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خودرو )محصول تارا(  رانیفروش محصولات لوکس ا یمحرک ها ییو شناسا یبررس

کننده بر  نییبر عوامل تع ریبه جهت تاث یرقابت تیمز ینوظهور با استراتژ یدر بازارها

 یاجتماع یدر رسانه ها یو روابط مشتر یمشتر یوفادار
 

  2 عموها مسعود عمو،   1 نادر محقق
  

  قاتیواحد علوم و تحق یدانشگاه آزاد اسلام یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد 1 
 )نویسنده مسئول(تهران ،یدانشگاه آزاد اسلام ک،یواحد الکترون ،یبازرگان تیریارشد مد یدانش آموخته کارشناس 2

 
 

 چکیده

تحقیق حاضر با هدف بررسی و شناسایی محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( در بازارهای نوظهور 

با استراتژی مزیت رقابتی به جهت تاثیر بر عوامل تعیین کننده بر وفاداری مشتری و روابط مشتری در رسانه های اجتماعی 

ماری تحقیق حاضر شامل متقاضیان خرید محصولات لوکس ایرانخودرو)تارا( جامعه آ است.  پیمایشیروش پژوهش انجام شد. 

نفر( به عنوان نمونه 384می باشند. با توجه عدم دسترسی کامل به تعداد جامعه آماری، بالاترین تعداد در جدول مورگان)

آنها مورد تأیید قرار گرفت. برای پژوهش انتخاب شدند. برای جمع آوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده که روایی و پایای 

افزار آماری نرم با استفاده از  های آمار توصیفی )فراوانی، میانگین، انحراف معیار، رسم نمودارها(تحلیل داده ها از شاخص

SPSS افزار ( و از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم24)نسخهSmatPLS  د انجام گردید. نتایج پژوهش نشان دانسخه

های طراحی داخلی و های ایمنی، محرکهای پس از فروش، محرکهای فروش، محرکهای اقتصادی، محرککه محرک

های طراحی خارجی از جمله محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( می باشد. همچنین محرک

 560/0محصول تارا( بر وفاداری مشتری برابر با برای رابطه محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو ) مسیر ضریب

است. بنابراین  بیشتر 1.96 از مقدار این که باشد می 8.924با  برابر T-Value مقدار و است مثبت مقدار باشد که اینمی

برای  مسیر داری دارد. و ضریبمحرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( بر وفاداری مشتری تأثیر معنی

 450/0رابطه محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( بر روابط مشتری در رسانه های اجتماعی برابر با 

است. بنابراین  بیشتر 1.96 از مقدار این که باشد می 888/5با  برابر T-Value مقدار و است مثبت مقدار باشد که اینمی

داری ن خودرو )محصول تارا( بر روابط مشتری در رسانه های اجتماعی تأثیر معنیمحرک های فروش محصولات لوکس ایرا

 دارد. 

 یمشتر ینوظهور، وفادار یخودرو، بازارها رانیفروش، محصولات لوکس،  ا یمحرک هاهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

 این در است. سازمان حیات برای اصلی مشتریْ عنصر زیرا است؛ مهم بسیار مشتری رضایت کسب برای تلاش بازاریابی دنیای در

)نوروزی دارد  دقیق نیاز رویکردی بسیار به برای بازاریابی و متفاوت است کاملاا  لوکس با سایر کالاها محصولات به نگرش میان،

بازاریابان و افراد دانشگاهی را به خود توجه بسیاری از  لوکس محصولات و برندهایحاضر، مطالعۀ (. درحال1397ِو رضایی، 

میزان فروش محصولات و برندهای لوکس و افزایش درخورِتوجه بر این، تغییرات شگرف در استقبال از است. علاوهجلب کرده 

لوکس مانندِ ماشین، پوشاک، (. بازار محصولات 2019،  کرد )هامیلتون و خائاکوتوان در سراسر جهان مشاهده آنها را می

(. همچنین، با 2020،  دهد )فیگوئیدرو و ایریزمیتریلیون یورو را نشان  1.2فروش بیش از  2018سال ساعت، جواهرات و... در 

 1.4انی به حدود جهرشد مناسبی برای صنعت لوکس بود که در سطح سال  2019وجودِ ترس از نوسانات و رکود اقتصادی، 

 (.2019کمپانی ، تریلیون دلار رسیده است )بین و 

ز خود وسیلۀ آنها تصویر مناسبی ابهه بتوانند محصولات و برندهایی را انتخاب کنند ککنندگان تمایل دارند خیلی اوقات، مصرف

مشتریان ی برندهای خود را متناسب با سبک زندگمحصولات و کنند تا ها سعی میدهند. بر این اساس، شرکتبه دیگران ارائه 

عنوانِ نمادی از همچنین بهای برای بیان خود و عنوانِ وسیلهتوانند از برندها بهمیکنندگان طراحی کنند. درنتیجه، مصرف

 ن متنوع شده است وکنندگاترجیحات مصرفبه اینکه (. امروزه باتوجه2014،  )کاتلین و اندریاسبک زندگی استفاده کنند 

طورِ محصولات لوکس و خاص بهحبوبیت مافزایش یافته است، فردبودنشان منحصربهمنظورِ خوداِبرازی و تمایلات آنها به

آنها عامل دلیلِ ارزش نمادین و اجتماعی محصولات لوکس به(. خرید 2018،  افزایش است )سئوو همکاراندرخورِتوجهی رو به 

یاز ناظهار داشت  (2001) (. در این زمینه کلر 2010،  شود )لاتر و همکارانمیکنندگان شناخته ر مصرفمهم در رفتا

چهرۀ کننده بتواند تصویر خود و همچنین است تا مصرفسبت به دیگران نفردبودن ویژگی متمایز منحصربهکنندگان به مصرف

( و وانگ و 2009) لین ین موضوعْ وانگ و ادربارۀ علت  (.2014مکاران ، هاش را توسعه دهد و تقویت کند )شن و اجتماعی

کند. همچنین، زیرا برای آنها روابط اجتماعی ایجاد میارند؛ دکنندگان کالاهای لوکس را دوست مصرف( معتقدند 1991)  آهویا

ند تا بتوانند محصولات استفاده کناین  کند که ازکنندگان را تحریک میمصرفوسیلۀ محصولات لوکسْ خوداِبرازی به

شخصی سْ هویت (؛ بنابراین، خریدن محصولات لوک2015شخصیتی خود را بیان کنند )فرخی و نادری بانی، های ویژگی

(. ازطرفی، 2014،  دهد )لاجوردیفردبودن افزایش میبه منحصربهکردن نیاز کنندگان را ازطریق برآوردهمصرف

د و درواقع مشتریان دیگر تمایز ایجاد کرشتریان آن کالای خاص و شود که بتوان بین ممیردبودن کالا خود موجب فمنحصربه

 (.2003،  است )باتاچاریا و سنخوبی آن را انجام داده کرد. کاری که شرکت اپل بهآنها را متمایز 

سلایق  و خواسته بامتناسب  و پذیرى عمیقبر تطابقخودروها مبتنی فروش ساختار در های اخیر، باعث دگرگونیپیشرفت

 ایگونهبه کننده،مصرف ذهن در جایگاه مناسب آوردندستبه کنونی بازارهای پُررقابت شرایط مشتریان شده است؛ چرا که در

دلیلِ ایران بهدر  (.1395پور و برجویی، است )اسماعیل برخوردار بسزایی اهمیت باشد، از شرکت اعتماد کند و وفادارکه 

کنند خارجی را خریداری می محصولراحتی به مشتریانْ نداشتنِ آن، پایین یا فناوریِدلیلِ داخلی به خودروهای اعتمادی بهبی

های تولید خودرو همچون ایران خودرو به سمت تولید حودروهای جدید شرکت  های اخیر،(. در سال1391همکاران، )بلالی و 

و تر لوکس حرکت کرده اند تا مشتریان این نوع محصولات را جذب نمایند. این جمله این خودروها که در کلاس مطلوب و 

سمت این محصول مجهزی تولید شده خودرو تارا است. با این حال ایران خودرو برای جذب مشتریان محصولات خارجی به 
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احدهای کسب و کار کنونی به دلیل کم توجهی به محیط رقابتی و با این حال و ه محرک ها و مزایایی رقابتی است.نیازمند ارائ

نداشتن استراتژی دقیق و مدون جهت مقابله با این شرایط، با مشکلاتی روبه رو می شوند و تنها سازمان هایی می توانند مزیت 

داشته باشند که با سرعت بالا پاسخگوی نیازهای بازار و مشتریان باشند. ویژگی های سازمان بازاریابی و ارتباط رقابتی پایدار 

(. فضای رقابتی موجود 1397)اخوان و هاشمی،  آنها با اجرای استراتژی، نقطه تمرکز تحقیقات در طول سه دهه اخیر بوده است

دید در میان کسب و کارهای مختلف شکل گیرد. به صورتی که اگر برنامه در صنایع مختلف سبب گردیده است تا رقابتی ش

ریزی مناسبی جهت حضور در این فضای رقابتی وجود نداشته باشد، بدون شک مشکلات زیادی برای صنایع مختلف ایجاد می 

خصوص مزیت رقابتی و (. عدم توجه به فضای رقابتی سبب می گردد تا فعالیت های جدی در 2020و همکاران،  1گردد )یاسا

(. مزیت رقابتی به واسطه ایجاد روندهای خلاقانه می تواند نقش مهمی در 2017و ویندسپرگر،  2بهبود آن ایجاد نگردد )کوچ

(. با نگاهی به ادبیات مربوطه و بررسی نظریات متخصصان 2020و همکاران،  3جهت بهبود عملکردهای شرکت دارد )زامر

نظران معتقدند سازمانها برای یابیم به این معنا که صاحبدرمی 4ر ایجاد، حفظ و تداوم مزیت رقابتیمدیریت، پاسخ سوال را د

ای جز کسب و تداوم مزیت رقابتی ندارند مصون ماندن از امواج سهمگین محیطی و نیز سازگاری با الزامات رقابتی، چاره

 (.1399)قربانی و محمدی، 

لات با عملکرد بالاتر، از سوی مشتریان خود تحت فشارهای روز افزونی قرار دارند. در این امروزه سازمانها برای توسعه محصو

راستا،شرکتهای موفق با بکارگیری منابع، توانمندیها و شایستگی های کلیدی خود در چارچوب فرایند مدیریت استراتژیک، 

این مساله سبب گردیده است تا شرکت ها همواره سعی  سعی درایجاد یک موقعیت رقابتی پایدار و منحصربه فرد در بازار دارند.

(. ایجاد مزیت رقابتی در عرصه تجارت می تواند آثار مثبتی در عملکرد شرکت ها 1395در ایجاد مزیت رقابتی باشند )بهرامی، 

وجه مدیران شرکت (. بهبود مزیت رقابتی به عنوان یک دغدغه و نگرانی همیشگی، مورد ت2020ایجاد نماید )یاسا و همکاران، 

 هایمزیت ریشه و آیندمی به وجود چگونه رقابتی هایمزیت (. اینکه2018های موفق قرار گرفته است )جونس و همکاران، 

 هر و داشته رقابتی وجود مزیت ایجاد چگونگی درباره متفاوتی هایدیدگاه است. محققان از بسیاری چیست، مسأله در رقابتی

دارد. از جمله دیدگاه سازمان صنعتی که عوامل محیطی را عوامل  رقابتی هایمزیت پیدایش عوامل به متفاوتی نگاه دیدگاه،

(. در مقابل این دسته از نظریات، تعدادی از 1399دانند. )پارسافخر و کنگری، مسلط و تعیین کننده برای مزیت رقابتی می

توان به: نگرش بر مبنای قابتی تاکید دارند که از آن جمله میسازمانی در کسب مزیت رپردازان بر اهمیت عوامل دروننظریه

7و نگرش رقابت بر مبنای شایستگی 6های پویا، نگرش قابلیت5منابع  (.1397اشاره کرد )اخوان و هاشمی،  

 رویکرد مانند داخلی رویکردهای تنها پیشرفت است، و تغییر حال در تمام هرچه سرعت به خارجی محیط که وقتی واقع، در

(. یکی از 2017نماید ) کوچ و ویندسپرگر،  فراهم استراتژیک های تصمیم اخذ در پایداری را و ثابت مبنای تواند می محور منبع

                                                             
۱ - Yasa, 
۲�- Koch & Windsperger 
۳ - Zameer 
٤ -Competitive advantage 

٥ -Resource- Based View (RBV). 

٦ -Dynamic Capability View 

۷-Competence-Based Competition  
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8(VRIOترین الگوهای رویکرد منبع محور در کسب مزیت رقابتی، چارچوب ارائه شده توسط بارنی )مهم  مدل این درباشد. می 

 آن از سازمان و شرکت استفاده و حمایت و، میزان تقلیدپذیری کمیابی، منابع ارزشمندی میزان تجه از سازمان منابع وضعیت

قابلیتها و  از مندی بهره رقابتی، مزیت هایعامل مهمترین از (. یکی1397)اخوان و هاشمی،  گرددمی بررسیمنابع 

 غیرقابل و تقلید غیرقابل کمیاب، ارزشمند، های ویژگی با مشهود هایمنابع و دارایی نامشهود و هایمنابع و دارایی ها،شایستگی

 (.1399است )قربانی و محمدی،  کارگیریو به  کردنقابلیت سازمانی و جایگزینی

یکی از مسائل مهم در جهت شکل گیری مزیت رقابتی، ایجاد محرک های فروش می باشد. ایجاد محرک های فروش به عنوان 

روند توسعه فروش در شرکت ها را تسریع دهد. محرک های فروش سبب می گردد تا سیستم  یک سیستم انگیزشی می تواند

انگیزشی در جهت ارتقا میزان جذابیت کالاها و خدمات فراهم گردد تا بدین منظور بتوان شرایطی جهت افزایش فروش 

(. عدم تحقیقات جامع در خصوص شناسایی محرک های 2021و همکاران،  9محصولات و خدمات را فراهم نمود )جنسن

فروش محصولات لوکس به خصوص در برخی صنایع از جمله خودروسازی سبب گردیده است تا امروزه شواهد کافی در این 

اده سازی خصوص دردسترس نباشد. به عبارتی نبود تحقیقات جامع در این خصوص سبب گردیده است تا شواهدی در جهت پی

محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو ایجاد نگردد. این خلا تحقیقات از دو منظر علمی و عملی سبب گردیده است 

تا مشکلاتی برای شرکت ایران خودرو ایجاد نماید. این مساله سبب گردیده است تا تحقیق حاضر با هدف بررسی و شناسایی 

خودرو )محصول تارا( در بازارهای نوظهور با استراتژی مزیت رقابتی به جهت تاثیر محرک های فروش محصولات لوکس ایران 

بر عوامل تعیین کننده بر وفاداری مشتری و روابط مشتری در رسانه های اجتماعی سعی در پاسخ به این سوال داشته باشد که 

چه می باشد؟ و این محرک ها چه تاثیری  محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( در بازارهای نوظهور

 بر وفاداری مشتری و روابط مشتری در رسانه های اجتماعی دارد؟

 

 روش پژوهش

 اول، مرحله در پژوهش، این اجرای منظور بهاست.  پیمایشیروشی که در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفت، روش پژوهش 

 و توصیف و تلاش شد با استفاده از داده های حاصل از اسناد برنامه ای به آمد در اجرا به ای کتابخانه حاضر به صورت پژوهش

 ارتقای به اول منجر مرحله در محقق توسط شده انجام های موضوع پژوهش پرداخته شد و تحلیل با مرتبط های پژوهش تحلیلِ

تقاضیان خرید محصولات لوکس جامعه آماری تحقیق حاضر شامل مدوم شد.  مرحله برای پرسشنامه تدوین نیز و دانش

ایرانخودرو)تارا( می باشند که برای خرید به نمایندگی های فروش این شرکت مراجعه کرده اند. با توجه عدم دسترسی کامل به 

نفر( به عنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند. این افراد به صورت در 384تعداد جامعه آماری، بالاترین تعداد در جدول مورگان)

 از نمایندگی های مجاز فروش ایرانخودرو در تهران، انتخاب شدند. دسترس

 

                                                             
۸ - Valuable, Rare, Imitate, Organization Support 

۹ - Jensen 
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 ابزار پژوهش

  فروش محصولات لوکس یمحرک هاپرسشنامه 

بعد طراحی     6سئوال و  20( در قالب2020این پرسشنامه به صورت محقق ساخته و برگرفته از پژوهش شارما و همکاران )

-منی، محرکهای ایهای پس از فروش، محرکهای فروش، محرکاقتصادی، محرکهای شد. ابعاد این پرسشنامه شامل محرک

آن به  پایایی های طراحی خارجی می باشد. روایی پرسشنامه مورد تأیید اساتید قرار گرفت وهای طراحی داخلی و محرک

 بدست آمد.  0.79وسیله آلفای کرونباخ 

 یمشتر یوفادارپرسشنامه 

ورت لیکرت طراحی سئوال به ص 10( بود که در 1990رسشنامه وفاداری مشتریان آلن و همکاران)این پرسشنامه برگرفته از پ

 دست امد. ب 0.83شد. روایی این پرسشنامه مورد تأیید اساتید قرار گرفت و پایایی آن به وسیله آلفای کرونباخ 

 یاجتماع یدر رسانه ها یروابط مشترپرسشنامه 

ت اساتید ز نظراته و با بررسی پژوهش های مرتبط و مبانی نظری موجود با بهره گیری ااین پرسشنامه به صورت محقق ساخ

مایت اجتماعی سئوال در سه بعد حضور فعال در رسانه، ایجاد حس اطمینان و جلب ح 12طراحی شد. این پرسشنامه دارای 

 بدست آمد. 0.75باخبه وسیله آلفای کرونطراحی و ساخته شد. روایی پرسشنامه مورد تأیید اساتید قرار گرفت و پایایی آن 

افزار آماری ه از  نرما استفادهای آمار توصیفی )فراوانی، میانگین، انحراف معیار، رسم نمودارها( ببرای تحلیل داده ها از شاخص 

SPSS افزار ( و از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم24)نسخهSmatPLS  .نسخه انجام گردید 

 

 هایافته 

-اشد. بیشتر آزمودنیب( می%8ی آماری این پژوهش، بیشتر از زنان)( نمونه%92بر اساس نتایج بدست آمده، تعداد جنسیت مرد)

شده است و  سال توزیع 41-60ارند و بعد از آن بیشترین فراوانی در گروه سنی دسال قرار  40-21ی سنی کمتر از ها در رده

( %1/47) مدرک کارشناسی سال قرار دارد. بیشترین توزیع داده ها مربوط به 61سنی بالاتر از کمترین توزیع داده ها در رده ی 

ین پژوهش، بیشتر از ی آماری ا( نمونه%89.1( بود و تعداد متأهلین )%7/5و کمترین توزیع داده ها مربوط به مدرک دکتری )

 باشد. ( می%1/11زنان)

-مصناحبه ی برگرفتنه ازمحصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( از پرسشننامهمحرک های فروش شناسایی و تبیین برای 

فاینت لازم کنشان داد که اندازه ی نمونه از  KMOگویه بود، استفاده شد. سطح معنی داری آزمون  30های پژوهش که حاوی 

ت نیز معنی دار است ( و هم چنین سطح معنی داری آزمون کرویت بارتلKMO ،275/3654=2x=782/0برخودار است )

(001/0=p .) 
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ها ها از آزمون کلموگروف اسمیرنوف استفاده شد. بر اساس این آزمون، وقتی توزیع دادهبرای بررسی طبیعی بودن توزیع داده

-که توزیع  داده دادباشد. نتایج آزمون نشان  05/0باشد که مقدار یا سطح معناداری بیشتر از عدد بحرانی در سطح نرمال می

جهت بررسی  های پارامتریک وجود دارد و از این آزمون هاباشد. در نتیجه امکان استفاده از آزمونهای به دست آمده نرمال می

 ها استفاده شد.معناداری فرضیه

 خودرو )محصول تارا( رانیفروش محصولات لوکس ا یآزمون مربوط به  محرک ها: 1جدول

 نیانگیم هاگویه
 انحراف

 استادندارد
 Pمیزان Tمیزان یآزاد درجه

 001/0 549/6 383 547/0 77/3 قیمت مناسب و به صرفه در مقایسه با خودروهای رقیب

 001/0 306/10 383 718/0 75/3 مصرف سوخت بهینه در مقایسه با خودروهای هم رده

 001/0 245/9 383 554/0 78/3 هزینه های سرویس و نگهداری مناسب و به صرفه 

 001/0 807/6 383 504/0 86/3 فروش مجدد خودرو در بازارسهولت 

 001/0 722/8 383 661/0 40/3 افت کم قیمت در زمان فروش مجدد خودرو

 001/0 306/6 383 027/1 60/3 فاصله کم زمان سفارش و تحویل خودرو

تبلیغات و بازاریابی مناسب و همسو با خصوصبات فرهنگی و 

 اجتماعی

56/3 053/1 
383 

227/4 001/0 

 001/0 306/5 383 139/1 81/3 یانمناسب از خودرو در ذهن مشتر سازیصویرسازی و شخصیتت

 001/0 800/6 383 001/1 63/3 افزایش آگاهی از برند  و ارزش ویژه برند در ذهن مشتریان

 001/0 910/9 383 239/1 58/3 ایجاد ارتباط مناسب نمایندگان فروش با مشتریان

 001/0 340/9 383 644/0 33/4 گارانتی خودرو 

 003/0 042/3 383 690/0 00/4 سهولت دسترسی به لوازم

 027/0 241/2 383 080/1 02/3 قیمت مناسب لوازم یدکی 

 001/0 530/5 383 819/0 26/4 در دسترس بودن نمایندگی و مراکز ارائه خدمات 

 016/0 411/1 383 110/1 52/3 سهولت تعمیر و عیب یابی خودرو

 004/0 934/2 383 989/0 70/3 سرعت، شتاب و قدرت موتور
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 001/0 638/5 383 013/1 70/3 فرمان پذیری و صدای کم خودرو

 001/0 735/5 383 982/0 58/3 ایمنی مناسب و استحکام بدنه

 001/0 680/8 383 793/0 12/4 سیستم های به روز ضد سرقت 

 001/0 166/6 383 690/0 00/4 مناسب و به روز و ایمنسیستم های الکترونیکی 

 وکسزیبایی چشم نواز محیط داخلی و قابل رقابت با خودروهای ل

 دنیا

02/3 080/1 
383 

147/3 002/0 

 001/0 227/4 383 819/0 26/4 فضای مناسب داخل کابین و وجود محیطی راحت و آرامشبخش

 001/0 179/7 383 110/1 09/3 تزئینات مناسب و زیبایی داخل کابین

 001/0 957/4 383 989/0 70/3 مرغوبیت و کیفیت اجناس استفاده شده در داخل کابین 

 001/0 506/6 383 013/1 70/3 زیبایی طرح داشبورد و رنگ آمیزی محیط داخلی

 001/0 489/4 383 880/0 81/3 زیبایی طرح و استایل خودرو

 001/0 241/5 383 571/0 23/3 اندازه و ابعاد خارجی خودرو

 001/0 327/4 383 956/0 12/4 تزوینات خارجی

 001/0 163/4 383 658/0 02/4 کیفیت بدنه و طراحی مناسب شیارها و خطوط 

 001/0 033/4 383 801/0 95/3 تنوع و کیفیت رنگ

ورد های میانگین درجهها از مدر تمامی گویههای تحقیق دهد، که میانگین دیدگاه نمونهنشان می 1های مندرج در جدولیافته

های به این تمامی گویه(. بنابر≥05/0Pباشد)دار میها این مقادیر معنیی مؤلفه( بیشتر است. و در همه3وصف در پرسشنامه )

 باشد. دست آمده در پژوهش حاضر، از محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( می

استفاده  Smat PLSر افزاهای دوم و سوم از روش مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرمبرای بررسی سؤالدر ادامه 

 شد. 
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 بررسی برازش مدل

 

 تحقیق متغیر 3 به مربوط گیری اندازه مدل :1 شکل

 پژوهش های متغیر کرونباخ وآلفای ترکیبی پایایی: 2جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی  

 0.870462 0.920163 های فروشمحرک

 0.755979 0.792772 وفاداری مشتری

 0.821901 0.866090 روابط مشتری

 (:  t-values )مقادیرt ضرایب معنی داری

یب معنی ، ضرا برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می شود که اولین و اساسی ترین معیار

 .می باشد t-values مقادیریا همان  t داری

است. در صورتی که  t ابتدایی ترین معیار برای سنجش رابطه ی بین متغیر در مدل ) بخش ساختاری(، اعداد معنی داری

های پژوهش در سطح بیشتر شود، نشان از صحت رابطه ی بین متغیرها و در نتیجه تایید فرضیه 0.95مقدار این اعداد از 



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1400 زمستان، 9، شماره ومسسال 

145 

 

-البته باید توجه داشت که اعداد فقط صحت رابطه را نشان می دهند و شدت رابطه بین متغیرها را نمیاست.  1.96اطمینان 

 توان با آن سنجید.

 

 ( t-values )مقادیرt ضرایب معنی داری: 2شکل

 ها رابطه همه و باشد می 0.95 از بیشتر تحقیق فرضیات به مربوط رابطه 2 برای T-Value مقدار فوق، جدول دو به توجه با

 .است مدل برازش مناسب معنای به این .است شده تایید

 

 روابط در مدل ساختاری T-Value. مقادیر 3جدول 

 T-Value روابط

 924/8 محرک فروش بر وفاداری

 888/5 محرک فروش بر روابط مشتری

 

 ها رابطه همه و باشد می 0.95 از بیشتر تحقیق فرضیات به مربوط رابطه 2 برای T-Value مقدار فوق، شکل دو به توجه با

 .است مدل برازش مناسب معنای به این .است شده تایید
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 . برازش مدل کلی4جدول 

  R Square(R2) Communality GOF  نتیجه 

 قوی 0.367 0.429129 314/0 وفاداری مشتری

 متوسط  0.275 0.376889 202/0 روابط مشتری

 باشد. میبه صورت کلی، برازش مدل کلی مطلوب 

 محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( بر وفاداری مشتری نقش. نتیجه 5جدول 

 نتیجه T-VALUEمقدار  ضرب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 تأیید  رابطه 924/8 560/0 وفاداری مشتری محرک های فروش

ر وفاداری بفروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( برای رابطه محرک های  مسیر ضریب ،5 جدول به توجه با

 1.96 از مقدار این هک باشد می 8.924با  برابر T-Value مقدار و است مثبت مقدار باشد که اینمی 560/0مشتری برابر با 

  اری دارد.در معنیتأثیاست. بنابراین محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( بر وفاداری مشتری  بیشتر

ه های نتیجه نقش محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( بر روابط مشتری در رسان .6جدول 

 اجتماعی 

 نتیجه T-VALUEمقدار  ضرب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 محرک های فروش
روابط مشتری در رسانه 

 های اجتماعی
 تأیید  رابطه 888/5 450/0

 

ر روابط ببرای رابطه محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا(  مسیر ضریب ،6 جدول به توجه با

 باشد می 888/5با  برابر T-Value مقدار و است مثبت مقدار باشد که اینمی 450/0مشتری در رسانه های اجتماعی برابر با 

ی بر روابط مشتر محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا(است. بنابراین  بیشتر 1.96 از مقدار این که

 داری دارد. در رسانه های اجتماعی تأثیر معنی

 و نتیجه گیریبحث 

های محرک های ایمنی،های پس از فروش، محرکهای فروش، محرکهای اقتصادی، محرکنتایج پژوهش نشان داد که محرک

ا( می احی خارجی از جمله محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارهای طرطراحی داخلی و محرک

 باشد. 
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ا مقایسه ب ینه دردر رابطه با محرک های اقتصادی، قیمت مناسب و به صرفه در مقایسه با خودروهای رقیب، مصرف سوخت به 

م قیمت افت ک روش مجدد خودرو در بازار وخودروهای هم رده، هزینه های سرویس و نگهداری مناسب و به صرفه، سهولت ف

 ااین نتیجه ب در زمان فروش مجدد خودرو از جمله محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( می باشد.

ر رفتار خرید ب( همسو است. این پژوهشگران اظهار کردند که ارزش های مالی و اقتصادی 1399نتایج عابدین و همکاران)

ز اه بسیاری رد توج. با این حال در جامعه ایرانی ابعاد اقتصادی موان از خودروهای لوکس تأثیر مثبتی داشته استایرانی

 مشتریان می باشد که این عامل می بایست مورد توجه سازندگان خودرو قرار گیرد. 

صوصبات سو با خابی مناسب و همهای فروش، فاصله کم زمان سفارش و تحویل خودرو، تبلیغات و بازاریدر رابطه با محرک

ویژه  رند  و ارزشبمناسب از خودرو در ذهن مشتریان، افزایش آگاهی از  سازیصویرسازی و شخصیتفرهنگی و اجتماعی، ت

 وکس ایرانولات لبرند در ذهن مشتریان و ایجاد ارتباط مناسب نمایندگان فروش با مشتریان از جمله محرک های فروش محص

( همسو است. 2021( و جنسن و همکاران )1396وهاب زاده و همکاران )ارا( می باشد. این نتیجه با نتایج خودرو )محصول ت

و  یابترق تیبر مز یریادگیو  ینوآور ،یابیبازار تیقابل ریتاث زانیم( در تحقیق خود که با هدف 1396وهاب زاده و همکاران )

وآوری و یابی، نقابلیت بازارانجام گرفت، پس از بررسی های خود پی بردند که  خودرو رانیمحصولات شرکت ا یگذار متیق

خود که با هدف  ( در تحقیق2021جنسن و همکاران ). یادگیری بر مزیت رقابتی و قیمت تاثیر مثبت و معنادار وجود دارد

بسته  مالی و ارائه حمایت هایایجاد محرک های فروش فروش محصولات انجام گرفت، پس از بررسی های خود پی بردند که 

صولات را روش محهای مالی در قالب وام های حمایتی می تواند زمینه جهت ایجاد محرک های فروش در جهت ارتقا عملکرد ف

روش فر بازار، ارجی دفراهم نماید. به طور کلی با افزایش نسبی رقابت در خودروهای لوکس در ایران و حضور برخی برندهای خ

ب کرد و ه آن جلبلوکس به سهولت خودروهای ارزان قیمت بازار نیست و می بایست نظر خریدار را به طور مناسب خودروهای 

مزمان با هرد تا لذا محرک های فروش و تلاش در جهت بازاریابی مناسب می بایست مورد توجه مدیران ایرانخودرو قرار گی

 مسایه فراهم شود. جذب مشتریان داخلی، زمینه حضور در بازار کشور های ه

ترس بودن ، در دسهای پس از فروش، گارانتی خودرو، سهولت دسترسی به لوازم، قیمت مناسب لوازم یدکیدر رابطه با محرک

ان خودرو کس ایرنمایندگی و مراکز ارائه خدمات و سهولت تعمیر و عیب یابی خودرو از جمله محرک های فروش محصولات لو

 ،یابیبازار تیقابل ریثتا زانیم( در تحقیق خود که با هدف 1396)محصول تارا( می باشد. در این راستا وهاب زاده و همکاران )

ود پی ی های خانجام گرفت، پس از بررس خودرو رانیمحصولات شرکت ا یگذار متیو ق یرقابت تیبر مز یریادگیو  ینوآور

رو، سهولت رانتی خودگا رد.ادقابلیت بازاریابی، نوآوری و یادگیری بر مزیت رقابتی و قیمت تاثیر مثبت و معنادار وجود بردند که 

ابتی در زیت رقمدسترسی به لوازم، قیمت مناسب لوازم یدکی، در دسترس بودن نمایندگی و مراکز ارائه خدمات به عنوان 

رانخودرو رکت ایشصنعت خودرو شناخته می شود که تلاش برای بهبود آنها نیازمند برنامه ریزی مناسب است. به طور مثال 

زان ود را با میهزار کیلومتر گارانتی به مشتریان عرضه می کند اما شرکت های دیگر محصولات خ 40ا محصولات خود را ب

س بودن ر دستردبالاتری از کارکرد گارانتی می کنند که این یک ضعف برای محصولات ایرانخودرو مطرح است با این حال 

ز آن اوان مزیت به عن صولات لوکس ایرانخودرو قرار دارد ونمایندگی و مراکز ارائه خدمات مورد توجه مشتریان برای خرید مح

 یاد می شود. 

سرعت، شتاب و قدرت موتور، فرمان پذیری و صدای کم خودرو، ایمنی مناسب های ایمنی و عملکرد خودرو، در رابطه با محرک

سیستم های الکترونیکی مناسب و به روز و ایمن از جمله محرک های و استحکام بدنه، سیستم های به روز ضد سرقت و 
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( بر شاخص های 1399عابدین و همکاران)فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( می باشد. در این راستا 

ن عملکردی همچون ایمنی بر خرید خودروهای لوکس تأکید کرده اند. در عین حال بخشی از درگیری ذهنی خریدارا

خودروهای لوکس، عملکرد و ایمنی خودرو می باشد. به دلیل مشکلات زیر ساختی در جاده های کشور، در صورتی که خودرو 

از ایمنی مناسبی برخوردار نباشد می تواند جان سرنشینان را به خطر بیاندازد. در عین حال محصولات خارجی و رقیب با 

ختلف سعی دارند تا خود را خودرویی ایمن و قابل اطمینان معرفی کنند. با این گذراندان استانداردهای ایمنی در کشورهای م

وجود و با توجه به بهبود نسبی خودروهای لوکس ایرانخودرو در بعد ایمنی، تلاش و کوشش بیشتر و همکاری با شرکت های 

 دانش بنیان داخلی می تواند زمینه بهبود شرایط ایمنی را فراهم آورد. 

های طراحی داخلی و خارجی از جمله محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو نتایج پژوهش محرکبر أساس 

)محصول تارا( می باشد. در این راستا زیبایی چشم نواز محیط داخلی و قابل رقابت با خودروهای لوکس دنیا، فضای مناسب 

ناس استفاده شده در داخل کابین،  زیبایی طرح داخل کابین و وجود محیطی راحت و آرامشبخش، مرغوبیت و کیفیت اج

داشبورد و رنگ آمیزی محیط داخلی، کیفیت بدنه و طراحی مناسب شیارها و خطوط و تنوع و کیفیت رنگ از از جمله محرک 

فکور و . در این راستا و بر أساس نتایج پژوهش های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( می باشد

1شارما(، 1399(، عابدین و همکاران)3991همکاران) 0 منحصربه فرد بودن و زیبا بودن  (2020) جین ( و 2020و همکاران ) 

باعث خرید محصولات لوکس در صنعت خودرو می باشد. با این حال توسعه صنعت خودرو، توجه به ابعاد زیباشناختی آن بیش 

با استفاده از مشاوران طراحی مطرح در دنیا و همچنین بهره گیره از از پیش مورد توجه و توسعه قرار گرفته است. که بایست 

 هنرمندان و طراحان داخلی تلاش ویژه ای در جهت زیبا سازی محصولات صورت گیرد. 

های مختلفی چون نماد ثروت، جایگاه، قیمت و کیفیت بالا، توان با ویژگیبرندهای لوکس را میبا این حال و به طور کلی 

و همکاران،  ، بارتیکوسکی2012های کشور مبدأ توصیف کرد )حیدرزاده، ودن پرستیژ و احساس نزدیکی با ارزشببخشلذت

شود که او عنوان باور مشتری میزانی تعریف میشده، بهبودن از نظر افراد، معانی متفاوتی دارد. ارزش ادراک(. لوکس2019

شدۀ عاد گوناگونی دارد و درک کلی افراد از ابعاد گوناگون، ارزش ادراکهنگام خرید یک محصول منتفع یا غنی خواهد شد و اب

(، تأثیر ده متغیر ارزش مالی، ارزش 2010(. پژوهش ویدمن و همکاران ) 2009و همکاران،  دهد )کیموی را شکل می

فردی )با سه زیرمؤلفه: ارزش (، ارزش فردیبا سه زیرمؤلفه: ارزش کیفیت، ارزش قابلیت استفاده و ارزش منحصر بهعملکردی )

گرایی( و ارزش اجتماعی )با سه زیرمؤلفه: ارزش پرستیژ و ارزش خودنمایی( را در مدل جویانه و ارزش مادیهویت، ارزش لذت

های لوکس به مزایای اصلی محصول و عوامل عمومی مانند کیفیت، اند. بعد عملکردی از ارزشخود در نظر گرفته

هایی از (. این عامل شامل نشانه 2007 همکاران، و ویدمن) دارد اشاره اطمینان قابلیت و دوام استفاده، قابلیت فردی،منحصربه 

( و خود با ابعاد فرعی مانند ادراک از ارزش قابلیت استفاده، ارزش 2012شده و کیفیت است )حیدرزاده، انحصار درک

کنند، به های عملکردی یک محصول را مثبت درک میکه افراد ارزش شود. زمانیفردبودن و ارزش کیفیت تعریف میمنحصربه

های ( دریافتند مشتریان سطح بالایی از ارزش2000برند. چو و همکاران )فردی آن پی میکیفیت، قابلیت استفاده و منحصربه

وند انتظار عملکرد متمایزی شکه افراد هزینۀ هنگفتی را متقبل میکنند. هنگامیعملکردی را برای محصولات لوکس درک می

گاه ارزش ادراکشده در قبال هزینۀ پرداختی را نیز از آن محصول دارند. اگر محصول از نظر عملکرد انتظارات را تأمین نکند، آن

                                                             
۱۰ - Sharma 
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نۀ دانند؛ زیرا افراد انتظار عملکردی متفاوت و عالی را از محصولات لوکس دارند و عملکرد بهتر توجیهی برای هزیرا ناچیز می

کننده را های عملکردی با ادراک لوکس مصرف( نیز رابطۀ مثبت بین ادراک ارزش2012هنگفت آن است. ویدمن و همکاران )

تری برای رفتار خرید هستند )سیتیپارن و های مهمکنندهبینیهای عملکردی نسبت به غیرعملکردی، پیشتأیید کردند. انگیزه

 (.2010سینسیا، 

تری وفاداری مش برای رابطه محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( بر مسیر ریبض به اینکه توجه با

 بیشتر 1.96 از مقدار این که باشد می 8.924با  برابر T-Value مقدار و است مثبت مقدار باشد که اینمی 560/0برابر با 

ارد.  این دداری ی)محصول تارا( بر وفاداری مشتری تأثیر معناست. بنابراین محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو 

 همسو  است.  (2018ویشناووی و نانداگوپال ) (2016لولیرو و کافمن)نتیجه با نتایج 

گرایی و ارزش شده، ارزش موقعیت، ارزش لذتدهد از ابعاد ارزش ادراک( نشان می2018نتایج ویشناووی و نانداگوپال )

 های لوکس دارد و این در حالی است که ارزش قیمت و ارزش ثروت باای قوی با رفتار خرید ماشین، رابطهفردبودنمنحصربه

 از ،دهد در هنگام توسعۀ برند، قبیله برندنشان می  (2016نتایج لولیرو و کافمن). رفتار خرید اتومبیل لوکس ارتباطی ندارد

 اجتماعی هایارزش. است برند قبیلۀ از ترمهم عملکردی ارزش برند، شهرت ایجاد برای همچنین،. است ترمهم برند شهرت

 . گرایی برند دارندهای فردی، تأثیر بسزایی بر قبیلهگذارند. ارزشگرایی برند تأثیر می، بر قبیلهبرند شهرت از بیش

 فراوانی که لوکس بنابه هزینۀفردبودن گرایش دارند. خودروهای ایرانیان در مصرف به منحصربهدر این راستا می توان گفت 

 ری از مردمتر هستند و در دسترس عدۀ کمتمالکیت و نگهداری آنها برای افراد دارد و نسبت به خودروهای غیرلوکس کمیاب

های درونی و بیرونی هستند که فردند. افراد در خرید دارای انگیزهدهد که منحصربهقرار دارند، این احساس را به افراد می

کنند و به داشتن گرایی افراد را ارضا میکند. از سویی خودروهای لوکس حس مادیهای درونی آنها را تأمین می، انگیزهکیفیت

ن آانندگی با رکند. افراد، خودروهای لوکس را از نظر عملکردی مثبت ارزیابی کردند، بنابراین از یک زندگی تجملی کمک می

 کنند. باید در نظرکنند و در عین حال احساس امنیت بیشتری نیز میبیشتری حرکت میبرند. مثلاا با سرعت لذت بیشتری می

ها داری سازی کنند؛ یعنی محصولات نیز مثل انسانشان شخصیتکنند برای خود و محصولاتهای تجاری تلاش میداشت نام

یابی کنند و با آن هویتارزشمند تلقی می راود و محصول تجانس ببینند، آنکه افراد بین تصویر خیک هویت هستند و زمانی

اد توجه به خود را کانون تمرکز جایی که افر -های فردی به ارضای نیازهای درونی و شخصی افرادکنند. بنابراین، درک ارزشمی

ه خودروهای لوکس در زمینحال  با این. و باعث توسعه وفاداری به برند خودرو می شود کنددهند، کمک میقرار می

های فردی بیشترین تأثیر را بر که درک ارزشایگونهاند. بهبسیار موفق بودهوفادارسازی مشتری به واسطه کیفیت خدمات 

همی برای های دیگر داشته است. از دیدگاه اجتماعی، جایگاه اجتماعی محرّک مرفتار خرید خودروهای لوکس در بین سازه

زهای با این حال پاسخگویی مناسب به نیاجارهای ذهنی هستند. کنندگان بیشتر تحت تأثیر هنمصرف مصرف لوکس است و

های کهای ایمنی، محرهای پس از فروش، محرکهای فروش، محرکهای اقتصادی، محرکمحرکذهنی مشتریان همچون 

 . از طرفیار سازدسوق داده و او را وفاد های طراحی خارجی می تواند ذهن فرد را به سمت برند خاصطراحی داخلی و محرک

 د. بهبود ده رکت رااین وفاداری می تواند باعث افزایش تبلیغات دهان به دهان بین مشتریان شود و عملکرد مالی و فروش ش

ر برای رابطه محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( بر روابط مشتری د مسیر ضریب اینکه به توجه با

 این که باشد می 888/5با  برابر T-Value مقدار و است مثبت مقدار باشد که اینمی 450/0رسانه های اجتماعی برابر با 

است. بنابراین محرک های فروش محصولات لوکس ایران خودرو )محصول تارا( بر روابط مشتری در رسانه  بیشتر 1.96 از مقدار
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( همسو است. 1390(و احمدی ندوشن )1399داری دارد. این نتیجه با نتایج قربانی و محمدی )های اجتماعی تأثیر معنی

 یرقابت تیبر مز یصنعت یابیدر بازار یاجتماع یاستفاده از رسانه ها ریتاث( در تحقیق خود که با هدف 1399قربانی و محمدی )

وامل مختلفی نظیر جهت یادگیری، نگرش نسبت به عی انجام گرفت، پس از بررسی های خود پی بردند که و فروش انطباق

استفاده از رسانه ها و مهارت استفاده از رسانه ها بر استفاده از رسانه های اجتماعی تاثیر دارد و از طرف دیگر استفاده از رسانه 

( در مقاله ای 1390ن)احمدی ندوشهای اجتماعی نیز بر رفتار انطباق با مشتریان و بهبود مجموعه مزیت رقابتی تاثیر دارد.

به بررسی نقش وب در زندگی اجتماعی افراد پرداختند. روش  "پایش رسانه های اجتماعی و نقش آن در بازایابی "تحت عنوان 

تحقیق این پژوهش به صورت کتابخانه ای بود که در آن به بررسی متون تخصصی در این حوزه پرداخته شد. آنان در تحقیق 

رسانه های اجتماعی نقشی مهم در زندگی اجتماعی افراد دارد و شامل اطلاعاتی است که بیشتر بر پایه  خود اشاره داشتند که

احساسات و عقاید کاربران بنا شده و این اطلاعات نیز از جستجوهای انجام شده استخراج می گردد. تحلیل این احساسات می 

داشته باشد که ممکن است به نفع شرکت بوده و یا اینکه تواند نقش موثری در استخراج اطلاعات واحدهای کسب و کار 

( در مقاله ای با عنوان سنجش بازاریابی رسانه ای اجتماعی: حرکت به 2017آچن )حیثیت شرکت را بر باد دهد. در این راستا 

شویق ارتباطات و تعامل بازاریابی رابطه ای در این مورد به بحث می پردازد.  از آنجا که رسانه های اجتماعی باعث ت سوی روش

دو طرفه می شوند، آنها ابزار ارزشمند ارتباطی برای بازاریابی هستند که از آنها برای ایجاد گفت و گو و مشارکت با مشتریان 

ایده آلی برای تقویت ارتباط با مشتری هستند زیرا مصرف کنندگان تمایل  یها، این ابزارصنعت خودرواستفاده می شود. در 

ه با محصولات در ارتباط باشند. از دیدگاه بازار باید رسانه های اجتماعی بر اساس توانایی برای بهبود کیفیت ارتباطات دارند ک

مثبت در جهت کسب و کار ارزیابی شود. برای انجام این کار، بازاریابان باید اثرات دخالت رسانه های اجتماعی بر روابط مشتری 

سال اخیر شبکه های مجازی محبوب ترین محصول اینترنت  15در  نیز اظهار کرده که( 2016گادیراجو ). را ارزیابی کنند

وی فواید بازاریابی در شبکه های اجتماعی را افزایش شناخت برند و پیشرفت وفاداری به برند و هم چنین فرصت های  بودند.

از شود به راحتی از آن گذشت. ردی بود که نمیبیشتر تعامل مشتری با برند بیان کرد در حالیکه کاهش هزینه بازاریابی مو

نیرومندترین ابزار آگاهی بخش در شناساندن یک  در فضای رسانه های اجتماعی تبلیغاتتوان گفت که سویی در این راستا می

یق ها از طرگستردگی میدان تبلیغات، چشمگیر است. امروزه شرکتد و باش، خدمت یا اندیشه و دیدگاه میلاشننرکت، کا

 لاعات در مورد خصوصیات کالاتوان تفهیم اطنقش اصلی تبلیغات را می و معتقدند نمایندهای مختلفی اقدام به تبلیغ میرسانه

، مجازی های تبلیغاتیهایی جدید به رسانهو خدمات تعریف نمود. پیشرفت سریع وسننائل ارتباط جمعی و اضافه شدن رسانه

ها و رشد کند. با توجه به رقابت شدید بین شرکتها معرفی میی در موفقیت و ناکامی شرکتتبلیغات را به عنوان عنصری اصل

کنندگان از سریع بازارها و همچنین تغییرات سریع در مصرف کنندگان، تبلیغات به عنوان ابزاری اصلی در ایجاد آگاهی مصرف

ر کلی توسعه روابط مشتری در رسانه های اجتماعی هم ت. با این حال و به طوت و خدمات، مورد توجه قرار گرفته اسلامحصو

می تواند ابزاری تبلیغی باشد و هم این امکان را به وجود می آورد تا شرکت از دیدگاه و نظرات مشتریان آگاه شود و زمینه ای 

ودرو دارد و می برای جلب نظرات مشتریان فراهم شود. لذا حضور در رسانه های اجتماعی فوائد زیادی برای شرکت ایرانخ

  بایست در این زمینه حضوری فعال تر داشته باشد.
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