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 یریجهت گ نیبه برند لوکس در رابطه ب یشخص یرینقش واسطه نگرش و جهت گ یبررس

دیبه خر لیو تما یمذهب  

( محصولات اپل در شهرستان مشهد انیمشتر یمطالعه مورد ) 

 

 3 محسن خیارجی، 2زادهزهرا محمد ، 1,* قاسم اسلامی

 هدفردوسی مشدانشگاه  ، دانشکده علوم اداری و اقتصادیاستادیار گروه مدیریت -1

 موسسه غیر انتفاعی بینالود مشهداستادیار گروه مدیریت  -2

 موسسه غیر انتفاعی بینالود مشهدکارشناسی ارشد  صیلحفارغ الت -3

 

 :چکیده

 و مذهبی گیری جهت بین رابطه در لوکس برند به شخصی گیری جهت و نگرش واسطه نقش بررسیاین مطالعه هدف از 

آسیایی در  کنندگان مصرف برای لوکس برندهای خرید برای و انگیزه لوکس برند . کالاهای دارایمی باشد خرید به تمایل

 اساس بر عمدتاً لوکس خرید انگیزه است. شده زیاد بسیار  دهه های اخیر که رشد اقتصادی این کشورها بالا رفته است،

 شده داده نشان مطالعات پیشین از بسیاری در مشتری رفتار در فرهنگی هایش ارزشقن .بازارهاست سلطهو  تفکر غربی

 لوکس کالاهای مصرف برای انگیزه و فرهنگی هایارزش بین شناسایی روابط موجود رسد که. اما همچنان به نظر میاست

تحقیق   روابط است. روشباشد، که پژوهش حاضر در صدد تبیین این می مفید لوکس کالاهای های بازاریاب برای

حجم  .انتخاب شده است مشتریان محصولات شرکت اپل در شهرستان مشهد آنجامعه آماری  وپیمایشی بوده -توصیفی

نفر در  384فرمول کوکران  با استفاده ازجامعه  انسیو وار یاز حجم جامعه آمار قینبود آمار دق لیبه دل قیتحق نینمونه ا

ها در فروشگاه نمایندگی با توزیع پرسشنامهگیری غیرتصادفی از نوع در دسترس بود و مونه روش ن نظر گرفته شده است.

 384 د تا پرسشنامه را تکمیل نمایند، که درنهایتنفر از مشتریان درخواست ش 415اپل در مشهد به صورت تصادفی از 

معالات  سازیها از مدلوتحلیل دادهتجزیهها، جهت آوری پرسشنامهه برگشت داده شد. پس از جمعپرسشنامه قابل استفاد

 یمیانج نقش با یمذهب گیری جهتشده است. نتایج به دست آمده نشان داد که  استفاده AMOSافزار ساختاری و نرم

 برند كی به گرایش شخصی یمیانج نقش با یمذهب گیری جهت و دارد تاثیر دیخر قصد بر لوکس برند كی بر نگرش

 .دارد تاثیر دجدم دیخر قصد بر لوکس
 

 به برند ینگرش شخص د،یقصد خر ،یمذهب یریبرند لوکس، جهت گکلمات کلیدی: 

 

 

 مقدمه   .1

محصولات با برندهای مصرف کنندگان  شودمی باعث که است احساسی عامل یك خرید با ذهنی مذهبی درگیری

ور خود باشند. مذهب در ری قوانین مذهبی کشمیخواهند تابع یك س که دلیل این به بخرند یا نخرند، را معروفلوکس و 

 
* Corresponding author: Assistant Prof., Department of Management, Faculty of Economic & Administrative Science, 

Ferdowsi University of Mashhad, Mashhad, Iran 
Email: gh.eslami@um.ac.ir 



 

 

 
www. ma-conf.ir         2 

دهد، و در این میان ایران به عنوان یك ها و برنامه ریزی های آن کشور را تحت تاثیر قرار میگذاریهر کشوری، سیاست

ین زمینه است. جهت گیری مذهبی با رفتار و نگرش مصرف کشور مذهبی و جوان، نیازمند به مطالعه و پژوهش در ا

ی شخصیت و مذهب در نوجوانی و ثبات آن در به برندها ارتباط دارد. از طرف دیگر مطالعات حاکی از شکل گیرکنندگان 

 مانده وفادار مذهبی عقاید و آیین رسوم، به که افرادی اند داده نشان مطالعات از زیادی حجمدوران بعدی زندگی است. 

. اهمیت مذهب در کشور ایران از این نظر دارند تمایلداخلی  در قبال تولیدات پذیری مسئولیت بودن، اجتماعی به اند،

است که نشان میدهد افراد با جهت گیری مذهبی بالا رفتار خرید متفاوتی دارند و این امر برای اقتصاد ایران بسیار اهمیت 

اقتصاد کشور  گر در کشورهای در حال توسعه جهت گیری مذهبی بین مصرف کنندگان نباشد(. ا1393،121دارد )شفیعی،

بسیار کم می باشد و در واقع فقط به دنبال برندهای لوکس  با شکست مواجه میشود لذا گرایش مردم به تولیدات داخلی

ی انجام دهند و یك بازار رقابتی کامل هستند. تولیدات داخلی باید تمام تلاش خود را برای رقابت با برندهای لوکس خارج

 و سیاسی پردازها، تصمیم گیران نظریه اما است محوری موضوع یك ، رقابت نظریه در ابتقر اینکه علیرغمایجاد نمایند. 

 واژه و ندارند. رقابت اتفاق نظر توسعه فرایند بر تأثیر آن و کارکرد نحوه و رقابت معانی و مفهوم درخصوص اقتصادی عاملان

 توسعه پیرامون هایبحث از بسیاری ، موضوع رقابتی مزیت یا و رقابت پذیری مانند شوندمی مشتق مفهوم این از که هایی

مدیران بازاریابی علاقمند به آگاهی از قصد خرید مشتریان برای  .باشدمی و بوده توسعه خصوص در گذاریسیاست و

تواند در باشند. بنابراین اطلاعات مربوط به قصد خرید میجدید خود میافزایش فروش محصولات یا خدمات کنونی یا 

های های بازاریابی که مرتبط با تقاضای یك محصول )محصولات کنونی و جدید(، تقسیم بازار و استراتژیمیم گیریتص

  (.86، 2011، پیشرفت و ارتقاء است به مدیران کمك نماید )آرم استرانگ

آسیایی بسیار برند لوکس و انگیزه برای خرید برندهای لوکس برای مصرف کنندگان دارای ای کالاه اخیراً انتخاب

های فرهنگی برای تاثیر بر رفتار مشتری کر غربی و بازارهاست. ارزشزیاد شده است. انگیزه خرید لوکس کاملا بر اساس تف

های فرهنگی و انگیزه برای مصرف کالاهای زشدر بسیاری از مطالعات نشان داده شده است. ایجاد روابط موجود بین ار

(. یکی از ویژگی های انسان ها در طول 1387،42،تی)کارت را باشدای لوکس مفید میلوکس برای بازاریاب های کالاه

هاست. هر فرد برای آن که به حیات فردی و اجتماعی خود ادامه دهد، لازم است که در حوزه حیات بشری رفتار مصرفی آن

ا در بر می گیرد و تمامی مظاهر گوناگون زندگی مقداری از تولیدات بشری رامصرف کند. مصرف ابعاد گوناگونی ر های

حمل و نقل،  ن،د. هر یك از ما بر مبنای نظم خاصی، غذا، لباس، مسکمادی و معنوی تولیدات بشری را در بر می گیر

گوناگون  ییم رفتارهای مصرفی انسان ها، از یك سو برجنبه هاوسایل خانه، ایده ها و خدمات را استفاده یا مصرف می کن

(. 2012،69،  چلزیاز سوی دیگر، تحت تأثیر عوامل گوناگونی قرار دارد )ماجتماعی تأثیر گذاشته و  زندگی اقتصادی و

ی دیگر ، می مسائلی چون سبك زندگی، طبقه و حتی نوع نگرش افراد باشد و از سو یانگرب تواندمیمیزان و نوع مصرف 

 یهاتیکی و سالمون رفتارهای مصرف کننده را فعالتوان با توجه به موارد یاد شده مقدار و نوع مصرف را سنجید. ویل

کالاها و خدمات در جهت ارضای  اختنفیزیکی، احساسی، و ذهنی ای که افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دور اند

 (. یکی از فاکتورهایی که می توان2009،32، ونسولوم ،لكی)ودانندمینیازها و خواسته های خود درگیر آن ها هستند، 

 رابطه آن را با مصرف سنجید، دین است.

 کشوری، ره در دین و مذهب است. شده انجام مختلف و مذهب کشورهای شخصیت با ارتباط در زیادی تحقیقات

 کشور یك به عنوان ایران میان این در و دهد، می قرار تاثیر تحت را آن کشور های ریزی برنامه و ها گذاریسیاست

انسان ها در آمیخته است. دین در کلیت  دین با زندگیاست.  زمینه این در پژوهش  و مطالعه نیازمند جوان، و مذهبی

 یبرا سو كیتر از  عیهر چه سر دینما یها را ملزم مبرند ،یو تنگاتنگ کنون یرقابت یخود دارای گستره وسیعی است. فضا

به عمل  یها یبررس ی. لذا طندینما یشیدسهم شان در بازار چاره ان شتریجذب ب گرید یو از سو شیخو انیمشتر ظحف
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کشور در حال  كیبه عنوان  رانیبع در االتدر جهان و ب یافزون تکنولوژروز شرفتیکه با توجه به پ مشخص شدآمده 

 کنیشده است، ل شتریلوکس ب یبا برندها ییها یمردم به گوش ازین یماعاجت یگسترش روز افزون شبکه ها زیتوسعه و ن

پژوهش مورد  نیا یبرا یبرند لوکس جهت بررس كیبرند اپل به عنوان  رانیدر ا یمختلف گوش یهابرند یبررس یط

 .ردیگیاستفاده قرار م

به برند  یشخص یرینقش واسطه نگرش و جهت گ یبررسهدف از انجام این پژوهش پاسخ به این سوال است که 

تا چه اندازه  محصولات اپل در شهرستان مشهد انیترمش در بین دیبه خر لیو تما یمذهب یریجهت گ نیلوکس در رابطه ب

 می باشد؟

 ادبیات تحقیق. 2

به آغاز و  نسبت یکل یو باورها دیمتناسب با عقا یزندگ یبرا ستهیو شا ستهیروش با یمعنا به نید ها،فیاز تعر یاریدر بس

 یدرباره رفتار آدم یو قواعد یدرباره هست یکل ییباورها یریو به تعب رود؛یکار مانسان در آن به گاهیو جا یانجام هست

مفهوم مذهب در هر جامعه مصرف لوکس را تحت تأثیر ارزش های فرهنگی است.  یزندگ حیصح وهیش کنندهانیاست که ب

و همکاران اشاره می  (. فورد201،2011دهد )بهار و کامبیز،که درون یك کشور به اشتراک گذاشته شده است قرار می

گذارد در واقع اولویت ها، چگونگی تصمیم گیری ها و اینکه چه اقداماتی است که بر می بر نفوذ فرد تاثیر"نگ کنند که فره

ها و فرهنگ است )فورد و دین بخشی از این ارزش شود.شود و چگونه جهان درک میاساس آن تصمیمات گرفته می

 (.320،2011همکاران، 

 انتخاب، هنگام افراد که ای ذهنی و احساسی، فیزیکی،های فعالیت را کننده مصرف رفتارهای سالمون و ویلکی

دانند  می هستند، ها آن درگیر خود های خواسته و نیازها ارضای جهت در و خدمات کالاها انداختن دور و استفاده خرید،

 ینیام)ت اس "برندفرد از  یدرون یابیارز"نگرش برند  یهافیتعر نیتراز مناسب یک(. ی125،2014)ویلکی و سالمون،

 ی. به طورکلشودمی جادیا یاطلاعات یهاو ادغام محرک یابیارز ر،یها پس از تفس( .نگرش1394،125و همکاران،  یکسب

شده است  فیتعر رندمصرف کننده نسبت به خدمات ب یمنف ایمثبت  دگاهی( د1998) نگرش به برند توسط کلر

همواره مورد توجه بوده  دیو قصد خر دینگرش نسبت به خر نیبارتباط  (.2014،134، سوچویو چر سیستالیکر(

، شبنیو ف زنی)آردیگینشات م یعلم منطق هیارتباط از نظر نیفهم ا یها براتلاش (.125، 2014، است)سولومون و رابولت

قرار  یشناختو روان ی، اجتماعیاز جمله عوامل فرهنگ یعوامل مختلف ریتحت تاث دافرا یدهایخر ی(. بطور کل2014،216

 (.1393،113و آرم استرانگ ،ر)کاتلردیگیم

دانند نگرش مصرف  یاست که اغلب نم نیلوکس با آن مواجه هستند ا یبرندها رانیکه مد یمسئله ا نیترمهم

اصل کمك کننده برای هر گونه تصمیم گیری برای یك برند . (86،2014 نوری)موون و مردیگیکنندگان چگونه شکل م

این گروه از خریداران می خواهند احساس خاص و غیر معمول داشته  است "لوکس"به مفهوم اصلی کلمه لوکس، توجه 

ممکن های مختلف جامعه بخشالف( که عبارتنداز:  باشند. با توجه به این نکته، چند جنبه مهم در مورد لوکس وجود دارد

خلق  ،موضوع، ج( یشتر نشانه لوکس بودن نیستت بقیم ، ب( است دیدگاه های مختلفی درباره لوکس بودن داشته باشند

نیست، چون جایگاه یابی  در بازار جایگاه یابی حوزههرگز در  ، د( و لوکس گراییاست "حسادت"یك رویا و نه ایجاد 

 (.137،2015)شیکیل، همیشه در مقایسه با برخی برندهای دیگر است

 را و زمینه شوندمی محسوب پایدار نسبتا اغلب هانگرش ل،وا. وجود دارد مدت بلند علاقه این برای اصلی دلیل دو

 ارزیابی عنوان به را نگرش (1997مکینیس) و هویر. کند رفتار خاص یك روش به تا کنندمی مستعد کننده مصرف برای

 رشگن مورد ساختار در نظری یالگو چند ثانیا. کنندتعیین می عمل یا شخص موضوع، شی، یك جهانی نسبتا پایدار و

 که شود پیدا (1975آجزن ) و فیشبین توسط شده انجام مطالعات طریق از اجتماعی خصوصا روانشناسی متون در میتواند
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 تمایز آغاز نقطه غالبا برندها کننده، مصرف در بازاریابی (.154،1387)رابینز، شودباعث می بازاریابی در نگرشی را تحقیقات

مدیریت  که است مهم بسیار لذا. باشند حیاتی توانندها میسازمان موفقیت در که طوری به. بوده اند رقابتی بین پیشنهادات

(. گرایش 129،1397استراتژیك انجام گردد و به گرایش مشتریان خود اهمیتی ویژه دهند )محمودی، برندها به صورت 

برند خود  ازای در نیز را بیشتری غمبل خود، بازار سهم بر حفظ علاوه که سازد می قادر را ها شرکت برند شخصی به یك

 دارا را زمان این هم اگر کنند؛ صرف ها مقایسه گزینه برای را بسیاری وقت توانندنمی مشتریان مطالبه نمایند. امروزه

 که است برند این بنابراین،. دهند تشخیص را و درست مناسب خدمت یا محصول کامل اطمینان با که قادر نیستند باشند،

 (.130،1396دهد )سفیر،را انتقال می اطمینانیقین و 

 

 . توسعه فرضیات و مدل مفهومی3
(. 68،1981،نگرش نسبت به یك نام تجاری، نشان دهنده ارزیابی درونی فردی از نام تجاری می باشد )میتچلبه طور کلی، 

اریخی، بخش به لحاظ ت"لوکس  (. مصرف192،2009،این نسبتا پایدار است و تاثیر آن بر رفتار مصرف کننده است )سینك

(. نگرش مصرف کننده نسبت به 197،2000،ت )ریماریبحث برانگیز مصرف، به سبب یك قانون اخلاقی خالصانه خشن اس

محصولات لوکس می تواند ریشه در پایه و اساس مذهبی، که بر طبق آن پیدا کردن مناسب و معقول برای نمایش ثروت 

( استدلال می کنند که برای 2013) و هولنسن(. ویلسون209،1996،ی باشد )لورانخویش، یا ادعا یك تفاوت عموم

نندگان با جهت گیری مذهبی افق های زمانی مصرف در آنها طولانی تر به نظر می رسد، زیرا آنها به زندگی پس از کمصرف

 ذارد.مرگ اعتقاد دارند، و رفتار فعلی آنها در اینجا بر وضعیت آنها در آخرت تأثیر می گ

اثر مستقیم است، درحالیکه در تأثیر نگرش بر رفتار مصرف کننده همیشه مشخص نیست در برخی موارد، این 

دیگران مورد بررسی قرار نگرفته است. رفتار به سمت یك برند بیشتر با نگرش نسبت به نام تجاری سازگار است. زمانی که 

ان دادند که مصرف کننده قصد خرید مثبت را در مقایسه با مارک افراد برای توضیح اهداف خرید خود دعوت شده اند نش

میکند. این قصد تحت تاثیر نگرش مثبت نسبت به برندلوکس قرار دارد. فورت نشان داد که نگرش  های نوین احساس

که در نسبت به یك برند تاثیری در قصد خرید در مورد همبستگی بین برند و درک منبع آن دارد . همچنین اضافه کرد 

بیان میکند که تاثیر نگرش نسبت به قصد (. سامرز212،1996صورت دخالت کم این نفوذ حتی بیشتر نیز میشود )فورت،

 .(263،2006خرید در زنان ثروتمند در زمینه خرید محصولات لوکس قوی تر است )سامرز،

. جهت گیری شخصی تأثیر قابل قصد خرید مجدد به یك حالت ظاهری انگیزه برای تکرار یك عمل خرید اشاره دارد

(. فورد و میك دریافتند که مصرف کننده می تواند یك خرید 158،2005،توجهی بر بازخرید مارک های لوکس دارد )تسی

داشته باشد که بر نگرش احساسی او تاثیر بگذارد و باعث شاد شدن و خلق لحظات شاد در زندگی او گردد در نتیجه می 

ع و مبنایی جهت هر مدل نظری بعنوان نقطه شرو (.322،2005،  ث خرید مجدد گردد )فوردو میكتواند در بلند مدت باع

عبارت  هکند. بای که متغیرهای مورد نظر تحقیق و روابط میان آنها را مشخص میانجام مطالعات و تحقیقات است به گونه

پژوهش رابطه دو به دو  نیا یاست. در مدل مفهومتوان گفت که مدل مفهومی یا همان نقشه ذهنی و ابزار تحلیل دیگر می

با  گیری مذهبیجهتبرند لوکس و  كیبا نگرش به  گیری مذهبیجهت. در واقع رابطه ردیگیمقرار  یسمورد برر رهایمتغ

برند  كیبه  یشخص شیو رابطه گرا دیبرند لوکس با قصد خر كیبرند لوکس و رابطه نگرش به  كیبه  یشخص شیگرا

 صورت زیر تدوین شده است:تحقیق بهفرضیات . بر این اساس، ردیگیقرار م یمجدد مورد بررس دیقصد خرلوکس با 

 . داردمنفی  ریتاث نگرش به برند لوکسبر  یمذهب یری:  جهت گ1 هیفرض
  جهت گیری مذهبی بر گرایش شخصی به برند لوکس تأثیر منفی دارد.: 2 هیفرض
 .مثبت دارد تاثیر خرید دقص بر نگرش به برند لوکس 3 هیفرض
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 .مثبت دارد تاثیر خرید مجدد قصد بر گرایش به برند لوکس: 4 هیفرض
 دارد.  ریتاث دیبرند لوکس بر قصد خر بهنگرش  گرییانجیبا م یمذهب یری: جهت گ5 هیفرض
 .دارد ریمجدد تاث دیبرند لوکس بر قصد خر به یشخص شیگرا گرییانجیبا م یمذهب یری: جهت گ6 هیفرض

 

 
 (2017. مدل مفهومی تحقیق )اقتباس از هیتوتس، 1شکل 

 

 شناسی تحقیق. روش۴

شود این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی است و با توجه به این که در این تحقیق با استفاده از ابزار پرسشنامه، سعی می

د، لذا این تحقیق به ی مورد بررسی قرار گیرای علمی در دنیای واقعکه میزان و نوع روابط بین متغیرها، برای پاسخ به مساله

برند اپل در سطح  متقاضیانشامل  آماری تحقیق جامعه باشد.توصیفی می -لحاظ روش انجام کار از نوع پیمایشی

براساس فرمول کوکران  نیزحجم نمونه حداقل  .اند انتخاب شده غیرتصادفی از نوع دردسترسشهرستان مشهد که بصورت 

فروشگاه نمایندگی اپل در مشهد، همین تعداد پرسشنامه قابل پرسشنامه در  415د، که با توزیع به شمحاسنفر  384

( اقتباس شده 1998بوده که از مطالعه فیدلر و چیملرز) پرسشنامهنیز  هاداده آوریجمع ابزارلذا،  استفاده برگشت داده شد.

عد نگرش به یك برند ب 10تا  6های جهت گیری مذهبی، گویه بعد 5تا  1باشد: گویه های بعد می 5گویه و  25و دارای 

تا  20بعد قصد خرید و گویه های   20تا 16بعد گرایش شخصی به یك برند لوکس، گویه های  15تا 11های لوکس، گویه

 بعد قصد خرید مجدد را می سنجیدند.  25

یك  روایی ظاهری که د استفاده قرار گرفت.در این تحقیق روایی محتوا و روایی سازه جهت سنجش روایی ابزار مور

روایی و  شاخص حداقل برای روایی محتوا است براساس نظرات تعدادی از خبرگان رشته مدیریت مورد تأیید قرار گرفت

بررسی شد. میزان پایایی پرسشنامه نیز با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ در از تحلیل عاملی تأییدی  سازه با استفاده

 و تجزیه و برای شناختی جمعیت اطلاعات نمایش برای توصیفی آمار از تحقیق این دربررسی گردید.  SPSSر افزانرم

اده در بخش استنباطی شامل های مورد استفتکنیك است. شده ها از آمار استنباطی استفادهفرضیه آزمون و هاداده تحلیل

 بوده است.  سوبلمدلسازی معادلات ساختاری و آزمون 

 یج تحقیقنتا. ۵

 . نتایج توصیفی1.۵

 30دهندگان داری سن کمتر از درصد از پاسخ 24درصد مرد هستند.  8/57درصد زن و  2/42از بین پاسخ دهندگان، 

سال  50درصد نیز بیشتر از 6سال و  50تا  40داری سن بین درصد  32سال، حدود 40تا  30درصد بین 39سال، حدود

درصد داری  2/50درصد داری تحصیلات فوق دیپلم،  2/14دارای مدرک دیپلم،  درصد 5/12سن دارند. همچنین، 
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های درصد داری مدرک دکتری می باشند. آماره 3/1درصد دارای تحصیلات فوق لیسانس و  8/21نس، تحصیلات لیسا

نگرش به کالای  ( و متغیر32/3یرهای تحقیق نیز نشان داد که متغیر خرید مجدد دارای بیشترین میانگین )توصیفی متغ

 ( است.03/0لوکس دارای کمترین انحراف معیار )

 . نتایج استنباطی2.۵

 . نتایج بررسی روایی و پایایی1.2.5

-ها مورد بررسی قرار مینمونه گیری و نرمال بودن دادهقبل از بررسی معناداری بارهای عاملی، باید شاخص های کفایت 

و آزمون بارتلت استفاده شد. مقادیر هر دو  KMOگیری از دو شاخص گیرد. جهت بررسی شاخص های کفایت نمونه 

، و مقدار معناداری آزمون بارتلت 5/0برای تمای متغیرها بیشتر از  KMOشاخص در سطح مطلوبی قرار دارند.مقدار معیار 

لی اطمینان حاصل توان از مناسب بودن حجم نمونه جهت انجام تحلیل عامباشد بر این اساس میمی 05/0نیز کمتر از 

شود. مقادیر این دو شاخص را جهت نرمال ها نیز به وسیله دو شاخص کشیدگی و کجی سنجیده می. نرمال بودن دادهکرد

طور که مقادیر جدول نشان نشان داده شده است. همان 1ها در جدول رسیدانند. نتایج این بر( می-1و 1ها بین )بودن داده

در مدل  باشد که نشان دهنده نرمال بودن دادهاست. همچنینمی ±1چولگی تمامی دادها بین دهد، میزان کشیدگی و می

حذف نشدند.  نامهپرسش یهاهیگوکدام از بنابراین هیچاست  معنادار 95/0ها در سطح اطمینان تحلیل عاملی تمامی گویه

مورد  گویه از پرسشنامه 25. لذا در نهایت، اشدب 05/0ها زیر این است که سطح معناداری برای آنها مبنای معناداری گویه

جدول ارائه این ها در نیز به همراه مقادیر مطلوب آن CFAهای برازش مدل همچنین شاخص تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

 ی بارهای عاملی هر متغیر مشاهدهمعنادار گیری داشته وهای اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلشاخصشده است. این 

ضمن اینکه پایایی متغیرها نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ  دهد.ر مکنون مربوطه را مورد تأیید قرار میشده به متغی

 1ه برای متغیرهای تحقیق بعد از بررسی روایی به شرح جدول آمد بدستدر این جدول گزارش شده است. مقدار ضریب 

توان گفت که ابزار از پایایی مناسب باشد میمی 7/0این مقدار بالای  رهایمتغقابل مشاهده است. باتوجه به اینکه برای تمام 

 است. نیز برخوردار

 . نتایج مدلسازی معادلات ساختاری2.2.5

معادلات ساختاری استفاده مدلسازی  شوند ازمربوط میبر یکدیگر ه اثرات متغیرها که ب های تحقیقجهت آزمون فرضیه

نامه، مدل ساختاری ار تحقیق یا پرسشپس از اطمینان از روایی و پایایی ابزگرفته است. شده که در ادامه مورد بررسی قرار 

توجه به اینکه کلیه متغیرها فاقد بعد  دل بالازم به ذکر است که در این م. حاصل شده است 2نشان داده شده در شکل 

قبل از  بودند گویه های این متغیرها نقش متغیر مشاهده شده و خود متغیرها نقش متغیر مکنون را در بر عهده دارند.

تا مشخص شود که  گرفتقرار  ارزیابیمورد  های برازشبا استفاده از شاخص باید مدل نظری تدوین شدهها، آزمون فرضیه

شده ها نیز ذیل مدل برازشاین شاخص .دندهآوری شده تا چه اندازه مدل نظری را مورد حمایت قرار میای جمعهادهد

توان با استناد به ضرایب درون مدل و سطح اند که نشان از برازندگی مطلوب مدل دارد. لذا، میتحقیق گزارش شده

 ت.معناداری متناظر آنها به آزمون فرضیات تحقیق پرداخ
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 . نتایج بررسی روایی و پایایی پرسشنامه1جدول 

شاخص  متغیرها
KMO 

آزمون 

 بارتلت
 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه

ضریب 

 آلفا

های شاخص

 برازش

جهت 

گیری 

 مذهبی

852/0 000/0 

Q1 
0.258

- 
 معنادار 000/0 0.87 -0.540

92/0 

χ2/df = 

4.163; 

GFI = 

0.800; 

RMR = 

0.09; CFI 

= 0.901 

RMSEA 

= 0.091; 

PGFI = 

0.677; 

PNFI = 

0.695 

Q2 
0.064

- 
 معنادار 000/0 0.91 -0.252

Q3 0.039 0.615- 0.81 000/0 معنادار 

Q4 0.046 0.209- 0.87 000/0 معنادار 

Q5 0.089 0.468- 0.76 000/0 معنادار 

نگرش به 

کالای 

 لوکس

769/0 000/0 

Q6 0.13- 0.48- 0.45 000/0 معنادار 

71/0 

Q7 0.057 0.392- 0.65 000/0 معنادار 

Q8 
0.142

- 
 معنادار 000/0 0.74 -0.581

Q9 0.073 0.767- 0.46 000/0 معنادار 

Q10 0.204 0.086 0.61 000/0 معنادار 

گرایش به 

کالای 

 لوکس

812/0 000/0 

Q11 0.024 0.405- 0.76 000/0 عنادارم 

79/0 

Q12 
0.241

- 
 معنادار 000/0 0.85 -0.347

Q13 
0.327

- 
 معنادار 000/0 0.75 -0.264

Q14 
0.262

- 
 معنادار 000/0 0.69 -0.452

Q15 0.057 0.593- 0.30 000/0 معنادار 

 000/0 774/0 قصدخرید

Q16 
0.157

- 
 معنادار 000/0 0.55 -0.374

79/0 

Q17 0.002 0.12- 0.65 000/0 معنادار 

Q18 
0.132

- 
 معنادار 000/0 0.79 0.165

Q19 0.157 0.328- 0.71 000/0 معنادار 

Q20 
0.106

- 
 معنادار 000/0 0.61 -0.365

قصدخرید 

 مجدد
780/0 000/0 

Q21 
0.129

- 
 معنادار 000/0 0.83 -0.378

77/0 
Q22 

0.068

- 
 معنادار 000/0 0.85 0.453

Q23 
0.030

- 
 معنادار 000/0 0.40 -0.157

Q24 
0.284

- 
 معنادار 000/0 0.54 -0.220
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شاخص  متغیرها
KMO 

آزمون 

 بارتلت
 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه

ضریب 

 آلفا

های شاخص

 برازش

Q25 0.029 0.497- 0.70 000/0 معنادار 

 
[χ2/df= 2.11; GFI= 0.828; RMR= 0.096; CFI= 0.942; RMSEA= 0.082; PGFI= 0.690; PNFI= 0.718] 

 تحقیق . مدل برازش شده2شکل 

 

 فرضیات تحقیق آزمون. 2.2.5
 است و -28/0گردد که ضریب اثر جهت گیری مذهبی بر نگرش به برند لوکس برابر با مشخص می مدل خروجی،بر اساس 

، فرضیه باشدمی بزرگتر 96/1 آزمون یعنی معناداری عدداست و از  961/4 با رکه براب معناداری قدرمطلق عددبا توجه به 

 -53/0برابر با  لوکس برند به یشخص شیگرا . ضریب اثر جهت گیری مذهبی برمعنادار است 05/0خطای در سطح  اول

نگرش به یك بود و لذا فرضیه دوم نیز مورد تأیید قرار گرفت. تأثیر  471/6 با برابر معناداری برای آن نیز عددشد و برآورد 

است،  بزرگتر96/1بود و از آنجا که از  664/2متناظر آن  معناداری عددبرآورد شد که  16/0 برند لوکس بر قصد خرید

 عددو  49/0نیز برابر با ضریب اثر گرایش به برند لوکس بر قصد خرید مجدد باشد. یه سوم نیز ازنظر آماری معنادار میفرض

 بود. بر این اساس فرضیه چهارم نیز مورد تأیید قرار گرفت. 383/5معناداری آن 

صورت که ابتدا ضریب اثر غیرمستقیم ی میانجی نیز از آزمون سوبل استفاده شده است. به این هاجهت آزمون فرضیه

بر این ده است. ازطریق ضرب ضرایب فرعی در یکدیگر محاسبه شده و سپس معنادار انها ازطریق فرمول سوبل بررسی ش

گیری جهتو اثر غیرمستقیم  044/0برابر با  ازطریق نگرش به برند لوکس یمذهب گیری جهتاساس، اثر غیرمستقیم 

های نشان داده شده در براساس فرمولاز آنجا که بوده است.  259/0صی به برند لوکس برابر با ازطریق گرایش شخ مذهبی

 96/1بود که هردو از  03/4و برای ضریب دوم برابر با  44/2شده برای ضریب اول برابر با عدد معناداری گزارشزیر، 

یف نگرش به عجهت گیری مذهبی با تض ی،به عبارت گیرد.گری نیز مورد تأیید قرار میهر دو فرضیه میانجیبزرگترند، پس 

، قصد خرید مجدد گرایش شخصی به برند لوکستضعیف و نیز با ؛ و دهدقصد خرید کالای لوکس را کاهش می برند لوکس،

 نشان داده شده است.  2ر جدول . خلاصه نتایج آزمون فرضیات تحقیق ددهدبرند لوکس را کاهش می
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 . خلاصه نتایج آزمون فرضیات تحقیق2جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر

عدد 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید -961/4 -28/0 نگرش به برند لوکس ←جهت گیری مذهبی  1

 تأیید -471/6 -53/0 لوکس برند به یشخص شیگرا ←جهت گیری مذهبی  2

 تأیید 664/2 16/0 قصد خرید ←نگرش بر یك برند لوکس 3

 تأیید 383/5 49/0 قصد خرید مجدد ←گرایش به یك برند لوکس  4

 تأیید 442/2 04/0 قصد خرید  ←نگرش به برند لوکس ←جهت گیری مذهبی  5

 تأیید 036/4 25/0 قصد خرید مجدد ← لوکس برند به یشخص شیگرا ←جهت گیری مذهبی  6

 

 گیرینتیجهبحث و . ۶

که باتوجه به این. داردی بر نگرش به برند لوکس معنادار ومنفی  ریتأثجهت گیری مذهبی  که بودبیانگر آن تحقیق  تایجن

از ابزاری  تحقیقکه مشابه با این  مطالعاتیاز  این فرضیه با در مقایسه نتایج ،با این موضوع تاکنون صورت نگرفته تحقیقی

 ی از جملهزیاد مطالعاتاین یافته با  .ستفاده کرده بودند استفاده نمودیما در سایر موقعیت ها جهت گیری مذهبیبرای 

در تبیین این  همخوان است. (2011) کوآنگ پینگ هانگ ( و1394) (، دادگر و عزتی1392) (، سیدی نیا1390) باقری

هبی که مردم دارند یافته می توان گفت برند اپل برای موفق بودن در کشورهای اسلامی با توجه به جهت گیری های مذ

شرایط را در نظر گرفته و با همکاری نمایندگی فروش خود بتواند محیطی را فراهم کند که با تبلیغات گسترده و آگاهی 

برای مشتریان هنگام خرید ایجاد نماید که خرید برندی از کشور غیر اسلامی خدشه دادن به مشتریان خود این نگرش را 

( و 1392) (، سیدی نیا1394) دادگر و عزتی از جمله مطالعاتیبا  تأیید فرضیه دوم نمی کند.ای به اعتقادات آنها وارد 

می  لذاصی به برند لوکس دارد. گیری مذهبی بر گرایش شخ، که حکایت از تأثیر منفی جهتهمخوان است (2000شیفمن)

ای لازم را به پرسنل خود جهت نمایندگی های فروش برند اپل در کشورهای اسلامی آموزش ه که توصیه کردتوان 

همراهی با مشتریان بدهد به این صورت که با ورود یك مشتری به فروشگاه پرسنل فروش بتوانند به راحتی با مشتری 

جه به جهت گیری مذهبی مشتری با توضیحات لازم گرایش متری را به خرید از برند اپل تغییر ارتباط برقرار کنند و با تو

نسیم و همکاران و (، 2002(، هاوکینز)2000شیفمن)نگرش به برند لوکس بر قصد خرید نیز با مطالعات  تأیید اثر بدهند.

تبلیغات گسترده نگرش مشتریان را هدف قرار می توان گفت برند اپل با استفاده از بر این اساس  ( همخوان است.1395)

ن ایجاد نماید تا هر زمانی که مشتری تصمیم به خرید دهد و به عنوان یك برند لوکس تصویر ذهنی مثبتی را برای مشتریا

تأثیر معنادار گرایش شخصی به برند لوکس بر قصد  شود برند اپل باشد.گرفت تنها تصویر مثبتی که در ذهن او ایجاد می

افته می در تبیین این ی همخوان است. (2015)اردوماس و تورانو (، 2002هاوکینر)ه از جمل خرید مجدد نیز با تحقیقاتی

توان گفت برند اپل تمام تلاش خود را برای جذب گرایش مشتریان به سمت برند خود انجام دهد از جمله با توجه به 

قمتهای بالا می تواند برای گرایش مشتریان خود برای خرید مجدد آفرها و اشانتیونهای جذاب قرار داده تا باعث گرایش 

 مجدد مشتریان به بازار اپل گردد.
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گردد که برند اپل اگر پیشنهاد می دیخر قصد بر یمذهب گیری جهتبرای اثر  لوکس برند هب نگرش یمیانج نقشبا توجه به 

که میخواهد در کشورهای اسلامی موفق باشد باید به عقاید استفاده کنندگانش احترام بگذارد و از نظرات کاربردی آنها در 

مجدد  دیخر قصد در راستای لوکس برند به گرایش شخصی یمیانج نقشو باتوجه به  اده نماید.پیشبرد اهداف خود استف

گردد که برند اپل با ایجاد یك کمپین مشتریان در کل کشورها و تشکیل یك تیم بررسی انتقادات و یپیشنهاد م

ه خرید، مجددا از همین برند خرید پیشنهادات مشتریان این انگیزه را در مشتریان خود ایجاد کند که در صورت تصمیم ب

 کنند. 

شرایط را در باید برند اپل برای موفق بودن در کشورهای اسلامی با توجه به جهت گیری های مذهبی که مردم دارند 

نظر گرفته و با همکاری نمایندگی فروش خود بتواند محیطی را فراهم کند که با تبلیغات گسترده و آگاهی دادن به 

جاد نماید که خرید برندی از کشور غیر اسلامی خدشه ای به این نگرش را برای مشتریان هنگام خرید ای مشتریان خود

با ورود یك مشتری به فروشگاه بتوانند به راحتی با  های فروش اپل بایدنمایندگیپرسنل  اعتقادات آنها وارد نمی کند.

رید از برند اپل شتری با توضیحات لازم گرایش متری را به خگیری مذهبی ماط برقرار کنند و با توجه به جهتمشتری ارتب

تصویر ذهنی  و دنبا استفاده از تبلیغات گسترده نگرش مشتریان را هدف قرار دهتوانند ها مییان نمایندگی تغییر بدهند.

که در ذهن او ایجاد  مثبتی را برای مشتریان ایجاد نماید تا هر زمانی که مشتری تصمیم به خرید گرفت تنها تصویر مثبتی

تمام تلاش خود را برای جذب مشتریان به سمت برند خود انجام دهد از جمله باید برند اپل در کل،  .میشود برند اپل باشد

با توجه به قمتهای بالا می تواند برای گرایش مشتریان خود برای خرید مجدد آفرها و اشانتیونهای جذاب قرار داده تا باعث 

 تریان به بازار اپل گردد.گرایش مجدد مش
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