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Abstract 
 

Introduction: Self-discrepancy and consumer behavior are factors that can affect the 

consumption of luxury goods. As a result, the aim of this study was to identifying affecting 

indicators, components and dimensions on self-discrepancy and consumers behavior of luxury 

goods. 

Methods: This study in terms of purpose was applied and in terms of execution method was 

qualitative. The present study population was university and industry experts related to the 

research field, which according to the principle of theoretical saturation, 14 people of them 

were selected as a sample by purposive sampling method. The tool of the current research was 

a semi-structured interview with experts (16 questions), which whose content validity was 

confirmed by the opinion of experts, and its reliability was obtained by the method of the 

coefficient of agreement between two coders 0.82. In this study, to analyze the data was used 

from thematic analysis method in MAXQDA software. 

Results: The findings showed that the self-discrepancy and consumers behavior of luxury 

goods had an 81 index, 29 components and 7 dimensions. In this study, the dimensions were 

included psychological factors (with 2 components), demographic factors (with 4 

components), social factors (with 6 components), individual factors (with 6 components), 

interpersonal factors (with 2 components), cultural factors (with 3 component) and customer 

behavioral consequences (with 6 components). Finally, the pattern of affecting components 

and dimensions on self-discrepancy and consumers behavior of luxury goods was drawn. 

Conclusion: Based on the results of this study, managers and planners of luxury goods can 

provide the basis for improving consumerd behavior according to the identified indicators, 

components and dimensions. 
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ها و ابعاد  ها، مولفه توانند با توجه به شاخص ریزان کالاهای لوکس می بر اساس نتایج این مطالعه، مدیران و برنامه گیری: نتیجه

 کنندگان فراهم آورند. شده زمینه را برای بهبود رفتار مصرف شناسایی
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 مقدمه

در دو دهه گذشته بازار جهانی برندهای لوکس رشد 

های داخل این  روزافزونی داشته و اگرچه تعداد شرکت

صنعت قابل توجه نبوده، اما در دستیابی به حجم بالای 

گیری برخوردار بوده است.  فروش از پتانسیل چشم

ها حاکی از آن است که بازار برندهای لوکس در  بینی پیش

کننده  میلیون مصرف 700با حدود  2060جهان تا سال 

 2016درصد نسبت به سطح سال  300به رشدی معادل 

های فعال  برسد. بنابراین، با توجه به افزایش میان شرکت

کنندگان  در صنعت برندهای لوکس، شناخت رفتار مصرف

شود.  فقیت در بازار محسوب میعامل حیاتی جهت مو

کنندگان علاوه بر تأمین نیازهای مادی  چون این مصرف

باشند  دنبال تأمین نیازهای اجتماعی و ارزشی می خود به

رود که بازار جهانی کالاهای  (. همچنین، انتظار می1)

 3/622به  2021میلیارد درال در سال  3/602لوکس از 

های آینده  . در سالبرسد 2027میلیارد دلار در سال 

رود که آسیا با محوریت چین شاهد بالاترین  انتظار می

های پرداختی برای محصولات لوکس باشد و پس از  هزینه

آن اروپا، آمریکای شمالی، آمریکای جنوبی، آفریقا و 

اقیانوسیه قرار دارند. در ایران نیز بازار محصولات و 

دی داشته و کالاهای لوکس از دوه دهه گذشته روند صعو

 60رشد بالای  1622تا  1622های  در فاصله سال

(. امروزه گرایش به خرد 2درصدی را ثبت کرده است )

ای داشته و  محصولات و کالاهای لوکس رشد قابل ملاحظه

ترین بازارهای امروز تبدیل شده  بازار آنها به یکی از بزرگ

طوری که حتی مصرف کالاهای لوکس در  است؛ به

توسعه نیز رشد چشمگیری داشته است  درحالکشورهای 

(. در دنیا تلاش برای کسب رضایت مشتری بسیار مهم 6)

باشد و  است. زیرا مشتری عنصر اصلی حیات سازمان می

در این میان نگرش به کالاهای لوکس کاملا متفاوت از 

سایر کالاها است. هر شخصی دوست دارد در زندگی 

 (.3وکس داشته باشد )احساس راحتی کند و یک زندگی ل

توسعه به کالاهای لوکس توسط  در اقتصادهای درحال

شود و عامل  طبقه متوسطه جامعه توجه بسیاری زیادی می

مهمی برای کسب درآمد و ایجاد یک چرخه اقتصادی 

های اقتصادی در جهان دو اثر داشته  (. پیشرفت7باشد ) می

ندگان کن است. یکی اینکه تولیدکنندگان نسبت به مصرف

افزایش بیشتری یافته و عرضه بر تقاضای پیشی گرفته 

است و دیگری اینکه بهبود وضعیت معیشتی افراد سبک 

های آنها را تغییرداده و امروزه شاهد انواع  زندگی و سلیقه

(. علم 3های زندگی مصرفی هستیم ) مختلفی از سبک

های  های متعددی دارد که یکی از حوزه بازاریابی حوزه

اطب آن حوزه بازاریابی برندها و کالاهای لوکس پرمخ

است. نخستین مرحله بازاریابی بررسی رفتار 

کنندگان کالاهای لوکس،  ویژه مصرف کنندگان به مصرف

(. کالاهای لوکس، کالاها 7باشد ) قیمت می تجملی و گران

جویانه و اغلب  و محصولاتی با سطوح کیفیت بالا، لذت

تی بسیار فراتر از سودمندی ساز هستند که با قیم دست

(. برندها و کالاهای 2رسند ) کارکردی خود به فروش می

بودن،  هایی مانند نماد ثروت توان با ویژگی لوکس را می

بودن،  بخش داشتن جایگاه، قیمت و کیفیت بالا، لذت

ها صاحبان برند  داشتن پرستیز و احساس نزدیکی با ارزش

های ضروری که فقط برای (. این کالاها با کالا2شرح داد )

گردند، متفاوت هستند و  رفع نیازهای مادی خریداری می

کردن نیازهای سطح  بردن و برطرف اغلب با هدف لذت

اجتماعی مانند اعتبار اجتماعی و ارزش روانی استفاده 

کنندگان این کالاها  شوند. بنابراین، رفتارهای مصرف می

کنندگان با  مصرف (. مطالعه روابط10اهمیت زیادی دارد )

ها و برندها موضوع مهم و مورد علاقه پژوهشگران  شرکت

تحقیقات بازاریابی است که نوآوری تکنولوژیکی سریع، 

سازی و رقابت بازاریابی سخت ممکن است  جهانی

متخصصان بازاریابی را مجبور به استفاده راهبردهای 

کنندگان کند  بازاریابی برای تاثیرگذاری بر ذهن مصرف

های ذهنی،  کنندگان شامل فعالیت (. رفتار مصرف2)

فیزیکی و عاطفی است که افراد هنگام انتخاب، خرید، 

استفاده یا دورانداختن محصول یا خدماتی که نیازها و 

سازد، دارند. به عبارت  های آنها را برآورده می خواسته

گیرد که در آن افراد  دیگر، این سازه فرآیندهایی را دربرمی

ها و خدمات برای ایجاد رضایت و تأمین  الاها، ایدهاز ک

 (.11کنند ) ها استفاده می نیازها و خواسته

کنندگان یکی از مباحث اصلی بازاریابی است  رفتار مصرف

که تحت تاثیر عوامل گوناگون فرهنگی، اجتماعی، 

باشد. در گذشته  اقتصادی، سیاسی، شخصی و روانی می

صرف فقط به حداقل نیازهای تمایل به خرید و الگوهای م
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شد، اما در  اساسی مانند خوراک و پوشاک محدود می

جوامع امروزی خرید و الگوهای مصرف تغییر زیادی کرده 

زندگی  ها حاکی از آن است که سبک (. بررسی12است )

های  بسیاری از افراد نقاط جهان تحت عنوان

ه طلبی و ارتقای رتبه اجتماعی جامعه تغییر کرد شخصیت

و افراد تمایل زیادی به مصرف کالاهای لوکس پیدا کردند 

کنندگان شامل مطالعه خرید و  . رفتارهای مصرف

فرآیندهای مبادله در خرید، مصرف و دورانداختن کالاها و 

برانگیز و  خدمات است و این رفتار، موضوعی بحث

خرند،  انگیز است که دربرگیرنده افراد و آنچه که می چالش

چگونگی خرید آنها و بازاریابی آمیخته با آن چرایی و 

کنندگان شامل  طور کلی رفتار مصرف (. به16باشد ) می

وفاداری، مراجعه مجدد و تمایل به پرداخت بهای بیشتر 

برای محصولات و خدمات شرکت هستند و همه این موارد 

کنندگان قابل  در ادبیات مدیریتی تحت عنوان رفتار مصرف

کنندگان کالاهای  (. رفتار مصرف13) بحث و بررسی است

گرایانه داشته باشد،  های منفعت لوکس بیش از آنکه انگیزه

جویانه دارد و اغلب کالاها و محصولات  های لذت ارزش

دهد  لوکس دارای قیمت بالایی هستند که این نشان می

حساسیت قیمتی در خریداران کالاها و محصولات لوکس 

ن کالاها و محصولات غیرلوکس به مراتب کمتر از خریدارا

 (.17و معمومی است )

کنندگان به سمت  خودناهمخوانی توانمندی هدایت مصرف

مصرف کالاها، خدمات، محصولات واستفاده از راهبردهایی 

برای کاهش تنش و چالش را دارند. برای مثال هنگامی که 

گیرد اقدام به  کنندگان مورد تهدید قرار می هوش مصرف

کنند.  رید کالاهایی جهت تقویت هوش میانتخاب و خ

کنندگانی که احساس طردشدن از  همچنین، مصرف

اجتماعی را دارند مایل به پرداخت هزینه بیشتری برای 

کالاهایی هستند که روابط اجتماعی آنها را بهبود ببخشد 

کنندگان پس از خرید یک کالا دچار  (. اگر مصرف13)

دهد و اگر در  نی رخ میشک و تردید شوند، پدیده ناهمخوا

کننده تردید مشاهده  های مصرف خرید یک کالا در نگرش

شود، او برای جلوگیری از تکرار این ناهمخوانی اقدام به 

(. 21کند ) خرید کالاها و برندهایی دیگر می

شود که بین خود واقعی  خودناهمخوانی هنگامی ایجاد می

باشد که در ال وی تجانسی وجود نداشته  فرد با خود ایده

این موقعیت پتانسیلی برای استفاده از راهبردهای رفتار 

کننده جهت مواجهه با ناهمخوانی ایجاد  جبرانی مصرف

دهنده  (. این سازه نشان2020شود )یوزیل و کوهن،  می

یک وضعیت ناخوشایند و آزاردهنده است که از تفاوت 

ان خود واقعی )مانند هوش واقعی، ظاهر فیزیکی واقعی، تو

آل،  آل )مانند هوش ایده علمی واقعی و غیره( با خود ایده

وجود  آل و غیره( به آل، توان علمی ایده ظاهر فیزیکی ایده

آید و افراد همواره در تلاش هستند تا فاصله میان  می

طور کلی سه نوع خود  (. به21خودها را کاهش دهند )

رد. آل و خود بایدی وجود دا شامل خود واقعی، خود ایده

ها و  خود واقعی شامل ادراک فرد نسبت به صفت

های  آل شامل آرزوها و تمایل های خود، خود ایده ویژگی

آل و خود  های ایده ها و ویژگی فرد برای دستیابی به صفت

بایدی بیانگر احساس الزام و اجبار فرد برای دستیابی به 

(. در نتیجه، دو نوع 22های خاص است ) ها و ویژگی صفت

ناهمخوانی وجود دارد که یکی بین خود واقعی با خود

آل و دیگری بین خود واقعی با خود بایدی است.  خودایده

آل صرفا با  ناهمخوانی بین خود واقعی با خود ایده

شود  افسردگی همراه است و فاصله زیاد بین آنها باعث می

های خود احساس  که شخص در رسیدن به اهداف و آرمان

کند. ناهمخوانی بین خود واقعی با خود شکست و ناامیدی 

بایدی صرفا با اضطراب همراه است و باعث ایجاد نگرانی 

شود که نتواند انتظارهای خود را برآورده سازد  در فرد می

(26.) 

 پیشینه پژوهشی
کمر و همکاران ضمن پژوهشی درباره رفتار خریداران  زرین

دند که برای کالاهای لوکس در بازار طلا به این نتیجه رسی

مضمون عوامل اجتماعی، عوامل  10شاخص در  37آن 

فرهنگی، عوامل فردی، عوامل اقتصادی، نگرش 

کننده، انگیزه مصرف، ارزش، تجربه، آگاهی و رفتار  مصرف

 کننده شناسایی شد. مصرف

بلاغ و همکاران ضمن پژوهشی درباره واکاوی  باقری قره

ان با تأملی بر کنندگ عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف

ناهمسانی شناختی به این نتیجه رسیدند که این سازه 

گر، ثبات، شهرت  شامل ذهنیت باز، خبرگی بازار، سازش

طراح مد، جو فروشگاه مد، تبلیغات پیشبرد فروش، رفتار 
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کنندگان، ناهمسانی شناختی پس از خرید،  خرید مصرف

فی خرید نگرانی بعد از معامله، خرید خردمندانه و بعد عاط

 بود.

بشیرپور و محمدیان ضمن پژوهشی درباره شناخت رفتار 

های  کنندگان کالاهای لوکس بر مبنای نظریه مصرف

مصرف تظاهری به این نتیجه رسیدند که برای آن هفت 

های مصرف کالاهای  متغیر مصرف کالای لوکس )با سنجه

قیمت، مصرف کالاهای تجملی، نگاه محترمانه به افرا  گران

کننده کالای لوکس، موافقت با واردات کالاهای  رفمص

لوکس، تمای به مصرف کالاهای لوکس، شناخت برندهای 

لوکس و احساس خوشحالی از مصرف لوکس(، اثر تظاهری 

های تمایل به تظاهر در اثر مصرف، تمایل به  )با سنجه

وهمچشمی، بررسی مدهای روز، تمایل به جایگاه  چشم

به احترام در اثر مصرف، تحسین  اجتماعی بالاتر، نیاز

توسط دیگران برای کالای لوکس و اهمیت خوب به نظر 

های انتظارهای شخصی از فرد  آمدن(، اثر تمایزی )با سنجه

ثروتمند، انتظارهای اجتماعی از فرد ثروتمند، زندگی بهتر 

تر، تحمل ضعیف در صورت استفاده از  قیمت با کالای گران

ف مصرف کالای قشر متوسط(، اثر تر و توق کالای ارزان

های تمایل به انحصار کالاهای شخصی،  انحصاری )با سنجه

احساس بد هنگام دیدن مشابه کالا، نگاه بدبینانه به 

گیر و توقف مصرف کالایی که دوستان و  کالاهای همه

های نیاز به خاص  نزدیکان دارند(، اثر جلب توجه )با سنجه

مصرف کالای لوکس، تاثیر نفس در اثر  بودن، اعتمادبه

برندهای لوکس بر شخصیت فرد و مقایسه ادوار گذشته 

گرایی  طور مکرر(، اثر عاطفی و لذت زندگی و امروز خود به

های احساس مثبت از تماشای کالای لوکس،  )با سنجه

بردن از مصرف کالای لوکس، زیبایی ساختاری  لذت

لا( و های ظاهری کا کالاهای لوکس و حساسیت بر جنبه

های تمایل به مصرف  گرایی و کیفیت )با سنجه اثر کمال

کالای با کیفیت، رابطه کیفیت و قیمت بالا و نگاه منفی به 

 قیمت( شناسایی شد. جنس ارزان

خانلری و همکاران ضمن پژوهشی درباره مدر رفتار 

کنندگان لوازم آرایشی لوکس به این نتیجه  انتخابی مصرف

مقوله شامل ادراک از ویژگی  12رسیدند که برای آن 

های خارجی،  های داخلی، محرک کالای لوکس، محرک

های تاثیرگذار، عوامل ذهنی، تاثیرهای فروشگاه،  گروه

گذاری حین  های فروش، ارزش تاثیرهای فروشنده، ترفیع

خرید، انتظارها حین مصرف، حس پس از خرید و عوامل 

 تاثیرگذار جانبی وجود داشت.

اران ضمن پژوهشی درباره تصویر لوکس: ایستام و همک

کنندگان دانشجو با برندهای لوکس  بررسی رابطه مصرف

های اجتماعی، همسالان و  به این نتیجه رسیدند که رسانه

کننده کالاهای  خانواده نقش موثری بر دانشجویان مصرف

لوکس و ارائه بینش درباره چگونگی ایجاد پیوند عاطفی با 

توانند با ارائه  ن، بازاریابان لوکس میآنها داشت. بنابرای

های سطح مبتنی به آنها روابط تجاری با  محصول

کننده برقرار سازند. زیرا آنان  دانشجویان مصرف

کنندگان کالاهای لوکس فعلی هستند و در آینده  مصرف

 مصرف خود را افزایش خواهند داد.

دهالیوال و همکاران ضمن پژوهشی درباره رفتار 

دگان کالاهای لوکس به این نتیجه رسیدند که کنن مصرف

کننده رفتار خرید لوکس شامل چهار بخش  عوامل تعیین

عوامل فردی، عوامل روانشناسی، عوامل فرهنگی و 

 اجتماعی و عوامل مرتبط با کالاهای لوکس بودند.

در ایران عواملی مانند وجود شکاف طبقاتی، افزایش 

از طریق دسترسی به  آگاهی افراد از برندهای روز دنیا

ای و تغییر سبک و فرهنگ  های ماهواره اینترنت و کانال

زندگی مردم موجب افزاش تقاضای برندهای لوکس 

های جهانی بیش از نیمی از  (. شرکت23گردیده است )

کنندگان  ویژه در میان مصرف های فروش خود را به موفقیت

 (.20توسعه مدیون برندشان هستند ) کشورهای درحال

های پژوهشی حاکی از آن است با اینکه  ها و پیشینه بررسی

ها و ابعاد  ها، مولفه هایی درباره شناسایی شاخص پژوهش

شده، اما  کنندگان کالاهای لوکس انجام رفتار مصرف

پژوهشی در این زمینه با توجه به نظریه خودناهمخوانی 

 تواند به شناخت زاویه نشده و انجام این مطالعه می انجام

کنندگان کالاهای لوکس کمک  جدیدی از رفتار مصرف

نماید. بنابراین، نتایج این مطالعه دارای تلویحات کاربردی 

ها و  ریزان شرکت بسیاری برای متخصصان و برنامه

تولیدکنندگان و حتی واردکنندگان کالاهای لوکس است و 

توانند گام موثری در  آنان با توجه به نتایج این مطالعه می

اد مزیت رقابتی و افزایش مصرف کالاهای لوکس ایج

بردارند. علاوه بر آن، خودناهمخوانی و رفتار 
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توانند بر مصرف  کنندگان عواملی هستند که می مصرف

کالاهای لوکس تاثیر بگذارند. در نتیجه، هدف این مطالعه 

خودناهمخوانی و  ها و ابعاد موثر بر ها، مولفه شناسایی شاخص

 دگان کالاهای لوکس بود.کنن رفتار مصرف

 

 شناسی پژوهش روش
هایی است که  ها و طرح شناسی تحقیق شامل رویه روش

گردد. این مطالعه از نظر  برای انجام پژوهش طراحی می

هدف کاربردی و از نظر شیوه اجرا کیفی بود. جامعه 

مطالعه حاضر خبرگان دانشگاه و صنعت مرتبط با حیطه 

نفر از آنها با  13شباع نظری پژوهش بودند که طبق اصل ا

عنوان نمونه انتخاب شدند. در  گیری هدفمند به روش نمونه

مطالعه حاضر خبرگان باید دارای دو ویژگی تخصص و 

تجربه در حوزه تحقیق یعنی خودناهمخوانی و رفتار 

کنندگان کالاهای لوکس باشند. در حوزه تخصص  مصرف

ی ارشد و آنان باید دارای حداقل تحصیلات کارشناس

های مدیریت  مدرک دانشگاهی مرتبط با تحقیق، رشته

ویژه روانشناسی  ویژه مدیریت بازرگانی و روانشناسی به به

سال  7رفتاری و در ارتباط با تجربه باید دارای حداقل 

سابقه مرتبط با حیطه پژوهش داشته باشند. رشته 

های پژوهش حاضر در  تحصیلی، سابقه و نوع خبرگی نمونه

 قابل مشاهده است. 1ول جد

ساختاریافته با خبرگان بود  ابزار پژوهش حاضر مصاحبه نیمه

که در این مطالعه، بر اساس مبانی نظری و با کمک اساتید 

سوال برای مصاحبه با خبرگان طراحی شد.  13تعداد 

صورت انفرادی در مکان و  های پژوهش حاضر به مصاحبه

برای این منظور پس از شده انجام شد.  زمان از قبل تعیین

شناسایی خبرگان طی تماسی با آنها درباره زمان و مکان 

کننده و  مصاحبه هماهنگی لازم به عمل آمد و مصاحبه

شونده در آن زمان و مکان حضور یافتند و فرآیند  مصاحبه

مصاحبه انجام شد. لازم به ذکر است که طی تماس شرایط 

و ضبط پژوهش از جمله اهمیت و ضرورت پژوهش 

ها و دلیل این امر تشریح و تبیین شد و سپس  مصاحبه

کننده متعهد به رعایت نکات اخلاقی گشت. با  مصاحبه

افرادی که موافقت خود را جهت شرکت در پژوهش اعلام 

نمودند درباره مکان و زمان مصاحبه هماهنگی به عمل آمد 

صورت انفرادی همراه با یادداشت مطالب  ها به و مصاحبه

صوت  ها با کمک یک ضبط و کلیدی و ضبط مصاحبه مهم

کنندگان متفاوت  انجام شد. دامنه زمانی مصاحبه با مصاحبه

دقیقه بود. در این مطالعه،  37بود، اما میانگین آن تقریبا 

ها با نظر خبرگان تایید و پایایی آنها  روایی محتوایی مصاحبه

د. لازم دست آم به 22/0با روش ضریب توافق بین دوکدگذار 

های مصاحبه با خبرگان پژوهش  به ذکر است که سوال

 قابل مشاهده است. 2حاضر در جدول 

 

 های پژوهش حاضر رشته تحصیلی، سابقه و نوع خبرگی نمونه .1 جدول

 نوع خبرگی سابقه )سال( رشته تحصیلی ردیف

 دانشگاه 3 روانشناسی رفتاری 1

 دانشگاه 2 روانشناسی صنعتی 2

 صنعت و دانشگاه 10 بازرگانیمدیریت  6

 صنعت و دانشگاه 12 مدیریت صنعتی 3

 دانشگاه 16 روانشناسی 7

 صنعت 11 مدیریت صنعتی 3

 صنعت 10 روانشناسی سازمانی 7

 صنعت و دانشگاه 13 روانشناسی رفتاری 2

 صنعت و دانشگاه 17 مدیریت کارآفرینی 2

 صنعت 17 مدیریت بازرگانی 10

 صنعت و دانشگاه 17 صنعتیروانشناسی  11

 صنعت 22 مدیریت صنعتی 12

 صنعت و دانشگاه 23 مدیریت بازرگانی 16

 صنعت و دانشگاه 20 روانشناسی صنعتی 13
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 های مصاحبه با خبرگان پژوهش حاضر سوال .2 جدول

 سوال ردیف

 دانید؟ یگیری خودناهمخوانی مشتریان موثر و ضروری م جنابعالی چه عواملی را برای شکل 1

 دانید؟ گیری خودناهمخوانی مشتریان موثر و ضروری می جنابعالی چه عوامل فردی را در شکل 2

6 
گیری خودناهمخوانی مشتریان موثر  فردی )مربوط به وضعیت فرد در برابر دیگران( را در شکل جنابعالی چه عوامل بین

 دانید؟ و ضروری می

 دانید؟ گیری خودناهمخوانی مشتریان موثر و ضروری می در شکل شناختی را جنابعالی چه عوامل جمعیت 3

 دانید؟ گیری خودناهمخوانی مشتریان موثر و ضروری می جنابعالی چه عوامل روانشناختی را در شکل 7

 دانید؟ گیری خودناهمخوانی مشتریان موثر و ضروری می جنابعالی چه عوامل اجتماعی را در شکل 3

 دانید؟ گیری خودناهمخوانی مشتریان موثر و ضروری می فرهنگی را در شکل جنابعالی چه عوامل 7

 دانید یا خیر؟ شرح دهید. جنابعالی عوامل دیگری نیز علاوه بر عوامل فوق را در این زمینه دخیل می 2

 ها دارند؟ به نظر جنابعالی چه پیامدهای رفتاری خودناهمخوانی مشتریان برای سازمان 2

 ابعالی خودناهمخوانی چه پیامدها و تاثیری بر وفاداری مشتریان دارند؟به نظر جن 10

 به نظر جنابعالی خودناهمخوانی چه پیامدها و تاثیری بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان دارند؟ 11

 به نظر جنابعالی خودناهمخوانی چه پیامدها و تاثیری بر قصد خرید مشتریان دارند؟ 12

 ی خودناهمخوانی چه پیامدها و تاثیری بر رضایت مشتریان مشتریان دارند؟به نظر جنابعال 16

 به نظر جنابعالی خودناهمخوانی چه پیامدها و تاثیری بر مقاومت در برابر اطلاعات منفی مشتریان دارند؟ 13

 ند؟به نظر جنابعالی خودناهمخوانی چه پیامدها و تاثیری بر وابستگی عاطفی به برند مشتریان دار 17

 دانید؟ شده در مدل اولیه در این زمینه موثر می آیا عوامل دیگری نیز علاوه بر عوامل ارائه 17

 

مراحل اجرای این مطالعه به این شرح بود که پس از 

شده  هماهنگی با خبرگان در مکان و زمان از قبل تعیین

صورت انفرادی انجام و در حین مصاحبه هم  ها به مصاحبه

برداری شد و هم صدای  م و کلیدی یادداشتاز مطالب مه

نرفتن سهوی  ها جهت بررسی مجدد و ازدست مصاحبه

برخی اطلاعات ضبط شد. پس از پایان هر مصاحبه، 

ها صورت پذیرفت و فرآیند انتخاب نمونه و  کدگذاری یافته

های حاصل از مصاحبه تا  مصاحبه با آنان و کدگذاری یافته

ها به اشباع  ش از نظر یافتهزمانی ادامه یافت که پژوه

رسید. لازم به ذکر است که پس از مصاحبه با نفر دوازدهم 

پژوهش به اشباع رسید و پژوهش با نفرهای سیزدهم و 

چهاردهم حاوی هیچ یافته و اطلاعات جدیدی نبود. در 

های حاصل از اجرای  این مطالعه، برای تحلیل داده

ز روش تحلیل ساختاریافته با خبرگان ا مصاحبه نیمه

 استفاده شد. MAXQDAافزار  مضمون در نرم

 

 های پژوهش یافته

نفر از خبرگان مصاحبه به عمل آمد  13در این مطالعه با 

که فراوانی، درصد فراوانی و درصد فراوانی تجمعی 

 6جنسیت، تحصیلات، سن و سابقه خدمت آنها در جدول 

 قابل مشاهده است.

مشاهده است، بیشتر قابل  6طور که در جدول  همان

(، دارای تحصیلات دکتری 36/71شوندگان مرد )% مصاحبه

( و سابقه خدمت 71/67سال )% 63-30(، سن 36/71)%

( بودند. کدگذاری باز، محوری و 13/77سال )% 17-11

ها و ابعاد موثر بر  ها، مولفه انتخابی جهت شناسایی شاخص

وکس در کنندگان کالاهای ل خودناهمخوانی و رفتار مصرف

 قابل مشاهده است. 3جدول 

قابل مشاهده است،  3طور که در جدول  همان

کنندگان کالاهای لوکس  خودناهمخوانی و رفتار مصرف

بعد بود. در این مطالعه  7مولفه و  22شاخص،  21دارای 

مولفه(، عوامل  2ابعاد شامل عوامل روانشناختی )با 

 3)با  مولفه(، عوامل اجتماعی 3شناختی )با  جمعیت

 2فردی )با  مولفه(، عوامل بین 3مولفه(، عوامل فردی )با 

مولفه( و پیامدهای رفتاری  6مولفه(، عوامل فرهنگی )با 

ها و  مولفه( بودند. در نهایت، الگوی مولفه 3مشتری )با 

کنندگان  ابعاد موثر بر خودناهمخوانی و رفتار مصرف

 قابل مشاهده است. 1کالاهای لوکس در نمودار 
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ها،  همچنین، فرآیند اشباع نظری جهت شناسایی شاخص

ها و ابعاد موثر بر خودناهمخوانی و رفتار  مولفه

قابل مشاهده  2کنندگان کالاهای لوکس در نمودار  مصرف

 است.
 

 شوندگان فراوانی، درصد فراوانی و درصد فراوانی تجمعی جنسیت، تحصیلات، سن و سابقه خدمت مصاحبه .3 جدول

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی حسط متغیر

 جنسیت
 36/71 36/71 10 مرد

 00/100 77/22 3 زن

 تحصیلات
 77/22 77/22 3 کارشناسی ارشد

 00/100 36/71 10 دکتری

 سن )سال(

67-61 2 22/13 22/13 

30-63 7 71/67 00/700 

37-31 6 36/21 36/71 

 00/100 77/22 3 37بیشتر از 

 بقه خدمت )سال(سا

10-3 2 22/13 22/13 

17-11 2 13/77 36/71 

 00/100 77/22 3 17بیشتر از 

 

کنندگان  ها و ابعاد موثر بر خودناهمخوانی و رفتار مصرف ها، مولفه کدگذاری باز، محوری و انتخابی جهت شناسایی شاخص .4 جدول

 کالاهای لوکس

 شاخص مولفه بعد

عوامل 

 روانشناختی

 ص(شاخ 3)

 افسردگی

. 2توان آن را عامل ناهمخوانی نیز دانست.  . با اینکه افسردگی یکی از پیامدهای ناهمخوانی است، اما می1

. افراد افسرده از 6گردد.  عنوان پیامد و علت ناهمخوانی موجب ایجاد یک چرخه ناهمخوانی می افسردگی به

. افراد افسرده تفکرهای منفی 3نفس کمتری دارند.  بهنظر روانشناختی در وضعیت مناسبی قرار ندارند و اعتماد

 آل و بایدی را از بین ببرند. کنند که فاصله بین خودهای واقعی، ایده دارند و کمتر تلاش می

 اندیشی مثبت
آل را  . این افراد خود ایده2کنند.  آل تجربه می اندیش فاصله کمی بین خود واقعی و خود ایده . افراد مثبت1

 دانند و امیدوار هستند که با تلاش به آن دست یابند. سترس میقابل د

عوامل 

 شناختی جمعیت

 شاخص( 12)

 درآمد

. افراد با 2تواند در کاهش یا افزایش ناهمخوانی موثر باشد.  ها موثر است و می . درآمد در دستیابی به خواسته1

. درآمد 6شوند.  شد بیشتر دچار ناهمخوانی میهای آنها مربوط به امور مالی با درآمد کم در صورتی که خواسته

تواند  همیشه تاثیر مثبت ندارد و برای افرادی که دارای معیارهای دوستی و دانش هستند این مسئله می

 متفاوت باشد.

 تحصیلات
. افراد با تحصیلات بیشتر ناهمخوانی کمتری را 2تواند در ثبات شخصیت افراد موثر باشد.  . تحصیلات می1

 آل نزدیک کنند. کنند که خود واقعی را به خود ایده . افراد با تحصیلات بالاتر سعی می6کنند.  ربه میتج

 جنسیت
ها بیشتر از آقایان به دنبال تایید دیگران هستند و به  . خانم2. جنسیت بر میزان ناهمخوانی موثر است. 1

 کنند. ربه میهمین خاطر ناهمخوانی بیشتری بین خود واقعی و خود بایدی تج

 سن

. افراد در سنین نوجوانی در مقایسه 2کنند.  . افراد سنین مختلف سطوح متفاوتی از ناهمخوانی را تجربه می1

. افراد سنین بالا کمتر 6آل و بایدی دارند.  با سایر سنین بیشتر ادراک ناهمخوانی بین خودهای واقعی، ایده

ن تاثیر همسالان در ادراک ناهمخوانی بین خود واقعی و خود . به مرور زما3کنند.  احساس ناهمخوانی می

 شود. بایدی کمتر می
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 عوامل اجتماعی

 شاخص( 13)

 شود. . فرد با دیدن فاصله بین خود و الگوهای دینی که افرادی بزرگ هستند دچار ناهمخوانی می1 آموزش و پرورش

 مسائل اقتصادی
نفس بالاتری  . فرد شاغل اعتمادبه2شود.  ایسه و دچار ناهمخوانی می. فرد بیکار خود را با فرد دارای کار مق1

 داند. آل موفق می شود و خود را در رسیدن به خود ایده دارد و کمتر افسرده می

 ها رسانه

ها با تبلیغاتی موجب اشاعه  . رسانه2یافته امروز عامل بروز ناهمخوانی است.  ها و ارتباطات گسترش . رسانه1

. افراد عادی به 6شوند.  آل می شوند و سبب ایجاد تفاوت بین خود واقعی و خود ایده از فرهنگ می نوع خاصی

دلیل قرارگرفتن در معرض زندگی سلبریتی دست به مقایسه زده و با دیدن فاصله بین خود واقعی خود و خود 

 شوند. آل سلبریتی دچار ناهمخوانی می ایده

های  محدودیت

 مذهبی

ای مانع علاقه  . اگر جامعه2شود.  های فرهنگی، دینی و مذهبی موجب بروز ناهمخوانی می ودیت. وجود محد1

های  . اگر فردی بین مسائل و ارزش6گیرد.  آل و خود بایدی ناهمخوانی شکل می فردی شود بین خود ایده

 شود. یجاد میآل او فاصله ا مذهبی و اجتماعی خود و جامعه فاصله ببیند بین خود واقعی و خود آیده

 سلامت خانواده
. روابط 2کند.  . اگر روابط بین اعضای خانواده بر پایه سلامتی شکل گرفته باشد ناهمخوانی کمتری بروز می1

 شود. نفس و کاهش ناهمخوانی می صحیح بین افراد خانواده باعث ایجاد اعتمادبه

 روابط خانوادگی

ای که افراد با هم مقایسه  . در خانواده2گذارد.  فراد تاثیر می. نوع روابط حاکم بر خانواده بر شخصیت ا1

. به مرور زمان و افزایش سن این حس ایجاد که دیگران از من 6شود.  شوند بیشتر ناهمخوانی دیده می می

 شود. آل و افزایش خودناهمخوانی می بهتر هستند که این امر باعث ایجاد فاصله بین خود واقعی و خود ایده

 ل فردیعوام

 شاخص( 12)

عدم 

 نفس اعتمادبه

نفس  . سطح ناهمخوانی با توجه به میزان اعتمادبه2نفس عاملی مهمی در خودناهمخوانی است.  . اعتمادبه1

 شوند. نفس بالا، کمتر دچار ناهمخوانی می . افراد با اعتمادبه6متفاوت است. 

 گرایی درون

ران قرار گرفتن، تفاوت کمتری بین خود واقعی و خودآرامی و گرا به دلیل کمتر در معرض دیگ . افراد درون1

های گروه را  کنند هنجارها و ارزش گرا سعی می گرا نسبت به درون . افراد برون2کنند.  خودبایدی را تجربه می

 کنند. بیشتر رعایت کنند، لذا خود واقعی را با خود باید مقایسه می

 مرکز کنترل

کنند. برخی خود را مقصر و برخی  های مختلفی تحلیل می ای بیرونی را به روشه . افراد حوادث و اتفاق1

. اگر فردی شکست را به ناتوانی خود مربوط بدانید بین خود واقعی و خود 2دانند.  عوامل بیرونی را مقصر می

ه زیادی ادراک و . افراد دارای مرکز کنترل بیرونی بین خود واقعی و خود باید فاصل6بیند.  ای نمی آرمانی فاصه

 کنند. خودناهمخوانی بیشتری را تجربه می

 تمایل به تغییر

دنبال  . کسانی که به2. مسائلی مانند دنبال تغییر بودن و چیزهای جدید را تجربه کردن مهم هستند. 1

. شوند شناخت چیزهای جدید هستند تمایل بیشتری برای تجربه آنها دارند و بیشتر دچار خودناهمخوانی می

. افراد 3کنند.  ها علاقه دارند کمتر نسبت به تغییر اقدام و کمتر ناهمخوانی را تجربه می . کسانی که به سنت6

توانند نسبت به دیگران ناهمخوانی کمتری را  شده نیستند، می های تعریف مایل به تغییر چون درگیر قالب

غییرهای اساسی در جامعه با ناهمخوانی روبرو . افرادی که تمایل به تغییر ندارند به دلیل ت7تجربه کنند. 

 شوند. می

 گرایی کمال

گرا فعالیتی را در حد عالی انجام  . اگر افراد کمال2گرا باید هر کاری را در حد عالی انجام دهند.  . افراد کمال1

افراد به صد . در دنیای واقعی همیشه 6شوند.  آل می ندهند دچار خودناهمخوانی بین خود واقعی و خود ایده

ای وجود دارد که سبب  یافته فاصله شده و تحقق رسند و بین هدف تعیین در صد هدف خود نمی

آل تناسب برقرار کرده و کمتر دچار  گرا بین خود واقعی و خود ایده . افرد غیرکمال3گردد.  خودناهمخوانی می

 شوند. ناهمخوانی می

 طلبی تنوع

چیزهای متفاوت دارند و اگر نتوانند به آنها برسند دچار خودناهمخوانی طلب سعی در داشتن  . افراد تنوع1

کنند چالش جدیدی برای خود درست نکنند تا دچار ناهمخوانی  طلب سعی می . افراد غیرتنوع2شوند.  می

 نشوند.

 فردی عوامل بین

 شاخص( 3)

متکی به خود 

 بودن

. کسانی که دوست دارند 2شوند.  انی بیشتری مواجه می. افرادی که به دنبال تایید دیگران هستند با ناهمخو1

 کنند. دهند ناهمخوانی بیشتری را تجربه می شبیه دیگران باشند و آنها را الگوی خود قرار می
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تمایل به تایید 

 دیگران

گیری مستقل ندارند که دچار  کنند و توانایی تصمیم گیری به دیگران توجه زیادی می . برخی در تصمیم1

گیری به دیگران توجه زیادی ندارند کمتر دچار  . افرادی که در تصمیم2شوند.  خوانی بیشتری میناهم

 شوند ناهمخوانی می

 عوامل فرهنگی

 شاخص( 10)

 جویی رقابت

شود که با خود واقعی  چشمی باعث بروز رقابت و تلاش برای رسیدن به خود بایدی می و هم . فرهنگ چشم1

شکل شدن  جویی و تلاش برای هم . رقابت6شود.  . اختلاف طبقاتی موجب بروز ناهمخوانی می2فاصله دارد. 

ار سرخوردگی برساند دچ. اگر فرد نتواند خود را به طبقه بالاتر 3شود.  در جامعه موجب ناهمخوانی می

 شود. می

گرایی/  جمع

 فردگرایی

آل ارائه  . در جوامع سنتی یک خود ایده2. در جوامع با فرهنگ سنتی میزان ناهمخوانی بیشتری وجود دارد. 1

. زندگی 3شوند.  گرا افراد بیشتر دچار ناهمخوانی می . در جوامع جمع6که با خود واقعی فاصله زیادی دارد. 

 شود. آل موجب بروز ناهمخوانی می شدن بیشتر فاصله بین خود واقعی و خود ایده صگروهی به دلیل مشخ

 تبعیض جنسیتی
سالار، زنان بیشتر دچار  . در جوامع مرد2گذارد.  سالار بر ناهمخوانی تاثیر می . نوع فرهنگ مردسالار/ زن1

 شوند. ناهمخوانی می

پیامدهای رفتاری 

 مشتری

 شاخص( 13)

 تبلیغات دهان به

 دهان

عنوان یک مشتری ثابت و  توان روی او به . فرد دچار ناهمخوانی دارای تجربه افسردگی و اضطراب بوده و می1

یافتن افراد دچار ناهمخوانی  . تبلیغات دهان به دهان باعث سوق2های مثبت حساب کرد.  دهنده تجربه انتقال

آل ضمن رضایت از محصول،  واقعی و خود ایده. ممکن است به دلیل تفاوت بین خود 6شود.  به سمت رقبا می

. ممکن است افراد به علت تفاوت بین خود واقعی و خود بایدی که جامعه 3ناهمخوانی وجود داشته باشد. 

 دهد حاضر به تبلیغ کالا و محصول نشوند. ارائه می

 رضایت مشتری

همخوانی را تجربه کنند. برای مثال . افراد دارای ناهمخوانی یا فاقد آن ممکن است سطوح مختلفی از نا1

برد  آل لذت نمی برد، اما فرد دارای ناهمخوانی به دلیل تفاوت با خود ایده فردی فاقد ناهمخوانی از کالا لذت می

کند و به  . فردی کالایی را که دوست ندارد به دلیل استفاده دوستش استفاده می2)شاید راضی هم باشد(. 

. فردی دوست دارد مطابق مد روز عمل 6شود.  و خود بایدی رضایتی حاصل نمی علت تفاوت بین خود واقعی

 کند. کند، اما چون مطابق انتظارهای جامعه نیست، احساس رضایت نمی

 قصد خرید
. اگر 2آل در افراد افسرده این افراد تمایل کمتری به خرید دارند.  . به دلیل فاصله بین خود واقعی و خود ایده1

 یابد. گرا نباشد قصد خرید کاهش می گرا باشد قصد خرید بهبود و اگر جامعه مصرف فجامعه مصر

 وابستگی به برند

توانند به برند وابستگی  . خودناهمخوانی بر وابستگی عاطفی تاثیر منفی دارد و افراد دچار ناهمخوانی نمی1

معه محصولی گران را به وی تحمیل . ممکن است فردی محصولی ارزان بخواهد، اما جا2عاطفی داشته باشند. 

 کند که باعث ایجاد فاصله بین خود واقعی و خود بایدی شده و وابستگی عاطفی به برند از بین خواهد رفت.

مقاومت در برابر 

 اطلاعات منفی

ه عنوان عامل تبلیغ استفاده کرد و از وی در برابر اطلاعات منفی نیز بهر کنندگان راضی به . باید از مصرف1

آل نباشد نیز اطلاعات منفی بر او  . فرد فاقد ناهمخوانی در صورتی که کالا مطابق خود باید و یا خود ایده2برد. 

 گذارد. تاثیر نمی

 وفاداری

. افراد دارای 2توان روی وفاداری او حساب کرد.  . فرد دارای خودناهمخوانی ثبات رفتاری ندارد و نمی1

. افراد 6دهند.  های اجتماعی قرار دارند و کالای مصرفی خود را تغییر می خودناهمخوانی تحت تاثیر گروه

 کنند. آل اقدام به تغییر برند می خودناهمخوان به دلیل تنش درونی و فاصله بین خود واقعی و خود ایده

 

 گیری بحث و نتیجه
کنندگان  با توجه به اهمیت خودناهمخوانی و رفتار مصرف

ها،  کالاهای لوکس، هدف این مطالعه شناسایی شاخص

ها و ابعاد موثر بر خودناهمخوانی و رفتار  مولفه

 کنندگان کالاهای لوکس بود. مصرف

 های این مطالعه نشان داد که خودناهمخوانی و رفتار  یافته
 

 22شاخص،  21کنندگان کالاهای لوکس دارای  مصرف

بعد بود. در این مطالعه ابعاد شامل عوامل  7مولفه و 

 3شناختی )با  مولفه(، عوامل جمعیت 2روانشناختی )با 

 3مولفه(، عوامل فردی )با  3مولفه(، عوامل اجتماعی )با 

 6مولفه(، عوامل فرهنگی )با  2فردی )با  مولفه(، عوامل بین

 مولفه( بودند. این  3مولفه( و پیامدهای رفتاری مشتری )با 
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کمر و  های زرین های پژوهش ها از جهاتی با یافته یافته

(، 1300بلاغ و همکاران ) (، باقری قره1302همکاران )

(، خانلری و همکاران 1622)بشیرپور و محمدیان 

( و دهالیوال و 2020(، ایستام و همکاران )1622)

 ( همسو بودند.2020همکاران )

توان استنباط کرد که یکی از  ها می در تبیین این یافته

کنندگان  عوامل موثر بر خودناهمخوانی و رفتار مصرف

کالاهای لوکس عوامل روانشناختی با دو مولفه افسردگی و 

دیشی است. افرادی که افسرده هستند، وضعیت ان مثبت

نفس پایین و  روانشناختی مناسبی ندارند مانند اعتمادبه

برای کاهش فاصله بین خودهای خود تلاش کمتری 

کنند دارای خودناهمخوانی بیشتر و افرادی که  می

اندیش و امیدوار هستند و همواره در تلاش برای  مثبت

باشند دارای  کاهش فاصله بین خودهای خود می

خودناهمخوانی کمتری هستند. عامل موثر دیگر عامل 

شناختی با چهار مولفه درآمد، تحصیلات، جنسیت  جمعیت

و سن است. افرادی که دارای درآمد بالاتری باشند، 

معیارهای دوستی و دانش را برای خود داشته باشند، 

تحصیلات بالایی داشته باشند و یا سن بالاتری داشته 

شوند. زیرا افراد با  کمتر دچار خودناهمخوانی می باشند

کنند که  بیشتری می تلاش بیشتر و سنبالا تحصیلات 

و زنان در  آل نزدیک سازند اقعی را به خود ایدهخود و

مقایسه با مردان به تایید بیشتری نیاز دارند و بر همین 

شوند. همچنین، عوامل  اساس بیشتر دچار ناهمخوانی می

های آموزش و پرورش، مسائل  طریق مولفه اجتماعی از

های مذهبی، سلامت خانواده  ها، محدودیت اقتصادی، رسانه

کنندگان  و روابط خانوادگی بر خودناهمخوانی رفتار مصرف

. فرد با دیدن تفاوت بین خود کالاهای لوکس تاثیر گذاشت

شود و افزون بر آن  و الگوهای دینی دچار ناهمخوانی می

نفس پایین، وجود  و دارای اعتمادبهافراد بیکار 

های فرهنگی، دینی و مذهبی، عدم توجه به  محدودیت

های اجتماعی و مذهبی متضاد با  هیا فردی، ارزش علاقه

های فردی، روابط خانوادگی ناسالم و  ارزش

محور و مقایسه زیاد بین اعضای خانواده باعث  غیرسلامت

ر این زمینه شود که د افزایش ادراک خودناهمخوانی می

نمایند و اگر تبلیغ آنها  ها نیز نقش زیادی ایفا می رسانه

مغایر با باورهای شخصی و خود واقعی افراد عادی باشد بر 

 .زنند افزایش خودناهمخوانی دامن می

عامل موثر دیگر در بروز خودناهمخوانی رفتار 

های  کنندگان کالاهای لوکس عوامل فردی با مولفه مصرف

گرایی، مرکز کنترل، تمایل به  نفس، درون اعتمادبهعدم 

ها حاکی از  طلبی است. بررسی گرایی و تنوع تغییر، کمال

گرا و  تر، برون نفس پایین آن است که افراد دارای اعتمادبه

کسانی که تمایل بیشتری برای مقایسه و تطبیق خود با 

دادن  دیگران دارند، دارای منبع کنترل درونی و نسبت

ت به توانایی، داشتن تمایل به تغییر و تجربه شکس

چیزهای جدید، علاقه به رسوم جدید به جای توجه به 

های بیشتری را تجربه  طلب چالش گرا و تنوع ها، کمال سنت

عوامل  شوند. کرده و بیشتر دچار خودناهمخوانی می

فردی با دو مولفه متکی به خود بودن و تمایل به تایید  بین

یق دنبال تایید دیگران بودن، تلاش برای از طردیگران 

شبیه به دیگران جلوه دادن خود و توجه زیاد به دیگران 

و عوامل فرهنگی با سه مولفه  گیری در هنگام تصمیم

گرایی/ فردگرایی و تبعیض جنسیتی از  جویی، جمع رقابت

چشمی، وجود اختلاف طبقاتی،  طریق فرهنگ چشم و هم

ران، ناتوانی در رساندن خود به شکلی با دیگ تلاش برای هم

های بالاتر، وجود جوامع سنتی به دلیل ارائه یک  طبقه

گرا  وجود جوامع جمعآل تقریبا غیرقابل دسترس،  خود ایده

و زندگی گروهی و وجود صرفا یک فرهنگ مردسالار یا 

کنندگان  سالاری باعث بروز ناهمخوانی رفتار مصرف زن

مدهای رفتاری مشتری با عامل موثر دیگر پیا .شوند می

شش مولفه تبلیغات دهان به دهان، رضایت مشتری، قصد 

خرید، وابستگی به برند، مقاومت در برابر اطلاعات منفی و 

افراد دارای تجربه وفاداری است. بر اساس این عامل 

توان  ناهمخوانی قبلا دچار افسردگی و اضطراب شدند و می

غ جهت انتقال عنوان یک مشتری یا مبل از آنها به

های مثبت استفاده کرد و این افراد به دلیل فاصله  تجربه

آل و بایدی از کالا و خدمات  کم بین خودهای واقعی، ایده

رضایت بالایی دارند. گاهی این افراد از کالا و خدمات 

آل از آن لذت  رضایت دارند، اما به دلیل تفاوت با خود ایده

لایی را دوست ندارد، اما برند. مثل موقعی که فردی کا نمی

 کند یا از مد  به دلیل استفاده دوستش از آن استفاده می
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 روز به دلیل عدم تطابق با انتظارهای جامعه پیروی نکند.

گرا تمایل کمتری به خرید  افراد افسرده و جوامع مصرف

دارند و هرگز بین خود و برند وابستگی احساس 

ابستگی دارند، حتی در نمایند، اما افرادی که به برند و نمی

های منفی ایستاده، دچار تنش و چالش  برابر تبلیغ

پذیرند و به اصطلاح وفاداری  شوند و از آنها تاثیر نمی نمی

 نمایند. نمایند و برای برند تبلیغ نیز می خود را حفظ می

هایی مواجه است  هر پژوهشی در هنگام اجرا با محدودیت

توان به صرفا کیفی  عه میهای مهم این مطال و از محدودیت

بودن پژوهش و نداشتن بخش کمیّ و ارزیابی و هنجاریابی 

ابزاری در زمینه عوامل موثر بر خودناهمخوانی و رفتار 

کنندگان کالای لوکس و مصاحبه فقط با خبرگان  مصرف

دانشگاه و صنعت اشاره کرد. بنابراین، به پژوهشگران آتی 

یطه این مطالعه پیشنهاد های کمیّ در ح انجام پژوهش

شود. پیشنهاد پژوهشی دیگر طراحی الگوی عوامل موثر  می

کنندگا کالاهای لوکساز  بر خودناهمخوانی و رفتار مصرف

کنندگان یا تولیدکنندگان کالاهای لوکس  نظر مصرف

طور کلی نتایج این مطالعه حاکی از وجود  باشد. به می

انشناختی، عوامل بیست و نه مولفه در هفت بعد عوامل رو

شناختی، عوامل اجتماعی، عوامل فردی، عوامل  جمعیت

فردی، عوامل فرهنگی و پیامدهای رفتاری مشتری  بین

کنندگان کالاهای  برای خودناهمخوانی و رفتار مصرف

لوکس بود. درک و شناخت درست خودناهمخوانی بر رفتار 

کنندگان کالاهای لوکس به شناخت وضعیت موجود  مصرف

کند.  هایی برای آینده کمک شایانی می راحی برنامهو ط

تواند دارای تلویحات کاربردی بسیاری  نتایج مذکور می

ها و تولیدکنندگان و  ریزان شرکت برای متخصصان و برنامه

حتی واردکنندگان کالاهای لوکس باشد و آنان با توجه به 

توانند گام موثری در ایجاد مزیت  نتایج این مطالعه می

بتی و افزایش مصرف کالاهای لوکس بردارند. در نتیجه رقا

ریزان  بر اساس نتایج این مطالعه، مدیران و برنامهو 

ها و  ها، مولفه توانند با توجه به شاخص کالاهای لوکس می

شده زمینه را برای بهبود رفتار  ابعاد شناسایی

کنندگان فراهم آورند. مصرف

 بروز جامع، ان بهقوت پژوهش حاضر می تو از جمله نقاط

اشاره کرد. لذا پیشنهاد  بودن عنوان پژوهش و کاربردی

ماری آمی شود این پژوهش با همین موضوع در جوامع 

 گسترده تر بررسی شود.
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