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Abstract 

Today, marketing of luxury goods has become one of the most popular areas of 

marketing, and considering that women are the biggest customers of luxury goods. The 

purpose of this study is to understand the themes of women's consumption behavior of 

luxury goods. The research was conducted using interpretive phenomenology strategy. In 

order to find out the reasons behind the consumption of luxury goods by women, 13 female 

participants in Mashhad who had experienced the phenomenon of buying and consuming 

luxury goods were selected by purposive sampling. Based on the data obtained from in-

depth and semi-structured interviews, three main themes of "individual motivation", "social 

motivation" and "product-related motivations" were extracted as motivations for buying 

luxury goods. The findings from the interviews indicated that the sub-theme "showing off" 

and the sub-theme "functional aspect of luxury products" have a more effective role in the 

consumption of luxury goods. 

Key words: Phenomenology, Women's Consumption Behavior, Luxurism, Purchase of 

Luxury goods. 
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  در زنان   مصرفی رفتار هایمایه  درون پدیدارشناسانه مطالعه

 تجملی  کالاهای خرید
 

 4  زادهآرزو حسین | 3 پورپیچاسحر مهدی | 2 مینا فرجامی |  1  فیض داود

 

 چکيده 

بازاریابی تبدیل شده است  های  ترین حوزهامروزه بازاریابی کالاهای تجملی به یکی از پرمخاطب

شوند، هدف این مطالعه، فهم  و با توجه اینکه زنان بزرگترین مشتریان کالاهای تجملی محسوب می

مایه میها درون  تجملی  کالاهای  از  زنان  مصرفی  رفتار  راهبرد ی  از  استفاده  با  پژوهش  باشد. 

صرف کالای تجملی توسط زنان،  ی مهاپدیدارشناسی تفسیری انجام شد. برای  پی بردن به درون مایه

زن در مشهد که پدیده خرید و مصرف کالای تجملی را تجربه کرده بودند به روش    کنندهمشارکت  13

ساختاریافته، سه های حاصل از مصاحبه عمیق و نیمهگیری هدفمند انتخاب شدند. براساس دادهنمونه

به محصولهمحرک"و    "محرک اجتماعی"،  "محرک فردی"مایه اصلی  درون عنوان  به  "ای مربوط 

ها حاکی از این بود که  های حاصل از مصاحبههای خرید کالای تجملی استخراج شد. یافتهمحرک

تجملی    "جنبه کارکردی محصولات"و درون مایه فرعی    "فخرفروشی و خودنمایی"درون مایه فرعی  

 نقش موثرتری در مصرف کالاهای تجملی دارد.
 

 . پدیدارشناسی، رفتار مصرفی زنان، تجمل گرایی، خرید کالای تجملی ها:کليدواژه
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 مقدمه 

 موردتوجه  مسائل  تری مهم  از  که  است  چالشی  و  انگیزب ث   موضوعی  کننده مصرف  خرید  رفتار

  سرشت   رحمان)است  مختلفی  شناختیروان   و   شناختیجامعه  دلایل  تابع  و   رود به شمار می  بازاریابان

  کنندگان مصرف  که   است  ادراکی  و  احساس  رفتار،  پاسخ،  کننده مصرف  رفتار  (.1398  همکاران،  و

  رقبا   هایشرکت   تبلیغات  و  خاصی  برند  م صولات  خرید  ن وه   درنهایت  و  م صولات  نوع  به  نسبت

مجموع در  و   رفتار   با  رابطه  در  کننده مصرف  تصمیمات  و  نیات  ترجی ات،  نگرش،  کل  دارند 

  و  گورجینی کریمیان)گیردمی را در بر خدمات  یا م صول  یک  خرید  هنگام بازار  در کننده مصرف

 کننده مصرف  رفتار"  است،  شده تعریف  (  2006)1کاتلر وکلر   توسط  طور کههمان(.  1399  همکاران،

  افراد،  تجربیات یا هاایده  خدمات، کالاها، کنار گذاشت   و استفاده  خرید، انتخاب،  چگونگی مطالعه

  رفتار   مورد  در  کاوش  ".است  خود   هایخواسته   و   نیازها   ارضای  برای   هاسازمان  و  هاگروه 

  ها آن   رفتاری  و  شناختی  جمعیت  عوامل  اساس  بر  عمدتاً  کنندگانمصرف  مطالعه  به  کننده مصرف

 کننده مصرف  رفتار  وت لیل   تجزیه   بیشتر،  سود  کسب  و   بازار  در  بودن  رهبر  برای .  شودمی  مربوط

  تجزیه  در مهم عوامل از یکی (.2021 ،2وایشنوی )است   ضروری  دنیای کنونی در م صول  هر برای

 مباحث   در  1960  دهه  اوایل  از  که  است  جنسیتی  تفاوتهای  موضوع  کننده،مصرف  رفتار  ت لیل  و

ی  ها ی جنسیتی در حوزه ها( تفاوت2009)  3طبق نظرکروسون و گنیزی.  است  شده   مطرح  رفتارشناسی

است شده  مشاهده  مصرف  جمله  از  م ققان مختلف    رفتار  متخصص   که   غربی  و   آمریکایی  . 

  خرید   تصمیم   در   زنان   مشارکت   به   خاص   طور به   و   خانواده   ساختار   مطالعه   به   بیشتر   هستند،   کننده مصرف 

  هر   اصلی   علایق   از   یکی   خرید   فرایند   در   زنان   رفتار   درک   که   کنند می   ادعا   ها آن   اکثر .  اند  شده   مند علاقه 

  شناخته   معمولی   مشتری   یک   یا   و   ساده   تجویزکننده   یک   عنوان به   دیگر   زن   امروزه .  است   شرکتی 

  از   ناشی  خرید  در جنسیتی  هایتفاوت  که   کنندمی  بیان پیشی   یهاپژوهش .  (2021،  4)ژنگشود نمی 

  ادبیات   و  ای  پژوهش(.  2009  همکاران،  و  5نیکوا   کلیس)است  فرهنگی  و  عرفی  اجتماعی،  هنجارهای

  عنوان   به   ابتدا  در  جنسیتی  یهاتفاوت   مطالعه  که   دهدمی  نشان  جنسیتی  یهاتفاوت   با  مرتبط
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 السلام( علمی دانشگاه جامع امام حسین )علیهنشریات 

  از   یکی   به   تدریج   به   آن   تاثیر   و   اهمیت   به   توجه   با   اما   است   شده می   بررسی   کننده مصرف   رفتار   از ای  زیرمجموعه 

 (.  2016 همکاران، و  1چ  )است   شده   تبدیل   بازاریابی   مطالعات   و   کننده مصرف   رفتار   مطالعات   اصلی   ی ها پایه 

  که   طوری به  است،  یافته  افزایش  بسیار   تجملی  کالای  فروش  ی اخیر،هادهه   در  دیگر  سوی  از

(. 2014  وهمکاران،  2کلادیا )است    رسیده   دلار  میلیون  500  از  بیش  به  دلار  میلیون  80  از  آن  فروش

است به طوری که حتی منطقی برای افراد   گرایی به عنوان یک موضوع جذاب ذاتیعلاقه به تجمل

گیرند. برندهای  می  نیز ت ت تأثیر قرار  کننده تری  مدیران و ت لیل گران بازاریابی و رفتار مصرف 

دارند.  خود  همتایان  به  نسبت  بیشتری  م بوبیت  معمولاً  ا  تجملی  ای ،  بر  گرا، علاوه  تجمل    فراد 

دارای درآمد بالا و آمادگی ذهنی برای خرید چیزهایی معمولا  مشتریان برتر ای  برندها هستند که  

منعکس که  اجتماعی  کننده هستند  موقعیت  و  همکاران،    3)بولتون هستند  آنها  سلیقه   (. 2018و 

 مطالعات.  است  کرده   تغییر  تجملی  کالای  مصرف  از   درک  و   کنندگانمصرف  انگیزه   طورکلی،به 

اند کرده   گزارش  را  تجملی  کالای  خرید  به  نسبت  عمومی  کنندگانمصرف  مثبت  نگرش  افزایش  قبلی

از معیارهای تجملی بودن یک م صول    .(2020و همکاران،    5؛ دلیوال 2019و همکاران،    4)جیانگ

 6به م صول اشاره کرد)اسجوستروم   "ینانقابلیت اطم"و    "شهرت برند  "،  "کیفیت برتر"توان به  می

در پژوهش خود ادراک از کالای تجملی را ت ت تاثیر قیمت و کیفیت    7(. موندلا 2016و همکاران،  

بیان بودن آن م صول  ان صار، رضایت و غیر ضروری  (. 2017کند)موندلا و همکاران،  می  بالا، 

 کلی  طور   نیستند. به   تجملی  کالای  از  جهانی  شده پذیرفته  تعریف  یک  ارائه  به   قادر  م ققان  حال،باای  

  از   و  نمی گنجد   روزانه  خرید  سبد  در  که  کالایی  کرد،  تعریف  اینگونه  را  تجملی  کالای  توانمی

 کننده گرایی برند منعکستجمل (.  2016  همکاران،  و  8چندون )است   فراتر  افراد  بیشتر  خرید  بودجه

به عنوان مثال، ثروتمندان  (.  2018و همکاران،    9)ایرانیی گذشته استهاطبقه اجتماعی افراد از زمان 

از لباس  یونان  به  می  و عطرهای گران قیمت استفاده   هادر روم باستان و  تا عظمت خود را  کردند 

طبقات دیگر نشان دهند. ای  قیمت بالا باعث شد که آنها احساس غرور بیشتری کنند و از دسترسی 
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گیری کرده و من صر به فرد بودن خود را برای مدت طولانی حفظ کنند. اجناس  طبقات پایی  جلو

تجملی معمولاً گران هستند و طبق مطالعات انجام شده تجملی بودن برند یک پدیده فرهنگی در بی   

افراد است که من صر به فرد، باکیفیت و منجر به تمایز، طبقه اجتماعی بالا و احساس برتری و خاص  

  (.2015، 1)چندلر و لاچ ودشمی  بودن

ای که  گونه تری  مشتریان کالاهای مختلف خصوصا کالای تجملی در دنیا هستند، به زنان بزرگ 

طور مستقیم خودشان خریدار م صولات تجملی مختلف هستند و یا روی ده درصد خریدهای  ه یا ب

هستند)صدیقی  تاثیرگذار  بنابرای 2016،  2دیگر    عاقلانه   تصمیمات  خواهندمی  هاشرکت  اگر  (، 

  خرید   برای   گیریتصمیم  هنگام  زنان   که  را  مسیری  باید  کنند،  ارزیابی  را  خود  مداخلات   و  بگیرند

  و   3بسوه )کنند   دنبال   را (  پیامدها  و  هاجایگزی   ارزیابی  اطلاعات،  جستجوی)کنندمی  انتخاب

در گذشته نمایش تجملات و تجملی گرایی بخش مهمی از سبک زندگی در   (.2020  همکاران،

(. 2014،  4)کاستاناکی و بالابانیس شودحال توسعه بسیار دیده می  غرب بود اما امروزه در جوامع در 

از جمله مارد  تجملی صورت گرفته  بسیاری درخصوص کالای  )  5مطالعات  با  2020و همکاران   )

، که ابراز وجود، مصرف وضعیت و کیفیت درک شده  ر زمینه برندهای تجملیاعتیاد به برند دعنوان  

( نیز در پژوهشی به  2015و همکاران) 6. سرینواس  اندهای اعتیاد به برند تجملی بیان کرده را م رک

رفتار پرداخته   م صولات  به   نسبت   زنان  خرید  بررسی  رضایی)اندتجملی  و  نوروزی  در  1397.   )

تاثیر آن در خرید کالای   بر خودانگاره و  به بررسی عوامل فردی و اجتماعی موثر  پژوهش خود 

و م مدیان) بشیرپور  پژوهش دیگری  پرداختند. در  با  1397لوکس  رفتار عنوان  (  الگوی شناخت 

تظاهری  کنندگانمصرف مصرف  نظریات  مبنای  بر  تجملی  ا  کالاهای  بررسی  موضوع  به  ی  

مطالعهپرداخته طور مشخص  به  اما  کالای  ای  اند،  به  نسبت  ایرانی  زنان  رفتار مصرفی  درخصوص 

  آنها  تمایل  خرید، تصمیمات  در  زنان  نقش  اهمیت  به  باتوجه  تجملی صورت نگرفته است، از ای  رو 

  ملی تج  کالای  بخش  فروش  افزایش  گرفت   نظر  در   با  همچنی    و   حجم خرید آنها  کردن،  خرید  به

، ای  پژوهش  هاشرکت  برای  آن  اهمیت   و  اخیر  یهادهه   در کشورهای درحال توسعه، در  خصوصا
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ی رفتار مصرفی زنان در خرید کالای تجملی  به دنبال  هابا عنوان مطالعه پدیدارشناسانه درون مایه 

 پاسخگویی به سوالات زیر است:  

 کالای تجملی از دیدگاه زنان چه مفهومی دارد؟  .1

 تجربه زیسته زنان از مصرف کالای تجملی چیست؟  .2

 ی اصلی خرید م صولات تجملی توسط زنان چیست؟ هام رک .3

 شد:سی پژوهشروش

هش برآنیم تا با استفاده از تجربیات زیسته زنان به تبیی  و توصیف  با توجه به اینکه در ای  پژو 

بپردازیم، ت قیق حاضر از نظر ماهیت    تجملی کالای  خرید هنگام  زنان مصرف رفتار یهادرون مایه 

پدیدار مطالعات  گروه  در  قرارداده  پدیدارمی  شناسی  ت قیق  روش  درک  گیرد.  دنبال  به  شناسی 

ی زیسته برخی افراد درباره یک مفهوم یا پدیده است. ای  روش به  هاجربه ی عمیق معنایی تهالایه 

(.از آنجا که در ای  پژوهش  1400پور،  پردازد)م مدمی  ی انسانیها بررسی ساختار آگاهی در تجربه 

دنبال  نه صرفا به دنبال توصیف هستیم، و نه اینکه تفسیر کاملا یک جانبه از پدیده ارائه دهیم، بلکه به  

بی  پژوهشگر    ایتفسیر معنای تجارب زیسته زنان در مصرف کالای تجملی هستیم و تعامل دو جانبه 

مشارکت  روی و  پدیده  بهتر  درک  برای  صورت می   کننده  درک  ای   بر  مبتنی  تفاسیری  و    دهد 

با راهبرد پژوهش پدیدار شناسی تفسیری انجام  می  گیرد،می توان گفت که پژوهش کیفی حاضر 

است. به عبارت دیگر، رویکرد تفسیری، به دنبال توصیف صرف پدیده نیست، بلکه برای درک    شده 

  بهتر پدیده و تفسیر مبتنی بر ای  درک، تعامل دو جانبه بی  پژوهشگر و مصاحبه شونده به وجود 

 .(2007، 1آید)وجنار و اسوانسون می

روش  از  حاضر  ت قیق  مشارنمونه   در  انتخاب  برای  هدفمند  شد.  کتگیری  استفاده  کنندگان 

یی رفتیم که کالای تجملی و برندهای معروف)مانند ساعت رولکس،  هامنظور به سراغ فروشگاه بدی  

فروختند و با دسترسی ی برند خارجی و پوشاک برندهای معروف( میهالوازم آرایشی برند، اتومبیل 

، با آنها مصاحبه  اندرند خریداری کرده مرتبه کالای تجملی و ب  5تا    3به مشتریان ثابت آنها که حداقل  

دهد آن دسته از  می  گیری هدفمند به ای  دلیل برای ای  مطالعه انتخاب شد که امکان کردیم. نمونه
 

1. Wojnar & Swanson 
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ی به  ها، برای مصاحبه انتخاب شوند. پاسخ اند  زنانی که پدیده خرید کالای تجملی را تجربه کرده 

با مشارکت کنندگان پس از مصاحبه  انجام    دست آمده  اطلاعاتی رسید،    13از  اشباع  به  مصاحبه 

اطمینان از اشباع اطلاعاتی به ای  شکل حاضر شد که پس از اتمام هر مصاحبه، کلیه مکالمات ضبط  

ی جدید حاصل  هاشد و یافته می  شدند و فرآیند ت لیل م توا به طور کامل انجاممی  و سپس مکتوب 

تکراری شدند    هاای  فرآیند تا جایی ادامه یافت که داده   شد،می  ی بعدی به آن اضافههااز مصاحبه 

و انجام مصاحبه منجر به داده و گزاره جدیدی نشد. پس از رسیدن به اشباع اطلاعاتی، فرآیند مصاحبه  

 به اتمام رسید.  

ساختاریافته بود. در خلال  ی عمیق و نیمه هاآوری داده در ای  ت قیق انجام مصاحبه روش جمع

 الات زیر پرسیده شد: مصاحبه سو

 کالای تجملی از دیدگاه شما چه مفهومی دارد؟ 

 ی اصلی خرید م صولات تجملی توسط شما چیست؟ هام رک .1

 کند؟ می خرید کالای تجملی چه نیازی از شما را برآورده  .2

 ی از م صول در خرید کالای تجملی شما تاثیرگذار است؟ هاچه ویژگی .3

 کنید؟ می  نظرات دیگران را نیز ل اظآیا در خرید کالای تجملی   .4

 تجربه خود را از خرید کالای تجملی بیان کنید.  .5

 خرید کالای تجملی چه نتایجی برای شما به همراه دارد؟  .6

شوندگان دچار سوگیری نشوند و نظرات خود را  در تمام طول مصاحبه تلاش کردیم مصاحبه

 آزادانه بیان کنند. 

از مصاحبه هات لیل داده  )خواندن و درک کلیت  ای نیز در فرآیندی چهار مرحله  های حاصل 

افق  داده مت ،  تلخیص  و  مقاله  هاسازی  از  برگرفته  مضامی ؛  توصیف  معنایی،  واحدهای  تشکیل   ،

طور کامل رونویسی شدند. برای درک  ی ضبط شده، به ها( انجام شد. ابتدا، مصاحبه1398پروری،  

صورت    هاسازی و تلخیص داده شدند. در مرحله دوم، افق   چند بار خوانده   هاکلیت مصاحبه، مصاحبه 

افق  به  سازی  گرفت. اصطلاح  به واسطه ادراک حسی و موضع متفاوتی که نسبت  یعنی هر فردی 

ی  ها، افق هاکند، بنابرای ، م قق باید از مت  مصاحبه می  ی مختلف آن را درکهاپدیده دارد، افق 

ی مصاحبه،  های و استخراج کند. بدی  جهت، خط به خط داده مختلف افراد نسبت به پدیده را شناسای
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و عبارات مهم مشخص شدند. به عبارت دیگر، کدهای اولیه استخراج شدند. به   ها ت لیل شد و واژه 

تمام کدهای اولیه حاصل از مصاحبه، اهمیت یکسانی داده شد و فهرستی از مضامی  غیرتکراری به  

با   نیز،  سوم  مرحله  در  آمد.  مایه دست  درون  اولیه،  کدهای  ای   از  ایجاد  هااستفاده  را  فرعی  ی 

به زبان علمی تبدیل شد،    های مصاحبه شونده هانمودیم)مرحله تشکیل واحدهای معنایی(. یعنی، گفته 

با هم ترکیب شده و در یک دسته قرار گرفتند. در   بودند  کدهایی که از نظر م توایی مشابه هم 

 انجام شد.  هانیز، یک توصیف متنی و ت لیل نقادانه از درون مایه   مرحله چهارم)توصیف مضامی (

منظور از دو ت   بندی استفاده شد و بدی  در آخر، برای دستیابی به قابلیت اعتماد، از روش زاویه 

را بررسی و بازنگری کنند. پس از بررسی آنها    هااز اساتید آشنا به موضوع ت قیق خواسته شد تا یافته 

ی ت قیق  هانتایج استخراج درون مایه توسط آنها تا حد زیادی مشابه نتایج درون مایه   مشخص شد که

شناسی اهمیت زیادی  نیز در پژوهش پدیدار  1ی پژوهش را تایید نمود. روایی تفسیریهابود و یافته 

به چه میزان، پژوهشگر، دیدگاه  تفسیری یعنی  افراد  هادارد. روایی  افکار، احساسات و تجربیات   ،

دهنده،  مورد ت قیق را به درستی درک کرده و در گزارش منعکس نموده است. بازخورد مشارکت 

در    2روایی تفسیری دست یابد. لینکل  و گوبا تواند به  می  یی است که م قق هایکی از بهتری  روش 

ی مصاحبه، در  هاکنند که مت  کدگذاری شده و گزارش حاصل از یافتهمی  ای  خصوص پیشنهاد

یافته با  تا موافقت و مخالفت خود را  ابراز کنند.  هااختیار مشارکت کنندگان قرار گیرد  نهایی،  ی 

نندگان برگشت داده شد تا میزان موافقت خود را با  ک مشارکت  به برخی از  هابنابرای ، درون مایه 

کنند هایافته ابراز  ت قیق  روایی    ی  از  اطمینان  پژوهش  نتایج  با  آنها  موافقت  میزان  از  آخر  در  که 

 تفسیری حاصل شد. 

 پژوهش یه::فاهی

نفر از زنانی که تجربه خرید و مصرف کالای تجملی را داشتند در ت قیق    13در پژوهش حاضر،  

با مشارکت از مصاحبه  درون مایه فرعی     8درون مایه اصلی و     3کنندگان  مشارکت داده شدند. 

ی حاصل از  هاکنندگان و داده شناختی مشارکتی جمعیتهااستخراج شده است که در زیر ویژگی

 یافته مورد ت لیل قرار گرفته است.  ساختاری عمیق و نیمه هامصاحبه
 

1. Interpretive validity   
2. Lincoln & Guba   
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 مشخصات مشارکت کنندگان پژوهش  .1جدول  

 سن وضعیت تاهل  تحصیلات  شغل 

 29 مجرد  لیسانس  مالک کسب و کار شخصی 

 34 متاهل  لیسانس  اینفلوئنسر 

 39 متاهل  انس سفوق لی کارمندبانک 

 31 مجرد  لیسانس  کارمند اداره دولتی

 43 متاهل  لیسانس  مدیرباشگاه ورزشی

 24 مجرد  لیسانس  دانشجو 

 45 متاهل  دکتری  مدرس دانشگاه 

 55 متاهل  فوق لیسانس  مدیر شرکت 

 38 متاهل  دیپلم مدیر فروشگاه

 26 مجرد  دیپلم لیدر تور 

 35 متاهل  فوق لیسانس  روانشناس 

 28 مجرد  دیپلم آرایشگر

 52 متاهل  دکترا  پزشک 
 

اینکه مفهوم کالای تجملی از دیدگاه مشارکت با توجه   کنندگان متفاوت بود، ابتدا از آنها  به 

جز  "،  "گران بودن"کنندگان به معیارهایی مانند  درباره مفهوم کالای تجملی پرسیده شد و مصرف

 ، اشاره نمودند. "کیفیت بالا "، و "غیر ضروری بودن"، "برندهای برتر بودن

هر کالایی که لوکس نیست، کالای لوکس باید    "ای بیان نموده بود:  کننده مشارکتطور مثال  به 

 ."گران باشد و همه توان خرید آن کالار ا نداشته باشند

کالایی که جز برندهای برتر دنیا باشند، از نظر م     "شونده دیگری بیان نموده بود که:  مصاحبه

 "کالای لاکچری هستند.

طور نیست که کالای لوکس  ای  "با مدرک فوق لیسانس بیان نمود    ایساله   35مصاحبه شونده  

شه. مثل ماشی  ظرفشویی. به نظر م  ماشی   می  همیشه ضروری باشه ولی نبودنش تو زندگی حس

 ."ظرفشویی یه کالای لوکسه
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بیان کرد که    52خانم پزشک   به نظر م  ویژگی اصلی کالای لوکس کیفیت    "ساله اینگونه 

 . "کسانی که دنبال کیفیت هستند باید برن کالای لوکس را خریداری کنند ، مطمئناًبالای آن است

 ها ی اصلی و فرعی مستخرج از مصاحبهها . درون مایه2جدول  

 کدهای اوليه ی فرعیهادرون مایه  ی اصلیهادرون مایه 

 ی فردی هامحرک

 رفع نیازهای درونی 

 رضایت درونی حاصل از خرید 

 خرید  اعتماد به نفس ناشی از

 عزت نفس پس از خرید این نوع کالا 

 خوشحالی و حس اشتیاق درونی 

دلخوشی و شادابی بر اثر مصرف این نوع 

 کالاها 

 سرپوش گذاشتن به نیازهای درونی 

 احساس به روز بودن

 ایجاد ذهنیت بهتر از خودم 

 احساس تایید و تمجید درونی 

 یابی هویت

 بیانگر شخصیت و هویت  فرد 

 دهنده سبک شخصیتی فرد نشان 

 تناسب هویت  با برند تجملی 

 احساس همبستگی با برند 

 تعلق اجتماعی  ی اجتماعی هامحرک

 ارتقا جایگاه اجتماعی 

 تعلق به به طبقه اجتماعی سطح بالا 

 جبران موقعیت اجتماعی پایین

 دهنده برتری اجتماعی نشان

 تقویت موقعیت اجتماعی 

 مشهور تقلید سبک زندگی افراد 

 تمایز طلبی  ی اجتماعی هامحرک

 برتری از دیگران 

 منحصربفرد بودن 

 از دیگران متمایز بودن 

 مقایسه با دیگران
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 کدهای اوليه ی فرعیهادرون مایه  ی اصلیهادرون مایه 

 فخرفروشی و خودنمایی

 به نظر رسیدن تر باسلیقه

 شخص مترقی به نظر رسیدن 

 به روز به نظر رسیدن 

 دادن ثروت خود به دیگران نشان 

 جلب توجه کردن

 احساس شناخته شدن 

 درخشش در بین دیگران 

 تحت تاثیر قرار دادن دیگران 

 خوشحالی از تحسین و تعریف دیگران 

ی مربوط به  هامحرک

 محصول 

 جذابیت ظاهری محصول 

 ویژه محصولات تجملیبندی  بسته

 زیبایی محصولات تجملی 

 محصولات ظاهر ویژه این نوع 

 رنگ خاص محصولات 

 

 جنبه کارکردی 

 کیفیت بالای برند محصولات تجملی 

 توجه بیشتر این محصولات به سلامت فرد

 توجه این محصولات به محیط زیست 

 رعایت استاندارد محصول 

 گذاری جنبه سرمایه
 افت قیمت نداشتن کالاهای تجملی 

 افزایش قیمت کالاهای تجملی با گذشت زمان

 ی فر یه:محرک

ای  درون مایه، ماهیتی درونی دارد. به وجود آمدن ای  نیاز ارتباطی با حضور دیگران ندارد و  

 کننده از مصرف کالا برمی گردد. به حس درونی مصرف 

 رفع نی:زه:ی  رونی 

کند. می   زمانی که فعالیتی نیاز روانشناختی فرد را ارضا کند، فرد احساس خوشایندی را تجربه

خاطر ارضای نیازهای  ه طلبی و مقایسه با دیگران در ای  درون مایه وجود ندارد. افراد بیشتر ب برتری
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خاطر حس مثبت و  ه زنند. در واقع، افراد ب می  درونی خود به خرید و مصرف کالای تجملی دست 

  اقدامشود به خرید ای  نوع کالاها  می  لذتی که برای خرید و مصرف ای  نوع کالاها در آنها ایجاد

کنند و با مصرف ای  نوع کالاها به  می  کنند. برخی افراد کمبودهایی را در درون خود احساسمی

 دنبال فرار از واقعیات و ارضای آن نیازها هستند.

 "ای در ای  زمینه بیان نمود:کننده مشارکت

ه برای  م، از اینکاکنم، خیلی خوش ال میشم، از خودم راضیوقتی کرم مک رو استفاده می  "

 "کنممی ها را مصرفخودم ارزش قائلم و بهتری  

رو   " رولکس  ساعت  لذتمی  وقتی  اصلا  فکری  می   بندم  چه  بقیه  نیست  مهم  برام  اصلا  برم، 

 "برم برام کافیهبینمش لذت میمی  کنه و ای  حرفا، خودممی میکن ، بگ  داره خودنمایی

 ی:بی هویت

یی که خود را با  هااشاره دارد که افراد به خاطر سازگاری ویژگیای  درون مایه به ای  موضوع 

تعریف ویژگی می  آن  با  تجملیهاکنند  برندهای  به  منسوب  که  ای   می  یی  مصرف  به  دانند، 

علاقه  مصرف  م صولات  افراد  ای   است.  برند  با  فرد  همانندی  حس  بیانگر  یابی  هویت  مندند. 

 نظر خود را به نمایش بگذارند.  توانند هویت مطلوب مد یم دانند کهمی  کالاهای تجملی را فرصتی

 پاسخ داد:ای کننده مشارکت

که  " چیزهای  از  منظورم    خودشانخریم  یمبعضی  دارند  مستقل  هویت  اصلا  ایک  که  ینه 

خریم و هویت ما هم بطور خودکار می   خریم ما هویتشون رومی  خودشون فقط یک کالا نیست  که ما

 "یره وقتی کسی ما رو میبینه با اون هویت شناخته میشیمشکل میگ هااز اون 

 طور بیان نمود:مشارکت دیگری ای 

روزه، خیلی هم جذابه، منم چون  به نظر م  برند آیفون، برندی است که موفق و خاص و به "

 ."خودمو آدم موفقی میدونم باید از ای  برند استفاده کنم
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 ی اجام:عیه:محرک

کند. در ای  درون مایه، افراد گرایش به خرید  می  ارتباط با دیگران معنا پیداای  درون مایه در  

درون   شامل  اصلی  مایه  درون  ای   کنند.  خود جلب  به  را  افراد  سایر  توجه  که  دارند  م صولاتی 

 طلبی است.ی فرعی تعلق اجتماعی، فخر فروشی و خودنمایی و تمایزهامایه

 تعلق اجام:عی

ی دیگر جامعه،  هادهد که افراد براساس مقایسه خود با اشخاص یا گروه یم ای  درون مایه نشان 

کنند. در واقع به دنبال هم سط ی با طبقه خاصی هستند.ای  درون مایه فرعی،  می کالایی را مصرف

کنند تا جایگاه و تعلق اجتماعی خود را نشان دهند.  می  مبنایی اجتماعی دارد و افراد کالاها را مصرف

ای  درونمایه، به دنبال ای  امر هستند که واکنشی خاصی را در دیگران برانگیزند. در ای     افراد در

تا   دارد  اهمیت  فرد  برای  برند  مایه، تصویر  نه ضرورتا  درون  نشان دهد،  را  اجتماعی خود  جایگاه 

کنندگان با استفاده از مصرف کالاهای تجملی سعی در ایجاد پرستیژ و وجهه  کیفیت آن. مصرف 

اجتماعیب تعلق  ایجاد  به  منجر  کالاها  نوع  ای   مصرف  و  خرید  هستند.  خود  آنها می  رای    شود. 

ای  کننده خواهند به سایر افراد اثبات کنند که به گروه اجتماعی سطح بالا تعلق دارند. مشارکتمی

 گوید: می در ای  باره 

 . "ثروت مندان تعلق دارمکنم که به طبقه  می  کنم احساسمی  زمانی که از برند لاکچری خرید  "

بینند که موقعیت اجتماعی بالایی می  با خرید کالای لوکس دیگران مرا فردی  "دیگری بیان نمود

 ."دارم

تونم هر چیزی  م  به عنوان فرزند یک تاجر که از طبقه ی مرفه و سطح بالای جامعه هستم نمی"

های ساده ی زندگی مون از برندهای  رو از هر جایی بخرم یا تهیه کنم ما برای خریدهامون حتی خرید

 ."خوانی داشته باشهکنیم چون باید با طبقه ی اجتماعی ما هم می لوکس و معتبر استفاده 

 طلبیتم:یز

و از اینکه کالایی باشد و از تقلید  فرد  ه من صربکنند  می  کالایی که مصرفتمایل دارند    ای  افراد

ها تمایل دارند خود را در جمع خاص جلوه دهند و  . آن بیزارندداشته باشند که دیگران نیز دارند،  

کنند که با خرید و استفاده اینگونه م صولات متفاوت از دیگران  می  متفاوت از بقیه باشند. آنها تصور
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هستند و ای  تفاوت برای آنها ارزشمند است. ای  افراد روحیه تهاجمی دارند و در حتی در خرید و  

کنند  می  ابت هستند. اینگونه افراد خریدهای خود را با دیگران مقایسهمصرف نیز با دیگران در حال رق

تلقی دیگران  به  نسبت  خود  برتری  نوعی  را  خود  خرید  بودن  تجملی  و  جدید  کنند. می   و 

 بیان نمود:  ای کننده مشارکت

م  اصلا دوست ندارم چیزی را که م  دارم بقیه هم داشته باشند، وسایل م  باید تک باشه،    "

 "خرم که هر کسی سمتش نمی ره می  ی همی  م صولات و برندی رابرا

م  برای اینکه برتر بودن خودم را تو جمع ثابت کنم، وسایلی را که در دید دیگران هست،  "

 "خرممی مثل گوشی، کتونی، ساعت و عینکم را از برندهای لاکچری

 فخرفروشی و خو نم:یی  

باشد.  می  مد روز است، ساده تری  روش نمایش ثروتای  درون مایه فرعی که بیشتر هدف افراد  

ای  مصرف ارتباط زیادی با نیاز واقعی افراد ندارد. ای  افراد صرفا به دنبال ظاهری هستند که تجملی  

است  هایییژگی و  باشد. نهفته  اثر  ای   در  جلب،  که  خودنمایی،  و  توجهشامل  ناز  ی،  گرعشوه ، 

 باشد.یمفخرفروشی 

های چرم برند شنل که خیلی لوکس و گران هست، استفاده  یفک وقتی از    هاجش  در بسیاری از  "

 "خرم که توی چشم دیگران باشممی به م  هست، در خریدام چیزی را چشمشانکنم همه یم

 گوید:ی می دیگری شونده مصاحبه 

و  هالباس حقیقتش  " زیبایی  باعث  همیشه  لوکس  و  مارک  بیشترگرعشوه ی  ی همه میشه    ی 

و   اون  به  م  های دوروبردوستان  وقتی  گفت   رو  هالباسم   مارک  و  یمی  ناز  خیلی    جذاب پوشم 

 . "شممی

 ی مربوط به محصوله:محرک

به ویژگی و جذابیت  مایه، مربوط  ای   هاای  درون  از  استفاده  با  فرد  و  ی خود م صول است 

خود م صول، فرد را به مصرف ای  نوع  ی  هادهی نیست و صرفا ویژگیم صول به دنبال سیگنال 

ی جذابیت ظاهری م صول، جنبه کارکردگرایی و جنبه  هاکند و شامل درون مایه می  کالاها ترغیب 

 گذاری است.سرمایه
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 جذابیت ظ:هری محصول

گرایی هستند، همیشه به  نمادها و برندهای برتر جهانی که معمولا نماد کالاهای لوکس و لوکس

شوند. در برندهای تجملی معمولا به  می تری  کالاهای مصرفی در میان همگان شناخته عنوان جذاب 

بیشتریهاویژگی توجه   ... و  و ظاهر  بندی، طراحی  بسته  مانند  برند  ای  م صولات  می  ی  و  شود. 

 جذابیت ظاهری بیشتری نسبت به م صولات معمولی دارند.  

 ای بیان نمود:کننده مشارکت

مو بدم  ازاندکنی، یعنی حاضرم تمام پس می بینی کیفمی را اینقدر جذاب آلات مارک ززیور"

 ."تا بخرمش بس که جذاب و زیباست

 کننده دیگری بیان نمود: مشارکت

برندهای  " با  قابل مقایسه  مارک اسمگ خیلی زیبا طراحی شده، طرح و ظاهر قشنگش اصلا 

   "معمولی نیست

 جدبه ک:رکر ی محصول

ا  به  مایه  درون  دارد.  ای   اشاره  تجملی  کالاهای  مزایای  و  کارکرد  و  کیفیت  مانند  بعادی 

تر است، قطعا کیفیت بهتری دارد و برندهای تجملی  کنندگان بر ای  باورند، کالایی که گرانمصرف

دهند. ارزش درک شده برند برای ای  نوع مصرف  می  بیشتر به م یط زیست و سلامت فرد اهمیت 

د. ای  افراد بر ای  باورند که اجناس ارزان قیمت، کیفیت لازم را ندارد.  کنندگان اهمیت زیادی دار

آنها بر ای  باورند که برندهای تجملی، قابل اعتماد ترند. تمام مصرف کنندگان در ای  درون مایه بر  

 اهمیت کیفیت در تصمیمات خرید خود تاکید داشتند.

 کند: می  ای  مزیت را اینگونه بیان هاشونده یکی از مصاحبه

و لوکس  می  فکر  هابعضی" بودن  دنبال گرون  به  بخرم  اینکه یک چیزی  برای  فقط  کنند م  

تری  چیزی که توی خرید کالاهای لوکس مدنظرم هست، ای  هست که  بودنش هستم، اتفاقا مهم

خریدم بعد  می  ی قبل کالاهای معمولیهاتونه خوب کار کنه، یعنی هر وقت سالمی   اون کالا چقدر

داد ، برای همینه حاضرم  شد یا اون کاری که باید رو به خوبی انجام نمیمی   یک مدتی خراب  از
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برای یک کالای خوب با جنس و کیفیت خوب که مطمئ  هستم کارکرد خوبی داشته باشه دوبرابر  

 ."پول بدم ولی دیگه خیالم از کارکردش راحت باشه

 کننده دیگری بیان نمود:  مشارکت

چند وقت پیش یک کرم ضد آفتاب خریدم از یک برند بسیار خوب و گران قیمت، باورش    "

برای خودم هم سخت بود که نه تعریق و نه زمان زیادی که توی افتاب بودم نتونست حتی یک ذره  

 ."از کیفیت کرم کم کنه و ای  کارکرد با کیفیت بالای برندهای لوکس هست بنظرم

 گذاری محصولجدبه سرم:یه

به دید سرمایه تجملی  برخی کالای  به  افراد  است که  معنا  ای   به  مایه  نگاه ای  درون    گذاری 

با گذشت زمان ارزش مالی آنها کاهش  می کنند. کالاهای تجملی م صولاتی هستند که معمولا 

 یابد.نمی

 گوید:می اینگونه هاشونده یکی از مصاحبه

لد م  یک خودروی گران قیمت هدیه گرفته بود که در اون زمان یکی از  همسرم برای تو  "

بازار بود همه ی اطرافیان ای  موضوع رو یک تجمل  گرایی گرانتری  و لوکس تری  خودروهای 

خیلی می   رویهبی در    هادونستند،  که  اتفاقاتی  به  توجه  با  اما  کردند  نکوهش  رو  موضوع  ای   هم 

ممنوعیت واردات و خیلی مسائل دیگه خودروی م  قیمتش چندبرابر  ی اخیر افتاد و ب ث  هاسال

ی م  تونست کلی سود و سرمایه گذاری جدید  ش با اجازه هاشده و همسرم برای سرمایه گذاری

 کنه«. می  انجام بده بنظرم ای  موضوع برای همه کالاهای لوکس و گران با کیفیت و با ارزش صدق

گفت  چیه واسه گوشی ای  همه  می  د و م  خریدم، اطرافیانموقتی اوایل اوم  13گوشی آیفون "

 "پول دادی، ولی در عرض چند ماه قیمتش چند برابر شد، منم فروختم و کلی سود کردم

 گیریبحث و نایجه

ای  مطالعه در پی پاسخگویی به ای  سوالات بود که کالای تجملی از دیدگاه زنان چه مفهومی 

را به خرید کالای تجملی   هایی آن هاکالای تجملی دارند و چه م رک  از مصرفای  دارد، چه تجربه 

کالامی  ترغیب بودن  تجملی  مفهوم  از  افراد  ادراک  نظر  می  کند.  از  باشد،  متفاوت  تواند 



 

  

174 

 تجملی کالاهای خرید در زنان مصرفی رفتار هایمایه  درون پدیدارشناسانه مطالعه

 1403 زمستان  | نهمشماره شصت و  |سال نوزدهم 

 

و    "غیرضروری بودن"،  "برند برتر"،  "قیمت بالا"شوندگان معیارهای تجملی بودن کالا،  مصاحبه

بالا" نمی  "کیفیت  با  که  پژوهش باشد  همکاران)هاتایج  و  اسجوستروم  و  2016ی  موندلا   ،)

( نشان داده  2013)  1( همخوانی دارد. در پژوهش چ  1398(، و خانلری و همکاران )2017همکاران)

باشد و در پژوهش  می  شد که دو انگیزه مهم مصرف کالای لوکس، خودم وری و ابراز اجتماعی

کالای تجملی از منظر فردی و اجتماعی مورد بررسی قرار ( نیز مصرف  1397نوروزی و رضایی )

و مزایای م صول و برند کالای  بندی  نیز تاثیر کیفیت کالا، ظاهر و بسته   هاگرفت. برخی پژوهش

؛  2003،  2کنند )پرندرگاست و ونگمی   ی مهم مصرف ای  نوع م صولات بیانهاتجملی را از انگیزه 

ی  ها(. در پژوهش حاضر نیز پس از تجزیه ت لیل داده 1398ان،  ؛ خانلری و همکار2016اسجوستروم،  

مایه   درون  سه  شوندگان،  مصاحبه  به  فردیهام رک"مربوط  اجتماعیهام رک  "،  "ی  و    "ی 

ی اصلی پژوهش استخراج شدند. درون مایه  هابه عنوان درون مایه   "ی مربوط به م صولهام رک"

درون هام رک و  ماهیتی شخصی  دارای  فردی،  ماهیتی  های م رکهامایه   ی  دارای  اجتماعی  ی 

معنا دیگر  افراد  حضور  در  که  است  شناختی  مایهمی  جامعه  درون  و  به  هایابد  مربوط  م رک  ی 

را به خرید و مصرف م صولات    کننده ی م صول و برند اشاره دارد که مصرف هام صول به ویژگی

تفضیل توضیح داده شد، هر یک از ای     ی به هاکند. همانگونه که در بخش یافته می  تجملی ترغیب

 باشند. می ی فرعی نیزهاشامل درون مایه  هادرون مایه 

رفع  "باشد که عبارتند از:  می  دارای دو درون مایه فرعی  "ی فردیهام رک"درون مایه اصلی  

. براساس درون مایه رفع نیازهای درونی، مصرف، ماهیت روانی  "هویت یابی"و    "نیازهای درونی

افراد برای رفع کمبودهای درونی یا تجربه احساس لذت و اشتیاق درونی به خرید کالای  دار د و 

کنند و  آورند. زنان بخاطر اینکه از خرید کالای تجملی احساس مثبتی دریافت می می  تجملی روی

به تکرار خرید کالای تجملی اقدام  کنند)خانلری و همکاران  می  ای  حس مثبت  ماندگار است، 

یابد و  می (. افراد تجمل گرا معتقدند که با مصرف ای  نوع کالا، اعتماد به نفس آنها افزایش1398)

( مبنی بر رابطه مثبت و  2016)  3ی پژوهش ناز و لودی هایافته کنند که  می  آنها دید مثبتی از خود پیدا

نتیجه ص ه ای   بر  نیز  تجملی  کالای  خرید  و  فرد  خودانگاره  لمی  معنادار  و  گذارد.  گرایی  ذت 
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(.  1397پور و م مدیان،  )بشیرباشد می  طلبی از موثرتری  عوامل خرید و مصرف کالای تجملیکمال

ی فردی، هویت یابی بود. هویت فردی، معرف، کیستی  هادومی  درون مایه فرعی مربوط به م رک

مصرف مدرن،  پست  دیدگاه  در  و  بوده  فرد  چیستی  جستجو و  را  هویت  کنندگان  معرفی  گران 

نظر خاطر تناسبی که میان شخصیت خود و برند مورد (. افراد به 1392کند)بلوردی و همکاران،  می

کنند با خرید و مصرف یک م صول خاص،  می  کنند و تلاش می  کنند، اقدام به خرید آن می  احساس

ه ای   نیز در پژوهش خود ب  2018و همکاران،    1برچسب خاص بودن به خود بزنند. کاپین  ریسان  

 کنند.می نتیجه رسیدند که افراد برای نشان دادن سبک شخصیتی خود کالای تجملی را مصرف

تعلق  "باشد که شامل  می  دارای سه درون مایه فرعی  "ی اجتماعیهام رک"درون مایه اصلی  

ن  ی درون مایه تعلق اجتماعی بیاهااست. یافته   "فروشی و خودنماییفخر"و    "طلبیتمایز"،  "اجتماعی

کند که افراد برای ت ت تاثیر قرار دادن یا هم سط ی با طبقه خاصی از اجتماع به تقلید از نوع  می

کند موقعیت اجتماعی پایی  خود  می  کننده کمکپردازند. کالای لوکس به مصرفمی  مصرف آنها

طبقه بالاتری که  یشان برای بیان  ها(. افراد از نمایش دارایی2013و همکاران،    2را جبران کنند)ه  

خرید و مصرف کالای تجملی  (.  2018،  3کنند)هانگ و وانگمی  شوند، استفاده می  جزء آن م سوب

برای بیان جایگاه اجتماعی، دریافت نوعی احترام و وجهه برای زنان است. به عبارتی دیگر، ای  شیوه 

کالا  مصرف  به  خود،  برای  خاصی  اجتماعی  جایگاه  حفظ  و  ایجاد  هدف  با  روی زنان  تجملی    ی 

(. افراد ثروتمند به دلیل انتظارات اجتماعی از طبقه مرفه، به مصرف  2015و همکاران،    4)لیآورند می 

. (1397  ،)بشیرپور و م مدیانآورند تا خود را متعلق به ای  طبقه معرفی کنندمی   کالای لوکس روی 

تمایز مایه  بودن  درون  متمایز  برای  افراد  تمایل  به  معمولا  می  اشاره طلبی  گرا  تجمل  افراد  کند. 

انجام با دیگران  مقایسه  را در  بر  می   خریدهای خود  برتری  نوعی  را  تجملی  دهند و خرید کالای 

ژانگمی  دیگران پژوهش  در  که    5دانند.  شد  بیان  چی   در  تجملی  کالای  مصرف  درخصوص 

کا هامقایسه به خرید  تمایل  موثرتری  عوامل در  از  اجتماعی یکی  تجملیی  باشد)ژانگ،  می  لای 

دهد که زنان با خرید کالای تجملی می  ( نشان 1398ی پژوهش خانلری و همکاران)ها(. یافته2013
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کنند. مصرف کنندگان ثروتمند، برای متمایز  می  حس متمایز بودن و خاص بودن را در خود احساس

فروشی  (. درون مایه فخر2018آورند)هانگ و وانگ،  می  شدن از سایر افراد به مصرف نمایشی روی 

و خودنمایی نشان داد که افراد برای ت ت تاثیر قرار دادن و جلب توجه دیگران تمایل به مصرف  

نمادی از    هاگرایی با تفاخر اجتماعی رابطه دارد و امروزه کالاکالای تجملی دارند. میزان مصرف

کنند  می  منزلت اجتماعی خود استفاده منزلت اجتماعی هستند و افراد کالاها را برای به رخ کشیدن  

( نیز در ت قیق خود به ای  نتیجه رسید که افراد با مصرف  2014(. باقری) 1397)افراسیابی و فت ی،  

 برندهای پرسروصدا به دنبال خودنمایی و تاثیرگذاری بر دیگران هستند.

د کالای تجملی در دیگری که بر رفتار خریای  مایهی حاصل از ت قیق، درون هابر اساس یافته 

م رک  داشت،  اهمیت  مایه هازنان  درون  شامل  که  بود  م صول  به  مربوط  همانند،  های  فرعی  ی 

مایه جذابیت  است. درون   "جنبه کارکردی"و    "گذاریجنبه سرمایه"،  "جذابیت ظاهری م صول"

جلوه ظاهری    دهد که جذابیت ظاهری کالا تاثیر زیادی بر انتخاب ای  کالاها دارد.  می   م صول نشان

تشخیص   قابل  گانه  پنج  حواس  توسط  که  کالا  ویژگی  هر  و  براقیت  بافتار،  اندازه،  شکل،  یعنی 

(. کیفیت ظاهری اولی  چیزی است که افراد هنگام انتخاب و خرید م صول  1997،  1است)مک نایت 

توجه آن  ویژگی1987،  2کنند)هانتر می  به  سایر  کنار  در  ظاهری  زیبایی  م صول  ها(.    مفهوم   به 

(. در رابطه  1396بخشد و در ارتباط م صول و مشتری اثر قابل توجهی دارد)علیزاده و همکاران،  می

کنندگان بر ای  باور بودند که آنان کالای تجملی  با درون مایه جنبه کارکردی، برخی از مشارکت 

  ها ه رسید که خانواده کنند. پرندرگاست به ای  نتیجمی  را ابتدا برای کیفیت و عملکرد آنها استفاده 

خاطر طراحی مناسب و زیبا و کیفیت بالای م صولات تجملی به خرید ای  م صولات تمایل ه ب

بندی و کیفیت مورد اعتمادتر از  ی لوکس از نظر طراحی، بسته ها(. برند 2003دارند)پرندرگاست،  

(.  1398خانلری و همکاران،  تواند تاثیر مثبت بر رفتار خرید داشته باشد ) می   کالاهای تقلبی هستند که

شود که افراد  می  ( اذعان دارند که دوام یک ارزش کارکردی م سوب 1396رضوی و همکاران)

حاضرند برای آن هزینه بیشتری متقبل شوند. بازاریابی برند تجملی با انتقال تصویر ذهنی کیفیت،  

( نیز نشان داد که کیفیت و  9201)3کارایی و اعتبار ارتباط دارد و نتایج ت قیق رحیمی و همکاران
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باشد. درون مایه فرعی جنبه سرمایه گذاری،  می کارایی بخشی از استراتژی وابستگی به برند تجملی

بیان کردند که   به ارزش مالی و عدم کاهش ارزش زمانی برند تجملی اشاره دارد. برخی از افراد 

ب ایران  تجملی در  قیمت کالاهای  افزایش  دلیل روند  به  نوع  صرفا  ای   به  ه عنوان سرمایه گذاری 

آن می  م صولات آینده  در  سود  کسب  و  م صولات  ای   گرانتر  فروش  هدف  با  و  را    هانگرند 

( نیز نشان دادند که ارزش مالی تاثیر معناداری بر  2016)1کنند. سرینیواسان و همکارانمی خریداری

 خرید کالاهای تجملی دارد.  

بود. از جمله  تر  در میان مشارکت کنندگان شایع   هابرخی درون مایه در پایان شایان ذکر است که  

برای ت ت تاثیر قرار دادن  خودنمایی هستند و  اینکه افراد در مصرف کالاهای تجملی بیشتر به دنبال  

و جلب توجه دیگران تمایل به مصرف کالای تجملی دارند. از طرفی بیشتر مشارکت کنندگان بر  

فیت درک شده کالای تجملی حتی به شکل پرهزینه کاملا موجه است چرا  ای  باور بودند که کی

 که ای  م صولات دوام بیشتری دارند.

برای سازی  تواند زمینه می  ی پدیدار شناسی، ای  است کههای اصلی پژوهشهایکی از خروجی

ر حوزه  تر در خصوص پدیده مورد بررسی باشد. بیشتر مطالعات انجام شده دانجام ت قیقات عمیق 

بوده  نظری  تجملی،  تجربه  اند  قصد خرید کالای  را  پدیده  ای   زنانی که  منظر  از  ت قیق  ای   اما   ،

؛ به صورت عملی انجام شده است. ای  مطالعه به تفسیر کامل و جامع پدیده تجربه زنان از  اند  کرده 

تجملی برندهای  مولفه می  خرید  از  برخی  بنابرای   دهاپردازد،  شده  استخراج  در  ی  مطالعه  ای   ر 

 مطالعات قبلی مد نظر قرار نگرفتند. 

تواند برای بازاریابان و مشاغل در صنعت کالاهای لوکس، م ققان علاقه  می   ای  ت قیقهای  افتهی

کننده زنان های پدیدارشناختی رفتار مصرفارزشمند باشد. درک جنبه   کننده مند به رفتار مصرف

به کسب می تتواند  کند  استراتژی وکارها کمک  تجربیات  ا  و  پیشنهادات م صول  بازاریابی،  های 

تواند به  می   های مخاطبان هدف خود تنظیم کنند.مشتری خود را برای برآوردن بهتر نیازها و خواسته 

توسعه رویکردهای موثرتر برندسازی، ارتباطات و فروش کمک کند و در نهایت منجر به افزایش  

یقات ما ممک  است مفاهیمی برای جامعه و ارتقای رفاه خانواده  ت ق.  رضایت و وفاداری مشتری شود

کننده زنان در زمینه کالاهای لوکس، که اغلب دارای اهمیت  داشته باشد. با بررسی رفتار مصرف
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ی مادی را در هویت شخصی، عزت  هاتواند نقش داراییمی  ی ماهااجتماعی و نمادی  هستند، یافته 

، کننده تواند به ب ث در مورد فرهنگ مصرفمی  کند. ای  درک نفس و روابط اجتماعی روش   

ارزش و  گرایی  کند.هامادی  کمک  اجتماعی  ای ،    ی  بر  حاضر  نتایجعلاوه  تواند  می  پژوهش 

مصرفهابینش  رفتار  چگونه  اینکه  مورد  در  را  خانواده،  یی  پویایی  بر  خرید  تصمیمات  و  کننده 

 گذارد ارائه دهد. یم مدیریت مالی و رفاه کلی خانواده تأثیر

 پیشده: ات  

ویژگی به  توجه  مستلزم  هابا  م صولات  ای   بازاریابی  تجملی،  م صولات  من صربفرد  ی 

بازارهااستراتژی شرایط  کامل  درک  و  مختلف  پیاده می   ی  برای  استراتژیسازی  باشد.  ی  هاموفق 

ای  م صولات اهمیت    کننده ی رفتاری تصمیمات مصرفهابازاریابی در ای  حوزه، درک ویژگی

ی اجتماعی بر سبک زندگی،  ها ی اجتماعی و نفوذ شبکه هازیادی دارد. با توجه به اهمیت م رک

استراتژی از  استفاده  به  است  توجه  هاشایسته  ای  م صولات  برندسازی  برای  بازاریابی دیجیتال  ی 

 و ای  امر م رک خرید قوی م سوبشود. با توجه به اینکه افراد به دنبال بیان تعلق اجتماعی هستند  

طی  می شود.  دقت  م صولات  اینگونه  تبلیغات  برای  مناسب  تاثیرگذار  افراد  انتخاب  در  شود، 

  پژوهش، با موارد مختلفی مواجه شدیم که خارج از چارچوب و سوالات و هدف ت قیق بود که 

 ی آتی مد نظر قرار گیرد:هاتواند به عنوان پژوهش می

 ،ها و پیامدهای پدیده خرید کالای تجملیشناسایی پیشایند •

 ، ی برندسازی و بازاریابی برندهای لوکسهااستراتژی •

 ،انجام ای  ت قیق در شهرهای دیگر و در میان طبقات اجتماعی مختلف •

 . عوامل موثر بر خرید کالاهای تجملیبندی رتبه  •

 ه: حدو یتم

مصرفی زنان مشهد در خرید کالای    مایه رفتاربا توجه به اینکه در ای  مطالعه به بررسی درون

پذیر دانست و همچنی  در پژوهش  را تعمیم هاتوان در سطح کلی تر، یافتهتجملی پرداخته شد، نمی

حاضر تاثیر عوامل م یطی از جمله تاثیر فضای فروشگاه، فروشنده و ... مورد مطالعه قرار نگرفته  

 است.  
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