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 کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرف طراحی و اعتبارسنجی الگوی
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      چکیده
ی تجاری است که تراکنش مالی بسیار زیادی دارد بنابراین رقابت هابازار خودروهای لوکس یکی از حوزه

در این صنعت را بسیار جذاب کرده است. از سوی دیگر قواعد حاکم بر خرید و فروش خودروهای لوکس 
 ارائه الگویی بومی برای سنجش پژوهش حاضر با هدفدر این راستا،  .خدمات متفاوت استبا سایر کالاها و 
مطالعه حاضر از منظر هدف انجام شده است. خارجی در ایران  گان خودروهای لوکسکنندنگرش مصرف
همچنین از نظر روش و بازه زمانی  صورت گرفته است. ختهیبا روش آم که است کاربردییک پژوهش 
نفر از  10 در بخش کیفی شاملجامعه پژوهش  ها یک پژوهش پیمایش مقطعی است.گردآوری داده

نفر از مشتریان  044. در بخش کمی نیز از دیدگاه حوزه مورد مطالعه است ری درتجربی و نظ خبرگان
نامه و پرسشساختاریافته نیمه ها مصاحبهداده یابزار گردآورخودروهای لوکس خارجی استفاده شده است. 

 یی ساختاری تفسیری و حداقل مربعات جزئسازمدلها از روش تحلیل مضمون، برای تحلیل داده .باشدیم
نتایج نشان داده است مدیریت تجربه مشتری و مدیریت کیفیت قطعات و ایمنی . استفاده گردیده است

خودروهای لوکس به عنوان متغیرهای مستقل هستند. این عوامل بر منزلت و جایگاه اجتماعی، انحصارطلبی 
گذارند. یم ریتأثکس های کاربردی خودروهای لوکارگیری توانمندی فناورانه و آپشنکنندگان، بهمصرف

یجه دهند. در نتقرار می ریتأثشده برند و بازاریابی خودروهای لوکس را تحت این متغیرها نیز ارزش ادراک
افزایش خواهد یافت. در نهایت رضایت، اعتماد و درگیری  هاآندرگیری مشتریان و اعتماد و رضایت 
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  مقدمه  
در صنعت خودرو، بازار بزرگی را فراهم کرده است. به همین  یخارج لوکس یبرندهاگرایش به استفاده از 

 محققین است توجه موردی بسیار لوکس خارج یخودرو دیاز خر کنندگانمصرفشده ادراکدلیل لذت 
در رقابتی تنگاتنگ سعی در خلق محصولاتی مطابق با صنعت فعالان این  .(0404و همکاران،  1)شارما

ی در بازار ریگچشممحصولات  لوکس رشد  (.0410، 0بریمو  گیونس) یق مشتریان دارندسلا ترجیحات و
و  اند )جوفظ کردهی اخیر نیز روند رو به رشد خود را حهاسال( و در 0412و همکاران،  3داشته )کافمن

(. مشتریان محصولات لوکس در عین حال که علاقه زیادی به خرید محصولات لوکس 0401، 0کیم
 های مرجع و رهبراننظرات گروه ریتأثتحت  داًیشددارند، در عین حال  به فرد، زیبا و منحصر متیقگران

متمایز  کاملاًت لوکس به یک فرم عقیده نیز قرار دارند. این موارد سبب شده است که بازاریابی محصولا
مند حضور دارند که علاقه یافراد یالمللنیهمواره در سطح ب(. 0418، 5بازاریابی تبدیل شود )شیمول و فائو

 هالیباتوم نیصاحب شدن ا یبرا یتلاش چیلوکس هستند و از ه یخودروها دیخر یبه صرف ثروت خود برا
استون مارتین، جگوار، فراری، بوگاتی و بنز از جمله  .(1308)بشیرپور و محمدیان،  کنندینم غیدر

های گذشته تمرکز بسیاری بالایی روی تولید و بازاریابی ی تولیدکننده خودرو هستند که از زمانهاشرکت
ی بازاریابی ابتدا نیازهای مشتریان و هاروشها با استفاده از اند. این شرکتخودروهای لوکس داشته

کنند را رصد نموده و متناسب با آن، خودروهای لوکس را به شکلی طراحی می هاآنجویانه تهای لذخواسته
(. از سوی دیگر قصد خرید و 0410، 2که بازارپسندی بالایی در بین مشتریان داشته باشد )اولاس و وورال

ن انجام ر مورد آای دهای بازاریابی است که تاکنون مطالعات گستردهرفتار مصرف مشتریان یکی از مقوله
(. در رابطه با محصولات لوکس مشخص شده است که جنسیت، 1303)محرابی و معروف نشاط،  شده است

(. 0417و همکاران،  7باشند )آمیروشمی رگذاریتأث کنندهمصرفروابط عاطفی و فرهنگ بر تصمیم خرید 
از این رو عواملی که بتوانند  رود؛عامل در رفتارهای خرید به شمار می نیترمهمکنندگان نگرش مصرف

باعث نگرش مثبتی در مشتری شوند به احتمال زیاد خواهند توانست قصد و رفتار خرید مشتریان را نیز 
بازاریابی محصولات لوکس متفاوت از  واقع در(. 0418و همکاران،  0؛ وماس0417، 8سازند )دوراند متأثر

بازارها حساسیت قیمت پایین است و کیفیت نیز حرف  محصولات مصرفی یا کالاهای بادوام است. در این
 . نگرش و دیدگاه خریدارانقرارداد ریتأثزند. در این حوزه از بازاریابی باید نگرش افراد را تحت آخر را نمی

، 11؛ هان و کیم0410، 14تانو  یل) های بازاریابی در این حوزه استمحصولات لوکس کانون تمرکز فعالیت
ی که رقابت بالا با گردش مالی بسیار خارج لوکسخاص بازاریابی در صنعت خودروهای  رطو به (.0404

 مطالعاتی اگرچه (.0418و همکاران،  10هن)آ استتری زیادی همراه شده است، نیازمند ملاحظات گسترده
ه ب مارکتینگ لاکچری کماکان اما است؛ شده انجام لوکس محصولات خرید برمؤثر  عوامل بررسی جهت

ین که بر این اساس با توجه به ا .باشدمی مطرح است، بیشتری کار نیازمند که تحقیقاتی حوزه یک وانعن
های زیادی با محصولات مصرفی دارد و با عنایت به این تفاوت اساساًبازاریابی محصولات لوکس خارجی 

                                                                                                                             
1. Sharma  
2. Giones & Brem  
3. Kaufmann  
4. Joo & Kim  
5. Shimul & Phau  
6. Ulas & Vural  

7. Amirouche  
8. Durand 
9. Vehmas  
10. Lee & Tan  
11. Han & Kim  
12. Ahn  



 203. ـــــــ ..خارجی با  کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرف طراحی و اعتبارسنجی الگوی

لوکس  محصولاتبر نگرش مشتریان نسبت به  مؤثرکه تحقیقات داخلی زیادی راجع به تبیین عوامل 
ارجی خ لوکس یکنندگان در بازار خودروهانگرش مصرف یارائه الگوانجام نشده است، این مطالعه با هدف 

    شود.انجام می

   پژوهش مبانی نظری
شده است که کشش درآمدی و تقاضای یفتعرکالای لوکس در اقتصاد با عنوان کالای گران و کمیابی 

 به لوکس کالای (.0417و همکاران،  1)روکس وری داشته باشدمثبت زیادی در قیاس با کالاهای ضر

 در. دباش داشته محدودی مشتریان خود، بالای بهای علت به که شودمی گفته کالایی به کلی صورت

 هم قدرتپر موتوری از احتمالاً و است برخوردار ایویژه امکانات از و دارد بالایی فنی مشخصات خودرو

 یازهان رفع از فراتر ارزشی که شودیم گفته برندی به لوکس برند .(1308و همکاران،  ییایشهن) بردمی بهره

 حذف صورت در لوکس کالای صورت هر به .(1307یی، رضادارد )نوروزی و  افراد زندگی یهاضرورت و

 نماه توانندمی عمومی مشخصه با کالاها سایر و کندنمی ایجاد مصرف بازار در جدی اختلالی بازار، از

 که کندیم اقناع را مشتریانی تمایزطلبی حس تنها لوکس کالای. برسانند مشتری به را نیاز مورد خدمت

 نقش ترینمهم تجاری نشان لوکس، کالاهای بازار در. (0418، 0دارند )جین و میشرا بیشتری مالی توانایی

 آن شفرو موفقیت محصول خصاتمش از فارغ و تنهایی به نشان این موارد بسیاری در و کندمی بازی را

 را خود سلوک محصولات بخش دارند تلاش انبوه تولید تجاری برندهای تمامی تقریباً. کندمی تضمین را

 لوکس برند یک برای بازاریابی .(0417کنند )امیروش و همکاران،  ارائه بازار به تجاری متفاوت نشان با

انی، است )توصیفیان و رمض بازاریابی هایفعالیت نیترحساس و دشوارترین از یکی خدمت یا کالا از اعم

 کیفیت، از ویریتص انتقال با که تنها نه که زیرا است گشته پیچیده بسیار لوکس کالاهای بازاریابی .(1307

 این که بفروشد شما به را یاتجربه که دینمایم سعی همچنین بلکه باشدیم ارتباط در اعتبار و کارایی

و  3)هانگ دباشیم مرتبط لوکس کالاهای کنندگانمصرف زندگی برای شده تعیین زندگی روش به تجربه

ه که افراد و آنچ رندهیبوده و دربرگ یو چالش زیبرانگبحث یکننده موضوعرفتار مصرف .(0411همکاران، 

ت آمده به دس اهدشو. باشدیبا آن و بازار م ختهیو آم یابیها، بازارآن دیخر یو چگونگ یی، چراکنندیم دیخر

 ریتأث است که تحت دهیچیپ اریبس یندیکننده فرااز آن است که رفتار مصرف یحاک یاز مطالعات تجرب

و همکاران،  0)چن ردیگیقرار م رهیو غ یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد ،یتیاز عوامل شخص یعیوس فیط

نگرش و قصد خرید محصولات  مؤثرمل جویانه یکی از عواهای لذتانگیزه (.0444، 5ری؛ بانسال و وو0415

جویانه  به عنوان یک عامل های لذترود. در حوزه کالاهای لوکس نیز توجه زیادی بر انگیزهبه شمار می

( 0410و همکاران ) 2رابطه، اندرسون نیدر ابر نگرش و نیات رفتاری مشتریان شده است.  مؤثر

 انیمشتر دیبر قصد و رفتار خر رگذاریعامل تأث کیعنوان ه را ب انهیجولذت یهاو ارزش ییگرامصرف

 کیعنوان ه را ب انهیجولذت یهازهیانگ زی( ن0418و همکاران ) 7نیمارت ب،یترت نیاند. به همکرده یمعرف
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 لیبه پتانس زی( ن0440) 1کیاند. هاگت وت و پاترکرده یمعرف وکسل یبرندها دیدر قصد خر یانجیم ریمتغ

 اند.اشاره داشته یمحصولات لاکچر دیاز عوامل مؤثر بر خر یکیعنوان ه ب انهیجوتلذ هایزهیانگ یبالا

د مشتریان بر قصد خری رگذاریتأثبرندسازی نیز همواره از سوی محققان بازاریابی به عنوان یک عامل بالقوه 

شن، ( در رابطه با محصولات لوکس حوزه مد و ف0415) 0به عنوان مثال، باگوسلاومطرح شده است. 

برندسازی را یکی از عوامل اساسی برای افزایش فروش این محصولات معرفی کرده است. هانگ و 

یش از آن . پاندکردهموفقیت هر محصول لوکسی معرفی  ازینشیپبرندسازی را  اساساً( نیز 0411همکاران )

 لیدی در معرفیبه این موضوع اشاره کرده است که شخصیت برند یک عامل ک 0440در سال  3نیز، هاین

( با توجه 0415و همکاران ) 0رود. سانگو گسترش محصولات لوکس در بین بازارهای هدف به شمار می

به اهمیت بالای شخصیت برند در محصولات لوکس، مدل جدیدی برای شخصیت برند محصولات لوکس 

ی داریمعن ریتأثابعاد مختلف برند که  اندکرده( نیز به این نکته اشاره 1307و رمضانی ) انیفیتوصارائه کردند. 

ی ابعاد مختلف رگذاریتأث( نیز به 1303) سریزدیمحصولات لوکس دارند. خدادادی  مشتریان خرید بر رفتار

  ایران اشاره کرده است.  در لوکس برند کنندگانمصرف برندسازی بر واکنش

  پیشینه پژوهش
یر کشور مبدأ بر وفاداری به برند؛ تحلیل نقش تصو ریتأث(، پژوهشی با عنوان 1308رشیدی و همکاران )

امعه جانجام دادند.  کنندگان خودروهای وارداتیمیانجی آگاهی از برند و کیفیت درک شده در میان مصرف
 دادشان . نتایج نبودهای وارداتی با کشورهای مبدأ اروپایی و آسیایی کنندگان ایرانی خودروپژوهش مصرف

، آگاهی از برند بر کیفیت درک شده با 003/4دأ بر آگاهی از برند با ضریب که مفهوم تصویر کشور مب
مثبت و معناداری  ریدارای تأث 805/4و کیفیت درک شده برند بر وفاداری به برند با ضریب  814/4 ضریب

  باشند. می
 یهازهیگبر ان دیمصرف برند لوکس با تأک یهازهیانگ یالگو(، پژوهشی با عنوان 1308یی و همکاران )ایشهن

و  یرد، عملکیاقتصاد ،یفرهنگ ،یاجتماع یهازهیانگی انجام دادند. نتایج نشان داد و روانشناخت یاخلاق
پنهان  یهازهیآشکار و ملموس هستند. اما در پس آن انگ ییگراهمان تجمل ایمصرف بند لوکس  یتیجمع

ند در مصرف بر ژهیو یتیاند و اهمر ملموسکمت یو اخلاق یروانشناخت ،یفرد یهازهیقرار دارند. انگ زین
وکس ل یبرندها یابیتلاش بازار ریتأث یبررس(، پژوهشی با عنوان 1307و رمضانی ) انیفیتوص لوکس دارند.

کنندگان ایرانی برندهای لوکس در مطالعه موردی: مصرف)کننده و رفتار مصرف ینام تجار ژهیبر ارزش و
ت به دس جیبر اساس نتای انجام دادند. اجتماع یهالوکس در رسانه یهابرند یرانیا( های اجتماعیرسانه

بر  یتماعاج یهالوکس در رسانه یبرندها یابیتلاش بازار کهی طوره شدند. ب رفتهیپذ هاهیآمده تمام فرض
(، 1307) و رضایی ینوروز بود. 05/4 زانیبه م ریتأث نیشتریب یکننده دارابر مصرف یبرند مبتن ژهیارزش و

 سلوک یکالا دیآن در خر ریمؤثر بر خودانگاره و تأث یو اجتماع یعوامل فرد یبررسپژوهشی با عنوان 
 قیرا بر خودانگاره دارد که از طر ریتأث نیشتریب یاز آن است که عوامل اجتماع یحاک جینتاانجام دادند. 
 نیبر اساس ا یابیبازار یهانامهبر دیرو، با نیلوکس مؤثر خواهد بود. از ا یکالا دیبر خر یخود اجتماع
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مرتبط با  یمقاصد رفتار یبررس، پژوهشی با عنوان (0418) و همکاران 1نیمارت گردد. میو تنظ هیعوامل ته
 ودمندگرا و سلذت یهازهیانگ کنندهلی: نقش تعدیاجتماع یهارسانه نهیکننده در زمبرند لوکس مصرف

 انیرمشت یاز سو دیخر ییو چرا هازهیانگ ل،یعلل، دلا ییشناسا انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد با
 لینقش تعد(، پژوهشی با عنوان 0415) و همکاران 0چنتوان فروش کالاهای لوکس را افزایش داد. می

فتار رانجام دادند. نتایج پژوهش،  کنندگانمصرف دیبر رفتار خر تیاعتماد و جنس لیکننده مشترک تما
 ،یتیخصاز عوامل ش یعیوس فیط ریکه تحت تأث تحلیل نموده دهیچیپ اریبس یندیراف را کنندهمصرف

 ینیبشیپ(، پژوهشی با عنوان 0415) 3. باگوسلاوردیگیقرار م رهیو غ یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد جنسیتی،
دند. ی انجام داتیشخص یژگیو نیمد لوکس با استفاده از چند یکنندگان نسبت به برندهامصرف دیقصد خر

 شیافزا یبرا یاز عوامل اساس یکیبرند را  تیدر رابطه با محصولات لوکس حوزه مد و فشن، شخص
 یهازهیانگ ریتأث، پژوهشی با عنوان (0410) و همکاران 0اندرسون کرده است. یمحصولات معرف نیفروش ا

را  انهیجولذت یهاو ارزش ییگرامصرفانجام دادند. نتایج پژوهش،  دیگرا و سودمند بر قصد خرلذت
    اند.کرده یمعرف انیمشتر دیبر قصد و رفتار خر رگذاریعامل تأث کیعنوان به

   پژوهشروش 
نگرش  یالگو یاعتبارسنجاست که با هدف ارائه و  کاربردی قیتحقاین مطالعه از منظر هدف یک 

نیز یک پژوهش  هانحوه گردآوری داده بر اساسصورت گرفته است.  کنندگان خودروهای لوکسمصرف
-یفیهای کپژوهش آمیخته است که با روش کروش نیز ی بر اساس .شودمقطعی محسوب می-پیمایشی

در بخش کیفی و ارائه الگو، شامل خبرگان نظری )اساتید بازاریابی(  پژوهش جامعهکمی انجام شده است. 
مدرک کارشناسی ارشد و خبرگان تجربی )مدیران فروش خودروهای لوکس( است. ملاک خبرگی حداقل 

نفر در این مطالعه  10گیری هدفمند با استفاده از روش نمونهی مرتبط بوده است. سابقه کارسال  14و 
 مشتریان خودروهای لوکسشامل  امعه پژوهشج در بخش دوم جهت اعتبارسنجی الگو نیز اند.شرکت کرده

 0412، 5امعین استفاده شده است )پاپاسبرای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران برای جوامع ن است.
نفر ادامه پیدا  044گیری تا دستیابی به گیری از روش تصادفی ساده شد و فرایند نمونهبرای نمونه(. 02: 

شامل  باشد. مصاحبهو پرسشنامه می ساختاریافتهنیمه های پژوهش مصاحبهابزار اصلی گردآوری داده کرد.
سازه  11 انجام شده است. پرسشنامه پژوهش شاملساختاریافته نیمهش پنج پرسش اولیه بوده و به رو

   گویه با طیف لیکرت پنج درجه و چهار پرسش عمومی است. 00اصلی و 
   اعتبار بخش کیفی از محاسبه ضریب هولستی استفاده شده است.  یبررس یبرا

PAO = 2M / (N1+N2) 

 هیتعداد کل بیترتبه  N2 وN1 . باشدیکدگذار مدو  نیمشترک ب یتعداد موارد کدگذار Mدر فرمول فوق 

)توافق  کیصفر )عدم توافق( و  نیب PAOشده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار  یموارد کدگذار
به  715/4در این روش  دو کدگذارمیزان توافق  .باشدیبزرگتر باشد مطلوب م 7/4کامل( است و اگر از 
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، 1، بنابراین تحلیل کیفی از اعتبار کافی برخوردار است )هولستیبیشتر است 2/4آمده است که از  دست
1020.)   

گردید.  دییتأ)نظرخواهی از خبرگان( استفاده شد و اعتبار آن  محتواروایی پرسشنامه از  برای سنجش اعتبار 
پس از توزیع به دست آمد.  852/4 کلی پرسشنامه در یک مطالعه مقدماتی کرونباخ یآلفاهمچنین 

 (AVEنامه در نمونه منتخب روایی پرسشنامه با سه روش روایی سازه )مدل بیرونی(، روایی همگرا )پرسش
   .و روایی واگرا بررسی شد

و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه شده  (CRبرای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی )
؛ داوری و 1301باشد )امانی،  7/4اید بزرگتر از پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی ابعاد ب است. میزان

ها در برازش بیرونی مدل ارائه شده است. برای نتایج مربوط به هر یک از این شاخص .(1300رضازاده، 
های زیربنایی تحقیق از تحلیل مضمون استفاده شده است. برای طراحی الگوی اولیه از شناسایی مقوله

استفاده شده است. در نهایت برای اعتبارسنجی الگوی طراحی شده از تفسیری -ی ساختاریسازمدلروش 
 Maxqdaافزار ها در فاز کیفی با نرموتحلیل دادهتجزیهروش حداقل مربعات جزئی استفاده گردیده است. 

    است. انجام شده Smart PLS 3 و MicMacافزار با نرم و در فاز کمی

   های پژوهشیافته
   ارائه شده است. 1مشتریان و خبرگان در جداول  شناختیهای جمعیتویژگی

 

     خبرگان شناختی مشتریان وهای جمعیت( ویژگی1)جدول 

 خبرگان مشتریان 

 درصد فراوانی درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 %28 13 %22 023 مرد

 %30 2 %30 137 زن

 سن

 %12 3 %00 05 سال 35کمتر از 

 %37 7 %02 185 سال 05تا   35

 %07 0 %34 104 سال و بیشتر 05

 تحصیلات

 - - %07 148 کاردانی و کمتر

 %37 7 %00 107 کارشناسی

 %23 10 %00 05 تحصیلات تکمیلی

کاری سابقه  
 %00 8 - - سال 15تا  14

 %58 11 - - سال 15بالای 

    کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرفهای شناسایی مقوله
یافته ختساهای تخصصی نیمه، مصاحبهکنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرفالگویی برای جهت ارائه 

ظر گرفته باز در ن سؤالبا خبرگان بازاریابی صورت گرفته است. در این مرحله پیش از شروع مصاحبه پنج 
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مطرح  یزجدیدی ن سؤالاتبینی در نظر گرفته شده است که شده است و در طول فرایند مصاحبه این پیش
ها و مکرر داده یبه بازخوان اقدامها آشنا شود داده ییبا عمق و گستره محتوا پژوهشگر که نیا یبراشود. 

تخصصی مصاحبه در  سؤالاتگردیده است. و الگوها(  یمعان یها به صورت فعال )جستجوخواندن داده

Error! Reference source not found. .ارائه شده است    

    کنندگان خودروهای لوکسطراحی الگوی نگرش مصرف مصاحبه سؤالات( 2)ول جد

 مصاحبه سؤالات ردیف

 هایی دارند؟به نظر شما خودروهای لوکس چه ویژگی 1

 دهید؟شما برای خرید خودرو به چه معیارهایی اهمیت می 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؟ 0

  ت؟ای داشته باشند، بهتر اسهای اضافهپسندی چه آپشنبه نظر شما خودروهای لوکس جهت بازارپسندی و مشتری 2

 

وتحلیل قرار گرفت. تحلیل مضمون مبتنی بر روش ها با روش تحلیل مضمون مورد تجزیهنتایج مصاحبه
. متن صورت گرفت ریدهنده و فراگ، سازمانهیپا نیمضام شامل (0441)1 نگیاسترل دیاتر ادیپیشنه

مطالعه قرار گرفت و نکات  بارها مورد شودافزار وارد نرممتن  لیاز آن به صورت فا شیها که پمصاحبه
دین بار ها چنبرای این منظور متن مصاحبه شد. MaxQDA افزارها به صورت کد وارد نرمآن یدیکل

های مرتبط با معنای ها به واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگرافمطالعه و مرور شد. سپس داده
اصلی شکسته شد. واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته و 

ین ه شدن هر مصاحبه به هموتحلیل با اضافبندی شد. جزیان تجزیهتشابه معنایی طبقه بر اساسکدها 
یدن ملاک دستیابی به اشباع نظری رس ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت.ترتیب تکرار شد. مصاحبه

کد شناسایی گردید. در نهایت از  517به تکرار در کدهای استخراجی بوده است. در مرحله کدگذاری باز 
های دست پیدا شد. شاخص ی(مقوله فرعشاخص ) 00و  (یطبقه )مقوله اصل 11طریق کدگذاری محوری به 

ها به روش تحلیل مضمون در جدول مستخرج از مصاحبه کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرفالگوی 
   ارائه شده است. 3

   تحلیل مضمون بر اساس کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرفهای الگوی ( شاخص3)جدول 

 فراگیر
های مقوله

  دهندهسازمان
 پایه مضامین

فراوانی 

 هامقوله

 عوامل علی

 کننده()تولید

های کاربردی آپشن
 خودروهای لوکس

ها برای سرنشینان جلو و عقب، داشتن رادار جانبی، نقطه کور کامل بودن ایربگ
ی جلو(، کم و آپشن تماس با اورژانس، هد آپ دیسپلی )نمایشگر شیشه

  استهلاک بودن خودرو و قدرت موتور آن

03 

کارگیری توانمندی به
 فناورانه

کارگیری ، بهبالاوری با فناخودروهای  بنتخاابر کننده مصرفهی اخودهیاز
کار درجه، به 324های دید در شب و دوربین سیستم کی لس استارتر، سامانه

  بردن سیستم مالتی مدیای خودرو

10 

مدیریت تجربه 
 مشتری

وهای ارتباطی و تعاملاتی مشتری، استفاده از دانش و تجربه مشتری، بهبود الگ
  نبا مشتریاط تباارتقویت سیستم مدیریت 

10 
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 فراگیر
های مقوله

  دهندهسازمان
 پایه مضامین

فراوانی 

 هامقوله

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  نیتأمخلی مناسب و ایمن)ارگونومیک(، دا
 خدمات پس از فروش

17 

 عوامل مشتری

ی انحصارطلب
 کنندگانمصرف

، لوکساران خودروهای طلبی خریدیبرتر یژگیانتخاب خودروی با اصالت، و
ن، تمایل به منحصر به فرد بودن، عدم کنندگافمصرای یی براگردیمااهمیت 

 امکان خرید خودروی لوکس برای عموم

08 

بازاریابی خودروهای 
 لوکس

زار، اتخاذ یط بااحاطه کامل بر شروت و امتفای هایتژاسترکارگیری ابه
ها یتژاسترن، بازبینی ابط بین مشتریارن و افزایش روایابی مدزاربای هادیکررو

یابی زاربای هایتژاسترن، تدوین اشتریامب جذو ضایت داری، رفاوبه سمت 
حس جهت تقویت لگوهایی خودروی لوکس، استفاده از ابه تصویر برند ف معطو

 ادفراطلبی یبرتر

30 

جلب رضایت و اعتماد 
 کنندهمصرف

، تمرکز بر کنندهمصرفت، شناخت عمق نیازهای ئه خدماارایند ایابی فرارزش
ت و کای ادرار برند بر روعتباو اکیفیت ی رگذاریتأثن، مشتریای هاهیدگاروی د

کارگیری خلاقیت و ی، طراحی زیبای خودروهای لوکس، بهمشترداری فاو
 نوآوری در طراحی خودروهای لوکس

10 

درگیری 
 کنندگانمصرف

نی ادراکی، روامل اعوی رگذاریتأثکنندگان، ی ذهنی مصرفگیردر انیش میزافزا
ن، کنندگافمصرای برری تجاو احساسی بر ذهن افراد، ارزشمند بودن برند 

 نکنندگافنی مصررواضایت افزایش ر

01 

ارزش ادراک شده 
 برند

ه، شددرک جتماعی ه، ارزش اشددرک یگانگی درک شده، ارزش تجملی ارزش 
-و لذتیی اگرمنفعته، ارزش شددرک کیفیت ه، ارزش شدت درک لذارزش 

 جویانه

00 

 عوامل نگرشی

منزلت و جایگاه 
 اجتماعی

نسبت به ان یگردهنیت بهتر د، برانگیختن ذتماعی خوجاموقعیت رسازی شکاآ
و هویت شخصی ی تقاد و اریجا، اجتماعیی اهارفشای از ریرپذیتأثد، خو

 اری و کسب هویت با خودروهای لوکسهمپند، جتماعیا

38 

نگرش 
 کنندگانمصرف

های بستگیو واها ستهاخوت، تمایلا، جتماعیاسطح انعکاس دادن 
ندگی دی زعات یاورضرو ها زفع نیازشی فراتر از رن، خلق ارکنندگافمصر

، عاطفی نگرش های رفتاری، شناختی وگرفتن جنبه در نظر، کنندگانمصرف
 انکنندگمثبت و مزایای عملکردی، عاطفی و نمادین برای مصرف ایجاد نگرش

01 

 

    کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرف ی اولیهالگوطراحی 
ش نگریی و ارائه الگوی های شناساشاخصپژوهش، شناسایی روابط درونی الگوی  بر اساسگام دوم 

-جهت طراحی الگوی نهایی از روش الگوسازی ساختاری باشد.می کنندگان خودروهای لوکسمصرف
ل ها را به شکتوان آنمذکور، می یهاروابط و سطح شاخص نیی. پس از تعتفسیری استفاده شده است

 نییاز بالا به پا بیها به ترتها را بر حسب سطح آنمنظور ابتدا شاخص نیمنمود. به ه یطراح ییالگو
نگرش  الگوی نهاییاند. سطح قرار گرفته 2در  یفیک یها. در پژوهش حاضر شاخصگرددیم میتنظ

  درکنندگان خودروهای لوکس مصرف
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     نمایش داده شده است. ( 1) لشک
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرف ی اولیهالگو( 1) لشک
 

تجربه  تیری( و مدQM) یمنیقطعات و ا تیفیک تیریمد یرهایمتغ یوابستگ-بر اساس نمودار قدرت نفوذ
قرار  مستقل یرهایمتغ هیدارند و در ناح یکم یریرپذیداشته و تأث یی( قدرت نفوذ بالاCEM) یمشتر

ت و ی( و جلب رضاCEکنندگان )مصرف یری(، درگCAکنندگان )فنگرش مصر یرهایگرفته است. متغ
سوب وابسته مح یرهایمتغ نیبرخوردار هستند بنابرا یبالا اما نفوذ اندک یاز وابستگ زی( نSTاعتماد )

 گاهی(، منزلت و جاLAMلوکس ) یخودروها یابی(، بازارBVPارزش ادراک شده برند ) یرهای. متغشوندیم
 یها( و آپشنTI) ناورانهف یتوانمند یریکارگ(، بهMONکنندگان )مصرف یصارطلب(، انحSP) یاجتماع
زم به هستند. لا یوندیپ یرهایمتغ نیدارند بنابرا یمشابه یوابستگ زانی( قدرت نفوذ و مAO) یکاربرد

   .خودمختار قرار نگرفته است هیناح یعنیدر ربع اول  زین یریمتغ چیتذکر است ه

   کنندگان خودروهای لوکسرش مصرفنگاعتبارسنجی الگوی 

انحصار طلبی 
 کنندگانمصرف

های کاربردی نآپش
 خودروهای لوکس

کارگیری توانمندی  به
 فناورانه

 لوکسخودروهای یابی زاربا

 کنندگاننگرش مصرف

جلب رضایت و اعتماد 
 مصرف کننده

مدیریت کیفیت قطعات و ایمنی 
 خودروهای لوکس

 یمشترتجربه مدیریت 

منزلت و جایگاه 
 اجتماعی

 ارزش ادراک شده برند

درگیری  
 دگانکننمصرف
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طراحی شد، جهت اعتبارسنجی و ارائه  کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرفپس از آنکه مدل اولیه 

استفاده شده است. مدل ساختاری نهائی پژوهش در  (PLS)از روش حداقل مربعات جزئی  نهاییمدل 
است خلاصه نتایج  Smart PLSافزار ده شده است. در این مدل که خروجی نرمنمایش دا ( 2) شکل

  ت. ارائه شده اس لوکس یکنندگان خودروهانگرش مصرف مربوط به بار عاملی استاندارد روابط متغیرهای
 

 
 مدل کلی پژوهش یحداقل مربعات جزئ یکنک( ت2) شکل

 

    های پژوهش( خلاصه نتایج آزمون فرضیه0)جدول 

 نتیجه tآماره  یعامل بار متغیر وابسته متغیر مستقل

 دییتأ  052/7 585/4 منزلت و جایگاه اجتماعی مدیریت تجربه مشتری

 دییتأ  301/7 534/4 کنندگانمصرف یانحصارطلب مدیریت تجربه مشتری

 دییتأ  522/0 700/4 کارگیری توانمندی فناورانهبه مدیریت کیفیت قطعات و ایمنی 

 دییتأ  074/14 754/4 های کاربردی خودروهای لوکسآپشن یت کیفیت قطعات و ایمنی مدیر

 دییتأ  410/8 201/4 ارزش ادراک شده برند منزلت و جایگاه اجتماعی

 دییتأ  070/0 313/4 ارزش ادراک شده برند کنندگانمصرف یانحصارطلب

 دییتأ  520/5 001/4 بازاریابی خودروهای لوکس کارگیری توانمندی فناورانهبه

 دییتأ  011/2 007/4 بازاریابی خودروهای لوکس های کاربردی خودروهای لوکسآپشن

 دییتأ  818/0 370/4 کنندگاندرگیری مصرف ارزش ادراک شده برند

 دییتأ  887/0 334/4 کنندهجلب رضایت و اعتماد مصرف ارزش ادراک شده برند

 دییتأ  004/5 010/4 کنندگانمصرفدرگیری  بازاریابی خودروهای لوکس

 دییتأ  212/0 327/4 کنندهجلب رضایت و اعتماد مصرف بازاریابی خودروهای لوکس

 دییتأ  500/5 050/4 کنندگاننگرش مصرف کنندگاندرگیری مصرف

 دییتأ  032/5 000/4 کنندگاننگرش مصرف کنندهجلب رضایت و اعتماد مصرف
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سه شاخص روایی همگرا، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ مورد ارزیابی  بر اساس( گیریمدل بیرونی )اندازه
    ارائه شده است. ( 2)جدول گیری در قرار گرفته است. خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه

 

    گیری( خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه2)جدول 

 آلفای کرونباخ (CRپایایی ترکیبی ) AVE ی اصلیهاسازه

 814/4 872/4 204/4 های کاربردی خودروهای لوکسآپشن

 042/4 034/4 708/4 ارزش ادراک شده برند

 031/4 054/4 807/4 کنندگانمصرف یانحصارطلب

 012/4 038/4 751/4 بازاریابی خودروهای لوکس

 085/4 771/4 232/4 کارگیری توانمندی فناورانهبه

 282/4 705/4 024/4 کنندهمصرفجلب رضایت و اعتماد 

 772/4 858/4 210/4 کنندگاندرگیری مصرف

 814/4 013/4 804/4 مدیریت تجربه مشتری

 714/4 810/4 072/4 مدیریت کیفیت

 878/4 012/4 733/4 منزلت و جایگاه اجتماعی

 010/4 038/4 700/4 کنندگاننگرش مصرف

 

شود. می دییتأاست بنابراین روایی همگرا  5/4بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیممقدار 
بوده بنابراین از نظر پایایی تمامی متغیرها  7/4آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بزرگتر از 

، شاخص (𝑅2)سه شاخص ضریب تعیین  بر اساسبرازش مدل درونی )ساختاری(  است. دییتأمورد 

ارزیابی گردیده است. خلاصه نتایج ارزیابی برازش  (GOF)، و شاخص نیکویی برازش (𝑄2)گیزر -استون
    ارائه شده است. ( 2)جدول مدل ساختاری در 

    گیری( خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه2)جدول 

 روایی متقاطع افزونگی  روایی متقاطع اشتراکی تشخیص ضریب های اصلیسازه

 051/4 087/4 520/4 های کاربردی خودروهای لوکسآپشن

 330/4 375/4 533/4 ارزش ادراک شده برند

 038/4 070/4 081/4 کنندگانمصرف یانحصارطلب

 320/4 308/4 234/4 بازاریابی خودروهای لوکس

 007/4 083/4 521/4 کارگیری توانمندی فناورانهبه

 71/4 147/4 033/4 کنندهمصرفجلب رضایت و اعتماد 

 005/4 021/4 002/4 کنندگاندرگیری مصرف

 051/4 087/4 4/4 مدیریت تجربه مشتری

 87/4 103/4 4/4 مدیریت کیفیت

 300/4 384/4 300/4 منزلت و جایگاه اجتماعی

 043/4 030/4 575/4 کنندگاننگرش مصرف

 

( معیاری است که بیانگر میزان تبیین متغیرهای وابسته الگو است بنابراین هرچه بیشتر 2Rین )ضریب تعی
دهنده برازش ضعیف، متوسط و قوی به ترتیب نشان 27/4و  33/4، 10/4باشد، بهتر مدل است. سه مقدار 
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ه دهد کنشان می کنندگان خودروهای لوکسنگرش مصرف(. ضریب تعیین سازه 1008، 1است )چین
  را تبیین کنند و مقدار قابل توجهی است. از تغییرات این سازه %52اند متغیرهای مستقل توانسته

دو شاخص روایی متقاطع اشتراکی و افزونگی قابل بررسی  بر اساس 𝑄2یا شاخص  0زریگ -استون اریمع
. روایی متقاطع اشتراکی (0415و همکاران،  3بیشتر باشد مطلوب است )هنسلر 35/4اگر این مقادیر از  .است

 ت.برآورد شده اس یقو به صورت ینیبشیپدهد قدرت های پژوهش نشان میو افزونگی برای تمامی سازه
توسط  GOFاست. معیار  GOFی شاخص جزئترین شاخص برازش مدل در روش حداقل مجذورات مهم

را  32/4و  05/4، 41/4ه مقدار ( س0440و همکاران ) 5( ابداع گردید. وتزلس0440و همکاران ) 0تننهاوس
اند. این شاخص با استفاده از میانگین معرفی نموده GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

به  30/4برابر  GOFقابل محاسبه است. شاخص  های افزونگیشاخصو میانگین  𝑅2هندسی شاخص 
   است.آمده است بنابراین مدل از برازش مطلوبی برخوردار  دست

   گیری و پیشنهادهانتیجه
ده انجام ش لوکس یکنندگان خودروهانگرش مصرف یالگو یو اعتبارسنج یطراحپژوهش حاضر با هدف 

 کنندگاننگرش مصرفمتغیر ها مشخص گردید، و تحلیل داده نتایج به دست آمده از تجزیه بر اساساست. 
( 1303( و محرابی و معروف نشاط )0401و کیم ) در سطح اول قرار دارد. این مهم با نتایج مطالعات جو

 تمادو اع تیجلب رضاو  کنندگانمصرف یریدرگخوانی دارد. همچنین نتایج نشان داد که متغیرهای هم
( نیز به 1308یی و همکاران )ایشهن ( و0410در نتایج مطالعات اولاس و وورال ) .هستند دومسطح در 
ر بره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر سازگار است. اشا کنندگانمصرف یریدرگی رگذاریتأث

 یخودروها یابیبازارو  ارزش ادراک شده برندمتغیرهای  دستاوردهای پژوهش مشخص گردید، اساس
نیز  (0417( و دوراند )0418و فائو ) مولیشاین مهم با نتایج مطالعات  .سوم هستندسطح در  لوکس

 یانحصارطلبی، اجتماع گاهیمنزلت و جا ها نشان داد متغیرهایدهراستاست. تجزیه و تحلیل داهم
ی در سطح چهارم قرار دارند. به این کاربرد یهاآپشنو  فناورانه یتوانمند یریکارگبه، کنندگانمصرف

( نیز اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر 1307یی )رضادستاورد در نتایج مطالعات نوروزی و 
جربه ت تیریمدو  یمنیقطعات و ا تیفیک تیریمدست. در نهایت نیز مشخص شد متغیرهای هماهنگ ا

( 1305) راوندیتبار و ش یمحمود انیمحمد این مهم با نتایج مطالعات در سطح پنجم قرار دارند.  یمشتر
ان کنندگنگرش مصرفبا استناد به نتایج حاصله پیشنهاداتی کاربردی در خصوص خوانی دارد. هم
اذعان داشت،  توانیکنندگان مدر خصوص نگرش مصرفگردد: به شرح ذیل، ارائه می لوکس یدروهاخو
 سطحدر  ایملاحظه قابل شدر به نهمچنا خیرا یهالسادر  دیقتصاا دکور علیرغم لوکس یکالاها زاربا

 یهامنا ،قابتر صحنه ین. در استا یشافزا بهرو  زاربا ینروز در ا بهروز  نیز قابت. رهددمی مهادا جهانی
 فمصردر  نمشتریا ایرز کنندرا درک  دخو نمشتریا یهاو ارزش هاشنگر باید ءبقا ایبر لوکس ریتجا

لوکس به دنبال  یکنندگان کالا. مصرفهستند لمعمو تمحصولااز  ترافر هاییارزش لنباد به لوکس
 یشتریب یبه آگاه توانیها مآن یازهایشناخت از ن شیخود هستند. با افزا جتماعیا سطحانعکاس دادن 

                                                                                                                             
1. Chin  
2. Stone-Geisser  
3. Henseler 

4. Tenenhaus 
5. Wetzels 
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و  هازنیا فعفراتر از ر ی. خلق ارزشافتیدست  نکنندگافمصر یهابستگیو وا هاستهاخو ت،تمایلااز 
نگرش منجر  یعاطف و یشناخت ،یرفتار یهاو در نظر گرفتن جنبه نکنندگافمصر ندگیز دیعا تیاورضر
 یبرا نیو نماد یو عاطف یعملکرد یایداشتن مزا لیها شده و به دلمثبت در آن نگرش جادیبه ا

 یمشترتجربه  مدیریتخصوص  در .دهدیلوکس سوق م یکالا دیها را به سمت خرآن ،کنندگانمصرف
ود به بهب نمشتریا با طتباار مدیریت سیستم تقویتو  یبا استفاده از دانش و تجربه مشتر شود،یم شنهادیپ

رابهام و پ ا،یپو یطیدر مح یخودروساز عیامروزه صنا رایزبپردازند.  یمشتر یو تعاملات یارتباط یالگوها
بر آن  را یتجار یهاها و شرکتسازمان نده،یو رقابت فزا یطیمح یهاییای. پوکنندیم تیفعال یریمتغ

کت آنان به شر یخود را در جهت وفادار انیمشتر تیشده و رضا ریپذرقابت ت،یداشته است تا جهت فعال
از سمت  دیجد انیسو و جذب مشتر کیکننده از مصرف دیتا بتوانند شاهد تکرار خر سازمان، کسب کرده ای
ها در که آن است یاتجربه ان،یو تداوم ارتباط با مشتر تیفیکننده در ک نییباشند. امروزه نقش تع گرید

وسازان، خودر یابیبازار یهاتیها، بخصوص فعالشرکت تی. اساس تمام فعالکنندیبا سازمان کسب م ملتعا
و  انیمشتر یمورد پسند برا یهاو ارائه ارزش یسودآور، طراح انیمشتر یحفظ و نگهدار ان،یمشتر افتنی

 ،یخودروساز عینا( در صCEM) یتجربه مشتر تیریخصوص، مد نیآنان است؛ که در ا یبرا ینیآفرارزش
روی  باید تنها نه ما شود،یم شنهادیخصوص ارزش ادراک شده برند پ در .رودیبه شمار م یاستراتژ ینوع

 نیز هشددرک  یگانگیو ارزش  نمشتریا یهاهیدگاروی د باید بلکهدرک شده،  تجملیو ارزش  برندارزش 
 نتیجهو در  هستند ترصخاو  نددار یبیشترارزش  هشددرک  جتماعیارزش ا قع. در واباشیم شتهدا تمرکز

 جلب قصد ما لوکس یبرندها ردمودر  ،ومیعم یبرندها فبرخلا. نددار جحتیاا یبیشتر یبخشبند به
 بجذ ،نددار ما فهد یستادر را یدگاهید که خاصی نمشتریا نیمابتو باید بلکه ؛یمارندرا  ادفرا همه ضایتر

 رکا به دخودر محصولات  اینهآورانوو  هیژو سبک نندابتو باید لوکس یخودروسازها طرفی. از میینما
 جتماعیا بعداز ارکان مهم در  یکیاذعان داشت،  توانینندگان مکمصرف یخصوص انحصارطلب در .گیرند
 نمایشی فمصر یستادر را نیز عامل ین. استبه منحصر به فرد بودن افراد ا لیو تما پرستیژ عموضو

و عدم  دفر وتثرو  هجایگا نمایش نشانۀ یپرستیژ یبرندهااز  دهستفاا ایرز د،گیر ارقر توجه ردمو نداتومی
و  ستا بیشتر معمولی یهاقیمتاز  نقیمتشا که برندهایی. ستعموم ا یلوکس برا یخودرو دیامکان خر

 نکنندگافمصر ایبر ییاگردیما تیاهم نیز لوکس یهادروخو ردموو در  اردگذمی نمایش بهرا  عموضو ینا
در  که ییهاآن هیژو بهو  انمدیر شود،یم شنهادیپ لوکس یخودروها یابیزارباخصوص  در. کندمی قصد

 هندر ذ خواهندیم گرا که باشند شتهدا هنرا در ذ عموضو ینا باید هستندفعال  یخودروساز صنعت
 تبلیغاتی یهاتیدر فعال ستا زملا ،کنند دیجاا یقو برند هیدگالوکس، د یکنندگان خودرومصرف

 هیدگاد انمیز تا رندیکارگرا به زاربا یطاشر بر کامل حاطهو ا وتمتفا یهایتژاسترو ا کنند یگذارهیسرما
 بین بطروا شیو افزا رنمد یابیزاربا یهادیکرمهم با اتخاذ رو ینو ا ببخشند دبهبوکنندگان را مصرف
منجر  تیدر نها نشتریام بجذو  ضایتر داری،فاو سمت به هایتژاسترا ینی. بازبگرددیم تیتقو نمشتریا

ها آن هیدگاد طریق یناز ا تا نددار نگه ضیا رار دخو نمشتریا رانیمد ستا زملا. شودیم بمطلو خرید به
. گرددیم منتهیکنندگان مصرف خرید قصد یشافزا به زیمهم ن ینو ا ببخشند دبهبورا  برنددر خصوص 

 توانندیلوکس م یخودرو برند تصویر به فمعطو یابیزاربا یهایتژاسترا نیخودروسازان با تدو نیهمچن
 ریتأث بالاتر ضایتر ینداده و ا یشافزکنندگان امصرف نمیارا در  یتضار سطح که هندد ئهارا محصولاتی
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 ادفرا طلبییبرتر حس تیجهت تقو لگوهاییدارد. علاوه بر موارد مذکور، استفاده از ا برند هیدگاد بر مثبتی
 شود،یم شنهادیکننده پو اعتماد مصرف تیخصوص جلب رضا در خواهد بود. ندهکنراستا کمک نیدر ا زین
 جوییتلذو  ییامندگردسو ،خلاقانه یهاوردستاکنندگان از دمصرف یضایتمنداعتماد و ر نکهیا یلیه دلب

توجه  تخدما ئهارا یندافر یابیبه ارزش شیاز پ شیب یصنعت خودروساز رانیمد د،میپذیر مثبتی ریتأث
 یافتدر هنبوا یشرسفا لوکس یبرندها فمصر مهنگارا  هاارزش ینا که کنندگانیفمصر قع. در واندینما

. در اردمیگذ ریتأث زین برند بهاعتماد  بر یضایتمندر ینو ا نددار یبیشتر یضایتمندر سحساا ،میکنند
 شیبه افزا زین نمشتریا یهاهیدگاد یبه همراه تمرکز بر رو کنندهمصرف یازهایشناخت عمق ن انیم نیا

ص کننده را در خصوآنچه مصرف یر کلخواهد کرد. به طو یانیکنندگان کمک شاو اعتماد مصرف تیرضا
در  یو نوآور تیخلاق یریکارگلوکس و به یخودروها یبایز یطراح د،ینمایلوکس جذب م یخودرو
 درخودروسازان  شود،یم شنهادیلوکس پ یخودروها یکاربرد یهاخصوص آپشن در هاست.آن یطراح
کامل بودن  رینظ ییویژگیها باید لوکس برند و کالا کیفی ویژگیهای ومؤثر  تبلیغات چون عواملی کنار

نقطه کور و آپشن تماس با اورژانس، هد آپ  ،یجلو و عقب، داشتن رادار جانب نانیسرنش یبرا هاربگیا
 ایبرنده موفقیت برای راجلو( و کم استهلاک بودن خودرو و قدرت موتور آن  یشهیش شگری)نما یسپلید

 ،مادیگرایی یا و بودن نوجو ویژگی با افرادی که چرا. رندبگی نظر درکنندگان و جلب نظر مصرف خود
 به که مصرفکنندگانی همچنین هستند لوکس یخودروها خرید برای متفاوتی فردی ارزشهای دارای

 بر خود نظر مورد لوکس برند به عنوان را رهبر برند و میدهند اهمیت خود نظر مورد برند با برند تناسب
توجه به  یرقابت طیاذعان داشت، امروزه در مح توانیکنندگان ممصرف یریخصوص درگ در .میگزینند

 برخوردار است. از یاژهیو تیرشد و توسعه همه کسب و کارها از اهم یکنندگان برامصرف یذهن یریدرگ
 یهاسانهو ر غاتیبه استفاده از تبل ریاخ یهاکنندگان در سالمصرف یریدرگ یبرا زیخودروسازان ن رو نیا

 یگیردر انمیز یشافزا یاند. از طرفآورده یبر ذهن افراد رو یو احساس نیروا ،یادراک ملاعوو  یتماعاج
کنندگان در بهبود نگرش مصرف نکنندگافمصر نیروا ضایتر شیکنندگان به همراه افزامصرف یذهن

 دروخو ،شودیم شنهادیپ یاجتماع گاهیخصوص منزلت و جا در است. رگذاریلوکس تأث ینسبت به خودرو
 ایبر یمشترو  ستا طتبادر ار یمشتر با مستقیم رطو بهو  دشومی بمحسو مصرفی تمحصولا ءجز

و  دخو جتماعیا موقعیت یرسازشکاآ رای. زکندیم فصر توجهی قابل هزینهو  قتآن و خریدو  بنتخاا
 دایجکنندگان امصرف یا. برداندیخود م یخودرو لیرا به دل دخو به نسبت انیگرد بهتر هنیتذ ختنیبرانگ
 یو آنچه برا افتدیاتفاق م جتماعیا یهارفشااز  یریرپذیتأث لیبه دل جتماعیو ا شخصی هویت یتقاو ار

 ایبر لیلد همین به. باشدیلوکس م یبا خودروها تیو کسب هو اریهمپنداست،  تیحائز اهم انیمشتر
 عطلااو ا بنتخادر ا مؤثر ملاعوو  یشترم فکر زطرو  رفتااز ر کهدارد  تیاهم زیسادروخو یهاشرکت
 میل مطابق لمحصو عرضه بهرا  دخو یجا هنبوا تولید دهبررا وزمرا یابیزاربا ینیا. در دباشند شتهدا جامعی
ه ب شود،یم شنهادیلوکس پ یخودروها یمنیقطعات و ا تیفیک تیریخصوص مد در .ستداده ا یمشتر

ای در کشور به سرعت در حال افزایش بوده و هر روز ت جادهاخیر آمار تصادفا یهادر سال نکهیا لیدل
شاهد کشته و زخمی شدن تعدادی از هموطنان در داخل و خارج از شهرهای کشور و وارد شدن خسارات 

ر گردد. در حال حاض یاژهیخودروها توجه و یمنیقطعات و ا تیفیبه اقتصاد هستیم، به ک نیمالی فراوا
باشد و ای برخوردار میخودروسازان از اهمیت ویژه یمنی در طراحی خودروها برااستاندارد کردن قطعات ای
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 یطراح لوکس، یدر خودروها یداخل زاتیبدنه و تجه ،یدر قطعات فن تیفیبا ک اریبس الیاستفاده از متر
ر ب یرگذاریعلاوه بر تأث نان،یسرنش شیو آسا تیامن نی( به همراه تأمکی)ارگونوم منیمناسب و ا یداخل

 ای به حسابکنندگان، یک الزام قانونی به منظور کاهش تلفات انسانی در حوادث جادهنگرش مصرف
 وریناف با یکالاها بنتخاا بر هیاخودهیاز نکه،یا لیفناورانه، به دل یتوانمند یریکارگخصوص به درآید. می
 حس که دشو دهستفاا لگوهاییو ا هادنمااز  ت،محصولا تبلیغدر  دد،گرمی دپیشنها اردگذمی تأثیر بالا
 دنبوروز  بهو  جدید یژگیو که نجاییو از آ نماید تقویتکنندگان را مصرف یخواهادهیو ز یطلبیبرتر
 به میلو  دشومیکنندگان مصرف توسط لمحصوانتخاب  شیافزا موجب بالا وریفنا با لوکس یکالا

 بارا  دخو یکالا تا کنند شتلا ارههموخودروسازان  شودیم دپیشنها ،نمایدمی تعدیلها را آن یخواهادهیز
کنندگان مصرف یهازنیاو  هاستهاخو به یادیز توجه دخو تمحصولا حیاطرو در  ندزسا مهمگاروز  یهازنیا

 324 نیدر شب و دورب دید یهالس استارتر، سامانه یک ستمیس یریکارگراستا به نیداشته باشند. در ا
 تیدر جلب رضا توانندیم AIRTOUCHخودرو با نام  یایمد یمالت ستمیدرجه، به کار بردن س
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