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ده از برند در میان زنان اعوامل جامعه شناختی تاثیرگذار بر استف

 کننده به مراکز خرید شهر تهران مراجعه

 زاده ، معصومه فتحعلی ،  فاطمه سمواتی افسانه توسلی
 

 82/28/49: تاريخ پذيرش  82/28/49: تاريخ دريافت

 چکیده 
مد از پیامدهای مدرنیته است و . مدرنیته باعث دگرگونی و تغییرات سریع در مد شده است 

مد . برای انسان به ارمغان آورده است، درون خود ه است که سرعت و تنوع را دراین مدرنیت
امروزه استفاده از برند تا حدودی ملاک . کند می نقش مهمی در بازتولید روابط طبقاتی ایفا

جوانان نیز بر حسب . باشد ها می تشخیص افراد و جایگاه اجتماعی و ثروت و موفقیت آن
ند از ارزش واحترام دیگران برخوردار باشند و برای رسیدن به این مقتضیات سنی انتظار دار
 . کنند می مختلف استفادههای  هدف از ابزارها و شیوه

اتحاد و تمایز یافتگی افراد در جامعه به ، این پژوهش  به طور عمده بر سهم تبلیغات 
صیفی از نوع روش پژوهش تو. عنوان متغیرهای استفاده از برند و  مدگرایی متمرکز است

 کننده به مراکز خرید  شهر نفر از زنان مراجعه 012برروی و مطالعه باشد  می همبستگی
انتخاب . سوال استفاده گردید47پرسشنامه با ابزار بدین منظور از . تهران انجام گرفت

 . بصورت تصادفی بوده استها  نمونه
. باشد می ارتباط آن با برندبررسی سه عامل مؤثر در مد گرایی و ، هدف این پژوهش     

 اتحاد میل به همرنگی با دیگران را ارضا. استاتحاد و تمایز ، این عوامل شامل تبلیغات
 . سازد می کند و تمایز میل به جدایی و ممتاز بودن از دیگران را برآورده می

ین دهد بین تبلیغات و برند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد و همچن می نتایج  نشان
 در نهایت. رابطه مثبت و معناداری با برند دارند( با اختلاف کمی) دو عامل تمایز و اتحاد 

 . تواند با افزایش مدگرایی رابطه معناداری داشته باشد می توان گفت که استفاده از برند می

 تهران ، مراکز خرید، مصرف، مدگرایی، تبلیغات، برند :واژگان کلیدی 
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 مقدمه 
تغییر نمیی کردنید میا نمیی     ها  حوزه اساسی زندگی و فرهنگ انسانی است چرا که اگر انسان، طلبیتنوع "

تیوان مید و    میی  پی  . توانستیم از عصر حجر و سنگ و چخماق هم فراتر رویم و به جایگاه فعلی برسیم 
، آشینا )"هییم که همان مورد توجه واقع شدن است قیرار د ها  مدگرایی را در راستای یکی از نیازهای انسان

گییرد و تنهیا بیه     میی  محدوده وسیعی را در بر، مد به عنوان شکلی از شیوه زندگی. (4: 30 1، مهربانی فر
هر چند که نمود عینی آن در آرایش و پوشش افراد بویژه جوانان متجلیی  ، لباس و آرایش محدود نمی شود

 (کوتاه)نان را مسخ نموده و پ  از مدتیجوا، یک مد جدید مانند سیلی بزرگ جامعه را فرا گرفته. شده است
دانند و معتقدند نمیی   می خیلی از افراد مد و مدگرایی را یک امر کاملا شخصی و سلیقه ای". کند می تغییر

، عمییدی )"عمیل نماینید  ، کنند می توان افراد جامعه را مجبور کرد که برخلاف آنچه دوست دارند و انتخاب
در شکل مصطلح روش میوقتی اسیت کیه    ، به معنی شیوه و روش است مد واژه ای فرانسوی". (0:  3 1

به رفتار مد در جامعه شناسی نیز . کند می لباس پوشیدن و دیگر رفتارهای برخی افراد را تنظیم ،طرز زندگی
برتر  های  یعنی ابتدا برای گروه ،کند می مد نقش مهمی در باز تولید روابط طبقاتی ایفا. شود می جمعی گفته

شیود تیا افیراد دیگیر از آنهیا تقلیید        میی  ماعی برتری در شان اجتماعی و یا رفاه مادی در نظیر گرفتیه  اجت
 . (02: 80 1 ،فاضلی)"کنند
تا حدودی ملاک ، برندهای معروف موبایل و اتومبیل، کفش، کت و شلوار، امروزه استفاده از ساعت"

به عبارت دیگر افراد با خرید و استفاده . باشد ها می تشخیص افراد و جایگاه اجتماعی و ثروت و موفقیت آن
خواهند  ها می آن. به نشان دادن جایگاه و موقعیت اجتماعی خود تمایل دارند، از محصولات برند خاصی

بیان کنند که شخصیتی متناسب با شخصیت آن برند دارند و از این طریق شخصیت مطلوب خود را به 
. کند می برند مزایای متعددی برای مصرف کنندگان فراهم". (5: 0223 ،کاپفرر و باستین)"تصویر کشند

 :این مزایا شامل
به قابلیت حل مشکل ، مزایای کارکردی. مزیت نمادین است.  مزیت تجربی . 0مزیت کارکردی . 1

 شود که از استفاده یک برند حاصل می مزایای تجربی به احساس لذت و هیجانی مربوطو  برند برمی گردد
نماد چیزی است که ، در واقع. در انتها مزایای نمادین به تاثیر نمادین استفاده یک برند برمی گردد .شود می

 یک برنداستفاده از تاثیر نمادین . گوید می یک برند درباره مصرف کننده به مصرف کننده و دیگران
، استپا)"د برند باشدتواند بر مبنای تصویر کاربران عمومی و کاربران خاص یک برند و یا شخصیت خو می

مزیت نمادین ، جایگاه اجتماعی و ثروت بالا، مزیت نمادین ساعت رولک ، برای مثال. (58: 0227
اگرچه ایجاد ". نماد علاقه به سرعت و ورزش است، روحیه ماجراجویی و خودروی فراری، خودروی لندکروز

ا مصرف کننده آن برند هم خوان ایجاد شخصیتی که با کاربر ی، یک شخصیت قوی برای برند مهم است
یی ها زیرا مصرف کنندگان متمایل به خرید برندهایی هستند که شخصیت. اهمیت بیشتری دارد، باشد

 . (37 1 ،به نقل از جامعی و خوبیاری 1380، سیرژی)"مطابق با شخصیت خودشان دارند
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 بیان مساله 
گرایش  جامعه به پدیده ی میارک ییا برنید     ،اخیر های  یکی از مظاهر فرهنگ مصرف گرایی نوین درسال

 های  بیش تر خود را در لباس، پناه جستن به مارک. شود می که به نوعی درمقوله ی مدگرایی تعریف، است
، ازجهیان کیالا هسیتند کیه قیدرت     یی هیا  استعاره، کالاهای مارک دار. دهد می به اصطلاح مارک دار نشان

با نگاهی به وضعیت امروز جامعه به نظرمی رسید  . دهند می خود جایرا در دل . . . زیبایی و، نظم، عظمت
گران قیمت و مارک دار خارجی فقط به خاطرداشتن برندی معروف به  ابزار تفاخر ، داشتن کالاهای لوک 

منزلت اجتماعی درجامعیه ی   های  و نشانهها  این حکایت از تغییر ارزش و برتری جویی تبدیل شده است و
فرهنگی میا تبیانی    های  این مساله از آن جهت که از یک سو با ارزش. هم چون ایران استارزش مداری 

قابل تحلییل و  ، کند می اقتصادی جبران ناپذیری به خانواده و جامعه  وارد های  دارد و از سوی دیگر صدمه
جامعه خواهد کاذب تر و غیرمعقول تر در ، موجب مصرف هرچه بیش تر، زیرا از منظر اقتصادی. تامل است

آن در پوشیاک و شیکل و    با رواج و تحمیل این پدیده ی نوظهور در جامعه ی ایرانی کیه جلیوه ای از  . شد
جامعه شناسی هرگاه شیرایط و  دید افتد و از  می فرهنگی به مخاطره های  ارزش، کند می شمایل افراد بروز

ییک مسیاله ییا    ، راحتیی جامعیه باشید   مواردی پیش آید که به منزله ی خطری برای راه رسم زندگی و یا 
 . عارضه ی اجتماعی بروزکرده است که باید جامعه درصدد رفع یاتعدیل آن برآید 

 اهمیت و ضرورت تحقیق 
(  آراییش ، مد لبیاس )ضرورت توجه به مسئله  عوامل جامعه شناختی  و تاثیر پذیری آن   بر استفاده از برند 

. دهد برکسی پوشیده نیست می ه خیل عظیمی از جامعه  را تشکیلی اجتماعی ک هر طبقه در بین زنان  در
ی اجتماعی آن قوم ها  ارزشو ها  لذا از آنجایی که فرهنگ هر ملت یا قومی مجموعه آداب و رسوم و سنت

ن آحساسیت بیشتری در جهت ابقا و مصیونیت  ، دهد که از گذشتگان به ارث برده اند می و ملت را تشکیل
طلبد و واضح است که میبایست درمتن جامعه تغییرات فرهنگی متناسب  بیا زمیان  هیر     می ازهرگزندی را
 . اتفاق افتدمقبول و مشروع مکتب حاکم  های  نسل با آرمان

 اهداف تحقیق 

 بر استفاده از برند موثر شناخت و تبیین  ابعاد عوامل جامعه شناختی  -
 بر استفاده از برند  موثری تبررسی و مقایسه وضیعت عوامل جامعه شناخ -

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 جامعیه شناسیی  پرداختیه   مرتبط با  های  حوزهگوناگون این مفاهیم در  های  در این قسمت به مرور دیدگاه

 . شود  می
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  نظریه مازلو
کنید   میی  باشد و انسیان سیعی   می به طورکلی تمامی رفتارهای انسان در راستای برآورده کردن نیازهای او

باشید کیه    می مُدگرایی نیز یکی از رفتارهایی. بتواند به نیازهای خود پاسخ دهدها  درقالب رفتارها یا واکنش
بیه اعتقیاد میازلو روان شیناس آمریکیایی      ". دهییم  میی  ما طی آن به طور ناخودآگاه به نیازهای خود پاسخ

اسی ترین نیازهای حیات مثیل غیذا   اس)نیازهای جسمانی : د که عبارتند ازنباش می نیازهای انسان پنج دسته
برقیراری دوسیتی و   )نیازهیای تعلیق داشیتن    ، (محیط فیزیکی و احساسی مطمیئن )نیازهای امنیتی ، (وآب

و نهایتیا نیازهیای   ( توجیه و نییاز از سیوی دیگیران    ، شیناخت )نیازهیای احتیرام   ، (پذیرش از سوی دیگران
به گفته میازلو احتیرام ییا ارزش و منزلیت یکیی از       .(بالاترین دسته نیازها، تعالی و پیشرفت)خودشکوفایی 

خواهنید از ارزش واحتیرام دیگیران     میی  جوانان نیز بر حسب مقتضیات سینی . باشد می نیازهای مهم انسان
کنند؛ برخی از طریق  می مختلف استفادههای  برخوردار باشند و برای رسیدن به این هدف از ابزارها و شیوه

. نماینید  میی  اظهیار وجیود  ، زش و هنر و برخی نیز با تغییرات ظاهری باب روزعده ای با ور، درس خواندن
 ،رفعیت جیاه  )"بنابراین از لحاظ روانی مُد با خودنمایی و نیاز به جلب توجه دیگیران بیه خیود بسیتگی دارد    

واقیع   احترام یا مورد توجیه دیگیران  به وجود نیاز ، علت مُدگرایی افراد، بنابراین به نظر مازلو. (6 1: 86 1
به این وسیله نظر مازلو به نوعی در مقابل نظر . شدن هست که یکی از نیازهای اصیل در وجود آدمی است

دانید کیه جهیان     میی  زیرا مارکوزه پدیده ای مانند مُدگرایی را جزو نیازهای کیاذبی . گیرد می قرار 0مارکوزه
ل و راستین غافل سازد؛ در حالیکه مازلو آن سرمایه داری با استفاده از آن سعی دارد مردم را از نیازهای اصی

 . داند می را از مصادیق نیازهای اصیل در وجود آدمی

  نظریه وبلن
رقابیت در ولخرجیی منحصیر بیه     ، خواند "بربریت"تاین وبلن آن را عصر شدر دوره اشراف سالاری که تور

اجتمیاعی بیا اقتصیاد     هیای   وزه در نظاماما امر، ثروتمندان بود و این مساله به تنهایی او را آزرده خاطر کرد
او در نظرییه  . اعضای کل ساختار اجتماعی با ایده  برازندگی به چالش برخاسته انید ، مبتنی بر صنعت مدرن

عمیدتا از میازاد   ، کننید  میی  زنیدگی ، کند که کسانی که بالاتر از سطح امرار معیاش  می طبقه تن آسا اظهار
آنان به جای آنکه در پی شکوفا . استفاده مفیدی نمی کنند، ار داده استدرآمدی که جامعه در اختیار آنان قر

کردن زندگی خودشان باشند و خردمندانه تر و هوشمندانه تر زندگی کنند؛ به دنبیال ایین هسیتند کیه بیر      
و ابیزار ایین تاثیرگیذاری را مصیرف     هیا   وبلین شییوه  . دیگران با نشان دادن درآمد بیشترشان تاثیر بگذارند

آنهیا بیه نحیوی کیاملا     . زمان و تلاش است، رانه خواند که ملازم با رفتارهایی چون هدر دادن پولمتظاه
از نظر وبلن صینعت گیران   . روند می بیهوده در تعقیب لذت بخش بزرگ جلوه دادن خود و عزت نف  شان

نیه و فراغیت   طبقه ای مرفه بودند که با تمسک به مصیرف متظاهرا ، ثروتمند آمریکا در اواخر قرن نوزدهم

ــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــ  ــــ
1 Maslow 

2 Marcuse 

3 Veblen 
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مصرف متظاهرانه عبارت است از نمیایش عمیومی کالاهیای    . متظاهرانه خود را از توده مردم متمایز کردند
 هیای   نمونه. مادی برای به رخ کشیدن امتیازات طبقاتی و به قصد تایید گرفتن یا برانگیختن رشک دیگران

 هیای   اتومبییل ، اعییانی لیوک    هیای   د خانهخری: این نوع رفتار در جوامع صنعتی کاملا پیشرفته عبارتند از
و  میارک دار گیران قیمیت    هیای   مد و لباس استفاده از، (مثل ماشینهای اسپورت)گران قیمت و کم کاربرد

 . (82 1وبلن )"لوک "قهوه  های  فنجان
فراغت متظاهرانه که ارتباط نزدیک با مصرف متظاهرانه دارد؛ عبارتست از شیوه ای از زندگی که در "

شود و از این  می امتیازات طبقاتی برای تایید یا برانگیختن رشک دیگران دنبال های  آن فراغت و جلوه

 های  کوشند در جمع می، پردازند می افرادی که به فراغت متظاهرانه. شود می طریق عزت نف  تقویت

گذران زندگی ، داشته باشند آنکه نیازی به کار کردن بی توانند می دال بر اینکه، عمومی شواهدی ارایه دهند

تلفظ ، مرده و علوم غریبه های  دانستن زبان: فراغت متظاهرانه از نظر وبلن عبارتند از های  نمونه. کنند

برنزه کردن پوست برای نشان  و یا وقت گذرانی در مسابقات سگ دوانی و اسب سواری، صحیح کلمات

 های  از نظر وبلن شرکت در فعالیت. یز برگشته استدادن اینکه فرد به تازگی از یک تعطیلات شگفت انگ

هر چند به صورت مستقیم در رابطه ، مارک . شد می زیان بار و اتلاف وقت ارزشمند محسوب، این چنین

لیکن شرایط مادی و اقتصادی را عامل تعیین کننده سبک زندگی اشخاص و ، با مد صحبت نکرده است

بر  1ماک  وبر، از سبک زندگی بدانیمهای  اگر مد را جلوه. (124:  83 1، ریتزر) "دانست می رفتار آنها

در ". دانست می سبک زندگی را بیش از آنکه بر تولید استوار بداند بر الگوی مصرف استوار، خلاف مارک 

شود و بیان کنندة  می مصرف فرآیندی است که کردارهای اجتماعی و فرهنگی متفاوتی را  شامل، نظر وی

از بحث وبر . هایی که فقط ناشی از عوامل اقتصادی نیست تفاو ت. اجتماعی استهای  ن گروهتفاوت میا

غالباً با گرد آمدن در ، توان نتیجه گرفت که مشابهت در الگوی رفتاری و مصرف می در مورد سبک زندگی

 . (8 : 80 1، فاضلی) "اماکن خاص و حتی تشابه الگوهای ارزشی و ذهنی همراه است

از نظر او مد . رفتار رقابت آمیز تبیین کردو اجتماعی های  پدیده مد را به کمک انگیزش "وبلن"

وقتی مد در سطح ". مختص طبقه بالای جامعه است که برای کسب درآمد مجبور به انجام کار نیستند

عیت طبقات بالاتر نیز همواره برای حفظ موق. شود می توسط طبقات پایین تر تقلید، جامعه توسعه یابد

معیاری است که طبقه مرفه « مد روز بودن». آفرینند می اجتماعی خود صور جدیدتری از الگوهای مصرف

وبلن عرضه مد و تجمل گرایی را ". ( 6 : 63 1، کوزر) "کند می برای باز تولید جایگاه مسلط خود تعریف

قدرت خود را ، ت که طبقه ثروتمندداند و معتقد اس می بیشتر در حوزه زنان، بعد از توسعه اقتصادی در اروپا

زنان موظف شدند به تدریج به جای ، دهند و به همراه توسعه اقتصادی می از طریق زنان خود نمایش 

به خصوص ، این اندیشه قوت گرفت که کار تولیدی آشکار، در همین جریان. رئی  خانواده مصرف کنند

زنان . ان طبقه خویش باید به تن آسایی تظاهر کنندتحقیرآمیز است و زنان بیش از مرد، برای زنان محترم

 نظام اجتماعی امروز زن را موظف، تحت تأثیر آداب این دوران. طبقه مرفه باید زینت خانواده خود باشند

ــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــ  ــــ
1 Max Weber 
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بر ، خوشنامی خانواده، در شیوه طبقه مرفه. کند تا توانایی خانواده در صرف هزینه را به نمایش بگذارد می

رفعت )"گیرد می صرف هزینه و تن آسایی تظاهری در حوزه عمل زنان قرار، بنابراین. دعهده زن قرار دار

 . (4 1: 86 1 ،جاه

تن آسایی ، مصرف تظاهری، در ابتدای پیدایش جوامع مدرن و نظام سرمایه داری"، به نظر وبلن
ر چشم همسایگان کوشیدند د می با آنها  وسایلی بودند که انسان، چشمگیر و نمایش نمادهای بلندپایگی

زندگی اشراف منشانه با های  آداب و شیوه. خود برتر جلوه کنند و برای خود ارزش بیشتری قائل شوند
، مصرف چشمگیر کالاهای گران قیمت و مد روز. ضابطه تن آسایی و مصرف چشمگیر سازگاری دارند

، عصر نمایش مصرف در این. شد می وسیله کسب آبرو و منزلت برای نجیب زادگان تن آسا محسوب
، اما آن نمایش ها، واقع در رأس هرم اجتماعی بود، منحصر به طبقه مرفه، فراغت و چشم و هم چشمی

سبک زندگی طبقه بالاتر از ، تواند می سراسر ساختار اجتماعی را فراگرفته و هر طبقه ای تا آنجا که، اکنون
یوه زندگی و رفتار قشر بالاتر از خود را الگو اعضای هر قشری ش، در نتیجه. دهد می خودش را الگو قرار

 . (54 : 63 1، کوزر) "کوشند تا مطابق این سرمشق زندگی کنند می دهند و با همه توان می قرار
کسی که لباس ، و قشرهای اجتماعی بیشتر استها  در جوامعی که تضاد و تفاوت بین لایه، از این رو

بیشتر نیز مورد احترام ، مرانه تر داشته باشد و انعام بیشتری بدهداتومبیل گران تر و رفتارهای آ، شیک تر
پایین و های  افراد لایه"به همین دلیل ، شود می راحت تر برطرفاش  سایرین بوده و نیازهای اجتماعی

متوسط جامعه سعی دارند که هر چه زودتر از معیارهای ظاهری قشر بالا آگاه شده و بدان عمل نمایند و 
اگر چه بودجه و درآمد آنها کفاف آن را ، نمایاند تهیه کنند می آنها را جزء قشر بالا، که به ظاهر هر چه را

این مسأله عامل اصلی گرایش به مدهای گوناگونی است که توسط طبقات بالاتر برای حفظ تمایز و . ندهد
جهت میل به نوگرایی و  شود و معمولاً جوانان و به ویژه دختران به می نمایش تشخص ابداع و بدان عمل

، اجتماعی مادی گراهای  بدین صورت در زمینه. جلو ه نمایی و کسب منزلت بیشتر در تیررس آن قرار دارند
کنند خود را از نظر  می قشر بالا در بین اقشار دیگر انتشار یافته و مردم با پیروی کورکورانه سعیهای  ارزش

قشر بالا نیز ، البته در این میان. واره به ظاهر خود برسندنشان دهند و هم، مادی بیش از آنچه هستند
کفش و کمربند خود را تغییر دهد تا . خود را مارکدار کندهای  کند به سرعت معیارها و ارزش می کوشش

 . (42 146:1، رفیع پور) "تفاوت و برتری خود را به دیگران نمایان سازد

  نظریه زیمل
کنید کیه    میی  به خوبی این ایده را اثبیات (مد آکادمیک و غیره ،مد زبانی ،سمد لبا)رساله زیمل درباره مد "

)  "متضاد تحلییل کیرد   های  توان چونان سنتزهای شکننده ای با گرایش می جامعه زیستی را های  صورت
کنید کیه بیه     میی  را با اصل دوگیانگی آغیاز  اش  طبق معمول زیمل اینجا نیز تحلیل. (86 66:1. نیک گهر

وع دوگانگی زندگی به عنوان واحدی شامل گرایشی به عام بودن و گرایشی به خیاص بیودن   مناسبت موض

ــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــ  ــــ
1 Simmel 
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شود که به صورت سنتزی عملیی   می در زندگی اجتماعی این دوگانگی فلسفی در مد متبلور. شود می مطرح
نیسیت   در واقع مد چییزی ". شود می میان گرایش روانشناختی به تقلید و گرایش روانشناختی به تمایز ابراز

با این ویژگی که در عملی یگانه گرایش به برابری سیازی اجتمیاعی و گیرایش بیه     ، دیگر های  جز صورت
پ  از تعریف جوهر مد به عنوان صورت جامعه زیستی کیه  . (183:همان اثر)"کند می تمایز فردی را تلفیق

زیمیل بلافاصیله   ، کنید  میی  گرایش اشراف مابی تمایز و گرایش دموکراتیک تقلید را در رفتاری واحد جمع
مید و شیرف هیر دو    . کنید  میی  شباهتی میان کارکرد نهادی مد و کارکرد نهادی شرف و افتخار شناسیایی 

محصول تقسیم طبقاتی اند و کارکرد هر دوشان جمع کردن همتایان در یک محفل و جیدا کیردن آنیان از    
که اثر هنری را به عنیوان مجموعیه   کارکرد شان شبیه کارکرد قاب یک تابلوی نقاشی است . دیگران است

کند و در عین حال رابطه آن را بیه سیوی خیارج بیا محییط       می مشخص" ،دنیای در خود ،همبسته، یگانه
آن چنان متفاوت مثل یی ها پدیدهچنین بدین ترتیب با نشان دادن  (183:همان اثر)". کند می اجتماعی قطع

رود و نهایتا مید   می پیشها  از مقایسه ای زیمل با زنجیره ،اساسی دارند های  شرف و قاب تابلو شباهت، مد
 . پوشاند ها می را با بافتی از مقایسه

کند و هم میل به جدایی و ممتاز  می مد هم میل به همرنگی با دیگران را ارضا "زیمل"به عقیده 
کند و هم  می یع احساسهم خود را متفاوت و بد، فرد با پیروی از مد". سازد می بودن از دیگران را برآورده

مد پدیده اجتماعی خاص نظام سرمایه ، بنابراین. آورد می کنند به دست می تأیید اکثریتی را که مانند او رفتار
داری و مدرنیته غربی است که از یک سو با میل به همرنگی با دیگران و تأیید آ نها و از سوی دیگر با 

 . (52 : 47 1 ،استوتزل)"بودن ارتباط دارد با مقولات تفرد و خاص، میل به ممتاز بودن

 پیشینه داخلی 
در سیال  "مطالعه موردی دانشگاه تهران: مد روی دانشجویان دختر های  بررسی تاثیر شبکه "ای با عنوان مقاله
در پی پاسخ به این پرسش اسیت کیه در   و توسط سید محمدعلی موسوی و همکاران نوشته شده است  32 1

کنش شخصی و اجتماعی افراد تا چه انیدازه بیر   ، ارتباطی و ماهواره ای های  فزون فناوریدنیای گسترش روزا
آیا میاهواره بیه عنیوان عامیل ارتبیاطی      . پذیرند می آگاهانه و یا غیرآگاهانه ارتباطی شکل های  اساس دریافت

ایشیی و اسیتخراج و   قدرتمند بر روی جوانان تحصیل کرده و شهری ایرانی اثیر دارد  بیا اسیتفاده از روش پیم   
مبتنیی بیر    هیای   که به تبلیی  لبیاس  یی ها مد ماهواره های  شود که شبکه می این نتیجه حاصلها  تحلیل داده

امیا ایین تیاثیرات غالبیاً     ، پردازند بر روی دختران تحصیل کرده جامعه ما تاثیر داشته اند می غربی های  طراحی
دهد این تاثیرات بیش از آنکه منجر بیه بیروز رفتیار و     می طالعه نشاناین م. آگاهی مدارانه بوده تا رفتار گرایانه
بیا توجیه بیه    . تاثیر گذاشته استها  بر شناخت استفاده کنندگان از این شبکه، کنش آشکار اجتماعی جدید شود

دانشجوى دختر دانشیگاه تهیران بیه صیورت نمونیه گییرى        622تعداد نزدیک به ، اهداف این طرح پیمایشى
و ها  نفرى از دانشکده 22 حجم نمونه ، بودندها  نتخاب شد و حجم پاسخگویان که بینندة این شبکهتصادفى ا

%  71حیدود  . پردی  هاى مختلف دانشگاه را ایجاد کیرد کیه در ارزییابى کمیى میورد اسیتفاده قیرار گرفیت        
 . شوند می مطلعا ه ماهواره ای از آخرین مدُ های  پاسخگویان در این تحقیق گفته اند که از طریق شبکه
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در  "بررسی رفتار خرید اجتماعی مد در بازار پوشاک تهران"با عنوان  ی دیگری مقالهدر این راستا 
جامعه . مریم کریمی داویجانی نوشته شده است، محسن نظری، توسط محمد رحیم اسفیدانی 30 1سال 

حجم نمونه با استفاده از . سال در سطح شهر تهران هستند 02آماری پژوهش شامل کلیه افراد بالای 
با استفاده از روش نمونه گیری طبقه ای متناسب با هرم سنی ارائه . نفر محاسبه شد 765فرمول کوکران 

در نهایت ، پرسشنامه مخدوش 15پرسشنامه توزیع شد و پ  از حذف  522شده توسط مرکز آمار ایران 
عات با استفاده از روش حداقل مربعات جزیی تجزیه تحلیل اطلا. پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت 785

های  فنی پرسشنامه بررسی گردید و در بخش ساختاری فرضیههای  در مدل اندازه گیری ویژگی. انجام شد
پژوهش بیانگر رابطه معنادار و مثبت بین درگیری ذهنی با های  یافته. پژوهش مورد سنجش قرار گرفت

از سوی دیگر مادی گرایی و نیاز به منحصر بفردی . جتماعی مد استپوشاک مد و هر پنج بعد رفتار خرید ا
 . رابطه مثبت و معناداری دارند، مصرف کنندگان با درگیری ذهنی آنان نسبت به پوشاک مد

که در  "تأثیر تبلیغات تجاری شهری بر مصرف گرایی زنان شهر تهران"ی با عنوان دیگردر مقاله 

نیز مصرف گرایی و تبلیغات مورد  یبه احمدی نوشته شده استتوسط یعقوب موسوی و ط30 1 سال 

نیز پرسشنامه و نمونه ی مورد ها  و ابزار گردآوری داده، پیمایش، روش مورد استفاده. بررسی قرار گرفت

که با روش نمونه  بودنفر از زنان شهروند ساکن در شهر تهران و مراجعه کننده به مراکز خرید  406بررسی 

مبیّن آن است که از این مقاله نتایج به دست آمده . ی طبقه بندی شده اتفاقی انتخاب شدندا گیری خوشه

در این میان . دار وجود دارد ی معنی میان تبلیغات تجاری در شهر و میزان و نوع مصرف گرایی زنان رابطه

مصرف افراد مورد  ای در سطح کننده نقش تعیین، متغیّر واسط تمایل به مصرف زیاد و نگرش مادی گرایانه

 . تحقیق دارد

به این  "مذهب و رفتار مصرف کنندگان"ی با عنوان  موذنی و خواجه نوری نیز در مقاله، مساوات

بیا نگیرش به مصرف ( پیامدی و شناختی، تجربی، مذهبی بودن مناسکی)که ابعاد گوناگون نتیجه رسیدند 

ی  نگرش به میصرف بیا رفتیار میصرفی دارای رابطه، از سوی دیگر. ی منفی معناداری بودند دارای رابطه

 . معنادار مثبتی بوده است

 پیشینه خارجی 
با عنوان اثرات رسیانه تصیویری وچیار بیر روی الوییت لبیاس        1در پژوهشی که توسط هاتی  هارماناکایا

. شده اسیت  عنوانرسانه ، یکی از موثرترین فاکتورهای ارتباطات، انجام شده است پوشیدن زنان ترکیه ای

مجلیه و اینترنیت نقیش فعیالی بیر روی      ، روزنامیه ، تلویزییون ، تجهیزات تصویری و چار مثل رادییو  کلیه

که مکان مهم بیرای   پوشاک حوزه. کنند می ایجاددر بخش  مصرف  یارتباطات انسانی دارند و تعامل مهم

ا افیزایش  ری چیار و تصیویر   بطور مداوم استفاده از تجهییزات رسیانه ا  ، باشد می ضروریات و ابعاد مصرف

اثرات رسانه بر روی لباس پوشیدن زیاد  سنی که احساس میشود های  در گروه این امر به خصوص. میدهد

ــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــ  ــــ
1 Hatice Harmankaya 
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بیر طبیق   . دتجزیه و تحلیل شی  SPSSاین پژوهش بوسیله  های  یافته. مورد بررسی قرار گرفته است است

همچنیین  . بشیکل وسییع دییده شیده اسیت     ها  گاهتاثیر رسانه و چار بر روی دانشجویان دانشها  این یافته

بیه نمیایش   هیا   لبیاس در روزنامیه   های  مجلات در رسانه دیداری و مدل های  برنامه که مد ودریافت شد 

 . (0212، هاتری  هارماناکایا)شوند می گذاشته

ی ساله به بررس 62تا  18 زن 55 پیمایش پرسشنامه از  روشاز با استفاده و همکاران  1آپالازا

از جمله  در این مقاله. ی زنان از لوازم آرایشی و ترغیب آنان به استفاده از برندهای آرایشی پرداختند استفاده

فواید ابزاری شامل مشاهده نوع بسته بندی و را  دلایل رو آوردن زنان به استفاده از محصولات آرایشی

جاد روابط اجتماعی موفق و ای، جذابیت جنسی، فواید عاطفی شامل رضایت حسیو  شکل محصولات

 . (0211، آپالازا و همکاران) ذکر کرده اندتسکین نارضایتی از خود 

دینداری نوعی . باشد می فی خود نشان میدهد که دینداری یک عامل مهم در مصر در مطالعه0لااو

پشتیبان ، زیادتر به احتمال  مصرف کنندگان مذهبی. زند می را رقماجتماعی  یمسئولیت پذیر مصرف همراه با

خرید از شرکت هایی که به بلایای طبیعی و نیازمندان کمک : از قبیل. هستند" CSR" پیش گامهای  شرکت

، افزون بر این. اعتقاد محکم مذهبی همچنین در بازسازی رفتار مصرف کننده تأثیر زیادی دارد. . . میکنند 

 . گذارد می یط بی خطر هستند اثردینداری بر تمایل افراد برای خرید محصولاتی که برای مح

 مدل مفهومی پژوهشفرضیات و 

 پژوهش  های  فرضیه

پردازیم که فرضیه اول بیانگر تاثیر تبلیغیات بیرروی اسیتفاده از     می در این پژوهش به بررسی شش فرضیه

برند بیرای   و سومین فرضیه استفاده از( تمایز)برند و فرضیه دوم استفاده از برند برای منحصر به فرد بودن 

فرضییه  . در جامعه و فرضیه چهارم رابطه بین استفاده از برند و اعتقادات میذهبی اسیت  ( اتحاد)هم شکلی 

. دهد می پنجم رابطه اعتماد به نف  و فرضیه آخر رابطه متغیر رقابت و استفاده از برند را مورد سنجش قرار

 . نیز در این تحقیق مورد تاکید قرار گرفتبررسی رابطه سایر متغیرهای زمینه ای و استفاده از برند 

 . رسد  بین  تبلیغات و استفاده از برند رابطه وجود دارد می به نظر -1

 . و استفاده از برند رابطه وجود دارد  (تمایز)رسد  بین منحصر بودن  می به نظر -0

 . و استفاده از برند رابطه وجود دارد(  هم شکلی )رسد  بین اتحاد  می به نظر  - 

 . دارد رسد  بین اعتقادات مذهبی و استفاده از برند رابطه وجود می نظربه  -7

 . رسد  بین اعتماد به نف  و استفاده از برند رابطه وجود دارد می به نظر -5

 . رسد  بین رقابت و استفاده از برند رابطه وجود دارد می به نظر  -6

ــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــ  ــــ
1 Apaolaza ,Vanessa ,Patrick Hartmann ,Sandra Diehl and Ralf Terlutter 
2 Lau 
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 مدل مفهومی 
 . دوین شده است زیمل و وبلن و مارکوزه  ت های  ریهمدل مفهومی این پژوهش بر پایه مدل تلفیقی از نظ

 

 
 پژوهش مفهومی مدل-1شکل

 روش شناسی پژوهش
همبسیتگی   نوع از توصیفی، ها داده تحلیل و شیوه گردآوری نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش
مراجعیه کننیده بیه     باشند که به عنوان می نفر از  زنان شهر تهران 012جامعه آماری پژوهش شامل . است

ها  داده آوری جمع برای. کنند و بصورت تصادفی انتخاب شدند می مراکز خرید در مراکز عمده شهر مراجعه
جمعییت شیناختی پاسیخ     هیای   سوال مربیوط بیه ویژگیی    15. شده است استفاده سوال 47پرسشنامه با  از

گزینه ای سنجیده شیده   5یکرت سوال مربوط به مدل پژوهش است که براساس مقیاس ل 53دهندگان و  
به منظور سینجش  . مراجعه حضوری پژوهشگران بوده است، روش توزیع و جمع آوری پرسشنامه ها. است

بدین صورت که پ  از تهییه پرسشینامه   . روش روایی محتوایی مد نظر قرار گرفته است، روایی پرسشنامه
دوین شد و در بیین جامعیه آمیاری پخیش     پرسشنامه اصلی ت، ضمن مشورت با صاحبنظران ذی ربط، اولیه
 . ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد، برای بررسی پایایی پرسشنامه. گردید

 :متغیرها تعریف مفهومی و عملیاتی
دیگییران و تائییید آنییان و ایمنییی  میییل بییه همرنگییی بییااتحاد یا همنوایی یا همشکلی به معنای  "

تعییادل مناسییبی بییه    ، دیگییر  تییاز بییودن و خییاص بیییودن از سیییوی  میییل بییه مم و از یک سییو
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اییین متغیییر بییا ( 73 : 47 1، اشیییتوتزل). "آورد و بییه اصطیییلاح حادثیییه ای بیخطیراسیییت مییی وجیییود
مدل آرایش و استفاده از اصطلاحات رایج ، مدل مو، نظیر هماهنگی نوع پوشش و مدل لباسیی ها شاخص

 . ستان و اقوام و آَشنایان مورد سنجش قرار گرفته استدو، در میان خانواده
ساخت و کارکرد طبقه تن آسا بیش از پیش گسترش ، با انباشت ثروت"تمایز به مفهوم این است که 

گیرد و آن یک نظام رتبه بندی کمابیش  می یافته و یک نظام افتراق و تفاوت گذاری درون طبقه شکل
. سازد می با این نظام تفاوت گذاری فرد خود را از دیگران متمایز. (115: 86 1، وبلن)"سازمان یافته است

نظیر تغییر برندهای آرایشی و پوشاکی مورد استفاده و نیز استفاده از تنوع رنگ یی ها در این تحقیق شاخص
، استفاده از اصطلاحات انگلیسی در محاوره، تغییر رنگ دکوراسیون منزل و وسایل اتاق، در خرید لباس

سفارش غذای رژیمی در رستوران در جمع دوستان و اقوام و آشنایان جهت شناسایی این متغیر مورد 
 . استفاده قرار گرفته است

رقابت یا . خورد می نوعی انگیزه است که ریشه مالکیت از آن آب"رقابت یا چشم هم چشمی به مفهوم 
تکامل  های  و این نهاد در همه جنبه دهد می چشم هم چشمی در سیر تکاملی خود نهاد مالکیت را شکل

آورد و این امتیاز رشک انگیزی است به  می داشتن ثروت بزرگی و افتحار. کند می ساختار اجتماعی نفوذ پیدا
طور یکه برای مصرف کالا و تصاحب آن و به ویژه برای انباشت ثروت هیچ دلیل محکمی نمی تواند جای 

شاخص مورد سنجش آن رقابت با دوستان در تعیین مدل و رنگ . (40: 86 1، وبلن)"آن انگیزه را بگیرد
 . باشد می استفاده از برندهای برتر در مقایسه با دوستان و آشنایان، مدل و رنگ مو، لباس

ارتباط با مشتریان بالقوه و بالفعل در بازاریابی  های  شیوهیکی از  1روینستون فلچتبلیغات از منظر  
، خرید مجلات مد، مد ماهواره های  نظیر میزان استفاده از برنامهیی ها ا شاخصو ب( 31 1، فلتچر)است

صرف اوقات فراغت جهت ، توجه به بیلبوردهای تبلیغاتی، اینترنتی های  توجه به برند از طریق سایت
 . مشاهده مدل جدید لباس در مراکز خرید سنجیده شده است

شخص "خویشتن برگرفته شده است به معنای اینست که  اعتماد به نف  که از مفهوم وبلنی احترام به
باید برای آرامش فکری خود انقدر مال و منال فراهم آورد که در طبقه او مرسوم است و اگر چیزی بیش ار 

آورد و  می دیگران داشته باشد بسیا خشود کننده خواهد بود اما به تدریج که کسی دارایی بیشتری به دست
 گیرد معیاردهای جدید به زودی روند افزایش خشنودی او را متوقف می ز ثروت خوبا معیارهای جدیدی ا

نظیر یی ها این متغیر با شاخص. (46: 86 1، وبلن)"نماید می کنند و باز هم جون گذشته ناخشنود می
 . دکوراسیون منزل مورد بررسی قرار گرفته است، مدل و رنگ مو، رضایت از انتخاب مدل و رنگ لباس

دات مذهبی به مفهوم باور به دستورات دینی و هنجارهای آن است اعم از اینکه فرد التزام داشته اعتقا
خم  و زکات و ، روزه، اعتقاد به نماز های  باشد یا به دلایلی نتواند آن دستورات را اجرا کند و با شاخص

 . حجاب سنجیده شده است

ــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــ  ــــ
1 Winston Feltcher 
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برندگذاری . یدن به یک کالا استفاده میشودسمبلی است که برای هویت بخش نام یا"برند به مفهوم 
 احساس یا ادراک با یک کالا یا شرکت با هیدف ایجیاد، شی، ایجاد تداعی معنایی میان یک نماد فرایند

نظیر تطابق مد لباس با مد یی ها و با شاخص( Yoo& & Danthu & Lee,2000) "استوفاداری وتمایز
تطابق مدل و رنگ مو بر اساس مدل و ، بر اساس رنگ سال مورد استفاده های  تطابق رنگ لباس، سال

 . کفش و هر نوع وسیله دیگری بر اساس انتخاب برند برتر بررسی شده است، خرید لباس، رنگ سال
 

 ضرایب آلفای کرونباخ:  جدول 

 (ضریب آلفای  کرونباخ)جدول ضرایب  متغیر

 % 3 تبلیغات

 % 8 تبعیت از مد

 %64 (مایزت)منحصر به فرد بودن 

 %63 (اتحاد)هم شکل بودن 

 %32 اعتقادات مذهبی

 %32 رقابت

 %63 اعتماد به نفس

 %32 کل

 پژوهش های  یافته

 آمار توصیفی متغیرها

 
 گروه سنی پاسخگویان:  نمودار
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 توزیع فراوانی متغیر سن: جدول 

 سن فراوانی درصد درصد اعتبار درصد تجمعی
07 .2 07 .2 0  .8 52 00-12 

7  .  13 .0 13 .2 72 05-00 

6  .5 02 .0 02 .2 70 03-06 

81 .4 18 .  18 .1  8  5- 2 

 به بالا 6  8  1. 18  . 18 2. 122

 مجموع 028 2. 33 2. 122 

 بدون پاسخ 0 2. 1  

 مجموع 012 2. 122  

 
 مربوط به متغیر سن های  مراتب و آماره.  جدول 

 کندگیمرکزی و پرا های  شاخص 
 میانه 8452. 0

 میانگین 2222.  

 مد 22. 1

 انحراف معیار  58 7. 1

 اعتبار 028
N 

 بی پاسخ 0

 وگروه 03 تا06  سنی های  گروه در ترتیب وبه شود می دیده 00 تا18 گروه در سنی فراوانی 1 درنمودار
 . باشد می مشابه دیگر سنی های  گروه ودر 05 تا 00 سنی

 
 ضعیت تأهل پاسخگویانو:  نمودار 
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 توزیع فراوانی متغیر وضعیت تأهل: 4جدول 

 وضعیت تأهل فراوانی درصد درصد اعتبار درصد تجمعی
 مجرد  11 8.  5 6. 57 6. 57

 متأهل 88 3. 71 5. 70 1. 34

 مطلقه 1 .5 .5 6. 34

 همسر فوت شده   7. 1 7. 1 2. 33

 سایر 0 2. 1 2. 1 2. 122

 مجموع 024 6. 38 2. 122 

 بی پاسخ   7. 1  

 مجموع 012 2. 122  

 
 مربوط به متغیروضعیت تأهل های  مراتب و آماره: 5جدول 

 مرکزی و پراکندگی های  شاخص 
 میانه 5163. 1

 میانگین 2222. 1

 مد 22. 1

 انحراف معیار .68156

 اعتبار 024
N 

 بی پاسخ  

 
، مجرد ترتیب به پاسخگو افراد ترین بیش. دهد می نشان را شده بررسی نمونه تاهل وضیعت 0 نمودار

 . باشند می. . . و شده فوت همسر، مطلقه، متاهل

 
 پاسخگویان تحصیلات سطح: نمودار
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 توزیع فراوانی متغیر میزان تحصیلات:6جدول 

 میزان تحصیلات فراوانی درصد درصد اعتبار درصد تجمعی
 بیسواد 1 .5 .5 .5

 سوادخواندن ونوشتن 6 3. 0 3. 0  .  

 دیپلم 75 7. 01 7. 01 7. 08

 فوق دیپلم 13 2. 3 2. 3 8.   

 لیسان  43 6. 4  6. 4  7. 41

 فوق لیسان  62 6. 08 6. 08 2. 122

 مجموع 012 2. 122 2. 122 

 مربوط به متغیر میزان تحصیلات های  مراتب و آماره: 7جدول 

 مرکزی و پراکندگی های  شاخص 
 میانه 6613 .7

 میانگین 2222. 5

 مد 22. 5

 انحراف معیار 02820. 1

 اعتبار 012
N 

 بی پاسخ 2

 
 رابطه همبستگی بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته: 8جدول 

 استفاده از برند 

 سطح معناداری ضریب همبستگی متغیرها
 222/2 8/2  تبلیغات

 222/2 74/2 اتحاد

 222/2 52/2 تمایز

 222/2 -08/2 عتقادات مذهبیا

 222/2 52/2 اعتماد به نف 

 222/2 74/2 رقابت گروهی

 
 با برند و تبلیغات بین بررابطه مبنی اول فرضیه  بر تاییدی پژوهش نتایج 8با توجه به نتایج جدول

 با که میدهد نشان موضوع این. است >P. /222 معناداری سطح با و . / 8  با برابر همبستگی ضریب
. دارد وجود ی معنادار رابطه متغیر دو این بین و یابد می افزایش برند از استفاده به تمایل تبلیغات افزایش
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 برند که کالاهایی مصرف میزان تواند می تبلیغات معرض در قرارگرفتن وها  رسانه از زنان استفاده بنابراین
 . دهد افزایش را دارند خاصی

 سطح با و. / 74 همبستگی ضریب با برند و( شکلی هم) داتحا بین رابطه از حاصل نتایج
 پوشاک از استفاده، جامعه در( اتحاد) شکلی هم به تمایل افزایش با که دهد می نشان  >P. / 222معناداری

 از جماعت با همرنگی به تمایل دلیل به افراد وبلن نظر بنابر. یابد می افزایش نیز معروف برند با وسایل و
 و تمایز بین اینکه دیگر نتیجه. گردد جمع در آنان پذیرش موجب که کنند می استفاده یخاص برندهای
 با که است این بیانگر >P. / 222معناداری سطح با و. / 52 با برابر همبستگی ضریب با برند از استفاده
 به نسبت را فرد ندتوا می برند کالای. کند می پیدا افزایش برند از استفاده، بودن متمایز به تمایل افزایش
 . سازد فراهم را جمع در بودن مشخص و خودنمایی برای فرصتی و دهد جلوه متمایز و برجسته دیگران

 خاص و  عام به گرایش دو زمان هم یعنی هستند دوگانگی اصل دنبال به افراد زیمل نظریه طبق
 جز چیزی مد واقع در. کنند می هتجرب مدگرایی و برند از استفاده با خود اجتماعی زندگی در هم را بودن
 غربی مدرنیته و داری سرمایه نظام خاص اجتماعی پدیده مد. نیست تمایز و اجتماعی سازی برابر، تلفیق
 با، بودن ممتاز به میل با دیگر سوی از و نها آ تأیید و دیگران با همرنگی به میل با سو یک از که است

 میکند تایید را وسوم دوم فرضیه نتایج این. (52 : 47 1 ،توتزلاس)دارد ارتباط بودن خاص و تفرد مقولات
 . باشد می همسو(  3 1) وهمکاران اسفیدانی تحقیقات با و

 زنیدگی بیا دیین. اسیت دیینداری، سینجید میصرف با را آن رابطه توان می که فاکتورهایی از یکی
 و زندگی بیا دیین پیوند به توجه با. است عیوسی گستره دارای خود کلیت در دین. است آمیخته درها  انسان

 خاصی جایگاه کننیده میصرف رفتیار و میذهب ارتبیاط زمینیه در مطالعات، آن بسیار اهمیت، نتیجه در
 . شود می احساس کشور در موجود پژوهشی تحقیقات در آن کمبود که یابد می

 با و -. /08 همبستگی ضریب با برند از استفاده و مذهبی اعتقادات بین 8با توجه به نتایج جدول 
 مذهبی اعتقادات میزان هرچه که معنا بدین. دارد وجود  معنادار معکوس رابطه  <P. / 222معناداری سطح
 خواجه و موذنی، مساوت تحقیقات با یافته این. یابد می کاهش برند از استفاده به تمایل باشد بالاتر افراد
 . باشد می همسو نوری
 معناداری سطح و. / 52همبستگی ضریب با برند از واستفاده نف  به اعتماد بین رابطه فرضیه در

p<. /000  برند از استفاده به بیشتر نف  به اعتماد بردن بالا برای افراد. وجوددارد ومعناداری مثبت رابطه 
 از مثبت تایید و ندکن می جلب خود سوی به را تشویقی های  نگاه برند از استفاده با زنان. آورند می روی

 همسو0211 وهمکاران آپالازا، 30 1 واحمدی موسوی تحقیقات با نتیجه این. کنند می دریافت دیگران
 همچون شهرتایی آموزان دانش شخصی های  ارزش درآن که نیز  تووکای کامولون تحقیقات. باشد می

 . باشد می همسو نیز جامعه با همنوایی و بودن یگانه، بیهودگی، گرایی مادی
 معناداری وسطح. /74 همبستگی ضریب با برند از استفاده و گروهی رقابت بین دهد می نشان نتایج

p<. /000  و خانواده افراد و همسالان میان رقابت ح  افزایش با دارد وجود ومعناداری مثبت رابطه 
 . یابد می افزایش نیز برند از استفاده، دوستان
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در کلیه جوامع یکی از طبیعی ترین گرایشات انسانی به خصوص در میان  به طورکلی استفاده از برند
اما میزان آگاهی زنان نسبت به این مساله که نحوه عرضه و فروش کالای برند به شکلی . باشد می زنان

. باشد می محل تردید، منافع جهان سرمایه داری مد نظر است، است که بیش از در نظر گرفتن منفعت فرد
توانند پایگاه اقتصادی ضعیف یا متوسط خانواده را با  می ظر وبلن زنان ویترین خانواده هستند وبنا به ن

میل به همخوانی با جمع و نیز تمایز و ، تبلیغات گسترده. استفاده از کالای برند به شکل دیگری جلوه دهند
تن "در طبقه  "تظاهرانهمصرف م"خودنمایی و کسب اعتماد به نف  بیشتر در کنار ح  رقابت در فرآیند 

کند و جامعه را از حرکت به  می شود و سپ  به طبقات متوسط و پایین جامعه سرایت می جلوه گر "آسا
 . دارد می سوی کسب ثروت واقعی از طریق رشد صنعت و فناوری باز
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