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کننده در بین مشتریان برندهای و نگرش و رفتار مصرف فرانوگرا رابطه بین بازایابی بررسی

 وست و سالیان(ال سی واکی کی، جین برندهایمورد مطالعه :) لوکس پوشاک

 4بهپور الهام، 3یدینگار سنگ سف، 2زاده ، محمدرضا بهرام1یدختیب ینیحس میمر
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 به يزن مدیریت حوزه.  است آورده به ارمغان هاحوزه دیگر و هنر اقتصاد، فناوري، فرهنگ، عرصه در را زیادي تحولات مدرنيسم پست

 ازاریابیب يهافعاليت حوزه این يپویا شدت به هايازمينه یكی.  است شگرف شده تحولات دچار ايرشته ميان علوم از یكی عنوان

. گرددمی مدادقل ازآن نو ايجلوه مدرنيسم پست که است نگرشی و فرهنگی ازتحولات متأثر جامعه و افراد با دليل ارتباط به که است

 به نياز یبازاریاب هايتئوري و است رسيده پایانبه بازاریابی مدرن طلائی دوران مدرنيسم پست باظهور که باورند این بر بسياري

ين مشتریان کننده در بدارند.هدف از این پژوهش، بررسی رابطه بين بازاریابی فرانوگرا برنگرش ورفتار مصرف اساسی و جدي بازنگري

یافته ها حاکی از تاثير معنادارابعاد فرانوگرایی بر رفتار ونگرش  وست و ساليان( است. هاي لوکس پوشاک)ال سی واکی کی، جينبرند

 مشتریان برندهاي لوکس پوشاک)ال سی واکی کی،جين وست وساليان( دارد.مصرف کننده در بين 
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 مقدمه -1

صر ع" "صنعتیعصر فرا " "عصر دانش"سازمانها و شرکتها در برهه اي از زمان که تحت عناوین مختلف از جمله 

مطرح شده است همواره باید با شناسایی و مطالعه  "عصر جهانی شدن"و  "عصر جوامع موقت"، "ي اطلاعاتیجامعه

رفتار مصرف کنندگان به کسب مزیت رقابتی بپردازند. از آنجایی که مصرف کنندگان نقطه عطف تمامی فعاليتهاي 

وفق با درک چرایی و چگونگی رفتار مصرف کنندگان آغاز شود. بازاریابی هستند، بنابراین لازم است بازاریابی م

 عوامل این از یك هر تاثير ميزان بررسی و مطالعه و بررسی عواملی که بر روي رفتار مصرف کننده تاثير گذار هستند

 صورت قادر این در تنها بازاریابان که ميگردد کننده رفتار مصرف از درکی و شناخت به دستيابی باعث روي رفتار بر

 به یا باشد و داشته بيشتري انطباق کنندگان مصرف هاي و خواسته نيازها با که نمایند ارائه را محصولی بود خواهند

 را رضایت آنان حداکثر و باشد "کنندگان مصرف رفتار بر عوامل موثر برآیند" که نمایند ارائه را کالایی دیگر تعبير

 ميتواند که وجود دارد زیادي هاينمونه است. کرده رشد اخير در سالهاي سرعت به ایران در لوکس بازار نماید. تامين

مثل فروش لئویس ویتون،  جهانی لوکس 1برندهاي پولو، پرادا، گوچی و ورساچی ظهور کند. توصيف را پدیده این

ميرسد.  اوج نقطه به سال هر ایران در نيز لوکس ماشينهاي .(1831،جورج تزر،یر)است مشهود 2رولكس و امگا

 آپارتمانها و حقيقی، املاک زمينه در است. ایران در اجناس لوکس مصرف هاينمونه مشهودترین از یكی ماشينها

 در ایران لوکس سرویسهاي هستند. جهان در شده خانههاي طراحی با مقایسه قابل که دارند وجود زیادي هايخانه

 زیادي ميباشد. دلایل موارد سایر ميان در ورزشی سالنهاي زیبایی،سالنهاي  معدنی، چشمه ممتاز، رستورانهاي شامل

 عنوان به بندي شود. فهرست ایرانيها مصرف الگوهاي تغيير براي فاکتورهاي موثر عنوان به ميتواند که دارد وجود

 ارزشهاي بر فرهنگ فرعی، یك عنوان به مذهب دارد. را خود خاص ویژگيهاي فرهنگی ایران مسلمان، کشور یك

است. مصرف کنندگان  تاثيرگذار هستند لوکس که آنهایی مثل کالاها در مورد باورها و انگيزهها مشتریان، دریافتی

ایرانی، به عنوان مصرف کنندگان مسلمان، در این بخش قرار می گيرند. مذهبی بودن ایران مهم ترین ویژگی 

ر قرار ميدهد. همچنين، در این بازارها مصرف کنندگان آنها فرهنگی است و آن بسياري از جوانب زندگی را تحت تاثي

پيچيده تر و منحصر تر هستند. به طور کلی، مطالعه مصرف اجناس لوکس بازار ایرانی به عنوان نمونه اي از جامعه 

دهد. گرایش متخصصان بازاریابی به مقوله مسلمان، فهم عميقی از رفتار مصرف کننده در فرهنگ هاي مختلف می

( ادعا کردند که بهترین پيش بينی در 11۹۱قصد خرید از ارتباط آن با رفتار خرید ناشی می شود فيشبين و آجزن )

مورد رفتار فردي یك ارزیابی از قصد فرد براي انجام یك رفتار است. قصد و نيت یك عامل مهم در ساختار نگرش 

نابر این خرید بيشتر باشد، احتمال خرید نيز زیادتر است ب است و می تواند رفتار واقعی را پيش بينی نماید. وقتی قصد

قصد خرید، مهم ترین عامل پيش بينی براي رفتار خرید است. خدمات امروزه به عنوان بخش مهمی از اقتصاد 

                                                           
1 Polo, Prada ,Gucci ,Versace 
2 Louis Vuitton, Rolex, omega 
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کشورها مطرح است و کيفيت خدمات در زمان حاضر پيشنياز موفقيت در دنياي پر رقابت خدمات می باشد. تحقيقات 

يز در این زمينه نشان داده است که کيفيت خدمات می تواند منجر به رضایت و به دنبال آن وفاداري مختلف ن

ري توانند با اثر بخشی بيشتهاي خدماتی میمشتریان و همچنين جذب مشتریان جدید شود و در این صورت بنگاه

وارد می گوید: چيزي به نام صنایع خدماتی ، اقتصاددان و استاد دانشگاه هار8به ادامه فعاليت بپردازند. تئودورلویت

وجود ندارد. فقط صنایعی وجود دارد که اجزاي خدماتی آن بيشتر یا کمتر از سایر صنایع دیگر است. همه ي مردم 

در خدمات مشغول فعاليت هستند. مشتریان همواره منابع سود آوري موسسات هستند. موسساتی که نمی توانند آنان 

راضی نگه دارند، در دراز مدت بقاي آنان به خطر خواهد افتاد. عرضه محصول با کيفيت برتر و ارایه را از خدمات خود 

خدمات به مشتریان در سطح عالی به طور مستمر موجب ایجاد مزیت هاي رقابتی براي موسسه می شود؛ از جمله 

مت ش هزینه هاي بازاریابی و تعيين قيایجاد موانع رقابتی، وفاداري مشتریان، توليد و عرضه محصولات متمایز، کاه

ر شود و دهاي پژوهش پرداخته میهاي بالاتر. در ادامه به بررسی بيان مسئله، اهميت و ضرورت و اهداف و فرضيه

 گردد.ها و اصلاحات تخصصی پژوهش تعریف مینهایت واژه

 اهميت موضوع

 خدمات کالاها و معمولاً از است. آنها اهميت حائز بسيار کنندهمصرف شده ادراک ارزش شناخت بازاریابی يحيطه در

 بسياري هرچند درک دارد. درآمد مقدار به بستگی آن مصرف نمایند ومی استفاده خود زندگی طول در متفاوتی

 خاصی قشر براي دارد. اما زیادي اهميت کالا  آن کيفيت و بودن استاندارد مقابل در کالا قيمت از کنندگانمصرف

 آنها به که جوییو لذت گراییمنفعت ارزش بلكه نيست. مهم و اصلی عامل تنها کالا قيمت کنندگانمصرف از

 برندهاي مصرف دهند.می عادي ترجيج مصرف به را برند لوکس از استفاده گروه این نتيجه در دارد. اهميت دهدمی

 جهانيی، تحولات توسعه و زمانی به تغييرات توجه با است. افراد اجتماعی موقعيت و جایگاه دادن نشان براي لوکس

 بسيار اخير دوران کنندگانمصرف براي گراییمادي گذشته است. برخلافگردیده ایجاد کنندهمصرف درک در زیادي

 رسدمی نظر مبحث به این ضرورت و اهميت به توجه با . همچنين،4(2112 همكاران، )لوئيز و باشدمی اهميت با

 يبالقوه بازارهاي محصولات این اند.کرده ارزیابی لوکس را مثبت توسعه محصولات حال در کشورهاي از برخی
 .۱(2112 یو و پارک، دارند) صادرکننده کشورهاي براي خوبی

 را نكات ، این برندها این به هاکنندگان شرکتمصرف تمایل و ایران در لوکس برندهاي افزایش مصرف به توجه با
 هايسازمان مقابل در بازار سهم افزایش موثر در عوامل از هاشرکت اطلاع دیگر، سوي از دهند. قرار نظرمد  باید

 از فراوانی هايچالش با صنعت این در لوکس بازار برندهاي هايفرصت از گيريبهره به منظور المللیبين رقيب

 در ست. ا روروبه کنندگانمصرف درک شدن ترپيچيده و بازارهاي سنتی شدید، اشباع رقابت سازي،جهانی جمله:

                                                           
3 Theodore Levitt 
4 Luiz  
5 Yoo & Park 
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 ارتباط هاياستراتژي تيين جدید، طراحی و توليد بهبود با لوکس از کالاهاي کنندهاداراک مصرف ارزش درک نتيجه،

 .2(2112 )یو و تيسنگ، است ضروري و لازم وريافزایش بهره براي خریداران با هافروشنده برخورد نحوه مشتري، با

 مدل مفهومی پژوهش -1-4

و براي بررسی ۹(211۹شده در مقاله آجيتها و سيواکومار)کننده از ابعاد ارائهبراي بررسی ابعاد رفتار و نگرش مصرف

 است.استفاده شده 1(2111و فيرات و شولتز)3(211۱مدرن از ابعاد ارائه شده در مقالات همودا )ابعاد بازاریابی پست

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 (2111فيرات و شولتز) ( 211۱همودا) (،211۹مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مطالعات؛ آجيتها و سيواکومار) -1-1نمودار

 بازاریابی فرانوگراییهای نظریه -2

در ميان نظریه هاي موجود، دیدگاه هاي اندیشمندانی چون فردریك جيمسون، بودریار، باومن  گيدنز و هاروي از 
 نفوذ بيشتري برخوردار است.

 ی فردریک جیمسوننظریه -2-3-2-1

                                                           
6 Yu & Tseng  
7 Ajtha & Sivacoumar 
8 Hamooda 
9 Firat & shultz 

 فرانوگرابازاریابی 

رفتار استفاده از 

 کالای لوکس

نگرش در مورد برند 

 سکلو

 خودچند گانگی

 تمرکززدایی از موضوع

 فراواقعیت
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امعه ي کنار پيشرفت را در ججيمسون برخلاف بيشتر نظریه پردازان فرانوگرا، ویژگی هاي مثبت و منفی )فاجعه در 
(. او چهار عنصر بنيادي را براي جامعه ي فرانوگرایی ارائه می کند. عنصر 1832فرانوگرا تشخيص می دهد )ریتزر،

نخست آن است که جامعه ي فرانوگرایی با سطحی بودن و فقدان عمق مشخص می شود. فرآورده هاي فرهنگی 
نند و به عمق معناي مسلط بر این تصویرها کاري ندارند. عنصر دوم، این جامعه به تصویرهاي سطحی قناعت می ک

زوال عاطفه یا هرگونه تأثر در جهان فرانوگرایی است. در این جامعه، از خودبيگانگی جاي خود را به چندپارگی داده 
خصی ریشه و غيرشاست. از آن جا که جهان و انسان هاي آن چندپاره شده اند، تأثيري که باقی می ماند، تصویري بی 

است. عنصر سوم آن است که در فرهنگ فرانوگرایی بعد تاریخ وجود ندارد و در این فرهنگ نمی توانيم از گذشته 
اطلاعی داشته باشيم. این نبود زمان مندي و ناتوانی در تشخيص گذشته از حال و آینده در سطح فردي با نوعی 

وگرایی رویدادها، چندپاره و گسسته هستند. عنصر چهارم، همراه بودن اسكيزوفرنی نشان داده می شود. براي فرد فران
نوعی تكنولوژي نوپدید با جامعه ي فرانوگرایی است. در این دوره به جاي تكنولوژي هاي مولدي چون خط توليد 

ن در کتاب واتومبيل، تسلط تكنولوژي هاي باز توليد کننده اي چون تلویزیون و کامپيوتر را می بينيم )همان(. جيمس
فرانوگرایی یا منطق فرهنگی سرمایه داري، بيان می کند که فرانوگرایی بخشی از یك مرحله ي جدید در سرمایه 
داري است. او با بسط مفهوم خود از فرانوگرایی، به پذیرش گسست در مدرنيته متمایل می شود و ادعا می کند که 

از درون متلاشی می سازد و در عين حال سطحی نگري نوینی فرهنگ فرانوگرایی، فرهنگ عالی و فرهنگ توده را 
 (.1832را عرضه می دارد که در برابر تفسير مقاومت می کند؛ فرهنگی که شامل التقاط است نه هجو )جيمسون،

 ی زیگموند باومننظریه -2-3-2-2

کمال  پيشامدرنيته را در باومن که خطوط کلی جوامع پيشامدرن، مدرن و فرانوگرایی را ترسيم می کند، مشخصه ي
اختصار، جامعه اي تمرکززدایی شده و قطعه قطعه می خواند. مشخصه ي مدرنيته سيستم چندساحتی کنترل است 
که شامل حقوق، استراتژي هاي انضباطی و کنترل ایدئولوژیك می شود. به گفته ي باومن روشنفكران در شرایط 

که سياست و اهداف دولت را توجيه کند، اما در دوران فرانوگرایی، کنترل  مدرن، ایدئولوژي هایی را به وجود می آورند
ي دولت با ارزش هاي فرهنگی مشترک. در عصر است تا اقدامات سرکوب گرایانه« اغوا»اجتماعی بيشتر متكی به 

 یلات، هویتها وفرانوگرایی، انسجام اجتماعی و وفاداري نهادي شهروندان را قدرت بازار تضمين کرده و نيازها، تما
سبك هاي زندگی اجتماعی انسان ها به مصرف پيوند خورده است. باومن فرانوگرایی را گسترش وجوه پنهان یا 
حاشيه اي مدرنيته می داند. ارزش هاي گزینش، گوناگونی، انتقادي بودن، بازاندیشی و عامليت، ارزش هاي مدرنی 

تعارض عميقی ميان نوگرایی و فرانوگرایی وجود دارد. دوران هستند که در فرانوگرایی نيز حفظ می شوند. اما 
(. از نظر باومن،  1811فرانوگرایی، دوران تكثر، ابهام، تردید، عدم قطعيت و تصادفی و گذرا بودن است )سيدمن، 

 ویژگی هاي اخلاقی جامعه ي فرانوگرایی به شرح زیر است:

 متزلزل یا ناهمخوان هستند. . مردم نه خوبند و نه بد، بلكه از لحاظ اخلاقی 1

 . پدیده هاي اخلاقی با قاعده و تكرار شونده نيستند. 2

 . اخلاق ذاتا آکنده از تناقضات و تضادهایی است که نمی توان بر آنها غلبه یا آنها را حل کرد. 8
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 . چيزي به نام اخلاق جهانی وجود ندارد. 4

 عقلانی خواهد ماند. . از دیدگاه عقلانی، اخلاق غيرعقلانی است و غير۱

براي  را داشته باشد، باید« با دیگري بودن». مبناي نظام اخلاقی با من این است که شخص پيش از آن که امكان 2
 (1831دیگري باشد )ریتزر، 

 ی ژان بودریارنظریه -2-3-3-3

ري ي از شبيه سازي هستيم؛ عصژان بودریار، نظریه پرداز مشهور فرانوگرایی، ادعا می کند که ما اکنون در عصر تازه ا
که رایانه اي شدن، پردازش اطلاعات، رسانه ها و سيستم هاي کنترل سيبرنتيكی و سازمان دهی اجتماع بر اساس 

ي جامعه شده است. اگر مدرنيته دوران رمزگان و الگوهاي شبيه سازي، جایگزین توليد به مثابه اصل سازمان دهنده
 دوران اطلاعات و نشانه هایی -عصر شبيه سازي ها  -عتی است، عصر پسامدرن توليد تحت کنترل بورژوازي صن

(. بودریار از بحث تخریب 1831است که تحت حاکميت الگوها، رمزگان و سيبرنتيك قرار دارند )بست و داگلاس، 
ماژ( نگاره )ایبه درون که مك لوهان مطرح کرده، استفاده می کند و مدعی می شود که در دنياي پسامدرن مرز بين ا

ن و زمينه ي آ« واقعيت»ي یا شبيه سازي و واقعيت به درون فرو می ریزد و تخریب می شود و همراه با آن تجربه
به طور کلی از بين می رود؛ به عنوان نمونه، در دنياي تلویزیون انگاره با الگوي دکتر دکتر شبيه سازي شده؛ گاهی 

این ترتيب، فراواقعيت تمایز ميان واقعی و غيرواقعی را مبهم می کند. پيشوند به جاي دکتر واقعی تلقی می شود و به 
در این کلمه یعنی واقعی تر از واقعيت، یا واقعيتی که بر اساس یك الگو ساخته شده است. به نظر بودریار، « فرا»

ت می تعيين کنندهی واقعيفراواقع موقعيتی است که در آن، الگوها جایگزین واقعيت می شوند. در این موارد، الگو 
ي بودریار، فراواقعيت را تكنولوژي و رسانه هاي شود و مرز بين فراواقعيت و زندگی روزمره از بين می رود. به عقيده

 (1831دنياي جدید به وجود می آورند )پرهيزگار، 

 ی آنتونی گیدنزنظریه -2-3-3-4

بازاندیشی و تأمل و معرفت در زندگی جدید است. او مشخصه یكی از مفاهيم مطرح شده در نظریه ي گيدنز، نقش 
ي کليدي جوامع جدید را بازاندیشی می داند. در جوامع پيشامدرن غالبا سنت، رفتار روزمره را هدایت می کرد؛ یعنی، 

ر پرتو دمرجعيت اعمال پيشين، تعيين کننده ي رفتار بوده است. در حالی که در جوامع جدید، اعمال اجتماعی پيوسته 
اطلاعات جدید مورد بازبينی قرار می گيرد. در حقيقت فرایند مستمر بازاندیشی با توليد دانش دربارهی فرایندهاي 
اجتماعی، در حوزه هاي اجتماعی بيشتري از خانواده تا آموزش و پرورش، رفاه اجتماعی و حكومت به جزء نهادینه 

گيدنز به تفاوت بازاندیشی در تمدن هاي پيش مدرن و جدید (. 1811شدن عمل اجتماعی بدل شده است )سيدمن، 
اشاره می کند. در تمدن هاي پيش مدرن که سنت در آنها حاکميت دارد، بازاندیشی تا اندازه ي زیادي محدود به باز 

 تتفسير و توضيح سنت است. بر این اساس، کفهی گذشته از کفه ي آینده سنگين تر است. اما در دورهی جدید، ماهي
دوره، اندیشه و کنش در یكدیگر منعكس می شوند و تأیيد و تصویب عملكردها با  بازاندیشی تغيير می کند. در این

ضمانت ستت، دیگر کارایی نخواهد داشت. در دوره ي جدید عملكردهاي اجتماعی دائما در معرض بازسنجی قرار 
 (18۹۹می گيرند و اطلاعات جدید به اصلاح منجر می شوند )گيدنز، 
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 ی فرانوگرا نسبت به محصولات لوکسرفتار مصرف کننده -2-4

به بررسی مفهوم  "جنبه هاي اخلاقی نهنگ ارتباطات فرانوگرا "(، در مقاله اي با عنوان 1111) 11هاسكلی و کيتچن
ارتبطات از دیدگاه فرانوگرا پرداخته و به بحث در مورد برخی جنبه هاي اخلاقی عصر کنونی می پردازند. نهنگ 

ب احتمالی آن با صدمات اجتماعی که ارتباطات اشاره به اندازه ي غول آساي پيام هاي ارتباطی بازاریابی و ترکي
ممكن است تاثير ناخواسته اي بر تصميم گيري مشتریان داشته باشد دارد. تبليغات به طور عمومی اخلاقی نمی 
باشند، تبليغات مدرن در مردم ایجاد نياز کرده و آن را کاملا برآورده نمی کنند، منجر به ایجاد نگرانی هاي جدید در 

و و مصرف را هدف اصلی زندگی انسان قرارداده اند. در واقع تبليغات بدنبال آن هستند که به  مصرف کنندگان شده
ما بفهمانند ما فقدان داریم که این موجب شك و نگرانی در مصرف کنندگان می شود. از آنجا که ذهن انسان در 

يغ مختلف قرار گيرد بصورت تجزیه و تحليل اطلاعات فراوان داراي محدودیت است و اگر در معرض هزاران تبل
انتخابی عمل کرده و نمی تواند تصميم گيري کاملی داشته باشد این نهنگ ارتباطی که انسان روزانه در معرض 
هزاران پيام تبليغاتی قرار می گيرد براي انسان ایجاد صدمه نموده و منجر به آلودگی اجتماعی می شود. تبليغات 

امعه سم بر جامعه شده و از دیدگاه سياسی نيز منجر به تسلط یافتن گروه خاصی از جفراوان سبب تسلط بيشتر کاپيتالي
می شود. دیدگاه فرانوگرا این رویكرد تبليغاتی را بشدت سرزنش نموده و معتقد این تلقين تصميم گيري به مشتریان 

نيم ميتوانيم اخلاقی تر زندگی ک به هيچ وجه اخلاقی نمی باشد. آنها بيان می کنند هرچه از این بازار به دور باشيم
 ( 1111اما این دوري نمی تواند نفع اقتصادي براي ما به همراه داشته باشد. )هاسكلی و کيتچن، 

 نگرش مصرف کننده فرانوگرا نسبت به محصولات لوکس -2-5

يين یا عمل تع( نگرش را به عنوان ارزیابی پایدار و نسبتا جهانی یك شی، موضوع، شخص 111۹هویر و مكينيس ) 
می کنند. دو دليل اصلی براي این علاقه بلند مدت وجود دارد. اول، نگرشها اغلب نسبتا پایدار محسوب می شوند و 
زمينه را براي مصرف کننده مستعد می کنند تا به یك روش خاص رفتار کند. بنابراین آنها باید پيش بينی کننده 

ا یك کالا یا خدمت باشند. ثانيا چند الگو تئوریكی در مورد ساختار هاي مفيد رفتار مصرف کنندگان در برخورد ب
( 11۹۱نگرش می تواند در متون روانشناسی اجتماعی خصوصا از طریق مطالعات انجام شده توسط فيشبين و آجزن )

ر یك مدیر (. به طور مثال، به نظ2112پيدا شود که تحقيقات نگرشی را در بازاریابی باعث می شود )سلام و الوحيد، 
در هر زمان باید تنها یك کارمند به عنوان نمونه معرفی شود. این باور، شناخت وي را نشان ميدهد. جزء عاطفی 

من فلان شخصيت "هيجان یا احساس است. عاطفه در بيان افراد منعكس می شود،  11تشكيل دهنده یك نگرش
بالاخره این که شناخت و عاطفه در رفتار فرد تجلی می  را دوست ندارم چرا که در مورد اقليتها تبعيض روا ميدارد و

به قصد، نيت یا رفتاري ویژه در مورد کسی یا چيزي مربوط می شود. به عنوان 12یابند. جزء رفتاري یك نگرش 
مثال، من ميكوشم از فلان شخص به خاطر احساسی که نسبت به او دارم، دوري گزینم. با توجه به نگرش که از 

تشكيل شده است، می توانيم پيچيدگی نگرشها را نشان دهيم. براي شفاف  -اخت، عاطفه و رفتار شن -سه جزء 

                                                           
10 Hackley&Kitchen 
11 Affective component of an attitude 
12 Behavioral component of an attitude 
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شدن مطلب، به خاطر داشته باشيد که اصطلاح نگرش معمولا به جزء عاطفی یك نگرش اشاره دارد )استيفن پی. 
 (. 183۹رابينز و دیویداي. دي سنزو، 

 ادراک"است که از آن طریق دنياي خارج را مشاهده و درک می کنيم.  ادراک از برند لوکس ادراک کانال و دیدگاهی
از احساس پيچيده تر و مفهوم آن گسترده تر است. فرایند ادراکی تاثير و تاثر پيچيده انتخاب، سازماندهی و تعبير و 

ند. این ز آن کم می کمی افزاید یا ا "واقعی"تفسير را شامل می شود ... ؛ فرایند ادراکی چيزهایی را به دنياي حسی 
واقعيت که پدیده واحدي براي افراد مختلف به صورت مختلف درک می گردد و یا فهم و درک واحدي می تواند از 

 راههاي مختلف ایجاد شود ما را به عوامل موثر در ادراک رهنمون می نماید؛ آن عوامل عبارتند از:

گرایش ها، انتظارات، علایق، تجارب و شخصيت )عوامل  . عوامل مربوط به خصوصيات شخصی ادراک کننده مانند1
 (. 18۹3. عوامل مربوط به موضوع، موقعيت، هدف و زمينه عوامل برون زا( )نيكو اقبال، 2درون زا(؛ 

زمينه فرد گرایی است و مستقيما مربوط به اندیشه ذهنی فرد مثل عواطف، احساسات، شناختها  "ارزش تجربی"ثانيا 
ارزش "ي مربوط رفتاري می باشد که تحت تجربه برند مفهوم سازي شده است. آخرین ارزش و دیگر جنبه ها

است که بسيار مستلزم خودنمایی، گرانی و ثروت است و آن قلمرو بعد جمعی است. اولين گرایش  "سمبوليك
اران، و همكاست)احمد  "خود پنداري فردي"و دومين گرایش هشدار به  "سمبليك برند لوکس هشداري به دیگران

2112.) 

 های پژوهشتبیین فرضیه -2-6

تجربيات  دنبال به فرانوگرا هم کنندگان است. مصرف خودچندگانگی از فرانوگرا کننده مصرف ویژگی یكی از
 از بسياري اعتقاد (. به2112و همكاران، 18و اشتراکی)کوا گروهی مصرف هم و هستند فردي و مستقل مصرفی

 امر این که است بيشتر اجتماعی تعلقات به تمایل و فردگرایی از دوري که است ايدوره صاحبنظران فرانوگرایی

 با اجتماعی تعاملات ایجاد براي که افراد از هایی شبكه است؛ جدید هاي چون قبيله مفاهيمی معرفی موجب

فرضيه اول پژوهش (. بنابراین 2112، 14گيرند)کوا و پيس می بهره ها برند از مصرفی تجارب مشترک از همدیگر
 گردد:اینگونه تبيين می

 بين خودچندگانگی و رفتار استفاده از کالاهاي لوکس ارتباط معناداري وجود دارد.

 تجربيات در چندپارگی محوریت با ویژگی اولين شمرد؛می مورد بر دو را فرانوگرا کننده مصرف عمده هاي ویژگی

 و تكثير توزیع موجب کوچك هاي بخش به بازارها است. چندپارگیفرانوگرایی  اصلی آزادگذاري ماهيت عنوان به

 کنندگان مصرف تا شود باعث می چندپارگی است. این متعدد هاي بخش نيازهاي ارضاي براي بيشتر محصولات

 غيرمتمرکز اساساً "خود" مفهوم فرانوگرا، نباشند. در فرهنگ متعهد خاصی اعتقادي سيستم یا زندگی سبك به

 است معنی بدان این ( و2111است)دیویس و براون، تعهد از فرد فرانوگرا اجتناب عمده ویژگی مجموع در و بوده

                                                           
13 Cova 
14 Psce 
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فرانوگرا  کننده مصرف باشد، وفادار محصول یا شرکت یك به مدرن کننده مصرف رود که می انتظار که زمانی که
 عنوان به مصرف از گرایی، افراد کثرت این به توجه کند. با خرید دیگري فروشنده از تا کند می آزادي احساس

 و تر موجه مختلف اجتماعی هاي محيط در کنند تا می استفاده انگاري خود سازي متناسب و ایجاد براي ابزاري
(. بنابراین فرضيه دوم پژوهش اینگونه 2111؛ دیویس و براون،1۱،2118برسند)گودینگ نظر به ترداشتنی دوست

 گردد:تبيين می

 از موضع و رفتار استفاده از کالاي لوکس ارتباط معناداري وجود دارد.بين تمرکززدایی 

 شود. همانطور کشيده به چالش هم کننده مصرف ماهيت که است منطقی مصرف، و انسان ماهيت در نظر تجدید با

 عضوي عنوان به بلكه شود نمی محسوب توليدي محض ارزش کننده استفاده دیگر کننده مصرف شد، اشاره که

نيازمند  بازاریابی تئوري و است ها ارزش و ها هویت زندگی، تجربيات ها، ایده و کننده معانی توليد مصرف، جامعه از
-مصرف مطلوب، و زندگی رفاه از مدرنيته تعاریف است. طبق کننده مصرف هدف و گرایش درک در بازاندیشی

 ارزش کمتر فرانوگرا  کننده مصرف ولی هستند. مادي مختلف کالاهاي انبار و آوري جمع دنبال به مدرن کنندگان

باعث  فرامدرن هايحساسيت که رسد می نظر به هاست. فعاليت تجربه علاقمند و بيشتر گيردمی نظر در را مادي
 توجه فعلی و تجربيات حال زمان به آینده، در موعود هاي ارزش از تأثيرپذیري جاي به کنندگان مصرف تا شده

 عضویت دنبال به مدام و دارند فعالی مشارکت چهره به چهره و مجازي ارتباطات طریق از کنندگان کنند. مصرف

 گردد:بنابراین فرضيه سوم پژوهش اینگونه تبيين می 11هستند. مختلف هايانجمن در

 بين فراواقعيت و رفتار استفاده از کالاهاي لوکس ارتباط معناداري وجود دارد.

مفهوم نگرش، باید به اجزاء تشكيل دهنده یك نگرش یعنی شناخت، عاطفه و رفتار نگاهی براي دریافت بهتر 
یك فرد از باورها، نظرات، دانش و مجموعه اطلاعات وي تشكيل شده است.  12بيندازیم. جزء شناخت نگرش

 فزاینده طور به يزن کنندگانمصرف پردازند، می زندگی معانی و تجارب هویت، توليدکننده به هاسازمان که همانطور

 تا خواهند می آنها هستند. مصرفيشان اجزاي محصولات و ها ویژگی تعيين در فعال نقشی ایفاي دنبال به اي

کنند. بنابراین فرضيه  انتخاب را شده تكميل محصولات فقط نه اینكه باشند محصولات توليد فرایند از بخشی
 گردد:چهارم پژوهش اینگونه تبيين می

 خودچندگانگی و نگرش در مورد برند لوکس ارتباط معناداري وجود دارد.بين 

تشكيل  جاي به و کنندمی ایفا را کننده تسهيل نقش گرمشاهده نقش جاي به بازار فرایند تحقيقات در سازمانها
 به نمادها و هاسمبل آنها از تفسير چگونگی کنندگان، مصرف هايویژگی و نيازها کشف براي تحقيقاتی هايتيم

نگرش  و انسان ماهيت در نظر تجدید کنند. باعمل می جدید عصر کنندگان مصرف فعاليت کننده تسهيل عنوان
 مصرف شد، اشاره که شود. همانطور کشيده به چالش هم کننده مصرف ماهيت که است منطقی ها به مصرف،آن

 توليد مصرف، جامعه از عضوي عنوان به بلكه شود نمی محسوب توليدي محض ارزش کننده دیگر استفاده کننده

                                                           
15 Goulding 
16 Behavioral component 
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 درک در نيازمند بازاندیشی بازاریابی تئوري و است ها ارزش و ها هویت زندگی، تجربيات ها، ایده و کننده معانی

 گردد:است. بنابراین فرضيه پنجم پژوهش اینگونه تبيين می کننده مصرف هدف و گرایش

 د برندهاي لوکس ارتباط معناداري وجود دارد.بين تمرکزدایی از موضوع و نگرش در مور

( تاثير جهان خارج و خصوصيات فردي در مورد مصرف برند لوکس را سنجيده اند. 211۱( وتی ساي )2111برتون )
تشكيل  " 11ارزش اسمبليك"و  "13ارزش تجربی"، "1۹ارزش کاربردي"برندهاي لوکس ازسه ارزش خاص به نام 

 بازاریابی براي قرانوگرایی که تردیدهایی است، آورده بوجود مدرن بازاریابی که دستاوردهایی وجود با شده اند.

است. بنابراین فرضيه ششم پژوهش اینگونه  و ارزشمندي حساس نكات داراي بودن جدید ضمن آورده است بوجود
 گردد:تبيين می

 ود دارد.بين فراواقعيت و نگرش در مورد برندهاي لوکس ارتباط معناداري وج

 پیشینه پژوهش -3

ننده کبررسی تاثير بازاریابی برندهاي لوکس بر رفتار مصرف "( در پژوهشی تحت عنوان 181۹پور)اميدي و بالی

هاي خود را اینگونه بيان کردند که هدف اصلی یافته ")مورد مطالعه : مصرف کنندگان برندهاي لوکس در تهران(

ست. از اکنندگان برندهاي لوکس در تهران بودهبرندهاي لوکس بر رفتار مصرف این تحقيق بررسی تاثير بازاریابی

جویانه گاه. مشنریان، رضایت از برندهاي لوکس، ارزش هاي اجتماعی برندهاي لوکس، ارزش مصرف لذتدید

رد. در اکنندگان برندهاي لوکس تاثير معناداري دبرندهاي لوکس و ارزش کارکردي برندهاي لوکس بر رفتار مصرف

جویانه برندهاي لوکس بيشترین و ارزش کارکردي برندهاي لوکس کمترین این بررسی متغير ارزش مصرف لذت

 کنندگان برندهاي لوکس در تهران داشته است.تاثير را بر رفتار مصرف

 ابی مبتنیرفتار مصرف کننده، ارزش ویژه برند و بازاری "(، در پژوهشی تحت عنوان 1812حميدنيا و شكرچی زاده)

هاي خود را اینگونه بيان کردند یافته ")مروري بر مدلهاي مربوطه( -هاي اجتماعی در بازارکالاهاي لوکسبر رسانه

که در این پژوهش سعی شده است تا مبانی نظري در خصوص رفتارشناسی مشتریان، ارزش ویژه برند و بازاریابی 

يرد. هدف این مقاله، برجسته کردن تاثير بازاریابی مبتنی بر رسانه مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی مورد بررسی قرار گ

تنی باشد. گفهاي اجتماعی بر برند کالاهاي لوکس و رفتار مشتریان در بازار کالاهاي لوکس)خودروهاي لوکس( می

 است که این مقاله به روش کتابخانه اي تدوین شده است.

                                                           
17 Functional value 
18 Experiential valu 
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کنندگان بررسی عوامل موثر بر نگرش و قصدخرید مصرف"وان (، در پژوهشی با عن1811ابراهيمی و همكاران)

هاي پژوهشی خود را که در صنعت پوشاک شهرستان یافته "محصولات جعلی برندهاي لوکس در صنعت پوشاک 

ساري)مازندران( انجام  شد اینگونه بيان کردند که ؛ توزیع، توليد ومصرف کالاهاي جعلی برندهاي معتبر و لوکس 

ردهنده اي در حال رشد است و صنعت پوشاک هم به شدت با این بحران جهانی روبروست. در این بصورت هشدا

پژوهش تاثير عوامل موثر بر نگرش به محصولات جعلی و سپس تاثير این نگرش بر قصد خرید محصولات مورد 

برداشت »، «زشآگاهی از ار»، «رضایت خاطر شخصی»سنجش قرار گرفته است. در نهایت مجموعا یازده متغير 

هنجار »، «ریسك گریزي»، «مسائل اخلاقی»، «وفاداري به برند»، «وجهه برند»، «اثر اجتماعی»، «کيفيت -قيمت

به عنوان عوامل تاثيرگذار بر نگرش به محصولات جعلی مورد « آگاهی از برند»و« ریسك درک شده»، «ذهنی

برداشت »، «آگاهی از ارزش»، «رضایت خاطر شخصی»ل: دهدکه، عوامشناسایی قرار گرفتند. نتایج پژوهش نشان می

اثير ت« آگاهی از برند»و « ریسك درک شده»، «هنجار ذهنی»، «مسائل اخلاقی»، «اثر اجتماعی»، «کيفيت -قيمت

بر « زيریسك گری»و «وفاداري به برند»،«وجهه برند»معناداري بر نگرش نسبت به محصولات جعلی دارند. و تاثير

لات جعلی،معنادار نبود. علاوه بر این نگرش به محصولات جعلی نيز، تاثير معناداري بر قصد خرید نگرش به محصو

 این محصولات دارد.

درک تاثير ارزش احتماعی بر نگرش استفاده از برندهاي لوکس "اي تحت عنوان(در مقاله211۹آجيتها و سيواکومار)

به برند هاي لوازم آرایشی لوکس تاثير قابل توجهی بر  نشان دادند که که ارزش هاي مصرف کننده نسبت"آرایشی

نگرش و رفتار مصرفی می گذارند. هندوستان به عنوان کشوري که به سرعت در حال توسعه است و با توجه به 

جمعيت وسيع و متنوعی که دارد، بازاریابان باید زمان و استراتژي هاي خود را متعادل سازند تا شكل نگرش را به 

بدیل کنند. باور ما بر این است که این مطالعه به سایر بخش هاي لوکس نيز قابل تعميم است. با این حال، رفتار ت

 را بيابند. 21محققان آینده می توانند این مدل را در بخش هاي مختلف مطالعه کنند تا اثرات تعدیل کننده

به بررسی تاثير مولفه هاي "زنده هویتیك سا ”مدرن:کننده پستمصرف"(در مقاله اي تحت عنوان 211۱همودا ) 

مدرن پست گيريدهد که هيچ جهتکننده پرداخته است. نتایح نشان میمدرن بر رفتار ونگرش مصرفبازاریابی پست

تاثيري در خودفریبی ندارد. اما دو بعد سمت متمرکز موضوع وخود چندگانگی، در مدیریت تصور یا کنترل اجتماعی 

  تكه شدن و مخلوط متناقض مخالفان در بعد مدیریت تصور مطلوبيت اجتماعی تاثير دارد.تاثير دارد.بعد تكه 

 "برند لوکس چيست؟ تعریف جدید و بررسی تاریخچه برند لوکس "( در پژوهشی تحت عنوان 2111و همكاران) 21کو

عریف جامعی د لوکس، هنوز ترغم تحقيقات قابل توجه پيشين درباره برنهاي خود را اینگونه بيان کردند که علییافته

                                                           
20 moderating effects 
21 Ko 

https://pnmktk.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 ISSN 2717-2570                                                              815تا  090صفحه: از ، 0011تابستان ، 2، شماره2جلد 

https://pnmktk.science-journals.ir                                                          https://science-journals.ir    

       

 505 حسینی بیدختی و همکاران                   ..کنندهو نگرش و رفتار مصرف فرانوگرا رابطه بین بازایابی بررسی

 

وجود ندارد. هدف این مقاله بررسی پيشينه برند لوکس به منظور: الف( ارائه خلاصه وضعيت اطلاعات ” برند لوکس“از 

در بازاریابی برند لوکس؛ و ب( ارائه تعریفی جدید و قابل استفاده راجع به برند لوکس، می باشد. بررسی پيشينه برند 

هاي نظري مهمی در این زمينه مورد ، انجام شده که دیدگاه”برند لوکس“رائه تعریفی مفيدتر از لوکس با تمرکز بر ا

در این بررسی، چارچوب مورد استفاده  .هاي تحقيقاتی مهم ارائه شده استاستفاده قرار گرفته، و خلاصه اي از یافته

 .استندهاي لوکس استفاده شده( به عنوان چارچوب مفهومی هدایتگر براي درک استفاده از بر2112کو )

دهد که بازاریابی برندهاي لوکس با این پيشينه نشان می .استهایی براي تحقيقات بيشتر نيز ارائه شدهدستورالعمل

اي هکند. تحقيقات آینده باید به بررسی تئوريمحصولات دیگر فرق دارد، درحالی که سوالات بيشتري را مطرح می

تفاده ها کابرد کالاهاي لوکس اسهایی که غالبا براي توضيح انگيزهلوکس ادامه دهند. نظریهمختلف در زمينه کالاي 

هاي مختلف باید مورد هاي دیگر در رشتهاجتماعی، هستند اما نظریهها و مقایسهاند بر اساس وضعيت، ارزششده

، هاي محصول و خدماتس بين مقولههاي متفاوت براي مصرف کالاي لوکآزمایش قرار گيرد. علاوه بر این، انگيزه

 بر اساس جنسيت و فرهنگ، نيازمند مطالعه بيشتر است.

کننده در مورد برند هاي رفتاري مصرفبررسی نگرش "( در پژوهشی تحت عنوان 2113و همكاران)22کنسوئگرا  

 تعامل برند با مصرف .هدف این مطالعه را آزمون مدلی که رابطه بين مشارکت برند،"اجتماعی هايرسانهلوکس در 

رفتاري در زمينه فعاليت هاي مربوط به برند لوکس را در حوزه رسانه اجتماعی تحليل کند معرفی  کننده و انگيزه

هاي سودآور / لذت گرایانه بر روابط کردند، بر اساس نظریه ارزش محتوا، پژوهش حاضر، نقش تعدیلگر انگيزه

هاي يزهکننده و انگاز آن است که بين مشارکت برند، تعامل برند با مصرف دهد. شواهد حاکیپيشنهادي را نشان می

د هاي سودآور / لذت گرایانه نتایج مورد تایيرفتاري رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. همچنين نقش تعدیلگر انگيزه

مشارکت  ي درک ماهيتهاي مهمی براکنندگان خود ،توصيهاست. این مطالعه براي پيش بينی انگيزه رفتاري مصرف

 کند.کننده ، به برندهاي لوکس ارائه میمصرف –کننده و ارتباط بين برند مصرف

برندهاي لوکس بر جتماعی هاي ارسانهیابی زارباتأثير سی ربر "( در پژوهشی با عنوان 2112و همكاران)28گودي 

اي بازاریابی هکردند که در مورد چگونگی فعاليت هاي خود را اینگونه بيانیافته "کنندهارزش ویژه برند و رفتار مصرف

-کنندگان نسبت به یك برند ، مدارک نااميدهاي اجتماعی براي ایجاد ارزش سهام یك برند و رفتار مصرفرسانه

اي موجود است. دراین مطالعه،ا ین روابط با تجزیه و تحليل برندهاي پيشرو در بخش تجملی مورد بررسی قرار کننده

د. بر اساس نظرسنجی از تعدادي نام تجاري ) چينی، فرانسوي، هندي و ایتاليایی( که از پنج برند مورد مطالعه گيرنمی

کند که به شكاف در ادبيات شوند، این مطالعه یك مدل معادلات ساختاري ایجاد میهاي مجازي دنبال میدر شبكه

ك برند را هاي اجتماعی یضر اقدامات بازاریابی شبكهکند. مطالعه حاهاي اجتماعی پيشين کمك میتبليغاتی رسانه

                                                           
22 Consuegra 
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، ي دهان استسازي و کلمهبه عنوان مفهومی جامع که شامل پنج جنبه سرگرمی، تعامل، شيك بودن، سفارشی

 کند.گيري میاندازه

 نتیجه گیری  -4

 يبرندها انیترمش نيفرانوگرایی ونگرش و رفتار مصرف کننده در ب یابیبازار نيرابطه ب یبررساین پژوهش با هدف 
انجام شده است. حجم نمونه با استفاده از روش سرانگشتی قانون  انيوست،سال ني،جیک یواک یلوکس پوشاک ال س

هاي مخدوش و محاسبه شد که به دليل احتمال وجود پرسشنامه 211برابري رویكرد معادلات ساختاري برابر 11
آوري شد. در گيري در دسترس تحت وب توزیع و جمعبه شيوه نمونه قص تعداد بيشتري پرسشنامه بين مشتریاننا

ها با پرسشنامه فيرات و مورد استفاده قرار گرفت که نظرات آن در تجزیه و تحليل پرسشنامه 232مجموع تعداد 
ترتيب براي سنجش ابعاد بازاریابی فرانوگرایی و مفاهيم ( به 211۹( و آجيتها وسيواکومار)211۱(و همودا) 2111شولتز)

و  SPSS22افزار آوري گردیده است. در نهایت روابط بين فرضيات با استفاده از نرمکننده جمعنگرش و رفتارمصرف

دهد که جمعيت پاسخ نتایج حاصل از آمار توصيفی پژوهش نشان می مورد بررسی قرار گرفتند. PLS3نرم افزار 
سال با تحصيلات  81باشد، بيشترین افراد گرونه نمونه در رده سنی حداکثر مرد می %34زن و  %12گان شامل دهند

 ۱/23کنندگان در تحقيق % از ميان شرکتباشند، همچنين کارشناسی و سطح درآمد حداکثر دو ميليون تومان می
در بررسی توصيفی متغيرها  اند.نظر خرید داشتهبار در سال از برندهاي مورد بيش از یك ۱/۹1بار در سال و  % یك

یابی توان گفت ابعاد بازاراست. بنابراین می  8ها کمی بيشتر از مقدار ميانی شود که ميانگين همه عاملمشاهده می
 اشند.بمدرن، نگرش درباره برند لوکس و رفتار استفاده از کالاي لوکس در بين مشتریان در سطح متوسط میپست
ها به جز حذف شد و مقدار بارعاملی همه گویه 1۱و  11، 11، 3، 4رآیند بررسی روایی و پایایی پایلوت سوالات در ف

دارد.  1۱/1مقدار بيشتر از -و پی 13/1کمتر از  این گویه tباشند. آماره می 4/1مربوط به فراواقعيت بيشتر از  2گویه 

است. بنابراین  ۹/1ها بيشتر از ( در همه عاملCR) 24پایایی مرکب از عامل خود حذف شد. مقدار بنابراین این گویه
باشند و در نتيجه پایایی پرسشنامه در سطح مطلوبی قرار دارد. ها از همبستگی درونی قوي برخوردار میهمه عامل

باشد، بنابراین روایی همگراي می ۱/1ها بيشتر از ( در همه عاملAVE) 2۱شاخص متوسط واریانس استخراج شده

ها بيشتر است. بنابراین روایی هر عامل از مقدار همبستگی آن عامل با سایر عامل AVEپرسشنامه برقرار است. جذر 
ها مثبت است. بنابراین براي همه عامل 22مقادیر شاخص اشتراک با روایی متقاطع باشد.واگراي پرسشنامه برقرار می

 شود.بينی تایيد میپيشقدرت مدل ساختاري در 

 پیشنهادات کاربردی

 کنندگان استراتژي به کارگيري خدمات را متناسب با نياز مدیران باید براي تغيير نگرش در فتار مصرف
 مشتریان به کار گيرند.

                                                           
24 Composite reliability 
25  Average variance extracted 
26   Construct Cross validated Communality 
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 هاي خود را در جهت ارائه خدمات بهتر به مشتریان انجام دهند و هدف آنها صرفاً ریزيمدیران باید برنامه
 دست آوردن سود بيشتر نباشد. به

  توجه به نيازها و خواسته مشتریان و عرضه خدمات متناسب با نيازهاي آنها به شدت بر ميزان نگرش
 ها تاثيرگذار خواهد بود.آن
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