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 22-391،صفحات 29، بهار4یی اول، شمارهفرهنگی، دوره-ی اجتماعیی مطالعات توسعهفصلنامه

 

 گرایی زنان شهر تهرانتأثیر تبلیغات تجاری شهری بر مصرف
 9، طیبه احمدی3یعقوب موسوی

 11/17/1931 اریخ پذیرش:ت 72/60/1931 تاریخ دریافت:

 
 چکیده

انواع مختلف از کالا و  ترتشویق به مصرف بیشو های مختلف  های رسانه فعالیتّ یافزایش دامنهبا 

 های جدیدی از رفتار مصرفی و تبعات ناهنجار آن در شهرهای بزرگ گسترش یافته است.شکل ،خدمات

کالاهای تولیدشده و در نتیجه خرید و  جلوه دادنستفاده از وسایل تأثیرگذار بر ذهن انسان، برای سودمند ا

قابل  تأثیر فرهنگ و نگرش جدید در فضای شهری،ی اجتماعی، گذشته از تولید در سطوح گسترده مصرف آن

وان گفت بنا به علل مختلف از جمله تمی است. بر جا گذاشته ساکنین در شهرها رفتاری نظامبر نیز  ایملاحظه

به ای از مردم  های بسیار گسترده در لایه ای، تمایل به مصرف زیادهای تبلیغاتی و رسانهدلیل فزونی فعالیتبه

با توجه به اهمیت جامعه شناختی  .دارای عوارض درآمده است صورت یک قاعده و هنجار اجتماعی و بعضاً

گرایی یزان مصرفهری این پژوهش در صدد است تا به بررسی رابطه میان مموضوع مصرف در نظام کارکرد ش

ترین بپردازد. چرا که بنا به دلایل و عوامل مختلف، زنان بیش 1و تبلیغات تجاری موجود شهریزنان شهر تهران 

مله های نظری مختلف از جدهند. از تبیینسطح از مصرف شهری را در مقابسه با مردان به خود اختصاص می

ی اقناع برای واکاوی تحلیلی و مفهومی موضوع مورد استفاده قرار گرفته است. روش مورد استفاده در نظریه

نفر از زنان شهروند  726ی مورد بررسی نامه و نمونهها نیز پرسشپژوهش، پیمایش، و ابزار گردآوری داده

بندی شده ای طبقهگیری خوشهروش نمونهساکن در شهر تهران و مراجعه کننده به مراکز خرید است که با 

دست آمده مبیّن آن است که میان تبلیغات تجاری در شهر و میزان و نوع اند. نتایج بهاتفاقی انتخاب شده

    دار وجود دارد. در این میان متغیّر واسط تمایل به مصرف زیاد و نگرشمعنی یگرایی زنان رابطهمصرف

 افراد مورد تحقیق دارد.    ای در سطح مصرفنندهکگرایانه، نقش تعیینمادی

 گرایی، بیان خود، اقناعگرایی، تبلیغات تجاری شهری، فردگرایی، مادیمصرفهای کلیدی: واژه
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 مقدمه و طرح مسأله 
ترین مکان مصرف، شهر است. توسعه و رشد مراکز بزرگ خرید نماد و اولین و مهم

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

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

 (. شهرها از79: 1931 چاوشیان، و زندگی باشد )اباذری 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 امّا است، انتخاب آزادی فراوانی و مصرف، این اند. ظاهرشده

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

 آن در مکانی معنای به گراییمصرف واقع راهی بنماید. در تا جاستآن گراییمصرف چرخد

 و زاهدانی زاهد از نقل به 03: 1333،است )مایلز شده زندگی برای روشی به تبدیل شهر،

 (. 23: 1932سروش،

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

 شودنظر گفته میی عام تبدیل شده است. از این ی شهر و شهرنشینی به یک پدیدهتوسعه

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

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

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

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

گرایی با نمادها و علایم (. مصرف70: 1931یابد )باکاک، می افزایش فرد ترجیحات و هویت

ی ها به مثابهآلی سبک زندگی، تمایلات، تفکرات و ایدهکنندهخاص خود امروزه بیان

هویت عاملان آن، کارکردهای جدیدی یافته است. در عصر حاضر افراد ی بازنمایی کننده

کنند یا گوناگونی و تنوّع تمایل دارند هویت خود را با کالاها و خدماتی که مصرف می

 مصرف، به خصوص 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 مصرفاست. توجه به نقشی که این نوع از تبلیغات در ترویج ارزش

ی مصرف، بر میزان ی تبلیغات تجاری شهری با حوزهی مواجههمهم و حیاتی است. نحوه

زاده ثال رضویگذار است. برای مگرایانه تأثیرهای مصرفمیل به مصرف و ترویج ارزش
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تر در مقابل (، در پژوهش خود به این نتیجه دست یافته است که قرار گرفتن بیش1939)

 گذار است. تبلیغات تجاری، بر تمایل به تغییر سبک زندگی یا چگونگی مصرف مادی تأثیر

که فرآیند گذار در ای در حال گذار تلقی می شود. قدر مسلم اینی ایران، جامعهجامعه

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

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

ای و گرایی )انواع تبلیغات رسانهساز و گسترش مصرفی ما وسائل و امکانات زمینهجامعه

ای تر شده است. در غالب شهرهبجاد و رشد مراکز تجاری، پاساژها و...( فعالدرون شهری، ا

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

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

دهند. در دنیای کنونی تبلیغات تجاری زندگی یی را شتاب میگراشهری اشاره کرد که مصرف

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

ی دوم قرن بیستم با تولید انبوه کالاها رونق ویژه در نیمهمردم را پر کرده است. این محیط به

یغات تجاری برای فروش کالا گسترش روزافزون یافته تری داشته و تأثیر تبلو شدّت بیش

اخیر خود را نشان  هایسال لزوماً در و باشد جدید چندان که نیست ایمقوله است. تبلیغ

 یی آن سیطرهاما به دلیل نفوذ دامنه. دارد انسان اجتماعی زندگی در ریشه بلکه داده باشد؛

 .است غیرقابل انکار حقیقتی ما یروزمره زندگی بر تجاری تبلیغات چرای و چونبی

 دارد. را نهفته تأثیرگذار زندگی شیوه یک خود بطن در تجاری تبلیغ هر که معتقدند کارشناسان

 جا که از آن .کنندمی استفاده کالا آن از طریق همان به مردم کالا، نوع به توجه بدون لذا

ی مصرف در مخاطبان خود است، انگیزههای تجاری، ایجاد ترین هدف تبلیغات و آگهیعمده

   تر به مسایل مرتبط با مصرف و پیامدهای آن در مطالعات مربوط به تبلیغات نیز بیش

های تجاری، به نحو مستقیم و غیر های گوناگون زندگی معطوف شده است. آگهیعرصه

   خود  گرایی در میان مخاطبان )شهروندان(مستقیم، موجب بر انگیختن و ترویج مصرف

شود. به عبارت دیگرارتباط متقابلی میان تبلیغات تجاری و افراد در جامعه وجود دارد و می

شود تأثیری است که تبلیغات تجاری شهری بر عنوان مسأله مطرح میجا بهچه در اینآن

تمایل مردم شهرنشین و شهرگرا )با تأکید بر زنان( به مصرف کالاها خصوصاً تمایل به 

ی نیازهای ضروری و اهمّ نیازهای آنان قرار توان گفت در حیطهلاهایی که میمصرف کا
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شود. تبلیغات با قدرت اقناع خود یک می گراییگیرد و باعث رفتن به سمت مصرفنمی

را به امری عادی تبدیل دهد و آنهای مصرف است اشاعه میبینی را که شامل ارزشجهان

 کند.می

       ی نوخواهی، هایی مانند روحیهطریق دامن زدن به ویژگیتواند از تبلیغات می

یابی از طریق مصرف کالاها، تلاش در جهت رسیدن به طلبی، هویتخواهی، رقابتزیاده

ی نیازهای یابی به لوازم مادی که خارج از محدودههای مادی و تلاش برای دستخواسته

ایی افراد جامعه مؤثر واقع شود. با گسترش گرهاست، بر میزان مصرفاولیه و اساسی انسان

هایشان ی شهرگرایی تمایل مردم به مصرف در جهت رفع خواستهشهرها و افزایش روحیه

عنوان شکل جدیدی از تبلیغات سعی دارند با افزایش یافته است. تبلیغات تجاری شهری به

در شهر و میان شهرنشینان  استفاده از ابزارهای متنوعی که در اختیار دارند به مصرف کالاها

گرایی به امروزه مصرف دامن زنند و تمایل به داشتن کالاهای مادی را در آنان افزایش دهند.

توان در بسیاری طرز وسیعی در میان زنان ایرانی توسعه یافته است که پی آمدهای آن را می

میان نقش صنعت ی آنان مشاهده کرد. در این از رفتار و یا سبک منتخب زندگی روزمره

گرایی در میان زنان غیر قابل تبلیغات در ایجاد شرایط مناسب برای تشدید فرایند مصرف

 انکار است. 

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

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

 

  ی تجربی موضوع پژوهشپیشینه

، «بررسی الگوی مصرف نزد زنان شهر تهران»( 1933فر، افسانه و مختاری، هانیه )وارسته -

 اجتماعی.  پژوهش یفصلنامه

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

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

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

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

یت خود لذت ببرند. تر از هوکنند بیشو سعی می یابی به هویت مصرفزنان برای دستو 
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گرهای بیرونی در تمایل فرد رسانی مدرن و تبلیغات به عنوان هدایتوسایل ارتباطی و اطلاع

 گزین خانواده و سنت شده است. به مصرف بسیار مؤثر حتی جای

 یکننده مصرف یجامعه بر تبلیغاتی بوردهای بیل بخشی اثر» (1936یوسفی، راهله ) -

ی کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرس. فرضیات این تحقیق پایان نامه ،«تهران -ایران

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

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

بورد در تشویق مردم به مصرف یک کالا یان معتقدند که بیلگودرصد از پاسخ 11است که 

ی مورد بوردها باعث ایجاد اشتیاق عمومی در جامعهمؤثر است. تبلیغ یک کالا توسط بیل

بورد به عنوان یک ابزار شود. این پژوهش در کل به این نتیجه رسیده است که بیلمطالعه می

 سایل از عملکرد خوبی برخوردار است. تبلیغات تجاری شهری در مقایسه با دیگر و

بوردهای با تأکید بر بیل شناسی تبلیغات شهری در ایرانشانهن( »1937کامران، افسانه ) -

      نامه با هدف ی کارشناسی ارشد، دانشگاه هنر. این پایاننامهپایان، «سطح شهر تهران

تبلیغات محیطی شهر تهران و نظام های حاکم بر ها و اسطورهیابی و شناسایی نشانهدست

ساز در تبلیغات های پژوهش معرّف نظام اسطورهی آن انجام شده است. یافتهشناسانهنشانه

  تجاری ایران است. این پژوهش به این امر اشاره دارد که مردم به کالای خارجی نگاه 

های برجای اسطوره دلیلتری نسبت به کالاهای تولید داخل دارند و آن هم بهبینانهخوش

 ی ایران مبنی بر کیفیت بالای محصولات خارجی است.  های گذشتهمانده از دهه

   مطالعات تأثیر رفتاری نشان گرایی جوانان؛ رسانه و مصرف( 7666والکنبرگ، بتی ام ) -

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

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

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

  گری، نا امیدی، نارضایتی از زندگی و تضاد خانوادگی تأثیر ها، مادیتقاضای خرید بچه

گرایی را برد، مادیی کالای خاصی را بالا میلیغات به این دلیل که میل به تهیهگذارند. تبمی

ها مهم هستند و شرایط دهند که داراییدهد. تبلیغات این ایدئولوژی را پرورش میافزایش می

      توانند فقط از طریق کسب دارایی مادی مطلوب )زیبایی، موقعیت، خوشحالی و...( می

   دست بیایند.به
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های های جمعی و ارزش)تأثیر رسانهگرایی جهانی گسترش مصرف( 7662پیک و یان) -

قرار  -1ش شامل موارد زیر است: گرایی در چین(. فرضیات این پژوهتبلیغاتی بر مصرف

قرار  -7های مصرفی دارد؛ ها، تأثیر مثبتی در پذیرش ارزشگرفتن در معرض محتوای رسانه

های مصرفی جدید دارد. محققین تجاری تأثیر مثبتی بر ارزش گرفتن در معرض تبلیغات

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

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

شود. نگرش مثبت به اعث نگرش مثبت به تبلیغات میو پی در پی در برابر تبلیغات تجاری ب

شود. از جمله نتایج تبلیغات تجاری باعث پذیرش مصرف با کیفیت و مصرف نوآورانه می

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

تری از تبلیغات تجاری یر بیشترها تأثمحیطی بر نگرش مثبت به تبلیغات مؤثر است. جوان

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

 بستگی مثبت و معناداری میان در معرضها مؤثر است. همکنند و این بر میزان مصرف آنمی

قرار گرفتن در  گرایی وجود دارد. در حقیقتو مصرف تبلیغات تجاری محیطی قرار گرفتن

شود و این دو بر ی فردگرایی و نوخواهانه میمعرض تبلیغات تجاری باعث ایجاد روحیه

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

     ی ها بالا باشد، روحیهمعتقدند، که هر چه سطح تبلیغات تجاری )تکرار پذیری( آن

 یابد.  گرایی نیز افزایش میمصرف

 

 مبانی نظری 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 گردد.می باز بیستم قرن آغاز و میلادی

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

ی تولید و نقش آن در شکل ( کتب و آثار زیادی درباره91: 1931گرفت )باکاک،می وبر قرار

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

وجود دارد که برای  همین علت این تصوّراجتماعی مطالعات زیادی صورت نگرفته است به

های گوی دغدغهی مصرف به رویکردها و مفاهیم تحلیلی نیاز است که جوابی مقولهمطالعه
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رفت اساساً موضوعی اقتصادی ی مصرف باشد. امر مصرف که گمان مینظری حول حوزه

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

های اجتماعی مصرف ابعاد اجتماعی مصرف را اوایل قرن بیستم مطالعه کرد و مکانیسمکه 

هایی چون مد و رفتارهای ی متوسط را توضیح داد. در این زمان بود که زیمل پدیدهطبقه

 (.    92: 1931)باکاک، مصرفی افراد را در شهرها مورد توجه قرار داد

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

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

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

کنندگان( مؤثر گیرندگان پیام خود )مصرفتبلیغات به عنوان ابزاری ارتباطی است که بر 

جایی که حجم بسیار زیاد تبلیغات تجاری، تلاش دارد که مخاطب را برای خرید است. از آن

تر در برابر توان گفت که با تکرار و قرار گرفتن بیشکالا و یا خدماتی ترغیب و اقناع کند، می

چنین اعتماد افراد به نشان و همتبلیغات تجاری و جذابیت داشتن تبلیغات برای مخاطبا

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

ها و تجربیات در ارتباط با موضوع پژوهش شود. در ادامه به بیان نظریهافراد بارور می

 شود. یان میگرایی بی ارتباط میان تبلیغات تجاری شهری و مصرفپرداخته و نحوه

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

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

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

توان این برداشت (. از آرای مارکوزه می0: 760ترویج نیازهای کاذب است )پترسون، خلق و

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

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

کنندگان در این اندیشه، به دنبال مصرف برای نوخواهی . مصرف(21: 1906اینتایر،)مک

( در 1931زنند )میلز و براویت، هستند و در عین حال با مصرف خود به فردگرایی دامن می

عین حال تبلیغات با تداعی معانی جدیدی، مانند: زیبایی، زندگی مفرح و... باعث ایجاد 

   شوند و باعث ترغیب افراد به مصرف کالا گرایی و ارزشمند شدن کالای مادی میمادی

 ارزش (. اندیشمندان مکتب انتقادی معتقدند که مصرف171: 7663گردند )کوهن و کندی،می
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ای جا که مصرف به شیوهگیرد. از آنمی قرار استفاده هویت مورد ابراز برای یابد ونمادین می

کند. در ارتباط با از کالا ایجاد میبرداری انفرادی است، حالتی از فردیت کاذب در بهره

چنین محققینی که در ی تئوریک و همپردازان، در عرصهتر نظریهبیش  ی مصرف پدیده

اند، به این امر اشاره دارند که افراد جامعه، ی مصرف پرداختهی تجربی به بررسی پدیدهحیطه

ازند. گیدنز معتقد است که کنند که به بیان خود و یا همان هویت فردی خود بپردمصرف می

پذیرد. در را به عنوان بازتابی از زندگی خود میاست که فرد آن« خود»هویت فردی همان 

گرایی مؤثر است و در عین حال تبلیغات نیز بر بیان خود تأثیر حقیقت بیان خود بر مصرف

ت خویش یابی به هویگذار است. کارل مارکس بر این عقیده است که کارگران برای دست

        زنند و این به این معنا است که دیگر تولید به کارگران هویت می دست به مصرف

 جاستاین در بخشد.بخشد؛ بلکه این مصرف است که به کارگران هویت و شخصیت مینمی

 زندگی که نیست این جز گرایی چیزییابد. ایدئولوژی مصرفمی گونه متمایز هویتی کالا که

: 1300کنیم )استوری، می تولید چهآن نه در شناسیم باز کنیممی مصرف چهآن در را خود

(. از میان معاصران بیش از همه گیدنز بر کارکرد هویت بخش مصرف تأکید کرده است. 117

کنند. او معتقد است که در دوران مدرنیته افراد از مصرف، برای بیان هویت خود استفاده می

خصوص پس از بلوغ نظام یال و روزمره است. کالاپرستی بهاین نوع هویت یک هویت س

گذارد. تعیین و ترویج الگوهای استاندارد داری مستقیماً بر فرآیندهای مصرف تأثیر میسرمایه

ها، برای رشد اقتصادی های بازرگانی و دیگر روشویژه از طریق آگهیی مصرف، بهشده

ی گیدنز، مصرف تبدیل به (. در اندیشه791: 1932اهمیتی انکار ناپذیر یافته است )گیدنز،

ابزارهای اساسی برای برساختن هویت شخصی و اجتماعی شده است. این برساختن هویت، 

       کنندگان بر خلاف کنندگان است. مصرفی مصرفمستلزم نقش خلّاقانه و فعالانه

دست عوامل بیرونی نیستند، ی پردازان مکتب فرانکفورت، افرادی فاقد قدرت و بازیچهنظریه

ها و اهداف خود دستکاری ی خواستبلکه افراد خلّاقی هستند که معانی کالاها را در زمینه

ها و اهداف، تلاش برای تکوین حسی نیرومند دهند. در رأس این خواستکنند و تغییر میمی

 (. 72: 7661از هویت شخصی و اجتماعی وجود دارد )کمپبل، 

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

کسی است که متضمن ایجاد احساس هویت فردی و جمعی است. افراد حس هویت چه
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نمایند. عنصر اساسی در این چرخش، از کنند، تولید میچه که مصرف میبودن را از طریق آن

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

(. بودریار نیز بر این عقیده است که 116: 1337چیزی باشد که میل دارد باشد )باکاک، 

شود )باکاک، مصرف به فرآیندی اجتناب ناپذیر برای برساختن یا بیان حس هویت تبدیل می

1931 :161    .) 

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

  ها برای بیان خود در رابطه با دیگران و انبوه جمعیت توان از آنهایی هستند که میشیوه

(. از نظر زیمل، آزاد شدن 10: 1927زیمل،)شهر و تحکیم حس هویت خود استفاده کرد کلان

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

   ای نهد، نوید بخش بروز فردیت است. اما همین افراد آزاد، خود را در حصار جامعهمی

های خودمختاری فرد است و فشارهای ساختاری بیند که دائماً در حال تعرض به عرصهمی

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

ی خاص مصرف کردن راهی برای بیان دیگران را نیز زایل کرده است. در چنین وضعی، شیوه

شهر است. زیمل دریافته بود که خود در رابطه با دیگران و انبوه جمعیت حاضر در کلان

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

 (.121: 1936گرفت )کیویستو، میاز مصرف بهره 

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

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

است؛  گوید که چه کسیخرد به خود و همگان میبا اراده است. شخص با چیزی که می

ی ای از نیاز به جبران در یک جامعهزنند. این نتیجهیعنی مردم به آفرینش خود دست می

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

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

 (.2: 7669ند )فیشر، شودچار می

گرای مؤثر است؛ زیرا فرد برای نظر گیدنز تبلیغات از طریق ترویج فردگرایی بر مصرفبه

داری به طور پردازد. گیدنز معتقد است که نظام سرمایهگری است که به مصرف میجلوه

 ای درصدد است تا الگوی مصرف را شکل دهد و فرآیند تولید را به انحصار خودفزاینده
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ی مصرف نیز اند. بعدها فردگرایی به حوزهدرآورد. از همان ابتدا بازارها مروّج فردگرایی بوده

های فردی به صورت اصل اساسی تداوم نظام کشانده شد و تشخیص و تعیین خواست

البی در آمد که در چارچوب آن درآمد. بدین صورت آزادی انتخاب فردی به صورت ق

 (.722: 1937بپردازد )گیدنز,  گریتواند به جلوهمی شخص

 

 روش پژوهش 

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

عنوان ی آماری شامل زنان شهروند شهر تهران بهنامه استفاده شده است. جامعهو ابزار پرسش

ی اتفاقی انتخاب تعیین شده به شیوهمراجعه کننده به مراکز خرید در مراکز عمده شناسایی و 

از آمارهای توصیفی  Spssافزار نفر هستند. با استفاده از نرم 726اند تعداد اعضای نمونه شده

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

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

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

 

 فرضیات پژوهش 

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

 وجود دارد.  گرایی زنان رابطهشهری و مادی تجاریمیان تبلیغات  -7

 شهری و بیان خود رابطه وجود دارد.  تجاریمیان تبلیغات  -9

 شهری و فردگرایی زنان رابطه وجود دارد.  تجاریمیان تبلیغات  -2

 گرایی زنان رابطه وجود دارد. میان فردگرایی و میزان مصرف -1

 گرایی زنان رابطه وجود دارد. گرایی و میزان مصرفمیان مادی -0

 گرایی زنان رابطه وجود دارد. میزان مصرفمیان بیان خود و  -2

 

 های پژوهشیافته
پردازیم. نتایج گویان میشناختی پاسخهای جمعیتدر ابتدا به توصیف برخی از ویژگی

سال  11/92کنندگان در این مطالعه برابر با پژوهش حاکی است که میانگین سنی مشارکت
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درصد از افراد  7/17درصد مجرد هستند.  9/73گویان متأهل و درصد از پاسخ 0/07است. 

درصد نیز متولد شهر دیگر و روستا هستند. در مورد  3/21نیز محل تولدشان تهران است و 

درصد شاغل  3/13دار، درصد خانه 2/99گویان باید بیان داشت که وضعیت اشتغال پاسخ

تر زنان نیز . بیشدرصد نیز شاغل آزاد بودند 19درصد نیز در حال تحصیل و  2/10دولتی، 

درصد هستند.  0/73درصد( و پس از آن لیسانس با  2/96دارای سطح تحصیلات دیپلم )

ی خود را برابر با یک میلیون به بالا بیان گویان میزان درآمد ماهیانهدرصد از پاسخ 3/73

 دانند. هزار می 233تا  066درصد نیز در آمد خود را میان  3/72اند. و کرده

گرایی برابر ی این است که شاخص کلی مصرفدهندهی یک نشانی جدول شمارههاداده

 گوست. گرایی در میان زنان پاسخدرصد گویای سطح متوسط مصرف 60/17با 
 

 گرایی توزیع شاخص کلی مصرف -ی یکجدول شماره
 

 

گرایی با ی دو لذتگرایی نیز بر اساس جدول شمارهشاخص مصرف ی ابعاددر مقایسه

گرایی زنان مورد مطالعه بوده است و در طرف دیگر نیز بالاترین بعد مصرف 19/22میانگین 

گرایی زنان بوده است. به این ترتیب ترین بعد مصرفپایین 00/90اشتیاق مصرفی با میانگین 

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

ی شدید و غیر هنجاری برای مصرف گو دارای اهمیت است. در عین حال میل و انگیزهپاسخ

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

 گرایی است. از ابعاد دیگر مصرف
 

  (.Range 0- 100گرایی )مقایسه ابعاد مختلف شاخص مصرف -ی دوجدول شماره
 

 انحراف معیار میانگین 

 71/72 60/17 گراییشاخص کلی مصرف

 تعداد انحراف معیار میانگین گراییابعاد مصرف
 726 93/13 26/26 مصرف افراطی

 726 02/13 19/22 گراییلذت

 726 79/77 00/90 اشتیاق مصرفی

 726 32/10 99/21 جهان وطنی

 726 33/71 69/21 گراییتجمل
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ی سه برابر با کلی تبلیغات تجاری شهری با توجه به جدول شمارهمیانگین شاخص 

شهری در سطح  طور کلی تبلیغات تجاریی این است که بهبوده و نشان دهنده 96/13

 قرار دارد.   متوسط رو به بالایی
 توزیع شاخص کلی تبلیغات تجاری شهری -ی سهجدول شماره

 

 

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

بالاترین بعد تبلیغات شهری مورد مطالعه  61/93اساس، تکرار و تکنولوژی تبلیغات شهری با 

ترین بعد پایین 93/91بوده است و در طرف دیگر نیز هنر و جذابیت تبلیغات با میانگین 

 تبلیغات تجاری شهری بوده است. 

 
  (.Range 0- 100ی ابعاد مختلف شاخص تبلیغات تجاری شهری )مقایسه -ی چهارجدول شماره

 

 

 ای به شرح زیر است: بر اساس جدول زیر میانگین متغیّرهای واسطه
 

  (.Range 0- 100ای )های واسطهی متغیّرمقایسه -ی پنججدول شماره
 

 

 انحراف معیار میانگین 

 12/10 96/13 تجاری شهری شاخص کلی تبلیغات

 تعداد انحراف معیار میانگین ابعاد تبلیغات تجاری شهری

 726 21/11 61/93 تکرار و تکنولوژی تبلیغات

 726 17/10 72/92 قرار گرفتن در معرض تبلیغات

 726 33/11 93/91 هنر و جذابیت تبلیغات

 726 93/10 02/99 اعتماد به تبلیغات

 تعداد انحراف معیار میانگین های واسطمتغیّر

 726 32/12 33/72 خودبیان 

 726 01/11 17/73 فردگرایی

 726 76/72 29/23 گراییمادی

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

 333............................................گرایی زنان شهر تهران.....تأثیر تبلیغات تجاری شهری بر مصرف

 

دیگر مقایسه شده ای با همشود متغیّرهای واسطهگونه که در جدول فوق مشاهده مینهما

ای بالاترین میانگین متغیّرهای واسطه 29/23گرایی با میانگین است. بر اساس جدول، مادی

   33/72در میان زنان مورد مطالعه بوده است و در طرف دیگر نیز بیان خود با میانگین 

 گو بوده است.  ای درمیان زنان پاسخترین میانگین متغیّر واسطهپایین

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

است که نشان از عدم معنادار بودن تفاوت  730/6( دارای سطح معناداری 69/1) Fکه مقدار 

گوها است. آزمون آنالیز واریانس گرا بودن بر اساس وضعیت تأهل پاسخمیانگین مصرف

با مقدار  Fی ی این است که آمارهها نشان دهندهگرایی آنمحل تولد افراد با میزان مصرف

ی این کنندهدارای تفاوت میانگین معناداری است و بیان 699/6و در سطح معناداری  310/7

گوها بر اساس محل تولد دارای تفاوت معناداری است گرا بودن پاسخاست که میزان مصرف

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

وستا است. آزمون آنالیز واریانس وضع اشتغال تر از متولدین شهر دیگر و رتا حدودی بیش

فاقد تفاوت معنادار  639/6و در سطح معناداری  f 392/1گرایی با مقدار افراد و میزان مصرف

گرایی فاقد معنی گو با مصرفاست. بر این اساس تفاوت میانگین میزان تحصیلات زنان پاسخ

گرایی تأثیر معناداری سطح مصرفی این است که میزان تحصیلات بر کنندهاست و بیان

است.  173/6با سطح معناداری  310/6در این آزمون آنالیز واریانس برابر با  Fندارد. میزان 

گرایی نیز با سطح معناداری در پایان آزمون آنالیز واریانس میزان درآمد افراد با میزان مصرف

گرایی بر اساس میزان درآمد رفی عدم تفاوت میزان مصکنندهفاقد معنی است و بیان 121/6

 گویان است. پاسخ یماهیانه

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

      ی مطرح شده که در مورد وجود رابطه میانتبلیغات تجاری شهری و میزان فرضیه

ی شش مورد تأیید قرار جدول شمارهدست آمده در گرایی است بر اساس نتایج بهمصرف

است که از  666/6و در سطح معناداری  921/6بستگی میان این دو متغیّر برابر با گیرد. هممی

 رابطه در سطح متوسط و معنادار و مثبتی دلالت دارد. 
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 گرایی و تبلیغات تجاری شهری بستگی میان مصرفضرایب هم -ی ششجدول شماره

 

گرایی و تبلیغات تجاری ی وجود رابطه بین مادیی هفت فرضیهبر اساس جدول شماره

است و  666/6و در سطح معناداری  923/6پیرسون برابر با  rگیرد. تأیید قرار میشهری مورد 

   ی مثبت و معنادار میان این دو متغیّر است و در عین حال میان ی وجود رابطهکنندهبیان

 ی مثبت و معناداری وجود دارد.  گرایی و ابعاد تبلیغات نیز رابطهمادی

 
 گرایی و تبلیغات تجاری شهریبستگی میان متغیّر واسط مادیضرایب هم -ی هفتجدول شماره

 

 بستگی میان متغیّر واسط بیان خود و تبلیغات تجاری شهری ضرایب هم -ی هشتجدول شماره

ف
صر

م
گرایی

  
گرفتن در قرار 

 معرض تبلیغات
تکرار 
 تبلیغات

 اعتماد جذابیت
تبلیغات 
تجاری 

 شهری کلی

 736/6 913/6 971/6 762/6 921/6 (rبستگی )ضریب هم

 666/6 661/6 666/6 666/6 666/6 داریسطح معنی

ی
ماد

گرایی
 

 

قرار گرفتن 

در معرض 

 تبلیغات

تکرار 

 تبلیغات

 

 جذابیت

 

 اعتماد

 

تبلیغات 

تجاری شهری 

 کلی

بستگی ضریب هم

(r) 
216/6 991/6 793/6 769/6 923/6 

 666/6 661/6 666/6 666/6 666/6 داریسطح معنی

Pearson Correlation 

بیان خود
 

 

قرار گرفتن در 

معرض 

 تبلیغات

تکرار 

 تبلیغات
 اعتماد جذابیت

تبلیغات 

تجاری شهری 

 کلی

 732/6 217/6 293/6 920/6 116/6 (r)بستگی ضریب هم

 666/6 666/6 666/6 666/6 666/6 داریسطح معنی
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    مورد تأیید قرار  61/6ی سه در سطح ی شمارههای جدول فوق فرضیهبر اساس یافته

بستگی پیرسون گیرد. متغیّر بیان خود با شاخص تبلیغات تجاری شهری نیز با میزان هممی

است. نتیجه ی قوی معنادار و مثبت و مستقیم دارای رابطه 666/6و سطح معناداری  116/6

 یابد. که با افزایش تبلیغات تجاری شهری، گرایش به بیان خود از طریق کالاها افزایش میاین

 
 بستگی بین متغیّر واسط فردگرایی و تبلیغات تجاری شهری ضرایب هم -ی نهجدول شماره

 

دارای  61/6بر اساس نتایج حاصل، متغیّر فردگرایی با تبلیغات تجاری شهری در سطح 

توان استنباط کرد که فرض وجود های فوق میدار است. بنابراین بر اساس یافتهارتباط معنی

  تأیید  232/6بستگی پیرسون ارتباط میان فردگرایی و تبلیغات تجاری شهری با ضریب هم

چنین فردگرایی نیز شود؛ همشود. در نتیجه افزایش تبلیغات تجاری باعث فردگرایی میمی

 شود. باعث افزایش توجه به تبلیغات تجاری می

 
 گراییبستگی میان متغیّر واسط فردگرایی و میزان مصرفضرایب هم -ی دهجدول شماره

Pearson Correlation 

فردگرایی
 

 

قرار گرفتن 

در معرض 

 تبلیغات

تکرار 

 تبلیغات
 اعتماد جذابیت

تبلیغات 

تجاری شهری 

 کلی

بستگی ضریب هم

(r) 
997/6 291/6 221/6 919/6 232/6 

 666/6 666/6 666/6 666/6 666/6 داریسطح معنی

Pearson Correlation 

فردگرایی
 

 
مصرف 

 افراطی
 گراییلذت

اشتیاق 

 مصرفی

مصرف جهان 

 وطنی
 گراییتجمل

گرایی مصرف

 کلی

ضریب 

بستگی هم

(r) 

700/6 923/6 971/6 971/6 737/6 292/6 

سطح 

 داریمعنی
666/6 666/6 666/6 666/6 666/6 666/6 
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گرایی و ی ارتباط میان میزان مصرفبر اساس نتایج مطروح در جدول فوق فرضیه

ی رابطه 61/6گرایی در سطح فردگرایی نیز تأیید است. زیرا میان فردگرایی و شاخص مصرف

یابد و گرایی نیز افزایش میمثبت قوی و معناداری وجود دارد. با افزایش فردگرایی، مصرف

 یابد. های فردی افزایش میگرایی تمایل به ارزشدر عین حال با افزایش مصرف

 
 گراییگرایی و میزان مصرفبستگی بین متغیّر واسط مادیضرایب هم -ی یازدهجدول شماره

 

بوده و  166/6گرایی برابر با گرایی و مصرفبستگی پیرسون میان دو متغیّر مادیمیزان هم

ی قوی معنادار و مثبتی متغیّر رابطه، بدین معنی که میان این دو 666/6با سطح معناداری 

یابد و در عین حال افزایش گرایی افزایش میگرایی، مصرفوجود دارد. با افزایش مادی

 کند. گرایانه کمک میهای مادیگرایی خود به افزایش ارزشمصرف
 

 گراییگرایی و میزان مصرفبستگی بین متغیّر واسط فردضرایب هم -ی دوازدهجدول شماره

 

گرایی و ارتباط میان میزان مصرف یبر اساس نتایج مطروح در جدول فوق فرضیه

 61/6گرایی کلی در سطح شود. زیرا میان فردگرایی و شاخص مصرففردگرایی نیز تأیید می

  گرایی نیز افزایشی مثبت قوی و معناداری وجود دارد. با افزایش فردگرایی، مصرفرابطه

Pearson Correlation 

مادی
گرایی

 

 
مصرف 

 افراطی
 گراییلذت

اشتیاق 

 مصرفی

مصرف 

 جهان وطنی
 گراییتجمل

گرایی مصرف

 کلی

بستگی ضریب هم

(r) 
117/6 169/6 923/6 221/6 991/6 166/6 

 666/6 666/6 666/6 666/6 666/6 600/6 داریسطح معنی

Pearson Correlation 

فردگرایی
 

 
مصرف 

 افراطی
 گراییلذت

اشتیاق 

 مصرفی

مصرف جهان 

 وطنی
 گراییتجمل

گرایی مصرف

 کلی

 700/6 923/6 971/6 971/6 737/6 292/6 (rبستگی )ضریب هم

 666/6 666/6 666/6 666/6 666/6 666/6 داریسطح معنی
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  یابد. دی افزایش میهای فرگرایی تمایل به ارزشیابد و در عین حال با افزایش مصرفمی

بستگی است که ضریب هم 292/6گرایی برابر با بستگی پیرسون میان فردگرایی و مصرفهم

 در سطح بالا و قوی است.

 

 آزمون همبستگی تفکیکی: 

 ایگرایی با کنترل متغیّرهای واسطهی میان تبلیغات تجاری شهری و مصرفرابطه

 
 گرایی با کنترل متغیّر بیان خودتبلیغات تجاری شهری و مصرفرابطه میان  -ی سیزدهجدول شماره

 

 

بستگی نیمه تفکیکی، رابطه میان تبلیغات تجاری شهری و میزان بر اساس آزمون هم

ی صفر( به بستگی مرتبه)هم 921/6ای بیان خود از گرایی با کنترل متغیّر واسطهمصرف

شود این است که ورای چه دیده میبستگی تفکیکی( کاهش یافته است. اما آن)هم 126/6

دار و مثبت کاهش میزان همبستگی بین این دو متغیر هنوز رابطه میان این دو متغیّر معنی

گذارند، در بر هم تأثیر می بیان خودگرایی و ین نتیجه را گرفت که مصرفتوان امی است. و

 گردد. که بیان خود باعث کاهش تأثیرگذاری تبلیغات تجاری شهری میاین عین

 
 گراییگرایی با کنترل متغیّر مادیبررسی رابطهمیان تبلیغات تجاری شهری و مصرف -ی چهاردهجدول شماره

 

Partial Correlation 

 گراییمصرف آماره متغیّر مستقل متغیّر کنترل

 Cor(r) 126/6 تبلیغات تجاری شهری بیان خود

Sig. 661/6 

Partial Correlation 
 گراییمصرف آماره متغیّر مستقل متغیّر کنترل

 Cor(r) 729/6 تبلیغات تجاری شهری گراییمادی
Sig. 666/6 
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طوری که ی مثبت و معناداری دارد؛ بهگرایی با تبلیغات تجاری شهری رابطهمیزان مصرف

صفر( و پس از ی بستگی مرتبه)هم 921/6گرایی رابطهای مادیقبل از کنترل متغیّر واسطه

بستگی تفکیکی( کاهش یافت. بنابراین در )هم729/6کنترل و عدم مداخله آن این رابطه به 

گرایی میزان مصرف 173/6گرایی حدود ای، با کنترل متغیّر مادیکل از میان متغیّرهای واسطه

 یابد. کاهش می

 
 گراییرایی با کنترل متغیّر فردگرابطه میان تبلیغات تجاری شهری و مصرف -ی پانزدهجدول شماره

 

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

بستگی تفکیکی( کاهش )هم 133/6گرایی به تجاری شهری و میزان مصرفمتغیّر تبلیغات 

میزان  127/6ای، فردگرایی حدود یافته است. بنابراین در کل از میان متغیّرهای واسطه

 دهد. گرایی را کاهش میمصرف
 

 تحلیل مسیر 
 Enterبه روش ی رگرسیونی ضرایب متغیّرهای مستقل وارد شده در معادله -ی شانزدهجدول شماره

 

 

Partial Correlation 
 گراییمصرف آماره متغیّر مستقل متغیّر کنترل

 Cor(r) 133/6 تبلیغات تجاری شهری گراییفرد
Sig. 661/6 

 
 متغیّرهای وارد شده

ضرایب  ضرایب غیر استاندارد
 استاندارد

 سطح معناداری tآزمون 

B انحراف معیار Bta 

تبلیغات تجاری 
 شهری

606. 609. 612. 317. 927. 

 .666 0. 993 .927 .129 1. 633 گراییمادی
 .696 7. 122 .192 .729 .196 فردگرایی
 .666 9. 379 .723 .273 1. 036 بیان خود

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

063. 926. 906. 93362 .12 
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است.  906.6یب تعیین تعدیل شده برابر با دهد که ضرهای جدول فوق نشان مییافته

گرایی( توسط درصد از تغییرات متغیّر وابسته )میزان مصرف 90بنابراین در مجموع در حدود 

   درصد توسط عوامل دیگر تبیین  02ی آن یعنی حدود شود و بقیهمتغیّر تبیین می 2این 

گرایی بستگی متغیّرهای مستقل وارد شده در رگرسیون با متغیّر وابسته مصرفشود. هممی

دهد های جدول نشان میبستگی قوی و مثبتی است. دادهباشد که همدرصد می 3/06با  برابر

    دست آمده است. و بدین ترتیب این متغیّرگرایی دارای بالاترین بتای بهمادی  که متغیّر 

شود و ی بعدی )در طی فرایند رگرسیون( در نظر گرفته میعنوان متغیّر وابسته در مرحلهبه

 شوند. ای انتخاب میی فردگرایی و بیان خود به عنوان متغیّر واسطهمتغیرّها
 

 Enterی ی رگرسیونی به شیوهضرایب متغیّرهای مستقل وارد شده در معادله -ی هفدهجدول شماره
 

 

گرایی به عنوان متغیّر وابسته و ی معنادار بودن رابطه میان مادیهای فوق نشان دهندهداده

درصد از  3/11بیان خود و فردگرایی )متغیّر مستقل( است. و به این ترتیب این دو متغیّر 

عنوان ی بعدی رگرسیون، فردگرایی بهکنند. در مرحلهگرایی را تبیین میتغییرات متغیّر مادی

 گیرد. زیرا بالاترین سطح بتا را دارد. متغیّر وابسته قرار می

 

 

 

 

 

 

متغیّرهای وارد 

 شده

 ضرایب استاندارد ضرایب غیر استاندارد

 tآزمون 
سطح 

 B معناداری
انحراف 

 معیار
Bta 

 .666 9. 021 .723 .637 .733 فردگرایی

 .669 9. 691 .762 .122 .292 بیان خود

 بستگینتایج هم
R R square 

Adjusted R 

square Std.Error the Estimate 

261. 102. 113. 71339 .0 
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 Enterی ی رگرسیونی به شیوهمتغیّرهای مستقل وارد شده در معادلهضرایب  -ی هجدهجدول شماره
 

 

ی رابطه میان متغیّر فردگرایی و بیان خود است. متغیّر بیان های جدول نشان دهندهداده

 کند. درصد از تغییرات متغیّر فردگرایی را تبیین می 0/97خود 

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

 مستقیم و غیر مستقیم متغیّرهای مستقل و وابسته پی ببریم. 

 

 
 

 نمودار تحلیل مسیر

 

 گیرینتیجه و بندیجمع
ی اصلی این بوده است که آیا میان تبلیغات تجاری شهری و در پژوهش حاضر مسأله

ی بررسی ابعاد رابطه وجود دارد؟ به طور کلی نتیجهکالا در میان زنان شهر تهران مصرف

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

 

متغیّرهای وارد 

 شده

 ضرایب استاندارد ضرایب غیر استاندارد

 سطح معناداری tآزمون 
B 

انحراف 

 معیار
Bta 

 .666 16. 217 .129 .633 1.006 بیان خود

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

129. 973. 970. 07220 .2 
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گرایی، متوسط رو به بالایی است. بدین ترتیب تبلیغات تجاری شهری باعث افزایش مصرف

که افزایش شود. در عین اینعه میگرایی در میان افراد مورد مطالبیان خود، فردگرایی و مادی

شود. به منظور تعیین گرایی نیز میگرایی و بیان خود باعث افزایش مصرففردگرایی، مادی

ی میان تبلیغات گرایی( در رابطهای )بیان خود، فردگرایی و مادیمیزان تأثیر متغیّرهای واسطه

ی میان تبلیغات شد که رابطه ها را کنترل کردیم و مشاهدهگرایی آنتجاری شهری و مصرف

گرایی به عنوان متغیر وابسته کاهش یافته است. عنوان متغیر مستقل و مصرفتجاری شهری به

گرایی باقی ی ضعیف و مثبتی میان تبلیغات تجاری و مصرفچنان رابطهاما با این کاهش، هم

ی اول یی دارد در وهلهگراتری برمصرفچه تأثیر بیشمانده است. و این بدین معناست که آن

ای بیان خود )البته با توجه به مجموع تأثیرات مستقیم و غیر مستقیم( سپس متغیّر واسطه

 گرایی)تأثیر مستقیم( است. متغیّر فردگرایی و در نهایت مادی

گرایی و بیان هویت های فردگرایی، مادیچه ارزشبر اساس نتایج این پژوهش، چنان

شود گرا بودن افزوده میتجاری شهری افزایش یابند، بر میزان مصرف خود از طریق تبلیغات

گرایی، فردگرایی و به این معناست که متغیّر تبلیغات تجاری شهری هم با تأثیرگذاری بر مادی

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

دهد اند. در نهایت تحلیل مسیر نشان میای تأثیر پذیرفتهاسطهگرایی نیز از متغیّرهای ومصرف

 گرایی را به صورت مستقیم تبیین درصد از تغییرات متغیّر مصرف 92گرایی که متغیّر مادی

درصد به  12درصد و متغیّر فردگرایی در حدود  71کند. متغیّر بیان خود در حدود می

که متغیّر فردگرای به صورت غیر ند. در عین اینکنگرایی را تبیین میصورت مستقیم مصرف

کند و در نهایت گرایی را تبیین میدرصد مصرف 1/3گرایی مستقیم با تأثیر گذاری بر مادی

     گرایی بر جای درصد تأثیر غیر مستقیم بر مصرف 76که متغیر بیان خود در حدود این

ترین تأثیر مستقیم و غیر تحلیل مسیر بیش کند. در مجموع، در مدلرا تبیین میگذارد و آنمی

گرایی را بیان خود بر روی بر مصرف گرایی و فردگرایی(ر بر روی مادیمستقیم )از طریق تأثی

توان گفت که درصد. بنابراین با احتیاط می 20گذارد با مجموع تأثیر متغیّر وابسته بر جای می

یابد و من گرایی افزایش میفردگرایی و مادیبا افزایش تمایل به بیان و ابراز خود، میزان 

یابد. بنابراین هر گرایی نیز افزایش میحیث المجموع با افزایش این سه متغیّر میزان مصرف

های مادی، فردگرایی و بیان خود با مصرف کالاها و مادیات در افراد افزایش یابد، چه ارزش
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توان به این امر اذعان نتایج تحلیل مسیر مییابد. در گرایی آنان نیز افزایش میمیزان مصرف

     داشت که تأثیر متغیّر مستقل تبلیغات تجاری شهری )به صورت مستقل( بر روی 

گرایی را درصد از تغییرات متغیّر مصرف 2/1گرایی بسیار ناچیز است و در حدود مصرف

 کند. تبیین می

ای تنها محل تولد تمامی متغیّرهای زمینهتوان به این اشاره داشت که از میان جا میدر این

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

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

گرایی ای با مصرفابطهدارند. متغیّرهای درآمد، تحصیلات، وضع تأهل، سن و اشتغال ر

توان به مانند اندیشمندان پست مدرنیته گفت که عوامل ساختاری ندارند. بر این اساس می

دهند و مردم بر مبنای مانند عوامل بالا اهمیت خود را در تعیین الگوهای مصرف از دست می

تر امری رف بیشپردازان، مصزنند. از دید این نظریهعلایق و منافع فردی دست به انتخاب می

ها و نمادهای موجود در آن های مادی کالاها، نشانهتر از جنبهنمادین است که در آن بیش

 شوند.  کالا هستند که مصرف می

توان به درستی نظریات اندیشمندان مورد توجه در دست آمده میبر اساس نتایج به

که شهر گرایی هستند و اینصرفپژوهش پی برد، که معتقد به رابطه میان تبلیغات تجاری و م

شود و این نشینی و شهرگرایی و افزایش تبلیغات تجاری باعث افزایش تمایل به مصرف می

ی متفکران مکتب انتقادی شود. به عقیدهامر که معنای زندگی افراد در مصرف خلاصه می

گرایانه مادیهای جایی بودن و در دسترس همگان بودن( با ایجاد ارزش)با همه  تبلیغات 

ها در های زیبایی و زندگی مفرح( و تداعی این ارزشپردازی و انگاره)معانی سرشار از خیال

    که شوند افراد جامعه به سمت مصرف ترغیب شوند. و اینکالاهای مادی باعث می

کنندگان مختلف حتی شود. زیرا مصرفگرایی باعث دامن زدن به فردگرایی میمصرف

کنند و آن را کنند معنایی متفاوت بر مصرف خود بار میالایی را مشابه مصرف میکه کزمانی

که اندیشمندان فرانکفورت معتقد به این هستند که کنند. و اینمی های گوناگون تفسیریوهش به

شود افراد برای ابراز هویت خود دست که ارزشی نمادین است باعث میمصرف به علت این

 به مصرف بزنند. 
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    کنند. ی گیدنز افراد از مصرف، برای بیان هویت خود استفاده میر اساس نظریهب

  شخص « خود»ی اصیل و واقعی گرایی و کالاپرستی تا حدّ زیادی جانشین توسعهمصرف

شود به نیازمندی تبدیل می طلبی،شود. نیاز فرد به استقلال شخصی، هویت معیّن و کمالمی

شود و در بمباران تبلیغات مصرف کردن کالاهایی که بازار عرضه میپایان به داشتن و بی

(. آنتونی گیدنز 736: 1923شوند )گیدنز،گرایانه، زنان هم وسیله و هم هدف واقع میمصرف

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

 پردازد. میگری است که به مصرف فرد برای جلوه

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

زنند. زیمل نیز در آرای خود به عین حال افراد برای ساختن هویت خود دست به مصرف می

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

 شود. تر میی زندگی شهری است توسط مصرف عمیقکه فردگرایی که نتیجهو اینآورند. می

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

      دهد. تبلیغات این ایدئولوژی را پرورشگرایی را افزایش میبرد، مادیخاصی را بالا می

     ها مهم هستند و شرایط مطلوب )زیبایی، موقعیت، خوشحالی و...( ییدهند که دارامی

دست بیایند. بدین ترتیب نتایج پژوهش حاضر توانند فقط از طریق کسب دارایی مادی بهمی

های مادی گرایی و در عین حال تأثیر ارزشهای مادیتأییدی بر تأثیر تبلیغات بر ایجاد ارزش

 بر مصرف است. 

گیری دست یافتند که قرار گرفتن به این نتیجه 7662در پژوهش خود در سال  پیک و پان

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

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

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

های مادی، فردگرایی و بیان خود تأثیر گذار است و این باعث تأثیر بر ها بر ارزشمعرض آن

در برابر  ی اقناع هاولند قرار گرفتن مخاطبشود. بر اساس نظریهگرایش به مصرف می

شود عتماد به تبلیغات باعث تأثیرگذاری بر مخاطب میو جذابیت  و ا تبلیغات و تکرار تبلیغ

های که بسیاری از یافتهی این نظریه و مدل است. در عین اینو نتایج پژوهش تأیید کننده

 اند. تجربی بر این موارد تأکید داشته و به درستی آن دست یافته
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ایی در گری وجود مصرفهای داخلی در زمینهپژوهش حاضر بر بسیاری از پژوهش

گذارد. در حقیقت با فر( صحّه میجامعه و خصوصاً در میان زنان )با تأکید بر کار وارسته

های متفاوت و دار و... که هر یک به صورتزاد، معدنخواه، میرزایی، نیکتوجه به کار علی

   ی ی حاضر جامعهاند که جامعهدیگر به این دست یافتهدر عین حال نزدیک به یک

های برخی از آنان مبنی بر تأثیر تبلیغات تجاری توان بر یافتهدر عین حال می گراست.مصرف

گونه که کارهایی مانند بر روی مصرف و الگوهای مصرفی در جامعه اشاره داشت. همان

اند که زنان برای کسب هویت و احترام فر به این دست یافتهپژوهش انتظاری و وارسته

ی نتایج آنان های پژوهش حاضر نیز تأیید کنندهزنند. یافتهاجتماعی دست به مصرف می

های کامران و یوسفی نیز به تأثیر تبلیغات تجاری شهری بر مصرف اشاره است. پژوهش

شود. به این ترتیب که تبلیغات آوردهای آنان نیز تأیید میدست دارند و در این پژوهش

 کند.   به مصرف کالا را در آنان ایجاد میشود و میل تجاری باعث توجه افراد به کالا می

گیری کرد که زندگی شهری در کنار ابعاد مثبت و مفید توان چنین نتیجهدر نهایت می

کند؛ ی ساختاری را بر جامعه تحمیل میخود برای افراد جامعه تأثیرات ناخواسته و خواسته

مانند پاساژها و... در فضای های خرید که با افزایش تبلیغات تجاری و مکاناز جمله این

های افراد ها و ارزشها، گرایششهرها برای افزایش فروش کالا بر سبک زندگی، برداشت

ی حال حاضر ایران زنان برای معنابخشی به جا که در جامعهشود. از آنجامعه مؤثر واقع می

بیان هویت و شخصیت توانند استفاده کنند، در نتیجه برای وجود خود از ابزارهای متنوع نمی

که آورند. در حقیقت برای بیان خود و اینوجودی خود به مصرف کالاهای متنوعی روی می

آورند و شادی و نشاط سطحی و ها و کالاهای مادی روی میچه کسی هستند به ارزش

بینند. در عین حال جدایی زنان از بسیاری از زودگذر زندگی و بودن خود را در مصرف می

و عوامل انسجام بخش که در گذشته وجود داشته است، باعث افزایش تمایل به  هاسنت

جایی و های خود مانند تکرار همهشود و تبلیغات تجاری نیز با توجه به مکانیزممصرف می

همه زمانی خود و با ایجاد جذابیت در معرفی کالاها و تلاش برای جذب اعتماد مخاطبین 

هاست که که، کالاها و مصرف آنواره کردن کالا و اینست و با بتخود بر این امر تأثیرگذار ا

  شود و در صورت مصرف کالاهاست که باعث شادی، معنابخشی به فرد و زندگی او می
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تواند به دیگران بفهماند که چه کسی است و در عین حال خود را متمایز و حتی برتر از می

 شود. غیر منطقی می هایدیگران ببیند، باعث دامن زدن به مصرف
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