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Abstract 

The objective of this research is to identify the fanatical consumers’ mental model toward luxurious brands. The 

present research is the exploratory mixed method and is conducted through Q method. The statistical population of 

this research is the consumers of luxury watche brands. Statistical samples were questioned adequately and 

meaningfully based on theoretical saturation and six experts dominant on this issue were interviewed and 38 

fanatical customers of luxury watch brands in Gorgan have been selected to order purposive sampling method. 

Factor analysis was done through SPSS software, and as a result, the fanatical consumers’ mental model consists of 

four types of devoted, deceitful, pleasure seeking and dysfunctional, which totally explained about 79 percent of 

total variance of the opinions. The devoted fanatical consumers were the dominant pattern of this research. Finally, 

some practical suggestions have been offered for each of these mental models to be used by owners of luxurious 

brands. 
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 چکیده

های بازار هستند که علاوه بر مزیت اقتصادی، با ایجاد رقابت در میان برندهای و سودآورترین بخش برندهای تجملاتی در صنایع مختلف یکی از جذاب

های وفاداری کند. در این بین بازاریابان و صاحبان برند به طور دائمی در حال ایجاد برنامهتجملاتی، به توسعه سطح کیفی آن محصولات در جهان کمک می

ی است. پژوهش تجملات یکنندگان متعصب نسبت به برندهامصرف یذهن یالگو ییشناساد هستند. هدف این پژوهش کنندگان متعصب خوبرای مصرف

د. نمونه حاضر از نوع آمیخته اکتشافی است و با استفاده از روش کیو انجام شده است. جامعه آماری این پژوهش مشتریان برندهای تجملاتی ساعت هستن

خبرگان آشنا به موضوع مورد هدفمند و در دسترس مورد نظرخواهی قرار گرفت که شش نفر از  صورتبهآماری به تعداد قابل کفایت بر مبنای اشباع نظری 

ای به صورت هدفمند سازی عبارات نمونهبرای مرتببرندهای لوکس ساعت در گرگان نفر از مشتریان متعصب  38مصاحبه قرار گرفتند و در بخش کمی با 

ان متعصب شامل چهار گونه فداکار، فریبنده، کنندگالگوی ذهنی مصرفاس انجام گرفت و در نتیجه اسپیافزار استحلیل عاملی از طریق نرمانتخاب شدند. 

کنندگان متعصب فداکار الگوی غالب این پژوهش بودند. ها را تبیین کردند. مصرفدرصد واریانس کل دیدگاه 79خوشگذران و مخرب شدند که در کل حدود 

 تفاده صاحبان برندهای تجملی ارائه گردید.کنندگان متعصب به منظور اسدر نهایت پیشنهادهای اجرایی برای هر از الگوهای ذهنی مصرف
 

 

 کنندگان متعصبمصرف ،الگوهای ذهنی، برندهای تجملاتی، روش کیوواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

مشتریانی جدید به این  روزانهگذشته اهمیتی اساسی داشته که دلیل این اهمیت، ورود  هایدههرشد بازار برای محصولات تجملی در 

اقتصادی و شیوه زندگی  توسعهمستقیم شهرنشینی گسترده،  نتیجهبخش است. این گستردگی پایگاه مشتریان در محصولات تجملی 

لی، تبادل ایده و اخبار میان افراد از طریق سفرهای المللی محصولات تجمکنندگان بین. دلیل دیگر افزایش مصرفاستثروتمندانه 

های جهانی مصرف تجملی دهد و ارزشکنندگان را نیز تحت تأثیر قرار میای که رفتار خرید دیگر مصرفگونهبه ،المللی و اینترنتبین

و در کشورهای در حال توسعه و  (. این محصولات دیگر به بازارهای غرب محدود نیستند1،2003ویکرس و رنانددهد )را افزایش می

کنندگان وفادار، مزیت مهمی برای برندهای تجملاتی است آسیایی بیشترین تعداد نمایندگی و میزان فروش را دارند. داشتن مصرف

ر همه کنندگان د(. افزایش محبوبیت برندهای تجملاتی در بازارهای نوظهور، دلالت بر این دارد که مصرف2018، 2)پرنتیس و لوریرو

های کنندگان، سبکهای گوناگون مصرفدنیا دارای ترجیحات یکسانی از خرید برندهای تجملاتی هستند. از طرفی با توجه به فرهنگ

 (.2018 ،3مصرف کالای تجملی نیز متفاوت هستند )روی، جین و ماتا

ی روزافزون اطلاعات و ریکارگبهمگیر و ، رشد چشفکرییی نظیر خوشهایژگیوی اخیر، با هادههوکارهای تجملاتی، در کسب

به افزایش ارائه محصولات  توانیم(. رشد بخش محصولات تجملاتی  را 2018، 4شوند )آریگوارتباطات در بازار لوکس توصیف می

برندهای تجملاتی است. خرید یک کالای  کنندگانمصرفو خدمات لوکس نسبت داد. این رشد همچنین به خاطر افزایش تعداد 

 یهاواکنش توانندیم نینماد یهایژگیوامر مرتبط است که  نیبلکه به ا شود.نمی تجملی همیشه به یک ضرورت خاص مربوط

، 5)روی ولا و سانچز کنند جادیا یا رضایتمندی عاطفی و منزلت اجتماعی نفس و شناختعزت شیافزانظیر  کنندهرفرا در مص یمختلف

ی که با وجود شکنندگی ادهیپد(. بخش تجملاتی بازار از نظر تاریخی ثابت کرده است که یک بخش اجتماعی و شخصی است، 2022

(. 2013ی تجاری تبدیل شده است )ژانگ و کیم، هاتیفعال نیترمهمان داده و به یکی از در مواجهه با بحران اقتصادی، رشد ثابتی را نش

ها نیز بیشتر به طرفداران متعصب خود توجه داشته و در راستای تجلیل از این رسد که مدیران بازاریابی شرکتدر این میان، به نظر می

 (.2017، 6دادند )چانگ و همکارانهایی برای این مشتریان وفادار ترتیب حمایت، برنامه

در این پژوهش به دنبال آگاهی بیشتر در مورد پدیده تعصب مشتری و تجربه مشترک افراد مختلف از محصولات و برندهای تجملی 

کنندگان متعصب کالاهای تجملی سعی بر این دارند تا با استفاده کنندگان متعصب است. مصرفهای متفاوت مصرفمتفاوت و گونه

های فردی و اجتماعی خود را منطبق بر استفاده از برندهای از این محصولات هویت خود را به هویت محصول نزدیک گردانند و ارزش

بنابراین مدیران ؛ بازاریابی خواهد شد خصوص در زمینههای شرکت بهتجملی کنند. ایجاد مشتری متعصب و وفادار باعث کاهش هزینه

کنندگان متعصب ارزشمند تعهد عاطفی و طور که مصرفسایی انواع مشتریان متعصب باشند زیرا همانشنا درصددها باید شرکت

کنندگان متعصب ناکارآمد نیز به وجهه مشتریان شرکت هستند، مصرف نیترباارزشاخلاقی به برند دارند و پیگیر آن محصول هستند و 

 کنند. برند و شرکت لطمه وارد می

                                                           
1  - Vickers & Renand 

2  -  Prentice & Loureiro 
3 -  Roy, Jain & Matta 

4 -  Arrigo 

5  -  Royo-Vela & Sanchez 
6  - Chung 
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کنندگان برندهای لوکس های مصرفپژوهش، مدیران و صاحبان برندهای تجملی را در امر بررسی و شناسایی ذهنیتنتایج حاصل از 

های بازاریابی و طراحی آمیخته بازاریابی در جهت افزایش سهم بازار و کسب سود بیشتر اقدام کنند. کمک کرده تا درتعیین استراتژی

کنندگان متعصب به صاحبان شود تا با شناخت انواع مصرفننده متعصب شناسایی میکهای مختلف نسبت به مصرفهمچنین ذهنیت

 کنندگان پیشنهادهایی ارائه شود.برندهای لوکس در نحوه برخورد با هر کدام از این نوع مصرف

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

روایتگری نمادین، افزودن انحصار، برتری و اعتبار توانند از طریق  در عصر تولید انبوه محصولات و خدمات، محصولات لوکس می

(. ویرتز و همکاران در تحقیقات خود با مرور به ادبیات مربوط به کالاهای لوکس به یازده 2020، 1خلق ارزش کنند )ویرتز و دیگران

بالا و کالاهای  تیفیباک، متیقگرانتعریف خود را از کالای تجملاتی ارائه کردند که این کالاها  تیدرنهاتعریف غالب رسیدند و 

های نمادین، عاطفی و سطح بالایی از ارزش دهندهارائهنادر، انحصاری، معتبر و موثق و  صورتبهغیرضروری هستند و دارای خدماتی 

(. برندهای لوکس در مقایسه با سایر محصولات یا خدمات 2020)ویرتز و دیگران،  جویانه از طریق تجربه مشتری هستندلذت

های جدید برای افزودن (. برای اینکه یک برند لوکس موفق شود نیاز به بررسی مداوم راه2019، 2هستند )کو و دیگران فردمنحصربه

از  آمدهدستبههای مشتریان به دنبال این هستند که متوجه شوند که آیا ارزش کهچونارزش درک شده به محصول خود دارد، 

کند. این بدان معناست که خلق ارزش یکی از اصول درک محصولات لوکس است ها را جبران میمحصول، میزان پول پرداختی آن

 (.2022 ،3)چاپمن و دیلمپری

 انیب )1987( 5لهمان و  )1987 (4لبروکاه توسط 1980بار در مطالعات مصرف در دو مقاله در دهه  نیاول یبرا ییگرامفهوم تعصب

اختصاص داشت.  برداریوزنه جاز و ورزش یقیاز فرهنگ عامه، موس یمعمول یها دهیپد لیو تحل هیشده است. هر دو مطالعه به تجز

کننده، یک حرکت و مصرف در هزاره جدید، تحقیق در مورد تعصب به عنوان یک مفهوم کلیدی نظری برای درک رفتار مصرف

، 8؛ اسمیت، فیشر و کول2008؛ چانگ و دیگران، 2000، 7؛ رندن و اشتینر2006، 6و برنر)ثورن  جدید و قاطع را تجربه کرده است

های خاص به سمت مطالعه فردی مصرفهای مختلف از مصرف جمعی براساس مارکین مطالعات در جهت(. ا2009، 9؛ مککلر2007

های رفتار تعصبی یا ارزیابی مطالعات، شناخت انگیزههای مصرفی تغییر کرده است. هدف از این کننده در ارتباط با برخی فعالیت

 ، این است که همه محققانتعصب مشترک استچیزی که در همه تحقیقات ها در دیدگاه تعامل اجتماعی است. با این حال، هویت آن

 گرایی به عنوان یک مفهوم تعریف خاصی ندارد.کنند که تعصباستدلال می

 ییگراتعصباست.  کنندهمصرف ز وجود تناقضات و تعارضات بسیاری درباره کاربرد مفهوم تعصبمروری بر ادبیات پژوهش حاکی ا

 ردیگیصورت م یحرکت جمع کی ای یفرد ندیفرا کیعنوان ها است و بهاز ارزش یانسبت به مجموعه دیشد یتعهد عاطف کی

را افرادی دارای اشتیاق، تعهد، افکار و رفتارهای  متعصب کنندگانمصرف( 2000اینکه ردن و اشتینر ) رغمیعل .(2018، 10)فوشیلو

                                                           
1 - Wirtz et al 

2  -  Ko et al 

3 - Chapman & Dilmperi 

4 - Holbrook 
5 - Lehmann 

6 - Thorne & Berner 

7 - Renden & Steiner 

8 - Smith, Fisher & Cole 

9 - Mackellar 

10 - Fuschillo 
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را نه افراطی و نه غیرعادی قلمداد کردند و آن  کنندهمصرفگرایی ( تعصب2006، اما ثورن و برنر )کردندیممفرط و غیرعادی معرفی 

 اسمیت نظر است. از فرد، گروه، گرایش، کار هنری یا ایده خاصیبه یا علاقه  ارتباطدر که  دانستندی فرد میگذارهیسرما ی ازسطحرا 

 یک مذهب، هدف، یک به خود ارادت در عادی رفتاری دامنه از خارج در که است افراطی فردی غالباً متعصب ،(2007) همکاران و

گرایی ( تاکید داشتند که تعصب2008این چانگ و همکاران ) وجود با(. 2007است )اسمیت و همکاران،  نهفته برند یک حتی یا تیم

ها تعریفی از تعصب آنو در نتیجه اعتقاد چندانی به اثرات مخرب و احتمالی آن نداشتند،  وارد نمی سازد کنندهمصرفآسیبی به  لزوماً

فرد وفاداری است که با سطوح یک شکل منحصربه گراییتعصب" ،دهندیه مئبلی ارامطالعات قبندی از یک جمعاما  کنندیارائه نم

 نیتربزرگ ."شودیمشخص م درگیری ذهنیو  غیرت، دلبستگی عاطفی، هیجان، تعلق خاطر، تبعیتتعهد،  سطح نهاییقوی، شدید و 

مخرب( )( به نوع ناکارآمد 2011لیکن ثورن )ت. بوده اس ادآوریارتباط آن با رفتارهای وسواسی اجباری و اعت گراییتعصبمسئله 

 اشاره نمود. کنندهمصرفگرایی تعصب

( که البته ممکن 2019، 1گرایی نشان از میزان بالای وفاداری و اشتیاق مفرط است )کواچاگرچه محققین معتقدند که پدیده تعصب

گرایی اشاره نموده اند که این ی منفی تعصبهاجنبهی صورت گرفته به هاپژوهشاست از ماهیت مثبت نیز برخوردار باشد، اما بیشتر 

 (.2006، 2از یک اختلال روانی رنج می برند و نیازمند روان درمانی هستند )فیرمن و گیلا حاکی از این واقعیت است که افراد متعصب

-گیرند اما مهم است بدانیم که هیچبهنجار در نظر نمی نیست یا آن را به عنوان امری شدهرفتهیهمیشه از نظر اجتماعی پذ گراییتعصب

هنجارها دائما در  نیچنمختلف مردم قواعد و قوانین متفاوتی دارند و هم یهاتعریفی دقیق از هنجار ارائه کرد زیرا گروه توانیگاه نم

اغلب بسیار  گراییتعصبظرات مربوط به : آرا و ندیگویم (2003پسمور )به علاوه  (.2007اسمیت، حال تغییر و بازنویسی هستند )

ممکن است مستعد امور منفی بسیاری  گراییتعصب، در نهایت با این که شودیشده و عام هستند که همین باعث نگاه منفی به آن مساده

و در این توجه و احترام  به مسئله مورد ستایششان بسیار علاقمند هستند متعصباناست.  ترنیمثبت آن سنگ یهایژگیباشد اما قطعا کفه و

 .(2000)ردن واشتینر،  انجامدیکننده و فروشنده مبسیار فعال و همین به نتایج مثبت برای مصرف

ای مخصوص در کنفرانس انجمن جلسه که یزمان، یعنی گرددیبرم 1986به سال  کنندهمصرفگرایی شروع مطالعات پیرامون تعصب

( دریافتند که رفتار یک 1991) 3برگزار گردید. هیل و رابینسون« متعصب کنندهمصرفرفتار »پیرامون  کنندهمصرفپژوهش درباره 

ن و بوده و پیامدهای عاطفی مثبت و منفی به همراه خواهد داشت. رد رگذاریتأثبر وجوه مختلف زندگی وی  متعصب کنندهمصرف

ضمن ارائه یک مدل مفهومی، به سه  "کنندگان متعصب، چارچوبی برای تحقیقمصرف"( در تحقیقی تحت عنوان 2000اشتینر )

یعنی شدت، عدم تحمل و عدم انسجام اشاره کردند و اذعان داشتند که عدم انسجام  کنندهمصرفگرایی ویژگی بارز تعصب

 . گرددیم شدهنییتعگردد که مانع دستیابی به اهداف « گری بازدارندهافراطی» باعث بروز نوعی رفتار متعصب کنندگانمصرف

از جمله  عادی و متعصب کنندگانمصرفی متداول هایژگیومصاحبه به چهار  88( بعد از انجام 2006از سوی دیگر، ثورن و برنر )

ی مرتبط با آن برند و میل به تعامل اجتماعی اشاره آوری چیزهامشارکت داخلی در امور، میل به مشارکت بیرونی، تمایل به جمع

، این مطالعه کردندیمگرایی را در قالب رفتارهای افراطی تعریف تاکید کردند که در گذر از مطالعات گذشته که تعصب هاآننمودند. 

                                                           
1- Hill & Rabinson 

2 - Firman & Gila 

3 - Quach 
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ا افراطی و یا غیرعادی نیستند )تورن لزوم کدامچیهبین انواع مختلفی از هواداران مشترک است که  هایژگیونشان می دهد که برخی از 

 (.2006و برنر، 

معتقد  متعصب کنندگانمصرفیی در جامعه پرداختند و اشاره کردند که چطور گراتعصب ریتعاب( به بررسی 2007اسمیت و همکاران )

مچنین دریافتند که ه هاآنبه استفاده، پذیرش، اصلاح و یا رد نقش مقوله بدنام سازی در تعریف و ایجاد هویت هستند. 

ی احساس دلسوزی برای نوعبهو  ندیآیبرمگرایی خود با استفاده از نقاط بینهایت در هواداری به توجیه یا رد تعصب کنندگانمصرف

 درگیر یک خواست و میل عمیق نیستند.  هاآنکه مانند  کنندیمکسانی 

گرایی عملی(، دریافتند که تعصب-گرایی )عناصر اعتیادآور و وسواس فکری( با اشاره به عناصر پنهان تعصب2008چانگ و همکاران )

( به بررسی رفتارهای مختلف ناشی از سه سطح متفاوت 2011لزوما اثرات منفی و مخرب بر روی وی ندارد. ثورن ) کنندهمصرف

ی غیرمستقیم نیز به وجود یک سطح چهارم تحت ااشارهمند، علاقمند و بسیار علاقمند پرداخت و کمتر علاق-گرایی در افرادتعصب

 و رفتارهای ضداجتماعی نظیر خشونت، هیستری و یورش به دیگران می شود.  هاتیفعالعنوان سطح ناکارآمد نمود که شامل 

درصدد برآمدند  "کنندهگرایی مصرفئولیت: حل تناقض تعصبوفاداری یا مس"ای با عنوان در مقاله 2017چانگ و همکاران در سال 

شناسی کننده و ارائه یک ردهگرایی مصرفهای کلیدی تعصبتا با مروری جامع و ترکیبی بر ادبیات پژوهش موجود به معرفی ویژگی

 گرایی بپردازد. از انواع تعصب

ر و تعصب به برندهای تجملاتی دریافتند که جنسیت افراد مشهور و ( در پژوهش خود تعلق خاطر به افراد مشهو2019) 1چیا و دیگران

(، 2019ی تبلیغات نامحسوس اثرات متفاوتی بر نگرش و مقصود تبلیغات نامحسوس دارد. بر اساس پژوهش کواچ و دیگران )بندطبقه

اص شرکت )نظیر بده و بستان( گرایی به عنوان تلاش کلی شرکت )نظیر کیفیت خدمات و نوآوری( و تلاش خسابق بر این تعصب

کند. شدند اما علاوه بر این کنترل نظارتی رابطه بین نوآوری )به عنوان تلاش کلی شرکت( و تعصب مشتری را تعدیل میشناخته می

 تر بودن تلاش شرکت، کنترل نظارتی باید اثر نوآوری بر وفاداری متعصبانه را افزایش دهد.برای خاص

دهد که در داخل کشور تحقیقی در این حوزه انجام نشده کننده نشان میدر مورد ادبیات تعصب مصرف های صورت گرفتهبررسی

دهد که تعریف جامعی که مورد قبول همه محققان باشد وجود ندارد. به طور است و تحقیقات انجام شده در خارج کشور نشان می

کننده دارند )اسمیت، فیشر ها دید خنثی به تعصب مصرفکرد که اکثر آنهای محققان را به سه دسته کلی تقسیم توان دیدگاهکلی می

کننده )ردن و اشتینر، ای دید منفی به تعصب مصرف(. عده2008؛ چانگ و دیگران، 1987؛ هولبروک، 2009؛ مککلر، 2007و کول، 

؛ دساربو و 2006، 4)ریسن تعصب دارندای نیز دید مثبت به پدیده ( و عده2005، 3؛ هاگس و جانسون2010، 2؛ دیجراف2000

کنندگان متعصب و تعاریف مختلف از تعصب پرداخته های مصرفاکثر تحقیقات انجام شده به تعیین ویژگی (.2011، 5مادریگال

دهد که هیچ تحقیقی در مورد الگوهای ذهنی مشتریان متعصب نسبت به برندهای لوکس وجود است. مطالعه پیشینه پژوهش نشان می

 ندارد تا صاحبان برند بتوانند استراتژی کلان خود در مواجهه با این مشتریان که بیشترین تاثیر را بر وجهه برند دارند مشخص کنند، لذا

 ضروری است با انجام این پژوهش به این دسته از مدیران و صاحبان برند کمک شود.

                                                           
1 - Cheah et al 

2 - DeGraaff 

3 - Hughes & Johnson 
4 - Reysen 

5 - DeSarbo & Madrigal 
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 شناسی تحقیقروش

های کاربردی قرار دارد. روش تحقیق گرایی است و در دسته تحقیقفکری تفسیری اثباتاز نگاه فلسفی این تحقیق بر مبنای الگوی 

شود و های کیفی انجام میکند. در مرحله اول، تحلیل بر اساس دادهی متوالی استفاده میراهبرد اکتشافترکیبی بوده و از  صورتبه

های حاصل از رویکرد سپس اولویت با وجه کیفی پژوهش است. یافتهیابد، های کمی ادامه میآوری و تحلیل دادهپژوهش با جمع

شوند. تفکر اصلی در روش کیو، شناخت الگوهای ذهنی، آرا، نظرها و نگرش ها با هم ترکیب میکمی و کیفی، در مرحله تفسیر یافته

ای نظری لازم برای کشف ذهنیت، از مطالعه، هـ؛ زیـرا دادهای بوده استمیدانی و کتابخانه صورتبهها آوری دادهافراد است. جمع

-هـا از مشـارکتآمده و بـرای شناسـایی ذهنیـت، ایـن دادهدستبه کنندهتعصب مصرف هنیموجـود در زم بررسی و توسعه منـابع

  است. شدهیصورت میدانی گردآورکننـدگان به

کنندگان متعصب فضای ها و مطالعات انجام شده در مورد مصرفهدر این روش ابتدا با استفاده از روش قیاسی و با توجه به نظری 

کفایت محتوای  نیتأمهدف اصلی در این مرحله  گفتمان ایجاد کرده و با استفاده از روش استقرایی فضای گفتمان تکمیل گردید.

کنندگان است و های مشارکتشاخذ حداکثر افکار، احساسات، عقاید و نگر منظوربهفضای گفتمان یا تئوری تجمیع  دهندهلیتشک

در پژوهش حاضر جهت تشکیل فضای گفتمان از . ردیگیبرمهای افراد را در لزوماٌ شامل حقایق نیست بلکه عقاید شخصی و برداشت

در  مند ادبیاتادبیات نظری و کتب و مقالات معتبر و همچنین انجام مصاحبه با کارشناسان و متخصصان استفاده شد. برای مرور نظام

مقالاتی که در  ررسی وسیع شدند و همهبها اطلاعاتی آن یهاگاهی، مجلات معتبر مدیریتی دنیا در  پاکننده متعصبمصرف یحوزه

شده بود استخراج شدند. همچنین با استفاده از موتورهای  استفاده« کننده متعصبمصرف»ها از چکیده یا کلمات کلیدی آن

شناسایی شدند. برای آگاهی از تجربیات خبرگان این امر و  کننده متعصبمصرفوجوگر اینترنتی کتب و مقالات در موضوع جست

 انجام مصاحبهتمالی انتخاب و هدفمند و غیراح صورتبه متخصصان بازاریابینفر از  شش، با شدهییاطمینان از جامع بودن عوامل شناسا

تدوین شد.  عبارتصورت منجر شد که بر اساس هدف تحقیق، این عوامل به گویه 56به شناسایی و احصا  هایاین بررس یشد. همه

اده از مشاوره و ، انجام پایلوت تست و همچنین با استفبارهنیچند یهاینیها، بازبدر تعداد کارت شدهنییبا توجه به استاندارد تع تیدرنها

 تقلیل یافت. گویه 39شده و تعداد بودند، ترکیب یا حذف یمعنکه باهم همپوشانی داشتند یا هم ییهانهینظر خبرگان و کارشناسان، گز

-های دستی، کفش، ساعت، جواهرات و عطر می( انواع کالاهای لوکس را در قالب لوازم جانبی، لباس، کیف2009) 1جاو و دیگران

کنند. بنابراین در این تحقیق های عملیاتی که دارند، پرستیژ و اعتبار ایجاد میها برای صاحبانشان، جدا از مزیتدانند که داشتن آن

در روش کیو، گروه  .گیری به شیوه هدفمند انجام شده است. نمونهانتخاب شدصنعت ساعت )مانند رولکس، امگا، کارتیه، سواچ( 

های کیو را در نمودار آن ی هستند که با داشتن ذهنیت و دیدگاه درخور توجهی نسبت به موضوع، کارتکنندگان کسانمشارکت

تر را مدنظر ای بزرگها به جامعهکند و تعمیم یافتهکنند. ازآنجاکه روش کیو الگوهای ذهنیتی افراد را شناسایی میگذاری میارزش

فرد و دیگران، )دانایی شودو گلچین شده متناسب با موضوع پژوهش انتخاب میصورت کوچک کنندگان بهی مشارکتندارد، نمونه

تا  20انتخاب بین  معمول طوربهکنندگان پژوهش متفاوت است. های انجام شده در روش کیو، تعداد مشارکت(. بر اساس مطالعه1392

(. به این صورت که پس 2005رسد )تولر و دیگران، میدستیابی به نقطه نظرات مختلف نسبت به یک موضوع کافی به نظر  نفر برای 80

                                                           
1  -  Gao et al 
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کننده این پژوهش انتخاب شدند و از مشارکت عنوانبهنفری تهیه شد و این افراد  38ی فهرستبررسی سابقه خرید و معرفی فروشندگان 

های کیو است که های گویه، کارتکیو روش درها ها استفاده شد. ابزار گردآوری دادهآوری دادهابزار جمع عنوانبههای کیو کارت

ی شود. این جدول در پژوهش حاضر از سازمرتببندی کیو به ترتیب اهمیت از دیدگاه فرد کنندگان در جدول رتبهتوسط مشارکت

بندی رتبهتایی لیکرت  9ای از طیف های کیو را در بازهکند کارتمی درخواست کنندهمشارکتکند، از فرد توزیع اجباری پیروی می

 اختصاص دارد.  ریتأثبه ستون با کمترین  -4و ستون  ریتأثهای با بیشترین + به گزینه4ستون کند که 

-کنندگان است، از نمودار عکسنظر نهایی مشارکت کهنیاهای کیو بر روی نمودار و اطمینان از پس از مرتب کردن تمام کارت

-اسپیاسافزار نرم از این نمودارها در  آمدهدستبههای وصی وارد شد. سپس دادهبرداری و شماره پشت هر کارت کیو در فرم مخص

 .کنندگان شناسایی شودهای مختلف این مشارکتوارد شد تا با استفاده از تحلیل عاملی کیو، ذهنیت اس

ی است که مطالعه کیو در پی گیرد، این در حالهنگامی مطرح است که یک سازه یعنی خصوصیتی پنهان مورد سنجش قرار میروایی 

 (.1386 )خوشـگویان فـرد، تواند در مطالعه کیو مطرح شود جامعیت عبارات نمونه کیو استچه مینای نیست. آسنجش هیچ سازه

آوری و پس کنندگان جمعادبیات نظری و مصاحبه با تعدادی از مشارکت بررسیکیو با  هایابتدا عبارتدر این پژوهش،  بدین منظور

 ها، پرسشنامة نهایی پژوهش تهیه شد.خبره قرار گرفت. بعد از گردآوری نظرها و رفع ابهام استاداناز آن در اختیار چند تن از 

که در این پژوهش از آلفای کرونباخ برای پایایی ابزار پژوهش  شودگیری میاندازه زیادیابزارهای  از طریقکیو  روشپایایی در 

دست درصد به 854.که هستاستفاده شده است. آلفای کرونباخ پژوهش مبین قابلیت اعتماد بالای عبارات کیو نمودار تکمیل شده 

 آمده است.

 نتایج لیوتحل هیتجز

شود و بر مبنای تحلیل عاملی کیو، تعدادی عامل چرخش نیافته به تحلیل میاس اسپیسازی فضای گفتمان با نرم افزار اسنتایج مرتب

-شوند که در این پژوهش از  روش واریماکس استفاده شد. با توجه به دیدگاه مشارکتها چرخش داده میآید. سپس عاملدست می

دهند. علاوه بر نس کل را تبیین و پوشش میدرصد از واریا 79در مجموع چهار الگوی ذهنی شناسایی شد که  1کنندگان مطابق جدول 

 دهنده چند درصد واریانس کل است.ی شکلذهندهد که هر الگوی می نشان 1این جدول 

 واریانس کل تبیین شده -1جدول

 کل % کل واریانس % واریانس تجمیعی
 

 الگوی ذهنی اول 307/9 24/492 24/492

 الگوی ذهنی دوم 7/418 19/520 44/012

 الگوی ذهنی سوم 7/324 19/274 63/286

 الگوی ذهنی چهارم 5/993 15/770 79/056

 

بارهای عاملی کیو پس از چرخش نشان داده شده است. با توجه به این ماتریس، افرادی که در هر یک از این چهار  2 شماره در جدول

اند. نمودار کیوهایی که بار عاملی معنادار بر روی یک عامل دارند نقاط اشتراک زیادی با گیرند مشخص شدهالگوی ذهنی قرار می

اند و بر این اساس ذهنیت و دیدگاه این دسته بندی را به شیوه مشابهی انجام دادهظر فرایند رتبهکنندگان مورد نیکدیگر داشته، مشارکت

 کنندگان مشابه بوده و از طریق عامل مورد نظر قابل بیان است.از مشارکت
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 بارهای عاملی کیو -2جدول 

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

. برخلاف ها را تفسیر و تبیین کردباید عامل های مهممعنادار و عامل بارهای عـاملی استخراجها و استخراج و چرخش عامل ازپس 

توان به ها دست یابد، در تحلیل کیو نمیتفسیر عامل توانـد بـهکه پژوهشگر با مراجعة مستقیم به بارهـای عـاملی مـی عادیتحلیل عاملی 

دهنـد، در ها نشان میکنندگان را با عاملدست یافت؛ زیرا بارهای عاملی رابطة مشارکت رهای عاملی به این هـدفطور مستقیم از با

برای بیان یک عامل لازم است امتیازی که از (. 1386ها به محتوای عبارات وابسته است )خوشگویانفـرد، تفسیر عامل کـه حالی

گیرد محاسبه شود و این امر منجر به تشکیل یک نمودار کیوی جدید خواهد شد. علق میدیدگاه عامل مورد نظر به هر گزینه کیو ت

و به این  شودو به روش میانگین موزون برآورد می کندها برقرار میپیوندی را بین محتوای عبارات و عامل امتیـاز عـاملی عبـارات

تیازهای عاملی قابل انجام است اما به طور معمول پیش از ورود به مرحله تفسیر نتایج بر اساس ام ها را تفسیر کرد.توان عاملترتیب می

های عاملی در واقع یک نمودار کیو است که نمایانگر دیدگاه مورد نظر است. از این شود. آرایههای عاملی تشکیل میتفسیر، آرایه

دهیم.  بندی کیو جای میها را در جدول رتبهه و آنهای عاملی، امتیازهای عاملی نرمال شده را مرتب کردروی، برای تشکیل آرایه

بندی امتیازهای عامل اول گزینه کیوی های عاملی الگوی ذهنی اول به عنوان نمونه آمده است. برای رتبهی آرایهدهندهنشان 1 شکل

های کیو گیرند. به همین شیوه سایر گزینه+ قرار می4ترین رتبه یعنی در بزرگ 6975/1و  7237/1با امتیازهای عاملی  31و  19شماره 

 گیرند.های عاملی قرار میدر نمودار آرایه

  

 بارهای عاملی ذهنیت اول

 بار عاملی کنندگانمشارکت عاملیبار  کنندگانمشارکت بار عاملی کنندگانمشارکت

1 817/0 16 706/0 27 771/0 

4 794/0 18 810/0 32 814/0 

8 839/0 22 855/0 34 808/0 

11 824/0 24 788/0 35 713/0 

 بارهای عاملی ذهنیت دوم

2 812/0 21 793/0 31 758/0 

6 590/0 23 836/0 33 765/0 

12 738/0 28 767/0 38 752/0 

15 855/0     

 بارهای عاملی ذهنیت سوم

3 832/0 14 824/0 30 725/0 

9 775/0 20 816/0 36 764/0 

13 806/0 25 821/0 37 723/0 

 بارهای عاملی ذهنیت چهارم

5 868/0 17 879/0 26 884/0 

7 901/0 19 851/0 29 842/0 

10 835/0     



 یتجملات یبرندهابه کنندگان متعصب نسبت مصرف یذهن هایالگو ییشناسا

72 

 

 
 

 کاملاً مخالف

4- 

 

 

3- 

 

 

2- 

 

 

1- 

 

 

0 

 

 

1+ 

 

 

2+ 

 

 

3+ 

 کاملاً موافق

4+ 

35 10 38 16 9 20 36 14 19 

25 34 22 15 21 4 13 30 31 

 26 28 17 11 2 12 33  

  23 32 1 27 39   

  24 5 18 3 37   

   6 8 29    

    7     

 

 های عاملی الگوی ذهنی اولآرایه -1شکل 

 

 ی پژوهشهاافتهی

ی تمرکز دارد که بر اساس تحلیل عاملی تجملات یبرندهابه کنندگان متعصب نسبت مصرف یذهن یالگو ییشناساپژوهش حاضر بر 

 آمده است.  2 کیو چهار الگوی ذهنی اکتشاف شد که در شکل

                                   
 کنندگان متعصبانواع الگوهای ذهنی نسبت به مصرف -2شکل 

 5/24ی است. این عامل نماینده 31/9اند، برابر با گذاری شدهکنندگان متعصب فداکار ناممقدار ویژه الگوی ذهنی اول که مصرف

کننده به صورت معنادار با این عامل همبستگی دارند. این افراد به برند دوازده مشارکتهای مشترک پژوهش است و درصد دیدگاه

ها برای کنند که حاکی از اراده آنهای لذت جویانه استفاده میتعهد عاطفی بدون نگاه سودجویانه دارند و از این برند به خاطر انگیزه

راتر از حد معمول برای استفاده از آن برند دارند و علاقه به برند در تمام پیگیری و دنبال کردن آن چیز است. این افراد پیگیری ف

این گروه از افراد سبک زندگی خود را  .دیگران نیستند تائید دنبال به برند این از استفاده ها تاثیر گذاشته است و دری زندگی آنهاوجه

نظر خود در مورد این برند ندارند. به برند علیرغم کیفیت ضعیف یا عملکرد اند و تمایلی به تغییر افکار و به خاطر این برند تغییر داده

مصرف 
کننده 
متعصب

فداکار

خوشگذران

مخرب

فریبنده
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 و ایده با مخالفت نامطلوب وفادار هستند و به دنبال انجام هر نوع فداکاری برای برند بدون نظر گرفتن پیامدهای آن هستند و هرگونه

 ( همخوانی دارد.2000)ردن و اشتینر، ( و 2018های فوشیلو )پژوهش این نتایج با نتایج پذیرند.برند را نمی با ارتباط در عقیده

 5/19ی است. این عامل نماینده 42/7اند، برابر با گذاری شدهکنندگان متعصب فریبنده ناممقدار ویژه الگوی ذهنی دوم که مصرف

ورت معنادار با این عامل همبستگی دارند. این افراد با استفاده از کننده به صهای مشترک پژوهش است و یازده مشارکتدرصد دیدگاه

کنند تا از طریق رود و از این برند برای ایجاد تناسب بین تصویر از برند و تصویر از خود استفاده میبالا می شاننفساعتمادبهاین برند 

 با مواجه کنند تا حدی که دردر مورد این برند را قبول نمیهای مخالف این برند توسط بخش خاصی از جامعه پذیرفته شوند. استدلال

این گروه از افراد از این برند  .دانندنمی منطقی را هاآن کنند به همین خاطر دیگرانمی استفاده کلامی هایخشونت از مخالف استدلال

کنند. پیگیر تمام اتفاقات مرتبط با برند هستند و در مورد این برند با دیگران به عنوان ابزاری برای بهبود کیفیت زندگی خود استفاده می

 همخوانی دارد.( 2006ثورن و برنر ) این نتایج با نتایج پژوهش کنند.در فضای مجازی گفتگو می

ی است. این عامل نماینده 33/7اند، برابر با گذاری شدهکنندگان متعصب خوشگذران نامه الگوی ذهنی سوم که مصرفمقدار ویژ

کننده به صورت معنادار با این عامل همبستگی دارند. این افراد از برند های مشترک پژوهش است و نه مشارکتدرصد دیدگاه 27/19

کنند. این خواهد احساس افتخار میها نظر میکنند و وقتی کسی در مورد این برند از آنمی برای ایجاد حسادت در دیگران استفاده

ای از درآمد خود را به این برند تخصیص کنند اما بخش قابل توجهگروه از افراد برای این برند از نظر )زمانی، انرژی و منابع( هزینه می

های برند را خریداری کنند. این افراد در مباحث و برنامه چیزهای روزانه بزنند تا ایندهند و حاضر نیستند تا از مصرف خیلی از نمی

کنند و از آخرین محصولات ارائه شده توسط این برند آگاهی دارند ولی پیگیری فراتر از حد معمول برای مرتبط با برند شرکت می

و  ( و اسمیت2019کواچ ) این نتایج با نتایج پژوهشنگذاشته است.  های زندگی شان تاثیربرند ندارند و علاقه به برند در تمام وجه

 همخوانی دارد. (2007همکاران )

 77/15ی است. این عامل نماینده 99/5اند، برابر با گذاری شدهکنندگان متعصب مخرب ناممقدار ویژه الگوی ذهنی چهارم که مصرف

کننده به صورت معنادار با این عامل همبستگی دارند. این گروه از افراد مشارکتهای مشترک پژوهش است و هفت درصد دیدگاه

و از  شان چندین ساعت در صف باشندسبک زندگی خود را به خاطر این برند تغییر دادند و حاضرند برای خرید محصول مورد علاقه

کنند و در صورت عدم ها در هنگام خرید فکر نمیزینهنمادهای مرتبط با برند بر روی وسایل شخصی خود استفاده کنند و به سایر گ

کنند. رفتارشان در ارتباط با برند هم توسط اطرفیان و هم هواداران برند مورد انتقاد خرید کالای اصلی کالای بدلی را خریداری نمی

-می نقص را اجتماعی هنجارهای برند این خاطر کنند و بهاستفاده می کلامی هایخشونت از مخالف استدلال با مواجه است زیرا در

 همخوانی دارد.( 2011ثورن ) این نتایج با نتایج پژوهشکنند. 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

کنندگان متعصب به کالاهای تجملاتی است که با استفاده از روش کیو، از پژوهش حاضر به دنبال شناسایی الگوی ذهنی مصرف

عامل شناسایی شده در  ونهیسها در مورد این موضوع بررسی شد. کننده متعصب مصاحبه به عمل آمد و ذهنیت آنمصرف وهشتیس

این افراد چهار الگوی ذهنی دارند که  کنندگان قرار گرفت که پس از تحلیل اطلاعات به دست آمده، مشخص شد کهاختیار مشارکت

 کنندگان متعصب فداکار، متعصب فریبنده، متعصب خوشگذران و متعصب مخرب.عبارتند از مصرف
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کنندگان متعصب با سازی روابط با مصرفشود به شخصیهای پژوهش حاضر به صاحبان برندهای تجملاتی توصیه میبا توجه به یافته

تر از بعد کارکردی آن است. بنابراین و فریبنده بعد سمبلیک محصول مهم گذرانخوشکنندگان متعصب فبرای مصربرند بپردازند. 

کنندگان نقش ایفا کنند. برای این شوند باید در رویاسازی برند برای این دسته از مصرفمحصولات لوکسی که به بازار عرضه می

ی تولید قابلیت خلق رویا برای سپاربرونبا  هنرمندانه در نظر گرفته شود. موضوع همواره باید تصور حضور مشتری در فرایند تولید

های برند توسط خود اصلی فعالیت شود تمامی مراحل اصلی و هستهرود. بنابراین پیشنهاد میکننده متعصب وفادار از بین میمصرف

رود بنابراین به صاحبان برند محصول لوکس به شمار میقیمت بالا دلیلی برای لوکس بودن و بخشی از رویای  .شرکت انجام شود

درصد بالاتر از محصولات قابل قیاس  30کنندگان متعصب محصولات خود را حداقل شود برای رویاسازی مصرفلوکس پیشنهاد می

به کاهش ارزش برند گرایی توسعه برند بر اساس افزایش تعداد مشتری با کاهش قیمت در لوکس گذاری کنند.قیمت اما بدون برند

کنندگان متعصب را که  مشتاق به پرداخت هزینه برای دسترسی شود برندهای لوکس باید تعداد مصرفانجامد در نتیجه پیشنهاد میمی

از حراج محصول لوکس خودداری شود زیرا  کنندگان متعصب فداکار تبدیل کنند.ها را به مصرفبه برند هستند را افزایش دهند و آن

است نه ناشی از تب خرید و  شدهیزیربرنامهشود، خرید محصول لوکس منسوخ نمی سرعتبهزمان است و ول لوکس بیمحص

توان ادراک زمینه است نه عامل اصلی خرید. در نتیجه از برندی که حراج دارد نمیگرایی در پستقلیدوار و همچنین قیمت در لوکس

کنندگان متعصب رابطه گرم و صمیمی داشته باشند. مشتریان متعصب آینده فروشندگان باید با مصرف لوکس بودن را برداشت کرد.

-مصرف کنند.شوند و بر مبنای فضای فروشگاه و رفتار فروشنده تمایل به خریدهای متوالی پیدا میکسانی هستند که وارد فروشگاه می

شود که باید با زنند، پس به صاحبان برندهای تجملی توصیه میبرند می ناپذیری به وجهههای جبرانکنندگان متعصب مخرب ضربه

ها را به های برند آنها در دورهمیها را نسبت به برند کم کرد و یا با دعوت از آنهای ضدبازارایابی تعصب آناستفاده از تلاش

ها در جلسات ممانعت کرد و اقدام به سلب کنندگان متعصب فداکار تبدیل کرد. در صورت عدم حصول نتیجه از حضور آنمصرف

 ها در کانون هواداران کرد.عضویت آن
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