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 شناسایی و تعیین اهمیت و دسته بندی عوامل موثر بر قصد خرید کالاهای لوکس

 )مطالعه موردی: صنعت پوشاک بانوان(

 

 1*مهسا ابراهیمی
 95/10/9711تاریخ چاپ:      22/15/9711تاریخ دریافت: 

  چکیده

 پوشاکمطالعه شناسایی محرک های مصرف لوکس و بررسی اثراتشان بر قصد خرید محصولات لوکس در صنعت هدف این 

بود. برای این منظور، مطالعات و تحقیقات صورت گرفته در این زمینه مرور و بررسی و محرک های مصرف لوکس از  بانوان لوکس

 نمایشی، ارزش فردی، به منحصر گرایی، عبارت هستند از لذتطریق بررسی چند مدل شناسایی شدند. محرک های شناسایی شده 

نفس. به منظور بررسی  عزت و گرایی مادی گذاری، سرمایه گرایی، تنوع میراث، کارکردی، فخر، ارزش همنوایی، کیفی، ارزش

 پوشاکاثرات این محرک ها بر قصد خرید لوکس از پرسشنامه برای جمع آوری داده ها استفاده شد. جامعه این مطالعه، مشتریان 

لوکس داشتند. براساس فرمول نمونه گیری کوکران، نمونه  پوشاکشهر تهران بودند که برای اولین بار قصد خرید  بانوان در لوکس

نفر در مطالعه مشارکت داشتند. برای تحلیل اثرات محرک های مصرف لوکس بر  795بدست آمد که در مجموع  713عه این مطال

قصد خرید لوکس از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج این تحلیل نشان داد که لذت گرایی، منحصر به فردی، ارزش 

قصد خرید لوکس اثر مثبت و معنادار دارند و ارزش کارکردی، میراث، تنوع  نمایشی، ارزش کیفی، همنوایی، فخر و عزت نفس بر

گرایی، سرمایه گذاری و مادی گرایی اثر معناداری بر قصد خرید مصرف لوکس ندارند. بررسی مدل ساختاری نشان داد که محرک 

راساس شاخص نیکویی برازش در سطح درصد واریانس متغیر وابسته را تبیین می کنند و مدل ب 31های شناسایی شده در مدل، 

لوکس، از آزمون فریدمن استفاده  پوشاکمطلوبی قرار داشت. علاوه بر این، به منظور بررسی اهمیت هر یک از محرک ها در خرید 

ا در گردید که نتایج این آزمون نشان داد که لذت گرایی، منحصر به فردی، ارزش نمایشی، ارزش کیفی و همنوایی بیشترین اهمیت ر

 لوکس دارند و ارزش کارکردی، میراث و سرمایه گذاری کمترین سطح اهمیت را دارا هستند. پوشاکخرید 

 واژگان کلیدی

 ، محصولات لوکس، قصد خریدپوشاک بانوانصنعت 
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  مقدمه. 1

 و هدف به ضروری و غیر لوکس کالاهای خرید پیشرفته، رفاهی لوازم ساخت و تکنولوژی پیشرفت با اخیر های سال در

 در توجهی قابل کنندگان مصرف لوکس های برند (.9711)نوروزی،است شده تبدیل بسیاری افراد زندگی آرزوهای

 931 به محصولات لوکس سایر و جواهرات، و ساعت جانبی، لوازم پوشاک، جهانی فروش نرخ. دارند جهان سراسر

 به محدود دیگر لوکس های برند برای بزرگ بازارهای. است یافته افزایش 2111 سال در( دلار میلیارد 270) یورو میلیارد

 سال های طول در .است یافته گسترش آسیا نیز در غنی و جدید بازارهای به بلکه نیست، غرب در یافته توسعه کشورهای

است که تمایل به کالاهای  این دلیل به عمدتا و توجهی رشد کرده است قابل طور به جهانی لوکس کالاهای گذشته، بازار

 به لوکس،. (2199 ،9سام) چین رشد کرده است و هند روسیه، برزیل، مانند بزرگ و پر جمعیتی کشورهای در لوکس

 (،749، 2110)گودی،  "نیستند ضروری البته که مطلوب است و زیبا های چیز همه ظرافت و از شده، تصفیه لذت" مفهوم

 برند محصولات نمایش و برای استفاده صرفا لوکس محصولات. است جهان سراسر در مردم بیشتر و بیشتر جذب حال در

ایروپ  گزارش براساس. (2111 همکاران، و گائو) خریداری می شوند شان،صاحبان برای پرستیژ ایجاد جهت خاص،

متوسط این کشور  طبقه کنندگان مصرف درآمد در کشور ها، افزایش و اقتصادی وضعیت مداوم با بهبود ،(2197) 2مانیتور

 لوکس کالاهای محرک برای مصرف یک به این موضوع تبدیل نظر خواهند کرد و تجدید خود های هزینه ساختار ها در

 توسعه، حال در کشور یک عنوان نیز به ایران و درآمد بالا( می شود.در دوره های قابل پیشبینی )وضعیت اقتصادی خوب 

 موضوع این ایرانی مشتریان برای روزها، این. دارد لوکس محصولات برای زیادی تقاضای که است هایی مکان از یکی

این موضوع بیانگر شکل گیری بازار در کنند.  استفاده مختلف دلایل به لوکس محصولات از که کرده است پیدا اهمیت

حال رشدی در ایران در زمینه مصرف لوکس است که فرصت و چالشی را پیش روی هر صنعتی قرار می دهد تا به نیاز ها 

و خواسته های این بخش از بازار پاسخ دهند. برای این منظور، درک نیاز ها و خواسته های این بخش بازار باید در اولویت 

لوکس  های برند برای کالاهای لوکس موضوع بسیار مهم و حیاتی کننده مصرف رفتار درکبازاریابی قرار گیرد.  اقدامات

ویژگی  ورای اما. در گزارش خود بیان کرده است (2197) ایروپ مانیتور همانطور که، ، در استراتژی های بلند مدت است

 طور به .است با اهمیت اندازه همان به کنندگان مصرف این شخصی ها و ارزش های انگیزه درک ثروت، و جمعیتی های

کالاهایی تعریف  عنوان به کاربردی مطلوبیت گونه هر از جدا موقعیتی و پرستیژی، کالاهای یا و لوکس کالاهای سنتی،

 نیز(. 9133 پیرو،شار و گراسمن) آورند می ارمغان اعتبار و پرستیژ را برای صاحبشان به نمایش آنها، و استفاده که می شوند

 بالا، قیمت شامل که اشتراک می گذارند را به مشترک های ویژگی از برخی لوکس کالاهای همه که می کنند خاطر نشان

را  لوکس کالاهای تحقیقات، از از این رو برخی. شهرت می شود و میراثی بودن انحصاری بودن، متمایز، کیفیت و طراحی

 به معمولا لوکس کالاهای مثال، عنوان به. می کنند تعریف مصرفی انبوه محصولات های ویژگی با شان ویژگی مقایسه با

 محصولات با این حال،. هستند مهم و حیاتی بسیار آنها برای فروش از پس خدمات و توزیع می شوند انحصاری طور

 نقطه در تنها مشتری با )مستقیم(شخصی  رابطه می شوند و توزیع به صورت انبوه تولید و در سطح وسیع مصرفی انبوه

 مصرف که، حالی در قیمت هستند، و عملکرد تحت تاثیر مصرفی انبوه کالاهای مصرف کنندگان. فروش ایجاد می شود

 .(9710)محمدی،دارند آن شهرت و نام برند به بیشتر توجه لوکس کنندگان
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2 Euromonitor 
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 مبانی نظری. 2

 رفتار مصرف کننده. 2.1

کننده وجود داشت، اما اولین کتاب در  های بسیاری در مورد رفتار مصرف میلادی بحث 9111دهه با وجود اینکه از اوایل 

کننده، از این رشته با عنوان رفتار  (. در اوایل توسعه رفتار مصرف9733نگاشته شده است )مجیدی،  9101این زمینه در سال 

تولیدکنندگان در موقع خرید بوده است )سالومان و کنندگان و  دهنده تعامل میان مصرف شد که انعکاس خریدار یاد می

کننده و سیستم بازاریابی  ای درزمینه رفتار مصرف (. انقلاب صنعتی و پیشرفت تکنولوژی تغییرات عمده0: 9111، 9همکاران

چگونگی به دنبال داشت. اقتصاددانان که در مورد  9151کننده را در طول دهه  به وجود آورد و رشد تحقیق درباره مصرف

به محققان بازاریابی ملحق شدند و با هم در  9151کردند، در دهه  کنندگان تحقیق می اثرات عامل اقتصادی بر الگو مصرف

در دهه  (.03: 9733کنندگان دارد )نیاکان لاهیجی ، این مورد تحقیق کردند که عامل بازاریابی چه اثراتی بر رفتار مصرف

های مربوط به انگیزش محبوبیت پیدا کرد و در تبلیغات نیز به کار گرفته شد  ر پژوهشهای فرویدی د عقاید و ایده 9151

ها بایستی با محققانی که از  بسیاری از محققان بازاریابی به این نتیجه رسیدند که آن 9101(. در اواخر دهه 4: 2،9115)موون

ای با عنوان  نشریه 9134ند، همکاری کنند. در سال شناسی و ... هست شناسی، انسان های اقتصادی، روانشناسی، جامعه حوزه

شده بود، شروع به فعالیت  تأسیس 9104که در سال  "کننده مجله امور مصرف"، به دنبال "کننده مجلات تحقیقات مصرف"

کشور جهان  71عضو از  9511، 9111شده بود و در سال  تأسیس 9104که در سال  "کننده انجمن تحقیقات مصرف"کرد. 

نمود. به همین ترتیب،  "کننده هایی در زمینه تحقیقات مصرف پیشرفت"ت، شروع به انتشار مجموعه مقالاتی با عنوان داش

کننده مبذول داشت. در اواسط دهه  ها و انتشارات خود به نظر مصرف انجمن بازاریابی آمریکا توجه زیادی را در کنفرانس

عنوان یک دوره دانشگاهی   مینه های تحقیقاتی و مطالعاتی باز کرد و بهکننده جای خود را در ز حوزه رفتار مصرف 9131

کننده به وجود آمده است  شماری مجله در زمینه رفتار مصرف در ایالات متحده شروع به تدریس شد و تاکنون تعداد بی

را شناسایی نمود و سپس حجم برای موفقیت در بازاریابی لازم است که ابتدا خریداران بالقوه  (.03:9733)نیاکان لاهیجی،

کننده و مسائل مربوط به آن متمرکز باشد. برای  های بازاریابی باید بر روی نیازهای مصرف بازار بالقوه برآورد شود. فعالیت

و تحلیل رفتار   کننده باید رفتار او را بررسی کرد. مدیران بازاریابی از طریق تجزیه درک مسائل و نیازهای مصرف

کننده از  کند. رفتار مصرف آورند که این اطلاعات موفقیت شان را در بازار فراهم می اطلاعاتی را به دست می کننده مصرف

ها هم  شود. این فعالیت ها مانند انتخاب کالا، خرید و استفاده از کالا برای ارضای نیاز خود، تشکیل می یک سری فعالیت

های فیزیکی است. رفتار مصرف کننده، چه ساده و چه پیچیده، از  شامل فرآیندهای ذهنی و فکری و هم شامل فعالیت

های بازاریابی مانند تبلیغات بازرگانی و عوامل اقتصادی،  گیرد. فعالیت های بین فردی و متغیرهای محیطی نشأت می مراوده

دهند )زیکموند و  ر میکننده را تحت تأثیر قرا سیاسی و اجتماعی مانند فرهنگ و فامیل، عواملی هستند که رفتار مصرف

 (.2119، 7دامیکو

 کننده اهمیت مطالعه رفتار مصرف. 2.2

ها شامل  های متعددی را در بردارد. این مزیت کنندگان و فرآیندهای مصرف، مزیت داشتن درک صحیحی از مصرف

گذاری  کنندگان، کمک به قانون گیری، تهیه یک مبنای شناختی از طریق تحلیل مصرف کمک به مدیران در جهت تصمیم

                                                                                                                                                                                                 
1 Solomon et al. 

2 Moewen 
3 Zikmund & Damico  
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کنندگان در جهت  و خدمات و درنهایت کمک به مصرفکنندگان برای وضع قوانین مربوط به خرید و فروش کالا  و تنظیم

تواند در فهم عوامل مربوط به علوم اجتماعی که رفتار انسان را  کننده می علاوه، رفتار مصرف باشد. به گیری بهتر می تصمیم

یابی نهفته (. اهمیت شناخت مشتریان در مفهوم بازار77:9739دهند، به ما کمک نماید )مون و مینور، تحت تأثیر قرار می

صورت تعریف  ، مفهوم بازاریابی را پرورانده و طی موافقتی کلی، بدین9131است. بسیاری از اهل علوم و فنون دهه 

ها که در طی یک فرآیند مبادله انجام  اند: بازاریابی فعالیتی است انسانی و دوطرفه در جهت ارضای نیازها و خواسته کرده

شود، نخست آنکه فروشنده  ین تعریف دو فعالیت کلیدی مربوط به بازاریابی پدیدار می(. از ا50:9733گیرد )مجیدی ، می

ای که از  های بازار هدف را برآورده کند. دوم آنکه بازاریابی درگیر مطالعه فرآیند مبادله کند نیازها و خواسته سعی می

ها پول و منابع دیگری از  د مبادله، شرکتباشد. در فرآین دهند، می طریق آن طرفین منابعی را به یکدیگر انتقال می

 نمایند. کنندگان محصولات، خدمات و دیگر منابع با ارزش را دریافت می کنندگان و در عوض، مصرف مصرف

 قصد خرید. 2.2

کننده مطالب بسیار  های گوناگون بازاریابی و بالأخص در حوزه مبحث رفتار صرف ر مورد قصد و تصمیم خرید در کتابد

تصمیم خرید را، تصمیم خریدار در مورد اینکه کدام "( در کتاب خود 9711گردیده است. کاتلر و آرمسترانگ )بیان 

بندی کرده و قصد  کننده در مرحله ارزیابی، برندهای مختلف را رتبه محصول را بخرد بیان کرده و اشاره دارد که مصرف

گیری خرید و مشخصاً در مرحله تصمیم  در فرآیند تصمیم ( نیز قصد خرید را9735. روستا و همکاران )"کند خرید می

قصد خرید ناشی از ارتباط آن با رفتار خرید است. نتایج تحقیقات  علاقه پژوهشگران بازاریابی به  دارند. خرید عنوان می

فرد، مقیاس نیت  بینی کننده رفتار یک دهد که بین قصد خرید و رفتار خرید رابطه مثبتی وجود دارد. بهترین پیش نشان می

بینی فروش محصولات و خدمات  منظور پیش قصد خرید مشتری به  او برای اجرای آن رفتار خواهد بود. علاوه بر این به 

تواند به مدیران بازاریابی در تصمیمات بازاریابی مرتبط با تقاضای  موجود و یا جدید توجه دارند. اطلاعات قصد خرید می

گیری مشتریان شامل مراحلی  (. فرآیند تصمیم2115، 9راهبرهای تبلیغاتی کمک کند )تسیوتسو بندی بازار و محصول، بخش

آوری اطلاعات، شناسایی و ارزیابی برندها، نگرش نسبت به برند، اطمینان از قضاوت درباره برند، قصد خرید و  چون جمع

کننده، محصول و موقعیت است.  امل مصرفگیری خرید خدمات و محصولات، تابعی از سه ع شود. تصمیم خرید نهایی می

کننده با توجه به کالا و خدمات )آمیخته بازاریابی( و موقعیتی که در آن قرارگرفته است، اقدام به  ترتیب که، مصرف این  به 

ن کند )رودانی و رحما شده را تحت تأثیر این عوامل انتخاب می کسب اطلاعات و ارزیابی برندها نموده و برند گزینش 

شوند.  وسیله نگرش اشخاص و هنجارهای ذهنی و مرتبط با رفتار مشخص می  نیاز و مقاصد پیوسته به (.9731سرشت، 

کننده  (. رابطه میان قصد خرید و رفتار مصرف2199و همکاران،  2کنند )ویسبرگ گویی می مقاصد و نیات، رفتارها را پیش

کنند. بنابراین  ت عقلانی مبتنی بر اطلاعات در دسترس خود تلاش میبراساس این فرض است که افراد برای اتخاذ تصمیما

  باشد. به کننده می کننده ضروری از رفتار واقعی یا تصمیم خرید مصرف قصد فرد برای انجام یک رفتار، متغیر تعیین

نامه برای خرید گذارد. قصد خرید یک بر طور مثبت بر تصمیم خرید وی اثر می کننده به دیگر قصد خرید مصرف عبارت

کننده محصول خاصی را خریداری خواهد  یک خدمت یا محصول خاص در آینده با احتمال کلی از اینکه یک مصرف

کننده، نگرش به کالا و ادراک کالا و شرکت  توان گفت که تأمین نیازهای مصرف دهد، پس بطور کلی می کرد، نشان می

                                                                                                                                                                                                 
1 Tsiotsou 
6 Weisberg  
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در تعریفی دیگر، قصد خرید عبارت است از برنامه  (.2113و همکاران،9باشند )کیم  تولیدکننده بر قصد خرید مؤثر می

بایست  دهنده سطح انگیزشی است که یک شخص می آگاهانه شخص جهت تلاش برای خرید یک برند. قصد خرید نشان

ا شود که شخص ب که وجود سطح بالاتری از این میزان انگیزش سبب می برای یک رفتار خرید داشته باشد. درصورتی

های پاسخی است که  کننده در واقع یکی از شاخص احتمال بسیار بالایی عمل خرید را انجام دهد. قصد خرید مصرف

گونه نیز تعریف شود: انگیزه و احساس یک شخص جهت تلاش بیشتر در انجام دادن یا هدایت کردن یک  تواند این می

بایست قبل  کنندگان می ها و رفتار است. مصرف رابطه بین نگرش( اعتقاد دارند که قصد خرید 9131) 2رفتار. ازجن و فیشبن

عنوان یک پیشایند برای رفتارهای واقعی خرید به   از انجام دادن عمل خرید، دارای یک قصد باشند. بنابراین قصد خرید به

ر بسیار مهمی بر رفتار باشد اما تمایلات یک فرد تأثی آیند. اگرچه، تمایل به خرید همان عمل واقعی خرید نمی حساب می 

گیری مشتریان برای شناسایی  (. از نظر اسچیفمن و کنوک قصد خرید به معنای فرآیند تصمیم9719آینده او دارد )خزایی،

عنوان  ( قصد خرید رفتاری را به 2199) 7باشد. قادر نیاز، خرید، ارزیابی و استفاده از محصول یا خدمت با هدف رفع نیاز می

 کند. این سه عامل شامل: سانی که تحت تأثیر سه عامل هستند تعریف میهای ان فعالیت

 باورهای رفتاری: باورهای مرتبط با پدیده رفتاری و ارزیابی نتایج حاصله.-9

 باورهای هنجاری: انتظارات هنجاری از دیگران و انگیزش برای برآوردن انتظارات آنان.-2

عواملی که ممکن است تصحیح کننده یا بازدارنده انجام آن عمل و برآورد  باورهای کنترلی: باورها در رابطه باوجود-7

 میزان قدرت این عوامل باشد.

تر باشد، قصد فرد برای  تحت این قاعده کلی هر چه اعتقادات رفتاری مساعدتر و هرچه باورهای رفتاری و هنجاری قوی

ش اشخاص و هنجارهای ذهنی و مرتبط با رفتار مشخص وسیله نگر  انجام آن عمل بیشتر است. نیات و مقاصد پیوسته به

(. زمانی که انتظارات از طریق تجارب 2199کند )ویسبرگ  و همکاران،  شوند. مقاصد و نیات، رفتارها را پیشگویی می می

بخشند. اگر بخش دیگر بر خلاف این عمل کند  کنندگان اعتماد شناختی خود را بهبود می آید مصرف به دست می

گیری  یابد. در ورای هر عمل خرید یک فرآیند مهم تصمیم نیافتنی باشد( اعتماد کاهش می ارات از آن بخش دست)انتظ

کند تا تصمیم بگیرد که چه نوع محصولات و خدماتی را  نهفته است که باید بررسی شود. مراحلی را که خریدار طی می

کننده بر اساس این فرضیه  رابطه بین قصد و رفتار مصرف (.2113نامند )لین و سنگ،  خریداری کند فرآیند قصد خرید می

کنند. بنابراین قصد فرد برای  است که افراد برای اتخاذ تصمیمات عقلانی مبتنی بر اطلاعات در دسترس خود تلاش می

دیگر، قصد خرید   عبارت باشد. به  کننده می  ای از رفتار واقعی یا تصمیم خرید مصرف کننده  انجام یک رفتار، متغیر تعیین

گذارد. قصد خرید، یک برنامه برای خرید یک محصول یا خدمت  طور مثبت بر تصمیم خرید وی اثر می کننده به مصرف

لا و شرکت تولیدکننده بر قصد کننده ،نگرش به کالا و ادراکات کا خاص در آینده یا احتمال کلی از اینکه یک مصرف

کند که نیات  ( مطرح می9131(. تئوری عمل منطقی فیشبین و آزجن )2113باشند )کیم و همکاران، خرید مؤثر می

کننده خدمت تحت تأثیر باورهایشان در مورد آن برند، ارزیابی تجربه،  کنندگان برای مراجعه به یک عرضه مصرف

کننده و در  نوبه خود بر تشکیل هنجارهای ذهنی و نگرش مصرف باشد. این عوامل به  یها م هنجارهای ذهنی و انگیزش آن

احتمال اینکه  قصد خرید به  (.9131گذارند )فیشبین و آزجن، نتیجه نیات رفتاری و بطور غیرمستقیم بر رفتار وی تأثیر می

                                                                                                                                                                                                 
7 Kim 

8 Ajzen & Fishbein  
9 Qader  
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را خریداری کنند اشاره دارد  آید، برندی خاص از یک طبقه محصول مشتریان در یک موقعیت خریدی که پیش می

باشد. علاقه پژوهشگران  (. قصد خرید یکی از مفاهیم عمده مطالعه شده در ادبیات ارزیابی می2111)کروسنو و همکاران، 

دهد که بین قصد خرید و  قصد خرید ناشی از ارتباط آن با رفتار خرید است. نتایج تحقیقات مختلف نشان می  بازاریابی به

بینی کننده رفتار یک فرد، مقیاس نیت او برای اجرای آن رفتار خواهد بود  رابطه مثبتی وجود دارد. بهترین پیش رفتار خرید

بینی فروش محصولات و خدمات موجود یا جدید  منظور پیش قصد خرید مشتری به  . علاوه بر این مدیران بازاریابی به 

بندی  ارزیابی در تصمیمات ارزیابی مرتبط با تقاضای محصول، بخشتواند به مدیران  توجه دارند. اطلاعات قصد خرید می

 (.2115بازار و راهبردهای تبلیغاتی کمک کند )تسیتسو، 

 پژوهششناسی  . روش2

این پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر روش گردآوری میدانی و از نظر روش اجرا توصیفی و از نوع پیمایشی می    

ی است. مخاطب نتایج این مطالعه، مدیران و تصمیم مطالعه حاضر از لحاظ هدف، کاربرد توضیحات، این براساس. باشد

هستند. براساس این مطالعه نتایجی حاصل خواهد شد که به این گروه ها کمک می کند تا  پوشاکگیرندگان در صنعت 

 به دست آوردن داده یاز لحاظ چگونگ ن کنند.بتوانند فعالیت های بازاریابی لازم جهت ایجاد و ارتقاء فروش شان را تدوی

بررسی و رتبه بندی عوامل موثر بر قصد خرید محصولات و به  باشدی م ی پیمایشیفیمطالعه از نوع توص نیا از،یمورد ن یها

 جهت افزایش فروش و جذب مشتری، فراهم کند. هااستفاده شرکت  یرا برا بینش و اطلاعات لازمتا  پردازدی ملوکس 

 بصورت پرسشنامه 04 تعداد ابتدا جهت شود. بدینول کوکران برای تعیین حجم نمونه استفاده میفرم

پرسشنامه برای بررسی مورد استفاده قرار  33پرسشنامه ناقص بود و  3گردید که  آوریتوزیع و جمع آزمایشی

 بزرگترین واریانس، مقادیر تعیین متغیر و هر برای جداگانه بصورت کرونباخ آلفای محاسبه از پس گرفت.

برای تعیین حجم نمونه در  .شد محاسبه را نمونه حجم تعداد و داده قرار کوکران فرمول در را واریانس مقدار

 یک جامعه نامحدود به روش کوکران داریم:

  

z
2

2

δ ϖ2

  
 

 که در آن:

Zبدست  6951% مقدار آن از جدول مربوطه  59که در برای سطح اطمینان ؛ : مقدار احتمال نرمال استاندارد

 آید.می

αدر نظر گرفته شد. 4949؛ در این پژوهش برابر با : سطح خطا 

2ϭ :بدست آمد 49196 واریانس؛ که در اینجا بزرگترین مقدار واریانس 

ԑ : گرفته شد. 4945دقت موردنظر؛ که در این پژوهش دقت مورد نظر 

n نمونه بدست آمده از فرمول کوکران نامحدود است.: حجم 

 باشد.عضو می 343% برابر با 59در سطح اطمینان  4945تعداد نمونه آماری تحقیق با خطای 

 پژوهش یرهایمتغ انسیوار -1جدول
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 واریانس متغیر واریانس متغیر

 49135 همنوایی 49033 منحصر به فردی

 49993 لذت گرایی 49056 عزت نفس

 49039 مادی گرایی 49329 کارکردی ارزش

 49935 ارزش نمایشی 49063 ارزش کیفی

 49161 سرمایه گذاری 49965 فخر

 49196 میراث 4913 تنوع گرایی

 - - 49310 قصد خرید

اگر تعداد  .مورد تجاوز کند 244به عنوان یک قاعده کلی در تحلیل مدلسازی ساختاری، حجم نمونه باید از 

می تواند به ناپایدار شدن مقادیر برآورد  244مورد باشد، نمونه های کمتر از  64متغیر های تحقیق بیشتر از 

این مطالعه . شده برای پارامتر ها منجر شده و آزمون های معناداری آماری نیز کارایی خود را از دست بدهند

 تحقیق این در جامعه از گیری نمونه روش شده است. ، این قاعده رعایت343با در نظر گرفتن حجم نمونه 

 394در مجموع  .باشد می ساده تصادفی گیری نمونه روش جامعه، اعضاء لیست نبودن مشخص دلیل به

 پرسشنامه برای تحلیل مورد استفاده قرار گرفت. 369پرسشنامه توزیع شد که با حذف پرسشنامه های ناقص، 

 استنباطی و توصیفی آماری های روش از عبارتند مطالعه این در ها داده لیلتح برای استفاده مورد های روش

 متغیر تحلیل توصیفی: جهت آمار شود: می تشریح ادامه در تفکیک به روش دو این از استفاده نحوه. باشد می

 افزار نرم با میانگین و فراوانی مانند توصیفی آمار از مطالعه این در کنندگان مشارکت شناختی جمعیت های

SPSS قصد خرید کالای لوکس و برای بر موثر عوامل بررسی استنباطی: جهت آمار خواهد شد. استفاده 

 این به علاوه، در. می شود استفاده SmartPLS افزار نرم با ساختاری معادلات از ها، متغیر دقیق سنجش

 شاناهمیت براساس کالای لوکسعوامل موثر بر قصد خرید  بندی اولویت جهت فریدمن آزمون از مطالعه

 .است شده استفاده SPSS افزار نرم از منظور، این برای. استفاده گردید

 پژوهشهای  . یافته4

پیش از برازش مدل معادلات ساختاری لازم است مدل اندازه گیری برای هر یک از سازه های پژوهش برازش داده شده و 

های  عاملی و معناداری شاخص بارهای بودن انداز گیری هر سازه مناسبمورد بررسی قرار گیرد. در برازش مدل های 

از متغیرهای تحقیق  یکمربوط به هر  برازش مدل اندازه گیریدر این بخش به نیکویی برازش هر سازه را دنبال می کنیم. 

 پرداخته می شود. 

 گیری . آزمون مدل اندازه4.1

این آزمون شامل سه مرحله اصلی و   .تحقیق مورد تحلیل و بررسی قرار گرفتهای اندازه گیری متغیرهای در ابتدا مدل

 باشد:چند شاخص می
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گیری انعکاسی های اندازهبررسی آزمون پایایی مدل از آن جهت که در مدل -گیری های اندازهآزمون پایایی مدل -

هستند؛ باید شرط همگنی و تک بعدی  کننده متغیر پنهان منحصر به فردیپذیر منعکسیک مجموعه متغیرهای مشاهده

  .بودن آن مدل برقرار باشد

گیری افزار دو شاخص متفاوت یا معیار  متفاوت برای بررسی پایایی یک مدل اندازهبرای این منظور در سطح کاربردی نرم

 انعکاسی وجود دارد:

 ها(پذیر )پایایی معرفپایایی هر یک از متغیرهای مشاهده -

 گلدشتاین –دلوین  pپایایی مرکب یا  -

گیری های اندازهنشان دهنده سازگاری درونی مدل 1.3( مقادیر بالای 3 .4 جدولگیری )های اندازهدر مورد پایایی مدل

شود گیری که از یک متغیر مشاهده پذیر تشکیل شده اند، محاسبه نمیهای اندازهاین شاخص برای مدل .باشدانعکاسی می

( و آلفای کرونباخ به ترتیب برای گلدشتاین –دلوین  pشاخص پایایی مرکب ) .دهدرا نشان مییعنی در واقع عدد یک 

 .باشدگیری تحقیق میهای اندازهکلیه متغیرها نشان از سازگاری درونی مدل

برای آزمون روایی مدل های اندازه گیری یک آزمون روایی همگرا و  –گیریهای اندازهآزمون روایی همگرا مدل -

مدل طبق شاخص متوسط واریانس استخراج برای بررسی روایی متغیرهای  .گیردشاخص مورد اندازه گیری قرار مییک 

  .باشدگیری انعکاسی میاندازه نشان دهنده همسانی یا اعتبار درونی مدل 1.5، مقادیر بالای (AVEشده )

همچنین؛ طبق گفته . باشدنشان از روایی همگرا این متغیرها می  Smart-PLSاز خروجی نرم افزار  AVEشاخص 

گیری )رابطه بین سوالات و متغیر پنهان( مدلی همگن خواهد بود که قدرمطلق بارعاملی هر محققان در صورتی مدل اندازه

رین دامنه برای پذیرش آن و بهتباشد  1.5پذیر متناظر با متغیر پنهان آن مدل دارای حداقل مقدار یک از متغیرهای مشاهده

 AVEباشد و  1.5و  1.4و نیز در سطح معناداری مورد نظر معنادار باشد؛ همچنین در صورتی که بارعاملی بین  است 1.3

دهد که کلیه بارهای نتایج نشان می باشد و معناداری آن تأئید شود، بار عاملی گویه مورد قبول است. 1.5سازه متناظر بالای 

 . باشنددرصد معنادار می 15بوده و در سطح اطمینان  1.5بالای  آوری شدهجمعای بر اساس داده های هعاملی مدل

 مدل های سازه ییایپا و همگرا ییروا ریمقاد -2جدول

 گویه متغیر
 شاخص های پایایی و روایی همگرا 

 1.3 > آلفا AVE > 0.5 CR > 0.7 بارعاملی

منحصر به 

 فردی

Uniq1 1.33 

1.353 1.120 1.317 
Uniq2 1.340 

Uniq3 1.119 

Uniq4 1.355 

 همنوایی
Conform1 1.105 

1.123 1.102 1.129 

Conform2 1.109 

 عزت نفس
Selfest1 1.174 

1.329 1.172 1.31 

Selfest2 1.313 
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Selfest3 1.333 

 لذت گرایی

Hedon1 1.399 

1.034 1.312 1.373 
Hedon2 1.323 

Hedon3 1.305 

Hedon4 1.313 

ارزش 

 کارکردی

Funcval1 1.337 
1.579 1.017 1.32 

Funcval2 1.037 

مادی  

 گرایی

Mater1 1.343 
1.04 1.331 1.342 

Mater2 1.35 

 میراث

Legacy1 1.333 

1.332 1.19 1.354 Legacy2 371 

Legacy3 1.113 

سرمایه 

 گذاری

Invst1 1.199 
1.312 1.31 1.354 

Invst2 1.339 

 تنوع گرایی
Vari1 1.114 

1.372 1.113 1.311 

Vari2 1.122 

ارزش 

 کیفی

Qual1 1.12 

1.322 1.172 1.319 Qual2 1.122 

Qual3 1.333 

ارزش 

 نمایشی

Consp1 1.175 
1.341 1.193 1.324 

Consp2 1.113 

 فخر

Pride1 1.142 

1.309 1.141 1.191 Pride2 1.124 

Pride3 1.190 

قصد خرید 

 پوشاک

 لوکس

Purchint1 1.124 

1.373 1.157 1.175 
Purchint2 1.175 

Purchint3 1.12 

Purchint4 1.333 

اشتراک با روایی متقاطع  گیری انعکاسی توسط شاخصکیفیت مدل اندازه-گیریهای اندازهآزمون کیفیت مدل -

(CV Comمحاسبه می )پذیر از طریق مقادیر بینی متغیرهای مشاهدهاین شاخص در واقع توانایی مدل مسیر را در پیش .شود

دهنده گیری انعکاسی مقادیر مثبت این شاخص نشانبرای بررسی کیفیت مدل اندازه .سنجدمتغیر پنهان متناظرشان می
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برای به ترتیب  CV Comطبق نتایج حاصل از خروجی نرم افزار، شاخص .گیری انعکاسی استازهکیفیت مناسب مدل اند

 . شودبات میثاهای اندازه گیری مدلمثبت بوده و کیفیت همگی مدل، متغیرهای 

 یرگی اندازه های مدل تیفیک شاخص -2جدول

 .CV COM متغیر ها

 1.713 منحصر به فردی

 1.247 همنوایی

 1.720 عزت نفس

 1.594 لذت گرایی

 1.732 ارزش کارکردی

 1.701 مادی گرایی

 1.423 میراث

 1.750 سرمایه گذاری

 1.991 تنوع گرایی

 1.192 ارزش کیفی

 1.299 ارزش نمایشی

 1.419 فخر

لوکس پوشاکقصد خرید   1.111 

 . آزمون کیفیت مدل ساختاری4.2
های ساختاری معیار اصلی برای آزمون مدل دوهای ساختاری به کمک رویکرد حداقل مربعات جزئی، در تحلیل مدل

معیار اساسی ارزیابی متغیرهای مکنون  .بیناخص افزونگی یا ارتباط پیش( ش2 ؛9( شاخص ضریب تعیین9وجود دارد: 
زا توسط متغیر تغییرات متغیر درون ازدهد چند درصد این شاخص نشان می .باشدزا مدل مسیر، ضریب تعیین میدرون
زا )وابسته( در مدل مسیر ساختاری برای متغیرهای مکنون درون 1.91و  1.77، 1.03مقادیر  .پذیردزا صورت میبرون

زا تحت تأثیر تعداد )درونی( به ترتیب قابل توجه، متوسط و ضعیف توصیف شده است ولی چنانچه متغیر مکنون درون
)محسنین و  زا قرار داشته باشد؛ مقادیر متوسط ضریب تعیین نیز قابل پذیرش استدو( متغیر برون معدودی )یک یا

Rمقدار  1 .4 جدولدر  .(9717اسفیدانی، 
دهد،  مقدار لوکس نشان می پوشاکقصد خرید  برای متغیر بدست آمده 2

 بدست آمده برای متغیر مذکور در سطح قابل توجه قرار دارد.
 نییتع بیضر شاخص -4جدول

 R SQUARE قدرت تبیین 

قصد خرید 
لوکس پوشاک  

1.311 
 قابل توجه

شود، هدف این شاخص بررسی توانایی مدل ( نیز محاسبه میCV Redکیفیت مدل ساختاری توسط شاخص افزونگی )
گیری این توانائی، اندازهترین معیار ترین و شناخته شدهمعروف .باشدمی 2بینی کردن به روش چشم پوشیساختاری در پیش

Qشاخص 
زا انعکاسی را گایسلر است که بر اساس این ملاک مدل باید نشانگرهای متغیرهای مکنون درون –استون  2

Qمقادیر  .بینی کندپیش
-دهند که مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی شده اند و مدل توانایی پیشبالای صفر نشان می 2

                                                                                                                                                                                                 
1 R2 
2 Blindfolding 
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نزا روبا در نظر داشتن متغیر پنهان د CV Redورتی که کلیه مقادیر بدست آمده برای شاخص بینی دارد؛ به عبارتی در ص
طبق نتایج حاصل از خروجی  .توان گفت مدل ساختاری از کیفیت مناسبی بر خوردار استانعکاسی شده مثبت باشد، می

 . ودشبت بوده و کیفیت آن اثبات میبرای متغیرهای مدل مث CV Redنرم افزار، شاخص 
 یساختار مدل تیفیک شاخص -5جدول

 .CV RED متغیرها
 1.273 منحصر به فردی

 1.453 همنوایی

 1.534 عزت نفس
 1.032 لذت گرایی

 1.219 ارزش کارکردی

 1.972 مادی گرایی

 1.002 میراث

 1.591 سرمایه گذاری

 1.211 تنوع گرایی

 1.191 ارزش کیفی

 1.717 ارزش نمایشی

 1.733 فخر

لوکس پوشاکقصد خرید   1.199 

 آزمون روابط مدل. 4.2
معناداری  .باشندضرایب مسیر یا همان ضرایب رگرسیونی، نشان دهنده میزان شدت اثر متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته می

چنانچه مقدار بدست آماده بالای حداقل آماره در  .باشدضرایب مسیر مکمل بزرگی و جهت علامت ضریب بتای مدل می
و  درصد ضرایب مسیر مدل 15در سطح معناداری  .شودسطح مورد اطمینان درنظر گرفته شده باشد، آن رابطه تأئید می

از بین عوامل موثر بر قصد خرید  .شده است یا رد تأئیدکدامیک از روابط مدل پژوهش دهد که نشان میمعناداری آنها 
( بیشترین اثر را به نسبت سایر عوامل داشته 5.395 ، مقدار معناداری=1.912ضریب مسیر=لوکس، لذت گرایی ) وشاکپ

، 1.900ضریب مسیر=و ارزش نمایشی ) (7.377 ، مقدار معناداری=1.900ضریب مسیر=است و بعد از منحصر به فردی )
ضریب عناداری بگذارد، و بعد آن به ترتیب ارزش کیفی )( توانسته است به یک میزان تأثیر م5.312 مقدار معناداری=

ضریب (، فخر )7.503 ، مقدار معناداری=1.940ضریب مسیر=(، همنوایی )4.210 ، مقدار معناداری=1.943مسیر=
( توانسته اند بیشترین 2.277 ، مقدار معناداری=1.913ضریب مسیر=( و عزت نفس )2.201 ، مقدار معناداری=1.923مسیر=

ضریب ) (، مادی گرایی9.015 ، مقدار معناداری=1.190ضریب مسیر=ارزش کارکردی ) تأثیر را بگذارند، ولی در این بین
ضریب (، سرمایه گذاری )9.425 ، مقدار معناداری=1.1.71ضریب مسیر=(، میراث )1.054 ، مقدار معناداری=1.194مسیر=
(  اثری بر قصد 9.491 ، مقدار معناداری=1.112ضریب مسیر=) ( و تنوع گرایی1.330 ، مقدار معناداری=1.124مسیر=
 .لوکس نداشته اند پوشاکخرید 
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 ساختاری و گیری اندازه های مدل معناداری ضرایب مدل -1شکل
 قصد خرید لوکس بر موثر عوامل داریامعن و مسیر ضرایب نتایج -6جدول

 تایید/رد T-bootstrap ضریب مسیر فرضیات مدل

قصد خرید>>>>فردیمنحصر به   تایید 7.377 1.900 

قصد خرید>>>>همنوایی  تایید 7.503 1.940 

قصد خرید>>>>عزت نفس  تایید 2.277 1.913 

قصد خرید>>>>لذت گرایی  تایید 5.395 1.912 

خرید قصد>>>>ارزش کارکردی  رد 9.105 - 1.190 

خرید قصد>>>>مادی گرایی  رد 1.054 - 1.194 

خرید قصد>>>>میراث  رد 9.425 1.171 

خرید قصد>>>>سرمایه گذاری  رد 1.330 - 1.124 

خرید قصد>>>>تنوع گرایی  رد 1.112 1.112 

قصد خرید>>>>ارزش کیفی  تایید 4.210 1.943 

قصد خرید>>>>ارزش نمایشی  تایید 5.312 1.900 

قصد خرید>>>>فخر  تایید 2.201 1.923 

 آزمون کلی مدل . 4.4

شاخصی برای  (CB-SEM)برخلاف روش کواریانس محور PLSسازی معادلات ساختاری به کمک روش در مدل

 .( پیشنهاد شد2115( توسط تننهاوس و همکاران )GOFسنجش کل مدل وجود ندارد ولی شاخصی به نام نیکویی برازش )

معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل دهد و به عنوان گیری و ساختاری را مدنظر قرار میاین شاخص هر دو مدل اندازه

را به  1.70و  1.25، 1.19( سه مقدار 2111حدود این شاخص بین صفر و یک بوده و وتزلس و همکاران ) .رودبه کار می
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Rاین شاخص به صورت میانگین  .معرفی نمودند GOFترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 
و متوسط  2

 (:9717شود )محسنین و اسفیدانی،  به صورت دستی محاسبه میشاخص مقادیر اشتراکی 

     √           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅     ̅̅ ̅   √4 33523  4 335034  4 33293 

 R) ( و متوسط ضریب تعیینCommunalityاین شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی )

Square Averageشاخص  .( است؛ که در جدول زیر آمده استGOF از مطلوبیت کلی  1.37257با مقدار  این مدل

 .آن حکایت دارد

 مدل یکل تیمطلوب شاخص -7جدول

 مقادیر 

 1.33123 متوسط مقادیر اشتراکی

 1.331471 متوسط ضرایب تعیین

GOF 1.37257 

 نتایج فرضیات تحقیق . 4.5

دهد، عامل منحصر به فردی نشان می دست آمده از ضریب مسیر و مقدار سطح معناداری فرضیه اول: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( توانسته است بر قصد خرید 7.377 ، مقدار معناداری=1.900ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از تأئید فرض اول تحقیق در سطح اطمینان 

دهد، عامل لذت گرایی معناداری نشان میدست آمده از ضریب مسیر و مقدار سطح  فرضیه دوم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( توانسته است بر قصد خرید 5.395 ، مقدار معناداری=1.912ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از تأئید فرض دوم تحقیق در سطح اطمینان 

دهد، عامل ارزش نمایشی طح معناداری نشان میدست آمده از ضریب مسیر و مقدار س فرضیه سوم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( توانسته است بر قصد خرید 5.312 ، مقدار معناداری=1.900ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از تأئید فرض سوم تحقیق در سطح اطمینان 

دهد، عامل ارزش کیفی مقدار سطح معناداری نشان میدست آمده از ضریب مسیر و  فرضیه چهارم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( توانسته است بر قصد خرید 4.210 ، مقدار معناداری=1.943ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از تأئید فرض چهارم تحقیق در سطح اطمینان 

دهد، عامل ارزش همنوایی سیر و مقدار سطح معناداری نشان میدست آمده از ضریب م فرضیه پنجم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( توانسته است بر قصد خرید 7.503 ، مقدار معناداری=1.940ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از تأئید فرض پنجم تحقیق در سطح اطمینان 

ضریب دهد، عامل فخر )ضریب مسیر و مقدار سطح معناداری نشان می دست آمده از فرضیه ششم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست آمده  پوشاک( توانسته است بر قصد خرید 2.201، مقدار معناداری=1.923مسیر=

 .درصد است 15حاکی از تأئید فرض ششم تحقیق در سطح اطمینان 
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دهد، عامل عزت نفس ضریب مسیر و مقدار سطح معناداری نشان میدست آمده از  فرضیه هفتم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( توانسته است بر قصد خرید 2.277 ، مقدار معناداری=1.913ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از تأئید فرض هفتم تحقیق در سطح اطمینان 

دهد، عامل ارزش کارکردی از ضریب مسیر و مقدار سطح معناداری نشان میدست آمده  فرضیه هشتم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( نتوانسته است بر قصد خرید 9.015 ، مقدار معناداری=1.190ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از رد فرض هشتم تحقیق در سطح اطمینان 

دهد، عامل مادی گرایی آمده از ضریب مسیر و مقدار سطح معناداری نشان میدست  فرضیه نهم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( نتوانسته است بر قصد خرید 1.054 ، مقدار معناداری=1.194ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از رد فرض نهم تحقیق در سطح اطمینان 

ضریب دهد، عامل میراث )ت آمده از ضریب مسیر و مقدار سطح معناداری نشان میدس فرضیه دهم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست آمده  پوشاک( نتوانسته است بر قصد خرید 9.425 ، مقدار معناداری=1.171مسیر=

 .درصد است 15حاکی از رد فرض دهم تحقیق در سطح اطمینان 

دهد، عامل سرمایه گذاری ت آمده از ضریب مسیر و مقدار سطح معناداری نشان میدس فرضیه یازدهم: طبق نتایج به -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( نتوانسته است بر قصد خرید 1.330 ، مقدار معناداری=1.124ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از رد فرض یازدهم تحقیق در سطح اطمینان 

دهد، عامل تنوع گرایی دست آمده از ضریب مسیر و مقدار سطح معناداری نشان می نتایج بهفرضیه دوازدهم: طبق  -

لوکس تأثیر بگذارد و مقادیر بدست  پوشاک( نتوانسته است بر قصد خرید 9.491 ، مقدار معناداری=1.112ضریب مسیر=)

 .درصد است 15آمده حاکی از رد فرض دوازدهم تحقیق در سطح اطمینان 

 لوکس پوشاکویت بندی عوامل موثر بر قصد خرید اول . 4.6

جدول زیر نشان دهنده  .، از آزمون فریدمن استفاده نمودیملوکس پوشاکعوامل موثر بر قصد خرید بندی منظور رتبه

  .باشدمی 240.974( با مقدار کای اسکوئر 1.15 <سطح خطا درصد ) 15معناداری این آزمون در سطح اطمینان 
 نتایج آزمون فریدمن -8جدول

Test Statistics 

N 795 

Chi-Square 240.974 

Df 99 

Asymp. Sig. .111  

 با توجه به نتایج حاصل از این تحلیل اولویت این عوامل به ترتیب میانگین رتبه بر اساس بیشترین نمره به قرار زیر است:

 اولویت متغیرها در آزمون فریدمن -8جدول

 رتبه هامیانگین رتبه عوامل موثر

 9 3.52 گرایی لذت

 2 3.43 فردی به منحصر

 7 3.77 نمایشی ارزش
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 4 3.13 کیفی ارزش

 5 0.33 همنوایی

 0 0.03 نفس عزت

 3 0.22 فخر

 3 0.92 گرایی مادی

 1 0.91 گرایی تنوع

 91 0.13 کارکردی ارزش

 99 5.31 میراث

 92 4.37 گذاری سرمایه

 وضعیت متغیرهای تحقیقبررسی . 4.7

در ادبیات اشاره شده  .ای استفاده شده استبه منظور بررسی وضعیت هر یک از متغیرهای تحقیق از آزمون تی تک نمونه

است که افرادی که تمایل بالایی به خرید محصولات لوکس دارند، برخی از محرک های مصرف لوکس در آنها بالا 

در این آزمون چنانچه عدد  .به عنوان سطح متوسط متغیر ها در نظر گرفته شد 7است، به همین منظور در این بخش عدد 

است( یعنی  7( بزرگتر باشد، فرض صفر تحقیق )مقدار برابر با 1.15ر نظر گرفته شده )معناداری آزمون از سطح معناداری د

اگر عدد معناداری آزمون از سطح معناداری در نظر گرفته شده  .گرددمولفه ها در سطح متوسط قرار دارند، تأئید می

در مورد بزرگتر یا کوچکتر بودن از  گیریبرای تصمیم .گردد( کوچکتر باشد، فرض صفر رد و فرض مقابل تأئید می1.15)

است  7اگر هر دو علامت منفی باشد مقدار میانگین کوچکتر از  .باید به علامت حد بالا و پائین توجه شود 7مقدار میانگین 

 دهد که:نشان می 90 .4و  95 .4نتایج جدول  .است 7و اگر هر دو حد دارای علامت مثبت باشد، مقدار میانگین بزرگتر از 

در  (7.1793= میانگین) و تنوع گرایی (،7.1400= میانگین) ، میراث(7.1152= میانگین)سه عامل سرمایه گذاری  -

  .باشددرصد معنادار نمی 15ها به این سه متغیر در سطح اطمینان سطح متوسطی  قرار دارند و میانگین پاسخ

، همنوایی (7.7231=میانگین)، ارزش نمایشی (7.5730=میانگین) ارزش کیفی(، 7.4150=میانگین) منحصر به فردی -

و ارزش  (7.7231= میانگین)، فخر(7.5037=میانگین) ، لذت گرایی(7.4222=میانگین)، عزت نفس (7.5075=میانگین)

-درصد معنادار می 15ند و این مقدار در سطح اطمینان ارزیابی شده ا بالاتر از متوسط در سطح (7.4037= میانگین)نمایشی 

 .باشد
 تحقیق متغیرهای اریمع انحراف و نیانگیم تیوضع -9جدول

One-Sample Statistics 

  N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

 1.155 1.13027 7.4150 795 منحصر به فردی

 1.15003 9.11512 7.5075 795 همنوایی

 1.1555 1.13415 7.4222 795 عزت نفس

 1.15729 1.14470 7.5037 795 لذت گرایی

 1.15537 1.11135 7.954 795 ارزش کارکردی
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 1.13027 9.75217 7.7337 795 مادی گرایی

 1.10943 9.11990 7.5730 795 ارزش کیفی

 1.10117 9.13973 7.4037 795 ارزش نمایشی

 1.15314 9.19221 7.723 795 فخر

 1.1550 1.13035 7.4349 795 لوکس پوشاکقصد خرید 

 1.15079 1.11147 7.1152 795 سرمایه گذاری

 1.15070 9.11121 7.1793 795 تنوع گرایی

 1.15240 1.17913 7.1400 795 میراث

 

 تحقیق متغیرهای یبرا یآمار جامعه کی نیانگیم آزمون جینتا -11جدول

One-Sample Test 

 

 (7ارزش مورد آزمون )

 آماره تی
درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

تفاوت 

 میانگین

 فاصله اطمینان

 سطح بالا سطح پائین

 1.5973 1.2137 1.41550 1 794 3.737 منحصر به فردی

 1.035 1.452 1.50741 1 794 1.142 همنوایی

 1.5794 1.797 1.42222 1 794 3.013 عزت نفس

 1.0302 1.4003 1.53947 1 794 91.372 لذت گرایی

 1.2374 1.1575 1.90741 1.114 794 2.120 ارزش کارکردی

 1.5737 1.2737 1.7337 1 794 5.139 مادی گرایی

 1.0535 1.4900 1.57353 1 794 3.344 ارزش کیفی

 1.5339 1.7434 1.40325 1 794 3.035 ارزش نمایشی

 1.4712 1.2943 1.72013 1 794 5.377 فخر

 پوشاکقصد خرید 

 لوکس
3.313 794 1 1.43497 1.7343 1.5175 

 1.210 0.0156- 1.11524 1.112 794 9.019 گذاریسرمایه 

 1.9420 0.0791- 1.17935 1.534 794 1.507 تنوع گرایی

 1.9413 0.0567- 1.14050 1.735 794 1.333 میراث

 گیری بحث و نتیجه. 5
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داشت که  پوشاک لوکس بانوانسوال اصلی بود. سوال اول اختصاص به عوامل موثر بر قصد خرید  2این مطالعه شامل 

سطح متوسط  از فرضیه می شد. نتایج تحلیل توصیفی  برای متغیر های این سوال نشان می دهد که همه متغیر بالاتر 92شامل 

دارند، سطح بالایی  پوشاک لوکس بانوان( بوده است. در این بخش به منظور بررسی اینکه آیا افرادی که تمایل به خرید 7)

 دارا هستند، از آزمون تی تک نمونه ای استفاده شداز متغیر های محرک خردید را 

درصد نشان داد همه متغیر های موثر بر قصد خرید لوکس به غیر از میراث، سرمایه گذاری  15که نتایج در سطح اطمینان  

ابسته، از و تنوع طلبی بالاتر از سطح متوسط و معنادار هستند. به منظور بررسی دقیق تر ارتباط بین متغیرهای مستقل و و

فرضیه بیان شد که بصورت جداگانه  92مدلسازی معادلات ساختاری برای بررسی مدل استفاده شد. براساس مدل تحقیق، 

 درصد مورد بررسی قرار گرفتند. 15در سطح اطمینان  SmartPLSبراساس روش معادلات ساختاری با نرم افزار 

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با بودن فرد به منحصر فرضیه اول: خصیصه

درصد تاثیر مثبت و معناداری بر ادراک مشتریان از  15نتایج آزمون نشان داد خصیصه منحصر به فرد بودن در سطح اطمینان 

بوده است. در نتیجه این فرضیه تایید شده است. تایید این فرضیه  1.900کیفیت محصول دارد که مقدار ضریب مسیر آن 

پوشاک لوکس صه منحصر به فردی را دارا هستند تمایل بیستری به خرید بیانگر این است که افرادی که سطح بالای خصی

 به بالا نیاز دارند. منحصر به فردی و کمیابی دو ویژگی وابسته به هم هستند. این نتایج نشان می دهد که افراد با بانوان

 این گروه از افراد بنابراین،. پذیرند و خریداری می کنند می محصولات کمیاب را بیشتری احتمال به بودن فرد به منحصر

 دهند.  می پیشنهاد را کمیابی ارزش این که دارند لوکسی های برند خرید به تمایل

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با لذت گرایی فرضیه دوم: خصیصه

مقدار سطح معناداری در تحلیل استنباطی برای آزمون این فرضیه، خصیصه لذت دست آمده از ضریب مسیر و  طبق نتایج به

تاثیر مثبت و معناداری داشته باشد که  پوشاک لوکس بانواندرصد توانسته است بر قصد خرید  15گرایی در سطح اطمینان 

جه بیانگر این است که افراد لذت بوده است. در نتیجه این فرضیه نیز تایید شده است. این نتی 1.912مقدار ضریب مسیر آن 

دارند. به عبارتی، منافع  پوشاک لوکس بانوانگرا و دارای سطح بالای ویژگی لذت گرایی تمایل بیشتری به خرید 

 شخصی این افراد عامل محرکی در تمایل به خرید این نوع محصولات است.-احساسی

 .دارد معنادار ارتباط انوانپوشاک لوکس ب خرید قصد با ارزش نمایشی فرضیه سوم: خصیصه

پوشاک درصد تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید  15نتایج آزمون نشان داد خصیصه ارزش نمایشی در سطح اطمینان 

بوده است. در نتیجه این فرضیه تایید شده است. این نتیجه بیانگر این  1.900دارد که مقدار ضریب مسیر آن  لوکس بانوان

دارند. به عبارتی می توان گفت  پوشاک لوکس بانوانی سطح بالای این ویژگی تمایل بیشتری به خرید است که افراد دارا

 معنا به دنبال ثروت نمایش محض کارکرد با لوکس کالاهای کسب طریق از نمایشی مصرف درگیر کنندگان مصرفکه 

 داده نمایش ثروت به واکنش از ناشی نمایشی کنندگان مصرف رضایت این، بر علاوه. هستند خویش جایگاه به بخشیدن

محصول. این افراد برای نمایش موقعیت و ثروت خود، تمایل زیادی به خرید محصولات لوکس  خود ارزش نه است شده

 دارند. 

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با ارزش کیفی فرضیه چهارم: خصیصه

مقدار سطح معناداری در تحلیل استنباطی برای آزمون این فرضیه، خصیصه دست آمده از ضریب مسیر و  طبق نتایج به

تاثیر مثبت و معناداری داشته  پوشاک لوکس بانواندرصد توانسته است بر قصد خرید  15ارزش کیفی در سطح اطمینان 
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این فرضیه نیز تایید شده است. این نتیجه بیانگر آن است که  بوده است. در نتیجه 1.943باشد که مقدار ضریب مسیر آن 

دارند. از جمله  پوشاک لوکس بانوانافرادی که ارزش بیشتری برای کیفیت محصول قائل هستند تمایل بیشتری به خرید 

ویژگی های محصول لوکس این است که کیفیت بالایی دارند. مصرف کنندگان لوکس تنها به منظور ارزش های 

 تماعی به دنبال خرید لوکس نیستند. دسته ای از این مصرف کنندگان علاقمند به کیفیت بالا هستند. اج

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با ارزش همنوایی فرضیه پنجم: خصیصه

پوشاک قصد خرید ی بر درصد تاثیر مثبت و معنادار 15نتایج آزمون نشان داد خصیصه ارزش همنوایی در سطح اطمینان 

بوده است. در نتیجه این فرضیه تایید شده است. این نتیجه بیان می کند  1.940دارد که مقدار ضریب مسیر آن  لوکس بانوان

دارند، سطح بالایی از ویژگی همنوایی را تجربه می کنند.  پوشاک لوکس بانوانکه افرادی که تمایل بالایی برای خرید 

 ها، نگرش گیری شکل بر نفوذش به توجه با کننده مصرف رفتار توضیح و درک در را مهمی نقش همنوایی و همرنگی

 و داشتن دارند، قرار تر پایین طبقات در که کند. بخصوص، آنهایی می بازی خرید رفتار و ها آرمان ها، ارزش هنجارها،

 است.  بالاتر طبقات از بخشی عوان به شدن دیده یا و پیوستن برای راهی لوکس کالاهای مالکیت

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با فخر فرضیه ششم: خصیصه

مقدار سطح معناداری در تحلیل استنباطی برای آزمون این فرضیه، خصیصه فخر دست آمده از ضریب مسیر و  طبق نتایج به

تاثیر مثبت و معناداری داشته باشد که مقدار  بانوانپوشاک لوکس درصد توانسته است بر قصد خرید  15در سطح اطمینان 

بوده است. در نتیجه این فرضیه نیز تایید شده است. این نتایج نشان می دهد که افرادی که تمایل  1.923ضریب مسیر آن 

دارند. چنین افرادی برای نمایش موقعیت،  پوشاک لوکس بانوانبالایی برای فخر فروختن دارند تمایل بیشتری به خرید 

 لوکس های برند .شوند برانگیخته لوکس های برند از استفاده و کسب برای است ثروت و دستاورد های خود، ممکن

 راه یک عنوان به است ممکن نتیجه در و ،(2110 ، همکاران و مندل) است موفقیت و ثروت، جایگاه، مفاهیم دربردارنده

 از بالایی سطح که افرادی. شود تفسیر کمال حتی و دستاوردها، خود، مرتبه بلند جایگاه از( خود و) دیگران به رسانی اطلاع

 را تکبر و خودپرستی حس منظم طور به و کنند می تلاش کمال نمایش برای مداوم طور به دارند را غرور از ناشی تکبر

 استفاده متورم و مصنوعی نمایشی خود این حفظ برای لوکس های برند استفاده و خرید از است ممکن کنند، می تجربه

  .کنند

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با عزت نفس فرضیه هفتم: خصیصه

پوشاک قصد خرید درصد تاثیر مثبت و معناداری بر  15نتایج آزمون نشان داد خصیصه عزت نفس در سطح اطمینان 

بوده است. در نتیجه این فرضیه تایید شده است. این نتیجه بیانگر آن  1.913قدار ضریب مسیر آن دارد که م لوکس بانوان

دارند. محققان  پوشاک لوکس بانواناست که افرادی که تمایل به داشتن عزت نفس بالایی هستند، تمایل بیشتری به خرید 

 می خود به هستند. خرید محصولات لوکس و هدیه خود نفس عزت افزایش دنبال به طبیعی طور به بیان می کنند افراد

 هستند.  نفس عزت مهم های سازنده از یکی که دهد بهبود و کند حمایت را خود به ارزش تواند

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با ارزش کارکردی فرضیه هشتم: خصیصه

مقدار سطح معناداری در تحلیل استنباطی برای آزمون این فرضیه، خصیصه دست آمده از ضریب مسیر و  طبق نتایج به

تاثیر منفی اما غیر معناداری  پوشاک لوکس بانواندرصد توانسته است بر قصد خرید  15ارزش کارکردی در سطح اطمینان 
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نتیجه بیانگر آن است که بوده است. در نتیجه این فرضیه رد شده است. این  -1.190داشته باشد که مقدار ضریب مسیر آن 

 نیست.  پوشاک لوکس بانوانویژگی ارزش کارکردی محرک معناداری برای قصد خرید 

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با فرضیه نهم: خصیصه مادی گرایی

پوشاک قصد خرید ناداری بر درصد تاثیر منفی اما غیر مع 15نتایج آزمون نشان داد خصیصه مادی گرایی در سطح اطمینان 

 بوده است. در نتیجه این فرضیه نیز رد شده است.  -1.194دارد که مقدار ضریب مسیر آن  لوکس بانوان

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید قصد با میراث فرضیه دهم: خصیصه

مقدار سطح معناداری در تحلیل استنباطی برای آزمون این فرضیه، خصیصه دست آمده از ضریب مسیر و  طبق نتایج به

تاثیر مثبت اما غیر معناداری داشته  پوشاک لوکس بانواندرصد توانسته است بر قصد خرید  15میراث در سطح اطمینان 

 بوده است. در نتیجه این فرضیه نیز رد شده است.  1.171باشد که مقدار ضریب مسیر آن 

 .دارد معنادار ارتباط پوشاک لوکس بانوان خرید ازدهم: خصیصه سرمایه گذاری با قصدفرضیه ی

قصد خرید درصد تاثیر منفی اما غیر معناداری بر  15نتایج آزمون نشان داد خصیصه سرمایه گذاری در سطح اطمینان 

رضیه نیز رد شده است. این نتیجه بوده است. در نتیجه این ف -1.124دارد که مقدار ضریب مسیر آن  پوشاک لوکس بانوان

جهت بهره بردن از ارزش بالای آن در آینده اثر معناداری  پوشاک لوکس بانواننشان می دهد که سرمایه گذاری بر روی 

 ندارد و محرک این متغیر نیست.  پوشاک لوکس بانوانبر قصد خرید 

 .دارد معنادار ارتباط نپوشاک لوکس بانوا خرید فرضیه دوازدهم: خصیصه تنوع طلبی با قصد

مقدار سطح معناداری در تحلیل استنباطی برای آزمون این فرضیه، خصیصه تنوع دست آمده از ضریب مسیر و  طبق نتایج به

تاثیر مثبت اما غیر معناداری داشته باشد  پوشاک لوکس بانواندرصد توانسته است بر قصد خرید  15طلبی در سطح اطمینان 

بوده است. در نتیجه این فرضیه نیز رد شده است. این نتیجه بیانگر عدم تاثیرگذاری متغیر  1.112ر آن که مقدار ضریب مسی

 است.  پوشاک لوکس بانوانتنوع گرایی و تنوع طلبی در قصد خرید 

از بین عوامل موثر بر قصد خرید لوکس، متغیر های لذت گرایی، منحصر به فردی و ارزش نمایشی بیشترین اثر و فخر و 

عزت نفس کمترین اثر را بر متغیر قصد خرید لوکس گذاشته اند و متغیر های ارزش کارکردی، مادی گرایی، میراث، 

نداشته اند. از نتایج مهم این تحقیق می  پوشاک لوکس بانوانخرید سرمایه گذاری و تنوع گرایی هیچ تاثیری بر متغیر قصد 

قرار دارد که بیانگر آن است متغیر های مستقل  1.311توان به قابل ملاحظه بودن ضریب تعیین اشاره کرد که در سطح 

 شناسایی شده در این مطالعات درصد بالایی از تغییرات متغیر وابسته را تبیین می کنند.

بود. برای این منظور از  پوشاک لوکس بانواناین مطالعه مربوط به سطح اهمیت متغیر ها در قصد خرید سوال دوم 

درصد داده ها تحلیل شدند. نتایج این  15پرسشنامه جداگانه ای استفاده شد و با استفاده از آزمون فریدمن در سطح اطمینان 

به ترتیب  پوشاک لوکس بانوانل براساس اهمیت در قصد خرید عام 92تحلیل نشان داد که در نمونه بررسی شده، اولویت 

لذت گرایی، منحصر به فردی، ارزش نمایشی، ارزش کیفی، همنوایی، عزت نفس، فخر، مادی گرایی، تنوع گرایی، ارزش 

ست که کارکردی، میراث و سرمایه گذاری بود. این نتایج تا حدودی موافق با نتایج تحلیل مدلسازی معادلات ساختاری ا

متغیر لذت گرایی، ارزش نمایشی، منحصر به فردی، ارزش کیفی، همنوایی، فخر و عزت نفس به ترتیب بیشترین  3در آن 

اثر معنادار و متغیر های میراث، سرمایه گذاری، ارزش کارکردی، مادی گرایی و تنوع گرایی به ترتیب کمترین اثر غیر 

 دارند. نپوشاک لوکس بانوامعنادار را بر قصد خرید 
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Abstract 
The purpose of this study was to identify the incentives for luxury consumption and their effects on the 
intention to buy luxury products in the women's luxury clothing industry. For this purpose, studies and 

researches in this field were reviewed and the incentives for luxury consumption were identified 

through the review of several models. Identified stimuli include hedonism, uniqueness, theatrical value, 
qualitative value, conformity, pride, functional value, heritage, diversity, investment, materialism, and 

self-esteem. In order to evaluate the effects of these stimuli on the intention to buy luxury, a 

questionnaire was used to collect data. The population of this study was the customers of women's 

luxury clothing in Tehran, who for the first time intended to buy luxury clothing. Based on the Cochran 
sampling formula, a sample of 308 was obtained from this study, in which a total of 315 people 

participated in the study. Structural equation modeling was used to analyze the effects of luxury 

consumption incentives on luxury buying intention. The results of this analysis showed that hedonism, 
uniqueness, theatrical value, quality value, conformity, pride and self-esteem have a positive and 

significant effect on the intention to buy luxury and functional value, heritage, diversity, investment and 

materialism have a significant effect. They do not intend to buy luxury consumption. Examination of the 
structural model showed that the stimuli identified in the model explain 89% of the variance of the 

dependent variable and the model was at a desirable level based on the goodness of fit index. In 

addition, in order to evaluate the importance of each of the stimuli in buying luxury clothing, Friedman 

test was used. The results of this test showed that hedonism, uniqueness, theatrical value, quality value 
and conformity are the most important in purchasing clothing They have luxury and functional value, 

heritage and investment are of the least importance.  
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