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 چكيده

مصـرفي در خريـد هاي ارزش هدف از اين تحقيق بررسي اثر

و تحليل تفاوت موجود ميان مشـتريان هاي خودروهاي تجملاتي

تحقيـق حاضـر از لحـاظ هـدف. با بوم شـناختي متفـاوت اسـت 

و از لحاظ روش، توصيفي جامعه مـورد. پيمايشي است/ كاربردي

 بررسـي كليـه خريـداران خودروهـاي تجملاتـي در شـهر شــيراز 

ن مي  169به روش كـوكران معـادلاي مونهباشد كه از اين ميان

در تحليـل روايـي پرسشـنامه از روش. نفر انتخـاب شـده اسـت

و در پايايي پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ/ ظاهري  محتوايي

هـا يافتـه. استفاده شده است%)76(و روش دو نيم كردن%)84(

و ارزش  نشان داد كه بـه ترتيـب ارزش كـاركردي، ارزش مـالي

و ثرترين ارزشفردي مو ها بر خريد خودروهاي تجملاتي هسـتند

ــترين  ــاركردي بيش ــودن از ارزش ك ــتفاده ب ــل اس ــه قاب زيرمولف

از سـوي ديگـر مشـخص گرديـد اثـر. اثرگذاري را داشته اسـت 

مختلـف بـوم هـاي هاي مصرفي بر خريد به تناسب ويژگي ارزش

. همـراه اسـتاي قابـل ملاحظـه هاي شناختي مشتريان با تفاوت

كـاركردي بـراي افته ديگر آنكـه برنـد تويوتـا در تـامين ارزشي

.تر از ساير برندها بوده است مشتريان موفق

 مقدمه

) 2013(گزارش منتشر شده موسسـه ريسـرچ انـد مـاركتس

دهـد كـه رونـد خريـد خودروهـاي تجملاتـي در آسـيامي نشان

و كشـور بيشترين رشد را در سال هاي آينده تجربه خواهـد كـرد



. شـودمي بزرگترين بازار خودروهاي تجملاتي 2017تا سال چين

در) 2013(گزارشات موسسه ريسرچ انـد مـاركتس،در اين ميان

درصد در سال25دهد كه رشدي معادلمي كشور هند نيز نشان

ومي براي خريد خودروهاي تجملاتي در اين كشور مشاهده شود

صـعودي تـر نيـز هاي آينده اين رشـد شود در سالمي بيني پيش

رااين سير رو به افزايش. گردد درمي كه برخي از علائم آن توان

و با نگاهي به تعداد ماشين تجملاتـي موجـود هاي فضاي داخلي

از در بازار در طول سال هاي اخير مشاهده كرد، محققان متعددي

از كننده حوزه رفتار مصرف و را به ميدان تحقيـق كشـانده اسـت

خريد اين گونه كالاها را مـورد بررسـي فرآيندفي مختلهاي جنبه

رخ. قرار داده است البته اين تحقيقات بيشـتر در فضـاي خـارجي

و در كمتر تحقيقي همچون تحقيق حاضـر در فضـاي  داده است

داخلي عوامل موثر بر خريد خودروهاي تجملاتي به ورطه آزمون 

. كشيده شده است

) 1996(بلـكو كالاهاي تجملاتـي بـر اسـاس تعريـف گـر

با قيمتي بالاو تمايزي، منحصربفرديبيا كالاهايي هستند كه كم

ميهاي از ويژگي تحقيقات علمـي در ارتبـاط بـا. باشد اصلي آنها

بـيش از سـهاي عوامل موثر بر خريد كالاهاي تجملاتـي سـابقه 

و دوكوزنه. دهه دارد در يكي از اولين تحقيقات اين حوزه دوبيس

و نگرش مثبت آنهـا نسـبت بـه معتق) 1993( د بودند درآمد افراد

در تحقيقـي. عملكرد كالاي تجملاتي در خريد آنها مـوثر اسـت

و ديگران  هاي مصـرفي اثر ارزش) 1995(ديگر توسط سوخديال

بر خريد خودروهاي تجملاتي به تاييد رسيد؛ با اين نتيجه كه اين 

ت متفاوتي بـرو مناطق مختلف زندگي اثراها ها در فرهنگ ارزش

در. گذاشـتند مـي خريد خودروهـاي تجملاتـي و سـه سـال بعـد

و آهوويـا  مشـخص گرديـد كـه) 1998(تحقيقي توسـط وانـگ

تواند عامل اثرگذاري بـرمي فرهنگ حاكم بر منطقه زندگي افراد

اين محققـين معتقـد بودنـد ايـن. خريد كالاهاي تجملاتي باشد

مشـتريان هاي برخي رفتار تواند كليد فهممييفرهنگهاي تفاوت

تـا 2000هـاي در طـول سـال. در خريد كالاهاي تجملاتي باشد

تحقيقات ديگري در حوزه كالاهاي تجملاتـي انجـام شـد 2005

،]1[(كه بيشتر در پي مفهوم سازي براي كالاهاي تجملاتي بود 

رااي رويكرد تازه) 2005(در ادامه اين تحقيقات، تساي ).]3[،]2[

كهاي علل خريد كالاهاي تجملاتي آغاز كرد؛ به گونهدر بررسي

بر اساس تحقيق وي مشخص شد مشتريان بيشتر به دليل عزت

و نه اثرگـذاري بـر ديگـران اقـدام بـه خريـد كـالاي  نفس خود

در واقع بر اساس اين تحقيق مشخص گرديـد. كندمي تجملاتي

ممي زماني كه فرد براي خود ارزش بالايي قائل سـئله شـود ايـن

شود در صورت تمكن مالي اقـدام بـه خريـد كالاهـايمي باعث

تحقيـق) 2005(پس از گذشت دو سال از تساي. تجملاتي نمايد

و ديگران  در) 2007(نظري جامعي توسط ويدمن انجام شـد كـه

آن عوامل موثر بر خريد كالاهاي تجملاتي در قالب چهـار ارزش 

و. مصرفي مطرح شدند ايـن) 2009(ديگران دو سال بعد ويدمن

و اثر ارزش  شـامل هـاي مصـرفي مباني نظري را عملياتي كردند

و ارزش اجتماعي را بر ارزش مالي، ارزش كاركردي، ارزش فردي

اين تحقيـق بـه عنـوان. خريد كالاهاي تجملاتي بررسي نمودند

يكي از تحقيقات شاخص در اين حوزه تاكنون مورد توجه بسياري 

د و ر اين تحقيق نيز سـعي شـده اسـت، شـرايط قرار گرفته است

. آن فراهم گرددهاي مقايسه با يافته

و بنابرآنكه در فضاي با توجه به اهميت موضوع ياد شدهحال

تحقيقــات داخلــي متاســفانه تحقيقــات چنــداني در حــوزه اثــرات

 هــاي مصــرفي بــر خريــد كالاهــاي تجملاتــي بــه چشــم ارزش

ك خورد، نمي . به اجرا در آمده اسـتليتحقيق حاضر با سه هدف

در سعي بر آن است تا ارزش اولاً خريـد فرآيندهاي مصرفي موثر

و سپس ايـن ارزش  هـا خودروي تجملاتي مورد بررسي قرار گيرد

آن. شوند بندي از منظر مشتريان اولويت در هـدف دوم سـعي بـر

هـاي است كه تفاوت نظرات مشتريان در مورد هر يـك از ارزش 

ت بوم شناختي متفـاوت آنـان مـورد هاي وجه به ويژگيياد شده با

و نهايتاً به تناسب هـدف سـوم تحقيـق، ميـان  بررسي قرار گيرد

و ويژگي بوم هاي برندهاي خريداري شده از خودروهاي تجملاتي

رو. برقرار گردد مناسبيشناختي مشتريان تناسب   در ادامه، از اين

و عواملپس از تشريح  موثر بر خريد آن، مفهوم كالاي تجملاتي

سـپس. گرددميي اثرگذار مصرفي در اين زمينه بررسيها ارزش

پس شودمي اشارهشناسي تحقيق روش به هـاي از انجام تحليلو

. گرددميهارائهاپيشنهادو نتايج آماري،
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 ادبيات موضوع.1

برك.1-1 و عوامل موثر آن الاي تجملاتي  خريد

و بلك كا) 1996(گر لاي تجملاتـي معتقدنـد كـه در تعريف

شـود كـه بـا مـي عمدتاً كـالاي تجملاتـي بـه كـالايي اطـلاق 

و متمـايز هايي ويژگي همچون ناياب بـودن، منحصـربفرد بـودن

و جانسـونز سـوي ديگـرا.بودن همراه باشد ) 2004(ويگنـرون

كهمي پرستيژترين برندهايي كالاي تجملاتي را به مثابه پر دانند

و اجتماعي هاي روانشنا ارزش متعددي براي خريدار خـود بـه ختي

همچون مصرف هـر مصرف كالاهاي تجملاتي. آورندمي ارمغان

خاصـي قـرار هـايو محركها انگيزه تحت تاثيريكالاي ديگر

؛)1990(شـوتن در اين زمينه انديشمندان مختلفي همچون. دارد

ــران و ديگ ــلاما ــپس) 1999(اس ــار) 2003(و فيلي ــد رفت معتقدن

و مصرف كالاهاي تجملاتي كنندهرفمص تواندمي در قبال خريد

و يـا  به دلايل مختلفي همچون كسب هويـت، عـادات مصـرفي

جايگاه اجتماعي خاصي كه فرد در قبال مصرف اين گونه كالاهـا 

 ـ و رنانــد ويكـر.دنبـال كســب آن اسـت، رخ دهــدهب از) 2003(ز

ي تجملاتـي تر، عوامل اثرگذار بر خريد كالاهـا منظري تخصصي

و بنـدي را در سه طبقه مجـزا شـامل عوامـل عمليـاتي، تجربـي

بر اساس نظريات اين انديشمندان وجـه. نمايندمي نمادين معرفي

فيزيكـي محصـول اعـم از كيفيـت هاي عملياتي اشاره به ويژگي

در. قطعات، كيفيت خدمات همراه با آن، طراحـي زيبـاي آن دارد 

و لذتي كه در نتيجه داشتن كـالاي وجه تجربي به اثرات آرامش

درمي شود اشارهمي به خريدار منتقلتجملاتي  و در نهايت گردد

و جايگـاه اجتمـاعي، قـدرت  وجه نمادين بـه آن نـوع از هويـت

و نمود اجتماعي اشارههاي عضويت در گروه كهمي اجتماعي شود

فرد با خريد كالاي تجملي مثلاً خريد يك خـودرو خـاص بـه آن 

پ و جانسـون. نمايـدمي يدادست البتـه در ايـن ميـان ويگنـرون

بـر خريـد كالاهـاي به عوامل اثرگـذارتري جامعبا نگاه) 2004(

بر اساس نتايج تحقيقات ايـن انديشـمندان. اند تجملاتي پرداخته

انگيزش رفتاري افراد جهت مصرف كالاهاي تجملاتي ريشـه در 

و غير فردي دارد ي مصـرف كالاهـاي در بعد فـرد. دو بعد فردي

و ارزش خود تصميم به هاي تجملاتي بر اساس احساسات، باورها

اثرات اين بعـد بـر خريـد.]4[ گيردمي خريد كالاهاي تجملاتي

اول جنبـهدر. اسـت كالاهاي تجملاتي از دو جنبه قابل بررسـي 

كه تحت عنوان هويت به آن معتقد) 1995(هالت سازي، آن گونه

بامي سعي مشترياست،  مـن جملـه(كالاهايي خاص خريدكند

نم) كالاهاي تجملاتي در. ايـد براي خود هـويتي مسـتقل ايجـاد

كه مولفه دوم تحت عنوان لذت و ديگـران گرايي، آن گونه شـس

معتقدند فرد به اين دليل به مصرف كالاهـاي تجملاتـي) 1991(

زمي كند با اين كارمي آورد كه احساسمي روي ندگي لـذت تواند

 در بعـد غيـر سـت كـها اين در حـالي. تري را تجربه نمايدخشب

و مشتريان بيشـتر بـه دليـل فردي، تعـاملات خـود بـا ديگـران

و حتي دريافت  آنان، اقدام به خريـد پيشنهاد از جانب تاثيرپذيري

از سـه جنبـه قابـل اثرات اين بعد.]5[ نمايدمي كالاي تجملاتي

است كه فرد انتظار دارد با جنبه اول كيفيت ادراكي. بررسي است

به كيفيتي بـالا از نظـر عملكـردي دسـت تجملاتي خريد كالاي 

تحت عنوان نمود اجتماعي همان گونـه كـه جنبه دوم. پيدا نمايد

و جانسون  معتقدند با اين پيام همراه است كـه) 2004(ويگنرون

برمي مشتري سعي به يك كالاي تجملاتي كند با مالكيت يافتن

و در ميـان جامعـه عـلاوه بـر دست پيدا كنداجتماعي جايگاهي

 در ميان سايرين ديده شـود، در فضاي اجتماعيخود اظهار وجود

و بوگائرت).به شناخت اجتماعي دست پيدا كند( بـا) 2010(انگ

ومي مرجعهاي اشاره به اهميت اين جنبه به اثرات گروه پردازنـد

ل اقدام بـه خريـد كالاهـاي معتقدند گاهي اوقات افراد به اين دلي

نمايند كه از آن طريق بتوانـد بـا عضـويت در يـكمي تجملاتي

كه گاهاً با احتـرام–گروه اجتماعي براي خود جايگاهي اجتماعي 

ك-شودمي اجتماعي همراه تحت عنـوان سوم اثر جنبه.ندنايجاد

و فـرامكين، 1991لـين،(آن گونه كه نيز تمايز  ) 1977؛ اسـنايدر

بمعتق گردد كه فرد با خريـدن يـكمي يشتر به اين مسئله بازدند

كنـدمي از نظر قيمتي خود را ساير مشتريان جداتجملاتي كالاي 

در واقع مشتري با خريدن.]6[گرددميو به عبارتي بهتر متمايز

كند از الگوهاي مصـرفي رايـج جـدامي كالاهاي تجملاتي سعي

و با ساختارشكني در نوع مصرف .، از سايرين متمايز گرددشود

و ديگران از منظر ديگري بـه عوامـل) 2009، 2007(ويدمن

از بر خريد كالاهاي تجملاتي نگريسته اثرگذار و بـا اسـتمداد انـد



ــران و ديگ ــس ــات ش ــرفي) 1991(نظري ــهاي مص ــش ارزش نق

مشتريان در خريد كالاهاي تجملاتي را بيش از هر عامل ديگري 

و اثـرات آنهـا در خريـد به آنكه اين ارزش با توجه. دانسته اند ها

تـري اسـت، در ادامـه يـل جـامع كالاهاي تجملاتي نيازمنـد تحل 

بـراي مشـتريان تجملاتـي هاي يادشده در خريد كالاهاي ارزش

و مولفـهمي مورد بررسي قرار ارزش زا در هـر يـك از هـاي گيرد

.گيردمي مصرفي بررسيهاي انواع ارزش

و خريد كالامص هاي ارزش.2-1 ي تجملاتيهارفي

شود كـه انتخـابمي از باورها اطلاقاي ها به مجموعه ارزش

.]7[بخشدمي يا ارزيابي ما از يك رفتار يا هدف مطلوب را جهت

تواننـد چرايـيمي علي رغم آنكه ارزشهاي مصرفي تا حد زيادي

، اما بايـد متـذكر]8[يك انتخاب يا عدم انتخاب را تبيين نمايند 

و رديد كه اثرگذاري اين ارزشگ ها بسته به نوع محصول مصرفي

نمايـد، متغيـر مـي اينكه چه كسي با چه فرهنگـي آن را مصـرف 

و ديگران. خواهد بود ارزش كلي مصرفي5با ارايه) 1991(شس

شـامل ارزش كـاركردي، ارزش اجتمـاعي، ارزش عـاطفي، ارزش 

و ارزش شناختي، معتقدند كه اين ارزش ها به يك نسبت موقعيتي

و براي تحليل اثر اين گونـه گذار تاثير كننده بر رفتار مصرف نبوده

بـوم هـاي بايسـت بـه ويژگـي مـي ها بر رفتار مصرفي فرد ارزش

نمايـد، مـي كه در آن زندگياي شناختي، فرهنگ مصرفي جامعه

و  از. او نيز توجه نمود... اعتقادات مذهبي در ارتباط بـا آن دسـته

گـذارد مـي مصرفي كه بر خريد كالاهاي تجملاتي اثر هاي ارزش

بهمي نيز دو تحقيق جامع به چشم خورد كه هر دو با يك رويكرد

بـر خريـد كالاهـاي تجملاتـي هـاي مصـرفي بررسي اثـر ارزش 

و ديگـران. اند پرداخته ، 2007(در اين دو تحقيق توسـط ويـدمن

شـامل هاي ياد شده در قالب چهار ارزش مصـرفي ارزش) 2009

و ارزش اجتمــاعي  ــردي ــالي، ارزش كــاركردي، ارزش ف ارزش م

و)1شـكل(مورد بررسي قرار گرفته اند  كـه بـه دليـل جامعيـت

در بهتر ارزش بندي طبقه هاي مصرفي در خريد كالاي تجملاتـي

ايـن. اسـتفاده شـده اسـت بنـدي اين تحقيق نيـز از ايـن طبقـه 

:ارزشي به شرح زير استهاي بندي طبقه

آن-1 نمودار و ابعاد  ارزشهاي مصرفي

 ارزش مالي.1-2-1

پـولي هـاي ارزش مالي در خريد كالاهاي تجملاتي به جنبـه

و برداشت . متنوع از قيمت كالاي تجملاتـي اشـاره دارد هاي كالا

انديشند كه در صورت پرداخـتمي بسياري از خريداران اين گونه

علاوه بـر دريافـت كـالايي بـا تجملاتي براي كالاي قيمتي بالا 

 خريـد ايجـاد فرآيند، پرستيژ بيشتري براي خود در]9[تر كيفيت

كند با خريـد كالاهـايمي در واقع مشتري سعي.]10[ نمايند مي

و در صورتي كه پيام قيمت كالا  گران براي خود ارزش قائل شود

اگر مشتري بـاور مثلاً–براي مشتري حامل مزاياي ارزشي باشد

 داشته باشد كه چون حلقه ازدواج كـالاي بـا ارزشـي اسـت پـس 

جه هـر زمـان كـه مشـتري بايست قيمت آن بالا باشد، در نتي مي

وي حلقه ازدواج گران تري در جواهرفروشي پيدا كند اين پيام بـه

-تـري اسـت تر، حلقه بـا ارزش شود كه آن حلقه گرانمي مخابره

ك .]11[الاي تجملاتي خواهد كرد اقدام به خريد آن

 ارزش كاركردي.2-2-1

از منظـر سـه ارزش كاركردي در خريد كالاي تجملاتـي اثر

. زير مولفه خود قابل تحليل است

 در اين حالت به قـدرت كـالا در: قابل استفاده بودن.1-2-2-1

و. شـودمي اشارهي بهينه صورتبهحل مشكل مشتري پـارك

ره به راحتي در استفاده از محصول بـه با اشا) 1986(ديگران 

و  و مـي كالاي تجملاتي اشـاره ... ابعاد فيزيكي، فني نماينـد

معتقدند زماني كه مشتري معتقد است كالاي تجملاتي مورد 

و توانـد نيازهـاي وي را بـرآوردهمي نظر قابليت استفاده دارد

 هاي مصرفي ارزش

 اجتماعي فردي كاركردي مالي

 هويت بخشي استفادهيتقابل

 لذت بخشي

نمود

 اجتماعي

جايگاه

 مادي گرايي اجتماعي

 كيفيت

 تمايز
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در. كندمي كند، اقدام به خريد كالاي تجملاتي ايـن مسـئله

رد خودروهاي تجملاتي به قابليت راننـدگي بـا خـودرو در مو

و  و خيابان، قابليت استفاده از تمامي امكانات خـودرو ... شهر

. گرددمي مربوط

و: كيفيت.2-2-2-1 در ايـن حالـت همـان گونـه كـه جنتـري

ــران  ــدهاي)2001(ديگ ــر برن و برت ــالا ــت ب ــد، كيفي معتقدن

خر كننده دليل قانعتجملاتي  يد اين نوع از كالاهـا از اي براي

با اشاره به ايـن مطلـب) 1991(آكر. شودمي جانب مشتريان

كيفيتي بهتري بـه مشـتريان هاي پيامتجملاتي كه برندهاي 

كنند معتقد است اين برندها از نظر مشـتري ارزشمي ارسال

و همين پيام كيفـي  شـود مـي ارزشـي باعـث/ بيشتري دارند

اقدام به خريد كالاهاي تجملاتـي مشتريان با انگيزه بيشتري 

كيفيـت جـزء از سوي ديگر بايد در نظر داشـت كـه. بنمايند

و در خريـد ايـن گونـه جدايي ناپذير كالاهاي تجملاتي است

و همـين  محصولات مشتري كمترين نگراني كيفي را داشته

. كنـدمي مسئله خريد كالاهاي تجملاتي را براي وي ساده تر

و قطعات خودرو، شـتاب در اين زيرمولفه كيفي ت كاري موتور

و هـايي تواننـد شـاخصمي ...و سرعت خودرو، ايمني خودرو

.موثر در انتخاب خودرو باشند

و:تمايز.3-2-2-1 تمـايز كـالاي تجملاتـي از منظـر كميـابي

انحصاري بودن آن كالا بـراي مشـترياني خـاص، اثـر قابـل 

اين كميـابي.]12[بر خريد اين گونه كالاها دارداي ملاحظه

يكمي زماني كه با قيمت بالايي نيز همراه شود بيشتر چهره

و تمايـل مشـتريان مـي كالاي تجملاتـي را بـه خـود  گيـرد

در بحـث.]13[شـود مـي در اين حالت بيشتر نيـزاگر تجمل

توانـد در قالـب طراحـي مـي خودروهاي تجملاتي اين مسئله

و منحصرب و متمايز خودرو، امكانات متمايز فرد خودرو، رنـگ

.مطرح شود... 

 ارزش فردي.3-2-1

هـاي ارزش فردي در خريد كالاي تجملاتي بر خـلاف جنبـه

موارد همچون موارديمطلوب اجتماعي يك كالاي تجملاتي به 

:شودمي زير مربوط

و تقويت هويت فعلي.1-3-2-1 در ايـن: قدرت هويت بخشي

وانـد در صـورتت مـي حالت كالاي تجملاتي به اين دليل كه

واي خريده شدن از جانب مشتري هويت تازه به وي بيافزايد

 يا هويت قبلي او را به شكلي مناسب تحت تـاثير قـرار دهـد، 

تواند علت مهمي در خريده شدن كالاهاي تجملاتي باشد مي

با اشاره به اين نكته كه اگر ميان هويـت) 1988(بلك.]14[

و هويت برند تجملاتي تناسب ي وجود داشته باشد اين شخص

شود فرد براي تقويت هويت خـود اقـدام بـهمي مسئله باعث

بـا تاكيـد بـر) 2001(پـانتوني. خريد آن برند تجملاتي نمايد

و هويت مشتري معتقـد  اهميت اين تناسب ميان هويت برند

است گاهي اوقات مشتريان براي آنكه بتوانند هويت از دست 

و هويت خود را با هويت برنـد يـك رفته خود را بازيابي كنند 

از مـي سو كنند اقدام به خريد برندهاي تجملاتـي كننـد كـه

. بيشترين تناسب با هويت آنها برخوردار باشد

و ديگران:لذت بخشي.2-3-2-1 معتقدند برخي) 1991(شس

و خدمات علاوه بر داشتن ارزش هاي كـاربردي بـراي كالاها

خا مشتري حامل ارزش صي نيز هستند كه البتـه هاي عاطفي

و لائورينـت  از) 1996(از منظر دوبيس كالاهـاي تجملاتـي

و اوليـور. گردندمي جمله اين كالاها محسوب وسـت بـروك

هـاي ويژگـي بـه دليـل معتقدند كالاهاي تجملاتـي) 1991(

و ايجاد حـالتي لـذت هاي متنوعي همچون زيبايي چشم نواز

ك–بخش از نظر حسي براي مشتري  ه مشـتري از نظـر چرا

و يـا هديـه بـه ذهني خود را در موقعيت استفاده از آن كـالا

و بـراي خـود حـالتي خوشـايند از نظـرمي ديگران قرار دهد

. تواند مقبول نظر خريدار قرار گيردمي-كندمي عاطفي ايجاد

ايجـاد احساسـات بـه دليـل در واقع اين انديشمندان معتقدند

در هديه دادن كالاهاي تجملاتي عاطفي در افراد كه معمولاً 

و حتي بـه خودشـان ايجـاد  گـردد، كالاهـاي مـي به ديگران

. گيرندمي تجملاتي در دستور خريد مشترين قرار

و آركين:مادي گرايي.3-3-2-1 را) 2002(چانگ مادي گرايي

و كسب مالكيـت  نوعي تمايل مستمر در خريدار براي خريدن

و همان گونـه كـه بلـك بر اين. كندمي اموال معرفي اساس

معتقد است مشتريان كالاهاي تجملاتي كه تا حدي) 1985(



دهنـد بـا احـراز مـي نيز تمايلات مادي گرايانه دارند تـرجيح

م و پر ارزش، الكيـت خـود را از نظـر ارزشـي كالاهاي خاص

را ارتقا و از اين طريق نياز داشتن كالاهاي انحصاري بخشند

شـود خريـداران مـي اين مسئله باعـث. در خود تامين نمايند

كالاهاي تجملاتي با ديد مثبت تري بـه خريـد كالاهـايي از 

و در خريد خود كمتر ترديد كنند .اين دست بيانديشيند

 ارزش اجتماعي.4-2-1

:از دو جنبه قابل بررسي استارزش اجتماعي اثرات

در اين ارتباط همان گونه كه ويـدمن:نمود اجتماعي.1-4-2-1

آنكـه در نتيجـه به دليلمعتقدند مشتريان) 2009(ديگرانو

توانند در سطح اجتمـاع شـناختهمي خريد كالاهاي تجملاتي

و به عبارتي در ميـان سـايرين ديـده شـوند، از تمايـل  شوند

در واقـع. برخوردارنـد بالايي براي خريد كالاهـاي تجملاتـي 

ــون  و جانس ــرون ــه ويگن ــه ك ــان گون ــد) 2004(هم معتقدن

در جامعه ديده تجملاتي توانند با خريد كالاهايمي شتريانم

و به عبارتي بهتر در ميان ديگران خوش بدرخشند .شوند

و ديگـران:كسب جايگاه اجتماعي.2-4-2-1 ) 2009(ويـدمن

زش اجتمـاعي معتقدنـد در تاييد اثرگذاري اين زيرمولفـه از ار

ه از كننـد در طـول هفتـ مـي گرا اغلب سـعي مشتريان تجمل

برندهايي استفاده كنند كه با جايگاه اجتماعي آنهـا در حـوزه

تخصصي كاريشان تناسـب داشـته باشـد در حاليكـه در آخـر 

يت كنند با اسـتفاده از برنـدهاي خـاص عضـومي هفته سعي

نتايج ايـن. گرا نشان دهند خود را در يك گروه دوستي تجمل

بر مـي تحقيق نشان ليـت گـرا از قاب نـدهاي تجمـل دهـد كـه

و هـر چـه جايگاه سازي براي مشتري در اجتماع برخوردارنـد

و يـا تقويـت آن  قدرت كالاي تجملي در ايجاد ايـن جايگـاه

بيشــتر باشــد، احتمــال خريــد آن كــالاي تجملــي از جانــب 

.مشتريان بيشتر است

ارزشـي بـر خريـد هـاي بندي در بعد اثرگذاري كلي اين طبقه

در. گـردد مـي لفي مشـاهده كالاهاي تجملاتي نيز تحقيقات مخت

و ديگران  مشخص گرديـده اسـت) 2009(نتيجه تحقيق ويدمن

بر خريد كالاهاياي هر يك از اين چهار ارزش اثر قابل ملاحظه

در تجملاتي داشته است هر چنـد كـه ارزش مـالي اثـر كمتـري 

و ديگـران. مقايسه با سـايرين داشـته اسـت  در تحقيـق هانـگ

و فردي به اثبات رسيده اسـت در اثر ارزشهاي كارك) 2011( ردي

و ديگران. حاليكه اثر اجتماعي تاييد نشده است حيدرزاده حنزايي

در خريد كالاهـايها نيز معتقد است موثرترين زير مولفه) 2012(

تجملاتي به ترتيب عبارتند از زير مولفـه نمـود اجتمـاعي، لـذت 

شـي، بخشي، مادي گرايي، جايگاه اجتماعي، كيفيـت، هويـت بخ 

.تمايز، قابليت استفاده

سـوالاتي كـه تحقيـق حاضـر با توجه به مطالب فـوق، حال

ازدر :صدد پاسخگويي به آنهاست عبارتند

 هايي در خريد خودروهاي تجملاتي موثراست؟ چه ارزش-1

هاي مصرفي از اهميت بـالاتري در خريـد كدام از اين ارزش-2

هر يك از هاي زيرمولفه؟برخوردار استهاي تجملاتيوخودر

 چطور؟ارزشهاي مصرفي 

آيا تفاوتي ميان نظر مشتريان با توجه به بوم شناختي متفاوت-3

 ها وجود دارد؟ آنها در مورد ارزش

در مورد هر يـك كدام يك از برندهاي خودروهاي تجملاتي-4

؟كرده استي مشتري موفق تر عمل از ارزشها

 شناسي تحقيق روش.2

ازتحقيــق حاضــر از لحــاظ و لحــاظ روش هــدف كــاربردي

جامعـه مـورد بررسـي كليـه خريـداران. پيمايشي است/توصيفي

حجم نمونه در ايـن. باشدمي خودروهاي تجملاتي در شهر شيراز

 169تحقيق با استفاده از فرمول كوكران محاسبه شد كه برابر بـا 

گيـري از روش نمونـه هـا جمـع آوري داده بـراي. بدست آمدنفر

وريآابــزار گــرد. اســتفاده شــده اســت در دســترس غيرتصــادفي

و/ ظاهريبه روش روايي. باشدمي اطلاعات پرسشنامه محتوايي

و بـر اسـاس%)84(استفاده از ضـريب آلفـاي كرونبـاخ با پايايي 

در تحليـل.بـه تاييـد رسـيده اسـت%)76( روش دو نيم كـردن

م ي، در سطح توصيفوها داده و جـداول و از توزيع فراواني تقـاطع

كـاي دو، دوجملـه اي، فريـدمن، اطي از آزمونهاي در سطح استنب

اكسپلور كال واليس، كروسمن ويتني .استفاده شده استو آزمون
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ها يافته.3

ها سيماي آزمودني.1-3

 مشـتريان، بيشتر استمشخص)1(گونه كه در جدول همان

و خو  فـوق دروهاي تجملاتي از گروه ميانسـال، مـردان، متاهـل

مي ليسانسه باشند كه در اين ميان برنـد تويوتـا در مقايسـه بـا ها

.تجملاتي بيشتر خريداري شده است هايخودرو ديگر انواع

)بر اساس درصد(ها سيماي آزمودني-1جدول
4/26  جوان

 سالميان 43 سن
6/30  پير
1/7  زن

 جنسيت
9/92  مرد
9/12 و ديپلم  زير ديپلم

 تحصيلات
5/23  ديپلمفوق
5/10  ليسانس

 فوق ليسانس 31
1/22  دكترا
7/64  متاهل

 تاهل
3/35  مجرد

 تويوتا 33
خودروي مورد
 استفاده

5/26  بنز
5/24  بي ام دابليو

 ساير برندها 16

ها دادهن توزيع نرمال بود.2-3

و بـامي نشان)2(همان گونه كه درصد معناداري جدول دهد

دودر آزمون توجه به آنكه مبـين نرمـال بـودنH٠، فرض كاي

و نرمال بودن دادهمي داده موردها باشد، اين فرض پذيرفته نشده

از هـا مـي در نتيجـه در تحليـل داده. گيرد نمي تاييد قرار بايسـت

. هاي ناپارامتريك استفاده نمود روش

ها نرمال بودن توزيع داده-2جدول

)دوآزمون كاي(

 اجتماعي فرديديكاركر مالي
592/31102/32714/35796/43 كاي دو

414238 درجه آزادي
000/0004/0044/0000/0درصد معناداري

 تجملاتي خريد خودروو هاي مصرفي ارزش.3-3

يك بخش با استفاده از آزمون دوجمله در اين اي، اهميت هر

د بررسي در خريد خودروهاي تجملاتي مور مصرفيهاي از ارزش

بيانگر عـدم تفـاوت ميـانH٠در اين آزمون فرض. گيردمي قرار

كسـاني كـه:1گـروه(مختلف پاسخ دهنـدگان هاي نظرات گروه

بـراي ارزش مـد نظـر قائـل)3عدد(حد متوسط اهميت كمتر از 

و گروه از:2 بوده اند عـدد(حد متوسـط كساني كه اهميت بالاتر

مبـينH١و فـرض) بـوده انـد براي ارزش مورد بررسي قائل)3

به عبـارت بهتـر. باشدمي وجود تفاوت ميان نظرات اين دو گروه

، اگر تعدادH٠و رد فرض05/0از عدد sigدرصورت كمتر بودن 

سـه پاسخ دهندگاني كه به اهميت ايـن متغيـر عـددي بـالاتر از

توان گفت اين ارزش در خريد خودروهايمي اند بيشتر باشد، داده

.ي ارزشي با اهميت بوده استتجملات

اهميت ارزشهاي مصرفي در خريد-3جدول

 خودرو تجملاتي

الف: مالي

ب: كاركردي

ج: فردي

د: اجتماعي

تعدادبندي طبقه

نسبت

مشاهده 

 شده

نسبت

آزمون
داري معني

 الف

1≤368 4/06/0002/0

23>1026/0

1700/1 كل

ب

1≤3171/06/0000/0

23>1536/0

1700/1 كل

ج

1≤3855/06/0006/0

23>85 5/0

1700/1 كل

د

1≤3102 6/06/0247/0

23>68 4/0

1700/1 كل

مشـخص اسـت، در مـورد سـه)3(همان گونه كه در جدول

از سـوي. ارزش اول نظرات دو گروه بـا يكـديگر متفـاوت اسـت 



ديگر ارزش كاركردي خودرو تجملاتي بالاترين اهميت را از نظـر

.پاسخ دهندگان در خريد اين گونه خودروها داشته است

 ارزش مصرفي در خريد خودرو تجملاتيرتبه.4-3

همان گونه كه مشخص است، ارزش كاركردي بالاترين رتبه

بـ را از نظر اهميت در ميان ارزش ا خريـد هاي موجـود در رابطـه

آخـرين رتبـه اهميـت نيـز بـه. خودروهاي تجملاتي داشته است

.)4جدول( ارزش اجتماعي اختصاص داشته است

هاي مصرفي در خريد خودرو رتبه ارزش-4جدول

 تجملاتي

ها رتبهميانگين  آماره آزمون

88/1  تعداد جامعه 170 اجتماعي

03/2 104/87 فردي  آماره كاي دو

39/3 3 كاركردي  جه آزاديدر

70/2 000/0 مالي  درصد معناداري

با.5-3 تفاوت در موردمبوم شناختي نظرات مشتريان

 تجملاتيخريد خودروبرهاي مصرفي ارزشاثر 

 مشتريانسن.1-5-3

تنها تفاوت ميـان نظـرات مشـتريان بـا سـنين)5(در جدول

 sigچرا كـه(به اثبات رسيده است فرديمختلف در مورد ارزش 

و فرضمي05/0كمتر از  كه مبين عـدم وجـود تفـاوتH٠باشد

رد مي و از طرفي بـراي جامعـه جـوان ايـن ارزش) گرددمي باشد

).44/59(رتبه بالاتري داشته است

ها براي ميانگين رتبه هر يك از ارزش-5جدول

)آزمون كروسكال واليس(سني هاي گروه

 سن جوان ميانسال پير معناداري

-  تعداد 45 73 52

857/0 20/47 62/50 35/50  مالي

852/0 25/47 08/51 54/49  كاركرد

034/0 87/50 37/42 44/59  فردي

146/0 78/51 45/43 63/56  اجتماعي

 جنسيت مشتريان.2-5-3

مشـخص اسـت تفـاوت ميـان)6(در جدول همان گونه كه

و فـردي مختلف در مـورد ارزش هاي نظرات مشتريان با جنسيت

كه(مالي به اثبات رسيده است از sigچرا ومي05/0كمتر باشـد

ردمي كه مبين عدم وجود تفاوتH٠فرض  از) گـردد مـي باشد و

رتبه بـالاتري داشـته اسـت فرديطرفي براي جامعه زنان ارزش

؛ در حاليكه ارزش مالي بـراي مـردان اهميـت بـالاتري)57/74(

).97/50(داشته است

ن رتبه هر يك از ارزشها براي زنان ميانگي-6جدول

)آزمون من ويتني(و مردان

 جنسيت زن مرد معناداري

-  تعداد 12 158

038/0 97/50 36/30  مالي

766/0 26/49 57/52  كاركردي

015/0 57/47 57/74  فردي

155/0 38/48 00/64  اجتماعي

 مشتريانتحصيلات.3-5-3

يان بـا تحصـيلات تفاوت ميان نظـرات مشـتر)7(در جدول

چـرا(ها به اثبات نرسيده است مختلف در مورد هيچ يك از ارزش

از تمامي ارزش sigكه  و فـرضمي05/0ها بيشتر كـهH٠باشد

).گردد نمي باشد مردودمي مبين عدم وجود تفاوت

ها براي ميانگين رتبه هر يك از ارزش-7جدول

)آزمون كروسكال واليس(تحصيلاتي هاي گروه

5 4 3 2 1  تحصيلات

 تعداد 22 40 18 52 38

45/44 67/48 4/53 2/52 1/52  مالي

43/44 22/51 6/56 6/47 8/51  كاركردي

05/43 75/54 5/58 9/53 5/33  فردي

95/46 27/45 1/66 8/55 6/39  اجتماعي

و ديپلم،.1  دكترا.5فوق ليسانس،.4ليسانس،.3فوق ديپلم،.2زير ديپلم
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 مشتريانوضعيت تاهل.4-5-3

تنها تفاوت ميان نظرات مشـتريان بـا وضـعيت)8(در جدول

كه(به اثبات رسيده است فرديتاهل مختلف در مورد ارزش  چرا

sig از و فرضمي05/0كمتر كـه مبـين عـدم وجـودH٠باشد

ردمي تفاوت و از طرفي براي جامعـه مجـرد ايـن) گرددمي باشد

).75/49(است ارزش رتبه بالاتري داشته

ها براي ميانگين رتبه هر يك از ارزش-8جدول

)آزمون من ويتني(و مجردهاها متاهل

 تاهل متاهل مجرد معناداري
-  تعداد 110 60
542/0 72/46 23/50  مالي
619/0 07/47 04/50  كاركردي
037/0 75/49 60/48  فردي
851/0 28/48 39/49  اجتماعي

و برند خريداري شده لف مختبوم شناختي.6-3 مشتري

)آزمون جداول متقاطع(ي تجملاتي خودرو

مشخص است، خودروي تويوتـا)9(همان گونه كه در جدول

مشتريان بيشترين خريدار را داشته است، هايو بنز در ميان گروه

بـي ام دابليـو از آنجـا كـه فـوق خـودرو هر چنـد كـه در مـورد 

ر از نظر تحصيلاتي هستند، نيز بزرگترين جامعه خريداها ليسانسه

و توجه است .حائز اهميت

و بوم شناختي مشتريان-9جدول  برندها

 متغيرهاي بوم شناختي نوع برند خريداري شده
 جوان تويوتا

 ميان سال بنز سن
 پير تويوتا
 زن بنز

 جنسيت
 مرد تويوتا
و ديپلم زير ديپلم بنز

 تحصيلات
 ديپلمفوق تويوتا

 ليسانس تويوتا به اندازه برابرو بنز
 فوق ليسانس بي ام دابليو

 دكترا تويوتا
 متاهل تويوتا

 تاهل
 مجرد بي ام دابليو

و ميزان.7-3 در نوع خودروي تجملاتي موفقيت آن

)آزمون اكسپلور( هاي مصرفي برآورده كردن ارزش

، مشخص است، خـودروي بنـز)10(گونه كه در جدول همان

در ميان برندهاي مختلف خودروهاي تجملاتي تويوتاوايهيوند

هاي مصرفي خريداران را برآورده اند ارزش رين توانستهبهتر از ساي

از. نمايند البته بايد در نظر داشت كه در تحقق انتظارات مشتريان

و اجتماعي، برندهاي تجملاتـي  ارزشهاي كاركردي، مالي، فردي

هيتويوتا و ه ترتيب بهتر از سـايرين عمـلبيوندا، بنز، كياموتور

.اند كرده

عملكرد خودرو تجملاتي در تحقق-10جدول

 ارزشها

ميزان موفقيت برند خودروي تجملاتي در برآورده كردن

 هاي مصرفي مورد انتظار مشتري ارزش
ها ارزش

 كاركردي نيسان>زكيا موتور>يهيوندا>بي ام دابليو>بنز> تويوتا

زكيا موتور>نيسان>يهيوندا>بي ام دابليو> ويوتات> بنز  مالي

 فردي نيسان>بي ام دابليو>بنز>تويوتا>يهيوندا>ز كيا موتور

 اجتماعي نيسان>بي ام دابليو>تويوتا>زكياموتور>بنز>ي هيوندا

 هاي مصرفي ارزشهاي رتبه اهميت زير مولفه.8-3

در قابل استفاده بودنير مولفهز،)11(بر اساس جدول خودرو

و زيرمولفه هاي ميان زيرمولفه در بخشـي هويت ارزش كاركردي

بالاترين رتبه را از نظـر اهميـت ارزش فردي هاي ميان زيرمولفه

نيـز بـراي ايـن دو هـا درصد معناداري. به خود اختصاص داده اند

و زيرمولفه در. رسـانندمي را به اثباتها آن اين تفاوتهاي ارزش

و با نگاهي به درصد معناداري تفاوتي ميـان مورد ارزش اجتماعي

از نمي رتبه دو زيرمولفه ديده شود، در نتيجه رتبه اهميت هر يك

. از نظر پاسخ دهندگان تقريباً با يكديگر برابر استها زير مولفه



رتبه زيرمولفه ارزش مصرفي در خريد-11جدول

 خودرو

معناداري رتبه و زيرمولفهنوع ارزش هاآنهايها

000/0

44/2 هويت بخشي

79/1 ارزش فردي  ماكياوليسم

77/1  لذت بخشي

181/0
55/1  نمود اجتماعي

 ارزش اجتماعي
45/1  جايگاه اجتماعي

000/0

24/2  كيفيت

32/2ارزش كاركردي  قابل استفاده بودن

44/1  تمايز

و ملاحظات جمع  بندي

هـاي پيشـين بـر آن تاكيـد گرديـد، گونه كه در بخش مانه

خريد كالاهاي تجملاتي در مقايسه با ساير كالاهـا تحـت فرآيند

هاي مصرفي متنوعي است كه گاهـاً در سـاير كالاهـا تاثير ارزش

بايد در نظر داشت كـه. ها به اين شدت اثرگذار نيستند اين ارزش

در خريـد كالاهـاي هـا، تعيـين اهميـت آنهـا شناخت ايـن ارزش 

و بخش تواندمي گرا بر اين اساس مشتريان تجمل بندي تجملاتي

فروش كالاهاي تجملاتـي داشـته در ارتقااي تاثير قابل ملاحظه

و كارهايي از اين دست را در كشور منتفع سـازد  و كسب از. باشد

هاي مصرفي بر خريد خودروهاي اين رو در اين تحقيق اثر ارزش

و درجه اهميت زيرمولفـه تجملاتي مورد هـاي بررسي قرار گرفت

.آن تحليل گرديد

و مربوط به بخـش سـيماي آزمـودني هاي بر اساس يافته هـا

كه افراد مشخص گرديدارتباط اين متغيرها با برند خريداري شده 

ومي شناختي مختلف برندهاي مختلفي را خريداري با بوم نماينـد

از سوي ديگر. تويوتا بوده استبيشترين برند خريداري شده برند 

در فردي بـه ترتيـبومالي مشخص گرديد كه ارزش كاركردي، 

و اثـر عوامـل داشتهتجملاتي اهميت بالايي هايخريد خودرو اند

تحقيقات هاي با يافتهها اين يافته.اجتماعي به تاييد نرسيده است

و ديگران  از نظر عدم اثرگذاري عوامـل اجتمـاعي) 2011(هانگ

و ديگران  و با تحقيقات ويدمن . متفاوت بود) 2009(تشابه داشت

ايـن تحقيـق از منظـر اثرگـذاري ارزش هاي از سوي ديگر يافته

و ديگـران با تحقيقمالي  كـه در آن اثرگـذاري) 2009(ويـدمن

ارزش مالي در ميان چهار ارزش كمترين اثـر را داشـت، متفـاوت 

تحقيق با تحقيـق حيـدرزاده اين هاي نكته ديگر تفاوت يافته. بود

و ديگران  بود كـه در آن تحقيـق بـر اثرگـذاري)2012(حنزايي

از. بالاي ارزش اجتماعي تاكيد شده بود نتيجه گيري مديريتي كه

توان كرد آن است كه علي رغم اين باورمي اين بخشهاي يافته

و خـوش عمومي كه مشتري گـذران ان شيرازي مشترياني لذت جو

و قا هـا بايسـت ارزش فـردي را بـر سـاير ارزش مـي عدتاًهستند

نشان داد كه حتي مشتريان تجمـل گـرايها ترجيح بدهند، يافته

شيرازي هنوز نياز كاركردي آنها در خريد خودرو تجملاتي تـامين 

دراي نشده است؛ به گونه را فرآيندكه خريد اثر ارزش كـاركردي

.دانندميها بيشتر از ساير ارزش

هـر يـك از هاي مربوط به درجه اهميت زير مولفهايه يافته

ــن ارزش از اي ــودن ــتفاده ب ــل اس ــل قاب ــه عام ــان داد ك ــا نش ه

و هويت بخشي از زيرمولفـه هاي زيرمولفه هـاي ارزش كاركردي

اين. ارزش فردي تاثير بيشتري در خريد كالاهاي تجملاتي دارند

و ديگـرها يافته ) 2012(ان با يافته تحقيقـات حيـدرزاده حنزايـي

تـوان مـي تحليل مديريتي كـه از ايـن يافتـه. متفاوت بوده است

و  داشت آن است كه مشتريان شيرازي بيشتر از آنكه بـه كيفيـت

انديشندمي تمايز خودروي تجملاتي خود بيانديشند به اين مسئله

تواند در فضاي شهري مورد اسـتفادهمي كه آيا خودروي ياد شده

و بدون مشك مختلـف از آن اسـتفاده هايل در موقعيتقرار گيرد

اين مسئله بر اسـاس آنچـه نماينـدگان فـروش ايـن گونـه. كرد

نمايند، از آن جهـت مطـرح اسـت كـه بعضـاًمي خودروها مطرح

راز در خيابانهاي اصلي شهر در طول چندسال اخير كه متروي شي

و احتمـال حال ساخت است بسيار باريك تر از گذشته شده اسـت

و البتـه رانندگ ي آسان با اين گونه خودروها كمتر از گذشته بـوده

ن يز معتقدنـد چـون در امكان تصادف آنها بيشتر است؛ البته برخي

ه شـدهر خودروهاي تجملاتـي بـه مشـتري ارائـتشهر شيراز پيش

است كه برخي امكانات درون خودرو براي مشتري قابل اسـتفاده

و، نقشـه شناسـي همچون سيستم جي پي اس خـودر–نبوده اند 

و هاي جاده اي، قابليت به روز رساني برنامه الكترونيكـي خـودرو
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اين مسئله باعث شده است مشتريان در خريد خود بـه قابـل-...

از. استفاده بودن كليه امكانات درون خـودرو بيشـتر توجـه كننـد 

 ـسوي ديگر در بحث هو ه يت بخشي نيز ايـن برداشـت قابـل ارائ

گا جويانـه، ايـن جنبـه هويـت ونه انگيزه لذتست كه بيش از هر

و چه بـرت هويتبخشي خودرو است كه چه بر مبناي قدر سازي

ويمي مبناي تقويت هويت مشتري تواند تاثير زيـادي بـر خريـد

در نتيجه بايد اذعان داشت در صـورتي كـه مشـتري. داشته باشد

ملاتي به دليـل تناسـب بـا احساس كند هويت برند خودروي تج

خالي هويت وي را پر كند، هاي تواند بخشمياش شخص هويت

اين يافته با يافته. با انگيزه بيشتري اقدام به خريد آن خواهد كرد

.مشابهت دارد) 2001(تحقيق پانتوني 

و تفاوت كه از نظر بوم شـناختي در هايي بر اساس يافته سوم

هاي مصرفي مختلـف ميـان مشـتريان وجـود ارتباط با اثر ارزش

ارزش بيشـتر از سـاير سـنين هـا اشت مشخص گرديد كه جواند

عمومـاً هـا اين بدان دليل است كه جـوان. دانندمي فردي را موثر

و بـا مـي جويي بيشتري از خودروي تجملاتي مطالبـه لذت كننـد

خريد اين گونه خودروها هويتي كه هنـوز كـاملاً شـكل نگرفتـه 

و يا تقويت سوي ديگر مشـخصاز.كنندمي است را كامل كرده

دانند چـرا كـهمي را موثرتر از مردان فرديزنان ارزش گرديد كه 

ازمي زنان توانند با خريد خودروهاي تجملاتي بخشـي از هويـت

هاي گذشته به شكلي ديگر احيـا دست رفته خود را در طول سال

و در جامعه بـه مـردان ارزش هـويتي كـه زنـان نسـبتاي كنند

اح كمتري داشته باند،  ايـن در حـالي؛ دست آورنـده ترام بيشتري

ب ست كه براي مردان اثرا  يشتر بود كـه ايـن مسـئله ارزش مالي

و سرو كار بيشتر مسئوليت به دليلتواند مي هاي اقتصادي مردان

يافته ديگر اين بخـش آن بـود.آنها با مسايل مالي رخ داده باشد

 مــوثرترارزش فـردي را هـا كـه مجردهـا در مقايسـه بـا متاهـل 

آنكـه به دليـل دليل اين مسئله آن است كه افراد مجرد. دانند مي

هـاي لذت زنـدگي خـود را تـا قبـل از ازدواج در داشـتن خـودرو 

و خصوصاً از نظر هويتي هنوز به مرحلـهمي تجملاتي ازاي دانند

هـر چنـد كـه در ايـن مـورد–انـد تكامل هويتي خـود نرسـيده

دا  ــود ــز وج ــادي ني ــتثنائات زي ــردي-رداس ــه ارزش ف ــتر ب  بيش

و زيرمولفه مي آن را در خريد خودروهـاي تجملاتـي هاي انديشند

.دانندمي موثر

كهمي نهايتاً يافته چهارم نشان  تويوتا،برندهاي تجملاتي داد

هـاي به ترتيب بهتـر از سـايرين ارزشيو هيوندازبنز، كياموتور

ايـن.ده انـدو اجتمـاعي را بـرآورده نمـو فرديكاركردي، مالي، 

مسئله قابل دفـاع اسـت چـرا كـه بـه زعـم نماينـدگان فـروش 

خودروهاي تجملاتي در شيراز خودرو تويوتا از نظر كاركرد موتـور 

در مـورد.و قابليت استفاده نسبت به ساير خودروهـا بهتـر اسـت 

هيونداي نيز اين مسئله صادق است چرا كـه بـه خـاطر طراحـي 

د و خاص اين خودرو، رانندگان آن ر شـهر نمـود بيشـتري دارنـد

.كنندمي جايگاه ارزشي بالاتري در ذهن شهروندان پيدا

خلاصه صورتبهو)12(در قالب جدولها در ادامه اين يافته

.شودمي توضيح داده

به.1  خودروهاي تجملاتي ندگانفروش پيشنهاد

–بايد در نظر داشـت كـه در خريـد خـودروي تجمـل گـرا)الف

ايـن تحقيـق كـه در آن ارزش هـاي اس يافتهخصوصاً بر اس

–كاركردي بالاترين اثر را در خريد خودروي تجملاتـي دارد 

و پرسـتيژ هـاي مشتريان داخلي تنها به ويژگـي زيباشـناختي

و كيفيـت برتـر خـودروي نمـي اجتماعي خـودرو فكـر  كننـد

رو. داننـد مـي تجملاتي را يك ويژگي بايدي هنگـام از ايـن

و خصوصـاً هـاي بر جنبهبايستمي فروش خودرو كـاركردي

و امكانات خاص خودرو به نحوي تاكيد خودروكاربردي  شود

كه بتواند خودروي ياد شده را از ساير خودروهـا متمـايز كنـد 

و خصوصاً بر قابليت اسـتفاده از كليـه امكانـات  معرفي گردد

.خودرو تاكيد گردد

ي كـه در نـوع بايست به تناسب تفـاوتمي فروشندگان خودرو)ب

و تفـاوتي كـه هاي خودروهاي مورد علاقه گروه بوم شناختي

هاي مصرفي براي خريـد خودروهـاي اين افراد از نظر ارزش

و بندي تجملاتي دارند، اقدام به بخش بازار هدف خود نمـوده

هـاي دهند ارزشمي در صورتي كه بازار خاصي را هدف قرار

و خـودروي  ي را بـه آنهـا معرفـي مصرفي آنها را بهتر شناخته

.كنند كه آن ارزش خاص را بهتر محقق سازد
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ها داده

مشخص گرديد كه به ترتيب ارزشهاي كاركردي،

و اجتماعي بر خريد خودروهاي تجملاتي  مالي، فردي

. موثر بوده اند

ها تحليل اثرات ارزش

در مشخص شد، زير مولفه قابل استفاده بودن خودرو

و زيرمولفه هويتهاي ميان زيرمولفه ارزش كاركردي

ارزش فردي بالاترين هاي بخشي در ميان زيرمولفه

. رتبه را از نظر اهميت به خود اختصاص داده اند

تحليل اثر زير مولفه

ها ارزش

و جنسيت مشخص شد براي در بخش سن، تاهل

و زن به ترتي ب ارزش فردي رتبه جامعه جوان، مجرد

و مردها داشتهها بالاتري نسبت به ساير سنين، متاهل

اين در حاليست كه براي گروه مردان در مقايسه. است

در بخش. با زنان، ارزش مالي اهميت بالاتري داشت

تحصيلات نيز مشخص گرديد تفاوتي در مورد اهميت

.مختلف تحصيلاتي وجود نداردهاي ارزشها براي گروه

يل تفاوت اهميت تحل

ها به تناسب بوم ارزش

 شناختي مشتريان

تويوتا در تحقق ارزش كاركردي، بنز در تحقق ارزش

و هيونداي در  مالي، كياموتورز در تحقق ارزش فردي

. تحقق ارزش اجتماعي از ساير برندها موفق تر بودند

كارآمدي برندهاي

 تجملي خودرو در 

ها تحقق ارزش

 براي صنعت خودروسازي داخليپيشنهادهايي.2

ــف ــوزه)ال ــي در ح ــازي داخل ــنعت خودروس ــه ص در صــورتي ك

خودروسازي تجملاتي خصوصاً در مقايسه با برندهاي رقيـب 

هـاي بايسـت ابتـدا بـر جنبـه مـي بخواهد موفق عمـل كنـد 

تجملاتي تاكيد زيـادي داشـته باشـند بـهيكاركردي خودرو

را در ذهـن مشـتري كه بتواند ابتدا ارزش كـاركردياي گونه

از. محقق سازد بايد در نظـر داشـت كـه تحقـق ايـن ارزش،

و آن گونه كـه  جمله وظايف اوليه يك خودروي تجملي است

 نيافتـه تحققمشخص شد هنوز مشتري ايراني اين ارزش را 

و در مقايسه با ساير ارزش مي ها، اهميت بـالاتري بـراي بيند

. آن قائل است

سازهاي ايراني در صدد باشـند در حـوزه در صورتي كه خودرو)ب

 ـخود ه نماينـد ابتـدا روهاي تجملاتي محصول خاصـي را ارائ

بـوم هـاي بـا تاكيـد بـر ويژگـي–بايست جامعـه هـدف مي

و بر اساس نيازهـاي ارزشـي-شناختي خود را مشخص نموده

مشتريان آن جامعه هدف، اقدام به توليد خودرويي نمايـد كـه 

. سازد ها را برآورده آن ارزش

پيشنهاد ديگر آنكه اگر خودروسازهاي ايراني برنـد تجملاتـي)ج

در ايـن(خاصي را در صنعت خودرو رقيب مستقيم خود بدانند 

تواند رقيب هر يك از خودروهاي تجملاتـيمي تحقيق تويوتا

بايســت بــه توانــايي آن برنــد در تحقــق مــي)داخلــي باشــد

و سعي ارزش كنند علاوه بـر هاي مصرفي اشراف داشته باشد

البتـه بـه–سـازد مـي هايي كه آن برند رقيب محقـق ارزش

ديگري را نيز براي مشـتري محقـق هاي ارزش-شكلي بهتر

و جذابيت خود در ذهن مشتري  سازد تا از اين طريق بر تمايز

.بيافزايد

 محققين آتي هايي برايپيشنهاد.3

ومي پيشنهاد)الف يزد علـي شود تحقيق حاضر در شهر اصفهان

فرهنگ مصرفي متفـاوت به دليلرغم نزديكي جغرافيايي اما 

و  بـا تحقيـق حاضـر نتـايج آن از شهر شيراز به اجرا درآمـده

.مقايسه شود

هـاي مصـرفي در مـورد كالاهـاي اثر ارزششودمي پيشنهاد)ب

و تفـاوت تجملاتي  هـاي مختلف مورد بررسـي قـرار گرفتـه

.قرار گيرد موجود در اين زمينه مورد بررسي

هاي مصرفي در كنار سـاير عوامـل اثر ارزش شودمي پيشنهاد)ج

مـورد بررسـي) آميخته محصولات تجملاتي(سنتي بازاريابي 

و اثر تركيبي آن  و قصد خريد مشـتريان قرار گرفته بر نگرش

.گرا بررسي شود تجمل

و منطقه زنـدگي مشـتريمي پيشنهاد)د شود متغير شغل، درآمد

م و نيز در يان متغيرهاي بوم شناختي مورد بررسي قرار گيـرد

.اين تحقيق از اين منظر نيز صورت پذيردهاي تحليل
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