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Abstract 

Consumer Arrogance during purchase varies across cultures, with diverse cultural 

factors influencing its formation. To address this theoretical gap, this study aimed to 

define and conceptualize arrogant consumer behavior and its causes s within the 

Iranian consumer context. Focusing on the lived experiences of consumers purchasing 

mobile phones as luxury products, a mixed-methods (qualitative-quantitative) 

research design was employed. Initially, a qualitative approach (phenomenological 

method) was utilized to explain the construct of arrogant consumer behavior and 

identify its underlying causes. Subsequently, the research model was tested using the 

quantitative approach (structural equation modelling). In the qualitative phase, 

purposive sampling was employed, with 13 interviews conducted until theoretical 

saturation was achieved. For the quantitative phase, 201 questionnaires were collected 

and analyzed from mobile phone consumers using convenience sampling. The 

findings revealed 10 main themes and 21 sub-themes, describing the dimensions and 

factors influencing arrogant purchasing behavior. Specifically, the construct of 

consumer arrogance was found to include five dimensions: “self-promotion”, 

“perceived uniqueness”, “the sense of superiority”, “consumer self-enhancement”, 

and “brand-based purchasing”. Furthermore, “materialism”, “acceptance in social 

class”, “social approval”, “desire to influence others”, and “sense of modernity” affect 

consumer arrogance. These findings offer valuable insights into understanding the 

arrogant purchasing behavior of Iranian consumers and predicting their responses to 

corporate marketing strategies. 
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 چکیده
توانند بر می ،و عوامل متفاوت فرهنگی متفاوت استهای مختلف در زمان خرید در فرهنگ ،کنندهرفتار متکبرانه مصرف

 رفتار سازیمفهومبا هدف معنابخشی و شکاف نظری، پژوهش حاضر این گیری آن تاثیر بگذارد. بنابراین، برای پرکردن شکل
همراه های کنندگانی که تلفنبا تمرکز بر تجربه زیسته مصرفدر جامعه ایرانی پرداخته است. و علل آن  کنندهمصرف متکبرانه

رویکرد کیفی کمی( استفاده شد. در ابتدا از -کنند، از طرح پژوهش ترکیبی )کیفیعنوان محصولات لوکس خریداری میرا به
استفاده شد. سپس، مدل پژوهش علل آن  افتنیکننده و به سازه رفتار متکبرانه مصرف یمعنابخش یدر پ)روش پدیدارشناسی( 

گیری روش نمونهاز  ،کیفی مرحلهدر  .گرفتآزمون قرار مورد (ساختاریت سازی معادلااستفاده از رویکرد کمی )روش مدل با
کنندگان گوشی پرسشنامه از مصرف 201، کمی مرحلهدر  .نفر مصاحبه صورت گرفت 13با هدفمند تا رسیدن به اشباع نظری 

 21مضمون اصلی و  10ان داد که نشها، یافتهشد.  و تحلیل گردآوریدسترس گیری دربا استفاده از روش نمونه همراهتلفن
 ؛کنندهمصرفمتکبرانه  رفتارسازه صورت که دهند. بدینخرید متکبرانه را نشان میرفتار ابعاد و عوامل اثرگذار بر  پایه، مضمون

عوامل همچنین،  ت.شده اس لیتشک «برندمحور دیخر»و  «یبالندگ» ،«ییجویبرتر» ،«یبودگخاص» ،«ییخودنما»از پنج بعد 
بر  ،«یروزبودگحس به»و  «گرانیبر د یرگذاریبه تاث لیتما» ،«یاجتماع هیدییتا»، «یاجتماعدر طبقه رشیپذ» ،«ییگرایماد»
 گانکنندمهمی در شناخت رفتار متکبرانه مصرف هایبینش ،وهشهای پژیافته گذارند.می ریکننده تاثمتکبرانه مصرف رفتار یرو

 .دهندارائه میها شرکت های بازاریابییستراتژبه ا هابینی نحوه واکنش آنو پیشایرانی 

 جویی، برترییاجتماع هیدییتا ،ییگرایماد محصول لوکس، ،کنندهتکبر مصرف: هاکلیدواژه
: پژوهشی کننده و علل آنمتکبرانه مصرف طراحی و سنجش مدل رفتار(. 1403)مینو  ،لطفی و شهربانو، یدالهی؛ سید یعقوب ،حسینیاستناد: 
 .117-94، (4) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. ترکیبی

 

 

 

 .94-117 ، صص4، شماره 11، دوره 1403کننده، مطالعات رفتار مصرف

 19/06/1402: پذیرش 16/01/1402 :دریافت

  علوم انسانی و اجتماعی، دانشگاه کردستان دانشکده ©

 

mailto:s_yadollahi@sbu.ac.ir
mailto:minoolotfii7493@gmail.com


 کنندهمصرفمطالعات رفتار  1403م، شماره چهاریازدهم، دوره  95

 

 

 

 مقدمه .1
راهبردهایی ت لوکس مهم است که خدمات و محصولا دهندههای ارائهی شرکتبرا ،های اخیر از نظر بازاریابیدر سال

که عوامل  ه استنشان داده شد ،های پیشیندر پژوهشرا برای افزایش مزیت رقابتی خود در بازار طراحی کنند. 
 کنندگانمصرف دیخر ماتیدادن به تصمدر شکل را یمهم ارینقش بس ،یتیشخص یهایژگیو و یروانشناخت

 Bashirpour) مهم در این زمینه است یک ویژگی ،تکبر .(Aksoy & Çikmaz, 2022) دارند محصولات لوکس

(& Mohammadian, 2020; Yilmaz Uz, 2022. 
تکبر »ن بیان کرد که در عصر تواهای اجتماعی، میهای آنها در رسانهکنندگان و دیدگاهمصرفبا نگاهی گذرا به رفتار 

ه از زمان، . در این بره) Spreng, Ruvio, Bagozzi, Hult &2020(کنیم زندگی می« 1کنندهمصرف
بخرند و  برتری ثروت و خودنمایی، ،کنندگان مشتاق هستند تا محصولاتی را برای نمایش جایگاه اجتماعیمصرف

صورت بهبا دیگران را آن  اًو متعاقب (Balikcioglu & Arsalan, 2019a; Naderi & Paswan, 2016)مصرف کنند 
 ،بررسی شده که این نوع رفتارها ،های پیشین. در پژوهش(Ruvio et al., 2020) بگذارنداشتراک آنلاین یا آفلاین به

این نوع (Lee, Ko & Megehee, 2015).  نشان از نمایش برتری فرد نسبت به دیگری و تکبر و غرور وی دارد
 کندصدق می افراد برای نمایش موفقیت، ثروت، برتری و جایگاه اجتماعی بیشتر در مورد محصولات لوکس ،رفتارها

(Lee et al., 2015) تا بر دیگران برتری اجتماعی یابند کندکمک می هاو به آنMahmoodi Pandari & ) 

(Konjkav Monfared, 2022 .های اخیر بازار محصولات لوکس در ایران رشد خوبی داشته و که در سالازآنجایی
 ؛(Shahniyaee, HasanPour, Mohebi & Bagheri, 2020) گیزه برای خرید این محصولات بیشتر شده استان

 ،این محصولات در ایران متکبرانه در خرید رفتار چیستی و علل درخصوصهایی لزوم انجام پژوهش بنابراین،
 توجه قرار گرفته است.مورد

کمتر خصوص در مورد محصولات لوکس، هکننده بد که بررسی رفتار متکبرانه مصرفندهنشان می ،مطالعات پیشین
رسد که نظر میبه(Aksoy & Çikmaz, 2022).  استتوجه قرار گرفته ط پژوهشگران حوزه بازاریابی موردتوس

کننده لات متکبرانه مصرفکننده، ناشی از فقدان ابزار برای سنجش تمایکمبود مطالعات در مورد رفتار متکبرانه مصرف
بعدی برای چند، یک سازه Ruvio & Shoham (2016) نظری، ءکردن این خلاریابی است. برای پردر ادبیات بازا

خرید  ،هار طبق نظر آنبکردند.  ارائهای مانند ایالت متحده یافتهسنجش رفتار متکبرانه در کشورهای غربی و توسعه
 ای برایعنوان وسیلهی بهمصرف یکالاها شینما ایاده و کسب، استفکننده، نشان از تمایل افراد به متکبرانه مصرف

فرض استوار است  نیبر ا ،باشد. این تعریفنسبت به دیگران می از خود بهتر ریتصو کی انیبی و اجتماع یبرترابراز 
هستند و بر خود  یاجتماع تیعوض ءارتقا یبرا ،کنندگانمصرف یهادر خدمت تلاش یابزار ی،مصرف یهاکه رفتار
د نسبت به دیگران کمک های مرتبط با مصرف، به افراد در بیان برتری خوله تمرکز دارد که چگونه فعالیتاین مسئ

 .(Ruvio & Shoham, 2016)کند می
معنای یکسانی دارد و  ،جز فرهنگ غربیهایی بهکننده در فرهنگهنوز مشخص نیست که تکبر مصرف ،حالبااین

کننده انه مصرفرفتار متکبر چیستیچند که در زمینه شناسایی گذارند. هرگیری آن تاثیر میعوامل مشابهی بر شکل
 ( ,Ansaripur, Sohrabi & Khakbazو جامعه ایرانی (Balikcioglu & Arsalan, 2019a) ایجامعه ترکیهدر 

(2020; Parvari & Mohammadian, 2021 اما هنوز بررسی عواملی که منجر به  ،هایی صورت گرفتهپژوهش
 ،همچنینمطالعه قرار نگرفته است. وردشود، ممیو در مورد محصولات لوکس گیری این نوع رفتار در این جوامع شکل

                                                 
1. Consumer arrogance 
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از دو  ،گیری رفتار خرید متکبرانه برای محصولات لوکس )مانند گوشی تلفن همراه(شناسایی علل و چگونگی شکل
تواند مهم و ضروری باشد. از منظر مدیریتی، تولید و بازاریابی محصولات لوکس، می کاربردی در جامعه منظر
ها همچنان پایدار دارند و به دلیل تمایل برخی از مشتریان به این محصولات، بازار آن همراههای زیادی را بههزینه
گیری این نوع رفتار متکبرانه، به مدیران بازاریابی شناسایی علل شکل ،. بنابراین(Shahniyaee et al., 2020) است

ها را بهتر و ابند و رفتارهای آنکند تا بهترین راهکارها را برای جلب مشتریان خود بیمحصولات لوکس کمک می
وکار خود را اعم از جذب مشتریان های کسبتوانند فعالیتبیشتر درک کنند. از طریق این مهم، مدیران بازاریابی می

تواند به کاهش می ،بیشتر، فروش و سودآوری را بهبود بخشند. همچنین، شناسایی علل رفتار متکبرانه مشتریان
توانند های مشتریان، میچون مدیران بازاریابی با درک بهتر نیازها و خواسته ها کمک نماید؛شرکتهای تبلیغاتی هزینه

شناسی، مشاهده رفتار متکبرانه فرد برای به شکل اثربخشی در تبلیغات خود عمل کنند. از منظر روانشناسی و جامعه
تماعی افراد شود. بنابراین، شناسایی جر روابط اشود و ممکن است منجر به شکست ددیگران، رفتاری ناپسند قلمداد می

به مدیریت این رفتارها در جامعه کمک  ،گیری و چگونگی رفتار متکبرانه مشتریان محصولات لوکسعلل شکل
 شود.می های اجتماعی در جامعهتنشمنجر به کاهش خواهد کرد و 

رفتار متکبرانه  چیستیگیری و علل شکلموجود، پژوهش حاضر به شناسایی و عملی کردن شکاف نظری برای پر
کنندگان ایرانی غیرغربی مانند جامعه مصرف توسعهگرا و درحالدر جوامع جمع محصولات لوکس کنندگانمصرف

 در زمانکه دارد وجود کنندگان ایرانی پرداخته است. برای تحقق هدف پژوهش، نیاز به بررسی تجربه زیسته مصرف
 یبررسمورد ایدارشناسانهیو پد یفیک کردیبا رو ،یخلاء پژوهش نیا .دهندای نشان میمتکبرانهرفتار  ،خرید محصولات

ی کند. همچنین، واکاو نهیزم نیافراد را در ا ستهیشده و تجربه ز کیموضوع نزد نیبه ا یشتریقرار گرفته تا با عمق ب
 ،کنندخود یاد می همراه همیشگی در زندگی روزمرهعنوان همراه، بهگوشی تلفنبیشتر افراد از که امروزه نجاییآاز

 بلکه ؛به دلیل کارکردی که دارد اًرا نه صرف خصوص برندهای خاصی مانند آیفونبه همراهاز افراد گوشی تلفن بسیاری
 این محصول حاضر، بنابراین در پژوهشنند. کخریداری و استفاده می ،برای بیان تمایز، برتری و تکبر نسبت به دیگران

  گرفته است.بررسی قرار ، موردلوکس

 پژوهش نهیشیپمبانی نظری و  .2

 کنندهتکبر مصرف .2-1
را توسعه دهند  راهبردهاییخدمات و محصولات لوکس مهم است که  دهندگانارائه یبرا ،یابیاز نظر ارتباطات بازار

 یهایژگیو و یشده که عوامل روانشناخت رفتهیپذ ،های پیشیندر پژوهشرقابت فراهم کند.  یبرا ییایکه مزا
 ( ,Aksoy & Çikmazکنندگان دارندمصرف دیخر ماتیدر شکل دادن به تصم را یمهم ارینقش بس ،یتیشخص

 شودیم فیفرد تعر ینیببزرگو خود یباور به برتر کیعنوان است که به یتیمهم شخص یژگیو کی ،تکبر .2022)
تکبر به تمایل فرد به  گر،ی. از طرف د(Brown, 2012) شودیحد نشان داده مازشیمتکبرانه ب یکه با ادعاها

 .(Lewis, 2000)دارایی و ثروت خود به دیگران اشاره دارد  ،هادادن ویژگینشان
ه کشوند قلمداد میهایی مشابه مولفهعنوان داده شد که تکبر و خودشیفتگی به نشاندر ابتدا  ،های پیشیندر پژوهش

این دو و (Verbeke, Belschak & Bagozzi, 2004)  هستندفرد بودن برتری و خاص کننده احساسمنعکس

های در سال. اما شوندمحسوب میفرد شخصیت اجتماعی منفی های تاریک شخصیت و از جنبه هایویژگیاز  ،مولفه

دانند که بعدی میچند ویژگی شخصیتیند، بلکه آن را کنتلقی نمی رفتار نادرستیک  اًتکبر را صرف ؛هاپژوهشاخیر، 
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تعاملات  در ارتباط و کبرت چون ،(Johnson, Silverman & Shyamsunder, 2010) با خودشیفتگی متفاوت است

به  ند بدون ابرازتواو می دداردرونی  نمودکه خودشیفتگی حالیدر ،و نمود بیرونی دارد کندبا دیگران معنا پیدا می

آمیز در بافت اجتماعی جای گرفته و به برتری مبالغه ؛تکبر ،بنابراین فرد وجود داشته باشند.فقط در درون  ،دیگران

ر افراد متکب ،واقعدر .(Balikcioglu & Arslan, 2019b) شمردن دیگران از سوی او اشاره داردفرد در حین ناچیز

ها دارایی ،بینایندر. (Hareli, Weiner & Yee, 2006) ی دارنداحساس برتر ،بینندوقتی خود را برتر از دیگران می

برای به بیان دیگر،  استفاده قرار گیرند.ن برتری فرد نسبت به دیگران مورددادتوانند برای نشانبه شکل نمادین می

 فرد، ابزاری برایبهدادن دستاوردهای منحصرها، روشی آسان برای نشاندارایی استفاده از قدرت نمادین هکنندمصرف

که این موضوع در  (Balikcioglu & Arslan, 2019b) ویر عمومی خود نزد دیگران استبردن تصلابرتری و با

 ( ,Aksoy & Çikmazکندبیشتر نمود پیدا می ،مورد خرید و کسب محصولات لوکس در بین مصرف کنندگان

های اجتماعی کنند که پایهاستفاده می، افراد محصولات لوکس را برای این منظور 1بر طبق اثر تظاهری وبلن .)2022

که به جلب توجه و انطباق اشاره دارد؛ افرادی با این  2ایهمچنین بر طبق اثر ارابه .خود را بالاتر از بقیه نشان دهند

چون  ز محصولات لوکس تطابق داشته باشد؛ها اآنکنند که با انتظارات اثر رفتاری، محصولاتی را استفاده می

 ( ,Bashirpour & Mohammadianشودبودن افراد مصرف میخاص و متمایزبرای نمایش  ،کسمحصولات لو

(2020.Shahid, Islam, Farooqi & Thomas (2023)  بودن ردبودن و خاصفکنند که احساس منحصربهبیان می

 .گذاردها تاثیر میبر قصد خرید آن ،ها به محصولات لوکس و به تبع آنبر نگرش آن ،افراد

 کنندهمتکبرانه مصرفرفتار خرید  .2-2

ها، نسبت به ها بر حسب کسب و استفاده از داراییظهور خرید متکبرانه، به این باور واقعی افراد وابسته است که آن 
ارتباط  ،برتری خودشان دیگران برتری دارند. افراد با خرید متکبرانه، بین ماهیت خریدهای خود، کیفیت محصولات و

ها در که از نظر آن این دسته از افراد، خرید محصولاتی ،علاوههب .(Ruvio & Shoham, 2016) کنندیبرقرار م
 .(Lewis, 2000)دانند میگیرند را ناشی از شخصیت پایین خریداران های پایین قرار میرده
های مملوس توان گفت که فرد از طریق داراییمی ،ها در زندگیکننده و اهمیت داراییمصرف خرید متکبرانه بارهدر

اهد زیادی شو ،واقعدر. (Ruvio & Shoham, 2016) معرفی کند شخود، در تلاش است تا خود را به جهان اطراف
های وی مرتبط با دارایی ،اینههایندهای اجتماعی آگاهانه و ناآگاکننده از طریق فرآمصرفهویت که دهد نشان می

ست که روشن ا .(Belk, 1998) شودو استفاده از محصول تعریف می اغلب از طریق مالکیت ،ویهویت است. 
د مانن ید. رفتارهاینتوانند به افراد در بیان برتری خود نسبت به دیگران کمک کنمی ،های مرتبط با مصرففعالیت

کنندگان مغرور و متکبر، مصرفاشند که بانند ابزاری تومصرفی، می ها و محصولاتفاده و یا نمایش داراییکسب، است
  .(Ruvio & Shoham, 2016) جویندوضعیت اجتماعی و بیان برتری خود، از آن بهره می بهبودبرای 

در حوزه مصرف  گرانینسبت به دخود  یبرتر انیافراد به ب شیعنوان گرابه را خرید متکبرانهرفتار پژوهش حاضر، 
مصرف، در ارتباط با  قیاز طر یز برترو ابرا ییتواند شامل خودنمامی ،رفتار نی. اکندمی فیتعرلوکس محصولات 

 باشد. نیآفلا رتصوو چه به نیصورت آنلاچه به یو تعاملات اجتماع گرانید

                                                 
1. Vebelen 
2. Bandwagon effect 
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خارجی )ابراز  ( و یک جنبهفرد نسبت به دیگران دارای یک جنبه داخلی )احساس برتری ،هرفتار خرید متکبرانبنابراین، 
 نکهیبر ااند، علاوهردهک یداریآنچه خر شیافراد با مصرف و نما نیکه ا یمعن نیبه ا ؛آن در یک بافت اجتماعی( است

 یابراز برتر یبرا یرا راه یاجتماع بافتآن در  انیدارند، ب یشخص یو برتر یدر خود احساس راحت یاز لحاظ درون
خرید رفتار یل به بروز کسانی که تمانتیجه، در .(Ruvio et al., 2020) دانندمی گرانیخود نسبت به د یروزیو پ

ه این تمایل دارند ک توجهیقابلاشته و به شکل نظر دعنوان یک دستاورد دردارند، رفتارهای خرید خود را به متکبرانه
 ،گذاری احساس تکبراین اشتراک .(Balikcioglu & Arslan, 2019b) اشتراک بگذارنددستاوردها را با دیگران به

متکبرانه  خرید د رفتارصورت آنلاین یا آفلاین صورت گیرد که نمود ابعا، بهکلامیتواند از طریق کلامی یا غیرمی
  دهد.کننده را نشان میمصرف
ک ویژگی عنوان ی؛ بلکه بهادرستعنوان یک رفتار نرا نه صرفاً به خرید متکبرانه ،های اخیرپژوهش ،اساسبرهمین

 وو جز کندمی ابراز میصورت کلامی یا غیرکلاکننده آن را بهکه مصرف کنندمیتلقی  شخصیتی چندبعدی در انسان
به تاریک این جنبرای شناخت بیشتر  .(Balikcioglu & Arslan, 2019b) جنبه تاریک رفتار مصرف کننده است 

 Ruvioکند؛یت میکننده، رفتارهای مصرفی وی را هدامتکبرانه مصرفکننده و اینکه چگونه تمایلات رفتار مصرف

& Shoham (2016)  که ترکیبی از  نددرا ارائه کر در جوامع غربی کنندهبعدی از رفتار متکبرانه مصرفچندمقیاسی
 «کنندهی مصرفبرتر»، «کنندهزدن مصرفلاف»، «رید مبتنی بر خودنماییخ»، «مصرف مبتنی بر تصویر»های مولفه

داشتن ذهنیت من »جز مولفه ها بهتمامی این مولفه، در پژوهش دیگری .است« دانمداشتن ذهنیت من بهتر می» و
 ی و تایید قرار گرفتبررسدر کشورهای ترکیه و رومانی مورد کنندهبرای سنجش رفتار متکبرانه مصرف ،«دانمبهتر می

(Balikcioglu & Arslan, 2019b) .زمینه نیز در ایران پژوهشی توسط در این ،اخیرهای در سالAnsaripur et 

al., (2020) را به سازه مدل « بودنفردبهمنحصر»، مولفه جدیدی با عنوان انجام شده است که این پژوهشگران
Ruvio & Shoham (2016) همچنین .افزودندParvari & Mohammadian ( 2021) شناختی از دیدگاه جامعه نیز

احساس اشتیاق »های پرداختند و مولفهکالاهای لوکس کننده تکبرانه مصرفبه بررسی موضوع رفتار م ،شناسیو روان
تجربه عنوان را به« شدناحساس شناخته»و « ابراز برتری و شایستگی»، «ایجاد و حفظ جایگاه اجتماعی»، «درونی

های در پژوهش کنندهرفتار خرید متکبرانه مصرفسازنده های مولفه، 1برشمردند. در جدول  کنندهزیسته تکبر مصرف
 د.نامعرفی و تعریف شده ،پیشین

  های پیشینکننده در پژوهش. ابعاد خرید متکبرانه مصرف1جدول 
ابعاد خرید 

 متکبرانه
 پژوهشگر تعریف

مصرف مبتنی بر 
 1تصویر

های خود را دستاوردها و برتریبیانگر این است که افراد  ،این بعد
ایگاه جدارای صورت غیرکلامی با استفاده از محصولات برند و هب

 گذارند.اشتراک می، بهدیگراننسبت به برتر 

(Balikcioglu & Arslan, 

2019b; Ansaripur et al., 2020; 

Ruvio & Shoham, 2016; Lee 

et al., 2015; Belk, 1998)  

خرید مبتنی بر 
خودنمایی 

 2توجه()جلب

صرف و م دیهستند که افراد با خر نیا یایگو ،ییهادیخر نیچن
ود و خبه ظاهر برتر  گرانیتوجه ددر جلب ی، سعمتظاهرگزاف و 

 یکلامریبه صورت غ ،این بعد نفس در خود دارند.اعتمادبه شیافزا
 .است

(Balikcioglu & Arslan, 

2019b; Ansaripur et al., 2020; 

Ruvio & Shoham, 2016; 

Parvari & Mohammadian, 

2021)  

                                                 
1. Image-based consumption 
2. Exhibitionism consumption 
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ابعاد خرید 

 متکبرانه
 پژوهشگر تعریف

 زدنلاف
 1کنندهمصرف

در  ،لنیصورت کلامی و عافراد بهنشانگر این است که  ،این بعد
 مورد دستاوردهای خود در خرید محصولات و مقایسه آن با

 زنند.بالند و لاف میخریدهای دیگران، به خود می

(Balikcioglu & Arslan, 

2019b; Ansaripur et al.,  

2020; Verbeke et al., 2004)  

برتری 
 2کنندهمصرف

ها از نظر کسب و استفاده به باور افراد اشاره دارد که آن ،این بعد
 .کنندبر دیگران احساس برتری می ،هااز دارایی

(Balikcioglu & Arslan, 

2019b; Ansaripur et al., 2020; 

Ruvio & Shoham, 2016; 

Johnson et l., 2010; Parvari & 

Mohammadian, 2021; Jones, 

Norville, & Wright, 2017) 

داشتن ذهنیت 
من بهتر »

 «3دانممی

د برتری خود ، تمایل دارنمتکبر افراد نشانگر این است که ،این بعد
نسبت به سایر خصوص داشتن دانش و آگاهی در خرید دررا 

یشتر بر تعاملات ب ،این بعد .کنندگان نشان دهندمصرف
 صورت کلامی است.به و مرکز داردکننده با فروشنده تمصرف

(Ruvio & Shoham, 2016) 

نیاز به 
 فردبودنمنحصربه

کنند تا دهد که افراد از محصولات استفاده مینشان می ،این بعد
 بودن خود را ارائه دهند.فردجنبه منحصربه

 (Ansaripur et al., 2020) 

احساس اشتیاق 
 درونی

باشد  اند برای ارضای درونی فردوتمی ،خرید و مصرف متکبرانه
ی را در خواهد نوعی خودانگاره مثبت و دلخوشی و شادابو فرد می

 در خود ایجاد کند. ،اثر مصرف برخی از محصولات

(Parvari & Mohammadian, 

2021) 

ایجاد و حفظ 
 جایگاه اجتماعی

یت منجر به ایجاد هو ،خاصی از محصولاتخرید یا مصرف نوع 
 شود.یابراز جایگاه فرد در ساختار اجتماعی م و ی فردعاجتما

(Parvari & Mohammadian, 

2021) 

 

 کنندهمصرف خرید متکبرانه گیری رفتارعلل شکل .2-3
اما  ،ن مختلف بحث شدشگراوهآن از دیدگاه پژ رازهای ابدر مورد چیستی رفتار خرید متکبرانه و شیوه ،در بخش قبل

 شود.کنندگان انجام میگونه رفتارها توسط مصرفعللی، اینکه چرا و به چه  رسدیک پرسش کلیدی به ذهن می
 Ruvio & Shohamبرای نمونه، .های پیشین به نتایجی دست یافتندبرخی از پژوهش ،برای پاسخ به این پرسش

گرایی را بر ادیشدن در اجتماع و مبرتری، خودنمایی، میل به تاییدس ، احساخودنظارتیعواملی همچون  (2016)
گرایی و جلب توجه ، نمایشبا توجه به اینکه برتریدارند که ها بیان میآن دانند.کننده موثر میرفتار متکبرانه مصرف

بیان نمود توان می بنابراین، باشد؛وب به دیگران از سوی شخص میتصویر مطل تلاش برای ارائه دهندهنشانو غرور، 
رود که افراد با خرید متکبرانه انتظار می ،طور مثبت با خرید متکبرانه مرتبط باشند. همچنین، باید بهکه این مفاهیم

از  شتریبی های مختلف و آگاهیبیشتر به مصرف در جایگاه اعتبار، توجه-بالا، حساسیت بیشتری نسبت به قیمت
 .باشندهایی برای ابراز برتری در فرد میواقع روشچراکه این رفتارها، درن دهند؛ نشابرند 

حرص » ،«گراییمادی»در کنار مولفه دند که نشان دا ،در پژوهش خود Balikcioglu & Arslan (2019b)علاوه، هب
کنندگان با خرید مصرفها بیان نمودند که آن شود.در وی میرفتار متکبرانه  بروزکننده نیز منجر به مصرف «عمو ط

ترین منبع تامین مهم ،هاها، برتر از دیگران هستند و این داراییمتکبرانه، معتقدند که از نظر تملک و استفاده از دارایی

                                                 
1. Consumer bragging 

2. Consumer superiority 
3. I know best” mentality 
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 نشان داد که وجود احساسها، های پژوهش آنیافتههمچنین  هاست.برای آن و رضایت از زندگی خوشبختی ،شادی
این پژوهشگران در پژوهش  علاوه،به کند.و اقدام به خرید متکبرانه میکنندگان را مغرورتر مصرف یی،گرایطمع و ماد
گرفته از مصارف نمایشی تأکه نش «کردنمیل به خودنمایی»های مصرفی، در کنار خواهی در رفتارزیادهدیگری، 

. (Balikcioglu & Arsalan, 2019a) برشمردندکننده از دیگر عوامل تاثیرگذار بر خرید متکبرانه مصرفرا  باشدمی
تمایز خود از جلب توجه دیگران نسبت به خود،  ،واقع یک کنش نمادین است که هدف عمده آن، درمصارف نمایشی

نیز  «1عزت نفس»به عامل  ،برخی از پژوهشگران ،همچنین. ) ,2013Qajar( باشدمی کردننماییو خوددیگران 
 ارتباط با آن نیست.بیاما  ،است زیتماعزت نفس ماز  ،یاز نظر مفهومرفتار متکبرانه وجود، نیابا. اشاره کردند

تا حدی با  ،پایین نفسعزت کنند که بیان می Johnson et al., (2010)ها مانند که برخی از پژوهشطوریبه
بالایی نفس عزت بیش از افرادی که  ،نفس پایین عزتهای منفی مثل تکبر و خودبینی همراه است. افراد با ویژگی
 .دارند متکبرانه تمایل به بروز رفتارهای دارند،

 ،هش خوددر پژو ,.Shahniyaee et al (2020) ،در مورد خرید و مصرف محصولات لوکس در ایران ،طور خاصبه
توسط دیگران،  شدنتمایل به تاییدمانند شهرت، خودتوصیفی، خودنمایی، ای اجتماعی )هنشان دادند که انگیزه

هنجارهای مانند های فرهنگی )بیشتر از انگیزه ،(های گروه، موقعیت و اعتبار اجتماعیها و نگرشهمرنگی با ارزش
  .کندکنندگان را به خرید کالاهای لوکس ترغیب می، مصرفپرستی(، مذهب و وطنگراییجامعه، جمع

میل به »، «گراییمادی»، «یاحساس برتر»خلاصه عواملی مانند طور بهن، های پیشیبا بررسی پژوهش ،بنابراین
فتارهای این نوع ر گیریعلل شکل وجز ،«حرص و طمع»و  «خودنمایی»، «عزت نفس»، «شدن در اجتماعتایید

 اند. شده شناسایی ،متکبرانه در خرید و مصرف
رید متکبرانه و چیستی رفتار خطرف، به بررسی های پیشین از یکپژوهش مشخص شد،فوق مطالب گونه که از همان
عنوان اولین پژوهشی بوده ، بهRuvio & Shoham (2016)پژوهش  صورت کهپرداختند، بدین آن رازهای ابشیوه

سپس  .ده استکر ارائه و سنجش ،در جوامع غربیکننده عدی را برای رفتار متکبرانه مصرفبهای چندکه ویژگی
(Balikcioglu & Arslan, 2019b; Ansaripur et al., 2020; Parvari & Mohammadian, 2021)  در

اختند و ابعاد کنندگان در جوامع غیرغربی پردبه بررسی تجربه زیسته رفتار متکبرانه مصرف ،خود هایپژوهش
پدیدارشناسانه برای پژوهش ها از رویکرد که بیشتر این پژوهشبیان نمودند. اما ازآنجایی سازهای را برای این چندگانه

کنندگان های مصرفه گروهتوان با اطمینان این نتایج را در همه شرایط و به همبنابراین، نمی ؛خود استفاده نمودند
شناسایی ابعاد رفتار خرید  بخشیدن و تعمق بیشتر در این نتایج برایهای دیگر برای قوت، انجام پژوهشلذاتعمیم داد. 

 & Aksoyهایتنها پژوهش ،بررسیهای مورددر بین پژوهش ،همچنین .ضروری است ،نندهکبرانه مصرفمتک

Çikmaz (2022)  و Parvari & Mohammadian (2021)کننده در مورد به بررسی رفتار متکبرانه مصرف
 .طلبدمحصولات لوکس پرداختند که توجه بیشتر در این حوزه را می

های شود و مولفهکننده منجر به شناخت آن نمیعنوان یک رفتار مصرفبه اًصرف ،که خرید متکبرانههمچنین، ازآنجایی
گونه گیری اینشکل و علل به چرایی ،برخی از پژوهشگران ،بنابراین ساز آن هستند؛متعدد درونی و بیرونی زمینه

 ( ;Ruvio & Shoham, 2016; Balikcioglu & Arsalan, 2019aاندکننده توجه کردهرفتارها در مصرف

Balikcioglu & Arslan, 2019b; Johnson et al., 2010; Hareli et al., 2006; Hareli & Weiner, 2000; 

(Silverman, Johnson & McConnell, 2012 گیری رفتار پراکنده به علل شکلصورت ، بههاپژوهش این در. اما

                                                 
1. self-esteem 
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پرداخته شده است که نیاز به طراحی  محصولات گرفتن طبقه خاصی ازبدون درنظر ،کنندهخرید متکبرانه مصرف
های ارزش افزوده پژوهش حاضر نسبت به پژوهشبنابراین،  دارد.خاص محصولات لوکس وجود  و ساختاری منسجم

گیری رفتار خرید متکبرانه در بین علل شکلچیستی و شناسایی دنبال بررسی بهدر این است که  ،پیشین
 آن عللرفتار متکبرانه و است تا بتواند یک الگوی جامعی از این  در مورد محصولات لوکس کنندگان ایرانیمصرف

 ارائه نماید. را

 پژوهش یشناسروش .3
صورت که ابتدا با استفاده از ، بدینی( استکم-ی )کیفیترکیب هایاز نوع پژوهش، پژوهشی بنیادی و پژوهش حاضر

 و یافتن علل آن کنندهمصرف خرید متکبرانهرفتار در پی معنابخشی به سازه  ،رویکرد کیفی و روش پدیدارشناسی
آزمون قرار ، موردبا رویکرد کمی و با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری ،شدهمدل طراحیو سپس  بوده
  . ه استگرفت

 

 روش کیفی .3-1
هبرد پژوهش است نوعی را ،پدیدارشناسیاز رویکرد پدیدارشناسی استفاده شده است.  ،در بخش کیفی پژوهش حاضر

صیفی عمیق از یک پدیده دهد و سعی در ارائه توکه اساس کار خود را بر تجارب متفاوت افراد از یک پدیده قرار می
گوشی تار خرید رف ،پژوهش بنابراین در این .(Danaeifard & Kazemi, 2010) معین نزد گروه خاصی از افراد دارد

در  گرفته است. بررسی قرارتجربه شده، مورد اًمستقیم کنندهول لوکس که توسط مصرفعنوان محصبه همراهتلفن
 ( ,Morrowاستفاده شده است هابرای گردآوری و تحلیل داده از رویکرد توصیفی کلایزی ،این پژوهش

(Rodriguez, & King, 2015. 
. اندرا داشته همراهگوشی تلفندهند که تجربه خرید و استفاده از افرادی تشکیل می هیحاضر را کلپژوهش  یآمار جامعه
د هدفمن وهیها با دقت و به ششوندهمصاحبه ،پژوهش نیدر ا صورت هدفمند انجام شد.، بهگیری این پژوهشنمونه

نظر گرفته شده است و شوندگان درحداکثر تنوع مصاحبه ،صورت که نخست در انتخاب نمونهنیبد ،انتخاب شدند
در مورد  یبهتر فیانتخاب شدند که توص ، درآمدی و کارییلیتحص ،یسن ،یتیمختلف جنس یهاها از گروهآن بیترک

با تحصیلات کارشناسی تا دکتری  سال، 55تا  23شوندگان در رده سنی بین مصاحبه لذا، موضوع پژوهش ارائه شود.
رفتار متکبرانه  دیشوندگان بادوم، مصاحبههای شغلی متنوع بودند. میلیون تومان در موقعیت 30تا  5و سطح درآمدی 

خود را در مورد  اتیهمراه را تجربه و مشاهده کرده باشند و بتوانند تجربتلفن یهایو استفاده از گوش دیدر مورد خر
نفر بوده  13ها، حجم نمونه این پژوهش با توجه به حد اشباع داده کنند. انیآورند و ب ادیبه لیرفتارها به تفص نگونهیا

 Graneheim & Lundman )2004(نظر بنابهنظر گرفته شدند. در 1واحد تحلیلعنوان ، بهاست که همین تعداد
عنوان یک کل که به باشدمیزیرا به اندازه کافی بزرگ  ؛عنوان واحد تحلیل، مناسب استهدرنظرگرفتن کل مصاحبه ب

در ذهن  ،عنوان یک متن برای استخراج واحد معناییکه بتوان آن را به باشدمیو به اندازه کافی کوچک  شوددیده 
 .سپرد

                                                 
1. Unit of analysis 
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صاحبه عمیق و نیمه برای گردآوری داده شد.  1ساختاریافته ها، روش م صاحبه  بکار گرفته  در حدود  ،مدت زمان هر م
 سازی، پیاده 2کیودامکس افزارمتن آن در نرم ،وقتبعد از انجام هر مصاحبه، در اسرع  زمان برده است.   هدقیق 55تا  40

 مدل ،نهایتدر. های بعدی یا اشباع نظری صورت گیرد  تحلیل شد تا بازخورد لازم برای مصاحبه  وکدگذاری و تجزیه
شه ذهنی  نهایی شد.   3مایند جنیوس افزاردر نرم پژوهش در قالب یک نق سیم  صاحبه  ،در این پژوهش تر ها شونده از م

ستفاده از      شد تا عواطف و تجارب خود حین خرید و ا سته  شی تلفن خوا سخ آن را  همراهگو  ها، راهنمایبیان کنند. پا
 یند مصاحبه بود.و ادامه فرآهای بعدی پرسش ارائه

Hayashi, Abib & Hoppen (2019)  قبل و  با توجه به مراحل پژوهشهای کیفی بیان اعتباربخشی دادهبرای(
با  ،حاضرشده در پژوهش ماقدامات انجا. دننکاقداماتی را پیشنهاد میها(، ها و پس از تحلیل دادهحین گردآوری داده
 نشان داده شده است. ،2 جدولدر  ،توجه به این رویکرد

 شده برای اعتباربخشی پژوهشت انجاماقداما .2جدول 

 شدهاقدامات انجام مراحل پژوهش

قبل از گردآوری 
 هاداده

  ه شد.پرداخت گذشته های داخلی و خارجیبه مرور پژوهش ،و علل آن خرید متکبرانهبرای شناخت *
احتمالی فتن مشکلات برای یا را دارد، همراهگوشی تلفناز فردی که تجربه استفاده از  یک مصاحبه آزمایشی*

 انجام شد. مصاحبه

در حین گردآوری 
داده و تحلیل 

 اطلاعات

 چند اقدام انجام گرفت: ،نگریجانبهبرای درنظرگرفتن همه*
 ته شدند.نظر گرفعنوان نمونه پژوهش در، بهطیف متفاوتی از پاسخگویان. 1
 بررسی قرار گرفت.، موردویکننده و رفتار خرید های مرتبط با تکبر مصرفتئوری .2
سنجش  یند. براشد سهیآن با هم مقا جیشده و نتا یطور جداگانه کدگذاربهدو کدگذار توسط  هامصاحبه. 3

افزار در نرم ،ونآزم نیا جینتاکه  کوهن استفاده شد یکاپا یهمبستگ بیضر ازکدگذاران،  یاعتبار کدگذار
SPSS گذاریذار در کددو کدگ یسازگاربیانگر که  دهدیرا نشان مدرصد 91، عدد 0001/0 یدر سطح معنادار 

 است.

 سطح معناداری انحراف استاندارد مقدار شرح

 000/0 018/0 914/0 ضریب کاپای کوهن

ها استفاده شد و شوندهبهاز مصاح یرشته بازاریابی و تعداددر یک استاد  یاز بازخوردها ،هابرای تایید یافته *
 نهایی صورت گرفت. نتیجهاصلاحاتی در

 .اندیند انجام پژوهش درگیر بوده، در فرآماه 18پژوهشگران به مدت  *
 .مصاحبه، به اشباع نظری رسیدند 13ها پس از انجام داده* 

 حلیل قرار گرفتند.ت، موردهای پیشینبررسی و پژوهشتوجه به نمونه مورد باپژوهش  های نظرییافته پس از تحلیل

 اندوتحلیل قرار گرفته، مورد تجزیهیزلایک یفیتوص یدارشناسیروش پدبا توجه به مراحل  ،حاضر های پژوهشداده
(Morrow et al., 2015). در ادامه بیان شده است.، حاضر های پژوهشمراحل تحلیل و یافته 

 

                                                 
1. In-depth and Semi-Structured Interview 

2. Maxqda 
3. MindGenius 
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 1هابا داده ییآشنا مرحله اول:
سازی شد و سپس متون افزار پیادهنرمپس از اتمام هر مصاحبه، متن آن در ها، برای آشنایی با داده ،در این مرحله

 .شدمطالعه  انچند بار توسط پژوهشگرها، شده مصاحبهسازیپیاده

 2توجهقابل هایگزاره ییشناسامرحله دوم: 
و  ییشناسا، داشتند تکبرانهرفتار خرید مبا  یمیکه ارتباط مستق هامصاحبهموجود در  هایگزارهتمام در این مرحله، 

، همراهتلفن گوشی خصوص تجربه خرید و استفاده ازشوندگان دراز بین تمام توصیفات مصاحبه شدند. استخراج
طالب موجود در اگر م هایی ساختاردهی شدند. در این مرحله،استخراج و در جدول ،توجهو قابلهای مهم گزاره
مصاحبه  13جموع اره مهم از مگز تعدادی. پس از حذف این موارد، ها حذف شدندمشابه بودند، آنهای مهم گزاره

 استخراج شدند. ،گرفتهصورت

 3یکردن معان فرمولهمرحله سوم: 
در متن  عبارات مهمبه  قیکه از توجه دق کنندهرفتار خرید متکبرانه مصرفگیری ابعاد و علل شکل مرتبط با یمعان

رفتار تا کاملاً به  ندنمود «4گذاریگیومه»خود را  یهافرضشیپ انپژوهشگر. یی شدندشود، شناسایم یناش مصاحبه
شده اجستخرهای مهم ادر پژوهش حاضر، چند نمونه از گزاره د.نتوجه پیدا کنشده تجربه پدیده عنوانبه خرید متکبرانه

 آورده شده است. 3در جدول  ،معانی متناسب با هر گزاره کردنهای مصاحبه و فرمولهاز متن

 هامعانی آن کردنها و فرمولههای مهم حاصل از متن مصاحبهگزاره. نمونه 3جدول 

 معانی کردنفرموله های مهمگزاره

کردم که  یاوقات سع شتریمن ب نیواسه هم ،به اصطلاح عقل مردم به چشمشونه ،امروزه
تواند به ما در می، روزههمراه داشتن یک تکنولوژی ب ًبهقطعا ... داشته باشم فونیآ یگوش

 .(1)م بودنمان کمک کندکاملنمایش 

 چشمی در بین مردماثر چشم و هم
کننده با داشتن اثر برتری مصرف

 تکنولوژی

 خواستنیم قایو با اشت دنیپرسیازم م میراجع به گوش گرانیحتما د ،بودم یاگر در جمع
به اصطلاح  یگوش هیشما الان  یوقت نیبب رن،یاز من اطلاعات بگ شتریکه راجع به اون ب

از  ،شنب هیقض نیکه متوجه ا یافراد تیبه اکثر بیقر ،یبخر یبرند و گرون و لاکچر
 (11)م ؟یدیخر دچن پرسنیشما م

گرفتن توسط قرارتمایل به موردتوجه
 دیگران

در ظاهر تک به  خوادیکه دلشون م یافراد ستنیکم ن اًداره، قطع یمتفاوت یآدما ،ایدن نیا
 (.13نظر برسن )م

 بودن در بین دیگراناحساس خاص و تک

 شهیکرد، هم یداریروز خرهب فونیآ یگوش کی امیکه همکلاس ی، زماندانشجوییدر دوران 
 (.1)م دیدیخود را بالاتر از جمع م

 احساس خودبرتربینی نسبت به دیگران

 رانین تو ابود یافراد نیاول وجز نکهیو ا دشونیخر ندیدارن از فرآ یکه همش سع دمید
 گنیم اون یبالا متی. از قکنندیشدن، صحبت م فونیا دیجد یسر دیکه موفق به خر

 (.6)م
 محصولات برند خرید و افتخار به دنبالی

 نیکه ا یماعاجت گاهیبود و جا فونیاسم برند آ ،طور خاصمن به دیخر لیخاطر دارم دلبه
 (.6برند بهش تعلق داشت )م

 یاجتماع گاهیجا نییبرند در تع تاهمی

                                                 
1. Familiarization 

2. Identifying significant statements 

3. Formulating meanings 
4. Bracketing 
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 معانی کردنفرموله های مهمگزاره

در جامعه  فرد موفق و برتر کیعنوان بشه، به یمحصول نیهمچ دیموفق به خر یاگر شخص
 .(13)م محسوب خواهد شد

 بر یلدلی ،برند محصول از خرید و استفاده
 یدر زندگ تیموفق

عنوان ش رو بهخود ینجوریو برند داشته باشه تا ا یلاکچر لیکنه وسا یکه فرد سع هیعیطب
 (10)م کنه یعرفمبه جامعه  گرانیبالا و به اصطلاح برتر از د یاجتماع گاهیجا یدارا یفرد

بالا با  اجتماعی طبقات به تعلق حس
 داشتن محصولات برند

 1هااساس مضمونبندی برمرحله چهارم: خوشه
 .بودندمشترک  هاحبهمصاکه در همه  ی شدندبنددسته ینیدر مضامدر مرحله قبل، شده ییشناسا یمعاندر این مرحله، 

 انصورت پژوهشگریناگر مضامین معتبر نبودند، دراشوند. های اصلی ارجاع داده میمضامین به پروتکل ،پس از آن
گیری در ابعاد و علل شکل دار موجودگزاره معنیحل، ادر پایان این مر .ندبررسی یا تکرار کرد مراحل قبلی را مجدداً

مضمون  5 ،نهایتربندی شدند. دطبقه مضمون پایه 11و 10در قالب  ترتیببه ،کنندهرفتار خرید متکبرانه مصرف
از تحلیل  گیری رفتار خرید متکبرانهمضمون اصلی در زمینه علل شکل 5در زمینه ابعاد رفتار خرید متکبرانه و  اصلی
 ده شده است.نشان دا 4در جدول  ،همراه مضامین پایها شدند. مضامین اصلی بهاحص ،قبل ا طی مراحلهداده

 های پژوهش. مضامین اصلی و پایه احصاشده در تحلیل مصاحبه4جدول 

 پایه مضامین اصلی مضامین ذات پدیده

نه
را

کب
مت

د 
ری

 خ
ار

رفت
 

اد
بع

ا
 

 خودنمایی
 جلب توجه. 1

 گرایینمایش. 2

 بودگیخاص
 بودگی احساسیخاص. 3

 بودگی رفتاریخاص. 4

 جوییبرتری
 غرور. 5

 خوداتکایی. 6

 بالندگی
 بالندگی رفتاری. 7

 بالندگی گفتاری. 8

 خرید برندمحور
 برندگرایی ذهنی. 9

 آرامش روانی برند پایه. 10

کل
ش

ل 
عل

ی
یر

گ
 

 گراییمادی

 تملک محصول زگرایی ناشی اکمال. 1

 لک محصولمرضایت ناشی از ت. 2

 یابی ناشی از تملک محصولهویت. 3

 پذیرش در طبقه اجتماعی
 ایتعلق طبقه. 4

 ایسازی طبقهشبیه. 5

 تاییدیه اجتماعی
 تاییدطلبی اجتماعی. 6

 ظاهربینی اجتماعی. 7

 گرانیبر د ریبه تاث لیتما
 نفس. نیاز به اعتمادبه8

 طلبی اجتماعیقدرت. 9

 بودگیروزحس به
 بودن. پیشرو10

 بودنروزبه. 11

                                                 
1. Clustering themes 
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 1جامع فیتوص کی جادیامرحله پنجم: 
شده دیتولاصلی  ینمضامتمام به نگارش درآمد که گران رفتار خرید متکبرانه توسط پژوهشکامل و جامع از  فیتوص

 .ردیگیمرا دربر کنندهگیری رفتار خرید متکبرانه مصرفدر دو زمینه ابعاد و علل شکل قبلدر مرحله 

 ای برایعنوان وسیلهی بهمصرف یکالاها شینما ای، استفاده و نشان از تمایل فرد به خریدرفتار متکبرانه، 

گونه که بدیننسبت به دیگران است.  خود «بودگیخاص» انیبو « خودنمایی»و « جوییبرتری»ابراز 

، «اجتماعی پذیرش در طبقه» یکنندگان برامصرف یهادر خدمت تلاش یابزار ی،مصرف یهارفتار

مرکز تله بر این مسئهستند. اینگونه رفتارها خود « بودگیروزحس به»و ابراز « تاییدیه اجتماعیدریافت »

خود در گفتار و « یبالندگ» بیان ، به افراد در«خرید برندمحور»های مرتبط با د که چگونه فعالیتندار

پاسخ « یگرانه تاثیر بر دتمایل خود ب»تا از این طریق بتوانند بر  کندنسبت به دیگران کمک می رفتارشان

گرایی خود را بهبود هویت و کمال ،احساس رضایت ؛تملک محصولو « گراییمادی»ها با گویند. آن

 بخشند.می

 2یادیساختار بن دیتولمرحله ششم: 
بیانی کوتاه و ن ابهام و کننده، پس از نگارش، در قالب گزاره بدوتوصیف کامل و جامع از رفتار خرید متکبرانه مصرف

 بندی شد تا ساختار بنیادی رفتار خرید متکبرانه )پدیده( را تدوین کند.صورت فشرده
 بدین شرح است: ،کنندگانمعنای رفتار خرید متکبرانه از دیدگاه مصرف

ای عنوان وسیلهی بهمصرف یکالاها شینما ای، استفاده و خرید متکبرانه، نشان از تمایل فرد به خریدرفتار 

باشد تا بتواند در نسبت به دیگران می از خود بهتر ریتصو کی انیب بودگی و ابراز برتری و خاص برای

دریافت ان بودن از دیگرو متمایز روزبودنطبقه اجتماعی خاصی قرار گیرد و تاییدیه دیگر افراد را از نظر به

 ها تاثیر بگذارد و هویت اجتماعی خود را بهبود بخشد.نهایت بتواند بر آنکند و در

 3یادیساختار بنبرای  دییتأمرحله هفتم: یافتن 
و یک متخصص در حوزه  شوندگانمصاحبه به برخی از ،رفتار خرید متکبرانه گیریعاد و علل شکلبا ساختار نهایی

بازگشته و اصلاحاتی را  به مراحل قبلی انصورت نیاز، پژوهشگرد. دریها دریافت گردتایید آن و بازاریابی ارائه شد
 .ندانجام داد

صا   با توجه به مراحل تحلیل داده ضامین اح سی   ها و م صاحبه  شده از برر ی پژوهش چارچوب کل ،شده های انجامم
 نشان داده شده است. 1در شکل  ،گیری رفتار خرید متکبرانه()ابعاد و علل شکل حاضر

                                                 
1. Developing an exhaustive description 

2. Producing the fundamental structure 
3. Seeking verification of the fundamental structure 
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علل شکل گیری رفتار خرید متکبرانه ابعاد رفتار خرید متکبرانه

                  
      

 
 (انپژوهشگر )منبع: فتار خرید متکبرانه مصرف کنندهمدل ابعاد و علل شکل گیری ر 1شکل 

بودگی، های خودنمایی، خاصاز مولفه ؛کنندهرفتار متکبرانه مصکککرفشکککود، مشکککاهده می 1که در شککککل مانطوره
ست و    برتری شکل گرفته ا گرایی، پذیرش طبقه اجتماعی، تاییدیه متغیرهای مادیجویی، بالندگی و خرید برندمحور 

کننده تاثیر گیری رفتار متکبرانه مصککرفتوانند بر شکککلمی ،بودگی و تمایل به تائیر بر دیگرانروزاجتماعی، حس به
سنجش ، موردرهااین مدل و روابط موجود بین متغی بودنحی مدل پژوهش، لازم است که مناسبطرا پس از بگذارند.

 به این مهم توجه شده است. ،که در ادامه در بخش کمیو برازش قرار گیرد 
 

 بخش کمی .2-3
 1کننده در شکککل گیری رفتار خرید متکبرانه مصککرفابعاد و علل شکککلسککنجش مدل به  ،پژوهش کمیبخش در 

ست  کنندگانی ادربرگیرنده مصرف  این بخش،جامعه آماری در پرداخته شده است.    ،های بخش کیفیحاصل از یافته 
انتخاب شدند. براساس    دسترس گیری درکنند که با روش نمونههمراه استفاده می که از برندهای لوکس گوشی تلفن 

ستقل در مدل اندازه زمانی، Hair, Hult, Ringle & Sarstedt (2022)گفته  گیری و که حداکثر تعداد متغیرهای م
 (2R)درصد و کسب حداقل مقدار ضریب تعیین    80هده برای رسیدن به توان آماری  مشا  147به  باشد؛  5ساختاری،  

ست درصد 5ی )با احتمال خطا 10/0 ، با ساخته های حاصل از بخش کیفی، پرسشنامه محقق   با توجه به یافته .( نیاز ا
سش مربوط به  4 ضعیت جمعیت    پر سی و سخگویان  شناختی برر برای  ،گویه مربوط به متغیرهای پژوهش 63و  پا

، شدههای گردآوریدر پرسشنامه نهایت پس از ویرایش و اصلاحات لازمدر .استفاده قرار گرفتمورد هاگردآوری داده
 ها قرار گرفت.مبنای تحلیل داده ،پرسشنامه معتبر 201

ساس   سخگویان در      52شناختی،  ات جمعیتاطلاعبرا شترین تعداد پا سخگویان زن و مابقی مرد بودند و بی درصد از پا
سنی   صد( و د 40سال )  34-25رده  سی )    ارای تدر شنا صیلات کار صد( بودند  43ح صد از   41و درآمد ماهانه  در در

 میلیون تومان بوده است. 10بیشتر از  ،پاسخگویان
شنامه    س ستفاده از نظر ب ،روایی محتویی پر صان بازاریابی و نمونه مورد    ا ا ص سی متخ صلاح و مورد  ،برر تایید قرار ا

با توجه به نتایج مقادیر اسککتفاده شککد و گیری و آزمون بارتلت از معیار کفایت نمونه ،گرفت. برای تعیین روایی سککازه
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شنامه مورد   ، 5 مطلوب این معیارها در جدول س ست. روایی پر شتر از مقدار مطلوب   پایایی مقدار تایید ا برای  70/0بی
 (.5 )جدول که نشان از تایید آن دارد معیارهای آلفای کرونباخ و پایایی مرکب است

 یمربعات جزئ لبا اسککتفاده از روش کمی مدلسککازی معادلات سککاختاری و با رویکرد حداق ،شککدههای گردآوریداده
)PLS( اسککت که  رهیمتغچند یلیروش تحل کیتحلیل قرار گرفتند. این روش، ، مورد1اسالافزار اسککمارت پیدر نرم

 یتوان همخوانیم ،آناز  یریگبا بهره که پردازدیآشکککار و پنهان م یرهایاز متغ تعدادی نیب یلروابط ع یبه بررسکک
تواند میی، مربعات جزئ رویکرد حداقل  و آزمون قرار داد. یبررسکککمورد ،شکککدهیآورگرد یهامدل پژوهش را با داده

وانایی تفسیر و  ای تعیین کند که مدل بیشترین ت گونهبینی نماید و ضرایب را به متغیر وابسته را با بالاترین دقت پیش 
ضیح روابط مطرح  شد     تو شته با برای اطمینان از  ،در این روش .(Becker, Klein & Wetzels, 2012) شده را دا

ستخراج  ،مدل پژوهش یروایی همگرا  2کررلا-از معیار ماتریس فورنلشده و روایی واگرا،  از معیار میانگین واریانس ا
 د.ن، نشان از تایید روایی مدل پژوهش دار6و  5 هایدر جدول ،معیارها ن. نتایج حاصل از ایشداستفاده 

 . نتایج پایایی و روایی بخش کمی پژوهش5جدول 

 سازه

 پایایی روایی همگرا سازهروایی  

KMO>0.6 
آزمون 

 بارتلت
α<0.5 

واریانس میانگین 

 شدهاستخراج
AVE>0.5 
CR>AVE 

آلفای 

 کرونباخ
α>0.7 

 مرکب پایایی
CR>0.7 

 74/0 715/0 61/0 000/0 757/0 بودگیروزبه

 87/0 793/0 77/0 000/0 798/0 بهبود روابط اجتماعی

 85/0 738/0 74/0 000/0 752/0 تاییدیه اجتماعی

 88/0 869/0 71/0 000/0 867/0 گراییمادی

پذیرش طبقه 
 اجتماعی

670/0 
000/0 

56/0 700/0 70/0 

 82/0 806/0 70/0 000/0 792/0 بودگیخاص

 78/0 724/0 64/0 000/0 726/0 خرید برندمحور

 81/0 765/0 69/0 000/0 727/0 خودنمایی

 83/0 7781/0 71/0 000/0 764/0 بالندگی

 86/0 768/0 75/0 000/0 760/0 جوییبرتری

 
د دارد. وجو ، همبسککتگی متوسککط تا قوی هادهد که بین همه سککازه، نشککان می6 همچنین نتایج حاصککل از جدول
بین  ،تگی( و کمترین میزان همبسککک66/0) بودگی و خودنماییخاصبین متغیرهای  ،بیشکککترین میزان همبسکککتگی

 شود.مشاهده می (21/0جویی )اجتماعی و برتریتاییدیه متغیرهای 

                                                 
1. SmartPlS 
2. Fornell-Larcker 
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 کر( و همبستگی متغیرهای پژوهشرلا-نلر. نتایج روایی واگرا )ماتریس فو6جدول 

 متغیرها

ی
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ب
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پ
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ی
اع
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          84/0 بالندگی

         87/0 39/0 برتری جویی

        78/0 42/0 28/0 بودگیروزبه

       88/0 44/0 43/0 40/0 بهبود روابط اجتماعی

      86/0 47/0 35/0 21/0 32/0 تاییدیه اجتماعی

     84/0 42/0 59/0 38/0 55/0 45/0 بودگیخاص

    80/0 54/0 39/0 55/0 51/0 38/0 44/0 برندمحورخرید 

   83/0 51/0 66/0 56/0 62/0 47/0 47/0 46/0 خودنمایی

  84/0 45/0 44/0 52/0 37/0 56/0 39/0 47/0 26/0 گراییمادی

پذیرش در 

 اجتماعیطبقه

33/0 31/0 26/0 36/0 42/0 43/0 30/0 42/0 37/0 75/0 

 .شدهواریانس استخراج جذرمقادیر دربرگیرنده  ،*قطر ماتریس

 ها باشد.شده در هر سازه بیشتر از مقادیر همبستگی بین ابعاد سازه با دیگر سازهباید جذر واریانس استخراج ،* برای تایید روایی واگرا

 
ارزیابی مدل تایید قرار گرفت. برای ، موردگیری پژوهش، روایی و پایایی مدل اندازهشکککودمیکه مشکککاهده همانطور 

ضریب تعیین   ،ساختاری پژوهش  ستفاده    و مقادیر آماره تی (2R)از معیار بارهای عاملی،  ستیودنت ا شکل شد  ا ( 2 .)
شاهده می همانطور شتر از   ،شود، مقادیر بارهای عاملی برای تمامی متغیرهای پژوهش که م ست که مطلوب   5/0بی ا

ضریب تعیین   می شد.  ست   60/0برابر  ،کنندهمصرف  یر رفتار متکبرانهبرای متغبا ست که  وا درصد از  60 بیانگر این ا
گرایی، پذیرش طبقه اجتماعی و تاییدیه اجتماعی، بهبود روابط اجتماعی توسککط متغیرهای مادی ،نس این متغیرواریا
شتر از  شود و چون مقدار آ بودگی تبیین میروزو به ست  3/0ن بی ساختاری پژوهش  ؛ا سبی   ،بنابراین مدل  برازش منا
 دارد.
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 . نتایج برازش مدل پژوهش )بارهای عاملی، ضرایب مسیر و ضریب تعیین(2شکل 

های  توان بیان نمود که مدل مولفه    ، می2رهای عاملی و ضکککریب مسکککیر در شککککل      همچنین با توجه به مقادیر با     
گی، های خرید برندمحور، بالنددهد که مولفهاست و این نشان میتایید ، موردکنندهدهنده رفتار متکبرانه مصرفشکل

 کنند.گیری میدهند و اندازهاین متغیر را شکل می ،جوییبودگی و برتریخودنمایی، خاص
که مشاهده  ، نشان داده شده است. همانطور   پژوهش روابط بین متغیرهایضرایب مسیر و نتایج آزمون    ، 7در جدول

علل بین  وجود رابطه خطی، مثبت و معنادار نشککان از ،داریضککریب مسککیر و مقدار سککطح معنی ادیر مق شککود،می
 گیریشکل  شدت تاثیر متغیر بهبود روابط اجتماعی بر  ؛مثال عنوانکننده دارد. بهو رفتار متکبرانه مصرف  گیریشکل 

 باشد.درصد می36، در حدود کنندهرفتار متکبرانه مصرف

 پژوهش روابط بین متغیرهای. نتایج آزمون 7جدول 

 روابط بین متغیرهای پژوهش ردیف
آماره تی 

 استیودنت
T value 

مقدار سطح 

 *داریمعنی

ضریب 

 مسیر
 نتیجه

 تایید 197/0 00/0 570/3 کنندهرفتار متکبرانه مصرف<مادی گرایی... 1

رفتککار متکبرانککه       <...پککذیرش طبقککه اجتمککاعی       2
 کنندهمصرف

 تایید 101/0 049/0 670/1

 تایید 126/0 02/0 100/2 کنندهرفتار متکبرانه مصرف<...تاییدیه اجتماعی 3

عی          4 تمککا ج بط ا بود روا ه برانککه         <...ب ک ت م فتککار  ر
 کنندهمصرف

 تایید 364/0 000/0 255/5

 تایید 246/0 000/0 724/4 کنندهرفتار متکبرانه مصرف<...بودگیروزبه 5

 تایید 664/0 000/0 35/11 بالندگی<کننده...متکبرانه مصرفرفتار  6

 تایید 748/0 000/0 64/16 جوییبرتری<کننده...رفتار متکبرانه مصرف 7

 تایید 808/0 000/0 41/30 بودگیخاص<کننده...رفتار متکبرانه مصرف 8
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 روابط بین متغیرهای پژوهش ردیف
آماره تی 

 استیودنت
T value 

مقدار سطح 

 *داریمعنی

ضریب 

 مسیر
 نتیجه

 تایید 726/0 000/0 13/17 خرید برندمحور<کننده...رفتار متکبرانه مصرف 9

 تایید 798/0 000/0 39/30 خودنمایی<کننده...رفتار متکبرانه مصرف 10

رای سککطح اطمینان  ب 96/1درصککد و 95سککطح اطمینان  برای 64/1یک طرفه اسککتفاده شککده که مقادیر t  از آزمون ،*در این پژوهش
 .است هاضیهودن مسیر فر، گویای معناداربدرصد99

ترتیب مقادیر به ؛36/0و  25/0، 01/0که مقادیر  ، استفاده شد1از معیار قدرت کل ،برای ارزیابی برازش مدل کلی 
مقدار این معیار  .(Wetzels, Odekerken-Schroder & Oppen, 2009) دندهضعیف، متوسط و قوی را نشان می

 باشد که نشان از برازش قوی و مناسب مدل دارد.می 681/0، برابر با ای پژوهش حاضربر

 یریگجهیو نت بحث .4
انجام شده  ،شودیمعنابخشی به نوعی از خرید که تحت عنوان خرید متکبرانه از آن یاد م با هدف ،حاضر پژوهش

 کمی( با استفاده از روش ترکیبی )کیفی و از طریق ،است. تبیین ماهیت این نوع از خرید و علل آن در این پژوهش
عنوان یک محصول به همراهگوشی تلفنکنندگان زیسته مصرف و تحلیل تجربه شناسی پدیدارشناسیروشرویکرد 
برازش و تایید قرار شده موردمدل طراحی ،و با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری بررسی شده است لوکس
 گرفت.

ته اسکت. نخسکت   صکورت گرف  یدو محور کل یبر رو ،در بخش کیفی هاشکده از مصکاحبه  یگردآور یهاداده لیتحل
 یاز چه ابعاد، رید متکبرانهخرفتار سازه  دوم اینکه، خرید متکبرانه نقش دارند.رفتار  یریگدر شکل عواملیچه  ،نکهیا

 .شده است لیتشک
مهم و اثرگذار بر روی رفتار خرید  مضمون اصلیشوندگان به پنج دهد که مصاحبهنشان می ،پژوهش حاضر نتایج

تاثیرگذاری  اجتماعی بالاتر، تاییدیه اجتماعی، تمایل به گرایی، تمایل به پذیرش در طبقهاند. مادیمتکبرانه اشاره کرده
شناسایی  مضامین اصلینیز برای این  ایهپمضمون  11اند. از جمله این متغیرها بوده ،روزبودگیحس به بر دیگران و

ه برخی ب (Ruvio & Shoham, 2016; Balikcioglu & Arslan, 2019b) های پیشیندر پژوهش .(3 )جدول شد
در ادامه  های پیشین دارد.تری نسبت به پژوهشدیدگاه جامع ،که پژوهش حاضراز این علل اشاره شده است، درحالی

 تشریح شده است. ،)علل( هر یک از این مضامین

گرایی ناشی از عنوان ابزاری برای کسب رضایت، کسب هویت و کمالگرایی بهدر این پژوهش، مادی :گراییمادی

 ( & Ruvioبا بخشی از مطالعات نظری پیشین همخوانی دارد ،این نتیجهتملک محصول تعریف شده است. 

(Shoham, 2016; Balikcioglu & Arslan, 2019b، عنوان مثال؛بهنیز مشاهده شده است.  هاییاما تفاوت 
Griffin, Babin & Christensen (2004) بعد  دواز و آن را متشکل  اندرایی متمرکز شدهگبر روی سازه مادی

ابعاد دیگری  ،حالی است که این سازه در پژوهش حاضراین در. اندتعریف کرده 3و موفقیت 2ابزاری برای خوشحالی
باشد. این های هویتی و رفتارهای مصرفی میانگیزه های پیونددهندهسازهترین یکی از متداول ،گراییمادی دارد.

                                                 
1. Goodness of fit (GOF) 

2. Acquisition as the pursuit of happiness 
3. Possession-defined success 
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های خود ، داراییگرا هستندهای مادی قائل هستند، تاکید دارد. افرادی که مادیبر اهمیتی که افراد برای دارایی ،سازه
تامین شادی و خوشبختی برای ترین منبع مهم ،هادهند و معتقدند که این داراییرا در مرکز اصلی زندگی قرار می

 ها، برتر از دیگران هستندکنندگان با خرید متکبرانه، معتقدند که از نظر تملک و استفاده از داراییهاست. مصرفآن
(Balikcioglu & Arslan, 2019b).  ،های کننده برای داراییتوان اهمیتی که یک مصرفگرایی را میمادیبنابراین

صورت آشکار و اجتماعی مصرف گرایی، افراد به محصولاتی که بهت. در سطوح بالای مادیمادی قائل است، دانس
تر از جنبه فردی آن است. مهم ،هایشانواقع برای این افراد، نگرش اجتماعی به داراییدهند. دربیشتر بها می ،شوندمی

وسیله خدمت ارتباط است، یعنی فرد بهدر گرایی با این تفکر همراه است که دارایی و ثروت پس این سطح از مادی
توان گرایی را میمادی بنابراین،. (Hourigan & Bougoure, 2012) دهدبه دیگر افراد درباره خود آگاهی می ،هاآن

 .دانست خرید متکبرانهاز عوامل موثر بر 

در این  ،همراه شود انآورند که با تایید و تحسین دیگرمی یاینکه افراد به سمت خریدهایی رو :تاییدیه اجتماعی

 Ruvio & Shoham (2016) هستند. ابعاد این مولفهاز جمله  ،ینیو ظاهرب یاجتماع یطلبدییتادیده شده است.  مولفه
خرید متکبرانه  اند و بیان نمودند کهکننده را تایید کردهاثرگذاری این مولفه بر رفتار متکبرانه مصرف ،در پژوهش خود

طور خاص به این سوال پاسخ دهد که چگونه افراد از مصرف، برای انتقال یک تصویر تواند به، میکنندهمصرف
کننده متکبر، مدام در تلاش برای جلب احترام دیگران است مصرف .کننداجتماعی برتر از خود به دیگران استفاده می

این موضوع را از طریق خرید و مصرف برندهای  عموماً خود ایجاد کند کهه اجتماعی را برای تا نوعی جایگاه و وجه
ی بیان برتری نسبت به استفاده از قدرت نمادین اموال، راهی آسان برا. (Lee et al., 2015)دهد لوکس نشان می

را برای ضمن بیان برتری خود نسبت به دیگران، شرایطی  ،کنندگان از این طریقمصرف بنابراین، دیگران است؛
شدن در اجتماع ی در افزایش شانس خود برای تاییدافزایش شخصیت و تصور عمومی نسبت به خود فراهم آورده و سع

عنوان ابزاری برای اثبات ید متکبرانه، نظرات دیگران را بهکه افراد دارای خرازآنجایی. (Ansarip et al., 2020) دارند
کننده مصرف و حساسیت 1باید ارتباط مثبتی با اهمیت تایید اجتماعی ،خرید متکبرانه بنابرایندانند، برتری خود می

 .(Ruvio & Shoham, 2016)فردی داشته باشد نسبت به تاثیرات بین

اجتماعی  درصدد باشد تا خود را به طبقه فرداینکه  ر:طبقات اجتماعی سطح بالات درتمایل به پذیرش 

ت. سازی کرده و یا اینکه تعلق خود به یک طبقه خاص را نشان دهد، در این متغیر بررسی شده اسخاصی شبیه
Parvari & Mohammadian (2021) با  موماًعکننده متکبر، مصرف .انداز این مضمون یاد کرده ،در پژوهش خود

کیفیت آن برای فرد  ازبیشتر  ،خرید یک برند لوکس، سعی در ابراز جایگاه خود در جامعه دارد که تصویر آن برند
 .دهدبودن میآن فرد هویت اجتماعی و احساس مهمبه  ،خرید و مصرف یک برند اهمیت دارد؛ زیرا

تکبرانه اثرگذار بر روی خرید م ،روزی استدادن اینکه فرد، شهروند بهاحساس نیاز به نشان روزبودگی:حس به

ها هم تمایل زیرا آن روزبودن را به رخ بکشد؛دهد که این بهفرد را به سمت خریدهایی سوق می ،است. این حس نیاز
به این بعد، در  اده کنند.جدید استف هایفناوریهای روز نشان دهند و هم از قابلیتدارند که خود را فردی به

 شود.محسوب می نوآوری پژوهش وپیشین اشاره نشده بود و جزی هاپژوهش

را با کنند احساس برتری که در درون خود حس می تمایل دارند که برخی افراد تمایل به تاثیر بر دیگران:

دنبال به خرید برندهای لوکس دارند و بهها تمایل بیشتری ترجیحات برند خود به دیگران نشان دهند. بنابراین، آن
جنبه مصرف  یایگو ،این بعد(Soh, Rezaei & Gu, 2017).  دهای جدید هستند تا بتوانند بر دیگران تاثیر بگذارندم

                                                 
1. Importance of social approval 
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 (Johnson et al., 2010) دهدو اهمیت وابستگی اجتماعی فرد به دیگران را نشان می است محصولات یاجتماع
 Johnson etپژوهشالبته لازم به ذکر است که در  قرار نگرفته است. یبررسمورد پیشین یهاپژوهش ریدر سا که

al., (2010) ، یحالدر نیا و بر رفتار متکبرانه اشاره شده استگذار ریاز عوامل تاث یکیعنوان به «عزت نفس»به عامل 
 «تمایل به تاثیر بر دیگران» مولفهدر  یاصل هایهمقولریاز ز یکیعنوان که عامل مذکور در پژوهش حاضر، بهاست 

نشان  ،کنندهرفتار متکبرانه مصرف یدر افراد دارا یترعیمذکور را با دامنه وس مولفهتر بوده و جامع و شده است دهید
 .دهدیم

سیر و      اینهای بخش کیفی را موردتایید قرار دادند؛ بهبخش کمی، یافتهآماری در نتایج  ضریب م صورت که مقادیر 
گیری و رفتار متکبرانه   نشکککان از وجود رابطه خطی، مثبت و معناداری بین علل شککککل       ،داریمقدار سکککطح معنی 

کننده گیری رفتار متکبرانه مصرف تاثیر بیشتری بر شکل   ،کننده دارد. از بین علل، متغیر بهبود روابط اجتماعیمصرف 
 دارد.
شده های گردآوریداده به تحلیلتمرکز شده و بنا خرید متکبرانهرفتار بر روی چیستی  ،دیگری از این پژوهش بخشدر 

جویی، بالندگی و خرید بودگی، برتریخودنمایی، خاصمضمون اصلی ) 5که  توان بیان کردشوندگان، میاز مصاحبه
نشان نتایج بخش کمی،  .(3 )جدول اندمضمون پایه شکل گرفته 10از  ،( شناسایی شدند که این مضامینبرندمحور
 .کننده داردگیری رفتار متکبرانه مصرفاثیر این متغیرها در ساخت و اندازهاز تایید ت

کشور انجام شده است در ایران و خارج از  یهایکننده، پژوهشه مصرفندهنده سازه خرید متکبرادر مورد ابعاد تشکیل
 ( & Ruvioهایدر پژوهش ؛عنوان مثالبههای پژوهش حاضر دارد. هایی با برخی از یافتهها و تفاوتکه شباهت

(Shoham, 2016; Balikcioglu & Arslan, 2019b  یمبتن دیخر، ریبر تصو یمصرف مبتناین سازه از چهار بعد 
بعد  Ansaripur et al., (2020)که  تشکیل شده است کنندهمصرف یبرترو  کنندهمصرف دنیبالیی، بر خودنما

جمله ؛ از«بودگیخاص»و  «محوربرندخرید » در پژوهش حاضر، ابعاد. افزودندبندی این دسته بودن را بهفردبهمنحصر
 اند. ابعاد جدیدی هستند که در این پژوهش پیشنهاد شده

 متکبرانه بوده است. دیشوندگان در رفتار خرمصاحبه یاز موارد پرتکرار از سو ،ییگراشیتوجه و نماجلب خودنمایی:

اثر تظاهری و  ،در پژوهش خود نیز بیان کردند Bashirpour & Mohammadian (2020)که همانطور
های خصیصه وجز ،در خرید و مصرف ای(توجه )اثر ارابه)اثر وبلن( و تمایل به جلب چشمی با دیگرانهموچشم

مصرف نمایشی برای بیان تمایز و برتری خود نسبت به دیگران، اقدام به ها که آنطوریکنندگان متکبر است، بمصرف
 .(Huang& Wang, 2018) کنندمی توجهو جلب های خوددارایی

های یافته بعد قرار گرفتند. این ذیل ،یتجرب یبودگو خاص یاحساس یبودگخاصدر این پژوهش،  :بودگیخاص

 بهتری نسبت بههای برتر و کنندگان متکبر، بر این باورند که شایستگیدارد که بسیاری از مصرفبیان می ،پژوهش
محصولات انتخابی ها دهند. آنای انجام میخریدهای متکبرانه ،به همین دلیلدیگران دارند و فرد خاصی هستند؛ 

کنند ها تصور مید و خریدهای دیگران را ناشی از شخصیت پایین آنندانهای دیگران میخود را بالاتر از انتخاب
(Lewis, 2000). Ansaripur et al., (2020) کند همتا معرفی میبودن را به جایگاه یگانه و بیفردبهبعد منحصر

 .چنین کاربردی ندارد ،بودگیکه بعد خاص

یی بالا ییو خوداتکا ، غروردارندمتکبرانه رفتار که  ی، در افرادشوندگانمصاحبهحسب تجارب بر :جوییبرتری

 گیری در طبقات اجتماعی بالاترقراربرای  ،های خودنمایش داراییصورت که افراد از تظاهر و این؛ بهشودمشاهده می
 ( Ruvioکنندهای دیگران مقایسه میطور آشکار خریدهای خود را با داراییکنند و بهاستفاده می و تایید برتری خود



 کنندهمصرفمطالعات رفتار  1403م، شماره چهاریازدهم، دوره  113

 

 

 

(& Shoham, 2016; Ruvio et al., 2020 .،تمایل دارند با سطح غرور و تکبر بالا،  کنندگانمصرفاین  همچنین
که پیشتازی در طوری؛ ب(Jones et al., 2017) دهند عنوان فردی برتر و مترقی نسبت به دیگران جلوههخودشان را ب

ها پژوهش شود.کنندگان، نوعی برتری نسبت به دیگران تلقی میخرید محصول لوکس و جدید برای این مصرف
های خود را برتر و بهتر از دیگران نشان دهد، در داشته و ویژگی« احساس برتری»که فرد ؛ درصورتیدهندنشان می

 ( ,Hareli & Weinerفتارهای مصرفی نیز نمود پیدا کندتواند در رنگاه دیگران متکبر تلقی خواهد شد که این می

(2000; Hareli et al., 2006. خود را به  بودنهایی مبنی بر بهترتلاش است پیامکه فرد در زمانی ،باید توجه کرد
عنوان فردی متکبر و یا اهمیت دستاوردها، وی را به هانظر از صحت این پیامسایر افراد منتقل نماید، دیگران صرف

 .(Johnson et al., 2010; Silverman et al., 2012)شناسایی خواهند کرد 

در رفتار و گفتار خود نشان  را آن و که از خرید خود حس سربلندی دارد گرددفرد برمی درونبه  ،: بالندگیبالندگی

کنندگان های مصرفرا یکی از ویژگیشفاهی و اظهار بیان  Alexandrov, Lilly & Babakus (2013) دهد.می
. کنندچشمی با دیگران، فخرفروشی میهموصورت شفاهی در چشمکنند که افراد متکبر، بهبیان میدانند و متکبر می

عنوان ابزاری برای ابراز بالندگی رفتاری و گفتاری خود در بافت اجتماعی زندگیشان آنلاین بهها حتی از فضای آن
 .(Ruvio et al., 2020) کننداستفاده می

و فرد خیالش از بابت  ندی فرد موثرآرامش روانهم در  ،: خریدهایی که مبتنی بر نام برند هستندخرید برندمحور

این نوع خریدها، نشان  کند.توجه برند در خرید نقش مهمی ایفا می ،خرید خود راحت است و هم اینکه به لحاظ ذهنی
بیشتر در مورد  ،متکبرانهخرید صورت که رفتار اینگری و تکبر و غرور وی دارد؛ بهاز نمایش برتری فرد نسبت به دی

 (Lee et al., 2015)کند محصولات برند و لوکس برای نمایش موفقیت، ثروت، برتری و جایگاه اجتماعی صدق می
 ( ,Mahmoodi Pandari & Konjkav Monfaredا بر دیگران برتری اجتماعی یابندکند تو به افراد کمک می

محصولات برندها و خود،  ویژگی اجتماعییتی و کنندگان متکبر برای بیان سبک شخصهمچنین مصرف .2022)
این (Kauppinen-Räisänen, Björk, Lönnström & Jauffret, 2018).  کنندخریداری میانتخاب و لوکس را 

 ها اشاره نشده است.در سایر پژوهش ،بعد
 یرفتار مصرف کیعنوان به متکبرانه صرفاً خریدکه ییآنجاازتوان بیان نمود؛ می ،پژوهش حاضر هایبا توجه به یافته

در پژوهش حاضر،  نیبنابرا ؛ساز آن هستندنهیزم یرونیو ب یمتعدد درون یهاو مولفه شودیمنجر به شناخت آن نم
 یعلل روانشناختکننده در خرید محصولات لوکس شناسایی شدند، بر اینکه ابعاد سازنده رفتار متکبرانه مصرفعلاوه
 یهاافتهی نی. ادهدینشان م نیشیپ یهاپژوهش را نسبت به پژوهش نیا یکه نوآور گردید این نوع رفتارها بیانبروز 

با  ن،یاست. همچن گرادر جوامع ایرانی و جمع کنندهدرباره رفتار متکبرانه مصرف نیشیدانش پ دهندهپژوهش، توسعه
بودگی( خاص روزبودگی ومحور، بهرند)خرید ب مانند ینیبکاررفته در پژوهش حاضر، مضام یدارشناسیتوجه به روش پد

 .ها شده بودبه آن یتوجه اندک ،نیشیپ یهاکه در پژوهش ندشد ییشناسا
 

 پیشنهادهای کاربردی. 4-1
ای همراه، رفتار متکبرانهمان خرید و استفاده از گوشی تلفنکنندگان در زمصرف که نتایج پژوهش نشان داد،همانطور

را براساس ویژگی روانشناختی مانند تکبر و غرور  کنندگانتوانند مصرفبازاریابان می ،دهند. بنابرایننشان می
ن یاساس تعیگذاری را براینهای پیشبرد فروش و قیمتویژه استراتژیبی بههای بازاریابندی نمایند و استراتژیبخش

 یگذارمتیق یهااستیفروشندگان، س یرفتار سبکو  یآراستگ ،وکسخاص و ل یهافروشگاه عنوان مثال؛نمایند. به
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شدن را دهیخود و خاص د یبرتر انیباشند که ب یکنندگاندادن مصرفقرار هدف یدر راستا دی، همه بامتمایز و بالا
 .قائل هستند یادیآن ارزش ز یدانسته و برا دیملاک خر نیتریاصل

تمایل به تاثیر بر و  یاجتماع هیدییتا ،یدر طبقه اجتماع رشینشان داد که پذ پژوهش جینتاکه ، ازآنجاییهمچنین
دارند خود را به  لیتما کنندگانمصرفراستا، دراین ؛هستند ی رفتار متکبرانهریگشکل مهم عللاز  یهمگ ،دیگران

 شیکرده و با افزا افتیدر گرانیبودنشان را از دخاص و برتر دییکنند، تا هیشباجتماعی بالا از طبقات  یافراد
 ،مدیران این برندها. (Soh et al., 2017) بخشند ءارتقارا در اجتماع روابط خود  قیطر نیاز ا ،نفس خوداعتمادبه

طریق خرید متکبرانه ارائه دهند و بدین ای را به مشتریان با تمایل بهشدهسازیتوانند محصولات و خدمات شخصیمی
بر  که برندهای لوکس معمولاًازآنجاییفردی داشته باشند. همچنین، مشتریان احساس خرید منحصربه

منعکس  ،که این مهم از طریق تبلیغات و اثر افراد معروف کنندهای اجتماعی خود تاکید میبودن و ویژگیفردمنحصربه
 کننده درتکبر مصرفاحساس  ،های تبلیغاتیدر طراحی پیام توانندبازاریابان میبنابراین، . (Wei, 2022) شودمی

استفاده تواند از طریق می ،این مهم .توجه مشتریان به محصولات خود کمک نمایندتبلیغات را تحریک کنند و به جلب
ها تعلق آن یایتواند گویناآشنا اما با ظاهر خاص و متفاوت که م ییهاچهره ایشده و معروف و شناخته یهااز چهره

جذب مشتریان خود با تمایل ند برای توانمدیران برندهای لوکس، می صورت گیرد. باشد، یاجتماع یبه طبقات بالا
 عنوان مثال؛ها انتقال دهند. بهافزوده به آنزشکیفیت و اربا لاتوصهای نمادین را با ارائه مح، ارزشبه خرید متکبرانه

د که مطالعات نشان دادن شود؛ زیراکند و باعث تحسین دیگران که توجه مشتری را جلب محصولاتی را ارائه دهند 
کنند و با خرید و مصرف محصولات کیفیت صرف میه زیادی را برای خرید محصولات با، هزینندافرادی که متکبر

های پژوهش نشان داد که یافته ،علاوهبه (Soh et al., 2017). دهندنفس خود ادامه میاعتمادبهبه تحقق لوکس، 
مدیران بازاریابی برندهای  ،گیری رفتار متکبرانه هستند. بنابرایناز ابعاد اصلی در شکل ،بالندگی رفتاری و گفتاری

تواند می ،توانند فضاهای حضوری و مجازی را برای گفتمان و ارتباط بیشتر با مشتریان فراهم کنند. این امرمی ،لوکس
 سته از مشتریان باشد تا نظرات خود را در مورد محصولات بیان نمایند.از طریق برگزاری رویدادها و دعوت از این د

دنبال خرید محصولات و خدماتی هستند که بتوانند توجه و تحسین دیگران به ،مشتریان با رفتار متکبرانهطور کلی، به
مدیران برندهای  ،برایناستفاده کنند. بنااز این محصولات و خدمات  ،را جلب کنند و برای ابراز افتخار و خودنمایی

ارائه  فرد،بهکیفیت و منحصرهایی مانند ارائه محصولات باتوانند برای جذب این مشتریان، از استراتژیمی ،لوکس
 استفاده نمایند. ،ید محصولات بیشتربرای خر به این مشتریان و ارائه تخفیفشده سازیخدمات شخصی

 

 های آتیبرای پژوهش و پیشنهادهایی های پژوهشمحدودیت. 4-2
رفتار با مطالعه اینکه این پژوهش  ،. نخستی داردهایمحدودیت ،هاپژوهش حاضر همانند سایر پژوهش

رفتار متکبرانه گیری و ابعاد علل شکل کهآنجایی. ازصورت گرفته است ایران همراه درتلفنگوشی کنندگان مصرف
شده را در توان مدل ارائههای آتی میدر پژوهش، بنابراین دارد؛کننده، به فرهنگ جامعه موردبررسی بستگی مصرف

 هایگوشیبرخی از  ،در جامعه ایرانی . همچنینقرار داد و مقایسه بررسیو غیرغربی مورد توسعهسایر کشورهای درحال
این طبقه از ، تنها که در این مطالعه آیندحساب میلوکس به یک محصول، )محصولات برند اپل( مانند همراهتلفن

بررسی قرار گیرد نیز مورد شود که سایر طبقات محصولات لوکسبررسی قرار گرفته است. پیشنهاد میمحصول مورد
 مقایسه قرار داد.، موردتوان نتایج احتمالی را با نتایج این پژوهشکه می
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 یبه بررس ازیننده، اکنون نکرفتار متکبرانه مصرف تیو ماه یستیچ ییشناسا یبعد از انجام چند پژوهش در راستا
 یهاشود که در پژوهشیم شنهادیپبنابراین، ملموس است؛  اریبس یفردنیبه تعاملات ب یدهآن در بحث جهت ریتاث
با فروشندگان  عنوان مثال؛)به گرانیکننده با درفتار متکبرانه مصرف یبرخورد افراد دارا نحوه یسبرربه  ،یآت

در  لاتیهمچون سن و تحص یعوامل ریتاث ،حاضردر پژوهش همچنین، مختلف بپردازند.  طیتحت شرا (محصولات
که در  ندینما یتوانند بررسیم ،یآت یهاگرفته شده است. پژوهش دهیناد ،کنندهرفتار متکبرانه مصرف یریگشکل

تحریک احساس اینکه  . مطالعهدهندیجهت م نندهکمل، چطور به رفتار متکبرانه مصرفعوا نیبودن اثرصورت مو
پژوهشی ، یکی دیگر از پیشنهادات ها داردگیری خرید آنیند تصمیم، چه تاثیری بر فرآکننده در تبلیغاتتکبر مصرف

 پژوهشگران است. سایر برای
 

  منابع

 یهااز برداشت یکننده؛ فهم(. رفتار متکبرانه مصرف1399سادات )مهیعظ ،اله و خاکبازروح ی،سهراب ؛هیسم ،پوریانصار
 .454-436 ،(2) 12 ،یبازرگان تیری. مدیدارشناسیبا استفاده از پد نیمعناآفر

 اتینظر یلوکس بر مبنا یکنندگان کالاهاشناخت رفتار مصرف ی(. الگو1398محمود ) ،انیو محمد یمهد ،رپوریبش
 .51-30 ،(99) 17 ی،بازرگان یهایبررسی. مصرف تظاهر

 یزنان از رفتار متکبرانه در مصرف برندها و کالاها ستهیز ی(. فهم تجربه1400محمود ) ،انیو محمد مانیپ ی،پرور
 .83-59 ،(92) 23 ،زنان یمطالعات راهبرد .لوکس

های پدیدارشناسی و های تفسیری در سازمان: استراتژی(. پژوهش1390) نیدحسیسی، کاظم و حسن، فردییدانا
 تهران. م صادق )ع(،انتشارات دانشگاه اما پدیدارنگاری.

نامه . پایان(مطالعه: شهروندان شهر تهرانمورد) یشیعوامل موثر بر مصرف نما ییشناسا(. 1394) قجر، محمدرضا
 .تربیت مدرس، تهراندانشگاه کارشناسی ارشد، 

به سبک  نانیکننده بر اطممصرف ینیخودب ری(. تأث1401) ررضایام ،منفردمحمدصالح و کنجکاو ی،پندریمحمود
 .78-65 ،(1) 11 ،و پوشاک ینساج یپوشش در صنعت پوشاک. علوم و فناور
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