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Abstract 

Marketers are increasingly focusing on creating a unique strategy for marketing luxury goods through the 

concept of “new luxury” characterized by affordability, accessibility, and mass-market replication. As a result, 

masstige marketing has emerged as a pivotal concept in this arena. The primary aim of this study was to 

investigate the influence of consumer perception factors—specifically perceived prestige value and perceived 

product quality—on the intention to purchase masstige products. Additionally, the study explored the mediating 

role of masstige product attributes in this context. Methodologically, this research was applied in purpose and 

descriptive-survey in nature. The statistical population included customers of Dorsa Leather Company in 

Mashhad with a sample of 384 individuals selected through non-probability sampling. Data were gathered via an 

18-item questionnaire, which was tested for validity and reliability. The analysis was performed using Structural 

Equation Modeling (SEM) with Amos software. The findings indicated support for all research hypotheses: 

perceived prestige value directly influenced the intention to purchase masstige products, perceived product 

quality exerted a direct effect on purchase intention, and masstige product attributes served as partial mediators 

between consumer perception factors and purchase intentions. 
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Introduction 

In the rapidly evolving landscape of marketing, particularly within emerging markets characterized by mass 

consumption, the strategy of mass marketing has attained significant importance (Chebbi et al., 2015). The 

marketing domain increasingly views mass marketing as a viable alternative to traditional brand equity 

strategies. However, research into mass marketing remains sparse (Chatterjee et al., 2023). While it is widely 

believed that mass marketing represents a forthcoming paradigm shift in brand management literature, there is a 

pressing need for deeper scholarly exploration of this strategy. Scholars argue that mass marketing has yet to 

evolve into a comprehensive theoretical framework with its various dimensions—including their effects on 

purchase intention—still inadequately examined (Kumar et al., 2020). 

The mechanisms underlying mass marketing primarily revolve around the simultaneous provision of prestige 

and quality. Accordingly, within the conceptual framework adopted for this study, the prestige and quality 

associated with masstige products were viewed as influential factors affecting purchase intentions. Consumer 

perceptions of prestige value and quality value in luxury products were crucial determinants in luxury marketing 

strategies. Furthermore, characteristics of luxury products—namely, uniqueness, functionality, and price—

played a pivotal role in enhancing marketing efforts aimed at increasing purchase intention (Vaheed & 

Batacharia, 2025). These factors were fundamental mechanisms that shaped consumer purchasing behavior in 

the realm of luxury marketing. 

As a developing country, Iran hosts a significant middle class comprised of university-educated individuals 

with moderate income levels. This demographic aspires to access high-quality, prestigious products but often 

finds luxury brands financially out of reach. Consequently, this creates a unique marketing opportunity for 

luxury brand suppliers. However, in a context where the middle class seeks well-known brand products at 

affordable prices, existing literature offers limited insights. The research gap in domestic studies is particularly 

pronounced; as of the commencement of this study, only one relevant article had been published in Persian 

(Qaderi & Ghobadi, 2013), highlighting the substantial gap in masstige research in Iran and underscoring the 

disconnection between academic inquiry and the needs of domestic businesses. 

Moreover, it is essential to differentiate between customer perceptions of masstige products and luxury 

products, a distinction this study aimed to explore. Accordingly, the research questions guiding this investigation 

were as follows: 

1. How do consumer perceptions of prestige value and product quality influence the characteristics of 

masstige products? 

2. In what ways do the characteristics of masstige products (including functionality, uniqueness, and price) 

affect consumer purchase intentions? 

3. Do the characteristics of masstige products mediate the relationship between consumer perception and 

purchase intention? 

By addressing these questions, this study sought to enhance our understanding of potential consumer 

perceptions of masstige products through an analysis of their various characteristics. 

 

Materials & Methods 

This study was applied in purpose and employed a descriptive survey-analytical methodology. The statistical 

population consisted of customers from Dorsa Leather Company with a geographical focus on the city of 

Mashhad. Due to the impracticality of reaching all target customers, a sample of 384 individuals was determined 

by using the Morgan table for an indefinite population. Participants were selected through a non-probability 

sampling method; specifically, customers visiting the stores in person were invited to complete the questionnaire 

following the researcher’s presence in the branches. 

The questionnaire designed to measure the variables was adapted from Chatterjee et al. (2023). The variables 

of prestige value and perceived product quality were each assessed by using five items, while masstige product 

features were evaluated with 3 items and purchase intention was measured with 6 items. The face validity of the 

questionnaire was validated through expert reviews and structural validity was assessed using confirmatory 

factor analysis. Reliability was determined through Cronbach’s alpha. Finally, the model was tested via 

confirmatory factor analysis by using Amos software. 



 

 

 
New Marketing Reserch Journal, Vol 15, No. 4, Ser No. (59), 2025 155 

 

 

Research Findings 

Before statistically estimating the model, we assessed the significance of the factor loadings for the observed 

variables to ensure the construct validity of the questionnaire. This assessment was conducted using 

Confirmatory Factor Analysis (CFA). A single-factor model was estimated for all research constructs and the 

first-order coefficients of this model were analyzed. The reported fit indices confirmed the validity of the 

estimated factor model and its parameters and coefficients were deemed reliable. The software indicated that the 

significance levels for the factor loadings of all questionnaire items were below the accepted threshold of 0.05 

with critical ratios exceeding 1.96, thus affirming the construct validity of the questionnaire. 

The convergent validity of the questionnaire variables was assessed using the Average Variance Extracted 

(AVE) index. An AVE value of greater than 0.50 was considered ideal. As shown in Table 4, all variables fell 

within this ideal range, confirming the convergent validity of the questionnaire constructs. Reliability was 

evaluated using Cronbach's alpha coefficient; with reliability coefficients for all 4 research variables exceeding 

0.80, the reliability of the research data was deemed fully satisfactory. 

To evaluate the fit of structural models, several indices were utilized and categorized into absolute, relative, 

and summary indices. Researchers typically employed a selection of fit indices that collectively represented the 

model's overall fit. Table 5 presented the fit indices utilized in this study with all indices falling within either the 

ideal or acceptable range. Therefore, the suitability of the structural model in relation to the collected data was 

confirmed. Based on these results, all direct and indirect hypotheses of the research were supported. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

Compared to domestic research, there was a greater volume of international studies focusing on masstige product 

quality. For instance, Zaheer et al. (2023) demonstrated a significant relationship between perceived product 

quality and the intention to purchase masstige products among online consumers. Similarly, Das et al. (2021) 

reached a comparable conclusion within the context of masstige fashion items. The findings from these foreign 

studies (Chatterjee et al., 2023; Zaheer et al., 2023; Das et al., 2021) align with the results of the present study. 

Overall, the empirical literature underscored an indirect relationship between components of consumer 

perception and purchase intention. Specifically, as consumers’ perceptions of both tangible (quality) and 

intangible (prestige) attributes of masstige products strengthened, their mental processes more effectively 

supported the mediating role of product attributes. In this study, results indicated that masstige product features 

significantly facilitated the impact of consumer perception on the intention to purchase Dorsa leather products. 

A noteworthy finding was that the mediation coefficient for masstige product features related to perceived 

prestige value was more than twice that for product quality. This suggested that while product quality was a 

broad marketing variable, prestige value served as a more specific and impactful factor within the realm of 

masstige marketing. The results confirmed that perceived prestige value significantly influenced the intention to 

purchase Dorsa leather products. Based on these findings, it is recommended that company managers take steps 

to enhance the prestige value of their products through strategies such as: 

 Promoting the enhancement of consumer credit through the purchase of masstige products 

 Associating product prestige with brand positioning and elevated social status 

 Cultivating the belief that acquiring masstige products boosts social credibility 

 Highlighting consumers’ sense of pride in owning masstige products in branding efforts 

 Investing in product uniqueness and personalization to enhance performance and increase purchase intention 

The study also confirmed the direct impact of perceived product quality on purchase intention. As a result, 

managers were encouraged to enhance the competitiveness of masstige products in relation to luxury goods, 

particularly in terms of quality. Recommended actions include: 

 Providing information on product usage along with its high-quality attributes 

 Reducing customers’ price sensitivity through awareness-raising advertisements, encouraging them to 

focus less on the price–quality relationship during decision-making 

 Emphasizing the uniqueness of masstige products as a key quality component 

 Strengthening consumer confidence in the superior quality of masstige products compared to luxury 

alternatives 
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Additionally, the mediating role of masstige product features in the relationship between perceived prestige 

value and purchase intention was confirmed. Therefore, managers should strive to establish a balanced approach 

among functionality, uniqueness, and price, thereby reinforcing the mediation effect. They should also ground 

the prestige value of their products in these components to ensure that product attributes effectively convey a 

significant portion of the prestige influence on purchase intention. 

Moreover, product attributes mediated the relationship between perceived product quality and purchase 

intention. Consequently, marketing managers at Dorsa Leather Company should integrate product attributes with 

quality across various marketing channels, such as advertising and packaging, to enhance consumers’ overall 

perception of quality and the attributes of their products. 

In comparing the mediation effects, the study found that the mediating role of product attributes concerning 

perceived prestige value was greater than that for perceived product quality. Therefore, marketing managers 

should prioritize the social prestige of products over their quality in masstige marketing strategies. Advertising 

initiatives should particularly highlight product functionality and uniqueness to strengthen the influence of 

prestige value on purchase intention. 

Masstige product features were investigated as a mediating variable. Future researchers are encouraged to 

examine functionality, uniqueness, and price as distinct mediating variables, comparing their individual effects 

to ascertain their relative importance for Dorsa brand products. In this study, the mediating role of masstige 

product features related to perceived prestige value was particularly prominent. Therefore, subsequent studies 

should test the conceptual model in various contexts, such as different masstige product categories, to further 

elucidate the mediating role of product attributes. While this research focused on customers of a consumer 

masstige product (Dorsa Leather), future investigations could also explore capital masstige products, such as 

home appliances, and compare the findings to those of the present study. 
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 چکیده

 در» ،«بودن صرفهبهمقرون» براساس  «جدید لوکس»  مفهوم ۀتوسع با لوکس کالاهای بازاریابی برای متمایز بازاریابان در تلاش برای ایجاد روشی

 اصتت ی  هتتد   رو،ازایتتن  استتت   شتتده  تبتتدی   نوظهتتور  ایایتتده  بتته  مستتتی   بازاریابی  اساس،  این  بر.  هستند  انبوه  بازار  در  «تکثیر»  و  ،«بودن  دسترس

 محصتتول  خریتتد  قصتتد  بتتر  شدهدرک  محصول  کیفیت  و  پرستی   ارزش  از  اعم  کنندهمصر   ادراک  هایمؤلفه  تأثیر  که  است  این  حاضر  پ وهش

 روش  و  کتتاربردی  هتتد   ازنظتتر  پتت وهش  لذا،   است  کرده  بررسی  را  مستی   محصول  هایوی گی  میانجی  نقش  باره نیز  این  در.  بیازماید  را  مستی 

 افتتراد این از نفری384 اینمونه محقق و بودند مشهد شهر در درسا چرم شرکت مشتریان آماری، جامعۀ. است  پیمایشیتوصیفی  ایمطالعه  انجام،

 ستتؤال  18  بتتا  نامهپرستتش  ابتتزار  از  پتت وهش  هتتایداده  آوریجمتت   برای.  است  کرده  گیرینمونه  دسترس،  در  غیراحتمالی  گیرینمونه  روش  به  را

 در ستتاختاری معتتادلات ستتازیمدل روش از استتتفاده با شدهآوریجم  هایداده. است شده تأیید و بررسی آن پایایی و  روایی  که  کرده  استفاده

 پرستتتی   ارزش  ختتاص،  طوربتته.  اندشتتده  تأیید  پ وهش  هایفرضیه  همۀ  که  داد  نشان  آماری  نتایج.  شد  وتح ی تجزیه  (AMOS)  آموس  افزارنرم

. گذاشتتت اثتتر مستتتی  محصتتول خریتتد قصتتد بتتر مستقیماً  شدهدرک  محصول  کیفیت  داشت   مستقیم  اثر  مستی   محصول  خرید  قصد  بر  شدهدرک

 .کرد گریمیانجی جزئی طوربه را خرید قصد و کنندهمصر  ادراک هایمؤلفه بین رابطۀ  مستی   محصول هایوی گی همچنین،

 

 .خرید قصد  مستی ، محصول وی گی شده،درک  محصول  کیفیت شده،درک  پرستی ی  ارزش مستی ، بازاریابی:  هاکلید واژه
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 مقدمه -1

متوستت   ۀطبقتت  یجهتتان بتتازار در یاقتصتتاد  یستتر رشتتد

 اریبستت  یهتتاظرفیتکتترده استتت کتته  جتتادیرا ا یمتت یعظ

 یهتتااند روشهنتتوز نتوانستتته  ابانیاما بازار  دارد   یفراوان

دستتته از  نیتت ا یازهتتاین یبتته برختت  ییپاستتوگو دیتت جد

کالاهتتا و   رمتعتتار یغ  یابیتت کننتتد. بازار  دایتت پ  را  انیمشتر

را بتته وجتتود   د«یتت »لتتوکس جد  مفهتتوم  ،خدمات لتتوکس

لوکس  مفهوم. (Chaurasia et al., 2024آورده است )

بتتودن و در  صتترفهبهبتتازار، مقرون ریتت شتتام  تکث دیتت جد

 بر یابیبازار ۀویش نیدسترس بودن در بازار انبوه است. ا

را   یبزرگتت   یابیکرده و فرصت بازار  دیتأکمتوس     ۀطبق

. کنتتدیم  فتتراهمتوستتعه  درحتتال    یکشورها  یبرا   هیوبه

  ۀ از دو واژ   ی نمتتاد کتته    نامنتتد ی م   ز یتت ن   « انبوه را »مستی      ی پرست 

(.  Silverstein & Fiske, 2003استتت )    « ی پرستتت » و    « انبوه » 

  ختتدمات  و   کالاها   د ی تول   در   کاوش   به   شروع   وکارها کسب 

  د یتت نو   توانتتد ی کتته م   انتتد کرده   رمتعار  ی غ   ی روش   به   لوکس 

کننده بدهتتد. بتته  را به مصتتر    برتر   ۀ تجرب و    ت ی لذت، موقع 

»لوکس« با ظهور مفهوم »لوکس   ی اب ی بازار که   رسد ی نظر م 

(. بتتا  Fatima, 2024گرفتتته استتت )   جتتان دوبتتاره    د« یتت جد 

لتتوکس بتته بتتازار    ی برنتتدها   ۀ عرض   متوس ،   ۀ طبق تمرکز بر  

  د یتت جد   ی ا ده یتت مستتتی  بتته پد   ی اب یتت بازار   جتتاد ی انبوه با هد  ا 

  دهتتد ی را ارائتته م   ی د یتت شده استتت کتته فرصتتت جد     ی تبد 

 (Kumar et al., 2020  .) 

 یمتتتق آن، در کتته استتت ایپدیتتده مستتتی  بازاریابی

 یتتابیو مکان یغتتاتتب  محصتتول، راهبردهتتایاز  یتتتابع

 طبقتتۀ  بالقوۀکنندگان  مصر   بازاریابی،  حوزۀ  یناست. ا

بهتتتر و   یفیتتتمحصولات بتتا ک  خواهندیم  که  را  متوس 

 بتتا  مفهوم  این.  دهدمی  پوششمناسب داشته باشند    یمتق

 دستتت بتته بتترای لتتوکس برنتتدهای پایینروبتته گستتترش

. محصتتولات استتت همتتراه بیشتتتر مستتتی  بتتازار آوردن

نتتد ترجوان  مشتتتریان  علاقتتۀمتتورد    یشتتترب  یتتدلوکس جد

(Zaheer et al., 2023 .)خرید یبرا یدجد مشتریان این 

تعدادشتتان  انتتد یمیقد یانتر از مشتتترنجتتوا تجمتتلات،

استتت، زودتتتر پتتول ختتود را بتته دستتت  یشتتترب بستتیار

و در  یرترپتتذانعطا  یاربستت  یمتتال تتتأمیندر  آورنتتد،یم

 یو اکنون پول  مانند،ینم  یشانسر جا  اند،ثباتیانتواب ب

 ایتتن  درتوجه  ج ب  یدارند. رقابت برا  کردن  خرج  یبرا

 حتتالهتتا درمصتتر  آن  یاست و الگوها  یدشد  یانمشتر

متوستت  تصتتور  طبقتتۀکنندگان استتت. مصتتر  ییتترتغ

کتته  یریدر تصتتو یکتته برنتتدها نقتتش مهمتت  کننتتدیم

امتتا  کننتتد یم یفتتاا دهنتتد نشتتان خودشتتان از خواهنتتدیم

 شودیباعث م لوکس  محصولاتاز حد    بیش  هاییمتق

 طبقتتۀ. شتتوند منصتتر  خریتتد ازکنندگان مصتتر  یتتنا

 هارچوبکه معمولاً در چ  اندکسانیخانوارها و    متوس ،

 اصتتطلا به طبقتتۀ بتتین اقتصتتادیاجتماعی مراتبس ستت ه

 ,.Purohit et al) گیرنتتدیقتترار م مرفتته طبقتتۀکارگر و 

 تصتتتتر  قابتتتت درآمتتتتد  متوستتتت ، طبقتتتتۀ(. 2021

(Disposable Income) بتته پتترداختن بتترای کتتافی 

 رستتدینظتتر م(. بتته Paul, 2015) دارد جزئتتی تجمتتلات

اپتت  و هونتتدا بتتا  یوتتتا،همچتتون تو یبزرگتت  یبرنتتدها

انتتد مستتتی  در تلاش یتتابیاز راهبتترد بازار یتتریگبهره

کتته هتتم  یمتوس  را جذب کننتتد  گروهتت   ۀطبق  یانمشتر

و   نتتدبالاتر  یاجتماع  یگاهو جا  ی به پرست  یابیدنبال دستبه

 .دهندیم یتصرفه بودن محصولات اهمبههم به مقرون

 یبتترا ی هوبتته یتتابی،بازار یمپتتارادا ییتترتغ ینتتۀدرزم

 بازاریتتابی  راهبتترد  انبتتوه،  بازارهای  با  نوظهور  شورهایک

 یای(. دنChebbi et al., 2015) شودمی ت قی مهم مستی 

 یگزینیعنوان جتتابتته مستتتی  بازاریابی راهبرد به یابیبازار

 حتتال،ینباا  کند می  نگاه  برند  وی ۀارزش    یقدرتمند برا

 نادیتتده  بستتیاریمستی  تا حد    یابیبازار  بارۀها درپ وهش

بتتر  اعتقاد(. Chatterjee et al., 2023) است شده گرفته

 یبزرگ بعد  یمپارادا  ییرمستی  تغ  یابیاست که بازار  ینا
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 توجهبه    مستی   راهبرداما    است برند    یریتمد  یاتدر ادب

هنتتوز  مستتتی معتقدنتتد کتته  محققتتاندارد.  یتتازن یشتتتریب

ابعتتاد موت تت  آن  وجام  ظتتاهر نشتتده  اینظریهعنوان  به

 شتتده  گرفتتته  نادیتتده  یتتدبتتر قصتتد خر  یازجم ه اثرگذار

کتته در  ستتازوکارهایی(. Kumar et al., 2020) استتت

 ینتتتأم  بتترمبتنی  بیشتتتر  شتتود،می  استتتفادهمستی     یابیبازار

 براساس  ین،بنابرا   است  یفیتو ک  ی زمان پرستکردن هم

 پرستتتی از    یزن  اینجا،  در  شده،اقتباس  مفهومی  هارچوبچ

عنوان عوام  متتؤثر بتتر قصتتد محصول مستی  به  کیفیتو  

کننده مصتتر   ادراکاستفاده شده است. در واق     یدخر

محصتتتول مستتتتی   یفتتتیو ارزش ک ی یاز ارزش پرستتتت

 بتترافزونمستی  هستتتند.    یابیدر بازار  کنندهیینتع  یعوام 

کارکرد   یکتایی،  یعنی  ،خود محصول مستی   هایی گیو

 هتتایفعالیت  ی در تستته  کننتتدهیینتع  ینقشتت   یتتزن  یمتو ق

دارنتتد   یتتدقصتتد خر  یشمستتتی  در جهتتت افتتزا  یابیبازار

(Vaheed & Batacharia, 2025 .)ارزش  مجموعتتۀ

 یعنوان ستتازوکارهابتته یو ارزش کتتارکرد ی یپرستتت

مستتتی   یتتابیدر بازار کنندهمصتتر  خریتتدبتتر   یاثرگذار

 .(Chatterjee et al., 2023)شوند می محسوب

 در مستتتی  محصتتول یبتترا بتتارز یهتتااز مثال یکتتی

 است چرمو معرو   مطر  یمحصولات برندها کشور،

اما   شدند می  محسوب  سفارشی  و  لوکس  گذشته  در  که

 یرانتتیبرنتتد ا . درستتایدندانبتتوه رستت  یتتدبتته تول یجتتتدربه

 30است کتته    یدر محصولات چرم  یسرشناس و محبوب

 یتتدبرند کار خود را با تول  ین. اگذردیسال از عمر آن م

آغتتاز کتترد    لوازم جتتانبی آنچرم و    ی انواع کفش، ک

و لوازم منزل شد و   یورآلاتوارد صنعت ز  سرعتاما به

برنتتتد  یتتتنگستتتترش داد. ا یتتترانشتتتعب ختتتود را در ا

و   یداخ تت   یهااز ستتازمان  یموت ف  یفیتک  هایینامهگواه

، درستتا 1378کتترده استتت. در ستتال  یافتتتدر یختتارج

کرد. درسا پا   یسرا تأس  یرانکارخانه چرم ا  ینتربزرگ

فراتتتر گذاشتتت و حدتتور در  یتتزن یتترانا یرا از مرزهتتا

 کتته  استتت  ایتتن  دنبالبتتهکتته    دادنشتتان    خارجی  یبازارها

و اصالت در کنتتار توجتته   یباییباشد. ز  یالم  ینب  یبرند

مهتتم  هتتایی گیاز و یرانتتی،ا یبتته ستتبد زنتتدگ یتت هو

 یمتتثلاً در طراحتت    درویبرند به شمار متت   ینا  محصولات

 یهاو کوه یرازبرند از سرو ش ینا هایمجموعهاز    یبعد

 با  زمانهم  ،برند  این  ۀتوسعسهند الهام گرفته شده است.  

 راهبتترداز  یتترویگستتترش بازارهتتا و محصتتولاتش بتتا پ

عوام  مؤثر   یبررس  لذا   شده است  انجاممستی     یابیبازار

برنتتد )ماننتتد ادراک از   یتتنمحصتتولات ا  یتتدبر قصد خر

 و( محصتتتتولات کیفیتتتتت از ادراک و رستتتتتی ارزش پ

محصتتول   هتتایی گی)ماننتتد و  اثرگتتذاری  ایتتن  سازوکار

 است. ایبالقوه پ وهشی موضوعمستی ( 

 متوستت   طبقۀتوسعه است که    درحال  کشوری  ایران

و   یدانشتتگاه  یلاتدارد که واجد تحصتت   توجهی  درخور

از محصتتولات  یریگو خواهان بهره  بودهدرآمد متوس   

توان   یاما ازنظر اقتصاد  باشند یم  عالیو سطح    یفیتباک

  یبتتتترا لتتتذا  لتتتوکس را ندارنتتتد یبرنتتتدها یتتتدخر

 بازاریتتتابی فرصتتتت مستتتتی  برنتتتدهای کنندگانهعرضتتت 

 طبقتتۀکتته  حتتوزه یتتنا در. استتت شتتدهفتتراهم  نظیتتریبی

را بتتتا  مطتتتر  برنتتتدهای محصتتتولات جامعتتتۀ متوستتت 

موجتتود  یتتاتادب خواهتتد،یصتترفه مبهمقرون هتتاییمتق

 یدر مطالعات داخ تت   ی. خلأ پ وهشندارد  یحر  چندان

 یتتد  فقتت حاضر     وهشاست و در هنگام انجام پ  بیشتر

 قبتتادی، و قتتادرینگاشتتته شتتده ) یپ وهش به زبان فارس

مستتتی    یهتتاپ وهش  بتتزرگخلأ    ۀدهند( که نشان1402

 یهاشرکت  نیازهای  و  هاپ وهش  بین  فاص هدر کشور و  

 یانمشتتتر  هاییدگاهد  ینب  یزهاتما  یناست. همچن  یداخ 

 نیازمنتتد لتتوکس، محصتتول بتتا مستتتی  محصتتول دربتتارۀ

. پردازدیم  یزمهم ن  ینپ وهش به ا  یناست که ا  نظردقت

صتتورت   یتتنحاضتتر بتته ا  پ وهشراستا، سؤالات    ینا  در



 

 1404( 59) پیاپی  شماره ، چهارم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات /  160

و  ی کننده از ارزش پرستتتتدرک مصتتتر  یتتتاآ: استتتت

 تتتأثیرمحصتتول مستتتی     هتتایی گیو  بتترمحصول    یفیتک

محصتتول مستتتی  )اعتتم از  هتتایی گیو یتتاآ گتتذارد یم

بر قصتتد   تواندیمحصول( م  یمتبودن و ق  یکتاکارکرد،  

 هتتایی گیو یتتابگتتذارد  و آ  تتتأثیرکننده  مصتتر   یدخر

کننده بتتر اثتتر ادراک مصتتر   توانتتدیمحصول مستتتی  م

 ترتیب،یناکنتتد  بتته  ی محصول را تستته  ینا  یدقصد خر

موت تتت   هتتتایی گیو یحاضتتتر بتتتا بررستتت  پتتت وهش

کنندگان درک مصتتر  یمحصتتولات مستتتی  بتته بررستت 

 .کندیبالقوه از محصولات مستی  کمد م
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 تمایتت  بتتر تأثیرگتتذاراولتتین عامتت   شتتدهادراکارزش 

شتتدت و   کننتتدۀتعیینخرید استتت کتته    هبت  کنندهمصر 

نشتتان   کنندهمصتتر کتته    استتت  یضع  تمای  به خرید

کننده مصتتر   توستت شتتده  . هرچه ارزش درکدهدمی

 ,.AlIssa et al) استتتبیشتر باشد، تمای  به خرید بیشتتتر 

  یتتابی عنوان ارز شتتده بتته ارزش ادراک  یابی (. در بازار 2024

  یتتا   محصتتول   یتتد کتته از خر   ی و منتتافع   ها ینتته از هز   ی مشتتتر 

. ارزش  شتتتود ی م   یتتت  تعر   ، بتتته دستتتت آورده   ختتتدمتی 

  منجر   نهایت   در   که   کند ی م   ایجاد   رقابتی   مزیت   شده ادراک 

  پتت وهش . در  شتتود می   ها شتترکت   مدت طولانی   موفقیت   به 

متتدنظر استتت کتته بتته    ی ی از ارزش پرستتت   ادراک   ی، جتتار 

کتته    ی خاصتت   یگاه کننده نسبت به جا قداوت مصر    ی معنا 

  یجتتاد از افتتراد ا   ی گروهتت   ین در بتت  ی و  ی محصول مستی  بتترا 

 (. Chatterjee et al., 2023)   دارد   اشاره   کند ی م 

 کتتالا یتتد برجستتتۀ جایگتتاه  به  محصول  ید  پرستی 

 اجتمتتاعی  احترام  یا  اعتبار  میزان  دهندۀنشان  و  دارد  اشاره

 ,.Stokburger-Sauer et al) است محصول آن به افراد

 یتتتتا ذاتتتتتی هتتتتایوی گی کتتتته محصتتتتولاتی(. 2012

 وی گتتی  یتتد  از  برختتوردار  یعنتتی-  دارنتتد  فردبهمنحصر

 عنوانبتته  -محصتتول  ک تتی  عم کتترد  و  کیفیتتت  یتتا  خاص

و همکتتاران،   هیثق  فکور)  شوندمی  ت قی  پرستی   کالاهای

مفهتتوم »مصتتر   کتته وینیرو و جانستتن نظر طبق (.1399

 ,Vigneron & Johnson) کردنتتد پیشتتنهاد را «تظاهری

در  بیشتتتری مبتتال معتبتتر  یبرنتتدها یمتتردم بتترا ،(1999

 یتتراز پردازند می  استاندارد  یا  معمولی  برندهای  مقایسه با

و   یاجتمتتاع  یتتتموقع  ۀدهندکار نشان  ینمعتقدند انجام ا

 یابیکم یتمعتبر ماه یبرندها ین،بنابرا  هاستثروت آن

 اقتصتتادی  قتتدرت  که  کنندگانیمصر   سویدارند و از

. ازآنجاکتته گیرنتتدمی  قتترار  علاقتته  و  توجتته  متتورد  دارند

 یتتاثتتروت  ی،اجتمتتاع  یتموقع  ۀدهندمعتبر نشان  یبرندها

، مصتتتر  محصتتتولات اندکنندگانقتتتدرت مصتتتر 

هتتا را آن اجتمتتاعی یرخودپنتتداره و تصتتو ی ی،پرستتت

 (.Kim et al., 2019) دهدیم یشافزا

کردنتتد کتته محصتتولات   یشنهادپ  ارزش  پنج  محققان

 ی پرستتت  یتتایجو  نندگانکمصتتر   یبتترا  توانندیمعتبر م

 دادن)نشان  آشکار  ارزش.  1از:   اندعبارتارائه کنند که 

فرد . ارزش منحصتتربه2  (اجتمتتاعی موقعیتتت یتتا ثتتروت

 ی)گروه اجتمتتاع  ی. ارزش اجتماع3   محصول(  یابی)کم

. 5  بوش. ارزش لتتذت4  (دارد تع تتق آن بتته فتتردکتته 

(. Vigneron & Johnson, 1999) یفیتتتتارزش ک

 یتتا اجتمتتاعی تتتأثیراتستته ارزش اول بتتا  کتتهیدرحال

را   یشوص  تأثیرات  یدو ارزش بعد  اند،مرتب   فردیبین

 کتتته دهتتتدینشتتتان م استتتتدلال یتتتن. ادهنتتتدینشتتتان م

 یتتدگاهد  دلی بتته  را  پرستتتی ی  برندهای  کنندگان،مصر 

لتتذت  یتتا یفیتتتک یبتترا نتته کننتتدیم انتوتتاب یگتتراند

محصتتول   ی از پرست  یمهم  مقدمۀ  مشتری  تجربۀ.  یشوص

طور مثبتتت بتتر محصتتول بتته ی پرستتت کتتهیاستتت، درحال

و  یتازجم تته رضتتا یرفتتتار یتتاتو ن یادراک مشتتتر

 (.Fatima, 2024گذارد )یم تأثیر یوفادار
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کنندگان درک کتتته مصتتتر  یمحصتتتول پرستتتتی 

آن محصول    شماری که از های بی واسطۀ تجربه به   کنند، ی م 

  هتتر  (. Ergin & Akbay, 2010)   شتتود ی م   یجتتاد اند ا داشتتته 

بتتر  وی   ستترگرمی   تجربۀ   و نیز   کننده مصر    تجربۀ جنبه از  

ارزش    ی ستترگرم   یتترا ز   تأثیرگتتذار استتت  محصتتول  ی  پرست 

کنندگان  برند را با توانمند کتتردن مصتتر    ید   ۀ شد درک 

 ,Teng & Chang)   بوشتتد ی سرگرم کتتردن بهبتتود م   ی برا 

افتتراد    ی احساستت   ی هتتا ازآنجاکتته واکنش   همچنتتین (.  2013

هتتا قتترار  اطتترا  آن   یزیکتتی ف   ی  محتت   تتتأثیر ت تح   ی راحت بتته 

  ی  پرستتت   یتتابی بتتر ارز   شتتناختی یبایی ز   هتتای ی گی و   گیرد، ی م 

  ، روزمتتره   ی . احساس فرار از زنتتدگ اثربوش است محصول  

منجتتر بتته ارزش    کتته   بوشتتد ی را بهبتتود م   ی زنتتدگ   کیفیتتت 

  شتتود ی محصتتول م   یتتد شتتده نستتبت بتته  درک   ی ی پرستتت 

 (Hwang & Han, 2018 .) 
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 یو ختتدمات بتته معنتتا محصتتولات یفیتتتاز ک ادراک

  آن   ی ک تت   یت مز   یا   ی برتر   ۀ دربار   کنندگان مصر  قداوت  

از    ی شتتک    شده درک   کیفیت است.    خدمات   و   محصولات 

  یکتتی   ، بتتا آن   ی ول   بوده، مرتب     یت نگرش است که با رضا 

انتظتتارات بتتا ادراک از عم کتترد منتتتج    یستتۀ و از مقا   یست ن 

تتتابعی از    ، شتتده توستت  مشتتتری ک ا در ا کیفیتتت  .  شتتود ی م 

بنتتابراین، بهبتتود      واقعتتی اوستتت های  ه انتظتتارات و تجربتت 

مشتریانی بتته وقتتوع    توس  از کیفیت ممکن است  ها  ه تجرب 

در بازاریابی خود بیش    سازمان   که بپیوندد که بر این باورند  

 کیفیتتت کنتتد واقعتتاً توانتتایی دارد.  از آنچتته تب یتت  می 

  بتته   همتتواره  محققان  که  است  هایی موضوع  از   شده ادراک 

 ارائه   محققان   ازسوی  اغ ب   که  تعریفی  . اند داشته   توجه   آن 

 مشتتتریان دربتتارۀ مزیتتت،  قدتتاوت :  از  عبارت استتت  شده 

  دیگتتر  بتتا   قیتتاس   در  برنتتد  یتتد  تفتتاوت  و  اعتبتتار  برتتتری، 

 (. Aaker & Joachimsthaler, 2000)   رقیب   برندهای 

آن   یتتدو خر  یتتابیمحصول بتتر ارز  یفیتاز ک  ادراک

 یارهتتایمع وشتتده جتتزادراک یفیتتت. کگتتذاردیم تتتأثیر

از  مهمتتی جتتزوکننده محستتوب شتتده و مصتتر  یذهنتت 

بتتا هتتد    یتتابیبازار  هتتاییتبرند است. فعال  ی ۀارزش و

ختتاص   اییوهکننده بتته شتت ذهتتن مصتتر   یتتقو  یا  ییرتغ

فکتتر، احستتاس، تجربتته،   یرندۀکه دربرگ  شوند،یانجام م

 در قبتتالهتتا ادراک، اعتقتتادات و نگرش ی،ذهنتت  یرتصتتو

 هتتاییی گی. ادراک از محصتتول، واستتتمحصول    ید

کتته بتتا محصتتول در  کنندهمصتتر  ۀدر حافظتت استتت 

 از  بسیاری  برای(.  1399  همکاران،  و  احمدی)  اندارتباط 

و  یغتتاتتب  ی هوستت به بیشتتتر محصتتول، از ادراک افتتراد،

هرچند که ادراک از محصول   شود،یم  یسرم  برند  تجربۀ

. یستتتمحصتتول ن یتتد مستتتقیم تجربتتۀ یجتتهلزومتتاً نت

ها ممکتتن استتت رسانه  یقازطر  یممستق  یغاتتب   ین،همچن

 یاناز محصتتول را در مشتتتر یمتتؤثر باشتتد و درکتت  یاربستت 

 (.Miller & Muir, 2005) کند  یجادا

صتتتورت درک توانتتتد بهشتتتده میکادراکیفیتتتت 

با توجه بتته   آنیا برتری    محصولمشتری از کیفیت ک ی  

های دیگتتر انتظتتارش، در مقایستته بتتا گزینتته  دهد  متتور

شتتده، احستتاس ک تتی و تعریتت  شتتود. کیفیتتت ادراک

استتت. کیفیتتت  محصتتول ۀغیرعینتتی )نتتام موس( دربتتار

ک یتتدی استتت کتته   عتتوام یبتتر  مبتنی  شده معمولاًادراک

شتتام  مشوصتتات محصتتول ماننتتد قاب یتتت اطمینتتان و 

است. شناسایی و   آننوعی پیوست  بوده و به  آنعم کرد  

بتترای فهتتم کیفیتتت  محصتتولابعتتاد اصتت ی  گیریانتتدازه

اما نباید فراموش کرد که    شده آن سودمند استادراک

 ,Aakerک تتی استتت ) یشتتده برداشتتتکیفیتتت ادراک

 طریتتقشده به پتتنج  ادراک  یفیتک  آکر  نظر  بنابه(.  2009

 برند  ۀتواند ایجاد ارزش کند و در واق  بر ارزش وی می

. 2   . دلی تتی بتترای خریتتد1از:    دناثیر گذارد که عبارتأت

. تمای  4   . اضافه پرداخت قیمت3   ایجاد تمایز/موقعیت
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اعدای کانال توزی  به استفاده از محصولات با کیفیتتت 

 (.Aaker, 2009) برند ۀ. توسع5 بیشتر شده ادراک

 

 مستیژ یابیبازار -2-3

 اقتصتتاددانان از یبرختت  ستتتم،یب قتترن اول ۀدهتت  طتتول در

 کتتالا  دی  متیق  با  رمرتب یغ  عوام   که  کردند  استدلال

 Chatterjee et)  بگذارند اثر آن یبرا تقاضا بر  توانندیم

al., 2023 .)عنوانبتته یابیبازار ظهور به منجر مفهوم نیا 

 نیهمچنتت   و  راتییتغ  دستووش  که  شد  یاجداگانه  ۀرشت

 کتترد جتتادیا را یابیتت بازار یتتۀنظر کتته شتتد مشتتکلاتی

(Keller, 1993 .)شتتتر،یب بتتازار ستتهم کستتب ۀنتت یدرزم 

 کتته  محتتور،انبوه  یراهبتترد  یابیبازار  کردیرو  با  مطالعات

 تلاش  و  شوندیم  مواجه  است،  برند  یابیتیموقع  بریمبتن

 جتتادیا انبتتوه  یپرستتت یبرنتتدها کتته یشتتواهد کننتتدیم

(. Kumar & Paul., 2018) کننتتد  یتت تح  را کننتتدیم

 ختتود بتته را محققان که است یاصطلاح مستی  یابیبازار

 از یبیترک »مستی « یابیبازار اصطلا . است کرده جذب

 و استتت( Prestige)  «ی»پرست و (Mass) »انبوه« ۀواژ دو

 ایتت  انبتتوه« یکالاهتتا یبتترا »لتتوکس ۀواژ  یتوصتت  یبتترا

 یابیتت بازار. شودیم استفاده انبوه« یکالاها یبرا  ی»پرست

 در  کتته  کتترد  تصتتور  یادهیتت پد  عنوانبه  توانیم  را  مستی 

 یهتتاراهبرد زیتت ن و ارتقتتا محصتتول، از یتتتابع متتتیق آن،

(. Das et al., 2021) شودیم گرفته نظر در یابیگاهیجا

 یابیتت بازار  یتتۀنظر  در  یبزرگتت   شتترفتیپ  برند،  ۀ یو  ارزش

 بتتر یاضتتاف یهانتتهیهز  یتت تحم  یدلا توانستیم  که  بود

 حیتوض  را  مستی   محصولات  نیهمچن  و  لوکس  یبرندها

 (. Yoo & Dontho, 2001) دهد

  دچتتار   آشتتکار   مصر    ۀ ن ی درزم   کنندگان مصر    قصد 

  نادر   اساس،   ن ی ا   بر (.  Khan, 2019)   شود ی م     ی سر   ی رات یی تغ 

  لتتوکس  ی برنتتدها  مهتتم  ی هتتا ی  گ ی و   بتته   بودن   کتا ی   و   بودن 

  نشتتان   مطالعتتات (.  Chatterjee et al., 2023)   شدند     ی تبد 

    ی پرستتت   جتتاد ی ا   بتتا   تواننتتد ی م   لوکس   ی برندها   که   است   داده 

  کتته  باشتتند  نتتادر  برنتتدها  ستتت ی ن  لازم  و  کننتتد  رشد  ز ی ن   انبوه 

 ,.Chatterjee et al)   بدانند   معتبر   را   ها آن   کنندگان مصر  

  و   غتترور   احساستتات،   مستتتی ،   ی بازارهتتا   ۀ نتت ی درزم (.  2023

.  کننتتد ی م   فتتا ی ا   ی مهمتت   نقتتش   کنندگان مصتتر    ت ی وضتتع 

  گیرنتتد، می   خریتتد   بتته   تصمیم   کنندگان مصر    که   هنگامی 

  های توجه به تجربه   با   را   خود   احساسات   که   است   ضروری 

  نقتتش   احساستتات   زیتترا ایتتن   دهند    قرار   مدنظر   پیشین   مشابه 

  ایفتتا   هتتا آن   های انتواب   و   ترجیحات   گیری شک    در   مهمی 

 (. Venkatesh et al. 2022. ) کنند می 

 حیتتتترج را برنتتتد محصتتتولات کنندگان،مصتتتر 

 بتتاوجود.  اندوابستتته  هاآن  به  یعاطف  ازنظر  رایز  دهند یم

 دیتت خر بتتا تواننتتدیم کنندگانمصتتر  کتته تیتت واقع نیتت ا

 متتتواد کتتته ترنییپتتتا متتتتیق بتتتا یمعمتتتول محصتتتولات

 خود  ۀنیهز  در  است  کسانی  برندها  با  هاآن  ۀدهند یتشک

 رایتت ز  کننتتد ینم  را  کتتار  نیتت ا  معمتتولاً  کنند،  ییجوصرفه

 کنندهمصتتر   که  زمان  هر.  هستند  احساسات  ریتأثتحت

 نیا بر مؤثر یانتقاد  احساسات  رد،یگیم  دیخر  به  میتصم

 تیوضتتع عنوانبتته غتترور. استتت غتترور احستتاس عمتت ،

 بتته کتته شتتودیم گرفتتته نظتتر در کنندهمصتتر  یروانتت 

 و تیرضتتا احستتاس  بتتر  و  است  مربوط   یشوص  تیوضع

 دیتت تحر  را  یو  دیتت خر  رفتتتار  و  گذاردیم  ریتأث  فرد  رفاه

 (.Lima et al., 2019) کندیم

 است  شده  مشاهده  انبوه،  بازار  گرفتن  اریاخت  در  یبرا

 دهند یم  کاهش  را  خود  یهامتیق  لوکس  یبرندها  که

 کننتتدیم حفتت  را ختتود لتتوکس ریتصتتو همچنتتان امتتا

(Boisvert & Ashill, 2018.) بتته کتته ییهاشتترکت 

 مداوم تمرکز با  توانندیم  بندندیپا  مستی   یابیبازار  راهبرد

 بتتالا  شیکمتتاب  را  هتتامتیق  مکان،  زین  و   یتب   محصول،  بر

راهبتتردی  ،مستتتی  راهبتترد(. Paul., 2015) دارنتتد نگتته

 معقول  بودن  ممتاز  و   یپرست  نیب  رایز   است  زیآمتیموفق
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 کتته استتت داده نشتتان مطالعتتات. کنتتدیم برقتترار تعتتادل

 بتته  کنندگانمصتتر    یتت تما  بتتر  توانتتدیم  برند  با  ییآشنا

 کتته  ایمطالعتته.  بگتتذارد  ریتتتأث  مستتتی   محصتتولات  دیخر

 کتته داد نشتتان شتتد، انجتتام همکتتاران و ترونتت  توستت 

 لتتوکس  هایشتترکت  مستتتی ،  راهبتترد  از  بوشتتی  عنوانبه

 عرضتتۀ ازطریق خود  فعالیت  دامنۀ  گسترش  درحال  سنتی

 قتترار دستتترس در گستتترده طوربتته کتته اندمحصتتولاتی

 (.Truong et al, 2009. )دارند

 کتته  استتت  نیتت ا  مستتتی   یابیبازار  راهبرد  یمحور  ۀدیا

 دستتت  یمتوسط  ۀطبق  کنندگانمصر   به  دیبا  هاشرکت

 Nguyen) ستتتندین بیشتر متیق پرداخت موافق که ابندی

et al., 2020 .)کنندگانمصتتر  ،راهبتترد نیتت ا طبتتق 

 را  بیشتتتری  شیکماب  یهامتیق  اعتبار،  کسب  درصورت

 خواهنتتد  پرداختتت  مط تتوب  تیتت فیک  با  محصولات  یبرا

 یکتتالا کتته داردیمتت  مقتترر نیهمچنتت  راهبتترد نیتت ا .کرد

 متتدت یبتترا و باشتتد چنتتدمنظوره دیتت با دیتت جد لتتوکس

 راهبتترد(. Johansson, 2010) شود استفاده یتریطولان

 محصتتولات کتته کنتتدیم دیتأک  نیهمچن  مستی   یابیبازار

 اعتبتتار شیافتتزا بتترعلاوه انبتتوه بتتازار در فتتروش یبتترا

. باشتتند داشتتته یانحصتتار ارزش دیتت با ،کنندگانمصتتر 

 و یمعمتتول محصتتولات نیبتت  مستتتی  محصتتولات متتتیق

 مناستتتب کتتتارکرد یدارا و استتتت ممتتتتاز محصتتتولات

 محصتتولات.  انحصارند  ای  بودن  کتای  نیهمچن  و  محصول

 تتتتا باشتتتند داشتتتته را هتتتای گیو نیتتت ا ۀهمتتت  دیتتت با

 کننتتد  یتت متما  هتتاآن  دیتت خر  به  را  مستی   کنندگانمصر 

(Chatterjee et al., 2023 .) 

 

 مستیژ محصول یهایژگیو -2-4

 Chatterjee) یمفهوم یچهارچوب طبق پ وهش، نیا در

et al., 2023 )شتتام  مستتتی  محصتتول یهتتای گیو 

 ی گیو دی کارکرد. است متیق و  بودن  کتای  کارکرد،

 دوستتت  کنندگانمصتتر .  استتت  محصول  یسودمند  از

 استفاده  یبرا  را  بادوام  و  تیفیباک  لوکس  یکالاها  دارند

 از  دارنتتد  دوست  نیهمچن  کنند،  یداریخر  مدتیطولان

 Chaurasia) کننتتد استتتفاده موت   یهاروش به هاآن

et al., 2024 .) یکاربرد یکالاها که یکنندگانمصر 

 کستتب  منظوربتته  را  هتتاآن  کننتتد،یم  یداریتت خر  را  مستی 

 مفهتتوم.  گذارندیم  شینما  به  یاجتماع  تیموقع  و  اعتبار

 یدارا  لتتوکس  یکتتالا  دی  داشتن  به   یتما  با  بودن  کتای

(. Baksi et al., 2017) استتت همتتراه یانحصتتار ارزش

 انیمشتتتر  بتته  که  است  یابیبازار  یعال  ابزار  دی  ،انحصار

 یگفتنتت  متتت،یق ی گتت یو ۀدربتتار. دهتتدیم ارزش وفتتادار

 یشتریب  مبال   دهندیم  حیترج  کنندگانمصر   که  است

 کتته  یزمتتان  بپردازنتتد،  خود  علاقه  مورد  یبرندها  یبرا  را

 صتترفهبهمقرون ۀمحتتدود در یمناستتب نیگزیجتتا چیهتت 

 (. Khan & Lee, 2020) نباشد موجود

 عبتتارت  محصتتولات  دستتته  نیتت ا  یطراح  یهای گیو

 :از است

 لوکس  یبرندها از گرفتن الهام -

 ،یخنثتتت  یهتتتارن  ستتتاده، خطتتتوط  از استتتتفاده -

 مال ینیم یطراح و مدرن یهافونت

 ,Vaheed & Batacharia)   ات یتت جزئ   بتته   توجتته  -

2025 .) 

 معمولاً  مستی   یبرندها  :دوگانه  برند  تیهو -

 گرالتتوکس کنندهمصتتر  ذهتتن در  هتتم  کننتتدیم  تلاش

 ریپذدسترس  انبوه  ۀکنندمصر   یبرا  هم  و  رندیبگ  یجا

 ۀستت یمقا یبتترا را 1 جتتدول تتتوانیم درمجمتتوع. باشتتند

 .کرد ارائه مستی  و لوکس یابیبازار
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 لوکس و مستی  یابیبازار سهیمقا -1 جدول
Table 1- Comparison of mass and luxury marketing 

 لوکس  مستیژ 

 مرفه  ۀطبق متوسط  ۀطبق هدف  بازار 

 متوستت  ۀطبقتت ی بتترا کتته ی طوربتته بتتالا تتتا متوستت  متیق

 .باشد پذیردسترس

 آن  پرداختت  بته  قتادر  ی عتاد  ۀکنندمصر   که  ی طوربه  بالا  اریبس

 .ستین

 تیتتفیک بتتا ختتاص ی اهیتتاول متتواد استتت ممکتتن ختتوب، ارزش و تیفیک

 .شود استفاده ترنییپا

 عتالی   اریبست  تیتفیک  بتا  خاص  یۀاول  مواد  بالا،  اریبس  ی استانداردها

 .شودی م استفاده

 .محدود اریبس  یتوز ی هاکانال  و خاص ی هافروشگاه در  یتوز .محصول  به آسان ی ابیدست همه، ی برا دسترس در  یتوز  یتوز

 و ی نترنتتتتیا غتتتاتیتب  و ی جمعتتت ی هارستتتانه بتتته توجتتته ی ابیبازار ارتباطات

 .دسترس در  یپرست مانند یی شعارها با ی نف وئنسریا

 دادن  قرار  هد   و  خاص  ی هاشگاهینما  و  ی هنر  ی ابزارها  به  توجه

 .مشوص افراد

 بته لتوکس محصتولات مشتابه و  روز  ی ترنتدها  براساس ی طراح

 .رسدی م نظر

 آن  از  بتازار  ی ترنتدها  ی اگونتهبه  ی طراحت  و  بیغربیعج  ز،یمتما

 رندیگی م الگو

 .معتبر برند و ی عال تیفیک  یدلبه بالا اریبس .معتبر برند و خوب تیفیک  یدلبه بالا شدهدرک ارزش

 .ی  یپرست و ی عال اب،یکم .پذیررسدست ی ول ی،عال ی برندساز

 (Chaurasia et al., 2024: )منب 

 

 دیخر قصد -2-5
 است کارهایی یتمام شام  کنندگانمصر  یرفتارها

 ذاشتتتنگ کنار و استفاده د،یخر با ارتباط  در هاآن که

. دهنتتدیم انجتتام مصتتر  بعتتداز ختتدمات ایتت  کالاهتتا

 ختتاص یدیخر در شدن ریدرگ ازقب  کنندگانمصر 

 شتتدن ریتت درگاحتمال به راج  یرفتار اتین است ممکن

 ،ینیو حستت  جتتوانمرد) کنند جادیا را رفتار آن در یواقع

 دیتت  انتوتتاب شتتام  کنندهمصتتر  ی(. رفتارها1392

 یرفتار قصد و ه،یثانو یهایابیارز خدمت، ای محصول

 ۀتجربتت  شتتام  هیتت ثانو یهتتایابیارز. استتت نتتدهیآ یبتترا

 استتتفاده، ختتلال در محصتتولات تیتت فیک درک د،یخر

 یتمندیرضتتا یک تت  طوربتته و شتتدهافتیدر یهتتاارزش

 و دیتت خر قصتتد یرفتتتار یهتتاتین که یدرصورت ،است

 نتتدیفرا منظتتر از. استتت مجتتدد یتقاضتتا بتته  یم احتمالاً

 ستته بتته تتتوانیم را هکنندمصتتر  دیخر رفتار مصر ،

 & Chen) دیخر ازدبع و نیح قب ،: کرد میتقس مرح ه

Tsi, 2007 .)ۀعلاقتتت  از یبتتت یترک د،یتتت خر قصتتتد 

 امکتتان وخدمت /محصول دیخر یبرا کنندگانمصر 

 ۀرنتتدیدربرگ دیتت خر قصدمحصول/خدمت است.  دیخر

 ی واقعتت   رفتتتار  بتته  منجتتر  کتته  استتت  ی زشتت ی انگ  عوام   ۀ هم 

 کنندگان مصر    آن  در  که  است  ی حد  بازتاب   و  شود ی م 

  قصتتد  هرچقتتدر .  دارنتتد  رفتتتار  انجام  ی برا  تلاش  به    ی تما 

 د یتت خر   کتته  دارد  وجود  ی شتر ی ب  احتمال   باشد  بیشتر  د ی خر 

  ی هنجارهتتا  هتتا، نگرش  از  توانتتد ی م  قصد .  دهد  رخ  ی واقع 

  قصتتد .  شتتود   ی ن ی ب ش ی پ   شده مشاهده   ی رفتار   کنترل  و   ، ی ذهن 

  کتته  شتتود ی م    یتت تعر  ی ذهنتت  ی حتتالت  عنوان بتته   د یتت خر 

   استتت  د یتت خر  ی بتترا  کننده مصتتر   م ی تصم   ۀ کنند منعکس 

 د یتت خر   قصتتد  از  ی بهتتتر  درک  داشتتتن  ن، ی بنتتابرا 

 تتتا  کنتتد  کمتتد   ابتتان ی بازار   بتته  تواند ی م   کنندگان مصر  

 . کنند  برقرار   هد   ان ی مشتر  با  ی بهتر  ارتباط 

 رفتتتار شتتناخت یبتترا یفراوانتت  یهاهیتت نظر تتتاکنون

 مارشتتالی متتدل .استتت شتتده مطتتر  کنندهمصتتر 

(Marshallian)، اثتتربر را خریتتد گیریتصتتمیم نتتدیفرا 

از  برگرفتتته متتدل ایتتن. دانتتدمی منطقتتی محاستتبات

 استتت معتقتتد کتته بتتوده استتمیت آدام یهاهیتت نظر

 متتدل .کننتتدمی خریتتد آگاهانه کاملاً کنندگانمصر 
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 نقش و بوده یادگیری یۀنظر آن اساس  که  یسازیشرط

. استتت اهمیتتت حتتائز متتدل ایتتن در سازیشرطی ندیفرا

 یهانظریتته استتت کتته از فرویتتد متتدل دیگتتر، متتدل

 کنندهمصر  رفتار توضیح و شودمی ناشی کاویروان

 و دانسته مرتب  وی بیولوژیکی و فرهنگی عناصر با را

 دیتت . استتت متمرکتتز کنندهمصر  نگرش و انگیزه بر

 رفتار که است( Verblenian) وب نیان مدل دیگر، مدل

 جایگتتاه و اعتبار داشتن به می  برمبنی را کنندهمصر 

 یهتتابز متتدل همچنتتین،. کنتتدمی بیان اجتماعی مط وب

(Hobbesian )و دارد نتتام نیز سازمانی عوام  مدل که 

 منتتاف  بتته مربتتوط  منطقتتی عوامتت  بتتر را کنندهمصتتر 

(. براساس Sebastian, 2014) داندمی متمرکز سازمانی

کننده رفتتتار از انتتواع رفتتتار مصتتر  یکتت یها، متتدل نیتت ا

 دیتت بتتا قصتتد خر پتت وهش ۀنیشتت یپاستتت، کتته در  دیتت خر

 .شودیم دهیو سنج اندهینما

 بتتروز یبتترا فتترد یآمادگ از یانشانه قصد، ای تین

. شتتودیم واقتت  رفتار از قب قاًیدق و است خاصرفتاری 

 و یذهنتت  هنجتتار رفتتتار، بتتهفتترد  نگتترش براستتاس ت،ین

 عامتت  هتتر کتته ،استتت شتتده،ادراک یرفتتتار کنتتترل

 شتتودیم یگتتذارارزش رفتتتار بتتا ختتود ارتباط  براساس

 ،یرفتار قصد ای تین(. 1393 ،ینچیپرو و یحسام زند)

 رفتتتار انجام یبرا ی،فرد ۀاراد و تین شدت ۀکنندانیب

 ادراک از استتت عبتتارت رفتتتاری قصتتد. استتت هتتد 

 رظتت ناز دهنتتدگانخدمت عم کتترد بتته کنندگانمصر 

 خریتتد بتته حاضتتر مشتتتریان آیتتا اینکه و رسانیخدمت

 را ختتود خرید اینکه یا اندصخا سازمان ید از بیشتر

 (.Keller, 1993دهند )می کاهش

: کتترد تقستتیم گروه دو به توانمی را یرفتار مقاصد

 آن. اجتماعی یرفتار مقاصد و اقتصادی رفتاری مقاصد

 متتالی عم کتترد بتتر کتته کنندگانمصتتر  رفتار از دسته

 اقتصتتادی   رفتتتاری   قصتتد  و جتتز  استتت،  اثرگتتذار  ستتازمان 

 از  دستتته  . آن مجتتدد   د ی خر   قصد     ی ازقب   شود  ی م  محسوب 

 ستتازمان   فع ی  مشتریان   رفتار  بر  که  کنندگان مصر   رفتار 

شتتود  می  نامیتتده  اجتمتتاعی  رفتتتاری   قصتتد  استتت،  اثرگتتذار 

 (Anderson & Mittal, 2000 ازآنجاکه .)  رفتاری،  قصد 

 بتترای  آن  گیری انتتدازه   است،  واقعی  رفتار  ۀ کنند بینی پیش 

 .  دارد   ی ار ی بس  اهمیت  ی اب ی بازار   محققان 

 ،محصتتتتول ارزش و دیتتتت خر قصتتتتد ۀحتتتتوزدر 

موضتتتوع  درامتتتا   بستتتیاری وجتتتود دارد یهتتتاپ وهش

 یبتترا   نوپاستتت  اریبستت   رانیتت در ا   هیومستی  بتته  یابیبازار

 یبتتا عنتتوان »بررستت   یپ وهشتت   در  یمتت یرح  و  متفکر  مثال،

 انیمشتتتر  دیتت برند و اثرات برند بتتر قصتتد خر  ۀتجرب  ریتأث

پوشاک استتتان تهتتران بتتا نقتتش   یدیتول  یوکارهاکسب

متفکتتر و ) نتتدمحصتتول« انجتتام داد  یابیتت ابعاد ارز  یانجیم

 تتتأثیربرنتتد،    ۀمشوص کرد تجربتت   جینتا(.  1402  ،یمیرح

 ،تیفیاز ک  انیشده بر ادراک مشترادراک  متیبرند، و ق

بتتتتر ارزش  متتتتتیاز ق انیاثرگذارنتتتتد  ادراک مشتتتتتر

 انیتر  و ادراک مشتت گتتذاردیم  ریهتتا تتتأثشده آنادراک

 یریتتتأث  ،و ارزش محصولات و خدمات  مت،یق  ت،یفیک

 در. دارد انیمشتتتر دیتت بتتر قصتتد خر یمثبتتت و معنتتادار

 Masstige» عنوان با یپ وهش در زین همکاران و یسیالع

buyers: Profile, perceived luxury values and 

purchase intentions» انتتدداده انجام (AlIssa et al., 

لوکس ممتاز   یکالاها  دارانیخر  داد  نشان  جی(. نتا2024

 ،شتتتوندیمشتتتناخته  یاجتمتتتاع انیتتت گراعنوان کمالبتتته

 انتتهیجولذت  ییگرایمستی  با متتاد  دارانیخر  کهیدرحال

 دارانیتت . خرزنتتدیتما  دنبالبههر دو    دارانیند. خریسوهم

و در صتتورت  انتتدیگروه انطبتتا   دنبالبتته رلتتوکسیغ

قتترار  تیتت را در اولو یداشتتتن فرصتتت، لتتذت تجربتت 

 ۀمقالتت  درهمکتتاران  و یچتتاترج ن،یهمچنتت . دهنتتدیم

«Masstige marketing: An empirical study of 

consumer perception and product attributes 
with moderating role of status, emotion, and 
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pride»  که بر   ندنکیم  ییرا شناسا  یمحصول  یهای گیو

 ریتتتأثمحصتتولات مستتتی   ۀکنندمصتتر  دیتت قصتتد خر

احساستتات،  ۀکننتتد یتعد همچنتتین، آثتتار گتتذارد،یم

 شتتتریب  دیتت کننده را بر قصتتد خرو غرور مصر   تیوضع

  یکتته ارزش پرستتت داد نشتتان جی. نتتتانتتداکرده  یتت تح 

که محصولات مستی    یکنندگانمصر   یشده برادرک

احساسات و   ت،یوضعمهم است و    کنندیم  یداریرا خر

 فتتایهتتا اآن دیتت در خر یمهمتت  کننتتده یغتترور نقتتش تعد

استتت کتته   نیتت ا  ۀکننتتدنایب  جینتتتا  ،یطور ک تت . بهکنندیم

محصتتول  یهتتای گیو قیتت کننده ازطرادراک مصتتر 

 Chatterjee et) گذاردیم  ریتأثآن   دیمستی  بر قصد خر

al., 2023 .)عنتتوان بتتا یپ وهشتت  همکتتاران و یزتتت یپ 

«Attitudes and intentions toward masstige 

strategies: A cross-cultural study of French and 

Chinese consumers» کنندگان اند. مصتتر انجام داده

 یشتتتریب  دیتر و قصد خرنگرش مثبت  یطور ک به  ینیچ

دارنتتد.   انیفرانستتو  بتتا  ستتهیمقا  درمحصولات مستی     یبرا

 یاعتبار برند متتادر را در برنتتدها  ینیکنندگان چمصر 

 یکنندگان فرانستتتواز مصتتتر  شتتتتریمستتتتی  ب یفرعتتت 

 دیقصد خر تر،مثبت  نگرش  برافزونو    دهندیم  صیتشو

دادنتتد.  نشتتان ادشتتدهی یفرعتت  یبرنتتدها یبتترا یشتتتریب

مستی  در قالتتب   یرایپذ  شتریب  یکنندگان فرانسومصر 

 Pizzetti)بودند  یمانند لوازم جانب د،یجد دیخطوط تول

et al., 2023)  .    عنوان با همکاران و  ریزه  پ وهشطبق « 
Exploring masstige marketing: a practical 
investigation into consumer perceptions and 

product attributes» کتته ارزش  کنتتدیم دییتت تأ جینتتتا

 ثرگتتذاراطور مثبت بتتر عم کتترد محصتتول  شده بهدرک

 یمثبتتت   ۀرابطشده و انحصار محصول  درک  ارزش.  است

 ۀرابطتت شتتده  محصتتول درک  تیفیطور خاص کدارند. به

 ۀنوبتت دارد کتته به  متتتیق  زیتت نو    عم کتترد  انحصتتار،  با  یقو

 گذرنتتدیم  ریتتتأثمحصولات مستتتی     دیخود بر قصد خر

(Zahheer et al., 2023 .) داس و همکتتاران نیتتز در

 :”Standing out” and “fitting in“»با عنوان   یپ وهش

Understanding inspiration value of masstige in 

an emerging market context» دریافتنتتتد کتتته 

 نینمتتتاد و یتجربتتت  ،یعم کتتترد مصتتتر  یهتتتاارزش

و  تیتت فیهستتتند. ابعتتاد ک مستتتی  متتد دیتت خر بوشالهتتام

 مصر   ارزش  ادراک  شده،درک  برند  اصالتصداقت  

 شتتودیم  مستتتی   دیتت خر  بتته  منجتتر  کتته  دهدیم  شیافزا  را

(Das et al., 2021 .) 

 

 پژوهش یمفهوم مدل نییتب -2-6 

لتتوکس را   کالاهتتای  دهنتتدیم  حیتتترج  کنندگانمصر 

کننتتد.   یداریتت اعتبتتار ختتود در جامعتته خر  شیافتتزا  یبرا

 یستتع مستتتی  محصتتولات دیتت خر بتتا کنندگانمصتتر 

بگذارند تا اعتبتتار   شیخود را به نما  یارزشمند  کنندیم

 یتظاهر  مصر   امروزهکسب کنند.    یاجتماع  گاهیو جا

 متوس   ۀطبقب که افراد     ستیانحصار افراد ثروتمند ن  در

 کالاهتتای(. Tagreed, 2015) برخوردارنتتد آن از زیتت ن

کنندگان و مصتتر   انتتدمرتب   ی یلوکس با ارزش پرست

از عوامتتت   یارا براستتتاس مجموعتتته ی یارزش پرستتتت

برنتتد،   گاهیهمچون جا  یعوام   کنند یم  نییگوناگون تع

 ریو ستتا یاجتمتتاع تیتت موقع شتتده،کدرارزش  زانیتت م

 میتصتتم(. Baek et al., 2010متترتب  ) یرهتتایمتغ

به   یلوکس بستگ  کالاهای  دیخر  یکنندگان برامصر 

آن کتتالا چقتتدر  دیتت خربتتا  کنندهمصتتر دارد کتته  نیتت ا

انتظار داشت که   توانیم  نیبنابرا  کند یم  غروراحساس  

 بتتر شتتدهدرک  یپرستشود: ارزش    انیب  نیچن  اول  یۀفرض

 .دارد معنادار و مثبت ریتأث مستی  محصول دیخر قصد

 دیخربر    ی یپرست  ارزش  کنارشده در  درک  تیفیک

 اگتتتتر (.Clark, 2008کتتتتالا اثرگتتتتذار استتتتت )

 ییکتتالا دیتت درک کننتتد کتته بتتا خر کنندگانمصتتر 
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 دستتت بتته جامعتته از یشتتتریب اعتبتتارو  ارزشلتتوکس، 

. کتترد نوواهنتتد دیتت ترد کتتالا آن دیتت خر در آورنتتد،یم

 ارزش ت،یتت فیباک محصتتولات مستتتی ، یتتۀنظر براستتاس

 ,Fatima) دارنتتد یترگستتترده عم کتترد و ،ی یپرستتت

 نکتتهیاعبتتارت استتت از  دوم یۀفرضتت  نیبنتتابرا(  2024

 ریتتتأث  مستتتی   محصتتول  دیخر  قصد  بر  شدهدرک  تیفیک

 .دارد  معنادار و مثبت

کتته   انتتدیدیلتتوکس جد  یکتتالامستتتی     محصولات

 اگتتتتر. اندصتتتترفههبنمقرو متوستتتت  ۀطبقتتتت  یبتتتترا

کنندگان محصتتتولات مستتتتی  چنتتتدمنظوره را مصتتتر 

  شی طور آشکار به نماآن را به  توانندیکنند، م  یداریخر

افتتزایش ختتود را  یبگذارنتتد تتتا غتترور و اعتبتتار اجتمتتاع

  کنتتد ی م   د ییتت را تأ   ی تظاهر   مصر    یۀ نظر   ، مفهوم   ن ی . ا دهند 

 (Chatterjee et al., 2023 .)  بتتا طتتول عمتتر و    یی کتتالا

لتتوکس باشتتد،    یی کتتالا اگتتر    ی حتتت   بیشتتتر   ی ر ی پتتذ ق ی تطب 

محصتتول مستتتی     ی ها ی  گ ی و .  شود ی م   ی صرفه ت ق به مقرون 

  ن، ی بنابرا     کنندگان است به نف  مصر    و خاص    ی کارکرد 

  تتتوان ی لتتذا م   دهتتد  ی ها ارزش م هنگام استفاده از آن به آن 

کننده  در ذهتتن مصتتر    ی   ی استنباط کرد کتته ارزش پرستتت 

  ی هتتتا ی  گ ی محصتتتول کتتتارکرد و و   شتتتود ی موجتتتب م 

  ستتوم   یۀ لذا فرض   باشد    داشته   دار ی خر   ذهن   در   ی ا العاده فو  

  بتتر  شتتده درک    ی پرستتت  ارزش : کتترد   ان یتت ب   ن ی چن   توان ی م   را 

 . دارد   معنادار   و   مثبت   ر ی تأث   مستی    محصول   ی ها ی  گ ی و 

 تیوضتتع» بتتا عمتتدتاً مستتتی  یبرنتتدها کتته شتتد انیتت ب

 کننتتد،یم خ تتق ارزش ،اعتبتتار«» و منزلتتت«» «،یاجتمتتاع

 اغ تتب  برنتتدها  نیا  یمشتر.  محصول  یفن  کارکرد  فق هن

 محصتتول  از  یطتتولان  ینتت یع  ۀتجرب  ای  قیدق  یفن  اطلاعات

 «یواقعتت  تیتت فیک» ۀدربتتار او قدتتاوت نیبنتتابرا نتتدارد 

 تیتت فیک»  بتته  آن  یجابه  و  است  رممکنیغ  عملاً  محصول

 از شتتتدهدرک تیتتت فیک. کنتتتدیم هیتتت تک شتتتده«درک

 لوکس،  یطراح  ،یابیکم  بالا،  متیق)  یخارج  یهانشانه

 غتتاتیتب  ها،یتیستت بر  و  مرجتت   افتتراد  دییتت تأ  برند،  شهرت

 ذهتتن در و ردیتت گیم شتتک ...( و میرمستتتقیغ و  یتت ظر

شتتود یم یت قتت  برتتتر« تیتت فیک شتتواهد» عنوانبتته یمشتتتر

(Kumar et al., 2020)  زیتت ن چهتتارم یۀفرضتت  نیبنتتابرا 

 یهتتای گیو  بتتر  شتتدهدرک  تیتت فیک:  شودیم  انیب  نیچن

 .دارد  معنادار و مثبت ریتأث مستی  محصول

قتتدرت و  ،هتتد  بتتا مستتتی کتتارکرد محصتتولات  

 یزمتتان ،محصتتول دیتت هتتا متترتب  استتت. آن ییتوانتتا

از افراد   یاندکبه تعداد  منحصر  که تصور شود    کتاستی

 تیتتتت هو یبتتتترا فردمنحصتتتتربه محصتتتتولات. استتتتت

 دیتت خر  یها را بتتراکه قصد آن  اند،مهم  کنندگانمصر 

 یتتۀنظرمفهوم بتتا    نی. اکندیم  دیتحر  مستی   محصولات

(. Ajzen, 1991) دارد یهموتتوان شتتدهیزیربرنامه رفتار

انحصتتار را   نیو همچن  ینادر بودن ذات  کنندگان،مصر 

و   کننتتدیم  درک  زیمتما  یابیبازار  راهبرد  نوعیعنوان  به

احساس   فردند،بهمنحصر  کهمحصولات لوکس    دیبا خر

 ,.Chatterjee et al) کننتتدیم تیتت هو بهبتتودو  غتترور

 نیا  بر  پنجم  یۀانتظار داشت که فرض  توانیلذا م   (2023

 محصتتول  دیتت خر  قصد  بر  محصول  یهای گیومبنا باشد:  

 .دارد  معنادار و مثبت ریتأث مستی 

 نیتتترمهم شتتدهدرک  یپرستتت ارزش گر،یدیازستتو

 قصتتد  بتتا  ماًیمستتتق  و  استتت  مستتتی   یکالاها  دیخر  ۀزیانگ

 & Vigneron) دارد معنتتادار و مثبتتت ۀرابطتت  دیتت خر

Johnson, 2004  )صتتورتبه  یپرستتت ارزش نیتت ا امتتا 

 یبتترا  یمشتتتر  رد یتت گینم  شک   یمشتر  ذهن  در  یانتزاع

 م متتوس«  شتتواهد»  بتته  ادیتت ز  اریبس  متیق  پرداخت  هیتوج

 م متتوس یهتتای گیو هتتاآن نیتتترمهم کتته دارد ازیتت ن

 متتواد لتتوکس، یطراحتت  شتتده،درک تیتت فیک) محصتتول

 تتتوانیم لتتذا استتت ...( و ستتازدست اتیتت جزئ مرغتتوب،

 فتتایا «یانجیتت م» نقتتش محصتتول یهتتای گیوگفتتت کتته 

  یپرستتت  ارزش  اثتترکتته    داشتتتانتظتتار    تتتوانی. مکنندیم



 

 1404( 59) پیاپی  شماره ، چهارم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات /  168

 یوقتتت  مستتتی  یکالاهتتا دیتت خر قصتتد بتتر شتتدهدرک

 متتتدل وارد یانجیتتت م عنوانبتتته محصتتتول یهتتتای گیو

 لذا شود یم ترکام   و  تریقو  یمعنادار  طوربه  شوند،یم

  یپرستتت  ارزش:  کتترد  انیتت ب  نیچن  توانیم  را  ششم  یۀفرض

محصول بر قصتتد   یهای گیو  یگریانجیشده با مدرک

 معنادار دارد. ریمحصول مستی  تأث دیخر

 نیتریقتتتتو شتتتتدهدرک تیتتتت فیک ، در نهایتتتتت

 استتت مستتتی  یکالاهتتا در دیتت خر قصتتد کننتتدهینیبشیپ

(Vigneron & Johnson, 2004  )تیتتت فیک امتتتا 

 یانتزاعتت  و یک تت  یمفهتتوم یمشتتتر ذهتتن در شتتدهدرک

 پتتذیرمشتتاهده یهای گیو قیطر از را آن  یمشتر  ست ین

 کنتتد یم یابیتت ارز و استتتنباط  محصتتول شتتدنیلمتتس و

 تیتت فیک  نیبتت   یانجیم  نقش  محصول  یهای گیو  نیبنابرا

 یکالاهتتا  ۀنی. درزمکنندیم  فایا  دیخر  قصد  و  شدهدرک

 دیتت خر  قصتتد  بتتر  شتتدهدرک  تیفیک  اثر  مستی ،  و  لوکس

 ،یشناسییبایز  مواد،  تیفیک)  محصول  یهای گیو  یوقت

 شتتوند،یم  متتدل  وارد  یانجیتت م  عنوانبتته(  یطراح  اصالت

 شود یم  دیناپد  کاملاً  ای  ابدییم  کاهش  یمعنادار  طوربه

 بتته  را  یمشتتتر  خودیخودبه  شدهدرک  تیفیک  جهیدر نت

 قیتتت ازطر عمتتتدتاً ریتتتتأث نیتتت ا کنتتتد ینم وادار دیتتت خر

 عنوانبتته کتته محصتتول« برتتتر و م متتوس یهتتای گیو»

 کننتتد،یم عمتت  تیتت فیک دفتتاع قابتت  و ینتت یع یهانشتتانه

 هفتم  یۀفرض  نیبنابرا   شودیم   یتبد  یواقع  دیخرقصد  به

شتتده بتتا درک تیتت فیککتته:  ردیتت گیشتتک  م هگونتت ینبد

 دیتت محصتتول بتتر قصتتد خر یهتتای گیو یگریانجیتت م

 معنادار دارد. ریمحصول مستی  تأث

روابتت  موجتتود در متتدل   حات،یتوضتت   نیتوجه به ا  با

 شتتده  فتتر   ریتت زصتتورت  به  1شتتک   ی در قالتتب  مفهوم

 .است

 

 
 پ وهش  یمفهوم مدل -1شک 

Figure 1- Conceptual research model 

  

 پژوهش روش -3

و  یکتتاربرد یامطالعتتهحاضتتر   پتت وهش  هتتد ،  منظر  از

بتتا راهبتترد  یفیتوصتت  یپ وهشتت ازلحتتار روش انجتتام، 

 انیاز مشتتتر  متشک   یآمار  ۀجامعاست.    ی یتح یشیمایپ

آن محتتدود بتته   یشرکت چرم درسا است و ق مرو مکتتان

 ۀبتته همتت  یازآنجاکتته دسترستت  شتتهر مشتتهد بتتوده استتت.

جتتدول مورگتتان   براساس  بود،  رممکنیهد  غ  انیمشتر

 نیتتیتع  نفتتر  384با حجم    یانمونه  نامشوص،  ۀجامع  یبرا

 در یراحتمتتالیغبتته روش  یآمتتار ۀنمونتت  یاعدتتا. شتتد

 ازسپتت معنتتا کتته  نیتت بتته ا شتتدند، یریگنمونتته ،دستتترس

کیفیت محصول 

 شدهدرک

های محصول ویژگی

 مستیژ

قصد خرید محصول 

 مستی 

ارزش پرستی ی 

 شدهدرک
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در  یحدتتور انیمشتتتر ازحدتتور محقتتق در شتتعب، 

. فروشتتگاه خواستتته شتتد تتتا بتته ستتؤالات پاستتخ دهنتتد

از  رهتتایمتغ یریگانتتدازه یبتترا شتتدهاستفاده نامهپرستتش

 Chatterjee etشد ) اقتباسو همکاران  یچاترج ۀمطالع

al., 2023 .)تیتتت فیو ک ی یارزش پرستتتت یرهتتتایمتغ 

 یهتتای گیو ستتؤال، 5 بتتا دیتت هرشتتده محصتتول درک

 ستتؤال  6بتتا    دیتت و قصتتد خر  ستتؤال،  3محصول مستتتی  بتتا  

 یتوصصتت  هایدیتتدگاه یبررستت  بتتاشتتدند.  یریگانتتدازه

 یبررس  یبرا  و  دییتأ  نامهپرسش  یصور  ییروا  خبرگان،

 یدییتت تأ  یعام    یتح   یآمار  دیتکن  زین  یاسازه  ییروا

 کرونبتتاخ  یآلفابه روش    زین  ییایپا  یابیارز.  شد  استفاده

 یعام    یتح   روش  مدل،  آزمون  جهت.  گرفت  صورت

 . رفت کار بهافزار آموس قالب نرم در یدییتأ

 

  پژوهش یهاافتهی -4

نفتتر را متتردان  198 یعنتت ی دهندگان،پاستتخ درصتتد5/51

نفتتر   173  یآمار  ۀنمونو تعداد زنان در    دادندیم   یتشک

 نکهی. ضمن ااست  نمونه  درصد45از    شیبود که معادل ب

ختتود را مشتتوص  تیدهندگان جنستت نفتتر از پاستتخ 13

 ی،بررستت   متتورد  ۀنمونتت از    درصد49  از  شیبنکرده بودند.  

اند، کتته معتتر  سال اعلام کرده  40تا  36سن خود را از  

 ،از آننفتتر(. پتتس 190دهندگان استتت )پاستتخ تیتت اکثر

 را یفراوانتت  نیشتتتریبنفتتر  110ستتال بتتا  35تتتا  30 ۀطبقتت 

کمتتتر از   یعنتت ی  ،دهندگانتعتتداد پاستتخ  نی. کمتتترداشت

مربوط به   زینفر ن  30  یبا فراوان  یآمار  ۀنمونک     درصد8

 ،ی یسال بوده است. ازنظر تحصتت   30تر از  افراد کوچد

نفتتر از   187  یعنتت ی  نمونتته،  یاعدتتااز    درصتتد49کمتر از  

 ،دهندگان استتتتپاستتتخ تیتتت معتتتر  اکثر کتتتههتتتا آن

. انتتدکرده  اعتتلام  کمتتتر  ای  یخود را کارشناس  لاتیتحص

 درصتتد8کمتتتر از    یعنتت ی  ،دهندگانتعداد پاستتخ  نیکمتر

مربتتوط بتته   زیتت نفتتر بتتود ن  30که معادل    یآمار  ۀنمونک   

 ،یبوده است. ازنظر درآمتتد  یدکترمدرک    یافراد دارا

 ونیتت  یم  15  تتتا  10  درآمدافراد با    ی،بررس  مورد  ۀنمون  در

  یرا تشتتک  یآمتتار  ۀنمونتت   درصتتد46  از  شیبتت کتته    تومان

 دستتته  نی. تعداد افراد ادارند  را  یفراوان  نیشتریب  دهندیم

 ۀمربتتوط بتته طبقتت  زیتت ن یفراوانتت  نینفتتر بتتود. کمتتتر 177

نفتتر بتتود کتته   45بتتا    تومتتان  ونیتت  یم  20از    شتریب  یدرآمد

  .شودیرا شام  م یآمار ۀنمون از درصد12 از کمتر

 2  جتتدولدر    پتت وهش  یرهتتایمتغ  یهمبستتتگ  بیضر

 یهمبستتتگ بیضتتر نیتتتر. بزرگاست  شده  داده  شینما

 قصتتد  و  مستتتی   محصول  یهای گیو  نیمربوط به رابطه ب

بتته   زیتت ن  یهمبستگ  بیضر  نیترکوچد  و(  73/0)  دیخر

 شدهدرک  محصول  تیفیک  و  ی یپرست  ارزش  نیرابطه ب

 بیضتترا ۀاستتت کتته همتت  یگفتنتت  .(46/0) دارد تع تتق

. بودنتتد  معنتتادار  درصتتد99  ،نتتانیدر سطح اطم  یهمبستگ

 اریتت و انحتترا  مع  نیانگیتت م  ،یهمبستتتگ  بیضرا  برهعلاو

جدول   نینشان داده شده است. ا  2  جدولدر    زین  رهایمتغ

 مستتتی  محصتتول یهتتای گیو ریتت کتته متغ دهتتدینشتتان م

 . دارد را( 9/3) نیانگیم نیتربزرگ
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 آنها  یهمبستگ  و رهایمتغ  یفیتوص آمار -2جدول
Table 2- Descriptive statistics of variables and their correlations 

 ن یانگیم ریمتغ
  انحراف

 ار یمع

  بیضر

 ی چولگ

  بیضر

 ی دگیکش

  ارزش

  یژیپرست

 شده درک 

  تیفیک

  محصول

 شده درک 

  یها ی ژگیو

  محصول

 مستیژ

  قصد

 دیخر

 - - - - 082/0 -448/0 676/0 718/3 شدهدرک ی  یپرست ارزش

 - - - 461/0** -079/0 -329/0 792/0 052/3 شدهدرک محصول  تیفیک

 - - 545/0** 680/0** 413/2 -124/1 648/0 975/3 مستی   محصول  ی های  گیو

 - 732/0** 592/0** 626/0** 515/1 -056/1 720/0 747/3 مستی  محصول  دیخر قصد
 پ وهش( هاییافته)منب :  

 

 رهتتایبا  یمعنتتادار  بایتتد  متتدل  آمتتاری  برآورد  ازقب 

 یتتنکتترد. ا یرا بررستت  شتتدهمشاهده متغیرهتتای عتتام ی

 نامهپرسش یاسازه ییروا از یافتن  یناناطم  برای  موضوع

 تأییتتدی  یعام   ی تح   یدمنظور، از تکن  ینا  ی. برااست

متتدل   یتتد  پتت وهش  هایستتازه  همتتۀ  یبتترا.  شد  استفاده

متتدل  یتتناول ا مرتبتتۀ ضتترایب وبتترآورد  واحتتد یعتتام 

  شده، گزارش  برازندگی  ی ها شاخص  براساس . شد  بررسی 

بتته    تتتوان ی شتتد و م   تأییتتد برآوردشتتده    ی عتتام   متتدل  اعتبار 

افتتزار  کتته نرم   یری استناد کرد. مقاد   آن   یب پارامترها و ضرا 

ستتؤالات    همتتۀ   عتتام ی   بتتار   بتتا   متناظر   معناداری سطح    ی برا 

متتورد    ی کرد کمتتتر از ستتطح معنتتادار  گزارش  نامه پرسش 

  1/ 96از    یتتز هتتا ن آن   ی بود و عتتدد معنتتادار   0/ 05  یعنی قبول  

  3جتتدول مطتتابق استتاس،   ین تر بوده استتت. بتتر همتت بزرگ 

  یتتز ن   ی عتتام    ی بارهتتا   کمیتتت   ای، ستتازه   روایتتی   یید تأ   ضمن 

تتتر  و بزرگ  0/ 50و ازآنجاکه حد قابتت  قبتتول   شد   بررسی 

از ستتؤالات   یتتد هیچ  ی عام    بار   ، در نظر گرفته شده است 

  از نبتتوده و    مزبتتور   ی بحرانتت   حتتد تر از  کوچتتد   نامه پرسش 

 . اند نشده   حذ    وتح ی  تجزیه  فرایند 

 
 هاداده  ییروا یبررس -3 جدول

Table 3- Data validity 
 p-value t-value AVE ی عامل بار سازه  p-value t-value AVE ی عامل بار سازه 

  ی  یپرست ارزش

 شدهدرک

722/0 000/0 45/3 

537/0 

  95/2 000/0 683/0 محصول ی های  گیو

603/0 

 

768/0 000/0 15/14 812/0 000/0 60/14 

793/0 000/0 59/14 807/0 000/0 51/14 

 محصتول   دیخر  قصد 64/12 000/0 685/0

 مستی 

822/0 000/0 89/3  

 

562/0 

690/0 000/0 74/12 769/0 000/0 00/17 

 محصتول   تیفیک

 شدهدرک

749/0 000/0 28/4 

510/0 

623/0 000/0 95/12 

772/0 000/0 35/14 679/0 000/0 40/14 

753/0 000/0 00/14 729/0 000/0 81/15 

697/0 000/0 95/12 853/0 000/0 69/19 

584/0 000/0 81/10 - - 54/4 

 (پ وهش هاییافته:  منب )
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استتتفاده از   بتتا  نامهپرسش  یرهایمتغ  ییگراهم  روایی

 بررسی  AVE  یاشده  استوراج  یانسشاخص متوس  وار

 50/0تتتر از  بزرگ  یادشتتدهشتتاخص    که  یشد. درصورت

 یتتنکتته ا دهتتدینشتتان م 4 جتتدولاستتت.  یتتدئالا باشتتد

لتتذا   قتترار دارد یدئالا ۀدر باز یرهاهمه متغ  یشاخص برا

 تأییتتدرا    نامهپرستتش  یهاسازه  ییگراهم  ییروا  توانیم

 آلفتتای  ضتتریب  از  استفاده  با  متغیرها  پایایی  بررسیکرد.  

مقتتدار   ینکتته. با توجتته بتته ااست  گرفته  صورت  کرونباخ

تتتر از بزرگ  پ وهش  یرمتغ  چهارهر    برای  یاییپا  یبضر

 کتتتاملاً پتتت وهش یهتتتاداده یتتتاییپا لتتتذا  بتتتود 80/0

 است. بوشرضایت

 
 هاداده   ییایپا  یبررس جهینت خلاصه -4جدول

Table 4 - Summary of the results of the data reliability review 

 یی ایپا  بیضر سؤال  تعداد  ریمتغ

 854/0 5 شدهدرک ی  یپرست ارزش

 836/0 5 شدهدرک محصول  تیفیک

 959/0 3 مستی   محصول  ی های  گیو

 882/0 6 مستی  محصول  دیخر قصد

 (پ وهش هاییافته: منب ) 

 

معادلات  یسازبا استفاده از مدل پ وهش  هایفرضیه

بتتتته روش حتتتتداکثر  محوریتتتتانسکووار یستتتتاختار

 بررستتی  2شتتک   مطابق  افزار آموس  در نرم  یینمادرست

 . شد

 

 
 برآوردشده یساختار مدل -2شک 

Figure 2- Estimated structural model 
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 یستتتاختار یهامتتتدل یبرازنتتتدگ یبررستتت  بتتترای

مط تتق،   دستتتۀ  سه  به  که  دارد  وجود  بسیاری  یهاشاخص

. محققان معمولاً از شوندیم  بندییمتقس  یجازیو ا  ینسب

کتته معتتر  تناستتب   یبرازنتتدگ  یهااز شتتاخص  یتعداد

 ،5 جتتتدول. در کننتتتدیمتتتدل باشتتتد استتتتفاده م یک تتت 

حاضتتر   پتت وهشدر    شدهاستفاده  یبرازندگ  هایشاخص

 یتتا  یدئالا  ۀمحدود  در  هاشاخص  تمامیارائه شده است.  

متتدل ستتاختاری   یتبنابراین مط وب   قاب  قبول قرار دارند

 شتتده،گردآوری هتتایبتته داده یتحقیتتق ازنظتتر برازنتتدگ

 شود.تأیید می

 
 ی ساختار مدل برای یبرازندگ هایشاخص  -5 جدول

Table 5- Fit indices for the structural model 
 مدل   مقدار دئال ی ا مقدار قبول   قابل مقدار نماد  شاخص  نام

 146 - - (df) ی آزاد ۀدرج

 909/497 - - (χ2) اسکوئر ی کا

 410/3 3 از ترکوچد 5 تا 3 نیب (df /χ2) هنجارشده اسکوئر ی کا

 881/0 90/0 از تربزرگ 90/0 تا 80/0 نیب (GFI) برازش یی کوین شاخص

 923/0 90/0 از تربزرگ 90/0 تا 80/0 نیب (CFI) ی قیتطب برازش شاخص

 041/0 05/0 از ترکوچد 10/0 تا 05/0 نیب (RMR) ماندهی باق مربعات نیانگیم شهیر

 079/0 05/0 از ترکوچد 08/0 تا 05/0 نیب (RMSEA) برآورد ی خطا مربعات نیانگیم ۀشیر

 (پ وهش هاییافته:  منب )

 

 شدند.  تأیید پ وهش یرمستقیمو غ  یممستق هایفرضتتیه ۀهمتت  6 جتتدول هایوتح ی یتتهتجز طبتتق

 
 پژوهش  یهاهیفرض آزمون جینتا خلاصه -6 جدول

Table 6- Summary of the results of testing the research hypotheses 
 جهینت ی معنادار  اثر   بیضر رابطه هیفرض

 دییتأ 006/0 19/0 دیخر قصد  شدهدرک  یپرست ارزش 1

 دییتأ 000/0 26/0 دیخر قصد  شدهدرک تیفیک 2

 دییتأ 000/0 63/0 مستی  محصول  ی های  گیو  شدهدرک  یپرست ارزش 3

 دییتأ 000/0 27/0 مستی  محصول  ی های  گیو  شدهدرک تیفیک 4

 دییتأ 000/0 51/0 دیخر قصد  مستی   محصول  ی های  گیو 5

 دییتأ 000/0 32/0 دیخر قصد  مستی  محصول  ی های  گیو  شدهدرک  یپرست ارزش 6

 دییتأ 000/0 14/0 دیخر قصد  مستی  محصول  ی های  گیو  شدهدرک محصول  تیفیک 7

 (پ وهش هاییافته:  منب )

 

 یریگجهینت و بحث -5

 یعنتتی  شتتده،بررسی  یآمتتار  جامعۀ  در  که  داد  نشان  نتایج

 ارزشمشتتهد،    شتتهرمحصولات چرم درستتا در    مشتریان

 یشرا افزا  خرید  قصد  19/0  یببا ضر  شدهدرک  پرستی 

 پرستی ی  ارزش»  سازۀ  عیناً  احمدی  پ وهش  در  .دهدیم

 مفهتتوم بررستتی  واستتطۀبه  اما  ،نکرده  بررسی  را  «محصول

 جتتاری  پتت وهش  نتتتایج  مؤید  ضمنی  طوربه  خرید  ارزش

 کتته همکتتاران و العیسی مطالعۀ(. 1399  احمدی،)  هستند
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 برنتتدهای  برای  راه  نقشه  و  یابیموض   چهارچوب  پایۀ  بر

 بررستتی  بتتا  شتتد،  انجتتام  هد   بازارهای  گسترش  درحال

 از ادراک کتتته داد نشتتتان بریتانیتتتایی کنندگانمصتتر 

 قصتتد گیریشتتک  در مهمتتی نقتتش لتتوکس هتتایارزش

 و زهیتتر همچنتتین(. AlIssa et al., 2024) دارد خریتتد

 کتته  دادنتتد  نشتتان  آنلایتتن  هایرستتانه  مطالعتتۀ  با  همکاران

 خریتتد  قصد  بر  باواسطه  و  مثبت  طوربه  شدهدرک  ارزش

  (Zaheer et al., 2023) گذاردمی تأثیر مستی  محصول

 چتتاترجی  نتتتایج  مطالعۀ  خارجی،  پ وهش  ترینمرتب   اما

 ارزش  که  دهدمی  نشان  آنان  هاییافته.  است  همکاران  و

 خریتتد  به  که  کنندگانیمصر   برای  شدهادراک  پرستی 

 ارزش  ایتتن  و  دارد  اهمیتتت  پردازندمی  مستی   محصولات

 قصتتد  بتتر  محصتتولات  ایتتن  ختتاص  هتتایوی گی  ازطریق

 (. Chatterjee et al., 2023) است اثرگذار هاآن خرید

محصول بتتر قصتتد   یفیتکرد که ک  ییددوم تأ  فرضیۀ

اثتتتر دارد.  داریطور معنتتت محصتتتول مستتتتی  بتتته یتتتدخر

 دستتتینکنندگان محصتتول مستتتی  درستتا ازامصتتر 

 یتتندارند که ا  بالامحصولات انتظار عم کرد و کارکرد  

ستتاخت و  ی،طراحتت  یفیتتتعوامتت  ختتود را در قالتتب ک

کتته   یزانتتیلتتذا بتته م  دهند یفروش نشان م  ازخدمات بعد

 یتت تما  یابتتد،  ارتقتتا  درستتامحصولات    شدۀکدر  یفیتک

 یشتتترمحصتتولات مستتتی  ب  ینا  یدکنندگان به خرمصر 

 یمتتاکتتلارک و فاط هاییافتتتهبتتا  یجتتهنت یتتن. اشتتودیم

 (.Clark, 2008; Fatima, 2024) راستاستهم

 ی یکتته ارزش پرستتت  کنتتدیم  ییتتدتأ  نیتتزسوم    فرضیۀ

 یتتنا هتتایی گیادراک از و بتتر درستتامحصتتول مستتتی  

 کیفیتتت  مستتتی ،  یمحصولات اثرگذار است. در برنتتدها

 اصتت ی  هستتتۀاستتت و    جتتانبی  وی گتتی  نتتوعی  شدهدرک

 محستتوب  نیز  ارزش  خ ق  اص ی  موتور  و  مشتری  ادراک

 تا خردمی را «برتر کیفیت»  اساساً  مشتری  چون  شوند می

 فق نتته  دهتتد،  نشتتان  دیگران  به  را  خود  اجتماعی  جایگاه

و  اترجیچتت  یجبتتا نتتتا یافته ین. ابهتر  عم کرد  با  محصولی

 ,.Chatterjee et al) دارد همووانی  جانسن و  ینیروو  یزن

2023; Vigneron & Johnson, 2004 .) 

 بتتر  درستتا  مستتتی محصول    یفیتچهارم ک  فرضیۀ  طبق

 یزمتمتتا  واقعتتی  کیفیتتتآن اثرگتتذار استتت.    هایی گیو

 کنتتترل  بتتالا،  بستتیار  ستتاخت  دقتتت  مرغتتوب،  اولیۀ  مواد)

 تولید  فرایندهای  و  پیشرفته  فناوری  گیرانه،سوت  کیفیت

 متمتتایز و م متتوس هتتایوی گی خ تتق راه تنهتتا( پیچیتتده

  هتتا وی گی   ایتتن   یز، متما   واقعی   کیفیت   بدون   و   است   مستی  

  خراب   روزمره   استفاده   در   سرعت به   یا   نیستند   تولید   قاب    یا 

  رده میان   یا   تق بی »   متوجه   سری    مشتری   نتیجه   در   شوند  می 

  آستتیب درستتا    برنتتد   پرستتتی    و   شتتود می   محصتتول   « بتتودن 

 ,.Chatterjee et al)   مستتتی    حتتوزۀ   در ها  . پ وهش بیند می 

2023; Fatima, 2024  ) کیفیتتتت   کتتته   دارد   تأکیتتتد  

  گیری شک   اص ی   ع ت   و   نیاز پیش   واقعی،   و   وچرا چون بی 

  برنتتدهای   استتت    برتر   شناختی زیبایی   و   حسی   های وی گی 

  واقعتتی   کیفیتتت   ارتقتتای   روی   ها دهه   و   ها سال   مستی    واقعی 

  هتتتتای وی گی   بتواننتتتتد   تتتتتا   کننتتتتد می   گذاری ستتتترمایه 

 . کنند  حف    را   خود  تق یدناپذیر   و   فرد منحصربه 

محصول مستی  بر   هایی گیو  پنجم،  یۀفرض  براساس

 مستتتی ، کالاهتتای در. گتتذاردیآن اثتتر م یتتدقصتتد خر

 برتتتری»  دنبالبه  و  گرفته  فر   را  «پایه  عم کرد»  مشتری

 بنتتتابراین استتتت  «نمتتتادین و شتتتناختیزیبایی حستتتی،

 ستتاخت، دقتتت متتواد، کیفیتتت) م متتوس هتتایوی گی

 بندیبستتته ستتاز،دست جزئیتتات فرد،منحصتتربه طراحتتی

 تتترینمهم(  محصتتول  مرغتتوب  و  ستتنگین  حس  و  لوکس

. هستتتند  درستتا  برتتتر  کیفیتتت  و  پرستی   م موس  هاینشانه

 عقلانتتی  توجیتته:  دارنتتدزمتتان  هم  نقش  دو  هاوی گی  ینا

 لحظتتۀ عتتاطفی و حستتی لتتذت ایجتتاد و بالا،  بسیار  قیمت

 نشتتان  نیتتزو همکتتاران    یمکتت   مطالعتتات.  مالکیت  و  خرید

 مستتیر ترینقتتوی محصتتول، هتتایوی گی کتته دهنتتدمی
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 و  دارنتتد  مستتتی   بندیدستتته  دررا    خریتتدقصتتد  به  مستقیم

 ارزش یتتا برنتتد تصتتویر مثتت  متغیرهتتایی از حتتتی اغ تتب

 (.Kim et al., 2019) دهندمی نشان بیشتری اثر پرستی 

 از  کنندگانمصتتر   ادراک  هرچه  ششم  فرضیۀ  طبق

 یترباشد و نگتترش مط تتوب  بیشتر  درسا  محصول  ارزش

وجتتود   یشتتتریباشند، احتمتتال ب  داشتهمحصول    ی پرست  به

 محصتتولات  یتتدخر  یکنندگان برامصر   قصددارد که  

 بستتیاری  ینتتانپس با اطم  دهد   افزایش  یندهآ  در  رامستی   

عنوان بتته  شتتدهدرک  پرستتتی ی  ارزشگفت که    توانمی

 بتتهکننده مصتتر  نگتترش یبتترا زیربنتتایی م زومتتات

که دارد   ییو با سازوکارها  کندیعم  م  مستی   محصول

 بتته.  بدهتتد  یشرا افتتزا  مستی   بازاریابی  اثربوشی  تواندمی

 نتتام موس هتتایوی گی در ستتازوکارها ایتتن ی،عبتتارت

 هتتایی گی)در کنتتار و برنتتد شتتهرت ماننتتد محصتتول

و   کننتتدیم  یتتداپ  نمتتودمحصتتول(    یفیتتتم موس مانند ک

 به یترادراک مثبت کنندگانمصر که    شوندیم  باعث

 رامحصولات    آن  خریدآن،    یپ  درو    محصولات  ارزش

و همکتتاران   یچتتاترج  هاییافتتتهکتته مشتتابه    باشند  داشته

(Chatterjee et al., 2023 .استتت )همکتتاران و العیستتی 

 گتتروه  دو  در  محصتتول  هتتایوی گی  اثتتر  دادنتتد  نشان  نیز

 استتت متفتتاوت حتتدودی تتتا مستتتی  و لتتوکس مشتتتریان

(AlIssa et al., 2024 .)اثرگتتذاری صتتورت، ایتتن بتته 

 شتتده  تأییتتد  مطالعتته  ایتتن  در  مستتتی   محصول  هایوی گی

 .است حاضر پ وهش با راستاهم حدودی تا و است

 محصتتول  هایی گیو  ،هفتم  فرضیۀ  براساس  بالاخره

محصتتول   خریتتد  قصد  بر  شدهدرک  یفیتک  رابطۀ  مستی 

 در شتتدهدرک کیفیتتت. کنتتدیم گرییتتانجیمستتتی  را م

 کننتتدۀبینیپیش  ترینقتتوی  مستتتی ،  کتتالای  مشتتتری  ذهن

 «ختتالص  و  مستتتقیم»  تأثیر  این  اما  است   خرید  قصد  ک ی

 شتتدهدرک کیفیتتت اثتتر تمتتام یتتا عمتتده. بوتتش نیستتت

 محصتتتتول برتتتتتر و م متتتتوس هتتتتایوی گی یتتتتقازطر

 لوکس  حوزۀ  در  تجربی  مطالعات  شود می  گریمیانجی

 هایوی گی کردن وارد ازپس که دهندمی نشان مستی  و

 قصتتد  بر  شدهدرک  کیفیت  مستقیم  اثر  مدل،  به  محصول

 ناپدیتتد  کتتاملاً  یتتا  یابدمی  کاهش  معناداری  طوربه  خرید

و همکتتاران   یچتتاترج  هاییافتتتهبا    یجهنت  ینکه ا  شودمی

(Chatterjee et al., 2023 .مشابه است ) 

  کیفیتتت   حتتوزۀ   در   ی، داخ تت   ی هتتا با پ وهش   یسه مقا   در 

  شده  انجام   بیشتری   خارجی   ی ها محصولات مستی  پ وهش 

  مشتریان   مطالعۀ   با و همکاران    زهیر   ها، آن از    یکی   در است.  

  شتتده درک   محصتتول   کیفیتتت   کتته   انتتد داده   نشتتان   آنلایتتن 

  دارد   مستتتی    محصتتولات   خریتتد   قصتتد   بتتا   معنتتادار   ای رابطه 

 (Zaheer et al., 2023  .) ای نتیجتته   بتته   نیز   همکاران   و   داس  

 Das)   اند رستتیده   مستی    مد   محصولات   حوزۀ   در   اما   مشابه، 

et al, 2021  .) خارجی   های پ وهش   نتایج   (Chatterjee et 

al., 2023; Zaheer et al., 2023; Das et al, 2021  ) نیتتز  

 . است   همسو   جاری   پ وهش   نتایج   با 

شتتده انجام یهتتاو بحث آمدهدستتتبه نتتتایج دربتتارۀ

 غیرمستتتقیم  ۀوجتتود رابطتت   یطور ک گفت که به  توانیم

 در  یتتدکننده و قصتتد خرادراک مصتتر   هایمؤلفتته  ینب

هرچه ادراک   ی،است. به عبارتشده    تأیید  تجربی  پیشینۀ

( و یفیتتتم متتوس )ک هتتایی گیاز و کنندگانمصتتر 

( محصتتتولات مستتتتی  بهتتتتر باشتتتد ی نتتتام موس )پرستتتت

 سازوکار  برای  تریمط وب  زمینۀها  آن  یذهن  هایفرایند

دربارۀ .  کندمی  فراهم  محصول  هایوی گی  گریمیانجی

 هتتایوی گینشتتان داد کتته  یجنتتتا یتتزحاضتتر ن پتت وهش

ادراک  اثتتتتتراستتتتتت  توانستتتتتتهمحصتتتتتول مستتتتتتی  

محصولات چتترم درستتا   یدکنندگان بر قصد خرمصر 

کتته   دیگتتری  موضتتوع.  کنتتد  تستتهی   یطرز معنادار  بهرا  

 یشتتترب یتتتذکتتر کتترد، کم گیرییجتتهنت یبتترا تتتوانیم

 یمحصتتول مستتتی  بتترا  هایوی گی  گریمیانجی  ضریب

 یشبتت   کتته  یطورشده است  بهدرک  ی پرست  ارزش  یرمتغ
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محصول است.   یفیتک  یآن برا  گرییانجیاز دو برابر م

 نتتوعی متغیتتر محصتتول کیفیتتت کتته دهتتدمی نشتتان ایتتن

در بستتتر  ی امتتا ارزش پرستتت استتت  بازاریتتابی عمتتومی

 است. تأثیرگذارترتر و خاص متغیریمستی   یابیبازار

 قصتتد  بر  شدهدرک  پرستی   ارزش  که  داد  نشان  نتایج

 بتته  بنابراین،   است  اثرگذار  درسا  چرم  محصولات  خرید

 هاییاقتتدام  انجتتام  بتتا  که  شودمی  پیشنهاد  شرکت  مدیران

 ۀواستتطکننده بهاعتبار مصتتر   یشکردن افزا  تب ی مانند  

 محصتتول  ی پرست  کردن  مرتب   مستی ،محصولات    یدخر

 انتتداختن  جتتا  برتتتر،  یاجتمتتاع  یتتتبرند و موقع  یگاهجا  اب

 محصتتولات  خریتتد  بتتااعتبتتار در جامعتته    یشافتتزا  به  باور

 ازکننده  مصتتر   راحستتاس غتترو  روی  بر  تمرکز  مستی ،

 و برندستتتازی، فراینتتتدمستتتتی  در  محصتتتول یتتتدخر

فرد کردن محصتتول خاص و منحصربه  بر  گذاریسرمایه

 پرستتتتی ی ارزشبهبتتتود عم کتتترد محصتتتول،  یبتتترا

 خریتتد قصتتد تتتا بدهنتتد افتتزایش را ختتود محصتتولات

نشتتان   پ وهش  یجنتا  دیگر.  کند  پیدا  افزایش  نیز  مشتریان

محصتتول بتتر قصتتد    یفیتتت ادراک از ک   یم داد که اثر مستتتق 

شتترکت    یران اساس، به متتد   ین معنادار است. بر ا   یز ن   ید خر 

محصولات مستتتی     بازاریابی   فرایند   در که    شود ی م   یشنهاد پ 

محصتتولات بتتا محصتتولات لتتوکس   یتتن ا  یری پذ بر رقابت 

کنندگان  مصر    ید کنند تا قصد خر   تمرکز   یفیت ازنظر ک 

استتت    یتتن ا   یی اجرا   های یه راستا، توص   ین . در ا یابد   یش افزا 

  کیفیت محصول مستی  در کنار  از استفاده  ۀ نحو  دربارۀ که  

  را   قیمتتت   بتته   مشتریان   حساسیت   بدهند،   آگاهی   آن   ز ی متما 

کاهش بدهنتتد تتتا    بوش ی آگاه   یغات مانند تب   هایی اقدام  با 

-یمتتت ق   ۀ موازنتت   بتته   کمتتتر   خریتتد   گیری تصتتمیم   ایند در فر 

را    مستتتی  بتتودن محصتتولات    ختتاص کننتتد،    توجتته   یفیت ک 

کنند، و باور به   ین آن ت ق  یفی ک  ی ها از مؤلفه  یکی عنوان به 

 ینلتتوکس را در بتت  محصتتولات ۀ بتتودن همتت   یفیتتت باک 

 .یندازندکنندگان جا بمصر 

 همحصتتول مستتتی  در رابطتت   هایی گیو  گریمیانجی

براستتاس   یتتزن  یدشده و قصد خردرک  ی ارزش پرست  ینب

 شتتودیم  یشتتنهاداساس، پ  ینشد. بر ا  تأیید  پ وهش  یجنتا

موت تت  محصتتول   هتتایی گیو  ینشرکت بتت   یرانکه مد

 ایموازنتته  ،آن  یمتتتبتتا ق  یکتتتاییکارکرد و    یعنیمستی   

 ۀواستتطبه  گریمیتتانجی  ستتازوکاربرقرار کنند تتتا    یمنطق

 کتته  شتتودیم  یشتتنهادپ  ین،. همچنتت یابد  یشتوازن افزا  ینا

 یهامحصتتولات ختتود را بتتر مؤلفتته ی یارزش پرستتت

بودن و   یکتاکارکرد،    یعنیحاضر    پ وهشدر    تأییدشده

 بتواننتتدمحصول مستی     هایی گیاستوار کنند تا و  یمتق

قصتتد را به  ی یاز اثر ارزش پرستتت  توجهی  درخور  بوش

 کنندگان منتق  کنند.مصر  یدخر

 ینمحصول مستتتی  در رابطتته بتت   هایی گیو  ،علاوهبه

نقتتش  یتتزن یتتدشتتده و قصتتد خرمحصتتول درک یفیتتتک

 یتتابیبازار یراناستتاس، بتته متتد یتتنداشتتت. بتتر ا یتتانجیم

 کتتردن متترتب  بتتا  که  شودیم  یشنهادشرکت چرم درسا پ

ارتبتتاط   ،محصتتول  یفیتمحصول مستی  به ک  هایی گیو

بدهنتتد. بتته  یشمستتتی  را افتتزا یتتابیبازار یمتقابتت  اجتتزا

ماننتتد   یابیها در عناصر موت   بازارتر، آنعبارت ساده

 یررا در کنتتار ستتا یفیتتتک یتتدبا یبندو بستتته یغتتاتتب 

 یتتتا ادراک ک تت  ببیننتتدمحصتتول مستتتی   هتتایی گیو

 هتتای، وی گیآن دنبالبتتهو  یفیتتتکننده از کمصتتر 

 .کند پیدا بهبود محصول

نشتتان داد  پتت وهش یجنتتتا میانجی،  ریمتغ  نقش  دربارۀ

 یتترمتغ  یمحصول بتترا  هایی گیو  گرییانجیکه نقش م

محصتتول  یفیتتتاز ک یشتتترشتتده بدرک ی ارزش پرستتت

 یتتابیبازار یراناستتاس بتته متتد یتتنشتتده استتت. بتتر ادرک

محصولات مستی    یبرا  یابیدر بازار  که  شودیم  یشنهادپ

 کتتردن یناز ت قتت  بیشتتترمحصتتول  یاجتمتتاع ی پرستتت بتته

 یشتتنهادراستتتا، پ یتتن. در ایندیشتتندب آن بتتودن باکیفیتتت

ماننتتد کتتارکرد و   هتتاییی گیکه با تمرکز بتتر و  شودیم
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شرکت، نقش   یغاتیتب   یهابودن محصول در برنامه  یکتا

را  یتتدبتتر قصتتد خر ی یاثتتر ارزش پرستتت ی آن در تستته

 بدهند.  یشافزا

 متغیتتری قالتتب نیتتز درمحصتتول مستتتی   هتتایوی گی

 یگتتربتته محققتتان د  استتاس،  این  بر.  ندشد  یبررس  یانجیم

موت   محصول مستتتی    هایوی گیکه    شودیم  یشنهادپ

 یرهتتایرا در نقتتش متغ  یمتتتو ق  یکتاییاعم از کارکرد،  

هتتا آن  یکتتیتفک  آثتتار  یستتۀمقا  بتتاو    مطالعتته  مجزا  میانجی

محصتتولات برنتتد درستتا را   یبتترا  یتتدهر  یتتتاهم  میزان

  یتتتانجی نقتتتش م   حاضتتتر   پتتت وهش   در .  کننتتتد مشتتتوص  

  ی  ارزش پرستتت   یتتر متغ   ی مستتتی  بتترا   محصتتول   هتتای ی گی و 

محققتتان    یگتتر اساس، به د   ین تر بود. بر ا شده پررن  درک 

حاضتتر را در    پتت وهش   ی کتته متتدل مفهتتوم   شود ی م   یشنهاد پ 

محصتتولات مستتتی     یر سا   ی برا   یعنی   یگری د   ی بستر مطالعات 

  هتتای ی گی و   گری یتتانجی نقتتش م   بتتارۀ آزمتتون کننتتد تتتا در 

بر    پ وهش   این شود.    یجاد ا   یشتری ب   یت محصول مستی  شفاف 

  تولیدات   یعنی   ی، محصول مستی  مصرف   ید   یان مشتر   ی رو 

  پ وهش   مدل   توانند ی محققان م   یگر چرم درسا انجام شد. د 

  یتتز ن   ی خانگ مانند لوازم   ای یه محصولات مستی  سرما   ی را برا 

 کنند.   یسه حاضر مقا   پ وهش آن را با    یج و نتا   کرده   آزمون 
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