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Extended Abstract 

Introduction: In modern marketing, consumer psychology plays a central role in shaping 

effective marketing strategies, as consumer behavior is complex, multifaceted, and influenced 

by numerous factors. Examining consumer behavior from psychological and evolutionary 

perspectives enables a deeper understanding of underlying motivations, allowing marketers to 

design campaigns and products tailored to customer needs and preferences. Consumer 

psychology analyzes individuals’ behaviors, attitudes, perceptions, and motivations in 

consumption activities, revealing how marketing stimuli are interpreted and purchase 

decisions are made. Studying psychological factors, including emotions and personality traits, 

is critical for establishing and strengthening long-term brand relationships. One personality 

trait that has received limited attention in the literature is egocentrism; this trait reflects an 

intense focus on the self and the tendency to regulate behavior according to personal 

viewpoints, potentially influencing brand choice and consumer loyalty. Existing research 

largely emphasizes general psychological variables, providing limited evidence on the role of 

egocentric personality in consumer–brand interactions. The present study employs a 

grounded theory approach to analyze real consumer experiences and aims to develop a 

context-specific model of consumer–brand relationships based on egocentric personality, 

addressing theoretical gaps and offering practical guidance for designing targeted marketing 

strategies. 

Background and Objective: Consumer psychology significantly influences marketing 

strategy development, and understanding personality traits—particularly egocentrism—can 

shape purchase behavior and brand loyalty. Egocentrism, characterized by self-focus and a 

need for personal identity validation, strongly motivates the selection of preferred brands and 

affects consumer–brand interactions. However, prior studies have not systematically 

examined the impact of egocentrism on consumer–brand relationships and primarily rely on 

quantitative data and general psychological measures. Therefore, research is needed to 

analyze actual consumer experiences and the effects of specific personality traits. This study 

aims to provide a comprehensive model of consumer–brand relationships based on egocentric 

personality, revealing the deeper dimensions of these interactions. Using a qualitative 

grounded theory approach, the study seeks to identify the motivations, behaviors, and 

decision-making processes of egocentric consumers and develop a theoretical and practical 

framework for designing marketing strategies and brand management practices aligned with 

personality types. Accordingly, the research addresses theoretical gaps while offering 

practical solutions to improve consumer–brand interactions. 
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Methodology: This study was conducted to explore the psychological mechanisms 

influencing consumer–brand relationships and to develop a theoretical model. A qualitative 

approach based on classic grounded theory was employed, generating novel theory through 

the interpretation of field data. This method enables a deep understanding of consumers’ 

experiences and motivations. Sampling was purposive and incremental, selecting participants 

with at least a bachelor’s degree in business administration, recent experience (within six 

months) purchasing popular general and personal products, and familiarity with marketing 

and psychology concepts. A total of 22 semi-structured face-to-face interviews were 

conducted, each lasting 48–73 minutes, and transcribed verbatim. Data analysis followed the 

classic coding process—open, selective, and theoretical—to identify categories, relationships, 

and the theoretical structure. Data validity was ensured through member checking, and 

reliability was confirmed via agreement between two coders with a Cohen’s kappa of 0.82. 

Findings: Interview data were analyzed using classic grounded theory to develop a model of 

consumer–brand relationships based on egocentric personality. Open coding generated 1,502 

meaningful statements, assigned to 134 conceptual labels. These labels were grouped into 19 

subcomponents, which were organized into six main categories during selective coding: need 

for uniqueness, narcissism, interdependent self-concept, independent self-concept, perceived 

value, and brand love. Each category included specific components reflecting consumers’ 

behavioral and psychological patterns regarding products and brands. Theoretical coding 

examined relationships among categories, producing the final model. Findings indicate that 

consumption of general products and brands is strongly associated with the interdependent 

self-concept (including social, family, and autonomy aspects), whereas consumption of 

personal products is linked to self-actualization, emotional compatibility, and physical 

appearance. Both uniqueness and narcissism influence luxury product consumption, with 

uniqueness more relevant to general products and narcissism to personal products. These 

results demonstrate that personality traits shape perceived value, brand love, consumer 

choices, and loyalty, providing a comprehensive framework for analyzing consumer behavior 

across product types. 

Discussion: The results highlight that consumer psychological factors—particularly 

narcissism and the need for uniqueness—play a decisive role in shaping independent and 

interdependent self-concepts. Theoretical coding shows that these self-concepts mediate 

perceived value and brand love for popular general and personal products. The findings 

emphasize that consumer–brand relationships extend beyond product functionality, serving as 

platforms for self-expression, identity formation, and social distinction. Consumers form 

deep emotional and cognitive bonds with brands based on their psychological needs and 

motivations, and brands can act as tools for fulfilling these psychological and social self-

concept dimensions. These results align with self-completion theory, suggesting that 

understanding psychological factors provides a theoretical foundation for developing 

consumer psychology–based marketing strategies. Practically, brands can design campaigns, 

messages, and experiences tailored to diverse consumer groups—including narcissistic 

individuals, those with independent or interdependent self-concepts, and consumers seeking 

uniqueness—to strengthen loyalty, engagement, and emotional attachment. Overall, by 

emphasizing theoretical coding and developing a conceptual framework, this study offers a 

solid basis for understanding consumer–brand relationships and informing strategic decisions 

in the consumer goods market. 

Keywords: Perceived Value, Self-Concept, Narcissism, Brand Love, Need for Uniqueness. 
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 پژوهشنامه اقتصاد و کسب و کار 

 2008 - 8396شاپا: 

 22تا  1(، صفحه 1404 پاییز، )هشتم سی و ، شماره شانزدهمسال 

 

 کنندگان با برند  ارائه مدل روابط مصرف 

 محبوب  یخودمحور در محصولات مصرف   تیبراساس شخص
 3آباد نظام یمینع یمهد،  *2کامبیز حیدرزاده هنزائی،  1بهزادنژاد   زیکامب

 12/08/1404تاریخ پذیرش:  07/07/1404تاریخ دریافت: 
 

 چکیده 
شناختی است که نحوه  کننده، عوامل روان وکارها بسیار مهم است. یکی از عوامل موثر بر رفتار مصرف کننده برای کسبدرک رفتار مصرف 

را شکل می نگاه مصرف  برندها  و  به محصولات  آگاهدهند. همانطور که مصرفکنندگان  و فهیمکنندگان  تفاوت تر میتر  های شوند، درک 
شخصت    کنندگان با برند براساس روابط مصرف   مدل  کننده برای برندها ضروری شده است. این پژوهش با هدف ارائهظریف رفتار مصرف

مصرفی با رویکرد داده بنیاد کلاسیک انجام گرفته است. پژوهش با رویکرد پژوهش کیفی انجام گرفته و جامعه    محصولات  خودمحور در
کنندگان در پژوهش با روش هدفمند گزینش  کنندگان محصولات مصرفی شخصی و عمومی محبوب است. مشارکتآماری پژوهش مصرف

اشباع نظری )شده و شواهد با مصاحبه نیمه  تا  تئوری زمینه  22ساختار یافته  براساس رهیافت  ای کلاسیک طی سه  مصاحبه( گردآوری و 
ویژگی پژوهش  این  در  است.  شده  روانمرحله کدگذاری  روابط مصرف های  و  از  شناختی  دسته  دو  براساس  محبوب  برندهای  با  کنندگان 

ارزش  نتایج  است. طبق  شده  استخراج  نظری  مدل  و  ارزیابی شده  و شخصی  عمومی  کاربرد  با  )درک  محصولات  وجود،  ارزش  شده  ابراز 
تعهد به  و    اشتیاق برند،  صمیمیت برندکنندگان به برندهای مصرفی محبوب )( و عشق مصرف زیباشناختیو    ارزش عاطفیارزش اجتماعی و  

های مستقل )خودشکوفایی، سازگاری عاطفی و فیزیک ظاهری( و وابسته آنها )خود اجتماعی، خود خانوادگی و  ( تحت تاثیر خودپندارهبرند
( و نیاز  استحقاقو    برتری ،  خودکفاییکنندگان تحت تاثیر شدت خودشیفتگی )اختیار،  خود مختاری( است و از طرف دیگر خودپنداره مصرف

 و انتخاب غیرمعمول( قرار دارد.  اجتناب از شباهت، انتخاب خلاقانهفرد بودن آنان )به منحصر به 
 

 . فرد بودنبه منحصر به  ازیعشق به برند، ن ، یفتگیشده، خودپنداره، خودشدرک ارزش : کلیدی واژگان
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 مقدمه  -1
کننده نقش محووری در بازاریابی مدرن، روانشناسی مصرف

های کند، زیرا نقش مهمی در شکل دادن به استراتژیرا ایفا می
کنود کوه اثربخشوی بوالا را در جوذب و حفو  بازاریابی ایفا می

کننده پیچیده، چندوجهی رفتار مصرفکند.  مشتریان تضمین می
هنگامی کوه از دیودگاه .  و تحت تأثیر عوامل مؤثر بسیاری است

های از دیودگاه تکواملی بررسوی شوود، مکانیسوم و روانشناسی
کننده اعمال شوند که منجر به توانند در رفتار مصرفاساسی می
 شووودکننده میهووای اساسووی مصوورفتری از انگیزهدرک دقیووق

کننده نقشوی روانشناسی مصورف(.  2024،  1)طاهران و همکاران
های مدیریت بازاریابی مودرن دارد کوه بور اساسی در استراتژی

گیری توأثیر کننده، ترجیحات و فرآیندهای تصومیمرفتار مصرف
اسوتراتژیک، درک روانشناسوی   دیودگاهاز طریق یک   گذارد.می

های بازاریوابی سازد تا کمپینکننده، بازاریابان را قادر میمصرف
موثر طراحی کنند، محصولات نوآورانه را توسعه دهنود و روابوط 

کننده شوامل روانشناسوی مصورف  پایدار با مشتریان ایجاد کنند.
های افوراد در موورد ها، ادراکات و انگیزهمطالعه رفتارها، نگرش

های این به دنبال کشف پیچیودگی شود.های مصرف میفعالیت
هوای خاصوی را کنندگان انتخابپشت این است که چرا مصرف

کنند و های بازاریابی را تفسیر میدهند، چگونه محرکانجام می
 گذارنودهای خریود آنهوا توأثیر میگیریچه عواملی بر تصومیم

 (.2024، 2)ماندونگ، سحری و رازاک
هووا و کننده، انگیزهبووا کوواوش در اعموواق رفتووار مصوورف

های ارتبواطی توانند استراتژیهای عاطفی، بازاریابان میمحرک
انودازی خود را طوری تنظیم کنند که با مخاطبوان هودف طنین

های خرید، رشد فروش را تقویت گیریکرده و با تاثیر بر تصمیم
و سووووق دهنوووده  کننووود. مطالعوووه عمیوووق عوامووول نادیوووده

ها و اقدامات معین، بازاریابوان کنندگان به سمت انتخابمصرف
های بازاریوابی متموایز، متقاعدکننوده، سازد تا کمپینرا قادر می

کننده ایجاد کننود. کننده نیازهای خاص مصرفجذاب و برآورده
هووای شووناختی بوورای ایجوواد پیامهووای رواناسووتفاده از بینش

پوردازد، کننده واقعوی میای کوه بوه مسوائل مصورفکنندهقانع
دهوود و اهمیووت پیشوونهادات را مزایووای محصووول را نشووان می

کند، اساس ایجاد روابوط بلندمودت بوا مشوتریان را برجسته می
شوناختی، ماننود اثبوات دهد. استفاده از اصوول روانتشکیل می

کند تا بازاریابان بوه طوور اجتماعی و احساس کمبود، کمک می
هایی استفاده کنند که احساس فوریت و انحصار موثر از تاکتیک
توانود بوه طوور قابول تووجهی تعامول کند، کوه میرا ایجاد می

توجهی بوه کوارایی کننده را افزایش دهد و به طور قابولمصرف
 (.2024، 3کنند  )تلبنواتجاری در بازار امروز کمک می

های کننده، پدیودهشناسی مصورفانداز پویای رواندر چشم
های کننود و جنبوهمختلفی توجه محققان را به خوود جلوب می

مدیریت با ترکیب و    کنندکننده را روشن میجذاب رفتار مصرف
های حاصل از مطالعات تجربی، دانش ارزشمندی را برای بینش

گیری و افووزایش اثربخشووی اطوولاع از فرآینوودهای تصوومیم
 شوورای  گوزارش  . طبوقآورندهای بازاریابی به دست میتلاش
 اسوت،  خوب  استراتژی  یک  مشتری  جذب  که  حالی  در  فوربس،

 هوودایت را آن نهووایی نتیجووه برنوود، موونظم و وفووادار خریووداران
 برنود  و  کنندهمصورف  روابوط  و شخصیت در  احساسات.  کنندمی

 طوور بوه هستند که مصرفهای  انتخاب  برای  قویهای  محرک
 ،4همکاران  و  گیل)گذارد  می  تأثیر  برند  یک  مالی  ارزش  بر  مثبت
کننده و تووأثیر آن بوور شناسووی مصوورف. موضوووع روان(2022

های بازاریابی نقطه کانونی تحقیقات علموی و کواربرد استراتژی
های مختلف صنعت بوده و مطالعات علموی بور عملی در بخش

تجزیه و تحلیل مفاهیم کلیدی متمرکز است کوه بوه شناسوایی 
کننده و پاسوخ آنهوا بوه عناصر حیاتی شکل دهنده رفتار مصرف
عوامل روانشناختی کند.  رویکردهای بازاریابی مختلف کمک می

شود و می  کنندگانروابط برند و مصرف باعث افزایش یا کاهش
هوای در میان چنودین عامول بررسوی شوده در ادبیوات، ویژگی

خود نظوارتی روشوی را   نقش مهمی دارند.  شخصیتی خودمحور
هوای دهد که در آن افوراد رفتوار خوود را بوا موقعیتتوضیح می

دهند، بنابراین ارائه خود را بر اسواس خاص تعدیل و تطبیق می

1. Taheran, Thomas, Fowler & Mortazavi 

2. Mandung, Sahari & Razak 

3. Telebenieva 

4. Gilal, Gilal, Gilal & Gong 
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(. 2023،  1و و پرونودئانوتدیر)  کنندهای موقعیتی تنظیم مینشانه
خودمحوری به توانایی شناختی برای تمرکز بیش از حد بر روی 
خووود یووا مشوواهده مشووکلات از منظوور دیگووران اشوواره دارد. 

کننده فردی را به عنوان راهی تواند رفتار مصرفخودمحوری می
های بیش از حد مثبت نسبت به خود هودایت برای تایید دیدگاه

کننده، به عنوان یک زمینه مطالعاتی، با روانشناسی مصرف.  کند
های رفتار های تحقیقاتی مستمر با هدف کشف پیچیدگیتلاش
کننده در بازار همیشه در حال تغییر، به تکامل خود ادامه مصرف
دامنه وسیع ساختارهای روانشناختی مختلفی را در بور و    دهدمی
کنندگان را با محصولات و برنودها گیرد که تعاملات مصرفمی

 (. 2024)ماندونگ، سحری و رازاک،  دهدشکل می
کننده در شناسوی مصورفبا وجوود اهمیوت روزافوزون روان

دهد که تاکنون مطالعات اندکی بازاریابی، مرور ادبیات نشان می
گیری و تداوم های خودمحور در شکلبه بررسی نقش شخصیت

هوای انود. بیشوتر پژوهشکنندگان با برند پرداختهروابط مصرف
موجود بر متغیرهای عمومی روانشناختی مانند وفاداری، اعتماد و 

ویژه هوای شخصویتی خواص، بوهنگرش متمرکز بوده و ویژگی
. انودمند مورد واکاوی قورار گرفتهطور نظامخودمحوری، کمتر به

ای از تحقیقوات در ایون حووزه از علاوه بر ایون، بخوش عموده
رویکرد کمی استفاده کرده و شواهد انودکی از مطالعوات کیفوی 

کنندگان وجود دارد. این موضوع مبتنی بر تجارب زیسته مصرف
ای روابووط تر و زمینووهسووبب شووده اسووت کووه ابعوواد عمیووق

هوای شخصویتی خواص کنندگان با برند در پرتوو ویژگیمصرف
 کمتر آشکار شود.

گیوری از نوآوری پژوهش حاضر در این اسوت کوه بوا بهره
های کموی، جای اتکوای صورف بوه سونجهبنیاد، بهرویکرد داده

کنندگان بررسی شوده و الگوویی بوومی از تجربه واقعی مصرف
کننده با برند بر اساس شخصیت خودمحوور ارائوه روابط مصرف

شود. بدین ترتیب، این پژوهش هم از نظر پرداختن به یوک می
شده )خودمحوری( و هوم از نظور ویژگی شخصیتی کمتر مطالعه

هوای هوای میودانی و روایتشناسی کیفی )تکیوه بور دادهروش

 کنندگان( دارای نوآوری نظری و کاربردی است. مصرف
تواند محرک قدرتمندی در با توجه به اینکه خودمحوری می

کننده را انتخاب برندهای خاص و محبوب باشد و رفتار مصورف
به سمت تأیید هویت شخصی سووق دهود، ضورورت دارد ایون 
پدیده با رویکردی اکتشافی و کیفی مورد مطالعه قورار گیورد. از 

بنیاد، به دنبوال گیری از روش دادهاین رو، پژوهش حاضر با بهره
کنندگان بوا برنود بور اسواس ارائه الگویی جامع از روابط مصرف

تواند ضمن پر کردن خلأ شخصیت خودمحور است. این الگو می
نظری موجود، راهنمای عملوی ارزشومندی بورای بازاریابوان در 

هووای شخصوویتی های متناسووب بووا تی طراحووی اسووتراتژی
 کنندگان باشد.مصرف
 

 ادبیات و پیشینه پژوهش -2
ایوون پوووژوهش براسوواس محوووور عواموول روانشوووناختی 

کننده استوار اسوت. کنندگان در روابط بین برند و مصرفمصرف
بنابراین ادبیات و پیشینه پژوهش نیز براساس هموین مفواهیم و 

 های مرتبط تدوین شده است.تئوری
 اسوتراتژی  یک  خود  تکمیل  نظریه  تکمیلی:  خود  تئوری

 خوود  تهدیودهای  بور  غلبوه  برای  افراد  توسط  که  استای  مقابله
 افوراد کوه دهودمی نشوان خوود  تکمیل  تئوری  .شودمی  استفاده
 نمواد  کوه  یهایشواخ   از  اسوتفاده  بوا  را  خود  تعریف  توانندمی

سنگر، توماس )کنند    تکمیل  هستند  خودپنداره  زمینه  در  موفقیت
 هویوت  کوه  دهودمی  نشان  خود  تکمیل  نظریه(.  2020  ،2بوک  و

 و اهوداف در موفقیوت یوا پیشورفت  احسواس  به  منجر  اجتماعی
 نوبوه  بوه  اقودامات  و  اهداف  مورد  در  بازخورد  و  شودمی  اقدامات
 از  برخوی  بنوابراین،  .گوذاردمی  توأثیر  فورد  آینوده  اهداف  بر  خود

 کامل  هویت  ساختن  یا  محافظت  برای  برندها را  کنندگانمصرف
 تشوویق  را  دیگوران  خوود  نوبوه  به  که  کنند،می  انتخاب  مثبت  و
سوسوویند و )کنند    شناسایی  و  ارزیابی  را  هاآن  فعالانه  تا  کندمی

نظریه تکمیول خوود بور نیازهوای درونوی و  (.2020  ،3والکوویتز
تحقق افراد متمرکز است. در این مطالعه، نیازهای درونوی فورد 

1. Dîrțu & Prundeanu 

2. Saenger, Thomas & Bock 

3. Susewind & Walkowitz 
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ممکن است شامل پیگیری شناخت اجتماعی، برتری شخصی و 
تجربیات منحصر به فرد باشود. افوراد بوا نیازهوای خودمحوور و 

توانند با استفاده از برندها نیازهای درونی خود منحصر به فرد می
را برآورده کنند و از این طریق بر تمایلات رفتواری خوود بورای 

، 1و سوونگخامانه  ژوانوگاستفاده از این برندها توأثیر بگذارنود )
2024.) 

 در  پیواژه  ژان  توسوط  ابتودا  در  خودمحووری  خودمحوری:
 یوا  سووگیری  یوک  عنووان  بوه  و  شود  پیشنهاد  رشد  روانشناسی
 از  را  جهوان  اساسواً  فورد  آن  در  کوه  شد  تعریف  شناختی  گرایش
 گورفتن نظور در یوا  درک  بورای  تولاش  در  و  بیندمی  خود  منظر
 بوه  خودمحووری  اخیر،  مرتبط  مطالعات  در  .است  دیگران  نظرات
 آن پایوداری شده است که سازی مفهوم پویا سیستم یک  عنوان
 از برخوی اسوت. وابسوته مورتبط فرآینودهای ازای  مجموعوه  به

 شخصویتی  ویژگوی  یوک  عنووان  به  را  خودمحوری  نیز  محققان
 بوه نیواز است و متمرکز خود بر حد از  بیش  که  کنندمی  توصیف
 (. 2020، 2ایکس و دارد )تاجمیریهی دیگران تحسین و شناسایی
 مفهووم  یوک  عنووان  به  اغلب  خودمحوری  خلاصه،  طور  به
 از.  کنودمی  منعکس  را  مختلف  ابعاد  که  شودمی  دیده  بعدی  چند
 ابعاد  از  مطالعات  اکثر  که  دریافت  توانمی  ادبیات،  بررسی  طریق

 بوودن دسترس قدرت یا در و شدگی، نمایشگاه رهبری یا اقتدار،
 تقسویم  ایون  زیورا  کننود،می  استفاده  خودمحوری  سنجش  برای
 بور در را خودمحوری مختلفهای جنبه تری جامع طور  به  بندی
 (.2024و سونگخامانه،  ژوانگگیرد )می
افورادی کوه تموایلات   کنندگان:مصرف  خودشیفتگی 

خواهند توجه دیگران را به خود جلب کنند خودشیفتگی دارند می
یا تلاش کنند تا موورد توجوه قورار گیرنود و بورای ایون کوار از 

کنند. خود نظوارتی های مختلف خودتنظیمی استفاده میتاکتیک
به صورت استراتژیک توسط افراد خودشیفته برای دسوتیابی بوه 

شوود. مدیریت تأثیر و محافظوت اجتمواعی از خوود اسوتفاده می
و و توودیرهای اجتموواعی توجووه دارنوود )ها بووه نشووانهخودشوویفته
 یهوایویژگی  بوا  منفوی  طوور  به  (. خودشیفتگی2023،  پروندئانو

 را  خوود  و  اسوت  مورتبط  صمیمیت  و  همدلی  بودن،  موافق  مانند
 متکبور و ناسوازگار  خودخوواه،  برتور،  بوزر،،  مهم،  حق،  صاحب
(. 2024، 3پارراگوووا و گیرهوووارت-پوشووونه، واسوووکزداننووود )می

پذیر نیوز باشود. تواند بزر، )عاملی(، اما آسویبخودشیفتگی می
پذیر با خودخواهی اجتمواعی و همچنوین بوا خودشیفتگی آسیب

حساسیت مفرط بوه انتقواد، واکونش عواطفی و شورم مشوخ  
پذیر بوووه هموووان میوووزان های آسووویبشوووود. خودشووویفتهمی

های عاموول بووزر، بووه مصوورف آشووکار سوووق داده خودشوویفته
پذیر (. خودشیفتگان آسیب2020،  4تزمو و فاستوسوشوند )ناو،  می

از ترس ارزیابی نامطلوب دیگران برای پول و محصولات گوران 
 (. 2020، 5سدیکیدس و هارتکنند )قیمت تلاش می

های مختلف خودشیفتگی در ادبیات مورد بحث قورار ویژگی
و خودشیفتگی متضاد  خودشیفتگی عاملی،که شامل   گرفته است

خودشوویفتگی عوواملی بووا اسووت کووه رنجووور خودشوویفتگی روان
قاطعیت، باورهای عظمت شخصی و احساس برتوری مشوخ  

خودشیفتگی متضاد با تکبر، نوزاع و اسوتثمار مشوخ  .  شودمی
اعتموادی خودشویفتگی روان رنجوور بوا کمرویوی، بیو   شودمی

 (.2020، 6و همکاران گرپساسد )شومشخ  می
منحصر   به  نیاز  بودن:  فردمنحصربه  به  مشتریان  نیاز

 میوان  در  آن  تعریف  و  است  روانشناختی  مفهوم  یک فرد بودنبه
 بووه در یووک تعریووف، نیوواز. اسووت متفوواوت مختلووف محققووان
 یووا هاخواسووته ترجیحووات، عنوووان بووه بووودن فردمنحصووربه
 یوک  هایویژگی  یا  شخصیت  برای  فرد  به  منحصر  هایخواسته
 و تموایز، وجوود، ابوراز  بوه  نیواز  شوامل  بیان شده است کوه  فرد

 نیواز  که  هستند  موافق  آرا  اتفاق  به  محققان.  است  شدن  برجسته
 دیوده  بعودی  چنود  متغیور  یک  عنوان  به  فرد بودنمنحصر به  به
 بعودی  چنود  و  عمیق  روانی  پدیده  یک  دهنده  نشان  که  شودمی

 آشوکار،  مصرف  زمینه  (.  در2024و سونگخامانه،    ژوانگاست )
 کالاهای  ترجیح  در  تواندمی  بودن  فردمنحصربه  به  مشتریان  نیاز

 دهند،می نشان را بودن متمایز و وضعیت که  انحصاری  و  لوکس
 بوا  تنهوا  نوه  بوودن  فردمنحصوربه  بوه  نیاز  بنابراین،.  شود  آشکار

1. Zhuang, & Sungkhamanee 

2. Tajmirriyahi, Ta & Ickes 

3. Poushneh, Vasquez-Parraga & Gearhart 

4. Neave, Tzemou & Fastoso 

5. Sedikides & Hart 

6. Grapsas, Brummelman, Back & Denissen 
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 مصورف  هایارزش  با  تواندمی  بلکه  است،  مرتبط  آشکار  مصرف
 (.2024، 1باشد )فولوارکرنی و همکاران نیز مرتبط محیطی

کند نظریه خودپنداره بیان می  کننده:خودپنداره مصرف
هوا و رفتارهوای آنهوا توأثیر که ادراک افوراد از خوود بور نگرش

گذارد و ابعاد متعددی از جمله: خود واقعوی، خوود ایوده آل و می
گیرد. این ابعاد به طور قابل توجهی بر خود اجتماعی را در بر می

کننده به ویژه در ترجیحات برند و تصمیمات خریود رفتار مصرف
گذارد. خودپنداره واقعوی، ادراک فعلوی فورد از خوود از تأثیر می

آل کنود. خودپنوداره ایودههای آنهوا را مونعکس میجمله ویژگی
هوا را هایی است که افوراد آرزوی داشوتن آندهنده ویژگینشان

دارند. این بُعود ترجیحوات را بورای برنودهای آرزومنود هودایت 
کند. خودپنداره اجتماعی، که به عنوان خود عینی نیز شناخته می
شود، شامل ادراکی از نحوه نگاه دیگران به یک فرد اسوت و می

بوور اهمیووت هویووت اجتموواعی و وابسووتگی گروهووی در رفتووار 
کنود. ایون ابعواد بورای شوکل دادن بوه کننده تأکید میمصرف

های مختلف، از جملوه خودپنداره کلی فرد، بر رفتار آنها در زمینه
کننده، گذارنوود. در رفتووار مصوورفکننده تووأثیر میرفتووار مصوورف

دهی ترجیحووات برنوود و خودپنووداره نقووش مهمووی در شووکل
کنندگان برنوودهایی را های خریوود دارد. مصوورفگیریتصوومیم

کنند که با خودپنداره آنها همسو باشد تا هویت خوود انتخاب می
، 2را تقویت کرده و با آنها ارتباط برقرار کنند )ایوبی، فضل و آرام

2024.) 
 بازاریوابی،  درروانی در ارتباط با برند:  های  مکانیزم

 پرسوتیژ بوا و کالاهوای لووکس  خرید  با  معمولاً  نمایشی  مصرف
 بوین  (. رابطه2024،  3شیرمحمدی و هاشمی باغیاست )  مرتبط

 مکانیسووم چنوودین توسووط کنندهمصوورف رفتووار و خودپنووداره
 برنود  یوک  بوه  عواطفی  دلبسوتگی.  شودمی  واسطه  روانشناختی

 و  شود  انداز  طنین  فرد  خودپنداره  با  برند  که  شودمی  ایجاد  زمانی
 بوه  عواطفی  دلبستگی.  شود  حمایت  و  وفاداری  افزایش  به  منجر
 شامل  و  است  عمیق  عاطفی  پیوند  یک  کننده  منعکس  برند  یک

 شوودمی باعوث کوه اسوت ارتبواط و اشوتیاق  محبت،  احساسات

. کننود  حمایوت  و  انتخواب  را  برنود  هموان  بارها  کنندگانمصرف
 نقوش برنودها کوه اسوت قووی زمانی ویژه به عاطفی  وابستگی
شوده درک  ارزش.  کننود  ایفوا  کنندهمصورف  خودپنداره  در  مهمی
 یوک  بوین  همسوویی  تأثیر  تحت  و  است  چندوجهی  ساختار  یک
 بوا  برنود  یوک  که  هنگامی.  است  کنندهمصرف  خودپنداره  و  برند

 و  عواطفی  ادراک  ارزش  شود،می  انداز  طنین  فرد  یک  خودپنداره
 توانودمیشده  درک  ارزش  این.  دهدمی  افزایش  را  برند  اجتماعی
 کنندگانمصورف  زیورا  دهود،  افوزایش  را  برند  وفاداری  و  ترجیح
 هوم  و  عملکردی  مزایای  از  هم  تجاری  نام  که  کنندمی  احساس

 (.2024است )ایوبی، فضل و آرام،  برخوردار نمادین مزایای از
شده مفهومی است که بوه ارزش درک  :شدهدرک  ارزش

ارزیابی مشتری از میزان مطلوبیت یک محصول یوا خودمات در 
کنود، اشواره دارد. ای که بورای آن پرداخوت میمقایسه با هزینه

 کشوده  در  ارزش  بعدی بودن  چند  مورد  در  ایگسترده  هایبحث
شده دارای درک  (. ارزش2025است )عقیلی و همکاران،    مطرح

ابعاد کارکردی، اجتماعی، عاطفی، شرطی و معرفتی است. ارزش 
دهد که از اتمام کار به طور موثر، عملکردی ارزشی را نشان می

شود. ارزش اجتمواعی معمولاً به ارزش پولی و راحتی مربوط می
به عنوان بهره مندی از پذیرش اجتماعی و افزایش تصویر فورد 

شووود. ارزش عواطفی بووه ایوون از خوود در روابطووش تعریوف می
توانوود بسووتگی دارد کووه چگونووه یووک محصووول و خوودمات می

احساسات کاربر را تحریک کنود یوا بور احساسوات کواربر توأثیر 
بگذارد. ارزش مشروط به ارزشی اشواره دارد کوه از یوک زمینوه 

آید. موقعیتی خاص مانند مکان و موقعیت اجتماعی به دست می
در نهایت، ارزش معرفتوی توانوایی محصوول یوا خودمت بورای 
برانگیختن کنجکاوی و ارضای میل به دانش جدید است )چن و 

 کوه است عاطفی پیوند یکشده درک  (. ارزش2025،  4همکاران
 کنندگانمصرف  استفاده  از  پس  کنندگانمصرف  وها  شرکت  بین
معنوای ارزش   شوود.می  ایجواد  خدمات  دریافت  یا  محصولات  از

متفاوت است و به زمینه و تفسیر هر فرد بستگی دارد. این جامع 
است که نه تنها تفاوت قیمت بلکه سوایر عوامول روانوی را نیوز 

1. Folwarczny, Gasiorowska, Sigurdsson & Otterbring 

2. Ayoubi, Fazl & Araam 

3. Shirmohammadi & hashemi baghi 

4. Chen,  Tsui, Lan, Lee, Chiang, Tsai, & Lin 
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 (.2023، 1شود )چوی و همکارانشامل می
تواننود پیونودهای کنندگان میمصورف  عشق بههه برنههد:

ها، مشابه روابط با مردم ایجاد کنند. در حالی که عاطفی با مارک
توافق کلی وجود دارد که عشوق بوه برنود شوامل یوک ارتبواط 

شوود، در موورد کنندگان و برنودها میعاطفی قوی بین مصورف
تعریف دقیق و اجزای آن اختلاف نظر وجود دارد. عشق به برند 

های اخیور بوه طوور گسوترده موورد مفهومی است که در سوال
تحقیق و بحث قرار گرفته است و به پیشنهاد کل نگور و لوذت 

شود. شود که در نهایت منجر به خرید میجویانه برند مربوط می
با این حال، عشق به برند ارتباط عمیق تری بین مشتری و برند 

کند. عشوق بوه برنود ناشوی از ااحساسوات پرشوور و ایجاد می
کنندگان راضی نسبت به های عاطفی است که مصرفوابستگی

(. عشق به برنود شوامل 2021، 2رودریگز و براندائوبرندها دارند )
اشتیاق به برند، دلبسوتگی بوه برنود، ارزیوابی مثبوت از برنود و 
احساسات مثبت در پاسخ به برند است. ساختار عشوق بوه برنود 

های بین فردی به عنووان ترکیبوی از فرآینودهای جدا از تئوری
رفتاری، شوناختی و عواطفی مورتبط معرفوی کردنود )ماگوانو و 

 (.2024، 3همکاران
 

 پیشینه پژوهش
( در پژوهشی به 1402نژاد و میر )موسوی، غفوری، شریعت

بررسی تأثیر اصالت برند بر خودانگاره مشتری با نقش میوانجی 
قدرت اجتماعی برند پرداختند. نتایج نشان داد که اصوالت برنود 
اثوور مثبووت و معنوواداری بوور خودانگوواره مشووتری دارد و قوودرت 
اجتماعی برند نیز علاوه بر نقش میانجی، خودانگاره مشتریان را 

ها حواکی از آن اسوت کوه کند. یافتوهطور مستقیم تقویت میبه
کنندگان برندهای اصیل و قابل اعتمواد، بوا خودپنوداره مصورف

کنند و هنگامی که جایگاه اجتماعی همخوانی بیشتری ایجاد می
ها توسط مشتریان هدف افوزایش قوی دارند، احتمال انتخاب آن

 (.1402نژاد و میر، یابد )موسوی، غفوری، شریعتمی

ای بوا ( در مطالعه1402پناه )شیرمحمدی، آهنگران و عادل

عنوان ااثر اصالت برند مقصد و همخوانی خودپنداره با برند بور 
وفاداری با توجه به نقش تعامل بوا برنود )موورد مطالعوه: شوهر 
اصفهان(« نشان دادنود کوه اصوالت برنود مقصود و همخووانی 
خودپنداره گردشگران با برند مقصد، اثور مثبوت و معنواداری بور 
تعامل با برند دارد. علاوه بر این، تعامل با برند به عنووان متغیور 
میانجی، قصد بازدید مجدد و قصد توصیه گردشگران را تقویوت 

کند. این نتایج بیانگر اهمیت همخووانی برنود بوا خودپنوداره می
گردشگران در افزایش وفاداری و رفتارهای حمایتی آنوان اسوت 

 (.1402پناه، )شیرمحمدی، آهنگران و عادل

( به بررسی اثر 1401زارعی، عسگرنژاد نوری و آذربایجانی )
جذبه شخصیت برند و درک از جهانی بودن برنود بور وابسوتگی 

کننده با نقش میانجی درک از لوکس بودن برنود عاطفی مصرف
ها نشوان داد جذبوه شخصویت برنوود و درک از پرداختنود. یافتوه

جهانی بودن برند، اثر مثبت و معنواداری بور وابسوتگی عواطفی 
عنوان متغیوور کننده دارنوود و درک از لوووکس بووودن بووهمصوورف

کنود کوه کند. نتایج تأکیود میمیانجی، این روابط را تقویت می
های عواطفی توانند پاسوخادراکات نمادین مانند لوکس بودن می

کننده را تسهیل و تقویت کنند )زارعی، عسگرنژاد نووری مصرف
 (.1401و آذربایجانی، 

( در پوژوهش خوود بوا 1399چمنوی و سواکی )مهربان، راه
عنوان اتأثیر تناسب خودپنداره، ذهنی کارکردی و تعلق عاطفی 
بر وفاداری مشتریان« نشان دادند که تناسب خودپنداره به طوور 

گوذارد و بوه معناداری بر ذهنی کارکردی و تعلق عاطفی اثر می
نوبه خود، ذهنی کارکردی و تعلق عاطفی، وفاداری مشوتریان را 

ها بیوانگر نقوش مهوم ادراکوات خوود و کننود. یافتوهتقویت می
کننده های عاطفی و شناختی در تقویت وفواداری مصورفتجربه

 (.1399چمنی و ساکی، است )مهربان، راه

 چگووونگی توواثیر ( در بررسووی2024ایوووبی، فضوول و آرام )
 رفتوار  و  برنود  ترجیحات  بر  خودشان  از  کنندگانمصرف  ادراکات
 بوین  معنواداری  همبسوتگی  به این نتیجه رسیدند که  آنها  خرید
 ارزش و عاطفی دلبستگی واسطه با برند، ترجیح  و  خود  از  ادراک

1. Choi, Choi, Nosrati, Hailu & Kim 

2. Rodrigues & Brandão 

3. Magano, Brandão, Delgado & Vale 
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 تورجیح  بر  واقعی  خودپنداره  خاص،  طور  به.  دارد  وجود  شدهدرک
 آلایده خودپنداره گذارد،می تأثیر عاطفی دلبستگی طریق از برند

 اجتمواعی خودپنوداره و  کند،می  هدایت  را  برند  آرمانی  ترجیحات
 .گوذاردمی  توأثیر  اجتمواعی  هویوت  طریق  از  برند  به  وفاداری  بر

( در موضووع کواوش در 2024و سوونگخامانه )  ژوانگپژوهش  
کننده خودمحوری و نیاز به منحصر بوه فورد بوا انگیوزه مصورف

 دهدمی  کنندگان نشانبرای تأثیرگذاری بر قصد رفتاری مصرف
 بیشتر بودن، فردمنحصربه به  نیاز  و  قوی  خودمحوری  با  افراد  که

 نقوش  کنندهمصورف  نووآوری.  پذیرندمی  را  هوشمند  محصولات
فرد منحصور بوه  بوه  نیواز  و  خودمحوری  تأثیر  در  کلیدی  میانجی
در پوژوهش نانودی، سووندهی و .  دارد  رفتواری  قصود  بور  بودن
خودشیفتگی در رابطوه بوین   کنندهتعدیل  ( نقش2023)  1جوشی
برند بررسی شده و نتایج نشوان داده اسوت   غرور  نتایج  و  سوابق
 به تجانس برند  با بعدی چند ساختار یک  عنوان  به  برند  که غرور
 روابوط  از  همچنوینها  یافته  مرتبط است.  آن  مهم  پیشینه  عنوان
 کورده اسوت.  پشوتیبانی  رفتواری  نتوایج  و  برند  غرور  بین  فرضی
 بور  را  خودشویفتگی  کنندهتعدیل  تأثیر  مطالعه  این  این،  بر  علاوه
 برنود  به  وفاداری  و  برند  به  وفاداری  و  برند  غرور  ابعاد  بین  رابطه

صووالحی و -کوورده اسووت. در پووژوهش فاضوول را تأییوود مخوالف
ارتباط با برند خود ( تاثیر مثبت خودشیفتگی بر 2021) 2همکاران
و توواثیر مثبووت  محصووولات مصوورف عمووومیدر  کنندهمصوورف

و ارتباط   کنندهارتباط با برند خود مصرففرد بودن بر  منحصر به
و شخصی   محصولات مصرف عمومیدر    با نام تجاری اشتراکی

همچنوین توأثیر مثبوت ارتبواط بوا برنود خوود تایید شده است.  
 پشتیبانی شده است. کننده بر قصد خرید مصرف
 

 پژوهش شناسیروش -3
هووای مکانیزم درتر عمیووق کوواوش هوودف بووا پووژوهش
 کنندگان و برندبین مصرف  روابط  به عنوان زیربنای  روانشناختی

 رویکورددر این راستا از  .  است  و ارایه الگوی نظری انجام گرفته
های بوور اهمیووت درک دیوودگاه کیفووی بووا تاکیوود شووناختیروش

استفاده شوده اسوت.   کنندگانمصرفچندگانه و تجربیات ذهنی  
است کوه   ایهای رویکرد کیفی نظریه زمینهشناسیگونهیک از  
بوه دنبوال   ومبتنی بر تفسیرگرایی اسوت    شناختیمعرفتاز نظر  

بووه منظووور درک دلایوول  عواموول روانشووناختیکشووف و درک 
 استفاده  اصلی . منطقاستکنندگان  مصرفدار در تجربیات  ریشه
 و  جوامع  پژوهشوی  خلاء  وجود  داده بنیاد،  نظریه  تحقیق  طرح  از

 (.2024منظر علمی است )عابدینی و همکاران،  از استناد قابل
. نظریوه بنابراین ماهیت تحقیوق ذهنوی و اکتشوافی اسوت

های از پویش شناسوایی بر مفروضات یا مدل  ای کلاسیکزمینه
های مربوط به پدیده مورد مطالعوه کند، بلکه دادهشده تکیه نمی

. دهودهوا توسوعه میکند و نظریوه را از آن دادهآوری میجمعرا  
توسعه یک نظریه در موورد یوک   اینظریه زمینه هدفبنابراین  

هایی است که به طور پدیده مورد علاقه است که مبتنی بر داده
از کوه  آوری و تجزیوه و تحلیول شوده اسوت  جمعسیستماتیک  

کنندگان کشووف شوورکتطریووق فرآینوود توسووعه درک تجووارب 
نمونه کوچک و انتخاب تودریجی بوا هودف . استفاده از  شودمی

آوری موارد دقیق کوه درک عمیوق پدیوده را روشون جمعاولیه  
کنود از جملوه کند و امکان درک عمیق پدیوده را فوراهم میمی

حود اشوباع، در سوطح  بوه که رسویدنهای کلیدی است ویژگی
 (.2024، 3و همکاران مانتولا) شوندآوری میجمع

کنندگان محصوولات های پژوهش با مشارکت مصورفداده
هدفمند و گیری  مصاحبه با استفاده از روش نمونه  22  مصرفی و

بکارگیری راهنموای مصواحبه گوردآوری شوده اسوت. از میوان 
نفور اختصواص   11کنندگان برای هر دسوته محصوول  مشارکت

نفور اسوت. در انتخواب مشوارکت  22یافته است که در مجموع  
کنندگان، ملاک رسیدن به اشباع نظری بود کوه حاصول شوده 

کنندگان شامل: داشتن مشارکت  انتخاب  برای  لازم  است. شروط
 بازرگوانی، سوابقه خریود  مدیریت  در  لیسانس  تحصیلات  حداقل
شخصوی در  و عموومی محصولات در محبوب و  معتبر  برندهای

 عموومی )ماننود  محصوولات  از  اسوتفاده  ماه گذشوته، تجربوه  6
و...(  صووابون شووامپو، شخصووی )ماننوود ( و...و خووودرو و سوواعت

1. Nandy, Sondhi & Joshi 

2. Fazli-Salehi, Torres, Madadi & Zúñiga 

3. Mantula, Mpofu, Mpofu & Shava 
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شوناختی، اسوت. محبوب و آشنایی با مفواهیم بازاریوابی و روان
بنابراین مصاحبه و تحلیل با اسوتناد بوه دو دوسوته محصوولات 

 محبوب شخصی و عمومی اجرا و عملیاتی شده است. 

به صورت انفرادی و چهوره ساختار یافته  های نیمهمصاحبه 
دقیقوه طوول   73توا    48که هر کدام بین    گرفتهانجام    به چهره

)راهنمووای  های کلووی مصوواحبهاز دسووتورالعملکشوویده اسووت. 
اطمینان از سوازگاری و قابلیوت و ضبط مصاحبه برای    مصاحبه(

های رونوشوتشده و سپس  ها پیروی  اطمینان در مجموعه داده
ها انجام گرفته است. برای تحلیل دادهها  کلمه به کلمه مصاحبه

رهیافت کلاسیک اسوتفاده شوده کوه شوامل کدگذاری  از روش  
کدگوذاری )نظری( اسوت.    کدگذاری تئوریو    کدگذاری اساسی

. اساسی از دو فرآیند کدگذاری باز و انتخابی تشکیل شده اسوت
 ایزمینوهتئووری مرحله پیشورفته و نهوایی در   نظریکدگذاری  
ها و ابتدا شناسایی رابطه بین دستهآن  تأکید  که    است کلاسیک

)کننور و   ها استدسته اصلی و سپس شناسایی روابط بین دسته
( که در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفتوه 2024،  1همکاران

های انجوام و اعتبوار کدگوذاری  است. با توجه به اهمیت روایوی
گرفته، این دو ویژگی کدگذاری مورد بررسی قرار گرفته اسوت. 

و تایید  «بررسی اعضاا)روایی( کدگذاری با استناد به روش  دقت
قابلیووت کنندگان در مووورد کدگووذاری تاییوود شووده و مشووارکت
 دو  بوینتوافوق    )اعتبار( کدگذاری بوا اسوتناد بوه روش  اطمینان
 حمایت شده است. 82/0و ضریب کاپا به مقدار  کدگذار

 
 های پژوهشیافته -4

متون پیاده شده از محتووای مصواحبه بوا روش کدگوذاری 
کنندگان ای تحلیل شده اسوت. مشوارکتکلاسیک تئوری زمینه

کنندگان به صورت هدفمند انتخاب در پژوهش از جامعه مصرف
هوای مناسوب بورای بررسوی موضووع شده است کوه از ویژگی

 برخوردار باشند.
 کنندگان:. نتهههایر مهههرتبط بههها مشهههارکت1

 میوان  کننده اسوت. ازمصورف  22کنندگان متشوکل از  مشارکت

دارای  %50 و مووورد دارای جنسووویت %50کنندگان مشوووارکت
 کارشناسوی،  دارای  %36  از نظور تحصویلات.  جنسیت زن است

دارای  %18تحصوووویلات کارشناسووووی ارشوووود و  دارای 46%
دارای گوروه   %41  نظر گروه سونی،  از.  تحصیلات دکتری است

بوین   %23سال و    33تا    26بین    %41  ،سال  25تا    18سنی بین  
 سال سن دارند.  40تا  34

در تحلیل شواهد  . نتایر مرتبط با مفاهیم پژوهش:2
ای« استفاده دیکیوافزار امکسمرتبط با موضوع پژوهش از نرم

شده و مطابق با دستور العمل رهیافت کلاسیک کدگذاری شوده 
استقرایی و به صورت رفوت و   رویکرد  است. فرایند کدگذاری با

ها الگووی پوژوهش برگشت انجام گرفتوه و ترکیوب کدگوذاری
 استخراج شده است.

رویه کدگوذاری . نتایر کدگذاری باز و انتخابی: 2-1
ای کلاسیک تاکید بور اصول ظهوور طبیعوی یوک تئوری زمینه

کدگوذاری بواز فرآینود اولیوه هوا اسوت.  نظریه از محتووای داده
هوای کوه چالش  اسوت کلاسویکرهیافت  کدگذاری اساسی در  

 شوداصلی شناسایی شده و مقوله اصلی در این مرحله کشف می
کدگوذاری دهد. سوق میبه سمت کدگذاری انتخابی  پژوهش را

کدگوذاری کوه    است کلاسیکرهیافت  انتخابی فرآیند میانی در  
ها و تجزیه و تحلیل مربوط به مفاهیم مورتبط آوری دادهجمعبه  

بنوابراین   شوود.های مورتبط محودود میبا دسته اصلی و دسوته
 شناسوایی شوده  بندیدسته  کدگذاری با روش استقرایی و ادغام

شده اسوت.   دهیسازمان  پیوسته  هم  به  و  تربزر،  هایدسته  در
پیووام معنووادار از درون  1502در فراینوود کدگووذاری بوواز تعووداد 

برچسب به آنهوا اختصواص یافتوه و   134ها استخراج و  مصاحبه
 موضووعیبوه صوورت   مفواهیمو تفواوت  براساس تشابه  سپس  
تر قورار گرفتوه و های کلیو کدهای مشابه در دستهبندی  دسته

نوزده مولفه شناسایی شده است. در مرحلوه کدگوذاری انتخوابی 
حول یک دسته اصلی به یکدیگر   شناسایی شدههای  همه دسته
شده و شش مولفه اصلی تشوکیل شوده اسوت. بنوابراین متصل  

ساختارهای مرتبوه   بهبه صورت سلسله مراتبی  فرایند کدگذاری  

1. Connor, Flenady, Massey & Dwyer  
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شده است. در اداموه نتوایج تجزیوه و تحلیول بالاتر سازماندهی  
 .کدگذاری واقعی شامل کدگذاری باز و انتخابی بیان شده است

 بوه  نیواز  نیاز به منحصر بفرد بودن:  . طبقه اصلی1
 و  هویوت  داشوتن  بورای  فورد  نیواز  بوه  اشاره  بودن  بفرد  منحصر
 داشوتن  بوه  تمایول  شوامل  ایون.  دارد  فردمنحصربه  هایویژگی

 بوا تشوابه  عودم  نیز  و  خود  به  منحصر  هایتوانایی  و  خصوصیات
 هویت،  احساس  تا  کندمی  کمک  افراد  به  نیاز  این.  است  دیگران
نیاز به منحصر بفرد بوودن   .باشند  داشته  ارزشمندی  و  شخصیت

و انتخواب  اجتنواب از شوباهت، انتخاب خلاقانهروی سه مولفه:  
گوزاره   183سوازی شوده اسوت. در ایون زمینوه  مفهومنامعمول  

ارائه شوده   1برچسب و مفاهیم مرتبط در جدول    18استخراج و  
 .است

 انتخواب خلاقانوهایون مولفوه :  انتخاب خلاقانهههمولفه  
 از  اسوتفاده  در  فورد  توانوایی  شامل هشت مفهوم اسوت کوه بوه

 هوایویژگی و هویت  بیان  برای  فردمنحصربه  و  خلاقانه  هایراه
 سوبک  داشوتن  بوه  تمایول  شوامل  این.  دارد  اشاره  خود  شخصی
 کمک  فرد  به  که  است  فردمنحصربه  رفتارهای  و  پوشش  زندگی،
 دیگوران از شودن متموایز و بوودن انحصاری  احساس  تا  کندمی

بیوان شوده اسوت. ماننود:   گزاره  90این مفاهیم در    .باشد  داشته
های جدیدی هستم کوه برندمن اغلب به دنبال محصولات یا  ا

)پیگیووری  افزاینوودمی فرد بووودن شخصووی موونبووه منحصوور بووه
 («.منحصر به فرد های جدیدبرند

این مولفه شامل پنج مفهووم   :اجتناب از شباهتمولفه  
 بوا  شباهت  هرگونه  از  جستن  دوری  برای  فرد  تمایل  است که به
 ها،ویژگی  داشتن  برای  فرد  تلاش  شامل  این.  دارد  اشاره  دیگران
 این.  کندمی  متمایز  دیگران  از  را  او  که  است  رفتارهایی  و  علایق
 و  فرد بوودنمنحصور بوه  احسواس  توا  کندمی  کمک  فرد  به  نیاز

بیوان شوده   گزاره  45این مفاهیم در    .باشد  داشته  مستقل  هویت
تولاش   در خرید محصوولات و برنودهامن اغلب  است. مانند: ا

توانم از آنها بورای شوکل دادن بوه یوک کنم که چگونه میمی
برای شکل دادن م )خرید تر استفاده کنتصویر شخصی غیرعادی

 («.تریک تصویر شخصی غیرعادی
مولفه انتخاب نامعمول: این مولفه شامل پنج مفهووم اسوت 

 غیرمتعوارف  رفتارهای  و  هاگزینه  انتخاب  برای  فرد  تمایل  که به
 چیزهوای دادن ترجیح  شامل  این.  دارد  اشاره  دیگران  از  متمایز  و

 فردمنحصوربه  احسواس  فورد  بوه  که  است  متفاوت  و  رایج  کمتر
 و  هویوت  توا  کنودمی  کموک  فورد  بوه  مؤلفه  این.  دهدمی  بودن

بیان   گزاره  48این مفاهیم در    .کند  ابراز  را  خود  خاص  شخصیت
شده است. مانند: امن خرید محصولات و برندهای غیرمعموول 

کنم تا به دیگران نشان دهوم کوه را به عنوان راهی انتخاب می
متفاوت هستم )خرید محصولات غیرمعمول جهت بیان متفاوت 

 بودن(«.
 

 فرد بودن کدگذاری باز و انتخابی طبقه نیاز به منحصر به  نتایر  -1جدول 

 مفاهیم طبقه فرعی 

 انتخاب خلاقانه 
معورف شخصویت، محصوولات و برنودهای ، دوست داشوتن های معمولبرندمحصولات یا ، اجتناب از منحصر به فرد  های جدیدپیگیری برند

محصوولات یوا ، خریود  قابول تکورار  غیرقابولیک تصوویر شخصوی    جهت  خریدترکیب  ،  فرد بودنتوسعه منحصر به  وهای خاص  برندخرید  
 محصولات یا برندهای غیرمعمولخرید اکثریت مردم، خرید   بر خلافمحصولات   ، خریدسبک جهت ایجادبرندهای منحصر به فرد 

 اجتناب از شباهت 
نسوخه  در یافتنسعی مورد استفاده توسط اکثریت، محصولات یا برندهای از  اجتناب  ،  تربرای شکل دادن یک تصویر شخصی غیرعادیخرید  
 های عمومیدهنده، متمایز بودن از ملاکآزار  حتی    غیر متعارف ، تمایل به لباساصلی وتری از محصولات قدیمی جالب

 انتخاب نامعمول 
شده گروه اجتماعی در خرید، به چالش کشیدن سلیقه خرید غالب افراد آشونا، خریود محصوولات غیرمعموول جهوت بیوان درک  نقض قوانین

 متفاوت بودن، متفاوت بودن لباس با وجود ارزیابی نامناسب توسط دیگران، توجه به محصولات جالب و غیرمعمول ایجاد یک تصویر متمایز
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 میول  بوه  خودشویفتگی  خودشههیفتگی:  . طبقه اصلی2
 بوه  نسبت  دیگران  تحسین  و  توجه  برای  فرد  غیرمعمول  و  شدید
 خوود،  بور  فورد  حود  از  بویش  تمرکوز  شامل  این.  دارد  اشاره  خود

 تائیود  دریافت  انتظار  و  بودن  خاص  ارزشمندی  و  برتری  احساس
خودشیفتگی روی چهار مولفوه: .  است  دیگران  از  مداوم  تمجید  و

سازی شده است. در مفهوم استحقاقو  برتری،  خودکفاییاختیار،  
برچسب و مفواهیم مورتبط  23گزاره استخراج و    246این زمینه  
 .آمده است 2در جدول 

 این مولفه شامل پنج مفهوم اسوت کوه بوه  مولفه اختیار:
 و هاخواسوته اسواس بور گیریتصومیم و  کنتورل  برای  فرد  میل

 اسوتقلال،  بوه  نیاز  شامل  این.  دارد  اشاره  خود  شخصی  تمایلات
 دانودمی مناسوب فورد کوه کاری هر انجام امکان و عمل  آزادی
 ویوژه  حوق  و  برتری  احساس  خودشیفته  فرد  به  مؤلفه  این.  است
 گوزاره 59این مفاهیم در  .دهدمی خود رفتارهای  و  هاانتخاب  در

کنم یک فرد اسوتثنایی می  احساس  بیان شده است. مانند: امن
و اطرافیان را استعداد طبیعی برای تأثیرگذاری بر مردم  و    هستم
 («.استعداد تأثیرگذاری بر مردم) دارم

این مولفه شامل هفت مفهوم است که   :خودکفاییمولفه  
 باور  شامل  این.  دارد  اشاره  فرد  خودبسندگی  و  کفایت  احساس  به
 و  کمک  به  نیاز  عدم  و  امور  انجام  برای  خود  برتر  هایتوانایی  به

 که کندمی احساس معمولاً  خودشیفته  فرد.  است  دیگران  حمایت
 .ندارد  نیاز  دیگران  به  و  کند  حل  را  مشکلات  تنهایی  به  تواندمی

بیان شده است. مانند: اوقتی به افوراد   گزاره  71این مفاهیم در  
مون کنم، برای مون مشوخ  اسوت کوه  می  اطراف خود توجه

نسوبت بوه بوودن توانمنودتر )  نسبت به دیگران توانمندتر هستم
 («.دیگران

 این مولفه شامل پنج مفهوم است کوه بوه  :برتریمولفه  
 اشواره دیگران به نسبت  فرد  خاص  ارزشمندی  و  برتری  احساس
 یوا  هاویژگی  ها،توانایی  نظر  از  فرد  اینکه  به  باور  شامل  این.  دارد

 معموولاً خودشیفته  فرد.  است  بالاتر  دیگران  از  اجتماعی  موقعیت
 و دهود  نشان  دیگران  به  را  برتری  احساس  این  تا  کندمی  تلاش
بیوان شوده اسوت. ماننود:   گزاره  59این مفاهیم در    .بگیرد  تأیید
م و کارنامه زندگی ای هستآدم خارق العادهکنم که می فکرمن  ا

 بودن فرد(«. العادهخارقدهد )می من نیز همین را نشان
این مولفه شامل پنج مفهوم اسوت کوه   :استحقاقمولفه  

 سوی  از  ویژه  توجه  و  امتیازات  دریافت  برای  فرد  انتظار  و  باور  به
 سوزاوار  و  حوق  داشوتن  احسواس  شامل  این.  دارد  اشاره  دیگران
 دیگوران  از  بیشتر  احترام  و  امکانات  خدمات،  دریافت  برای  بودن
 ویوژه  اسوتحقاق  کوه  کندمی  تصور  معمولاً  خودشیفته  فرد.  است
ایون مفواهیم در   .شود  داده  اولویت  او  هایخواسته  به  باید  و  دارد
بیان شده اسوت. ماننود: اظواهر مون خیلوی دوسوت   گزاره  57

م کونخوود توجوه    دوست دارم بوه بودنداشتنی است و من نیز  
 )تمرکز بر توجه به ظاهر خود(«.

 کدگذاری باز و انتخابی مرتبط با طبقه خودشیفتگی  نتایر  -2جدول 

 مفاهیم طبقه فرعی 

 اختیار 
اسوتعداد تأثیرگوذاری بور دیگران، اعتقاد به توانمندی در رهبری،  برایاقتدار من  رهبری، مشخ  بودن    ترجیح 
 اقتدار بر دیگرانبودن در زندگی، تمایل به  قاطع،  مردم

 خودکفایی 
، نسوبت بوه دیگورانبوودن توانمندتر ، گیریمسئولیت تصمیم، تمایل به پذیرفتن  انجام کارهااستقلال کامل در  

ها، امیدوار به تبدیل شده به گیریدلخواه، احاطه بر انجام کارها، احاطه بر تصمیمشکل  توانایی زندگی کردن به  
 شخ  معروف

 برتری 
دیگران، اعتقاد به خاص بوودن   تعریف و تمجیدبودن فرد، توانمند بودن به اذعان دیگران، تمایل به    العادهخارق

 خود، تمایل به مرکز توجه بودن

 استحقاق 
اراده ، داشوتن لیاقوتتمرکز بر توجه به ظاهر خود، تمرکز بر نمایش گذاشتن ظاهر خود، عدم رضایت تا نیل بوه 

 اصرار بر کسب احترام،  قوی برای قدرت
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فردگرایان و جموع وابسته:    خودپنداره  . طبقه اصلی3
های خانوادگی در گرایان بر اساس منابع عزت نفس مانند ارزش

وابسته روی   شوند. خودپندارهمی  مقابل موفقیت شخصی متمایز
سه مولفوه: خوود اجتمواعی، خوود خوانوادگی و خوود مختواری 

گووزاره معنووادار  225سووازی شووده اسووت. در ایوون زمینووه مفهوم
ارائه شوده   3برچسب و مفاهیم مرتبط در جدول    25استخراج و  

 .است

این مولفه متشکل از نوه برچسوب  مولفه خود اجتماعی:
و نشوان اشواره دارد  هوای اجتمواعیبوه نقابمفهومی است که 

اسوت.  اجتمواعی های انطباقی به دنیوایها و پاسخنقش  دهنده
وقتوی از مون بیان شده است. ماننود: ا گزاره  77این مفاهیم در  

دهود و بشودت می  بوه مون دسوتشود، احساس بدی  می  انتقاد
 به انتقاد(«. احساس بدشوم )می ناراحت

این مولفه متشکل از ده برچسب   مولفه خود خانوادگی:
کوه  دارد اشاره درونیشناختی روان سازمان مفهومی است که به

 سلسوله  و  صومیمیت  بور  مبتنوی  روابوط  در  تا  سازدمی  قادر  را  و
 داشوته  خوبی  عملکردها  گروه  دیگر  اجتماع و  خانواده،  در  مراتبی
مون بیان شده اسوت. ماننود: ا  گزاره  104این مفاهیم در  .  باشد

بوه مون   پیش آموده  مشکلمسایل و  ای دارم که در هر  خانواده
 خوانوادهو آنان قوت قلوب مون هسوتند )داشوتن  کنندمی  کمک

 حامی(«.
این مولفوه متشوکل شوامل شوش   مولفه خود مختاری:

 فورد درهای  تمایلات، ترجیحوات و خواسوتهمفهوم است که به  
ی گیری برای انجام دادن یا نودادن فعالیوت خاصوتصمیم فرایند

بیان شده اسوت. ماننود:   گزاره  44کند. این مفاهیم در  اشاره می
شناسم به افراد دیگور می  از کسانی کهدر مقایسه با خیلی  من  ا

بوه   وابسوتهکنم از آنان پیوروی کونم )می  م و سعیوابسته هست
 («.افراد دیگر

 وابسته  کدگذاری باز و انتخابی مرتبط با طبقه خودپنداره نتایر  -3جدول 

 مفاهیم طبقه فرعی 

 خوداجتماعی 
بوه انتقواد،  احسواس بود، طورف مقابولبوودن، درک  محبوببودن،  آرامرسیدن،  نظربودن، تلاش برای خوب به   دوستانه

 گفتن به دوستاننهنداشتن، آسان بودن  دوست یا  شتندوست دا ، بیان دوستانگویی با روراستی و حقیقت

 خودخانوادگی 
از ، رضوایتمندی بوا خوانواده، مباحثوه کوم هر شرایط از خود درمراقبت  حامی، توانایی    خانواده، داشتن  دوستان  اعتمادمورد  
عضوی از یوک خوانواده ، همراهی با خانواده حتی بر خلاف میل، خانواده، دوست داشته شدن از طرف  با دیگران  خود  رفتار
 اعتماد خانواده، مورد انتظار خانوادهمطابق با رفتار  ، شاد

 خودمختاری 
در بوه نظورات دیگوران    زیواد  گیوابسوت،  کوار  در انجامحمایت دیگران  ، نیازمند  نیاز به تأیید دیگران،  به افراد دیگر  وابسته
 گیری، تردید بیش از اندازه در تصمیمگیری به تنهاییتصمیم  یدشوار،  گیریتصمیم

 
 مستقل  خودپنداره  مستقل:  خودپنداره  . طبقه اصلی4
 مستقل تصمیمات و احساسات افکار، داشتن برای فرد توانایی به
 تا  دهدمی  اجازه  فرد  به  خودپنداره  نوع  این.  دارد  اشاره  دیگران  از

 را  خوود  عقایود  و  تفکورات  دیگران،  تأیید  و  نظرات  به  اتکا  بدون
 بور  کنتورل  و  نفوس  بوه  اعتماد  احساس  فرد  به  این.  باشد  داشته
مسووتقل روی سووه مولفووه:  خودپنووداره .دهوودمی خووود زنوودگی

سوازی مفهومخودشکوفایی، سازگاری عاطفی و فیزیک ظاهری  
برچسوب و   20گزاره اسوتخراج و    206شده است. در این زمینه  
 .ارائه شده است 4مفاهیم مرتبط در جدول 

این مولفه متشوکل شوامل شوش   مولفه خودشکوفایی:
تحقوق   فورد درهوا و اسوتعدادهای  تواناییمفهوم است کوه بوه  

اشواره دارد. ایون انسوانیت  بالای زند، ی و  به سطح    ندیبخش
آنچوه در هر من از بیان شده است. مانند: ا  گزاره  57مفاهیم در  

)رضوایت از   راضوی هسوتمواقعوا  زندگی خود به دست آورده ام  
 دستاورد در زندگی(«.

این مولفه شامل شش مفهوم   مولفه سازگاری عاطفی:
 در  خوود  هیجانوات  تنظیم  و  مدیریت  در  فرد  توانایی  است که به
 صوحیح  ابوراز  قدرت  شامل  این.  دارد  اشاره  مختلف  هایموقعیت
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 برقوراری و عواطفی  هوایچالش  و  اسوترس  با  مقابله  احساسات،
 گوزاره 53ایون مفواهیم در .  است  دیگران  با  سالم  عاطفی  روابط

فوردی بسویار  بیان شده است. مانند: اهمیشه احساس که یوک
گیری بورای در برابر پیشامدهای زندگی هسوتم و تصومیمقوی  

 من راحت و اسان است )اعتقاد به قوی بودن(«. 
این مولفه شامل هشوت مفهووم   مولفه فیزیک ظاهری:

 خوود  جسومانی  ظواهر  و  اندازه  شکل،  از  فرد  ادراک  است که به

 دربواره فرد هایارزیابی و احساسات شامل مؤلفه  این.  دارد  اشاره
 اعتمادبوه  بور  و  اسوت  خوود  ظاهری  آراستگی  و  جذابیت  زیبایی،
بیوان   گوزاره  96این مفاهیم در    .گذاردمی  تأثیر  او  روابط  و  نفس

بوه راضوی هسوتم و  خوود  اندام  ظاهر    از  منشده است. مانند: ا
 («.ظاهر خود)دوستدار  دوست دارم م راشکلی که هست

 

 کدگذاری باز و انتخابی مرتبط با طبقه خوپنداره مستقل  نتایر  -4جدول 

 مفاهیم طبقه فرعی 

 فیزیک ظاهری 
، دارای سلامت کامل، عودم آینه  در  خود  نگاهداشتن  دوست  دن از توجه و نکاه دیگران،  لذت بر،  ظاهر خوددوستدار  
 به خوددادن اهمیت  ، دیگران به من جذبهای بدن، مانند خود بودن، در بعضی قسمت  تغییرتمایل به 

 سازگاری عاطفی 
 ، سوطح پوایینی ازاکثریوت موردمراحت بودن خروج از ناراحتی، اعتقاد به قوی بودن، حساس نبودن در مقایسوه بوا 

 آمده، مراقبت از خود برای کاهش رنج مشکل پیش بودن، خروج سریع از رنج عاطفی  

 خودشکوفایی 
شده مهم، تلاش برای نیل به اهداف مهمتور، توانوایی غلبوه بور  تعیینرضایت از دستاورد در زندگی، نیل به اهداف 

 در مدیریت زندگی خود  احساس غروردر صورت برگشت به عقب،    تغییر، عدم  در زندگی تمشکلا

 
شوده درک  ارزششههده:  درک  ارزش  . طبقه اصههلی5
 و  ارزش  مورد  در  کنندهمصرف  قضاوت  و  ادراک  به  کنندهمصرف

 و هاهزینووه بووا مقایسووه در خوودمت یووا محصووول سووودمندی
 ارزیابی  شامل  که دارد  اشاره  آن  دریافت  برای  لازم  هایفداکاری
 سوایر  و  اطمینوان  قابلیت  راحتی،  کیفیت،  میزان  از  کنندهمصرف
 آن  خریود  برای  تلاش  و  زمان  قیمت،  مقابل  در  محصول  ویژگی
ابراز وجوود، ارزش ارزش شده روی سه مولفه: درک  ارزش .است

شده است. در این زمینه   زیباشناختیو    ارزش عاطفیاجتماعی و  
 5برچسب و مفاهیم مرتبط در جدول    20گزاره استخراج و    293

 .ارائه شده است

این مولفه شامل هفت مفهوم   ابراز وجود:ارزش  مولفه  
 فورد  بوه  کمک  در  خدمت  یا  محصول  توانایی  میزان  است که به

 ادراک  شوامل  این.  دارد  اشاره  خود  شخصیت  و  هویت  ابراز  برای
 توا کنودمی کموک وی بوه  محصوول  آیوا  اینکه  از  کنندهمصرف
. خیر  یا  دهد  نمایش  دیگران  به  را  خود  هویت  و  سلیقه  ها،ویژگی

بیووان شووده اسووت. ماننوود: ابرنوود و  گووزاره 96ایوون مفوواهیم در 
برای مون معنوای شخصوی قووی  محصولات مورد استفاده من

 («.معنای شخصی قوی) دندار

این مولفه شامل شوش مفهووم   مولفه ارزش اجتماعی:
 پیوندهای ایجاد در خدمت یا محصول توانایی میزان است که به
 اشواره تعلق احساس ایجاد  و  اجتماعی  وضعیت  ارتقای  اجتماعی،

 او  بوه  محصوول  کموک  از  کنندهمصورف  ادراک  شامل  این.  دارد
 دیگران  در ارتباط با  و  اجتماعیهای  گروه  برای کسب احترام در
بیان شده است. مانند: ابرندها و   گزاره  93است. این مفاهیم در  

 محصولاتی که در سبد خرید و استفاده من قورار دارنود موجوب
بهبوود یابود )بهبوود  نسوبت بوه زنودگیدرک مون  شوند که  می
 («.کادرا

این مولفه شامل   :زیباشناختیو    ارزش عاطفیمولفه  
 در خودمت یوا محصوول توانایی میزان هفت مفهوم است که به

 اشواره کنندهمصورف بورای بخش لذت  و  مثبت  احساسات  ایجاد
 و لوذت زیبوایی، میوزان از کنندهمصورف ادراک  شامل  این.  دارد

 ارمغوان  بوه  وی  بورای  محصوول  از  اسوتفاده  کوه  است  رضایتی
 عواطفی و  حسوی  هایتجربوه  بتواننود  کوه  محصولاتی.  آوردمی

 خواهنود  بیشوتری  ارزش  کنند،  ایجاد  کنندهمصرف  برای  مطلوب
بیوان شوده اسوت. ماننود:   گوزاره  104ایون مفواهیم در    .داشت
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 بخش بودن برند(«.لذت) برممی لذت هااز آن کهشوود می  ت و برندهای مورد خرید و کاربرد من باعثمحصولاا
 شده درک کدگذاری باز و انتخابی مرتبط با طبقه ارزش  نتایر  -5جدول 

 مفاهیم طبقه فرعی 

 زیباشناختی و  ارزش عاطفی
یت برنود، دوسوت جوذاب، احسواس خووباز برند، دریافوت   احساس آرامشبخش بودن برند، قدرت اقناع برند،  لذت

 برندطراحی جذاب محصول برند، زیبایی  داشتن 

 ارزش اجتماعی 
هوای تطوابق ارزش،  نیازهوای اجتمواعی، توامین  تایید اجتماعی،  تاثیر بر افراد دیگر،  کا درا بهبود  ،  احساس پذیرش

 خاص  اجتماعی

 ابراز وجود ارزش  
توانوایی ، هواتوانایی برای بیوان ارزش، توانایی برای بیان باورها، خود برای بیان هندنکمک ک،  معنای شخصی قوی

 بینیقویت حس خوش، تاحساسات، معرف  برای بیان شخصیت خود

 
 بوه  کنندهمصرف  عشق  عشق به برند:  . طبقه اصلی6
 یک به  کنندهمصرف  عمیق  احساسی  و  عاطفی  دلبستگی  به  برند
 و  وفواداری  شدید،  خاطر  تعلق  شامل  این.  دارد  اشاره  خاص  برند

 کنندگانمصرف.  است  برند  با  کنندهمصرف  عمیق  پیوند  احساس
 از جزئی  را  آن  و  کنندمی  برقرار  عمیقی  ارتباط  آن  با  برند،  عاشق
عشوق بوه برنود روی سوه  .دانندمی  خود  زندگی  سبک  و  هویت
سوازی مفهوم  تعهد به برندو    اشتیاق برند،  صمیمیت برندمولفه:  

برچسوب و   28گزاره اسوتخراج و    349شده است. در این زمینه  
 .ارائه شده است 6مفاهیم مرتبط در جدول 

این مولفه شوامل هشوت مفهووم   :صمیمیت برندمولفه  
 برند  با  کنندهمصرف  عاطفی  ارتباط  و  نزدیکی  میزان  است که به

 را  او  برنود  اینکوه  از  کنندهمصرف  احساس  شامل  این.  دارد  اشاره
 با  ایصمیمانه  عاطفی  روابط  و  دارد  همدردی  او  با  کند،می  درک
 احسواس برنود، عاشوق کنندگانمصورف. اسوت کورده  برقرار  او
 آنهوا احساسوی نیازهوای به و شناسدمی  را  آنها  برند  که  کنندمی
بیان شده اسوت. ماننود:   گزاره  84این مفاهیم در    .دهدمی  پاسخ

حمایت عاطفی قابل کنم  می  امن از سوی برندهایی که استفاده
 دادن برند به مشتری(«.اهمیتکنم )می توجهی دریافت

این مولفه شامل ده مفهوم است که   :اشتیاق برندمولفه  
 اشواره  برنود  بوه  نسوبت  کنندهمصرف  هیجان  و  علاقه  میزان  به
 استفاده  و  برند  با  تعامل  برای  فرد  اشتیاق  و  شور  شامل  این.  دارد
 برنود،  عاشق  کنندگانمصرف.  است  آن  خدمات  و  محصولات  از

 تجربوه  را  برنود  از  اسوتفاده  هنگوام  در  شادی  و  هیجان  احساس
ایون  .هسوتند آن بوا تعامول دنبوال بوه مداوم  طور  به  و  کنندمی

انگیوزه   از  مونبیان شده اسوت. ماننود: ا  گزاره  128مفاهیم در  
محصولات و برنودهای موورد اسوتفاده خرید  بسیار بالایی برای  

 برند(«. انگیزه خریدخود برخوردار هستم )بالا بودن 
این مولفه شامل ده مفهووم اسوت   :تعهد به برندمولفه  

 برند  به  نسبت  کنندهمصرف  بودن  متعهد  و  وفاداری  میزان  که به
 در  برنود  بوا  رابطه  حف   برای  فرد  تصمیم  شامل  این.  دارد  اشاره

 مقابول در برنود از دفواع و حمایوت بورای  او  آمادگی  و  بلندمدت
 و  مسوتمر  طوور  بوه  برند،  عاشق  کنندگانمصرف.  است  انتقادات

 روابوط دارند تمایل و کنندمی  حمایت  خود  برند  از  چرا  و  چونبی
بیان   گزاره  137این مفاهیم در    .کنند  حف   همیشه  را  آن  با  خود

نسبت به محصوولات و برنودهای موورد   منشده است. مانند: ا
م احسوواس وابسووتگی عوواطفی دار اسووتفاده خووود خیلووی زیوواد

 به برند(«. عاطفی)وابستگی 
  



 
 

 آبادنظام یمینع یبهزادنژاد ، کامبیز حیدرزاده هنزائی، مهد  زیکامب 16

 

 

Jo
u

rn
al o

f E
co

n
o

m
ic B

u
sin

ess R
esearch

, V
o
l. 1

6
, N

o
. 3

8
, A

u
tu

m
n
 2

0
2

5
 

 کدگذاری باز و انتخابی مرتبط با طبقه عشق به برند  نتایر  -6جدول 

 مفاهیم طبقه فرعی 

 صمیمیت برند
رابطوه از مشوتری،  حمایوت عواطفیمشتری توسوط برنود،   درکبرند توسط مشتری،    درکدادن برند به مشتری،  اهمیت
داشتن برنود از برنودهای دیگور، پاسوخگو بوودن برنود بوه دوست  ،  با برند  خاص مشتریرابطه  ،  برندمشتری با    صمیمی
 مشتری نیازهای

 اشتیاق برند 
بوا برنود، تجربیوات مختلوف برنود، کسوب  انگیزه خریودکننده بودن برند، بالا بودن   خوشحالبرند نسبت به رقبا،    ترجیح 

ی درگیورمشوتری،  هوای زنودگی  فعالیتمشتری، هماهنگی برنود بوا    هایمنعکس کننده ویژگی،  تجربیات به یاد ماندنی
 برند  مند به امتحان سایر محصولاتعلاقهبودن برند نسبت به برندهای دیگر،  مورد نظرمشتری با برند، 

 تعهد به برند
بوه برنود،  عاطفیمشتری، وابستگی  اولین انتخاب، اعتماد به برند، به دوستانبرند  توصیه  در صورت نیاز،    برندخرید    ادامه
 زیاد از برند  استفاده،  سزاوار وفاداریبودن ترک برند،  سختبرند،  احساس تعلق شدید به،  معنای شخصیوجود 

 
 
 های پژوهش. کدگذاری نظری داده2-2

طبق شواهد تحلیل شده، مصورف محصوولات و برنودهای 
کنندگان در هم تنیده است. لوکس با عوامل روانشناختی مصرف

مشخ  است، الگو و مودل اسوتخراج   1همانگونه که در شکل
شده متشکل از نوزده مولفه فرعی و شش طبقه است که روابط 

ها با طبقات اصلی نیز مشخ  شده است. نیواز هر یک از مولفه
اجتنواب از ، انتخاب خلاقانهفرد بودن با سه مولفه:  به منحصر به

و انتخاب غیرمعمول، خودشیفتگی با چهار مولفه: اختیار،   شباهت
، خودپنداره وابسته با سوه مولفوه: استحقاقو    برتری،  خودکفایی

خود اجتماعی، خود خانوادگی و خود مختاری، خودپنداره مستقل 
با سه مولفه: خودشکوفایی، سازگاری عاطفی و فیزیک ظاهری، 

ابراز وجود، ارزش اجتمواعی ارزش شده با سه مولفه: درک  ارزش

و عشق به برنود بوا سوه مولفوه:   زیباشناختیو    ارزش عاطفیو  
سوازی شوده مفهوم  تعهد به برنودو    اشتیاق برند،  صمیمیت برند

اسووت. طبووق نتووایج مصوورف محصووولات و برنوودهای عمووومی 
وابستگی شودیدی بوا خوود اجتمواعی، خوود خوانوادگی و خوود 
مختاری دارد، در حالیکه مصرف محصولات و برندهای شخصی 
بیشتر با خودشوکوفایی، سوازگاری عواطفی و فیزیوک ظواهری 

کنندگان درهم تنیده است. هر چنود هور دو خصوصویات مصرف
فرد بودن و خودشیفتگی بر مصرف محصولات نیاز به منحصر به

فرد بوودن در و برندهای لوکس تاثیر دارند، اما نقش منحصر بوه
مصووورف محصوووولات عموووومی و خودشووویفتگی در مصووورف 

 محصولات و برندهای شخصی نقش بیشتری دارند.
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 نتایر کدگذاری نظری و استخراج مدل به صورت ترسیمی  -1شکل 

 
 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

 بور شوناختیروان عوامل  نقش  بررسی  هدف  با  پژوهش  این
 و  عمومی  مصرفی  محصولات  در  برند  و  کنندهمصرف  بین  روابط

 داد  نشوان  مطالعوه  این  نتایج.  است  شده  انجام  محبوب  شخصی
 کنندگانمصورف  فرد بوودنمنحصر به  به  نیاز  و  خودشیفتگی  که

 هواآن  در  وابسوته  خودپنداره  و  مستقل  خودپنداره  تحریک  باعث
 وابسووته خودپنووداره و مسووتقل خودپنووداره همچنووین،. شووودمی

 بوه  عشوق  و  شودهدرک  ارزش  افزایش  به  منجر  کنندگانمصرف
 ایون  .گورددمی  محبووب  شخصوی  و  عموومی  محصوولات  برند

 ماننوود شووناختیروان عواموول کووه دهنوودمی نشووان هایافتووه
 در مهموی نقوش فرد بوودنمنحصور بوه بوه  نیاز  و  خودشیفتگی

 بوه  عشوق  و  شدهدرک  ارزش  نتیجه  در  و  خودپنداره  گیریشکل
 بوا  توا  کنودمی  کموک  برندها  به  امر  این.  دارند  محصولات  برند
 هایاسوتراتژی  کنندگان،مصورف  هایانگیزه  و  نیازها  بهتر  درک

 ایون همچنوین، .بخشوند بهبود را خود برند  ارتباطات  و  بازاریابی
 بهتور  درک  بورای  چوارچوبی  عنوانبوه  تواندمی  مفهومی  الگوی
 شخصی و عمومی محصولات در برند و کنندهمصرف بین روابط
 کموک  برنودها  به  هابینش  این.  گیرد  قرار  استفاده  مورد  محبوب
 کنندگان،مصورف  بوا  ترقوی  عاطفی  ارتباطات  ایجاد  با  تا  کندمی

 این نتایج مجموع، در .دهند افزایش را هاآن مشارکت  و  وفاداری
 کنندگانمصورف  شناختیروان  عوامل  که  دهدمی  نشان  پژوهش
 در برنود به عشق  و  شدهدرک  ارزش  گیریشکل  در  مهمی  نقش

بنوابراین   .کننودمی  ایفوا  محبوب  شخصی  و  عمومی  محصولات
شوناختی همچوون نتایج این پژوهش نشان داد که عوامول روان

فرد بوودن، نقشوی کلیودی در خودشیفتگی و نیاز به منحصر بوه
کنندگان ایفووا تحریووک خودپنووداره مسووتقل و وابسووته مصوورف

شده و عشق ها نیز در نهایت ارزش درکاین خودپنداره  .کنندمی
کنندگان محصولات محبووب تقویوت به برند را در میان مصرف

تنها بوه کنندگان نوهاین امر بیانگر آن است که مصرف  .کنندمی
کنند، بلکه بر پایه نیازهوای های عملکردی برند توجه میویژگی
شناختی و هویتی خود، پیوند عاطفی و شناختی عمیقوی بوا روان

کننده و برند بیش از بنابراین، رابطه مصرف .نمایندبرند ایجاد می
آنکه صرفاً ابزاری برای رفع نیازهای کارکردی باشد، به بستری 

 .شودیابی و تمایز اجتماعی تبدیل میبرای خودابرازی، هویت

 هایاسوتراتژی طراحوی  در  برنودها  به  تواندمی  هایافته  این 
هوایی از بخش  .کنود  کموک  مووثرتر  برنود  ارتباطات  و  بازاریابی
های پژوهش: ایوبی، فضول های پژوهش مطابق با با یافتهیافته

صالحی و -(، فاضل2024و سونگخامانه )  ژوانگ(،  2024و آرام )
 ( است. 2016( و نادری و پاسوان )2021همکاران )
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الگوی استخراج شده در این پژوهش با نظریه تکمیل خود  
قابل تبیین است که توضیح عمیقی از رابطه بین خودشویفتگی، 

کننده ارائوه نیازهای منحصر به فرد، خودپنداره و رفتوار مصورف
تر کمک دهد و به توضیح نتایج در یک زمینه نظری گستردهمی
تری بوورای بووازار محصووولات کنوود و مبنووای نظووری عمیووقمی

کنوود. های بازاریووابی فووراهم میمصوورفی محبوووب و اسووتراتژی
شده بر مبنای نظریه تکمیل خود نیوز تأییود الگوی ارائهبنابراین  

عنوان ابزارهایی برای تحقق ابعاد توانند بهکند که برندها میمی
کنندگان عمل کننود و ایون روانی و اجتماعی خودپنداره مصرف

های بازاریابی مبتنی یافته، چارچوبی قوی برای توسعه استراتژی
 .سازدکننده فراهم میبر روانشناسی مصرف

 چارچوب  توان به: توسعهنظری پژوهش می  از دستاوردهای
 کنندگانمصورف  شناختیروان  عوامل  نقش  درک  برای  مفهومی

 محصوولات در برنود به عشق  و  شدهدرک  ارزش  گیریشکل  در
 خودشویفتگی  کلیدی  نقش  ،محبوب  شخصی  و  عمومی  مصرفی

مهم  شناختیروان عوامل عنوان به فرد بودنمنحصر به به نیاز  و
 وابسوووته خودپنوووداره و مسوووتقل خودپنوووداره تحریوووک در

 وابسوته  خودپنوداره  و  مستقل  و نقش خودپنداره  کنندگانمصرف
کنندگان و برنود در برقرای رابطه بوین مصورف  کنندگانمصرف

عملی این اسوت کوه،   محبوب، اشاره کرد. از جمله دستاوردهای
 بووا ترقوووی عوواطفی ارتباطووات ایجوواد بووا تواننوودمی برنوودها
 هوا،آن  وابسوته  و  مسوتقل  خودپنوداره  تقویت  و  کنندگانمصرف
 دهند و مودیران  افزایش  را  کنندگانمصرف  مشارکت  و  وفاداری
 شوناختیروان هوایانگیزه و نیازها بهتر درک با  توانندمی  برندها
 را  خود  برند  ارتباطات  و  بازاریابی  هایاستراتژی  کنندگان،مصرف
بوه گفتموان جواری در  پژوهشبه طور کلی، این    .بخشند  بهبود

کند و مفاهیم عملوی را کننده کمک میمورد روانشناسی مصرف
دهد که هدف آنها افزایش تعامل با نوام برای بازاریابان ارائه می

تجاری، تقویت وفاداری مشتری، و ایجاد رشود پایودار کسوب و 
 کار است.

پیشنهادهای کواربردی بورای بازاریابوان و مودیران برنودها 
ها و راهبردهوای بازاریوابی هوا، تجربوهشوود کوه پیامتوصیه می

کنندگان شوناختی مصورفها و نیازهوای روانمتناسب با ویژگی

طراحی و اجرا شوند تا اثرگذاری بیشتری بر وفواداری، تعامول و 
کنندگانی که نیاز پیوند عاطفی با برند داشته باشند. برای مصرف

فرد بووودن دارنوود، ارائووه محصووولات نوآورانووه، بووه منحصوور بووه
های برند شده و تجربهسازیهای محدود، خدمات شخصینسخه

تواند به آنان امکان دهد هویت خاص خوود را فرد میمنحصر به
هایی که بر تموایز و ها و پیامبیان کنند. همچنین طراحی کمپین

متفاوت بودن از دیگران تأکید دارند، بوه تقویوت حوس هویوت 
کنود و موجوب افوزایش فردی و اجتماعی این گروه کموک می

 شود.وفاداری و مشارکت آنان می

های کنندگانی بوا خودشویفتگی، ایجواد گزینوهبرای مصرف
سوازی محصوولات و خودمات، طراحوی متنوع و امکان شخصی

های بازاریابی که بر توانمندی، استقلال و برتری آنان تأکید پیام
هوا، ماننود سازی جایگاه ممتاز و خاص در کمپیندارد، و برجسته

های مشوتریان بندی لووکس یوا عضوویت در باشوگاهارائه بسته
تواند نیاز به توجه و تمجید این گروه را برآورده کنود. خاص، می

کنندگان خودشیفته با برند را افزایش این اقدامات تعامل مصرف
 کند.داده و پیوند عاطفی آنان را تقویت می

کنندگانی بوا خودپنوداره وابسوته، تمرکوز بور برای مصورف
های بازاریابی که روابط اجتمواعی، گرایانه و پیامهای جمعارزش

کنند، اهمیت دارد. طراحی پذیرش و حمایت جمعی را تقویت می
هوایی کوه هویوت اجتمواعی و خوانوادگی را ها و فعالیتکمپین

های گروهی های خانوادگی، تخفیفکنند، ارائه بستهبرجسته می
هایی و جوامع برند آنلاین یا آفلایون، و فوراهم کوردن فرصوت

برای دریافت تأیید و حمایت دیگوران، اعتمواد و وفواداری ایون 
دهد و پیوند عاطفی آنان بوا برنود را تقویوت گروه را افزایش می

 کند.می

هوا کنندگانی با خودپنداره مستقل، طراحی پیامبرای مصرف
هایی که بر موفقیت فردی، مدیریت هیجانات، توانوایی و کمپین

ها و ظاهر و سبک شخصی تأکید دارند، ضوروری غلبه بر چالش
است. ارائه محصولات و خدماتی که حوس خودکفوایی، قودرت 

کنند، به همراه تبلیغات و درونی و کنترل بر زندگی را تقویت می
هووای فووردی هایی کووه زیبووایی، جووذابیت و ویژگیتجربووه
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سوازند، موجوب تقویوت هویوت کنندگان را برجسوته میمصرف
 شود.مستقل، حس توانمندی و وفاداری به برند می

دهی به این چهوار بعود به طور کلی، برندها با درک و پاسخ
های بازاریوابی توانند استراتژیکنندگان میشناختی مصرفروان

هدفمند و کارآمد طراحی کنند که هم نیازهای فوردی و جمعوی 
شده، عشق کند و هم ارزش درککنندگان را برآورده میمصرف

 دهد.به برند و مشارکت فعال آنان را ارتقا می

 شخصی  و  عمومی  مصرفی  محصولات  بر  فقط  پژوهش  این
 سوایر  به  توانندمی  آتی  هایپژوهش.  است  داشته  تمرکز  محبوب
 کیفی  رویکرد  از  حاضر  پژوهش  .کنند  توجه  نیز  محصولات  انواع

 رویکردهوای  از  توانندمی  آینده  هایپژوهش.  است  کرده  استفاده
 موضووع  از  تریجوامع  درک  توا  ببرنود  تجربییا شبه تجربی بهره

است   شده  انجام  خاص  فرهنگ  یک  در  پژوهش  این  .دهند  ارائه
 نتوایج  توانودمی  متفواوت  هوایفرهنگ  در  مودل  ایون  بررسی  و

 .سازد آشکار را جدیدی
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Presenting a Model of Consumer–Brand Relationships  

Based on Self-Congruity in Popular Consumer Products 

 

Abstract 

Understanding consumer behavior has become increasingly critical for businesses in today's 

competitive market. Among the various factors influencing purchasing decisions, 

psychological elements play a central role in shaping consumers’ perceptions of products and 

brands. As consumers grow more informed and discerning, identifying and interpreting subtle 

behavioral patterns has become essential for brand success. This qualitative study aims to 

propose a theoretical model of consumer–brand relationships based on self-congruity theory 

in the context of popular consumer goods. Utilizing the classical grounded theory approach, 

data were collected through semi-structured interviews with 22 participants who regularly 

consume popular personal and general-use products. Participants were selected via purposive 

sampling until theoretical saturation was achieved. The collected data were analyzed using 

three-stage coding procedures aligned with classical grounded theory principles. The findings 

reveal that perceived value —comprising self-expressive, social, emotional, and aesthetic 

dimensions—and consumer love for brands —manifested through brand intimacy, brand 

passion, and brand commitment—are significantly influenced by consumers' independent 

self-concepts (e.g., self-realization, emotional compatibility, physical appearance) and 

interdependent self-concepts (e.g., social self, family self, autonomous self). Moreover, the 

study shows that consumer self-concept is shaped by the degree of narcissistic traits—

including agency, self-sufficiency, superiority, and entitlement—as well as the individual’s 

need for uniqueness , which includes creative choice, avoidance of similarity, and preference 

for unconventional options. 

Keywords: Perceived Value, Self-Concept, Narcissism, Brand Love, Need for Uniqueness. 

 


