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  چكيده

هاي مرسوم بازاريابي دارد كه اين امر ناشي هاي بازاريابي محصولات لوكس تفاوت زيادي با روشروش
از تفاوت رفتار خريد مشتريان چنين محصولاتي است. با توجه به اين كه رفتار مصرف مشتريان كالاهاي 

كمتر از رفتار خريد ساير محصولات مورد بررسي قرار گرفته است، در اين پژوهش، الگويي جهت لوكس 
 وعن از پژوهش نبراي تبيين عوامل موثر در رفتار مصرف مشتريان محصولات لوكس ارائه شده است. اي

جامعه  شود.كه با رويكرد كيفي انجام مي شوديم انجام يشيرآزمايغ-يفيتوص كرديرو با كه است يكاربرد
باشد. حجم مي حوزه صنعت لوكس و طلا و همچنين بازاريابيمورد مطالعه شامل همه خبرگان و اساتيد 

است كه به روش حوزه صنعت لوكس و طلا و همچنين بازاريابي در  گانخبرنمونه مورد مطالعه شامل 
يافته و روش ساختارها در اين تحقيق از مصاحبه نيمهآوري دادهجهت جمع .اشباع نظري انتخاب شد

مدل هاي يودا نشان داد كه مؤلفهكافزار مكساست. نتايج تحليل كيفي توسط نرم دلفي استفاده شده
عوامل  عوامل اجتماعي، :بازار طلا به روش تحليل مضمون شامل دررفتار خريداران كالاهاي لوكس 
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  .شاخص به تاييد نهايي خبرگان رسيد ٦٥ها تعداد اين مولفه برايباشند. همچنين مي كنندهمصرف
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  مقدمه

اي را تجربه كرده است و بدين محصولات لوكس رشد قابل ملاحظهدر دو دهه اخير گرايش به خريد 
ترتيب بازار محصولات لوكس به يكي از بزرگترين بازار محصولات تبديل شده است. نكته قابل توجه 

كالاهاي  ).٢٠٢١، ١نيا و آريانرحيم( افزايش مصرف محصولات لوكس در كشورهاي در حال توسعه است
يزه كنندگان آسيايي بسيار زياد شده است. انگخريد برندهاي لوكس براي مصرف برند لوكس و انگيزه براي

عنوان بخشي از كنندگان ايراني، بهخريد لوكس كاملاً بر اساس تفكر غربي و بازارها است. مصرف
ترين ويژگي فرهنگي و گيرند. مذهبي بودن ايران مهمكنندگان مسلمان، در اين بخش قرار ميمصرف

دهد. همچنين، در اين بازارها ست و آن بسياري از جوانب زندگي را تحت تأثير قرار مياجتماعي ا
شايان ذكر است كه در چند سال اخير تمايل به تر و منحصرتر هستند. ها پيچيدهكنندگان آنمصرف

و  ٢مصرف محصولات لوكس در كشورهاي اسلامي نيز روند رو به رشدي را تجربه كرده است (راتانساري
  ).٢٠٢١همكاران، 

هاي گرايانه مطرح باشد، ارزشهاي منفعتدر رفتار خريد محصولات لوكس بيش از آن كه انگيزه
جويانه تاثيرگذارند. از سوي ديگر اغلب محصولات لوكس داراي قيمت بالايي هستند كه اين نشان لذت
خريداران محصولات معمولي دهد حساسيت قيمتي در خريداران محصولات لوكس به مراتب كمتر از مي

 محصولات لوكس يبرندها“). اين جمله معروف در بازاريابي كه ٢٠١٩و همكاران،  ٣است(شائو
 ٤هاي خريد در محصولات لوكس است (دوبوابه خوبي گوياي انگيزه ”فروشنديم را اهايرو آنها فروشند،ينم

 ايه خصوص در جوامع شرقي جايگاه ويژه). در بين محصولات لوكس، طلا و زيورآلات ب٢٠٢١و همكاران، 
كنند. براي اين دارد. اغلب خريداران طلا با هدف كسب تشخص و پرستيژ اجتماعي اقدام به خريد مي

د آنچه مهم است خري-ها به مردان بعنوان خريداران طلا و زيورآلاتبا غالبيت نسبي زن-دسته از مشتريان
). عوامل ٢٠١٩، ٥كوكد توجه ديگران قرار گيرد (كارتا و ديمحصولي منحصر بفرد است كه به سرعت مور

تر بوده و ريشه در عوامل كنندگان لوكس از كالاهاي عادي و روزانه پيچيدهتأثيرگذار بر خريد مصرف
 هايي بالاتر از برندهايدنبال دستيابي به ارزشكنندگان بهشناختي و اجتماعي افراد دارد و مصرفروان

  ). ٦،٢٠١٨فلورنس-د (كاپفرر و ولتباشنمعمول مي

 ارديليم ٣٨٢,٦به  ٢٠٢١دلار در سال  ارديليم ٣٠٩,٦لوكس از  يكالاها يرود بازار جهان يانتظار م
 تيبا محور ايآس روديمدت انتظار م اني. در مابدي شيدرصد افزا CAGR 5.4با رشد  ٢٠٢٥دلار در سال 

، يمالش يكايمحصولات لوكس باشد و پس از آن اروپا، آمر يبرا يپرداخت يهانهيهز نيشاهد بالاتر ن،يچ
https://www.statista.com/study/61582/in-قرار دارند ( هيانوسيو اق قايآفر ،يجنوب يكايآمر
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luxury-depth/.(  از دو دهه گذشته روند صعودي را داشته و در در ايران نيز بازار محصولات لوكس
اقبال دهنده را ثبت كرده است كه اين امر نشاندرصدي  ٣٠رشد بالاي  ١٣٩٩تا  ١٣٩٢هاي فاصله سال

   ). ١٤٠١(حسيني و همكاران،  محصولات لوكس استجامعه ايراني نسبت به مصرف

هاي اخير ميزان تمايل به خريد سالروند مصرفي جامعه به وضوح گوياي اين واقعيت است كه در 
ولات محص محصولات لوكس در ايران افزايش يافته است كه اين روند مطابق با روند جهاني توسعه مصرف

ر برندهاي اكوها كسبست. در حالي كه تا مدتتوسعه و اقتصادهاي نوظهور احاللوكس در كشورهاي در

ا روند جهاني نيز حاكي از آن است كه طي دو دهه اخير يافته محدود بود، املوكس به كشورهاي توسعه
مساله ). ٢٠٢١، ٧توسعه نيز افزايش داشته است (كاسكومصرف كالاهاي لوكس در كشورهاي درحالميزان 

اصلي كه در واقع انگيزه انجام پژوهش حاضر است، كمبود الگوهاي جامع جهت تبيين رفتار مصرف 
اند، در بسياري از تحقيقات رخي محققان ديگر نيز اشاره كردهمحصولات لوكس است. همانگونه كه ب
بيني رفتار خريد مشتريان محصولات لوكس استفاده شده است پيشين از الگوهاي مرسوم براي پيش

هاي اساسي ). با توجه به اين كه الگوي خريد محصولات لوكس تفاوت٢٠٢٢و همكاران،   ٨مندزا-(رييس
زم است الگوي مختص اين محصولات تدوين شود تا به شكل بهتري بتوان با محصولات مرسوم دارد، لا

عوامل موثر در رفتار خريد محصولات لوكس را تبيين نمود. از طرف ديگر بايد توجه داشت كه رفتار 
  اي مختص آن جامعه بوده و تحت تاثير هنجارها، باورها و عوامل خريد مشتريان در هر جامعه

توان الگوهاي معرفي شده توسط محققان خارج از معه قرار دارد؛ لذا نمياجتماعي خاص جا-فرهنگي
كشور را به بازار كشور ايران تعميم داد. از اين رو، تدوين يك الگوي بومي براي تبيين رفتار خريد مشتريان 

ريد خبا توجه به تغيير ذائقه جامعه و افزايش به  رسد.محصولات لوكس در بازار ايران ضروري به نظر مي
كنندگان در داخل كشور با دقت بيشتري محصولات لوكس، لازم است رفتار خريد اين دسته از مصرف

مورد بررسي قرار گيرد؛ لذا در پژوهش حاضر سعي بر آن است كه الگوي رفتار خريد محصولات لوكس 

دي براي ساير اندازهاي جدياز ديدگاه نظري، مدل پيشنهادي در اين پژوهش چشمدر ايران طراحي شود. 
يدگاه كند؛ از دمحققان در رابطه با انجام تحقيقات بيشتر راجع به رفتار خريد محصولات لوكس فراهم مي

كارهاي لوكس قرار گيرد تا با وتواند مورد استفاده صاحبان كسبكاربردي نيز نتايج اين پژوهش مي
د. براي فروش محصولات خود تدوين نماين كننده، استراتژي بازاريابي موثرتريشناخت بهتر از رفتار مصرف

د هاي رفتار خريترين مولفهدر واقع اين پژوهش تلاشي است براي يافتن پاسخي به اين سوال كه مهم
  آلات) در بين مشتريان ايراني كدامند؟محصولات لوكس (طلا و زيور
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  پيشينه تحقيق

 "عوامل موثر بر رفتار خريد محصولات لوكس"اي با عنوان )، در مطالعه٢٠٢٢و همكاران ( ٩حسين
داري بر قصد خريد محصولات لوكس نشان دادند كه تجربه برند، طنين برند و اعتماد برند تاثير معني

 دندگزارش كر "رفتار مصرف لوكس پس از بحران مالي"اي با عنوان ) در مطالعه٢٠٢٢(١٠دارد. جياچن
كه اگرچه بحران مالي بعنوان يك شوك بر بازار محصولات لوكس تاثيرگذار بوده؛ اما اين تاثيرگذاري 

)، ٢٠٢٢و همكاران ( ١١موقتي بوده و تاثير زيادي بر رفتار خريد محصولات لوكس نداشته است. كريوي
تناد به شواهد چند كشور با اس "هاي اجتماعي و رفتار خريد محصولات لوكسرسانه"اي با عنوان در مقاله

هاي اجتماعي چه از لحاظ افزايش تبليغات و چه از لحاظ نفوذ اجتماعي، مختلف نشان دادند كه شبكه
اي ) در مقاله٢٠٢٠( ١٢ايستمان و همكاران تاثير مثبتي بر رونق گرفتن بازار محصولات لوكس داشته است.

 "لوكس هايكنندگان دانشجويان كالج با ماركفتصوير لوكس: يك بررسي جامع از ارتباط مصر"با عنوان 
هاي اجتماعي، همسالان و خانواده در تأثيرگذاري بر مصرف لوكس دانشجويان و هاي حياتي رسانهنقش

) ٢٠٢٠( ١٣. دهاليوال و همكارانكردندها را تاييد ارائه بينش در مورد چگونگي ايجاد پيوند عاطفي با آن
كردند  گزارش "تحقيق و بررسي كار دستور يك: لوكس كالاهاي كنندهمصرف رفتار"اي با عنوان در مقاله

لوا . دسيتاثير دارد لوكس بر خريدشناسي، عوامل فرهنگي و اجتماعي، كه فاكتورهاي فردي، عوامل روان

 يك در لوكس برند خريد براي جديد مدل يك سازيمفهوم"اي با عنوان ) در مقاله٢٠٢٠( ١٤و همكاران
 اجتماعي تأثير فردي، تفاوت مصرف، ارزش تجربي، ارزش هويت، نشان دادند كه "توسعه حال در كشور

 عنوان با ايمقاله در) ١٣٩٨( همكاران و . شفيعيبر خريد محصولات لوكس تاثير دارد مصرف نوع و
 هك گزارش كردند "اجتماعي هايرسانه در لوكس برند مورد در كنندهمصرف رفتاري هاينگرش بررسي"

 همچنين جنتاي. دارد وجود مثبت رابطه رفتاري هايانگيزه و كنندهمصرف با برند تعامل برند، مشاركت بين

) ١٣٩٨( همكاران و دوستوظيفه .باشدمي گرايانهلذت سودآور هايانگيزه گرتعديل نقش يتأييدكننده
 صنعت رد لوكس برندهاي به وفاداري بر مبدا كشور از مشتريان ذهني تصوير تأثير" عنوان با ايمقاله در

 و يژهو ارزش سرمايه،( تجاري نام خاستگاه كشور ذهني تصوير ابعاد به اين نتيجه رسيدند كه "پوشاك
  . باشندمي تجاري نام از آگاهي در معناداري و مثبت تأثير داراي) پيشرفت

ي شود؛ اول اين كه برندسازگيري حاصل ميبا توجه به مطالب فوق و بررسي ادبيات پژوهش دو نتيجه
لاكچري و رفتار مصرف محصولات لوكس يك مبحث مهم در حوزه بازاريابي است كه توجه محققان 
زيادي را به خود جلب كرده است. ثانيا، در اغلب مطالعاتي كه پيش از اين صورت گرفته است (به خصوص 

لات ساختاري جهت تبيين رفتار مصرف هايي چون مدليابي معاددر داخل كشور) از رويكرد كمي و تكنيك
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ين افزايي اسهم دانششود. لوكس استفاده شده است و خلا تحقيقاتي با رويكردي كيفي احساس مي
بينش جديدي هم براي پژوهش آن است كه با لحاظ كردن تعداد زيادي از متغيرها در مدل، باعث ايجاد 

پژوهشگران داخلي راجع به الگوي مصرف محصولات كارهاي لوكس و هم براي محققان و وصاحبان كسب
تواند راه را براي انجام مطالعات بيشتر راجع به رفتار شود؛ مدل پيشنهادي در اين تحقيق ميلوكس مي

 خريد لوكس در بين مشتريان ايراني هموار سازد.

  نظري پژوهش مباني

 در نيز لوكس كالاهاي وردم در تحقيقات لوكس، كالاهاي مصرف رشد چشمگير روند با زمانهم
طور روزمره . كالاهاي لوكس با كالاهايي كه به)١٥،٢٠٢٠همكاران و ژانگ(است  گرفته رونق اخير هايسال

د باشنكه موردنياز روزمره ميباشند چرا كه اين محصولات علاوه بر اينگردند متفاوت ميخريداري مي

ي خريد واسطهنمايند و خريداران بهبرآورده مي نيازهاي اجتماعي از قبيل پرستيژ اجتماعي را نيز
). بدون ترديد ١٣٩٥همكاران، و نسبدهند (حقيقيمحصولات لوكس، شخصيت خودشان را نشان مي

 كنوني رقابتي بازار در موجود خدماتي هايبراي بنگاه مشتريان به ممكن ارزش بهترين يامروزه ارائه
 ارزشمند خدمات و محصولات نمودن فراهم قادر به كه هاييگردد. شركتمي و حياتي تلقي مهم امري

). ١٦،٢٠١٧نمود (نيوالا و همكاران پيدا خواهند دست مهمي رقابتي مزيت به باشند،مي مشتريان از نظر

ي برندهاي لوكس، باعث شده تا بازار لوكس افزايش تقاضا و در نتيجه افزايش تعداد مشتريان در حوزه
منظور دستيابي به سهم بيشتر در اين بازار وكارها بهتبديل به بازاري رقابتي گردد. بدين جهت كسب

 . مصرف)٢٠٢١فلورنس، -ولت و ركاپفر(باشند كنندگان ميرقابتي بيش از پيش نياز به درك رفتار مصرف
 ايونهگ گذاري،سيستم نرخ از تأثيرپذيري بدون و باشدنمي مصرف عادي هايمدل همانند لوكس برندهاي

 يرونيب تأثير داراي مصرف معمولي به شباهت بدون لوكس برندهاي خريد. نمايدمي ايجاد را وابستگي از
 هايدامنه در لوكس برندهاي قصد خريد بر تأثيرگذار عواملي در زمينه آگاهي لذا باشد؛مي غيرپولي و

 ). ١٧،٢٠٢٠همكاران و بگيرد (دسيلوا قرار بازاريابان يمورداستفاده تواندمي گوناگون سني

گذاري و هاي بانك مركزي دنيا از يك سو و جذابيت آن در مقاصد سرمايهذخاير طلا در ترازنامه
صادي از سوي ديگر سبب گشته تا اين فلز ارزشمند حتي پس از ثبات كلان اقتمقابله با محيط بي

گران و بازيگران بازارهاي كلان اقتصادي گذاران، پژوهشوودز نيز مورد توجه سياستفروپاشي نظام برتون
هاي مركزي ها و بانك). طلا در همه حال از تقاضاي زيادي از طرف افراد، دولت١٣٩٢قرار بگيرد (جليلي،

هاي مالي به سوي طلا موجب راكد و ساكن ماندن ست. روان گشتن حجم زيادي از سرمايهبرخوردار ا
 ). طلا١٣٩٢كار روند (جليلي،هاي توليدي كشور بهتوانستند در ظرفيتگردد كه ميهاي ميسرمايه
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 و ذخيره ارزش نقش ايفاي پول، ارزش كاهش و افزايش برابر در محافظي و پشتوانه عنوان به همواره
 تغييرات زيرا گرددمحسوب مي بااهميت دارايي طلا يك. است گرفته قرار توجه مورد امن گذاريسرمايه

 و مشايخ(باشد مي برجسته بسيار اقتصادي و مالي رويدادهاي و وقايع در آن يروزانه نوسانات و
  ).١٣٩١همكاران،

  شناسيروش

شود. از لحاظ نوع غيرآزمايشي انجام مي-اين پژوهش از نوع كاربردي است كه با رويكرد توصيفي
شود. از لحاظ ها، اين پژوهش كيفي است. از لحاظ زماني اين مطالعه به صورت تك مقطعي انجام ميداده

  شود. ، در اين پژوهش از مصاحبه استفاده ميهاداده يگردآور روش

. دهندتشكيل ميبوده  صنعت لوكس و طلا و همچنين بازاريابيحوزه خبرگان آماري تحقيق را جامعه

ي احتمال ريبرداري غهاي نمونهگيري هدفمند كه از روشانتخاب نمونه از نمونه يپژوهش برا نيدر ا
مرحله اشباع ها تا آوري دادهجمعنفر مصاحبه شده است.  ١٠. در مجموع با شده استاستفاده  هدفمند

بر اين  .هاي جديد ديگري فراهم نبود، ادامه يافتها تا جايي كه امكان دستيابي به دادهنظري مقوله
. براي ارزيابي آوري شده استجمعبا خبرگان  ساختاريافتهنيمهها از طريق مصاحبه عميق داده اساس،

در دو  هاي انجام شدهمتن مصاحبه استفاده شد. براي اين منظور ١٨يهولستضريب  از هامصاحبه ييايپا
  محاسبه گرديد: (PAO) ١٩شدهدرصد توافق مشاهدهسپس . شد يمرحله كدگذار

𝑃𝐴𝑂 =
2𝑀

𝑁1 + 𝑁2
=

236

298 + 365
= 0.712 

تعداد  بيبه ترت N2و N1باشد.  يدو كدگذار م نيمشترك ب يتعداد موارد كدگذار Mفرمول فوق  در
 كيصفر (عدم توافق) و  نيب PAOشده توسط كدگذار اول و دوم است. مقدار  يموارد كدگذار هيكل

بدست  ٧١٢/٠در اين مطالعه  PAOمقدار  .باشديبزرگتر باشد مطلوب م ٦/٠(توافق كامل) است و اگر از 
  .باشديمطلوب م است، بنابراين پايايي بخش كيفيبزرگتر  ٦/٠از  آمده است كه

سازي آن با خبرگان و پياده اي و مصاحبهبا استفاده از روش كتابخانهدر پژوهش حاضر در قدم اول، 
ها و مولفه ها شناسايي و تلخيص و انجام كدگذاري باز و محوري شاخص  MAXQDAدر نرم افزار

ها و مولفه ها به تأييد نهايي خبرگان رسيده و در مرحله گرديد و سپس با استفاده از روش دلفي، شاخص
  ه از كدگذاري گزينشي، چارچوب نهايي مدل نهايي شكل گرفت.بعد با استفاد
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  ي پژوهشهايافته

هاي كيفي استفاده شده است. ) براي تحليل داده٢٠٠١استرلينگ (-در اين تحقيق از روش آترايد
  بوده است: ريمضمون به صورت ز ليمراحل تحل

  هابا داده يياول: آشنا مرحله

 ياها آشنا شود لازم است كه خود را در آنها تا اندازهداده ييمحقق با عمق و گستره محتوا نكهيا يبرا
ها به صورت و خواندن داده» هامكرر داده يبازخوان«ها معمولاً شامل ور شدن در دادهور سازد. غوطهغوطه

  و الگوها) است. يمعان يجستجو يعنيفعال (

  هياول يكدها جاديدوم: ا مرحله

 نيكرده است. ا دايپ ييها را خوانده و با آنها آشناكه محقق داده شوديشروع م يدوم زمان مرحله
كه به نظر  ندينمايم يها را معرفداده يژگيو كيها است. كدها از داده هياول يكدها جاديمرحله شامل ا

  هستند. تفاوتها) م(تم ليتحل يشده از واحدها يكدگذار يها. دادهرسديجالب م گرليتحل

  هاتم يسوم: جستجو مرحله

بالقوه، و مرتب كردن همه خلاصه  يهامختلف در قالب تم يكدها يمرحله شامل دسته بند نيا
 مشخص شده است.  يهاشده در قالب تم يكدگذار يهاداده

  مضامين ينيچهارم: بازب مرحله

 ينيكرده و آنها را مورد بازب جاديها را ااز تم ياكه محقق مجموعه شوديشروع م يچهارم زمان مرحله
  .ها استتم هيو تصف ينيمرحله شامل دو مرحله بازب ني. ادهديقرار م

  مضامين يگذارو نام فيپنجم: تعر مرحله

ها وجود داشته باشد. محقق در از تم بخشتينقشه رضا كيكه  شوديشروع م يپنجم زمان مرحله
پس س دهد،يمجدد قرار م ينيكرده و مورد بازب فيارائه كرده، تعر ليتحل يرا كه برا ييهامرحله، تم نيا

  كند.مي ليها داخل آنها را تحلداده

  گزارش هيششم: ته مرحله

داشته  اريدر اخت دهيكاملاً آبد يهااز تم ياكه محقق مجموعه شوديشروع م يششم زمان مرحله
  و نگارش گزارش است. يانيپا ليمرحله شامل تحل نيباشد. ا
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امل: ش ها شاملبندي گرديد. اين ابعاد و مولفهمولفه توسط خبرگان تاييد و طبقه ١٠در اين مرحله 
  نگرش مصرف كننده، -٥عوامل اقتصادي،  -٤عوامل فردي، -٣عوامل فرهنگي،-٢عوامل اجتماعي،-١
از آنجايي كه پژوهش اشد. بميرفتار مصرف كننده -١٠آگاهي و -٩تجربه،-٨ارزش،-٧انگيزه مصرف،-٦

حاضر، پژوهشي كيفي است لذا داراي منطق استقرايي (جزء به كل) است و به همين دليل از شواهد به 
به  كند (از شاخصتر دست پيدا ميرفته و گام به گام در هر مرحله به مفاهيمي كليسمت تبيين پيش

با روش دست آمده ، هاي بهعد از استخراج شاخصمؤلفه، از مؤلفه به بُعد و از بعد به مفهوم) در نهايت ب
  شود.دلفي، به اعتبار سنجي آنها توسط خبرگان پرداخته مي

 ١٠ها پس از كدگذاري باز و محوري، نظرات ها و مؤلفهدر فرايند دلفي، جهت سنجش روايي شاخص

خبره طي سه مرحله با توزيع پرسشنامه به صورت بلي و يا خير دريافت گرديد و سپس با اختصاص امتياز 
) و با در نظر ٥) تا خيلي زياد (امتياز ١به ميزان اهميت هر شاخص به صورت خيلي كم (امتياز  ٥تا  ١

 ١٠تايي براي پذيرش هر شاخص، در نهايت،  ٥به دليل داشتن طيف ليكرت  ٣ ≥گرفتن مبناي ميانگين 
  شاخص به تأييد نهايي خبرگان رسيد.  ٦٥مولفه و 

 يهايها و با استناد به خروجداده يفيك ليبدست آمده از مصاحبه با خبرگان و تحل جيبا توجه به نتا  
 است:شده  نيتدو ريبه صورت ز قيتحق ييمدل نها يدلف كيتكن

   
  MAXQDA18  افزار در نرم مدل نهايي پژوهش -١شكل 
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  شپژوه ييمدل نها-٢ شكل

  گيريبحث و نتيجه

هاي به دست آمده در اين پژوهش با توجه به وزن به دست آمده در مراحل در خصوص شاخص
، شناسيزيبايياطلاعات، تجربه سازي، جستجو و كنكاشو ظاهررفتارهاي تظاهري هايكدگذاري، شاخص

هاي اقتصادي، فرهنگ قومي و قبيله اي ايرانيان توانستند بيشترين وزن را به خود اختصاص بروز بحران
ر سازد؛ همانگونه كه داين يافته بار ديگر اهميت تجربه در رفتار خريد مشتريان را خاطر نشان مي دهند.

رفتار خريد  ).٢٠٢٢ين و همكاران، حسمطالعات پيشين نيز نشان داده شده است (بعنوان مثال، 
د يك از برن گيرد. از سوي ديگر، آگاهيمحصولات لوكس تحت تاثير تجربيات قبلي مشتريان قرار مي

عامل كليدي است كه ميزان درگيري مشتري با يك برند لوكس را تحت تاثير قرار داده و بدين ترتيب 
اي نشان دادند ) در مقاله١٣٩٨بشيرپور و محمديان (. گذاردبر تمايلات رفتاري و قصد خريد وي تاثير مي

گرايي تاي، اثر لذاي، اثر ارابهتمايزي دوزنبري، اثر افاده-هاي اثر تظاهري وبلن، اثر تقليديكه تمام انگيزه

يزه انگباشد.  اين تحقيق از نظر مولفه كنندگان كالاهاي لوكس ميگرايي در ميان مصرفو اثر كمال
) در نشان دادند كه ١٣٩٨قيق حاضر همراستا بوده و همخواني دارد. شفيعي و همكاران (با تحمصرف 

 هاي رفتاري رابطه مثبت وجود دارد. نتايج همچنينكننده و انگيزهبين مشاركت برند، تعامل برند با مصرف
شتريان ي اصلي مهايكي از انگيزهباشد. گرايانه ميهاي سودآور لذتگر انگيزهي نقش تعديلتأييدكننده

در خريد محصولات لوكس، كسب پرستيژ و بهبود جايگاه اجتماعي است. از اين رو نحوه تبليغات 

حقيق اين تدهد. گرايانه مشتريان را هدف قرار ميهاي لذتمحصولات لوكس نيز به شكلي است كه انگيزه
دوست و همكاران رد. وظيفهبا تحقيق حاضر همراستا بوده و همخواني داانگيزه مصرف از نظر مولفه 

اي نشان دادند كه ابعاد تصوير ذهني كشور خاستگاه نام تجاري (سرمايه، ارزش ويژه و ) در مقاله١٣٩٨(
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باشند. همچنين كيفيت ادراك شده پيشرفت) داراي تأثير مثبت و معناداري در آگاهي از نام تجاري مي
ثبت و معناداري دارند و آگاهي از نام تجاري بر وفاداري و آگاهي از نام بر وفاداري به نام تجاري تأثير م

ين باشد.  ابه نام تجاري از طريق متغير ميانجي كيفيت اداراك شده داراي تأثير مثبت و معناداري مي
) ٢٠٢٠( ٢٠ايستمان و همكارانبا تحقيق حاضر همراستا بوده و همخواني دارد. آگاهي تحقيق از نظر مولفه 

هاي اجتماعي، همسالان و خانواده در تأثيرگذاري بر مصرف هاي حياتي رسانهنقش دادند اي نشاندر مقاله
هاي بازاريابنقش دارد.  هالوكس دانشجويان و ارائه بينش در مورد چگونگي ايجاد پيوند عاطفي با آن

ي را با تجار كننده فعلي لوكس، روابطعنوان كالاهاي مصرفتوانند با ارائه كالاهايي بهكالاي لوكس مي
اين  .ابديها در آينده گسترش ميكنندگان دانشجويان كالج برقرار كنند و ببينند كه مصرف آنمصرف

 ٢١با تحقيق حاضر همراستا بوده و همخواني دارد. دهاليوال و همكارانعوامل اجتماعي تحقيق از نظر مولفه 
كنندگان نسبت به كالاهاي لوكس مصرف دهد كه در گذشته در مورد رفتاراي نشان مي) در مقاله٢٠٢٠(

ر هاي پيشين را دكننده رفتار خريد لوكس و سنتاند. اين مقاله عوامل تعيينمورد مطالعه قرار گرفته

شناسي، عوامل فرهنگي و كند: فاكتورهاي فردي، عوامل روانچهار عامل اصلي تركيب و عنوان مي
اسي، شنتحقيق از نظر مولفه فاكتورهاي فردي، عوامل روان اجتماعي، عوامل مرتبط با كالاهاي لوكس. اين

) ٢٠٢٠( ٢٢عوامل فرهنگي و اجتماعي با تحقيق حاضر همراستا بوده و همخواني دارد. دسيلوا و همكاران
ها، تأثير اجتماعي اي نشان دادند مصرف لوكس شامل نگرش، هويت، شخصيت، طرز فكر، ارزشدر مقاله

 گيريان بوده است. مدل پيشنهادي اين پژوهش اين خصوصيات را با جهتكنندگو قدرت مالي مصرف
كند. عوامل برونزاي اين مدل عبارتند از: هويت، ارزش تجربي، ارزش مصرف، فرهنگي شخصي تركيب مي

زا عبارتند از: آگاهي از برند، عشق به برند و نگرش تفاوت فردي، تأثير اجتماعي و نوع مصرف. عوامل درون
س. اين تحقيق از نظر مولفه نگرش  و ارزش  وآگاهي با تحقيق حاضر همراستا بوده و همخواني به لوك
  دارد.

در اين پژوهش آگاهي بعنوان يكي از عوامل موثر بر رفتار مصرف لوكس شناسايي شد. آگاهي از برند 
ه ب -صولاتچه براي كالاهاي لوكس و چه ساير مح-هاي كليدي در برندسازييا محصول يكي از مولفه

هاي برندسازي نيز مورد توجه قرار گرفته است. هنگامي كه رود و از اين جهت در اغلب مدلشمار مي
هاي آن اطلاعات (آگاهي) كافي داشته باشد در اين صورت تمايل مشتري راجع به يك محصول و ويژگي

مبني )، ٢٠١٨( ٢٣را و سرچياين يافته با نتيجه گزارش شده توسط الكساندشود. اوي براي خريد بيشتر مي

مبني بر تاثير آگاهي بر رفتار خريد محصولات لوكس مطابقت دارد. از سوي ديگر مشخص شد كه تجربه 
بر رفتار مصرف لوكس تاثير دارد. در تبيين اين يافته لازم به ذكر است كه در الگوهاي نوين بازاريابي، 
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. شوددر وفادار ساختن مشتريان قلمداد ميايجاد يك تجربه خريد به يادماندني بعنوان عاملي موثر 
هنگامي كه مشتري تجربه خوشايندي از محصول داشته باشد در اين صورت امكان اين كه دوباره از همان 

ار نيز مورد اشاره قر يابد كه اين مساله در تحقيقات پيشينمحصول يا برند خريداري كند افزايش مي
  ). ٢٠٢١گرفته است (دوبوا و همكاران، 

هاي مصرف از ديگر عوامل شناسايي شده در پژوهش حاضر هستند. خلق ارزش براي ارزش و انگيزه
شود. صرف مشتري امروزه بعنوان يك عامل موثر در ترغيب وي جهت خريد محصول در نظر گرفته مي

 اعي وهاي مختلفي كه در رابطه با ارزش ارائه شده است (ارزش عملكردي، ارزش اجتمبندينظر از طبقه
غيره)، در رابطه با انگيزه مصرف كالاهاي لوكس، ارزشهاي هدونيك يا لذت جويانه غالبيت زيادي نسبت 

گرايانه دارند. اين مساله در بسياري از تحقيقات پيشين نيز مورد اشاره قرار گرفته به ارزشهاي منفعت
). ٢٠٢١، ٢٥فلورانس-والت و  ؛ كاپفرر٢٠٢٠و همكاران،  ٢٤سيلوا؛ دي١٣٩٦(حقيقي نسب و همكاران،است

به همين ترتيب، اثر و نفوذ اجتماعي نيز بر تصميمات خريد مشتريان محصولات لوكس تاثير دارد. 

مشخص شده است كه خريداران محصولات لوكس بيش از مشتريان محصولات معمولي بر قصد خريد 
هاي ب بازنشر شده در شبكهمحصول لوكس تاثير گذار است؛ يعني نظر دوستان، اعضا خانواده و مطال

از سوي ديگر  ).٢٠٢١ همكاران، و  يراتانسار(اجتماعي بر قصد خريد مشتريان لوكس تاثير زيادي دارد
 شناسايي شد. مطابق با تئوري رفتار برنامه لوكس مصرف رفتارهاي موثر بر نگرش بعنوان يكي از مولفه

ود. شاينجا رفتار خريد لوكس) در نظر گرفته ميريزي شده، نگرش عامل بلاواسطه موثر بر رفتار (در 
هنگامي كه نگرش مشتري راجع به يك محصول لوكس مثبت باشد در اين صورت قصد رفتاري وي براي 

  مطابقت دارد.)، ٢٠١٩( كوماگا و ناگاساوا شود. اين يافته با نتايجخريد آن محصول بيشتر مي

عوامل فرهنگي و هم عوامل اقتصادي بر رفتار خريد همچنين نتايج بدست آمده نشان داد كه هم 
توان به اين مساله اشاره كرد كه با توجه به محصولات لوكس تاثير دارد. در رابطه با عوامل اقتصادي مي

ري از يابد كه مشتقيمت نسبتا بالاي محصولات لوكس، تمايل به خريد اين محصولات زماني افزايش مي
. روند خريد محصولات لوكس در دوره پاندمي كرونا نيز اين گفته را تاييد درآمد كافي برخوردار باشد

كند. از سوي ديگر عوامل فرهنگي نقش بسزايي در خريد/عدم خريد محصولات لوكس دارد؛ به شكلي مي
كه افزايش فروش محصولات لوكس در كشورهاي آسيايي در سه دهه گذشته را به تغييرات فرهنگي 

و  (داسدهندآمريكايي نسبت مي-كشورها و تاثيرپذيري از فرهنگ اروپاييايجاد شده در اين 
همچنين مشخص شد كه رفتار و عوامل فردي نيز بر رفتار مصرف لوكس تاثير  ).٢٦٠٢٠٢جباراجاكيرتي، 

شناسي خريد است و از چند دهه پيش بعنوان ترين مفاهيم در رواندارند. رفتار يكي از شناخته شده
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ها، باورها، براي خريد معرفي شده است. عوامل و رفتار فردي شامل تركيبي از نگرش پيشايند مهمي
هنجارها و تجربيات شخصي هستند كه مشتري را نسبت به خريد ( يا عدم خريد) يك محصول متمايل 

كنند. در رابطه با محصولات مصرفي، صرف نظر از اين كه رفتار و خصوصيات فردي مشتري چگونه مي
شود (بعنوان مثال خريد محصولات غذايي، لباس و غيره كه  امري اجتناب ناپذير ريد انجام ميباشد، خ

هاي جويانه قرار دارند، ويژگياست). اما در مورد محصولات لوكس و كالاهايي كه تحت تاثير ارزشهاي لذت
  فردي از تاثيرگذاري بسيار بيشتري برخوردار است. 

ها دهي به شاخصاهداف تحقيق و با توجه به مصاحبه خبرگان و وزن دست آمده ازبر اساس نتايج به
  بازاريابي:ي فعال در حوزهتوسط خبرگان  طلا بازار در لوكس كالاهاي خريداران رفتار و همچنين مدل

شده  پيشنهاد مي شود با  كنترل رفتاري ادراك بر اساس رفتار مصرف كننده پيشنهاد مي گردد:-١
توجه ديگران، همچنين با رفتارهاي تظاهري و ظاهرسازي با رفتارهاي انطباقي و جلب و هنجارهاي ذهني،

بيني در رفتارهاي اجتماعي و رفتارهاي تقليدي، پيروي از رفتار شهر نشيني هاي گسترده و درك و پيش
  كنندگان به بررسي رفتارمصرف كننده پرداخته شود.رفتار مصرف

دد: پيشنهاد مي شود با توصيه و سفارش به اطرافيان در مورد بر اساس آگاهي پيشنهاد مي گر -٢
اين برند، آگاهي از كيفيت كالا و تنوع بخشي در انتخاب، همچنين با آگاهي كسب شده از طريق تبليغات 
آنلاين، با جستجو و كنكاش اطلاعات، با آگاهي از خانواده و دوستان و اگاهي از طريق سفرهاي خارجي 

  اي به ارتقا سطح آگاهي  از برند بپردازند.هاي ماهوارهو شبكه و آگاهي اينترنت

تجربه مصرف پيشنهاد مي گردد: پيشنهاد مي شود با تجربه احساس رفع نياز و كسب  بر اساس  -٣
 شناسي، تجربه  احساسات و عواطفتجربه كيفيت بالا توسط مشتريان، همچنين كسب تجربه زيبايي

گذراني و خودشكوفايي در مشتريان به اين امر مهم گرايي و  القا احساس خوشلذتمثبت و كسب تجربه 
  اهتمام ورزند.

گرايانه در مشتريان، ارزش كالا پيشنهاد مي گردد: پشنهاد ميشود با ايجاد ارزش لذت بر اساس  -٤
يره ارزش و ايجاد همچنين با براورده نمودن انتظار همخواني بيشتر ميان ارزش ها و ارزش رقابتي، با ذخ

ارزش سمبوليك در برند لوكس،  با ايجاد ارزش تجربي و ارزش هاي كاربردي به ارتقا سطح ارزش كالاي 
  لوكس بپردازند.

بر اساس انگيزه مصرف پيشنهاد مي گردد: با ارتقا سطح زيبايي شناسي و تمايل  به زيبايي  -٥

، با ايجاد انگيزه  دريافت كيفيت بالاتر و ايجاد و ا قدرت و ثروتپسندي، همچنين با انگيزه خودنمايانه



 حيدريو  نيكرحيمي ،كمرزرين/ بازار طلا درلوكس  يكالاها دارانيمدل رفتار خر

 
١٢٧ 

هاي اجتماعي جوانان و همچنين ايجاد انگيزه خريد بر اساس تفكر غربي ها و وجود حمايت از انگيزه
  بازارهاي بين المللي به ايجاد انگيزه هاي مصرف كنندگان بپردازند.

گرش مصرفي در مشتريان لوكس، با بر اساس نگرش مصرف كننده پيشنهاد مي گردد: با ايجاد ن -٦
هاي فرهنگي در ايرانيان، همچنين با ايجاد نگرش جمعي در افراد جامعه جهت مصرف ايجاد نگرش

لوكس، با ايجاد نگرش رفاهي نسبت به برند و نگرش رقابتي در افراد، با ايجاد نگرش عاطفي و نگرش 
نگرش مصرف كننده در خصوص مصرف لوكس  جويانه  همچنين با ايجاد نگرش ارزشي به ارتقا سطحلذت

  بپردازند.

بر اساس عوامل اقتصادي پيشنهاد مي گردد: با در نظر گرفتن سطح درآمد و توان اقتصادي افراد،  -٧
با سرمايه گذاري در سطح بين الملل، همچنين با  حفظ ارزش اقتصادي افزايش قدرت خريد و امنيت 

قتصادي هاي اودن انتظار ات آتي قيمت و در نظر گرفتن بروز بحراناقتصادي مصف كنندگان، با براورده نم
  به عوامل اقتصادي موثر توجه لازم مبذول دارند.

بر اساس عوامل فردي پيشنهاد مي گردد: با در نظر گرفتن الگوهاي موجود در رفتار شخصي و  -٨
ن افزايش سطح تحصيلات در در نظر گرفتن اشتغال روز افزون و موفق زنان و همچنين با در نظر داشت

نسل جوان و هويت فردي مصرف كنندگان لوكس، به عوامل فردي موثر برمصرف لوكس توجه لازم 
  مبذول دارند.

بر اساس عوامل فرهنگي پيشنهاد مي گردد: با در نظر گرفتن فرهنگ قومي و قبيله اي ايرانيان،  -٩
فرهنگي افراد در جامعه، با مورد هاي ميانفاوتبا  توجه به فرهنگ شهر نشيني و همچنين با توجه به ت

هاي فرهنگي، به عوامل فرهنگي موجود در جامعه هاي فردگرايانه و توجه به ارزشتوجه قرار دادن فرهنگ
  جهت بررسي عوامل موثر بر مصرف لوكس بپردازند.

هاي اجتماعي و اننظر گرفتن هنجارها و آرم بر اساس عوامل اجتماعي پيشنهاد مي گردد: با در -١٠

ايجاد تصوير اجتماعي مطلوب در مصرف كنندگان، با توجه به هويت اجتماعي افراد و نگرش اجتماعي 
موجود در جامعه نسبت به برند لوكس، به عوامل اجتماعي موجود در زمينه مصرف لوكس توجه لازم 

  مبذول دارند.

طه با رفتار مصرف محصولات لوكس هر چند در اين تحقيق تلاش شده است تا مدلي جامع در راب
هاي همراه بوده است. از يك سو اين تحقيق در يك جامعه ارائه شود، اما اين تحقيق نيز با محدوديت

ها با ساير جوامع آماري بايد با احتياط انجام شود. از آماري محدود صورت گرفته است؛ لذا تعميم يافته
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پيمايشي براي اعتبارسنجي مدل استفاده نشده است؛ اين هاي كمي و سوي ديگر در اين تحقيق از روش
  هاي آتي باشد. تواند موضوعي براي پژوهشمساله مي

  قدرداني

دانند مراتب قدرداني خود را كه از كليه خبرگان محترمي كه در فرايند محققان بر خود لازم مي
  ها مشاركت نمودند، بعمل آورند.  مصاحبه براي گردآوري داده
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  نابعم

تأثير آگاهي از نام تجاري و ساير ابعاد ارزش ويژه برند در  )، ١٣٩٧آ. اي(الكساندرا، زي، و سرچيا،  )١
دانشگاه اويديوس ،. سالنامه دانشگاه اويديوس ."لوكس مقرون به صرفه"نندگان: استراتژي كرفتار مصرف

   .٤٢٧-٢٢٢)، ١( ١٨سالانه سري علوم اقتصادي، 
كنندگان وير لوكس: بررسي جامع رابطه مصرفتص .)١٣٩٩( .ايستمن، جي. ك.، شين، اچ، و رولند، ك )٢

  DOI: 10.1002/mar.21280 .٧٣-٥٦)، ١( ٣٧روانشناسي و بازاريابي،  .دانشجويان با برندهاي لوكس
ه ، فصلنام»تابلوييهاي ترين عوامل مؤثر بر آن: دادهمهمديناميك تقاضاي طلا و ). «١٣٩٢جليلي، ز ( )٣

  .١٢٠-١٠٣)، ٢٤( ٤سازي اقتصادي، مدل
 ١٤٠١در سال  ). تحقيق در مورد مصرف لوكس در پس زمينه بحران مالي.چ، مار١٤٠١جياچن، سي ( )٤

(ص.  ()١٤٠١(آي. سي.اف. آي. اي. دي، المللي نوآوري مالي و توسعه اقتصاديهفتمين كنفرانس بين
  .). مطبوعات آتلانتيس٢٧١٣-٢٧٠٩

تأثير آگاهي مشتري از افشاي نام سازنده بر نگرش  ).١٣٩٤( .، و برت، اس.اس .، رها، اچ.اس .و، ي چ )٥
 .١٣٧-١٢٨، ٢٢كننده، فروشي و خدمات مصرفمجله خرده .فروشي در كرهو وفاداري به برند خرده

DOI: 10.1016/j.jretconser.2014.10.008  
اد برند در مصرف لوكس. تجربه برند، طنين برند و اعتم). نقش ١٤٠١، پل، جي، و كولز، بي (.حسين، ر )٦

  .١٠٢٨٩٥، ٦٦كننده، فروشي و خدمات مصرفمجله خرده
ابي ماورايي ). بررسي رابطه بين بازي١٤٠٠حسيني، م.، بهرام زاده، م.، سنگ سفيدي، ن.، بهپور، ع. ( )٧

ت مديريات اخير در كننده در بين مشتريان برندهاي پوشاك لوكس. تحقيقو نگرش و رفتار مصرف
  ٥٠٨- ٤٩٤)، ٢( ١٥ار، كوكارآفريني و توسعه كسب

). بررسي تأثير ابعاد ارزش برندهاي لوكس بر رفتار ١٣٩٥حقيقي نسب، م.، اسلامي، ر.، داورپناه، ف. ( )٨
-١٤٩)، ٣(٣خريد مشتريان در صنعت ساختمان (مطالعه موردي شهر تهران). فصلنامه مديريت برند، 

١٨٠. doi: 10.22051/bmr.2017.8452.1062  
بر مصرف  (AWC) پذيري به فرهنگ غربيتأثير فرهنگ). ١٣٩٩( داس، ام.، و جباراجاكيرتي، سي )٩

فروشي و خردهمجله . كنندگان در منطقه آسيا و اقيانوسيهمصرف Y لوكس مد غربي در ژنرال

  DOI: 10.1016/j.jretconser.2020.102179. ١٠٢١٧٩, ٥٦ كننده خدماتمصرف
نظر فعلي در روانشناسي،  .روانشناسي مصرف لوكس). ١٤٠٠( .، يونگ، اس.، و اوردابايوا، ن.دوبوا، د )١٠
٨٧-٨٢، ٣٩. DOI: 10.1016/j.copsyc.2020.07.011  
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كننده كالاهاي لوكس: دستور رفتار مصرف ). ١٣٩٩( پل، جي & .D. P، سينگ ، .Aدي حليوال،  )١١
  DOI: 10.1080/0965254X.2020.1758198 .٢٧-١استراتژيك، كار بررسي و تحقيق مجله بازاريابي 

سازي يك مفهوم .)١٣٩٩( .دي سيلوا، اس. اس.، سيلي، اي. ال.، اونگساكول، وي، و احمد، زي يو )١٢
-١مجله مديريت فراملي،  .توسعهيد برند لوكس در يك محيط كشور درحالمدل جديد براي قصد خر

٢٨. DOI: 10.1080/15475778.2020.1734419  
براي چينيكنندگانمصرفخريدقصدكنندهتعيينعوامل). ١٣٩٩( جي، و ژائو، اچ، بيكاد .ژانگ ، ال )١٣

  DOI: 10.1177/1470785319853674 .٣٨٥-٣٦٩)، ٣(٦٢بازار،تحقيقاتالملليبينمجله .لوكسكالاهاي
 تعديلاثراتلوكس: آزمايشمصرفوكنندهمصرفانگيزه .)١٣٩٨( .شائو ، دبليو، گريس، دي، و راس، ام )١٤

  DOI: 10.1016/j.jretconser.2018.10.003 .٤٤-٤٦،٣٣كننده،مصرفخدماتوفروشيخردهمجلهكننده
ده كنن). بررسي نگرش رفتاري مصرف١٣٩٩( شفيعي، س.، كرك آبادي، م.، عربي، م.، ياري، وي )١٥

ان، حسابداري، شيرو و صاد، مديريتي، دومين همايش اقتهاي اجتماعنسبت به يك برند لوكس در شبكه

  .پژوهشكده اترك پايا رهجويان، اترك
د بر مطلوبيت برند لوكس: ). تأثير نفوذ و آگاهي برن١٣٩٧فلورانس، ص (-والت و ، .ن .كاپفرر، جي )١٦

  :DOI .٥٠-٣٨، ٨٣تحليل متقابل كشوري از ارتباط اصل نادري. مجله تحقيقات بازرگاني، وتجزيه
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