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 بازار

 چكيده

عوامم  موفقیمد  ر بازاریمابی کالاهمای     ین تمر  یکی از مهمم 

بما توهمب بمب اینکمب     . اسد کنندگان تجملی، بررسی رفتار مصرف

 های متفاوتی را  ر کالاهای تجملی ا راک ارزش کنندگان مصرف

شوند تما افمرا     می    ارند کب موهبکنند،  لای  بسیاری وهو می

همدف ایمن مقا مب    . نسبد بب خرید کالاهای تجملی ترغیب شوند

یجا  چمارچوبی متکمک  از ابدما  ارزشمی گونماگون بمب من مور        ا

های ارزشی متفاوت  بر مبنای ا اراک کنندگان مصرف بندی تقسیم

 .آنان نسبد بب کالاهای تجملی اسد

بر اساس ابدا  ارزشی تجملمی  ای   ر این مقا ب ابتدا پرسکنامب

مطرح شمده  ر مطا دمات پیکمین از هملمب ابدما  ارزشمی مما ی،        

سپس بمب وسمیلب   . کاربر ی، فر ی و اهتماعی، طراحی شده اسد

تحلی  عاملی اکتکمافی ابدما  ارزش تجملمی شناسمایی شمدند و      

 ر مرحلب بدد بر اسماس ابدما  ارزش   . هکد بدد ارزشی آشکار شد

 k –روش  بمب وسمیلب   کننمدگان  ، مصمرف تجملی شناسمایی شمده  

همای خماه همر گمروه از      و ویژگمی  شمدند  بندی یانگین تقسیمم

هر قسمد از بازار مصمرف  کنندگان مکخص شد تا بتوان  مصرف

همای مناسمب آنمرا انتخما       تجملی را شناسایی کر  و اسمتراتژی 

های او یب برای  رک  تواند گام می نتایج تجربی این پژوهش. نمو 

بما توهمب بمب  ر     نسبد بب کالاهای تجملی کنندگان مصرفبهتر 

 ی متفاوت ارزشی باشدها ن ر گرفتن هنبب

 مقدمه

ی ممداوم  رههمد   هما  توان زندگی بکررا  رقا ب خواستن می

نیماز،   یهای ارضا راهیکی از مهمترین . نیازها تدریف کر  یارضا

زنمدگی بمدون مصمرف     شاید بتموان گفمد   و مصرف کر ن اسد

های اخیر با روند پدیده ههانی شمدن   سال  ر. کر ن مدنایی ندار 



مصمرف  عنموان   بمب   یگمر ای  و افزایش گرایش بب مصرف، پدیده

بب وهو  آمده اسمد کمب منجربمب افمزایش تقاضما بمرای        تجملی

 .گکتب اسد تجملیکالاهای 

ه از شمد ناشمی  ی اقتصما ی مطلمو    ها پیامد بب [1] مندوی 

مصرف تجملمی را بمب عنموان     و ه اسدکر اشاره  ف تجملیمصر

 و ،  ان مدروف کینمز اقتصا  .[2]یندب می محرکی مثبد  ر اقتصا 

ی ذهنمی ماننمد   هما  ر این کب انگیمزه بنی بم یقرن بدد با پیکنها 

وانند محرکی بمرای تقاضما باشمند و    ت می و خرهی و فخر فروشی

ممندکس    یدگاه منمدوی  را  ،برای اقتصا  سو مند محسو  شوند

 .[3]کر  

مصرف کر ن بب   ی  بهبو  هایگاه اهتماعی  ر بب طور کلی 

 ر رسا ب اقتصما ی خمو     اسمید. اوای  قرن هیجدهم شروع شد

 ر اواخر قرن هیجمدهم بما عنموان تیموری پیمروی از احساسمات       

، بمب  (1551) ماهید و  لای  ثروت مل  کتا  و (1571) اخلاقی

همایی   کنند تا پیام می شاره نمو  کب برخی افرا  مصرفاین نکتب ا

 .را  ر ههد نکان  ا ن موقدید اهتماعی خو  بب  یگران برسانند

از طریم  مصمرف     ر ملاء عمام   ا ن فر ی کب نمایشا بتب 

کسمب   او. بو  وبلن تورستون عمی  بررسی کر ، بب طور را کر ن

بیمان   نممو  و  بیمان  وی محرکب  ر هامدمب هایگاه را بب عنوان نیر

 اشتن ثروت برای کسب هایگاه کافی نیسد، بلکب  تنها نمو  کب

 .دن یده شو نیز د تا  ر ملاء عامننیاز  ار مندانثروت

ایران نیز با پدیده مصرف تجملی بب طرز آشکاری روبرو اسد 

و ای  کممب  لایمم  مختلفممی از هملممب افممزایش ارتباطممات ممماهواره

و شکاف  ر آمدی منجر بب افمزایش   اینترند، تغییر سبک زندگی

همای ضمریب    با توهب بمب گمزارش   .این نوع از مصرف شده اسد

  .شکاف  رآمدی اسداسد کب ایران  ارای آشکار هینی 

 ر ایران، حاکی از تغییرات هر  ضریب هینی روند زمانی متغیر

 کمب ای  گونمب  بب بو ه اسد های سینوسی این متغیر سا ب و نوسان

کب  ل بدد با یک افزایش هبران شده  اشتب اسدکاهش آن  ر سا

میمانگین   2001سازمان مل   ر سال  طب  گزارش توسدب انسانی

 3/33، مدما ل  1112 -2005 هینی ایمران طمی سما های    ضریب

گمر   ایمن عمد  بیمان    توضیحات بیمان شمده،  بب  با توهب ؛[4] اسد

و مستمر  رایمران   شکاف  رآمدی و اختلاف طبقاتی نسبتاً عمی 

پمی بمب افمزایش     تموان  ، ممی نیز بب واقدید هاری یبا نگاه .اسد

گیر خو روهای بسمیار   افزایش چکم. مصرف تجملی  ر ایران بر 

ین نموع  ااز مموار  بمارز  ، مقایسب با سما یان گششمتب   قیمد  ر گران

 . اسد مصرف

و پورشمب،   و، بنمز،  کسموس   ام همایی چمون بمی    وهو  ماشمین 

امگما،  )سماعد   : وکس  نیا  ر کالاهای متفماوت ماننمد   برندهای

 ی آفتمابی هما  ، عینمک (و  مویی و یتمان   گموچی )پوشاک( رو کس

های ورزشمی   ی چون باشگاهخدمات و استفا ه از( گوچی ، ورساچی)

های بانوان،  تجملی، آرایکگاههای  رستوران ،های اسپا ن، سا مدرن

 بمب  بیانگر تمایم  همب ، گران ها و مدارس خصوصی و مهدکو ک

حضمور گسمتر ه برنمدهای تجملمی وارا مب       .مصرف تجملی اسد

 خرید همراه باتمای  بب کب این  خدمات تجملی نکانگر این اسد

 ارای  کننمدگان  ا بتمب ایمن مصمرف    .باشمد  ممی  خریمد نیمز  قدرت 

های متفاوت نسبد بب کالاها و خمدمات تجملمی  ارنمد و      یدگاه

گر چب و  جملی خو  قا   هستندمتفاوت برای مصرف ت ارزشهایی

سانی را مصرف کنند تجملی یک خدمات ممکن اسد کب کالاها و

مکمابب  هما   آن بب این مدنا نیسد کب  لای  استفا ه و ی این  زوما

اگرچب رشد مصرف کالاهای تجملی  رایران موهمب خلم     .اسد

های بسیاری برای بازاریابان خواهمد شمد و می بمب   یم        فرصد

عوام  انگیزاننمده   نهفتب  رو تفاوت  کننده مصرفی آگاهافزایش 

 .چا کی بزرگ برای بازاریابان  رپی خواهمد  اشمد   ،خرید تجملی

 اینکب چب عواملیسد ازا سوال اصلی این پژوهش عبارتبنابراین 

همای   بمر اسماس ارزش   کنندگان مصرف بندی توانند  ر تقسیم می

 تجملی ا راک شده موثر باشند؟

نسبد بب ارزش  کننده  یدگاه و ا راک مصرف ،بازار تجملی  ر

چراکممب موهممب  ،کالاهمما و خممدمات تجملممی بسممیارمهم اسممد  

 شو  کب هریک از می کنندگان ی متفاوتی از مصرفها بندی تقسیم

 های بازاریابی متفماوت اسمد؛ حمال آنکمب     ستراتژینیازمند اها  آن

 بینی  پیشعلی رغم آگاهی  رمور  افزایش رشد مصرف تجملی و 

بازاریابان اطلاعات  ، ر ایران کالاهااین برای افزایش تقاضا برای 

بب طور کلی  .بسیار اندک اسد کنندگان  ر مور  رفتار این مصرف

پی بر ن بب  لایلمی کمب  ر مصمرف تجملمی وهمو   ار ،  ارای      

اقتصمما  هدیممد طا ممب  نیممای هممشابید و اهمیممد اسممد، چراکممب 
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انمدازه کمب بمر اسماس      اهتماعی اسد کب  ر آن مر م بمب هممان  

شموند، برحسمب میمزان مصمرف نیمز       می توانایی  ر تو ید ارزیابی

ین عنصمر  نیمای   تمر   ر واقع مصرف، اصملی . ارزیابی خواهند شد

 .[7] اهتماعی مدرن اسد کب وابستب بب عوام  اقتصا ی اسد

مفاهیم و مبمانی ن مری و    مروری بر پس ازپژوهش،  ر این 

بمرای  ای  متغیرهای مور  ن ر  ر مطا دات پیکین، ابتدا پرسکنامب

، کننمده  کالاهای تجملی از نقطب ن ر مصرف ابدا  ارزشی سنجش

سممپس بمما اسممتفا ه از ابممزار پرسکممنامب،   .طراحممی شممده اسممد 

بر اساس ارزشهایی کب بمرای کالاهمای تجملمی     کنندگان مصرف

ی هما  یافتمب  نیمز   ر نهایمد . شموند  ممی  بندی تقسیم قا   هستند،

 ممور  تجزیمب تحلیم  و بررسمی قمرار      ،پژوهش و نتمایج حاصم   

 .گیر  می

  مفاهيم و مبانی نظری. 1

 تجملمفهوم . 1-1

 مفماهیم   ر ن مر افمرا  متفماوت    واژه تجم ، بب   ی  این کب

بب خل  و خوی افمرا  نیمز بسمتگی      رک آن متفاوتی  ار  و حتی

  ر اینجما . وهو  نمدار   رک واضحی از مفهوم تجم  ، اغلب   ار

 : باشیم اشتب تجم  از تدریف بب چند ای  لازم اسد تا اشاره

کمب   ضمروری هسمتند   کاملا اقلام ، ر حا ی کب ملزومات -

برنمد، اقملام    ممی  حا د ناخکمنو ی و نماراحتی را از بمین   

مموار ی خوشمایند کمب شما ی بخمش      تجملی بب عنوان 

�.[1] شوند می هستند بیان

مفهوم کالای تجملی بب عنوان حد نهایی برند پرسمتیژی   -

کب هوید، آگاهی، کیفید  رک شده  حدی .شو  می بیان

�.[5] اهزای مهم آن هستند از و وفا اری نسبد بب برند

 اقملام تجملمی  . اسمد  و هنمر   غد تجملی بب مدنای زیبمایی 

 .[3] شوند می فر حس خوبی  ر  شا مانی واحساس موهب 

 طب  ن ر کپفرر و باستین باید بین لازم بب ذکر اسد کبا بتب 

تفماوت   [1] یما ر ه بمالا   کالاهای ممتاز ،مفاهیم کالاهای تجملی

تفاوت اصلی کالاهای تجملی با کالاهمای ممتماز  ر   . قا   شویم

تجملمی، هنبمب  مشت همویی بمر هنبمب       این اسد کب  ر کالاهای 

هنمر  مقو مب  ر بب گیر ؛ کالاهای تجملی بیکت می عملکر ی پیکی

ی کیفی ها هنبب توان بیان نمو ، می پس. نز یک هستند تا کاربر 

 ر . ی کمممی آن هسممتندهمما از هنبممب تممر کالاهممای تجملممی مهممم

کالاهای ممتاز او ین بو ن  ر بازار و کیفید اهمید  ار  و ی این 

شمو ،  ر ضممن،    ممی بب مدنای تجملی بو ن آن کالا محسمو  ن 

، کالاهمای تجملمی هنبمب فرهنگمی و     برخلاف کالاهمای ممتماز  

بب طور مثال ماشین  کسوس  ر ژاپن  .را نیز  ر بر  ارندای  سلیقب

ی کماربر ی  هما  بب عنوان خو رویی ممتازی اسد کب  ارای هنبمب 

شمو ؛ و می    ممی  بسیار اسد و ستا ه ارزشمند شرکد تویوتا تلقمی 

شو ، چراکب حس  مشت   میمانند خو رو پورشب تجملی محسو  ن

هوید و اشتیاق  رونی خا   آن را بب همراه  هویی، هنبب تاریخی،

 .ندار 

 پيشينه پژوهش . 2

کالاهممای تجملممی توسمم      ر زمینممب ارزش ا راک شممده 

مطا دمات متدمد ی  ر خمارز از ککمور صمورت       کننمدگان  مصرف

گرفتب اسد کب عمده این مطا دمات  ر ککمورهای توسمدب یافتمب     

چگمونگی ا راک   ارتبما  بما  ایمن پمژوهش  ر   . انجام شده اسمد 

و تما   اسد کالاها و خدمات تجملی یها از ارزش کنندگان مصرف

 . اخم  ککمور انجمام نگرفتمب اسمد       رکنون پژوهکمی مکمابب   

جملمی  ت کنندگان مطا دات مددو ی هم کب  ر حیطب رفتار مصرف

و خصوصمیات   ، محدو  بب یک کالای تجملی خاهاند انجام شده

 ر این پژوهش هیچ کالای خاصی ممدن ر  ، حال آنکب اند هبو  آن

نسبد بمب کالاهمای    کنندگان نیسد و بررسی ا راک کلیب مصرف

خلاصمب  بب مروری بمر  تنها بب همین   ی   ؛تجملی مد ن ر اسد

انجام شده  ر این زمینب کب  ر خارز از ایران انجام شده مطا دات 

 .پر ازیم می اسد،

بمب   ارا ب  ا نمد کمب   چوبی رارچا( 1111) ویگنرون و هانسون

پنج ساختار  تجملی را  ر قا ب کنندگان مصرفتوان  می آنوسیلب 

همای اهتمماعی، احساسمی، نمایکمی،      ارزش)ارزشی تدریف کمر   

 (.منحصر بب فر  بو ن وکیفی

با توهب بب عوام  شخصمی،   نیز (2003) و همکاران کلارک 

هایگاهی  پژوهکی  ر ارتبا  با مصرف، و تاثیرات اهتماعی و بازار



 کننمدگان  مصمرف ) توهمب بمب اممر هایگماه     بمی  کنندگان و مصرف

 ر نتایج خو  بیان  اشمتند کمب   ها  آن .انجام  ا ند ،([10] خونسر 

بمب  ی کب  ر هسمتجوی کسمب هایگماه اهتمماعی     کنندگان مصرف

هستند،  ارای خصوصیاتی چون تمای  بب  تجملیکالاهای  وسیلب

عقیمده   ر گروه، نیاز بب تک بمو ن، تمایم  بمب رهبمران      فتنپشیر

کننمدگان خونسمر     بو ن هستند و  رسد خملاف ههمد مصمرف   

  .کنند می عم 

های مطرح  ، یکی از بهترین مدل(2002) و همکاران  وبویس

 .تواند ابدا  ارزش تجملی را نکان  همد ارا مب کر نمد    می شده کب

،  ر ککورهای اروپمایی فرهنگی بین های  بر مبنای پژوهشها  آن

 :شش هنبب را برای کالاهای تجملی مطرح کر ند کب عبارتنمد از 

کیفید برتر، قیمد بسیار بالا، نایا  بمو ن، زیبمایی و سمرگرمی،    

 . میراث گششتگان و غیر قاب  کاربر ی بو ن کالاهای تجملی

هما    ر ممور  نگمرش چینمی   ( 2002)  رمد ی کب مو و روکس

 بنمدی   و تقسمیم  تجملی انجام  ا نمد،  نسبد بب مصرف برندهای

فر ی را  ر ارتبا   گیری اهتماعی و ههد گیری اصلی یدنی ههد

 .دن ه می با کالاهای تجملی نکان

بما   عمیم   یهما  از طریم  مصماحبب  ( 2002)  وبیس و سزلار

ا راکات تجم ، متوهب شدند کب همان گونب کب  ،کنندگان مصرف

ی ذهنمی  هما  متص  بمب ایمده   ، ر بر  ار  عینی از زندگی مجل  را

ا راکمات  بیان کر ند کمب  ها  آن .باشد می نیزمانند زیبایی و راحتی 

ترهیحممات شخصممی   تمماثیر تحممد ،از تجممم  کننممده مصممرف

  .باشد می  یگران، ترهیحات و کننده مصرف

براساس چهمار هنبمب   ، (2001)  ر تحقیقات وایدمن و همکاران

 ،کمارکر ی، شخصمی و اهتمماعی   کلی کب عبارتند از ارزشی مما ی،  

متفماوتی نسمبد بمب    کمب ا راک   کننمدگان  یی از مصمرف هما  خوشب

ا بتب این چهمار هنبمب   . مکخص شد ،های برند تجملی  اشتند ارزش

 ر  ؛قیممد  : ر بدد مما ی  ؛یی هستندها کلی خو   ارای زیر مجموعب

 ر بدمد   ؛و منحصربب فر  بمو ن کمالا  کاربر   کیفید، :بدد کارکر ی

 : ر بدد اهتمماعی  و و شت هویی گرایی خو  هویتی، ما ی :شخصی

 . های منز تی و نمایکی مور  بررسی قرار گرفتند ارزش

 ر  کننمده  عوامم  تدیمین  بب بررسی  ،(2010)اماتو ی و گویدو 

بب این نتیجب ها  آن .پر اختند خرید کالاهای تجملی  ر بازار ایتا یا

خرنمد کمب بما     می کالاهای تجملی را کنندگان مصرفرسیدند کب 

 لای  خرید کالاهای تجملمی  ؛ هماهنگ باشدها  آن سبک زندگی

زیبایی، مصمرف  ر ههمد نکمان  ا ن    :  ر این مطا دب عبارتند از

 اشمتن کالاهمایی بما کیفیمد     و  موقدید اقتصا ی،  شت شخصی

 .بالا

ککمف    ر ارتبما  بما  ای  ، مطا دمب (2010) و همکاران ترونگو

 ر فرانسب انجام  ا نمد   بین اشتیاق وترهیحات برند تجملی رواب 

رابطب بین اشتیاقات بیرونی و ارهم   : و بب این نکات پی بر ند کب

همچنمین پمی بر نمد کمب      ؛شمر ن برند تجملی بسیار قوی اسد

 اهمازه  کننمدگان  قدرت نمایکی بمو ن برنمد تجملمی بمب مصمرف     

ثروت و منز د  ن نکان  ا هد تا از این خصوصیات بب عنوان  می

 .استفا ه کنند

 کنندگان بب مطا دب ا اراک مصرف ،(2011) ایستمن و ایستمن

از مصرف هایگماهی و ارتبما  آن بما اقتصما ، آگماهی از قیممد،       

منفمی  ای  بب رابطبها  آن .وآگاهی از نام ونکان  ر امریکا پر اختند

و  بین مصرف هایگاهی و آگاهی از قیمد، و اقتصا   ر حال رکو 

مثبد بین مصرف هایگاهی و آگاهی از نام ونکمان پمی   ای  رابطب

با وهو  رکو  اقتصما ی، بمازار    کب بیان کر ندها  آن  ر ک . بر ند

آگاه بب  یکنندگان کوچکی از مصرف تجملی وهو   ار  کب مصرف

نام و نکمان و ناآگماه نسمبد بمب قیممد  ار  کمب قیممد بمالای         

 . هند می آن نسبد کیفید بالای کالاهای تجملی را بب

 پژوهکی  ر ممور  مصمرف تجملمی    ،(2011) اتیک و ساحین

پمژوهش  . انجمام  ا نمد   ر ترکیمب  کم  رآمد  کنندگان بین مصرف

 کنندگان بیانگر این موضوع بو  کب گروهی از مصرفها  آن کیفی

کالاهمای   کننمده  مصمرف  ،وهو   ارند کب علی رغم  رآمد پمایین 

لی این مصمرف  ر ایمن قکمر کمم     تجملی هستند؛ ا بتب   ی  اص

پشیرفتب شدن  ر اهتماع اسد، نمب   ی رآمد فکارهای اهتماعی برا

 .کننده  رونی مصرف خواسدبب   ی  

ممرتب  بما   ی انجمام شمده   هما  پمژوهش  از پیکمینب ای  خلاصب

 .نکان  ا ه شده اسد (1)هدول  کالاهای تجملی  ر
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 ه پژوهشیپیشن -1 جدول
 ردیف نام پژوهشگر تاریخ انجام پژوهش  كشور مورد مطالعه نظریه

 :سماختار ارزشمی  پمنج   تجملمی  ر قا مب   کننمدگان  ارا ب چارچوبی برای تدریف کر ن مصمرف 
 .ارزشهای اهتماعی، احساسی، نمایکی، منحصر بب فر  بو ن وکیفی

 1 ویگنرون و هانسون 1111 امریکا

با  ر ن ر گرفتن عوامم  شخصمی، و تماثیرات     کنندگان متفاوت از مصرف  ونوعپی بر ن بب 
بممی توهممب بممب امممر    کننممدگان هایگمماهی و مصممرف کننممدگان مصممرف:اهتممماعی و بممازار

 .، کب هریک خصوصیات خاه خو  را  ارند(خونسر  کنندگان مصرف)هایگاه

 2 کلارک و همکاران 2003 امریکا

کیفید برتر، قیممد بسمیار بمالا،    :کالاهای تجملی کب عبارتند ازمطرح کر ن شش هنبب را برای 
 .نایا  بو ن، زیبایی و سرگرمی، میراث گششتگان و غیر قاب  کاربر ی بو ن کالاهای تجملی

 3 و همکاران  وبویس 2002 شش ککور اروپایی

 :بنمدی   و تقسمیم و ارا مب   نسبد بب مصرف برندهای تجملمی ها  تحقی   ر مور نگرش چینی
 .  هد می فر ی را  ر ارتبا  با کالاهای تجملی نکان گیری اهتماعی و ههد گیری ههد

 4 مو و روکس 2002 چین

ترهیحممات شخصممی  تمماثیر تحممداز تجممم   کننممده ا راکممات مصممرفآنهمما بیممان کر نممد کممب 
 . باشد می  یگران، ترهیحات و کننده مصرف

 7  وبیس و سزلار 2002 امریکا

کب عبارتند از ارزشمی مما ی، کمارکر ی، شخصمی و     ارزش تجملی چهار هنبب با پی بر ن بب 
 ،ارزشهای برند تجملمی  ات متفاوت نسبد ببا راکبا  کنندگان یی از مصرفها خوشب، اهتماعی

 .کر ندمکخص 

 1 وایدمن و همکاران 2001 آ مان

کالاهمای   لایم  خریمد   ومطرح کمر ن   ر خرید کالاهای تجملی  کننده عوام  تدیینبررسی 
 .کیفید بالاو  زیبایی، نکان  ا ن موقدید اقتصا ی،  شت شخصیبب   ی   تجملی

 5 اماتو ی و گویدو 2010 ایتا یا

قدرت نمایکمی بمو ن   و اینکب  تجملی ر کالاهای اشتیاق وترهیحات  ب قوی بینککف رابط
علامتی از ثروت  هد تا از این خصوصیات بب عنوان  می اهازه کنندگان برند تجملی بب مصرف

 .و منز د استفا ه کنند
 3 و همکاران ترونگو 2010 فرانسب

وهو   ارند کب علی رغم  رآممد   کنندگان کان  ا  کب گروهی از مصرفنها  آن پژوهش کیفی
کالاهای تجملی هستند؛ ا بتب   ی  اصلی این مصرف  ر ایمن قکمر کمم     کننده پایین مصرف

پشیرفتب شدن  ر اهتماع اسد، نب بمب   یم  هنبمب نمایکمی و      ی رآمد فکارهای اهتماعی برا
  . کننده نید  رونی مصرف

 1 اتیک و ساحین 2011 ترکیب

از مصرف هایگاهی و ارتبا  آن با اقتصا ، آگماهی   کنندگان ا اراک مصرفبب مطا دب  ر مور  
منفمی بمین مصمرف    ای  بمب رابطمب  هما   آن .از قیمد، وآگاهی از نام ونکان  ر امریکا پر اختند

مثبد بین مصرف هایگاهی و ای  و رابطباز قیمد، و اقتصا   ر حال رکو   هایگاهی و آگاهی
 .آگاهی از نام ونکان پی بر ند

 10 ایستمن و ایستمن 2011 امریکا

 

 چارچوب نظری و فرضيات پژوهش . 3

یکممی از مهمتممرین و بممارزترین    ،قیمممد :[11] ارزش قيمتیی 

از ای  اسد کب بازاریابان از آن بمب عنموان نکمانب   خصوصیاتی 

ی تجملمی  مکمتریان کالاهما  و  کنند می تجملی بو ن استفا ه

 ؛کننمد  ممی  کالاها را بب   ی  قیمد بالایکمان تقمدیر  این ، نیز

برند تجملی قیمتش را کماهش  همد، ممکمن    حتی زمانی کب 

 نند کب آن برند  ر حال افمول اسمد  اسد مکتریان آن فکر ک

 (.2004 هتی،)

H1:   رفتار مصرف تجملی بر مبنمای   بندی ر تقسیمارزش قیمتی

 .ارزش تجملی تاثیر  ار 

د نم برای این کب نکمان  ه  مهم نکانب و  :[11] ارزش كاربردی

از تجربمب   کننمده  اسمتفا ه  رضماید  ،کالا  ارای کماربر  اسمد  

 (.1113 اماس و ر یمش،  ) اسد بسیار استفا هو موار مصرف 

،  ر پژوهش خو  نکان  ا نمد کمب   (2001)وایدمن و همکاران

هممای کممارکر ی اسممد کممب  کمماربر ی بممو ن از هملممب ارزش

 .هستندویژگی  اینکالاهای تجملی بب  نبال  کنندگان مصرف

H2:   رفتمار مصمرف تجملمی بمر      بنمدی  ر تقسیمارزش کاربر ی

 .مبنای ارزش تجملی تاثیر  ار 

برنمدهای   کنندگان یکی از  لایلی کب مصرف :[11] ارزش كيف 

ایمن گونمب   کیفید برتمر اندکماس یافتمب  ر     ،خرند می تجملی

این موضوع با این فرض کمب  رزمینمب کیفیمد    . اسد هابرند

و عملکمر    تر محصول با کیفید ، رک شده برندهای تجملی



د،  هنم  می بالاتری را نسبد بب برندهای غیر تجملی پیکنها 

 از یمک کمالای تجملمی انت مار    بب طمور کلمی   .سازگاری  ار 

ی هما  رو  کب سطوح بالاتری ازکیفید را نسمبد بمب برنمد    می

 .[14] مکابب خو  کب کمتر پرستیژی هستند، نمایش  هد

H3: رفتار مصرف تجملی بمر مبنمای    بندی ارزش کیفی  ر تقسیم

  .ارزش تجملی تاثیر  ار 

 ،انحصاری بو ن و نایا  بو ن کالاهنبب  :[11] ارزش تک بودن

 را نسمبد بمب کمالا بهبمو      کننمده  تمای  یما تمرهی  مصمرف   

بب گران قیمد هم  یبخکد و این تمای   رزمانی کب برند می

بما اسمتفا ه از   ( 1111) مین  . رو  ممی  ، بمالاترهم رسد می ن ر

روش فرا تحلیلی  ر مور  چه  و یک مطا دمب انجمام شمده،    

تماثیر مثبمد زیما ی روی ارزش     ،و نمتوهب شد کب نایا  بم 

شمو  کمب    ممی  موهب تقوید این فرضمیب  نکتب این.  ار کالا 

ی تجملمی  اکالاهم نسبد بمب   کنندگان انگیزش برخی مصرف

 یابمد  ممی  از تمک بمو ن کمالا افمزایش    ها  آن همراه با ا راک

 (.1114ورها ن و رابن، )

H4:   رفتمار مصمرف تجملمی بمر      بندی ر تقسیمارزش تک بو ن

 .مبنای ارزش تجملی تاثیر  ار 

بمرروی خریمد   خمو  همویتی   تماثیرمهم   :[11] ارزش خود هویت 

ازایمن   .ده اسمد شم تاییمد   پونتونی بب وسیلببرندهای تجملی 

بمب  ممکن اسد اقملام تجملمی را    کنندگان نقطب ن ر، مصرف

بدهنمد،  هوید خمو     ی  اینکب قا رند تا مفهومی نما ین بب 

کالاهای تجملی  کنندگان مصرف د؛ بدین مدنا کباستفا ه کنن

 اشمتب   سمازگاری هما   آن های  رونمی  کب با ارزش خرند می را

 یگمران خریمداری    تماثیر  تحمد باشد، نب اینکب این کالاها را 

 (.2001پونتونی،)کنند

 H5 :  بمر  رفتار مصمرف تجملمی    بندی ر تقسیمارزش خو هویتی

 .تاثیر  ار  مبنای ارزش تجملی

انگیزه ( 1114) از ن ر  وبیوس و لارند :[11] ارزش لذت جوی 

ی تجملی برای بمب انگیمزش   اهویی برای مصرف کالاه  شت

 وبیس طب  پژوهش  و  ر آور ن اکثر افرا  اهمید بسیار ار 

ی ذهنمی ماننمد   هما  متص  بمب ایمده   ،تجم ( 2002) و سزلار

 ،مفهموم تجملمی   مربمو  بمب  مطا دات  .زیبایی و راحتی اسد

 ،ی چون شما مانی احساسمی  ها مصرف تجملی هنبب ر  مکررا

 .[13] مکخص کر ه اسدزیبایی و هیجان را 

H6:   رفتار مصمرف تجملمی بمر     بندی ر تقسیمارزش  شت هویی

 . مبنای ارزش تجملی تاثیر  ار 

مما ی گراتمر    کننمدگان  هرچمب مصمرف   :[11] گرای  ارزش مادی

 ،نسمبد بمب خریمد بیکتراسمد    هما   آن های مثبد باشند، نگرش

ب بم ی ما ی قا   هستند و تمای  ها یی وید بالایی برای  اراوا

طور  بب. ان نوع کالاها  ارند صرف زمان و انرژی بیکتری برای

 هی ا گوهمای مصمرف    نقش مهمی  ر شک  گرایی ما ی کلی

گمرا   ما ی کنندگان مصرف ،ت نکان  ا ه اسدمطا دا .افرا   ار 

علاقمب منمد بمب     تکیمب  ارنمد، و  بیرونمی  های  بب محرکشدیداً 

 . [20] شوند می هستند  رملاء عام مصرف تجملی ییها  ارایی

H7: رفتار مصمرف تجملمی بمر     بندی ر تقسیم  گرایی ارزش ما ی

  .مبنای ارزش تجملی تاثیر  ار 

 کالاهای تجملی کب  رملاء عمام مصمرف   :[11] ارزش نمایش 

و بمب  ور از چکمم    کالاهایی کب خصوصیشوند نسبد بب  می

کالاهای قاب  روید و مکمهورتری   ،شوند می مصرف  یگران

 ر ارهم  شممر ن   هز ی با اهمیمد  نمایکی، مصرف . هستند

عمام    ر برابر کالاهایی اسد کمب بمب طمور   بسیاری از کالاها 

بمب نممایش گمشار ن هایگماه      شموند  ممی  خریداری و مصرف

اسد کب نب تنها راهمی  تجملی  اهتماعی یکی از ابدا  مصرف

لکب بب رخ ککیدن هوید، برای کسب پرستیژ اهتماعی اسد ب

 [13] . ار ثروت وهایگاه فر  را نیز  ر بر 

 H8 :  بمر   رفتمار مصمرف تجملمی    بنمدی  ر تقسیمارزش نمایکی

 .مبنای ارزش تجملی تاثیر  ار 

یکی از . بسیاری از افرا  تمای  بب تایید شدن  ارند :ارزش منزلت 

توانند مور  تا ید قمرار گیرنمد از طریم      می راههایی کب افرا 

 بمرای بسمیاری، گروههمای   . باشمد  می مصرفکانو نوع نحوه 

نیمز   ارای منز مد خاصمی    کب ممور  علاقمب هسمتند    مرهدی

تمای   ر ههد تطبی  با انت ارات اهتماعی و سمبک  . هستند

 کننمده  صمرف روی رفتار افرا  بب عنموان م ها  زندگی این گروه

افرا ی کب تمایم  تملمک برنمدهای تجملمی را     . گشار  می اثر

 رگروه بو ن  عضو برای  ارند، از آن بب عنوان نکانی نما ین
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گشار  تا خمو    می اثرروی افرا  موضوع این  .کنند می استفا ه

را با سبک زندگی اشرافی وف   هنمد و یماخو  را بمب عنموان     

 .[22]کنندمدرفی  ، ارندافرا ی کب سبک زندگی اشرافی 

H9 :  رفتار مصرف تجملی بر مبنمای   بندی ر تقسیمارزش منز تی

 .ارزش تجملی تاثیر  ار 

 .نکان  ا ه شده اسد (1)متغیرهای مور  بررسی را  ر شک  

 روش پژوهش. 4

پژوهش حاضراز  حاظ هدف کماربر ی و از ن مر روش اهمرا،    

روش هممع آوری اطلاعمات  ر ایمن    . پیمایکمی اسمد   -توصیفی

ای و روش میدانی بب وسمیلب   پژوهش،ترکیبی از مطا دات کتابخانب

 ر این پژوهش از تحلی  عاملی اکتکافی و . پرسکنامب بو ه اسد

 SPSSبما اسمتفا ه از نمرم افمزار      میانگین -kبندی از روش  خوشب

 .استفا ه نمو ه ایم

 گيری روش نمونه. 1-4

ی هسمتند کمب   کننمدگان  ژوهش مصمرف ی ایمن پم  هما  آزمو نی

بالای هجده سال سمن   کنند و می  رکلان شهرهای ایران زندگی

 ،(1150) نهدول کرهسی و مورگما  ا توهب ببحجم نمونب ب . ارند

هر چند با توهب بمب نمرخ بازگکمد     ؛نفر انتخا  شده اسد 1177

پرسکنامب، بب عنوان یکی از ابزارهای اصلی گمر آوری اطلاعمات   

 .توزیع شمد  ر مراکز خرید پرسکنامب 1200ژوهش، تددا   ر این پ

 7های از  سد رفتمب  ر بمیش از    کب از این تددا  با توهب بب  ا ه

پرسکنامب غیر قاب  استفا ه بو ند و تجزیب و  103ها،   رصد گویب

 وره . پرسکمنامب انجمام گرفمد    1015تحلی  اطلاعات بر اساس 

، کمب  ر ایمن پمژوهش    زمانی توزیمع ابمزار گمر  آوری اطلاعمات    

 .باشد می 1310باشد، مر ا  ماه  می پرسکنامب

 
 پژوهش مفهومی مدل -1شکل 
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 ایمن پمژوهش را نکمان    گیمری  نوع و روش نمونمب ( 2)هدول 

 . هد می

 گیری نوع و روش نمونه -2جدول 

 گيری نوع و روش نمونه طبقه آماری

 غیر احتما ی گیری نمونب انتخا  تهران.1

 احتما ی تصا فی سا ه گیری نمونب انتخا  کلان شهرها.2

 :انتخا  مراکز خرید  ر کلان شهرها.3

 انتخا  مراکز خرید  ر تهران-

 انتخا  مراکز خرید  ر هر خوشب تهران-

 مکهدانتخا  مراکز خرید  ر اصفهان و  -

انتخا  مراکز خرید  ر هر خوشب برای -

 اصفهان و مکهد

 ای گیری احتما ی تصا فی خوشب نمونب

 گیری احتما ی تصا فی سا ه نمونب

 گیری احتما ی تصا فی سا ه نمونب

 گیری احتما ی تصا فی سا ه نمونب

 ها  ر مراکز خرید انتخا  آزمو نی.4
احتما ی تصا فی ن ام مند  گیری نمونب

 یا سیستماتیک

  پژوهش ابزار. 2-4

با استفا ه از ا بیات موضموع، پیکمینب   برای طراحی ابزار، ابتدا 

ی مرتب ، نسمخب او یمب پرسکمنامب    ها تحقی  و بررسی پرسکنامب

 ر نسخب ابتدایی نب مقیاس برای ارزش تجملمی بمر   . طراحی شد

 13کم  یمک پرسکمنامب     اساس فرضیات  ر ن ر گرفتب شد و  ر

نفر از  17برای سنجش روایی اعتبار محتوی، . سوا ی طراحی شد

بمب وسمیلب    خبرگان سوالات را مور  ارزیابی قرار  ار نمد و اعتبمار  

الاتی کمب  سو. سنجیده شده روایی محتوی لاوشبمحاسبب نسبد 

بو ند همایگزین و برخمی حمشف      رصد 41 ارای ارزشی کمتر از 

ور  ارزیابی قرار گرفتند تا هایی کب کلیب سوالات شدند و  وباره م

بدد از انجام پیش آزممون، نسمخب نهمایی کمب     .  ارای اعتبار شدند

 ر پرسکمنامب از مقیماس ترتیبمی    . سوال بو ، آما ه شد 13 ارای 

 یکرت پنج تایی استفا ه شد کب گزینب اول کاملا مخا فم و گزینب 

 . باشد می پنجم کاملا موافقم

از تحلیم  عماملی اکتکمافی بمرای     هما   هممع آوری  ا ه پس از 

مکخص نمو ن اینکب چند عامم   ر کم  پرسکمنامب وهمو   ار ،     

هما   و اینکب آیما هممب گویمب    اند بب  ور چب عواملی همع شدهها  گویب

پس از اهمرای   . ارای بارهای عاملی قاب  قبول هستند، استفا ه شد

حمداکثر پمراکنش   خش تحلی  عاملی اکتکافی واستفا ه از روش چر

(Varimax) ،        مکخص شمد کمب هکمد عامم  از چمرخش تحلیم

عمماملی اسممتخراز شممده اسممد و  ه سمموال کممب  ر هممدول مقمما یر 

 . حشف شدند بو ند، 3/0ها نیز  ارای بارهای عاملی کمتر از  اشتراک

و طراحی او یب پرسکنامب نب بدد ها  ن با اینکب  ر فرضیبیابنابر

ی هما  ر گرفتب شده بو ، با گرفتن گویمب برای ارزش تجملی  ر ن 

ارزش قیمتی  ر ابدا  ارزشی  یگر، هکمد بدمد بمب عنموان ابدما       

  .شناسایی شدنهایی ارزش تجملی 

 اعتبار سازه ابزار. 3-4

بمرای اثبمات اعتبمار سمازه،     ( 1171) کمپب  و فیسکطب  ن ر 

آوری  لام ابمزار هممع  یما اقم  ها  لازم اسد تا مکخص گر   کب گویب

آینمد و بما همم     می ن ری گر  هم تا چب حد حول یک سازهها   ا ه

ی احراز شمده بما   ها و تا چب حدسازه( اعتبار همگرا)همبستگی  ارند 

 (. قیاعتبار افترا)همدیگر تفاوت  ارند 

بیکتر  5/0باتوهب بب اینکب تمامی ضریبهای پایایی ترکیبی از 

 اسمد،  7/0اسد و میانگین واریانس اسمتخراز شمده نیمز بمالای     

، برای محاسبب اعتبار افتراقمی  .تایید نمو را توان اعتبار همگرا  می

واریانس مکترک بین عاملها با هشر میانگین واریمانس اسمتخراز   

با توهمب اینکمب واریمانس    . عاملهای تکی مقایسب شد (AVE)شده

اعتبمار   باشمد،  ممی  AVEاز همشر   تمر  مکترک بین عاملهما، پمایین  

 .مور  تایید اسد نیز افتراقی

 پایایی ابزار پژوهش. 4-4

ضریب آ فای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای پمژوهش  ر  

اسد کمب بما توهمب بمب اینکمب       310/0تا  53/0آزمون اصلی بین 

هستند، پایایی همسمانی   1/0بیش از  تمامی متغیرها  ارای آ فای

 .شو  می  رونی ابزار را تایید

برای مکمخص  . انجام گرفد دیبن پس از مراح  فوق، خوشب

برمبنمای ا راک آنمان از ابدما      کنندگان ی مصرفها نمو ن خوشب

ی عوام  بب  سد آو ه از تحلی  عماملی  ها ارزش تجملی، از نمره

 ر این پژوهش از تکنیک . اکتکافی برای هر پاسخگو استفا ه شد

 SPSS 16 میمانگین وبما اسمتفا ه از نمرم افمزار      ˚ k بنمدی  خوشب

 . استفا ه شده اسد
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 مشخصات جمعيت شناختی. 5

مکخصات همدید شناختی نمونب مور  بررسمی را   (3)هدول 

 .  هد می نکان

 مشخصات جمعیت شناختی -3جدول
 درصد فراوان  سطوح ها ویژگ  ردیف

 هنسید 1

   زن

   مر 

 4/1 17 بی پاسخ

 سن 2

 7/30 337 سال 25تا  13بین 

 3/31 313 سال 35تا  23بین 

 3/21 214 سال 45تا  33بین 

 2/4 41 سال 43بیش از 

 2/2 24 بی پاسخ

 شهر 3

 %7/34 355 تهران

 %7/32 375 مکهد

 %33 313 اصفهان

 تحصیلات 4

 5/17 157 زیر  یپلم

 1/33 423  یپلم

 1/31 311 کارشناسی

 3/5 30 کارشناسی ارشد وبالاتر

 2/1 13 حوزوی

 2/1 13 بی پاسخ

  رآمد 7

 7/12 135 هزارتومان 300کمتر 

 5/22 241 هزار تومان 100هزار تا  300

هزارتومان تا یک میلیون  100

 تومان
223 3/20 

 1/10 111 یک ملیون تا  و میلیون تومان

 4/3 12  و میلیون تومان بب بالا

 7/20 227  رآمدی ندارم

 7/0 77 پاسخ بی

 

 بندی خوشه. 6

از طری  ابمزار مدتبمر و   ها   ر مرحلب بدد،پس از گر آوری  ا ه

ی مربو  بب همر عامم ، از روش   ها مکخص شدن عوام  و گویب

 .استفا ه شده اسد میانگین- k بندی خوشب

مکمخص بمو ن تدمدا      نیماز بمب   مکک  اصلی ایمن تکنیمک  

را هما   ایمن مکمک   ا ه  برای رفمع  ..باشد می برای شروعها  خوشب

 را مکمخص هما   کب خو  تددا  خوشمب  ابتدا از روش سلسلب مراتبی

هما   پی بب تددا  خوشب با استفا ه از شاخص سیلو د واید کند و می

شماخص   بب وسمیلب ها  برای بب  سد آور ن تددا  خوشب. بر ه ایم

 چهمار کمب  ر آن تدمدا     اسمتفا ه شمد   Rافزار  واید از نرم سیلو د

میانگین تکخیص  ا ه - k ناسبترین ورو ی برای روشخوشب، م

با توهب بمب وزنهمای رگرسمیونی بمب  سمد آممده از تحلیم         . شد

مکخصمات  نکمان  ا ه شمده اسمد،     (3)کب  ر همدول  ای  خوشب

 . هیم می را بب تفصی  مور  بررسی قرار مربو  بب هر خوشب

 های رگرسیونی هر عامل در هر وزن -4جدول 

 خوشه

 4خوشه 1خوشه 1خوشه 1خوشه عامل

 233/0 230/1 -223/0 -032/1 ارزش نمایکی

ارزش  شت 

 هویی
114/1- 351/0 113/0 317/0 

ارزش 

 گرایی ما ی
104/1- 121/0 445/0 723/0 

 133/0 204/1 -235/0 -103/1 ارزش منز تی

 -131/0 111/0 755/0 -033/1 ارزش کیفی 

ارزش خو  

 هویتی 
234/0- 533/0 727/0- 014/0- 

ارزش تک 

 بو ن
340/0- 231/0- 015/1 102/0 

 172/0 010/1 342/0 -721/1 ارزش کاربر ی

 

 1خوشه شماره . 1-6

از افمرا  نمونمب     رصد 15نفر اسد کب  133این خوشب شام  

بما  .  هد و کوچکترین خوشب  ر ایمن پمژوهش اسمد    می را نکان

 همای رگرسمیونی تممامی هکمد بدمد ارزش      توهب بب اینکمب وزن 

توان گفد افرای کمب  ر   می باشد، می تجملی،  ر این خوشب منفی

این خوشب های  ارند  ارای  یدگاه منفمی نسمبد بمب کالاهمای     

ین وزنهای رگرسیونی متدل  بب تر بب ترتیب منفی. تجملی هستند

، منز تمی، نمایکمی،   گرایمی  هویی، ما ی  شت های کاربر ی، ارزش

با توهمب بمب ایمن    . تی اسدکیفی، کاربر ی، تک بو ن و خو  هوی

از  ید این  .ایم نامیده گرایی شب را مخا فان تجم خصیصب این خو
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 گمرا  افرا   اشتن کالاهای تجملی ضرورت ندار ، این افرا  مما ی 

نیستند و نیازی ندارند تا با کالاها خو  را ثروتمند نکان  هند، بمب  

منحصربب کالاهای تجملی کالاهای خیلی با کیفید یا ها  آن ن ر

 .فر ی نیستند و بب طور کلی نگاهی منفی بب این کالاها  ارند

 خوشه شماره دو. 2-6

از افمرا     رصمد  33نفر اسمد و   317خوشب شماره  و شام  

 ر این خوشب افرا  بب ترتیب ا وید، برای .  هد می نمونب را نکان

ارزش  گرایی ما ی  شت هویی،کاربر ی و خو هویتی،کیفی، ارزش

 همای رگرسمیونی   ستند و ی با توهب بمب منفمی شمدن وزن   قا   ه

نمایکی و تک بو ن افرا  این خوشب نسبد بب این  ارزش منز تی،

گیرند  می افرا ی کب  ر این خوشب قرار .سب عام   ید منفی  ارند

بیکترین ارزش را برای خو  هویتی و ارزش کیفی قا م  هسمتند،   

و می بما اهمیمد    مطمرح اسمد   ها  آن ارزش  شت هویی نیز برای

کمتممری از  و ارزش قبمم ، ر ایممن خوشممب نسممبد بممب ارزش     

اهمیمد کممی    و کاربر ی  ید منفی وهو  ندار  و ی گرایی ما ی

 کننمدگان  ایمن خوشمب را مصمرف   . قا م  شمده اسمد   ها  آن برای

 تماثیر  تحمد کاربر گرا نامیده ایم کب برای خرید کالاهای تجملی 

هما   آن های تجملی از ن رن ر  یگران نیستند و   ی  خریدن کالا

 . کیفید بالاتر این کالاها سد

 خوشه شماره سه. 3-6 

از ک  نمونب را   رصد 11نفر اسد کب  213این خوشب شام  

همای    ر این خوشب با توهب بمب مثبمد بمو ن وزن   . شو  می شام 

رگرسیونی، تمامی ابدا  مطرح شده  ر ارزش تجملی بب هز ارزش 

ی متفاوتی نسبد بمب  ها  رهب اهمید. اسدخو هویتی مور  تایید 

همای نمایکمی    بیکمترین ارزش را ارزش  .این عوامم  وهمو   ار   

های اهتماعی، بب هممین   یم     یدنی  ر بدد ارزش .ومنز تی  ارند

همای   ارزش. ایمم  نمایکمی نامیمده   کننمدگان  این گمروه را مصمرف  

 مشت همویی نیمز بمب     ، ، تک بو ن و کاربر ی، کیفمی گرایی ما ی

یب ذکر شده  ارای اهمید هستند و کمترین اهمیمد را ارزش  ترت

 ر این گرو افرا  اهمیمد زیما ی کمب بمرای ارزش     . خوهویی  ار 

 این کالاهما ها  آن منز تی و نمایکی قا   هستند،  ر نتیجب از ن ر

و هما   شمو  و ایمده  ها  آن تواند موهب بالا رفتن اعتما  بب نفس می

از علای  و سملای    تر ز افرا  مهمعقاید  یگران برای این  ستب ا

شخصی اسد، بب همین   یم  ارزش خو همویتی  ر ایمن گمروه     

 .منفی اسد

 خوشه شماره چهار. 4-6

 هنمد  ر   ممی  از نمونب را تککی   رصد 31نفر کب  331تددا  

بما   گرایی ارزش ما ی  ر خوشب شماره چهار. خوشب قرار  ارنداین 

گر ارزشها  ار ، بب هممین  تفاوت محسوسی اهمید بیکتری از  ی

، گرایی بدد از ما ی. یان نامیدگرا توان این خوشب را ما ی می   ی 

هویی، نمایکی، کاربر ی، منز تی و تک بو ن بمب   های  شت ارزش

بد بمب   ید افرا  ایمن خوشمب نسم   . باشند می ترتیب  ارای اهمید

این تفکر کب پول و  اشمتن  . ارزش کیفی وخو هویتی منفی اسد

یمان  گرا آور ند، تفکر غا ب مما ی  می کالاهای تجملی خوشبختی

 ر این گروه اهمید زیا ی برای نمایش  ا ن ثروت وهمو   . اسد

ا   ر هامدمب  از  رهب موفقید افمر ای  ها نکانب میزان  ارایی  ار  و

 ا دم  و آنچب کب  یگران  رباره فر  فکمر  از آنجا کب عکس. اسد

اسد و ارزشی کب فمر  بمرای عقایمد    کنند  ارای اهمید بسیار  می

 ر .  رونی خو  قا   اسد کم اسد،ارزش خو هویتی منفی اسمد 

 ضمن  ر این گروه افرا  کالاهای تجملی را بب   ی  کیفید بالاتر

خرند و  لای   یگری کب توضی   ا یم، علد خرید یما   مینها  آن

 .ارزش نها ن بب کالاهای تجملی اسد

 گيری نتيجه

نسمبد بمب    کننمدگان  بب بررسمی ا راک مصمرف    ر این مقا ب

. های تجملی نهفتب  ر کالاهی تجملی پر اختب شمده اسمد   ارزش

  ر ابتدا ابزاری مدتبر و بمومی شمده بمرای ایمران تهیمب شمد کمب       

نسمبد   کننمدگان  توان از این ابزار برای بررسی ا اراک مصرف می

 . بب هر نوع کالای تجملی نیز استفا ه نمو 

ابدما  ارزش   گیمری  رای هکد مقیاس برای انمدازه این ابزار  ا

،  مشت همویی،   گرایمی  ی مما ی هما  تجملی کمب عبارتنمد از ارزش  

 تمک بمو ن، خمو  همویتی و کیفمی،      ،نمایکی، کاربر ی، منز تمی 

 . باشد می

، کلیمب افمرا  نمونمب را بمر اسماس      هما  پس ازهممع آوری  ا ه 
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ی بب  سد آمده از تحلی  عاملی اکتکافی  ر هر گویب، بب ها نمره

 . نمو یم بندی میانگین خوشب-Kوسیلب روش 

نکمان  ا ، چهمار خوشمب    هما   همان طور کب نتایج تحلی   ا ه

و هما   مکخص شد کب هر خوشب  ارای تفاوت بارز با  یگر خوشمب 

 .باشد می خصوصیات خاه خو 

یدیم کب هیچ ارزشی خوشب شماره یک را مخا فان تجم  نام 

خوشب شمماره  . اند برای هیچ یک از ابدا  ارزش تجملی قا   نکده

 ر هما   آن یگشار یان کاربر گرا هستند کب   ی  ارزشگرا تجم   و

همما  آن کالاهممای تجملممی، کیفیممد بممالاتر ایممن کالاهاسممد و   

گیرند نمب آنچمب    می ی خرید خو  را بر اساس عقاید خو ها تصمیم

نمایکی هسمتند   کنندگان مصرف (3)خوشب . یندگو می کب  یگران

ی کالاهای تجملمی، بمب رخ   گشار برای ارزشها  آن کب   ی  اصلی

. ن افمرا ی ثروتمنمد اسمد   ککیدن و مطرح شدن خمو  بمب عنموا   

نیز افرا ی هستند کب   یم  اصملی ارزش نهما ن بمب      (4) خوشب

 . باشد میها  آن گرایی تجملات، ما ی

،  ر (2001)پژوهش وایدمن و همکمارانش  ر مقایسب با نتایج 

همای   از یک سمو ارزش . این پژوهش نتایج متفاوتی بب  سد آمد

 تجملی  ر هکد بدد مکخص شدند و ارزش قیمتی بیان شده  ر

های کیفمی، منز تمی و نمایکمی بیمان و      مطا دب وایدمن  ر ارزش

 . ا غام شد

ایمن   ر . شو  می نیز  یده (1) یک تفاوت عمده نیز  ر خوشب

ارزش  بی کنندگان خوشب تمامی ابدا  ارزش تجملی  ر ن ر مصرف

 یده نکمده  ای  هستند، حال آنکب  ر پژوهش وایدمن چنین خوشب

هایی را برای کالاهمای   ارزشها   ر تمام خوشب کنندگان و مصرف

د کب کلیب ابدا  تجملی را فاقای  و هیچ خوشب اند تجملی قا   شده

تواند نکات گرفتمب   می موضوع این. سدارزش بداند،  یده نکده ا

های فرهنگی باشد کمب خمو  نیماز بمب انجمام پژوهکمی        از تفاوت

 .گستر ه  ار 

 هد کب تا چب حمد   می از سوی  یگر نتایج این پژوهش نکان

توانممد نمماهمگون باشممد و  لایمم     مممی بممازار مصممرف تجملممی 

 . ی کالاهای تجملی متفاوت باشندگشار ارزش

 پيشنهادات کاربردی

و میمزان   کننمدگان  ی پمژوهش، گونماگونی مصمرف   هما  خوشب

 کنندگان ی ارزش تجملی را  ر هر گروه از مصرفها اهمید هنبب

 .کند می مکخص ب عنوان بازار هدف انتخا  شوند،توانند ب می کب

 و گیمری  ، همدف بنمدی  با توهب بمب اینکمب مراحم  بدمد از خوشمب     

انتخما  خوشمب ممور     یابی  ر بازار اسد؛ بازاریابان پس از  هایگاه

ن ممر قا رنممد تمما بمما توهممب بممب خصوصممیات خوشممب منتخممب،    

 . های مناسب را برای آن بخش تدوین و اهرا کنند استراتژی

ین خوشب، خوشب مخا فان تجم  اسد کب احتمالا تر پرریسک

کنند؛ چراکب هش  افمرا    می بسیاری از بازاریابان از آن صرف ن ر

ریمابی، صمرف هزینمب و زممان     های بازا این خوشب مستلزم تلاش

 .بسیار اسد

کماربر گرا، لازم   کننمدگان   ر صورت انتخا  خوشمب مصمرف  

اسد تا بازاریابان بیش از همب بر کیفید کالا تاکید  اشتب باشند و 

تصمیمات خرید خو  را بر  کنندگان آگاه باشند کب این نوع مصرف

ران و های  یگم  گیرند، نب بر اساس حرف می ی خو ها مبنای ایده

 ر این گمروه، هنبمب  یمده شمدن     . مور  تایید قرار گرفتن  یگران

کالاها اهمید ندار  و فر  ممکن اسد کالای تجملی را خریداری 

کند کب ممکن اسد هیچ وقد  یگران از آن آگاهی نیابند؛ چراکب 

کالاهای تجملمی را بمرای ارضمای نیماز      کنندگان این نوع مصرف

بنمابراین بهتمرین   . خرنمد  ممی  شخصی خو  و  شت بر ن شخصی

استراتژی تاکید بر کیفید کمالا، گمارانتی کمالا،  ر ن مر گمرفتن      

ی هما  استاندار های ویژه، نموآوری  ر تکنو موژی، افمزو ن هنبمب    

کاربر ی بب کالا، اهمید  ا ن بب زیبایی و قابم  اسمتفا ه بمو ن    

کالا، انتقال حس رضاید از اسمتفا ه کمالا و توهمب بمب هویمد و      

 .ی  رونی افرا  اسداه ایده

بب عنوان همدف انتخما     نمایکی کنندگان اگر خوشب مصرف

باید تمرکز استراتژیهای بازاریابی روی موار ی از قبی  بمارز   شو ،

بو ن قیمد کالا برای همگان، طب  مد روز بو ن کمالا، اسمتفا ه   

از گروه مرهع برای تبلیغات کالا، خل  برندهای منز تی همراه بما  

 وگوهای بارز و قاب  شناسایی، تاکید بر مد روز بو ن کمالا و همو   

 . ات تجملی توهب کنندمکان عرضب کالاها و خدم
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یان، بیکترین توهب بب این اسمد کمب ایمن    گرا  ر خوشب ما ی

موفقیمد فمر   ر هامدمب باشمند و بما        هنمده  کالاها بتوانند نکان

 راختیار  اشتن این کالاهما فمر  بتوانمد تحسمین  یگمر افمرا  را       

برای افرا  این خوشب لازم اسمد تما  اشمتن کالاهمای     . برانگیز 

.  ر زنمدگی  ر آینمد  هما   آن تجملمی، بمب عنموان آرزوهمایی مهمم     

 کننمدگان  همچنین با توهب بب این نکتب کب این گمروه از مصمرف  

 بختی و شا مانی خو  را منو  بب  اشمتن کالاهمای تجملمی   خوش

 اننمد پمس بایمد  اشمتن ایمن کالاهما حمس شما مانی را بمب           می

 . انتقال  هد کننده مصرف

 پيشنهادات آتی

ابمزار ایمن پمژوهش،     توان بما اسمتفا ه از   می  ر مطا دات آتی

 ر . تحقیقاتی را  ر مور  یمک کمالای تجملمی خماه انجمام  ا      

بر اساس متغیرهای  مموگرافی و نمب بمر     بندی خوشبضمن انجام 

تواند نتمایج هما بی  ر    می اساس متغیرهای رفتاری و نگرشی، نیز

  .بر  اشتب باشد

 سماز اسمد   فرضیبای  با توهب بب اینکب تحلی  خوشبهمچنین 

همای آتمی    ،  ر پمژوهش هما  توان بما توهمب بمب نتمایج خوشمب      می

بررسی تاثیرو : آزمون قرار ا زیر را مور  فرضیب یی مانند ها فرضیب

 . و فرهنگ  ر خوشب مخا فان تجم  مشهبی ارتبا  اعتقا ات

تواند بمب عنموان    می بب طور کلی ابزار این پژوهش و نتایج آن

گامهای ابتدایی برای مطا دات آینده  ر زمینب رفتارمصرف تجملی 
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