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 چکیده

کنندگان ورزشی در دو دهه گذشته به طور باورنکردنی افزایش یافته و هاي لاکچري در بین مصرفدر حال حاضر، مصرف لوکس و ارزش
خصوص در حوزه ورزش فراغتی را از ماهیت اصلی خود دور کرده است. در این راستا این تحقیق کیفی با هدف فضاي ورزش به

 هیاز روش نظرمنظور ی (کفش و پوشاك) انجام شد. بدینورزش کالاي کنندگان مصرف حیدر ترج يلاکچر يهانفوذ ارزش یشناسبیآس
 یو گلوله برف ينظر وهیبه ش ي پژوهشریگ. نمونهها استفاده شدبراي تحلیل یافته نیکورب و استراوس کردی) و رويبنیاد (گراندد تئورداده

 دانشگاه، متخصصان دیاساتنفر از  8( ساختاریافتهو نیمه قیعم يمصاحبه 18و  یعلم ها شامل، منابعداده يمنابع گردآورو  صورت گرفت
ابلیت اعتماد ق يارهایاز معها، قبل از تحلیل داده ) بود.نفر ورزشکار و مربی باشگاه 10کننده و مدیریت ورزشی، مدیریت برند و رفتار مصرف

 براي بررسی پایایی مشخص یفاصله زمان کیپژوهشگر در  يکدگذار و کدگذارروش توافق دو از  تحقیقات کیفی براي بررسی روایی و
ل شخصی، عوامشامل ی عل عوامل داد نشان جاینت .دیانجام گرد یو انتخاب يباز، محور يها در سه مرحله کدگذارداده لیتحل. استفاده شد

محیط  گر شاملمداخله طیشرا اقتصادي، فرهنگی و اجتماعی،شرایط شامل  يانهیعوامل زم فردي و عوامل ارزشی لاکچري،عوامل بین
، کاذب ییگرامصرف ها شاملياستراتژ هاي جمعی،ورزش و رسانه هاي اجتماعی مجازي، محیطشناسی، شبکههاي جمعیتورزشی و ویژگی

 میراداقالب پا درجتماعی، اقتصادي پیامدهاي فرهنگ ورزش، فردي، ا شامل امدهایپی و افراط يگرد يمجازی و ورزش يهاتیاولو رییتغ
 یروان يهانهیو هز شودیظاهر م ي ورزشو اقتصاد یاجتماع ،یمصرف لوکس در سطوح روان کیجنبه تاردر نتیجه شدند.  نییتع يکدگذار

ایستی بنابراین ب. دهدیرا به صورت کوتاه مدت و بلند مدت نشان م یو اجتماع ياقتصاد یو عواقب منف يفرد نیب يهانهیهز ،یدرون
 گردد.اشاعه  تجملی ییگرافرهنگ مصرف يدر ورزش به جا بهینه فرهنگ مصرف و ورزش ياهداف والا ترویج

 
  هاي کلیديواژه

.کننده، ورزشمصرفتجملی، گرایی آسیب شناسی، ارزش لاکچري، مصرف

                                                           
 ak.faridfathi@ut.ac.ir نویسنده مسئول : پست الکترونیکی: ∗ 



کردهاي نوین در مدیریت ورزشی، دورة                                                         138 شریۀ روی  1402، پاییز 42 ، شمارة11ن

 
 

 مقدمه

به  ياندهیمحققان به طور فزا ر،یاخ يهادر سال

لوکس توجه  يلوکس و برندها يموضوعات لوکس، کالاها

رشد  ،ياعلاقه نیکننده چنقیاز عوامل تشو یکیاند. کرده

سال گذشته، تعداد  ستیاست. در طول ب یبازار لوکس جهان

بازار در سراسر جهان سه برابر شده  نیکنندگان اکل مصرف

 مفهوم ،)2012( 1نیکاپفرر و باست دهیبه عق ).33( است

و مد روز  یتجذاب ت و لاکچري بودن تکیه برتجملا اصلی

 کنندیم یسع زیانبوه ن دیتول يبرندها یحت نی، بنابرادارد

کننده خود و تجربه مصرف يکالاها را در ییگراحس تجمل

لوکس  يکالا کیواقعاً  نکهیدرك ا جه،یدر نت .کنند منعکس

 وارکننده دشمصرف يبرا ست،یبرند لوکس چ کی ای

ماهیت چندگانه معانی لاکچري  ). از طرفی25(شود یم

با وجود شود و مانع از توافق بر سر یک تعریف ثابت می

دارد،  یمتفاوت يافراد مختلف معنا يتجمل برا نکهیا

ز طریق برتري، خلاقیت با رویکرد معمولاً، کالاي لاکچري ا

تجمل و برجسته بودن به طور شود. مدرن و انحصار بیان می

برند یا کالاي  و به هم مرتبط هستند يریناپذییجدا

کند و یمنتقل م گرانیرا به د لاکچري نماد برجسته بودن

بودن، قدرت و ثروت کمک  زیمتما ت،یدادن وضعبه نشان

)، 2007( 2تا ویدمن و همکاراندر این راس .)11( کندیم

عنوان به"کرد که لوکس را  شنهادیرا پ يچارچوب نظر

و  یکیزیارزش ف نیمعتبر که چند يسطح برندها نیبالاتر

 .)45( کندیم فیتعر "ردیگیرا در بر م یروان

 ریتأث مصرفبر ادراك افراد از  یعوامل مختلفهمچنین 

 ،یتفاوت فرهنگ ،تلایکه شامل سطح تحص گذارندیم

ساختار  کی ییگرا. تجملشودیم رهیو غ یتجربه شخص

است  يمتعدد يهایژگیو يو چندبعدي است و دارا یذهن

 يبرا کپارچهیرو، استفاده از درك  نی). از ا28(

). بنابراین 32( وتحلیل مصرف لوکس مهم استتجزیه

                                                           
1 . Kapferer & Bastien 

ساختار چندبعدي است که افراد بر اساس تجربه،  کیتجمل 

خود،  رهیو غ يخلق و خو ،یو اجتماع ياقتصاد طیشرا

 یسو، برخ کیاز  ).44( کنندیمصرف تجملات را درك م

دهد که ینشان م نشانه نخبگانعنوان آن را به قاتیتحق

که  نهافقط آ رایاست، ز ختهیفقط مختص افراد فره

 يتوانند ارزش کالاهایاند، مرفتهیرا پذ یعال لاتیتحص

تواند یلوکس م يمل درك کنند. کالاهالوکس را به طور کا

و ارتقا دهند و  انیخود را ب تیبه آنها کمک کند تا موقع

محصولات لوکس  نیکنند. بنابرا زیمتما گرانیخود را از د

و انحصار خود را  بودن ابیگران و محدود باشند تا کم دیبا

 کیدموکرات دگاهید گر،ید ياز سو). 34، 14( حفظ کنند

که  ستین يکه تجمل فقط خدمت به افراد دهدینشان م

هستند، در عوض،  یعال لاتیتحص يو دارا نیثروتمندتر

 توانندیم زیهستند ن ترنییپا ایکه از طبقه متوسط  يافراد

گروه ). 37، 42( محصولات لوکس مصرف کنند

در حال رشد  يعنوان بازارکنندگان طبقه متوسط بهرفمص

گروه از افراد، به ندرت  نیا). 14( شوندیشناخته م عیسر

هدر دادن پول درك  ایعنوان اسراف مصرف تجملات را به

از  يعنوان نماددر عوض، مصرف تجملات به .کردندیم

 یاز سبک زندگ دیبه تقل لیتما فق،مو یزندگ

بالاتر از آنها در نظر گرفته  یطبقه اجتماع ایها نیثروتمندتر

نمایش )، 41برتر محصولات ( تیفیک .)38 ،4شود (یم

از عوامل اصلی تر انهیلذت جو لیبر اساس دلا ایخوب  قهیسل

مصرف تجملات در طبقه متوسط شناسایی شده است 

)35( . 

 یبه طور سنت گراییو لاکچري مصرف لوکسدر گذشته 

با  غیر ضروري رواج داشت.اقلام  شیو نما دیخر قیاز طر

 يها و بازارهاحال، با گسترش تجملات در بخش نیا

و گاه  عیمتنوع، بد يهامختلف، مصرف لوکس شکل

طور کنندگان بهمصرف .به خود گرفته است يارمنتظرهیغ

2 . Wiedmann et al 
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آموزش و  ،يمانند فرزندپرور ییهادر حوزه ياندهیفزا

و به  یفرهنگ هیتا سرما کنندیم يگذارهیسلامت سرما

به دست آورند.  تتجملا قیرط را ازشناختن  تیرسم

مواجه هستند تا فرزندان خود را  ياندهیبا فشار فزا نیوالد

بفرستند،  گرانقیمت و لاکچريها و مدارس به مهدکودك

فوق برنامه ثبت نام کنند و رشد  يهاتیفعال يها را براآن

) خود را در خانه پرورش دهند تا یکیزی(نه فقط ف یفرهنگ

به  هاي خاص جامعهگروهو احترام را در  یاجتماع تیموقع

 یو زندگ هیتغذورزش،  بیترت نیبه هم). 20( دست آورند

از مقام  يبه نماد ستیز طیدوستدار مح يسالم و رفتارها

 ییمواد غذا يهااز فروشگاه دیشده است. خر لیتبد یعال

تناسب  يهاو کلاس زاتیتجه نهیپرداخت هز ،یتخصص

با  ياندهیبه طور فزا داریو مواد پا يرژاندام و استفاده از ان

براي بررسی و  ).20( است طمرتب تیو موقع ازیامت

، بررسی نیازهاي انسان یک وتحلیل مصرف لوکستجزیه

را دارد،  ازهایاز ن یانسان سطوح مختلف اصل اساسی است.

شده  ییمختلف شناسا يهافرهنگ انیدر م یجهان ازیسه ن

عنوان بهی، ستیعنوان موجودات زانسان به يازهایاست: ن

 يهااز گروه یعنوان بخشو به یاجتماع یافراد تعامل

بنابراین  ).43( کنندیبقا و رفاه تلاش م يکه برا یاجتماع

انسان، مصرف به  يتقاضانیاز و با توجه به سطوح مختلف 

)، یحفظ زندگ ي(برا يشود: ضروریم میچهار بخش تقس

رشد و  ي)، ثروت (برايعاد یید و شکوفارش ي(برا یاساس

 یمحدود، به سخت نی) و لوکس (تامستیلازم ن ییشکوفا

 ،یبه طور کل .)47گران است) ( اریبس ایو/ دیآیبه دست م

از  ییرها يکمک به افراد برا يسودمند برا اءیاش

 يضرور یاساس يازهایو برآوردن ن ندیناخوشا يهايریدرگ

هستند.  يضرورغیرکه محصولات لوکس  یهستند، در حال

توانند یکه م یمتیو گران ق يضرورریعنوان محصولات غبه

 يشتریب یلذت حس نیو همچن يفرد نیو ب یارزش شخص

                                                           
1 . Goor et al 

کنندگان فراهم مصرف يبرا يرا نسبت به محصولات ضرور

 صیتشخ يبرا نیهمچن .)23( شوندیم فیکنند، تعر

 اریاز پنج مع ،موجود يضرور يلوکس از کالاها يکالاها

ی (هوسیک و سیسی)، عال تیفیک)، 34، 5(بالا  متیق

تجربه لذت بخش و  ،یشناسییبایز)، 29(عرضه محدود 

وسطح بالاي مشارکت انسانی  )47، 44( ...و  زیانگ جانیه

 ).29در ساخت آن استفاده شده است (

هاي بسیاري پیامدهاي بالقوه منفی با این وجود پژوهش

اند و نمایش کالاهاي لاکچري را آشکار کردهمصرف و 

عنوان یک عنوان یک مزیت و هم بهگرایی را هم بهلاکچري

اند. این جنبه تاریک مصرف لوکس در فاجعه عنوان کرده

شود و شامل سطوح روانی، اجتماعی و اقتصادي ظاهر می

هاي روانی درونی ) هزینه1موارد زیرع است: (

هاي بین فردي براي کاربران ینه) هز2شناختی)، ((روان

) سرریزهاي منفی بر روي برندهاي 3لوکس (اجتماعی)، و (

در سطح روانشناختی (درون روانی)،  لوکس (اقتصادي).

را که به رفاه  "هزینه روانی مصرف لوکس"تحقیقات 

زند، روشن کرده است. گور و کنندگان آسیب میمصرف

) دریافتند که مصرف لوکس باعث 2020( 1همکاران

اصالتی کنند، زیرا کنندگان احساس بیشود مصرفمی

شود. این تأثیر در میان عنوان یک امتیاز ناروا تلقی میبه

هاي درآمدي مختلف، از جمله صاحبان افراد در گروه

شود. احساس عدم کالاهاي لوکس با درآمد بالا ظاهر می

کنندگان لوکس رفتار شود مصرفیاصالت متعاقباً باعث م

کمتري با اعتماد به نفس داشته باشند. علاوه بر این، فکر 

کردن در مورد داشتن یک محصول لوکس نسبت به یک 

تواند منجر به افزایش احساس غرور محصول غیر لوکس می

عنوان رفتارضد اجتماعی و خودخواهانه شود که اغلب به

اي لوکس گران قیمت ). خرید کالاه15شود (تلقی می

تواند احساسات منفی مانند شرم و گناه را حتی در بین می
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در سطح ). 18، 12، 6کنندگان مرفه ایجاد کند (مصرف

 یاجتماع يهانهیتواند هزیمصرف لوکس می، اجتماع

 کنندگان لوکس کمتر گرمداشته باشد. مصرف ینامطلوب

 يو مادراف کننده سا شتریب ی وو کمتر اجتماع (صمیمی)

. گاهی نیز از منظر اقتصادي، انواع خاصی شوندیم یگرا تلق

عنوان مثال، زند. بهاز مصرف لوکس به برند آسیب می

تواند استفاده آشکار و توي چشم خور از یک برند لوکس می

برند را کم رنگ کند. مشاهده مصرف لوکس بادآورده نیز 

ي ناظرانی که تواند واکنش نامطلوبی به نام تجاري از سومی

  .)13براي انصاف، ارزش قائل هستند ایجاد کند (

و بازار مد لوکس در حال  یورزش کالايبازار از طرفی 

بازار محصولات لوکس و  یاگرچه زمان .هستند یتلاق

شد، در یمجزا محسوب م تیدو واقع یورزش ياهلباس

هستند تا  ییدو صنعت در حال همگرا نیا ریاخ يهاسال

 "لوکس یورزش يهالباس"کنند که  جادیرا ا يدیبخش جد

سه لوکس از  یورزش کالايبازار  ).46( کندیم يرا تجار

 ریلوکس (غ يبرندهاطریق از  یکیجهت رشد کرده است: 

ی و همکاري بین برند ورزش يبرندها ، توسعه)یورزش

مثال، ورزشی و برندهاي لاکچري غیر ورزشی. براي 

با  2و زگنا 1از جمله پرادالوکس مشهور جهان،  يبرندها

زگنا "و  "3پرادا اسپورت"خود مانند  یخطوط ورزش

از بازار  یدر به دست آوردن سهم قابل توجه "4اسپورت

 دومبراي مورد  .)24(اند موفق بوده ی لاکچريپوشاك ورزش

 "خطوط لوکس" جادیبا ا یمعمول یورزش ي، برندهانیز

اند. افتهیمحصولات خود به بازار مد لوکس گسترش 

مشترك  يبرندساز ندیفرآ کی قیها معمولاً از طرتوسعه

لوکس از ریغ یآن برند لباس ورزش یکه ط شودیانجام م

معتبر همسو  اریطراح مد مشهور و بس کیبا  کینظر استراتژ

                                                           
1 . Prada 
2 . Zegna 
3 . Prada Sport 
4 . Zegna Sport 

ورود به  يبرا برند ورزشی را ییهاگسترش نی. چنشوندیم

در  شهیر يژاسترات نیکند. چنیم یبانیبازار مد لوکس پشت

لوکس،  يبرندها ریناپذ ییباور دارد که عنصر جدا نیا

و  تیبرندها با شخص رایمحصول هستند، ز نیطراحان نماد

به  .)21( اندشده دهیخالق خود در هم تن یسبک زندگ

طراح مد مشهور به نام  کیبا  داسیعنوان مثال، برند آد

خط لوکس  کیکرده است تا  يهمکار 5یاستلا مک کارتن

 يراه انداز 6یاستلا مک کارتن آدیداس به نام یلباس ورزش

روند،  نیا يهااز نمونه یک). در مورد سوم توسعه ی21( کند

پرادا برند  2019و پرادا است که در سال  داسیمشارکت آد

 ،مجموعه نیاز ا یبخش که منتشر کرد ينسخه محدود

پرادا بود  نگیمعروف بول فیک داسیبا آد يکارپروژه هم

لوکس و خط  يبرندها ورزشی دیخط تول جه،ی). در نت22(

به طور قابل  اریاخ یلباس ورزش يلوکس برندها دیتول

دارند. با  یبرند و بازار هدف همپوشان ریاز نظر تصو یتوجه

در مورد نحوه واکنش  یحال، هنوز اطلاعات کم نیا

 کسلو یورزش يهاکنندگان به بازار نوظهور لباسمصرف

 صنعت ياز سو ياندهیتوجه فزا نیبا وجود چن وجود دارد

لوکس در  یورزش يهادر مورد لباس قاتی، تحقورزش

و  ییگرااگرچه مصرف تجمل .محدود است ها بسیاردانشگاه

تواند به افراد کمک کند یم يلاکچرهاي ارزشبه  شیگرا ای

حس عزت نفس را تجربه کنند،  شیو افزا یاجتماع زیتا تما

 يادیورزش اطلاعات ز نهیاتفاق در زم نیدر مورد ا دیبااما 

) 2016( 7در این راستا لیم و همکاران .)26به دست آورد (

لباس  دیعوامل موثر بر رفتار خردر پژوهشی با عنوان 

 ،لوکس یورزش يهالباس ياسهیمقا لی: تحلیورزش

و  دیبر قصد خرتاثیر به سزایی  نینماد يایمزا ادنددنشان

 يلوکس نسبت به برندها يهامارك يبه پرداخت برا لیتما

5 . StellaMcCartney 
6 . Adidas Stella McCartney 
7 . Lim et al 
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)، در تحقیقی 2020( 1لاو و همکاران. )30( است یمعمول

گرایی تجملی در فو مصر یورزشهاي با عنوان سلبریتی

 در انگلستان ياحرفه يهاستیفوتبالبر  يمطالعه مورد یک

 ریتصو رودیانتظار م هاستیکه از فوتبال نشان دادند که

 نیبگذارند و ا شیبه نما ياحرفه ستیفوتبالیک از  یخاص

 يترنییکه درآمد پا ییآنها یحت کنان،یباز شودیباعث م

 يبرا متیقها و لوازم گرانلباس دیدارند، به خر

 یکنانیباز حتی .دمحدود شون گرانیشدن توسط درفتهیپذ

مورد انتظار مطابقت ندارند ممکن است توسط  ریکه با تصو

)، 2021( 2مارکوس .)27( شوند میخود تحر يهایمیهم ت

 يو عملکرد لوکس يهایتداع ریتأثدر پژوهشی با عنوان 

 یبدنتیانجام فعال زهیبر عزت نفس و انگ یورزش يبرندها

 يهایتداع لیبه دل يتا حد زهیکه انگ دهدینشان م

 يهاگریو تداع ابدییم شیلوکس) افزا ری(غ ي برندعملکرد

 نیتمر يفرد را برا زهیانگ یتوجهبه طور قابل یلوکس اضاف

همچنین کیم و  .)31( دهدیکاهش م یبدنتیفعال و

ي امدهایسوابق و پدر بررسی  )2022همکاران (

 درك شده تخصص ندنشان داد ی ورزشتجمل ییگرامصرف

 یمنف ریتأث یورزش يهاتیدر فعال هکنندشرکتتوسط افراد 

آشکار شد که با  جیدارد. در نتاگرایی تجملی آنها مصرفبر 

کنندگان، احتمال کاهش سطح تخصص درك شده شرکت

 شتریب یورزش تیفعال يبرا و لوکس ممتاز يکالاها دیخر

 يریتأث چیبود که عزت نفس ه نیا گریجالب د جهیبود. نت

 کنندگانشرکت لوکس یورزش يمصرف کالاها زانیبر م

که سطح مصرف  دادمطالعه نشان  جینتا. همچنین نداشت

از  تیرا در رضا ییهاتفاوت لوکس یمحصولات ورزش

کنندگان شرکت انیدر م یو رفاه ذهن یورزش يهاتیفعال

از  یتجرب يهاافتهیراستا،  نی. در ادهدینم حیتوض یورزش

کند. یم تیحما یزندگ تیفیک یو اساس صلیاصل ا کی

                                                           
1 . Law 

را  یواقع يو معنا تیرضا شهیهم يماد يهاییدارا یعنی

 .)26( آوردیفرد به ارمغان نم یزندگ يبرا

 دهدمی نشان ایرانی کنندگانمصرف رفتار مشاهدات 

 بازار مختلف هايبخش در لوکس برندهاي مصرف علاقه به

هاي )، این امر به ویژه در محیط2است ( ایران، محسوس

خورد. ورزشکاران بسیار به چشم میورزشی و در جامعه 

 ییگرابحث اسراف و تجمل یاز مشکلات جامعه ورزش یکی

 ییگرابه اسراف و تجمل شیدر ورزشکاران است، گرا

 کندیسالم جامعه وارد م ورزشبه ساختار  يجد يهابیآس

و اثرات کوتاه مدت و بلند مدت منفی بسیاري به بار 

یک گرایی لاکچرياشت آورد. باین وجود باید توجه دمی

. این رفتار است مفهومی سیال و معناي ثابت و معینی ندارد

تواند با توجه به بعد زمان، فرهنگ و مکان جغرافیایی می

که ما امروز به شکل  امکان دارد کالاییمتفاوت باشد. 

 دور بسیار گذشتهکنیم، در معمولی از آن استفاده می

است براي ممکن  یا شداشرافی و تجملاتی تلقی می

کالایی لوکس حساب شود، اما همین  کشورهاي جهان سوم

تر زندگی کالا از دید یک آدمی که در یک کشور پیشرفته

بنابراین مفهوم لوکس کند جزو ضروریات زندگی باشد. می

اجتماعی  -و بستر فرهنگیدر یک زمینه و لاکچري بایستی 

عنوان لاکچري به. آن چیزي که در کشور ما تعریف شود

که بین قشر خاصی از  رواج پیدا کرده است مفهومی است

دادن گیر شده و براي فخر فروشی و متمایز نشانجامعه همه

افراد جامعه  یبرخ. در واقع شودبین این قشر به کار برده می

دارند که  ییکالاها دیدر خر یسع ادیز يهانهیبا صرف هز

با این وجود به طور  .يرکرددارد تا کا یشینما جنبه شتریب

در رفتار  لاکچري هايارزش توان گفت نفوذقطع نمی

، اتفاق خوب یا اتفاق بدي است، بلکه اتفاقی کنندگانمصرف

رود. در واقع براي این نوع سبک کاملا طبیعی به شمار می

توان عنصر خوب یا بد به کار برد. چرا نمیدر تمامی موارد 

2 . Marques 
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معیارهاي جایگاهیشان متفاوت که نگرش طبقات براساس 

اي از جامعه براي چند شود؛ به همین دلیل هر طبقهمی

اما در فضاي  .تر از خود زندگی لاکچري دارندطبقه پایین

ورزش که هدف اصلی سلامتی و پرورش روح و جسم والاي 

رسد اشتباه به حدي از خودنمایی میانسانی است، آنچه که 

هاي محیطکچري که در این اندازه از سبک لا واست 

بندي دسته ه اجتماعیعنوان دغدغتوان بهرا می ورزشی

هر چیزي که به صورت افراطی پیش برود، خطر دارد . کرد

چیزي  فضاي ورزشیلاکچري در  هايحاکم شدن ارزش و

 آورد. به ارمغان نمی و دلزدگی جز حسرت

هاي لاکچري در ترجیحات حاکم شدن ارزشهرچند در 

کننده بسیار روانی مصرفشخصی و ، عامل کنندگانمصرف

، اثرگذار است، عوامل اجتماعی و اقتصادي مانند تبلیغات

تر همعرضه بیش از حد کالا، ایجاد نیاز به مصرف و از همه م

 لوکستهاجم فرهنگی اثر فراوان دارد. باید توجه کرد که 

ند، ک، کالاي نو عرضه نمیبودن یک پوشاك یا کفش ورزشی

بلکه تنها موجب تغییر شکل و مشخصات ظاهري کالا 

هاي شود و هرچند به ظاهر در پی ارضاي سلیقهمی

 کنندهطلب است، مایه اتلاف وقت، پول و انرژي مصرفتنوع

ي تاریک با توجه به اثرات مخرب و نیمهشود. می ورزشی

شناسی مصرف لاکچري، کمتر پژوهشی به اثرات و آسیب

اند. همچنین مطالعات اندکی ورزشی پرداختهآن در فضاي 

ام گرفته در داخل کشور انج هاي لاکچريارزش به مربوط

اند. داده بررسی قرار مورد را غربی هايمدل است و عمدتا

 انجام و دارد وجود تئوریکی شکاف زمینه این در بنابراین

خصوص در حوزه ورزش که در در کشور و به پژوهش این

گرایی قرار گرفته است، ات مخرب لاکچريمورد هدف اثر

ضر با هدف پژوهش حارسد. بنابراین می نظر به ضروري

در  يلاکچر يهانفوذ ارزش یشناسبیآسدنبال بررسی و 

 فت.ی انجام گرورزش يکنندگان کالامصرف حیترج

                                                           
1 . Purposive 

 روش تحقیق

 یفیآن ک کردیو رو کاربرديحاضر،  پژوهش تیماه

شده است. براي  استفادهبنیاد است که از راهبرد داده

سـازگاري پژوهش با پرسش و هدف پژوهش روش راهبرد 

عنوان روش پـژوهش مناسب بنیاد به پردازي دادهنظریه

بـراي ایـن تحقیـق انتخاب شده است. در همین رابطه، از 

طرح نظاممند استراوس و کوربین استفاده شده است. در 

تن از  8بر تحلیل متون مربوط، با  ش علاوهاین پژوه

ی و به صورت تخصصی ورزشخبرگان و متخصصان مدیریت 

کننده در زمینه بازاریابی ورزشی، مدیریت برند، رفتار مصرف

هاي ورزشی تن از مربیان و ورزشکاران باشگاه 10ورزشی و  

(با خودگزارشی اولیه ابراز کردند که طرفدار و استفاده 

ندها و کالاهاي لاکچري هستند و یا در محل کار کننده بر

 هایی نیمهمصاحبهخود با این پدیده سروکار دارند) 

 و پذیرياین نوع مصاحبه به دلیل انعطاف(ساختاریافته 

انجام شد و با ) است کیفی هايپژوهش مناسب بودن عمیق

مبانی نظري و ادبیات پژوهش روانشناسی ارزش مرور 

دست آمده تکمیل و  هاي بهادهدکننده لوکس مصرف

 وهیبه ش ابتدادر کنندگان خبره مشارکت تر شدند.غنی

.  ندانتخاب شد یدر ادامه به صورت گلوله برف و 1هدفمند

انتخاب مربیان و ورزشکاران نیز با خودگزارشی اولیه آنان 

کنند و مبنی بر اینکه کالاهاي لاکچري ورزشی استفاده می

به بعد پانزدهم از مصاحبه م گرفت. کسب رضایت کامل انجا

دست آمد که  ها حاصل شد؛ یعنی این نتیجه بهاشباع داده

هاي قبلی است و دیگر اطلاعات هاي جدید، تکرار دادهداده

مفهومی جدیدي که نیاز به گسترش مفاهیم و طبقات 

شود، اما براي هاي) موجود داشته باشد، کسب نمی(مقوله

تن دیگر ادامه یافت. سه ها با مصاحبهاطمینان بیشتر، 

 .به صورت دستی انجام گرفتها تحلیل و کدگذاري داده

) بوده و مدت یو تلفن ي(حضور یقیها به صورت تلفمصاحبه
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ساعت بود (بسته به نظر  1دقیقه تا  30زمان هر مصاحبه از 

کسب رضایت  .موارد در دو جلسه انجام شد یفرد) و در بعض

نظر بود. بر مد هادات اخلاقی در همۀ مصاحبهآگاهانه و تعه

هاي کیفی لازم است اساس این طـرح، بـراي تحلیل داده

که سه مرحله کدگذاري باز، محوري و انتخابی انجام شود 

تا در نهایت پارادایمی منطقی یا تصویري عینی از نظریه 

ها چندین در این روش، متن مصاحبه .خلق شده، ارائه شود

ترین واحدهاي تشکیل دهنده و تا به کوچک شدبار مرور 

معنادار (تم یا درون مایه) شکسته شوند. سپس این کلمات، 

ها، مرور و بر همین با هدف یافتن مرکزیتی در بین آن

. حرکات قیاسی و استقرایی بین شدندبندي اساس مقوله

تا در  شدمتون اولیه و مقولات نهایی چندین بار تکرار 

قابل قبول مشترك بین پژوهشگران دربارة نهایت، ثبات 

حاصل شود. پس از انجام مصاحبه،  ،گویندها میآنچه داده

 یی منطقیبا استفاده از روش استقرا هاافتهیوتحلیل تجزیه

 شیرایشکل که پس از اجرا و و نیبدصورت گرفت. 

-کسانی یهاي مفهومها، نظرات مختلف در گروهمصاحبه

 یفیبندي و سپس، به صورت کطبقه ،کدگذاري سازي،

 .شد لیتحل

به اعتبار پژوهش  یابیدست يپژوهش حاضر برا در 

مدت  یو طولان وستهیپ ريیدرگ يارهایاز مع یبیترک

 تی(کنترل) همکاران، ذهن ینیمداوم، بازب ةمحققان، مشاهد

کنندگان و استفاده از منابع رونده، مشارکت شرکت شیپ

 يبرا. قرار گرفت تیم پژوهشچندگانه مورد توجه  یاطلاعات

 بازآزمون ییایپا از پژوهش نیا در يریاتکاپذ زانیم سنجش

 محاسبه یزمان توانیم را شاخص نیا. است شده استفاده

 يکدگذار زمان دو در را متن کی کدگذار کی که نمود

. ندینما يکدگذار را متن کی کدگذار نفر دو ای و باشد کرده

 دو توسط يکدگذار قیطر از ییایپا از یکنون پژوهش در

 از بازآزمون ییایپا محاسبه براي .است شده استفاده نفر

) مصاحبه 3( مصاحبه چند گرفته انجام هايمصاحبه انیم

 30( نفر دو توسط هاآن از کدام هر و انتخاب نمونه عنوانبه

 شده مشخص کُدهاي سپس. شدند کدُگذاري باره دو) روز

 هر در .دندیگرد سهیمقا هم با هامصاحبه از کدام هر براي

 هم با یزمان فاصله دو در که ییکدها ها،مصاحبه از کدام

 عنوانبه مشابه ریغ کدهاي و "توافق" عنوانبه بودند مشابه

 نیب ییایپا محاسبه روش .شدند مشخص "توافق عدم"

 فاصله دو در محقق لهیوس به گرفته انجام هايکدگذاري

 :است بیترت نیبد یزمان

100%×  
 2×توافقات تعداد

 آزمون باز ییایپا درصد=
کدها کل تعداد  

 

 جینتا هاآن مجدد يکدگذار و مصاحبه 3 انتخاب با

 بدست آمد. ،1جدول 

 
 مجدد يروش کدگذار قیاز طر ییایدرصد پا زانیم .1 جدول

 ییایپا توافقات عدم تعداد توافقات تعداد کدها کل تعداد مصاحبه عنوان فیرد
1 P3 48 18 9 75/0 
2 P4 50 19 7 76/0 
3 P8 70 27 10 77/0 

 76/0 26 64 168 کل

باز  ییایپا شودیم مشاهده جدول در که گونههمان

که با توجه به ، درصد است 76پژوهش برابر  نیآزمون در ا

اعتماد  تی% بود قابل 60از  شتریب ییایپا زانیم نکهیا

مقولۀ  نییبعد از تع تینها دراست.  دییها مورد تايکدگذار

 یمیپارادا مدل کیها را درقالب مقوله ریسا ،ياهسته

 شد. میترس
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 هایافته

 يهاوتحلیل دادهبا تجزیه پژوهشاز  بخش نیدر ا

و  متخصصانساختاریافته با مصاحبه نیمه 18حاصل از  

شده  یموضوع و اسناد مربوطه سع ينظری و مبان اتیادب

 حیدر ترج يلاکچر يهانفوذ ارزش یشناسبیاست تا به آس

هاي ویژگیپرداخته شود. ی ورزش يکنندگان کالامصرف

 ، ارائه شده است.1تحقیق در جدول  کنندگانمشارکت

 
 . مشخصات مصاحبه شوندگان1جدول 

طبقه 
 کنندگانمشارکت

سمت تخصص یا 
 اجرایی

 تعداد سمت تحصیلات
 جنسیت

 مرد زن

 متخصصان

 دانشگاه

دکتري تخصصی (مدیریت 
 ورزشی)

 3 1 4 هیئت علمی

دکتري تخصصی (مدیریت 
 ورزشی)

 0 1 1 مدیر 

 هیئت همگانی

دکتري تخصصی (مدیریت 
 ورزشی)

 1 0 1 مدیر

(مدیریت  کارشناسی ارشد
 ورزشی)

 0 1 1 کارشناس

 فدراسیون
دکتري تخصصی (مدیریت 

 ورزشی)
 1 0 1 کارشناس

 مربیان

 0 1 1 مربی کارشناسی تربیت بدنی مربی بادي بالانس
 1 0 1 مربی کارشناسی ارشد تربیت بدنی مربی بدنسازي

 مربی ایروبیک
 کارشناسی شیمی 

 کارشناسی تربیت بدنی
 0 2 2 مربی

 0 1 1 باشگاه مدیریت کارشناسی حسابداري مدیر باشگاه

 ورزشکاران
 ورزشکار

ورزشکار (رشته  -
 ایروبیک)

3 3 0 

 ورزشکار
ورزشکار (رشته  -

 بدنسازي)
2 0 2 

 8 10 18    مجموع

  
نفر از  8، گزارش شده است 1همانطور که در جدول 

نفر زن بودند که از  10متخصصان حاضر در پژوهش مرد و 

 2نفر مدیر ورزش دانشگاه،  1نفر هیئت علمی،  4دانشگاه 

نفر از فدراسیون تیر و کمان  1نفر از هیئت همگانی و 

 4عنوان متخصصان پژوهش مشارکت داشتند. همچنین به

نفر ورزشکار  5نفر مدیر باشگاه و  1گاه، نفر مربی باش

عنوان مشارکت کنندگانی که با توجه به گزارش خود با به

با بررسی پدیده مورد نظر درگیر هستند انتخاب شدند. 

و  هااجرا شده در طول تحلیلهاي کلیت مصاحبه

 138کد اولیه ( 645، صورت گرفته منابع علمی هايبررسی

مقوله به  18مفهوم،  51به)، کد پس از حذف کدهاي مشا

 را نشان داده است. کدگذاري نهایی 2ول دج دست آمد.

 ها)هاي پژوهش (کدگذاري دادهیافته

ها، کدگذاري آنها نیز انجام همزمان با گردآوري داده

شد. در کدگذاري باز، ابتدا از طریق فن مقایسه مستمر، 

یا ها ویژگی«مفاهیم شناسایی شدند و در گام بعدي، 

کننده ممیزات هر طبقه (مقوله) که بیان» هايمشخصه

ها) یا جزئیات تفصیلی هر طبقه است، ها (مقولهطبقه

هاي شناسایی شده در مرحله مشخص شد. مفاهیم و مقوله

 .ارائه شده است ،2کدگذاري باز، در جدول 
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 هاکدگذاري باز و مفاهیم مربوط به کنش. 2جدول 
 مقوله مفهوم کد اوانی کدهافر

8 
6 
5 

 پرستیژ بالابردن کالاي ورزشی لاکچري براي مصرف
 دادن شخصیتی قوي و با اعتباربراي نشان

 براي کسب هویت و جایگاه بالاتر

کسب اعتبار و 
 پرستیژ

عوامل 
 شخصی

6 
3 
5 

 کسب عزت نفس و حس موفقیت در زندگی با مصرف کالاي ورزشی لاکچري 
 ناشی از عدم عزت نفس کاهش استرس يبراورزشی لوکس  يمصرف کالاها

 هامصرف کالاي لاکچري ورزشی براي سرپوش نهادن بر ناکامی
 عزت نفس

2 
6 

پاداش به خود از طریق مصرف کالاي لاکچري ورزشی (من هم لیاقتش را 
 دارم!)

 "لاکچري پوش"از خطاب شدن با عنوان فرد  حس خوب
 لذت جویی

5 
3 
4 

 به دنبال کردن مد و خرید محصولات لاکچري ورزشی (بدون استفاده)اعتیاد 
 اعتیاد به مصرف گرایی به علت کالاي لاکچري شهیبدون تأمل و اندخرید 

 بلکه عادت ازینه صرفا به منظور رفع ن هاي لاکچريمصرف کالا
 اعتیاد مصرفی

5 
4 
4 

 کند تواند تهیهاعتقاد بر اینکه کالاي لاکچري را کمتر کسی می
 فرد را از دیگران متمایز کرده و حس منحصر به فرد بودن را به ارمغان دارد

 و خاص هستند کرد دیتوان به صورت انبوه تولیرا نم یلوکس واقع يبرندها
 منحصر به فرد بودن

عوامل بین 
 فردي

9 
7 

 خود را به گروهی خاص (طرفداران یک تیم، ورزشکار و...) متعلق دانستن
 بالاتر  یبه طبقه اجتماعدادن تعلق لاکچري برا نشان محصولاتمصرف 

تعلق به گروهی 
 خاص

4 
5 
3 
4 

کالایی که همه افراد نتوانند هزینه آن را پرداخت کنند به فرد حس قدرت 
 دهدمی

 جلب توجه افراد در یک محیط ورزشی
 حس خوب خیره شدن اطرافیان به پوشش و استایل فرد

 فرد به اطرافیان از طریق پوشش لاکچريابراز خود برتري 

به رخ کشیدن و 
 خودنمایی

4 
3 
 
3 

 اجتماعی و محبوبیت جایگاه ارتقا براي کالا خرید
و مورد احترام  وجههمصرف لاکچري در محیط ورزشی و بالا بردن  شینما

 دنواقع ش انیاطراف
 دیگران با رابطه در مثبت خود بیان براي راهی

دادن تحت تاثیر قرار 
 دیگران

7 
3 
2 

 بالایی دارند  مواد و دوام تیفیک ورزشی لوکس يبرندها
 ی بالاي در ساخت دارنددگیچیپ ورزشی لوکس يبرندها
 دارند ظرافت ورزشی لوکس يبرندها

 عوامل عملکردي
 

عوامل 
 لاکچري

7 
6 
 
3 
2 

  قیمت بالاي کالاي لوکس تضمین کننده خاص بودن آن است
  ي مادياحساس ارزشمند افرادبه  لاکچري متیمحصول گران ق کی دیخر

 دهد.یم محصول
 اکثر افراد از قیمت کالاي لوکس اطلاع دارند و این ارزش آن است.

 ) بالاستدر طول زمان یارزش مالافزایش ( کالاي لوکس يگذارهیارزش سرما

 عوامل قیمتی

5 
 
1 
4 

حس تجربی بی نظیر خرید از یک فروشگاه لوکس عرضه کننده محصولات 
 ورزشی لاکچري 

 بسته بندي جذاب و لوکس کالاها و برندهاي لاکچري ورزشی
 تجربه حس خوب خرید یک کالاي لاکچري از یک مکان لوکس

 عوامل تجربی

8 
6 
4 

 و...)هاي سوئیسی ارائه تصویر کشور تولید کننده برند لاکچري (ساعت
 قهیثروت، اعتبار، ذوق و سلنماد 

 نماد انحصار 
 عوامل نمادي

 واگرایی اجتماعی و ثروتمندان دارانهیسرما ي جامعهاز سو يناهنجار قیذائقه و تزر رییتغ 3
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2 
4 

 هاي اجتماعی واگرایی ارزش
 هاي اجتماعی از معنوي گرایی به مادي گرایی تغییر ارزش

زمینه 
 اجتماعی

5 
7 
5 

 ی ورزشی به دلیل پوشش و استایل لاکچريدر روابط اجتماع موفقیت
 کسب مقبولیت اجتماعی از طریق سبک پوشش و مصرف کالا

 همرنگ جامعه ورزشی لاکچري شدن

روابط اجتماعی 
 ورزشی

 
8 
5 
4 

 تقلید از سبک زندگی لاکچري ورزشکاران قهرمان
 گرایی و لاکچري پوشی ورزشکاران مشهوررواج تجمل

 هاي ورزشییی سلبریتیو اشاعه مدگرا غیتبل
 جامعه ورزشکاران

8 
5 
2 

 رد ملی گرایی مصرفی و تایید مصرف کالاي خارجی از طریق تهاجم فرهنگی
 فرهنگ تمایل به تبدیل استایل ورزشی به سمت فرهنگ غرب 

 فرهنگ زیباگرایی استایل غربی
 تهاجم فرهنگی

زمینه 
 6 فرهنگی

7 
3 

 چشم و هم چشمی در خانوادهترویج فرهنگ  
 هاي فرهنگی تجمل گرایی ریشه

 ییتجمل گرا فقط از طریق کمال فرهنگ درك 
 فقر فرهنگی

2 
4 
4 

 ضریب پدیده رانت در اقتصادافزایش 
 بادآورده يهاثروت

افزایش فاصله طبقاتی و فشار بر درآمد خانواده طبقه متوسط و پایین با لاکچري 
 گرایی

 شکاف طبقاتی

زمینه 
 اقتصادي

3 
2 
3 

 ضعف کیفیتی و ظاهري برندهاي ورزشی داخلی 
 عدم توجه به مالکیت معنوي 

 کپی برداري از آرم برند خارجی به جاي توسعه برند ملی
 بازارکالاهاي داخلی

6 
7 
4 

 یمحصولات خارجقاچاقی  واردات به ندهیفزا لیم
 سفارشی بودن و دسترسی طبقه خاصی از جامعه به برندهاي اصلی 

 محبوبیت کالاهاي ورزشی خارجی دست دوم و استوك قاچاقی
 بازارکالاهاي خارجی

8 
 
7 
 
3 

 گراي ورزشیلاکچري هايپیجبا  یشخص ياوهیو به ش میطور مستق ارتباط به
 هاي اجتماعیدر شبکه

مورد  لاکچري يهادر مورد مارك گرانید اتیدر مورد تجربمطالعه لذت بخش 
 فرد علاقه 

 دسترسی آسان به اطلاعات کالاهاي لاکچري و نظرات کاربران

 شبکه ارتباطی آنلاین

هاي شبکه
اجتماعی 

 مجازي

8 
 
5 
 
3 

 يهاشبکهلاکچري ورزشی در  و لوکس ياده از کالاهافاستنمایش بستر 
 نستاگرامیا مانند یاجتماع

هاي کالاي ورزشی لاکچري، صرفا به دلیل اشتراك تصاویر در شبکهاستفاده از 
 اجتماعی

 هاي لاکچري ورزشیعکسپشت  شخصیت اصلی خودن کردپنهان 

 مصرف نمایشی

8 
 
4 
 
7 

مدل  يلوکس (راه انداز يروندها نیآخر انیرا در جرافراد  یاجتماع يشبکه ها
 دهند. یم ) قراررهیسبک ها و غ د،یجد يمجموعه ها د،یجد يها

هاي ایجاد حس اعتماد و مصرف گرایی، به دلیل ماهیت صمیمانه بودن شبکه
 مجازي

 تغییر دادن سلیقه فرد از طریق ارائه تصویري زیبا از لاکچري بودن

 دیظهور اشکال جد
 مصرف

9 
5 
3 
2 

 ارائه تصاویر ورزشی با لباس لاکچري
 محیط ورزشیصحه گذاري و ارائه تصویري زیبا از گران پوشی در 

 هاي مجازي با لایف استایل لاکچريتبلیغات ورزشی بلاگرهاي شبکه
 متیقگران يهاگذاشتن انجام ورزش شیبه نما

لایف استایل مجازي 
 لاکچري

3 
3 

 هاي اجتماعیسازي تبلیغات لاکچري بر اساس هوش مصنوعی شبکهشخصی
 هوش مصنوعی نمایش کالاهاي لاکچري بر اساس علایق و سلایق فرد
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 هاي تبلیغی لاکچري گرایی بر اساس علایق شخصی فرديارسال پیام 2
4 
 
6 
5 

و ترویج  و محتواها نیمضام ياشگردها و پاره یاز برخ يریگبا بهره غاتیتبل
 مصرف گرایی

 ترویج مصرف نمایشی و جلب توجه افراد
 "کارکرد آن"نسبت به  "جنبه ظاهري خیره کننده کالا"ایجاد ذهنیت و اهمیت 

 پیام هاي بازرگانی

هاي رسانه
 جمعی

5 
5 
 
3 

 یادگیري اجتماعی لاکچري بازي  ها ودر فیلم هاي لوکسنمایش زندگی
لوکس گرایی به ارزش  و تبدیلها رسانهدر هاي لاکچري نمایش گذاشتن زندگی

 یاجتماع
 هاایجاد ارتباط تناسب اندام با پوشش لاکچري در فیلم

هاي سریال
 تلویزیونی

7 
6 

 پرداختن به زندگی لاکچري و خصوصی ورزشکاران در خبرهاي روزنامه
 افراط گرایی در زمینه خبرهاي سبک زندگی ورزشکاران

حاشیه گرایی 
 هاروزنامه

 سن هاي سنی افراد تفاوت لاکچري گرایی در بازه 5
عوامل 
جمعیت 
 شناختی

 جنسیت نقش جنسیت در لاکچري گرایی 6
 تحصیلات سطح تحصیلات خود فرد و یا والدین 8
5 
3 

 میزان درآمد خود فرد و یا خانوده 
 درآمد و محل سکونت محل سکونت فرد 

4 
3 

 احداث مکان ورزشی در منطقه مرفه شهر 
 محل احداث ذهنیت لوکس گرایی در مورد محله باشگاه 

محیط 
 ورزشی

5 
4 
4 

 نماي باشگاه و المان هاي مورد استفاده
 اندازه و محیط باشگاه

 زیباسازي و دکورهاي لوکس
 ساخت و المان ها

6 
5 

 تجهیزات گرانقیمت و لوکس
 تجهیزات استفاده افراطی از تجهیزات و وسایل ورزشی گران

7 
6 

 استفاده از برندهاي تقلبی و غیراستاندارد ورزشی 
 مصرف فیک گرایی مصرفی کمیت گرایی در مصرف به جاي کیفیت گرایی

گرایی 
 کاذب

5 
2 
2 

 فشار بر خانواده جهت تامین هزینه خرید لاکچري
 کالاهاي لوکس ورزشی اشاعه خرید اقساطی

 ايتهیه لباس و کالاي لاکچري ورزشی کرایه
 راه هاي درآمدي

6 
 
4 
5 

هاي هاي خرید کالاي ورزشی لاکچري نسبت به هزینهاولویت قرار دادن هزینه
 ضروري ورزشی

 ورزشی فقط بخاطر ظاهر انتخاب لباس
 ترجیح زیبایی و لوکس بودن ظاهري کالا نسبت به عملکرد آن

 اولویت کالا
تغییر 

هاي اولویت
 4 ورزشی

5 
6 

 هاي لاکچريهاي سنگین باشگاهپرداخت هزینه
 پرداخت هزینه سنگین تنها به جهت مشتریان لاکچري باشگاه

 و میلثبت نام در ورزش هاي گران قیمت بر خلاق علاقه 

 اولویت ورزشی
دسترسی به هر 

 قیمتی
6 
4 
5 
3 

 هاي مجازي براي آشنایی با سبک لاکچريصرف زمان زیاد در شبکه
 هاي ورزشی تا خود فعالیت ورزشیصرف زمان زیاد براي عکس

 هاي اجتماعی براي ابراز وجود لاکچري خودفعالیت افراطی در شبکه
 به اشتراك گذاري افراطی عکس هاي لاکچري ورزشی از خود 

سازي شخصیت
 لاکچري مجازي

مجازي 
گردي 
 افراطی

6 
2 
6 

 خود یاصل تیورزش از ماه يدور شدن فضا
 در ورزشکاران تا جستار ریشه شدن گرفتار رویه

 ناب ورزشی فرهنگ زوال 

هاي  آسیب ارزش
 ورزش

پیامدهاي 
فرهنگ 
 7 ورزش

6 
 اصالت اصلی ورزش در مادیاتگم شدن 

 اصالت زدگی ورزشی انزوال ماهیت معنوي و مقدس ورزش و مادي گرایی
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4 
4 
3 

 دلزدگی از ورزش به دلیل سرخوردگی در محیط لاکچري ورزش
بی علاقگی جهت حضور در محیط ورزش به دلیل عدم توان تهیه پوشاك 

 لوکس
 سبک لاکچري پوشی احساس بی اصالتی به دلیل ناکامی در ادامه دادن

 از ورزش یدلزدگ

پیامدهاي 
 فردي

 

آسیب جسمی به دلیل استفاده از کالاي ورزشی به ظاهر لاکچري ولی  8
 آسیب جسمی ورزش غیراستاندارد 

5 
3 
4 
2 

 چشم و هم چشمی در ورزش
 احساس غرور و تکبر کاذب در ورزشکاران

 ي کاذبهاتسلیم شدن به امیال و انگیزه
 ورزش به دلیل احساس حقارت و خود کم بینی آسیب روحی در

 یتیشخص آسیب

4 
6 
2 

 فاصله طبقاتی در یک محیط ورزشی کاملا محسوس خواهد شد
 فاصله اجتماعی افراد در محیط اجتماعی ورزشی

 کاهش صمیمیت و دوستی در فضاي ورزشی

شکاف اجتماعی 
پیامدهاي  ورزشی

 4 اجتماعی
5 

 ورزشکاران ی جامعهکشمکش ها و تضاد درون
 یانحطاط اجتماع در فضاي ورزشی گرانیکوکورانه از د دیناآگاهانه و تقل يرویپ

5 
4 
3 

 يلاکچر یورزش يتوسعه قاچاق کالاها
 دست دوم یورزش يتوسعه قاچاق کالاها

 یداخل يبرندها یورشکستگ

آسیب صنعت کالاي 
 ورزش

پیامدهاي 
 اقتصادي

5 
6 
4 
6 

 هاگاهباش نیسنگ يهاهیشهر
 هاباشگاه یورشکستگ

 هاي لاکچري و پوشش ورزشی قشر کمی از مردمتوسعه باشگاه
 یبه اقتصاد جامعه ورزش بیآس

 آسیب خدمات ورزش

5 
 
2 

 يهانهیاز ثروت و درآمد خانوار صرف هز یها (بخش بزرگبر خانواده یفشار مال
 )گرددیو نادرست م هودهیب

 ) ییگرا يلاکچر يهانهیهز نی(جهت تام يساعت کار شیدو شغله شدن و افزا
 فشار مالی

شدن یکی از  در مرحله دوم کدگذاري، پس از انتخاب

و کاوش آن در مرکز  "مقوله محوري"عنوان ها بهمقوله

ها با آن مشخص شد. طبقه فرایند، ارتباط سایر مقوله

)؛ که 36است (پژوهش  یمورد بررس دهیمعمولا پد ،يمحور

 حیدر ترج يلاکچر يهاپژوهش، نفوذ ارزش نیدر ا

اساس آن را  نی. بر اباشدیم یورزش يکنندگان کالامصرف

طبقات را  ریدر نظر گرفته و سا يعنوان طبقه محوربه

گر)، و مداخله يانهیزم ،ی(عل یطیعنوان مقولات شرابه

 .میکنیم یبررس يامدیو پ يندی/ فرآ یتعامل

گیري باعث ایجاد و شکل عواملاین : علی عوامل

 ییدادهایرو یعلّ طیشرا، شونداي میپدیده یا طبقۀ هسته

را  دهیمباحث و مسائل مرتبط با پد ها،تیاست که موقع

که چرا و چگونه افراد و  کنندیم حیتشر يخلق و تا حدود

چه عواملی  ؛)36(. ورزندیمبادرت م دهیپد نیا ها بهگروه

باعث نفوذ ارزش لاکچري و یا مصرف لوکس در ترجیح 

شود؟ نتایج حاصل از کدگذاري انتخابی کالاهاي ورزشی می

نشان داد عوامل شخصی، عوامل بین فردي و عوامل 

هاي لاکچري در ترجیح لاکچري از عوامل علی نفوذ ارزش

 مصرف کالاهاي ورزشی هستند. 

مثابه بستري  گر بهخلهشرایط مداگر: شرایط مداخله

 شوندها میکنند که باعث تخفیف یا تشدید پدیدهعمل می

به عبارت دیگر این شرایط به عوامل و عناصري )؛ 36(

یک یا چند عامل  مناسب یا نامناسب اشاره دارند که اثرات

در این پژوهش شرایط . سازندتر میتغییر را کندتر یا فعال

اهبردها را تسهیل یا محدود گري که به کارگیري رمداخله

ی، ورزش طیمحی، شناخت تیعوامل جمع کنند،می
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نفوذ هاي جمعی در هاي اجتماعی مجازي و رسانهشبکه

 يکنندگان کالامصرف حیدر ترج يلاکچر يهاارزش

 ی هستند. ورزش

 اي مجموعه خاصی ازشرایط زمینهاي: عوامل زمینه

آیند تا ید میاند که در یک زمان و مکان خاص پدشرایط

مجموع اوضاع و احوال یا شرایطی را به وجود آورند که 

نها هاي خود به آبا عمل و تعامل )هاگروه(اشخاص یا افراد 

 عوامل اجتماعی، فرهنگی و اقتصادي ).36(دهند. پاسخ می

هاي لاکچري در اي در نفوذ ارزشعنوان عوامل زمینهبه

 کنندگان کالاهاي ورزشی شناسایی شدند. ترجیح مصرف

هاي ایجادشده براي کنترل، استراتژي: هااستراتژي

اي خاص شدهاداره و برخورد با پدیده، در شرایط مشاهده

راهبرد را  )،2008( نستروس و کوربیا ؛)36( هستند

چگونگی مدیریت توسط افراد در مواجهه با مسائل تعریف 

ر تحقیق حاضر راهبردهاي متعددي از سوي . کنندمی

گرایی در ترجیح مصرف لاکچريها در تحقق پدیده سوژه

مربوط  2تاکید گردیده است که در جدول شماره ورزشی 

 رییتغ، کاذب ییگرابه فرایند کدگذاري محوري مصرف

 ی است.افراط يگرد يمجازی و ورزش يهاتیاولو

)؛ 36(ت است لانتیجه و حاصل فرایندها و تعامپیامد: 

ح پارادایمی در روش استروس و کوربین لاآخرین اصط

پیامدهاست. هر جا انجام یا عدم انجام عمل، تعامل معینی 

اي یا به منظور اداره یا حفظ در پاسخ به امر یا مسئله

انتخاب شود، پیامدهایی  سوي فرد یا افرادي موقعیتی از

آید. برخی از این پیامدها خواسته و برخی پدید می

تحت مطالعه به  کنندگانمشارکت ).36( ناخواسته اند

 لاکچري گرایی در ورزشپیامدهایی در خصوص پدیده 

مربوط به فرایند  2اند که در جدول شماره اشاره کرده

فرهنگی،  يامدهایپداراي  کدگذاري محوري آمده

 ي و اجتماعی است.اقتصاد يامدهایپفردي و  يامدهایپ

در مرحلۀ  ):انتخابی(مرحلۀ کدگذاري گزینشی 

کدگذاري گزینشی یا انتخابی که همراه با بررسی دقیق 

ها و کدگذاري دو مرحلۀ قبل است، پژوهشگر در عمق داده

بنیاد داده نظریۀ درقالب  پردازد و آنها راها به تحلیل میداده

پژوهشگر بعد از تعیین مقولۀ در این فرایند،  .دهدارائه می

ها را درقالب یک مدل پارادایمی اي، سایر مقولههسته

نمایش ، 1 که نتایج آن در شکل شمارة، )3(کند ترسیم می

 .داده شده است
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 بحث و نتیجه گیري

با توجه به شرایط اقتصادي کشور و وضعیت موجود، 

هاي جدي به ساختار اقتصاد گرایی آسیبگرایش به تجمل

گرایی ، به ویژه اگر فرهنگ تجملکندسالم جامعه وارد می

اي همچون ورزش که هدف آن توسعه جسم و روح به حوزه

والاي انسانی است نفوذ پیدا کند اثرات مخربی به بار خواهد 

کنندگان آورد. بنابراین پدیده لاکچرایی در ترجیح مصرف

عنوان یک آسیب اجتماعی ورزشی کالاي ورزشی به

شناسی نفوذ جهت آسیب شناسایی شده وپژوهش حاضر در

کنندگان کالاي هاي لاکچري در ترجیح مصرفارزش

شامل ی عل عوامل داد نشان جاینتورزشی انجام گرفت. 

عوامل  عوامل شخصی، بین فردي و ارزشی لاکچري،

 شرایط اقتصادي، فرهنگی و اجتماعی،شامل  يانهیزم

هاي محیط ورزشی و ویژگی گر شاملمداخله طیشرا

هاي اجتماعی مجازي، محیط سی، شبکهجمعیت شنا

 ییگرامصرف ها شاملياستراتژ هاي جمعی،ورزش و رسانه

 شامل امدهایپی و ورزش يهاتیاولو رییتغو  کاذب

درقالب پیامدهاي فرهنگی، فردي، اجتماعی، اقتصادي 

  شدند. نییتع يکدگذار میپارادا

نتایج حاصل از کدگذاري انتخابی نشان داد عوامل 

شخصی، عوامل بین فردي و عوامل لاکچري از عوامل 

هاي لاکچري در ترجیح مصرف علی نفوذ ارزش

علیرغم اجماع کمی در مورد کالاهاي ورزشی هستند. 

تعریف تجمل، دانشگاهیان توافق دارند که این یک ساختار 

اي از ادراکات ردهذهنی و چندبعدي است که طیف گست

 يدر مورد برندها). 45دهد (کننده را پوشش میمصرف

مرتبط و  يهاادراکات ارزش نی، او لاکچري لوکس

یکی ). 41( ردیگیمصرف برند لوکس را در بر م يهازهیانگ

 "جست و جوي پرستیژ و اعتبار"از عوامل شناسایی شده 

است که نقش کلیدي در مصرف لوکس دارد. همچنین 

انگیزند افراد را به که کالاهاي لوکس برمی "میل و لذتی"

کنند. اکثر افرادي سمت مصرف کالاهاي لاکچري جذب می

که به برندها و کالاهاي لاکچري تمایل دارند حس خوب و 

شی از آن را در کنار سایر عومل ترجیحی خود لذت نا

از  شتریلوکس ب کالاهاي لاکچريمصرف  دهند.گزارش می

 ،از کسب یناش یعاطف تیو رضا یلذت ذاتي، عملکرد دهیفا

ارائه  کنندهبه مصرف لوکس را يتملک و استفاده از کالاها

لذت  لیپتانس يلوکس دارا يبرندها ن،یبنابرا ).45( دهدیم

. کننده استمصرف تیهستند که فراتر از رضا یذات يجو

من  "کندبیان می 10در این زمینه مشارکت کننده شماره 

از مصرف کالاي لاکچري لذت میبرم، حس خوب و اعتماد 

دهند به نفسی که یک کالاي لاکچري ورزشی به من می

کنم براي بیشتر از حس خوب ورزش است، گاهی حس می

قیمت و لاکچري هیجان دارم نه پوشیدن لباس ورزشی گران

 برند لوکس يهازهیها و انگمنظر، ارزش نیاز ا ."خود ورزش

کننده و از رابطه مصرف زیدو وجه مرتبط، اما متما ورزشی

تمرکز بر  لیها به دل: ارزشدهندیم لیبرند را تشک

که  یبرند لوکس، برندگرا هستند، در حال يهایژگیو

مربوط  ییهابه محرك رایگرا هستند، زمصرف هازهیانگ

 يهارا به سمت ارزش ورزشی گانکنندکه مصرف شوندیم

. با این وجود این عوامل در همه افراد دهندیسوق م نیمع

 ی) در بررس2022و همکاران ( میککند، چرا که صدق نمی

ورزش نشان دادند  یتجمل ییگرامصرف يامدهایسوابق و پ

 يهاتیکننده در فعالافراد شرکت ك شدهدر تخصصمیزان 

 .)26( آنها دارد یتجمل ییگرابر مصرف یمنف ریتأث یورزش

 يبرندها يضرور یژگیو کیعنوان بالا به تیفیکهمچنین 

کنندگان که مصرف ییاز آنجا. شودیلوکس در نظر گرفته م

استنباط  يبرا ياعنوان نشانهبه متیدارند از ق لیتما

 متیلوکس گران ق يهامارك، استفاده کنند تیفیک

توانند یشوند که میدر نظر گرفته م تیفیاز ک نمادهایی

سنت را  ایاصالت  برتر،خاطر در مورد عملکرد  نانیاطم

 زهیبالا انگ تیفیک يمعنا، جستجو نی). به ا40کنند ( جادیا
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گرایی مصرفهمچنین  به کمال است. دنیرس يبرا یشخص

 نینماد تیفیک يدارا یکالاها و خدمات ورزش تجملی

و تجربه  یدر زندگ یاست و نقش مهم يمنحصر به فرد قو

به عنوان مثال، گلف در کره ). 19( کندیم فایا یاجتماع

کنندگان جوان، مصرف ياست و برا شیدر حال افزا یجنوب

گران  با کیفیت بودن،نوع نماد  کیگلف به عنوان  يهالباس

 ).8( شوندیم ظر گرفتهدر ن کیو ش

بعد را در بر  چهار يفرد نیب يهاارزشدر عوامل علی، 

به رخ ، تعلق به گروه مرجع، : منحصر به فرد بودنردیگیم

. گرانیقرار دادن د ریتاث تحتیی و و خودنما دنیکش

توان بر اساس گرایی، پالایش و انحصارگرایی را مینخبه

زیرا آنها به طور صریح به تأثیرات بین فردي در نظر گرفت، 

کنند: افرادي که در یک محیط ورزشی افراد مهم اشاره می

خواهند وضعیت خود را بسیار برجسته نشان دهند می

(برجستگی)، تأثیر خوبی روي افراد دیگر بگذارند (نفوذ)، یا 

خود را از بقیه متمایز کنند (انحصارگرایی). ویدمن و 

که ارزش مالی همیشه نباید  کند) ادعا می2009( 1همکاران

تواند به یک ارزش به قیمت نقطه فروش اشاره کند، بلکه می

گذاري نیز اشاره کند. ارزش مالی کالاهاي لاکچري سرمایه

ورزشی به ویژه در شرایط اقتصادي الان کشور براي مصرف 

کنندگان عادي بسیار بالاست. بنابراین ارزش مالی و قیمتی 

ري در داخل کشور چندین برابر شده کالاهاي ورزشی لاکچ

است و این خود یکی از عوامل ترجیحی مشتریان است 

کنند در این زمینه ابراز می 4کننده شماره ). مشارکت44(

اند که بعضی افراد چنان دچار غرور و تکبر مادیاتی شده"

تصور اینکه لباس ورزشی یا کفش ورزشی بپوشند که 

را پرداخت کنند، برایشان توانند مبلغ آن دیگران نمی

. با این وجود دلیل " جذابیت دارد و ارزشمند شده است

تواند قیمت بالاي کالاهاي لاکچري به دلایل متنوعی می

 يبالا متیق ورزشی لوکس يهااز ساعت یبرخ باشد. مثلا

                                                           
1 . Wiedmann & et al 

 در تزئین آنها به کار رفته يجواهرات ارزشمند خود را از

 متیق گرید يهاساعت يکه برا یدر حال رند،آویبدست م

در است که  يمواد يبالا ياز پردازش با تکنولوژ یناش ،بالا

هر برند لوکس تجسم مادي شود. یاستفاده مساخت آنها 

خود را دارد و ارزش عملکردي با نحوه عملکرد و تجربه 

شود، استفاده از محصولات برند در دنیاي مادي تعریف می

کفش ورزشی  کآن است. ی» نماینده«نه آنچه محصول 

ممکن است نشان دهنده ثروت، اعتبار  قیمت لاکچريگران

 ریتصو تیو تقو جادیا يتوان از آن برایو عملکرد باشد و م

ثروت، اعتبار، میراث، مهارت،  استفاده کرد. زیخود مالک ن

کیفیت برتر، تخصص، کشور مبدا، منحصر به فرد بودن و 

توانند به کسی که هستند که میغیره... از نمادهاي ارزشی 

 هینظرکنند، انتقال یابند. این عامل با از آنها استفاده می

 يهازهیکه معتقد است انگ )،16( ازیبر ن یمبتن زشیانگ

شود، یم یبرآورده نشده ناش يهاو خواسته ازهایانسان از ن

 یکنندگان ورزششرکت ی. وقته شودداد حیتوض دتوانیم

 يخود را طور يدانند، رفتارهایخود را فاقد تخصص م

 نیکنند. با ا ندهند که کمبود مهارت را جبرایجهت م

ها طول بکشد تا افراد که ممکن است سال ییحال، از آنجا

 يهاحلکنند، اغلب به دنبال راه دایحوزه تخصص پ کیدر 

لوکس و گران  زاتیپوشاك و تجه دیمدت در قالب خرکوتاه

دهنده تخصص و که به اعتقاد آنها نشان گردندیم تقیم

 کهمچنین گاهی ی .)26( جامعه خاص است کیاعتبار در 

یدکننده است تول از فرهنگ یمحصول لوکس قطعه کوچک

در  یتواند نقش مهمیخاص م ییایجغراف تیموقع کی و

بخش محصول لوکس خاص داشته  کیارائه انحصار در 

دلیل نام کشور ساخت یک برند از  برخی افراد تنها بهباشد. 

کنند تا روحیه غرب زدگی آن محصول لاکچري استفاده می

) 2020( 2خود را التیام بخشند. در این زمینه ارسلاندره و ار

کننده بر مصرف ییگراکشور مبدأ و قوم ریتأثدر بررسی 

2 . Arsalandere & Er 
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نشان داد  یخارج برندبا  ی ورزشیحیتفر خرید کالايقصد 

مثبت  ریتأث یکشور مبدأ بر نگرش نسبت به برند خارج ریتأث

بر  يمثبت و قو ریتأث یدارد و نگرش نسبت به برند خارج

به کشور مبدا  دارد. یمحصولات برند خارج دیقصد خر

است،  یمحصول خارج یژگیو کی يکه دارا یعنوان سرنخ

محصول مربوط  یکیزیف یژگیبه و رایکنند، زیم فیتعر

 .)7( شودیم انیب "ساخته شده در ..."نوان شود و به عینم

همچنین برخی برندها جدا از علامت تجاري خود، 

اشکال، رنگ و نماد خاصی را در محصولات خود به اشتراك 

فرد بودن خود را از طریق گذارند. برند شنل منحصربهمی

 اهیلباس س"، "در هم تنیده C"اي از نمادها، مانند مجموعه

). همه 17گذارد (به اشتراك می "1شماره پنج "و  "کوتاه

هایی هستند براي اینکه ارزش نمادین ها نمونهاین استراتژي

کند. با این چگونه به درك کالا و برند لاکچري کمک می

هاي اجتماعی تواند در محیطحال، ارزش نمادین می

همچون ورزشی، از طریق تعامل مکرر بین افرادي که علایق 

ترك دارند، شکل بگیرد. در چنین مواردي، افراد و دانش مش

از برندهاي لوکس ورزشی براي ایجاد تصویري از خود، ارائه 

ثروت، اعتبار، ذوق و سلیقه خود به دیگران و براي برجسته 

 ارزشکنند. همچنین شدن در مکان ورزشی استفاده می

محصول لوکس مرتبط است.  کیفرد از  کیبا تجربه  یتجرب

 يهاها و پاسخاحساسات، شناخت"به شامل تجر نیا

و  يبندبسته ت،یو هو یطراح"است که توسط  "يرفتار

کاپفرر و  ).10شود (یم ختهیخاص برانگ "ارتباطات

مصرف ") ارزش تجربی را تحت عنوان 2012( 2باستین

دهند، به این معنی مورد بحث قرار می "تجملات شخصی

ست. ارزش تجربی که مصرف تجملات براي رضایت فردي ا

به سلیقه ذهنی مشتریان بستگی دارد و با ارزش شخصی و 

، 25شود، سروکار دارد (گرایانه که در یک برند یافت میلذت

). فضاي فروشگاهی که یک محصول ورزشی لاکچري 10

                                                           
1 . Chanel N°5 

شود و همچنین تعامل با فروشندگان، در آن ارائه می

، رضایت عنوان احساس ظرافتتواند به احساس تجمل بهمی

 و انحصار کمک کند یا از آن بکاهد. 

 طیمحی، شناخت تیعوامل جمعنتایج نشان داد 

هاي هاي اجتماعی مجازي و رسانهی، شبکهورزش

 يلاکچر يهانفوذ ارزشدر گر شرایط مداخلهجمعی 

. ی هستندورزش يکنندگان کالامصرف حیدر ترج

، تیجنس، سني همچون شناختی به مواردعوامل جمعیت

اشاره دارد. از نظر  و محل سکونت درآمد، لاتیتحص

تاثیر هاي سنی بالاتر کمتر تحتمتخصصان افراد در بازه

هاي آشکاري گیرند. همچنین تفاوتگرایی قرار میتجمل

.. ودر لاکچري گرایی زنان و مردان، میزان تحصیلات افراد 

گر دیگري در شود. محیط ورزشی عامل مداخلمشاهده می

ه در منطقه مرف یورزش مینه است. هر اندازه باشگاهاین ز

وجود در مورد محله باشگاه  ییگرالوکس تیذهنباشد،  شهر

 مورد استفاده يهاباشگاه و المان ينماداشته باشد، 

قیمت و لاکچري باشد، در محیط باشگاه از دکورها و گران

 و زاتیاز تجهاستفاده گردد و  و لوکس متیگرانق زاتیتجه

 غیرضروري استفاده گردد تمایل افراد گران یورزش لیوسا

ري حاضر در آن (استخر و یا هر مکان ورزشی دیگر) به لاکچ

 هاياشگاهب پدیدهپوشی و لوکس بودن بیشتر خواهد شد. 

 کی و یافته سترشگ کشور طحس رد ینکا مه لاکچري

 این هک چرا شودیم محسوب شورز رايب زرگب چالش

 شده باعث و کندنمی کمک رزشو به عنوان هیچ به موضوع

 ورزش در کچريلا و لوکس هايارزش نفوذ شاهد تنها

 منابع، کمبود و حدودیتم هب وجهت با که باشیم

 جذب دنبال به تنها تشکیلات اینگونه اب هاییمجموعه

 و سلامتی فاهدا هن هستند جامعه مرفه قشر از درآمد

  .مردم تندرستی

2 .Kapferer & Bastien 
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 يلاکچر يهادر نفوذ ارزش یجمع يهارسانههمچنین 

 گری عوامل مداخلهورزش يکنندگان کالامصرف حیدر ترج

ضمن فاصله گرفتن از ها رسانههاي بازرگانی پیام. هستند

کارکرد اصلی و فلسفه وجود خود که معرفی کالاها و 

خدمات بوده است به وسیله ایجاد احساس نیاز در مخاطب 

گرایی که افزایش مصرفاند و از این طریق به تبدیل شده

 د.زننداري است، دامن میکننده منافع سرمایهتأمین

ها و تبلیغات بازرگانی و همچنین ابزارهاي بازاریابی رسانه

که واقعاً به آنها  ییدر مردم احساس نیاز کاذب به کالاها

نیازي ندارند ایجاد کرده و مردم را به سمت خرید آن 

دونا ولفولک  .دهندسوق می دي گرانقیمت و کم کاربرکالاها

سخن رسانه چگونه مغز شما "نام در کتاب خود به "کراس

وظیفه تبلیغات «نویسد: باره می، در این"سازدرا می

هاي خاصی است، که یک محصول، تلویزیونی تبلیغ کیفیت

فاقد آنهاست و اگر واقعاً هیچ نیازي به یک محصول وجود 

را ایجاد کند. او باید به آن چی بایدنداشته باشد، تبلیغات

شما ثابت کند که اگر این کالا را نخرید، سلامتی و شادي 

هاي تلویزیونی نیز به در سریال. »خطر خواهد افتادشما به

، هالمیلوکس در ف يهایزندگ شینماسبب جذب مخاطب 

گردد. همچنین حاصل می يباز يلاکچر یاجتماع يریادگی

ورزشکاران در  یو خصوص يلاکچر یبه زندگ پرداختن

سبک  يخبرها نهیدر زم ییگراافراطو  روزنامه يخبرها

گري ست که ذهن از عوامل مداخله ورزشکاران یزندگ

گرایی کرده و این تصور را جوانان را درگیر پدیده لاکچري

گرا کند که تمامی ورزشکاران لوکسدر آنها ایجاد می

هستند و اگر طرفدار آنهاست باید سبک زندگی خود را 

در )، 2020لاو و همکاران ( شبیه آنها کند. همانطور که

 رودیانتظار م هاستیاز فوتبال که پژوهش خود نشان دادند

 کیاز  یخاص ریتصو ،متیقها و لوازم گرانلباس دیخر با

  ).27( بگذارند شیبه نما ياحرفه ستیفوتبال

هاي اجتماعی مجازي، یکی از عوامل همچنین شبکه

با  گر اصلی و تشدید کننده لاکچري گرایی هستند.مداخله

اتی و فراغتی علاانگیز آموزشی، اط همه مزایاي شگفت

هاي تاریک و ، باید به جنبهمجازيهاي اجتماعی شبکه

رواج زندگی لوکس هاي فرهنگی و تربیتی آن ازجمله آسیب

 و به نمایش گذاشتن سبک زندگی لاکچري و گاهی دروغین

ها در جامعه را اشاره کرد که تعارض و ناهماهنگی ارزش

) 1399(در این زمینه احمدي و عسگرزاده رقم زده است. 

 یزندگسبک یشناسنشانهدر پژوهشی با عنوان 

 ينفلوئنسرهایا ینستاگرامیدر صفحات ا انهیگراتجمل

در  انهیگراتجمل یزندگ سبک ییبازنمادادند، نشان  یرانیا

اوقات «، »و مسکن یمحل زندگ«چهار حوزه  نستاگرام،یا

 ،یبرند (لباس، گوش یشخص لیوسا« ،»حیفراغت و تفر

 »یروابط شخص«و » بدن تیریمد«، »خودرو«، »ساعت و...)

 ،یفتگیخودش ت،ی. آرامش، احساس رضاشودیرا شامل م

 یهستند که زندگ یو قدرت احساسات تیجذاب ،یسرسخت

 ندیمخاطب مثبت و خوشا ییلوکس را در نظام معنا

لوکس و  ياستفاده از کالاها شیبستر نما .)1( انندینمایم

 نستاگرامیمانند ا یاجتماع يهادر شبکه یورزش يلاکچر

صرفا به  ،يلاکچر یورزش ياز کالا استفادهفراهم است و 

ی صورت اجتماع يهادر شبکه ریاشتراك تصاو لیدل

گیرد. در این زمینه یکی از مشارکت کنندگان پژوهش می

 "فرمایند:هاي لوکس تبریز است میکه مربی یکی از باشگاه

ن باهاشون کار میکنم فقط بخاطر خیلی از افرادي که م

کلاس گذاشتن باشگاه میان، میبینی طرف دائما گوشی 

اون ، دستشه و از استایل ورزشی خودش عکس میگیره

تایمی که صرف عکس گرفتن و ادیت عکساش میکنه برابر 

 تیکردن شخص پنهان. همچنین "با فعالیت ورزشیشه

از  ی یکی دیگرورزش يلاکچر يهاخود پشت عکس یاصل

گرایی در فضاي مجازي است. در همین عوامل لاکچري

من در اینستاگرام خیلی "کند زمینه مربی دیگري اظهار می



کردهاي نوین در مدیریت ورزشی، دو                                                        154 شریۀ روی  1402، پاییز 42 ، شمارة11رة ن

 
 

ها، کنم، پستاز افرادي که باشگاه ما هستند رو دنبال می

ها و مطالب ورزشی که پست میکنن اون چیزي عکس

 نیست که در دنیاي واقعی هستند، گاهی احساس میکنم

 يلاکچر يهاپشت عکس شون روخود یاصل تیشخص

هاي شبکهدر همچنین افراد . "اندی پنهان کردهورزش

خود را با دوستانشان  پوشش لاکچرياز  يریتصاو اجتماعی

موضوع، چشم و هم  نیا یگذارند به عبارتیبه اشتراك م

 نیا در .دهدیم شیرا افزا ییگرارقابت و تجمل ،یچشم

 يهایرقابت با چشم و هم چشم ییکه توانا يصورت افراد

دوستانه و  يپرخرج را ندارند، از چرخه رفت و آمدها

خرید یک کفش یا لباس  يبرا ایشوند یحذف م یخانوادگ

و این خود  روندیبار قرض و استرس م ریها زمدت ورزشی

از پیامدهاي منفی لاکچري گرایی در توسعه ورزش کشور 

 .است

نتایج نشان داد عوامل اجتماعی، فرهنگی و 

هاي اي در نفوذ ارزشعنوان عوامل زمینهاقتصادي به

کنندگان کالاهاي ورزشی لاکچري در ترجیح مصرف

هر کشوري به لحاظ سیاسی، تکنولوژیکی، هستند. 

فرهنگی و محیط اقتصادي متفاوت است، بنابراین درك 

لوکس و ت لاصوکننده در زمینه محت خرید مصرفلاتمای

. متاسفانه امروزه از اهمیت ویژهاي برخوردار استلاکچري 

 دارانهیجامعه سرما ياز سو يناهنجار قیذائقه و تزر رییتغ

 ییواگرابه بقیه افراد عادي جامعه، باعث  و ثروتمندان

از  یاجتماع يهاارزشگردد. می یاجتماع يهاارزش

در  تیموفقست و تغییر کرده ا ییگرايبه ماد ییگرايمعنو

ي لاکچر لیپوشش و استا لیبه دل یورزش یروابط اجتماع

امکان پذیر است.  يلاکچر یجامعه ورزش شدن با همرنگو 

 قیاز طر یخارج يمصرف کالا دییو تا یمصرف ییگرایمل رد

به  یورزش لیاستا لیبه تبد لیفرهنگ تما ی،تهاجم فرهنگ

 جیترو ی،غرب لیاستا ییباگرایز فرهنگ، سمت فرهنگ غرب

 یفرهنگ يهاشهیر، در خانواده یچشمفرهنگ چشم و هم

 قیدرك کمال فقط از طر فرهنگو  ییگراتجمل

هاي اي فرهنگ در نفوذ ارزشیی از عوامل زمینهگراتجمل

کنندگان کالاهاي ورزشی لاکچري در ترجیح مصرف

صادرات براي رسیدن به اهداف هاي غربی کشور هستند.

در تلاشند ارزش  (تهاجم فرهنگی) خودکالا و فرهنگ 

را پایین بیاورند  ي در حال توسعهتولیدات داخلی کشورها

هاي خدادادي آنها را به غارت ببرند و کشورها را و دارایی

اي که امروزه بسیاري از تک محصولی بار آورند، به گونه

تی و غیرصنعتی در چنین وضعی در حال توسعه کشورها

هستند. آنان با این شیوه ضد انسانی، کالاهاي مصرفی 

هاي معارض با فرهنگ اسلامی، هاي لباسلوکس، مدل

هاي مدل بالا و وسایل رفاهی غیرضروري را به ماشین

کنند و با تبلیغات گسترده خود، روحیه کشورها صادر می

زدگی را میان افراد مرفه تقویت گري و مصرفاشرافی

هاي مختلف مردم خبري و ناآگاهی گروهز بیکنند و امی

 6در این زمینه متخصص شماره  .کنندسوء استفاده می

فرهنگ حرف اول را در مصرف یک جامعه "فرمایند: می

سازي درست به رفتارهاي درست میرسیم. میزند، با فرهنگ

ریشه بسیار از لوکس گرایی افراد فرهنگی است، فرهنگ 

غرب گرایی، فرهنگ فخر چشم و هم چشمی، فرهنگ 

رانت در  دهیپد بیضر شیافزاهمچنین . "فروشی و...

و فشار  یفاصله طبقات شیافزا، بادآورده يهاثروت، اقتصاد

و  یتیفیک ضعف،  نییبر درآمد خانواده طبقه متوسط و پا

 یکپي، معنو تیتوجه به مالک عدمی، داخل يبرندها يظاهر

واردات ی، توسعه برند مل يبه جا یاز آرم برند خارج يبردار

از جامعه  یطبقه خاص یدسترسی، محصولات خارج یقاچاق

 یخارج یورزش يکالاها تیمحبوبی و اصل يبه برندها

هاي اقتصادي دیگري هستند از زمینه دست دوم و استوك

دامن  گرایی در ورزشکه بر بروز و توسعه پدیده لاکچري

  زنند.می
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، کاذب ییگراراهبردهاي مصرف نتایج نشان داد

در  یافراط يگرد يمجازو ی ورزش يهاتیاولو رییتغ

گرایی در ترجیح مصرف لاکچريتحقق پدیده 

ثروت و درآمد در درون  عیهر اندازه توزهستند. ورزشی 

رواج و گسترش  ییگرامصرف هیجامعه نامتوازن باشد روح

معمولاً . در درون جامعه خواهد داشت يترعیسر

شناسان افراد را در جامعه بر پایه سه معیار ثروت، جامعه

قدرت و وجهه (پرستیژ) به سه طبقه بالا، متوسط و پایین 

. این سه معیار، الگوهاي متفاوتی از )9( کنندتقسیم می

در زمینه آورند. گرایی را براي سه طبقه به بار میمصرف

صرف افراد طبقه بالا با داشتن ثروت، از طریق مورزش 

به دنبال پرستیژ بالا هستند. اینان  ورزشی کالاهاي لوکس

وجهه  پرستیز وکنند را که فکر می ورزشی خدماتنوع و 

آورند را هم به مقدار زیادي اجتماعی برایشان به ارمغان می

 سعی همیشه متوسط، طبقه اعضاي کنند.مصرف می

 درآمد اب اینان. نبینند ترعقب بالا طبقات از را خود کنندمی

 براي صنعت ورزش. پردازندمی بالا طبقه با رقابت به کمتر

 وفور به را ارزان و لوکس ظاهراً اجناس آنها، کردن تشفی

اعضاي طبقه پایین با درآمد دهد. می قرار آنها اختیار در

گرایی دیگر طبقات و با توجه به وفور کم، با توجه به مصرف

هستند که به هر وسیله، کالا و خدمات در بازار، در تلاش 

سهمی از کالا و خدمات در بازار، را به خود اختصاص دهند. 

ها آنها ترس از کمبودها و عدم امنیت اقتصادي براي خانواده

دارد. چنین است که رویه و انبارگونه وا میرا به خریدي بی

 ،کنندگرایی انبوه عادت میاعضاي طبقه پایین به مصرف

درونی شده و بخشی از فرهنگ او را این عادت براي او 

یکی مشارکت کنندگان پژوهش در مورد . دهدتشکیل می

لاکچري گرایی براي قشر ثروتمند  "کنند: این امر اظهار می

جامعه آسیبی نمیزند، اصلا گاهی آنها اهمیتی به لاکچري 

پوشی نمیدهند بلکه سبک زندگی آنها به این صورت است. 

بینند، من در وسط و پایین میآسیب اصلی را طبقه مت

ام که مثلا ورزشکارام یک لباس ورزشی باشگاه خیلی دیده

دانم در توانش نیست را خریده و وقتی گرانقیمت که می

کنیم می بینم لباس را به صورت قسطی خریده صحبت می

هاي دهند از هزینهاست، یا حتی گاهی میبنم ترجیح می

نپزشکی خودش بزند ولی هاي دندااصلی خود مثلا هزینه

پول آن را به یک کفش ورزش گران و به اصطلاح خودشان 

همچنین . "لاکچري و با کلاس بدهند، چون ارزشش را دارد

هایی است هاي ورزشی یکی دیگر از استراتژيتغییر اولویت

هاي خود به  گرا براي بدست آوردن ارزشکه افراد لاکچري

 يکالا دیخر يهانهیدن هزقرار دا تیاولو دهند.انجام می

ی، ورزش يضرور يهانهینسبت به هز يلاکچر یورزش

و  ییبایز حیترج، فقط بخاطر ظاهر یلباس ورزش انتخاب

 يدهایخر، کالا نسبت به عملکرد آن يلوکس بودن ظاهر

 يهانهیهز پرداخت، نهیپرهز ياز حد لاکچر شیمتنوع و ب

تنها  نیسنگ نهیهز پرداختي، لاکچر يهاباشگاه نیسنگ

 يهانام در ورزش ثبتو  باشگاه يلاکچر انیبه جهت مشتر

از پیامدهاي حاصل از  لیبر خلاق علاقه و م متیگران ق

سازي هاي لاکچري است. همچنین شخصیتنفوذ ارزش

هاي اجتماعی مجازي نیز مجازي و حضور افراطی در شبکه

در  ادیصرف زمان زهاي افراد لاکچري گراست. از استراتژي

 صرفي، با سبک لاکچر ییآشنا يبرا يمجاز يهاشبکه

ی، ورزش تیتا خود فعال یورزش يهاعکس يبرا ادیزمان ز

ابراز وجود  يبرا یاجتماع يدر شبکه ها یافراط تیفعال

 يعکس ها یافراط ياشتراك گذار بهد و خو يلاکچر

شود افراد به صورت باعث می از خود یورزش يلاکچر

 ري گرایی خود را ارضا کنند.مجازي روحیه لاکچ

فردي و  يامدهایپ، ورزشفرهنگ  يامدهایپ

 پیامدهاي عنواني و اجتماعی بهاقتصاد يامدهایپ

کنندگان لاکچري گرایی در ترجیح مصرف نفوذ

بر اساس مفاهیم به  کالاهاي ورزشی شناسایی شدند.

دست آمده دور شدن فضاي ورزش از ماهیت اصلی خود، 
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از  یبخش بزرگها (فشار مالی بر خانواده دلزدگی از ورزش،

و نادرست  هودهیب يهانهیثروت و درآمد خانوار صرف هز

هاي )، افزایش ساعت کاري (جهت تامین هزینهگرددمی

هاي سنگین لاکچري گرایی)، اثرات مخرب فرهنگی، شهریه

ها، ورشکستگی برندهاي داخلی، ورشکستگی باشگاه

ورزشی جامعه، توسعه قاچاق  ها، آسیب به اقتصادباشگاه

کالاهاي ورزشی لاکچري، توسعه قاچاق کالاهاي ورزشی 

هاي دست دوم، اثرات شخصیتی مخرب ورزشی، آسیب

جسمی ورزشی (به دلیل استفاده از کالاي تقلبی و 

پدیده  غیراستاندارد ولی در ظاهر لاکچري) از پیامدهاي

هاي بسیاري است. پژوهش در ورزش ییگرا يلاکچر

پیامدهاي بالقوه منفی مصرف و نمایش کالاهاي لاکچري را 

عنوان یک مزیت و گرایی را هم بهاند و لاکچريآشکار کرده

اند. این جنبه تاریک عنوان یک فاجعه عنوان کردههم به

مصرف لوکس در سطوح روانی، اجتماعی و اقتصادي ظاهر 

ي و هاي بین فردهاي روانی درونی، هزینهشود و هزینهمی

عواقب منفی اقتصادي و اجتماعی را به صورت کوتاه مدت 

دهد. فکر کردن در مورد داشتن یک و بلند مدت نشان می

تواند محصول لوکس نسبت به یک محصول غیر لوکس می

عنوان منجر به افزایش احساس غرور شود که اغلب به

همچنین شود. رفتارضد اجتماعی و خودخواهانه تلقی می

هاي جدي به ساختار اقتصاد گرایی آسیبتجملگرایش به 

شود تا افراد از کند و موجب میسالم جامعه وارد می

جویی و قناعت طبع بیرون رود و با از میان بردن ثروت صرفه

و هدر دادن آن، گردش درست اقتصادي را مختل نمایند. 

حال فکر کنید که این مقوله اشتباه و غیر ارزشی از سوي 

یرگذار جامعه همانند ورزشکاران و قهرمانان یک فرد تاث

صورت گیرد به طبع این شیوه غلط زندگی سریعتر باب 

گرایی در تجمل .شودجوان جامعه مینیروي زندگی روزمره 

، از لاکچري و لوکس ورزشیگیري افراطی از وسایل بهره

شود که هم بخش بزرگی از سوي مردان و زنان، سبب می

 گردد غیر ضروريهاي ار صرف هزینهثروت و درآمد خانو

توان استاندارد و ساده هم می (به طوري که با یک لباس

و هم اینکه سمت و سوي تولید و  ورزش کرد)

با گذاري به سوي ساخت و تولید وسایل سرمایه

کشیده شود. نتیجه آن خواهد  هاي غیرضروريویژگی

گذاري بود که ثروت جامعه در جایی هزینه و سرمایه

شود که قوام اقتصادي جامعه نیست و تأمین کننده می

  .امنیت غذایی و آسایش جامعه نخواهد بود

بدلیل ماهیت چندبعدي بودن مقوله بدون شک 
هاي ریزيبرنامه هاي لاکچري)،محوري (نفوذ ارزش

کند، اما در این زمینه را با مشکل روبرو می کاستراتژی
هاي منطقی هاي آموزشی داخلی و کنترلجاذبه

تواند افراد را به میدر امر ورزش تولیدي و توزیعی 
 آموزش، الگوهاي مصرفی بهینه هدایت کند.

تواند از می گذاريسازي و قانونفرهنگ رسانی،اطلاع
پدیده محوري  هاي مفید در مقابله با بروزاستراتژي

کنندگان ریزي براي اصلاح الگوهاي مصرفبرنامه گردد.
: در ابتدا باید در چند بعد صورت گیرد کالاهاي ورزشی

ماهیت اصلی فعالیت ورزشی و کالاهاي مورد  باید
هاي رسمی به را از طریق آموزش استفاده در ورزش

غلط  هايارزشکودکان، نوجوانان و جوانان آموزش داد. 
هاي هاي آموزشرا باید به شیوه در ورزش یحو صح

هاي جمعی و به ویژه صدا و غیررسمی از طریق رسانه
کالاي تولید در سطح  .سیما به بزرگسالان نشان داد

با یک کنترل و نظارت فرهنگ توأم  ورزشی داخلی
به هر شکل و شمایلی  شود. نباید گذاشت هر کالائی

مادهاي برندهاي (کپی برداري نادرست از برندها و ن
نظارت  . همچنیندر جامعه تولید گردد لاکچري دنیا)

 .و کنترل فرهنگی به واردات عمده و خرد باید روا گردد
اي باشند که باید به گونه در امر ورزش تبلیغات

گرایی افراطی را اشاعه مصرفهاي لاکچري و ارزش
و به ماهیت اصلی و کاربردي کالا اشاره کند ندهند و 

هایت با اولویت قرار دادن اهداف والاي ورزش و در ن
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به  ورزشهاي فرهنگ مصرف جمعی در زمینهسلامتی 
  .گرایی فردي اشاعه شودجاي فرهنگ مصرف
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Abstract 
Currently, luxury consumption and luxury values among sports consumers have 
increased incredibly in the last two decades, taking the sports space away from its 
original nature. The present study was conducted with the aim of analyzing the 
influence of luxury values on the preference of consumers for sporting goods (shoes 
and clothes). The current research is of a qualitative type, which uses the grounded 
theory method and Strauss and Corbin's approach. Sampling was done theoretically and 
through snowball sampling. Data collection sources included scientific sources and 18 
deep and semi-structured interviews (8 people included: university professors, sports 
management specialists, brand management and consumer behavior, and 10 athletes 
and club coaches). Data analysis was done in three stages of open, central and selective 
coding. Reliability criteria of qualitative research were used to check validity, and two 
coders' agreement method and researcher's coding in a specific time interval were used 
to check reliability. The results showed that the causal factors include personal 
commons, interpersonal factors and luxury value factors, contextual factors including 
economic, cultural and social conditions, intervening conditions including sports 
environment and demographic characteristics, virtual social networks, sports 
environment and mass media, strategies including False orientation consumption, 
change of sports priorities and extreme virtual tourism and the consequences include; 
the consequences of sports culture, personal, social, and economic were determined in 
the coding paradigm. As a result, the dark side of luxury consumption appears in the 
psychological, social and economic levels of sports, and it shows internal psychological 
costs, interpersonal costs, and negative economic and social consequences in the short 
and long term. Therefore, it is necessary to promote the lofty goals of sports and the 
culture of optimal consumption in sports instead of the culture of luxury consumerism. 
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