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 چکیده

ستفاده از ا  دیجد یهامانند ورود بخش یمهم یساختار  راتییبازار لوکس با تغ ریاخ یهاسال  در ان کانال  به عنو نترنتیبه بازار و ا

ا  که ب یرا در حال یکنندگان جوان خود از ارزش اجتماعدرک مصرف  دیلوکس با یبرندها نهیزم نیفروش مواجه شده است. در ا  

ماعی در های اجت. هدف از انجام پژوهش حاضر شناسایی ابعاد بازاریابی رسانه     درک کنند ند،هست سازگار   یطیمح ست یز راتییتغ

و   های اجتماعی از پژوهش سررال باشررد. ابعاد بازاریابی رسررانهکنندگان کالاهای لوکس خودرو با رویکرد دیمتل میرفتار مصرررف

  های اجتماعیاساتید دانشگاهی مسلط به مفاهی  بازاریابی رسانه    نفر از  02(، استخراج شده است. جامعه و نمونه آماری    0202سال  ) 

صرف  صوص متغیرها       کنندگان کالاهای لوکس و رفتار م شینه پژوهش ابعاد تحقیق در خ ست. پس از مرور دقیق مبانی نظری و پی ا

ارتباطات میان ابعاد   میزان شدت گیری )دیمتل(، به بررسی  شناسایی سپس با استفاده از تکنیک آزمایشگاه ارزیابی و تحلیل تصمی        

شان می  بازاریابی رسانه  شد. نتایج ن سرمایه  های اجتماعی پرداخته  شترین تأثیرگذارتری دهدکه اعتمادسازی مردم و  ن بُعد و  گذاران بی

یابی  ارکنندگان کالاهای لوکس خودرو با بازکننده بیشررترین تأثیرپذیری در رفتار مصرررف  سرراختن تولیدکننده و مصرررف   همگام

 را دارد.  اجتماعیرسانه
 

 کالاهای لوکس، تکنیک دیمتل.، کنندگانهای اجتماعی، رفتار مصرفرسانه ، بازاریابی کلمات کلیدی:  

 مقدمه -1

 یاندهیبه نحو فزا یاجتماع یهامانند شبکه یاجتماع یهااند. رسانهشده یمیها دستخوش تحولات عظدهه گذشته رسانه یدر ط

 یبرا یریگبه طور چشم دیمردم قبل از خر که یاند به طورکنندگان نفوذ کردهمصرف یشده و بر زندگ یسنت یهارسانه نیگزیجا

ا به هجا که این رسانهکنند. از آنمراجعه می یاجتماع یهانظرشان به رسانه مورد یکسب نظرات در رابطه با محصولات و کالاها

 ها و های جدیدی برای شرکتها و فرصتاند، چالشابزار ارتباطی تبدیل شدهها و ترین شبکهترین و قویسریع

 ها و نحوه تعاملات کاربران، اطلاعی از چگونگی تأثیرگذاری این سایتتوجهی و بیاند. بیهای تجاری ایجاد کردهنام

 .[2]ها خواهد گذاشت ها را در فضای مجازی منزوی کرده و تأثیر منفی بر برند آنسازمان
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سب وکار نوظهور است که در آن، ک یابیبازار ینوع ،یکیتجارت الکترون دیاز انواع جد یکیبه عنوان  یاجتماع یهارسانه یابیبازار

-مصرف دیبر قصد خر یرگذاریو تاث ندهیبسزا، فزا یروش نقش نی. اشودیانجام م یاجتماع یهاها و برنامهاز رسانه یانواع قیاز طر

 یافزارو نرم یافزارسخت نینو یهایفناور شرفتیبا پ وستهیاز زمان ظهور تاکنون پ یاجتماع یهارسانه یابیربازاکنندگان دارد. 

  به وجود یااز آن مانند تجارت همراه، تجارت شبکه یدیجد یهاشده است و نسخه یاریدچار تحولات بس

 .[0] اندآمده

ه معنی بیش از حد وفور است. برندهای لوکس به محصولات دارای سطح لاتین و ب 1لحاظ لغوی، لوکس از کلمه لوکسوس از 

کند که با قیمت بسیار فراتر از سودمندی کارکردی خود، به فروش ساز اشاره میجویانه و اغلب دستکیفیت بالا، محصولات لذت

گردند، متقاوت بوده و اغلب با هدف رسند. کالاهای لوکس مانند کالاهای ضروری که تنها برای  رفع نیاز مادی خریداری میمی

ای فیزیکی هلذت بردن و برطرف کردن نیازهای سطح اجتماعی افراد از قبیل اعتبار اجتماعی، استفاده گردیده و در بر گیرنده ارزش

 کننده در حوزه برندهای لوکس اهمیت بسزایی و ورانی مختلف هستند. از این رو مطالعه رفتار مصرف

 .[3]دارد 

 کنند که برای زندگیهایی را برآورده میلات لوکس همیشه با منحصربه فردی، ثروت و قدرت همراه هستند و خواستهمحصو 

 ، خودنمایی، افراط، ظواهر و قدرت مادی همراه است و به خریداران این امکان را گرایی با تجملضروری نیستند. لوکس

شوند. به طوری که افراد با مصرف ث افزایش اعتماد به نفس و کسب لذت میدهد تا خود را از دیگران متمایز سازند و باعمی

هایی که منتسب به محصول به عنوان مزیت رقابتی دهند. همچنین ارزشبرندهای لوکس جایگاه و موقعیت اجتماعی خود را نشان می

 اجتماعی ادراکی های کننده اثرگذار است. بررسی ارزشاصلی برای یک برند عمل کرده بر رفتار مصرف

  .[4]ها، چالشی مدیریتی و علمی است کنندگان به دلیل پیچیدگی و ابعاد چندگانه ارزشمصرف

 کنند که برای زندگیهایی را برآورده میمحصولات لوکس همیشه با منحصربه فردی، ثروت و قدرت همراه هستند و خواسته

 افراط، ظواهر و قدرت مادی همراه است و به خریداران این امکان را، خودنمایی، گرایی با تجملضروری نیستند. لوکس

شوند. به طوری که افراد با مصرف دهد تا خود را از دیگران متمایز سازند و باعث افزایش اعتماد به نفس و کسب لذت میمی 

ی سب به محصول به عنوان مزیت رقابتهایی که منتدهند. همچنین ارزشبرندهای لوکس جایگاه و موقعیت اجتماعی خود را نشان می

 های اجتماعی ادراکیکننده اثرگذار است. بررسی ارزشاصلی برای یک برند عمل کرده بر رفتار مصرف

 .[2]ها، چالشی مدیریتی و علمی است کنندگان به دلیل پیچیدگی و ابعاد چندگانه ارزشمصرف 

بازار به شدت  نیا. [21و 21و 22و 24]اند لوکس نشان داده یصنعت خرده فروش به یاندهیدانش پژوهان علاقه فزا ر،یاخ یهادر سال

لوکس است.  یبرندها ارزشاز  انیها درک مشترآن نیتراز مه  یکیقرار دارد و  یابیبازار یرهایاز متغ یاگسترده فیط ریتحت تأث

به طور . [20]ها دارند اشاره دارد آن دیبت به خرنس یچه احساس نکهیلوکس و ا یکنندگان در مورد برندهاادراک به نظر مصرف

بالاتر  سکارزش درک شده محصولات لو رایبالاتر هستند ز یهامتیبه پرداخت ق لیکنندگان محصولات لوکس مامصرف ،یکل

ارزش درک شده از . [23]نمونه  )به عنوان  دهدیرا ارائه م یمتضاد ینظر دگاهید ریاخ قاتیاز محصولات انبوه است، هر چند تحق

ش به فرد و ارز منحصراست که ادغام هر دو  یبلکه از درک اجتماع یمال تیمشتق شده نه از محروم یمحصولات لوکس وبرندها

 .[20و 8]را نشان  یمختلف اجتماع یهاگروه نیارزش لوکس در تعاملات ب تیبا مصرف کنندگان و تقو ،یاجتماع

های مختلف بازار ایران، از جمله دهد علاقه به مصرف برندهای لوکس در بخشنشان می کنندگان ایرانیمشاهدات رفتار مصرف

 82میزان واردات نسبت به مدل مشابه سال قبل، با افزایش  2422بازار خودرو محسوس است؛ برای مثال طی شش ماه اول سال 

 022ودرو به کشور وارد شده که در حدود هزار خ 822در حدود  2422 -2330های درصدی مواجه شده است. همچنین بین سال

میلیون دلار بوده است. واردات این خودروها هرگز به صفر نرسیده  2041سی سی به ارزش  0222هزار دستگاه لوکس و بالای 
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از ارزش  0/3های آمریکا رو به رو شده، واردات خودرو ادامه داشته و که ایران باز با تحری  2333و  2338های است؛ حتی در سال

های قبل کمتر بود؛ اما این ها نسبت به سال. ارزش وارداتی خودرو در این سال[8]واردات کل ایران را به خود اختصاص داده است 

ا و های جدید از سوی آمریکعامل نه به دلیل کمبود تقاضا برای خودروهای خارجی، بلکه به وضعیت ایران به دلیل اعمال تحری 

س ی مصرف لوکهای قابل مشاهدهبرای حمایت از تولیدات داخلی بوده است. خودروهای لوکس، یکی از نمونههای دولت سیاست

 است. 2، برندهای دارای بیشترین سه  واردات به کشور به صورت شکل 2331در ایران است. به نقل از پدال نیوز، در سال 

 
 [1] اندتهبرندهایی که بیشترین سه  از واردات خودرو را داش -2شکل

 

در بازار جهانی میزان مبادلات برندهای لوکس رق  قابل توجهی را به خود اختصاص داده است و بازار برندهای لوکس در ایران با 

 وجود تمام مشکلات اقتصادی از جمله تحری  و افزایش نرخ ارز از لحاظ اندازه جمعیت، افزایش تمایل 

قشر مرفه، بازاری جذاب و رو به رشد برای برندهای لوکس است. با این وجود برندها کنندگان به برندهای لوکس و وجود مصرف

رندهای دانند چگونه خریداران بهای ایرانی فعال در حوزه کالای لوکس قادر نیستند با برندهای خارجی رقابت کرده و نمیو شرکت

های اجتماعی ها اطلاعاتی کافی از ارزشد. شرکتلوکس را به خود جلب کنند و سودآوری و سه  بازار خود را افزایش دهن

 . [20]کنندگان بازار هدف برندهای لوکس ندارند ادراکی و رفتار مصرف

 یفناور یو ابزارها یاجتماع یهاو شبکه هارسانه تحت وب و ظهور یهایو فناور هایدر تکنولوژ یامروز یهاتیها و مزمنفعت

مصرف  هاشرفتیپ نی. اباشدیاثرگذار م کیشده است که بر تجارت الکترون ییها شرفتیاطلاعات منجر به به وجود آمدن پ

 .[8] شندبا هشرکت داشت نیآنلا یو فروش محصولات و خدمات در بازارها دیتا به صورت فعالانه در خر سازدیکنندگان را قادر م

اً برای دستیابی به مشتریان وفادار به یک صنعت بزرگ خصوصباشند که ناپذیر از جامعه مدرن میهای اجتماعی بخشی جداییرسانه

 نی. اندیآیدر جهان به حساب م یفرد یسازشبکه یابزارها نیاز مهمتر یکی یاجتماع یهاانهاند.  رسها تبدیل شدهبرای شرکت

 یقابل توجه زانیافراد را به م نیارتباط ب یراند برقراتوانسته انهیدر قالب استفاده از را یارتباط دیجد یهاها با استفاده از روشرسانه

 یادیز تیو کسب و کارها اهم شودیم شتریروز به روز ب یاجتماع یهاتوجه کسب و کارها به رسانه لیدل نیبهبود بخشند. به هم

 .[2] قائل هستند یاجتماع یهارسانه یابیبازار یبرا

 یهاسانهر لیدل نیدر آن حضور داشته باشد. به هم دیبا یفضاها هستند که هر کسب و کار نیاز ا یکی زین یاجتماع یهارسانه

بر رفتار  یجهقابل تو زانیبه م توانندیهستند که م رحمط ایدر دن یابیبازار یابزارها نیاز قدرتمندتر یکیامروزه به عنوان  یاجتماع

 .[22] باشند رگذاریمصرف کننده تاث
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ن کنندگان صورت گرفته است، تعداد کمی از ایهای اجتماعی و رفتار مصرفمطالعات زیادی که در زمینه بازاریابی رسانه باوجود 

کنندگان کالاهای لوکس، خصوصاً  محصول خودرو های اجتماعی در رفتار مصرفمطالعات به طراحی مدل علیّ  بازاریابی رسانه

 افزاید.یمضرورت و اهمیت تحقیق حاضر  بر امرکه همین  اندپرداختهدر ایران 

ا ب کنندگان کالاهای لوکس خودروهای اجتماعی در رفتار مصرفبازاریابی رسانههدف از انجام پژوهش حاضر شناسایی ابعاد 

است که یق این اصلی تحق سؤالباشد. یها مو شناسایی میزان شدت اثرگذاری و اثر پذیری هریک از مؤلفه  تکنیک دلفیاستفاده از 

کنندگان کالاهای لوکس خودرو به چه میزان تأثیرگذار و کدام مؤلفه تأثیرپذیر های اجتماعی در رفتار مصرفابعاد بازاریابی رسانه

 است؟

 مروری بر مبانی نظری -2

 بازریابی   -2-1

ا و خدمات است کالاه ها،دهیا عیو توز جیترو ،یگذارمتیق ،یریگمربوط به شکل یهاتیفعال یو اجرا یزیربرنامه ندیفرا یابیبازار

 .[2]  شوند نیتأم یو سازمان یکه در تبادلات انجام شده، اهداف فرد یبه شکل

 های اجتماعیبازاریابی رسانه -2-2

 یاجتماع یهامحتوا در رسانه یگذارو به اشتراک دیاست که شامل تول ینترنتیا یابینوع بازار کی یاجتماع یهارسانه یابیبازار

ن پست متن، همچو ییهاتیشامل فعال یاجتماع یهارسانه یابی. بازارابدیو شرکت خود دست یابیتا شرکت به اهداف بازار باشدیم

 یمشتر مخاطب و شیباعث افزا ،یاجتماع یهادر رسانه یپرداخت غاتیاست که همراه تبل گرید اتیو محتوا ویدیآپلود عکس، و

 .[8] گرددیم

 اجتماعیهای ارزش -2-3

 به مربوط بلکه نیست موجود اصول به مربوط چندان هاارزش. است اجتماعى کنش مقاصد و هدف غائىها عبارت از نتیجه زشار

 .[8]  است 'اخلاقی احکام' گویاى ها،ارزش حقیقت در یعنى. است آرمانى اصول

 ادراک -2-4

کند و هایی را که از پیرامون خود دارد، دسته بندی و شناسایی میها و برداشتادراک، فرایندی است که هر کسی، با آن، پنداشت

تواند از رویدادهای دیدنی بسیار جدا و دور باشد. در بیشتر نمونه ها، مردم از دهد؛ ولی، ادراک میها، معنی می به این روش، به آن

ها )و نه رویداد( اک، پنداشت یا برداشت آنمردم، به روش ادر رفتار توان گفت کههای گوناگونی دارند. می یک چیز، برداشت

 .[1]  بستگی دارد

 کنندهرفتار مصرف -2-5

ها می شود. خرید محصولات اغلب  رفتار مصرف کننده شامل خرید و دورانداختن محصولات و همچنین بررسی نحوه خرید آن

ق زان افزایش فروش تأثیر گذاشته و از این طریبرای فروشندگان اهمیت بسیاری دارد، زیرا نحوه انتخاب و خرید محصولات بر می

توان بهترین محصول را انتخاب نمود. از آنجایی که بسیاری از مشکلات زیست محیطی ناشی از دورانداختن و دفع محصولات می

 .[8]  می باشد است این مسدله نیز از اهمیت برخوردار

 برندهای لوکس -2-6

ون به صرفه نبوده و برای زندگی روزمره ضروری نیستند، به همین دلیل کسانی که درآمد های لوکس کالاهایی هستند که مقربرند

برخی  کنند.بالایی دارند بیشتر متقاضی آن هستند. به طور کلی، هرچه افراد ثروتمندتر باشند کالاهای لوکس بیشتری را خریداری می



 ( 1041سال   -1شماره  -7جلد ) مجله نخبگان علوم و مهندسی 

 

 

 
2

های لوکس، کالاهای ازم جانبی لوکس، جواهرات و ساعتشامل پوشاک، کفش، کیف، لو کالاهای لوکس های متداولاز نمونه

 .[24]  چرمی، لوازم آرایشی، عطر و... است

های کنندگان کالاهای اجتماعی و رفتار مصرفهای صورت گرفته در حوزه بازاریابی رسانهترین پژوهشدر ادامه به بررسی مه 

 لوکس پرداخته شده است.

 پیشینه پژوهش -3

، یدارامحصولات لوکس پ یرابطه نگرش و رفتار برا یتبودن درک شده بر تقو یابکم یرتأث، با عنوان (0200)پارک و همکاران 

بودن محصول درک شده، رابطه نگرش و رفتار را در مورد محصولات  ابیچگونه کم نکهیا یمطالعه به هدف بررس نیاپرداختند. 

محصول  یابیکننده کم لینقش تعد یبه منظور بررس نیمطالعه آنلا شده است. سه یطراح ر،یخ ای کندیم تیتقو داریلوکس پا

( وجود شکاف n = 208) هیمطالعه اول کیانجام شد.  داریبه پرداخت در مورد محصولات لوکس پا لیدرک شده بر نگرش تما

 = nعه )قرار داد. مطال ی( را مورد بررسسهیک کی)به عنوان مثال  داریمحصول لوکس پا کیبه پرداخت نسبت به  لینگرش تما

نگرش  نگرش مصرف کننده و نیت محدود در رابطه بیکم امیپ کیاز  یدرک شده ناش ابیکننده کم لیاثر تعد ی( به بررس171

با  هاافتهی نی( تکرار اn = 558) 3جفت کفش(. مطالعه  کی)به عنوان مثال  داریمحصول لوکس پا کی یبه پرداخت برا لیتما

نقش  یو بررس یشناختتیجمع یرهایمتغ یکه کنترل برا یپول( در حال فیرده محصول متفاوت )به عنوان مثال ک کیاستفاده از 

 یبودن درک شده مصرف کنندگان برا ابیکم دهدینشان م هاافتهی .ابیمصرف کننده بر اثر کم یهایژگیکننده و لیتعد

کرد.  لیمحصولات به طور مثبت تعد یبه پرداخت خود را برا لینگرش محصول و نگرش تما نیرابطه ب داریمحصولات لوکس پا

 حیو ترج یاجتماعها به مصرف مسئول  آن لیمصرف کنندگان بدون در نظر گرفتن تما یدرک شده برا ابیکننده کم لیاثر تعد

بت به برند ندگان نسنگرش مصرف کن ریتحت تاث ابیاست که اثر کم یدر حال نیدار بود. ا یها به نوآورانه بودن محصول معن آن

رزش ا ریتاث نییتع یمدل به روز برا کیبه  یاعتبار بخشبا هدف ،  (0202منندز و همکاران ) -ریس  قرار گرفت. داریمحصولات پا

لوکس و  یبرندها یهایژگیمدل، و یاعتبار سنج ی. براپژوهشی را انجام دادند ،لوکس بر رفتار مصرف کننده یدرک شده برندها

کنندگان برندهای نفره از مصرف 002 ینظرسنج کیها از داده نمودند.  لیو تحل هیرا تجز هایژگیارزش اختصاص داده شده به آن و

که در  دهدینشان م جی. نتاشد لیو تحل هیتجز یساختار -حداقل مربعات یمعادله جزئ یسازرا با مدل جینتاآوری و لوکس جمع

 ریشده، تاث ینیب شیبه عنوان تنها پ ،یلوکس، جزء اجتماع یهادرک شده از مارک یاز ارزش اجتماع شده محققین مدل به روز

فتار ر یلو تحل یه: تجز ینیلوکس چ برندهای یابیبازار یندهآ،  با عنوان (0202لی و همکاران ). بر رفتار مصرف کننده دارد یاعمده

ول دهه لوکس خود را در ط یدر بازار کالاها یگسترش قابل توجه ینچ پرداختند.در کشور، یندهآ یامدهایو پ یمصرف کننده فعل

 ی. درک الگوهاباشدمی 0202مصرف کننده لوکس جهان تا سال  ینشدن به بزرگتر یلتبد یرو در مسشده است  یدهگذشته د

 یبرندها است که چگونه ینا یقاله بررسم یناست. هدف از ا یندر چ ینام تجار یتمربوط به موفق ینیمصرف کنندگان لوکس چ

 یکنند که برندها یساز ینهبه ینچکشور انطباق بهتر با بازار لوکس  یخود را برا یابیبازار یها یتوانند استراتژ یم یلوکس داخل

در سال  یداخل یمارک ها یبرا یحشدن و ترج یجیتالیدهد روند رو به رشد دینشان م یجهنت ه  اکنون بر آن تسلط دارند. یخارج

ند خاص را بر یککه مصرف کنندگان  ییکند، جا یاثر واگن باند را آشکار م یزشدن ن یجیتالیروند د ین،. علاوه بر ایراخ یها

 یروانشناس، با عنوان (0202دابویس و همکاران ) کنند. یتشده را تثب یینگروه تع یککنند تا حس تعلق خود به  یم یداریخر

در مورد  نی. محققکندیم لیمصرف لوکس را تحل یروانشناس یهاشرفتیپ نیپژوهش مذکور آخرد. ، پرداختنمصرف لوکس

وکس مصرف ل یروانشناس شانیاند. به زع  اقرار داده یمورد بررس ریاخ قاتیلوکس را از تحق یمصرف کالا یامدهایها و پمحرک

 ییچه معنا کنندیم فیکه مصرف برند لوکس را تعر یخارج یروهایخود و ن یلوکس برا یکالا نکهیا نیها باز تنش یابا مجموعه

ها به محصولات و خدمات لوکس، تا انواع آن لیاز سطح م دهند،یها رفتار مصرف کننده را شکل متنش نی. اشودیم فیدارد، تعر
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را مورد  ییگراتجمل رفپس از مص یشناسروان یامدهایو تا پ شوندیداده م شینما یکه به عنوان لوکس اکتساب ییها گنالیس

 قرار دادند. یبررس

 آگاهی گری تصویر وکننده؛ واسطههای اجتماعی و قصد خرید مصرفبازاریابی رسانه با عنوان(، 2422اللهی و اسکندری )سیف 

از برند  یو آگاه ریتصو یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یرسانه اجتماع یابیبازار ریتأث یدف از پژوهش حاضر بررس، پرداختند. هبرند

نفر بر اساس جدول مورگان و به روش  384ها آن نیاند که از بداده لیتشک یمحصولات لبن انیرا مشتر قیتحق یبود. جامعه آمار

و  یصور ییانتخاب شدند. پرسشنامه مورداستفاده، استاندارد بوده و روا نامهبه پرسش ییدر دسترس جهت پاسخگو یریگنمونه

 ییروا نیهمچن قرارگرفته، دیمورد تائ یلبن یهاشرکت یابیبخش بازار رانیمحترم دانشگاه، و مد دیاز اسات یبا نظرسنج ییمحتوا

 جیاست. نتا دهیکرونباخ استفاده گرد یآن از آلفا ییایپا یابیشده است. جهت ارزانجام زین یدییتأ یعامل لیهمگرا و واگرا، و تحل

شده است. به  دیپژوهش تائ یهاهیفرض ینشان داد که تمام PLSافزار به کمک نرم یمعادلات ساختار یسازحاصل از آزمون مدل

برند و  ریتصو یرگیانجیم قشن قیدارد و ه  از طر ریتأث انیمشتر دیبر قصد خر  یطور مستقه  به یرسانه اجتماع یابیبازار یعبارت

 برند ویژه ارزش مدل ارائه در پژوهشی با عنوان(، 2333نافعی و همکاران ) است. رگذاریتأث انیمشتر دیاز برند بر قصد خر یآگاه

 یهاتیفعال ریبرند تحت تأث ژهیمطالعه ارائه مدل ارزش و نیهدف ا پرداختند.اجتماعی،  رسانه های بازاریابی فعالیت های تأثیر تحت

که با  بوده است یفیپژوهش ک کیپژوهش از نظر روش،  نیا ت،یبوده است. با توجه به هدف و ماه یاجتماع یهارسانه یابیبازار

نفر  20ا هدفمند ب یریگنمونه یریبکارگبوده است. با  قیعم یهاها، مصاحبهداده یآورانجام شد. ابزار جمع یگرندد تئور کردیرو

و  یابیفعال در حوزه بازار یهاشرکت رانیو مد یاجتماع یهارسانه یابیبازار طهیاز خبرگان آشنا به موضوع )صاحبنظران در ح

فت. گر مانجا یو انتخاب یباز، محور یها در سه مرحله کدگذارداده لیوتحلهیتهران( مصاحبه انجام شد. تجز یمجاز یهاشرکت

 یهاتیمقوله بوده که در قالب مدل شامل فعال 01مفهوم و  23ها و از مصاحبه هیمفهوم اول ایکد  012از  شیدهنده بپژوهش نشان جینتا

(، یعل طی)شرا یبانیو پشت تیموجود )بستر حاک (، حما یو استانداردها نیقوان تی(، شفافیاصل دهی)پد یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 ژهیو ارزش و گر(مداخله طی)شرا انیو عوامل مربوط به مشتر یجیترو-یتیریمد یهاتیشرکت )راهبردها(، فعال یاجتماع تیمسئول

کنندگان برندهای لوکس ی مصرفی ادراک شدهن رابطه، به تبیی(2333نسب و حسینی )عابدین، حقیقی ( قرار گرفت.امدهایبرند )پ

 و همکاران دمنیپژوهش براساس پژوهش و نیابعاد ارزش ادراک شده در ا، پرداختند. تهرانخودرو و رفتار خرید آنان در شهر 

 یبستگهم –یفیپژوهش، توص یهاانواع روش انیانجام شده و در م یدانیپژوهش، به صورت م نیدر نظر گرفته شده است. ا (،0222)

نفر از دارندگان  382از  یبه صورت تصادف اهاست. داده یکاربرد یهاازنوع پژوهش زیو ازلحاظ هدف ن یاز نوع معادلات ساختار

( و چو 0222و وهوانگ ) ی(، ل0220و  0223و همکاران ) دمنیلوکس در تهران، با استفاده از ابزار پرسشنامه استاندارد و یخودرو

با  یساختارمعادلات  یازسمدل لیپژوهش از روش تحل یهاهیشده است. به منظور آزمون فرض یآور(، جمع0220و همکاران )

 یاجتماع ،یفرد ،یعملکرد یهااز آن است که ادراک ارزش یپژوهش حاک نیا جیاستفاده شده است. نتا زرلیافزار لاستفاده از نرم

بر  زین یرزشا یرهایمتغ نیاز ا کیهر یهارمؤلفهیداشته است و ز یمثبت ریلوکس تأث یاز خودروها انیرانیا دیبر رفتار خر یو مال

 یاز خودروها انیرانیا دیرا بر رفتار خر ریتأث نیشتریب یو عملکرد یفرد یهاارزش جه،ینت نیاست؛ اما مطابق با ا اثرگذار دیرفتار خر

را  تیاهم بیضر نیشتریب ،یعملکرد یهااز ارزش تیفیو ک یفرد یهااز ارزش انهیو لذت جو ییگرایلوکس دارند و ارزش ماد

های اجتماعی بر ارزش ویژه های بازاریابی در رسانهتأثیر تلاشبه بررسی  (،2333دهدشتی و نائلی ) دارند. دیرفتار خر ینیب شیدر پ

بوده  یشیمایاز نوع پ یفیتوص یهادر زمره پژوهشمذکور  پژوهش ، پرداختند. مشتری در برندهای لوکس مورد مطالعه: برند درسا

 یپژوهش، روش مدلساز اتیآزمون فرض یاند. برانفر بوده 384برند درسا با حج  نمونه  انیمشتر ق،یتحق یاست. جامعه آمار

 یماعرسانه اجت یابیبازار یاهکه تلاش دهدیپژوهش نشان م جیمورد استفاده قرار گرفت. نتا AMOSافزار و نرم یمعادلات ساختار

 ریتأث یرمشت ژهیرابطه و برند بر ارزش و ژهیارزش و نیمثبت دارد. همچن ریرابطه، برند و نگرش تأث ،یبرآورد ژهیو یهابر ارزش

 ربهو تج دید خرقص تی. در نهاشودیو رابطه به طور مثبت متأثر م یبرآورد ژهیتوسط ارزش و مایمستق دیو قصدخر گذارندیمثبت م

های مورد انتظار از برند لوکس أثیر ارزش، با عنوان ت(2333فرد )کریمی  علویجه و زرینمثبت دارند.  ریتأث یمشتر ژهیبرند بر ارزش و

https://cbs.uok.ac.ir/article_61899_dbf1120a09e2e3277d40a72b167583f5.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61899_dbf1120a09e2e3277d40a72b167583f5.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61899_dbf1120a09e2e3277d40a72b167583f5.pdf
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-یفیها توصداده یآوراز نظر روش جمع ،یاز لحاظ هدف کاربرد مذکورمطالعه  پرداختند. کنندگان،بر پیامدهای رفتاری مصرف

 دیوشگاه خرفر نیار از اب کیکه حداقل  باشدیشهر تهران م انیبرند هاکوپ انیپژوهش، مشتر نیا یاست. جامعه آمار یشیماینوع پ

 نیو همچن یتوجه به نامحدود بودن جامعه آمار ابوده و ب انینفر از مصرف کنندگان برند هاکوپ 384اند. حج  نمونه تعداد کرده

در دسترس استفاده شد؛ که با استفاده از مدل معادلات  یریگبه تمام جامعه مورد نظر، از روش نمونه یبودن دسترس رممکنیغ

 وردم یهانشان داد که ارزش جیقرار گرفت. نتا یپژوهش موردبررس یهاهیفرض SPSS و  LISREL یو نرم افزارها یرساختا

دارند  یو معنادار مثبت ریاز برند لوکس تأث یارزش ادراک شده فرد یشده که بر رو لیتشک یانتظار از برند لوکس از ابعاد مختلف

ه پرداخت مبلغ ب لیو تما یاهیدو بر رفتار توص نیگذاشته و ا ریاز برند لوکس بر نگرش افراد تأث یارزش ادراک شده فرد نیهمچن

(، نشان داده شده 0پس از بررسی مبانی نظری و پیشینه پژوهش مدل مفهومی تحقیق به صورت شکل ) است. تهاثر مثبت داش شتریب

 است.

 
 مدل مفهومی پژوهش  -0شکل

 شناسی تحقیقروش -4

متل( گیری )دیها کمیّ و از تکنیک آزمایشگاه ارزیابی و تحلیل تصمی داده پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر نوع 

نفر  02جامعه و نمونه آماری های اجتماعی استفاده شده است. جهت بررسی شدت اثرگذاری و اثرپذیری میان ابعاد بازاریابی رسانه

پژوهش حاضر  در است.کنندگان کالاهای لوکس های اجتماعی و رفتار مصرفمفاهی  بازاریابی رسانه از اساتید دانشگاهی مسلط به

 شدهاستفاده( مرتبط با حوزه پژوهش دیو اساتاز نظر خبرگان  سؤالاتکمیت و کیفیت  دیتائ) برای تعیین روایی از، روایی محتوایی

رخ ناسازگاری ایی از سنجش نبرای  تعیین پای کند.نتایج حاصل از آن اشاره می دقت بهگیری، عمدتاً پایایی یک وسیله اندازه است.

 است. شدهاستفاده

 روش  دیمتل-4-1 

گیری بر اساس های تصمی (، ارائه شد. تکنیک دیمتل که از انواع روش2312در سال ) توسط فونتلا و گابوس 1تکنیک دیمتل 

ا ها بمند به آنوت خبرگان در استخراج عوامل یک سیست  و ساختاردهی نظاممندی از قضاهای زوجی است، با بهرهمقایسه

دهد، مراتبی از عوامل موجود در سیست  همراه با روابط تأثیر و تأثر متقابل ارائه میها، ساختاری سلسلهکارگیری اصول نظریه گرافبه

                                                                                                                                                        
1 Decision Making Trial And Evaluation Laboratory  (DEMATEL) 
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کند. روش دیمتل جهت شناسایی و بررسی رابطه متقابل میصورت امتیاز عددی معین ای که شدت اثر روابط مذکور را بهگونهبه

  را بهتر دار روابط عناصر یک سیستهای جهتشود. از آنجا که گرافبین معیارها و ساختن نگاشت روابط شبکه به کار گرفته می

تقسی   دو گروه علت و معلول تواند عوامل درگیر را بهتوانند نشان دهند، لذا تکنیک دیمتل مبتنی بر نمودارهایی است که میمی

درک درآورد. تکنیک دیمتل عموماً برای بررسی مسائل بسیار پیچیده صورت یک مدل ساختاری قابل ها را بهنماید و رابطه میان آن

را که شدت ارتباطات طوریبه دیمتل نیز برای ساختاردهی به یک دنباله از اطلاعات مفروض کاربرد دارد. جهانی به وجود آمد.

 رد. پذیها را تجسس نموده و روابط انتقال ناپذیر را میصورت امتیازدهی موردبررسی قرار داده، بازخوردها توأم با اهمیت آنبه
 اند از:های روش دیمتل عبارتگام
 ؛(Z). محاسبه ماتریس ارتباط مستقی  0ها از خبرگان؛ آوری اطلاعات وابستگی نسبی شاخص.طراحی پرسشنامه و جمع2

 (؛T. محاسبه ماتریس روابط مجموع )وابستگی مستقی  و غیرمستقی ( )4(؛ S. محاسبه ماتریس ارتباط مستقی  نرمال )3 

. ساختار کلی  Rو  D. تشکیل نگاشت روابط شبکه بر مبنای دو بردار 1. محاسبه ماتریس نرمال روابط مجموع با آستانه پذیرش؛ 2 

( است. در این ماتریس مقایسات زوجی برای محاسبه میزان تأثیرگذاری عامل سطری بر 3شکل ) دیاگرام ارتباط بین معیارها مطابق

سیار تأثیر ب"تا  "بدون تأثیر"( است که به ترتیب نمایانگر درجه 4و  3، 0، 2، 2عامل ستونی انجام خواهد شد. ارقام مقایسه شامل: )

شکل خواهد گرفت  jبر   iشود بر مبنای تأثیر معیارطه مستقی  نیز نامیده میهای ماتریس ذیل که ماتریس رابباشند. درایهمی "زیاد

[3.] 

𝐴 =

[
 
 
 
 
 
𝑎11 … 𝑎1𝑗

⋮ ⋮
𝑎𝑖1 ⋯ 𝑎𝑖𝑗

⋮ ⋮
𝑎𝑛1 ⋯ 𝑎𝑛𝑗

⋯ 𝑎1𝑛

⋮
⋯ 𝑎𝑖𝑛

⋮
⋯ 𝑎𝑛𝑛]

 
 
 
 
 

 

 

 دیاگرام ارتباط مستقی  بین معیارها -3شکل 
 

 ( استفاده شود.0( و )2از روابط )منظور نرمال کردن ماتریس رابطه مستقی  به
 

(2) S = m . A 

(0) m = min [
1

maxi ∑ |aij|
n
j=1

,
1

maxj ∑ |aij|
n
i=1

] 
  

 باشد.ماتریس واحد می Iشود که در آن( محاسبه می3از طریق رابطه شماره ) Sبه کمک ماتریس  Tماتریس روابط مجموع 
(3) T = S(I − S)−1 
 Tهای ماتریس ها و سررتونشررود که به ترتیب مجموع ردیفاسررتفاده می Rو  Dمنظور تعیین نگاشررت روابط شرربکه از دو بردار به

 است.ها آورده شده ( نحوه محاسبه آن2و 4باشند که در روابط )می

(4) D = [di]n×1 = [∑tij

n

j=1

]

n×1

 

(2) R = [rj]n×1
= [∑tij

n

i=1

]

1×n

 

 

𝒅𝒊  به معنی مجموعi  امین ردیف ماتریسT دهنده مجموع تأثیرات مستقی  و غیرمستقی  معیار و نشانi  بر دیگر معیارهاست. همچنین

𝒓𝒋  به معنی مجموعj  امین ستون ماتریسT دهنده مجموع تأثیرات مستقی  و غیرمستقی  است که دیگر معیارها بر معیار و نشانj 

𝒅𝒊)گذارند. می + 𝒓𝒊)  نمایانگر میزان تأثیر اصلی فاکتورi باشد. اگر در مسأله می(𝒅𝒊 − 𝒓𝒊) مثبت باشد مفهوم آن این است که
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𝒅𝒊)که گیرند. برعکس، هنگامیتحت تأثیر قرار می  iفاکتورهای دیگر توسط فاکتور − 𝒓𝒊)  منفی باشد دیگر برگ خریدها روی

ای از دیاگرام ارتباط وابستگی بین ( نمونه4گذارند و بدین ترتیب نگاشت روابط شبکه ساخته خواهد شد. شکل )تأثیر می iفاکتور 

 [.3معیارها است ]

x

w

y

z

  

  

 

 
 [3]ای از گراف ارتباط وابستگی بین معیارها نمونه  - 4شکل 

 های پژوهشیافته -5

 های اجتماعی کالاهای لوکس خودرو با دیمتلبررسی شدت ارتباطات میان ابعاد بازاریابی رسانه -5-1

ابعاد  منظور بررسی شدت ارتباط متقابل بیننامه مقایسات زوجی بههای اجتماعی، پرسشاز مشخص شدن ابعاد بازاریابی رسانه پس

  DEMATELی تکنیک ( در اختیار خبرگان )پس از تائید روایی و پایایی( قرار گرفت. الگوریت  محاسبه4تا2با طیف امتیازدهی )

 کند.گام زیر پیروی می 3از 

 دهنده سیستمام اول: مشخص نمودن عناصر تشکیلگ

 بُعد: 2های اجتماعی در ادبیات موضوع و مبانی نظری، ابعاد بازاریابی رسانه پس از مطالعه

ساختن  و همگام( 4P)؛ تبلیغات شفاهی (3P)سازی؛ سفارشی(2P)ریزی صحیح؛ برنامه(1P) گذاراناعتمادسازی مردم و سرمایه

 (، شناسایی شد.5P)کنندهفتولیدکننده و مصر

 هاگام دوم و سوم و چهارم: تعیین عناصر در رئوس یک دیاگرام و روابط حاکم بر آن

 جهت شناسایی ارتباط و شدت قوت و ضعف ابعاد  استفاده شده است. DEMATELدر پژوهش حاضر از تکنیک 

 در گام دوم:

بایست حاک  بر ارتباطات بین ابعاد)رئوس(، باشد را معلوم که میعناصر مفروض را در رئوس یک دیاگرام قرار داده و روابطی 

 گذارند؟(.سازی بر تبلیغات شفاهی؟ یا برعکس؟ یا متقابل؟ بر یکدیگر چه مقدار تأثیر میطورنمونه، نفوذ  بعُد سفارشیکنی  )بهمی

واقع  از عناصر با یکدیگر مورد پرسش صورت زوجی بوده و قضاوت خبرگان فقط برای ارتباطات مستقی مقایسات از عناصر به

رای رابطه شود، بلکه قضاوت بها مورد پرسش واقع نمیسازی از طریق واسطهطور نمونه نفوذ بعُد سفارشیشود )بدان معنی که، بهمی

 سازی و تبلیغات شفاهی صورت خواهد پذیرفت.ممکن و مستقی  بین بعُد سفارشی

  بر عناصر مفروض رئوس دیاگرام توسط خبرگان پرداخته شده است، که رئوس را ابعاد بازاریابی در گام دوم، به بررسی ارتباط حاک

ها دهند. بررسی عناصر و عوامل موردمطالعه به انضمام ارتباطات ممکن آنهای اجتماعی که در گام اول ذکر شد تشکیل میرسانه

که نفر( مورد ارزیابی مجدد واقع شوند، تا آن 02رگان )به تعداد گیرندگان، توسط خبتواند چندین مرتبه، با تقاضای تصمی می

 تر از آن سیست  میسر گردد.دسترسی به یک مطالعه و ساختار منسج 

 در گام سوم: 

ازی و تبلیغات سمنظور  توافق جمعی از قضاوت خبرگان را برای رابطه ممکن بین هر دو  بعُد سفارشیگیری گروهی بهقانون تصمی  

 طور نمونه رأی اکثریت(.نمایی  )بههی و دیگر ابعاد و معیارها دو به دو نظیر به نظیر را مشخص میشفا
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 در گام چهارم

ر صورت امتیازدهی )در پژوهش حاضشوی . این شدت بهشدت روابط نهایی)و به توافق جمعی( از عناصر را از خبرگان خواستار می 

-تیازات )یا میانگین هندسی در صورت استفاده از درصد( را به ازای هر دو هر دو  بعُد سفارشیباشد. سپس میانه ام(، می4از صفر الی

ای هکنی . اعداد رئوس ابعاد  بازاریابی رسانهطور نمونه محاسبه نموده و بر روی دیاگرام مشخص میسازی و تبلیغات شفاهی به

 صورت زیر نشان داده شده است:اجتماعی را به

,N ={P ,P ,P ,P P }
1 2 3 4 5SMM

 

P P P P P1 2 3 4 5

0 2 3.5 4 41

0.5 0 3 2.36 32
SMM 0.286 0.333 0 1 2.93

0.25 0.424 1 0 3
4

0.25 0.333 0.333 0.333 0
5

P

P
M̂ =

P

P

P

 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

( 2/2( و از مقدار مجاز )224/2چون مقدار آن برابر ) , IR=0/004  IR<0/1 نرخ ناسازگاری   نرخ ناسازگاری طبق محاسبات 

ی اجتماعی اهکوچکتر است در نتیجه پاسخ خبرگان قابل اعتماد است و میانگین نظرات خبرگان در خصوص ابعاد بازاریابی رسانه

 دارای پایایی است.

 صورت یک ماتریسگام پنجم:  نشان دادن امتیازات نهایی به

رت یک صوهای اجتماعی( بهشده در قدم چهارم )برای ابعاد بازاریابی رسانهامتیازات نهایی، به ازای روابط موجود، دیاگرام تنظی 

 صورت یک ماتریس شدت روابط سیست شده را بهروابط موجود از دیاگرام تنظی نشان داده شده است.  M̂ماتریس

 باشد.(، می2) 

 ماتریس شدت روابط سیست   -2ماتریس

P P P P P1 2 3 4 5

0 2 3.5 4 41

0.5 0 3 2.36 32
SMM 0.286 0.333 0 1 2.93

0.25 0.424 1 0 3
4

0.25 0.333 0.333 0.333 0
5

P

P
M̂ =

P

P

P

 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

شدت نفوذ عنصر موجود از آن ردیف بر عنصر از آن  دهندهف اول با ستون سوم(، نشاندر ردی 3.2ورودی هر تقاطع )مثلاً عدد 

طه بین ی عدم وجود رابدهنده( و عدد صفر در هر تقاطع نشانسازیسفارشیبر   گذاراناعتمادسازی مردم و سرمایه ستون )تأثیر بعُد

 عناصر نظیر آن تقاطع خواهد بود.

 یفی از آن ماتریسترین مجموع ردگام ششم:  ضرب هر ورودی از ماتریس در معکوس بیش

کوس ها را معترین مقدار آنپس از تشکیل ماتریس امتیازات نسبت به هر شاخص، مجموع هر سطر را حساب نموده، آنگاه بیش

 دهد.(، این عملیات را نشان می0گزینی . ماتریس )برمیعنوان ضریب نموده و به

 سطرهاماتریس حاصل از مجموع  -0ماتریس

 

1 2 3 4 5P P P P P R

0 2 3.5 4 41

0.5 0 3 2.36 3 8.862M̂ =
SMM 0.286 0.333 0 1 2.9 4.5193

0.25 0.424 1 0 3 4.6744

0.25 0.333 0.333 0.333 0 1.255

P

P

P

P

P

 
 
 
 
 
 
 
 
  

13.5
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باشد که ( می23.2با مقدار) گذاراناعتمادسازی مردم و سرمایهیعنی بعُد  1Pترین مقدار مربوط به سطر(، بیش0با توجه به ماتریس)

1نمایی . مقدار آلفا برابر است با )ازاین که این مقدار را معکوس میپس
0.074

13.5
  آید. حال هریک از عناصر دست می( به

 شده است.(، نشان داده3در ماتریس )  Mنمایی . نتایج حاصل از آن در ماتریس ضرب می (، را در مقدار2) M̂ماتریس

 شدت نسبی حاک  بر روابط مستقی   -3ماتریس 

 

P P P P P1 2 3 4 5

0 0.148 0.259 0.296 0.2961

0.037 0 0.222 0.175 0.2222
SMM 0.021 0.025 0 0.074 0.2153

0.019 0.031 0.074 0 0.222
4

0.019 0.025 0.025 0.025 0
5

P

P
ˆM = 0.074× M =

P

P

P

 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 گام هفتم: محاسبه مجموع دنباله نامحدود از آثار مستقیم و غیرمستقیم از عناصر بر یکدیگر  

ورت یک تصاعد صمجموع دنباله نامحدود از آثار مستقی  و غیرمستقی  از عناصر بر یکدیگر )توأم با کلیه بازخوردهای ممکن( را به

 کنی .میها، محاسبه هندسی، بر اساس قوانین موجود از گراف

( )معکوس ماتریس( خواهد داشت. آثار غیرمستقی  از عناصر موجود به ماتریس M-I)-1محاسبه این مجموع نیز نیاز به استفاده از

 صورت پیوسته کاهشی خواهد بود. ماتریسها از دیاگرام موجود بهمعکوس همگرایی دارد، زیرا اثرهای غیرمستقی  در طول زنجیره

( مجموع سطرها و D(، مقادیر)2دهد. ماتریس )(، شدت ممکن از روابط مستقی  و غیرمستقی  را نشان می3)(، معکوس ماتریس 4)

(Rمجموع ستون را نشان می ).دهد 

 شدت ممکن از روابط مستقی  و غیرمستقی   -4ماتریس

 

P P P P P1 2 3 4 5

-7.355 4.440 6.043 0.476 38.6891

3.954 7.606 2.294 4.551 13.2832

0.476 2.569 7.778 4.316 0.5643
1.086 1.707 5.540 8.510 1.236

4
0.104 0.152 2.413 2.458 4.912

5

P

P-1
(I- M) =

P

P

P

 
 
 
  
 

  
  
 
    

 

 ماتریس روابط مستقی  و غیرمستقی  Rو  Dمقادیر  - 2ماتریس

 

P P P P P D1 2 3 4 5
P 0 0.658 1.567 0.141 11.463 13.5471

P 0.146 0 0.51 0.796 2.952 3.3842
-1

PM×(I-M) = 0.01 0.063 0 0.32 0.121 0.2723
0.02 0.054 0.41 0 0.275 0.209P4
0.002 0.004 0.06 0.061 0 0.115P5

0.175 0.771 1.527 1.035 14.019R

 



 



 

 











 
 
 



 

 

 گام هشتم: محاسبه شدت ممکن از روابط غیرمستقیم

 دهد.شدت ممکن از روابط غیرمستقی  را نشان می (، نتایج حاصل از محاسبه1اتریس)م

 شدت نسبی از روابط غیرمستقی  - 1ماتریس

 

P P P P P1 2 3 4 5

-0.161 0.102 0.376 0.025 5.9761

0.048 0.167 0.064 0.150 1.2962

0.003 0.028 0.169 0.069 0.0163
0.007 0.017 0.096 0.187 0.035

4
0 0.001 0.029 0.029 0.107

5

P

P2 -1
M (I- M) =

P

P

P
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 ساختار ممکن از عناصرمراتب یا گام نهم: تعیین سلسله

نماید. ترتیب نفوذ عناصر مفروض از یک مسأله بر دیگر عناصر و یا مراتب یا ساختار ممکن از عناصر را مشخص میاین گام سلسله

مراتب آن عناصر در بهبود یا حل مسأله خواهد بود. جدول ی ساختار ممکن از سلسلهکنندهها، مشخصتحت نفوذ قرار گرفتن آن

 دهد.(، نشان می2رتیب نفوذ عناصر بر یکدیگر را بر اساس ماتریس )(، ت2)
 

 های اجتماعیبازاریابی رسانهترتیب نفوذ ابعاد  -2 جدول

 بر اساس

D-R 

ترتیب 

شدن واقع

 عناصر

بر اساس 

D+R 

ن شدترتیب واقع

 عناصر

رین تبر اساس بیش

مجموع 

 (Rستونی)

شدن ترتیب واقع

 عناصر

بر اساس 

ترین بیش

مجموع 

 (Dردیفی)

 شدن عناصرترتیب واقع

310/23 

اعتمادسازی 

 مردم و 

 گذارانسرمایه

234/24 

ساختن  همگام

تولیدکننده و 

 کنندهمصرف

223/24 

ساختن  همگام

-تولیدکننده و مصرف

 کننده

241/23 
 اعتمادسازی مردم و 

 گذارانسرمایه

123/0 
ریزی برنامه

 صحیح
100/23 

 اعتمادسازی مردم و 

 گذارانسرمایه
 ریزی صحیحبرنامه 384/3 سازیسفارشی 201/2

 سازیسفارشی 010/2 شفاهیتبلیغات 232/2 ریزی صحیحبرنامه 222/4 شفاهیتبلیغات -801/2

 شفاهیتبلیغات 023/2 ریزی صحیحبرنامه 112/2 سازیسفارشی 133/2 سازیسفارشی -022/2

322/23- 

ساختن  همگام

تولیدکننده و 

 کنندهمصرف

 212/2 شفاهیتبلیغات 044/2
 اعتمادسازی مردم و 

 گذارانسرمایه
222/2 

ساختن تولیدکننده و  همگام

 کنندهمصرف

ترین مقدار عددی بر اساس مجموع ، دارای بیشگذاراناعتمادسازی مردم و سرمایه (، بعُد2آمده از )جدولدستبر طبق نتایج به

ت. همچنین های اجتماعی قرارگرفته اس(، است و بدین ترتیب، با نفوذترین بعد در میان ابعاد موردبررسی  بازاریابی رسانهDردیفی )

 کمترین مقدار را کسب نموده و اثرپذیرترین بعد شناخته شده است. کنندهساختن تولیدکننده و مصرف همگام(، بعُد D-Rبر اساس )

 گیری نتیجه  -6

نوان کانال به ع نترنتیبه بازار و استفاده از ا دیجد یهامانند ورود بخش یمهم یساختار راتییبازار لوکس با تغ ریاخ یهادر سال 

با  که یرا در حال یدرک مصرف کنندگان جوان خود از ارزش اجتماع دیلوکس با یبرندها نهیزم نیفروش مواجه شده است. در ا

-ه ارتباط مصرفنحو رییدر حال تغ یکیتکنولوژ یهاشرفتیپ گرید یاز سو. درک کنند هستند،سازگار  یطیمح ستیز راتییتغ

 ، رفتار محصولات لوکس در حال رشد است یبرا نیلوکس است. فروش آنلا یکنندگان با برندها

 یترسدس نندگانکدر حال بسته شدن هستند، مصرف یسنت یهاکرده است، مغازه رییتغ دیکننده نسبت به تجربه خرمصرف

 یرا برا یسابق دارند که چالش یهامتیکنندگان و قمحصول و برند و نظرات مصرف یبه اطلاعات مربوط به بررس یترگسترده

به شتاب خود  0228در سال  نیکانال آنلا قیلوکس از طر دیخر ،یکیزیف یهابا کانال سهی. در مقادهندیلوکس ارائه م یبرندها

رف روبرو هستند، مص های آنلاینشبکه شدن به  لیلوکس با چالش تبد یها. برندرشد داشت %00،   0221ادامه داد که نسبت به سال 

که در  ،یرمشتخرید لوکس در طول کل  برندهای ها درک ارزش بلکه آن یکیزیف یهاتنها در فروشگاهنه   گریکنندگان خود را د

لوکس  یبرندها لیو تحل هیاز مطالعات به تجز یاریکه بس یدر حالکنند. ، تجربه میاست ی و آنلاینتالیجید زیادی تا حد حاضرال ح

 یسنت یهااما به طور خاص مدل اند؛پرداخته ،لوکس یکالاها یاز اطلاعات در مورد ارزش درک شده برا یاگسترده فیو ارائه ط

 یرهایر متغبه بازار برند لوکس ب دیمصرف کننده جد یهاورود بخش یشوند که چگونگ یابیارز یبه روز شوند تا به طور کمّ دیبا

و  یکم لیو تحل هیاساس، مطالعات مربوطه تجز نی. بر اگذاردیم ریلوکس تأث یشده برندها کارزش در یسنت یهاموجود در مدل

که در آن نفوذ ارزش درک شده ممکن است از ورود  یفعل نهیها را به زمآن یبه روز رسان یموجود برا یهااز مدل بازبینی مجدد
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 یهاشامل استفاده مصرف کنندگان از کانال راتییتغ نیاز ا یبرخ داده است. رییتغ را لوکس محصولات  به بازار  دیجد یهابخش

ژیک ی مشتری، مفهومی کلیدی در بازاریابی استراتارزش ادراک شده .دهدیرا نشان م گریتعامل با مصرف کنندگان د یبرا تالیجید

ی ذهنی مشتری بر مبنای ادراک وی از محصول برآورده نشود، اهداف بلند مدت سازمان محقق است؛ زیرا تا زمانی که خواسته

دن کیفیت بالا، لذت بخش بوهای مختلفی چون نماد ثروت، جایگاه، قیمت و توان با ویژگینخواهد شد. برندهای لوکس را می

های کشور مبدأ توصیف کرد. لوکس بودن از نظر افراد، معانی متفاوتی دارد. ارزش ادراک شده، پرستیژ و احساس نزدیکی با ارزش

شود که او هنگام خرید یک محصول منتفع یا غنی خواهد شد و ابعاد گوناگونی دارد و درک به عنوان باور مشتری میزانی تعریف می

 دهد.وی را شکل می ابعاد گوناگون، ارزش ادراک شدهکلی افراد از 

کرد کنندگان کالاهای لوکس با رویهای اجتماعی در رفتار مصرفدر پژوهش حاضر تلاش شد تا به معرفی ابعاد بازاریابی رسانه

گذاران بیشترین ادسازی مردم و سرمایهدهدکه اعتمنتایج نشان می گیری )دیمتل( پرداخته شد.آزمایشگاه ارزیابی و تحلیل تصمی 

دگان کالاهای لوکس کننکننده بیشترین تأثیرپذیری در رفتار مصرفساختن تولیدکننده و مصرف تأثیرگذارترین بعُد و همگام
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Abstract 

In recent years, the luxury market has faced significant structural changes, such as the entry of new 

segments into the market and the use of the Internet as a sales channel. In this context, luxury brands 

need to understand their young consumers' perceptions of social value while adapting to 

environmental change. The purpose of this study is to identify the dimensions of social media 

marketing in the behavior of consumers of luxury goods with the DEMATEL approach. The 

dimensions of social media marketing are derived from Salem and Salem Research (2021). The 

community and the statistical sample of 25 university professors are proficient in the concepts of 

social media marketing and the behavior of consumers of luxury goods. After a thorough review of 

the theoretical foundations and research background, the dimensions of research on variables were 

identified and then the intensity of the relationship between the dimensions of social media 

marketing was investigated using the DEMATEL. The results show that building trust between 

people and investors has the greatest impact and synchronizing producer and consumer has the 

greatest impact on the behavior of consumers of luxury goods with social media marketing. 
 

Keywords: Marketing, Social Media, Consumer Behavior, Luxury Goods, DEMATEL.  
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