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 چکیده

تر مورد و خدمات پیشنهادی جذاب مطالعه رفتار مشتری در هر کسب و کار برای درک مخاطب هدف و ایجاد محصولات

جنگل تصادفی جهت مدلسازی قصد خرید مشتریان  گیرد. بنابراین هدف ما در این پژوهش استفاده از تکنیکمطالعه قرار می

و دریافتیم که پزشکان افرادی  برای خرید کالای لوکس )کت و شلوار( بود. مشتریان یک برند کت و شلوار را شناسایی کردیم

قصد خرید کت و که سالیانه مبلغ زیادی برای خرید کت و شلوار از این برند صرف کرده اند. از این رو عوامل اثرگذار بر  هستند

های شاغل در تعدادی از مراکز ها بررسی کردیم. جامعه آماری این تحقیق پزشکبین پزشک سطح جامعه شلوار لوکس را در

مدلسازی آوری کردیم.پزشک جمع 174از سوال  68ی محقق ساخته با س پرسشنامههایی را بر اسادرمان تهران بود که داده

های بیهوده برای بازاریابی خودداری کرده و به صورت بهینه برای کند تا از هزینهقصد خرید مشتری به کسب و کارها کمک می

، این مدلسازی را انجام Rل تصادفی در نرم افزار جنگ بنابراین ما با استفاده از روش .های بازاریابی خود هزینه کننداستراتژی

قوانینی را پیدا  ،دادیم و متغیرهای اثرگذار بر قصد خرید کالای لوکس را شناسایی کردیم. سپس با استفاده از قواعد تلازمی

 کنند.لوکس خریداری می کت و شلوارها با چه رفتار، عقیده و نگرشی کردیم تا بیان کنیم این پزشک

 ، جنگل تصادفیکاویلوکس، داده رفتار خرید، قصد خرید،های کلیدی: واژه
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 مقدمه:. 1

1کنندهرفتار خرید مصرف گیری و های بسیار زیادی در تصمیمبه رفتار خرید مشتری نهایی اشاره دارد که عوامل و ویژگی 

توانند بر رفتار خرید مشتری تآثیر بگذارند عبارتند از های خرید فرد تآثیرگذار است. به طور کلی فاکتورهایی که میعادت

N Ramya and Drسی و عوامل اقتصادی. عوامل اجتماعی، عوامل فرهنگی، عوامل شخصیتی، عوامل روانشنا . SA Mohamed 

Al i , 2016)) 

ها بندیهای مختلفی وجود دارد اما یکی از این دستهبندیقابل ذکر است که رفتار مشتری در خرید کالا و خدمات با دسته

2های لوکسکالا ای خریداران آن موقعیت شود که برباشد. کالای لوکس به کالایی با برند معتبر و معروفی گفته میمی 

های منحصر بفرد برخورددار است. تقاضای کند و علاوه بر استاندارد بالاتر، از قیمت، کیفیت و سایر ویژگیاجتماعی ایجاد می

کنندگان کالا و خدمات رسد مصرفی بازارها از جمله کشور ایران، روند افزایشی داشته است و به نظر میکالای لوکس در همه

ه پرداخت قیمت بیشتر تمایل دارند زیرا بر این عقیده هستند که جایگاه اجتماعی بالاتری برای آنها به همراه دارد و لوکس ب

 (.2014این اتفاق فضای بسیار مناسبی را برای فروشندگان در بازار لوکس فراهم میکند )محمد آقایی و همکاران، 

3های مسلمان از جمله کشور ایران وجود دارد، دینه در کشورکنندیکی دیگر از عوامل تآثیرگذار بر رفتار مصرف باشد. می 

4کنند که عبارتند از ضروریاتی اساسی تقسیم میدسته 4دانشمندان اسلامی، محصولات و کالاهای زندگی را به  )نیازهای  

5اساسی زندگی(، کمالیات 6کنند(، نیازها)به کمال و بهبود زندگی کمک می  7زندگی( و کالاهای اسرافی)افزایش کیفیت    

توانند کالاهای کمالیات محسوب شوند و بسیاری از افراد )کالاهای غیر ضروری(. کالاهای لوکس با توجه به این موضوع می

و دینی مسلمان و مذهبی از آنها استفاده کنند اما برخی دیگر، کالای لوکس را کالاهای اسرافی و مغایر با نظرات اسلامی 

پس فروشندگان و تولیدکنندگان کالاهای لوکس باید در تبلیغ این محصولات در کشورهای مذهبی از جمله ایران، دانند می

 (.2013دقت بیشتری داشته باشند )بهار تیمور پور و کامبیز حیدرزاده، 

 

 بیان مسأله: . 2

کنندگان و رفتار خرید آنها را امروزه کسب و کارها معتقد هستند که برای رسیدن به موفقیت، بقا و فروش بیشتر باید مصرف

کننده ها و رفتار خرید مشتری تاثیرگذار هستند. به طور کلی مصرفگیری، عادتبشناسند زیرا عوامل بسیار زیادی در تصمیم

های او نزدیک هستند را جستجو کند، سپس کالاها و برندهایی که به خواستهارد را پیدا میابتدا کالایی که میل به مصرف آن د

زند و به تجزیه و تواند برای نیاز خود هزینه کند را تخمین میکننده میزان مبلغی که میی بعدی مصرفکند. در مرحلهمی

ی مهم این است که عوامل مهم دیگری گیرد. اما نکتهد میپردازد و در نهایت تصمیم خود را برای خریتحلیل مبالغ کالاها می

                                                             
1 Consumer Buying Behavior 

2 Luxury goods 

3 Religion 

4 necessities 

5 improvement 

6 needs 

7 extravagances 
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گیری مشتری بسیار تاثیرگذاراند، عواملی از جمله موضوعات اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، شخصی و هستند که در تصمیم

هایی هستند که به پزشکان مشتریروانی که صاحبان کسب و کارها نیاز دارند این موارد را در رابطه با مشتریان خود بشناسند. 

ها و همچنین افزایش قصد و برای جذب بیشتر آندلیل شغل خود، مبلغ زیادی را برای خرید کت و شلوار صرف کرده اند 

کدام استراتژی بازاریابی برای  این است کهها را ترغیب کرد. مسأله مهم های بازاریابی آنها باید با استفاده از استراتژیخرید آن

به خصوص در  بازاریابی زیاد هایها را برای خرید کت و شلوار سوق دهد. از آنجایی که هزینهذاب است تا آناین افراد ج

هارا ساز است، ما در این پژوهش عوامل اثرگذار بر قصد خرید آنبسیار مشکل کسب و کارهاوضعیت اقتصادی کشور ما برای 

  ها استفاده کنیم.ای را برای جذب پزشکبهینههای بررسی کردیم تا در نهایت بتوانیم بازاریابی

 

 اهمیت و ضرورت: .3

کننده داده شده است که که مصرفپوشاک به عنوان نوعی از ارتباطات غیرکلامی نشانگر هویت افراد است. طبق تحقیقات نشان

هایی است که قرار است ی از حوزههایی را انتخاب کند که مطابق با افکار او باشد. لباس یکدهد محصولات فروشگاهترجیح می

ی محصولات از جمله پوشاک دارای معانی مختلف برای افراد کنندگان را برآورده کند. همهنیازهای کاربردی و نمادین مصرف

کننده بستگی دارند. با وجود مشکلات اقتصادی موجود در مختلف هستند و در نهایت بیشتر از ماهیت خود، به ماهیت مصرف

ای که حتی در بعضی های اساسی مردم نادیده گرفت، به گونهتوان اهمیت خرید پوشاک را به عنوان یکی از کالاا، نمیکشور م

هایی در یکی از برندهای مهم پوشاک در ایران . ما بر اساس دادهدشومشاغل، پوشاک به عنوان یکی از ابزار مهم و لازم تلقی می

تاثیرگذار بر رفتار خرید آنها به عوامل . حال قرار است ها یکی از این مشاغل هستنددریافتیم که پزشک ایم،بدست آورده

8های بازاریابیهای ناکارآمد و بدون ارزش در رابطه با استراتژیخصوص در پوشاک گران قیمت را شناسایی کنیم و از هزینه  

 ها شویم.جلوگیری کنیم تا باعث بهینه و مفیدتر بودن این استراتژی

 

 پیشینه تحقیق: .4

 عاصر نیست،مشود که پدیده مد همیشه در تاریخ بشر بوده است و منحصر به دوره با نگاهی به حیات اجتماعی بشر، روشن می

شاه، فصل  ا عصر رضاشد، ت با نگاهی به تاریخ ایران، در عصر سلطنت فتحعلی شاه و ناصرالدین شاه که پای ایرانیان به فرنگ باز

تاکنون  غییر داد،تان را دگرایی ایرانیان گشوده شد، از آن زمان که رضا شاه، نحوه و شکل لباس پوشیدن مردم ایرمتفاوتی در م

گردد، بر می 1821ی ورود مد به ایران باید گفت که این مسئله به سال مدهای مختلفی در ایران رایج شده است. در مورد نحوه

ان ای را در خیابهاه همسرش از سوئیس بازگشت، یک سال بعد این خانم خیاط خانزمانی که فردی به نام زینت جهان شاه همر

رضه عهای اشرافی اندازی کرد و با همراهی پنج کارگر، هر آنچه در سفرها و اقامتش در فرنگ آموخته بود، به خانمامریه راه

خیاط  بشناسند، مد را ستین بار مجموعه لباس وکرد. جهان شاه برای اینکه مشتریان علاوه بر آشنایی با طرزکار او، برای نخ

های زن از میان ن، مانکخانه خود را با یک نمایش مد لباس افتتاح کرد. همچنین از آنجا که فضای خیاط خانه کاملا زنانه بود

ولید پوشش ها برگزیده شدند و به نوعی تبدیل به نخستین برند غیررسمی ایران در تدوستان و آشنایان برای نمایش لباس

 (.2016علیرضا دربندی،  ؛1801منحصربفرد شد )بیات و یگران،

                                                             
8 Marketing Strategy 
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 ( مرور ادبیات1جدول 

 پژوهشگر سال هدف اشتراک تفاوت

فاکتورهای اثرگذار 

بیشتری را مورد بررسی 

قرار دادیم با استفاده از 

کاوی اما های دادهروش

این پژوهش از معیار 

PERVL  استفاده کرده

 است.

احساس، اجتماعی، متغیر 

کیفیت و قیمت مورد بررسی 

 قرار گرفته است

ارزیابی ادراک مشتریان از 

ارزش یک کالای برند 

 بادوام

2001  Sweeney and Sout ar   

متغیر مورد بررسی قرار 5

گرفته اما در پژوهش ما 

متغیر بررسی شده  21

است و فقط از روش 

رگرسیون استفاده کرده 

 است.

تجربه خرید،  فاکتورهای درآمد،

اثرات اجتماعی، غرور و 

های محصول مورد ویژگی

 بررسی قرار گرفته است.

بررسی قصد خرید کیف 

دستی مشتریان در 

 کوالالامپور

2015 
Mohd Noor  Mamat  and 

Norshazreena 

فاکتورهای اثرگذار 

بیشتری را مورد بررسی 

های قرار دادیم و با روش

کاوی تحلیل را انجام داده

 دادیم.

کنندگان انگیزه درونی مصرف

لوکس یکی از فاکتورهایی است 

که در پژوهش ما مورد بررسی 

 قرار گرفته است.

به بررسی انگیزه درونی 

کنندگان لوکس مصرف

های مُد درمورد برند

پوشاک پرداخته است و 

تحلیل را با استفاده از 

( و EFAتحلیل عاملی )

 ای انجام داده است.خوشه

2001 Ti an et  al .' s  

ای که گرفته است نتیجه

این بوده که 

کنندگان در مصرف

بازارهای جمع گرا از 

معیارهای ساده تری 

برای انتخاب نسبت به 

بازارهای فردی استفاده 

کنند که این تحلیل را می

ی متغیرهای بررسی شده همه

بررسی در این پژوهش را ما نیز 

 کردیم.

به بررسی برداشت از ارزش 

لوکس در میان 

کنندگان انگلیسی و مصرف

 5هندی، با استفاده از 

عامل پرداخته است و هدف 

ها آن بررسی بین فرهنگ

 بوده است.

2012 Shukl a & Purani  
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با استفاده از رگرسیون 

 انجام داده است.

متغیرهای وطن پرستی و 

نژادپرستی هم در این 

پژوهش بررسی شده با 

استفاده از رگرسیون و 

همبستگی، و درنهایت 

متغیر  3کالاهایی که این 

بیشترین اثر را در خرید 

آنها داشته در این 

 کشورها پیدا شده است.

فاکتور مادی گرایی که در این 

تحقیق بررسی شده در پژوهش 

 ما نیز بررسی شده است.

ها را با ها و تفاوتشباهت

توجه به تمایلات نگرش 

 8کنندگان را در مصرف

 سی کرده است.کشور برر

2009 
Cl evel and, Laroche, 

and Papadopoul os  

این پژوهش در حوزه 

کالاهای لوکس بررسی 

نشده و به طور کلی 

اثرات مذهب و تعصب در 

گیری افراد تصمیم

 بررسی شده است.

فاکتور مذهب را به عنوان یک 

گیری متغیر اثرگذار در تصمیم

 افراد بررسی کرده است.

تعصب و شناسایی مقدار 

های سنی دینداری در گروه

مختلف و اثرات آن بر 

زندگی افراد را بررسی کرده 

 است.

1967 Al l port  & Ross 

نقش منفی و مثبت 

قیمت و رفتارهای بازار 

حوزه با استفاده از  5در 

رگرسیون بررسی شده 

 است.

تأثیر فاکتور قیمت و کیفیت به 

 عنوان متغیر مستقل

و بررسی نقش و اثر مثبت 

منفی قیمت به عنوان 

 متغیر مستقل

1993 Li cht enst ei n et  al  
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 ( مرور ادبیات1ادامه جدول 

 تفاوت اشتراک هدف سال  پژوهشگر

Duboi s , Laurent , and 

Czel l ar  
2005 

بندی بین المللی از تقسیم

کشور  20کنندگان مصرف

ها بر اساس نگرش آن

 نسبت به تجمل و لوکس

کالای تأثیر نگرش در مورد 

 لوکس در خرید

شناسایی برندهای لوکس 

مشترک که توسط پاسخ 

دهندگان شناسایی شد و 

بندی نگرش آنها تقسیم

ها در نسبت به این برند

 های مختلفکتگوری

Denni  Arl i  et  al  2019 

بررسی تأثیرات دینداری 

دانشجویان شیلی بر کالای 

 لوکس

بررسی اثرات دینداری و مادی 

در مورد کالای گرایی بر نگرش 

 لوکس

فاکتور  2فقط این 

بررسی شدند و در نهایت 

مذهب تأثیر منفی 

نداشته ولی مادی گرایی 

در دانشجویان مذهبی، 

 اثر منفی داشته است.

J i a Chen & Soyoung Ki m 2014 

ها و بررسی اینکه ارزش

های شخصی نگرش

کنندگان چینی تا مصرف

ها چه حد بر قصد خرید آن

لوکس اثر گذار  در کالاهای

 هستند.

متغیرهایی مثل مادی گرایی، 

لذت گرایی و ارتباطات 

 اجتماعی بررسی شدند.

متغیری به نام حفظ 

چهره هم بررسی شده و 

تحلیل با استفاده از روش 

رگرسیون انجام شده 

است و قابل ذکر است 

این پژوهش درمورد 

برندهای لوکس در حوزه 

 مُد انجام شده است.

Teresa A. and Bonni e D. 2006 
پیش بینی قصد خرید در 

 پوشاک لوکس

بررسی اثرات متغیرهایی مثل 

دموگرافیک، علاقه به مُد، 

 قیمت و کیفیت

و  TRAاستفاده از تئوری 

قصد خرید بانوان در 

پوشاک لوکسی که از 

چرم تمساح تولید 

 اند.شده

Mohamed M. & J ean-Paul  2020 

تعیین مشخصات 

لوکس و کنندگان مصرف

بررسی چند متغیر بر 

مصرف لوکس 

بررسی فاکتورهایی مثل تصویر 

برند، تصویر اجتماعی، 

منحصربفرد بودن و هویت و 

نگرش با استفاده از رگرسیون 

فاکتورهایی مثل وطن 

پرستی و قوم گرایی هم 

در این پژوهش بررسی 

 شده است.
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 لجستیک کنندگان در کویتمصرف

 1399 آزمایش فرد و اسفیدانی

آشنایی با رفتار خرید مُد 

کنندگان در میان مصرف

ایرانی با توجه به نگرش 

 ها و ابعاد مصرفآن

این پژوهش در کشور ایران و 

در رابطه با پوشاک صورت 

 گرفته است.

عوامل اثرگذار بر رفتار 

خرید از جمله جستجوی 

اطلاعات، منفعت طلبی، 

رهبری مُد، ذائقه فردی و 

دند محصولات جدید بو

که با استفاده از آمار 

توصیفی انجام شدند و به 

طور کلی در صنعت 

 پوشاک انجام شده است.

 1399 اسدی و محمودزاده واشان

بررسی نگرش 

کنندگان ایرانی در مصرف

مورد محصولات، تبلیغات، 

خدمات و نام برند در حوزه 

 کالاهای لوکس

کننده در کالاهای نگرش مصرف

داشته لوکس اهمیت بالایی 

 است.

این پژوهش بدون تحلیل 

آماری و با استفاده از 

مرور ادبیات، به جمع 

بندی و ارائه پیشنهادات 

به بازاریابان پرداخته 

 است.

 

 

 متغیرهای پژوهش: .5

 . متغیرهای اصلی:1-5

 

 :9نگرش درمورد کالاهای لوکس

اما برخی از محققان تعاریفی همچون قیمت و کیفیت بالا شاید تعریف واحدی برای کالا و خدمات لوکس وجود نداشته باشد 

1)چوی 0 1نوازی )کاپفرر(، زیبایی و چشم2003،  1 1(، لذت )بری1997،  2 1( و کمیاب بودن )پانتزالیس1994،  3 ( را برای 1995، 

 این دسته کالا و خدمات دارند.

                                                             
9 Attitudes toward Luxury Goods 

10 Choi 
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ال هش به دنبین پژواحصولات لوکس است. ما در یکی از متغیرهای مورد بررسی در این تحقیق، باورها و عقاید فرد نسبت به م

ذار نها تأثیرگآی مثبت یا منفی افراد در رابطه با این محصولات، روی قصد خرید لوکس این هستیم تا دریابیم باور و عقیده

 است یا خیر.

 گرایی:مادی

1گراییمادی 4 1جنبه مهمی از رفتار خرید مشتری است )داویلا و همکاران  5 1آرلی و تیپتونو ؛2018،  6 ؛ کمال و 2014، 

1همکاران 7 ها، جایگاه اصلی زندگی فرد دهد را گویند و این داراییهای دنیایی میکننده به داشتهو اهمیتی که مصرف (2013، 

د ها بیشترین منابع رضایتی و نارضایتی افراد هستندهند و همچنین اعتقاد بر این است که این داراییرا به خود اختصاص می

1)بلک 8 هایشان نقش اصلی در زندگیشان دارد ای که عموما افراد داراییبعنوان درجه گرایی را(. بطور خاص میتوان مادی1984، 

ای فردی یا اجتماعی با مصرف عمومی کالاها یا مالکیت کنند تا جایگاهشان را به گونهگرایان تلاش میرا توصیف کرد. مادی

 (.1399ند )پری احدی، فاطمه علیزاده، مهسا عمرانی، دارایی قابل رویت ارتقا ببخش

 :19گراییلذت

2جویی، لذت بردن از زندگی و رضایت از خود را گویند )وُرک مَن و لیهایی همچون لذتبه نگرش 0 برخی از (. 2011، 

کنند. مطالعات در میمحصولات و خدمات دارای ارزش عاطفی هستند و علاوه بر ابزار کاربردی آنها، لذت ذاتی را نیز فراهم 

دهند. علاوه بر این، اند که محصولات لوکس به احتمال زیاد، چنین مزایای نامشهود ذهنی را ارائه میزمینه لوکس نشان داده

های عاطفی مرتبط با مصرف لوکس، مانند لذت و رضایت حسی، زیبایی تحقیقات درمورد مفهوم تجملات بارها و بارها پاسخ

 اند.را مشخص کردهشناسی یا هیجان 

2مصرف هدونیک 1 های چند حسی، خیالی و عاطفی تجربه شخص با کننده اشاره دارد که به جنبههایی از رفتار مصرفبه جنبه 

 شود.محصولات مربوط می

 

 

                                                                                                                                                                                              
11 Kapferer 

12 Bary 

13 Pantzalis 

14 Materialism 

15 Davila et al 

16 Arli & Tjiptono 

17 Kamal et al 

18 Belk 

19 Hedonism 

20 Workman & Lee 

21 Hedonic 
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 :22غرور

دلیل غرور رسد غرور دارای عناصری است که نسبتا پنهان هستند مانند، استفاده از محصولات مراقبت شخصی که به به نظر می

2فیزیکی 3 دهد. لازم به ذکر است که غرور به عنوان داشتن و نمایش ظاهری اشیاء و برای موقعیت و قدرت اجتماعی رخ می 

نگرانی بیش از حد یا نگاه مثبت به ظاهر فیزیکی و دستاوردهای شخصی تعریف شده است. از این رو، داشتن این حس به ظاهر 

هایی که شخص در طول زندگی خود داشته است )مانند به دستاوردشخصی افراد را غرور فیزیکی و همچنین داشتن نگاه 

2موفقیت( را غرور دستاورد 4 2گویند )کوانگ پنگ هونگ و همکاران  5  ،2011.) 

 

 :26اثرات اجتماع

ر عنی که چقددین میکی از فاکتورهای مورد بررسی در این پژوهش، اهمیت اجتماع و اثرات آن در قصد خرید کالای لوکس است. ب

 اجتماع اطراف یک فرد دارای اهمیت است تا فرد تصمیم بگیرد کالایی را خریداری کند. نظرات

های اجتماعی ای اشاره دارد که از مصرف محصولات و خدمات شناخته شده در گروهارزش اجتماعی به مطلوبیت ادراک شده

2رف کالاهای لوکس دارد )جانگ و همکارانشود و تأثیر قابل توجهی بر تمایل افراد به خرید و مصکنندگان حاصل میمصرف 7  ،

2( زیرا افراد در تلاش هستند با مصرف کالای لوکس، تصویر اجتماعی مثبتی از خود بر جای بگذارند )جین و همکاران2012 8  ،

و  کند )ویدمنکننده لوکس ایفا می(. ارزش خودنمایانه و پرستیژی، نقش مهمی در بعد اجتماعی از ارزش ادراکی مصرف2017

(. افراد با خرید از برندهای لوکس مختلف، دستاوردهای مالی و موقعیت اجتماعی خود را تثبیت کرده و برای 2009همکاران، 

خواهند با خرید کالاهای لوکس، موقعیت عالی که برندهای لوکس دارا خرند. در واقع افراد میخود احترام و شخصیت می

کنندگان با درآمد ها را تحت تأثیر موقعیت خود قرار دهند. در این میان مصرفند و آنهستند را برای دیگران به نمایش بگذار

متوسط برای پذیرفته شدن در جامعه متمول، سعی در خرید کالاهای لوکس هر چند به تعداد کم دارند )هوسیک و 

2سیسیک 9 برند لوکس، باعث افزایش  دهد که ارزش ادراک شده اجتماعی از یک(. در نتیجه پژوهشگر پیشنهاد می2009، 

 (.1399علویجه و نرگس زرین فرد، شود )محمدرضا کریمیادراک فردی از لوکس می

 :30منحصربفرد بودن

                                                             
22 Vanity 

23 Physical Vanity 

24 Achievement Vanity 

25 Kuang-Peng Hung et al 

26 society 

27 Jung et al 

28 Jain et al 

29 Husic and Cicic 

30 uniqueness 
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کنندگان برای دادن خود از دیگران است. مصرفکنندگان برای متمایز نشاندهنده نیاز مصرفنانش نیاز به منحصربفرد بودن،

ثبت تلاش م"ه بودن ب برندهای متمایز و مستعد پذیرش محصولات جدید هستند. نیاز به منحصربفردبرآوردن این نیاز به دنبال 

 (.1399کند )پری احدی، فاطمه علیزاده، مهسا عمرانی، اشاره می "برای متفاوت بودن نسبت به سایر افراد

 :31مذهب

دهنده برای کنند که آیا فرد پاسخمتغیر بررسی میی در این پژوهش دین یا مذهب است. این دیگر از متغیرهای مورد بررسیکی

 ی از عواملگیری در زندگی بر مبنای مذهب اهمیت قائل است یا خیر. این متغیر یکصرف زمان درمورد مباحث دینی و تصمیم

 گیری افراد اثرگذار باشد.تواند بر تصمیممهم در کشورهای مذهبی است که می

 لوکس: رابطه قیمت و کیفیت در کالاهای

ای ی قیمت و کیفیت کالاهدهنده را در مورد رابطهما در این پژوهش در قالب این متغیر قصد داریم تا باور و عقیده پاسخ

ا لات است ین محصولوکس بررسی کنیم و دریابیم که از نظر افراد، قیمت بالاتر محصولات لوکس به معنای کیفیت بالاتر ای

 خیر.

ای در ادراک از کیفیت آن داشته تواند نقش مثبت تعیین کنندهاند که قیمت یک کالا میر داشتهبسیاری از نویسندگان اظها

Eri). باشد  ckson and J ohansson, 1985) کنندگان اگاه از وضعیت تمایل دارند از نشانه قیمت بعنوان شاخص مصرف

Grot، 1993جانشین پرستیژ )اعتبار( استفاده کنند ) h and McDani el .)گذاری پرستیژ، تعیین قیمت نسبتا بالایی قیمت

Mc، 1987برای نشان دادن کیفیت یا جایگاه بالا است ) c a r t h y  a n d  Pe r r e a u l t )دمات که ممکن است محصولات یا خ

Groth and McDani، 1993تر کند )خاصی را مطلوب el.)  یزوم ندارد کالا یا خدمتلبا این وجود، فهم این امر مهم است که 

ز کنندگان تجملاتی تقاضای ارزش لوکس بیشتری دارند و ممکن است بعضی ان باشد تا لوکس محسوب گردد. مصرفگرا

)مانند  گذاری آنهارمایهکالاها نه از نظر برچسب قیمت آنها بلکه از لحاظ ارزش احساساتیشان )مانند حلقه ازدواج( یا ارزش س

)قیمت واقعی محصول( و قیمت ادراک شده  گان میان قیمت عینیکنندمصرف های کلاسیک( لوکس تلقی شوند.ماشین

Pet، 2009شوند )شود( تمایز قائل میکننده قضاوت میای که توسط مصرف)هزینه er  Wi edmann et  al 1977؛ 

،J acoby and Ol sen)سبی . قیمت بعنوان شاخص کیفیت عالی یا منحصربفرد یک محصول یا خدمت لوکس معیار منا

 (.1399بندی رفتار مصرف لوکس مبتنی بر ارزش است )پری احدی، فاطمه علیزاده، مهسا عمرانی، مبرای تقسی

 

 :32تصویر برند

3های مختلفی در رابطه با هویت برنددیدگاه 3 3وجود دارد )آندریا  4 های اصلی، مزایا و مواریث برند (؛ هویت ناشی از ارزش2013، 

کند، توصیف کند های ملموس و ناملموس برند، یعنی هر آنچه برند را برای مشتریان متمایز و منحصربفرد میاست و جنبه

3)فرهانا 5 برندینگ است و  به بیان دیگر، هویت برند همان جوهره و اصالت برند است. هویت یک عنصر کلیدی در(. 2014، 

                                                             
31 religion 

32 Brand image 

33 Brand identity 

34 Andreea 

35 Farhana 
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(؛ به عبارتی 2013مزیدی، عنصر اصلی یک برند موفق، درک چگونگی ایجاد و توسعه هویت آن است )شیرازی و کریمی

ها رقابتی آن ها و اساسی برای ایجاد مزیتترین دارایی بسیاری از شرکتدهد مهمتوان گفت که هویت برند و آنچه نشان میمی

3است )کریگ و همکاران 6 3شود. کاپفررترین و منحصربفردترین خصوصیات برند در هویت برند نمایان می(؛ مهم2008،  7  

ها و علائم شناسایی برند است )رئیسی و ها و اهداف، ارزشکننده فردیت، آرمان(، نیز معتقد است که هویت برند، تعیین1997)

 (.1395همکاران، 

کننده در مورد برند اشاره دارد و روی رفتار ه به درک و احساس کلی مصرفتصویر برند عامل اصلی در ارزش ویژه برند است ک

3کننده تأثیر میگذارد )ژانگخرید مصرف 8 های ها و نگرشای از احساسات، ایده(. تصویر برند، شامل مجموعه2015، 

کنندگان بر اساس که مصرفباشد که برای انتخاب خرید، مهم است. تصویر برند به معنایی کنندگان نسبت به برند میمصرف

3)دمیربگ کاپلان و همکارانها و ادراکات خود از مزایای عملکردی، عاطفی و نمادین برندها دارند، اشاره دارد ها، برداشتتجربه 9  ،

4تأثیر قرار گیرد )وانگ و یانگتواند بوسیله تصویر برند تحتکنندگان نیز میقصد خرید مصرف(. 2010 0 (. در دنیای 2010، 

دارند. اساساً تصورات برند خوب، بی درنگ منجربه ایجاد هایشان تمایل شتری مداری امروز، مردم به معرفی خود از طریق داشتهم

شود؛ اینگونه تصورات مثبت بوده و غالباً در میان سایر برندهای رقیب منحصربفرد است )رحیم نیا و احساسی قوی در اجرا می

 (. 1391فاطمی، 

 احساس:

کنندگان در پاسخ به موضوعات و رویدادها در محیط و نسبت به های درونی اشاره دارد که مصرفو شناخت به واکنشاحساس 

 "احساسات"باشد؛ برخی کنندگان، متفاوت میگیری احساسات و شناخت مصرفدهند. تأثیر عوامل در شکلرفتارها بروز می

.(. ، ترس و..بانیّترامش و...( و برخی منفی و غیردلخواه )کسالت، عصبرانگیخته شده، مثبت و دلخواه هستند )عشق، لذت، آ

تند تری هساحساسات برانگیخته شده گاهی دارای شدت بیشتری هستند مانند: عشق یا عصبانیّت و گاهی دارای شدت کم

 شوند.می "رمهای مک دونالد را دوست دازمینیمن سیب"هایی نظیرنظیر: نااُمیدی یا رضایت که منجر به ارزیابی

ی پوشاک تواند در قصد خرید پوشاک لوکس اهمیت داشته باشد این است که فرد به مدُ در حوزهیکی از متغیرهایی که می

 د.علاقمند باشد و به دنبال پوشاک جدید بوده و این محصول را به طور مداوم در سبد خرید خود داشته باش

 های لباس هنگام خرید:نگرش درمورد ویژگی

کننده هنگام خرید پوشاک لوکس، به چه تواند در خرید پوشاک لوکس اثرگذار باشد این است که مصرفیکی از عواملی که می

بندی، هایی در آن محصول از اهمیت بالایی برخوردار است. مانند نگهداری از لباس، رنگنکاتی توجه خواهد کرد و چه ویژگی

Teresa A. Summers،2006)خوشایند بودن آن برای دیگران و غیره   and Bonni e D. Bel l eau and Yi ngj i ao 

XU.) 

 

                                                             
36 Craig et al 

37 Kapferer 

38 Zhang 

39 Demirbag Kaplan 

40 Wang and Yang 
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 :41پرستیژ

شود: ارزش صیف میتمایز میان برندهای با پرستیژ و بدون پرستیژ در عمل با استفاده از پنج ارزش ادراک شده نمایشی تو

رزش اجویانه ادراک شده و ارزش لذتخودنمایی ادراک شده، ارزش منحصربفردی ادراک شده، ارزش اجتماعی ادراک شده، 

 کیفیت ادراک شده.

کنندگان رفاد متفاوت باشد. در گویش بازاریابی، مصاقتصادی افر -توصیف پرستیژ ممکن است با توجه به پیشینه اجتماعی 

جویانه لذتهای های مرجع(، مشخصات کالا )کیفیت(، ارزشمعنای پرستیژ برای برندها را بر اساس تعامل با مردم )گروه

 شود.کننده و عناصر محیط خلق میدهند. پرستیژ یک برند، از ارتباطات انبوه میان مصرف)زیبایی حسی( بسط می

 :42اعتماد به نفس

تواند باعث افزایش اعتماد به نفس شود و همچنین در افرادی با این های پیشین، خرید پوشاک لوکس میباتوجه به تحقیق

 و، تعاریف ین حالاهمیت بالایی برخوردار است. اعتماد به نفس یک مفهوم پیچیده نیست؛ اما با ا ویژگی، خرید پوشاک از

توان به معنی ترین شکل ممکن، اعتماد به نفس را میرسد در سادهشوند. با این وجود، بنظر میتعایبر مختلفی از آن می

به  اص. اعتمادخو اعتماد به نفس ارد: اعتماد به نفس عمومی خودباوری در نظر گرفت. در واقع دو نوع اعتماد به نفس وجود د

های انجام کار های خود است؛ اما اعتماد به نفس خاص در واقع باور ما به خود براینفس عمومی یعنی باورداشتن به توانایی

 دهد.خاص را نشان می

4خودشیفته 3 های دفاعی باشد، در حالی که اعتماد به نفس ناشی از خودآگاهی و ها و مکانیسمتواند به دلیل ناامنیبودن می 

کند، در حالی توانایی تحمل و تأمل در عدم امنیت فرد است. اعتماد به نفس احساس شخصی از توانایی و صلاحیت را القا می

 گیرد.در بر می که خودشیفتگی احساس برتری نسبت به دیگران را

 و هویت )خودآگاهی(: 44نگرانی برای استایل

هاست، به این خصی آنتواند بر قصد خرید اثر بگذارد، نگرانی افراد برای مناسب بودن استایل یا ظاهر شیکی از فاکتورهایی که می

کنند و یا ستفاده مینه حتما از آینه اای درمورد ظاهر خود حساس هستند که قبل از خروج از خامعنی که بسیاری از افراد به گونه

 ی انتخاب کنند که نظر مثبتی از اطرافیان بگیرند.کنند پوشش خود را طورسعی می

کننده و بازاریابی بطور گسترده مورد بررسی قرارگرفته است. به عنوان مثال در رابطه با کننده در ادبیات مصرفهویت مصرف

4کننده، ایده اساسی چنین مفهومی با تئوریهای مصرفنگیزههویت نام تجاری یا محصول یا درک ا 5 خودپنداره سازگار است  

دانند چه کسانی هستند )پری احدی، فاطمه علیزاده، مهسا عمرانی، دهند، میدهد مردم با دیدن آنچه انجام میکه نشان می

1399.) 
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Aqu،2002کنند )دپنداری کمک میخوبندی اجتماعی هستند و به ایجاد و حفظ ای برای طبقهها پایههویت i no  e t  a l .)

 کنندهای آنها را سازماندهی و راهنمایی مینتخاباها، رفتارها و ها، قضاوتهای مختلفی دارند که نگرشکنندگان هویتمصرف

(Oyserman and Daphna, 2009.) یق کنند از طرکنندگان هویت خود را بیان، حفظ و تقویت میراه دیگری که مصرف

 لاییکنندگان کا.مصرف(1399)پری احدی، فاطمه علیزاده، مهسا عمرانی،  کنندکالاهایی است که آنها خریداری و مصرف می

کنند. عمل می کنند که بیانگر هویتشان باشد زیرا محصولات مرتبط با هویت به عنوان سیگنال هویترا انتخاب و خریداری می

که دیگران، فرد را با استفاده از کنند و هنگامیتری ابلاغ میه به خود و مخاطبان گستردهکنندآنها چیزی در مورد هویت مصرف

شود. بعلاوه، خود هایی در مورد اینکه این شخص کیست، انجام میکنند، استنباطیک محصول به طور علنی مشاهده می

هسا عمرانی، )پری احدی، فاطمه علیزاده، مدهد ا مبتنی بر مالکیت محصول انجام میکننده نیز تعریفش از خود رمصرف

1399.) 

 متغیرهای دموگرافیک:. 2-5

ل گذشته ی خرید لوکس در یک سامتغیرهایی هستند که اطلاعاتی نظیر سن، درآمد، میزان تحصیلات، وضعیت تأهل و سابقه

 دهند.را از افراد در اختیار ما قرار می

 

 

 

 

 

 

 قیق( مدل مفهومی تح1شکل 

 روش تحقیق:. 6

 های تحقیق:آوری دادهجمع. 6-1

باشد که به صورت غیرتصادفی و در های شاغل در چند بیمارستان و کلینیک شهر تهران میجامعه آماری این تحقیق، پزشک

های موجود، شهر تهران و آوری کردیم. با توجه به محدودیتها را از طریق پرسشنامه الکترونیکی از آنها جمعدسترس داده

هایی که پزشک وان ارسال کردیم تخاب کردیم و پرسشنامه الکترونیکی را برای پزشکبرداری انچند مرکز درمان را برای نمونه

 نفر بود. 174ها و به ما تحویل دادند که تعداد آن ها را تکمیل کردهدر دسترس بودند پرسشنامه

ای ی کتابخانهمطالعههای مبانی نظری، ادبیات تحقیق و تعاریف عملیاتی از در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات در زمینه

مانند دانشگاه استفاده کردیم. همچنین قابل ذکر موجود در مراکز علمیها و منابع علمیها، رسالهها، مقالات، نشریهمانند کتاب

 ردیم.های تحقیق، از روش میدانی و ابزار پرسشنامه استفاده کاست که برای جمع آوری اطلاعات برای پاسخ به پرسش

افیک متغیر دموگر  (X)های 

  (Y) قصد خرید پوشاک لوکس

اصلی متغیر  (X)های 

 



 و مهندسی صنایع پژوهشنامه مدیریتفصلنامه 

 1400 زمستان، 9، شماره ومسسال 

14 

 

 از پزشکان ی پرسشنامه، اطلاعات راگفته شد، روش گرآوری داده در این تحقیق روش میدانی بود که به وسیله طور کههمان

قاله بود ای که طراحی شد بر اساس چندین مشاغل در چندین بیمارستان و کلینیک شهر تهران جمع آوری کردیم. پرسشنامه

 پدید آوردند. ی این تحقیق راکه سوالات آنها در کنار هم، پرسشنامه

 . طراحی پرسشنامه:2-6

کس را صد خرید لوقهایی که بررسی کردیم، پرسشنامه ای را طراحی کردیم که فاکتورهای اثرگذار بر در ابتدا با توجه به مقاله

 بررسی خواهد کرد که شامل سه بُعد میباشد:

 و اده از کالای خرید یا استفتأهل، درآمد و سابقهدر این بُعد اطلاعات دموگرافیک افراد که شامل سن، تحصیلات، وضعیت  .1

 خدمات لوکس میباشد را بررسی میکنیم.

 در بُعد دوم، فاکتورهای اثر گذار بر قصد خرید لوکس افراد را بررسی خواهیم کرد. .2

 در بُعد آخر از این پرسشنامه نیز به بررسی قصد خرید لوکس میپردازیم.. 3

 پرسشنامه:اعتبارسنجی و روایی . 3-6

4برای قابلیت اطمینان 6 ابل ذکر است که برای قابلیت ق  یا پایایی پرسشنامه، از آزمون آماری آلفای کرونباخ استفاده شده است. 

ای بررسی میکند. بنابراین ی این تحقیق از طیف لیکرت استفاده شد که پاسخ سوالات را به صورت پنج گزینهاعتماد پرسشنامه

 ی آن به شرح زیر است:متغیر داریم، پس نتیجه 22با توجه به اینکه 

 ( آلفای کرونباخ2جدول 

آلفای 

 کرونباخ
 تعداد متغیر

0.72 21 

 

لید ی خود را در اختیار اساتید دانشگاه و همچنین مدیرهای فروش و بازاریابی یک شرکت توسازی، پرسشنامهپس از طراحی و آماده

ردیم. های مراکز درمان ارسال کبرای پزشک به صورت الکترونیکی ها، پرسشنامه رابررسی و تأیید آنپوشاک لوکس قرار دادیم و پس از 

 صورت گرفته است. 1399ها در اوایل سال لازم به ذکر است که جمع آوری داده

 

 . تجزیه و تحلیل داده ها:4-6

ر تغیرهای مستقل بکردیم و سپس برای بررسی تأثیر مهای دموگرافیک از آمار توصیفی استفاده ابتدا برای اثرگذاری متغیر

انینی لازمی، قوواعد تقمتغیر وابسته )قصد خرید کت و شلوار(، از روش جنگل تصادفی استفاده کردیم و همچنین با استفاده از 

 زیر است: رحهای انجام شده به شرا در رفتار و نگرش مشتریان برای خریدن کت و شلوار پیدا کردیم. خروجی مدلسازی

                                                             
46 Reliability 
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 دهندگان براساس درآمد( توزیع فراوانی پاسخ3جدول 

 درآمد فراوانی درصدر فراوانی 

 میلیون تومان 10کمتر از  54 31%

 میلیون تومان 20تا  11 69 40%

29% 51 

میلیون  20بیشتر از 

 تومان

 کل 174 100

رید لوکس بیشتری درصد خ 65میلیون تومان با فراوانی 20با بررسی خرید لوکس مشخص گردید که افراد با درآمد بیشتر از 

 دارند، پس درآمد تأثیر مستقیم بر خرید لوکس دارد.

 

 دهندگان براساس وضعیت تأهل( توزیع فراوانی پاسخ4جدول 

 تاهل فراوانی درصدر فراوانی 

 متاهل 102 59%

 مجرد 72 41%

 کل 174 100%

دهد که وضعیت تأهل اثری در خرید درصد بودند، پس نشان می 44به  56لوکس با نسبت افراد متأهل و مجرد در خرید کالای 

 لوکس نداشته است.

 

 دهندگان براساس سن( توزیع فراوانی پاسخ5جدول 

 سن فراوانی درصدر فراوانی کل

 سال 34تا  25بین  63 36

 سال 44تا  35بین  60 35

 سال 60تا  45بین  44 25

 سال 60بالای  7 4

 کل 174 100

 27سال با  44تا  35های بعدی افراد بین درصد بود و در رتبه 38سال با فراوانی  34تا  25بیشترین خرید لوکس توسط افراد 

درصد فراوانی قرار دارند. بنابراین افزایش  10سال با  60درصد فراوانی و افراد بالای  25سال با  60تا  45درصد فراوانی، افراد 

 لوکس تأثیر منفی دارد. سن در خرید
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 سابقه خرید لوکسدهندگان براساس ( توزیع فراوانی پاسخ6جدول

 خرید فراوانی درصد فراوانی

 نداشته 58 21

 داشته 116 79

 

 

 دهندگان براساس تحصیلات( توزیع فراوانی پاسخ7جدول 

 رشته تحصیلی فراوانی درصد فراوانی

 دکتری 7 4

 فلوشیپ 27 16

 تخصصفوق  36 28

 پزشک عمومی 49 21

 تخصص 55 32

 کل 174 100

درصد،  25انی درصد، فوق تخصص با فراو 40بیشترین خرید لوکس توسط افراد به ترتیب با تحصیلات فلوشیپ با فراوانی 

أثیری ت درصد انجام خواهد شد. بنابراین، تحصیلات بر خرید لوکس 15با فراوانی درصد و پزشک عمومی 20دکتری با فراوانی 

 نداشته است.

 

 دهندگان براساس قصد خرید کت و شلوار )متغیر پاسخ(( توزیع فراوانی پاسخ8جدول 

 متغیرهای پاسخ  خرید فراوانی درصد

 بلی 80 47%
 خرید کت و شلوار لوکس

 خیر 94 53%

ها در ترین تکنیک یکی از مناسبروش معادله اختلاف که برای بدست آوردن معادله رفتار خرید مشتریان در حوزه پوشاک، از 

فته شد، ر که گتهیه معادلات رگرسیونی از نوع لجستیک و جنگل تصادفی است، استفاده شده است. در این پژوهش همان طو

میانگین و  داکثر،حمعیار قصد خرید پوشاک به عنوان متغیر پاسخ در نظر گرفته شده است و در جدول زیر، آمارهای حداقل، 

 تاندارد برای هر یک از متغیرها ارائه شده است.انحراف اس
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 مقادیر حداقل، حداکثر،میانگین و انحراف معیار برای متغیرهای پاسخ و تبیینی( 9جدول 

انحراف 

 استاندارد
 متغیرهای پاسخ و تبیینی حداقل حداکثر میانگین

 اثرات اجتماع 1.4 4.4 3.5 0.59

 منحصربفرد بودن 1 4 3.33 0.28

 گراییمادی 2.1 4.4 3.15 0.36

 مذهب 1.5 4.7 3.75 0.98

 رابطه قیمت و کیفیت 0.3 4.4 4.1 0.94

 تصویر برند 1.02 4.05 3.58 0.23

 نگرش درمورد کالای لوکس 1.85 4.08 4.06 0.71

 احساس 2 4.77 4.52 0.24

 مندی به مدعلاقه 2.12 4.53 3.87 0.54

 جستجوی لذت 1.3 4.55 3.77 0.72

1.1 4.38 4.84 2.2 
های نگرش در مورد ویژگی

 لباس

 پرستیژ 2.13 4.59 4.28 0.08

 قصد خرید 2.46 4.64 4.35 0.5

 اعتماد به نفس 1.2 4.84 4.38 0.1

 خودآگاهی 1.13 4.52 3.28 0.08

 غرور جسمی 1.2 3.84 3.38 0.1

 غرور دستاورد 1.1 4.52 4.28 0.08

 . جنگل تصادفی:1-4-6

رستیژ و دهد که متغیرهای لوکس بودن کالا، غرور دستاورد، منحصربفرد بودن، پبکارگیری تکنیک جنگل تصادفی نشان می

 باشند. اعتماد به نفس، متغیرهای مهم و تاثیرگذار بر قصد خرید می

 



 و مهندسی صنایع پژوهشنامه مدیریتفصلنامه 

 1400 زمستان، 9، شماره ومسسال 

18 

 

 مدل جنگل تصادفی ی اثرگذار دراهمیت نسبی متغیرها( 2شکل 

 

 مدل جنگل تصادفی( تعداد بهینه درخت در 3شکل 

 

درصد تغییرات  83تواند دهد که این مدل میطبق جدول زیر، ضریب تبیین به عنوان یک معیار ارزیابی عملکرد مدل نشان می

 را توجیه کند.

 

 ( ضریب تبیین برای مدل جنگل تصادفی10جدول 

 ضریب تبیین

83/0 

 

 :قواعد تلازمی. 2-4-6

 قواعد تلازمی( قوانین بدست آمده از 11جدول 

support conf قوانین i dence l i f t 

مورد توجه بودن موفقیت فرد برای دیگران و اهمیت توجه دیگران به شخص به دلیل ، غرور دستاورد

 دستاوردها               خرید پوشاک لوکس
10.40 99.80 1.12 

 1.15 100 10.50 خرید پوشاک لوکس               ایغرور دستاورد و وسواس برای بدست آوردن دستاوردهای بزرگ و حرفه

 1.15 100 10.50آوری کالاهای خاص برای متفاوت بودن و علاقه نداشتن به نیاز فرد به منحصربفرد بودن و علاقه به جمع
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 کنند               خرید پوشاک لوکسبرندهایی که بسیاری از مردم خریداری می

               علاقه به داشتن کالای لوکس قبل از دیگران و نبودن با دیگران در خریدنظر منحصربفرد بودن و هم

 خرید پوشاک لوکس
10 100 1.12 

احساس خوب و درجه بالا بودن با ، شودقیمت خریداری میاهمیت توجه دیگران وقتی کالای گران، پرستیژ

               تفکر سطح پایین بودن از سوی دیگران هنگام خرید کالای ارزان قیمت و قیمتخرید یک برند گران

 خرید پوشاک لوکس

10.60 99.70 1.15 

لذت بردن از مطالعه در مورد دین و اهمیت صرف زمان برای دعا و  مذهب و رویکردهای زندگی مبتی بر دین،

 عدم خرید پوشاک لوکس                  های خصوصیاندیشه
10.40 99.6 1.14 

 1.00 100 17.49 عدم خرید پوشاک لوکس               گران قیمت بودن کالای لوکس نسبت به آنچه هست

 1.43 100 10.69 خرید پوشاک لوکس               دلپذیر و جذاب بودن کالای لوکس و باکیفیت بودن آن

 1.13 99.80 10.50 تولید انبوه ندارد و کمتر کسی صاحب کالای لوکس است               خرید پوشاک لوکسکالای لوکس 

               خرید کالاهایی که تأثیر خوبی روی دیگران بگذارد و اهمیت تحسین شدن از سوی دیگران

 خرید پوشاک لوکس
13.16 99.30 1.12 

کنند و اهمیت نظرات دیگران در خرید               کالاهایی که دوستانم خریداری میتمایل به خرید ، اثرات اجتماع

 عدم خرید پوشاک لوکس
17.68 88.30 1.07 

 1.15 99.3 13.11 خرید پوشاک لوکس               سابقه خرید لوکس و سن کمتر، درآمد بالا

صورت داشتن تمرکز               خرید پوشاک اعتماد به نفس زیاد نسبت به دیگران و انجام کارها در 

 لوکس
13.12 92.30 1.10 

 1.12 99.80 10.40 های زیاد               خرید پوشاک لوکسعلاقه به رهبری و داشتن توانایی

 1.14 100 10.50 سابقه خرید لوکس و اهمیت غرور دستاورد               خرید پوشاک لوکس، درآمد بالا

دلپذیر و جذاب و با کیفیت بودن کالای لوکس               خرید پوشاک ، به جمع آوری کالای خاص علاقه

 لوکس
16.36 98.40 1.10 
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 . نتیجه گیری:7

خرید  بت در قصدثیر مثبا توجه به آمار توصیفی که در ابتدای فصل چهارم انجام شد، متغیرهای درآمد و سابقه خرید لوکس، تأ

د لوکس اند، اما متغیر سن، تأثیر منفی در قصد خرید لوکس داشته است، یعنی با افزایش سن، احتمال خریلوکس داشته

 یابد. کاهش می

یی ها( را شناسازشکپژوهش این بود که عوامل اثرگذار بر قصد خرید کت و شلوار لوکس مشتریان )پدر نهایت هدف ما از این 

ده و های خود باید چه استراتژی را بکار گیرند تا از هزینه اضافی جلوگیری شها برای بازاریابیکنم و مطرح کنیم که برند

ها با چه رفتار، پزشک توانیم بگوییم که، می11ا رجوع به جدول مشتری با احتمال بالایی خرید را انجام دهد. بر این اساس ب

 عقیده و نگرشی قصد خرید بالایی در خرید کت و شلوار لوکس خواهند داشت.

 ( متغیرهای اثرگذار12جدول 

 مدل بیشترین عوامل تأثیرگذار

 نگرش در مورد کالای لوکس )تاثیر مثبت(

 جنگل تصادفی

 مثبت(ستاورد )تأثیر د-غرور

 منحصر بفرد بودن )تأثیر مثبت(

 پرستیژ )تأثیر مثبت(

 اعتماد به نفس )تأثیر مثبت(

 درآمد )تأثیر مثبت(

 )تأثیر منفی(سن  دموگرافیک

 سابقه خرید لوکس )تأثیر مثبت(

 

 

 پیشنهادات:. 8

ه دنیا بیادی نسبت باشد، اما پیشینه تحقیق زکشور ما در حالی که یکی از بازارهای بسیار بالقوه در کالاها و خدمات لوکس می

Ba، 2014در حوزه قصد خرید لوکس وجود ندارد ) h a r  Te i mo u r p o u r  & He i d a r z a d e hات (، بنابراین میتوان موضوع

 ی لوکس راه کالاپژوهش متغیرهای اثرگذار بر قصد خرید مشتریان در حوز مختلفی را در این حوزه بررسی کرد. ما در این

تواند در می بررسی کردیم و به طور خاص، قصد خرید کت و شلوار لوکس را در جامعه پزشکان بررسی کردیم. این تحقیق

ها این است که یکی از پیشنهادین راستا جلوگیری کند. اهای اضافی در ی بازاریابی بسیار کمک کننده باشد و از هزینهحوزه

، 11هایی باشیم که طبق جدول ها را به خرید کت و شلوار لوکس لوکس ترغیب کنیم باید به دنبال پزشکاگر بخواهیم پزشک

 رید کالاینگام خموفقیت و دستاورهایش برای او اهمیت زیادی دارد، علاقه دارد تا متفاوت و خاص باشد، توجه دیگران ه

 او اهمیت زیادی دارد و همچنین از اعتماد به نفس بالایی برخورددار است. لوکس برای 

اند، بر قصد خرید کالای لوکس بررسی شد. اما متغیر که تا به امروز در کنارهم بررسی نشده 21در این پژوهش، اثرگذاری 

رید کالای لوکس بررسی کرد. برای مثال، فاکتورهای دیگری علاوه بر این متغیرها میتوان پیدا کرد و تأثیر آنها را بر قصد خ

مذهب یکی از فاکتورهایی بود که در این تحقیق مورد بررسی قرار گرفت و این متغیر بسیار متغیر مهمی در جوامع دینی 



 و مهندسی صنایع پژوهشنامه مدیریتفصلنامه 

 1400 زمستان، 9، شماره ومسسال 

21 

 

باشد. بنابراین فاکتورهای دیگری را میتوان پیدا کرد و پس از بررسی تأثیر آنها بر خرید لوکس، به بهینه تر شدن می

 های بازاریابی کمک کرد. اتژیاستر

 ها و تکنیکهایهای آکادمیک دیگر، پیشنهاد دیگری است است که میتوان برای بررسی حوزه لوکس داد. روشاستفاده از روش

دهند. اگر بهای بهتری برای پیش بینی و مدلسازی رفتار خرید لوکس مشتریان دیگری میتوانند وجود داشته باشند که پاسخ

ها و های بازاریابی در حوزههای دیگری پیدا کرد، همچنان میتوان به بهینه تر شدن استراتژیهای بهتری با روشخبتوان پاس

های های بازاریابی موضوع بسیار پر اهمیت و پر هزینه برای برندها و ایدههای مختلف کمک کرد. زیرا استفاده از روشبرند

 های مختلف کمک کرد.نها از جهتمیتوان به رشد آتر کردن آن، باشد و با بهینهمختلف می
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