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 (sh_salavati@toniau.ac.ir)شهرام صلواتی  نویسنده مسئول:

لوکس  یکنندگان خودروها مدل نگرش مصرف یحاضر با هدف طراح تحقیق .در صنعت خودروسازی است یمهم  بازار خودروهای لوکس بخش: چکیده

گیری هدفمند انتخاب شدند. در بخش کمی  که با نمونه است نفر از خبرگان 19در بخش کیفی جامعه پژوهش . است یاز لحاظ هدف کاربرد صورت گرفت و

ی ساختاری ساز مدلهای تحلیل مضمون، گیری دردسترس بین مشتریان خودروهای لوکس توزیع گردید. برای تحلیل از روشپرسشنامه با نمونه 400

عنوان بهخودروهای لوکس  یمنیقطعات و ا تیفیکمدیریت و  یتجربه مشتر تیری، مدجیبراساس نتا .تفسیری و حداقل مربعات جزئی استفاده گردید

های کاربردی  کارگیری توانمندی فناورانه و آپشن کنندگان، به منزلت و جایگاه اجتماعی، انحصارطلبی مصرف عوامل شدند. ییمستقل شناسا یرهایمتغ

 شیافزا ها آن تیو اعتماد و رضا انیمشتر یریاساس، درگ نیبودند. برا رگذاریتأث زینشده برند و بازاریابی خودروهای لوکس  خودروهای لوکس، ارزش ادراک

برازش مطلوب مدل  دهندهکه نشان آمد دستبه 569/0برابر  GOFبعد از برازش مدل شاخص  د بود.نخواه رگذاریکننده تأث بر نگرش مصرف که یابدمی

 است.

 .ختهیآم کردیرو؛ خودروهای لوکس ه؛کنند نگرش مصرف کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

، 2و کیم اند )جو ی اخیر نیز روند رو به رشد خود را حفظ کردهها سال( و در 2016و همکاران،  1)کافمن ی در بازار داشتهریگ چشممحصولات  لوکس رشد 

تحت  داًیشددارند، در عین حال  به فرد، زیبا و منحصر متیق گران(. مشتریان محصولات لوکس در عین حال که علاقه زیادی به خرید محصولات لوکس 2021

متمایز بازاریابی تبدیل  کاملاًو رهبران عقیده نیز قرار دارند. این موارد سبب شده است که بازاریابی محصولات لوکس به یک فرم های مرجع  نظرات گروه ریتأث

 چیلوکس هستند و از ه یخودروها دیخر یمند به صرف ثروت خود برا حضور دارند که علاقه یافراد یالملل نیهمواره در سطح ب(. 2018، 3شود )شیمول و فائو

ی ها شرکتاستون مارتین، جگوار، فراری، بوگاتی و بنز از جمله  .(1398)بشیرپور و محمدیان،  کنند ینم غیدر ها لیاتومب نیصاحب شدن ا یبرا یتلاش

ی ها روشا با استفاده از ه اند. این شرکت های گذشته تمرکز بسیاری بالایی روی تولید و بازاریابی خودروهای لوکس داشته تولیدکننده خودرو هستند که از زمان

کنند که بازارپسندی  را رصد نموده و متناسب با آن، خودروهای لوکس را به شکلی طراحی می ها آنجویانه های لذت بازاریابی ابتدا نیازهای مشتریان و خواسته

رود؛ از این رو عواملی که  در رفتارهای خرید به شمار می عامل نیتر مهمکنندگان  (. نگرش مصرف2019، 4بالایی در بین مشتریان داشته باشد )اولاس و وورال

و همکاران،  6؛ وماس2017، 5سازند )دوراند متأثربتوانند باعث نگرش مثبتی در مشتری شوند به احتمال زیاد خواهند توانست قصد و رفتار خرید مشتریان را نیز 
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رفی یا کالاهای بادوام است. در این بازارها حساسیت قیمت پایین است و کیفیت نیز حرف بازاریابی محصولات لوکس متفاوت از محصولات مص واقع در(. 2018

های بازاریابی در  . نگرش و دیدگاه خریداران محصولات لوکس کانون تمرکز فعالیتقرارداد ریتأث زند. در این حوزه از بازاریابی باید نگرش افراد را تحت  آخر را نمی

ی که رقابت بالا با گردش مالی بسیار زیادی خارج خاص بازاریابی در صنعت خودروهای لوکس طور  به (.2020، 2؛ هان و کیم2019، 1تانو   یلاین حوزه است )

 انجام لوکس محصولات خرید برمؤثر  عوامل بررسی جهت مطالعاتی (. اگرچه2018و همکاران،  3)آهناستتری  همراه شده است، نیازمند ملاحظات گسترده

بر این اساس با توجه به این که بازاریابی  .باشد می مطرح است، بیشتری کار نیازمند که تحقیقاتی حوزه یک به عنوان مارکتینگ لاکچری کماکان اما است؛ شده

بر نگرش  مؤثرامل های زیادی با محصولات مصرفی دارد و با عنایت به این که تحقیقات داخلی زیادی راجع به تبیین عو تفاوت اساساًمحصولات لوکس خارجی 

شده خارجی انجام  لوکس یکنندگان در بازار خودروها نگرش مصرف یارائه الگومشتریان نسبت به محصولات لوکس انجام نشده است، این مطالعه با هدف 

 .است
 

 ادبیات تحقیق. 2

 از و دارد بالایی فنی مشخصات خودرو در. باشد داشته محدودی مشتریان خود، بالای بهای علت به که شود می گفته کالایی به کلی صورت به لوکس کالای

 بازار، از حذف صورت در لوکس کالای صورت هر به .(1398یی و همکاران، ایشهن) برد می بهره هم قدرت پر موتوری از احتمالاً و است برخوردار ای ویژه امکانات

 حس تنها لوکس کالای. برسانند مشتری به را نیاز مورد خدمت همان توانند می عمومی مشخصه با کالاها سایر و کند نمی ایجاد مصرف بازار در جدی اختلالی

 بازی را نقش ترین مهم تجاری نشان لوکس، کالاهای بازار در. (2018، 4دارند )جین و میشرا بیشتری مالی توانایی که کند می اقناع را مشتریانی تمایزطلبی

 انبوه تولید تجاری برندهای تمامی تقریباً. کند می تضمین را آن فروش موفقیت محصول مشخصات از فارغ و تنهایی به نشان این موارد بسیاری در و کند می

 یا کالا از اعم لوکس برند یک برای بازاریابی .(2017و همکاران،  5کنند )امیروش ارائه بازار به تجاری متفاوت نشان با را خود لوکس محصولات بخش دارند تلاش

  که زیرا است گشته پیچیده بسیار لوکس کالاهای بازاریابی .(1397است )توصیفیان و رمضانی،  بازاریابی های فعالیت نیتر حساس و دشوارترین از یکی خدمت

 روش به تجربه این که بفروشد شما به را یا تجربه که دینما یم سعی همچنین بلکه باشد یم ارتباط در اعتبار و کارایی کیفیت، از تصویری انتقال با که تنها نه

نگرش و  مؤثرجویانه یکی از عوامل های لذت انگیزه .(2011و همکاران، 6)هانگ باشد یم مرتبط لوکس کالاهای کنندگان مصرف زندگی برای شده تعیین زندگی

بر نگرش و نیات رفتاری  مؤثرنه  به عنوان یک عامل جویاهای لذت رود. در حوزه کالاهای لوکس نیز توجه زیادی بر انگیزه قصد خرید محصولات به شمار می

 دیبر قصد و رفتار خر رگذاریعامل تأث کیعنوان ه را ب انهیجولذت یها و ارزش ییگرا ( مصرف2014و همکاران ) 7رابطه، اندرسون نیدر امشتریان شده است. 

 وکسل یبرندها دیدر قصد خر یانجیم ریمتغ کیعنوان ه را ب انهیجولذت یها زهیانگ زی( ن2018و همکاران ) 8نیمارت ب،یترت نیاند. به هم کرده یمعرف انیمشتر

اشاره  یمحصولات لاکچر دیاز عوامل مؤثر بر خر یکیعنوان ه ب انهیجولذت های زهیانگ یبالا لیبه پتانس زی( ن2009) 9کیاند. هاگت وت و پاتر کرده یمعرف

  اند. داشته
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 پیشینه تحقیق. 3

جهت تجزیه و تحلیل انجام داد.  "های اجتماعیکنندگان برندهای لوکس در رسانهشناسایی ابعاد مدل نگرش مصرف "(، پژوهشی را با عنوان 1400) سلیمی راد

استفاده از ابزار کیفی گردآوری شده با  یها نتایج حاصل از کدگذاری باز داده .استفاده شد Maxqda افزار پردازی این تحقیق از نرمهای کیفی و نظریهداده

 یها رسانه شد. ده مقوله شامل، یبند مقوله دسته 10کد اولیه در قالب  72مفهوم شناسایی است.  178کد باز از میان  72مصاحبه در این تحقیق نشان دهنده 

ل مربوط به برند و شناخت محصول جمعیت شناختی، عوام اجتماعی، عوامل اجتماعی، عوامل شرکتی، عوامل محیطی، عوامل شخصیتی، باورها، تجربیات،

 23در رتبه دوم و عوامل مربوط به برند با  28تکرار کد در رتبه اول، عوامل شخصیتی با تعداد کد  46با تعداد  رسانه های اجتماعیشناسایی شده است. مقوله 

اجتماعی، علاوه بر  یها اند. لذا مقوله رسانه اجتماعی، اشاره داشته یها درصد به مقوله رسانه 8/25شونده،  مصاحبه 10کد در رتبه سوم قرار گرفت از تعداد کل 

درصد، اشاره شده  10. به مقوله باورها نیز باشد یز نظر عمومیت و فراگیری در پاسخگویان نیز در اولویت بوده که نشان از اهمیت این مقوله متعداد تکرار کدها، ا

بازارهای فروش برند لوکس در  یها محرک یساز شناسایی و مدل "(، پژوهشی را با عنوان 1399) قبادی و خیام. است که دارای کمترین درصد فراوانی است

ها با فرمول  کنندگان و خریداران برندهای لوکس در شهر تهران بوده است که تعداد آن جامعه آماری، جمعی از خبرگان و همچنین مصرفانجام دادند.  "نوظهور

و نقش دولت بر خرید کالاهای لوکس  اه رساختیبازارهای نوظهور عوامل ثانویه همچون ز در نتایج نشان داد کهکوکران برای جوامع محدود به دست آمده است. 

نسبت به عوامل ثانویه بر میزان مصرف و گرایش به برندهای لوکس وجود دارد که تولیدکنندگان  یتر اثرگذار است اما عوامل فردی بسیار مؤثر و نقش پررنگ

 .کنندگان را به خرید ترغیب نمایند بیشتر مصرف یها یبررس بر این بعد تمرکز بیشتری نموده و با توانند یداخلی و واردکنندگان خارجی برندهای لوکس م

تصویر کشور مبدأ بر وفاداری به برند؛ تحلیل نقش میانجی آگاهی از برند و کیفیت درک شده در میان  ریتأث(، پژوهشی با عنوان 1398رشیدی و همکاران )

، آگاهی از برند بر کیفیت درک 943/0که مفهوم تصویر کشور مبدأ بر آگاهی از برند با ضریب  دادنتایج نشان انجام دادند.  کنندگان خودروهای وارداتی مصرف

(، 1398یی و همکاران )ایباشند. شهن مثبت و معناداری می ریدارای تأث 895/0و کیفیت درک شده برند بر وفاداری به برند با ضریب  810/0 شده با ضریب

 ،یفرهنگ ،یاجتماع یها زهیانگی انجام دادند. نتایج نشان داد و روانشناخت یاخلاق یها زهیبر انگ دیرف برند لوکس با تأکمص یها زهیانگ یالگوپژوهشی با عنوان 

 یها زهیقرار دارند. انگ زیپنهان ن یها زهیآشکار و ملموس هستند. اما در پس آن انگ ییگرا همان تجمل ایمصرف بند لوکس  یتیو جمع ی، عملکردیاقتصاد

و  یعوامل فرد یبررس(، پژوهشی با عنوان 1397)  و رضایی  ینوروز در مصرف برند لوکس دارند. ژهیو یتیاند و اهم کمتر ملموس یو اخلاق یروانشناخت ،یفرد

را بر خودانگاره دارد که از  ریتأث نیشتریب یاز آن است که عوامل اجتماع یحاک جینتاانجام دادند.  لوکس یکالا دیآن در خر ریمؤثر بر خودانگاره و تأث یاجتماع

و رمضانی  انیفیتوص گردد. میو تنظ هیعوامل ته نیبر اساس ا یابیبازار یها برنامه دیرو، با نیلوکس مؤثر خواهد بود. از ا یکالا دیبر خر یخود اجتماع قیطر

کنندگان ایرانی مطالعه موردی: مصرف)کننده  و رفتار مصرف ینام تجار ژهیلوکس بر ارزش و یبرندها یابیتلاش بازار ریتأث یبررس(، پژوهشی با عنوان 1397)

شدند.  رفتهیپذ ها هیبه دست آمده تمام فرض جیبر اساس نتای انجام دادند. اجتماع یها لوکس در رسانه یبرندها یرانیا( های اجتماعیبرندهای لوکس در رسانه

 1استولز بود. 95/0 زانیبه م ریتأث نیشتریب یکننده دارا بر مصرف یبرند مبتن ژهیبر ارزش و یعاجتما یها لوکس در رسانه یبرندها یابیتلاش بازار کهی طوره ب

در حال  وستهیمحصولات لوکس دست دوم به طور پ یجهان روشچنین نوشت: ف "م؟یخر یچرا ما محصولات لوکس دست دوم م"(، در مقاله با عنوان 2022)

مطالعه نه تنها شامل  نیا پاسخگو بود. 469انجام شد که شامل  یمحصولات لوکس دست دوم، نظرسنج دیخر یبرا یدیدرک بهتر عوامل کل یبرا است. شیافزا

 ،یذهن ینگرش، هنجارها یها شده، مؤلفه یزیر رفتار برنامه یاساس تئور بر .ندهیبالقوه آ انیمشتر جهیو در نت انیمشتر ریبلکه غ ،شود یموجود م انیمشتر

معادلات  یساز با استفاده از مدل قرار گرفتند. ی( مورد بررسداریپا ک،ینوستالژ ،یاخلاق ،ی)خلاق، اقتصاد یفرد یها ادراک شده و محرک یکنترل رفتار

 ها یودناز آزم ن،یبر ا علاوه. کنند یم یبانیپشت دیبر خر یذهن یدرک شده و هنجارها یگذشته، کنترل رفتار دینگرش، تجربه خر ریاز تأث جینتا ،یساختار

مطالعه درک تحول در  نیا نیبنابرامحصولات لوکس دست دوم ذکر کنند.  هیو عل یرا برا یفرد لیکنند و دلا انیخود را از تجمل ب فیخواسته شد تا تعر

 یکننده در خودروها و رفتار مصرف دیخر میثر بر تصمؤعوامل م" در مقاله با عنوان(، 2021و همکاران ) 2گوخاله دهد. یصنعت لوکس )دست دوم( را گسترش م
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نتایج این مقاله حاکی از این دهد.  یم لیانجام شده را تشک یتجرب قاتیو اساس تحق هیاستفاده شد که پا یمدل نظر کچنین نوشتند: در این مقاله ی "لوکس

داشته  یتجرب یها افتهیاز  یتر است تا خواننده درک واضح شده فیتعر رهیو غ تیجنس ،ینمونه مانند حقوق، گروه سن یشناخت تیجمع یها ابتدا جنبه است که

 دیقصد خر یها کننده ینیب شیپ نیتر فضا و برند مهم ،یمنیسوخت، عملکرد، ا مصرف ،یاجتماع یسبک، پارامترها مت،یمطالعه نشان داد که ق نیباشد. ا

ارتباط  یلوکس خود و برقرار یبرند خودرو گاهیجا یرا برا یبهتر یابیبازار یها یتا استراتژ کند یوکارها کمک م به کسب جینتا نیلوکس هستند. ا یخودروها

 دیخر قصدی لوکس جهان یکننده نسبت به خودروها نگرش مصرف"(، در مقاله با عنوان 2019و همکاران ) 1دی سیلوا کنند. نیکنندگان هدف تدو با مصرف

ها،  طرز فکر، ارزش ت،یشخص ت،یمانند نگرش، هو یعوامل متعدد ریلوکس تحت تأث یمصرف برندهابه مطالب زیر اشاره کردند.  "مدل مفهوم کیبرند: توسعه 

 شنهادیرا پ دیجد یمدل مفهوم کیمقاله  نیا در ،مطالعاتیمورد  کیبه عنوان  لانکایاستفاده از سر کننده است. مصرف رهیو غ یو قدرت مال ینفوذ اجتماع

و  2نیمارت کننده نسبت به تجملات به کار رود. مصرف رشنگ نییتع ینوظهور برا یلوکس در سراسر بازارها برندهایمطالعه مصرف  یبرا تواند یکه م کند یم

 یها زهیانگ کننده لی: نقش تعدیاجتماع یها رسانه نهیکننده در زم مرتبط با برند لوکس مصرف یمقاصد رفتار یبررس، پژوهشی با عنوان (2018)  همکاران

توان فروش کالاهای لوکس را  می انیمشتر یاز سو دیخر ییو چرا ها زهیانگ ل،یعلل، دلا ییشناساانجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد با  گرا و سودمند لذت

انجام دادند. نتایج  کنندگان مصرف دیبر رفتار خر تیاعتماد و جنس لیکننده مشترک تما لینقش تعد(، پژوهشی با عنوان 2015) و همکاران  3چنافزایش داد. 

و  یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد جنسیتی، ،یتیاز عوامل شخص یعیوس فیط ریکه تحت تأث تحلیل نموده دهیچیپ اریبس یندیفرا را کننده رفتار مصرفپژوهش، 

 یژگیو نیمد لوکس با استفاده از چند یکنندگان نسبت به برندها فمصر دیقصد خر ینیب شیپ(، پژوهشی با عنوان 2015) 4. باگوسلاوردیگ یقرار م رهیغ

کرده  یمحصولات معرف نیفروش ا شیافزا یبرا یاز عوامل اساس یکیبرند را  تیدر رابطه با محصولات لوکس حوزه مد و فشن، شخصی انجام دادند. تیشخص

  است.

 

 روش تحقیق. 4

نحوه  بر اساسصورت گرفته است.  کنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرف که با هدف ارائه مدل کاربردی است قیتحقاین مطالعه از لحاظ هدف یک 

پژوهش در بخش کیفی، شامل خبرگان نظری   باشد. جامعهگردد و مبتنی بر رویکرد آمیخته میمقطعی محسوب می-ها یک پژوهش پیمایشی گردآوری داده

اند.  نفر در این مطالعه شرکت کرده 19گیری هدفمند  وش خودروهای لوکس( است که با استفاده از روش نمونه)اساتید بازاریابی( و خبرگان تجربی )مدیران فر

در بخش کمی و جهت اعتبارسنجی مدل از دیدگاه مشتریان بازار ی مرتبط بوده است. سابقه کارسال  10ملاک خبرگی حداقل مدرک کارشناسی ارشد و 

. چون حجم جامعه اند کرده این خودروها مراجعهداران شگاهینما و لوکس یفروش خودروها یها یندگینما به خرید یخودروهای لوکس استفاده شد که برا

 استفاده شد: (1رابطه )آماری بزرگ و نامعین است از فرمول کوکران به صورت 

𝑛 =
𝑡2𝑝𝑞

𝑑2
 (1) 

(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
=
0.9604

0.0025
= 384 

𝑑 = 0.05; 𝑡 = 1.96; 𝑝 = 0.5; 𝑞 = 0.5 

 

گیری دردسترس بین مشتریان خودروهای لوکس با روش نمونه پرسشنامه 400 بیشتر اطمینان برای باشد که می 384حداقل حجم نمونه برای جوامع بزرگ 

به  یابیجهت دستاز خبرگان استفاده شد. ی با تعداد افتهیساختار   مهنی مصاحبه ابزار از ها داده یآور جهت جمع یفیحاضر در بخش ک تحقیقدر توزیع شد. 

ها از ابزار پرسشنامه محقق داده یآور جمع گردید. همچنین در بخش کمی به منظوراستفاده  امهاز ابزار پرسشن تحقیق یشنهادیو پ ییمدل ابتدا یها مؤلفه

                                                           
1. De Silva 
2. Martín-Consuegra 
3. Chen 
4. Boguslaw 
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های زیربنایی  است. برای شناسایی مقولهها در برازش بیرونی مدل ارائه شده  نتایج مربوط به هر یک از این شاخص بسته استفاده گردید. سؤالاتساخته با 

تفسیری استفاده شده است. در نهایت برای اعتبارسنجی الگوی -ی ساختاریساز مدل. برای طراحی الگوی اولیه از روش گردیدتحقیق از تحلیل مضمون استفاده 

 و MicMacافزار  با نرم و در فاز کمی Maxqdaافزار  ز کیفی با نرمها در فا وتحلیل داده تجزیهطراحی شده از روش حداقل مربعات جزئی استفاده گردیده است. 

Smart PLS 3 است. انجام شده 
 

 هایافته. 5

 ارائه شده است. 1شناختی مشتریان و خبرگان در جداول  های جمعیت ویژگی
 

 خبرگان شناختی مشتریان و های جمعیت . ویژگی1جدول 

 خبرگان مشتریان 

 درصد فراوانی درصد فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 جنسیت
 %68 13 %66 263 مرد

 %32 6 %34 137 زن

 سن

 %16 3 %24 95 سال 35کمتر از 

 %37 7 %46 185 سال 45تا   35

 %47 9 %30 120 سال و بیشتر 45

 تحصیلات

 - - %27 108 کاردانی و کمتر

 %37 7 %49 197 کارشناسی

 %63 12 %24 95 تحصیلات تکمیلی

کاری سابقه  
 %42 8 - - سال 15تا  10

 %58 11 - - سال 15بالای 

 

 کنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرفهای  شناسایی مقوله. 1.5 

یافته با خبرگان صورت گرفته است. در این مرحله پیش از شروع  ساخت های نیمه ، مصاحبهکنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرفجهت ارائه مدلی برای 

 نیا یبراجدیدی نیز مطرح گردد.  سؤالاتبینی در نظر گرفته شده است که  باز در نظر گرفته شده است و در طول فرایند مصاحبه این پیش سؤالمصاحبه پنج 

گردیده و الگوها(  یمعان یها به صورت فعال )جستجو ها و خواندن داده مکرر داده یبه بازخوان اقدامها آشنا شود  داده ییبا عمق و گستره محتوا پژوهشگر که

 ارائه شده است. .Error! Reference source not foundمصاحبه در  سؤالاتاست. 

 

 کنندگان خودروهای لوکس طراحی الگوی نگرش مصرف  مصاحبه سؤالات. 2جدول 
 مصاحبه سؤالات ردیف

 هایی دارند؟به نظر شما خودروهای لوکس چه ویژگی 1

 دهید؟اهمیت میشما برای خرید خودرو به چه معیارهایی  2

 چه ویژگی برای شما بیشتر از بقیه در خرید خودرو حائز اهمیت است؟ 3

 به نظر شما در بازار، کدام خودروهای لوکس طرفدار زیادی دارند؟ 4

 ای داشته باشند، بهتر است؟های اضافهپسندی چه آپشنبه نظر شما خودروهای لوکس جهت بازارپسندی و مشتری 5
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 نیمضام شامل (2001)1 نگیاسترل دیاتر وتحلیل قرار گرفت. تحلیل مضمون مبتنی بر روش پیشنهادی ها با روش تحلیل مضمون مورد تجزیه مصاحبهنتایج 

 یدیو نکات کل مطالعه قرار گرفت بارها مورد شودافزار وارد نرممتن  لیاز آن به صورت فا شیها که پ . متن مصاحبهصورت گرفت ریدهنده و فراگ ، سازمانهیپا

ها به واحدهای معنایی در قالب  ها چندین بار مطالعه و مرور شد. سپس داده برای این منظور متن مصاحبه شد. MaxQDA افزار ها به صورت کد وارد نرم آن

بر ر واحد معنایی نوشته و کدها های مرتبط با معنای اصلی شکسته شد. واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور و سپس کدهای مناسب ه جملات و پاراگراف

ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت.  وتحلیل با اضافه شدن هر مصاحبه به همین ترتیب تکرار شد. مصاحبه بندی شد. جزیان تجزیه تشابه معنایی طبقه اساس

کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری  517اری باز ملاک دستیابی به اشباع نظری رسیدن به تکرار در کدهای استخراجی بوده است. در مرحله کدگذ

مستخرج از  کنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرفهای الگوی  دست پیدا شد. شاخص ی(مقوله فرعشاخص ) 44و  (یطبقه )مقوله اصل 11محوری به 

 ارائه شده است. 3ها به روش تحلیل مضمون در جدول  مصاحبه
 

 تحلیل مضمون بر اساس کنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرفهای الگوی  . شاخص3جدول 

 مضامین پایه دهنده های سازمان مقوله فراگیر
فراوانی 

 ها مقوله

 کننده( )تولید عوامل علی

های کاربردی  آپشن

 خودروهای لوکس

ها برای سرنشینان جلو و عقب، داشتن رادار جانبی، نقطه کور و  کامل بودن ایربگ

ی جلو(، کم استهلاک  اورژانس، هد آپ دیسپلی )نمایشگر شیشهآپشن تماس با 

 بودن خودرو و قدرت موتور آن

23 

کارگیری توانمندی  به

 فناورانه

کارگیری سیستم  ، بهبالاوری با فناخودروهای   بنتخاابر کننده  مصرفهی اخو دهیاز

بردن سیستم کار  درجه، به 360های دید در شب و دوربین کی لس استارتر، سامانه

 مالتی مدیای خودرو

14 

 مدیریت تجربه مشتری
استفاده از دانش و تجربه مشتری، بهبود الگوهای ارتباطی و تعاملاتی مشتری، 

 نبا مشتریاط تباارتقویت سیستم مدیریت 
12 

مدیریت کیفیت قطعات و 

 ایمنی خودروهای لوکس

کیفیت قطعات و نیاز کمتر به مراجعه به تعمیرگاه، استفاده از متریال بسیار با 

کیفیت در قطعات فنی، بدنه، و تجهیزات داخلی در خودروهای لوکس، طراحی 

امنیت و آسایش سرنشینان، ارائه خدمات  نیتأمداخلی مناسب و ایمن)ارگونومیک(، 

 پس از فروش

17 

 عوامل مشتری

ی انحصارطلب

 کنندگان مصرف

، اهمیت لوکساران خودروهای طلبی خریدیبرتر  یژگیانتخاب خودروی با اصالت، و

ن، تمایل به منحصر به فرد بودن، عدم امکان خرید کنندگافمصرای یی براگردیما

 خودروی لوکس برای عموم

28 

 بازاریابی خودروهای لوکس

ی هادیکرزار، اتخاذ رویط بااشرحاطه کامل بر وت و امتفای هایتژاسترکارگیری ا به

داری، فاوها به سمت یتژاسترن، بازبینی ابط بین مشتریارن و افزایش روایابی مدزاربا

به تصویر برند ف یابی معطوزاربای هایتژاسترن، تدوین اشتریا مب جذو ضایت ر

 ادفراطلبی یحس برترجهت تقویت لگوهایی خودروی لوکس، استفاده از ا

32 

                                                           
1. Attride-Stirling 
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 کنندگانانحصار طلبی مصرف
های کاربردی خودروهای آپشن

 لوکس
 کارگیری توانمندی فناورانهبه

 لوکسخودروهای یابی زاربا

 کنندگاننگرش مصرف

 کنندهجلب رضایت و اعتماد مصرف

 یمشترتجربه مدیریت  مدیریت کیفیت قطعات و ایمنی خودروهای لوکس

 منزلت و جایگاه اجتماعی

 ارزش ادراک شده برند

 کنندگاندرگیری مصرف

 مضامین پایه دهنده های سازمان مقوله فراگیر
فراوانی 

 ها مقوله

جلب رضایت و اعتماد 

 کننده مصرف

، تمرکز بر روی کننده مصرفت، شناخت عمق نیازهای ئه خدماارایند ایابی فرارزش

داری فات و وکار برند بر روی ادراعتباو اکیفیت ی رگذاریتأثن، مشتریای هاهیدگاد

کارگیری خلاقیت و نوآوری در طراحی  ی، طراحی زیبای خودروهای لوکس، بهمشتر

 لوکس خودروهای

19 

 کنندگان درگیری مصرف

و نی ادراکی، روامل اعوی رگذاریتأثکنندگان،  ی ذهنی مصرفگیردر  انیش میزافزا

ن، افزایش کنندگافمصرای برری تجااحساسی بر ذهن افراد، ارزشمند بودن برند 

 نکنندگا فنی مصررواضایت ر

21 

 ارزش ادراک شده برند
ه، شددرک جتماعی ه، ارزش اشددرک  یگانگیدرک شده، ارزش تجملی ارزش 

 جویانهو لذتیی اگرمنفعته، ارزش شددرک کیفیت ه، ارزش شدت درک لذارزش 
29 

 عوامل نگرشی

 منزلت و جایگاه اجتماعی

د، نسبت به خوان یگردهنیت بهتر د، برانگیختن ذجتماعی خواموقعیت رسازی شکاآ

، جتماعیو اهویت شخصی ی تقاد و اریجا، اجتماعیی اهارفشای از ریرپذیتأث

 اری و کسب هویت با خودروهای لوکسهمپند

38 

 کنندگان نگرش مصرف

ن، کنندگا فمصرهای  بستگیو واها  ستهاخوت، تمایلا، جتماعیاسطح انعکاس دادن 

 در نظر، کنندگان مصرفندگی دی زعات یاورضرو ها زفع نیاخلق ارزشی فراتر از ر

مثبت و مزایای   عاطفی نگرش، ایجاد نگرش  های رفتاری، شناختی و گرفتن جنبه

 کنندگان عملکردی، عاطفی و نمادین برای مصرف

41 

 

کنندگان  نگرش مصرف ی اولیهالگوطراحی  .5.2 خودروهای لوکس

الگوی پژوهش، شناسایی روابط درونی  بر اساسگام دوم  نگرشیی و ارائه مدل های شناسا شاخص

تفسیری -مدل نهایی از روش الگوسازی ساختاری جهت طراحی  باشد. می کنندگان خودروهای لوکس مصرف

روابط و سطح  نیی. پس از تعاستفاده شده است مدلیها را به شکل  توان آن مذکور، می یها شاخص

ها را بر حسب سطح  ابتدا شاخص منظور  نینمود. به هم یطراح

 نییاز بالا به پا بیها به ترت آن مدل نهایی. گردد یم میتنظ

نمایش داده   .1 شکلدر لوکس  کنندگان خودروهای  نگرش مصرف

 شده است.
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 کنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرف . مدل اولیه1 شکل

 
داشته و  یی( قدرت نفوذ بالاCEM) یتجربه مشتر تیری( و مدQM) یمنیقطعات و ا تیفیک تیریمد یرهایمتغ یوابستگ-بر اساس نمودار قدرت نفوذ

ت ی( و جلب رضاCEکنندگان ) مصرف یری(، درگCAکنندگان ) نگرش مصرف یرهایمستقل قرار گرفته است. متغ یرهایمتغ هیدارند و در ناح یکم یریرپذیتأث

(، BVPارزش ادراک شده برند ) یرهای. متغشوند یوابسته محسوب م یرهایمتغ نیبرخوردار هستند بنابرا یبالا اما نفوذ اندک یاز وابستگ زی( نSTو اعتماد )

 یها ( و آپشنTI) ناورانهف یتوانمند یریکارگ (، بهMONکنندگان ) مصرف ی(، انحصارطلبSP) یاجتماع گاهی(، منزلت و جاLAMلوکس ) یخودروها یابیبازار

 هیناح یعنیدر ربع اول  زین یریمتغ چیاست ه ذکرهستند. لازم به  یوندیپ یرهایمتغ نیدارند بنابرا یمشابه یوابستگ زانی( قدرت نفوذ و مAO) یکاربرد

 .خودمختار قرار نگرفته است

 

 کنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرفاعتبارسنجی الگوی  .5.3

 (PLS)از روش حداقل مربعات جزئی  نهاییمدل طراحی شد، جهت اعتبارسنجی و ارائه  کنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرفپس از آنکه مدل اولیه 

است خلاصه نتایج مربوط  Smart PLSافزار نمایش داده شده است. در این مدل که خروجی نرم  .2 شکلاستفاده شده است. مدل ساختاری نهایی پژوهش در 

 4جدول های پژوهش در  خلاصه نتایج آزمون فرضیههمچنین ارائه شده است.  لوکس یکنندگان خودروها نگرش مصرف به بار عاملی استاندارد روابط متغیرهای

 ارائه شده است.
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 مدل کلی پژوهش  یحداقل مربعات جزئ یکنک. ت2 شکل

 

 

 های پژوهش . خلاصه نتایج آزمون فرضیه4جدول 
 نتیجه tآماره  یعامل بار متغیر وابسته متغیر مستقل

 دییتأ  956/7 585/0 منزلت و جایگاه اجتماعی مدیریت تجربه مشتری

 دییتأ  391/7 530/0 کنندگان مصرف یانحصارطلب مدیریت تجربه مشتری

 دییتأ  566/9 749/0 کارگیری توانمندی فناورانه به مدیریت کیفیت قطعات و ایمنی 

 دییتأ  470/10 750/0 های کاربردی خودروهای لوکس آپشن مدیریت کیفیت قطعات و ایمنی 

 دییتأ  012/8 641/0 ادراک شده برند ارزش منزلت و جایگاه اجتماعی

 دییتأ  972/2 313/0 ارزش ادراک شده برند کنندگان مصرف یانحصارطلب

 دییتأ  562/5 421/0 بازاریابی خودروهای لوکس کارگیری توانمندی فناورانه به

 دییتأ  211/6 447/0 بازاریابی خودروهای لوکس های کاربردی خودروهای لوکس آپشن

 دییتأ  818/2 372/0 کنندگان درگیری مصرف ادراک شده برندارزش 

 دییتأ  887/2 330/0 کننده جلب رضایت و اعتماد مصرف ارزش ادراک شده برند

 دییتأ  990/5 419/0 کنندگان درگیری مصرف بازاریابی خودروهای لوکس

 دییتأ  616/2 367/0 کننده جلب رضایت و اعتماد مصرف بازاریابی خودروهای لوکس

 دییتأ  549/5 459/0 کنندگان نگرش مصرف کنندگان درگیری مصرف

 دییتأ  236/5 422/0 کنندگان نگرش مصرف کننده جلب رضایت و اعتماد مصرف

 

سه شاخص روایی همگرا، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفته است. خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل  بر اساسگیری(  مدل بیرونی )اندازه

 ارائه شده است.  .5جدول گیری در  اندازه
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 گیری . خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه5جدول 
 آلفای کرونباخ (CRپایایی ترکیبی ) AVE های اصلی سازه

 810/0 876/0 640/0 های کاربردی خودروهای لوکس آپشن

 906/0 930/0 728/0 ارزش ادراک شده برند

 931/0 950/0 827/0 کنندگان مصرف یانحصارطلب

 916/0 938/0 751/0 بازاریابی خودروهای لوکس

 485/0 771/0 636/0 کارگیری توانمندی فناورانه به

 686/0 795/0 460/0 کننده مصرفجلب رضایت و اعتماد 

 776/0 858/0 614/0 کنندگان درگیری مصرف

 810/0 913/0 840/0 مشتریمدیریت تجربه 

 710/0 812/0 476/0 مدیریت کیفیت

 878/0 916/0 733/0 منزلت و جایگاه اجتماعی

 912/0 938/0 792/0 کنندگان نگرش مصرف

 

شود. آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بزرگتر از  می دییتأاست بنابراین روایی همگرا  5/0بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیممقدار 

گیزر -، شاخص استون(𝑅2)سه شاخص ضریب تعیین  بر اساسبرازش مدل درونی )ساختاری(  است. دییتأبوده بنابراین از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد  7/0

(𝑄2) و شاخص نیکویی برازش ،(GOF)  ارائه شده است. جدول نتایج ارزیابی برازش مدل ساختاری در ارزیابی گردیده است. خلاصه 
 

 گیری . خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه6جدول 
 روایی متقاطع افزونگی اشتراکیروایی متقاطع  ضریب تشخیص های اصلی سازه

 251/0 287/0 562/0 های کاربردی خودروهای لوکس آپشن

 339/0 375/0 533/0 ارزش ادراک شده برند

 438/0 474/0 281/0 کنندگان مصرف یانحصارطلب

 362/0 398/0 630/0 بازاریابی خودروهای لوکس

 247/0 283/0 561/0 کارگیری توانمندی فناورانه به

 71/0 107/0 233/0 کننده مصرفجلب رضایت و اعتماد 

 225/0 261/0 446/0 کنندگان درگیری مصرف

 451/0 487/0 0/0 مدیریت تجربه مشتری

 87/0 123/0 0/0 مدیریت کیفیت

 344/0 380/0 342/0 منزلت و جایگاه اجتماعی

 403/0 439/0 575/0 کنندگان نگرش مصرف
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Rضریب تعیین )
 67/0و  33/0، 19/0است که بیانگر میزان تبیین متغیرهای وابسته الگو است بنابراین هرچه بیشتر باشد، بهتر مدل است. سه مقدار ( معیاری 2

دهد که  نشان می کنندگان خودروهای لوکس نگرش مصرف(. ضریب تعیین سازه 1998، 1دهنده برازش ضعیف، متوسط و قوی است )چین به ترتیب نشان

 را تبیین کنند و مقدار قابل توجهی است. % از تغییرات این سازه56اند  متغیرهای مستقل توانسته

بیشتر باشد مطلوب است  35/0اگر این مقادیر از  .دو شاخص روایی متقاطع اشتراکی و افزونگی قابل بررسی است بر اساس 𝑄2یا شاخص  2زریگ -استون اریمع

 برآورد شده است. یقو به صورت ینیب شیپدهد قدرت  های پژوهش نشان می (. روایی متقاطع اشتراکی و افزونگی برای تمامی سازه2015اران، و همک 3)هنسلر

و  5( ابداع گردید. وتزلس2004و همکاران ) 4توسط تننهاوس GOFاست. معیار  GOFی شاخص جزئترین شاخص برازش مدل در روش حداقل مجذورات  مهم

اند. این شاخص با استفاده از میانگین  معرفی نموده GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009همکاران )

مطلوبی برخوردار آمده است بنابراین مدل از برازش  به دست 39/0برابر  GOFقابل محاسبه است. شاخص  های افزونگی شاخصو میانگین  𝑅2هندسی شاخص 

 است.
 

 و پیشنهادهای کاربردیگیری  . نتیجه6

 توان یکنندگان م در خصوص نگرش مصرفصورت گرفته است.  لوکس یکنندگان خودروها نگرش مصرف مدل یو اعتبارسنج یطراحپژوهش حاضر با هدف 

روز  بهروز  نیز قابت. رهددمی مهادا جهانی سطحدر  ایملاحظه قابل شدر به نهمچنا خیرا یهالسادر  دیقتصاا دکور غمرعلی لوکس یکالاها زاربااذعان داشت 

در  نمشتریا ایرز کنندرا درک  دخو نمشتریا یهاو ارزش هاشنگر باید ءبقا ایبر لوکس ریتجا یهامنا ،قابتر صحنه ین. در استا یشافزا بهرو  زاربا یندر ا

 خود هستند.  جتماعیا سطحلوکس به دنبال انعکاس دادن  یکنندگان کالا . مصرفهستند لمعمو تمحصولااز  ترافر هاییارزش لنباد به لوکس فمصر

 هازنیا فعفراتر از ر ی. خلق ارزشافتیدست  نکنندگا فمصر یها بستگیو وا ها ستهاخو ت،تمایلااز  یشتریب یبه آگاه توان یها م آن یازهایشناخت از ن شیبا افزا

 لیها شده و به دل مثبت در آن  نگرش جادینگرش منجر به ا یعاطف  و یشناخت ،یرفتار یها و در نظر گرفتن جنبه نکنندگافمصر ندگیز دیعا تیاورضرو 

و تحلیل   نتایج حاصل از تجزیه بر اساس .دهد یلوکس سوق م یکالا دیها را به سمت خر آن ،کنندگان مصرف یبرا نیو نماد یو عاطف یعملکرد یایداشتن مزا

( 1393( و محرابی و معروف نشاط )2021و کیم ) در سطح اول قرار دارد. این مهم با نتایج مطالعات جو کنندگان نگرش مصرفمتغیر ید ها مشخص گرد داده

در نتایج مطالعات اولاس و وورال  .هستند دومسطح در  و اعتماد تیجلب رضاو  کنندگان مصرف یریدرگخوانی دارد. همچنین نتایج نشان داد که متغیرهای  هم

 بر اساسباشد. اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر سازگار می کنندگان مصرف یریدرگی رگذاریتأث( نیز به 1398یی و همکاران )ایشهن ( و2019)

و  مولیشاین مهم با نتایج مطالعات  .سوم هستندطح سدر  لوکس یخودروها یابیبازارو  ارزش ادراک شده برندمتغیرهای  دستاوردهای پژوهش مشخص شد

 یریکارگ به، کنندگان مصرف یانحصارطلبی، اجتماع گاهیمنزلت و جا ها نشان داد متغیرهای راستاست. تجزیه و تحلیل داده نیز هم (2017( و دوراند )2018فائو )

( اشاره شده و از این منظر با 1397یی )رضااین دستاورد در نتایج مطالعات نوروزی و ی در سطح چهارم قرار دارند. به کاربرد یها آپشنو  فناورانه یتوانمند

 در سطح پنجم قرار دارند.  یتجربه مشتر تیریمدو  یمنیقطعات و ا تیفیک تیریمدنتایج پژوهش حاضر هماهنگ است. در نهایت نیز مشخص شد متغیرهای 

نگرش با توجه به نتایج حاصل پیشنهاداتی کاربردی در خصوص خوانی دارد.  ( هم1395) راوندیتبار و ش یمحمود انیمحمد این مهم با نتایج مطالعات

 گردد:  ارائه می به شرح زیر لوکس یکنندگان خودروها مصرف

 به منظورمشتریان  قیسلانی بر مبت  خلق ارزش ،با تمرکز بر دانش و تجربه مشتری در جهت ارتقای کیفیت برند مدیریت ارتباط با مشتریاستفاده از سیستم 

 یهایتژاسترااز  یریگ بهره ،لوکس برندهایبازار برای  یبند طبقههای منحصر به فرد مشتریان جهت در نظر گرفتن ویژگی ،بیشتر برای آنان آفرینی ارزش

کارگیری خلاقیت و نوآوری در   به ،نمشتریا یهاهیدگادپیشبرد فروش خلاقانه با تمرکز بر  یها برنامه ئهارا ،با هدف بهبود تصویر ذهنی از برند لوکس زاریابیبا

                                                           
1. Chin 
2. Stone-Geisser 
3. Henseler 
4. Tenenhaus 
5. Wetzels 
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از فضای  یریگ بهره ،کنندگان مصرفذهنی  یگیردردر جهت افزایش آگاهی برند و  تبلیغاتی های فعالیتدر  گذاری سرمایه ،طراحی ظاهری خودروهای لوکس

کاربردی برای خودروهای لوکس نظیر کامل  ویژگیهای یریدر نظرگ ،نکنندگا فمصر ایبرمجازی به عنوان فرصتی برای شناساندن ارزشمندی برند لوکس 

جلو( و کم استهلاک  ی شیشه)نمایشگر  دیسپلیجانبی نقطه کور، آپشن تماس با اورژانس، هد آپ  راداربرای سرنشینان جلو و عقب، داشتن  ها ایربگبودن 

 بودن خودرو و قدرت موتور آن 
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