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 چكيده

گرایی و به دنبال آن تمایل به استفاده از خودروهای لوکس همواره از  گرایی، تجمل اسراف

اند. این  موضوعاتی است که بزرگان و دلسوزان دین و نظام اسلامی نسبت به آن هشدار داده

خودروهای لوکس در ابعاد اجتماعی و پژوهش، به دنبال یافتن چرایی تمایل به استفاده از این 

اقتصادی است. برای این منظور از روش پژوهش ترکیبی شامل دو بخش استفاده شده است. در 

بنیاد، ابعاد اجتماعی و اقتصادی موضوع شناسایی  بخش اول با استفاده از روش کیفی نظریه داده

عدد  023احی، توزیع و به تعداد ای طر  اند و در بخش دوم با استفاده از الگو، پرسشنامهشده

ها، که پایایی آنها توسط ضریب آلفای کرونباخ بررسی و  های پرسشنامه آوری شده است. داده جمع

تأیید شده با روش تحلیل عاملی تأییدی مورد آزمون قرار گرفته است. نتایج پژوهش، حاکی از 

دن کالا و تمایل به حفظ ارزش اثرگذاری سه عامل اقتصادی شامل اهمیت قیمت، بورس بازار بو

های مرجع،  پول و نیز پنج عامل اجتماعی شامل تمایل به ظاهرسازی، کسب طبقه اجتماعی، گروه

دینی به موضوع، ـ  پرستیژ و تغییر رفتار دیگران بوده است. این پژوهش با رویکرد انتقادی

 رده است.راهکارهایی را برای کاهش این آسیبهای اجتماعی و اقتصادی ارائه ک

کننده مسلمان، عوامل اجتماعی، عوامل اقتصادی، خودروی لوکس،  رفتار مصرف :ها كليدواژه

 پژوهش ترکیبی.
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 مقدمه
که‌به‌دلیل‌افزایش‌قدرت‌خرید‌مردم‌و‌رشد‌طبقه‌متوسط‌تمایل‌به‌خرید‌و‌استفاده‌از‌اینرغم‌‌به

این‌موضوع‌نباید‌‌رو‌به‌فزونی‌گذاشته‌است‌خودروهای‌لوکس‌طی‌سالیان‌اخیر‌در‌جهان‌و‌ایران

‌ناخواسته‌سبب‌کم ‌و ‌منفی‌خواسته ‌آثار ‌‌‌توجهی‌به ‌شود. ‌ ‌و‌جامعه ‌اقتصاد ‌پیامدآن‌در ‌اهمیت‌و

‌آیت ‌حضرت ‌رهبری، ‌معظم ‌مقام ‌که ‌است ‌حدی ‌تا ‌لوکس ‌خودروهای ‌از الله‌‌استفاده

‌بهظله‌ای)دام‌خامنه ‌از‌خودروهای‌گران‌طور‌‌( ‌اسراف‌و‌برای‌روحانیون‌و‌صریح‌استفاده قیمت‌را

‌ ‌)خدیر، ‌کردند ‌اعلام ‌حرام ‌هم5931طلاب، ‌آیت(. ‌نظیر ‌دیگری ‌تقلید ‌مراجع العظمی‌‌الله‌چنین

‌تجمل ‌ترویج ‌و ‌لوکس ‌خودروهای ‌واردات ‌از ‌را ‌خود ‌انتقاد ‌کرده‌سبحانی، ‌اعلام اند‌‌گرایی

‌‌تماعی‌ارتباط‌داشتهمستقیم‌با‌بعد‌اج‌غیر‌تواند‌،‌نیز‌که‌میدر‌بعد‌اقتصادی‌(.5935)خبرگزاری‌مهر،‌

‌خودرو‌باشد ‌این ‌فراوان ‌ارزبری ‌و ‌سبب‌گرانی ‌‌به ‌به ‌توجه ‌آنها، ‌از ‌استفاده ‌به ‌تمایل ها‌چرایی

‌ضروری‌است.

‌ ‌زمینهمسلماً ‌در ‌تصمیم ‌هر ‌گرفتن ‌و ‌تدبیر ‌هرگونه ‌اندیشیدن ‌و‌‌برای ‌مختلف‌اقتصادی های

‌جامع‌اجتما ‌درست‌و ‌تدابیر ‌اساس‌آن، ‌بر ‌تا ‌دست‌آید ‌به ‌موضوع ‌از ‌شناخت‌کافی ‌باید عی،

‌شود. ‌درخور‌‌اندیشیده ‌و ‌گسترده ‌پژوهشهای ‌که ‌بازاریابی ‌موضوعات ‌برخلاف‌برخی متأسفانه

کالاهای‌لوکس‌و‌بویژه‌خودروهای‌‌‌توجهی‌در‌مورد‌آنها‌انجام‌شده،‌پژوهشها‌در‌ایران‌در‌زمینه

و‌پژوهشهایی‌هم‌که‌در‌خارج‌از‌کشور‌دربارۀ‌کالاهای‌لوکس‌و‌چرایی‌و‌‌لوکس‌محدود‌بوده

‌بافت‌اجتماعی ‌انجام‌شده‌است،‌چندان‌با ‌‌چگونگی‌مصرف‌آنها فرهنگی‌کشورهای‌مسلمان‌و‌ـ

بویژه‌ایران‌تناسب‌ندارد‌و‌قادر‌به‌توضیح‌مواردی‌مانند‌چرایی‌تبدیل‌کالای‌ضروری‌به‌کالاهای‌

‌(.5933دی،‌مرا‌و‌لوکس‌نیست‌)مولایی

‌مؤثر‌ابعاد‌بررسی‌به‌اول‌دسته‌است:‌تقسیم‌قابل‌دسته‌سه‌به‌لوکس‌کالاهای‌‌در‌زمینه‌پژوهشها

‌های‌جنبه‌بررسی‌به‌دیگری‌از‌تفاوت‌کمی‌با‌یک‌هر‌و‌،‌پرداخته‌لوکس‌کالاهای‌از‌ادراک‌بر

‌پژوهش‌لوکس‌کالاهای‌مصرف‌در‌مشترک ‌مثال ‌برای ‌است؛ ‌کرده ‌توجه ‌و‌های کاستانکیس

یک‌به‌‌که‌هر‌از‌این‌نوع‌است‌(4159پور‌)‌زاده‌و‌تیمور‌پور،‌حیدر‌(‌و‌تیمور4152)‌5بالابانیس

‌درونی‌عوامل‌،دوم‌.‌دستهپردازدمیبررسی‌ابعاد‌کارکردی،‌اجتماعی‌و‌انفرادی‌کالاهای‌لوکس‌

 

1 - Kastanakis & Balabanis 
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برای‌‌است؛‌گسترده‌نسبتاً‌هاپژوهش‌از‌دسته‌این‌که‌کندرا‌بررسی‌می‌لوکس‌کالاهای‌مصرفی‌رفتار

‌هوسانی ‌و ‌پرایاگ ‌پژوهش ‌اُکاس،4152)‌5نمونه ‌پژوهش ‌و ‌فرهنگ ‌نقش ‌مورد ‌در ‌و‌لی‌‌(

‌دین4159)‌4سایهتیری ‌نقش ‌مورد ‌در )‌‌ ‌دسته ‌این ‌دستۀاستاز ‌بررسی‌به‌نیز‌هاپژوهش‌سوم‌.

که‌‌دپردازمی‌لوکس‌کالاهای‌مصرفی‌رفتار‌بر‌بازاریابی‌آمیخته‌عناصر‌اثرگذاری‌چگونگی

احمدی‌‌و‌آقازاده‌‌ها‌و‌بلالی،سایت‌دربارۀ‌تأثیر‌طراحی‌وب‌(4151)‌9کرولون‌و‌گالیپینزو‌‌‌هایپژوهش

‌خودروهای‌خریداران‌مصرفی‌رفتار‌بر‌بازاریابی‌‌میختهآ‌عناصر‌اثرگذاری‌(‌در‌مورد‌اهمیت5935)

‌است؛‌لوکس ‌این‌گروه ‌حالی‌است‌که‌از ‌خرده‌این‌در ‌اجتماعی‌فرهنگ، ‌طبقه ‌که‌فرهنگ‌و ،

‌خواسته‌‌ندهکن‌تعیین ‌‌بنیادین ‌افراد ‌رفتار ‌و ‌بر‌استها ‌مصرف‌و ‌خرید تأثیرات‌مهمی‌‌کننده‌رفتار

های‌داخلی‌در‌زمینه‌کالاهای‌لوکس‌کمتر‌مورد‌پژوهش‌ویژه‌درب(‌2‌،‌4152د‌)کاتلر‌و‌کلرگذار‌می

‌است.‌توجه ‌گرفته ‌ایرانی‌قرار ‌فرهنگ ‌به ‌ویژه ‌توجه ‌‌بنابراین ‌رفتار‌ـ ‌تحلیل ‌در اسلامی

‌کنن‌مصرف ‌زیرا ‌ضروری‌است؛ ‌مسلمان‌‌جامعه‌مورددگان‌خودروهای‌لوکس، ‌این‌پژوهش، نظر

قوت‌در‌مدیریت‌مصرف‌آن‌مورد‌استفاده‌‌‌نقطهعنوان‌‌‌تواند‌به‌که‌ارزشهای‌اسلامی‌آن‌می‌است

قرار‌گیرد‌و‌این‌موضوع‌موهبتی‌الهی‌است‌که‌متصدیان‌فرهنگی‌و‌اقتصادی‌کشور‌باید‌ارزش‌آن‌

‌را‌بدانند‌و‌بدان‌توجه‌کنند.

موضوع‌مهم‌دیگری‌که‌باید‌در‌بررسی‌رفتار‌خریداران‌خودروهای‌لوکس‌بدان‌توجه‌شود‌

‌مصرف ‌رفتار ‌تحلیل ‌که ‌است ‌لوکس،‌کنند‌این ‌خودروهای ‌بویژه ‌و ‌خودرو ‌زمینه ‌در گان

‌دارد‌و‌نمی یمت‌به‌آن‌پرداخت؛‌ق‌ارزانتوان‌مانند‌کالاهای‌معمولی‌‌پیچیدگیهای‌خاص‌خود‌را

‌به‌اتومبیلشان‌نسبت‌می ‌با‌هویت‌فرد‌در‌ارتباط‌است‌و‌افراد‌خود‌را ‌‌دهند‌و‌به‌آنزیرا‌خودروها

(.‌البته‌1‌،4154جان‌)شیفمن،‌کانوک‌و‌هانسن‌شیء‌بی‌نگرند‌تا‌عنوان‌دوست‌و‌همراه‌می‌بیشتر‌به‌

‌با ‌با ‌افراد ‌همه ‌میان ‌موضوع ‌جهانواین ‌و ‌نمی‌بینی‌رها ‌مختلف‌صدق ‌یک‌‌های ‌مثال ‌برای کند؛

داند‌سوره‌مبارکه‌کهف‌توجه‌دارد،‌ثروت‌را‌زینت‌زندگی‌دنیوی‌می‌‌‌22مسلمان‌که‌به‌آیه‌شریفه

‌و‌به‌آن‌دلبستگی‌نخواهد‌داشت.

 

1 - Prayag & Hosany 
2 - O’Cass, Lee & Siahtiri 
3 - Cervellon & Galipienzo 
4 - Kotler & Keller 

5 - Schiffman, Kanuk & Hansen 
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کند‌که‌فقط‌ویژگی‌فراگیر‌بودن‌پژوهشهای‌به‌این‌پیچیدگیها،‌این‌پژوهش‌تلاش‌میبا‌توجه‌

(‌‌را‌5931‌:92کمّی‌را‌نداشته‌باشد‌و‌علاوه‌بر‌آن‌ویژگی‌ژرفانگری‌پژوهشهای‌کیفی‌)فراستخواه،‌

چنین‌با‌توجه‌به‌دلیل‌از‌روش‌ترکیبی‌در‌این‌پژوهش‌استفاده‌شده‌است.‌هم‌ین‌انیز‌در‌بر‌بگیرد.‌به‌

مسلمان‌بودن‌جامعه‌آماری‌پژوهش،‌تلاش‌شده‌است‌که‌رویکردی‌انتقادی‌به‌موضوع‌با‌توجه‌به‌

‌های‌اسلامی‌ارائه‌شود.‌‌‌اصول‌و‌مبانی‌آموزه

که‌به‌دنبال‌شناسایی‌عوامل‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌مؤثر‌بر‌تمایل‌به‌‌،در‌بخش‌اول‌این‌پژوهش

ها‌با‌روشرفته‌شده‌است؛‌زیرا‌این‌دسته‌استفاده‌از‌خودروهای‌لوکس‌است،‌روش‌کیفی‌به‌کار‌گ

‌پدیده‌و‌معانی‌سر ‌به ‌مردم ‌دارند‌که ‌‌کار ‌روشدهند‌شان‌میزندگیهای‌مختلف‌در با‌های‌کیفی‌.

فاده‌در‌مورد‌است‌5بنیاد‌داده‌‌برای‌نمونه‌روش‌نظریه‌در‌ارتباط‌است؛مردم‌در‌زندگی‌‌افکار‌و‌رفتار

‌پژوهش ‌می‌‌به‌این ‌کمک ‌کیفی ‌روش ‌تا‌عنوان ‌‌کند ‌از ‌دور ‌گید‌‌ها،هیفرضبه و‌‌هاپژوهشر

(.‌این‌موضوع‌4‌،4151بادِن‌و‌دیول‌‌شود‌)تیلور،‌اقدام‌ها‌به‌کشف‌مفاهیم‌و‌نظریه‌چارچوبهای‌نظری

رسان‌باشد.‌در‌بخش‌دوم‌پژوهش‌‌تواند‌در‌شناخت‌بهتر‌رفتار‌مصرفی‌خودروهای‌لوکس‌یاری‌می

گیرد‌‌بخش‌کیفی‌مورد‌ارزیابی‌قرار‌می‌الگوی،‌9نیز‌با‌استفاده‌از‌روش‌کمّی‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی

‌تا‌برازش‌آن‌بررسی‌شود‌و‌پایایی‌نتایج‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.

‌

 پژوهشو پيشينه مبانی نظری 
‌مسیر‌در‌را‌گیری‌تصمیم‌های‌واحد‌گیری‌تصمیم‌فرایند‌تمام‌کننده،‌مصرف‌رفتار‌مطالعه

‌درونی‌مختلف‌عوامل‌گیرد‌که‌می‌بر‌در‌فعالیتها‌‌و‌خدمات‌کالا،‌گذاری‌کنار‌و‌مصرف‌‌اکتساب،

کننده‌مسلمان‌با‌‌(.‌رفتار‌مصرف2‌،4153‌:91است‌)سولومون‌اثرگذار‌رفتار‌این‌بر‌بسیاری‌برونی‌و

‌عوامل‌اقتصادی‌به‌تأکید‌بر‌نقش‌دین‌به‌ عنوان‌عامل‌‌‌عنوان‌یکی‌از‌متغیرهای‌جمعیت‌شناختی،

عنوان‌عامل‌اثرگذار‌بر‌تصمیمات‌اقتصادی‌‌‌اجتماعی‌به‌کننده‌و‌عوامل‌کلان‌مؤثر‌بر‌رفتار‌مصرف

چنین‌مفهوم‌لوکس‌و‌خودروی‌لوکس‌در‌ادامه‌(‌و‌هم1‌،4152‌:912اسکگارد‌و‌هاگ‌‌)باموسی،

 

1 - Grounded Theory Methodology (GTM) 

2 - Taylor, Bogdan & DeVault 

3 - Confirmatory factor analysis 

4 - Solomon 

5 - Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 
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‌است.‌اختصار‌توضیح‌داده‌شده‌‌به

 كننده مسلمان رفتار مصرف

صرف‌مسلمان‌به‌مسلمان‌برخلاف‌تصور،‌چندان‌آسان‌نیست؛‌زیرا‌‌‌کننده‌اساساً‌تعریف‌مصرف

‌الزاماً ‌آنها ‌آمدن، ‌زمینه‌‌دنیا ‌مصرف‌و‌کنار‌گذاری‌‌‌از‌دستور‌شریعت‌مقدس‌اسلام‌در اکتساب،

بنابراین‌باید‌بین‌افرادی‌که‌از‌دستور‌شریعت‌در‌رفتار‌مصرفی‌خود‌پیروی‌‌کنند؛‌کالا‌پیروی‌نمی

‌آموزه‌می ‌به ‌چندان ‌که ‌کسانی ‌و ‌ندارن‌کنند ‌توجهی ‌حوزه ‌این ‌در ‌دینی ‌شد.های ‌قائل ‌تمایز ‌د،

‌مطیع‌شریعت،‌کسی‌است‌که‌در‌تصمیم‌توان‌گفت‌مصرف‌بنابراین‌می گیری‌خود‌‌کننده‌مسلمانِ

‌آموزه ‌مصرف، ‌مکان ‌و ‌زمان ‌مصرف، ‌چگونگی ‌مصرف، ‌عدم ‌مصرف، ‌را‌‌برای ‌اسلامی های

‌5931رعایت‌کند‌)رضایی‌زاده‌و‌تجریشی،‌ ‌بنابراین‌در‌تحلیل‌رفتار‌مصرف22: کننده‌مسلمان‌‌(؛

‌برگرفته‌از‌آموزه‌رفتار‌‌توان‌همه‌باید‌به‌این‌ملاحظات‌توجه‌ویژه‌کرد‌و‌نمی های‌دین‌های‌او‌را

‌مبین‌اسلام‌دانست.‌

 عوامل اقتصادی

‌حراجی،‌های‌قیمت‌ها،‌تخفیف‌مانند‌‌لوکس،‌کالای‌پولی‌های‌جنبه‌مستقیماً‌بعد‌این

‌که‌اشاره‌پولی‌میزان‌به‌و‌گیرد‌می‌بر‌در‌را‌غیره‌و‌گذاری‌سرمایه ‌هر‌پولی‌واحد‌برحسب‌دارد

‌شود‌می‌پرداخت‌لوکس‌کالای‌برای‌کشور ‌نقش‌‌عموماً‌قیمتی‌ارزش‌لوکس‌زمینه‌کالاهای‌در.

‌کیفیت‌عنوان‌به‌ترکم‌قیمت‌،اوقات‌بیشتر‌در‌اساساً‌و‌دارد‌مشتری‌ادراکی‌کیفیت‌در‌مهمی‌مثبت

‌شود‌می‌ادراک‌تر‌پایین ‌موضوع‌که‌شود‌می‌تلقی‌نیز‌پرستیژ‌شاخص‌عنوان‌به‌قیمت‌البته.

‌یون،‌و‌کیم‌مون،‌چو،)‌شود‌می‌مطرح‌مقوله‌این‌در‌پرستیژی‌برای‌کالاهای‌لوکس‌گذاری‌قیمت

(.‌بعد‌اقتصادی‌این‌پژوهش‌تلاش‌دارد‌که‌به‌شناسایی‌عوامل‌اقتصادی‌مؤثر‌بر‌خرید‌و‌4154‌:32

‌از‌خودروهای‌ل ‌ویژگیاستفاده ‌به ‌توجه ‌با ‌تا ‌این‌وکس‌بپردازد ‌دلایل‌تمایل‌به ‌ایران، های‌اقتصاد

‌د.مشخص‌شودسته‌خودروها‌

 عوامل اجتماعی

احتمالاً‌منشأ‌یکی‌از‌نگرانیهای‌د‌و‌دار‌مهمی‌نقش‌لوکس‌کالاهای‌مصرف‌در‌دسته‌عوامل‌این

‌عظیم ‌فردی‌‌‌رهبر ‌موضوعی ‌تنها ‌اسراف‌را ‌اساساً ‌ایشان ‌زیرا ‌است؛ ‌حوزه ‌این ‌انقلاب‌در الشأن

‌‌سلطان‌بر‌بعد‌اجتماعی‌آن‌نیز‌تأکید‌دارند‌)مؤذّن‌دانند‌بلکه‌نمی ‌5932آبادی‌و‌هاشمیان، :83.)‌‌
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‌هاآن‌اجتماعی‌گروه‌در‌لوکس‌خدمات‌و‌کالا‌استفاده‌از‌افراد‌ادراکی‌منفعت‌بر‌عوامل‌اجتماعی

‌4دیاراجو‌و‌شود‌)لوریرو‌می‌شامل‌را‌پرستیژ‌و‌5نمایانگری‌مانند‌موضوعاتی‌و‌دارد‌اشاره ،4152‌:

‌بستگی‌بودن،‌مرجع‌های‌گروه‌دیدِ‌معرض‌در‌میزان‌به‌مستقیم‌طور‌‌به‌محصول‌هر‌نمایانگری‌.(931

‌لوکسِ‌کالاهای‌برای‌بیشتر‌عام‌ملأ‌در‌لوکس‌کالاهای‌مصرف‌زیاد‌احتمال‌‌به‌اساس‌این‌بر.‌دارد

‌نقش‌نمایان‌مصرف‌هم‌هنوز‌و‌است‌مطرح‌خصوصی‌لوکس‌کالاهای‌برای‌کمتر‌و‌،مطرح‌نمایان

،‌9شود‌)کیم‌و‌کوان‌می‌مصرف‌عمومی‌انظار‌در‌که‌محصولاتی‌دارد‌خرید‌ترجیحات‌در‌مهمی

4152‌ ‌است‌پرستیژ‌اجتماعی،‌بعد‌در‌دیگر‌موضوع‌.(49: ‌که‌دارند‌تمایل‌مردم‌اساس،‌این‌بر.

‌،2ای‌ارابه‌اثرِ‌این.‌باشند‌داشته‌خود‌عضویتِ‌‌گروه‌از‌نمادین‌یا‌نشانه‌عنوان‌‌به‌را‌لوکس‌برندهای

‌افراد‌زندگی‌سبک‌از‌خود‌جداسازی‌یا‌و‌نمرفها‌زندگی‌سبک‌با‌خود‌تطبیق‌به‌منظور‌را‌فرد‌هر

‌.(1،‌4154‌:32یون‌و‌کیم‌مون،‌چو،)‌دده‌می‌تحت‌تأثیر‌قرار‌مرفه،‌غیر

توان‌‌های‌اجتماعی‌آن،‌نمی‌اسراف‌است‌که‌به‌سبب‌پیامد‌‌در‌بعد‌اجتماعی‌مقوله‌عامل‌دیگر

‌موضوعی‌فردی‌دا ‌صرفاً ‌اعتدال‌در‌هر‌کاری‌آن‌را ‌اسراف‌به‌معنای‌خارج‌شدن‌انسان‌از نست.

‌ ‌5931است‌)حسینی، ‌از‌نعمت511: ‌در‌اسلام‌استفاده اسراف‌در‌مصرف‌‌و‌،‌حلالهای‌مشروع‌(.

‌شدآن ‌اعلام ‌حرام ‌دلیلها ‌بدان ‌این ‌است. ‌م‌ه ‌فرد ‌هر ‌قرآنی ‌نگاه ‌در ‌تناسب‌است‌که ‌به سلمان

‌دارایی ‌و ‌تواناییها ‌نمی‌ودخ‌امکانات، ‌و ‌دارد ‌مسئولیت ‌جامعه ‌برابر ‌این‌‌در ‌از ‌اسراف ‌با تواند

مورد‌از‌آیات‌‌49قدر‌در‌قرآن‌کریم‌اهمیت‌دارد‌که‌در‌‌مسئولیت‌سر‌باز‌زند.‌موضوع‌اسراف‌آن

‌به ‌مستقیم‌قرآن ‌است؛‌طور ‌گرفته ‌نکوهش‌قرار ‌‌مورد ‌برای‌نمونه ‌آیه ‌غافر‌‌29خداوند‌در سوره

‌اصحاب‌جهنم‌مسرفا شعراء‌اطاعت‌از‌مسرفان‌نهی‌شده‌‌‌سوره‌515کند‌و‌در‌آیه‌‌معرفی‌مین‌را

‌اساساًاست ‌مشخص‌می‌‌. ‌حق‌را ‌ابتدا ‌اسلامی‌در ‌می‌نگاه ‌انسان‌اجازه ‌تا‌‌کند‌و‌سپس‌به دهد‌که

‌فعالیتسودمندترین‌مج ‌محدودموعه ‌در ‌حق‌ههای‌ممکن‌را ‌راستای‌رسیدن‌به ‌کار‌‌ای‌معین‌در به

ه‌آسایش‌و‌راحتی‌(.‌البته‌این‌بدان‌معنا‌نیست‌که‌اسلام‌ب‌‌5932‌:538گیرد‌)حیدر‌نقوی‌و‌کفایی،

‌نشانه‌توجهی‌ندارد؛ ‌یکی‌از ‌داشتن‌مرکب‌خوب‌را های‌خوشبختی‌‌برای‌مثال‌رسول‌اکرم)ص(

‌‌دانسته ‌شیرانی، ‌و ‌)یوسفی ‌5932اند ‌نگاه‌33: ‌در ‌لوکس ‌خودروهای ‌از ‌استفاده ‌موضوع ‌اما (؛
 

1 - Conspicuousness 
2 - Loureiro, de Araújo 
3 - Kim & Kwon 
4 - Bandwagon Effect 
5 - Choo, Moon, Kim & Yoon 
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‌ن‌مسئله‌در‌راستای‌رسیدن‌به‌حق‌جایگاهی‌دارد‌یا‌خیر.شود‌که‌ای‌اسلامی،‌با‌این‌معیار‌سنجیده‌می

 كالای لوكس و خودروی لوكس

‌اقتصاد ‌کالایدر ‌لوکس‌را ‌کالای ‌تعریف‌کرده‌، ‌کمیابی ‌و ‌کشش‌درآمدی‌‌گران ‌که اند

:‌5‌،4158ی‌در‌قیاس‌با‌کالاهای‌ضروری‌داشته‌باشد‌)راکس،‌تیفانی‌و‌ویگنرونزیاد‌تقاضای‌مثبت

‌روستدر‌ادبیات‌مدیریت‌همواره‌با‌چالشهایی‌روبهو‌‌جا‌راهگشا‌نیست‌همهما‌این‌تعریف‌(؛‌ا519

‌ارائه‌شده‌اکه‌در‌پژوهش‌ای‌گونه‌به ست‌های‌گوناگون،‌تعاریف‌مختلفی‌برای‌این‌دسته‌از‌کالاها

‌مطالعات‌به‌وجود‌چند‌ویژگیای‌از‌‌رغم‌این‌موضوع،‌پاره‌که‌الزاماً‌همخوانی‌کامل‌ندارد.‌البته‌به

‌مشت ‌دورادراکی ‌‌های‌هرک‌در ‌مختلف ‌زمانی ‌گوناگونو ‌کالاهای های‌شناسه»‌عنوان‌‌به‌میان

‌4لوکس ‌9)لاروفای‌و‌کاردولی‌است‌‌اشاره‌کرده« ،4152‌ ‌برخی‌ا411: ‌که‌جنبه‌ز‌این‌ویژگیها،(.

کاستلو‌و‌‌‌و‌سطح‌بالای‌زیبایی‌)کو،‌2گذاری‌برتر‌‌قیمت‌‌،‌کمیابی،ادراکی‌دارد‌شامل‌کیفیت‌خوب

 (‌است.1‌،4158تیلور

به‌پذیر‌است‌یا‌خیر،‌ادراک‌از‌لوکس‌ی‌دقیق‌از‌کالای‌لوکس‌امکانتعریف‌ارائهکه‌فارغ‌از‌این

بستگی‌دارد‌که‌این‌موضوع،‌لوکس‌را‌به‌موضوعی‌مبهم‌و‌‌فرهنگی‌و‌جغرافیایی‌‌اقتصادی،‌‌زمینه

رو‌در‌‌این‌ازاست.‌هنجارها‌و‌آرمانهای‌اجتماعی‌واقع‌لوکس‌بازتابی‌از‌‌کند.‌در‌‌انتزاعی‌تبدیل‌می

‌‌،زمان‌گذر ‌به‌کردهمفهومش‌تغییر ‌مشکل‌مرور‌و ‌تعریف‌کالای‌لوکس‌نیز ‌است. ‌شده رغم‌‌بهتر

‌لوکس ‌از ‌کالا‌،تعاریف‌سنتی ‌باکه ‌محصولی ‌صرفاً ‌لوکس‌را ‌بدون‌‌ی ‌حتی ‌مشخص‌و برند

:‌2‌،4154دانستند‌)اوزگورن‌و‌گونی‌ایجاد‌پرستیژ‌برای‌صاحبش‌می‌کارایی‌خاصی‌برای‌گونه‌هیچ

کنندگان‌نسبت‌به‌گذشته‌کمتر‌درگیر‌پرستیژ‌و‌طبقه‌اجتماعی‌هستند‌و‌بیشتر‌‌(،‌امروزه‌مصرف243

کار‌دارند‌که‌شامل‌طراحی‌خلاقانه،‌کیفیتی‌پایدار‌و‌‌و‌ای‌سر‌تجربه‌‌یعنی‌،8با‌تجربه‌کلی‌لوکس

 (.3‌،4155‌:52منیر،‌پنچات‌و‌مولاس‌)کاست‌شود‌می‌موقعبخدماتی‌عالی‌و‌‌‌ارائه

آن‌لوکس‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است‌که‌قیمت‌‌پژوهش‌خودروییاین‌در‌‌،این‌مطالب‌توجه‌بهبا‌

 

1 - Roux, Tafani & Vigneron 

2 - Codes of luxury 

3 - Larraufie & Kourdoughli 

4 - Premium pricing 

5 - Ko, Costello & Taylor 
6 - Uzgoren & Guney 
7 - Whole luxury experience 
8 - Coste-Manière, Panchout & Molas 
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‌‌که‌البته‌نسبتاً‌باشد‌سی‌سی‌‌4111ش‌ازیوارداتی،‌و‌یا‌حجم‌موتور‌آن‌ب‌میلیون‌تومان‌و‌‌521ش‌ازیب

 (.5932با‌تعریف‌کنونی‌دولت‌از‌خودروی‌لوکس‌سازگار‌است‌)احتشام‌زاده،‌

‌

 روش پژوهش
‌پ ‌این ‌متوالیدر ‌اکتشافی ‌طرح ‌یکی‌‌به‌5ژوهش‌از ‌طرح‌عنوان ‌از ‌در‌‌‌گانه‌سههای مقدماتی

روش‌کیفی‌و‌‌ابتدا‌برای‌شناسایی‌موضوع‌ازها‌این‌طرح‌های‌ترکیبی‌استفاده‌شده‌است.‌درپژوهش

‌کمّی ‌روش ‌از ‌منظور‌سپس ‌‌الگو‌‌ارائه‌به ‌روایی ‌بررسی ‌نیز ‌می‌‌مرحلهو ‌استفاده شود‌‌کیفی

‌4)کرسول ،4152‌ :53‌ ‌فراستخواه، ‌5931؛ بنابراین‌روش‌پژوهش‌شامل‌دو‌بخش‌کیفی‌و‌‌(؛412:

 .کمّی‌است

 بخش كيفی

برای‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌رفتار‌مصرفی‌خودروهای‌لوکس‌در‌این‌پژوهش‌از‌روش‌کیفی‌

‌.تر‌است‌مند‌های‌آن‌نظام‌ر‌نسخهگیکه‌نسبت‌به‌د‌آن‌استفاده‌شده‌سامانمند‌‌نسخهبنیاد‌و‌‌داده‌‌نظریه

‌شناخت‌عمیق‌از‌این‌روشهای‌کیفی‌ژرفانگر‌است‌و ‌به ‌که ‌دارد د.‌موضوع‌دست‌یاب‌توانایی‌را

ای‌در‌مکان‌و‌زمان‌خاصی‌‌نظریه‌‌ارائهنیاز‌به‌که‌شود‌‌بنیاد‌نیز‌زمانی‌استفاده‌می‌داده‌‌نظریهرویکرد‌

‌ ‌5931باشد‌)فراستخواه، ‌همان‌88: ‌دقیقاً ‌اخیر ‌و‌مورد ‌دن‌پژوهش‌‌مسئله( ‌به بال‌شناخت‌است‌که

عمیق‌و‌دقیق‌برای‌توجیه‌و‌بررسی‌چرایی‌تمایل‌به‌استفاده‌از‌خودروهای‌لوکس‌از‌نگاه‌اقتصادی‌

‌خودروهای‌کنندگان‌استفاده‌پژوهش،‌این‌آماری‌‌جامعه‌و‌اجتماعی‌در‌مکان‌و‌زمانی‌خاص‌است.

شده‌‌یینتعهای‌کمّی‌از‌پیش‌مانند‌روشچنین‌تعداد‌نمونه‌در‌بخش‌کیفی‌پژوهش‌ند.‌همهست‌لوکس

به‌دست‌آید‌که‌ظرفیت‌توضیح‌کافی‌در‌‌ای‌اکتشاف‌و‌نظریهیابد‌که‌‌نیست‌و‌تا‌جایی‌ادامه‌می

ها‌به‌پژوهشگر‌فرمان‌‌جای‌روابط‌آماری،‌اشباع‌داده‌پژوهش‌را‌داشته‌باشد.‌درواقع‌به‌همورد‌مسئل

‌داده‌کفایت‌جمع ‌می‌آوری ‌را ‌‌ها ‌)فراستخواه، ‌5931دهد ‌پژوهش‌592: ‌در ‌برای‌مصا‌51(. حبه

و‌نهایت‌تلاش‌برای‌‌‌های‌کیفی‌انجام‌شده‌که‌مصاحبه‌از‌نوع‌نیمه‌ساختمند‌بوده‌آوری‌داده‌جمع

‌های‌نیمه‌ها‌انجام‌شده‌است‌که‌بتواند‌به‌اطلاعات‌عمیق‌برسد.‌این‌مصاحبه‌رعایت‌اصول‌مصاحبه

‌با‌مصاحبه‌51ساختمند‌حدود‌ ‌بر‌اس‌‌شوندگان‌مطرح‌کرده‌پرسش‌را اس‌تعامل‌با‌است‌که‌طبیعتاً

 

1 - Exploratory sequential design 

2 - Creswell 
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آنها‌برای‌همه‌یکسان‌‌این‌تعداد‌و‌چگونگی‌پرسش‌‌‌فرد‌و‌چگونگی‌پاسخدهی‌و‌توضیحات‌او،

‌هایروش‌از‌استفاده‌شده‌که‌5برفی‌گلوله‌گیری‌در‌این‌قسمت‌از‌پژوهش‌از‌شیوه‌نمونهنبوده‌است.‌

‌پژوهش‌وضوعم‌تطبیق‌راه‌بهترین‌مواقع‌گیری‌است.‌این‌روش‌برخی‌نمونه‌قضاوتیِ‌و‌احتمالی‌غیر

‌به‌این‌صورت‌بوده‌4‌،‌4158‌:93)لین‌و‌برگاست‌‌مطالعه‌در‌ضروری‌یهاویژگی‌با (.‌روش‌کار‌

‌همکاری‌با‌‌می‌استفاده‌لوکس‌خودروهای‌که‌افرادی‌از‌نفر‌چند‌ابتدا‌است‌که ‌آماده ‌و کردند

‌بودند، ‌برای‌ها‌شونده‌مصاحبه‌از‌یک‌هر‌که‌افرادی‌آن،‌از‌پس‌اند‌و‌شده‌شناسایی‌پژوهشگران

‌انتخاب‌مصاحبه‌برای‌،‌داشته‌تطابق‌پژوهش‌نیاز‌مورد‌ویژگیهای‌با‌و‌،‌کرده‌می‌معرفی‌مصاحبه

‌اند.‌شده

شوندگان‌ارائه‌شده‌است‌که‌برای‌حفظ‌اصول‌اخلاقی‌‌اطلاعات‌مربوط‌به‌مصاحبه‌5در‌جدول‌

‌یک‌تنها‌با‌یک‌شناسه‌مشخص‌شده‌است.‌پژوهش،‌هر

‌
 شوندگان پژوهش اطلاعات جمعيت شناختی مصاحبه :1جدول 

 جنسيت شناسه
 درامد

 )ميليون تومان(
 تحصيلات

 سن
 )سال(

 برند و مدل خودرو
 قيمت تقریبی

 )ميليون تومان(
مصاحبه   مدت
 ( دقيقه )

 24 133 2312کیا اپتیما  03 دکتری 9ـ  11 مرد 1
 24 943 2314پورش پانارما  23 دیپلم 11بیش از  مرد 2
 43 243 2313رنو تالیسمان  24 کارشناسی ارشد 4ـ  3 زن 0
 03 044 2312تویوتا پرادو  04 دیپلم 3ـ  9 مرد 2
 03 224 2313هیوندای سوناتا  20 کارشناسی 0ـ  4 مرد 4
 04 213 2316کیا اسپرتیج  06 کارشناسی 0ـ  4 مرد 6
 23 233 2314هیوندای توسان  22 دیپلم 0کمتر از  مرد 3
 23 242 2316هیوندای توسان  23 کارشناسی ارشد 3ـ  9 مرد 8
 E250 2312 424 24بنز  03 کارشناسی 11بیش از  مرد 9
 528i 2314 443 03بی ام و  20 کارشناسی 11بیش از  مرد 13
 24 133 2312کیا اپتیما  23 دیپلم 4ـ  3 مرد 11
 23 213 2316کیا اسپرتیج  08 کارشناسی ارشد 3ـ  9 مرد 12
 24 233 2314کیا اسپرتیج  02 کارشناسی 3ـ  9 مرد 10
 03 283 2316آزرا گرنجور  00 کارشناسی 3ـ  9 مرد 12
 43 224 2312نیسان مورانو  28 کارشناسی 4ـ  3 مرد 14

 

1 - Snowball sampling 

2 - Lune & Berg 
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‌‌بندی‌در‌نظریهطورکلی‌سه‌سطح‌شناسه‌ها‌به‌‌های‌مصاحبه‌برای‌رسیدن‌به‌ابعاد‌پژوهش‌از‌داده

‌‌داده ‌میبنیاد ‌شناسه‌انجام ‌یا ‌اول ‌سطح ‌در ‌شناسه‌گذاریپذیرد. ‌به‌ای‌مقوله‌و‌مفهومی‌هایباز،

‌می‌هدف‌متنی‌محتوای‌از‌معنادار‌های‌واحد‌کوچکترین ‌شود‌نسبت‌داده ‌شناسه. گذاری‌باز،‌در

‌فهرست‌ای‌گونه‌‌به‌و‌صریح‌و‌دقیق‌های‌گزاره‌قالب‌در‌و‌آوری‌گرد‌آزاد‌صورت‌به‌ها‌داده

‌رسان‌و‌کوتاه‌امکان‌حد‌تا‌شوند‌که‌می ‌عبارت‌‌معنا ‌برای‌مثال ‌عوض‌»باشد؛ ‌افراد خیلی‌رفتار

ها‌است،‌‌شونده‌که‌برگرفته‌از‌جملات‌یکی‌از‌مصاحبه«‌گذارند‌شود‌و‌مردم‌احترام‌بیشتری‌می‌می

رسیده‌است.‌«‌تأثیرگذاری‌زیاد‌خودروی‌لوکس‌در‌علاقه‌مردم»گذاری‌باز‌به‌شناسه‌پس‌از‌شناسه

‌شناسه‌در‌سطح‌دوم، ‌گذاریشناسه‌مرحلۀ‌های‌‌نامند،‌مقوله‌نظری‌می‌یا‌محوری‌گذاریکه‌آن‌را

‌و‌یکدیگر‌با‌باز ‌واقع‌.شود‌می‌سازی‌خلاصه‌نهایتاً‌و‌ادغام‌ترکیب،‌سپس‌مقایسه، ‌در‌آنچه‌در

‌مرز‌هیچ‌البته‌.شود‌می‌آمیخته‌هم‌به‌دوباره‌مرحله‌این‌در‌بود‌شده‌گسسته‌هم‌از‌پیشین‌مرحلۀ

‌و‌برگشت‌‌رفت‌دو‌آن‌میان‌و‌ندارد‌وجود‌محوری‌و‌باز‌گذاریشناسه‌مرحلۀ‌دو‌میان‌مشخصی

‌شناسه‌دائمی ‌از ‌پژوهش ‌این ‌در ‌مثال ‌برای ‌دارد؛ ‌‌وجود ‌باز ‌خرید»های ‌بودن فروش‌‌و‌آسان

‌‌«خودروهای‌لوکس ‌دلیل‌سخت‌بودن‌خرید»و ‌به ‌برند‌خودرو ‌محوری‌«فروش‌و‌تغییر ‌شناسۀ ،

گذاری‌گزینشی‌یا‌شناسه‌که‌آن‌را‌به‌دست‌آمده‌است.‌در‌سطح‌سوم،‌«اهمیت‌بورس‌بازار‌بودن»

‌صورت‌‌به‌،ها‌داده‌تکمیل‌با‌و‌شده‌مشاهده‌نظریه‌چارچوب‌پیدایش‌نامند‌بتدریج‌ظهور‌نظریه‌می

‌یابد‌سامان‌می‌جمعی، ‌و‌معانی‌سازی‌خانواده‌هم‌کار‌که‌کند‌می‌کار‌به‌شروع‌زمانی‌مرحله‌این.

باشد؛‌برای‌نمونه‌در‌این‌پژوهش‌از‌‌آمده‌دست‌به‌اصلی‌های‌مقوله‌شده‌و‌هرسانید‌کمال‌به‌مفاهیم

های‌محوری‌قیمت،‌بورس‌بازار‌بودن‌و‌حفظ‌ارزش‌پول،‌شناسه‌گزینشی‌ارزشهای‌اقتصادی‌شناسه

یک‌از‌این‌سه‌سطح‌جزئیات‌خاص‌خود‌را‌دارد‌که‌‌که‌هر‌است‌ذکر‌به‌به‌دست‌آمده‌است.‌لازم

‌از‌ذکر‌آنها‌خودداری‌شده‌است.این‌پژوهش‌ضمن‌رعایت‌آنها‌در‌

 بخش كمیّ

‌‌،در‌بخش‌کمّی‌پژوهش ‌آوری‌جمع‌ابزارالگوی‌بخش‌کیفی‌مورد‌آزمون‌قرار‌گرفته‌است.

‌پرسشنامه‌داده ‌شامل‌بخش‌کیفی‌پژوهش‌های‌ها، هفت‌پرسش‌برای‌سنجش‌بعد‌پرسش‌)‌‌45و

‌برای‌هر‌بعد‌در‌‌پرسشنامه‌پایایی‌این‌است.‌(ش‌برای‌سنجش‌بعد‌اجتماعیپرس‌52اقتصادی‌و‌ ها

‌‌‌مرحله است‌و‌مقادیر‌‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌‌SPSSنمونه‌و‌به‌کمک‌نرم‌افزار‌‌98آزمایشی‌با

که‌هر‌دو‌‌331/1و‌‌888/1آلفای‌کرونباخ‌برای‌ابعاد‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌به‌ترتیب‌برابر‌با‌اعداد‌
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‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفته‌است.است‌8/1مقدار‌بیش‌از‌ کمّی،‌‌‌اصلی‌مطالعه‌‌مرحلهاز‌آن‌در‌‌پس‌،

‌اوایل‌آبان‌،ماهه‌سه‌یفرایند‌طی‌‌پرسشنامه‌211 ‌از ‌اوایل‌بهمن‌که ‌تا ‌‌ماه ‌سال ‌طول‌‌5932ماه به

‌قابلعدد‌آن‌941که‌‌‌هانجامید،‌توزیع‌و‌گردآوری‌شد ‌مقادیر‌است‌‌مخدوش‌بوده‌هبقیو‌‌قبول‌ها .

به‌‌383/1و‌‌323/1اصلی‌به‌ترتیب‌برابر‌‌‌مرحلهآلفای‌کرونباخ‌برای‌دو‌بعد‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌در‌

‌‌‌و‌مطلوب‌بوده‌8/1از‌‌که‌بیش‌‌هدست‌آمد ‌هعجامدسترسی‌به‌‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌برایاست.

‌از‌رجوع‌به‌بخش‌خدمات‌پس‌ از‌فروش‌آماری‌و‌دستیابی‌به‌کاربران‌خودروهای‌لوکس،‌عمدتاً

نمایندگیهای‌تویوتا،‌هیوندای‌و‌رنو‌در‌استان‌اصفهان‌استفاده‌شده‌است.‌این‌مشتریان‌از‌شهرهای‌

‌کرده ‌رجوع ‌نمایندگیها ‌به ‌دریافت‌خدمات ‌صرفاً‌مختلف‌برای ‌بنابراین ‌و ‌اصفهان‌‌‌، شهروندان

‌ه‌است.کمّی‌ارائه‌شد‌‌مرحلهدهندگان‌‌شناختی‌پاسخ‌اطلاعات‌جمعیت‌4.‌در‌جدول‌اند‌نبوده
‌

 شناختی مرحله اصلی بخش كمّی پژوهش اطلاعات جمعيت: 6جدول 

 %() فراوانی تعداد سطح متغير متغير جمعيت شناختی

 )مقطع( تحصیلات

 1/0 13 زیر دیپلم

 8/12 21 دیپلم

 14 28 کاردانی

 6/04 112 کارشناسی

 4/22 32 کارشناسی ارشد

 9/13 04 دکتری بالاتر

 تومان( )میلیون درآمد

 1/19 61 کمتر از سه

 9/21 33 0ـ  2/ 9

 3/22 39 4ـ  9/6

 2/10 20 3ـ  9/8

 1/9 29 9ـ  11

 9/11 08 11بیش از 

 وضعیت تأهل
 0/21 102 مجرد

 8/48 188 متأهل

 )سال( سن

 2/2 3 21زیر 

 6/23 66 21ـ  03

 0/06 116 01ـ  23

 3/22 39 21ـ  43

 9/13 04 41ـ  63

 0/4 13 63بیش از 
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‌ روش‌تحلیل‌‌،ها‌توسط‌گویه‌‌گیری‌چندین‌سازه‌چگونگی‌اندازهبرای‌بررسی‌برازش‌الگو‌و

که‌در‌این‌پژوهش‌‌،(.‌این‌روش4‌،4152)هایر،‌بلک،‌بابین‌و‌اندرسون‌مناسب‌است‌5عاملی‌تأییدی

تیار‌قرار‌اخ‌های‌نکویی‌برازش‌که‌دربا‌شاخصانجام‌پذیرفته‌است‌‌AMOS21افزار‌‌به‌کمک‌نرم

‌الگو‌می ‌مناسب‌بودن ‌می‌دهد، ‌بررسی ‌‌را ‌میان ‌از ‌شاخص‌ترینمهمکند. ‌میاین ‌آماره‌ها ‌به ‌توان

‌شاخص‌نکویی‌برازش(χ2دو‌)‌خی ،9‌ ‌میانگین‌مربعات‌خطاهای‌تخمینی، ‌شاخص‌برازش‌2ریشه ،

‌اشاره‌کرد.‌8شاخصهای‌نکویی‌برازش‌اصلاح‌شدهو‌‌2(،‌شاخص‌برازش‌تطبیقیNFI)‌1هنجار‌شده

،‌χ2شاخصهای‌(،‌4151)‌3اسکوماکر‌و‌لوماکس‌(‌و4111)‌3بر‌اساس‌نظر‌گفن‌و‌همکارانش

GFI‌ ،CFI‌ ،NFI‌‌ ‌برنقرار‌گیر‌نظر‌باید‌مورد‌AGFIو ‌نیز‌شاخص4151)‌51د. )‌‌RMSEAرا‌‌

،‌χ2‌،RMSEA‌،SRMR‌،NFIشامل‌‌ویژگی‌رو‌در‌این‌پژوهش‌شش‌این‌لازم‌دانسته‌است؛‌از

CFIو‌‌AGFIاست.‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌‌‌

‌

 های پژوهش یافته
ها‌به‌‌و‌چگونگی‌رسیدن‌از‌داده‌1کننده‌شناسه‌‌ای‌از‌مصاحبه‌با‌مشارکت‌خلاصه‌9در‌جدول‌

‌طیف‌مفهومی‌ارائه‌شده‌است.
‌

  

 

1 - Confirmatory factor analysis 

2 - Hair, Black, Babin & Anderson 
3 - Goodness of fit Index (GFI) 

4 - Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

5 - Normed Fit Index (NFI) 

6 - Comparative Fit Index (CFI) 

7 - Adjusted Goodnes of Fit Index (AGFI) 

8 - Gefen, Straub & Boudreau 
9 - Schumacker & Lomax 
10 - Byrne 
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 گذاری باز و رسيدن از گزاره به طيف مفهومیای از فرایند شناسه نمونه: 9جدول 
 طيف مفهومی گزاره بر آمده از مصاحبه

 ظاهرسازی در جامعه با خرید خودروی لوکس سوارند.« بی ام و»ای هم هستند که خانه ندارند اما  عده

ام  نظر دیگران در خرید خودرو برایم مهم بوده است. الآن خانواده

 اصرار دارند که خودروی شاسی بلند بخرم.

 اهمیت نظر دیگران در خرید خودرو

تأثیر احتمال افزایش قیمت ارز بر انگیزه خرید خودروی  افزایش قیمت دلار مطرح است.خواهی، نخواهی موضوع 

 لوکس

 عنوان نمادی از تمکن مالی خودرو به خودرو تا حد بسیار زیادی نشاندهنده وضعیت مالی فرد است.

 مردم به مالک آنتأثیرگذاری خودروی لوکس در علاقه  در علاقه مردم بی تأثیر نیست. خودرو مانند لباس است.

 X4تواند نشاندهنده طبقه اجتماعی باشد؛ مثلاً کسی که یک بی ام و می

 دارد، طبقه اجتماعی بالایی دارد.

 بالا بودن طبقه اجتماعی دارندگان خودروهای لوکس

‌

‌اطلاعات‌مربوط‌به‌تکرار‌داده2در‌جدول‌ ‌و‌مقوله‌، ‌ارائه‌‌بندی‌ها ‌به ‌نهایتاً ‌که ‌ارائه‌شده ‌‌آنها

‌گوی‌مربوط‌به‌عوامل‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌منجر‌شده‌است.‌ال
‌

 اول و تكرار آنها سطح های مقوله از برآمده اصلی های مقوله: 4جدول 
 ای مقوله هسته 1مقوله سطح  تكرار داده

 12، 12، 13، 9، 3، 4 ارزش پرداخت پول زیاد برای خرید خودروهای لوکس
 قیمت

 بعد اقتصادی
 12، 2، 1 شاخص لوکس بودن خودروعنوان   قیمت به

 بورس بازار بودن 11، 3، 6، 4، 1 خودرو فروش و اهمیت آسان بودن خرید

 حفظ ارزش پول 12، 8، 4، 2 گذاری ارزی خرید خودروی لوکس برای سرمایه

 14، 12، 10، 12، 11، 8، 6، 4، 2، 1 لوکس یتمایل به ظاهرسازی در جامعه با خرید خودرو
 ظاهرسازی

 بعد اجتماعی

 10، 11، 0، 2، 1 عنوان نمادی دروغین از وضعیت خوب مالی خودرو به

 13، 9، 3، 0، 2 لوکس یتلاش برای دستیابی به طبقات اجتماعی بالاتر با خرید خودرو

 اجتماعی کسب طبقه

 12، 10، 12، 11، 13، 8، 4، 2، 0، 2، 1 عنوان نماد نمایش طبقه اجتماعی  خودروی لوکس به

 12، 12، 11، 9، 8، 6، 4، 2، 0، 2 عنوان نماد تمکن مالی خودرو به

 12، 13، 9 داشتن احساس ابهت و بزرگی با خودروی لوکس

 6، 2، 0، 2 احساس برتری هنگام استفاده از خودروهای لوکس

 10، 11، 8، 3، 1 استفاده از نظر خویشاوندان در خرید خودرو

 14، 12، 12، 4، 0، 2 اهمیت نظر دوستان در خرید خودرو های مرجع گروه

 11، 8، 2، 2 اهمیت تأیید لوکس بودن خودرو توسط دیگران

 14، 12، 11، 13، 3، 4، 2، 0، 1 خودروی لوکس نمایانگر پرستیژ
 ارزش پرستیژی

 2، 12 تأثیرگذاری خودرو بر پرستیژ مالک آن

 14، 10، 11، 13، 9، 8، 4، 2، 0، 2 علاقه مردم به مالک آنتأثیرگذاری خودروی لوکس در 

 12، 12، 3، 6، 1 تأثیرگذاری خودروی لوکس در رفتار دیگران به مالک آن رفتار دیگران

 12، 12، 11، 8، 3، 6، 4، 2، 1 هراس از آسیب رساندن تعمدی به خودرو در برخی اماکن عمومی
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‌نمایش‌داده‌شده‌است.‌5کیفی‌استخراج،‌و‌در‌شکل‌،‌الگوی‌بخش‌‌2با‌توجه‌به‌جدول

‌

 
 عوامل اثرگذار اجتماعی و اقتصادی بر رفتار مصرفی خودروهای لوكس : 1شكل 

‌

پس‌از‌به‌دست‌آمدن‌الگوی‌کیفی‌با‌کمک‌روش‌کمیّ‌تناسب‌الگو‌بررسی‌شده‌است.‌برای‌

‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌و‌به‌کمک‌‌این‌منظور‌هر ‌با ‌جداگانه یک‌از‌عوامل‌اقتصادی‌و‌اجتماعی،

الگوی‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌مرتبه‌دوم‌‌4است.‌در‌شکل‌‌‌قرار‌گرفتهمورد‌بررسی‌‌AMOSافزار‌‌نرم

‌طراحی‌شده‌برای‌بعد‌اقتصادی‌ارائه‌شده‌است.

 كنندهرفتار استفاده

 خودروی لوكس

 عوامل اقتصادی

 

 عوامل اجتماعی

 

 حفظ ارزش پول

 
 تمایل به ظاهرسازی 

 
 کسب طبقه اجتماعی 

 
 های مرجعگروه 

 
 پرستیژ 

 
 تغییر رفتار دیگران

  

 بورس بازار بودن 

 قيمت 
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 الگوی تحليل عاملی تأیيدی بعد اقتصادی: 6شكل 
‌

دهد،‌بورس‌بازار‌بودن،‌تمایل‌به‌حفظ‌ارزش‌‌نشان‌می‌4طور‌که‌بارهای‌عاملی‌در‌شکل‌‌همان

الگوی‌‌9است.‌در‌شکل‌‌ترین‌آثار‌را‌در‌بعد‌اقتصادی‌به‌جای‌گذاشته‌پول‌و‌قیمت‌به‌ترتیب‌بیش

‌تحلیل‌عاملی‌مرتبه‌دوم‌بعد‌اجتماعی‌ارائه‌شده‌است.

 
 

 الگوی تحليل عاملی تأیيدی بعد اجتماعی: 9 شكل



 

 

 1317بهار ، 1، شماره 82سال  / فصلنامه علمی ـ پژوهشی مدیریت اسلامی 888

‌ ‌شکل ‌بارهای‌عاملی‌در ‌به ‌توجه ‌کسب‌طبقه‌9با ‌ظاهرسازی، ‌به ‌تمایل ‌مشخص‌است‌که ،

های‌مرجع‌و‌تمایل‌به‌کسب‌پرستیژ‌به‌ترتیب‌بیشترین‌نقش‌‌مردم،‌نقش‌گروهاجتماعی،‌تغییر‌رفتار‌

‌ ‌بعد‌اجتماعی‌داشته ‌در ‌جدول‌‌را ‌در ‌همراه‌‌2است. ‌تحلیل‌عاملی‌به شاخصهای‌برازش‌الگو‌در

‌مقدار‌مطلوب‌مورد‌استفاده‌ارائه‌شده‌است.

‌
 مقادیر مربوط به شاخصهای برازش الگوی كمیّ پژوهش :4 جدول

 بعد
CMIN/df 

 5كمتر از 
RMSEA 

 1/2كمتر از 

NFI 
 35/2بيش از 

CFI 
 3/2بيش از 

GFI 
 3/2بيش از 

AGFI 
 8/2بيش از 

 91/3 962/3 93/3 96/3 392/3 32/0 اقتصادی

 864/3 916/3 923/3 933/3 1/3 211/2 اجتماعی

‌

‌جدول‌بر‌می‌همان ‌از ‌که ‌الگوی‌مرحله‌کیفی‌)شکل‌‌طور ‌شاخصهای‌برازش‌قابل5آید، ‌با )‌

‌قبول‌تأیید‌شده‌است.

‌

 گيری و پيشنهادها نتيجه
‌می‌همان ‌نشان ‌الگو ‌که ‌اجتماعی‌‌طور ‌بعد ‌بر ‌عامل ‌پنج ‌و ‌اقتصادی ‌بعد ‌بر ‌عامل ‌سه دهد،

اولین‌عامل‌موضوع‌بورس‌بودن‌خودروی‌گذار‌است.‌با‌توجه‌به‌بارهای‌عاملی‌بعد‌اقتصادی،‌‌تأثیر

است.‌منظور‌از‌‌توجه‌درخور‌و‌خورد‌نمی‌چشم‌به‌پیشین‌هایپژوهش‌در‌نظر‌است‌که‌لوکس‌مورد

‌خودرو ‌بودن ‌توانسته‌انتخابی‌لوکس‌خودروی‌فروش‌و‌خرید‌آسانی،بورس ‌که ‌ارزش‌است

‌ممکن‌خودروهایی‌عبارتی‌به‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد؛‌را‌لوکس‌خودروهای‌کنندگان‌مصرف‌ادراکی

‌جلب‌خود‌به‌را‌زیادی‌مشتریان‌ندنتوا‌برجسته،‌ویژگی‌داشتن‌رغم‌به‌که‌دوش‌وارد‌بازار‌به‌است

‌مشکل‌و‌تأخیر‌با‌هاآن‌فروش‌در‌فرد‌است‌ممکن‌و‌ددار‌یکم‌نقد‌شوندگی‌سرعت‌زیرا‌؛ندک

‌‌.شود‌روروبه ‌اقتصادی، ‌دومین‌عامل‌اثرگذار ‌آن‌بحثی‌نشده،که ‌مورد ‌در ‌پژوهشهای‌دیگر ‌‌در

به‌عبارتی‌تمایل‌‌به‌خرید‌خودروهای‌لوکس‌بوده‌است؛‌رابطه‌تمایل‌به‌حفظ‌ارزش‌پول‌و‌تمایل

سبب‌ها‌به‌خرید‌خودروهای‌لوکس،‌ظ‌ارزش‌پول‌خود‌در‌کنار‌تمایل‌آنکنندگان‌به‌حف‌مصرف

‌انتظارشان ‌است‌که‌گاهی‌به‌دلیل‌زیاد‌بودن‌تورم‌مورد وان‌عن‌به‌خرید‌خودروی‌لوکس‌به‌شده
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کنند.‌البته‌باید‌توجه‌کرد‌خودروهای‌لوکس‌اقدام‌رو‌به‌خرید‌‌‌این‌و‌ازگذاری‌نگاه،‌‌نوعی‌سرمایه

‌رابطه ‌انتظار‌و‌تمایل‌به‌خرید‌مصرف‌‌که ‌مورد کنندگان‌برای‌کالاهای‌گوناگون‌و‌شرایط‌‌تورم

‌رابطه قوی‌نیست؛‌زیرا‌برخی‌پژوهشها‌نشان‌‌یا‌مختلف‌باید‌بااحتیاط‌تفسیر‌شود‌و‌این‌رابطه‌الزاماً

دار‌وجود‌‌ای‌معنی‌رابطه‌،تورم‌مورد‌انتظار‌کالاهای‌بادوام‌و‌مصرف‌بیشتر‌د‌که‌بین‌تمایل‌بهده‌می

انداز،‌‌مورد‌انتظار‌تورم‌و‌تمایل‌به‌پس‌منفی‌بین‌میزان‌‌رغم‌تأیید‌رابطه‌ندارد‌و‌برخی‌پژوهشها‌نیز‌به

:‌5‌،4158پرمیک‌و‌استانیسلاوسکا)ند‌ک‌تمایل‌به‌مصرف‌قویاً‌تأیید‌نمیوجود‌این‌رابطه‌را‌در‌مورد‌

‌تمایل‌بیپژوهش‌اما‌(؛1 ‌انتظار،هایی‌نیز ‌مورد ‌افزایش‌تورم ‌با ‌را ‌خرج‌کردن ‌به ند‌ک‌تأیید‌می‌‌شتر

ارز‌در‌‌گاهی‌به‌دنبال‌انتظار‌افزایش‌میزان‌که‌،بنابراین‌تورم‌انتظاری‌(؛4‌،4152)ایشی‌و‌نیشیجوچی

‌ ‌به ‌میآینده ‌تقویت‌می‌وجود ‌خودروهای‌لوکس‌را ‌خرید ‌به ‌تمایل ‌تورمکند‌آید، ‌بخش‌،. ‌که

قدر‌در‌دیدگاه‌پیغمبر‌‌وکارهاست،‌آن‌بزرگی‌از‌آن‌ناشی‌از‌عدم‌رعایت‌اخلاق‌اسلامی‌در‌کسب

خداوند‌‌،شب‌در‌آرزوی‌گرانی‌برای‌امت‌من‌باشد‌هرکس‌یک»فرمایند‌‌اسلام‌ناپسند‌است‌که‌می

‌تباه‌خواهد‌کرداعمال‌چهل‌سال‌ا ‌و‌را ‌)رضایی« ‌5931زاده‌و‌تجریشی، تلاش‌به‌بنابراین‌‌(؛525:

‌گذاران‌دنبال‌شود.توسط‌سیاست‌کاهش‌تورم‌باید‌قویاً‌نظورم

‌است‌ ‌قیمت‌زیاد ‌بعد‌اقتصادی، ‌در‌هشد‌انجام‌هایپژوهش‌تمامی‌در‌تقریباً‌کهعامل‌آخر‌در

و‌‌حیدر‌زاده‌تیمورپور،‌مثال‌برای)‌است‌شده‌مشاهده‌و‌گرفته‌قرار‌توجه‌مورد‌نیز‌لوکس‌‌حوزه

‌وبلن‌(.9،‌4158ودرمایر‌و‌هادلستون‌‌ماندل،‌؛‌‌4159تیمورپور، ‌انگیزه‌به‌2اثر ‌از ‌یکی های‌‌عنوان

عنوان‌شاخصی‌بااهمیت‌برای‌نمایش‌پرستیژ‌اشاره‌‌استفاده‌از‌کالاهای‌لوکس‌به‌پذیرش‌قیمت‌به

‌1دارد‌)ویگنرون‌و‌جانسون ،5333‌ ‌ا1: ‌بنابراین‌بر‌این‌اساس، ‌مصرف‌کالای‌(؛ فزایش‌در‌قیمت،

‌مشتری‌ادراکی‌کیفیت‌در‌‌عموماً‌قیمتی‌ارزش‌لوکس‌کالاهای‌ویژه‌دربکند‌و‌‌را‌تشویق‌می‌مربوط

در‌‌.شود‌می‌ادراک‌ترضعیف‌کیفیت‌عنوان‌‌به‌ترکم‌قیمت‌اوقات‌بیشتر‌در‌و‌دارد‌مهمی‌مثبت‌نقش

انصافی‌در‌حق‌مشتری‌‌ت‌که‌بیپذیرش‌اس‌بازاریابی‌اسلامی‌این‌رویکرد‌مقبول‌نیست‌و‌قیمتی‌قابل

‌برای‌ ‌منصفانه ‌سود ‌و ‌مختاربازاریابنباشد ‌و ‌احمد ‌)سعید، ‌باشد ‌داشته ‌2ها ،4115‌ بنابراین‌‌(؛543:

 

1 - Premik & Stanisławska 

2 - Ichiue & Nishiguchi 

3 - Mundel, Huddleston & Vodermeier 

4 - Veblen effect 

5 - Vigneron & Johnson 

6 - Saeed, Ahmed & Mukhtar 
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اما‌این‌‌د؛شود‌با‌مذاق‌اسلام‌سازگاری‌ندار‌های‌کلانی‌که‌برای‌خودروهای‌لوکس‌نهاده‌می‌قیمت

‌ ‌در ‌موضوع ‌از ‌شرکتبخش ‌‌یهااختیار ‌که ‌است ‌راهبردتولیدی ‌بر ‌تأثیرگذاری های‌‌متأسفانه

‌مقدگذاری‌آن‌قیمت باشند‌تعرفه‌ورود‌و‌به‌‌‌ن‌کشور‌ناچارشاید‌مسئولا‌رو‌این‌ور‌نیست.‌ازها‌عملاً

‌ها‌افزایش‌نیز‌بدهند.خودروها‌را‌به‌منظور‌کمتر‌شدن‌خرید‌آندنبال‌آن‌قیمت‌این‌

‌است.‌ ‌بوده ‌خریداران‌خودروهای‌لوکس‌اثرگذار ‌رفتار ‌در ‌بعد‌اجتماعی‌نیز ‌اساس‌الگو، بر

‌با ‌به ‌توجه ‌با ‌این‌بعد ‌را‌رهایاولین‌عامل‌در ‌آن ‌باید ‌ظاهرسازی‌است‌که ‌تمایل‌به ‌در‌عاملی،

‌قرار‌تأثیر‌تحت‌برای‌افراد‌او‌عقیده‌به.‌کرد‌جستجو‌‌5333سال‌در‌وبلن‌نظریات‌و‌5نمایشی‌مصرفِ

‌اقدام‌کارهایی‌به‌خویش‌مالی‌قدرت‌اثبات‌و‌آنها‌مقابل‌در‌خود‌خشنودی‌حفظ‌و‌دیگران‌دادن

‌،9لایبنشتاین‌نظریات(.‌4،‌5338‌:25ایکلاچ)‌دریابند‌بخوبی‌را‌موارد‌این‌بتوانند‌دیگران‌تا‌کنند‌می

‌قیمتشان‌افزایش‌با‌را‌خاصی‌کالاهای‌مصرف‌افراد‌از‌ای‌پاره‌که‌کرد‌می‌مطرح‌را‌موضوع‌این

‌وبلن‌اثر)‌دهند‌می‌افزایش ‌اثر)‌کاهش‌را‌مصرفشان‌‌بازار،‌در‌کالا‌آن‌فراوانی‌افزایش‌با‌یا‌و(

‌فخرفروشی ‌ای‌ارابه‌اثر)‌افزایش‌یا‌و( ‌)‌دهند‌می( ‌5311لایبنشتاین، :414)‌ ‌مصرف‌موضوع‌البته.

‌بینند؛‌در‌رضایت‌جامعه‌تأثیرگذار‌می‌را‌آن‌پژوهشگران‌گاهی‌که‌است‌گسترده‌ای‌مقوله‌نمایشی

‌4154)‌2وینکلمن‌پژوهش‌نتایج‌نمونه‌برای ‌در‌لوکس‌خودروهای‌افزایش‌که‌دهد‌می‌نشان(

موضوعات‌اجتماعی‌و‌بویژه‌‌‌اسلام‌نیز‌در‌زمینه‌.دهد‌می‌کاهش‌را‌مردم‌یترضا‌میزان‌شهرداریها،

‌ویژه ‌حساسیت ‌نفاق ‌و ‌ریا ‌ظاهرسازی، ‌نفاق‌موضوع ‌دارد. ‌هرگونه‌که‌دارد‌وسیعی‌معنی‌ای

‌همه‌می‌شامل‌را‌عمل‌و‌گفتار‌باطن،‌و‌ظاهر‌دوگانگی ‌چند‌در ‌هر ‌منافق‌به‌‌‌شود؛ ‌منظور موارد

هایی‌از‌نفاق‌ممکن‌است‌در‌وجود‌برخی‌وجود‌داشته‌باشد‌که‌‌معنای‌خاص‌کلمه‌نیست‌ولی‌رگه

وجود‌نوعی‌بیماری‌در‌افرادی‌به‌دوگانگی‌و‌تضاد‌در‌درون‌و‌برون‌خود‌دارند.‌قرآن‌کریم‌هم‌

‌باطن‌دارند‌ ‌یا ‌دوگانگی‌ظاهر ‌میکه ‌‌اشاره ‌)مککند ‌شیرازی، ‌ج‌5982ارم ،5‌ ‌و‌حضرت‌511: )

علی)ع(‌نیز‌اساساً‌اگر‌نیت‌کاری‌فاسد‌باشد‌و‌برای‌رضای‌خداوند‌نباشد،‌آن‌عمل‌را‌فاقد‌برکت‌

‌دانند‌)‌می ‌5931رضایی‌زاده‌و‌تجریشی، ‌توجه‌به‌اهمیت‌این‌موضوع‌در‌دین،‌(.93: که‌شرح‌‌با

‌ظاه ‌بعد ‌به ‌توجه ‌لزوم ‌نیست، ‌مقدور ‌اینجا ‌در ‌آن ‌برای‌بیشتر ‌مردم ‌و ‌تلاش‌مسئولان رسازی‌و

 

1 - Conspicuous consumption 

2 - Quelch 
3 - Leibenstein 
4 - Winkelmann 
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های‌این‌پژوهش‌سهم‌زیادی‌در‌بعد‌اجتماعی‌دارد،‌ضروری‌‌اساس‌یافته‌کاهش‌آن،‌که‌متأسفانه‌بر

‌رسد.‌به‌نظر‌می

‌عاملی‌آن‌مشابه‌موضوع‌ظاهرسازی‌بالا‌به‌دست‌آمده،‌دومین‌عامل‌اثرگذار‌اجتماعی،‌که‌بار

‌و‌اقتصاددانان‌که‌موضوعاتی‌است‌از‌اجتماعی‌است.‌کسب‌طبقه‌اجتماعی‌طبقه‌کسب‌به‌تمایل

‌دارند‌تأکید‌آن‌بودن‌طلبانه‌منفعت‌و‌بودن‌فراگیر‌بر‌اجتماعی‌علوم‌دانشمندان ‌از‌منظور.

‌و‌قدرت‌که‌هستند‌اجتماعی‌‌‌طبقه‌کسب‌جستجوی‌در‌افراد‌که‌است‌این‌بودن‌طلبانه‌منفعت

‌‌،5هس‌و‌واکر‌‌گلب،‌اونتو،‌گیگر)‌کنند‌تقویت‌خود‌اجتماعی‌مبادلات‌فرایند‌در‌را‌اثرگذاریشان

4159‌ :913‌ ‌قرار‌(. ‌عتاب ‌مورد ‌کسی ‌حلال ‌ثروت ‌داشتن ‌صِرف ‌اسلام، ‌مقدس ‌شریعت در

مرور‌ارزشهای‌مادی‌‌اما‌جایی‌که‌ثروت‌و‌مصرف‌بخواهد‌به‌ارزش‌برتر‌تبدیل‌شود‌و‌به‌گیرد؛‌نمی

های‌زمانی‌بویژه‌دوران‌‌برخی‌برهه‌بر‌دیگر‌ارزشها‌غلبه‌کند،‌اسلام‌با‌آن‌مخالف‌است.‌متأسفانه‌در

‌ای‌از‌دولتمردان‌به‌دنبال‌توسعه‌یکجانبه‌اقتصادی‌بوده‌است.‌پس‌از‌جنگ‌تحمیلی،‌سیاستهای‌پاره

‌دنبال‌آن‌سرمایه ‌به ‌و ‌سرمایه ‌نمایش‌ثروت‌فزونی‌‌‌داران‌ارزش‌فراوان‌یافتند‌و‌درنتیجه تمایل‌به

‌خودروه ‌واردات ‌آزادسازی ‌مانند ‌سیاستهایی ‌کرد‌یافت؛ ‌تشویق ‌را ‌پدیده ‌این ‌نیز ‌لوکس ای

‌(.‌5933‌:522نیا،‌‌)سیدی

‌مستقیم‌ای‌اشاره‌تغییر‌رفتار‌مردم‌بوده‌است‌کهبا‌توجه‌به‌الگو‌سومین‌عامل‌اجتماعی‌اثرگذار،‌

‌است‌نشده‌یافت‌مرتبط‌پیشین‌هایپژوهش‌در‌موضوع‌بدین ‌می‌گونه‌رفتار‌این. توان‌با‌خطای‌‌ها‌را

‌خط‌هاله رجسته‌شخص‌بر‌ادراک‌ب‌ویژگیدهد‌که‌یک‌‌ای‌زمانی‌رخ‌می‌ای‌هالهای‌توضیح‌داد.

شود‌‌گیری‌ضعیف‌و‌غیر‌عقلایی‌می‌گذارد‌که‌سبب‌تصمیم‌او‌اثر‌می‌گر‌ویژگیهاییکلی‌فرد‌از‌د

‌ ‌شهرکی، ‌قریشی ‌و ‌خوراسگانی ‌5932)اعتباریان ‌قرآنی‌(؛33: ‌نگاه ‌در ‌است‌که ‌حالی ‌در ،‌این

‌(؛‌اما‌متأسفانه‌نتایج‌پژوهش44‌:411،‌ج‌5982رم‌شیرازی،‌گذاری‌افراد‌تقواست‌)مکاملاک‌ارزش

‌می ‌آموزه‌نشان ‌که ‌رعایت‌میهای‌دین‌دهد ‌کمتر ‌زمینه ‌این ‌شو‌ی‌در ‌را ‌افراد ‌گاهی ‌و ‌دلیل‌د به

‌ارزش ‌‌گذاری‌می‌داراییهای‌مادی‌آنها ‌راستای‌ارتقای‌کنند. ‌فرهنگی‌در ‌نقش‌مسئولان ‌اینجا در

توانند‌مرکز‌‌انقلاب،‌محور‌کارهای‌دیگر‌است‌و‌مساجد‌می‌فرهنگ‌عمومی،‌که‌از‌نظر‌رهبر‌معظم

‌ ‌)فرخی، ‌باشند ‌ارتقا ‌این ‌راستای ‌در ‌معنوی ‌ارزشهای ‌5939توسعه ‌بیش29: پیش‌نمایان‌‌از‌(،

‌‌شود.‌می
 

1 - Geiger - Oneto, Gelb, Walker & Hess 
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فرد‌یا‌‌،مرجع‌‌منظور‌از‌گروهاند.‌‌های‌مرجع‌بوده‌عامل‌اثرگذار‌چهارم‌در‌بعد‌اجتماعی،‌گروه

‌فرد ‌اشتیاق‌و‌رفتار ‌ارزیابی، ‌بر ‌واقعی‌است‌که ‌ذهنی‌یا ‌این‌گروه‌گروهِ ‌معناداری‌دارد. ها،‌‌تأثیر

‌تأثیرات‌بیانگر‌ارزش‌مصرف ‌تأثیرات‌انتفاعی‌و ‌تأثیرات‌اطلاعاتی، ‌راه ‌از‌سه تحت‌‌5کنندگان‌را

‌می ‌قرار ‌)‌تأثیر ‌باموسی،دهند ‌‌‌سولومون، ‌هاگ، ‌و ‌4152اسکگارد ‌خانواده‌برای‌(؛938: ها‌‌مثال

‌گروه‌به ‌از ‌یکی ‌می‌عنوان ‌مهم ‌مرجع ‌شکل‌های ‌در ‌باشند؛‌توانند ‌اثرگذار ‌فرد ‌رفتار زیرا‌‌‌دهی

‌انجام‌‌خواسته ‌دیگر ‌کلیدی ‌نهادهای ‌و ‌خانواده ‌در ‌شدن ‌اجتماعی ‌فرایند ‌طی ‌افراد ‌رفتار ‌و ها

افراد‌تأکید‌خاص‌دارد‌و‌اسلام‌نیز‌بر‌نقش‌خانواده‌در‌نظام‌تربیتی‌ (.4‌،4151‌:34پذیرد‌)کاپور‌می

‌ریزی‌پایه‌را‌انسان‌هویت‌وجودی‌و‌داند‌که‌شخصیت‌های‌تربیتی‌میکانون‌ترینمهم‌از‌یکی‌آن‌را

‌بر‌این‌اساس،‌خانواده‌می و‌‌رسمی‌تربیت‌نظام‌در‌باید‌و‌،مسئولیت‌سلب‌از‌خود‌تواند‌نمی‌کند.

‌‌دولت‌ضعف‌صورت‌در‌تا‌دکن‌عمومی‌مشارکت ‌بتواند ‌سیاستگذاریها ی‌اسلامی‌و‌هاارزشدر

‌(.‌5931‌:514و‌تداوم‌بخشد‌)صمدی‌و‌رضایی،‌‌انسانی‌را‌در‌وجود‌آنها‌بقا

‌بعد‌اجتماعی‌موضوع‌پرستیژ‌است. ‌نمایشی‌مصرف‌راستای‌در‌نیز‌این‌عامل عامل‌نهایی‌در

‌ثروت‌و‌جایگاه‌نمایش‌نشانۀ‌9پرستیژی‌برندهای‌از‌استفاده‌زیرا‌گیرد؛‌قرار‌توجه‌مورد‌تواند‌می

‌نمایش‌‌را‌موضوع‌این‌و‌است‌بیشتر‌معمولی‌های‌قیمت‌از‌قیمتشان‌که‌برندهایی‌است؛‌فرد به

‌صدق‌موضوع‌این‌نیز‌لوکس‌خودروهای‌مورد‌در‌و(‌2‌،4152‌:521هاملین‌و‌تایچون)‌گذارد‌می

‌موضوع‌پرستیژ‌با‌موضوع‌تبدیل‌ارزشهای‌معنوی‌به‌مادی‌و‌تغییر‌معیارهای‌برتری‌‌می کند.‌اساساً

و‌طبقات‌اجتماعی‌گره‌خورده‌است‌که‌در‌این‌زمینه‌نیز‌نقش‌مسئولان‌فرهنگی‌و‌دینی‌و‌‌در‌جامعه

‌ها‌تعیین‌کننده‌است.‌‌چنین‌خانوادههم

عوامل‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌آگاه‌باشند‌‌شود‌از‌ارتباط‌به‌مدیران‌و‌متصدیان‌اقتصادی‌توصیه‌می

‌پیامدتصمیمو‌پیش‌از‌ ‌‌گیریهای‌مختلف، ‌در‌نظر‌بگیرند؛ ‌هر‌تصمیم‌اقتصادی‌‌و‌نتایج‌آن‌را زیرا

‌پیامد‌می ‌سرمنشأ ‌منف‌تواند ‌میهای‌اجتماعی‌مثبت‌و ‌هم ‌این‌زمینه ‌در ‌ابزارهای‌نتوان‌ی‌باشد. ‌از د

‌ ‌کمک‌بگیرند ‌کنند؛علمی ‌رجوع ‌دینی ‌غنی ‌متون ‌به ‌هم ‌اثرگذاری‌‌و ‌موضوع ‌در ‌نمونه برای

ای‌عظیم‌از‌اطلاعات‌‌تماعی‌و‌فرهنگی،‌متون‌اسلامی‌گنجینهبندی‌اجتماعی‌بر‌ابعاد‌مختلف‌اج‌طبقه

 

1 - Value-expressive influence 

2 - Kapoor 
3 - Prestige brands 
4 - Hamelin & Thaichon 
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‌تجمل ‌عنوان ‌تحت ‌آن ‌از ‌امروز ‌آنچه ‌است. ‌تجربیات ‌مصرف‌و ‌و ‌می‌گرایی ‌یاد شود،‌‌گرایی

‌آس ‌از ‌بسیاری ‌و‌یبسرچشمه ‌اقتصادی ‌تصمیمات ‌یک‌دسته ‌معلول ‌خودش ‌نیز ‌و ‌اجتماعی های

‌نادرست‌بودهاجتم ‌وظیفه‌‌اعی ‌س‌علمای‌‌است‌که ‌و ‌دین ‌و‌خنوران ‌شعائر ‌ترویج ‌راستای ‌در را

‌می‌های‌دینی‌سختارزش ‌تورم‌‌تر ‌مهم ‌مقوله ‌اقتصادی‌مانند ‌عوامل ‌بر ‌تمرکز ‌این‌راستا ‌در کند.

رغم‌استفاده‌‌زیرا‌در‌حالت‌تورمی،‌فرد‌پس‌از‌خرید‌خودروی‌لوکس‌و‌به‌رسد.‌ضروری‌به‌نظر‌می

‌با‌قیمت‌کمتر‌نم‌از‌آن،‌گاهی‌هنگام‌فروش‌نه فروشد،‌بلکه‌برخی‌مواقع‌قیمت‌بسیار‌‌یتنها‌آن‌را

‌می ‌نیز ‌را ‌خود ‌قیمت‌خرید ‌از ‌مسئولان‌‌بیشتر ‌بنابراین ‌دریافت‌کند. ‌و ‌تعیین ‌برای‌خودرو تواند

‌اقتصادی‌کشور‌باید‌نهایت‌تلاش‌خود‌را‌برای‌کنترل‌تورم‌انجام‌دهند.

‌به‌تمایل‌و‌رجعم‌های‌گروه‌نقش‌مردم،‌رفتار‌تغییر‌اجتماعی،‌طبقه‌کسب‌ظاهرسازی،‌به‌تمایل

‌ارتباط‌‌کسب ‌ارزشهای‌دینی‌در‌جامعه ‌فرهنگی‌و‌توسعه ‌کار ‌با ‌نیز‌موضوعاتی‌است‌که پرستیژ

دارد.‌البته‌موضوعی‌مانند‌طبقه‌اجتماعی‌صرفاً‌با‌کار‌فرهنگی‌قابل‌حل‌نیست‌و‌تلاش‌اقتصادی‌در‌

جدی‌مسئولان‌راستای‌کاهش‌شکاف‌طبقاتی‌در‌جامعه‌نیز‌بسیار‌برای‌حل‌آن‌مهم‌است‌که‌تلاش‌

‌طلبد.‌‌را‌می

کننده‌خودروهای‌لوکس‌پرداخته‌‌این‌پژوهش‌به‌عوامل‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌در‌رفتار‌مصرف

چنین‌نظر‌خبرگان‌موضوع‌مانند‌و‌به‌موضوعات‌دیگر‌مانند‌عوامل‌فرهنگی‌توجه‌نکرده‌است.‌هم

‌جداگان‌جامعه‌‌روانشناسان، ‌را ‌مربوط ‌صنایع ‌مدیران ‌و ‌بازاریابان ‌است.‌شناسان، ‌نکرده ‌لحاظ ه

توانند‌علاوه‌بر‌ابعاد‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌به‌ابعاد‌فردی،‌کارکردی‌و‌‌مندان‌می‌پژوهشگران‌و‌علاقه

دیگر‌عوامل‌احتمالی‌اثرگذار‌نیز‌بپردازند‌و‌با‌پژوهش‌در‌شهرهای‌دیگر،‌نقش‌گرایشهای‌فرهنگی‌

‌هم ‌در‌نظر‌بگیرند. ‌پیشنهاو‌دینی‌اقشار‌مختلف‌را ‌مقایسه‌د‌میچنین‌به‌آنها های‌تطبیقی‌به‌‌شود‌با

های‌مختلفی‌را‌برای‌‌های‌مختلف‌اجتماعی‌بپردازند‌تا‌بتوانند‌در‌صورت‌نیاز‌راهبرد‌تفاوتهای‌گروه

‌فرهنگهای‌گوناگون‌تدوین‌و‌اجرا‌کنند.‌های‌مختلف‌و‌خرده‌گروه

‌
  فارسی منابع

 . تهران: انتشارات رشیدی 6. چ ای قمشه الهیمهدی  ترجمه م.یقرآن كر

 خبرگزاری فارس به آدرس: از  برگرفته (.22/13/1094زاده، فرهاد )احتشام

http://www.farsnews.com/13961024000543 
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گیری و ارتباط بین خطاهای ادراکی در تصمیم(. 1092، سیداحمد )شهرکیقریشی ، اکبر؛خوراسگانیاعتباریان

 .132تا  96: 2 . ش1س . رفراگي مدیریتت. شخصی

. (. بررسی نقش برند در خرید خودروهای لوکس کشور1091بلالی، مجید؛ آقازاده، هاشم؛ احمدی، سعید )

 .23تا  1: 2. ش 2. س مدیریت بازرگانی

 .182تا  144: 23. ش 4س سفير. آن.  با مبارزه راهکارهای و عوامل (. اسراف،1093حسینی، محمدحسین )

اقتصاد دانشگاه شهيد   مجله(. ابعاد یک الگوی اقتصاد اسلامی. 1089حیدرنقوی، سیدنواب؛ کفایی، سیدمحمد )

 .238تا  180: 1. ش 1. س بهشتی

 :خبرگزاری ایرنا به آدرس (. برگرفته از21/11/1094خدیر، مهرداد )

http://www.irna.ir/fa/News/82425783  
 اسلامی جمهوری در رهبری معظم مقام دیدگاه از مسجد مطلوب فرهنگی سیاستگذاری (.1090فرخی، میثم )

 .42تا  00: 64. ش 3. س بسيج راهبردی مطالعاتایران. 

 .دانش ماندگار عصر: تهران .بازاریابی اسلامی(. 1094تجریشی، ایمان )، محمود؛ محمدعلیزادهرضایی

 https://www.mehrnews.com/news/1742230          به آدرس(. 22/38/1091خبرگزاری مهر )

. 9. س اقتصاد اسلام. شناسی اقتصادی گرایی از منظر اسلام و جامعه مصرف و مصرف(. 1088، سیداکبر )نیاسیدی

 .138تا  141: 02ش 

بررسی نقش تربیتی خانواده در نظام تربیت رسمی و عمومی از دیدگاه (. 1093، معصومه؛ رضایی، منیره )صمدی

 .113تا  94: 12. ش 19. س پژوهش در مسائل تعليم و تربيت اسلامی. و دین علم

)گراندد تئوری « بر پایه  نظریه»روش تحقيق كيفی در علوم اجتماعی با تأكيد بر (. 1094فراستخواه، مسعود )

GTM) .تهران: انتشارات آگاه. 

 مطلوب الگوی اجرای در زنان تجارب (. مطالعة1092آبادی، معصومه؛ هاشمیان، سیدمحمدحسین ) سلطانموذن

 و دین پژوهشیـ  علمی فصلنامه دومصرف.  درباره رهبری معظم مقام بیانات بر تأکید خانواده با در مصرف

 .98تا  33: 4. ش فرهنگی سياست

 .الاسلامیهدارالکتاب :تهران. تفسير نمونه(. 1032ازی، ناصر )شیر مکارم

رفاه خانوارهای شهری ایران.  (. بررسی و مقایسه ترکیب کالاهای مصرفی1093)مولایی، محمد؛ مرادی، حسین 

 .123تا  110: 03. ش 13. س اجتماعی

. (ص)اعظم پیامبر سیره های آموزه پرتو در محیط بهداشت (. شاخصهای1086علی؛ شیرانی، مهری )یوسفی، حسین

 .133تا  94: 2. ش 6. س مجله دانشگاه علوم پزشكی رفسنجان
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