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‌چکیده

گیری تصویر برند مبلمان لوکس و پژوهش حاضر با هدف بررسی و شناسایی عوامل مؤثر بر شکل     
. فرد بودن و ظاهربینی مشتریان انجام شده است هکنندگی نیاز به منحصربهمچنین ارزیابی نقش تعدیل
آباد(، را تمامی افرادی که برای بازدید یا خرید از بازار مبل ایران )یافتجامعه آماری این پژوهش 

های لازم از  دهند. دادهاند تشکیل میمحدوده خیابان ولیعصر و میرداماد به این اماکن مراجعه کرده
نفر از افراد که به روش غیراحتمالی دردسترس انتخاب  117سؤالی از  10ق پرسشنامه استاندارد طری

برای آزمون الگوی از روش رگرسیون چندگانه تعدیل شده استفاده شد. نتایج شدند، گردآوری گردید. 
که  ها منجر به تأیید هر هشت فرضیه پژوهش گردید. بر این اساس مشخص شدتحلیل داده و تجزیه

بودن و تمایل به ظاهربینی به عنوان  فرد منحصربهفردی هنجاری، مبدأ برند، نیاز به بین اثرهای
گیری تصویر برند مبلمان لوکس اثر مثبت و معناداری دارند. علاوه متغیرهای مستقل پژوهش بر شکل

فردی بین اثرهایین بر ارتباط ببر این هر دو متغیر نیاز به منحصر بفرد بودن و تمایل به ظاهربینی 
گر مثبت دارند. در انتها با  هنجاری و مبدأ برند با متغیر وابسته تصویر برند کالای لوکس، اثر تعدیل

ها، پیشنهادات کاربردی به منظور توسعه صنعت مبلمان توجه به نتایج به دست آمده از تحلیل داده
 ویژه مبلمان لوکس( در ایران ارائه شده است. ه)ب
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 مقدمه‌.‌1

کنندگان به شدن و افزایش تجارت بین کشورهای دنیا، مصرف با گسترش پدیده جهانی     
د. کننراحتی در سراسر جهان به محصولات تولید شده در کشورهای مختلف دسترسی پیدا می

های بزرگ دنیا حوزه فعالیت خود را صرفاً به بازارهای محلی محدود نکرده و از این رو شرکت
؛ 0232گیرند )شوکلا، کنندگان در سراسر دنیا را به عنوان مشتریان بالقوه در نظر میمصرف
(. مصرف کالاهای لوکس نیز از جمله پیامدهای پدیده جهانی شدن و افزایش 0232هیوم، 

گیر در محصولات های اخیر به صورت چشمهانی است که در کشور ما نیز در سالتجارت ج
خورد های لوکس، پوشاک لوکس، لوازم منزل لوکس و ... به چشم میمختلف از جمله ماشین

شده در گمرک جمهوری اسلامی ایران نیز تاییدکننده این روند صعودی است.  که آمارهای ثبت
لوکس( از جمله موضوعاتی است که در سالیان اخیر به جهت بازار از طرفی این مفهوم )کالای 

های مختلف قرار گرفته است. آور، مورد علاقه بسیاری از مدیران و بازاریابان در حوزه بسیار سود
با این همه هنوز اطلاعات کاملی پیرامون عناصر بازار کالای لوکس و انتظارات و نوع رفتار 

 . (0231)هنینگز و سیبلز، کنندگان موجود نیست مصرف

از اهمیت مطالعه در حوزه مصرف کالای لوکس )و به ویژه مبلمان لوکس که موضوع      
باشد( همین بس که با توجه به آمار گمرک جمهوری اسلامی ایران در پژوهش حاضر نیز می

ده که این میلیون دلار بو 37سه سال اخیر میزان واردات مبلمان به ایران همواره بالاتر از 
های لوکس میزان واردات حکایت از تمایل بسیار بالای خانوارهای ایرانی به استفاده از مبلمان

خارجی دارد. با این وجود، علیرغم روند رو به رشد مصرف کالاهای لوکس در ایران، تاکنون 
ی در این کننده ایرانهای جامعی که در آنها به بررسی عوامل تأثیرگذار بر رفتار مصرف پژوهش

زمینه پرداخته شده باشد انجام نشده است. لذا با توجه به اهمیت مبحث، خلاء مطالعاتی 
شود. با در نظر گرفتن این خلاء و همچنین آمارهای گمرکی شدیدی در این حوزه احساس می

در این زمینه، در پژوهش حاضر سعی شده است تا عوامل تأثیرگذار بر تصویر برند کالاهای 
کننده است و برای ه همانا از جمله مهترین عوامل تاثیرگذار بر قصد خرید مصرفلوکس ک

بندی و برندسازی بسیار حائز مدیران و بازاریابان نیز به جهت کاربرد در طراحی تبلیغات، بسته
 اهمیت است، مورد بررسی قرار گیرد.

فردی هنجاری و بین یاثرهابدین منظور و با بررسی گسترده ادبیات موضوع، متغیرهای      
توانند به صورت مستقیم بر تصویر مبدا برند به عنوان مفاهیمی در نظر گرفته شدند که می

کنندگان تاثیرگذار باشند )پاتنر و کان، گرفته از برند کالاهای لوکس در اذهان مصرف شکل
ین زمینه، (. در کنار عوامل مذکور به جهت ارائه الگویی جامع در ا0230؛ مازالوو، 0233

فرد بودن و تمایل به ظاهربینی( نیز به دلیل  همتغیرهای روانشناختی )نیاز به منحصرب
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(. به صورت متغیرهای 0233های مختلف )دونتهو،  تاثیرگذاری بالا و به کار رفتن در پژوهش
گر مورد بررسی قرار خواهند گرفت. در ادامه و در بخش مبانی نظری مفاهیم ذکر شده به تعدیل

های  صورت کامل مورد شرح و بررسی قرار گرفته و در پیشینه پژوهش، نقش آنها در پژوهش
 شود.مختلف واکاوی می

 
 مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌2

بین فردی را به  اثرهای 3393در سال « بیردن و همکارانش».‌1فردی‌هنجاریبین‌اثرهای
بین فردی اطلاعاتی. از طرفی  ثرهایابین فردی هنجاری و  اثرهایدو دسته تقسیم نمودند: 

ایل به انطباق داشتن بین فردی هنجاری را تم اثرهای 3375در سال « برنکرانت و کوسینیو»
دیگر اشاره کرده اند که عادات مصرفی  پژوهشگراناند.  دیگران تعریف کردهبا انتظارات 

فردی  و تعاملات بینای تحت تأثیر محیط اجتماعی پیرامون  کنندگان به شکل فزاینده مصرف
فردی در  بین اثرهایقرار دارد و از این طریق شکل می گیرد؛ لذا در مطالعات قبلی به مبحث 

در این راستا، . (0232حوزه کالاهای مصرفی روزمره توجه بسیاری شده است )شوکلا، 
هنجاری را به دو دسته:  تاثیرهایکننده انجام شده  مطالعاتی که در حوزه رفتار مصرف

0«کننده ارزش بیان»
تقسیم کرده است )بیردن و همکارانش،  1«سودمندگرا تاثیرهای»و  

بیان کننده ارزش از  تاثیرهای. (3397؛ پرایس و همکاران، 3337؛ پارک و لِسینگ، 3393
دهد که یک شخص رفتار یا  شود. این حالت زمانی رخ میطریق فرایند شناسایی حاصل می

کند، زیرا رفتار یا عقیده انتخاب شده همراه با راضی کردن یک  یعقیده دیگری را انتخاب م
در « شوکلا»(. از طرف دیگر 3377؛ پارک و لِسینگ، 3397رابطه است )برینبرگ و پرایس، 

بر قصد خرید کالاهای لوکس را بررسی و  هنجاری فردیبین اثرهایتأثیر مثبت  0232سال 
اند که لعات گسترده به این نکته اشاره کردهضمن مطا پژوهشگراناثبات نمود. در نهایت 

کنندگان در حضور دیگران نسبت به زمانی که خودشان به تنهایی کالایی را معمولاً مصرف
« راتنر و کان» (.0222های متفاوتی خواهند داشت )آریلی و لیواو،  انتخاب می کنند، انتخاب

 تغییر رفتار اعلام نمودند که انگیزه پارا فراتر نهاده و ضمن توسعه این مباحث 0233در سال 
کنندگان در حضور دیگران ریشه در تمایل به ایجاد اثر مساعد و مطلوب در ذهن  خرید مصرف

فردی هنجاری و بین اثرهایهای به نوعی وجود ارتباط مابین  اطرافیان دارد. این پژوهش
کند اما با توجه به اینکه  بندد را اثبات می کننده نقش می تصویری که از کالا در ذهن مصرف

                                                 
1. Normative Interpersonal Influences (NII) 

2. Value Expressive 
3. Utilitarian Influences  
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تاکنون هیچ پژوهشی صرفأ به بررسی و اثبات این فرضیه نپرداخته است ما در در اینجا فرضیه 
‌کنیم: زیر را جهت بررسی بیان می

H1: بندد فردی هنجاری بر تصویری که از کالای لوکس در ذهن افراد نقش میبین اثرهای
 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 
‌بر ‌1ندمبدأ مبدأ برند عبارت است از مکان، ناحیه یا کشوری که کالای مدنظر به آن تعلق .

دهنده ملیت برند  دارد و در اصطلاح همان کشوری است که برند از آن پدیدار شده و نشان
کننده  مفهوم مبدأ برند برای اکثر شرکت های تولید (.0232اسوسی،  -است )هامزاویی

ابی را فراهم کرده است. اگرچه بعضی از محصولات از انداز جذ محصولات لوکس چشم
شوند اما با این حال نشان گیرند و در کشورهای زیادی تولید مینشأت می های مختلفی مکان

(. به عنوان مثال 0225دهنده تصویر واحدی از مبدأ اصلی خود هستند )سامِیی و همکارانش، 
Gucci  ای با نام شود، به شکل فزاینده میکه یک برند مشهور در دنیای لوکس محسوب

های لوکس  کننده ساعت که تولید Patek Philippeکشور ایتالیا عجین شده است. یا برند 
کند. برندهای لوکس از نام مبدأ برند  است، ناخودآگاه در ذهن همه کشور سوئیس را تداعی می

وسیله مشتریان را جذب نمایند  کنند تا به اینبندی یا در تبلیغات استفاده می خود بر روی بسته
(. همچنین در مطالعات مختلف، وجود ارتباط دوطرفه بین نام برند و کشور مبدأ 0232)شوکلا، 

؛ سیه و لیندریج، 0220و تأثیر آن بر ادراک مشتریان بررسی و اثبات شده است )کاتلر و جرتنر، 
شده در این  های انجام ژوهش(. اغلب پ3331؛ پاپادوپولوس، 0221؛ نبنزال و همکاران، 0225

کننده بررسی زمینه تأثیر عمده اطلاعات مربوط به کشور مبدأ را بر نام برند یا ادراکات مصرف
بین دو مفهوم تصویر خرد از مبدأ برند و  0232در سال « همزونی و اسوسی»نموده است. 

به تفکیک بر تصویر  خرد و کلان آن را اثرهایتصویر کلان از مبدأ برند تمایز قایل شدند و 
برند مورد بررسی قرار دادند. علاوه بر این، اثر شدید تصویر کشور مبدأ بر تصویر از برند در 

؛ سیه و 0220کنندگان نیز به خوبی مورد حمایت قرار گرفته است )کاتلر و جرتنر، ذهن مصرف
ر راستای بنابر این د .(0225؛ کروینو و همکاران، 0221؛ استینکمپ، 0225لیندریج، 

‌شده، فرض ما نیز بر این است که:  های انجام پژوهش

H2: و بندد تأثر مثبت لوکس در ذهن افراد نقش می یمبدأ برند بر تصویری که از کالا
  دارد.معناداری 

 

                                                 
1. Brand Origin (BO) 
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نیاز به منحصر بفرد بودن به تمایل روانشناختی برای منحصر .‌1فرد‌بودن‌هنیاز‌به‌منحصرب
به بودن با دیگران اشاره دارد. به عبارت دیگر این مفهوم به معنای به فرد بودن به جای مشا

کننده به جستجوی محصولات و کالاهای مادی متمایز، جهت متفاوت نشان دادن  نیاز مصرف
ساندر »توسط  3392خود نسبت به دیگران است. نیاز به منحصر بفرد بودن اولین بار در سال 

کننده شد. این محققین اشاره کردند که افراد  و رفتار مصرفوارد ادبیات بازاریابی « و فرومکین
نظیر بدانند. آنها اضافه کردند که معمولاً تمایل دارند خودشان را نسبت به دیگران یکتا و بی

آورند، ارزش زیادی قائل هستند.  دست می هفردی که به سختی ب به افراد برای چیزهای منحصر
دی زیاد، ممکن است این احساس را به افراد بدهد که نسبت های ما از این رو اکتساب دارایی

طبیعی و  ها، نشان دادن اشیاء غیر(. بر اساس این یافته0223به دیگران متفاوت هستند )تیان، 
فرد می تواند نیاز مشتریان به متفاوت بودن نسبت به دیگران را ارضاء کند. در مورد  همنحصرب

فرد بودن نسبت به دیگران، از طریق به دست  هحصربکالاهای لوکس، نیاز مشتری به من
آید )تِپر و بیردِن، آوردن کالای لوکس جهت بهبود هویت شخصی خویش به دست می

تقریباً تمامی فعالان در حوزه کالاهای لوکس، تمایل به مدیریت برند خود به واسطه  .(0232
کنند که ها احساس میدارند؛ چون معمولاً مشتریان این قبیل کالا« کمیابی»مفهوم 

کنندگان از آنها گیرند و استفادهمحصولات لوکس به وسیله افراد زیادی مورد استفاده قرار نمی
متوجه شدند که  3333در سال « زیمر و همکارانش» .(3335اند )دوبویس و پاترناولت،  محدود

فرد بودن  به ه منحصرشده از برندهای ناشناخته، از طریق نیاز مشتری ب کیفیت و تصویر ادراک
در مطالعه تأثیر نیازهای  0225در سال « آمالدوس و جاین»گیرد. همچنین  تحت تأثیر قرار می

فرد بودنشان  هاجتماعی بر مصرف بیش از حد، متوجه شدند، مشتریان به دلیل نیاز به منحصرب
ن قضیه نیست که به سمت خرید کالاهای با کیفیت روی می آورند، بلکه دقیقاً عکس ای

صادق است. نتایج آن بررسی ها حمایت کننده این ایده است که ادراکات مشتری از برند به 
های انجام شده و با توجه به  فرد بودن ارتباط دارد. در راستای پژوهش به نیازشان از منحصر

است بودن افراد بر تصویر برند سنجیده نشده  پسند این که تاکنون در ادبیات موضوع تاثیر یکتا
 ما در این پژوهش این فرضیه را دنبال می کنیم:

H3شان نقش فرد بودن در افراد بر تصویری که از کالای لوکس در ذهن ه: نیاز به منحصرب
 بندد تأثیر مثبت معناداری دارد.می

 
‌ظاهربینی ‌2تمايل‌به متغیر تمایل به ظاهربینی نسبت به سایر متغیرهای پژوهش حاضر، .

 3335در سال « نتمیر و همکارانش»بازاریابی مورد توجه قرار گرفته است. کمتر در ادبیات 
                                                 
1. Need for uniqueness (UNIQ) 
2. Vanity (VAN) 
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مقیاسی جهت سنجش خصیصه ظاهربین بودن در افراد ارائه دادند که در آن این پدیده را به 
اند. آنها ظاهربین بودن  بندی نموده دو دسته ظاهربینی فیزیکی و ظاهربینی دستاورد تقسیم

شتن و توجه بیش از حد به ظاهر فیزیکی و ظاهربین بودن دستاورد فیزیکی را به نگاه مثبت دا
اند. تأکید بیش  را به توجه بیش از حد و نگاه مثبت داشتن به دستاوردهای شخص، تعریف کرده

از حد افراد بر ظاهر بیرونی شان نمونه ای از تمایل به ظاهربینی فیزیکی است و مصرف بیش 
ایگاه بالاتر، معمولاً مثالی است که برای ظاهربینی دستاورد منظور رساندن خود به ج هاز حد ب

های موجود در ادبیات بازاریابی به رابطه بین  شود. از این رو توجه بیشتر پژوهش مطرح می
کننده و فرهنگ وی معطوف بوده است؛ در نتیجه اهمیت این متغیر  تمایل به ظاهربینی مصرف

دنیای دلخواه خارجی وی از طریق ارضاء نیازهای توان به علت مرتبط کردن شخص و  را می
« دورواسولا و همکارانش»همچنین  .(0221احساسی و سمبلیک در او دانست )وانگ و والر، 

به نیاز به مطالعه حس ظاهربین بودن در افراد و تأثیری که بر فرآیند خریدشان  0223در سال 
نسبت به سایر کالاها بیشتر مورد توجه قرار اند. از آنجایی که کالاهای لوکس  دارد، اشاره کرده

کند، وجود تمایل به ظاهربینی در  خود معطوف میه گرفته و به نوعی توجه افراد را بیشتر ب
 کنندگان کالاهای لوکس و در نتیجه قصد خریدشان تأثیرگذار است.افراد بر رفتار مصرف

قضیه پرداخت و وجود ارتباط بین به بررسی این  0232در سال « توویکایی و جیراواتانانوکل»
تمایل به ظاهربینی افراد و قصد خریدشان را سنجید. بنابراین، از آنجا که بین تصویر برند و 

رسد بین  لذا به نظر می ،(0232قصد خرید کالای لوکس نیز ارتباط مثبت وجود دارد )شوکلا، 

‌: داشته باشد. پس تمایل به ظاهربینی افراد و تصویر برند نیز ارتباط مثبت وجود

H4 :بندد تمایل به ظاهر بین بودن افراد بر تصویری که از کالای لوکس در ذهنشان نقش می
 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 
به  0232در پژوهشی که در سال « شوکلا»بودن.‌‌فرد‌منحصربهگری‌نیاز‌به‌اثر‌تعديل

و قصد خرید  فردی هنجاریبین ثرهایاگری تصویر برند بر رابطه بین انجام رسید، اثر تعدیل
« لوی»کالای لوکس در دو کشور انگلستان و هندوستان را بررسی و با یکدیگر مقایسه نمود. 

از آنها  استفاده کاربردیکند که مردم محصولات را فقط برای اشاره می 3353در سال 
نها نهفته است اقدام آوردن معانی که در پس ظاهر آ دست هگاهی اوقات برای ببلکه  خرند نمی

همچون توانند میگاهی اوقات برندها او نتیجه گرفت که بنابراین کنند. به خریدشان می
کار  هافراد ب 3«خود پنداره»که معانی آنها برای تعریف و به وجود آوردن  تلقی شوندهایی سمبل

 «راکنزمک ک» ارائه شده توسط «جایی معنایی جابه»بر اساس تئوری رود. همچنین  می

                                                 
1. Self-Concept 
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های مرجع وابسته به های سمبلیک گروهکه مشخصات و دارایی شودگونه استنباط می این
های کنند. این معانی از طریق سیستم مد، گروهها استفاده میبرندهایی هستند که آن گروه

شوند. در مرحله بعد ها به کالاها منتقل میهای فرهنگی، افراد معروف و رسانهمرجع، گروه
کننده تمایل به انتخاب شود، در این مرحله مصرفکننده منتقل میی از کالا به مصرفمعان

 به همراه داشته خوانی زیادی برندهایی دارد که بین تصویر برند و تصویر از خود برای او هم
در این حالت اگر گروه مرجع از برندهای به خصوصی استفاده کند به این معنی است که  باشد.

کنندگان  رند در آن گروه پایدار و هماهنگ است. در نتیجه ممکن است مصرفتصویر از ب
‌شود به وجود بیاورند. هایی را با برندهایی که توسط گروه مرجع استفاده میرابطه

کنندگان برندهایی را انتخاب وقتی که مصرفکند که  مک کراکنز همچنین اشاره می     
کننده  ها از گروه مرجع به مصرفی دارد این وابستگیآنها هماهنگ کنند که با خودپنداره می

بر این اساس اگر خودپنداره افراد به نحوی باشد که خود را شخصی شود.  منتقل می
های مرجع تشدید شده و همخوانی بالایی فرد بدانند، حساسیت آنها نسبت به گروه همنحصرب

بندد،  برند در ذهن نقش میهای رسمی و غیررسمی و تصویری که از  بین عضویت در گروه
از طرف دیگر این ویژگی یکتاپسندی در افراد بر تصویری که از کشور ارائه وجود می آید.  هب

گونه افراد معمولأ  بندد نیز تأثیرگذار است. زیرا ایندهنده محصول در ذهن شخص نقش می
و راه دستیابی به این  شان باشددهند که تصویر ذهنیشان از برند مطابق با خودپندارهترجیح می

جهت با روحیه یکتاپسندی فرد باشد. به عبارت  انطباق انتخاب برند کشورهایی است که هم
کند تا تصویری که از مبدأ برند در ذهنش دیگر فردی که یکتاپسند است، تلاش مضاعفی می
های  پژوهشبنابراین با توجه به اینکه در نقش بسته میل به یکتاپسندی او را ارضاء نماید. 

های شخصیتی فرد، از مختلف به وجود رابطه میان فرایند انتخاب یک برند لوکس و ویژگی
فرد بودن او، اشاره شده است و همچنین آگاهی از این قضیه که معمولاً  هجمله منحصرب

کنندگان با توجه به هنجارهای بین فردی و ارتباطاتی که با گروه های مرجع دارند، مصرف
 دهند، فرض ما بر این است که:  ها اختصاص می تلفی را به برندمعانی مخ

H5 :با  فردی هنجاریبین اثرهایفرد بودن در افراد، ارتباط میان  هبا افزایش نیاز به منحصرب
 فرد بودن(.  هگری مثبت نیاز به منحصربشود )اثر تعدیل تصویر برند تقویت می

H6 :در افراد، ارتباط میان مبدأ برند با تصویر برند تقویت فرد بودن  هبا افزایش نیاز به منحصرب
 فرد بودن(. هگری مثبت نیاز به منحصربشود )اثر تعدیلمی
‌

‌تعديل ‌اثر ‌ظاهربینی. ‌به ‌تمايل  3353در سال « لوی»های  بر اساس پژوهشگری
 هایهای بر روی گروه توانند یک منبع معنادهی به برند باشند. پژوهشهای مرجع می گروه
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خوانی قوی بین عضویت در گروه و استفاده از برند وجود دارد. مرجع نشان داد که یک هم
کنند رابطه و معنی ایجاد های مرجع و برندهایی که استفاده میکنندگان بین گروهمصرف

های خودپنداره شان است این معانی را به کنند و با انتخاب برندهایی که مرتبط با جنبه می
پنداره افراد طوری باشد که تمایل به ظاهربینی را در  کنند. حال این بار اگر خود یخود منتقل م

ه های مرجع و هنجارهای موجود در اجتماع بنهادشان تقویت کند، اهمیتی که برای گروه
شود تا به نوعی حس ظاهربینی خود را هنگام انتخاب برند لوکس قایل هستند، تقویت می

رسد بر روی این قضیه که کشور مبدأ برند برای ارزیابی یگر به نظر میارضاء نمایند. از طرف د
شود، اتفاق نظر وجود داشته باشد. لذا ادعا محصولات جدید توسط مشتریان به کار برده می

های مثبت به آن کشور شود که ادراکات مثبت از یک کشور منجر به نسبت دادن ویژگیمی
ورد کشور مبدأ برند چیزی ندانند یا ادراک مبهمی داشته شود. به طبع اگر مشتریان در م می

باشند، با درصد احتمال کمتری تصویر از مبدأ برند به تصویر از برند منتقل خواهد شد )شارما، 
شود که شناختی قضیه نگاه شده است ادعا می در مطالعاتی که بیشتر به جنبه انسان. (0220

کشور مبدأ از جهت سمبلیک بودن و بهبود وجهه  کنندگان در کشورهای جهان سوم بهمصرف
کنند. این دید نسبت به برندهای خارجی در کشورهای جهان سوم مانند: ویتنام، خود نگاه می

نیجریه، کنگو، زیمباوه، رومانی، ترکیه و پرو گزارش شده است. همچنین اکثریت مطلق 
خاب می شود بیشتر جهت کننده انتمعتقداند که برندهایی که توسط مصرف پژوهشگران
گرایی بودن، مادی فرد منحصربههای غیرکاربردی نظیر حس ظاهربینی، تمایل به ارضای جنبه

و... است. لذا با توجه به مطالب ذکر شده و با علم به این قضیه که تاکنون مطالعات اندکی در 
‌که: تمایل به ظاهربینی در افراد انجام شده است، فرض ما بر این است  حوزه

H7:  با تصویر  فردی هنجاریبین اثرهایبا افزایش تمایل به ظاهربینی در افراد، ارتباط میان
 گری مثبت تمایل به ظاهربینی(.شود )اثر تعدیل برند تقویت می

H8:  با افزایش تمایل به ظاهربینی در افراد، ارتباط میان مبدأ برند با تصویر برند تقویت
 ثبت تمایل به ظاهربینی(.گری مشود )اثر تعدیل می

های پژوهش و چگونگی ارتباط بین آنها به تصویر شمایی کلی از فرضیه 3شکل در      
 شود. کشیده شده است. در ادامه پژوهش به بررسی الگوی مفهومی پرداخته می
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 : الگوی مفهومی پژوهش3شکل 

‌

 شناسی‌روش.‌3

ها از نوع توصیفی و آوری دادهروش جمع این پژوهش از نظر ماهیت، کاربردی و از نظر     
را کلیه افرادی که برای بازدید یا خرید از بازار مبل همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش 

کنند تشکیل آباد(، محدوده خیابان ولیعصر و میرداماد به این اماکن مراجعه میایران )یافت
گیری از  د در سطح شهر تهران، جهت نمونهدهند. با توجه به پراکنش بسیار بالای این افرامی

ای ها با اتخاذ نمونهآوری دادهروش غیراحتمالی دردسترس استفاده شد. بر این اساس جمع
ای  نفر از مشتریان، صورت گرفت. برای سنجش متغیرها از پرسشنامه 117مشتمل بر 

سؤال  1ای و هسؤال تخصصی با طیف لیکرت پنج نقط 01سؤال، ) 10استاندارد مشتمل بر 
سازی و حصول  شناختی( استفاده شد. پس از ترجمه سؤالات استاندارد، برای بومی جمعیت

علمی  اطمینان از روایی محتوای پرسشنامه، سؤالات آن با چند تن از اساتید و اعضای هیئت
 ضریب آلفایدانشگاه کنترل شد. این فرایند منجر به تأیید روایی محتوای پرسشنامه گردید. 

بالاتر بوده که حاکی از پایایی مناسب  7/2کرونباخ برای کلیه متغیرهای مکنون از آستانه 
سؤالات طراحی شده برای سنجش هر متغیر مکنون،  3 سؤالات پرسشنامه است. در جدول

 .ضریب آلفای کرونباخ و همچنین منبع استخراج سؤالات ارائه شده است
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 های پرسشنامه منبع استخراج سؤال . متغیرها، آلفای کرونباخ و3 جدول

‌منبع‌آلفای‌کرونباخ‌ها‌تعداد‌سؤال‌متغیر

 713/2 0 مبدأ برند
(0222)باترا و همکاران،   

 707/2 0 تصویر برند

فردی بین اثرهای
 هنجاری

9 
 (3393)بیردن و همکاران،  307/2

 فرد منحصربهنیاز به 
 بودن

7 
 (0223)تیان،  332/2

 (3335)نتمیر و همکاران،  303/2 7 تمایل به ظاهربینی
 

 هاها‌و‌يافتهتحلیل‌داده.‌4

‌جمعیت ‌توصیف ‌نمونه. برای سنجش وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه، شناختی
% مرد و حدود 01پاسخگو،  117شش سوال مطرح شد. نتایج حاکی از آن است که از بین 

فرایند خرید و یا اثرگذاری بر  % زن هستند. این آمار بیانگر مشارکت بالای زنان در57
% از اعضای نمونه را 73تصمیمات مربوط به خرید مبلمان لوکس است. از نظر سنی حدود 

دیپلم و  % از بازدیدکنندگان افراد دارای مدرک فوق00دهند. حدود  سال تشکیل می02افراد زیر
% اعضای 70% از آنها افرادی با تحصیلات لیسانس و بالاتر هستند. 79تر بوده و بالغ بر پایین

% از اعضای 72% از آنها دارای شغل آزاد هستند. همچنین حدود 19نمونه متأهل بوده و حدود 
خصوصیات  0 میلیون تومان دارند. در جدول 3ای بیش از نمونه مخارج ماهیانه

 نه به صورت کامل ارائه شده است.شناختی اعضای نمو جمعیت
‌

 . وضعیت جمعیت شناختی نمونه0 جدول

‌درصد‌سطوح‌متغیر‌درصد‌سطوح‌متغیر‌درصد‌سطوح‌متغیر

 جنسیت
 3/01 مرد

وضعیت 
 اشتغال

 3/19 آزاد

 سن
 

 9/37 12زیر 

 7/51 12-02 5/31 دولتی 3/51 زن

 تحصیلات

 1/7 زیر دیپلم
جویای 

 کار
7/0 52-03 1/33 

پلم و دی
 دیپلم فوق

 0/3 52بالای  3/9 دانشجو 3/30

 7/03 خانه دار 5/50 لیسانس
مخارج 
ماهیانه 
)میلیون 
 تومان(

کمتر از 
5/2 

0/7 

لیسانس و فوق
 بالاتر

 7/00 5/2 – 3 3/0 بازنشسته 1/01

وضعیت 
 تأهل

 0/70 متأهل
 

5/3 - 3 7/07 

 9/00بیش از  9/05 مجرد
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5/3 

‌فرضیه‌آزمون‌الگوی ‌هاو معیار و ها لازم است تا میانگین، انحرافقبل از بررسی فرضیه.

نیاز به »همبستگی بین متغیرهای پژوهش مورد توجه قرار گیرد. در بین متغیرهای پژوهش 
اند )البته ترین نمره را کسب نمودهپایین« مبدأ برند»بالاترین نمره و « فرد بودن همنحصرب

شود مشاهده می 1بسیار ناچیز است(. همان طور که در جدول  اختلاف نمرات متغیرها
همبستگی بین تمامی متغیرهای پژوهش نیز در حد مطلوب قرار دارد؛ به طوری که تمامی 

 از نظر آماری معنادار است. p<0.01ها در سطح همبستگی

‌
 . میانگین، انحراف معیار و همبستگی بین متغیرهای پژوهش1جدول

 (5) (4) (3) (2) (1)‌انحراف‌معیار میانگین متغیر

 91/2* 30/2* 73/2* 73/2* __ 37/2 11/1 فردی هنجاریبین اثرهای( 3)

 95/2* 92/2* 11/2* __ __ 99/2 23/1 ( مبدأ برند0)

 90/2* 71/2* __ __ __ 23/3 20/0 بودن فرد منحصربه( نیاز به 1)

 71/2* __ __ __ __ 32/2 39/1 ( تمایل به ظاهربینی0)

 __ __ __ __ __ 30/2 90/1 ( تصویر برند کالای لوکس5)

    *= p<0.01 

 
با توجه به اینکه در الگوی مفهومی پژوهش علاوه بر متغیرهای مستقل و وابسته از متغیر      

 اثرهایگری استفاده شده است، لذا برای بررسی اثر مستقیم  گر و طبیعتاً روابط تعدیلتعدیل
فرد بودن و تمایل به ظاهربینی بر تصویر برند  هی، مبدأ برند، نیاز به منحصربفردی هنجار بین

بودن و تمایل به ظاهربینی بر  فرد منحصربهکنندگی نیاز به کالای لوکس و همچنین اثر تعدیل
فردی هنجاری و مبدأ برند با تصویر برند کالای لوکس، از روش بین اثرهایارتباط بین 

شده، متغیری جدید  در رگرسیون چندگانه تعدیلاستفاده شد.  3«دیل شدهرگرسیون چندگانه تع»
شود. هدف  ایجاد می 0«متمرکزسازی»)علاوه بر متغیرهای مستقل و وابسته( از طریق فرآیند 

بین متغیرهاست. پس از تولید متغیر جدید، از  1«خطی هم»از متمرکزسازی، حذف مشکل 
گر وارد شده و  بین و تعدیلند مرحله متغیرهای پیشطریق رگرسیون سلسلة مراتبی، در طی چ

  گردد.نتایج رگرسیون در هر مرحله به صورت مجزا تفسیر می
فردی هنجاری و بین اثرهایشود، در اولین مرحله  مشاهده می 0همان طور که در جدول      

یج نشان داد که اند )مرحلة اول(. نتا بین الگوی وارد شده مبدأ برند به عنوان متغیرهای پیش

                                                 
1. Moderated Multiple Regression (MMR) 

2. Centering 
3. Co linearity 
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،  t=  00/1)فردی هنجاری بر تصویر برند کالای لوکس اثر مثبت و معنادار دارد  بین اثرهای

10/2  =β )شود که  ها این گونه استنباط می تحلیل داده و )تأیید فرضیه اول(؛ همچنین از تجزیه
)تأیید  (t  ،13/2  =β=  23/0)مبدأ برند نیز بر تصویر برند کالای لوکس اثر مثبت و معنادار دارد 

بودن و  فرد منحصربهگر الگوی یعنی نیاز به  فرضیة دوم(. در مرحلة بعد، متغیرهای تعدیل
احتمالی آنها بر تصویر برند  اثرهایتمایل به ظاهربینی به الگو وارد شده است تا از این طریق 

عنادار هر دو متغیر کالای لوکس بررسی شود )مرحلة دوم(. نتایج حکایت از تأثیر مثبت و م
بودن در  فرد منحصربهنیاز به  باشد. به عبارت دیگرگر بر تصویر برند کالای لوکس میتعدیل

بندد تأثیر مثبت معناداری دارد شان نقش میافراد بر تصویری که از کالای لوکس در ذهن
(30/1  =t  ،09/2  =β )ر تصویری که از تمایل به ظاهربینی نیز ب )تأیید فرضیة سوم(؛ همچنین

)تأیید ( t  ،11/2  =β=  13/1)بندد تأثیر مثبت معناداری دارد افراد نقش می کالای لوکس در ذهن
 فرضیه چهارم(. 

بودن، متغیرهای  فرد منحصربهگری نیاز به  در مرحلة سوم، به منظور بررسی اثر تعدیل     
UNIQNII)جدید 

3
, UNIQBO

دهد که  افزار نشان مینرمهای ، وارد الگو شدند. خروجی(0
فردی هنجاری و تصویر برند کالای بین اثرهایبودن بر ارتباط بین  فرد منحصربهنیاز به 

بودن در افراد،  فرد منحصربه، به عبارت دیگر با افزایش نیاز به گری مثبت دارد لوکس اثر تعدیل
( t  ،31/2  =β=  07/0) شود با تصویر برند تقویت می فردی هنجاریبین اثرهایارتباط میان 

بودن بر ارتباط  فرد منحصربهها نشان داد که نیاز به )تأیید فرضیة پنجم(، همچنین تحلیل داده
، به عبارت دیگر با افزایش گری مثبت دارد بین مبدأ برند و تصویر برند کالای لوکس اثر تعدیل

=  07/1)شود  ا تصویر برند تقویت میب مبدأ برندبودن در افراد، ارتباط میان  فرد منحصربهنیاز به 

t  ،12/2  =β) گری تمایل به  )تأیید فرضیة ششم(. در مرحله آخر نیز، به منظور بررسی اثر تعدیل
VANNII)ظاهربینی، متغیرهای 

1
, VANBO

ها تحلیل داده و ، وارد الگو شدند. از تجزیه(0
فردی هنجاری و بین اثرهایبین  شود که تمایل به ظاهربینی بر ارتباطگونه استنباط می این

، به عبارت دیگر با افزایش تمایل به گری مثبت دارد تصویر برند کالای لوکس اثر تعدیل
 73/0)شود با تصویر برند تقویت می فردی هنجاریبین اثرهایظاهربینی در افراد، ارتباط میان 

                                                 
فردی هنجاری و گری نیاز به منحصربفرد بودن بر ارتباط بین اثرات بیندهندة اثر تعدیل نشان متغیری مجازی است که

 تصویر برند کالای لوکس است.
دهندة اثر تعدیل گری نیاز به منحصربفرد بودن بر ارتباط بین مبدأ برند و تصویر برند  متغیری مجازی است که نشان. 0

 کالای لوکس است. 
فردی هنجاری و گری تمایل به ظاهربینی بر ارتباط بین اثرات بیندهندة اثر تعدیل ست که نشانمتغیری مجازی ا. 1

 تصویر برند کالای لوکس است.
 . متغیری مجازی است که نشان دهندة اثر تمایل به ظاهربینی بر ارتباط بین مبدأ برند و تصویر برند کالای لوکس است.  0
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 =t  ،00/2  =β) که تمایل به ظاهربینی  )تأیید فرضیة هفتم(، همچنین در نهایت مشخص شد
؛ به عبارت دیگر گری مثبت دارد بر ارتباط بین مبدأ برند و تصویر برند کالای لوکس اثر تعدیل

شود  با تصویر برند تقویت می مبدأ برندبا افزایش تمایل به ظاهربینی در افراد، ارتباط میان 
(21/0  =t  ،30/2  =β ) های شود تمامی فرضیهمی)تأیید فرضیة هشتم(. همانطور که مشاهده

ای از نتایج رگرسیون چندگانه خلاصه 0این پژوهش مورد پذیرش قرار گرفت. در جدول 
 های پژوهش ارائه شده است.شده به منظور پی بردن به وضعیت فرضیه تعدیل

 
 : نتایج رگرسیون چندگانه تعدیل شده0 جدول

‌مرحلة‌چهارم‌مرحلة‌سوم‌مرحلة‌دوم‌مرحلة‌اول‌متغیر
NII *10/2    
BO *13/2    

UNIQ  *09/2   
VAN  *11/2   

UNIQNII   **31/2  
UNIQBO   *12/2  
VANNII    **00/2- 

VANBO    **30/2 

²R 377/2 003/2 015/2 071/2 
²R∆ 377/2 210/2 200/2 229/2 

F *01/03 *33/00 *21/02 *71/31 
F∆Sig. 222/2 222/2 222/2 222/2 

       *= p<0/001 ; **= p<0/01  
‌

 گیری‌و‌پیشنهادها‌نتیجه.‌5

شده به بررسی ادبیات موضوع پیرامون  در این پژوهش متناسب با اهداف از پیش تعیین     
متغیرهای مختلف بر  تاثیرهایمبحث تصویر برند کالای لوکس و همچنین چگونگی 

پژوهش ضمن توزیع پرسشنامه  های گیری این تصویر در ذهن مشتریان پرداخته شد. داده شکل
آباد(، محدوده خیابان که برای بازدید یا خرید از بازار مبل ایران )یافتنفر از کسانی  117بین 

نتایج آزمون رگرسیون  آوری شد.ولیعصر و میرداماد به این اماکن مراجعه کرده بودند جمع
ها  از این رو، تحلیل دادهشده منجر به تأیید تمامی هشت فرضیه پژوهش شد.  چندگانه تعدیل
 نشان داد که: 

بندد فردی هنجاری بر تصویری که از کالای لوکس در ذهن افراد نقش میبین اثرهای     
های )شوکلا،  )تأیید فرضیة اول(؛ که این یافته نتیجه پژوهش تأثیر مثبت و معناداری دارد

مبدأ برند بر تصویری که از کند. می ( را تأیید0233، راتنر و کان؛ 0222آریلی و لیواو، ؛ 0232
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)تأیید فرضیة دوم(، که  داردو معناداری بندد تأثر مثبت لوکس در ذهن افراد نقش می یکالا
؛ استینکمپ، 0225؛ سیه و لیندریج، 0220کاتلر و جرتنر، های ) این یافته با نتیجه پژوهش

بودن در افراد بر  فرد صربهمنحنیاز به ( همخوانی دارد. 0225؛ کروینو و همکاران، 0221
)تأیید  بندد تأثیر مثبت معناداری داردشان نقش میتصویری که از کالای لوکس در ذهن

آمالدوس و جاین، ؛ 3335دوبویس و پاترناولت، های ) فرضیة سوم(، که این یافته نتیجة پژوهش
هربین بودن افراد بر تمایل به ظاکند.  ( را تأیید می0223تیان، ؛ 0232؛ تِپر و بیردِن، 0225

)تأیید  بندد تأثیر مثبت و معناداری داردتصویری که از کالای لوکس در ذهنشان نقش می
توویکایی و ؛ 0223، دورواسولا و همکارانشهای ) فرضیة چهارم(، که این یافته نتیجة پژوهش

با افزایش ، نپژوهشگراکند. مطابق انتظار  ( را تأیید می0232؛ شوکلا، 0232جیراواتانانوکل، 
با تصویر برند  فردی هنجاریبین اثرهایبودن در افراد، ارتباط میان  فرد منحصربهنیاز به 

بودن در افراد،  فرد منحصربهشود )تأیید فرضیه پنجم( و همچنین با افزایش نیاز به  تقویت می
طور که  مان)تأیید فرضیه ششم(، ه شودارتباط میان مبدأ برند با تصویر برند نیز تقویت می

پیش از این اشاره شد تاکنون مطالعات اندکی با این مضمون به انجام رسیده است با این وجود 
؛ مک 3353لوی، ؛ 0232شوکلا، های ) مستقیم با نتایج پژوهش ها به صورت غیراین یافته

 رهایاثبا افزایش تمایل به ظاهربینی در افراد، ارتباط میان ( همخوانی دارند. 0227، کراکنز
شود )تأیید فرضیه هفتم( و همچنین با افزایش  با تصویر برند تقویت می فردی هنجاریبین

شود )تأیید تمایل به ظاهربینی در افراد، ارتباط میان مبدأ برند با تصویر برند نیز تقویت می
، از آنجا که تاکنون در هیچ پژوهشی این فرضیه به صورت مستقیم مورد آزمون فرضیه هشتم(

پذیر نیست؛ اما این یافته به صورت های پیشین امکان رار نگرفته است، مقایسة آن با پژوهشق
 راستا است.  ( هم3353؛ لوی، 0220های )شارما،  غیرمستقیم با نتایج پژوهش

فردی هنجاری بر بین اثرهایرفت، با توجه به تأیید فرضیة اول، همانطور که انتظار می     
. از این بندد تأثیر مثبت و معناداری داردلوکس در ذهن افراد نقش می تصویری که از کالای

گیری تصویری مثبت از مبلمان لوکس در ذهن خریداران شود که به منظور شکلرو توصیه می
های فروش کارگیری تکنیک هعلاوه بر توجه به همراهان در هنگام خرید و تلاش به منظور ب

ای نیز در این مورد استفاده دار اصلی(، از بازاربابی توصیهحضوری برای آنها )علاوه بر خری
های مختلف از جمله در نظر گرفتن تخفیفات ویژه برای توان به شیوهشود. به عبارت دیگر می

توانند به نحوی بر نظرات و عقاید دیگران اثرگذار باشند، تصویری مثبت از مشتریانی که می
وه ایجاد نمود. با توجه به تأیید فرضیه دوم و مشخص مبلمان لوکس در ذهن مشتریان بالق

گیری تصویری مثبت یا منفی از مبلمان در ذهن خریداران، شدن نقش مبدأ برند بر شکل
کنند به منظور افزایش جلب توجه شود افرادی که در حوزه مبلمان لوکس فعالیت میتوصیه می
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هایی باشند که  د نمودن مبلمانمشتریان و به دنبال آن میزان فروش خویش در پی وار
کشورهای سازنده آن یادآور ذهنیتی منفی در خاطر مشتریان نباشد و به اصطلاح برندهایی را 

کننده موارد مثبت و استفاده از آنها منجر به ایجاد ارائه نمایند که کشورهای مبدأ آنها تداعی
ایران کالاهای وارداتی از وجهه مثبت برای خریداران شود. تجربه ثابت کرده است که در 

تر از کالاهای وارداتی چینی، تایوانی و کشورهای اروپایی و امریکا تصویری به مراتب مثبت
کنند. در زمینه مبلمان نیز واردات از مناطق یاد کشورهای اینچنینی در اذهان مردم ایجاد می

انی در حوزه مبلمان ویژه کشورهای ترکیه، روسیه، مصر و هنگ کنگ که از شهرت جه هشده ب
تواند بسیار مثمرثمر باشد. در فرضیه سوم نیز شاهد این قضیه هستیم که وجود برخوردارند می

بندد شان نقش میبر تصویری که از کالای لوکس در ذهنبودن در افراد  فرد منحصربهنیاز به 
گونه از مشتریان با شود علاوه بر شناسایی این. بنابراین توصیه میتأثیر مثبت معناداری دارد

های، شیک، لوکس، کمیاب و گرانقیمت یا حضور فعال در مراکز خرید فرآهم نمودن مبلمان
های مربوطه و عرضه مبلمان از آن طریق، درصدد پاسخ به نیاز به لوکس یا نمایشگاه

ود بودن این قبیل افراد برآیند و به دنبال آن بازاری بسیار پرسود را از آن خ فرد منحصربه
 نمایند.

شود که تمایل به ظاهربین بودن افراد اینگونه استنباط میبا توجه به تأیید فرضیه چهارم      
بنابراین توصیه بندد تأثیرگذار است. بر تصویری که از کالای لوکس در ذهنشان نقش می

 هایشود که فعالان حوزه مبلمان لوکس اولاً ضمن تفکیک مشتریان با توجه به ویژگی می
ها ارائه دهند و ثانیاً از شخصیتی از یکدیگر، محصولات خویش را متناسب با این ویژگی

های مرجع جهت تبلیغات استفاده نموده و از این طریق افرادی که تمایل به ظاهربینی در  گروه
های پنجم و آنها شدت بیشتری دارد را جهت خرید مبلمان لوکس ترغیب نمایند. در فرضیه

بودن در آنها بالاتر است نسبت به کسانی  فرد منحصربهده افرادی که تمایل به ششم اثبات ش
دهند کالاهای لوکسی را خریداری که این تمایل در آنها کمتر است، تا حد بالاتری ترجیح می

های اطرافیان باشد و همچنین محل ساخت کالای کنند که متناسب با ترجیحات و خواسته
منظر آنها در زمره کشورهای پیشرفته و خوشنام باشد. در خصوص مدنظر کشوری باشد که از 

بایست اثرگذاران بر فرآیند خریدشان نیز  های مرجع، میاینگونه افراد علاوه بر توجه به گروه
مدنظر قرار گیرند. علاوه بر این پیشنهاد برندهای لوکس مبلمان که از کشورهای صاحب 

تواند تا حد بسیار بالایی در جلب نظر آنها  نیز می اندسبک در این زمینه وارد کشور شده
با افزایش تمایل های هفتم و هشتم نیز اشاره شد که مثمرثمر واقع گردد. از طرفی در فرضیه

با تصویر  فردی هنجاری و همچنین مبدأ برندبین اثرهایبه ظاهربینی در افراد، ارتباط میان 
در خصوص این قبیل افراد حتما کشور سازنده  شود که. لذا توصیه میشودبرند تقویت می
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مبلمان را )در صورتیکه از کشوری خوشنام است( بارها در مذاکره فروش به آنها یادآورد نموده 
و از این طریق حس ظاهربینی آنها را تحریک نمایند تا در نهایت فرآیند مذاکره منجر به 

 فروش گردد.    
ش به مبحث مبلمان لوکس به صورت کلی پرداخته شد، با توجه به اینکه در این پژوه     

های آتی، به صورت متمرکزتر عمل شود و با انتخاب  شود که به عنوان پژوهش پیشنهاد می
صورت مجزا مطالعاتی در زمینة تصویری که مشتریان نسبت به برند   کشورهای هدف به

رید آنها انجام شود. علاوه بر این تصویر بر قصد خ اثرهایگونه کشورها دارند و همچنین  این
این توجه به سایر متغیرهایی که در این پژوهش مجالی جهت بررسی آنها نبود از جمله 

 اثرهایو ... و بررسی  1«ارزش ادراکی»، 0«کیفیت ادراکی»، 3«فردی اطلاعاتیبین اثرهای»
ین مطالعه تواند به تکمیل شدن اگیری تصویر برند لوکس در اذهان مردم میآن در شکل

توان به پراکنده  های این پژوهش می کمک شایان توجهی نماید. در نهایت، از جمله محدودیت
بودن بازارهای عرضة مبلمان در سطح شهر تهران برای توزیع پرسشنامه و همچنین مشکلات 
ناشی از تکمیل پرسشنامه در معابر عمومی و همکاری نکردن فروشندگان مبلمان با 

های علمی در صنعت و به طور ویژه  دلیل وجود ذهنیت منفی نسبت به پژوهش به پژوهشگران
 در بازار مبلمان اشاره کرد.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Informational Interpersonal Influences 

2. Perceived Quality
3. Perceived Value 
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