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 310-334صص1398(بهار 5،شماره اول)پياپيشناسي سياسي ایران، سال دومپژوهشي( جامعه ـفصلنامه علمي )مقاله علمي

 در اجتماع ایران  بیترک فرا و مضمون لیتحل  یبیترک روش از استفاده با  (آگاهانه بعد )یش ی نما مصرف مدل  یطراح

   1زهره شاکری

 2قره بیگلو حسین 

 3عماریحسین 

 دهیچک

  ی راستا  در  مختلف  یکالاها  مصرف  نیا   از  شیپ  گرچه. میا  گرفته قرار  ی ماد  ایواش   کالا  مصرف  زیانگ  شگفت ی   محاصره  مادر  امروزه

 ونشان  گرانیبرد  ییجو   یبرتر  یبرا  آنها  از  ،بلکه  خود  ازین  رفع  یبرا  نه  مختلف  یکالاها  از  افراد  امروزه  اما.بود  یاقتصاد  یازهاین

  را   آنها  بتوان  که  هستند  مناسب  مصرف  یبرا  یی منظورکالاها  نیا   به  دنیرس  ی برا.  کنند  یم  استفاده  یاجتماع  گاه یوجا   ت یموفق  دادن

 ، یشینما  مصرف  مدل  یطراح  هدف  با   حاضر   مطالعه  .خت یبرانگ  را  گرانید   نیتحس  قیطر  نیا  دادواز  قرار  گرانید  دید  معرض  در

  ی برا  ابانی بازار  توسط  بازار  در  محصولات  یشینما  مصرف   ندیفرا  توسعه  و  یشینما  مصرف  بر   موثر  عوامل  شناخت   در  یسع

  روش   کمک  به  و  است  یاکتشاف  روش  لحاظ   از  و  بنیادی  هدف  نظر  از  پژوهش  ن یا.  دارد  کنندگان  مصرف  ازین  ن یا  به  ییپاسخگو 

   مرتبط  یها  مقاله  مرور  و  یمشارکت   یها  مشاهده  ،یاکتشاف  یها   مصاحبه  دادن  انجام  با  مضمون  لی وتحل  ب ی فراترک   یفیک   پژوهش

  تم   11  مضمون،  لیتحل  گام  به  گام  مراحل  ی ط  و  یشینما  مصرفی    حوزه  در  گرفته  صورت  یها  یبررس  از  پس   است،  شده  انجام

به  اصل نیاز  مجدد،  احیای  کردن،  ذهنی،جاانداختن،عمومی  درگیری  شامل  که  پیوند ی  ممتیک،  خرید،  پرستیژ،توان  قدرت،تمایز، 

   .دیگرد یمعرف یفرع تم24و  اجتماعی وگروههای مرجع

 . بیفراترک  ، مضمون لیتحل ، یشینما مصرف ندیفرا ،یشینما مصرف :ید یکل واژگان

 

 رشته مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد عجب شیر دانش آموخته 1

 )نویسنده مسئول( مدیریت، رشته مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد عجب شیراستاد یار گروه 2

 بناب استاد یار گروه مدیریت،  رشته مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد  3

 

 1398/ 1/ 20: افت یدر خیتار

 1398/ 3/ 17: رشیپذ خیتار
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 مقدمه

  و   ازین  رفع  به  مبادله،  و  دیتول  قیطر  از  ها  گروه  و  افراد  آن   لهی بوس  که  است   یاجتماع  –   یتیریمد   یندیفرآ  یابیبازار

 کننده  مصرف  رفتار  .است   کننده  مصرف  رفتار  ییشناسا  یابیبازار   یاجزا  از  یک ی.پردازندیم  خود(  خواسته)

 که   یوخدمات  محصولات  انداختن   ودور  د،استفادهیخر  هنگام   افراد  که   را  یا  یکیزیوف   ی،احساس  یذهن  ی تهایفعال

  رانه   محصولات  غالبا   افراد  ( 1393  نور،یم  و  موون).شود  یم  شامل  رندیگ  یم  کار  به  الشان یوام  ازهاین  یارضا  یبرا

  کارکرد   که  ست ین  معنا  نیا  به  اصل  نیا.  خرند  یم  دارند  که  ییمعنا  ی،برا  بلکه  دیآ  یبرم  آنها  از  که  یکار  یبرا

 آن  به  است   ممکن  محصول  کی  که  ییها  نقش  که  معناست   نیا  به  ،  بلکه  است   ت ی اهم  یب  محصول  کی  یاساس

  شناخت .  ( 1392.سولومون.آر  کلیما.)برسد  نظر  به  تر  برجسته  مشابه  وخدمات  محصولات  به  نسبت   که  کند  کمک

 تلاش  امروزه  یابیبازار  علم.شود  یم  محسوب  یابیبازار  یها   برنامه  ت یموفق  در  یداساسی کل  کنندگان  مصرف  رفتار

  ومنبع   علت   که  موضوع  نیا   درک.  دهد  قرار  هدف  را  کننده  مصرف  رفتار  گوناگون  یها  ابزار  از  استفاده  با  تا  کندیم

 ی م  است   چگونه  محصول  کید یخر  عدم  ای  دیخر  به  میتصم  یریگ  شکل  ندیوفرا  کنندگان  مصرف  یریگ  میتصم

 موثر  عوامل  که  شده  برآن  یسع  مقاله  نیا  در  .باشد  نینو  عصر  در  محصول  کی  یبقا  وضامن  ت یموفق  دیکل  تواند

  م یینما  نییتب  را  آن  مدل  ارائه  غالب   در  و  ییشناسا  است   کننده  مصرف  رفتار  از  ییا   شاخه  که  یشی نما  برمصرف

  آنان   زندگی  دیگـر،سبک  یـک   از  اجتماعی  گروههای  و   اقشار  شدن  متمایز  برای  رایج  های  شیوه  از  یکی  امروزه

  تا   گیرند  می  کار  به  افراد  که  است   رفتارهـایی  مجموعـه  زنـدگی  سـبک  اسـت   معتقد  ( 1970)وبلن  چنانچه.است 

 یطرز به که است  مصرف یها عادت معرف یزندگ سبک  علاوه به دهند؛ نشان دیگران به را خود زندگی شیوه

  که  است  ینمادین  رفتار تظاهری، یا نمایشی مصرف .  است  گرفته شکل شده گانهیو  همگن ی گروه  در یاجتماع

  نفس   حرمت   وبلندر نظر  ( 1970  وبلن  تورستن )  است   دیگری  به  خود  زندگی  خودوسبک  نمایاندن   آن  عمده  هدف

 قیتوف  عدم  خاطر  به  یشخص  اگـر  ،  جـهی نت  در  .  شـوند ی مـ  قائل  انسان  برای   گرانید  که   است   یحرمت  بازتاب  همان

 نفس   حرمت   فقدان  از  اورد،ین   دسـت   بـه  را  یحرمتـ  نیچنـ  جامعـه،    پسـند  مورد  زیآم  رقابت   های  کوشش  در

  سنجند،   یم  گرانید  ارزش  با  سهیمقا  در  را  شـان  ارزش   هـا  انسـان  کـه  ،یرقابت  فرهنگ  کی  در.برد  خواهد  رنج

 ی ابی بازار راتیمد  راستا نیا در .( 1392، کوزر)ـردیبگ یش ـی پ گرانید  از که است  نیا  تکاپوی  در وسته یپ یکس هر

 مصرف   رفتار   درک  با  و  ندیفرا  نیا  بر  گذار  ریتاث  وعوامل  یشینما  ازمصرف  جستن  وبهره  ییشناسا  با  توانند  یم

  ته داش  ییا  بالا  وسود  فروش  ،ی شینما  محصولات  غالب   بازاردر  یها  وخواسته  ازهاین  به   ییپاسخگو  جهت   در  کننده
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  را   ها  کننده  مصرف  یووفادار  ت ی،رضا   آنها  به  ییوپاسخگو  ازهاین  ییشناسا   یرفط  از.   ندینما  کسب   یرقابت  ت یومز

  مصرف   غالب   ودر  شده  خارج  صرف  بودن   محصول   از  ییکالا  چگونه  شود،یم  مطرح  یسوال  نجایا   در.کنند  کسب 

  ف یتعر  گوناگون  یها  ت ی موقع  در  را  خود  ت یهو  ،هاآن  از  استفاده  با  کنندگان  مصرف  که  رد؟یگ  یم  قرار    یشینما

 نیا توسعه به که ییها یاستراتژ ت ینها در موثرند؟و مصرف نیا در  یرونیب و یدرون یروهاین و عوامل چه.کنند

 کدامند؟  کنندیم کمک ندیفرا

 ق یتحق وضرورت  تیاهم

 نقاط  و  رقبا  وضعیت   بازار،  بر  حاکم  شرایط  براساس  که  هستند  تر  موفق   هایی  شرکت   کنونی  رقابتی  فرا  عصر  در

 رقبای  به  نسبت   برتر  ارزش  پیشنهاد  با  و  کنند  تثبیت   بازار   در  ا  ر  خود  نظر  مورد  جایگاه  خود،  ضعف  و  قوت

 و  کالاها  ارایه  ی  مشتر  یت  رضا  تحقق  های  جنبه  از  یکی.  آورند  فراهم  آنها  برای  بیشتری  رضایت   بازار  در  موجود

 همکاران، و انیدانش)است  آن از  فراتر حتی یا و مشتریان شده خواسته  های ارزش و  ها نیازمندی مطابق خدمات

  ی ازهاین  به  یپاسخگو  جهت   است   یشی نما  مصرف  مدل  یطراح   که  پژوهش  نیا  انجام  خاطر  نیهم  به(.  1390

  ی جهت  هر  با   پژوهش  ن یا  جی نتا  که  رود  یم  د یام.  باشد  یم   ی ضرور  و  لازم  یامر   کنندکان  مصرف  یرونیوب  یدرون

 . باشد یقاتیتحق مراکز و شرکتها و سازمانها یبرا ی مناسب یوالگو راهنما بتواند

 تحقیق  نظری پیشینه

نخستین بار انگیزه مصرف به خاطر مصرف را در آغاز قرن بیستم مورد  اجتماعی تورستن وبلن  صاحب نظرعلوم 

داد قرار  نظیر بحث    ، 2010لسونوپاکستوننی  ،1389؛1968  بودریار  ،1390؛1984بوردیو  ،1386)وبلن  .افرادی 

به  .مصرف را از دیدگاههای مختلف مورد بررسی قرار داده اند  ( 1389ریترز  ،1993لیپورستکی  ،1976بل  ،2004لین،

کالاهای مصرفی بیش از آنکه برای پاسخ گویی به نیازهای انسانی استفاده شوند در جهت لذت جویی   عقیده آنها 

در همه این نظریه ها عمدتا با نگرش منفی به   تمایز ودیگر اهداف ثانویه به کار میروند.  کسب تشخیص و  و

  ، 2005ارویدسون  ،1998فسیک  ،1984تو)دوسراما دسته ایی دیگر از نطریه پردازان    .ارزیابی مصرف پرداخته اند

میکنند که موجب بار   آنرا کنشی خلاقانه قلمداد  توجه صرف به پیامدهای منفی صرف،  به عوض  (2005کمپل

 . قوه می گرددالآوری نفس وآزاد شدن توان های ب



 

313 

صلنامه علمی )مقاله علمی
ف

ـ
پژوهشی( جامعه

شناسی سیاسی ایران، سال دوم
،شماره اول)پیاپی

5
(بهار  

1398
 

 وهش پژ پیشینه تجربی

 خلاصه کرد: نتایج به دست آمده از مطالعات خارجی ، را میتوان در چهار دسته 

 De Fraja;o )زمینه ای مانند جنس،سن وتحصیلات .عوامل 1

)۲۰۱۱.al sundie &et;۲۰۱۲.Collins& et al;۲۰۱٤,Memushi;۲۰۰٤�۲۰۰۹,cass&Mcewen 

( Haataja;۲۰۱۲,Muhammad -Sims,۲۰۰۹) عوامل فردی ماننداحساس خاص بودن ومنحصربودن .2
 

 .  ( 1390و،یو)بورد2008پو همکاران یهال-( 1976نی)فرکم

yoon & seok,o cass ,۱۹۹٦)یعی مانند کسب منزلت ووجهه اجتماععوامل اجتما .3

-sims,۲۰۰۹,Haataja,۲۰۰۷,shan, ۲۰۰٥, jain Amaldoss&,۲۰۰٤,Mcewen&

)۲۰۱۲,uhammadM 

  رسانه هاو ( Dubois & Duquesne ,۱۹۹۳)عوامل فرهنگی مانند نگرش به تغییر فرهنگی .4

دیگران  هم چشمی بادوستان و (چشم وkrahmer ;۲۰۱۲,Muhammad-sims,۲۰۰٥تبلیغات)

(،پای بندی دینی  Henriksen۲۰۱۱,Mai &Tambyah;,۲۰۰۹)ومادی گرایی( shan ,۲۰۰۷مهم)

(۲۰۰۹,Henriksen;۲۰۱۲al, stillman& etوجهت گیری منزلتی) (۲۰۱۱,Mai& Tambyah ). 

 پژوهش   ،آن  نمونه های  کهنون انجام شده به بعد کمی مسئله توجه داشته  تاک  که  ییپژوهش ها  در جامعه ایران

معصومه، دلیر  ودیگران  طالبی  و  ،0139الیاسی  و  ،1391رانگدی  وزیری  نوری   ،1395همتی  گتابی  خواجه 

 ،1393گتابی وهمتی    ،1391نصرتی وذوالفقاری  ،1390بابامیری ودیگران   ،1378ورستگار    یربان  ،1392گرانودی

برمصرف نشان داده    دینداری را  سبک زندگی و  پایگاه اجتماعی،  تحصیلات،   جنس ودرآمد،  تاثیر متغیرهای سن و

اما هیچ کدام از این    پرداختند.اعتقادی واخلاقی    به بعد شرعی و  غالبا بر روی پوشاک متمرکز شده اند و  اند و

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

اول اینکه مطاله در مورد مصرف نمایشی از    -1قبلی دارد.  پژوهشهایبا  تفاوت زیادی  جهت  از چندین    پژوهش
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بعد مثبت بسیار نادر است ومحققان اندکی به جنبه نمایشی ونقش ابزاری وکارکردهای که مصرف میتواندداشته 

اتی که انجام شده تک بعدی ودر زمینه پوشاک ومربوط به حوزه اخلاق  رداخته اند .دوم اینکه اکثر مطالعدپباش

مطالعه ایی که کامل وجامع  واعتقادات است مطالعه ایی که در حوزه بازاریابی باشد وجود ندارد وسوم اینکه   

تار مصرف  خدمت بازاریان برای درک رفودر غالب مدلی که در  بررسی کرده    را  یعوامل موثردر مصرف نمایش 

 کننده باشد وجود ندارد. 

   پژوهش  یروش شناس

ل مضمون وفراترکیب است.یاز روش تحل  یبین پژوهش ترکیحاصل از ا  ی افته های
  

تحلیل مضمون،روشی برای  

های متنی شناخت ،تحلیل وگزارش الگوهای موجوددرداده های کیفی است.این روش، فرایندی برای تحلیل داده  

فرا .  ( ,۲۰۰٦Braun&Clarkeغنی وتفصیلی تبدیل می کند)  است وداده های پراکنده ومتنوع رابه داده های

متفاوت،    یفیج تعدادی از مطالعات کیکند، نتا   یمنتخب است و تلاش م  یمطالعات  یاصل   یافته ها یب  یب، ترکیترک

ده ها باشد. یح پدیافته ها، به دنبال درک و توضیاز    یر یتفس  یبیترک  یگر را ادغام و با ارائه  یکد یاما مرتبط با  

(۲۰۰٥Walsh, D.& Downe, S, (
 

 
 مصاحبه  ،مشاهده ،نظام مند متون یبررس

  یو خارج   یمعتبر داخل  یمختلف،مجلات عمل   یجست و جو  یو موتورها  یاطلاعات  یگاههاین پژوهش پایدر ا

بررس پا  یمورد  گرفت.  Scopus  ، Google Scholarمانند    یاطلاعات  یگاههایقرار 

Sid, ,IranDoc ,scieceDirect,spinger,Emerald   گرفت قرار  با    یراب.مورد جستجو   مصاحبه  انجام 

ن  یمشاهده مصرف کنندگان ح   یم وبراید مراجعه کردی خر  یداران به فروشگاه ها  ومکان هایفروشندگان وخر 

توان مشاهده    یر میز  ین مرحله را در جدول هایحاصل از ا  یافته ها یم،  یوبازار رفت  یحی تفر  یمصرف به مکانها

 کرد.
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ای  ه ابرساخته  با،  ه ل داده  تحلی ه و  تجزی د  زفراینل احاصبرساخته های    قتحقین  ای در  اعتبار پژوهش:  یابیارز

ارائه شد تا  ا  ونده شاحبه  مصراد  افه  باره  دوبتحلیل  زخرج امستد وکدهای  ش ه  مقایس ؛  مطالعهورد  م ه  جامعای  اعض

  ی د و درصورت ابهام یا مخالفت با کدها، موارد مورد بحث قرار گیرد. برا دهنرار  قابی  ی ورد ار  مدها را کآنها نیز  

افته یق و  ینجام تحقد راهنما و خبره مراحل ایزمتخصص و اساتیمشارکت کنندگان و مم  یق بررسیاز طر  ییروا

شد. ها مرور شد و به سوالات پژوهش پاسخ داده
  

 

 ل مضمون یل حاصل از تحلیه و تحلیتجز

  ه وبازاری خبر35و مصاحبه با  یاز مطالعات اکتشاف  یافتی لاعات درطبا اطلاعات:در پژوهش حاضرا  ییگام اول: آشنا

کد    49با  مشاهدات    که نتیجه آن مصاحبه و  انجامیددر طی سه ماه به طول  ه  مصرف کنند  320ومشاهده مشارکتی  

باز    یکد گذار  باز استفاده شده است.  ین مرحله از کد گذاری( آورده شده است. در ا1در قالب جدول )اولیه  

شوند.در    یها و ابعاد آن ها در داده ها کشف م  یژگیشده و و  ییم شناسایق آن مفاه ی است که از طر  یلیند تحل یفرا

له بخش  ی ده در حال مطالعه به وسیه اطلاعات را در خصوص پدی اول  یاد  مقوله هایه پرداز داده بن ی ن مرحله نظریا

 . ( 9013 ،ی فر و امام یی)دانا.دهد  یاطلاعات شکل م یبند

 کد گذاری باز :1جدول شماره

Interwiew 
 یامضمون پایه کدها  کلمات کلیدی 

Ia۱ 

دراختیار قراردادن اطلاعات کامل درمورد محصول درگیری ذهنی 

 درمشتریان را افزایش می دهد.

آگاهی از اطلاعات راجع به  

 محصول 

Ia۲ 

با تاکید بر ویژگی های اساسی محصول دررسانه ها وتبلیغات می 

توان درمصرف کننده درگیری ذهنی ایجاد است که حاصل آن به  

 دنبال محصول رفتن وجمع آوری اطلاعات است . 

تاکید بر ویژگی های اساسی  

 محصول درتبلیغات 

Ia۳ 

بامشخص بودن استراتژی های تبلیغات با توجه به نوع محصول می  

 توان درگیری هایی در ذهن مشتری ایجاد کرد. 

مشخص بودن استراتژی  

 تبلیغات 
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Ib۱ 

ث جذب مشتریان می  طراحی ویترین فروشگاهها دراکثر اوقات باع

شود .حتی درمواردی کسانی که قصد خرید ندارند به قصد نگاه به  

 ویترین جذب شده وچه بسا محصول می خرند .

طراحی ویترین فروشگاه 

 ومغازه ها 

Ib۲ 

تغییر بسته بندی های محصولات از کارکردی به تخیلی باعث توجه 

 وجلب مشتریان درموقعیت های گوناگون می شود . 

استفاده ار بسته بندی های  

 تخیلی 

Ic۱ 

ارائه بازخورد توسط مشتری ،مثل فرستادن پیامک برای مسابقات  

زنده تلویزیونی وارائه پیشنهادات ونظرات وگرفتن پاسخ ازمشتری  

 گرفتن بازخورد ازمشتری  ودرگیری مشتری را افزایش می دهد.

Id۱ 

ی که شخصیت  مشتریان براین باورند که بااستفاده ومصرف محصول

معروف استفاده کرد می توانند به آن شخصیت نزدیک شده ورابطه  

 نزدیکی با اوداشته باشند..

ایجاد احساس نزدیکی با  

شخصیت برجسته دراثر  

 مصرف محصول .

Id۲ 

مصرف کننده با مصرف محصولی که منتصب به شخصیت برجسته 

 است حس اعتمادبه نفس وعزت نفس رادرخود تقویت می کند

تقویت حس اعتماد به نفس  

 وارزش درمصرف کننده 

If۱ 

مصرف کننده ها اعتقاد دارند که باخرید محصول موردنظرشان  

 ویژگی مطلوب محصول به طور جادویی به آنها منتقل می شود .

انتقال صفات مطلوب  

 محصول به مصرف کننده 

Ig۱ 

محصولات به گونه ای هستند که درزمان استفاده حسی را برای 

رف کننده ایجاد می کنند که زمان رامتوقف ساخته وگذشت زمان  مص

 را حس نمی کنند. 

شناسایی تاثیر محصول  

 برروی گذشت زمان 

Ih۱ 

دربعضی از اوقات مصرف کالاها نمود خارجی پیدا می کنند واین امر  

باعث افزایش لذت ذهنی در فرد می گردد واین حس ولذت به خاطر 

در مکان های عمومی این حس خود فعالیت یا محصول سات 

 دوبرابر می گردد. 

ایجاد لذت به خاطراستفاده  

ازمحصول در مکان های  

 عمومی
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Ie۱ 

Ie۲ 

مصرف کنندگان در انتخاب محصول وخرید آنها به چهر هایی که 

محصول در بین عموم شناخته می شود توجه می کنند وسعی در 

پسندشان هماهنگ انتخاب محصولاتی دارند که با ویژگی های مورد 

 باشد . 

محصولا یکسان با شخصیت وچهره های متفاوت نیازهای متفاوتی را 

 در مصرف کنندگان ارضا ء می کنند .

شناسایی تاثیر شخصیت  

محصولات وبرندها در  

انتخاب وتوجه به مصرف  

 کنندگان 

ارضاء نیازهای متفاوت  

توسط محصولات یکسان با  

 چهره وشخصیت متفاوت 

Ii۱ 

Ii۲ 

وجود گارانتی ها و خدمات پس از فروش وتعمیر در محصولات 

 لوکس باعث کاهش ریسک ناشی از محصولات می گردد. 

در صورت داشتن گزینه ای تعویض وپس گرفتن محصول بعداز 

فروش ،تردید ناشی از انتخاب در مصرف کننده خیلی کاهش می 

 یابد. 

وجود گارانتی وخدمات  

 پس از فروش

  امکان تعویض وپس 

گرفتن محصول بعد از  

 فروش

Ij۱ 

افراد در هر گروه سنی تمایل سرگرم شدن ومشغولیت خودبا  

محصول دارند . محصولی که حس بازی وسر گرم کنندگی رادربین 

 افراد القاءکند باعث عمومیت مصرف دربین اقشار مختلف می شود.

عمومی کردن محصول از 

طریق بازی وحس سرگرم 

 کنندگی

Im۱ 

رنگ های مختلف وطرح وشکل های متنوع ومتناسب با وجود 

گروههای سنی مختلف باعث گسترش بیشتر محصول می گرددوافراد  

 بیشتر می توانند این محصول را استفاده کنند.

تنوع دررنگ وشکل 

وجذابیت در طرح محصول  

متناسب با گروههای سنی 

 مختلف 

In۱ 

بتوانند با آن ازنظر مصرف کنندگان وقتی ثروت مهم است که 

احساس قدرت کنند وبا خرید کالاهای لوکس ومحصولات نمود 

 خارجی پیدامی کند وآشکار میشود. 

احساس قدرت باخرید  

 کالاهای لوکس 

Ip۱ 

طراحی مدل های مختلف محصول با قیمت های متفاوت باعث 

فراگیری محصول می شودکه در هر قشر بتوانند با توجه به در آمد  

 اده کنند. خود آن را استف 

شناخت بازار هدف با توجه  

 به سطح درآمد 
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Iq۱ 

Iq۲ 

چشم وهم چشمی و پیشی گرفتن از اجتماع ودوستان بدون در نظر  

 گرفتن کاربرد محصول دراین نوع محصولات رایج است 

شناخت چشم وهم   

 چشمی ها و مد روز 

آن  دراکثرموارد افراد اشاره به تقلید داشتند واینکه این محصول را به 

دلیل استفاده می کنیم دوستم دارد یا همسایه ا دارد و.... شاید مفید  

 واقع شود یااینکه نشود به هرحال همه دارن 

تقلید ازسوی مصرف  

 کنندگان 

Iz۱ 

اغلب مصرف کنندگان براین باورند که با مصرف محصول جامعه  

یکی موردنظرشان ،می توانند خودرا به آن گروه نزدیک کرده وبا آنها 

شوند وبااستفاده ازصفات شناخته شده محصول می توانند بااجتماع 

 موردنظر ارتباط برقرار کنند . 

ارتباط وپیوند با گروههای  

اجتماعی ازطریق صفات  

 برجسته محصول 

Iz۲ 

Iz۳ 

دربعضی ازموارد صحبت کردن مستقیم برای افراددشوار است اما  

آنها باشد وبه وسیله ی خصوصیات محصول می تواند زبان گویای 

 محصول واستفاده آن، این ویژگی را به جامعه انتقال دهد.

افرادمتناسب با موقعیت های اجتماعی خود محصولات با ویژگی 

 های متفاوت وبرجسته را انتخاب می کنند . 

برقراری ارتباط با دیگران  

از طریق صفات برجسته ی  

 محصول 

شناخت تاثیر موقعیت  

رای انتخاب  های اجتماعی ب

 محصول 

 

 

مشاهده  

 کدها یا مضمون پایه  کلمات کلیدی  شخصی 

Observation     

Oa۱ 

قوی ترین راه برای تقویت درگیری با محصول آن است که ازمصرف  

کنندگان خواسته شود که درطراحی محصول وانچه میخرند ،نقش داشته  

 باشند 

ایفای نقش توسط  

مشتری در طراحی 

 محصول 
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Ob۱ 

Ob۲ 

اگر مکان های خرید متناسب با موقعیت ها ومناسبت ها طراحی گردد 

میزان درگیری افراد بالا رفته ومحصولات یکسان را درموقعیت های 

مختلف انتخاب می کنند با فرض اینکه آن محصول باآن موقعیت 

 متناسب است .

استفاده ازمحرک ها وآدمک ها وعروسک های متحرک درمکان های  

 گیری مشتریان را افزایش می دهد خرید میزان در

انتخاب محصول یکسان  

 در موقعیت های متفاوت 

استفاده ازمحرک های   

برجسته درمکان های 

 خرید

Oc۱ 

Oc۲ 

می توان برای درگیری بیشتر پیام ازمشتریان بخواهید آگهی ها راساخته   

 ودر وب سایت ها منتشر کنند.

ومقایسه ای توجهی نمی کنند مصرف کنندگان به پیام های تکراری 

وپیام هایی که متمایز باشد توجه شان را جلب می کند مثلا محرک های  

 برجسته وموسیقی بلند وحرکات سریع برای جلب توجه بیشتر 

درگیر کردن مشتریان  

برای ساختن آگهی ها 

 وپیام ها 

طراحی وایجاد پیام   

های غیر تکراری 

 ومتمایز 

Od۱ 

Od۲ 

افراددرهنگام فیلم یانمایش فرد مشهور توجه خودرا به محصولی جلب 

 می کنند که شخص معروف از آن استفاده می کند ویابه آن ارتباط دارد . 

استفاده از شخصیت های معروف درمعرفی محصول باعث وفاداری 

 هواداران به محصول می گردد.

شناسایی تاثیر استفاده 

ازافراد مشهوردرحین 

 از محصول استفاده 

افزایش وفاداری   

درمصرف محصول  

 توسط مصرف کننده 

Of۱ 

Of۲ 

مصرف کننده درصورت عدم ارضاءنیازهای درونی خود مثل کسب 

قدرت ،خصوصیات مرتبط محصول را جایگزین کرده وبا استفاده از آن 

 نیاز ارضا نشده خودرا ارضاء می کند.

خود وصفات موجود مصرف کننده کالاها را به دلیل شباهتی که بین 

 درمحصول می بیند ،مصرف می کند.

  

ارضاءنیازهای درونی  

توسط خصوصیات  

 برجسته محصول 

ارتباط بین خصوصیات  

 محصول     

وخصوصیات مصرف  

 کننده
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Og۱ 

Og۲ 

محصول به گونه ای است که بین چالش مورد نظر ومهارت فرد انطباق 

 وجود دارد.

حین استفاده باعث غرق شدن در  تمرکز وتوجه بسیار به محصول در 

 محصول می گردد.

انطباق بین چالش مورد 

 نظر در مهارت فرد 

تمرکز وتوجه زیاد به 

 محصول حین استفاده 

Oh۱ 

Oh۲ 

مصرف کنندگان وقتی از استفاده محصول احساس لذت می کنند که 

بتوانند آنرا کنترل کنند . یعنی در کنترل داشتن محصول حس لذت 

 رادرمصرف کننده ایجاد می کند.

وجود حس بازی در محصول برای مصرف کننده ایجاد لذت می کند . 

مصرف کنندگان همیشه دوست دارند با چیزی در گیر و مشغول باشند  

 و این مشغولیت برای آنها لذت بخش است 

تحت کنترل بودن  

محصول توسط مصرف  

 کننده

وجود حس بازی 

وسرگرم کنندگی در 

 محصول 

Oe۱ 

ایجاد چهره ای متناسب بابازار هدف باعث برقراری ارتباط تعاملی با  

مصرف کننده می شود ومصرف کننده بااین چهره وخصوصیات انس  

می گیرد واین خصوصیات محصول رابه صفات درون خود ارتباط می  

 دهند.

ایجادچهره ای متناسب با  

بازار هدف برای  

برقراری ارتباط تعاملی با  

 ف کننده مصر

Oi۱ 

مصرف کنندگان کالاهایی که قیمت آنها نسبتا پایین است با سرعت  

 بیشتر و بدون جمع آوری اطلاعات وتردید انتخاب می کنند ومی خرند. 

تردید کمتر در انتخاب  

محصولات با قیمت 

 پایین تر

Oj۱ 

درصورت عدم پیچیدگی محصول و عدم نیاز به آموزش در استفاده از 

،محصول به سرعت فراگیر می شود وبا سرعت زیادی دراقشار  محصول 

 مختلف رایج می گردد. 

عدم پیچیدگی و عدم  

 نیاز به آموزش 

Oj۲ 

استفاده راحت ازمحصول وسادگی در یک محصول به فراگیری وانتشار  

 آن کمک می کند.

سادگی در درک   

 وراحتی درمصرف

Ok۱ 

شناسایی بازار هدف جدید ونیازهای ارضا نشده مصرف کنندگان در  

بازارهای هدف قبلی منجربه توسعه خط جدید محصول درراستای  

شناسایی بازار هدف و  

نیازهای ارضا نشده  

 مصرف کنندگان 
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محصول قبلی می گردد که این توسعه باعث محبوبیت بیشتر محصول 

 وگسترش استفاده آن می شود

Om۱ 

فاوتهایی درمدل ،رنگ ،شکل محصول در میان استفاده کنندگان  وجود ت

 زن ومرد ،دختر وپسر مشاهده شد.

توجه به جنسیت در 

 طراحی محصول 

On۱ 

درهنگام استفاده از محصولاتی مثل اسپینر افرادقدرت خودرا از طریق 

 مسابقه وسعی در برنده شدن به نمایش می گذارند .

نمایش قدرت ازطریق  

استفاده مسابقه وبا

 ازمحصول 

Op۱ 

نوع خاصی از محصول که دارای طراحی خاص با روکش طلا است 

،اغلب در طبقات مرفه وبالای جامعه استفاده می شود ولی محصول  

معمولی )اسپینر(که قیمت پایین تری دارد اغلب توسط قشرهای متوسط  

 وپایین استفاده می گردد. 

شناسایی تاثیر وتوان  

کننده در  خرید مصرف 

 ارتباط با محصول 

Oq۱ 

Oq۲ 

دراغلب موارد همراه شدن این محصولات باعث ایجاد یک نوع آرامش  

 درونی برای مصرف کننده می شود.

افراد بامصرف محصول احساس می کنند که دربین افرادوخانواده  

واجتماع مقبولیتشان افزایش یافته وتوسط جامعه مورد تحسین 

 قرارمیگیرند 

  

آرامش   ایجاد حس

 درونی

افزایش مقبولیت  

درجامعه به خاطر  

 استفاده ازمحصول 

  

Os۱ 

کمصرف کنندگان گاهی با مصرف محصول احساس راحتی نمی کنند 

وشاید اصلا علت استفاده ونیاز به آن را نمی دانند امما برای نمایش  

 محصول وانتقال آن به دیگران احساس رضایت دارند. 

ازمصرف سرایت استفاده 

 کنندگان به یکدیگر 

 

 

  ی فهرست  و  دهیگرد  استخراج  هیاول  یا  کد  مشاهدات  و  خبرگان  با  مصاحبه  و  نیمضام  ق یعم  یبررس  با  بخش  نیا  در

 کد   شده  استفاده  یمحور  یگذار  کد  از  گام  نیا  گردددر  ی  جادیا  یفرع  کد   آن  از  پس   و  دهیگرد  جادیا  کدها  از
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 فرد   ییدانا. )است   ابعاد  و  ها  یژگیو  سطح  در  ها  مقوله  دادن  وندیپ  و  ها  مقوله  یده   ربط  ندیفرا  یمحور   یگذار

  کدگذاری   رایب  را  هزمینو  کند  می  کمک  ها  داده  قیمنط  و  تحلیلی  تنظیم  به  محوری  کدگذاری(.  1390  ،یامام  و

 .  دز اس می فراهم ای هسته  مقوله  استخراج و گزینشی

 ی محور ی گذار کد 2 جدول

شماره 

 مفاهیم یا کد محوری  کدها یامضامین  کدها

Ia۱ 
Ia۲ 
Ia۳ 
Oa۱ 

 دادن اطلاعات راجع به محصول 

 تاکیدبرویژگی های اساسی محصول درتبلیغات  

 مشخص بودن استراتژی های تبلیغات متناسب با محصول  

 ایفای نقش توسط مشتری در طراحی محصول 

  

 درگیری ذهنی با محصول 

  
  

Ob۱ 
Ob۲ 
Ib۱ 
Ib۲ 

 انتخاب محصولات یکسان در موقعیت های متفاوت  

 استفاده ازمحرک های برجسته درمکان های خرید  

 طراحی ویترین فروشگاهها ومغازه ها 

 استفاده ازبسته بندی های تخیلی

  

 درگیری ذهنی با موقعیت خرید 

  
  

IC۱ 
Oc۱ 
Oc۲ 

 گرفتن بازخورد ازمشتری  

 ها وپیام ها درگیر کردن مشتریان برای ساختن آگهی 

 طراحی وایجاد پیام های غیر تکراری ومتمایز 

 پاسخ   –درگیری ذهنی پیام 

  
  

Od۱ 
Od۲ 
Id۱ 
Id۲ 

 شناسایی تاثیر استفاده ازافراد مشهور درحین استفاده ازمحصول 

 افزایش وفاداری درمصرف محصول توسط مصرف کننده 

 ایجاداحساس نزدیکی باشخصیت برجسته 

 اعتمادبه نفس وارزش در مصرف کننده تقویت حس 

استفاده از شخصیت برجسته  

 درحین استفاده از محصول  

  
  
  

Of۱  
Of۲ 
If۱ 

 ارضا نیازهای درونی توسط خصوصیات برجسته محصول

 ارتباط بین خصوصیات محصول وخصوصیات مصرف کننده 

استفاده از استعاره برای معرفی 

 محصول 
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   انتقال صفات مطلوب ازمحصول به مصرف کننده  

Og۱ 
Og۲ 
Ig۱ 

 انطباق بین چالش موردنظر ومهارت فرد  

 تمرکز وتوجه زیادبه محصول درحین استفاده  

 شناسایی تاثیر محصول یر روی گذشت زمان 
 ایجادحالت شناوری 

   

Oh۱ 
Oh۲ 
Ih۱ 

 تحت کنترل بودن محصول توسط  

 وجودحس بازی وسرگرم کنندگی درمحصول 

 ایجاد لذت به خاطر استفاده ازمحصول درمکان های عمومی

 ایجاد لذت 

  
  

Oe۱ 
Ie۱ 
Ie۲ 

ایجادچهره ای متناسب با بازار هدف برای برقراری ارتباط تعاملی  

 با مصرف کننده 

شناسایی تاثیر شخصیت محصولات وبرندها درانتخاب وتوجه 

 مصرف کنندگان 

ارضاءنیازهای متفاوت توسط محصولات یکسان با چهره ها 

 وشخصیت های متفاوت 

 چهره سازی برند 

  
  

Ii۱ 
Ii۲ 
Oi۱ 

 وجودگارانتی وخدمات پس از فروش  

 امکان تعویض وپس گرفتن محصول بعداز فروش

 کمتردرانتخاب محصولات با قیمت پایین ترتردید 

  

 کاهش ریسک حاصل ازمحصول 

  

Ij۱ 
Oj۱ 
Oj۲ 

 عمومی کردن محصول از طریق بازی وحس سر گرم کنندگی

 عدم پیچیدگی محصول وعدم نیاز به آموزش  

 سادگی دردرک وراحتی درمصرف 

 عمومی کردن محصول 

  
  

Ok۱ 

شناسایی بازار هدف ونیازهای ارضا نشده مصرف کنندگان 

 تنوع همگون  باتوسعه محصول 

Im۱ 
Om۱ 

تنوع دررنگ وشکل وجذابیت درطرح محصول متناسب با 

 گروههای سنی مختلف 

 توجه به جنسیت درطراحی محصول 
 توسعه محصول 
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In۱ 
On۱ 

 احساس قدرت باخرید کالاهای لوکس  

 نمایش قدرت ازطریق مسابقه وبااستفاده از محصول  
 نمایش قدرت  

  

Op۱ 
Ip۱ 

 شناسایی تاثیر توان خرید مصرف کننده درمورد محصول 

 شناخت بازار هدف باتوجه به سطح درآمد 

  

 سطح درآمد 

Oq۱ 
Oq۲ 

 ایجادحس آرامش درونی 

 افزایش مقبولیت درجامعه به خاطر استفاده ازمحصول  
 پرستیژ 

  

Is۱ 
Is۲ 
Os۱ 

 شناخت چشم وهم چشمی ها ومدروز 

 تقلیدازسوی مصرف کنندگان 

 سرایت استفاده ازمحصول ازمصرف کنندگان به یکدیگر 

 تقلیدوچشم وهم چشمی 

  
  

Iz۱ 
Iz۲ 
Iz۳ 

برجسته ارتباط وپیوند با گروههای اجتماعی ازطریق صفات 

 محصول 

 برقراری ارتباط بادیگران از طریق صفات برجسته محصول 

 شناخت وتاثیر موقعیت های اجتماعی برای انتخاب محصول 

  

ارتباط اجتماعی وموقعیت  

 اجتماعی 

  

 

 

 اتمام  با.گردد  یم  استخرج  یاصل  تم  ت ینها  در  و  گرفته  قرار  یبررس  مورد  هیاول  یها  کد  و  نیمضام  بخش  نیا  در

 به .شود  انجام  ها  کد  نیا  لی تحل  و  ب یترک  دی با  سوم  گام  در  هی اول  یها  کد  از  یفهرست  به  دنیرس  و  هی اول  یگذار  کد

  بیترک  یها  کد  تا  شدند  آورده  کد  کی  قالب  در  و  حذف  داشتندرا  یپوشان  هم  گریکد ی  با  که  ییها  کد  که  ینحو

 .دهند شکل را یفرع  و یاصل یها  مولفه شده

 ها  لف مو یگذار نام و یینها  یگذار کد-3 جدول

 درگیری ذهنی

 درگیری ذهنی با محصول 

 درگیری ذهنی با موقعیت خرید 

 پاسخ –درگیری ذهنی پیام 

 چهره سازی برند 
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استفاده از شخصیت برجسته درحین 

 استفاده

 استفاده از استعاره برای محصول انداختن  جا

 ایجاد لذت 

 عمومی کردن

 ایجاد حالت شناوری 

 کاهش ریسک حاصل از محصول

 ممتیک تقلید وچشم وهم چشمی

 پرستیژ  پرستیژ 

 نیاز به قدرت  نمایش قدرت 

 توان خرید  سطح درامد 

 تنوع همگون 

 احیای مجدد  توسعه محصول 

 پیوند اجتماعی  ارتباط اجتماعی وموقعیت اجتماعی

 

 مقاله 85 یبابررس. است  شده استفاده دادها یگردآور یبرا یبیترک روش از پژوهش نیا در نکهیا به باتوجه

  رائها 5 شماره جدول قالب  در میمفاه  19لیوتحل یبررس از وبعد انتخاب مقاله35 م،یمفاه  از کیباهر مرتبط

 . دیگرد

             یپژوهش مطالعات یکدبند 5 شماره جدول

 منابع  مفاهیم 

 cwalian,w,et.alو2011(و2006(وگمداسمیت)1996وهمکارانو)فلین  رهبران عقیده 

 cwalian,w,et.al،2011 گروه های فشار

 cwalian,w,et.al،2011 فرهنگ
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 )1959،   ؛ اسـچتر1938،   مـوری) (،هوری۱۹۳۸) پیونداجتماعی 

 (2010(گانگ)2002پارسونر)-( 1976روگرزد) جستجوی اجتماعی 

نیازبه  

) منحصرفردبودن  هالیپو-( 1976فرکمین 2008همکاران    

 نیازبه تمایز 
( هالپت -( 1976فرکمین 1390و)بوردیو،2008و همکاران   ) Sims-Muhammad 

,۲۰۱۲;Haataja,۲۰۰۹ 

) توان خرید  2002پارسونز)-( 2010گانگ ) 

 2010گانگ -199گونگ  روابط اجتماعی 

1968وسینگر هیمن) گروههای مرجع  ) 

 1968هیمن وسینگر مقایسه اجتماعی 

 ممتیک
Hey lighen,foochielensk(۲۰۰۸) 

 Heath, chip,chris bellznd Emily sternbery 

 (1396طلایی سعید،جلیلی،محمد،سماواتی محمد) بازاریابی ویروسی

 بازاریابی عصبی 
Genco sj ,pohlmann ap,steidlp.(۲۰۱۳) 

 ,blakeslees(۲۰۰٤) 

 (2002پارسونز)-( 2010گانگ) جایگاه اجتماعی

 (2002پارسونز)-( 2010گانگ) درآمد 

 پرستیژ 
Babin,B.j.darden,w.r.&griffin,m(۱۹۹٤) 

 نماد اعتبار اجتماعی 
Chang.e,burnsl.o.francis.s.k(۲۰۰۰) 

نشان دادن خود به 

 دیگران 
Chang.e,burnsl.o.francis.s.k(۲۰۰۰) 

 , shan, 2007( 1383(،کوزرو)1370آلن بیرو) چشم وهم چشمی 

 

 یها مقوله درقالب  که گرفت  قرار  اطلاعات دسته کی  ودر ب یترک گریکدی با مرتبط میمفاه  مرحله نیا در و

 . است  مشاهده قابل 6 شماره جدول در یاصل
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 6 شماره جدول

 مفاهیم  مقوله ها 

گروههای  

فرهنگ-گروههای فشار-عقیده رهبران) مرجع ) 

 نیازبه منحصرفردی  نیازبه تمایز 

 نشان خودبه دیگران - نماداعتباراجتماعی پوستیژ 

 روابط اجتماعی  -درآمد -جایگاه اجتماعی توان خرید 

 روابط اجتماعی-جستجوی اجتماعی پیوند اجتماعی 

 چشم وهمچشمی-بازاریابی عصبی-بازاریابی ویروسی-اجتماعیمقایسه  ممتیک
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 .باشد یم یفرع کد  24و  یاصل کد 11 شامل  پژوهش نیا جهی نت :یبررس و  لیتحل

 : یاصل یها تم لیتحل

 ق یعلا  ازها،ارزشها،وی ن  براساس  محصول  ای  ءیفردباشی    شده  ادراک   ارتباط   زانیم  یذهن   یریدرگ:یذهن  یریدرگ.1

 .  میدار زهیانگ چقدر اطلاعات پردازش یبرا ما دهدکه یم  نشان یریدرگ.اوست  یذات

  برجسته   یتها یاشخصیو  استعاره  از  استفاده  مثل  یابیبازار  یهایاستراتژ  کمک  با  محصول  یمعرف  به:جاانداختن.2

 . وبرجسته  خاص یژگیو بر دیتاک با بازار در آن کردن زیمتما باهدف

  محصول   وتنوع  توسعه  مثل  ییراهکارها  با  یعنی  دارد  مصرف  در  ت یعموم  به  اشاره:محصول  کردن  یعموم  .3

 . باشد داشته یهمگان مصرف ت یقابل مصرف در یوراحت یدگیچی پ مناسب،وعدم ی گذار مت یق است یس  واتخاذ

  رساند یم  را  امیپ  نیا  مخاطبانش   به  ومحصول  برند   کی  راثیوم  خچهی،تار  قدمت   مجدد،باحفظ  یایاح :مجدد  یایاح .4

 .میکن یم روز به راتییتغ نیباا را وخودمان میهست آگاه بازار راتییتغ به نسبت   به ما که

  قابل سرایت استبه دیگران است.، باور کی مم،.است  دیتقل واحد ای یفرهنگ انتقال واحد مم:کیممت.5

 در حین خرید. خـانواده و نزدیـک  دوسـتان با تعامل و بودن هم با برای زمـان اختصـاص : اجتماعی پیوند.6

 .  جهان کل یحت ای و گروه کی گر،ید یفرد کنترل و یگذار ری تاث به ازین:  قدرت به ازین. 7

  .گردیم قرار استفاده مورد رفتار یبرا ییمبنا عنوان به فرد  کی  توسّط آن یها ارزش که یگروه : مرجع گروه.8

  باخریدبه نمایش گذاشته می شود.که  گرانید از بودن متفاوت به یشخص شیگرا:زیتما.9

 .است  جامعه در افراد  یواعتباراجتماع ت یشخص دهنده نشان که:ژیپرست.10

 . دارد اشاره جامعه  در آنها یمال گاهیوجا افراد یمال قدرت به:دیخر توان.11

 

 :یفرع یها تم ای کد
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 وخدمات است.کالا دیخر به انیمشتر ب یترغ  جهت  دیجد یاستراتژ نوع کی:  یروسیو یابیبازار.1

 . پردازد یم دی خر جهت   یمشتر یریگ می تصم ندیفرا یبررس به کهاست  یروش :یعصب یابیبازار.2

  با   برند  هر.کندیم  زیمتما  گری کد ی  از  را  آنها   کننده  مصرف  که  محصولات  متفاوت  یها   چهره:برند  یساز  چهره.3

 .کند ارضاء را بازار از یمشخص بخش تواند یم ربرندهایسا زاز یومتما مشخص  ییهاچهر

 انیجر  حالت   وارد  رهستندیدرگ..و  یآگه  کی،  محصول  کیبا  واقعا  کننده  مصرف  که  یزمان:یشناور  حالت .4

 .هستند محصول  در غرق یعبارت ابهی شوندیم

 . درآن یکنندگ ،سرگرم درآن یباز ،حسمحصول  خودآن خاطر به محصول از یذهن   جادلذتیا :لذت جادیا .5

  ض یتعو فروش،امکان از پس ،خدمات یگارانت وجود مثل یموارد شامل که:محصول از حاصل سکیر کاهش.6

 .دهد یم کاهش  را انتخاب در سکی،ر کمتر یمتهایوق گرفتن وپس

  به می دهدکه  قرار  کینزد  رابطه  کی  در  را  ناهمانند  ء  یش  دو  استعاره:محصول  یمعرف  یبرا  استعارهاز  استفاده.7

 .ردیبگ کار به روزمره یدادهای رو یرابرا وآنها کند فعال را یدار یمعن ریتصاو که کند یم کمک ابیبازار

 .کندیم اشاره خاص محصول کی به کننده مصرف کی ی علاقه سطح به :  محصول با یذهن یریدرگ.8

  افرادمحصول   که  یهنگام  به   زشیانگ  تفاوت  به  دیخر  ت یموقع  با  یریدرگ:دیخر  ت یموقع  با  یذهن  یریدرگ.9

 .  دارد خرند،اشارهیم متفاوت یتهایموقع در را یکسانی

  ش یافزا  داردکه  یابیبازار  ارتباطات  پردازش  به  کننده  مصرف   علاقه  به  اشاره  که:پاسخ-ام یپ  با  یذهن  یریدرگ.10

 . گرددیم یتعامل یابیبازار  عیسر  گسترش به منجر  پاسخ– امیپ یریدرگ

 . ندیگو یم دیتقلگریکدی به کنندگان مصرف از محصول استفاده ت یوسرا ها یچشم وهم چشم به:دیتقل.11

 ی مرتبط  یول  دی جد  یوخدمات  محصولات  کوشد   یم  شرکت   که  است   نیا  همگون  تنوع  از  منظور:همگون  تنوع.12 

 .. رنگ،شکل، در تنوع مثل. دیافزایب خوذ وخدمات را،برمحصولات
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 ی م  شرکت   آن  یاجرا  در  که  است   ییها  یاستراتژ  از  ی کی  یاجرا   محصول  توسعه   از   منطور:محصول  توسعه.13

 . دیافزایب فروش زانیبرم یکنون وخدمات محصولات  اصلاح ای دنیبخش  بهبود قیطر از کوشد

 .  شـود می اطلاق دیگران، به مد خرید زمینه در اطلاعات دادن یـا و دانـش دادن نشان به: عقیده رهبران.14

 .  محبـوب محصولات و جدید مدهای از اطلاع برای کاوش: اجتماعی جستجوی .15

 .  سـایرین از متمـایز شخصیتی  داشتن و دیگران از بـودن  متفاوت برای فرد نیاز به :  بفردی منحصر به نیاز.16

   .خریـد فراینـد طـی در جدیـد  هـای دوسـتی برقـراری دیگـر،با خریـداران با تعامل:جدید اجتماعی روابط.17

 ومنزلت   گاهیوجا  است   کذار   ریتاث   افراد  ورفتار  مصرفی    برنحوه  یگروه   ی وارزشها  روابط:یاجتماع  گاهیجا.18

 ( 2002وپارسونز،2010کانگ، .)است  کننده نییتع دیخر رفتارو یاجتماع یریگ جهت  نییتع در درگروه فرد

   .برند یم کنند،لذت یاجتماع  گاهیجا و یمال قدرت احساس دیخر نیح  نکهیا از  کنندگان مصرف:درآمد.19

 وکمیاب. روز مد لوازم دیوخر داشتن نمایش خود به دیگران از طریق:گرانید به خود دادن نشان.20

میدهند  را  کننده  مصرف  شتنی خو  که  هستندهایی  نماد  آن  تنوع  و  مصرف  :یاجتماع  اعتبار  نماد.21 .  نشان 

 مصرف   یوچگونگ  ونوع  یاجتماع  امور  روند  نفوذها،  اعمال  با  که  هستند  ییها  گروه:فشار  یگروهها.22

 . دهند یم قرار یبردار بهره مورد درآورده حرکت  به خود رابرابردلخواه

  .گذارد یم ریتاث مصرف و دیخر یبررو احساسات بر ،( فرهنگ) جامعه کی ی وباورها ارزشها :فرهنگ.23

 .  نیریسا با سهیمقا در خود ت یموقع از فرد تصور :یاجتماع سهیمقا.24
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 شنهادات یپ و یریگ جهینت

  وند یک،پیممت)یرونیب  عوامل  از  یتابع  که  شد  داده  نشان  ییا  هی لا  سه  مدل  کی  قالب   در  یشینما   مصرف  یینها  مدل

  توسط   هی دولا  نیا  که  است    ( دیخر  ژ،توان ی،پرست  زی،تما   قدرت   به  از ین)یودرون(  مرجع  ی،گروهها  یاجتماع

  ی ازها ین  فیوتعر  بازارهدف  شناخت   به  ها  هیلا  نیا  ی ها  مولفه  از  یآگاه   ،اما  است   کنترل  قابل  ریغ  ابانیبازار

  شامل   که  هیلا  نیتر  یدرون  اما.کندیم  کمک  ابانیبازار  به  آنان  یازهای ن  به  ییوپاسخگ  یدرراستا  کنندگان  مصرف

  ،محصولات   شد  اشاره  بالا  در  که  ییها   یاستراتژ  به  توجه  با  تواند  یم  ابی بازار  که  باشد  یم  ییا  مرحله4  ندیفرا

 جاانداختن  وبا کرده یشی نما  مصرف  ریدرگ را کنندگان مصرف  که یطور  به د ینما ی شی نما مصرف  روند وارد را

  ی ش ینما مصرف و  داده  جوابپژوهش    سوالات به   مدل  ن یا  .دهد  مصرف   به  یدیجد   شکل آن،  کردن  یوعموم

  توسعه   یبرا   یبرا  گرددی م  شنهادیپ  شده  انجام  یها  یبررس   با.دهدی م  ارائه  یفرع  کد24و  یاصل  کد11  قالب   در  را

  انجام   دنکیم  کمک  ندیفرا  نی ا   به  که  یی کهایتاکت  ییشناسا  ی راستا  در  ی شتریب   یها  پژوهش  یشینما   مصرف  ندیفرا

 در   است (   ناآگاهانه)  یواحساس( آگاهانه)  یمنطق  بعد  دو  شامل  کنندگان  مصرف  ماتیتصم  که  ییآنجا  واز  شوند

 ی احساس   بعد  در  یوبررس  گرفت  قرار   یبررس  مورد  آن(   آگاهانه)  یمنطق  بعد  از  یشینما  مصرف  پژوهش  نیا

  اشاره   آن  به  هم  اتیادب  نهیشیپ  در  که  ییآنجا  واز  .باشد  یبعد  یها  پژوهش  یبرا  یشنهادیپ  تواند  یم  آن  ونآگاهانه

  ی وبررس  یشینما  مصرف به  نسبت  یمنف  دگاهی د ینوع با  و بوده پوشاک  حوزه در یبعد  تک مطالعات اغلب  شد

   ل ی دروسا   یوحت  شده  افراد  یزندگ  از  ییجز  یشینما  مصرف  امروزه  که  است   نی ا  قت یحق  اما  اند  پرداخته  آن

  و   مثبت   د ید  با   بتوانند  ابانی بازار  که   کرده  جاد ی ا  ییا  نه یزم  نیوا   کرده  دایپ  نمود  هم(  نری اسپ  مثل)  کودکان  یباز

  ی ازهای ن  که  یمحصولات  وفروش  محصول  یطراح   یبرا  بسترمناسب   کنندگان  مصرف  ازی ون  ها  خواسته  ییشناسا

  کننده   مصرف  ت یرضا  بتوانند  آن  از  بالاتر  و  آورند  دست   به  یسرشار  سود   کندیم  ن یتام  را  افراد  یرونیوب  یدرون

  ن ی بنابرا.  باشند  داشته  مشتاق  یمشتر   کیدهندو  شیافزا  آنان  ازین  راباارضا  آنان  یزندگ  ت یفیوک  کرده   جلب   را

  شتر یب  یاستراتژ  ییشناسا  دهندوبا  توسعه  گرید  محصولات  به  را  یشینما  مصرف  یبررس   توانند  یم  پژوهشگران

 .رسانند ی اری بازار در شتریب نفوذ و بهتر یطراح  یبرا را ابانیبازار
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   خذ ما و  منابع

ی پژوه   جامعه( جوانان  نیدربی  فرهنگی  کالاها  موثربرمصرف   عوامل  یبررس( 1390)گرانیدودی ،مجیاسیال -

 2 ،شماره2 ،سالی فرهنگ

 .ثالث  نشر:،تهرانیزدیا روزیپ ،ترجمهیمصرف جامعه. ( 1389)ار،ژانیبودر -

 اول  ثالث،چاپ ،نشر انیچاوش حسن ،ترجمهی ذوقی ها قضاوتی ،نقداجتماع زیتما. ( 1390)ری یو،پیبورد -

  زان یموثربرمی  وروانشناختی  اجتماع  عوامل"  .( 1390)  ی.عباس  زارع،ومحمد  هی،راضیقاسم   ،محمد،داودیریبابام   -

  ،4 ،شماره2 دوره"دختر انیدانشجو توسطی شیآرا  مواد مصرف

   مهربان نشر زاده،تهران، دریح  زیکامب ،ترجمه کننده مصرف رفتار(. 1393)نوریم کلیموون،ما جان -

ی  ندار ید  زانیبامی  زندگ  سبک   رابطه".( 1392)  مساوات  میابراه   دیوسی  اح یر  ،زهرا   ژنی،بی نور  خواجه  -

 ، 20 راز،شیش  جوانان مطالعه  مورد:جوانان

.  اد ی بن  داده  ی پرداز  هی نظر  بر  یتامل.    یفیک  پژوهش  یاستراتژ  (.1390)یمجتب  دیس  ،   یامام  ;  حسن  فر،  ییدانا  -

 . 32-9 ص ص 2 شماره.  اول سال. ت یریمد شهی اند

 ثالث  نشر:،تهران پرست  یمسم شهناز ،ترجمه معاصر یشناس  جامعه هینظر ی،مبان ( 1389)ترز،جورج،یر -

 ، 24و23 ،شیفرهنگ مهندس"یمصرف وفرهنگی زندگ جوان،سبک"( 1387)رستگار، اسریو ،رسولیربان -

ی ابی بازار  کیاستراتژ  اقداماتی  ا  شبکه  لی،تحل( 1390)ان،بهرامی،محمدصالح،رنجبر   ء  ای ،اول  ان،فاطمهی دانش  -

 سوم  اول،شماره ن،سالینوی ابی بازار قاتی،تحق ت یفیک کارکرد وگسترش

 .  کتای  گلرنگ تهران، ،ی ثلاث محسنۀ ترجم ،ی شناس  جامعه بزرگان شهیاند وی زندگ (.1392) سیلوئ کوزر، -

  ع یفرامرزرف  ییراهنما  ارشد،به   یکارشناس  نامه  انیبرآن،پا   موثر  وعوامل  ییگرا  مصرف( 1388)  ،معصومه  یطالب  -

 یبهشت دیشه  پور،دانشگاه
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 شهر   یها  خانواده  نیدرب  دیخر  یشینما  مصرف( 1395)،ییبابا  ،زرنوشیپور،همت  ب یحب  ،کرم  یگتاب  -

  73 ،شماره نوزدهم سال  وخانواده، زنان یاجتماع یفرهنگ یشورا تهران،فصلنامه

  شهر   زنانی  شی نما  ومصرفی  ندارید  نیب  رابطه "،( 1393)،ییبابا   زرنوش،یهمتپور،  ب یحب  کرم،یگتاب  -

 65 ،شماره هفدهم زنان،سالی  راهبرد تهران،مطالعات

 ی ابیبازار ،انتشارات زاده،تهران دریزح یکامب کننده،ترجمه مصرف ،رفتار1391سولومون،.آر کلیما -

  پژوهش "یتهران  جوانانی  زندگ  برسبکی  ندارید  زانیم  ریتاث"( 1391)،ابوالفضل،ی وذوالفقار  مای،شینصرت -

 ، 14 ،شماره5 ،دورهیاجتماع

 .  ین نشر تهران، ارشاد فرهنگ ۀترجم آسا، تن طبقه هینظر ( 1383) نیتورستا  وبلن، -

  مطالعه   مورد«برآن  موثر  وعوامل  پوشاک  یشی نما  مصرف».  ( 1391)  یوسفی  یعل  و  بهروان  نی،هاجر،حسی ریوز  -

 2ش.یاجتماع علوم(.شاهرود رستانیدب آموزان دانش:

-.Amaldoss,Wilfred & sanjay Jain(۲۰۰٥a)."conspicuous consumption and 

sophisticated  Thinking"Management science,٥۱(۱۰), 

-.Arvidsson,Adam (۲۰۰٥)"Brand :A critical perspective", Journal of  Consumer 

Culture .Vol.۲۲(٥) 

-.Babin, B. J, Darden, W. R. & Griffin, M. (۱۹۹٤). “Work and/or fun: Measuring 
hedonic and utilitarian shopping value”, Journal of Consumer Research, ۲۰ (٤), 

pp.٦۳۹, ٦٥-٦٤٤۱, ٦٥۹, ٦٦۱. 

  

-.Bourdieu,P.(۱۹۸٤),Distinction:A social Critique of the judgment of 

Taste.Translated by Richard Nice ,Routledge. 

 

-.Baudrillard ,jean(۱۹٦۸),The System of Objects,London:Verso. 
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-.Braun, v .& Clarke, v. (۲۰۰٦), using  thematic analysis  in Qualitative  Research in   psychology , 

vol.۳,No.۲,Pp,۷۷-۱۰۱. 

 

-.Bell,Daniel (۱۹۷٦) The Cultral  conteradiction  of  Capitalism  ,New York :Basic Books. 

-.Cheng, E., Burns, L. D., Francis, S. K. (۲۰۰۰). “Gender differences in the dimensional structure of apparel 
shopping satisfaction among korean consumption: the role of hedonic shopping value”, Clothing and 
Textiles Reaserch Journal, ۲۲, pp.۱۸۷. 

-.Campbell ,colin (۲۰۰٥),The  craft  Consumer:Culture  Craft and Consumption  in  a postmodern  

socity " Journal  of  Consumer  Culture ,vol,٥(۱). 

-.Dubois ,B & p .Duquesne."The Market  for Luxury  Goods:income  versus culture"European  journal  

of  Marketing ,۲۷(۱),(۱۹۹۳) 

-.De Certeau ,M .(۱۹۸٤) ,The Practice of  Everday  Life. Berkeley: University  of  California Press. 

-.Fisk,John(۱۹۹۸),Understanding  Popular  cultural  .London  :Routledge. 

-.Lien,Marianne Elisabeth (۲۰۰٤), The virtual consumer :construction  of Uncertainty in Marketing 

Discourse "in Market Matters :Exploring cultural  processes  in the global marketplace .palgrave  

publishers. 

-.Lipovetsky,Gilles(۱۹۹۳), The Era of Emptiness (L Era du Vide) Gallimard. 

-.Neilson, Lisa A. and Paxton .P .(۲۰۱۰) "socal caital  and Political consumerism :A Multilevel Analysis 

"socal  problmes,Vol ٥۷(۱),pp .٥-۲٤ 

-. Sims-Muhammad, Toni Yvette. "Young Adult Perception and  Attiude toward conspicuous 

consumption and poverty",journal of social sciences,۸(٤),(۲۰۱۲). 

-.shan, Tai(۲۰۰۷),A study  of conspicuous consumption  in  the  chinese Automobile Market unpulished 

Dissertation. 

-.ocass,Aron &Hmily McEwen."Exploring consumer status and conspicuous consumption"journal  of 

consumer Behaviour ,٤(۱),(۲۰۰٤) 

-.Yoon, Jeongkoo & seok ,Hyunho ."conspicuous  consumption  and  social status  inkorea:An  

Assessment  of  Reciprocal  Effect,"korea  journal  of  Population  and  Development,۲٥(۲),(۱۹۹٦) 

-.Henriksen ,Marie ۲۰۰۹. Luxury Fever in china An analysis  of chinese Luxury consumption. 

Conenhagen: Frederiksberg  pree. 

-.Haataja,Maria(۲۰۱۱).Attitudes  of  young people  Towards  Luxury  products. 

-.krahmer, D .(۲۰۰٥).Adertising and conspicuous consumption. Retived  from 
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-.Mai, Nguyen Thi  Tuyet & Tambyah, siok  kuan (۲۰۱۱).Antecedents  and consequences  of  status 

consumption  among  urban  Vietnamese  consumers. Organizations  and Markets Emerging 
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