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Abstract  

The growth of the luxury market has been phenomenal in recent years, especially 
in the emerging markets such as India. This research studied luxury value aspects 
(personal and social) of luxury cosmetic brands and their impact on consumer 
attitudes and usage behavior, with a focus on women consumers. Data was 
collected in the form of a survey from 372 women luxury cosmetic users. 
Structural equation modeling was used to analyze the framework. Hedonism and 
status value were found to have high significant relationship towards attitude 
whereas usage behavior was influenced by materialism and status value. Hence 
the symbolic and psychological traits among consumer will show their 
willingness to buy and preferences on luxury cosmetic brands. The findings of 
this study provide valuable insights to marketers and managers to understand 
consumer trends, attitudes and behavior in the luxury cosmetic market and 
develop marketing strategies to successfully market their products. 

Keywords: Luxury؛ Personal and social value؛ Attitude؛ Usage behavior؛ Consumer 
behavior؛ Luxury market؛ Luxury cosmetic brands؛ Socio-psycholog 
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 چکیده

در سال هاي اخیر به ویژه در بازارهاي در حال ظهور مانند هند  1بازار لوکسآن  لوکس گرایی و به تبعرشد 

بوده است. این تحقیق جنبه هاي ارزش لوکس (شخصی و اجتماعی) برند هاي لوکس لوازم  2یک پدیده

با تمرکز بر مصرف کنندگان زن را مورد بررسی  3اثیر آن بر نگرش مصرف کنندگان و رفتار مصرفیآرایشی و ت

کاربران لوکس لوازم آرایشی و بهداشتی جمع آوري شده اند.  372قرار داد. داده ها در قالب یک نظرسنجی از 

ه خوشی(لذت گرائی یا استفاده شد. فلسف 4براي تجزیه و تحلیل چارچوب، از مدل سازي معادلات ساختاري

و ارزش وضعیتی ارتباط معناداري با نگرش داشتند در حالی که رفتار مصرفی تحت تاثیر  5مکتب رفاه طلبی)

قرار گرفت. از این رو، صفات نمادین و روان شناختی در میان مصرف کنندگان،  6ارزش وضعیت و مادي گرائی

زم آرایشی را نشان می دهد. یافته هاي این مطالعه، بینشی تمایل آنها براي خرید و ترجیح برند هاي لوکس لوا

ارزشمند براي بازاریابان و مدیران به منظور درك روند مصرف، نگرش و رفتار در بازار لوازم آرایشی لوکس و 

 توسعه راه برد هاي بازاریابی درجهت موفقیت فروش محصولاتشان، فراهم می کند.
 

نگرش برند؛ رفتار مصرف کننده؛ بازار لوکس؛ برند  ؛یو اجتماع یارزش شخص ؛ییلوکس گرا کلمات کلیدي:

 برند لوکس ؛یاجتماع یلوکس؛ روان شناس یشیلوازم آرا يها

 

                   
1 luxury market 
2 phenomenal 
3 usage behavior 
4 Structural equation modeling 
5 Hedonism 
6 materialism 
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 مقدمه.1 

کس در دو دهه گذشته که دلیل عمده اش ورود  هرروزه مصرف کنندگانی جدید به رشد بازار محصولات لو

این بخش بوده، بسیار چشمگیر بوده است. این گسترش پایگاه مشتري براي محصولات لوکس نتیجه مستقیم 

شهر نشینی گسترده، توسعه اقتصادي و شیوه زندگی ثروتمندانه است. یکی دیگر از دلایل افزایش مصرف 

گان محصولات لوکس در سطح جهانی، تبادل آزاد اندیشه و خبر در میان مردم از طریق سفرهاي بین کنند

المللی و اینترنت می باشد که بر رفتار خرید مصرف کنندگان دیگر تأثیر گذاشته، و انتشار سبک هاي جدید 

؛ ویکرس و رناند، 1998و ایجاد ارزش هاي جهانی براي مصرف لوکس را ممکن می سازد (آندرسون و او، 

). تقاضا براي محصولات لوکس در کشورهاي در حال ظهور مانند چین، هند، خاورمیانه و آمریکاي 2003

 BRIC). مرز جدید کسب و کار لوکس در کشورهاي Tynan et al. ،2010لاتین در حال رشد است (

هند مهمترین بازار در حال  گسترده تر شود و 2018(برزیل، روسیه، هندوستان، چین) ممکن است تا سال 

را تجربه  2018تا  2013درصدي در ارزش هاي ثابت بین سال هاي  86ظهور است که انتظار می رود رشد 

) CAGR( ٪25). پیش بینی می شود که بازار لوکس این کشور به نرخ قابل قبول 2014کند (رابرتس، 

، Assochamمیلیارد دلار نیز فراتررود ( 18.3 ، از مرز2016افزایش یابد و انتظار می رود تا پایان سال 

). بازار کالاهاي لوکس شخصی و تجربی، محرك اصلی نرخ رشد آهسته و پایدار بازار لوکس است و تا 2016

میلیارد یورو خواهد  1015)، ارزشی معادل 2014میلیون مصرف کننده (آشیل،  465، با جذب 2021سال 

 منعکس کننده« ازم آرایشی و عطر، پوشاك و لوازم جانبی است که داشت. کالاهاي لوکس شخصی شامل لو

)، به طور فزاینده اي مورد علاقه روز افزون 2007(توماس، » زندگی تجمل گرایانه است -وضعیت و سبک 

). کالاهاي لوکس را D'Arpizio  ،2014است که تعدادشان درحال افزایش است ( 7جامعه طبقه متوسط 

). از میان اقلام لوکس که 2004لوازم آرایشی، پوشاك، و جواهرات تقسیم کرد (جکسون، می توان به مد، 

توسط مصرف کنندگان خریداري می شوند، لوازم آرایشی و عطر پر مصرف ترین موارد هستند و رشد بخش 

لوازم  ). بسیاري از صنایعDubois and Laurent ،1996لوازم آرایشی وابسته به تعداد استفاده آنها است (

آرایشی نقش پر رنگ خود را در بخش لوازم تجملی با دراختیارداشتن بیشترین میزان فروش کالاهاي لوکس، 

خط تولید خود را  LVMH ،Chanel ،Prada ،L'Orealنشان داده اند. شرکت هاي لوکس سنتی مانند 

 Albrechtرش داده اند (با معرفی محصولات لوکس جدید در بخش لوازم آرایشی و عطر، به صورت افقی گست

et al. 2013 ؛Bellaiche et al. ،2010 ؛Kapferer ،2012  ؛Truong  ،2009 این برند ها مصرف .(

                   
7 middleclass-perup 
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درصد از بودجه خرید لوازم تجملی خود را صرف محصولات آرایشی می کنند  60کنندگان با ارزش که تقریبا 

 ).Bellaiche et al. ،2010را جذب کرده اند (

 ).Assocham ،2016آرایشی لوکس در هند بیشترین رشد را نشان می دهد ( مصرف لوازم 

محققان گذشته تلاش کرده اند تا ابعاد مختلف کالاهاي لوکس را درك کرده و به طور تجربی الگوهاي رفتاري 

؛ Christodoulides et al. ،2009مصرف کنندگان لوکس را در بخش هاي مختلف ارزیابی کنند (

Dubois et al. ،2005 ؛Dubois and Paternault ،1995 ؛Vickers and Renand ،2003 ، ؛

). اگر چه دامنه پژوهش در محصولات لوکس وسیع است، اما مطالعه Wiedmann 2007 ،2009؛ 2004

 بررسی می کند. "برند هاي آرایشی لوکس" -حاضر، این موضوع را از لحاظ یک دامنه واحد 

این موضوع خاص، که مورد علاقه زنان است، همچنین به ما براي فهمیدن ادراك آنها از بخش لوازم آرایشی 

لوکس کمک می کند. انتخاب محصولات و برند هاي مناسب لوازم آرایشی و بهداشتی همیشه بخش مهمی 

لوکس را به زیبائی آنها می افزاید. این تحقیق به بررسی نقش ارزش از زندگی زنان بوده و محصولات آرایشی 

 زیبایی لوکس می پردازد. -هاي مختلف، الگوهاي نگرشی و رفتاري زنان مصرف کننده محصولات آرایشی 

نویسندگان و محققان مختلفی، تجمل گرائی و دسته بندي برندهاي لوکس مبتنی بر دیدگاه هاي مختلف را 

بالاترین سطح از برندهاي معتبر که ") لوکس بودن را به عنوان 1999ند . ویگنرون و جانسون( تعریف کرده ا

) 2003تعریف کرد. این مقاله از تعریف ویکرز و رناند ( "شامل چندین ارزش فیزیکی و روان شناختی است

آنها روانشناختی  نمادها هویت فردي و اجتماعی، یعنی ارز شهاي اساسی"درمورد  کالاهاي لوکس به عنوان 

استفاده می کند. تجمل گرائی  "بوده و مصرف آنها وابسته به نشانه هاي شخصی، اجتماعی و فردي است. 

روانشناسی (لوکس براي خود) و جامعه شناختی (لوکس براي  -نشان دهنده دو جنبه جدایی ناپذیر است 

). اهمیت برند هاي Wiedmann  ،2009؛ 2007؛ اسمیت و کلگیت، 2013دیگران) (باستین و کاپفرر، 

لوکس تنها زمانی قابل درك است که ما رفتار خرید و سایر ویژگی هاي مصرف کنندگان را بشناسیم. در این 

تحقیق، برند هاي لوکس لوازم آرایشی به عنوان برند هاي لوازم آرایشی تعریف شده اند که داراي عرضه محدود 

شوند فرد ظاهري فیزیکی و صورتش را بهتر کند و جداي از نظر بوده و گران قیمت هستند و باعث می 

کاربردي، به او احساس خود بتوري و مطلوبیت اجتماعی می بخشد. چند نمونه از برند هاي موجود در هند 

. در سال MACو  Chanel ،Lancome ،Dior ،Elizabeth Arden ،Giorgio Armaniعبارتند از 

 ٪5.7از طریق بازارهاي خرده فروشی سنتی و الکترونیکی با نرخ رشد  بیشتر عطرهاي لوکس لوکس 2015

 "نسل سلفی"فروخته شدند. لوازم آرایشی لوکس یکی از پر جنب و جوش ترین بازار ها است که توسط 
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هدایت می شود و طیق گزارش ها، بازارهاي جدید مانند هند، ترکیه و آفریقا دو سوم کل فروش جهانی را به 

 ).EY ،2016ص داده اند (خود اختصا

 

 . بررسی ادبیات و شکافی که در ادامه پدیدار می شود2

تحقیقات قبلی منجر به ارائه تعریف مشترك براي درك مشتري از مفهوم لوکس شده است 

)Christodoulides  ،2009 ،؛ 2007؛ اسمیت و کلگیتTynan  ،2010 ؛Vigneron  ،و جانسون

سی ادبیات نشان می دهد که مطالعات بسیاري انجام شده اند که به ). بررWiedmann  ،2009؛ 2004

بررسی برند هاي لوکس پرداخته اند و هدف آن ها شناسایی جنبه هاي مختلف ارزش ارزش هاي لوکس در 

 Vigneron؛ Tynan  ،2010؛ Purani 2012و  Shukla؛ Hung  ،2011کشورهاي مختلف بوده است (

، Wiedmann؛ 2004، 1999و جانسون،  ) مطالعات همچنین بر ویژگی هاي برند هاي لوکس 2009. 

)Dubois  وDuquesne ،1993 ؛Dubois and Laurent ،1996 ؛Dubois and Paternault ،

)، مصرف کالاهاي لوکس Vigneron and Johnson ،2004؛ Vickers and Renand ،2003؛ 1997

) و روابط 2011وانگ و همکاران، ؛ McColl ،2011و  Truong؛ Shukla ،2012در بازارهاي نوظهور (

 Dubois؛ Bian and Forsythe ،2012در مصرف کالاهاي لوکس متمرکز شده است ( 8متقابل فرهنگی

and Laurent ،1996 ؛Shukla and Purani 2012 ؛Wiedmann et al. ،2009 ؛Zhang  ،و کیم

مانند ساعت، عینک آفتابی، پوشاك، کیف هاي ). چنین تحقیقی در دسته بندي هاي مختلف لوکس 2013

و دیگر کالاهاي لوکس انجام شده اند. اما  9دستی، عطر، محصولات مد، دستگاه هاي الکترونیکی، بدلیجات

این یافته ها را نمی توان به مورد کشور هند تعمیم داد، زیرا ادراك آنها نسبت به محصولات لوکس ممکن 

؛ Miller and Mills ،2012ر کشورهاي مختلف و فرهنگ متفاوت باشد (است بسته به زمان و مکان و د

Shukla and Purani 2012 ؛Wiedmann et al. ،2009.( 

 

فقط به این خاطر که بسیاري از محصولات در جوامع ") اظهار داشتند 1998همان گونه که وانگ و اهویا ( 

. اگرچه "دگان باید به دلایل مشابه آنها را بخرندآسیا و غرب مشابه هستند، به این معنی نیست که مصرف کنن

                   
8 cultural-cross 
9 counterfeit products 
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ارزش هاي گوناگون از برندهاي لوکس توسط مصرف کنندگان از کشورهاي مختلف مشابه هستند، ابعاد ارزش 

 ).Wiedmann et al. ،2009هاي لوکس ممکن است در کشورهاي مختلف متفاوت باشد (
د مطالعه قرار گرفته اند نشان می دهد که محصولات موضوعات گسترده اي که در عرصه لوازم آرایشی مور

آرایشی را می توان به شناخت و احساسات افرادي که منافع مشخصی (مثلا نماد شخصی و اجتماعی) دارند 

و با فعالیت هاي روانی و اجتماعی شان ارتباط دارد، متصل نمود که این ارزش ها از طریق ارزش، نگرش و 

ان می شود. بسیاري از محققان نشان داده اند که وضعیت و مصرف قابل توجه این رفتار مصرفی به خوبی بی

) و تصمیمات فردي آنها در مورد استفاده Chao and Schor ،1998محصولات مستقیما با قضاوت زنان (

 Graham andاز لوازم آرایشی بر اساس مطلوبیت اجتماعی و نحوه برخورد با دیگران، ارتباط دارد (

Kligman ،1985 ؛Kyle and Mahler ،1996 تعداد معدودي از مطالعات دیگر، الگوهاي مختلف روان .(

 Fabricantشناختی اجتماعی و رفتاري درمورد لوازم آرایشی مانند استفاده از این لوازم و شخصیت برند (

and Gould ،1993 ؛Gould and Stern ،1989 ؛Guthrie et al. 2008 ؛Guthrie and Kim ،

، Cash؛ Bloch and Richins ،1992)، روان شناسی مصرف کننده (1982؛ Miller and Cox؛ 2009

از لحاظ نگرش و رفتار نسبت به مصرف  10)،  خصوصیات ظاهري، جذابیت و ادارك از خویشتن1988، 1987

 لوازم آرایشی نشان داده اند. 

از نظر نظریات و مدل هاي مختلف از جمله ) 2010مطالعاتی هم پیرامون رفتار خرید لوازم آرایشی( یه ، 

TPB  (نظریه رفتار برنامه ریزي شده) وTRA  (نظریه اقدام منطقی) با سیستم ارزش انجام شده اند

)Hansen et al. 2012  ،این نظریه ها فعالیت هاي روان شناختی را با پیش 2011؛ یون کیم و چانگ .(

). اگر چه Ajzen and Fishbein ،1980؛ Ajzen ،1985بینی رفتار مصرف کننده مرتبط می کنند (

رویکردها ممکن است متفاوت باشند، اما این مطالعات این مطالعات مبناي اساسی دلایل متقنی دارند که از 

تأثیر ارزش، نگرش و رفتار قابل توجهی برخوردارند. بنابراین، بررسی ادبیات به روشنی نشان می دهد که 

قابل توجهی براي خرید و مصرف محصولات آرایشی با الگوهاي  11تی، انگیزه هايدیدگاه هاي روان شناخ

رفتاري مناسب هستند. با این حال، مطالعاتی که ارزش برند هاي آرایشی لوکس را با توجه به ارتباطشان با 

ذشته، گ نگرش و رفتار مصرفی بررسی کرده باشند، بسیار معدودند یا این که اصلا انجام نشده اند. مطالعات

؛ Kineta et al. ،2007، مادي گرائی و رفاه طلبی (12ارزش شخصی را به سه زیرمجموعه، یعنی خودشناسی

                   
10 perception-self 
11 motives 
12 Self identitiy 
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Vigneron and Johnson ،2004 ؛Wiedmann et al. ،2009 :و ارزش اجتماعی را به دو بعد زیر (

 وضعیت آشکار و اجتماعی دسته بندي کرده اند.

ت لوکس، نیاز به تحقیقات در بازارهاي نوظهور لوازم آرایشی محسوس به دلیل افزایش میزان مصرف محصولا

). ادراکات ارزش شخصی Wong and Ahuvia ،1998؛ Tynan et al. ،2010؛ Shukla ،2011است (

 Wiedmann؛ Tynan  ،2010؛ Shukla ،2010و اجتماعی باید در دسته بندي هاي مختلف محصولات (

تاري مرتبط و نگرش در مورد محصولات لوکس، مورد بررسی و شناسایی قرار ) در کنار الگوهاي رف2009، 

گیرند. تحقیقات در مورد نگرش نسبت به جنبه هاي مختلف لوکس محدود بوده و به پارامترهاي مهمی براي 

). بیشتر تحقیقات کنونی در مورد لوازم آرایشی مبتنی بر Dubois  ،2005درك کل زمینه نیاز وجود دارد (

یکردهاي غربی است، تحقیق در سایر فرهنگ ها ممکن است ادراك هاي مختلفی از استفاده از لوازم آرایشی رو

را نشان دهد. تحقیقات در جنبه هاي دیگري از محصولات / برند هاي لوکس انجام شده است، اما برند هاي 

لوکس به خصوصیات خود انگاري،  زیبائی کمتر مورد تحقیق قرار گرفته اند. معمولا، برند هاي لوازم آرایشی

هویت، وضعیت و ذائقه شخصی، که براي ارزش شخصی و اجتماعی مناسب هستند، توجه می کند. به منظور 

پرکردن شکاف ها دانش که در بالا ذکر شدند، بخش بعدي به بحث در مورد ابعاد ارزش لوکس گرائی و روابط 

بر نقش مصرف کنندگان زن از طریق مشارکت هاي نظري و  احتمالی آنها با نگرش و رفتار مصرفی با تأکید

براي درك این که 13متنی، متمرکز خواهد شد. در مجموع، این مطالعه تلاش کرده است تا یک مدل جامع 

ارزش هاي فردي و اجتماعی چگونه روي نگرش تاثیر می گذارد،  و تاثیر نهایی که بر رفتار مصرف مصرف 

زیبایی لوکس دارد، ارائه کند. بخش بعدي چارچوب مفهومی و فرضیه ها را کنندگان نسبت به محصولات 

شرح می دهد، به دنبال آن روش هاي تحقیق، تحلیل، بحث و در نهایت، نتیجه گیري با مثال هاي عملی 

 براي تحقیقات آینده ارائه خواهند شد.

 

 . چارچوب مفهومی و فرضیات3

 اي مصرف کننده؛ به شدت متفاوت باشد.ادراك ارزش می تواند با توجه به نیازه

است که در این زمینه شناخت و ارزش  14به طور خاص، بازار لوکس نمونه اي کامل از محصولات پر کاربرد

می تواند نقش پر رنگی داشته باشند. چهره لوکس در برند هاي آرایشی را تنها می توان از طریق نام تجاري 

زرگ، چنین فعالیتی را هماهنگ می کند. در زمینه رفتار مصرف کننده، شناسایی کرد و یک سیستم ارزش ب

) ارزش را به 1973ارزش ها یک ساختار اساسی براي درك و دستیابی به مصرف کنندگان هستند. راکاچ (

                   
13 comprehensive model 
14 high involvement 
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، از نظر شخصی یا 15یک اعتقاد پایدار بر این مبنا که نوع خاصی از رفتار یا وضعیت نهائی وجود«عنوان 

تعریف می کند. ارزش ها » سبت به شیوه اي متضاد یا رفتار یا وجود غائی دیگر، ارجح تر استاجتماعی ن

) اما با در نظر گرفتن این که Schwartz and Bilsky ،1987یا ابزاریشان هستند ( 16معرف اهداف نهائی

ش نهائی براي ارزش نهائی اهداف انتزاعی تري نسبت به ارزش هاي سازمانی به اشتراك می گذارند از ارز

) ارزش  Kamakura and Novak ،1992اندازه گیري الگوي ارزش مصرف کنندگان استفاده می شود (

نهائی درمراحل بعدي به ارزش هاي فردي و ارزش هاي اجتماعی تقسیم می شود، که به ترتیب به عنوان 

، okeachR؛ Kamakura and Novak ،1992یا اجتماع محوري محسوب می شوند ( 17خود محوري

) و معناي روانشناسی پیروي Goffman ،1978( 18). در این مطالعه، ما از نظریه مدیریت تصویرسازي1973

و شکل دهی تصویر سازي ذهنی است. علاوه  19می کنیم، زیرا استفاده از لوازم آرایشی، ابزار خود ارائه گري

) و Wiedmann  ،2009ه هستند (بر این، ارزش ها معرفی شناختی و احساسی نیازهاي کلی مصرف کنند

مصرف کنندگان پس از استفاده از یک محصول نام تجاري لوکس ممکن است احساس کنند که این برند 

مذکور ارزش سرمایه گذاري را دارد. علاوه بر این، مدل ارزش هاي فردي و اجتماعی در ذهن مصرف کنندگان 

ی پردازند و دست به انتخاب می زنند، براي این که زن که درمیان برند هاي داخلی به جستجوي نیازشان م

 خودشان را ویژگی هاي احساسی و نمادین معرفی کنند، مفهوم سازي می شود.

 

 ادراکات از ارزش شخصی 3.1

، Parks and Guayارزش شخصی به رفتار فردي اشاره می کند که براساس خود شناسی و رفاه طلبی (

) و مادي گرائی شناختی، در نهاد فرد درونی سازي Vigneron and Johnson ،1999 ،2004؛ 2009

). ارزش هاي شخصی ارزیابی هاي خودمحور هستند Richins and Dawson ،1992می شود (

)Rokeach ،1973) که در آن مصرف کنندگان به افکار و احساسات درونی گرا  تمایل دارند ،(Vigneron 

and Johnson ،2004.( 

 

                   
15 existence 
16 terminal goals 
17 centric-self 
18 impression management 
19 presentation-self 
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 مائی( خود معرفی گري)ارزش خود ن 3.1.1

، Belkاشاره دارد ( 20ادراکی-ارزش خود شناسی به خود تصویري، احساس اراده، اعتماد به نفس و خود

)، که در آن فرد Sparks ،2000؛ Sirgy and Johar ،1999؛ 1999؛ مهتا 2001؛ جمال و گود، 1988

). Conner and Armitage ،1998خود را منظور رعایت الزامات نقشش در جامعه، ایده آل می سازد (

افراد خود را با مشخص کردن هویتشان، که بر رفتار آنها (یعنی آنچه) انجام می دهند تأثیر می گذارد توصیف 

 ).1987، .می کنند، یعنی  آن چه انجام می دهند بازتابی است از آن چه که واقعا هستند (بیدل

دن وي با دیگران را توصیف می کند. با استفاده از برند این همچنین، ظاهر یا شخصیت فرد براي تمایز دا 

تجاري لوکس، کاربر یک معناي نمادین در مورد هویت خود را از طریق رفتارش را به اشتراك می گذارد 

)Belk ،1982 ؛Piacentini and Mailer ،2004 ؛Vigneron and Johnson ،2004 محصولات .(

ریان کمک می کنند تا  هویتشان را به طور موثرتري بیان کنند مد مانند لوازم آرایشی و عطر به مشت

)Amaldoss and Jain ،2005 نیاز به خود معرفی گري در میان زنان به طور مثبت بر نگرش آنها نسبت .(

). این مطلب در Stokburger-Sauer and Teichmann ،2013به برند هاي لوکس تاثیر می گذارد (

ند شده است؛ مطالعات قبلی، خود معرفی گري را با نظریه رفتار برنامه ریزي گذشته به شکلی مستدل مست

شده توصیف کرده اند. با در نظر گرفتن مطلب فوق، ما این مطلب را بیان می کنیم که کاربران لوازم آرایشی 

راین رفتار بزنانه تلاش می کنند خود هویتشان را از طریق استفاده از محصولات زیبایی لوکس بیان کنند و بنا

 مناسب و رفتار مصرف چنین محصولاتی را توسعه داده و نهادینه می کنند.

:. ارزش خود معرفی گري تاثیر مثبتی روي نگرش نسبت به برند تجاري لوازم آرایشی لوکس می 1فرضیه  

 گذارد.

 رد.:. ارزش خود معرفی گري تاثیري مثبت بر رفتار مصرفی لوازم آرایشی لوکس می گذا2 فرضیه

 

 ارزش رفاه طلبی 3.1.2

ارزش رفاه طلبی یک مزیت ذاتی (یعنی احساسات و اندیشه هاي داخلی) است و همچنین از آن به عنوان 

 Vigneron andارزش عاطفی یاد می شود، یعنی احساس ذاتی و درونی فردي به شخص می دهد (

Johnson ،1999 ؛Wiedmann et al. ،2009 ؛Wong and Ahuvia ،1998( با توجه به گفته هاي .

                   
20 perception-self 
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)، مصرف از روي لذت جوئی، جنبه هاي مختلف رفتار مصرف کننده را با هم  1982)(  21هرشمن و هالبروك

تلفیق می کند و اقدامات خرید از روي لذت جوئی عمدتا بر مزایاي نامشهود مانند چند بعدي بودن، فانتزي 

صفات را به عنوان عوامل مهم در متغیرهایی که و احساسات مصرف کننده،متمرکز می شود. محققان این 

سبب انگیزش براي مصرف کالاهاي لوکس می شوند، شناسایی کرده اند. رفتار خرید زنان به نسبت مردان 

 ).2014تاثیر مثبتی بر مصرف کالاهاي لوکس دارد ( نواناکو 

ماهیت انگیزه لذت جوئی از  ) خاطر نشان ساختند که با درنظر گرفتن2013بر این اساس، هیوم و میلز ( 

محصولات،  لذت جوئی از مد لوکس به محصولاتی نظیر لوازم آرایشی و عطر توجه مربوط می شود. مصرف 

کنندگان که تاکید زیادي بر ارزش لذت جوئی  دارند، ممکن است نگرش مثبت نسبت به مصرف برند هاي 

داشته باشند. علاوه بر این، ارزش لذت  Neutrogenaو  Chanel ،Dior ،Lancomeزیبایی لوکس مانند 

). به عنوان 1992جوئی   یا عاطفی به شکل گیري نگرش درمورد یک محصول خاص کمک می کند (آلن، 

یک جمع بندي از خروجی ادبیاتی که دربالا ذکر شدند، معتقدیم که لذت جوئی،  لذت یا احساس برآورده 

ه ممکن است به تغییر نگرش و رفتار  مصرفی مصرف کنندگان شدن نیاز مصرف کنندگان را افزایش می دهد ک

 منجر شود. از این رو، فرضیه هاي زیر مطرح می شوند.

 : ارزش لذت جوئی تاثیر مثبتی بر نگرش نسبت به نام تجاري لوازم آرایشی لوکس دارد.3فرضیه 

 دارد.: ارزش لذت جوئی تاثیر مثبتی بر رفتار مصرفی لوازم آرایشی لوکس 4فرضیه  

 

 ارزش مادي گرایی 3.1.3

، Ahuvia and Wongمادي گرائی یک ساختار شناختی است که تحت ارزش شخصی قرار می گیرد (

). محققین ارزش مادي گرائی را به عنوان یک ویژگی شخصیت Richins and Dawson ،1992؛ 2002

گیري مصرف کنندگان در هنگام  ) ذکر کرده اند، که به طور قابل توجهی بر تصمیمBelk ،1985جداگانه (

) 1992). ریچینز و داوسون (Richins and Dawson ،1992خرید انواع مختلف کالاها تأثیر می گذارد (

تعریف کردند.  "در مورد اهمیت مالکیت در زندگی یک شخص 22مجموعه اعتقادات محوري"مادي گرائی را 

ت آوردن یک محصول لوکس سعی می کنند مفهوم این تعریف بر این مطلب دلالت دارد که مردم با به دس

                   
21 Holbrook Hirschman  

 
22 centrally held beliefs 
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را ارتقا دهند. همچنین این گونه استنباط می شود که تصمیم مصرف کننده در مورد مالکیت  23خود انگاري

دارائی بعدا به عنوان یک تمایل براي تحت تاثیر قرار دادن دیگران رشد می کند. بیشتر مصرف کنندگان مادي 

). مصرف کنندگان مادي گراي Richins ،1994a ،bبسیار آگاه هستند (به ظاهر و وضعیت خود  24گرا

ممکن است به ویژگی هاي نمادین محصولات لوکس براي ارتقاء هویتشان اهمیت دهند. به عنوان مثال، آنها 

استفاده کنند. با  25ممکن است از برند هاي لوکس به عنوان پاسخی به ادراك دیگر و بهبود خود باوریشان،

است، هدف پردازش اطلاعات بهبود خود  26ه این که خرید لوکس یک فعالیت مشارکتی فراگیرتوجه ب

در میان مصرف کنندگان خواهد بود، به همین دلیل ممکن است ناهماهنگی پس از خرید را کاهش  27حمایتی

 بت به) دریافتند که ارزش مادي گرایی ارتباط معناداري با نگرش نس2010( 28دهد.  استینکمپ و د جونگ

محصولات جهانی و محلی دارد. این ارتباط به این خاطر است که مصرف کنندگان مادي گرا نگرش مثبت 

نسبت به اقلام لوکس خود دارند  علاوه بر این، مادي گرائی به الگوي استفاده مصرف کنندگان مربوط می 

 یر توسعه می یابند.شود و به همین دلیل بررسی این رابطه لازم است. از این رو، فرضیه هاي ز

: ارزش مادي گرایی تاثیر مثبتی روي نگرش نسبت به نام تجاري لوازم آرایشی لوکس 5فرضیه  

 دارد.

 : ارزش مادي گرایی تاثیر مثبتی بر رفتار مصرفی لوازم آرایشی لوکس دارد.6 فرضیه 

 

 ادراکات ارزش اجتماعی 3.2

و  Grubbونی گرایش دارند، اشاره می کند (ارزش اجتماعی به مزایاي خارجی که به مفاهیم بیر

Grathwohl ،1967 ؛Parks and Guay ،2009 ؛Vigneron and Johnson ،1999.( 

منفعت درك شده یک محصول بر اساس توانایی یک گزینه براي ارتقاء سطح رفاه اجتماعی "ارزش اجتماعی 

،  "است درباره طوري که باید در جامعه به نظر ). مصرف کنندگان ادراکات اجتماعی خاصی 2012(کیم 

برسند و نحوه رفتار کردن با و طبقه بندي این ادارکات از طریق فرایندهاي متقابل، را توسعه می دهند 

                   
23 concept-self 
24 Materialistic consumers 
25 belief-self 
26 high involvement activity 
27 advocacy-self 
28 Steenkamp and de Jong 
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)Stryker ،1980و حفظ تصویر ممکن است تحریک کننده مصرف کنندگان براي  29). خود نمائی اجتماعی

وبه خود می تواند به آنها کمک کند توجهشان را به عرصه خرید محصولات زیبایی لوکس باشد؛ این به ن

اجتماعی معطوف کنند. بر اساس ادبیات پیشین در این حوزه، این مطالعه دو ساختار ارزش اجتماعی یعنی 

 را مشخص می کند. اجتماعیو  وضعیت شهرت طلبی

 

 ارزش شهرت طلبی 3.2.1

ن بنا شده و مصرف کالاهاي لوکس تحت تاثیر شهرت مفهوم شهرت( تظاهر گرائی) بر اساس درك ارزش نمادی

قرار می گیرد. مطالعات قبلی که با مقوله ارزش نمادین سر و کار داشته اند نشان می دهند که این ارزش ها 

؛ Grubb and Grathwohl ،1967دارند ( 30تأثیر بسیار زیادي بر محصول مصرفی و رفتار استفاده از برند

Tsai 2005گان مشهور به گونه اي رفتار می کنند که اقدامات و رفتارشان در معرض دید ). مصرف کنند

آنها و ارزششان درون  31دیگران است، مصرف آنها از طریق یک الگو جریان می یابد که ویژگی خویشتن بینی

 O'Cass and؛ Mason ،1983؛ Bagwell and Bernheim ،1996یک گروه مرجع را ارتقا می دهد. (

McEwen ،2004 محصولاتی که منعکس کننده ظاهر و تصویر آشکار آنها باشد، مانند مد گرائی، ممکن .(

( توجه گرائی) تاثیر بگذارد. این همچنین براي لوازم برقی لوکس لوازم برقی نیز 32است بر مصرف متظاهرانه 

نی که قصدشان وجهه مصداق دارد؛ برند هاي لوازم آرایشی ممکن است رفتار مصرف متظاهرانه را در میان زنا

اجتماعی قابل قبول و قابل تحسینی ازخودشان نشان دهند، ایجاد کند. این روند در بازارهاي نوظهور، که در 

، Shuklaآن مصرف کنندگان آگاهانه خود را در معرض دید و توجه دیگران قرار می دهند، شایع است (

در مقایسه با سایر بازارهاي توسعه یافته تاثیر ). در میان اقتصادهاي نوظهور، مصرف کنندگان هندي 2010

قابل توجهی بر مصرف متظاهرانه دارند؛ تصمیمات خرید آنها ماهیتی متقابل داشته و همچنین ارتباط قوي با 

، Wong and Ahuvia؛ Shukla ،2012؛ Belk ،1985خویشتن بینی این مصر ف کنندگان دارند (

ی خریدارن ممکن است روابط قابل توجهی با مصرف متظاهرانه مصرف ). از این رو نگرش و رفتار مصرف1998

 کنندگان زن در هند داشته باشد.

: ارزش شهرت طلبی تاثیري مثبت روي نگرش نسبت به برند تجاري لوازم آرایشی لوکس 7فرضیه 

 دارد.

                   
29 cationfiSocial identi 
30 brand usage behavior 
31 image-self 
32 consumptionconspicuous  
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 : ارزش شهرت طلبی تاثیري مثبت بر رفتار مصرفی لوازم آرایشی لوکس دارد.8فرضیه  

 

 ارزش وضعیت 3.2.2

در عمل مصرف وضعیتی، مصرف کنندگان از طریق نشانه هاي داخلی و خارجی و یا تمایل براي به دست 

). در این مطالعه، وضعیت، Truong  ،2009؛ Hayakawa ،1963آوردن موقعیت، انگیزش می گیرند (

ز برند هاي لوکس و برآوردن تمایل مصرف کنندگان براي اطمینان از حضور اجتماعیشان از طریق استفاده ا

نیاز  برا انجام اقدامات به روشی که انتظار می رود به دیده شدن و پذیرش آنها از نظر شخصی و حرفه اي 

 ).1999منجر شود، را ایده آل سازي می کند (ایستمن، 

هنده معناي دقیق نام تجاري لوکس را می توان از طریق ارزیابی ارزش وضعیت مصرف کننده که نشان د 

بیان مستقیم استفاده از محصول براي جلب توجه جامعه و همچنین ارتباط برقرار کردن با وضعیت نام تجاري 

). برند هاي زیبایی لوکس محصولات کاملا قابل توجهی Dawson and Cavell ،1987است، درك نمود (

یک شخص در مورد تصور  هستند و ممکن است نمادهاي وضعیت را ایجادکنند و انعکاسی باشند از فرضیه

دیگران، که به نوبه خود باعث می شود مصرف کنندگان لوازم زیبایی براي به دست آوردن موقعیت بهتر، 

جذاب تر جلوه کنند. هم زمان با افزایش ورود مصرف کنندگان به بازار کالاهاي لوکس و افزایش انتظارات 

برند مذکور حساس تر می شوند. محصولات زیبایی  اجتماعی در کشور هند، مردم نسبت به استفاده از نوع

محدود نمی شود، اما اکنون به گونه اي گسترش یافته است تا سایر  لوکس به مصرف کنندگان طبقه متوسط 

قشرها یا طبقات اجتماعی که بتوانند از عهده خرید برند هاي لوکس برآیند از این محصولات استفاده کنند 

)Eastman et al. ،1999 ؛O'Cass and Frost ،2002 ارزش وضعیت، رفتار مصرفی آن دسته از .(

مشتریانی را تشویق می کند که حس می کنند نزد دیگران ارزشمند هستند و می خواهند  این وضعیت 

). O'Cass and Frost ،2002؛ Eastman et al. ،1999ارزشمند  محبوب بودن را تا حدي حفظ کنند (

نگرش مصرف کنندگان به استفاده از نام تجاري لوکس است. از این رو براي درك  این روند منعکس کننده

بهتر و گسترده تر از ارزش وضعیت و ارتباط آن با نگرش و رفتار نسبت به برند هاي لوکس لوازم آرایشی، 

 فرضیه هاي زیر را پیشنهاد می کنیم.

 تجاري لوازم آرایشی لوکس دارد.:. ارزش وضعیت تاثیر مثبتی روي نگرش نسبت به نام 9فرضیه  

 : ارزش وضعیت تاثیر مثبتی روي رفتار مصرفی لوازم آرایشی لوکس دارد.10فرضیه  
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 رفتار مصرفی -. نگرش 3.3

براي به دست آوردن درکی بهتر از بازار لوازم آرایشی لوکس و شناخت مصرف کنندگان بالقوه آن، رفتار 

؛ Ajzen ،1991و ارتباطات است. نظریه رفتار برنامه ریزي شده (و کاربردي مهم ترین ویژگی ها  33نگرشی

Ajzen  وFishbein ،1980 از دیدگاه ما  مبنی بر این که نگرش نسبت به رفتار ارتباط قوي یا اثر مستقیم (

درجه اي که یک فرد ارزیابی مطلوب "از نگرش به عنوان  1980)(  34"اژن و فیش بین "دارد حمایت می کند.

یاد می کنند. ادبیات حول ساختار نگرش این طور می گوید که  "مطلوب از یک رفتار خاص داردیا غیر 

عملکرد رفتار منجر به نتایج مثبت یا منفی خواهد شد. مصرف کنندگان زن تمایل دارند خود را بر حسب 

ه ارند که بعملکرد نگرشی که دارند  از نظر شخصی و اجتماعی به ارزش گذاري کنند و احتمال بیشتري د

) معتقد است که ترجیحات زنان براي 2006(35 "نش"خرید و استفاده از محصولات لوکس روي بیاورند. 

استفاده از لوازم آرایشی بر مبناي شکل گیري نگرش و مقایسه ي اجتماعی (در مورد چگونگی دیدگاه دیگران) 

از وجهه عمومی خود آگاهند، الگوي  است و این به تفسیر اهمیت اقدامات آنها  کمک می کند. افرادي که

تصوراتشان را بر اساس انتخاب محصول و رفتار مصرفی شان ایجاد می کنند و احتمال دارد از لوازم آرایشی و 

). Miller and Cox ،1982؛ Cash and Cash ،1982زیبائی براي بهتر کردن ظاهرشان استفاده کنند (

رزش هاي فردي دارند که بر نگرش و رفتار تاثیر می گذارد چندین ویژگی مصرف کننده پویا هستند و ا

). الگوي رفتار نگرشی و مصرفی زنان در مورد محصولات آرایشی لوکس در یک ساختار ارزش 1977(وینسون 

جداگانه (خود نمائی، لذت جوئی، مادي گرائی، شهرت طلبی و وضعیت)، به ویژه با ارزش هاي فردي و 

رهاي بیرونی مورد مطالعه قرار نگرفته است. از این رو فرضیه هاي زیر پیشنهاد شده اجتماعی به عنوان ساختا

 است.

: نگرش نسبت به برند تجاري لوازم آرایشی لوکس ارتباط بسیار مثبتی با رفتار مصرف  11فرضیه  

 دارد.

 به تصویر کشیده شده است. 1این مطالعه از این رو در مدل زیر نشان داده شده در شکل 

 

 

 

                   
33 attitudinal behavior  
34 Ajzen and Fishbein 
35 Nash 
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 . روش ها و اقدامات4

این مطالعه بر زنان مصرف کننده تمرکز دارد؛ چرا که زنان در بازار لوکس به عنوان بازیگري مهم ایفاي نقش 

می کنند که حضورشان علت اصلی رشد بالاي فروش در سال هاي اخیر به دلیل افزایش قدرت خرید و افزایش 

 ).2009ر، درآمد این طبقه از جامعه بوده است (فیوندا و مو

 

 چهارچوب مفهومی 1شکل

 

بخش لوازم آرایشی لوکس به این دلیل انتخاب شد زیرا زنان تمایل شدید به خرید و استفاده از لوازم آرایشی 

لوکس دارند. علاوه بر این، با در نظر گرفتن تعداد استفاده از بخش لوازم آرایشی، قیمت این بخش نسبت به 

است. این بدان معنی است که زنان مصرف کننده، این محصولات  36قرون به صرفه ترمقادیر دیگر محصولات م

را به شکل مکرر یا بارها خریداري می کنند. بازار هند به علت وجود درآمد قابل ملاحظه بالا، تعداد روزافزونی 

ه دست هانی باز زنان کارگر و مصرف کنندگانی تحصیل کرده و گردشگرانی که بینش جدیدي در مورد روند ج

آورده اند، هدف این بخش قرار گرفت. این مورد، هند را به یک بازار اولیه براي محصولات لوکس تبدیل کرده 

، Bogaertو  Eng؛ Chadha and Husband ،2010اند که بازاریابان بین المللی را جذب خود می کند (

 ).Gupta ،2009؛ 2010

                   
36 ordableffa 
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 روش جمع آوري داده ها 4.1

ه، یک پرسش نامه ساختار یافته به زبان انگلیسی درباره ادراك ارزش لوکس، نگرش و رفتار در این مطالع

مصرفی براي آزمون روابط فرض شده طراحی شده است. استفاده کنندگان از لوازم آرایشی لوکس از شهرهاي 

به عنوان جهانی دهلی، بمبئی، چناي و بنگلور که هر دو منطقه شمال و جنوب هند را پوشش می دهند، 

نمونه گیرنده انتخاب شدند. پاسخ دهندگان هدف، از مراکز مختلف و فروشگاه هاي عمده که برند هاي لوکس 

حضور داشتند، برگزیده شده  Diorو  The Body Shop ،MAC ،Estee Lauder ،Chanelمانند 

 بودند. 

 

 طراحی پرسشنامه 4.2

ک لیست از برند هاي لوکس لوازم آرایشی مورد استفاده مرحله اولیه مطالعه شامل شناسایی و طبقه بندي ی

در هند است. لیستی از برند هاي زیبایی لوکس در جهان در ابتدا با کمک وب سایت هاي محبوب و سایر 

نتایج مشاوره شناخته شدند. نام این برند هاي لوکس لوازم آرایشی در ابتداي پرسشنامه ذکر شده است. هدف 

ت، شناسایی شرکت کنندگان واجد شرایط براي مطالعات، بر مبناي آشنایی و استفاده اصلی تهیه این فهرس

 آنها از این برند ها در زندگی روزمره شان است.

با دستورالعملی براي پاسخ گوئی به سوالات، شرح مطالعه و لیست برند هاي 37پرسشنامه در قالب یک بروشور 

است. در چارچوب پیشنهادي، ارزش لوکس از نظر جنبه هاي لوکس لوازم آرایشی در صفحه اول طراحی شده 

شخصی و اجتماعی مورد بررسی قرار گرفت. ارزش شخصی شامل سه زیر ساختار خود نمائی(هویت فردي)، 

ارزش مادي گرا و ارزش لذت جوئی   بود. پرسشنامه براي خود نمائی که داراي سه سوال می باشد از مطالعه 

و آلبرشت توسعه داده شده  "ویدمن"لذت جوئی براساس پنج سؤال که توسط  )، ارزش2009 .("ویدمن"

طراحی شد. ارزش  "ویدمن"بود، آماده گردید، و ارزش مادي گرایی براساس سه سؤال تهیه شده توسط 

اجتماعی شامل دو ساختار زیر بود: ارزش شهرت طلبی و  ارزش وضعیت. موارد بر اي ارزش شهرت طلبی 

) برگرفته شدند، ارزش وضعیت از مقیاس McEwen  )2004 و O'Cassشدند که از مطالعه چهار مورد می 

) طرح ریزي شدند، یک سوال اضافی در ارزش اجتماعی به همراه 2009پنج موردي که توسط (ویدمن ، 

العه طمشاوره قبلی از هم رده اي ها و کارشناسان به این پرسشنامه اضافه شدند. این مورد براساس پیشنهاد م

توسط ادبیات مربوط به افزایش روابط اجتماعی اضافه شده است زیرا  مردم در آسیایی حول این روابط متمرکز 

) و ممکن است تمایل زیادي به برند McCort and Malhotra ،1993هستند و به آن اهمیت می دهند (

ایی به نگرش نسبت به محصولات زیب هاي لوکس براي افزایش ارتباطشان با دیگران داشته باشند. موارد مربوط

                   
37 booklet 
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) برگرفته شد و شامل سه سوال Laurent (1994و(  Duboisو  1994) Lordو ( Putrevuلوکس از 

سوال می شود.  4برگرفته شده و شامل  "چانگ  "می شد. موارد استفاده از رفتار مصرف لوازم آرایشی از

از به شدت موافقم تا  به شدت  38پنج نقطه اي لیکرت مورد بود و با استفاده از معیار 27پرسشنامه داراي 

مخالفم براي همه معیارها رتبه بندي شدند. زنانی که از برند هاي فهرست شده از برند هاي لوکس استفاده 

، این پرسشنامه ابتدا 39کرده بودند واجد شرایط حضور در این مطالعه بودند. قبل از انجام یک مطالعه آزمایشی

 کارشناس صنعتی براي ارزیابی و وضوح موارد مورد بررسی قرار گرفت. 3اس ارشد و کارشن 3توسط 

 

 . مطالعه آزمایشی4.3

با کاربران لوازم آرایشی در مورد لوازم آرایشی لوکس و میزان مصرفشان مصاحبه اي ترتیب داده شد. پاسخ 

ده کرده اند، در مطالعه آزمایشی دهندگان که برند هاي زیبائی لوکس از برند هاي ذکر شده در لیست استفا

براي پاسخگوئی به سوالات به همراه مرجع هائی به برند تجاري مورد نظر شان، گنجانده شده اند. مطالعه 

شرکت کننده زن براي ارزیابی صحت موارد اندازه گیري انجام شد. پاسخ دهندگان به  50آزمایشی با حضور 

تار مصرفی پاسخ دادند. پیشنهادات بسیاري توسط شرکت کنندگان سوالات مربوط به ارزش لوکس، نگرش و رف

با استفاده از آلفاي کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفت و  40براي بهبود موارد ارائه شده بود. پایایی مقیاس ها

ش موارد  ارزیابی شد. نتایج الزامات اولیه را برآورده می کنند؛ خوان 41روایی با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی

 بود. 0.70از نظر آماري معنی دار بود و قابلیت اطمینان سازه ها بیش از 

 

 نمونه و روش 4.4

بر اساس ویژگی هایشان انتخاب شدند. فقط مصرف  42پاسخ دهندگان با استفاده از نمونه گیري هدفمند

د از استفاده نمی کردنکنندگان لوازم آرایشی لوکس انتخاب شدند و افرادي که از محصولات زیبایی لوکس 

پاسخ دهنده توزیع شد، داده ها براي  690تصحیح شده بین  43مطالعه حذف شدند. پرسشنامه خود گردان

پاسخ پس از غربالگري و تحلیل کردن داده ها قابل  372تعیین پاسخ هاي معتبر مورد بررسی قرار گرفتند و 

                   
38 point Likert-vefi 
39 pilot study 
40 reliability of the scales 
41 exploratory factor analysis 
42 purposive sampling 
43 administered-self 
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ن لوازم آرایشی لوکس و پاسخگویانی بالقوه بودند. نفر از مصرف کنندگا 372استفاده بودند. پاسخ دهندگان 

 35تا  26بین  ٪42.22از پاسخ دهندگان متعلق به گروه سنی زیر شش سال ،  ٪27.42نمونه اي با معیار 

سال و بالاتر هستند. درآمد فردي سالانه بر حسب دلار ایالات متحده آمریکا  بیشتر  35 ٪16.16سال و 

از پاسخ دهندگان  ٪21.50شد.  7350و  14700دلار بود و  سپس  14700 تا 7350پاسخ دهندگان بین 

از دهلی بودند. براي انگیزش پاسخ دهندگان،  ٪24.47از بمبئی و  ٪26.61از بنگلور  ٪27.42از چناي، 

 یک سبد هدیه شکلات به عنوان یک انگیزه ارائه شد.

 

 . تجزیه و تحلیل داده ها و یافته ها5

ه ها به شیوه اي زیر ساختار یافته است: ابتدا پایائی مدل معیار با استفاده از آلفاي کرونباخ تجزیه و تحلیل داد

و  Nunnallyبراي تضمین مقیاس خطاي اندازه گیري کمتر از مقدار آستانه مورد آزمایش قرار گرفت (

تمال به منظور بررسی با استفاده از حداکثر اختلاف اح 44). دوم، تجزیه و تحلیل عامل تاییدي1967همکاران، 

). مدل همچنین براي اعتبار سنجی مورد Byrne ،2016براي مدل اندازه گیري انجام شد ( 45روایی همگرا

 Fornell andآزمایش قرار گرفت تا اطمینان حاصل شود که موارد غیر مرتبط را اندازه گیري نمی کند (

Larcker ،1981ه هاي پیشنهادي اجرا شد. همچنین ). در نهایت، مدل ساختاري براي آزمون فرضیSEM 

به عنوان یک تکنیک تجزیه و تحلیل به  دلیل مزیتش در مدل هاي توضیحی با روابط وابسته چندگانه در 

 SPSS 23.0) به عنوان یک روش تجزیه و تحلیل انتخاب شد. از ابزارهائی همچون، 1995مطالعه ما (مو، 

 استفاده شد.براي انجام تجزیه و تحلیل  Amos 21.0و 

 

 مدل اندازه گیري 46اعتبار سنجی 5.1

نشان داده شده است. پایائی محاسبه شده  1) در جدول CFAنتایج حاصل از تجزیه و تحلیل عوامل تاییدي (

بود که الزام اساسی به پایائی مبنا را برآورده می کند. تمام بارهاي عامل  0.70براي تمام سازه ها بیش از 

CFA نشان داده شدند که شرایط آستانه اساسی براي  0.60بیش از  "لذت جوئی "ه جز ارزش براي موارد ب

                   
44 rmatory factorficon 

analysis 
45 vergent validitycon 
46 validation 
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را نشان می 47ماتریس همبستگی بین سازه  2). جدول Kline ،2015اعتبار همگرا را برآورده می کنند (

راج براي هر سازه کمتر از ریشه مربع میانگین واریانس استخ 48دهد که ثابت می کند مقدار همبستگی مطلق

). این استدلالی مثبت در مورد روائی Fornell and Larcker ،1981شده مربوط به ساختار مشابه است (

ارائه می دهد. شاخص هاي مناسب تجزیه و تحلیل عامل تاییدي نشان دهنده رضایت بخش بودن  49افتراقی

 نتایج داده ها می باشند.

6 

 1جدول 
 نتایج تجزیه و تحلیل عامل تاییدي 

 )AVE (MSV ،ASVپایائی ترکبی کرونباخ  خوانش عوامل موارد سازه

 (0.234 ,0.399) 0.623 0.790 0.793 ***0.79 1خود نمائی  خود نمائی

  ***0.74 2خود شناسایی  
  ***0.72 3شناسایی  خود 

 (0.343 ,0.524) 0.534 0.770 0.773 ***0.60 1مادي گرائی  مادي گرائی
  ***0.78 2مادي گرائی  
  ***0.80 3مادي گرائی  

 (0.311 ,0.504) 0515 0.837 0.837 ***0.67 1لذت جوئی  لذت جوئی
  ***0.83 2لذت جوئی  
  ***0.80 3لذت جوئی  
  ***0.65 4لذت جوئی  

 (0.224 ,0.501) 0.555 0.830 0.831 ***0.80 1شهرت طلبی  شهرت طلبی
  ***0.80 2شهرت طلبی  
  ***0.60 3شهرت طلبی  
  ***0.77 4شهرت طلبی  

 (0.325 ,0.545) 0.552 0.860 0.859 ***0.77 1ارزش وضعیت  ارزش وضعیت
  ***0.77 2مقدار وضعیت  

                   
47 construct correlation matrix-inter 
48 absolute correlation valu 
49 discriminant validity 
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  ***0.73 3ارزش وضعیت  
  ***0.73 4ارزش وضعیت  
  ***0.72 5مقدار وضعیت  

 (0.234 ,0.399) 0.623 0.832 0.837 ***0.80 1نگرش  نگرش
  ***0.80 2نگرش  
  ***0.77 3نگرش  

 (0.325 ,0.545) 0.554 0.824 0.824 ***0.71 1رفتار مصرفی  رفتار مصرفی
  ***0.70 2رفتار مصرفی  
  ***0.86 3رفتار مصرفی  
  ***0.70 4رفتار مصرفی  

 .   

 

 = χ2 / df (<3) = 2.012 ،CFI (> 0.9) = 0.93 ،GFI (> 0.9)مدل مناسب (نسبت ایده آل): 

0.90 ،RMSEA (<0.06) = 0.052. 

 ***p <0.001) ؛ میانگین واریانس استخراج شدهAVE) حداکثر مربع انحراف ،(MSV میانگین واریانس ،(

 ).ASV( مربعات

 

 . نتایج مدل ساختاري5.2

مدل مفهومی به روش تجربی همان گونه که در ادبیات ذکر شده، مورد آزمایش قرار گرفته است (آندرسون و 

 ).Hair et al. ،1995؛ 1988گربینگ، 

، مدل ساختاري، با استفاده از برآورد حداکثر احتمال، فرضیه ها را مورد CFAپس از تناسب قابل قبول  

نتایج مدل براي فرضیه ها را نشان می دهد. مدل ساختاري نشان دهنده تناسب  2مایش قرار داد. شکل آز

الزامات  1مدل مفهومی را تایید می کند. شاخص هاي مدل مناسب  50کامل هستند و از این رو بررسی تجربی

 = x2 / df (<3) = 2.012 ،CFI (> 0.9) = 0.93، GFI (> 0.9)آستانه مورد را برآورده می کنند؛ 

0.90 ،RMSEA (<0.06) = 0.052 این براي گذرگاه ها ها و اعتبارسنجی ها براي بحث درمورد نتایج .

                   
50 empirical investigation 
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 p = 0.221 ،p). به غیر از مادي گرائی، چهار ساختار دیگر، خود نمائی (1فرضیه ها فراهم می کند (شکل 

) و  ارزش p = -0.217 ،p <0.001)، شهرت طلبی (p = 0.424 ،p <0.001)لذت جوئی ، (0.001>

) به لحاظ نگرش بسیار معنی دار بود، که در بین آن، شهرت طلبی ضریب p = 0.464 ،p <0.001وضعیت ( 

منفی داشت که با فرضیه اعلام شده در تضاد قرار دارد. ارزش وضعیت و لذت جوئی قویترین پیش بینی کننده 

مصرفی با راه هاي نگرشی متفاوت بودند. از پنج ساختار  نگرش بودند. نتایج مسیر سازه ها نسبت به رفتار

) materialism (p = 0.387 ،p <0.001) و p = 0.342 ،p <0.001مربوط به نگرش، ارزش وضعیت (

ارتباط معنی داري نسبت به مصرفی استفاده داشت، در حالی که سه رابطه باقی مانده از نظر آماري معنی دار 

) بود. به طور کلی، ارزش p = 0.258 ،p <0.001ین نگرش و رفتار مصرفی (نبودند. مسیر ساختاري ب

 وضعیت ارتباط معنی داري با نگرش و رفتار مصرفی دارد.

 

 . بحث و مضامین6

با توجه به تغییر شیوه زندگی و گسترش آگاهی مصرف کنندگان در مورد برند هاي لوازم آرایشی بین المللی، 

یی آگاهی بیشتري یافته اند. اهمیت ظاهر، بهداشت شخصی و مراقبت از مو در مصرف کنندگان در مورد زیبا

جامعه براي ایجاد تصویر اجتماعی و روابط اجتماعی قابل قبول به یک الزام تبدیل شده است و این ها باعث 

) . این یک Okonkwo ،2016پیشرفت هاي قابل توجه در بخش هاي زیبایی و لوازم آرایشی شده اند(

یت اثبات شده است که کشورهاي توسعه یافته بیشتر از بازارهاي در حال ظهور، پذیراي  محصولات واقع

لوکس هستند. از این رو تجزیه و تحلیل ارزش، نگرش و رفتار مثرفی خریداران در باره برند لوازم آرایشی 

الگوهاي نگرش و  لوکس در کشورهاي در حال توسعه یک کار چالش بر انگیز است. هدف این مطالعه درك

رفتاري مصرف کنندگان در برابر برند هاي لوازم آرایشی است که  برخواسته از ارزش آنها  هستند. در این 

زمینه، مدل از نظر تجربی تأیید شده و نتایج تجزیه و تحلیل شده، می توانند به بازاریابان براي برنامه ریزي 

  استراتژي هاي بازاریابی مناسب، یاري رسانند.

خود نمائی رابطه مثبت و معناداري با نگرش دارد، اما ارتباط معنی داري با رفتار استفاده از برند هاي زیبایی 

لوکس ندارد. این امر می تواند به دلیل وابستگی متقابل و رفتار خود محور در میان مصرف کنندگان هندي 

 باشد
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 2جدول 
 ارزیابی روایی تشخیصی

نگرش  

خودپنداره 

رائی مادي گ

هیدونیسم 

ظاهر ارزش 

وضعیت رفتار 

 رفتار

خودنمائی 

هیدونیسم ظاهر 

ارزش وضعیت 

 رفتار رفتار

مادي گرائی 

هیدونیسم ظاهر 

ارزش وضعیت 

 رفتار رفتار

لذت جوئی 

خودپنداره 

مادي گرائی 

هیدونیسم ظاهر 

ارزش وضعیت 

 رفتار رفتار

شهرت طلبی 

هیدونیسم ظاهر 

ارزش وضعیت رفتار 

 رفتار

ضعیت ارزش و

مادي گرائی 

هیدونیسم ظاهر 

ارزش وضعیت 

 رفتار رفتار

رفتار مصرفی 

مادي گرائی 

هیدونیسم ظاهر 

ارزش وضعیت 

 رفتار رفتار

       0.789 نگرش
 0.744 0.618 0.491 0.568 0.583 0.167 0.567 رفتار مصرفی  0.743 0.639 0.519 0.533 0.132 0.465 ارزش وضعیت   0.745 0.438 0.543 0.103 0.213 شهرت طلبی    0.718 0.596 0.400 0.632 لذت جوئی     0.731 0.256 0.477 مادي گرائی      0.754 0.442 خود نمائی

 

 هستند VAVEاعداد نشان دهنده جذر 

 

 غیر قابل توجه است. SEM ** p <0.001 ،ns. نتایج 2شکل 
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فاده از برند هاي لوکس که در آن زنان براي برقراري ارتباط با با این حال، یافته ها با مشاهدات رفتار است

، Vigneron and Johnson؛ O'Cass ،2001دیگران از این روش استفاده می کنند، در تضاد قرار دارند (

2004.( 

بیانی با نگرش ارتباط دارد. به همین ترتیب، نگرش درمورد لوازم آرایشی نیز ممکن است معرف این -خود 

براي تقویت هویت باشد. این ارتباط بین نگرش و هویت فردي به نظر می رسد بر  51خودآگاهی اهمیت

محصولات زیبایی لوکس از لحاظ تصویر که بیانی از فردیت و هویت ایجاد می کند تاثیر بگذارد. همان طور 

باید استراتژي )، هویت یک مسئله اصلی است که در آن بازاریابان 2012بیان شده ( "وست جان"که توسط  

خود را طراحی کنند؛ چرا که افراد تمایل به ایجاد یک نگرشی دارند که هویتشان را ارتقا دهد. زنان به ظاهر 

توجه زیادي می کنند و به برند هاي محصولات زیبایی جذب می شوند. از این رو براي بازاریابان اهمیت دارد 

ودشان و طراحی استراتژي هاي بازاریابی براي تقویت نگرشی تا ارزیابی هایی که افراد (به خصوص زنان) از خ

 مثبت به برند هاي لوکس لوازم آرایشی در میان آنها دارند، را بفهمند.

ارزش لذت جوئی به شکلی مثبت و معنی دار با نگرش ارتباط دارد. در این مطالعه، مسائل شناختی محرك 

پارچه قرار می گیرند. برند هاي تجاري محصولاتی  هستند نگرش ها بوده و به شدت تحت تأثیر نشانه هاي یک

که براي لذت جوئی تولید می شوند، و با توجه به میزان لذتی که ارائه می کنند ارزیابی می شوند. بنابراین، 

ارائه کرده و منجر به ایجاد  52ارتباط هاي لذت جوئی  موجود در برند هاي لوکس لوازم آرایشی تناسب ادراکی

ثبت می شوند. این تجانس هاي عاطفی ممکن است به دلیل تصورات رایج مصرف کنندگان درمورد نگرش م

) که می گوید 1994برند هاي لوکس شکل گرفته باشد. ادعاي مشابهی که توسط لکرك و ارائه شده است (

ه تمایل نتیج برند هاي معتبر به نسبت محصولات سودمند،  داراي ارتباط قوي و پایدار با نگرش هستند. این

مصرف کنندگان به حرکت به سمت برند هاي لوکس لوازم آرایشی با لذت و آرزو  همراه هستند را تضمین 

می کند. این مسئله کاملا عادي است که اکثر دانشجویان کالج و کارشناسان حرفه اي در مراسمات حضور 

ن هستند. بنابراین، احتمال بیشتري دارند و به همین دلیل مجبور به ساخت یک تصویر از خود در گروهشا

وجود دارد آنها که برند هاي لوازم آرایشی مختلف را آزمایش کرده و بخرند. بسیاري از بازارهاي مد، تغییراتی 

). محرك Wilson ،2003در اقلام لوازم آرایشی و بهداشتی مطابق با الزامات مصرف کننده معرفی می کنند (

د تمایل مصرف کنندگان براي تغییر و هیجان می باشد. به طور کلی، برند این تغییرات و عرضه هاي جدی

هاي لوکس ارزش بیشتري نسبت به برند هاي غیر لوکس براي مصرف کنندگان زن ارائه می 

). در نهایت، بازاریابان باید عوامل مانند تجارب حسی Teichmann ،2013و  Stokburger-Sauerدهند(

                   
51 consciousness-self 
52 tfiperceptual  
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احساسات مثبت مصرف کننده درمورد یک نام تجاري خاص تحریک می کنند را و انگیزه هاي احساسی که 

 شناسایی کنند.

مشاهده شد که مادي گرایی به نسبت نگرش، پیش بینی کننده مهم رفتار مصرف کنندگان لوازم آرایشی 

رند بلوکس می باشد. محتمل تر است که  مادي گرایان برند را برحسب ارزش گذاري در معرض دید بودن آن 

و معانی عمومی مصرف کنند تا بر حسب معناي شخصی یا ذهنی (یعنی نه بر اساس نگرش، احساسات و 

) که گفته است در هند مادي 2012). این با مشاهدات عمومی شاکلا (Richins ،1994bعقاید شان) (

ت در تضاد س اسگرائی به سبب رفتار جمع گرائی هندیان، پیش بینی کننده غیرمستقیم مصرف کالاهاي لوک

قرار دارد. نتیجه مربوط به روشی که یک فرد از طریق مصرف یک برند آن را تجربه می کند و تمایل آنها به 

پرداخت هزینه هاي بیشتر براي برند هاي لوازم آرایشی را می توان تنها از طریق درك رفتار مصرفی آنها 

نشان می دهند حمایت  53مصرف رفتاري پذیرش گرانه فهمید. این نتیجه از ادعا که افراد مادي گرا از طریق

). رفتار بسیار مادي گرایانه (یعنی کسب و استفاده از محصول) براي برآوردن یک فرد Belk ،1984می کند (

 Bearden etاز لحاظ ظاهر، تاثیر بر عزت نفس و ایجاد احساس شادمانی از طریق مصرف پدیدار می شود (

al. ،1989 ؛Shrum et al. ،2013 ،مادي گرائی در میان افراد مد گرا رایج است (براون و کالدبرگ .(

خرید کالاهاي لوکس تاثیر زیادي در بازارهاي نوظهور دارد و مصرف ). مادي گرائی و O'Cass ،2004؛ 1997

ر بکنندگان مادي گرا در بازار نوظهور، با خرید برند لوکس، تاثیر مثبتی در مورد خرید محصولات لوکس 

). این به نظر می رسد دلیل اهمیت Wang and Yang ،2008؛ Sharma ،2011دیگران  می گذارند (

مثبت مادي گرایی با رفتار مصرف در میان مصرف کنندگان زن هند باشد. بازاریابان بین المللی باید به این 

می شود،  هاي زیبائی لوکسنکته پی ببرند که مادي گرائی باعث تحریک رفتار مصرفی مصرف کنندگان برند 

زیرا مفهوم مادي گرائی زمینه هاي مختلف مصرف لوکس  از جمله ظرفیت هزینه کردن را تحت تاثیر قرار 

داده است. بدین ترتیب داشتن درکی بهتر از مادي گرائی ممکن است باعث تقویت بینش بازاریابان براي 

 مادي گراي از طریق مدیریت تصوراتشان باشد. شناخت ویژگی هاي رفتار مصرفی و تحریک مصرف کنندگان

دارند. گاهی  54در زمینه ارزش شهرت، متغیرهاي مربوط به شخصی اهمیت بیشتري نسبت به فخر فروشی

اوقات استفاده از لوازم آرایشی ممکن است با نشان دادن شخص مصرف کننده، نشان گر هویت فردیش نباشد. 

نند که لوازم آرایشی زیبایی لوکس می تواند زیبائی بیرو نیشان را مصرف کنندگان ممکن است احساس ک

کاملا درمعرض دید دیگران قرار دهداما از لحاظ اجتماعی، نشانه اي براي  برقراري ارتباط با دیگران نیست. 

ی فاین امر می تواند دلیل ارتباط منفی معنادار ارزش شهرت طلبی با نگرش و ارتباط غیر شاخص با رفتار مصر

                   
53 conforming behavior 
54 ffshowing o 
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) که استدلال می کند ارزش شهرت طلبی یک عامل 2012باشد. با این حال، این مطالعه از یافته هاي شاکلا (

پیشگویی کننده در استفاده از نام تجاري لوکس در بازارهاي نوظهور نیست حمایت می کند. مردم باید از 

که براي یک فرد به ارمغان می آورند آگاه  روند و مزایاي استفاده روزانه لوازم آرایشی از لحاظ ارزش اجتماعی 

باشند. با توجه به مصرف بالاي کالاهاي لوکس در میان مصرف کنندگان طبقه متوسط در بازار هاي در حال 

). یافته هاي این Shukla ،2012ظهور، به انجام دادن مطالعات بیشتري در مورد شهرت طلبی نیاز است (

دهد تا ابهامات در مورد ارزش شهرت طلبی و دلایل پشت  ارتباط منفی مطالعه به بازاریابان فرصتی می 

 شاخص در بازار هند را کشف کنند.

از لحاظ ارزش وضعیت، ارتباط مثبت و معناداري بین نگرش و رفتار مصرفی یافتیم. زنان از لحاظ اجتماعی 

بت ا منعکس می شد. نگرش مثبیشتر مستعد استفاده آرایشی بودند که در نگرش و رفتار مصرفی آنه 55آگاه

فرد نسبت به لوازم آرایشی لوکس نتیجه نیاز به افزایش عوامل تعیین کننده بین فردي است. علم وضعیت در 

بین هندي ها بالا است؛ صرف پول زیاد در طول روزهاي تعطیل، جشنواره ها و جشن هاي دیگر براي خوش 

). در این موارد خاص، قابل Shukla ،2010؛ Bloch et al. ،2004سیما بودن، امري کاملا معمول است (

مشاهده بودن برند هاي لوازم آرایشی لوکس می تواند نماد وضعیت باشد و کاربران لوازم آرایشی ممکن است 

تلاش کنند تا از طریق استفاده از نام تجاري خود را جذاب تر نشان دهند؛ این بازتابی است از تصور آنها در 

تصادي اق -ن می کنند دیگران درباره شان فکر می کنند. وقتی یک فرد در یک محیط اجتماعی مورد آنچه گما

محور در حضور دیگران قرار داشته باشد، احساس نیاز به برقراري رابطه مناسب اجتماعی با دیگران می کند 

)  Goffman ،1978؛ Belk ،1988و این امر به تنظیم هم رفتارهاي فعلی و آینده فرد کمک می کند (

هرچه مصرف کننده بیشتر به وضعیت خود اهمیت "یافته هاي کنونی که می گوید  "ایستمن "مشاهدات

را تقویت می کند. یافته ها همچنین با مطالعه چائو و  "دهد، او بیشتر در این گونه رفتار دخیل خواهد شد

محصولات زیبایی مورد بررسی قرار ) که وضعیت را به عنوان تابعی از عملکرد زنان مصرف کننده 1998شور(

داده و ثابت نموده اند وقتی که زنان برند هاي آرایشی با قیمت بالا را می خرند، وضعیت یک عامل مهم است، 

تناسب دارد. بنابراین، بازاریابان برند هاي لوازم آرایشی می توانند محصولات با قیمت بالا خود را با تخصیص 

ها براي جذب مشتریان آگاه از وضعیت، ثبیت کنند. بازاریابان باید تقاضا و تصویر دادن نمادهاي وضعیت به آن

 ).Eastman et al. ،1999ذهنی درست براي برند هایشان با توجه به استراتژي جدید ایجاد کنند (

بین ). نگرش رابطه 1986هم سانی بین نگرش و رفتار ، رابطه نگرش رفتار را افزایش می دهد (میلار و تسر، 

نگرش و رفتار مصرفی مثبت و از نظر آماري معنی دار است. استفاده مصرف کننده لوازم آرایشی توسط تأثیر 
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وي و نیاز به بهترکردن ظاهرش براي بیان تصویر بیرونی او در زمینه هاي اجتماعی، ارتقا   56جذابیت ظاهري

 ). Robertson et al. ،2008می یابد (

ارزش مادي گرایی نزد مصرف کننده و ارزش وضعیت باشد و به طور قابل توجهی این ممکن است دلیلی براي 

تأثیر بگذارد، زیرا فرد می تواند خواسته واقعی خود را با استفاده از نام تجاري  1بر رفتار مصرفی در مدل 

ند. نگرش کخاص براي برقراري ارتباط با دیگران، که باعث تقویت رفتار مثبت درونی و بیرونی می شود، کشف 

مصرف کننده در مورد برندهاي گرانقیمت پیشرفته، ممکن است تضمین کننده زیبائی ظاهري بوده و رفتار 

آنها را از طریق مصرف تحریک نموده، و در نهایت باعث ایجاد  حس متمایز بودن در مقایسه با  57تظاهر آمیز

دنبال می کنند و همچنین در استفاده از  دیگران شود. جوانان امروز سبک زندگی مدرن و پر زرق و برق را

) و عامدا از برند Scelzo and Lerman ،2009لوازم آرایشی به منظور بهبود ظاهر خود اهمیت می دهند (

آرایشی لوکس براي زبا ساختن ظاهرشان استفاده می کنند. از این رو در این مطالعه رابطه بین نگرش و رفتار 

م در زمینه برند هاي لوازم آرایشی لوکس به طور صریح پاسخ داده می شوند، مصرفی قوي است، به طور مداو

این نتیجه ، دستاوردي منطقی براي بازاریاب ها را فراهم می کند و می تواند مصرف کنندگان را تشویق کند 

ایت س تا محصولات جدید آنها را که بر رفتار خرید این مصرف کنندگان تاثیر می گذارد، خریداري کنند. وب

ها یا پورتال هاي آنلاین، دسترس پذیري و سهولت خرید هر برند هاي لوازم زیبائی لوکس را بهبود می بخشند 

 ).Beuckels and Hudders ،2016و در عین حال سطح مشارکت در خرید را بهبود می بخشد (

 

 

 . نتیجه گیري7

رید لوازم آرایشی لوکس براي زندگی نتیجه کلی نتیجه حاصل این کار این است که تصمیم زنان براي خ

شخصی و اجتماعیشان مهم است. این کار نشان داده است که ارزش هاي مصرف کننده نسبت به برند هاي 

لوازم آرایشی لوکس تاثیر قابل توجهی بر نگرش و رفتار مصرفی می گذارند. هندوستان به عنوان کشوري که 

معیت وسیع و متنوعی که دارد، بازاریابان باید زمان و استراتژي به سرعت در حال توسعه است و با توجه به ج

هاي خود را متعادل سازند تا شکل نگرش را به رفتار تبدیل کنند. باور ما بر این است که این مطالعه به سایر 

بخش هاي لوکس نیز قابل تعمیم است. با این حال، محققان آینده می توانند این مدل را در بخش هاي 

را بیابند. به همین ترتیب، نتایج ممکن است در کشورهاي  58مطالعه کنند تا اثرات تعدیل کننده مختلف

                   
56 mpressionpsychophysical i 
57 ostensive 

behavior 
58 ectsffmoderating e 



27 
 

مختلف بسته به نوع تولید ناخالص داخلی، درآمد فردي، فرهنگ ها، سطح جمع گرایی و فردگرائی متفاوت 

 باشد و محققان آینده نیز می توانند بر این زمینه تمرکز کنند.

کنندگان لوازم آرایشی لوکس محدود است. جدا از این گروه، جوانان و دانشجویان  این مطالعه به مصرف

ثروتمند را در این مطالعه می توان مورد توجه قرار داد، زیرا این خریداران بالقوه لوازم لوکس هستند که می 

بازار هستند که در  59توانند هزینه این محصولات را در آینده بپردازند. جوانان مصرف کنندگان آینده نگر

تمایل دارند برند هاي مختلف لوکس لوازم آرایشی مختلف را خریده و آزمایش کنند تا بتوانند تصویري از 

خودشان نشان داده و نیازهایشان را برآورده سازند. از آنجا که میل مصرف کننده جوان براي صرف پول بیشتر 

هاي مختلفی در این زمینه ارائه دهند. یکی دیگر از تحت تاثیر سن است تا درآمد، آنها ممکن است دیدگاه 

و 60جنبه هاي جالب مطالعه که می تواند توسط محققان آینده مورد توجه قرار گیرد، تاثیر ریسک درك شده 

ایمنی لوازم آرایشی لوکس بر نگرش و رفتار مصرفی خریدارن است. ممکن است این گونه تصور شود که 

یمن و کم ریسک تر می باشد، زیرا تولید کنندگان این برند ها مبالغ زیادي را مصرف  برند هاي گرانقیمت ا

در فعالیت هاي تحقیق و توسعه سرمایه گذاري می کنند تا محصولاتشان سالم و بدون عوارض جانبی باشد. 

 مطالعه این رابطه در بخش لوازم آرایشی لوکس، مضامین جالبی براي بازاریابان ارائه می دهد.

ر قابل توجهی، یافته هاي مربوط به ارزش هاي شخصی و اجتماعی همچنین نیازمند  تجزیه و تحلیل به طو

عمیق تر از منظر بازارهاي نوظهور هستند. با توجه به افزایش سطح مصرف کالاهاي لوکس در میان تمام 

ررسی قرار داد. طبقات اقتصادي، می توان محتواي ارزش گذاري در میان طبقات اقتصادي فرعی را مورد ب

می توانند به  61تحقیقات آینده در مورد سطح آگاهی مصرف کننده از طریق تبلیغات و مطالعات بین فرهنگی

تفسیر تفاوت ها در نگرش و رفتار افراد متعلق به فرهنگ هاي مختلف کمک کنند. علاوه بر این، زنان در این 

و این مطالعه یک گروه سنی مشخص را هدف قرار مطالعه نمونه معرف کامل از  همه زنان جامعه نیستند 

در رفتار مصرفی و قصد خرید زنان در میان گروه  62نداده است. مطالعات آینده می توانند تفاوت هاي آماري

 هاي سنی مختلف را بررسی کند، در این زمینه وضعیت تاهل ممکن است بینش گسترده اي ارائه دهد.

 

 قدر دانی ها

ه این مقاله، به خاطر کمک هزینه هاي ارائه شده به بنیاد تحققیات ملی راجیو گاندي عنوان اولین نویسند

-Ref: 201213-RGNF-2012-13-SC- TAM(پژوهشگر ارشد پژوهشی)، هند اعطا می شود. (

20732.( 
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 پیوست اول

 )2009ویدمن، خود نمائی (

ي خودم توصیف می کنم سازگاري من هرگز یک برند تجاري لوازم آرایشی لوکس که با خصوصیاتی که برا

 نداشته باشد را نخواهم خرید.

 برند تجاري آرایشی و بهداشتی لوکس که می خرم باید با آنچه و  و آن که هستم مطابقت داشته باشد.

اینکه من یک برند لوازم آرایشی لوکس را بخرم به این مسئله بستگی دارد که آیا آنها منعکس کننده نحوه 

 ات من از خودم باشند، نه دیدگاه دیگران از من.تصور و انتظار

 ) 2009و همکاران،  Wiedmann؛ 2013و همکاران،  Albrecht( ارزش لذت جوئی

 استفاده از نام تجاري لوازم آرایشی لوکس از نظر زیبایی جذاب است.

 استفاده از نام تجاري لوازم آرایشی لوکس به من لذت می دهد.

 ایشی لوکس  باعث می شود من احساس بهتري از خودم داشته باشم.استفاده از لوازم آر

 استفاده از لوازم آرایشی لوکس، کیفیت زندگی من را افزایش می دهد.

 استفاده از لوازم آرایشی لوکس راهی براي کاهش استرس من است  

و  Wiedmann؛ Shukla ،2012؛ Richins and Dawson ،1992( ارزش مادي گرایی

 )2009 همکاران،

 خرید لوازم آرایشی لوکس باعث افزایش شادي من می شود.

 براي من بسیار مهم است که لوازم آرایشی لوکس داشته باشم. 

 گاهی اوقات این مشکل که نمی توانم تمام لوازم آرایشی لوکس را دوست دارم را بخرم، کمی ناراحتم می کند.

 )O'Cass & McEwen ،2004ارزش شهرت طلبی (

ساس می کنم که کسانی که از برند هاي لوکس لوازم آرایشی استفاده می کنند، به سادگی توجه من اح

 دیگران را به خود جلب می کنند.

 استفاده از لوازم آرایشی لوکس به نشان دادن ترجیحاتم به دیگران، به من کمک می کنند. 

 ع دارم، دست می یابم. با استفاده از لوازم آرایشی لوکس، به احترامی که از دیگران توق

 استفاده از لوازم آرایشی لوکس به من کمک می کند نشان دهم که چه کسی هستم.

 )Wiedmann  ،2009ارزش وضعیت اجتماعی (

 استفاده از لوازم آرایشی لوکس، یک تاثیر خوب روي دیگران می گذارد. 

 مهم است که دیگران در مورد ظاهر من نظر خوبی داشته باشند.

 ده از لوازم آرایشی لوکس، روابط اجتماعی من را ارتقا می دهد.استفا
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 ، انگیزه مهمی براي مصرف من است. 63* موقعیت اجتماعی 

 

 درك من از خودم را ارتقا می دهد.  استفاده از لوازم آرایشی لوکس

 )Chang et al. ،2008رفتار استفاده از لوازم آرایشی (

 وکس، واقعا مهم است.استفاده از برند لوازم آرایشی ل

 نتیجه لوازم آرایشی یک برند مشهور، بهتر است.

 استفاده از نام تجاري لوازم آرایشی لوکس، به من احساس راحتی خواهد داد.

 قبل از رفتن به سر کار، مهمانی و یا هر جشنی  حتما آرایش کنید.

 

 )Putrevu and Lord ،1994؛ Dubois and Laurent ،1994نگرش (

 کر می کنم برند لوازم آرایشی لوکس ویژگی هاي بسیار مفیدي دارد. من ف 

 من دیدگاهی خوبی در باره برند هاي لوکس لوازم آرایشی لوکس دارم.

 من فکر می کنم برند لوکس لوازم آرایشی به من  کمک می کند تا خودم را از دیگران متمایز کنم.
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