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Abstract 

Consumer attitude is the determining factor in the tendency towards luxury brands. 

The aim of this study was to identify the effective indicators in the attitudes of 

consumers in the luxury car market. This applied-exploratory study was based on 

qualitative research and Delphi method and purposive non-probabilistic sampling 

method. Study participants included consumers and luxury car market experts, and 

data were collected through semi-structured interviews and questionnaires. The 

analysis of the interviews was validated by the Delphi method using the content 

analysis method and the indicators identified from the interview. Data analysis was 

performed in qualitative phase with MaxQDA software and Delphi questionnaire 

analysis was performed with Matlab software. The results showed that the use of 

technological capabilities and quality management of parts and safety of cars have 

the greatest impact on consumers' attitudes toward luxury cars. These factors affect 

the practical options of luxury cars and customer experience management. Based on 

these results, automotive companies can design their marketing strategy to improve 

perceived brand value, customer satisfaction and exclusivity, consumer mental 

engagement with the brand to strengthen the position of their brands in the 

customer's mind.  
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 ییهردف نناسرا   برا  ،حاضرر  همطالعلوکس است.  یبه برندها شیدر گرا کنندهینتعیعامل  ،کنندگاننگرش مصرف
ی، کتشافا-یکاربرد ،مطالعه نینجام ند. االوکس  یکنندگان بازار خودروهادر نگرش مصرف رگذاریتأث یهاناخص
در  نکننردگا تنررک  گرفت. رتهدفمند صو یاحتمالیرغ یریگنمونه روش و یروش دلف کیفی و به پژوهشبر پایه 
و  یافتهسراختار یمره ه نمصراحب  از طریر  هرا  دادهو لوکس  یو خبرگان بازار خودروها یدانشگاه دینامل اسات مطالعه

 هبر از مصراحبه،   ندهیینناسا یهاناخص ومضمون  لیبا روش تحل ،هامصاحبه لی. تحلگردآوری ندند پرسشنامه
برا   ،یفر پرسشنامه دل لیو تحل MAXQDAافزار ا نرمب ،یفیها در فاز کداده لی. تحلندند یاعتبارسنج یروش دلف

 یمنر یقطعرات و ا  تیفیک تیریه و مدفناوران یتوانمند یریکارگبه که نشان داد ،جینتا انجام ند. Matlabافزار نرم
 یکاربرد یهابر آپشن ،واملع نی. ابه خودروهای لوکس دارند کنندگاندر نگرش مصرف بیشترین تأثیر را ،خودروها
 نرد توانیمر  ی خودروسرازی هرا نررکت  ،نترایج  نیاپایه  بر .رگذارندیتأث یتجربه مشتر تیریلوکس و مد یهاخودرو
 یریر درگ و یشرتر م یو حس انحصرارطلب  تنده برند، رضایبهبود ارزش ادراکجهت در را  خود یابیبازار یاستراتژ
 . نودتقویت  یتردر ذهن مش هایشانبرند گاهیتا جانند ک یکننده با برند طراحمصرف یذهن
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 مقدمه .1
 که است نیا قتیحقدر صنعت خودرو، بازار بزرگی را فراهم کرده است. لوکس  یبرندهاگرایش به استفاده از 

 یخودروها دیمند به خرهعلاق شهیکنند، اما هممیاستفاده  مرسومو  یکاربرد یافراد از خودروها اگرچه بیشتر
 دیاز خر کنندگانمصرفنده ادراک، لذت درواقع .در این صنعت است بالقوهکه گویای بازاری بکر و  لوکس هستند

در این  فعالان صنعت خودروسازی و محققین بوده است. موردتوجهبسیار  ،گرایش به خرید آنلوکس و  یخودرو
 سعی در خل  محصولاتی مطاب  با ترجیحات و ،در رقابتی تنگاتنگلوکس،  یصنعت خودروهافعالان  ،راستا
 یبا سرعت ،لوکس یبرندها یبرا یبازار جهان(. Sharma, Soni, Borah & Saboo, 2020ی  مشتریان دارند )سلا
توان گفت که این یمکه یطوربه (،,Giones & Brem 2019) است یافته از دو دهه گذنته توسعه شیب ندهیفزا

 ،حجم پول در گردش صنعت خودروسازی (.,Dehdashti & Naeli 2020)بازار به مرحله بلوغ خود رسیده است 
 & Balali, Aghazadeh)نود  برابردو 2030نود تا سال بینی مینشم تجارت جهانی است و پیشحدود یک

Ahmadi, 2012) . 
کاربرد و ظاهر  نظر ازبازار خودروهای لوکس، بازاری پیچیده است. در این بازار در مواجهه با محصولاتی که 

فرد هایی با محصولات خاص و منحصربهتأیید خود را به نرکتکنندگان بیشتر برند موردد، مصرفنسبتاً برابر هستن
بودن را ترجیح فردبودن و منحصربهی بیشتر است؛ زیرا خاصافراد به چنین برندهای دهند. وفاداریترجیح می

 Balali et)کنندگان هستند ای برای اثرگذاری بر دیدگاه مصرفهای ویژهنیازمند نیوه ،دهند. برندهای لوکسمی

al., 2012.) بادوام است. در این متفاوت از محصولات مصرفی یا کالاهای  ،بازاریابی محصولات لوکس درواقع
، باید نگرش افراد را زند. در این حوزه از بازاریابیحساسیت قیمت پایین است و کیفیت نیز حرف آخر را نمی ،بازارها
کند. نگرش و دیدگاه با هویت فرد خریدار ارتباط برقرار می ،؛ زیرا هویت برند یک محصول لوکسقرارداد ریتأثتحت

  Han & Kim, 2020; Lee) های بازاریابی در این حوزه استنون تمرکز فعالیتکا ،خریداران محصولات لوکس

& Tan, 2019 .) 
های انواع برندهای خودروهای یژگیوی دانته است. ریگچشم شیافزانیز  رانیلوکس در ا یمصرف خودروها

برند و  یهایژگیچون و یو عوامل یژگیو ری. با توجه به تأثتأثیرگذار هستندکننده مصرفرفتار خرید بر  ،لوکس
که یطوربهبازار بزرگی ایجاد کرده است،  ،گرایش به خودروهای لوکس در ایران ی،نناختروان یهایگیژو

ترین بازارها در حوزه برندهای لوکس در داخل کشور محسوب ین و جذابتربزرگیکی از  ،خودروهای لوکس
 (. ,Al-Husseini Al-Modarresi & Abroy, 2017; Hamidnia & Shekarchi 2016) نوندمی

بازاریابی در صنعت خودروهای لوکس که رقابت بالا با گردش مالی بسیار زیادی همراه نده  ،خاص طوربه
کلید  ،کنندگانبر نگرش مصرف ریتأث. نناسایی و درک درست از نیازها و استتری است، نیازمند ملاحظات گسترده

از  یبزرگدرواقع، مجموعه . (Ahn, Park & Hyun, 2018) استلوکس موفقیت در حوزه برندهای خودروی 
( ,Han & Kim 2020)ی در مصرف لوکس، مانند طبقه اجتماع یتیمختلف جمع یاهموضوع در مورد جلوه اتیادب

 وجود دارد. (Lamine, M’Chirgui, Mian & Fayolle, 2018) سن ای
توان مانند های خاص خود را دارد و نمیلوکس، پیچیدگی کنندگان و خریداران خودروهایتحلیل رفتار مصرف
و در بسیاری از  هستندبا هویت فرد در ارتباط  ،یمت به آن پرداخت. خودروهای لوکسقارزانکالاهای معمولی و 

 کسب وجهه ،ترین اهداف خرید این خودروهایاصلیکی از  درواقعدهند. یلشان نسبت میاتومبافراد خود را به  ،موارد
 & Wagner, Aliyev)نگرند بخشی از هویت خود می عنوانبه ،اجتماعی است و افراد به خودروهای لوکس

Seuring, 2019 .)بیشتر است. اگرچه مراتببه ،های این حوزه در بازار خودروهای لوکس داخل کشورپیچیدگی 
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های داخلی در این زمینه و پژوهش ، اماو خودروهای لوکس صورت گرفته المللی در زمینه کالاهالعات بینمطا
نتایج مطالعات  و بسیار محدود هستند ،بر خودروهای لوکس کنندگانمصرفبا نگرش و گرایش  رابطهیژه در وبه

 ,Forghani)خارجی در این زمینه نیز با ساختار اقتصادی، سیاسی و اجتماعی داخل تناسبی ندارد  ندهانجام

Kazemi, Ranjbarian & Ghandhari, 2018) .یادیو بن  یعم یابا مطالعه این پژوهش ،اساس نیبر هم 
لوکس در  یکنندگان بازار خودروهانگرش مصرف بر یرگذارتأث یهاناخصنناسایی  الگویی برای ارائهدنبال به

. رفتقرار گ یینناساآن مورد ییربنایزی هاناخصو  عوامل ؛برای انجام این مهم، در گام نخست. بوده استکشور 
جامع  یابرنامه یاجرا یدر راستا تواندیکنندگان منگرش مصرف یریکارگهبجهت  ،ندهیینناسایی ربنایز عوامل
 خودروهای لوکس راهگشا باند.  بازاردر 

 

 . مبانی نظري2
 ای مثبتو تقاض نده است که کشش درآمدی یفتعربا عنوان کالای گران و کمیابی  ،کالای لوکس در اقتصاد

وکس یا محصولات ل (.Roux, Tafani & Vigneron, 2017)ر قیاس با کالاهای ضروری دانته باند زیادی د
رستیژ و رد به پنیاز ف ،محصولات تفاوت دارند. این ،نوندروزمره خریداری می صورتبهبا محصولاتی که  ،تجملی

 دهند. شان مینخصیت خود را ن ،کنند و افراد از طری  خرید این نوع محصولاتوجهه اجتماعی را برآورده می
یک  ،واقع مصرف کالاهای لوکسند. درلی بیشتری دارممصرف تج ،گرایانه دارندهایی که گرایش مادیدر فرهنگ

کنندگان مصرف که رسدنظر میدارد. در میان محصولات لوکس، به پدیده جهانی است که در کشور ایران نیز وجود
عنصر کلیدی (. ,Heidarzadeh & Reis Rouhani 2014)وهای لوکس دارند گرایش زیادی به خرید خودر ،ایرانی

 & Falkenberg, Mahdavimazdeh) کنندگان استند خودرو، نگرش مصرفدر خرید برندهای لوکس مان

Stackhouse, 2019 2020; Han & Kim, .)دو مقوله بسیار نزدیک هستند که  ؛نگرش به برند و قصد خرید برند
 اند. بررسی قرار گرفته، موردکنندهلعات در زمینه رفتار خرید مصرفدر بیشتر مطا

 صورتبههمواره نگرش عاملی است که  ،در مطالعات مختلفی که در زمینه قصد خرید مشتریان صورت گرفته
یند رضایت آفر جهینت ،رفتارقصد یا  نیات رفتاریدهد. قرار می ریتأثقیم و غیرمستقیم قصد خرید را تحتمست
به دو گروه تقسیم کرد:  توانیرا می نیات رفتار(. ,Ghasemi Nejad & Shahmiri 2014) شتریان استم

بر عوامل مالی نرکت اثرگذار است ازقبیل  رفتارهای اقتصادی و رفتارهای اجتماعی. آن دسته از رفتار مشتریان که
ر مشتریان فعلی تار مشتریان که بر رفتا. آن دسته از رفنودینیات رفتاری اقتصادی محسوب م وجز؛ تکرار خرید

کننده ینیبشیازآنجاکه نیات رفتاری، پ .نودینیات رفتاری اجتماعی نامیده م ؛قبیل نکایتاز  نرکت اثرگذار است
 & Shavalpour, Zarjini, Tosifian) نیات رفتاری برای محققان بازار اهمیت دارد یریگرفتار واقعی است، اندازه

Forouzanmehr, 2018 .)یسرکه یجینت ،کنندهمصرف دیخر یریگمینده است که تصم انیب نیهمچن 
گیری انجام و تصمیم هانهیگز یابیحل، ارزراه ینده، جستجو برامشکلات ادراک یها است که بر روپردازش

ی اصلی قصد ازهاینشیپ ،دریافتند که رضایت و نگرش فردی ،برخی از محققین(. ,Ho & Chuah 2019) ردیگیم
نظر گرفته نود، ترتیب معادله یک سازه پس از خرید در عنوانبهنگرش  کهیزمان. بانندیمخرید مجدد مشتریان 

سطح کلی خوننودی و  ،خرید مجدد برابر است با: رضایت، نگرش، قصد خرید مجدد. در این زمینه، رضایت
تمایل مثبت، خنثی  . نگرش؛دیآیم حساببه ،ندباخونحالی خریدار که حاصل تجربه خرید محصول یا خدمات می

است )که اغلب نتیجه تجربه  موردنظریا برند  مشتری در مورد خدمات خوب، نرکت ندهآموختهیا منفی 
جمله از یادیز ملکه عوا دندهینشان م ،مطالعات(. ,Pecotich & Steven 2007)ارزنگذارانه در گذنته است( 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402، شماره اول، ره دهمدو 53
 

 & Loureiro, Correia)ی ذهن هنجارهای و نگرش ،(,Truong & McColl 2011)نفس و عزت یزنیعوامل انگ

Cristiano, 2014) ... بانندیم رگذاریلوکس تأث یکالاها دیخر تیبر ن ،میرمستقیغ ای میصورت مستقبه ،و .
، بودن محصولدیاز مف کنندهصرفادراک م ریتأثتحت تواندیم ،لوکس یکنندگان کالاهانگرش مصرف ن،یهمچن

 غاتیمحصول، تبل دکنندهیکننده از ارزش برند تولکننده از سهولت استفاده از محصول، ادراک مصرفادراک مصرف
 یابیبازار یهاتیو فعال ینبکه اجتماع تیاستفاده از سا ،یکیخدمات الکترون تیفیک ،یکیدهان الکترونبهدهان
نشان دادند که  Chen & Peng (2018) ن،یابرلاوهع. (,Alamoudi 2016) باند نتهقرار دا یاجتماع یهارسانه

گرا لوکس انیبر نگرش مشتر ،ندهادراک انهجویو ارزش لذت ندهادراک نینده، ارزش نمادادراک یارزش کارکرد
 انه،گرایلذت ،یانگریخودب ،یاجتماع یهانشان داد که ارزش Miri (2017) راستا، نی. در همباندیم رگذاریتأث

به   Ebrahimi(2017) ن،ی. همچنبانندیم رگذاریگرا تأثلوکس انیمشتر یرفتار لاتیبر تما ؛یبرترو  یعملکرد
گرا لوکس انیلوکس و رفتار مشتر یبرند کالاها ژهیارزش و یبر رو ،یاجتماع یهانبکه یابیاثبات رساند که بازار

 دیخر یبرا یشتریب لینندگان تماکمتنوع، مصرف یکالاها اختو س یتکنولوژ شرفتی. با پباندیاثرگذار م
 یدسته از محصولات، موضوع مهم نیا یابیو بازار تیریمد یچگونگ نیدارند، بنابرا یمحصولات لوکس و تجمل

 .(Bigdeli & Mokhtaran, 2014) ردیقرار گ یو خارج یداخل گذارانهیموردتوجه سرما تواندیاست که م
مهم است  ابان،یبازار یبرا .انجام نده است رانیگرا در ادگان لوکسکننمورد رفتار مصرف رد یمحدود هایپژوهش

که رفتارنان را  یدیکل یو فاکتورها ابندیها را بهستند، کجا آن یچه کسان ،هاآن یگرالوکس انیکه بدانند مشتر
 دیخر یبرا یرانیا یگرالوکس نندگانکمصرف زانندهیعوامل انگ یبررس ن،یهستند. بنابرا یچه عوامل ،کندیم تیهدا

 دندهینشان م هایبررس .(Naami, Birghi Panah & Mousavi, 2017) باندیمهم م اریلوکس، بس یکالاها
 ,.Balali et al ( ازجمله لوکس یکالاها یابیدر حوزه بازار ریاخ یهاگرفته در سالصورت یداخل هایپژوهشکه 

2012; Heidarzadeh & Reis Rouhani, 2014; Kheiri & Fath Ali, 2015; Al-Husseini Al-

Modarresi & Abroy, 2016; Seydi & Shiri, 2016; Nazari, Faridchehr & Tahmasebi Kho, 2016; 

Ebrahimi, 2017; Akbari, Ebrahimpour Azbari, Masoudifar & Kheiri, 2017; Mohammadi & 

(Mohammadi, 2017; Miri, 2017; Sedaqhat Shireh Jini & Ahmadi Daniyali, 2019 ،یخلأها 
 بهقرار ندادند.  یبررسمورد یو تجرب یعلم یهامدل لوکس را با ارائه یکنندگان کالاهامربوط به نگرش مصرف

 یابیبازار یازهایاز ن یکیلوکس، به  یگرا در حوزه خودروهاتجمل انیدسته از مشتر نیمطالعه رفتار ا ل،یدل نیهم
در  ریاخ یهادر سال یاندهیرند فزا ،بازار داخلی کشور نیچنهم. نده است لیعرصه تبد نیفعال در ا یهانرکت

لازم است  ،در حال گسترش است ،لوکس در جهان یبازار برندها کهنیبازار لوکس دانته است. با توجه به ا
 یبرندها یادراک یهاابعاد ارزش رینود و تأث یکنندگان بررسمصرف یادراک یهاارزش یچندوجه یهادگاهید

قصد دارد به پرسش  ،پژوهش حاضر لذا. ردیقرار گ یبررسمورد یرانیکنندگان امصرف دیو بر نگرش خرلوکس خودر
 یپرسش "کدامند؟ لوکس یکنندگان بازار خودروهادر نگرش مصرف رگذاریتأث یهاناخص"پاسخ دهد:  ریز یاصل

 ینده است تا مدل یاضر سعدر پژوهش ح ،رونیادر رابطه با آن خواهد پرداخت. ازکه پژوهش حاضر به کنکاش 
مدل نگرش  یطراح یبرا رانیا یخودروساز عیصنا یو اجتماع یسازمان ،یفرد هایجامع و متناسب با ارزش

 کنندگان ارائه گردد.مصرف
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 . پیشینه پژوهش3
 کنندگان بازاربر نگرش مصرف رگذاریتأث یهاناخصای درخصوص مطالعه تاکنون ،ندهبراساس مطالعات انجام

نگرش ص نده درخصواز مطالعات داخلی و خارجی انجام انجام نشده است، اما به تعدادی لوکس یخودروها
 اناره نده است: در زیر کنندگانمصرف
(2021)Saeedi, Nazari & Fatemi  ،است،  بایآنچه ز"ینناخت یریسوگ یتجرب یبررسبا عنوان ی را پژوهش

پردازش  که دهدینشان م ،مطالعه نیا جینتاانجام دادند.  کنندهمصرف دیخر یریگمی: مطالعه تصم"خوب است
مکمل  ،جینتا نیباند. ا رگذارینسبت به ظاهر محصول، تأث ینناخت یریسوگ یریگدر نکل تواندیاطلاعات، م

 که دهدیم شنهادیبوده است و پ "است، خوب است بایآنچه ز" ینناخت یریدر مورد سوگ ریو اخ نیشیپ جینتا
 Shahnyai, Hassanpourمهم هستند. دیخر میتصم ندیمحصول در فرآ ردر تعامل با ظاه یت عملکرداطلاعا

Ghoroghchi, Mohebbi & Bagheri (2019) ،مصرف برند لوکس با  یهازهیانگ یالگوبا عنوان ی را پژوهش
، یاقتصاد ،یفرهنگ ،یاجتماع یهازهیانگ که ی انجام دادند. نتایج نشان دادنناختو روان یاخلاق یهازهیبر انگ دیتأک

 یهازهیانگ ،اما در پس آن آنکار و ملموس هستند ،ییگراهمان تجمل ایلوکس  برند مصرف یتیو جمع یعملکرد
در مصرف برند  ژهیو یتیاند و اهمکمتر ملموس یو اخلاق ینناختروان ،یفرد یهازهیقرار دارند. انگ زیپنهان ن

 یهایژگیارتباط وبا عنوان  ی راپژوهش،  Rahman Seresht, Shakeri & Mowlaie(2020) لوکس دارند.
نشان پژوهش  جینتای انجام دادند. چشمچشم و هم  یلوکس از طر یکالاها دیبر قصد خر یاجتماع ینناختروان

 نیبدر رابطه  یچشمچشم و هم یگریانجیاما نقش م داردوجود  داریرابطه معن ،بحثمورد یرهایمتغ نیداد که ب
و  یفرد یهایژگیگفت که و توانیم نهایت. دردبانینم دییتأمورد ،دیو قصد خر یاجتماع ینناختروان یهایژگیو

لوکس  یکالاها دیجمله خرآنان در مورد کالاها و از یو باورها هازهیزنان و انگ یهابر ارزش ،خاص یفرهنگ
 است. رگذاریتأث

(2019 )Norouzi & Rezaei ،وودانگاره مؤثر بر خ یو اجتماع یعوامل فرد یبررسعنوان  با ی راپژوهش 
و حل  تید حماند ابعا)مان یاز آن است که عوامل اجتماع یحاک ،جینتاانجام دادند.  لوکس یکالا دیآن در خر ریتأث

هد ؤثر خوالوکس م یالاک دیبر خر یاجتماع خود  یرا بر خودانگاره دارد که از طر ریتأث نیشتری( بگرانیمشکل د
، Tosifyan & Ramezani (2018) .گردد میو تنظ هیعوامل ته نیاساس ابر یابیبازار یهابرنامه دی، بارونیابود. از
کننده رففتار مصو ر یرنام تجا ژهیلوکس بر ارزش و یبرندها یابیتلاش بازار ریتأث یبررسبا عنوان  ی راپژوهش

 جیاساس نتابرانجام دادند.  (یاجتماع یهادر رسانه لوکس یبرندها یرانیکنندگان ا: مصرفی)مطالعه مورد
بر  ،یاجتماع یهاوکس در رسانهل یبرندها یابیتلاش بازار کهیطوربه ،ندند رفتهیپذ هاهیتمام فرض ،آمدهدستبه

 ود.ب 95/0 زانیبه م ریتأث نیشتریب یکننده دارابر مصرف یبرند مبتن ژهیارزش و
(2018)Martín Consuegra, Díaz, Gómez & Molina  ،یمقاصد رفتار یبررسبا عنوان  ی راپژوهش 

 گرا و سودمندلذت یهازهیانگ کنندهلی: نقش تعدیاجتماع یهارسانه نهیکننده در زممرتبط با برند لوکس مصرف
توان فروش می ،انیمشتر یاز سو دیخر ییو چرا هازهیانگ ل،یعلل، دلا یینناسابا  که نشان داد ،نتایجانجام دادند. 

کنندگان مصرف دیقصد خر ینیبشیپبا عنوان  ی راپژوهش،  Boguslaw(2015)کالاهای لوکس را افزایش داد. 
در رابطه با محصولات لوکس حوزه ی انجام دادند. تینخص یژگیو نیمد لوکس با استفاده از چند ینسبت به برندها

 ده است.ن یمحصولات معرف نیفروش ا شیافزا یابر یاز عوامل اساس یکیعنوان بهبرند  تیمد و فشن، نخص
(2015 )Chen, Yan, Fan,& Gordon ،تیاعتماد و جنس لیمشترک تما کنندهلینقش تعدبا عنوان  ی راپژوهش 
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 تحلیل نموده دهیچیپ اریبس یندیآفر را کنندهرفتار مصرفانجام دادند. نتایج پژوهش،  کنندگانمصرف دیبر رفتار خر
  .ردیگیقرار م رهیو غ یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد جنسیتی، ،یتیاز عوامل نخص یعیوس فیط ریتأثکه تحت
(2014) Anderson, Knight, Pookulangara & Josiam ،گرا و لذت یهازهیانگ ریتأثبا عنوان  ی راپژوهش

عامل  کیعنوان بهرا  انهیجولذت یهاو ارزش ییگرامصرفنتایج پژوهش، انجام دادند.  دیسودمند بر قصد خر
با عنوان  ی راپژوهش، Hagtvedt & Patrick (2009) اند.کرده یمعرف انیمشتر دیبر قصد و رفتار خر رگذاریتأث

انجام دادند. در نتایج  برند یریپذعنوان محرک توسعهبخش بهلذت لی: پتانسگراییلوکساستقبال گسترده از 
اناره  یمحصولات لاکچر دیاز عوامل مؤثر بر خر یکیعنوان به انهیوجلذت یهازهیانگ یبالا لیپتانسبه  ،پژوهش
 است. نده
 ارائه نده است. 1، در جدول کنندگاننگرش مصرفنده درخصوص ایج مطالعات داخلی و خارجی انجامنت

 
 داخلی و خارجی هايپژوهش(. پیشینه 1)جدول 

 نتایج عنوان پژوهشگر/پژوهشگران

Saeedi et al., (2021) 

 بایآنچه ز"ینناخت یریسوگ یتجرب یبررس
 دیخر یریگمی: مطالعه تصم"است، خوب است

 کنندهمصرف

پردازش اطلاعات،  که دهدینشان م ،مطالعه نیا جینتا
نسبت به  ینناخت یریسوگ یریگدر نکل تواندیم

 جیمکمل نتا ،جینتا نیباند. ا رگذاریظاهر محصول، تأث
 بایآنچه ز" ینناخت یریدر مورد سوگ ریاخ و نیشیپ

 که دهدیم شنهادیبوده است و پ "است، خوب است
محصول در  ردر تعامل با ظاه یاطلاعات عملکرد

 مهم هستند. دیخر میتصم ندیفرآ

Shahnyai et al., (2019) 
 دیمصرف برند لوکس با تأک یهازهیانگ یالگو
 ینناختو روان یاخلاق یهازهیبر انگ

 ،یفرهنگ ،یاجتماع یهازهیانگکه نشان داد  ،ایجنت
 ایند لوکس رمصرف ب یتیو جمع ی، عملکردیاقتصاد

اما در پس  آنکار و ملموس هستند ییگراهمان تجمل
 ،یفرد یهازهیقرار دارند. انگ زیپنهان ن یهازهیانگ ،آن
 ژهیو یتیاند و اهمکمتر ملموس یو اخلاق ینناختروان

 دارند. در مصرف برند لوکس

Rahman Seresht et al., 
(2020) 

بر  یاجتماع ینناختروان یهایژگیارتباط و
چشم و   یلوکس از طر یکالاها دیقصد خر

 یچشمهم

 ،بحثمورد یرهایمتغ نینشان داد که ب ،پژوهش جینتا
چشم و  یگریانجیاما نقش م وجود دارد داریرابطه معن

 ینناختروان یهایژگیو نیدر رابطه ب یچشمهم
 نهایت. دردبانینم دییتأمورد دیو قصد خر یاجتماع

 ،خاص یو فرهنگ یفرد یهایژگیگفت که و توانیم
آنان در مورد  یو باورها هازهیزنان و انگ یهابر ارزش
 است.  رگذاریلوکس تأث یکالاها دیجمله خرکالاها و از

Norouzi & Rezaei 

(2019) 
بر  مؤثر یو اجتماع یعوامل فرد یبررس

 لوکس یکالا دیآن در خر ریخودانگاره و تأث

)مانند ابعاد  یاز آن است که عوامل اجتماع یحاک ،جینتا
را بر  ریتأث نیشتری( بگرانیو حل مشکل د تیحما

 دیبر خر یاجتماع خود  یخودانگاره دارد که از طر
 یهابرنامه دی، بارونیالوکس مؤثر خواهد بود. از یکالا
 گردد. میو تنظ هیعوامل ته نیااساس بر یابیبازار

Tosifyan & Ramezani 

(2018) 
لوکس  یبرندها یابیتلاش بازار ریتأث یبررس

کننده و رفتار مصرف ینام تجار ژهیبر ارزش و
 رفتهیپذ اتیتمام فرض ،آمدهدستبه جیبراساس نتا

لوکس در  یبرندها یابیتلاش بازار کهیطورهب ،دندن
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 نتایج عنوان پژوهشگر/پژوهشگران

 یرانیکنندگان ا: مصرفی)مطالعه مورد
 (یاجتماع یهالوکس در رسانه یبرندها

بر  یبرند مبتن ژهیبر ارزش و ،یاجتماع یهارسانه
 بود. 95/0 زانیبه م ریتأث نیشتریب یکننده دارامصرف

 

Martín Consuegra et 

al., (2018) 

مرتبط با برند لوکس  یمقاصد رفتار یبررس
: یاجتماع یهارسانه نهیکننده در زممصرف

گرا و لذت یهازهیانگ کنندهلیش تعدنق
 سودمند

 ل،یعلل، دلا یینناسابا  که نشان داد ،نتایج پژوهش
توان می ،انیمشتر یاز سو دیخر ییو چرا هازهیانگ

 فروش کالاهای لوکس را افزایش داد.

Boguslaw (2015) 

کنندگان نسبت به مصرف دیقصد خر ینیبشیپ
 یگژیو نیچندمد لوکس با استفاده از  یبرندها
 یتینخص

در رابطه با محصولات لوکس حوزه مد و فشن، 
 یراب یاز عوامل اساس یکی عنوانبه برند تینخص
 ده است.ن یمحصولات معرف نیفروش ا شیافزا

Chen et al., (2015) 
و  اعتماد لیمشترک تما کنندهلینقش تعد

 کنندگانمصرف دیبر رفتار خر تیجنس

 اریبس یندیآفر را کنندهرفتار مصرفنتایج پژوهش، 
از  یعیوس فیط ریتأثکه تحت تحلیل نموده دهیچیپ

 ،یاجتماع ،یاقتصاد جنسیتی، ،یتیعوامل نخص
 .ردیگیقرار م رهیو غ یفرهنگ

Anderson et al., (2014) 
گرا و سودمند بر قصد لذت یهازهیانگ ریتأث
 دیخر

 را انهیجولذت یهاو ارزش ییگرامصرفنتایج پژوهش، 
 دیتار خربر قصد و رف رگذاریعامل تأث کیعنوان به

 اند.کرده یمعرف انیمشتر

Hagtvedt & Patrick 
(2009) 

 لی: پتانسگراییلوکساستقبال گسترده از 
 برند یریپذعنوان محرک توسعهبخش بهلذت

 یهازهیانگ یبالا لیپتانسبه  ،در نتایج پژوهش
 دیخر ر براز عوامل مؤث یکیعنوان به انهیجولذت

 است. ندهاناره  یمحصولات لاکچر

 

 پژوهششناسی . روش4
گرش ن بر رگذاریتأث یهاناخص ییهدف نناسا بااکتشافی است که -، یک مطالعه کاربردیمطالعه حاضر

در  ،ظر زمانیها، یک مطالعه کیفی و از منوع دادهانجام نده است. از منظر ن لوکس یکنندگان بازار خودروهامصرف
نامه یافته و پرسشساختاریمهنهای ها، مصاحبهمقطعی قرار دارد. ابزار گردآوری داده-پیمایشی هایپژوهشه دست
روش  بانند.می خودروهای لوکس کنندگاننفر از خبرگان و مصرف 19 نامل ،این مطالعه یآمار نمونه. است یدلف

ز ا، و سپس یافته استفاده ندساختارهیمنه از مصاحب ،در بخش نخست ند. انجامصورت هدفمند به ،گیرینمونه
 استفاده ند.  ،نده در مرحله نخستیینناساهای ی مقولهاعتبارسنجبرای  ایدرجه9پرسشنامه دلفی با طیف 

ی توجهقابلکه مقدار  آمد دستبه 79/0 ،ندهدرصد تواف  مشاهدهمیزان همبستگی دیدگاه خبرگان با محاسبه 
که  اسکات نیز محاسبه ند-ناخص پی ؛توجه به ایراداتی که به روش هولستی وارد است با .(,Holsti 1969)است 

یت نیز از آلفای درنها. آمد دستبه 65/0 ،در این مطالعه کوهن یکاپا. ناخص آمد دستبه 72/0 ،میزان آن
به  ،کیفی مضمونبا استفاده از روش تحلیل  ،. در ابتدابرآورد ند 67/0، کرپیندروف استفاده ند که میزان آن

پرداخته ند و  لوکس یکنندگان بازار خودروهادر نگرش مصرف رگذاریتأثهای اصلی و فرعی نناسایی مقوله
 ،نده، اعتبارسنجی گردید. برای انجام تحلیل کیفی مضمونیینناساهای ناخص ،یت با استفاده از روش دلفیدرنها
 استفاده ند. MATLABافزار ماز نر ،و جهت محاسبات دلفی Maxqdaافزار از نرم

 

 پژوهشهاي . یافته5
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های تخصصی و ، مصاحبهلوکس یکنندگان بازار خودروهانگرش مصرف بر رگذاریتأث یهاناخص یینناسا جهت
فراد ی انناختتیجمعهای . ویژگیگان خودروهای لوکس صورت گرفتکنندیافته با مصرفساختاریمهن

 نده است.ارائه  2نونده، در جدول مصاحبه

 
 یشناختتیجمع يهایژگیو(. 2)جدول 

 درصد فراوانی شناختیهاي جمعیتویژگی

 69 13 مرد جنسیت

 31 6 زن

 5 1 سال 35کمتر از  سن

 74 14 سال 45تا  35

 21 4 سال 45بیش از 

 39 7 پزنک )عمومی و متخصص( نغل

 10 2 مهندس عمران

 15 3 نرکت خصوصیمدیر عامل 

 15 3 مشاور و مدرس دانشگاه

 21 4 مدیر نمایشگاه خودروهای لوکس

 37 7 کارنناسی تحصیلات

 15 3 ارندکارنناسی
 48 9 دکتری

 5 1 میلیون در ماه 10کمتر از  میزان درآمد

 10 2 میلیون در ماه 15تا  10بین 

 21 4 میلیون در ماه 20تا  15بین 

 64 12 میلیون در ماه 20بیش از 

 100 19 کل

 

بینی ، این پیشیند مصاحبهپرسش باز درنظر گرفته ند و در طول فرآ 5، پیش از نروع مصاحبهدر این مرحله، 
ها داده ییبا عم  و گستره محتوا انپژوهشگر ینکها یبرانود.  مطرحی جدیدی نیز هاپرسشنظر گرفته ند که در

. پس از گردیدو الگوها(  یمعان یصورت فعال )جستجوها بهها و خواندن دادهمکرر داده یخوانبه باز اقدام ،دنآننا نو
اساسی  سؤالات. بندی ندای اصلی و فرعی دستههدستیابی به انباع نظری، دیدگاه خبرگان در قالب مقوله

 ارائه نده است. 3جدول در  ،کنندگانطراحی الگوی نگرش مصرف هایمصاحبه
 
 
 

 
 کنندگان خودروهاي لوکسطراحی الگوي نگرش مصرف مصاحبه سؤالات(. 3)جدول 

 مصاحبه سؤالات دیفر

 هایی دارند؟نظر نما خودروهای لوکس چه ویژگیبه 1
 دهید؟نما برای خرید خودرو به چه معیارهایی اهمیت می 2

 اهمیت است؟و حائزیشتر از بقیه در خرید خودرچه ویژگی برای نما ب 3
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 به نظر نما در بازار، کدام خودروهای لوکس طرفدار زیادی دارند؟ 4

 تر است؟نند، بهای دانته باهای اضافهچه آپشن ،پسندیخودروهای لوکس جهت بازارپسندی و مشتری 5

ها چندین مصاحبهمتن  ،وتحلیل قرار گرفت. برای این منظورتجزیه، موردها با روش تحلیل مضموننتایج مصاحبه
های مرتبط با معانی اصلی به واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگراف ،هابار مطالعه و مرور ند. سپس داده

 اساسبرنکسته ندند. واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نونته و کدها 
و  ر مصاحبه به همین ترتیب تکرار ندندن ه، با اضافهوتحلیلهبندی ندند. جریان تجزیتشابه معنایی طبقه

رسیدن به تکرار در کدهای  ،ها تا رسیدن به انباع نظری ادامه یافتند. ملاک دستیابی به انباع نظریمصاحبه
طبقه  11 ،یت از طری  کدگذاری محوریدرنها. ندکد نناسایی  517 ،. در مرحله کدگذاری بازجی بوداستخرا
 نناسایی ند.  ی(مقوله فرعناخص ) 51و  (یه اصل)مقول

تحلیل  ، به کمکندههای انجاماز مصاحبه بردانت و استنتاج پژوهشگر اساسبرنده های نناساییناخص
از  یی،های نهانده و انتخاب ناخصهای نناساییاطمینان از صحت ناخصمضمون بوده است. برای حصول 
در  ،پیرامون هر ناخص گردآوری ند. خلاصه نتایج تکنیک دلفی ،دگاه خبرگانرویکرد دلفی استفاده نده است. دی

 ارائه نده است. 4جدل 
 (. خلاصه نتایج تکنیک دلفی4) جدول

 نتیجه 2میانگین مرحله  1میانگین مرحله  هاناخص

 پذیرش 632/7 947/7 نندگاکنفمصرهای بستگیو واها ستهاخوت، تمایلا، جتماعیاسطح دادن انعکاس

 پذیرش 737/7 842/7 کنندگانمصرفندگی دی زعات یاورضرو ها زفع نیاخل  ارزنی فراتر از ر

 پذیرش 789/7 421/7 عاطفی نگرش ناختی وهای رفتاری، نگرفتن جنبهنظردر

 پذیرش 526/7 579/7 کنندگانمثبت و مزایای عملکردی، عاطفی و نمادین برای مصرف ایجاد نگرش

 پذیرش 632/7 579/7 استفاده از دانش و تجربه مشتری

 پذیرشعدم - 053/4 بهبود الگوهای ارتباطی و تعاملاتی مشتری

 پذیرش 737/7 842/7 نبا مشتریاط تباارتقویت سیستم مدیریت 

 پذیرش 421/7 474/7 ندهدرکتجملی ارزش 

 پذیرش 895/7 105/8 هنددرکیگانگی ارزش 

 پذیرش 895/7 105/8 هنددرکاعی جتمارزش ا

 پذیرشعدم - 579/3 هندت درکلذارزش 

 پذیرش 842/7 526/7 هنددرککیفیت ارزش 

 پذیرش 842/7 263/7 جویانهو لذتیی اگرمنفعتارزش 

 پذیرشعدم - 579/4 انتخاب خودروی با اصالت

 پذیرش 895/7 579/7 لوکساران خودروهای طلبی خریدیبرتر یژگیو

 پذیرش 0/8 842/7 نکنندگافمصرای یی براگردیمااهمیت 

 پذیرش 684/7 842/7 بودنفردمنحصربهتمایل به 

 پذیرش 632/7 368/7 امکان خرید خودروی لوکس برای عمومعدم

 پذیرش 737/7 632/7 زاریط بااحاطه کامل بر نروت و امتفای هایتژاسترکارگیری ابه

 پذیرش 474/7 947/7 نبط بین مشتریارن و افزایش روادیابی مزاربای هادیکراتخاذ رو

 پذیرش 737/7 947/7 نشتریامب جذو ضایت داری، رفاوها به سمت یتژاستربازبینی ا

 پذیرش 158/8 632/7 خودروی لوکسبه تصویر برند ف یابی معطوزاربای هایتژاسترتدوین ا

 پذیرش 526/7 684/7 ادفراطلبی یحس برترجهت تقویت لگوهایی استفاده از ا

 پذیرشعدم - 474/3 تئه خدماارایند آیابی فرارزش
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 نتیجه 2میانگین مرحله  1میانگین مرحله  هاناخص

 پذیرش 895/7 737/7 کنندهمصرفنناخت عم  نیازهای 

 پذیرش 895/7 474/7 نمشتریای هاهیدگاتمرکز بر روی د

 پذیرش 737/7 579/7 یمشترداری فات و وکار برند بر روی ادراعتباو اکیفیت ی رگذاریتأث

 پذیرش 789/7 895/7 خودروهای لوکس طراحی زیبای

 پذیرش 368/7 684/7 کارگیری خلاقیت و نوآوری در طراحی خودروهای لوکسبه

 پذیرش 789/7 895/7 ها برای سرنشینان جلو و عقببودن ایربگکامل

 پذیرش 789/7 684/7 دانتن رادار جانبی، نقطه کور و آپشن تماس با اورژانس

 پذیرش 053/8 105/7 ی جلو(نیشه هد آپ دیسپلی )نمایشگر

 پذیرش 737/7 684/7 بودن خودرو و قدرت موتور آناستهلاککم

 پذیرش 789/7 421/7 کنندگانی ذهنی مصرفگیردر انیش میزافزا

 پذیرش 632/7 158/7 و احساسی بر ذهن افرادنی ادراکی، روامل اعوی رگذاریتأث

 پذیرش 895/7 0/8 نگاکنندفمصرای برری تجابودن برند ارزنمند

 پذیرش 947/7 526/7 نکنندگافنی مصررواضایت افزایش ر

 پذیرش 895/7 789/7 دجتماعی خواموقعیت رسازی نکاآ

 پذیرش 579/7 737/7 دنسبت به خوان یگردهنیت بهتر برانگیختن ذ

 پذیرش 053/8 947/7 جتماعیی اهارفشای از ریرپذیتأث

 پذیرشعدم - 737/3 جتماعیو اهویت نخصی  ءتقاد و اریجاا

 پذیرش 737/7 895/7 و کسب هویت با خودروهای لوکس پنداریهم

 پذیرش 789/7 632/7 کیفیت قطعات و نیاز کمتر به مراجعه به تعمیرگاه

 پذیرش 789/7 842/7 استفاده از متریال بسیار باکیفیت در قطعات فنی، بدنه و ...

 پذیرش 0/8 053/8 میک()ارگونو طراحی داخلی مناسب و ایمن

 پذیرش 947/7 474/7 امنیت و آسایش سرنشینان نیتأم

 پذیرش 737/7 526/7 فروشازارائه خدمات پس

 پذیرشعدم - 316/4 بالاوری با فناخودروهای  بنتخاابر کننده مصرفهی اخودهیاز

 پذیرشعدم - 737/3 لس استارترکارگیری سیستم کیبه

 پذیرش 842/7 526/7 درجه360ب و دوربین های دید در نمانهسا

 پذیرش AIRTOUCH 579/7 526/7کار بردن سیستم مالتی مدیای خودرو با نام به

 

کسب کرده و حذف ندند که  7ی کمتر از هفت ناخص امتیاز ،در مرحله نخست ،4جدول نتایج مندرج در  اساسبر
 یابیارزش، اصالتبا یانتخاب خودرو، هنددرک تلذارزش ی، مشتر یو تعاملات یارتباط یبهبود الگوها عبارتنداز:

 با یخودروها بنتخاا برکننده مصرف هیاخودهیاز، جتماعیو ا نخصی هویت ءتقاو ار دیجاا، تخدما ئهارا یندآفر
 2مه نماره نا. پس از غربال اولیه و حذف موارد تکراری، پرسشلس استارتری ک ستمیس یریکارگبهو بالا  وریفنا
 ،هیچ ناخصی حذف یا اضافه نشد. این موضوع ،گویه آماده و ارائه گردید. در مرحله دوم44، متشکل از فیدل

از ضریب  ،های تکنیک دلفی است. همچنین جهت محاسبه هماهنگی دیدگاه کارنناسانای برای پایان مرحلهنشانه
 وافقی کندال استفاده ند.ت

 وافق کندال(. ضریب ت5)جدول 

 مقدار معناداري يدرجه آزاد ضریب کندال تعداد کارشناسان هاتعداد شاخص 

 003/0 50 345/0 19 51 مرحله اول

 001/0 43 629/0 19 44 مرحله دوم
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دهد آمد که نشان می دستبه 345/0 ،، مقدار ضریب کندال در مرحله اول تکنیک دلفی5جدول  نتایج بر اساس
در این  آمد؛ دستبه 003/0دگاه کارنناسان در حد متوسطی است. همچنین مقدار معناداری نیز نظر میان دیوحدت
از  نظرصرفیجه با درنتآمده اتکا کرد. دستبهتوان به نتایج می ،درصد95دهد که با اطمینان له نشان میمرح

استفاده قرار گرفتند. له دوم موردا برای مطالعه در مرحهاند، سایر ناخصکسب کرده 7یی که امتیاز زیر هاناخص
نظر میان دیدگاه کارنناسان دهد وحدتآمد که نشان می دستبه 629/0 ،ضریب کندال در مرحله دوم تکنیک دلفی

توان می ،درصد95دهد با اطمینان آمد که نشان می دستبه 001/0در حد خوبی است. همچنین مقدار معناداری نیز 
نشان از  که آمد دستبه 7در حدود  ،هاا کرد. همچنین میانگین امتیازات تمامی گویهآمده اتکدستبهبه نتایج 
 ها دارد. بودن دیدگاهنزدیک

رفتند. قرار گ تفادهاس، برای تحلیل نهایی موردندههای نناساییفی متوقف نده و ناخصبنابراین، تکنیک دل
 یدیکات کلو ن ندرفتبارها موردمطالعه قرار گ نوند،افزار وارد نرممتن  لیصورت فاکه بهاز آن شیها پمتن مصاحبه

کنندگان در بازار خودروهای های الگوی نگرش مصرفناخص ند. Maxqda افزاروارد نرم ،صورت کدها بهآن
 نده است. ارائه 6به روش تحلیل مضمون در جدول  ،هالوکس مستخرج از مصاحبه

 
 یفی مضمونکتحلیل  اساسبرکنندگان هاي الگوي نگرش مصرفص(. شاخ6)جدول 

 مضامین پایه دهندههاي سازمانمقوله فراگیر

 عوامل علی
 کننده()تولید

های کاربردی خودروهای آپشن
 لوکس

و  طه کورها برای سرنشینان جلو و عقب، دانتن رادار جانبی، نقبودن ایربگکامل
بودن استهلاکی جلو(، کمسپلی )نمایشگر نیشهدیآپشن تماس با اورژانس، هد آپ 

 خودرو و قدرت موتور آن

 مدیای خودروبردن سیستم مالتیکاربهدرجه، 360های دید در نب و دوربین مانهسا کارگیری توانمندی فناورانهبه

 ناشتریمبا ط تباارتقویت سیستم مدیریت استفاده از دانش و تجربه مشتری،  مدیریت تجربه مشتری

مدیریت کیفیت قطعات و ایمنی 
 خودروهای لوکس

ر با کیفیت یابس ریالکیفیت قطعات و نیاز کمتر به مراجعه به تعمیرگاه، استفاده از مت
ب مناس اخلیو تجهیزات داخلی در خودروهای لوکس، طراحی د در قطعات فنی، بدنه
 فروشازسپت آسایش سرنشینان، ارائه خدما ین امنیت وتأمو ایمن)ارگونومیک(، 

 عوامل مشتری

 کنندگانی مصرفانحصارطلب

ای یی براگردیما، اهمیت کسلواران خودروهای طلبی خریدیبرتر یژگیو
رید خودروی لوکس خبودن، عدم امکان فردمنحصربه، تمایل به کنندگانفمصر

 برای عموم

 بازاریابی خودروهای لوکس

ی اهدیکرورزار، اتخاذ یط باامل بر نرحاطه کاوت و اتفامی هایتژاسترکارگیری ابه
داری، فاوسمت  ا بههیتژاسترن، بازبینی ابط بین مشتریارن و افزایش روایابی مدزاربا
ند به تصویر برف یابی معطوزاربای هایتژاسترن، تدوین اشتریامب جذو ضایت ر

 دافراطلبی یحس برترجهت تقویت لگوهایی خودروی لوکس، استفاده از ا

 کنندهمصرفیت و اعتماد جلب رضا

ن، تریامشی هاهیدگا، تمرکز بر روی دکنندهمصرفنناخت عم  نیازهای 
ای ی زیبی، طراحمشترداری فات و وکار برند بر روی ادراعتباو اکیفیت یرگذاری تأث

 کارگیری خلاقیت و نوآوری در طراحی خودروهای لوکسخودروهای لوکس، به

 کنندگاندرگیری مصرف

و نی وارادراکی، مل اعویرگذاری تأثکنندگان، ی ذهنی مصرفگیردر انزیش میافزا
ش ، افزاینکنندگافمصرای برری تجابودن برند ساسی بر ذهن افراد، ارزنمنداح
 نکنندگافنی مصررواضایت ر

 برند ندهادراکارزش 
ه، ارزش نددرکجتماعی ه، ارزش انددرکیگانگی نده، ارزش درکتجملی ارزش 
 جویانهو لذتیی اگرمنفعته، ارزش ندرکدکیفیت 

د، نسبت به خوان یگردهنیت بهتر د، برانگیختن ذجتماعی خواموقعیت رسازی نکاآ منزلت و جایگاه اجتماعی عوامل نگرنی
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 مضامین پایه دهندههاي سازمانمقوله فراگیر

، جتماعیو اهویت نخصی ء تقاد و اریجا، اجتماعیی اهارفشا یرپذیری ازتأث
 و کسب هویت با خودروهای لوکسپنداری هم

 کنندگاننگرش مصرف

ن، کنندگافمصرهای بستگیو واها ستهاخوت، تمایلا، جتماعیاسطح دادن انعکاس
، کنندگانمصرفندگی دی زعات یاورضرو ها زفع نیاخل  ارزنی فراتر از ر

مثبت و  عاطفی نگرش، ایجاد نگرش های رفتاری، نناختی ورفتن جنبهگنظردر
 کنندگانای مصرفمزایای عملکردی، عاطفی و نمادین بر

 
 نده، ارائه نده است.نامل فراوانی کدهای استخراج  MAXQDAافزار در نکل زیر، خروجی حاصل از نرم
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 MAXQDAافزار (. خروجی نرم1) شکل

 

 ارائه نده است. MAXMAPعنوان تحت MAXQDA افزار در نکل زیر، خروجی نرم

 
 MAXMAP(. 2)شکل 
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 کننده(، عوامل مشتری و عوامل نگرنی.عوامل علی )تولید :ازعبارتندپژوهش های فراگیر این اساس، مقولهبراین
 تیریفناورانه، مد یتوانمند یریکارگلوکس، به یخودروها یکاربرد یهاآپشن از:دهنده عبارتندهای سازمانمقوله

 یابیکنندگان، بازارمصرف یلوکس، انحصارطلب یخودروها یمنیت و اقطعا تیفیک تیریمد ،یتجربه مشتر
نده برند، منزلت و کنندگان، ارزش ادراکمصرف یریکننده، درگو اعتماد مصرف تیلوکس، جلب رضا یخودروها

 ،جتماعیا سطحدادن انعکاسنیز نامل  کنندگاننگرش مصرف. عوامل کنندگاننگرش مصرف ،یاجتماع گاهیجا
 ندگیز دیعا تیاورضرو  هازنیا فعفراتر از ر یخل  ارزن ن،کنندگافمصر یهابستگیو وا هاستهاخو ت،تمایلا
 ،یعملکرد یایمثبت و مزا نگرش جادینگرش، ا یعاطف و ینناخت ،یرفتار یهاگرفتن جنبهدرنظر ،کنندگانمصرف
 و یفناور یهارساختیز ت،یفیک تیریمداست. عوامل سازمانی نامل  کنندگانمصرف یبرا نیو نماد یعاطف
 ی است. ابیبازار قاتیتحق

 

 گیري و پیشنهادها. بحث، نتیجه6
لوکس انجام  یکنندگان بازار خودروهابر نگرش مصرف رگذاریتأث یهاناخصنناسایی با هدف  ،پژوهش حاضر

 نامل عوامل این. میگذارد ریتأث لوکس خودروهای برندهای خرید قصد درنهایت و نگرش بر متفاوتی عوامل. ند
 اجتماعی عوامل. میبانند ،برند ویژگیهای درنهایت و ینناختروان و نناختی-جمعیت ،اجتماعی ،فرهنگی عوامل
 فرد رفتار و نگرش به دادننکل درها گروه این که اندیاجتماع طبقات  و خانواده ،اجتماعی گروههای نامل که

 که ینناختروان عوامل. میباند مدآدر و تحصیلات سطح ،جنسیت ،سن نامل جمعیتنناختی عوامل. مؤثرند
 و غیره و بودنفردمنحصربه ،زندگی غنیسازی ،مادیگرایی چون ابعادی نامل میباند فرد ارزشهای نکلدهنده

 ریتأث دارای ،عوامل این ازهرکدام . است برند ارزش و برند تناسب ،برند رهبری چون ابعادی نامل برند ویژگی
 نند.میبا لوکس خودرویکننده مصرف خرید قصد درنهایت و رشنگ بر بسزایی

 یمنیقطعات و ا تیفیک تیریمددر کنار  فناورانه یتوانمند یریکارگبه که نشان داده است ،نتایج تحلیل
 یکاربرد یهاآپشنبر  ،. عوامل مذکوررگذارندیتأثکنندگان خودروهای لوکس بر نگرش مصرف ،لوکس یخودروها
توان استراتژی بازاریابی خودروهای اساس، مینیابرگذارند. می ریتأثی نیز تجربه مشتر تیریمد و سلوک یخودروها

ارطلبی مشتری بهبود یابد. کننده و حس انحصبرند، رضایت مصرف ندهادراکلوکس را طراحی کرد تا ارزش 
موجب افزایش  ،تری با برندکننده با برند قابل حصول است. این درگیری ذهنی مشدرگیری مصرف ،صورتدراین

یت نگرش مشتری به برند خودروهای لوکس درنها ،ترتیبینابه. نودمنزلت و جایگاه برند در ذهن مشتری می
با نتایج  ،لوکس یخودروها یمنیقطعات و ا تیفیک تیریمد یهامؤلفه خصوصدرگیرد. نتایج این پژوهش نکل می
است.  راستاهم Al-Husseini Al-Modarressi & Abroui (2016)و  Dehdashti & Naili( 2020مطالعات )

 ،یکردیرو نیچن رشیپذ ریو در مسپژوهش  یهدف اصل یدر راستا که دهدنشان می ،همچنین نتایج این مطالعه
است و جهت  یاتیاصل ح کی ،کنندگان رهنمون سازدکه کشور را در جهت نگرش مصرف یالگو و چارچوب نییتع

 یدهو سازمان ینیحوزه بازب نیدر ا تیفیک تیریلازم است ابتدا مد ،کنندگاننگرش مصرف یهانناسایی ناخص
خوانی هم Taylor, Ko & Costello (2019)و   Balali et al., (2014)تایج این پژوهش با نتایج مطالعاتن. نود
فعال در  ینهادها که نودیم شنهادیپ ،کنندگاننگرش مصرف ارتقاء مطالعه جهت نیا یاساس دستاوردهابردارد. 

در  یمهم و اساس یگام ،دانش تیریمد ندیفرآ تیمحصولات و خدمات و توسعه و تقو تیفیحوزه، با بهبود ک نیا
 یمنیو قطعات ا زاتیبر سر راه توسعه و رند تجه ییهابردارند. وجود چالش یسازیبه اهداف تجار یابیجهت دست
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مشخص و  ریبا تداب نودیم شنهادیاست که پ ینشدنانکار یکنندگان، امردر ارائه مدل نگرش مصرف یشروخودرو پ
و تطاب   ایران ملی استانداردهایالزامات  دقی  جرایو ا یتیحما یصنعت یو استانداردها نیانقو یریکارگبه

چنین هم مذکور را رفع و کنترل نمود. یهاچالش یتا حدود ،ندهنییتعشیپاز یبا مشخصات فن یدیمحصولات تول
 یتجار هایاز بنگاه یاریبسی دارد. خوانهم Ghasemi Nejad & Shah Miri (2014)این مهم با نتایج مطالعه 

زمان با کاهش طول عمر محصولات خود هم دهند،یم شیطور مستمر تنوع محصولات خود را افزابه کهیدرحال
و  یسازی سازمانکپارچهی یتوانمند ،یتجار ایهاز بنگاه یاریبس ،مسئله نی. جهت پرداختن به انوندیمواجه م

 ی تحقی  و توسعه،توانمند  یکنندگان از طرکردن نگرش مصرفتیریمد هایاز راه یکیسازی آن را ادهیپ
و توسعه  هایرسیستمز یمهندس یخودرو، توانمند یمنیو قطعات ا زاتیتجه یفن یتوانمند ه،یپا یدانش فن یتوانمند
با نتایج پژوهش حاضر   Hamidnia & Shekarchi (2017)همچنین نتایج مطالعات .اننددیقطعات م نیو تکو
 راستا است.هم
 :دنویارائه مزیر  یکاربرد شنهاداتیپ نتایج پژوهش، اساسبر 
ر د دیقتصاا دکور رغمعلی لوکس یکالاها زاربا که اذعان دانت توانیم ،کنندگانخصوص نگرش مصرفدر
رو  زاربا ینروز در اهروزب نیز قابتر. هددمی مهادا جهانی سطحدر  ایملاحظهقابل ندر هب نهمچنا ،خیرا یهالسا
را  دخو نمشتریا یهاشو ارز هاشنگر باید ،بقا ایبر لوکس ریتجا یهامنا قابتر ،صحنه یندر ا. ستا یشافزا به

کنندگان . مصرفستنده لمعمو تمحصولااز  ترافر هاییارزش لنبادبه لوکس فمصردر  نمشتریا ایرز کننددرک 
به  توانیم ،هاآن یازهاینناخت از ن شیخود هستند. با افزا جتماعیا سطحدادن دنبال انعکاسبه ،لوکس یکالا
 هازنیا فعفراتر از ر یزن. خل  ارافتیدست  نکنندگافمصر یهابستگیو وا هاستهاخو ت،تمایلااز  یشتریب یآگاه
به  منجر ،نگرش یعاطف و ینناخت ،یرفتار یهاگرفتن جنبهدرنظرو  نکنندگافمصر ندگیز دیعا تیاورضرو 
 ،کنندگانرفمص یبرا نیو نماد یو عاطف یعملکرد یایدانتن مزا لیها نده و به دلمثبت در آن نگرش جادیا
 .دهدیلوکس سوق م یکالا دیها را به سمت خرآن

 سیستم تقویتو  یز دانش و تجربه مشتربا استفاده ا که نودیم شنهادیپ ،یمشترتجربه  مدیریتخصوص در
 ؛یخودروساز عیامروزه صنا رایز ،بپردازند یمشتر یو تعاملات یارتباط یبه بهبود الگوها ،نمشتریا با طتباار مدیریت
و تحولات نگرف  رییعصر حاضر، تغ یهایژگیو نیاز بارزتر یکی. کنندیم تیفعال ریپرابهام و متغ ا،یپو یطیدر مح
بنگاه  ایهر سازمان و  یو فرامل یکیتکنولوژ ،یاقتصاد ،یاسیس ،یفرهنگ ،یاجتماع طیت که در نرااس یو مداوم

را بر آن دانته است تا  یتجار یهاها و نرکتسازمان نده،یو رقابت فزا یطیمح یهاییای. پودهدیرخ م یدیتول
سازمان، کسب کرده تا  ایان به نرکت آن یخود را در جهت وفادار انیمشتر تینده و رضا ریپذرقابت ت،یجهت فعال

بانند. امروزه نقش  گرید ویاز س دیجد انیو جذب مشتر سوکیکننده از مصرف دیبتوانند ناهد تکرار خر
. کنندیبا سازمان کسب م ملها در تعااست که آن یاتجربه ان،یو تداوم ارتباط با مشتر تیفیدر ک کنندهنییتع

 یحفظ و نگهدار ان،یمشتر افتنیخودروسازان،  یابیبازار یهاتیخصوص فعالهها، بنرکت تیاساس تمام فعال
که در  آنان است یبرا ینیآفرو ارزش انیمشتر یموردپسند برا یهاو ارائه ارزش یسودآور، طراح انیمشتر

خصوص ارزش در .رودینمار مبه یاستراتژ ینوع ،یخودروساز عینادر ص یتجربه مشتر تیریخصوص، مدنیا
روی  باید بلکهنده، درک تجملیو ارزش  برندروی ارزش  بایدتنها نه ما که نودیم شنهادیپ ،نده برنددراکا
ارزش  ،هنددرک جتماعیدرواقع ارزش ا. بانیم نتهدا تمرکز نیز هنددرک یگانگیو ارزش  نمشتریا یهاهیدگاد

 ردمودر  ،عمومی یبرندها فبرخلا. نددار جحتیاا یبیشتر یبخشبند به جهیو درنت هستند ترصخاو  نددار یبیشتر
در  یدگاهید که خاصی نمشتریا نیمابتو باید بلکه ؛یمارندرا  ادفرا همه ضایتر جلب قصد ما ،لوکس یبرندها
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 مینهدر ز هاییدپیشنها ئهارا به تنهارا  دخو ندانمیتو ،لوکس برند یک ،همچنین. میینما بجذ ،نددار ما فهد یستارا
از  ه،نددرک تیفیو ک تلذفرد و ارائه ارزش آداب منحصربه یا تخدما ئهارا ایبر باید هاآن. دکن ودمحد تمحصولا

. گیرند رکابه دخودر محصولات  اینهآورانوو  هیژو سبک نندابتو باید ،لوکس یخودروسازها طرفیاز. ندوبر ترافر ینا
به ارزش  نندامیتو نمشتریادر آن  که ستا عموضو یناز ا اینمونه ،نلمادر آ بلیود امبی برند نمایش قتاا

 .ندوربیا ستدبهآن،  خرید از ایجد د،خوموردنظر  برنداز  خوبی تجربهو  افتهیدست  انهیجوو لذت ییاگرمنفعت
 عموضو ،جتماعیا بعداز ارکان مهم در  یکی که اذعان دانت توانیم ،کنندگانمصرف یخصوص انحصارطلبدر
 ارقر توجهردمو نداتومی ،نمایشی فمصر یستادر را نیز عامل ینا. ستبودن افراد اردفبه منحصربه لیو تما پرستیژ
 یلوکس برا یخودرو دیامکان خرو عدم دفر وتثرو  هجایگا نمایش نهنشا ،یپرستیژ یبرندهااز  دهستفاا ایرز د،گیر

 ردموو در  دنارگذمی نمایشبهرا  عموضو ینو ا ستا بیشتر معمولی یهاقیمتاز  نقیمتشا که برندهایی. ستعموم ا
و انتخاب  پرستیژ عموضو ساساًا. کندمی قصد نکنندگافمصر ایبر ییاگردیما تیاهم نیز لوکس یهادروخو

 تطبقاو  جامعهدر  یبرتر یهارمعیا تغییرو  دیما به یمعنو یهاارزش تبدیل عموضو با ،اصالتبا یخودرو
 نقش نیز مینهز یندر ا ،لوکس یخودروها ارانخرید طلبییبرتر یژگیو با توجه به و ستا ردهخو هگر جتماعیا

 .ستا کنندهنییتع هاادهخانو همچنینو  ینیو د فرهنگی نمسئولا
 صنعتدر  که ییهاآن ژهیوو به انمدیر که نودیم شنهادیپ ،لوکس یخودروها یابیزارباخصوص در

کنندگان مصرف هندر ذ خواهندیم گرا که نندبا نتهدا هنرا در ذ عموضو ینا باید ،هستندفعال  یخودروساز
و  کنند یگذارهیسرما تبلیغاتی یهاتیدر فعال ستا زملا ،کنند دیجاا یقو برند هیدگالوکس، د یخودرو

 ببخشند دبهبوکنندگان را مصرف هیدگاد انمیز تا رندیگ کاررا به زاربا یطانر بر کامل حاطهو ا وتمتفا یهایتژاسترا
 هایتژاسترا ینی. بازبگرددیم تیتقو نمشتریا بین بطروا شیو افزا رنمد یابیزاربا یهادیکرخاذ رومهم با ات ینو ا
 ،رانیمد که ستا زملا. نودیم بمطلو خرید بهمنجر  تینهادر ؛نشتریام بجذو  ضایتر داری،فاو سمت به

 به زیمهم ن ینو ا ببخشند دبهبورا  برندخصوص  ها دآن هیدگاد ،طری  یناز ا تا نددار نگه ضیرا را دخو نمشتریا
 یابیزاربا یهایتژاسترا نیخودروسازان با تدو ،نی. همچنگرددیم منتهیکنندگان مصرف خرید قصد یشافزا

 نمیارا در  ضایتر سطح که هندد ئهارا محصولاتی توانندیم ،لوکس یخودرو برند تصویر به فمعطو
بر موارد مذکور، استفاده از دارد. علاوه برند هیدگاد بر مثبتی ریأثت ،بالاتر ضایتر ینداده و ا یشافزکنندگان امصرف

 خواهد بود. ندهکنراستا کمک نیدر ا زین ادفرا طلبییبرتر حس تیجهت تقو لگوهاییا
 یضایتمنداعتماد و ر نکهیا لیبه دل نودیم شنهادیپ ،کنندهو اعتماد مصرف تیخصوص جلب رضادر
صنعت  رانیمد د،میپذیر مثبتی ریتأث جوییتلذو  ییامندگردسو ،خلاقانه یهاوردستاکنندگان از دمصرف

را  هاارزش ینا که کنندگانیفمصر قعوا. درندیتوجه نما تخدما ئهارا یندآفر یابیبه ارزن شیازپشیب ،یخودروساز
 ینو ا نددار بیشتری یضایتمندر سحساا ،میکنند یافتدر هنبوا نیرسفا لوکس یبرندها فمصر مهنگا
همراه تمرکز بر به کنندهمصرف یازهاینناخت عم  ن ،انیم نی. در ااردمیگذ ریتأث زین برند بهاعتماد  بر ییتمندضار
 لبتهخواهد کرد. ا یانیکنندگان کمک ناو اعتماد مصرف تیرضا شیبه افزا زین نمشتریا یهاهیدگاد یرو

 به ستیابیو د جدید محصولی ساختن زی،سانیرسفا یندآفر ،دخو به علاقه علتبه تنها ستا ممکن نکنندگافمصر
 لوکس یبرندها زاربادر  یتژاسترا ینا به ن،نظرناردمو لمحصو یبایینناختیو ز دیبررکا علای و  لویتهااو

 طورانکار است. بهرقابلیغ یمشتر داریفاو و تکابرند بر روی ادرا رعتباو ا کیفیت یرگذاریتأث یول بانند علاقهمند
لوکس و  یخودروها یبایز یطراح ؛دینمایلوکس جذب م یخصوص خودروده را درکننآنچه مصرف ،یکل
 هاست.آن یدر طراح یو نوآور تیخلاق یریکارگبه
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در  یستیبا ابانیاست که بازار یاقدامات نیتراز مهم یکی ،یمشتر قاتیتحق ای یابیبازار قاتیتحقهمچنین 
انجام دهند.  یخدمات یهاو سازمان یرانتفاعیغ ،یدولت ،یعتصن ،یدیاعم از تول هانرکت یتمام یابیبازار ندیفرآ
 قاتیتحق ،یابیبازار طیمح قاتیتحق ج،یترو قاتی)نامل تحق یابیبازار قاتیانواع تحق ریبازار در کنار سا قاتیتحق

را فراهم  یابیاطلاعات بازار ستمیس یازاز اطلاعات موردن یفروش(، بخش قاتیو تحق عیتوز قاتیمحصول، تحق
با  که نودیم شنهادیکنندگان پنگرش مصرفحوزه و کارنناسان فعال در  رانیبه مد ،راستا نی. در اآوردیم

عمل آورند. ها اقدامات لازم را بهآن یهادرخواست نینسبت به تأم ان،یمشتر یهاخواسته رییگرفتن تغدرنظر
 توانندیم زین یابیبازار یهایمناسب در استراتژ یهاکیتاکت یریکارگو به رقبا تر یبهتر و دق ییبا نناسا نیهمچن
نسبت به اصل  دیبا ربط،یذ رانیمد یفناور یهارساختیز تیخصوص تقودر از سهم بازار را از آن خود کنند. یبخش
 و ییافزامنجر به ارتقاء هم ،نوآوری فناورانه یریکارگمبذول دارند. به را یبودن محصولات توجه کافدیتقلرقابلیو غ

 نواقصرفع  و کشور داخل تست مراکز و تجهیزاتامکانات،  نیمحصولات نده و در کنار آن، سبب تأم یکیتکنولوژ
 سرعت در حال افزایش بوده و هردر کشور به یاآمار تصادفات جاده ،اخیر یها. در سالنودیم زمینه این در موجود
و خارج از نهرهای کشور و وارد ندن خسارات مالی  وطنان در داخلندن تعدادی از همناهد کشته و زخمی هروز

استفاده در رات، توجه به تجهیزات ایمنی مورداین خسا شکاه یهافراوانی به اقتصاد ملی هستیم. یکی از راه
کردن قطعات ایمنی در استاندارد ،ها است. در حال حاضرناصول فناورانه در آ یریکارگخودروهای داخل کشور و به

 روها،ایمنی خود ءاز تجهیزات ایمنی جدید جهت ارتقابرخوردار است و استفاده  یاژهیو تیاز اهم ،وهاطراحی خودر
 آید.حساب میدر کشور به یامنظور کاهش تلفات انسانی در حوادث جادهیک الزام قانونی به

 

 منابع 
 .شتریانم گرفتن رفتارنظردر دهای لوکس باروی برن ای اجتماعی برهبازاریابی نبکه بررسی نفوذ (.1396) نازی ،ابراهیمی

 .ران، دانشگاه تهانسجام مدیریت و اقتصاد در توسعه، تهران، دانشگاه اسوه المللییندومین همایش ب
طلبی اجتماعی ثیر برتری(. بررسی تأ1396فر، میثم و خیری، صدیقه )ازبری، مصطفی؛ مسعودیپوراکبری، محسن؛ ابراهیم

، ند فناوریرصلنامه فگری درگیری ذهنی محصول. تخاب کالای لوکس با فناوری بالا با تعدیلکنندگان بر انمصرف
13(52 ،)23-34. 

 ،لوکس( یخودروها یرندهاب: یمورد ری)متغ رانیمصرف برند لوکس در ا (.1395) اندسید مهدی و آبروی،  ،المدرسیینیحسال
 ی.نیآفرارزش کردیبا رو یحسابدار ت،یریمد اقتصاد، یالمللنیکنفرانس ب نیسوم

، یمدیریت بازرگان س کشور.رند در خرید خودروهای لوک(. بررسی نقش ب1391قازاده، هانم و احمدی، سمیه )بلالی، مجید؛ آ
4(4 ،)1-20. 
 یدیل به خرنناختی و درک از برند بر تمافاکتورهای جمعیت یربررسی و ارزیابی تأث (.1393)نیما و مختاران، ماهرخ  ،بیگدلی

، می، اردبیلگ ایرانی اسلااولین کنفرانس ملی اقتصاد، مدیریت و فرهن .کنندگانخودروهای لوکس در بین مصرف
 .دبیلان ارموسسه پیشگامان فرهیختگان فرهنگ و اندیشه ولیعصر، اداره کل فرهنگ و ارناد اسلامی است

فتار رو  ینام تجار ژهیش ولوکس بر ارز یبرندها یبایتلاش بازار ریتأث یبررس(. 1397) ، علییرمضان و مسعود ان،یفیتوص
(، 54)14، یناورفرند  (.یاجتماع یهاوکس در رسانهل یبرندها یرانیکنندگان ا: مصرفیکننده )مطالعه موردمصرف
55-62. 

س و وکل یکالاها یرندسازدر ب یاجتماع یهابر رسانه یمبتن یابینقش بازار (.1396)احمدرضا  ی،نکرچ و رشآ ا،یدنیحم
 .خدمات یراهبرد تیریمد یکنفرانس مل نیدوم .لوکس یخودروها انیرفتار مشتر
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نناختی و درک از برند بر تمایل به خرید عوامل جمعیت ریتأث(. بررسی 1393) ده، کامبیز و رئیس روحانی، فرنتهزاحیدر
 .22-13، 18، مدیریت توسعه و تحول کنندگان.وهای لوکس در میان مصرفخودر
-24(، 26)10، مدیریت بازاریابی مؤثر بر قصد خرید محصولات لوکس. (. بررسی عوامل1394بهرام و فتحعلی، متینه ) خیری،
1. 

های اجتماعی بر ارزش ویژه مشتری در برندهای های بازاریابی در رسانهتلاش ریتأث(. 1399دهدنتی، زهره و نائلی، مریم )
 .57-31(، 1)24، های مدیریت ایرانپژوهشلوکس. 

است، خوب  بایآنچه ز"یِنناخت یریسوگ یتجرب ی(. بررس1400فرناد ) ی،فاطم ی وعلمحمد ی،نظر ی؛محمد تق ی،دیسع
 .32-17 ،(3)8 ،کنندهمطالعات رفتار مصرفکننده. مصرف دیخر یریگمی: مطالعه تصم"است
و  میبر مفاه ی: مروریفناور یسازیتجار .(1397) دیمج، و فروزانمهر لادیم، انیفیتوص ؛اعظمی، نیزرج د؛یپور، سعنوال

تهران، انجمن  ،یو حسابدار تیریدر مد یکاربرد یهاپژوهش یکنفرانس مل نیپنجم .هاو ضرورت تیها، اهممدل
 .رانیا تیریمد
مصرف برند  یهازهیانگ ی. الگو(1398) یمهد، یباقر و نیالدسراج، یمحب؛ لیاسماع ،یقروقچپورحسن ی؛سیع ،ییاینهن
 . 185-178 ،14،یاخلاق در علوم و فناور. ینناختو روان یاخلاق یهازهیبر انگ دیوکس با تأکل
 دیبر قصد خر یاجتماع ینناختروان یهایژگی. ارتباط و(1398) سوران ی،مولائو  ای، رویناکر ؛نیسرنت، حسرحمان

  .23-1، (2)6 ،کنندهت رفتار مصرفمطالعانهر سنندج.  یهادر نوعروس یچشمچشم و هم  یلوکس از طر یکالاها
برندهای لوکس  (. بررسی تطبیقی عوامل مؤثر بر نگرش افراد نسبت به1398دانیالی، آرزو )جینی، افسانه و احمدینیرهصداقت

مراکز  :گری فشار دوستان و سطح آگاهی فرد در بین زنان  و مردان ناغل )مطالعه موردیبا درنظرگرفتن نقش تعدیل
 .1-15، 15، های کاربردی در مدیریت و حسابداریپژوهشال نهر تهران(. خرید نم

نده بر تصمیم خرید برندهای لوکس کابررسی رابطه تصویر ذهنی برند، قیمت ادر(. 1395صیدی، زینب و نیری، اردنیر )
 .تهران، نرکت خدمات برتر ،حسابداری و مدیریت المللیبیننشمین کنفرانس ملی و چهارمین کنفرانس . تلفن همراه

رند  .نوآورانه و جدید محصول توسعه هایایده انتخاب برای مفهومی چارچوبی. (1392فرهاد ) میری،ناه اسر وی نژاد،قاسمی
 .10-1 ،(9)34 ،یفناور

(. ابعاد اجتماعی و اقتصادی استفاده از 1397) مهسای، قندهار و بهرام، انیرنجبر ی؛علی، کاظم ؛نیمحمدحسی، فرقان
 .230-207(، 1)26، مدیریت اسلامی رکیبی.ای لوکس با رویکرد پژوهش تخودروه
تفاوت میزان خرید برندهای لوکس در سبک زندگی و نقش آن در خودنمایی دو  (.1396) محمدی، محسنو  محمد ،محمدی

  .وکار و حسابداری، تهران، دبیرخانه دایمی کنفرانسمدیریت، کسب المللیینکنفرانس ب .گروه سنی زنان تهرانی

 گری جنسیتلات رفتاری مشتریان با نقش تعدیلانتظار از برند لوکس بر تمایمورد یهاثیر ارزشأت (.1396) مجتبیسید ،میری
حسابداری و مدیریت با رویکرد علوم  المللیینهفتمین کنفرانس ب (.)مورد مطالعه: مشتریان برند باربری در استان تهران
 .پژوهشی نوین، تهران، نرکت ارتباط ارغوان ایرانیان

نفس بر نمایانی محصول و بررسی تأثیر عوامل انگیزنی و عزت(. 1395، سارا )خوطهماسبیو  الهام، فریدچهر، امین؛ ظرین
، های نوین مدیریت، نوآوری و کارآفرینیپارادایم المللیبیندومین کنفرانس . کالاهای لوکس کنندگانمصرف نیت خرید

 .تهران، دانشگاه نهید بهشتی

اساس ننده در مورد کالاهای مد لوکس برکدرک رفتار مصرف (.1396) مجیدموسوی، سیدو  ابراهیم، پناهعبداله؛ بیرقی ،ینعام
بر اقتصاد  دیبا تأک انیبنحسابداری و اقتصاد دانش مدیریت، یالمللنیسومین کنفرانس ب .ندهریزیرفتار برنامه هینظر

  .مقاومتی، تهران، دانشگاه علامه مجلسی
لوکس.  یکالا دیآن در خر ریمؤثر بر خودانگاره و تأث یو اجتماع یعوامل فرد یبررس(. 1397) الهام، یرضائ و نی، حسینوروز

 .54-39 ،(2)5 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف

https://www.civilica.com/Papers-MNGTCONF04=%D8%B4%D8%B4%D9%85%DB%8C%D9%86-%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D9%85%D9%84%DB%8C-%D9%88-%DA%86%D9%87%D8%A7%D8%B1%D9%85%DB%8C%D9%86-%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%88-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA.html
https://www.civilica.com/Papers-OICONFERENCE02=%D8%AF%D9%88%D9%85%DB%8C%D9%86-%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C-%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AF%D8%A7%DB%8C%D9%85-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D9%86%D9%88%DB%8C%D9%86-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%D8%8C-%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C-%D9%88-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A2%D9%81%D8%B1%DB%8C%D9%86%DB%8C.html
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 نویسندگان این مقاله:

 

 بازاریابی در دانشگاه آزاد اسلامی، واحد مدیریت دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش مریم علی نژاد؛

پیام دانشگاه اجرایی گرایش استراتژیک مدیریت  تحصیلات کارنناسی ارند ایشان نیز در رنته است. ساری
 سابقه تدریس دروس بازاریابی در دانشگاه را دارند.بوده و  مدرس دانشگاه باند.مینور واحد ساری 

 

علای   واحد تنکابن است. یدانشگاه آزاد اسلام یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد دکتر شهرام صلواتی؛

تحقیقاتی وی نامل بازاریابی اینترنتی، تجارت الکترونیک، رفتار مشتری، گردنگری و گردنگری 
 .الکترونیک است

 

 

 

 شانیاست. ا تنکابن واحد یدانشگاه آزاد اسلام یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد ؛محمد علی نسیمی کترد

و  تبلیغاترند، گردنگری، بازاریابی صنعتی، ، مدیریت بکنندهمصرفرفتار  یهانهیمقالات مختلف در زم یدارا
دانشگاه آزاد اسلامی واحد تنکابن در دو حوزه معاونت اداری و مالی و  در تیریسواب  مد نیهستند. همچن غیره

ارند و  یکارنناس) در دوره تحصیلات تکمیلی نی. همچندنویم دهید شانیایی در کارنامه اجرامعاونت سما 
  ند.اهبود دانشجو 200 از شیب یراهنمای( دکتر
 

 

 
 


