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 چکيده

با افزایش توجه به نیاز مشتریان و مشتری مداری و همچنین وجود بازارهای رقابتی،  بسیاری از شرکت 

های ارائه دهنده محصولات و خدمات برآن شده اند تا رویکرد مؤثری نسبت به مطالعه رفتار مشتریان ، نوع 

این پژوهش بررسی تطبیقی عوامل تأثیر گذار بر نگرش زنان و مردان نگرش، ادراک و...داشته باشند.هدف از 

شاغل نسبت به برند های لوکس است.جامعه آماری پژوهش حاضرافراد مراجعه کننده به مراکز خرید شمال 

شهر تهران )مرکز خرید تندیس،مرکز خرید میرداماد،مرکز خرید گاندی( است.بر اساس فرمول کوکران 

ر تعیین گردید.جهت توصیف آماری متغیرها و سؤالات تحقیق از آماره های درصد نف 483حجم نمونه 

فراوانی، میانگین، انحراف معیار استفاده شد.همچنین جهت توصیف و تحلیل داده ها از نرم افزار لیزرل 

ن یاستفاده شد.از آزمون نیکویی برازش جهت تعیین نرمال بودن نمونه، از تحلیل عاملی تأییدی برای تعی

روایی سازه،از تحلیل رگرسیون برای سنجش فرضیه ها و از مدل یابی معادلات ساختاری برای سنجش مدل 

استفاده شد. .محقق با توجه به تحقیق حاضر که به صورت مقایسه ای در بین زنان و مردان شاغل در کشور 

ی شفافیت برداشت ازخود وماد ایران انجام شد به این نتایج رسید که:به طور کلی تأثیر تمامی متغیر های

گرایی برمحرک مصرف جامعه، محرک مصرف جامعه و قابلیت اثر هنجاری و نیاز به منحصر به فرد بودن بر 

ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس در زنان قوی تر از مردان است. متغیر نیاز به منحصر به فرد بودن بر 

ترین تأثیر را دارد ومتغیر محرک مصرف جامعه بر ارزیابی ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس در زنان بیش

   نگرش نسبت به برند لوکس در مردان بیشترین تأثیر را دارد.

 .برند لوکس، مادی گرایی، رفتار مصرف کننده، شفافیت برداشت ازخود :يديکل واژگان
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 2آرزو احمدي دانيالی ، 1افسانه صداقت شيره جينی

 .دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهر قدس مربی و کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، 1
 .،دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهر قدساستادیار گروه مدیریت بازرگانی 2

 

 نام نویسنده مسئول:
 افسانه صداقت شيره جينی

بررسی تطبيقی عوامل مؤثر بر نگرش افراد نسبت به برندهاي لوکس با 

و سطح آگاهی فرد در  در نظر گرفتن نقش تعدیل گري فشار دوستان

 مطالعه موردي مراکز خرید شمال شهر تهران((بين زنان و مردان شاغل 

 9/3/1498تاریخ دریافت: 

 11/7/1498تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه
تی در خصوص الگوهای مصرف رایج  در آن بازارها هستند. همچنین بنگاه های بازرگانی جهت انتخاب بازارهای هدف نیازمند اطلاعا

 تنتایج تحقیقات نشان داده است زنان در بسیاری از زمینه های مصرفی همانند استفاده از محصولات سبز، استفاده از مد، استفاده از محصولا

وت موجب شکل گیری الگوهای مصرفی متفاوتی در میان مبتنی بر تکنولوژی، خرید وانتخاب هدیه از مردان متفاوت میباشند که این تفا

زنان و مردان گردیده است و موجب ایجاد مجموعه متفاوتی از اولویت ها، ترجیحات و نگرش ها در میان زنان و مردان شده است، این تفاوت 

، طراحی استراتژی ارتباطی و تبلیغاتی از آن ها میان زنان ومردان ویژگی مهمی است که بازاریابان به هنگام بخشبندی بازار واز سوی دیگر 

(. با توجه به شرایط اقتصادی و فرهنگی جامعه و اشتغال بیشتر زنان در جوامع امروزی و برابری قدرت خرید 11998استفاده می کنند )بلک،

می تواند بازاریابان را در جهت در زنان مشابه مردان، شناخت بیشتر از علت و اهمیت قشر شاغل زنان ومردان نسبت به برندهای لوکس 

چگونه بهینه کردن بازار و همچنین مدیریت کردن انتظارات مشتری در بخش برند لوکس اعمال نماید. از این رو در این تحقیق به مطالعه 

 تطبیقی این قشر از مصرف کنندگان وعوامل موثر برنگرش آنها به برندهای لوکس می پردازیم.

 

 بيان مسأله 
قتصادی کالاهای لوکس به  کالاهایی گفته می شودکه کشش قیمتی تقاضای آن بیشتر از یک است که به عنوان کالای پر از نظر ا

کششی تلقی می شود.کالاهای بسیار متفاوت و متنوعی به عنوان کالاهای لوکس طبقه بندی می شوند مانند اتومبیل ها، طلا و جواهرات و 

ازاریابان به انعطاف پذیری و قابلیت ارتجاعی کالاها و خدمات لوکس علاقه مندند، چون این خاصیت ، ب 1998غیره. به گفته کمپ در سال 

(. کالاهای لوکس علاوه بر کیفیت بالا )زیبایی 2،2227،182حد بالاتر قیمت را برای این کالاها و خدمات فراهم می سازد)هاک و استنفورس

ماعی هم هستند و خرید کالاها وبرندهای لوکس نه تنها به خاطر یک نیاز مبرم بلکه در اکثر و دوام و...( دارای برخی کدها و معانی اجت

موارد به خاطر لذت بردن صورت می گیرد و دقیقا به همین علت است که بازار کالاهای لوکس دارای جذابیت خاصی برای سرمایه گذاران 

زندگی افراد نقش به سزایی دارد  به گونه ای که مصرف کنندگان جایگاه و تولید کنندگان است. موضوع برند به خصوص برند لوکس در 

ویژه ای رادر رفتار مصرفی خود برای کالاهای لوکس در نظر می گیرند و وجود منابع اطلاعاتی محدود موجب گردیده تا محققین در صدد 

بررسی قرار داده تا در جهت بهینه ساختن بازار مصرفی یافتن علت وعوامل موثر بر نگرش مصرف کنندگان به سمت کالاهای لوکس را مورد 

و همچنین بهبود سطح رضایت مشتریان برآیند. عوامل تاثیر گذار بر خرید کالاهای لوکس در بین مصرف کنندگان آن متفاوت می باشد،که 

عیت شناختی باشد که شناخت این می تواند ناشی از سطح ترجیحات و سلایق ونگرش فردی افراد و جایگاه اجتماعی آنان و عوامل جم

عوامل در جهت بهبود اجرای فرایندهای بازاریابی برای بازاریابان موثر خواهد بود. مصرف کنندگان در تلاشند تا با خرید محصولات مورد 

ه احساسات (. تحقیقات روانشناسی نشان داده است ک4،2223نظرشان، در گروه اجتماعی مورد پذیرش جای گیرند.)ویگنرون وجانسون

مشتریان و ارزیابی آنها به صورت خیلی قوی با یکدیگر در ارتباط هستند و نشان داده شده است که با بررسی احساسات قادر به پیش بینی 

(. بیشتر تحقیقات مربوط به نام تجاری اطلاعات زیادی در مورد علت واکنش مصرف 3،1489،132فعالیت مشتریان خواهیم بود.)کاتلر

به خصوص به صورت مقایسه ای در بین زنان و مردان شاغل که سهم به سزایی را در خرید این محصولات ایفا می کنند نشان کنندگان 

نداده که هدف از تحقیق حاضر پاسخ به این سوال است که عوامل تاثیر گذار بر نگرش افراد نسبت به برندهای لوکس با در نظر گرفتن نقش 

ح آگاهی فرد در بین زنان ومردان شاغل چیست. شناخت نیازها و دلایل نگرش زنان و مردان نسبت به تعدیل گری فشار دوستان وسط

کالاهای لوکس کمک به سزایی در فرایند بازاریابی کالاهای لوکس برای محققان بازاریابی ایجاد می کند. برندهای لوکس چیزی بیشتر از 

و مصرف کننده را قادر می سازند با داشتن آن نوعی احساس شخصیت کند و خود را  کاربرد )در عمل مفید بودن( از خود نشان می دهند

 (.1994و همکاران ، 3هم ردیف افراد خاص تلقی کند.)هنکیسون

بر خلاف اینکه کالاهای لوکس حجم کمی از خرید مصرف کنندگان را شکل می دهد اما این خود رقم مالی قابل توجهی را به خود 

( با توجه به شرایط اقتصادی و فرهنگی جامعه و اشتغال بیشتر زنان در جوامع امروزی و برابری قدرت 6،2212ابرتزاختصاص می دهد.)ر

خرید در زنان مشابه مردان، شناخت بیشتر از علت و اهمیت قشر شاغل زنان ومردان نسبت به برندهای لوکس می تواند بازاریابان را در 
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نین مدیریت کردن انتظارات مشتری در بخش برند لوکس اعمال نماید. از این رو محقق به مطالعه جهت چگونه بهینه کردن بازار و همچ

 تطبیقی این قشر از مصرف کنندگان وعوامل موثر برنگرش آنها به برندهای لوکس خواهد پرداخت.

 

 اهداف تحقيق
 هدف اصلی

در نظر گرفتن نقش تعدیل گری فشار دوستان و سطح تطبیقی عوامل موثر بر نگرش افراد نسبت به برند های لوکس با بررسی 

 آگاهی افراد در بین زنان و مردان شاغل

 

 اهداف فرعی
 شفافیت برداشت از خود بر محرکهای مصرف جامعهبررسی تاثیر 

 محرکهای مصرف جامعه بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکسبررسی تاثیر 

 جامعه بررسی تاثیر مادی گرایی بر محرک های مصرف

 بررسی تاثیر قابلیت اثر هنجاری بر ارزیابی نگرش در خصوص برند های لوکس

  نیاز به منحصر به فرد بودن بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکس بررسی تاثیر

 نقش تعدیل گری اعمال فشار دوستان بر ارتباط بین شفافیت برداشت از خود و محرکهای مصرف جامعهبررسی 

عدیل گری سطح آگاهی )دانش( افراد بر ارتباط بین نیاز به منحصر به فرد بودن و ارزیابی نگرش در خصوص برندهای نقش تبررسی 

  لوکس 

 

 پيشينه تحقيق

بررسی نقش و »در پایان نامه ای به عنوان 1488در تحقیقی که توسط ناهید ریحانی به استاد راهنمای دکتر عبدالوند در سال 

که در دانشگاه آزاد واحد علوم وتحقیقات دفاع گردید، « تی ونام تجاری بر مصرف کالاهای لوکس در قشر جوانانپیشایند های روانشناخ

ضمن بررسی این که مدل رفتار مصرف کالاهای لوکس در میان جوانان شهر تهران چگونه است، با تمرکز بر دو زمینه پیشایند های نام 

نتیجه رسید که هر چهار متغیر پیشایند های نام تجاری در نظر گرفته شده در این پژوهش که تجاری و پیشایند های روانشناختی به این 

صرف معبارتند از: نمادگری برند، تناوب تصویر برند و خود انگاره، آشنایی برند، احساسات بر انگیخته شده برند تاثیر مستقیم و معناداری بر 

چهار مؤلفه کسب احترام، کسب شهرت، نشان دادن رفاه و ثروت و علاقه مندی به جایگاه  لوکس دارند. ولی از بین ده مؤلفه روانشناختی،

اجتماعی بر مصرف لوکس تفاوت معنی داری مشاهده نشد، اما شش مؤلفه جلب توجه دیگران، نشان دادن خویشتن، نماد موفقیت، نماد 

 (186،168،1488لوکس تاثیر مستقیم وجود دارد.)ریحانی، اعتبار اجتماعی، نشان دادن دستاوردو بالا بردن تصویر خود بر مصرف

بررسی عوامل اثر گذار برخرید برند های لوکس در مصرف کنندگان »با موضوع  1492درتحقیقی که توسط علی رخیده درسال 

 ید برند های لوکسیافته های حاصل از تحقیق نشان می دهد که بین ارزشهای شخصی وتمایل به خر «ایرانی در صنعت پوشاک انجام شد

همچنین ویژگی های جمعیت شناختی  و همچنین بین جایگاه اجتماعی و تمایل به خرید برندهای لوکس رابطه ای مثبت وجود دارد.

(. 1492)رخیده،درآمدو دفعات خرید(رابطه ارزشهای شخصی وجایگاه اجتماعی با برند های لوکس را تعدیل می کند. تحصیلات، )جنسیت،

آیا لوکس تنها یک چیز در میان زنان است؟نقش جنسیت در مصرف »که به بررسی این موضوع که  2214یکولا و کارین در سالدر تحقیق ن

این تحقیق که در سه دسته از محصول )لباس،عطر،ساعت مچی(انجام شد نشان داد زنان در مقایسه با مردان ،پرداخته شد«نام تجاری لوکس

ارند و همچین تمایل به خرید برند های لوکس در مقابل برند های غیر لوکس در زنان بیشتر گرایش بیشتری به این محصولات د

است.وهمچنین این مطالعه نشان داد ادراک قوی تر نسبت به انحصار به یک نام تجاری لوکس ،نگرش نسبت به نام تجاری لوکس و قصد 

 .بیشتر استخریدو همچنین ارزش درک لذت حاصل ازآن در زنان نسبت به مردان 

انجام شد به بررسی  2212در سال 1که توسط کدمن« بررسی اثر محصولات تقلبی بر برند های لوکس »در تحقیقی که تحت عنوان 

اثر محصولات تقلبی بر درک مشتریان از برند های لوکس پرداخته شد.نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که محصولات تقلبی اثر منفی 

ن نسبت به برند های لوکس دارد و ادراک مصرف کننده گان از کیفیت برند ها ی لوکس را تحت تاثیر قرار می دهد. در بر ادراک مشتریا

                                                           
  Cadman 1  
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بررسی نگرش مصرف کنندگان چینی و انگلیسی نسبت به برند های »انجام گردید، به  2212و همکاران در سال 1تحقیقی که توسط لافورت

پرداختند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که مصرف کنندگان چینی تمایل به خرید برند «رند جهانی و عوامل اثر گذار بر انتخاب ب

های اروپایی دارند، همچنین ارزش برند و آشنایی با برند بر تصمیم خرید مصرف کنندگان انگلیسی و چینی اثر گذار است، وکشش مبدأ 

باشد. در این تحقیق مشخص شد که تفاوت های فرهنگی بر تصمیم خرید برند  برند بر تصمیم خرید مصرف کنندگان چینی اثر گذار نمی

تحت  2212و همکاران در سال 2های مختلف در بین مصرف کنندگان چینی و انگلیسی اثر گذار است .در تحقیق انجام شده توسط گیل

مادی گرایی یک عامل قدرتمند در ایجاد نگرش  نشان داد که« تاثیر خود در نگرش نسبت به برند های لوکس در میان نوجوانان»عنوان 

مثبت به برند های لوکس است. همچنین نوجوانانی که عقاید شخصی واضحی دارند در مقایسه با آنهایی که عقایدشان درباره خودشان 

 4وسط آرچا کومارت 2229نامشخص و مبهم است در برابر محرک های اجتماعی مقاومت بیشتری نشان می دهند. در تحقیقی که در سال 

 «بررسی تمایل به خرید برند های امریکایی در مقابل برندهای هندی در میان مصرف کنندگان هندی انجام شد»و همکاران تحت عنوان 

به اثرات ویژگی های شخصی )مانند تمایل به منحصر به فرد بودن و نگرش نسبت به محصولات امریکایی(و متغیرهای مربوط به نام 

ند کیفیت ادراک شده و ارزش های احساسی یا عاطفی(به تمایل به خرید برند های امریکایی در مقابل برند های هندی پرداخته تجاری)مان

دبیرستان در هندتوزیع شد. نتایج تحقیق نشان داد که نیاز به منحصر به  322شده است. در این تحقیق پرسشنامه ای بین دانش آموزان

قیمی با تمایل به خرید برندهای امریکایی در میان مصرف کنندگان هندی دارد.نگرش به محصولات امریکایی فرد بودن رابطه مثبت و مست

رابطه مثبت و مستقیمی با کیفیت درک شده و ارزش های عاطفی در مورد برند های امریکایی دارد ولی در مورد برند های هندی این رابطه 

 بسیار مهم اثر گذار بر تمایل به خرید برند های امریکایی و هندی است. های عاطفی از عوامل منفی است.همچنین ارزش

واند که می ت« شما آنچه که مصرف می کنید هستید: تاثیر گروه های مرجع به عنوان  منبع تداعی های برند»در تحقیقی به عنوان

 -شود، متمرکز می کند.این رابطه بر اساس ارتباطات خودبه ارائه ذهنی فرد از خود برای دستیابی به اهداف تایید خود و بهبود خود مرتبط 

برند که حدی است که افراد یک برند را با خودپنداره شان می آمیزند، تصور شده است. در دومطالعه نشان داده شده است که برند هایی که 

مرتبط شود.چرا « خود»هنی مصرف کننده را از توسط گروه های عضو و گروه های آرمانی استفاده می شوند می توانند با ارائه یا نمایش ذ

 که آنها برای تعریف خلق خود پنداره از این برند ها استفاده می کنند، نتایج آزمایش اول نشان می دهد که میزان تاثیر گروه عضو و گروه

ی، مشروط است. در آزمایش دوم در یافته های عضو و یا آرزوی تعلق به گروه آرمان گروهبرند به میزان تعلق فرد به  -آرمانی بر روابط خود

ا برند دارد و برای افرادی ب -شد که برای افراد با اهداف خود بهبودی، برند مورد استفاده گروه های آرمانی تاثیر بیشتری برارتباطات خود

 (2224، 3 اهداف خود تائیدی،گروه عضویت تاثیر بیشتری دارد.)اسکالاس و بتمن

سی تفاوت رفتار مصرف کنندگان در خرید برند های لوکس  در سه کشور فرانسه، انگلیس و روسیه به عنوان برر»تحقیقی با عنوان 

که توسط بارنید و همکاران انجام شد.نتایج حاصل از این تحقیق بیان داشت که « سه ضلع طلایی از مثلث جغرافیایی محصولات لوکس

اهمیت چندانی برای خریداران با فرهنگهای مختلف ندارد،بلکه مباحث زیبایی شناختی  منحصر به فرد بودن و متمایز و بی همتا بودن دیگر

 (2222و همکاران، 3و لذت گرایی برای خریداران از اهمیت بیشتری برخوردار است.)بارنید

 ان هونگهنگامی که مصرف تجملی،غیر تجملی می شود با مطالعه موردی مصرف کنندگ»چانگ و فیشر در مقاله ای تحت عنوان 

در مجله بازاریابی مصرف کننده منتشر شد، به بررسی رفتار تجملی در مصرف کنندگان هونگ کونگی به کانادا  2221که در سال « کونگی

مهاجرت می کردند، پرداختند. بررسی روابط میان متغیر های وابسته به مسائل اخلاقی و فرهنگی همانند قدرت تعاملات اجتماعی نشان 

 (6.2221طه ای میان مصرف تجملی و اخلاق مشاهده نشده است.)چانگ وفیشرداد که راب

 

 مدل مفهومی وفرضيه هاي تحقيق
، 2212با وجود مدل های مختلف در زمینه کالاهای لوکس، محقق مدل مفهومی خود راکه ترکیبی از مدل گیل و همکاران در سال 

 (1می دهد. )شکل شماره است را پیشنهاد  2212همچنین مدل ژان و همکاران در سال

H1:  .شفافیت برداشت از خود برمحرک مصرف در جامعه تاثیر دارد 

                                                           
1 Lafort  
2 Gil   
3 Kumar 
4 Escalas & Bettman   
5 Barnid  
6 Chang & Fisher  

http://www.joas.ir/


 1 -15، ص  1931 پاییز، 15پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 
H2 : .محرک مصرف جامعه بر ارزیابی نگرش در خصوص برند های لوکس تاثیر دارد 

H3.مادی گرایی بر محرک مصرف جامعه تاثیر دارد  : 

H4کس تاثیر دارد.:  قابلیت اثر هنجاری بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لو 

H5:  .نیاز به منحصر به فرد بودن بر ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس تاثیر دارد 

H6.اعمال فشار از سوی دوستان اثر شفافیت برداشت از خود را بر محرک مصرف بر جامعه را تعدیل می سازد  : 

H7:  زیابی نگرش در خصوص برند لوکس را تعدیل می سازد.سطح دانش )آگاهی( افراد اثر نیاز به منحصر به فرد بودن را بر ار 

درتحقیق گیل و همکاران که به بررسی تاثیر نگرش درونی فرد نسبت به برند های لوکس در میان نوجوانان انجام شده است. مدل 

 2212ست که در سال تحقیق ژان و همکاران که به بررسی فهم درک مصرف برند لوکس در چین: برداشت مصرف کننده از بهترین برندا

انجام شده است. محقق با ترکیب دو مدل فوق وبا توجه به اهداف ،و فرضیه های توسعه یافته در مقاله حاضروبررسی میدانی خود مدل 

 ( را پیشنهاد می کند.1مفهومی تحقیق به صورت شکل )

 قيتحق یمفهوم مدل. 1 شکل

 روش شناسی تحقيق 
در شناخت بیش  توانیا ماز نوع کمی و بر اساس هدف، از نوع کاربردی است؛ زیرا نتایج آن ر هاهداداز لحاظ ماهیت  حاضر قتحقی

آماری  پیمایشی می باشد.روش های -از نظر روش توصیفی. همچنین برد کار تر عوامل تأثیر گذار بر نگرش افراد نسبت به برندهای لوکس به

از تکنیک مدل یابی معادلات ساختاری آزمون رگرسیون سلسله مراتبی و تحلیل عاملی مورد استفاده شامل آزمون همبستگی ،آزمون تی ، 

 تاییدی استفاده شد.

 

 جامعه و نمونه تحقيق 
جامعه آماری این تحقیق را کلیه مشتریان مراجعه کننده به مراکز خرید در شمال شهر تهران تشکیل می دهد.برای اندازه گیری 

رمول کوکران استفاده می شود با توجه به اینکه جامعه آماری مذکور یک جامعه نامحدود محسوب می شود حجم نمونه در این تحقیق از ف

zα بدین منظور از بسط فرمول کوکران به صورت زیر استفاده شده است. در این فرمول

2
مقدار متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان  
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𝑧𝛼درصد) 93

2
 یم محاسبه نمونه یخطا احتمال اساس بر و محقق صیتشخاشتباه مجاز می باشد که مقدار آن با : مقدار𝜀( ؛1.96=

 .کند یم دایپ را ممکن مقدار حداکثر n ، صورت نیا در رایز. است شده درنظرگرفته 2.3 برابر P مقدار ؛ ؛(ε=0.05)شود

 

𝑛 =  
(𝑧𝛼

2
)

2

 . 𝑝(1 − 𝑝)

(𝜀)2
 

 

نه از روش نمونه گیری تصادفی استفاده شده است. از مراکز خرید شمال شهر تهران سه مرکز خرید )تندیس، به منظور انتخاب نمو

 میرداماد، گاندی( به صورت خوشه ای انتخاب شدندکه به صورت تصادفی تعدادی از مشتریان هریک به عنوان حجم نمونه انتخاب شده اند.

پرسش نامه بین مشتریان سه مرکز خرید )تنیدس،  332فر است که با توجه به ریزش تعداد ن 483حجم نمونه طبق فرمول کوکران برابر با 

 پرسشنامه توزیع شد( 132میرداماد، گاندی( درشمال شهر تهران توزیع گردید.)در هر سه مرکز خرید شانس برابر داده شد و 

 

𝑛 =  
(1.96)2.0.5(1−0.5)

(0.05)2
= 384.16 

 وري اطلاعاتروش و ابزار گرد آ
سوال بوده و شامل دو بخش است: بخش اول که سؤالات  42ابزار این پژوهش پرسشنامه می باشد،پرسشنامه این پژوهش شامل

 )متغیر های مدل محقق( شامل بعدشفافیت برداشت از خود، فشار همسالان مرتبط با متغیر های تحقیق است، که گویه های آن بر مبنای

ف اجتماعی، ارزیابی نگرش نسبت به برند لوکس، قابلیت اثر هنجاری، سطح آگاهی، نیاز به منحصر به فرد بودن، و )دوستان(، انگیزه مصر

مادی گرایی و ابعاد آنها تدوین شده است،و بخش دیگر پرسشنامه شامل مشخصات پاسخ دهنده ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهنده 

نامه خود اجراست به طوری که محقق شخصاً به توزیع و جمع آوری آنان پس از تکمیل توسط ،می باشد.پرسشنامه این تحقیق از نوع پرسش

افراد مراجعه کننده به مراکز خرید برند های لوکس پرداخته است سؤالات بر اساس طیف لیکرت می باشد.نتایج مربوط به مقادیر آلفای 

د تمامی متغیرهای پژوهش دارای پایایی قابل قبول هستند و میزان گزارش شده است. همانطور که مشاهده می شو 1کرونباخ در جدول 

/. است. میزان پایایی متاثر از تعداد سوالات هر 72آلفای کرونباخ تمامی متغیرهای پژوهش)به غیر از متغیر قابلیت اثر هنجاری( بیش تر از 

ونباخ آن متغیر بیش تر می شود. بر این اساس، چون متغیر قابلیت متغیر است و با افزایش تعداد سوالات هر متغیر، میزان پایایی و آلفای کر

اثر هنجاری دارای تنها دو سوال هستند، میتوان پایایی این متغیر را هم قابل قبول دانست. در مجموع بررسی مقادیر آلفای کرونباخ نشان 

 از پایایی مناسب پرسشنامه دارد.

 

 نی )آلفاي کرونباخ(ميزان پایایی به روش همسازي درو:  1جدول 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 آلفای کرونباخ تعداد سوالات متغیر

 /.92 7 شفافیت برداشت از خود

 /.71 4 فشار همسالان

 /.88 3 محرک های مصرف اجتماعی

 /.73 3 ارزیابی نگرش نسبت به برند لوکس

 /.63 2 قابلیت اثر هنجاری

 /.72 4 سطح آگاهی

 /.82 3 نیاز به منحصر به فرد بودن

 /.78 3 راییمادی گ
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 همبستگی بين متغيرهاي تحقيق و برازش مدل

  همبستگی متغيرها در مردان
از تکنیک تحلیل عاملی تاییدی جهت بررسی اعتبار سازه مقیاسهای پرسشنامه استفاده شد. با استفاده از نرم افزار لیزرل به بررسی 

ملی و معنی داری بار عاملی پرداخته شد. بارهای عاملی بدست آمده برای هر کدام از سوالات اعتبار هر کدام از سوالات با استفاده از بار عا

 مورد ارزیابی قرار گرفت تحلیل عاملی تاییدی در پی تعیین این مطلب است که آیا تعداد عامل ها و متغیرهای اندازه گیری شده آنچه را که

عنی آیا مدل پیشنهادی با داده ها برازش دارد یا نه .نتیجه آزمون همبستگی بین از چارچوب نظری انتظار می رود، تایید می کنند، ی

گزارش شده است. نتایج همبستگی نشان از این دارد که بین شفافیت برداشت 2متغیرهای اصلی در بین پاسخگویان مرد در جدول شماره 

(. شدت رابطه شفافیت برداشت از خود و محرک P</.21دارد )از خود و مادی گرایی با محرک های مصرف اجتماعی رابطه معنی دار وجود 

/. 273و جهت رابطه منفی است. شدت رابطه بین مادی گرایی و محرک های مصرف اجتماعی برابر با  -/.487های مصرف اجتماعی برابر با 

/. وجود 482بت به میزان و جهت رابطه مثبت است. بین محرک های مصرف اجتماعی و نگرش نسبت به برند لوکس رابطه ای مث

(. بین قابلیت اثر هنجاری و نگرش نسبت به برند لوکس رابطه معنی دار منفی وجود دارد.بین نیاز به منحصر به فرد بودن و P</.21دارد)

 (P</.23ارزیابی نگرش نسبت به برند لوکس رابطه مثبت وجود دارد )

   

 غيرهاي پژوهش )مردان(:آزمون همبستگی پيرسون: ماتریس همبستگی مت2جدول

 (P</. 11درصد ) 99طمينان معنی داري در سطح ا** توجه:
(P</. 19درصد ) 99معنی داري در سطح اطمينان * 

 

 همبستگی متغيرها در زنان
گزارش شده است. نتایج همبستگی نشان  4نتیجه آزمون همبستگی بین متغیرهای اصلی در بین پاسخگویان زن در جدول شماره 

(. شدت رابطه P</.21ا محرک های مصرف اجتماعی رابطه معنی دار وجود دارد )از این دارد که بین شفافیت برداشت از خود و مادیگرایی ب

و جهت رابطه منفی است. شدت رابطه بین مادی گرایی و محرک  -/.282شفافیت برداشت از خود و محرک های مصرف اجتماعی برابر با 

اجتماعی و نگرش نسبت به برند لوکس رابطه ای /. و جهت رابطه مثبت است. بین محرک های مصرف 367های مصرف اجتماعی برابر با 

(. بین قابلیت اثر هنجاری و نگرش نسبت به برند لوکس رابطه مثبت و بین نیاز به منحصربه P</.21/. وجود دارد)439مثبت به میزان 

 (P</.23فردی با نگرش نسبت به برند لوکس رابطه معنی دار مثبت وجوددارد)

  

 

 

 

 

 

 

 

 8 7 6 3 3 4 2 1 متغیرها

        - .شفافیت برداشت از خود1

       - /.177* . فشار همسالان2

-/487** . محرک های مصرف4

.----= 

*177./ -      

 /.293** . نگرش نسبت به برند3
**441./

- 

**482./ -     

-/.214** /.246** /.299** /.482** . قابلیت اثر هنجاری3

-- 
-    

/.214** /.462** /.328** /.277** /.194** . سطح آگاهی6

- 
-   

. نیاز به منحصر به 7

 فردی

*186./ 241./ **214./- *138./ *133./ **362./ -  

/.427** .مادی گرایی8

- 

*193./ **273/--

---.--- 

**332./- *134./ **392./- **327./

- 
- 
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 تگی اسپيرمن: ماتریس همبستگی متغيرهاي پژوهش )زنان(: آزمون همبس 3جدول

 (P</. 11درصد ) 99در سطح اطمينان  معنی داري** توجه:  

  (P</. 19) درصد 99 نانياطم سطح در يدار یمعن* 

 

مدل های پژوهش به تفکیک مردان و زنان گزارش شده است. مدل پژوهش در دوگروه زنان و مردان به طور جداگانه آزمون شد 

مدل نظری تخمین می زند. این تکنیک ها اثر مستقیم یک  روش های معادله ساختاری میزان و شدت روابط فرضی میان متغیرها را در یک

 .در یا واسطه ای(، را نشان می دهنمتغیر بر متغیر دیگر و نیز اثر متغیر دیگری که بین این دو متغیر واقع می شوند )متغیرهای مداخله گ

 

 

 :آزمون مدل در حالت ضرایب استاندارد شده در گروه مردان 2شکل

 8 7 6 3 3 4 2 1 متغیرها

        - .شفافیت برداشت از خود1

       - -/.481** . فشار همسالان2

      - /.427** -/.282** . محرک های مصرف4

     - /.439** -/.292** /.427** . نگرش نسبت به برند3

    - /.428** /.129 /.287 /.247** ی. قابلیت اثر هنجار3

   - /.242** /.131 /.276** -/.124 /.449** . سطح آگاهی6

  - /.163* /.448** /.226** /.728** /.467** -/.263 . نیاز به منحصر به فردی7

 - -/.437** -/.428** /.221 /.221 /.367** -/.233** -/.144 . مادی گرایی8
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 مدل در حالت ضرایب استاندارد شده در گروه زنان: آزمون  3شکل 

 

پس از تخمین پارامترهای مدل، سوالی که مطرح می شود این است که تا چه حد مدل مورد نظر با داده های مربوطه سازگاری دارد. 

 محقق متعاقب انجام تخمین پاسخ به این سوال تنها از طریق بررسی برازش مدل امکانپذیر است. بنابراین، در تحلیل معادلات ساختاری

 پارامترها و قبل از تفسیر آنها باید از برازندگی مدل اطمینان حاصل کند. در مجموع با ارزیابی تمامی شاخص های برازش می توان استنباط

برازش بدست کرد که شاخص های برازش دو مدل قابل قبول بوده و در مجموع نشان از برازش مناسب داده ها با مدل دارد. شاخص های 

آمده، تطابق داده ها با مدل و در نتیجه برازش مدل را تایید می کنند. مقایسه شاخص های برازش نشان می دهد شاخص های برازش در 

 مدل زنان مطلوب تر از مردان است و می توان گفت که مدل پژوهش در بین زنان بااطمینان قوی تری تاییدمیشود.
 

 اول )مردان( :شاخص هاي برازش مدل 4جدول 

 

 نوع شاخص شاخص ها مقدار مطلوب نتیجه تفسیر

 P 23 ./<P</. 23 عدم برازش مطلوب
Chi-Square 

 )آماره کای اسکوئر(

 >/. 92 /.92 برازش مطلوب مطلق
GFI 

 )شاخص نیکویی برازش(

 </. 28 /.283 برازش متوسط
RMSEA 

 )جذر برآورد واریانس خطای تقریب(

 >/. 92 /.91 برازش مطلوب
CFI 

 )شاخص برازش تطبیقی(

 >/. 92 /.91 برازش مطلوب نسبی
NFI 

 )شاخص برازش نرم شده(

 >/. 92 /.88 برازش متوسط
IFI 

 )شاخص برازش افزایشی(

 AGFI >/. 32 /.63 برازش مطلوب

 )شاخص برازندگی تعدیل شده(

 PGFI >/. 32 /.37 برازش مطلوب موجز یا مقتصد

 مقتصد( )شاخص نیکویی برازش

 df  Chi-Square/ 2≤شاخص  ≤ 4 2.82 برازش مطلوب

 )نسبت کای اسکوئر بر درجه آزادی(
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 :شاخص هاي برازش مدل اول )زنان( 9جدول
 

 نوع شاخص شاخص ها مقدار مطلوب نتيجه تفسير

 P 23 ./<P</. 23 عدم برازش مطلوب
Chi-Square 

 )آماره کای اسکوئر(

 >/. 92 /.93 برازش مطلوب مطلق
GFI 

 )شاخص نیکویی برازش(

 </. 28 /.273 برازش متوسط
RMSEA 

 )جذر برآورد واریانس خطای تقریب(

 >/. 92 /.94 برازش مطلوب
CFI 

 )شاخص برازش تطبیقی(

 >/. 92 /.92 برازش مطلوب نسبی
NFI 

 )شاخص برازش نرم شده(

 >/. 92 /.92 برازش مطلوب
IFI 

 )شاخص برازش افزایشی(

 >/. 32 /.63 زش مطلوببرا
AGFI 

 )شاخص برازندگی تعدیل شده(

 >/. 32 /.69 برازش مطلوب موجز یا مقتصد
PGFI 

 )شاخص نیکویی برازش مقتصد(

 2≤شاخص  ≤ 4 2.31 برازش مطلوب
/df  Chi-Square 

 )نسبت کای اسکوئر بر درجه آزادی(

 

 یافته هاي تحقيق
 متغیر  جنسیت،وضعیت تأهل، تحصیلات،6اسخ دهندگان در این مطالعه با استفاده از مشخصات پنتایج توصیفی داده های تحقیق 

بنابراین . اندبودهزن د رصد 38و د ر صد آنان مرد32شغل، سطح درآمدبررسی شد.بر اساس جنسیت پاسخ دهندگان به پرسشنامه  سن،

 درصد مردان متأهل بودند و درصد بیش تری از زنان 33 ،. براساس وضعیت تأهلدهندحجم زیادی از نمونه آماری را مردان تشکیل می

درصد از زنان دارای  73بر اساس میزان تحصیلات زنان در مقایسه با مردان میزان تحصیلات بالاتری دارند.  درصد( متأهل هستند. 87)

 18کترا هستند.  بر اساس سن درصد مردان دارای تحصیلات فوق لیسانس و د 37تحصیلات فوق لیسانس یا دکترا هستند در حالی که 

درصد  33سال سن دارند و  42تا  22درصد زنان بین  32درصد مردان و  47سال سن دارند،  22درصد زنان کمتر از  7درصد مردان و 

درصد  33درصد زنان مشاغل دولتی دارند،  47درصد مردان و  27بر اساس شغل  سال سن دارند. 42درصد زنان بیش تر از  31مردان و 

درصد کم تر  42بر اساس سطح درآمددرصد زنان مشاغل خصوصی دارند و سایر افراد در سایر مشاغل مشغول فعالیت هستند. 33مردان و 

درصد  32میلیون،  2درصد کم تر از  17د دارند.در زنان میلیون درآم 3درصد بیش تر از  42میلیون و  3تا  2درصد بین  48میلیون،  2از 

 میلیون درآمد دارند. 3درصد بیش تر از  41میلیون و  3بین تا 

 

 بررسی نرمال بودن داده ها
ها )نرمال بودن( استفاده شد.در مورد کجی و کشیدگی، برخی از آزمون کجی )چولگی( و کشیدگی جهت تعیین وضعیت توزیع داده

را در مورد کجی، کشیدگی یا هر دو ترجیح می دهند. به این معنا که چنانچه مقدار کجی )تقارن توزیع( و کشیدگی  ±1تفسیرآمارشناسان 

+ نباشد( به عنوان شاخص مهمی برای انحراف از نرمال 1تا  -1باشد )در دامنه  ±1)انباشته شدن نمره ها در مرکز توزیع( بیشتر از مقدار 

دهد که متغیرهای پژوهش از توزیع نرمال )یا های کجی و کشیدگی نشان میجموع، نتایج بدست آمده از آزمونشود.در مبودن تلقی می

مقادیر کشیدگی تمامی متغیرها  بدست آمده است. ±1نزدیک به نرمال( برخوردار هستند. مقدار چولگی )کجی( تمامی متغیرها در دامنه 

قرار دارد. با توجه به این که کجی دو متغیر شفافیت برداشت  -1+ تا 1مسالان( هم در دامنه )به غیر از شفافیت برداشت از خود و فشار ه

است، می توان با کمی تسامح و تساهل   ±1قرار دارد و کشیدگی این دو متغیر هم نزدیک به دامنه   ±1از خود و فشار همسالان در دامنه 
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ایج نشان از این دارد که توزیع متغیرهای اصلی، انحراف قابل توجهی از توزیع نرمال نرمال بودن این متغیرها را هم پذیرفت. در مجموع نت

 توان توزیع متغیرهای پژوهش را نرمال یا نزدیک به نرمال ارزیابی کرد و از آزمون های پارامتریک بهره برد.ندارد و می

 

 آزمون فرضيه هاي تحقيق

ه بر اساس اطلاعات نمونه، درباره ویژگی های جمعیت، پیشگویی هایی را های آماری است کآمار استنباطی شامل یک سری روش

فراهم می کند. تمرکز اولیه اکثر تحقیقات بر روی پارامترهای جمعیت تحت مطالعه است. نمونه و آماره های توصیف کننده آن تنها تا جایی 

ابراین، یک جنبه مهم استنباط آماری در برداشتن گزارش از صحتّ اهمیت دارند که اطلاعاتی را در مورد پارامترهای جمعیت فراهم کنند. بن

ای است که مقدار پارامتر جمعیت را پیش گویی می کند. در ادامه با استفاده از تکنیک مدل یابی احتمالی یا درجه اطمینان از آماره نمونه

همبستگی پیرسون به آزمون فرضیه ها و روابط پژوهش ( و آزمون 13معادلات ساختاری، آزمونرگرسیون سلسله مراتبی )آزمون تعدیل گری

 یها هیفرض یتمام دهد یم نشان پژوهش یمفهوم مدل و روابط یبررس (6)جدول شماره شود یم مشاهده که همانطور پرداخته است.

 .(P≤/. 23)است گرفته قرار دییتا مورد پژوهش
 

 سطح معنی داري :آزمون فرضيه هاي پژوهش،بررسی ضرایب استاندارد شده و6جدول 
 

 

آزمون مدل یابی معادلات ساختاری نشان می دهد شفافیت برداشت از خود برمحرک مصرف در جامعه تاثیر دارد. :1فرضیه آزمون 

درصد این دو متغیر با  99رابطه وجود دارد و در سطح اطمینان  محرک مصرف در جامعهو از خود شفافیت برداشت که از جنبه آماری بین 

. شدت تاثیر شفافیت برداشت از خود برمحرک مصرف در جامعه تاثیر دارد(. در بین هر دو گروه زنان و مردان p</.21هم رابطه دارند)

است. جهت رابطه بدست  -/.22بیش تر از ضریب استاندارد شده در زنان به میزان است که  -/.44)ضریب استاندارد شده( در مردان برابر با 

آمده منفی است که بدین معناست که افزایش شفافیت برداشت از خود عموما با کاهش محرک مصرف در جامعه همراه است و بالعکس. 

 ( سازگار است.2212و همکاران )بنابراین میتوان گفت نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از تحقیق گیل 

نتایج بدست آمده از آزمون مدل نشان : محرک مصرف جامعه بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکس تاثیر دارد.2فرضیه آزمون

 درصد رابطه بین این دو 99تاثیر دارد و در سطح اطمینان  محرک مصرف جامعه بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکسمی دهد که 

/. و در 33در مردان برابر با  محرک مصرف جامعه بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکس(. شدت تاثیر P</.21متغیر تایید می شود )

ارزیابی نگرش موجب افزایش محرک مصرف جامعه /. است و جهت رابطه بدست آمده مثبت است که نشان می دهد افزایش 38زنان برابر با 

 ( همخوانی دارد.2212می شود. که با نتایج حاصل از گیل و همکاران) کسدر خصوص برندهای لو

: مادی گرایی بر محرک مصرف جامعه تاثیر دارد.آزمون مدل یابی معادلات ساختاری نشان می دهد که از جنبه آماری 4آزمون فرضیه

(. در P</.21این دو متغیر با هم رابطه دارند) درصد 99رابطه وجود دارد و در سطح اطمینان  محرک مصرف در جامعهبین مادی گرایی و 

/. 33. شدت تاثیر )ضریب استاندارد شده( در زنان برابر با محرک مصرف در جامعه تاثیر دارد بر بین هر دو گروه زنان و مردان مادی گرایی

                                                           
Moderate 14  

 نتيجه سطح معنی داري ضریب استاندارد شده  نوع تاثير

شفافيت برداشت از خود برمحرک مصرف در 

 جامعه

 تایید فرضیه P</.21 -/.44 مردان

 تایید فرضیه P</.21 -/.22 زنان

محرک مصرف جامعه بر ارزیابی نگرش در 

 خصوص برند هاي لوکس

 تایید فرضیه P</.21 /.33 مردان

 تایید فرضیه P</.21 /.38 زنان

 مادي گرایی بر محرک مصرف جامعه
 تایید فرضیه P</.21 /.17 مردان

 تایید فرضیه P</.21 /.33 زنان

قابليت اثر هنجاري بر ارزیابی نگرش در 

 خصوص برندهاي لوکس

 تایید فرضیه P</.23 -/.13 مردان

 تایید فرضیه P</.21 /.39 زنان

به فرد بودن بر ارزیابی نگرش نياز به منحصر 

 در خصوص برند لوکس

 تایید فرضیه P</.21 /.16 مردان

 تایید فرضیه P</.21 /.74 زنان
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ت است که بدین معناست که افزایش /. است. جهت رابطه بدست آمده مثب17است که بیشتر از ضریب استاندارد شده در مردان به میزان 

 ( سازگار است.2212مادی گرایی عموما با افزایش محرک مصرف در جامعه همراه است و بالعکس.که با نتایج حاصل از گیل وهمکاران )

ان نش : قابلیت اثر هنجاری بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکس تاثیر دارد.نتایج بدست آمده از آزمون مدل3آزمون فرضیه

درصد رابطه بین این دو  93تاثیر دارد و در سطح اطمینان  بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکسمیدهد که قابلیت اثر هنجاری 

و در  -/.13در مردان برابر با  بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکس (. شدت تاثیر قابلیت اثر هنجاریP</.23متغیر تایید می شود )

/. است که نشان از این می دهد که میزان همبستگی و رابطه بین این دو متغیر در زنان قوی تر از مردان است. جهت رابطه 39با  زنان برابر

ر مردان د بر ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکسبدست آمده در بین مردان و زنان متفاوت است به نحوی که تاثیر قابلیت اثر هنجاری 

 ( همخوانی دارد.2212ت است. که نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از تحقیق ژان و همکاران)منفی و در زنان مثب

نیاز به منحصر به فرد بودن بر ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس تاثیر دارد.آزمون مدلیابی معادلات ساختاری  :3فرضیه آزمون

رد بودن و ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس رابطه وجود دارد و در سطح نشان میدهد که از جنبه آماری بین نیاز به منحصر به ف

(. در بین هر دو گروه زنان و مردان نیاز به منحصر به فرد بودن بر ارزیابی نگرش P</.21درصد این دو متغیر با هم رابطه دارند) 99اطمینان 

/. 74بودن بر ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس( در زنان برابر با  . شدت تاثیر )نیاز به منحصر به فردتاثیر دارد در خصوص برند لوکس

/. است. جهت رابطه بدست آمده مثبت است که بدین معناست که افزایش نیاز 16است که بسیار قوی تر از شدت تاثیر در مردان به میزان 

 است و بالعکس. که نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج به منحصر به فرد بودن عموما با افزایش ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس همراه

 ( همخوانی دارد.2212تحقیقات گیل و همکاران)

بین دو  2Rبرای بررسی تغییرات  Fآزمون روابط تعدیل گری یکی از روش های بررسی وجود متغیر تعدیل گر استفاده از آزمون 

یک مدل با تعداد متغیرهای مستقل مشخص با افزودن متغیرهای  2Rاگر معادله رگرسیون است. مبنای منطقی این آزمون آن است که 

جدید به صورت معنادار تغییر یابد، آن گاه متغیر یا متغیرهای جدید بر متغیر وابسته موثرند. همین منطق برای متغیر تعدیل گر هم وجود 

این محاسبات  R Squared Changeتبی و انتخاب گزینه در صورت استفاده از رویه رگرسیون سلسله مرا SPSS که در نرم افزار  دارد.

 و معناداری آن به صورت خودکار انجام می شود.

: اعمال فشار از سوی دوستان اثر شفافیت برداشت از خود را بر محرک مصرف بر جامعه را تعدیل می سازد. نتایج 6فرضیهآزمون 

، ضریب  (B)است. در این جدول مقادیر ضریب رگرسیون استاندارد نشده (ذکر شده 7آزمون رگرسیون سلسله مراتبی در) جدول شماره 

و تغییرات ضریب  (2R، مقدار ضریب تعیین ) (Value -P، سطح معنی داری ) (SE) خطای استاندارد (،Betaرگرسیون استاندارد شده )

مستقل شفافیت برداشت از خود و فشار همسالان بر گزارش شده است. نتایج بدست آمده نشان از تاثیر معنی دار هر دو متغیر  (2R)تعیین 

( که بدین P</. 21(. تغییرات ضریب تعیین این مدل رگرسیونی معنی دار بدست آمده است)P</. 21محرک های مصرف در جامعه دارد)

 یید است.که نتایج بدستمعناست که اثر تعدیل گری فشار همسالان )در رابطه شفافیت برداشت از خود و محرک مصرف در جامعه( مورد تا

 آمده با نتایج تحقیق ژان و همکاران سازگار است.
 

 : آزمون رگرسيون سلسله مراتبی جهت بررسی تعدیل گري فشار همسالان7جدول

 

 P(</. 11درصد ) 99معنی داري در سطح اطمينان ** توجه: 

 P(</. 9درصد ) 99معنی داري در سطح اطمينان * 

 

سطح دانش افراد اثر نیاز به منحصر به فرد بودن را بر ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس را تعدیل می سازد . نتایج  :7فرضیه

( ذکر شده است. نتایج بدست آمده نشان از تاثیر معنی 8سلسله مراتبی بررسی تعدیلگری سطح آگاهی در )جدول شماره  آزمون رگرسیون

(. تغییرات ضریب P</. 23دار هر دو متغیر مستقل نیاز به منحصربه فردی و سطح آگاهی بر ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس دارد )

( که بدین معناست که اثر تعدیل گری سطح آگاهی )در رابطه نیاز به P</. 21ست آمده است)تعیین این مدل رگرسیونی معنیدار بد

 منحصربه فردی و ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس( مورد تایید است.
 

 2Rات تغيير B SE Beta 2R متغير

 /.122** /.432** /.239 /.433 شفافيت برداشت از خود: 1گام 
**123./ 

 /.227** /.447** /.243 /.232 فشار همسالان: 2گام 
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 :آزمون رگرسيون سلسله مراتبی جهت بررسی تعدیل گري سطح آگاهی 8جدول 

 P(<. /11درصد ) 99معنی داري در سطح اطمينان ** توجه: 

 P(</. 19درصد ) 99معنی داري در سطح اطمينان * 

 

 بحث و نتيجه گيري 
زن د رصد 38و د ر صد آنان مرد32بر اساس جنسیت پاسخ دهندگان به پرسش نامه  های توصیفی نشان داد نتایج حاصل از یافته

درصد مردان متأهل بودند و درصد بیش  33. بنابراین حجم زیادی از نمونه آماری را مردان تشکیل می دهند.براساس وضعیت تأهل،اندبوده

درصد از زنان  73مقایسه با مردان میزان تحصیلات بالاتری دارند. بر اساس میزان تحصیلات زنان در درصد( متأهل هستند. 87تری از زنان)

درصد مردان دارای تحصیلات فوق لیسانس و دکترا هستند. بر اساس سن  37دارای تحصیلات فوق لیسانس یا دکترا هستند در حالی که 

درصد  33سال سن دارند و  42تا  22نان بین درصد ز 32درصد مردان و  47سال سن دارند،  22درصد زنان کم تر از  7درصد مردان و  18

درصد  33درصد زنان مشاغل دولتی دارند،  47درصد مردان و  27سال سن دارند.بر اساس شغل  42درصد زنان بیش تر از  31مردان و 

درصد کم تر  42ددرصد زنان مشاغل خصوصی دارند و سایر افراد در سایر مشاغل مشغول فعالیت هستند.بر اساس سطح درآم 33مردان و 

درصد  32میلیون،  2درصد کم تر از  17میلیون درآمد دارند. در زنان  3درصد بیش تر از  42میلیون و  3تا  2درصد بین  48میلیون،  2از 

ا م و معنمیلیون درآمد دارند. بر طبق نتایج حاصل از آمار استنباطی با توجه به رابطه مستقی 3درصد بیش تر از  41میلیون و  3تا  2بین 

ه جدار بودن عوامل ذکر شده در این تحقیق با عملکرد بازاریابی در راستای افزایش عملکرد بازاریابی می توان اینگونه نتیجه گرفت که:با تو

د ابه تأیید فرضیه اول که نشان داد شفافیت برداشت از خود با محرک های مصرف جامعه رابطه معکوس دارد،بنابراین هرچه سطح ادراک افر

از خود )شناخت خود،داشتن عزت نفس( بیش تر باشد، نفوذ محرک های مصرف اجتماعی تأثیر کم تری در فرد خواهد گذاشت، توصیه می 

د وشود مدیران بازاریاب گروه های هدف خود را با دانش براین موضوع آگاهانه تر انتخاب نمایند.با توجه به تأیید فرضیه دوم که نشان از وج

یم بین محرک های مصرف جامعه و ارزیابی نگرش در خصوص برندهای لوکس دارد، مدیران بازاریابی باید با توجه به اینکه رابطه مستق

محرک مصرف جامعه به معنای این است که افراد بخواهند رفتار مصرفی خود را به دیگران نشان دهند،که هر چه این تمایل در افراد بیش 

رند لوکس بیش تر خواهد شد، بنابراین مدیران بازاریاب با علم بر این رابطه می توانند به بهبود وضعیت بازاریابی تر باشد توجه آنها به خرید ب

خود بپردازند.با توجه به تأیید فرضیه سوم که نشان دهنده وجود رابطه مستقیم بین متغیر مادی گرایی با محرک مصرف جامعه است، 

نتایج بدست آمده مادی گرایی یا به نوعی عشق به شهرت با محرک مصرف در جامعه ارتباط دارد ، مادی مدیران بازاریابی باید بدانند طبق 

گرایی هم در بافت اجتماع و هم در زمینه های شخصی حائز اهمیت است، چرا که یک فرد می تواندتداعی کننده یک مجموعه خاص باشد 

گرایی می تواند محرک ها و انگیزه های یک شخص برای خرید را تحت تأثیر قرار و با آن عزت نفس خود را بالا ببرد، به طور کل مادی 

دهد، بنابر این توصیه میشود به خصلت مادی گرایی افراد توجه گردد.با توجه به تأیید فرضیه چهارم که نشان دهنده وجود رابطه مستقیم 

س است، مدیران بازاریابی با شناخت تأثیر هنجاری در فرهنگ های بین متغیرهای قابلیت اثر هنجاری و ارزیابی نگرش در خصوص برند لوک

 کشورها،شهرها و حتی خانواده ها و افراد می توانند در جهت بهبود سوق دهی افراد به سمت برندهای لوکس برآیند. با توجه به تأیید فرضیه

و ارزیابی نگرش در خصوص برند لوکس میباشد، مدیران  پنجم که نشان از وجود رابطه معنی دار بین متغیر نیاز به منحصر به فرد بودن

 تبازاریابی باید در رفتار خرید لوکس،با در نظر گرفتن نیاز افراد به یکتا بودن، آنها را به سمت خرید لوکس سوق دهد، بنابراین با شناخ

یید وجود رابطه تعدیل گری فشار همسالان بر اثر ویژگی های اخلاقی افراد آنها را هر چه بیش تر به خرید لوکس سوق دهند. با توجه به تأ

شفافیت برداشت از خود بر محرک مصرف جامعه، مدیران بازاریاب می توانند با شناخت این که هر چه ادراک فرد از خود بیش تر باشد توان 

ن )دوستان، همکاران( که در راستای مقابله با محرک های اجتماعی برای او آسان تر خواهد بود و در این بین وجود فشار از سوی همسالا

هم شکل شدن افراد با گروه همسالان است ومی تواند این رابطه را تشدید کند که شدت این امر می تواند در وضعیت های مختلف متفاوت 

آگاهی  تعدیل گری سطح باشد، توجه بیش تری را به تأثیر گروه همسالان در نگرش خرید افراد داشته باشند.با توجه به تأیید وجود رابطه

یش بافراد بر اثر نیاز به یکتایی بر ارزیابی نگرش نسبت به برند لوکس، مدیران بازاریاب می توانند آگاهی افراد را نسبت به برندهای لوکس 

 تر کرده تا نیاز به یکتا بودن افراد، آنها را بیش تربه سمت برندهای لوکس سوق دهد.

 

 2Rتغييرات  B SE Beta 2R متغير

 /.219* /.148* /.241 /.237 نياز به منحصربه فردي: 1گام 
**264./ 

 /.282** /.427** /.241 /.182 سطح آگاهی: 2گام 
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