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Abstract 
The purpose of this research is to design and explain the behavior model 
of buyers of luxury goods centered on the gold market. In this regard, 
while reviewing concepts such as buyers' behavior, luxury goods and the 
gold market, with interviews from experts and professors in the field of 
luxury and gold industry as well as marketing, qualitative analysis 
method was used to present the pattern of behavior of buyers of luxury 
goods centered on the gold market. The studied community includes all 
experts and professors in the field of luxury and gold industry as well as 
marketing. The sample size of the study includes 10 experts in the field 
of luxury and gold industry as well as marketing, which was selected by 
the theoretical saturation method. Semi-structured interview and Delphi 
method were used to collect data in this research. The results of 
qualitative analysis by Max Kyoda software showed that the 
components of designing and explaining the behavior model of luxury 
goods buyers centered on the gold market by thematic analysis method 
include: 1- social factors, 2- cultural factors, 3- individual factors, 4- 
economic factors, 5- consumer attitude, 6- consumption motivation, 7- 
value, 8- experience, 9- awareness and 10- consumer behavior. Also, for 
these components, 65 indicators were finally approved by the experts. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Luxury consumption is a relatively global phenomenon that is more widespread in developed 
countries. It can be said that luxury consumption is more common in cultures that are 
luxurious and tend to materialism (Heidarzadeh & Reise Rohani, 2014). Social attitude is 
defined as giving importance to friends knowing that they have a luxury brand and 
introducing the luxury brand as a symbol, character and high social status. Value attitude 
means that people value the brand for the reasons: reflection of the personality by the luxury 
brand, creating identity with the brand, creating a favorable feeling in people, and increasing 
self-confidence. Hedonic attitude is the attitude towards the luxury brand from the aspects of: 
luxury brand being fun, not boring, and creating excitement and euphoria by the luxury brand 
(Schade, Hegner, Horstmann & Brinkmann, 2016). 
Today, business success cannot be taken lightly; therefore, understanding and predicting 
consumer behavior is the key to the success of organizations in planning and managing this 
changing environment (Dehdashti Shahrokh & Ahmadi, 2016). Identifying the factors 
affecting consumer behavior is very important in all industries, but in some areas, such as 
luxury brands, it becomes more apparent because the factors influencing the purchase of 
luxury consumers from ordinary and daily goods are more complex and are rooted in the 
psychological and social factors of individuals and consumers. They seek to achieve higher 
values than usual brands (Kapferer & Valette-Florence, 2018). 
In fact, this research is an attempt to find an answer to the question that what are the most 
important components of buying behavior of luxury products (gold and jewelry) among 
Iranian customers? 
 
Theoretical framework 
Along with the significant growth trend of luxury goods consumption, research on luxury 
goods has also boomed in recent years (Zhang, Cude & Zhao, 2020). Usually, there is no 
single and coherent definition of the concept of luxury among academics. However, this term 
is mostly used for products, services or brands that have a higher price, exclusive position in 
the market, excellent quality, unique beauty and creating a sense of pleasure (Cho, Rha & 
Burt, 2015). Luxury goods are different from goods that are bought on a daily basis because 
these products, in addition to being daily needs, also meet social needs such as social prestige, 
and buyers show their personality by purchasing luxury products (Haghighi Nasab, Islami & 
Davarpanah Kiasraei, 2016). 
The gold reserves in the balance sheets of the central banks of the world, on the one hand, and 
its attractiveness for investment purposes and dealing with the unstable macroeconomic 
environment, on the other hand, caused this valuable metal to attract the attention of 
policymakers, researchers, and macroeconomic market players even after the collapse of the 
Bretton Woods system (Jalili, 2013). Gold is always in high demand by individuals, 
governments and central banks. The flow of a large amount of financial capital towards gold 
causes the stagnant capital that could be used in the production capacity of the country (Jalili, 
2013). 
Koles (2022) in a study entitled "Factors affecting the buying behavior of luxury products" 
investigated the impact of customer experiences on the purchase of luxury products. In this 
study, which was conducted with a survey approach among 413 customers of luxury products 
in India, the researchers showed that brand experience, brand resonance and brand trust have 
a significant effect on the intention to purchase luxury products. 
Jiachen (2022) in a study entitled "Luxury consumption behavior after the financial crisis" 
investigated the trend of buying luxury products after the financial crisis in the last decade. In 
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this research, it was found that although the financial crisis affected the market of luxury 
products as a shock; this influence was temporary and did not have a great impact on the 
buying behavior of luxury products. 
 
Research methodology 
In terms of research philosophy, this research falls under positivist studies. In terms of 
strategy, this research is of an applicable type, which is carried out with a descriptive-non-
experimental approach. In terms of the type of data, this research is qualitative. In terms of 
time, this study is done in a single section. In terms of data collection method, interviews are 
used in this research. The statistical population of the research consists of experts in the field 
of luxury and gold industry as well as marketing. In this research, non-probability targeted 
sampling methods were used to select the sample from purposive sampling. A total of 10 
people were interviewed. Data collection continued to the theoretical saturation of the 
categories until it was not possible to obtain new data. Accordingly, data has been collected 
through in-depth semi-structured interviews with experts. The Holstein coefficient was used 
to evaluate the reliability of the interviews. In the present research, in the first step, using the 
library method and interviewing experts and implementing it in the MAXQDA18 software 
and performing open and axial coding, the indicators and components were identified and 
summarized, and then the indicators and components were confirmed by the experts, using the 
Delphi method, and in the next step, the final framework of the final model was formed using 
selective coding. 
 
Research findings 
In the current research, MAXQDA20 software was used and open and axial coding of 
indicators and components was identified and summarized, and then using the Delphi method, 
the indicators and components were finally approved by experts. In order to design and 
explain the behavior model of buyers of luxury goods centered on the gold market, 10 
components and 65 indicators were identified and approved by experts. In this research, 
according to the model, it seems that the behavior of buyers of luxury goods will be 
influenced by the gold market. In the current research, according to the model, it seems that 
the components of social, cultural, individual and economic factors will affect the consumer's 
attitude, consumption motivation and value, and in this way, they affect the experience and 
awareness. The results of the model continue to show that the components of experience and 
awareness have an impact on consumer behavior. Regarding the indicators obtained in this 
research, according to the weight obtained in the coding stages, the indicators of feigned 
behavior and pretending, information search and exploration, aesthetic experience, occurrence 
of economic crises, ethnic and tribal culture, the most weight was allocated to Iranians. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of designing and explaining the behavior 
model of buyers of luxury goods centered on the gold market as a qualitative study. The 
results of this research are in line with the results of Eastman et al., (2020). In an article, they 
showed the critical roles of social media, peers, and family in influencing students' luxury 
consumption and providing insight into how they form an emotional bond with them. Luxury 
marketers can build business relationships with college student consumers by presenting 
products as current luxury consumer goods and see their consumption expand into the future. 
It is also consistent with the result of Dhaliwal et al., (2020). They show that the consumer 
behavior towards luxury goods has been studied in the past. This article combines the 
determinants of luxury shopping behavior and previous traditions into four main factors: 
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individual factors, psychological factors, cultural and social factors, and factors related to 
luxury goods. This research is consistent with the current research in terms of individual 
factors, psychological factors, cultural and social factors. 
According to the results of the research, it is suggested to investigate consumer behavior by 
perceived behavioral control and mental norms, adaptive behaviors and attracting the 
attention of others, as well as pretentious behaviors and pretending in social behaviors and 
imitative behaviors, following the behavior of widespread urbanization and understanding and 
predicting the behavior of consumers. It is suggested that by recommending and ordering to 
people around you about this brand, awareness of product quality and diversity in selection, as 
well as awareness gained through online advertising, by searching and exploring information, 
by awareness from family and friends, and awareness through foreign trips and awareness of 
the internet and satellite networks to improve the level of brand awareness. 
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  ها:كليد واژه
  بازاريابي، 

  رفتار مصرف كننده، 
  كالاهاي لوكس، 

  بازار طلا

  چكيده
باشـد. در  مي طراحي و تبيين مدل رفتار خريداران كالاهاي لوكس با محوريت بازار طلاهدف از اين تحقيق 

مصـاحبه از  ، بـا  رفتـار خريـداران، كالاهـاي لـوكس و بـازار طـلا      اين راستا ضمن مروري بر مفـاهيمي ماننـد   
رفتـار  به روش تحليل كيفي به ارائه الگوي صنعت لوكس و طلا و همچنين بازاريابي خبرگان و اساتيد حوزه 

. جامعـه مـورد مطالعـه شـامل همـه خبرگـان و       خريداران كالاهاي لوكس با محوريت بازار طلا پرداخته شـد 
خبـره در   10مطالعه شامل باشد. حجم نمونه مورد مي حوزه صنعت لوكس و طلا و همچنين بازاريابياساتيد 

جهــت  .اسـت كــه بـه روش اشــباع نظـري انتخــاب شـد    حـوزه صــنعت لـوكس و طــلا و همچنـين بازاريــابي    
ها در اين تحقيق از مصاحبه نيمه ساختار يافته و روش دلفي استفاده شده است. نتايج تحليـل  آوري دادهجمع

حي و تبيـين مـدل رفتـار خريـداران كالاهـاي      طراهاي كيفي توسط نرم افزار مكس كيودا نشان داد كه مؤلفه
عوامل -3عوامل فرهنگي،-2عوامل اجتماعي،-1:لوكس با محوريت بازار طلا به روش تحليل مضمون شامل

-10آگاهي و  9تجربه،-8ارزش،-7انگيزه مصرف،-6نگرش مصرف كننده، -5عوامل اقتصادي،  -4فردي، 
  .نهايي خبرگان رسيد دييشاخص به تأ 65ها تعداد لفهاين مؤ برايباشند. همچنين مي رفتار مصرف كننده
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  مقدمه 1
تـوان گفـت،   فراگيـري بيشـتري در كشـورهاي توسـعه يافتـه دارد. مـي      مصرف تجملي، يك پديده نسبتاً جهاني بـوده كـه   

 Heidarzadehگرايـي دارنـد (  گرا بوده و گرايش زيادي به ماديتر است كه تجملهايي رايجمصرف تجملي در فرهنگ

& Reise Rohani,2014  كس ). نگرش اجتماعي، اهميت دادن به دانستن دوستان از داشتن برند لوكس و معرفي برنـد لـو
شود. نگرش ارزشي به اين معني است كـه افـراد بـه برنـد بـه      عنوان نماد، شخصيت و موقعيت بالاي اجتماعي تعريف ميبه

نفـس  دلايل: انعكاس شخصيت توسط برند لوكس، ايجاد هويت با برند، ايجاد حس مطلوب در افـراد و افـزايش اعتمادبـه   
كننـده بـودن برنـد لـوكس،     هـاي: سـرگرم  به برنـد لـوكس از جنبـه   جويانه يعني نگرش باشند. نگرش لذتارزش قائل مي

 ,Schade, Hegner, Horstmann & Brinkmannكننده نبودن و ايجاد هيجان و سرخوشـي توسـط برنـد لـوكس (    كسل

). مديران بازاريابي همواره در پي آگاهي از قصـد و رفتـار خريـد مشـتريان جهـت افـزايش فـروش محصـولات يـا          2016
هاي خريد كه مرتبط بـا  گيريتواند در تصميمقصد خريد ميباشند و اطلاعات مربوط به ي يا جديد خود ميخدمات كنون

هاي پيشرفت و ارتقاء است به مديران كمك تقاضاي يك محصول (محصولات كنوني و جديد)، تقسيم بازار و استراتژي
كنندگان آسـيايي بسـيار زيـاد شـده اسـت.      لوكس براي مصرفنمايد. كالاهاي برند لوكس و انگيزه براي خريد برندهاي 

هاي فرهنگي براي اثرگـذاري بـر رفتـار مشـتري در     انگيزه خريد لوكس كاملاً بر اساس تفكر غربي و بازارها است. ارزش
ي هاي فرهنگي و انگيزه خريد بـراي مصـرف كالاهـا   هاي نشان داده شده است. ايجاد روابط بين ارزشبسياري از پژوهش

كننـدگان ايرانـي،   ). مصـرف Kheiri & Matineh Fath, 2015هاي كالاهاي لـوكس مفيـد اسـت (   لوكس براي بازارياب
ترين ويژگـي فرهنگـي و   گيرند. مذهبي بودن ايران مهمكنندگان مسلمان، در اين بخش قرار ميعنوان بخشي از مصرفبه

ها كنندگان آندهد. همچنين، در اين بازارها مصرفقرار مياجتماعي است و آن بسياري از جوانب زندگي را تحت تأثير 
اي از جامعـه مسـلمان،   عنـوان نمونـه  طوركلي، مطالعه مصرف اجناس لوكس بازار ايراني بهتر و منحصرتر هستند. بهپيچيده

 ,Teimourpour, Hanzaee & Teimourpourدهـد ( هـاي مختلـف مـي   كننـده در فرهنـگ  فهم عميقي از رفتار مصـرف 

2013.(  
 كمـك  كننـده  مصـرف  ياجتمـاع  رابطـه  جـاد يا به و هستند فرد به منحصر و مطلوب كه هستند ييآنها لوكس محصولات

جويانـه  هاي لذتگرايانه مطرح باشد، ارزشهاي منفعتدر رفتار خريد محصولات لوكس بيش از آن كه انگيزه .كننديم
دهد حساسيت قيمتـي در  تاثيرگذارند. از سوي ديگر اغلب محصولات لوكس داراي قيمت بالايي هستند كه اين نشان مي

). Shao, Grace & Ross, 2019عمـولي اسـت (  خريداران محصولات لوكس به مراتب كمتر از خريـداران محصـولات م  
به خوبي گوياي  ”فروشنديم را اهايروها آن فروشند،ينم محصولات لوكس يبرندها“اين جمله معروف در بازاريابي كه 

). در بين محصـولات لـوكس،   Dubois, Jung, and Ordabayeva, 2021هاي خريد در محصولات لوكس است (انگيزه
اي دارد. اغلـب خريـداران طـلا بـا هـدف كسـب تشـخص و        خصوص در جوامع شرقي جايگاه ويـژه  طلا و زيورآلات به

ها به مردان بعنوان خريداران طـلا و  با غالبيت نسبي زن-كنند. براي اين دسته از مشتريانپرستيژ اجتماعي اقدام به خريد مي
توجـه ديگـران قـرار گيـرد. مطالعـات       آنچه مهم است خريد محصولي منحصر بفرد است كه به سرعت مـورد -زيورآلات

پيشين نيز حاكي از آن است كه انگيزه اصلي از خريد طلا اغلب بهبود پايگاه اجتماعي، كسب پرسـتيژ و احتـرام از سـوي    
  ).Carta & De Kock, 2019گروه دوستان و خانواده و احساس ارزشمندي است (
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 برنـدهاي لـوكس   بازاريـابي  آن، هـاي حـوزه  تـرين پرمخاطـب  از كه يكي باشدمي متعددي هايحوزه شامل بازاريابي علم
 سطح نشان دادن منظوربه مصرف دنبال به مردم تاريخ ادوار طول ). درBashirpour & Mohammadian, 2020باشد (مي

 تظـاهري  ايـن مصـرف   اسـت.  بوده هاآن اجتماعي جايگاه اعلام منظورمصرف به اين حقيقت در اند.بوده ثروت از خاصي
 لـوكس  برنـدهاي  عنـوان  تحـت  محصولات خود سازيجايگاه كه به دهدمي بازاريابان قرار اختيار در بسياري هايفرصت
 توجـه  حس نمايند. بايد به ايـن نكتـه   بالاتر مالي سطح نظر از را خودشان نمايندمي مصرف ها راآن كه افرادي تا بپردازند

 بـردن  بـالا  و جهـت  اسـت  مشـتريان  و مردم چشمان توسط بيشتر شدهارزش ادراك لوكس كالاهاي بازاريابي در كه كرد
 و جلوه كننـد  بيشتري پرستيژ با كالاها تا باشد بازاريابي هاي ديداريحوزه بر روي بيشتر كالاها، بايد تمركز و برند ارزش

وكارهـا بـا   تـوان در مـورد موفقيـت كسـب    امـروزه نمـي   ).Weatherford, 2013(باشـند   در پي داشـته  بيشتري سودآوري
ريـزي  ها در برنامـه كنندگان، كليد موفقيت سازمانبيني رفتار مصرفپيش انگاري مواجه شد؛ به همين جهت درك وساده

). شناسـايي عوامـل مـؤثر بـر     Dehdashti Shahrokh & Ahmadi, 2016گردد (و مديريت اين محيط متغير محسوب مي
هـا ماننـد برنـدهاي لـوكس نمـود      باشد اما در برخي حـوزه كنندگان در تمام صنايع داراي اهميت بسياري ميصرفرفتار م

تر بـوده  كنندگان لوكس از كالاهاي عادي و روزانه پيچيدهكند چرا كه عوامل تأثيرگذار بر خريد مصرفبيشتري پيدا مي
هايي بـالاتر از برنـدهاي   دنبال دستيابي به ارزشكنندگان بهمصرفشناختي و اجتماعي افراد دارد و و ريشه در عوامل روان

  ).Kapferer & Valette-Florence, 2018باشند (معمول مي
بـا   2025دلار در سـال   اردي ـليم 382,6بـه   2021دلار در سال  ارديليم 309,6لوكس از  يكالاها يبازار جهان روديانتظار م

 يري ـگاز همـه  ينـامطمئن ناش ـ  يو جـو اقتصـاد   ياري ـاگر كاهش مخارج اخت يحت. ابدي شيدرصد افزا CAGR 5.4رشد 
و  نيچ ـ يهـا نـه يدر هز اتي ـح ديكه تجد روديانتظار م اشد،شده ب 2020تقاضا در سال  ديمنجر به كاهش شد 19-ديكوو

بـا   ايآس ـ روديمدت انتظار م ـ انيبازار محصولات لوكس را به حركت درآورد. در م Zها و نسل نسل هزاره ندهيتسلط فزا
، يشـمال  يكـا يمحصولات لوكس باشـد و پـس از آن اروپـا، آمر    يبرا يپرداخت يهانهيهز نيشاهد بالاتر ن،يچ تيمحور
در  )./luxury-depth-in/61582tatista.com/study/https://www.sقـرار دارنـد (   هيانوس ـيو اق قـا يآفر ،يجنوب يكايآمر

رشد بالاي  1399تا  1392هاي ايران نيز بازار محصولات لوكس از دو دهه گذشته روند صعودي را داشته و در فاصله سال
درصدي را ثبت كرده است كه اين امر نشان دهنده اقبال جامعه ايرانـي نسـبت بـه مصـرف محصـولات لـوكس اسـت         30

)Hosseini, Bahramzadeh, Sang Sefidi, and Behpoor, 2021.(  
هاي اخير ميزان تمايل به خريد محصولات لـوكس در  روند مصرفي جامعه به وضوح گوياي اين واقعيت است كه در سال

ايران افزايش يافته است كه اين روند مطابق با روند جهـاني توسـعه مصـرف محصـولات لـوكس در كشـورهاي در حـال        
ها كسب و كار برندهاي لوكس به كشورهاي توسعه يافته محدود توسعه و اقتصادهاي نوظهور است. در حالي كه تا مدت

بود، اما روند جهاني نيز حاكي از آن است كه طي دو دهه اخير ميزان مصـرف كالاهـاي لـوكس در كشـورهاي در حـال      
غيير ذائقه جامعه و افزايش به خريد محصـولات لـوكس، لازم   ). با توجه به تKuşçu, 2021توسعه نيز افزايش داشته است (

كنندگان در داخل كشور با دقت بيشتري مورد بررسي قـرار گيـرد؛ لـذا در پـژوهش     است رفتار خريد اين دسته از مصرف
حاضر سعي بر آن است كه الگوي رفتار خريد محصولات لوكس در ايران طراحي شود. از ديدگاه نظري، مدل پيشنهادي 

اندازهاي جديـدي بـراي سـاير محققـان در رابطـه بـا انجـام تحقيقـات بيشـتر راجـع بـه رفتـار خريـد              در اين پژوهش چشم
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توانـد مـورد اسـتفاده صـاحبان كسـب و      كند؛ از ديدگاه كاربردي نيز نتايج اين پـژوهش مـي  محصولات لوكس فراهم مي
ده، استراتژي بازاريابي موثرتري براي فـروش محصـولات   كننكارهاي لوكس قرار گيرد تا با شناخت بهتر از رفتار مصرف

هاي رفتـار خريـد   كه مهمترين مولفه سؤالدر واقع اين پژوهش تلاشي است براي يافتن پاسخي به اين  خود تدوين نمايند.
  آلات) در بين مشتريان ايراني كدامند؟محصولات لوكس (طلا و زيور

  
  مباني نظري 2

  آميخته يكپارچه بازاريابي
 رونـق  اخيـر  هـاي سال در نيز لوكس كالاهاي مورد در تحقيقات لوكس، كالاهاي مصرف رشد چشمگير روند با زمانهم

. معمولاً در بين دانشـگاهيان تعريـف واحـد و منسـجمي از مفهـوم لـوكس       )Zhang, Cude & Zhao, 2020(است  گرفته
خـدمات و يـا برنـدهايي كـه داراي قيمـت بـالاتر، موقعيـت        وجود ندارد. با اين حـال ايـن واژه بيشـتر بـراي محصـولات،      

 & Cho, Rhaروند (كار ميباشند بهي حس لذت ميفرد و ايجادكنندهبهانحصاري در بازار، كيفيت عالي، زيبايي منحصر

Burt, 2015 باشـند چـرا كـه ايـن     گردنـد متفـاوت مـي   طـور روزمـره خريـداري مـي    ). كالاهاي لوكس با كالاهايي كه بـه
نماينـد  باشند نيازهاي اجتماعي از قبيل پرستيژ اجتماعي را نيز برآورده ميكه موردنياز روزمره ميمحصولات علاوه بر اين

 & Haghighi Nasab, Islamiدهنـد ( ي خريد محصولات لوكس، شخصيت خودشان را نشـان مـي  واسطهو خريداران به

Davarpanah Kiasraei, 2016موضـوعات  بـه  مرفـه  يـا طبقـه   آساتن طبقه عنوان تحت خويش معروف كتاب در ). وبلن 
 كه باشدمي مصرف هارفتارهاي انسان از يكي. كشدمي چالش به را هاانسان رفتارهاي بسياري از و نمايدمي بسياري اشاره

 پـيش  از بعضـي  و شـده تعيـين پـيش   از الگوهـا  ايـن  از برخـي  نمايد،مي پيروي اجتماعي گوناگوني و شخصي الگوهاي از
. اسـت  گرديـده  ارائه وبلن كه توسط باشدمي مصرف الگوهاي بر تحليلي كتاب اين اساساً موضوع و باشند؛مي نشدهتعيين
 ايـن  رسـانند ولـي  بـه مصـرف مـي    را لـوكس  اصطلاح در و قيمتگران كالاهاي نمايد كه افرادمي اشاره او تحليل اين در

 تـر را قـوي  خـويش  اجتمـاعي  هـاي پايـه  صرفاً كه باشدمي تلاشي بلكه ندارد زيادي ها ارتباطآن واقعي نيازهاي با مصرف
  ).Bashirpour & Mohammadian, 2020(دهند  نشان

 نسـبي  درآمـد  نظريـه  بـه  و باشـد مـي  اي اقتصـادي نظريـه  است، گرديده مطرح دوزنبري سوي از كه نظريه درآمدي نسبي
  .است درآمدي و چسبندگي تقليدي اثر شامل كه دارد وجود آن در اصلي فرض دوو  است مشهور

 افـراد و  با خود مقايسه و خود شخصي انتظارات طبق دارد كه افرادالف) مصرف وابسته افراد و اثر تقليدي: اين اثر بيان مي
 بـه  نيز باشـد.  تقليد از تابعي تواندمي و باشدنمي درآمد از تابعي مصرف لزوماً و زنندمي مصرف به دست جامعه هايگروه
  .گرديده است معروف تقليدي اثر به اثر اين سبب همين

كـاهش   بـا  نمايـد  عـادت  خاصـي  مصرف سطح به كننده چنانچهدارد كه مصرفب) چسبندگي درآمدي: اين اثر بيان مي
از  كمتـر  مصـرف  در كـاهش  و بخشـد؛ نمي كاهش را مصرف خويش گرفته صورت درآمد كاهش ميزان به خود درآمد
 را شناسـانه جامعـه  وبلـن ديـدگاه   كـه  باشـد نكتـه مـي   اين در وبلن نظريه با نظريه اين تفاوت .بود خواهد درآمد در كاهش
 حجم دوزنبري مصرف و جنس وبلن حقيقت در داشته است. اقتصادي مبنايي نظريه دوزنبري بيشتر و بود داده قرار مدنظر
 (Alvarez-Cuadrado & Van Long, 2011) .گرفتمي نظر در را مصرف
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 سوي ايجاد برندهاي به را بازاريابان عنوان مثالبه دهد.مي قرار بازاريابان اختيار در بسياري را هايفرصت تظاهري مصرف
افـزايش   را هـا فرصـت  محـور  دو در بازارهـا  ايـن  و دهنـد مي را شكل لوكس بازارهاي برندها اين و دهدمي سوق لوكس

 مصـرف  بـا  حـدودي  تـا  كـه  بـودن  ثروتمنـد  (ماننـد آرزوي  شخصـي  نيازهاي از: باشندعبارت مي محورها اين. بخشندمي
 دادن نشـان  بـراي  تظـاهري  مصـرف  آن كـه نشـان   بيروني (پيشران اجتماعي نيازهاي و گردد)مي برطرف لوكس كالاهاي
 خـودروي  تـا  امكان دارد مقام مديريت و شغلي رتبه دريافت ارتقاي با ساده كارمند مانند باشد،مي اجتماعي بالاتر سطوح
 را جايگـاهي  و فشـارهاي محيطـي   جهـت  در نيازهـا  اينگونـه  دهـد) بـه   تغيير بالاتر منزلت اجتماعي با خودرويي به را خود

 شـدن  تـر بهينـه  بـا  سازند امـا مي تربهينه را خود آميخته بازاريابان بازارها شدن با بزرگتر. گردداطلاق مي اجتماعي نيازهاي
عنـوان  به. نمايندجلوه مي تركمرنگ اجتماعي نيازهاي و رفته شخصي سمت نيازهاي به نيز بازار در نيازها يعمده آميخته،

 توسـط  صـرفاً يـا   باشـد  معـروف  صرفاً اينكه يا باشند داشته بالايي صرفاً قيمت كه روندمي كالاهايي سوي به مشتريان مثال
باشـد  مـي  تهديـدي  حقيقت در و گردد بررسي بازاريابان يوسيلهبه نياز بايستي تغيير اين. گردند مصرف جامعه مرفه طبقه
  ).Weatherford, 2013(ساخت  فرصت آن از و براي مواجهه با آن بايستي آمادگي كسب نمود كه

رود. در نتيجـه مطالعـه و   شمار مـي بازاريابي كليدي اساسي بههاي كنندگان در موفقيت برنامهامروزه شناخت رفتار مصرف
هـاي گونـاگون از خـود بـروز     گردد. رفتاري كه افراد در موقعيـت اي ميشناخت ابعاد گوناگون انسان داراي اهميت ويژه

ر افـراد از  ها از تمـام وجـود خودشـان دارنـد. تصـوي     باشد كه آنتأثير تصور و پنداري ميصورت مستقيم تحتدهند بهمي
). بـدون ترديـد   Norouzi & Rezaei, 2019ها جهت خريـد تأثيرگـذار باشـد (   هاي آنگيريتواند بر تصميمخودشان مي
و حيـاتي   مهم امري كنوني رقابتي بازار در موجود خدماتي هايبراي بنگاه مشتريان به ممكن ارزش بهترين يامروزه ارائه

 مزيـت  بـه  باشـند، مي مشتريان از نظر ارزشمند خدمات و محصولات نمودن فراهم قادر به كه هاييگردد. شركتمي تلقي
 ثقـل  مركـز  در شـده  ادراك هـاي ايـن موضـوع، متأسـفانه ارزش    اهميـت  رغمعلي .نمود پيدا خواهند دست مهمي رقابتي
- Nuviala, Grao-Cruces, Antonio Pérez Joséنگرفتـه اسـت (   قـرار  مشـتريان  رفتـار  درك در بازاريـابي  هـاي تـلاش 

Turpin and Nuviala, 2017.(  
ي برندهاي لوكس، باعث شده تا بازار لوكس تبـديل بـه   امروزه افزايش تقاضا و در نتيجه افزايش تعداد مشتريان در حوزه

ي بـيش از پـيش نيـاز بـه     منظور دستيابي به سهم بيشتر در اين بـازار رقـابت  وكارها بهبازاري رقابتي گردد. بدين جهت كسب
 هماننـد  لـوكس  برنـدهاي  . مصـرف )Kapferer & Valette-Florence, 2021(باشـند  كننـدگان مـي  درك رفتار مصـرف 

 خريـد . نمايدمي ايجاد را وابستگي از ايگونه گذاري،سيستم نرخ از تأثيرپذيري بدون و باشدنمي مصرف عادي هايمدل
 ي عوامـل در زمينـه  آگـاهي  لـذا  باشد؛مي غيرپولي و بيروني تأثير داراي مصرف معمولي به شباهت بدون لوكس برندهاي
 بگيرد. درك قرار بازاريابان يمورداستفاده تواندمي گوناگون سني هايدامنه در لوكس برندهاي قصد خريد بر تأثيرگذار
 خصـوص بـه ( هـا شـركت  .اسـت  بـوده  بازاريابـان  بـراي  عمده چالش يك برندها به نسبت فرهنگي هاينگرش و ادراكات
 نگـرش  درك شـامل  ايـن  .هسـتند  خود موجود و بالقوه مشتريان هايويژگي يادگيري دنبال به اغلب )لوكس هايشركت
 مختلـف  انـواع  در لـوكس  برنـدهاي  خـاطر هيجانـاتي بـه   و احساسـات  چـه  اينكه و ها،آن برندهاي به نسبت كنندهمصرف
تواننـد نيازهـاي مصـرفي را بـرآورده نماينـد امـا       اگرچـه برنـدهاي لـوكس مـي     .باشـد شود ميمي برانگيخته كنندهمصرف
هايي مانند بالا رفتن توقع، سليقه عالي، كيفيـت بـالا، طبقـه بـالا و غيـره مـرتبط       كنندگان لوكس بودن را با ويژگيمصرف
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اي اشاره دارد كه فرد ارزيابي مطلـوب يـا   ). نگرش به درجهDe Silva, Seeley, Ongsakul & Ahmed, 2020دانند (مي
 ).Paul, Modi & Patel, 2016نامطلوبي در مورد رفتاري خاص دارد (

ثبات گذاري و مقابله با محيط بيهاي بانك مركزي دنيا از يك سو و جذابيت آن در مقاصد سرمايهذخاير طلا در ترازنامه
وودز نيـز مـورد توجـه    بب گشته تا اين فلز ارزشـمند حتـي پـس از فروپاشـي نظـام برتـون      كلان اقتصادي از سوي ديگر س

). طـلا در همـه حـال از    Jalili, 2013گران و بـازيگران بازارهـاي كـلان اقتصـادي قـرار بگيـرد (      گذاران، پژوهشسياست
هاي مالي م زيادي از سرمايههاي مركزي برخوردار است. روان گشتن حجها و بانكتقاضاي زيادي از طرف افراد، دولت

كـار رونـد   هاي توليدي كشور بهتوانستند در ظرفيتگردد كه ميهاي ميبه سوي طلا موجب راكد و ساكن ماندن سرمايه
)Jalili, 2013و ذخيره ارزش نقش ايفاي پول، ارزش كاهش و افزايش برابر در محافظي و پشتوانه عنوان به همواره ). طلا 

 نوسـانات  و تغييـرات  زيـرا  گـردد محسـوب مـي   بااهميت دارايي طلا يك. است گرفته قرار توجه مورد امن گذاريسرمايه
 Mashaykhs, Saadat Saadatabadi(باشـد  مـي  برجسـته  بسـيار  اقتصـادي  و مـالي  رويـدادهاي  و وقـايع  در آن يروزانه

&Watankhah, 2012.(  
  
  پيشينه پژوهش 3
طراحي و تبيين مدل رفتار خريداران كالاهاي لوكس  با ارتباط در هاي اندكيپژوهش تاكنون موضوع، اهميت به توجه با

 در كـه  انـد رسيده است و اغلب مطالعات با رويكرد كمي انجام شـده  انجام با محوريت بازار طلا به روش تحليل كيفي به

  شود:ها اشاره ميبه برخي از آن اينجا
Husain, Paul, & Koles )2022بـه بررسـي    "بـر رفتـار خريـد محصـولات لـوكس      مؤثرعوامل "اي با عنوان ) در مطالعه

 413تاثيرگذاري تجربيات مشتريان بر خريد محصولات لوكس پرداختند. در اين مطالعه كه بـا رويكـرد پيمايشـي در بـين     
 ريتـأث نفر از مشتريان محصولات لوكس در هند انجام شد، محققان نشان دادند كه تجربه برند، طنـين برنـد و اعتمـاد برنـد     

رفتار مصرف لـوكس پـس از   "اي با عنوان ) در مطالعهJiachen )2022اري بر قصد خريد محصولات لوكس دارد. دمعني
به بررسي روند خريد محصولات لوكس پس از وقوع بحران مالي در دهه گذشته پرداخـت. در ايـن تحقيـق     "بحران مالي

كس تاثيرگـذار بـوده؛ امـا ايـن تاثيرگـذاري      مشخص شد كه اگرچه بحران مالي بعنوان يك شوك بر بازار محصولات لو
) Creevey, Coughlan & O'Connor )2022 زيادي بر رفتار خريد محصولات لوكس نداشته اسـت.  ريتأثموقتي بوده و 

بـه بررسـي اثـرات اجتمـاعي ناشـي از ظهـور        "هاي اجتماعي و رفتار خريد محصولات لوكسرسانه"اي با عنوان در مقاله
ي بر رفتار مصرف مشتريان محصولات لوكس پرداختند. در اين مقاله كه با رويكرد مرور ادبيـات انجـام   ي اجتماعهاشبكه

هاي اجتماعي چه از لحاظ افزايش تبليغات شده است، محققان با استناد به شواهد چند كشور مختلف نشان دادند كه شبكه
  محصولات لوكس داشته است. مثبتي بر رونق گرفتن بازار ريتأثو چه از لحاظ نفوذ اجتماعي، 

 Bashirpour & Mohammadian )2020 (لوكس كالاهاي كنندگانمصرف رفتار شناخت الگوي" عنوان با ايمقاله در 
 كننـدگان مصـرف  رفتـار  بررسـي  بـه  سـاختاري  معادلات سازيمدل و مروري روش با "تظاهري مصرف نظريات مبناي بر

 اثـر  دوزنبـري،  تمـايزي -تقليـدي  اثـر  وبلـن،  تظـاهري  اثـر  هـاي انگيـزه  تمام كه داد نشان نتايج. پرداختند لوكس كالاهاي
 نتـايج  همچنـين . باشدمي لوكس كالاهاي كنندگانمصرف ميان در گراييكمال اثر و گراييلذت اثر اي،ارابه اثر اي،افاده



 

11 

  23تا  1 صفحات، 1401بهار ،  1 شماره، 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  طراحي و تبيين مدل رفتار خريداران كالاهاي لوكس با محوريت بازار طلا: يك مطالعه كيفي :عباس حيدري	نيك ، اعظم رحيمي		،ساغر زرين كمر
 

 ,Shafiee .دارنـد  را رتبـه  آخـرين  گرايـي كمـال  اثـر  و رتبـه  بـالاترين  وبلـن  اثـر  كـه  دهـد مي نشان نيز هاانگيزه بنديرتبه

Karkabadi, Arabic & yari )2020 (برنـد  مـورد  در كننـده مصـرف  رفتـاري  هـاي نگـرش  بررسي" عنوان با ايمقاله در 
 رفتـاري  هـاي انگيـزه  و كنندهمصرف با برند تعامل برند، مشاركت بين كه گزارش كردند "اجتماعي هايرسانه در لوكس
 Vazifeh .باشـد مـي  گرايانهلذت سودآور هايانگيزه گرتعديل نقش يتأييدكننده همچنين نتايج. دارد وجود مثبت رابطه

Dost, Pahlevani & Safari )2020 (بـه  وفـاداري  بـر مبـدأ   كشـور  از مشـتريان  ذهنـي  تصـوير  تأثير" عنوان با ايمقاله در 
 سـرمايه، ( تجـاري  نـام  خاسـتگاه  كشـور  ذهنـي  تصوير ابعاد نتيجه رسيدند كهبه اين  "پوشاك صنعت در لوكس برندهاي
 و شـده  ادراك كيفيـت  همچنـين . باشندمي تجاري نام از آگاهي در معناداري و مثبت تأثير داراي) پيشرفت و ويژه ارزش
 از تجـاري  نـام  بـه  وفـاداري  بر تجاري نام از آگاهي و دارند معناداري و مثبت تأثير تجاري نام به وفاداري بر نام از آگاهي
) Eastman, Shin & Ruhland )2020 باشـد. مـي  معنـاداري  و مثبت تأثير داراي شده اداراك كيفيت ميانجي متغير طريق

 "هاي لوكسكنندگان دانشجويان كالج با ماركتصوير لوكس: يك بررسي جامع از ارتباط مصرف"اي با عنوان در مقاله
هاي لـوكس از طريـق دو مطالعـه پرداختـه اسـت. نتـايج ايـن        كنندگان دانشجويان كالج با ماركبه بررسي ارتباط مصرف

خانواده در تأثيرگذاري بر مصـرف لـوكس دانشـجويان و ارائـه      هاي اجتماعي، همسالان وهاي حياتي رسانهپژوهش نقش
اي بـا  ) در مقالـه Dhaliwal, Singh & Paul )2020كند. مي دييتأها را بينش در مورد چگونگي ايجاد پيوند عاطفي با آن

به بررسـي  با روش مروري و تحليل محتوا  "تحقيق و بررسي كار دستور يك: لوكس كالاهاي كنندهمصرف رفتار"عنوان 
مطالعه از نظر نوع مطالعه، مضامين و جزئيـات   202كننده نسبت به كالاهاي لوكس پرداختند. عوامل مختلف رفتار مصرف

دهـد كـه در گذشـته در مـورد رفتـار      هـايي را نشـان مـي   اي از ديـدگاه بندي گرديدند. نتايج خلاصـه تحليل طبقه تجزيه و
كننده رفتار خريـد لـوكس و   اند. اين مقاله عوامل تعيينمورد مطالعه قرار گرفتهكنندگان نسبت به كالاهاي لوكس مصرف
شناسي، عوامل فرهنگـي  كند: فاكتورهاي فردي، عوامل روانهاي پيشين را در چهار عامل اصلي تركيب و عنوان ميسنت

 جديد مدل يك سازيمفهوم"نوان اي با ع) در مقالهDe Silva et.al )2020 و اجتماعي، عوامل مرتبط با كالاهاي لوكس.
 مـدل  يـك  سـازي سازي معادلات ساختاري به مفهومبا روش مدل "توسعه حال در كشور يك در لوكس برند خريد براي
 طرز شخصيت، هويت، نگرش، شامل لوكس مصرف تحقيقات در اصلي لوكس پرداختند. صفات برند خريد براي جديد
 با را خصوصيات اين اين پژوهش پيشنهادي مدل .است كنندگان بودهمصرف مالي قدرت و اجتماعي تأثير ها،ارزش فكر،
 مصـرف،  ارزش تجربي، ارزش هويت،: از عبارتند مدل اين برونزاي عوامل. كندمي تركيب شخصي فرهنگي گيريجهت
  لوكس. به نگرش و برند به عشق برند، از آگاهي: از عبارتند زادرون عوامل. مصرف نوع و اجتماعي تأثير فردي، تفاوت

شود؛ اول اين كه برندسازي لاكچـري و رفتـار   گيري حاصل ميبا توجه به مطالب فوق و بررسي ادبيات پژوهش دو نتيجه
مصرف محصولات لوكس يك مبحث مهم در حوزه بازاريابي است كه توجـه محققـان زيـادي را بـه خـود جلـب كـرده        

پيش از اين صورت گرفته اسـت (بـه خصـوص در داخـل كشـور) از رويكـرد كمـي و         ، در اغلب مطالعاتي كهاًيثاناست. 
تحقيقـاتي بـا    خـلأ هايي چون مدليابي معادلات ساختاري جهت تبيين رفتار مصرف لوكس اسـتفاده شـده اسـت و    تكنيك

اسـت و بـا   شود. با توجه به اين كـه در تحقيقـات كيفـي، هـيچ متغيـري از قبـل تعيـين نشـده         رويكردي كيفي احساس مي
شود، لذا الگوهاي بدسـت آمـده   در رابطه با موضوع تحقيق اقدام مي مؤثررويكردي اكتشافي نسبت به شناسايي متغيرهاي 

از رويكرد كيفي از اعتبار بالايي برخوردارند. با توجه به شكاف تحقيقاتي موجود و كمبود الگوهاي حاصـل از مطالعـات   
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 طـلا  بـازار  محوريت با لوكس كالاهاي خريداران رفتار مدل تبيين و ف طراحيكيفي در داخل كشور، اين پژوهش با هد
شود. نوآوري اصلي اين پژوهش استفاده از رويكرد آميخته اكتشـافي بـراي دسـتيابي بـه     تحليل مضمون انجام مي روش به

-زيـادي بـراي آن   اي كـه تحقيقـات مشـابه   يك مدل با جامعيت بالا راجع به رفتار خريد محصولات لوكس است؛ مسـاله 
افزايي اين پژوهش آن اسـت كـه بـا لحـاظ كـردن تعـداد زيـادي از        توان يافت. سهم دانشنمي -حداقل در ادبيات داخلي

متغيرها در مدل، باعث ايجاد بينش جديدي هم براي صاحبان كسب و كارهاي لوكس و هم براي محققان و پژوهشـگران  
توانـد راه را بـراي انجـام    شود؛ مـدل پيشـنهادي در ايـن تحقيـق مـي     يداخلي راجع به الگوي مصرف محصولات لوكس م

  مطالعات بيشتر راجع به رفتار خريد لوكس در بين مشتريان ايراني هموار سازد.
 
  روش پژوهش 4

 علـوم  اصـول  هي ـپا بـر  انـه يگرااثبـات  فلسـفه گيـرد.  گرايانه قرار مياين پژوهش از لحاظ فلسفه تحقيق، ذيل مطالعات اثبات
 ني ـا درگيـرد.  بر اساس رويكرد، اين مطالعـه ذيـل تحقيقـات اسـتقرايي قـرار مـي      . است استوار گراينيع كرديرو و يتجرب
 دادها،يرو اي حوادث مشاهده اساس بر سپس و رديگيم صورت طبقه كي در يمشخص يدادهايرو برها مشاهده كرد،يرو

اسـت كـه بـا رويكـرد     از لحـاظ اسـتراتژي، ايـن پـژوهش از نـوع كـاربردي        .شـود يم انجامها طبقه تمام مورد در استنباط
ها، اين پژوهش كيفي است. از لحاظ زماني اين مطالعه به صـورت  شود. از لحاظ نوع دادهغيرآزمايشي انجام مي-توصيفي

  شود.، در اين پژوهش از مصاحبه استفاده ميهاداده يگردآور روششود. از لحاظ تك مقطعي انجام مي
پـژوهش   ني ـ. در ادهنـد تشكيل مـي بوده صنعت لوكس و طلا و همچنين بازاريابي خبرگان حوزه جامعه آماري تحقيق را 

. در شـده اسـت  اسـتفاده   ي هدفمنـد احتمـال  ري ـبـرداري غ هاي نمونـه گيري هدفمند كه از روشانتخاب نمونه از نمونه يبرا
هـا تـا جـايي كـه امكـان دسـتيابي بـه        ولـه ها تا مرحله اشباع نظري مقآوري دادهنفر مصاحبه شده است. جمع 10مجموع با 

بـا خبرگـان    نيمه ساختاريافتهها از طريق مصاحبه عميق داده بر اين اساس، .هاي جديد ديگري فراهم نبود، ادامه يافتداده
هـاي  استفاده شد. براي اين منظور مـتن مصـاحبه   1يهولستضريب  از هامصاحبه ييايپا. براي ارزيابي آوري شده استجمع

  محاسبه گرديد: (PAO) 2شدهدرصد توافق مشاهدهسپس . شد يدر دو مرحله كدگذار انجام شده
ܱܣܲ ൌ

ܯ2
ܰ1  ܰ2

ൌ
236

298  365
ൌ 0.712 

  
مـوارد   هي ـتعـداد كل  بي ـبـه ترت  N2و  N1. باشـد يدو كدگـذار م ـ  نيمشترك ب ـ يتعداد موارد كدگذار Mفرمول فوق  در

(توافق كامل) است و اگـر از   كيصفر (عدم توافق) و  نيب PAOشده توسط كدگذار اول و دوم است. مقدار  يكدگذار
اسـت،  تـر  بـزرگ  6/0از  بدسـت آمـده اسـت كـه     712/0در اين مطالعه  PAOمقدار  .باشديتر باشد مطلوب مبزرگ 6/0

  .باشديمطلوب م بنابراين پايايي بخش كيفي
سـازي آن در نـرم افـزار    بـا خبرگـان و پيـاده    اي و مصـاحبه در پژوهش حاضر در قـدم اول، بـا اسـتفاده از روش كتابخانـه    

MAXQDA هـا شناسـايي و تلخـيص گرديـد و سـپس بـا اسـتفاده از        ها و مؤلفهو انجام كدگذاري باز و محوري شاخص

                                                            
1 Holsti 
2 Percentage of Agreement Observation 
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خبرگـان رسـيده و در مرحلـه بعـد بـا اسـتفاده از كدگـذاري گزينشـي،         ها به تأييـد نهـايي   ها و مؤلفهروش دلفي، شاخص
  چارچوب نهايي مدل نهايي شكل گرفت.

  
  هاي پژوهشيافته 5

مضمون به  ليمراحل تحلهاي كيفي استفاده شده است. ) براي تحليل داده2001استرلينگ (-در اين تحقيق از روش آترايد
  بوده است: ريصورت ز
  هابا داده يياول: آشنا مرحله

ور سـازد.  غوطـه  ياها آشنا شود لازم است كه خود را در آنهـا تـا انـدازه   داده ييمحقق با عمق و گستره محتوا نكهيا يبرا
و  يمعان يجستجو يعنيها به صورت فعال (و خواندن داده» هامكرر داده يبازخوان«ها معمولاً شامل ور شدن در دادهغوطه

  الگوها) است.
  هياول يكدها جاديدوم: ا مرحله
 جـاد يمرحلـه شـامل ا   ني ـكـرده اسـت. ا   دايپ ييها را خوانده و با آنها آشناكه محقق داده شوديشروع م يدوم زمان مرحله
 يهـا . دادهرسـد يجالب م ـ گرليكه به نظر تحل ندينمايم يها را معرفداده يژگيو كيها است. كدها از داده هياول يكدها

  هستند. تفاوتها) م(تم ليتحل يشده از واحدها يكدگذار
  

 
  افزار نمايي از كدگذاري اوليه در نرم -1 شكل

  
  هاتم يسوم: جستجو مرحله 
شده  يكدگذار يهابالقوه، و مرتب كردن همه خلاصه داده يهامختلف در قالب تم يكدها يمرحله شامل دسته بند نيا

  مشخص شده است. يهادر قالب تم
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  مضامين ينيچهارم: بازب مرحله
 ني ـ. ادهـد يقرار م ـ ينيكرده و آنها را مورد بازب جاديها را ااز تم ياكه محقق مجموعه شوديشروع م يچهارم زمان مرحله

  .ها استتم هيو تصف ينيمرحله شامل دو مرحله بازب
  

  
  افزاردر نرم استخراج مضاميننمايي از  -2 شكل

  
  مضامين يگذارو نام فيپنجم: تعر مرحله
را  ييهـا مرحله، تم نيها وجود داشته باشد. محقق در ااز تم بخشتينقشه رضا كيكه  شوديشروع م يپنجم زمان مرحله
  كند.مي ليها داخل آنها را تحلسپس داده دهد،يمجدد قرار م ينيكرده و مورد بازب فيارائه كرده، تعر ليتحل يكه برا
  گزارش هيششم: ته مرحله
مرحلـه شـامل    ني ـداشته باشـد. ا  اريدر اخت دهيكاملاً آبد يهااز تم ياكه محقق مجموعه شوديشروع م يششم زمان مرحله
  و نگارش گزارش است. يانيپا ليتحل

-2عوامل اجتمـاعي، -1شامل:  ها شاملبندي گرديد. اين ابعاد و مولفهو طبقه دييتأتوسط خبرگان  مؤلفه 10در اين مرحله 
-9تجربـه، -8ارزش،-7انگيزه مصرف،-6نگرش مصرف كننده، -5عوامل اقتصادي،  -4عوامل فردي، -3عوامل فرهنگي،

ق اسـتقرايي  باشد. از آنجايي كه پژوهش حاضر، پژوهشي كيفي است لذا داراي منطميرفتار مصرف كننده -10آگاهي و 
تر دست رفته و گام به گام در هر مرحله به مفاهيمي كلي(جزء به كل) است و به همين دليل از شواهد به سمت تبيين پيش

دست آمده، هاي بهكند (از شاخص به مؤلفه، از مؤلفه به بعد و از بعد به مفهوم) در نهايت بعد از استخراج شاخصپيدا مي
  شود.سنجي آنها توسط خبرگان پرداخته ميبا روش دلفي، به اعتبار 

خبـره طـي سـه     10ها پس از كدگذاري بـاز و محـوري، نظـرات    ها و مؤلفهدر فرايند دلفي، جهت سنجش روايي شاخص
بـه ميـزان اهميـت هـر      5تـا   1مرحله با توزيع پرسشنامه به صورت بلي و يا خير دريافت گرديد و سپس با اختصاص امتيـاز  

به دليل داشـتن طيـف    3 ≥) و با در نظر گرفتن مبناي ميانگين 5) تا خيلي زياد (امتياز 1شاخص به صورت خيلي كم (امتياز 
شاخص به تأييد نهايي خبرگان رسيد. نتايج بـه دسـت    65و  مؤلفه 10خص، در نهايت، تايي براي پذيرش هر شا 5ليكرت 
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بنـدي  بـه صـورت جمـع    1شده توسـط خبرگـان در جـدول     دييتأهاي بررسي و ي دلفي و شاخصگانهآمده از مراحل سه
  آورده شده است.

  
  گانه تحقيق دلفي بندي ادوار سهجمع -1جدول 

 هاشاخص هامؤلفه  مفهوم
وزن 
 شاخص

رفتار خريداران كالاهاي لوكس با 
 محوريت بازار طلا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

رفتار مصرف 
 كننده

 
 
  

 1 و هنجارهاي ذهني شدهكنترل رفتاري ادراك

 2 ديگران توجهرفتارهاي انطباقي و جلب

 3 و ظاهر سازي تظاهريرفتارهاي 

 1 رفتارهاي اجتماعي

 2 رفتار تقليدي

 1 رفتار شهر نشيني هاي گسترده

 1 كنندگانبيني رفتار مصرفدرك و پيش

 
 

 آگاهي

 
 
 
  

 1 توصيه و سفارش به اطرافيان

 1 آگاهي از كيفيت كالا

 1 تنوع بخشي در انتخاب

 1 تبليغات آنلاينآگاهي كسب شده از طريق 

 3 جستجو و كنكاش اطلاعات

 1 آگاهي از خانواده و دوستان

 1 اگاهي از طريق سفرهاي خارجي

 2 ايهاي ماهوارهآگاهي اينترنت و شبكه

 
 

 تجربه مصرف

 
  

 1 تجربه رفع نياز

 2 تجربه كيفيت بالا

 3 شناسيتجربه زيبايي

 2 عواطف مثبتاحساسات و  تجربه

 1 گراييتجربه لذت

 1 گذراني و خودشكوفاييخوش

 
 
 
 

 ارزش كالا

 1 گرايانهارزش لذت

 1 هاارزشانتظار همخواني بيشتر ميان 

 1 ارزش رقابتي

 1 ذخيره ارزش
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 2 ارزش سمبوليك  

 2 ارزش تجربي

 2 ي كاربرديهاارزش

 
 انگيزه مصرف

 
  

 2 به زيبايي پسندي زيبايي شناسي و تمايل

 2 ا قدرت و ثروتانگيزه خودنمايانه

 2 دريافت كيفيت بالاتر انگيزه

 1 هاي اجتماعي جوانانانگيزه

و وجود  هايغربانگيزه خريد بر اساس تفكر 
 بازارهاي بين المللي

2 

 
 
 
 

نگرش مصرف 
 كننده

 
  

 1 نگرش مصرفي

 1 هاي فرهنگي در ايرانياننگرش

 1 نگرش جمعي در افراد جامعه

 1 نگرش رفاهي نسبت به برند

 1 نگرش رقابتي

 1 نگرش عاطفي

 2 جويانهنگرش لذت

 1 نگرش ارزشي

 
 

عوامل اقتصادي
 
  

 2 سطح درآمد و توان اقتصادي افراد

 2 سرمايه گذاري در سطح بين الملل

 1 حفظ ارزش اقتصادي

 1 افزايش قدرت خريد و امنيت اقتصادي

 1 هاي آتي قيمتانتظار افزايش

 3 هاي اقتصاديبروز بحران

 
 
 
 

 عوامل فردي

  

الگوهاي موجود در رفتار شخصي و فردي در 
 سبك زندگي

2 

 1 وجود رفتارهاي تظاهري در مصرف كالا

 1 رفاه طلبيچشمي فردي و چشم و هم

ي فردي در راستاي انحصارطلبي و هاتفاوت
 طلبيتوجه

2 

 1 اشتغال روز افزون و موفق زنان

 1 افزايش سطح تحصيلات در نسل جوان
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 2 هويت فردي

 عوامل فرهنگي

 
 
 
  

 3 ي ايرانيانالهيقبفرهنگ قومي و 

 1 فرهنگ شهر نشيني

 1 فرهنگي افراد در جامعهميانهاي تفاوت

 2 هاي فردگرايانهفرهنگ

 2 هاي فرهنگيارزش

 
 
 
 

عوامل 
 اجتماعي

 
  

 1 سبك زندگي اجتماعي مدرن

 2 نياز به منحصر به فرد بودن در محيط اجتماعي

 1 هاي اجتماعيهنجارها و آرمان

 1 ايجاد تصوير اجتماعي مطلوب

 2 اجتماعيهويت 

 1 نگرش اجتماعي

  
مـدل   يدلف ـ كي ـتكن يهايها و با استناد به خروجداده يفيك ليبدست آمده از مصاحبه با خبرگان و تحل جيبا توجه به نتا 

  شده است: نيتدو ريبه صورت ز قيتحق يينها
 

  
  MAXQDA18افزار  در نرم مدل نهايي پژوهش -3شكل 
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  گيريبحث و نتيجه 6
 65و  مؤلفـه  10 طـلا،  بـازار  محوريـت  بـا  لـوكس  كالاهـاي  خريداران رفتار مدل تبيين و حاضر جهت طراحيدر پژوهش 

 خريـداران  رسـد رفتـار  گرفت. در تحقيق حاضر با توجه به مـدل بـه نظـر مـي     خبرگان قرار دييتأو مورد  شناساييشاخص 
در پژوهش حاضر جهت طراحي و تبيين مدل رفتار خريـداران   خواهد داشت. ريتأثطلا  بازار محوريت با لوكس كالاهاي

خبرگـان قـرار گرفـت. در تحقيـق      ديي ـتأشاخص شناسايي و مـورد   65و  مؤلفه 10كالاهاي لوكس با محوريت بازار طلا، 
صـرف كننـده،   هاي عوامل اجتماعي، فرهنگي، فردي و اقتصـادي بـر نگـرش م   رسد مولفهحاضر با توجه به مدل به نظر مي

نتايج مدل همچنان نشان  باشند.گذار ميخواهد داشت و از اين طريق بر تجربه و آگاهي تاثير ريتأثانگيزه مصرف و ارزش 
هـاي بـه دسـت آمـده در     گذار است. در خصوص شاخصهاي تجربه و آگاهي بر رفتار مصرف كننده تاثيردهد، مولفهمي

و ظاهر سازي، جسـتجو   هاي رفتارهاي تظاهريه در مراحل كدگذاري، شاخصاين پژوهش با توجه به وزن به دست آمد
ي ايرانيـان توانسـتند بيشـترين    الـه يقبهاي اقتصادي، فرهنگ قومي و شناسي، بروز بحرانو كنكاش اطلاعات، تجربه زيبايي

سازد؛ همانگونه خاطر نشان مي دهند. اين يافته بار ديگر اهميت تجربه در رفتار خريد مشتريان راوزن را به خود اختصاص 
) رفتار خريد محصولات لوكس تحـت  Husain et al, 2022كه در مطالعات پيشين نيز نشان داده شده است (بعنوان مثال، 

از برند يـك عامـل كليـدي اسـت كـه ميـزان درگيـري         گيرد. از سوي ديگر، آگاهيتجربيات قبلي مشتريان قرار مي ريتأث
گـذارد.  مـي  ريتـأث قرار داده و بدين ترتيب بر تمايلات رفتاري و قصد خريد وي  ريتأثمشتري با يك برند لوكس را تحت 
Bashirpour & Mohammadian )2020هاي اثـر تظـاهري وبلـن، اثـر تقليـدي     ند كه تمام انگيزهاي نشان داد) در مقاله-

كننـدگان كالاهـاي لـوكس    گرايي در ميان مصـرف گرايي و اثر كمالاي، اثر لذتاي، اثر ارابهتمايزي دوزنبري، اثر افاده
) Shafiee et.al )2020انگيزه مصرف با تحقيق حاضر همراسـتا بـوده و همخـواني دارد.     مؤلفهاين تحقيق از نظر  باشد.مي

هـاي رفتـاري رابطـه مثبـت وجـود دارد. نتـايج       كننده و انگيـزه در نشان دادند كه بين مشاركت برند، تعامل برند با مصرف
باشـد. بـيش از چنـد دهـه اسـت كـه اهميـت        گرايانه مـي هاي سودآور و لذتگر انگيزهي نقش تعديلهمچنين تأييدكننده

ن مورد توجه متخصصان بازاريابي قرار گرفته است؛ به طور مشـخص در رابطـه بـا    هاي خريد در رفتار خريد مشترياانگيزه
انـد. در واقـع يكـي از    هـاي اصـلي خريـد شـناخته شـده     گرايانه بعنوان يكـي از محـرك  هاي لذتكالاهاي لوكس، انگيزه

از ايـن رو نحـوه   هاي اصلي مشتريان در خريد محصولات لوكس، كسب پرستيژ و بهبـود جايگـاه اجتمـاعي اسـت.     انگيزه
ايـن تحقيـق از    دهـد. گرايانه مشتريان را هدف قرار مـي هاي لذتتبليغات محصولات لوكس نيز به شكلي است كه انگيزه

اي نشـان  ) در مقالهVazifeh Dost, et.al )2020انگيزه مصرف با تحقيق حاضر همراستا بوده و همخواني دارد.  مؤلفهنظر 
ور خاستگاه نام تجاري (سرمايه، ارزش ويژه و پيشرفت) داراي تأثير مثبت و معنـاداري در  دادند كه ابعاد تصوير ذهني كش

باشند. همچنين كيفيت ادراك شده و آگـاهي از نـام بـر وفـاداري بـه نـام تجـاري تـأثير مثبـت و          آگاهي از نام تجاري مي
ير ميانجي كيفيـت اداراك شـده داراي تـأثير    معناداري دارند و آگاهي از نام تجاري بر وفاداري به نام تجاري از طريق متغ

 Eastmanآگاهي با تحقيـق حاضـر همراسـتا بـوده و همخـواني دارد.       مؤلفهاين تحقيق از نظر  باشد.مثبت و معناداري مي

et.al )2020هاي اجتماعي، همسالان و خانواده در تأثيرگذاري بر مصـرف  هاي حياتي رسانهاي نشان دادند نقش) در مقاله
هـاي كـالاي لـوكس    ها نقش دارد. بازاريـاب س دانشجويان و ارائه بينش در مورد چگونگي ايجاد پيوند عاطفي با آنلوك
كننـدگان دانشـجويان   كننده فعلي لوكس، روابط تجاري را با مصـرف عنوان كالاهاي مصرفتوانند با ارائه كالاهايي بهمي
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عوامل اجتمـاعي بـا تحقيـق     مؤلفهيابد. اين تحقيق از نظر ه گسترش ميها در آيندكالج برقرار كنند و ببينند كه مصرف آن
دهـد كـه در گذشـته در مـورد رفتـار      اي نشان مـي ) در مقالهDhaliwal et.al)2020حاضر همراستا بوده و همخواني دارد. 

ه رفتار خريـد لـوكس و   كننداند. اين مقاله عوامل تعيينكنندگان نسبت به كالاهاي لوكس مورد مطالعه قرار گرفتهمصرف
شناسي، عوامل فرهنگـي  كند: فاكتورهاي فردي، عوامل روانهاي پيشين را در چهار عامل اصلي تركيب و عنوان ميسنت

شناسـي، عوامـل   فاكتورهـاي فـردي، عوامـل روان    مؤلفـه و اجتماعي، عوامل مرتبط با كالاهاي لوكس. اين تحقيق از نظـر  
اي نشـان دادنـد   ) در مقالـه De Silva et.al)2020ر همراسـتا بـوده و همخـواني دارد.    فرهنگي و اجتماعي با تحقيـق حاض ـ 

كننـدگان بـوده   ها، تأثير اجتماعي و قدرت مالي مصرفمصرف لوكس شامل نگرش، هويت، شخصيت، طرز فكر، ارزش
كند. عوامل برونزاي اين گيري فرهنگي شخصي تركيب مياست. مدل پيشنهادي اين پژوهش اين خصوصيات را با جهت

زا زش مصـرف، تفـاوت فـردي، تـأثير اجتمـاعي و نـوع مصـرف. عوامـل درون        مدل عبارتند از: هويت، ارزش تجربـي، ار 
وآگـاهي بـا تحقيـق     و ارزش نگـرش  مؤلفهعبارتند از: آگاهي از برند، عشق به برند و نگرش به لوكس. اين تحقيق از نظر 

  حاضر همراستا بوده و همخواني دارد.
رف لوكس شناسايي شد. آگاهي از برند يا محصول يكـي  بر رفتار مص مؤثردر اين پژوهش آگاهي بعنوان يكي از عوامل 

رود و از ايـن جهـت در   به شمار مي -چه براي كالاهاي لوكس و چه ساير محصولات-هاي كليدي در برندسازياز مولفه
هـاي آن  هاي برندسازي نيز مورد توجه قرار گرفته است. هنگامي كه مشتري راجع به يك محصـول و ويژگـي  اغلب مدل
شود. اين يافته با نتيجه گـزارش شـده   (آگاهي) كافي داشته باشد در اين صورت تمايل وي براي خريد بيشتر مي اطلاعات

آگاهي بر رفتار خريد محصولات لـوكس مطابقـت دارد. از سـوي     ريتأثمبني بر  Alexandra & Cerchia (2018)توسط 
يين اين يافته لازم به ذكر است كه در الگوهاي نوين دارد. در تب ريتأثديگر مشخص شد كه تجربه بر رفتار مصرف لوكس 

شود. هنگـامي كـه   در وفادار ساختن مشتريان قلمداد مي مؤثربازاريابي، ايجاد يك تجربه خريد به يادماندني بعنوان عاملي 
ريـداري  مشتري تجربه خوشايندي از محصول داشته باشد در اين صورت امكان اين كه دوباره از همان محصول يا برند خ

 Dubois, Jung, andيابـد كـه ايـن مسـاله در تحقيقـات پيشـين نيـز مـورد اشـاره قـرار گرفتـه اسـت (            كنـد افـزايش مـي   

Ordabayeva, 2021.(  
هاي مصرف از ديگر عوامل شناسايي شده در پـژوهش حاضـر هسـتند. خلـق ارزش بـراي مشـتري امـروزه        ارزش و انگيزه

هـاي مختلفـي   بنـدي شود. صرف نظر از طبقهخريد محصول در نظر گرفته مي در ترغيب وي جهت مؤثربعنوان يك عامل 
كه در رابطه با ارزش ارائه شده است (ارزش عملكردي، ارزش اجتماعي و غيره)، در رابطـه بـا انگيـزه مصـرف كالاهـاي      

ن مسـاله در بسـياري   گرايانه دارند. ايي هدونيك يا لذت جويانه غالبيت زيادي نسبت به ارزشهاي منفعتهاارزشلوكس، 
 ,Haghighi Nasab et al, 2016; Kapferer & Valette-Florenceاز تحقيقات پيشين نيز مورد اشاره قرار گرفته است (

2021; De Silva et al, 2020  به همين ترتيب، اثر و نفوذ اجتماعي نيز بر تصميمات خريد مشتريان محصولات لـوكس .(
ريداران محصولات لـوكس بـيش از مشـتريان محصـولات معمـولي بـر قصـد خريـد         دارد. مشخص شده است كه خ ريتأث

هاي اجتمـاعي بـر قصـد    گذار است؛ يعني نظر دوستان، اعضا خانواده و مطالب بازنشر شده در شبكه ريتأثمحصول لوكس 
). از سـوي ديگـر نگـرش بعنـوان يكـي از      Dehdashti Shahrokh et al, 2016زيـادي دارد (  ريتأثخريد مشتريان لوكس 

 مـؤثر نامه ريزي شده، نگرش عامل بلاواسطه شناسايي شد. مطابق با تئوري رفتار بر لوكس مصرف رفتاربر  مؤثرهاي مولفه
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شود. هنگامي كه نگرش مشتري راجع بـه يـك محصـول لـوكس     بر رفتار (در اينجا رفتار خريد لوكس) در نظر گرفته مي
 & ,.Kumagai, Kشود. اين يافته بـا نتـايج   مثبت باشد در اين صورت قصد رفتاري وي براي خريد آن محصول بيشتر مي

Nagasawa, (2019) .مطابقت دارد  
 ريتـأث همچنين نتايج بدست آمده نشان داد كه هم عوامل فرهنگي و هم عوامل اقتصادي بر رفتار خريد محصولات لوكس 

بـالاي محصـولات لـوكس،     نسـبتاً توان به اين مساله اشاره كرد كه با توجه بـه قيمـت   دارد. در رابطه با عوامل اقتصادي مي
يابد كه مشتري از درآمد كافي برخوردار باشد. روند خريـد محصـولات   اني افزايش ميتمايل به خريد اين محصولات زم

كند. از سوي ديگر عوامل فرهنگـي نقـش بسـزايي در خريد/عـدم     مي دييتألوكس در دوره پاندمي كرونا نيز اين گفته را 
در سه دهه گذشـته   خريد محصولات لوكس دارد؛ به شكلي كه افزايش فروش محصولات لوكس در كشورهاي آسيايي

 & Dasدهنـد ( آمريكايي نسـبت مـي  -ي از فرهنگ اروپاييريرپذيتأثرا به تغييرات فرهنگي ايجاد شده در اين كشورها و 

Jebarajakirthy, 2020   دارنـد. رفتـار    ريتـأث ). همچنين مشخص شد كه رفتار و عوامل فردي نيز بر رفتار مصـرف لـوكس
شناسي خريد است و از چند دهه پيش بعنوان پيشايند مهمي بـراي خريـد معرفـي    روانترين مفاهيم در يكي از شناخته شده

ها، باورها، هنجارهـا و تجربيـات شخصـي هسـتند كـه مشـتري را       شده است. عوامل و رفتار فردي شامل تركيبي از نگرش
نظر از اين كه رفتـار   كنند. در رابطه با محصولات مصرفي، صرفيا عدم خريد) يك محصول متمايل مي(نسبت به خريد 

 شود (بعنوان مثال خريد محصـولات غـذايي، لبـاس و غيـره كـه     و خصوصيات فردي مشتري چگونه باشد، خريد انجام مي
جويانـه قـرار دارنـد،    ارزشهاي لذت ريتأثامري اجتناب ناپذير است). اما در مورد محصولات لوكس و كالاهايي كه تحت 

يار بيشـتري برخـوردار اسـت. در رابطـه بـا ايـن محصـولات عوامـل فـردي همجـون           هاي فردي از تاثيرگذاري بس ـويژگي
خودپنداره، تلاش براي كسب جايگاه برتر در جامعه، خودنمايي و غيره بسيار تاثيرگذار هستند. اين يافته با نتايج محققـان  

  ).Dhaliwal, Singh & Paul, 2020; Kapferer & Valette-Florence, 2018پيشين مطابقت دارد (
 و ها و همچنين طراحيدهي به شاخصدست آمده از اهداف تحقيق و با توجه به مصاحبه خبرگان و وزنبر اساس نتايج به

  بازاريابي:ي فعال در حوزهطلا توسط خبرگان  بازار محوريت با لوكس كالاهاي خريداران رفتار مدل تبيين
و هنجارهـاي ذهنـي، بـا     شـده كنترل رفتـاري ادراك  با شوديم: پيشنهاد گردديمبر اساس رفتار مصرف كننده پيشنهاد -1

توجه ديگران، همچنين با رفتارهاي تظـاهري و ظاهرسـازي در رفتارهـاي اجتمـاعي و رفتارهـاي      رفتارهاي انطباقي و جلب
كنندگان به بررسي رفتارمصرف كننده بيني رفتار مصرفرك و پيشتقليدي، پيروي از رفتار شهر نشيني هاي گسترده و د

  پرداخته شود.
با توصيه و سفارش به اطرافيان در مورد اين برند، آگاهي از كيفيت  شوديم: پيشنهاد گردديمبر اساس آگاهي پيشنهاد  -2

، با جستجو و كنكاش اطلاعات، بـا  كالا و تنوع بخشي در انتخاب، همچنين با آگاهي كسب شده از طريق تبليغات آنلاين
اي بـه ارتقـا سـطح    هاي ماهوارهآگاهي از خانواده و دوستان و اگاهي از طريق سفرهاي خارجي و آگاهي اينترنت و شبكه

  از برند بپردازند. آگاهي
بالا توسـط   با تجربه احساس رفع نياز و كسب تجربه كيفيت شوديم: پيشنهاد گردديمتجربه مصرف پيشنهاد  بر اساس -3

القا احساس  گرايي واحساسات و عواطف مثبت و كسب تجربه لذت شناسي، تجربهمشتريان، همچنين كسب تجربه زيبايي
  گذراني و خودشكوفايي در مشتريان به اين امر مهم اهتمام ورزند.خوش
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گرايانـه در مشـتريان، همچنـين بـا بـراورده      با ايجاد ارزش لـذت  شوديم: پشنهاد گردديمارزش كالا پيشنهاد  بر اساس -4
بـا   و ارزش رقابتي، با ذخيره ارزش و ايجاد ارزش سمبوليك در برنـد لـوكس،   هاارزشنمودن انتظار همخواني بيشتر ميان 

  ي كاربردي به ارتقا سطح ارزش كالاي لوكس بپردازند.هاارزشايجاد ارزش تجربي و 
به زيبـايي پسـندي، همچنـين بـا انگيـزه       : با ارتقا سطح زيبايي شناسي و تمايلگردديممصرف پيشنهاد  بر اساس انگيزه -5

هـاي اجتمـاعي جوانـان و    دريافت كيفيت بالاتر و ايجـاد و حمايـت از انگيـزه    ا قدرت و ثروت، با ايجاد انگيزهخودنمايانه
ي مصـرف كننـدگان   هـا زهي ـانگارهاي بين المللي به ايجـاد  و وجود باز هايغربهمچنين ايجاد انگيزه خريد بر اساس تفكر 

  بپردازند.
هـاي  : با ايجاد نگرش مصرفي در مشـتريان لـوكس، بـا ايجـاد نگـرش     گردديمبر اساس نگرش مصرف كننده پيشنهاد  -6

سبت به فرهنگي در ايرانيان، همچنين با ايجاد نگرش جمعي در افراد جامعه جهت مصرف لوكس، با ايجاد نگرش رفاهي ن
همچنين با ايجاد نگرش ارزشي به ارتقا سـطح   جويانهبرند و نگرش رقابتي در افراد، با ايجاد نگرش عاطفي و نگرش لذت

  نگرش مصرف كننده در خصوص مصرف لوكس بپردازند.
ه گـذاري در  : با در نظر گرفتن سطح درآمد و توان اقتصادي افراد، با سرمايگردديمبر اساس عوامل اقتصادي پيشنهاد  -7

حفظ ارزش اقتصادي افزايش قدرت خريد و امنيـت اقتصـادي مصـف كننـدگان، بـا بـراورده        سطح بين الملل، همچنين با
  توجه لازم مبذول دارند. مؤثرهاي اقتصادي به عوامل اقتصادي آتي قيمت و در نظر گرفتن بروز بحران انتظاراتنمودن 

با در نظر گرفتن الگوهاي موجود در رفتار شخصي و فردي در سبك زندگي : گردديمبر اساس عوامل فردي پيشنهاد  -8
چشمي فردي و رفـاه  و همچنين با در نظر گرفتن رفتارهاي تظاهري در مصرف كالا، همچنين با در نظر گرفتن چشم و هم

موفق زنان و همچنـين  طلبي، در نظر گرفتن اشتغال روز افزون و ي فردي در راستاي انحصارطلبي و توجههاتفاوتطلبي و 
 مـؤثر با در نظر داشتن افزايش سطح تحصيلات در نسل جوان و هويت فردي مصرف كنندگان لوكس، بـه عوامـل فـردي    

  برمصرف لوكس توجه لازم مبذول دارند.
توجه به فرهنـگ شـهر    ي ايرانيان، باالهيقب: با در نظر گرفتن فرهنگ قومي و گردديمبر اساس عوامل فرهنگي پيشنهاد  -9

هـاي فردگرايانـه و   فرهنگي افراد در جامعه، با مورد توجه قـرار دادن فرهنـگ  هاي مياننشيني و همچنين با توجه به تفاوت
  بر مصرف لوكس بپردازند. مؤثرهاي فرهنگي، به عوامل فرهنگي موجود در جامعه جهت بررسي عوامل توجه به ارزش

: با در نظر گرفتن سبك زندگي اجتماعي مدرن، با توجه به نياز به منحصر گردديميشنهاد بر اساس عوامل اجتماعي پ -10
هاي اجتماعي و ايجاد تصوير اجتمـاعي مطلـوب   به فرد بودن در محيط اجتماعي، همچنين درنظر گرفتن هنجارها و آرمان

جامعـه نسـبت بـه برنـد لـوكس، بـه       در مصرف كنندگان، با توجه به هويت اجتماعي افراد و نگرش اجتمـاعي موجـود در   
  عوامل اجتماعي موجود در زمينه مصرف لوكس توجه لازم مبذول دارند.

هر چند در اين تحقيق تلاش شده است تا مدلي جامع در رابطه با رفتار مصـرف محصـولات لـوكس ارائـه شـود، امـا ايـن        
يك جامعه آماري محدود صورت گرفتـه اسـت؛   هاي همراه بوده است. از يك سو اين تحقيق در تحقيق نيز با محدوديت

هـاي كمـي و   ها با ساير جوامع آماري بايد با احتيـاط انجـام شـود. از سـوي ديگـر در ايـن تحقيـق از روش       لذا تعميم يافته
  هاي آتي باشد.تواند موضوعي براي پژوهشپيمايشي براي اعتبارسنجي مدل استفاده نشده است؛ اين مساله مي
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