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  گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاري شهري بر مصرف

  2، طیبه احمدي1یعقوب موسوي

  15/12/1391 :اریخ پذیرشت  27/06/1391 :تاریخ دریافت

  

  چکیده

 ،انواع مختلف از کالا و خدمات ترتشویق به مصرف بیشو های مختلف  های رسانه فعالیت یافزایش دامنهبا 

ستفاده از وسایل ا .های جدیدی از رفتار مصرفی و تبعات ناهنجار آن در شهرهای بزرگ گسترش یافته استشکل

در سطوح  کالاهای تولیدشده و در نتیجه خرید و مصرف آن جلوه دادنتأثیرگذار بر ذهن انسان، برای سودمند 

 نظامبر نیز  ایقابل ملاحظه تأثیر فرهنگ و نگرش جدید در فضای شهری،ی اجتماعی، گذشته از تولید گسترده

    دلیل فزونی وان گفت بنا به علل مختلف از جمله بهتمی .است بر جا گذاشته ساکنین در شهرها رفتاری

به صورت یک قاعده ای از مردم  های بسیار گسترده در لایه ای، تمایل به مصرف زیادهای تبلیغاتی و رسانهفعالیت

با توجه به اهمیت جامعه شناختی موضوع مصرف در  .دارای عوارض درآمده است و هنجار اجتماعی و بعضاً

و گرایی زنان شهر تهران یزان مصرفرد شهری این پژوهش در صدد است تا به بررسی رابطه میان منظام کارک

ترین سطح از مصرف چرا که بنا به دلایل و عوامل مختلف، زنان بیش. بپردازد 1تبلیغات تجاری موجود شهری

ی اقناع برای از جمله نظریههای نظری مختلف از تبیین. دهندشهری را در مقابسه با مردان به خود اختصاص می

روش مورد استفاده در پژوهش، پیمایش، و . واکاوی تحلیلی و مفهومی موضوع مورد استفاده قرار گرفته است

نفر از زنان شهروند ساکن در شهر تهران و  270ی مورد بررسی نامه و نمونهها نیز پرسشابزار گردآوری داده

نتایج . اندبندی شده اتفاقی انتخاب شدهای طبقهگیری خوشهبا روش نمونهمراجعه کننده به مراکز خرید است که 

دار معنی یگرایی زنان رابطهدست آمده مبین آن است که میان تبلیغات تجاری در شهر و میزان و نوع مصرفبه

ای در سطح نندهکگرایانه، نقش تعییندر این میان متغیر واسط تمایل به مصرف زیاد و نگرش مادی. وجود دارد

  .   افراد مورد تحقیق دارد مصرف

  گرایی، بیان خود، اقناعگرایی، تبلیغات تجاری شهری، فردگرایی، مادیمصرف: هاي کلیديواژه

  

  

                                                
                                      ymousavi90@yahoo.com                                )نویسنده مسئول( ءدانشیار گروه علوم اجتماعی دانشگاه الزهرا . 1

 Ahmadi.s20501@ymail.com                                     کارشناس ارشد جامعه شناسی دانشگاه الزهرا              .  2
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  مقدمه و طرح مسأله 

توسعه و رشد مراکز بزرگ خرید نماد و . ترین مکان مصرف، شهر استاولین و مهم

در تجربه و زندگی روزمره مردم و خود عاملی مهم در اي از افزایش تمایل مصرف نشانه

     دهندنشان می خرید مراکز .مصرف در میان آنان است فرهنگ پیدایش و نهادي شدن

 شهرها از). 23: 1381 چاوشیان، و اباذري(زندگی باشد  روش نوعی تواندمی گراییمصرف

 تشکیل سازد،را می گرامصرف يجامعه که منابعی تقسیم تولید و توزیع کالا و هايواقعیت

 دهدانجام می آن چه واقعیت در اما است، انتخاب آزادي فراوانی و مصرف، این ظاهر. اندشده

به  که از هرطرف شهر در فرد اما است؛ سطحی گراییلذت مصرف .است مشکلات تقویت

 آن در مکانی معنايبه  گراییمصرف واقع در. راهی بنماید تا جاستآن گراییمصرف چرخد

 زاهدانی زاهد از نقل به 68: 1998،مایلز(است  شده زندگی براي روشی به تبدیل شهر،

  ). 79: 1387وسروش،

زمان با گرایی همي آثار جامعه شناسان کلاسیک می توان دریافت که مصرفبا مطالعه

 شودگفته می از این نظر. ي عام تبدیل شده استي شهر و شهرنشینی به یک پدیدهتوسعه

زیرا . است هاحومه و شهرها شهرها،کلان در از زیستن ناشی حدي تا مصرف مدرن الگوي

 که دهدمی پرورش را جدیدي هايگوید انسانمی زیمل که گونههمان ها،محیط این در زندگی

 .است اجتماعی يچیره با نیروهاي تقابل در خویش وجود فردیت و حفظ خودمختاري نگران

 و هویت بیان و ایجاد تمایز براي ابزاري منظوربه مصرف هايشیوه مد و از آگاهی بنابراین

گرایی با نمادها و علایم خاص خود مصرف). 26: 1381باکاک، (یابد می افزایش فرد ترجیحات

ي ي بازنمایی کنندهها به مثابهآلي سبک زندگی، تمایلات، تفکرات و ایدهکنندهامروزه بیان

در عصر حاضر افراد تمایل دارند هویت . هویت عاملان آن، کارکردهاي جدیدي یافته است

کنند یا گوناگونی و تنوع مصرف، به خصوص خود را با کالاها و خدماتی که مصرف می

  . مصرف کالاها یا خدماتی که نام و مارک مشهور دارند، معرفی کنند

هاي مصرف در تبلیغات تجاري شهري یکی از وجوه مصرف در جامعه، بازنمایی الگو

گرایانه دارند، بسیار هاي مصرفتوجه به نقشی که این نوع از تبلیغات در ترویج ارزش. است

ي مصرف، بر میزان میل ي تبلیغات تجاري شهري با حوزهي مواجههنحوه. مهم و حیاتی است

، )1383(زاده ثال رضويبراي م. گذار استگرایانه تأثیرهاي مصرفبه مصرف و ترویج ارزش
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تر در مقابل تبلیغات در پژوهش خود به این نتیجه دست یافته است که قرار گرفتن بیش

  . گذار استتجاری، بر تمایل به تغییر سبک زندگی یا چگونگی مصرف مادی تأثیر

که فرآیند گذار در یک قدر مسلم این. ای در حال گذار تلقی می شودی ایران، جامعهجامعه

ها و تبلیغات هم شتاب ی اخیر در اثر عواملی از جمله گسترش و جهانی شدن رسانهههد

امروزه در . تری از زندگی اجتماعی اشاعه یافته استهای وسیعتری گرفته و هم به حوزهبیش

ای و انواع تبلیغات رسانه(گرایی ساز و گسترش مصرفی ما وسائل و امکانات زمینهجامعه

ای در غالب شهره. تر شده استفعال...) جاد و رشد مراکز تجاری، پاساژها ودرون شهری، اب

های تبلیغاتی و تجاری شدیداً ی اخیر فعالیتچند دهه بزرگ از جمله در شهر تهران در

سطح فضاهای  اع تابلوهای تبلیغاتی و تجاری درمثلاً افزایش نصب انو. افزایش یافته است

در دنیای کنونی تبلیغات تجاری زندگی . دهندی را شتاب میگرایشهری اشاره کرد که مصرف

های تجاری، چشم و گوش انواع آگهی. ساکنین در شهرها را تحت تأثیر خود قرار داده است

ی دوم قرن بیستم با تولید انبوه کالاها رونق و ویژه در نیمهاین محیط به. مردم را پر کرده است

. غات تجاری برای فروش کالا گسترش روزافزون یافته استتری داشته و تأثیر تبلیشدت بیش

 اخیر خود را نشان داده باشد؛ هایسال لزوماً در و باشد جدید چندان که نیست ایمقوله تبلیغ

 و چونبی یی آن سیطرهاما به دلیل نفوذ دامنه. دارد انسان اجتماعی زندگی در ریشه بلکه

 معتقدند کارشناسان .است غیرقابل انکار حقیقتی ما یروزمره زندگی بر تجاری تبلیغات چرای

 به توجه بدون لذا .دارد را نهفته تأثیرگذار زندگی شیوه یک خود بطن در تجاری تبلیغ هر که

ترین هدف تبلیغات جا که عمدهاز آن .کنندمی استفاده کالا آن از طریق همان به مردم کالا، نوع

ی مصرف در مخاطبان خود است، مطالعات مربوط به انگیزههای تجاری، ایجاد و آگهی

های گوناگون زندگی تر به مسایل مرتبط با مصرف و پیامدهای آن در عرصهتبلیغات نیز بیش

های تجاری، به نحو مستقیم و غیر مستقیم، موجب بر انگیختن و آگهی. معطوف شده است

به عبارت دیگرارتباط متقابلی . شودد میخو) شهروندان(گرایی در میان مخاطبان ترویج مصرف

چه در این جا به عنوان مسأله مطرح میان تبلیغات تجاری و افراد در جامعه وجود دارد و آن

با تأکید بر (شود تأثیری است که تبلیغات تجاری شهری بر تمایل مردم شهرنشین و شهرگرا می

ی توان گفت در حیطهکه می به مصرف کالاها خصوصاً تمایل به مصرف کالاهایی) زنان

    گراییگیرد و باعث رفتن به سمت مصرفنیازهای ضروری و اهم نیازهای آنان قرار نمی
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های مصرف است اشاعه بینی را که شامل ارزشتبلیغات با قدرت اقناع خود یک جهان. شودمی

  .کندرا به امری عادی تبدیل میدهد و آنمی

خواهی، ی نوخواهی، زیادههایی مانند روحیهدامن زدن به ویژگیتواند از طریق تبلیغات می

های مادی یابی از طریق مصرف کالاها، تلاش در جهت رسیدن به خواستهطلبی، هویترقابت

    ی نیازهای اولیه و اساسی یابی به لوازم مادی که خارج از محدودهو تلاش برای دست

با گسترش شهرها و افزایش . د جامعه مؤثر واقع شودگرایی افراهاست، بر میزان مصرفانسان

. هایشان افزایش یافته استی شهرگرایی تمایل مردم به مصرف در جهت رفع خواستهروحیه

عنوان شکل جدیدی از تبلیغات سعی دارند با استفاده از ابزارهای تبلیغات تجاری شهری به

و میان شهرنشینان دامن زنند و تمایل به متنوعی که در اختیار دارند به مصرف کالاها در شهر 

گرایی به طرز وسیعی در میان امروزه مصرف .داشتن کالاهای مادی را در آنان افزایش دهند

توان در بسیاری از رفتار و یا سبک زنان ایرانی توسعه یافته است که پی آمدهای آن را می

صنعت تبلیغات در ایجاد شرایط  در این میان نقش. ی آنان مشاهده کردمنتخب زندگی روزمره

  . گرایی در میان زنان غیر قابل انکار استمناسب برای تشدید فرایند مصرف

جاری در پژوهش حاضر سعی بر آن است که به بررسی و تحلیل رابطه میان تبلیغات ت

  . گرایی در میان زنان ساکن در شهر تهران پرداخته شودمصرف شهری و انواع تمایل و رفتار

  

   ي تجربی موضوع پژوهشیشینهپ

، »بررسی الگوي مصرف نزد زنان شهر تهران«) 1388(فر، افسانه و مختاری، هانیه وارسته -

  . اجتماعی پژوهش یفصلنامه

هدف از انجام این پژوهش بررسی و شناخت الگوی مصرف زنان و شناسایی عوامل مؤثر 

حد بالایی مشاهده و گذشته از آن این  مصرف تظاهری در میان زنان در. بر آن بیان شده است

نتایج به دست آمده در این . ی از خود بیگانگی زنان را فراهم کرده استنوع مصرف زمینه

زنان پذیری و الگوی مصرف مدرن رابطه وجود دارد و پژوهش نشان می دهد که میان تشخص

وسایل . ذت ببرندتر از هویت خود لکنند بیشو سعی می یابی به هویت مصرفبرای دست

گرهای بیرونی در تمایل فرد به رسانی مدرن و تبلیغات به عنوان هدایتارتباطی و اطلاع

  . گزین خانواده و سنت شده استمصرف بسیار مؤثر حتی جای
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 يکننده مصرف يجامعه بر تبلیغاتی بوردهاي بیل بخشی اثر« )1380(یوسفی، راهله  -

فرضیات این تحقیق سعی . کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرسی پایان نامه ،»تهران -ایران

بوردهای تبلیغاتی بر تغییر الگوی مصرف، افزایش مصرف و در بررسی و سنجش تأثیر بیل

محقق در این پژوهش به این نتیجه رسیده است . ارتباط بهتر مصرف کننده با پیام تبلیغاتی دارد

بورد در تشویق مردم به مصرف یک کالا مؤثر بیل گویان معتقدند کهدرصد از پاسخ 55که 

ی مورد مطالعه بوردها باعث ایجاد اشتیاق عمومی در جامعهتبلیغ یک کالا توسط بیل. است

بورد به عنوان یک ابزار تبلیغات این پژوهش در کل به این نتیجه رسیده است که بیل. شودمی

  . خوبی برخوردار است تجاری شهری در مقایسه با دیگر وسایل از عملکرد

بوردهای سطح با تأکید بر بیل شناسی تبلیغات شهري در ایرانشانهن«) 1382(کامران، افسانه  -

یابی و نامه با هدف دستاین پایان. ی کارشناسی ارشد، دانشگاه هنرنامهپایان، »شهر تهران

ی آن شناسانهو نظام نشانههای حاکم بر تبلیغات محیطی شهر تهران ها و اسطورهشناسایی نشانه

این . ساز در تبلیغات تجاری ایران استهای پژوهش معرفّ نظام اسطورهیافته. انجام شده است

تری نسبت به بینانهپژوهش به این امر اشاره دارد که مردم به کالای خارجی نگاه خوش

ی های گذشتهدهه های برجای مانده ازدلیل اسطورهکالاهای تولید داخل دارند و آن هم به

  .  ایران مبنی بر کیفیت بالای محصولات خارجی است

   مطالعات تأثیر رفتاری نشان گرایی جوانان؛ رسانه و مصرف) 2000(والکنبرگ، بتی ام  -

. دهد که تلویزیون و تبلیغات آن یک منبع مهم برای تقاضای کالا در میان کودکان استمی

. کنندتر کالاهای تبلیغاتی را تقاضا میبینند احتمالاً بیشتر تلویزیون میها که بیشبچه

پردازد که چگونه تبلیغات تلویزیون بر تقاضای والکنبرگ در کار خود به بررسی این مسأله می

. گذارندگری، نا امیدی، نارضایتی از زندگی و تضاد خانوادگی تأثیر میها، مادیخرید بچه

   گرایی را افزایش برد، مادیی کالای خاصی را بالا میتهیهتبلیغات به این دلیل که میل به 

ها مهم هستند و شرایط مطلوب دهند که داراییتبلیغات این ایدئولوژی را پرورش می. دهدمی

  .  دست بیایندتوانند فقط از طریق کسب دارایی مادی بهمی...) زیبایی، موقعیت، خوشحالی و(

های های جمعی و ارزشتأثیر رسانه(گرایی جهانی گسترش مصرف) 2004(پیک و یان -

قرار  - 1: ش شامل موارد زیر استفرضیات این پژوه). گرایی در چینتبلیغاتی بر مصرف

قرار  -2های مصرفی دارد؛ ها، تأثیر مثبتی در پذیرش ارزشگرفتن در معرض محتوای رسانه
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محققین . مصرفی جدید داردهای گرفتن در معرض تبلیغات تجاری تأثیر مثبتی بر ارزش

معتقدند که قرار گرفتن مکررّ در برابر تبلیغات تجاری تأثیر مثبتی بر ایجاد نگرش مثبت به 

فرض دیگر این پژوهش بر مبنای همین امر است که قرار گیری مداوم . تبلیغات تجاری دارند

نگرش مثبت به . شودو پی در پی در برابر تبلیغات تجاری باعث نگرش مثبت به تبلیغات می

از جمله نتایج این . شودتبلیغات تجاری باعث پذیرش مصرف با کیفیت و مصرف نوآورانه می

ای و چه های تبلیغات تجاری چه رسانهپژوهش این است که قرار گرفتن در معرض پیام

تری از تبلیغات تجاری ترها تأثیر بیشجوان. محیطی بر نگرش مثبت به تبلیغات مؤثر است

و افراد تحصیل کرده به نام تجاری کالا توجه . گیرند و درآمد بر میزان مصرف مؤثر استمی

 بستگی مثبت و معناداری میان در معرضهم. ها مؤثر استکنند و این بر میزان مصرف آنمی

در حقیقت قرار گرفتن در . گرایی وجود داردو مصرف تبلیغات تجاری محیطی قرار گرفتن

شود و این دو بر ی فردگرایی و نوخواهانه میری باعث ایجاد روحیهمعرض تبلیغات تجا

پژوهشگران . دهدهای مصرفی را تغییر میگذارند؛ زیرا تبلیغات ارزشگرایی تأثیر میمصرف

     ی ها بالا باشد، روحیهآن) تکرار پذیری(معتقدند، که هر چه سطح تبلیغات تجاری 

   . یابدگرایی نیز افزایش میمصرف

  

  مبانی نظري پژوهش 

نوزدهم  قرن اواخر به شناختی جامعه ایی مطالعه در مورد مصرف به عنوان مقولهپیشینه

شیوه  و مصرف بار برای نخستین که دوره بود این در .گرددمی باز بیستم قرن آغاز و میلادی

وبر  ماکس توجه مورد خاص ایبینیجهان و فرهنگ با مرتبط ایپدیده یمنزله به کردن مصرف

ی تولید و نقش آن در شکل دادن کتب و آثار زیادی درباره) 35: 1381باکاک،(گرفت می قرار

ی مصرف و نقش آن در نظام اجتماعی ی بشری نوشته شده؛ اما به نسبت دربارهبه جامعه

ی همین علت این تصور وجود دارد که برای مطالعهمطالعات زیادی صورت نگرفته است به

های نظری گوی دغدغهی مصرف به رویکردها و مفاهیم تحلیلی نیاز است که جوابولهمق

رفت اساساً موضوعی اقتصادی است، امر مصرف که گمان می. ی مصرف باشدحول حوزه

وبلن از اولین کسانی است که ابعاد . اکنون یکی از مسایل کانونی مطالعات جامعه شناسی است

ی های اجتماعی مصرف طبقهن بیستم مطالعه کرد و مکانیسماجتماعی مصرف را اوایل قر
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هایی چون مد و رفتارهای مصرفی افراد در این زمان بود که زیمل پدیده. متوسط را توضیح داد

  ).    37: 1381باکاک،( را در شهرها مورد توجه قرار داد

، تورشتاین وبلن، ژان بودریار آنتونی گیدنز،: در این پژوهش از آرای اندیشمندانی مانند

ی مصرف و نظریه و مدل ارتباطی اقناع در ی مکتب انتقادی در زمینهگئورگ زیمل، اندیشه

استفاده از نظریه و مدل اقناع، برای توجه به . ی تبلیغات تجاری استفاده شده استحیطه

. مؤثر است) کنندگانمصرف(تبلیغات به عنوان ابزاری ارتباطی است که بر گیرندگان پیام خود 

جایی که حجم بسیار زیاد تبلیغات تجاری، تلاش دارد که مخاطب را برای خرید کالا و یا از آن

تر در برابر تبلیغات توان گفت که با تکرار و قرار گرفتن بیشخدماتی ترغیب و اقناع کند، می

لیغات چنین اعتماد افراد به تبتجاری و جذابیت داشتن تبلیغات برای مخاطبانشان و هم

گرایی در میان افراد مختلف، و با توجه به قدرت اقناعی تبلیغات تجاری، تمایلات مصرف

ها و تجربیات در ارتباط با موضوع پژوهش پرداخته و در ادامه به بیان نظریه. شودبارور می

  . شودگرایی بیان میی ارتباط میان تبلیغات تجاری شهری و مصرفنحوه

ی میان تبلیغات و شده و کارهای پژوهشی صورت گرفته، به رابطهدر اکثر نظریات مطرح 

مارکوزه بر این . های متفاوتی پرداخته شده استگرایی به طرق مختلف و با دیدگاهمصرف

ی خلق دهد که در بردارندهگرایی را رواج میعقیده است که تبلیغات، نوعی ایدئولوژی مصرف

توان این برداشت را از آرای مارکوزه می). 6: 206پترسون،(و ترویج نیازهای کاذب است 

انجامد که شود و این خود به مصرفی میداشت که تبلیغات باعث ایجاد نیازهای کاذب می

      کند که این شادی، شادی راستین نیست شود، لیکن تصریح میباعث شادی مردم می

دنبال مصرف برای نوخواهی هستند کنندگان در این اندیشه، به مصرف). 45: 1360اینتایر،مک(

در عین حال ) 1385میلز و براویت، (زنند و در عین حال با مصرف خود به فردگرایی دامن می

گرایی و باعث ایجاد مادی... زیبایی، زندگی مفرح و: تبلیغات با تداعی معانی جدیدی، مانند

کوهن و (گردند کالا میشوند و باعث ترغیب افراد به مصرف ارزشمند شدن کالای مادی می

 یابد ونمادین می ارزش اندیشمندان مکتب انتقادی معتقدند که مصرف). 125: 2009کندی،

ای انفرادی است، جا که مصرف به شیوهاز آن. گیردمی قرار استفاده هویت مورد ابراز برای

  ی مصرف دیدهدر ارتباط با پ. کندبرداری از کالا ایجاد میحالتی از فردیت کاذب در بهره

ی تجربی به چنین محققینی که در حیطهی تئوریک و همپردازان، در عرصهتر نظریهبیش
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کنند که اند، به این امر اشاره دارند که افراد جامعه، مصرف میی مصرف پرداختهبررسی پدیده

مان گیدنز معتقد است که هویت فردی ه. به بیان خود و یا همان هویت فردی خود بپردازند

در حقیقت بیان خود بر . پذیردرا به عنوان بازتابی از زندگی خود میاست که فرد آن» خود«

کارل . گرایی مؤثر است و در عین حال تبلیغات نیز بر بیان خود تأثیر گذار استمصرف

 یابی به هویت خویش دست به مصرف مارکس بر این عقیده است که کارگران برای دست

بخشد؛ بلکه این مصرف این معنا است که دیگر تولید به کارگران هویت نمی زنند و این بهمی

 گونه متمایز هویتی کالا که جاستاین در .بخشداست که به کارگران هویت و شخصیت می

 مصرف چهآن در را خود زندگی که نیست این جز گرایی چیزیایدئولوژی مصرف. یابدمی

از میان معاصران بیش از ). 112: 1966استوری، (کنیم می تولید چهآن نه در شناسیم باز کنیممی

او معتقد است که در دوران . همه گیدنز بر کارکرد هویت بخش مصرف تأکید کرده است

این نوع هویت یک هویت . کنندمدرنیته افراد از مصرف، برای بیان هویت خود استفاده می

داری مستقیماً بر بلوغ نظام سرمایهخصوص پس از کالاپرستی به. سیال و روزمره است

ویژه از ی مصرف، بهتعیین و ترویج الگوهای استاندارد شده. گذاردفرآیندهای مصرف تأثیر می

ها، برای رشد اقتصادی اهمیتی انکار ناپذیر یافته است های بازرگانی و دیگر روشطریق آگهی

ابزارهای اساسی برای برساختن  ی گیدنز، مصرف تبدیل بهدر اندیشه). 231: 1387گیدنز،(

ی این برساختن هویت، مستلزم نقش خلّاقانه و فعالانه. هویت شخصی و اجتماعی شده است

پردازان مکتب فرانکفورت، افرادی فاقد کنندگان بر خلاف نظریهمصرف. کنندگان استمصرف

معانی کالاها را در  ی دست عوامل بیرونی نیستند، بلکه افراد خلّاقی هستند کهقدرت و بازیچه

ها در رأس این خواست. دهندکنند و تغییر میها و اهداف خود دستکاری میی خواستزمینه

کمپبل، (و اهداف، تلاش برای تکوین حسی نیرومند از هویت شخصی و اجتماعی وجود دارد 

2005 :24 .(  

پویایی تبدیل شده بودریار نیز در آرای خود به این امر اشاره دارد که مصرف به فرآیند 

کسی بودن افراد حس هویت چه. است که متضمن ایجاد احساس هویت فردی و جمعی است

عنصر اساسی در این چرخش، از نظر . نمایندکنند، تولید میچه که مصرف میرا از طریق آن

کوشد کسی باشد و چیزی فرد از طریق مصرف اقلام معینی از کالاها می. بودریار میل است

بودریار نیز بر این عقیده است که مصرف به ). 150: 1992باکاک، (که میل دارد باشد  باشد
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: 1381باکاک، (شود فرآیندی اجتناب ناپذیر برای برساختن یا بیان حس هویت تبدیل می

101    .(  

ترین زیمل بر این باور است که در شرایط زندگی کلان شهری، الگوهای مصرف از مهم

  ها برای بیان خود در رابطه با دیگران و انبوه جمعیت توان از آنکه می هایی هستندشیوه

از نظر زیمل، آزاد شدن ). 56: 1372زیمل،(شهر و تحکیم حس هویت خود استفاده کرد کلان

های گروهی بر آزادی فرد بستگیی سنتی در قالب همفرد از تمامی قید و بندهایی که جامعه

بیند ای میاما همین افراد آزاد، خود را در حصار جامعه. ردیت استنهد، نوید بخش بروز فمی

های خودمختاری فرد است و فشارهای ساختاری آن که دائماً در حال تعرض به عرصه

های هویت و تمایز از دیگران درگیر شدن در نظام تقسیم کار پیچیده، دستمایه. محسوس است

ی خاص مصرف کردن راهی برای بیان خود در وهدر چنین وضعی، شی. را نیز زایل کرده است

زیمل دریافته بود که بورژوازی . شهر استرابطه با دیگران و انبوه جمعیت حاضر در کلان

برلین در مواجهه با گمنامی حاصل از زندگی در شهر، برای حفظ هویت خویش از مصرف 

  ).175: 1380کیویستو، (گرفت بهره می

به این پدیده اشاره دارد که در عصر پست مدرن خرید » خودمدل بیان «کلودز فیشر در 

در واقع روشی برای بیان خود به صورت متفکرانه و با . شودکردن چون معنا بخشیدن تعبیر می

گوید که چه کسی است؛ یعنی خرد به خود و همگان میشخص با چیزی که می. اراده است

وار ی تودهی از نیاز به جبران در یک جامعهااین نتیجه. زنندمردم به آفرینش خود دست می

اگر چه بیان خود از طریق کالا برای اشخاص یک استراتژی نمادین است، در مجموع . است

  ی بی پایان خرید و مصرف دچار زیرا به یک چرخه. این سیستم نمادها غیر عقلانی است

  ).7: 2003فیشر، (شوند می

گرای مؤثر است؛ زیرا فرد برای ترویج فردگرایی بر مصرفنظر گیدنز تبلیغات از طریق به

داری به طور گیدنز معتقد است که نظام سرمایه. پردازدگری است که به مصرف میجلوه

ای درصدد است تا الگوی مصرف را شکل دهد و فرآیند تولید را به انحصار خود فزاینده

ی مصرف نیز بعدها فردگرایی به حوزه. اندهاز همان ابتدا بازارها مروج فردگرایی بود. درآورد

. های فردی به صورت اصل اساسی تداوم نظام درآمدکشانده شد و تشخیص و تعیین خواست
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    بدین صورت آزادی انتخاب فردی به صورت قالبی در آمد که در چارچوب آن شخص 

  ).277: 1382, گیدنز(گری بپردازد تواند به جلوهمی

  

  روش پژوهش 

گویی به سؤالات پژوهش از روش پیمایش و در این مطالعه برای رسیدن به اهداف و پاسخ

ی آماری شامل زنان شهروند شهر تهران به عنوان جامعه. نامه استفاده شده استابزار پرسش

 ی اتفاقی انتخابمراجعه کننده به مراکز خرید در مراکز عمده شناسایی و تعیین شده به شیوه

از آمارهای توصیفی  Spssافزار با استفاده از نرم. نفر هستند 270اند تعداد اعضای نمونه شده

ها از های دو متغیره و آزمون فرضیهشامل درصدگیری، میانگین و مد استفاده و در تحلیل

برای تحلیل چند متغیره نیز علاوه بر .  استفاده شده است  fبستگی پیرسون، آزمونضریب هم

  .  تحلیل رگرسیون چند متغیره از تحلیل مسیر نیز استفاده شده است

  

  فرضیات پژوهش 

  . گرایی زنان رابطه وجود داردمیان تبلیغات تجاری شهری و میزان مصرف -1

  . ود داردوج گرایی زنان رابطهشهری و مادی تجاریمیان تبلیغات  -2

  . شهری و بیان خود رابطه وجود دارد تجاریمیان تبلیغات  -3

  . شهری و فردگرایی زنان رابطه وجود دارد تجاریمیان تبلیغات  -4

  . گرایی زنان رابطه وجود داردمیان فردگرایی و میزان مصرف -5

  . گرایی زنان رابطه وجود داردگرایی و میزان مصرفمیان مادی -6

  . گرایی زنان رابطه وجود داردبیان خود و میزان مصرفمیان  -7

  

  هاي پژوهشیافته

نتایج . پردازیمگویان میشناختی پاسخهای جمعیتدر ابتدا به توصیف برخی از ویژگی

سال  51/34کنندگان در این مطالعه برابر با پژوهش حاکی است که میانگین سنی مشارکت

درصد از افراد نیز  2/52. درصد مجرد هستند 3/29هل و گویان متأدرصد از پاسخ 6/62. است

در مورد . درصد نیز متولد شهر دیگر و روستا هستند 9/45محل تولدشان تهران است و 
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درصد شاغل  9/18دار، درصد خانه 7/33گویان باید بیان داشت که وضعیت اشتغال پاسخ

تر زنان نیز بیش. آزاد بودنددرصد نیز شاغل  13درصد نیز در حال تحصیل و  7/16دولتی، 

 9/28. درصد هستند 6/29و پس از آن لیسانس با ) درصد 7/30(دارای سطح تحصیلات دیپلم 

و . اندی خود را برابر با یک میلیون به بالا بیان کردهگویان میزان درآمد ماهیانهدرصد از پاسخ

  . دانندهزار می 799تا  600درصد نیز در آمد خود را میان  8/24

گرایی برابر ی این است که شاخص کلی مصرفدهندهی یک نشانهای جدول شمارهداده

  . گوستگرایی در میان زنان پاسخدرصد گویای سطح متوسط مصرف 06/52با 

  

  گرایی توزیع شاخص کلی مصرف -ي یکجدول شماره
  

  

  

  

گرایی با ی دو لذتگرایی نیز بر اساس جدول شمارهی ابعاد شاخص مصرفمقایسهدر 

گرایی زنان مورد مطالعه بوده است و در طرف دیگر نیز بالاترین بعد مصرف 53/47میانگین 

به این ترتیب . گرایی زنان بوده استترین بعد مصرفپایین 66/36اشتیاق مصرفی با میانگین 

 دست آوردن لذت و دوری از رنج به عنوان هدف زندگی برای افراد توان گفت که بهمی

ی شدید و غیر هنجاری برای مصرف در عین حال میل و انگیزه. گو دارای اهمیت استپاسخ

گوها کمتر از گزین راحتی و آسایش کنند در میان پاسخگرایی را جایای که تجملکالا به گونه

  . گرایی استابعاد دیگر مصرف

  

   ).Range 0- 100(گرایی مقایسه ابعاد مختلف شاخص مصرف -ي دوول شمارهجد
  

  انحراف معیار  میانگین  

  25/24  06/52  گراییشاخص کلی مصرف

  تعداد  انحراف معیار  میانگین  گراییابعاد مصرف

  270  38/18  40/40  مصرف افراطی

 270  64/18  53/47  گراییلذت

 270  23/22  66/36  اشتیاق مصرفی

 270  94/16  33/41  جهان وطنی

 270  88/21  03/45  گراییتجمل
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 30/58ی سه برابر با میانگین شاخص کلی تبلیغات تجاری شهری با توجه به جدول شماره

شهری در سطح متوسط رو به  ی این است که به طور کلی تبلیغات تجاریبوده و نشان دهنده

  .  قرار دارد بالایی

  توزیع شاخص کلی تبلیغات تجاري شهري -ي سهجدول شماره
  

  

  

  

و بر این . ی ابعاد شاخص تبلیغات تجاری شهری استی چهار نیز مقایسهجدول شماره

بالاترین بعد تبلیغات شهری مورد مطالعه  05/39اساس، تکرار و تکنولوژی تبلیغات شهری با 

ترین بعد پایین 38/31میانگین بوده است و در طرف دیگر نیز هنر و جذابیت تبلیغات با 

  . تبلیغات تجاری شهری بوده است

 
   ).Range 0- 100(ي ابعاد مختلف شاخص تبلیغات تجاري شهري مقایسه -ي چهارجدول شماره

  

  

  : ای به شرح زیر استبر اساس جدول زیر میانگین متغیرهای واسطه

  

   ).Range 0- 100(اي هاي واسطهي متغیرمقایسه -ي پنججدول شماره
  

  

  انحراف معیار  میانگین  

  14/16  30/58  شاخص کلی تبلیغات تجاری شهری

  تعداد  انحراف معیار  میانگین  ابعاد تبلیغات تجاري شهري

  270  71/15  05/39  تکرار و تکنولوژی تبلیغات

 270  52/16  27/34  تبلیغاتقرار گرفتن در معرض 

 270  99/15  38/31  هنر و جذابیت تبلیغات

 270  39/16  67/33  اعتماد به تبلیغات

  تعداد  معیار انحراف  میانگین  هاي واسطمتغیر

  270  84/17  88/27  بیان خود

 270  65/15  52/28  فردگرایی

 270  20/24  73/49  گراییمادی
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دیگر مقایسه شده اي با همشود متغیرهاي واسطهگونه که در جدول فوق مشاهده مینهما

اي در بالاترین میانگین متغیرهاي واسطه 73/49گرایی با میانگین بر اساس جدول، مادي. است

ترین پایین 88/27میان زنان مورد مطالعه بوده است و در طرف دیگر نیز بیان خود با میانگین 

  .  گو بوده استاي درمیان زنان پاسخمیانگین متغیر واسطه

گرایی بر حسب وضعیت تأهل گویاي این است میزان مصرف میانگین تفاوت آزمون نتایج

است که نشان از عدم معنادار بودن تفاوت  296/0داراي سطح معناداري ) F )03/1که مقدار 

آزمون آنالیز واریانس محل . گوها استگرا بودن بر اساس وضعیت تأهل پاسخمیانگین مصرف

و  956/2با مقدار  Fي ي این است که آمارهها نشان دهندهگرایی آنتولد افراد با میزان مصرف

ي این است که کنندهداراي تفاوت میانگین معناداري است و بیان 033/0در سطح معناداري 

گوها بر اساس محل تولد داراي تفاوت معناداري است و این گرا بودن پاسخمیزان مصرف

گرایی در میان متولدین شهر تهران تا بر این اساس میزان مصرف. تفاوت تصادفی نیست

آزمون آنالیز واریانس وضع اشتغال افراد . وستا استتر از متولدین شهر دیگر و رحدودي بیش

. فاقد تفاوت معنادار است 093/0و در سطح معناداري  f 834/1گرایی با مقدار و میزان مصرف

گرایی فاقد معنی است و گو با مصرفبر این اساس تفاوت میانگین میزان تحصیلات زنان پاسخ

 Fمیزان . گرایی تأثیر معناداري نداردسطح مصرفي این است که میزان تحصیلات بر کنندهبیان

در پایان آزمون . است 528/0با سطح معناداري  856/0در این آزمون آنالیز واریانس برابر با 

فاقد معنی  171/0گرایی نیز با سطح معناداري آنالیز واریانس میزان درآمد افراد با میزان مصرف

       يگرایی بر اساس میزان درآمد ماهیانهرفي عدم تفاوت میزان مصکنندهاست و بیان

  . گویان استپاسخ

بر این اساس اولین . پیرسون صورت گرفته است rي آزمون فرضیات با استفاده از آماره

گرایی ي مطرح شده که در مورد وجود رابطه میانتبلیغات تجاري شهري و میزان مصرففرضیه

بستگی هم. گیردي شش مورد تأیید قرار میجدول شمارهدست آمده در است بر اساس نتایج به

است که از رابطه در سطح  000/0و در سطح معناداري  371/0میان این دو متغیر برابر با 

  . متوسط و معنادار و مثبتی دلالت دارد
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  گرایی و تبلیغات تجاري شهري بستگی میان مصرفضرایب هم - ي ششجدول شماره
  

  

گرایی و تبلیغات تجاري ي وجود رابطه بین ماديي هفت فرضیهبر اساس جدول شماره

است و  000/0و در سطح معناداري  348/0پیرسون برابر با  r. گیردمورد تأیید قرار میشهري 

   ي مثبت و معنادار میان این دو متغیر است و در عین حال میان ي وجود رابطهکنندهبیان

  .  ي مثبت و معناداري وجود داردگرایی و ابعاد تبلیغات نیز رابطهمادي

  

  گرایی و تبلیغات تجاري شهريبستگی میان متغیر واسط ماديهم ضرایب -ي هفتجدول شماره
   

  

  

  

  

  

  

ف
صر

م
ی

گرای
  

ر گرفتن در قرا  

  معرض تبلیغات

تکرار 

  تبلیغات

تبلیغات   اعتماد  جذابیت

تجاري 

  شهري کلی

  r(  290/0  358/0  321/0  207/0  371/0(بستگی ضریب هم

  000/0  001/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

ي
ماد

ی
گرای

  

قرار گرفتن در   

  معرض تبلیغات

تکرار 

  تبلیغات

  

  جذابیت

  

  اعتماد

  

تبلیغات 

تجاري 

شهري 

  کلی

  r(  410/0  335/0  239/0  203/0  348/0(بستگی ضریب هم

  000/0  001/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی
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  بستگی میان متغیر واسط بیان خود و تبلیغات تجاري شهري ضرایب هم -ي هشتجدول شماره
  

  

    مورد تأیید قرار  01/0ي سه در سطح ي شمارههاي جدول فوق فرضیهبر اساس یافته

بستگی پیرسون متغیر بیان خود با شاخص تبلیغات تجاري شهري نیز با میزان هم. گیردمی

نتیجه . و مستقیم استي قوي معنادار و مثبت داراي رابطه 000/0و سطح معناداري  510/0

  . یابدکه با افزایش تبلیغات تجاري شهري، گرایش به بیان خود از طریق کالاها افزایش میاین

  

  بستگی بین متغیر واسط فردگرایی و تبلیغات تجاري شهري ضرایب هم -ي نهجدول شماره
  

  

داراي  01/0بر اساس نتایج حاصل، متغیر فردگرایی با تبلیغات تجاري شهري در سطح 

توان استنباط کرد که فرض وجود هاي فوق مییافته بنابراین بر اساس. دار استارتباط معنی

  تأیید  497/0بستگی پیرسون ارتباط میان فردگرایی و تبلیغات تجاري شهري با ضریب هم

چنین فردگرایی نیز شود؛ همدر نتیجه افزایش تبلیغات تجاري باعث فردگرایی می. شودمی

  . شودباعث افزایش توجه به تبلیغات تجاري می

  

Pearson Correlation  
خود

بیان 
  

قرار گرفتن در   

  معرض تبلیغات

تکرار 

  تبلیغات

تبلیغات تجاري   اعتماد  جذابیت

  شهري کلی

-ضریب هم

  )r(بستگی 

294/0  452/0  438/0  346/0  510/0  

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

Pearson Correlation 

ی
فردگرای

  

قرار گرفتن در   

  معرض تبلیغات

تکرار 

  تبلیغات

تبلیغات تجاري   اعتماد  جذابیت

  شهري کلی

بستگی ضریب هم

)r(  

332/0  431/0  471/0  313/0  497/0  

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی
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  گراییبستگی میان متغیر واسط فردگرایی و میزان مصرفضرایب هم -ي دهشماره جدول
  

  

گرایی و ي ارتباط میان میزان مصرفبر اساس نتایج مطروح در جدول فوق فرضیه

ي رابطه 01/0گرایی در سطح زیرا میان فردگرایی و شاخص مصرف. فردگرایی نیز تأیید است

یابد و در نیز افزایش میگرایی با افزایش فردگرایی، مصرف. مثبت قوي و معناداري وجود دارد

  . یابدهاي فردي افزایش میگرایی تمایل به ارزشعین حال با افزایش مصرف

  

  گراییگرایی و میزان مصرفبستگی بین متغیر واسط ماديضرایب هم -ي یازدهجدول شماره
  

  

بوده و با  500/0گرایی برابر با گرایی و مصرفبستگی پیرسون میان دو متغیر ماديمیزان هم

ي قوي معنادار و مثبتی وجود که میان این دو متغیر رابطه ، بدین معنی000/0سطح معناداري 

گرایی یابد و در عین حال افزایش مصرفگرایی افزایش میگرایی، مصرفبا افزایش مادي. دارد

  . کندگرایانه کمک میهاي ماديخود به افزایش ارزش

  

  

  

  

Pearson Correlation  

ی
فردگرای

  

مصرف   

  افراطی

اشتیاق   گراییلذت

  مصرفی

مصرف جهان 

  وطنی

گرایی مصرف  گراییتجمل

  کلی

  r(  266/0  378/0  325/0  321/0  292/0  434/0(بستگی ضریب هم

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

Pearson Correlation 

ي
ماد

ی
گرای

  

مصرف   

  افراطی

اشتیاق   گراییلذت

  مصرفی

مصرف 

  وطنیجهان 

گرایی مصرف  گراییتجمل

  کلی

  r(  112/0  503/0  348/0  445/0  335/0  500/0(بستگی ضریب هم

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  066/0  داريسطح معنی
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  گراییو میزان مصرفگرایی بستگی بین متغیر واسط فردضرایب هم -ي دوازدهجدول شماره
  

  

گرایی و ي ارتباط میان میزان مصرفدر جدول فوق فرضیه بر اساس نتایج مطروح

 01/0گرایی کلی در سطح زیرا میان فردگرایی و شاخص مصرف. شودفردگرایی نیز تأیید می

  گرایی نیز افزایشبا افزایش فردگرایی، مصرف. ي مثبت قوي و معناداري وجود داردرابطه

  . یابدهاي فردي افزایش میتمایل به ارزشگرایی یابد و در عین حال با افزایش مصرفمی

بستگی است که ضریب هم 434/0گرایی برابر با بستگی پیرسون میان فردگرایی و مصرفهم

  .در سطح بالا و قوي است

  

  : آزمون همبستگی تفکیکی

  ايگرایی با کنترل متغیرهاي واسطهي میان تبلیغات تجاري شهري و مصرفرابطه

  

  گرایی با کنترل متغیر بیان خودرابطه میان تبلیغات تجاري شهري و مصرف -سیزدهي جدول شماره
  

  

  

  

  
  

تجاري شهري و میزان  بستگی نیمه تفکیکی، رابطه میان تبلیغاتبر اساس آزمون هم

 170/0به ) ي صفربستگی مرتبههم( 371/0اي بیان خود از گرایی با کنترل متغیر واسطهمصرف

شود این است که وراي کاهش چه دیده میاما آن. کاهش یافته است) بستگی تفکیکیهم(

Pearson Correlation 

ی
فردگرای

  

مصرف   

  افراطی

اشتیاق   گراییلذت

  مصرفی

مصرف 

  جهان وطنی

گرایی مصرف  گراییتجمل

  کلی

  r(  266/0  378/0  325/0  321/0  292/0  434/0(بستگی ضریب هم

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

Partial Correlation 
  گراییمصرف  آماره  متغیر مستقل  متغیر کنترل

  Cor(r)  170/0  تبلیغات تجاري شهري  بیان خود

Sig.  005/0  
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    و. ثبت استدار و ممیزان همبستگی بین این دو متغیر هنوز رابطه میان این دو متغیر معنی

   گذارند، در عین بر هم تأثیر می بیان خودگرایی و توان این نتیجه را گرفت که مصرفمی

  . گرددکه بیان خود باعث کاهش تأثیرگذاري تبلیغات تجاري شهري میاین

  

  گراییگرایی با کنترل متغیر ماديبررسی رابطهمیان تبلیغات تجاري شهري و مصرف -ي چهاردهجدول شماره

  

  

طوري که ي مثبت و معناداري دارد؛ بهگرایی با تبلیغات تجاري شهري رابطهمیزان مصرف

و پس از ) ي صفربستگی مرتبههم( 371/0گرایی رابطهاي ماديقبل از کنترل متغیر واسطه

بنابراین در کل . کاهش یافت) بستگی تفکیکیهم(243/0کنترل و عدم مداخله آن این رابطه به 

گرایی میزان مصرف 128/0گرایی حدود اي، با کنترل متغیر مادياز میان متغیرهاي واسطه

  . یابدکاهش می

  

  گراییگرایی با کنترل متغیر فردیغات تجاري شهري و مصرفرابطه میان تبل -ي پانزدهجدول شماره
  

  

  

  

  

رابطه میان بستگی نیمه تفکیکی، میزان با کنترل متغیر فردگرایی، با استفاده از آزمون هم

کاهش یافته ) بستگی تفکیکیهم( 199/0گرایی به متغیر تبلیغات تجاري شهري و میزان مصرف

گرایی میزان مصرف 172/0اي، فردگرایی حدود بنابراین در کل از میان متغیرهاي واسطه. است

  . دهدرا کاهش می

  

Partial Correlation  

  گراییمصرف  آماره  متغیر مستقل  متغیر کنترل

  Cor(r)  243/0  تبلیغات تجاري شهري  گراییمادي

Sig.  000/0  

Partial Correlation  

  گراییمصرف  آماره  متغیر مستقل  متغیر کنترل

  Cor(r)  199/0  تبلیغات تجاري شهري  گراییفرد

Sig.  001/0  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

02
 ]

 

                            18 / 52

http://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-46-fa.html


  117...................................................گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاري شهري بر مصرف

 

  تحلیل مسیر 

  Enterي رگرسیونی به روش شده در معادله ضرایب متغیرهاي مستقل وارد -ي شانزدهجدول شماره
  

  

. است 0. 360دهد که ضریب تعیین تعدیل شده برابر با هاي جدول فوق نشان مییافته

توسط ) گراییمیزان مصرف(تغییرات متغیر وابسته درصد از  36بنابراین در مجموع در حدود 

. شوددرصد توسط عوامل دیگر تبیین می 64ي آن یعنی حدود شود و بقیهمتغیر تبیین می 4این 

 8/60گرایی برابر با بستگی متغیرهاي مستقل وارد شده در رگرسیون با متغیر وابسته مصرفهم

  دهد که متغیر هاي جدول نشان میداده. استبستگی قوي و مثبتی باشد که همدرصد می

عنوان متغیر و بدین ترتیب این متغیر به. دست آمده استگرایی داراي بالاترین بتاي بهمادي

شود و متغیرهاي در نظر گرفته می) در طی فرایند رگرسیون(ي بعدي وابسته در مرحله

  . شوندتخاب میاي انفردگرایی و بیان خود به عنوان متغیر واسطه

  

  

  

  

  

  

 
  متغیرهاي وارد شده

ضرایب   ضرایب غیر استاندارد

  استاندارد

  سطح معناداري tآزمون 

B انحراف معیار  Bta 

تبلیغات تجاري 

  شهري

060.  063.  057.  952.  342.  

  .000  6. 339  .342  .173  1. 099  گراییمادي

  .030  2. 177  .137  .243  .530  فردگرایی

  .000  3. 923  .248  .428  1. 680  بیان خود

 R R square  Adjusted R  بستگینتایج هم
square  

Std.Error the Estimate  

608.  370.  360.  39904 .17  
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  Enterي ي رگرسیونی به شیوهضرایب متغیرهاي مستقل وارد شده در معادله -ي هفدهجدول شماره
  

  

گرایی به عنوان متغیر وابسته و ي معنادار بودن رابطه میان ماديهاي فوق نشان دهندهداده

درصد از  8/15این ترتیب این دو متغیر و به . است) متغیر مستقل(بیان خود و فردگرایی 

عنوان ي بعدي رگرسیون، فردگرایی بهدر مرحله. کنندگرایی را تبیین میتغییرات متغیر مادي

  . زیرا بالاترین سطح بتا را دارد. گیردمتغیر وابسته قرار می

  

  Enterي به شیوهي رگرسیونی ضرایب متغیرهاي مستقل وارد شده در معادله -ي هجدهجدول شماره
  

  

متغیر بیان . ي رابطه میان متغیر فردگرایی و بیان خود استهاي جدول نشان دهندهداده

  . کنددرصد از تغییرات متغیر فردگرایی را تبیین می 6/32خود 

توانیم نتایج تحلیل مسیر را رسم کنیم تا به اثرات مستقیم دست آمده میبا توجه به نتایج به

  . ابسته پی ببریمو غیر مستقیم متغیرهاي مستقل و و

  

 
متغیرهاي وارد 

  شده

  سطح معناداري tآزمون   ضرایب استاندارد  ضرایب غیر استاندارد

B  انحراف

  معیار

Bta 

  .000  3. 645  .249  .082  .299  فردگرایی

  .003  3. 031  .207  .144  .437  بیان خود

  R R square Adjusted R square  Std.Error the Estimate  بستگینتایج هم

405.  164.  158.  21993 .6  

 
متغیرهاي وارد 

  شده

  سطح معناداري tآزمون   ضرایب استاندارد  ضرایب غیر استاندارد

B  انحراف

  معیار

Bta 

  .000  10. 452  .573  .088  1.006  بیان خود

 R R square  Adjusted R square  Std.Error the Estimate  بستگینتایج هم
573.  329.  326.  62746 .4  
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  نمودار تحلیل مسیر

  

  گیرينتیجه و بنديجمع

ي اصلی این بوده است که آیا میان تبلیغات تجاري شهري و در پژوهش حاضر مسأله

ي بررسی ابعاد کالا در میان زنان شهر تهران رابطه وجود دارد؟ به طور کلی نتیجهمصرف

گرایی در میان زنان شهر تهران در سطح ي آن است که مصرفدهندهگرایی نشانمصرف

گرایی، بدین ترتیب تبلیغات تجاري شهري باعث افزایش مصرف. متوسط رو به بالایی است

که افزایش در عین این. شودگرایی در میان افراد مورد مطالعه میبیان خود، فردگرایی و مادي

به منظور تعیین . شودنیز میگرایی گرایی و بیان خود باعث افزایش مصرففردگرایی، مادي

ي میان تبلیغات در رابطه) گراییبیان خود، فردگرایی و مادي(اي میزان تأثیر متغیرهاي واسطه

ي میان تبلیغات ها را کنترل کردیم و مشاهده شد که رابطهگرایی آنتجاري شهري و مصرف

. وابسته کاهش یافته است گرایی به عنوان متغیرعنوان متغیر مستقل و مصرفتجاري شهري به

گرایی باقی ي ضعیف و مثبتی میان تبلیغات تجاري و مصرفچنان رابطهاما با این کاهش، هم

ي اول گرایی دارد در وهلهتري برمصرفچه تأثیر بیشو این بدین معناست که آن. مانده است

سپس متغیر ) غیر مستقیم البته با توجه به مجموع تأثیرات مستقیم و(اي بیان خود متغیر واسطه

  . است) تأثیر مستقیم(گراییفردگرایی و در نهایت مادي

گرایی و بیان هویت خود هاي فردگرایی، ماديچه ارزشبر اساس نتایج این پژوهش، چنان

شود و به گرا بودن افزوده میاز طریق تبلیغات تجاري شهري افزایش یابند، بر میزان مصرف
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گرایی، فردگرایی و متغیر تبلیغات تجاري شهري هم با تأثیرگذاري بر مادياین معناست که 

گرایی تأثیرگذار است و در عین حال خود تبلیغات تجاري و بیان خود بر میزان مصرف

دهد در نهایت تحلیل مسیر نشان می. انداي تأثیر پذیرفتهگرایی نیز از متغیرهاي واسطهمصرف

 گرایی را به صورت مستقیم تبیین درصد از تغییرات متغیر مصرف 34گرایی که متغیر مادي

درصد به صورت  14درصد و متغیر فردگرایی در حدود  25متغیر بیان خود در حدود . کندمی

که متغیر فردگراي به صورت غیر مستقیم با در عین این. کنندگرایی را تبیین میمستقیم مصرف

که متغیر کند و در نهایت اینگرایی را تبیین میدرصد مصرف 5/8گرایی تأثیر گذاري بر مادي

را تبیین گذارد و آنگرایی بر جاي میدرصد تأثیر غیر مستقیم بر مصرف 20بیان خود در حدود 

ر از طریق تأثی(ترین تأثیر مستقیم و غیر مستقیم در مجموع، در مدل تحلیل مسیر بیش. کندمی

گرایی را بیان خود بر روي متغیر وابسته بر جاي بر مصرف )اییگرایی و فردگربر روي مادي

توان گفت که با افزایش تمایل به بنابراین با احتیاط می. درصد 46گذارد با مجموع تأثیر می

یابد و من حیث المجموع با افزایش گرایی افزایش میبیان و ابراز خود، میزان فردگرایی و مادي

هاي مادي، بنابراین هر چه ارزش. یابدگرایی نیز افزایش میفاین سه متغیر میزان مصر

گرایی آنان فردگرایی و بیان خود با مصرف کالاها و مادیات در افراد افزایش یابد، میزان مصرف

توان به این امر اذعان داشت که تأثیر متغیر مستقل در نتایج تحلیل مسیر می. یابدنیز افزایش می

گرایی بسیار ناچیز است و در بر روي مصرف) به صورت مستقل( تبلیغات تجاري شهري

  . کندگرایی را تبیین میدرصد از تغییرات متغیر مصرف 7/5حدود 

اي تنها محل تولد با توان به این اشاره داشت که از میان تمامی متغیرهاي زمینهجا میدر این

گراتر از متولدین شهرها و مصرف گرایی رابطه دارد؛ بدین ترتیب که متولدین تهرانمصرف

تري نسبت به متولدین روستاها گرایی بیشروستاها هستند و در کل متولدین شهر مصرف

. گرایی ندارنداي با مصرفمتغیرهاي درآمد، تحصیلات، وضع تأهل، سن و اشتغال رابطه. دارند

مل ساختاري مانند عوامل توان به مانند اندیشمندان پست مدرنیته گفت که عوابر این اساس می

دهند و مردم بر مبناي علایق و منافع بالا اهمیت خود را در تعیین الگوهاي مصرف از دست می

تر امري نمادین است که پردازان، مصرف بیشاز دید این نظریه. زنندفردي دست به انتخاب می

در آن کالا هستند که ها و نمادهاي موجود هاي مادي کالاها، نشانهتر از جنبهدر آن بیش

  .  شوندمصرف می
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توان به درستی نظریات اندیشمندان مورد توجه در پژوهش دست آمده میبر اساس نتایج به

که شهر نشینی و گرایی هستند و اینپی برد، که معتقد به رابطه میان تبلیغات تجاری و مصرف

شود و این امر که رف میشهرگرایی و افزایش تبلیغات تجاری باعث افزایش تمایل به مص

  ی متفکران مکتب انتقادی تبلیغات به عقیده. شودمعنای زندگی افراد در مصرف خلاصه می

معانی سرشار (گرایانه های مادیبا ایجاد ارزش) جایی بودن و در دسترس همگان بودنبا همه(

ها در کالاهای مادی و تداعی این ارزش) های زیبایی و زندگی مفرحپردازی و انگارهاز خیال

گرایی باعث دامن که مصرفو این. شوند افراد جامعه به سمت مصرف ترغیب شوندباعث می

که کالایی را مشابه مصرف کنندگان مختلف حتی زمانیزیرا مصرف. شودزدن به فردگرایی می

    سیر های گوناگون تفکنند و آن را به شیوهکنند معنایی متفاوت بر مصرف خود بار میمی

که که اندیشمندان فرانکفورت معتقد به این هستند که مصرف به علت اینو این. کنندمی

  . شود افراد برای ابراز هویت خود دست به مصرف بزنندارزشی نمادین است باعث می

    . کنندی گیدنز افراد از مصرف، برای بیان هویت خود استفاده میبر اساس نظریه

  شخص » خود«ی اصیل و واقعی پرستی تا حد زیادی جانشین توسعهگرایی و کالامصرف

شود به نیازمندی تبدیل می طلبی،نیاز فرد به استقلال شخصی، هویت معین و کمال. شودمی

شود و در بمباران تبلیغات پایان به داشتن و مصرف کردن کالاهایی که بازار عرضه میبی

آنتونی گیدنز ). 280: 1378گیدنز،(شوند هدف واقع می گرایانه، زنان هم وسیله و هممصرف

زیرا فرد . گرایی مؤثر استبر این عقیده است که تبلیغات از طریق ترویج فردگرایی بر مصرف

  . پردازدگری است که به مصرف میبرای جلوه

شود و در بودریار بر این عقیده است که تبلیغات باعث جذب مخاطب برای مصرف می

زیمل نیز در آرای خود به . زنندافراد برای ساختن هویت خود دست به مصرف میعین حال 

این اشاره دارد که افراد در زندگی شهری برای بیان خود و رابطه با دیگران به مصرف روی 

  . شودتر میی زندگی شهری است توسط مصرف عمیقکه فردگرایی که نتیجهو این. آورندمی

ی کالای این اشاره دارد که تبلیغات به این دلیل که میل به تهیه والکنبرگ در کار خود به

      تبلیغات این ایدئولوژی را پرورش. دهدگرایی را افزایش میبرد، مادیخاصی را بالا می

توانند می...) زیبایی، موقعیت، خوشحالی و(ها مهم هستند و شرایط مطلوب دهند که داراییمی

بدین ترتیب نتایج پژوهش حاضر تأییدی بر . دست بیایندمادی به فقط از طریق کسب دارایی
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های مادی بر مصرف گرایی و در عین حال تأثیر ارزشهای مادیتأثیر تبلیغات بر ایجاد ارزش

  . است

گیری دست یافتند که قرار گرفتن به این نتیجه 2004پیک و پان در پژوهش خود در سال 

شود و در تبلیغات باعث ایجاد نگرش مثبت نسبت به تبلیغات میدر معرض تبلیغات و تکرار 

شود و این خود بر گرایی در افراد مورد مطالعه میی مادیعین حال باعث افزایش روحیه

نتایج کار نیز بر این تأکید دارد که تکرار تبلیغات و قرار گرفتن در . گرایی مؤثر استمصرف

رایی و بیان خود تأثیر گذار است و این باعث تأثیر بر های مادی، فردگها بر ارزشمعرض آن

در برابر  ی اقناع هاولند قرار گرفتن مخاطببر اساس نظریه. شودگرایش به مصرف می

شود و و جذابیت  و اعتماد به تبلیغات باعث تأثیرگذاری بر مخاطب می تبلیغات و تکرار تبلیغ

های تجربی که بسیاری از یافتهدر عین این. استی این نظریه و مدل نتایج پژوهش تأیید کننده

 . اندبر این موارد تأکید داشته و به درستی آن دست یافته

گرایی در جامعه ی وجود مصرفهای داخلی در زمینهپژوهش حاضر بر بسیاری از پژوهش

ه به کار در حقیقت با توج. گذاردصحه می) فربا تأکید بر کار وارسته(و خصوصاً در میان زنان 

های متفاوت و در عین حال که هر یک به صورت... دار وزاد، معدنخواه، میرزایی، نیکعلی

در عین  .گراستی مصرفی حاضر جامعهاند که جامعهدیگر به این دست یافتهنزدیک به یک

های برخی از آنان مبنی بر تأثیر تبلیغات تجاری بر روی مصرف و توان بر یافتهحال می

گونه که کارهایی مانند پژوهش انتظاری و همان. وهای مصرفی در جامعه اشاره داشتالگ

اند که زنان برای کسب هویت و احترام اجتماعی دست به مصرف فر به این دست یافتهوارسته

های کامران و پژوهش. ی نتایج آنان استهای پژوهش حاضر نیز تأیید کنندهیافته. زنندمی

      یر تبلیغات تجاری شهری بر مصرف اشاره دارند و در این پژوهش یوسفی نیز به تأث

به این ترتیب که تبلیغات تجاری باعث توجه افراد به . شودآوردهای آنان نیز تأیید میدست

  .   کندشود و میل به مصرف کالا را در آنان ایجاد میکالا می

در کنار ابعاد مثبت و مفید خود  گیری کرد که زندگی شهریتوان چنین نتیجهدر نهایت می

کند؛ از جمله ی ساختاری را بر جامعه تحمیل میبرای افراد جامعه تأثیرات ناخواسته و خواسته

در فضای شهرها برای ... های خرید مانند پاساژها وکه با افزایش تبلیغات تجاری و مکاناین

های افراد جامعه مؤثر واقع ارزشها و ها، گرایشافزایش فروش کالا بر سبک زندگی، برداشت
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  121...................................................گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاري شهري بر مصرف

 

ی حال حاضر ایران زنان برای معنابخشی به وجود خود از جا که در جامعهاز آن. شودمی

توانند استفاده کنند، در نتیجه برای بیان هویت و شخصیت وجودی خود به ابزارهای متنوع نمی

که چه کسی هستند به یندر حقیقت برای بیان خود و ا. آورندمصرف کالاهای متنوعی روی می

آورند و شادی و نشاط سطحی و زودگذر زندگی و بودن ها و کالاهای مادی روی میارزش

ها و عوامل انسجام در عین حال جدایی زنان از بسیاری از سنت. بینندخود را در مصرف می

شود و تبلیغات بخش که در گذشته وجود داشته است، باعث افزایش تمایل به مصرف می

جایی و همه زمانی خود و با ایجاد های خود مانند تکرار همهتجاری نیز با توجه به مکانیزم

جذابیت در معرفی کالاها و تلاش برای جذب اعتماد مخاطبین خود بر این امر تأثیرگذار است 

هاست که باعث شادی، معنابخشی به فرد که، کالاها و مصرف آنواره کردن کالا و اینو با بت

تواند به دیگران بفهماند که چه شود و در صورت مصرف کالاهاست که میندگی او میو ز

کسی است و در عین حال خود را متمایز و حتی برتر از دیگران ببیند، باعث دامن زدن به 

  . شودهای غیر منطقی میمصرف

  

  :منابع

زندگی؛ رویکردهای ی اجتماعی تا سبک از طبقه«) 1381(اباذری، یوسف و چاووشیان، حسن  -1

  . 20ی ، شمارهي علوم اجتماعینامه، »شناختی هویت اجتماعینوین در تحلیل جامعه

   .شیرازه: خسرو صبوری، تهران یترجمه ،مصرف )1381( باکاک، رابرت -2

الگوی مصرف و هویت دختران جوان شهری، مطالعه «) 1380(زاهد زاهدانی، سعید؛ سروش، مریم  -3

  .  11ی ، سال اول، شمارهمطالعات فرهنگی و ارتباطات، »ی دختران شیرازدرباره

ي علوم نامهی یوسف اباذری، ، ترجمه»شهر و حیات ذهنیکلان«) 1372(زیمل، گئورگ  -4

  . 3ی، شماره2، دانشگاه تهران، جلداجتماعی

: ی منوچهر صبوری، تهرانترجمه ،هاي بنیادي در جامعه شناسیاندیشه) 1380(کیویستو، پیتر  -5

  . نشر نی

  . نشر نی: ی منوچهر صبوری، تهران، ترجمهشناسیجامعه) 1382(گیدنز، آنتونی  -6

  . انتشارات خوارزمی: ی حمید عنایت، تهران، ترجمههمارکوز) 1360(اینتایر، السدر مک -7

ی جلال محمدی، ترجمه ،ي فرهنگی معاصردرآمدي بر نظریه) 1385(میلز، اندرو، براویت، جف  -8

  . نشر ققنوس: تهران
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 99-124،صفحات 92، بهار4يي اول، شمارهفرهنگی، دوره-ي اجتماعیي مطالعات توسعهفصلنامه

  

  گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاري شهري بر مصرف

  2، طیبه احمدي1یعقوب موسوي

  15/12/1391 :اریخ پذیرشت  27/06/1391 :تاریخ دریافت

  

  چکیده

 ،انواع مختلف از کالا و خدمات ترتشویق به مصرف بیشو های مختلف  های رسانه فعالیت یافزایش دامنهبا 

ستفاده از وسایل ا .های جدیدی از رفتار مصرفی و تبعات ناهنجار آن در شهرهای بزرگ گسترش یافته استشکل

در سطوح  کالاهای تولیدشده و در نتیجه خرید و مصرف آن جلوه دادنتأثیرگذار بر ذهن انسان، برای سودمند 

 نظامبر نیز  ایقابل ملاحظه تأثیر فرهنگ و نگرش جدید در فضای شهری،ی اجتماعی، گذشته از تولید گسترده

    دلیل فزونی وان گفت بنا به علل مختلف از جمله بهتمی .است بر جا گذاشته ساکنین در شهرها رفتاری

به صورت یک قاعده ای از مردم  های بسیار گسترده در لایه ای، تمایل به مصرف زیادهای تبلیغاتی و رسانهفعالیت

با توجه به اهمیت جامعه شناختی موضوع مصرف در  .دارای عوارض درآمده است و هنجار اجتماعی و بعضاً

و گرایی زنان شهر تهران یزان مصرفرد شهری این پژوهش در صدد است تا به بررسی رابطه میان منظام کارک

ترین سطح از مصرف چرا که بنا به دلایل و عوامل مختلف، زنان بیش. بپردازد 1تبلیغات تجاری موجود شهری

ی اقناع برای از جمله نظریههای نظری مختلف از تبیین. دهندشهری را در مقابسه با مردان به خود اختصاص می

روش مورد استفاده در پژوهش، پیمایش، و . واکاوی تحلیلی و مفهومی موضوع مورد استفاده قرار گرفته است

نفر از زنان شهروند ساکن در شهر تهران و  270ی مورد بررسی نامه و نمونهها نیز پرسشابزار گردآوری داده

نتایج . اندبندی شده اتفاقی انتخاب شدهای طبقهگیری خوشهبا روش نمونهمراجعه کننده به مراکز خرید است که 

دار معنی یگرایی زنان رابطهدست آمده مبین آن است که میان تبلیغات تجاری در شهر و میزان و نوع مصرفبه

ای در سطح نندهکگرایانه، نقش تعییندر این میان متغیر واسط تمایل به مصرف زیاد و نگرش مادی. وجود دارد

  .   افراد مورد تحقیق دارد مصرف

  گرایی، بیان خود، اقناعگرایی، تبلیغات تجاری شهری، فردگرایی، مادیمصرف: هاي کلیديواژه

  

  

                                                
                                      ymousavi90@yahoo.com                                )نویسنده مسئول( ءدانشیار گروه علوم اجتماعی دانشگاه الزهرا . 1

 Ahmadi.s20501@ymail.com                                     کارشناس ارشد جامعه شناسی دانشگاه الزهرا              .  2
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  1...................................................گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاري شهري بر مصرف

 

  مقدمه و طرح مسأله 

توسعه و رشد مراکز بزرگ خرید نماد و . ترین مکان مصرف، شهر استاولین و مهم

در تجربه و زندگی روزمره مردم و خود عاملی مهم در ای از افزایش تمایل مصرف نشانه

     دهندنشان می خرید مراکز .مصرف در میان آنان است فرهنگ پیدایش و نهادی شدن

 شهرها از). 23: 1381 چاوشیان، و اباذری(زندگی باشد  روش نوعی تواندمی گراییمصرف

 تشکیل سازد،را می گرامصرف یجامعه که منابعی تقسیم تولید و توزیع کالا و هایواقعیت

 دهدانجام می آن چه واقعیت در اما است، انتخاب آزادی فراوانی و مصرف، این ظاهر. اندشده

به  که از هرطرف شهر در فرد اما است؛ سطحی گراییلذت مصرف .است مشکلات تقویت

 آن در مکانی معنایبه  گراییمصرف واقع در. راهی بنماید تا جاستآن گراییمصرف چرخد

 زاهدانی زاهد از نقل به 68: 1998،مایلز(است  شده زندگی برای روشی به تبدیل شهر،

  ). 79: 1387وسروش،

زمان با گرایی همی آثار جامعه شناسان کلاسیک می توان دریافت که مصرفبا مطالعه

 شودگفته می از این نظر. ی عام تبدیل شده استی شهر و شهرنشینی به یک پدیدهتوسعه

زیرا . است هاحومه و شهرها شهرها،کلان در از زیستن ناشی حدی تا مصرف مدرن الگوی

 که دهدمی پرورش را جدیدی هایگوید انسانمی زیمل که گونههمان ها،محیط این در زندگی

 .است اجتماعی یچیره با نیروهای تقابل در خویش وجود فردیت و حفظ خودمختاری نگران

 و هویت بیان و ایجاد تمایز برای ابزاری منظوربه مصرف هایشیوه مد و از آگاهی بنابراین

گرایی با نمادها و علایم خاص خود مصرف). 26: 1381باکاک، (یابد می افزایش فرد ترجیحات

ی ی بازنمایی کنندهها به مثابهآلی سبک زندگی، تمایلات، تفکرات و ایدهکنندهامروزه بیان

در عصر حاضر افراد تمایل دارند هویت . هویت عاملان آن، کارکردهای جدیدی یافته است

کنند یا گوناگونی و تنوع مصرف، به خصوص خود را با کالاها و خدماتی که مصرف می

  . مصرف کالاها یا خدماتی که نام و مارک مشهور دارند، معرفی کنند

های مصرف در تبلیغات تجاری شهری یکی از وجوه مصرف در جامعه، بازنمایی الگو

گرایانه دارند، بسیار های مصرفتوجه به نقشی که این نوع از تبلیغات در ترویج ارزش. است

ی مصرف، بر میزان میل ی تبلیغات تجاری شهری با حوزهی مواجههنحوه. مهم و حیاتی است

، )1383(زاده ثال رضویبرای م. گذار استگرایانه تأثیرهای مصرفبه مصرف و ترویج ارزش
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 92، بهار4يي اول، شمارهفرهنگی، دوره-ي اجتماعیفصلنامه مطالعات توسعه............ ............2

 

تر در مقابل تبلیغات در پژوهش خود به این نتیجه دست یافته است که قرار گرفتن بیش

  . گذار استتجاری، بر تمایل به تغییر سبک زندگی یا چگونگی مصرف مادی تأثیر

که فرآیند گذار در یک قدر مسلم این. ای در حال گذار تلقی می شودی ایران، جامعهجامعه

ها و تبلیغات هم شتاب ی اخیر در اثر عواملی از جمله گسترش و جهانی شدن رسانهههد

امروزه در . تری از زندگی اجتماعی اشاعه یافته استهای وسیعتری گرفته و هم به حوزهبیش

ای و انواع تبلیغات رسانه(گرایی ساز و گسترش مصرفی ما وسائل و امکانات زمینهجامعه

ای در غالب شهره. تر شده استفعال...) جاد و رشد مراکز تجاری، پاساژها ودرون شهری، اب

های تبلیغاتی و تجاری شدیداً ی اخیر فعالیتچند دهه بزرگ از جمله در شهر تهران در

سطح فضاهای  اع تابلوهای تبلیغاتی و تجاری درمثلاً افزایش نصب انو. افزایش یافته است

در دنیای کنونی تبلیغات تجاری زندگی . دهندی را شتاب میگرایشهری اشاره کرد که مصرف

های تجاری، چشم و گوش انواع آگهی. ساکنین در شهرها را تحت تأثیر خود قرار داده است

ی دوم قرن بیستم با تولید انبوه کالاها رونق و ویژه در نیمهاین محیط به. مردم را پر کرده است

. غات تجاری برای فروش کالا گسترش روزافزون یافته استتری داشته و تأثیر تبلیشدت بیش

 اخیر خود را نشان داده باشد؛ هایسال لزوماً در و باشد جدید چندان که نیست ایمقوله تبلیغ

 و چونبی یی آن سیطرهاما به دلیل نفوذ دامنه. دارد انسان اجتماعی زندگی در ریشه بلکه

 معتقدند کارشناسان .است غیرقابل انکار حقیقتی ما یروزمره زندگی بر تجاری تبلیغات چرای

 به توجه بدون لذا .دارد را نهفته تأثیرگذار زندگی شیوه یک خود بطن در تجاری تبلیغ هر که

ترین هدف تبلیغات جا که عمدهاز آن .کنندمی استفاده کالا آن از طریق همان به مردم کالا، نوع

ی مصرف در مخاطبان خود است، مطالعات مربوط به انگیزههای تجاری، ایجاد و آگهی

های گوناگون زندگی تر به مسایل مرتبط با مصرف و پیامدهای آن در عرصهتبلیغات نیز بیش

های تجاری، به نحو مستقیم و غیر مستقیم، موجب بر انگیختن و آگهی. معطوف شده است

به عبارت دیگرارتباط متقابلی . شودد میخو) شهروندان(گرایی در میان مخاطبان ترویج مصرف

چه در این جا به عنوان مسأله مطرح میان تبلیغات تجاری و افراد در جامعه وجود دارد و آن

با تأکید بر (شود تأثیری است که تبلیغات تجاری شهری بر تمایل مردم شهرنشین و شهرگرا می

ی توان گفت در حیطهکه می به مصرف کالاها خصوصاً تمایل به مصرف کالاهایی) زنان

    گراییگیرد و باعث رفتن به سمت مصرفنیازهای ضروری و اهم نیازهای آنان قرار نمی
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  3...................................................گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاري شهري بر مصرف

 

های مصرف است اشاعه بینی را که شامل ارزشتبلیغات با قدرت اقناع خود یک جهان. شودمی

  .کندرا به امری عادی تبدیل میدهد و آنمی

خواهی، ی نوخواهی، زیادههایی مانند روحیهدامن زدن به ویژگیتواند از طریق تبلیغات می

های مادی یابی از طریق مصرف کالاها، تلاش در جهت رسیدن به خواستهطلبی، هویترقابت

    ی نیازهای اولیه و اساسی یابی به لوازم مادی که خارج از محدودهو تلاش برای دست

با گسترش شهرها و افزایش . د جامعه مؤثر واقع شودگرایی افراهاست، بر میزان مصرفانسان

. هایشان افزایش یافته استی شهرگرایی تمایل مردم به مصرف در جهت رفع خواستهروحیه

عنوان شکل جدیدی از تبلیغات سعی دارند با استفاده از ابزارهای تبلیغات تجاری شهری به

و میان شهرنشینان دامن زنند و تمایل به متنوعی که در اختیار دارند به مصرف کالاها در شهر 

گرایی به طرز وسیعی در میان امروزه مصرف .داشتن کالاهای مادی را در آنان افزایش دهند

توان در بسیاری از رفتار و یا سبک زنان ایرانی توسعه یافته است که پی آمدهای آن را می

صنعت تبلیغات در ایجاد شرایط  در این میان نقش. ی آنان مشاهده کردمنتخب زندگی روزمره

  . گرایی در میان زنان غیر قابل انکار استمناسب برای تشدید فرایند مصرف

جاری در پژوهش حاضر سعی بر آن است که به بررسی و تحلیل رابطه میان تبلیغات ت

  . گرایی در میان زنان ساکن در شهر تهران پرداخته شودمصرف شهری و انواع تمایل و رفتار

  

   ي تجربی موضوع پژوهشیشینهپ

، »بررسی الگوي مصرف نزد زنان شهر تهران«) 1388(فر، افسانه و مختاری، هانیه وارسته -

  . اجتماعی پژوهش یفصلنامه

هدف از انجام این پژوهش بررسی و شناخت الگوی مصرف زنان و شناسایی عوامل مؤثر 

حد بالایی مشاهده و گذشته از آن این  مصرف تظاهری در میان زنان در. بر آن بیان شده است

نتایج به دست آمده در این . ی از خود بیگانگی زنان را فراهم کرده استنوع مصرف زمینه

زنان پذیری و الگوی مصرف مدرن رابطه وجود دارد و پژوهش نشان می دهد که میان تشخص

وسایل . ذت ببرندتر از هویت خود لکنند بیشو سعی می یابی به هویت مصرفبرای دست

گرهای بیرونی در تمایل فرد به رسانی مدرن و تبلیغات به عنوان هدایتارتباطی و اطلاع

  . گزین خانواده و سنت شده استمصرف بسیار مؤثر حتی جای
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 يکننده مصرف يجامعه بر تبلیغاتی بوردهاي بیل بخشی اثر« )1380(یوسفی، راهله  -

فرضیات این تحقیق سعی . کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرسی پایان نامه ،»تهران -ایران

بوردهای تبلیغاتی بر تغییر الگوی مصرف، افزایش مصرف و در بررسی و سنجش تأثیر بیل

محقق در این پژوهش به این نتیجه رسیده است . ارتباط بهتر مصرف کننده با پیام تبلیغاتی دارد

بورد در تشویق مردم به مصرف یک کالا مؤثر بیل گویان معتقدند کهدرصد از پاسخ 55که 

ی مورد مطالعه بوردها باعث ایجاد اشتیاق عمومی در جامعهتبلیغ یک کالا توسط بیل. است

بورد به عنوان یک ابزار تبلیغات این پژوهش در کل به این نتیجه رسیده است که بیل. شودمی

  . خوبی برخوردار است تجاری شهری در مقایسه با دیگر وسایل از عملکرد

بوردهای سطح با تأکید بر بیل شناسی تبلیغات شهري در ایرانشانهن«) 1382(کامران، افسانه  -

یابی و نامه با هدف دستاین پایان. ی کارشناسی ارشد، دانشگاه هنرنامهپایان، »شهر تهران

ی آن شناسانهو نظام نشانههای حاکم بر تبلیغات محیطی شهر تهران ها و اسطورهشناسایی نشانه

این . ساز در تبلیغات تجاری ایران استهای پژوهش معرفّ نظام اسطورهیافته. انجام شده است

تری نسبت به بینانهپژوهش به این امر اشاره دارد که مردم به کالای خارجی نگاه خوش

ی های گذشتهدهه های برجای مانده ازدلیل اسطورهکالاهای تولید داخل دارند و آن هم به

  .  ایران مبنی بر کیفیت بالای محصولات خارجی است

   مطالعات تأثیر رفتاری نشان گرایی جوانان؛ رسانه و مصرف) 2000(والکنبرگ، بتی ام  -

. دهد که تلویزیون و تبلیغات آن یک منبع مهم برای تقاضای کالا در میان کودکان استمی

. کنندتر کالاهای تبلیغاتی را تقاضا میبینند احتمالاً بیشتر تلویزیون میها که بیشبچه

پردازد که چگونه تبلیغات تلویزیون بر تقاضای والکنبرگ در کار خود به بررسی این مسأله می

. گذارندگری، نا امیدی، نارضایتی از زندگی و تضاد خانوادگی تأثیر میها، مادیخرید بچه

   گرایی را افزایش برد، مادیی کالای خاصی را بالا میتهیهتبلیغات به این دلیل که میل به 

ها مهم هستند و شرایط مطلوب دهند که داراییتبلیغات این ایدئولوژی را پرورش می. دهدمی

  .  دست بیایندتوانند فقط از طریق کسب دارایی مادی بهمی...) زیبایی، موقعیت، خوشحالی و(

های های جمعی و ارزشتأثیر رسانه(گرایی جهانی گسترش مصرف) 2004(پیک و یان -

قرار  - 1: ش شامل موارد زیر استفرضیات این پژوه). گرایی در چینتبلیغاتی بر مصرف

قرار  -2های مصرفی دارد؛ ها، تأثیر مثبتی در پذیرش ارزشگرفتن در معرض محتوای رسانه
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محققین . مصرفی جدید داردهای گرفتن در معرض تبلیغات تجاری تأثیر مثبتی بر ارزش

معتقدند که قرار گرفتن مکررّ در برابر تبلیغات تجاری تأثیر مثبتی بر ایجاد نگرش مثبت به 

فرض دیگر این پژوهش بر مبنای همین امر است که قرار گیری مداوم . تبلیغات تجاری دارند

نگرش مثبت به . شودو پی در پی در برابر تبلیغات تجاری باعث نگرش مثبت به تبلیغات می

از جمله نتایج این . شودتبلیغات تجاری باعث پذیرش مصرف با کیفیت و مصرف نوآورانه می

ای و چه های تبلیغات تجاری چه رسانهپژوهش این است که قرار گرفتن در معرض پیام

تری از تبلیغات تجاری ترها تأثیر بیشجوان. محیطی بر نگرش مثبت به تبلیغات مؤثر است

و افراد تحصیل کرده به نام تجاری کالا توجه . گیرند و درآمد بر میزان مصرف مؤثر استمی

 بستگی مثبت و معناداری میان در معرضهم. ها مؤثر استکنند و این بر میزان مصرف آنمی

در حقیقت قرار گرفتن در . گرایی وجود داردو مصرف تبلیغات تجاری محیطی قرار گرفتن

شود و این دو بر ی فردگرایی و نوخواهانه میری باعث ایجاد روحیهمعرض تبلیغات تجا

پژوهشگران . دهدهای مصرفی را تغییر میگذارند؛ زیرا تبلیغات ارزشگرایی تأثیر میمصرف

     ی ها بالا باشد، روحیهآن) تکرار پذیری(معتقدند، که هر چه سطح تبلیغات تجاری 

   . یابدگرایی نیز افزایش میمصرف

  

  مبانی نظري پژوهش 

نوزدهم  قرن اواخر به شناختی جامعه ایی مطالعه در مورد مصرف به عنوان مقولهپیشینه

شیوه  و مصرف بار برای نخستین که دوره بود این در .گرددمی باز بیستم قرن آغاز و میلادی

وبر  ماکس توجه مورد خاص ایبینیجهان و فرهنگ با مرتبط ایپدیده یمنزله به کردن مصرف

ی تولید و نقش آن در شکل دادن کتب و آثار زیادی درباره) 35: 1381باکاک،(گرفت می قرار

ی مصرف و نقش آن در نظام اجتماعی ی بشری نوشته شده؛ اما به نسبت دربارهبه جامعه

ی همین علت این تصور وجود دارد که برای مطالعهمطالعات زیادی صورت نگرفته است به

های نظری گوی دغدغهی مصرف به رویکردها و مفاهیم تحلیلی نیاز است که جوابولهمق

رفت اساساً موضوعی اقتصادی است، امر مصرف که گمان می. ی مصرف باشدحول حوزه

وبلن از اولین کسانی است که ابعاد . اکنون یکی از مسایل کانونی مطالعات جامعه شناسی است

ی های اجتماعی مصرف طبقهن بیستم مطالعه کرد و مکانیسماجتماعی مصرف را اوایل قر
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هایی چون مد و رفتارهای مصرفی افراد در این زمان بود که زیمل پدیده. متوسط را توضیح داد

  ).    37: 1381باکاک،( را در شهرها مورد توجه قرار داد

، تورشتاین وبلن، ژان بودریار آنتونی گیدنز،: در این پژوهش از آرای اندیشمندانی مانند

ی مصرف و نظریه و مدل ارتباطی اقناع در ی مکتب انتقادی در زمینهگئورگ زیمل، اندیشه

استفاده از نظریه و مدل اقناع، برای توجه به . ی تبلیغات تجاری استفاده شده استحیطه

. مؤثر است) کنندگانمصرف(تبلیغات به عنوان ابزاری ارتباطی است که بر گیرندگان پیام خود 

جایی که حجم بسیار زیاد تبلیغات تجاری، تلاش دارد که مخاطب را برای خرید کالا و یا از آن

تر در برابر تبلیغات توان گفت که با تکرار و قرار گرفتن بیشخدماتی ترغیب و اقناع کند، می

لیغات چنین اعتماد افراد به تبتجاری و جذابیت داشتن تبلیغات برای مخاطبانشان و هم

گرایی در میان افراد مختلف، و با توجه به قدرت اقناعی تبلیغات تجاری، تمایلات مصرف

ها و تجربیات در ارتباط با موضوع پژوهش پرداخته و در ادامه به بیان نظریه. شودبارور می

  . شودگرایی بیان میی ارتباط میان تبلیغات تجاری شهری و مصرفنحوه

ی میان تبلیغات و شده و کارهای پژوهشی صورت گرفته، به رابطهدر اکثر نظریات مطرح 

مارکوزه بر این . های متفاوتی پرداخته شده استگرایی به طرق مختلف و با دیدگاهمصرف

ی خلق دهد که در بردارندهگرایی را رواج میعقیده است که تبلیغات، نوعی ایدئولوژی مصرف

توان این برداشت را از آرای مارکوزه می). 6: 206پترسون،(و ترویج نیازهای کاذب است 

انجامد که شود و این خود به مصرفی میداشت که تبلیغات باعث ایجاد نیازهای کاذب می

      کند که این شادی، شادی راستین نیست شود، لیکن تصریح میباعث شادی مردم می

دنبال مصرف برای نوخواهی هستند کنندگان در این اندیشه، به مصرف). 45: 1360اینتایر،مک(

در عین حال ) 1385میلز و براویت، (زنند و در عین حال با مصرف خود به فردگرایی دامن می

گرایی و باعث ایجاد مادی... زیبایی، زندگی مفرح و: تبلیغات با تداعی معانی جدیدی، مانند

کوهن و (گردند کالا میشوند و باعث ترغیب افراد به مصرف ارزشمند شدن کالای مادی می

 یابد ونمادین می ارزش اندیشمندان مکتب انتقادی معتقدند که مصرف). 125: 2009کندی،

ای انفرادی است، جا که مصرف به شیوهاز آن. گیردمی قرار استفاده هویت مورد ابراز برای

  ی مصرف دیدهدر ارتباط با پ. کندبرداری از کالا ایجاد میحالتی از فردیت کاذب در بهره

ی تجربی به چنین محققینی که در حیطهی تئوریک و همپردازان، در عرصهتر نظریهبیش
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کنند که اند، به این امر اشاره دارند که افراد جامعه، مصرف میی مصرف پرداختهبررسی پدیده

مان گیدنز معتقد است که هویت فردی ه. به بیان خود و یا همان هویت فردی خود بپردازند

در حقیقت بیان خود بر . پذیردرا به عنوان بازتابی از زندگی خود میاست که فرد آن» خود«

کارل . گرایی مؤثر است و در عین حال تبلیغات نیز بر بیان خود تأثیر گذار استمصرف

 یابی به هویت خویش دست به مصرف مارکس بر این عقیده است که کارگران برای دست

بخشد؛ بلکه این مصرف این معنا است که دیگر تولید به کارگران هویت نمی زنند و این بهمی

 گونه متمایز هویتی کالا که جاستاین در .بخشداست که به کارگران هویت و شخصیت می

 مصرف چهآن در را خود زندگی که نیست این جز گرایی چیزیایدئولوژی مصرف. یابدمی

از میان معاصران بیش از ). 112: 1966استوری، (کنیم می تولید چهآن نه در شناسیم باز کنیممی

او معتقد است که در دوران . همه گیدنز بر کارکرد هویت بخش مصرف تأکید کرده است

این نوع هویت یک هویت . کنندمدرنیته افراد از مصرف، برای بیان هویت خود استفاده می

داری مستقیماً بر بلوغ نظام سرمایهخصوص پس از کالاپرستی به. سیال و روزمره است

ویژه از ی مصرف، بهتعیین و ترویج الگوهای استاندارد شده. گذاردفرآیندهای مصرف تأثیر می

ها، برای رشد اقتصادی اهمیتی انکار ناپذیر یافته است های بازرگانی و دیگر روشطریق آگهی

ابزارهای اساسی برای برساختن  ی گیدنز، مصرف تبدیل بهدر اندیشه). 231: 1387گیدنز،(

ی این برساختن هویت، مستلزم نقش خلّاقانه و فعالانه. هویت شخصی و اجتماعی شده است

پردازان مکتب فرانکفورت، افرادی فاقد کنندگان بر خلاف نظریهمصرف. کنندگان استمصرف

معانی کالاها را در  ی دست عوامل بیرونی نیستند، بلکه افراد خلّاقی هستند کهقدرت و بازیچه

ها در رأس این خواست. دهندکنند و تغییر میها و اهداف خود دستکاری میی خواستزمینه

کمپبل، (و اهداف، تلاش برای تکوین حسی نیرومند از هویت شخصی و اجتماعی وجود دارد 

2005 :24 .(  

پویایی تبدیل شده بودریار نیز در آرای خود به این امر اشاره دارد که مصرف به فرآیند 

کسی بودن افراد حس هویت چه. است که متضمن ایجاد احساس هویت فردی و جمعی است

عنصر اساسی در این چرخش، از نظر . نمایندکنند، تولید میچه که مصرف میرا از طریق آن

کوشد کسی باشد و چیزی فرد از طریق مصرف اقلام معینی از کالاها می. بودریار میل است

بودریار نیز بر این عقیده است که مصرف به ). 150: 1992باکاک، (که میل دارد باشد  باشد
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: 1381باکاک، (شود فرآیندی اجتناب ناپذیر برای برساختن یا بیان حس هویت تبدیل می

101    .(  

ترین زیمل بر این باور است که در شرایط زندگی کلان شهری، الگوهای مصرف از مهم

  ها برای بیان خود در رابطه با دیگران و انبوه جمعیت توان از آنکه می هایی هستندشیوه

از نظر زیمل، آزاد شدن ). 56: 1372زیمل،(شهر و تحکیم حس هویت خود استفاده کرد کلان

های گروهی بر آزادی فرد بستگیی سنتی در قالب همفرد از تمامی قید و بندهایی که جامعه

بیند ای میاما همین افراد آزاد، خود را در حصار جامعه. ردیت استنهد، نوید بخش بروز فمی

های خودمختاری فرد است و فشارهای ساختاری آن که دائماً در حال تعرض به عرصه

های هویت و تمایز از دیگران درگیر شدن در نظام تقسیم کار پیچیده، دستمایه. محسوس است

ی خاص مصرف کردن راهی برای بیان خود در وهدر چنین وضعی، شی. را نیز زایل کرده است

زیمل دریافته بود که بورژوازی . شهر استرابطه با دیگران و انبوه جمعیت حاضر در کلان

برلین در مواجهه با گمنامی حاصل از زندگی در شهر، برای حفظ هویت خویش از مصرف 

  ).175: 1380کیویستو، (گرفت بهره می

به این پدیده اشاره دارد که در عصر پست مدرن خرید » خودمدل بیان «کلودز فیشر در 

در واقع روشی برای بیان خود به صورت متفکرانه و با . شودکردن چون معنا بخشیدن تعبیر می

گوید که چه کسی است؛ یعنی خرد به خود و همگان میشخص با چیزی که می. اراده است

وار ی تودهی از نیاز به جبران در یک جامعهااین نتیجه. زنندمردم به آفرینش خود دست می

اگر چه بیان خود از طریق کالا برای اشخاص یک استراتژی نمادین است، در مجموع . است

  ی بی پایان خرید و مصرف دچار زیرا به یک چرخه. این سیستم نمادها غیر عقلانی است

  ).7: 2003فیشر، (شوند می

گرای مؤثر است؛ زیرا فرد برای ترویج فردگرایی بر مصرفنظر گیدنز تبلیغات از طریق به

داری به طور گیدنز معتقد است که نظام سرمایه. پردازدگری است که به مصرف میجلوه

ای درصدد است تا الگوی مصرف را شکل دهد و فرآیند تولید را به انحصار خود فزاینده

ی مصرف نیز بعدها فردگرایی به حوزه. اندهاز همان ابتدا بازارها مروج فردگرایی بود. درآورد

. های فردی به صورت اصل اساسی تداوم نظام درآمدکشانده شد و تشخیص و تعیین خواست
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    بدین صورت آزادی انتخاب فردی به صورت قالبی در آمد که در چارچوب آن شخص 

  ).277: 1382, گیدنز(گری بپردازد تواند به جلوهمی

  

  روش پژوهش 

گویی به سؤالات پژوهش از روش پیمایش و در این مطالعه برای رسیدن به اهداف و پاسخ

ی آماری شامل زنان شهروند شهر تهران به عنوان جامعه. نامه استفاده شده استابزار پرسش

 ی اتفاقی انتخابمراجعه کننده به مراکز خرید در مراکز عمده شناسایی و تعیین شده به شیوه

از آمارهای توصیفی  Spssافزار با استفاده از نرم. نفر هستند 270اند تعداد اعضای نمونه شده

ها از های دو متغیره و آزمون فرضیهشامل درصدگیری، میانگین و مد استفاده و در تحلیل

برای تحلیل چند متغیره نیز علاوه بر .  استفاده شده است  fبستگی پیرسون، آزمونضریب هم

  .  تحلیل رگرسیون چند متغیره از تحلیل مسیر نیز استفاده شده است

  

  فرضیات پژوهش 

  . گرایی زنان رابطه وجود داردمیان تبلیغات تجاری شهری و میزان مصرف -1

  . ود داردوج گرایی زنان رابطهشهری و مادی تجاریمیان تبلیغات  -2

  . شهری و بیان خود رابطه وجود دارد تجاریمیان تبلیغات  -3

  . شهری و فردگرایی زنان رابطه وجود دارد تجاریمیان تبلیغات  -4

  . گرایی زنان رابطه وجود داردمیان فردگرایی و میزان مصرف -5

  . گرایی زنان رابطه وجود داردگرایی و میزان مصرفمیان مادی -6

  . گرایی زنان رابطه وجود داردبیان خود و میزان مصرفمیان  -7

  

  هاي پژوهشیافته

نتایج . پردازیمگویان میشناختی پاسخهای جمعیتدر ابتدا به توصیف برخی از ویژگی

سال  51/34کنندگان در این مطالعه برابر با پژوهش حاکی است که میانگین سنی مشارکت

درصد از افراد نیز  2/52. درصد مجرد هستند 3/29هل و گویان متأدرصد از پاسخ 6/62. است

در مورد . درصد نیز متولد شهر دیگر و روستا هستند 9/45محل تولدشان تهران است و 
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درصد شاغل  9/18دار، درصد خانه 7/33گویان باید بیان داشت که وضعیت اشتغال پاسخ

تر زنان نیز بیش. آزاد بودنددرصد نیز شاغل  13درصد نیز در حال تحصیل و  7/16دولتی، 

 9/28. درصد هستند 6/29و پس از آن لیسانس با ) درصد 7/30(دارای سطح تحصیلات دیپلم 

و . اندی خود را برابر با یک میلیون به بالا بیان کردهگویان میزان درآمد ماهیانهدرصد از پاسخ

  . دانندهزار می 799تا  600درصد نیز در آمد خود را میان  8/24

گرایی برابر ی این است که شاخص کلی مصرفدهندهی یک نشانهای جدول شمارهداده

  . گوستگرایی در میان زنان پاسخدرصد گویای سطح متوسط مصرف 06/52با 

  

  گرایی توزیع شاخص کلی مصرف -ي یکجدول شماره
  

  

  

  

گرایی با ی دو لذتگرایی نیز بر اساس جدول شمارهی ابعاد شاخص مصرفمقایسهدر 

گرایی زنان مورد مطالعه بوده است و در طرف دیگر نیز بالاترین بعد مصرف 53/47میانگین 

به این ترتیب . گرایی زنان بوده استترین بعد مصرفپایین 66/36اشتیاق مصرفی با میانگین 

 دست آوردن لذت و دوری از رنج به عنوان هدف زندگی برای افراد توان گفت که بهمی

ی شدید و غیر هنجاری برای مصرف در عین حال میل و انگیزه. گو دارای اهمیت استپاسخ

گوها کمتر از گزین راحتی و آسایش کنند در میان پاسخگرایی را جایای که تجملکالا به گونه

  . گرایی استابعاد دیگر مصرف

  

   ).Range 0- 100(گرایی مقایسه ابعاد مختلف شاخص مصرف -ي دوول شمارهجد
  

  انحراف معیار  میانگین  

  25/24  06/52  گراییشاخص کلی مصرف

  تعداد  انحراف معیار  میانگین  گراییابعاد مصرف

  270  38/18  40/40  مصرف افراطی

 270  64/18  53/47  گراییلذت

 270  23/22  66/36  اشتیاق مصرفی

 270  94/16  33/41  جهان وطنی

 270  88/21  03/45  گراییتجمل

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

02
 ]

 

                            36 / 52

http://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-46-fa.html


  11...................................................گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاري شهري بر مصرف

 

 30/58ی سه برابر با میانگین شاخص کلی تبلیغات تجاری شهری با توجه به جدول شماره

شهری در سطح متوسط رو به  ی این است که به طور کلی تبلیغات تجاریبوده و نشان دهنده

  .  قرار دارد بالایی

  توزیع شاخص کلی تبلیغات تجاري شهري -ي سهجدول شماره
  

  

  

  

و بر این . ی ابعاد شاخص تبلیغات تجاری شهری استی چهار نیز مقایسهجدول شماره

بالاترین بعد تبلیغات شهری مورد مطالعه  05/39اساس، تکرار و تکنولوژی تبلیغات شهری با 

ترین بعد پایین 38/31میانگین بوده است و در طرف دیگر نیز هنر و جذابیت تبلیغات با 

  . تبلیغات تجاری شهری بوده است

 
   ).Range 0- 100(ي ابعاد مختلف شاخص تبلیغات تجاري شهري مقایسه -ي چهارجدول شماره

  

  

  : ای به شرح زیر استبر اساس جدول زیر میانگین متغیرهای واسطه

  

   ).Range 0- 100(اي هاي واسطهي متغیرمقایسه -ي پنججدول شماره
  

  

  انحراف معیار  میانگین  

  14/16  30/58  شاخص کلی تبلیغات تجاری شهری

  تعداد  انحراف معیار  میانگین  ابعاد تبلیغات تجاري شهري

  270  71/15  05/39  تکرار و تکنولوژی تبلیغات

 270  52/16  27/34  تبلیغاتقرار گرفتن در معرض 

 270  99/15  38/31  هنر و جذابیت تبلیغات

 270  39/16  67/33  اعتماد به تبلیغات

  تعداد  معیار انحراف  میانگین  هاي واسطمتغیر

  270  84/17  88/27  بیان خود

 270  65/15  52/28  فردگرایی

 270  20/24  73/49  گراییمادی
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دیگر مقایسه شده اي با همشود متغیرهاي واسطهگونه که در جدول فوق مشاهده مینهما

اي در بالاترین میانگین متغیرهاي واسطه 73/49گرایی با میانگین بر اساس جدول، مادي. است

ترین پایین 88/27میان زنان مورد مطالعه بوده است و در طرف دیگر نیز بیان خود با میانگین 

  .  گو بوده استاي درمیان زنان پاسخمیانگین متغیر واسطه

گرایی بر حسب وضعیت تأهل گویاي این است میزان مصرف میانگین تفاوت آزمون نتایج

است که نشان از عدم معنادار بودن تفاوت  296/0داراي سطح معناداري ) F )03/1که مقدار 

آزمون آنالیز واریانس محل . گوها استگرا بودن بر اساس وضعیت تأهل پاسخمیانگین مصرف

و  956/2با مقدار  Fي ي این است که آمارهها نشان دهندهگرایی آنتولد افراد با میزان مصرف

ي این است که کنندهداراي تفاوت میانگین معناداري است و بیان 033/0در سطح معناداري 

گوها بر اساس محل تولد داراي تفاوت معناداري است و این گرا بودن پاسخمیزان مصرف

گرایی در میان متولدین شهر تهران تا بر این اساس میزان مصرف. تفاوت تصادفی نیست

آزمون آنالیز واریانس وضع اشتغال افراد . وستا استتر از متولدین شهر دیگر و رحدودي بیش

. فاقد تفاوت معنادار است 093/0و در سطح معناداري  f 834/1گرایی با مقدار و میزان مصرف

گرایی فاقد معنی است و گو با مصرفبر این اساس تفاوت میانگین میزان تحصیلات زنان پاسخ

 Fمیزان . گرایی تأثیر معناداري نداردسطح مصرفي این است که میزان تحصیلات بر کنندهبیان

در پایان آزمون . است 528/0با سطح معناداري  856/0در این آزمون آنالیز واریانس برابر با 

فاقد معنی  171/0گرایی نیز با سطح معناداري آنالیز واریانس میزان درآمد افراد با میزان مصرف

       يگرایی بر اساس میزان درآمد ماهیانهرفي عدم تفاوت میزان مصکنندهاست و بیان

  . گویان استپاسخ

بر این اساس اولین . پیرسون صورت گرفته است rي آزمون فرضیات با استفاده از آماره

گرایی ي مطرح شده که در مورد وجود رابطه میانتبلیغات تجاري شهري و میزان مصرففرضیه

بستگی هم. گیردي شش مورد تأیید قرار میجدول شمارهدست آمده در است بر اساس نتایج به

است که از رابطه در سطح  000/0و در سطح معناداري  371/0میان این دو متغیر برابر با 

  . متوسط و معنادار و مثبتی دلالت دارد
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  گرایی و تبلیغات تجاري شهري بستگی میان مصرفضرایب هم - ي ششجدول شماره
  

  

گرایی و تبلیغات تجاري ي وجود رابطه بین ماديي هفت فرضیهبر اساس جدول شماره

است و  000/0و در سطح معناداري  348/0پیرسون برابر با  r. گیردمورد تأیید قرار میشهري 

   ي مثبت و معنادار میان این دو متغیر است و در عین حال میان ي وجود رابطهکنندهبیان

  .  ي مثبت و معناداري وجود داردگرایی و ابعاد تبلیغات نیز رابطهمادي

  

  گرایی و تبلیغات تجاري شهريبستگی میان متغیر واسط ماديهم ضرایب -ي هفتجدول شماره
   

  

  

  

  

  

  

ف
صر

م
ی

گرای
  

ر گرفتن در قرا  

  معرض تبلیغات

تکرار 

  تبلیغات

تبلیغات   اعتماد  جذابیت

تجاري 

  شهري کلی

  r(  290/0  358/0  321/0  207/0  371/0(بستگی ضریب هم

  000/0  001/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

ي
ماد

ی
گرای

  

قرار گرفتن در   

  معرض تبلیغات

تکرار 

  تبلیغات

  

  جذابیت

  

  اعتماد

  

تبلیغات 

تجاري 

شهري 

  کلی

  r(  410/0  335/0  239/0  203/0  348/0(بستگی ضریب هم

  000/0  001/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی
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  بستگی میان متغیر واسط بیان خود و تبلیغات تجاري شهري ضرایب هم -ي هشتجدول شماره
  

  

    مورد تأیید قرار  01/0ي سه در سطح ي شمارههاي جدول فوق فرضیهبر اساس یافته

بستگی پیرسون متغیر بیان خود با شاخص تبلیغات تجاري شهري نیز با میزان هم. گیردمی

نتیجه . و مستقیم استي قوي معنادار و مثبت داراي رابطه 000/0و سطح معناداري  510/0

  . یابدکه با افزایش تبلیغات تجاري شهري، گرایش به بیان خود از طریق کالاها افزایش میاین

  

  بستگی بین متغیر واسط فردگرایی و تبلیغات تجاري شهري ضرایب هم -ي نهجدول شماره
  

  

داراي  01/0بر اساس نتایج حاصل، متغیر فردگرایی با تبلیغات تجاري شهري در سطح 

توان استنباط کرد که فرض وجود هاي فوق مییافته بنابراین بر اساس. دار استارتباط معنی

  تأیید  497/0بستگی پیرسون ارتباط میان فردگرایی و تبلیغات تجاري شهري با ضریب هم

چنین فردگرایی نیز شود؛ همدر نتیجه افزایش تبلیغات تجاري باعث فردگرایی می. شودمی

  . شودباعث افزایش توجه به تبلیغات تجاري می

  

Pearson Correlation  
خود

بیان 
  

قرار گرفتن در   

  معرض تبلیغات

تکرار 

  تبلیغات

تبلیغات تجاري   اعتماد  جذابیت

  شهري کلی

-ضریب هم

  )r(بستگی 

294/0  452/0  438/0  346/0  510/0  

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

Pearson Correlation 

ی
فردگرای

  

قرار گرفتن در   

  معرض تبلیغات

تکرار 

  تبلیغات

تبلیغات تجاري   اعتماد  جذابیت

  شهري کلی

بستگی ضریب هم

)r(  

332/0  431/0  471/0  313/0  497/0  

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

02
 ]

 

                            40 / 52

http://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-46-fa.html


  15...................................................گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاري شهري بر مصرف

 

  گراییبستگی میان متغیر واسط فردگرایی و میزان مصرفضرایب هم -ي دهشماره جدول
  

  

گرایی و ي ارتباط میان میزان مصرفبر اساس نتایج مطروح در جدول فوق فرضیه

ي رابطه 01/0گرایی در سطح زیرا میان فردگرایی و شاخص مصرف. فردگرایی نیز تأیید است

یابد و در نیز افزایش میگرایی با افزایش فردگرایی، مصرف. مثبت قوي و معناداري وجود دارد

  . یابدهاي فردي افزایش میگرایی تمایل به ارزشعین حال با افزایش مصرف

  

  گراییگرایی و میزان مصرفبستگی بین متغیر واسط ماديضرایب هم -ي یازدهجدول شماره
  

  

بوده و با  500/0گرایی برابر با گرایی و مصرفبستگی پیرسون میان دو متغیر ماديمیزان هم

ي قوي معنادار و مثبتی وجود که میان این دو متغیر رابطه ، بدین معنی000/0سطح معناداري 

گرایی یابد و در عین حال افزایش مصرفگرایی افزایش میگرایی، مصرفبا افزایش مادي. دارد

  . کندگرایانه کمک میهاي ماديخود به افزایش ارزش

  

  

  

  

Pearson Correlation  

ی
فردگرای

  

مصرف   

  افراطی

اشتیاق   گراییلذت

  مصرفی

مصرف جهان 

  وطنی

گرایی مصرف  گراییتجمل

  کلی

  r(  266/0  378/0  325/0  321/0  292/0  434/0(بستگی ضریب هم

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

Pearson Correlation 

ي
ماد

ی
گرای

  

مصرف   

  افراطی

اشتیاق   گراییلذت

  مصرفی

مصرف 

  وطنیجهان 

گرایی مصرف  گراییتجمل

  کلی

  r(  112/0  503/0  348/0  445/0  335/0  500/0(بستگی ضریب هم

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  066/0  داريسطح معنی
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  گراییو میزان مصرفگرایی بستگی بین متغیر واسط فردضرایب هم -ي دوازدهجدول شماره
  

  

گرایی و ي ارتباط میان میزان مصرفدر جدول فوق فرضیه بر اساس نتایج مطروح

 01/0گرایی کلی در سطح زیرا میان فردگرایی و شاخص مصرف. شودفردگرایی نیز تأیید می

  گرایی نیز افزایشبا افزایش فردگرایی، مصرف. ي مثبت قوي و معناداري وجود داردرابطه

  . یابدهاي فردي افزایش میتمایل به ارزشگرایی یابد و در عین حال با افزایش مصرفمی

بستگی است که ضریب هم 434/0گرایی برابر با بستگی پیرسون میان فردگرایی و مصرفهم

  .در سطح بالا و قوي است

  

  : آزمون همبستگی تفکیکی

  ايگرایی با کنترل متغیرهاي واسطهي میان تبلیغات تجاري شهري و مصرفرابطه

  

  گرایی با کنترل متغیر بیان خودرابطه میان تبلیغات تجاري شهري و مصرف -سیزدهي جدول شماره
  

  

  

  

  
  

تجاري شهري و میزان  بستگی نیمه تفکیکی، رابطه میان تبلیغاتبر اساس آزمون هم

 170/0به ) ي صفربستگی مرتبههم( 371/0اي بیان خود از گرایی با کنترل متغیر واسطهمصرف

شود این است که وراي کاهش چه دیده میاما آن. کاهش یافته است) بستگی تفکیکیهم(

Pearson Correlation 

ی
فردگرای

  

مصرف   

  افراطی

اشتیاق   گراییلذت

  مصرفی

مصرف 

  جهان وطنی

گرایی مصرف  گراییتجمل

  کلی

  r(  266/0  378/0  325/0  321/0  292/0  434/0(بستگی ضریب هم

  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  داريسطح معنی

Partial Correlation 
  گراییمصرف  آماره  متغیر مستقل  متغیر کنترل

  Cor(r)  170/0  تبلیغات تجاري شهري  بیان خود

Sig.  005/0  
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    و. ثبت استدار و ممیزان همبستگی بین این دو متغیر هنوز رابطه میان این دو متغیر معنی

   گذارند، در عین بر هم تأثیر می بیان خودگرایی و توان این نتیجه را گرفت که مصرفمی

  . گرددکه بیان خود باعث کاهش تأثیرگذاري تبلیغات تجاري شهري میاین

  

  گراییگرایی با کنترل متغیر ماديبررسی رابطهمیان تبلیغات تجاري شهري و مصرف -ي چهاردهجدول شماره

  

  

طوري که ي مثبت و معناداري دارد؛ بهگرایی با تبلیغات تجاري شهري رابطهمیزان مصرف

و پس از ) ي صفربستگی مرتبههم( 371/0گرایی رابطهاي ماديقبل از کنترل متغیر واسطه

بنابراین در کل . کاهش یافت) بستگی تفکیکیهم(243/0کنترل و عدم مداخله آن این رابطه به 

گرایی میزان مصرف 128/0گرایی حدود اي، با کنترل متغیر مادياز میان متغیرهاي واسطه

  . یابدکاهش می

  

  گراییگرایی با کنترل متغیر فردیغات تجاري شهري و مصرفرابطه میان تبل -ي پانزدهجدول شماره
  

  

  

  

  

رابطه میان بستگی نیمه تفکیکی، میزان با کنترل متغیر فردگرایی، با استفاده از آزمون هم

کاهش یافته ) بستگی تفکیکیهم( 199/0گرایی به متغیر تبلیغات تجاري شهري و میزان مصرف

گرایی میزان مصرف 172/0اي، فردگرایی حدود بنابراین در کل از میان متغیرهاي واسطه. است

  . دهدرا کاهش می

  

Partial Correlation  

  گراییمصرف  آماره  متغیر مستقل  متغیر کنترل

  Cor(r)  243/0  تبلیغات تجاري شهري  گراییمادي

Sig.  000/0  

Partial Correlation  

  گراییمصرف  آماره  متغیر مستقل  متغیر کنترل

  Cor(r)  199/0  تبلیغات تجاري شهري  گراییفرد

Sig.  001/0  
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  تحلیل مسیر 

  Enterي رگرسیونی به روش شده در معادله ضرایب متغیرهاي مستقل وارد -ي شانزدهجدول شماره
  

  

. است 0. 360دهد که ضریب تعیین تعدیل شده برابر با هاي جدول فوق نشان مییافته

توسط ) گراییمیزان مصرف(تغییرات متغیر وابسته درصد از  36بنابراین در مجموع در حدود 

. شوددرصد توسط عوامل دیگر تبیین می 64ي آن یعنی حدود شود و بقیهمتغیر تبیین می 4این 

 8/60گرایی برابر با بستگی متغیرهاي مستقل وارد شده در رگرسیون با متغیر وابسته مصرفهم

  دهد که متغیر هاي جدول نشان میداده. استبستگی قوي و مثبتی باشد که همدرصد می

عنوان متغیر و بدین ترتیب این متغیر به. دست آمده استگرایی داراي بالاترین بتاي بهمادي

شود و متغیرهاي در نظر گرفته می) در طی فرایند رگرسیون(ي بعدي وابسته در مرحله

  . شوندتخاب میاي انفردگرایی و بیان خود به عنوان متغیر واسطه

  

  

  

  

  

  

 
  متغیرهاي وارد شده

ضرایب   ضرایب غیر استاندارد

  استاندارد

  سطح معناداري tآزمون 

B انحراف معیار  Bta 

تبلیغات تجاري 

  شهري

060.  063.  057.  952.  342.  

  .000  6. 339  .342  .173  1. 099  گراییمادي

  .030  2. 177  .137  .243  .530  فردگرایی

  .000  3. 923  .248  .428  1. 680  بیان خود

 R R square  Adjusted R  بستگینتایج هم
square  

Std.Error the Estimate  

608.  370.  360.  39904 .17  
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  Enterي ي رگرسیونی به شیوهضرایب متغیرهاي مستقل وارد شده در معادله -ي هفدهجدول شماره
  

  

گرایی به عنوان متغیر وابسته و ي معنادار بودن رابطه میان ماديهاي فوق نشان دهندهداده

درصد از  8/15این ترتیب این دو متغیر و به . است) متغیر مستقل(بیان خود و فردگرایی 

عنوان ي بعدي رگرسیون، فردگرایی بهدر مرحله. کنندگرایی را تبیین میتغییرات متغیر مادي

  . زیرا بالاترین سطح بتا را دارد. گیردمتغیر وابسته قرار می

  

  Enterي به شیوهي رگرسیونی ضرایب متغیرهاي مستقل وارد شده در معادله -ي هجدهجدول شماره
  

  

متغیر بیان . ي رابطه میان متغیر فردگرایی و بیان خود استهاي جدول نشان دهندهداده

  . کنددرصد از تغییرات متغیر فردگرایی را تبیین می 6/32خود 

توانیم نتایج تحلیل مسیر را رسم کنیم تا به اثرات مستقیم دست آمده میبا توجه به نتایج به

  . ابسته پی ببریمو غیر مستقیم متغیرهاي مستقل و و

  

 
متغیرهاي وارد 

  شده

  سطح معناداري tآزمون   ضرایب استاندارد  ضرایب غیر استاندارد

B  انحراف

  معیار

Bta 

  .000  3. 645  .249  .082  .299  فردگرایی

  .003  3. 031  .207  .144  .437  بیان خود

  R R square Adjusted R square  Std.Error the Estimate  بستگینتایج هم

405.  164.  158.  21993 .6  

 
متغیرهاي وارد 

  شده

  سطح معناداري tآزمون   ضرایب استاندارد  ضرایب غیر استاندارد

B  انحراف

  معیار

Bta 

  .000  10. 452  .573  .088  1.006  بیان خود

 R R square  Adjusted R square  Std.Error the Estimate  بستگینتایج هم
573.  329.  326.  62746 .4  
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  نمودار تحلیل مسیر

  

  گیرينتیجه و بنديجمع

ي اصلی این بوده است که آیا میان تبلیغات تجاري شهري و در پژوهش حاضر مسأله

ي بررسی ابعاد کالا در میان زنان شهر تهران رابطه وجود دارد؟ به طور کلی نتیجهمصرف

گرایی در میان زنان شهر تهران در سطح ي آن است که مصرفدهندهگرایی نشانمصرف

گرایی، بدین ترتیب تبلیغات تجاري شهري باعث افزایش مصرف. متوسط رو به بالایی است

که افزایش در عین این. شودگرایی در میان افراد مورد مطالعه میبیان خود، فردگرایی و مادي

به منظور تعیین . شودنیز میگرایی گرایی و بیان خود باعث افزایش مصرففردگرایی، مادي

ي میان تبلیغات در رابطه) گراییبیان خود، فردگرایی و مادي(اي میزان تأثیر متغیرهاي واسطه

ي میان تبلیغات ها را کنترل کردیم و مشاهده شد که رابطهگرایی آنتجاري شهري و مصرف

. وابسته کاهش یافته است گرایی به عنوان متغیرعنوان متغیر مستقل و مصرفتجاري شهري به

گرایی باقی ي ضعیف و مثبتی میان تبلیغات تجاري و مصرفچنان رابطهاما با این کاهش، هم

ي اول گرایی دارد در وهلهتري برمصرفچه تأثیر بیشو این بدین معناست که آن. مانده است

سپس متغیر ) غیر مستقیم البته با توجه به مجموع تأثیرات مستقیم و(اي بیان خود متغیر واسطه

  . است) تأثیر مستقیم(گراییفردگرایی و در نهایت مادي

گرایی و بیان هویت خود هاي فردگرایی، ماديچه ارزشبر اساس نتایج این پژوهش، چنان

شود و به گرا بودن افزوده میاز طریق تبلیغات تجاري شهري افزایش یابند، بر میزان مصرف
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گرایی، فردگرایی و متغیر تبلیغات تجاري شهري هم با تأثیرگذاري بر مادياین معناست که 

گرایی تأثیرگذار است و در عین حال خود تبلیغات تجاري و بیان خود بر میزان مصرف

دهد در نهایت تحلیل مسیر نشان می. انداي تأثیر پذیرفتهگرایی نیز از متغیرهاي واسطهمصرف

 گرایی را به صورت مستقیم تبیین درصد از تغییرات متغیر مصرف 34گرایی که متغیر مادي

درصد به صورت  14درصد و متغیر فردگرایی در حدود  25متغیر بیان خود در حدود . کندمی

که متغیر فردگراي به صورت غیر مستقیم با در عین این. کنندگرایی را تبیین میمستقیم مصرف

که متغیر کند و در نهایت اینگرایی را تبیین میدرصد مصرف 5/8گرایی تأثیر گذاري بر مادي

را تبیین گذارد و آنگرایی بر جاي میدرصد تأثیر غیر مستقیم بر مصرف 20بیان خود در حدود 

ر از طریق تأثی(ترین تأثیر مستقیم و غیر مستقیم در مجموع، در مدل تحلیل مسیر بیش. کندمی

گرایی را بیان خود بر روي متغیر وابسته بر جاي بر مصرف )اییگرایی و فردگربر روي مادي

توان گفت که با افزایش تمایل به بنابراین با احتیاط می. درصد 46گذارد با مجموع تأثیر می

یابد و من حیث المجموع با افزایش گرایی افزایش میبیان و ابراز خود، میزان فردگرایی و مادي

هاي مادي، بنابراین هر چه ارزش. یابدگرایی نیز افزایش میفاین سه متغیر میزان مصر

گرایی آنان فردگرایی و بیان خود با مصرف کالاها و مادیات در افراد افزایش یابد، میزان مصرف

توان به این امر اذعان داشت که تأثیر متغیر مستقل در نتایج تحلیل مسیر می. یابدنیز افزایش می

گرایی بسیار ناچیز است و در بر روي مصرف) به صورت مستقل( تبلیغات تجاري شهري

  . کندگرایی را تبیین میدرصد از تغییرات متغیر مصرف 7/5حدود 

اي تنها محل تولد با توان به این اشاره داشت که از میان تمامی متغیرهاي زمینهجا میدر این

گراتر از متولدین شهرها و مصرف گرایی رابطه دارد؛ بدین ترتیب که متولدین تهرانمصرف

تري نسبت به متولدین روستاها گرایی بیشروستاها هستند و در کل متولدین شهر مصرف

. گرایی ندارنداي با مصرفمتغیرهاي درآمد، تحصیلات، وضع تأهل، سن و اشتغال رابطه. دارند

مل ساختاري مانند عوامل توان به مانند اندیشمندان پست مدرنیته گفت که عوابر این اساس می

دهند و مردم بر مبناي علایق و منافع بالا اهمیت خود را در تعیین الگوهاي مصرف از دست می

تر امري نمادین است که پردازان، مصرف بیشاز دید این نظریه. زنندفردي دست به انتخاب می

در آن کالا هستند که ها و نمادهاي موجود هاي مادي کالاها، نشانهتر از جنبهدر آن بیش

  .  شوندمصرف می
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توان به درستی نظریات اندیشمندان مورد توجه در پژوهش دست آمده میبر اساس نتایج به

که شهر نشینی و گرایی هستند و اینپی برد، که معتقد به رابطه میان تبلیغات تجاری و مصرف

شود و این امر که رف میشهرگرایی و افزایش تبلیغات تجاری باعث افزایش تمایل به مص

  ی متفکران مکتب انتقادی تبلیغات به عقیده. شودمعنای زندگی افراد در مصرف خلاصه می

معانی سرشار (گرایانه های مادیبا ایجاد ارزش) جایی بودن و در دسترس همگان بودنبا همه(

ها در کالاهای مادی و تداعی این ارزش) های زیبایی و زندگی مفرحپردازی و انگارهاز خیال

گرایی باعث دامن که مصرفو این. شوند افراد جامعه به سمت مصرف ترغیب شوندباعث می

که کالایی را مشابه مصرف کنندگان مختلف حتی زمانیزیرا مصرف. شودزدن به فردگرایی می

    سیر های گوناگون تفکنند و آن را به شیوهکنند معنایی متفاوت بر مصرف خود بار میمی

که که اندیشمندان فرانکفورت معتقد به این هستند که مصرف به علت اینو این. کنندمی

  . شود افراد برای ابراز هویت خود دست به مصرف بزنندارزشی نمادین است باعث می

    . کنندی گیدنز افراد از مصرف، برای بیان هویت خود استفاده میبر اساس نظریه

  شخص » خود«ی اصیل و واقعی پرستی تا حد زیادی جانشین توسعهگرایی و کالامصرف

شود به نیازمندی تبدیل می طلبی،نیاز فرد به استقلال شخصی، هویت معین و کمال. شودمی

شود و در بمباران تبلیغات پایان به داشتن و مصرف کردن کالاهایی که بازار عرضه میبی

آنتونی گیدنز ). 280: 1378گیدنز،(شوند هدف واقع می گرایانه، زنان هم وسیله و هممصرف

زیرا فرد . گرایی مؤثر استبر این عقیده است که تبلیغات از طریق ترویج فردگرایی بر مصرف

  . پردازدگری است که به مصرف میبرای جلوه

شود و در بودریار بر این عقیده است که تبلیغات باعث جذب مخاطب برای مصرف می

زیمل نیز در آرای خود به . زنندافراد برای ساختن هویت خود دست به مصرف میعین حال 

این اشاره دارد که افراد در زندگی شهری برای بیان خود و رابطه با دیگران به مصرف روی 

  . شودتر میی زندگی شهری است توسط مصرف عمیقکه فردگرایی که نتیجهو این. آورندمی

ی کالای این اشاره دارد که تبلیغات به این دلیل که میل به تهیه والکنبرگ در کار خود به

      تبلیغات این ایدئولوژی را پرورش. دهدگرایی را افزایش میبرد، مادیخاصی را بالا می

توانند می...) زیبایی، موقعیت، خوشحالی و(ها مهم هستند و شرایط مطلوب دهند که داراییمی

بدین ترتیب نتایج پژوهش حاضر تأییدی بر . دست بیایندمادی به فقط از طریق کسب دارایی
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های مادی بر مصرف گرایی و در عین حال تأثیر ارزشهای مادیتأثیر تبلیغات بر ایجاد ارزش

  . است

گیری دست یافتند که قرار گرفتن به این نتیجه 2004پیک و پان در پژوهش خود در سال 

شود و در تبلیغات باعث ایجاد نگرش مثبت نسبت به تبلیغات میدر معرض تبلیغات و تکرار 

شود و این خود بر گرایی در افراد مورد مطالعه میی مادیعین حال باعث افزایش روحیه

نتایج کار نیز بر این تأکید دارد که تکرار تبلیغات و قرار گرفتن در . گرایی مؤثر استمصرف

رایی و بیان خود تأثیر گذار است و این باعث تأثیر بر های مادی، فردگها بر ارزشمعرض آن

در برابر  ی اقناع هاولند قرار گرفتن مخاطببر اساس نظریه. شودگرایش به مصرف می

شود و و جذابیت  و اعتماد به تبلیغات باعث تأثیرگذاری بر مخاطب می تبلیغات و تکرار تبلیغ

های تجربی که بسیاری از یافتهدر عین این. استی این نظریه و مدل نتایج پژوهش تأیید کننده

 . اندبر این موارد تأکید داشته و به درستی آن دست یافته

گرایی در جامعه ی وجود مصرفهای داخلی در زمینهپژوهش حاضر بر بسیاری از پژوهش

ه به کار در حقیقت با توج. گذاردصحه می) فربا تأکید بر کار وارسته(و خصوصاً در میان زنان 

های متفاوت و در عین حال که هر یک به صورت... دار وزاد، معدنخواه، میرزایی، نیکعلی

در عین  .گراستی مصرفی حاضر جامعهاند که جامعهدیگر به این دست یافتهنزدیک به یک

های برخی از آنان مبنی بر تأثیر تبلیغات تجاری بر روی مصرف و توان بر یافتهحال می

گونه که کارهایی مانند پژوهش انتظاری و همان. وهای مصرفی در جامعه اشاره داشتالگ

اند که زنان برای کسب هویت و احترام اجتماعی دست به مصرف فر به این دست یافتهوارسته

های کامران و پژوهش. ی نتایج آنان استهای پژوهش حاضر نیز تأیید کنندهیافته. زنندمی

      یر تبلیغات تجاری شهری بر مصرف اشاره دارند و در این پژوهش یوسفی نیز به تأث

به این ترتیب که تبلیغات تجاری باعث توجه افراد به . شودآوردهای آنان نیز تأیید میدست

  .   کندشود و میل به مصرف کالا را در آنان ایجاد میکالا می

در کنار ابعاد مثبت و مفید خود  گیری کرد که زندگی شهریتوان چنین نتیجهدر نهایت می

کند؛ از جمله ی ساختاری را بر جامعه تحمیل میبرای افراد جامعه تأثیرات ناخواسته و خواسته

در فضای شهرها برای ... های خرید مانند پاساژها وکه با افزایش تبلیغات تجاری و مکاناین

های افراد جامعه مؤثر واقع ارزشها و ها، گرایشافزایش فروش کالا بر سبک زندگی، برداشت
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ی حال حاضر ایران زنان برای معنابخشی به وجود خود از جا که در جامعهاز آن. شودمی

توانند استفاده کنند، در نتیجه برای بیان هویت و شخصیت وجودی خود به ابزارهای متنوع نمی

که چه کسی هستند به یندر حقیقت برای بیان خود و ا. آورندمصرف کالاهای متنوعی روی می

آورند و شادی و نشاط سطحی و زودگذر زندگی و بودن ها و کالاهای مادی روی میارزش

ها و عوامل انسجام در عین حال جدایی زنان از بسیاری از سنت. بینندخود را در مصرف می

شود و تبلیغات بخش که در گذشته وجود داشته است، باعث افزایش تمایل به مصرف می

جایی و همه زمانی خود و با ایجاد های خود مانند تکرار همهتجاری نیز با توجه به مکانیزم

جذابیت در معرفی کالاها و تلاش برای جذب اعتماد مخاطبین خود بر این امر تأثیرگذار است 

هاست که باعث شادی، معنابخشی به فرد که، کالاها و مصرف آنواره کردن کالا و اینو با بت

تواند به دیگران بفهماند که چه شود و در صورت مصرف کالاهاست که میندگی او میو ز

کسی است و در عین حال خود را متمایز و حتی برتر از دیگران ببیند، باعث دامن زدن به 

  . شودهای غیر منطقی میمصرف
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