
 

101 

 

 یشناسو جامعه یدر علوم اجتماع یفصلنامه مطالعات کاربرد

 1404 بهار(، 33)پیاپی:  1، شماره نهمسال 
 

 

 

 لوکس و برند در جامعه یکالاها دیخر یهانهیزم یبررس

     

 1 یقاسم دیسع
 07/05/1403تاریخ دریافت:  

 15/08/1403تاریخ پذیرش: 
 

  36207کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

کنندگان آسیایي بسیار زیاد شده کالاهاي برند لوکس و انگیزه براي خرید برندهاي لوکس براي مصرف ریاخ ۀدر چند ده
کـه  يبازار جـهان يسوها بهاست. با رفتن شرکت يجهان ياست. انگیزه خرید لوکس کاملاً بر اساس تفكر غربي و بازارها

 يکننده بـرامصرف يفرهنگ بر رفتارها ریدارد، درک تأث مختلف سروکار ياهو فرهنگ هانهیشیاز مردم از پ ياریبـا بس
 قاتیتحق شیکننده مـوجب افـزامصرف يفرهنگ بر رفتارها تیاست. شناخت اهم شدهلیتبد يضرور يبه امر ابانیبـازار

 يو رفتارها رهنگفـ نیارتباط بـ جادیاز مطالعات موفق به ا ياریبس نكهیتر اها شده است. مهمدر تمام فرهنگ
 يدیکل ينوبه خود نقشامر به نیاسـت کـه ا تیدهنده شـخصجانبه و شكلهمه یيروین« فرهنگ» اند. کننده شدهمصرف

لوکس  يکالاها دیکننده در خصوص خررفتار مصرف يشناسروان نی. همچنکنديم فاءیکننده امصرف يرا در رفتارها
ستفاده شوند و به ابراز وجود ا يبرا يعنوان ابزاربه تواننديم نیچنکالاها و خدمات لوکس هم دهدينشان م
 ژهیوبه توانديکار م نیبگذارند. ا شیخود را به نما تیو خلاق يزندگ يامكان را بدهند تا سبک شخص نیکنندگان امصرف

در تلاش است با استفاده از  پژوهش نی، مهم باشد. او ابراز وجود دارند یيبر فردگرا يادیز دیکه تأک يکنندگانمصرف يبرا
 يکالاها دینقش برند در خر يشده به بررسو مطالعات انجام يااز منابع کتابخانه يریگو با بهره لیـ تحل يفیروش توص

 قیبر رفتار مشتري در بسیاري از مطالعات تصد ریفرهنگي براي تأث يهاارزش دهديپژوهش نشان م جیلوکس بپردازد. نتا
کالاهاي  يهاابیفرهنگي و انگیزه براي مصرف کالاهاي لوکس براي بازار يهاد روابط موجود بین ارزششده است. ایجا

 لوکس مفید است.

 

 .، رفتار مصرف کنندهفرهنگ ،ي، روان شناسلوکس و برند ياکالاه یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

  رانیتهران، ا ان،یرانیدانشگاه ا ت،یریوکار، دانشكده مدکسب تیریارشد مد يکارشناس يدانشجو  - 1
Saeid.ghasemi.14021@gmail.com 
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 مقدمه  -1
و امروزه اهداف جدیدي  اندافتهیرییتغچشمگیري  صورتبهاخیر  يهادههلوکس در  لاهايکه بازار کا دهديمتحقیقات نشان 

مـوجب  کنندهمصرفشناخت اهمیت فرهنگ بر رفتارهاي  .است شدهگرفتهدر نظر لاها براي سیستم واردات و صادرات این کا
اینكه بسیاري از مطالعات موفق به ایجاد ارتباط بـین فـرهنگ و رفتارهاي  ترمهمشده است.  هافرهنگافـزایش تحقیقات در تمام 

خود نقشي کلیدي را در  نوبهبهشـخصیت اسـت کـه این امر  دهندهشكلو  جانبههمهنیرویي  «فرهنگ». اندشده کنندهمصرف
در بافت کشورهاي غربي  ژهیوبه، کنندهمصرف. مطالعات فرهنگي مـتعددي در مـورد رفتار کنديمایفاء  کنندهمصرفرفتارهاي 

مختلف  يهارگروهیزمختلف قومي و  يهاگروهصورت گرفته است. در ایـن مـطالعات، در الگـوهاي مصرف میان اعضاي 
، محققان در مثالعنوانبه( 2017جیوواني و همكاران،)شد  یافت یيهاتفاوتفرهنگي مـتفاوت دارنـد،  يهاارزشجغرافیایي که 

، به دنبال تازگي بودن و خطر احتمالي در میان يریگمیتصممـانند: وفـاداري به برند،  کنندهمصرفمختلف رفتار  يهاجنبه
 هافرهنگدر میان  کنندهرفمصدر رفتارهاي مختلف  یيهاتفاوت. اگـرچه تـحقیقات گذشته اندافتهی یيهاتفاوت، هافرهنگخرده

و هـر مـطالعه یـک یا دو جنبه خاص را به  اندپرداخته کنندهمصرفشناسایي کرده است، اکـثر این مـطالعات به تشریح رفتارهاي 
ست که با دستیابي به نوعي رفتار مصرفي ا هاي لوکسکالا دیخر( 2021)جیل و همكاران،  .روش تدریجي بررسي کـرده اسـت

کنندگان این شود؛ کالاها و خدمات معتبري که کیفیت و ارزش بالاتري دارند. مصرفو انحصاري مشخص مي متیقگرانهاي کالا
و مد  لوکسخودروهاي  شوند؛ ازآید کشیده ميمي دست بهستفاده از این اقلام موقعیت برتري که با داشتن یا ا سمت بهکالاها 

شود تا ثروت و موفقیت خود گرفته مي نظر درعنوان راهي براي افراد قیمت. این کالاها بهگرفته تا جواهرات و املاک و اموال گران
ي خرید این کالاها و خدمات توانند از عهدهمي که هستندرا به نمایش بگذارند و به دیگران نشان دهند که بخشي از گروه خاصي 

 لوکس برآیند.
 

 مبانی نظری-2

 کالای لوکس-2-1
توان به تفاوت در ها ميدارد. از این ویژگي لوکس ریغفردي نسبت به کالاي هاي خاص و منحصربهکالاي لوکس ویژگي

براي بسیاري از افراد، خرید اقلام لوکس فقط  .ه کردالعاده بودن و نمادین بودن آن اشارقیمت، کیفیت، زیبایي، کمیاب بودن، خارق
ست که با داشتن یا مزایاي ناملموسي مانند اعتبار، انحصار و احساس برتري ا لیدل بهمزایاي ملموس آن نیست، بلكه  خاطر به
آسیایي  کنندگانمصرفکالاهاي لوکس و انگیزه براي خرید برندهاي لوکس میان  .کنندستفاده از این کالاها آن را تجربه ميا

همواره به دنبال شناسایي  صاحبان این صنایع ).(Teimourpour, Heidarzadeh Hanzaee, 2011بسیار زیاد شده است. 
از برندهاي  هاآنو ادراک  کنندگانمصرفمناسب برند خود هستند. مطالعه و شناخت بازار  يابیگاهیجابراي  کنندگانمصرفرفتار 

خارجي  يهاشرکتداخلي و  گذارانهیسرما موردتوجه توانديمچگونگي مدیریت و بازاریابي این محصولات  منظوربهلوکس 
معناداري  طوربهعوامل،  نیترمهماز  يیك عنوانبه هاارزشاثر دارند، اما  قصد خرید  باشد. اگرچه، عوامل متعددي روي گذارهیسرما

يمیک بعد اجتماعي قوي وجود دارد که باعث  از برند لوکس  شدهادراکارزش  کننده رفتار مشتریان باشد. در ينیبشیپ توانديم
خاورمیانه از  (1397رحیم نیا، فریبرز و حسیني آرین، نازنین،) . افراد تمایل زیادي داشته باشند تا کالاهاي لوکس مصرف کنند شود
هاي خدمات لوکس است که سهم بالایي از تقاضا براي این نوع از کالا و خدمات را به ها و بنگاههاي هدف شرکتترین بازارمهم

مثال بازارهاي نوظهور امارات به همراه چین و روسیه جزو تنها بازارهاي عنواندهد. بهدلیل مصرفي بودن آن به خود اختصاص مي
این رقم در بازارهاي باسابقه همانند آمریكاي  کهيدرصد جهت تمایل براي خرید کالاهاي لوکس هستند، درحال 70داراي رشد 

 .(Shukla,2011) درصد است. 53شمالي و اروپا معادل 
 

 (Reputation Brand) برند جهانی شهرت-2-2

 دیگري بسیار موارد و زیبایي هنر، دقت، کیفیت، نشانگر تواندمي که است نمادین ماهیت یک برند حوزه نظران،صاحب نگاه از
 دهندهنشان کنند، اطمینان ایجاد مخاطبان در خدمات یا و کالا از دسته این کهيدرصورت سازد.مي متمایز و خاص را برند که باشد

 برقرار ارتباط آن با مشتري و شدهمنتقل مشتري به که بوده برند هايویژگي دهندهنشان برند شهرت همچنین و بوده برند موفقیت
 دروني و احساسي واکنش انتظار بلكه ندارند، را برند ظاهري هايجنبه و مارک دیدن انتظار تنها مشتریان لوکس صنعت در کند.مي

 در اساسي نقش است برند هویت از گرفته الهام که استایل و طراحي جهتنیازا که دارند را محصولات استایل و طراحي به نسبت
 کالاي سازنده کشور بان،مخاط براي جذاب و ملاحظهقابل فاکتورهاي از .کندمي ایفا برندها سایر از لوکس برند یک کردن متمایز
 دنیا در برند یک موفقیت در بسزایي نقش اما ندارد، کنندهمصرف براي شهودي و حقیقي جنبه بیروني متغیر این اگر است. لوکس
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 جهت رقبا میان در بسزایي نقش جهاني محصولات بازار در کشور یک نام که صورت این به ،(Italy in Made) کندمي ایفا
 در ایراني خاویار مخاطب مثالعنوانبه کند.مي ایفا تريپررنگ نقش مراتببه خاص کالاهاي در و موردي طوربه و تهداش ارزیابي

 و مهم نقش نایاب و خاص عناصر يریکارگبه يطورکلبه .دارد کالا این تهیه به تمایل ایراني خاویار شهرت فاکتور حیث از دنیا کل
 و انگیزه ایجاد در پررنگي نقش مشتریان، ازنظر فاکتور این .کندمي ایجاد فردمنحصربه و خاص محصولات تولید در اساسي

 این فني و تكنیكي  کاربردي، عملكرد لوکس غیر از لوکس کالاهاي تمایز وجه بارزترین از یكي .کندمي ایفا محصولات خریداري
 و جدید هاينوآوري .دارد ترياساسي نقش خودروسازي صنعت مانند محصولات برخي در فاکتور این .است محصولات از دسته

  .(Shukla,2011)شودمي محصولات این متقاضیان بیشتر تمایل سبب لوکس کالاهاي تولید در مستمر
 

 برند ارزش و قدرت-2-3
 محصولش براي را بالاتري قیمـت آن پایـه بـر توانديم شرکت زیرا ؛شوديم محسوب رقابتي مزیت برند بالاي ویژه ارزش

 مشتري و هاتیفعال يسپاربرون گســترده، يهاادغام جهـاني، کــلاس و بـالا مقیـاس در تولیـد (1382مورن:) .کند تعیین
 (Gottschalk,Kalmbach:2003) .هسـتند دنیا در برند صاحب کالاهاي يریگشكل سازنهیزم مهم عامل چهار محوري،
 بازاریابي يهاکیتكن يریکارگبه بـا و اسـت شرکت محصولات انتخاب براي مشتریان تشویق براي مكانیسمي برند، مدیریت

 دادن دست از بدون وفاداري ایجاد و خرید افزایش و مشتري انتظار مورد کیفیت افزایش با و کنديم متمایز بازار در را محصولاتش
 .دیافزايم تخدما و کالاها قیمت بر مشتریانش

 

  برند و کنندهمصرف شخصیت-2-4

چارچوبي پویا از سیستمهاي صورت بهکه در آن شخصیت شده ارائهیكي از تعاریف کاربردي از شخصیت توسط کارور و شیر 
 ساختاربه بیان دیگر است.  شدهفی، تعرکنديمتفكرات و احساسات او را ایجاد ، فرا فیزیكي که الگوهاي شخصیتي فرد در رفتار

 به اغلب را شخصیت مفهوماست   نامتناقض مختلف شرایط و مواقع در و ثابت زمان طول در که فرد یک معنوي دنیاي ذاتي
ن عنوا تحت نگرشي چنین از گودریک. کند تعریف توانديم نیز را انسان غیر صفات ،مفهوم این اما ،دهنديم نسبتها انسان
ء . »به کار بردن صفات انساني براي رویدادها و اشیاکنديمتعریف  گونهنیارا  يانگارانساناو  .کنديمیاد  يانگارانسان

 از محصولات از استفاده هنگام ریسک کاهش و آشنایي و راحتي احساس افزایشمنظور به  دارند تمایلها انسان  غیرانساني«
، درواقع   ).(Teimourpour, Heidarzadeh Hanzaee, 2011نسبت دهند. محصولات به مثبتي صفات يانگارانسان طریق

است که از طریق نسبت دادن چندین صفت به آن ، از یک برند (کنندگانمثال مصرفعنوانبه)شخصیت برند ادراکات اشخاص 
که کننده مصرفروابط برند و  يریگشكلبرند به  شخصیت .و مفهومي نیست که در ذات برند وجود داشته باشد ردیگيمشكل 

ملموس محصول ساده باشد اما شخصیت  يهايژگیمشخصه و. ممكن است تقلید کنديمکمک ، مبناي توسعه استراتژي برند است
شده و موجب به طبقات محصول جدید تعمیم داده توانديقوي م برند یک .تقلید و تكثیر نمود يسادگبه توانينممحصول را 

، موجب برانگیختگي تصمیم برند کننده از یکجدید براي محصول گردد. ادراکات مصرف برند ایجاد یک يهانهیدر هز یيجوصرفه
یک ابزار بازاریابي استراتژیک، یک  برند ؛ بنابراین تصویرگذارديم ریرپذید، در خریداران شده و روي سهم بازار سازمان تأثخری

يطورمتفاوت است، به. شخصیت و تصویر ذهني دو مفهوم گردديدارایي قدرتمند است که موجب ایجاد سود بیشتر براي سازمان م
کنندگان از عنوان ادراکات مصرفرا ماحصل ارتباطات شرکت با مشتریان دانسته ولي تصویر ذهني را به برند پلامر شخصیت که

بر مبناي عملیات ذاتي محصول، احساسات پیرامون  توانديم برند بیل بر این باور است که تصویر .معرفي نموده است برند شخصیت
، يبندگوناگون گروه يهاتا از روش دینمايمحصول و شرکت، باشد. این عوامل براي محققان و بازاریابان یک چهارچوب ارائه م

سهم هر یک از این عوامل روي  .(Truong, McColl,2011)، استفاده نمایند. برند شرح و توصیف امور مربوط به براي
همچنین تصویر بصري یا کلمات توصیفي و عبارات مربوط ، دریي محصول یا خدمت قرارگ طبقه ریتحت تأث تواندي، مبرند تصویر

 کننده، از، بازتابي از ادراک مصرفبرند . تصویرشوديتر به خاطر آورده مآسان ترفیبه برندهاي قوي، نسبت به برندهاي ضع
و سایر ، مطلوبیت، قدرت، یگانگي برند که آشنایي کندياست. همچنین کلر عنوان م مانديدر ذهن م برند و آنچه از یک برند یک

. منظور دهديخود قرار م ریرا تحت تأث برند کننده نسبت بهکه پاسخ مصرف شودينمایان م برند در ارزش ویژه  برند امور مربوط به
را تشكیل داده و مبناي  برند ها که اساساً ارزیابي ازآن، منافع و نگرش يهايژگی، خصوصیات توصیف محصول و وبرند از سایر امور
 .(Truong, McColl,2011) .است دهديه را شكل مکنندرفتار مصرف
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 بحث و بررسی-3

  لوکس برند به نسبت خرید قصد و نگرش بر برند یهایژگیو رابطه-3-1

کننده مصرفاگرچه ایجاد یک شخصیت قوي براي برند مهم است اما ایجاد شخصیتي که با کاربر یا  دهديمنشان ها پژوهش
نشان ها پژوهشتأثیر بیشتري دارد. کننده مصرفاز اهمیت بیشتري برخوردار است و بر نگرش افراد ، آن برند تناسب داشته باشد

متناسب و نزدیک به شخصیت خودشان  یيهاتیشخصرند که تمایل به حمایت برندها و محصولاتي داکنندگان مصرف دهديم
تصویر و موقعیت لوکس برندهاي مرتبط با پنداشت. از ، میزاني که خوداند کردهدارند. برخي از پژوهشگران برندهاي لوکس بیان 

نشانگر ، اري از برندهاي لوکسبسیکه چنانآناز ؛ به برندهاي لوکس باشدکنندگان مصرفدلیل علاقه  تواندي، ماندافتهیتوسعهخود 
که به دنبال کسب مقام و موقعیت است نسبت به  ياکننده، مصرفباشنديمپرستیژ و تصویر و موقعیت اجتماعي سطح بالایي 

انتظار داشت  توانيمبا توجه به این موضوع  .برندهاي لوکسي که این مقام و موقعیت را انتقال دهد واکنش و نگرش مثبتي دارد
کالایي را کننده مصرفاست اگر  شدهانیصورت گرفته، بتأثیرگذار باشد. در تحقیقات کننده مصرفکه ارزش برند بر نگرش 

از کالا بهعنوان یک کالاي کننده مصرفاین امر موجب ایجاد رهبري برند و درنهایت منجر به درک و نگرش ، بداندفرد منحصربه
، برندهاي لوکس باید در برندسازي مدیرانd, Ihtiyar, Jing, Mohd Osman, 2012) (Sh. Ahma. گردديملوکس 

انتخاب کیفیت محصول و خدمات حاذق باشند که همه این موارد اصولي هستند مرتبط ، مدیریت تصویر، تخصص مدیریت در توزیع
رهبري برند را تشكیل  يهاياستراتژاز  یيهاجنبه ،برند لوکس يگونه شناسبسیاري از علوم مقدماتي در  زیآمتیموفقبا رهبري برند 
برند را کننده مصرف. درواقع زماني که باشنديمتأثیر این موارد بر درک نگرش نسبت به کالاي لوکس دهنده نشاندادند که نتایج 

 .کس تاثیرمثبت داشته باشدکه این امر بر نگرش نسبت به برند لو روديمانتظار ، و برتر بشناسدروز بهبرندي موفق و عنوان به
 

 و برند های لوکسهای روانی خرید کالامحرک-3-2

عوامل  ریست. احتمالاً در آینده این موضوع تحت تأثتكامل ا کهيگرایي یک موضوع پیچیده و دائماً درحالشناسي تجملروان
کننده و تغییر نگرش فرهنگي نسبت به کالاها و خدمات شكل متعددي ازجمله پیشرفت تكنولوژي، تغییر در ترجیحات مصرف

رفتارگرایي است. در مكتب رفتارگرایي  ينهی، ازجمله پیشگامان درزم(John Watson) روانشناس جان واتسون خواهد گرفت.
شوند؛ یعني اگر شما میل هاي بیروني ایجاد ميشوند که توسط محرکتارهایي محسوب ميتمام افكار، کارها و احساسات شما، رف

اندازد، کند، شما را به یاد فردي که دوستش دارید ميخاصي به یک برند شامپو داشته باشید و بازیگري که شامپو را تبلیغ مي
ابل، در رویكرد شناختي رفتارهاي ما عمدتاً توسط پردازش اما در مق احتمالاً تمایل بیشتري براي خرید آن شامپو خواهید داشت؛

 بندي کالا یا وفاداري مشتري به برندهاي بیروني، مانند بستهشوند. روانشناسان عقیده دارند که محرکذهني خود ما ایجاد مي

(brand loyalty) ،را شامپو تبلیغاتي آگهي همان نیز شما است ممكن بنابراین؛ نیستند عوامل ترینمهم ولي هستند، رگذاریتأث 
هاي بیروني و تفكر منطقي و آن قرار بگیرید ولي از دیدگاه شناختي، این تعاملِ بین محرک بازیگران ثیرٔ  تا تحت و کنید تماشا

یكي از روندهاي بالقوه در آینده، مصرف این قبیل کالاها و  .شودپردازش ذهني خود شماست که منجر به خرید محصول مي
ستفاده از حاضر ا کهيمثال، برندهاي خودروهاي لوکس درحالعنوانست. بهافزون از فناوري براي افزایش تجربه اي روزادهستفا

کنند. یا برندهاي ي خرید خودروهاي لوکس را بررسي ميبردن واقعیت مجازي براي افزایش تجربههاي پیشرفته مانند بالافناوري
. ي اقامت هستندهاي جدید مانند واقعیت مجازي و هوش مصنوعي براي بهبود تجربهه از فناوريستفادهاي لوکس در پي اهتل

کنندگان از طور که مصرفست. همانا ستیزطییكي دیگر از روندهاي بالقوه در آینده، تمرکز فزاینده بر پایداري و سازگاري با مح
یابد، برندهاي معروف نیز افزایش مي ستیزطیها در مورد پایداري و سازگاري با محشوند و نگرانيمحیطي آگاه ميمسائل زیست

د پایدار دارند. براي مثال امروز برندهاي لوکس از موا ستیزطیتأکید بیشتري بر روي عملكرد محصولات خود براي دوستداران مح
کنند یا برندهاي خودروهاي لوکس هم در تلاش براي ستفاده ميي ارگانیک و الیاف بازیافتي در محصولات خود بیشتر امانند پنبه

سازي و سفارشي موضوع دیگر اهمیت زیاد .ها هستندستفاده از قطارهاي برقي و هیبریدي براي کاهش آلایندگيا
ي هم تأکید بیشتري بر ارائه برندهاي لوکس .هاي خاص هستندکنندگان طالب کالامصرف کهآنجایيست. ازا سازيشخصي

ها براي و سایر فناوري يبعدستفاده از پرینت سهدلیل این برندها در پي ا نیمحصولات و خدمات سفارشي و شخصي دارند. به هم
طور که نهایت هماندر .(Lee, Hwang,2011). سفارشي هستند يدستفیشده مانند کفش و کي محصولات سفارشيارائه

هاي پیشرفته در شوند، برندهاي لوکس نیز تأکید بیشتري بر فناوريکنندگان بیشتر بر فناوري و نوآوري متمرکز ميمصرف
ن وجود دارد. ای لوکس هايچرایي انتخاب کالا شناختي براي پاسخ به سؤالچند محرک روان .محصولات و خدمات خوددارند

 :ي اصلي تقسیم کرددسته 6توان به ها را ميمحرک

هاي لوکس تمایل به نمایش ثروت و موفقیت خود به دیگران کنندگان کالابسیاري از مصرف :مقایسه و موقعیت اجتماعي-1 
 .دادن وضعیت اجتماعي خوددارندو نشان
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تواند ارتباط عاطفي و حس نوستالژي را ایجاد ميکنندگان، کالاها و خدمات لوکس براي برخي از مصرف :ارتباط عاطفی-2

 .ست یک برند لوکس یادآور خاطرات خوش دوران کودکي یا زمان خاصي در زندگي باشدمثال، ممكن اعنوانکند. به

ستفاده شوند و به عنوان ابزاري براي ابراز وجود اتوانند بهکالاها و خدمات لوکس همچنین مي :یانگریهویت و خود ب-3

ویژه براي تواند بهکنندگان این امكان را بدهند تا سبک شخصي زندگي و خلاقیت خود را به نمایش بگذارند. این کار ميرفمص
 .، مهم باشدکنندگاني که تأکید زیادي بر فردگرایي و ابراز وجود دارندمصرف

ست. ستثنایي همراه ابالا و ساخت ا کیفیتکنندگان، کالاها و خدمات لوکس بابراي بسیاري از مصرف :کیفیت و مهارت-4

 .شوندجذب مي اندشدهيماندگاري طراحخریداران هم به سمت محصولات لوکسي که از بهترین مواد و براي

عنوان ست و بهکنندگان، کالاها و خدمات لوکس بااعتبار و انحصار همراه ابراي برخي از مصرف :پرستیژ و انحصار-5

سختي به دست ست جذب محصولاتي شوند که کمیاب بوده و بهشود. این افراد ممكن ادر نظر گرفته مينمادي از موفقیت و ثروت 
 .ستکنندگان خاص در دسترس اآید یا فقط براي گروهي از مصرفمي

ستانداردهاي خاص براي ها، فشار اجتماعي شدیدي براي انطباق با ادر برخي فرهنگ :هنجارها و انتظارات اجتماعی-6

هاي اردها احساس کنند تا با گروهستاندست نیاز شدیدي را براي مطابقت با این اهاي لوکس وجود دارد و افراد ممكن امصرف کالا
 (.(Barber, Kuo, Bishop, Goodman Jr, 2012اجتماعي خودسازگار شوند 

 

 کنندهبرندهای لوکس و تصورات ذهنی مصرف-3-3

کنندگان از کالاها و خدمات لوکس دارند. این برندهاي خاص با دادن به برداشت مصرفبرندهاي لوکس نقش مهمي در شكل
غلب کنندگان برانگیزند. بسیاري از برندهاي لوکس اشوند تا احساس انحصاري، کیفیت و اعتبار را در مصرفدقت پرورش داده مي

ها کنند. آنستفاده ميفرد و ارزشمند ابراي تولید محصولات منحصربه يدستعیهاي نوآورانه و صنا، فناوريکیاز مواد درجه
 ,Hung) .هاي بازاریابي ماهرانه و برندسازي براي ایجاد تصویري از تجمل و انحصار هستندستراتژيهمچنین اغلب متكي به ا

Huiling, Chen, Peng, Hackley, Tiwasakul, Chou, 2011) 
 

 کنندهمصرف رفتار و فرهنگ-3-4

بر اساس این  .ردیگيو شكل م افتهیکننده توسعهدارد که در آن نگرش مصرف ریکننده برند لـوکس تأثفرهنگ بر رفتار مصرف
کننده برند لوکس شده، در رابطه بین فرهنگ و رفتار مصرفنشان داده 1طور کـه در شكل کننده، همانمصرفرفتار نگرش 

 .(Durvasula, Lysonski, 2008). کنديعمل م( )میانجي ياعنوان یک عامل واسطهبه
 

 
 (20۱7)جیووانینی و همکاران ( 20۱5)مدل مفهومی منبع: اسکاد و همکاران : ۱ شکل

 
 

 های لوکستأثیر اجتماعی در مصرف کالا-3-5

ها عقاید، نگرش ریطور طبیعي تحت تأثهاي لوکس دارد. مردم بهدادن به رفتار مصرف کالانفوذ اجتماعي نقش مهمي در شكل
کنندگان، هاي لوکس نیز از این قاعده مستثنا نیست. براي بسیاري از مصرفستفاده از کالا؛ و اهاي اطرافیان خود هستندو رفتار

ست. مثلاً اگر یكي از دوستان ها از کالاها و خدمات لوکس ادهنده به برداشت آنعاملي کلیدي در شكلهاي دیگران نظرات و رفتار
 .گذاردیا اعضاي خانواده نظر مثبتي را در مورد یک برند یا محصول خاصي بیان کند، احتمالاً بر عقاید و رفتار دیگران نیز تأثیر مي

 

 ر اساس قومیتهای لوکس بکنندگان کالاشناسی مصرفروان-3-6

ساز باشد و تواند مشكلها ميست که تعمیم در مورد یک گروه صرفاً بر اساس قومیت آنذکر این نكته ضروري ا نجایدر ا
کننده دادن به رفتار مصرفتواند در شكلي فرهنگي ميست که پیشینهاي شود. درست احد و تفكر کلیشهازمنجر به تعمیم بیش
گذارد. سایر عوامل مهم شامل کننده تأثیر ميست که بر رفتار مصرفا این تنها یكي از عوامل بسیاري انقش داشته باشد، ام
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تواند ي فرهنگي قطعاً ميطور که گفته شد، سابقهست. همانهاي شخصیتي فردي اي خانوادگي و ویژگيتجربیات شخصي، پیشینه
ها تأکید مثال، برخي از فرهنگعنوانات لوکس نقش داشته باشد. بهکننده نسبت به کالاها و خدمگیري نگرش مصرفدر شكل

هاي گروه فرهنگي که یكي از نمونه .کنندمي دیکه برخي دیگر بر عملكرد و کارایي تأکحالي، دربیشتري بر نمادها و موقعیت دارند
هاي آسیایي، تأکید زیادي بر احترام به ي از فرهنگ. در بسیارکنندگان آسیایي هستند، مصرفتأکید زیادي بر نماد و موقعیت دارند

هاي لوکس آسیایي کنندگان کالااقتدار و تمایل به نمایش ثروت و موفقیت از طریق کالاها و خدمات لوکس وجود دارد. مصرف
تا راهي براي  شوندقیمت ميهاي گران، مانند خودروهاي لوکس، طراحان مد و ساعتمتیقهاي گراناغلب جذب برندها و کالا

ست هاي غربي ممكن اهاي لوکس از فرهنگکنندگان کالادر مقابل، مصرف .نمایش ثروت و موفقیت خود به دیگران داشته باشند
دهد شخصیت و ها اجازه ميشوند که به آنتأکید بیشتري بر فردگرایي و ابراز وجود داشته باشند و اغلب جذب کالاها و خدماتي مي

 .به خود را بیان کنند صرسبک فردي منح
 

 های لوکس در خاورمیانهکنندگان کالامصرف-3-7

هاي لوکس کنندگان کالا، مصرففردي به مصرف این نوع کالاها دارندبههاي فرهنگي که رویكرد منحصریكي دیگر از گروه
نوازي و اي، سنت مهمانهاي خاورمیانههنگست که در بسیاري از فر، توجه به این نكته نیز مهم احالنی. باادر خاورمیانه هستند

شود. براي مثال، یک ستفاده ميسخاوت وجود دارد و کالاها و خدمات لوکس اغلب براي نشان دادن ثروت و سخاوت به دیگران ا
گران نشان نوازي خود را به دیست یک مهماني یا ضیافت مجلل برگزار کند تا ثروت و مهمانفرد ثروتمند در خاورمیانه ممكن ا

قرار دهد و منجر به رویكردي  ریهاي مصرف این قبیل کالاها را در خاورمیانه تحت تأثتواند انگیزهي فرهنگي ميدهد. این پیشینه
 ,Sh. Ahmad, Ihtiyar, Jing, Mohd Osman) هاي فرهنگي شودگرایي در مقایسه با سایر گروهفرد براي تجملبهمنحصر

2012). 
 

 یریگجهینت-4
ازنظر کارشناسان حوزه بازار لوکس، از دلایل مهم و کلیدي در تمایل افراد به واکنش نشان دادن به این بازار علاقه به متفاوت 
دیده شدن افراد از سایر جامعه و متعلق به گروه و سبک بخصوصي بودن است. کالاها و خدمات لوکس با ایجاد سبک زندگي 

شناسي روان .کننداین دسته از افراد بوده و مخاطبان سبک خودرو به این حوزه جذب مي متفاوت از نرم جامعه پاسخگوي نیاز
ست که توسط تعدادي از عوامل مثل تأثیر اجتماعي، احساسات، ادراکات برند و ي پیچیده و در حال تحول اگرایي یک حوزهتجمل

گرایي احتمالاً توسط تعدادي از ي تجملست، آیندهییر اطور که جهان همچنان در حال تغگیرد. همانپیشرفت تكنولوژي شكل مي
کننده نسبت به هاي مصرفسازي و تغییر در ترجیحات و نگرشسازي و شخصيروندها ازجمله تمرکز فزاینده بر پایداري، سفارشي

ي مانند پیشینهگرایي توسط یک تعامل پیچیده از عوامل کالاها و خدمات لوکس شكل خواهد گرفت. همچنین رفتار تجمل
گیرد. فراموش نكنیم که درک رفتار افراد هاي شخصیتي فرد شكل ميي خانوادگي و ویژگيفرهنگي، تجربیات شخصي، پیشینه

اي از عوامل فردي ست که بر اساس طیف گستردهها هم نیازمند رویكردي ظریف و پیچیده اگرا بر اساس گروه فرهنگي آنتجمل
 .گیرديو فرهنگي متفاوت شكل م
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 منابع
نقش واسط ادراک از ارزش برند لوکس در ارتباط بین ارزش اجتماعي  يبررس، 1397رحیم نیا، فریبرز و حسیني آرین، نازنین، -

کنفرانس بین المللي مدیریت و کسب و کار،  نیدومو قصد خرید برندهاي لوکس، 
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