
 

 ست؟ یمقرون به صرفه چ یدرک مصرف کنندگان: تجملات اقتصاد یمطالعه اکتشاف

 چکیده 

هر   Business Insiderو   The Wall Street Journal ،Forbesمانند  ی تخصص یها رسانه فروشگاه

با ا  یم  د یتأکمقرون به صرفه    لوکس  تجملاتکنند که بر رشد بازار    یرا منتشر م   یمقالات  روزه ،  حال  نیکند. 

لوکس مطابقت ندارند. اگرچه    ی کالاها  مقالات مرتبط با دو اصطلاح هستند که با    "لوکس "و    "مقرون به صرفه  "

رسد که    ی به نظر م  ،خاص و منحصر به فرد همراه بوده است  ،متیبا محصولات گران ق  از قدیم  س مفهوم لوک

کالاها را   ریشکلات و سا ،قهوه تخصصیاز محصولات مانند  یتعدادد که  نده یفوق الذکر نشان م یتجار اتینشر

تا مشخص شود که    م یداد  مانجا  ی اکتشاف  یق یدر نظر گرفت. ما تحقمقرون به صرفه  یک کالای لوکس  توان    یم

قائل    زیتما  "مقرون به صرفه  تجملات  "و    "لوکس"اصطلاحات    بین  Millennialsنسل  مصرف کنندگان    ایآ

برای  به پرداخت    لیکه آنها ما  یمت یو دامنه ق  استمقرون به صرفه  تجملات    آنها  از نظر  کدام کالاها  ،شوند   یم

 : ما ی . مطالعه اکتشافچقدر است هستند مقرون به صرفه کالای تجملاتی 

مقرون به  محصولات لوکس و لوکس    ی مشابه برا  ت یفیبا ک  ی مصرف کنندگان انتظارات  نشان می دهد که  (1)

 دارند صرفه  

 ،دهد  ی را نشان ممقرون به صرفه لوکس   یمختلف در مورد لوکس و کالاها ی ها فیتوص (2)

 و  ، دانند  یشخص م  ر یتصو تیتقو  یبرا ی محصولات را راه نیدهد که مصرف کنندگان ا  ینشان م (3)

 ارائه می دهد.  یمحصولات   نیچن ی برا ه یاول یگذار   متیق ی دستورالعمل ها (4)

 مقدمه -1

تا    10،  1990دهه    لیاز اوا  باًیشده است و تقر   لیدر جهان تبد   ع یصنا  نیترالرشد   ع یاز سر  یک یبازار لوکس به  

  400  باًیلوکس تقر  یکالاها  یزده است که بازار جهان  نی. گروه مشاوره بوستون تخمداشته استدرصد رشد    15

با    ارزش داشته  دلار  اردیلیم و  از    نرخی رشد پیدا می کند باشد  گرفته    یشیپ  ی مصرف  یکالاها  ع یصنا  ریساکه 

 است. 



  ی ها  نه یزنان شاغل، کاهش هز  ن یدر ب  د یقدرت خر  شیدر حال توسعه، افزا  یطبقه ثروتمند در کشورها  رشد 

رشد بازار لوکس    ش یاز جمله توجه رسانه ها به محصولات لوکس باعث افزا  یو فرهنگ   ی و عوامل اجتماع  د یتول

جذب مصرف    ی مناسب را برا  مت یلوکس محصولات با ق  یهابرند ،  د یتول  یها   نهیکاهش هز  جهیشده است. در نت

ما که  متوسط  طبقه  پ  لیکنندگان  ها   یرو یبه  تول  یزندگ   یاز سبک  ثروتمند هستند،  در    د یطبقات  اند.  کرده 

بازار در حدود  جهینت نرخ رشد سالانه  با  قدیم  "لوکس"شود که اصطلاح    می  روشن،  درصد   15،  از    بسیار ، که 

فقط در دسترس ثروتمندان مردم قرار گرفته است،    متیگران ق   اریبس  ی هاو به عنوان کالا  ه منحصر به فرد بود

ی لوکس  هاکالا"هستند که    ی آمده محصولات  د یآنچه پد   قرار داده است.   ریاخ  یخود را در معرض تحول در سالها

 .شوند   یم  نامیده "مقرون به صرفه 

را    نکه یا  یبرا لوکس    یهارند باز    یاری، بسمی قرار ده  از مشتریان  یشتر یبدر دسترس تعدادی  محصولات خود 

پول    ف یو ک   خودکارهامحصولات خود، مانند  ارزان قیمت تر    ی خود را با استفاده از نسخه ها  د یمحصولات جد 

Luis Vuitton،  که    یمعاملات دهیسطح بالا بتوانند از پد  یامر باعث شده است تا برندها نیگسترش داده اند. ا

 .، سود کسب کنند اند آشنا شده   با آن طبقه متوسط 

تجار" توص  ییرفتارها  "یمعامله  ما  ی م  فی را  مردم  که  ق   ی کالاها  د یبه خر  ل یکند  گروه    ک یدر  تر    متیارزان 

با معامله  . کنند   صرفلوکس  یمانند کالاها گرید  یها ردهبالاتر در  یرفتارها یهستند تا بتوانند منابع خود را برا

ب افراد  در    ی کالاها  صرف را    یمبلغ گاهی  توانند    ی م  شتر یکردن،  کنند   یکالاها  رده لوکس   .مختلف 

Silverstein   افراد  ... درباره  "، بلکه  ستی ها ن  ی فقط مربوط به اشراف  د یکند که تجملات جد   یخاطرنشان م

و متوسط   ماست    ابان یخ  کوچه  ب  ییخواهند کالاها  ی که    ی واقع  ی ایمزا  ی کنند که دارا  ی داریرا خر  مهیبا حق 

است که    افته یاز محصولات و خدمات گسترش    ی ا  موعهتجارت تا مج  دهی. پد "هستند   ی و عاطف  ی، کاربرد یفن

به  که نسبت به درک آنها    تری   باشد. مصرف کنندگان جوان  یمو و اسپا م   یشامل محصولات مشترک، سالن ها

خود را    متیقگران    یخوب و سبک زندگ  یها  نشانهدارند تا    لیدهند، تما  یم  یقابل توجه  تیاهم  این کالاها

 .معامله کنند 

 



  ی در صحرا با تعداد محدود  برتر سالانه نسبتاً    یق یموس   دادیرو  کی   که   Coachella  ایفرنی کال  یق یجشنواره موس 

گران    نگ یو نقاط کمپ  ط ی . نه تنها بلد یریدر نظر بگ ی می توان آن ها را خریداری کرد،  سخت   است که به  ط یبل

با    اتیخصوص  ن ی. همه اند ک   مشکل  زیرا ن  ی قیبه جشنواره موس   دنیتواند ورود و رس   ی است بلکه مکان راه دور م

  ک ی دهد که چگونه   ی، نشان میبودن و افزودن به ارزش عاطف  یمصرف کنندگان به انحصار  لیاز تما  یر یبهره گ

 بگذارد.  ریتأث "تجملات" مرسوم ف یتواند در تعر ی م ی قی کنسرت موس 

تلاش های خود را بصورت متمرکز صرف هدفگذاری بر  کرده اند که    ه یها و برندها توص  ابیبه بازار  متخصصین 

یعنی   کنند:  بعدی  اMillennialsنسل  بر  علاوه  های،  نی.  که   د یبا  یابیبازار  تلاش  باشند  جهتی    در 

Millennials  ترغ وفادار   بیرا  ارتقاء  منظور  به  را  خود  کننده  مصرف  معتبر  نظرات  تا  به    یکنند  برند  به 

،  یقبل   ی با نسل ها  سهیدر مقا  ی زندگ  ی در مرحله فعل  millennials  ی با توجه به درآمد بالا.  اشتراک بگذارند 

کند.  به صرفه    مقرونتجملات  صرف خرید  قشر بتواند درآمد خود را    نیکه ا  میانتظار داشته باش   م یتوان  یما م

روز  رغمیعل پد   افزون علاقه  به  تجملات    دهیپزشکان  و  صرفه تجارت  به  کم  ،مقرون  تجرب  یتعداد  مطالعات    ی از 

تمرکز    ات یو ضرورمقرون به صرفه  تجملات، تجملات    ن یب  ی از تفاوت ها  Millennialsوجود دارد که بر درک  

نسل مصرف کننده    نیبزرگتر  Millennials  را یاست ز  یت یریو مد   ی موضوع مورد توجه و توجه علم  نیدارد. ا

دلار در طول عمر   ونیلیتر  10از    شیدلار و ب   اردیلیم  200از   شیود سالانه بش   یم  پیش بینی  رایهستند ز  خیرتا

کند،    فا یا  Millennials  نه یهز   یدر عادتها  یتواند نقش مهم  یم مقرون به صرفه  کنند. تجملات    نه ی خود هز

قابل    ی شود، بده  ی شناخته م   کایآمر  خیدر تار  لات یتحص  ن یکرده تر  ل ینسل به عنوان تحص  ن یکه ا  ی ، در حالرایز

نیز توجه )  ی  بیعنیدارند  هابدهی    شتری ،  تواناییدانشجو   ی وام  است  ممکن  که  صرفها  یی (  را    نه ی هز  ی  آنها 

کنند، ممکن    یلوکس قدردان  یگروه از ارزش کالاها  نی که ممکن است ا  ی، در حالگریمحدود کند. به عبارت د

 . شود اضافه می به درآمد خالص آنها  اد یز یها  یبدهاین دلیل محدود شود که آنها به د یاست دسترس 

چه    این مسأله است که  ون به صرفه  مقرو  کالاهای لوکس  فی تعر  یچگونگ   لیو تحل  هی مطالعه، تجز  نیهدف از ا

  ق ی شوند. هدف ما شروع تحق  یمحصولات  نیچن  یبرا   نهیهز  ص یتخص  تحریک به  انیشود مشتر  ی باعث م  یزیچ

به  و    یمحصولات لوکس سنت  تا چه حدی بین     Millenialsمصرف کنندگان  است که    مورد   این  در مقرون 

که    ارتباط داردمقرون به صرفه  تجملات  با  مصرف کننده    رفتارکه موضوع    ی. در حالتفاوت قائل می شوند صرفه  



مورد توجه قرار نگرفته است، اما رسانه    یعلم  اتیشود، در ادب  ی م  اد ی  "محصولات برتر"از قدیم از آن به عنوان  

 "Business Insider" و  "The Wall Street Journal"  ،"Forbes"صنعت مانند    یتخصص   یها

  گسترده   ف یتعر  چگونه یه  یدانشگاه  مقالاتپوشش داده اند. از آنجا که در    دیدگاه یک متخص موضوع را از    نیا

ی را پیاده سازی کرد تا  دو بررس   ق یتحق  نیوجود ندارد، ا  یدانشگاه  تمقالادر   "مقرون به صرفه تجملات  "از    ای

و  در نظر می گیرند  مقرون به صرفه  چه محصولاتی را تجملات    Millennialsاین مسأله را ارزیابی کند که  

 .چه هستند آنها   د یاهداف خر لیدلا

 Millennialsنسل جدید مصرف کنندگان:  -1-1

به    ی تر  ق یلازم است که نگاه دق  ، مقرون به صرفهتجملات    ی رفتار مصرف کننده برا  ی فعل  یدرک روندها  یبرا

Millennials   مداوم    ی بررس   طبق .  میداشته باشIpsos 2014 ،   خانوارهای   از   ٪ 23بالغ در حال حاضر    افراد  

جمع  ییکایآمر تشک  ون ی لیم  67.5  ی بیتقر  ت یبا  را  مد دهن  ی م   لی نفر  در  و  Gen Xers   ،تیجمع  نیا  ان ی. 

Millennials  دارد.    رونقاز کودک    شتریبMillennials  ای  Generation Y،  ًی  شامل همه افراد  معمولا

به    شیاز استقلال و استقلال با گرا  ییدرجه بالا  یو دارا  متولد شده اند   1994و    1977  است که بین سال های 

شروع    ، خانه  د یکه شامل خر  ی مراحل چرخه زندگ  وارد   Millennials  از زمانی که هستند.از مد    ی برند و آگاه

لوکس و  کالاهای  به    لیم  ن یاتفاق و همچن  کی  آنهاست شدند،مدیریت شرکت ها و پیشبرد  خانواده و  تشکیل  

را دارد که    لیپتانس  نیا  ،متحده  الاتینفر در ا  ون یلی م  70از    شیگروه با وسعت ب  نی د. اش   داریمجلل پد   یکالاها

  ت یموقع  ن ییشرکتها تعبرای    ،جهیبگذارد. در نت  ر یبازار تأث  روی  ی خود به طور قابل توجه  ی در تمام مراحل زندگ

 . است یگروه ضرور  ن یاز مصرف ا یگرفتن سهم یخود برا 

  ی تر  شرفتهیگذشته به مصرف کنندگان پ  ینسبت به نسل ها  Millennials  ،آنها  بالای  اریبس  تعدادعلاوه بر  

اند   لیتبد  اول  یکسان  ن یاول  را یز  ؛ شده  که  هم  ن یهستند  جهان    شه یبار  سراسر  ا  نترنتیا  بهدر  اند.    ن یمتصل 

ستون فقرات  "بلکه به عنوان    ، اطلاعات  کسب  یبرا   یا   شرفته یو پ  ه یمداوم نه تنها به عنوان منبع اول  یدسترس 

نه تنها    Millennialsمصرف کنندگان   ، ثابت  تالیجیاتصال د   جه یدر نت  د یکند. شا ی خدمت م  زین  "آنها  یزندگ

  ی مرتبط با آن موارد زندگ   تیدر تجربه و وضع  ی گذار  ه یبلکه تلاش کنند با سرما  نباشند کالا    د یعلاقه مند به خر

خواهند   یم  باز هماما    ،لذت بخش و سرگرم کننده باشد   د یبا  یزندگ  ،Millennials  ی برا  خود را بهتر کنند.



ها باشند   ی در حرفه  موفق  تماخود  آنها  به    لی.  با    ک یدارند که  و  باشند  وفادار  مورد علاقه خود    یهابرند برند 

همسالان    انیمد و دور ماندن در م  یروندها  یریگ یپ  یبرا   ،نیا  ربرقرار کنند. علاوه ب  یاحساسات و روابط محکم

  ن ی. اها دارند   نهیدر هز  ییصرفه جو   ی به خرج کردن پول به جا  شیگروه مصرف کننده اغلب با گرا  ن یا  ،خود

را     millennials  ،گریمد به افراد د  تیو وضع  یآگاه  یده   گنالیهمراه با هدف س   ،ردن پولبه خرج ک  شیگرا

به بازار لوکس فوق الذکر     millennialsورود    میکن  یکند. فرض م  یجذاب م  اری بازار خوب و لوکس بس  یبرا

کند که    یم  تفریحی  یافراط های  شروع به جستجو   ادینسل به احتمال ز  نیا  ،جهی خواهد بود و در نت   یجیتدر

 .باشد آنها  یو اجتماع  یاقتصاد یفعل  تیمطابق با وضع 

 ست؟ یلوکس چ-1-2

شده    فی چطور تعر  "لوکس"که    د یلازم است بدان  ، مقرون به صرفهبازار لوکس و تجملات    ل یو تحل  ه یتجز  یبرا

اشراف پادشاهان،   یاجتماع  یطبقه بند دوران سلطنتی قرار دارد که در آن    یدر هسته اصل  شهی. تجملات راست

از د  یخانواده سلطنت را  کاهنان  تار  ی . در حالمتمایز می کند   گرانیو  لوکس هزاران سال قدمت    ف مصر  خیکه 

لوکس و ظروف نقره،    یهابرند   ن یاول  ی صنعت  د یشد. تول  دار یلوکس در قرن نوزدهم پد  یهابرند اشکال    نیدارد، اول

ش  ب  از  یا   شهیظروف  قرن  در  است.  گرفته  فرانسه سرچشمه  و  پستم یانگلستان    ن ی ا  یکیتکنولوژ  یها  شرفتی، 

از نظر مالی فاصله زیادی    گرید"از طبقه متوسط قرار داد که    یت بزرگیمحصولات را در دسترس توده ها و جمع

را توسعه    ی برند نزول  توسعه،  "کیماسست"  ی هابرند   یلوکس با معرف   ی هابرند ،  نی. بنابرا"تجملات ندارند   از خرید 

 .داده اند 

را دارد،    ی از زندگ  ی در هر جنبه ا  ت یموفق  ی ، که در آن هر فرد شانس برابر برایجامعه غرب   ک یدموکرات  یالگو

جامعه    کی در    یحال، حت  ن ید. با ابرس   یسرنوشت خاصکار به   ق یکند که از طر  یفرد فراهم م  یامکان را برا  نیا

ن"برابر"به اصطلاح   به    از ی،  ب  یاجتماع  تمیز بشر  در    ی ، صنعت لوکس نقش مهملیدل  نیرود. به هم  ینم   ن یاز 

فرا  ییاشتغالزا  یبرا  یابزار   نیتأم در  عنوان    ی ند یدارد.  تجملات  زه یدموکرات"با  به  "کردن  مارکها  نشانگر    کی، 

بند   ی برا  یاجتماع برا  لیتبد   ی طبقه  موانع  تنها  که  اند  کالاها  دن یرس   ی شده  نظر، محدود  ی به    ی ها   تیمورد 

 .ستمردم ا یمال



روند    ک یکه آن را    یمحققان  نیدر ب  تجملاتاست، مصرف    افتهی  ش یلوکس افزا  یهابرند   ی از آنجا که تقاضا برا

و    یفرهنگ  توجه  م  ی اقتصاد  تیفعال  کیقابل  معاصر  جامعه  جد   یدر  توجه  مورد  است.    یدانند  گرفته  قرار 

  ی بررس   یابی، اقتصاد و بازاریس ، روانشنایمردم شناس   ، یفرهنگ   یاز جمله روانشناس   یمختلف  یمحققان رشته ها

به دنبال کالاها با استقبال  اند که چگونه و چرا مردم  با وجود    "لوکس"  یکرده  منتشر    فراوان  مقالاتهستند. 

چه    نکهیا  صی تشخ  رایز  ؛لوکس وجود ندارد  یهابرند   نییمورد تع   در  یاجماع  چی، هتجملاتدر مورد مصرف    شده

 تشکیل می دهد کار مشکلی است.را  "لوکس ی کالا" ک ی یزیچ

Chevalier   و Mazzalovo (2008  )عنوان    کی به  را  لوکس  فرد    گلچین  انتخاب"برند  به  منحصر  و 

سه    د یبا  یک کالای لوکس  است.    "مصرف کننده  ی برا  ی گرید  ی ارزش خلاقانه و عاطف  ی دارا  که   د نکن  ی م  تعریف 

با  اریمع با  یقو   ی هنر  یمحتوا   کی   یدارا  د یرا برآورده کند:  با  ی دست  عیصناکار    جه ینت  د یباشد،  و    ن ی ب  د یباشد 

اصل  یالملل ساز  یبرا  یباشد.  آشکار"لوکس    یهابرند   یمفهوم  توسط    "مصرف  که  سال    Veblenاست  در 

و    یجسم  ی ازهایبرآوردن ن  ی لوکس برا  یکالاها  اعلانگر آن است که شده است. مصرف آشکار    شنهادیپ  1899

  زه یانگ   نیدهند. ا  یارائه م  یلوکس و کاربرد   یعزت نفس، کالاها  ای  تیوضع  یبرا  ی روانشناخت  لیم  کی  یارضا

شده    1990و    1980  یدر جهان غرب در دهه ها  تجملاتکه منجر به رشد مصرف    هستند   جویی   ت یموقع  یها

 اند.
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تفریحی    مصرف  عنوان  کالاهای  ها"به  جنبه  ها  یآن  جنبه  به  مربوط  که  کننده  مصرف  ،  یچند حس  ی رفتار 

  جنبه های   شامل  کالاهای تفریحی. مصرف  تعریف شده است  "تجربه شخص با محصولات است  یو عاطف   یلیتخ

  ی کند که به جا ی م فیاز مصرف را توص یاست و نوع  یبصر  ریو تصاو  یلمس راتیها، تأث حهیها، صداها، را قهیسل

اقتصادی  دیدگاه  فرد  ارضای  سودمندی  سازی  بیشینه  هامرسوم  خواسته  م   یعاطف   ی ،  برآورده  را  کند.    یما 

 مرتبط است. لوکس  یو کالاهامقرون به صرفه  با مفهوم تجملات  ی به طور کل کیدون ی، مفهوم مصرف هنیبنابرا

اوا برا"( اظهار داشت:  1959)  Levy،  1959سال    لیدر  انجام    ی آنچه م  یمردم محصولات را نه فقط  توانند 

  ق یشامل تحق  کالاهای تفریحیدر مورد مصرف    یقبل  مطالعاتخرند.    یم  "آنچه منظورشان است یدهند بلکه برا

  متها یق  یی نها  جی، نتاتفریحی  محصولات   د یخر  اف آن بر اهد   ر یها و تأث  ی در مورد استفاده از زبان اثربخش در بررس 



انتخاب محصول و انگ در مورد  ب  د یخر  ی ها  زهی،  برااست  انه یو فردگرا  انه یجمع گرا  ی فرهنگ ها  ن یدر  مرور    ی . 

  م ی ، ما معتقد یقبل  قاتی تحق  طبق .  د یمراجعه کن(  2010)  نو همکارا  Neeleyکار  ، به  مقالات قبلی گسترده تر  

یک کالای    د یخر  را یز  ،استمقرون به صرفه  لوکس    یمصرف کالاها  ی برا   ی محرک  تفریحی  محصولاتکه مصرف  

به صرفه    لوکس   ن  شامل چیزی بیش مقرون  برآورده شدن  ا  اولیه   ی ازهایاز    ی محصولات م  ن یاست. در عوض، 

ن ر  یو احساس   ی حس  ی ازهایتوانند  ت برآورده سازند.    ا مصرف کنندگان  بگ   ی خصصمورد قهوه  نظر  . در  د یریرا در 

لذت بردن    ی هستند برا  لی از مصرف کنندگان ما  یدر دسترس است، برخ ی است که به راحت  ییکالا قهوه  کهیحال

  یک کالای لوکس   د ی، خرنی بپردازند. بنابرا  ی بالای  متیاستارباکس، ق  نظیر خاص    کافی شاپ هایموجود در    جو از  

  استفاده از کالای تفریحی تجربه    ق یلوکس از طر  یسبک زندگ  کی  ان یب  ی برا  یممکن است راهمقرون به صرفه  

 .ارائه شده باشد 

  ی موارد  ی عنی)  اتیرا که جامعه بخواهد( از ضرور  ییکالاها  ی عنیمحققان غالباً محصولات لوکس )  ، گریاز طرف د

  ی چارچوب ها   ق یاغلب از طر  زهایتما نی(. ا1998  ،کنند )کمپ یم   زیکند( متما  یمردم را برآورده م   یازهایکه ن

  ه ی(. طبق نظر1970  ،شود )مازلو و همکاران  یمداده    حیمازلو توض  یازهایمانند سلسله مراتب ن  ، یمختلف نظر

ارز  ، یو را  مختلف  محصولات  م   یم   یابیافراد  که  ن  ی کنند  ف  یازهایتوانند  گرسنگ   ی کیولوژی ز یمختلف    ، یمانند 

ن  ی و خودآگاه  تیامن  ،یتشنگ  برآورده کنند.  پا  ی ازهایرا  آنکه شخص  نییسطح  از  قبل  تأم   یاغلب  دنبال    ن یبه 

 (. یبار است )مثلاً گرسنگ  نیاول ،( باشد تیعنوان مثال وضع هتر )ب  یعال یازهاین

د غذا و سرپناه  بشر مانن  یاساس   ی ازهاین  انگر یب  ، لوکس یداد که کالاها حی( توض1994)   Berry  ، راستا  ن یدر هم

  ی غذاست و گرسنگ   ک یاما هنوز هم    ،لوکس است  یغذا  کی  ار یگرچه خاو"  ، Kemp   (1998)هستند. به گفته  

  ک یاظهار داشتند که درک    سندهی(. هر دو نو593کند )ص    یبرآورده م   "را در صورت خوردن به مقدار مناسب

 متفاوت است. یاجتماع -  یفرهنگ  ی ها ی ژگیتجملات با توجه به و ک یضرورت و 

Kemp   (1998) از    ، یمحصولات لوکس و ضرور   مت یق  ر یدرخواست انعطاف پذ   یبا بررس   ، سه مطالعه  ق یاز طر

مق  یکالاها در  کالا  ،لوکس  -  یضرور  اس یمختلف  که  برداشت  م  یپرده  نشان  تر  لوکس  را  اگر    ی خاص  دهد 

  قاتی خواستار تحق  سندهینو.  یاساس   ازین  ک یبرآوردن    یبه جا   لیکالا مورد نظر باشد. تما  کیمحصول به عنوان  

ب   یبررس   ی برا  شتریب ق  ، تجمل  نی روابط  و  ه  مت یضرورت  ما  که  آنجا  از  ا  چ یشد.  ادراک    ی مطالعه  به  راجع 



لوکس   به صرفه  محصولات  تمامقرون  پرداخت هز  لیو  نداد  نیا  یبرا   نهیبه  انجام  را  د  ،میمحصولات  مطالعه  و 

 .تداده شده اس   حیتوض  یبعد  ی که در بخش ها م یشرح داد

 1مطالعه  -1-4

ب   یبرا   1مطالعه   مورد آنچه   نشیبه دست آوردن  به صرفه    یتجملات   Millennials  در  م مقرون    ی محسوب 

 :میکرد جاد یرا ا  یقاتیسوالات تحق  هی فرض ی ما به جا  ،مطالعه  نیا یاکتشاف تیانجام شد. با توجه به ماه ،شوند 

RQ1: Millennials  با صرفه  لوکس  "و    "لوکس "  د یچگونه  به  مقابل    "مقرون  )در  محصولات  "باشند 

 (؟ "لوکس

RQ2: از   یبرخMillennials  کنند؟  یرا درک م مقرون به صرفه  یمحصولات چه تجملات 

ا  یبرا به  تحق  نیپرداختن  باز  ،قیسؤالات  سؤال  برا  ،دو  بود  شده  خواسته  کنندگان  شرکت  از    ف یتعر  یکه 

از    Millennials  در مورد فهم   یطرفانه ا   یو ب   قی( دانش عم1استفاده کنند تا )   ،"یلوکس عمل"و    "لوکس"

رفتار مصرف کننده بالا    ورد موجود در م   ات یشکاف در ادب  جاد یا  ی ( تلاش کنند. برا2و ) مقرون به صرفه  تجملات  

 .انیپا

 آزمودنی  -1-4-1

کنندگان استخر   (288)تعداد=شرکت  یک  از  در  بزرگ  شخصی  استخدام   میدوسترن  در  دانشگاه  کار  این    در 

نمونه شامل   (  ٪73/ 5)   پوستد ینفر سف  212  ،تعداد   نای  از   و  بود (  ٪ 60)  زن   173  و(  ٪39)   مرد  112شدند. 

  ا ی   دلار  60000دارای درآمد خانوار سالانه    آنها  از   ٪6/53  .سال بود  21شرکت کنندگان    یسن  نیانگ یند. مبود

   millennial  ی آنها گروه سن  نکه یمطالعه با توجه به ا  ن یا  ی دانشگاه برا  انی. استفاده از دانشجوداشتند   شتریب

 ی بود. مناسبکار دهند   یم  لیرا تشک

 ج ینتا -1-4-2

به دنبال بودند. از  کالاهای لوکس مقرون به صرفه  تجمل و تجملات از    افتن ی  یاول برا  ق یسؤال تحق  نینخست

یک کالای  ( از نظر آنها  1در مورد )   میما از سؤالات باز استفاده کرد  ،قابل کشف بود  ریموضوع غ  کی  نیآنجا که ا

آنها  2و )لوکس   ل  ی قابل قبول میک کالای لوکس  ( آنچه  از  ا  ستیدانند. ما  برا2007)   نفورتستهاوک و    ی ( 

پاسخ ها استفاده    ی محتوا  ل یتحل  ی برا  ییبه عنوان راهنما  ی ضرور  ریمحصولات غ  د ی خر  یکالاها برا  ی دسته بند 



  ت یقابل یاعتبارسنج ی. برامیکرد جادیمضمون مربوط به برداشت شرکت کنندگان از موارد لوکس ا 11. ما میکرد

نو  نیب  نانیاطم کرد  Leigh's Irو    Perreaultاز    ، سانیکد  امیاستفاده  مقا  ن ی.  در  درصد    سه یشاخص  با 

  ، 1.00تا    0.80از    PLبا شاخص    ،کدگر بالا بود  ییایآزمون پا  جی. نتاتر است  نانیاز کوهن قابل اطم  Kتوافق و  

 .  0.70قابل قبول    o-بزرگتر از مقدار قطع 

و  مقرون به صرفه  در مورد آنچه که شرکت کنندگان آن را لوکس و اقلام لوکس   یفی ظرطرح  11  تعداد 1جدول 

م  متیق  نیهمچن همچن  ی نمونه  ها  ،نیخواندند.  برا  ییپاسخ  صرفه  تجملات    یرا  به  ممقرون  تا    ی ارائه  دهد 

  متیق ری شدت تحت تأث  هلوکس ب   یاز آن است که درک کالاها  ی حاک  جیدو مفهوم آسان تر شود. نتا نیب  سه یمقا

 ( )  ت یفکی   با   آن  ارتباط   ، (٪54.5محصول    ت وضعی  ، (٪20.8)   ی رضرورغی  ، ( ٪21/ 9)  انحصاری   ، (٪35.4بالا 

  ده یکمتر د  زی ن  یمشخص   ی مارک ها  ، یعاطف  ت یاز خود و رضا  ی تمند رضای  بر   علاوه (  ٪12/ 5)  لذت   و (  9/13٪)

 .شود یم

  نجاست یکردند. جالب ا  ی لوکس را با لذت مرتبط م  کالاهای  کنندگان   شرکت  از  ٪ 12.5تنها    ،با کمال تعجب

لوکس عمدتاً توسط مصرف کنندگان درک    ی( اظهار داشتند که کالاها2008و مازالوو )   ریشوالا  کهیدر حال  ،که

  د یی مطالعه تأ  ن یا  ی پاسخ ها برا  ، ستند ه  ی گرید  یارزش خلاقانه و عاطف  ی شود که منحصر به فرد بوده و دارا  یم

  ی مرتبط م نیلوکس را با مضام یشرکت کنندگان در درجه اول کالاها ،ها Millennials یکرد که حداقل برا 

ق مانند  ک  متیکردند.  د  تی فی و  عبارت  به  بودن  ،گریبالا  فرد  به  عاطف  تیخلاق  ،منحصر  ارزش  ها  یو    ی صفت 

منحصر    یعن ی( از تجملات )1899ما مطابق با درک وبلن )  جیرسد نتا  ی م  ر به نظ  ،حال  نیمنتخب ما نبودند. با ا

 .( استتی وضع ی به فرد بودن و اعطا

  ی از پاسخ ها  ی اریبس  د یندارد که بدان  ی تعجب ،شده است  ل یتشک  Millennialsاز آنجا که نمونه هدفمند ما از 

آ به  را  لوکس  م   ندهیآنها جذب محصولات  ز  یسوق  بگ   ریدهد. پاسخ  نظر  نم  یزیچ":  د یریرا در  به    ی که  توان 

از افراد با ذکر طبقه    یاریبس   ،. بعلاوهد یتا بخر  د یکن  یکه پس انداز م   ی زیکرد. چ  ن ییبا بودجه کالج تع  یراحت

م   یاجتماع کنند   یکه  استفاده  آنها  از  ق  ،توانند  تأک  ی ها  مت یبر  که    د یبالا  همانطور  شرکت    ی کیکردند.  از 

  ی م  ت یرا تقو  یاجتماع  گاهی اما جا  ، از حد   ش ی. بیعال  تی فی سب ها و کبرچ  ،کلاس بالا"کنندگان خاطرنشان کرد:  

 " .کند 



از نظر خودپرداز  فیتوص  یبرا  گرید  یبرخ ن"گرفتند:    میتصم  یمحصولات    ی م  یاما وقت  ،ستیمحصولات لازم 

تواند آن را    ی راحت و هر کس نم  ".د یپول بدست آور  د یکن  یم  یرو  ادهیآنها ز  د یرا که در خر  ییکالاها  د یخواه

داشته باشم و    گرانیمختلف با د  تشود احساسا  یاست که باعث م  ی زیچ  نیکنم ا  ی من فکر م   "و"  ، کند   حیتصر

مشابه از    یمحتوا ل یتحل ک یما از  "را داشته باشد.  تی فی ک ن یبهتر گرانیبا د سهیدر مقا د یمحصول با نیا ت یفیک

آنها استفاده کرد  یپاسخها ا  ازده ی.  میباز  از  از دست  د یپد   لی تحل  نیتم    نان یاطم  تیبه قابل  یابیآمده است. پس 

مقرون به صرفه  شرکت کنندگان معتقدند که تجملات    ، که در اکثر موارد  م یافتیدر  ،(Ir  <70/0بخش )  تیرضا

  ی که نشان م  ی تعداد افراد  نکهیتوجه داشت با توجه به ا  د یدرصد را با  نای.  است(  ٪ 70.8)  یضرور  ریاجناس غ

 . دبالاتر از محصولات لوکس بو ازیامت 50 ،است یضرور  ر یاجناس غمقرون به صرفه دهد لوکس بودن 

  ی ف ی محصولات لوکس بودند و تعر  یذات  اتیاز شرکت کنندگان قادر به فکر کردن در مورد خصوص  یاگرچه برخ

از    یسنت ب  "تجملات"تر  برا  ،کردند   یم  انی را  پاسخ دهندگان  اکثر  ها  یآشت  یاما  اصطلاح  و    "مقرر"  یدادن 

برا  ی تلاش م   "تجمل" برا   ی اکس  ی من نوع  یکردند.  ق  ن م  ی مورون است. لوکس بودن  ا  مت یاساساً  با    ن ی دارد. 

لوکس    ،حال کالای  به صرفه    یک  لوکس  تواند    ی ممقرون  کالای  باشد   یک  که    ی ز یمانند چ  ،کوچک  کوچک 

ق  است  خ  متیممکن  باشد   یل یآن  چ  ،گران  برا  ی زیاما  من  که  «  ی است  دارم.  پول  شرکت    گر ید  ی کیآن  از 

 "محصول برتر"بخواند.  ، شود ی م اده که اغلب توسط دانشمندان استف ی میتصم یگرفت که برا م یکنندگان تصم

مقرون به صرفه  اصطلاح باعث شده باشد که پاسخ دهندگان بتوانند برداشت خود را از تجملات    نیا  ی تازگب  د یشا

شده اند    ی طبقه بند   "ریسا"از پاسخها به عنوان   ی ادیدهد که چرا درصد ز ح یممکن است توض  ن یدهند. ا حیتوض

  یک کالای لوکس "و    "متیشام گران ق  ک ی"دهد:    یاز پاسخ ها را نشان م   ی برخ  ر یز  های  قول   نقل (.  28.8٪)

)در    ٪ 28.8  ،در مقایسه با موارد لوکس   ،توجه به این نکته مهم است که  ".است  د ی جد   فونیآ  کیقابل سفارش  

را از کیفیت بالایی می دانند اما نیازی به هزینه  مقرون به صرفه  تجملات    ،( از شرکت کنندگان٪35.4مقابل  

چیزهایی  "  ،منحصر به فرد است )به عنوان مثال  ٪12.2( و  "قیمت پایین  ،بالا  کیفیت"مالی بزرگ ندارند )یعنی  

تجملی کالایی است که در عموم بسیار مورد ستایش قرار می    تجملاتیک  "یا    "که کمیاب و با ارزش هستند 

 (. "گیرد



معرفی شد: فرصت  مقرون به صرفه  سه دسته توصیفی جدید برای یک تجملات    ،پس از هر دو تجزیه و تحلیل

از شرکت کنندگان اظهار داشتند که تجملات قابل    ٪2/11خریدهای ضربه ای و افراط و تفریط.    ، های آرامش

محصولی که شما از استفاده / مصرف آن  "  ، استفاده وسیله ای برای فراهم آوردن فرصت های آرامش بخش است

چیزی که شما تصمیم می گیرید می توانید دستور دهید تا بتوانید  "  ،."می برید و با هزینه ای معقول است  لذت

  ، به طور مشترک   Starbucksتجملاتی را با تجملات مرتبط داشتند.   ،از شرکت کنندگان  ٪1و   "آن را بپوشید 

 ندهای روزمره آنها حیاتی نیست.اسموتی و سایر مواردی که مردم خود را با آن رفتار می کنند برای فرآی

هر پاسخ باز   ، کیتجملات و تجملات قابل تفک  ن یادراک ب  یتفاوت ها  سهیو مقا  لیو تحل   ه ی در تجز  ل یتسه  یبرا

  7  ، (L( و لوکس ) AL)مقرون به صرفه    یک کالای لوکس    ، هر دو سازه  ی برا  ، که  م یافتیشد. ما در  ی طبقه بند 

  ت یفی( ک 1توانند )   ی م  L  ا ی  ALکردند که محصولات    شنهادیدارند. شرکت کنندگان پ  یدسته با هم همپوشان

  ی اقتصاد  یاقتصاد  تی( وضع4و    یاحساس   یتمند ی( رضا3)   ،د یلذت خر  ی( برا 2  ،خود را بهبود بخشند   یزندگ

  ی ( کالا 7و )  ی( اختصاص6)   ،یرضرور یغ  ی( کالا5محصولات به عنوان )  نیا  ،نیمالک را ارتقا دهند. علاوه بر ا

  ی دو مفهوم را مشخص م  نی نوظهور که ا  ن یدر مضام  لیتما  ن یعمده تر  ، شدند. جالب است که  ی م  ده یمرغوب د

ادراک   بر  به صرفه  تجملات    ک یکند  از    شتربی  که   ،است  شده  متمرکز (  ٪ 70.8)   یضرور   ری به عنوان غمقرون 

قادر به فکر    یرضروریمحصولات غ  د یخر  یبرا  یلدلای  به   کنندگان   شرکت  اگرچه.  بود(  ٪8/20لوکس )   یکالاها

  از   ٪ 28.8  ، بود(  2007)   استنفورت  و   هاوک   مقولات   با (  ٪ 87/ 5که عمدتا سازگار )  L  ی ها  ف ی تعرکردن در مورد  

از آن است که ادراک منحصر به    یپاسخ ها حاک   را ارائه دهند.  AL  ات خصوصی  تا   کردند   تلاش   دهندگان  پاسخ

  از   ٪21.9که    یسال است. در حال  یدر ابتدا L و AL لذت بردن از محصولات مختلف  یبرا  د یفرد بودن و خر

 کار را کردند. نی ا AL برای ٪ 12.2تنها   ،همراه است یبا انحصار  L که داشتند  اظهار دهندگان پاسخ

ا  ق یسؤال تحق بر  قابل قبول م  از مشارکتک   ک یکدام    نکه یدوم  دانند متمرکز    ی نندگان محصولات را تجملات 

به    ،استمقرون به صرفه    تجملات   کی  مد   محصولات  که   داشتند   اظهار(  ٪ 75شده است. اکثر پاسخ دهندگان )

و     ، دهندگان  پاسخ  از  ٪ 56که    نجاستای  جالب(.  ٪57)  ساعت  و   جواهرات  و (  ٪58)  اسپرایتدنبال آن شراب 

 خلاصه شده است.  2در جدول  جیدانند. نتا ی را لوکس قابل قبول م  غذایی محصولات



کنند که از تجملات قابل قبول    یم  یداریرا خر  ییها چقدر کالاها  یمشتر   میکه بدان  می علاقه مند بود  شتریما ب

  ی م   د خری  به  اقدام(  ٪35.4کمتر )   ایماهانه  کالاهای لوکس مقرون به صرفه    یبرا  تیکه اکثر   میافتیباشد. ما در

  تا   دو   که   داشتند   اظهار  کنندگان  شرکت   از   ٪ 17.4  ،نای   بر   علاوه (.  ٪4/26و به دنبال آن حداقل ماهانه )   ،نند ک

  ٪ 1.4  ،هفته  در   بار  سه  تا  دو  ٪4.5  ،کنند   یم  یداریخرکالاهای لوکس مقرون به صرفه    برای  ،ماه  در  بار  چهار

هرگز محصولات لوکس قابل سفارش را    هک  داشتند   اظهار  دهندگان  پاسخ  از  ٪3.8بار در هفته.    شتریب  ای  چهار

 .خریداری نمی کنند 

 

قابل استفاده اشاره  یک کالای لوکس  که پاسخ دهندگان به تجملات به عنوان    میما متوجه شد   ، به طور خلاصه

ک  یم از  و  ق  یتجمل   ت یفی کنند  از کالاها  نییپا  مت یبا  ک  یتر  دارند  انتظار  با    یی بالا  تیف ی لوکس  باشند.  داشته 

)به عنوان  مقرون به صرفه    تجملات  ک یروزمره را به عنوان    ی ها  تیاز پاسخ دهندگان فعال  یبرخ  نکهی توجه به ا

کردند   ،مثال عنوان  خارج(  بررس   ،شام  ما  دوم  آ  ی مطالعه  که  م  ا یکرد  کنندگان    تجملات   کیتوانند    ی شرکت 

از برداشت    آگاهساز  ک یبه عنوان    متیق  پرداختن به مسأله  شتر یبا بو    ر یخ  ایکنند    زیمتما  اتیرا از ضرور  یتجمل

 این کار را انجام داد.  رون به صرفه مقتجملات   از پاسخ دهندگان
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نتا به  توجه  مطالعه    ج یبا  از  شد   ، 1حاصل  مند  علاقه  برا  ی اضاف  ی پارامترها  میما  و    حیتفر   جاد یا  یرا  لوکس 

 :فرموله شد  ریز  ق ی. سؤالات تحقمی درک کن Millennials نیدر بمقرون به صرفه  لوکس  یکالاها

RQ3   :Millennials دانند؟  ی ( ماتی)در مقابل ضرورمقرون به صرفه  یرا تجملات  ییچه کالاها 



RQ4  :  برداشت    یکالا  ک یچگونه به  ضرور  Millennialsمربوط  مقابل  )در  تجملات  ماتیاز  پرداخت    ی ( 

 شود؟ 

RQ5 : Millennials کنند؟ ی مرتبط ممقرون به صرفه را با تجملات  یی ها یژگیچه و 

 پرسشنامه -1-5-1

اول م بود. بخش  ب  زان یپرسشنامه شامل سه بخش  تفاوت  از  یک کالای    ، تجمل  کی  نی درک شرکت کنندگان 

به صرفه    لوکس   بررس   کی و  مقرون  را مورد  نتا  ی ضرورت  باز ممکن است  آنجا که سؤالات  از    ر یغ  جیقرار داد. 

  26از    ی ستیل  کنندگان ما به شرکت    ،کند   ده یچیرا پ  ل یو تحل  هی کند که ممکن است تجز  جادی را ا  ی منتظره ا

تا    م ی( ارائه دادسینف  ،متیگران ق   ،یساختگ   ، صفت را که معمولاً با محصولات لوکس همراه است )به عنوان مثال

از  مقرون به صرفه    تجملات  کی آورند که به افتراق  محصول بدست    یو خارج  یذات  یها  یژگ یاز و  یدرک درست

  ی ژگ یاز و  ک یهر    ایآ   نکهیشرکت کنندگان توافق خود را در مورد ا   ،کار  نیانجام ا  یبرا   کمک می کند.    اتیضرور

 داً ی= شد   7= کاملاً مخالفم ؛   1کردند )  ی ابیارز  ،مرتبط است  ی نقطه ا   7 اس یدر مقمقرون به صرفه ها با تجملات  

گران تر از    د یبامقرون به صرفه    یک کالای لوکس    ایکه آ  م ید یما از شرکت کنندگان پرس   ، نیموافق(. علاوه بر ا

کالاها چقدر گرانتر    نیاز آنها خواسته شد که نشان دهند که ا  ،دادند   می  باشد. اگر به آنها پاسخ مثبت  اتیضرور

 . باشند 

)به عنوان    ت یبرق( و هشت فعال  ،ریش   ، نان  ، در بخش دوم پرسشنامه چهارده محصول و خدمات )به عنوان مثال

ن  ،مثال اگر شرکت  .  دهد   یرا نشان ممقرون به صرفه  و هم تجملات    ازهایرفتن به کنسرت( ذکر شده که هم 

از    ک یهر    ی که برا   می شد از آنها سؤال    ،کرده اند   یداریرا خر  الاهااز ک  ی کیداشتند که قبلاً  می  کنندگان اظهار  

ط هز  کی   یاقلام  گذشته چقدر  آ  نه یماه  که  شد  سؤال  کنندگان  شرکت  از  سپس  است.    ی کالا   متیق  ایشده 

دهند    ی با چند بار در حال حاضر ادامه م  سه یمحصول در مقا  د یچند مرتبه آنها به خر  ، شود  ی موردنظر دو برابر م

  اس یرا ارائه دهند. مق  یتی= تمام وقت(. سرانجام از شرکت کنندگان خواسته شد تا اطلاعات جمع   5= هرگز ؛   1)

 .در دسترس است  نترنتیا ق یمطالعه از طر نیا ی مورد استفاده برا یها

 آزمودنی ها 1.5.2



بصورت   پرسشنامه  و  شدند  استخدام  غربی  میان  بزرگ  دانشگاه  یک  در  نمونه  یک  طریق  از  کنندگان  شرکت 

استفاده    Millennials  انتخاب فقط   یبرا  یاز غربالگر  شیسؤال پ  کیاجرا شد.    Qualtricsآنلاین از طریق  

( ب  یکسان  ی عنیشده است  نمونه   ایبه دن  1994و    1977  یسالها  نیکه  مرد    36  شامل(  116)تعداد=  آمدند(. 

  ن یانگ می.  اند   شده   مشخص(  ٪65/ 5)   تینفر به عنوان وا  76  ، تعداد  ن ای  از.  بود(  ٪68/ 97)  زن   80  و(  31.03٪)

 بالاتر گزارش دادند.  ایدلار   60،000سال بود و اکثر آنها درآمد خانوار را   21شرکت کنندگان   یسن

 ج ینتا -1-5-3

RQ3  با درکMillennials  طبقه    اتیدر مقابل ضرورمقرون به صرفه   تجملات   ک یکه به عنوان   ییاز کالاها

شده در مطالعه    یجمع آور   یو پاسخها Kemp  (1998)طبق گفته  ما    جیشده است. نتاارائه    شوند    یم  یبند 

 ط یبل  ،ساعتها  ،شدند   ی گرفته مقابل قبول در نظر  یک کالای لوکس  که به عنوان    یمحصولات   ،مثال  ی بود. برا  1

بود.     و برق  ریش   ، نان  نظیر    ات یشده به عنوان ضرور  یمحصولات طبقه بند ت و قهوه های تخصصی،  کنسر  یها

  د یآنها همچنان به خر  ،متیدر صورت دوبرابر شدن ق  ا یکه نشان دهند آ  میاز شرکت کنندگان خواست  نیهمچن

ادامه م  برا  نیانگ یدهند. م  ی محصول  قابل سفارش   ک ی  د یادامه خر  ی پاسخ  که    ی در صورت و ملزومات تجملات 

  ا ی   ی از محصولات وجود داشتند که به راحت  یتعداد   ،نی علاوه بر ا.  متفاوت نبود  یدو برابر باشد از نظر آمار  متیق

لوکس   کالای  شکلاتیک  مثال  عنوان  )به  قبول  ورزش   ، قابل  ف  ،یکفش  به  تشخلمی رفتن  قابل  .  نبودند   ص ی( 

محصولات و احتمال    یطبقه بند   ی و انحرافات استاندارد برا  لیبود. وسا  73/ 4و    4/ 16  نیموارد ب  نیا  نیانگ یم

 .ارائه شده است 3در جدول   د یخر



 

 

شرکت کنندگان معتقدند    ایکه آ   م ید یسوال پرس   ، (RQ4) و ادراک تجملات  متیق  نیروشن شدن رابطه ب  یبرا

به صرفه  که   مقرون  لوکس  جا  اتیاز ضرور  د یباکالاهای  باشند.  تر  ن  ی گران    پاسخ  از   ٪77.6که    ستی تعجب 

اداد  مثبت   پاسخ  دهندگان خواسته  دهندگان  پاسخ  از  سپس  رابطه    م یند.  در    ن یا  یها  نه یهز  اتیضرور  باکه 

صرفه   به  مقرون  لوکس  هزکالاهای  چقدر  اکثر  نه یرا    ٪ 40تا    د یبا  متهاقی  که   داشتند   اظهار(  ٪ 68)   تیکنند. 

تنها    حالی  در   ،باشند   گرانتر   نه هزی  ٪ 80از    شیب  د یبامقرون به صرفه    تجملات   کی   که  کردند   اعلام   ٪4.1که 

 . د یمشاهده کن 4در جدول  د یتوان  یرا م  دگاندر مورد پاسخ شرکت کنن  یداشته باشد. گزارش مفصل تر



  ست یل  یروز گذشته چقدر برا  30  ی که نشان دهند که در ط  م یما از شرکت کنندگان خواسته ا  ،نیعلاوه بر ا

فعال و  دو  تهایذکر شده محصولات  ما  اند.  کرده  برا  کی ANOVA پرداخت  را  از    سهیمقا  یطرفه  آنها  درک 

ضرورت بر اساس مبلغ صرف   کی   ایمقرون به صرفه    یک کالای لوکس عنوان   به   تی فعال  ا یمحصول   ک ی  ایآ نکهیا

 .میانجام داد ،شده در نظر گرفته شده است

  ، ملزومات صرف شده  ه یو کلمقرون به صرفه  تجملات    هی کل  یرا که برا  مبلغی  ماسه سطح مخارج وجود داشت.  

پاسخ دهندگان پاسخ داده    دگاه یخدمات را در د  ا یمحصول    ی پرداخت شده برا  متیق  م یتا بتوان  م یکرد  ب یترک

 . ری خ ای می کن یابیارزمقرون به صرفه  ی ضرور  اییک کالای لوکس به عنوان  ،خدمات ا یبه محصول  شده

برا  متیق  نیب  یا   سه یمقا ANOVA نیاول فعال  یستیل  یپرداخت شده  و  و    کیهذون  ی ها  تیاز محصولات 

  ی دار   یداند. اختلاف معن   یممقرون به صرفه    یک کالای لوکس  موارد را    نیدرک شرکت کنندگان از ا  نیهمچن

  ، را پرداخت کرده اند   متیق  ن یکه کمتر  یی نشان داد که شرکت کننده ها   Tukey  ش یآزما  ک ی.  شد   همشاهد 

ب ها را پرداخت    مت یق  نیکه بالاتر  ی در نظر گرفته اند تا کسان مقرون به صرفهکالاهای لوکس  از    شتر یاقلام را 

مقرون به    یاز تجملات  شتری داشتند که آن را ب  لیتما  زیکردند ن   یپرداخت م   یمتوسط متیکه ق  یکساند.  کرده ان

درجه    ، تر باشد   نییپا  ستی محصولات موجود در ل  یپرداخت شده برا  متیهرچه ق  ، گریبه عبارت د.  بدانند صرفه  

تواند    ی که م  ،کند   ی م  شتری ب  ،دانند   یممقرون به صرفه    یک کالای لوکس  که مشارکت کنندگان محصول را    یا

 .نشان دهد مقرون به صرفه یک کالای لوکس   یسقف را برا  متیق

ANOVA محصولات سودمند و درک شرکت کنندگان از    ستیل  ی پرداخت شده برا   متیق  نی ب  سه یدوم مقا

گروه    یبرا  تفاوت قابل توجهی  چیه  ،پرداخت شده  متیو ق   ازهایبا درک ن   سهی. در مقاانجام می دهد موارد را    نیا

داد. علاوه بر   حیمتحده توض الاتیدر ا  ازهایکمبود ن ینسبتوان با کمبود  ی را م  جهینت نیا . وجود ندار  متیق یها

ا  ،نیا به  توجه  جزئ   ن یا  نکه یبا  ن  ی محصولات  هستند   یاساس   ی ازهایاز  کنندگان  هنگام    ،شرکت  است  ممکن 

 .نباشد  یکننده مهم  نییتع متی ق  ،د یخر ی برا ی ریگ  میتصم

RQ5  همسالان   ی ها  یژگیوMillennials    ن یپاسخ به ا  ی . برارا بررسی می کند   مقرون به صرفه با تجملات  

  یک کالای لوکس تواند    یکه م   یژگ یو  25از    یبا مجموعه ا  ایاز شرکت کنندگان سؤال شد که آ  ،ق یسؤال تحق

  ی نشان م  ازیامت  نیالاترصفات با ب  ، یژگیو  25مخالف بودند. از    ایموافق بودند    ،کند   فیرا توصمقرون به صرفه  



تجملات  نده که  به صرفه  د  موفق محصولات  یبرامقرون  ک  یافراد  راه  ت یفیبا  عنوان  به  آنها  و    ی برا   یهستند 

برتر و پر    ،ریچشمگ   اریبسمقرون به صرفه  یک کالای لوکس    ،نیکنند. علاوه بر ا  یخدمت م  نگیگنالیس   تیوضع

ا بند   جینتا  ن یزرق و برق است.  باز در مط  ی ها  ی دسته  با ک  ی عنی)  1  العه سؤالات    ی اعطا   ، بالا  ت یفیمحصولات 

 .دهد  یرا نشان م   جینتا نیا 5کند. جدول   یم  تی( را تقوتیوضع

 

  قات ی پاسخ ها تحق  ن یرسد که ا  ی به نظر م  ،متمرکز شده است  یتجملات قابل توجه  ی که مطالعه ما رو  یدر حال 

و  یقبل با  محصولات  مورد  و  ،لوکس  یکالاها  یها  یژگ یدر  ناش   ژه یبه  آشکار  مصرف    Veblenاز    یمفهوم 

تأ1899) را  ما    ی م  د یی(  دهندگان  پاسخ  صرفه    تجملات  ک یکند.  به  راه مقرون  قدرت    ی برا  یرا  دادن  نشان 

برآورده کردن    ی برا  ،قهوه فنجان    ک یمانند داشتن    ،مشترک  ی ها  تیفعال  یکه حت   ی به طور  ،دانند   ی م  ی اقتصاد

 .همسو است  ی خاص یکه با مارک ها یتیهوس وضع  ،هستند. به عنوان مثال  یاساس  نینماد یازهاین

 بحث -2



مقرون  از مفهوم تجملات    ی درک  Millennialمصرف کنندگان    ایآ  که است    نیا  ی مطالعات بررس   ن یهدف از ا

لوکس    زیتما  ی و چگونگ به صرفه   به صرفه  محصولات  دارند مقرون  لوکس  محصولات  خیر  از  سالهایا  که  ست  . 

کنند.    یم   ی معرف "برتر"  یرا به عنوان کالاهامقرون به صرفه محصولات لوکس و   ،صنعت  محققانتکارشناسان و  

ا و مقالات خبر  یگزارش ها  ،حال  نیبا  از اصطلاح    یصنعت  استفاده  به  لوکس  "شروع  به    یک کالای  مقرون 

  یی محصولات مد و مواد غذا  ، خانه ها(  ، بادوام )به عنوان مثال  یکالاها  تیبرجسته تر شدن محبوب  ی برا  "صرفه  

براد نکن  یم از    ی .  درک  آوردن  دست  لوکس  پشت    مفهومبه  کالای  صرفه  یک  به  مصرف    ،مقرون  درک  ما 

ا  Millennialsکنندگان   بند   یینوع کالاها  ، محصولات  نیدر مورد  آنها دسته    ی و چگونگ   ،کنند   یم  یرا که 

 .میقرار داد  ل یو تحل ه ی در درک آنها را مورد تجز  متیعوامل ق

چند  م  نیما  گزارش  را  مهم  اولمیکن  یمورد  کنندگان    ،.  لوکس  تجملات  کیشرکت  عنوان    کالای  به  را 

  ن ی با ا  شتریکه ب  ی محصولات  ، نیعلاوه بر ا  .کردند   فیتعر  ت یوضع  ی بالا و اعطا  تیفی با ک  ،ی ضرور  ریمحصولات غ

شود   یم  یکه از داده ها ناش   یگرید  یجواهرات و عطرها بودند. موضوع اصل ،مد  یها  تمیمفهوم در ارتباط بودند آ 

  ، ستیبودن ن   ی لزوماً مربوط به انحصارمقرون به صرفه لوکس    یکالاها نیاست که درک شرکت کنندگان از ا  نیا

انتظار داشتند    ،از شرکت کنندگان  ی برخ  ،ثالوجود داشت. به عنوان م  ز یلوکس ن  یکالاهاهمانطور که در مورد  

  ، کند. جالب است که   میتنظ  ی شتریآن را با وضوح ب  متید تا قنشو  تبدیل   یا   حیطهمحصول به صورت    نیکه ا

توان هر چند وقت    یکردند که م   ی اشاره ممقرون به صرفه    تجملات   ک یشرکت کنندگان به کالاها  به عنوان  

 خودستایی کرد )به دیگران فخر فروخت(. با آنها   کباری

یک  آنها مرتبط است. مطالعه دوم نشان داد که    مت یبا درک قمقرون به صرفه    تجملات  ک یاز    افراددرک    ، دوم

  ی ها  ت یدر ظرف  د یاگرچه با  ،محصول لوکس را داشته باشد   ک ی   تیفی همان ک  د یبامقرون به صرفه    کالای لوکس  

را ارزان    "یدروازه ا"باشد که محصولات    یلوکس  یمارک ها  جهیتواند نت  ی م  نیباشد. ا  Millennials  نهیهز

محصولات   از  مثال  ی مارائه  آنها    مرسوم تر  عنوان  به  و     Coach  ،کند.  دهد  می  ارائه  کلید   Luis  زنجیر 

Vuitton   موارد  ی فروشد. در بعض  یخود م   یلوازم جانب  ی ها  فی با ک  سه یمشخص در مقا  یمتیقلم ها را با ق ،  

  ی کامل آنها فروخته نم  متیق  باکه    دند ید  یم  دار  فیلوکس تخف   یرا به عنوان کالاها  یآنها تجملات قابل قبول 

که در آن مصرف کنندگان    است  یخرده فروش فروشگاه های  در مورد    شتریب  یافته ها مستلزم بررسی  نیشدند. ا



کالاها دارند  ته  یانتظار  را  سفارش  قابل  خر  ه یلوکس  ا  یداریو  به    ،جینتا  ن یکنند.  را  لوکس  اصطلاح  تکامل 

  ، ستیمردم ن  ن یرا شامل شود که فقط در دسترس ثروتمندتر  ییهادهد که کالا  یپرمخاطره تر نشان م  ی مفهوم

 .هستند  زین افراد دیگر  در دسترس بلکه 

  شتر بی  ٪40تا   کالاهای لوکس مقرون به صرفهانتظار دارند که  Millennials از آن است که اکثر  یحاک  جینتا

ن ا  ازیاز  اهم   د یبا  نیباشد.  تصم  ابانیبازار  یبرا   یا  ژه یو  تیاز  ق  یری گ  می در هنگام    ی برا   متیدر مورد ساختار 

صرفه    تجملات" به  در  داشته   "مقرون  ما  هز Millennials که  م یافتیباشد.  مشغول  برا  نهیغالباً    ی کردن 

  ی برای سقف  متیرسد ق  یاما به نظر م   ،دهد   یرا نشان م  "تجارت"به    لیتما  این  تجملات قابل سفارش هستند و

 کند.  ی م نیآنها را تأم   د یدلار که اهداف خر 250  باًیآن وجود دارد. تقر

  ی را نشان م مقرون به صرفه  تجملات    کی  ی برا  فیتعر  کی   جادیبه ا  ازیما ن  یها  یر یگ  جه ینت  ،ینظر  دگاهیاز د

یک کالای لوکس    یارهایکه پاسخ شرکت کنندگان به مع   می افتیکند. ما در  یم  زیدهد که آنها را از تجملات متما

  ی برا   را  یمختلف   اتیخصوص  د یبا  ف یتعر  ک ی.  شود  یوارد نم  ،شده است  ان یب  گر یهمانطور که توسط محققان د  ،

اولیه ای در فرموله بندی  ما جهت    . یافته های شود  فی در کلاس خود تعر  گران یکند که از د  ف یاصطلاح تعر  نیا

. تجملات  متمایز می کند   یک کالای لوکس  از  را  مقرون به صرفه    یک کالای لوکس     تعریفی ارائه می کند که  

  ج یمرتبط با نتا  کنندگان   ف یتوصخروجی مربوط به  .  ند شد   اجد   ی ضروراز محصولات لوکس غیرمقرون به صرفه  

  ، آرامش بودند. مشابه محصولات لوکس   کی ونیهد   زهیبا انگ   ی ضربه ا  د یمحصولات به عنوان خر  نیشامل درک ا

این محصولات به عنوان خرید تکانه ای با انگیزه آرام کردم خود در مورد خرید    درکی از   کنندگان شامل  ف یتوص

فهمید بررسی های بیشتر در مورد ادراکات از کالاهای مقرون به  کالایت فریحی بودند. با پیش رفتن می توان  

 .صرفه و لوکس باید شامل این موارد باشد تا موید قدرت آن ها در گروه های مختلف مصرف کننده شود

پ  چند ما   راحت  م یکرد  دا یکالا  به  مثال  ی که  عنوان  )به  قبول  قابل  تجملات    ی اقامتگاهها  ، یقیموس   ،لمیف  ، از 

  ی نسل که    ،Millennialsنمونه ما از    نکهینبودند. با توجه به ا  ص یشکلات( قابل تشخ  ،یش ورزش کف  ،لاتیتعط

گرا زندگ  شیبا  است  لیتشک  یقو  کیدونیه  ی سبک  فرصت  نیا  ،شده  است    ابان یبازار  یبرا   یمحصولات ممکن 

  ی هدفمند م   یابیبازار  یارتباط  نیکمپ  ک ی  ، بهره مند شوند. به عنوان مثال  ی باشد تا بتوانند از حداکثر بهره ور

 درآورد. مقرون به صرفه   یک کالای لوکس  از شکلات را به عنوان   Millennials  تواند درک



  ی کالاها  ی مورد برا  نیا  ،بپردازند   متیبا دو برابر ق  یحت  ، اتیضرور  واع ان  د یاگر مشارکت کنندگان همچنان به خر

محصولات    نیا  یکردن برا   نه ی هز  یآنها برا  لیدر تما  تی نداشت. محدود  ر نخواهد وجود  ز یلوکس قابل سفارش ن

  ی برا   د یخر  Milenials  مت یمختلف ق  یکه چگونه آستانه ها  شود  یبررس   د یبا  ندهیآ  قات یتحقدر  .  داردوجود  

در برابر    ظاهراً  3ذکر شده در جدول    یها  ت یکالاها و فعال  رایز  ردیگ  یرا در نظر ممقرون به صرفه  لوکس    کالای

 .هستند  ری پذ  بیکنسرت آس  یها ط یساعت ها و بل ،یورزش  یها ط ی بل ژه ی به و ، ها متیق شیافزا

از    یدهد. برخ  ی ارائه م  غاتیتوسعه انواع تبل  ی را برا  یمطالعه ما اطلاعات ارزشمند   ، یابیارتباطات بازار  دگاه یاز د

تجملات   کنندگان  به صرفه  شرکت  راهمقرون  وضع  یبرا  ی را  دادن  د  یاقتصاد   تینشان  افراد  به    ی م  گر یخود 

با افراد موفق در ارتباط  مقرون به صرفه اعتقاد دارند تجملات  Millennials  که می افتیدر  نیدانستند. ما همچن

ادراکات    ختنیبر برانگ   د یبامقرون به صرفه تجملات   کی   ی خاص برا  یها  یابیو بازار یمارک تجار  ،نیاست. بنابرا

 .کند  د یتأک یجمع  یبرندها یبرند و مصرف کننده از درهم و برهم   زیتما یبرا یبه عنوان راه کیونیهد 

اکتشاف  نیا  جینتا ارائه    ی مطالعه  اول  ک یبا  بصر   هی نگاه  ادراکات  تجملات    یبه  درک  صرفه  از  به  توسط  مقرون 

  ی هنگام  ، 1995کند. در سال    ی لوکس کمک م  یکالاها  مقالات مرتبط بابه    ، Millennialsمصرف کنندگان  

  ن ییپا  ینسب  ورود  متیمشتاق با ق یخودرو  کی  یراه انداز  یلوکس برا یمارک ها  نیاز اول  یکیکه مرسدس بنز  

ارزش    یبرندها  رانیمد   ،بود کاهش  نگران  بودند   کیلوکس  محترم  ا.  برند  برندها  ،حال  نیبا  انبوه    یهرچه 

را معرف  یشتریب لوکس خود  م  می کردند،  ی محصولات  تقسیرس   ی به نظر  لوکس و    یکالاها  نیب  می د که خط 

از    ، محصولات  ریکه سا  از این مفهوم پشتیبانی می کنئد   نکته   ن یا  انی. مطالعه ما با بستیانبوه مشخص ن  د یتول

قرار  مقرون به صرفه  لوکس    رده در    ،ی قیموس   یدادهایرو  ی ها  ط یبل  قهوه های تخصصی و   ، شراب و  ،جمله ادکلن

 فراهم می کند، درست همانند محصولات لوکس.  محصولات این بازار یبرا یفرصت  نیامی گیرند. 

که شرکت    ی د. در حالنتی فی محصولات با کخواستار  دهد که مصرف کنندگان آگاه هستند و    یما نشان م  جینتا

م تجملات    ی کنندگان درک  که  به صرفه  کردند  کالاهامقرون  به  است  ینسبت  ارزانتر   پاسخ   از   ٪32  ،لوکس 

بنابرا  ییبالا  تیف کی  محصولات  نیا  از  که   داشتند   اظهار  دهندگان با  یبرندها  رانی مد   ، نیانتظار دارند.    د یلوکس 

با ق   ی هنگام معرف با    ی م  ت یفیکاهش ک   رایمحتاط باشند ز  نییپا  متیمحصولات  برند لوکس را    ک ی تواند هاله 

 لکه دار کند. یبرند جمع



  ، بود   Millennialsمطالعه    ن یمورد علاقه ا  تی. اگرچه جمعرند وجود دارد که قابل ذک  یخاص  یها  ت یمحدود

  ی برا   شهیهم  یینمونه دانشجو  کیکه استفاده از    یبود. در حال  Millennialsدانشگاه    انیما دانشجو   نهاما نمو

  ی مشکل   ی به طور ذات  نیکنند که ا  ی م  حیتصرKam   (2009  )و    Druckman.ستیآل ن   دهیا  جینتا  میتعم

باعث کاهش واقع    ییدانشجو  موضوعاتاست که استفاده از    لیدل  نیفقط به ا  نیباشد. ا  یمطالعه نم  روایی  یبرا

با ا  ی نم  یتجرب  ییگرا   توسعه خواهد یافت   یتر  ع یوس   گروه از گسترش نمونه به    نده یمطالعات آ  ،حال  نی شود. 

بیشتر و    تلایکم تحص  Millennials  رایز م با سن  و کالاها  یتوانند درک متفاوت  یتر  لوکس    یاز تجملات 

 داشته باشند.مقرون به صرفه 

محصولات    د یخر  ، آنها دو برابر شود  متیکه اگر ق  م یکه از مشارکت کنندگان خواسته بود  یدر حال  ، نیعلاوه بر ا

ضرورت به عنوان    ک ی  ای  یتجسم   ی کالا  ک یموضوع که درک    نیا  ی بررس   ، دهند   یخاص را تا چه اندازه ادامه م 

  د یبا  نیهمچن  ندهیآ  قاتی. تحق استمختلف    یها  تیدر موقع  رییضرورت در معرض تغ   ک ی  اییک کالای لوکس  

دلا ا  یمبن  ی لیبه  صرفه  تجملات    نکه یبر  به  ممقرون  سنت  شیب  زانیبه  لوکس  محصولات  غ  یاز  عنوان    ر یبه 

در  مقرون به صرفه    یک کالای لوکس    محرکان مهم است که    ، نیکند. بنابرا  ی چشم پوش   ، شوند   ی م  ی تلق  ی ضرور

انواع د ا  یدهایخر  گریمقابل  بگ   ی ضربه  نظر  بگ   د یبا  نده یآ  قاتی تحق  ،. بعلاوه د یریرا در  نظر  آ  رند یدر    ن ی ا  ایکه 

 .ریخ ایمختلف متفاوت است  ی برداشت ها در فرهنگ ها

 



 

 

 


