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Abstract 

Objective 

One of the most important needs of the current research is to check that each of its 

dimensions is related to the consumption styles of consumers. On the other hand, 

effective advertising may influence consumers' consumption styles and moderate the 

relationship between the ideal self and the actual self with consumption styles. The 

most important practical aspects of this research are as follows: 1- In this research, an 

attempt is made to determine which of the consumption styles is related to which of 

the dimensions of self-concept, if possible, logical relationships between 

consumption styles and dimensions of self-concept. To be identified, the 

organization's marketing plans can be implemented more effectively based on these 

relationships. In the existing literature, marketing plans are set based on different 

components, including the marketing mix, which has not been considered much. 
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From this point of view, the present study tries to introduce the relationship between 

consumption styles and self-concept in consumer marketing programs and to 

contribute to the effectiveness of marketing programs from this point of view. Is. 

Customer relationship policies are currently used in three areas: interactive customer 

relationship, operational customer relationship, and analytical customer relationship. 

However, the psychological aspects and consumption style of consumers are the 

ignored aspects of this relationship. It seems that the current research tries to 

somehow reduce this gap and be effective in the development of the customer 

relationship process, especially in interactive customer relationship management. 

The results of this research in the field of fashion and clothing industry can help to 

develop customer relationship management strategies from the aspect of 

consumption and psychological styles. A person has his own and also his 

consumption styles. This research can be an initial model for consumer buying 

behavior. The components of self-concept and their relationship with consumption 

styles can predict the purchasing structure of people and the way they buy to some 

extent. For this reason, this research can be considered as an introduction for 

predicting the purchasing style of consumers. Now, according to the variables of the 

research, the current problem can be explained that the consumption style of people 

in choosing fashion and clothing depends on their self-concept and advertisements. 

When a person pays attention to himself and realizes his growth, the control factor 

becomes an internal factor, and he will no longer be able to control external factors. 

People who know themselves and have reached self-awareness can more easily 

describe themselves and their desires, both verbally and non-verbally. Sometimes, to 

transform oneself (self-concept), the self is seen in front of itself. Sometimes one 

aspect of (self-concept) is replaced with another aspect that is closer to it. Sometimes 

a person prevents the growth of (self-concept). Therefore, this research tries to 

answer the question of whether there is a relationship between self-concept and 

consumption and advertising styles. 

Research Methodology 

Since the purpose of this research was the relationship between self-concept and 

consumption styles through the mediating role of effective advertising in the fashion 

and women's clothing industry, the current research is descriptive of the type of 

correlation based on the structural equation model in terms of its practical purpose 

and the nature of the data. Therefore, in this research, the structural equation model 

and Warp PLS have been used to explain the desired relationships. The main tool for 

data collection is the questionnaire, which has 102 questions based on the 

investigated variables. To measure the effectiveness of advertisements, the standard 

questionnaire of Keshari et al. (2013), to measure the consumer dimensions, the 
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researcher's questionnaire based on Waltz's approach, and to measure the dimensions 

of self-concept and the standard questionnaire of Chapman et al. (2003) were used. 

The statistical population in the present study includes the women of Isfahan City in 

1400, whose number is unknown, for this reason, the statistical population was 

considered unlimited, and the sampling formula of the unlimited population was 

used. The reason that the statistical population was considered unlimited was that the 

researchers had to determine how many women in Isfahan have reached the point 

where they use the fashion and clothing industry. In this research, a purposeful 

method based on criteria was used for sampling. The reason why the purposeful 

method dependent on the criterion was used is that in this research, the researchers 

should have all styles of sample consumption available and the sample size should be 

sufficient. Therefore, researchers in order to have a sufficient sample. used criterion-

related purposive sampling. In this way, the researchers selected a sufficient number 

of each consumer group, so the researchers tried to continue the process of collecting 

questionnaires until they had a sufficient number of questionnaires from each 

consumer group, so 896 questionnaires were collected, of which 426 questionnaires 

were collected, consumption styles They had their own uniqueness. 

Findings 

The findings of the research hypotheses showed that the dimensions of self-concept 

had an effect on the type of consumption style, and the effectiveness of 

advertisements had a mediating effect on some consumption styles, and advertising 

on the consumption style of thinkers had a mediating role, the coefficient of which 

was 0.161.  

Discussion & Conclusion 

The hypothesis of this research was that there is a relationship between self-concept 

and consumption styles, and there is a significant relationship between the 

effectiveness of advertising in the fashion and clothing industry from the perspective 

of a woman in Isfahan City. The results of the current research are directly aligned 

with Travdet (2014) and Ball (2015). These researchers have come to the conclusion 

that self-concept and its dimensions, real self and ideal self, had a direct impact on 

consumption styles and consumer behavior, and in general, the more eye-catching a 

product is (in terms of luxury/general), the real self-evaluation and ideal self. It has a 

greater impact on consumption styles and also the effectiveness of advertising was 

effective on self-concept. In the interpretation of this hypothesis, it should be said 

that the self-actualization and self-idealism of consumers have an effect. In other 

words, in relation to the clothing industry and fashion, consumption styles that were 
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based on realism and conservative style and emphasized the existing situation and 

current image were related to self-actualization, among which we can mention the 

consumption style of believers, creators and thinkers. On the other hand, the 

consumption styles lead in the fashion and clothing industry, prompting the 

consumer to create an ideal image of himself or improves his actual self based on the 

ideal image which are related to the ideal self, among which we can mention the 

style of the experimenters. The style of the innovators in the clothing and fashion 

industry has been found to have a relationship with both self-reality and ideal. It 

means that when faced with the consumption style of innovators in clothing, people 

tend to have their true and ideal self. The reason is that the innovators consider two 

stages: 1) that their consumption style in the clothing industry has a meaningful 

relationship with their mentalities, views, attitudes and perceptions, which is related 

to their true self; 2) They are looking for innovation and finding new products in the 

field of clothing and fashion so that they can use these products and distinguish 

themselves or give ideal aspects of themselves, for this reason, the consumption style 

of innovators is related to both the individual's self, i.e. the actual self and the ideal 

self. 

 

Keywords: Self-concept; Consumption styles; Advertising effectiveness; Fashion and clothing 

industry.  
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  چكيده
 يابـان بازار يـل دل ينو تجارت مرتبط است، به هم ـ يدخر گيري، يماحساسات، برنامه، تصم يشه،اند يرهايكننده با متغ عنوان مصرف فرد به :هدف

 يـق طر ينتا بـد  گذارد يها م آن يرو يشرا پ يمتنوع يها مطالعات راه ينا يراكنندگان را مطالعه كنند؛ ز مصرف هاي يتاز فعال يعيدامنه وس يدبا
پـژوهش  . آورد يفراهم م يابيبازار هاي يتوسعه استراتژ يبرا يديمف يكنندگان مبنا مصرف يتفهم فعال ينبنابرا. را ارضا كنند يانمشتر يهايازن

 ـ يغاتتبل يا نقش واسطه يقمصرف، از طر يها خودپنداره با سبك ينبارتباط  يحاضر با هدف بررس  يناثربخش در صنعت مدوپوشاك زنان در ب
  .زنان شهر اصفهان اجرا شده است

زنـان شـهر    يـه آن، كل يجامعـه آمـار  . است يبستگ از نوع هم يفيها، توص داده يتماه يثو از ح يهدف، كاربرد يثروش پژوهش از ح: روش
روش هدفمنـد   هـا بـه   نفـر از آن  426جامعه نامحـدود،   يكوكران برا يريگ تعداد نامحدودشان با استفاده از فرمول نمونه يلدل اصفهان بود كه به

و  يـار انحـراف مع  يـانگين همچـون م  ييبـا اسـتفاده از آمارهـا    يفيپژوهش در دو سطح توص يها داده. نمونه انتخاب شدند براي ياروابسته به مع
 ـ پژوهش، اس ينا يشده برا استفاده يافزارها نرم. شد وتحليل يهتجز يانسوار يلو تحل يكمك مدل معادلات ساختار و به ياستنباط و  اس اس يپ
  .بود اس ال يوارپ پ

 يبرخ يرو يغات،تبل يدارد و اثربخش يرپژوهش نشان داد كه ابعاد خودپنداره بر انوع سبك مصرف تأث هاي يهحاصل از فرض هاي يافته: ها يافته
  .بود 161/0 آن يرتأث يبداشت كه ضر يا بر سبك مصرف متفكران نقش واسطه يزن يغاتتبل. گذارد يم يا ها اثر واسطه از سبك مصرف

 ياثربخش بررس ـ يغاتتبل يا اثر نقش واسطه يقمصرف، از طر يها خودپنداره با سبك ينپژوهش تلاش شد كه ارتباط ب يندر ا: گيري نتيجه
كه زنـان بـه    يزمان. دارد يبستگ يغاتسبك مصرف زنان شهر اصفهان در خصوص انتخاب مدوپوشاك به خودپنداره و تبل يج،بر اساس نتا. شود

. را نخواهـد داشـت   يرونـي توان كنترل فراوان عوامل ب يگرو د شود يم يدرون يواقف شوند، عامل كنترل عامل ويشخ يشتنِخود بپردازند و برخو
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 ـ يها خود و خواسته يحبه تشر توانند يم يشتريب يبا راحت اند يدهرس ياند و به خودآگاه كه خود را شناخته يزنان و چـه   يكلام ـ ةخود، چه به گون
  .بپردازند يركلاميغ

  
  .مدوپوشاك صنعت ؛اثربخشي تبليغات ؛هاي مصرف سبك خودپنداره؛: ها كليدواژه

  
 خودپنداره و بين ارتباط ).1402( زاده دستجردي، رضا؛ پورقاسمي، شهرزاد و پورقاسمي، فيروزه عباس؛ ابراهيم ،رونيها  قائدامينيعباس : استناد

هـاي مـديريت    بررسـي  .زنان در ميان شـهروندان اصـفهاني   مدوپوشاك صنعت در اثربخش تبليغات اي نقش واسطه طريق از مصرف هاي سبك
  .413 -391، )3(2، رسانه

  
  

  03/03/1402 :افتيدرتاريخ   413 -391. ، صص3، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي
 15/04/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  12/07/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/07/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.367420.1067
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  مقدمه
است كه به چگونگي خود پي ببرد؛ زيرا خودآگاهي در هدايت و تنظيم افكار، احساسات و رفتارها نقش مهمي  فرد نيازمند

. خـواني دارد  هاي او هم ها و قابليت كند كه با توانايي وجو جستشرايطي را تا دهد  اجازه مي خودآگاهي به فرد. كند ايفا مي
خودگشـودگي و   طور واضح، بـه  و به داردتأكيد هرچند فرهنگ حاكم، بر خودكنترلي  ؛خودآگاهي اساس ارتباط موفق است

تـدريج   بـه را فرد  و شود ميكنترل بيش از اندازه موجب اجتناب از ارتباطات  .توجه كرده استكمتر  ،ابراز نظر و رفتار خود
و فرد بيشتر به  شود مي منجر پديدارشدن حالات و روحيات تهاجمي به خودكنترلي زياد ،و از سوي ديگر كند ميگرا  درون

را منازعه و مناقشه  ،و از سوي ديگرشود  ميهاي ارتباطي  آورد كه خود موجب از هم گسستگي ارتباطات تهاجمي روي مي
آگاهي و شعور فرد از بودن اساسـي و كليـت و ويژگـي     معناي به، 2مفهوم از خود ).2021 ،1كيورنيا(در پيش خواهد داشت 

  :جزء دارددو  خودآگاهي .است خود
 هاي شخصي خـود  ويژگي ةدربارفرد  كل دانش يا به بيان ديگر،داند  خود مي ةفرد دربار آنچهيعني  ،3خودپنداره .1

 .است

 . خود دارداز يعني احساسي كه فرد  ،4عزت نفس .2

 وجـود نداشـته باشـد،    ،دهنده به فـرد  و آگاهيهاي نيرومند دروني  احساس ي كههنگام، ادراك خويشتن ةنظريطبق 
خـود را از   ةدربـار بـر ايـن بـه احتمـال زيـاد افـراد اسـتنباط         علاوه. است خودآگاهيترين منبع  مهم وي، رفتارهاي آشكار

در مقابل، زمـاني كـه   . شود ن رفتارها از انگيزش دروني حاصل مياي. اند كنند كه آزادانه انتخاب كرده رفتارهايي كسب مي
 ازنه تنهـا اطلاعـات كمتـري     ،رسد، چنين رفتارهايي اي براي برخي اهداف بيروني به انجام مي عنوان وسيله يك رفتار به

يكـي از منـابع   . )2020 ،5لوانيهـا  ( شود ها احساس نمي سازد، بلكه غالباً لذتي در انجام آن هاي دروني را آشكار مي ويژگي
نحوي كه خود  به ؛كنند آينه تصوير را منعكس مي مانندها  اين واكنش. هاي ديگران نسبت به فرد است ، واكنشخودآگاهي

 ،هـاي ديگـران   واكـنش  از اين رو. )2021 ،6يگاو زون يتورس، مدد ي،صالح يفضل ،فضلي(است آن را ببيند  فرد نيز قادر
در مقابـل بـراي بيشـتر     ؛محكم و باثبات هستند ةخردسال و افرادي دارد كه فاقد خودپندار را روي كودكان تأثيربيشترين 

است و ارتباط ضعيفي با عقايد ديگران  متكي نظير مقايسه با افراد ديگر ،غالباً بر شواهد ديگري ،سالان تصاوير خود بزرگ
بـه عبـارتي   . دهـد  قرار تأثيرها را تحت  تواند سبك مصرف آن افراد مي ةهاي خودپندار تفاوت. )2009 ،7نداها  خاره و( دارد

خريدهاي خود را  ةكلي ،كنند، حال آنكه برخي ديگر مياقدام سرعت به خريد  راحتي و به كنندگان به ديگر، برخي از مصرف
نتـايج  . كننـد  نباشد، خريد نمي ها كنند و تا زماني كه اين خريد متناسب با جزئيات ذهني آن تحليل مي وبا جزئيات بررسي 

  :دهد كه خودپنداره از دو بخش اساسي تشكيل شده است هاي مختلف نشان مي بررسي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ciornea 
2. Self-concept 
3. Self-Concept 
4. Self- Esteem 
5. Halwani 
6. Fazli-Salehi, Torres, Madadi & Zúñiga 
7. Khare & Handa 
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اجتمـاعي،   ةطبق ـ ،كننـده  واقعي مصرف خود. واقعاً چگونه است ،دهد فرد در زمان حال واقعي كه نشان مي خود .1

 شود؛ را شامل مي سن، جنسيت و حرفه

  . اما در حال حاضر نيست ؛كننده از كسي است كه دوست دارد باشد مصرف، آگاهي خود ايدئال .2
بنـابراين اغلـب محصـولاتي را     ؛اين هستند كه خـود را بهتـر جلـوه دهنـد     دنبال به كنندگان دائم بسياري از مصرف

پـردازان و   نظريـه ). 2016، 1سـمرين  و نـاز (را تقويـت كنـد    خـود ايـدئال  شدن به  خرند كه باعث شود احساس نزديك مي
شناسي، بازاريابي، مديريت اقتصاد  شناسي، انسان شناسي، جامعه هاي حاصل از روان روي چگونگي تطابق داده ،پژوهشگران

چگــونگي و چرايــي رفتــار  ةدربــاراجمــاعي  ،در حــال حاضــر و ندارنــدتــوافقي كننــده  بــراي تشــريح رفتــار مصــرف ،...و
سازي مفاهيم انجام شـده   كارهاي فراواني در راستاي يكپارچه اين، ا وجودب. به طريقي خاص وجود ندارد ،كنندگان مصرف

  . دست آمده است اجماعي هم به كمابيش و
 ـ   اي تعريف مي مبادله فرايندواحدهاي خريد و  ةكننده را مطالع رفتارشناسي مصرف دسـت آوردن،   هكنند كـه شـامل ب

هـاي ذهنـي،    فعاليـت  كننده عبارت است از رفتار مصرف. شود ها مي و ايده ها همصرف و دور ريختن كالاها، خدمات، تجرب
اي  گونـه  بـه  ؛شوند ها درگير مي كه افراد هنگام انتخاب خريد، استفاده و دور ريختن محصولات در آن اي عاطفي و فيزيكي

 دنبـال  بـه  كننده اصـولاً  رفتارشناسي مصرف .)2021 ،2كوماريو  ، وانيناياكپررا(كنند  ميكه نيازها و اميال خود را برآورده 
از كجـا خريـد    هـا چـه موقـع و    كننـد؛ آن  راستي خريداران چه كساني هستند و چگونه خريد مـي  پاسخ به اين است كه به

هـا   كنند كه افـراد يـا گـروه    ي تعريف ميفرايندكننده را  نهايت اينكه رفتار مصرفدر  ؟كنند كنند و اصولاً چرا خريد مي مي
ارضاي نيازها و اميال خـود، در   منظور به، ها هها يا تجرب ، ايدهها م انتخاب، خريد، استفاده و دور ريختن كالاها، خدمتهنگا

ممكن  ،ديدگاه فرويديبر اساس . اند استفاده كردهباورهاي فرويد  ، از بعضيمصرف ةپژوهشگران حوز. دنشو آن درگير مي
شخص . هاي فرا من، از نمادگري در محصولات استفاده كند هاي نهاد و ممانعت است، من براي ايجاد توافق بين خواسته

 مقبـول ي هـا  ، بـه خروجـي  اسـت اين تمايلات دروني  ةدهندخود را با انتخاب محصولاتي كه نشان نامقبول هاي  خواسته
كننـده   هـدف واقعـي مصـرف    ةنمايندو انگيزش است؛ محصول معنا يا اين ارتباط بين نمادگري محصول . دهد انتقال مي

هاي فرويدي براي درك معاني  از ايده ،ي انگيزشيها در پژوهش. يافتني نيست پذيرفتني يا دستاست كه از نظر اجتماعي 
بـه   ،عيشـود كـه نيازهـاي نـامطلوب اجتمـا      در ايـن ديـدگاه گفتـه مـي    . شـود  تر محصولات و تبليغات استفاده مي دقيق

از سـوي   .)2004 ،3سـولومون ( شود كه شامل محصـولات جـايگزين اسـت    هدايت مي شده و مقبول پذيرفتهي ها خروجي
 يكـه از مفهـوم سـبك زنـدگ     يترصو رد. گيرد قرار مي ها هاي خود آن ويژگي تأثيرتحت  ،هاي مصرف افراد سبك ،ديگر
هـاي   زشرادر خصوص  نياريات بازالاعاو اطي گاهآ به كسب و تواند ي، اين مفهوم معمل آيد به يمعقول و منطق هفادتاس
   ).2019 ،4و يوسف سوكندر، سومروانسووارتيني ( كندكمك خريد رفتار بر  تأثير ةو نحو هكنند حال تغيير مصرف رد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Naz & Samreen  
2. Perera, Wanninayake & Kumari 
3. Solomon 
4. Soewartini Sumarwan,  Sukandar & Yusuf 
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  : )2005 ،2رانگتمسآركاتلر و و( به شرح زير است ،1والس ياز هشت سبك زندگ ها و خصوصيات هر يك يويژگ

دسترسـي  اين افراد به منابع فراوان  .زيادي دارندو عزت نفس  ندپذير افرادي موفق، پيچيده، مسئوليت: 3نوآوران .1
 ؛كنند هاي جديد استقبال مي ها و تكنولوژي شدت از ايده و به هستندپيشگام تغييرات دارند و 

دارنـد و  تمايـل  ها بـه تحصـيلات    آن .مند به دانش هستند هاين افراد بالغ، اهل تعامل، منظم و علاق :4متفكران .2
 ؛ها دارند پردازند و اطلاعات خوبي از پديده ي اطلاعات ميوجو جستبه  ،گيري فعالانه هنگام تصميم

كار و عادي هسـتند كـه    افرادي محافظه. شوند ها برانگيخته مي ايدئالاين افراد هم مانند متفكران با : 5معتقدان .3
 ؛جا افتاده دارندي ها اساس سنت باورهاي محكمي بر

شان پايبندنـد، بيشـتر حـول محـور      شدت به شغل و خانواده و بهند داراي نوعي سبك زندگي هدفمند :6موافقان .4
 ؛كارند لحاظ سياسي محافظه چرخند و به كارشان مي خانواده و محيط

د روز توجـه نشـان   ها به محصولات م آن. شان موفقيت است روز هستند و انگيزه اصلي اين افراد به: 7تلاشگران .5
 ؛دهند مي

 ـ  كنندگان جوان، مشتاق و تكانشي هستند كه بـه  اين افراد معمولاً مصرف :8كنندگان تجربه .6 امكانـات   اسـرعت ب
 ؛شوند ميل مي جديد برانگيخته و به همان سرعت هم به آن بي

شان برخوردارنـد،   هاي پروژهاز مهارت و انرژي لازم براي موفقيت در  خوداظهاري هستند و دنبال به: 9سازندگان .7
 ؛چنداني ندارند ةعلاقسازندگان افرادي عملگرا هستند و به محصولات لوكس 

ها اندك اسـت، همـواره    اين افراد بر امور محدودي در زندگي تمركز دارند و منابع در دسترس آن: 10بازماندگان .8
ترين محصولات را  هستند كه معموليكنندگاني محتاط  بازماندگان مصرف. نگران سلامتي و امنيت خود هستند

  .خرند مي

ي ها ايدئال دنبال بهبه عبارتي افرادي كه . كند ارتباط برقرارافراد  ةبا خودپندارتواند  رسد سبك مصرف مي به نظر مي
سـبك  كننـدگاني بـا    نـد، مصـرف  كنگرايانه رفتاركنند يا تصوير مطلوبي از خود ايجاد  ايدئالگردند يا دوست دارند  خود مي

ايـن   ،از سوي ديگـر . كنندگان مشاهده كرد هايي از نوآوران و تجربه ها را در گروه مصرف خاص هستند كه شايد بتوان آن
 متفكرانـه فكـر   ،گرايـي هسـتند   واقع دنبال بهاما افراد ديگر كه . يي داشته باشدراستا همافراد  خود ايدئالتواند با  مسئله مي

گيرنـد، ممكـن اسـت رفتارهـاي مصـرفي متفـاوتي در خريـد         شدت منطقي تصميم مـي  هكنند و بر مبناي رفتارهاي ب مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Values 
2. Kotler & Armstrong 
3. Innovators 
4. Thinkers 
5. Belivers  
6. Agrees 
7. Strivers 
8. Experiencers 
9. Makers 
10. Survivor 



  
 

  396  و همكاران قائداميني هاروني.../ تبليغات اينقش واسطه طريق از مصرف هايسبك خودپنداره و بين ارتباط

 
يكي از . واقعي متمايل شوند سمت خود ها بيشتر به شود تا آن اين مسئله باعث مي. محصولات و خدمات از خود بروز دهند

ي مصـرف  هـا  سـبك يـك از   هـر يـك از ابعـاد خـود بـا كـدام       اين موضوع است كـه پژوهش حاضر بررسي هاي  نوآوري
 تأثيركنندگان را تحت  تبليغات اثربخش ممكن است سبك مصرفي مصرف ،سوي ديگر از. كنندگان در ارتباط است مصرف

ي كـاربردي ايـن   هـا  تـرين جنبـه   مهم. دكني مصرف را تعديل ها واقعي با سبك و خود خود ايدئالبين  ةرابطقرار دهد و 
  :پژوهش به شرح زير است

ي مصرف با كدام يك از ابعاد خودپنـداره  ها هريك از سبك كه شود تا مشخص شود ش ميدر اين پژوهش تلا .1
هـاي   شناسـايي شـود، برنامـه   روابـط منطقـي   هاي مصرف و ابعاد خودپنداره  بين سبكچنانچه  .در ارتباط است

 ،ادبيـات موجـود  در ارتباط بـا   .كردتري اجرا  اثربخش صورت به ،توان براساس اين روابط بازاريابي سازمان را مي
شود كه اين بخش چندان  بازاريابي تنظيم مي ةآميختاز جمله  ،هاي متفاوتي هاي بازاريابي بر اساس مؤلفه برنامه

هاي مصرف با  كند تا با شناسايي روابط بين سبك پژوهش حاضر تلاش مي از اين رو. مد نظر قرار نگرفته است
و از اين جنبـه بـه    وارد كندكننده  هاي بازاريابي مصرف برنامهبه يز كننده را ن شناسي مصرف عد روانب ،خودپنداره

 .هاي بازاريابي كمك كند اثربخشي برنامه

 ،در حـال حاضـر  . ارتبـاط مشـتري اسـت    ةنحـو فـروش محصـولات و خـدمات تـابع      فراينداي از  بخش عمده .2
ارتباط با مشتري تعاملي، ارتباط بـا مشـتري عمليـاتي و ارتبـاط بـا       ةحوزدر سه  ،هاي ارتباط با مشتري سياست

 ةجنب ـ ،كننـدگان  مصـرف  شناختي و سـبك مصـرف   هاي روان حال آنكه جنبه شود؛ ميمشتري تحليلي استفاده 
 فراينـد  ةتوسـع  درو  دهـد نحوي اين خلأ را كـاهش   تا به كوشد اين پژوهش مي. اين ارتباط است ةماندمغفول 

صنعت  ةنتايج اين پژوهش در حوز. ويژه در مديريت ارتباط با مشتري تعاملي اثربخش باشد به ،شتريارتباط با م
شناختي  هاي مصرف و روان سبك ةجنباز  ،راهبردهاي مديريت ارتباط با مشتري ةتوسعتواند به  مي ،د و لباسم

 .كمك كند

 ةمؤلف ـ دو ازكننده در اين صـنعت   لباس است و رفتار خريد مصرف يي كه پژوهش حاضر در صنعت مد وآنجااز  .3
بـراي   اي تواند الگويـابي اوليـه   ميكند،  تبعيت مي ي مصرف اوها تصويري كه فرد از خود دارد و همچنين سبك

توان  مي ،هاي مصرف ها با سبك هاي خودپنداره و ارتباط آن اساس مؤلفه بر ؛ زيراباشد كننده مصرفرفتار خريد 
اي بـراي   تواند مقدمه دليل اين پژوهش مي همينبه . دكربيني  خريد را تا حدي پيش ةنحواختار خريد افراد و س

  .كنندگان مد نظر قرار گيرد بيني سبك خريد مصرف پيش

 در خصـوص ر را چنين تبيين كرد كه سـبك مصـرف افـراد    حاض مسئلهتوان  حال با توجه به متغيرهاي پژوهش مي
واقـف   خويشـتنِ خـويش   و بـر  پـردازد  ميزماني كه فرد به خود  .به خودپنداره و تبليغات بستگي دارد ،اكمدوپوشانتخاب 

افـرادي  . را نخواهند داشـت و عوامل بيروني ديگر توان كنترل فراوان  شود تبديل ميعاملي دروني  به ، عامل كنترلاست
چه به گونة  ،دي خوها  توانند به تشريح خود و خواسته بيشتري مياند با راحتي  شناسند و به خودآگاهي رسيده كه خود را مي

گـاهي يـك    .شود خود، خويشتن در مقابل خود ديده مي) خودپنداره(اه براي دگرگوني گ. ندكلامي و چه غيركلامي بپرداز
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را ) خودپنـداره (گي گاه فرد خود جلوي بالنـد  .شود تر است، عوض مي ه آن نزديكبا جنبة ديگري كه ب) خودپنداره(جنبه از 

ي مصـرف و تبليغـات   هـا  آيا بين خودپنداره و سبك :دهدال پاسخ ؤبه اين س كوشد تا پژوهش حاضر ميبنابراين  .گيرد مي
 اي وجود دارد؟  رابطه

  پژوهش ة تجربيپيشين
هـاي   پـژوهش . كنـد بين خودپنداره با سبك مصرف را بررسـي   ةكه رابط وجود ندارد داخلي، پژوهشي ةيندر ارتباط با پيش

، )1395(، شـمس عليـزاده و عبـدي    نعـامي  ؛ بـراي مثـال  ه وجود داردخودپندار در زمينةزيادي در ادبيات پژوهش فارسي 
 ، كـديور، فـرزاد،  نيكـدل  ، )1392( اكبـري بلوطبنگـان   و رضايي، حسيني منش، مكوند حسيني، )1395(موسوي و بدري 

، ، رحمانيـان )1391( ، ترخـان و اكبـري  ، بيك محمـدي )1391( زاده بيح، ملكي و ذ، مظاهري)1391( عربزاده و كاووسيان
 و) 1390( ، نادري و انصاري اصل)1390( ديوي و مفاخري، خ)1390(، گوروئي و همكاران )1391( زاده ميرزائيان و حسن
بـا   ها تحصيلي و ارتباط آن ةي خودپندارها ها در ارتباط با سيستم تمامي اين پژوهش. اشاره كرد) 1390( رقيبي و ميناخاني

گرايـي، كـانون كنتـرل، شـادكامي و تصـوير از بـدن        كمال بري تحصيلي است يا ها پيشرفت و هيجان ةانگيزپيشرفت و 
نشـان داده شـود كـه    ها اشاره شـده اسـت تـا     فقط به آنندارند و حاضر ها هيچ ربطي به پژوهش  اين پژوهش .متمركزند
 محجـوب و  پـژوهش  يكـي  . دو پژوهش وجـود دارد  ، فقطهاي داخلي از بين پژوهش .دارداي در اين حوزه وجود ن پيشينه
 ـ ،كننده مصرف تناسب خود با رفتاربا عنوان  كه است )2015( 1نائيج  443در بـين   ،بسـتگي  هـم روش توصـيفي از نـوع    هب

بين تناسب خود  يمعنادار مثبتنشان داد كه ارتباط اين پژوهش نتايج . شده استمشتري در صنعت تلفن همراه اول انجام 
نقـش   كننـده  مصـرف و رفتـار   در ارتباط بين خودپنداره كننده مصرفدرگيري  افزون بر اين، .و وفاداري به برند وجود دارد

 تـأثير بررسـي  «بـا عنـوان   است كه ) 1398( خاني ربيع، معصومي خلجي و خانلريپژوهش بعدي، پژوهش . داردميانجي 
 هـاي ي اثرتعـديلگر چشمي بر تصميم بـه خريـد كـالاي لـوكس بـا نقـش        وهم مشتري و چشم ةخودپندارسبك زندگي، 

 كه سبكنشان داد  اين پژوهش نتايج .مشتري انجام گرفت 384در بين  ،بستگي همبا روش توصيفي از نوع و  »اجتماعي
 هـاي اثرد و مثبـت و معنـاداري دار   تأثيربر تصميم به خريد كالاي لوكس  ،چشمي وهم مشتري و چشم ةخودپندارزندگي، 
چشمي بر تصـميم بـه خريـد كـالاي لـوكس نقـش        وهم مشتري و چشم ةخودپنداربين سبك زندگي،  ةرابطدر  ،اجتماعي
  .نداردتعديلگر 

 پژوهشـي بـا عنـوان    در) 2021( فضلي و همكـاران  .اشاره كرد اين مطالعاتتوان به  خارجي هم مي يها  در پژوهش
بـه   ،»اشـتراكي  تجـاري  نام با ارتباط و خود تجاري نام با ارتباط بر ،كنندگان مصرف ةخودپندار ماترياليسم و وضوح تأثير«

بر ارتباط با نام تجاري خود و ارتباط بـا   ،هاي چندقوميتي وضوح خودپنداره براي تبليغات داراي مدل اين نتيجه رسيدند كه
  .گذارد ميتأثير منفي نام تجاري اشتراكي 

: آشـكار  هـاي  مصـرف  و برنـد  تـداعي  بـر  ،خودپنـداره  اي واسطه اثر« پژوهشي با عنوان در) 2021( همكارانپررا و 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mahjoub & Naeij 
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 مصرف و برند ةجامع بين معناداري ةرابطبه اين نتيجه رسيدند كه  ،»سريلانكا در لوكس دم برند بازار ةزمين در اي مطالعه
نقش ميانجي  آشكار مصرف و برند تداعي بين در رابطة خودپنداره متغير كه شد مشخص اين، بر علاوه. وجود دارد آشكار
 يهـا  نشـانه  قوميـت،  تبليغـات مـدل   تـأثير : تبليغات اثربخشي و خودپنداره« پژوهشي با عنوان در )2015(ليو و بال  .دارد

بـر   ،مختلـف هـاي   تي ـهـا و مل  ي تبليغات در فرهنـگ اثربخشبه اين نتيجه رسيدند كه  »پذيري فرهنگ سطح و فرهنگي
 كـه  نشـان داد  »كننـده  مصـرف  رفتـار  در خودپنـداره  نقـش «پژوهشي با عنوان  در )2014(تراودت  .دارد تأثيرخودپنداره 

 تـأثير كننـده   و رفتار مصـرف  هاي مصرف مستقيم بر سبك صورت به ،ايدئالخود واقعي و خود  ، يعنيخودپنداره و ابعاد آن
خـود واقعـي و خـود    ) عمـومي /لوكس ابعاد در( باشد ترچشمگير محصول يك هرچه كه داد نشان نتايج كلي، طور به. دارد

نقش خودپنداره شخصي «پژوهشي با عنوان  در) 2009(ندا ها  خاره و .گذارد ميبيشتري  تأثيرهاي مصرف  سبك بر ايدئال
بـه ايـن    شـد، در صنعت تلفـن انجـام    بستگي همكه با روش توصيفي از نوع  »گرايي شخصيت برند در انتخاب برند و هم

نقـش  «پژوهشـي بـا عنـوان    ) 2009(  1تـوس . گذارد مي تأثيرگرايي بر شخصيت برند  نتيجه رسيدند كه خودپنداره بر هم
چهـار   در را ابعاد مختلـف خودپنـداره   ،بستگي همبا روش توصيفي از نوع  وي. انجام داد »كننده خودپنداره در رفتارمصرف

بررسـي   ،ضروري خصوصـي  تمل بر محصولات لوكس عمومي، ضروري عمومي، لوكس خصوصي ومش ،گروه محصولي
ارتباطـات معنـادار    ،نـد نك تر حركت  سمت عمومي تر يا به سمت لوكس هر چه محصولات به بر اساس نتايج پژوهش، .كرد

  .كنند تر پيدا مي ايدئالبيشتري با تصوير از خود 
 :توان مشـاهده كـرد   را ميكه در ادبيات اين پژوهش دو دسته خلأ كليدي توان گفت  خلأهاي پژوهشي مي ةدر حوز

بـين خودپنـداره و رفتـار     ةرابط ـپژوهشـي كـه دقيقـاً     ،هاي داخلـي  در پژوهش. ي داخلي استها خلأ پژوهش ،دسته اول
زاده  پژوهش افجـه و بخشـي   توان به ، فقط مياين حوزهدر . وجود ندارد ،هاي مصرفي تبيين كند كننده را در سبك مصرف

 گيري مصـرف والـس بررسـي    هاي تصميم گيري با سبك هاي تصميم در اين پژوهش انواع سبك. اشاره كرد) 1390( برج
از ايـن جهـت    .اسـت  كـرده كنندگان و سبك خريد را ارزيـابي   گيري مصرف نوع تصميم ،دست آمده و نتايجي كه به شده

  . كننده باشد مصرف بر سبك مصرفتواند رويكرد مناسبي  پژوهش حاضر مي
اول بـه بررسـي    ةحـوز . شـود  مـي  بنـدي  دستهها به دو حوزه  اين پژوهش. استهاي خارجي  خلأ پژوهش ،دسته دوم

و تـوس  ) 2015( توان به پژوهش محجـوب و همكـاران   كننده پرداخته است كه از آن جمله مي خودپنداره با رفتار مصرف
موضـوع  و بـه   انـد  داده كننـده را مـدنظر قـرار    خودپنداره بـا رفتـار مصـرف    ةها تنها رابط اين پژوهش. اشاره كرد) 2009(

. ي مصرف را با خودپنداره منطبق كنـد ها كند تا سبك حال آنكه پژوهش حاضر تلاش مي اند؛ هاي مصرف نپرداخته سبك
بيشـتر   ،هـا  در ايـن پـژوهش  . انـد  است كه به بررسي ارتباط خودپنداره با برند پرداختـه  يهاي مربوط به پژوهش ،دوم ةحوز

و ) 2009( نـدا ها  تـوان بـه پـژوهش خـاره و     است كه از آن جمله مي شدههاي خودپنداره با شخصيت برند ارزيابي  ويژگي
هرچند از  .بررسي كنندهاي مصرف را  سبكاند  ها نتوانسته تمامي اين پژوهش. اشاره كرد) 2007( 2يفنگرمالار و نا ،كرومر

هـاي   قالب سبك غيرمستقيم به جزئياتي در صورت بهتوان  مي ،شخصيت برند كننده، تمايل به خريد و طريق رفتار مصرف
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Toth 
2. Krohmer, Malär & Nyffenegger 
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بدين ترتيـب، در  . كافي برسد حد بهشده  تكميل نامه پرسش تعداد ،كننده مصرف گروه هر از تا دنده ادامه را ها نامه پرسش
 .داشتند را خود فرد منحصربه مصرف يها سبك نامه پرسش 426 ،تعداد اين از كه شد آوري جمع نامه پرسش 896 مجموع،
  .دهد مي نشان را مسئله اين زير جدول

  حجم نمونه آماري .1 جدول
  تعدادنمونه  ي مصرفها سبك

  70 موافقان
  50 معتقدان

  55 كنندگان تجربه
  46 نوآوران
  45 سازندگان
  42 مبارزان

  62  بازماندگان
  56  متفكران
  426  كل

  
 از اسـتفاده  بـا  هـا  نامـه  پرسـش  پژوهش اين در. است شده استفاده عاملي اعتبار از ها، سؤال روايي سنجش منظور به
مطلـوبي  هـا روايـي    نامـه  پرسش كه داد نشان نتايج .شدند بررسي يديأيت عاملي تحليل و اكتشافي عاملي تحليل تكنيك
 30شـامل   ،يـك نمونـه اوليـه    ،بـدين منظـور   .شـد آلفاي كرونبـاخ اسـتفاده    روش از نيز تعيين پايايي آزمون براي. دارند

افـزار آمـاري    كمك نرم و به نامه پرسش 30آمده از اين  دست هاي به و سپس با استفاده از داده شدپيش آزمون  نامه پرسش
درج شده  2آمده در جدول  دست ضرايب آلفاي به. ميزان ضريب اعتماد با روش آلفاي كرونباخ محاسبه شد ،اس اس پي اس

   .را دارندپايايي لازم  ،ديگر بيان، قابليت اعتماد يا به پژوهشي ها نامه پرسشاست كه  است و گوياي اين

  پژوهش ةنام پرسشضرايب آلفاي كرونباخ براي  .2جدول 
  ضريب پايايي  نامه پرسشدر  هاؤالسةشمار هامؤلفه  شده يبررسي رهايمتغ

  90/0  31تا  1 تبليغات  تبليغات

  ي مصرفها سبك

  95/0  39تا  32 موافقان
  93/0   45تا  40 معتقدان

  96/0  55تا  46 تجربه كنندگان
  95/0  64تا  56 نوآوران
  91/0  70تا  65 سازندگان
  91/0  76تا  71 مبارزان

  93/0  84تا  77  بازماندگان
  87/0  90تا  85  متفكران

  91/0  94تا  91  خود واقعي  مفهوم از خود
  96/0  102تا  95  ايدئالخود 
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  پژوهش يها يافته
آزمـون  در ابتدا فرضيه پژوهش مطرح و در ادامه نتايج حاصل از . شود بيان ميي پژوهش ها ترين يافته در اين بخش مهم

  .خواهد شدتفسير  آمده دست بهنتايج  پاياندر  .ه استشداس ارائه  ال افزار آماري وارپ پي فرضيه با استفاده از نرم
 مدوپوشـاك  صـنعت  در اثـربخش  تبليغات اي نقش واسطه اثر طريق از ،مصرف يها سبك خودپنداره و بين :فرضيه اول

  .زنان رابطه وجود دارد
  

  
  ي مصرفها سبك اي تبليغات بر نقش واسطه و خود ايدئال رابطه خودپنداره و .2شكل 

  
شود  مي تأييدكه آيا روايي واگرايي مدل  كردندپژوهشگران بررسي  .شد تأييدبرازش مدل اوليه  ،2با توجه به جدول 

مقدار مجـذور مربعـات    ،ها در تمامي حالت ،همان طور كه مشخص است. روايي واگرا ارائه شده است ،3جدول  در .يا خير
AVIF شود مي تأييدلذا روايي واگرايي مدل . دهد وضعيت مطلوبي را نشان مي.  
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  ي مصرفها سبك اي تبليغات بر نقش واسطه و خود ايدئال خودپنداره و ةبرازش مدل رابط. 3جدول 

  گيري نتيجه  مقدارمدل  مقداراستاندارد شدهي بررسيها شاخص

  برازش مدل مناسب است  107/1  ايدئالدر حالت  3/3كمتر از )AVIF( تورم واريانس مقدار

 برازش مدل مناسب است  422/0  است 25/0 مقدار مناسب بيشتر از  )GOF( شاخص برازش مدل تننهاوس

 برازش مدل مناسب است  906/0  1 ايدئالحالت   )SPR( نسبت تناقضي سيمپسون

 برازش مدل مناسب است  995/0  1 ايدئالحالت   )RSCR( مربعات توزيع نسبت مجذور

 برازش مدل مناسب است  696/0  7/0 بيش از  )SSR( سازي آماري در مدل متوقفمقدار 

 برازش مدل مناسب است  797/0  7/0 بيش از  )NLBCDR( ي علي خطي دوگانهاضرايب مسيرهمقدار 

  
  

  .اي دارد نقش واسطهي تبليغات اثربخشگذارد و  مي تأثيري مصرف ها خودواقعي بر سبك :فرضيه دوم

  

  
  ي مصرفها سبك اثرتعديلي تبليغات بر واقعي و خود ةرابط .3شكل 

ي مصرف و اثـر تعـديلي   ها واقعي بر سبك خود تأثيراول و مدل ارائه شده دربالا، ضرايب  ةبا توجه به تحليل فرضي
  :تبليغات به شرح زير است
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  اثر تعديلي تبليغاتي مصرف و ها واقعي بر سبك خود تأثيرضرايب . 4 جدول
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  220/0  -561/0 -398/0  277/0  185/0  -565/0  -209/0  432/0      واقعيخود 

  161/0  016/0 -060/0  052/0 -099/0  -010/0  -053/0 -005/0     خودواقعي*تبليغات

  
 خـود . است 161/0آن  تأثيراي دارد كه ضريب  سبك مصرف متفكران نقش واسطه تبليغات بر، 3با توجه به جدول 

  .اي دارد اين رابطه نقش واسطه ، درگذارد و اثربخشي تبليغات مي تأثيرهاي مصرف  واقعي بر سبك
  
  .اي دارد ي تبليغات نقش واسطهاثربخشگذارد و  مي تأثيرهاي مصرف  بر سبك ايدئالخود  :سوم ةفرضي

  
  ي مصرفها سبك اثرتعديلي تبليغات بر و خود ايدئالرابطه . 4شكل 
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  ي مصرف و اثر تعديلي تبليغاتها بر سبك خود ايدئالضرايب تأثير . 5 جدول
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  -285/0  -316/0  504/0 -372/0  343/0  378/0  -320/0  655/0      ايدئالخود 
خود *تبليغات

  -057/0  077/0  -017/0 -074/0 -131/0  127/0  050/0  040/0      ايدئال

  
اي دارد و با توجه به  اين رابطه نقش واسطه ، درگذارد و اثربخشي تبليغات مي تأثيري مصرف ها بر سبك ايدئالخود 

  .ي مصرف در تمامي موارد معنادار استها براي سبك ايدئالمقدار معناداري خود  اس ال وارپ پيخروجي 

  گيري بحث و نتيجه
هاي مصرف رابطه وجود دارد و اثربخشي تبليغات در  بين خودپنداره با سبكچنين مطرح شد كه  اول اين پژوهش ةفرضي

صـورت مسـتقيم بـا     نتايج پژوهش حاضر به. معناداري وجود دارد ةرابطشهر اصفهان بانوان از ديدگاه  ،دوپوشاكصنعت م
خود واقعي  ،خودپنداره و ابعاد آن اند كه رسيدهاين پژوهشگران به اين نتيجه . ستراستا هم) 2015( و بال) 2014( تراودت
 محصـول  هرچـه  كلـي،  طـور  بهو  گذارد مي تأثيركننده  هاي مصرف و رفتار مصرف مستقيم بر سبك طور به ،ايدئالو خود 

بيشـتري دارد و   تـأثير ي مصـرف  هـا  سبك بر ايدئالخود ارزيابي واقعي و خود ) عمومي/لوكس ابعاد در( باشد ترچشمگير
 بـر  ،خـود ايـدئال   واقعـي و  گفت كه خـود  اين فرضيه بايد تفسير در. است مؤثري تبليغات بر خودپنداره اثربخش ،نهمچني
كـه بـر    اي هاي مصرفي سبك ،دارتباط با صنعت پوشاك و م در ،به عبارت ديگر. دارد تأثيركنندگان  مصرف مصرف  سبك

واقعي ارتباط  وضعيت موجود و تصوير فعلي تأكيد بيشتري داشتند با خود بر كار بودند و گرايي و محافظه اساس سبك واقع
هـاي   سـبك ، از سـوي ديگـر  . توان به سبك مصرف معتقدان، سازندگان و متفكران اشاره كـرد  آن جمله مي داشتند كه از

اش را بـر اسـاس    واقعي بسازد يا خود خود از ايدئالتا فرد تصويري  شوند موجب مي مدوپوشاكصنعت  كه در اي مصرفي
. كننـدگان اشـاره كـرد    توان به سـبك تجربـه   آن جمله مي كنند كه از ربط پيدا مي خود ايدئالبا  ،بهبود دهد ايدئالتصوير 

يعنـي زمـاني كـه بـا سـبك      ؛ رابطه پيدا كرده اسـت  و ايدئالواقعي  با هر دو خود ومد سبك نوآوران نيز درصنعت پوشاك
به اين سبك متمايـل   بيشتر ،دارند ايدئالهم خود و خود واقعي هم افرادي كه  ،يمرو هست روبهپوشاك  مصرف نوآوران در

 در هـا  آنسبك مصـرفي   نخست اينكه: دارند است كه نوآوران دو مرحله را مد نظر آمده اين دست نتيجة بهعلت  .شوند مي
واقعي  خود داشته باشد كه اين مسئله باداري رابطه معنا ها هاي آن تلقي و ها ها، نگرش ها، ديدگاه صنعت پوشاك با ذهنيت

هستند  و مد صنعت پوشاك ةحوز نوآوري و پيدا كردن محصولات جديد در دنبال بهافراد  كه ايناين؛ دوم كند ربط پيدا مي
سـبك   نشان دهند، به همـين دليـل   خود ي ازايدئالهاي  يا جنبه كنندرا متمايز  خود اين محصولات استفاده و تا بتوانند از

  .رابطه دارد خود ايدئال واقعي و يعني خود ،دو خود فرد هر مصرف نوآوران با
 در ايـن ميـان،   ي تبليغـات اثربخشگذارد و  مي تأثيري مصرف ها دوم عبارت بود از اينكه خود واقعي بر سبك ةفرضي
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 ،متفكران و ان، سازندگاننوآور سبك مصرف موفقان، واقعي بر كه خود شداساس نتايج مشخص  بر. اي دارد نقش واسطه

منفي دارد و تبليغـات نيـز    تأثير ،مبارزان و بازماندگان كنندگان، هاي مصرف معتقدان، تجربه سبك رمعنادار مثبت و ب تأثير
ابتدا بايد گفت كه نتايج ايـن پـژوهش بـا    . دهد قرار مي تأثيرواقعي با سبك مصرف متفكران را تحت  بين خود ةرابطتنها 

، )2007( كرومر و همكـاران  ،)2015( همكاران و اما با پژوهش محجوب ؛نيست راستا هممستقيم  صورت به يهيچ پژوهش
 »خود«ها به اين نتيجه رسيده بودند كه بين مفهوم  آن. يي غيرمستقيم داردراستا هم) 2009( هاندا و خاره و) 2009( توس

بين  ةرابطها  از اين پژوهش عضيب ،از سوي ديگر. جود داردمعناداري و ةرابط »تمايل به خريد«و  »كننده رفتار مصرف«و 
غيرمستقيم بـر   آثار ةكنند تعيينتواند  كه مي بررسي كردندمفهوم خود، شخصيت برند و انتخاب برند را در رفتارهاي خريد 

ـ    خصيصـه  ،واقعـي  در تفسير اين فرضيه بايد گفت كه خود. كنندگان باشد مصرف سبك مصرف  ا اي اسـت كـه شـخص ي
ها يا تصويرهايي است كه در حال حاضر در فرد وجود دارد و فرد  ويژگي ،ديگر بيانبه . ديگران معتقدند در فرد وجود دارد

 ،هـاي مصـرف موفقـان، نـوآوران، سـازندگان و متفكـران       در سـبك  ،از سوي ديگر. ديدگاه واضح و روشني دارد ها به آن
گيري براي خريد،  افراد متفكر هنگام تصميم ،مثال براي. خود در ارتباط است خورد كه با اين نوعِ هايي به چشم مي ويژگي

دوام و كاركردهـاي مناسـب    دنبال بهگرا هستند و  كار و عمل كنند، بسيار محافظه كامل پردازش مي صورت بهاطلاعات را 
سازندگان نيـز افـرادي   . ت استبسيار هوشمندانه و مبتني بر اطلاعا ها به همين دليل خريدهاي آن. گردند محصولات مي

و محصولات مورد نيازشان را خريداري  دارندها اعتقاد  ها به سنت آن. گرايي هستند كردن يا عمل تجربه دنبال بههستند كه 
يـافتن محصـولات و    دنبـال  بـه نوآوران نيز افرادي هستند كه دائم  .ندارند ة چندانيعلاقكنند و به محصولات لوكس  مي

از  و هسـتند ، پيشـگام تغييـرات   زيـادي دارنـد  و عـزت نفـس    نـد پذير اين افراد بسـيار مسـئوليت  . گردند يمخدمات جديد 
اهميـت بسـياري    ،و فكر كردن به مسائل پيچيده مسئلهحل  ،براي اين گونه افراد. كنند ي جديد استقبال ميها تكنولوژي

شود تا افراد بيشـتر بـر اسـاس آن     واقعي باعث مي ه خودچرا ك ؛دارديي راستا همواقعي  ها با خود دارد و تمامي اين ويژگي
و ايـن رفتارهـاي كـاربردي     بگيرنـد تصـميم بـه خريـد     شـان دارد، يا آن چيزي كـه منفعتـي براي   هستندچيزي كه واقعاً 

واقعـي بـا    از سوي ديگر خود. شود ي مصرفي فوق ديده ميها در گروه ،گرايانه و مبتني بر منفعت يا كاركردي خاص عمل
بيشـتر   ،علت اين امر آن است كه اين گروه از افـراد . معنادار منفي دارد ةرابط مبارزان و بازماندگان كنندگان، سبك تجربه

شـدن   يا آنكه باعث برجسته هستند  گرايانه هاي لذت ساختن ارزش هاي، مبتني بر برآورد گونه، لحظه خريدهاي لذت دنبال به
هـاي مرجـع و    ديگـران يـا گـروه    تأييـد  دنبـال  بـه  بيشـتر ، هـاي مصـرف   قبيل سبك اين. دنشو فرد در گروه يا جامعه مي

هاي پايدار سـنتي   ، توجه به ارزشوجو جستكنترل،  دنبال بهواقعي كه بيشتر  لذا با خود .هستندي اجتماعي آنان ها حمايت
علاوه بر اين . منفي دارند ةرابطاند،  اند و پايدار و ثابت شده كه در طول زمان شكل گرفته هستندهايي  و ديدگاه ها يا ارزش

آن  ،امـر  اين علت. كند واقعي را تعديل مي بين سبك مصرف متفكران و خود ةنتايج پژوهش نشان داد كه تبليغ تنها رابط
اند و تصوير فعلي خود از خـودش   شكل گرفته كه در طول زمان يهاي اصولي ثابت و پايدار واقعي بر ارزش است كه خود

اطلاعـات   محور و خريد مبتني بـر  مسئلهگرا،  با سبك مصرف متفكران كه عمل مسئلهكند كه اين  اند، تأكيد مي را ساخته
اما زماني كه تبليغات توسط سبك مصرف متفكران مورد بررسـي  . ستراستا همكنند،  گرايانه را دنبال مي دقيق و مطلوبيت
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شـود و   وتحليل اطلاعات در ذهن دچار اخـتلال مـي   رسد كه سبك پردازش مركزي براي تجزيه به نظر مي ،گيرد ار ميقر
 ،طور كه بايد و شايد با جزئيات آن ،يعني اينكه افراد با ديدن تبليغات ديگر. آورند دار روي مي ها بيشتر به پردازش حاشيه آن

ايـن  . كننـد  ها و اطلاعات حاصل از تبليغ اتكا مـي  كنند و بر داده دازش نمياطلاعات مربوط به محصولات و خدمات را پر
پردازش سطحي، غيردقيق، نوعي اي كه  پردازش حاشيه در عوض، ويابد شود تا پردازش مركزي كاهش  باعث مي مسئله
زماني كـه تبليغـات   فت گر توان نتيجه به همين دليل مي. توسعه يابد ،هاي مرجع است ساير گروه يو مبتني بر اتكا سريع

ممكـن اسـت رفتارهـاي     حتـي،  ها ديگر پردازش ريزبينانه و دقيـق نخواهنـد داشـت و    آن ،شود براي متفكران پخش مي
  .تغيير كند ها هم آنمصرفي 

ي تبليغـات نقـش   اثربخش ـگـذارد و   مـي  تـأثير ي مصـرف  ها بر سبك ايدئالخود  :اين گونه مطرح شدسوم  ةفرضي 
 ةرابط ـ مبارزان و نوآوران كنندگان، تجربه موفقان، مصرف سبك با خود ايدئالنتايج پژوهش نشان داد كه . اي دارد واسطه
بين  ةرابطضمن آنكه . دارد منفي معنادار ةرابط متفكران و بازماندگان سازندگان، معتقدان، مصرف سبك و با مثبت معنادار

حـال آن كـه سـبك مصـرف     . ؛كنندگي مثبت تبليغات اسـت  داراي اثر تعديل ،خود ايدئالبا  كنندگان سبك مصرف تجربه
 ،)2015( همكـاران  و محجوب پژوهشنتايج اين پژوهش با  .است تبليغات منفي كنندگي تعديل اثر ،خود ايدئالنوآوران با 

 نتيجـه  ايـن  به ها آن. ستراستا همصورت غيرمستقيم  به) 2009( هاندا و خاره و) 2009( توس ،)2007( همكاران و كرومر
به خريـد، مصـرف محصـولات لـوكس و ضـروري و       تمايل كننده، مصرف رفتار ابعاد آن با و خود مفهوم كه بودند رسيده

 بـا سـبك مصـرف موفقـان،     خود ايدئالعلت اينكه . يي غيرمستقيم داردراستا همشخصيت و عملكرد برند و انتخاب برند 
 متفكـران  و بازمانـدگان  سازندگان، معتقدان، مصرف سبك مثبت دارد و با معنادار رابطه مبارزان و نوآوران كنندگان، تجربه
. گيرد كه شخص دوست دارد بـه آن گونـه باشـد    خصوصياتي را دربرمي ايدئالآن است كه خود  ،دارد منفي معنادار رابطه

خـود   يا بايـد در  ها را رعايت كند داند تا آن خود را ملزم مي ه فردهاي اخلاقي است ك گاهي اوقات اين خود شامل ويژگي
ي است كه از سوي ديگران، رهبران فكـري يـا   هاي هاي فكري و ذهنيت ها، نظام اي از ارزش گاهي مجموعه داشته باشد و

كننـدگان   تجربـه  ز يك سو،ا يي كهآنجااز . گيرد هاي خود در نظر مي ايدئال صورت بهها را  شود و آن جامعه به فرد القا مي
رابطـه معنـادار مثبـت     خود ايدئالهاي خريد با  طلبانه هستند و اين نوع سبكتأييدخريدهاي هيجاني، تكانشي و  دنبال به

به محصولات  گيرند و قرار مي هاي ديگرانتأييد تأثيرروز و شاد هستند كه تحت  مبارزان افرادي به ،از سوي ديگر و دارند
هم يك فعاليـت اجتمـاعي و هـم     ها خريد براي آن(هستند كنندگاني فعال  دهند و معمولاً مصرف روز علاقه نشان مي دم

ايـن  . ها آني و وابسته به قدرت خريدشان در مقاطع زماني است رفتار خريد آن، )نشان دادن قدرت خريد به همكاران است
طلبي در درون خـود  تأييـد هاي فرد و نياز بـه   ايدئالو  ها ند كه مطلوبيتك پيدا مي خود ايدئالها ارتباط معناداري با  ويژگي
شـدت از   و بـه  هستندنفس بالا هستند كه پيشگام تبليغات  از طرفي نوآوران بر طبق چارچوب والس، افرادي با عزت. دارد
عنوان نمـادي از   بلكه به ،منزلت ةنه به نشان ،براي اين افراد تصوير ذهني. كنند ي جديد استقبال ميها ها و تكنولوژي ايده

هـا   به همـين دليـل ايـن ويژگـي     ،شود زندگي اين افراد با تنوع تعريف مي. ها اهميت دارد سليقه، استقلال و شخصيت آن
 ديگرانهاي متعالي از سوي  ايدئال تأييدها يا  ايدئالكسب  دنبال بهفرد  ،كه در آن دارد خود ايدئالارتباط معنادار مثبتي با 



  
 

  3، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي  407

 
؛ زيـرا  دارد منفي معنادار ةرابط متفكران و بازماندگان سازندگان، با سبك مصرف معتقدان، خود ايدئال ،ازسوي ديگر. تاس

گرايي اسـت   مبتني بر واقع ها سبك مصرف آن. استاين افراد بيشتر مبتني بر تفكر، پردازش دقيق و با جزئيات رفتارهاي 
شود كه تـا بـا    باعث مي مسئلهاين . كنند و به منافع يا مطلوبيت كالا و خدمات براي دستيابي به اهداف خريدشان فكر مي

از سـوي  . يي منفي داشته باشدراستا همگيرد،  در نظر مي راهاي مربوط به آينده  ها و مطلوبيت ايدئال بيشترِ كه خود ايدئال
بر  تعديلگرمنفي  تأثيركنندگان و ضريب  مثبت بر تجربه تأثيرداد كه تبليغات داراي ضريب  شانن پژوهشنتايج اين ، ديگر

تصميمات تكانشي و آنـي  كنندگان افرادي هستند كه براي خريد  آن است كه اساساً تجربه اين نتيجه علت. نوآوران است
اين افراد  همچنين،. گيرند و وثوق ديگران قرار تأييد كنند تا مورد گرايي تأكيد و توجه دارند و تلاش مي گيرند، بر لذت مي

بنـابراين از  . اسـت  مقبـول بـودن  و  تأييـد ها بازتـابي از   برند، خريدهاي آن رريسك لذت مياز چيزهاي جديد نامتعارف و پ
دهـد و اصـولاً محصـولات و خريـدها را      اين افـراد را توسـعه مـي    ،گرايانه يي كه تبليغات خريدهاي هيجاني و لذتجا آن
مثبت بر  ةكنند تعديلتبليغات اثر  ،كند مي تأييدها را  ند كه گويا مورد توجه همگان است و جامعه آننك اي تبليغ مي گونه به

. ريد بيشتري داشته باشندتمايل به خ ،كننده دارند شود افرادي كه سبك مصرف تجربه كننده دارد و باعث مي رفتار مصرف
نمـادي از   ،هـا  نفـس بـالايي دارنـد و خريـد آن     افراد معمولاً عزت ،يي كه در سبك مصرف نوآورانآنجااز  ،از سوي ديگر

الگـوي   در بيشـتر مواقـع،  كننـد،   وتحليل خريد مي ي مبتني بر تجزيهيها ديدگاه با هاست و همواره استقلال و شخصيت آن
كنند،  ي تبليغاتي را پردازش ميها ها با جزئيات پيام يعني آن ؛از نوع مركزي است ،رابطه با تبليغاتها در  ذهني پردازش آن

 ،ها عرضه شود كنند و در صورتي كه محصولي جديد و نوآورانه باشد يا محصول جديدي به آن ها را تحليل مي محتواي آن
ارائـه محصـولات    دنبـال  بـه تبليغـات   ،در بسياري از مـوارد يي كه آنجاو از  دهند از خود نشان ميتمايل و رغبت به خريد 

بـه  . كننـد  اين افراد تبليغات را عاملي مثبت در خريدشان ارزيابي نمـي  ،شود است و براي عموم جامعه انجام مي پسند عامه
  .داردمنفي  ةكنند تعديل تأثير ،نوآورانه ةكنند مصرفو سبك  خود ايدئالبين  ةهمين دليل تبليغات بر رابط

  :زير مد نظر قرار گيرد مسائل ،در ارتباط با سبك مصرف كه شود پيشنهاد ميهاي پژوهش،  هبا توجه به فرضي
 ،و بـر مبنـاي پـژوهش بـازار     دهنـد كنند، تحقيقات بازار انجام  افرادي كه در صنعت مد لباس و پوشاك كار مي .1

اي موجـود در ايـران و در شـهرهاي    ه ـ كنندگان در هـر يـك از گـروه    مشخص كنند كه توزيع جمعيتي مصرف
هـاي   ابتدا انواع سبك ،ها شود واحد بازاريابي اين قبيل شركت بدين منظور توصيه مي. چگونه بايد باشد ،مختلف

افـراد را تحـت    ،بندي كنند و با استفاده از مفهوم خودپنداره مصرف مشتريان را بر حسب توزيع جغرافيايي دسته
 .قرار دهند تأثير

خودپنـداره افـراد و سـبك مصـرف      تـأثير شـدت تحـت    ي كه سبك فروش محصولات مد و لباس بـه يآنجااز  .2
 ؛اي داده شـود  هـاي حرفـه   آمـوزش  ،هاي برند لباس به فروشندگان اين قبيل محصولات در فروشگاه ،ستها آن
سـازندگان،   سبك مصرف موفقـان، از  خود واقعي قوي هستند و و افرادي كه داراي خودپنداره هاي كه ب گونه  به

اطلاعات دقيق و جامعي داده شـود، جزئيـات    ،ها و پوشاك ، حين توضيح لباسبرند مي مبارزان و متفكران بهره
هـا   توانند از اين لباس كنندگان توضيح داده شود كه چگونه مي ها تشريح شود و به مصرف توليد براي آن فرايند
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بـراي ايـن    ،و مواردي از ايـن قبيـل   ها ، تركيبات پارچهتو، اوشو شست ةنحو دربارةارائه اطلاعات . استفاده كنند

هاي ديگر به فروشندگان توضيح داده شود با  از طريق آزمون ،برخلاف آن. كنندگان اهميت دارد گروه از مصرف
هـاي   تواننـد از طريـق گفتمـان    چگونه مي ،گيرند كنندگان، مبارزان و نوآوران قرار مي افرادي كه در گروه تجربه

 متقاعـد  خريـد  برايها را  كنند، آن گرايانه تبليغات تأكيد مي شناختي و لذت ي زيباييها ناعي كه بيشتر بر جنبهاق
 .كنند

شركت بـه طراحـي بانـك اطلاعـاتي مشـتريان بـر مبنـاي         كه بهتر است ،ي مصرفها در رابطه با كليه سبك .3
 .اقدام شودلاعاتي براي هر گروه سپس با استفاده از اين بانك اط. اقدام كندبندي سبك مصرف  خوشه

از ، شـود  پوشاك و مد توليد مي ةحوزر ارتباط با نوآوران بهتر است زماني كه محصولات و خدمات جديدي در د .4
را به خريـد محصـولات و    ها و آن شوداطلاع رساني  تلفن همراه،ي تبليغاتي يا تبليغات شفاهي يا ها طريق پيام
 .ترغيب كنند روز خدمات به

طراحـي و بـراي جامعـه     هـا  ارتباط با معتقدان بهتر است تبليغاتي مبتني بر اصول اخلاقي و نظام ارزشي آندر  .5
در بخـش بازاريـابي    ،مشتريان كه قبلاً مطـرح شـد   بندي ابتدا خوشه ،بدين منظور لازم است. شودهدف ارسال 

  . نظر براي هر گروه ارسال شود تبليغات مد ،بندي انجام گيرد و سپس بر اساس اقدامات انجام شده در بخش
 شـود  مـي  پيشـنهاد . گرفـت  قرار نظر مد تبليغات ةكنند تعديل اثر با خود مفهوم و مصرف يها سبك پژوهش اين در
  . شود ارزيابي نيز الكترونيكي لوازم و خانگي لوازم غذايي، محصولات مانند يديگر محصولات در پژوهش همين
 بر علاوهكه  است بهتر گيرد، قرار مي افراد گيري تصميم هاي سبك تأثير تحت شدت به مصرف سبك كه ييجا آن از

   .گيرد قرار نظر مد پژوهش در جديد متغير يك عنوان به نيز خريد به افراد گيري تصميم سبك ،يادشده متغيرهاي
 اثـر  دن ـتوان مـي  نيـز  ديگـري  متغيرهـاي اجـرا شـده اسـت،     تبليغـات  كننـده  تعـديل  متغيـر  مبناي بر حاضر پژوهش

 بـا  رابطـه  درآثـار را   ايـن  كه شود مي پيشنهاد پژوهشگران به ؛ از اين رودنباش داشته پژوهش اين نتايج بر اي كننده تعديل
  .بررسي كنند شخصيت و شناختي جمعيت تعديلگر متغيرهاي مانند ي،ديگر تعديلگر متغيرهاي
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