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 های جمعیت شناختی و روانشناختی بر روی قصد خرید  تاثیر ویژگیبررسی 

 
 2، بهرام خیری*4متینه فتحعلی

 دانشجوی کارشناسی ارشد، مدیریت اجرایی گرایش بازار یابی -4

 استادیار دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی، دانشکده مدیریت -2

 

 چکیده

هنا( و جمعینت شنناختی )جنسنیت، سنن،       های روانشنناختی )انگینزه   ویژگی یرتأثمیزان بررسی  با هدفحاضر  پژوهش

هنای   مشنتریان رسنتوران  درآمد( بر نگرش مصرف کننده نسبت به محصولات لوکس انجام گرفتنه اسنتج جامعنه آمناری     

 اسنتج  و از روش نمونه گیری تصادفی ساده اسنتفاده شنده   هنفر تعیین شد 181حجم نمونه بوده و لوکس منتخب در تهران

ابنزار اصنلی جمن      های لوکس انجنام شنده اسنتج    نظرسنجی از مشتریان مراجعه کننده به رستوران این پژوهش با رویکرد

هنا از آمنار توصنیفی و     بنرای تجزینه و تحلینا داده   ؛ آوری اطلاعات پرسشنامه با مقیاس پنج رتبنه ای لیکنرت بنوده اسنت    

اینن تحقینن نشنان     نتنایج  جاسنتفاده شند   Lisrelو  SPSSنرم افنزار   فاده ازبا استاستنباطی و از مدل یابی معادلات ساختاری 

هنای   های روانشناختی بر نگرش مصرف کننده نسبت به محصنولات لنوکس و کیفینت خندمات رسنتوران      ویژگیدهد  می

های جمعیت شناختی تنها سن بر نگنرش مصنرف کنننده نسنبت بنه محصنولات        در رابطه با ویژگی گذار استجلوکس اثر 

هنای   ویژگنی ؛ همچننین  ی ندارنند تنأثیر جنسیت و درآمد بنر نگنرش مصنرف کنننده     در این مورد گذارد و  لوکس اثر می

نگنرش مصنرف کنننده نسنبت بنه      مضاف بنر اینن   ی نداردج تأثیرهای لوکس  جمعیت شناختی بر کیفیت خدمات رستوران

منؤثر واقن    اثر اجتماعی بر قصد خریند   ،های لوکس، ادراک از برند لوکس محصولات لوکس، کیفیت خدمات رستوران

تعندیا   تنأثیر ی بر قصد خرید ندارندج علاوه بر این خودبینی تأثیردر حالی که تصویر ذهنی )رستوران( و خودبینی شود  می

 گر بر رابطه ادراک از برند لوکس با قصد خرید و اثر اجتماعی با قصد خرید نداردج 

 جمحصولات لوکس قصد خرید، نگرش، های جمعیت شناختی، ویژگی ،های روانشناختی ویژگی :كلیدی یها واژه
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 مقدمه

هنای   تحولات پیچینده و پرشنتاج جهنانی در عرصنه    

هنای   بسیاری از سازمان ها و معیارها علم، فناوری، ارزش

هنا و   موفن جهان را بر آن داشته است تنا اهنداف، روش  

ن در جهت شناخت هر چه بیشنتر مشنتریا   ساختار خود را

مطالعه و کشف نیازهای مصرف کنندگان  هدایت کنندج

تحلیننا فرآیننند رفتننار مصننرف کننننده و     و تجزیننه و

 عمنده  گذار بر این فرآینند از  تأثیربندی عواما  اولویت

کنه در نتیجنآ آن سنلیقآ بنازار      وظایف بازاریابنان اسنت  

سن، درآمد، ذائقه، سطح  هدف که از لحاظ پارامترهای

انند، شناسنایی و    دیگر متفناوت بنا یکن  غینره  تحصیلات و

 .شنود  مناسنب بنه آن بنازار عرضنه منی      کالا ینا خندمت  

اینگونننه کالاهننای برننند لننوکس و انگیننزه بننرای خرینند  

ها برای مصرف کنندگان آسیایی بسنیار زیناد شنده     برند

افکننار و اسنتج انگینزه خریند لنوکس کناملاا بنر اسناس        

ن در صنننعت اغربننی اسننتج شنناید متخصصنن   بازارهننای

لنوکس معتقند باشنند کنه ینو قنانون طلاینی         کالاهای

پیشننرفت در تجننارت اجننناس لننوکس همننه جننا بننه کننار 

رودج بنا اینن وجنود حتنی اگنر مصنرف کننندگان از         می

کالاهای لوکس مشنابهی اسنتفاده   از کشورهای متفاوت 

کنه انگینزه مصنرف کالاهنای      یمکنند، نبایند فنرک کنن   

 نشنان  هنا  پنژوهش لوکس یکسان خواهد بودج بسیاری از 

تننأثیر هننای فرهنگننی بننر رفتننار مشننتری   ارزشدهنند  مننی

منذهب بنه   و ینا  های فرهنگی خنا    ویژگیگذاردج  می

هننای دریننافتی  بننر ارزش ،عنننوان یننو فرهننن  فرعننی 

و از جملنه  ها و باورها در منورد کالاهنا    مشتریان، انگیزه

هنای اخینر    گنذار اسنتج در سنال    تنأثیر لوکس کالاهای 

رشنند کننرده اسننتج بننازار لننوکس در ایننران بننه سننرعت 

هنای ممتناز، چشنمه     رستورانی مانند های لوکس سرویس

در کنه  هنای ورزشنی    سنالن و  های زیبنایی  معدنی، سالن

)بهنار تیمنور پوروکنامبیز     کاربرد دارندمیان سایر موارد 

در مورد  پژوهشبرای انجام  (ج2144 ،4حیدرزاده هنزایی

برنندهای   دباین  هنا برندهای لوکس و ادراک در مورد آن

وکس به گونه ای مطلوج شناسنایی شنوندج ینو برنند     ل

لننوکس بننه عنننوان یننو محصننول مننارک دار شننناخته   

ج ینو مطالعنه در   اسنت شود که دارای استیا متمنایز   می

مورد برندهای لوکس باید برندهایی را در نظر بگیرد که 

فوزیننا ( بننه صننورت بننین المللننی شننناخته شننده باشننند   

د حسنن محمند   وو جین  و محم ایتیار، علی شجاحمد،

 و 2111ویگننرون و جانسنون در سنال     ج(2،2142عثمنان 

چرا مشتریان به دنبنال تجمنا هسنتند      بیان کردند 4333

برای پاسخ دادن به این سوال منا نیازمنند آن هسنتیم کنه     

نیازهای مشتری را بشناسیمج افراد نیازهای خاصنی دارنند   

مطلنوج   -مثا منحصر به فرد بنودن  -و نیازهای مشتریان

این نیازهنا   جلب توجه کردن باید برآورده شودج دن وبو

ممکن است نیروهنای روانشنناختی را تحرینو کنند در     

نتیجه مصنرف کنننده را بنه خریند محصنولات لنوکس       

هننای  ( انگیننزه4333ویگنننرون و جانسننون ) وادار کننندج

مشتریان را به چنند دسنته تقسنیم کردنند: جلنب توجنه،       

وط به خوشی و لذت منحصر به فرد بودن، اجتماعی، مرب

ها توضنیح   کنیم این انگیزه و کمال گراییج پیش بینی می

دهد که چرا برخی از مشتریان دوست دارند از چیزهنای  

دهد که  لوکس بازدید کنندجگرایش بازار فعلی نشان می

مشننتریان دارای تنننوا زیننادی هسننتندج بنننابراین شننناختن 

های جمعینت شنناختی اطلاعنات مفیندی را بنرای       بخش

کندج  شناخت نیازهای مشتریان و عادات خرید فراهم می

سه ویژگی جمعیت شنناختی عبنارت اسنت از جنسنیت،     

سن و درآمدج مطالعه حاضر سنودمند خواهند بنود بنرای     

هنای جمعینت شنناختی بهتنر      فهم این که کندام ویژگنی  

هنای لنی وجوهنای     )جنی  کننند  نگرش را پیش بینی منی 

                                                           
1 Bahar Teimourpour and Kambiz Heidarzadeh Hanzaee 

2 Fauziah sh Ahmad,Ali Ihtiyar,Wu Jing and Mohd 

Hassan Mohd Osman 
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هننای افننراد   آگنناه بننودن از نگننرش  (ج 2144، 4هواننن 

هنای   تواند دارای اهمینت زینادی باشندج اگنر نگنرش      می

بیننی کننیم و    توانیم رفتار آنان را پنیش  مردم را بدانیم می

داننیم،   و چنانکنه منی   مبر رفتار آنان کنتنرل داشنته باشنی   

بننرای بسننیاری از افننراد پننیش بینننی کننردن و بننه کنتننرل  

درآوردن رفتننار دیگننران دارای اهمیننت بسننیار اسننت     

قصد و نیت یو عامنا مهنم در    (ج1-1 :4183می، )کری

تواند رفتار واقعی را پیش بینی  ساختار نگرش است و می

نمایدج وقتی قصد خرید بیشتر باشند، احتمنال خریند نینز     

بنننابراین قصنند خرینند، مهمتننرین عامننا   ،زیننادتر اسننت

)لانن  ینی لنین و جنو      بینی برای رفتار خرید است پیش

بازارینابی علاقمنند بنه قصند     مندیران   ج(2،2142چی لیائو

خرید مشتری برای فروش محصولات یا خدمات کنونی 

بنابراین اطلاعات مربوط به قصد خریند   .هستندیا جدید 

هنای بازارینابی کنه منرتب  بنا       تواند درتصمیم گینری  می

تقاضای یو محصنول )محصنولات کننونی و جدیند(،     

هننای پیشننرفت و ارتقاسننت بننه  تقسننیم بننازار و اسننتراتژی

 ،1کمال قلندری و عبدالله نوروزی( یران کمو نمایدمد

بننا توجننه بننه ارتباطننات گسننترده  از سننوی دیگر ج(2142

جهانی و همچنین در حال گذار بنودن جامعنه ایراننی از    

یو طرف و وجود طبقات درآمدی متفاوت در جامعنه  

برای برخی از عرضه کنندگان کنالا و خندمات لنوکس    

قصنند خرینند مصننرف گننذار بننر تأثیرآشنننایی بننا عوامننا 

ج در کشور ما در حال حاضنر  استکنندگان لوکس مهم 

یکی از مراکنز مهنم عرضنه کنننده محصنولات لنوکس       

هنای دارای برنند مشنهور و بنا قندمت       برخی از رستوران

در راسنتای فهنم    پنژوهش ج بنابراین انجام اینن  استزیاد 

مصنرف کننندگان   گنذار بنر رفتنار    تأثیردلایا و عواما 

رای مننندیران و مالکنننان اینننن محصنننولات لنننوکس بننن

                                                           
1 Jee hye Lee,Johye Hwang 

2 Long ˚  Yi Lin , Jui ˚  chi Liao 

3 kamal Ghalandari and Abdallah norouzi 

 پژوهشج هدف اصلی از انجام این استها مهم  رستوران

هنا(   های روان شناختی )انگیزه ویژگی تأثیربررسی میزان 

و جمعیت شناختی )جنسنیت، سنن، درآمند( بنر نگنرش      

 ج استده نسبت به محصولات لوکس مصرف کنن
 

 نظری  ادبیات

 های روانشناختی و ابعاد آن ویژگی

مننا بننه دنبننال بررسننی یکننی از      پننژوهش در ایننن

ج این عاما هستیمهای روانشناختی مصرف کننده  ویژگی

ج ویگننرون و جانسنون   استمهم انگیزش مصرف کننده 

مطرح کردنند در مجمنوا چهنار انگینزه:      4333در سال 

مادی گرایی، منحصربه فرد بودن، لذت گرایی و کمنال  

وکس گرایی به عنوان توضیحات معتبر بنرای مصنرف لن   

حنال بنه توضنیحات بیشنتر هنر کندام از       ج قرار می گیرند

 پرداخته می شودج   1های انگیزه مولفه

 

 5مادی گرایی

ارزش مادی گراینی قنوی در واقن  جهنت گینری و      

گرایش عمده به خرید، مصرف و اشتیاق برای ثنروت و  

کننندج بنننابراین اهمیننت کالاهننای مننادی را منننعکس مننی

ت گیننری ارزشننی کالاهننای مننادی بننه عنننوان یننو جهنن

های زندگی فرد را هدایت کنرده و بنر نگنرش او     گزینه

)نندوم،ابیاجولو انتنونی ینو     گذاردنسبت به پول تاثیر می

 (ج1،2144گاچاکوو و همکاران

انگیزه مادی چنین اظهار نمود، ریچینز 4331در سال 

گرایی از تماینا بنه موقعینت اجتمناعی و ثنروت ناشنی       

 4333و  2111در سنال  یز ن ویگنرون و جانسون شودج می

کننند   اکثر مشنتریان منادی گنرا فکنر منی      ،اظهار کردند

برندهای لوکس برایشان شادی به همراه دارد و در مورد 

                                                           
4 Motivation 

5 Materialism 

6 Nnedum, obiajulu Anthony U gochukwu, et al  
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موفقیننت خننود و دیگننران براسنناس مالکیننت برننندهای   

هننای لننی و جوهننای   )جننی شننود لننوکس قضنناوت مننی 

بنابراین انگینزه منادی گراینی مصنرف     (ج 2144 هوان ،

( 4332ریچیننز و داوسنون )   دجکن میجیه تولوکس را نیز 

مادی گرایی را بنه عننوان ارزش مصنرف کنننده بنا سنه       

)مرکزیننت  4مؤلفننه مفهننوم سننازی کردننند : مرکزیننت  

 1)کسنب و تعقینب شنادی( و موفقینت     2شنادی  ،کسب(

هننا مرکزیننت  ایننن زمینننه ؛)موفقیننت بننر اسنناس دارایننی(

بنه  کننند   ها در زندگی فردی را اندازه گیری می مالکیت

هننا و کسننب آنهننا باعنن  شننادی و   مالکیننتنحننوی کننه 

هنا بنرای    د و اسنتفاده از داراینی  نشنو  رضایت زندگی می

)جننوی ام  قضنناوت موفقیننت شننخص و دیگننران اسننت 

در مقیاسی که ریچیننز  (ج 1،2144کوزاروسارا بی مارکتی

( ارائه داده و معتبر ساختند، سه بعند از  4332و داوسون )

 نظر گرفتند، اهمیت اکتساج،ساختار مادی گرایی را در 

بنرای جسنتجوی خوشنبختی و     اکتساج به عننوان راهنی  

مالکیت به عننوان تعرینف کنننده موفقینتج امتیناز کلنی       

مصرف کنندگان در این مقیاس منادی گراینی بنه طنور     

بیننی کنننده بنرای     تجربی به عنوان مهمترین عاما پنیش 

میزان صرف پنول و وقنت مصنرف کنننده بنرای خریند       

، 1)البینوان دای، ا گارننت و انندی کلنرک     مشخص شد

 (ج2142
 

       6منحصر به فرد بودن
بنه اینن موضنوا     4311اسنایدر و فنرامکین در سنال   

اشاره کردنند کنه انگینزه منحصنر بنه فنرد بنودن تماینا         

روانشناختی مشتری برای منحصر شندن از دیگنران و ننه    

ن دهدج ویگنرون و جانسنو  ها را نشان می شبیه بودن به آن

                                                           
1 Centrality 

2 Happiness 

3 Success 

4 Joy M Kozar and Sara B Marcketti 

5 AL Bevan-Dye, A Garnett and N de Klerk 

6 Uniqueness 

این مفهنوم را مطنرح کردنند کنه انگینزه       2111در سال 

برای مصرف لوکس اسنت  جیهی منحصر به فرد بودن تو

چون محصولات لوکس کمیاج تنر از محصنولات غینر    

 های لی و جوهای هوانن ،  جیرسند ) لوکس به نظر می

خواسته افراد برای تفکیو و انحصار تنها وقتنی   (ج2144

و برند یف و استفاده از شود که مصربرآورده تواند  می

)بهننار تیمننور   خننا  بننه مشننتریان خننا  داده شننود    

 (ج 2144 پوروکامبیز حیدرزاده هنزایی،

نیاز مصرف کننده به منحصر به فرد بودن در سه بعند  

:ناهمخوانی انتخاج خلاق (4شود: رفتاری اشاره می
 در 7

ناهمخوانی انتخاج خلاق، مصرف کننندگان کنالایی را   

کنند و  حصر به فرد بودن آنها را بینان منی  خرند که من می

 انتخناج  نناهمخوانی  (2 نیز منورد قبنول دیگنران اسنتج    

این مصرف کنندگان نگران انتقاد دیگنران  : 8غیرمعمول

نیستندج در واق  آنها تمایا به تصمیمات خریندی دارنند   

کننه دیگننران شنناید آن را عجیننب بدانننندج جلننوگیری از 

9شباهت
شنوند   طوری انتخاج مییعنی کالاها و برندها  :

توان آنهنا  که احتمالاا خیلی شای  و مشهور نیستند، اما می

 .را از بقیه متمایز کرد

انند کنه مصنرف     بنه اینن نتیجنه رسنیده     پژوهشگران 

کنندگانی با نیاز بالا بنه منحصنر بنه فنرد بنودن، مینا بنه        

سازگاری با کالاهای جدیند ینا برنندها بنیش ازمصنرف      

 ین بنه منحصنر بنه فنرد بنودن دارنند      کنندگان با نیناز پنای  

 ج (2144، 41)علیرضا میر عمادی و همکاران

 

       11لذت گرایی

انگیزه لذت و خوشی براساس لذت مشتری اسنت و  

شاما تصاویر بصری، تخیا و احساسات جسنمی شناما   

                                                           
7 Creative choice counter-conformity 

8 Unpopular choice counter-conformity 

9 Avoidance of similarity 

10 Alireza Miremadi,et al 

11 Hedonic 
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چشایی، شنوایی، بویایی، لامسه و اثنرات تجربنه فنرد از    

صنولات  مشنتریانی کنه از خریند مح   ج شنود  محصول منی 

لوکس لذت حسی می برند به عنوان مشتریان لذت گنرا  

 2111در سنال   نیز ویگنرون و هولبروک شوندج تلقی می

شنود   فنرک منی  چننین  به اینن مفهنوم اشناره داشنتندکه     

مشننتریانی کننه بننه دنبننال خوشننی هسننتند از مصننرف      

 کننند  محصولات لوکس جنوایز احساسنی دریافنت منی    

دو بنویس و   .(2144 هنای لنی و جوهنای هوانن ،     )جی

مطالعنات درزمیننه    ،اظهنار داشنتند   4331لارنت در سال 

مصرف لوکس نشنان داده اسنت کنه کالاهنای لنوکس      

ی نناملموس ذهننی و وصنف    ها یاحتمالاا چنین سودمند

کنید  همانطور که ملاحظه میکنندج  ناپذیری را تولید می

های  مربوط به فرضیه لوکس مکرراا واکنش های پژوهش

از  ؛انند  کردهو معرفی  گیختگی را شناساییعاطفی و بران

سنودمندی ذهننی و خنوا     اخنذ  این رو لذت گراینی،  

بنه  توانند   می ،جذاج کسب شده از مصرف برند لوکس

هنای عناطفی    عنوان عاما بنرانگیختن احسناس و حالنت   

 تلقی شودج  های فردی و رضایت  دریافت شده از پاداش

 حدی که اشنخا  بنه دنبنال خودارضنایی از طرینن     

هنا متفناوت    های مصرف خود هستند، بین فرهن  عادت

های فردگرایی، کالاهنا   استج مصرف کنندگان فرهن 

کید بنر  أدانندج وقتی ت  را به عنوان منب  خوشی و لذت می

رفنناه فننردی اسننت آنهننا احتمننالاا کالاهننایی را مصننرف  

کنند که برای آنها لذت بخش استج در مقابنا ینو    می

ه گروه داردج خوشی حس شنده  جمعی گرا تأکید بر رفا

توس  یو شنخص در مصنرف کنالای لنوکس توسن       

شودج دی مویج در سال  دیگر گروه احساس نمی یاعضا

عنوان کرد در نتیجه، این احتمال وجنود دارد کنه    2141

فردگراهنا سنطوح بنالاتری از انگینزش لنذت گرایننی را      

 برای مصرف کالاهای لوکس نسبت به جمعی گراها در

اشنند )بهننار تیمورپننور و کننامبیز حینندرزاده   بننر داشننته ب

 (ج2144 هنزایی،

 

  1كمال گرایی

کمال گرایی، تمایا بسیار شندید بنرای دسنتیابی بنه     

ها دکننه اگننر ایننن اسننتاندار  سننتاهننداف و استانداردها

حاصا نشود با سرزنش فردی همراه اسنتج دلینا چننین    

کوششننی را مننی تننوان از طریننن عننزت نفننس متکننی بننه 

)سنارا ایگنن، رز شنفران    توضیح داد  کوشش یا موفقیت

در یو مدل، ابعاد کمال گراینی   (ج2142 ،2وتریسی وید

شودج کمال گراینی   های مثبت و منفی تقسیم می به مولفه

در شننرای  کسننب پیامنندهای مثبننت و   1مثبننت )سننالم(  

هایی بنرای دسنتیابی بنه ینو هندف مشنخص بنه         انگیزه

شنودج کمنال    منظور کسنب نتیجنه مطلنوج تعرینف منی     

به عنوان یو عملکرد اجتنناج از   1گرایی منفی )ناسالم(

پیامدهای منفی و انگیزه بنرای دسنتیابی بنه ینو هندف      

مشننخص بننه منظننور جلننوگیری از پیامنندهای معکننوس  

)محمود نکوئی مقدم، ملکه بهشتی فر و شود  تعریف می

ویگننرون و جانسنون در    (ج2142 ،1فاطمه مزرعه سفیدی

ح کردننند کننه مشننتریان ایننن مفهننوم را مطننر 2111سننال 

کمال گنرا اهمینت بنیش تنری بنه داشنتن کیفینت بهتنر         

شود برندهای لوکس در مقایسنه بنا    دهند و فرک می می

عنالی دارنندج   بنازدهی  محصولات غیرلنوکس کیفینت و   

مشتریانی که به دنبال کمال گرایی هستند به اینن جهنت   

کالای لوکس را دوست دارند که قیمت بالای این کنالا  

د وشن  تلقی منی ها به عنوان شاخص کیفیت عالی  برای آن

بنر اینن اسناس     (ج2144های لی و جوهای هوان  ، جی)

                                                           
1 Perfectionism 

2 Sarah Egan , Roz Shafran and Tracey Wade 

3 Positive (healthy) perfectionism 

4 Negative (unhealthy) perfectionism 

5 Mahmoud- Nekoie Moghadam, malakeh Beheshtifar 

and Fateme Mazrae-sefidi 
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هنای روانشنناختی    ویژگنی گینردج   فرضیه اول شنکا منی  

ها( بر نگرش مصرف کننده نسبت به محصولات  )انگیزه

 لوکس اثر می گذاردج

 

های جمعیت شناختی وابعاد آن در این  ویژگی

 پژوهش

تواننند بننر رویکردهننای   یتی مننیهننای جنسنن  تفنناوت

گیری  گیری در مصرف کننده و دشواری تصمیم تصمیم

هنای جنسنیتی بنر رفتارهنا      بگذاردج همچنین تفناوت  تأثیر

در واکننش   نینز  هنایی  ج تفناوت اسنت ها اثرگذار  ونگرش

هنای بازارینابی یکسنان     زنان و مردان نسبت بنه محنرک  

دوج و  (ج2142 ،4)محمننند سنننبیر رحمنننانوجنننود دارد 

به این موضوا اشاره کردنند کنه    4331رگان در سال مو

هننا  زنننان و مننردان مسننیرهای مختلفننی در پننردازش داده 

( اثبات کرد زنان و منردان خندمات   2111ماتیلا ) .دارند

کننندج زننان    هنای مختلفنی ارزینابی منی     خود را به روش

چنون   ،بیش از مردان، ارزینابی منفنی از خندمات دارنند    

ج اطلاعنات منفنی قائنا هسنتند     زنان ارزش بیشتری بنرای 

( گنزارش داد کنه منردان بنیش از زننان      2112گاردین )

لننوکس بننودن را توسنن  نننام برننند محصننول تشننخیص   

دهند و مردان بیش از زنان تماینا بنه سنبو زنندگی      می

هنای لنی و    )جنی %( 18-%11لوکس دارنند ) بنه ترتینب    

جنسنیت  کنه  فنرک  با این پس (ج 2144 جوهای هوان ،

نسبت به محصولات لوکس اثر  کننده مصرفبر نگرش 

 ( شکا می گیردج4-2فرضیه ) می گذاردج

جنسننیت بننر نگننرش مصننرف کننننده نسننبت بننه       

 گذاردج  محصولات لوکس اثر می

عنوان کردنند سنن،    2111سین  و دیگران در سال 

اثر مهمی بر نگرش نسنبت بنه محصنولات لنوکس دارد     

اگننر و  و( 2144 هننای لننی و جوهننای هواننن ،    جننی)

                                                           
1 Muhammad sabbir Rahman  

( همچنننین توضننیح دادننند کننه سننن 2141دکویسننت )لین

یننو فنناکتور مننرتب  در طراحننی خنندمات اسننتج آنهننا  

ه دهندگان خدمات نیاز دارنند کنه   یتوصیه کردند که ارا

سن را به عنوان ینو فناکتور مهنم در طراحنی خندمات      

بینان   4331سنال  بگیرنندج آلالاک کنولا در   خود در نظر

زیرا بر الگوی  ،نمود سن یو پدیده بازاریابی مهم است

گذاشننته و بننا چننندین فنناکتور مهننم  تأثیرمصننرف افننراد 

اجتمنناعی و روانشننناختی )مانننند تعننداد افننراد خننانواده ، 

)محمد سنبیر   درآمد و خویشتن شناسی( در ارتباط است

آیند کنه کندام     این سؤال پیش میحال  .(2142 رحمان،

دراینن  ها، از تجارج لوکس راضی هستند،  گروه از نسا

اینکنه  های متناقضی وجود داردج بررسنی   اسخپخصو  

ترین نگرش را نسبت بنه محصنولات    کدام نسا مطلوج

 سازدج را مطرح می( 2-2لوکس دارد فرضیه )

نسنبت بنه محصنولات     مصرف کنننده سن بر نگرش 

 لوکس اثر می گذاردج 

وضنن  اقتصننادی شننخص بننر نننوا محصننولاتی کننه   

، پنس اننداز   زانها به مین  اثرمی گذاردج بازاریاج خرد، می

توانننند بنندان وسننیله  درآمنند و نننرر بهننره کننه افننراد مننی

، توجننه کنننند محصننولات یننا کالاهننایی را خریننداری  

هنا نشنان دهننده رکنود باشند،       نماینندج اگنر شناخص    می

ها باید در زمینه طرح ریزی مجدد محصنولات   بازاریاج

هنا تجدیند نظرکننند )فیلین       اقدام نمایند و درباره قیمت

درآمند   (ج248 و 243 :4188رمستران ، گری آ_کاتلر 

شود تا بررسی کنند کندام جمعینت )جوامن       ارزیابی می

پردرآمد، متوس  یا کم درآمد( نگرش مطلنوج نسنبت   

به محصولات لوکس دارندج جمعیت درآمندی براسناس   

( بنه سنه دسنته تقسنیم شند: کنم       2111مطالعه بی  لی )

 2111ایکدا در سال  درآمد، درآمد متوس  یا پردرآمدج

جمعینت   ،عنوان کنرد بنر طبنن تينوری هزیننه اسنتاندارد      

پردرآمد بنیش از جمعینت کنم درآمند کنالای لنوکس       
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گزارش داد ننه   2112فرانسس در سال  کنندج مصرف می

بلکه کم درآمد نیز کنالای مهنم    ،تنها جمعیت پردرآمد

کنندج بنابراین فرک شده که احتمنال   لوکس مصرف می

هنای   یش از بقیه نگنرش می رود گروه خا  درآمدی ب

 مطلننوج نسننبت بننه محصننولات لننوکس داشننته باشننند   

اینن اسناس    بنر  .(2144 های لی و جوهای هوان ، جی)

 گیردج ( شکا می1-2فرضیه )

نسبت به محصولات  مصرف کنندهدرآمد بر نگرش 

بر این اساس فرضیه دوم ما شنکا   گذاردج لوکس اثر می

 گیردج می

، سننن، هننای جمعیننت شننناختی )جنسننیت   ویژگننی

درآمد( بر نگرش مصرف کننده نسنبت بنه محصنولات    

 گذاردج لوکس اثر می

 

 هاا  وجمعیات   )انگیزه روانشناختی های ویژگی

كیفیاات  ← درآمااد  ساان  شناختی)جنساایت 

 1های لوكس خدمات رستوران

عنوان کردنند تماینا    2113بیان و موتین هو در سال 

ت برای کیفیت بالاتر یکی از بارزترین خوا  محصولا

بیان کنرد بنرخلاف    4343لوکس است و منکن در سال 

فرضنیه وبلنن، مصنرف کننندگان لنوکس ممکنن اسنت        

علاقه بیشتری به کیفیت تا تقلید اجتمناعی داشنته باشنندج    

( دریافتند حساسنیت کیفینت   2114دوبویس و دیگران )

دریافت شده یکی از نیرومندترین تداعی معانی لنوکس  

کنه کیفینت ممکنن اسنت      ، بنابراین پیشنهاد کردنداست

 ،2ینان ترانن  و راد منو کنال    ) مساوی با لوکس باشد

هننای  هننای خنندماتی، مانننند بازاریننابی   سننازمانج (2144

های تولیدی باید به انتظارات مشتریان هندف )از   شرکت

گنری   ˚نظر کیفیت خدمات( توجه نمایند )فیلی  کاتلر 

                                                           
1 Service quality of luxury restaurants 

2 Yann Truong and Rod McCall 

(ج بنننرای مشنننتری، کیفینننت  112 :4188آرمسنننتران ، 

مهمترین عواما مراجعه بعدی استج مدیرانی  خدمات از

موفن هستند که بتوانند کیفیت را بنرای مشنتری تضنمین    

کنندج ممکن است مشنتری بتوانند برخنورد تنند، اتنلاف      

وقت و بدقولی را تحما کند، اما از شنما انتظنار دارد تنا    

(ج 88و  83 :4188)درگی،  خدماتی با کیفیت ارائه دهید

حنین فراینند   دری کیفینت آن  در بخش خدمات، ارزیناب 

گیردج هرتماس مشتری بنه عننوان    ارائه خدمات انجام می

لحظه ای برای ایجاد اعتماد و فرصتی برای راضی کردن 

رود )جیمننز ای، فیتنننز  یننا ناراضننی کننردن بننه شننمار مننی

 (ج11و  11 :4181سننیمونز و موننناجیج فیتنننز سننیمونز،    

 تجارت خدمت با تجنارت کنالای لنوکس تفناوت دارد    

فقنن  یننو بننار  ،چننون در مننورد دوم تجننارت خنندمت 

هنای منحصنربه فنردی     گیردج خدمت ویژگی صورت می

دارد مثننا نامحسننوس بننودن، جنندا نشنندنی بننودن، عنندم 

ج هنا را نندارد   تجانس و ضای  شدن که کالا اینن ویژگنی  

چنون   ،ندهسنت های لوکس به رستوران لوکس شنبیه   هتا

ندج مناتیلا در  ده ه مییهر دو خدمات مهمان نوازی را ارا

بینان نمنود،    4333در مورد هتا لوکس در سال  پژوهش

هننای لننوکس از نظننر سننطح خنندمات شخصننی از    هتننا

رود کنه   انتظنار منی   شوندج های غیرلوکس متمایز می هتا

فعالان خدمات لنوکس در جهنت ایجناد کیفینت بنالای      

تعنداد کمنی از مطالعنات کیفینت      خدمات تلاش کننندج 

انند   وکس را بررسنی کنرده  هنای لن   خدمات در رستوران

رود تقاضنای مشنتریان لنوکس بنرای      انتظنار منی   اگرچه

های  )جی خدمات کیفی بالا بیش از مشتریان دیگر باشد

 (ج 2144 لی و جوهای هوان ،

بر این اسناس فرضنیه سنوم و چهنارم منا شنکا منی        

 گیردج

هننا( بننر کیفیننت  هننای روانشننناختی )انگیننزه ویژگننی

 گذاردج  می های لوکس اثر خدمات رستوران
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هننای جمعیننت شننناختی )جنسننیت، سننن،     ویژگننی

هنای لنوکس اثنر     درآمد( بر کیفینت خندمات رسنتوران   

 گذاردج می

 

نگاارم مصاارن كننااده نسااصت بااه محصااو ت 

 2قصد خرید ← 1لوكس

نگرش مشتریان مهمترین پنیش بیننی کنننده مقاصند     

تيوری  (ج2144 ،1)یو کیوم کیم و همکارانرفتاری است 

قی(، به طنور معمنول بنه مندل فیشنبین      عما مستدل )منط

کنند کنه هنم نگنرش      مدل فیشبین ثابت منی  ،اشاره دارد

نسبت به رفتار و هم هنجار ذهنی عواما تعیین کننده بنی  

درن  )بدیهی( قصد انجام رفتار هستندج نگنرش نسنبت   

به رفتار به عنوان ارزیابی منفی یا مثبنت شنخص از ینو    

ب از اعتقنادات  رفتار مرتب  شنناخته شنده اسنت و مرکن    

برجسته افراد در خصو  پیامدهای درک شده از انجام 

(ج 2144 ،1هنای کانن    )بیانگهو جنین و جنی   رفتار است

د از طرینن ایجناد عقایند بنه هنجنار و      نن توان بازاریابان می

تعریف آنها با مفاهیم جدیند کنه در نتیجنه باعن  ت یینر      

 تننأثیرشننود بننر نگننرش و قصنند مشننتری  هننا مننی ارزیننابی

ت ییننر   (ج2142 ،1همکنناران  و )نلسننون بنناربر   رننندبگذا

هنای ینو فنرد در     ستج نگنرش ا ها کار دشواری نگرش

گیرنند و ت یینر دادن ینو نگنرش      یو الگنو جنای منی   

ممکن است مستلزم اعمال ت ییرات دشواری در بسنیاری  

از چیزهای دیگنر باشندج از اینن رو، ینو شنرکت بایند       

مناسنب   معمولاا بکوشد محصنولاتی را عرضنه کنند کنه    

هنای   نگرش فعلی افراد باشد تا اینکه سنعی کنند نگنرش   

گنری آرمسنتران ،    ˚)فیلین  کناتلر    آنها را ت ییر دهد

                                                           
1 Attitude of consumer toward luxury products  

2 Purchase intention 

3 Yu Kyoum Kim ,et al 

4 Byoungho Jin, Ji Hye Kang 

5 Nelson Barber, et al 

ای بننرای شننکا گیننری  پایننه پننژوهش(ج ایننن 142 :4131

 فرضیه پنجم شدج 

نگرش مصرف کننده نسبت بنه محصنولات لنوکس    

 بر قصد خرید اثر می گذاردج

 

قصاد   ←های لوكس  خدمات رستوران كیفیت

 خرید

در طول فرآینند تصنمیم گینر مصنرف کنننده بنرای       

خرید محصول یا خدمات، مشتری باید در ابتندا کیفینت   

سپس قصد خریند ایجناد    ،محصول یا خدمات را دریابد

 (ج2142 )لانن  ینی لنین و جنو چنی لینائو،       خواهد شند 

بهتنر  چنین بیان کردند  2113کاریلت و دیگران در سال 

اری مثبننت و قصنند خرینند بننه قصنند رفتننبننودن خنندمات 

 نینز  مراجعنه بعندی او را   وشنود   می منجرمصرف کننده 

وقتی فروشگاه کیفیت  ،به عبارت دیگردهدج  افزایش می

 ، رضایت مصنرف کننندگان  ارائه دهدخدمات خوبی را 

و قصد خرید محصولات در فروشنگاه نینز   یافته فزایش ا

 (ج2144 ،1همکاران )پائول سی اس وو ویابد  افزایش می

و کیفیت  1دو بعد از درک کیفیت یعنی کیفیت خدمات

گنذاردج   بر رفتار مشتریان در یو رستوران تاثیر می 8غذا

چننندین مطالعننه مشننخص کردننند کننه کیفیننت خنندمات 

و عننوان   هسنتند دارای تاثیر مهمنی بنر مقاصند رفتناری     

درک شده از خندمات ینو فناکتور     کند که کیفیت می

 به عنلاوه کیفینت غنذا    استمهم در تعیین رفتار مشتری 

نیز عامنا مهنم و تاثیرگنذار دیگنر بنر رفتنار مشنتری در        

اینن مطالعنات تجربنی در رابطنه بنا اثنر        رستوران اسنتج 

ای کیفیت  کیفیت غذا نشان داد که مشتریانی که به گونه

احتمالاا بیشتر  ،کنند غذا را در رستوران مثبت ارزیابی می

در آیننده   در مورد آن رستوران مثبنت صنحبت کنرده و   

                                                           
6 Paul C S Wu �et al 

7 Service quality 

8 Food quality 
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هننا وسننوچنج  )جننوئیين بننه آن رسننتوران خواهننند آمنند 

( نینز ینو   2118ج نامکون  و جانن  ) (2142 ،4جان 

های اصنلی کیفینت    بررسی را به منظور شناسایی ویژگی

رضنایت بخنش را    های کاملاا انجام دادند که عمدتاا شام

از غیر راضی کننده با استفاده از مقیاس متوس  تنا عنالی   

ها متمنایز نمنودج آنهنا از سنه فناکتور )غنذا،        در رستوران

محی ، خدمات( برای ارزیابی کیفیت شنام در رابطنه بنا    

های رینن   )کیسان  ریو، سابقه رستوران استفاده کردند

ای  پاینه  هنای  پنژوهش اینن  (ج 2142، 2لی و وو گان کنیم 

 برای شکا گیری فرضیه ششم شدج

های لوکس بر قصد خریند   کیفیت خدمات رستوران

 گذاردج  می اثر

 

 قصد خرید ← 3تصویر ذهنی )رستوران 

تصویر ذهننی ادراک مصنرف کننندگان بنر اسناس      

تصویر ذهننی دارای ارتبناط   ج است های فروشگاه ویژگی

مثبنت و مسنتقیم بنا قصند خریند مصنرف کنننده اسننتج        

تصننویر مثبننت بیشننتر بننه افننزایش قصنند خرینند مصننرف  

ر سنال  شنودج کنالینز داد و وینندلی د    منی منجر کنندگان 

این موضوا را مطرح کردند که تصویر ذهننی بنه    2111

عنوان شکا پنج بعندی شناما تننوا محصنول، کیفینت      

که به طبقه ست حصول، قیمت، ارزش برای پول و فضام

 ( شنبیه اسنت  2111)  آیلا وادی و کلرز پنج بعدی بندی

تصویر رستوران (ج 2144 همکاران، )پائول سی اس وو و

هنای   هنا و ینا نگنرش    فی، اینده به مجموا ادراکات عناط 

هنا در   گنردد کنه بنا رسنتوران     سمبلیو مشتریان بنر منی  

ارتباط هستندج در صننعت رسنتوران، اداراک مشنتری از    

تصویر یو رستوران احتمنالاا بنه طنور کامنا تجربینات      

کننند )غننذا، محننی  و  مصننرف مشننتری را منننعکس مننی

                                                           
1 Jooean Ha,Soocheong (shown) Jang 

2 Kisang Ryu, Hye-Rin Lee, woo Gon kim 

3 Store Image 

 )کیسان  ریو ،های رین لی و وو گنان کنیم،   خدمات(

 گیردج بر این اساس فرضیه هفتم ما شکا می (ج2142

تصننویر ذهنننی )رسننتوران( بننر قصنند خرینند اثننر       

 گذاردج  می

 

 قصد خرید ←  4ادراک از برند لوكس

در رابطه با ادراک عواملی وجود دارند کنه بنر روی   

 گذارند این عواما عبارت است از: فرایند ادراک اثر می

ورد هنای هندف من    ویژگی، های شخصی آن فرد ویژگی

ج بیننیم  آن اهداف یا حنواد  را منی   شرایطی که در ،نظر

 کوشند آن را تفسنیر   نگرد و می وقتی فردی به هدفی می

هنای شخصنی آن فنرد بنه شندت روی آن       کند، ویژگی

های شخصنی عبارتنند    گذارندج این ویژگی می تفسیر اثر

های قبلنی   تجربه ن،یها، علا از: نگرش، شخصیت، انگیزه

 تواند بنر  های هدف مورد نظر نیز می و تمایلاتج ویژگی

گذاردج افراد شنلو  نسنبت    اثر ،آنچه دریافت شده است

به افراد آرام بیشتر دوست دارند که در جم  مورد توجه 

همین طور است برای افنراد بسنیار جنذاج و     واق  شوند،

آنجنا کنه اهنداف بنه تنهنایی منورد        جذاجج از افراد غیر

موضوا با زمینه آن نیز بر  گیرند، رابطه قضاوت قرار نمی

آن  گننذاردج شننرایطی کننه در چگننونگی ادراک اثننر مننی

بینیم نیز مهنم اسنتج زمنانی کنه      اهداف یا حواد  را می

 شنود، بنر   مشاهده منی  ای یو موضوا مطرح و یا حادثه

کنه عنواملی    گنذارد، همچننان   میزان توجه به آن اثر منی 

ینز  ن مانند محا، نور، حرارت و هر عاما محیطنی دیگنر  

 :4181کنند )رابیننز و دی سننزو،    همین نقش را بازی می

 (ج 218و  213

بینان نمودنند ادراک    2113برتون و دیگران در سال 

مصرف کنندگان از برندهای مد لنوکس ابعناد نمنادین،    

تجربننی و کنناربردی داردج در نتیجننه، اثننر ابعنناد مختلننف 

                                                           
4 Luxury brand Perception 
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ادراک مصننرف کننننده بننر قصنند خرینند را آزمننایش     

هان اول برنندهای لنوکس، کیفینت کلیند     در جج کند می

برآورده کردن نیاز مشنتری بنه منظنور ارزش کناربردی     

اسننتج دنیننای دوم برننندهای لننوکس بننه تجربننه مربننوط  

شودج مصرف تجربنی شناما تخنیلات، احساسنات و      می

( تأکیند دارد  4333شودج همچنین هول بروک ) لذت می

کننه چگونننه ایننن ارزش بننر ماهیننت و رفتننار فننرد اثننر     

 2113در نهاینت، برتنول و دیگنران در سنال      گذاردج می

مطرح کردند در دنیای سوم برندهای لنوکس، بعندی از   

معنای نمادین وجود دارد به گفته ترون  و همکارانش، 

برخی افراد برند لوکس را برای معننای نمنادین اسنتفاده    

کنننند کننه بننا دنیننا در مننورد ارزش و ثننروت مالننو   مننی

هاننن  وهمکنناران  )کواننن  پننن کننند  صننحبت مننی
ای بنرای شنکا گینری     پاینه  هنای  پنژوهش این  (4،2144

 فرضیه هشتم شدج

 گذاردج  ادراک از برند لوکس بر قصد خرید اثر می

 

 قصد خرید  ←  2اثر اجتماعی

بیان نمودنند عنلاوه    2141تران  و دیگران در سال 

بر درک کاربر، که درونی است، عواما خارجی نینز در  

و سنهیم هسنتندج ویلکناکس و    ارزش ادراک شنده مالن  

امنر بنه علنت     دیگران به این مفهوم اشاره داشتند که این

ارزش برننند اسننت کننه اصننلاا خننار  از دنیننای آن عمننا 

بیننان کنرد ایننن امننر   2111دنزیگنر در سننال   کننند و نمنی 

خرید برند از شود که هدف  مخصوصاا زمانی آشکار می

ارزش مشخص کنند، در موقعینت    این باشد که، لوکس

کوانن   ) جتماعی معامله کند و یا به دنبال تأییند باشند  ا

 (ج2144 ،هان  و همکاران پن 

                                                           
1 Kuang-Peng Hung �et al 

2 Social influence 

اهمیت اثر اجتماعی بر قصد خرید مصرف کنندگان 

های رفتار مصرف کنننده تشنخیص داده    در بیش تر مدل

عنلاوه بنر اینن، ویندمن و دیگنران در سنال        جشده اسنت 

ی بنه  به این نکته اشاره داشتند کنه اثنرات اجتمناع    2113

در ، خصو  در مفهوم مصرف لوکس برجسنته هسنتند  

موردی که مصرف کنندگان به وسیله محرکه درونیشان 

که یو تصویر اجتماعی مطلنوج از طرینن پیامند رفتنار     

بننابراین  ج اند قرار گرفته تأثیرخریدشان ایجاد کنند تحت 

توان این طور اندیشید که این مصنرف ممکنن اسنت     می

اثرات مینان فنردی اطلاعنات بسنیار     به وسیله هنجارها و 

مصننرف افننراد بننه طننور     هننای پننذیردج تصننمیم  تننأثیر

هنننا و هنجارهنننای   سیسنننتماتیو از فرهنننن  و ارزش 

اینن   ج(2144 ،1)پنائورو شنوکلا   پنذیرد  می تأثیراجتماعی 

 ای برای شکا گیری فرضیه نهم شدج پایه های پژوهش

 گذاردج   اثر اجتماعی بر قصد خرید اثر می

 

 قصد خرید ← 4خودبینی

خودبینی به عنوان غرور بیش از حند در ظناهر ینو    

فرد )خودبینی فیزیکی( ینا عملکنرد )خنودبینی ناشنی از     

)اسننرینیواس دورواسننولا و شننود  موفقیننت( تعریننف مننی

خودبینی بنه شنکا مهنم بنا      (ج2118 ،1استیون لایسنسکی

پنارک و دیگنران در   ج مصرف برند لوکس مرتب  اسنت 

ا اشاره داشتند کنه اینن ارتبناط    به این موضو 2118سال 

از مینان افنرادی   ج هنوز عملاا و گسترده تأییده نشده است

سدایکیدس و  پژوهشاند،  که این رابطه را بررسی کرده

در مطالعه رابطه میان  .است گذارترتأثیر( 2111) دیگران

افرادی که مسنتعد خنودبینی هسنتند و هزیننه کنردن بنر       

آنهنا نتیجنه گرفتنند اینن     روی محصولات با پرستیژ بالا، 

مصرف کنندگان به خواسنتن و مصنرف کنردن کنالای     

                                                           
3 Paurav Shukla 

4 Vanity 

5 Srinivas Durvasula and Steven Lysonski 
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دهند، مثا کنالای مند روز، تنا اشنتیاق و      جدید ادامه می

هانن  و   کوان  پنن  ) ها برآورده شود عزت نفس آن

(ج بننر ایننن اسنناس فرضننیه دهننم شننکا  2144 ،همکنناران

 گرفتج

 گذاردج خودبینی بر قصد خرید اثر می

 

رابطه میان ادرک از برند تعدیل  ←خودبینی 

 لوكس و اثر اجتماعی با قصدخرید

به عنلاوه خنودبینی رابطنه مینان ادراک و اثنر بافنت       

کنند فیریسنون و    اجتماعی بر قصد خریند را تعندیا منی   

( مطالعننه 2111( و ماننندل و دیگننران ) 2113دیگننران )

کردند چگونه خودبینی بر افنراد بنا تخصنص و جنسنیت     

هننا، نتننایج ترسننیم  مطالعننه آنمختلنف اثننر مننی کننندج در  

 ،گنذارد  کند خودبینی نه تنها مستقیماا بر رفتار اثر منی  می

 هانن  و  کوانن  پنن   بلکه تعدیا کننده هنم هسنت )  

بننر ایننن اسنناس فرضننیه یننازدهم و    (ج 2144 همکنناران،

 گیردج دوازدهم شکا می

خننودبینی اثننر تعنندیا گننر بننر رابطننه ادراک از برننند 

 جلوکس با قصد خرید دارد

 
 مدل پژوهش -1 شکل

هانگ و  کوانگ پنگ ؛1122 ؛ پائول سي اس وو وهمکاران،1122هاي کانگ، ؛ بيانگهو جين و جي1122هاي لي و جوهاي هوانگ، منابع )جي 

 )1122 ،همکاران
 

تعدیلگر بر رابطه اثر اجتمناعی بنا قصند     خودبینی اثر

 خرید داردج
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 پژوهشروم 

یشنننی و از روش توصنننیفی، پیما پنننژوهشر اینننن د

از نننوا  پننژوهشایننن  جهمبسننتگی اسننتفاده شننده اسننت 

روش میدانی بنا اسنتفاده    ج ازکاربردی است های پژوهش

آوری اطلاعننات بننرای   جمنن  بننرایاز ابننزار پرسشنننامه  

سنوالات پرسشننامه    جاستفاده شده اسنت  ها هزمون فرضیآ

شننود کننه  ای لیکننرت را شنناما مننی  طیننف پنننج گزینننه 

مینان مشنتریان توزین     ها به صنورت حضنوری    پرسشنامه

ها از آمنار توصنیفی و    برای تجزیه و تحلیا داده گردیدج

 با اسنتفاده از استنباطی و از مدل یابی معادلات ساختاری 

 جاستفاده شد Lisrelو  SPSSنرم افزار 

 

  اطلاعات گردآوری ابزار

های اسنتاندارد متعنددی    پرسشنامه پژوهشبرای این 

 پژوهشاین  پرسشنامهین مورد ترجمه قرار گرفتج بنابرا

برگرفتننه از بررسننی مطالعننات صننورت گرفتننه قبلننی در  

ها از زبنان   پرسشنامهکشورهای دیگر استج سوالات این 

انگلیسی به زبان فارسی ترجمه شده استج لازم بنه ذکنر   

تشنکیا   پرسنش  81های فوق مجموعاا از  پرسشنامهاست 

علنت پنایین بنودن    ه آن بن  پرسشننامه  14شده اسنت کنه   

یب لاوشنه )ضنریب سننجش اعتبنار محتنوا( حنذف       ضر

سنوال رسنیدج بخنش آخنر      11شدند و تعداد سوالات به 

 اسنت پرسشنامه شاما اطلاعات فنردی پاسنخ دهنندگان    

کننه شننناما جنسنننیت، وضننعیت تأهنننا، سنننن، مینننزان   

تحصیلات، ش ا و میزان درآمد ماهانه اسنتج در ضنمن   

( توسنن  مفنناهیم  4-11پرسشنننامه )هننای  پرسننشکلیننه 

پاسخ داده شده اسنت  « شدیداا موافن»تا « داا مخالفشدی»

)شدیداا مخنالف، مخنالف، بندون نظنر، موافنن، شندیداا       

 موافن(ج

 

   ابعاد و منابع سوا ت در پرسشنامهها متغیر -1جدول 
 مت یر ابعاد منب  سوال

Jee Hye Lee, Johye 
Hwang (2011) 

 مادی گرایی

 ها( های روانشناختی )انگیزه ویژگی
 نحصر به فرد بودنم

 لذت گرایی

 کمال گرایی

 های مجلا رویکردها در رستوران
 نگرش مصرف کننده نسبت به محصولات لوکس

 رویکردهای کلی در کیفیت خدمات

paul C.S wu, Gary 

Yeong-Yuh Yeh,chieh- 

Ru Hsiao (2011) 

 تصویر ذهنی تصویر رستوران

 کیفیت تعاما

 کیفیت محی  خدمت های لوکس رانکیفیت خدمات رستو

 کیفیت بازده

Kuang-Peng,et al,(2011) 

 قصد خرید قصد خرید

 ارزش عملکرد

 ادراک از برند لوکس

 
 ارزش تجربی

 ارزش نمادین

 اثر اجتماعی اثر اجتماعی

 خودبینی فیزیکی
 خودبینی

 خودبینی ناشی از موفقیت
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 هپرسشنام روایی و پایایی

تکنیننو ارزیننابی روایننی ابزارهننای اننندازه گیننری    

مت یرهننا در مدلسننازی معننادلات سنناختاری، میننانگین     

، پنژوهش ( است که در این AVE) واریانس استخراجی

( و بنه صنورت   4384بر طبنن فرمنول فورننا و لارکنر )    

محاسبه گردیدج به زعم برخی  Excelدستی در نرم افزار 

انس اسننتخراجی از صنناحبنظران آمنناری میننانگین وارینن 

هننای یننو سننازه نظننری باینند  بوسننیله مجمننوا شنناخص

حاضر نشان داد که همآ  پژوهشباشدج نتایج  1/1حداقا 

مت یرهای مکننون دارای مینانگین وارینانس اسنتخراجی     

تنوان دریافنت اکثرینت     هستندج از ایننرو، منی   1/1بالای 

ها روی هم رفته بنیش از نیمنی از وارینانس هنر      شاخص

کننندج بنرای ارزینابی رواینی      ا تبینین منی  مت یر مکننون ر 

همگرا به مقندار بارهنای عناملی، معنناداری آنهنا، و نینز       

های بنرازش مندل رجنوا شندج تمنامی بارهنای        شاخص

عاملی در مدل اندازه گینری بزرگتنر ینا مسناوی مقندار      

بوده و مقدار اینن بارهنای عناملی، همگنی      1/1حداقلی 

بننه درجننه  معنننادار اسننتج از طرفننی، نسننبت کننای مربنن 

نیز روایی همگنرای مندل    RMSEAآزادی و نیز مقدار 

سننجش   بنرای  را تأیید منی کننندج   پژوهشاندازه گیری 

 اسنتفاده شنده اسنتج    (CR)پایایی نیز از پاینایی ترکیبنی  

را  1/1و برخنی دیگنر رقنم     1/1رقم  پژوهشگرانبرخی 

انندج رصند    حداقا مقدار پاینایی ترکیبنی پیشننهاد کنرده    

ترکیبی نشان دادکه مقدار این ضریب در ضرایب پایایی 

 188/1بنوده و از   1/1تمامی مت یرهای مکننون بنالاتر از   

)ادراک از برننند  311/1)رسننتوران( بننه  )تصننویر ذهنننی

رسندج لنذا، منی تنوان بنه پاینایی ترکیبنی ینا          لوکس( می

های هر مت ینر مکننون    سازگاری درونی مجموا شاخص

 اعتماد کردج

 

 نسنجی )روایی و پایایی  مدل اندازه گیریمشخصات روا -2جدول 

 λ T-V AVE CR ها / مشخصات روان سنجی گزینه 

ویژّگی
 

ی روانشناختی
ها

 

)انگیزه
 

ها (
 

 81/48 82/1 شاخص بدست آمد(ج 1مادی گرایی )از تجمی  

111/1 832/1 
 23/41 11/1 شاخص بدست آمد(ج 1منحصر به فرد بودن )از تجمی  

 11/21 81/1 شاخص بدست آمد(ج 1لذت گرایی )از تجمی  

 11/48 82/1 شاخص بدست آمد(ج 1کمال گرایی )از تجمی  

ت 
صولا
ت به مح

ف ننده نسب
صر
ش م
نگر

س
لوک

 

 ---- 13/1 از نظر من رستوران مجلا، خوج استج

121/1 881/1 

 42 11/1 رستوران مجلا، برای من مطلوج استج

 32/41 8/1 خدمات در این رستوران خوج استج کیفیت

 81/41 13/1 کیفیت غذا در این رستوران خوج استج

 14/42 14/1 این رستوران محی  بصری جذابی داردج

 18/42 14/1 اندج به نظر می رسد کارکنان این رستوران به خوبی آموزش دیده

 48/42 18/1 اردجاین رستوران از نظر بهداشتی محی  مناسبی د

صویر ذهنی 
ت

)رستوران(
 11/41 12/1 این رستوران داری غذاهای متنوا استج 

 12/41 18/1 کلیه غذاها در این رستوران کیفیت خوبی دارندج 188/1 111/1

 11/41 11/1 دکوراسیون داخلی این رستوران به من حس خوبی را القا می کندج
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ت رستوران
ت خدما

کیفی
 

ی ل
ها

س
وک

 ---- 11/1 کیفیت تعاما من با نیروهای خدماتی این رستوران عالی استج 

121/1 818/1 

 44/41 11/1 کیفیت تعاما من با نیروهای خدماتی این رستوران بالاستج

محی  فیزیکی این رستوران یکی از بهترین آنها در مقایسه با دیگر 

 هاستج رستوران
12/1 11/41 

 31/42 13/1 رستوران خوج استج محی  فیزیکی این

 11/41 11/1 وقتی دراین رستوران غذا میخورم همیشه تجربه ای عالی خواهم داشتج

در مورد آنچه که این رستوران برای مشتریانش فراهم می کند احساس 

 خوبی دارمج
1/1 42/41 

صد خرید
ق

 ---- 81/1 با برند لوکس را انتخاج می کنمج به احتمال قوی رستوران 

 11/41 11/1 احتمالاا رستوران با برند لوکس را انتخاج می کنمج 811/1 114/1

 14/41 13/1 قصد قوی دارم تا رستوران با برند لوکس را انتخاج کنمج

س
ک از برند لوک

ادرا
 

 13/41 11/1 رستوران با برند لوکس بهترین کیفیت را داردج

181/1 311/1 

 13/43 81/1 لوکس رضایت بخش استج رستوران با برند

 81/43 81/1 رستوران با برند لوکس برتر استج

 44/41 1/1 رستوران با برند لوکس کمیاج استج

 41/48 13/1 رستوران با برند لوکس جذاج استج

 11/41 11/1 رستوران با برند لوکس ظاهر زیباتری داردج

 83/41 11/1 ستجرستوران با برند لوکس گران ا

اثر اجتماعی
 

قبا خرید محصولات برند لوکس مهم است بدانم کدام برندها اثر خوبی 

 بر دیگران دارندج
18/1 81/41 

 41/41 11/1 من ودوستم تمایا به خرید برندهای لوکس مشابهی داریمج 811/1 111/1

 82/41 11/1 نمجتمایا دارم به سایر برندهای لوکس که دیگران می خرند توجه ک

 11/41 11/1 من ازمصرف محصولات برند لوکسی که مد نیستند دوری می کنمج

خودبینی
 

 ---- 14/1 برای من ظاهرم بسیار مهم استج

181/1 811/1 

 11/41 81/1 مهم است که خوج به نظر برسمج

 11/41 81/1 تلاش می کنم تا خوج به نظر برسمج

 28/42 11/1 مورد توجه دیگران استجموفقیت من شدیداا 

 88/42 1/1 کسب موفقیت بیش تر از رقیب برای من مهم استج

معادل  T_Vمعادل میانگین واریانس استخراجی، لاندا معادل بار عاملی استاندارد شده، و  AVEمعادل پایایی ترکیبی،  CRتوجه: 

 معناداری استج 

 

 مار توصیفیآ پژوهشهای  یافته

هایی  اساس اطلاعات گردآوری شده از پرسشنامه بر

 1151که بخش جمعیت شناختی آن تکمیا شده اسنت،  

را درصنند  1151 ودرصنند افننراد مننورد مطالعننه را زنننان  

دهنده را افراد  بیشترین افراد پاسخ اندج تشکیا دادهمردان 

را افننراد مجننرد تشننکیا  1151و درصنند  1151متاهننا بننا 

هسنتند  سال  48-11در بازه سنی ج اکثریت افراد دهند می

و  انند  از نموننه را بنه خنود اختصنا  داده    درصد 11 که

کنه   اسنت سنال   48مربوط به افنراد زینر    درصدکمترین 
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ج در این نمونه افرادی که دارای هستنددرصد  152معادل 

درصنند جامعننه را دربننر  1151منندرک لیسننانس هسننتند 

 نیننز بننه افننراد زیننردیپلم   درصنندگیرننندج کمتننرین   مننی

 دهنندج  درصد جامعه را تشکیا منی  1اختصا  دارد که 

هنا و   شناغا در ارگنان   درصند  1151از بین افنراد نموننه   

 درصننند 2858 هنننای رسنننمی و غیررسنننمی،   سنننازمان

نینننز  درصننند 451بیکنننار و درصننند  1/8 خوداشنننت ال، 

ش ا خود را منواردی غینر    درصد 2151بازنشسته بودندج 

نینز اینن    درصد 153های موجود اعلام کردند و  از گزینه

هنای   اندج بنر اسناس پرسشننامه    سوال را بی پاسخ گذاشته

 درصنندتکمینا شنده از بننین پاسنخ دهننندگان، بیشنترین     

هنزار تومنان و    111 تنا مربوط به افراد بنا سنطح درآمند    

میلیون  2-1مربوط به افراد دارای درآمد  درصدکمترین 

نینز بنه اینن پرسنش پاسنخی       درصد 4251و  استتومان 

 اندج  نداده

 

 مدل برازم آزمون

های برازش مدل نشان داد کنه مندل    بررسی شاخص

هنای   نظری پیشنهادی، برازش نسنبتاا قابنا قبنولی بنا داده    

تجربی داردج هرچند که مقدار آماره کای مربن  معننادار   

هنای بنرازش اینن اجنازه را      است، لیکن، سنایر شناخص  

دهنند کنه مندل بنرآوردی را دارای بنرازش بنا مندل         می

 نظری بدانیمج

 
 پژوهشهای برازم مدل نهایی برآوردی  شاخص -3جدول 

 نتیجه دامنه قابا قبول شاخص مقدار عنوان نشانگر

 برازش باشدج 18/1کمتر از  11/1 (RMSEAجذر برآورد واریانس خطای تقریب )

 برازش باشدج 11/1-4/1بین  RMSEA 111/1-111/1فاصله اطمینان برای 

 عدم برازش باشدج 11/1بزرگتر از  111/1 عدم معناداری کای مرب 

 برازش باشدج 1یا  2کمتر از  11/1 نسبت کای مرب  به درجه آزادی

 برازش باشدج 8/1بزرگتر از  88/1 شاخص نیکویی برازش

 برازش عدم باشدج 8/1بزرگتر از  81/1 شاخص نیکویی برازش تعدیا یافته

 برازش باشدج 8/1بزرگتر از  34/1 شاخص برازش هنجار یافته

 برازش باشدج 8/1بزرگتر از  31/1 شاخص برازش تطبیقی یا مقایسه ای

 برازش باشدج 18/1کوچکتر از  118/1 (RMRریشه میانگین باقیمانده )

 

 مدل های فرضیه آزمون

ی نتایج مربوط به فرضیه اول در مدل معادله سناختار 

هنا( بنر نگنرش     هنای روانشنناختی )انگینزه    ویژگی تأثیر)

د مصرف کننده نسبت بنه محصنولات لنوکس( نشنان دا    

، رابطه مستقیم مثبت و های روانشناختی که مت یر ویژگی

معناداری با نگرش مصرف کننده نسبت بنه محصنولات   

لوکس داردج ضریب بتای استاندارد شده برای این مسنیر  

اسنتج   83/1( و معناداری آن برابر بنا  β=11/1برابر با )

نتننایج حنناکی اسننت کننه بننه ازای یننو واحنند ت ییننر در  

های روانشناختی مصرف کننندگان، در صنورت    ویژگی

کنترل سایر مت یرهای اثرگذار، نگرش مصرف کنندگان 

درصد از ینو   11نسبت به محصولات لوکس به اندازه 

بر این اساس ، فرضیه اول این یابدج  واحد، ت ییر مثبت می

ضریب بتای استاندارد برای فرضیه  جپذیرفته شد پژوهش
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هنا( بنر    های روانشناختی )انگیزه ویژگی تأثیرسوم )یعنی 

های لنوکس( مثبنت و برابنر بنا      کیفیت خدمات رستوران

استج بنر   11/1( و معناداری آن برابر با β=21/1عدد )

توان گفنت کنه بنه ازای ینو واحند       جه، میطبن این نتی

های روانشناختی مصرف کننندگان ، در   ت ییر در ویژگی

صننورت ثبننات سننایر عوامننا مننوثر، کیفیننت خنندمات    

های لوکس در نزد مصرف کنندگان بنه انندازه    رستوران

کنندج لنذا، فرضنیه     درصد از یو واحد ت ییر پیدا می 21

اسنتاندارد  ضریب بتای  کنونی پذیرفته شدج پژوهشسوم 

نگرش مصرف کننده  تأثیرشده برای فرضیه پنجم )یعنی 

نسبت به محصولات لوکس بر قصد خرید( مثبت و برابر 

اسنتج   14/1( و معناداری آن برابر بنا  β=21/1با عدد )

درصنند از  21تننوان گفننت کننه  بنر طبننن ایننن نتیجننه، منی  

یان را ت ییننرات مربننوط بننه قصنند خرینند در نننزد مشننتر   

توان به نگرش مصرف کنننده نسنبت بنه محصنولات      می

لوکس نسبت دادج به عبارت دیگر، بنه ازای ینو واحند    

ت ییر در نگنرش مصنرف کنننده نسنبت بنه محصنولات       

لوکس، در صورت ثبات سایر عواما موثر، قصد خریند  

درصد از یو واحد ت ییر  21مصرف کنندگان به اندازه 

نتنایج   شنودج  جم پذیرفتنه منی  پیدا می کندج لذا، فرضیه پن

کیفیننت خنندمات  تننأثیرمربنوط بننه فرضننیه ششننم )یعننی   

ینر  های لوکس بر قصد خرید( نشان داد کنه مت   رستوران

، رابطنه مسنتقیم   هنای لنوکس   کیفیت خندمات رسنتوران  

مثبت و معناداری با قصد خرید مصنرف کننندگان داردج   

ضننریب بتننای اسننتاندارد بننرای ایننن مسننیر برابننر بننا        

(41/1=β  و معناداری آن برابر بنا )اسنتج نتنایج    31/2

حاکی است کنه بنه ازای ینو واحند ت یینر در کیفینت       

های لنوکس، در صنورت ثبنات سنایر      خدمات رستوران

مت یرهای اثرگنذار، قصند خریند مصنرف کننندگان بنه       

یابندج بنر    درصد از یو واحد، ت ییر مثبت منی  41اندازه 

ضننریب بتننای  جششننم پذیرفتننه شنندایننن اسنناس، فرضننیه 

( در فرضننیه β= -11/1اسننتاندارد شننده رگرسننیونی ) 

تصویر ذهنی )رستوران( بر قصد خریند   تأثیرهفتم )یعنی 

مصرف کننندگان( نشنان داد کنه رابطنه معنناداری بنین       

تصویر ذهنی و قصد خرید وجنود ننداردج بنا آنکنه اینن      

(ج بر -81/1عنادار نیست )ضریب اندک منفی است، اما م

توان چننین اظهنار    این اساس، فرضیه هفتم رد شده و می

معنناداری بنر قصند خریند      تأثیرداشت که تصویر ذهنی 

مصرف کنندگان ننداردج ضنریب بتنای اسنتاندارد شنده      

ادراک از برند لوکس بنر   تأثیربرای فرضیه هشتم )یعنی 

قصد خریند مصنرف کننندگان( مثبنت و برابنر بنا عندد        

(11/1=β و معناداری آن برابر با )استج بر طبنن   13/1

درصند از ت یینرات    11تنوان گفنت کنه     این نتیجنه، منی  

تنوان بنه    مربوط به قصد خرید مصنرف کننندگان را منی   

ادراک از برند لوکس نسبت دادج بعبارت دیگر، به ازای 

یو واحد ت ییر در ادراک از برند لنوکس، در صنورت   

بات سایر عواما موثر، قصد خریند مصنرف کنننده بنه     ث

بنراین  کنندج   درصد از یو واحد ت ییر پیدا می 11اندازه 

شنودج نتنایج مربنوط بنه      ، فرضیه هشتم پذیرفته منی اساس

اثر اجتماعی بر قصد خریند( نشنان داد    تأثیرفرضیه نهم )

که مت یر اثر اجتماعی، رابطه مستقیم مثبت و معناداری با 

مصننرف کنننندگان داردج ضننریب بتننای     قصنند خرینند 

( و معناداری β=21/1استاندارد برای این مسیر برابر با )

استج نتایج حاکی اسنت بنه ازای ینو     11/1آن برابر با 

واحد ت یینر در اثنر اجتمناعی، در صنورت کنتنرل سنایر       

مت یرهای اثرگنذار، قصند خریند مصنرف کننندگان بنه       

یابندج بنر    از یو واحد، ت ییر مثبت منی درصد  21اندازه 

از نتنایج مربنوط بنه     جشد پذیرفتهاین اساس ، فرضیه نهم 

 خودبینی بر قصد خرید( چنین بر تأثیرفرضیه دهم )یعنی 

شنودج ضنریب بتنای     آید کنه اینن فرضنیه نینز رد منی      می

( β= 11/1اسننتاندارد شننده بننرای ایننن مسننیر برابننر بننا )

(ج از اینن رو، فرضنیه   22/4یکن معننادار نیسنت )  است؛ لن 
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بنه نقنش    پنژوهش فرضیه ینازدهم اینن    شودج دهم رد می

تعدیلگر خودبینی در رابطه بین ادراک از برند لوکس و 

قصد خریند اختصنا  داشنتج نتنایج نشنان داد کنه در       

 تننأثیرحالننت تعنناملی، مت یننر ادراک از برننند لننوکس    

منانطور کنه پیشنتر    مستقیمی بر خنودبینی نندارد و نینز ه   

خنودبینی بنر قصند خریند متأسننفانه      تنأثیر مشناهده شند،   

های وجنود   معنادار نیستج از این رو، چون یکی از شرط

رابطه تعدیلگر همانا وجنود رابطنه معننادار مینان عناصنر      

روابن  تعندیا گنر اسنت، در نتیجنه فرضنیه یننازدهم رد       

به نقنش تعندیلگر    پژوهششودج فرضیه دوازدهم این  می

بینی در رابطآ بین اثر اجتماعی و قصد خریند اشناره   خود

داشتج نتایج مدلسازی معادلآ سناختاری حکاینت از آن   

معنناداری بنر    تأثیردارد که با آنکه اثر اجتماعی مستقیماا 

(؛ امننننا 11/1و معننننناداری  β=12/1خننننودبینی دارد )

ارد، مستقیمی بر قصند خریند نند    تأثیرکماکان خودبینی 

توان گفنت کنه    در نتیجه فرضیه دوازدهم رد شده و نمی

خودبینی، در رابطه بین اثر اجتماعی و قصد خرید نقنش  

 تعدیا گر داردج

 

 

 پژوهشهای  خلاصه نتایج فرضیه -4جدول 

 نتیجه معناداری ضریب مت یر وابسته مت یر مستقا

 ها( های روانشناختی )انگیزه ویژگی
به نگرش مصرف کننده نسبت 

 محصولات لوکس
11/1 83/1 

 33پذیرش فرضیه با اطمینان 

 درصد

 11/1 21/1 های لوکس کیفیت خدمات رستوران ها( های روانشناختی )انگیزه ویژگی
 33پذیرش فرضیه با اطمینان 

 درصد

 رد فرضیه -81/1 -11/1 قصد خرید تصویر ذهنی )رستوران(

 13/1 11/1 قصد خرید ادراک از برند لوکس
 33ش فرضیه با اطمینان پذیر

 درصد

 11/1 21/1 قصد خرید اثر اجتماعی
 33پذیرش فرضیه با اطمینان 

 درصد

 رد فرضیه 22/4 11/1 قصد خرید خودبینی

 نگرش مصرف کننده نسبت به محصولا

 ت لوکس
 درصد 33پذیرش با اطمینان  14/1 21/1 قصد خرید

 31/2 41/1 قصد خرید های لوکس کیفیت خدمات رستوران
 33پذیرش فرضیه با اطمینان 

 درصد

 رد فرضیه عدم معنادار قصد خرید ادراک از برند لوکس* خودبینی

 رد فرضیه عدم معنادار قصد خرید اثر اجتماعی* خودبینی
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 پژوهشمدل ساختاری نهایی متغیرهای  -2شکل 

 

 

های جمعیت شناختی بر كیفیت  ویژگی تأثیر

 های لوكس ت رستورانخدما

هنای   جنسیت بنر کیفینت خندمات رسنتوران     فرضیه:

 جگذار استتأثیرلوکس 

 

با توجه به اینکه مت یر جنسیت از دو طبقنه زن و منرد   

 Independent-Samplesتشکیا شده اسنت از آزمنون  

T-Test ایمج   استفاده نموده 

های  تغیر جنسیت و كیفیت خدمات رستوراندو نمونه مستقل مربوط به دو م Tآمار استنصاطی آزمون -5 جدول

 لوكس
 اختلاف میانگین t (sig)داری آزمون  سطح معنی (sigداری آزمون لوین ) سطح معنی مت یر مستقا مت یر وابسته

 -15141 15311 15211 جنسیت کیفیت خدمات
 

 

 

 

 ي روانشناختيها ويژگي

 (ها )انگيزه 

 خودبيني

 قصد خريد

کيفيت خدمات 

 ي لوکسها رستوران

نگرش مصرف کننده 

 لوكس  ت نسبت به محصولا

 اثر اجتماعي

 

 از برند لوکس ادراک

 تصوير ذهني )رستوران(

34/0  

20/0 

24/0 

15/0 

36/0 

32/0 

26/0 
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نماییند بننا   مشناهده مننی ( 1)همنانطور کنه در جنندول   

ننی داری آزمنون لنوین    توجه به نتایج حاصله، سنطح مع 

هنای دو جامعنه زننان و منردان را تاییند       تساوی واریانس

-Independentداری آزمننون  کننندج سننطح معنننی   مننی

Samples T-test   هنا بنالای    در حالت تسناوی وارینانس

دهنند تفنناوت  اسننت و نشننان مننی 15311و معننادل  1511

معناداری بین مینانگین دو جامعنه زننان و منردان وجنود      

مفهوم که مت ینر جنسنیت بنر مت ینر کیفینت       نداردج بدین

گذار نیستج بننابراین  تأثیرهای لوکس  خدمات رستوران

 شودج این فرضیه رد می

های لنوکس   فرضیه: سن بر کیفیت خدمات رستوران

 گذار استتأثیر

مت یر سن را بنه چهنار    پژوهشکه در این  از آنجایی

 11-11سنال، بنین    48-11سال، بنین   48گروه افراد زیر 

اینم، از آزمنون    سال تقسنیم نمنوده   11سال و افراد بالای 

کننه بننرای مقایسننه    One-way ANOVAپارامتریننو

کننیمج در   رود استفاده منی  میانگین چند جامعه به کار می

بندی را بنر   یو مت یر مستقا گروه تأثیرواق  این آزمون 

 سنجدج مت یر وابسته کمی می

 

 

 های لوكس مربوط به دو متغیر درآمد و كیفیت خدمات رستوران ANOVAآمار استنصاطی آزمون  -7 جدول
 ANOVA(sigداری آزمون ) سطح معنی Levene (sig)داری آزمون  سطح معنی مت یر مستقا مت یر وابسته

 15481 15111 درآمد های لوکس رستورانکیفیت خدمات 

 

 های لوكس خدمات رستوران مربوط به دو متغیر سن و كیفیت ANOVAآمار استنصاطی آزمون  -6جدول 
 ANOVAداری آزمون  سطح معنی (sigداری آزمون لوین ) سطح معنی مت یر مستقا مت یر وابسته

 15113 15181 سن کیفیت خدمات

 

نشنان داده شنده اسنت،     (1 )همانطور که در جندول 

اسننت  1511سننطح معنننی داری آزمننون لننوین بننالاتر از  

ییند  أهنا بنود ت   بنابراین فرک صنفر کنه تسناوی مینانگین    

دهندگان  گروه سنی پاسخ 1های  شود، یعنی واریانس می

ج همچنین با توجه به اینکه سنطح معنناداری   استهمسان 

اسننت،  1511و بننالای  15113معننادل  ANOVAآزمننون 

فننرک صننفر ایننن آزمننون کننه بیننان کننننده برابننری        

شنودج یعننی تفناوت     ها بود، تاییند منی   های گروه میانگین

ها وجود نداردج پنس نتیجنه    میانگین گروهداری بین  معنی

هنای   ی سنی بر کیفیت خندمات رسنتوران   گیریم رده می

 شودج   گذار نیست و فرضیه رد میتأثیرلوکس 

هننای  فرضنیه: درآمند بنر کیفینت خندمات رسنتوران      

  جگذار استتأثیرلوکس 

اسنت،  ( نشنان داده شنده   1همانطور کنه در جندول)  

اسننت  1511از  داری آزمننون لننوین بننالاتر  سننطح معنننی

طبقنه   1هنای   بنابراین فرک صفر تایید شنده و وارینانس  

ج همچنین با توجه بنه اینکنه سنطح    استدرآمدی همسان 

 1511و بالای  15481معادل  ANOVAمعناداری آزمون 

ها بنود،   است، فرک صفر این آزمون که برابری میانگین

داری بننین میننانگین  شننودج یعنننی تفنناوت معنننی تاییند مننی 

گیریم مت ینر درآمند    وجود نداردج پس نتیجه می ها گروه

ندارد  تأثیرهای لوکس  بر مت یرکیفیت خدمات رستوران

 شودج   و فرضیه رد می
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های جمعیت شاناختی بار نگارم     ویژگی تأثیر

 مصرن كننده نسصت به محصو ت لوكس

فرضیه: جنسیت بر نگرش مصنرف کنننده نسنبت بنه     

 گذار استتأثیرمحصولات لوکس 

 
مصرن كننده نسصت به مستقل مربوط به دو متغیر جنسیت و نگرم  Tآمار استنصاطی آزمون  -8جدول 

 محصو ت لوكس

 مت یر مستقا مت یر وابسته
داری آزمون  سطح معنی

Levene (sig) 

داری آزمون  سطح معنی

T (sig) 

اختلاف 

 میانگین

نگرش مصرف کننده نسبت به 

 محصولات لوکس
 -1523 15111 15811 جنسیت

 

نماییند بننا   مشناهده مننی  (8)همنانطور کنه در جنندول   

توجه به نتایج حاصله، سنطح معننی داری آزمنون لنوین     

هنای دو جامعنه زننان و منردان را تاییند       تساوی واریانس

مسنتقا در حالنت    Tداری آزمنون   کندج سنطح معننی   می

دهد تفناوت معنناداری بنین     ها، نشان می تساوی واریانس

و مننردان وجنود ننندارد، بنندین  مینانگین دو جامعننه زننان   

مفهوم که مت یر جسنیت بر مت یر نگرش مصنرف کنننده   

گنذار نیسنت و فرضنیه    تأثیرنسبت به محصولات لوکس 

 شودج رد می

فرضننیه: سننن بننر نگننرش مصننرف کننننده نسننبت بننه  

 گذارد می تأثیرمحصولات لوکس 

مت یر سن را بنه چهنار    پژوهشکه در این  از آنجایی

 11-11سنال، بنین    48-11ال، بنین  س 48گروه افراد زیر 

اینم، از آزمنون    سال تقسنیم نمنوده   11سال و افراد بالای 

 کنیمج   استفاده می ANOVAپارامتریو 

 
مصرن كننده نسصت به محصو ت مربوط به دو متغیر سن و نگرم  ANOVAآمار استنصاطی آزمون  -9جدول 

 لوكس

 مت یر وابسته
مت یر 

 مستقا

داری آزمون  سطح معنی

 (sigوین )ل
داری آزمون  سطح معنی

ANOVA 

مجذور جزئی 
Eta 

نگرش مصرف کننده نسبت به 

 محصولات لوکس
 15121 15124 15831 سن

 

نشنان داده شنده اسنت،    ( 3 )مانطور که در جندول ه

 ،اسننت 1511سننطح معنننی داری آزمننون لننوین بننالاتر از 

هنا بنود تاییند     بنابراین فرک صنفر کنه تسناوی مینانگین    

دهندگان  گروه سنی پاسخ 1های  عنی واریانسشود، ی می

ج همچنین با توجه به سطح معناداری آزمون استهمسان 

ANOVA  اسنت، فنرک    1511و زینر   15124که معادل

هنای   صفر این آزمنون کنه بینان کنننده برابنری مینانگین      

هنا   شنودج یعننی بنین مینانگین گنروه      ها بود، رد منی  گروه

سننی بنر     ریم ردهگین  تفاوت وجود داردج پس نتیجنه منی  

نگننرش مصننرف کننننده نسننبت بننه محصننولات لننوکس  

شودج برای سننجش   گذار است و فرضیه پذیرفته میتأثیر

استفاده کردج  Univariateتوان از آزمون  می تأثیرشدت 

کنه بنا    اسنت « ی اتایمجذور جز»آماره اصلی این آزمون 

دهند رده   توجه به جدول بالا مقدار این آماره نشنان منی  
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درصد بر نگرش مصرف کننده نسبت  251اندزاه  سنی به

 گذار استجتأثیربه محصولات لوکس 

فرضیه: درآمد بر نگنرش مصنرف کنننده نسنبت بنه      

 جدارد تأثیرمحصولات لوکس 
 

مصرن كننده نسصت به برای دو متغیر درآمد و نگرم  ANOVAآمار استنصاطی مربوط به آزمون  -10جدول 

 محصو ت لوكس

 ت یر مستقام مت یر وابسته
داری آزمون  سطح معنی

Levene (sig) 

داری آزمون  سطح معنی

ANOVA (sig) 

 15111 15121 درآمد نگرش مصرف کننده نسبت به محصولات لوکس

 

نشنان داده شنده اسنت،     (41)همانطور که در جدول 

اسننت  1511سننطح معنننی داری آزمننون لننوین بننالاتر از  

طبقنه   1هنای   نسبنابراین فرک صفر تایید شنده و وارینا  

ج همچنین با توجه بنه اینکنه سنطح    استدرآمدی همسان 

 1511و بالای  15111معادل  ANOVAمعناداری آزمون 

شودج یعنی تفاوت  است، فرک صفر این آزمون تایید می

ها وجود نداردج پنس نتیجنه    داری بین میانگین گروه معنی

گیریم مت یر درآمد بر مت ینر نگنرش مصنرف کنننده      می

نندارد و فرضنیه رد    تنأثیر بنه محصنولات لنوکس    نسبت 

 شودج می

کننندگی بنر رابطنه بنین      فرضیه: خودبینی اثر تعندیا 

 جاثراجتماعی و قصد خرید دارد

مت یر تعدیلگر خودبینی بنر رابطنه    تأثیربرای سنجش 

بین مت یر مستقا اثر اجتماعی و مت یر وابسته قصد خرید، 

های  فرک ا پیشکنیمج ابتد از رگرسیون خطی استفاده می

اسنتفاده از رگرسننیون خطنی را بررسننی منی کنننیمج ایننن    

مت ینر مسنتقا و وابسنته بایند      هنا عبارتنند از:   فنرک  پیش

scale مت یرهنای  ، ها بایند نرمنال باشند    توزی  داده،باشند

ج استقلال خطاهنا ، مستقا باید از هم استقلال داشته باشند

مت ینر  ای بودن هنر سنه    پیش فرک اول با توجه به فاصله

فنرک دوم   مستقا، وابسته و تعدیلگر برقرار استج پنیش 

نیز با توجه به آزمنون کولمنوگروف اسنمیرنوف برقنرار     

و هر سه مت یر از توزی  نرمنال برخوردارنندج بنرای     است

، عامنا  4بررسی پیش فرک سوم از سنه آمناره تنولرانس   

VIFتنننورم وارینننانس )
اسنننتفاده  1( و تعینننین وضنننعیت2

بنه اینکنه مت ینر تعندیلگر ذاتنا از ننوا       کنیمج با توجنه   می

باینند بننین مت یننر خننودبینی و اثننر    اسننتمت یننر مسننتقا  

اجتماعی هم خطی وجود نداشته باشد تنا مندل از اعتبنار    

 (11)بننالایی برخننوردار باشنندج همننانطور کننه در جنندول 

کنید هر سه شاخص مقدار مطلوج را دارنند   مشاهده می

بنه خنوبی تفکینو    دهد اثرات این دو مت یر  که نشان می

شده استج به منظور بررسی پیش فرک استقلال خطاهنا  

اینن پنیش    کنه شودج  از آماره دوربین واتسون استفاده می

 فرک نیز بر اساس نتایج بدست آمده برقرار بودج

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
1 Tolerance 

2 Variance Inflation Factor 

3 Condition Index 
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های آزمون رگرسیون بین سه متغیر خودبینی   های مربوط به بررسی پیش فرض شاخص -11جدول 

 و قصدخرید اثراجتماعی

 sig تعیین وضعیت VIF تولرانس دوربین واتسون مت یرهای مستقا مت یر وابسته

 15111 41512 4548 1581 25421 اثر اجتماعی خودبینی/ قصد خرید

 1511کمتر از  11کمتر از  2کمتر از  4نزدیو به  DW<451>251 مقادیر مطلوج

 

هنای رگرسنیون خطنی برقنرار      فنرک  حال کنه پنیش  

تایج حاصا از رگرسیون خطی برای سنجش اثنر  است، ن

کنندگی مت یر خودبینی بر رابطه بین اثر اجتمناعی   تعدیا

 کنیدج و قصد خرید را در زیر مشاهده می

 
های آزمون رگرسیون خطی برای سنجش اثر تعدیلی متغیر خودبینی بر رابطه بین اثر  آماره -12جدول 

 اجتماعی و قصد خرید

 1مدل  2مدل  4مدل  های آزمون آماره مت یر وابسته ت یر مستقام کننده مت یر تعدیا

 قصد خرید اثر اجتماعی خودبینی

R2 15414 15418 15414 

R215411 15411 15428 تعدیا شده 

ΔR2 15414 15121 15111 

 ΔF 15111 15111 15241سطح معناداری 

 

در مرحلنه سنوم کنه     (42)با توجه بنه نتنایج جندول    

ر خودبینی وارد مندل شنده اسنت، سنطح معنناداری      مت ی

شده استج همچنین ت ییرات  15241و معادل  1511بالای 

( در مندل دوم و سنوم بسنیار نناچیز     R2�ضریب تعیین )

که نشان از عدم اثر مت ینر تعندیلگر داردج بننابراین     ستا

کنندگی بر رابطه بین اثر اجتمناعی و   خودبینی اثر تعدیا

 شودج رد و فرضیه رد میقصد خرید ندا

کنندگی بر رابطنه بنین ادراک از    خودبینی اثر تعدیا

 جبرند لوکس و قصد خرید دارد

مت یننر  تننأثیرهمننانطور کننه گفتننه شنند بننرای سنننجش 

تعدیلگر خودبینی بر رابطه بنین مت ینر مسنتقا ادراک از    

برند لوکس و مت ینر وابسنته قصند خریند، از رگرسنیون      

هنای اسنتفاده از    فنرک  ابتدا پیش کنیمج خطی استفاده می

 کنیمج رگرسیون خطی را بررسی می

 

های آزمون رگرسیون بین سه متغیر خودبینی  ادراک  های مربوط به بررسی پیش فرض شاخص -13جدول 

 از برند لوكس و قصدخرید

 sig تعیین وضعیت VIF تولرانس دوربین واتسون مت یرهای مستقا مت یر وابسته

 15111 41511 4544 1583 25411 ادراک برند نی/خودبی قصد خرید

 1511کمتر از  11کمتر از  2کمتر از  4نزدیو به  DW<451>251 مقادیر مطلوج
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های رگرسیون برقرار است، نتایج حاصنا   فرک پیش

کننندگی مت ینر    تعندیا  تنأثیر از رگرسیون برای سنجش 

خودبینی بنر رابطنه بنین ادراک از برنند لنوکس و قصند       

 ر زیر آمده استجخرید د

 

های آزمون رگرسیون برای سنجش اثر تعدیلی متغیر خودبینی بر رابطه بین ادراک از برند  آماره -14 جدول

 لوكس و قصد خرید

 1مدل  2مدل  4مدل  های آزمون آماره مت یر وابسته مت یر مستقا کننده مت یر تعدیا

 خودبینی
از ادارک 

 برند لوکس
 قصد خرید

R
2 15213 15213 15212 

R
 15211 15211 15211 تعدیا شده 2

ΔR2 15213 15121 15111 

 ΔF 15111 15114 15211سطح معناداری 

 

در مرحلنه سنوم کنه     (14 )با توجه بنه نتنایج جندول   

مت یر خودبینی وارد مندل شنده اسنت، سنطح معنناداری      

شده استج بنابراین خودبینی  15211و معادل  1511بالای 

کنندگی در رابطه بین ادراک از برنند لنوکس    اثر تعدیا

 جشود و قصد خرید ندارد و فرضیه رد می

 

 ها نتیجه گیری و پیشنهاد

که بنا توجنه    ه استدر این پژوهش محقن بر آن بود

 تننأثیربنه مطالعنات انجننام شنده در منورد بررسننی مینزان      

هننای  هننا( و ویژگننی روانشننناختی )انگیننزههننای  ویژگننی

، سننن، درآمنند( بننر نگننرش جمعیننت شننناختی )جنسننیت

مصننرف کننننده نسننبت بننه محصننولات لننوکس، منندلی  

ه کرده و میزان اثربخشی آن را با توجه بنه  یمناسب را ارا

هننای فرهنگننی و اجتمنناعی جامعننه مننورد نظننر    ویژگننی

 هنای  ویژگنی  بینانگر اینن بنود کنه    حاصا بسنجدج نتایج 

روانشننناختی بننر نگننرش مصننرف کننننده نسننبت بننه       

هننای  یننت خنندمات رسننتورانمحصننولات لننوکس و کیف

هننای  گننذارد و در رابطننه بننا ویژگننی   لننوکس اثننر مننی 

شناختی تنها مت یر سن بر نگرش مصنرف کنننده    جمعیت

گنذارد و مت یرهنای    نسبت به محصولات لوکس اثر منی 

جنسیت و درآمند بنر نگنرش مصنرف کنننده نسنبت بنه        

های جمعیت  و ویژگی ی ندارندتأثیرمحصولات لوکس 

های لنوکس   کیفیت خدمات رستوران ی برتأثیرشناختی 

نسبت به  مصرف کننده همچنین مت یرهای نگرش نداردج

هننای  کیفیننت خنندمات رسننتوران  ،محصننولات لوکس

لوکس، ادراک از برند لوکس و اثر اجتمناعی بنر قصند    

در حننالی کننه مت یننر تصننویر ذهنننی  ؛دارننند تننأثیرخرینند 

ی بنر قصند خریند ندارنندج     تنأثیر )رستوران( و خنودبینی  

تعندیا گنر بنر رابطنه      تنأثیر ه بر این مت یر خودبینی علاو

ادراک از برند لوکس با قصد خریند و اثنر اجتمناعی بنا     

 پنژوهش قصد خرید نداردج با توجه بنه نتنایج حاصنا از    

، پنننژوهشجهنننت کمنننو بنننه علاقمنننندان بنننه ادامنننه 

 پنژوهش شودج استفاده از نتنایج   ه مییی نیز اراایهپیشنهاد

 جستاهای پژوهش  دیتمنوط به در نظر گرفتن محدو

)مادی گراینی،  های مشتریان توجه شود  به انگیزه -4

 جمنحصر به فرد بودن، لذت گرایی و کمال گرایی(

ارائننه محصننولاتی کننه نشننان دهنننده  :مننادی گرایننی

هویت اجتماعی افراد از جملنه وجهنه و طبقنه اجتمناعی     

ثیرات متصور از اینکه آنهنا چنه   أباشد به صورتی که بر ت

نی هستند و موقعیت و مقام آنها چیست بنه خندمت   کسا
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هنای زنندگی فنرد     گرفته شود و موجب بهبود اسنتاندارد 

 جشود

ه محصنولات خنا  بنرای    ی: ارامنحصر به فرد بودن

قیمننت  ،انحصننار و کمیننابی محصننولمشننتریان خننا ، 

بالاتر نسبت بنه محصنولات دیگنر، معرفنی محصنولات      

و عرضنه   هنای متوقنف شنده    جدید، ارائه مجندد سنبو  

 جهای بسیار ممتاز محصولات در فروشگاه

علاوه بر عملکنرد  : ارائه محصولاتی که لذت گرایی

ارزش عاطفی( ی ناملموس ذهنی )ها یمطلوج، سودمند

 جایجاد کند

 : عرضه محصولات با کیفیت بنالا زینرا  کمال گرایی

مشتریان کمال گنرا اهمینت بیشنتری بنه داشنتن کیفینت       

شنود   دهنند و فنرک منی    باره میبهتر و اطمینان خاطر دو

برندهای لنوکس در مقایسنه بنا محصنولات غیرلنوکس      

 جکیفیت و اجرای محصول عالی دارند

ن جمعیننت جننوان  یاز آنجننا کننه نیازهننا و سننلا   -2

-11افراد بنین   و ستامتفاوت از میانسالان و افراد مسن 

 سنتند، همصرف کنندگان اصلی محصولات لنوکس   48

گننروه سنننی و نننوا  ایننن ا بننه هنن بازارینناج بهتننر اسننت 

 هایشان بذل توجه کنند نیاز

افنننراد بنننا  زینننرا شناسنننایی انگینننزه مشنننتریان   - 1

های مادی گرایی، منحصر بنه فنرد بنودن، لنذت      گرایش

هنای مختلنف از    گرایی و کمال گراینی نسنبت بنه جنبنه    

رود تقاضنای   انتظنار منی  بننابراین   کیفیت حساس هسنتند 

بننالا بننیش از   مشننتریان لننوکس بننرای خنندمات کیفننی  

عرضننه  گننردد لننذا پیشنننهاد مننی ،مشننتریان دیگننر باشنند

محصول با کیفیت برتر و ارایه خندمات بنه مشنتریان در    

  صورت گیردسطح عالی بطور مستمر

ت یینر  ، درک رفتار اجتمناعی  برای مطالعه نگرش -1

 رفتنار آننان   کنتنرل و  بیننی  پیش، ی افرادها دادن نگرش

ی شنخص در  ها یش نگرشبا افزاباشدج همچنین  مفید می

هنای تنازه    مورد چیزها، احتیا  او به تفکر و اخذ تصمیم

شود و رفتار او نسبت به آن چیزها عادتی، قنالبی،   کم می

گردد و در نتیجه زنندگی   مشخص، و قابا پیش بینی می

بازاریابان می توانند از طرینن  ج شود اجتماعی او آسان می

با مفاهیم جدید کنه  ایجاد عقاید به هنجار و تعریف آنها 

هنا منی شنود بنر نگنرش و       در نتیجه باع  ت ییر ارزینابی 

بگذارندج اما از آنجایی که ت یینر دادن   تأثیرقصد مشتری 

یننو نگننرش ممکننن اسننت مسننتلزم اعمننال ت ییننرات     

ج از اینن رو،  دشواری در بسیاری از چیزهای دیگر باشند 

یو شرکت باید معمولاا بکوشند محصنولاتی را عرضنه    

تنا اینکنه سنعی     ،مناسب نگرش فعلی افراد باشد کند که

 را ت ییر دهدج  آنهاهای  نگرش کند

کیفیت خدمات یو پیشگوی مهنم از رفتارهنای    -1

هنای غیرملمنوس    بنه دلینا ویژگنی    جخرید مشتری است

خدمات، مشنتریان از تسنهیلات فیزیکنی و قیمنت بنرای      

دج کنننن قضنناوت در مننورد کیفیننت خنندمات اسننتفاده مننی

حی  نقش مهمی در اسنتنباط کیفینت خندمات    بنابراین م

هنای خندماتی ایفنا     ارائه شده توس  کارکنان یا سنازمان 

هنای   کنندج از آنجنا کنه کیفینت خندمات از ویژگنی       می

روانننی بسننیاری چننون جننو گننرم و صننمیمانه تشننکیا     

بنننابراین ارائننه دهننندگان خنندمت باینند توجننه  ،شننود منی 

اهر از ایننن رو ظنن زیننادی بننه ایننن عوامننا داشننته باشننندج 

تسننهیلات فیزیکننی، تجهیننزات، کارکنننان و ارتبنناطی     

هنای ملمنوس(، قابلینت اطمیننان )قابلینت ارائنه        )ویژگی

خدمات تعیین شده به طور صحیح و مطمنين(، پاسنخگو   

بودن )تماینا پرسننا بنرای کمنو بنه مشنتریان و ارائنه        

خنندمات بننه موقنن (، تضننمین )قابلیننت ایجنناد اطمینننان و 

ه برخوردهنای فنردی   یلی )ارااعتبار در مشتریان(، یو د

نسبت بنه مشنتریان( بنرای مشنتریان در ارزینابی کیفینت       

خدمات دارای اهمینت اسنت و بایند بنه اینن عوامنا در       

هنای   های خدماتی توجه شنودج در زمیننه رسنتوران    زمینه
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لوکس آنچه برای مشتری موجب شنکا گینری ادراک   

شود شاما غذا، محی  و خندمات   از کیفیت خدمات می

های بهبود کیفیت خندمات در ننزد    شدج یکی از راهمی با

هنای کیفینت خندمات     مشتریان برطرف کنردن شنکاف  

استج شکاف تبلی اتی )م ایرت میان انتظارات مشتری و 

نحوه ی ادراک این انتظار از سوی مندیریت خندماتی(،   

شنننکاف ادراکنننی )شنننکاف مینننان درک مننندیریت     

هننای واقعننی انتظننارات مشننتری(، شننکاف      ازویژگننی

خندماتی کنه   تحویا و ارائه عدم تطابن میان لکردی )عم

 مدیریت سازمان وعده داده (، شنکاف رفتناری )اغنراق   

هنای سنازمان و بنالا بنردن انتظنار مشنتریان در        در وعنده 

حالی که در عما به کارکنان اطلاعنات لازم داده نشنده   

هنای   است و خندمات سنازمان بنا احتیاجنات و اولوینت     

، شننکاف اسننتنباطی (ننندارد مشننتری بننه خننوبی مطابقننت

 بننابراین  )تفاوت استنباط از عملکرد سازمان و واقعیت(ج

تنرین مباحن  در   استراتژی کیفیت خدمات یکنی از مهم 

حوزه بازاریابی است که همسو با نیازهای مشتریان عما 

 جکند می

ها باید تلاش کنند طنرز تفکنر مصنرف     بازاریاج -1

ن بنر تفسنیرهای   کنندگان و نحوه ای که طرز تفکنر آننا  

صورت گرفته از تبلی ات و اطلاعات مربنوط بنه فنروش    

گننذارد را درک کنننند بننه دلیننا وجننود توجننه  تناثیر مننی 

تمایا افراد بنه جندا کنردن اطلاعناتی کنه در      ) گزینشی

فنرد تماینا دارد   ) گیرنند(، تحرینف   معرک آن قرار می

اطلاعات را به صورتی تفسیر کند که باورهای قبلنی اش  

بننه طننور و حفننا اطلاعننات  (یینند قننرار دهنندرا مننورد تأ

نکات مثبتی که در رابطه با برنند منورد علاقنه    ) گزینشی

شود را به خاطر نگنه دارنند و نکنات مثبتنی      شان بیان می

شنود را فرامنوش    که در مورد برنندهای رقینب بینان منی    

ها باید سخت بکوشنند تنا پینام خنود را      بازاریاج، (کنند

هنا   دهد که چنرا بازاریناج   میبرسانندج این واقعیت نشان 

خودبنه بنازار آنهنا را تکنرار     هنای   به هنگنام ارسنال پینام   

کنندج بنه   کنند و از ماجراهای هیجان انگیز استفاده می می

ادراک مصرف کنندگان از برندهای مند لنوکس    علاوه

بننا دنیننا در مننورد ارزش و ثننروت مالننو )ابعنناد نمننادین 

و  (و لذت تخیلات، احساسات)تجربی  (کند صحبت می

در نتیجننه، اثننر ابعنناد مختلننف  دارد (کیفیننت) کنناربردی

بایند منورد توجنه    ادراک مصرف کننده بر قصد خریند  

 بازاریابان قرار گیردج

تاثیر اجتماعی بر قصد خرید کالاهنا ینا خندمات     -1

لوکس مورد بح  قرار گرفته و از لحاظ تجربی توسن   

رفتنار  ن، ه اسنتج بننابرای  بسیار از نویسندگان حمایت شد

تواند متناثر از عوامنا اجتمناعی نظینر      مصرف کننده می

ی مرج ، خانواده و نقنش و موقعینت اجتمناعی    ها گروه

های بازاریابی خنود   باشدج بازاریابان هنگام اتخاذ سیاست

باید این عواما را در نظر داشته باشند، چون این عوامنا  

بر رفتارهای مصرف کنننده از جملنه رفتنار خریند آنهنا      

از دینندگاه خننرده فروشننی، ترغیننب  جگذارننند مننی أثیرتنن

کردن ابعاد اجتماعی خرید همیشه سودمند اسنتج وقتنی   

هنای بیشنتری    که خریدار با دیگران است او از فروشگاه

دیدن می کند و خریدهای برنامنه رینزی نشنده بیشنتری     

هنای اجتمناعی    در واق  اگر مردم به گروه دهدج انجام می

از محصننولات وجننود خننارجی  تبنندیا نشننوند، بسننیاری

عواما دیگری کنه بایند مند نظنر قنرار       نخواهند داشتج

گیرند هنجارهای اجتماعی و مقایسه اجتماعی منی باشند   

ه اطلاعنات در منورد عملکنرد    یکه این عواما اثرات ارا

دیگران )بازخورد اجتماعی( بر رفتنار فنردی را توضنیح    

 می دهدج
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 رسا، چاپ اولج
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مبانی مدیریت، اعرابی، سید محمد، حمیند رفیعنی،   
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