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Abstract 

Objective  

Although studies have confirmed that people use consumption-related behaviors to show their 
achievements, wealth and superiority, analysis of the ways in which consumers express their 
arrogance tendencies has only received a little attention. “Consumer Arrogance” (CA) is a new 
construct in consumer literature. And it is a multidimensional trait that reflects the desire to use 
property to create social superiority over other people and plays an important role in explaining 
predictions of consumers’ behaviors. In addition, consumer’s arrogance has rarely been the subject of 
an independent study. Previous studies have investigated the development of measurement scales for 
consumer’s arrogance and consumer’s avoidance of arrogant brands from different perspectives. 
Given that deep understanding of consumer’s behaviors and how people’s perception of this behavior 
helps to predict and understand consumer’s behavior and it is an influential factor in consumer’s 
intention to buy, the present study aims to examine the consumer’s arrogance (CA) using 
phenomenological method. Therefore, the researchers will be able to explain how arrogant tendencies 
guide consumer’s behaviors. 

 

Methodology  

This research is descriptive in terms of method which uses phenomenological method as the research 
method and cognitive phenomenological interview method for data collection. Purposeful or criterion-
oriented (intensity and snowball) sampling was used in this study and the interviewees were selected 
with maximum variety from people with arrogant consumer behavior. Semi-structured in-depth 
interviews were used in order to collect data. In addition, the following 4-step trading method was 



used to analyze the data which is summarized as follows: 1) Implementation of the collected data 
according to the written text; 2) 2. Selection of some parts of the written text of the data and encoding 
them using the open approach; 3) Categorization of the open codes and formation of themes; 4) 
Categorization, comparison, and making connections between the themes in order to describe the 
experience. 

 

Findings 
The findings indicated a five-dimensional construct for consumer’s arrogance including image-based 
consumption, exhibitionism-based consumption, consumer bragging, consumer superiority, and the 
need for uniqueness. The first four dimensions are consistent with previous researches in this area, and 
the need for uniqueness is a new dimension that has been added to the construct of consumer’s 
arrogance according to the individuals’ opinions. The first dimension is "image-based consumption". 
At this level, consumers try to use products and services with a well-known brand which are usually 
well-recognized, social and enjoyable and have high quality. The second dimension is “exhibitionism-
based consumption”. This level also indicates non-verbal arrogance where people are actually 
involved in spending money to attract attention to their superior appearance and assets. These 
strategies are consistent with people who are less introverted and more manipulated by others and seek 
confirmation by the others. The third dimension is "consumer bragging". This is the most common 
way that people can express the superiority of their achievements which is through verbal statements. 
The fourth dimension is "consumer superiority" which indicates the true beliefs of people who are 
superior to others because of the acquisition and use of better property, regardless of the actual validity 
of that property. The fifth dimension is the "need for uniqueness" where people talk about the 
uniqueness and exclusiveness of their product and property. 

 
Conclusion 

This study provides a concept about the construct of consumer’s arrogance (CA) that reflects the 
individual’s tendency to use, exploit, and display their property as a means of expressing a superior 
image of themselves. In fact, consumer’s arrogance (CA) is a multi-dimensional construct that reflects 
people’s desire to express their assets and their ability to acquire them and to transfer self-confidence 
through assets that indicate success. And they believe that their findings and property are acquired 
because of their desirable characteristics. 
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  چكيده
شـده   پرداختـه اند،  افرادي كه اين رفتار را تجربه كرده ميان» كننده مصرف  رفتار متكبرانه«درك  ، به بررسيحاضرپژوهش در  :هدف
  .منظور ايجاد برتري اجتماعي است دهنده تمايل افراد به استفاده و نمايش اموال به كننده، نشان رفتار متكبرانه مصرف. است

افـرادي كـه رفتـار متكبرانـه     (افـراد درگيـر در موضـوع پـژوهش       هـاي زيسـته   استفاده از تجربهدر اين پژوهش بنا بر نياز به  :روش
منظور دستيابي بـه هـدف پـژوهش بـا      به. ، از روش پژوهش كيفي و رويكرد پديدارشناسي استفاده شد)اند كننده را تجربه كرده مصرف

اعتبـار نتـايج   . كامـل انجـام شـد     نفر مصـاحبه  10يدن به اشباع با و گلوله برفي تا رس) شدت( گيري معيارمحور استفاده از روش نمونه
  .مشخص شدكنندگان و تأييد آنها  مراجعه مجدد به شركت آمده با استفاده از پرانتزگذاري دانش قبلي پژوهشگر، دست به

بـر تصـوير، مصـرف مبتنـي بـر       كننده، شامل مصرف مبتنـي  ي براي رفتار متكبرانه مصرفبعد ساختاري پنج گويايها  يافته :ها يافته
هـاي قبلـي    نخسـت بـا پـژوهش    بعـد چهـار  . بودن اسـت  فرد منحصربهكننده و نياز به  كننده، برتري مصرف خودنمايي، باليدن مصرف

ار ي جديد است كه با توجه بـه اظهـارات افـراد بـه سـاخت     بعدبودن،  فرد منحصربهنياز به  بعدشده در اين زمينه هماهنگي دارند و  انجام
  .كننده اضافه شد رفتار متكبرانه مصرف

كـارگيري صـحيح آنهـا در افـزايش      و به است كننده مؤثر بيني رفتار مصرف هاي پژوهش در شناخت، درك و پيش يافته :گيري نتيجه
   .كند نقش شايان توجهي ايفا مي ،رضايت مشتري و در نهايت افزايش فروش

  
  .بودن فرد منحصربهنياز به  كننده، متكبرانه مصرف پديدارشناسي، رفتار برتري،: ها كليدواژه

  
هـاي   كننـده؛ فهمـي از برداشـت    رفتار متكبرانـه مصـرف  ). 1399( اله؛ خاكباز، عظيمه سادات سهرابي، روحپور، سميه؛  انصاري: استناد

   .454 -436، )2(12، مديريت بازرگاني. معناآفرين با استفاده از پديدارشناسي
----------------------------------------  
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  مقدمه
كننـده،   بررسـي رفتـار مصـرف   . يافتـه اسـت   توسـعه هاي بازاريـابي   عنوان قسمتي از پژوهش  كننده به هاي مصرف پژوهش

اند كـه   امروزه بازاريابان پي برده .كند ميقادر كنندگان و درك رفتار مصرف  بيني نحوه واكنش مصرف بازاريابان را به پيش
هاي بازاريابي از توان  ها و تصميم براي تدوين استراتژي ري داشته باشند،كنندگان اطلاعات بيشت هرچه در رابطه با مصرف

كننـده سـه    هـاي مصـرف   طور كلي، در رابطه با پژوهش به). 51: 2007، 1شيفمن و كانوك( بيشتري برخوردار خواهند بود
يران عقلايي گ يمتصمدگان كنن مصرف گيري، در ديدگاه تصميم .وجود دارد 4و تأثير رفتاري 3تجربي ،2گيري ديدگاه تصميم

شـيفمن و كـانوك،   ( كننـد  اهداف را بر اساس معيارهاي كاملاً عيني انتخـاب مـي   كه )26: 2000، 5مون و مينور( هستند
 گيرنـد  در ايـن رويكـرد قـرار مـي     بيني هستند، دنبال حل مسئله و پيش اي كه به كننده هاي مصرف پژوهش). 136: 2007

كنندگان  فرض بر آن است كه مصرف در ديدگاه تجربي، ).52: 2007شيفمن و كانوك،  و 1389زاده،  دهدشتي و بحريني(
هـا و احساسـات مبـادرت بـه      پردازي، هيجان خيال كنند و گاهي فقط براي سرگرمي، صورت عقلايي خريد نمي هميشه به

هاي كيفي بازاريابي و  پژوهش .شود ميهاي كيفي استفاده  بنابراين در اين ديدگاه از پژوهش كنند، خريد كالا و خدمت مي
كننـدگان هسـتند و بيشـتر اطلاعـات آن      هاي مصرف احساسات و نگرش وجوي كشف افكار، كننده در جست رفتار مصرف
بلكـه ايجـاد بصـيرت و آگـاهي در      هاي خـاص نيسـت،   يري پديدهگ اندازهها  گونه پژوهش هدف از انجام اين .ذهني است

دهدشـتي و بحرينـي زاده،   ( ساختاري منعطـف در پـژوهش اسـت    هاي غيرساختاري و نيمه خصوص مسئله از طريق شيوه
1389 :98.(  

امـا امـروزه در   . هاي انسان نيازمند بودن و بر همين اساس مصرف كردن بوده است در سرتاسر تاريخ يكي از ويژگي
وم مصرف انسان بـا نيازهـاي وي مطـابق    طور لز نحوي كه ديگر به اند، به برخي جوانب مصرف و نياز از هم فاصله گرفته

 عنوان فراينـدي اجتمـاعي بررسـي شـده     هاي اخير مصرف به در سال). 2016، 6سيارخلج و شكوهي فر ،افراسيابي(نيست 
برقرار كـردن بـا    ارتباط شناختي مانند خودنمايي، نشان دادن وضعيت و جايگاه اجتماعي، در واقع افراد نيازهاي روان. است

 ).2019 ،7و ارسلن باليكچي اغلو( كنند أثيرگذاري بر محيط و تحسين كردن خود را با خريدهاي خود برآورده ميديگران، ت
بخش مهمي از شيوه زندگي كردن در جوامع غربي بود، به جوامـع در حـال    تر تصاحب اموال و نمايش تجملات كه پيش

اند كـه اشـخاص از رفتارهـاي     ها تأييد كرده با اينكه پژوهش ).2014، 8كاستاناكيز و بالابانز(توسعه نيز راه پيدا كرده است 
كـو و   ،؛ لـي 2016، 9نادري و پاسـوان (كنند  مرتبط با مصرف براي نشان دادن دستاوردها، ثروت و برتري خود استفاده مي

هـايي كـه    رسي شيوه، اما تا حد زيادي از بر)2012، 11و گلد اسميت و كلارك 2014؛ كاستاناكيز و بالابانز، 2015، 10مگي
). 2016، 12رويـو و شـوهام  (دهند، غفلت شده است  هاي متكبرانه خود را بروز مي كنندگان با استفاده از آنان تمايل مصرف

 كننـده  مـنعكس ي است كه بعدكننده، صفتي چند اي جديد در ادبيات مصرف سازه»  CA(13( كننده رفتار متكبرانه مصرف«
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Schiffman & Kanuk 2. Decision Making Perspective 
3. Experiential Perspective 4. Behavior Influence Perspective 
5. Mowen & Minor 6. Afrasiabi, Sayarkhalaj & Shokohifar 
7. Balikcioglu & Arslan 8. Kastanakis & Balabanis 
9. Naderi & Paswan 10. Lee, Ko & Megehee 
11. Goldsmith & Clark 12. Ruvio&Shoham 
13. Consumer Arrogance  



  438  هاي معناآفرين با استفاده از پديدارشناسي كننده؛ فهمي از برداشترفتار متكبرانه مصرف

 
بيني رفتار  منظور ايجاد برتري اجتماعي در يك فرد در رابطه با ديگران است و در تبيين پيش بهتمايل به استفاده از اموال 

ندرت موضوع يـك پـژوهش    كننده به علاوه بر اين، تكبر مصرف). 2016رويو و شوهام، ( كننده نقش بسزايي دارد مصرف
گيري  هاي قبلي، توسعه مقياس اندازه پژوهش). 2016و رويو و شوهام،  2016، 1مونيچور و استينهارت(مستقل بوده است 
مونيچـور و اسـتينهارات،   (كننـدگان از برنـدهاي متكبـر     و اجتناب مصرف) 2016رويو و شوهام، ( كننده براي تكبر مصرف

حاضـر بـا درك و فهـم عميـق از رفتارهـاي       اما با توجه به اينكه پژوهش. اند را از زوايايي اين پديده بررسي كرده) 2016
كند و در قصد خريد  كننده كمك مي بيني و درك رفتار مصرف كننده و چگونگي برداشت افراد از اين رفتار، به پيش مصرف

پـردازد تـا    بـه روش پديدارشناسـي مـي   ) CA(كننده  كننده است، به بررسي رفتار متكبرانه مصرف عاملي تأثيرگذار مصرف
  .كنند كنندگان را هدايت مي صرفتوضيح دهد چگونه تمايلات متكبرانه رفتارهاي مصرفي م

  پيشينه نظري
  تكبر

تكبـر  ). 391: 1387 نراقـي، ( است آنان تحقير و ديدن خوار و ديگران از خود دانستن برتر اخلاق، علم در »تكبر« تعريف
، 2لـويز (اسـت   نظـر گرفتـه  مربوط بـه آن در   بعديفتگي يا خودشي از بعدعنوان  شناسي مطرح بود و به ابتدا در حوزه روان

 كننده احساس برتـري و خـاص بـودن    كه منعكس) 2004، 4بلشاك و باگوززي ،و وربيكو 1988، 3؛ راسكين و تري2000
از  جزئـي از صـفات تاريـك شخصـيت اسـت و      .كنـد  مقام معنا پيـدا مـي    يعالي با افراد خاص يا با همراه كه فقط است
عنـوان   هاي اخير تكبر را به اما پژوهش )2019و ارسلن،  كچي اغلوبالي(. شود هاي بد شخصيت اجتماعي محسوب مي جنبه

كانل و  جانسون، مك ،و سيلورمن 2010، 5جانسون و همكاران(  يبآسعنوان يك  گيرند، نه به يمدر نظر  يبعدچندصفتي 
 دهـد و نمـود بيرونـي    ميتكبر با خودشيفتگي متفاوت است، زيرا تكبر در زمينه بين فردي رخ   با وجود اين،). 2012، 6كار

توانند  كند، در حالي كه غرور و خودشيفتگي حالات دروني هستند و مي دارد و در ارتباط و تعاملات با ديگران معنا پيدا مي
و ارسـلن،   بـاليكچي اغلـو  و  2016مـونيكر و اسـتينهارت،   (بدون اشاره به ديگران، فقط در درون فرد وجود داشته باشـند  

نگـاه   در برتر از ديگران ابـراز كنـد،   اي گونه بههاي خود را  يژگيودهند، در صورتي كه فرد  نشان ميها ح پژوهش). 2019
، اظهـارات  )2012و جانسـون و همكـاران،    2006؛ هارلي و همكاران، 2000، 7هارلي و وينر(شود  يمديگران متكبر تلقي 

هـايوارد و  (اسـت  دهـد كـه وي فـردي متكبـر      نشان ميهايي كه كسب كرده  يتموفقيز فرد در رابطه با آم مبالغهمداوم و 
كه  ي هنگام .اهميت است يبنسبت  شده براي ادراك تكبر به هاي مراوده يامپالبته اعتبار ). 2000 ،و لويز 1997، 8هامبريك

هـارلي و  (شـوند   يم ـعنوان متكبر ديـده   از صداقت پيام، به نظر  صرف دهند، يمهايي را به ديگران انتقال  يامپمردم چنين 
تـري از فروتنـي و موافقـت را در     افراد متكبر سطوح بالاتري از برتري، سلطه و خشم و سـطوح پـايين  ). 2006همكاران، 

 تكبر به تحريك واكنش منفي ديگـران بـه شـخص منجـر     ).1989، 9نتيمار و تل ،بوردن(دهند  رابطه با ديگران نشان مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Munichor & Steinhart 2. Lewis 
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عنوان باوري مزمن از برتري  اي است كه به طور كلي تكبر ويژگي اصلي شخصيتي به). 1989 بوردن و همكاران،(شود  مي

اند كـه اشـخاص از رفتارهـاي     ها تأييد كرده پژوهش). 2012 ،1براون(شود  آميز نشان داده مي و مبالغه پيش از حد و اغراق
 ـ(كننـد  مرتبط با مصرف براي نشان دادن دستاوردها، ثروت و برتري خـود اسـتفاده مـي     ،آلـن و  2016ادري و پاسـوان،  ن

در ) CA(كننده  در واقع با استفاده از ويژگي نمادين محصولات، مفهوم رفتار متكبرانه مصرف). 2017، 2كابادايي و گوندوز
عنوان وسـيله   كننده تمايل فردي به استفاده كردن و نمايش اموال به منعكس«عنوان  كننده معرفي شد و به مصرف ادبيات

قـدرت نمـادين امـوال بـراي نشـان دادن      ). 2016رويو و شوهام، ( تعريف شده است» يك تصوير برتر از خودبراي بيان 
كنـد   يم ـي يك فرد راهي آسان براي نمايش برتري و افزايش شخصيت و تصور عمومي فـراهم  اها و دستاورده يتموفق

اسـتفاده مكـرر از امـوال سـطح بـالا تكبـر        رود كـه  يم ـانتظـار   گونـه   اين). 1990، 4و هيرشمن و لاباربرا 2011، 3بلك(
بر اين باور استوار است كه با اسـتفاده از امـوال   ) CA(اين رفتار  دنبال دارد، با وجود اين، ديدگاه را به) CA(كننده  مصرف

). 2010جانسـون و همكـاران،   (ي عينـي آن  درسـت   به، بدون توجه )كننده برتري مصرف(سطح بالا برتر از ديگران هستند 
و كيفيـت   داننـد  يم ـگيرند، ماهيت برتر خريدهاي خود را با شخصيت كلي خود مرتبط  يمامتياز بالا ) CA(در افرادي كه 

؛ لـويز،  1997هـايوارد و هامبريـك،   (كننـد   يم ـعنوان يك ويژگي برتر استنتاج  طور مستقيم به محصولات را براي خود به
از  تـر  پـايين انتخـابي   عنـوان  بـه كنند را  يملاتي كه ديگران انتخاب علاوه، محصو به). 2004و وربيك و همكاران،  2000

و رويـو و   2000لـويز،  (كننـد   يم ـاستنتاج  تر پايينگيرند و از اين خريدها براي ديگران شخصيت  يمانتخاب خود در نظر 
  ). 2016شوهام، 
. اسـت  بعـد يك صفت سطح فردي است كه شامل پنج  )CA( كننده مصرف  طور كلي ساختار جديد رفتار متكبرانه به

خريدهاي مبتني بـر خودنمـايي،   . 3كننده،  مصرف) باليدن(لاف زدن . 2مصرف مبتني بر تصوير، . 1: اند از اين ابعاد عبارت
  ). 2016و  2007رويو و شوهام، (» دانم من بهترين را مي«ذهنيت . 5كننده و  ي مصرفبرتر .4

 سـاختارهايي  توان بـه  كننده مرتبط هستند، مي ساختارهايي كه به رفتار متكبرانه مصرف جملهاز : ساختارهاي مرتبط
 ،9ليچتنستين، بارتون و نتيمير( 8غرور ،)1988 تري، و راسكين( 7برتري ،)1986 ، 6جونز و لورد ،گودفري( 5خودنمايي مانند

 آنهـا  از ديگران كه تصويري به مردم بستگي ساختارها دلاين . اشاره كرد) 1988 تري، و راسكين( 10و جلب توجه) 1995
رويـو و  ( اي نشـده اسـت   اشاره صراحت فرد به تصوير ارتقاي در )خريد(مصرف  رفتار به نقش كند، اما يم منعكس را دارند

 ،گـريفين ( 11ييگرا ماده از جمله دهند، مي اهميت مادي ساختارهاي ديگري نيز وجود دارد كه به كالاهاي). 2016شوهام، 
 CSII(14( فـردي  درون نفـوذ  بـه  كننـده  مصـرف  حساسـيت  ،)1990 ،13داوسون و و ريچين 2004 ،12نسنيبابين و كريست

 ـ يتگلداسـم  ،ايسـتمن ( 15جايگـاه  مصـرف  ،)1989 و همكـاران،  ردنيب(  17قيمـت  نفـوذ  بـه  حساسـيت  ،)1999، 16ينو فل
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 انه ـآيـك از   هـر  ، بـا وجـود ايـن   ). 1995 ،3داردن و بـابين ( 2گرايانه لذت خريد و) 1993 ،1، ريدگوي و نتيميرليچتنستين(

 عنوان به مادي كالاهاي به افراد كه است كننده اهميتي منعكس ييگرا ماده مثال، متفاوتي دارند، براي مصرفي هاي يزهانگ
شـود   كه دارايي موجب خشنودي ميگرايي زيادي دارند معتقدند افرادي كه ماده .دهند يم شادي به رسيدن براي اي يلهوس

كننـده   حساسيت مصـرف ). 2017، 4اوزيمك و فورستر(هاي خود را به اشيا دارند  و تمايل بيش از حدي براي تبديل دارايي
 و بيـردن ( دارد تمركـز  خريـد  هـاي  تصـميم  در ديگران انتظارهاي با تطابق به افراد تمايل بر) CSII( به نفوذ درون فردي

 براي مصرف از افراد پي ببرد كه چگونه در تلاش است )CA( كننده كه رفتار متكبرانه مصرف  يحال در، )1989 همكاران،
 بـا  مفهومي طور به) CA( كننده رفتار متكبرانه مصرف با اينكه طور كلي به. كنند يم استفاده برتر اجتماعي تصوير يك ابراز
ارسـلن  و  بـاليكچي اغلـو  هـاي   همچنين نتايج پژوهش. است مرتبط نيز آنها از بسياري با ولي است، متمايز ساختارها اين

هاي خود اشاره داشتند كه استفاده  كننده با رضايت از زندگي در پژوهش به رابطه مثبت بين رفتار متكبرانه مصرف )2019(
اعث افزايش رضـايت از  افراد و در نهايت ب نفس عزتدليل بازخورد مثبت از ديگران باعث افزايش  از اموال با سطح بالا به

 حساسـيت  برنـد  آگـاهي  و مقـام  مصـرف  قيمـت،  نفوذ ، به)CA( كننده رفتار متكبرانه مصرف داراي افراد .شود يمزندگي 
از سـاختارهاي ديگـر   ). 2016رويـو و شـوهام،   ( كننـد  ابراز را برتري توانند مي زيرا با اين رفتارها دهند، مي نشان شديدي

مصرف نمايشي به خريد كالاها و خدماتي اشاره دارد كه بـراي  . توان به مصرف نمايشي اشاره كرد ميمرتبط با اين رفتار 
عنوان شخصـي اسـت كـه داراي ثـروت بـالا و موقعيـت        گذراندن زندگي نيست، بلكه براي شناساندن خود به ديگران به

كافي نيسـت، بلكـه بسـياري از افـرد بـراي       در واقع بر اساس گفته وبلن، از نظر افراد، فقط داشتن ثروت. اجتماعي است
مصرف نمايشي رفتاري خودارتقـايي اسـت كـه     .گذارندداشتن جايگاه اجتماعي ثروت خود را در انظار عموم به نمايش مي

  .)2016، 5وهرا(شود  براي جبران موقعيت پايين و عزت نفس پايين استفاده مي

  پيشينه تجربي
رفتـار متكبرانـه     در حـوزه  كننده است، شده به ادبيات رفتار مصرف جديد و تازه معرفي) ساختار( با توجه به اينكه يك سازه

به بررسي تـأثير مسـتقيم    )2019(و ارسلن  باليكچي اغلوطور مثال  هاي اندكي وجود دارد، به پژوهش) CA(كننده  مصرف
گري رفتار متكبرانه  همچنين تأثير واسطهكننده و رضايت از زندگي و  گرايي و رفتار متكبرانه مصرف حرص و طمع بر ماده

ها از پانصد خانوار سـاكن در آنتاليـا تركيـه بـا روش      داده. اند گرايي و رضايت از زندگي پرداخته كننده بر رابطه ماده مصرف
رانـه  گرايي و رفتـار متكب  دهنده تأثير مستقيم و مثبت حرص و طمع بر ماده اند و نتايج نشان آوري شده مصاحبه عميق جمع

گرايـي بـر رضـايت از زنـدگي منفـي       كه تأثير ماده  و تحليل نشان داد، در حالي  علاوه بر اين تجزيه. كننده هستند مصرف
تنهـا   كننده نـه  بنابراين رفتار متكبرانه مصرف .كند كننده، جهت را به مثبت تبديل مي گري رفتار مصرف است، تأثير واسطه

در ) 2018(و ارسـلن   بـاليكچي اغلـو   .شـود  گرايي نيز مي بلكه باعث تأثير مثبت ماده دهد، رضايت از زندگي را افزايش مي
در  )2016يافتـه توسـط رويـو و شـوهام در سـال       توسعه(كننده  پژوهش ديگري به مقايسه اختلاف رفتار متكبرانه مصرف
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 176آموز تـرك و   دانش 192شده روي  نتايج پژوهش انجام. اند هاي مختلف در دو كشور تركيه و روماني پرداخته فرهنگ
سازگاري و اعتبار اين رفتار را در سراسر دو كشـور نشـان   ... آموز رومانيايي با استفاده از روش متريك، كوواريانس و دانش
 با بررسي )2018( 1هوگ برونر و دي. شدني است بيني گرايي پيش ر توسط مادهدهند و همچنين نشان دادند كه اين رفتا مي

گيري افراد در رابطه با چگونه گذراندن تعطيلات خود به ايـن نتيجـه رسـيدند كـه افـراد       نقش مصرف نمايشي در تصميم
ايت و خوشـحالي از  دنبال نشان دادن شخصيت و هويت خود هستند تا وضعيت ثروت كه اين تجربيات باعث رض بيشتر به
توسعه و اعتباردهي مقياس رفتـار متكبرانـه را بررسـي     در مقاله خود) 2016( رويو و شوهام. شود هاي مالي آنها مي دارايي
آمـوزان بودنـد، ثبـات درونـي و      كننده كه شامل دانشجويان و دانش نفر شركت 1529شده با  شش پژوهش انجام. اند كرده

هاي رژيم  و در ميان فرهنگ )يهوديان و اعراب(رژيم صهيونيستي، در ميان دو فرهنگ فرعي اعتبار اين مفهوم در كشور 
اي نهايي ارائه كردند كه شامل   كننده نسخه مصرف  در نهايت براي رفتار متكبرانه. دهند صهيونيستي و آمريكا را نشان مي

كننده و خريدهاي مبتني بر خودنمـايي   مصرف) نلاف زد(كننده، باليدن  مصرف مبتني بر تصوير، برتري مصرف بعدچهار 
خـود بـه بررسـي واكـنش       در مقاله) 2016(مونيكر و اشتاينهارت  .تأييد نشد» دانم من بهترين را مي« ذهنيت بعداست و 
 ادراكات، در تعيـين چگـونگي تـأثير    .اند هاي متكبرانه پرداخته و متوجه تأثيرهاي چندجانبه شده كنندگان به مارك مصرف

كننـدگان از برنـدهاي متكبرانـه     كنـد، اگرچـه مصـرف    اي ايفا مـي  كننده كننده نقش تعيين مارك متكبرانه بر رفتار مصرف
كنندگان احساس بدتري نيز  تواند موجب شود مصرف كنند، اما غرور مي عنوان بازتاب وضعيت و كيفيت بالا استقبال مي به

، در نهايـت وقتـي مشـتريان    »به درخشش بگو نـه «ين نتيجه برسند كه مشتريان خودخواه ممكن است به ا. داشته باشند
، اكوينـو و  فران مك .اجتناب كنند گذارد، كنند، ممكن است از برندهايي كه غرور را به نمايش مي خودخواهي را تجربه مي

 اند كه با اتكـا  پرداختهكننده  به بررسي غرور با در نظر گرفتن ماهيت چندوجهي براي آن در رفتار مصرف) 2014( 2تريسي
گيرنـد و در نهايـت مـدلي     مجزا در مصرف را براي آن در نظر مـي   شناسي درباره غرور دو جنبه هاي اخير روان به پژوهش
اما (دانند كه غرور صحيح  طور سيستماتيك به هم مرتبط مي دهند كه در آن، مصرف برند لوكس و غرور را به پيشنهاد مي

اين خريدها بـوده و    نتيجه) اما نه صحيح(آميز  شود و غرور اهانت هاي لوكس منجر مي ديد به ماركبه تمايل ش) نه متكبر
نتايج حاكي از يك پارادوكس است كه اين خريدها ممكن است . شكلي از نشان دادن غرور به ديگران از اين خريدهاست

در عـوض تكبـر در رابطـه بـا ديگـران را نشـان       ، اما آنهـا  )و نه تحقير(وجويي از احساسات پررنگ موفقيت باشند  جست
 به بررسي نياز بـه يكتـا بـودن و وضـعيت الگـوي     ) 2014( 3، افشاري و گودرزيدوست وظيفه ).جاي موفقيت به(دهند  مي

هاي مختلف دارند و ايـن   ها، افكار و ديدگاه اند، با علم به اينكه افراد مختلف شخصيت مصرف در بين دانشجويان پرداخته
انتخـاب خـلاق   (دليل ايجاد تمايز و يكتايي  بعضي كالاها به. دهند ها چگونگي خريدهاي آنها را تحت تأثير قرار مي تفاوت

ها نيز براي ايجاد اعتماد بـه   در فرد و بعضي) نوايي و اجتناب از مشابهت نوايي، انتخاب نامحبوب برخلاف هم برخلاف هم
نـوايي،   انتخاب خلاق بـرخلاف هـم  «پژوهش حاكي از ارتباط مستقيم بين شوند و نتايج اين  نفس اجتماعي خريداري مي 

  .است» وضعيت مصرف«و » نوايي، اجتناب از مشابهت انتخاب نامحبوب برخلاف هم
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كننده صورت پذيرفته اسـت، امـا هـيچ     هاي فارسي بررسي اندكي با محوريت احساسات در رفتار مصرف در پژوهش

طـور مثـال، شـعباني نشـتايي، حيـدرزاده هنزايـي و منصـوريان         به. اند كننده نپرداخته مصرفيك از آنها به رفتار متكبرانه 
آنهـا  . اند بستگي به برند در طبقات محصول به روش پديدارشناسي پرداخته در پي شناسايي راهكارهاي تقويت دل) 1396(

بستگي  كالاي تند مصرف و بادوام دل  ر دو طبقهاند كه در ه ابتدا دو برند را انتخاب كرده و در نهايت به اين نتيجه رسيده
 رنجبريان، ذبـيح زاده و بـراري  . گيرد هاي ارتباطات بازاريابي شكل مي محصول و بر اساس برنامه  به برند مستقل از طبقه

هـاي  توان آن را پديده اجتماعي تلقـي كـرد كـه نياز    اي كه مي گونه با توجه به اهميت مصرف در جامعه مدرن، به) 1390(
توجه به نقش در بـين   گرا و مصرف بي هاي با هدف بررسي الگوي مصرفي منزلت چندگانه افراد را برآورد كند، به پژوهش

تأثيرپذيري از ديگران و (و عوامل اجتماعي ) بودن فرد منحصربهتمايل به (دانشجويان دختر پرداختند تا تأثير عوامل فردي 
دهنـد كـه الگـوي     نشان مي  هاي پژوهش يافته. بر الگوي مصرفي دختران بسنجد را) توجه به اطلاعات مقايسه اجتماعي

گرا متمايل بوده است و عوامل فـردي و اجتمـاعي    مصرفي افراد نمونه، در انتخاب و مصرف محصولات، به الگوي منزلت
  .اند توجه به نقش داشته گرا و تأثير منفي بر مصرف بي تأثير مثبت بر مصرف منزلت

  پژوهششناسي  روش
، نياز است از  طور مستقيم تجربه كرده متكبر به  كننده اي است كه مصرف ، پديده پژوهشبا توجه به اينكه موضوع محوري 

هاي  گوي پرسش تواند پاسخ كه ميپژوهشي بنابراين بهترين روش . ها، احساسات، افكار و عواطف وي استفاده شود تجربه
خود را در حوزه رفتار هاي  پژوهشبسياري پژوهشگران يفي از نوع پديدارشناسي است كه ك  پژوهشپژوهش باشد، روش 

  ).2010 ،1مارتين(اند  كننده و بازاريابي با استفاده از پديدارشناسي انجام داده مصرف
 تمركـز . كنـد  مـي  توصـيف  را پديـده  يـا  مفهـوم  يـك  از افـراد  از گروهـي  زنـده  هـاي  تجربه معناي 2پديدارشناسي

 هـر  و خشـم  خـوابي،  بـي  انـدوه،  و غم طور مثال به( پديده يك از كنندگان مشاركت مشترك هاي تجربه بر پديدارشناسان
 اسـت  عبارت پديدارشناسي اصلي هدف از اين رو،). 1994 ،3موستاكاس( است) تجربه شده عمومي صورت به كه اي پديده

 آن 4فراگيـر  ماهيت توصيف منظور پديده، به يك در خصوص نكنندگا مشاركت فردي هاي تجربه دادن تقليل يا كاهش :از
 اند، تجربه كرده را پديده كه اشخاصي از را ها داده پژوهشگر پديدارشناسي، پژوهش در منظور، اين به). 1990 ،5مانن وان(

 شـامل  اين توصـيف . دهد مي توسعه) افراد همه هاي تجربه به توجه با( پديده ماهيت از تركيبي توصيفي و كرده گردآوري
طـور كلـي دو    بـه  ).1390 محمـدپور،  و 1994 موسـتاكاس، ( اسـت  تجربه اين كسب چگونگي و كردند تجربه افراد آنچه

و پديدارشناسـي تفسـيري   ) استعلايي(پديدارشناسي توصيفي : اند از رويكرد اساسي در پديدارشناسي وجود دارند كه عبارت
اين پـژوهش از رويكـرد    در ).1398حيدرزاده و منصوريان،  به نقل از مهيمني، 1390 دانايي فرد و كاظمي،) (هرمنوتيك(

هـاي قبلـي    ها يا تجربـه  اي كه بنا بر پژوهش توصيفي استفاده شد و در اين فرايند پژوهشگر هرگونه فكر، احساس يا ايده
تـرين مفهـوم    اصـلي  7اري يا اپوخهكه از نظر هوسرل، در پرانتزگذ كرد 6»پرانتزگذاري«داشت را به حالت تعليق درآورد و 
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1. Martin 2. Phenomenology 
3. Moustakas 4. Universal Essence 
5. Van Manen 6. Bracketing 
7. Epoche 
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 شـوند  شـده كنـار گذاشـته مـي     هاي قبلي پژوهشگر درباره پديده بررسي ها و دانسته پديدارشناسي است كه در آن قضاوت

  ).1398پور، دانايي فرد و قنبـرزاده ميانـدهي،  به نقل از عزيزي، حاجي 2012 ،1توفورد و نيوتون(
عنوان روش  صيفي است و با توجه به اهداف پژوهش از روش پديدارشناسي بهپژوهش، تو  اين پژوهش از نظر شيوه
صـورت   گيري اين پژوهش بـه  نمونه. شناختي استفاده شده است پديدار  ها از روش مصاحبه پژوهش و براي گردآوري داده

از بـين افـرادي انتخـاب    شوندگان با حداكثر تنوع  انجام شده است و مصاحبه) شدت و گلوله برفي( هدفمند يا معيار محور
هـا تعيـين    حجم نمونه اين پژوهش نيز با رسيدن به حد اشـباع داده . كننده هستند اند كه داراي رفتار متكبرانه مصرف شده

سال است كه از اين افـراد دو نفـر    44تا  21سني   شده كه نمونه آماري در كل ده نفر شامل شش زن و چهار مرد در رده
تـا   45هـا از   مدت زمان هر يـك از مصـاحبه  . ت نفر كارشناسي ارشد و يك نفر دكتري داشتندتحصيلات كارشناسي، هف

هـا از   ساختاريافته استفاده شـد كـه ايـن مصـاحبه     براي گردآوري داده از مصاحبه عميق نيمه. دقيقه متغير بوده است 120
در واقـع پژوهشـگر از   . كننـد  ژوهش تغيير مـي آمده در جريان پ دست هاي به اساس داده پذيري برخوردار بودند و بر انعطاف
ها وجود دارد و سعي  اساس داده ها بر شده خالي نيست، اما امكان تغيير افزايش يا حذف پرسش هاي از پيش تعيين پرسش

» ...و... چگونـه ... توانيد برايم يك مثال بزنيد؟ و آيا منظورت اين است كه  مي«هاي اكتشافي مانند  آن بود تا از پرسش بر
و تحليل شـدند تـا بـازخورد لازم     سازي، كدبندي، تجزيه  ها پياده بعد از اتمام مصاحبه در اسرع وقت مصاحبه. استفاده شد

كنندگان خواسته شد تا چگـونگي   در اين پژوهش ابتدا از مشاركت. هاي بعدي يا كفايت و اشباع فراهم شود براي مصاحبه
را توضيح دهند و تجارب و احساسات خود حين خريد و استفاده از محصـولات  ) هاي مختلف در زمينه(انتخاب محصولات 

اشباع داده ادامـه   آوري اطلاعات جمع فرايند مصاحبه هاي بعدي بود و كننده راهنماي پرسش پاسخ شركت. را تشريح كنند
اين مراحل بـه شـرح زيـر     اي بازرگان استفاده شده كه خلاصه و تحليل نيز از روش چهارمرحله  در راستاي تجزيه .داشت
  :است

 به متن نوشتاري شده شده بر اساس روش عنوان آوري هاي جمع سازي داده پياده .1

 ها و كدگذاري آنها به شكل باز هاي از متن نوشتاري داده انتخاب بخش .2

 ها بندي كدهاي باز و تشكيل مقوله دسته .3

 .)1389بازرگان، سرمد و حجازي، ( جربهها براي توصيف ت بندي، مقايسه و ايجاد ارتباط بين مقوله دسته .4

  يرياعتبارپذ
 تأييـد  را آن نتـايج  و ها يافته صحت بررسي و را پژوهش نتايجشوندگان  مصاحبه تعدادي از پژوهش، اعتبار تأييد منظور به 

 مـرور، بـا   وصـرف كردنـد   هـا   مصاحبهمتن يات موضوع و جزئ بررسي ، زمان زيادي را برايانپژوهشگر همچنين. كردند
 زمينـه  ايـن  در شده انجام هاي پژوهش سايربا را  پژوهش اين هاي نتيجه و تفسيرها ها، داده چندباره هاي تحليل و بازبيني

  .رود شمار مي به اعتبارپذيري افزايش ي برايراهكارهاي ها، همه اين اقدامكه اند  تطبيق داده
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1. Tufford & Newman 
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  قابليت اطمينان 

مراحل پژوهش را بازنگري كردند و در مواردي كه اختلاف نظر وجود داشت تلاش شد تا  استاددو  ،براي قابليت اطمينان
  .كنند ها و تحليل موارد مغاير نظرها به هم نزديك شوند و در نهايت نتايج را تأييد از طريق بازنگري داده

  هاي پژوهش يافته
. صورت مـتن در فايـل ورد وارد شـدند    به كردند،بيان  شوندگان مصاحبهپس از انجام هر مصاحبه تمام مطالبي كه : 1گام 
متـون   تمـام دفعات گوش داده شده و  شده نيز به فايل صوتي ضبط. ها و احساسات چهره يا لحن صدا نيز ترسيم شد حالت

  .بارها خوانده شدند
در فايل جداگانه ثبت  ها عبارتاين . معنادار از هر متن مصاحبه استخراج شدند هاي عبارتها و  در اين مرحله جمله: 2گام 

شده توسط  شده و استخراج شناسايي معنادار هاي عبارتچند نمونه از  1 جدول. شماره مصاحبه كدگذاري شدند بر اساسو 
  .كند مي ارائهافراد را 

  معنادارهاي  رتهايي از عبا نمونه .1 جدول
  شونده شماره مصاحبه معنادارهايارتعب

دوني وقتي مثلاً گوشي يـا هـر چيـز     اون دسته از افرادي هستم كه كلاً برند برام مهمه، مي ءجز ،براي خريدمن 
ده از خودم  ده در درجه دوم احساس رضايتمندي مي خري در درجه اول احساس امينت مي اي وقتي برند مي ديگه

  .گيرم كه مطرح هستش بالاخره يه چيزي دستم مي
1  

اگر مهموني باشه، لاكچري باشه و سطح بـالا   ،يه كيفيت و يكي برند باشه و ديگري غير برند اگه دو تا جنس با
شده است و يه جـورايي انگـار يـه حـس      كنم كه اون شناخته كنم چون حس مي من به شخصه برند استفاده مي

  .ده خوب و يه حس خاص بودن بهت مي
7  

خـرم، بـا    خوام بخرم ميرم اكو مـي  داره گفتم كه كفش كه مي استفاده از وسايل برند كلاً براي من اهميت زيادي
اينكه سطح مالي متوسطي دارم ولي هميشه سعي كردم به اين مسئله پايبند باشم چون دوس دارم خوب به نظـر  

 گم كنه و يه حس غرور داره، اصلاً با افتخار اسم برند رو آدم به زبون مياره و كلاً مي بيام و خب جايگاهم پيدا مي
سطح ماليم سعي كردم حداقل اينايي كه ماركش مشخصه گرون بخرم با اينكه خب متوسط.  

2  

كـنم خيلـي    خب من طرفدار خريد برندم چون از نظر كيفيت خيلي عاليه و از لحاظ جايگاه اجتماعي هم حس مي
آدم شسته رفته و ترتميزيـه  بينم كه لباساشون برنده و ماركه، به نظر من  تأثير داره، يعني خودم وقتي آدمي رو مي

  .و از لحاظ جايگاه اجتماعي خيلي براي من مقبولن
4  

ولـي خـب    ،پوشم و شايد بهترين جاها رفتم بخوام قيافه بگيرم نه اصـلاً  ا رو ميهحالا نه اينكه چون بهترين برند
  8  .ده نفس و متعلق بودن به افراد خاص و سطح بالاي جامعه بهم مي دوس دارم، يه حس اعتمادبه

مجموع خريدم لباس، ماشين و طريقه زندگي كردنم، جاهايي كه ميـرم، كـلاً باعـث شـده حـس كـنم از لحـاظ        
فقـط خواسـتم    ،كنـي  صحبت مـي حالا فك نكني با يه رواني يا ديوونه داري  .شخصيتي هم بالاتر از بقيه هستم

ب، خوب هم دقت كني واقعاً همينه و برداشتم اشتباه نيست و اين فقط براي مـنم نيسـت   صادقانه بگم و اينكه خُ
  .بينم هايي در سطح خودم اين ويژگي رو مي من توي اطرافيان و دوستام و آدم

1  

كننـد بهتـرين رو    بقيه كه برندبازن و سـعي مـي  تونم صادقانه بگم هم در مورد خودم هم  اي هم مي يه چيز ديگه
  1  .ده نفس مي  بگيرن، اينكه اون اسم بهمون يه اعتمادبه
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  1ادامه جدول 

  شونده شماره مصاحبه معنادارهايارتعب

البته نه اينكه الكي بخوام كلاس بياما و پز الكي بدم چون گفتم كه وسواس دارم تو خريـدام و خيلـي دقـت    
خرم چه برند چه غيربرند يعني ساعتي خريدم يا اينكه آفتابي كه جايي رفتم  چيزاي خوبي ميكنم هميشه  مي

  .سليقگي  همه دسشون گرفتن و خوششون اومده و كلاً معروفم به خوش
10  

ن تركيب ساعت و گوشي و ايرپادم خيلي كارمو را ميندازه و اون نيازم رو بـرآورده كـرده و يـه حـس     من الا
خـودم و ايـن حـس موفقيـت و پيشـرفت        داره يكي نسبت به خـودم و گذشـته   بعدده كه دو  برتري بهم مي

شه از  هستند و اين باعث ميهايي كه بالاتر از خودم  رسونه و اينكه شبيه هستم به آدم روز خودم رو مي به روز
هـا   شه و اينكه خب من هـم نسـبت بـه خيلـي     اون حس حسادت و ناراحتيم يه جورايي حواسم پرت اينا مي

  .ام ترم و برترم و منم اوكي ترم، خوشبخت موفق

5  

ببين خيلي وقتا با ماشين معمولي جايي رفتم خيلي هم معمولي برخـورد شـد باهـام ولـي بـا ماشـين خـودم        
كنن و اين  يه مدل ديگه باهات برخورد مي... شد همه جا خانم بفرماييد و تم خيلي خوب باهام رفتار ميرف مي

شـناختن ولـي بـه     ها اصلاً مـن رو نمـي   ده چون اون آدم ها ارزش مي ده تو فرهنگ ما پول به آدم نشون مي
ين چيزيه كه وجـود داره و  زارن و خب درست يا غلط ا شم احترام و عزت بهم مي خاطر ماشيني كه سوار مي

خوب كيه كه بدش بياد از اينكه بهت احترام بزران و مطمئناً خوشايند براي هر كسي تـو ايـن شـرايط قـرار     
  .گيره و من هم مستثنا نيستم مي

10  

خـرم كـه درصـد بـالايي از      خرم كه شايد بقيه كمتر در دسترسشون باشه و ماشيني رو مي چيزي رو من مي 
  1  .تونن بخرن جامعه نمي

دم بـه برنـد    من جزء اون دسته از مردايي هستم كه وسواس خريد دارن و بعضي موارد هستش اهميـت مـي  
دم مثلاً بخوام يـه كـت تـك يـا      هميت ميتو پوشاك كمتر ا ليبودنش مثل ساعت، عينك آفتابي و كفش و

شه، مثلاً تـو شـلوار    دم، شايد دليلش اينه كه توي پوشاك برند معلوم نمي شلوار بخرم به پاخورش اهميت مي
كنم درگير پـز دادن و نشـون دادن مـارك بـه ديگـرانم، ببينيـد وقتـي         ماركش داخلش يا تو كت و فك مي

هر كي ديد ماركش به چشمش بياد مثلاً بگه تو دلش كه سـاعتش  خوام  خوام ساعت بگيرم ناخواسته مي مي
و زيـاد   خوام مشـخص باشـه كـه برنـد     گيرم، مي ماركش تيسوته يا بفهمه كه ساعتم سوئيسيه، يا كتوني مي

گم چرا خدا تومن پول بدم  در مورد لباسم چون شايد مشخص نباشه ماركش به خودم مي. ارزون قيمت نيس
شرت قسمت جلوش سمت جيبش مـاركش زده  من ماركش چيه، حالا اگه يه كت يا تيفهوقتي ديگران نمي
زارم همـون عينـك و گوشـي و     كنه، اون موارد هم دوس دارم برند باشه اما اولويت رو مـي  باشه باز فرق مي

  .ده زاره آدم و پزشو ميشو ميتر كلاس ترن و راحتساعت و كتوني اينا تو چشم

2  

زنـم و   ها و حرف مـي  كنم توي جمع دوني چون آدمي هستم كه روابط عموميم بالاست و زياد تعريف مي مي
رفته بودم، يا حتي بگـم نـرو    Xده كه آره منم رستوران  ها حس خوبي مي كنم و بيان اين خاطره صحبت مي

حـس خوبـه و اون پـول    گويي يـه  برم و از اين خاطره اصلاً منوش خوب نبود و از همين گفتن هم لذت مي
كنه كه آره من رفتم جايي كه همه باكلاسا ميـرن و   بيشتري كه دادم و اون كيفيتي كه نگرفتم رو توجيه مي

  .كنه كنه و جبرانش مي حتي گفتن اينم توجه ديگران رو جلب مي

9  

  
هـا   عبارت  همه. هاي معنادار استخراج و فرموله شده و هر يك از معاني به يك دسته كدگذاري شدند ي عبارتمعنا :3گام 

هـايي از   نمونـه  2 جدول. و معاني آنها براي ايجاد اطمينان از صحيح بودن فرايند و سازگار بودن معاني بارها بررسي شدند
  .دهد ده را نشان ميش هاي معنادار به معاني فرموله چگونگي تبديل عبارت
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  هاي معنادار شده از عبارت هايي از فرايند ايجاد معاني فرموله نمونه .2 جدول

  هاي استنباط شده مقوله هاي معنادارعبارت

هـاي   اصلاً يكي از درگيري توي لباسم صادقانه بخوام بگم درجه اول اهميت برام برند
  .)1: م(كه با خواهرم داشتم توي خريد همينه، مثلاً ميرم سراغ برند فقط 

اهميت و ترجيح افراد به استفاده كردن از محصولات 
  شده با نام و نشان تجاري مطرح و شناخته

ماه از معرفي بـه دنيـا خريـدمش     سهمثلاً اين گوشي كه دارم تاپ دنياس و من بعد از 
  خريدن بهترين محصول موجود  .)6: م(

خب من طرفدار خريد برنـدم چـون از نظـر كيفيـت خيلـي عاليـه و از لحـاظ جايگـاه         
بيـنم كـه    كنم خيلي تأثير داره، يعني خودم وقتـي آدمـي رو مـي    اجتماعي هم حس مي

ترتميزيـه و از لحـاظ جايگـاه    لباساشون برنده و ماركه، به نظر من آدم شسـته رفتـه و   
ها رو از لحـاظ ظـاهر    اجتماعي خيلي براي من مقبولن، به هر حال آدم از نگاه اول آدم

كنن به نظر منم لباس و اين چيزا خيلي مهمه حالا درسته آراستگي مهمـه   قضاوت مي
ولي به نظر من كه تركيب و جنس مناسب توي برندهاي مطـرح خيلـي بهـش توجـه     

اصطلاح و از لباسام بيشترين اهميتم براي خريد برنـد، كيـف و    ژ داره به كردن و پرستي
خري راحتي و هم خوشـگله   كفش هستش خب پا عضو مهمي از بدن و وقتي برند مي

و هم اون برند بودنش به چشم مياد ترجيحم اينه حتماً برند بخـرم تـا پرسـتيژم حفـظ     
  .)4: م(خرم حتماً  برند مي بشه حتي اگه يه برند كوچولو موچولو باشه ولي باز

خريد محصولات مطرح و گران براي تأكيد بر 
 موقعيت اجتماعي فرد

  

گيري وقتي كه براي هر چيزي  تري، يه حس غرور مي به هر حال مخصوصاً وقتي بچه
كنـي كـه واي مـن     حالا يه ماشين باشه، چه گوشي چه لباس، پول داري و هزينه مـي 

سالگيم  18-19من توي همون . ينا رو دارم و بقيه ندارنچقدر خوبم، چقدر خفنم، من ا
هـا بـار    يه ماشيني خريدم كه تنها ماشين اون مدلي كـه تـوي همـدان بـود و ميليـون     

گيرن و اين خـب   ديدم مثلاً توي پاركينگ دانشگاه يه سريا دارن باهاش عكس مي مي
  .)10: م(گيرن  داد كه من ماشيني دارم كه بقيه باهاش عكس مي خيلي حس غرور مي

  احساس غرور

خيلي كمتره مـثلاً حـالا   ) ميلان(ولي اينجا  ايرانِاينم يكي از دلايل برند خريدن توي 
ا خيلـي اهـل   ه ـ كنه بـا اينكـه اروپـايي    خريدم توجه بقيه رو جلب نمي xمن كه آيفون 
قبـل آيفـون    3-4اي ه ـ هاي گرون قيمت و جديد نيستند و هنوزم نسل خريدن گوشي

گفـتن   بود و مثلاً مـي  من ا بيشتر سمتهگيرن ولي وقتي ايران بودم نظر ميدستشون 
ي فلان گوشي دستته، چند خريدي؟ كي خريدي؟ همـه اينـا همـون تـوجه     اي اي اي

  .)1: م(برام  كه ازش حرف زدم و خوشايند هست

دوست داشتن زماني كه ديگران به آنچه فرد خريده 
  .يابند است علاقه مي

هر . هستند ها خوشهي از فرد منحصربهبيانگر ساختار  ها دستهاين . ي شدندبند گروهبندي و  شده دسته معاني فرموله: 4گام 
ي هـا  گـروه سـپس  . شده مربوط به گـروه معـاني را شـامل شـود     خوشه به صورتي كدگذاري شد كه تمامي معاني فرموله

اين   همه. كديگر ادغام شدند تا ساختار متمايزي از تم را شكل دهندديدگاه خاصي هستند، با ي  كننده منعكسكه  ها خوشه
  شده فقط در يـك خوشـه   گرا و از نظر بيروني واگرا هستند، به اين معنا كه هر يك از معاني فرموله از نظر دروني هم ها تم

  ).2012 ،1سوشا( گيرد تمي كه از نظر معناي متمايز از ساختارهاي ديگر است، قرار مي
  .است شده  ارائه 3بندي شدند كه در جدول  دسته) تم اصلي(سطح پديدآمده در پنج ) تم فرعي(  خوشه 21
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  ها و سطوح نهايي خوشه .3 جدول

سطوح رفتار متكبرانه 
  شده هاي استنباط مقوله  كننده مصرف

  خريد مبتني بر تصوير
  

 شده محصولات با نام و نشان تجاري مطرح و شناخته اهميت و ترجيح افراد به استفاده كردن از  
 هاي معتبر تمايل به خريد فقط از فروشگاه  
 تلاش براي خريدن محصولات گران و برند با وجود نداشتن توانايي مالي  
 خريدن بهترين محصول موجود  
 خريد محصولات مطرح و گران براي تأكيد بر موقعيت اجتماعي فرد 
 خريد محصول گران قيمت  

  خريد مبتني بر خودنمايي
 خريد محصول براي جلب نگاه دقيق ديگران
 شود هايي كه تحسين و تعريف ديگران منجر مي پوشيدن لباس. 
 خوشحالي و مهم بودن اينكه ديگران بدانند بهترين چيزها را داريد. 
 يابند دوست داشتن زماني كه ديگران به آنچه فرد خريده است علاقه مي.  

  بودن فرد منحصربهنياز به    تك و خاص بودن

  هاي خود براي افتخار به آنها گفتن و بيان مستقيم و غيرمستقيم انتخاب   كننده باليدن مصرف
 كنم تري خريداري مي وقتي من تنها هستم در مقايسه با زماني كه با ديگران هستم، محصولات ارزان.  

  كننده برتري مصرف

  احترامتغيير مثبت رفتار ديگران و ايجاد عزت و  
 احساس موفقيت كردند.  
 احساس غرور  
 هاي سطح بالا سعي در سطح بالا نشان دادن خود شبيه بودن به آدم  
 سطح بالا در نظر گرفتن خود  
  نفس ايجاد اعتماد به  
 ديگران هم به اينكه من انتخاب خوبي دارم، اعتقاد دارند.  
 انتخاب خوب داشتن  

  
كنندگان  شركت ييد شد وأبررسي و تبار ديگر شوندگان  با رجوع به مصاحبه ها يافته ،اعتبارسنجيمنظور  به ،نهايت در

 .اعلام كردند هر يك بود،احساسات و تجارب   دهنده نشانكه  رضايت خود را در رابطه با اين نتايج

  نتيجه و بحث
هـاي فـردي بـه     يشگرا  كننده را كه منعكس) CA(كننده  پردازي از ساختار رفتار متكبرانه مصرف اين پژوهش يك مفهوم

در . كنـد  اي براي بيان يك تصوير برتر از خود است، ارائـه مـي   وسيله عنوان بهبرداري و نمايش اموال  استفاده كردن، بهره
هـا و   يي ـداراساختاري است با ابعاد چندگانه كه بازتابي از تمايل افراد براي بيـان  ) CA(كننده  واقع رفتار متكبرانه مصرف

و ايـن افـراد معتقـد     ها است كه بر موفقيـت دلالـت دارد   ييداراتوانايي مربوط به اكتساب آنها و انتقال خودبيني از طريق 
 .شود يمهاي مطلوب آنها حاصل  يژگيودليل   ها و اموال آنها به هستند كه يافته

هاي بعداز نخستين . ح تجربه شده استزيسته افراد مشخص شد كه اين رفتار در پنج سط  با بررسي چگونگي تجربه



  448  هاي معناآفرين با استفاده از پديدارشناسي كننده؛ فهمي از برداشترفتار متكبرانه مصرف

 
كنندگان سعي در استفاده از كالاهـا   كه در اين سطح، مصرف 1»مصرف مبتني بر تصوير است«در صحبت افراد  شده اشاره

بخـش و داراي ارزش   ، اجتمـاعي و لـذت  توجـه  موردو محصولاتي با نام و نشان تجاري مطرح و سطح بالا ـ كه معمولاً  
ي از رفتـار  بعـد عنـوان   كننـد و بـه   اين محصولات توانايي ايجاد احساس برتري فرد را فراهم مي. دارند كيفي هستند ـ را 

كننده در نظر گرفته شد كه از طريق آن افراد با خريدن، استفاده از برندهاي تجملاتـي يـا گـران قيمـت      مصرف  متكبرانه
هـاي   صـورت مقولـه   كننده به سطح از رفتار متكبرانه مصرفاين . صورت غيرشفاهي برتري خود را عنوان كنند توانند به مي

كنندگان از محصولات با نـام   خريد مصرف  دهنده نشانهاي ذكرشده  همه مقوله). 3 جدول(مختلف توسط افراد تجربه شد 
برتـري   غيرمسـتقيم  طـور  بـه به اين طريق بتوانند  شده  گفتهطور كه  هستند تا همان و گران قيمتو نشان تجاري مطرح 

  .هاي خود را كه با مصرف نمايشي مرتبط هستند، ابراز كنند داشته
يرشفاهي است غتكبر   دهنده نشاناين سطح نيز . است 2»خريد مبتني بر خودنمايي«شده توسط افراد  دوم تجربه بعد

 هـا  يـدگاه بـا د  هـا  ياستراتژ ينا .هستند يمصارف خود درگير برتر هاي ييتوجه بر ظاهر و دارا جلب  يبراكه در واقع افراد 
منجـر   يگرانتوسط د تأييد يبرا يازن يكو به  شوند ياداره م يگرانتوسط د يشترهستند و ب يكه كمتر درون يافراد بارهدر

هاي مختلفـي  صورت مقوله به كه كند يرا برجسته م كبرت يچارچوب اجتماع يتاهم بعد ينواقع ا در. هستندسازگار  ،شده
  ).3 جدول(شود  تجربه ميتوسط افراد 

تواننـد برتـري    تـرين راهـي كـه افـراد مـي      رايـج . اسـت  3»كننـده  باليدن مصـرف «شده توسط افراد  سوم تجربه بعد
تواننـد   آن افراد مي وسيله بهكننده راهي است كه  باليدن مصرف. دستاوردهاي خود را ابراز كنند، اظهارهاي شفاهي هستند

هاي خريد خود افتخار كنند و با  هاي خود را بيان كرده و به مقايسه علني آن با ديگران بپردازند، به موفقيت برتري انتخاب
فخر فروختن در رابطه با خريدها و بيان كردن و نمايش دادن آنها و همچنين تلاش بـراي لاف زدن در خريـدها و بيـان    

  .گذاري در ترفيع دستاوردهاي خود باشند آنها خواهان سرمايه مستقيم بالاتر بودن
 شود مي 3 شده در جدول هاي عنوان كه شامل مقوله است 4»كننده برتري مصرف«شده توسط افراد  چهارم تجربه بعد

به ند، بدون توجه از ديگران هست دليل اكتساب و استفاده از اموال بالاتر، برتر كه حاكي از باورهاي واقعي افراد است كه به
در واقع اين افراد بين ماهيت برتر خريدهاي خود و شخصيت خـود، اسـتنتاج مسـتقيم كـرده و كيفيـت      . عيني آن درستي

تر ديگران نشانه شخصـيت   گيرند و معتقد هستند كه انتخاب پايين هاي برتر خود در نظر مي عنوان ويژگي محصولات را به
نفس در افراد و ايجاد   نظر گرفتن خود و استفاده از اموال با سطح بالا، باعث ايجاد اعتماد بهاين بالا در . تر آنها است پايين

ارتباطات اجتماعي بهتر و از موضع بالاتري در افراد شده است كه همواره با استفاده از اموال سـطح بـالا سـعي در نشـان     
در واقع قدرت نمادين اموال . شود بودن در افراد مي دادن شخصيت بالاتر خود دارند كه باعث ايجاد غرور و احساس موفق

همچنـين از  . كند كنندگان فراهم مي نمايش برتري و افزايش شخصيت و تصور عمومي براي مصرف منظور بهراهي آسان 
  واسـطه  بـه دلايل ديگر سطح برتر در نظر گرفتن خود، تغيير رفتار مثبت ديگران و افزايش عزت و احترام اجتمـاعي فقـط   

  .گيرند شخصيت بالاتر خود در نظر مي  نشانهاستفاده از اموال سطح بالا است كه اين تغيير رفتار را 
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1. Image-based consumption 2. Exhibitionism-based purchasing 
3. Consumer bragging 4. Consumer superiority 
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آن را عنوان كردند، حمايـت نشـد و ايـن عامـل     ) 2007(كه رويو و شوهام  1»دانم من بهترين را مي«ذهنيت  بعداز 

كـه در رفتـار    هاي پژوهش، با اينكه كسـاني  بر اساس يافته. متمركز استكننده با فروشنده  طور عمده بر تعامل مصرف به
خواهند برتري خود را بر ديگران ايجاد كرده و نشان دهند و همـواره در پـي    كننده نمره بالايي دارند، مي متكبرانه مصرف

. كننـد  نـين برتـري ايجـاد نمـي    طـور لـزوم چ   نشان دادن و بالاتر ديدن خود از ديگران هستند، اما در رابطه با فروشنده به
و  جانسـون  ؛2006، 2وينـر و  هـاريلي (تكبـر هـيچ تحميلـي بـر اعتبـار نـدارد         اند، ارائه ها نشان داده طور كه پژوهش همان

بالا ممكن است عقيده داشـته باشـند     در واقع افراد داراي رفتار متكبرانه). 2012و سيلورمن و همكاران،  2010همكاران، 
اي  بنابراين، ممكن است تعامل با فروشنده ه خريد، دانش برتري دارند، اما اين ديدگاه هميشه درست نيست،كه خود، دربار

  .كه داراي دانش واقعي است، تهديدي براي اين تصوير برتري خود در برداشته باشند
دهـد كـه   مـي   نشـان  بعـد ايـن  . اسـت » فرد بـودن  بهنياز به منحصر«كننده  متكبرانه مصرف رفتار هب شده اضافه بعد
در واقع بـا  . كنند ارائهبودن خود را  فرد منحصربهكنند تا جنبه  كنندگان يا حداقل برخي از آنها از كالاها استفاده مي مصرف

شخصيت خود تمايـل دارنـد    فرد منحصربههاي  جنبه كنندگان به ارائه نمادين كالاها و محصولات مصرف جنبهاستفاده از 
 فـرد  منحصـربه هايي مبني بر اينكه نيـاز بـه    يافته. هماهنگي و مطابقت دارد هاي گذشته هاي پژوهش تهكه اين نياز با ياف

هـاي   ترتيـب  كـارگيري  بـه كه از طريق جذب،   ها در ارتباط با ديگران وجوي فردي تفاوت جست عنوان به) CNFU(بودن 
شـده    يـف تعرشـود،   يت اجتماعي انجام ميتوسعه و ارتقاي شخصيت فردي و هو منظور بهمحصول مشتري ) هاي آرايش(

  )1389، خدامي و مرادي ،مشبكي(است 

  منابع
 .اگه: ناشر. هاي تحقيق در علوم رفتاري روش). 1389(بازرگان، عباس؛ سرمد، زهره؛ حجازي، الهه 

 .نشر سمت: تهران). چاپ اول( هاي بازاريابي پژوهش). 1389(دهدشتي شاهرخ، زهره؛ بحريني، منيژه 

زن در توسـعه  . بررسي الگوي مصرفي دانشجويان دختر دانشگاه اصفهان). 1390(زاده، كاظم؛ براري، مجتبي  رنجبريان، بهرام؛ ذبيح
  . 180 -155، )2(9و سياست، 

بـه   بسـتگي  نگاهي پديدارشناختي به راهكار تقويـت دل ). 1396(شعباني نشتايي، ميترا؛ حيدرزاده هنزايي، كامبيز؛ منصوريان، يزدان 
 .43-62، )2(7. تحقيقات بازاريابي نوين. برند در طبقات محصول

پشــيماني  «فهــم جــوهره پديــده    ). 1398(پور، بهمن؛ دانـايي فـرد، حسـن؛ قنبـرزاده ميانــدهي، رضــا    عزيزي، شهريار؛ حاجي
 . 298 -277، )2( 11، مديريت بازرگاني. مطالعه پديدارشناسانه در حوزه استراتژي رفتاري: »استراتژيك

 .شناسان نشر جامعه: تهران .)چاپ اول( 1روش پژوهش كيفي ضدروش ). 1390(محمد پور، احمد 
معنـاي تجربـه زيسـته سـردرگمي در انتخاب  نگاه پديدارشناسـانه بـه) 1398(مهيمني، مرجان؛ حيدرزاده، كامبيز؛ منصوريان، يزدان 

 .630 -609 ،)3( 11، مديريت بازرگاني. محصولات

  .بارش: ، مشهدمعراج السعاده). 1387(نراقي، ملااحمد 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. I know best mentality 2. Hareli & Weiner 
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 بـر  انبـوه  شده سازي سفارشي محصولات شده درك كلي ارزش مدل طراحي). 1390(مشبكي، اصغر؛ خدامي، سهيلا؛ مرادي، حميد 

  . 237 -217، )4( 15 هاي مديريت در ايران، پژوهش. فردي تمايز ارزش با مرتبط هاي تئوري اساس
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