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The tendency to display consumption has a complex nature because people immerse themselves in the display of con-
sumption in an effort to distinguish and excel and maintain or gain dignity, regardless of their level of need. The purpose 
of this research is to focus on the analysis of the effect of dramatic consumption on consumers' repurchase motivation 
through Hofstede's cultural dimensions, utilitarian motives and hedonistic motives. This research is applied in terms of 
purpose, which was implemented with a mixed method, and in terms of data collection method, it is descriptive survey. In 
the qualitative part, relying on the data theory strategy of Glaers Foundation and using the coding method using R Studio 
2023 software and semi-structured interviews with academic and industry experts, it was done. The statistical population 
of the research is Sepahan gold customers in Tehran. Statistical analyzes were also performed using SPSS23 and Amos23 
software, and the regression method was also used in the hypothesis path analysis test. The findings of the research in-
dicate that consumption shows affect consumers' motivation to repurchase due to Hofstede's cultural dimensions, utility 
motives and hedonistic motives. The results of this research help marketing managers in designing more focused market-
ing strategies and as a result more efficient allocation of marketing resources. Therefore, marketers can create an effective 
communication strategy to make target consumers aware of their products, because the purchase of luxury goods is likely 
to be done with social, cultural and personal motivations.
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مجــدد  خریــد  انگیــزه  بــر  نمایشــی  مصــرف  اثــر  تحلیــل 
مصرف‌‌کنندگان به واســطه ابعاد فرهنگی هافســتد، انگیزه‌‌های 
ســودمندی و انگیزه‌‌هــای لذت‌‌جویانــه )مــورد مطالعــه: برنــد طــای 

ســپاهان(

یخ پذیرش: 1402/11/24 یخ بازنگری: 1402/11/17            تار یافت: 1402/09/26              تار یخ در تار

یزدان شیرمحمدی )نویسنده مسئول(1 
ینب هاشمی باغی2  ز

چکیده
در  افراد  یرا  ز است  پیچیده‌‌ای  ماهیت  دارای  نمایشی،  مصرف  به  گرایش 

از درجه نیازشان،  کسب منزلت، فارغ  و برتری و حفظ یا  تلاش برای تمایز 

بر تحلیل  تمرکز  پژوهش  این  نمایش مصرف، غوطه‌‌ور می‌‌شوند. هدف  در 

اثر مصرف نمایشی بر انگیزه خرید مجدد مصرف‌‌کنندگان به واسطه ابعاد 

است.  لذت‌‌جویانه  انگیزه‌‌های  و  سودمندی  انگیزه‌‌های  هافستد،  فرهنگی 

بردی است که با روش آمیخته اجرا شده است  این پژوهش از نظر هدف کار

کیفی،  بخش  در  است.  پیماشی  توصیفی  داده‌‌ها،  گردآوری  شیوه  نظر  از  و 

از  استفاده  با  کدگذاری  روش  از  و  گلیرز  بنیاد  داده  نظریه  راهبرد  به  اتکا  با 

خبرگان  با  یافته  نیمه‌‌ساختار مصاحبه‌‌های  و   R Studio 2023 نرم‌‌افزار 

طلای  مشتریان  پژوهش،  آماری  جامعه  شد.  انجام  صنعت  و  دانشگاهی 

نرم‌افزار  از  استفاده  با  نیز  آماری  تحلیل‌های  می‌باشند.  تهران  شهر  سپاهان 

نیز  فرضیه‌ها  مسیر  تحلیل  آزمون  در  و  شد  انجام   Amos23 و   SPSS23

آن است  از  کی  پژوهش حا یافته‌ها  استفاده ‌شده است.  رگرسیونی  از روش 

که مصرف نمایشی بر انگیزه خرید مجدد مصرف‌‌کنندگان به واسطه ابعاد 

اثرگذار  لذت‌‌جویانه  انگیزه‌‌های  و  سودمندی  انگیزه‌‌های  هافستد،  فرهنگی 

استراتژی‌های  طراحی  در  یابی  بازار مدیران  به  پژوهش  این  نتایج  می‌باشد. 

کمک  یابی  بازار منابع  کارآمدتر  تخصیص  نتیجه  در  و  متمرکزتر  یابی  بازار

یابان می‌‌توانند یک استراتژی ارتباطی مؤثر ایجاد کنند  ، بازار می‌‌کند. از این رو

کالاهای  یرا خرید  گاه شوند، ز آ کالاهای خود  تا مصرف‌‌کنندگان هدف را از 

لوکس احتمالاً با انگیزه‌‌های اجتماعی، فرهنگی و شخصی انجام می‌‌شود.

     M10، M31، M37، M39 :JEL طبقه‌بندی
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1. مقدمه: حل مسأله
آن  در  که  است  حالتی  )متظاهرانه(  نمایشی  مصرف  مفهوم 

می‌‌رود  کار  به  بصری،  بازنمایی  و  تظاهر  برای  فقط  مصرف 

و   .)1174  :2019 همکاران،  هوآو  )ژائو  است  نیاز  رفع  برای  نه 

ی  می‌‌تواند به شکل خرید و مصرف کالا یا خدمات غیرضرور

یا فعالیت‌‌های پرمصرف اوقات فراغت و هر نوع تقاضا برای 

فراتر  امنیتی  و  یکی  نیازهای فیزیولوژ از  که  کالاها و خدماتی 

، منتهی می‌‌شود ظهور می‌‌یابد. هدف از آن  می‌‌رود و به تظاهر

ی  بر خلاف نیازهای اساسی، فقط نمایش ثروت و تاثیرگذار

گروه‌‌های  یا  طبقات  در  عضویت  دادن  نشان  و  دیگران  بر 

طبقات  از  خود  کردن  متمایز  و  پذیرش  مورد  اجتماعی 

است  خود  اجتماعی  جایگاه  به  بخشیدن  بهبود  و  پایین‌‌تر 

)جان و همکاران، 2018: 26(. رشد سریع اقتصادی و افزایش 

سطح درآمد مصرف جهانی را تغییر داده است. این الگوهای 

کرده  تغییر  بالا  هزینه‌‌های  به  متوسط  هزینه‌‌های  از  مصرف 

یابی، مصرف نمایشی معمولاً با خرید کالاهای  است. در بازار

که   .)2019 همکاران،  و  )کو  است  مرتبط  پرستیژ  با  و  لوکس 

موقعیت  بیان شخصیت،  برای  را  کالا  مصرف‌کنندگان یک 

)شائو  می‌کنند  انتخاب  خود  گروهی  وابستگی  یا  اجتماعی 

کالاها  برخی  داشتن  که  باورند  این  بر  و   .)2019 همکاران،  و 

می‌‌خواهند  و  می‌‌کند  فراهم  را  زندگی  از  بیشتری  رضایت 

برای نشان دادن موفقیت، موقعیت یا اعتبار خود به دیگران 

کنند )دِو و همکارن، 2018(. اما  پول بیشتر برای خود خرج 

باید توجه داشت که یگانه متغیر هدایت‌‌کننده رفتار نیست 

عوامل  همچون  متغیرهای  نقش  به  بایستی  آن  کنار  در  و 

گاهی افراد از موضوع و درک  موقعیتی، نگرش افراد، دانش و آ

کرد )شیرمحمدی و همکاران، 1399(.  نیز توجه  اهمیت آن 

همچنین در فرهنگ‌های مختلف ممکن است نگرش‌ها و 

باشند.  متفاوت  لوکس  برندهای  به  خرید  تصمیم‌گیری‌های 

از سوی  یا پذیرش  تایید  به رسمیت شناختن،  به منظور  که 

رفتار  از  مصرف‌‌کنندگان  جوامع،  برخی  در  مرجع  گروه‌‌های 

خرید خود استفاده می‌‌کنند و در فرهنگ‌‌های آسیایی، افراط 

به‌عنوان  پدیده  این  است.  قوی  بسیار  نمایشی  مصرف  در 

تلقی  بالاتر  اجتماعی  موقعیت  به  دستیابی  برای  وسیله‌ای 

یکی  فیزیولوژ یا  اقتصادی  فایده  بر  مبتنی  اینکه  نه  می‌شود، 

چادا   .)2019 بونسینلی،  و  )بیلانسینی  باشد  محصولات 

سراسر  در  تجملی  فرهنگ  چگونه  که  کردند  بیان  شوهر  و 

آسیا گسترش یافته است )وان اسماعیل و همکاران، 2016(. 

باشد،  جهانی  است  ممکن  نمایشی  مصرف  که  حالی  در 

ارزش‌‌های  به  وابسته  آن  مطلوبیت  درک  می‌‌رسد  نظر  به 

فرهنگی محلی است. پیش از این، مطالعات فرهنگ برند، 

قرار  بررسی  مورد  بالا  درآمد  سطوح  با  را  مصرف‌کنندگانی 

کالاهای لوکس و مارک‌‌دار به طور  می‌دادند، زیرا رفتار خرید 

کسب می‌کنند  که درآمد بالایی  با افرادی مرتبط است  کلی 

مشتریان  تصمیم‌‌گیری  فرایند   .)2019 همکاران،  و  ی  )لادهار

است.  متفاوت  فایده‌‌گرایانه  و  لذت‌‌گرایانه  محصولات  برای 

ایجاد می‌‌کند  ی محور  و بهره‌‌ور کارکردی  ارزش  فایده‌‌گرایی، 

به  خدمات  و  محصولات  خرید  به  تمایل  آن  در  مشتریان  و 

را دارند.  برای دست‌‌یابی به اهداف  و به موقع،  صورت موثر 

فراهم  لذت‌‌محور  و  سرگرمی  ارزش  لذت‌‌گرایی  مقابل،  در 

در  خودشان  کردن  غرق  به  گرایش  آن  در  مشتریان  و  می‌‌کند 

و  )زارعی  را دارند  فرایند خرید  از  بردن  و لذت  محیط خرید 

مرادی، 1398(. این پژوهش به تحلیل اثر مصرف نمایشی بر 

انگیزه خرید مجدد مصرف‌‌کنندگان به واسطه ابعاد فرهنگی 

لذت‌‌جویانه  انگیزه‌‌های  و  سودمندی  انگیزه‌‌های  هافستد، 

پرداخته  تهران(  شهر  در  سپاهان  طلای  برند  )محصولات 

مصرف  برای  ارزش  جهت‌‌گیری  اهمیت  درک  است.  شده 

که تمرکز بر درک ارزش‌های  نمایشی دارای اهمیت می‌‌باشد 

مصرف  است.  نمایشی  مصرف  رفتار  به  مربوط  فرهنگی 

از طلا به عنوان  نمایشی در صنعت طلا به معنای استفاده 

به  آن  واقعی  ارزش  اینکه  بدون  است،  تزئینات  و  ینت  ز

ی مد نظر باشد. این نوع مصرف طلا  عنوان یک سرمایه‌گذار

دیگر  و  ساعت‌ها  ینتی،  ز لباس‌های  جواهرات،  در  معمولاً 

یک  نیز  هافستد  مدل  می‌شود،  استفاده  لوکس  محصولات 
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که برای تحلیل تفاوت‌های فرهنگی در  مدل فرهنگی است 

دیدگاه،  این  به  توجه  با  می‌شود.  استفاده  بین‌المللی  سطح 

تاثیرات  دهنده  نشان  طلا  صنعت  در  نمایشی  مصرف 

در  مثال،  عنوان  به  است.  جامعه  در  اجتماعی  و  فرهنگی 

به  متمایل  به  بسیار  افراد  کم،  قدرت  قابل  فاصلۀ  با  جوامع 

هستند.  از  اجتماعی  رضایت  کردن  پیدا  و  خود  نمایش 

و معروف  برندهای محبوب  از  نیز یکی  برند طلای سپاهان 

است  تهران  شهر  در  مخصوصا«  ایران  در  طلا  صنعت  در 

مصرف  می‌کند.  عرضه  و  تولید  را  متنوعی  محصولات  که 

عنوان  به  می‌تواند  طلا  مثل  محصولات  از  برخی  نمایشی 

مصرف‌کنندگان  مجدد  خرید  رفتار  بر  تاثیرگذار  عامل  یک 

میزان  به  نمایشی  مصرف  که  آنجایی  از  شود،  گرفته  نظر  در 

پژوهش  این  در  است،  گرفته  قرار  فرهنگ  تحت‌تأثیر  یادی  ز

کامل در مطالعات  و  که مدل جامع  مدل فرهنگی هافستد 

با  پژوهش،  این  است.  شده  گرفته  نظر  در  است  فرهنگی 

مصرف  تأثیر  از  وسیع‌تری  درک  پدیده،  این  به  پرداختن 

شهر  در  سپاهان  طلای  ایرانی  مصرف‌‌کنندگان  بر  نمایشی 

ارزش‌ها  بین  رابطه  از  عمیق‌تر  درک  زیرا  می‌کند،  ارائه  تهران 

یابی  بازار به مدیران  نمایشی ممکن است  و مصرف  رفتار  و 

طراحی  را  متمرکزتری  یابی  بازار استراتژی‌های  تا  کند  کمک 

یابی را به طور مؤثرتری تخصیص  کنند و در نتیجه منابع بازار

دهند، زیرا آنها را از قدرت خرید بازار مصرف‌‌کنندگان ایرانی 

برندهای  از  یکی  که  سپاهان  طلای  برند  که  می‌کند.  گاه‌تر  آ

باسابقه در این صنعت است را به‌عنوان برند انتخاب شده 

است؛ علت برگزیدن این برند نامی آشنا برای عموم مردم از 

از  طلا  بازار  در  نیز  متنوعی  محصولات  که  می‌باشد  گذشته 

محصولات  در  طرحی  در  تنوع  همچنین  و  دارد  وجود  برند 

ی پژوهش  این برند نیز باعث انتخاب آن گردید و جامعه آمار

را شهر تهران انتخاب شود. علت این انتخاب حضور اقوام 

یاد در شهر تهران و همچنین  کندگی جمعیتی ز گون و پرا گونا

قرار گرفتن بازار اصلی و پخش طلا در شهر تهران است.

2. مبانی نظری
جمع‌‌گرایی/ فردگرایی و مصرف نمایشی

رایج‌‌تر  جمع‌گرا  فرهنگ‌های  میان  در  نمایشی  مصرف 

برند  از  گاه  آ مصرف‌کنندگان  از  ی  بسیار زیرا  است، 

بخرند  را  شناخته‌شده‌تر  و  گران‌تر  مارک‌های  می‌خواهند 

)سونگ  بگذارند  نمایش  به  را  اجتماعی‌‌شان  موقعیت  از  تا 

جمع‌‌گرا  فرهنگ‌‌های  مصرف‌‌کنندگان   .)2019 همکاران،  و 

با  را  خود  حمایت  تا  می‌‌کنند  استفاده  لوکس  محصولات  از 

خود  تعلق  احساس  و  کنند  تکرار  خود  مرجع  گروه  اعضای 

که  آنجایی  از   .)2019 همکاران،  و  )سونگ  کنند  تقویت  را 

گاه  آ برند  از  بیشتر  جمع‌‌گرا  فرهنگ‌‌های  مصرف‌‌کنندگان 

می‌‌گذارد  تأثیر  آن‌ها  خرید  رفتار  بر  فرهنگی  چنین  هستند، 

آنها  زیرا  هستند.  متمرکز  نمایشی  مصرف  بر  بیشتر  آنها  و 

و  بر اساس نظرات دیگران  به خرید مارک‌‌های لوکس  بیشتر 

تصمیم‌‌گیری  فرایندهای  دارند.  توجه  خودشان  اساس  بر  نه 

جمعی  گروه‌‌های  تحت‌تأثیر  معمولاً  جوان  مصرف‌‌کنندگان 

برای  گروه  نفوذ  که  داده‌‌‌‌اند  نشان  مطالعات  است.  آنها 

طریق  از  و  است  قوی‌‌تر  لوکس  کالاهای  نمایشی  مصرف 

در  اطلاعات  ک‌‌گذاشتن  اشترا به  و  مثبت  شفاهی  تبلیغات 

ی بر رفتار مصرف نمایشی  مورد برندهایی که گران و انحصار

، 2018(. بنابراین،  اعضای گروه تاثیر می‌‌گذارند )شیمول و فاو

مصرف  درگیر  بیشتر  جمع‌‌گرا  جامعه  یک  که  یم  دار انتظار 

نمایشی باشند. 

مردانگی/ زنانگی و مصرف نمایشی

پول  کسب  بر  و  هستند  موقعیت  جویای  مردانه‌‌گرا  افراد 

حس  آنها  دارند  کید  تا موفقیت  نماد  عنوان  به  دارایی  و 

خرید  از  و  دارند  خود  غرور  نظر  از  قوی  زیبایی‌‌شناسی 

محصولات لوکس و مد لذت می‌‌برند. آنها کالاهای با پرستیژ 

ی می‌‌کنند، زیرا معتقدند که کالاهای دارای  را بیشتر خریدار

زیرا  می‌‌کنند،  برجسته  را  آنها  موفقیت  و  دستاوردها  پرستیژ 

و  )سمان  هستند  قائل  ارزش  مادی  موفقیت  و  ثروت  برای 
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همکاران، 2019(. هنگامی که تمایز برند، منافع اجتماعی برند 

و تجربه به یادمانی برند یک محصول در ذهن مصرف‌‌کننده 

آن  به  نسبت  پرستیژ  احساس  باعث  که  می‌‌رسد،  اثبات  به 

برند مشتریان می‌‌شود )شیرمحمدی و همکاران، 1399(. افراد 

مردانه‌‌گرا همچنین تمایل به خرید جواهرات و ساعت‌‌های 

برای  گران‌‌قیمت  محصولات  سایر  همچنین  و  گران‌‌قیمت 

خانه‌‌های خود دارند. افراد مردانه‌‌گرا بیشتر ترجیح می‌‌دهند 

کالاهای خارجی بخرند، زیرا معتقدند داشتن یک محصول 

تمایل  آنها  می‌‌دهد.  قرار  تحت‌تأثیر  را  دیگران  خارجی 

از  می‌‌دهند  ترجیح  و  باشند  برجسته  خود  مصرف  در  دارند 

سبک  و  وضعیت  بیان  برای  گران‌‌قیمت  بسیار  محصولات 

، 2018(. در مقابل،  کنند )شیمول و فاو زندگی خود استفاده 

افراد مؤنث‌‌گرا برای رضایت از زندگی و رفاه ارزش بیشتری قائل 

هستند و بر فروتنی، مهربانی، ویژگی‌‌های غیرمادی، مراقبت 

کمتر موقعیت خود را  از دیگران و حفظ تمرکز می‌‌کنند. آنها 

از طریق کالاهای مادی و ثروت نشان می‌‌دهند. فرهنگ‌های 

دارند.  برابری  نقش‌های  جنسیت،  از  صرف‌نظر   ، زنانه‌محور

شرکای  با  را  تصمیم‌گیری  فرایند  هر  دارند  تمایل  افراد  این 

ارزش  و  به‌ویژه تصمیمات خرید،  ک بگذارند،  به اشترا خود 

بیشتری برای کالاهای خانگی قائل هستند، زیرا فکر می‌کنند 

کالاهای خارجی جذابیت کمتری نسبت به کالاهای داخلی 

قیمت  ارزان  ساعت‌‌های  آن‌ها   .)2019 فرمن،  و  )بنلی  دارند 

از  زیرا نمی‌‌خواهند  کمتری می‌‌خرند،  می‌‌پوشند و جواهرات 

کنند  محصولات برای تحت‌تأثیر قرار دادن دیگران استفاده 

وضعیت  به  کمتری  تمایل  آنها   .)2019 همکاران،  و  )سمان 

با این حال، مطالعه‌ای  و محصولات لوکس نشان می‌‌دهند 

قرار  زنانگی  فرهنگ  تحت  که  فارس  خلیج  در  زنان  ی  رو

لوکس،  مصرف  در  که  می‌کند  برجسته  را  تضادی  می‌گیرند، 

با  ارتباط  برای  مادی  کالاهای  از  می‌دهند  ترجیح  زنان  این 

 .)2019 همکاران،  و  )سمان  کنند  استفاده  مرجع  گروه‌های 

یا  از خودنمایی  مهمتر  احساس رضایت  و  بنابراین، شادی 

بر  علاوه   .)2019  ، یگز رودر و  یلر  )دی‌‌کرو است  برجسته‌‌بودن 

این، که برندهای لوکس با سطوح بالای مردانگی همبستگی 

یادی دارند و خرید وضعیت عموماً در فرهنگ‌های مردانه  ز

یا و همکاران، 2020(. امروزه اصالت  بیشتر دیده می‌شود )زکر

برند نیز امروزه اهمیت بیشتری پیدا کره است )شیرمحمدی 

و هاشمی باغی، 2021(. 

اجتناب از عدم قطعیت و مصرف نمایشی 

کالاهای خارجی ممکن است برای برخی از مصرف‌‌کنندگان 

ناشناخته‌‌ای  کیفیت  از  کالاها  زیرا  شوند  تلقی  ک  خطرنا

پایین،  قطعیت  عدم  از  اجتناب  با  افراد  هستند.  برخوردار 

به  تمایل  و  می‌کنند  مصرف  بیشتری  وضعیت  کالاهای 

مصرف کالاهای خارجی دارند )ایستمن و همکاران، 2018(. 

انعطاف‌‌پذیرتر  پایین  قطعیت  عدم‌‌  از  اجتناب  با  افراد 

مبهم  یا  نامشخص  موقعیت‌‌های  با  می‌‌توانند  آنها  هستند: 

آنها خوشبین‌‌تر  تومرونگروجه، 2017(.  و  )بونچو  سازگار شوند 

و قابل اعتمادتر هستند و نرخ پذیرش بالاتری از محصولات 

یا و همکاران، 2020(.  یا مارک‌‌های ناآشنا نشان می‌‌دهند )زکر

خارجی  کالاهای  با  مرتبط  اطمینان  عدم  و  یسک  ر بنابراین 

آزمایش  به  بیشتری  تمایل  همچنین  آنها  می‌‌پذیرند.  را 

ناشناخته  مارک‌‌های  مانند  پرخطر  جدید  محصولات 

آنها   .)2018 همکاران،  و  )ژائو  دارند  جدید  مارک‌‌های  یا 

آورند،  به دست  که معتقدند می‌‌توانند پول  زمانی  همچنین 

به  دارند،  تمایل  پرخطر  محصولات  در  ی  سرمایه‌‌گذار به 

که اجتناب از عدم قطعیت  ویژه در بازارهای سهام افرادی 

باید  مردم  معتقدند  زیرا  نیستند  آراسته  اغلب  دارند  پایینی 

و  یا  )زکر می‌‌پوشند  آنچه  به  نه  کنند  نگاه  هستند  آنچه  به 

که سطح بالایی از اجتناب از عدم  همکاران، 2020(. افرادی 

قطعیت دارند، سفت و سخت هستند: آنها سعی می‌‌کنند با 

ایجاد راه‌‌هایی برای محافظت از خود در برابر موقعیت‌‌های 

عدم  بعد  کنند.  اجتناب  اطمینان  عدم  از  آمیز  مخاطره 

مبهم  موقعیت‌‌های  از  فرد  که  درجه‌‌ای  عنوان  به  را  قطعیت 

یا شرایط نامطمئن احساس خطر می‌‌کند و میزان تلاش برای 



یور 1403  98      شماره 126، مرداد و شهر

یا  )زکر می‌‌کند  تعریف  را  موقعیت‌‌هایی  چنین  از  اجتناب 

بالا  قطعیت  عدم  از  اجتناب  با  افراد   .)2020 همکاران،  و 

محیط  یک  ایجاد  و  رسمی  قوانین  ایجاد  با  می‌‌کنند  سعی 

کنند. آنها  ساختارمندتر از موقعیت‌‌های نامطمئن اجتناب 

چیز  همه  تا  کنند  رعایت  را  قوانین  که  دارند  انتظار  مردم  از 

تحت کنترل آنها به خصوص در محل کار بماند. آنها تمایل 

یا  ایده‌‌های غیرمنتظره دارند  که  افرادی  با  یارویی  رو از  دارند 

و  یا  )زکر کنند  اجتناب  می‌‌دهند  نشان  غیرعادی  رفتارهای 

اجتناب  با  افرادی  خارجی،  کالاهای  برای   .)2020 همکاران، 

که  محصولاتی  خرید  از  است  ممکن  بالا  قطعیت  عدم  از 

فرمن،  و  )بنلی  کنند  اجتناب  می‌‌دانند  مخاطره‌‌آمیز  را  آنها 

به  وفادار  مصرف‌‌کنندگان  بیشتر  دارند،  تمایل  آنها   .)2019

که با یک برند  ، تنها در صورتی  برند محلی باشند. از این رو

خواهند  ادامه  آن  خرید  به  کنند،  راحتی  احساس  خاص 

برای  آنها  کردن  متقاعد  می‌‌رود،  انتظار  که  همانطور  داد. 

به  نسبت  آنها  زیرا  است  دشوار  جدید  محصولات  امتحان 

هستند.  محتاط  هستند  ناآشنا  آنها  با  که  جدیدی  کالاهای 

آنها تمایلی به جستجوی اطلاعات در مورد محصولات تازه 

منتشر شده یا هنگام خرید محصولات، به ویژه محصولات 

هرگونه  از  اطمینان  عدم  باید  آنها  بنابراین،  ندارند.  خارجی 

کارایی غیرقابل قبول و نارضایتی از خرید  کیفیت مشکوک، 

یا و همکاران، 2020(. محصولات خارجی را کاهش دهند )زکر

فاصله قدرت و مصرف نمایشی

می‌‌شود.  مربوط  دیگران  بر  فرد  یک  قدرت  به  قدرت  فاصله 

کمتر قدرتمند سازمان‌‌ها و نهادها  که اعضای  میزانی است 

طور  به  قدرت  که  دارند  انتظار  و  می‌‌پذیرند  )خانواده‌‌ها( 

 ، اعتبار در  می‌‌توان  را  قدرت  در  نابرابری  شود.  یع  توز نابرابر 

و  قدرت  یاد  ز فاصله  با  افراد  کرد  مشاهده  قدرت  و  ثروت 

از طریق انباشت ثروت به تصویر می‌‌کشند  را  موقعیت خود 

این  انجام  برای  راه  ساده‌‌ترین   .)2018 همکاران،  و  )ایستمن 

به  خارجی  کالاهای  زیرا  است  خارجی  کالاهای  خرید   ، کار

دادن  نشان  برای  و  می‌‌شوند  تلقی  لوکس  کالاهای  عنوان 

وضعیت فرد استفاده می‌‌شوند. پژوهشات نشان می‌‌دهد که 

دارند  تمایل  توسعه  حال  در  کشورهای  در  مصرف‌‌کنندگان 

محصولات وارداتی را به عنوان مصرف نمایشی درک می‌‌کنند 

و این مصرف‌‌کنندگان اغلب محصولات خارجی را به عنوان 

نماد وضعیت در نظر می‌‌گیرند، وضعیتی برای برجسته‌‌کردن 

مهم‌ترین  که  می‌آید،  دست  به  فرد  یک  موقعیت  و  قدرت 

بنابراین،  هستند.  بالا  قدرت  فاصله  فرهنگ‌های  در  عوامل 

مرتبط است  با فاصله قدرت  توجهی  قابل  به طور  وضعیت 

)بونچو و تومرونگروجه، 2017(. برای فرهنگ‌های فاصله‌ای با 

قدرت بالا، ظاهر و وضعیت به اهداف اولیه تبدیل می‌شوند. 

مناسبی  جایگاه  اجتماعی  مراتب  سلسله  یک  در  کس  هر 

دارد. مفهوم جایگاه مناسب در درک زنجیره برندهای جهانی 

جامعه  در  باید  اجتماعی  قدرت  و  جایگاه  زیرا  است.  مهم 

احترام مناسبی  بتوانند  تا دیگران  داده شود  مشخص نشان 

راه  ساده‌‌ترین   .)2019 فرمن،  و  )بنلی  دهند  نشان  خود  از 

برندهای  از طریق  برای برجسته‌‌کردن وضعیت یک شخص 

برای  مکانیزمی  عنوان  به  جهانی  برندهای  است.  جهانی 

)شیمول  می‌‌شوند  استفاده  دیگران  از  خود  ساختن  متمایز 

بر  توجهی  قابل  اثر  قدرت  فاصله  که  واقع  در   .)2018  ، فاو و 

بالا  قدرت  فاصله  با  فرهنگ‌هایی  که  دارد  نمایشی  مصرف 

احتمالاً در رفتار مصرف نمایشی پیشرو باشند.

انگیزه خرید مجدد مصرف‌‌کنندگان

انگیزه‌‌های خرید مجدد، رفتار مصرف‌‌کنندگان را در بازار برای 

انگیزه‌های  می‌‌کند.  هدایت  آنها  عملکردی  نیازهای  ارضای 

خرید مجدد را تقریباً به دو دسته کلی تقسیم می‌کردند، یعنی 

سودمندی و لذت‌گرا. انگیزه سودمندی، رفتار مصرف‌کنندگان 

می‌کنند  دنبال  کاربردی  و  ی  ابزار محصولات  به  نسبت  را 

عملی  جنبه‌های  سایر  و  قیمت‌ها  خدمات،  کیفیت،  و 

 .)2018 کاسیاپ،  و  )کومار  می‌سنجند  خرید  از  قبل  را  آن‌ها 

انگیزه‌‌های  دنبال  به  که  را  مصرف‌‌کنندگانی  نمی‌‌توانند  اما 
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فانتزی،  سرگرمی،  مانند  اجتماعی  و  شخصی  لذت‌‌جویانه 

برانگیختگی، تحریک حسی، لذت، دیدن، لمس و احساس 

به  هستند،  ارتباط  و  تعامل  تداعی،  اجتماعی،  جاذبه  تجربه، 

تنهایی به خرید سوق دهند )سینگ، 2019(. همچنین بایستی 

خطرات درک‌‌شده مرتبط با رفتار خرید آنلاین مصرف‌‌کنندگان 

عناصر  اساس،  این  بر   .)2019 آوان،  و  )هو  کرد  شناسایی  را 

انگیزه‌های  نشان‌دهنده  که  خرید  انگیزه‌های  کلیدی 

سودمندی و لذت‌‌جویانه است، به شرح زیر است.

خرید  تصمیمات  به  این  سودمندی.  انگیزه‌‌های 

دارد  اشاره  منطقی  مشورت  طریق  از  مصرف‌‌کنندگان 

از  ی  بسیار موجه  انتخاب  و  منطقی  تفکر  اساس  بر  که 

درک  زمانی  را  بیشتری  اقتصادی  ارزش  مصرف‌کنندگان 

قیمت(  )بهترین  تخفیف  با  را  محصولات  که  می‌کنند 

با  قیمت  و   .)2018 کاسیاپ،  و  )کومار  می‌کنند  ی  خریدار

گراوال،  یاد مشتریان را برای خرید جذب می‌‌کند )آ تخفیف ز

مورد  در  می‌دهند  ترجیح  معمولاً  مصرف‌کنندگان   .)2019

نظرات  از  شده  بررسی  اطلاعات  طریق  از  را  محصولات 

بی‌طرفانه انتخاب کنند )لی و همکاران، 2020(.

انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه. انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه ماهیت 

تصمیمات  چنین  می‌توان  سختی  به  و  دارند  غیرکاربردی 

را  خود  تمایل  افراد  خرید،  هنگام  در  کرد.  توجیه  را  خریدی 

برای ارضای خود برآورده می‌‌کنند و از طریق تفریح و سرگرمی 

تا احساسات  روزمره انحراف پیدا می‌‌کنند  و زندگی  روال  از 

در   .)2019 همکاران،  و  )اوانجلیستا  دهند  کاهش  را  منفی 

دنبال  به  جوان  مصرف‌‌کنندگان  لوکس،  محصولات  خرید 

هستند  فراغت  اوقات  فعالیت‌‌های  و  فانتزی  سرگرمی، 

گرفتن  قرار  برای  را  خود  ی  آرزو و   .)2019 پاولکا،  و  )سرامووا 

محصولات  مدها،  روندها،  آخرین  و  جدید  افراد  معرض  در 

آدیگوزل،  و  )هوروات  می‌‌کنند  برآورده  ی‌‌ها  نوآور و  جدید 

می‌کنند،  نگاه  محصول  یک  کاربرد  از  فراتر  آن‌ها   .)2018

جدیدترین  و  می‌کنند  بررسی  را  جدید  محصولات  روندها 

مثبت  لذت‌بخش  ارزش‌های  برای  را  تازه  کالاهای  طیف 

علاوه   .)2019 همکاران،  و  )اوانجلیستا  می‌کنند  ی  خریدار

لمس  دیدن،  طریق  از  که  لذت‌گرایانه‌ای  تجربیات  این،  بر 

و  ینگلر  )ر می‌آیند  به‌دست  محصول  مورد  در  احساس  و 

گذراندن  برای  راه‌‌هایی  که  معتقدند  آنها   .)2019 همکاران، 

خود  نوبه  به  و  می‌‌دهند  هم  با  لذت‌‌بخش  و  جالب  اوقات 

و  )اوانجلیستا  می‌‌کنند  تقویت  را  آنها  اجتماعی  پیوند 

همکاران، 2019(.

3. پیشینه پژوهش
گویل و لوی در سال )2019( نشان می‌‌دهد تجربه  یافته‌‌های 

ی  ک‌‌گذار اشترا به  مربوط  غیرمستقیم  طور  به  خریداران 

رفتار  باورهای  نظریه  سه  با  و  است  برند  با  مرتبط  اطلاعات 

کنترل  و  ذهنی  ی‌‌های  هنجار )نگرش،  شده  برنامه‌‌ریزی 

مشتری  فرهنگ  دارد.  ی  معنی‌‌دار ارتباط  ک‌‌شده(  ادرا رفتار 

ی  ک‌‌گذار تاثیر نگرش در به اشترا و  کرد  را تعدیل  این روابط 

که  حالی  در  بود؛  بیشتر  جمع‌‌گرا  خریداران  برای  اطلاعات 

بود.  قوی‌‌تر  فردگرا  خریداران  برای  ذهنی  هنجارهای  تاثیر 

جیان و همکاران )2019( بیان می‌‌کنند که بر نقش هویت‌‌های 

ی تمرکز  جمعی خودمحور در شکل دادن ارتباطات نام تجار

برند  فرهنگی  نمادگرایی  که  باورند  این  بر  آنها  می‌‌کنند. 

عبارت  به  است؛  تاثیرگذار  مصرف‌‌کننده  و  ی  تجار نام  بر 

مصرف‌‌کنندگان  به  را  معنا  فرهنگی،  نماد  با  برندها   ، دیگر

که  شخصی  یابی‌‌های  ارز و  عقاید  به  و  می‌‌کنند  منتقل 

تمرکز  محصول  کارکردی  عملکرد  بر  و  دارد  عقلایی  جنبه 

احساسات  رشد  به  عقلایی  جنبه  این  می‌‌کند.  اشاره  دارد، 

خواهد  رضایت‌‌بخش  زندگی  و  شادی  قبیل  از  مثبت، 

انجامید. ماچادو و همکاران )2019(، به این نتیجه رسیدند 

مختلف  فرهنگ‌‌های  در  را  برند  جنسیت  تاثیرهای  که 

آزمودند و نشان دادند که افزایش مردانه یا زنانه بودن یک برند 

افزایش ارزش ویژه برند می‌‌شود. ایستمان و همکاران  باعث 

جامع  بررسی  یک  لوکس:  "تصویر  عنوان  با  مقاله  در   ،)2020(

مارک‌‌های  با  کالج  دانشجویان  مصرف‌‌کنندگان  ارتباط  از 
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همسالان  اجتماعی،  رسانه‌‌های  حیاتی  نقش‌‌های  لوکس" 

و  دانشجویان  لوکس  مصرف  بر  ی  تأثیرگذار در  خانواده  و 

آن‌‌ها  با  عاطفی  پیوند  ایجاد  چگونگی  مورد  در  بینش  ارائه 

با  مقاله  در   ،)2020( همکاران  و  دهالیوا  کردند.  تایید  را 

کار  دستور  یک  لوکس:  کالاهای  مصرف‌‌کننده  "رفتار  عنوان 

کتورهای فردی، عوامل  که فا کردند  گزارش  بررسی و تحقیق" 

روان‌‌شناسی، عوامل فرهنگی و اجتماعی بر خرید لوکس تأثیر 

که  کوبات و سویمباتان )2015(، به این نتیجه رسیدند  دارد. 

در نظریه نمادگرایی فرهنگی برند، می‌‌تواند ارزش‌‌ها، مفاهیم، 

سبک زندگی و هنجارهای اخلاقی یک گروه فرهنگی خاص 

را نشان دهد. برند نمادین فرهنگی به مصرف‌‌کننده نوعی از 

را منتقل  یا هنجارهای فرهنگی  ایده‌‌ها  ارزش‌‌های فرهنگی، 

عنوان  با  مقاله‌‌ای   ،)2013( همکارانش  و  لیونیدو  می‌‌کند. 

ک مصرف‌‌کننده  )گرایش‌‌های فرهنگی و اعتماد منتج از ادرا

این  در  کردند.  ارائه  سازمان(  غیراخلاقی  یابی  بازار از 

اخلاقی  فلسفه‌‌های  بر  هافستد  فرهنگی  ابعاد  تاثیر  مقاله 

ک  ادارا بر  اخلاقی  فلسفه‌‌های  این  تاثیر  و  مصرف‌‌کنندگان 

یابی غیراخلاقی سازمان بررسی شده  مصرف‌‌کنندگان از بازار

شده  سنجیده  ک  ادارا این  از  مصرف‌‌کننده  اعتماد  تاثیر  و 

بر  آرمان‌‌گرایی  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به  آنها  است. 

یابی غیراخلاقی درک شده تاثیر مثبت می‌‌گذارد و تاثیر  بازار

غیراخلاقی  یابی  بازار از  مصرف‌‌کننده  ک  ادرا بر  خودگرایی 

منفی است. نتایج پژوهش رحمان و همکاران )2017( نشان 

از تصمیم‌گیری  که مصرف‌کنندگان مالزی احتمالاً قبل  داد 

برای خرید محصولات و مارک‌های خارجی خاص، نظرات 

مصرف‌‌کنندگان   ، دیگر عبارت  به  می‌شوند.  جویا  را  دیگران 

خاص  گروه  یک  با  خود  ارتباط  دادن  نشان  برای  مالزیایی 

کو  سوما یافته‌های  دارند.  ی  آشکار مصرف  نخبگان(  )یعنی 

عدم  از  اجتناب  از  بالایی  سطوح  نیز   ،)2014( همکاران  و 

مصرف‌کنندگان  میان  در  را  قطعیت  قدرت  فاصله  و 

نشان   )1402( همکاران  و  دهقانان  نتایج  می‌دهند.  نشان 

بستر  در  اعتماد  بر  مبتنی  ی  همکار پیشایندهای  که  داد 

کسب  کلان،  محیط  عوامل   : از عبارت‌‌اند  فرهنگی  میان 

عوامل  سازمانی،  عوامل  فرهنگی،  هوش  بین‌‌المللی،  اعتبار 

ی انسانی، روابط  ک فرهنگی، شایستگی نیرو مدیریتی، اشترا

و  اثربخش  ی  هدف‌‌گذار سازمانی،  فرایندهای  بین‌‌المللی، 

ی اهداف  تفاوت‌‌های فرهنگی. با توجه به یافته‌‌ها شفاف‌‌ساز

طرفین، پایبندی به تعهدات و صداقت به عنوان پرتکرارترین 

و  سیاست‌‌گذاران  به  را  بینشی  که  شدند  شناسایی  کدها 

ارائه  ی بین‌المللی  مدیران در جهت بهبود تعامل‌‌های تجار

اساس  بر  که   )1401( همکاران  و  خزائی‌‌زاده  نتایج  می‌‌دهد. 

عوامل  مهم‌‌ترین  که  می‌‌دهد  نشان  بنیاد  داده  نظریه  روش 

ابزارهای  طریق  از  مشتریان  خواسته‌‌های  یافت  در شامل 

برای  خدمات  ارائه‌‌دهنده  ویژگی‌‌های  مشتریان،  با  ارتباطی 

با  هدفمند  ارتباط  و  شناسایی  مشتریان،  به  پیام  انتقال 

مشتریان،  درونی  تمایلات  خدمات،  ارائه  جهت  مشتریان 

برآوردن  جهت  اطلاع‌‌‌‌رسانی  ابزارهای  خدمات  ارائه  تحوه 

ک در رابطه با خدمات و وجود قوانین  نیازها قضاوت و ادرا

یابی  یکردهای نوین بازار کارگیری رو و بسترهای سازمانی، به 

ابزارهای  کارگیری  به  مشتریان،  با  ارتباط  و  پشتیبانی  جهت 

مدیریتی  ابزارهای  هدفمند،  استراتژی  جهت  قیمتی 

محصولات  برند  استراتژی‌‌های  توسعه  تبلیغات،  جهت 

جذب  جهت  رابطه‌‌مند  یابی  بازار استراتژی  کارگیری  به  و 

و  خلاقیت  و  خدمات  تضمین  شرط  با  خرید  تضمین  رقبا، 

یان و دادبه  ی در ارائه خدمات است. نتایج اخوان خراز نوآور

شناسی  جمعیت  ویژگی‌‌های  که  است  آن  از  کی  حا  )1401(

مصرف‌‌کنندگان رابطه مهمی با نگرش به خرید آنلاین دارد و 

که مردان در مقایسه با زنان نگرش بهتری  بدین معنی است 

که از سطح درآمدی و تحصیلات  دارند و مصرف‌‌کنندگانی 

بالاتری برخوردار باشند نگرش قوی‌‌تری به خرید آنلاین دارند 

بیشتر  نیز  زنان  و  سودمندی  درک  معرض  در  بیشتر  مردان 

که بر نگرش آنان به خرید  سهولت استفاده را درک می‌‌کنند 

 ،)1401( همکاران  و  خادمی‌‌گراشی  است.  تاثیرگذار  آنلاین 

یابی خرید محصولات تقلیدی تاثیر  کارکردهای نگرشی بر ارز
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یابی خرید مصرف‌‌کنندگان به  ی دارند و ارز منفی و معنادار

عنوان متغیر میانجی بر قصد خرید محصولات تقلیدی تاثیر 

به  و  کرد  انکار  نمی‌‌توان  را  تقلیدی  محصولات  پدیده  دارد. 

نوعی شکل‌‌دهنده واقعیتی جدید در بازارهای فرا مصرف‌‌گرا 

و  نگرشی  کارکردهای  تحلیل  با  برند  مدیران  بنابراین  است؛ 

کسب  ارزش‌‌های خرید قادر خواهند بود پیامدهای آن را بر 

و کار خود تعدیل نمایند. نتایج تقوایی یزدی و پارت )1401( 

بیانگر آن بود که فرهنگ مصرف‌‌کننده بر رفتار مصرف‌‌کننده 

بر  ی داشت. فرهنگ مصرف‌‌کننده  تأثیر معنادار برند لوکس 

داشت.  ی  معنادار تأثیر  لوکس  برند  مصرف‌‌کننده  نگرش 

تأثیر  لوکس  برند  رفتار مصرف‌‌کننده  بر  نگرش مصرف‌‌کننده 

فرهنگ  تأثیر  در  مصرف‌‌کننده  نگرش  داشت.  ی  معنادار

نقش  اپل  لوکس  برند  مصرف‌‌کننده  رفتار  بر  مصرف‌‌کننده 

نشان   )1401( همکاران  و  زرین‌‌کمر  نتایج  داشت.  میانجی 

در  لوکس  کالاهای  خریداران  رفتار  مدل  مؤلفه‌‌های  که  داد 

اجتماعی،  عوامل  شامل:  مضمون  تحلیل  روش  به  طلا  بازار 

نگرش  اقتصادی،  عوامل  فردی،  عوامل  فرهنگی،  عوامل 

رفتار  و  گاهی  آ ارزش، تجربه،  انگیزه مصرف،  مصرف‌‌کننده، 

مصرف‌‌کننده می‌‌باشند. نتایج نوربخش و همکاران )1397( 

ک  پوشا و  مد  نمایشی  مصرف  بر  مادی‌‌گرایی  که  داد  نشان 

تاثیر مستقیم داشته و میزان مادی‌‌گرایی و مصرف نمایشی 

این طبقه از محصولات، در دخترها بیشتر از پسرهای جوان 

و  با میزان مادی‌‌گرایی  بوده است. همچنین بین خود فردی 

مصرف نمایشی، رابطه دیده نشد. البته نتایج حاصل شده، 

مورد  ی  آمار جامعه‌‌ی  در  فردگرایی  بالایی  بسیار  میزان  از 

 )1395( همکاران  و  حاتمی  نتایج  دارند.  حکایت  مطالعه 

طریق  )از  جنسیت  غیرمستقیم  مثبت  تاثیر  نشان‌‌دهنده 

بر  ی(  دین‌‌دار و  نفس  عزت  متغیرهای  بر  منفی  ی  تاثیرگذار

متغیرهای  معنی‌‌دار  منفی  تاثیر  و  است  نمایشی  مصرف 

مصرف  بر  تحصیلی  دوره  و  ی  دین‌‌دار و  نفس  عزت 

دارای  تحصیلات  سطح  همچنین  شد.  مشاهده  نمایشی 

یافته‌‌های  می‌‌باشد.  نفس  عزت  بر  مثبتی  ی  معنی‌‌دار تاثیر 

آن  بر  دلالت   )1395( همتی  بابایی  و  گتابی  حبیب‌‌پور 

وبلن،  تهران، برخلاف نظر  که مصرف نمایشی در شهر  دارد 

دیگر مختص طبقات مرفه و بالای جامعه نیست و به مرور 

تمام  و  است  رشد  به  رو  نیز  جامعه  طبقات  سایر  بین  در 

طبقات جامعه به نوعی درگیر مصرف نمایشی‌‌اند. یافته‌‌های 

از  که  نظری  مباحث  از  بخشی  با   )1400( همکاران  و  طالبی 

درباره مصارف   ، بوردیو و  وبلن  نظریه‌‌پردازانی همچون  سوی 

است،  شده  ارائه  آن‌‌ها  بخشی  هویت  کارکرد  و  نمایشی 

اثر  قبلی  پژوهش‌های  از  کدام  هیچ  در  دارد.  همسویی 

مصرف‌کنندگان  مجدد  خرید  انگیزه  بر  نمایشی  مصرف 

نگرفته  قرار  بررسی  مورد  هافستد،  فرهنگی  ابعاد  واسطه  به 

انگیزه‌های  قبلی  پژوهش  از  هیچ‌یک  در  همچنین  است، 

است.  نشده  تحلیل  لذت‌جویانه  انگیزه‌های  و  سودمندی 

متغیرهای جمع‌‌گرایی/ فردگرایی، مردانگی/ زنانگی، اجتناب 

در  سودمندی  انگیزه‌‌های  قدرت،  فاصله  قطعیت،  عدم  از 

در  لذت‌‌جویانه  انگیزه‌‌های  به  توجه  با  نمایشی  خریدهای 

قرار  بررسی  مورد  همزمان  پیشین  پژوهش‌های  از  کدام  هیچ 

ی این پژوهش است. نگرفته است، که این نکته از نوآور

جدول 1- پیشینه پژوهش

نتیجه پژوهشپژوهشگران

آنان به این نتیجه رسیدند که تجربه خریداران به طور غیرمستقیم مربوط به اشتراک‌‌گذاری اطلاعات مرتبط با برند است و با سه نظریه باورهای رفتار گویل و لوی
برنامه‌‌ریزی شده )نگرش، هنجاری‌‌های ذهنی و کنترل رفتار ادراک‌‌شده( ارتباط معنی‌‌داری دارد 

یابی‌‌های شخصی که جنبه عقلایی دارد و جیان و همکاران )2019( آن‌ها بر این باورند که، برندها با نماد فرهنگی، معنا را به مصرف‌‌کنندگان منتقل می‌‌کنند و به عقاید و ارز
بر عملکرد کارکردی محصول تمرکز دارد، اشاره می‌‌کند. 
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نتیجه پژوهشپژوهشگران

این پژوهشگران به این نتیجه رسیدند که تاثیرهای جنسیت برند را در فرهنگ‌‌های مختلف آزمودند و نشان دادند که افزایش مردانه یا زنانه بودن یک ماچادوو همکاران )2019(
برند باعث افزایش ارزش ویژه برند می‌‌شود.

ایستمان و همکاران 
)2020(

مورد  در  بینش  ارائه  و  دانشجویان  لوکس  مصرف  بر  تأثیرگذاری  در  خانواده  و  همسالان  اجتماعی،  رسانه‌‌های  حیاتی  نقش‌‌های  که  دادند  نشان 
چگونگی ایجاد پیوند عاطفی با آن‌‌ها را تایید کردند.

کتورهای فردی، عوامل روان‌‌شناسی، عوامل فرهنگی و اجتماعی بر خرید لوکس تأثیر دارددهالیوا و همکاران )2020( گزارش کردند که فا

لیونیدو و همکارانش 
)2013(

یابی غیراخلاقی درک شده تاثیر مثبت می‌‌گذارد و تاثیر خودگرایی بر ادراک مصرف‌‌کننده از  که آرمان‌‌گرایی بر بازار آنها به این نتیجه دست یافتند 
یابی غیراخلاقی منفی است. بازار

رحمان و همکاران 
)2017(

نتایج نشان داد که مصرف‌کنندگان مالزی احتمالاً قبل از تصمیم‌گیری برای خرید محصولات و مارک‌های خارجی خاص، نظرات دیگران را جویا 
، مصرف‌‌کنندگان مالزیایی برای نشان دادن ارتباط خود با یک گروه خاص )یعنی نخبگان( مصرف آشکاری دارند. می‌شوند. به عبارت دیگر

کوبات و سویمباتان 
)2015(

گروه فرهنگی  که در نظریه نمادگرایی فرهنگی برند، می‌‌تواند ارزش‌‌ها، مفاهیم، سبک زندگی و هنجارهای اخلاقی یک  آنان به این نتیجه رسیدند 
خاص را نشان دهد. 

دهقانان و همکاران 
)1402(

به  را  بینشی  که  شدند  شناسایی  کدها  پرتکرارترین  عنوان  به  صداقت  و  تعهدات  به  پایبندی  طرفین،  اهداف  شفاف‌‌سازی  یافته‌‌ها  به  توجه 
سیاست‌‌گذاران و مدیران در جهت بهبود تعامل‌‌های تجاری بین‌المللی ارائه می‌‌دهد.

خزائی‌‌زاده و همکاران 
)1401(

یافت خواسته‌‌های مشتریان از طریق ابزارهای ارتباطی با مشتریان، ویژگی‌‌های ارائه‌‌دهنده خدمات برای انتقال پیام به  مهم‌‌ترین عوامل شامل در
مشتریان، شناسایی و ارتباط هدفمند با مشتریان جهت ارائه خدمات، تمایلات درونی مشتریان، تحوه ارائه خدمات ابزارهای اطلاع‌‌‌‌رسانی جهت 
یابی جهت پشتیبانی و  کارگیری رویکردهای نوین بازار برآوردن نیازها قضاوت و ادراک در رابطه با خدمات و وجود قوانین و بسترهای سازمانی، به 
ارتباط با مشتریان، به کارگیری ابزارهای قیمتی جهت استراتژی هدفمند، ابزارهای مدیریتی جهت تبلیغات، توسعه استراتژی‌‌های برند محصولات 

یابی رابطه‌‌مند جهت جذب رقبا، تضمین خرید با شرط تضمین خدمات و خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمات است. و به کارگیری استراتژی بازار

یان و دادبه  اخوان خراز
)1401(

ویژگی‌‌های جمعیت شناسی مصرف‌‌کنندگان رابطه مهمی با نگرش به خرید آنلاین دارد.

خادمی‌‌گراشی و همکاران 
)1401(

یابی خرید مصرف‌‌کنندگان به عنوان متغیر میانجی بر  یابی خرید محصولات تقلیدی تاثیر منفی و معناداری دارند و ارز کارکردهای نگرشی بر ارز
قصد خرید محصولات تقلیدی تاثیر دارد.

تقوایی یزدی و پارت 
)1401(

نتایج بیانگر آن بود که فرهنگ مصرف‌‌کننده بر رفتار مصرف‌‌کننده برند لوکس تأثیر معناداری داشت. فرهنگ مصرف‌‌کننده بر نگرش مصرف‌‌کننده 
تأثیر  در  تأثیر معناداری داشت. نگرش مصرف‌‌کننده  لوکس  برند  رفتار مصرف‌‌کننده  بر  تأثیر معناداری داشت. نگرش مصرف‌‌کننده  لوکس  برند 

فرهنگ مصرف‌‌کننده بر رفتار مصرف‌‌کننده برند لوکس اپل نقش میانجی داشت.

زرین‌‌کمر و همکاران 
)1401(

کالاهای لوکس در بازار طلا به روش تحلیل مضمون شامل: عوامل اجتماعی، عوامل فرهنگی،  که مؤلفه‌‌های مدل رفتار خریداران  نتایج نشان داد 
گاهی و رفتار مصرف‌‌کننده می‌‌باشند عوامل فردی، عوامل اقتصادی، نگرش مصرف‌‌کننده، انگیزه مصرف، ارزش، تجربه، آ

نوربخش و همکاران 
)1397(

ک تاثیر مستقیم داشته و میزان مادی‌‌گرایی و مصرف نمایشی این طبقه از محصولات، در دخترها بیشتر  مادی‌‌گرایی بر مصرف نمایشی مد و پوشا
از پسرهای جوان بوده است. همچنین بین خود فردی با میزان مادی‌‌گرایی و مصرف نمایشی، رابطه دیده نشد. 

نتایج حاتمی و همکاران 
)1395(

تاثیر مثبت غیرمستقیم جنسیت )از طریق تاثیرگذاری منفی بر متغیرهای عزت نفس و دین‌‌داری( بر مصرف نمایشی است و تاثیر منفی معنی‌‌دار 
متغیرهای عزت نفس و دین‌‌داری و دوره تحصیلی بر مصرف نمایشی مشاهده شد. 

حبیب‌‌پور گتابی و بابایی 
همتی )1395(

یافته‌‌های دلالت بر آن دارد که مصرف نمایشی در شهر تهران، برخلاف نظر وبلن، دیگر مختص طبقات مرفه و بالای جامعه نیست و به مرور در بین 
سایر طبقات جامعه نیز رو به رشد است و تمام طبقات جامعه به نوعی درگیر مصرف نمایشی‌‌اند.

، درباره مصارف نمایشی و کارکرد هویت بخشی آن‌‌ها ارائه شده طالبی و همکاران )1400( یافته‌‌های با بخشی از مباحث نظری که از سوی نظریه‌‌پردازانی همچون وبلن و بوردیو
است، همسویی دارد.
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در  است.  پیماشی  توصیفی  داده‌‌ها،  ی  گردآور شیوه  نظر  از 

کلاسیک  بنیاد  داده  نظریه  راهبرد  از  پژوهش  کیفی،  بخش 

با  داده‌‌ها  است.  شده  استفاده  گلیزر  دیدگاه  بر  مبتنی 

و  دانشگاهی  خبرگان  از  یافته  نیمه‌‌ساختار مصاحبه‌‌های 

آمده   )2( جدول  در  مشخصاتشان  که  صنعت  متخصصان 

ی شده است.  است، گردآور

4. روش‌شناسی پژوهش
که با روش آمیخته  کاربردی است  این پژوهش از نظر هدف 

توصیفی  داده‌‌ها،  ی  گردآور شیوه  نظر  از  و  است  شده  اجرا 

با  و  کتابخانه‌ای  طریق  از  پژوهش  ادبیات  است.  پیماشی 

نظر  از  پژوهش  این  شد.  ی  جمع‌آور معتبر  منابع  به  مراجعه 

و  اجرا شده است  آمیخته  با روش  که  کاربردی است  هدف 

کیفی آمار توصیفی بخش  جدول 2- نتایج 

دانشگاهتخصصجنسیتعنوانتعدادخبرگان

خبرگان 
دانشگاهی

6 نفر

دانشگاه علامهدانشگاه علامهمرد1 نفر عضو هئیت علمی

دانشگاه الزهرامدیریت بازرگانیزن1 نفر عضو هئیت علمی

دانشگاه تهرانمدیریت بازرگانیمرد1 نفر عضو هئیت علمی

پیام نور تهرانمدیریت بازرگانیمرد2 نفر عضو هئیت علمی

دانشگاه علامهمدیریت بازرگانیمرد1 نفر عضو هئیت علمی

4 نفرخبرگان صنعت

دانشگاه تهراندکتری مدیریت بازرگانیزن1 نفر شاغل در شرکت بازرگانی

دانشگاه تهراندکتری مدیریت بازرگانیمرد1 نفر شاغل در شرکت بازرگانی

دانشگاه علامهدکتری مدیریت بازرگانیمرد2 نفر شاغل در شرکت بازرگانی

محسوب  میدانی  پژوهش‌‌های  زمره  در  پژوهش،  این 

کاردکردهای  شناسایی  پژوهش  هدف  که  آنجا  از  می‌‌شود. 

هافستد  گرت  فرهنگی  ابعاد  از  استفاده  با  نمایشی  مصرف 

بخش  در  بنیاد  داده  نظریه  از  استفاده  دلیل  می‌باشد. 

کمبود مطالعه‌‌های پیشین در زمینه پیامدهای ابعاد  کیفی، 

ایران می‌‌باشد. به منظور تجزیه و  گرت هافستد در  فرهنگی 

به  ی استفاده شد.  کدگذار از روش  کیفی،  تحلیل داده‌‌های 

ی مصاحبه‌‌ها، ابتدا مضامین  این شکل که پس از پیاده‌‌ساز

کلیدی آنها استخراج شد. 6 مقوله اصلی و 48 مقوله فرعی 

انجام   R Studio 2023 نرم‌‌افزار  در  ی  کدگذار که  می‌‌باشد 

شده است که در جدول )3( آمده است. 
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R کدگذاری باز در نرم‌‌افزار جدول 3- 
درصد توافقمقوله فرعیمقوله اصلی

مصرف نمایشی

جدید بودن و متمایز بودن برند 
موقعیت فیزیکی متفاوت نسب به سایر برندها

کیفیت درک‌‌شده برند
کمیاب بودن و منحصر به فرد بودن برند
زیبایی‌‌شناسی و چند حسی بودن برند

نشان‌‌دهنده ارزش اجتماعی برند

0/85

جمع‌‌گرایی/ 
فردگرایی

تمایل به استفاده از مارک‌های گران قیمت‌‌تر و 
شناخته‌شده‌تر

احساس تعلق به برند
گاهی از برند آ

تبلیغات شفاهی
به اشتراک‌‌گذاشتن اطلاعات جهت تبلیغ برند

پذیرش برندهای با قیمت بالا و انحصاری

0/91

مردانگی/ 
زنانگی

کسب موقعیت اجتماعی با استفاده از برند
سمبل موفقیت اجتماعی با استفاده از برند

تمایل به حس زیبایی‌‌شناسی قوی
تمایل به کسب موقعیت دستاوردها

ارتباط با گروه‌های مرجع

0/83

اجتناب از عدم 
قطعیت

عدم تمایل به خرید محصولات ناشناخته
انعطاف‌‌پذیر بودن نسبت به برندهای جدید

عدم تمایل به سازگاری با برندها نامشخص یا مبهم 
خوشبین‌‌تر و قابل اعتمادتر

عدم اعتماد به مارک‌‌های ناآشنا

0/89

فاصله قدرت

تمایل به انباشت ثروت با استفاده از برند
تمایل به رخ کشیدن وضعیت

وضعیتی برای برجسته‌‌کردن قدرت
متمایز ساختن خود از دیگران

برجسته‌‌کردن وضعیت یک شخص از طریق برندهای

0/90

انگیزه‌‌های 
سودمندی

قیمت کم و با تخفیف
تخفیف اضافی/ تخفیف‌های رایگان/ پیشنهاد برگشت 

نقدی
جستجوی اطلاعات آسان در مورد ویژگی‌های 

محصولات رقیب
دسترسی آسان به انتخاب گسترده محصول

بی‌طرفانه
نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتری قبلی

در هر کجا و هر زمان خرید

0/82

انگیزه‌‌های 
لذت‌‌جویانه

سرگرمی و تفریح
قرار گرفتن با روندهای جدید

دیدن، لمس و احساس تجربه قبل از خرید
تعامل و ارتباط در رسانه‌های اجتماعی در سفر خرید

تجربه اجتماعی و خانوادگی جالب
جذب گروه همسالان
قابل اعتماد بودن برند

0/87

انگیزه خرید 
مجدد 

مصرف‌‌کنندگان

باورها و نگرش‌‌ها در رفتار خرید
توافق‌‌پذیری به تمایل به همکاری
ارزش‌‌ها و انگیزه برای تنوع خرید

احساس ارتباط با دیگران و برندها
مرور و یادگیری در مورد روندهای جدید

نظرات و تجربیات خرید دوستان و اقوام
ادراک و دانش مصرف‌کنندگان

0/84

 0/8 بالای  ضرایب  کلیه  می‌‌کنید  مشاهده  که  همان‌‌طور 

بوده  ایده‌‌آل  حد  در  گرفت  نتیجه  می‌‌توان  که  است  بوده 

مقوله‌‌ها  از  کدام  هیچ  حذف  به  ی  نیاز نتیجه  در  است. 

نامرتبط  که  داده‌‌های  انتخابی  ی  کدگذار مرحله  در  نیست. 

بودند حذف شدند و مقوله اصلی 8 مولفه و مقوله فرعی 32 

مولفه شد که مقوله‌‌ها در جدول )4( آمده است. 

گزینشی کدگذاری  جدول 4- 

مقوله فرعیمقوله اصلی

مصرف نمایشی

جدید بودن و متمایز بودن برند 
کیفیت عالی درک‌‌شده

کمیاب بودن و منحصر به فرد بودن برند
زیبایی‌‌شناسی و چند حسی بودن برند

جمع‌‌گرایی/ فردگرایی

تمایل به استفاده از مارک‌های گران قیمت‌‌تر و 
شناخته‌شده‌تر

احساس تعلق به برند
تبلیغات شفاهی

به اشتراک‌‌گذاشتن اطلاعات

مردانگی/ زنانگی

سمبل موفقیت
تمایل به حس زیبایی‌‌شناسی قوی

تمایل به کسب موقعیت دستاوردها
ارتباط با گروه‌های مرجع

اجتناب از عدم قطعیت

عدم تمایل به خرید محصولات ناشناخته
عدم تمایل به سازگاری موقعیت‌‌های نامشخص 

یا مبهم 
خوشبین‌‌تر و قابل اعتمادتر

عدم اعتماد به مارک‌‌های ناآشنا

فاصله قدرت

تمایل به انباشت ثروت
تمایل به رخ کشیدن وضعیت

وضعیتی برای برجسته‌‌کردن قدرت
متمایز ساختن خود از دیگران

انگیزه‌‌های سودمندی

تخفیف اضافی/ تخفیف‌های رایگان/ پیشنهاد 
برگشت نقدی

جستجوی اطلاعات آسان در مورد ویژگی‌های 
محصولات رقیب

دسترسی آسان به انتخاب گسترده محصول
نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتری قبلی

انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه

دیدن، لمس و احساس تجربه قبل از خرید
تعامل و ارتباط در رسانه‌های اجتماعی در سفر 

خرید
تجربه اجتماعی و خانوادگی جالب

جذب گروه همسالان
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مقوله فرعیمقوله اصلی

انگیزه خرید مجدد 
مصرف‌‌کنندگان

باورها و نگرش‌‌ها در رفتار خرید
احساس ارتباط با دیگران و برندها

مرور و یادگیری در مورد روندهای جدید
نظرات و تجربیات خرید دوستان و اقوام

آزمون فرضیه‌های مطرح‌ شده  به ‌منظور  کمی،  در بخش 

ی، محصولات برند طلای سپاهان در شهر تهران  جامعه آمار

تابستان 1402 انتخاب ‌شده‌اند. روش نمونه‌گیری این پژوهش 

در دسترس می‌‌باشد. در تعیین تعداد نمونه پژوهش از فرمول 

 384 پژوهش  این  ی  آمار جامعه  و  گردید  استفاده  کوکران 

اختیار  در  ی  حضور صورت  به  پرسشنامه  شد.  تعیین  نفر 

در  گرفت.  قرار  تهران  مشتریان طلایی سپاهان در منطقه 12 

آلفای‌کرونباخ و جهت  از ضریب  تحلیل استنباطی داده‌ها 

یت بارتلت برای  تعیین ثبات درونی ابزار از آزمون KMO و کرو

مناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفکیک عامل‌ها و 

برای تعیین ارتباط علی بین متغییرها از روش مدل معادلات 

ی این پژوهش  ی استفاده شد. کلیه محاسبات آمار ساختار

تحلیل‌های  و   SPSS23 ی  آمار نرم‌افزارهای  از  استفاده  با 

ی با استفاده از نرم‌افزار  مربوط به مدل‌یابی معادلات ساختار

آزمون  تمامی  ی  معنادار سطح  و  گرفت  انجام   Amos23 

 )1( نمودار  در  پژوهش  مدل  نهایت  در  می‌باشد.   P  >  0/05

آمده است.

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش، برگرفته شده از مصاحبه‌‌های انجام شده پژوهش

5. فرضیه‌‌های پژوهش
1- مصرف نمایشی بر جمع‌‌گرایی/ فردگرایی تاثیر مثبت 

ی دارد. و معنادار

و  مثبت  تاثیر  زنانگی  مردانگی/  بر  نمایشی  مصرف   -2

ی دارد. معنادار

تاثیر  قطعیت  عدم  از  اجتناب  بر  نمایشی  مصرف   -3

ی دارد. مثبت و معنادار

4- مصرف نمایشی بر واسطه فاصله قدرت تاثیر مثبت 

ی دارد. و معنادار
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تاثیر  انگیزه‌‌های سودمندی  بر  فردگرایی  5- جمع‌‌گرایی/ 

ی دارد. مثبت و معنادار

تاثیر  سودمندی  انگیزه‌‌های  بر  زنانگی  مردانگی/   -6

ی دارد. مثبت و معنادار

سودمندی  انگیزه‌‌های  بر  قطعیت  عدم  از  اجتناب   -7

ی دارد. تاثیر مثبت و معنادار

مثبت  تاثیر  سودمندی  انگیزه‌‌های  بر  قدرت  فاصله   -8

ی دارد. و معنادار

9- جمع‌‌گرایی/ فردگرایی بر انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه تاثیر 

ی دارد. مثبت و معنادار

تاثیر  لذت‌‌جویانه  انگیزه‌‌های  بر  زنانگی  مردانگی/   -10

ی دارد. مثبت و معنادار

11- اجتناب از عدم قطعیت بر انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه 

ی دارد. تاثیر مثبت و معنادار

12- فاصله قدرت بر انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه تاثیر مثبت 

ی دارد. و معنادار

مجدد  خرید  انگیزه  بر  سودمندی  انگیزه‌‌های   -13

ی دارد. مصرف‌‌کنندگان تاثیر مثبت و معنادار

مجدد  خرید  انگیزه  بر  لذت‌‌جویانه  انگیزه‌‌های   -14

ی دارد. مصرف‌‌کنندگان تاثیر مثبت و معنادار

6. یافته‌های پژوهش 
تحلیل عاملی اکتشافی

در‌ تحلیل ‌عاملی،‌ ابتدا باید ‌از این مسئله اطمینان حاصل 

برد.  کار  به  تحلیل  برای  را  موجود  داده‌‌های  می‌‌توان  که  شود 

استفاده  بارتلت  آزمون  و   KMO شاخص  از  منظور  بدین 

می‌شود. هر چه مقدار شاخص KMO به عدد یک نزدیک‌‌تر 

مناسب‌‌ترند.  عاملی  تحلیل  برای  نظر  مورد  داده‌‌های  باشد، 

نتایج پژوهش نشان از قبول بودن مقادیر به دست آمده دارد.

آزمون KMO و بارتلت پرسشنامه جدول5- 

KMO 0/969آزمون

12907/464کای‌‌اسکوئر تقریبی x2آزمون بارتلت

df 561درجه آزادی

sig 0/000سطح معنی‌داری

اعتبار و پایایی مدل پژوهش 

برای تعیین اعتبار محتوای و روایی پرسشنامه از نظر خبرگان 

بیشتر  پژوهش  این  سازه‌ها  همه  آلفای‌کرونباخ  شد.  استفاده 

 SPSS نرم‌افزار  از  پایایی  این  محاسبه  جهت  است.   0/70 از 

نیاز  مورد  شاخص‌های   )5( جدول  است.  شده  استفاده 

جهت اعتبار و پایایی سازه‌ها را نمایش داده است.

جدول 6- تحلیل عاملی تائیدی: شاخص‌های اعتبار و پایایی

اعتبار سازه )CR( بالای 0/60آلفای‌کرونباخبار عاملیگویه‌هاسازه
میانگین واریانس استخراج شده )AVE( بالای 

0/5

مصرف نمایشی

DC10/913

0/9330/9210/747
DC20/946

DC30/914

DC40/651

جمع‌‌گرایی/ فردگرایی

CI10/864

0/8580/9010/695
CI20/828

CI30/862

CI40/778
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اعتبار سازه )CR( بالای 0/60آلفای‌کرونباخبار عاملیگویه‌هاسازه
میانگین واریانس استخراج شده )AVE( بالای 

0/5

مردانگی/ زنانگی

MF10/906

0/8470/8990/692
MF20/884

MF30/827

MF40/694

اجتناب از عدم قطعیت

AU10/940

0/8940/8800/655
AU20/919

AU30/761

AU40/558

فاصله قدرت

PD10/913

0/9460/9170/736
PD20/870

PD30/899

PD40/739

انگیزه‌‌‌‌های سودمندی

BI10/482

0/8110/8640/684
BI20/916

BI30/901

BI40/633

انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه

HM10/737

0/9270/8630/615
HM20/656

HM30/829

HM40/895

انگیزه خرید مجدد مصرف‌‌کنندگان

IR10/852

0/9400/9080/625

IR20/754

IR30/883

IR40/636

IR50/743

IR60/849
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شاخص‌‌های برازندگی مدل

از  مدل،  اندازه‌‌گیری  بخش  پایایی  و  روایی  تعیین  جهت 

استفاده  مدل  برازندگی  سنجش  برای  شاخص  چندین 

آزمون  از  قبل  مدل  اندازه‌‌گیری  بخش  تحلیل  که  چرا  شد، 

ی مدل جهت اطمینان از شاخص‌‌های مورد  بخش ساختار

 )6( جدول  است.  ی  ضرور بعدی  تحلیل‌‌های  در  استفاده 

شاخص سنجش برازندگی مدل را نشان می‌‌دهد.

جدول 7- شاخص‌های برازندگی مدل

مقادیر نهاییمقدار مجازنام شاخصگروه شاخص برازش

برازش مطلق

3/809کمتر از CMIN/DF5 )کای اسکوئر بهنجار شده(

یشه میانگین مربعات خطای برآورد( 0/086کمتر از RMSEA1 )ر

0/771بالاتر از GFI0/7 )نیکویی برازش(

برازش افزایشی

0/724بالاتر از AGFI0/7 )شاخص برازندگی تعدیل‌یافته(

0/895بالاتر از CFI0/7 )شاخص برازش مقایسه‌ای- تعدیل‌یافته(

0/863بالاتر از NFI0/7 )برازندگی نرم‌‌شده(

0/880بالاتر از TLI0/7 )برازندگی نرم‌‌نشده(

آزمون شاخص‌‌های برازندگی مدل مفهومی پژوهش نمودار 2- 
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آزمون تحلیل مسیر

 14 بر  مبتنی  پژوهش  این  شد،  عنوان  پیش‌تر  که  همان‌گونه 

تحلیل  روش  از  فرضیه‌ها  این  بررسی  برای  می‌باشد.  فرضیه 

تایید  مبنای  است.  شده  استفاده  آموس  نرم‌‌افزار  در  مسیر 

ی برای آن‌ها کوچک‌تر  فرضیه‌ها این است که سطح معنادار

مقادیر  به  توجه  با  که  باشد.  مثبت  مسیر  ضریب  و   0.05 از 

فرضیه‌‌ها  تمام   )8( جدول  و   )3( نمودار  در  آمده  دست  به 

تایید می‌‌شوند.

نمودار 3- برآورد مسیر فرضیه‌‌های پژوهش

جدول 8: بررسی فرضیه‌‌های پژوهش

مسیرفرضیه‌ها
برآورد مسیر

نتیجه
)Estimate (p-value

تائید فرضیه)***( 0/806مصرف نمایشی ← جمع‌‌گرایی/ فردگراییفرضیه 1

تائید فرضیه)***( 0/824مصرف نمایشی ← مردانگی/ زنانگیفرضیه 2

تائید فرضیه)***( 0/731مصرف نمایشی ← اجتناب از عدم قطعیتفرضیه 3

تائید فرضیه)***( 0/869مصرف نمایشی ← فاصله قدرتفرضیه 4

تائید فرضیه)0/006( 0/161جمع‌‌گرایی/ فردگرایی ← انگیزه‌‌های سودمندیفرضیه 5

تائید فرضیه)***( 0/211مردانگی/ زنانگی ← انگیزه‌‌های سودمندیفرضیه 6

تائید فرضیه)0/049( 0/060اجتناب از عدم قطعیت ← انگیزه‌‌های سودمندیفرضیه 7

تائید فرضیه)***( 0/572فاصله قدرت ←  انگیزه‌‌های سودمندیفرضیه 8
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7. نتیجه‌‌گیری و توصیه‌های سیاستی
فاصله  بر  نمایشی  مصرف  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج 

رفتار  نوع  و  زنانگی  از عدم قطعیت، جنبه  اجتناب  قدرت، 

که  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج  دارد.  بیشتری  اثر  جمعی 

ویژگی‌های  باید  برندها  نمایش  و  ارائه  و  تولید  در  یابان  بازار

فرهنگی را لحاظ نمایند و با توجه به ویژگی‌های فرهنگ هر 

کشور کالا را ارائه کنند. یافته‌های این پژوهش نشان داد که بر 

ی این پژوهش )تهرانی‌‌ها(  اساس مدل هافستید جامعه آمار

مردم  که  معنی  بدین  می‌پذیرد،  را  بیشتر  قدرت  فاصله  بعد 

را  دارد  مشخصی  جای  کس  هر  آن  در  که  را  مراتب  سلسله 

کی از آن بود که جامعه  بهتر می‌پذیرند. نتایج این پژوهش حا

نظر  در  جمع‌گرا  جامعه  یک  )تهرانی‌‌ها(  پژوهش  این  ی  آمار

مهم  بسیار  ی  وفادار جمع‌گرا  جامعه  یک  در  میشود.  گرفته 

)مرد  بعد  )تهرانی‌ها(در  پژوهش  این  ی  آمار جامعه  است. 

بوسیله  تعارض‌‌ها  که  می‌‌دهد  نشان  خویی(  زن  و  خویی 

آزاد  مانند وقت  رفع می‌‌شوند. مشوق‌‌هایی  و سازش  کره  مذا

و خوشی  رفاه  بر  تمرکز  کار مورد علاقه است.  در  انعطاف  و 

است که این از ویژگی‌های جامعه زنانه است. پرهیز از ابهام 

نیز با شیوه‌‌ای که جامعه با آینده نامعلوم برخورد می‌‌کند، سر 

و کار دارد: ابهام در مواجهه با این موضوع نگرانی و دلواپسی 

این  با  که  آموخته‌‌اند  مختلف  فرهنگ‌‌های  و  می‌‌کند  ایجاد 

ایران  فرهنگ  شوند.  مواجه  گونی  گونا شیوه‌‌های  به  دلواپسی 

یک جامعه ابهام گریز تعریف می‌شود. 

بر  نمایشی  مصرف  که  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج 

ابعاد  واسطه  به  مصرف‌‌کنندگان  مجدد  خرید  انگیزه 

انگیزه‌‌های  و  سودمندی  انگیزه‌‌های  هافستد،  فرهنگی 

پژوهش  نتایج  دارد.  ی  معنادار و  مثبت  تاثیر  لذت‌‌جویانه 

خرید  انگیزه  بر  نمایشی  مصرف  که  است  آن  از  کی  حا

هافستد،  فرهنگی  ابعاد  واسطه  به  مصرف‌‌کنندگان  مجدد 

انگیزه‌‌های سودمندی و انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه تاثیر مثبت 

ی دارد. نتایج رحمان و همکاران )2017( نیز نشان  و معنادار

ارزش  جمع‌‌گرایی  برای  شدت  به  مصرف‌‌کنندگان  که  داد 

برند  گروه یک  این  از اعضای  که یکی  زمانی  و  قائل هستند 

اعضای  سایر  احتمالاً  کند،  ی  خریدار را  خاص  خارجی 

ی می‌کنند. نتایج پژوهش رحمان  گروه نیز آن برند را خریدار

که مصرف‌کنندگان  بود  آن  از  کی  نیز حا و همکاران )2017( 

و  محصولات  خرید  برای  تصمیم‌گیری  از  قبل  احتمالاً 

مارک‌های خارجی خاص، نظرات دیگران را جویا می‌شوند. 

ارتباط  دادن  نشان  برای  مصرف‌‌کنندگان   ، دیگر عبارت  به 

ی  آشکار مصرف  نخبگان(  )یعنی  خاص  گروه  یک  با  خود 

سطوح   ،)2014( همکاران  و  کو  سوما یافته‌های  طبق  دارند. 

در  را  قطعیت  قدرت  فاصله  و  عدم  از  اجتناب  از  بالایی 

همکاران  و  ماچادو  می‌دهند.  نشان  مصرف‌کنندگان  میان 

که مردانه یا زنانه بودن یک  )2019( نیز به این نتیجه رسیدند 

و  برند می‌‌شود. مگیسان-توما  ارزش ویژه  افزایش  برند باعث 

فرهنگ‌‌هایی  در  که  رسیدند  نتیجه  این  به   )2021( همکاران 

مسیرفرضیه‌ها
برآورد مسیر

نتیجه
)Estimate (p-value

تائید فرضیه)***( 0/254جمع‌‌گرایی/ فردگرایی ← انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانهفرضیه 9

تائید فرضیه)0/010( 0/133مردانگی/ زنانگی ← انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانهفرضیه 10

تائید فرضیه)0/014( 0/108اجتناب از عدم قطعیت ← انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانهفرضیه 11

تائید فرضیه)***( 0/494فاصله قدرت ← انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانهفرضیه 12

تائید فرضیه)***( 0/154انگیزه‌‌های سودمندی ← انگیزه خرید مجدد مصرف‌‌کنندگانفرضیه 13

تائید فرضیه)***( 0/867انگیزه‌‌های لذت‌‌جویانه ر انگیزه خرید مجدد مصرف‌‌کنندگانفرضیه 14
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هستند  مردانگی  و  قدرت  فاصله  در  بالا  نمرات  دارای  که 

ی  معنادار مثبت  تأثیر  ی  رفتار قصد  بر  لذت‌‌جویانه  انگیزه 

دارد. علاوه بر این، ارزش اطلاعات، ارزش راحتی و عملکرد 

کثر  ا دارند.  لذت‌جویی  انگیزه  بر  ی  معنادار مثبت  تأثیر 

بالا،  مردانگی  جمع‌‌گرا،  مانند  ویژگی‌های  دارای  تهرانی‌‌ها 

که در جوامع  عدم اطمینان بالا و فاصله قدرت بالا هستند 

اهمیت  خانواده  به  فردگرا  جوامع  افراد  به  نسبت  جمع‌‌گرا 

گر چه آنها در سطح جمع‌‌گرایی متفاوت  بیشتری می‌‌دهند، ا

کید بر گروه‌‌های مرجع  هستند هدف از مصرف نمایشی و تأ

و استراتژی‌‌های دهان به دهان از نظر تقویت خرید مارک‌‌های 

لوکس به عنوان نوعی رفتار جمعی مؤثرتر است. زیرا رقابت، 

موقعیت و کسب ثروت را مشخص می‌‌کند، که به طور بالقوه 

منجر به مصرف نمایشی می‌شود و از برخی جهات رفتار آنها 

کیفیت  که روابط، مراقبت و داشتن  را زنانه می‌سازد، جایی 

جای  بنابراین،  می‌کند.  ثابت  را  آنها  رفتار  خوب  زندگی 

تعجب نیست که مصرف‌‌کنندگان در پذیرفتن فرهنگ زنانه، 

نتوانستند تأثیر قابل توجه مردانگی را بر مصرف آشکار نشان 

این  دلیل  به  ایرانی  جامعه  که  واقعیت  این  علیرغم  دهند. 

ی هستند  ارزش فرهنگی مردانه آشکارا درگیر مصرف آشکار

و تمایل دارند بیش از حد برای مارک‌‌های لوکس هزینه کنند 

و نیز بیشتر مصرف‌گرا و مشتاق به متفاوت بودن نسبت به 

دیگران هستند و می‌‌خواهند منحصر به فرد باشند. 

در  بودن  فرد  به  منحصر  برای  جستجو  سن،  افزایش  با 

هر  خلاصه،  طور  به  می‌‌یابد.  کاهش  مصرف‌‌کنندگان  میان 

چه فرد جوان‌تر باشد، بیشتر به دنبال منحصر به فرد بودن در 

تجربه خرید خود هستند و معمولاً از برندها و محصولات به 

عنوان بیان منحصر به فرد بودن آنها استفاده می‌‌کنند. تمایل 

به متفاوت بودن از دیگران، آنها را تشویق می‌کند تا در خرید 

برندها و محصولات خاص، به‌ویژه محصولات لوکس که مورد 

تایید گروهشان )یعنی خانواده و دوستانشان( شرکت کنند. 

رفتار  نحوه  با  رابطه  در  مفیدی  اطلاعات  مطالعه  این 

پیامدهای  بنابراین  و  می‌‌دهد  ارائه  آشکار  مصرف‌‌کنندگان 

محصول  مدیران  ویژه  به  یابان،  بازار و  صنعت  برای  مهمی 

فرهنگی،  تفاوت‌های  به  رسیدگی  برای  که  دارد.  برند  و 

دهند  توسعه  را  مناسبی  یابی  بازار برنامه‌های  باید  یابان  بازار

می‌‌دهد،  توضیح  را  فرهنگی  دیدگاه‌های  در  تفاوت‌ها  که 

خواه این تفاوت‌ها مربوط به فردگرایی/ جمع‌گرایی، مردانگی/ 

که  زنانگی، فاصله قدرت یا اجتناب از عدم قطعیت باشد. 

خرده فروشان لوکس می‌‌توانند از اطلاعات این مطالعه برای 

یابی خود برای جلب توجه  طراحی مجدد استراتژی‌‌های بازار

یابان  بازار کنند.  استفاده  خود  هدف  مصرف‌‌کنندگان  بهتر 

باید استراتژی‌های خود را بر اساس بازارها و مصرف‌کنندگان 

که می‌خواهند موقعیت خود را به دست آورند، دوباره طراحی 

بازار  یک  در  کنندگان  مصرف  گر  ا مثال،  عنوان  به  کنند. 

یابان باید  خاص به شدت درگیر مصرف آشکار هستند، بازار

کنند تا مصرف‌‌کنندگان  یک استراتژی ارتباطی موثر طراحی 

تولیدکنندگان  بنابراین،  شوند.  گاه  آ خود  کالاهای  از 

فرهنگی  ارزش‌های  بخواهند  است  ممکن  لوکس  کالاهای 

که  خود  تبلیغات  در  را  جمع‌گرایانه(  ارزش‌های  ویژه  )به 

اعضا  بگنجانند،  می‌دهند،  قرار  هدف  را  مصرف‌کنندگان 

محصول.  یک  ارزش  گسترش  برای  نزدیک،  دوستان  و 

پلتفرم‌‌های  طریق  از  که  گسترده‌‌ای  مصرف  و  اطلاعات 

و  گرام  اینستا  ، توییتر فیس‌‌بوک،  مانند  اجتماعی  رسانه‌‌های 

یابان فعالیت‌‌های  یوتیوب منتشر می‌‌شود، نحوه طراحی بازار

خود  محصولات  یع  توز و  تبلیغ  در  ویژه  به  را  خود  یابی  بازار

بر مصرف آشکار در  به طور غیرمستقیم  و  تغییر داده است 

تأثیر  اجتماعی  رسانه‌‌های  طریق  از  مصرف‌‌کنندگان  میان 

گذاشته است.

سودمندی  انگیزه‌‌های  که  داد  نشان  پژوهش  یافته‌‌های 

اثرگذار  مجدد  خرید  انگیزه  بر  لذت‌‌جویانه  انگیزه‌‌های  و 

که  می‌‌دهد  نشان   )2019( پاولکا  و  سرامووا  مطالعه  می‌‌باشد. 

صرفه‌‌جویی  پایین،  قیمت‌‌های  مانند  سودمند  انگیزه‌‌های 

در هزینه، مجموعه مناسب، راحتی و صرفه‌‌جویی در زمان، 

و  لذت  سرگرمی،  مانند  لذت‌‌جویانه،  انگیزه‌‌های  با  همراه 
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تاثیرگذار  مصرف‌‌کنندگان  مجدد  خرید  قصد  بر  یگوشی  باز

نتیجه رسیدند  این  به  آدیگوزل )2018(  و  می‌‌باشد. هوروات 

انگیزه‌های  به  منجر  روانشناختی  اجتماعی  عناصر  که 

و اجتماعی مصرف‌کنندگان می‌شود  لذت‌جویانه شخصی 

این  با  دارند.  فیزیکی  محصولات  خرید  بر  مثبتی  تأثیر  که 

حال، مصرف‌کنندگان خرید دیجیتال خود به دنبال مزایای 

خرید  تجربیات  و  نظرات  هستند.  مزایایی  دیگر  و  حسی 

و  اجتماعی  رسانه‌های  در  تعامل  طریق  از  اقوام  و  دوستان 

کید دارند کردند که این  احساس ارتباط با دیگران و برندها تأ

مورد  در  مصرف‌کنندگان  دانش  و  ک  ادرا بر  تنها  نه  عناصر 

برای  محرک  عوامل  عنوان  به  و  می‌گذارند  تأثیر  محصولات 

خرید نیز عمل می‌کنند. 

برای  را  نکاتی  می‌توانند  محدودیت‌ها  از  برخی  اما 

از  را  داده‌ها  حاضر  مطالعه  نمایند.  ارائه  آتی  پژوهشات 

ی  گردآور تهران  شهر  در  سپاهان  طلای  برند  مشتریان 

نیازمند  فرهنگی  قرابت  درباره  پژوهشات  بااین‌حال،  نمود. 

نمونه‌های ‌فرهنگی در دیگر شهرهای ایران است و استفاده 

فاصله  تأثیر  بر  کید  تأ برای  استانی  یا  شهری  چند  نمونه  از 

خواهد  بهتر  مشتری  رفتارهای  و  نگرش‌ها  ی  رو بر  فرهنگی 

مختلف  گروه‌های  بررسی  به  می‌توانند  آتی  پژوهشات  بود 

و  عمومیت  تا  بپردازند  استانی  فرا  فرهنگ‌های  در  موجود 

روایی بیرونی مدل فرضی مطرح‌شده در این مطالعه تضمین 

جامعه  در  اقتصادی  موجود  وضعیت  با  متأسفانه،  گردد. 

طلا  تولیدکننده  شرکت‌های  مردم  خرید  قدرت  شدن  کم  و 

این،  بر  افزون  هستند.  برخوردار  کمتری  رونق  از  جواهر  و 

برند   7 از  کمتر  شاید  و  بوده  اندک  طلا  باقِدمَت  برندهای 

که الزامات نمونه مطالعه  باقِدمَت موفق وجود داشته باشند 

استانداردهای  برآوردن  برای  این مقدار  و  نموده  را محقق  ما 

آتی  کافی است. پژوهشات  نا داده‌ها در روش چند سطحی 

و  نبوده  طلا  برندهای  نمونه  به  محدود  تنها  است  ممکن 

درصدد مطالعه تولیدکنندگان مصنوع‌‌جات باشند. 

دسترسی به داده‌‌ها

بانک  داده‌‌های  اینترنتی  پایگاه  از  شده  استفاده  داده‌‌های   

است.  دسترسی  قابل  تجارت  جهانی  سازمان  و  جهانی 

داده‌‌های تولید شده در متن مقاله ارائه شده است.
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