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های  مصرف برند لوکس با تاکید بر انگیزه های اخلاقی و انگیزه الگوی  

 روانشناختی
 

 3، دکتر مهدی باقری2الدین محبی، دکتر سراج*1قروقچی پور، دکتر اسماعیل حسن1عیسی شهنیایی

 ایران قشم، اسلامی، آزاد دانشگاه قشم، بازرگانی،واحد مدیریت گروه .1

 ایران قشم، اسلامی، آزاد دانشگاه قشم، واحد مدیریت، گروه .2

 گاه آزاد اسلامی، بندرعباس، ایراندانش بندرعباس، واحد مدیریت، گروه .3
 (1/11/99، تاریخ پذیرش9/9/99تاریخ دریافت:) 

 

 

 سرآغاز

 یناو  در سراسر جهان رشد کرده است ینمصرف لوکس به طور نماد
(. در این راستا 1در بسیاری از کشورها به وضوح مشخص است)رشد 

و انگیزه برای خرید برندهای لوکس برای مصرف 1کالاهای برند لوکس
ان بعلاوه بازار لوکس در ایر (. 2)شده است آسیایی بسیار زیاد 2کنندگان

کنندگان برندهای لوکس نیز در سالهای اخیر رشد کرده است و مصرف
بسیاری در کشور وجود دارد که کالاهای با پرستیژ بالایی را خریداری 

 . ( 3کنند)می
 
 
 

 یمصرف کننده، روندها قصددادن  ییرلوکس، تغ یارتقاء بازار جهان
 کسب و یهامدل یراه را برا ید،جد یهایصنعت لوکس و تکنولوژ

کرده رقابت باز  یشافزا یجهورود به بازار و در نت ید،لوکس جد 3کار
 یعاست. شروع کار در صنا ینکارآفر یارصنعت لوکس بسهمچنین  .است
 یدی از برندمنحصر به فرد انواع جد و بالا یفیتبا ک خلاقو  یفرهنگ
 یو با تکنولوژ یجیتال، و از لوکس دیدارپا یا 4از لوکس سبز را لوکس
در همین راستا  (. 4معرفی نموده است ) 5لوکس سمت خبرگیبالا به 
 هایارزش از کالای لوکس شاملمصرف کننده  هایبرداشتیکی از 

 (. 5) مصرف برند لوکس است یبرا یزشیمرتبط و انگ
 

 چکیده
طلبد بصورت راهبردی این مهم مورد توجه واقع گردد. مطالعه پیش رو امروزه مصرف برند لوکس در جامعه ایران نمایان است که میزمینه: 

 رند لوکس در کشور ایران است های مصرف ببا استفاده از رویکرد کیفی به دنبال استخراج الگویی از انگیزه

بتنی بر نظریه داده بنیاد بود. جامعه آماری پژوهش شامل خبرگان دانشگاهی و ه مپژوهش حاضر در زمره پژوهش های کیفی کروش: 
ها وری دادهعنوان حجم نمونه انتخاب وگردآنفر به 15گیری هدفمند و اصل اشباع متخصصان برند و بازاریابی کشور بودند که با روش نمونه

کدگذاری باز، ها)اعم از کدگذاری با روش مصاحبه نیمه ساختار یافته و عمیق انجام شد. برای تحلیل داده ها از روش های کدگذاری داده
 شد.  (استفادهنظری کدگذاریو محوری

های روان انگیزهعبارتند از:  مقوله ها این قابل طبقه بندی اند.مقوله اصلی  8 در در ایران های مصرف برند لوکسانگیزهمدل یافته ها: 
ها با استفاده از ادبیات نظری و های جمعیت شناختی. این انگیزهشناختی، اخلاقی، فردی، اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، عملکردی و ویژگی
 مصاحبه با خبرگان در نهایت به دو دسته انگیزه آشکار و پنهان تقسیم شد.

ماعی، فرهنگی، اقتصادی ، عملکردی و جمعیتی مصرف بند لوکس یا همان تجمل گرایی آشکار و ملموس انگیزه های اجتنتیجه گیری: 
ف هستند. اما در پس آن انگیزه های پنهان نیز قرار دارند. انگیزه های فردی، روانشناختی و اخلاقی کمتر ملموس اند و اهمیتی ویژه در مصر

 برند لوکس دارند. 

 

 لاقی، انگیزۀ روانشناختی، برند لوکسانگیزۀ اخ: کلیدواژگان 

 
 

 
 

 za.mahmoudi@yahoo.comنویسندۀ مسئول: نشانی الکترونیکی: 
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 برندهایمورد نظر از  هاییژگیهستند که به و باورهایی ها،ارزش
رفتار مصرف  تیدر هدا ییاردهالوکس اشاره دارند و به عنوان استاند

 (. 6کنند)یکننده عمل م
شدن و رقابت  یچیدهبه سمت پ یلوکس با رشد مضاعف یتجارت کالاها

 یتجار یاهنشانه ی،جواب گرفتن از بازار مشتر یبرارود. یم یشپ
دارند.  یمشتر یدر خصوص روانشناس یقعم ینشیبه کسب ب یازلوکس ن
عوامل  یدلوکس فعال، فرد با یروش کالاهابازار ف یکدر  ین،بنابرا
 یشرفتمهم در پ یرا به عنوان عامل یتیمصرف موقع یکننده روانیینتع

لوکس، باعث علاقه  یمشکل مصرف کالاها(. 7) بخش فروش بشناسد
در زمینه برند لوکس و  شده است یابیمحققان بازار یاندر م یشترب

، اغلب با اندشدهآن روبرو  که با یموضوعاتانجام شده و  یعلم یقاتتحق
چالش و لوکس ارتباط دارند یهامارک یتجار یهاو مدل یمسائل جار
خود را در  جایگاه یدبا ،لوکسمصرف در بخش  یدجد یها و روندها
بازاریابان حوزه مصرف درک به علاوه  یدا نمایندپ یات علمیقحوزه تحق
 یشترب کیتحرموجب  برندهای لوکس، یریتو مد یجاداز ا لوکس
 یکمصرف لوکس (. 4یقات برای کار در این حوزه شده است )تحق

یابی و بازار یروانشناس یهامحققان از رشته یانموضوع جذاب در م
در  یدیکل یک عاملارزش به  یهاگزارهدر این راستا . است تبدیل شده
ارزش  ه به عنوانو درک آنچ اندشده یلتبد کسب و کار یهاینهتمام زم
ارتباط و ارائه  یبرقرار یجاد،ا ینرود و همچنیانتظار م یانشترممصرف 

 یتبه دست آوردن مز یبرا یدیعامل کل یک یان،ارزش به مشتر ینا
 (. 8)است ی در بازار پرنوسان امروزیرقابت

بودن صفتی نسبی است و آنچه برای یکی  لوکسبا توجه به اینکه 
کس نیست، لذا شناخت باشد به همان اندازه برای دیگری لولوکس می

های مصرف برند لوکس از بعد کاربردی و عملی در تحقیق حاضر انگیزه
تواند در درجه اول باعث توسعه پایدار اقتصادی برای تولیدکنندگان، می

صاحبان برند لوکس و بازاریابان این حوزه شود و در درجه دوم با 
آنها تهیه کننده لوکس محصولات دلخواه و مختص شناخت نیاز مصرف

گردد. بنابراین شود و به رضایت آنان کمک بیشتری میمی
تولیدکنندگان لوکس این شانس را دارند که محصولات خود را به 

ای منحصر به فرد و بدون اینکه این محصولات با افت تقاضا در گونه
عرضه نمایند. در این راستا تکیه بر توسعه  ،طول زمان روبرو شوند

ت محصولات لوکس و همچنین وجود نوآوری در مطلوبیت و کیفی
تواند ضامن محصولات بدون به خطر انداختن کیفیت و هویت آنها می

 (.9اجرای استراتژی توسعه پایدار اقتصادی آنها گردد)
و بازارهاست  یلوکس کاملا بر اساس تفکر غرب دیخر زهیانگ یبه طور کل
و  ستندیغرب محدود ن تهافیتوسعه  یلوکس تنها به بازارها یاما برندها
اند شده دهیکش زیدر حال توسعه و ثروتمند شرق ن یکشورها یبه بازارها

که در جهان وجود دارد به سرعت  6یاقتصاد یهاو با وجود اثرات بحران
کنندگان زده شده است که مصرف نیتخم در حال رشد هستند،
 ییاشناس .اندسال گذشته سه برابر شده ستیب یمحصولات لوکس ط

 یبرا وکسل یمصرف کالاها یبرا زهیمصرف لوکس و انگ یهاارزش
با گسترش نظام  نیهمچن باشدیم دیلوکس مف یکالاها یهاابیبازار

مردم  ،یغاتیتبل یهاگسترش رسانه زیو حکومت بازار و ن 7یدار هیسرما
 قیتشو یرضروریلوکس و غ یکالاها شتریروز به روز به مصرف ب

 دیبه قدرت خر یافراد توجه ،یزندگ یارهایرفتن مع و با بالا شوندیم
 نیهستند که در ارتباطات ب یو بدنبال مصرف محصولات کنندینمخود 
 .برسند ییاز خودنما یبه سطح یدرون فرد یو حت یفرد

در توجه آنها به برندهای لوکس  8از سوی دیگر گاه اخلاق مصرف کننده
ی توان به عنوان قوانین ، تاثیر گذار است. اخلاق مصرف کننده را م

تعریف کرد که راهنمای رفتار شخص یا  9اصول و استانداردهای اخلاقی
(. 12-11گروه در انتخاب خرید، استفاده و فروش کالا یا خدمات است )
مصرف  11بنابراین در کنار انگیزه های روانی بررسی انگیزه های اخلاقی

ندگان در خرید کالاهای برند لوکس نیز حایز اهمیت است. آیا مصرف کن
با توجه به  قیتحق نیلذا در ا لوکس انگیزه های اخلاقی نیز دارند ؟ 

کمبود دانش در مورد چگونگی بهینه ساختن بازار و مدیریت در زمینه 
آن است که پژوهشی در حوزه  یمصرف کالاهای لوکس، محقق در پ

 لگویی برایا نیو تدو یکننده و با هدف طراحبازاریابی و رفتار مصرف
در راستای دستیابی لذا  .مصرف برند لوکس، به انجام رساندهای انگیزه

های الگوی انگیزهاست که  نیحاضر ا قیحقت یسوال اصلبه هدف، 
 ؟چگونه استدر ایران مصرف برند لوکس 

 

 روش
پژوهش حاضر در زمره پژوهش های کیفی مبتنی برر نظریره داده بنیراد 

هاست و به جای فرایند جه اصلی برتفسیر دادهانجام شد. در این روش تو
هرا در جریران خطی، رفت و برگشت مداوم میان گردآوری و تحلیل داده

(. در روش داده بنیراد، ادبیرات موضروع  برخلراف بسرریاری از 13اسرت) 
ها نبروده، بلکره بره عنروان بخشری از آوری دادهمطالعات، مقدم بر جمع
ها، همزمران تجزیره و تحلیرل و تفسریر آوری دادهفرایند استقرایی جمع

یابرد ها، تا زمانی ادامره مری(. در این نظریه گردآوری داده14خواهد شد)
ای بره که پژوهشگر اطمینان حاصل کند که ادامه گرردآوری چیرز ترازه

افزاید. بنابراین پژوهشگر ناگزیر است گرردآوری را ترا های او نمیدانسته

های نقطه اشباع روبرو دهد. یکی از نشانهادامه  "نقطه اشباع"رسیدن به 
 (.15های تکراری است)شدن با داده

جامعه تحقیق  را خبرگران دانشرگاهی و متخصصران برنرد و بازاریرابی 
گیری هدفمند و با روش گلوله دهند که از طریق نمونهکشور تشکیل می

ابرزار جمرع  آوری شرده اسرت.نفر جمرع 15های مورد نیاز از برفی، داده
هرای آوری داده ها مصاحبه نیمه ساختاریافته و عمیق برود. در مصراحبه

انفرادی با مصاحبه شوندگان، برای داشتن چارچوبی مشرخص و کنتررل 
همواره مد نظر  1بیشتر بر فرایند مصاحبه، چهار سؤال کلی طبق جدول 

های فرعی متعددی نیز در کنار هر سؤال بوده است. ضمن این که سؤال
گردیرد. کننردگان در حرین مصراحبه طررح تجرارب شررکتبرای درک 

های راهنمرا، همچنین در حین انجام مصاحبه پژوهشگر با پرسش سؤال
شوندگان کنترل کرده است. های مصاحبهصحت برداشت خود را از گفته
ها را مورد تحلیل قررار داد ترا مرواردی کره پژوهشگر در فرایند کار داده
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کننده جدید کامل گرردد. عات جدید از شرکتناقص بوده با دریافت اطلا
هرای قبلری مصاحبه، عوامل اصلی و فرعی در مصراحبه 15بعد از انجام 
 شد و پژوهشگر به اشباع رسید.تکرار می

دقیقره برود کره در صرورت  61ترا  31مدت زمان انجام مصراحبه برین 
گرفت و در غیر اینصورت کنندگان ضبط صدا انجام میموافقت مشارکت

هرای فراینرد ، سرؤال1شرد. در جردول ها به یاداشت برداری اکتفا میتن
 مصاحبه نشان داده شده است.

 

 های کلی فرایند مصاحبه: سؤال8جدول 
 سؤال ردیف

هرای مصررف برنرد لروکس )لبراس و سراعت( به نظر شما انگیزه 1
 چیست؟

 های اشاره شده برای شما دارای اهمیت است؟چرا انگیزه 2

 های اشاره شده وجود دارد؟ما چه ارتباطی بین انگیزهبه نظرش 3

کننده در خرید برندهای لوکس )لباس و عوامل بازدارنده و تسهیل 4
 ساعت( چیست؟

  
به منظور اطمینان از روایی و پایایی پژوهش یا به عبرارتی دقیرق برودن 

  ها از منظر پژوهشگر و خوانندگان گزارش، اقدامات زیر انجام شد:یافته
ها، مدل نهایی، گرزارش نهرایی تطبیق توسط اعضا: فرآیند تحلیل داده-

توسط مصاحبه شوندگان و مشارکت کنندگان در تحقیق مورد بررسری و 
 تایید قرار گرفت.

بررسری همکرار: سره تررن از خبرگران در حروزه بازاریرابی و دو تررن از -
ها، دانشجویان دکتری مدیریت و بازاریرابی بره بررسری یافتره هرا، کرد

مفاهیم، مدل نهایی پرداخته و پس از اعمال اظهارات کارشناسانه ایشان، 
 مدل نهایی مورد تایید قرار گرفت.

مشارکتی بودن پژوهش: بطور همزمان از مصاحبه شوندگان و اسراتید  -
شرد کره در و کارشناسان حوزه بازاریابی و مصرف کننده درخواست مری

قران را یراری رسراندند و از کمرک هرا، محقفرآیند تحلیل و تفسیر داده
 ارزشمند ایشان بهره گرفته شد.

در نهایت یافته های حاصل با استفاده از روش کدگذاری باز، محروری و 
 نظری مورد تحلیل قرار گرفت. 

 

 یافته ها

در این مرحله، بر اساس روش مرسوم در نظریه مرحله کدگذاری باز: 

شود. این عنروان برچسبی داده میداده بنیاد، به هریک از اجزا، عنوان و 
شود، باید گویای محتوای داده باشد، بره که اصطلاحا به آن کد گفته می

طوری که محقق و خواننده، با مشاهده این عنوان و تیتر، تا حدودی بره 
 (.16مفهوم جملات پی ببرند)

کد توسط محققین ثبرت   97در این پژوهش و از خلال مصاحبه ها تعداد 
  آمده است:2ای از این کدگذاری در جدول شماره نهشد که نمو

 

 : نمونه ای از کدگذاری باز2جدول 
 کد ثانویه  کد اولیه مصاحبه

 
 

 
1 

 با شرایط فردی من منطبق است
 است بخش لذت برایشان که برند لوکس را میخرند چرا زیاد اندیشه و تأمل بدون

 نمکبا خرید برند لوکس احساس استقلال و جوانی می
 میخواهم دین و اعتقاداتم با نوع وسایل و مارکی که استفاده میکنم همخوانی داشته باشد.

 سازگاری -
 تازگی - 

 استقلال -
 هدیه به خود - 
 معنویت -

 
 

 
2 

 .ساخته شده است و از مواد خوب دقیقمن فکر می کنم محصولات لوکس 
می  تعریف را با آنهایی که من خودم با ویژگی زیرامن فقط به محصولات لوکس علاقه مند هستم 

 .کنم، سازگار است
 .تواند من را خوشحال کندخرید کالاهای لوکس می

 کنم.های اجتماعی از برند لوکس استفاده میبرای تأیید در موقعیت
 .تواند راهی برای کاهش استرس باشدمصرف کالاهای لوکس می

 دهممی اننش را خود شخصیت لوکس، محصولات خرید یق طر از
 برند لوکس حقوق تولید کننده را در نظر گرفته و از وی حمایت می کنم د با خری

 محصولات برندهای با کیفیت در حفاظت از محیط زیست کمک می کنم.  دبا خری

 مادی گرایی   -
 هویت -

 لذت گرایی -
 عوامل اجتماعی - 

 عوامل روانشناختی -
 عوامل اخلاقی -

 

 

 
3 

 ولات لوکس من را جذب می کند.ظاهر زیبای محص

 که  من دوست دارم محصولاتی که عجیب و غیر معمول هستند را بخرم تا به دیگران نشان دهم
 هستم متفاوت من

 آورممی بدست کیفیت حداکثر با محصولی پرداختی پول ازای در

 .هنگام خرید محصولات لوکس احساس موفقیت می کنم

 متا در شرایط اجتماعی مهم قرار گیر مارک های لوکس به من کمک می کند

 عوامل زیبایی شناختی -

 بی نظیر بودن -
 کیفیت درک شده -

 جایگاه و اعتبار -

 
 

4 

 برای کاهش استرس و ناراحتی به خرید رفته و محصولات لوکس را میخرم.
 های طولانی کارکرد خواهد داشتضمانت محصولات برند لوکس و اینکه کالای مربوطه مدت

 شود که احساس راحتی کنمقاد دارم مصرف لوکس سبب میاعت
 ام متفاوت شده است.کنم با مصرف برند لوکس کیفیت زندگیاحساس می

 عوامل تفریحی -
 عوامل کارکردی -

 راحتی و خوشی -
 بهبود کیفیت زندگی -

 
5 

توانم این  دیگران نشان دهم که میبه گاهی اوقات من لباس گرانقیمت را میخرم زیرا می خواهم 
 کار را بکنم

محصولات و برندهای مورد علاقه من تا حد زیادی می توانند منحصر به فرد بودن من را نشان 

 خود را توصیف کردن -
 منحصر بفرد بودن -

 مقام و احترام -
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 .دهند

م و دیگران به من کند تا در شرایط اجتماعی مهم قرار گیرمارک های لوکس به من کمک می

 احترام میگذارند
 کنم.با مصرف لوکس احساس امنیت بیشتری می

کنندگان بر اساس نیاز به برقراری و حفظ روابط رضایت بخش با دیگران اتخاذ مصرفتصمیمات 
 گردند.می

 محیط زندگی و کارم  باید از کالاهای لوکس استفاده کنم به دلیل

 دفاع از خود -
 تعلق -

 ار دیگرانکارایی و مدلسازی زندگی بر اساس رفت -

 

 
دسرته "وظیفره محقرق در ایرن مرحلره، مرحله کدگذاری محوری: 

ها است. این کار مسرتلزم عناوین استخراج شده از داده "بندی و مقایسه
صرف وقت و حوصله بسیار است، چرا که در ابتدا ارتباط بین آنها، چندان 

م روبررو های خاآشکار نیست، در واقع محقق خود را با با انبوهی از داده
هرای نرامریی بیند که چندان ارتباطی به هم ندارند اما به زودی پیوندمی

هویردا خواهرد شرد و زیبرایی نظریره داده بنیراد در ایرن مرحلره نهفترره 
 (.17است)

در این مرحله، وجوه مشترک کدهای ثانویه مسرتخرج از مرحلره قبلری، 
ترری تر و محدودبندی کلیشناسایی و با توجه به اشتراکات آنها در دسته

گیرری سامان دهی شدند. حاصل این مرحلره از فراینرد تحقیرق، شرکل
 29مفاهیم، مقوله فرعی و مقوله اصلی می باشد. در واقع در این مرحلره 

مقولره فرعری و دو مقولره  8سازی شد که این تعداد برهمفهوم برساخت
 آمده است: 3اصلی دسته بندی شد  که این کدگذاری در جدول 

 : کدگذاری محوری3جدول 
متغیر 

 وابسته)موضوع(

مقوله 

 اصلی

 مفاهیم مقوله فرعی

 
س
وک
د ل
برن
ف 
صر
م

 

     

کار
آش
زه 
گی
ان

 
 شهرت 11انگیزه اجتماعی

 خود توصیفی
 خود نمایی)جلب توجه(

 تایید شدن
 همرنگی)همنوایی(
 موقعیت و اعتبار

 وطن پرستی )عرِق ملی( 12انگیزه فرهنگی
 هنجارهای جامعه

 جمع گرایی _فردگرایی

 تصویر برند 13انگیزه عملکردی
 ظاهر

 کیفیت ادراک شده

 درآمد 14انگیزه اقتصادی

 سرمایه گذاری
 ثروت

 سن های جمعیت شناختیویژگی

 تحصیلات

ان
نه
ه پ
یز
نگ
ا

 

 نگرش های عاطفی 15انگیزه روانشناختی
 گراییلذت
 های شخصیتیویژگی

 به خودهدیه  16انگیزه فردی
 عادت
 هویت

 عزت نفس
 منحصر بفرد بودن

 گراییمادی

 حفاظت از محیط زیست انگیزۀ اخلاقی
 مذهب و معنویت

 احترام به حقوق تولید کننده و حمایت از تولید کننده
 

 

 مرحله کدگذاری نظری و تبیین مدل
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کنرد. ها با یکدیگر را تبیرین مریکدگذاری نظری، چگونگی ارتباط مقوله
سرازی و یکاارچره کرردن کردها، گرراف اولیره ا در زمران مرتربمعمولر

بندی و گیرد. کدگذاری باز و محوری به دستهکدگذاری نظری شکل می
پردازد، اما در این مرحلره ها میبندی و در واقع تکه تکه کردن دادهطبقه

دهیم و خط ها را با یکدیگر ارتباط میو از طریق کدگذاری نظری، مقوله
هرای شود تا مدل نهایی انگیرزههای نظری بیان میان و تبیینسیر داست

 مصرف برند لوکس تبیین شود.
در واقع پس از یک برازه نسربتا طولرانی و چالشری و همچنرین در پری 

در میان خبرگان، مردل  "چندرایی"های فراوان و اجرای تکنیک مشاوره
و  17آشرکار بعد انگیزه های 2مولفه و در  8مفهوم،  29مفهومی در قالب 

 .( به صورت الگوی نهایی آمده است 1) نگاره  18پنهان
 انگیزه های پنهان: 

انگیزه های اخلاقی: قضاوت، قصد و دیدگاه مشتری نسبت به استفاده از 
 کالاهای لوکس تحت عنوان انگیزه های اخلاقی بررسی می شود. 

 انسرانتی وقتی که فعالیتی نیازهای روان شناخهای روانشناختی: انگیزه
از احساس علاقره و  انسان . درا ارضا می کند، احساس خشنودی می کن

، اما علت انگیزشی مشغول شدن در محیط این استخشنودی خود آگاه 

بره این انگیزه هرا  .شوداست که نیازهای روانشناختی فعال و ارضا می 
 .ماهیت انسان و رشد سالم وابسته هستند

ای شناختی انگیزش، بر فرآینردهای تفکرر هدر نظریههای فردی: انگیزه
شرود. مفهروم کارآمردی که در انگیزش فررد دخیرل هسرتند، تأکیرد می

را توصریف  "خرود"مطرح شرد و آن بخرش از  به وسیله بندورا شخصی
از اثربخشرری  فررردطور مشررخص بررا ارزیررابی و برررآورد کنررد کرره بررهمی

شود شخصی فرد ناشی میاین عامل، از اعمال . ارتباط دارد اششخصی
رسد، درست نباشد، چرا که موفقیت طور که به نظر میو ممکن است آن

 .یا شکست فرد، تابع تفسیر یا اسناد شخصی وی است
 انگیزه های آشکار: 

نگراری عرام، خرود، فرهنگ یا تمدن به مفهوم قومهای فرهنگی: انگیزه
، هنرر، حقروق، ای است مشتمل بر معارف، معتقرداتی پیچیدهمجموعه

ها و عاداتی که بیشتر به عنوان عضروی از اخلاق، رسوم و تمامی توانایی
هرایی ناشری از فرهنرگ انگیرزه هرای لذا انگیرزه «نمایدجامعه اخذ می

 فرهنگی نامگذاری شد.
 روش محصول های مرتبط با محصول)ارزش عملکردی(: طراحیانگیزه

 بررای را تولیدکننردگان و تجربۀ طراحران و دانش که است ایپیچیده

 اسرت ممکرن اما گیرد؛می کار به و پرفروش مطمئن محصولاتی تولید

 وجرود برا و نباشرند سرازگار مشرتری هایبا خواسته محصولات بعضی

یابرد و بره عرواملی مثرل  دست موفقیت به بازار در زیبا، نتوانند طراحی
افرراد ای کره کیفیت و نوع برند محصول مرتبط مری باشرد. لرذا انگیرزه

کننرد بسرتگی بره طراحری محصرول، محصولات مختلف را انتخاب می
 کیفیت یا حتی نوع برند متفاوت است. 

حدی است که آن را هسته اصلی اهمیت انگیزه بههای اقتصادی: انگیزه
وری منابع تواند بهرهدانند. انگیزه میهای اقتصادی میمطالعات و تئوری

چرا در برخری جوامرع رفترار مرردم در قبرال  .و رفاه اجتماعی را بالا ببرد

ای است که انگار دارایی خود آنهاست و برخی دیگر گونهاموال دولتی به
. لرذا انگیرزه ای کره افرراد هنگرام خریرد رفتاری کاملرا متفراوت دارنرد

محصولات لوکس دارند اگر به قیمت، میزان درآمد و سرمایه آنها بستگی 
 باشد.می های اقتصادی آنهاداشت انگیزه

هرای در واقع رفتار آدمی بازترابی از چشرم داشرتهای اجتماعی: انگیزه
های اجتماعی است و بیانگر آن است که جامعه چه انتظاراتی از فرد گروه

دهد. هدف از پذیرد و آنها را شکل میهایی را در فرد میدارد، چه ویژگی
یگران اسرت. های خاصی از دهای اجتماعی بدست آوردن واکنشانگیزه

موجود آدمی در زندگی خود به تاثیر و تصدیق دیگران بویژه افرادی کره 
اهمیت خاصی برای وی دارند نیازمند است و بر حسب شدت ایرن نیراز 

 .دهدتلاشهای خود را شکل می
تواند بر رویکردهرای های جمعیت شناختی: تفاوتهای جنسیتی میویژگی
گیرری تاثیرگرذار باشرد. تصمیم کننده و دشواریگیری در مصرفتصمیم

هرای حرائز اهمیتری هسرتند کره در همچنین سن و تتحصیلات از پدیده
عنوان عوامل مروثر مرورد توجره  هزمینه مصرف برند لوکس می توانند ب

 قرار گیرند. 
شوند و اغلرب های سنجیده نمایان میدر طی انتخاب های آشکارانگیزه

های تکانره های پنهانو انگیزه وندشاز طریق عوامل بیرونی انگیخته می
اند شناخته شرده های کار و فعالیتهستند که به عنوان اجرا کننده فوری

 (.18) شوندبرای فعالیت برانگیخته می های ذاتیو از طریق انگیزه
 

 بحث
هرای مصررف برنرد لروکس انگیرزه نتایج پژوهش حاضر نشان داد کره

ونه که مشخص شرد انگیرزه مفهومی پیچیده و چند وجهی است. همانگ
کننرده گیری یا نیراز مصررفتواند به عنوان ترکیبی از تمایل، تصمیممی

کند که یرک برای خرید کالای لوکس تعریف شود. این تعریف اذعان می
تواند به عنوان یک واکرنش مثبرت ، انگیزه برای خرید کالای لوکس می

کرنش بره یک واکنش بی طرف یا یک پاسخ منفی بره عنروان یرک وا
تر ، این منطقی است تأثیرات مختلف در نظر گرفته شود. یا به بیان ساده

کننده بتواند کالای لوکس، صرری  یرا آگاهانره ، یرا ضرمنی  که مصرف
ناخودآگاه خریداری کند که بر این اساس، انگیزه مصرف برند لروکس در 

ژوهش این یافته با نتایج برخی پر دو طبق آشکار و پنهان تقسیم گردید.
 (21- 19ها همسو است )

توان دریافت که انگیرزه در این پژوهش، با توجه به ادبیات پژوهش، می
هرای خریرد تواند عاملی مهم جهت ارتقراء ویژگریخرید برند لوکس می

 بر اساس یافته های پژوهش انگیزه هاکنندگان محسوب شود.مصرف
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 لوکس: الگوی نهایی انگیزه های مصرف برند 8نگاره 
 

دی است. که می نمقوله قابل تقسیم ب 8مصرف برند لوکس در مجموعا 
ها همراسرتا دانسرت. برخری های پژوهش را با برخی پژوهشیافتهتوان 

 خریرد برای ایانگیزه پژوهشگران در پژوهشی دریافتند که بعد اجتماعی
(. 22است) شده زیاد بسیار آسیایی کنندگانمصرف میان لوکس برندهای

 نسبت کنندهمصرف وهشگران دیگری در پژوهشی دریافتند که نگرشپژ
 برند از ادراک لوکس، هایرستوران خدمات کیفیت محصولات لوکس، به

 تصویر ذهنی که حالی در دارند تاثیر خرید قصد بر اجتماعی اثر و لوکس
 ایرن برر علراوه (.21ندارنرد) خرید قصد بر تاثیری خودبینی و )رستوران(
 اثرر و برنرد لروکس از ادراک رابطره برر ایگرانرهتعردیل اثیرت خودبینی
ندارد. خودبینی و اثراجتمراعی بعنروان دو انگیرزه  خرید قصد با اجتماعی

(. پژوهشرگران در پژوهشری 23تواند مورد استفاده قرار گیرد)مصرف می
دریافتند که عوامل متعدد، از جملره عوامرل اقتصرادی و روانری، عامرل 

 (.24باشد.)ریان برای خرید آنها میگیری مشتتصمیم

 

 

 نتیجه گیری
هرا بالرا در شرایط پیچیده امروزی و در شرایطی که عدم قطعیت شرکت

 رفرتن بالرا تبلیغاتی و هایرسانه گسترش است و همچنین با توجه به

 و خرود، بازاریرابی خریرد قدرت به زندگی و عدم توجه افراد معیارهای
انگیزه ها،  و شودمی کیف کالاها و کم از آگاهی افزایش باعث تبلیغات
دهرد . از ایرن روی ، مری تغییرر را خانوارهرا و افرراد تمایلات و علایق

هرای چنرد ملیتری ایجراد ها فرصت بزرگی برای شرکتشناسایی انگیزه
های مصرف لوکس با ریسک نماید که با شناخت)پی بردن به( انگیزهمی

 بازارهای ایران نمایند.  کمتری محصولات لوکس خود را روانه

 هرایبرنامره موفقیرت در اساسری کلید کنندگانمصرف رفتار شناخت

 ونمود تجلی لوکس خریدهای در مهم این شود.محسوب می بازاریابی

کننرد. کنندگان به دلایل متعددی خرید مریمصرفکند. می پیدا بیشتری
و  داننردنمی های خرید خود راکنندگان نیز چرایی و انگیزهگاهی مصرف

-در جامعه ایران این مبحث جایگاهی راهبردی دارد کره بحرث تجمرل

گرایی در سطحی بالا مطرح گردیده است و نحوه مصررف را دسرتخوش 
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ها نه تنها از دیرد بازاریابران، زیرا بسیاری از انگیزهتغییراتی نموده است، 
ها انگیزه کنندگان نیز پنهان است. از سویی دیگر، اینبلکه از دید مصرف

کنندگان را بره حرکرت وا مریها مصررفنیز بسیار متنوع هستند. انگیزه
های صورت گرفتره . با توجه به بررسیدارند تا نیازهای خود را ارضا کنند

سه شکاف در ادبیات انگیزه مصرف لوکس وجود داشت که این تحقیرق 
ر هرای شناسرایی شرده دهای موجود را پوشرش داد. اولرا انگیرزهشکاف
های قبلی به طور غیر قابل توصیفی غربی بوده و برا توجره بره پژوهش

هرای های جامعه ایرانی با فرهنرگ غربری، انگیرزهمتفاوت بودن ویژگی
هرای بررسری شرده در متناسب با جامعه ایران معرفی گردید. ثانیا انگیزه

گیری غربی مد نظر قرار گرفته بودنرد و تحقیقات داخلی بر اساس جهت
هرای های ایجاد شده قبلی صرفا تفسیری دوباره از انگیرزهع انگیزهدرواق

قدیمی بودند که با این پژوهش این شکاف هم پوشرش داده شرد. ثالثرا 
هرای مصررف برنرد ممکن است تحقیقاتی در خصوص بررسری انگیرزه

لوکس در یکی یا دو جنبه مورد بررسی قرار گرفته باشد اما ارایه الگرویی 
یفی تمام جوانب مصرف لوکس را به ویژه جنبه های جامع که بصورت ک

اخلاقی و روانشناختی در نظر گرفته باشد، وجود نداشت که این تحقیق با 
هرای شناسایی انگیزه های ناشی از داده هرای جدیرد توانسرت شرکاف

 موجود را باوشاند.

 

 ملاحظه های اخلاقی
مرورد  در این پژوهش ملاحظره هرای اخلراقی در زمینره معرفری منرابع

استفاده، اصل امانتداری علمی و حق معنوی نویسندگان رعایت گردیرده 
است و اصول اخلاق علمی مانند رازداری و رضایت آگاهانه مرورد توجره 

 قرار گرفته است.

 

 هنام واژه
 Luxury brand .1 برند لوکس

 Consumers .2 مصرف کنندگان

 Business .3 کسب و کار

 Green luxury brand .4 برند لوکس سبز

 Luxury expert .5 خبرگی لوکس

 Economic crisis .6 بحران های اقتصادی

 Capitalism .7 نظام سرمایه داری

 Ethics of consumer .8 اخلاق مصرف کننده

 Standards of ethics .9 استانداردهای اخلاقی

 Ethical motives .10 انگیزه های اخلاقی

 Social motives .11 انگیزه های اجتماعی 

 Cultural motives .12 نگیانگیزه های فره

 Functional motives .13 انگیزه های عملکردی

 Economical motives .14 انگیزه های اقتصادی

 Psychological motives .15 انگیزه های روانشناختی

 Individual motives .16 انگیزه های فردی

 Obvious motives .17 انگیزه های آشکار

 Hidden Motives .18 انگیزه های پنهان
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