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‌چکیده
کنندگان  و برند بر نگرش مصرف یتیشخص همزمان سه عامل اجتماعی، تأثیر، حاضر در پژوهش     

 بررسیهای این برند این نگرش بر قصد خرید محصول تأثیرو  «آدیداس»نسبت به برند لوکس 
همزمان سه عامل  تأثیرنگرش،  مبانی نظریاست که در  مهم نظرشود. پژوهش حاضر از این  می

از نوع  و حاضر توصیفی پژوهش ، شخصیتی و برند بر نگرش کمتر سنجیده شده است.اجتماعی
در شهر تهران  «برند آدیداس»کنندگان کالاهای لوکس  جامعه آماری پژوهش، مصرفپیمایشی است. 

لیزرل  افزار نرمبا استفاده از  ها . دادهانتخاب شدند دسترس ای در صورت خوشه بهنفر  420 که هستنند
دهد که عوامل شخصیتی و عوامل ها نشان میمعادلات ساختاری تحلیل شدند. یافته سازی مدل و 8/8

شده   و کیفیت ادراک شده ادراک. عوامل مربوط به برند بر کیفیت هستند گذار اجتماعی بر نگرش تأثیر
 بر قصد خرید آنان تأثیرگذار است. یتدرنها و کنندگان مصرفبر نگرش 

‌

عوامل‌‌؛عوامل‌مربوط‌به‌برند‌؛عوامل‌اجتماعی؛‌کنندگان‌مصرف‌نگرشها:‌کلیدواژه

 آديداس.‌؛قصد‌خريد‌کالاهای‌لوکس‌؛شخصیتی

 
 
 
 
 
 

                                                 
 .09/07/1394: پذیرش مقالهتاریخ ، 17/01/94: تاریخ دریافت مقاله

 .دانشگاه علامه طباطبایی )نویسنده مسئول(، دانشیار* 

E-mail: Zdehdashti33@gmail.com 
  .دانشگاه علامه طباطبایی، دانشجوی کارشناسی ارشد** 

mailto:Zdehdashti33@gmail.com


 70 1395بهار  - 25شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

‌.‌مقدمه1

بوده است  توجهموردهمواره  2«قصد خرید»و  «نسبت به خرید 1نگرش» بینارتباط      
نشأت  3«طقیعمل من نظریه»ها برای فهم این ارتباط از  (. تلاش2004)سولومون و رابولت،

عوامل مختلفی ازجمله  تأثیر طورکلی خریدهای افراد تحت به(. 1980گیرد )آیزن و فیشبن، می
جاکه (. از آن1390گیرد )کاتلر و آرمسترانگ،  شناختی قرار می عوامل فرهنگی، اجتماعی و روان

ید از طریق ، بازاریابان باستندینمشاهده  قابل طور مسقیم بهها مواضعی ذهنی هستند که  نگرش
 (.2007)لی،  کنندشناسایی ها را  آنپژوهش 

کنندگان و  با توجه به شرایط رقابتی موجود در صنعت پوشاک، تغییرات مداوم سلیقه مصرف     
 موردتوجهکنندگان  نگرش مصرف گیری شکلافزایش سهم بازار؛ بررسی عوامل مؤثر بر  برای

 قرار گرفته است.
 اغلبمدیران برندهای لوکس با آن مواجه هستند این است که  که ای مسئله ترین مهم     
 عنوان به «برند آدیداس» میانگیرد. در این  کنندگان چگونه شکل می دانند نگرش مصرف نمی

در  «پوما» و« نایک»ترین برندهای ورزشی در دنیا، با رقابت سایر برندها نظیر  یکی از قدیمی
افزایش سهم بازار این  برایچنین پژوهشی  بنابراین ؛های خود مواجه شده استمحصول بازار

 برند ضرورت دارد.
همزمان سه عامل اجتماعی، برند و شخصیتی بر  تأثیردلیل بررسی  نوآوری این پژوهش به     

هدف پژوهش، بررسی عوامل مؤثر بر کنندگان نسبت به برندهای لوکس است.  نگرش مصرف
 سؤال از محصول بر نگرش و قصد خرید است. شده دراکاکیفیت  تأثیرشده و   کیفیت ادراک

  :از عبارت استپژوهش 
؟ و این نگرش گذارد می تأثیرکنندگان  و نگرش مصرف شده ادراک تیفیبر کچه عواملی      

 بگذارد؟ تأثیرهای لوکس تواند بر قصد خرید محصول چگونه می
 
‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

به همین دلیل درک و ؛ انگاری کرد وکارها ساده در مورد موفقیت کسبتوان  امروزه نمی     
 ریزی و مدیریت این محیط در برنامه ها سازمانکننده، کلید موفقیت  رفتار مصرف بینی پیش

دریافتند که نگرش نسبت به ، (2004(. بلیو و همکاران )1998متغیراست )موون و مینور، 
ترتیب که هرچه نگرش نسبت به محصول  این به ؛محصول بر قصد خرید تأثیرگذار است

 یابد.  تر باشد احتمال خرید آن محصول افزایش می مطلوب

                                                 
1. Attitude 

2. Purchase Intention 
3. Theory  of  Reasoned  Action 
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توان از دو بینی رفتار میاست و در پیش عاطفیشناختی، رفتاری و  :نگرش دارای سه جزء     
ای  معنای زمینه ( نگرش به1975استفاده کرد. از نظر فیشبن و آیزن ) عاطفیشناختی و  :جزء
های مطلوب و نامطلوب در مورد یک شی یا هدف است )گولتک،  منظور پاسخ شده به گرفته یاد

کردن و معیارهای افراد برای ارزیابی  ها، شیوه فکر بازارها، نگرش (.2006دود و گویدوش، 
ای درست و ه(. اتخاذ تصمیم2009غییر است )ایوانز و فوکسال، ها دائماً در حال ت گزینه

کننده است )موون و  فمستلزم داشتن اطلاعات جامع از رفتار مصر، آمیز بازاریابی موفقیت
 (.1390مینور، 

 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی.‌توسعه‌فرضیه3

‌ ‌اجتماعی. گذارند،  کننده می مصرف بر رفتارعوامل اجتماعی به تأثیری که دیگران عوامل
کننده را  ل اجتماعی که رفتار مصرفرایج از عوام عامل(. دو 2001دارد )آنگ و همکاران، اشاره 
است )وانگ و  2«هنجاری پذیری آسیب»و  1«اطلاعاتی پذیری یبآس»دهد  قرار می تأثیرتحت 

کالاهای لوکس  دربارهدانش تخصصی  جع،های مر . اگر همسالان و یا گروه(2011همکاران، 
نگرش و ادراک نسبت  بر رتأثیتواند  پیامد مثبت آن می ،)مانند در کیفیت محصول( داشته باشند

از اینکه  عبارت استهنجاری  پذیری یبآساز سوی دیگر  ؛(2009، فاو و تیابه محصول باشد )
 ؟(2005دیگران قرار دارد )پنز و استوتینگر،  تأثیرقصد خرید یک محصول تا چه اندازه تحت 

؛ یجاد کندتواند احساس خوشایندی از فرآیند خرید در افراد ا خرید یک محصول لوکس می
؛ (2009مثبتی بر نگرش آنان نسبت به آن محصول ایجاد خواهد کرد )فاو و تیا،  تأثیردرنتیجه 
‌بنابراین:

 اطلاعاتی بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار است. پذیری آسیبفرضیه اول: 
 هنجاری بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار است. پذیری آسیب فرضیه دوم:

 عوامل اجتماعی بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار است. یه سوم:فرض
‌

برقصد خرید است.  تأثیرگذاریکی از عوامل اصلی  3شده کیفیت ادراکعوامل‌مربوط‌به‌برند.‌
کند، احتمال خرید وی از  کننده پیشنهادی با کیفیت بهتر از برندی دریافت می که مصرف وقتی

تأکید کردند  (2000(. لاو و لمب )2009 و همکاران، و برعکس )لینیابد  آن برند افزایش می
‌بنابراین: گذار باشد؛تأثیرنگرش نسبت به برند  تواند بر شده می که کیفیت ادراک

 شده بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار است. کیفیت ادراک فرضیه چهارم:

                                                 
1. Information Susceptibility 

2. Normative Susceptibility 
3. Perceived Quality 
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رتبط با آن یک نشانه بیرونی مهم در های لوکس، نام تجاری و تصویر مدر مورد محصول     
 یرتصو (،2009کلر )به نظر (. 2009رود )کاپفرر و باستین،  شمار می گیری خرید به تصمیم
به این دلیل برندهای لوکس  و شوند یملوکس یک مزیت اصلی رقابتی محسوب  یکالاها
 ؛(2004،مکارانو هساهیلا، -)ایت گیرند های خود در نظر می برای محصولهای بیشتری  قیمت

 بنابراین:
 شده تأثیرگذار است. بر کیفیت ادراک 1تصویر برند فرضیه پنجم:

قصد خرید از طریق کیفیت  های پیشین پیشنهاد کردند که اعتبار برند برپژوهش     
کنند که  ( بیان می1998اِردِم و سوایت ) (.2010، و همکاران )بأکگذار است تأثیرشده  ادراک

شده نیز بر قصد خرید   شود و کیفیت ادراک شده ادراکتواند باعث افزایش کیفیت  یاعتبار برند م
 گذارد.می تأثیریا نگرش 

 شده تأثیرگذار است. اعتبار برند بر کیفیت ادراک فرضیه ششم:
؛ آورند میروی های برندهای معتبر دادن جایگاه خود، به مصرف محصول افراد برای نشان     

آن افزایش  ی بودنژپرستیبیشتر باشد، ارزش  معمول از حدت محصولی درواقع هر چه قیم
ارتباط شده رسد وجهه برند با کیفیت ادراک (. به نظر می1999یابد )ویگنرون و جانسون،  می

 ،( دریافتند2003) و همکاران استینکمپ برای مثال:(. 2010، و همکاران دارد )بأکمستقیم 
وجهه برند و کیفیت  تأثیر تحت ،د جهانی قائل استارزشی که یک مشتری برای یک برن

 زیادی تأثیردهد که وجهه برند بر قصد خرید ها نشان میعلاوه بر این، یافته ؛شده است ادراک
 با وجههکنندگان با انتخاب برندهای  ( نشان دادند که مصرف1999دارد. ویگنرون و جانسون )

 بنابراین: ؛دنبال کیفیت بالاتر هستند به
 شده تأثیرگذار است. وجهه برند بر کیفیت ادراک رضیه هفتم:ف

 شده تأثیرگذار است. عوامل مربوط به برند بر کیفیت ادراک فرضیه هشتم:
‌

‌ با نیاز شخص برای احساس موفقیت، شناخت  2رضایت خاطر شخصیعوامل‌شخصیتی.
(. 2005و همکاران، ؛ ونگ 2001بردن از زندگی ارتباط دارد )انگ و همکاران،  اجتماعی و لذت

کنندگان با حس بالایی از رضایت شخصی، نگرش بهتری نسبت به خرید  بر این اساس مصرف
که رضایت  دادندپیشنهاد ، (2007) و همکاران ماتوس‌(.2009کالاهای لوکس دارند )فاو و تیا، 

ت در پژوهشی دیگر در اندونزی رابطه بین رضای. نگرش دارد را بر تأثیرشخصی بیشترین 
‌بنابراین: ؛(2013)هدایت و دیواساسری،  تأیید شدشخصی و نگرش نسبت به برند 

 ضایت شخصی بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار است.فرضیه نهم: ر
                                                 
1. Brand Image 
2. Personal gratification 
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که بر  داند میهایی  و ارزش ها ای از رفتار، نگرش را مجموعه 1«گرایی مادی» (1984) بلک     
 تمرکزاین مسئله  برهای پیشین بیشتر (. پژوهش2013کیم،  اموال دنیوی تمرکز دارد )ژانگ و

دارد )پرندرگست و ونگ، تأثیر افزایش مصرف کالاهای لوکس  گرایی بر که مادی داشتند
گرایی با انتخاب یک کالا با  نشان دادند که مادی، (2000اشملز و همکاران ) -(. دیتر2003

 گرایی بر نگرش است. مادی تأثیرب نیز ناشی از وجهه برند بالا ارتباط مثبت دارد. این انتخا
 گرایی بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار است. مادی فرضیه دهم:

ها و منافع شخصی  د بر اساس ارزشمیزان ادراک فرد از مُ صورت به 2«درگیری با مُد»     
نگرش نسبت به  های پیشین نشان دادند که(. پژوهش2013)ژانگ و کیم،  است شده  تعریف

 قرار داردکننده با مُد  درجه درگیری مصرف تأثیر شدت تحت یک برند داخلی یا وارداتی به
 بنابراین: ؛(2008)اکاس و چوی، 
 درگیری با مد بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار است.فرضیه یازدهم: 

ه به دنبال ایجاد تمایز با کنند ویژگی است که در آن مصرف 3فرد بودن نیاز به منحصربه     
های مصرفی با هدف بهبود تصویر از خود و دیگران از طریق تملک و استفاده از محصول

( به این نتیجه 2009) و همکاران (. کومار2001؛ و همکاران تصویر اجتماعی است )تیان
دارد.  ها آنزیادی بر نگرش  تأثیر ،کنندگان مصرف فرد بودن رسیدند که نیاز به منحصربه

احتمال زیاد نگرش بهتری  فرد بودن به کنندگان با میزان بالایی از نیاز به منحصربه مصرف
 و همکاران،نسبت به برندهای لوکس دارند و از برندهای لوکس خریداری خواهند کرد )تیان 

2001.) 
 است.فرد بودن بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار  نیاز به منحصربه فرضیه دوازدهم:
 عوامل شخصیتی بر نگرش نسبت به برندهای لوکس تأثیرگذار است. فرضیه سیزدهم:

 

‌(.1993)کیم و هانتر، بررسی و صحت آن تأیید شده است  رابطه نگرش و قصد خریدنگرش.‌

 
احتمال این است که مشتریان در یک موقعیت خرید مشخص یک برند  ،«قصد خرید»     

(. بلاو و همکاران 2012نوروزی،  و نتخاب کنند )قلندریمشخص از یک طبقه محصول را ا
داری بر قصد امعن تأثیر( به این نتیجه رسیدند که نگرش نسبت به کالاهای لوکس 2007)

 بنابراین: ؛خرید دارد
 کنندگان تأثیرگذار است. نگرش نسبت به برند بر قصد خرید مصرف :فرضیه چهاردهم

                                                 
1. Materialism  

2. Fashion Involvement 
3. Need for Uniqueness 
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 .رسم کرد 1طبق شکل نظری پژوهش را  ین الگوتوا های پژوهش میبا توجه به فرضیه
‌

‌
 . الگوی مفهومی پژوهش1 شکل

 

‌شناسی‌.‌روش4
شامل توصیفی است. جامعه آماری پژوهش  ،نظر روش هدف، کاربردی و از از نظرپژوهش حاضر      

کوکران جامعه . با توجه به فرمول استدر سطح شهر تهران  «آدیداس»های یه خریداران محصولکلّ
تعیین شد.  384حجم نمونه برابر با  =5/0p=qو مقدار  =�05/0با فاصله اطمینان ‌امحدودن

دسترس  ای در صورت خوشه نفری از خریداران این برند به 420ای  نمونه ،برای بررسی بهتر
در مناطق غرب، شرق و شمال تهران  «آدیداس»منظور چهار فروشگاه بدین انتخاب شدند. 
دسترس انتخاب شدند. برای گردآوری نظرهای  صورت در شتریان بهسپس م ؛انتخاب شدند

 40شناختی و  سؤال جمعیت 6پرسشنامه شامل ‌شد.  حضوری استفاده مشتریان از پرسشنامه
 ارائه شده است. 1پرسشنامه در جدول  یها سؤال. بودسؤال برای سنجش متغیرهای پژوهش 
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 های متغیرهای پژوهش. شاخص1جدول 

‌هاشاخص‌‌متغیر
آلفای‌

‌کرونباخ
‌منبع

پذیری  آسیب
 اطلاعاتی

 همفکری با دیگران 1

86/0 Phau & Teah 
(2009) 

 مشاهده خرید دیگران 2

 مشورت با دوستان هنگام خرید 3

 آوری اطلاعات از دوستانجمع 4

پذیری  آسیب
 هنجاری

 دیگران تأیید 1

76/0 Phau & Teah 
(2009) 

 بر دیگران تأثیرگذاریاس انجام خرید بر اس 2

 دیگران هایانجام خرید بر اساس انتظار 3

 تصویر برند

 انجام خرید برای خوب جلوه کردن 1

81/0 Shukla(2010) 2 اجتناب از خرید برندهایی با تصویر ضعیف 

 تصویر برند متمایز 3

 اعتبار برند

 وفای به عهد 1

73/0 Beak, kim & 

Yu (2010) 

 بودن ادعاها باورپذیر 2

 تعهد به انجام وظایف 3

 اعتماد به نام برند 4

 وجهه برند
 وجهه بالا 1

77/0 Beak, kim & 

Yu (2010) 2 برند سطح بالا 

رضایت 
خاطر 
 شخصی

 بخش لذت زندگی 1

78/0 Phau & Teah 
(2009) 

  آسوده و راحت زندگی 2

 موفقیت حس 3

 شده بین دیگرانختهشخصیت شنا 4

 گرایی مادی

 یمتق گرانتحسین افراد مالک کالاهای  1

73/0 
Lee & 

Hwang(2010

) 

 عنوان موفقیت در زندگی تملکات مادی به 2

 قیمتتمایل به کسب کالاهای گران 3

 تمایل به خرید کالاهای بیشتر 4

نیاز به 
فر منحصربه
 د بودن

1 
آن  یادشدنزت به پوشاک با از بین رفتن علاقه نسب

 بین مردم

73/0 
Lee & 

Hwang(2010

) 

 مردم در میاناجتناب از خرید پوشاک فراگیر  2

 د روزاجتناب از خرید پوشاک مُ 3

 مردم متداول است. در میانخرید کالاهایی که کمتر  4

درگیری با 
 مُد

 د روزمهم بودن کالاهای مُ 1

81/0 Zhang&Kim 
(2013) 

 د روزداشتن کالای مُ اختیار در 2

 د روز از طریق دوستانآگاهی از کالاهای مُ 3

 بودن، نه راحتی خود دخرید بر اساس مُ 4
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کیفیت 
 شده ادراک

 کیفیت بسیار بالا 1
76/0 Beak, kim & 

Yu (2010) 2 ترین برندباکیفیت 

نگرش 
نسبت به 

 برند

 بخش بودنلذت 1

73/0 
Lee & 

Hwang(2010

) 

 متناسب با هر نوع فعالیت ورزشی 2

 احساس راحتی 3

 قصد خرید

 هرگز خرید نکردن این برند 1

77/0 Beak,kim & 

Yu (2010) 
 قرار دادن خرید این برند مدنظر 2

 احتمال خرید این برند 3

 
خاب و پرسشنامه در اختیار نفر از جامعه آماری انت 40ها، ابتدا  تعیین پایایی پرسشنامه برای

سپس از روش ضریب آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی پرسشنامه استفاده  ؛قرار گرفت ها آن
(. مقدار 1392کریمی و حاجی صفار کرمانی،  هستند )حاجی قبول قابل 7/0شد. ضرایب بالاتر از 

قبولی  و پایایی قابلثبات  دارایبنابراین پرسشنامه  ؛دست آمد به 91/0آلفای کل پرسشنامه 
اسمیرنوف، تحلیل عاملی  -ها از طریق آزمون کولموگروف بودن داده است. پس از اثبات نرمال

 سازی مدلاز ها  برای تحلیل داده. انجام شددی برای سنجش روایی سازه و برازش الگو أییت
‌استفاده شد. 8/8لیزرل  افزار نرممعادلات ساختاری و 

 

‌هاافتهها‌و‌ي.‌تحلیل‌داده5

 کمتر از درصد 1/8. مرد بودند درصد 53زن و کنندگان  شرکت درصد 47 در پژوهش حاضر،   
بین  درصد 7/10سال،  40تا  30بین  درصد 8/33 سال، 30تا  20بین درصد  7/45 سال، 20
کنندگان درآمد  نفر از شرکت 313. داشتندسال سن  50 بیشتر از درصد 1سال و  50تا  40

که بیشترین افراد حاضر  داشتندنفر شغل آزاد  132همچنین داشتند؛ میلیون تومان  2بیشتر از 
 است. مشاهده قابل 2شناختی در جدول های جمعیت. یافتهبودنددر این پژوهش 
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 شناختی پژوهشهای جمعیت. یافته2جدول 

‌درصد‌تعداد‌دامنه‌متغیر

 جنسیت
 53 223 مرد

 47 197 زن

 سن

 1/8 34 سال 20 کمتر
 7/45 192 سال 30-20
 8/33 142 سال 40-30
 7/10 45 سال 50-40

 1 7 سال 50 بیشتر از

وضعیت 
 تأهل

 65 273 مجرد

 35 147 متأهل

 تحصیلات

 9/26 72 دیپلم و زیر دیپلم
 5/9 40 دیپلم فوق

 9/30 130 لیسانس
 7/35 150 لیسانس فوق

 6/6 28 دکتری

درآمد 
 نهماهیا

 2/5 22 میلیون تومان 1کمتر از 
 8/7 33 میلیون تومان 5/1-1
 3/12 52 میلیون تومان 2-5/1
 8/28 121 میلیون تومان 5/2-2
 2/24 102 میلیون تومان 3-5/2

 4/21 90 میلیون تومان 3بیش از 

 شغل

 1/8 34 بیکار
 7/20 87 دانشجو
 4/31 132 کار آزاد
 6/27 116 کارمند
 1/12 51 سایر

‌‌‌

 4، 3، 2 های شکل الگو در دو حالت ضرایب مسیر و ضرایب معناداری در تحلیل هاییافته     
اطلاعاتی و نگرش  پذیری آسیبرابطه معنادار و مثبتی بین  3جدول  طبق‌.است شده ارائه 5و 

ین فرضیه اول یافت نشد؛ بنابرا 98/0برابر با  tو آماره  15/0نسبت به برند با ضریب مسیر 
هنجاری و نگرش نسبت  پذیری . در فرضیه دوم رابطه معنادار و مثبتی بین آسیبشود تأیید نمی

تأیید فرضیه دوم  ؛ بنابراینیافت شد 68/2برابر با  tو آماره  35/0به برند با ضریب مسیر 
ه برند با . در فرضیه سوم رابطه معنادار و مثبتی بین عوامل اجتماعی و نگرش نسبت بشود می

. در شود می تأییدیافت شد؛ بنابراین فرضیه سوم  29/17برابر با  tو آماره  76/0ضریب مسیر 
شده و نگرش نسبت به برند با ضریب  فرضیه چهارم رابطه معنادار و مثبتی بین کیفیت ادراک
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ر فرضیه . دشود می تأییدیافت شد؛ بنابراین فرضیه چهارم  90/7برابر با  tو آماره  78/0مسیر 
و آماره  75/0شده با ضریب مسیر  پنجم رابطه معنادار و مثبتی بین تصویر برند و کیفیت ادراک

t  در فرضیه ششم رابطه معنادار و شود می تأییدیافت شد؛ بنابراین فرضیه پنجم  87/2برابر با .
یافت  96/3با برابر  tو آماره  79/0شده با ضریب مسیر  مثبتی بین اعتبار برند و کیفیت ادراک

. در فرضیه هفتم رابطه معنادار و مثبتی بین وجهه برند شود می تأییدشد؛ بنابراین فرضیه ششم 
یافت شد؛ بنابراین فرضیه  69/2برابر با  tو آماره  70/0شده با ضریب مسیر  و کیفیت ادراک

ه برند و کیفیت شود. در فرضیه هشتم رابطه معنادار و مثبتی بین عوامل مربوط بمی تأییدهفتم 
یافت شد؛ بنابراین فرضیه هشتم  81/24برابر با  tو آماره  75/0شده با ضریب مسیر  ادراک
شود. در فرضیه نهم رابطه معنادار و مثبتی بین رضایت خاطر شخصی و نگرش نسبت می تأیید

ید أیتیافت شد؛ بنابراین فرضیه نهم  21/2برابر با  tو آماره  37/0به برند با ضریب مسیر 
گرایی و نگرش نسبت به برند با  شود. در فرضیه دهم رابطه معنادار و مثبتی بین مادی  می

. در شود می تأییدیافت شد؛ بنابراین فرضیه دهم  12/7برابر با   tو آماره  24/0ضریب مسیر 
یر مس یببا ضرفرضیه یازدهم رابطه معنادار و مثبتی بین درگیری با مُد و نگرش نسبت به برند 

. در فرضیه شود می تأییدیافت شد؛ بنابراین فرضیه یازدهم  63/2برابر با  tو آماره  46/0
فرد بودن و نگرش نسبت به برند با ضریب  دوازدهم رابطه معنادار و مثبتی بین نیاز به منحصربه

فرضیه . در شود می تأییدیافت شد؛ بنابراین فرضیه دوازدهم  94/7برابر با  tو آماره  88/0مسیر 
سیزدهم رابطه معنادار و مثبتی بین عوامل شخصیتی و نگرش نسبت به برند با ضریب مسیر 

گیرد. در ید قرار میأییافت شد؛ بنابراین فرضیه سیزدهم مورد ت 31/13برابر با  tو آماره  82/0
فرضیه چهاردهم رابطه معنادار و مثبتی بین نگرش نسبت به برند و قصد خرید با ضریب مسیر 

‌شود.می تأییدیافت شد؛ بنابراین فرضیه چهاردهم  99/17برابر با  tو آماره  69/0

 دهد.های پژوهش را نشان میخلاصه فرضیه 3جدول 
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 های پژوهشای فرضیهه. خلاصه یافته3جدول 

 فرضیه
 مسیر

 tآماره  ضریب مسیر
نتیجه 
 به از فرضیه

 پذیری اطلاعاتی آسیب 1

 نگرش نسبت به برند

 رد 98/0 15/0

 تأیید 68/2 35/0 پذیری هنجاری آسیب 2

 تأیید 29/17 76/0 عوامل اجتماعی 3

 تأیید 90/7 78/0 شده کیفیت ادراک 4

 تصویر برند 5

 شده راککیفیت اد

 تأیید 87/2 75/0

 تأیید 96/3 79/0 اعتبار برند 6

 تأیید 69/2 70/0 وجهه برند 7

 تأیید 81/24 75/0 عوامل مربوط به برند 8

 رضایت خاطر شخصی 9

 نگرش نسبت به برند

 تأیید 21/2 37/0

 تأیید 12/7 24/0 گرایی مادی 10

 تأیید 63/2 46/0 درگیری با مُد 11

 تأیید 94/7 88/0 فرد بودن به منحصربهنیاز  12

 تأیید 31/13 82/0 عوامل شخصیتی 13

 تأیید 99/17 69/0 قصد خرید نگرش نسبت به برند 14

‌
 tشود. اگر آماره نمی تأیید، فرضیه پژوهش قرار گیرد 96/1و  -96/1بین  tاگر آماره  3در جدول ‌‌‌‌‌
، فرضیه پژوهش در سطح باشد 58/2کمتر و  96/1 ازبیشتر یا  -58/2از  بیشتر و -96/1از  کمتر

قرار گیرد، فرضیه پژوهش  58/2و  - 58/2در خارج از بازه  tاگر آماره  .شود درصد تأیید می 95معنادار 
 شود. می تأیید درصد 99در سطح معنادار 
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 اصلی پژوهش در حالت ضرایب مسیر استاندارد . الگوی2 شکل

 
گیری  معادلات اندازه ،دسته اول :شوند یا ضرایب به دو دسته تقسیم می ، اعداد و2 شکلدر      

. این هستند)بیضی( و متغیرهای آشکار )مستطیل(  هستند که روابط بین متغیرهای پنهان
معادلات ساختاری هستند که  ،گویند. دسته دوم می «بارهای عاملی» اصطلاح بهمعادلات را 

شوند. به این  استفاده می ها فرضیهو برای آزمون  هستندن روابط بین متغیرهای پنهان و پنها
بر اساس بارهای عاملی، شاخصی که  شود. گفته می «ضرایب مسیر» دراصطلاحضرایب 

گیری متغیر مربوطه سهم بیشتری دارد و شاخصی  بیشترین بار عاملی را داشته باشد در اندازه
 دارد.گیری سازه مربوطه  اندازهدر  راسهم کمتری  ،تری داشته باشد که ضرایب کوچک
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 (t-value. الگوی اصلی پژوهش در حالت ضرایب معناداری )3 شکل

 
های ساختاری را با استفاده از گیری )بارهای عاملی( و معادله های اندازهمعادله همه 3 شکل     

 صددر 95، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان 3 شکلکند. در  ، آزمون میtآماره 
 + قرار گیرد. مدل در حالت معناداری96/1تا  -96/1خارج بازه  tاگر مقدار آماره  .استمعنادار 

مقادیر معنادار هستند.  درصد 95دهد که تمامی بارهای عاملی در سطح اطمینان  نشان می
 بیشتر ازبرای هر یک از بارهای عاملی هر نشانگر با سازه یا متغیر پنهان خود  tشده  محاسبه

گیری مفاهیم را در این  پرسشنامه برای اندازه های توان همسویی سؤال می بنابراین ؛است 96/1
 .دانستمرحله معتبر 
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 . الگوی فرعی پژوهش در حالت ضرایب مسیر استاندارد4 شکل

 
دهد. در های فرعی پژوهش را در حالت ضریب مسیر استاندارد نشان میفرضیه ،4 شکل     

دهنده عوامل اجتماعی، عوامل مربوط به برند و عوامل شخصیتی تشکیلعدهای بُ ،4 شکل
ارزیابی و نگرش  شده ادراکبر کیفیت  یکهر  تأثیراند و مجزا در نظر گرفته شده صورت به

 .شده است
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 (t-value. الگوی فرعی پژوهش در حالت ضرایب معناداری )5 شکل

 

طبق دهد. ( را نمایش میt-valueاری )الگوی فرعی پژوهش در حالت ضرایب معناد ،5 شکل
 تأیید نشدهپذیری اطلاعاتی و نگرش های فرعی، تنها رابطه بین آسیباز میان فرضیه 5 شکل

 قرار گرفته است. تأییدهای فرعی مورد و سایر فرضیه
 جدول در پژوهش مفهومی الگو برای برازش های شاخص وضعیت سازی الگو آزمون اجرای با

. دارندوضعیت مناسبی  ،های برازش الگو که شاخص دهد یمنشان  است و آورده شده 4
 شود. می مشاهدهافزار  های نرم های الگو نیز در خروجی قبول بودن شاخص قابل
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 های نیکویی برازش الگو. یافته4جدول 

‌

‌و‌پیشنهادها‌گیری‌یجهنت.‌6

بینی نگرش  که عوامل اجتماعی نقش مهمی در پیش دهد میهای پژوهش نشان یافته     
ترین  مهماولین و  . عوامل اجتماعیدارند «برند آدیداس»کنندگان ایرانی نسبت به  مصرف
 (.2013)ژانگ و کیم، هستندکنندگان جوان چینی  فگیری مصر مؤثر بر سبک تصمیم عوامل

شده یافت شد.  رابطه مثبت و معنادار بین عوامل مربوط به برند و کیفیت ادراک ،در این پژوهش
هر یک بر انتخاب برند،  تأثیرگونه عوامل و بررسی  بندی این توانند با گروه ها می شرکت  این

رابطه را در بازارهای رقابتی امروز افزایش دهند. شرکت خود  درنهایتموفقیت برند و  احتمال
یافت شد. در پژوهش  «برند آدیداس»مثبت و معنادار بین عوامل شخصیتی و نگرش نسبت به 

بر اساس  .تأیید شد این رابطه (2013( و پژوهش هدایت و همکاران )2009فاو و تیا )
 «برند آدیداس»د خرید های لوکس بر قصهای آزمون فرض، نگرش نسبت به محصول یافته

بازاریابی  مبانی نظریها و طور وسیعی در پژوهش قصد خرید، به -تأثیرگذار است. رابطه نگرش
توان به بازاریابی  (. از ابزارهای دستیابی به این مهم می2013)ژانگ و کیم،  تأیید شده است

ای  یغات ترغیبی و توصیههای گروهی و تبل های اجتماعی، رسانه دهان، استفاده از شبکه به دهان
شده بر نگرش  کیفیت ادراک .کردو امکان عضویت فرد در باشگاه دارندگان محصول اشاره 

به همین منظور تولیدکنندگان کالاهای  ؛کنندگان کالاهای لوکس تأثیرگذار است مصرف
لوکس باید کیفیت را از دیدگاه مشتریان طوری افزایش دهند که هزینه اضافی برای خود 

های بالاتری تعیین کنند.  توانند از طریق اعتبار و وجهه برند قیمت مثال می برای داشته باشد. ن
کنندگان کالاهای  پذیری هنجاری مثبت باعث ایجاد نگرش مثبت در مصرف وجود آسیب

نشده دیگر نظیر سطح درآمد و  بینی عقیده دیگران و عوامل پیش تأثیر شود. فرد تحت لوکس می
بازاریاب باید دقیقاً عوامل مؤثر بر قصد و  بنابراین ؛کند تصمیم به خرید را عملی میقیمت کالا 

‌نتیجه‌قبول‌برازش‌قابل‌مقدار‌شاخص‌نام‌شاخص

 تأیید GFI > 90% 93/0 شاخص نیکویی برازش

 تأیید AGFI > 90% 87/0 شده شاخص نیکویی برازش اصلاح

 تأیید NFI > 90% 94/0 شاخص برازش هنجار شده

 تأیید GFI > 90% 93/0 شاخص برازش تطبیقی

 تأیید IFI > 90% 98/0 شاخص برازش افزایشی

 تأیید RMSEA < 10% 045/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 ییدتأ 3تا  1مقدار بین  523/1 کای اسکوئر بهنجار شده به درجه آزادی
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کنترل قرار  کننده را تحت تصمیم خرید فرد را شناسایی کند و اثرات منفی آن بر ذهن مصرف
 دهد.
تواند با شناخت عواملی که  شده تأثیرگذار است. بازاریاب می تصویر برند بر کیفیت ادراک     
شده توسط مشتریان بالقوه را ارتقا داده  سازد، کیفیت ادراک ویر برند را در ذهن مشتریان میتص

شده  و از این طریق احتمال خرید محصول خود را افزایش دهد. اعتبار برند بر کیفیت ادراک
دنبال  گیری نهایی به اطمینان، قبل از تصمیم کنندگان در شرایط عدم تأثیرگذار است. مصرف

های معتبر، منبع  خصوص کیفیت کالا یا خدمات هستند و احتمالاً نام طلاعات بیشتر درکسب ا
های آوری اطلاعات هستند. بر اساس پژوهش جویی در جمع اطلاعاتی خوبی برای صرفه

طور مثبت با میزان ریسک مرتبط است. اعتبار نام و نشان  هزینه اطلاعات به‌شده، مفهوم انجام
شده، کاهش میزان ریسک و کاهش هزینه اطلاعات بر  یش کیفیت ادراکتجاری از طریق افزا

‌کننده تأثیرگذار است. خرید مصرف
های معنادار  سازه واعتبار و وجهه برند جز شده تأثیرگذار است. وجهه برند بر کیفیت ادراک     

 های مشهور که باعث ابرازخصوص محصول کننده هستند. در مرتبط با خرید از سوی مصرف
بیشتری بر قصد خرید از سوی  تأثیروجهه برند نسبت به اعتبار برند،  ،شوند وجود بالا می

رضایت خاطر شود.  که سبب استفاده مکرر از آن نام بخصوص میطوریگذارد؛ به مشتری می
توانند حس  رو برندهای لوکس می ازاین ؛کنندگان تأثیرگذار است شخصی بر نگرش مصرف

ترتیب که مشتریان با  این به ؛های خود را در مشتریان تقویت کنندلرضایت از خرید محصو
نوعی حس رضایت درونی دست یابند.  ها حتی به قیمت بالاتر به های آنخرید محصول

کنندگان کالاهای  کنندگان تأثیرگذار است. بر این اساس مصرف گرایی بر نگرش مصرف مادی
ها را در نگاه جامعه فردی  که آنکنند  صرف میمدلیل این  ها را بهگونه محصول لوکس این

 دهد. متفاوت جلوه می
برخی افراد کالا را نه  کنندگان تأثیرگذار است. فرد بودن بر نگرش مصرف نیاز به منحصربه     

فرد کردن  منظور بهبود وجهه اجتماعی خود و یا منحصربه صرفاً بر اساس کارکرد آن بلکه به
های خرید  کنند. بازاریابان برای تبلیغ کالای خود باید به انگیزه می خود از دیگران خریداری

این پیام را منتقل کنند که شما با مصرف کالای  ها آنمشتریان توجه کافی داشته باشند و به 
رگیری واکنشی به معنای احساسات مختص مشتری درنتیجه . دشوید ما از دیگران متمایز می

های  توانند با ایجاد برنامه موجود است. فروشندگان می مواجهه با محصول و یا شرایط
، برند خود را بیشتر در های اجتماعی ر شبکههای هوشمند و تشکیل گروه د مخصوص گوشی

د مشتریان را بالا ببرند. معرض دید مشتریان فعلی و بالقوه خود قرار دهند تا سطح درگیری با مُ
د در آنان سطح بالاتری دارد؛ درگیری با مُ ،باشدنفس مشتریان بیشتر  هرچه میزان اعتمادبه
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نفس بیشتر  اعتمادبه جهیدرنتایجاد تمایز و  برایهای خود را بنابراین بازاریابان باید محصول
 طراحی کنند.

های به خرید محصول تنها به بررسی عوامل مؤثر بر نگرش نسبت حاضرازآنجاکه پژوهش      
ای ازجمله  های گردآوری شده نیز محدودیت آوری عو اطلاعات جماست  لوکس پرداخته

های آن را در توان یافته نمی بنابراین؛ دارند «آدیداس»بودن به شهر تهران و شعب  محدود
همچنین امکان کنترل تمامی متغیرهای مؤثر دیگر را نداشته  ؛پذیر دانست تر، تعمیم سطوح کلی

 شرایط اجرای پژوهش همراه است.  پژوهش با محدودیت حاصل از دلیلاست و به همین 
های کانون، مشاهده،  گروه همچونهای کیفی  توان از روش های آتی می در پژوهش     
وسیله بتوان به  تا بدین کردآوری اطلاعات استفاده  برای جمعو مصاحبه عمیق  مت زی

 که درهمچنین ازآنجا ،یافت  های جدید دست شناسایی عوامل مؤثر بر نگرش و توسعه مدل
این امکان وجود دارد که در  بررسی شده استنگرش بر قصد خرید  تأثیرتنها  پیش رو پژوهش
های آتی سایر عوامل مؤثر بر قصد خرید مانند ارزش ویژه برند، فشارهای گروهی،  پژوهش

 .بررسی شودنیز  غیرههنجارهای انتزاعی، ادراک از کنترل رفتار و 
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