
فهم تجربه  ی زیسته  ی زنان

از رفتار متکبرانه در مصرف برندها و کالاهای لوکس

1، محمود محمدیان**

پیمان پروری*

 چکیده
امروزه مصرف کردن دیگر تنها راهی برای برطرف کردن نیازهای ضروری نیست و شکل  گیری 
نیازهای کاذب منجر به ایجاد شــکل  های تازه  ای از مصرف  شده است. تکبر مصرف  کننده به معنی 
تمایل فرد برای نشان دادن برتری اجتماعی از طریق اکتساب، استفاده کردن و نشان دادن کالاهای 
مصرفی و برندها در طبقات مختلف به  وفور مشــاهده می  شود. پژوهش حاضر به دنبال این است 
تا با یک رویکرد پدیدارشناسانه تجربه  ی زیسته  ی زنان از پدیده تکبر در مصرف و معنی و مفهوم 
این پدیده از منظر آن  ها را دریابد. افراد موردنظر با نمونه  گیری هدفمند انتخاب شــدند و با آن  ها 
مصاحبه   های نیمه ساختاریافته انجام گرفت و سپس با روش پدیدارشناسی داده  های گردآوری  شده 
تجزیه  وتحلیل شدند. بر اساس یافته  ها  ی پژوهش چهار مضمون اصلی »احساس شناخته شدن«،»ایجاد 
و حفظ جایگاه اجتماعی«،»ابراز برتری و شایستگی« و »احساس اشتیاق درونی« دربرگیرنده تجربه  ی 
زیسته  ی زنان از پدیده تکبر در مصرف است. به نظر می  رسد مطالعه و مشاهده  ی مصرف متکبرانه 
صرفاً به  عنوان یک رفتار مصرفی منجر به شناخت آن نمی  شود و زمینه  های متعدد بیرونی و درونی 

زمینه  ساز آن هستند که نیاز به مطالعات بیشتر دارد.
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1- مقدمه و بیان مسئله
در سرتاسر تاریخ یکی از ویژگی  های مهم انسان نیاز و در پی آن مصرف   برای رفع نیاز بوده 
است؛ اما امروزه در برخی جوانب مصرف و نیاز از هم فاصله گرفته  اند، به  نحوی  که دیگر الزاماً 
مصرف انسان مطابق با نیازهای او نیست. درگذشته پدیده  های نابهنجار در مصرف، زمانی مختص 
به جوامع پیشرفته  ی غرب بود؛ اما امروزه به کمک رسانه  های اجتماعی، این موضوع تبدیل به یک 
پدیده جهانی شده است )Inglehart, 1999( و تصاحب اموال و نمایش تجملات که قبلًا بخش 
مهمی از شیوه زندگی در جوامع غربی بود به جوامع درحال  توسعه نیز راه پیداکرده است ), 2014 
Kastanaki & Balabanis(. در بسیاری از جوامع که مدرنیته به آن  ها راه پیداکرده است فرایند 

هویت  یابی، نابسامانی  ها و آشفتگی  هایی را به همراه داشته است. رواج فردگرایی، مادی  گرایی و 
لذت  جویی در این جوامع، گاهی منجر به شکل  گیری جریان  های بیمارگونه شده است که یکی 
از مظاهر آن ناهنجاری در مصرف است. از سوی دیگر، انسان   به  طور خارق  العاده  ای در محاصره 
مصرف و فراوانی خدمات، اشیاء و کالاهای مادی قرارگرفته   است. همان  طور که ژان بودار می  گوید 
دوران احاطه بشر به  وسیله بشر پایان  یافته است و ما اکنون شاهد محاصره بشر توسط اشیاء هستیم 

.)Baudrillard, 1998(

در برخی جوامع کنونی مصرف تا آن حد مهم شده است که به  عنوان تعیین  کنند  ه  ی هویت   
و ارزش  ها تلقی می  شود )Bocock & Thompson, 1992(. چنین شرایطی منجر به شکل  گیری 
پدیده  های جدیدی در مورد چرایی مصرف کالاهای مادی شده است. یکی از این پدیده  ها که 
 Ruvio & Shoham,( عموماً نشان  دهنده  ی یک حالت نابسامان است، تکبر مصرف  کننده1 است

.)2016 Munichor & Steinhart, 2016

تکبر2، به معنای تمایل یک شخص به نشان دادن ویژگی  ها و ثروت خویش به دیگران است که یکی 
از ویژگی  های بنیادی بشر است )Lewis, 2000(. زمانی که یک شخص اظهارات مداوم و مبالغه  آمیزی 
درباره  ی پیشرفت  ها و موفقیت  های خودش دارد، صرف  نظر از میزان صحت پیامی که ارائه می  دهد، 
 .)Hareli & et al, 2006؛Ruvio & Shoham, 2016( توسط دیگران به  عنوان متکبر شناخته می  شود
امروزه استفاده از اموال به  عنوان راهی آسان برای نشان دادن موفقیت  ها، دستاوردها، برتری  ها و همچنین 

.)Ruvio & Shoham, 2016( ارتقاء شخصیت و وجهه عمومی، توسط مصرف  کنندگان مطرح است

1. Consumer arrogance
2. Arrogance
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بااینکه در برخی از مطالعات بر این نکته تأکید شده است که اشخاص از رفتارهای مرتبط با 
 Naderi & Paswan, مصرف برای نشان دادن دستاوردها، ثروت و برتری خود استفاده می  کنند

.)Decrop & Derbaix, 2010؛Goldsmith & Clark, 2012؛Lee & et al, 20152016؛

اما از بررسی شیوه   هایی که مصرف  کنندگان با استفاده از آن  ها تمایلات متکبرانه خود را بروز 
می  دهند، غفلت شده است )Ruvio & Shoham,2016( و تکبر مصرف  کننده به  ندرت موضوع 
یک تحقیق مستقل بوده است )Munichor & Steinhart, 2016( و ادبیات این موضوع ازلحاظ 
 Munichor & Steinhart, ( نظری تا حدود زیادی با غرور در مصرف، خودشیفتگی مصرف  کننده
2016؛Jones & et al, 2016(، مصرف نمایشی )Verma Vohra, 2016(، نیاز به منحصربه  فرد بودن 

مصرف  کننده )Schumpe & et al, 2016( و مادی  گرایی )Muniz & et al, 2017( مرتبط شده 
است. حتی در مطالعات شخصیت1 نیز اغلب اصطلاحات تکبر و خودشیفتگی را به  جای یکدیگر به 
کار می  برند )Wiggins& Broughton,1991(. این امر بدان جهت است که برخی از این مفاهیم 
با پیچیدگی  ها و ابهاماتی مواجه هستند. به  عنوان  مثال تحقیقات نشان می  دهد از دیدگاه برخی 
 .)Munichor & Steinhart, 2016( افراد، تکبر همزمان یک ماهیت دوگانه مثبت و منفی دارد
خودشیفتگی از یک  سو می  تواند سازنده باشد و منجر به اعتمادبه  نفس و موفقیت شود، اما از سوی 
دیگر می  تواند حالت غیرسازنده داشته باشد و منجر به خصومت و بی  اعتمادی نسبت به دیگران 

.)Naderi & Paswan, 2016( شود
ازآنجایی  که رفتارهای مصرفی غالباً خرد که ماهیت متکبرانه دارند در بین زنان شیوع بیشتری 
دارد بررسی این پدیده در بین زنان می  تواند فهم بهتری از نحوه پدیدارشدن آن در بین این گروه 

از افراد جامعه فراهم کند؛ بنابراین این پژوهش جامعه زنان را موردمطالعه قرار داده است.
نکته دیگر آنکه در مطالعات قبلی از روش   کمی برای پیشبرد مطالعه استفاده  شده است که 
به نظر می  رسد این روش برای فهم و درک تجربه  ی زیسته  ی افراد از چنین پدیده  هایی که با 
زمینه  های فرهنگی و اجتماعی مختلف و به شکل  های متفاوت آن را تجربه می  کنند، مناسب 
نیست. ازاین  رو پژوهش حاضر ماهیت چندگانه تکبر مصرف  کننده را به  طور مستقل و با استفاده 
از روش پدیدارشناسی موردبررسی عمیق قرار داده است و ازآنجاکه پژوهش  های قبلی زمینه  های 
جامعه  شناختی و روان  شناختی رفتارهای مصرفی و تجربه   ی زنان از این رفتارهای متفاوت را به  طور 

خاص مطالعه نکرده  اند؛ این پژوهش در نظر دارد به پرسش  های ذیل پاسخ دهد:

1. Personality
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تکبر مصرف  کننده از دیدگاه زنان چه معنا و مفهومی دارد؟ -
زنان در چه زمینه  ها و شرایطی و به چه شکل این رفتارها را تجربه می  کنند؟ -
تجربه  ی زیسته  ی زنان از تکبر مصرف  کننده چیست؟ -

و درنهایت با گسترش ادبیات مرتبط با تکبر مصرف  کننده به عمیق  تر شدن فهم ما از زمینه  های 
روان  شناختی و جامعه  شناختی رفتار متکبرانه مصرف  کننده کمک نماید.

2- پیشینه  ی پژوهش و چارچوب مفهومی
برتری مصرف  کننده،  نظیر فخرفروشی،  اشکال مختلفی  روسو و شوهام در مطالعات خود 
اظهارات شفاهی که تکبر مصرف  کننده در قالب آن  ها نمود پیدا می  کند را معرفی کرده  اند. دکروب 
و دربایکس نیز در یک نوع شناسی، انواع مختلف غرور شامل: درون  گرا، نیابتی، مسری و آشکار 

.)Decrop&Derbaix,2010(را که در ارتباط با مصرف  کنندگان وجود دارد را شناسایی کرده  اند
دسته دیگری از مطالعات نیز تأثیر متغیرهایی نظیر غرور، خودشیفتگی، مصرف نمایشی، 
نیاز به منحصربه  فرد بودن، مادی  گرایی را بر کنش  های رفتاری و عاطفی مصرف  کنندگان مورد 
بررسی قرار داده  اند که در این بخش در راستای حساسیت نظری پژوهش به مطالعه و واکاوی 

این پژوهش  ها پرداخته  ایم.

2-1- تکبر مصرف  کننده
به  زعم رویو و شوهام تکبر مصرف  کننده یک خصیصه چندبعدی است که منعکس  کننده تمایل 
فرد در استفاده از اموال به  منظور ایجاد برتری اجتماعی نسبت به دیگران است. به  عبارت  دیگر تکبر 
مصرف  کننده به  صورت تمایل فرد برای نشان دادن برتری اجتماعی از طریق اکتساب، استفاده 
کردن و نشان دادن کالاهای مصرفی تعریف می  شود.)Ruvio & Shoham, 2016( بحث  های اولیه 
حوزه روان  شناسی مفهوم تکبر را به  عنوان یک بعد از مفهوم خودشیفتگی1 یا جنبه  ای مربوط به 
آن در نظر می  گرفتند )Verbeke & et al, 2004( که منعکس  کننده احساسات یک فرد از برتری 
و اعتقاد فرد به خاص بودن خودش است؛ اما در مطالعات اخیر، به  جای آنکه تکبر یک آسیب در 
 Silverman & et al,( نظر گرفته شود به  عنوان یک ویژگی چندبعدی در نظر گرفته  شده است
2012؛Johnson & et   al, 2010(. برخی معتقدند اگر افراد بر برخی از ویژگی  های منحصربه  فرد 

تأکید کنند و از طریق آن  ها برتری خودشان را نشان دهند، در این صورت دیگران آن  ها را به  عنوان 

1. Narcissism
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متکبر تلقی خواهند کرد )Verbeke & et al, 2004؛Lewis, 2000(. افراد متکبر سطوح بالاتری 
از برتری و سلطه و سطوح پایین  تری از فروتنی و موافقت را نسبت به دیگران نشان می  دهند 
)Borden & et al, 2017(. احتمالاً رفتار یک شخص متکبر واکنشی است که او در برابر یک محیط 

.)Robinson & et al, 2017( از خود نشان می  دهد تا آن را تحت کنترل و سلطه خود دربیاورد

2-2- شیوه  های ابراز تکبر در مصرف
تکبر مصرف  کننده ناشی از باورهای عمیق افراد به این است که آن  ها به لحاظ اکتساب و 
استفاده از اموال نسبت به دیگران بدون در نظر گرفتن اینکه باورشان درست است یا نه برتری دارند 
)Johnson & et al, 2010(. افرادی که تکبر مصرفی بیشتری دارند، ماهیت برتر خریدهایشان و 

شخصیتشان را به هم پیوند می  زنند و کیفیت محصولاتی که مورداستفاده قرار می  دهند را مرتبط با 
 Hayward &؛Lewis, 2000؛Verbeke & et al, 2004( ویژگی  های برتر خودشان قلمداد می  کنند
Hambrick,1997(. علاوه بر این، آن  ها محصولاتی که دیگران انتخاب می  کنند را به  عنوان انتخابی 

پایین  تر از انتخاب خودشان در نظر می  گیرند و خریدهای این افراد را ناشی از شخصیت پایین  تر 
آن  ها قلمداد می  کنند )Lewis, 2000(. این احساس برتری، نقطه شروعی برای دیگر رفتارهای 
متکبرانه در مصرف است )Ruvio & Shoham, 2016(. اظهارات شفاهی یا همان فخرفروشی 
یکی از شیوه  هایی است که افراد توسط آن برتری و دستاوردهای خوشان نسبت به دیگران را ابراز 
می  کنند)Alexandrov & et al,2012؛Angelis & et al ,2013(. فخرفروشی درباره کامیابی  های 
خرید و مقایسه علنی آن  ها با چیزهایی که دیگران خریداری کرده  اند را می  توان از این جمله دانست 
)Ruvio & Shoham, 2016(. نوع دیگر اظهارات شفاهی بر پایه دانش است؛ یعنی فرد متکبر 

 .)Hayward & Hambrick, 1997( خود را به  عنوان متخصص در زمینه  ای خاص نشان می  دهد
برخی از این افراد خودشان را به  عنوان رهبر فکری فرض می  کنند و بر این باورند که درست  ترین 
دانش در مورد تمامی جوانب محصول را تنها خودشان دارند. این افراد در مواجهه با دیگران و 
به  خصوص فروشندگان از اظهارات کلامی همچون خودم می  دانم چه چیزی بهتر است، استفاده 

.)Ruvio & Shoham, 2016( می  کنند
و  برتری  ها  تصویر،  بر  مبتنی  کردن  مصرف  با  است  ممکن  همچنین  مصرف  کنندگان 
 Lee & et al,( دستاوردهایشان را به  صورت غیرشفاهی و با استفاده از برند محصولات ابراز کنند
2015(. تحقیقات نشان می  دهد که مردم به چنین کالاهایی به جهت قدرتی که آن  ها در دستیابی، 

 Han & et al,( حفظ و بازگرداندن موقعیت اجتماعی به مصرف  کننده می  دهند، بها می  دهند
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2013؛Kastanakis & Balabanis, 2012؛Shukla & Purani, 2012(. چنین مصرف  کنندگانی 

اغلب خواهان برندهای سطح بالا، فروشگاه  های مجلل، محصولات گران  قیمت و خرید مبتنی بر لذت 
بردن هستند )Ruvio & Shoham, 2016؛Vigneron & Johnson, 1999(. خریدهای نمایشی یا 
تظاهری نیز می  توانند نشان  دهنده تکبر غیرشفاهی باشند. چنین خریدهایی حاکی از این است که 
 Ruvio( افراد برای اینکه توجه دیگران را به خودشان جلب کنند درگیر مصرف تظاهری می  شوند
Shoham, 2016 &(. درواقع این  ها افرادی هستند که بیشتر توسط دیگران اداره می  شوند و به 

تأیید توسط دیگران نیاز دارند )Vigneron & Johnson,1999(. این عنصر نشان  دهنده اهمیت 
.)Johnson & et al, 2010( زمینه  های اجتماعی تکبر مصرفی است

2-3- مفاهیم مرتبط با تکبر مصرف  کننده
تکبر مصرف  کننده با برخی مفاهیم ازجمله؛ غرور در مصرف1، خودشیفتگی مصرف  کننده2، 
مصرف نمایشی3، نیاز به منحصربه  فرد بودن مصرف  کننده4 و مادی   گرایی5 قرابت دارد. این اصطلاحات 
ازنظر مفهومی با یکدیگر شباهت  های زیاد و تفاوت  های اندکی دارند و تحقیق روی مفهوم تکبر 

مصرف  کننده ارتباط تنگاتنگی با این مفاهیم دارد.

2-3-1- غرور در مصرف

بیشتر دانسته  های ما درباره غرور از مطالعات روان  شناسی نشأت می  گیرد. در این معنا غرور 
به  عنوان احساس رضایت، خوشی و لذت بردن از چیزی است که شخص قادر به انجام یا به دست 
آوردن آن است )Derbaix&Decrop ,2010(. مطالعات روان  شناسی معتقدند که غرور یک حالت 
Tracy & Rob�(  احساسی خودآگاهانه است و نقش مهمی در رفتار کلامی یا غیرکلامی افراد دارد
ins, 2004(. دانشمندان عموماً بین دو نوع غرور موثق6 و غرور اهانت  آمیز7 تمایز قائل می  شوند. 

ازنظر آن  ها اگر افراد شایستگی لازم برای موقعیتی که به دست آورده  اند را داشته باشند، احساس 
غرور موثق دارند، اما اگر موقعیت آن  ها با شایستگی و توانایی  های واقعی حمایت نشود، در این 
صورت غرور اهانت  آمیز دارند )Holbrook & et al, 2014(. بر این اساس مفهوم غرور در تحقیقات 

1. Pride in Consumption
2. Consumer Narcissism
3. Conspicuous Consumption
4. Consumer Need for Uniqueness
5. Materialism
6. Authentic Pride
7. Hubristic Pride
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بازاریابی به دلیل تأثیرات عمده  ای که بر رفتار مصرف  کنندگان دارد موردمطالعه قرارگرفته است 
.)Derbaix&Decrop ,2010(

 غرور در مصرف، اعتقاد بسیار زیاد یک شخص به ویژگی  ها، پیشرفت  ها یا دارایی  های فردی 
خودش است که منجر به ایجاد احساس و نگرش برتریِ نسبت به خود و احساس خفت و خواری 
نسبت به دیگران می  شود. به  عبارت  دیگر در غرور ذاتاً نوعی گستاخی و اهانت نهفته است و شخص 
 .)McFerran & et al, 2014( آگاهانه یا ناآگاهانه به  وسیله مصرف کردن، دیگران را تحقیر می  کند
مطالعه سوسیا نشان می  دهد رابطه مثبتی بین غرور و قصد خرید وجود دارد و مصرف  کنندگان 
 Soscia,(   مغرور نسبت به یک برند یا محصول تبلیغات دهان به دهان1 بیشتری انجام می  دهند
2007(. همچنین دک روب و دربایکس در مطالعه  ای چهار نوع غرور، درون  گرا2، نیابتی3، مسری4 

)Decrop & Derbaix,2010( .و آشکار را در ارتباط با مصرف  کنندگان شناسایی کردند

2-3-2- خودشیفتگی مصرف  کننده

خودشیفتگی به  عنوان شکلی از بزرگ  نمایی که با نیاز به تحسین )Bellis & et al, 2015( و 
خودبینی مثبت غیرواقعی )Moon & et al, 2016( همراه است تعریف  شده است. خودشیفتگی 
اشاره به حالتی دارد که در آن فرد احساس بااهمیت بودن می  کند و نیاز به تحسین و ستایش 
دیگران دارد.  خودشیفته  ها در سرشان رویای موفقیت، قدرت، زیبایی و استعداد دارند. این افراد، 
از خرید و مصرف به  عنوان فرصتی عالی برای افزایش حس مثبت بودن در خود استفاده می  کنند. 
خودشیفته  ها در ذهن خودشان راجع به اینکه فرد فوق  العاده  ای هستند خیال  بافی می  کنند و انتظار 
 Naderi & Paswan,( دارند که برای کالاهایی که مصرف می  کنند موردتمجید دیگران قرار گیرند
2016(. مارتین و همکاران نشان دادند خودشیفتگی با رفتارهای مصرفی رابطه مثبت شدیدی 

دارد )Martin & et al, 2019(. مون و همکاران در مطالعه  ای دریافتند خودشیفته  ها در استفاده 
از اینستاگرام تمایل دارند تصاویر بیشتری از خودشان بارگزاری کنند و تصویر پروفایلشان را مدام 

.)Moon & et al, 2016( به  روزرسانی می  کنند

1. Word of Mouth
2. Introspective
3. Vicarious
4. Contagious
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2-3-3- مصرف نمایشی

 Veblen,( این اصطلاح برای اولین بار توسط تورستن وبلن1 در نظریه طبقه مرفه2 ابداع شد
2007(. مصرف نمایشی به خرید کالاها و خدماتی اشاره دارد که برای گذراندن زندگی نیست بلکه 

برای شناساندن خود به دیگران به  عنوان شخصی است که دارای ثروت بالا و موقعیت اجتماعی 
است. درواقع وبلن عنوان می  کند ازنظر افراد، تنها داشتن ثروت کافی نیست بلکه بسیاری از افراد 
 Verma Vohra,( برای داشتن جایگاه اجتماعی ثروت خود را در انظار عموم به نمایش می  گذارند
2016(. مصرف نمایشی نه  تنها به معنای تظاهر کردن ثروت است بلکه نشان دادن چیزی نمادین 

است که ممکن است غیرمادی باشد )Bronner & De Hoog, 2018 (. مصرف نمایشی به  عنوان 
یک رفتار خود ارتقایی است که برای جبران موقعیت پایین و عزت  نفس پایین مورداستفاده قرار 
می  گیرد )Huang & Wang, 2018(. حتی برخی مصرف  کنندگان با استفاده از محصولات سفارشی، 
ثروت خود را به دیگران نشان می  دهند )Kastanakis & Balabanis, 2014(. هوانگ و وانگ نشان 
دادند افرادی که درآمد پایینی دارند تحت تأثیر گروه  های آرمانی مصرف نمایشی را انجام می  دهند 
درحالی  که مصرف  کنندگان ثروتمند بیشتر برای متمایز شدن از عموم مردم اقدام به مصرف نمایشی 
می  کنند   )Huang & Wang, 2018(. برونر و دی  هوگ در یک مطالعه دریافتند افراد با نمایش دادن 
تجربه  های خود از مصرف )مثلًا نشان دادن خودشان در حال سپری کردن تعطیلات(، بیشتر به 
 Bronner & De Hoog,( دنبال نشان دادن شخصیت و هویت خود هستند تا وضعیت ثروتشان
2018(. بخشی از نتایج مطالعه هو و همکاران نشان داد معنویت نقش تبدیل  گری دارد و می  تواند 

.)Huang & wang, 2018( منجر به کاهش مصرف نمایشی شود

2-3-4- نیاز به منحصربه  فرد بودن مصرف  کننده

نیاز به منحصربه  فرد بودن مصرف  کننده، به میزانی که مصرف  کننده از طریق خرید و مصرف 
کالا به دنبال این است که خودش را از دیگران متفاوت و متمایز نشان دهد، اشاره می  کند. مثلًا 
زمانی که فرد به دنبال خرید نسخه  های کمیاب و محدود اشیا است. هنگامی  که شخص امضای 
 Schumpe( غیرمعمولی دارد و یا زمانی که از لباس  هایی با طرح  های نایاب و عجیب استفاده می  کند
et al, 2016 &(. مصرف  کنندگان منحصربه  فرد درصورتی  که یک محصول عادی شود مصرف خود 

از آن را کاهش می  دهند )Cheema & Kaikati, 2010(. نتایج مطالعه استیگبولر و کواس گوشزد 

1. Thorsten Veblen
2. Theory of the Leisure Class
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می  کند مصرف  کنندگانی که نیاز به منحصربه  فرد بودن بالایی دارند احتمالاً نسبت به تبلیغات 
 .)Stiglbauer & Kovacs, 2019( شخصی  شده1 در وب  سایت  ها واکنش مثبت  تر نشان می  دهند
یافته  های چیما و کایکاتی  نشان داد مصرف  کنندگان منحصربه  فرد نسبت به دیگر مصرف  کنندگان، 
 Cheema & Kaikati,( تمایل کمتری برای توصیه شفاهی یک محصول عمومی به دیگران دارند
2010(. بخشی از یافته  های مطالعه کوپین رایسانن و همکاران تأکید می  کند مصرف  کنندگان با 

نیاز به منحصربه  فرد بودن بالا برای بیان سبک شخصیتی خود در زمینه  های اجتماعی از برندهای 
.)Kauppinen�Raisanen & et al, 2018( لوکس2 استفاده می  کنند

2-3-5- مادی  گرایی

افرادی که مادی   گرایی زیادی دارند معتقدند که دارایی موجب خشنودی می  شود و تمایل 
مادی   گرایی  به  عبارت  دیگر  کنند.  تبدیل  اشیاء  به  را  خود  دارایی  های  که  دارند  بیش  ازحدی 
منعکس  کننده میزان اهمیتی است که افراد به کالاهای مادی به  عنوان وسیله  ای برای دستیابی به 
خوشنودی در زندگی می  دهند )Ozimek & Forster, 2017(. به  طورکلی مادی  گرایی را به  عنوان 
اهمیتی که یک فرد به اموال دنیوی می  دهد تعریف می  کنند. در بالاترین سطح مادی  گرایی اموال 
دنیوی در مرکز زندگی فرد قرار می  گیرد و تبدیل به بزرگ  ترین منبع رضایت و نارضایتی  اش 
می  شود )Verma Vohra, 2016؛Goldsmith & et al, 2011(. مطالعه مونیز ولاسکو و همکاران 
به این نتیجه رسید افرادی که مادی  گرایی کمتری دارند شادتر هستند و علائم افسردگی کمتری 
در آن  ها دیده می  شود )Muniz Velazquez & et al, 2017(. گلداسمیت و کلارک نشان دادند 
مصرف  کنندگانی که استقلال کمتری دارند از طریق مصرف محصولات تلاش می  کنند تا موقعیت 
خود را نشان دهند )Goldsmith & Clark, 2012(. مولر و همکاران در مطالعه  ای دریافتند افرادی 
که علائم افسردگی در آن  ها بیشتر است و گرایش به مادی  گرایی دارند خرید اجباری3 بیشتری 

.)Mueller & et al, 2011( انجام می  دهند

1. Personalized advertising
2. Luxury Brands
3. Compulsive Buying
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جدول 1. مقایسه مفهوم تکبر مصرف  کننده با مفاهیم مشابه

تعریفمفهوم

تکبر مصرف  کننده

تکبر مصرف  کننده تمایل فرد برای نشان دادن برتری اجتماعی خود از طریق اکتساب، 
اســتفاده کردن و نشان دادن کالاهای مصرفی اســت )Ruvio & Shoham, 2016(. تکبر 
با غرور و خودشــیفتگی اندکی متفاوت اســت، زیرا تکبر بیشتر نمود بیرونی دارد و در 
ارتباط و تعاملات با دیگران معنا پیدا می  کند درحالی  که غرور و خودشــیفتگی حالات 
درونی هســتند و می  توانند بدون اشــاره به دیگران، فقط در درون فرد وجود داشــته 

.)Munichor & Steinhart,2016(باشند

غرور در مصرف

غرور در مصرف اعتقاد بسیار زیاد یک شخص نسبت به ویژگی  ها، پیشرفت  ها یا دارایی  های 
خودش است که منجر به ایجاد احساس و نگرش برتریِ خود و خفت و خواری دیگران 
می  شــود. به  عبارت  دیگر در غرور مصرفی ذاتاً نوعی گســتاخی و اهانت نهفته اســت و 
 McFerran( شــخص آگاهانه یا ناآگاهانه به  وسیله مصرف کردن دیگران را تحقیر می  کند

.)& et al, 2014

خودشیفتگی 
مصرف  کننده

خودشــیفتگی مصرف  کننده اشاره به حالتی دارد که در آن فرد احساس بااهمیت بودن 
می  کند و نیاز به تحسین و ستایش دیگران دارد. خودشیفته  ها در سرشان رویای موفقیت، 
قدرت، زیبایی و استعداد دارند. این افراد، از خرید و مصرف به  عنوان فرصتی عالی برای 
افزایش حس مثبت بودن در خود استفاده می  کنند. خودشیفته  ها در ذهن خودشان راجع 
به اینکه فرد فوق  العاده  ای هستند خیال  بافی می  کنند و انتظار دارند که برای کالاهایی که 

.)Naderi & Paswan, 2016( مصرف می  کنند مورد تمجید دیگران قرار گیرند

مصرف نمایشی

مصرف نمایشــی اشــاره به خرید کالاها و خدمات نه برای گذراندن زندگی بلکه برای 
شناســاندن خود به دیگران به  عنوان شــخصی که دارای ثروت بالا و موقعیت اجتماعی 
اســت، دارد )Verma Vohra, 2016(. درواقع وبلن عنوان می  کند ازنظر افراد، تنها داشتن 
ثروت کافی نیست بلکه بسیاری از افراد برای داشتن جایگاه اجتماعی ثروت خود را در 
انظار عموم به نمایش می  گذارند. همان  طور که مشــخص است نظریه وبلن عموماً روی 

نکته تظاهرِ مصرف متمرکز است.

نیاز به منحصربه  فرد 
بودن مصرف  کننده

نیــاز به منحصربه  فرد بودن مصرف  کننده بــه میزانی که مصرف  کننده از طریق خرید و 
مصرف کالا به دنبال این اســت که خودش را از دیگران متفاوت و متمایز نشــان دهد، 
اشــاره می  کند. مثلًا زمانی که فرد به دنبال خرید نســخه  های کمیاب و محدود چیزها 
است. هنگامی  که شخص امضای غیرمعمولی دارد و یا زمانی که از لباس  هایی با طرح  های 

.)Schumpe & et al, 2016( نایاب و عجیب استفاده می  کند

مادی  گرایی

افرادی که مادی   گرایی زیادی دارند معتقدند که دارایی موجب خشنودی می  شود. تمایل 
بیش  ازحدی دارند که دارایی  های خود را به اشیاء تبدیل کنند. به  عبارت  دیگر مادی  گرایی 
منعکس  کننده میزان اهمیتی اســت که افراد به کالاهای مادی به  عنوان وسیله  ای برای 

.)Ozimek & Förster, 2017( دستیابی به خوشنودی در زندگی می  دهند
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3- روش   پژوهش
پژوهش حاضر کیفی و با روش پدیدارشناسی تفسیری انجام  گرفته است. پدیدارشناسی روشی 
است که به کمک آن می  توان آگاهی و تجربه افراد متعدد از مفاهیم و پدیده  ها را بدون واسطه 
دریافت کرد. در این روش به چگونگی تجربه کردن پدیده  ها توسط افراد توجه می  شود. این روش 
می  تواند نگرش و شیوه  ای ذهنی و سامانمندی، برای توصیف عمیق تجربیات زندگی و معنی دادن 
به آن  ها باشد )پروری، 1398(. درواقع پدیدارشناسی به پژوهشگران کمک می  کند تا ابعاد پنهان 
زندگی مشارکت  کنندگان را دریابند؛ چراکه هر یک از آن  ها تجربه  ی زیسته  ی متفاوتی دارند و 
این روش به پژوهشگر کمک کند تا در شرایط متفاوت به درک و تصویری که مشارکت  کنندگان 

از تجارب خوددارند دست  یابند )پاپی  نژاد و همکاران،125:1399(.
پدیدارشناسی تفسیری صرفاً یک توصیف نیست، بلکه فرایندی است که پژوهشگر در آن به 
تفسیر معنای تجارب زیسته  ی افراد می  پردازد )Van Manen, 1990(. در رویکرد تفسیری یک 
تعامل دوجانبه بین پژوهشگر و مشارکت  کننده برای درک بهتر پدیده و تفسیر مبتنی بر این درک 

.)Wojnar & Swanson, 2007( وجود دارد
نمونه  گیری  روش  شدند.  انتخاب  دقت  با  و  هدفمند  شیوه  به  پژوهش  مشارکت  کنندگان 
هدفمند تلاش دارد تا در انتخاب نمونه  ها حداکثر گوناگونی لحاظ شود و زنان مصاحبه  شونده از 
گروه  های مختلف سنی، تحصیلی و ... که توصیفات غنی  تری نیز در رابطه با موضوع پژوهش دارند، 
برگزیده شوند )میرحسینی و همکاران،15:1399(. همچنین یکی دیگر از معیارهای ما برای انتخاب 
مشارکت  کنندگان، زنانی بودند که علاوه بر تجربه  ی پدیده مورد بررسی، توانایی به یادآوردن و بیان 
تجربیات و احساسات درونی خود را به  صراحت و با بیان جزییات داشتند. پاسخ  ها و یافته  های به 
دست آمده از مصاحبه  ها در این پژوهش پس از انجام 10 مصاحبه با مشارکت  کنندگان به اشباع 

نظری رسید و پس  ازآن فرایند مصاحبه از نفرات جدید متوقف شد.
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جدول 2. مشخصات مشارکت  کنندگان در پژوهش

سنوضعیت تأهلتحصیلاتشغل

29مجرددیپلمورزشکار

56متأهلکارشناسی ارشدمدیر آموزشگاه مهارت

27مجرددیپلمفاقد شغل

22مجردکارشناسیدانشجو

38متأهلکارشناسی ارشدطراح داخلی

49متأهلکارشناسیمالک نمایندگی

32متأهلدیپلمفروشنده

36مجرددیپلممغازه   دار لوازم  آرایشی

33مجرددانشجوی دکتریدانشجو

40متأهلکارشناسیکارمند

برای گردآوری داده  ها از مصاحبه نیمه ساختاریافته استفاده   شد. در این مصاحبه  ها پس  ازاینکه 
درباره مفهوم تکبر مصرف  کننده به مشارکت  کنندگان توضیح مختصری داده شد، دو سؤال کلی 
از آن  ها پرسیده شد: ازنظر شما تکبر در مصرف چه معنایی می  تواند داشته باشد و چه احساسی 
نسبت به آن دارید؟ تجربیات شخصی خودتان از انجام رفتارهای متکبرانه در استفاده  ی محصولات 
و برندها را بیان کنید؟ البته برای اینکه مشارکت  کنندگان منظور ما از این سؤالات کلی را درک 
کنند، سؤالات پیگیری-تجسسی )جزئی( پرسیده و در مورد آن  ها توضیحات بیشتری داده می  شد 
تا منظور ما از این مباحث را کاملًا درک کنند )پروری، 1399: 96(. در تمام طول مصاحبه  ها دقت 
شد که مشارکت  کنندگان دچار سوگیری نشوند و نظرات خودشان را ابراز کنند، همچنین تلاش 

شد مصاحبه مانند یک گفتگو و گپ بین مصاحبه  گر و مصاحبه  شوندگان باشد )پروری، 1398(.
تحلیل داده  های گردآوری  شده از مصاحبه  ها در یک فرایند چهار مرحله  ای انجام شد. در اولین 
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مرحله متن هر یک از مصاحبه  های ضبط  شده، به  طور کامل رونوشت شد. سپس برای آشنایی 
با لحن هر مشارکت  کننده و درک کلیت هر مصاحبه، مصاحبه  ها به  طور جداگانه خوانده شد. در 
مرحله دوم افق سازی1 و تلخیص داده  ها2 صورت گرفت. اصطلاح افق سازی ازاین  جهت مورداستفاده 
قرار می  گیرد که هر یک از افراد به  واسطه ادراکات حسی و موضع متفاوتی که نسبت به پدیده 
دارد، افق  های مختلفی از آن را درک می  کند. بدین منظور خط به خط داده  های هر مصاحبه 
تحلیل شد و واژه  ها و عبارت   های مهم مشخص شدند. به  عبارت  دیگر، مضامین اولیه در متن داده  ها 
کدگذاری شد. سپس به  تمامی این مضامین اولیه که از مصاحبه  های مختلف استخراج  شده بود 
اهمیت و ارزش یکسانی داده شد و فهرستی از مضامین غیرتکراری و بدون هم  پوشانی تنظیم 
شد. در مرحله سوم با استفاده از این مضامین، به تشکیل طبقاتی کلی  تر )مضامین اصلی( اقدام 
شد. به این معنا که مضمون  هایی که محتوای مشابهی داشتند باهم ترکیب شدند تا ساختاري 
منطقي و کلی  تر از پدیده  اي که به  صورت فردي تجربه  شده، به وجود آید. نهایتاً در مرحله چهارم 
همان  طور که در بخش نتایج ارائه  شده است، یک توصیف متنی و تحلیل نقادانه از مضامین 

استخراج  شده صورت گرفت.
درنهایت به  منظور اعتباربخشی به داده  ها از زاویه  بندی3 استفاده شد. بدین معنا که از یک نفر 
از اساتید آشنا با موضوع درخواست شد تا مصاحبه  ها را بخواند و مضامین آن  ها را استخراج کند. 
پس از بررسی مشخص شد نتایج استخراج مضامین تا حد زیادی مشابه بوده است و یکدیگر را 
تأیید می  کنند. در این پژوهش معیار باورپذیری4 از طریق بررسی چندباره رونوشت  ها و مضامین 
توسط پژوهشگر موردتوجه قرار گرفت. همچنین مضامین نهایی به 5 نفر از مشارکت  کنندگان 

ارجاع داده   شد تا درباره میزان موافقت آن  ها با نتایج پژوهش اطمینان حاصل شود.

1. Horizonalization
2. Summarize Data
3. Investigator Triangulation
4. Credibility
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12 

 

ها و مضامین توسط از طریق بررسی چندباره رونوشت 1کنند. در این پژوهش معیار باورپذیری
 شد دادهکنندگان ارجاع نفر از مشارکت 5قرار گرفت. همچنین مضامین نهایی به  موردتوجهر گپژوهش

 نتایج پژوهش اطمینان حاصل شود. با هاآنتا درباره میزان موافقت 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

                                                           
1. Credibility 

 خواندن و درک کلیت متن 

 هاداده سازی و تلخیصافق

 تشکیل واحدهای معنایی

 کنندگان و دریافت بازخوردتعامل با مشارکت

 مضامین توصیف
 

 جوهره پدیده

منبع: پروری، پیمان )1398( خوانشی نو از روش پدیدارشناسی، بنیان  های فلسفی، رویکردها و...
شکل 1. فرایند تجزیه  وتحلیل داده  های گردآوری  شده در پدیدارشناسی

4- یافته  های پژوهش
نتایج حاصل از تحلیل داده  ها شامل چهار مضمون اصلی است که هرکدام از آن  ها شامل چند 

مضمون فرعی می  باشند که در جدول شماره  ی 3 آمده است.
جدول 3. مضامین اصلی و فرعی استخراج  شده از داده  های پژوهش

مضمون  های اولیهمضمون  های نهایی )اصلی(ذات پدیده

ده
کنن

ف  
صر

ر م
کب

ت

تی
اخ

شن
عه  

جام

احساس شناخته شدن
- نیاز به توجه دیگران

- نیاز به تأیید و تحسین دیگران
- متفاوت بودن از دیگران

- مد روز، باسلیقه و زیباتر بودن

ایجاد و حفظ جایگاه اجتماعی
- ایجاد و نگهداری پرستیژ و وجهه

- مهم بودن و هویت اجتماعی
- نشان دادن موقعیت شغلی و طبقه اجتماعی

ابراز برتری و شایستگی
- تظاهر و محسوس کردن دارایی  ها

- چشم و هم  چشمی با دیگران
- رقابت و مقایسه خریدهای خود با دیگران

تی
اخ

شن
ان  

رو

احساس اشتیاق درونی

- دل  خوشی، سرگرمی، شادابی و جوانی
- بهره  مندی حداکثری از عمر گذرا

- بهره  مندی از نتایجِ زحمات گذشته
- پوشاندن کمبودها نسبت به دیگران
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4-1- احساس شناخته شدن
امر  این  است.  اطرافیان  تأیید  دریافت  بر  تأکید  نقل  قول  ها  این  تکرارشونده  وجه  بارزترین 
نشان  دهنده  ی حضور یک زمینه جامعه  شناختی قوی است که غالباً مربوط به رفتارهای پس از 
خرید و حین مصرف است. این ساده  ترین وجه ابراز تکبر مصرف  کننده است. احساس شناخته 
شدن، بیشتر در ساختارهای جمعی ساده مانند مهمانی  ها و حضور در جمع دوستان و هم  قطاران 
بروز می  کند. کسانی که چنین تجربیاتی دارند غالباً درگیری زیادی در رفتار متکبرانه ندارند و در 
سطحی  ترین حالت آن قرار دارند. این  ها نه بر برندهای لوکس تأکیددارند نه قیمت بالا، بلکه تلاش 
می  کنند محصولاتی را که ظاهر گیرایی دارند، تهیه و مصرف کنند. چنین افرادی برای شناخته  تر 
شدن و درخشش در بین دیگران دست به رفتارهای متکبرانه در مصرف می  زنند. این دسته از 
افراد تمایل دارند محصولاتی را بخرند که نگاه  های دقیق دیگران را به سمت خود جلب کنند. این 
افراد دوست دارند برای محصولاتی که استفاده می  کنند، دیگران آن  ها را تأیید و تحسین کنند. این 
تأیید یا تحسین می  تواند یک تعریف مثبت از چیزی که آن  ها خریده  اند باشد. آن  ها فکر می  کنند با 
این خرید و شیوه مصرف از اطرافیانشان متفاوت هستند و این تفاوت را دوست دارند. درنتیجه  ی 
تحسین  هایی که از آن  ها می  شود، احساس می  کنند یک شخص مد روز و باسلیقه هستند. یکی از 

مشارکت  کنندگان در این  باره می  گوید:
»من بیشتر دوست دارم چیزی رو انتخاب کنم که اگر دیگران این انتخابو دیدن تأییدش 
کنن، وقتی چیزی که خریدمو بقیه بهم میگن قیمتش چقده، از کجا خریدیش و چه ظاهر 
خوبی داره، این حس خیلی خوبی بهم می  ده یا وقتی از فروشگاه  های معروف خرید می  کنم 

حس خوبی بهم دست می  ده ...«.

یکی دیگر از مشارکت  کنندگان در این  باره می  گوید:
»الان دیگه چیزای عادی رو همه استفاده می  کنن، ماشین، گوشی، لباسای جور واجور، 
باشگاهای مختلف، من دوست دارم یدونه باشم، توی خریدام چیزیو میخرم که توی چشم 

بیارتم و باعث بشه زیباتر به نظر برسم«.

4-2- ایجاد و حفظ جایگاه اجتماعی
برخلاف مضمون قبلی، در اینجا وجه اشتراک نقل  قول  ها نشان می  دهند یک فرد با رفتار مصرفی 
متکبرانه، غالباً از یک برند لوکس یا نایاب برای ابراز جایگاه خودش استفاده می  کند. در اینجا رفتار 
متکبرانه در یک ساختار اجتماعی سطح بالا و با آمادگی و زمینه  های قبلی بروز می  کند. ظاهراً 



74

                                                  مطالعات راهبردی زنان / دوره بیست و سوم/ شماره 92 / تابستان 1400

استفاده از یک برند، شناخته  شده  ترین شیوه برای چنین افرادی است. البته در این مواقع تصویری 
که آن برند دارد اهمیت دارد و نه الزاماً کیفیت آن. این  ها به دلایل مختلفی نیاز به ایجاد و تقویت 
موقعیت اجتماعی خودشان دارند. این افراد با استفاده از مصرف متکبرانه سعی در جلب احترام 
دیگران دارند تا از این طریق نوعی پرستیژ و وجهه برای خود ایجاد کنند. گاهی خرید یا مصرف 
نوع خاصی از کالا و خدمات منجر به احساس مهم بودن و هویت اجتماعی در آن  ها می  شود. درواقع 
افراد با استفاده از الگوی مصرفی عالی می  خواهند به دیگران بقبولانند که افراد مهم و ارزشمندی 
در جامعه هستند. همچنین برخی از افراد به دلیل موقعیت شغلی خود به مصرف متکبرانه روی 
می  آورند. مثلًا کسی که کارخانه  دار یا مدیر یک شرکت بزرگ است خانه  ای را در بهترین منطقه 
شهر برمی  گزیند، اتومبیل فاخر سوار می  شود، خدمتکار می  گیرد و حتی فرزندانش را از معاشرت 
با افراد پایین  تر از طبقه خود منع می  کند، زیرا این رفتارها را مناسب با شأن جایگاه فعلی خود 
می  پندارد. درواقع این دسته با استفاده از قدرت اموال به دیگران نشان می  دهند که زندگی آن  ها 

مرفه است. یکی از مشارکت  کنندگان در این  باره می  گوید:
»توی یه سری موقعیت  ها من همیشه از برندای خاصی مصرف می  کنم، مثلًا حتماً باید 
برند ادکلنم باربرِی باشه، وقتی سر یه قرار مهم میری یا توی یه مهمونی هستی که آدمای 

مهمی اونجان، خب این چیزاست که باعث میشه آدم با شخصیت نشون بده«.

مشارکت کننده دیگری در این  باره می  گوید:
»ما آدما جوری می  خریم و جوری استفاده می  کنیم که برداشتای دیگرانو درباره خودمون 
یه جورایی تحت تأثیر قرار بدیم، یعنی می  خوایم آدم شایسته  ای به نظر برسیم، این برای 
بعضیا خیلی اهمیت داره، شاید برن وام بگیرن یا از نون شبشون بزنن که محل زندگیشون 

توی بالای شهر باشه، ماشین گرون قیمت بخرن یا گوشی آنچنانی داشته باشن«.

4-3- ابراز برتری و شایستگی
در این وجه از تجربه، بعد ستیزه  جو و خودخواه بر افراد مستولی است. هرچند این تجربه در 
ارتباط با اطرافیان معنا پیدا می  کند اما عبارات تکرارشونده نقل  قول  ها حاکی از آن است افرادی 
که این وجه را تجربه می  کنند، از طریق تکبر مصرفی، افکار درونشان را با آنچه در بیرون می  تواند 
به آن معنا بخشد به شکلی نمادین ارتباط می  دهند. این نوع رفتار غالباً یک زمینه بیرونی قوی 
دارد که ارتباط بسیار نزدیکی به اطرافیان خاص او دارد. بسیاری از افراد بر این باور هستند که 
آن  ها شایستگی  های بالاتری نسبت به دیگران دارند و به همین دلیل نیز در رفتارهای مصرفی خود 
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تکبر دارند. آن  ها افرادی هستند که تظاهر و محسوس کردن دارایی  هایشان را امری ضروری فرض 
می  کنند، زیرا معتقدند این راهی است که می  توانند به دیگران نشان دهند در طبقات بالاتری از 
آن  ها قرار دارند. چشم و هم  چشمی با دیگران در خرید کردن و مصرف از مشخصه  های بارز این 
افراد است. در هنگام خرید یا مصرف اگر شخصی از دوستان یا همتایانشان در کنار آن  ها باشد 
این چشم و هم  چشمی به  طور فزاینده  ای به چشم می  خورد. آن  ها روحیه تهاجمی دارند و هم 
در رفتارهای خرید و هم در رفتارهای مصرف با اطرافیانشان رقابت می  کنند. آن  ها در خصوص 
قیمت یا برند، خریدهای خود را با همتایان مقایسه می  کنند. پیشتاز بودن در خریدن محصولات 
لوکس و جدید برای آن  ها نوعی برتری نسبت به دیگران تلقی می  شود. یکی از مشارکت  کنندگان 

در این  باره می  گوید:
»وقتی  که پولشو دارم حقمه که برند گرون بخرم تا همه بفهمن من کی  ام، من شایسته 
بهترینا هستم، دوست دارم توی هر مهمونی که می  رم گل اون مجلس من باشم، اگر یه 

درصد حس کنم جز 10 نفر اول اون مهمونی نیستم توی خودم ناراحت می  شم«.

مشارکت کننده دیگری در این  باره می  گوید:
 »این گوشی رو من دوهفته بعد از معرفی به دنیا خریدمش. من الان آدمایی رو می  بینم که 
چیزایی که من چهار سال پیش می  پوشیدمو تازه امسال تنشون کردن، خب اینا یجورایی 
عقبن، حالا از خودشونم بپرسی شاید فکر کنن چیزی که دارن خیلی جدیده. یا ببینید اگر 
کسی اینکاره باشه می  فهمه ساعتی که توی دست منه اوریجیناله، ولی 99 درصد ساعتایی 
که توی دست مردم می  بینی فیک و تقلبین، هه! )خنده( چه ارزشی داره؟ اینطور چیزای 

تقلبی رو اگر نداشته باشی بهتره«.

4-4- احساس اشتیاق درونی
این تجربه کاملًا درونی است و برخلاف وجه قبلی که در ارتباط با دیگران معنا پیدا می  کرد، 
شکل  گیری آن نیازی به حضور دیگران ندارد. در اینجا حالت ستیزه  جویی یا برتری  جویی در 
پایین  ترین حد است یا اصلًا وجود ندارد. زمینه  های شکل  دهنده این رفتار را می  توان در اتفاقاتی 
که در سرگذشت افراد بوده است و آگاهانه یا بعضاً ناخودآگاه بر بروز رفتار متکبرانه دامن می  زنند 
جستجو کرد. نقل  قول  های زیر نشان می  دهند این پیش  فرض که تکبر مصرف  کننده فقط به  خاطر 
حضور دیگران شدت می  گیرد خیلی درست نیست و چیزهای دیگری مثل این مورد می  تواند تقریباً 
ناخواسته موجب بروز آن شود. گاهی خرید و مصرف متکبرانه احتمالاً بیشتر برای ارضای درون افراد 
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است. این مضمون برخلاف سه مضمون دیگر، بیشتر حالت درونی دارد تا بیرونی؛ یعنی ماهیت آن 
بیشتر روان  شناسانه است. نتایج تحلیل مصاحبه  ها نشان می  دهد افراد با خرید و مصرف کالاهای 
تجملی، گران و غیرضروری می  خواهند چیزهایی را به خودشان تلقین کنند. نوعی خودانگاره  ی 
مثبت، دل  خوشی و شادابی در اثر مصرف برخی کالاها در افراد ایجاد می  شود. به  خصوص افرادی 
که دوران جوانی آن  ها رو به اتمام است و این سبک مصرف را به  عنوان حداکثر بهره  مندی از فرصت 
زندگی و عمر تلقی می  کنند. کسانی که اندوخته  ی مالی مناسبی توسط خودشان یا خانواده برای 
آن  ها فراهم  شده است، اعتقاد دارند که اکنون زمان استفاده کردن از دسترنج است و هیچ محدودیتی 
در این استفاده ندارند. برخی از افراد نیز نارضایتی  ها و کمبودهایی در درون خود دارند و با این 
سبک مصرف به دنبال به فراموشی زدن خود و فرار روبه  جلو از واقعیات هستند. حتی برخی از این 

افراد از اقشار کم  درآمد جامعه محسوب می  شوند. یکی از مشارکت  کنندگان در این  باره می  گوید:
»خدا رو شکر اوضاع پدرم خیلی رو به راهه، اونم تلاش کرده برای اینکه ما تو چنین روزی 
راحت باشیم، آدم باید با پولش تا می  تونه برای خوشحال کردن خودش خرج کنه، یه دختر 

جوان باید این  طوری مصرف کنه که بتونه خودشو نشون بده و سرافکنده نباشه«.

مشارکت کننده دیگری در این  باره می  گوید:
»اگر می  بینی امثال من برندای گرون مصرف می  کنن نه که فک کنی ماها خیلی پولداریم، 
بیشتر داریم سعی می  کنیم از دیگران عقب نباشیم وگرنه من خودم برای خریدن این گوشی 
گرونقیمت که توی دستمه پارسال کل تابستونو تو رستوران کار کردم. این باعث می  شه 

از اون حس حسادت و ناراحتیم یه جورایی حواسم پرت اینا میشه«.

بحث و نتیجه  گیری
این مطالعه به دنبال پاسخ به این سؤال بود که زنان پدیده تکبر مصرف  کننده را چگونه تجربه 
می  کنند و هرکس چه تجربه   ی زیسته  ای از آن می  تواند داشته باشد. نتایج حاکی از این بود 
به  احتمال  زیاد چهار مضمون احساس شناخته شدن، ایجاد و حفظ جایگاه اجتماعی، ابراز برتری 
و شایستگی و احساس اشتیاق درونی دربرگیرنده ماهیت و جوهره تجربه  ی زیسته  ی افراد از 
تکبر مصرف  کننده است. همان  طور که در بخش یافته  ها به  تفصیل توضیح داده شد هر یک از این 
مضامین شامل مضمون  های فرعی نیز هست. سه مضمون ابتدایی بیشتر ماهیت جامعه  شناختی 
دارند و مضمون چهارم بیشتر روان  شناختی است. به  طورکلی یافته  های این تحقیق از جوانبی 
توسعه  دهنده  ی دانش قبلی درباره موضوع است و در بستر پژوهش پدیدارشناسی مضامینی آشکار 
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شد که در مطالعات قبلی توجه ناچیزی به آن  ها شده بود. نقطه قوت یافته  های این مطالعه می  تواند 
در این باشد که ما به مشارکت  کنندگان اجازه دادیم به  صورت آزادانه تجربه  های خود را بازگو کنند 
و از پیش برای آن  ها چارچوب یا مقیاس محدودکننده  ای تحمیل نکردیم. علاوه بر این یافته  های 
این تحقیق از برخی جوانب تأییدکننده مطالعات گذشته روی مفاهیم مشابه با تکبر مصرف  کننده 

است و در برخی جوانب نیز با یافته  های مطالعات قبلی متناقض است.
طبق مضمون احساس شناخته شدن، زنانی که تکبر در مصرف دارند به دلیل اینکه خودشان 
را متفاوت و باسلیقه  تر نسبت به دیگران می  دانند، تمایل دارند مورد تأیید و تحسین دیگران قرار 
بگیرند. به  عبارت  دیگر برخی از زنان توسط دیگران اداره می  شوند و نیاز دارند تا توسط دیگران تأیید 
شوند )Vigneron & Johnson, 1999(. همچنین این مضمون نشان  دهنده اهمیت وابستگی  های 
اجتماعی انسان به دیگران است )Johnson & et al, 2010(. تحلیل داده  های مصاحبه  ها نشان داد 
احتمالاً بین مصرف متکبرانه افراد و در معرض عموم قرار گرفتن آن  ها رابطه وجود دارد. در یک 
مطالعه جونز و همکاران بیان می  کنند افراد خودشیفته به دنبال این هستند که تحسین دیگران 
 Jones & et al,(   را به دست آورند و خودشان را به  عنوان یک شخص برتر و مترقی نشان دهند
2016(؛ درست همانند کسی که چیزی را برای تحسین شدن خریده است و کارکرد آن چیز 

برایش آن  چنان اهمیتی ندارد. همچنین طبق یافته  های این بخش افراد منحصربه  فرد برای بیان 
 Kauppinen Raisanen &( سلیقه و سبک شخصیتی خود از برندهای لوکس1 استفاده می  کنند

.)et al, 2018

یافته  های مضمون ایجاد و حفظ جایگاه اجتماعی، نشان داد تکبر در مصرف راهی برای ایجاد 
و تثبیت جایگاه اجتماعی زنان است. به  عبارت  دیگر زنان با مصرف متکبرانه تلاش می  کنند احترام 
دیگران را جلب کنند تا از این طریق نوعی پرستیژ و وجهه برای خود ایجاد کنند. بر اساس این 
یافته  ها، زنان از برندها و محصولات لوکس در جهت حفظ و ایجاد موقعیت اجتماعی استفاده 
می  کنند )   Han & et al, 2013؛Kastanakis & Balabanis, 2012؛Lee & et al, 2015(. برخی 
به  اجتماعی  بازگرداندن موقعیت  و  و در دستیابی، حفظ  دارند  زیادی  لوکس قدرت  کالاهای 
مصرف  کننده کمک می  کنند ) Han & et al, 2013؛Shukla & Purani, 2012(. البته در روابط 
بین فردی در برخی موارد افراد متکبر احتمال کمتری دارد که مورداحترام یا دوست داشتن قرار 
 Kowalski؛Johnson & et al, 2010( گیرند و حتی اطرافیان آن  ها را سزاوار شکست می  دانند

1. Luxury Brands
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et al, 2003 &؛Leary & et al, 1997(. تکبر در روابط بین فردی عنصری نامطلوب به شمار 

می  رود؛ اما در اقداماتی همچون خرید یا مصرف به  عنوان ابزارهایی برای نشان دادن تکبر می  تواند 
یک ابزار برای ارتقاء موقعیت افراد باشد. لازم به ذکر است، یافته  های این مضمون توصیف می  کند 
زنانی که تکبر در مصرف دارند به دنبال موقعیت و احترام هستند و این الزاماً به معنی کسب 

موقعیت و احترام نیست.
کردن  محسوس  و  تظاهر  از  افراد  داد  نشان  شایستگی،  و  برتری  ابراز  مضمون  یافته  های 
دارایی  هایشان برای نشان دادن طبقات بالاتری که در آن قرار دارند استفاده می  کنند. در ساده  ترین 
وجه مصرف  کنندگان ثروتمند برای متمایز شدن از عموم مردم اقدام به مصرف نمایشی می  کنند
Huang( &Wang, 2018( علاوه بر این یافته  های تحقیق نشان می  دهد زنانی که تکبر در مصرف 

بالایی دارند افرادی هستند که به  طور فزاینده  ای با اطرافیانشان هم  چشمی و رقابت دارند. افراد بسیار 
متکبر تمایل دارند سطوح بالاتری از برتری و غرور را نشان دهند و سطوح پایین  تری از فروتنی و 
موافقت را نسبت به همتایان خود نشان می  دهند )Borden & et al, 2017( و خریدهایشان را با 
 .)Ruvio & Shoham, 2016( چیزهایی که دیگران خریده  اند به صورت آشکار مقایسه می  کنند
همچنین طبق این یافته افراد خودشیفته تمایل دارند خودشان را مترقی جلوه بدهند و خودشان 
را به  عنوان یک شخص برتر نمایش بدهند )Jones & et al, 2016(. حتی این افراد در چشم و 
هم  چشمی  هایشان به  صورت شفاهی فخرفروشی می  کنند؛ بنابراین اظهارات شفاهی به  عنوان ویژگی 
 .)Alexandrov & et al, 2013   & et al, 2012, Angelis( بارز مصرف  کنندگان متکبر معرفی می  شود
از طرفی افراد متکبر محصولاتی که دیگران می  خرند را انتخابی پایین  تر از انتخاب خودشان در نظر 
.)Lewis, 2000( می  گیرند و خریدهای دیگران را ناشی از شخصیت پایین  تر آن  ها قلمداد می  کنند

یافته  های مضمون احساس اشتیاق درونی، بیشتر ماهیت روان  شناسی دارد. تکبر در مصرف 
می  تواند برای دل  خوشی و شادابی یا نوعی سرپوش گذاشتن بر کمبودهای درونی باشد؛ یعنی این 
دسته از افراد نوعی اندوه درونی را حس می  کنند که برای مقابله با آن اقدام به مصرف متکبرانه 
آن  ها  در  کمتری  افسردگی  علائم  و  شادترند  دارند  کمتری  مادی  گرایی  که  افرادی  می  کنند. 
 Muniz( دیده می  شود و برعکس افرادی که مادی  گرایی بالاتری دارند افسردگی بیشتری دارند
Velazquez & et al, 2017(. علاوه بر این، افرادی که علائم افسردگی در آن  ها مشاهده می  شود 

انجام  بیشتری  اجباری  خرید  احتمالاً  قرار می  دهند،  موردستایش  را  مادی  گرایی  ارزش  های  و 
می  دهند )Mueller & et al, 2011(. افرادی که با دیگران روابط بیشتری دارند اگر با محرومیت 
اجتماعی روبه  رو شوند به مصرف نمایشی روی می  آورند )Liang & et al, 2018(. به  طورکلی، 
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دیگر هراندازه کمبودهای درونی فرد بیشتر می  شود احتمال بیشتری دارد که شکلی از تکبر در 
مصرف از فرد بروز کند.
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