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Abstract 
 Customer-perceived value is a key concept in strategic marketing. Because long-term goals of the organization will not be 
achieved until the customer’s mental desire based on his perception of the product is met. Therefore, the purpose of this 
study was to investigate the relationship between the perceived value of customers of luxury car brands and their purchasing 
behavior. Among the various research methods, this study was descriptive-correlational of the type of structural equations.  
In terms of purpose, it was also a type of applied research. The statistical population of the study was the owners of luxury 
cars over 600 million Tomans in 1397 AH/ 2018 and the place of research was five regions of Tehran. The data were 
randomly collected from 385 luxury car owners in Tehran using the standard questionnaire of Widman et al. (2009, 2012), 
Lee and Wuwang (2011), and Chou et al. (2012). In order to test the research hypotheses, structural equation modeling 
analysis method was used using Laser software. The results of this study indicated that the perception of functional, 
individual, social, and financial values had a positive effect on the behavior of Iranians buying luxury cars and the sub-
components of each of these value variables also affected the purchasing behavior. However, according to this result, 
individual and functional values had the greatest impact on Iranians’ purchasing behavior from luxury cars, and materialistic 
and hedonistic values of the individual dimension and the quality of functional values had the greatest importance in 
predicting purchasing behavior. 
 
Keywords: Strategic Marketing, Perceived Value, Purchasing Behavior of Luxury Cars. 
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 چکیده
، اهداف برآورده نشودکه خواستة ذهنی مشتری برمبنای ادراک وی از محصول  شدة مشتری، مفهومی کلیدی در بازاریابی استراتژیک است؛ زیرا تا زمانی ارزش ادارک

کنندگان برندهای لوکس خودرو و رفتار خرید آنان است.  شدة مصرف ارزش ادراک رابطةرو، هدف از پژوهش حاضر، بررسی  این بلندمدت سازمان محقق نخواهد شد. از

صورت میدانی انجام شده و در میان انواع  این پژوهش، بهست. ( در نظر گرفته شده ا2010)1براساس پژوهش ویدمن و همکاراندر این پژوهش  شده ادراکابعاد ارزش 

نفر از دارندگان  385تصادفی از  صورت ها به . دادههای کاربردی است همبستگی از نوع معادلات ساختاری و ازلحاظ هدف نیز ازنوع پژوهش –های پژوهش، توصیفی روش

است.   آوری شده (، جمع2012( و چو و همکاران )2011(، لی و وهوانگ )2012و  2009رد ویدمن و همکاران )خودروی لوکس در تهران، با استفاده از ابزار پرسشنامة استاندا

 است که آن از حاکی پژوهش این نتایج استفاده شده است. افزار لیزرل ساختاری با استفاده از نرم معادلات سازی مدل تحلیل روش از پژوهش های فرضیه آزمون منظور به

های هریک از این متغیرهای ارزشی نیز  زیرمؤلفه واست بر رفتار خرید ایرانیان از خودروهای لوکس تأثیر مثبتی داشته  های عملکردی، فردی، اجتماعی و مالی ادراک ارزش

گرایی و  از خودروهای لوکس دارند و ارزش مادی های فردی و عملکردی بیشترین تأثیر را بر رفتار خرید ایرانیان بر رفتار خرید اثرگذار است؛ اما مطابق با این نتیجه، ارزش

 بینی رفتار خرید دارند.  های عملکردی، بیشترین ضریب اهمیت را در پیش های فردی و کیفیت از ارزش جویانه از ارزش لذت

 شده، رفتار خرید خودروهای لوکس  بازاریابی استراتژیک، ارزش ادراک :ها کلید واژه
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 مقدمه -1

کنناادگان ایراناای نشااان   مشاااهدات رفتااار مصاارف  

هاای   دهد علاقه به مصرف برندهای لوکس در بخش می

مختلااب بااازار ایااران، ازجملااه بااازار خااودرو محسااوس 

میازان   1393است؛ برای مثاال یای شاش مااه اول ساال      

واردات نساابت بااه ماادت مشااابه سااال قباال، بااا افاازایش  

ت درصدی مواجاه شاده اسات )ساالنامة آماار تجاار      75

 92تاا   88هاای   بین سالهمچنین، (. 1393خارجی ج.ا.ا، 

هزار خودرو به کشور به وارد شده که در 350در حدود 

سای باه    سی2500هزار دستگاه لوکس و بالای 96حدود 

واردات ایااان . میلیاااون دلار باااوده اسااات 2539ارزش 

هاای   ه است؛ حتی در سالخودروها هرگز به صفر نرسید

رو  های آمریکا روبه که ایران باز با تحریم 1398و  1397

از ارزش  6/1شاااد، واردات خاااودرو اداماااه داشاااته و   

واردات کاال ایااران را بااه خااود اختصااا  داده اساات    

)گاازارش عملکاارد تجااارت خااارجی کشااور، سااازمان  

(. ارزش وارداتی خودرو در 2018توسعة تجارت ایران، 

هاای قبال کمتار باود؛ اماا ایان        ا نسبت به ساال ه این سال

دلیل کمبود تقاضا برای خودروهای خاارجی،   عامل نه به

های جدید از  دلیل اعمال تحریم وضعیت ایران به  بلکه به

هاای دولات بارای حمایات از      سوی آمریکاا و سیاسات  

تولیاادات داخلاای بااوده اساات )اتااا  بازرگااانی ایااران،   

 یهاا  یکی از نموناه  کس،خودروهای لو(. 1398ماه  آبان

باه نقال از    مصرف لوکس در ایاران اسات.   ةقابل مشاهد

، برندهای دارای بیشاترین ساهم   1397ل نیوز، در سا پدال

  است. 1صورت شکل  واردات به کشور به

 
 (92129، کد خبر: 1:1397مهر  11وز، )پدال نیاند  : برندهایی که بیشترین سهم از واردات خودرو را داشته1شکل 
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رساد باازار رو باه رشادی در ایاران بارای        به نظر می

مصرف برند لوکس در بخش خودرو وجود داشته باشد 

چااه بیشااتر رفتااار   و ایاان موضااوع نیاااز بااه مطالعااة هاار   

دهاد. مساهله    کنندگان در این بخش را نشان مای  مصرف

ایااان اسااات کاااه جلاااب رضاااایت ایااان گاااروه از       

های کنندگان دشوارتر است؛ زیارا آنهاا در برناد    مصرف

هاایی فراتار از برنادهای     دنباال دریافات ارزش   لوکس به

باوجود ایان، باه مشاتریان متقاضای برناد      معمول هستند. 

لااوکس در ایااران در بااازار خااودرو، توجااه چناادانی      

شود؛ چون بخش زیادی از سهم بازار خودرو ایاران   نمی

هااای  بااه تولیاادات خودروهااایی تعلااق دارد کااه ویژگاای

کنندة ایرانی تنهاا   از نظر مصرفلوکس را دربر ندارند و 

کننااد؛  ونقاال را بریاارف ماای نیازهااای مربااو  بااه حماال

هاای فکاری و ارزش مادنظر     درنتیجه غفلات از ویژگای  

ایرانیااان متقاضاای خااودرو، کمبودهااایی در مطالعااات    

 مربو  به این بخش ایجاد کرده است. 

 یاور معماول   ، باه «بودن »لوکسباید توجه داشت که 

 مناابع نظاری  ی دارد. وتمتفامعنای ، لبمختاد فرنظر ا از

 ارزشی ابعاد مورد در کمی توافق دهد می نشان پژوهش

 کننادگان  مصارف  دیادگاه  از لوکس برندهای ادراکی

 خریااد هااای انگیاازه بااه باتوجااه. شااود ماای مشاااهده

 خریاد  با دیگرانگذاشتن بر تأثیر مفهوم کننده، مصرف

 برنادهای  بازاریاابی  در قاوی  نفاوذی درصاد   هام  هنوز

مطالعاة  (. 2004، 1جانساون  و ویگنارون )دارد  لاوکس 

 باه  گاام  نخستین توان می را(، 2010)همکاران و ویدمن

 از کنناادگان مصاارف ادراک بهتاار شااناخت سااوی

 هاای  جنباه  در هاا  ارزش این. دانست لوکس های ارزش

 در. است یافته نمود اجتماعی و فردی عملکردی، مالی،

(، 2010)همکااران   و ویادمن  مطالعاات  از پژوهش این

                                                           
1
. Vigneron & Johnson 

شناخت  دلیل به. است شده استفاده مدل جامعیت دلیل به

 از ایرانای  کننادگان  مصارف  ادراکی های ارزش ناکافی

 تااأثیر بااه باتوجااه و لااوکس خاادمات و محصااولات

 ایان  در مادل  ایان  مجدد آزمایش فرهنگی های تفاوت

 .است بوده منطقی امری پژوهش

بر این اساس، هدف از انجام مطالعة حاضار، بررسای   

براساس پژوهش ویادمن و   شده ادراکابعاد ارزش تأثیر 

کنندگان برندهای لاوکس   در مصرف( 2010) همکاران

 خودرو بر رفتار خرید آنان در شهر تهران است.

 

 مبانی نظری پژوهش -2

 شددده ادراکبرنددد لددوکس و ارزش  -2-1

 مشتریان

مختلفای   هاای  یژگای با و توان یم لوکس رابرندهای 

چااون نماااد ثااروت، جایگاااه، قیماات و کیفیاات بااالا،     

ی هاا  ارزشاحساس نزدیکی با پرستیژ و  بودن بخش لذت

، 2012)حیااادرزاده،  توصااایب کااارد  کشاااور مباااد  

از نظار   باودن  لوکس .(2019و همکاران،  2بارتیکوسکی

عناوان   باه  ،شده ارزش ادراکافراد، معانی متفاوتی دارد. 

که او هنگاام خریاد   شود  یور مشتری میزانی تعریب مبا

و ابعاد گوناگونی یک محصول منتفع یا غنی خواهد شد 

دارد و درک کلااای افاااراد از ابعااااد گونااااگون، ارزش 

و همکااران،   3کایم )دهاد   یما وی را شاکل   شدة ادراک

(، تاأثیر ده  2010. پژوهش ویادمن و همکااران )  ( 2009

ساه زیرمؤلفاه:    باا  دی )متغیر ارزش مالی، ارزش عملکار 

 منحصار  ارزش کیفیت، ارزش قابلیات اساتفاده و ارزش  

(، ارزش فردی )با سه زیرمؤلفاه: ارزش هویات،    یفرد به

( و ارزش گرایااای ماااادییاناااه و ارزش جو  لاااذتارزش 

                                                           
2
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ارزش اجتماااعی )بااا سااه زیرمؤلفااه: ارزش پرسااتیژ و     

. بعااد انااد گرفتااهخودنمااایی( را در ماادل خااود در نظاار  

لااوکس بااه مزایااای اصاالی    یهااا از ارزشملکااردی ع

 محصاااااول و عوامااااال عماااااومی مانناااااد کیفیااااات، 

ایمیناان   یات ، قابلیت استفاده، دوام و قابلیفرد منحصربه

 عاماالایاان  (. 2007 ،)ویاادمن و همکاااران اشاااره دارد

اسات  شاده و کیفیات    از انحصار درک ییها شامل نشانه

اک از و خود با ابعاد فرعی مانند ادر (2012 )حیدرزاده،

فردبودن و ارزش  قابلیت استفاده، ارزش منحصربهارزش 

 هاای  شاود. زماانی کاه افاراد ارزش     کیفیت تعریب مای 

باه   کنناد،  مای  درک مثبات  را محصول یک عملکردی

 پای  آن فاردی  منحصاربه  و اساتفاده  قابلیات  کیفیات، 

 سطح ( دریافتند مشتریان2000و همکاران ) برند. چو می

 محصاولات  بارای  را عملکاردی  هاای  ارزش از باالایی 

 هنگفتای  هزینة افراد که کنند. هنگامی درک می لوکس

 آن از نیاز  را متمایزی عملکرد شوند انتظار متقبل می را

 انتظاارات  عملکرد نظر از محصول دارند. اگر محصول

 هزیناة  قباال  گاه ارزش ادراکشده در آن نکند، تأمین را

 عملکاردی  انتظار افراد دانند؛ زیرا می پرداختی را ناچیز

 و دارناد  لاوکس  محصاولات  از را عاالی  متفااوت و 

اسات.   آن هزیناة هنگفات   بارای  تاوجیهی  بهتر عملکرد

 ادراک باین  رابطة مثبت ( نیز2012همکاران ) و ویدمن

 کنناده  لوکس مصارف  ادراک با عملکردی های ارزش

 باه  نسابت  عملکاردی  هاای  کردناد. انگیازه   تأییاد  را

تری بارای رفتاار    مهم های کننده بینی پیشغیرعملکردی، 

بر این اساس، (. 2010، 1و سینسیا خرید هستند )سیتیپارن

 زیر در نظر گرفت: صورت بهتوان  یماولین فرضیة را 

H1: های عملکردی و رفتار خرید  بین ادراک ارزش

                                                           
1
. Thitiporn & Cynthia 

 خودروهای لوکس در ایران رابطه وجود دارد. 

یکاای از ابعاااد ارزش عملکااردی، قابلیاات اسااتفاده    

آساان   ةباه درک و اساتفاد   ،مفهوم قابلیت استفادهاست. 

فنی محصاولات   ،شیمیایی ،ابعاد فیزیکی بااشاره دارد و 

 ةبرپایاا، قابلیاات اسااتفاده شااود. ییااا خاادمات تعریااب ماا

تعریااب کننااده  مصاارف هااای یااازخااوا  محصااول و ن

(، نیز این بعد را 2012( و ویدمن )2019) 2جین. شود یم

 .اند دانستهبر رفتار خرید مشتریان موثر 

H1a   بااین ادراک ارزش قابلیاات اسااتفاده از جنبااة :

های عملکردی و رفتار خرید خودروهای لاوکس   ارزش

 در ایران رابطه وجود دارد.

یاا ناادربودن    فردبودن منحصربهارزش عملکردی، با 

و باعااای ایجااااد حاااس    محصاااول در ارتباااا  اسااات 

بر این، این تمایل زمانی که  شود. افزون یم بودن متفاوت

اقتباس از )  یابد یافزایش م ،درک شود یمتق گران برند

، 2008و همکااران،   3، پارک 2009ویدمن و همکاران، 

 (. 2018، 4ویشناووی و نانداگویال

H1b:  فااردی از جنبااة   بااین ادراک ارزش منحصااربه

ردی و رفتار خرید خودروهای لاوکس  های عملک ارزش

 در ایران رابطه وجود دارد.

 برنادهای کننادگان در خریاد    یکی از دلایل مصرف

کنندگانی که یک برناد را   مصرف. لوکس کیفیت است

آن را  ه احتماال زیاااد با  ،درک کردناد  عاالی باا کیفیات   

، 2009داننااد )کاایم و همکاااران،   یماا مطمااهنمعتباار و 

(. ایان ویژگای ممکان     2019بارتیکوسکی و همکاران، 

  است شامل یراحی، ساخت و دوام باشد.

H1c:  هاای   بین ادراک ارزش کیفیت از جنباة ارزش

                                                           
2
. Jain  

3
. park 

4
. Vaishnavee  &  Nandagopal 
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عملکردی و رفتار خریاد خودروهاای لاوکس در ایاران     

 رابطه وجود دارد.

و نظارات   هاا  یشلوکس بر گرا یها بعد فردی از ارزش

شخصی یاک مشاتری نسابت باه مصارف لاوکس تمرکاز        

و  ییجااو ، لااذتگرایاای یئل شخصاای مثاال ماااددارد. مسااا

   .هستند( 2012و  2007ویدمن و دیگران، )هویت 

H2هااای فااردی و رفتااار خریااد  : بااین ادراک ارزش

 خودروهای لوکس در ایران رابطه وجود دارد.

بین تصویری که فرد از خودش دارد و تصاویر یاک   

 ،(1یپنادار  )همساند محصول یا خدمت رابطه وجود دار

 یااور گسااترده در رفتااار  کااه بااه اساات  ای یااهایاان نظر

برنادهای  در ماورد  . کنناده پذیرفتاه شاده اسات     مصرف

و  2)هنیگاز دارد  محسوسیلوکس این خودتجانسی تأثیر 

، 2017، 3، ژچاااب و اساااتانیمیروف  2012همکااااران، 

  .(2017نسب و همکاران،  یقیحق

H2a: هاای   ارزش هویات از جنباة ارزش   بین ادراک

رید خودروهای لوکس در ایاران رابطاه   فردی و رفتار خ

 وجود دارد.

ی فااردی، ارزش ماارتب  بااا هااا ارزشیکاای از ابعاااد 

 ،باا خشانودی   یاناه جو لذت یها ارزشیی است. جو لذت

، تفاریح و باازی   پاردازی  یاال خ لذت در یول سرگرمی،

نتیجة مطالعات مطالعات، ارتبا  مثبتای باین    .ارتبا  دارد

دهناد   یما یی و رفتار خرید کالای لوکس نشان جو لذت

ویشااناووی و نانااداگوپال  .2007)ویاادمن و همکاااران، 

 (.2018و شفیعی و همکاران،  2018

H2b:  جویاناااه از جنباااة   باااین ادراک ارزش لاااذت

های فردی و رفتار خرید خودروهاای لاوکس در    ارزش

                                                           
1
. conformity 

2
. Hennigs 

3
. Zhechev & Stanimirov 

 ایران رابطه وجود دارد.

دیگر ابعااد   ادراک از ارزش مادی یک محصول، از

ی فردی است کاه برخای پژوهشاگران مطالعاه     ها ارزش

کاه افاراد را ازنظار     اسات  صافتی  گرایای  یماد .اند کرده

از دیدگاهی که نسبت به اموال دارناد، اینکاه آیاا آن را    

 کناد.  یضروریات بدانند یا جانبی تلقی کنناد، متماایز ما   

 ،به حدی اشااره دارد کاه دارایای و ثاروت     گرایی یماد

شاود   مرکزی در زندگی شخص در نظر گرفته  یشاخص

 (.2012)اقتباس از هگنیس و همکاران، 

H2c: گرایااای از جنباااة باااین ادراک ارزش ماااادی 

های فردی و رفتار خرید خودروهاای لاوکس در    ارزش

نظران مشااهده   برخی از صاحبایران رابطه وجود دارد. 

منظاور   باه  تواند یاند که مصرف کالاهای لوکس م کرده

موقعیت اجتماعی صورت گیرد، یعنی افراد برای  یارتقا

دادن رفاااه و ثااروت خااود بااه دیگااران و ارتقااا در   نشااان

خرناد   یما را سطوح یبقااتی اجتمااع کالاهاای لاوکس     

نیااا و حسااینی آریاان،  ، رحاایم2014، خیااری و فتحعلاای)

. ایاان (2019و جااین،  2016، 4، لااولیرو و کااافمن 2017

ماؤثر بار    یشاناخت  مختلفای روان  یاها  عامل پژوهشگران

اناد کاه از باین آنهاا      برشامرده را خرید کالاهای لوکس 

به شهرت، جلب توجه دیگران، کسب احترام و  توان یم

 . اعتبار اشاره کرد

H3: های اجتماعی و رفتاار خریاد    بین ادراک ارزش

 خودروهای لوکس در ایران رابطه وجود دارد.

افراد برای ارتقای موقعیت اجتماعی خاود دسات باه    

، جاین،  2007زنناد )ویادمن و همکااران،     یمخودنمایی 

2019).  

                                                           
4. Loureiro1 & Kaufmann  
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H3a: خودنمااااایی از جنبااااة    بااااین ادراک ارزش

های اجتماعی و رفتار خریاد خودروهاای لاوکس     ارزش

 در ایران رابطه وجود دارد.

نظار   ماردم تمایال دارناد از    ،هاا  پاژوهش بنابر برخی 

)لاولیرو و   پیروی کنند هستند ر گروهی که عضو آناکث

، خیااری و 2018نیااا و حسااینی،   یمرحاا، 2016کااافمن، 

  (.2015فتحعلی، 

H3b:  هاای   بین ادراک ارزش پرستیژ از جنباة ارزش

اجتماعی و رفتاار خریاد خودروهاای لاوکس در ایاران      

 رابطه وجود دارد.

( نشااان 2015مطالعااة حقیقاای نسااب و همکاااران )   

ای تأثیر مثبتی بر ادارک مشتریان از  ینههزدهد ارزش  یم

براسااااس بسااایاری از  همچناااینکاااالای لاااوکس دارد. 

مشاتری  نقش مثبتای در ادراک   مناسبقیمت تحقیقات، 

 (. 2009ویدمن و همکاران، )دارد از کیفیت 

H4 بااااین ادراک ارزش مااااالی و رفتااااار خریااااد :

 .خودروهای لوکس در ایران رابطه وجود دارد

 
 

 2012مفهومی پژوهش، برگرفته از ویدمن و همکاران، : مدل 2شکل 

 

 پیشینة پژوهش -2-2

ای از جدیاادترین مطالعااات   ، خلاصااه1در جاادول 

شاده و برناد لاوکس     شده در حاوزة ارزش ادراک  انجام

 گزارش شده است.  

 ارزش عملکردی

 ارزش قابلیت استفاده 

  فردمنحصربهارزش 

 ارزش کیفیت 

 

 ارزش فردی

 ارزش هویت

  جویانهلذتارزش 

 گراییمادیارزش 

 ارزش اجتماعی

 ارزش خودنمایی 

 ارزش پرستیژ

 ارزش مالی

 قیمت

خرید  رفتار

 خودروی لوکس
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 های پیشین پژوهشمروری بر : 1جدول 
 نتایج پژوهشگر)ان(

بارتیکوسکی و همکاران 

(2019) 

که برای خودروهای لوکس چینی نیز به کار  "Made in China"دهد عبارت  این پژوهش نشان می

که ازنظر نگرشی و  گیرد؛ درحالی شدة مشتریان نادیده می رود، تأثیر این عبارت را بر ارزش ادراک می

آمده نگاه درستی به بازاریابان در ساخت کالای لوکس به بازار  دست است. نتایج بهفرهنگی تأثیرگذار 

 جهانی داده است.

دنبال آن ارزش  کنندة رفتار خرید لوکس و به ترین عامل تعیین ، مهم1دهد خودنمایی ها نشان می یافته (2019جین )

فردبودن با رفتار  زش منحصربهتجربی، حساسیت به نفوذ هنجاری و ارزش سودمندی است. مشخص شد ار

های لوکس و اهداف خرید لوکس  ارزش، نتایج نشان داد رابطة بین  ینخرید رابطة ضعیفی دارد. علاوه بر ا

 بین زن و مرد تفاوت معناداری ندارد.

ویشناووی و نانداگوپال 

(2018) 

 

گرایی و ارزش  لذتشده، ارزش موقعیت، ارزش  دهد از ابعاد ارزش ادراک نتایج نشان می

های لوکس دارد و این در حالی است که ارزش  ای قوی با رفتار خرید ماشین فردبودن، رابطه منحصربه

 قیمت و ارزش ثروت با رفتار خرید اتومبیل لوکس ارتبایی ندارد.

 ژچب و استانیمیروف

(2017) 

به مدگرایی و تجربة مشتری از   مشتری، بیشترین اثر را بر یرز فکر او دارد. گرایش« تصویر از خود»

 خودرو، در رتبة بعدی اثرگذاری بر یرز فکر مشتری هستند.

 لولیرو و کافمن

(2016) 

 ، آئودی و مرسدس انجام شده است.BMWاین مطالعه دربارة برند خودروهای لوکس 

نین، برای ایجاد تر است. همچ ، از شهرت برند مهم 2دهد در هنگام توسعة برند، قبیله برند نتایج نشان می

های اجتماعی بیش از شهرت برند، بر  تر از قبیلة برند است. ارزش شهرت برند، ارزش عملکردی مهم

 گرایی برند دارند. های فردی، تأثیر بسزایی بر قبیله گذارند. ارزش گرایی برند تأثیر می قبیله

 های لوکس در سراسر کشورهای نمونه. تفاوت اهمیت ابعاد مختلب برداشت از ارزش (2012) ویدمن و همکاران

 های لوکس آنها. کنندگان لوکس بر اساس ادراک ارزش های مصرف وجود بخش

 ،مثبت وجود دارد. نتایج همچنین ةرفتاری رابط های انگیزهو  کننده مصرفین مشارکت برند، تعامل برند با ب (1398شفیعی و همکاران، )

مهمی به  های توصیه. این مطالعه باشد می گرایانه لذت ،سودآور های انگیزهنقش تعدیلگر  ةییدکنندأت

 برای کننده مصرف –و ارتبا  بین برند  کننده مصرفلوکس برای درک ماهیت مشارکت  های برند

 .دهد می ارائه خود کنندگان مصرف رفتاری های انگیزه بینی پیش

نیا و حسینی آرین  رحیم

(1397) 

 

 .های لوکس بر رفتار خرید اثرگذار استادراک از ارزش کالاواسطة  بهارزش اجتماعی 

در این پژوهش ارزش اجتماعی متغیر مستقل، ادراک از ارزش برند لوکس متغیر واس  و رفتار خرید متغیر 

 .باشد میوابسته 

نسب و همکاران  حقیقی

(1395) 

شدة مشتریان  ر مثبتی بر ارزش درکای، تأثی گرایانه و ارزش هزینه دهندة آن است که ارزش لذت نتایج نشان

شده مشتریان، تأثیر مثبتی بر رفتار خرید دارد؛ اما ارزش  نسبت به ساختمان لوکس دارد و ارزش درک

 شدة مشتریان ندارند. نمادین، تأثیری بر ارزش درک

 

                                                           
1
. Conspicuous  value 

2
. Brand tribalism 
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 شناسی پژوهش روش -3

 ازنظار روش، کاربردی و  پژوهش حاضر ازنظر هدف

توصایب   باه  زیارا  توصایفی اسات؛   هاای  پژوهش زمرة در

خودروهاای   کنندگان مصرف شدة ادراکرابطة بین ارزش 

 و پاردازد  مای  شده پژوهش جامعة لوکس و رفتار خرید در

 در را آنان بین ارتبا  نحوة و متغیرهای پژوهش و عناصر

بعاد   همچناین از  .کناد  مای  توصایب  مشاخص  چاارچوبی 

 پاژوهش  ایان  هاا،  یهفرضا بارای آزماون    ها دادهگردآوری 

یابی معاادلات سااختاری باوده     مدلهمبستگی از نوع  ازنوع

جامعاة آمااری ایان پاژوهش      .اسات  یو از بعد زمان مقطعا 

شامل صاحبان خودرو لاوکس باا برناد )تویوتاا، لکساوس،      

.و، رناو، هیونادایی، کیاا، پورشاه، بناز و میتسوبیشای(       ام بی.

میلیاون   600، بایش از  97ا در ساال  شود که قیمات آنها   یم

 تومان بوده است.  

ای اساات کااه باارای نامیاادن  واژه خااودروی لااوکس

، حاد  اشارافیت  رود کاه  کار مای  گروهی از خودروها به

فراهم سوار بر آن  مرغوبیت را برای فرداعلای راحتی و 

سااطح عملکاارد، میاازان تجهیاازات، راحتاای،   آورد. ماای

کاالاس  کاررفتااه در ایاان  هااای بااه  زیبااایی و فناااوری 

از  قشاارهای خاصاای در حاادی اساات کااه تنهااا خااودرو

 .جامعه توانایی خرید آنان را دارند

در برخاای کشااورها بااه خااودرویی لااوکس گفتااه     

و، بناز و لکساوس را    .ام. شود که برندی معتبر مثل ب می

 75داشته باشند. در برخای کشاورها خودروهاای باالای     

دانناد. در برخای    را لاوکس مای  )معیار قیمت( هزار دلار 

دیگر وجود بعضی امکانات را در کنار برند ملاک قارار  

حجام   برخی موارد نیز عوامل دیگری مثال دهند. در  می

( ساای بااالاتر باشااد ساای 2500از  خااودرو )وقتاای موتااور

 شود.  یممحسوب بودن  لوکسمعیاری برای 

در مقالة حاضر دو معیار اصلی برای در نظار گارفتن   

خودرو به عنوان یک کالای لوکس در نظر گرفته شاد؛  

(، قیمات  97اول قیمت که در زمان انجام پژوهش )سال 

میلیاااون توماااان، معیاااار اصااالی بااارای    600باااالاتر از 

اتومبیاال در نظاار گرفتااه شااد؛ چراکااه      بااودن لااوکس

بیشترین امکاناات در   های موجود در این دسته از یلاتومب

برخودار بودناد کاه    تر ارزانهای  یلاتومبمقایسه با دیگر 

معماول در میاان    یاور  بهتقاضا برای این امکانات اضافی 

کمتر است. همچنین معیار دوم، برناد   درآمدتر کماقشار 

 جهانی بوده است. شدة شناخته

یل وسعت استان تهران، برای دساتیابی باه نموناة    دل به

 ،هااا  کااارواش فااروش، هااای  یناادگینماآماااری، بااه  

و  شاده  مطالعاه  منایق های ینگپارکمجاز،  های یرگاهتعم

هااایی ماننااد باشااگاه انقاالاب و مراکااز خریااد  یحگاااهتفر

 شااهر کاالانمنطقااة مرفااه  5لااوکس ماننااد پااالادیم و ...، 

عه شد که براسااس مطالعاة   ( مراج 7و  6، 3، 2 ،1تهران )

(، از بیشااترین سااطح رفاااه  2017صااالحی و همکاااران )

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D8%B1%DA%98%D9%88%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%84%D8%A7%D8%B3%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C_%D8%AE%D9%88%D8%AF%D8%B1%D9%88%D9%87%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%84%D8%A7%D8%B3%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C_%D8%AE%D9%88%D8%AF%D8%B1%D9%88%D9%87%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%84%D8%A7%D8%B3%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C_%D8%AE%D9%88%D8%AF%D8%B1%D9%88%D9%87%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B7%D8%A8%D9%82%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
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 رابطاة  از نموناه  محاسابة تعاداد   برخوردارناد. بارای  

 شد: )کوکران برای جامعه نامحدود( زیر استفاده

 

 از نفاار 385 از تصااادفی ساااده صااورت  هااا بااه  داده

اساتاندارد   پرسشانامة  ابازار  از اساتفاده  باا  جامعاه  اعضای

(، لاای و وهوانااگ  2012و  2009ویاادمن و همکاااران ) 

حضاوری   صورت به(، 2012( و چو و همکاران )2011)

 ها پرسشنامه برخ ، روش شد. در یآور جمعو آنلاین 

خودروهاای   فاروش  مجااز  هاای  ینادگی نما یریاق  از

 ایمیال  تصاادفی  صاورت  به نمونه اعضای برای لوکس

شد. همچناین   تکمیل روش اینبه  پرسشنامه 95 که شد

در جامعاة پاژوهش    حضاوری  شاکل  باه پرسشانامه   400

 تعاداد  ایان  از عدد 290درنهایت  که شد توزیع حاضر

 385 دو روش ماذکور  هار در  شاد. درمجماوع   دریافت

 .اساتفاده شاد   تحلیال  و تجزیه برای و تکمیل پرسشنامه

باا   کرونباا   آلفاای  معیاار  از اساتفاده  با پرسشنامه پایایی

همچنین بارای ایمیناان کامال     .شد تأیید 785/0ضریب 

روایاای پرسشاانامه از روایاای صااوری بهااره گرفتااه شااد.  

 منظاور  بهصورت که پرسشنامة حاضر قبل از توزیع  ینبد

نفار از اساتادان    4ی جملات و کلمات به تأیید ساز روان

هااای  یناادگینمانفاارد از مسااهولان  2حااوزة ماادیریت و 

نفر از افراد جامعه رساید   9فروش خودروهای لوکس و 

 و اصلاحات لازم لحاظ شد.

نیز با اساتفاده   آمده دست بهی ها  دادهتجزیه و تحلیل  

در دو سااطح  LISRELو  SPSSآماااری  افاازار ناارماز 

 توصیفی و استنبایی انجام گرفته است.

 

 های پژوهش   یافته -4

 آمار توصیفی پژوهش-4-1

 شاناختی نموناة آمااری نشاان داد از     یات جمعلاعات ای

 و مارد  جنسایت  باه % 84 حادود  آماری، نمونة اعضای میان

برحسااب قیماات . دارد تعلااق زن جنساایت بااه% 16 حاادود

یااان گو % پاسااخ62 خودروهااای نمونااة آماااری، حاادود   

 حادود  تومان، میلیون 800 تا 600خودروهایی با قیمت بین 

 باین  باه % 5 حادود  توماان،  میلیاون  900 تاا  800 بین 5/24%

 1 باین  %5/6 حادود  میلیاون توماان،   500و  میلیارد 1 تا 900

 نیاز حادود   و میلیارد توماان 2 میلیون تومان تا 500و  میلیارد

همچنااین از میااان . داشااتند تومااان میلیااارد 2 از باایش بااه% 2

 15 زیر درآمد دارای% 13 حدود یان این پژوهش،گو پاسخ

 50 تاا  15 باین  درآماد  دارای %5/26 حدود و تومان میلیون

 200 تااا 50 بااین درآمااد دارای% 20حاادود تومااان، میلیااون

 300 تاا  200 باین  درآماد  دارای% 15 حادود  تومان، میلیون

 500 تااا 300 بااین درآمااد دارای% 7 حاادود تومااان، میلیااون

 500 از باایش درآمااد دارای% 19 حاادود و تومااان میلیااون

، فراوانی برنادهای  2در جدول  .اند بوده تومان در ماه میلیون

 شده در حجم نمونه نشان داده شده است.   بررسی
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 شده در نمونه : فراوانی برندهای بررسی2جدول 

 عنوان برند درصد فراوانی در نمونه

13%  تویوتا 

 لکسوس 3%

 بی. ام.و % 5

24%  رنو 

 هیوندایی % 15

 کیا % 20

 پورشه % 8

 بنز % 2

 میتسوبیشی % 10

 جمع % 100

 

 بودن متغیرها بررسی نرمال -4-2

تاوان   یما کشایدگی  –با اساتفاده از آزماون چاولگی   

ی هاا  دادهتوزیع )نرمال، یکنواخات، پواساون و نماایی(    

یک متغیر کمّی را بررسی کرد. در پاژوهش حاضار، از   

 هااا دادهتوزیااع  بااودن نرمااالایاان آزمااون باارای بررساای 

اسااتفاده شااده اساات و بعااد از آن نتااایج تحلیاال عاااملی  

 تأییدی مرتبة اول ارائه شده است.

 کشیدگی( –های توصیفی متغیرهای پژوهش)آزمون چولگی (: شاخص3جدول )
 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیر

 ارزش عملکردی

 030/0 -530/0 259/1 617/4 قابلیت استفاده

 -657/0 -119/0 462/1 109/4 فردی منحصربه

 752/0 -889/0 296/1 166/5 کیفیت

 ارزش فردی

 -075/0 -635/0 459/1 681/4 هویت

 -914/0 -007/0 574/1 931/3 گرایانه مادی

 -587/0 -310/0 381/1 882/4 جویانه لذت

 ارزش اجتماعی
 -680/0 088/0 571/1 913/3 خودنمایی

 -841/0 066/0 663/1 746/3 پرستیژ

 -564/0 350/0 145/1 026/3 ارزش مالی

 -237/0 -394/0 179/1 868/4 رفتار خرید خودروی لوکس

 

، تماااامی مقاااادیر چاااولگی و  3براسااااس جااادول 

+ 5/2و  -5/2کشیدگی متغیرهای پژوهش در فاصلة بین 

ی پاژوهش نرمااال هسااتند.  هااا دادهقارار دارنااد؛ بناابراین   

توزیع آماری نمونة پژوهش و تعداد  بودن نرمال به توجه با
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هاای آمااری پارامتریاک     از آزماون  توان میزیاد نمونه، 

یاابی معاادلات    مادل پاژوهش از   استفاده کرد که در این

 لیزرل به کار گرفته شد. افزار نرمساختاری با استفاده از 

 بررسی همبستگی بین متغیرها -4-3

بررسی میزان همبستگی بین متغیرهاا و بناابر    منظور به

از آزمون همبستگی پیرساون اساتفاده    ها داده بودن نرمال

 شود.   یممشاهده  1شد که نتایج آن در جدول 

 (: ضرایب همبستگی بین متغیرهای پژوهش4جدول )

 متغیرها
ارزش 

 عملکردی

قابلیت 

 استفاده

منحصر 

به فرد 

 بودن

 کیفیت
ارزش 

 فردی
 مادیگرایی هویت

لذت 

 جویانه

ارزش 

 اجتماعی
 پرستیژ خودنمایی

ارزش 

 مالی

رفتار 

 خرید

ارزش 

 عملکردی
1 

0.655 0.648 0.713 0.312 0.074 0.078 0.064 0.110 0.054 0.036 0.194 0.121 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.039 0.005 0.028 0.000 0.004 0.032 0.000 0.029 

قابلیت 

 استفاده
 1 

0.074 0.166 0.015 0.111 0.046 0.064 0.079 0.045 0.053 0.148 0.188 

0.010 0.000 0.061 0.101 0.075 0.055 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

فرد  منحصربه

 بودن
  1 

0.094 0.265 0.091 0.239 0.150 0.023 0.290 0.122 0.023 0.174 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.007 

 1    کیفیت
0.112 0.120 0.095 0.183 0.032 0.045 0.05 0.074 0.245 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.007 0.112 0.000 0.000 

 1     ارزش فردی
0.481 0.384 0.352 0.145 0.081 0.077 0.084 0.565 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 1      هویت
0.127 0.181 0.232 0.087 0.088 0.062 0.181 

0.000 0.000 0.000 0.002 0.006 0.000 0.000 

 1       گرایی مادی
0.408 0.303 0.218 0.237 0.042 0.375 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 1        جویانه لذت
0.194 0.135 0.105 0.094 0.299 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

ارزش 

 اجتماعی
        1 

0.624 0.633 0.185 0.480 

0.000 0.000 0.000 0.000 

 1          خودنمایی
0.228 0.052 0.207 

0.000 0.003 0.000 

 1           پرستیژ
0.84 0.201 

0.000 0.000 

 1            ارزش مالی
0.154 

0.000 

 1             رفتار خرید

 

نتایج حاصل از بررسی رواب  همبستگی پیرساون در  

هاای   یار متغدهاد باین    یمشده نشان  یبررسهای  یرمتغبین 

مسااتقل پااژوهش )ارزش عملکااردی و ابعاااد آن، ارزش 

فردی و ابعااد آن، ارزش اجتمااعی و ابعااد آن و ارزش    

خودروهاای   مالی( و متغیر وابسته پژوهش )رفتاار خریاد  

لوکس( رابطة مثبت و معناداری وجود دارد کاه در ایان   
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بین ارزش فاردی و رفتاار خریاد باا ضاریب همبساتگی       

دارای بیشترین ضریب  0.000در سطح معناداری  0.565

همبسااتگی و بااین ارزش عملکااردی و رفتااار خریااد بااا   

 0.029در سااطح معناااداری   0.565ضااریب همبسااتگی 

ی است. بنابراین با تأییاد  دارای کمترین ضریب همبستگ

و رعایات   شاده  مطالعاه وجود همبستگی باین متغیرهاای   

هااای  یهفرضاافاارو وجااود همبسااتگی بااه آزمااون  یشپاا

پژوهش از یریاق تحلیال معاادلات سااختاری پرداختاه      

 شود.. یم

 آزمون مدل مفهومی پژوهش -4-4

هاای مارتب  باا هریاک از      برای بررسی ارتبا  سنجه

مرتباة اول اساتفاده    عاملی تأییدی  مدل از مدل های سازه

بارای مادل گویاای ایان      شده استخراجشده است. نتایج 

عااملی   ها دارای باار  های هریک از مؤلفه است که سنجه

 شاده  محاسابه  tاست و مقدار  40/0تر از  مثبت و بزرگ

اسات کاه از روایای     96/1از آنها بیشاتر از   یک هربرای 

ها حمایات کارده اسات. نتاایج      ها در سنجش سازه سنجه

، نشان داده شاده  1در نمودار   ها با سازه رواب  بین سنجه

 است.

 
 های مدل پژوهش ها با مؤلفه : ضرایب بار عاملی استانداردشده سنجه1نمودار 

 

 شده پژوهش برازش مدل آزمون -4-4
شااده   یبررساا، باارازش ماادل پااژوهش 2در جاادول 

، عملکاردی  هاای  ارزشاست. چون هریک از سه مؤلفة 

، دارای زیرمؤلفاه هساتند، تعادادی از    اجتمااعی فردی و 

هااای برازناادگی مقااادیر قاباال قبااولی نداشااتند؛  شاااخص

هاا مادل باا آزادکاردن      بنابراین برای بهبود این شااخص 
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 اصلاح شد. دهش مشاهدهرابطة تعدادی از متغیرهای 

 ی نیکویی برازش مدلها مشخصه( 5جدول )

 RMSEA CFI GFI 𝑋2/df شاخص

 244/3 83/0 94/0 076/0 آمده دست مقدار به

 3کمتر از  90/0بیشتر از  90/0بیشتر از  08/0کمتر از  حد قابل پذیرش

 

 های پژوهش آزمون فرضیه -4-5

 یاابی معاادلات   مادل  از هاا  یهفرضا  تحلیال  بارای 

های اصالی   یهفرضاست. در تأیید  شده استفاده ساختاری

(، اثار مساتقیم ارزش   3( و )2نماودار )  به باتوجهپژوهش 

عملکردی بار متغیار رفتاار خریاد خاودروی لاوکس باا        

، در 247/17(، باا عادد معنااداری    267/0ضریب مسایر ) 

مثبت و معناادار اسات. اثار مساتقیم      05/0سطح ایمینان 

ارزش فردی بار رفتاار خریاد خاودروی لاوکس نیاز باا        

ح در سااط 442/23( و بااا آمااارة 294/0ضااریب مساایر )

مثبت و معنادار است؛ همچنین اثر مساتقیم   05/0ایمینان 

ارزش اجتماعی بر متغیر رفتار خریاد خاودروی لاوکس    

در ساطح   979/16( و باا آماارة   233/0با ضریب مسایر ) 

مثبات و معناادار باه دسات آماده اسات و        05/0ایمینان 

آخارین متغیاار، ارزش ماالی دارای اثاار مساتقیم مثباات و    

( و 174/0تار خرید باا ضاریب مسایر )   معنادار بر متغیر رف

 است. 05/0در سطح ایمینان  396/11عدد معناداری 

 
 در حالت استاندارد شده پژوهش ( الگوی آزمون2نمودار )

 

هااای فرعاای پااژوهش، نتااایج    یهفرضاادر ارتبااا  بااا  

ارتبا  معناادار ابعااد مادل در ساطح ایمیناان       دهندة نشان

% با متغیر رفتار خرید خودروی لوکس اسات )جادول   95

5 .) 

 ارزش مالی

294/0 

267/۰ 

رفتار خرید خودروی 

 لوکس

 عملکردی ارزش

 ارزش فردی

 ارزش اجتماعی

233/0 

174/0 
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 های فرعی فرضیه به مربوط ساختاری معادلات : نتایج6جدول 

 وضعیت ضریب مسیر عدد معناداری متغیر وابسته متغیر مستقل

 قابلیت استفاده

رفتار خرید 

 خودروی لوکس

 تأیید 119/0 477/9

 تأیید 114/0 553/12 فردی منحصربه

 تأیید 135/0 516/12 کیفیت

 تأیید 116/0 971/9 هویت

 تأیید 167/0 258/23 گرایانه مادی

 تأیید 150/0 142/15 جویانه لذت

 تأیید 124/0 663/11 خودنمایی

 تأیید 123/0 781/9 پرستیژ

 تأیید 107/0 732/11 ارزش مالی

 

 ها تحلیل یافته -5

برای بررسی فرضایة اول پاژوهش در رابطاه باا بعاد      

شده از برند لوکس، سه  عملکردی کالا و ارزش ادراک

فرضاایة فرعاای در نظاار گرفتااه شااد. اول، ادراک ارزش  

هاای عملکاردی بار رفتاار      قابلیت استفاده از جنبة ارزش

خریااد خودروهااای لااوکس در ایااران تااأثیر مثباات دارد. 

دهد با ضاریب مسایر    ن میها نشا برای این فرضیه، تحلیل

جاین  تأیید شاده اسات.    477/9و عدد معناداری  119/0

همچناین   (، نیز ایان رابطاه را تأییاد کارده اسات.     2019)

کنناد.   (، این نتیجه را تأیید می2012ویدمن و همکاران )

 یدرست کنندگان انتظار دارند اقلام به مصرفاز نظر آنان 

کااار کننااد، خااوب بااه نظاار بیاینااد و یبااق عملکاارد       

. فرضیة اول، ساه فرضایة فرعای    شده کار کنند داده وعده

داشت: نخست، ارتبا  قابلیت استفادة محصاول و رفتاار   

و ضاریب مسایر   553/12خرید آن که با عدد معنااداری  

شااود. ایاان نتیجااه در مطالعااة   یماا، فرضاایه تأییااد 114/0

 آمده است.  دست یز به (، ن2007ویدمن و همکاران )

فرضیة فرعی دوم رابطة ادراک ارزش کیفیات از جنباة   

ی عملکردی بر رفتاار خریاد خودروهاای لاوکس     ها ارزش

در ایران را مثبت دانسته است که با حصول عادد معنااداری   

شاود. مطالعاات    یما تأییاد   135/0و ضریب مسایر   516/12

کناد.   یما (، از ایان نتیجاه پشاتیبانی    2009کیم و همکاران )

عادد معنااداری و ضاریب مسایر فرضایة       باه  باتوجههمچنین 

فرعی سوم که رابطة کیفیت و رفتار خریاد را مثبات اعالام    

ای مشاابه باا    یجاه نتشاود و   یما کرده است، این فرو تأیید 

ر ایان اسااس، اثار    با آید.  یم( به دست 2019پژوهش جیم )

مستقیم ارزش عملکردی بار متغیار رفتاار خریاد خاودروی      

(، بااا عاادد معناااداری  267/0کس، بااا ضااریب مساایر ) لااو

مثبات و معناادار اسات و     05/0، در سطح ایمیناان  247/17

شاود. ایان نتیجاه در مطالعاات      یمفرضیة اول پژوهش تأیید 

( و 2012و  2007دیگاااری چاااون ویااادمن و همکااااران ) 

 ( نیز به دست آمده است.  2012حیدرزاده )

عنادار میاان  برای آزمون فرو وجود رابطة مثبت و م

هااای فااردی و رفتااار خریااد خودروهااای   ادراک ارزش

لوکس در ایران، نیز سه فرضیة فرعی در نظر گرفته شد. 

های فاردی   ادراک ارزش هویت از جنبة ارزش نخست،

بر رفتار خرید خودروهای لوکس در ایاران تاأثیر مثبات    

، این 116/0و ضریب مسیر  9/ 971دارد. عدد معناداری 
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بین تصویری که فرد از خودش کنند.  أیید میفرضیه را ت

د دارد و تصویر یک محصول یا خدمت رابطه وجود دار

یاور گساترده    کاه باه  است  ای یهاین نظر ؛(ی)خودتجانس

. نتاایج مطالعاة   کننده پذیرفته شده است در رفتار مصرف

ژچاااااب و ( و 1397نساااااب و همکااااااران ) یقااااایحق

( نیااز وجااود چنااین اثااری را تأییااد 2017اسااتانیمیروف )

جویاناه از   دوماین فرضایه، ادراک ارزش لاذت   کنند.  می

ی فااردی باار رفتااار خریااد خودروهااای  هااا ارزشجنبااة 

لوکس در ایران را مثبت در نظر گرفتاه اسات کاه عادد     

، آماده  دست  به 150/0و ضریب مسیر  142/15معناداری 

کنااد. نتیجااة مطالعااات    یماایااد ایاان فرضاایه را نیااز تأی  

( و شافیعی و همکااران   2018ویشناووی و ناناداگوپال ) 

جویی و رفتار خریاد   (، نیز ارتبا  مثبتی بین لذت1398)

دهناد. همچناین، هانگس و     کالای لاوکس را نشاان مای   

(، نیاز باه ایان نتیجاه دسات یافتناد کاه        2012همکاران )

بااار ارزش  خااادمات لاااوکس عااالاوه   محصاااولات و

ارزش عایفی به همراه دارناد و لاذتی ذاتای     کارکردی،

 دهند. یم ارائهرا 

گرایی  ادراک ارزش مادیفرضیة فرعی سوم که اثر 

هاای فاردی بار رفتاار خریاد خودروهاای        از جنبة ارزش

لوکس در ایاران را مثبات فارو کارده اسات، باا عادد        

شاود.   تأیید می 124/0و ضریب مسیر  663/11معناداری 

( و 2007ویاادمن و همکاااران )  ایاان رابطااه در مطالعااة  

( نیااز تأییااد شااده اساات.   2012هگناایس و همکاااران ) 

های فاردی بار    ادراک ارزش درنتیجه، فرو تأثیر مثبت

 شود.    رفتار خرید خودروهای لوکس در ایران تأیید می

هاای اجتمااعی    ادراک ارزش فرضیة اصلی سوم کاه 

بر رفتاار خریاد خودروهاای لاوکس در ایاران را مثبات       

، تأییاد شاده اسات.    232/0دانسته است، با ضریب مسیر 

نیااا و  (، رحاایم2015) خیااری و فتحعلااینتیجااة مطالعااات 

( و جاین  2016(، لولیرو و کاافمن ) 2018حسینی آرین )

ن بارای ایا  (، نیز با نتایج این پژوهش همسوسات.  2019)

اثار مثبات    فرضیه، دو فرو فرعی مطرح شاد کاه یکای   

هاای اجتمااعی    خودنمایی از جنباة ارزش   ادراک ارزش

بر رفتار خرید خودروهاای لاوکس در ایاران را بررسای     

به ضرایت معناداری و ضریب مسیر تأییاد   کرده و باتوجه

 ویشااناووی و نانااداگویال( و 2019شاده اساات و جااین ) 

 کند. فارو فرعای دوم )اثار    یم( نیز این را تأیید 2018)

های اجتمااعی   مثبت ادراک ارزش پرستیژ از جنبة ارزش

بر رفتار خرید خودروهای لوکس در ایران( نیز باا عادد   

شاود.   تأییاد مای   123/0و ضریب مسیر  781/9معناداری 

(، ویاادمن و 2016لااولیرو و کااافمن ) نتیجااة مطالعااات  

و خیاری   (2018نیا و حساینی، )  یمرح( 2009همکاران، )

 کنند.   یم(، نیز این نتیجه را تأیید 2015و فتحعلی )

فرضیة آخر پژوهش دربارة اثر مثبات ادراک ارزش  

مالی بر رفتار خرید خودروهای لوکس در ایاران نیاز باا    

، تأییاد  732/11و عادد معنااداری،    107/0ضریب مسایر  

( نیاز  2016نساب و همکااران )   یقای حقمطالعاة  شاود.   می

ای تااأثیر مثبتاای باار ادارک  ینااههززش دهااد ار یماانشااان 

مشتریان از کالای لوکس دارد. البته پژوهشگرانی چاون  

(، وجاود  2014نوح )( و 2018ویشناووی و نانداگوپال )

  .اند کردهاین ارتبا  را در پژوهش خود نقض 

 

 گیری یجهنتبحث و  -6

در این پاژوهش تاأثیر ده متغیار ارزش ماالی، ارزش     

سااه زیرمؤلفااه: ارزش کیفیاات، ارزش    بااا عملکااردی )

(، ارزش فاردی   یفارد  منحصاربه قابلیت استفاده و ارزش 

یاناه و  جو  لاذت )با ساه زیرمؤلفاه: ارزش هویات، ارزش    

( و ارزش اجتماعی )با سه زیرمؤلفاه:  گرایی مادیارزش 

خودنمایی( که از مادل مفهاومی   ارزش ارزش پرستیژ و 

شااده، باار ( گرفتااه 2012پااژوهش ویاادمن و همکاااران )

خرید خودروهاای لاوکس در میاان ایرانیاان      رفتار یرمتغ
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ها این تاأثیرات را   یری شده است. یافتهگ اندازهبررسی و 

ی فردی و عملکاردی  ها ارزشتأیید کردند. در این میان 

بیشترین تأثیر را بر رفتاار خریاد ایرانیاان از خودروهاای     

یانااه از جو لااذتگرایاای و  یمااادلااوکس دارنااد، ارزش 

ی هاااا ارزشی فاااردی و ساااپس کیفیااات از  هاااا زشار

بینی  عملکردی دارای بیشترین ضریب اهمیت را در پیش

رفتار خرید دارند. باوجود آنکه عملکرد خاوب، لازماة   

پذیرش هر محصولی اسات، بارای محصاولات لاوکس     

انتظارات عملکردی فراتر از محصولات معمول اسات و  

شاای لازم افااراد بایااد آن را عااالی درک کننااد، ایاان ارز

 است ولی کافی نیست.  

گارایش   فردباودن  منحصاربه ایرانیان در مصارف باه   

دارنااد. خودروهااای لااوکس بنابااه هزینااة فراواناای کااه    

مالکیت و نگهاداری آنهاا بارای افاراد دارد و نسابت باه       

تار هساتند و در دساترس     یابکمخودروهای غیرلوکس 

 عدة کمتری از مردم قرار دارند، این احساس را به افاراد 

. افااراد در خریااد دارای فردنااد منحصااربهدهااد کااه  یماا

هااای دروناای و بیروناای هسااتند کااه کیفیاات،       یاازهانگ

کنااد. از سااویی  یمااهااای دروناای آنهااا را تااأمین  یاازهانگ

گرایای افاراد را ارضاا     یمااد خودروهای لاوکس حاس   

کند.  یمکنند و به داشتن یک زندگی تجملی کمک  یم

افراد، خودروهاای لاوکس را از نظار عملکاردی مثبات      

ارزیابی کردند، بنابراین از رانندگی با آن لاذت بیشاتری   

کنناد و در   یما برند. مثلاً با سرعت بیشاتری حرکات    یم

کنناد. بایاد در    یما عین حال احساس امنیت بیشتری نیاز  

کنناد بارای خاود و     یمی تجاری تلاش ها نامنظر داشت 

سازی کنند؛ یعنی محصاولات   یتشخص نشا محصولات

کاه   یزماان داری یاک هویات هساتند و     ها انساننیز مثل 

 را آنافراد بین تصویر خاود و محصاول تجاانس ببینناد،     

کنناد.   یما یاابی   یات هوکنناد و باا آن    یمارزشمند تلقی 

ی فااردی بااه ارضااای نیازهااای هااا ارزشبنااابراین، درک 

جه به خاود را  جایی که افراد تو -درونی و شخصی افراد

کند. خودروهای  یمدهند، کمک  یمکانون تمرکز قرار 

کاه   یا گوناه  باه . اند بودهلوکس در این زمینه بسیار موفق 

ی فردی بیشترین تأثیر را بر رفتاار خریاد   ها ارزشدرک 

ی دیگر داشاته اسات.   ها سازهخودروهای لوکس در بین 

از دیدگاه اجتماعی، جایگااه اجتمااعی محارمک مهمای     

بیشاتر   کننادگان  مصارف ی مصارف لاوکس اسات و    برا

تحاات تااأثیر هنجارهااای ذهناای هسااتند. افااراد از رفتااار   

کنند و در تلاشاند   یممصرف اعضای گروه خود پیروی 

کااار در موقعیاات اجتماااعی مخااتص آن گااروه    یاانابااا 

های اجتماعی در انگیازش   یشگراشناسایی شوند. همین 

رتاار، ساابب مشااتریان و تااأثیر باار دیگااران بااا موقعیاات ب 

ی تجااری لاوکس   هاا  ناام بارای   کننده مصرفشود تا  یم

بیشااتر هزینااه کنااد. در باااهر، باارای ایرانیااان یرفاادار     

خودروی لوکس، مهم است که دیگران چگوناه درباارة   

کنند و باه هماین دلیال باا مصارف لاوکس        یمآنها فکر 

کنند به دیگران نشان دهناد ازنظار ماالی موفاق      یمسعی 

 کنند.   یمتوجه مثبت افراد را جلب  یلهوس ینبدهستند و 

 عناوان  باه  80/0ارزش مالی باا ضاریب اهمیات کمتار از     

شاود.   ضعیب رفتار خرید در ایرانیان تلقی مای  کنندة بینی پیش

گیارد،   یما که خریاد محصاول یاا خادمتی صاورت       یهنگام

خریاادار انتظااار دارد کااه منفعتاای باایش از هزینااة پرداختاای   

دریافات ارزش اسات.    دنباال  بهدریافت کند. درواقع خریدار 

تأییاد تااأثیر ارزش مااالی باار رفتااار خریااد خااودروی لااوکس  

  باه دهد افراد از صرف هزینة زیاد بارای   یمیمت، نشان ق گران

دست آوردن و نگهداری چنین خودروهایی رضایت دارناد.  

این رضایت ناشای از آن اسات کاه افاراد قیمات بیشاتر را باا        

 انند.د یمکیفیت بهتر محصول مرتب  

 

 پیشنهادهای پژوهش  

 هاا  داده تحلیال  و یاه تجز از حاصال  نتاایج  باه  باتوجه
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ارائاه   بخاش  ایان  در پاژوهش  کااربردی  پیشانهادهای 

 .شود یم

ی عملکااردی باار رفتااار هااا ارزشازآنجاکااه ادراک 

خرید خودروهای لوکس در ایران تأثیرگذار است و سه 

ی هاا  ارزشی ادراک از هاا  مؤلفهفرضیة فرعی مربو  به 

 توان پیشنهاد داد: یمعملکردی نیز تأیید شد، 

 در فراوانی دقت خودرو تولیدکنندة یها شرکت -

مرحلاة   در و تولیاد  از پایش  خاود،  کاار  مراحل تمامی

 قابلیات  بهتارین  تا بتوانند باشند داشته محصول یراحی

 خاود  هاای  ییراحا  در را یفارد  منحصاربه  و اساتفاده 

 تارین  یعاال  باا  را محصولمرحلة تولید،  در و بگنجانند

 معتبار  اساتانداردهای  کنناد. گنجانادن   تولیاد  کیفیات 

تولیاد خاودرو در ایان مسایر      و یراحای  جهاانی هنگاام  

 رسان است. یاری

ی فاردی بار رفتاار    هاا  ارزشادراک  اینکاه  براسااس 

اسات و   داشاته  خرید خودروهای لوکس در ایران تاأثیر 

ی ادراک از هاا  مؤلفاه نیز ساه فرضایة فرعای مرباو  باه      

 شود:   یمی فردی تأیید شدند، پیشنهاد ها ارزش

 خاود  بازاریاابی  یهاا  برناماه  تدوین در بازاریابان -

 و خودروهای برند برای سازی یتشخص و تصویرسازی

 خاود  بازاریاابی  تبلیغات دهند و در قرار مدنظر را خود

 باا خودروهاای   راننادگی  و مالکیات  از لاذت  احساس

 کنند. القا را لوکس

 افازایش  بارای  مناساب  ساازوکارهای  اجارای  -

افاراد   تا آن، تصویر و لوکس خودروی برند از آگاهی

  تجاانس  و کنناد  برقارار  ارتبا  برند با یراحت به بتوانند

 تصاویر  را باا  خود شخصیتی تیپ و فردی های یژگیو

 .دریابند لوکس خودروی و برند

ی اجتماااعی باار رفتااار هااا ارزشادراک  ازآنجاکااه

خریااد خودروهااای لااوکس در ایااران مااؤثر اساات و دو 

ی هااا ارزشی ادراک از هااا مؤلفااهفرضاایة مربااو  بااه   

 اجتماعی تأیید شدند، بنابراین:

تنهاا باه    ها باید توجه داشته باشاند افاراد ناه    شرکت -

تصویر برند آنان توجه دارند، باه دیگار افارادی کاه آن     

کنند نیاز توجاه    ری میخودروی لوکس خا  را خریدا

هاای   دنبال انگیزه نوعی آنها با مصرف لوکس به دارند؛ به

 خواهنااد بااا آن گااروه   اجتماااعی خااود هسااتند و ماای   

 کننده شناخته شوند. مصرف

ادراک ارزش ماااالی بااار رفتاااار خریاااد  همچناااین

 گااذارد، خودروهااای لااوکس در ایااران تااأثیر مثبتاای ماای

 بنابراین:

بساایار زیااادد خودروهااای  هااای  بااه تعرفااه  باتوجااه -

وارداتاای لااوکس بااه کشااور، از نظاار صاااحبان ایاان       

خودروها، باوجود درآمد زیاد آنان، در مقایسه باا ساایر   

یدکنندگان خودروهای تر است. تول کشورها بسیار گران

صاورت    توانناد باا خودروساازان در ایاران باه      میلوکس 

گاذاری مشاترک یاا تحات لیساانس، خاودروی        سرمایه

 لوکس مونتاژ کنند.باکیفیت 

 هاای بعادی ایان اسات کاه      پیشانهاد بارای پاژوهش   

 در هاا  انگیازه  گیاری  شکل در تأثیرگذاری دیگر عوامل

 ماذهب  زنادگی،  سبک فرهنگ، مانند لوکس مصرف

در  و ماذهب  رساد  می نظر به نیز در نظر گیرند؛ را  ...و

 بار  شدت به زیستی ساده بر تأکید با اسلام تر، سطح قوی

 باشد. داشته تأثیر افراد زندگی سبک و مصرف الگوی

ای ایان پاژوهش ایان اسات کاه       ازجمله محادودیت 

  منااایق در کننادگان  مصاارف از هاای پااژوهش  داده

 است. افاراد  شده آوری جمع تهران شهر گانة شمال پنج

  محساوب  جامعاه  متماوّل  افاراد  جازو  مناایق  ایان  در

 مناایق  پژوهش به این نتایج تعمیم در بنابراین شوند می

 ممکن زیرا گرفت؛ نظر در را احتیا  جانب باید دیگر

 دیگر منایق در و ادراک انگیزه دادن نشان به قادر است

  نباشد.
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