
 

1 

 

 

 دیو قصد خر یارزش اجتماع نیدر ارتباط ببرند لوکس ارزش از ادراک نقش واسط  یبررس

 لوکس یبرندها
 

 

 2، نازنین حسینی آرین1,1 فریبرز رحیم نیا

 

 r-nia@um.ac.ir، مشهد فردوسی دانشگاه اقتصادی، و اداری علوم دانشکده مدیریت، گروه استاد -1

 nazanin.h.arian@mail.um.ac.irدانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی بین الملل، دانشگاه فردوسی مشهد،  -2
 

 

 

 خلاصه 

 

كالاهاي لوكس و انگيزه براي خريد برندهاي لوكس ميان مصرف كنندگان آسيايي بسيار زياد شده است. صاحبان اين صنايع       

مطالعه و شناخت بازار مصرف همواره به دنبال شناسايي رفتار مصرف كنندگان براي جايگاه يابي مناسب برند خود هستند. 

نظور چگونگي مديريت و بازاريابي اين محصولات مي تواند مورد توجه سرمايه كنندگان و ادراک آنها از برندهاي لوكس به م

گذاران داخلي و شركت هاي خارجي سرمايه گذار باشد. اگرچه، عوامل متعددي روي قصد خريد اثر دارند، اما ارزش ها به عنوان 

 در ارزش ادراک شده از برند لوكسن باشد. يکي از مهمترين عوامل، به طور معناداري مي تواند پيش بيني كننده رفتار مشتريا

العه هدف مط يک بعد اجتماعي قوي وجود دارد كه باعث مي شود افراد تمايل زيادي داشته باشند تا كالاهاي لوكس مصرف كنند.

 مي از رابطه بين ارزش اجتماعي و قصد خريد برندهاي لوكس با نقش واسط ادراک از ارزش برندحاضر ارائه يک مدل مفهومي 

 باشد كه يکي از گام هاي اساسي براي بازاريابان به منظور شروع فعاليت هاي سرمايه گذاري است.

 

 برند لوكس، ارزش ادراک شده، ارزش اجتماعي، قصد خريدکلمات کلیدی: 
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 مقدمه   .1

هايي با اقتصاد كالاها در كشور صنعت كالاهاي لوكس در حال رشد فزاينده مي باشد و امروزه تقاضاي بالايي براي اين       

تمام فروشگاه هاي عرضه كننده برندهاي لوكس شعبه  %85به طوري كه پيش بيني شده است در دهه آينده  نوظهور وجود دارد

. قرار گرفتن در معرض رسانه هاي جهاني و آشنايي با سبک ] 1[ هاي خود را در كشورهاي در حال توسعه افتتاح خواهند كرد

 . لذا مديران]2[ بي، تقاضا براي كالاهاي لوكس را در ميان مصرف كنندگان كشورهاي در حال توسعه افزايش داده استزندگي غر

 راينبناب. خود مي باشند جديد يا كنوني محصولات فروش افزايش براي مشتريان خريد قصد از آگاهي به علاقمند بازاريابي

 و نونيك محصولات)محصول  يک تقاضاي با مرتبط كه بازاريابي تصميم گيري هاي در مي تواند خريد قصد به مربوط اطلاعات

اگرچه امروزه رفتار بعضي از خريداران از  .نمايد كمک مديران به است ارتقاء و پيشرفت هاي استراتژي و بازار تقسيم ،(جديد

ديدگاه اقتصادي، منطقي به نظر نمي رسد. آنها اجناس لوكس گران مي خرند تا نيازهاي روانشناختي خود را ارضا كرده، عزت 

ختي نانفس خود را افزايش داده و براي خود اعتبار و موقعيت اجتماعي كسب كنند. به عبارتي خريد به دلايل عاطفي و روانش

مي روانشناختي و كاركردي مصرف كنندگان كمک  -. كالاهاي لوكس به ارضاي نيازهاي اجتماعي]3[ شعار جامعه مدرن است

. تعداد زيادي از مصرف كنندگان در بازارهاي در حال توسعه با انگيزه خودنمايي كالاهاي لوكس مصرف مي كنند ]1،4[كنند

 زندگي و افراد براي نشان دادن ثروت، سبک ]6[ستيژ و موقعيت اجتماعي مي باشندربرندهاي لوكس منعکس كننده پزيرا  ]5[

. تحقيقات ]7[ مرفه، ايجاد تمايز با ديگر افراد و كسب موقعيت اجتماعي منحصر به فرد تمايل به مصرف كالاهاي لوكس دارند

 كلي از ارزش برندهاي لوكس را افزايش مي دهددر سال هاي اخير نشان داده اند كه ادراک اجتماعي از برندهاي لوكس، ادراک 

از آن جهت كه ارزش نشات گرفته از يک كالا يا خدمت يکي از عوامل مهم اثرگذار بر تصميم خريد مصرف كنندگان . ]8،9،10[

 طه تعريفاست. در اين رابطه، ارزش يک ارزيابي كلي ذهني از يک كالا يا خدمت با در نظر داشتن همه معيارهاي ارزيابي مربو

. تحقيقات بر روي ارزش كالاهاي لوكس وجود سه بعد اساسي از قبيل اجتماعي، مالي و كاركردي را آشکار ساخته ]11 [مي شود

 .]1،7،8،12[ اند

اگرچه جهاني شدن و تبعات آن تقاضاي كالاهاي لوكس را افزايش داده اما الگوهاي مصرف تحت تاثير قوي تفاوت هاي       

بسياري از  .]12[ و ادراک از ارزش برندهاي لوكس به بسترهاي فرهنگي وابسته است ]13[ منطقه اي مي باشدفرهنگي و 

 انگيزه و فرهنگي ارزش هاي بين روابط موجود ايجاد. داده اند نشانرا  مشتري رفتار بر فرهنگي ارزشهاي مطالعات تاثير مستقيم

مديران . ]14[لوكس و همچنين محققين مي باشد  برندهاي توليدكنندهشركتهاي  مساله اصلي لوكس كالاهاي مصرف براي

بازاريابي بايد قادر به شناسايي عوامل اثرگذار بر خريد مصرف كنندگان باشند تا بتوانند استراتژي هاي موثر در ورود و نفوذ به 

رب لوكس در غبرند قيقات در زمينه مصرف بازار را به كار گيرند و مشتريان وفادار داشته باشند. در حال حاضر بسياري از تح

تمركز داشته اند و شمار اين تحقيقات در كشورهاي آسيايي درحال توسعه اندک مي باشد. بازار كالاهاي لوكس در سال هاي 

 Polo, Prada ,Gucci ,Versaceاخير به سرعت رشد كرده است و در حال حاضر تعدادي از برندهاي لوكس جهاني نظير 

Louis Vuitton, Rolex اگرچه در حال حاضر اطلاعات كمي از نحوه عملکرد بخش خرده فروشي  به بازار ايران وارد شده اند؛

انتظار مي رود كه تعداد اين برندها در سال هاي آينده افزايش يابد؛ لذا . ]15[ لوكس در اقتصادهاي در حال ظهور وجود دارد

مطالعه و شناخت بازار مصرف كنندگان ايراني و ادراک آنها از كالاهاي لوكس به منظور چگونگي مديريت و بازاريابي محصولات 

ائه ار مطالعه حاضر به دنبال ايران باشد. درداخلي و شركت هاي خارجي سرمايه گذار لوكس مي تواند مورد توجه سرمايه گذاران 

 يابرنده ديو قصد خر يارزش اجتماع نيلوكس در ارتباط ببرند ارزش ادراک از نقش واسط  يمنظور بررسبه  يمدل مفهوم کي
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ه مي تدر ابتدا به مباني نظري و پيشينه تحقيق متغيرهاي تحقيق و سپس ارتباط آنها با يکديگر پرداخ باشد. يلوكس م يكالاها

 شود و در نهايت با جمع بندي آنها مدل مفهومي ارائه مي گردد.

 

 و پیشینه تحقیق مبانی نظری .2  

كننده همواره به عنوان يکي از موضوعات جذاب براي محققان بازاريابي به منظور تعيين عواملي كه در  فتار مصرفر

درک صحيح از . كند، مطرح بوده است تمايل ايجاد ميكننده نسبت به خريد يک محصول يا خدمت با برندي خاص  مصرف

. تنوع رفتار مصرف كنندگان اليت هاي اقتصادي به شمار مي رودرفتار مصرف كننده يکي از عوامل مهم در ركود يا رونق فع

و  دروني كه تمايل به خريد مشتريان تحت تاثير عوامل مختلف؛ چراناشي از عوامل مختلف اثرگذار بر ادراک آنها مي باشد

به عنوان عوامل دروني تاثيرگذار در تصميم خريد مشتريان شناخته شده رزش . عواملي نظير ادراک و ا]16[ بيروني قرار دارد

و  رفتار مصرف كنندگان برندهاي لوكس در دهه هاي اخير يکي از موضوعات مورد توجه محققان بازاريابي بوده استاند. 

ارزش ها به  .]13[ مشتريان از برندهاي لوكس را افزايش داده تا تمايل به خريد آنها را بالا ببرندادراک درصدد اين هستند كه 

ارزش ادراک شده به عنوان باور مشتري در رابطه با ميزاني  طور معناداري پيش بيني كننده رفتارهاي مصرف كنندگان هستند.

در ميان عوامل ايج پژوهش هاي انجام شده حاكي از آنست كه . نت]16[ او هنگام خريد منتفع مي شود، تعريف شده استكه 

گرچه ارزش ادراک شده شامل هميت بسيار بالايي برخوردار است. موثر بر تمايل به خريد مشتريان، ارزش ادراک شده از ا

پر  ر ابعادبعد اجتماعي نسبت به ديگ نقش طبق نتايج تحقيقات پيشين،ابعادي نظير اجتماعي، كاركردي و اقتصادي مي باشد، 

را مورد بررسي  لوكس محصولات خريد قصد بر موثر عوامل خود پژوهش در ،(1394) فتحعلي و خيري .]8 [ رنگ تر است

 ورانهايرست خدمات كيفيت محصولات لوكس، به نسبت كننده مصرف نگرش كه كرد مشخص تحقيق اين نتايج قرار دادند.

 اثيريت خودبيني و( رستوران) تصوير ذهني كه حالي در دارند؛ تاثير خريد قصد بر اجتماعي اثر و لوكس برند از ادراک لوكس،

 خريد قصد با اجتماعي اثر و برند لوكس از ادراک رابطه بر گرانه اي تعديل تاثير خودبيني اين بر علاوه. ندارند خريد قصد بر

و قصد خريد  بر نگرش اثرگذار عوامل شناسايي هدف باحقيقي در ت( 1393) طرقي خراساني و عابدي نظري، . ]14[ ندارد

 كيفيت، -تقيم از استنباط داد نشان پژوهش اين از حاصل نتايج. دادند انجام لوكس تقلبي برندهاي به نسبت كنندگانمصرف

 وكستقلبي ل برندهاي خريد به كنندگانمصرف نگرش در شخصيتي هايويژگي و محصول با مرتبط عوامل اخلاقي، مسائل

 قلبيت محصولات خريد كنند احساس كنندگانمصرف كه زماني داد نشان پژوهش اين هاييافته همچنين. باشدمي تأثيرگذار

 بزرگي كناري، جعفرزاده ابراهيمي، . ]17[زنندمي تقلبي كالاهاي خريد به دست تر راحت هاآن است، اخلاقي مردم ديدگاه از

 قصد بر نگرش اين تاثير جعلي، محصولات به نسبت مصرف كنندگان نگرش بر اثرگذار عوامل شناسايي ضمن( 1391) ماكراني

 ،«ارزش از آگاهي» ،«شخصي خاطر رضايت» عوامل كه داد نشان تحقيق هاي يافته .ندسنجيد نيز را جعلي محصولات خريد

 رتاثي «برند از آگاهي» و «شده درک ريسک»، «ذهني هنجار» ،«اخلاقي مسائل» ،«اجتماعي اثر» ،«كيفيت -قيمت برداشت»

 نگرش بر «گريزي ريسک» و «برند به وفاداري» ،«برند وجهه» تاثير و دارند جعلي محصولات به نسبت نگرش بر داري معني

 بر اريد معني تاثير نيز، جعلي محصولات به نگرش كه داد نشان ها يافته اين، بر علاوه. نبود دار معني جعلي، محصولات به

 ادراک كه دادند نشان ها يافتهانجام شد و ( 2015) هنيگز و همکاران توسط مطالعه اي .]18 [دارد محصولات اين خريد قصد

 پيشنهاد و توصيه و بالاتر قيمت پرداخت به تمايل لوكس، كالاهاي خريد قصد با مستقيمي ارتباط لوكس برند ارزش از فردي
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 به منجربرند لوكس از ارزش ادراک  خود نشان دادند كه  پژوهش در( 2015) شوكلا و چاتالاس .]7[ دارد ديگران به مصرف

 در( 2014) كوسوما و ساري. ]19[ دارد كنندگان مصرف ادراک در توجهي قابل سهم اجتماعي ارزش شود و مي خريد قصد

 LEXUS وBMW نظير لوكس هاي ماشين كنندگان مصرف ميان در را لوكس برندهاي از شده ادراک ارزشپژوهش خود 

 BMW دارندگان به نسبت بيشتري خريد قصد LEXUS دارندگان كهحاكي از آن بود كه  نتايج. كردند بررسي اندونزي در

يافته هاي تحقيق . ]9[ دارد اثر لوكس هاي اتومبيل صنعت در خريد قصد بر لوكس برند ارزشادراک از  نهايت در و دارند

و  مالي، عملياتي ملاحظات پايه بر لوكس برند از كنندگان مصرف فردي ادراک كه دادند نشان (2013) و همکاران هنيگز

 اطفيع شناختي، اجزاي بر توجهي قابل طور به لوكس برند از كننده مصرف ادراک همچنين و باشد مي لوكس برند از اجتماعي

 به) فرد به منحصر هاي ويژگي اثرات بررسي به پژوهشي در( 2012) فورسالايسي و بييان  .]8[ دارد اثر برند قدرت رفتاري و

 لکردعم نگرش هاي مثال؛ عنوان به) برند با مرتبط عوامل و( خود بر نظارت و يگانگي به مصرف كنندگان نياز مثال؛ عنوان

 تايجن. اند پرداخته چين و متحده ايالات كنندگان مصرف خريد قصد و( عاطفي نگرش و لوكس برندهاي به نسبت اجتماعي

 نندگانمصرف ك خريد قصد بر مثبتي تأثير لوكس برندهاي به نسبت اجتماعي عملکرد نگرش هاي كه ددا نشان مطالعه اين

 و لوكس برندهاي به نسبت اجتماعي عملکرد نگرش هاي بين ميانجي نقش نگرش، همچنين،. دارد عاطفي نگرش طريق از

 .]20[ دارد خريد قصد

 

 

 برند لوکس. 2.1

 ياستفاده م يسبک زندگ يكالاها، خدمات و حت يبرا ندهياست كه امروزه به طور فزا يلوكس، كلمه ا نکهيبا وجود ا

 تمتفاوت اس گريبه فرد د ياز فرد انيو تجارب مشتر ازهايلوكس بسته به ن يدشوار است. معنا يآن امر يلغو فيشود، تعر

 ياز آن ندارند. در فرهنگ لغت وبستر لوكس در معنا يکسانياست و مردم ادراک  يمفهوم ذهنک ي. به عبارت بهتر لوكس ]4[

شده است. بلک  فيتعر "يفراتر از حداقل ضرور يانجامد؛ راحت يم يتجمل يكه به زندگ يضرور ريخدمات غ اياقلام  "

مصرف  يو عملکرد يروانشناخت يازهاين لوكس ي. كالاها]2[ كند يم ريتعب "فراهم كننده لذت"لوكس را  ي( كالاها1999)

 يها مكالا گريلوكس و د يكالاها نيعامل تفاوت ب نيمهمتر يروانشناخت يازهايكنند و برآورده كردن ن يكنندگان را ارضا م

 يلوكس دارا يبرندها. ]22[باشد  يلوكس مشهود م يكالاها يبرا يابيكم اي تيمفهوم انحصار يدر سوابق پژوهش. ]21[ باشد

باشد.  نييآنها پا متياگر چه ممکن است نسبت عملکرد به ق. ]23[كالاها هستند  رينسبت به سا ياديز اريبس تيفيو ك متيق

مت يكالا، ق ياثر گذار هستند و به جا ييبلکه كالاها ستندين بيع يلوكس كامل و ب ي( كالاها2012بر اساس نظر كاپرفر )

از برند و  يآگاه ،ينام تجار تيانحصار، هو يلوكس بر اساس تداع يبرندها ن،يبنابرا. ]24[ شود يفروخته م يآنها به مشتر

 . ]25[پردازند  يم گريکديبه رقابت با  يمشتر دگاهيو ارزش ادراک شده از د تيفيك

 

  یارزش اجتماع. 2.2

 يكل يابيارز کيارزش . ]11[ كرد فيخدمت تعر ايمحصول  کيمصرف كننده از  يذهن يكل يابيتوان ارز يرا م ارزش

ارزش  يبر رو قاتي. تحق]11[ شود يم فيمربوطه تعر يابيارز يارهايخدمت با در نظر داشتن همه مع ايكالا  کياز  يذهن
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 يسع قيتحق ني. در ا]12،7،1[را آشکار ساخته اند  يو كاركرد يمال ،ياجتماع لياز قب يلوكس وجود سه بعد اساس يكالاها

 کيشود. از آنجا كه بحث ارزش ادراک شده جنبه تئور دهيارزش برند لوكس سنجادراک از بر  ياست اثر بعد اجتماع نيبر ا

( 1997بر اساس مطالعات كاپرفر ). ]26[است  يشتريب يتجرب قاتيتحق ازمندين نانياطم تياعتبار و قابل شيفزاا يدارد برا

 قاتي( در تحق2010. شاكولا )]27[ دارد ياجتماع يمفهوم طبقه بند در شهير يقيلوكس به طور عم يسوابق مصرف كالاها

ار و كسب اعتب تيمصرف كنندگان، به دست آوردن موقع ديبر رفتار خر اثرگذاراز عوامل مهم  يکيكه  رديگ يم جهيخود نت

 ييهاكالا ديبا خر يميمصرف كنندگان ارتباط مستق يمنزلت طلب ي. به عبارت]28[ باشد يآنها م يمصرف يدر كالاها ياجتماع

 ياجتماع ريخود تصو يدهايدارند با خر ليتما نندگانمصرف ك ،ياثرگذار تيريمد يبر اساس تئور. ]29[با برند لوكس دارد 

نشان دادن ثروت،  يو افراد برا ]6[باشند  يم ياجتماع تيو موقع ژيلوكس منعکس كننده پرست يبرندها ؛مطلوب خلق كنند

  س دارندلوك يبه مصرف كالاها ليبه فرد تما حصرمن ياجتماع تيافراد و كسب موقع گريبا د زيتما جاديمرفه و ا يسبک زندگ

لوكس را  ياز ارزش برندها يلوكس، ادراک كل يبرندها از ينشان داده اند كه ادراک اجتماع رياخ يدر سال ها قاتيتحق .]7[

 ].8،9،10[ دهد يم شيافزا

 

 

 برند لوکس ارزشاز  ادراک. 2.3

ارزش  يو دو بعد برا ]6[ برند لوكس اتفاق نظر ندارندارزش ادراک از  ياتيعمل فيو تعر يمفهوم ساز رامونيپ نيمحقق

)شامل  يشخص ري)شامل كسب احساس لذت( و ادراک غ يكردند كه شامل ادراک فرد فيادراک شده از برند لوكس تعر

ب كس ،ييگرا ي)شامل ماد يبا چهار بعد شخص يمدل مفهوم کي گريد يقيباشد. در تحق يادراک شده( م زيو تما تيفيك

 تيفي)شامل ك ي( و كاركردمتي)شامل ق يمطلوب(، مال ياجتماع ريخلق تصو ،ياجتماع گاهي)شامل كسب جا ي(، اجتماعتيهو

 ي( ارزش كالاها2013و همکاران،  نگزي)ه قياساس تحق . بر]12،4[ارزش برند لوكس ارائه شده استادراک از  يو دوام( برا

ارزش برند ادراک از  رامونيپ قيتحق اتيادب يبا بررس تي. در نها]8[ استوار است يو اجتماع يشخص ،يلوكس بر سه بعد ماد

 شود يوجود دارد كه باعث م يقو يبعد اجتماع کيارزش برند لوكس ادراک از نتيجه رسيد كه در  اين توان به يلوكس م

 يبالا تيفيبالا و ك متيق نيب انيدر ذهن مشتر نيلوكس مصرف كنند. همچن يداشته باشند تا كالاها ياديز ليافراد تما

 . ]7[ وجود دارد ونديلوكس پ يكالاها

 

 

 دیخر قصد. 2.4

العات، از مط ياريبس جيمحصول است. با توجه به نتا کياز  يو ديو احتمال خر داريخر لياست از تما بييترك ديخر قصد

 يزيرفتار برنامه ر هيبا توجه به نظر .]30،31[محصول دارد  ايبرند  کيبه  يبه ادراک و نگرش مشتر ياديبستگي ز ديقصد خر

 شركت است کي يموضوع مهم برا کي يرفتار آتي مشتر نييب شيمقاصد، مقدم بر رفتار است و از آنجا كه پ. ]32[شده 

 شيپ يمفهومي مناسب برا ديخر قصد .واقعي استفاده مي كنند ديرفتار خر يبه جا ديخر تياز قصد و ن ابييمحققان بازار

مت در و مقاو ندهيدر آ يبرند بخصوص، طبق روال عاد کي ديمصرف كننده به خر ليبه تما رايواقعي است ز ديرفتار خر نييب
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صرف م يشاخص مهم به منظور برآورد رفتار واقع کيتوان به عنوان  يرا م ديقصد خر جهير نتآن اشاره مي كند. د رييبرابر تغ

 .]12[است  دياحتمال خر شيافزا يبه معنا ديقصد خر در شيافزا. ]33[محسوب كرد  هكنند

ده به انجام معامله با فروشن ليتما ديقصد خر قيتحق اتيآنها است. در ادب ديرفتار مصرف كننده قصد خر ياساس جنبه

 يندمحصول، بخش ب يمرتبط با تقاضا برا يابيبازار ماتيدر تصم رانيبه مد ديمرتبط با قصد خر يشده است. داده ها فيتعر

د، بالاتر باش ديكند و هر چه قصد خر يم يريرا اندازه گ دياحتمال خر ديكند. قصد خر يكمک م عيترف يها يبازار و استراتژ

 حصولاتاز م يو يكل يابيمصرف كننده پس از ارز يذهن يداور ينوع ديشود. قصد خر يم شتريب ديمصرف كننده به خر ليتما

نشان داده شده  نيشيپ قاتيدر تحق. ]9[ باشد يم ياز احساسات، افکار، تجربه و عوامل خارج يبيباشد كه ترك يو خدمات م

 قاتيلوكس تحق يبرندها نهيدر زم نيهمچن .]7[ است ديكننده خر ينيب شيپ يارزش ادراک شده مشتر ياست كه به طور كل

 يمشتر دي. قصد خر]4،7،26[ دارد ياثر معنادار كنندگانمصرف  ديلوكس بر قصد خر يارزش برندهاادراک از نشان دادند كه 

ثبت كننده تجربه م انيكسب و كارها دارد و ب يبقا ،ينگينقد انيجر شيسود، افزا جاديفروش محصولات و ا رينظ ييامدهايپ

 .]7[ باشد ياز ارتباط با محصولات م يمشتر

 

 

 برند لوکس ارزشادراک از  و ارزش اجتماعی. 2.5

 يا كنترل داده، شکل خودش از را ديگران ادراكات كوشدمي آگاهانه فرد ،(تأثيرگذاري) تصويرسازي مديريتي تئور ساسا بر

ي برندها از افراد. ]34[ هستند مطلوبي اجتماع ريتصو ساخت دنبال به خودي دهايخر در كنندگان مصرف لذا. كند مديريت

 كه كنندي مي داريخر راي برند مردم. ]6، 35[ كنندي م استفاده مطلوبي اجتماع گاهيجا اي يمال توان دادن نشاني برا لوكس

 امعهج به بالاتري اجتماع طبقات با را خود تا دارند ليتما رايز دهد نشان را شاني اجتماع منزلت و قدرت ثروت، گاه،يجا بتوانند

 بهي برا دارند ليتما زين متوسط طبقه كنندگان مصرفي حت؛ ]35[ كنند زيمتما را خود جامعه طبقات گريد از و كنندي معرف

 لوكسي برندها كه دنكني م انيب مطالعات. ]36[ كنندي داريخر لوكسي برندها گرانيد از احترام وي اجتماع شأن آوردن دست

ي اعاجتمي ها ارزشي اصل عوامل عنوان به تواندي م كه دارند همراه به راي ساز برجسته وي ژيپرست ارزش كنندگان مصرفي برا

 . لذا ارزش]37[ كندي م القا تيموفق و بودن فرد به منحصر حس كننده مصرف بهي ژيپرست ارزش رايز شوند؛ي بند طبقه

به منظور نشان دادن رابطه اين دو متغير به صورت  1لذا شکل شماره  .لوكس تاثيرگذار استبرند  ارزشادراک از  بر اجتماعي

 :زير ترسيم شده است

 

 

 

 از ارزش برند لوكسبا ادراک  يارزش اجتماع يرابطه. 1شکل

يارزش اجتماع برند لوكس ادراک از ارزش   
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 قصد خرید و لوکس برندارزش  از ادراک. 2.6

ادراک از  ]. 4،12[ كندي م فاياي مهم نقش ديخري ريگ ميتصم هنگام دري ابيارز نديفرآ بر لوكس كالاهاي كنندگان توليد   

 به توجه با. ]38[  دده يم قرار ريتاث تحت را بالاتري ها متيق پرداخت به كننده مصرف ليتما مثبت طور بهلوكس  برند ارزش

 قصد دري مهم عامل لوكس،ي برندها اي كالاها از كنندگان مصرف شده ادراک ارزش شودي م فرض ق،يتحق نيا حوزه در اتيادب

ارتباط اين دو متغير را  2شکل شماره  لوكس با قصد خريد ارتباط معناداري دارد.برند ارزش ادراک از لذا  .باشدي م آنها ديخر

 نشان مي دهد:

 

 

 قصد خريد بااز ارزش برند لوكس  ي ادراک. رابطه2شکل

 

 قصد خرید و ارزش اجتماعی .2.7

مصرف كالاهاي لوكس عمدتا تحت تاثير ارزش هايي نظير خودنمايي  (2012) فورسالايسي و بر اساس نتايج تحقيق بييان    

. ارزش هاي اجتماعي تحت ]19[ ايجاد ارزش انجام مي شودخلق تصوير مطلوب و مي باشد. مصرف نمايشي با انگيزه كردن 

ارتباط نزديکي با  كسب  و ]12[ويژگي هاي جمعيت شناختي، اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي مي باشد تاثير عواملي مانند 

هد هرگاه ( نشان مي د2015. نتايج تحقيق هنيگز )]24[ به قصد خريد برندهاي لوكس مي شودپذيرش اجتماعي دارد كه منجر 

شاكولا  .]7[ مصرف كنندگان پرستيژ بيشتري را از برندهاي لوكس دريافت كنند، حاضرند بهاي بيشتري براي كالا بپردازند

س لوك كالاهاي براي خريد قصد محركه ( بيان مي كند ارزش هاي اجتماعي رابطه مثبتي با رفتارهاي افراد دارد و نيروي2012)

بين ارزش اجتماعي و قصد خريد رابطه معناداري وجود  تحقيق ادبيات به توجه با . لذا]1[ باشدخصوصا در كشورهاي غربي مي 

 مي شود: زير ترسيم صورت به 3 شماره شکل لذا .دارد

 

 

 

 

 

 ديبا قصد خر يارزش اجتماع يرابطه. 3شکل

 

از ارزش برند لوكس ادراک  قصد خريد 

يارزش اجتماع  قصد خريد 
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 نتیجه گیری. 3

است. اگرچه، عوامل متعددي بر قصد خريد مشتريان قصد خريد  موضوع مصرف كنندگان،يکي از موضوعات مهم در حوزه رفتار 

و جمع بندي آنها مدل  با بررسي ادبيات تحقيقاز اهميت زيادي در ادبيات تحقيق برخوردار است. موثر است، ارزش ادراک شده 

الاهاي لوكس بر قصد ادراک از ارزش ك اسطهمي توان دريافت ارزش اجتماعي به وارائه شده است كه  (4مفهومي پژوهش )شکل 

 پژوهش هنيگزاز  ]7[ و قصد خريد برند از ارزشادراک با ارزش اجتماعي لازم به ذكر است رابطه بين متغير  خريد اثرگذار است.

 است.( گرفته شده 2013از تحقيق هنيگز و همکاران ) ]8[ و قصد خريداز ارزش برند و رابطه ادراک (، 2015) همکاران و

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 تحقيق. مدل مفهومي 4شکل 

 

و قصد خريد متغير وابسته مي باشد. لوكس متغير واسط  از ارزش برند در اين پژوهش ارزش اجتماعي متغير مستقل، ادراک

ها در و بقاي آنمي تواند بر موفقيت سازمانها، افزايش فروش، سودآوري  مفهومي متغيرهاي معرفي شده در مدل به بنابراين توجه

 برندهاي لوكس باشد.موثر باشد و نتايج پژوهش در اين زمينه راهگشاي مشکلات فروش  عرصه رقابت
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