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 میانجي نقش با پایدار خرید قصد بر برند به وفاداری و برند اگاهي شخصي، فاکتورهای تاثیر بررسي

 (مشهد چرم پوشاک مشتریان:  مطالعه مورد)  قدرت فاصله باور

فهیمه پورحسن
a

زهرا اکبری، 
b

 
a حیدریه تربت واحد -اسلامی آزاد دانشگاه بازرگانی، مدیریت دکترا دانشجوی 

b ایران قوچان-نظامی حکیم عالی آموزش موسسه بازرگانی، مدیریت ارشد کارشناسی 
 

 میان در قدرت فاصله باور میانجی نقش با پایدار خرید قصد بر برند به وفاداری و برند اگاهی شخصی، فاکتورهای تاثیر بررسی هدف با پژوهش این: چکیده

 تحقیق این در. است پیمایشی ـ توصیفی ماهیت نظر از و بوده کاربردی هدف نظر از پژوهش این  است، شده انجام مشهد شهر در لوکس کالاهای مشتریان

 کرونباخ آلفای از پایایی برای. است شده بررسی آن پایایی و روایی شدن، سازی بومی و ترجمه از پس که بوده استاندارد پرسشنامه اطلاعات گردآوری ابزار

 مشتریان پژوهش، این آماری جامعه. است شده تایید تاییدی، عاملی بارهای تحلیل روش با سازه روایی و اساتید توسط آن محتوایی روایی و شده استفاده

 نهایت در.شد تعیین نفر 384 آماری نمونه حداقل کوکران شده اصلاح فرمول براساس آنها، تعداد بودن نامشخص به توجه با که اند بوده مشهد چرم پوشاک

 استفاده اس ال پی اسمارت افزار نرم و ساختاری معادلات مدلیابی از ها فرضیه بررسی برای. گردید آوری جمع دسترس در غیراحتمالی روش به نمونه، 393

 و برند آگاهی همچنین. است اثرگذار پایدار خرید قصد بر شخصی فاکتورهای و برند آگاهی برند، به وفاداری آمده بدست نتایج براساس. است شده

 پایدار خرید قصد بر قدرت فاصله باور تاثیر و قدرت فاصله باور بر برند به وفاداری تاثیر تحقیق دراین. است تاثیرگذار قدرت فاصله باور بر شخصی فاکتورهای

 .است نشده تایید قدرت فاصله باور میانجی نقش کلی طور به تحقیق این در. نگردید تایید

 .قدرت فاصله باور ، پایدار خرید قصد برند، به وفاداری برند، اگاهی شخصی، فاکتورهای کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

مشتریان و فروش محصولات با ارزش افزوده بیشتر است.  مشتریان وفادار دارایی هر شرکت و برندی هستند. هدف نهایی هر برنامه بازاریابی وفادارکردن

ند. چنین موضوعی مشتریان وفادار، منافع زیادی برای برند یا شرکت دارند که ا زجمله آنها شرکتها می توانند در درازمدت برروی برنامه فروش خود حساب کن

برند را در بازار تضمین می کند. سوی دیگر فروش پایدار، خرید پایدار از طرف  در واقع نوعی فروش پایدار و مستمر محصولات است که موفقیت یك شرکت یا

ر تضمین می کند. مشتریان است. شرکت و برندی که موفق شود تدابیری بیندیشد که نتیجه آنها، خرید پایدار در مشتریان باشد، بقا و پیشرفت خود را در بازا

این پژوهش در پنج فصل تدوین شده که فصل اول آن به کلیات تحقیق اشاره  خرید پایدار در مصرف کننده است. اولین گام برای تحقق خرید پایدار، ایجاد قصد

 است.دارد. بیان مسئله و ضرورت انجام تحقیق، تعریف نظری و عملیاتی متغیرها در کنار قلمروی تحقیق از جمله سرفصلهای، فصل اول پایان نامه 

 ضرورت و اهمیت. 2

ینان نهایی مهمترین هدف هر برنامه بازاریابی است و مدیری که بتواند فروش پایداری داشته باشد، می تواند نسبت به موفقیت خود در بازار اطمفروش محصول 

س را با چالش کداشته باشد. این موضوع در کنار بازار محصولات لوکس اهمیت و ضرورت تحقیق حاضر را نشان می دهد. اگرچه بحران کرونا، بازار محصولات لو

از مصرف تجربه محصولات لوکس  ندهیآ یها و سال 2020در سال  انیمشتر شود، یهای اساسی مواجه کرد اما یافته ها نشان می دهد، برخلاف آنچه تصور م

بنابراین انتظار می رود  لوکس دارند تدرصد افراد تمایل کمتری به خرید محصولا 40 ،ی(. در واقع، در سطح جهان2021و رحمان،  ی)کزمکشند یدست نم

ماه  6 یکه حداقل ط ندیگو یکنندگان م درصد از مصرف 60تا  50که  یبه طور ابد،یلوکس کاهش  یحیتفر یها و سفرها ها، استراحتگاه ها، هتل از کافه تیحما
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بزرگ است و  یسنت گرانیلوکس تحت سلطه باز یکالاها. بازار ودکمتر نسبت به گذشته از محصولات و خدمات لوکس استفاده خواهند نم اریبس ایکمتر  ندهیآ

 یگردش مال یشرکت بزرگ لوکس دارا 100نشان می دهد  2019دهند. آمارهای سال  یم لیلوکس را تشک یاز کل فروش کالاها یمین باًیشرکت برتر تقر 10

و  LVMH ،L'Oréal Luxe ،Keringجهان قرار دارند که لوکس  یها شرکت نیدر صدر فهرست بزرگتر یفرانسو یهستند، برندها یدلار اردیلیم 247

Hermès شرکت  100لوکس را در  کالاهای فروش کل از( ٪23.5سهم بازار ) نیشتریهفت برند مستقر در فرانسه ب شوند، یشرکت برتر ظاهر م 11در  یهمگ

 وروی ونیلیتر 1.3رشد کرد و  2018درصد نسبت به سال  4«( خدماتی» تو تجملا «یشخص»لوکس  یبخش )شامل کالاها نی، کل ا2019برتر دارند. سال 

در این بازارها محصول و خدمات داشت. این اعداد و ارقام نشان می دهد گردش مالی زیادی در بازار لوکس وجود دارد اما آینده پس از کرونا، رقابت بیشتر  دیتول

با علم و آگاهی بیشتری برنامه های خود را در این بازار تدیون نمایند. نتایج این تحقیق می تواند راه موفقیت را نشان می دهد. بنابراین فعالان بازار لوکس باید 

 آنها را در بازار رقابتی کالاهای لوکس هموارتر نماید..   

 . اهداف پژوهش3

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبه برند بر قصد خر ی:  بررسی تاثیر وفادار1هدف 

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبرند بر قصد خر ی:  بررسی تاثیر آگاه2 هدف

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبر قصد خر یشخص ی:  بررسی تاثیر فاکتورها3 هدف

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیبه برند بر باور فاصله قدرت در م ی:  بررسی تاثیر وفادار4 هدف

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیبرند بر باور فاصله قدرت در م ی:  بررسی تاثیر آگاه5 هدف

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیبر باور فاصله قدرت در م یشخص ی:  بررسی تاثیر فاکتورها6 هدف

 لوکس در مشهد. یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دی: بررسی تاثیر باور فاصله قدرت بر قصد خر7هدف

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیباور فاصله قدرت در م یانجیبا نقش م داریپا دیبه برند بر قصد خر ی: بررسی تاثیر وفادار8هدف

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیباور فاصله قدرت در م یانجیبا نقش م داریپا دیبرند بر قصد خر ی: بررسی تاثیر آگاه9هدف

 لوکس در مشهد یکالاها دارانیخر انیباور فاصله قدرت در م یانجیبا نقش م داریپا دیبر قصد خر یشخص ی: بررسی تاثیر فاکتورها10هدف

 ی پژوهشها هیفرض. 4

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبه برند بر قصد خر ی:  وفادار1فرضیه 

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبرند بر قصد خر ی:  آگاه2 فرضیه

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبر قصد خر یشخص ی:  فاکتورها3 فرضیه

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبه برند بر باور فاصله قدرت در م ی:  وفادار4 فرضیه

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبرند بر باور فاصله قدرت در م ی:  آگاه5 فرضیه

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبر باور فاصله قدرت در م یشخص ی:  فاکتورها6 فرضیه

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریاپ دی: بارو فاصله قدرت بر قصد خر7 هیفرض

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیبه برند و قصد خر ی: باور فاصله قدرت در رابطه وفادار8 هیفرض

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیبرند و قصد خر ی: باور فاصله قدرت در رابطه آگاه9 هیفرض

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیو قصد خر یشخص ی: باور فاصله قدرت در رابطه فاکتورها10 هیفرض

 . تعاریف نظری5
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 وفاداری به برند. 1.5

 متیمانند ق یگریوفادار باشند، هر عامل د انیماند. اگر مشتر یم یبا برند باق یتر یمدت طولان یبرند است که برا ژهیاز ارکان ارزش و یکیبه برند  یوفادار

 (. 2021، رحمانو  ی)کزمگذارد ینم ریبه برند تأث یمشتر یبر وفادار ها فیو تخف غاتیتبل ریبرند، و سا

 برند  یآگاه. 2.5

اشاره   گرید نیگزیجا یاز مارک ها یاریبس انیآن در م زیمتما یها یژگیارائه و لیخاص به دل ینام تجار صیتشخ یمصرف کننده برا ییاز برند به توانا یآگاه

خواهند  یافتیدر تیفیو ک هارائه شد یها متیق نیدرک ارتباط ب یبرا یبهتر تیبرند آگاه باشند، در موقع ایه یژگیاز و یدارد. اگر مصرف کنندگان به خوب

 (2021 ،یساریبود)آزار و پل

   یشخص یفاکتورها. 3.5

 تیشخص ،یاقتصاد طیشرا ،یسن و سبك زندگ رینظ یگذارد و موارد یم ریتاث یو ماتیکنند که بر تصم یاشاره م یفرد یها یژگیبه و یشخص یفاکتورها

 (1399راد و محمدزاده،  یاتیشود.)ب یو ارزش ها را شامل م

 فاصله قدرت باور. 4.5

 نی. به همستندیبرابر ن یو فرهنگ یاجتماع ،یدهد که همه افراد جامعه از نظر اقتصاد یکند و نشان م یفرد را مشخص م یاجتماع تیفاصله قدرت، موقع باور

دوشاخه شدن  ماًیقاست که مست یآنها متفاوت است . فاصله قدرت بعد فرهنگ یو اجتماع یفرهنگ یریتصور از ارزش در جامعه ،  با توجه به جهت گ لیدل

خود را در مقابل  یکه اراده و ارزش ها یجامعه ا یاعضا نیجامعه را در ب یکند و اعضا یآنها برجسته م یارزش یجامعه را با توجه به فرهنگ و طبقه بند

اعضا نسبتاً  ریسا گر،ید یشود. از سو یم رفتهکلاس بالاتر در نظر گ كیکند. به عنوان  یم ییکنند شناسا یم میتسل یاجتماع ازیامت یو دارا رگذاریتأث یاعضا

فاصله  یکه به باورها یاست که افراد لیدل نی. به همکنند یم یرویپ گرید یها توسط گروه شده نییتع شیاز پ نیهستند و از قوان یتر فیضع یها تیدر موقع

 یاجتماع یقو یعنوان اعضا بالا و به تیاز موقع یو خود را بخش کنند یم یشتریاحساس قدرت ب خواهانه، یبرابر کردیاز رو یرویقدرت کمتر تعلق دارند با پ

 (.2021و رحمان،  ی)کزمدانند یجامعه م

 . پیشینه پژوهش6

 . پیشینه داخلی1.6

انجام  یورزش یاز صنعت کفش ها انیمجدد مشتر دیبه آن بر قصد خر یبرند و وفادار تیبرند، هو ژهیارزش و ریبا عنوان تاث یقی( تحق1400) یو مظهر یعزت

نشان داد که  جیشدند. نتا بنفر به عنوان نمونه انتخا 160دانشگاه تهران بود که بر اساس جدول مورگان  یبدن تیترب انیدانشجو هیشامل کل یدادند. جامعه آمار

 دیبا یورزش یکفش ها یدیتول یشرکت ها یابیبازار رانیمد نیدارد. بنابرا یمثبت و معنادار ریتاث دیبرند بر قصد خر یبرند و وفادار تیبرند ، هو ژهیارزش و

 قیطر نیمناسب برند خود گام بردارند تا از ا تیمثبت و هو ریصوت جادیدر ا نیبرند داشته باشند، علاوه بر ا ژهیارزش و رگذاریتاث یبه مولفه ها یا ژهیتوجه و

برندها دست  ریاز بازار، نسبت به سا یشتریشود و به سهم ب لیتبد انیمجدد مشتر دیبه قصد خر تیرا نسبت به برند خود بالا ببرند و در نها انیمشتر یوفادار

 .ابندی

مورد مطالعه :  نیآنلا دیو قصد خر یفرد یها یژگیو نیدر رابطه ب دیخر یه ها زیانگ یانجینقش م یبا عنوان بررس یقی( تحق1399راد و محمدزاده) یاتیب

به دست آمده از  یداده ها ،یعامل لیداده اند. با تحل لیتشک کالایجید نیفروشگاه انلا انیرا مشتر قیتحق نیا یکالا انجام دادند. جامعه آمار یجید انیمشتر

پژوهش و  یها هیفرض یرد شدند. بر مبنا ای دییها، تأ هیداده ها انجام و فرض لیتحل SPSS,AMOS یشده و کمك نرم افزارها یپرسشنامه جمع آور 154

شد. با  هیمدل ته كی د،یخر یها یها زیانگ یرگ یانجیبا م نیآنلا دیو قصد خر یشخص یفاکتورها نیدر رابطه ب نیانلا دیخر یها زهیانگ لیبااستفاده از تحل

بر قصد  یفرد یها یژگیو میرد شده مربوط به اثر مستق یها هیشدند، فرض دییتأ قیتحق هیاز هفت فرض هیانجام شده، چهار فرض یها لیو تحل هیتوجه به تجز

 بود. انهیجو تلذ زهیانگ یگر یانجیو م نیآنلا دیبر قصد خر انهیلذت جو زهیاثر انگ ن،یآنلا دیخر



 

4 

 

برند انجام دادند. در  یو آگاه یغاتیبا توجه به نقش ارزش تبل دیبر قصد خر یلیموبا غاتیتبل یساز یشخص ریباعنوان  تاث یقی( تحق1398کوب و همکاران) باروت

شرکت را  نیمربوط به ا یلیموبا غاتینفر از کاربران اسنپ که تبل 300 نیپرسشنامه ب نیداده ها استفاده شده است. ا یگرداور یحاضر، از پرسشنامه برا قیتحق

 LISRELو  SPSSراستا، نرم افزار  نیاستفاده شده است. در ا یمعادلات ساختار یابیاز مدل  زیداده ها ن لیو تحل هیتجز ی. برادیکنند پخش گرد یم افتیدر

 دیبر قصد خر یدارد ول یمثبت و معنادار ریبرند تاث یگاهو آ یغاتیبر ارزش تبل یساز یدهد که شخص یپژوهش نشان م یها افتهیمورد استفاده قرار گرفت. 

 مثبت و معنادار دارند. ریتاث دیبر قصد خر زیو ن گریکدیبرند بر  یو آگاه یغاتیندارد. ارزش تبل یریتاث

برند انجام داد. جامعه  ژهیارزش و یانجیبا نقش م دیبر قصد خر غاتیاز برند، تبل یآگاه ،یروسیو یابیبازار ریتاث یبا عنوان بررس یقی( تحق1397)یساع یصالح

جهت  نیآمده است همچن ستپرسشنامه بد قیاز طر قیکه اطلاعات مربوط به تحق باشدیم ینفر از افراد استفاده کننده تپس 163مورد استفاده شامل  یآمار

دهان به دهان  غاتیاز برند و تبل یآگاه یاحساس یابیکه بازار دهدینشان م جیاستفاده شده است نتاPLSو نرم افزار  یمعادلات ساختار یاز روش مدلساز لیتحل

 6پژوهش  نیدارند ا یاز برند مبثت و معنادار یدهان به دهان بر آگاه غاتیو تبل یاحساس یابیبازار  نیدارند همچن یدار یمثبت و معن ریتاث دیبر قصد خر

 است.. دهیگرد هیارا زین یشنهاداتیراستاپ نیشدو در انتها در هم دییآن ها تا یو داده ها همه  جینتا یدارد که با بررس هیفرض

 پیشینه خارجی. 2.6

محصولات  دارانیرا خر قیتحق نیا یانجام دادند. جامعه امار دیاز برند بر قصد خر یو آگاه یاعتماد به نام تجار ریبا عنوان تاث یقی( تحق2021)1ویو آنتون یجرم

 یآگاه ریشد. تاث دهیگرد یهدفمند جمع اور یرینمونه گ قیکه از طر ینفر 273 ینمونه آمار یبررس جیداده اند. نتا لیتشک ایدر کشور اسپان تالیجید یبرند ها

 مصرف کنندگان دارد. انیمحصولات در م نیا دیبر قصد خر یقدرتمند ریاز برند تاث

انجام شد.  تنامیو ن،یم یمطالعه در شهر هوش نیبرند انجام دادند ا ژهیارزش و یبر اساس مؤلفه ها دیقصد خر تمیبا عنوان الگور یقی( تحق2021)یو هو نگانیت

است.  دیآنها به ادامه خر لیتماوجود دارد که مربوط به  یمصرف کننده، ارتباط مثبت قابل ملاحظه ا دیارزش برند بر اهداف خر ینتایج نشان داد که بین اجزا

 دارد.  یمشتر دیبر قصد خر یقابل توجه یمثبت و آمار ریدرک شده برند تاث تیفیبه برند و ک یاز برند، وفادار ینشان داد که آگاه نیا

مطالعه  كی نیبرند انجام دادند. ا ژهیابعاد ارزش و یانجیگذارد؟ نقش م یم ریتأث دیاز برند بر قصد خر یآگاه ایبا عنوان آ یقی( تحق2021)یساریو پل یآزار

 یمعادلات ساختار یساز دلبا استفاده از م ینظر یها هیکاربر تلفن هوشمند انجام شده است. آزمون فرض 622انجام شده با  یاست که بر اساس نظرسنج یکم

درک  تیفیک -که توسط سه بعد  شود یمشاهده م یاثر تنها زمان نی. اگذارد ینم ریتأث دیبر قصد خر ماًیاز برند مستق یکه آگاه دهد ینشان م جیانجام شد. نتا

مصرف  دیقصد خر جادیا یبرند برا  یدهد که آگاه یدو سهم عمده دارد. اول، نشان م قیتحق نیشود. ا یگر یانجیم -به برند  یبرند، و وفادار یها یشده، تداع

ارزش  جادیقدم در ا نیاز برند به عنوان اول یدرک شده( نشان دهد که آگاه تیفیو ک ،یوفادار ها، یابعاد )تداع ریسا یا . دوم، از اثر واسطهستین یکنندگان کاف

 .کند یکنندگان عمل م مصرف یبرند برا

 یفاصله قدرت انجام دادند.جامعه امار یلوکس با توجه به باورها یمارک ها داریپا دیبا عنوان عوامل در حال توسعه اهداف خر یقی( تحق2021و رحمان) یکزم

، وجود  ینفر 350 یامارنمونه  یحاصل از بررس جیداده اند. نتا لیپاکستان تشک یساعت و پوشاک در شهر کراچ ،یشیبرند لوکس آرا دارانیرا خر قیتحق نیا

در  یو انتظار نابرابر رشیپذ زانیرا بر اساس م انیکرده است که مشتر دییرا تأ یباور فاصله قدرت قو یها ستمیپاکستان و س یبعد فاصله قدرت در بازار تجار

 یبرندها داریپا دیبه برند بر قصد خر یداراز برند و وفا یآگاه ،یقابل توجه عوامل شخص راتیمطالعه به تأث نیحال، ا نی. با اکند یجامعه و بالعکس دوشاخه م

 فاصله قدرت اشاره دارد. یلوکس با واسطه باورها

                                                           
1 Jeremy & Antonio 
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 روش تحقیق. 7

رهبری تحول بر تعهد سازمانی با در نظر گرفتن نقش میانجی استقلال شغلی و هوش هیجانی در میان کارکنان  نیرابطه ب یبررسهدف از انجام این تحقیق 

همبستگی -ها از نوع توصیفیرود و از نظر روش گردآوری دادهمشهد است. از همین رو این تحقیق از نظر هدف کاربردی به شمار میشعب بانك مسکن در شهر 

   است.

 . ابزار گردآوری اطلاعات8

های جمعیت شناختی طراحی شد، بخش اول ویژگی اصلی بخش دوها، یك پرسشنامه ساختارمند متشکل از آوری دادهدر این پژوهش، به منظور جمع

 بخش دوم، نیز دهد،مورد بررسی قرار می و ....رشته تحصیلی و سابقه فعالیت  سن و میزان تحصیلات، پاسخگویان را از لحاظ پارامترهایی همچون جنسیت،

 شد.( می با2021شود که برگرفته از پرسشنامه کزمی و رحمان)برای سنجیدن متغیرهای تحقیق استفاده میحاوی سوالاتی 
 سوالات پرسشنامه كیتفک . 1جدول

 تعداد گویه ها متغیرهای تحقیق

 4 آگاهی برند

 5 فاکتورهای شخصی

 3 وفاداری به برند

 5 باور فصله قدرت

 3 قصد خرید پایدار

 روش تجزیه و تحلیل داده ها. 9

ها در این تحقیق رود است. برای تحلیل دادهافزارهای معادلات ساختاری به شمار میابزار تحلیل داده در این تحقیق نرم افزار اسمارت پی ال اس که یکی از نرم 

برای تایید و رد فرضیات تحقیق در نرم  Tها، تحلیل عامل تاییدی برای تعیین بارهای عاملی و آماره از آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای تعیین نرمال بودن داده

 افزار اسمارت پی ال اس انجام شده است.

 انرمال بودن داده ه. 10

که برخی از آزمونها و توزیع نرمال ویژگی هایی مانند تقارن در توزیع آماری داده ها را نشان می دهد، نرمال بودن یا نبودن داده ها، از آن جهت بااهمیت است 

مال بودن رای اجرا پیش شرط نرمال بودن داده ه مطرح کرده اند. به عنوان مثال استفاده از نرم افزارهای آموس و لیزرل در معادلات ساختاری به نرنرم افزارها ب

ستفاده شده اما بررسی داده ها نیاز دارد اما اسمارت پی ال اس، به نرمال بودن داده ها حساس نیست. اگرچه در تحقیق حاضر از نرم افزار اسمارت پی ال اس ا

 نرمال بودن داده ها برای کامل بودن بخش آماری بررسی می شود.

، نرمال  H0( از جمله آنهاست. مطابق این آزمون فرض K_Sروشهای مختلفی برای بررسی نرمال بودن داده ها مطرح است که آزمون کلوموگروف ـ اسمیرنوف)

( باشد. در غیر این صورت داده ها غیرنرمال خواهند 05/0( بزرگتر از ضریب خطا)sigال است که مقدار آماره آزمون)بودن داده هاست. بنابراین داده ها زمانی نرم

ع غیرنرمال داشته بود. توجه شود که برای نرمال بودن داده ها، لازم است تمامی متغیرها دارای توزیع نرمال باشد، و درصورتی که حتی یکی از متغیرها توزی

 را نشان می دهد: K_Sنمی تواند از آزمونهای پارمتریك استفاده نماید. در ادامه جدول، نتایج آزمون  باشد، محقق
 نتایج آزمون نرمال بودن داده ها 1جدول

 نتیجه Sigمقدار  متغیر
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 نتیجه Sigمقدار  متغیر

 نرمال نیست 00/0 وفاداری به برند

 نرمال نیست 00/0 فاکتورهای شخصی

 نرمال نیست 00/0 آگاهی برند

 نرمال نیست 00/0 فاصله قدرتباور 

 نرمال نیست 00/0 قصد خرید پایدار

 براساس نتایج آزمون، توزیع آماری داده های جمع آوری شده غیرنرمال است.

 بررسی اعتبار پرسشنامه

حاصل معتبر است که توسط یك پرسشنامه اعتبار پرسشنامه به معنای درست بودن پایایی و روایی آن است. دادهای یك تحقیق هنگامی قابل اطمینان و نتایج 

 معتبر جمع آوری شده باشد.

 روایی پرسشنامه

رخواهی از اساتید و روایی پرسشنامه از دو منظر روایی محتوی و سازه بررسی می شود. روایی محتوا که به صریح بودن و مفهوم بودن گویه ها اشاره دارد، با نظ

از تحلیل بارهای عاملی تاییدی استفاده شده است. روایی پرسشنامه نشان می دهد آیا پرسشنامه مورد استفاده، به  خبرگان بررسی می گردد. برای روایی سازه

آماره تی و ضریب  درستی قادر به اندازه گیری متغیر مدنظر محقق است یا خیر. برای این امر بارهای عاملی گویه ها و متغیر اندازه گیری می شود. دو مقدار

و بیشتر بود به معنی آن است که گویه مورد نظر سهم  3/0( اگر مقدار بار عاملی یك گویه 2015هم را اندازه گیری می کنند. براساس نظر کلاین)مسیر این م

زیر که براساس  است. اشکال 96/1درصد،  5کافی در سنجش متغیر را داراست و روایی آن تایید می شود. مقدار اماره تی برای تایید اثرگذاری، در ضریب خطای 

 مدل فرعی توسط نرم افزار اسمارت پی ال اس اندازه گیری شده، مقادیر بارهای عاملی را نشان می دهد:
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 ها گویه روایی تعیین برای تی اماره مقادیر: 1شکل
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( از روایی مناسب برخوردار است. جدول زیر به تفکیك هر گویه مقدار 2015بوده که بر اساس نظر کلاین) 3/0بالاتر از مطابق اشکال بالا، مقدار بارهای عاملی 

 آماره تی و بارعاملی هر گویه را مشخص کرده است. این جدول از اشکال فوق استخراج شده است:

 نتیجه بارعاملی مقدار آماره تی گویه

q1 27.37 0.74 تایید 

q2 30.74 0.76 تایید 

q3 43.97 0.82 تایید 

q4 23.68 0.72 تایید 

q5 32.21 0.77 تایید 

q6 27.98 0.77 تایید 

q7 20.74 0.73 تایید 

q8 34.88 0.83 تایید 

 پرسشنامه روایی تعیین برای عاملی بارهای مقادیر: 2شکل
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q9 43.31 0.86 تایید 

q10 59.66 0.87 تایید 

q11 42.87 0.85 تایید 

q12 50.03 0.83 تایید 

q13 17.04 0.70 تایید 

q14 21.64 0.75 تایید 

q15 23.45 0.76 تایید 

q16 18.83 0.70 تایید 

q17 16.79 0.72 تایید 

q18 133.47 0.95 تایید 

q19 125.28 0.92 تایید 

q20 109.04 0.92 تایید 

 پایایی پرسشنامه

 (.1391 یبی،)حب بیشتر باشد. 7/0به شرطی قابل است و نشان دهنده پایا بودن پرسشنامه است که مقدار ان از  شاخص ینا یرکرونباخ: مقاد یآلفا یبضر

از دیگر روشهای بررسی پایایی پرسشنامه است. بدلیل اینکه در ضریب پایایی ترکیبی وزن هرگویه مطابق با بارعاملی آن است ا زنظر : یبیترک یاییپا ضریب

فای کرونباخ معتبرتر است. این در حالی است که در آلفای کرونباخ وزن تمامی گویه ها یکسان در نظر گرفته می شود، ضریب پایایی ترکیبی اعتبار نسبت به آل

 (.1395و همکاران، ی)کارگر شورک باشد 7/0نیز باید بیشتر از 

 ار اسمارت پی ال اس را برای متغیرها نشان می دهد:جدول زیر مقادیر آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی محاسبه شده توسط نرم افز

بررسی پایایی پرسشنامه 2جدول  

 نتیجه ضریب پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 تایید 0.877 0.813 آگاهی برند

 تایید 0.886 0.807 وفاداری برند

 تایید 0.874 0.819 فاکتورهای شخصی

 تایید 0.85 0.779 باور فاصله قدرت

 تایید 0.951 0.923 خرید پایدارقصد 

 

 براساس جدول فوق تمامی متغیرها دارای پایایی مناسب هستند.

 

 برازش مدل. 11

ها باید به گونه برازندگی مدل موارد متعددی را شامل می شود وتوافق یکسانی بین محققان وجود ندارد. به طور کلی یك مدل پیش از مطالعه روابط بین متغیر

ه به صورت صحیح در کنار یکدیگر قرار گرفته باشند، ارزش مطالعه داشته باشد و روابط بین متغیرهای آشکار و پنهان در آن به خوبی بیان شدای باشد که 

ر از شاخص های دیگ باشند. حتی برخی محققین روایی و پایایی پرسشنامه را به عنوان پارامترهایی برای برازندگی مدل عنوان نموده اند. علاوه بر اینها برخی

 برازش در ادامه توضیح داده شده است:
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 روایی همگرایی

توسط  AVEاستخراج شده  انسیمتوسط وار اریآن است. مع ریمشاهده پذ یرهایپنهان توسط متغ ریمتغ نییتب زانیهمگرا، سنجش م ییمنظور از شاخص روا

سازه را  كی یهمبستگ زانیشاخص م نیساده تر ا انیشد. به ب شتهادیپ یریاندازه گ مدل یسنجش اعتبار درون یبرا ی( به عنوان شاخص1981فورنل و لارکر )

 50پنهان مورد نظر حداقل  ریبدان معناست که متغ نیشود و ا یدر نظر گرفته م 5/0شاخص مقدار  نیا یدهد. برا ینشان دهنده خود نشان م یبا شاخص ها

 کند. یم نییخود را تب یرهایمشاهده پذ انسیدرصد وار
 :مقادیر روایی همگرایی متغیرهای تحقیق3جدول 

 متغیر
 روایی همگرایی    

AVE> 5/0 

 0.64 آگاهی برند

 0.721 وفاداری برند

 0.581 فاکتورهای شخصی

 0.531 باور فاصله قدرت

 0.867 قصد خرید پایدار

 

 R2شاخص ضریب تعیین 

باشد که سه  یدرون زا م ریمتغ كیبرون زا بر  ریمتغ كی ریپنهان درون زا) وابسته( در مدل است و نشان دهنده تاث یرهایمربوط به متغ  R2 نییتع بیضر

نشان از  اشد،ب شتریشاخص ب نیشوند. هرچه ا یشاخص درنظر گرفته م نیا یبرا یمتوسط و قو ف،یضع ریبه عنوان ملاک مقاد 67/0و  33/0، 19/0مقدار 

 شود. یشاخص م نیا شیموجب افزا شتریمستقل ب یها ری.وجود متغبرازش مدل بهتر دارد
 مقادیر ضریب تعیین متغیرهای درون زای تحقیق 4جدول

 R2شاخص ضریب تعیین  متغیر درونزا ردیف

 0.277 باور فاصله قدرت 1

 0.642 قصد خرید پایدار 3

 

 برازش کلی مدل

( ارائه نمودند. این شاخص بدلیل اینکه در فرمول خود ضریب تعیین و 2005مانند تننهاوس و همکاران)، شاخصی است که محققانی gofشاخص برازش کلی یا 

ا میانگین روایی میانگین واریانس فاکتورها را در خود دارد، به عنوان یك شاخص مورد استقبال محققین قرار گرفته است. میانگین واریانس در اغلب مواقع ب

 همین دلیل، در برخی منابع از این شاخص در فرمول برازش کلی استفاده می شود. ( برابر است به AVEهمگرا)
GOF=√(avrage(AVE)*R^2) 

که برای شاخص برازش کلی  مقداری بین صفر و یك است که براساس نظر محققان نزدیك به بودن به عدد یك نشان دهنده اعتبار بیشتر مدل است. حداقلی 

باشد، عملا مدل مورد مطالعه فاقد کارایی لازم است.  35/0است. بدین معنی که اگر مقدار برازش کلی کمتر از  35/0مقدار این شاخص در نظر گرفته شده 

 نشان می دهد: 3جدول زیر مقدار این شاخص را بر اساس خروجی های نرم افزار اسمارت پی ال اس 

.Error! No text of specified style in documentجدول  مقادیر برازش کلی مدل مفهومی پژوهش   

 مقدار محاسبه شده شاخص برازش عنوان شاخص
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2 میانگین ضریب تعیین
R 0.459 

 AVE 0.668 میانگین اعتبار همگرایی

 GOF 553/0 برازش کلی مدل

 مطابق جدول فوق، مدل از برازش مناسبی برخوردار است.

 بررسی رابطه بین متغیرها

دارد، نیاز است دو مدل مجزا مورد مطالعه قرار گیرد. در هر مورد مقادیر آماره تی و ضریب مسیر  در این تحقیق با توجه به این که اهداف اصلی و فرعی وجود

باشد، یعنی رابطه بین دو متغیر معنادار است بنابراین ضریب مسیر نشان دهنده چگونگی و میزان  96/1بررسی شده است. قدر مطلق آماره تی اگر بیشتر از 

باشد، ارتباط متغیرهای مورد مطالعه بی معنا بوده و ضریب مسیر مفهومی ندارد. شایان ذکر  96/1ه مقدار آماره تی کمتر از اثرگذاری است، اما در صورتی ک

درصد( مطرح می شود، تغییر ضریب خطای اندازه گیری می تواند در نتایج بدست آمده موثر باشد.  5درصد)خطای  95، برای ضریب اطمینان 96/1است مقدار 

 ادیر آماره تی در مدل مفهومی تحقیق نشان دهنده معناداربودن یا بی معنا بودن ارتباط دو متغیر است:خروجی مق

 

 

 با توجه به مقدار آماره ارتباط دو متغیر معنادار است. شکل زیر ضریب مسیر را در مدل اصلی نشان می دهد:

 مدل اصلی -مقادیر آماره تی  3شکل 
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 مفهومی: ضرایب مسیر مدل 4شکل 

 

 بررسی فرضیه ها. 12

 دراین بخش با توجه به دو شکل خروجی نرم افزار، فرضیه های تحقیق بررسی می گردد:

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبه برند بر قصد خر ی:  وفادار1فرضیه 
 نتایج اماری فرضیه اول 5جدول

 نتیجه ضریب مسیر مقدار آماره تی  فرضیه ردیف

 تایید 44/0 22/8   قصد خرید پایدار  وفاداری به برند 1فرضیه 

است  لذا این  0.44اثر معنادار دارد و شدت این تاثیر گذاری  داریپا دیبه برند بر قصد خر یوفاداراست لذا  96/1بوده و بزرگتر از  02/0مقدار آماره تی برابر 

 فرضیه تایید می شود.

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبرند بر قصد خر ی:  آگاه2 فرضیه
 : نتایج اماری فرضیه دوم6جدول 

 نتیجه ضریب مسیر مقدار آماره تی  فرضیه ردیف

 تایید 21/0 16/4   قصد خرید پایدار  آگاهی برند فرضیه دوم 

 

شدت تاثیر را در این فرضیه نشان  0.21اثرگذار است. ضریب مسیر  داریپا دیبرند بر قصد خر یآگاهاست لذا  96/1بوده و بزرگتر از  16/4مقدار آماره تی برابر 

 می دهد.

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبر قصد خر یشخص ی:  فاکتورها3 فرضیه
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 نتایج اماری فرضیه سوم .6جدول

 نتیجه ضریب مسیر مقدار آماره تی  فرضیه ردیف

 تایید 27/0 33/5   قصد خرید پایدار  فاکتورهای شخصی فرضیه سوم

نسبتا متوسطی  شدت تاثیر 0.27اثرگذار است. ضریب مسیر  داریپا دیبر قصد خر یشخص یفاکتورهااست لذا  96/1بوده و بزرگتر از  33/5مقدار آماره تی برابر 

 را در این فرضیه نشان می دهد.

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبه برند بر باور فاصله قدرت در م ی:  وفادار4 فرضیه
 چهارم هیفرض یامار جینتا:7جدول 

 نتیجه ضریب مسیر آماره تی فرضیه ردیف

 عدم تایید 00/0 0.02   باور فاصله قدرت  وفاداری به برند فرضیه چهارم

 اثرگذار نیست و این فرضیه تایید نمی شود.به برند بر باور فاصله قدرت  یوفاداراست لذا  96/1بوده و کوچکتر از  02/0مقدار آماره تی برابر 

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبرند بر باور فاصله قدرت در م ی:  آگاه5 فرضیه
 پنجم هیفرض یامار جینتا :8جدول 

 نتیجه ضریب مسیر مقدار آماره تی  فرضیه ردیف

 تایید 0.19 3.32   باور فاصله قدرت  آگاهی برند فرضیه پنجم

متوسطی را در این شدت تاثیر نسبتا  0.19اثرگذار است. ضریب مسیر برند بر باور فاصله قدرت  یآگاهاست لذا  96/1بوده و بزرگتر از  32/3مقدار آماره تی برابر 

 فرضیه نشان می دهد.

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبر باور فاصله قدرت در م یشخص ی:  فاکتورها6 فرضیه
 ششم هیفرض یامار جینتا :9جدول 

 نتیجه ضریب مسیر مقدار آماره تی  فرضیه ردیف

 تایید 0.39 5.27   باور فاصله قدرت  فاکتورهای شخصی فرضیه ششم

شدت تاثیر نسبتا متوسطی  0.39اثرگذار است. ضریب مسیر بر باور فاصله قدرت  یشخص یفاکتورهااست لذا  96/1بوده و بزرگتر از  27/5مقدار آماره تی برابر 

 را در این فرضیه نشان می دهد

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیفاصله قدرت بر قصد خر ور: با7 هیفرض
 هفتم هیفرض یامار جینتا: 10جدول

 نتیجه ضریب مسیر مقدار آماره تی  فرضیه ردیف

 عدم تایید -03/0 0.72 قصد خرید پایدار  باور فاصله قدرت فرضیه هفتم

 اثرگذار نیست و این فرضیه تایید نمی شود داریپا دیفاصله قدرت بر قصد خر وربااست لذا  96/1بوده و کوچکتر از  72/0مقدار آماره تی برابر 

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیبه برند و قصد خر ی: باور فاصله قدرت در رابطه وفادار8 هیفرض
 هشتم هیفرض یامار جینتا:11جدول 

 نتیجه ضریب مسیر آماره تی فرضیه ردیف

 عدم تایید 01/0 0.012 قصد خرید پایدار  فاصله قدرت باور  وفاداری برند فرضیه هشتم

بدست آمده است و با  0.012، مقدار اماره تی در خصوص فرضیه میانجی 3با توجه به رویکرد بوت استراپینگ در نرم افزار اسمارت پی ال اس ورژن  

 این فرضیه معنادار نبوده و تایید نمی شود. 0.95کمتر است لذا در سطح اطمینان  1.96توجه به اینکه این مقدار از 

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیبرند و قصد خر یقدرت در رابطه آگاه : باور فاصله9 هیفرض
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 نهم هیفرض یامار جینتا:12جدول

 نتیجه ضریب مسیر آماره تی فرضیه ردیف

 عدم تایید 0.005 0.680 قصد خرید پایدار  باور فاصله قدرت  آگاهی برند فرضیه نهم

بدست آمده است و با توجه  0.680، مقدار اماره تی در خصوص فرضیه میانجی 3بوت استراپینگ در نرم افزار اسمارت پی ال اس ورژن با توجه به رویکرد 

 این فرضیه معنادار نبوده و تایید نمی شود. 0.95کمتر است لذا در سطح اطمینان  1.96به اینکه این مقدار از 

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیو قصد خر یشخص ی: باور فاصله قدرت در رابطه فاکتورها10 هیفرض
 دهم هیفرض یامار جینتا:13جدول

 نتیجه ضریب مسیر آماره تی فرضیه ردیف

 تاییدعدم  01/0 0.699 قصد خرید پایدار  باور فاصله قدرت  فاکتورهای شخصی فرضیه دهم

بدست آمده است و با توجه به  0.699، مقدار اماره تی در خصوص فرضیه میانجی 3با توجه به رویکرد بوت استراپینگ در نرم افزار اسمارت پی ال اس ورژن 

 این فرضیه معنادار نبوده و تایید نمی شود. 0.95کمتر است لذا در سطح اطمینان  1.96اینکه این مقدار از 

 

  و نتیجه گیری جمع بندی. 14

 اه هیفرضجمع بندی نتایج مرتبط با . 1.14

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبه برند بر قصد خر یوفادار : 1فرضیه 

نشان  44/0یر براساس یافته های فصل چهارم این فرضیه تایید شده است. به عبارت دیگر وفاداری به برند بر قصد خرید پایدار تاثیر مثبت دارد، ضریب مس

وفادار به عنوان بخشی از دهنده میزان این اثرگذاری است. وفاداری همیشه یکی از عوامل مهم و اثرگذار در موفقیت یك برند است به طوریکه امروزه مشتریان 

تر است و افراد دارایی یك شرکت یا برند محسوب می شوند. مطالعات نشان می دهد هراندازه محصولات گرانتر و لوکس تر باشند، نقش وفاداری به برند پررنگ 

خود را حفظ کند، می تواند نسبت به خرید توسط وفادارتر نسبت به برند خواهند بود. در مورد محصولات لوکس نیز مادامی که محصول بتواند لوکس بودن 

بازار بود، نشان داد مشتریان وفادار مطمئن باشد، در این بین رفتار برخی از برندهای لوکس مانند تیفانی، که با تغییر استراتژی سعی در افزایش سهم خود در 

اگرچه ممکن است فروش را افزایش دهد اما از لوکس بودن محصول و برند کاسته و  تغییر استراتژی از یك برند لوکس محدود به برند قابل استفاده برای عموم،

 اشاره کرده است. در قصد خرید (  به وفاداری به برند به عنوان عامل مهم1400) یو مظهر ی( و عزت2021)یو هو ینگانتبه جایگاه برند لطمه وارد می کند. 

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبرند بر قصد خر یآگاه  :2 فرضیه

نشان دهنده  21/0تاثیر مثبت دارد، ضریب مسیر  داریپا دیبرند بر قصد خر یآگاهبراساس یافته های فصل چهارم این فرضیه تایید شده است. به عبارت دیگر 

و ایجاد مشتریان وفادار است، این مشتریان وفادار به دلیل خرید پایدار و همیشگی میزان این اثرگذاری است. یکی از کارکردهای برند، کمك به افزایش فروش 

ن افزایش آگاهی به برای برندها بسیار مهم هستند. یکی از معیارهای نشان دهنده موفق بودن استراتژی برندسازی، افزایش آگاهی برند در نزد مخاطبان است. ای

است که در مورد کالاهای لوکس این شناهت بسیار بااهمیت است. برند معمولا برای ایجاد اعتماد در مصرف کننده معنی شناسایی بیشتر برند توسط مخاطبان 

و  ینگان(و ت2021) یوو آنتون یجرمایجاد می شود و گاهی برند نشان دهنده موفقیت برند مربوطه در ایجاد اعتماد و شناخته شدن توسط مشتریان است. 

( به موضوع آگاهی برند و تاثیر آن بر قصد خرید تاکید 1400) یو مظهر ی(  و عزت1400)یو اسکندر یالله یف( س2021)یساریو پل ی( و آزار2021)یهو

 کرده اند.

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیبر قصد خر یشخص یفاکتورها  :3 فرضیه

نشان دهنده  27/0مثبت دارد، ضریب مسیر  داریپا دیبر قصد خر یشخص یفاکتورهابراساس یافته های فصل چهارم این فرضیه تایید شده است. به عبارت دیگر 

می توان نام برد که در  میزان این اثرگذاری است. فرایند خرید، فرایندی پیچده است و قصد خرید تنها یکی از بخشهای آن به حساب می آید. عوامل مختلفی را
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طالب کالاهای  رفتار خرید و تصمیم خرید افراد اثرگذار هستند، از جمله این عوامل فاکتورهای شخصی است. این امر به خصوص در مورد افرادی که خریدار و

زینه بیشتری بپردازند اما در عوض برخی امتیازات لوکس هستند بسیار بیشتر بااهمیت است. چنین افرادی معمولا برای پاسخ به نیازهای درونی خود حاضرند ه

اهمیت است مانند نفراول بودن، خاص بودن و جذاب بودن از نظر دیگران را کسب کنند به همین دلیل در موضوع محصولات لوکس، فاکتورهای شخصی بسیار با

( در 1399راد و محمدزاده) یاتی( و ب1398و باروت کوب و همکاران) (2021و رحمان) یکزمو می بایست در انتخاب بازار هدف به این فاکتورها دقت گردد. 

 تحقیقات خود به نقش فاکتورهای شخصی اشاره کرده است.

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبه برند بر باور فاصله قدرت در م ی:  وفادار4 فرضیه

. به این معنی که وفاداری به برند بر باور فاصله قدرت اثرمعناداری ندارد. باورها شکل دهنده رفتار تتایید نشده اسبراساس یافته های فصل چهارم این فرضیه 

ممکن است شخصی به افراد هستند، در واقع این باورهاست که در رفتار افراد در حوزه های مختلف از جمله خرید، اثرگذار هستند. این فرضیه تایید می کند که 

ری ما لزوما باور و اعتقاد خاصی نسبت به رفتار طبقات اجتماعی خاص نداشته باشد. به عنوان مثال ممکن است وفاداری به برند ناشی از وفادابرندی وفادار باشد ا

سازی است که  روهبه کیفیت یا جذابیت باشد، این وفاداری همیشه ناشی از تعلق به گروه خاص نیست. این درحالی است که باور فاصله قدرت بازتابی از نوعی گ

 اشاره کرده است.افراد آن ایده و نظرات خاصی را دارند و به طبقات اجتماعی حساس هستند. کزمی در تحقیقات خود به وفاداری برند به عنوان عامل اثرگذار 

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبرند بر باور فاصله قدرت در م ی:  آگاه5 فرضیه

نشان دهنده  19/0های فصل چهارم این فرضیه تایید شده است. به عبارت دیگر آگاهی برند بر باور فاصله قدرت اثر مثبت دارد، ضریب مسیر  براساس یافته

گروهی احساس را در میزان این اثرگذاری است. برخلاف وفاداری به برند، آگاهی برند می تواند بر باورهای افراد اثرگذار باشد، در واقع شخص هنگامی که خود 

ر فاصله قدرت می کند که شناخت کاملی نسبت به یك برند لوکس دارد، ممکن است رفته رفته خود را شبیه افکار و باورهای گروه خاص بداند دراین صورت باو

کند تا نمادی از یك طبقه  در وی تقویت می شود، این امر وابستگی زیادی به هدف گذاری برندها دارد، به عنوان مثال یك برند خاص هدف گذاری می

واند باگذشت زمان اجتماعی خاص باشد، در این صورت برند در تبلیغات خود به تمایزهای گروه مورد نظر با سایر طبقات اجتماع تاکید می کند که این امر می ت

 ( نتایج همسویی مطرح نموده اند.2021ی و رحمان)در باورهای افراد اثرگذاری زیادی داشته باشد. تحقیقات کمی در این باره انجام شده است اما کزم

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیبر باور فاصله قدرت در م یشخص ی:  فاکتورها6 فرضیه

نشان  39/0ضریب مسیر باور فاصله قدرت تاثیر مثبت دارد، بر  یشخص یفاکتورهابراساس یافته های فصل چهارم این فرضیه تایید شده است. به عبارت دیگر 

ه تاکید می کند که دهنده میزان این اثرگذاری است. فاکتورهای شخصی، نه تنها در رفتار بلکه باورهای فرد را نیز تحت تاثیر قرار می دهند. تایید این فرضی

ه قدرت باور قلبی دارند به گونه ای که این افراد همواره افرادی که بدنبال جذابیت هستند یا تمایل زیادی به پیشرو بودن دارند، به احتمال زیاد نسبت به فاصل

تری باشند، این امر معتقدند افرادی که در رده های بالاتر قراردارند حق بیشتری برای تصمیم گیری دارند به همین دلیل تلاش می کنند تا همیشه جزو افراد بر

( 2021ابطه با یك برند لوکس خود را صاحب نظر و صاحب حق بدانند. کزمی و رحمان)سبب می شود، اطلاعات بیشتری جمع آوری کنند و در اظهارنظر درر

 نتایج همسویی مطرح نموده اند.

 دارد. ریلوکس در مشهد تاث یکالاها دارانیخر انیدر م داریپا دیفاصله قدرت بر قصد خر ور: با7 هیفرض

تاثیر معنادری ندارد. اگرچه نگرشها و افکار  داریپا دیفاصله قدرت بر قصد خر وربا. به عبارت دیگر فرضیه تایید نشده استبراساس یافته های فصل چهارم این 

درک کرده و به آن بررفتار خرید اثرگذار هستند، اما لزوما این به معنای ایجاد قصد خرید نیست، گاهی افرادی فاصله قدرت را به عنوان یك واقعیت و حقیقت 

رف دیگر کالاهای لوکس را متعلق به گروه خاص می دانند و به همین دلیل ممکن است حتی تصور داشتن کالای لوکس خاصی را در ذهن اعتقاد دارند اما از ط

گروه کس را متعلق به نداشته باشند، به عبارت دیگر افرادی که تنها باور فاصله قدرت را دارند اما در عمل اقدامی انجام نمی دهند، به همان اندازه محصول لو

( در تحقیقات خود به باور فاصله قدرت به عنوان یك عامل اثرگذار اشاره کرده است، ین 2021و رحمان) یکزمبرتر می دانند که خود را از آن نمی دانند. 

امعه پاکستان مانند هن قایل تحقیق در پاکستان بوده و ممکن است تفاوت فرهنگ بین دو جامعه آماری در تفاوت نتایج بدست آمده موثر بوده باشد. چرا که ج

 هستند، در حالی که در ایران و مشهد این باورها کمتر رواج دارد.  یبه طبقه بندی اجتماع

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیبه برند و قصد خر ی: باور فاصله قدرت در رابطه وفادار8 هیفرض
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. یعنی نقش میانجی باور فاصله قدرت در اثرگذاری وفاداری به برند و قصد خرید پایدار تایید نشده فرضیه تایید نشده استاین مطابق یافته های فصل چهارم، 

فاصله قدرت در این است. به عبارت دیگر وفاداری به برند از طریق باور فاصله قدرت تاثیر معناداری بر قصد خرید پایدار ندارد. عدم تایید نقش میانجی باور

می تواند این اثر را ضیه موید آن است که وفاداری به برند خود به اندازه کافی بر قصد خرید اثرگذار است به همین دلیل وجود یا عدم وجود باور فاصله قدرت نفر

نمی تواند اثرمعناداری را به این  بیشتر کند، در واقع وفاداری آخرین گام رابطه بین مشتری و برند است به همین دلیل باور فاصله قدرت یا هر عقیده دیگری،

نتایج غیرهمویی مطرح نموده اند که عمده ترین آن تفاوت فرهنگی در دو جامعه آماری پاکستان و مشهد)ایران( می ( 2021و رحمان) یکزمرابطه اضافه نماید. 

  تواند باشد.

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیبرند و قصد خر ی: باور فاصله قدرت در رابطه آگاه9 هیفرض

. یعنی نقش میانجی باور فاصله قدرت در اثرگذاری آگاهی برند و قصد خرید پایدار تایید نشده است. این فرضیه تایید نشده استمطابق یافته های فصل چهارم، 

خرید پایدار ندارد. در مورد آگاهی برند نیز مانند وفاداری به برند موضوع بیان می  به عبارت دیگر آگاهی برند از طریق باور فاصله قدرت تاثیر معناداری بر قصد

هور است، شود، به عبارت دیگر برندسازی دردرون خود می تواند باورها را جای دهد، بنابراین هنگامی برندی در نظر مصرف کننده ای شناخته شده و مش

و  یکزمین صورت تاثیر آگاهی برند به قدری زیاد است که عملا اثر میانجی باور قدرت را ازبین برده است. بنابراین از مرحله باورها عبورکرده، لذا در ا

 نتایج غیرهمویی مطرح نموده اند که عمده ترین آن تفاوت فرهنگی در دو جامعه آماری پاکستان و مشهد)ایران( می تواند باشد.( 2021رحمان)

 دارد. یانجیلوکس در مشهد نقش م یکالاها دارانیخر داریپا دیو قصد خر یشخص ی: باور فاصله قدرت در رابطه فاکتورها10 هیفرض

. یعنی نقش میانجی باور فاصله قدرت در اثرگذاری فاکتورهای شخصی و قصد خرید پایدار تایید این فرضیه تایید نشده استمطابق یافته های فصل چهارم، 

یه نیز به عبارت دیگر فاکتورهای شخصی از طریق باور فاصله قدرت تاثیر معناداری بر قصد خرید پایدار ندارد. همانند دو فرضیه قبلی، دراین فرضنشده است. 

و  یزمکفاکتورهای شخصی نقش مهمی را به عهده دارد بنابراین باورهای شخص می تواند سازنده شخصیت افراد گردد، تاثیر معناداری نخواهد داشت. 

 نتایج غیرهمویی مطرح نموده اند که عمده ترین آن تفاوت فرهنگی در دو جامعه آماری پاکستان و مشهد)ایران( می تواند باشد.( 2021رحمان)

 

 منابع و مآخذ

با توجه به نقش ارزش  دیبر قصد خر یلیموبا غاتیتبل یساز یشخص ری(،تاث1398)ررضا،یمحمود و کنجکاو منفرد، ام ،یبن یباروت کوب، محمدرضا و نادر

 کسب و کار،تهران تیریدر مد نینو یها شهیاند یکنفرانس مل نیبرند،دوم یو آگاه یغاتیتبل

مورد مطالعه :  نیآنلا دیو قصد خر یفرد یها یژگیو نیدر رابطه ب دیخر یه ها زیانگ یانجینقش م ی(،بررس1399و محمدزاده، زهرا،) ههیراد، وج یانیب

 ران،کرجیدر ا یو حسابدار تیریمد نیمطالعات نو یالملل نیکنفرانس ب نیکالا،چهارم یجید انیمشتر

برند. دوفصلنامه مطالعات  یو آگاه ریتصو یمصرف کننده؛ واسطه گر دیو قصد خر یاجتماع یرسانه ها یابی( ،بازار1400نادر،) ،یناصر و اسکندر ،یالله فیس

 .3، شماره: 8رفتار مصرف کننده، دوره: 

 نیب شیهما نیبرند،پنجم ژهیارزش و یانجیبا نقش م دیبر قصد خر غاتیاز برند، تبل یآگاه ،یروسیو یابیبازار ریتاث ی(،بررس1397فرهنگ،) ،یساع یصالح

 توسعه و کسب و کار،تهران. ،ینوآور یالملل

فصلنامه  ،یورزش یاز صنعت کفش ها انیمجدد مشتر دیبه آن بر قصد خر یبرند و وفادار تیبرند، هو ژهیارزش و ری(،تاث1400زهرا،) ،یو مظهر مینس ،یعزت

 .42، شماره: 4دوره:  ت،یریو مد یچشم انداز حسابدار

دختران  نیب یشـی( استفاده از محصولات آرا1395. حسن)یپندر ییرضا ،ی. محمدعلآباد فیشر ی. مهرناز. مروتیدهکرد یسییمحمد. ر یاردکان زاده میابراه

 227-220( :4) 7.  ییباینگرش و عملکرد . پوست و ز ،یآگاه ی: بررسزدیشهر  یو دانشجو یرستانیدب

 یالملل نیکنفرانس ب نی. سومنستاگرامیکاربران ا تیمحبوب زانیم ینیب شیدر پ یریو تصو یمتن یی(. نقش خودافشا1396. فاطمه)ینی. عماد. سادات حسیاشرف

 . تهران. دانشگاه علم و فرهنگ.یوب پژوه
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. تیریمد یالملل نیب شیهما نی. پنجمرازیدر شهر ش انیمشتر دیدرقصد خر یفرهنگ یها رابطه ارزش ریتأث ی(. بررس1396)ی. مهدی. کلانتردونی. فریدیام

 پژوهان انیک یاقتصاد و توسعه. تهران. موسسه علم

 نینو یها پژوهش یالملل نی. کنفرانس بانیمشتر یادراک شده بر وفادار ریتصو ری(. مطالعه تأث1396)دی. حمزمحمدلوی. عزی. محمدمهدی. طاهره. مظفریانظار

 . زیشاند یدر توسعه. مشهد. موسسه آموزش عال یصنعت جهانگرد ی. اقتصاد . توانمند تیریدر مد

های محصول بر ادراکات و قصد پذیرش محصولات جدید: در صنعت محصولات  (. بررسی تأثیر بازاریابی رابطه مند و ویژگی1390باقری. سید محمد. ) 

 .52-29الکترونیك. پژوهشنامه مدیریت اجرایی.

نده مصرف کننده در خدمات ورزشی )مطالعه موردی (. تحلیل رابطه بین لذت. انگیختگی. نگرش به تبلیغ و قصد آی1392. طناز )ی. محسن. طوسبهنام

 .60-47های کاربردی در مدیریت ورزشی. دانشجویان دانشگاه تهران(. پژوهش

 یشناخت تیجمع یها یژگیو یگر یانجیلوکس با م یکالا دیبه خر شیگرا رییعوامل مؤثر بر تغ یی(. شناسا1397. دانا)ی. محمدرضا. قربانی. بلال. نوروزیپناه

 . وهانپژ انیک ی. توسعه و کسب و کار. تهران. موسسه علمینوآور یالملل نیب شیهما نیشهرستان بانه. پنجم یها : فروشگاهیه موردمطالع

سال شهر پلدختر. کنفرانس  35 - 18جوانان  نیدر ب یو سبك زندگ ینگرش به نوساز نیرابطه ب ی(. بررس1396فرد. صادق) یبخش. غلامرضا. معتمد تاج

 و توسعه پژوهشگاه فرهنگ و هنر.  تیری. تهران. پژوهشکده مدیو مطالعات اجتماع یسالانه پژوهش در علوم انسان

ز مدیریت بازرگانی. شماره تصمیم گیری مشتریان بر اساس مدل اسپرولز و کندال. چشم اندا یها (. سبك1389. نسرین. عزیزی. شهریار. عسگر حلوا. علی.)جزنی

36. 

شهر  ی)مطالعه مورد یمصرف کنندگان لوازم ورزش یریگ میتصم یها سبك ی(. بررس1394. )مینژاد. رح یعماد. رمضان دی. سینی. حسی. محمد علدهیجهاند

 .45-37(. 10)5. یورزش تیریمعاصر در مد یها (. پژوهشرازیش

 پدر نوجوانان.  ادیپدران: نقش عامل اعت یبا سبك فرزندپرور یسبك زندگ نی(. ارتباط ب1395) هی. لواف. هانیخیش ی. حاجیبیحب

 نی. سوم96در سال  وانینوجوانان شهرستان مر یلیتحص شرفتیو پ یی. قانون گراینید تیخانواده با ترب ینید یرابطه باورها ی(. بررس1397. کاظم)یحسن

 . هجامع یو اجتماع یفرهنگ یمهارتها ی. تهران. مرکز توانمندسازیو مطالعات روانشناس یجامعه در حوزه علوم انسان یکنفرانس توانمندساز

 (. پیشایندها و پسایندهای نگرش نسبت به تبلیغات مبتنی بر تلفن همراه. دانشگاه بین المللی امام رضا)ع(.1396اندام. عارف.) خوش

 .24-26. 1. شماره 10(. بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات لوکس. مدیریت بازاریابی. دوره 1394). نهی. متی. بهرام. فتحعلیریخ

(. تأثیر تصویر فروشگاه بر قصد خرید مشتریان: اعتماد و ریسك درک شده به عنوان متغیرهای تعدیل کننده. 1394اردکانی. سعید. جهانبازی. ندا. ) سعیدا

 .72-53(. 2)5تحقیقات بازاریابی نوین. 

 کننده. تهران: موسسه انتشارات دانشگاه تهران. (. رفتار مصرف1393. )می. محمدرحیدانی. اسفدرضای. سنیدجوادیس

در  یبا سلامت اجتماع یندارید یها مؤلفه نیرابطه ب ی(. بررس1397. غلامرضا)یهارون ینیدامی. قارطاهری. می. حسن. موسویعی. حسن. رفرزالویم شاه

 دانشگاه قم. - نیمب یفرهنگ رانی. قم. موسسه سفینید شهیفرهنگ و اند یالملل نیکنگره ب نیبزرگسالان شهر تهران. چهارم

 دیخر یذهن یریو درگ تیبر رضا یابعاد بسته بند ری(. تأث1395. اسداله )چیی. کردنادیدحمی. سینیموئد. فرشته. خداداد حس یزاده. آتوسا. منصور صحاف

 .122-109.ماهید 13. دوره 59. شماره ییغذا عی. علوم و صناینگرش آنان نسبت به بسته بند یانجیبر نقش م دیبا تأک انیمشتر

 ندهیآ یالملل نیکنفرانس ب نی. دومغاتینگرش به تبل یانجیبا توجه به نقش م یمحصولات خارج دیبر قصد خر ینید دیو تق نی(. اثر تد1394. دلارام)صفدار

 . هیدری. مشهد. دانشگاه تربت حیو توسعه اقتصاد تیری. مدیپژوه

 یالملل نیکنفرانس ب نیازدهمی. تیتناسب شخص زانیمصرف کننده بر م ییو کارا ینوآور ریتأث ی(. بررس1397. احمد)ی. صباحههی. وجاری. هوشدی. مجیعبد

 مهر اشراق.  شگرانیباز. تهران. شرکت هما یها یو نوآور ینیکنفرانس کارآفر نیو هفتم تیریو مد یحسابدار

عوامل انگیزشی گردشگری درمانی بر قصد رفتاری  ری(. تأث1397یالقوزآغاج. اکبر. اسدزاده. احمد. ایمانی خوشخو. محمد حسین. جبارزاده. یونس. ) قاسمی

 . 81-59(. 24)7ری. ای عوامل ادراکی و رضایتمندی. مجله برنامه ریزی و توسعه گردشگ گردشگران: نقش واسطه
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 (. روش تحقیق وپروپوزال نویسی. تهران.نگارستان غرب. چاپ اول.1395مدد) ی.جواد. زهرا. علیکرمخان

. اسوجیاتکا.رفاه درسطح شهر یا رهیزنج یها فروشگاه انیمشتر یفروشگاه برارزش خرده فروش انیمشتر یرذهنیرابعادتصویتاث ی(. بررس1396. فرزانه)یمیکر

 و اقتصاد در توسعه. تهران. دانشگاه اسوه. دانشگاه تهران.  تیریانسجام مد یالملل نیب شیهما نیدوم

 یالملل نیب شیهما نیمجدد پوشاک لوکس. دوم دیمصرف در قصد خر تیعوامل مؤثر بر موقع ی(. بررس1395)دی. سعی. لندران اصفهانی. مجتبیمحمدخان

 پژوهان.  انیک یموسسه علم. تهران. خی. توسعه و کسب و کار در تارینوآور

. سال یفری. پژوهش حقوق کرانیو ا کایدر آمر ییقضا یریگ میتصم ی(. الگوها1396نژاد. عباس ) یمی. رحی. مهدانییدای. جواد. شیاوری. عباس. یمنصورآباد

 .164-143پنجم. شماره هجدهم.

 ی( ارائه مدلی جهت کسب وفاداری مشتری با استفاده از مدیریت دانش مشتری در صنعت بانکدار1391محمد؛ ترک زاده، سمانه) ،یقیمحمد؛ حق ،یخان یموس

 .12، شماره 4دوره  ،یبازرگان تیری(،مدیخصوص یکشور)بانك ها

 یالملل نیکنفرانس ب نی. ششمدیخر یارهایمع یندو رتبه ب ییمصرف کننده و نقش آن در شناسا یریگ میتصم یندهایفرا ی(. بررس1395. )شی. ستاییوندا

 مهر اشراق. شگرانیباز. تهران. هما یها یو نوآور ینیکنفرانس کارآفر نیو سوم تیریو مد یحسابدار

Adamovic, M. (2022). How does employee cultural background influence the effects of telework on job stress? The roles of power 

distance, individualism, and beliefs about telework. International Journal of Information Management, 62, 102437. 

Ajzen. I. and Fishbein. M. (1999). Understanding Attitudes and Predicting. 
 Awan. H. M. Siddiquei. A. N. & Haider. Z. (2015). Factors affecting Halal purchase intention–evidence from Pakistan’s Halal 

food sector. Management Research Review. 38(6). 640-660. 
Azmawani Abd Rahman Ebrahim Asrarhaghighi Suhaimi Ab Rahman(2015), Consumers and Halal cosmetic products: knowledge, 

religiosity, attitude and intention. Journal of Islamic Marketing, Vol. 6 Iss 1 pp. -Permanent link to this document: 

http://dx.doi.org/10.1108/JIMA-09-2013-0068 

Azzari, V., & Pelissari, A. (2021). Does brand awareness influences purchase intention? The mediation role of brand equity 

dimensions. BBR. Brazilian Business Review, 17, 669-685. 

Benson. M. (2016). Lifestyle migration: Expectations. aspirations and experiences. Routledge. 
Brown. A. & Knight. T. (2015). Shifts in media images of women appearance and social status from 1960 to 2010: A content 

analysis of beauty advertisements in two Australian magazines. Journal of aging studies. 35. 74-83. 

Carpenter. S. M. & Yoon. C. (2015). Aging and consumer decision making. In Aging and Decision Making (pp. 351-370). 
Coley. A. & Burgess. B. (2003). “Gender differences in cognitive and affective impulse buying”. Journal of Fashion Marketing and 

Management. Vol. 7 No. 3. pp. 282-95 

Crosno.J. l.Freling.T. H. & Skinner. S. J. (2009). does brand social power mean market might? Exploring the influence of brand 

social power on brand evaluation. psychology & marketing. 26. 91 -121. 
De Leeuw. A. Valois. P. Ajzen. I. & Schmidt. P. (2015). Using the theory of planned behavior to identify key beliefs underlying 

pro-environmental behavior in high-school students: Implications for educational interventions. Journal of Environmental 

Psychology. 42. 128-138.  
De Vries. D. A. Peter. J. Nikken. P. & de Graaf. H. (2014). The effect of social network site use on appearance investment and 

desire for cosmetic surgery among adolescent boys and girls. Sex Roles. 71(9-10). 283-295. 
Edstorp. J. (2017). Associations between sleep and depressive symptoms: A cross-sectional study on working adults in Stockholm. 

Sweden. 



 

19 

 

Fishbein. M. Ajzen. I. (1975). Belief. attitude. intention. and behavior: an introduction to theory and research. Addison-Wesley 

Publishing Company.MA. 
Grimmer. M. Kilburn. A. & Miles. M. P. (2015). The impact of purchase situation on realized pro-environmental consumer 

behaviour. In Global Innovation and Knowledge Academy (GIKA) Conference. 
Handel. B. R. & Kolstad. J. T. (2015). Health insurance for" humans": Information frictions. plan choice. and consumer welfare. 

American Economic Review. 105(8). 2449-2500. 
Hansen. T. Grønholdt. L. Josiassen. A. & Martensen. A. (2016). The Impact of Consumer Knowledge Bias on Narrow-Scope Trust. 

Broad-Scope Trust. and Relationship Satisfaction. In The 15th International Marketing Trends Conference. Marketing Trends 

Association. 
Jeremy, J., & Antonio, F. (2021). Antecedents of Trust in Brand Post on Brand Awareness and it Impacts to Purchase Intention. 

Enrichment: Journal of Management, 12(1), 290-295. 

Johnstone. R. L. (2015). Religion in society: A sociology of religion. Routledge. 
Jones. M. A. Reynolds. K. E. Arnold. M. J. Gabler. C. B. Gillison. S. T. & Landers. V. M. (2015). Exploring consumers’ attitude 

towards relationship marketing. Journal of Services Marketing. 29(3). 188-199.  
Kazmi, S. Q., & Rahman, U. (2021). Developing factors of sustainable purchase intentions of luxury brands mediated by power 

distance beliefs. International Journal of Innovation, Creativity and Change. Www. Ijicc. Net, 15(7), 2021. 
Kazmi, S. Q., & Rahman, U. (2021). Developing factors of sustainable purchase intentions of luxury brands mediated by power 

distance beliefs. International Journal of Innovation, Creativity and Change. Www. Ijicc. Net, 15(7), 2021. 

Kline. P. (2014). An easy guide to factor analysis. Routledge. 
Lam, L. W., & Xu, A. J. (2019). Power imbalance and employee silence: The role of abusive leadership, power distance 

orientation, and perceived organisational politics. Applied Psychology, 68(3), 513-546. 
Lee, J., Nelson, D.C., Almanza, B.A., 2013. Health inspection reports as predictors of specific training needs. International Journal 

of Hospitality Management 31 (2),522–528. 

Leege. D. C. & Kellstedt. L. A. (2016). Rediscovering the religious factor in American politics. Routledge. 
Liu. X. (2006). Chinese Retail Makes Room for Male Beauty. Hong Kong Trade Department Council. available at: www. 

tdctrade.com/imn/06060601/cosmetics035.htm 

Parvazian. S.Gill. J.& Chiera. B. (2017). Higher Education. Women. and Sociocultural Change: A Closer Look at the Statistics. 

SAGE Open. 7(2). 2158244017700230. 

Rosenberg. M. (2015). Society and the adolescent self-image. Princeton university press. 

Santos. J. R. A. (1999). Cronbach’s alpha: A tool for assessing the reliability of scales. Journal of extension. 37(2). 1-5. 
Sirgy. M. J. (2015). Self-image/product-image congruity and advertising strategy. In Proceedings of the 1982 Academy of 

Marketing Science (AMS) annual conference (pp. 129-133). Springer. Cham. 
Slater. S. F. Olson. E. M. & Eibe Sørensen. H. (2012). Creating and exploiting market knowledge assets. Journal of Business 

Strategy. 33(4). 18-27 

Solomon. M. R. (2014). Consumer behavior: Buying. having. and being (Vol. 10). Upper Saddle River. NJ: Prentice Hall.  

Solomon. M. R. (2016). Consumer behavior: Buying. having. and being (Vol. 10). Upper Saddle River. NJ: Prentice Hall.  
Souiden. N. & Diagne. M. (2009). Canadian and French men's consumption of cosmetics: a comparison of their attitudes and 

motivations. Journal of Consumer marketing. 26(2). 97-109. 



 

20 

 

Southworth. S. S. (2016). US Consumers' Patronage Intentions towards Asian Brands' Uniqueness: Moderating Role of Consumer's 

Lifestyle. 
Tang, G., Chen, Y., van Knippenberg, D., & Yu, B. (2020). Antecedents and consequences of empowering leadership: Leader 

power distance, leader perception of team capability, and team innovation. Journal of Organizational Behavior, 41(6), 551-566. 
ThiNgan, N., & Huy, B. (2021, July). PLS-SEM algorithm in Brand Equity Component. In 2021 3rd International Electronics 

Communication Conference (IECC) (pp. 45-51). 
Vance, A., Siponen, M. T., & Straub, D. W. (2020). Effects of sanctions, moral beliefs, and neutralization on information security 

policy violations across cultures. Information & Management, 57(4), 103212. 
Yoon. T. H. (2015). Difference in Additional Marketing Satisfaction by Lifestyle of Korean Restaurant Customers-Focus on 

Foreign Students at University in Gangwon Province. Journal of the Korean Society of Food Culture. 30(5). 587-595. 
Yusta Izquierdo. A. Olarte-Pascual. C. & Reinares-Lara. E. (2015). Attitudes toward mobile advertising among users versus non-

users of the mobile Internet. Telematics and Informatics. 32(2). 355-366. 
Zachariah. M.Phansalkar. S.Seidling. H. M.Neri. P. M.Cresswell. K. M.Duke. J..& Bates. D. W. (2011). Development and 

preliminary evidence for the validity of an instrument assessing implementation of human-factors principles in medication-related 

decision-support systems—I-MeDeSA. Journal of the American Medical Informatics Association. 18(Supplement_1). 62-72. 

 

  



 

21 

 

 


