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 چکیده:
و  یشیدر شناخت عوامل موثر بر مصرف نما یسع ،یشیمدل مصرف نما یمطالعه حاضر با هدف طراح

ف صرم ازین نیبه ا ییپاسخگو یبرا ابانیمحصولات در بازار توسط بازار یشیمصرف نما ندیتوسعه فرا

 وهشاست و به کمک روش پژ یو از لحاظ روش اکتشاف یادیپژوهش از نظر هدف بن نیکنندگان دارد. ا

 و مرور یمشارکت یهامشاهده ،یاکتشاف یهامضمون با انجام دادن مصاحبه لیوتحل بیفراترک یفیک

 یو ط یشیمصرف نما یصورت گرفته در حوزه یهایمرتبط  انجام شده است، پس از بررس یهامقاله

 دن،کر یعموم جاانداختن، ،یذهن یریکه شامل درگ یتم اصل 88مضمون،  لیمراحل گام به گام تحل

تم  00 مرجع و یگروهها و یاجتماع وندیپ د،یتقل د،یخر توان ژ،یپرست ز،یتما به قدرت، ازیمجدد، ن یایاح

از  ین داده شد که تابعنشا یاهیمدل سه لا کیدر قالب  یشیمصرف نما یی. مدل نهادیگرد یمعرف یفرع

( دیوان خرت ژ،یپرست ز،یتما رت،به قد ازی)ن یمرجع( و درون یهاگروه ،یاجتماع وندیپ د،ی)تقل یرونیعوامل ب

 قابل کنترل است. ریغ ابانیتوسط بازار هیلا دو نیاست که ا

 .بی، فراترکمضمون لی، تحلیشیمصرف نما ندیفرا ،یشیمصرف نما :کلیدی گانواژ
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   مقدمه -1

 دیتول قیها از طرآن افراد و گروه لهیاست که بوس یاجتماع –یتیریمد یندیفرآ یابیازارب

رفتار  ییشناسا یابیبازار  یاز اجزا یکی. پردازندیخواسته( خود مو ) ازیو مبادله، به رفع ن

ه افراد را ک یکیزیو ف یاحساس ،یذهن یهاتیمصرف کننده است. رفتار مصرف کننده فعال

و  ازهاین یارضا یکه برا یاستفاده و دور انداختن محصولات و خدمات ،دیهنگام خر

(. افراد غالبا محصولات 8131 نور،یشود )موون و میشامل م ، رارندیگیبه کار م الشانیام

 نیه ااصل ب نیا .خرندیم ،که دارند ییمعنا یبرا بلکه ،دیآیکه از آنها برم یکار ینه برا را

ه معناست ک نیبه ا است بلکه تیاهم یمحصول ب کی یساسکه کارکرد ا ستیمعنا ن

 ماتخد به محصولات و نسبت، ممکن است به آن کمک کند محصول کیکه  ییهانقش

شناخت رفتار مصرف  (.8130، سولومون آر. کلی)ما تر به نظر برسدمشابه برجسته

 یابیارم بازعل شود.یمحسوب م یابیبازار یهابرنامه تیدر موفق یاساس دیکنندگان کل

کننده را هدف قرار فتار مصرفگوناگون ر یتا با استفاده از ابزارها کندیامروزه تلاش م

 یریگشکل ندیفرا کنندگان ومصرف یریگمیمنبع تصم موضوع که علت و نیدرک ا .دهد

امن ض و تیموفق دیتواند کلیمحصول چگونه است م کی دیعدم خر ای دیبه خر میتصم

 آن شده که عوامل موثر بر بر یمقاله سع نیباشد. در ا نیدر عصر نومحصول  کی یبقا

الب ارائه مدل قو در  ییشناسا ،از رفتار مصرف کننده است یاکه شاخه یشیمصرف نما

  .میینما نییآن را تب

های اجتماعی از امروزه یکی از شیوه های رایج برای متمایز شدن اقشار و گروه

( معتقد اسـت سـبک زنـدگی 8392) نچنانچه وبل است.سبک زندگی آنان  دیگـر،یـک

گیرند تا شیوه زندگی خود را به دیگران مجموعـه رفتارهـایی است که افراد به کار می

 یاجتماع یمصرف است که به طرز یهامعرف عادت ینشان دهند؛ به علاوه سبک زندگ

رفتار اهری، . مصرف نمایشی یا تظشده شکل گرفته است گانهی همگن و یدر گروه

 سبک زندگی خود به دیگری است و است که هدف عمده آن نمایاندن خود یدیننما
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 گرانیاست که د یوبلن حرمت نفس همان بازتاب حرمت در نظر .(8392)تورستن وبلن 

های در کوشش قیبه خاطر عدم توف یاگـر  شخص جـهیدر نت ،شـوندیبرای انسان قائل مـ

از فقدان حرمت  اورد،یرا بـه دسـت  ن یـحرمت نیمعـه، چنـجا مورد پسـند زیآمرقابت

 سهیرا در مقا  خودهـا  ارزش کـه  انسـان ،یفرهنگ رقابت کیدر  نفس رنج خواهد برد.

 یشـیپ گرانیاست که از د نیدر تکاپوی ا وستهیپ یسنجند، هر کسیم گرانیبا ارزش د

تن بهره جس و ییشناساتوانند با یم یابیبازار نرایراستا مد نی(. در ا8130)کوزر ، ـردیبگ

هت کننده در جو با درک رفتار مصرف ندیفرا نیگذار بر اریعوامل تاث و یشیمصرف نما از

 ییسود بالا فروش و ،یشیدر غالب محصولات نما بازار یهاخواسته و ازهایبه ن ییپاسخگو

 تیرضا، هابه آن ییاسخگوپ و ازهاین ییشناسا یاز طرف .ندیکسب نما یرقابت تیزم داشته و

این است  شود یمطرح م که یسوال نجایدر ا ها را کسب کنند.مصرف کننده یوفادار و

قرار   یشیالب مصرف نماقدر  از محصول بودن صرف خارج شده و ییچگونه کالا ،که

 گوناگون یهاتیخود را در موقع تیکه مصرف کنندگان با استفاده از آنها، هو رد؟یگیم

 تیو در نها مصرف موثرند؟ نیادر  یرونیو ب یدرون یروهایچه عوامل و ن. نندک فیتعر

 قیحقتوجه به ضرورت ت با کدامند؟ کنندیکمک م ندیفرا نیکه به توسعه ا ییهایاستراتژ

 قیروند، انجام تحق نیا جادیا یچگونگ ییو شناسا یشیمدل مصرف نما یدرباره طراح

 لازم و یمصرف کنندگان امر یرونیو ب یدرون یاازهیبه ن ییگوحاضر به منظور پاسخ

، آن یامدهایو همه جانبه عوامل موثر بر مصرف و پ قیکه با شناخت دق باشدیم یضرور

ذا دهد. ل هئمفهوم ارا نینگرانه اجتناب کرده و فهم متعارف از ا سوکی یهانییتباز ارائه 

و از  نموده لیاتفاق نظر تبد را به یکیتئور یپژوهش حاضر خلاء و اختلاف نظرها جینتا

و خصوصا در شرکت مورد مطالعه قرار  یبازار رانیمورد استفاده مد تواندیم ینظر عمل

 .ردیگ

 پیشینه پژوهش -2
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 مصرف به خاطر مصرف را در زهیبار انگ نیتورستن وبلن نخست یصاحب نظرعلوم اجتماع

، اریبودر ؛8310، ویبورد ؛8116)وبلن رینظ یمورد بحث قرار داد. افراد ستمیآغاز قرن ب

 ،ترزیر ؛8331ی، پورستکیل ؛8396، بل ؛0220 ن،یل ؛0282، لسونوپاکستونین ؛8361

قرار  یمختلف مورد بررس یهادگاهیمصرف را از د ؛0281زاده و همکاران، یتق و8113

 ینسانا یازهایبه ن ییپاسخ گو یاز آنکه برا شیب یمصرف یآنها کالاها دهیاند. به عقداده

ه کار ب هیاهداف ثانو گرید و زیو تما صیو کسب تشخ ییاستفاده شوند در جهت لذت جو

اند. اما مصرف پرداخته یابیزبه ار یها عمدتا با نگرش منفهینظر نی. در همه اروندیم

؛ 0220 دسون،ی؛ ارو8331 ک،یفس ؛ 8310پردازان )دوسرتو،  هیرظاز ن گرید یادسته

خلاقانه قلمداد  یصرف، آن را کنش یمنف یامدهایرف به پ( به عوض توجه ص0220کمپل، 

 گردد.یبالقوه م یهاآزاد شدن توان نفس و یکه موجب بار آور کنندیم

 پیشینه تجربی پژوهش

. دسته اول توان در چهار دسته خلاصه کردنتایج به دست آمده از مطالعات خارجی را می

؛ اوکاز و مکیون، 0220، 8)دوفراجا تتحصیلا سن و ای مانند جنس،عوامل زمینهشامل 

دسته دوم  ،(0288و همکاران،  1؛ ساندی0280و همکاران،  0؛ کولینز0223و  0220

؛ 0280محمود، -0)سیمز منحصربودن احساس خاص بودن و عوامل فردی مانندشامل 

، دسته سوم (8132و،یبورد و 0221 ،و همکاران پیهال؛ 8396، نیفرکم؛ 0223، 0هاتاجا

؛ اکاز 8336، 6)یون و سیوک یوجهه اجتماع عوامل اجتماعی مانند کسب منزلت وشامل 

محمود، -، سیمز0223؛ هاتاجا، 0229، 1؛ شان0220، 9؛ آمالدوز و جاین0220و مکیون، 

 عوامل فرهنگی مانند نگرش به تغییر فرهنگی( و در نهایت دسته چهارم شامل 0280

                                                           
1 De Fraja 
2 Collins 
3 Sundie 
4 Sims 
5 Haataja 
6 Yoon & Seok 
7 Amaldoss & jain 
8  Shan 



 868 .........عملکرد  یارتقا یبا شناخت رفتار آگاهانه در راستا یشیمصرف نما یو ارائه الگو یابیارز

 

؛ 0220، 0)کرامر تبلیغات و هارسانه(، 8002محمود، -؛ سیمز8331و داکز،  8)دوبویس

 مادیگرایی و (0229)شان،  دیگران دوستان و چشمی باهم چشم و(، 0280محمود، -سیمز

 0؛ استیلمانا0223)هنریکسن،  پایبندی دینی(، 0223، 0هنریکسن ؛0288 ،1)مای و تامبیا

 ( است. 0288)مای و تامبیا، گیری منزلتی جهت و( 0280و همکاران، 

که تاکنون انجام شده به بعد کمی مسئله توجه داشته  هاییپژوهش در جامعه ایران

 دیگران وزیری و ،8132دیگران الیاسی و طالبی دلیر معصومه، پژوهش ،های آننمونه که

 ،8191رستگار  و یربان ،8130 دیگران خواجه نوری و ،8130 همتی گتابی و ،8138

اشرافپور و  ،8131همتی  گتابی و ،8138والفقاریذ نصرتی و ،8132دیگران بابامیری و

ک سب ایگاه اجتماعی،ج تحصیلات، درآمد، جنس و تاثیر متغیرهای سن و 0200همکاران، 

ه ب اند وغالبا بر روی پوشاک متمرکز شده اند وبرمصرف نشان داده دینداری را زندگی و

ین مطالعات به مصرف نمایشی اما هیچ کدام از اپرداختند. اخلاقی  اعتقادی و بعد شرعی و

 لذا این اند.نظری متفاوتی با مصرف به معنای عام دارد نپرداخته که فضای مفهومی و

اول اینکه مطاله در مورد  قبلی دارد. پژوهشهایاز چندین جهت تفاوت زیادی با  پژوهش

 قشن محققان اندکی به جنبه نمایشی و مصرف نمایشی از بعد مثبت بسیار نادر است و

ی دوم اینکه اکثر مطالعات اند.پرداخته داشته باشد تواندکارکردهای که مصرف می ابزاری و

اعتقادات است  مربوط به حوزه اخلاق و در زمینه پوشاک و که انجام شده تک بعدی و

امع ج ی که کامل واسوم اینکه  مطالعه که در حوزه بازاریابی باشد وجود ندارد و ایمطالعه

در غالب مدلی که در خدمت بازاریان  بررسی کرده و را یدر مصرف نمایش عوامل موثر

 وجود ندارد. ،برای درک رفتار مصرف کننده باشد

 تحقیقشناسی روش  -3

                                                           
1 Dubois & Duquesne 
2 Krahmer 
3 Mai & Tabmyah

 

 
4 Henriksen 
5 Stillmana 
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 است. تحلیلو تحلیل مضمون از فراترکیب  یبیترک ،ن پژوهشیحاصل از ا یهاافتهی

 های کیفی است.داده در گزارش الگوهای موجود تحلیل و روشی برای شناخت، مضمون،

به  متنوع را های پراکنده وداده های متنی است واین روش، فرایندی برای تحلیل داده

تحلیل مضمون در  (.0226، 8)برون و کلارک کندتفصیلی تبدیل می های غنی وداده

و مشاهده مشارکتی  ه و بازاریخبر 10 و مصاحبه با یاز مطالعات اکتشاف یافتیلاعات درطا

 یاهافتهیب یترککه از  فراترکیب، .کننده در طی سه ماه به طول انجامید مصرف 102

فاوت، اما مت یفیج تعدادی از مطالعات کینتا کندیمنتخب است و تلاش م یمطالعات یاصل

ح یوضها، به دنبال درک و تافتهیاز  یریتفس یبیترک یگر را ادغام و با ارائهیکدیمرتبط با 

  .(0220، 0اوند و )والش ها باشددهیپد

اما فراترکیب مستلزم آن است که پژوهشگر بازنگری دقیق و عمیق را نسبت به 

 ترکیب کند. در های قبلی را با یکدیگرهای پژوهشسند مورد مطالعه انجام دهد و یافته

شود بنابراین های مکنون در مسئله بهتر بازنمایی میگذر این بررسی ابعاد و مولفه

د لوسکی کند. سنمایی نتایجی بیش از هر یک از مطالعات قبلی کمک میفراترکیب به بازن

 (:0229اند )سند لوسکی و بارسو را به این منظور ارائه داده ایو باروسو الگوی هفت مرحله

 تنظیم سوال تحقیق                           .8

 بررسی نظام مند اصول  .0

 جست و جو و انتخاب پژوهش .1

 هاژوهش و یافتهاستخراج اطلاعات از پ .0

 هاتجزیه، تحلیل و ترکیب یافته .0

 کنترل کیفیت .6

 هاارائه یافته .9
 یط مرتبط مقاله 10 از که.است شده استفاده بارسو و یسندلوسک یامرحله9 یالگو از ب،یفراترک در

 .شد انتخاب هاداده یآور جمع یبرا یینها مقاله 10 یغربالگر مراحل

                                                           
1  Braune & Clarke 
2  Walsh & Downe 
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 های تحقیق یافته ها وتحلیل داده تجزیه و-0

 تجزیه وتحلیل حاصل از فراترکیب:

گام اول تحلیل فراترکیب تنظیم سوالات پژوهش است : تنطیم سوالات پژوهش -رحله ام

طرح سوالات پژوهش در تحلیل فراترکیب با سوال درباره شناسایی ماهیت موضوع پژوهش 

ن دامنه شود. پس از آن با مشخص کردکه هدف اصلی اجرای تحلیل است، شروع می

و  پژوَهش در قالب جامعه مورد مطالعه، از محدوده زمانی و چگونگی سنجش سوال کند

نماید. سوالات ذکر قبل از شروع مرحل بعدی پژوهش چارچوب کلی آن را مشخص می

 ( زیر آورده شده است.8شده در جدول شماره )

 بیفراترک لتحلی –سوالات پژوهش . 1جدول 

 های پژوهشیپرسش شاخص ها

 عوامل مصرف نمایشی چیست؟ و ابعاد (what) چه چیزی

 جامعه مطالعه برای دستیابی به این عوامل چیست؟ ((Who جامعه مطالعه

 مربوط به چه دورۀ زمانی بررسی و جست و جو شد؟ ین عواملا (when) محدودۀ زمانی

 استفاده شده است. چه روشی برای فراهم کردن مطالعات (how) چگونه

 شناسایی عوامل اثرگذار بر مصرف نمایشی از طریق پیشینه پژوهشی (what) چه چیزی

 های دادۀ علمی قابل استنادهمه پایگاه ((Who جامعه مطالعه

 0202های منتشر شده تا نیمه نخست همه پژوهش (when) محدودۀ زمانی

 ند.های کیفی تحلیل شدداده (how) چگونه

سی نظام -2لهمرح شی:برر صول پژوه جوی این مرحله از قدرت موتورهای جسـت در مند ا

سازی جستمختلف با قابلیت اختص سازی تخصصی  ه جو از قبیل گوگل، پایگاه داداصی 

شی از کلید  ستجوی متون پژوه شد. برای ج ستفاده  شاد داخلی و خارجی ا ست قابل ا

ها از طریق جســتجوی عنوانی، متن واژه های مختلفی اســتفاده شــده بررســی کلیدواژه

صورت جداگانه در همه پایگاه های داده مذکور چکیده، کلمات کلیدی و متن مقالات به 

شباع نظری و جلوگیری از هرگونه محدودیتی که به  ستیابی به ا شد. به منظور د انجام 
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کاســتی در پیشــینه پژوهی منجر شــود، در این مرحله از پژوهش هیچ گونه محدودیت 

میلادی بررسی  0202های منتشر شده تا سال انی جستجو لحاظ نشد و هم پژوهشزم

 شدند.

در این مرحله باید به این سوال ها و تحقیقات مناسب: جستجو و انتخاب پژوهش -3مرحله 

ستپا شود که آیا مقالات ج ست یا نه؟ سخ داده  سب ا سوالات پژوهش متنا شده با  جو 

شده و در هر بازدین ببدین منظور این مقالات چن شگر چند ار بازبینی  بینی معمولا پژوه

ست.  مقاله را رد کرده ستفاده ابزاری که برای ارزیابی کیفیت پژوهشا ها در این مرحله ا

مراحل اجرای این روش و انتخاب ( 8)است که در شکل  بشد، روش ارزیابی حیاتی کس

  منابع مختلف ارائه شده است.

 
 جستجو و غربال منابع ندیفرا. 1شکل 

 

تعداد کل منابع یافت 

 10شده 

 تعداد منابع برای بررسی چکیده

12 

تعداد منابع بررسی محتوی کامل 

61 

 10تعداد منابع نهایی  

 0از عنوان    منابع رد شده

 80منابع رد شده از چکیده   

منابع رد شده از محتوی    

 تعداد منابع بررسی اطلاعات استناد 02
   

کامل نبودن منابع رد شده 

 81استنادی  اطلاعات
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له  عات از پژوهش –0مرح قات: استتتخراا اعا نابع ها و تحقی قالات و م پس از گزینش م

صورت گرفت.  شد.  این کار در دو مرحله  ستخراج کدها از متون می با برگزیده نوبت به ا

افزار مکس  در مرحله اول رمزهای کلی موجود در متن شناسایی شد. برای این کار از نرم

کیودا استفاده شد. متون و جملات معنایی شناسایی شده پیشینه پژوهی وارد نرم افزار و 

ســپس رمزگذاری شــد در مرحله بعد کدهای به دســت آمده با کمک نرم افزار واکاوی و 

 بررسی شدند.

 : کدبندی مطالعات پژوهشی2جدول 

 منابع میمفاه

 دهیرهبران عق
 لیان و همکارانوکو؛ (8336) تیگمداسم؛ (8336) همکاران ن ویفل

(0288) 

 (0288)لیان و همکاران، وکو های فشارگروه

 (0288)لیان و همکاران، وکو فرهنگ

 یونداجتماعیپ
آرنولد و ) ؛(8303)، ؛ اسـچتر(8311)مـوری  ؛(8311) یهور

 (0221)رینولدز، 

 (0282) گانگ؛ (0220) سونرپار؛ (8396) روگرزد یاجتماع یجستجو

 فردب به منحصر ازین

 بودن
 (0221)و همکاران  پیهال؛ (8396)ن یفرکم

 زیبه تما ازین
سیمز  ؛(8132) ویبورد(؛ 0221)هالپت و همکاران ؛ (8396)ن یفرکم

 (0288)هااتجا (؛ 0280) محمد

 (0220) پارسونز؛ (0282)گانگ  دیتوان خر

 یروابط اجتماع

 (؛0221)رینولـــدز  آرنولـد و(؛ 0282)  گانگ-833گونگ 

وبسـتروک  (؛0229)هولاهـان،  (؛8332)داوســـون و همکـــاران، 

 (0229) زاسـتون (؛8310) و بلـک
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 منابع میمفاه

 (8361) نگریمن وسیه مرجع یگروهها

 )8361( نگریمن وسیه یسه اجتماعیمقا

 واحد–)تقلید ک یممت

 انتقال فرهنگ(
 (0221همکاران ) کریس وچیپ، هیس، هی لیگن فوچیلنگ،

 یروسیو یابیبازار
عسگر نژاد  ؛(8136) محمد ی، محمد، سماواتیلید، جلیسع ییطلا

 (8133) باشکوه محمد نوری باقر،

 (0220) بکلسی؛ (0281جنکو.جی پولمن .استیدل ) یعصب یابیبازار

 (0220) پارسونز؛ (0282) گانگ یگاه اجتماعیجا

 (0220) پارسونز؛ (0282) گانگ درآمد

 (8330آرو گریفین .م ) داردن.  بابین جی. ژیپرست

 (0220)چانگ بارن، فرانسیس  ینماد اعتبار اجتماع

نشان دادن خود به 

 گرانید
 (0220)فرانسیس  چانگ بارن،

 (0229شان ) (،8111) (، کوزرو8192) رویآلن ب یچشم وهم چشم

در این مرحله ابتدا تمام عوامل : یهای کیفتجزیه و تحلیل در ترکیب یافته – 5مرحله 

شود. سپس با در نظر گرفتن استخراج شده از مطالعات به عنوان کد در نظر گرفته می

شود به این ترتیب ها در یک مفهوم مشابه دسته بندی میمفهوم هر یک از کدها، آن

ان زبندی این کدها بر حسب میشود.  مبنای دستههای پژوهش شکل داده میمفاهیم تم

تشابه کدهای مختلف با یکدیگر است.
 
 ب ویرکگر تیمرتبط با یکدمفاهیم  در جدول زیر 

 قابل مشاهده است.  یهای اصلقالب مقوله در یک دسته اطلاعات  قرار گرفت که در
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 یاصل یهامقوله. 3جدول 

 میمفاه مقوله ها

 فرهنگ(-رفشا یگروهها-دهی)رهبران عق مرجع یگروهها

 ی و تمایزازبه منحصرفردین زیازبه تماین

 گرانینشان خودبه د-ینماداعتباراجتماع ژیپوست

 درآمد -یگاه اجتماعیجا دیتوان خر

 یروابط اجتماع-یاجتماع یجستجو یوند اجتماعیپ

 یچشم وهمچشم-یعصب یابیبازار-یروسیو یابیبازار-یسه اجتماعیمقا )تقلید(کیممت

در گام شــشــم جهت ارزیابی کیفیت از جمله روایی و  :روایی و پایاییابی ارزی –6مرحله 

های متعددی بررسـی شـد. مرحلن نخسـت، روایی اسـت که دسـتیابی به پایایی به روش

ــد ــی و تایید ش ــب از دو جنبه بررس ــر  روایی مناس از آنجا که در این روش اجزاء عناص

س شده ا سیر  شین تحلیل و تف شنهادی در تحقیقات پی ستفاده از نتپی ایج ت، بنابراین ا

. رددگتحقیقات پیشین که روایی آنها قبلا تایید شده است، خود به روایی مدل منجر می

دوم اینکه پس از طراحی مدل ابعاد و راهکارهای تدوین شده به دو تن از خبرگان اساتید 

شدند در مجموع نت سی  شان برر سط ای ست و تو شده ا ئه ایج ارامدیریت و بازاریابی ارائه 

شده با تغییرات اندکی مورد پذیرش خبرگان قرار گرفت به منظور سنجش پایایی در این 

ــتفاده شــده شــاخص کاپا ابزاری برای ســنجش توافق نظر  روش، از شــاخص ) کاپا( اس

تا  2.0ها اســت. غالبا،م میزان توافق ضــریب کاپای کوهن بین محققین در کدگذاری داده

وب و مقادیر بیش از توافق قابل ملاحظه و خ 2.1تا  2.6دیر بین توافق متوسط ، مقا 2.6

 دهد. رابطن کاپا به صورت زیر است:لی بین دو ارزیاب را نشان میتوافق عا 2.1

Kappa= 
Po−Pe

1−Pe
  

های حاصل از مراحل : در این مرحله از روش فراترکیب، یافتههای قبلیه یافتهئارا -7مرحله 

-شود. که شامل کدبندی مطالعات پژوهشی و در نهایت مقولن و مفاهیم میمی قبل ارائه

مقوله شناسایی شد که مفاهیم شامل: رهبران عقیده،  6مفهوم و  02باشد. در این روش 



 8028 زمستان ،1 یشماره ،دوم سال ،فصلنامه مدیریت عملیات ....................................861

گروههای فشار، فرهنگ، پیوند اجتماعی، جست و جوی اجتماعی نیاز به منحصر به فرد 

مقایسه اجتماعی  –ابط اجتماعی گروههای مرجع رو –نیاز به تمایز، توان خرید  –بودن 

عی جایگاه اجتما –ازاریابی عصبی ب –بازاریابی ویروس  -تقلید )واحد انتقال فرهنگ(  -

-چشم و هم –نشان دادن خود به دیگران  –نماد اعتبار اجتماعی  -پرستیژ –درآمد  –

 فت.عات قرار گرچشمی بودن که این مفاهیم مرتبط با یکدیگرترکیب و یک دسته اطلا

 ل مضمونیل حاصل از تحلیه و تحلیتجز

 ها از شیوه تحلیل مضمون استفاده شد. در ادامه تحقیق برای گردآوری داده

 یکدگذار باز استفاده شده است. ین مرحله از کدگذاریدر ا با اعاعات: ییآشنا -گام اول

ست که از طر یلیند تحلیباز فرا سایق آن مفاهیا شنا ا هها و ابعاد آنیژگیشده و و ییم 

ه اطلاعات یاول یهااد  مقولهیه پرداز داده بنین مرحله نظریدر ا شوند.یها کشف مدر داده

دهد یاطلاعات شـــکل م یله بخش بندیده در حال مطالعه به وســـیرا در خصـــوص پد

صاحبه و (.8132 ی،فر و امام یی)دانا شاهدات  نتیجه م دول در قالب جکد اولیه  03با م

 .( آورده شده است0)

 باز مصاحبه یکدگذار. 0جدول 

 کدها یا مضمون پایه کلمات کلیدی مصاحبه

Ia1 
مورد محصول درگیری  اختیار قراردادن اطلاعات کامل در در

 دهد.مشتریان را افزایش می ذهنی در

آگاهی از اطلاعات راجع 

 به محصول

Ia2 

غات تبلی ها ورسانه های اساسی محصول دربا تاکید بر ویژگی

مصرف کننده درگیری ذهنی ایجاد است که  توان درمی

 .عات استآوری اطلاجمع حاصل آن به دنبال محصول رفتن و

های تاکید بر ویژگی

 اساسی محصول در

 تبلیغات

Ia3 
های تبلیغات با توجه به نوع مشخص بودن استراتژی با

 هایی در ذهن مشتری ایجاد کرد.توان درگیریمحصول می

مشخص بودن استراتژی 

 تبلیغات

Ib1 

اکثر اوقات باعث جذب  طراحی ویترین فروشگاهها در

مواردی کسانی که قصد خرید  حتی در  شود.مشتریان می

چه بسا محصول  ندارند به قصد نگاه به ویترین جذب شده و

 .خرندمی

طراحی ویترین فروشگاه 

 هامغازه و
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 کدها یا مضمون پایه کلمات کلیدی مصاحبه

Ib2 
های محصولات از کارکردی به تخیلی باعث ییر بسته بندیتغ

 .شودهای گوناگون میموقعیت جلب مشتریان در توجه و

-بسته بندی زاستفاده ا

 های تخیلی

Ic1 

مثل فرستادن پیامک برای  ارائه بازخورد توسط مشتری،

رفتن گ نظرات و ارائه پیشنهادات و مسابقات زنده تلویزیونی و

 دهد.درگیری مشتری را افزایش می ومشتری  پاسخ از

 گرفتن بازخورد از

 مشتری

Id1 

مصرف محصولی که  استفاده و مشتریان براین باورند که با

توانند به آن شخصیت شخصیت معروف استفاده کرد می

 .داشته باشند رابطه نزدیکی با او نزدیک شده و

ایجاد احساس نزدیکی 

 شخصیت برجسته در با

 اثر مصرف محصول

Id2 

مصرف کننده با مصرف محصولی که منتصب به شخصیت 

درخود  عزت نفس را به نفس و برجسته است حس اعتماد

 .کندتقویت می

تقویت حس اعتماد به 

مصرف  ارزش در نفس و

 کننده

If1 

 خرید محصول مورد ها اعتقاد دارند که بامصرف کننده

تقل ننظرشان ویژگی مطلوب محصول به طور جادویی به آنها م

 شود.می

انتقال صفات مطلوب 

محصول به مصرف 

 کننده

Ig1 

زمان استفاده حسی را  ای هستند که درمحصولات به گونه

متوقف ساخته  کنند که زمان رابرای مصرف کننده ایجاد می

 کنند.گذشت زمان را حس نمی و

شناسایی تاثیر محصول 

 روی گذشت زمان بر

Ih1 

 کنند وها نمود خارجی پیدا میبعضی از اوقات مصرف کالا در

این حس  گردد واین امر باعث افزایش لذت ذهنی در فرد می

های لذت به خاطر خود فعالیت یا محصول سات در مکان و

 گردد.برابر می عمومی این حس دو

 ایجاد لذت به خاطر

محصول در  استفاده از

 های عمومیمکان

Ie1 

Ie2 

 هاییهخرید آنها به چهر مصرف کنندگان در انتخاب محصول و

 کنند وشود توجه میکه محصول در بین عموم شناخته می

های مورد سعی در انتخاب محصولاتی دارند که با ویژگی

 .پسندشان هماهنگ باشد

های متفاوت نیازهای چهره یکسان با شخصیت و تمحصولا

 .کنندء میمتفاوتی را در مصرف کنندگان ارضا

شناسایی تاثیر 

 حصولات وشخصیت م

 برندها در انتخاب و

-توجه به مصرف

 کنندگان

ارضاء نیازهای متفاوت 

توسط محصولات 

 یکسان با چهره و

 شخصیت متفاوت
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 کدها یا مضمون پایه کلمات کلیدی مصاحبه

Ii1 

Ii2 

تعمیر در محصولات  ها و خدمات پس از فروش ووجود گارانتی

 گردد.لوکس باعث کاهش ریسک ناشی از محصولات می

 دتن محصول بعپس گرف ی تعویض ودر صورت داشتن گزینه

تردید ناشی از انتخاب در مصرف کننده خیلی  از فروش،

 یابد.کاهش می

خدمات  وجود گارانتی و

 پس از فروش

پس  امکان تعویض و

گرفتن محصول بعد از 

 فروش

Ij1 

 مشغولیت خود افراد در هر گروه سنی تمایل سرگرم شدن و

گرم کنندگی سر . محصولی که حس بازی وبا محصول دارند

ار بین اقش کند باعث عمومیت مصرف در بین افراد القاء در را

 شود.مختلف می

عمومی کردن محصول 

حس  از طریق بازی و

 سرگرم کنندگی

Im1 

متناسب  های متنوع وشکل طرح و های مختلف ووجود رنگ

-با گروههای سنی مختلف باعث گسترش بیشتر محصول می

 .را استفاده کنند توانند این محصولافراد بیشتر می و گردد

 شکل و رنگ و تنوع در

جذابیت در طرح 

محصول متناسب با 

 گروههای سنی مختلف

In1 

نظر مصرف کنندگان وقتی ثروت مهم است که بتوانند با  از

 با خرید کالاهای لوکس و آن احساس قدرت کنند و

 شود.آشکار می کند ومی محصولات نمود خارجی پیدا

خرید  احساس قدرت با

 های لوکسکالا

Ip1 

های متفاوت باعث های مختلف محصول با قیمتطراحی مدل

که در هر قشر بتوانند با توجه به  شودفراگیری محصول می

 در آمد خود آن را استفاده کنند.

شناخت بازار هدف با 

 توجه به سطح درآمد

Iq1 

Iq2 

دوستان بدون  هم چشمی و پیشی گرفتن از اجتماع و چشم و

این نوع محصولات رایج  تن کاربرد محصول دردر نظر گرف

 .است

هم  شناخت چشم و

 چشمی ها و مد روز

ول اینکه این محص موارد افراد اشاره به تقلید داشتند و اکثر در

ارد د دوستم دارد یا همسایه ،کنیمه میرا به آن دلیل استفاد

 .داینکه نشود به هرحال همه دارن و.... شاید مفید واقع شود یا

سوی مصرف  قلید ازت

 کنندگان

Iz1 

این باورند که با مصرف محصول  اغلب مصرف کنندگان بر

را به آن گروه نزدیک  توانند خودمی نظرشان، جامعه مورد

 صفات شناخته شده استفاده از با با آنها یکی شوند و کرده و

 نظر ارتباط برقرار کنند . اجتماع مورد توانند بامحصول می

-د با گروهارتباط وپیون

طریق  های اجتماعی از

 صفات برجسته محصول
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 کدها یا مضمون پایه کلمات کلیدی مصاحبه

Iz2 

Iz3 

دشوار  موارد صحبت کردن مستقیم برای افراد بعضی از در

 تواند زبان گویای آنها باشد واست اما خصوصیات محصول می

استفاده آن، این ویژگی را به جامعه  ی محصول وبه وسیله

 انتقال دهد.

تماعی خود محصولات با های اجمتناسب با موقعیت افراد

 کنند.برجسته را انتخاب می های متفاوت وویژگی

برقراری ارتباط با 

دیگران از طریق صفات 

ی محصولبرجسته  

-شناخت تاثیر موقعیت

های اجتماعی برای 

 انتخاب محصول
 

 : کدگذاری مشاهده شخصی5جدول 

مشاهده 

 شخصی
 ون پایهکدها یا مضم کلمات کلیدی

Oa1 

 ترین راه برای تقویت درگیری با محصول آن است که ازقوی

نچه آ طراحی محصول و مصرف کنندگان خواسته شود که در

 .نقش داشته باشند خرند،می

ایفای نقش توسط 

مشتری در طراحی 

 محصول

Ob1 

Ob2 

ها طراحی مناسبت ها وهای خرید متناسب با موقعیتاگر مکان

 محصولات یکسان را در یری افراد بالا رفته وگردد میزان درگ

کنند با فرض اینکه آن های مختلف انتخاب میموقعیت

 .آن موقعیت متناسب است محصول با

 های متحرک درعروسک ها وآدمک ها ومحرک استفاده از

 .دهدهای خرید میزان درگیری مشتریان را افزایش میمکان

انتخاب محصول یکسان 

 هایدر موقعیت

 متفاوت

های محرک استفاده از

های مکان برجسته در

 خرید

Oc1 

Oc2 

ها مشتریان بخواهید آگهی توان برای درگیری بیشتر پیام ازمی

 ها منتشر کنند.در وب سایت ساخته  و را

-ای توجهی نمیمقایسه های تکراری وکنندگان به پیاممصرف

 .ندکلب میشان را جهایی که متمایز باشد توجهپیام کنند و

 حرکات سریع برای موسیقی بلند و های برجسته ومثلا محرک

 .جلب توجه بیشتر

درگیر کردن مشتریان 

 ها وبرای ساختن آگهی

 هاپیام

-ایجاد پیام طراحی و

 های غیرتکراری و

 متمایز

Od1 

Od2 

را به  نمایش فرد مشهور توجه خود هنگام فیلم یا در افراد

-خص معروف از آن استفاده میکنند که شمحصولی جلب می

 .به آن ارتباط دارد یا کند و

معرفی محصول باعث  های معروف دراستفاده از شخصیت

 گردد.وفاداری هواداران به محصول می

شناسایی تاثیر استفاده 

درحین  افراد مشهور از

 استفاده از محصول

 افزایش وفاداری در

مصرف محصول توسط 

 مصرف کننده
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مشاهده 

 شخصی
 ون پایهکدها یا مضم کلمات کلیدی

Of1 

Of2 

نیازهای درونی خود مثل  ننده درصورت عدم ارضاءمصرف ک

 خصوصیات مرتبط محصول را جایگزین کرده و کسب قدرت،

 کند.را ارضاء می نشده خود ءبا استفاده از آن نیاز ارضا

فات ص مصرف کننده کالاها را به دلیل شباهتی که بین خود و

 کند.مصرف می بیند،محصول می موجود در

 نیازهای درونی ارضاء

توسط خصوصیات 

 برجسته محصول

ارتباط بین خصوصیات 

 محصول

خصوصیات مصرف  و

 کننده

Og1 

Og2 

مهارت  ای است که بین چالش مورد نظر ومحصول به گونه

 فرد انطباق وجود دارد.

توجه بسیار به محصول در حین استفاده باعث غرق  تمرکز و

 گردد.شدن در محصول می

انطباق بین چالش 

مهارت مورد نظر در 

 فرد

توجه زیاد به  تمرکز و

 محصول حین استفاده

Oh1 

Oh2 

-مصرف کنندگان وقتی از استفاده محصول احساس لذت می

کنند که بتوانند آنرا کنترل کنند. یعنی در کنترل داشتن 

 کند.مصرف کننده ایجاد می در محصول حس لذت را

وجود حس بازی در محصول برای مصرف کننده ایجاد لذت 

یر گگان همیشه دوست دارند با چیزی در. مصرف کننددکنمی

 .و مشغول باشند و این مشغولیت برای آنها لذت بخش است

تحت کنترل بودن 

محصول توسط مصرف 

 کننده

 وجود حس بازی و

سرگرم کنندگی در 

 محصول

Oe1 

ارتباط  بازار هدف باعث برقراری ای متناسب باایجاد چهره

ه این چهر مصرف کننده با ود وشتعاملی با مصرف کننده می

به  این خصوصیات محصول را گیرد ووخصوصیات انس می

 دهند.صفات درون خود ارتباط می

ای متناسب چهره ایجاد

با بازار هدف برای 

برقراری ارتباط تعاملی 

 با مصرف کننده

Oi1 

مصرف کنندگان کالاهایی که قیمت آنها نسبتا پایین است با 

-تردید انتخاب می آوری اطلاعات وسرعت بیشتر و بدون جمع

 خرند.می کنند و

تردید کمتر در انتخاب 

محصولات با قیمت 

 ترپایین

Oj1 

درصورت عدم پیچیدگی محصول و عدم نیاز به آموزش در 

با  شود وراگیر میمحصول به سرعت ف استفاده از محصول،

 گردد.اقشار مختلف رایج می سرعت زیادی در

عدم پیچیدگی و عدم 

 نیاز به آموزش

Oj2 
سادگی در یک محصول به  محصول و استفاده راحت از

 کند.انتشار آن کمک می فراگیری و

 سادگی در درک و

مصرف راحتی در  
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مشاهده 

 شخصی
 ون پایهکدها یا مضم کلمات کلیدی

Ok1 

نشده مصرف  ءنیازهای ارضا شناسایی بازار هدف جدید و

به توسعه خط جدید  نندگان در بازارهای هدف قبلی منجرک

گردد که این توسعه راستای محصول قبلی می محصول در

 .ودشگسترش استفاده آن می باعث محبوبیت بیشتر محصول و

شناسایی بازار هدف و 

نشده  ءنیازهای ارضا

 مصرف کنندگان

Om1 
اده فشکل محصول در میان است رنگ، مدل، وجود تفاوتهایی در

 پسر مشاهده شد. دختر و مرد، کنندگان زن و

توجه به جنسیت در 

 طراحی محصول

On1 
 دقدرت خو هنگام استفاده از محصولاتی مثل اسپینر افراد در

 .رندگذاسعی در برنده شدن به نمایش می را از طریق مسابقه و

طریق  نمایش قدرت از

 استفاده از با مسابقه و

 محصول

Op1 

محصول که دارای طراحی خاص با روکش طلا نوع خاصی از 

شود بالای جامعه استفاده می اغلب در طبقات مرفه و است،

ب تری دارد اغلکه قیمت پایین ولی محصول معمولی )اسپینر(

 گردد.پایین استفاده می توسط قشرهای متوسط و

ن توا شناسایی تاثیر و

خرید مصرف کننده در 

 ارتباط با محصول

Oq1 

Oq2 

غلب موارد همراه شدن این محصولات باعث ایجاد یک نوع ا در

 شود.آرامش درونی برای مصرف کننده می

 و بین افراد کنند که درمصرف محصول احساس می افراد با

توسط جامعه  اجتماع مقبولیتشان افزایش یافته و خانواده و

 .گیرندمی مورد تحسین قرار

ایجاد حس آرامش 

 درونی

 افزایش مقبولیت در

جامعه به خاطر استفاده 

 محصول از
 

Os1 

-کنندگان گاهی با مصرف محصول احساس راحتی نمیمصرف

ما دانند انیاز به آن را نمی شاید اصلا علت استفاده و کنند و

انتقال آن به دیگران احساس رضایت  برای نمایش محصول و

 دارند.

 سرایت استفاده از

مصرف کنندگان به 

 یکدیگر

 یاهکد مشاهدات و خبرگان با مصاحبه و نیمضام قیعم یبررس اب بخش نیا در

 جادیا یفرع کد آن از پس و دهیگرد جادیا کدها از یفهرست و دهیگرد استخراج هیاول

 یده ربط ندیفرا یمحور یکدگذار شده استفاده یمحور یکدگذار از گام نیا در گرددیم

(. 8132 ی،امام و فرد ییدانا) است ابعاد و هایژگیو سطح در هامقوله دادن وندیپ و هامقوله
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 برای را زمینه و کندمی کمک هاداده منطقی و تحلیلی تنظیم به محوری کدگذاری

 . سازدمی فراهم ایهسته مقوله استخراج و گزینشی کدگذاری

 یمحور یکد گذار. 6جدول 

شماره 

 کدها
 مضامین

مفاهیم یا کد 

 محوری

Ia1 

Ia2 

Ia3 

Oa1 

 دادن اطلاعات راجع به محصول

 های اساسی محصول درتبلیغاتویژگی بر تاکید

 های تبلیغات متناسب با محصولمشخص بودن استراتژی

 ایفای نقش توسط مشتری در طراحی محصول

درگیری ذهنی با 

 محصول

Ob1 

Ob2 

Ib1 

Ib2 

 های متفاوتانتخاب محصولات یکسان در موقعیت

 های خریدمکان های برجسته دراستفاده ازمحرک

 هامغازه طراحی ویترین فروشگاهها و

 های تخیلیبندیبسته استفاده از

درگیری ذهنی با 

 موقعیت خرید

IC1 

Oc1 

Oc2 

 مشتری گرفتن بازخورد از

 هاپیام ها ودرگیر کردن مشتریان برای ساختن آگهی

 متمایز های غیرتکراری وایجاد پیام طراحی و

 نیدرگیری ذه

 پاسخ –پیام 

Od1 

Od2 

Id1 

Id2 

 حین استفاده از افراد مشهور در شناسایی تاثیر استفاده از

 محصول

 مصرف محصول توسط مصرف کننده افزایش وفاداری در

 شخصیت برجسته احساس نزدیکی با ایجاد

 ارزش در مصرف کننده به نفس و تقویت حس اعتماد

استفاده از شخصیت 

برجسته درحین 

 ز محصولاستفاده ا

Of1 

Of2 

If1 

 نیازهای درونی توسط خصوصیات برجسته محصول ءارضا

 خصوصیات مصرف کننده ارتباط بین خصوصیات محصول و

 محصول به مصرف کننده انتقال صفات مطلوب از

استفاده از استعاره 

 برای معرفی محصول

Og1 

Og2 

Ig1 

 مهارت فرد نظر و انطباق بین چالش مورد

 حین استفاده به محصول در دتوجه زیا تمرکز و

 ر روی گذشت زمانشناسایی تاثیر محصول ب

 حالت شناوری ایجاد

Oh1 

Oh2 

Ih1 

 تحت کنترل بودن محصول توسط

 محصول سرگرم کنندگی در حس بازی و وجود

 عمومیهای مکان محصول در ایجاد لذت به خاطر استفاده از

 ایجاد لذت
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شماره 

 کدها
 مضامین

مفاهیم یا کد 

 محوری

Oe1 

Ie1 

Ie2 

بازار هدف برای برقراری ارتباط  ای متناسب باچهره ایجاد

 تعاملی با مصرف کننده

 انتخاب و برندها در شناسایی تاثیر شخصیت محصولات و

 توجه مصرف کنندگان

 ها ونیازهای متفاوت توسط محصولات یکسان با چهره ارضاء

 های متفاوتشخصیت

 سازی برندچهره

Ii1 

Ii2 

Oi1 

 خدمات پس از فروش گارانتی و وجود

 از فروش پس گرفتن محصول بعد عویض وامکان ت

 ترانتخاب محصولات با قیمت پایین در تردید کمتر

 

کاهش ریسک حاصل 

 ازمحصول

 

Ij1 

Oj1 

Oj2 

 حس سرگرم کنندگی عمومی کردن محصول از طریق بازی و

 عدم نیاز به آموزش عدم پیچیدگی محصول و

 مصرف راحتی در درک و سادگی در

 عمومی کردن محصول
 

 

Ok1 
 نشده مصرف کنندگان با ءنیازهای ارضا شناسایی بازار هدف و

 توسعه محصول
 تنوع همگون

Im1 

Om1 

طرح محصول متناسب با  جذابیت در شکل و رنگ و تنوع در

 گروههای سنی مختلف

 طراحی محصول توجه به جنسیت در

 توسعه محصول
 

In1 

On1 

 خرید کالاهای لوکس احساس قدرت با

 استفاده از محصول با ق مسابقه وطری نمایش قدرت از

 نمایش قدرت
 

Op1 

Ip1 

 مورد محصول شناسایی تاثیر توان خرید مصرف کننده در

 توجه به سطح درآمد شناخت بازار هدف با

 

 سطح درآمد

Oq1 

Oq2 

 ایجادحس آرامش درونی

 محصول جامعه به خاطر استفاده از افزایش مقبولیت در
 پرستیژ

Is1 

Is2 

Os1 

 روز مد ها وچشمیهم و شناخت چشم

 سوی مصرف کنندگان از تقلید

 مصرف کنندگان به یکدیگر محصول از سرایت استفاده از

 چشم  و تقلید

 چشمیهم و

Iz1 

Iz2 

Iz3 

طریق صفات برجسته  پیوند با گروههای اجتماعی از ارتباط و

 محصول

 دیگران از طریق صفات برجسته محصول برقراری ارتباط با

 

 ارتباط اجتماعی و

 موقعیت اجتماعی
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شماره 

 کدها
 مضامین

مفاهیم یا کد 

 محوری

 های اجتماعی برای انتخاب محصولیر موقعیتتاث شناخت و

 یلاص تم تینها در و گرفته قرار یبررس مورد هیاول یکدها و نیمضام بخش نیا در

 امگ در  هیاول یکدها از یفهرست به دنیرس و هیاول یکدگذار اتمام با .گرددیم استخرج

 هم گریکدی با که ییکدها که ینحو به .شود انجام دهاک نیا لیتحل و بیترک دیبا سوم

 یاهمولفه شده بیترک یکدها تا شدند آورده کد کی قالب در و حذف را داشتند یپوشان

  .دهند شکل را یفرع و یاصل

 : کد گذاری نهایی و نام گذاری مو لف ها7جدول 

 درگیری ذهنی

 درگیری ذهنی با محصول

 ری ذهنی با موقعیت خریددرگی

 پاسخ–درگیری ذهنی پیام 

 چهره سازی برند

 جا انداختن
 استفاده از شخصیت برجسته درحین استفاده

 استفاده از استعاره برای محصول

 عمومی کردن

 ایجاد لذت

 ایجاد حالت شناوری

 کاهش ریسک حاصل از محصول

 هم چشمی چشم و تقلید و ممتیک

 پرستیژ پرستیژ

 نمایش قدرت ه قدرتنیاز ب

 سطح درامد توان خرید

 احیای مجدد
 تنوع همگون

 توسعه محصول

 موقعیت اجتماعی ارتباط اجتماعی و پیوند اجتماعی
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 ارزیابی و اعتبار پژوهش

 هایبرساخته ها، بافرایند تجزیه و تحلیل داده های حاصل ازدر این تحقیق بر ساخته

تحلیل دوباره به افراد  کدهای مستخرج از ایسه شد واعضای جامعه مورد مطالعه؛ مق

یابی قرار دهند و درصورت ابهام یا زمصاحبه شوندها ارائه شد تا آنها نیز کدها را مورد ار

مشارکت  یبررس قیاز طر ییروا یمخالفت با کدها، موارد مورد بحث قرار گیرد. برا

د ها مرور شافتهی و قینجام تحقراهنما و خبره مراحل ا دیو اسات زمتخصصیکنندگان و مم

 و به سوالات پژوهش پاسخ داده شد.

 
 : مدل مفهومی مصرف نمایشی)بعد آگاهانه(2شکل

 

 گیری نتیجهبحث و  -5
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ی اصل یهاتم لیتحل .باشدیم یفرع کد  00 و یاصل کد 88 شامل  پژوهش نیا جهینت

 شامل:

 محصول ای ءیش با فردی دهش ادراک ارتباط زانیم یذهن یریدرگ :یذهن یریدرگ -8

 پردازش یبرا ما که دهدیم نشان یریدرگ .اوست یذات قیعلا و ارزشها ازها،ین براساس

 .میدار زهیانگ چقدر اطلاعات

 ستعارها از استفاده مثل یابیبازار یهایاستراتژ کمک با محصول یمعرف به :انداختن جا -0

 و صخا یژگیو بر دیتاک با بازار در آن کردن زیمتما هدف با برجسته یتهایشخص ای و

 .برجسته

 مثل ییراهکارها با یعنی دارد مصرف در تیعموم به اشاره :محصول کردن یعموم -1

 یحترا و یدگیچیپ عدم و مناسب یگذار متیق استیس اتخاذ و  محصول تنوع و توسعه

 .باشد داشته یهمگان مصرف تیقابل مصرف در

 به محصول و برند کی راثیم و خچهیتار قدمت، حفظ با مجدد، یایاح :مجدد یایاح -0

 خودمان و میهست آگاه بازار راتییتغ به نسبت به ما که رساندیم را امیپ نیا مخاطبانش

 .میکنیم روز به راتییتغ نیا با را

ه بقابل سرایت  باور کی مم، .است دیتقل واحد ای یفرهنگ انتقال واحد مم :کیممت -0

  دیگران است.

 و نزدیـک دوسـتان با تعامل و بودن باهم برای زمـان اختصـاص :اجتماعی ندپیو -6

 در حین خرید. خـانواده

 . جهان لک یحت ای و گروه کی گر،ید یفرد کنترل و یگذار ریتاث به ازین: قدرت به ازین -9

 رفتار یبرا ییمبنا عنوان به فرد کی طتوس آن یهاارزش که یگروه: مرجع گروه -1

  رد.یگیم قرار فادهاست مورد

به نمایش گذاشته  خرید که با گرانید از بودن متفاوت به یشخص شیگرا :زیتما -3

  شود.می

 .است جامعه در افراد یاجتماع اعتبار و تیشخص دهنده نشان که :ژیپرست -82
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 .دارد اشاره جامعه در آنها یمال گاهیجا و افراد یمال قدرت به :دیخر توان -88

 ی نیز شامل:فرع یهاتم ای کد

 و الاک دیخر به انیمشتر بیترغ جهت دیجد یاستراتژ نوع کی: یروسیو یابیبازار -8

 خدمات است.

 دیخر هتج  یمشتر یریگ میتصم ندیفرا یبررس به کهاست  یروش: یعصب یابیبازار -0

 .پردازدیم

 گریکدی از را آنها کننده مصرف که محصولات متفاوت یهاچهره :برند یساز چهره -1

 خشب تواندیم برندها ریسا از زیمتما و مشخص ییهاهچهر با برند هر .کندیم زیمامت

 .کند ارضاء را بازار از یمشخص

 ریدرگ ... و یآگه کی محصول، کی با واقعا کننده مصرف که یزمان :یشناور حالت -0

 .هستند محصول در غرق یعبارت به ای شوندیم انیجر حالت وارد ،هستند

 در یباز حس محصول، آن خود خاطر به محصول از یذهن لذت دجایا :لذت جادیا -0

 .آن در یکنندگ سرگرم آن،

 پس خدمات ،یگارانت وجود مثل یموارد شامل که :محصول از حاصل سکیر کاهش -6

 اهشک را انتخاب در سکیر کمتر، یمتهایق و گرفتن پس و ضیتعو امکان فروش، از

 .دهدیم

 رابطه کی در را ناهمانند ءیش دو استعاره :ولمحص یمعرف یبرا استعاره از استفاده -9

 کند فعال را یداریمعن ریتصاو که کندیم کمک ابیبازار بهکه  دهدمی قرار کینزد

 .ردیبگ کار به روزمره یدادهایرو یبرا را آنها و

 خاص محصول کی به کننده مصرف کی یعلاقه سطح به: محصول با یذهن یریدرگ -1

 .کندیم اشاره

 به زشیانگ تفاوت به دیخر تیموقع با یریدرگ :دیخر تیموقع با یذهن یریدرگ -3

 .دارد اشاره خرند،یم متفاوت یتهایموقع در را یکسانی محصول افراد که یهنگام
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 ارتباطات پردازش به کننده مصرف علاقه به اشاره که :پاسخ-امیپ با یذهن یریدرگ -82

 یبایبازار عیسر گسترش هب منجر  پاسخ– امیپ یریدرگ شیافزا که دارد یابیبازار

 .گرددیم یتعامل

 به کنندگان مصرف از محصول استفاده تیسرا و هایچشمهم و چشم به :دیتقل -88

 .ندیگویم دیتقل گریکدی

 و محصولات کوشدیم شرکت که است نیا همگون تنوع از منظور :همگون تنوع -80

 در تنوع مثل .دیافزایب دخو خدمات و محصولات بر را، یمرتبط یول دیجد یخدمات

 ..و . شکل رنگ،

 در که است ییهایاستراتژ از یکی یاجرا محصول توسعه از منطور :محصول توسعه -81

 خدمات و محصولات اصلاح ای دنیبخش بهبود قیطر از کوشدیم شرکت آن یاجرا

 .دیافزایب فروش زانیم بر یکنون

 به مد خرید زمینه در اطلاعات دادن یـا و دانـش دادن نشان به: عقیده رهبران -80

 . شـودمی اطلاق دیگران،

 .محبـوب محصولات و جدید مدهای از اطلاع برای کاوش :اجتماعی جستجوی -80

 خصیتیش داشتن و دیگران از بـودن متفاوت برای فرد نیاز به: بفردی منحصر به نیاز -86

 .سـایرین از متمـایز

 جدیـد هـایسـتیدو برقـراری با دیگـر، خریـداران با تعامل :جدید اجتماعی روابط -89

  .خریـد فراینـد طـی در

 ارذگریتاث افراد رفتار و مصرفی نحوه بر یگروه یارزشها و روابط :یاجتماع گاهیجا -81

 دیخر رفتار و یاجتماع یریگجهت نییتع در گروه در فرد منزلت و گاهیجا و است

 .(0220 پارسونز، و 0282 کانگ،) است کننده نییتع

 یاجتماع گاهیجا و یمال قدرت احساس دیخر نیح نکهیا از کنندگان مصرف :درآمد -83

  .برندیم لذت کنند،
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 دم لوازم دیخر و داشتن نمایش خود به دیگران از طریق :گرانید به خود دادن نشان -02

 کمیاب. و روز

 ندهکن مصرف شتنیخو که هستندهایی نماد آن تنوع و مصرف: یاجتماع اعتبار نماد -08

 . دهندنشان می را

 و نوع و یاجتماع امور روند نفوذها، اعمال با که هستند ییهاگروه :شارف یگروهها -00

-یم قرار یبرداربهره مورد درآورده حرکت به خود دلخواه برابر را مصرف یچگونگ

 . دهند

 مصرف و دیخر یرو بر احساسات بر ،(فرهنگ) جامعه کی یباورها و ارزشها :فرهنگ -01

  .گذاردیم ریتاث

 .نیریسا با سهیمقا در خود تیموقع از فرد تصور ی:اجتماع سهیمقا -00

وامل از ع ینشان داده شد که تابع یاهیمدل سه لا کیدر قالب  یشیمصرف نما ییمدل نها

 ژ،یتپرس ز،یبه قدرت، تما ازی)ن یمرجع( و درون یهاگروه ،یاجتماع وندیپ ک،ی)ممت یرونیب

ز ا یقابل کنترل است، اما آگاه ریغ ابانیازارتوسط ب هیدولا نی( است که ادیتوان خر

 یراستا مصرف کنندگان در یازهاین فیتعر هدف و ها به شناخت بازارهیلا نیا یهامولفه

 ندیل فراکه شام هیلا نیتریاما درون .کندیکمک م ابانیآنان به بازار یازهایبه ن ییپاسخگو

 ،که در بالا اشاره شد ییهایبه استراتژ تواند با توجهیم ابیباشد که بازاریم یامرحله 0

 ریکه مصرف کنندگان را درگ یبه طور دینما یشینما فمحصولات را وارد روند مصر

به مصرف دهد.  یدیکردن آن، شکل جد یبا جا انداختن و عموم کرده و یشیمصرف نما

 00 و یکد اصل 88را در قالب  یشیمدل  به سوالات پژوهش جواب داده و مصرف نما نیا

 دنیتوسعه فرا یبرا گرددیم شنهادیانجام شده پ یهایدهد. با بررسیارائه م یکد فرع

 ندیفرا نیکه به ا ییکهایتاکت ییشناسا یدر راستا یشتریب یهاپژوهش یشیمصرف نما

 یمصرف کنندگان شامل دو بعد منطق ماتیکه تصم ییاز آنجا انجام شوند و کندیکمک م

 یاز بعد منطق یشیپژوهش مصرف نما نیدر ا .است آگاهانه()نا یاحساس و )آگاهانه(
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تواند یگاهانه آن مآان و یدر بعد احساس یبررس قرار گرفت و یبررس وردآن م )آگاهانه(

شاره هم به آن ا اتیادب نهیشیکه در پ ییاز آنجا باشد و یبعد یهاپژوهش یبرا یشنهادیپ

 نسبت به یمنف دگاهید یو با نوعدر حوزه پوشاک بوده  یشد اغلب مطالعات تک بعد

 یشیاست که امروزه مصرف نما نیا قتیقاما ح ،اندآن پرداخته یبررس و یشیمصرف نما

 دای( هم نمود پنری) مثل اسپ کودکان یباز  لیوسا در یحت افراد شده و یاز زندگ یئجز

ها واستهخ ییامثبت و شناس دیبتوانند با د ابانیکرده که بازار جادیا یانهیزم نیا کرده و

 یازهایکه ن یفروش محصولات محصول و یطراح یمناسب برا مصرف کنندگان بستر ازین و

به دست آورند و بالاتر از آن بتوانند  یسود سرشار کندیم نیافراد را تام یرونیب و یدرون

 شیآنان افزا ازین ءارضا با آنان را یزندگ تیفیک مصرف کننده را جلب کرده و تیرضا

مصرف  یتوانند بررسیپژوهشگران م نیمشتاق داشته باشند. بنابرا یمشتر کی و دهند

 یرا برا ابانیبازار شتریب یاستراتژ ییبا شناسا و توسعه دهند گرید ولاترا به محص یشینما

 رسانند. یاریدر بازار  شتریبهتر و نفوذ ب یطراح
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conscious behavior recognition to improve market performance 
 

Zohreh shakeri  

Hossein GhareBeygloo 

Hossein Ammari*** 

 

10.30495/JOM.2023.1985638.1086  
 
Abstract:  
The present study aims to design a demonstrative consumption model and tries 

to identify the factors affecting demonstrative consumption and develop the 

process of demonstrative consumption of products in the market by marketers 

to respond to this need of consumers. This research is fundamental in terms of 

purpose and exploratory in terms of method and has been conducted using a 

qualitative meta-synthesis research method and content analysis by 

conducting exploratory interviews, participatory observations, and reviewing 

related articles. After the investigations carried out in the field of 

demonstrative consumption and through the step-by-step content analysis 

process, 11 main themes including mental engagement, displacement, 

generalization, revival, need for power, differentiation, prestige, purchasing 

power, memetic, social bond and reference groups and 24 sub-themes were 

introduced. The final model of conspicuous consumption was shown in the 

form of a three-layer model, which is a function of external (memetic, social 

connection, reference groups) and internal (need for power, distinction, 

prestige, purchasing power) factors, which two-layers are uncontrollable by 

non-marketers. 

Keywords: Demonstrative consumption, Demonstrative consumption 

process, Content analysis, Meta-synthesis 
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