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کلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکس با استفاده از های شناسایی مؤلفه

 تکنیک دلفی فازی

 

 1* احسان بهرام

 44/44/1841: چاپ تاریخ 14/41/1841: دریافت تاریخ

 چکیده

آید که دلیل آن را محصول است که بر اثر استفاده مکرر از آن به وجود میوفاداری نوعی نگرش مثبت به یک 

جویانه و اغلب برندهای لوکس به محصولات دارای سطح کیفیت بالا، محصولات لذت دانند.فرآیندهای روانی می

ز انجام پژوهش هدف ا رسند.کند که با قیمت بسیار فراتر از سودمندی کارکردی خود، به فروش میساز اشاره میدست

بدین منظور  های کلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکس با استفاده از تکنیک دلفی فازی است.حاضر شناسایی مؤلفه

نفر از خبرگان  04پس از مرور مبانی نظری و پیشینه پژوهش به شناسایی ابعاد وفاداری به برند در کالاهای لوکس با نظر 

تبلیغات دهان به دهان؛  دهد کهمفاهیم تحقیق پرداخته شد. نتایج پژوهش حاضر نشان می و اساتید دانشگاهی مسلط به

تمایلات خریدار؛ افزایش خرید کالاهای هدف؛ تکرار خرید توسط مشتری؛ میزان ترجیح برند نسبت به سایر برندها و 

 رفتار خریداران قبلی بر وفاداری به برند کالاهای لوکس تأثیر مستقیمی دارند.
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 مقدمه .1

در زبان اسکاندیناوی به معنای داغ کردن و سوزاندن است. برای اولین بار، این  Branderی واژه برند مشتق از واژه

کیفیت و تمایز منشأ ی برند یا مهر برای مبادلات تجاری خود در مدینترانه جهت نشان دادن رومیان بودند که از کلمه

اما عموماً آن را به ؛ خوردی دقیقی از برند به چشم نمیمحصول یا تولیدکننده استفاده نمودند. در زبان فارسی اما ترجمه

برند آن چیزی است که دارای  اند. در واقع،نام تجاری و در بعضی موارد نشان تجاری یا علامت تجاری ترجمه کرده

 .(1844)رضایی و زمانی،  که حاضرند به دلیل برند، پول بیشتری بپردازند مشتریان خاص خود است 

آید که دلیل آن را وفاداری نوعی نگرش مثبت به یک محصول است که بر اثر استفاده مکرر از آن به وجود می

انند. به عبارتی، تکرار خرید صرفاً یک واکنش اختیاری نیست. بلکه نتیجه عوامل روانی، احساسی دفرآیندهای روانی می

(، وفاداری به برند را تعهد عمیق به خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت مورد 1111و هنجاری است. الیور )

موجب تکرار خرید یک برند یا مجموعه  های بازاریابی رقبا،رغم وجود تأثیرات موقعیتی و تلاشعلاقه که علی

 .(1014گهر و کراقلی،  )یاوری شود، تعریف نموده است محصولات یک برند در آینده می

لاتین و به معنی بیش از حد وفور است. برندهای لوکس به محصولات دارای  1مه لوکسوسلحاظ لغوی، لوکس از کل از

کند که با قیمت بسیار فراتر از سودمندی ساز اشاره میجویانه و اغلب دستسطح کیفیت بالا، محصولات لذت

-یاز مادی خریداری میرفع ن رسند. کالاهای لوکس مانند کالاهای ضروری که تنها برایکارکردی خود، به فروش می

گردند، متقاوت بوده و اغلب با هدف لذت بردن و برطرف کردن نیازهای سطح اجتماعی افراد از قبیل اعتبار اجتماعی، 

کننده در های فیزیکی و ورانی مختلف هستند. از این رو مطالعه رفتار مصرفاستفاده گردیده و در بر گیرنده ارزش

 .(1011شاهرخ و نائلی،  )دهدشتی ایی داردحوزه برندهای لوکس اهمیت بسز

کنند که برای هایی را برآورده میخواسته فردی، ثروت و قدرت همراه هستند ومحصولات لوکس همیشه با منحصربه 

، خودنمایی، افراط، ظواهر و قدرت مادی همراه است و به خریداران این گرایی با تجملزندگی ضروری نیستند. لوکس

شوند. به طوری که کسب لذت میدهد تا خود را از دیگران متمایز سازند و باعث افزایش اعتماد به نفس و امکان را می

هایی که منتسب به دهند. همچنین ارزشافراد با مصرف برندهای لوکس جایگاه و موقعیت اجتماعی خود را نشان می

های کننده اثرگذار است. بررسی ارزشمحصول به عنوان مزیت رقابتی اصلی برای یک برند عمل کرده بر رفتار مصرف

 -ها، چالشی مدیریتی و علمی است )ریس ان به دلیل پیچیدگی و ابعاد چندگانه ارزشکنندگاجتماعی ادراکی مصرف

 (.4441، 4منندز و همکاران

الدینی،  ملاحسینی و تاجاند ) لوکس نشان داده یبه صنعت خرده فروش یا ندهیدانش پژوهان علاقه فزا ر،یاخ یها در سال

منندز و  -؛ ریس 1011عابدین و دیگران، ؛ 1011فرد،  زرینعلویجه و  یمیکر ؛1011محمدیان و دیگران، ؛ 1018
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از  یا گسترده فیط ریبازار به شدت تحت تأث نیا .(4441، 8؛ لی و همکاران4441، 0؛ سپتیانتو و همکاران4441همکاران، 

لوکس است. ادراک به نظر  یبرندها ارزشاز  انیها درک مشتر آن نیتر از مهم یکیقرار دارد و  یابیبازار یرهایمتغ

منندز و  -سیها دارند اشاره دارد )ر آن دینسبت به خر یچه احساس نکهیلوکس و ا یکنندگان در مورد برندهامصرف

ارزش  رایبالاتر هستند ز یها متیبه پرداخت ق لیکنندگان محصولات لوکس مامصرف ،ی(. به طور کل4411همکاران، 

را ارائه  یمتضاد ینظر دگاهید ریاخ قاتیز محصولات انبوه است، هر چند تحقبالاتر ا کسدرک شده محصولات لو

(. ارزش درک شده از محصولات 1011فرد،  علویجه و زرین کریمی؛ 1011محمدیان و دیگران، نمونه  )به عنوان دهد یم

به فرد و ارزش  حصرمناست که ادغام هر دو  یبلکه از درک اجتماع یمال تیمشتق شده نه از محروم یلوکس وبرندها

 دهد یرا نشان م یمختلف اجتماع یها گروه نیارزش لوکس در تعاملات ب تیبا مصرف کنندگان و تقو ،یاجتماع

 .(1011)عابدین و دیگران،  

ی دیجد یها سو بخش کیاست. از  یراتییاست، اما منوط به تغ یقیتلف یصنعت خرده فروش کیاگرچه صنعت لوکس 

افزایش  بر بیترت نیو به ا شوند یخاص به طور مداوم وارد بازار برند لوکس م یها یژگیبا و کنندگان کهاز مصرف

باشد در خرید می سال 0۲تا  4۲ نیبکنندگانی که مصرف. به عنوان مثال، سن گذارد یم ریلوکس تأث یبرندها خرید

گان مصرف کنند ی سنیها گروه گریکه د یمصرف کننده خاص یبا رفتارها همچنین متفاوت است کالای لوکس

(، بخش  4411مشاوره بوستون )(. به طور خاص، بر اساس گزارش گروه 4441سپتیانتو و همکاران، ) شوند یمشخص م

که در حال حاضر  یصددر 104. اگر رشد ینیبازارها و مصرف کنندگان چ رشد است: یلوکس شامل دو راه اصل

لی و )  خواهند داد لیبازار را تشک ۲4۵کنندگان لوکس  ، بازار مصرف4448تا سال  ابدیبخش ادامه  نیمشاهده شده در ا

 .(4441همکاران، 

 ردیگ یبه سهولت صورت نم یدر مشتر یوفادار جادیبه دست آوردن فرصت ا حساس است و اریبس یا مقوله یبرندساز

تا  یدر برندساز یمشتر دگاهید گاهی. ضرورت و جاشود یم بیتخر یبه راحت گرانیبرند در د کیو احساسات نسبت به 

مؤثر در  یروانشناخت یها وهیاز ش یکی. به عنوان مثال، گردد یمطرح م یدارد که مباحث گسترده روانشناخت تیاهم ییجا

خود در مورد  یها دهیا انیب یو کلمات برا ریاز تصاو یبیترک جادیا یها برا درخواست از آن یمشتر دگاهیشناخت د

از واژگان  استفاده مردم در خصوص برند موردنظر بدون لزوم یها دگاهیادراکات و د انیمشخص است. هدف ب یبرند

 یها دگاهیادراکات و د تیدهنده اهم مطلب نشان نیو ذکر ا باشد یم یروانکاو ای یشناس انسان دگاهیاز د یتیعار

 جادیها ا دارد که برند در ذهن آن تیاهم ییها یتنها تداع نجای. در امیآنها را درک کن میخواه یاست که م انیمشتر

 .(1011)نافعی و دیگران،   کند یم
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های کلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکس با استفاده از تکنیک دلفی مؤلفهچه  سؤال اصلی مقاله حاضر این است

 ؟اندفازی کدام

 و پیشینه پژوهشمروری بر مبانی نظری  .2

های مختلف بازار ایران، دهد علاقه به مصرف برندهای لوکس در بخشکنندگان ایرانی نشان میمشاهدات رفتار مصرف

میزان واردات نسبت به مدل مشابه سال قبل،  1844از جمله بازار خودرو محسوس است؛ برای مثال طی شش ماه اول سال 

در  1844 -1014های (. همچنین بین سال1844سالنامه آمار تجارت خارجی، درصدی مواجه شده است ) 44با افزایش 

سی سی به ارزش  4۲44هزار دستگاه لوکس و بالای  444هزار خودرو به کشور وارد شده که در حدود  444حدود 

که  1011و  1014های میلیون دلار بوده است. واردات این خودروها هرگز به صفر نرسیده است؛ حتی در سال ۲482

از ارزش واردات کل ایران را به خود  4/0های آمریکا رو به رو شده، واردات خودرو ادامه داشته و ایران باز با تحریم

(. ارزش وارداتی 4441اختصاص داده است )گزارش عملکرد تجارت خارجی کشور، سازمان توسعه تجارت ایران، 

د؛ اما این عامل نه به دلیل کمبود تقاضا برای خودروهای خارجی، های قبل کمتر بوها نسبت به سالخودرو در این سال

های دولت برای حمایت از تولیدات های جدید از سوی آمریکا و سیاستبلکه به وضعیت ایران به دلیل اعمال تحریم

ی مصرف هدههای قابل مشا(. خودروهای لوکس، یکی از نمونه1014بازرگانی ایران، آبان ماه  داخلی بوده است )اتاق

، برندهای دارای بیشترین سهم واردات به کشور به صورت 1012لوکس در ایران است. به نقل از پدال نیوز، در سال 

 است. 1شکل 

 
 (1931مهر  11پدال نیوز، )اند : برندهایی که بیشترین سهم از واردات خودرو را داشته1شکل 

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

در ایران با وجود تمام مشکلات اقتصادی از جمله تحریم و افزایش نرخ ارز از لحاظ اندازه جمعیت، افزایش تمایل 

ا این کنندگان به برندهای لوکس و وجود قشر مرفه، بازاری جذاب و رو به رشد برای برندهای لوکس است. بمصرف



 ۲ یفاز یدلف یکلوکس با استفاده از تکن یبه برند در کالاها یوفادار یدیکل های مؤلفه ییشناسا

 

 

دانند های ایرانی فعال در حوزه کالای لوکس قادر نیستند با برندهای خارجی رقابت کرده و نمیوجود برندها و شرکت

ها چگونه خریداران برندهای لوکس را به خود جلب کنند و سودآوری و سهم بازار خود را افزایش دهند. شرکت

 کنندگان بازار هدف برندهای لوکس ندارند.ر مصرفهای اجتماعی ادراکی و رفتااطلاعاتی کافی از ارزش

 پیشینه پژوهش

لوکس را  یکنندگان از ارزش برندها( درک مصرف 4416از جمله مطالعات استپن و همکارانش ) یمطالعات متعدد

بازارها  نیارزش در ا جادیا نیمختلف و همچن عیآن بر بازارها و صنا ریو تأث ییگرا دامنه مفهوم تجمل فیتعر یبرا

 یادراک فرد نییرا در تع یعناصر فرهنگ تی( اهم 4414) ریو و سی(. کاستاناک4414و همکاران،  ویاند ) کرده یبررس

کنندگان و رفتار نحوه پردازش اطلاعات مصرف نیهمچن ی. بعد فرهنگکنند یخود برجسته م طیکنندگان از محمصرف

(  4410و همکارانش ) یمعنا وال نی. به اکند یم نییلوکس تع به عنوان مثال، محصولات د،یکاربر در هنگام خر

(  4448و جانسون ) گنرنیو و گذارد یم ریبر ادراکات کاربر تأث دیکه هنگام خر کنند یم ییرا شناسا یلوکس یها یژگیو

 .کنند یم شنهادیبهبود درک بخش لوکس پ یرا برا یچارچوب مفهوم

در بازار، به روز  یساختار راتییاند، اما تغ کرده یاز مطالعات مفهوم ارزش را در بخش لوکس بررس یاریاگرچه بس

و  گسیکه هن یحال در (.4441، ۲)گوخل و همکاران کند یم یموجود را ضرور یها مدل یو بررس ها یبررس یرسان

ها با رفتار کاربر  شاخص نکهیلوکس، با در نظر گرفتن ا یدرک برندها یها رانهیشگیپ ک( با هدف در 4410همکارانش )

در درک ارزش  یا ارزش نقش عمده یرا که در آن ساخت اجتماع کردهایرو نیدتریاز جد یمرتبط هستند، برخ

اما در صنعت لوکس، دو  فتد،یاتفاق ب یمتعدد لیممکن است به دلا ینظر یها در مدل راتییتغ .لوکس دارد یبرندها

 شیو رشد را افزا شوند یبه طور مداوم وارد بازار لوکس م دیجد یها طور خاص وجود دارد. ابتدا بخشمحرک به 

 گذارد یم ریلوکس تأث یکنندگان از ارزش برندها مصرفدرک  یبر چگونگ ها یدوم، استفاده از فناور .دهند یم

کنندگان های صورت گرفته در حوزه رفتار مصرفترین پژوهش. در ادامه به مهم(1011شاهرخ و نائلی،  )دهدشتی 

 های ادراکی ایشان پرداخته شده است.برندهای لوکس و ارزش

منتخب بر مراحل  یابیبازار یهاو سازه یاجتماع یهارسانه یابیاثرات بازار(، در پژوهشی با عنوان 4441سالم و سالم )

 یق به برند و آگاهارزش، عش یرا بر آگاه یاجتماع یها رسانه یابینقش بازار مذکور مطالعه ، پرداختند.به برند یوفادار

کار گرفته شد.  هبه روش پرسشنامه خودساخته ب یدر مالز یمشتر 484 یها داده یآور جمع ی. براکند یبرند برجسته م

که  دهد ینشان م جی. نتاشود یها انجام م داده لیو تحل هیتجز یبرا  PLS-SEM کردیبر اساس رو یآمار لیو تحل هیتجز

که  دهد ینشان م جهیبرند و عشق به برند در صنعت مد دارد. نت یبر آگاه یقابل توجه ریتأث یاجتماع یها رسانه یابیبازار

 یعشق به برند و آگاه قیبرند از طر یبر مراحل مختلف وفادار یمیمستق ریمثبت غ ریتاث یاجتماع یها رسانه یابیبازار

ارزش،  یآگاه ،یاجتماع یها شبکه یابیبازار یها تیاثرات فعال یاست که به بررس یا مطالعه نیمطالعه اول نیبرند دارد. ا

                                                             
5 Gokhale et al 
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 یها یکمک کند تا استراتژ یابانبه بازار تواند یم ها افتهی. انجامد یبرند م یبرند بر مراحل وفادار یعشق به برند و آگاه

(، با 4444ن )پارک و همکارا توسعه دهند. عیدر صنعت مد سر ژهیبرند به و یوفادار جادیرا به منظور ا یمؤثر یابیبازار

مطالعه  نیایدار، پرداختند. محصولات لوکس پا یرابطه نگرش و رفتار برا یتبودن درک شده بر تقو یابکم یرتأثعنوان 

بودن محصول درک شده، رابطه نگرش و رفتار را در مورد محصولات لوکس  ابیچگونه کم نکهیا یبه هدف بررس

محصول  یابیکننده کم لینقش تعد یبه منظور بررس نیشده است. سه مطالعه آنلا یطراح ر،یخ ای کند یم تیتقو داریپا

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

 یمورد بررس( را سهیک کی)به عنوان مثال  داریمحصول لوکس پا کیبه پرداخت نسبت به  لیوجود شکاف نگرش تما

ت محدود در یکم امیپ کیاز  یدرک شده ناش ابیکننده کم لیاثر تعد ی( به بررسn  = 171) ثانویهقرار داد. مطالعه 

جفت  کی)به عنوان مثال  داریمحصول لوکس پا کی یبه پرداخت برا لینگرش مصرف کننده و نگرش تما نیرابطه ب

پول( در  فیرده محصول متفاوت )به عنوان مثال ک کیبا استفاده از  ها افتهی نی( تکرار اn  = 558) 0کفش(. مطالعه 

 .ابیمصرف کننده بر اثر کم یها یژگیکننده و لینقش تعد یو بررس یشناخت تیجمع یرهایمتغ یکه کنترل برا یحال

نگرش محصول  نیرابطه ب داریمحصولات لوکس پا یبودن درک شده مصرف کنندگان برا ابیکم دهد ینشان م ها افتهی

 یدرک شده برا ابیکننده کم لیکرد. اثر تعد لیمحصولات به طور مثبت تعد یبه پرداخت خود را برا لیو نگرش تما

ها به نوآورانه بودن محصول  آن حیو ترج یاجتماعها به مصرف مسئول  آن لیمصرف کنندگان بدون در نظر گرفتن تما

قرار  دارینگرش مصرف کنندگان نسبت به برند محصولات پا ریتحت تاث بایاست که اثر کم یدر حال نیدار بود. ا یمعن

ارزش درک شده  ریتاث نییتع یمدل به روز برا کیبه  یبا هدف اعتبار بخش (،4441منندز و همکاران ) -ریس  گرفت.

لوکس و  یبرندها یها یژگیمدل، و یاعتبار سنج ی. براپژوهشی را انجام دادند ،لوکس بر رفتار مصرف کننده یبرندها

-نفره از مصرف 44۲ ینظرسنج کیها از  داده نمودند. لیو تحل هیرا تجز ها یژگیارزش اختصاص داده شده به آن و

 لیو تحل هیتجز یساختار -حداقل مربعات یمعادله جزئ یساز را با مدل جینتاآوری و کنندگان برندهای لوکس جمع

لوکس، جزء  یها درک شده از مارک یاز ارزش اجتماع شده محققین که در مدل به روز دهد ینشان م جی. نتاشد

 یندهآبا عنوان  (،4441لی و همکاران ) .بر رفتار مصرف کننده دارد یا عمده ریشده، تاث ینیب شیبه عنوان تنها پ ،یاجتماع

 ینچ کشور در پرداختند.ینده، آ یامدهایو پ یرفتار مصرف کننده فعل یلو تحل یه: تجزینیلوکس چ برندهای یابیبازار

شدن به  یلتبد یرو در مسشده است  یدهلوکس خود را در طول دهه گذشته د یدر بازار کالاها یگسترش قابل توجه

مربوط به  ینیمصرف کنندگان لوکس چ ی. درک الگوهاباشدمی 444۲مصرف کننده لوکس جهان تا سال  ینبزرگتر

توانند  یم یلوکس داخل یاست که چگونه برندها ینا یقاله بررسم یناست. هدف از ا یندر چ ینام تجار یتموفق

هم  یخارج یکنند که برندها یساز ینهبه ینچکشور انطباق بهتر با بازار لوکس یخود را برا یابیبازار یها یاستراتژ

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

برند  یککه مصرف کنندگان  ییکند، جا یاثر واگن باند را آشکار م یزشدن ن یجیتالیروند د ین،. علاوه بر ایراخ یها
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(، با 4444دابویس و همکاران ) کنند. یتشده را تثب یینگروه تع یککنند تا حس تعلق خود به  یم یداریخاص را خر

 لیمصرف لوکس را تحل یروانشناس یها شرفتیپ نیپژوهش مذکور آخرد. ، پرداختنمصرف لوکس یروانشناسعنوان 

اند. به  قرار داده یمورد بررس ریاخ قاتیلوکس را از تحق یمصرف کالا یامدهایها و پ در مورد محرک نی. محققکند یم

که  یخارج یروهایخود و ن یلوکس برا یکالا نکهیا نیها ب از تنش یا مصرف لوکس با مجموعه یروانشناس شانیزعم ا

ها رفتار مصرف کننده را شکل  تنش نی. اشود یم فیدارد، تعر ییچه معنا کنند یم فیمصرف برند لوکس را تعر

 شینما یکه به عنوان لوکس اکتساب ییها گنالیتا انواع س ها به محصولات و خدمات لوکس آن لیاز سطح م دهند، یم

 قرار دادند. یرا مورد بررس ییگرا تجمل رفپس از مص یشناس روان یامدهایو تا پ شوند یداده م

 یانجیم به برند با توجه به نقش یبرند بر وفادار یتیشخص یها یژگیو ریتأثای با عنوان (، در مقاله1844رضایی و زمانی )

 یتیشخص یها یژگیو ریتاث نییپژوهش حاضر با هدف تعی، پرداختند. ا مهیشرکت ب کیدر  یمشتر تیو رضا یسازگار

در شهرستان گرگان  یا مهیشرکت ب کیدر  یمشتر تیو رضا یسازگار یانجیبه برند با توجه به نقش م یبرند بر وفادار

اجرا شده است. جامعه  یشیمایپ-یفیاست که به صورت توص یپژوهش به لحاظ هدف، کاربرد نیا انجام شده است.

 یبود که حجم نمونه مطابق جدول کرجس نیمورد مطالعه به تعداد نامع یا مهیشرکت ب انیمشتر هیشامل کل قیتحق یآمار

ها با روش  داده لیاستفاده شد. تحل هساد یاز روش تصادف یریگ نمونه یشد و برا نیینفر تع 048و مورگان به تعداد 

 تیرضا ،یبرند بر سازگار یتیشخص یها یژگینشان داد و جینتا انجام شد. زرلیافزار ل نرم لهیو به وس یمعادلات ساختار

 نیا تیدارد. در نها ریتاث یمشتر تیبه برند و رضا یبر وفادار یسازگار ن،یدارد. همچن ریبه برند تاث یو وفادار یمشتر

که از  یریهستند و تصو انیها به دنبال حفظ مشتر شرکت امروزه دارد. ریبه برند تاث یبر وفادار یمشتر تیکه رضا

با توجه  ن،یبنابرا؛ به برند است یوفادار یریگ برجسته در شکل یها از سازه بندد ینقش م انیشتربرند در ذهن م تیشخص

به برند  یباعث بهبود وفادار یمشتر تیو رضا یسازگار قیبرند از طر یتیشخص یها یژگیگفت و توان یم جیبه نتا

به برند مقصد گردشگر بر اساس نقش  یمدل وفادار یطراح(، با عنوان 1011خدامی و اصانلو و محمدی ) .شود یم

ی، پرداختند. گردشگران خارج دگاهیبرند مقصد از د ژهیبرند مقصد و ارزش و تیتجربه برند مقصد، شخص یبیترک

 نی( شروع شد اما ا 1140کوپرلند در سال ) "مقاومت برند"به برند ابتدا با مطالعه  یوفادار نهیدر زم قاتیاگرچه تحق

 رویبه برند به عنوان ن یبرند مورد توجه است. مفهوم وفادار نهیموضوعات در زم نیمهمتر یکیموضوع هنوز هم به عنوان 

 یمقاصد گردشگر یابیخصوصا بازار یابیاقدامات بازار تیها در موفق شاخص نیتر تیاز پراهم یکیو  یمحرکه اصل

گردشگران اعم  یرفتار یها است که بتواند پاسخ یمدل جامع یابیو ارز هیحاضر ارا قیشناخته شده است. هدف از تحق

ت برند مقصد یمهم، تجربه برند مقصد، شخص یروانشناخت یرهایهمزمان متغ یبه برند مقصد را بر اساس بررس یاز وفادار

 نیها از ب است. داده یشیمایپ یفیو از نوع توص یکند، است. روش پژوهش کاربرد ینیب شیبرند مقصد، پ ژهیو ارزش و

جهت   PLSافزار  با نرم یمعادلات ساختار یابی شده است. از مدل یآور شهر تهران جمع ینفر از گردشگران خارج 02۲

بر  ریمتغ نیاز آن است که تجربه برند مقصد موثرتر یمطالعه حاک جیاست. نتا دهیها، استفاده گرد داده لیو تحل هیتجز
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برند مقصد از  تیشخص نیمقصد دارند. همچن یموثر بر وفادار ریبرند مقصد متغ ژهیارزش و برند و پس از آن یوفادار

 نیدر ارتباط ب یخودتجانس تیدارد و در نها یمثبت و معنادار ریبه برند مقصد تاث یبر وفادار یتجانس عملکرد قیطر

(، به 1011نسب و حسینی )، حقیقینیعابد .کند ینم فایرا ا یانجیبه برند مقصد نقش م یبرند مقصد و وفادار تیشخص

ابعاد کنندگان برندهای لوکس خودرو و رفتار خرید آنان در شهر تهران، پرداختند. ی مصرفی ادراک شدهتبیین رابطه

پژوهش،  نیدر نظر گرفته شده است. ا (،4414) و همکاران دمنیپژوهش براساس پژوهش و نیارزش ادراک شده در ا

و  یاز نوع معادلات ساختار یهمبستگ –یفیپژوهش، توص یها انواع روش انیانجام شده و در م یدانیبه صورت م

لوکس  ینفر از دارندگان خودرو 04۲از  یبه صورت تصادف اه است. داده یکاربرد یها ازنوع پژوهش زیازلحاظ هدف ن

( و چو و  4411و وهوانگ ) ی(، ل4414و   4441و همکاران ) دمنیدر تهران، با استفاده از ابزار پرسشنامه استاندارد و

معادلات  یساز مدل لیپژوهش از روش تحل یها هیشده است. به منظور آزمون فرض یآور (، جمع 4414همکاران )

 یها از آن است که ادراک ارزش یپژوهش حاک نیا جیاستفاده شده است. نتا زرلیافزار ل با استفاده از نرم یساختار

 یها رمؤلفهیداشته است و ز یمثبت ریلوکس تأث یاز خودروها انیرانیا دیبر رفتار خر یو مال یاعاجتم ،یفرد ،یعملکرد

 یو عملکرد یفرد یها ارزش جه،ینت نیاست؛ اما مطابق با ا اثرگذار دیبر رفتار خر زین یارزش یرهایمتغ نیاز ا کیهر

 یها از ارزش انهیو لذت جو ییگرا یلوکس دارند و ارزش ماد یاز خودروها انیرانیا دیرا بر رفتار خر ریتأث نیشتریب

دهدشتی و نائلی  دارند. دیرفتار خر ینیب شیرا در پ تیاهم بیضر نیشتریب ،یعملکرد یها از ارزش تیفیو ک یفرد

های اجتماعی بر ارزش ویژه مشتری در برندهای لوکس مورد های بازاریابی در رسانه(، به بررسی تأثیر تلاش1011)

 یبوده است. جامعه آمار یشیمایاز نوع پ یفیتوص یها در زمره پژوهشمذکور  پژوهشمطالعه: برند درسا، پرداختند. 

 معادلات یپژوهش، روش مدلساز اتیآزمون فرض یاند. برا نفر بوده 048برند درسا با حجم نمونه  انیمشتر ق،یتحق

رسانه  یابیبازار یاه که تلاش دهد یپژوهش نشان م جیمورد استفاده قرار گرفت. نتا  AMOSافزار  و نرم یساختار

رابطه و برند بر ارزش  ژهیارزش و نیمثبت دارد. همچن ریرابطه، برند و نگرش تأث ،یبرآورد ژهیو یها بر ارزش یاجتماع

. شود یو رابطه به طور مثبت متأثر م یبرآورد ژهیتوسط ارزش و مایمستق دیو قصدخر گذارند یمثبت م ریتأث یمشتر ژهیو

(، با عنوان 1011فرد )علویجه و زرین کریمی مثبت دارند. ریتأث یمشتر ژهیبرند بر ارزش و ربهو تج دیقصد خر تیدر نها

از لحاظ  مذکورمطالعه  ند.کنندگان، پرداختهای مورد انتظار از برند لوکس بر پیامدهای رفتاری مصرفتأثیر ارزش

برند  انیپژوهش، مشتر نیا یاست. جامعه آمار یشیماینوع پ-یفیها توص داده یآور از نظر روش جمع ،یهدف کاربرد

نفر از مصرف  048اند. حجم نمونه تعداد  کرده دیفروشگاه خر نیبار از ا کیکه حداقل  باشد یشهر تهران م انیهاکوپ

به تمام جامعه  یبودن دسترس رممکنیغ نیو همچن یتوجه به نامحدود بودن جامعه آمار ابوده و ب انیکنندگان برند هاکوپ

 یو نرم افزارها یدر دسترس استفاده شد؛ که با استفاده از مدل معادلات ساختار یریگ مورد نظر، از روش نمونه

LISREL و SPSS انتظار از برند  وردم یها ه ارزشنشان داد ک جیقرار گرفت. نتا یپژوهش موردبررس یها هیفرض

دارند  یمثبت و معنادار ریاز برند لوکس تأث یارزش ادراک شده فرد یشده که بر رو لیتشک یلوکس از ابعاد مختلف
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به  لیو تما یا هیدو بر رفتار توص نیگذاشته و ا ریاز برند لوکس بر نگرش افراد تأث یارزش ادراک شده فرد نیهمچن

ای با عنوان تأثیر نظریه تجزیه (، در مقاله1011محمدیان، دهدشتی و لاری ) است. تهاثر مثبت داش شتریپرداخت مبلغ ب

از بعد هدف  مذکورژوهش پ کنندگان برندهای لوکس، پرداختند.ریزی شده بر رفتار خرید مصرفیافته رفتار برنامه

 ،ایخوشه یرگیپژوهش، با استفاده از روش نمونه نی. در اگرددیمحسوب م یو از بعد مخاطب کاربرد یفیتوص

شد. جهت  عیاست، توز یرانیلوکس ا یاز برندها یکی که درسا چرم برند کنندگانتن از مصرف 014 انیم یا پرسشنامه

  SMARTو   SPSS یافزارها و از نرم یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو یختاراز روش معادلات سا زنی هاداده لیتحل

PLS  و انطباق با  یادراک شده درون ینگرش، کنترل رفتار یرهایپژوهش نشان داد که متغ جیاستفاده شده است. نتا

بر  یرونیادراک شده ب یحفظ وجهه و کنترل رفتار ،یذهن یهنجارها که درحالی بوده، گذاراثر دیگروه، بر قصد خر

حفظ وجهه و انطباق با  یرهایندارد. متغ یریتاث دیتار خربر رف زین دیقصد خر نیندارند. همچن یمعنادار ریتأث دیقصد خر

در شناخت عوامل اثرگذار بر قصد  تواند یم قیتحق جینتا یریکارگ اثرگذارند. به دینگرش بر قصد خر قیاز طر زیگروه ن

به بررسی  (، در پژوهشی1018الدینی )ملاحسینی و تاج موثر واقع شود. یرانیلوکس ا یندهابر دارانیو رفتار خر دیخر

کنندگان در بازار پوشاک کرمان، های توزیع برندهای لوکس خارجی بر ارزش برند و وفاداری مصرفتأثیر تنوع کانال

 ها، کیبوت لیلوکس )از قب برندهای به کنندگانمصرف یارزش برند و وفادار ی، بررسمذکورهدف پژوهش  پرداختند.

لوکس است. جامعه  یبرندها یموجود برا عیتوز یها ( و کانالهایندگینما ،ینترنتیا یها فروشیخرده د،یمراکز خر

. کنندیدار مصرف م که پوشاک مارک ستساله در شهر کرمان ا 01تا  11کنندگان  پژوهش، شامل مصرف نیا یآمار

 لیو تحل هیتجز یپرسشنامه برا 118شد و  عیکنندگان توز مصرف نیب برفی پرسشنامه به روش گلوله 444کار،  نیا یبرا

 یخط ونیرگرس لیپژوهش با استفاده از آنووا، تست دانکن و تحل یها هیفرض لیو تحل هتجزی. شد برده کار اطلاعات به

 طور به را برند ارزش کنندگانمتنوع شرکت یها از کانال کیبرند در هر یها ارزش یگرفت. با بررس تچندگانه صور

برند،  یوفادار نهیدر زم معناداری تفاوت کنندگاندارد. شرکت یبستگ عیتوز که به نوع کانال کنند یم یابیارز متفاوتی

کنندگان مشخص شد  مصرف یارزش برند بر وفادار ریتأث یبررس امتنوع نشان ندادند. ب یها از کانال دیخر جهیدر نت

 دارد. عیبه نوع کانال توز یبستگ گذارد، یم ریکنندگان تأث مصرف یبرند که بر وفادار های- ارزش

 پژوهششناسی روش .9

است، اکتشافی بوده های کلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکس مؤلفهکه به دنبال شناسایی این لیبه دلتحقیق حاضر 

این پژوهش از  ، تحقیق میدانی است.موردنظراز جامعه  ازیموردنهای آوری دادهو از جهت کسب اطلاعات میدانی وجمع

از خبرگان و اساتید دانشگاهی مسلط نفر از  04جامعه و نمونه آماری پژوهش حاضر را باشد. کاربردی می حیث هدف

 دهند.می را دارا باشند، تشکیل وفاداری به برندکه حداقل دارای ده سال سابقه و تجربه عملی در حوزه  به مفاهیم تحقیق

های پیشین تدوین و برای اعضای پنل گیری از نتایج پژوهشبا بهره اینامههای پژوهش، پرسشآوری دادهجهت جمع
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ها و درادامه به معرفی تکنیک دلفی فازی و مدل اجرایی پژوهش؛ یافته بودند ارسال شد. خبرگان و اساتید،که شامل 

 نتایج تحقیق پرداخته شده است.

 فازی دلفی تکنیک. 9-1

های اتفاق ه اطلاعات ناکافی وجود دارد منجر به بکارگیری شیوههایی کتوانایی اتخاذ تصمیمات اثربخش در موقعیت

های اسمی و تکنیک دلفی شده است. روش دلفی هنگامی مفید است که وجود طوفان مغزی، گروه رینظنظر یا اجماع، 

نتوانند در ها به طور جغرافیایی توزیع شده باشند و ی تصمیم ضروری باشد اما آنای از افراد متخصص دربارهمجموعه

بینی کیفی توسط گروه متنوعی از متخصصین گیری و پیشروش دلفی ابزاری برای تصمیم یک مکان گرد هم آیند.

ای را برای ارتش امریکا به عهده گرفته بودند که بر پروژه 11۲4در دهه « رند»و همکارانش در شرکت « دالکی» است.

آوردند، لذا برای اولین بار روش نامه به دست میرا توسط یک پرسشهای گروهی از متخصصان اساس آن باید دیدگاه

گذاری کردند هایی در آن انجام شده بود نامدلفی را ابداع نمودند و نام آن را بر اساس معبد باستانی یونان که پیشگویی

 (.441۲، 6)سیتلینگتون و کوتزر

های نامههای پرسشها و پاسختج شده است. پرسشروش دلفی فازی از روش دلفی سنتی و تئوری مجموعه فازی من

ای برای حل وجود دارد و آن، فازی بودن روش دلفی سنتی میل به ابهام و گنگی داشتند. علاوه بر این، مشکل عدیده

گیری گروهی است. روش دلفی فازی، در طول سه دهه گذشته، با نگاه به اجماع و توافق متخصصین در قالب تصمیم

طرف کردن ابهام خبرگان بارها توسط پژوهشگران مورد بازنگری قرار گرفته است. در این روش از مجموعه اهمیت بر

باشد. شود که به موجب آن هر مجموعه دارای ارزشی از صفر تا یک میاعداد فازی یا نظریه مجموعه فازی استفاده می

شود. این امر باعث کاهش دفعات تحقیق و مه میناهای پرسشاین روش باعث کاهش هزینه و زمان ارزیابی در آیتم

دهد که نظرات خود را بدون هیچ انحراف مبهمی ابراز شود و به متخصصین اجازه میها میافزایش نرخ بازیافت آیتم

 ،2نمایند و در نهایت بدون به خطر افتادن نظرات واقعی و اصلی خود به اجماع و توافق نظر برسند )مونوکاندا و همکاران

4412.) 

گیرد. روش سنتی دلفی، همیشه از همگرایی پایین نظرات  دهندگان صورت می تکنیک دلفی بر اساس دیدگاه پاسخ

و همکاران برای بهبود روش  4برده است. موری متخصصان، هزینه اجرای بالا و احتمال حذف نظرات برخی از افراد رنج

و همکاران  1ایشیکاوا .ارائه دادند 114۲تئوری فازی را در سال  سازی روش دلفی سنتی با دلفی سنتی، مفهوم یکپارچه

بینی  سازی فازی را برای پیش تر معرفی کردند و الگوریتم یکپارچه (، کاربرد تئوری فازی را درروش دلفی بیش4414)

                                                             

6 Sitlington & Coetzer 

7 Manakandan et al 

8 Murray 

9 Ishikawa 
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مدل اجرایی پژوهش  (،4شکل ) (.4418، 14ها توسعه دادند )لزاما، آریو و هرناندز ضریب نفوذ آتی کامپیوترها در سازمان

 دهد.حاضر را نشان می

 
 (2112مدل اجرایی پژوهش )لزاما، آریو و هرناندز،  :2شکل 

 های پژوهشیافته -2

 دور اول پنل دلفی فازی .2-1

ی دور اول در سه بخش تنظیم شده بود. در بخش اول اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگویان ذکر شد. در پرسشنامه

های صورت گرفته ارائه های پیشین و همچنین نتایج حاصل از مصاحبههایی که از پژوهشمؤلفه بخش دوم فهرستی از

-توانند به عنوان مؤلفهتا چه حدی می هاگردید. در این بخش، پاسخگو باید نظر خود را درباره این که هریک از مؤلفه

در وفاداری به  عبارت دیگر میزانی که این ابعا به شمار روند یا به کلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکسهای 

ها در کرد. این گزینهها اعلام میهای موجود در مقابل آند تأثیرگذار هستند را با انتخاب یکی از گزینهبرندهای لوکس 

« 1ثیر بسیار کم: تأ»و « 4تأثیر کم: »، «0تأثیر متوسط: »، «8تأثیر زیاد: »، «۲تأثیر بسیار زیاد: »قالب طیف لیکرت و شامل 

هایی اختصاص داشت که در فهرست بخش دوم موجود نبودند، اما از نظر پاسخگو نامه به مؤلفهبودند. بخش سوم پرسش

را بیان کرده بودند که با ترکیب و  وفاداری به برند مؤلفه 1آمدند. در این بخش پاسخگویان مهم و کلیدی به حساب می

 مؤلفه باقی ماند. 6نامه، تعداد سانی با بخش دوم پرسشها به دلیل یکحذف برخی از آن

                                                             

10 Lezama, Arroyo & Hernández 
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 دور دوم پنل دلفی فازی .2-2

ی دور دوم در سه بخش تنظیم شده بود. در بخش اول اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگویان ذکر شده بود. در پرسشنامه

-مؤلفههای خود را به عنوان مؤلفه هایی ارائه شده بودند که اعضای پنل، در دور گذشته نظری مؤلفهبخش دوم مجموعه

های اعضای پنل اعلام کرده بودند. در مقابل هر مؤلفه نیز میانگین پاسخهای کلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکس 

تا چه  های ارائه شدهی این که مؤلفهدر دور پیش درج شده بود. در این بخش پاسخگو باید مجدداً نظر خود را درباره

 حدی

به شمار روند و تأثیرگذار باشند را با های کلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکس مؤلفههای توانند به عنوان مؤلفهمی 

هایی اختصاص داشت نامه به مؤلفهکرد. بخش سوم پرسشها اعلام میهای موجود در مقابل آنانتخاب یکی از گزینه

-که مؤلفهی اینبودند. در این بخش نیز پاسخگو باید نظر خود را درباره که توسط اعضای پنل در دور اول اضافه شده

به شمار  های کلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکسمؤلفههای توانند به عنوان مؤلفهتا چه حدی می های ارائه شده

، تعداد اعضای پنل در دور اول و (1) کرد. جدولها اعلام میهای موجود در مقابل آنروند را با انتخاب یکی از گزینه

 دهد.دوم را نشان می

 های پژوهش(ها )یافتهنامه: توزیع و گردآوری پرسش1جدول 

تعداد توزیع  دور

 نامهپرسش

تعداد دریافت 

 نامهپرسش

درصد 

 دریافت

تعداد 

 پیگیری

 9 111 91 91 اول

 2 21 22 91 دوم

 نفر از اعضا مشارکت نداشتند. دونفر بودند و در دور دوم  04اول کل اعضای پنل در دور 

 ها به اعداد فازیتبدیل عبارات کیفی هریک از گزینه .2-9

کلیدی وفاداری به برند در های ی ابعاد و مؤلفهساز غربالجهت در این مطالعه الگوریتم اجرای تکنیک دلفی فازی 

 یشناسایی طیف مناسب برای فاز، استفاده شده است. مراحل دلفی فازی به طور خلاصه عبارتند از: کالاهای لوکس

ها )فیضی ؤلفهانتخاب شدت آستانه و غربال م؛ فازی زدایی مقادیر؛ تجمیع فازی مقادیر فازی شده؛ عبارات کلامی یساز

دهد. اعداد فازی قطعی شده  یمای را نشان  ینهگز (، اعداد فازی مثلثی با طیف لیکرت پنج4جدول )(. 1014و همکاران، 

)اند. اگر  ( محاسبه شده1(، با استفاده از رابطه )4در جدول ) , , )N l m u ( .باشدN .)یک عدد فازی است 

2 (1رابطه 
( )

4

 


m l u
Crisp N 
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 (1932)فیضی و همکاران، های بیانی  اعداد فازی مثلثی و معادل قطعی طیف :2جدول 

 های بیانی طیف اعداد فازی مثلثی اعداد قطعی

 تأثیر بسیار کم 22/1 1 1 169/1

 تأثیر کم 2/1 22/1 1 22/1

 تأثیر متوسط 12/1 2/1 22/1 2/1

 تأثیر زیاد 1 12/1 2/1 12/1

 زیاد تأثیر بسیار 1 1 12/1 32/1

 نتایج تحلیل دلفی فازی .2-2

(، بود 1/4) ها بیشتر از هایی که اختلاف میانگین آنمؤلفههای دلفی فازی در دو مرحله نامههمچنین پس از توزیع پرسش

 ها توسط خبرگان انتخاب گردید.حذف و و بقیه مؤلفه

 6 مؤلفه مورد بررسی، 1 از میانکلیدی وفاداری به برند در کالاهای لوکس های فازی مؤلفهنتایج حاصل از تحلیل دلفی 

 مؤلفه با تکنیک دلفی فازی و نظر خبرگان انتخاب گردیدند.

 وفاداری به برند در کالاهای لوکس با دلفی فازیمدل 

باشد. یک مدل مفهومی مناسب، روابط الگوی مفهومی مناسب میبررسی کامل یک پدیده مدیریتی، نیازمند داشتن یک 

مفهومی پژوهش  (، مدل0. شکل )(1014)فیضی و همکاران، دهد تئوریکی میان متغیرهای مهم مورد بررسی را نشان می

 دهد.حاضر را نشان می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش()یافته وفاداری به برند در کالاهای لوکس با دلفی فازیمدل  :2شکل 

 

 

وفاداری به کالاهای 

 لوکس

 تبلیغات دهان به دهان

 تمایلات خریدار

 افزایش خرید کالای هدف

 تکرار خرید توسط مشتری
سایر میزان ترجیح برند به 

 برندها

 رفتار خریداران قبلی
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 گیرینتیجه .2

به  نترنتیبه بازار و استفاده از ا دیجد یها مانند ورود بخش یمهم یساختار راتییبازار لوکس با تغ ریاخ یها در سال

درک مصرف کنندگان جوان خود از ارزش  دیلوکس با یبرندها نهیزم نیعنوان کانال فروش مواجه شده است. در ا

 یکیتکنولوژ یها شرفتیپ گرید یاز سو .درک کنند هستند،سازگار  یطیمح ستیز راتییکه با تغ یرا در حال یاجتماع

محصولات لوکس در حال رشد  یبرا نیلوکس است. فروش آنلا یکنندگان با برندهانحوه ارتباط مصرف رییدر حال تغ

-در حال بسته شدن هستند، مصرف یسنت یها کرده است، مغازه رییتغ دیاست، رفتار مصرف کننده نسبت به تجربه خر

 یها متیکنندگان و قظرات مصرفمحصول و برند و ن یبه اطلاعات مربوط به بررس یتر گسترده یدسترس نندگانک

 قیلوکس از طر دیخر ،یکیزیف یها با کانال سهی. در مقادهند یلوکس ارائه م یبرندها یرا برا یسابق دارند که چالش

لوکس با چالش  یها . برند۵ رشد داشت44 ،4412به شتاب خود ادامه داد که نسبت به سال  4414در سال  نیکانال آنلا

ها بلکه آنی کیزیف یها تنها در فروشگاهنه  گریروبرو هستند، مصرف کنندگان خود را د های آنلاینشبکه شدن به لیتبد

، تجربه است ی و آنلاینتالیجید زیادی تا حد حاضرکه در حال  یمشترخرید لوکس در طول کل برندهایدرک ارزش 

از اطلاعات در  یا گسترده فیلوکس و ارائه ط یدهابرن لیو تحل هیاز مطالعات به تجز یاریکه بس یدر حالکنند. می

؛ 1011محمدیان و دیگران، ؛ 1018الدینی،  ملاحسینی و تاجلوکس ) یکالاها یمورد ارزش درک شده برا

، 11؛ سپتیانتو و همکاران4441منندز و همکاران،  -؛ ریس 1011عابدین و دیگران، ؛ 1011فرد،  علویجه و زرین کریمی

 یابیارز یبه روز شوند تا به طور کمّ دیبا یسنت یها اما به طور خاص مدل اند؛پرداخته  (،4441، 14ن؛ لی و همکارا4441

 یسنت یها موجود در مدل یرهایبه بازار برند لوکس بر متغ دیمصرف کننده جد یها ورود بخش یشوند که چگونگ

منندز و  -ریس ) یکم لیو تحل هیاساس، مطالعات مربوطه تجز نی. بر اگذارد یم ریلوکس تأث یشده برندها کارزش در
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 داده است. رییتغ را لوکس محصولات به بازار دیجد یها درک شده ممکن است از ورود بخش

تمایلات خریدار؛ افزایش تبلیغات دهان به دهان؛ در شش بُعد: با استفاده از تکنیک دلفی فازی نتایج  در پژوهش حاضر

 تکرار خرید توسط مشتری؛ میزان ترجیح برند نسبت به سایر برندها و رفتار خریداران قبلیخرید کالاهای هدف؛ 

 بر وفاداری به برند کالاهای لوکس تأثیر مستقیمی دارند. شناسایی و طبق نظر خبرگان

 منابع
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Abstract 

Loyalty is a positive attitude to a product caused by repeated use of it, which is due to 

psychological processes. Luxury brands refer to high-quality, hedonistic and often handmade 

products that are sold at a price far beyond their functional usefulness. The aim of this study 

was to identify the key components of brand loyalty in luxury goods using fuzzy Delphi. For 

this purpose, after reviewing the theoretical foundations and background of the research, the 

dimensions of brand loyalty in luxury goods were identified with the opinion of 30 experts 

and academic professors who were fluent in the research concepts. The results of this study 

show that word-of-mouth advertising, buyer's tendencies, increasing purchase of target 

goods, repeating purchase by customer, brand preference over other brands and behavior of 

previous buyers have a direct impact on brand loyalty of luxury goods. 

Keywords 

Loyalty, Brand, Luxury Goods, Fuzzy Delphi. 

1. Master student, Business Management, Islamic Azad University, West Tehran Branch, 

Tehran, Iran. (Corresponding: ehsanbahramssk@gmail.com) 

mailto:ehsanbahramssk@gmail.com

