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‌‌2هدی‌نادرنژاد

‌

‌چکیده

ای برای رسیدن به هدف برتر رقابتی است. با توجه به رشد و پویایی  امروزه بازاریابی وسیله     

بازار محصولات تجملی و فراگیر شدن این کالاها و خدمات، بررسی علل مصرف و خرید کالاها و 

ها مؤثر هستند، از  کنندگان که خود بر رفتار خرید آن های مصرف نخدمات تجملی و درک آرما

کنندگان کلید  شود. همچنین شناخت رفتار مصرف جمله اقدامات مهم در بازاریابی محسوب می

شود. این مهم در خریدهای لوکس، تجلی و  های بازاریابی محسوب می اساسی در موفقیت برنامه

های گرایش به خرید کالاهای خاص،  در مصرف لوکس انگیزه کند؛ چرا که نمود بیشتری پیدا می

های اخیر، با  کنندگان دارد تا مشخصات کالا. در سال بیشتر ریشه در مسایل روانی مصرف

پیشرفت تکنولوژی و ساخت لوازم رفاهی پیشرفته، خرید کالاهای لوکس و غیرضرور، به هدف و 

های  هدف از پژوهش حاضر ارزیابی اثرات آرمان آرزوهای زندگی افراد بسیاری تبدیل شده است.

رو بر دو های تجاری )برندهای( تجملی، است. از این درونی و بیرونی بر روی ترجیح نام و نشان

های بیرونی تمرکز شده است و همچنین، خرید خودروهای  های درونی و آرمان زمینه آرمان

گرفته است. در این تحقیق متغیرهای رشد  کننده مورد ارزیابی قرار عنوان رفتار مصرف لوکس به

های  شخصی، ارتباطات و وابستگی، احساس همبستگی و اعتماد به نفس، جهت ارزیابی آرمان

عنوان  های بیرونی، به درونی و متغیرهای ثروت، ظاهر، و نفوذ محبوبیت، برای ارزیابی آرمان

عنوان متغیر وابسته، در نظر  ملی، بهمتغیرهای مستقل، و نیز ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تج

وسیله پرسشنامه، در میان  آوری اطلاعات مورد نیاز، به منظور جمع اند. به گرفته شده

های تجاری  کنندگان نام و نشان نفر از مصرف 300کنندگان خودروهای لوکس، از  مصرف

ر سطح شهر تهران، به و، پورش و لکسوس( استفاده شد که د ام )برندهای( تجملی خودرو )بنز، بی

ها مورد  یابی معادلات ساختاری، فرضیه اند و از طریق مدل یی انتخاب شده روش تصادفی خوشه

آوری اطلاعات،  آزمون قرار گرفتند. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از جهت شیوه جمع

بسته به نوعشان  توانند ها می دهند که آرمان های اصلی نشان می شود. یافته پیمایشی محسوب می

های  های تجاری )برندهای( لوکس تأثیر بگذارند: این تأثیر برای آرمان بر روی ترجیح نام و نشان

                                                           

  .عضو هیأت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات .1

 .آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات دانش. 2
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ها حاکی از  های ذاتی )درونی( منفی است. همچنین یافته خارجی )بیرونی( مثبت و برای آرمان

کنند،  کس بازی میتری را در رفتار مشتریان لو این است که ارتباطات و وابستگی، نقش اساسی

 شد. برخلاف آنچه که قبلاً تصور می

 

هاای   ، ناام و نشاان  3هاای شخصای   ، آرماان 2کننده ، رفتار مصرف1مصرف تجملی کلیدی:‌واژگان

 .، خودروهای لوکس4تجاری )برندهای( لوکس، استراتژی بازاریابی

                                                           
1. Luxury Consumption 
2. Consumer Behavior 

3. Personal Aspiration 
4. Marketing Strategy 
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‌مقدمه‌

ازاریاابی بوجاود   موضوع مصرف وسایل تجملاتی، علاقاه زیاادی را در باین محققاان ب         

کننده باا توجاه    بازار و مدیریت توقعات مصرفسازی  حال نحوه مطلوب آورده است. با این

طور اندکی شناخته شده است. اقشار جامعه، سطوح و شکل  به این زمینه مصرفی خاص به

اما میزان تأثیر  ؛گذارد مصرفی متفاوتی دارند. با آنکه افزایش درآمد بر سطح مصرف اثر می

کننده از میان کالاهای مختلف، کاالایی را   بر شکل مصرف متغیر است. هر چند مصرف آن

ولای ایان ناوع برخاورد      ؛کند که دارای استانداردهای بالا و هزینه پایین باشاد  انتخاب می

درباره انواع کالاها صادق نیست. کالای لوکس، کالایی است که مصرفش به میازان درآماد   

هاای   ترش نظام سرمایه سالاری، حکومت بازار و گساترش رساانه  افراد بستگی دارد. با گس

شوند و  تبلیغاتی، مردم روز به روز به مصرف بیشتر کالاهای لوکس و غیرضرور، تشویق می

کنند. علاوه بر عوامل  با بالا رفتن معیارهای زندگی، افراد توجهی به قدرت خرید خود نمی

بینی قیمت کالاهای مصرفی در آینده، ، پیشفوق، مرغوبیت کالا، نوع کالاهای در دسترس

کاه   جاا  و همچنین رفتار مصرفی افراد نیز در انتخاب کالاهای مصرفی ماؤثر اسات و از آن  

هاای اجتمااعی و    طور معینای تحات تاأثیر هنجارهاا و ارزش     تصمیمات مصرف فردی، به

طاور قابال    بهها ممکن است  توان تصور کرد که این گونه مصرف گیرد، می فرهنگی قرار می

 های شخصی قرار بگیرند. ای تحت تأثیر آرمان ملاحضه

شوند، تفاوت دارند؛ زیرا این  کالاهای لوکس، با کالاهایی که روزمره خریداری می     

)پرستیژ( را نیز،  اعتبارمحصولات، علاوه بر اینکه مورد نیازند، نیازهای اجتماعی مانند 

طریق خرید محصولات لوکس، علاوه بر اینکه موقعیت  تواند از کنند و فرد می برآورده می

 انگیزد. سازد، ذهنیت بهتردیگران را نیز نسبت به خود برمی اجتماعی خود را آشکار می

های  کنندگان کالاهای لوکس، با توجه به آرمان این تحقیق به مطالعه رفتار مصرف

رندهای( تجملی را در های تجاری )ب پردازد تا دلایل ترجیح نام و نشان شخصیشان می

، 2، وابستگی1ها شناسایی نماید. در این مسیر متغیرهایی از جمله رشد شخصی آن

های درونی و متغیرهای  ، جهت ارزیابی آرمان4، و اعتماد به نفس3احساس همبستگی

عنوان متغیرهای  های بیرونی، به ، جهت ارزیابی آرمان1، و نفوذ محبوبیت6، ظاهر5ثروت

                                                           
1. Personal growth 
2. Relatedness 
3. Community feeling 

4. Self-Esteem 

5. Wealth 
6. Image 
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عنوان متغیر وابسته، بررسی  ، به2ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی مستقل، و نیز

شده و ارتباط این متغیرها با یکدیگر و تاثیرشان بر رفتار مصرف کنندگان در ترجیح نام و 

 نشان تجاری )برند( تجملی تعیین می گردد.

کالاها و خدمات، با توجه به رشد و پویایی بازار محصولات تجملی و فراگیر شدن این      

کنندگان  های مصرف بررسی علل مصرف و خرید کالاها و خدمات تجملی، و درک آرمان

ها مؤثر هستند، از جمله اقدامات مهم در بازاریابی محسوب  که خود بر رفتار خرید آن

شود. همچنین با توجه به اختلاف طبقاتی و شکاف درآمدی در ایران، این موضوع  می

ای  ای نابرابر موجب گشته تا ثروت در دست عده زیع ثروت به گونهآشکار است که تو

طور که در ادامه اشاره خواهد شد، برخی از افراد عادی  خاص، تمرکز یابد. هر چند همان

یعنی قشر متوسط و پایین جامعه نیز بنا به دلایل آرمانی خود کالاها و خدمات تجملی را 

 کنند. خریداری می

خدمات تجملی   های تجاری )برندهای( تجملی و ارایه نام و نشان  حضور گسترده     

گونه خریدها همراه با تمایل به خرید هستند. البته  نشانگر این است که این

های  های تجاری )برندهای( تجملی، قطعاً دارای دیدگاه کنندگان نام و نشان مصرف

های  ها با توجه به آرمان آنمتفاوتی نسبت به کالاها و خدمات تجملی هستند و هر یک از 

دهند، گرچه ممکن  های تجاری )برندهای( تجملی را ترجیح می شخصی خود، نام و نشان

کنند، ولی این  کنندگان، کالاها و خدمات تجملی یکسانی را مصرف  است که این مصرف

 ها مشابه است. آن  لزوماً به این معنا نیست که دلایل استفاده

ابراز داشتند که هر کسی دارای اهداف و  1993در سال  4«نریا»و  3«کیسر»     

ها  های بلندمدتی در زندگی خود است و انتظار دارد که در طول عمر خود، به آن آرمان

 (.Truong, McColl, & Kitchen, 2010)دست پیدا کند 

امند ن ها یا اهداف زندگی می شناسی اجتماعی، این نیازهای روانی را آرمان در روان     

(Kasser & Ryan, 1996 .) 

هایی برای اقدام  عنوان انگیزه ها در ارتباط با نیازهای روانی اساسی به از آنجاکه آرمان     

ها  گذارند که در همه زمان کنند، لذا آثار مستقیمی را بر روی رفتار فردی می فرد عمل می

 & ,Sheldon, Ryan, Deci)کند، سازگاز باشند  تمایل دارند با اهدافی که وی دنبال می

                                                                                                                                           
1. Popularity-influence 

2. Luxury Brand Preference 

3. Kasser 
4. Ryan 
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Kasser, 2004; Pyszczynski, Greenberg, Solomon, Arndt, & Schimel, 2004; 

Kasser & Ryan, 1996; Kim, Kasser, & Hoonkoo, 2003که تحقیقات قبلی،  (. با این

ولی فقدان تحقیقات در زمینه  ؛دهند ها را روی رفتار انسان نشان می آثار مهم آرمان

 & Solomonشود ) ها روی رفتار مشتری احساس می بی مرتبط با آثار آرمانبازاریا

Englis, 2004, 2 .) 

لذا این موضوع در این پژوهش  ؛ویژه به مصرف تجملی مربوط هستند ها به آرمان     

ها در سوق دادن رفتار  انتخاب و سعی در تمرکز بر روی آن شده است. نقش آرمان

به اینکه مشتریان تمایل دارند تا به خاطر محتوای نمادین  مشتری، ممکن است با توجه

ها به جای عملکردشان، این دسته کالاها را  کالاهای تجملی، مثل موقعیت و اعتبار آن

(. عرضه عمومی Amaldoss & Jain, 2005خریداری کنند، به خوبی قابل توجیه است )

طور که توسط  نیست. همان ای جدید های تجاری )برندهای( تجملی پدیده نام و نشان

ابراز داشت:  1767اظهار شد، فاستر، اقتصاددان سیاسی انگلیسی در اوایل سال  1«کوهن»

ها را فوراً به سطحی بالا  تر، آن جاه طلبی و آرزوی ابدی در هر یک از درجات پایین"

شود  رساند که مانند سرایت بیماری، منجر به گسترش کالاهای لوکس مد روز می می

(Koehn, 2001 .) 

از مؤسسه لوکس و تجملات برآورد نمود که بازار جهانی  2008گزارش بازار لوکس      

 محصولات تجملی در دهه اخیر با نرخ دو رقمی مرکبی رشد کرده است.

 توان به سه دلیل محتمل نسبت داد: این رشد را می

 کنند. ثروتمندان بیشتر محصولات لوکس را خریداری می. 1

 داد زیادی از ثروتمندان در جهان وجود دارند.تع. 2

های تجاری )برندهای( تجملی را  تر اجتماعی، نام و نشان طبقات متوسط و پایین. 3

 کنند. خریداری می

طور منظم و همیشگی قادر به انجام این  در مقایسه با افرادی که از نظر اقتصادی به     

های تجاری )برندهای(  به خرید نام و نشانکار هستند، ممکن است افراد بیشتری تمایل 

( یادآور 2003) 3«رناند»و  2«ویکرز»(. همانگونه که Ibid, 42تجملاتی داشته باشند )

های تجاری )برندهای( تجملی، در  های مهم مصرف نام و نشان شوند یکی از انگیزه می

از موقعیت نظر  های آرمانی نهفته است که برای مشتریان خود، صرف وضعیت و ارزش

                                                           
1. Koehn 

2. Vickers  
3. Renand 
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نیز با  2«ساپفلن»و  1«هلگسون»(. Truong et al., 2010کنند ) ها، فراهم می اقتصادی آن

ابراز داشتند که توجه تحقیقات تا به امروز بیشتر به سمت  2004تحقیقات خود در سال 

 «تئوری مصرف تجملی»و  3(SCT) «تئوری خود مفهومی»موضوعات مرتبطی مانند 

(CCT)4 ت. تئوری خود مفهومی، تناسب میان خود مفهومی معطوف شده اس

ها( و اولویت و انتخاب  ی آن درک از خود یا خود انگاره  کنندگان )چگونگی نحوه مصرف

دهد. تئوری مصرف تجملی، رفتار تجملی  محصولات را مورد مطالعه قرار می

مورد  های تجاری )برندهای( تجملی کنندگان را به سمت کالاها و نام و نشان مصرف

 (. Ibid, 348دهد ) بررسی قرار می

کنندگان از نام و  ها مصرف پردازند که در آن هایی می محققان در این زمینه به شیوه     

های تجاری )برندهای( تجملی برای نشان دادن وضعیت و ثروت خود استفاده  نشان

تر را دربر دارد. با  نیهای درو ها، و بویژه آرمان ها به ندرت آرمان ولی سوابق آن ؛کنند می

توان موردی  شناسی اجتماعی، این موضوع را می ها در روان توجه به اهمیت نقش آرمان

 قوی برای منظور کردن در تحقیقات مصرف تجملی دانست. 

و ترجیح  -درونی و بیرونی –ها  در این پژوهش سعی بر این است که رابطه بین آرمان     

ها، حس  جملی، توسط هفت آرمان )رشد شخصی، وابستگینام و نشان تجاری )برند( ت

عنوان  و تصویر ذهنی( به ]شهرت[اجتماع گرایی، اعتماد به نفس، ثروت، تأثیر محبوبیت 

عنوان متغییر وابسته،  متغییرهای مستقل، و اولویت نام و نشان تجاری )برند( تجملی به

چارچوب تئوری عنوان شده و  شود. رابطه مفروض بین متغییرها در مدل ناشی از بیان 

های تجاری  های درونی تأثیر چندانی بر ترجیح نام و نشان حاکی از این است که آرمان

های بیرونی  )برندهای( تجملی از سوی مشتریانشان نخواهند داشت و برعکس، آرمان

های تجاری )برندهای( تجملی توسط  ای بر ترجیح نام و نشان طور قابل ملاحظه به

 ها مؤثر هستند. نندگان آنک مصرف

های درونی و بیرونی بر روی ترجیح نام و  هدف از پژوهش حاضر ارزیابی اثرات آرمان     

های درونی و  های تجاری )برندهای( تجملی است. از این رو بر دو زمینه آرمان نشان

 های بیرونی تمرکز شده است. آرمان

                                                           
1. Helgeson  
2. Supphellen 
3. Self-Concept Theory 
4. Conspicuous Consumption Theory 
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برای علم را ده، اهمیت و مزایای بسیاری کنن انجام تحقیقات در زمینه رفتار مصرف     

ترین ابزار  مدیریت بازاریابی دربر دارد، چرا که امروزه اطلاعات، مهمترین منبع و پرازرش

ای  کننده و شناخت مشتریان کار ساده برای بازاریابان است. اگرچه درک رفتار مصرف

رقابتی گردد. یکی از تواند موجب مزیت  ولی آگاهی یافتن از رفتار مشتریان می ؛نیست

ها در زمینه نگرش و گرایش خرید آنان  کننده، بررسی رفتار آن های رفتار مصرف مقوله

 نسبت به کالاهای تجملی است.

های عادی مصرف نیست و بدون تأثیرپذیری از  مصرف کالاهای لوکس، به مانند مدل     

تجملی، بدون شباهت به  کند. مصرف گذاری، شکلی از وابستگی را ایجاد می سیستم نرخ

مصرف معمولی، توجه بسیاری از اقتصاددانان را جلب کرده و هنوز خارج از روند مصرف 

معمولی، از یک تأثیر بیرونی و غیرپولی برخوردار است. بنابراین افزایش آگاهی در زمینه 

 تواند مورد استفاده بازاریابان قرار گیرد. مدل رفتار مصرف کالاهای تجملی، می

ها و حضور پررنگ اینترنت،  با روند پدیده جهانی شدن، فاصله طبقاتی، وجود رسانه     

ها را منحصر به  توان مصرف آن اند و نمی کالاهای تجملی، حضور فرا گیرتری پیدا کرده

کشورهای خاص دانست. با وجود اینکه کشور ما نیز از این روند جدا نبوده است، پژوهش 

کننده و بالاخص رفتار تجملی، نادیده گرفته شده است؛ در حالی  در زمینه رفتار مصرف

که افراد زیادی از جمله بازاریابان، محققان، فروشندگان و وارد کنندگان کالاها و خدمات 

 تجملی، از کسب دانش در ارتباط با این موضوع سود خواهند برد.

های بسیاری برای  اگرچه رشد مصرف کالاهای تجملی در ایران موجب خلق فرصت     

کننده و تفاوت در  های مصرف بازاریابان خواهد شد، ولی به دلیل افزایش حق انتخاب

عواملی که موجب خرید تجملی است، خود چالشی بزرگ برای بازاریابان درپی خواهد 

کننده در اولویت بخشیدن و ترجیح نام  های شخصی مصرف داشت. در بازار تجملی، آرمان

ری )برندهای( لوکس برای خرید کالاها و خدمات تجملی بسیار مهم های تجا و نشان

شود که هر یک از  کنندگان می های متفاوتی از مصرف بندی است، چرا که موجب تقسیم

های بازاریابی متفاوت است. با توجه به حضور و تمایل نسبت به  ها نیازمند استراتژی آن

المللی در ایران و با توجه به این که بینهای تجاری )برندهای( لوکس  حضور نام و نشان

در پیشنهادهای اکثر قریب به اتفاق تحقیقات بیان شده است که بررسی رفتار مصرف 

دست دهد که ارزش و قابلیت استفاده  تواند نتایج متفاوتی را به تجملی در هر کشور می
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تواند  خاص در آن کشور را دارد، ضرورت این موضوع امری واضح است که خود می

 هایی نیز برای تحقیقات آتی و تکمیل این فرآیند باشد.    ایده
 

هاای محیطای )عوامال بیرونای( و      کنناده  اند تعیین هایی که کوشیده نظریهطرح‌تحقیق:‌

عنوان حاصال تاأثیر همزماان     شخصی )عوامل درونی( را در هم آمیزند، معمولاً رفتار را به

م بر نحوه  رفتارشاان نافاذ اسات و پیامادهای رفتاار      دانند. انتظارات مرد این دو عامل می

کند که کادام یاک از تاأثیرات باالقوه      دهد. رفتار تا حدی معین می انتظار آن را تغییر می

کند که کدام  خود، تا حدی معین می  شود و تأثیرات نیز به نوبه محیطی به بازی گرفته می

رآیند دو جانبه، محیط و رفتار هر دو پار  شود. در این ف خزانه رفتار توسعه یافته و فعال می

مثاباه   نفوذ هستند. منابع شخصی )عوامل درونی( و محیطای )عوامال بیرونای( بیشاتر باه     

‌(. 1372های مجزا )باندورا،  کننده کنند تا تعیین هم پیوسته عمل می های به کننده تعیین
صی فرد، و عوامل خرید کالا یا خدمت یک رفتار است که تحت تأثیر عوامل درونی و شخ

های مختلف،  بیرونی و محیط قرار دارد. اهمیت تأثیر گروه برحسب کالا، خدمت و مارک

تواند  متفاوت است. یک کالا، خدمت یا یک مارک تجاری بخصوص، به دو دلیل می

برجسته و شاخص باشد؛ اول اینکه خریدار چنین کالا، خدمت یا مارک بخصوصی، جزء 

مالک چنین کالا یا خدمتی است، دوم اینکه یک کالا یا خدمت  معدود افرادی باشد که

تواند از آن رو برجسته باشد که به صورتی در ملأ عام و در جایی که همه قادرند  می

گونه  توان این (. مصرف کالای تجملی را می1379ببینند، مورد استفاده قرار گیرد )کاتلر، 

گران قیمت بوده و توجه دیگران را جلب  خرید کالاهای غیرضرور که اغلب»تعریف کرد: 

 «(.Longman, 1000نماید ) می

اکثر تحقیقات معاصر در زمینه مصرف تجملاتی، نشأت گرفته  :1تئوری‌مصرف‌تجملی

کند که  (. این تئوری عنوان میVeblen, 1899است ) 2«وبلن»از تئوری مصرف تجملی 

جملی، به منظور نشان دادن ثروت و افراد ثروتمند به مصرف کالاهای بسیار نمادین و ت

"تئوری اثر وبلن"نیل به وضعیت اجتماعی مطلوب تمایل دارند. 
بیانگر تمایل به پرداخت  3

)پرستیژ( بیشتری را به  اعتبارقیمت بالاتر برای محصولی با عملکردی معادل است که 

تقد است ( مع2001) 4«میسون»(. Bagwell & Bernheim, 1996) کند خریدار اعطاء می

                                                           
1. Conspicuous Consumption Theory 

2. Veblen 

3. Veblen Effect Theory 
4 Mason 
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این آمادگی برای پرداختن وجهی بیشتر ممکن است جهت نیل به موقعیتی قابل 

کنندگان )نسبت به هر گونه سودمندی مستقیم( به کار برده شود  تر برای مصرف ملاحظه

(Truong, 2010 در این شرایط قیمت بالای محصول ممکن است بتواند آثار مثبتی روی .)

 داشته باشد.  کننده گیری مصرف روند تصمیم

افرادی که درگیر مصرف تجملی هستند، اغلب این کار را به تقلید از الگوهای مصارف       

طور قابال تاوجهی    طور مستقیم یا به دهند که از نظر اجتماعی به گروهی از مردم انجام می

بیان شاد اعضاای    «وبلن»که توسط طوری (. همانMason, 1998بالاتر از آنان قرار دارند )

های باالاتر   آل شایستگی آنان و الگوی زندگی موجود در گروه عنوان ایده ر قشر یا گروه بهه

معمولاً  (.Veblen, 1899آل آنان برسند ) کنند تا به زندگی ایده شوند و تلاش می تأیید می

شود، زیرا وضعیت فرد توسط دیگاران پذیرفتاه    طور علنی نشان داده می تقلید اجتماعی به

ابراین تمایل به خرید کالاهای تجملاتی بیشتر به دلیل آشکار ساختن موقعیت شود. بن می

(. با تحقیقات انجام شده Bearden & Etzel, 1982) ها آن  گرایانه افراد است تا دلایل درون

"تریگ"توسط 
"اکُاس و فراست "(، و2001) 1

(،  مشخص شده است که بیش از 2002) 2

چشامی اجتمااعی مانعکس     وبلن، تقلید یا چشم و هام  یکصد سال بعد از پیشنهاد تئوری

هاای باالاتر از طریاق مصارف تجملای،       شده در تمایلات به دستیابی وضعیت یا موقعیات 

دهاد   هاای خریاد محصاولات و خادمات عماومی مصارفی شاکل مای         همچنان به اولویت

(Truong et al., 2010 .)«در  طاور کاه   ( معتقدناد هماان  2004) 4«تِیلوکادر »و  3«دُلاکیا

کنندگان به تقلیاد رفتاار خریاد اعضاای      شود، مصرف های مرجع آرمانی منعکس می گروه

همچنین باه   .دهند که می خواهند به آن گروه تعلق داشته باشند گروهی تمایل نشان می

ها استاتیک و ثابت نیستند،  ( ثابت شده است که آرمان2002) 6«آرکین»و  5«چانگ»باور 

کنند، یعنی فرد به وضاعیت دلخاواه خاود مای رساد و باه        د میبلکه به سطحی بالاتر رش

بناابراین ناوع خاارجی آرماان و      ؛(Ibid, 348کناد )  سمت گروه مرجع جدیدی حرکت می

های مشابهی سهم مای برناد. از ساویی دیگار افارادی کاه        رفتار مصرفی برجسته از ارزش

ی کمتاری باه درک و   شاناختی وابساتگ   کنند از نظار روان  های داخلی را تعقیب می آرمان

 ها با رفتار مصرفی برجسته موافق نیست. های آن نظرات دیگران دارند و آرمان

                                                           
1. Trigg 

2. O’Cass & Frost 
3. Dholakia  
4. Talukdar 
5. Chang 
6. Arkin 
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‌1ها‌آرمان گیرند که توسط  نشأت می 2(SDTساختارهای آرمانی از تئوری خود عزمی):

به صورت یک تئوری ماکرو درباره انگیزه انسانی در  2000در سال  3«دسی»و  «ریان»

تداوم شخصیت در مفاهیم اجتماعی توضیح داده شد و این نظریه ارتباط با پیشرفت و 

ها موجوداتی فعال با گرایش به سوی رشد روانی و پیشرفت هستند  اذعان دارد که انسان

(Sheldon et al., 2004 این روند بواسطه ارضاء و برآورده شدن نیازهای اساسی .)

برای تندرستی ضرور است. شود که ذاتی، عمومی و  شناختی تقویت و حفظ می روان

بنابراین دستیابی به این وضعیت به توانایی فردی در برآورده کردن آن نیازها بستگی دارد 

و بهروزی و سلامت، وابسته به توانایی تأمین این نیازهای اساسی روانی است. مانند اکثر 

مراتب نیازهای های پیرامون انگیزه، تئوری خود عزمی تقریباً در ارتباط با سلسله  تئوری

هایی از  دنبال برآوردن مجموعه کند تمام افراد به ( است که فرض می1954) 4«مازلو»

‌(.Truong, 2010نیازهای متعاقب خود است )
های هدف وجود دارد. افراد به  ی نزدیک بین نیازهای روانی و پیگیریا  در اینجا رابطه     

ها سازگارند. محققان  زهای برجسته و مهم آناولویت اهدافی تمایل دارند که با بیشتر نیا

دنبال اهداف زندگی خود هستند و هفت آرمان کلی  کنند که تمامی افراد به استدلال می

(. دو دسته گسترده از اهداف Kasser & Ryan, 1996اند ) را شناسایی و مشخص کرده

ی )درونی(. هر اهداف خارجی )بیرونی( و ذات اند: براساس محتوایشان تمییز داده شده

کند. اهداف بیرونی شامل موفقیت مالی  شناختی را تأمین می هدف یا آرمان، یک نیاز روان

 )پول و تجملات(، شناخت اجتماعی )شهرت( و ظاهری جذاب )تصویر ذهنی( هستند.

اهداف درونی ممکن است شامل پذیرش خود )رشد(، وابستگی )ارتباط(، حس اجتماع 

طور کلی افراد تمایل دارند تا تعمداً  بدنی )سلامت( باشند. به گرایی )کمک( و آمادگی

 (.Truong et al., 2010یکی از این دو آرمان گسترده را دنبال کنند )

در اینجا اختلافاتی در مورد علت اینکه افراد، اهداف درونی و بیرونی را دنبال      

های درونی شکل  با انگیزه گرا هستند، یعنی کنند، وجود دارد. اهداف درونی، درون می

شوند؛ به این معنی که افراد این اهداف را  ای دنبال می گیرند و با دلایل خود مختارانه می

های خود دنبال  به خاطر داشتن حس رضایت، لذت و یا دلایل شخصی ناشی از عادت

ک شدن کنند، تمایل دارند تا به نحوه در کنند. افرادی که اهداف بیرونی را دنبال می می

                                                           
1. Aspirations 

2. Self Determination Theory 

3. Deci 
4. Maslow 
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خودشان از سوی دیگران اهمیت بدهند، و به ستوده شدن و پاداش گرفتن از سوی 

ها، روی انگیزه و به نوبه خود روی  شود که آرمان دیگران اشتیاق دارند. بنابراین تصور می

 (. Truong, 2010رفتار افراد تأثیر گذارند )

عنی دلایل مربوط به درک شدن ، ی  های خارجی به دلایل کنترل شده از آنجاکه آرمان     

گرا تمایل دارند تا دارای اولویتی سیستماتیک  شوند، افراد بیرون از سوی دیگران دنبال می

ها را منتقل  های بیرونی آن های تجاری )برندهایی( باشند که ارزش برای نام و نشان

های  آرمانهای نام و نشان تجاری )برند( و  کند؛ )به خاطر تناسب بالای بین ارزش می

های درونی به دلایل غیرارادی و مستقل، یعنی دلایل شخصی و  شان(. آرمان بیرونی

 (.Kasser & Ryan, 1996شوند ) مستقل از دیگران دنبال می

ها به ارتباطی خاص بنا بر مصرف  های خارجی، موجب وقف کردن آن اما ماهیت آرمان     

شکل رفتار مصرف ممکن است قابل  ها در سوق دادن این شود. نقش آن تجملات می

ها در  کند که کالاهای تجملاتی معمولاً به خاطر پتانسیل آن توجه باشد و مشخص می

ها(، خریداری  اعطای موقعیت و اشتهار )پرستیژ( به خریدار )به جای سودمند بودن آن

 (.Amaldoss & Jain, 2005شوند ) می

ند( تجملی، فرض شد که رابطه بین در شرایط ترجیح نام و نشان تجاری )بر     

های بیرونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی، قویتر از رابطه بین  آرمان

نظر از اینکه این  های درونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی باشد، صرف آرمان

وع آرمان روی ای در ارتباط با آثار هر دو ن روابط مثبت یا منفی باشند. بنابراین فرضیه

 گردد: ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی به شکل زیر پیشنهاد می

H1تر از  های بیرونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی، قوی : رابطه بین آرمان

 های درونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی، است. رابطه بین آرمان

‌بیرونی‌آرمان های بیرونی و ترجیح نام و نشان  رابطه بین آرمان فرضیه دوم،‌:1های

دهد که قبلاً در مفهوم بازاریابی تجملی  تجاری )برند( تجملی را مورد بررسی قرار می

(، 2000و همکارانش ) 2«هوگ»  مورد آزمایش و بررسی قرار نگرفته بود. به گفته

( را انتخاب کنند که با های تجاری )برندهایی کنندگان تمایل دارند تا نام و نشان مصرف

                                                           
1. Extrinsic  Aspirations 
2. Hogg 
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 Truongبینند، سازگار باشد ) ها به کسانی که می ها یا شبیه شدن آن نحوه درک کردن آن

et al., 2010.)‌
دهند، به انتخاب نام و نشان  های بیرونی خود ارزش و اهمیت می افرادی که به آرمان     

شهود نام و نشان دهند. وضعیت و قدرت م تجاری )برندهای( تجملی تمایل نشان می

دهد تا به اشخاصی، میزان  کنندگان خاصی امکان می تجاری )برندهای( تجملی به مصرف

گرای خود  های بیرون ها در ارضای آرمان که به آن ثروت و موقعیت خود را نشان دهند

 کنند. کمک می

ی( های تجاری )برندها معتقدند از آنجاکه نام و نشان 2«جانسون»و  1«ویگنرون»     

(، لذا فرض Ibid, 349شدنی بالایی هستند ) تجملی دارای صفات وضعیتی و آشکار

های بیرونی و ترجیح نام و نشان تجاری  ای مثبت و مستقیم میان آرمان شود که رابطه می

 )برند( تجملی وجود خواهد داشت. بنابراین:

H2رابطه مستقیم  های بیرونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی : بین آرمان

 وجود دارد.

 

‌3های‌درونی‌آرمان های درونی و ترجیح نام و  فرضیه سوم به ارزیابی رابطه بین آرمان:

های درونی معمولاً  طور که اشاره شد آرمان پردازد. همان نشان تجاری )برند( تجملی می

د تا اهمیت گرا تمایل دارن شوند. افراد درون به دلایل خودخواسته یا غیرارادی دنبال می

کنند که نوعی پاداش درونی  هایی را دنبال می کمتری به عقاید دیگران بدهند و آرمان

‌(. Youngmee, Kasser, & Lee, 2003شوند ) محسوب می
دهند، تمایل  های درونی اهمیت می بنابراین افرادی که به پیشرفت شخصی و ارزش     

ای( تجملی خودداری کنند، زیرا وضعیت و دارند تا از انتخاب نام و نشان تجاری )برنده

ای برای  عنوان مشوق و انگیزه های تجاری )برند(ها، به جلوه مربوط به این نام و نشان

تر، با اینکه محتوای نمادین  طور دقیق خرید آن کالاها در این افراد، عمل نخواهد کرد. به

گرا در برخی  کنندگان درون فگرا خواهد گذاشت. مصر احتمالاً تأثیر اندکی در افراد درون

شرایط ممکن است حتی در صورت داشتن امکان مالی از خرید تجملات خودداری کنند؛ 

توان گفت که  بنابراین می ؛شوند ها با دلایل شخصی و درونی به خرید تشویق می آن

                                                           
1. Vigneron 
2. Johnson 
3. Intrinsic  Aspirations 
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گرا ممکن است به خرید نام و نشان تجاری )برندهای( تجملی به  کنندگان درون مصرف

 که از نظر ماهیتی آشکار نیست، تمایل نشان دهند. دلایلی

ثابت کرد که تئوری خود مفهومی، حکایت از این دارد که  2000در سال  «هوگ»

های تجاری )برندهایی( را  کنندگان با انگیزه درونی تمایل دارند تا نام و نشان مصرف

 ,.Truong et alانتخاب کنند که با خود مفهومی )خود انگاره( آنان سازگار هستند )

های تجاری )برندهایی( دارند که بازگو کننده  (، و وابستگی کمتری به نام و نشان2010

 توان فرض کرد: بنابراین می ؛های بیرونی هستند ارزش

H3معکوس   های درونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی رابطه : بین آرمان

 وجود دارد.

 

به چارچوب نظری مطرح شده، مدل نظری برای ارتباط با توجه مدل‌مفهومی‌تحقیق:‌

‌است:  (1شکل ) صورت بههای درونی و بیرونی با ترجیح برند تجملی  بین ، آرمان



 1391رم، تابستان ، سال چها14فصلنامه مدیریت کسب و کار، شماره                                                                                                                        274

 

 
 

 
‌1متغیرهای‌مورد‌بررسی‌در‌قالب‌یک‌مدل‌مفهومی‌-مدل‌مفهومی‌تحقیق‌‌:1شکل‌

Source: (Truong, McColl, & Kitchen, 2010) 

                                                           
1. Luxury Brand Preference 

2. Intrinsic Aspirations 

3. Extrinsic Aspirations 

4. Personal 

5. Relationships 

6. Community 

7. Self-esteem 

8. Wealth 

9. Popularity 
10. Image 

 3بیرونیهای آرمان

 

 2رونیدهای آرمان

 1تجملیترجیح برند 

 4شخصیت

5روابط
 

6گراییاجتماع
 

7اعتماد به نفس
 

8ثروت
 

 9شهرتمحبوبیت و 

10تصویر ذهنی
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روش تحقیق بر حسب روش توصیفی، پیمایشی و همبستگی است و  روش‌تحقیق:

 روش تحقیق پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است. 

های شخصی بر  توان گفت در تحقیق حاضر به توصیف ارزیابی آرمان طور خلاصه می به     

توصیفی همبستگی ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی پرداخته شده است و از روش 

 -بندی تحقیقات همبستگی به دلیل داشتن مدل علی استفاده شده است که در دسته

ارتباطی به روش مدل معادلات ساختاری انجام شده است، همچنین به لحاظ روش 

های تحقیق از نوع پیمایشی است و همچنین تحقیق حاضر از لحاظ هدف  گردآوردی داده

تواند در بازاریابی محصولات به خدمت آید کاربردی خواهد  که نتایج مورد انتظار آن می

 بود.

های شخصی بر ترجیح نام و نشان  قلمرو موضوعی تحقیق بر روی ارزیابی آرمان     

کننده و  تجاری )برند( تجملی و  قلمرو موضوعی پژوهش شامل بازاریابی، رفتار مصرف

 ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی متمرکز است.

ها و  ها، نمایشگاه های تحقیق، در نمایندگی آوری داده در این تحقیق جمع     

و، پورش و لکسوس، در سطح شهر تهران، انجام  ام های مجاز خودروهای بنز، بی تعمیرگاه

 شده است. 

آوری و تحلیل پرسشنامه تحقیق، از  قلمرو زمانی پژوهش شامل طراحی، توزیع، جمع     

بوده است.  90تا اواسط دی ماه سال  90شهریور ماه سال  30پوزال در تاریخ تصویب پرو

آوری اطلاعات از طریق پرسشنامه، از اواخر مهرماه تا پایان بهمن ماه  زمان توزیع و جمع

 بوده است. 90

یی استفاده شده است. موضوعی که  گیری تصادفی خوشه در این تحقیق از روش نمونه     

قیق با آن روبرو هستند اندازه یا حجم لازم نمونه است، در این اکثر پژوهشگران در تح

اما در  ؛«ترین اندازه ممکن نمونة مناسب است بزرگ»رابطه قانون کلی زیر وجود دارد: 

های منابع مالی، انسانی و زمان، نیاز به وجود  ها به دلیل وجود محدودیت اکثر پژوهش

وان با آن مشخص ساخت. در واقع همواره هایی است که حداقل حجم نمونه را بت فرمول

سازد. از یک طرف  محقق با مسائلی همراه است که کار او را در این زمینه مشکل می

هرچه حجم نمونه بیشتر باشد، هزینه نیز بیشتر خواهد شد، از طرف دیگر تحقیق قصد 

ه بدست آید. های خوبی از جامع دارد نمونه را به اندازه کافی بزرگ انتخاب کند تا تخمین

باشد. بنابراین بر اساس فرمول کوکران  در پژوهش حاضر حجم جامعه آماری نامشخص می
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کنندگان نهایی خودروهای لوکس ،  ، حداقل حجم نمونه در جامعه مصرف%6با خطای

 .نفر انتخاب شده است 267

ها و  ها، نمایشگاه های تحقیق حاضر با مراجعه به نمایندگی آوری داده جهت جمع     

و، پورش و لکسوس، در سطح شهر تهران،  ام های مجاز خودروهای بنز، بی تعمیرگاه

ها به روش تصادفی ساده بین افراد جامعه آماری توزیع شد. با در نظر گرفتن  پرسشنامه

های  ها و غیر قابل استفاده بودن برخی از آنها، تعداد پرسشنامه نرخ ریزش پرسشنامه

 عدد بود.  267های گرفته شده بیش از  عدد و تعداد واقعی نمونه 350توزیع شده، بیش از 

برای جمع آوری ادبیات تحقیق از منابع دست دوم شامل کتاب ، مجلات، مقالات و منابع 

 فیزیکی و دیجیتالی استفاده شد.

برای جمع آوری داده های آماری ، روش گردآوری اطلاعات به صورت میدانی است      

ها  رسشنامه استفاده شده است. در پرسشنامه با توجه به اینکه از آزمودنیکه از ابزار پ

خواسته می شود پاسخ یا ارزیابی خود نسبت به یک عقیده، رفتار، باور و غیره را براساس 

ملاکهای عینی یا ذهنی در یک دامنه پاسخی بین موافقت یا عدم موافقت ابراز دارند، از 

 شود.میمقیاس یا طیف لیکرت استفاده 

های سنجشی  در این تحقیق برای سنجش متغیرها از پرسشنامه استاندارد و شاخص     

   و همکارانش مطرح شده بود، استفاده گردید. 1«ترانگ»که توسط 
 

‌گیری‌متغیرها‌ها‌و‌مقیاس‌اندازه‌نام‌متغیرها،‌تعداد‌شاخص‌:1جدول‌

ف
ردی

‌

‌گیری‌ع‌و‌مقیاس‌اندازهنو‌گیری‌متغیر‌های‌اندازه‌تعداد‌شاخص‌نام‌متغیر

 ای لیکرت پنج گزینه 3 رشد شخصی 1

 ای لیکرت پنج گزینه 3 وابستگی 2

 ای لیکرت پنج گزینه 3 احساس همبستگی 3

 ای لیکرت پنج گزینه 5 اعتماد به نفس 4

 ای لیکرت پنج گزینه 3 ثروت 5

 ای لیکرت پنج گزینه 3 ظاهر 6

 یا لیکرت پنج گزینه 3 نفوذ محبوبیت 7

8 
ترجیح نام و نشان 

 تجاری )برند( تجملی
 ای لیکرت پنج گزینه 3

 (Truong, 2010)منبع: 

                                                           
1. Truong 



 277 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌های‌شخصی‌و‌ترجیح‌نام‌تجاری‌تجملی‌آرمان

 

مثابه ابزار اصلی سنجش، از چهار بخش سؤالات آشنایی با نام و  پرسشنامه تحقیق به     

های تجاری )برندهای( تجملی، سؤالات اختصاصی که خود شامل دو قسمت، یعنی  نشان

های شخصی )متغیرهای مستقل( و سؤالات مربوط به ترجیح نام  مانسؤالات مربوط به آر

شود.  و نشان تجاری )برند( تجملی )متغیر وابسته( و نیز سؤالات عمومی، تشکیل می

ای مطرح گردید که با موضوع تحقیق و فرضیات آن همسویی  سؤالات پرسشنامه به گونه

های شخصی بر ترجیح نام و  رمانداشته باشد. در این پژوهش برای سنجش میزان تأثیر آ

نشان تجاری )برند( تجملی، از پرسشنامه استفاده شده است که این پرسشنامه دارای 

های ذکر شده فوق است، که بخش عمومی آن، شامل سؤالات مربوط به مشخصات  بخش

های دیگر پرسشنامه نیز، تأثیر  فردی پاسخ دهندگان و اطلاعات دموگرافیک است و بخش

های شخصی را بر روی ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی و همچنین آشنایی  آرمان

سنجد. این پرسشنامه استاندارد است و  های تجاری )برندهای( تجملی را می با نام و نشان

 تحت شرایط جامعه آماری مورد تحقیق، بومی شده است. 

سؤال در  10کنندگان  در این پرسشنامه، در بخش مربوط به مشخصات فردی مصرف     

: سن، جنسیت، وضعیت فعالیت، وضعیت تأهل، آخرین مدرک تحصیلی، محل تولد،  زمینه

 میزان درآمد، میزان هزینه، وضعیت سکونت و تعداد افراد خانواده، در نظر گرفته شد.

شاخص در نظر گرفته  8سؤال است که با توجه به  26بخش اصلی پرسشنامه نیز شامل 

 اند. بندی شده ن تحقیق، طبقهشده برای ای

شایان ذکر است که سؤالاتی که در مورد مشخصات فردی مطرح شده است، با      

مشورت اساتید راهنما و مشاوره اینجانب لحاظ گردیده است و به منظور اثبات فرضیه، 

 های جانبی است.  عنوان نشده است؛ بلکه جهت کسب یافته

ای است. سؤالات پرسشنامه به گونه ابزار اصلی سنجشپرسشنامه تحقیق، به مثابه      

مطرح گردید که با موضوع تحقیق و فرضیات آن همسویی داشته باشد. در این پژوهش 

کنندگان از پرسشنامه های لذت جویانه بر رفتار مصرفبرای سنجش میزان تاثیر ارزش

بخش عمومی  استفاده شده است که این پرسشنامه دارای دو بخش است که یک بخش،

شود بخش دیگر  دهندگان سنجیده میکه شامل سؤالات مربوط به مشخصات فردی پاسخ

سنجد، این کنندگان میجویانه را بر روی رفتار مصرفهای لذتپرسشنامه نیز تاثیر ارزش

 باشد و تحت شرایط جامعه آماری مورد تحقیق بومی شده است. پرسشنامه استاندارد می
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 های زیر است: حاضر شامل بخش پرسشنامه تحقیق

دهنده با توجه به میزان آشنایی خود به هر نام و نشان بخش اول: در این بخش پاسخ

دهد. سؤالات این بخش بر اساس طیف افتراق  تجاری )برند( به سه سؤال پاسخ می

 معنایی، طراحی شده است. شکل کلی و امتیاز بندی این سؤالات به صورت زیر است:

 
 اصلاً آشنا نیستم    کاملاً آشنا هستم‌ی:شکل‌کل

 1 2 3 4 ‌5امتیازبندی:

 

های اصلاً آشنا نیستم طیف  گذاری ذکر شده در بالا که برای گزینهبا روش ارزش     

در  5های کاملاً آشنا هستم، ارزش یا مقدار  و برای گزینه 1افتراق معنایی، ارزش یا مقدار 

شود که  تبدیل می 1یی ی به مقیاس شبه فاصلهی یا رتبهنظر گرفته شده، مقیاس ترتیبی 

امکان استفاده پژوهشگر از آمار پارامتریک و مدل سازی معادلات ساختاری را فراهم 

 کند. می

های شخصی بوده که بر اساس طیف لیکرت  سؤال در مورد آرمان 23بخش دوم: شامل 

 طراحی شده است.
 

 بسیار کم کم تاحدودی زیاد بسیار زیاد‌کلی:‌شکل

 1 2 3 4 ‌5بندی:امتیاز

 

 1های بسیار کم، ارزش یا مقدار  گذاری ذکر شده در بالا که برای گزینهبا روش ارزش     

در نظر گرفته شده، مقیاس ترتیبی یا  5های بسیار زیاد، ارزش یا مقدار  و برای گزینه

پژوهشگر از آمار  شود که امکان استفاده یی تبدیل می یی به مقیاس شبه فاصله رتبه

 کند. پارامتریک و مدل سازی معادلات ساختاری را فراهم می

 

سؤال در مورد ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی است که آن  3بخش سوم: شامل 

 نیز بر اساس طیف لیکرت طراحی شده است.

 

                                                           
1. Quasi Interval  
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 کاملاًمخالفم مخالفم تاحدودی موافقم کاملاًموافقم‌کلی:‌شکل

 1 2 3 4 ‌5بندی:امتیاز

 

سؤال مرتبط با مشخصات فردی است که اطلاعات کلی و  10بخش چهارم: شامل 

 کند. آوری می جمعیت شناختی مربوط به پاسخ دهندگان را جمع

اعتبار به معنای صحیح و درست بودن است. مقصود از اعتبار آن است که وسیله      

اندازه بگیرد. اعتبار از آن جهت های مورد نظر را  گیری بتواند خصیصه و ویژگی اندازه

تواند هر پژوهش علمی را بی  های نامناسب و ناکافی می گیری دارای اهمیت است که اندازه

گردد )خاکی،  گیری محقق بر می ارزش سازد. اعتبار در حقیقت به صحت و درستی اندازه

ها به  وری دادهآ روایی محتوا به این امر دلالت دارد که آیا شیوه یا ابزار جمع(. 1388

(. س اچ 1388)میرزایی، گیری شود  خوبی معرف همان محتوایی است که باید اندازه

یک روش پرکاربرد را برای سنجش اعتبار محتوا ابداع کرد. این روش میزان  1لاوشه

موافقت میان ارزیابان یا داوران در خصوص مناسب یا اساسی بودن یک گویه خاص را 

 گردد:  ه از طریق فرمول زیر محاسبه میکند ک گیری می اندازه

 

CVR 

 

CVR  ،نسبت اعتبار محتواne  تعداد ارزیابان یا داورانی است که گویه مورد نظر را اساسی

 تعداد کل ارزیابان یا داوران است )همان منبع(. Nدانند و  یا سودمند می

استفاده شده است. برای  CVRدر این پژوهش، برای سنجش اعتبار محتوا از ضریب      

 2و همان طور که در جدول است 49/0نفر خبرگان، حداقل این ضریب  15تعداد 

است، پس  49/0برای تمامی متغیرها بالاتر از عدد  CVRشود، مقدار ضریب  مشاهده می

 توان گفت سؤالات از اعتبار محتوایی لازم برخوردار هستند.   می

 

 

 

                                                           
1. C.H Lawshe  
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‌CVRجدول‌محاسبه‌‌:2جدول‌

 CVRضریب‌‌ها(‌ها‌)گویه‌شاخص‌ردیف

1 
دانستن و قبول کردن این که واقعاً چه کسی هستید، تا چه حد 

 برای شما اهمیت دارد؟
93/0 

2 
اینکه در مورد دلیل انجام کارهایتان بصیرت)توان تجزیه و تحلیل( 

 بیشتری بدست بیاورید، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟
86/0 

3 
ر سنین بالاتر به گذشته خود نگاه کنید و آنرا پر اینکه بتوانید د

 معنی و کامل ببینید، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟
86/0 

4 

اینکه احساس کنید کسانی هستند که واقعاً شما را دوست داشته 

ها را دوست داشته باشید، تا چه حد برای شما  باشند و شما هم آن

 اهمیت دارد؟

93/0 

5 
ها حساب کنید، تا چه حد  وبی که بتوانید روی آنداشتن دوستان خ

 برای شما اهمیت دارد؟
86/0 

6 
تان کسی باشد که دوستش داشته باشید، تا چه  اینکه شریک زندگی

 حد برای شما اهمیت دارد؟
86/0 

7 
شان، تا چه حد برای شما  کمک به دیگران برای بهتر کردن زندگی

 اهمیت دارد؟
73/0 

 8/0 ه نیازمندند، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟کمک به مردمی ک 8

9 
کمک به مردمی که محتاج آن هستند، بدون داشتن انتظار متقابل 

 ها، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟ از آن
73/0 

 66/0 های خوب، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟ داشتن خصلت 10

11 
حد برای شما اهمیت اینکه از خودتان رضایت داشته باشید، تا چه 

 دارد؟
86/0 

12 
اینکه برای احترام به خود، احساسی قوی داشته باشید، تا چه حد 

 برای شما اهمیت دارد؟
86/0 

 73/0 اینکه به خودتان افتخار کنید، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟ 13

14 
دهید، تبحر دارید، تا چه  اینکه احساس کنید در کاری که انجام می

 ای شما اهمیت دارد؟حد بر
6/0 

15 
اینکه شما خودتان شخصاً انسان ثروتمندی باشید، تا چه حد برای 

 شما اهمیت دارد؟
93/0 

16 
آمیز، تا چه حد برای شما اهمیت  داشتن عملکردهای مالی موفقیت

 دارد؟
86/0 

 8/0 به طور کلی، ثروتمند بودن، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟ 17

18 
های بالا رفتن سن را پنهان وانید به نحو مطلوبی، نشانهاینکه بت

 کنید، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟
66/0 

 8/0اینکه اشخاصی باشند که به طور مرتب در مورد جذابیت شما نظر  19
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 بدهند، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟

20 
داشتن ظاهری که مورد پسند دیگران باشد، تا چه حد برای شما 

 اهمیت دارد؟
86/0 

21 
داشتن نفوذ قوی بر عقیده و رفتار دیگران، تا چه حد برای شما 

 اهمیت دارد؟
53/0 

22 
دار شما باشند، تا چه حد برای  اینکه خیلی از مردم قدردان و دوست

 شما اهمیت دارد؟
8/0 

 73/0 معروف بودن، تا چه حد برای شما اهمیت دارد؟ 23

 93/0 لی من برای خرید یک نام تجاری لوکس است.پرستیژ کالا دلیل اص 24

25 
خرم، دیگران ذهنیت برایم مهم است که وقتی یک کالای لوکس می

 بهتری نسبت به من داشته باشند.
93/0 

 86/0 خرم، باید نشان دهنده موقعیت من باشد. نام تجاری لوکسی که می 26

 های تحقیق( )منبع: یافته        

رزیابی اعتبار ظاهری از جامعه آماری نظر خواهی انجام شد. بدین صورت به منظور ا     

کنندگان خودروهای لوکس خواسته  ( از مصرفPre-testکه همزمان با انجام پیش آزمون )

ها در میان بگذارند. قابل ذکر است که در  شد تا نظرات و سؤالات خود را در مورد گویه

 عمل آمد.  ن خودروهای لوکس، نظرسنجی بهکنندگا نفر از مصرف 70این مرحله از 

های آزمون شده توسط  های سنجش هر متغیر، از شاخص با توجه به اینکه شاخص     

صاحب نظران شناخته شده بین المللی استفاده شده است، از درجه اعتبار لازم برخوردار 

 است.

شود. کمیت  اده میگیری پایایی از شاخصی به نام ضریب پایایی استف برای اندازه     

طور معمول از صفر )عدم ارتباط( تا مثبت یک )ارتباط کامل( تغییر  ضریب پایایی به

کند. در حقیقت ضریب قابلیت اعتماد نشانگر این است که تا چه اندازه ابزار  می

سنجد.  های متغیر و موقت وی را می های با ثبات آزمودنی و یا ویژگی گیری ویژگی اندازه

های  گیری ثبات آن مربوط است و از آزمون پایایی پرسشنامه به دقت اندازهبطور کلی 

متداول در این زمینه، آزمون دو نیمه کردن و آلفای کرونباخ است. این پایایی به همسانی 

های آزمون تا چه اندازه با یکدیگر  درون سوال اشاره دارد و مفهوم آن این است که سوال

ضریب پایایی درونی کم باشد، بدین معناست که سوالات  همبستگی متقابل دارند. اگر

 (.1374کنند )شریفی،  گیری نمی پرسشنامه متغیر واحدی را اندازه

 در این تحقیق برای تعیین پایایی ابزار از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. 
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‌:‌جدول‌آزمون‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌پایایی‌پرسشنامه3جدول‌

‌مقدار‌آلفای‌کرونباخ‌تعداد‌سؤالات‌نهتعداد‌نمو‌آزمون

 836/0 26 70 پیش آزمون

 810/0 26 267 آزمون نهایی

 های تحقیق( )منبع: یافته

 

 7/0تر از مقدار در صورتی یک پرسشنامه پایاست که مقدار آلفای کرونباخ بزرگ     

تری برخوردار نزدیکتر باشد پرسشنامه از پایایی بالا 1باشد. و هر چه این مقدار به عدد 

 می باشد. 

است، که  810/0و  836/0در پرسشنامه پیش آزمون و آزمون نهایی مقدار آلفا برابر      

توان عملیات آماری بر روی این  تر است؛ پس پرسشنامه پایاست و می بزرگ 7/0از مقدار 

 پرسشنامه را شروع کرد.

 
‌ها‌از‌متغیر:‌جدول‌آزمون‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌پایایی‌هریک‌4جدول‌

‌نام‌متغیر
تعداد‌

‌سؤالات

آلفای‌کرونباخ‌پیش‌

‌آزمون

آلفای‌کرونباخ‌

‌آزمون‌نهایی

 807/0 742/0 ‌3رشد شخصی

 730/0 721/0 ‌3وابستگی

 754/0 734/0 ‌3احساس همبستگی

 782/0 765/0 ‌5اعتماد به نفس

 718/0 702/0 ‌3ثروت

 793/0 748/0 ‌3ظاهر

 812/0 753/0 ‌3نفوذ محبوبیت

ترجیح نام و نشان تجاری )برند( 

‌تجملی
3 827/0 886/0 

 875/0 842/0 ‌26کل پرسشنامه

 های تحقیق( )منبع: یافته        

‌

‌هاروش‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده

در تجزیه و تحلیل پرسشنامه از مباحث اساتنباطی و توصایفی آمااری اساتفاده شاده      ‌‌‌‌‌

و میانگین است و در سطح استنباطی نیز از  های توصیفی شامل جداول فراوانی است. آمار

آزمون مدل معادلات ساختاری شامل تحلیل عاملی تائیدی و تحلیل مسیر اساتفاده شاده   
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از آمااار توصاایفی در ناارم افاازار   آوری شااده هااای جمااع بناادی داده اساات. باارای طبقااه 

گیاری   ه، و جهت بررسی تأثیر همزمان متغیرهای پژوهش بر یکدیگر و انداز1اس اس پی اس

افازار   ها بر یکدیگر، از تکنیک معادلات سااختاری در نارم   اثرات مستقیم و غیر مستقیم آن

ها اطمینان حاصال شاده اسات     استفاده شده است. البته از نرمال بودن توزیع داده 2لیزرل

‌که نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنف به شرح ذیر است.

‌

ل باودن متغیرهاای تحقیاق از آزماون     برای بررسی نرماآزمون‌کلموگروف‌اسمیرنوف:‌

شود تا مشخص شود از آزمون پاارامتری یاا ناپاارامتری     کلموگروف اسمیرنوف استفاده می

آزمون نرمال بودن )کولموگروف اسمیرنوف( برای هماه متغیرهاای   ‌یک استفاده شود. کدام

‌ها، فرضیه آماری به صورت زیر است: شود و در کلیه آزمون تحقیق انجام می
H0: اند( ها از جامعه نرمال آمدهها نرمال هستند )داده داده  

H1اند( ها از جامعه نرمال نیامدهها نرمال نیستند )داده : داده 

‌:‌نتایج‌آزمون‌کلموگروف‌اسمیرنوف5جدول‌

 نتیجه‌فرضیه سطح‌معناداری Zآماره‌ متغیرهای‌پژوهش ردیف

 نرمال است 269/0 101/1 ترجیح برند تجملی 1

 نرمال است 491/0 833/0 یر ذهنیتصو 2

 نرمال است 468/0 848/0 محبوبیت 3

 نرمال است 264/0 097/1 ثروت 4

 نرمال است 272/0 998/0 اعتماد به نفس 5

 نرمال است 587/0 774/0 گراییاجتماع 6

 نرمال است 261/0 072/1 روابط 7

 نرمال است 775/0 661/0 شخصیت 8

 ی تحقیق(ها )منبع: یافته        

باشاد فارض صافر را     05/0تر از مقدار خطای  ( بزرگSigداری ) اگر مقدار سطح معنی     

 05/0تر از مقادار خطاای    داری کوچک گیریم و در صورتی که مقدار سطح معنی نتیجه می

داری در تماامی متغیرهاا    گیاریم. چاون مقادار ساطح معنای      باشد فرض یک را نتیجه می

گیاریم، یعنای هماه     است پس فارض صافر را نتیجاه مای     05/0  تر از مقدار خطای بزرگ

 های پارامتری استفاده کرد. اند و لازم است از آزمون متغیرهای تحقیق نرمال

                                                           
1. SPSS 
2. LISREL 
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دسات آماده،   هطباق نتاایج با    شناختی‌تحقیقق:‌های‌جمعیتآمار‌توصیفی‌و‌ویژگی

ناه ماورد   درصاد از نمو  37سال، معاادل   50تا  41بیشترین فراوانی مربوط به طبقه سنی 

درصاد   12سال به باالا، باا    51مطالعه است، و کمترین فراوانی هم مربوط به طبقه سنی 

درصد از نمونه مورد مطالعه، بیشاترین فراوانای را باه خاود      79است. همچنین مردان، با 

درصااد، دارای درجااه  29دهناادگان، یعناای انااد. بیشااترین تعااداد پاسااخ  اختصاااص داده

درصاد، دارای درجاه فاوق دیاولم و      11هاا، یعنای    تعاداد آن کارشناسی ارشد و کمترین 

درصاد، شااغل در بخاش     81اند. بیشاترین تعاداد پاساخ دهنادگان، یعنای       تر، بوده پایین

درصد از نموناه ماورد مطالعاه، بیشاترین      64خصوصی و دولتی، هستند. طبقه متأهل، با 

 19ن متولاد تهاران، و   درصد از پاسخ دهنادگا  81فراوانی را به خود اختصاص داده است. 

درصاد از پاساخ    56اند.  ها، در سایر کشورها، شهرستان ها و روستاها متولد شده درصد آن

یای،   درصد در منزل اجاره 11درصد در منزل پدری،  14دهندگان در منزل شخصی خود، 

کنند. بنابر نتایج بدسات آماده،    ها در منزل رهن و اجاره ای، زندگی می درصد از آن 10و 

درصد از پاسخ دهندگان در یک مااه، باین دو میلیاون و یاک تاا چهاار        27یزان درآمد م

میلیون و یاک توماان در مااه،     8ها، بیشتر از  درصد از آن 8میلیون تومان، و میزان درآمد 

درصد از پاسخ دهندگان در یک ماه، کمتار از دو میلیاون    37باشد و نیز، میزان هزینه  می

 میلیون و یک تومان در ماه، است.  8ها، بیشتر از  درصد از آن 2تومان، و میزان هزینه 

های بدست  طورکلی در کار با برنامه لیزرل، هریک از شاخصبههای‌برازش‌مدل:‌آزمون

آمده برای مدل به تنهایی دلیل برازندگی یا عدم برازندگی مدل نیستند، بلکه این 

های  و هم آزمون 2کرد. اگر هم آزمون ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر شاخص

تناسب ثانوی نشان دادند که مدل به طور کافی متناسب است، به سمت مشخص کردن 

بیانگر  6کنیم. جدول عوامل مدل تناسب شده حرکت کرده و بر روی این عوامل تمرکز می

جهت تبیین و برازش از  ها است و نشان می دهد که الگو در مهمترین این شاخص

های مشاهده  ها از تناسب مدل با داده وضعیت مناسبی برخوردار است، تمامی این شاخص

‌شده تناسب دارد.

‌

‌
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‌های‌برازش‌مدل‌:‌شاخص6جدول

‌نام‌شاخص‌نام‌شاخص

های  آرمان

 درونی

های  آرمان

 بیرونی
 حد مجاز مدل کلی

 3مترازک 202/1 599/2 ‌84/2آزادی(  )کای دو بر درجه

GFI )9/0بالاتر از  93/0 93/0 91/0 )نیکویی برازش 

RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای(

‌برآورد(
 09/0کمتر از  062/0 082/0 083/0

CFI )9/0بالاتراز 95/0 94/0 ‌99/0)برازندگی تعدیل یافته 

AGFI )8/0بالاتراز 85/0 83/0 ‌85/0)نیکویی برازش تعدیل شده 

NFI 9/0بالاتراز 91/0 93/0 99/0 رم شده()برازندگی ن 

 NNFI)9/0بالاتراز 96/0 92/0 99/0 )برازندگی نرم نشده 

 های تحقیق( )منبع: یافته

 
‌های‌بیرونی‌در‌حالت‌تخمین‌ضرایب‌استاندارد‌:‌مدل‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌آرمان‌2نمودار

2

df


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‌(t-value)‌:‌مدل‌تحقیق‌در‌حالت‌معناداری‌ضرایب‌مسیر‌3نمودار

‌

های کلیدی در این تحقیق با تعاریف  واژههای‌کلیدی:‌‌تعاریف‌نظری‌و‌عملیاتی‌واژه

 زیر مورد استفاده قرار گرفته است:

کالاهای لوکس کالاهایی هستند که علاوه بر مورد نیاز بودن، نیازهای  :1کالاهای‌لوکس

 (.Belk, 1988کنند ) اجتماعی مانند اشتهار )پرستیژ( را نیز برآورده می

شوند؛ به  گرا هستند و با دلایل خودمختارانه هدایت می اهدافی درون :2های‌درونی‌رمانآ

این معنی که افراد این اهداف را به خاطر داشتن حس رضایت، لذت و یا دلایل شخصی 

کنند. این اهداف ممکن است شامل پذیرش خود  های خود دنبال می ناشی از عادت

ماع گرایی )کمک( و آمادگی بدنی )سلامت( باشند )رشد(، وابستگی )ارتباط(، حس اجت

(Troung et al., 2010.) 

گرا هستند و افرادی که این اهداف را دنبال  اهداف بیرونی برون :3های‌بیرونی‌آرمان

دهند و به ستوده شدن و  کنند نسبت به نحوه درک شدن توسط دیگران اهمیت می می

اهداف بیرونی ممکن است شامل موفقیت  پاداش گرفتن از سوی دیگران اشتیاق دارند.

                                                           
1. Luxury goods 

2. Intrinsic Aspirations 
3. Extrinsic Aspirations 
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مالی )پول و تجملات(، شناخت اجتماعی )شهرت( و ظاهری جذاب )تصویر ذهنی( باشد 

(Ibid, 348.) 

اعتماد به نفس یک قضاوت شخصی در مورد ارزشمند بودن خویش  :1اعتماد‌به‌نفس

به خویشتن علاقگی شخص  مندی یا بی است که در نهایت خود را به صورت میزان علاقه

 (.Hermon & Davis, 2004دهد ) نشان می

کننده از یک محصول، مؤسسه، برند، شغل یا شخصی است  درک مصرف :2تصویر‌ذهنی

که ممکن است واقعی یا حقوقی باشد یا خیر. در اهداف بازاریابی، تصویر ذهنی ممکن 

 (.AMA, 2011تر از واقعیت باشد ) است مهم

‌اهخلاصه‌نتایج‌آزمون‌فرضیه

‌)متغیر‌وابسته:‌ترجیح‌برند‌تجملی(‌t:‌ضرایب‌مسیر،‌آماره‌7جدول‌

‌نتیجه‌فرضیه tآماره‌ ضریب‌مسیر متغیرهای‌مستقل

 شود رد می -80/0 -15/0 های درونی ( آرمان1)

 شود تأیید می 57/4** 81/0 های بیرونی ( آرمان2)

 درصد است. 95ان معناداری در سطح اطمین*درصد. 99معناداری در سطح اطمینان  **

                                                           
1. Self Esteem 
2. Image 
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‌داری‌پارامترهای‌برآورد‌شدهاضرایب‌مسیر‌اثرات‌سازه‌ها‌و‌معن‌:‌8جدول

‌tآماره‌ (βضریب‌مسیر‌) به‌سازه اثر‌سازه فرضیه
ها‌در‌نتایج‌آزمون‌فرضیه

 0/99سطح‌اطمینان‌

H1 
های بیرونی  آرمان

 ونیدرهای  آرمانو 

ترجیح نام و 

نشان تجاری 

 )برند( تجملی

441/3 ()اختلاف 66/0  عدم رد فرضیه 

H2 های بیرونی آرمان 

ترجیح نام و 

نشان تجاری 

 )برند( تجملی

 عدم رد فرضیه 57/4 81/0

H3 ونیدرهای  آرمان 

ترجیح نام و 

نشان تجاری 

 )برند( تجملی

15/0- 80/0- 
رد فرضیه )در سطح اطمینان 

95/0) 

 های تحقیق( )منبع: یافته

 

‌های‌آن‌یافتههای‌تحقیق‌و‌تفسیر‌‌نتایج‌فرضیه

‌نتایج‌بررسی‌فرضیه‌اول‌پژوهش:‌

های بیرونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند(  (: رابطه بین آرمانH1فرضیه اول پژوهش )

های درونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی  تر از رابطه بین آرمان تجملی، قوی

‌است. 
که معیاری  96/1است که از  441/3ا محاسبه شده برابر ب tنتیجه آزمون: مقدار آماره 

جا که پس از   تر است. از آن برای بررسی معنی داری پارامترهای لیزرلی است، بزرگ

دهد که ضریب مسیر  نشان می tاند و آماره  ضرایب مسیر مقایسه شده tاستفاده از آزمون 

های  آرماندرصد، بیشتر از ضریب مسیر  99( در سطح اطمینان 81/0های بیرونی ) آرمان

شود)فرضیه مقابل پذیرفته  و فرضیه صفر رد می ( است، بنابراین فرضیه-15/0درونی )

 است(.

های بیرونی و ترجیح نام و  توان بیان داشت که رابطه بین آرمان تفسیر نتیجه آزمون: می

های درونی و ترجیح نام و نشان  تر از رابطه بین آرمان نشان تجاری )برند( تجملی، قوی

های بیرونی در افراد بیشتر باشد، ترجیح نام  ری )برند( تجملی است. لذا هر چه آرمانتجا

 ها نیز به مراتب بیشتر خواهد بود. و نشان تجاری )برند( تجملی در آن

مقایسه با تحقیقات پیشین: ضریب مسیر مثبت به دست آمده در تحقیقات انجام شده 

های بیرونی و ترجیح نام  تر بین آرمان ه قویتوسط ترانگ و همکارانش، بیانگر وجود رابط
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و نشان تجاری )برند( تجملی است؛ بنابراین، نتیجه این تحقیق، با تحقیقات پیشین 

 همسویی دارد، و به نتیجه مشابه رسیده است.

‌نتایج‌بررسی‌فرضیه‌دوم‌پژوهش:‌

)برند( های بیرونی و ترجیح نام و نشان تجاری  (: بین آرمانH2فرضیه دوم پژوهش )

‌تجملی، رابطه مستقیم وجود دارد.
است. لذا  57/4، برابر با 81/0محاسبه شده برای ضریب مسیر  tنتیجه آزمون: مقدار آماره 

 شود. فرضیه صفر رد و فرضیه مقابل پذیرفته می

های بیرونی بر ترجیح نام و نشان  توان بیان داشت که آرمان تفسیر نتیجه آزمون: می

های بیرونی افراد بیشتر باشد،  لی، تأثیر مستقیم دارند. لذا هر چه آرمانتجاری )برند( تجم

 ها، بیشتر خواهد بود. ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی در آن

مقایسه با تحقیقات پیشین: ضریب مسیر مثبت به دست آمده در تحقیقات انجام شده 

های بیرونی و ترجیح نام  آرمان توسط ترانگ و همکارانش، بیانگر وجود رابطه مستقیم بین

و نشان تجاری )برند( تجملی است؛ بنابراین، نتیجه این تحقیق نیز، در راستای تحقیقات 

 پیشین است، و به نتیجه مشابه رسیده است.

 نتایج‌بررسی‌فرضیه‌سوم‌پژوهش:‌

های درونی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند(  (: بین آرمانH3) فرضیه سوم پژوهش

‌معکوس وجود دارد.  لی، رابطهتجم
است که از  -80/0برابر با  -15/0محاسبه شده برای ضریب مسیر  tنتیجه آزمون: مقدار 

تر است. با  که معیاری برای بررسی معنی داری پارامترهای لیزرلی است، کوچک 96/1

توان گفت که این دو متغیر با هم رابطه عکس  توجه به ضریب منفی به دست آمده می

درصد معنادار نیست و فرضیه پژوهش رد  95ارند، اما این رابطه در سطح اطمینان د

 گردد. می

های درونی بر ترجیح نام و نشان  توان بیان داشت که آرمان تفسیر نتیجه آزمون: می

 تجاری )برند( تجملی، تأثیر معناداری ندارند.

ات انجام شده توسط مقایسه با تحقیقات پیشین: ضریب مسیر به دست آمده در تحقیق

های درونی و ترجیح نام و  معکوس بین آرمان  ترانگ و همکارانش، بیانگر وجود رابطه
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نشان تجاری )برند( تجملی، است؛ بنابراین، نتیجه این تحقیق، با تحقیقات پیشین همسو 

 نبوده، و به نتیجه مشابه نرسیده است.

هایی به  های مدیریتی و توصیه هبراساس نتایج تحقیق برخی توصیپیشنهادهای‌تحقیق:‌

‌محققان آتی قابل ارائه است:

‌ ‌مدیریتی: های شخصی و  در این پژوهش، به ارزیابی رابطه بین آرمانپیشنهادهای

ترجیح نام و نشان تجاری )برند( لوکس، با استفاده از مدل معادلات ساختاری، پرداخته 

ستفاده از خودروهای لوکس، شد. نتایج تحقیق حاکی از آن است که رفتار خرید و ا

های بیرونی در مقابل  های شخصی است و نیز آرمان بصورت معنادار تحت تأثیر آرمان

های درونی، تأثیر بیشتری در ترجیح نام های تجاری )برندهای( لوکس دارند.  آرمان

دهد که نام و نشان تجاری )برند(، علاوه بر تأثیر مستقیم  همچنین نتایج مدل نشان می

های شخصی، بر رفتار خرید  رفتار خرید، به صورت غیرمستقیم، و به واسطه آرمان بر

های بازرگانی مربوط به برندسازی، در مدل، ارزش  بنابراین فعالیت ؛تجملی اثر می گذارند

رو به پشتوانه نتایج بدست  خود را در تغییرات رفتار خرید تجملی، نشان داده است. از این

رسی شده در ترجیح نام و نشان تجاری )برند( تجملی، پیشنهادهای آمده و متغیرهای بر

‌گردد: مدیریتی و کاربردی، به صورت زیر ارایه می
رفتار خرید لوکس، تحت تأثیر آشنایی با نام و نشان تجاری )برند(، قرار دارد، و افرادی . 1

ارند، به نام و های شخصی، نیاز به تأییدهای فردی و اجتماعی بیشتری د که از نظر آرمان

های تجاری )برندها( نیز، توجه بیشتری دارند، و همین افراد بیشتر به دنبال مصرف  نشان

لوکس هستند. بنابراین، برای مدیریت رفتار تجملی، معرفی نام و نشان تجاری )برند(، به 

گردد. با توجه به اثربخشی جذابیت  کنندگان، یک کلید تجاری محسوب می جامعه مصرف

ها و ابزارهای آن،  بلیغات، نیاز به اطمینان از جالب و جذاب بودن تبلیغات، و شیوهدر ت

های تبلیغات جذاب، و  برای بازار هدف است. بنابراین، لازم است تا با ایده سنجی شاخص

 کشور، شناسایی گردد. خوشایند، با توجه به فرهنگ و روحیات اقلیمی

های شخصی و ترجیح نام و نشان تجاری )برند(  انبا توجه به اینکه تأثیر متقابل آرم. 2

کنندگان محصولات تجملی، به هنگام خرید  لوکس، برای توضیح عوامل مورد توجه مصرف

گردد که  های تحقیق، پیشنهاد می کالاهای لوکس، بسیار مهم است، بنابراین براساس یافته

تعیین نماید که بتواند  اگر شرکت، محصول، یا نام و نشان تجاری )برند(، خود را طوری
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معرف موفقیت، یا اعتبار اجتماعی، و یا دستیابی به اهداف باشد، آنگاه شانس بیشتری در 

 کنندگان برای خرید کالاهای لوکس خود دارد. جذب مصرف

کنندگان تمایل دارند مالک نام های تجاری  های تحقیق، مصرف براساس یافته. 3

توان از طریق تناسب  دیگران نشان دهند. بنابراین، می )برندهای( لوکس باشند و آن را به

کنندگان  گیری نمود. مصرف کنندگان را اندازه نام و نشان تجاری )برند(، خود انگاره مصرف

ها متناسب است، پس باید در انتخاب نام و  جویای کالاهایی هستند که با خود انگاره آن

 انگاری مشتریان، تناسب داشته باشد. نشان تجاری )برند(، طوری عمل گردد که با خود

شناختی در  های شخصی و عوامل روان با توجه به بازارهای در حال تغییر و نقش آرمان. 4

کنندگان تحت تأثیر چه  مورد بازار مصرف کالاهای لوکس، آگاه بودن از اینکه مصرف

ی لوکس، قلمداد فاکتورهایی قرار دارند، مزیت رقابتی بزرگی برای تولید کنندگان کالاها

گردد که وارد کنندگان  شود. با توجه به نقش انگیزش در مصرف تجملی، پیشنهاد می می

کنندگان محصولات خاص، توجه کنند و  کنندگان خاص و مصرف و فروشندگان، به مصرف

سازد، توجه  به عوامل برانگیزاننده که اینگونه مشتریان را از سایر مشتریان متفاوت می

 نمایند.

با توجه به اینکه نام و نشان تجاری )برند(، به عنوان سرمایه یک شرکت، و  .5

توانند با  های تجملی دارد، بازاریابان می کنندگان، نقش اصلی و اساسی را در مصرف تولید

الگوبرداری از چگونگی برندسازی لوکس در کالاهای خارجی، به ایجاد و تقویت نام و 

ردازند. در این صورت، اگر بازاریابان بتوانند نام های تجاری نشان تجاری )برند( ایرانی بو

)برندهایی( ارایه دهند که بیانگر تصویر صحیحی از اعتبار اجتماعی و اشتهار )پرستیژ(، 

سازد )مدیریت نام و نشان تجاری  ها مهیا می باشند، امتیاز رقابتی معناداری را برای آن

 )برند( لوکس(.

گذاری بالا در تبلیغات برای کالاهای لوکس، کمک  مثبت از قیمتایجاد تفکر و تلقی . 6

نماید کالاهای لوکس خود را با مانور قیمتی  بزرگی به مدیران و تولید کنندگان می

بالاتری عرضه نمایند و از این فاکتور همچون مزیتی برای ارتقای نام و نشان تجاری 

د بالاتری نسبت به سبد محصولات )برند( و محصول، استفاده نمایند و کسب حاشیه سو

 عادی و ضرور را موجب شوند.

تواند مزیت رقابتی  های توزیع، نکته حایز اهمیتی است که توجه به آن، می بحث کانال. 7

)برای تولید کنندگان(، و چه خارجی  قابل توجهی را برای یک کالای لوکس، چه داخلی
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های خاصی، که سمبلی  وکس باید در مکآن)برای وارد کنندگان(، ایجاد نماید. کالاهای ل

برای اقلام مد روز و یا نمادی از فروشگاه های سطوح بالاست، توزیع و عرضه شوند. هرگز 

نباید کالاهای لوکس در مجاری انبوه فروش، نمود پیدا کند، چرا که از ارزش روانی کالا، 

 های خاص(. کاهد )محصول خاص در مکآن در دید مشتری می

نظور معرفی محصولات لوکس، در فضای رقابتی بازار،  روابط بازاریابی باید به روی به م. 8

گسترش سمبل مارک متمرکز شود. ساخت مارک با هدف همراه کردن آن با طرح و 

های لوکس را  کنندگان مارک تصویر متمایز و با اشتهار )پرستیژ(، درخواست و نیاز مصرف

کنندگان، به انتشار و پخش سمبل مارک  مصرفکند و در نهایت از طریق  ضمانت می

 بخشند. لوکس در بازار جهانی سرعت می

 

‌ های زیر در انجام تحقیقات آتی لازم به نظر  رعایت توصیهپیشنهادهایی‌به‌محققان:

 سد: می

کنندگان خودروهای لوکس و گران  با توجه به اینکه تحقیق حاضر، در مورد مصرف. 1

گردد حوزه این  نابراین به پژوهشگران آتی پیشنهاد میقیمت، صورت گرفته است، ب

ها، و با توجه به خرده  های مصرف، و سایر محصولات، مارک تحقیق را به سایر بخش

های مختلف، توسعه دهند. تمرکز بر تفاوت مشتریان در ارتباط با مصرف  فرهنگ

هم پیوستن  تواند با به محصولات لوکس، برای نام و نشان تجاری )برند( خاص، می

 متغیرهای خصوصیات فردی برای درک بهتر رفتار مشتریان صورت گیرد.

های متفاوت  شناسایی ابعاد پیشینه ترجیح نام و نشان تجاری )برند( لوکس، در محیط. 2

تواند برای  های عرضه فروش، می از نظر بازار و صنعت محصولات مختلف و محیط

توان به  با گسترش دادن حیطه این تحقیق، میتحقیقات آینده موضوع مناسبی باشد، و 

 گیری تجارت موفق، با استفاده از استراتژی های مناسب، پرداخت. تعیین معیارهای اندازه

کنندگان کالاهای  های رفتاری مصرف ها و یا تفاوت افزایش اطلاعات در مورد شباهت. 3

ختلف از نظر کنندگان در سطوح م لوکس، در نقاط مختلف کشور و همچنین مصرف

تواند به الگوی کلی و جامعی منتهی گردد.  جایگاه و موقعیت اجتماعی و اقتصادی، می

های  شود که موضوع تحقیق حاضر را در استان بنابراین به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

کنندگان محصولات لوکس،  مختلف کشور و همچنین در میان سنین مختلف مصرف

 بررسی کنند.
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ه فرهنگ و عرف حاکم در کشور و برای پرهیز از مقاومت پاسخ دهندگان، در با توجه ب. 4

های  گیری مؤلفه طراحی پرسشنامه، از طرح سؤالاتی که به صورت مستقیم به اندازه

های مختلف و سؤالات غیرمستقیم،  پردازند، اجتناب گردد و از شیوه های شخصی می آرمان

 صورت گیرد.  هایی گیری چنین ویژگی اقدام به اندازه

با توجه به رشد جمعیت جوان آسیا نسیت به اروپا و گشایش درهای کشور به روی . 5

کنندگان جهانی، زمینه  کنندگان ما به مجموعه مصرف تجارت جهانی و تبدیل مصرف

های فروش کالاهای لوکس، از جمله کاربرد و اجرای  مناسبی برای بررسی سایر جنبه

 شود. شار مختلف، میسر میبرنامه بازاریابی، در اق

های  گذاری کالاهای لوکس، و همچنین جنبه افزایش سهم بازار از بحث بحث قیمت. 6

تواند زمینه مطالعات آتی، در حوزه کالاهای  باشد که می مهم در حوزه مصرف لوکس می

 لوکس و بررسی تعادل بین انحصاری بودن و افزایش سهم بازار در این گروه کالایی باشد.

ریزی استراتژیک، و نیز تبلیغات مناسب برای  زمینه ایجاد برنامه بازاریابی و برنامه. 7

تواند به  کالاهای لوکس، از سایر سطوح کالاهای ضرور و عادی، متفاوت است، که می

 عنوان بستری مناسب برای تحقیق، تلقی گردد.

ده از یک نام و نشان ارایه برنامه توسعه نام های تجاری )برندهای( لوکس، و استفا. 8

های موجود در این  تجاری )برند( مطرح، برای سایر سطوح طبقات محصول، و چالش

 های بعدی باشد. تواند زمینه تحقیق و پژوهش توسعه نیز می

تواند با  ارایه الگوی مصرف )ضد( مصرف، با توجه به آثار فرهنگی، مذهبی ایران، می. 9

رآمد، بطور مستقیم بر روی مصرف کالاهای لوکس، های دیگر، مثل مد، د بررسی رابطه

تواند حوزه مناسبی برای  نتایج متفاوتی را نسبت به سایر کشورها، دربر داشته باشد که می

 تحقیق باشد.

ها در مصرف کالاهای لوکس توسط فرزندان نیز، موضوع  بررسی مقوله تأثیر خانواده. 10

 مناسبی برای تحقیقات آتی است.
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