم است مقادیر

پیس از ارزییابی رواییی و    روایی واگرا نیز مورد تائید قرار گرفیت.  باشد که  بیشتر متغیرها

-ارائیه میی   9 در حالت ضرایب مسییر در شیکل   گیری، مدل ساختاری پایایی مدل اندازه

 گردد.

 

  ر. مدل ساختاری پژوهش در حالت ضرایب مسی2شکل 

به منظور سنجش مدل ساختاری پژوهش، ضرایب مسیر مستقیم و مقیدار معنیاداری   

 ، ارائه شده است کیه ضیرایب در سیطح   3ضرایب و همچنین ضریب مسیر کل، در جدول

اند. بدین صیورت کیه اگیر ضیرایب معنیاداری مسییر       دهدرصد ارزیابی گردی 74اطمینان 

 درصد معنادار است 74باشد، آنگاه فرضیه در سطح اطمینان  76/1تر از  بزرگ
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 . ضرایب مسیر و معناداری ضرایب الگوی ساختاری پژوهش3جدول

 فرضیه
ضریب 
مسیر 
 مستقیم

 معناداری ضرایب
 (تی)آماره 

ضریب 
مسیر 
 کل

 نتیجه

H1تایید 414/0 946/11 414/0 قصد خرید : تاثیر نگرش بر 

H2رد 059/0 110/1 059/0 : تاثیر هنجارهای ذهنی بر قصد خرید 

H3  تاثیر کنترل رفتاری ادراک شده درونی بر قصید :
 خرید  

 تایید 936/0 159/5 936/0

H4 تاثیر کنترل رفتاری ادراک شده بیرونی بر قصد :
 خرید

 رد 009/0 179/0 009/0

H5 رد 044/0 540/1 -046/0 حفظ وجهه بر قصد خرید: تاثیر 

H6   تایید 916/0 146/3 916/0 : تاثیر حفظ وجهه بر نگرش 

H8  تایید 371/0 900/4 917/0 : تاثیر انطباق با گروه بر قصد خرید 

H9  تایید 359/0 995/6 359/0 : تاثیر انطباق با گروه بر نگرش 

H11  رد 049/0 055/1 049/0 : تاثیر قصد خرید بر رفتار خرید 

 

، متغیرهیای نگیرش، کنتیرل رفتیاری     تیی  و بیر اسیاس آمیاره    3با توجه بیه جیدول   

شده درونی و انطباق با گروه تیأثیر م بیت و معنیاداری بیر قصید خریید داشیته و         ادراک

حفظ وجهه و انطباق با گیروه نییز دارای تیأثیر م بیت و معنیادار بیر نگیرش         متغیرهای

شیده   متغیرهای هنجار ذهنیی ،حفیظ وجهیه و کنتیرل رفتیاری ادراک     هستند؛ اما تاثیر 

بیرونی بر قصد خرید و همچنین تأثیر متغیر قصد خرید بر رفتار خرید معنیادار نبیوده و   

و مقایسیه   مقدار تأثیر کل متغیر حفظ وجههبا محاسبه همچنین . گردندمی ادر نتیجه ر

گردد که حفیظ وجهیه بیه    شاص میبا مقدار تاثیر مستقیم حفظ وجهه بر قصد خرید م

صورت غیرمستقیم و از طریق نگرش بر قصد خرید اثرگذار است در نتیجه فرضیه فرعیی  

 دخریی  همچنین مقدار تأثیر کل متغیر انطباق با گروه بیر قصید   گردد.هفتم نیز تایید می

دهد که تاثیر متغیر انطباق به صورت غییر مسیتقیم از طرییق متغییر مییانجی      نشان می

رش بر قصد خرید اثرگذار بوده و در نتیجه فرضیه فرعی دهیم معنیادار بیوده و تاییید     نگ
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شییدت اثییر د. امییا بییا مقایسییه تییاثیرات مسییتقیم و غیرمسییتقیم از طریییق آزمییون یییگرد

د که متغیر انطباق با گروه به صورت مستقیم تاثیر بیشیتری  یمشاص گرد 17غیرمستقیم

   بر قصد خرید دارد.  

گیری و ساختاری پژوهش لازم است کیفیت دو الگو مورد اندازه پس از بررسی الگوی

بییان   90با استفاده از شاخص اشیتراکی  گیریارزیابی قرار گیرد. آزمون کیفیت مدل اندازه

درسیتی   اند متغیرها را در قالب یک میدل بیه  ها تا چه میزان قادر بودهکند که شاخصمی

آمده م بیت   دست  که مقادیر به صورتیبود لازم  و که با توجه به اینکه گیری نمودهاندازه

 کیفییت  گیری مطلوو است.کیفیت مدل اندازه 5و بالای صفر باشد، که براساس جدول 

 ساختاری در مدل توانایی بررسی و به منظور 91افزونگی شاخص ساختاری نیز توس  مدل

 گییری اندازه معیار ترینشدهشناختهکه ، شودمی کردن متغیر وابسته محاسبه بینیپیش

 نشیانگرهای  بایید  میدل  میلاک  این اساس بر که است گایسلر-شاخص استون این توانایی،

درنهایت مقادیر هر متغییر را بیا    و .کند بینیپیش انعکاسی را زای درون مکنون متغیرهای

آمیده در   دسیت  مقایسه شد. با توجه به اینکیه مقیادیر بیه    34/0 و 14/0، 09/0 سه مقدار

بوده ،در نتیجه در حالت قوی قیرار دارد و  34/0برای متغیر قصد خرید بالاتر از  5جدول 

برای متغیرهای نگرش و رفتار خرید به ترتیب در حالت متوس  و ضعیف قرار دارد، پس 

توان نتیجه گرفت که در این مدل عوامیل میؤثر بیر قصید خریید بیه خیوبی قابلییت         می

مکنیون   متغیرهیای  ارزییابی  اساسیی  معییار ند. بینی متغیر قصد خریید را دارا هسیت   پیش

99تعیین ضریب زا(، )درون
 توسی   زا درون متغییر  از تغییرات درصد چند دهدمی نشان که 

متوسی ،   33/0ضیعیف،   17/0 لازم است با سه مقیدار  پذیرد، کهمی صورت زا برون متغیر

حفیظ   قوی مقایسه گردد. بدین صورت میزان تغییرات نگیرش توسی  متغیرهیای    69/0

وجهه و انطباق با گروه در سطح ضیعیف و مییزان تغیییرات متغییر قصید خریید توسی         

متغیرهای نگرش، هنجارهای ذهنی، انطبیاق بیا گیروه، حفیظ وجهیه و کنتیرل رفتیاری        

 .شده در سطح قوی قرار دارد ادراک

بینی میدل، شیاخص نیکیویی     در نهایت، به منظور بررسی کیفیت کلی و قابلیت پیش

 14/0ضیعیف،   01/0آمیده بایید بیا سیه مقیدار       دست سی گردید. این مقدار بهبرر برازش

اسیت کیه    0/ 599آمیده برابیر بیا     دسیت  قوی مقایسیه گیردد. عیدد بیه     34/0متوس  و 

 .دهنده این است که مدل در حالت قوی قرار دارد نشان
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 گیری و ساختاری و ضریب تعیینهای کیفیت مدل اندازه. شاخص4جدول

 
انطباق 

 گروهبا 
قصد 
 خرید

هنجار 
 ذهنی

 نگرش
کنترل 
 درونی

کنترل 
 بیرونی

حفظ 
 وجهه

رفتار 
 خرید

Cv 
com 

509/0 591/0 997/0 503/0 919/0 354/0 541/0 960/0 

Cv red  577/0  149/0    00/0 

R2  676/0  969/0    009/0 

 ها گیری و پیشنهادنتیجه 

ترین عامل بر قصد خرید به عنوان مهمبا بالاترین ضریب ، نگرش 3جدول  به توجه با

و  های مرتب  با حوزه لوکس نظیر پژوهش جیین در پژوهش اثرگذار است که این فرضیه

همچنین بر اساس جدول  ، نیز تایید شد( 1376) موسوی و همکارانو  (9019)نویدخان

مربوط های سوم و چهارم نگرش شاخصمعرف بعد احساسی نگرش و دو شاخص اول ، 1

هیای بعید   گردد کیه شیاخص  بعد ابزاری بوده که با مقایسه ضرایب عاملی مشاص میبه 

های بعد ابزاری دارنید کیه در   احساسی با فاصله نزدیکی تأثیر بیشتری نسبت به شاخص

تر واحساس بهتر نسبت به برنید  نتیجه در نظرگرفتن هردو بعد سبب ایجاد نگرش م بت

 گردد. و افزایش قصد خرید در افراد می

معنادار  3کنندگان بر قصد خرید مطابق جدول فرضیه تأثیر هنجارهای ذهنی مصرف

 .نیز رد شده است( 9019) و پاتک  یاداو و (9013جورج ) جین ونبوده  که در  پژوهش 

هیای  گیرا براسیاس شیاخص   با وجود قرار گرفتن کشور ایران در محدوده کشورهای جمع

-کشورهایی آسیای شرقی مانند چین و کره، میزان جمیع فرهن  هافستد، در مقایسه با 

گرایی در ایران تنها محدودبیه خیانواده، نزدیکیان و دوسیتان     جمعگرایی کمتری دارد و 

-گرایی در کشورهای آسیای شرقی نیست و به دلیل کیم های جمعبوده وبه گستره ریشه

هیای  رو، نسلاز این. های دیرین،  فردگرایی در ایران افزایش یافته استرن  شدن سنت

هیای پیشیینیان و هنجارهیای خیانوادگی     جدید دیگیر ماننید گذشیته پایبنید بیه ارزش     

ها مورد تأییید گیروه مرجعشیان     و اگر رفتار آن( 1379)پیلتن و طالبی،پیشینیان نیستند

 قرار نگیرد، اهمیتی نداشته و مطابق با معیارها و سلیقه شاصی خود عمل نمایند.

 دارد. معنیاداری  تیأثیر  کنندگانخرید مصرف قصد درونی بر شدهادراککنترل رفتاری 
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( تاییید  9011و همکیاران نییز )   95ران  و  ( 9019و جین ) 93کو این فرضیه در پژوهش

های ادراکی بر برندهای لوکس شناختی نظیر ارزش که عوامل روانجاییاز آن . شده است

تیوان نتیجیه گرفیت،    رو میی  از این .(94،9007)ویدمن،سیبل و هنینگزتأثیر بسزایی دارند

تر از عواملی بیرونی نظیر منابع هسیتند و صیرف   کنندهعوامل کنترل درونی رفتار، تعیین

 داشتن منابع دلیل بر تمایل به خرید لوکس نیست.

 ندارد. معناداری تأثیر کنندگانخرید مصرف قصد برشده بیرونی  کنترل رفتاری ادراک

( نیز مورد تأیید واقع نشده اسیت. براسیاس   9004) 96هش لارن و لیناین فرضیه در پژو

های اجتماعی بر قصد خرید برندهای لیوکس،   پیشینه پژوهش و با توجه به اهمیت ارزش

عوامل بیرونی نظیر دسترسی به منابع تأثیری بر قصد خرید افراد ناواهید داشیت؛ زییرا    

ییک محصیول نیسیتند، بلکیه بیا هیدف       افراد با خرید برندها لوکس تنها به دنبال خرید 

 د.شون ارضای نیازهای اجتماعی برندهای لوکس خریداری می

بر اساس نتیجه فرضیه هشتم، با افزایش انطباق با گروه، قصد افراد برای خرید برنید   

های فردگراییی در اییران، کیم بیودن     یابد. البته با توجه به وجود ریشهلوکس افزایش می

به سایر عوامل قابل توجیه است. این فرضیه در پژوهش ملهوترا و  ضریب تأثیر آن نسبت

افراد معمولاا با مشاهده رفتیار   .نیز تأیید شده است( 9007) چومچایو و  (9001مکورت )

گرا ها انجام دهند که این موضوع در کشورهای جمع دیگران سعی دارند، کاری مشابه آن

انطبیاق بیا گیروه بیه صیورت غیرمسیتقیم از        از جمله ایران رواج بیشتری دارد. همچنین

طریق تاثیر بر  نگرش، بر قصد خرید نیز اثرگذار است، اما تأثیر آن بیه صیورت مسیتقیم    

، حفظ وجهه به طور مستقیم تأثیر معناداری بیر  3مطابق جدول  شدت اثر بیشتری دارد.

نییز رد   (،9013(ندارد. این فرضیه در پژوهش جین و جیورج  کنندگانخرید مصرف قصد

های فردگرایی نیز مشهود اسیت در دهیه   در فرهن  ایران از آنجایی که ریشه. شده است

موضوع که با انجام رفتیاری خیاص از سیوی     خصوص در نسل جوان، اهمیت این اخیر به

تر شده و تمایل دارند، رفتارشان مطابق میل و سیلیقه خیود   شوند، کمرن اطرافیان طرد 

البته حفیظ وجهیه از    ها در جامعه شود. دار شدن وجهه آنخدشهبوده، حتی اگر موجب 

طریق متغیر میانجی نگرش بر قصد خرید اثرگذار است و با ایجاد وجهه و اعتبیار بیشیتر    

 د.تواند موجب بهبود نگرش افراد به سمت خرید برند لوکس گردبرای افراد، می

بیر رفتیار خریید تیأثیر      دهید کیه قصید خریید    می  نشان 3نتایج ارائه شده در جدول 
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گونه که در قسمت توسعه فرضییات بییان گردیید، ممکین اسیت      معناداری ندارد و همان

( 9003و همکیاران )  99در پژوهش ونکاشکننده رفتار نباشد و قصد همیشه عامل تعیین

تیوان بیه شیرای     از دلایل رد فرضیه در این پیژوهش، میی  . نیز این فرضیه رد شده است

ر کشور و همچنین پذیرش اجتماعی اشاره نمیود؛ کیه ممکین اسیت در     اقتصادی حاکم ب

شرای  سات اقتصادی خرید کالاهای ضروری اولویت داشته و خریید برنیدهای لیوکس    

های مرجع فرد مورد پذیرش واقع نشیود. در   مورد اقبال عمومی قرار نگیرد و توس  گروه

مدت محقیق   واقعی خرید در کوتاهرغم تمایل افراد به خرید برند لوکس، رفتار  نتیجه علی

 نگردد.

هیای   با توجه به مساله پژوهش، در ادامیه براسیاس فرضییات تاییید شیده، پیشینهاد      

توسی    لیوکس برنیدهای  خریید   قصید و رفتیار  کاربردی و با هدف تقویت عوامل مؤثر بر 

   .گرددارائه می کنندگان ایرانیمصرف

  هیای  ع مطابق با سلیقه گروهمتنو هایمحصولات لوکس در طرحطراحی و تولید

تواند موجیب بهبیود نگیرش    می و متمایز نسبت به رقبا، ماتلف مشتریان هدف

 مشتریان نسبت به برند گردد.

  افزایش آگاهی نسبت  و جدید مستمر در مورد محصولات ات به روز واطلاعارائه

توانیایی   های ارتباطی شرکت با مشیتریان موجیب ارتقیای   از طریق کانالبه برند 

 گردد.انتااو برند از میان برندهای گوناگون می جهتاطلاعاتی افراد 

   طراحی تبلیغاتی مبنی بر رواج مد و سبکی خاص در نحوه پوشش با اسیتفاده از

محصولات برند مورد نظر تاثیر به سزایی بر رفتار خرید افراد داشته تا مطابق مد 

 و سایر افراد عمل نمایند .

 حصولات و ارائه خدمات اختصاصی به مشتریان موجب احساس سازی مسفارشی

 گردد.  هویت در مشتریان نسبت به برند لوکس می

  ارائییه خییدمات مشییاوره و راهنمییایی مشییتریان در راسییتای انتاییاو محصییولات

متناسب با هر فرد سببب افزایش اعتماد بیشتر نسبت بیه انتایاو برنید لیوکس     

 گردد.  ایرانی می

  هیای  تماس مشتریان با شرکت لازم است بیر اجیرای اسیتراتژی   در تمامی نقاط

 ای که تصویر برند لوکس تقویت گردد.برند لوکس تاکید گردد به گونه
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هیای   های کیفیی و مصیاحبه  توان از روشهای آتی میهمچنین به منظور توسعه پژوهش

همچنیین  کنندگان برندهای لوکس استفاده نمود و عمیق به منظور بررسی رفتار مصرف

تیوان عوامیل اثرگیذار بیر رفتیار خریید       دهیی میی  بندی و وزنهای اولویتاز طریق روش

کننیدگان برنیدهای   توان رفتار مصیرف بندی نمود. به علاوه میبرندهای لوکس را اولویت

 نگاری نیز مورد بررسی قرار داد.هایی نظیر قوملوکس در فضای مجازی را از طریق روش

 های پژوهشمحدودیت

 از ذکر است. نسبی بیودن مفهیوم برنید لیوکس     قابل ذیل هایمحدودیت پژوهش این در

کنید. زییرا   میی  روروبیه  محدودیت با را لوکس حوزه در تحقیق که ترین مواردی استمهم

 اسیت.  متفیاوت  ماتلیف  هایمکان در و افراد ماتلف نظر از برند یک بودن لوکس تعیین

فیردی   از نظیر  کیه حیالی  در محسوو شود لوکس فردی ازنظر درسا چرم برند ممکن است

 مشیتریان  لیسیت  دادن قرار دسترس در عدم گردد. همچنین محسوو عادی کالایی دیگر

تحقییق محسیوو    هیای محدودیت دیگر از اطلاعات، بودن محرمانه دلیل به شرکت توس 

 بیه  مشیتریان  و شید میی  داده قرار اختیار در مشتریان لیست اگر ای که گونه به گردد،می

 پرسشنامه سپس شده و انتااو تصادفی اعداد جدول طریق از تصادفی گیرینمونه صورت

 کسیب  را تعمییم  قابلییت  بیالاترین  ،توانسیت می تحقیق نتایج گردید،می ارسالها  آن برای

 فیراهم  لیسیت  داشیتن  اختیار در امکان مشتریان لیست بودن محرمانه دلیل به اما نماید؛

   .یابد کاهش مشتریان کل یه نتایج تعمیم قابلیت گردید موجب و نشد

 ها نوشت پی
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Abstract 

Today, competition in all industries, including the luxury 

brands industry, has been increased so consumer behavior is 

crucial to be successful in achieving market share. In order to 

identify the factors affecting the intention and behavior of 

luxury brands consumers in this study, the theory of planned 

behavior was used. The present study is descriptive-survey in 

terms of purpose and in terms of nature and method. A 

questionnaire was distributed among 390 consumers of Dorsa 

leather brand through cluster sampling method. Structural 

equation method with partial least squares approach was used 

for data analysis. According to the results of the study, the 

variables of attitude, internal perceived behavioral control and 

group adaptation had an effect on purchase intention, while 

subjective norms, face-saving and perceived external behavioral 

control did not have a significant effect on purchase intention. 

Also behavior intention has no effect on purchase behavior. 

face-saving and group conformity also influence the purchase 

intention through attitude. Applying the results of this research 

and understanding effective factors can affect the purchase 

intention of Iranian luxury brands. 
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