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 تاثیر عوامل جمعیت شناختی و درک از برند بر تمایل به خرید خودروهای لوکس بررسی

 کنندگاندر میان مصرف

 2*فرشته رئیس روحانی ،1زاده کامبیز حیدر
 ، تهران، ایرانواحد علوم و تحقیقات تهران ،اسلامیدانشگاه آزاد  ،و حسابداری انشکده مدیریتیار ددانش1

 ، تهران، ایران)عهده دار مکاتبات(واحد علوم و تحقیقات تهران ،دانشگاه آزاد اسلامی ،مدیریتکارشناسی ارشد  2

 1131اردیبهشت: پذیرش ،1132 اسفند: اصلاحیه ،1132دی: دریافت تاریخ

 چکیده:

توان گفت، مصرف تجملی در فرهنگ هایی رایج تر بیشتری در کشورهای توسعه یافته دارد. می یک پدیده نسبتا جهانی است که فراگیری ،مصرف تجملی

آورد. می فراهم دارندرا لوکس  یخودرو خرید به تمایل کنندگانمصرف چرا که این از تریعمیق درك پژوهش گرایی دارند. ایناست که گرایش به مادی

 نظر در پژوهش این هایآزمودنی که باشندمی تهران شهر سطح در زکیاموتور و هیوندای تویوتا، خودروهای مالکان یا دارندگان تحقیق، این آماری عهجام

تصادفی از نوع گیری نمونه جمع آوری و روش نمونه 133 .باشند می ژاپن لکسوس و آلمان بنز خودروهای جامعه، این لوکس محصولات و اندشده گرفته

ترین و از نرم افزار اس.پی اس.اس و لیزرل استفاده شد که عمدهاز مدل معادلات ساختاری  هاای متناسب با حجم است. در تجزیه و تحلیل دادهطبقه

بیشتری نسبت به دو متغیر ارزش تجملی و ارزش متغیر ارزش لذت جویانه، ارزش منحصر به فرد بودن و ارزش کیفیت نقش نتایج حاکی از آن است: 

 این نتایج از توانندمی لوکس برندهای بازاریابی مدیران بنابراین، از دیدگاه مصرف کنندگان ایرانی دارند.گیری درك از برند لوکس در شکلاجتماعی 

تواند راهنمایی برای می پنج ارزش درك شده از برند لوکسآورند.  دست به هدفشان بازار کنندگانمصرف از بیشتری خرید تا کنند پژوهش استفاده

 فروشندگان این محصولات باشد.

  درك از برند لوکس، تمایل به خرید، مصرف تجملی، ترجیح برند، تصویر ذهنی از کشور خاستگاه، عوامل جمعیت شناختی کلمات کلیدی:

 مقدمه -1

در رابطه با خود کنندگان با تصمیمات زیادی هنگام خرید محصولات، مصرف
کننده شوند. پژوهشگران رفتار مصرفمحصول، خرید و کاربرد آن مواجه می

تلاش قابل توجهی برای درك بهتر این که چگونه چنین تصمیماتی بیان 
دهند. پارامترهای زیادی در خرید و مصـرف یک کالا تأثیـر انجام می شود،می
خاستگاه و محصولات تجملی.  گذارد از جملـه ارزش درك از برنـد، کشورمی

یا  مصرف تجملی، به نمایش گذاشتن و خودنمایی ثروت به منظور اکتساب
شود. این پدیده را اولین حفظ موقعیت یا پرستیژ و اعتبار اجتماعی اطلاق می

مطرح کرد.  1833در نظریه طبقه مرفه )آسوده( در سال  1بار تورستین وبلن
ها، در ارتباط با شخص و افراط 2ایقاد آمیزانهبه طور انت اخیراً مصرف تجملی 

شود. شاید این ادراك منفی های اجتماعی اطلاق میرویزیاده ها و ولخرجی
به خاطر فرهنگ باشد. مصرف تجملی یک پدیده نسبتا جهانی است که 
فراگیری بیشتری در کشورهای توسعه یافته دارد. این موضوع در میان طبقه 

 .شوددر کشورهای در حال توسعه به خوبی مشاهده می 1متوسط رو به رشد
تر است که گرایش به هایی رایجتوان گفت مصرف تجملی در فرهنگمی

                                                           
*  fr.rouhani@gmail.com 

1 - Thorstein Veblen 

2 - Pejoratively 
3 -   Budding 

دارند. محصولات لوکس یا تجملی با محصولاتی که به صورت  4گراییمادی
شوند تفاوت دارند، زیرا این محصولات نیاز فرد به پرستیژ روزمره خریداری می

کنند و افراد از طریق خرید این نوع محصولات برآورده میاجتماعی را 
هنگامی که محصولات لوکس )تجملی( در  دهند.شخصیت خود را نشان می

در این تحقیق  .[14] نظر گرفته شود، کشور خاستگاه تأثیر قوی تری دارد
تاثیر کشور خاستگاه و مصرف محصولات تجملی مورد بررسی قرار گرفته 

های افراد بر دهد چگونه کشور خاستگاه تحت تاثیر ارزیابیاست و نشان می
گیرد. همچنین بررسی ادراك خودروهای لوکس و تمایل به خرید قرار می

 [.22مصرف کنندگان درباره برند خودروهای لوکس انجام شده است]
مصرف تجملی در میان مصرف کنندگان "ای با عنوان در مقاله 5شوکلا

که در مجله مدیریت برند و  "برند و روانشناختیمیانسال: پیشایندهای 
های منتشر شد به مطالعه استفاده از اتومبیل 2338محصول در سال 

لوکس در میان افراد میانسال در انگلستان پرداخت و به این نتیجه رسید 
 هایداری تحت تاثیر مؤلفههای لوکس به صورت معنیکه مصرف اتومبیل

 [.18]روانشناختی و پیشایندهای برند قرار دارد
فقر، بدهی و مصرف تجملی، با مطالعه موردی "ای با عنوان در مقاله 6کار

در مجله مدیریت  2335که در سال  "تجربیات توریستی دانشجویان

                                                           
4  -  Materialism 

5 - Shukla 
6  - Carr 

mailto:fr.rouhani@gmail.com


 در میان مصرف کنندگان و درك از برند بر تمایل به خرید خودروهای لوکسبررسی تاثیر عوامل جمعیت شناختی کامبیز حیدرزاده و همکار/ 

 

14 

گردشگری به چاپ رسید، به بررسی وضعیت درآمدی دانشجویان در 
اثیر سطوح درآمدی در مخارج لوکس و میزان ت 7دانشگاه هندس فوردسلی

و نتیجه  و تجملی و همچنین تفریحات گردشگری و توریستی پرداخت
رغم وجود اوضاع وخیم مالی، دانشجویان در این پژوهش نشان داد علی

 [.7باشند ]دشگری و مصرف لوکس فعال میامور گر
تاثیر والدین بر خرید "ای تحت عنوان در مقاله 8پرندرگست و ونگ

در مجله بازاریابی  2331که در سال  "برندهای لوکس در پوشاك کودکان

های خرید تجملی و مادی مصرف کننده منتشر شد به بحث درباره انگیزه

گرایی در کودکان هونگ کونگی پرداختند. تحقیقاتی بر روی رفتار خرید 

 گرفتندمادر که برای پوشاك فرزندانشان برندهای لوکس را در نظر می 114

انجام دادند. به این نتیجه رسیدند که افرادی که پول بیشتری را برای 

عنوان کردند به خرید برندهای لوکس پوشاك برای کودکانشان خرج می

 [.16افرادی مادی گرا مشخص شدند]

 "های مصرف تجملیپویایی"ای تحت عنوان در مقاله 3فریدمن و اوستراو

فتار اقتصادی منتشر شد، دریافتند ها و ردر مجله بازی 2338که در سال 

مصرف تجملی بیانگر این موضوع است که اثر برجستگی و منحصر به فرد 

بودن الگوهای مصرف را به تدریج به سمت خرید و کسب منفعت پیش 

 ایبرد که این پدیده حتی در سطوح طبقه متوسط با رشد قابل ملاحظهمی

 [.12]مشاهده شد

های مرجع در بازاریابی و تاثیر گروه "وان ای تحت عندر مقاله 13بورن

در مجله برخی کاربردهای تحقیقات  1357که در سال  "روابط عمومی

رفتاری منتشر شد، در یک بررسی اصلی مربوط به خود نمایی محصول، 

تاثیر گروه های مرجع را روی تصمیمات برند و محصول تحقیق کرد و 

ز دو شکل خود نمایی هستند: پیشنهاد داد که چنین تصمیماتی تابعی ا

مشاهده شده یا توسط دیگران تشخیص داده  -2فرد و گران منحصر به -1

که هیچ تعریف رسمی از پدیده  شود، قابل رؤیت و دیدن. از آن جایی

توان پیدا کرد، خود نمایی به عنوان قابل رؤیت و دیدن عموم اجتماع نمی

  [.14]شودپیرامون مصرف یک محصول اطلاق می

تاثیر گروه مرجع بر تصمیمات "ای تحت عنوان مقاله در 11بردن و اتزل

در مجله پژوهش مصرف کننده  1382که در سال  "خرید برند و محصول

های مرجع بر منتشر شد، ابعادی را برای تست )آزمون( علت تأثیر گروه

بندی کردن محصولات همراه روی انتخاب محصول در نظر گرفتند. طبقه

دی نظیر خصوصی در مقابل عمومی و ضروری در مقابل لوکس یا با ابعا

ایج این تحقیق نشان داد که تجملی یک توپولوژی پذیرفته شده است. نت

داری در تاثیر گروه مرجع بین محصولات مصرفی عمومی های معنیتفاوت

 [.4]و خصوصی و همچنین تجملی و ضروری وجود دارد

را بین کشورهایی بر حسب  دارییمعنهای تفاوت 1373در سال  12هندن

                                                           
  7 -  Hendthfordsly 

  8 - Prendergast & Wong 
  9  - Freidman & Ostrov 

10 - Bourne 

11 - Bearden & Etzel 
12 -  Hendon 

بیان کردند  1334در سال  11محصول شناسایی کرد. لی و وایر بندیطبقه

ت و که محصولات با درگیری ذهنی بالا، به هنگام خرید نیاز به دق

همیت کشور خاستگاه بیشتر بیان گیری بیشتری لازم است و اتصمیم

د، کشور خاستگاه مطرح کردن 1331شود. سرجی و همکاران در سال می

 [.14]به طور غیر مستقیم با تصویرذهنی مصرف کنندگان ارتباط دارد

ای با عنوان نامهدر پایان 2338در سال  15به استاد راهنمایی چان 14تای

درك از برند مصرف کنندگان ویتنامی از اسکوترهای لوکس: مقایسه بین "

جنوبی دفاع گردید ضمن که در دانشگاه تایوان  "برندهای ایتالیا و ژاپن

لوکس کنندگان ویتنامی از اسکوتر بررسی این که تفاوت بین درك مصرف

در زمینه  هاییایتالیا و اسکوتر لوکس هوندای ژاپن چیست؟ پژوهش 16پیاجیو

 کنندگانای بین دو برند معروف اسکوتر انجام داد که دریافت، مصرفمقایسه

ه برند ایتالیا را بالاتر از برند ویتنامی ارزش تجملی و ارزش لذت جویان

دانند. حتی، مصرف کنندگانی که با برند ژاپن نسبت به برند میژاپن 

دهند. همچنین، ایتالیا بیشتر آشنا هستند، برند ایتالیا را ترجیح می

کردند مصرف کنندگان ثروتمند ویتنامی کمتر به ارزش تجملی توجه می

یت توجه بیشتری داشتند. مردمی ولی به ارزش لذت جویانه و ارزش کیف

که تمایل به خرید اسکوتر لوکس داشتند در مقایسه با افرادی که تمایل 

به خرید نداشتند درك بیشتری از ارزش برندهای اسکوتر لوکس 

 [.22]داشتند

در پایان لازم به ذکر است، پژوهش حاضر در راستای پیشنهاد به محققان 

حصولات لوکس )خودرو( و سنین مختلف آتی )تای( در ایران و بر دیگر م

  گیرد.انجام می

 سوال اصلی این پژوهش عبارت است از:

 17شـناختی و درك از برنـد بـر تمایـل بـه خریــد     عوامـل جمعیـت   تـاثیر  

 کنندگان چگونه است؟ خودروهای لوکس در میان مصرف

با پیشرفت تکنولوژی و ساخت کالاهای متنوع مصرف کنندگان تمایل  

توزیع درآمد تحت بیشتری برای خرید محصولات لوکس یا تجملی دارند. 

تاثیر عوامل به وجود آورنده درآمد خانوار، شرایط اقتصادی و اجتماعی 

های دولت در زمینه توزیع درآمد قرار دارد. ضریب جینی کشور و سیاست

اندازه این  باشد.می گیری نابرابری توزیع درآمدهای مهم اندازهصاز شاخ

 یک و ای با برابری کامل توزیع درآمد()معرف جامعه شاخص بین صفر

آمار مزبور  کند.تغییر می )نمایانگر عدم برابری توزیع درآمد در جامعه(

منبع این  باشد.دهنده میزان ارقام ضریب جینی در مناطق شهری مینشان

. [8]( 1)جدول  باشدی بانک مرکزی میآمارها اداره تحقیقات و مطالعات آمار

شایان ذکر است با توجه به تعرفه گمرگی که در ایران وجود دارد هر خودرو 

 شود ولی باز هم تقاضا وجود دارد. دو تا سه برابر قیمت فروخته می

 

                                                           
13 - Li & Wyer 
14 - Thuy 

15 - Chun 

16 - Piaggio 
17 - Purchase Intention 
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 بانک مرکزی ایرانت ، منبع: سایتوزیع درآمد و ضریب جینی(: 1جدول )

  

% ثروتمندترین 01نسبت سهم  ضریب جینی سال

 % فقیرترین افراد01افراد به 

9731 7119/0 91 

9730 7131/0 4/94 

9739 4919/0 1/91 

9731 4911/0 1/91 

9737 7111/0 1/94 

9734 4017/0 1/94 

9731 4004/0 1/94 

9731 4041/0 1/91 

9733 7311/0 1/97 

9733 - - 

9731 - - 

 

دهد چگونه کشور از این رو، هدف از این پژوهش این است که نشان می

های افراد بر مصرف تجملی )خودروهای خاستگاه تحت تاثیر ارزیابی

بررسی ادراك مصرف کنندگان . گیردقرار می ،لوکس( و تمایل به خرید

جمعیت درباره برند محصول تجملی )خودروهای لوکس( و تاثیر عوامل 

شناختی شامل سن، جنسیت، وضعیت تاهل، درآمد و تعداد افراد خانوار 

بر درك از برند لوکس، هدف دیگر این پژوهش است. از این طریق در 

یابیم تمایل به خرید مصرف کنندگان در مورد خودروهای لوکس تحت می

 [.22]باشدتاثیر چه عواملی می

در این پژوهش، آلمان و ژاپن به عنوان کشورهای خاستگاه تولید 

خودروهای لوکس در بازار ایران انتخاب شدند. خودروی بنز از کشور 

آلمان و خودروی لکسوس از کشور ژاپن و با توجه به نزدیکی قیمت و 

نظر  خودرو برای مقایسه دردو این  حضور این دو خودرو در بازار ایران،

تا از این طریق ارزیابی محصول، کیفیت و درك از برند  ندگرفته شد

 از دیدگاه مصرف کنندگان سنجیده شود.لوکس بر تمایل به خرید 

 

 پژوهش نظری چارچوب -2

بیان کردند، واژه کالای پرستیژ و  1333در سال  18ویگنرون و جانسون

 هایاعتبار به طور وسیع بدین صورت تعریف شده که شامل انگیزه

همتایی و تک بودن، برتری تکنولوژی و جذب ه برای کسب بیکنندمصرف

شود. مک زیبایی، همچنین نشان دادن وضعیت و ثروت به کار برده می

اعتقاد داشتند، در بازاریابی واژه  1387در سال  13کارتی و پرییولت

شود که قیمت بالاتر نشان گذاری پرستیژی زمانی به کار برده میقیمت

عنوان کرد  1833دهنده کیفیت بالا یا وضعیت باشد. وبلن در سال 

                                                           
18 - Vigneron & Johnson 
19 -  McCarthy & Perreault 

مصرف کنندگان اغلب از قیمت به عنوان نماینده شاخص پرستیژ استفاده 

کنند، زیرا قیمت بالا اغلب، نقش مثبتی در تعیین ادراك ارزش می

 [.22]محصول دارد

ای از ویژگی تجملی درجه21هایبیان کرد کالا 1336در سال  23سولومون

و منحصر به فرد بودن دارند و بنابراین، معمولا گرانبها و ارزرشمندتر از 

کالاهای ضروری هستند )این بدان معنی است که ریسک مالی بالاتری 

محصولات لوکس  جویانهلذتدارند(. ریسک خرید نادرست و ارزش 

تجملی خریداری  صولاتای، نظیر محمشخصه )ویژگی( یک کار پیچیده

کند و باعث برند برای مصرف کننده ارزش ایجاد می[. 14باشد]شده می

 کنندگان از کیفیت، تجملی بودن محصول و پرستیژبالابردن درك مصرف

 [.21]شوندمی

برند تاثیر مهمی بر ادراك مصرف کنندگان و تصمیمات مربوط به خرید 

و آنچه که درباره برند  دارد. ارزش برند براساس تجربیات مصرف کننده

، به دنبال تمایز 1333ویگنرون و جانسون در سال  داند، استوار است.می

بین برندهای پرستیژی و غیر پرستیژی، تمایز بین برندهای تجملی و 

گونه تعریف کردند: تمایز در معرض غیرتجملی را از دید کاربردی این

شروط به یک چارچوب نمایش قرار دادن برند، پنج ارزش درك شده که م

آورد. این پنج ارزش می باشد، را به وجوداقتصادی ویژه می -اجتماعی

، ارزش 21، ارزش منحصر به فرد بودن22ارزش تجملیعبارتند از: 

 .26و ارزش کیفیت 25، ارزش لذت جویانه24اجتماعی

در مورد مصرف برندهای تجملی و لوکس به عنوان  :ارزش تجملی -

رود. قیمت بالاتر برندها ارزش ثروت به کار میای از وضعیت و نشانه

 برد.ای را بالا میچنین نشانه

: اگر هر کسی ذاتا مالک یک برند خاص ارزش منحصر به فرد بودن -

شود. در حقیقت، تمایز، کمیاب بودن و باشد، آن برند غیرتجملی فرض می

ی تک بودن نشان دهنده ارزش بی همتایی فرد در مورد محصولات تجمل

 شود.محسوب می

 : جنبه های ایفای نقش و ارزش اجتماعی یک برندارزش اجتماعی -

و  هاگیری خرید تاثیر بگذارد. زمانی که افراد، هنرپیشهتواند روی تصمیممی 

 دهند.ثروتمندان را الگوی خود قرار می

: مزایای نامشهود و ناملموس ذهنی یا درونی محصول ارزش لذت جویانه -

اضح در تعیین انتخاب برند نقش مهمی دارند. به عنوان مثال، به طور و

تن با خرید پرستی، تاریخچه شخصی، زندگی را زیبا دانس جذابیت، مُد

تواند تعیین کننده میزان ارزش لذت جویانه فرد محصول و رؤیای فرد می

                                                           
20 -  Soloman 

21 - Items 

22 - Conspicuous Value 
23 - Unique Value 

24 - Social Value 

25 - Hedonic Value 
26 - Quality Value 
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 در مورد محصول تجملی یا لوکس باشد.

تری فنی و تکنولوژیکی : محصولات تجملی تاحدی از برارزش کیفیت -

شوند. کیفیت عالی، کارکرد محصول، نداشتن تولید انبوه، ناشی می

توان به وسیله آنها خدمات خرید و ضمانت نامه مواردی است که می

 ارزش کیفیت محصول تجملی را بیان کرد.

ممکن های بالا قیمت ، عملا1331ًدر سال  27از نظر گروت و مک دانیل

تری را پدید آورد. همچنین، آنها ادعا خدمات مطلوباست محصولات یا 

اش در کردند که انحصاری یا منحصر به فرد بودن درك یک برند با هزینه

"انحصاریت برند"ارتباط است. آنها بیان کردند که 
یابی یک برند جایگاه 28

تواند قیمت بالایی نسبت به محصولات است به طوری که آن برند می

ه کردند اجرا کردن استراتژی این، آنها اشار برد. علاوهمشابه داشته باش

گذاری پرستیژی از بازاریابی لوکس یا کالاهایی با کیفیت بالا قیمت

این امر این  ، دلیل1383در سال  23کند. از نظر رااُ و مونروحمایت می

دانند و این های بالاتر را دلیلی برای کیفیت بالاتر میاست که افراد، قیمت

اظهار کرد که مصرف تجملی  1833کنند. وبلن در سال ه درك میگون

توسط افراد به دلیل این که نشانه ثروتمند بودن، قدرت و وضعیت 

شود، کاربرد دارد. بنابراین کاربرد محصولات اجتماعی فرد استنباط می

 لوکس ممکن است برای به نمایش گذاشتن ثروت و قدرت باشد.
ای لوکس تحت تسلط بخش تجملی رندهتوان گفت که بهمچنین می

، لوکس و 2332در سال  13کنندگان قرار دارد. براساس توئیچلمصرف

و امروزی است  ای از وضعیت و کلاس در جوامع نوینتجملی بودن نشانه

نشان  -1خرند: کنندگان محصولات لوکس را میو به دو دلیل مصرف

خودشان را از طبقات  -2 ؛طبقه اجتماعی بالاتری تعلق دارنددهند آنها به 

نشان داد،  2333در سال  11تر جامعه متمایز کنند. نتایج پژوهش نیاپایین

لوکس در آنها کنندگان معتقدند مالکیت اصلی محصولات برندهای مصرف

کند که توسط کند و به آنان کمک میاحساس رضایت و خرسندی ایجاد می

 [.22شوند ]مورد تحسین، تشخیص و پذیرش واقع  دیگران

 های زیر مطرح شده است:از این رو فرضیه

: ارزش تجملی با تمایل به خرید مصرف کنندگان خودروهای اولفرضیه 

 لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

: ارزش منحصر به فرد بودن با تمایل به خرید مصرف کنندگان دومفرضیه 

 خودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

 کنندگان خودروهایفرضیه سوم: ارزش اجتماعی با تمایل به خرید مصرف 

 لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

                                                           
27 - Groth & McDaniel 
28 - Brand Exclusivity 

29 - Rao & Monroe 
30 - Twitchell 
31 - Nia 

کنندگان د مصرفـل به خریـجویانه با تمایچهـارم: ارزش لذتفرضیه  

 خودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

: ارزش کیفیت با تمایل به خرید مصرف کنندگان خودروهای پنجمفرضیه 

 لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

: درك از برند لوکس با تمایل به خرید مصرف کنندگان ششمفرضیه  

 خودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

کنندگان : تمایل به خرید با درك از برند لوکس مصرفهفتمفرضیه 

 خودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

، تصویر کشور از چندین بعُد ناشی 1332در سال  12از نظر روت و رومه اُ

باشد. یک ملت بر حسب شناسه تولید آن میشود که یقینا صلاحیت می

های ذیل هستند: رویکرد نوآوری )برتری، چنین ابعادی شامل جنبه

و توازن(، پرستیژ  11تکنولوژی لبه برش(، طراحی )سبک، زیبایی و ظرافت

ه فرد بودن و وضعیت برندهای ملی( و و اعتبار )انحصاری یا منحصر ب

اساس نظر  های ملی(. برت اطمینان، دوام و کیفیت کارخانهساخت )قابلی

، یک محصول تعریف شده به عنوان هر چیزی که 1383در سال  14کاتلر

تواند به بازار ارائه شود برای توجه، اکتساب، استفاده یا مصرف که می

  [.22]از یا خواسته گرددممکن است منجر به رضایتمندی یک نی

 بنابراین فرضیه ذیل مطرح شده است:

: ترجیح برند با تمایل به خرید مصرف کنندگان خودروهای هشتم فرضیه

 لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

بیان کردند آشنایی با نام تجاری اغلب  1387در سال  15آلبا و هوت چینسون

یر مستقیم با نام تجاری قلمداد به عنوان بازتاب میزان تعامل مستقیم و یا غ

دریافتند که هر چه آشنایی مشتریان  1334در سال  16گردد. کنت و آلنمی

 [.18با نام تجاری بیشتر باشد، بیشتر از آن نام تجاری خواهند خرید]

متذکر شد که تصویر ذهنی از یک کشور خاص به  1383در سال  17هان

اگر  ،گذاردابر برند تاثیر میبر طور غیر مستقیم بر نگرش مصرف کننده در

 [.22]مصرف کنندگان با محصولات کشور آشنا نباشند 

 توان فرضیه زیر را مطرح کرد:بر این اساس می

: آشنایی با برند با تمایل به خرید مصرف کنندگان خودروهای نهمفرضیه 

 لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

این موضوع را مورد توجه قرار دادند که  1331در سال  18وال و همکاران

در مورد محصولات لوکس، کشور خاستگاه تاثیر بیشتری نسبت به قیمت 

                                                           
32 - Roth & Romeo 

33 - Elegance 

34 - Kotler 
35 - Alba & Hutchinson 

36 - Kent & Allen 

37 - Han 
38 - Wall & et al 



 11-22( 1131) 18مجله مدیریت توسعه و تحول 

 

17 

 [.14]در ارزیابی کیفیت محصول دارد 

مقابل  نشان دادند، نگرش مصرف کننده در 1382در سال  13بیلکی و نس

کنندگان یا برندهای خارجی تحت تاثیر تصویر ذهنی مصرف  محصولات و

 [.6]گیرداطلاعات آنان درباره آن کشور قرار می

بیان کردند، محصولات کشورهای  1334در سال  43لین و استرن کوئیست

توسعه یافته معمولا ارزیابی مثبت بیشتری نسبت به محصولات کشورهای 

 1385در سال  41کمتر توسعه یافته دارند. جانسون، داگلاس و نوناکا

ردند که تصور قالبی با کشور خاستگاه ارتباط دارد و بر نتایجی به دست آو

 گذارد.های محصول تاثیر میادراك مصرف کنندگان در مورد برخی ویژگی

این بدان معنی است که تصویر ذهنی کشور بر تمایل و تصمیمات خرید 

 [.22]تاثیر خواهد گذاشت

 توان مطرح نمود:این اساس فرضیه ذیل را می بر

صویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید با تمایل به خرید : تدهمفرضیه 

 مصرف کنندگان خودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

به این نتیجه رسیدند  2334پاسوان و شارما در تحقیقات خود در سال 

که تصویر ذهنی درك شده از کشور خاستگاه در صورتی که مصرف 

بر ادراك مصرف کننده از برند کننده از خاستگاه برند آگاهی داشته باشد 

 [.15] گذاردمربوط به آن کشور تاثیر می

تواند رد تاثیر کشور خاستگاه همچنین میعنوان ک 1375در سال  42رایت

های مصرف کننده تصویر کوتاه و مختصر مستقیما بر نگرش همانند یک

بندی ویژگی محصول تأثیر گذارد. درباره برند یک کشور به جای رتبه

، کشور خاستگاه را به عنوان تصور قالبی و 1376در سال  41ریرسون

سرانجام، [. 14] ای ملی بهتر نگاه کرد تا عقاید ویژه محصولکلیشه

به طور خلاصه پدیده را به این صورت بیان کرد  1335در سال  44ساملی

ش برانگیز اشاره دارد و نقش خاستگاه به اطلاعات چال که مفهوم کشور

 پذیرفته شدن محصول در بازارهای مختلف جهانی ایفا  ای درعمده

در  45سازی ذهنی کشور خاستگاه از نظر ناگاشیما[. تصویر23] کندمی

ای( که بازرگانان به معنی: تصویر، شهرت، تصور قالبی )کلیشه 1373سال 

. این باشد، میکنندگان نسبت به محصولات کشور خاصی دارندو مصرف

های ملی، رهایی نظیر محصولات نمونه، ویژگیتصویر به وسیله متغی

ها ایجاد شده است. از نظر اقتصادی و سیاسی، تاریخچه و سنت هایزمینه

تصویر کشور همچنین چشم اندازی است  1332در سال  46روت و رومه اُ

 تصویری از محصولات یک کشور ،کنندگانعنوان: ادراك کلی مصرف به

نقاط قوت و ضعف  حصولات وماز  خاص، بر مبنای ادراك قبلی آنان

پژوهشی در زمینه  2333پیرون در سال . باشدبازاریابی آن کشور می

                                                           
39 - Bilkey & Nes 
40 - Lin & Sternquist 

41 - Johansson, Douglas & Nonaka 

42 - Wright  
43 - Reierson 

44 - Samli 

45 - Nagashima 
46 - Roth & Romeo 

 کنندگان از تاثیر کشور خاستگاه بر تمایلات خرید محصولاتادراك مصرف

لوکس یا تجملی انجام داد و دریافت، هنگامی که محصولات لوکس 

با  .دارد تریقویگرفته شود، کشور خاستگاه تاثیر  نظر )تجملی( در

مصرف کنندگان تمایل  ،پیشرفت تکنولوژی و ساخت کالاهای متنوع

ز این رو، کشور بیشتری برای خرید محصولات لوکس یا تجملی دارند. ا

مهمی روی تصمیمات و خرید مصرف  تواند تأثیرخاستگاه محصول می

گیری و نده را به هنگام تصمیماك مصرف کنکننده داشته باشد و ادر

خرید کالا تحت تاثیر قرار دهد. در مجموع، هنگامی که مصرف تجملی 

ارزش های فرهنگی  شود ادراك درجه تمایل آن با توجه بهجهانی می

 [.14]رسدملزم به نظر می

 شود:رضیه زیر بیان میاز این رو ف

درك از برند  دهم: تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید بایازفرضیه 

 رابطه مستقیم وجود دارد. ،لوکس مصرف کنندگان خودروهای لوکس

، چهار سطح درگیری برای مصرف کننده بیان 2333در سال  47اوکاس

کرد، که عبارتند از: درگیری مصرف، درگیری تبلیغات، درگیری تصمیم، 

های درگیری محصول. به هنگام درگیری در محصولات لوکس، تفاوت

 [.11سن، موضوعات مهمی هستند که باید در نظر گرفته شود ]جنسیتی و 

 1336در سال  43، تیدول و دوبویس1334در سال  48دوبویس و لارنت

بیان کردند درك تجملی تحت تاثیر عوامل جمعیت شناختی )سن، 

جنسیت، درآمد و...(، سبک و شیوه زندگی، عادات، محیط اجتماعی، 

 [.22لات تجملی قرار دارد ]کنندگان محصوبازاریابان و تولید 

 های ذیل مطرح شده است:از این رو فرضیه

دهم: سن با درك از برند لوکس مصرف کنندگان خودروهای دوازفرضیه 

 لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

کنندگان جنسیت با درك از برند لوکس مصرف زدهم:سیفرضیه  

 خودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

دهم: وضعیت تاهل با درك از برند لوکس مصرف کنندگان چهارفرضیه 

 خودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

دهم: درآمد ماهیانه با درك از برند لوکس مصرف کنندگان پانزفرضیه 

 خودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.

زدهم: تعداد افراد خانوار با درك از برند لوکس مصرف شانفرضیه  

 ودروهای لوکس رابطه مستقیم وجود دارد.کنندگان خ

 

 پژوهش روش شناسی -3

 روش تحقیق -
است. پیمایش پژوهشی است  تحقیق پیمایشی در این پژوهش، روش

ای تصادفی و معرف از افراد تبیینی که براساس انتخاب نمونه –توصیفی 

 از استفاده با پرسش مجموعه یک به پاسخ آنها پژوهش و یجامعه

                                                           
47 - O'Cass 

48 - Dubios & Laurent 
49 - Tidwell & Dubios 
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پرسشنامه، نظرسنجی و یا روش های دیگر به مطالعه وضع موجود اعم از 

شرایط  لی استخراج اطلاعات دربارهها، رفتارها و به طور ک، عقیدههانگرش

پردازد و از میگردانند یی که افراد را معین و متمایز میهازندگی و مقوله

رساند و در میمتغیر را  ارتباط یا همبستگی بین دو یا چند چون طرفی

در این . ای استرابطه نوع از هافرضیه آن وجود هم تغییری مطرح است،

همبستگی و  های همبستگی نظیر ضریبتوان از آمارهصورت می

 است همبستگی نوع از توصیفی تحقیق روش [.1]رگرسیون استفاده نمود

 نوع از توصیفی روش تحقیق، است. بنابراین کاربردی هدف نظر از و

 .است همبستگی نوع از پیمایشی،
 

 جامعه آماری و قلمرو زمانی  -

عرضه شده این تحقیق، دارندگان یا مالکان خودروهای  آماری جامعه

 در سطح شهر تهران زتویوتا، هیوندای و کیاموتور هایشرکتتوسط 

اند و محصولات های این پژوهش در نظر گرفته شدهباشند که آزمودنیمی

  باشند.جامعه، خودروهای بنز آلمان و لکسوس ژاپن میاین برای لوکس 

  گیری نمونه روش -

 که است ایطبقه نوع از تصادفی در این پژوهش، گیرینمونه روش

 تهران شهر سطح در خودرو مالکان یا دارندگان تعداد و حجم با متناسب

در  50کوکران فرمول از استفاده باتعداد نمونه  .شودمی استفاده کل به

 . است نفر 185 مورد جوامعی با حجم نامعلوم،

z²pq                                                     

e²                                                          

                                (35/3) (35/3) ²(36/1) 

²(35/3     ) 

 های پژوهشابزار جمع آوری داده -
 ،آن ابزار و میدانی صورت به هاداده گردآوری شیوه، پژوهش این در

 استفاده هاداده آوری جمع برای مقیاس نوع چهار از و باشدمی پرسشنامه

 افتراق ای،گزینه 5 -لیکرت طیف یا مقیاس :از عبارتند که است شده

 – بندیدرجه مقیاس ای وگزینه 133  -مجموع ای، مقیاسگزینه 5 -معنایی

  .ایگزینه 5

ارزش پنج و  ،کاملا موافقم لازم به ذکر است، در طیف لیکرت برای مقدار

ارزش یک در کدگذاری نرم افزار آماری  ،کاملا مخالفمبرای مقدار 

را  51ایفاصله ها قابلیت تبدیل به شبهداده شده است تا دادهاختصاص 

 گیری از آمار پارامتریک مهیا شود.داشته باشد و شرایط برای بهره

انجام شد. در  52روش ترجمه معکوساستفاده از  با تهیه شده پرسشنامه

                                                           
50 -  Cochran 
51 - Quasi Interval 
52 - Back translation 

ترجمه معکوس یا بازگشتی پرسشنامه از یک زبان به زبان دیگر ترجمه 

ین کند. اشود، سپس شخص دیگری آن را به زبان اصلی ترجمه میمی

شود قبل از آن که ترجمه به دست عموم برسد، از سوء فرایند باعث می

ابتدا از [. بنابراین پرسشنامه 2ها جلوگیری شود]تفسیرها و سوء تفاهم

انگلیسی به فارسی ترجمه و مجددا توسط مترجم دیگری از فارسی به 

انگلیسی برگردانده شد تا از صحت و دقت ترجمه، قابل فهم بودن و 

 ها و اصطلاحات اطمینان حاصل شود.سازی واژهبومی

( توضیحات 2است که در جدول ) سوال 44مجموع سوالات پرسشنامه  

 بیشتر ارائه شده است.

 های هر متغیر و منبع اصلی آنها(: متغیرها، تعداد شاخص2جدول )
 

 پژوهش 53اعتبار -
 

 ها تا چه حد اعتبار بر این امر دلالت دارد که شیوه یا ابزار جمع آوری داده

برای سنجش اعتبار سنجد. به درستی آنچه را که قرار است بسنجد، می

استفاده  55و اعتبار محتوا 54)ظاهری( اعتبار صوری روشپژوهش، از دو 

های مورد بررسی آزمودنیشود که زمانی حاصل میاعتبار صوری،  گردید.

مناسب تشخیص بدهند که آن برای سنجش ویژگی یا خصیصه مورد نظر 

آوری است. اعتبار محتوا به این امر دلالت دارد که آیا شیوه یا ابزار جمع

گیری شود. سی ها به خوبی معرف همان محتوایی است که باید اندازهداده

ابـداع کرد این برای سنجش اعتبار محتوا یک روش پرکاربرد  56لاوشهاچ 

مناسب یا » روش میزان موافقت میان ارزیابـان یا داوران در خصـوص

هرچه میزان  کند.می گیریاندازهی خاص را یک گویـه« اساسی بودن

                                                           
53 -  Validity 

54 - Face Validity 

55 - Content Validity 
56 - C.H. Lawshe 

تعداد  نام متغیر

 هاگویه

 منبع/ منابع

 Simonin & Ruth,  1998- 7 برند با آشنايی
-Ruth, 2001 

 Yasin et al, 2007- 3 کشور خاستگاه ذهنی از تصوير

 Wright, 2005- 4 تجملی ارزش

- Thuy, 2008 

 Wright, 2005- 7 بودن به فرد ارزش منحصر
- Thuy, 2008 

 Wright, 2005- 1 ارزش اجتماعی

- Thuy, 2008 

 Wright, 2005- 1 لذت جويانه ارزش
- Thuy, 2008 

 Wright, 2005- 1 کیفیت ارزش

- Thuy, 2008 

 Dodds  et al, 1991- 1 خريد به تمايل

 Costely & Brucks, 1992- 4 برند ترجیح

- Costely, 1993 

 _____ 3  جمعیت شناختی عوامل

  44 مجموع سوالات 
           

n= 
           

385= 

           n= 
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ی معین یک گویه« بودنسودمند اساسی یا »موافقت ارزیابان یا داوران با 

بالاتر باشد، سطح اعتبار محتوا بالاتر است. فرمول لاوشه به صورت زیر 

 [:1باشد]می
CVR = (ne − N / 2) / (N / 2)  

گردید و بدین منظور از استفاده  لاوشهمحاسبه ضریب در این پژوهش از 

در  یبازاریابی در مقطع دکترمدیریت متخصص و فارغ التحصیل  23

ها برای سنجش متغیر مربوطه ها یا پرسشمورد اینکه آیا هر یک از گویه

آوری نظر متخصصین در جمعنه، سوال شد. پس از مناسب است یا 

برای هر گویه با استفاده از  57اعتبار محتوا ضریبگویه،  ارتباط با هر

% 33ها بالای سنجیده شد که این نسبت برای تمامی گویهلاوشه فرمول 

 تائید شد. بود و در نتیجه پرسشنامه از نظر اعتبار محتوا

پرسشنامه در این پژوهش از روش  58برای سنجش پایاییهمچنین  

. در این پژوهش ( استفاده شد60باخن)تکنیک آلفای کرو 59همسانی درونی

ای پرسشنامه بین نمونهانجام شد. پیش آزمون اول  ،61دو پیش آزمون

نفر به تمامی سوالات  51که توزیع شد  نفر از جامعه آماری 71متشکل از 

پاسخ داده بودند، مالکان خودروهای لوکس تویوتا، هیوندای و کیاموتورز 

نتخاب شدند. پیش آزمون دوم های این پژوهش ابه عنوان آزمودنی

آلفای  ضریب مقدارتایی توزیع شد، سپس  13پرسشنامه در میان نمونه 

هر یک از متغیرهای پرسشنامه با استفاده از نرم افزار کرونباخ 

برای تمامی آلفای کرونباخ  ضریب مقدارمحاسبه شد.  62اس.پی.اس.اس

قابل قبول تاری در حوزه علوم رفشد که این مقدار  7/3متغیرها بالای 

بالای پرسشنامه اطمینان  ، نسبت به پایاییپس از پیش آزمون است. لذا

های خودروهای پرسشنامه در نمایندگی 412حاصل شد و در نهایت 

آزمودنی به طور  133مناطق مختلف سطح شهر تهران توزیع شد که 

کامل به تمامی سوالات پاسخ دادند. مقدار ضریب آلفای کرونباخ کل 

 دست آمد.ه % ب88% و لکسوس 86 غیرها برای مرسدس بنزمت

 

 هاروش تجزيه و تحلیل داده -

های آماری پارامتریک ها از روشدر این پژوهش، برای تحلیل داده

در تجزیه و تحلیل پرسشنامه از مباحث استنباطی و استفاده شد. 

های توصیفی شامل جداول  . آمارهشده استتوصیفی آماری استفاده 

از مدل معادلات و در سطح استنباطی نیز  باشدمی میانگینو  فراوانی

و تحلیل  65و تحلیل مسیر 64شامل تحلیل عاملی تائیدی 63ساختاری

همچنین، روابط بین متغیرها استفاده شده است.  66تی واریانس و آزمون

                                                           
57  - Content Validity Ratio = CVR 

58 - Reliability 

59 - Internal consistency 
60 - Cronbach's Alpha 

61 - Pre-Test 

62 -SPSS  
63 -Structural Equation Modeling (SEM) 

64 - Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

65   - Path Analysis 
66  -  T-test 

 نظر مورد مدلیابی معادلات ساختاری انجام شد و با استفاده از روش مدل

جهت تجزیه و تحلیل گرفت. در این پژوهش،  قرار آزمون و العهمط مورد

 استفاده شد. 68«لیزرل»و  67«اس.پی.اس.اس» ها از بسته نرم افزاریداده
 

 های پژوهشيافته -

گیری در شکلدهد که ها نشان مینتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

فرد بودن درك از برند لوکس، متغیر ارزش لذت جویانه، ارزش منحصر به 

و ارزش کیفیت بیشترین نقش را در شکل گیری ادراك از برند لوکس در 

       اند. اطلاعات در مورد برند لکسوس نیز نشان مورد برند بنز داشته

 ،جویانه و ارزش کیفیتدهد که ارزش منحصر به فرد بودن، ارزش لذتمی

از  س دارند.گیری درك از برند لوکه ترتیب دارای نقش بیشتری در شکلب

میان پنج فرضیه مربوط به درك از برند لوکس تنها ارزش اجتماعی بر 

ها نشان داد درك تمایل به خرید تایید نشد. همچنین نتایج آزمون فرضیه

از برند لوکس، ترجیح برند، آشنایی با برند و تصویر ذهنی از کشور 

خص برازندگی داری بر تمایل به خرید دارد. نتایج شاخاستگاه، اثر معنی

( و مدل استاندارد شده برای هر دو برند بنز و لکسوس 1مدل، در جدول )

عوامل های دوازده تا شانزده مربوط به متغیر نشان داده شده است. فرضیه

 کند.جمعیت شناختی است و تاثیر آن را بر درك از برند لوکس بررسی می

پاسخگو که در فرایند  133متغیر وضعیت تاهل از بین نتایج نشان داد، 

بیشترین فراوانی را به  درصد 65تحقیق مشارکت داشتند گروه متاهل با 

 224در نمونه مورد مطالعه متغیر تعداد خانوار،  خود اختصاص داده است.

 درصد بوده است دارای خانواده سه تا چهار نفر هستند. 58نفر که معادل

 15نفر که معادل  112مطالعه در نمونه مورد  ،متغیر میزان هزینه ماهیانه

درصد بوده است دارای درآمد بین یک تا دو میلیون هستند که دارای 

 116در نمونه مورد مطالعه ، متغیر میزان پس انداز بیشترین فراوانی است.

درصد بوده است بین بیست تا چهل درصد درآمد را  15نفر که معادل 

غالب  ،متغیر سن ی است.کنند که دارای بیشترین فراوانپس انداز می

نفر فراوانی قرار  166سال با  43تا  23پاسخگویان در طیف سنی بین 

نیز  متغیر جنس، اند.درصد از نمونه را به خود اختصاص داده 41دارند که 

 نفر بودند. 141اند که ب پاسخگویان را مردان تشکیل دادهغال

نفر  113ن با فراوانی متغیر درآمد ماهیانه، درآمد بین دو تا چهار میلیو

از میان متغیرهای عوامل  اند.ن فراوانی را به خود اختصاص دادهبیشتری

داری جمعیت شناختی تنها درآمد ماهیانه بر درك از برند لوکس اثر معنی

 ( آمده است.4)جدول دارد. نتایج در 

 

 

 

 

                                                           
67 - SPSS 
68 - LISREL 
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 Model1  Model2 حد مطلوب شاخص

 ماندها میانگین مجذور پس

RMR 

 به صفرنزديک 
91/0 

97/0 

 ماندها میانگین مجذور پس

 SRMRاستاندارد شده 

 نزديک به صفر
04/0 

01/0 

 10/0 11/0 و بالاتر GFI 1/0 شاخص برازندگی 

شده برازندگی  شاخص نرم

(NFI) 

 و بالاتر 1/0
13/0 

14/0 

نشده برازندگی  شاخص نرم

(NNFI) 

 و بالاتر 1/0
13/0 

14/0 

شاخص برازندگی فزاينده 

(IFI) 

 و بالاتر 1/0
13/0 

14/0 

شاخص برازندگی تطبیقی 

(CFI) 

 و بالاتر 1/0
13/0 

14/0 

ريشه دوم برآورد واريانس 

 RMSEAخطای تقريب، 
 031/0 03/0کمتر از 

033/0 

 بیان فرضیه تحقیق
در نمونه 

 بنز

در نمونه 

 لکسوس

 rejected rejected متغیر سن بر درک از برند لوکس اثر معنی داری دارد.

 rejected rejected متغیر جنس بر درک از برند لوکس اثر معنی داری دارد.

 rejected rejected وضعیت تاهل بر درک از برند لوکس اثر معنی داری دارد.متغیر 

 Supported Supported درآمد ماهیانه بر درک از برند لوکس اثر معنی داری دارد.

 rejected rejected تعداد افراد خانوار بر درک از برند لوکس اثر معنی داری دارد.

 در مورد متغیرهای جمعیت شناختیخلاصه آزمون فرضیات (: 4جدول )

 های ساختاری تحقیق(: شاخص برازندگی مدل3جدول )     

Model 1*   مدل نمونه مشتریان بنز وModel 2 مدل نمونه مشتریان لکسوس 
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                                           )مدل تحلیل مسیر( با اطلاعات برند بنز مدل ساختاری( : 0شکل )

 

 گیرینتیجه -4

 اقتصادی محیط و فرهنگی تکنولوژیکی، سیاسی، لحاظ به کشوری هر

 این زمینه در کننده مصرف خرید تمایلات درك بنابراین است، متفاوت

. در این پژوهش، چند نتیجه است برخوردار ایویژه اهمیت از محصولات

جالب هم از دیدگاه مفهومی و هم از نظر عملیاتی پدیدار شد. هدف اصلی 

 کنندگان،این پژوهش بررسی درك از برند لوکس بر تمایل به خرید مصرف

مقایسه بین دو خودرو لوکس بنز آلمان و لکسوس ژاپن بود. بیشتر پاسخ 

دهندگان در این تحقیق با نام این دو برند آشنا بودند و این دو برند را 

جویانه، دوست داشتند. علاوه بر این نتایج نشان داد،  متغیر ارزش لذت

 بیشتری نسبت به دوارزش منحصر به فرد بودن و ارزش کیفیت نقش 

گیری درك از برند لوکس شکل درمتغیر ارزش تجملی و ارزش اجتماعی 

 دهداند. اطلاعات در مورد برند لکسوس نیز نشان میدر مورد برند بنز داشته

که ارزش منحصر به فرد بودن، ارزش لذت جویانه و ارزش کیفیت به 

کس از دیدگاه ترتیب دارای نقش بیشتری در شکل گیری درك از برند لو

رف کنندگان ایرانی دارند. بین دو خودروی بنز و لکسوس از نظر مص

% تمایل به 76% تمایل به خرید بنز و 73ترجیح برند، پاسخ دهندگان 

 خرید لکسوس داشتند. 

 
 

 مدل ساختاری)مدل تحلیل مسیر( با اطلاعات برند لکسوس(: 2شکل )

 

 های پژوهشمحدوديت -

  ،به دلیل نبود سابقه تحقیق داخلی در زمینه موضوع پژوهش حاضر

 منجر شد تا پژوهشگر از مشکلات عملی در حین تحقیق و پیشنهادات

مقایسه نتایج  بهره مانده و همچنین ملاکی برایمحققان قبلی بی

 نصیب باشد.های داخل بیپژوهش حاضر با سایر یافته

   ،در  گیریتنها دو شاخص برای اندازهبا توجه به تحقیقات صورت گرفته

مورد متغیر ارزش اجتماعی وجود داشت که این یکی دیگر از 

 رود.های تحقیق حاضر به شمار میمحدودیت

  های خودرو و همچنین پاسخ عدم همکاری برخی از نمایندگی

 دهندگان باعث بروز مشکلاتی در انجام پژوهش شد.

   گیری پرسشنامه به صورت مستقیم به اندازهبا توجه به این که سوالات

متغیرهایی مانند ارزش تجملی، ارزش اجتماعی، ارزش لذت جویانه 

که  رسدو... پرداخته است، با توجه به فرهنگ حاکم در کشور به نظر می

دهندگان در قبال برخی سوالات حالت دفاعی گرفته و بعضی از پاسخ

 غیرواقعی ارائه شود. هایهمین عامل باعث شد تا برخی پاسخ

 

 پیشنهاد به محققان آتی -
شود بر روی محصولات لوکس دیگر و کشور خاستگاه متفاوت پیشنهاد می

 هایشود دیگر ویژگیتحقیقاتی صورت گیرد. همچنین، پیشنهاد می



 در میان مصرف کنندگان بررسی تاثیر عوامل جمعیت شناختی و درك از برند بر تمایل به خرید خودروهای لوکسکامبیز حیدرزاده و همکار/ 

 

22 

دموگرافیک نظیر، میزان تحصیلات، محل سکونت، منزل استیجاری یا 

آن بر روی درك از برند و تمایل به شخصی درنظر گرفته شود تا تاثیر 

توانند ارتباط بین تحصیلات و پژوهشگران آتی می خرید بررسی شود.

  درك از برند لوکس و میزان آشنایی با برند را مورد تحقیق قرار دهند.

 های بازاريابینتايج مديريتی و توصیه -

 در دیگر صنایع از متفاوت و است فرد به منحصر ،تجملی صنعت

 الگوهای ترویج، هایاستراتژی و بازاریابی نظیر، زیادی هایزمینه

. باشدمی آن نظایر و برند تصویر مدیریت خرید، رفتارهای و مصرف

 صنعت محصولات در مدیریت برای عملی کاربردی تحقیق، این همچنین

 توسعه الملل،بین بازار در .داشت خواهد بر در تجملی یا لوکس

 نشان را تجاری و بازرگانی جدید هایفرصت تنها نه تجملی محصولات

 مؤثر هاییافتن استراتژی برای زیادی هایرقابت و هاچالش بلکه دهد،می

 به را است هافرصت این از خارج که خریدهایی تا کندمی مطرح

 چرا که این از تری عمیق درك همچنین پژوهش این .برساند حداکثر

  .آوردمی فراهم را دارند لوکس خودرو خرید به تمایل کنندگان مصرف

 این نتایج از توانندمی لوکس برندهای بازاریابی مدیران بنابراین،

 بازار کنندگانمصرف از بیشتری خرید تا کنند استفاده پژوهش

تواند . پنج ارزش درك شده از برند لوکس میآورند دست به هدفشان

پنج ارزش عوامل راهنمایی برای فروشندگان این محصولات باشد. این 

کلیدی فروش در رابطه با خودروهای لوکس در میان مصرف کنندگان 

 روند.به شمار می
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