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تقلیدی- اثر  وبلن،  تظاهری  اثر  شامل،  که  شده اند  شناخته 
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محمود محمدیان
گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه علامه طباطبایی  استادیار 

mohammadiann@gmail.com

لذت گرایی  اثر  ارابه ای،  اثر  افاده ای،  اثر  دوزنبری،  تمایزی 

اثرها  این  وجود  بررسی  برای  هستند.  کمال گرایی  اثر  و 

آماری،  تحلیل  شیوه  کردیم.  استفاده  پرسشنامه  ابزار  از 

است.  بوده  تأییدی  عاملی  تحلیل  و  ساختاری  معادلات 

از  نفر  ی 385  بر رو گرفته  آماری صورت  و تحلیل  با مطالعه 

کالاهای لوکس در تهران به بررسی وجود این  مصرف کنندگان 

است،  شده  پرداخته  آنها  رتبه بندی  و  شهروندان  در  انگیزه 

کی از وجود تمامی این انگیزه ها در مصرف کنندگان  نتایج حا

انگیزه ها  رتبه بندی  نتیجه  همچنین  است.  لوکس  کالاهای 

کمال گرایی  اثر  و  رتبه  بالاترین  اثر وبلن  که  نیز نشان می دهد 

آخرین رتبه را دارند.
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مقدمه
گذاشته  جا بر  اثر  دو  جهان  در  اقتصادی  پیشرفت های 

به  نسبت  بیشتری  افزایش  تولیدکنندگان  اینکه  اول  است. 

گرفته  کرده اند و عرضه بر تقاضا پیشی  مصرف کنندگان پیدا 

سبک  افراد  معیشتی  وضعیت  بهبود  با  اینکه  دوم  است، 

انواع  شاهد  ما  و  است  کرده  تغییر  نیز  آن ها  سلایق  و  زندگی 

مختلفی از سبک های مصرفی در بین مردم هستیم. این دو 

جذب  و  یابی  بازار شدن  ضروری  باعث  آمده،  وجود  به  اثر 

نخستین  یابی  بازار برای  می شود.  شرکت ها  برای  مشتری 

مرحله بررسی رفتار مصرف کننده است، یکی از جالب ترین 

مصرف  مصرف کنندگان،  بین  در  مشاهده  قابل   رفتارهای 

گران قیمت می باشد. در طی ادوار  کالاهای لوکس، تجملی و 

را  یادی  ز مطالعات  حوزه  این  پژوهشگران  و  یابان  بازار یخ  تار

آنی  خرید  و  مادی گرایی  تظاهری،  مصرف  حوزه های  ی  رو

و  داده  تشخیص  را  انگیزه ها  این  کرده اند  تلاش  و  داشته اند 

یادی  کنند ]1[. آمارهای ز رفتارهای مشرف کنندگان را فرموله 

وب سایت  مثلًا  است،  شده  منتشر  مختلف  کز  مرا سوی  از 

کالاهای  statista اقدام به ارائه آماری در خصوص ارزش بازار 

حجم  می دهد  نشان  آمار  این  که  است  داده  ارائه  لوکس 

که 77 میلیارد یورو بوده  کالاهای لوکس از سال 1995  بازار 

است،  رسیده  یورو  میلیارد   249 به   2015 سال  در  است، 

این  در  آماری  ارائه  به  اقدام  همچنین مجله دیلویت سالانه 

رشد  درصد  چند  سالانه  بازارها  این  که  می نماید  خصوص 

لوکس  کالاهای  بازارهای  رشد   ،2015 سال  برای  می کنند. 

8/2 درصد بوده است ]2[. این رقم برای سال 2016، معادل 

سال  نخست  شش ماهه  در  و   ]3[ است  بوده  درصد   3/6

 6/8 معادل  لوکس  کالاهای  بازارهای  رشد  میلادی   2017

که همگی این آمارها نشان از رشد  گزارش  شده است  درصد 

این   .]4[ بازارها تجربه می کنند  این  که سالانه  مثبتی است 

نقاط  از  بسیاری  در  زندگی  سبک  که  می دهد  نشان  آمارها 

تحت  افراد  که  است  کرده  پیدا  سوق  سمت  این  به  جهان 

ینی مانند شخصیت طلبی و ارتقای رتبه اجتماعی نزد  عناو

شدت  که  دارند،  لوکس  کالاهای  مصرف  به  تمایل  جامعه، 

از  یکی   .]5[ مواجه است  نیز  با محدودیت هایی  تمایل  این 

توان  و  درآمد  مصرف کنندگان  برای  محدودیت ها  مهم ترین 

محدودیت های  وجود  با  اما   ،]6[ می باشد  آنها  اقتصادی 

فرهنگ ها  از  بسیاری  در  که  است  این  جالب  نکته  مالی 

 ]7[ نمی باشد  خاص  طبقه ای  مختص  تظاهری  مصرف 

افراد مختلف  بین  و  نقاط مختلف  تمایلات در  ولی شدت 

متفاوت است و این مسأله به علت وجود تفاوت های فردی 

]8[. تفاوت های فردی  و تفاوت های میان فرهنگی می باشد 

معمولًا به رفتارهای انحصارگرایانه و توجه طلبانه اشاره دارد 

می شوند  شناخته  ارابه ای  اثر  و  افاده ای  اثر  عنوان  تحت  که 

تحت  نیز  رفتارها  از  برخی   .]9[ دارند  درونی  جنبه  بیشتر  و 

تظاهری  مصرف  به  را  افراد  مردمی  و  اجتماعی   فشارهای 

و  اجتماعی  هم چشمی  و  چشم   جنبه  که  می دهد  سوق 

که اثر وبلن مهم ترین این تأثیرات است. از سوی  بیرونی دارد، 

شرایط  اساس  بر  و  دارند  منطقی  جنبه  اثرات  از  برخی  دیگر 

دوزنبری  اثر  مانند  می باشند،  مردم  رفاه طلبی  و  اقتصادی 

کیفیت  از  نیز  لوکس  کالای  مصرف  انگیزه های  از  برخی  و 

این  که  می شود  ناشی  طراحی  و  فنی  بخش  در  محصول  آن 

کمال گرایی می باشد ]10[.  انگیزه ها نیز شامل اثر دوزنبری و 

که دو نوع انگیزه  گفت  گفته شده می توان  بر اساس موارد 

در افراد برای استفاده از کالاهای لوکس وجود دارد، انگیزه اول 

جنس اجتماعی دارد و انگیزه دوم جنس شخصی، ازاین رو 

شناسایی  انگیزه ها  این  زیرمجموعه های  که  است  لازم 

گفته شده مشخص می شود  شوند، همچنین با توجه به موارد 

لوکس  کالاهای  مصرف کنندگان  رفتارهای  بررسی  که 

باید  مشتریان  این  یابی  بازار نحوه  و  است  بااهمیتی  موضوع 

دنبال  به  تحقیق  این  در  ازاین رو  بگیرد.  قرار  مطالعه  مورد 

که افراد چه انگیزه هایی  پاسخ گویی به این سؤالات هستیم 

قوی تر  انگیزه ها  کدام  دارند؟  لوکس  کالاهای  مصرف  برای 

انگیزه ها  به تعدد  با توجه  آیا  کدام یک ضعیف تر هستند؟  و 

یابی  بازار و  تظاهری  مصرف  یابی  بازار بین  رابطه ای  می توان 
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این  به  پاسخ گویی  از  هدف  کرد؟  بیان  لوکس  برندهای 

کالاهای  سؤال ها شناسایی و رتبه بندی انگیزه های مصرف 

افراد می باشد و پس از شناسایی و رتبه بندی  لوکس در بین 

یابی  یم تحلیلی از ارتباطات بین بازار این انگیزه ها قصد دار

از  دهیم.  ارائه  تظاهری  مصرف  یابی  بازار و  لوکس  برندهای 

لوکس  برندهای  از  استفاده  رشد  شاهد  همواره  دیگر  سوی 

در  نیوز  اقتصاد  وب سایت  گزارش های  و  بوده ایم  ایران  در 

از  استفاده  مورد  در   88 سال  از  را  متوسطی  رشد  زمینه  این 

قصد  تحقیق  این  در  ازاین رو  می دهد،  نشان  برندها  این 

ایران  در  برندها  این  مصرف کنندگان  رفتار  وضعیت  یم  دار

را  ایران  در  لوکس  برندهای  مصرف کنندگان  انگیزه های  و 

کاربردی  پیشنهاداتی  نیز  درنهایت  کنیم.  تحلیل  و  بررسی 

این  نتایج  ارائه داده ایم،  یافته های تحقیق  و  نتایج  بر اساس 

و  ایران  در  لوکس  برند  دارای  شرکت های  رشد  برای  تحقیق 

کمتری جایگاه خود  که قصد دارند در مدت زمان  برندهایی 

کاربردی خواهد  کنند، مفید و  برند لوکس مطرح  را به عنوان 

بود.

1. ادبیات و مبانی نظری تحقیق
است  رفتاری  خواسته ها  و  نیازها  ارضای  جهت  در  مصرف 

یخ، بشر شاهد آن بوده است. این  که در طی تمامی ادوار تار

گونه های مختلفی  از مصرف در بین مردم به شکل ها و  نوع 

وجود دارد و یکی از انواع مصرف در جامعه مصرفِ تظاهری 

مبانی  بیان  به  تحقیق  نظری  پیشینه  قسمت  در  می باشد، 

یابی مصرف  نظری ارائه شده در مورد مصرف تظاهری و بازار

مواجه  نظری  مبانی  گروه  دو  با  پس  یم،  می پرداز تظاهری 

مصرف  و  مصرف گرایی  نظری  مبانی  اول:  گروه  بود  خواهیم 

مصرف  نظریات  دوزنبری،  وبلن،  نظریه  تظاهری)شامل 

و  کلامی-رفتاری(  عصبی  برنامه ریزی  مدل  و  نوین  تظاهری 

یابی حول محور مصرف تظاهری  بازار گروه دوم مبانی نظری 

رفتار  لوکس،  برندهای  یابی  بازار لوکس،  برند سازی  شامل 

برندهای  لوکس،  برندهای  جایگاه سازی  مصرف کننده، 

مشتری  جهت گیری های  و  لوکس  بازارهای  شریک،  لوکس 

برای  مدلی  بررسی  و  ارائه  نهایت  در  و  تبلیغات  آن ها،  در 

یابی  بازار اثربخشی  به  که  پیش فرض هاست  این  از  استفاده 

کمک می کند.

1-1. نظریه مصرف تظاهری وبلن

یا  تن آسا  طبقه  عنوان  تحت  خود  معروف  کتاب  در  وبلن 

بسیاری  و  می کند  بسیاری  موضوعات  به  اشاره  مرفه  طبقه 

رفتارهای  از  یکی  می کشد.  چالش  به  را  انسان  رفتارهای  از 

که از الگوهای شخصی و اجتماعی  انسان ها مصرف است 

پیش  از  الگوها  این  از  برخی  می کند،  ی  پیرو مختلفی 

اساساً   و  هستند؛  نشده  تعیین  پیش  از  برخی  و  تعیین شده 

که  است  مصرف  الگوهای  بر  تحلیلی  کتاب  این  موضوع 

ی اشاره می کند  توسط وبلن ارائه  شده است. در این تحلیل و

مصرف  را  لوکس  اصطلاح  در  و  گران قیمت  کالاهای  افراد 

یادی با نیازهای واقعی آن ها  می کنند اما این مصرف ارتباط ز

که صرفاً پایه های اجتماعی خود را  ندارد بلکه تلاشی است 

که در سال 1899  ]11[. اساس این نظریه  قوی تر نشان دهند 

که نیازهای افراد  توسط وبلن مطرح  شده است، بر این است 

بر اساس محیط  افراد  که  مادی نیست، وبلن مطرح می کند 

اجتماعی و فشارهای آن خرید می کنند و بخشی از مخارج 

فشارهاست.  این  به  مناسب  پاسخ گویی  جهت  در  آن ها 

که  اجتماعی  پذیرش  و  اجتماعی  ارتباطات  طریق  از  مردم 

تحت  نیازی  مردم  پس  می گیرند  پاداش  می آورند  دست  به 

نیازی ذاتی است  که  به پذیرش اجتماعی دارند  نیاز  عنوان 

برای هر فرد دارد. چکیده مطالب این  و معیارهای متفاوتی 

را  فرد  و  شده  نارسایی  باعث  نیاز  که  است  این  در  نظریه 

مصرف  تلاش  این  ابزار  و  می دهد  سوق  نارسایی  جبران  به 

که دارای ویژگی های  کالاهایی هستند  که عمدتاً  کالاهاست 

اجتماعی خاصی می باشند ]12[.
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1-2. نظریه مصرف دوزنبری )نظریه درآمدی نسبی(

نظریه ای  است،  بیان  شده  دوزنبری  سوی  از  که  نظریه  این 

و  است  مشهور  نسبی  درآمد  نظریه  به  و  بوده  اقتصادی 

و  تقلیدی  اثر  شامل  که  دارد  وجود  آن  در  اصلی  فرض  دو 

چسبندگی درآمدی می باشد.

که  الف( مصرف وابسته افراد و اثر تقلیدی: این اثر بیان می کند 

افراد طبق انتظارات شخصی خود و مقایسه خود با افراد 

مصرف  و  می زنند  مصرف  به  دست  جامعه  گروه های  و 

لزوماً تابعی از درآمد نیست و می تواند تابعی از تقلید نیز 

تقلیدی معروف شده  اثرِ  به  اثر  این  به همین دلیل  باشد 

است.

که مصرف کننده  ب( چسبندگی درآمدی: این اثر بیان می کند 

کاهش  کند با  چنانچه به سطح مصرف خاصی عادت 

گرفته مصرف  کاهش درآمد صورت  درآمد خود به میزان 

از  کمتر  مصرف  در  کاهش  و  نمی دهد؛  کاهش  را  خود 

کاهش در درآمد خواهد بود.

وبلن  که  است  این  در  وبلن  نظریه  با  نظریه  این  تفاوت 

دوزنبری  و  بود  داده  قرار  مدنظر  را  جامعه شناسانه  دیدگاه 

بیشتر مبنایی اقتصادی داشت در واقع وبلن جنس مصرف 

و دوزنبری حجم مصرف را در نظر می گرفت ]13[.

1-3. هرم نیازهای مازلو

گذشته انسان ها در غار زندگی می کردند و نیازهای خود  در 

کس تلاش می کرد  را با استفاده از شکار تأمین می کردند و هر 

و  کند  زندگی  بهتری  غار  در  و  باشد  داشته  را  شکار  بهترین 

انسان ها تلاش  واقع  باشد. در  بیشتر داشته  فرزندان  اینکه  یا 

محل  با  درگذشته  باشند  بهترین  شرایطی  هر  در  می کردند 

اما  می شد  سنجیده  بودن  بهترین  فرزندان  تعداد  و  زندگی 

امروزه این رفتار به سمت دیگری رفته است و معیارهای آن 

کرده است و معیارهایی چون دانش، تحصیلات  تغییر پیدا 

گرفته است. یکی از معیارهای امروزی  و ثروت جای آن ها را 

فرد  نیازهای  و  خواسته ها  در  یشه  ر مصرف  و  است  مصرف 

دارد اما موضوع بحث ما مصرف تظاهری است و می خواهیم 

در  ما  نیازهای  بین  در  تظاهری  مصرف  جایگاه  بدانیم 

از هرم مازلو استفاده می کنیم مازلو  بر این اساس  کجاست؟ 

عبارت اند  که  می کند  مطرح  خود  هرم  در  را  نیاز  سطح  پنج 

و  احترام  اجتماعی،  ایمنی،  یک،  فیزیولوژ نیازهای  از 

برای  افراد  دوزنبری  و  وبلن  نظر  اساس  بر  خودشکوفایی. 

مصرف  خود  اجتماعی  جایگاه  نمایش  و  اجتماعی  پذیرش 

می کنند تا پایه های اجتماعی خود را بالاتر و برتر از بقیه نشان 

دهند. پس مصرف تظاهری پاسخی به نیاز به احترام است 

که سطح چهارم هرم را به خود اختصاص می دهد ]14[.

 

1-4. مباحث و نظریات مصرف تظاهری در قرن 21

افراد  و  است  کرده  تغییر  بشر  نیازهای  زمان  گذشت  با  امروزه 

زندگی طولانی تر و امن تر در شهرهای خاص را ترجیح می دهند، 

چشم  و هم چشمی و نگاه به دیگران افزایش یافته است و افراد 

کسب تمایز از هر راهی می باشند تا خود را به شکل  به دنبال 

با  برتری جلوه دهند. در واقع نیاز به پذیرش اجتماعی امروزه 

معیارهای جدیدتری ظهور کرده است. یکی از نظریاتی که این 

که به بررسی  کرده است مدل )NLP( است  موضوع را بررسی 

کلامی و رفتاری انسان از جهات مختلف  برنامه ریزی عصبی 

سه  عصب شناسی  علم  اساس  بر  نظریه  این  در  می پردازد. 

این سه  اساس  بر  و  قائل می شوند  مغز مشتریان  برای  قسمت 

قسمت از ذهن مشتریان، آنها نیز به سه بخش تقسیم می شوند 
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یا  داخلی  مغز  می شوند،  معرفی  خاصی  رنگ  با  بخش  هر  که 

با  بیرونی  با قرمز و بخش  با رنگ سبز، بخش میانی  ساقه مغز 

که تصمیمات آن ها  رنگ آبی مشخص می شود و به مشتریانی 

از این قسمت های مغز ناشی می شود نیز مشتریان سبز، آبی و 

که هرکدام ویژگی های خاص خود را دارند.  گفته می شود  قرمز 

مطابقت  آن ها  رفتار  که  هستند  مشتریانی  قرمز  مشتریان  اما 

عمده  رفتارهای  زیرا  دارد،  تظاهری  مصرف  با  بیشتری 

زمان  به  توجه  گرایی  ادعا چون  رفتارهایی  قرمز  مغز  موردپسند 

گذشته و آینده، توجه خاص به جایگاه  حال و نادیده انگاری 

گفت  اجتماعی و مطلوبیت در تسلط می باشد. پس می توان 

مغز  از  بخش  این  تأثیر  تحت  آن ها  تصمیمات  که  مشتریانی 

رفتارهای  ازجمله  هستند.  تظاهری  رفتار  با  مشتریانی  است 

کرد:  قابل مشاهده در این مشتریان می توان به موارد زیر اشاره 

از  ناشی  یسک پذیری-خستگی  ر روشن،  موقعیت های  طلب 

مسأله، فعالیت خواه، تنوع طلب، دیداری، بازخورد مثبت به 

فعالیت های  بر  اثراتی  که هرکدام  ...؛  و  نمادین  فعالیت های 

اشاره شده  آن  به  تحقیق  مدل  بخش  در  که  دارند  یابی  بازار

است ]14[.

و  مصرف کننده  )رفتار  تظاهری  مصرف  و  بازاریابی   .5-1

برندسازی(

نشان  جهت  در  مصرف  دنبال  به  مردم  یخ  تار ادوار  طول  در 

مصرف  این  واقع  در  بوده اند  ثروت  از  خاصی  سطح  دادن 

این  است  بوده  آن ها  اجتماعی  جایگاه  اعلام  جهت  در 

یابان  بازار اختیار  در  را  یادی  ز فرصت های  تظاهری  مصرف 

محصولات  جایگاه سازی  به  باید  یابان  بازار می دهد  قرار 

که آن ها  خود تحت عنوان برندهای لوکس بپردازند تا افرادی 

ببینند،  بالاتر  مالی  سطح  نظر  از  را  خود  می کنند  مصرف  را 

ارزش  لوکس  کالاهای  یابی  بازار در  که  داشت  توجه  باید 

و  است  مشتریان  و  مردم  چشمان  توسط  بیشتر  ک شده  ادرا

حوزه های  ی  رو بیشتر  کالا  و  برند  ارزش  بردن  بالا  برای  باید 

با پرستیژ بیشتری جلوه  کالا  تا  کرد،  یابی تمرکز  بازار دیداری 

برندهای   .]12[ باشند  داشته  بیشتری  سودآوری  و  نماید 

لوکس همواره درصد خوبی از فروش دنیا را به خود اختصاص 

می دهند و این عدد در سال 2015 نزدیک به 250 میلیارد دلار 

همچنین  می دهد  نشان  را  خوبی  بسیار  بازار  که  است  بوده 

است  کرده  شایانی  کمک  عدد  این  رشد  به  ارزی  نوسانات 

سهم  این  بین  در  است،  داده  افزایش  درصد   5 را  آن  رشد  و 

و  درصد   7 مهمان نوازی  کالاهای  درصد   8 خودروها  بازار 

صنایع  نشان دهنده  که  است  بوده  درصد   6 هنری  کالاهای 

که تولیدکننده  کشورهایی  پرفروش می باشد ]15[. اما در بین 

کالاها هستند ایتالیا 29 برند و آمریکا 15 برند و فرانسه 11  این 

برند دارند اما در زمینهٔ حجم بازار جهانی چین تنها با داشتن 

بعدی  رتبه های  در  ایتالیا  و  فرانسه  و  است  پیشتاز  برند   7

آرایشی  مواد  لباس ها،  نیز  کالا  نوع  ازنظر  همچنین  هستند 

را  رشد  بیشترین  اخیر  سال های  در  جواهرات  و  بهداشتی  و 

صنایع  شناخت  جهت  در  کمکی  ارائه شده  آمار  داشته اند. 

جذاب برای سرمایه گذاری و برند سازی و مکان یابی و سایر 

یابی می باشد ]2[. پیشران های بازار

بر  علاوه  مشتریان  که  است  ثابت  شده  تجربی  به طور 

می باشند،  نیز  تنوع طلبانه  رفتارهای  دارای  تظاهری  مصرف 

به طورکلی  می کنیم.  توجه  مصرفی  رفتار  به  اینجا  در  اما 

باید  مصرف کننده  رفتار  جهت  در  برندسازی  یابی  بازار در 

مشتری  برای  قابل لمسی  عملکردهای  که  باشد  به گونه ای 

اولویت ها  لوکس  کالاهای  برند سازی  در  اما  باشد،  داشته 

به  مصرف کننده  رفتار  اساس  بر  برند سازی  و  می کند  تغییر 

و  یکتایی  بودن،  لوکس  کیفیت،  افزایش  که  می رود  سمتی 

قرار  اولویت  در  و  می گردد  تبدیل  مشتری  معیارهای  به  رفاه 

این  محصول  آمیخته  از  استفاده  با  باید  یابان  بازار می گیرد. 

کالای خویش  ویژگی ها را برای لوکس بودن و فروش لوکس به 

یت موضوعی برای جلوه بیشتر و افزایش  کنند. محور اضافه 

چون  محورهایی  سمت  به  باید  مشتری  شده  درک  ارزش 

و  محصول  بودن  منحصربه فرد  کیفیت،  زیبایی شناسی، 

می توان  خلاصه  به طور  پس  کند  حرکت  مشتری  هوسرانی 
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با  باید  یابان  بازار محصولات  این  برندسازی  برای  گفت 

یابی به سمت استفاده از حیله های  استفاده از آمیخته بازار

ویژگی هایی  بر  کید  تأ به جای  مثلًا  کنند.  حرکت  یابی  بازار

کنند ]12[. در  کارایی، بر اشباع هوسرانی مشتری تمرکز  چون 

این زمینه توجه به شهرت نام تجاری امری بسیار مهم است، 

که  برای بهبود و ایجاد شهرت نام تجاری باید در هر سطحی 

بررسی می کنیم نیازهای افراد را مورد بررسی قرار دهیم دقت 

را بررسی می کنیم و سپس به  ابعاد نیازی  اینجا  ما  کنید در 

قائلیم؛  نیازها  برای  بعد  دو  ابعادی  نظر  از  یم  می پرداز محتوا 

نیاز  جنسیت  که  نیاز  بودن  دیداری  سطح  و  نیاز  جنسیت 

کسب  کالای لوکس به دنبال  که فرد با خرید  بیانگر این است 

کسب جایگاه؟ و در سطح دیداری  ثروت است یا به دنبال 

که فرد تا چه حد تمایل به نمایش اجتماعی دارد  باید ببینیم 

که با استفاده از آن  که این 4 بعد ماتریسی را تشکیل می دهد 

کالاهایی  باید  یا  برند  ایجاد شهرت  برای  که  می توان فهمید 

کنیم  کالایی تولید  کنیم یا اینکه  متناسب برای هر بعد تولید 

که ویژگی های هر بعد را به طور نسبی دارا باشد ]16[.

با  همراه  کالا  استراتژیک  اقامت  و  ورود  جایگاه سازی 

ویژگی هایش در ذهن مشتری است و از این  جهت اهمیت 

به  مشتری  توسط  کالا  مجدد  درخواست  که  دارد  یادی  ز

گاه  خودآ ذهن  توسط  کالا  آن  ویژگی های  که  معناست  این 

جایگاه سازی  است،  شده  درخواست  مشتری  گاه  ناخودآ یا 

به  نسبت  یعنی  است  آن  برندسازی  مانند  لوکس  برندهای 

برندهای معمولی سختی های بیشتری دارد. برای برند سازی 

کالاهای لوکس و جایگاه سازی آن ها توجه به این نکته حائز 

کوتاه مدت  که مشتریان به جایگاه سازی های  اهمیت است 

بلکه  نمی دهند  خاصی  اهمیت  لوکس  برندهای  مورد  در 

نشان دهنده  مداوم  به طور  که  هستند  برندی  دنبال  به  آن ها 

بلندمدت  جایگاه سازی های  به  پس  باشد.  آن ها  پرستیژ 

یابان باید از ابزارهای  توجه بیشتری نشان می دهند پس بازار

عمومی  روابط  و  فروش  پیشبرد  فعالیت های  مانند  یابی  بازار

بلندمدت  یابی  بازار ارتباط  و  جایگاه سازی  جهت  در   ... و 

استفاده کنند ]12[. در مورد جایگاه سازی های بلندمدت این 

غیرمستقیم  تحریک  که  باشد  مؤثر  بسیار  می تواند  استراتژی 

در  را  جایگاه سازی  ما  که  معناست  این  به  که  گیرد  صورت 

که  ذهن والدین انجام دهیم ولی هدف اصلی ما این است 

که از خانواده خود الگو می گیرند،  کودکان در سنین پایین را 

بلندمدت  گرچه  استراتژی  این  کنیم  جذب  آینده  برای 

همراه  وفادار  مشتریان  ولی  بردارد  در  یادی  ز هزینه  و  بوده 

گذشته را به همراه  باصرفه جویی های ناشی از جایگاه سازی 

یابی  خواهد داشت ]17[. در استفاده از تمامی ابزارهای بازار

به پذیرش  نیاز  باید توجه داشت وقتی  کالاهای لوکس  برای 

که تجربه و  کنیم  اجتماعی را هدف قرار می دهیم باید توجه 

بازخورد تأثیر به شدت مهمی پیدا می کند و باید تجربه خرید 

به خوبی  جایگاه سازی  تا  یم،  بساز مشتری  برای  خوشایندی 

که  کرد  گیرد. مجله مدیریت برند در سال 2008 بیان  صورت 

همه  چیز در تجربه خلاصه می شود پس در استفاده از تمامی 

کنیم ]18[. یابی باید به تجربیات دقت  پیشران های بازار

کارکردهای برندهای لوکس  .6-1

یادی  گفته شد مصرف تظاهری فرصت های ز که  همان طور 

یابان را به ایجاد  یابان قرار می دهد مثلًا بازار را در اختیار بازار

برندهای لوکس سوق می دهد و این برندها بازارهای لوکس را 

یادتر  شکل می دهند و این بازارها در دو محور فرصت ها را ز

)مثلًا  شخصی  نیازهای  از  عبارت اند  محورها  این  می کنند. 

کالاهای لوکس تا حدودی  که با مصرف  ی ثروتمند بودن  آرزو

که  بیرونی  )پیشران  اجتماعی  نیازهای  و  می شود(  برطرف 

نشان آن مصرف تظاهری برای نشان دادن سطوح اجتماعی 

و مدیر  رتبه شغلی  ارتقای  با  کارمند ساده  مثلًا  بالاتر است، 

منزلت  با  خودرویی  به  را  خود  ی  خودرو است  ممکن  شدن 

اجتماعی بالاتر تغییر دهد( این گونه نیازها در جهت فشارهای 

با  می نامند.  اجتماعی  نیازهای  را  جایگاهی  و  محیطی 

یابان آمیخته خود را بهینه تر می کنند  بزرگ تر شدن بازارها بازار

اما با بهینه تر شدن آمیخته عمده نیازها در بازار نیز به سمت 
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کمرنگ تر جلوه  نیازهای شخصی رفته و نیازهای اجتماعی 

که صرفاً  کالاهایی می روند  می کند. مثلًا مشتریان به سمت 

یا  باشد  معروف  صرفاً  اینکه  یا  باشد  داشته  بالایی  قیمت 

نیاز  تغییر  این  شود.  مصرف  جامعه  مرفه  طبقه  توسط  صرفاً 

است  تهدیدی  واقع  در  و  بررسی  شده  یابان  بازار توسط  باید 

که باید آمادگی برخورد با آن را داشت و از آن فرصت ساخت 

برای  مشتریان  که  است  این  قابل توجه  دیگر  موضوع   .]12[

خرج  است  ممکن  هنگفتی  مبلغ  گرچه  نیازها  این  جبران 

کار  یادی در  کنند اما تحقیقات مناسب و همچنین دقت ز

ی  رو بر  گرفته  صورت  تحقیقات  اساس  بر  دارد.  وجود  آن ها 

زمینهٔ  در  فعال  و  لوکس  کالاهای  تولیدکننده  شرکت   306

کالاهای  بودن  تقلبی  به  نسبت  مشتریان  لوکس  برندسازی 

و  می دهند  نشان  شدیدی  بسیار  کنش  وا خریداری شده 

گردد به سختی خرید  چنانچه تقلبی بودن برای آن ها اثبات 

مجددی از آن برند خواهند داشت پس شرکت ها در راستای 

خرید  امنیت  باید  مشتری  قرمز  خطوط  و  جهت گیری ها 

کالای خویش داشته باشند ]19[. مناسبی در مورد اصالت 

لوکس  بازارهای  در  شرکت ها  برای  که  دیگری  فرصت 

که  که در آن برندهایی  فراهم است برند سازی مشترک است 

کیفیت محصول، ارزش یکتا، ارزش اجتماعی، ارزش  دارای 

کت با شرکت های بزرگ  مصرفی ظاهری بالایی هستند با شرا

که ضمن  یاد محصولاتی تولید می کنند  و دارای سهم بازار ز

کارکردی مناسبی نیز هستند.  لوکس بودن دارای ویژگی های 

تحت  شرکت  دو  مشترک  برند سازی  به  می توان  مثال  برای 

لوکس  که ضمن  کرد  اشاره   Ferrari-Acer computer عنوان 

کارایی بالایی نیز هستند ]12[. مجله فوربس در  بودن دارای 

برتر دنیا فقط  از بین 100 شرکت  که انتشار داده است  آماری 

هشت شرکت در زمینهٔ برندهای لوکس و به طور تخصصی تر 

که  گرفت  نتیجه  می توان  پس  می کنند  کار  زمینه مد  در 

نیازهای شخصی و اجتماعی در حال حرکت به سمت مد 

مناسب  برند سازی  و  منفعت  کسب  برای  و  هستند  جامعه 

کالاها را هم باید در نظر بگیریم ]20[. مد 

یادی بر برند سازی داشته  زمانی که مصرف تظاهری تأثیر ز

باشد بر نحوه طراحی محصول، جایگاه سازی و تبلیغات و ... 

گیرد  یادی می گذارد. در اینجا اقداماتی باید صورت  اثرات ز

لوکس  برای  تبلیغات  اینکه:  از  آن ها عبارت اند  که مهم ترین 

بودن،  انحصاری  حس  انگیختگی  با  همراه  باید  کالا  بودن 

هزینه  تبلیغات  این  برای  نباید  اما  باشد  پرستیژ  و  زیبایی 

حال  در  مدام  مشتریان  سلیقه  زیرا  گردد  پرداخت  هنگفتی 

که نقش مصرف تظاهری  تغییر است. نکته بعد در این است 

اطلاعات  دادن  با  فروشنده  مثلًا  کند  جلوه  فروش  در  باید 

کرده به گونه ای  کالا مطمئن  محدود مشتری را از لوکس بودن 

ابزار  ساده  تبلیغات  باشد.  نداشته  قیمتی  توجه  مشتری  که 

که می تواند مؤثر باشد تبلیغاتی مناسب است  دیگری است 

مکرر  و  بوده  مرفه  طبقه  توسط  کالا  مصرف  تداعی کننده  که 

به  نیاز  تبلیغات  این  برای  و  شود  تکرار  حس  این  تا  باشد 

همراه  طراحی شده  و  دقیق  بسیار  محرک های  از  استفاده 

ابزارسازی  اینکه  آخر  نکته  نیست.  هنگفت  هزینه های  با 

خاصی  افراد  تنها  که  باشد  به گونه ای  باید  محصولات  برای 

استفاده  ازدیاد  در  بودن  لوکس  زیرا  گیرند،  بهره  کالا  این  از 

تخصصی  به طور  مقاله ای  در  فو،  و  لی  آقایان   .]12[ نیست 

زمینه  سه  در  را  لوکس  فروش  و  می پردازند  فروش  موضوع  به 

می کنند  بیان  و  می کنند  بررسی  فروشگاه  و  فروشنده  کالا، 

بودن  لوکس  بر  کید  تأ زمینهٔ  در  لازم  آموزش  باید  فروشنده  که 

کالا نیز باید از نظر طراحی و قیافه حداقل های  دیده باشد و 

کالای لوکس را داشته باشد و درنهایت فروشگاه لوکس  یک 

باشد.  داشته  خاصی  ساختار  و  نورپردازی  چیدمان،  باید 

به اندازه  مناسب  فروشگاه  ساختار  که  می کنند  بیان  آن ها 

دیداری  ذهن  زیرا  دارد  اهمیت  پیشبردی  فعالیت های 

گاهی از شکل فروشگاه پی به لوکس بودن تولیدات  مشتری 

می گیرد  صورت  ی  و ذهن  در  مناسب  جایگاه سازی  و  برده 

]21[ ازجمله عوامل دیگر مؤثر بر ساختار عطر و رایحه محصول 

کنید ما باید برای برند سازی در ابتدا  و فروشگاه است، دقت 

داشته  برند  از  خوبی  تصویرسازی  و  مناسب  جایگاه سازی 
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ما  فروشگاه  در  منحصربه فرد  و  مناسب  عطر  وجود  باشیم. 

و  داده  یاری  خود  کالاهای  یکتا سازی  و  تصویرسازی  در  را 

لوکس بودن و اثر تظاهری جلوه بیشتری خواهد داشت ]22[. 

با  فروشگاه  متمایزسازی  است  اشاره  قابل  که  دیگری  مورد 

در  ی تان  و لویی  تجربه  است.  هنری  کالاهای  از  استفاده 

که شباهت فروشگاه با  آمریکا در این زمینه نشان داده است 

کردن و متمایزسازی فروشگاه  گالری های هنری ضمن لوکس 

نبودن  تقلبی  تشخیص  و  کالا  اصالت  تأیید  در  را  مشتری 

کمک  شرکت  برند  ارزش  به  درنهایت  و  می کند  یاری  آن 

شایانی خواهد شد ]23[. آخرین مطلب مورداشاره در زمینهٔ 

به  اجتماعی  رفتارهای  روند  که  است  این  لوکس  برند سازی 

یادی  ز افراد وقت  و  رفته است  سمت شبکه های اجتماعی 

کردن آن ها از  را در این شبکه ها صرف می کنند و برای درگیر 

کانال مناسبی  طریق مغز دیداری آن ها شبکه های اجتماعی 

به نظر می رسد زیرا ماهیتاً با ذهن دیداری افراد درگیر است. 

در یک بررسی جهانی از بین 835 مشتری برندهای لوکس اثر 

ی چهار برند لوکس ایتالیایی، فرانسوی و ...  این موضوع بر رو

موضوع  این  تأیید کننده  حاصله  نتایج  و  است  بررسی  شده 

یابی مناسبی برای حضور  که شرکت ها باید برنامه بازار است 

مصرف  نیاز  تحریک  جهت  در  اجتماعی  شبکه های  در 

تظاهری و برند سازی لوکس داشته باشند ]24[.

کالاهای لوکس 1-7. سایر تأثیرات مصرف تظاهری و مصرف 

کالاهای لوکس در قالب مصرف تظاهری اثراتی  تقاضا برای 

نیز  فقیر  جامعه  دارد،  فقرا  ازجمله  جامعه  اقشار  تمامی  بر  را 

ممکن است مصرف تظاهری داشته باشند و با پس اندازهای 

جایگاه  اعلام  و  لوکس  کالاهای  مصرف  پی  در  شدید 

در  باشند.  قابل احترام  ثروتی  سطح  با  همراه  اجتماعی 

کوتاه مدت ممکن است این قشر تحمل این فشارهای مالی 

را داشته باشند اما در بلندمدت این مسأله به فقر بیشتر آن ها 

تظاهری  مصرف  پی  در  مردم  شدن  فقیرتر  اثر  می گردد  منجر 

شدن  فقیرتر  با  دانست  باید  اما  است  غیرقابل انکار  اثری 

مدنظر  باید  که  می رود  دست  از  بازار  سهم  از  قسمتی  افراد 

یابی  یابان به عنوان یکی از محدودیت های این نوع بازار بازار

گیرد]12[. قرار 

تظاهری  مصرف  انسانی  علوم  دیگر  ابعاد  تمامی  مانند 

معایبی  و  مزایا  نیز  آن  اساس  بر  لوکس  برندهای  یابی  بازار و 

افزایش  آن  معایب  ازجمله  نیست  بد  یا  خوب  مطلقاً  و  دارد 

با  گر  ا و  شد  اشاره  آن  به  قبلی  قسمت  در  که  است  فقر 

دیدگاه های اقتصادی به آن بنگریم امری بسیار بد می باشد 

و  شرکت ها  بین  رقابت  افزایش  باعث  نیز  دیدگاهی  از  اما 

کار در جامعه می گردد تا اینکه مردم قدرت خرید به  افزایش 

کار و پس انداز می تواند رونق اقتصادی  دست آورند و افزایش 

گرفته صرفاً در جهت  کار صورت  نیز داشته باشد. اما اینکه 

این  زیر سؤال است. تمامی  نه  یا  بود  درآمدزایی مؤثر خواهد 

مسائل را باید به عنوان ابعاد خارجی مسأله در نظر داشت تا 

یابی ما  اثرات مثبت و منفی آن ها سنجیده شده و فرایند بازار

را دچار اخلال نکند. ]12[

2. پیشینه تجربی تحقیق
کالاهای  مصرف کنندگان  رفتار  از  جنبه هایی  به  وبلن  اثر 

را  تظاهر  هدف  عمدتاً  که  می کند  اشاره  جامعه  در  لوکس 

است  نهفته  اثر  این  در  که  ویژگی هایی  می کنند.  دنبال 

با طبقه خاص  و هم سطحی  شامل خودنمایی، جلب توجه 

کالاهای  به دنبال مصرف  افراد  رفتار  این  ]14[. در  می باشد 

ولی  نیستند  متمایز  لزوماً  که  کالاهایی  هستند  پرستیژی 

فارغ  کالاها  این  دارای  افراد  و  دارند  یادی  ز شهرت  معمولًا 

مرفه  افرادی  به عنوان  خود  اجتماعی  واقعی  جایگاه  از 

شناخته می شوند. دلیل وجود این رفتارها می تواند فشارهای 

دلیل  اینکه  یا  و  باشد  جامعه  مصرف گرایی  و  اجتماعی 

خود  موردنظر  فرد  و  باشد  داشته  روان شناسانه  و  شناختی 

که  همان طور   .]25[ باشد  داشته  برتری طلب  شخصیتی 

معرفی  را  افراد  این  مرفه  طبقه  یا  تن آسا  نظریه طبقه  در  وبلن 

از  برتر  اجتماعی  جایگاه  کسب  دنبال  به  آن ها  است  کرده 
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گران قیمت هستند ]26[.  کالاهای  طریق استفاده و مصرف 

که رفتارهای مصرفی آن ها شامل اثر وبلنی می شود بر  افرادی 

این عقیده هستند که این پرستیژ است که جایگاه اجتماعی 

افراد را ارتقا می دهد و برای دستیابی به پرستیژ یکی از راه های 

آنچه  و   ]27[ کالاهای پرستیژی می باشد  از  ممکن استفاده 

که  به دنبال ظاهری هستند  افراد صرفاً  این  مشخص است 

نیز  وبلن  مصرف  تظاهری  اثر  به  دلیل  همین  به  باشد  مجلل 

وبلن  تظاهری  اثر  برای  که  دیگری  نام   .]14[ می شود.  گفته 

می باشد.  مصرفی  چشم وهم چشمی  اثر  برد،  به کار  می توان 

در  تظاهری  مصرف  مسأله  که  است  داده  نشان  تحقیقات 

رفاه اجتماعی تشدید شده است  افزایش  با  یخ  تار ادوار  طی 

اما عاملی به عنوان روابط بین فردی و قیاس اجتماعی باعث 

که تشدید بسیار بیشتر شود، لذا برای بررسی علل  شده است 

وجود رفتارهای تظاهری در مصرف علاوه بر جنبه های فردی 

توجه  نیز  آن ها  فردی  بین  تعاملات  به  باید  روان شناسانه  و 

توسط  بیان شده  تظاهری  مصرف  ترکیب  از   .]28[ داشت 

کالاهای لوکس  یابی  نظریه پردازانی چون وبلن و مفاهیم بازار

یابی  بازار مفهوم  این  که  می شود  ساخته  جدید  مفهومی 

یابان  بازار یابی  بازار از  نوع  این  در  دارد،  نام  تظاهری  مصرف 

با استفاده از تحلیل رفتار مصرف کننده به بررسی علل وجود 

مصرف تظاهری در بین افراد جامعه می پردازند و با استفاده 

بازار به تدوین استراتژی های مناسب در  از نتایج تحقیقات 

یابی می پردازند ]29[.  جهت اثربخش نمودن بازار

لوکس  کالاهای  مصرف  از  جنبه هایی  به  دوزنبری  اثر 

کردن خویش به متمایزسازی  که افراد برای متمایز  اشاره دارد 

طبقه اجتماعی خود می پردازند و رفتارهای خاص طبقه های 

کالاهای لوکس را تقلید می کنند به  اجتماعی مصرف کننده 

همین دلیل به این اثر، اثر تقلیدی نیز می گویند ]30[. تقلید 

افراد بر اساس سطوح درآمدی آن هاست و متناسب با سطح 

درآمدی خود به انتخاب طبقه موردنظرشان می پردازند ]13[، 

اما نکته قابل توجه در مصرف تظاهری از دیدگاه اثر دوزنبری 

می پردازند  تقلید  به  تمایز  ایجاد  برای  افراد  که  است  این  در 

مورد  به شدت  باید  مسأله  این  یابان  بازار و  شرکت ها  برای  و 

که نقش نوآوری  گیرد. تحقیقات نشان داده است  توجه قرار 

و خلاقیت در ایجاد تمایز و جلب مشتریان دارای تمایل به 

رفتارهای تمایزی بسیار مهم می باشد ]31[.

که در مورد  وبلن و دوزنبری دو نظریه پرداز بزرگی هستند 

پدیده  این  و  داشته اند  اظهارنظر  جامعه  در  تظاهری  مصرف 

نیز  یخ  تار مختلف  ادوار  در  و  داده اند  قرار  بررسی  مورد  را 

رفتارهای  بررسی  به  دانشمند  دو  این  نظریه  پایه  بر  محققان 

مصرف تظاهری پرداخته اند، اما وبلن در قیاس با دوزنبری از 

طرفداران بیشتری برخوردار است ]32[. وبلن از دیدگاه های 

اجتماعی و جامعه شناسانه به بررسی موضوع پرداخته است 

داشته  مدنظر  را  اقتصادی  دیدگاه های  بیشتر  دوزنبری  ولی 

که مفاهیم اجتماعی نقش عمیق تری نسبت  است و از آنجا 

پذیرش  مورد  بیشتر  وبلن  نظریه  دارند،  اقتصادی  مسائل  به 

یابی برندهای لوکس نیز  قرارگرفته است ]33[. در اصول بازار

که به بخش های مصرف تظاهری مربوط می شود  تا آنجایی 

نیز  یابی  بازار زیرا  است  داشته  بیشتری  پذیرش  وبلن  نظریه 

دارد.  کار  و  سر  انسان ها  رفتار  اجتماعی  جنبه های  با  بیشتر 

مشترکی  حرف  نظریه پرداز  دو  هر  داشت  توجه  باید  لذا 

است  لازم  پس  متفاوت،  جهان بینی های  با  ولی  می زنند 

برای تمایز بین اثر دوزنبری و اثر وبلن به تمایزات دیدگاه های 

نظریه پردازان این دو نظریه نیز توجه شود ]32[.

انحصارطلبانه  و  خودخواهانه  جنبه های  به  افاده ای  اثر 

عده ای  که  می کند  بیان  و  دارد  اشاره  افراد  تظاهری  مصرف 

علاقه مندی  دلیل  به  لوکس  کالاهای  مصرف کنندگان  از 

خیلی  کالاهای  مصرف  به  انفرادی  مصرف  و  انحصار  به 

به طورکلی  و  می پردازند  گران قیمت  خیلی  گاهی  و  متمایز 

اثر  این   .]14[ می کنند  دنبال  را  اجتماعی  انطباق  عدم 

خوبی  بسیار  فرصت های  مصرف کنندگان  بین  در  رفتاری 

مشتریان  این گونه  زیرا  می دهد  قیمت  افزایش  جهت  در  را 

به پرداخت هر  و معمولًا  و قیمت نیستند  کیفیت  به دنبال 

کالا  بهایی راضی می شوند ]34[. در مورد ایجاد حس خرید 
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که شرکت ها برای  گفت  در ذهن این دسته از مشتریان باید 

یادی نیاز دارند زیرا  انتخاب شدن به ارزش ویژه برند بسیار ز

اهمیت  می کنند  پرداخت  که  بهایی  بابت  مشتریان  این 

طبیعی  لذا  می دهند  کالا  بودن  منحصربه فرد  به  نیز  یادی  ز

که بررسی های دقیقی را نیز صورت دهند ]35[. است 

بخش بندی  معمولًا  نیز  لوکس  کالاهای  برای  یابان  بازار

بخش  بیان شده  نظریات  پایه  بر  و  می دهند  صورت  خاصی 

توجه  مورد  بخش های  از  یکی  همواره  انحصارطلب  مشتریان 

یابان می باشد. مهم ترین مسأله برای شرکت در این بخش  بازار

و  باشند  محور  نیاز  باید  تولید  و  یابی  بازار که  است  این  بازار 

با تولیدات  کیفیت نیست و شرکت می تواند  نیاز به  اینجا  در 

 .]36[ کند  کسب  را  یادی  ز درآمدهای  ارزان قیمت  و  خلاقانه 

در  افراد  ذهنی  محرک های  ی  رو بر   2014 سال  در  تحقیقاتی 

ارائه  تحقیقات  این  نتایج  شد  انجام  لوکس  کالاهای  مصرف 

مصرف  برای  که  بود  مصرفی  اثرات  برای  اصلی  محرک  پنج 

 .]37[ شد  شناخته  کالا  یکتایی  محرک  بهینه ترین  افاده ای 

این مصرف کنندگان در  که  و فرصتی طلایی  نکته بسیار مهم 

اختیار شرکت ها می گذارند سرعت تغییر مد و بازی به روز بودن 

کوتاهی  برای مدت زمان  را  انحصاری  کالاهای  که  افراد است 

کمتر  بر بهای تمام شده  در اوج نگه می دارد و شرکت ها علاوه 

یادی را  از بهای فروش می توانند از تعدد فروش نیز درآمدهای ز

کنند ]38[. کسب 

جلب توجه  و  انطباق  مانند  جنبه هایی  به  ارابه ای  اثر 

در  را  اثر  این  که  مصرف کنندگانی  می کند،  اشاره  شدید 

با  که  می کنند  استفاده  را  کالایی  دارند  خود  رفتارهای 

 . ]14[ کالاهای لوکس تطابق داشته باشد  انتظارات مردم از 

که اثر وبلن بیشتر جنبه  تفاوت این اثر با اثر وبلن در این است 

و  اجتماعی  تعاملات  در  یشه  ر و  داشته  چشم وهم چشمی 

فرد  و  است  درونی  بیشتر  اثر  این  ولی  داشت  بیرونی  محیط 

ارابه ای  اثر   .]39[ می باشد  توجه طلب  که  است  فردی  ذاتاً 

گران قیمت نمی شود،  کالاهای لوکس و  همچنین مختص به 

نیز مانند  اینجا  از مصرف جلب  توجه است در  چون هدف 

خاص  ولی  ارزان قیمت  کالایی  با  می تواند  فرد  تمایزی  اثر 

جامعه  انتظارت  با  کالا  این  دید  باید  ولی  کند  جلب  توجه 

آنچه  بر اساس  رفتار  ارابه ای  اثر  زیرا در  نه؟  یا  تطابق دارد  نیز 

جامعه به آن توجه می کند یکی از معیارهای مهم است ]40[.

مشتریان  از  نفر   400 ی  رو بر   2014 سال  در  تحقیقاتی 

مصرف  ارابه ای  اثر  و  گرفت  صورت  لوکس  برندهای  از  یکی 

که  بود  این  نتایج حاصل  و  یشه یابی شد  ر آن ها  در  تظاهری 

صورت  وابستگی  عدم  و  وابستگی  یت  محور با  ارابه ای  اثر 

وابستگی  عدم  که  بود  این  گویای  نتایج  ولی  می گیرد 

کالا  مصرف  نوع  این  در  انگیزه  بودن  شخصی  و  اجتماعی 

جنبه  بیشتر  ارابه ای  اثر  و  است  برخوردار  بیشتری  شدت  از 

داده  نشان  تحقیقات  همچنین   .]41[ دارد  درونی  شناختی 

اولویت است  در  رفتار متمایز  بیشتر  ارابه ای  اثر  در  که  است 

که  داد  نشان  کامپیوتر  مهندسان  مورد  در  تحقیقاتی  مثلًا 

شبکه های  ساخت  به  شخصاً  دارند  دوست  آن ها  از  برخی 

متناسب با نیازهای اجتماعی بپردازند و از این طریق جلب 

کنند لذا اثر ارابه ای محدود به مصرف نمی شود و جنبه   توجه 

رفتاری دارد ]40[.

این اثر  به جنبه هایی مانند خوش گذرانی و خودشکوفایی 

نیازها  رفع  عاطفی  یت  محور بیشتر  و  دارد  اشاره  افراد  در 

تحقیقات   .]14[ است  درونی  عاملی  که  می کند  دنبال  را 

که  ی این دسته از مشتریان نشان داده است  یابان بر رو بازار

در  خوشحالی  باعث  گران قیمت  و  لوکس  کالاهای  مصرف 

است  متفاوت  خوشحالی  این  یشه های  ر و  می شود  آن ها 

و  به ظاهر  علاقه  یا  پول  کردن  خرج  به  علاقه  می تواند  مثلًا 

نیز  تحقیقاتی   .]42[ باشد  افراد  مدنظر  کالاها  بودن  شیک 

خاطر  به  که  مشتریانی  که  داد  نشان  برند  ویژه  ارزش  ی  رو بر 

ارزش  می کنند  خریداری  را  برندها  عاطفی  و  لذت گرایی  اثر 

ویژه بیشتری دارند و به همین دلیل ارزش ویژه برند را بهبود 

می دهند ]43[.

ی مشتریان از فرهنگ های مختلف نشان  تحقیقات بر رو

که با جهانی شدن مصرف و حرکت فرهنگ ها به  داده است 
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سمت همگرایی اثر عاطفی و لذت گرایی مصرف نیز در افراد 

را  که محرک لذت مصرف  تبلیغاتی  زیرا  بیشتر شده است، 

و  به صورت جهانی دیده می شوند  در خود استفاده می کنند 

خواهد  مصرف کنندگان  افزایش  با  همراه  مخاطبین  افزایش 

بود ]44[ . همچنین لذت گرایی در بین خریداران احساسی 

با  افراد  که  است  شده  پدیده  این  تأیید  باعث  عاطفی  و 

احساسات خود تصمیم می گیرند و با منطق خود آن را توجیه 

می کنند ]14[.

کیفیت در  و  آرامش  مانند  به جنبه هایی  کمال گرایی  اثر 

گران قیمت اشاره دارد ]14[. این  کالاهای لوکس و  استفاده از 

گران تر است  تصور در ذهن مشتریان وجود دارد که کالایی که 

هزینه بیشتری صرف آن شده و از ویژگی های بهتری برخوردار 

کالاهای لوکس  کیفیت بهتری نیز قطعاً دارد، ازاین رو  است و 

آن ها  بهتر  کیفیت  بر  مبنی  تصوری  چون  می شوند  انتخاب 

وسواس  دارای  همچنین  مشتریان  این   .]45[ دارد  وجود 

پیدا  اطمینان  دارند  دوست  و  می باشند  خرید  در  بسیاری 

کیفیت موردنظر را دارد و ارزش  کالای مدنظر آن ها  که  کنند 

کالا هست ]46[. گزاف در این  صرف بهای 

ی  رو باید  مشتریان  از  دسته  این  جذب  برای  یابان  بازار

ویژه  ارزش  بعد  مهم ترین  و  کنند  کار  خود  برند  ویژه  ارزش 

توسط  ک شده  ادرا ارزش  مشتریان  از  دسته  این  برای  برند 

آن ها می باشد و شرکت ها می توانند با استفاده از بهبود ارزش 

ک شده خود به جذب این مشتریان امیدوار باشند ]47[.  ادرا

ی  رو باید  ک شده  ادرا ارزش  راه  از  مشتریان  این  جذب  برای 

داده  نشان  تحقیقات  کرد.  تمرکز  آن ها  احساسات  محور 

از جنبه های  کالاهای لوکس به خصوص  که در خرید  است 

کیفی نقش احساسات بسیار پررنگ تر از منطق است و برای 

مشتری  احساسات  باید  کیفیت  به  نسبت  مشتری  اقناع 

کیفیت اقناع شود ]48[. نسبت به 

که اثرات اجتماعی  تحقیقاتی در سال 2019 نشان دادند 

نقش  لوکس  کالاهای  مصرف  در  اجتماعی  انگیزه های  و 

 .]49[ دارند  شخصی  انگیزه های  به  نسبت  مهم تری  بسیار 

بر  تبلیغات  تأثیر  ی  رو  2019 سال  در  نیز  دیگری  تحقیقات 

تبلیغات  که  داد  نشان  نتایج  و  کردند  کار  لوکس  برندسازی 

ایجادکننده نوعی انگیزش اجتماعی از جنس اثر وبلن بوده و 

برای فروش محصولات راهکار مناسبی محسوب می شود، اما 

یادی ندارند و  در برندسازی و منافع بلندمدت تأثیر آنچنان ز

آنچه باعث برندسازی موفق در بین برندهای لوکس می شود 

تبلیغات توصیه شفاهی و مشتریان وفادار می باشند ]50[.

در بخش پیشینه نظری تحقیق به بیان نظریات مصرف 

کردیم  یابی اشاره  تظاهری و روابط بین مصرف تظاهری و بازار

مصرف کننده  انگیزه های  به  یم  دار قصد  بخش  این  در  اما 

مصرف  رفتار  کنیم.  اشاره   لوکس  کالاهای  مصرف  مورد  در 

گیرد  کالاهای لوکس با شش انگیزه متفاوت می تواند صورت 

آورده شده   )1( آن ها در جدول  مؤلفه های  و  اثر  این شش  که 

است.

کالاهای لوکس جدول 1-انگیزه های مصرف 

کالاهای لوکس و مؤلفه های آن ها انگیزه های مصرف 

اثر وبلن)قابلیت توجه / تظاهر / ناز و عشوه / خودنمایی(

اثر دوزنبری)تقلید از طبقه خاص/ متمایز نسبت به بقیه/ متناسب با درآمد / 
متناسب با درجه اجتماعی(

اثر افاده ای)منحصربه فرد / به طور انحصاری / عدم انطباق(

اثر ارابه ای)اجتماعی / انطباق / توجه/ جلب توجه شدید(

اثر لذت گرایی)عاطفی / خودشکوفایی/ خوش گذارانی(

اثر کمال گرایی)کیفیت / آرامش / بیمه/ مطلوبیت/ اطمینان خاطر(

این اثرات دارای هم پوشانی هایی نیز هستند اما با توجه 

به نوع نیاز پوشش دهنده، شدت نیازها و هدف افراد به شش 

دسته تقسیم بندی شده اند ]14[.

3. مدل مفهومی تحقیق
نظری  مبانی  نظریات،  شامل  که  تحقیق  ادبیات  بامطالعه 

بود  کالاهای لوکس  با  و تجربی رفتار مصرف کننده در رابطه 
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از  استفاده  در  انگیزه  شش  یا  اثر  نوع  شش  که  شد  مشخص 

اثر  دوزنبری،  اثر  وبلن،  اثر  شامل  که  دارد  وجود  کالاها  این 

بودند.  کمال گرایی  اثر  و  اثر لذت گرایی  ارابه ای،  اثر  افاده ای، 

اثر به صورت شماتیک تحت عنوان  در نمودار )1( این شش 

از  انگیزه  )شش  است.  گشته  ارائه  تحقیق  مفهومی  مدل 

رفتار  و  مستقل  متغیرهای  به عنوان  لوکس  کالاهای  مصرف 

گرفته  شده اند(  نظر  در  وابسته  متغیر  به عنوان  مصرف کننده 

و  شناسایی شده  متغیرهای  از  خلاصه ای   )2( جدول 

ارجاعات آن را ارائه می دهد.

جدول 2-ارجاعات مدل مفهومی تحقیق

ارجاعاتنوعمتغیرشماره

)14(-)12(-15-16وابستهمصرف کالاهای لوکس1

)14( -25-26 -27مستقلاثر وبلن2

)12(-13-32مستقلاثر دوزنبری3

)14(- 34 -22مستقلاثر افاده ای4

)14(-)12(-25-27مستقلاثر ارابه ای5

)14(-16-17مستقلاثر لذت گرایی)عاطفی(6

)14(-25 -26مستقلاثر کمال گرایی7

مدل مفهومی تحقیق به شکل شماتیک زیر نیز قابل ارائه 

می باشد.

نمودار 1- مدل مفهومی تحقیق

تحقیق  فرضیه های  تحقیق  مفهومی  مدل  اساس  بر 

به صورت زیر قابل  بیان می باشد.

کالاهای لوکس تأثیر مثبت  - اثر وبلن بر تمایل به مصرف 

دارد.

تأثیر  لوکس  کالاهای  مصرف  به  تمایل  بر  دوزنبری  اثر   -

مثبت دارد.

تأثیر  لوکس  کالاهای  مصرف  به  تمایل  بر  افاده ای  اثر   -

مثبت دارد.
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تأثیر  لوکس  کالاهای  مصرف  به  تمایل  بر  ارابه ای  اثر   -

مثبت دارد.

کالاهای لوکس تأثیر  - اثر لذت گرایی بر تمایل به مصرف 

مثبت دارد.

کالاهای لوکس تأثیر  کمال گرایی بر تمایل به مصرف  - اثر 

مثبت دارد.

4. روش شناسی تحقیق
از نوع  از نظر ماهیت  و  کاربردی  از نظر هدف  تحقیق حاضر 

تحقیقات توصیفی- همبستگی می باشد و از نظر جمع آوری 

کمی محسوب می شود  تحقیقات  نیز جزو  داده ها  تحلیل  و 

می پردازد  مستقل  و  وابسته  متغیر  دو  بین  رابطه  بررسی  به  و 

را  آن ها  بین  رابطه  متغیر  دو  بین  همبستگی  از  استفاده  با  و 

توصیف می کند.

4-1. ابزار جمع آوری داده ها

 5 شامل  که  استاندارد  پرسشنامه  ابزار  از  تحقیق  این  برای   

سؤال عمومی و 39 سؤال تخصصی در قالب طیف لیکرت 

از  تحقیق  پایایی  و  روایی  بررسی  برای  شد  استفاده  بود 

کرونباخ  آلفای  ضریب  و   AVE همگرا  روایی  شاخص های 

محاسبه  از  حاصل  نتایج  که  شد.  استفاده  پایایی  برای 

)نرم افزار  است  شده  گزارش   )3( جدول  در  شاخص ها  این 

SMARTPLS استفاده شد، حد لازم برای روایی همگرا 0/5 

کرونباخ 0/7 می باشد(. و برای آلفای 

گزارش شاخص های روایی و پایایی پرسشنامه جدول 3- 

متغیر
تعداد 

سؤالات
روایی 

)AVE(همگرا
پایایی

)آلفای کرونباخ(

کالای لوکس 90/5370/899مصرف 

60/5030/761اثر وبلن)تظاهری(

40/5440/721اثر دوزنبری)تمایزی(

50/5740/823اثر افاده ای)انحصاری(

60/5320/789اثر ارابه ای)جلب توجه(

50/6180/809اثر عاطفی)لذت گرایی(

40/5370/774اثر کمال گرایی)کیفیت(

0/821-39کل پرسشنامه

پرسشنامه با استفاده از استخراج سنجه های متغیرهای 

از منابعی  تحقیق ساخته  شده است، سنجه های هر متغیر 

بود  استفاده  شده  نیز  مفهومی  مدل  در  که  شدند  استخراج 

موضوع  با  مرتبط  مقالات  سایر  از  مرتبط  سنجه های  سایر  و 

اساس  بر  تحقیق  سنجه های  استخراج  شده اند،  تحقیق 

آورده  ارجاعات  با  همراه   )4( جدول  در  تحقیق  متغیرهای 

شده است.

جدول 4-سنجه های تحقیق و ارجاعات

ارجاعاتسنجه هامتغیر

کالای لوکس کالاهای مصرف  کالای لوکس -موافقت با واردات  کالای تجملی-نگاه محترمانه به افراد مصرف کننده  گران قیمت-مصرف  کالاهای  مصرف 
لوکس-تمایل به مصرف کالاهای لوکس-شناخت برندهای لوکس-احساس خوشحالی از مصرف لوکس

)12(-)14(
17-16-15

25-22

 تمایل به تظاهر در اثر مصرف -تمایل به چشم وهم چشمی-بررسی مدهای روز اثر وبلن)تظاهری(
کالای لوکس-اهمیت خوب به نظر آمدن تمایل به جایگاه اجتماعی بالاتر-نیاز به احترام در اثر مصرف-تحسین توسط دیگران برای 

25- )14(
27-26

گران قیمت تر -تحمل ضعیف در صورت اثر دوزنبری)تمایزی( کالای  انتظارات شخصی از فرد ثروتمند-انتظارات اجتماعی از فرد ثروتمند-زندگی بهتر با 
که قشر متوسط مصرف می کنند کالایی  کالای ارزان تر- توقف مصرف  استفاده از 

13-)12(
26-32

کالایی اثر افاده ای)انحصاری( کالاهای همه گیر -توقف مصرف  کالا -نگاه بدبینانه به  کالاهای شخصی -احساس بد هنگام دیدن مشابه  تمایل به انحصار 
که دوستان و نزدیکان نیز دارند

)14(
19 
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ارجاعاتسنجه هامتغیر

گذشته زندگی اثر ارابه ای)جلب توجه( کالای لوکس - تأثیر برندهای لوکس بر شخصیت فرد -مقایسه ادوار  نیاز به خاص بودن - اعتمادبه نفس در اثر مصرف 
و امروز خود به طور مکرر

)12(- )14(
17- 16

کالای لوکساثر عاطفی)لذت گرایی( کالای لوکس -لذت بردن از مصرف   احساس مثبت از تماشای 
کالا کالاهای لوکس)رنگ و.( -حساسیت بر جنبه های ظاهری  زیبایی ساختاری 

15- )14(
19

کیفیت و قیمت بالا -نگاه منفی به جنس ارزان قیمتاثر کمال گرایی)کیفیت( کیفیت -رابطه  کالای با )14(-17-23تمایل به مصرف 

4-2. جامعه و نمونه آماری

که  بودند  افرادی  تحقیق  این  در  مطالعه  مورد  جامعه 

ازاین رو  داشته اند،  را  لوکس  برندهای  از  استفاده  سابقه 

مخاطبان  که  گرفته اند  قرار  تحلیل  مورد  پرسشنامه هایی 

داشته اند،  را  لوکس  برند  دو  حداقل  از  استفاده  سابقه  آن ها 

نبود،  دسترس  در  جامعه  اندازه  از  دقیقی  آمار  ازآنجایی که 

فرمول  اساس  بر  است،  گرفته  شده  نظر  در  نامحدود  جامعه 

حداقل  باید  مطالعه  مورد  نمونه  نامحدود  جامعه  در  کوکران 

384 نفر باشد، ازاین رو برای اطمینان 385 نفر مورد مطالعه 

در  نمونه  و  غیرتصادفی  به صورت  نمونه گیری  گرفتند،  قرار 

دسترس)آسان( صورت پذیرفته است.

4-3. ابزار تحلیل داده ها

با توجه به غیر نرمال بودن داده ها و حجم نسبتاً بالای نمونه 

یکرد معادلات ساختاری و  آماری، برای تحلیل داده ها از رو

عاملی تأییدی و نرم افزار SMARTPLS استفاده  شده است، 

این نرم افزار برای تحلیل های آماری)تحلیل عاملی تأییدی( 

و  رابطه  تحلیل  به  جزیی  مربعات  حداقل  از  استفاده  با 

در  نرم افزار  خروجی های  می پردازد  متغیرها  بین  همبستگی 

و  مسیر  ضریب  شامل  که  است  خلاصه  شده   )5( جدول 

آماره t برای آزمون می باشد.

5. یافته های پژوهش
می توان  آماری  تحلیلی  نتایج  و  نرم افزار  خروجی  اساس  بر 

به صورت  را  تحقیق  فرضیات  تأیید  یا  رد  نتایج  و  یافته ها 

مقدار  درصد،   5 خطای  سطح  در  کرد.  ارائه   )5( جدول 

بحرانی آزمون معادل 1/96 می باشد، لذا درصورتی که ضریب 

 1/96 از  بزرگ تر  نیز  آزمون  آماره  مقدار  و  باشد  مثبت  مسیر 

باشد، دلیلی بر رد ادعا وجود نخواهد داشت و فرضیه تأیید 

می گردد.

جدول 5-نتایج رد و تأیید فرضیات

نتیجهمقدار بحرانیسطح خطاآماره tضریب مسیرفرضیهشماره

تأیید0/6799/6270/051/96اثر وبلن)تظاهری(1

تأیید0/6137/6050/051/96اثر دوزنبری)تمایزی(2

تأیید0/5055/0260/051/96اثر افاده ای)انحصاری(3

تأیید0/6777/6730/051/96اثر ارابه ای)جلب توجه(4

تأیید0/4674/5590/051/96اثر عاطفی)لذت گرایی(5

تأیید0/4563/3190/051/96اثر کمال گرایی)کیفیت(6
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به دست آمده در سطح خطای 5 درصد  نتایج  بر اساس 

تأیید  فرضیه ها  تمامی  و  ندارد  وجود  ادعا  رد  بر  دلیلی 

در  تحقیق  پیشنهادهای  و  بحث  تحلیل،  نتایج،  می گردد. 

بخش نتیجه گیری ارائه  شده است.

جمع بندی و ملاحظات
کالاهای  مسأله  کاربردی  توسعه  و  جذابیت  به  توجه  با 

انگیزه های  بررسی  هدف  با  تحقیق  این  در  دنیا،  در  لوکس 

پی  در  لوکس،  کالاهای  مصرف  برای  مصرف کنندگان 

انگیزه هایی  چه  که  بودیم  سؤالات  این  به  پاسخ گویی 

این  از  کدام یک  دارد؟  وجود  لوکس  کالاهای  مصرف  برای 

کدام یک ضعیف تر هستند؟ چه ارتباطی  انگیزه ها شدیدتر و 

لوکس  برندهای  یابی  بازار و  تظاهری  مصرف  یابی  بازار بین 

برندهای  یابی  بازار برای  الگویی  می توان  آیا  و  دارد؟  وجود 

به  اقدام  سؤالات  این  به  پاسخ گویی  برای  داد؟   ارائه  لوکس 

لوکس  کالاهای  مصرف  از  مختلفی  انگیزه های  شناسایی 

داشتند  مختلف  نوع   20 از  بیش  انگیزه ها  این  که  نمودیم؛ 

بررسی های  با  است،  آمده  آن ها  خلاصه   )1( جدول  در  که 

یف،  تعار )شامل  تحقیق  ادبیات  بخش  در  گرفته  صورت 

شش  که  شد  مشخص  تجربی(  پیشینه  نظریات،  مدل ها، 

از  جامع تر  انگیزه هایی  لوکس  کالاهای  مصرف  برای  انگیزه 

سایر انگیزه ها می باشند، یعنی سایر انگیزه ها یا بیان متفاوتی 

قابل  انگیزه ها  این  توسط  اینکه  یا  و  هستند  انگیزه  این  از 

تفسیر می باشند، انگیزه های شناسایی شده به عنوان اثرهای 

این  که  شده اند  نامبرده  مقاله  در  لوکس  کالاهای  مصرف 

افاده ای،  اثر  اثر دوزنبری،  وبلن،  اثر  انگیزه ها شامل:  یا  اثرات 

کمال گرایی بودند. هرکدام از  اثر ارابه ای، اثر لذت گرایی و اثر 

به عنوان  لوکس  کالای  مصرف  به  تمایل  همراه  به  اثرها  این 

بررسی  مورد  تجربی  پیشینه  بخش  در  تحقیق  متغیرهای 

آن ها،  برای  موجود  ابعاد  بیان  ضمن  و  گرفتند  قرار  عمیق 

درنهایت  و  گشت  ارائه  آن ها  از  شفافی  و  عملیاتی  یف  تعار

در  که  شد  مفهومی  مدل  استخراج  به  منجر  مطالعات  این 

گزارش  شده است. برای بررسی تأثیر  جدول )2( و نمودار )1( 

نفر   385 به اندازه  نمونه ای  تهران  شهر  مردم  از  متغیرها  این 

انتخاب و اطلاعات آن ها با استفاده از پرسشنامه جمع آوری 

شد، اطلاعات جمع آوری شده با روش تحلیل آماری تحلیل 

گرفت و تمامی فرضیات در  عاملی تأییدی مورد بررسی قرار 

گرفتند، خروجی های  سطح خطای 5 درصد مورد تأیید قرار 

و  جدولی  به صورت  فرضیات  تأیید  و  رد  نتایج  و  نرم افزار 

یافته های  و  تحقیق  روش شناسی  بخش های  در  نموداری 

تحقیق ارائه شد.

مصرف  به  تمایل  بر  وبلن  اثر  تأثیر  تحقیق  اول  فرضیه 

به  فرضیه  این  تأیید  گرفت،  قرار  تأیید  مورد  لوکس  کالاهای 

اجتماعی  تأثیر  و  چشم وهم چشمی  اثر  که  معناست  این 

افراد سعی  کالاهای لوکس دارد،  نقش به سزایی در مصرف 

برتر  اینکه  یا  و  نمانند  عقب  دیگران  از  این که  برای  می کنند 

بقیه نشان  از  بالاتر  را  پایه های اجتماعی خود  و  بوده  بقیه  از 

کالاهای لوکس می کنند. دهند اقدام به مصرف 

کالاهای لوکس  که تأثیر اثر دوزنبری بر مصرف  فرضیه دوم 

گرفت، تأیید این فرضیه  کرده بود نیز مورد تأیید قرار  را بیان 

سمت  به  می شوند  ثروتمند  وقتی  افراد  که  معناست  این  به 

امر  کالاهای لوکس تمایل پیدا می کنند و دلیل این  مصرف 

یا  و  باشد  مرفه  طبقه  افراد  از  اجتماعی  انتظارات  می تواند 

مصرف  به  تمایل  ثروتمند  شخصی  به عنوان  فرد  خود  اینکه 

گران قیمت داشته باشد. کالاهای 

کالاهای  فرضیه سوم تأثیر اثر افاده ای بر تمایل به مصرف 

فرضیه  این  تأیید  گرفت،  قرار  تأیید  مورد  که  بود  لوکس 

کالاهای  مصرف  انگیزه های  از  یکی  که  می کند  مشخص 

که  کالا توسط افراد می باشد، ازآنجا لوکس تمایل به انحصار 

اختیار  در  و  هستند  گران قیمتی  کالاهای  لوکس  کالاهای 

عموم نیستند ازاین رو یکی از انتخاب های مصرف کنندگانی 

کالاهای لوکس می باشد. کالاها دارند،  که تمایل به انحصار 

فرضیه چهارم تحقیق تأثیر اثر ارابه ای بر تمایل به مصرف 

می توان  پس  گرفت،  قرار  تأیید  مورد  که  بود  لوکس  کالاهای 
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که فردی  گرفت عده ای از افراد جامعه تلاش می کنند  نتیجه 

این تمایل در آن ها  و  بقیه باشند  به  خاص و متمایز نسبت 

می تواند  آن ها  مصرف  رفتار  ازاین رو  است،  درونی  حسی 

کالاهای لوکس به عنوان  جلوه تمایلات آن ها باشد و مصرف 

آن ها  انتخاب های  از  یکی  نیز  خاص  و  متمایز  کالاهایی 

می تواند باشد.

به  تمایل  بر  لذت گرایی  اثر  تأثیر  تحقیق  پنجم  فرضیه 

گرفت، تأیید  که مورد تأیید قرار  کالاهای لوکس بود  مصرف 

مصرف  انگیزه های  از  یکی  که  معناست  این  به  فرضیه  این 

مسأله  تهران(  شهر  )مردم  مطالعه  مورد  جامعه  لوکس  کالای 

کالاها  زیبایی شناسی  و  عاطفی  احساسات  لذت گرایی، 

می باشد، افراد به این دلیل کالاهای لوکس را مصرف می کنند 

که جنبه تجملی داشته و طراحی زیبایی دارد و مصرف این 

جذاب  عده ای  برای  کالاها  این  به  نگاه  حتی  شاید  و  کالا 

لوکس  کالاهای  مصرف  به  که  ازاین روست  و  است  مفرح  و 

مبادرت می ورزند.

مصرف  به  تمایل  بر  کمال گرایی  اثر  تأثیر  ششم  فرضیه 

از  یکی  ازاین رو  گرفت،  قرار  تأیید  مورد  و  بود  لوکس  کالاهای 

کیفیت طلبی می باشد،  کالاهای لوکس،  انگیزه های مصرف 

ازآنجایی که ارتباطی ذاتی و منطقی در ذهن افراد بین قیمت و 

گران قیمتی  کالاهای  کالاهای لوکس نیز  کیفیت وجود دارد و 

از  یکی  کیفیت  با کالاهای  مصرف  برای  ازاین رو  می باشند، 

کالاهای لوکس می باشد. گزینه های پیش رو 

محور  چهار  در  تحقیق  در  شده  نتیجه گیری  موارد 

انگیزه ها  ساختاربندی  شامل  که  می باشند،  قابل بحث 

قیاس  انگیزه ها،  رتبه بندی  انگیزشی،  مبناهای  اساس  بر 

و  مشابه  مقالات  و  گزارش ها  سایر  با  مقاله  این  در  رتبه بندی 

درنهایت محدودیت های تحقیق و تعمیم پذیری آن می باشد.

در محور اول که مبناهای انگیزشی را بیان می کرد می توان 

مبنای  با  انگیزه هایی  شکل  به  را  انگیزه ها  دسته بندی 

با  انگیزه هایی  و  شخصی  مبنای  با  انگیزه هایی  اجتماعی، 

مبنای توأم ارائه داد.

هستند  انگیزه هایی  اجتماعی،  مبنای  با  انگیزه های 

القا  ی  و به  جامعه  سمت  از  و  ندارد  را  آن ها  شخصاً  فرد  که 

می شوند و انگیزه )اثر وبلن( تنها انگیزه ای است که مبنای آن 

اجتماعی است و به همین دلیل به آن اثر چشم وهم چشمی 

نیز می گویند.

که  انگیزه هایی هستند  با مبنای شخصی،  انگیزه هایی 

در ذات و شخصیت فرد نهفته می باشند و از جامعه نشأت 

اثر  افاده ای،  اثر  ارابه ای،  اثر  شامل  انگیزه ها  این  نگرفته اند، 

کمال گرایی می باشند. لذت گرایی و اثر 

انگیزه هایی با مبنای توأم اجتماعی و شخصی نیز هر دو 

حالت بیان شده را هم زمان دارند و اثر دوزنبری از این دسته 

انگیزه ها می باشد.

بر اساس  انگیزه ها می باشد،  رتبه بندی  محور دوم شامل 

می توان  مستقل  و  وابسته  متغیرهای  بین  همبستگی  میزان 

کرد و البته برای  رتبه بندی جدول )6( را برای انگیزه ها بیان 

هرکدام نیز راهبردی ساده ارائه  شده است.

 جدول 6-رتبه بندی انگیزه های مصرف لوکس 
و راهکارهای بازاریابی

راهبرد جذب مشتری
رتبه بندی انگیزه های رفتار مصرف کنندگان 

کالاهای لوکس

تمرکز بر توصیه شفاهی و تبلیغات 
دهان به دهان

1- اثر وبلن - تمایل به تظاهر

استفاده از تکنیک های اقناع 
مشتری در تبلیغات

2- اثر ارابه ای - تمایل به جلب توجه

تمرکز بر طبقه های خاص جامعه 3-اثر دوزنبری- تمایل به تمایز

تنوع در تولیدات و محصولات 4-اثر افاده ای-تمایل به انحصار در مصرف

کالا، استفاده از  طراحی زیبای 
راهکارهای بازاریابی حسی

کالای لوکس 5-اثر عاطفی- لذت استفاده 

تمرکز برافزایش کیفیت کاربردی 
محصولات

6-اثر کمال گرایی- کیفیت مطلوب کالای 
لوکس

رتبه بندی  قیاس  موضوع  مقاله  در  بحث  سوم  محور 

مقالات  و  گزارش ها  سایر  و  مقاله  این  در  شده  نتیجه گیری 
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مشابه می باشد، دسته بندی سایر مقالات شاید به جامعیت 

این  کثر  ا ولی  نباشد  مقاله  این  در  ارائه  شده  دسته بندی 

دسته بندی ها در یک موضوع مشترک هستند، موضوع طیف 

که در یک سوی آن تظاهر و رفتار تظاهری  انگیزشی می باشد 

کیفیت طلبی  و  کمال گرایی  طیف  دیگر  سوی  در  و  است 

از  توسعه یافته  کشورهای  قابل  بیان است در  آنچه  می باشد، 

نظر اقتصادی معمولًا توسعه فرهنگی نیز رخ  داده است و البته 

کرد  بیان  می توان  درواقع  بالاست،  نیز  اجتماعی  رفاه  سطح 

گران قیمت  خیلی  شاید  لوکس  کالاهای  کشورها  این  در  که 

کشورهای  در  بیان شده  موارد  به  توجه  با  نباشند،  مردم  برای 

بالایی  رتبه های  کیفیت طلبی  و  کمال گرایی  اثر  توسعه یافته 

کشورهای درحال توسعه مانند ایران اثر تظاهری  دارند ولی در 

کرده است  کسب  )وبلن( یا چشم وهم چشمی رتبه بالاتری را 

یابی برندهای  که بازار که این موضوع نشان دهنده این است 

لوکس در ایران و کشورهای درحال توسعه نسبت به کشورهای 

که رفتار  توسعه یافته باید با استراتژی متفاوتی دنبال شود چرا

کشورها متفاوت است. مصرف کننده در این 

به  توجه  با  نتایج  تعمیم پذیری  بحث  چهارم  محور   

جامعه  اینکه  به  توجه  با  می باشد،  تحقیق  محدودیت های 

نیز  زمانی  محدودیت  و  است  بوده  بزرگ  بسیار  موردمطالعه 

برای تحقیق وجود داشته است، نمونه مورد مطالعه 385 نفر 

که این نمونه افراد 15 تا 60 سال را شامل می شدند،  بوده اند 

ثروتمند،  قشر  از  مطالعه  مورد  افراد  درصد   20 دیگر  سوی  از 

65 درصد از قشر متوسط و 15 درصد از قشر ضعیف بودند، 

نزدیک به 80 درصد افراد شاغل بودند. بیش از 70 درصد از 

ویژگی های  به  توجه  با  بودند.  راضی  خود  درآمد  از  نیز  آن ها 

در  افرادی  برای  تحقیق  نتایج  که  گفت  می توان  بیان شده 

فرهنگ ایران و با ویژگی های بیان شده قابل تعمیم است.

کلی  به عنوان آخرین موضوع مورد بررسی می توان تحلیلی 

کرد، با توجه به رتبه بندی موجود و اولویت اثر  از نتایج را ارائه 

تظاهری بر کیفیت محصول می توان گفت که در جامعه ایران 

از  کالا بسیار مهم تر  کردن  برندهای لوکس مد  یابی  بازار برای 

از  باید  که  نیست  معنی  بدان  این  اما  می باشد،  آن  کیفیت 

را  محصولاتی  منظم  الگویی  طبق  باید  و  شد  غافل  کیفیت 

تولید و عرضه کرد که تمامی انگیزه های مصرف کالای لوکس 

را پوشش داده و بازار وسیع تری را هدف قرار دهد، نکته دیگر 

یابی  یابی مصرف تظاهری و بازار که دو مفهوم بازار این است 

گرفته می شوند  گاهی معادل یکدیگر در نظر  برندهای لوکس 

این موضوع درست  که  این است  گویای  نتایج تحقیق  ولی 

یابی مصرف تظاهری همان اثر وبلن می باشد و  نیست و بازار

یابی  یابی مصرف تظاهری زیرمجموعه ای از بازار در واقع بازار

برندهای لوکس می باشد، اما نکته شایان توجه در این است 

یابی  بازار لوکس  برندهای  یابی  بازار زیرمجموعه  مهم ترین  که 

تمامی  در  زیرا  می باشد،  وبلن  اثر  همان  یا  تظاهری  مصرف 

نقاط جهان به صور مختلف و با شدت و ضعف وجود دارد 

گیر در عرصه برندهای لوکس می باشد. کاملًا فرا و موضوعی 

بر اساس نتایج به دست آمده در تحقیق اثر وبلن مهم ترین 

تحقیقات  می باشد،  لوکس  کالاهای  مصرف  در  انگیزه 

با اشاره به وجود انگیزه های مختلف در مصرف  نیز  پیشین 

گیرترین  که فرا کالاهای لوکس به این موضوع اشاره  کرده بودند 

کالاهای لوکس در دنیا اثر وبلن می باشد  اثر و انگیزه مصرف 

وبلن  اثر  که  بودند  اشاره  کرده  از سوی دیگر تحقیقات   .]14[

می باشد  لوکس  کالای  مصرف  برای  انگیزه  بنیادی ترین 

است  بوده  تأیید  مورد  تحقیق  این  در  دوزنبری  اثر   .]25[

آن  وجود  به  نسبت  متفاوتی  یکرد  رو گذشته  تحقیقات  و 

کرده اند و به عنوان  داشته اند. برخی از تحقیقات آن را تأیید 

آن  به  لوکس  کالای  مصرف  انگیزه های  مهم ترین  از  یکی 

پرداخته اند ]34[. برخی نیز دیدگاه محافظه کارانه ای نسبت 

را  تفاوت ها  این  وجود  علت   .]35[ داشته اند  آن  وجود  به 

سایر  مورد  در  دانست.  موردمطالعه  فرهنگ های  در  می توان 

نتایج  گذشته  تحقیقات  نیز  شناسایی شده  انگیزه های 

از  بسیاری  در  انحصارطلبی  و  افاده ای  اثر  مشابهی داشتند، 

ارابه ای  اثر   ،]38[ گرفت  قرار  تأیید  مورد  و  اشاره  تحقیقات 

ولی  بود  تأیید  مورد  مطالعه  مورد  فرهنگ های  از  بسیاری  در 
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با هر فرهنگ داشت  روش ها و جلوه های متفاوتی متناسب 

از  نیز وجودشان یکی  کمال طلبی  و  اثرات لذت گرایی   .]40[

این  در  و  بود  لوکس  کالاهای  مصرف  انگیزه های  مهم ترین 

گرفت ]44[. تحقیق نیز مورد تأیید قرار 

توصیه های سیاستی

گروه سیاست گذاران،  توصیه های سیاستی را می توان به سه 

نمود، سیاست گذران  ارائه  تولیدکنندگان و مصرف کنندگان 

کلان ترین اهداف شرکت باید توجه  به عنوان تعیین کنندگان 

تمایل  باعث  که  انگیزه هایی  بنیادی ترین  که  باشند  داشته 

اساس  بر  چیست؟  می گردد  لوکس  کالاهای  از  استفاده  به 

انگیزه های  می گردد  مشخص  تحقیق  در  ارائه  شده  مطالب 

اجتماعی  یا  و  فردی  جنس  می توانند  نامبرده  مختلف 

یا  فرد  خود  ذهنیات  از  حاصل  تمایل  یعنی  باشند،  داشته 

ایجاد  باعث  می توانند  دیگران  توصیه  از  حاصل  تمایلات 

کالاهای لوکس شوند، بر اساس نتایج تحقیق  انگیزه مصرف 

اجتماعی  جنس  که  انگیزه هایی  و  تمایلات  شد  مشخص 

بالاتر  اهمیت  از  چشم وهم چشمی(  وبلن)اثر  اثر  مانند  دارند 

در  سیاست گذاران  ازاین رو  برخوردارند،  بیشتری  شدت  و 

که  کنند  دقت  باید  سیاست ها  و  اهداف  اولویت بندی 

هدف قرار دادن مبانی انگیزش اجتماعی از اهمیت بیشتری 

برخوردار است.

کلان  اهداف  سیاست گذاران  برای  دیگر  مهم  موضوع 

در  اهداف)موفقیت ها(  این  معمولًا  که  می باشد  موفقیت 

هر  به  توجه  که  می شود  خلاصه  برندسازی  و  فروش  عامل  دو 

که  کرد  اتخاذ  راهبردی  باید  ولی  است،  ضروری  آن ها  ی  دو

تحقق  بین  نیز  مثبتی  ارتباط  هدف  دو  هر  در  موفقیت  ضمن 

با توجه به وجود  که  ازاین رو توصیه می شود  گردد،  آن ها ایجاد 

و  همگانی  استفاده  و  ایران  در  شدیدتر  اجتماعی  انگیزه های 

یاد از شبکه های اجتماعی از تبلیغات در این رسانه ها برای  ز

اجتماعی  تأثیرگذاران  از  استفاده  گردد،  استفاده  برندسازی 

لذا  باشد،  داشته  خوبی  تأثیر  می تواند  هدف  این  تحقق  در 

برندسازی  برای  دیجیتال  یابی  بازار استراتژی های  یابی  بازار

نیز  نیازمند فروش  برندها  این  از سوی دیگر  پیشنهاد می گردد، 

گزافی  قیمت های  دارای  لوکس  برندهای  که  ازآنجا و  هستند 

است  ممکن  را  آن ها  خرید  توان  مردم  از  بسیاری  می باشند، 

نداشته باشند. ازاین رو لازم است تبلیغات محیطی در مناطق 

گیرد تا تقاضا نیز برای محصولات افزایش  ثروتمند شهر صورت 

که از وجود برند لوکس موردنظر از طریق  یابد، به عبارتی افرادی 

گاه شدند، حال به خرید  رسانه های دیجیتال استفاده  شده، آ

آن نیز متمایل می گردند.

این  نتایج  که  می باشند  دیگری  گروه  تولیدکنندگان 

تکامل  به  توجه  با  کنند،  استفاده  می توانند  را  تحقیق 

یخ مشخصاً تولیدکنندگان  یابی در طول تار دیدگاه های بازار

خرید،  قدرت  مانند  مواردی  وجود  از  باید  ابتدا  که  می دانند 

کرده و شدت رقابت  بازار اطمینان حاصل  نیاز در  و  تمایل 

را نیز برای تضمین موفقیت در نظر داشته باشند، نتایج این 

که در جدول )6( ارائه  شده است، ضمن  تحقیق همان گونه 

که منجر به تقاضا می شوند، اقدام به  شناسایی انگیزه هایی 

مبنا  این  بر  است.  نموده  نیز  اولویت بندی  و  رتبه بندی  ارائه 

اثر  که  محصولاتی  موفقیت  احتمال  که  می شود  مشخص 

انگیزه ها  این  ی  هر دو بیشتر است،  دارند  ارابه ای  اثر  و  وبلن 

چه  و  دیگران  دیدگاه  و  اجتماعی  نظر  از  چه  تمایز  به  تمایل 

اینکه  دارند،  کید  تأ نکته  یک  بر  شخصی  دیدگاه های  ازنظر 

موفقیت  برای  بیشتری  شانس  از  متفاوت  محصولی  تولید 

باید  لوکس  کالای  تولید  از  هدف  ازاین رو  است.  برخوردار 

محصولی متفاوت و متمایز باشد، درحالی که آخرین انگیزه 

است  این  نتیجه  و  بود  کمال گرایی  اثر  آن ها  ضعیف ترین  و 

کیفیت در رتبه پایین تری قرار می گیرد، لذا تولیدکنندگان  که 

طراحی  جدید،  محصول  مانند  راهکارهایی  از  استفاده  با 

 ... و  محصول  بسته بندی  محصول،  زیباسازی  محصول، 

و در وهله های بعدی  تمایز  ایجاد  اول درصدد  باید در وهله 

کیفیت محصولات باشند. درصدد اقناع مشتری نسبت به 

که  هستند  مخاطبانی  از  دسته  آخرین  مصرف کنندگان 
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نتایج  گرچه  ا می شود،  ارائه  آن ها  برای  سیاستی  توصیه های 

ولی  می باشد،  مناسب  کسب وکارها  برای  بیشتر  تحقیق 

دارد.  وجود  آن  در  نیز  مصرف کنندگان  برای  مثبتی  نکات 

می شود  مشخص  شود،  دقت  شناسایی  انگیزه های  به  گر  ا

ولی  دارند.  وجود  فرد  در  که  هستند  تی  تمایلا انگیزه ها  که 

کالاها نیست. برای  لزوماً برای رفع آن ها نیازی به استفاده از 

از  استفاده  با  لزوماً  انحصار(  به  افاده ای)تمایل  اثر  در  مثال 

خود  می تواند  فرد  و  نمی شود  برطرف  آماده  پیش  از  کالاهای 

که  کند  با استفاده از خلاقیت های شخصی تولید محصولی 

با  ی باشد، از سوی دیگر مصرف کنندگان  صرفاً در اختیار و

مقاله  متن  در  شناسایی شده  انگیزه های  از  یک  هر  مطالعه 

می توانند وجود یا عدم وجود آن را در زندگی خود تشخیص 

باانگیزه  متناسب  برندهای  کارکردهای  با  متناسب  و  دهند 

از  سبک  این  با  خرید  کنند،  خرید  به  اقدام  خود  سلیقه  و 

بیشتری  احتمالی  اثربخشی هزینه ای  و  بالاتر  رضایت مندی 

برخوردار خواهد بود. 

موضوعات زیر برای تحقیقات آتی پیشنهاد می گردند:

یابی  بازار برای  موجود  راهبردهای  گستردگی  به  توجه  با 

برای  یابی  بازار آمیخته  که  می گردد  توصیه  لوکس،  برندهای 

رفتار  در  شناخته شده  اثر  شش  اساس  بر  لوکس  برندهای 

قرار  پژوهش  و  تحقیق  مورد  لوکس  کالاهای  مصرف کننده 

گیرد.

و  جامعه شناسانه  نظری  مبانی  اساس  بر  تحقیق  این 

روانشناسی  جنبه  و  گرفت  صورت  یابی  اقتصادی-بازار

ی موضوع  گرفت، لذا می توان رو کمتر مورد بحث قرار  موضوع 

روانشناسی  نظری  مبانی  اساس  بر  لوکس  برندهای  یابی  بازار

نیز تحقیقاتی صورت داد.
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