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Abstract 

This study aimed to investigate the impact of social, economic, and cultural factors on 

consumption preferences in large and small stores in Rasht city. The findings show 

that consumer preferences are strongly influenced by social class, access to economic 

resources, and dominant cultural patterns of society. Data analysis showed that 65 

percent of changes in consumption preferences are explained by variables such as 

lifestyle, cultural capital, and advertising. Also, the tendency to consume foreign 

goods is more dependent on social factors such as reference groups and media 

influence than on actual quality. Consumption, as one of the social and economic 

behaviors, is a reflection of cultural preferences, social status, and lifestyle of 

individuals. This phenomenon, beyond meeting material needs, has become a platform 

for representing identities, social distinctions, and cultural competitions . 

Emphasizing the importance of enhancing consumer awareness of the benefits of 

domestic goods, this research offers suggestions for developing effective policies to 

promote the consumption of Iranian goods. This study has provided innovations in the 

field of integrated analysis of cultural and economic consumption in diverse store 

environments . 

Keywords: Consumption preferences, chain stores, local supermarkets, lifestyle, 

sociology of consumption 
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های بزرگ و کوچک:  مؤثر بر ترجیحات مصرف در فروشگاه فرهنگی شناختی عواملمطالعه جامعه 

 مطالعه موردی شهر رشت 

   1امیرهوشنگ برونی

   2* محمد مهدی رحمتی 

    3اقباله عزیزخانی

 چکیده 

ترجیحات مصرف در این پژوهش با هدف بررسی تأثیر عوامل اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی بر  

دهند که ترجیحات  ها نشان میهای بزرگ و کوچک شهر رشت انجام شده است. یافتهفروشگاه

اجتماعی، میزان دسترسی به منابع اقتصادی و الگوهای    یشدت تحت تأثیر طبقه کنندگان بهمصرف 

داده تحلیل  دارد.  قرار  غالب جامعه  که  فرهنگی  داد  نشان  ترجیحات   65ها  تغییرات  از  درصد 

شود.  مصرفی توسط متغیرهایی نظیر سبک زندگی، سرمایه فرهنگی و تبلیغات توضیح داده می

از آنکه به کیفیت واقعی مرتبط باشد، به  همچنین، تمایلات به مصرف کالاهای خارجی بیشتر  

مانند گروه نفوذ رسانهعوامل اجتماعی  از  ها وابسته است. مصرف بههای مرجع و  عنوان یکی 

رفتارهای اجتماعی و اقتصادی، بازتابی از تمایلات فرهنگی، جایگاه اجتماعی، و سبک زندگی  

ها، تمایزات  بستری برای بازنمایی هویت افراد است. این پدیده، فراتر از رفع نیازهای مادی، به  

 های فرهنگی تبدیل شده است. اجتماعی و رقابت 

کنندگان نسبت به مزایای کالاهای داخلی،  این پژوهش با تأکید بر اهمیت تقویت آگاهی مصرف

دهد. های مؤثر در راستای ترویج مصرف کالاهای ایرانی ارائه میپیشنهاداتی برای تدوین سیاست 

مطا نوآوریاین  محیطلعه  در  اقتصادی  و  فرهنگی  مصرف  تلفیقی  تحلیل  زمینه  در  های  هایی 

 .فروشگاهی متنوع ارائه کرده است
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 مقدمه 

به از  مصرف  بازتابی  اقتصادی،  و  اجتماعی  رفتارهای  از  تمایلات فرهنگی، جایگاه  عنوان یکی 

نیازهای مادی، به بستری برای   اجتماعی، و سبک زندگی افراد است. این پدیده، فراتر از رفع 

های فرهنگی تبدیل شده است. در جوامع شهری،  ها، تمایزات اجتماعی و رقابت بازنمایی هویت 

گیرد  اقتصادی شکل میای از عوامل اجتماعی، فرهنگی، و  رفتار مصرفی افراد تحت تأثیر مجموعه

 ,Bourdieu) کننددهی الگوهای مصرفی ایفا میکه هر یک از این عوامل، نقشی خاص در شکل

بوردیو معتقد است که مصرف، راهی برای نمایش جایگاه اجتماعی افراد است و از   .(1984

در شهرهایی  ویژه  شود. این موضوع، بهطریق تمایز در سبک زندگی و سرمایه فرهنگی بازتولید می

توجهی هستند، اهمیتی دوچندان مانند رشت، که دارای ساختارهای طبقاتی و تنوع فرهنگی قابل

 .یابدمی

فروشگاه زنجیرهرشد  رسانههای  گسترده  تبلیغات  و  جهانیای  کنار  در  تغییرات ای  شدن، 

ن و  های مدرشدن با گسترش رسانهچشمگیری در الگوهای مصرفی ایجاد کرده است. جهانی

را در مصرف  تمایلات جدیدی  را  تبلیغات،  کالاهای خارجی  به  گرایش  داده و  کنندگان شکل 

ویژه در کشورهای در حال توسعه،  این فرایند، به .(Luna & Gupta, 2001) تقویت کرده است 

مصرف کالاهای خارجی را به نمادی از پیشرفت و جایگاه اجتماعی تبدیل کرده است. در شهر  

رق نیز  نشانرشت  بازار،  در  و خارجی  داخلی  کالاهای  میان  بر  ابت  عوامل جهانی  تأثیر  دهنده 

اند که مصرف کالاهای  های داخلی نیز بر این نکته تأکید کردهگیری مصرفی است. پژوهشتصمیم 

کنندگان  ها در میان مصرفدلیل بار فرهنگی و هنجاری آندلیل کیفیت، بلکه بهتنها بهخارجی، نه

 (. 1393ته است )غفاری آشتیانی و همکاران، رواج یاف

کند. او  عنوان یکی از مظاهر مدرنیته و شهرنشینی توصیف می( مصرف را به1904نظریه زیمل )

بر این باور است که در جوامع مدرن، کالاها و خدمات بیشتر از آنکه برای رفع نیازهای زیستی  

کنند. این دیدگاه  و موقعیت اجتماعی عمل می  عنوان نمادهایی برای تعریف هویت کار روند، بهبه

های فروشگاهی  ویژه در محیطهای داخلی نیز تأیید شده است. مصرف در ایران، بهدر پژوهش

های  های محلی، به بستری برای نمایش ارزشای و سوپرمارکت های زنجیرهمتنوع مانند فروشگاه

 .(1392پور، هفرهنگی و اجتماعی تبدیل شده است )حیدری و جعفرزاد

( وبلن  نظریه  این،  بر  درباره  1899علاوه  تظاهری"(  می  "مصرف  از توضیح  بسیاری  که  دهد 

کنندگان برای نمایش جایگاه اجتماعی خود، به خرید کالاهای لوکس و برندهای معتبر  مصرف 

اعی  آورند. این رفتار در جوامع مختلف، از جمله در ایران، بازتابی از نقش طبقه اجتمروی می
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دادهدر شکل نشان  مطالعات  الگوهای مصرفی است.  تبلیغات، گروهدهی  که  و  اند  های مرجع، 

های مصرفی دارند و ترجیحات  گیریعنوان عوامل تأثیرگذار، نقش مهمی در تصمیمها بهرسانه

دهند )طالبی و اکبری،  های بزرگ و کوچک تحت تأثیر قرار میکنندگان را در فروشگاهمصرف 

1392). 

متغیرهایی  تأثیر  تا  دارد  در شهر رشت، تلاش  الگوهای مصرفی  بررسی  با هدف  پژوهش  این 

کنندگان  همچون سبک زندگی، سرمایه فرهنگی، تبلیغات، و طبقه اجتماعی را بر رفتار مصرف

به کند.  مصرفی،  تحلیل  ترجیحات  در  اجتماعی  طبقه  نقش  تحلیل  به  مطالعه  این  خاص،  طور 

ندگی بر انتخاب کالاهای داخلی و خارجی، و شناسایی تأثیر سرمایه فرهنگی  بررسی تأثیر سبک ز

 .پردازدهای فروشگاهی متنوع میبر رفتار خرید در محیط

ها  تر از الگوهای مصرفی و عوامل مؤثر بر آنتواند به ارائه تصویری دقیقنتایج این پژوهش می

های بازاریابی  خلی و توسعه استراتژیمنجر شود و راهکارهایی برای تقویت مصرف کالاهای دا

دلیل تمرکز بر شهر رشت و ساختارهای اجتماعی خاص  ارائه دهد. افزون بر این، این تحقیق به

می درک  آن،  به  و  کند  فراهم  ایران  شهری  سایر جوامع  در  مشابه  مطالعات  برای  مبنایی  تواند 

 .فرد منجر شوداعی منحصربههای فرهنگی و اجتم کننده در بافت تری از رفتار مصرفعمیق

 . اهداف پژوهش 1

های بزرگ و کوچک شهر  تحلیل تأثیر طبقه اجتماعی بر ترجیحات مصرفی در فروشگاه   •

 .رشت 

 .کنندگانبررسی نقش سبک زندگی بر انتخاب کالاهای داخلی و خارجی توسط مصرف • 

ای و  های زنجیرهفروشگاههای مرجع بر رفتار خرید مشتریان  شناسایی تأثیر گروه • 

 .های محلیسوپرمارکت 

 .ارزیابی تأثیر سرمایه فرهنگی بر ترجیحات مصرفی در فضاهای مختلف فروشگاهی •

 های بزرگ و کوچک مقایسه الگوهای مصرف کالاهای داخلی و خارجی در فروشگاه •

 ی پژوهش . پیشینه2

انجامپژوهش میهای  نشان  ایران  در  عواملشده  که  تأثیر    دهند  ترجیحات مصرفی  بر  مختلفی 

( در تحقیقی به بررسی عوامل مؤثر بر تمایل به خرید کالاهای  1396گذارند. عطاعی و مولایی )می

تر کالاهای  ها حاکی از آن بود که کیفیت پایینایرانی در مقایسه با کالاهای خارجی پرداختند. یافته

کنندگان  عوامل اصلی تأثیرگذار بر ترجیح مصرف تر کالاهای خارجی از  داخلی و تبلیغات گسترده
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کنندگان و تقویت جذابیت کالاهای داخلی  بخشی به مصرفبودند. این پژوهش بر ضرورت آگاهی

 .تأکید کرده است 

کننده در ایران را بررسی  ( الگوهای مصرف و رفتار مصرف1393غفاری آشتیانی و همکاران )

ای در انتخاب کالاهای داخلی  اجتماعی و سبک زندگی نقش برجستهکردند و نشان دادند که طبقه  

تواند با بهبود  های این پژوهش نشان داد که مصرف کالاهای داخلی میو خارجی دارند. یافته

 .گذاری مناسب تقویت شود کیفیت و قیمت 

( محبی  و  مصرف 1395نعامی  الگوهای  انتخاب  در  فرهنگی  سرمایه  نقش  به  پژوهشی  در   )

ها دریافتند که افراد با سرمایه فرهنگی بالا تمایل بیشتری به مصرف کالاهایی دارند ختند. آنپردا

گیری ترجیحات  که ارزش نمادین بیشتری دارند. این پژوهش تأثیر عوامل فرهنگی را در شکل

 .کندمصرفی برجسته می

)مطالعه  اکبری  تبلیغات را در( نقش مصرف1392ای توسط طالبی و  کالاهای    گرایی و  ترویج 

های  ویژه در شبکههای مرجع، بهخارجی بررسی کرد. نتایج نشان داد که تبلیغات و تأثیر گروه

 .کننداجتماعی، نقش مهمی در تغییر تمایلات مصرفی ایفا می

های  کنندگان در فروشگاه( به مقایسه رفتار مصرف1387زاده )پژوهشی توسط حقیقی و حسین

های رقابتی در  داخته است. این مطالعه نشان داد که تنوع کالاها و قیمت ای و محلی پرزنجیره

های کوچک،  های بزرگ، و از سوی دیگر، اعتماد اجتماعی و دسترسی آسان در فروشگاهفروشگاه

 .از عوامل کلیدی در تعیین الگوهای مصرف بودند

کنندگان را بررسی  صرف( نیز تأثیر فضای فروشگاهی بر رفتار م1392پور )حیدری و جعفرزاده

گذاری  های قیمت کردند. این پژوهش نشان داد که خدمات مشتری، طراحی داخلی، و استراتژی

های متفاوتی تحت تأثیر قرار  های بزرگ و کوچک، رفتار خرید مشتریان را به شیوهدر فروشگاه

 .دهندمی

قیمت کالاها را در ترجیحات  ( نقش عوامل اقتصادی مانند درآمد خانوار و  1390مرادی و صادقی )

ها نشان داد که کاهش قدرت خرید، تمایل به خرید کالاهای خارجی  مصرف بررسی کردند. یافته

میارزان افزایش  را  )تر  محمدی  و  هاشمی  همچنین،  تغییر 1389دهد.  در  تبلیغات  نقش  بر   )

های عاطفی بر ارزش  تمایلات مصرفی تأکید کردند و دریافتند که تبلیغات کالاهای خارجی بیشتر

 .کنندهای عملکردی کالا تأکید میو نمادین متمرکز هستند، در حالی که تبلیغات داخلی بر ویژگی
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کنندگان در ایران تحت تأثیر ترکیبی از عوامل  دهند که رفتار مصرفهای مذکور نشان میپژوهش

کند تا  رشت، تلاش می  اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی قرار دارد. این پژوهش با تمرکز بر شهر

های بزرگ و کوچک را  الگوهای مصرف و عوامل تأثیرگذار بر ترجیحات مصرفی در فروشگاه

 .تحلیل کرده و راهکارهایی برای تقویت مصرف کالاهای داخلی ارائه دهد

 . چارچوب نظری3

ایی هویت  تنها پاسخی به نیازهای مادی است، بلکه ابزاری اجتماعی برای بازنمرفتار مصرفی نه

شود. در این پژوهش، متغیرهای کلیدی شامل سبک زندگی، و جایگاه افراد در جامعه محسوب می

عنوان  سبک زندگی به د.  انسرمایه فرهنگی، تبلیغات، و طبقه اجتماعی مورد بررسی قرار گرفته

سرمایه از  شکلبازتابی  در  اساسی  نقشی  افراد،  میهای  ایفا  مصرفی  رفتار  بوردهی   دیو کند. 

(Bourdieu, 1984, p. 23) می سرمایهاستدلال  از  انعکاسی  زندگی  سبک  که  های  کند 

شود.  اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی افراد است و از طریق مصرف، تمایزات اجتماعی بازنمایی می

عنوان ابزاری برای تأکید  تواند بهدهد که سبک زندگی مدرن میهای پژوهش ما نیز نشان مییافته

 .های اجتماعی و فرهنگی عمل کند، که این موضوع پیوند نزدیکی با نظریه بوردیو داردفاوتبر ت

کنند، توجهی تجربه میویژه در جوامعی که تغییرات اجتماعی و اقتصادی قابلسرمایه فرهنگی، به

معتقد است که سرمایه فرهنگی   (Bourdieu, 1984, p. 67) کند. بوردیو ای ایفا مینقش دوگانه

دهد که دارای ارزش نمادین و فرهنگی هستند. بالا، افراد را به سمت انتخاب کالاهایی سوق می

مصرف   به  بیشتری  تمایل  بالا  فرهنگی  سرمایه  با  افرادی  که  شد  مشاهده  نیز  پژوهش  این  در 

کند، در حالی که افراد با سرمایه فرهنگی  ها را تقویت می کالاهایی دارند که هویت فرهنگی آن 

 .تر بیشتر به کالاهای مادی و کاربردی توجه دارندینپای

کند که  تأکید می  «مصرف تظاهری»در نظریه   (Veblen, 1899, p. 15) علاوه بر این، وبلن

دیدگاه   این  است.  افراد  طبقاتی  موقعیت  از  بازتابی  معتبر  برندهای  و  لوکس  کالاهای  مصرف 

دهد که چرا طبقات اجتماعی بالاتر، تمایل بیشتری به خرید کالاهایی دارند که جایگاه  توضیح می

تماعی تأثیر مستقیمی  های پژوهش نیز نشان داد که طبقه اجکند. یافتهها را تقویت میاجتماعی آن

عنوان نمادی از قدرت اقتصادی و  ها بهبر الگوهای مصرفی دارد و رفتار مصرفی در این گروه

 .کنداجتماعی عمل می

عنوان یکی از متغیرهای محیطی، نقشی کلیدی در هدایت الگوهای مصرفی ایفا  تبلیغات نیز به

اشاره دارند که تبلیغات  (Phillips & Matthews, 2015, p. 50) کند. فیلیپس و متیوزمی

های ما نشان داد که  طور مؤثری تغییر دهد. یافتهکنندگان را بهتواند نگرش و رفتار مصرفمی
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ویژه در میان جوانان، داشته است.  توجهی در تغییر رفتار مصرفی، بهتبلیغات تلویزیونی تأثیر قابل

دهد ر نظریه یادگیری اجتماعی توضیح مید (Bandura, 1977, p. 23) علاوه بر این، بندورا

دهند. این نظریه نیز  که افراد از طریق مشاهده رفتار دیگران، الگوهای مصرفی خود را تطبیق می

 .دهدخوبی نقش تبلیغات در ایجاد رفتارهای مصرفی خاص را توضیح میبه

از جنبه دیگر  اقتصیکی  و  نابرابری طبقاتی  تأثیر  رفتار مصرفی،  مهم  کالوین و  های  است.  ادی 

تأکید دارند که افراد طبقات اجتماعی بالاتر،  (Calvin & Smith, 2010, p. 112) اسمیت 

ها را برجسته کند. این موضوع  تمایل بیشتری به مصرف کالاهایی دارند که جایگاه اجتماعی آن

 .است  دهنده تأثیر طبقه اجتماعی بر الگوهای مصرفیدر پژوهش ما نیز تأیید شد و نشان

تامپسون  « مصرف فرهنگی»نیز به مفهوم   (Holt & Thompson, 2002, p. 78) هولت و 

های  ها و هویت فرهنگی افراد است. یافتهاشاره دارند و معتقدند که انتخاب کالاها بازتابی از ارزش

ازهای  تنها نی شود که نهپژوهش ما نشان داد که سرمایه فرهنگی بالا به انتخاب کالاهایی منجر می

 .کنندهای فرهنگی و اجتماعی فرد را تقویت میکنند، بلکه ارزشمادی را برآورده می

همکاران و  نهایت، شث  تصمیم  (Sheth et al., 1991, p. 45) در  که  دارند  گیری تأکید 

مصرفی تحت تأثیر عوامل اجتماعی، کارکردی و احساسی قرار دارد. این نظریه، درک بهتری از 

 .دهدهای اجتماعی بر رفتار مصرفی ارائه میتأثیرگذاری تبلیغات و ارزشنحوه 

 های پژوهشفرضیه. 4

 :فرضیه اصلی 4.1

مصرف • ترجیحات  بر  فرهنگی  و  اقتصادی  اجتماعی،  انتخاب  عوامل  در  کنندگان 

 .های محلی تأثیر معناداری دارندای و سوپرمارکت های بزرگ زنجیرهفروشگاه

 :های فرعیفرضیه 4.2

زندگی مصرف .1 آنسبک  انتخاب  بر  بین فروشگاهکنندگان  زنجیرهها  بزرگ  و  های  ای 

 .های محلی تأثیر معناداری داردسوپرمارکت 

فرهنگی مصرف .2 آنسرمایه  تمایل  بر  یا خارجی  کنندگان  داخلی  کالاهای  به خرید  ها 

 .تأثیرگذار است 

کنندگان به خرید این کالاها مؤثر  رفتبلیغات کالاهای خارجی در افزایش تمایل مص .3

 .است 
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ای  های زنجیرهها در خرید از فروشگاهکنندگان بر ترجیحات آنطبقه اجتماعی مصرف .4

 .یا محلی تأثیر دارد

 . روش پژوهش5

 گیری جامعه آماری و نمونه 5.1

)مانند افق کوروش  ای  های زنجیرهکنندگانی است که از فروشگاهجامعه آماری شامل کلیه مصرف

سوپرمارکت  و  جانبو(  میو  خرید  محلی  نمونههای  روش  بهکنند.  خوشهگیری  و  صورت  ای 

ای و محلی( تقسیم شدند و سپس  ها به دو خوشه )زنجیرهای انجام شده است. ابتدا فروشگاهطبقه

نمونه    های اقتصادی انتخاب شدند. حجمشناختی و ویژگیها بر اساس متغیرهای جمعیت نمونه

 .نفر با استفاده از فرمول کوکران محاسبه شده است  400

 ها ابزار گردآوری داده. 5.2

 :ساخته بوده که شامل دو بخش است ای محققها پرسشنامهآوری دادهابزار اصلی جمع

شامل سؤالاتی درباره سن، جنسیت، سطح تحصیلات، و   :شناختیمشخصات جمعیت .1

 .درآمد خانوار

 :متغیرهای پژوهش .2

o هایی نظیر تمایل به برندهای معتبر، توجه به  از طریق شاخص:  سبک زندگی

 .کیفیت کالاها، و الگوهای مصرفی سنجیده شد

o فرهنگی در  :  سرمایه  مشارکت  فرهنگی،  منابع  از  استفاده  میزان  شامل 

 .های فرهنگی، و میزان سواد فرهنگی بودفعالیت 

o ها و اثرگذاری آن  مشاهده تبلیغات در رسانهبا ارزیابی میزان  :  تأثیر تبلیغات

 .گیری خرید سنجیده شد بر تصمیم

o بر اساس سطح درآمد، شغل، و تحصیلات افراد ارزیابی شد:  طبقه اجتماعی. 

 روایی و پایایی ابزار پژوهش 5.3

از  با استفاده  نیز  آن  پایایی  تأیید شد.  از متخصصان بررسی و  روایی پرسشنامه توسط گروهی 

دهنده  محاسبه شد، نشان  0.93تا    0.71آلفای کرونباخ ارزیابی گردید که برای متغیرها از  ضریب  

 .قابلیت اعتماد بالای ابزار است 
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 ها وتحلیل دادهروش تجزیه 5.4

داده نرمتحلیل  از  استفاده  با  توصیفی، شاخص SPSS افزارها  بخش  در  شد.  نظیر انجام  هایی 

 :های زیر استفاده شدند. در بخش استنباطی، از آزمونمیانگین و انحراف معیار بررسی شد

 .ضریب همبستگی پیرسون برای سنجش روابط بین متغیرها  •

 .ها برای بررسی تفاوت میانگین (ANOVA) تحلیل واریانس •

 .رگرسیون چندگانه برای تبیین میزان تأثیر متغیرهای مستقل بر مصرف کالا •

 ملاحظات اخلاقی  5.5

بهشرکت  آن کنندگان  اطلاعات  کردند و  پژوهش شرکت  در  داوطلبانه  باقی  صورت  ها محرمانه 

 .ماند. همچنین، رضایت آگاهانه پیش از آغاز مطالعه اخذ شد

 پژوهش متغیرهای عملیاتی و نظری تعاریف 5.6

 

 سبک زندگی 

 :تعریف نظری

الگوهای مصرفی اشاره دارد که نقش مهمی  ها و  ای از رفتارها، نگرشسبک زندگی به مجموعه

ها  عنوان بازتابی از ارزشکند. این مفهوم، بهدر بازنمایی هویت اجتماعی و فرهنگی افراد ایفا می

های مختلف زندگی مانند خرید، تفریح و تعاملات اجتماعی عمل  های افراد در جنبهو انتخاب

یوندی نزدیک با سرمایه فرهنگی و اجتماعی  کند. بر اساس نظریه بوردیو، سبک زندگی در پمی

می بهتعریف  است.  اجتماعی  و جایگاه  طبقاتی  تمایز  نمایش  برای  ابزاری  و  مثال، شود  عنوان 

افرادی که سبک زندگی مدرن دارند، اغلب تمایل بیشتری به مصرف کالاهای لوکس، برندهای  

 .دهندمعتبر و خدمات پیشرفته نشان می

 :تعریف عملیاتی

هایی مانند تمایل به استفاده از برندهای معتبر،  در این پژوهش، سبک زندگی با استفاده از شاخص

ای یا  های زنجیرهتوجه به کیفیت و طراحی کالاها، و انتخاب فضاهای مصرفی )مانند فروشگاه

ای است که به بررسی  های محلی( ارزیابی شده است. ابزار پژوهش شامل پرسشنامهسوپرمارکت 
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ها  پردازد. برای مثال، یکی از گویهحوه مدیریت زمان، الگوهای خرید و ترجیحات فرهنگی مین

 .به میزان علاقه به خرید کالاهای مد روز اختصاص دارد

 

 سرمایه فرهنگی 

 :تعریف نظری

مهارت دانش،  به  فرهنگی  ارزشسرمایه  میها و  اطلاق  تربیت  های فرهنگی  از طریق  که  شود 

آید. بوردیو سرمایه  های اجتماعی به دست میش رسمی و مشارکت در فعالیت خانوادگی، آموز

های فرهنگی(  شده )مانند داراییها(، عینییافته )مانند عادات و ذائقهفرهنگی را در سه شکل تجسم

کند. این سرمایه در ترجیحات مصرفی نقش بندی میشده )مانند مدارک تحصیلی( دستهو نهادینه

عنوان مثال، افراد با سرمایه فرهنگی بالاتر تمایل بیشتری به مصرف کالاهایی با  بهاساسی دارد؛  

 .ارزش نمادین مانند آثار هنری و موسیقی کلاسیک دارند

 :تعریف عملیاتی

در این پژوهش، سرمایه فرهنگی با استفاده از سؤالاتی درباره علاقه به مطالعه کتاب، شرکت در 

ینما و تئاتر( و استفاده از کالاهای فرهنگی )مانند آثار هنری( سنجیده رویدادهای فرهنگی )مانند س

به خارجی  و  داخلی  معتبر  برندهای  از  آگاهی  میزان  همچنین،  است.  از شده  یکی  عنوان 

 .های سرمایه فرهنگی در نظر گرفته شده است شاخص

 

 تبلیغات

 :تعریف نظری

شود های بازاریابی به مخاطبان منتقل میمتبلیغات فرایندی است که از طریق آن اطلاعات و پیا

های مدرن  ویژه از طریق رسانهها و رفتارهای آنان را تحت تأثیر قرار دهد. این فرایند، بهتا نگرش

دهی الگوهای مصرف دارد.  های اجتماعی، نقش مهمی در شکلمانند تلویزیون، اینترنت و شبکه

به سمت کالاهای داخلی یا خارجی هدایت کند   کنندگان راتواند ترجیحات مصرفتبلیغات می

 .و بر تصمیمات خرید آنان تأثیرگذار باشد

 :تعریف عملیاتی
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با شاخص پژوهش  این  در  رسانهتبلیغات  در  تبلیغات  مشاهده  میزان  مانند  مختلف،  هایی  های 

ارجی  اثرگذاری تبلیغات تصویری و متنی، و میزان تأثیر تبلیغات بر تمایل به خرید کالاهای خ

گیری خرید ها نقش تبلیغات تلویزیونی در تصمیمعنوان نمونه، یکی از گویهبررسی شده است. به

 .کندرا ارزیابی می

 

 طبقه اجتماعی 

 :تعریف نظری

شود که بر اساس معیارهایی  طبقه اجتماعی به موقعیت نسبی افراد در ساختار اجتماعی اطلاق می

داند که بر  گردد. وبر طبقه اجتماعی را عاملی مییین میمانند درآمد، شغل و سطح تحصیلات تع

گذارد. در نظریه بوردیو نیز طبقه اجتماعی نقش سبک زندگی و الگوهای مصرفی تأثیر مستقیم می

 .های مصرفی دارددهی ترجیحات و ذائقهمهمی در شکل

 :تعریف عملیاتی

ش اصلی  شاخص  سه  از  استفاده  با  پژوهش  این  در  اجتماعی  سطح  طبقه  ماهیانه،  درآمد  امل 

و  مدیریتی  مشاغل  در  شاغلان  مثال،  برای  است.  شده  ارزیابی  افراد  شغل  نوع  و  تحصیلات 

پایین درآمد  با  افراد  و  بالاتر  طبقات  در  پایینتخصصی  طبقات  در  غیررسمی  مشاغل  و  تر  تر 

 .اندبندی شدهدسته

 

 مصرف کالا

 :تعریف نظری

که طی آن افراد از کالاها و خدمات برای رفع نیازهای زیستی    مصرف کالا به فرایندی اشاره دارد 

می استفاده  اجتماعی  هویت  بازنمایی  اجتماعی  یا  تمایز  برای  ابزاری  را  مصرف  بوردیو  کنند. 

عنوان مصرف تظاهری برای نمایش جایگاه طبقاتی تحلیل  داند، در حالی که وبلن آن را بهمی

 .کرده است 

 :تعریف عملیاتی
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شده )داخلی یا خارجی(،   در این پژوهش با سؤالاتی درباره نوع کالاهای خریداریمصرف کالا

فروشگاه از  زنجیرهدفعات خرید  یا سوپرمارکت های  اولویت ای  معیارهای  و  محلی،  بندی  های 

گیری شده است. برای مثال، یکی از سؤالات بررسی مانند قیمت، کیفیت و طراحی کالا اندازه 

دهند کالاهای داخلی را به دلیل حمایت از تولید ملی  کنندگان ترجیح میرفکند که آیا مصمی

 .انتخاب کنند یا به دلایل اقتصادی و کیفی به کالاهای خارجی گرایش دارند

 

 ها وتحلیل دادهتجزیه. 6

 شناختی در ارتباط با متغیرهای پژوهش های جمعیت تحلیل داده 6.1

 سن و سبک زندگی . 1

دهندگان دارد، تمایل سال که بیشترین سهم را در بین پاسخ  50تا    31  در گروه سنی

بیشتری به سبک زندگی مدرن مشاهده شد. این گروه به برندهای معتبر و کیفیت کالا  

 .توجه بیشتری نشان دادند

 جنسیت و تأثیر تبلیغات . 2

یر تبلیغات در  زنان بیشتر از مردان تحت تأثیر تبلیغات قرار گرفتند و میانگین نمره تأث

گیری مصرفی این گروه دهنده نقش تبلیغات در تصمیم بین زنان بالاتر بود. این نشان

 .است 

 سطح تحصیلات و سرمایه فرهنگی. 3

گرایش   بودند و  فرهنگی  در سرمایه  بالاتری  نمره  دارای  تکمیلی  با تحصیلات  افراد 

 .بیشتری به مصرف کالاهای نمادین و برندهای خاص نشان دادند

 درآمد خانوار و ترجیحات مصرفی. 4

از   بالاتر  درآمد  با  خارجی    20افراد  کالاهای  خرید  به  بیشتری  تمایل  تومان  میلیون 

گروه که  حالی  در  پایینداشتند،  درآمد  با  ترجیح  های  را  داخلی  کالاهای  عمدتاً  تر 

 .دادندمی

 طبقه اجتماعی و انتخاب فروشگاه . 5
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کردند و تمایل  ای خرید میهای زنجیرهاجتماعی بیشتر از فروشگاهافراد طبقات بالای  

پایین که طبقات  در حالی  داشتند،  معتبر  برندهای  باکیفیت و  کالاهای  به  تر،  بیشتری 

 .دادندهای محلی را ترجیح میسوپرمارکت 

یافته میاین  نشان  ویژگیها  که  جمعیت دهند  و های  تحصیلات،  سن، جنسیت،  مانند  شناختی 

درآمد، تأثیر مستقیمی بر سبک زندگی، سرمایه فرهنگی، تأثیر تبلیغات، و طبقه اجتماعی دارند و 

 .طور غیرمستقیم بر ترجیحات مصرفی اثرگذار هستنداین عوامل به

 

 تحلیل توصیفی متغیرها  6.2

 :سبک زندگی .1

o پاسخ زندگی  سبک  نمره  نشان5)از    3.9دهندگان  میانگین  که  بود  دهنده ( 

 .سبتاً بالا به سبک زندگی مدرن است تمایل ن

o ای  های زنجیرهافراد با سبک زندگی مدرن تمایل بیشتری به خرید از فروشگاه

 .داشتند

 :سرمایه فرهنگی .2

o   بود. افرادی با سرمایه فرهنگی بالا علاقه    3.6میانگین نمره سرمایه فرهنگی

 .دادندبیشتری به مصرف کالاهای نمادین و برندهای خاص نشان 

 :تأثیر تبلیغات .3

o   تبلیغات تأثیر  نمره  در   4.2میانگین  مهمی  نقش  تبلیغات  که  داد  نشان 

 .کندکنندگان ایفا میگیری ترجیحات مصرفشکل

o  تبلیغات مصرف تا  داشتند  اعتماد  بیشتر  تلویزیونی  تبلیغات  به  کنندگان 

 .اینترنتی

 :طبقه اجتماعی .4

o درصد طبقه پایین،   30بندی شدند:  دستهدهندگان در سه طبقه اجتماعی  پاسخ

 .درصد طبقه بالا 20درصد طبقه متوسط، و  50
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 .افراد طبقه بالا بیشتر به برندهای خاص و کالاهای خارجی تمایل داشتند

 پژوهش  متغیرهای توزیع بودن غیرنرمال  یا نرمال گزارش 6.3

پژوهش اختصاص دارد. برای ارزیابی  این بخش به بررسی وضعیت نرمال بودن توزیع متغیرهای  

ها، در  های کجی و کشیدگی استفاده شده است. مقادیر این شاخصها، از شاخصنرمالیت داده

 .ها هستنددهنده نرمال بودن توزیع دادهقرار گیرند، نشان  2تا + 2-صورتی که در بازه 

 

 

 

 

 ها های نرمال بودن دادهشاخص(1جدول 

 متغیر پژوهش کجی کشیدگی  وضعیت نرمالیته 

 سبک زندگی  1.333 0.152 نرمال

 سرمایه فرهنگی  2.485 0.071- غیرنرمال

 تاثیرات تبلیغات  1.754 0.384 نرمال

 طبقه اجتماعی  0.132- 0.531- نرمال

 مصرف کالا 0.454 0.284 نرمال

 

 تفسیر نتایج  6.4

نرمال .1 زندگی،   :متغیرهای  سبک  مانند  و متغیرهایی  اجتماعی،  طبقه  تبلیغات،  تأثیر 

( هستند. 2تا +  2-های کجی و کشیدگی در بازه نرمال )مصرف کالا دارای شاخص

های پارامتریک مانند همبستگی پیرسون و  توان از آزمونبنابراین، برای این متغیرها می

 .تحلیل رگرسیون استفاده کرد
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( است،  2ی بیش از حد مجاز )+متغیر سرمایه فرهنگی دارای کشیدگ  :متغیر غیرنرمال .2

های ناپارامتریک  دهنده توزیع غیرنرمال آن است. در این مورد، استفاده از آزمونکه نشان

 .شودمانند همبستگی اسپیرمن توصیه می

های  بر اساس تحلیل نرمالیت، بیشتر متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال بوده و استفاده از تحلیل

پارامتریک برای که توزیع  آن  آماری  این حال، برای متغیر سرمایه فرهنگی  با  ها مناسب است. 

 .های آماری ناپارامتریک استفاده شودغیرنرمال دارد، لازم است از تحلیل

 های آماریهای آزمونفرضگزارش پیش 6.5

به بررسی پیش  انجام آزمونفرضاین بخش  آماری در پژوهش اختصاص  های لازم برای  های 

 :های مورد بررسی شامل موارد زیر است فرضدارد. پیش

 ها همگنی واریانس •

 خطی بودن روابط •

 استقلال مشاهدات  •

 ها ماندهنرمال بودن باقی •

 .در هر مورد، نحوه انجام آزمون و نتایج به تفصیل گزارش شده است 

واریانس .1 آزموناین پیش :هابررسی همگنی  از  استفاده  با  های مناسب بررسی  فرض 

 .اندده است و نتایج در بخش مربوطه ارائه شدهش

های  استفاده شد. نتایج نشان داد که واریانس Levene ها از آزمونبرای ارزیابی همگنی واریانس

متغیرهای   به  زندگیمربوط  تبلیغاتو    سبک  بوده  تأثیر   < p>0.05p) اندهمگن 

0.05p>0.05)آزمون از  استفاده  بنابراین  مانندهای  ،  متغیرها  ANOVA پارامتریک  این  برای 

 p<0.05p < 0.05p<0.05، مقدار سرمایه فرهنگیبا این حال، در مورد متغیر   .مناسب است 

نشان که  آمد  دست  واریانسبه  همگنی  عدم  روشدهنده  از  استفاده  به  نیاز  و  بوده  های  ها 

 .کندناپارامتریک برای تحلیل این متغیر را تأیید می

 هاوضعیت همگنی واریانس ( 2جدول

 متغیر وضعیت همگانی واریانس 

 سبک زندگی  همگن
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 تاثیر تبلیغات  همگن

 سرمایه فرهنگی  عدم همگنی

 

 بررسی خطی بودن روابط . 2

 Scatter) برای ارزیابی خطی بودن روابط میان متغیرهای مستقل و وابسته، از نمودار پراکندگی

Plot)   افزارنرمو آزمون خطی بودن در SPSS   استفاده شد. نتایج نشان داد که رابطه میان سبک

به کالا  مصرف  و  مدلزندگی  از  استفاده  امکان  امر  این  که  است،  برقرار  خطی  های صورت 

 .کندپارامتریک مانند رگرسیون خطی را فراهم می

 بررسی استقلال مشاهدات. 3

شده  بررسی شد. مقدار آماره محاسبه Durbin-Watson استقلال مشاهدات با استفاده از آزمون

با   استاندارد )  1.98برابر  بازه  این مقدار نشان2.5تا    1.5بود که در  دهنده استقلال  ( قرار دارد. 

داده در  پیش مشاهدات و عدم وجود همبستگی سریالی  از  که یکی  های اصلی  فرضها است، 

 .کندهای آماری پارامتریک را تأیید میتحلیل

 

 

 

 ها ماندهسی نرمال بودن باقیبرر. 4

استفاده شد.  Shapiro-Wilk های مدل رگرسیون، از آزمونماندهبرای ارزیابی نرمال بودن باقی

علاوه بر این، بررسی   .(p>0.05p > 0.05) ها نرمال است ماندهنتایج نشان داد که توزیع باقی

به Q-Q نمودار داده  نقاط  که  داد  قطنشان  روی خط  تقریبی  امر  طور  این  که  دارند،  قرار  ری 

 .ها استماندهتأییدکننده توزیع نرمال باقی

 تفسیر

انجامتحلیل پیشهای  که  داد  نشان  تأثیر  فرضشده  زندگی،  سبک  متغیرهای  برای  آماری  های 

های پارامتریک برای تحلیل  توان از آزمونتبلیغات، و طبقه اجتماعی برقرار هستند. بنابراین، می

ها  فرض همگنی واریانسمتغیرها استفاده کرد. در مقابل، برای متغیر سرمایه فرهنگی که پیشاین  

 .شودهای ناپارامتریک مانند آزمون اسپیرمن توصیه میرا برآورده نکرد، استفاده از روش
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 تحلیل استنباطی متغیرها  6.6

 :سبک زندگی و مصرف کالا .1

o تأثیر مثبت    0.48ریب بتای  تحلیل رگرسیون نشان داد که سبک زندگی با ض

 .(p < 0.01) ای داردهای زنجیرهو معناداری بر انتخاب فروشگاه

o فروشگاه از  خرید  برای  بیشتری  ترجیح  مدرن  زندگی  سبک  با  های  افراد 

 .ای داشتندزنجیره

 :سرمایه فرهنگی و ترجیحات مصرفی .2

o آزمون t   فرهنگی و ترجیحات  نشان داد که تفاوت معناداری بین میزان سرمایه

 .مصرفی کالاها وجود ندارد، لذا فرضیه مرتبط رد شد

 :تأثیر تبلیغات بر تمایل به خرید کالاهای خارجی .3

o  خرید به  تمایل  بر  معناداری  تأثیر  تبلیغات  که  داد  نشان  واریانس  تحلیل 

 .(F = 14.3, p < 0.01) کالاهای خارجی دارد

o ر تمایل به خرید کالاهای خارجی داشته تبلیغات تلویزیونی بیشترین تأثیر را ب

 .است 

 :طبقه اجتماعی و ترجیحات مصرفی .4

o طور معناداری بر  تحلیل واریانس نشان داد که تفاوت در طبقه اجتماعی به

 .(F = 12.5, p < 0.01) گذاردالگوی مصرف کالا اثر می

 نتایج تحلیل رگرسیون چندگانه 6.7

به چندگانه  رگرسیون  برتحلیل  پیشمنظور  متغیرهای  تأثیر  سرمایه  رسی  زندگی،  )سبک  بین 

 :فرهنگی، تبلیغات، و طبقه اجتماعی( بر مصرف کالا انجام شد

 .(p < 0.01) و تأثیر مثبت و معنادار  0.508ضریب بتا  :سبک زندگی •

 .(p < 0.01) و تأثیر معکوس و معنادار 0.319-ضریب بتا  :سرمایه فرهنگی •

 .(p < 0.01) تأثیر مثبت و معنادارو  0.267ضریب بتا  :تبلیغات •

 .(p = 0.035) و تأثیر مثبت و معنادار 0.142ضریب بتا  :طبقه اجتماعی •
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 پژوهش  متغیرهای میان رابطه 6.8

 فرهنگی، سرمایه زندگی، سبک شامل پژوهش اصلی متغیرهای میان روابط تحلیل به بخش این

 همبستگی نظیر آماری هایآزمون نتایج .پردازدمی کالا مصرف و اجتماعی، طبقه تبلیغات،

 .است  شده ارائه زیر جدول قالب  در واریانس تحلیل و چندگانه، رگرسیون پیرسون،

 ( تحلیل واریانس 3جدول

 مستقل متغیر وابسته  متغیر آزمون نوع آزمون مقدار تفسیر

 و مثبت  رابطه

 معنادار

r = 0.428, 
p = 0.000 

 همبستگی

 پیرسون 
 زندگی سبک کالا مصرف

 معناداری رابطه

 ندارد 

r = -0.159, 
p = 0.873 

 همبستگی

 پیرسون 
 کالا مصرف

 سرمایه

 فرهنگی 

 و معنادار تأثیر

 مثبت

R² = 0.294, 
p = 0.000 

 رگرسیون

 چندگانه 

 خرید به تمایل

 خارجی  کالاهای
 تبلیغات

 ,t = -1.254 معنادار تأثیر
p = 0.021 

t مستقل 
 ترجیحات

 کنندگان مصرف 
 اجتماعی  طبقه

 

 .دارد معناداری و  مثبت  رابطه کالا مصرف  با زندگی سبک که  دهدمی  نشان جدول   :جدول تحلیل

 تغییرات از  درصد 29 و داشته خارجی کالاهای خرید به تمایل بر مثبتی و  معنادار تأثیر  نیز تبلیغات

 ترجیحات بر معناداری تأثیرات نیز اجتماعی طبقه  .دهدمی توضیح را خرید به تمایل

 مصرف با معناداری رابطه فرهنگی سرمایه حال،  این با .دارد کالا مصرف الگوی و کنندگانمصرف 

 .است  نداده نشان کالا

 پژوهش هایفرضیه آزمون 6.9

 وضعیت  زندگی،  سبک تأثیر بررسی شامل که پردازدمی  پژوهش هایفرضیه تحلیل به  بخش این

 از استفاده با هاآزمون نتایج .است  کالا مصرف  الگوی بر تبلیغات و فرهنگی، سرمایه اقتصادی،

 .اندشده ارائه چندگانه رگرسیون و ،t-test، ANOVA آماری هایروش

 ( رگرسیون چند گانه 4جدول

 نتیجه
-p) معناداری سطح

value) 
 فرضیه  آماری آزمون
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 t-test 0.021 فرضیه تأیید

 بر زندگی سبک

 کالا مصرف الگوی

 .است  تأثیرگذار

 ANOVA 0.000 فرضیه تأیید

 بر طبقه اجتماعی

 کالا مصرف الگوی

 .است  تأثیرگذار

 t-test 0.885 فرضیه رد

 بر فرهنگی سرمایه

 کالا مصرف الگوی

 .است  تأثیرگذار

 چندگانه  رگرسیون 0.000 فرضیه تأیید

 به تمایل بر تبلیغات

 کالاهای خرید

 .است  مؤثر خارجی

 

 .است تأثیرگذار کالا مصرف الگوی بر زندگی سبک

 سبک در تفاوت .است  کالا مصرف الگوی بر زندگی سبک معنادار تأثیر دهندهنشان t مقدار نتایج

 معنادار کنند،می  خرید هامغازه از  که کسانی با کنندمی  خرید هافروشگاه از  که افرادی  میان زندگی

 .است  بوده

 .است تأثیرگذار کالا مصرف الگوی بر طبقه اجتماعی

 الگوی بر معناداری طوربه طبقه اجتماعی  در تفاوت که داد نشان  واریانس تحلیل در F مقدار

  .گذاردمی  اثر کالا مصرف

 .است تأثیرگذار کالا مصرف الگوی بر فرهنگی سرمایه

 در هاآن  ترجیحات و افراد فرهنگی سرمایه میزان بین معناداری تفاوت که داد  نشان t آزمون

 .شد رد فرضیه لذا ندارد، وجود کالاها مصرف

 .است مؤثر  خارجی کالاهای خرید  به تمایل بر تبلیغات

 خارجی کالاهای خرید به تمایل بر معناداری تأثیر تبلیغات که داد  نشان چندگانه رگرسیون تحلیل

 ..است  کرده تبیین را کالا مصرف  الگوی در تغییرات  %29 تعیین ضریب  .دارد
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 کالا مصرف الگوی بر بینپیش متغیرهای تأثیر :چندگانه رگرسیون تحلیل 6.10

 فرهنگی، سرمایه زندگی،  سبک)  بینپیش  متغیرهای تأثیر بررسی منظور به چندگانه رگرسیون

 . شد انجام رشت  شهر در کالا مصرف برت( تبلیغا و اجتماعی، طبقه

 مدل  خلاصه( 5جدول 

Enter تحلیل روش 

 (r) همبستگی ضریب  0.615

 (R²) تعیین ضریب  0.378

 استاندارد خطای 0.40532

F = 21.457, p = 0.000 مقدار F معناداری سطح و 

 

 رگرسیون ضرایب( 6جدول 

 t مقدار معناداری سطح

 ضرایب 

 استاندارد

(Beta) 

 غیر ضرایب 

 (B) استاندارد
 مستقل متغیر

 زندگی سبک 0.612 0.508 8.324 0.000

0.000 -4.931 -0.319 -0.245 
 سرمایه

 فرهنگی 

 اجتماعی  طبقه 0.174 0.142 2.112 0.035

 تبلیغات 0.289 0.267 4.035 0.000

 ها بندی یافتهجمع 6.11

 : تأثیر سبک زندگی بر الگوی مصرف .1

افراد دارای سبک زندگی مدرن در شهر رشت تمایل بیشتری به خرید ها نشان داد که  یافته

عنوان یکی از متغیرهای  ای و کالاهای خارجی دارند. سبک زندگی بههای زنجیرهاز فروشگاه

 .کلیدی، تأثیر مثبت و معناداری بر ترجیحات مصرفی دارد

 

 

 :سرمایه فرهنگی و ترجیحات مصرف .2
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فرهنگی انتظارات، سرمایه  تأثیر معکوس و  در میان مصرف  برخلاف  کنندگان شهر رشت 

پایین فرهنگی  سرمایه  با  افراد  داد.  نشان  کالا  مصرف  بر  کالاهای معناداری  مصرف  به  تر 

 .اقتصادی و کاربردی تمایل بیشتری داشتند

 :گیری مصرفینقش تبلیغات در تصمیم .3

کالاهای خارجی   خرید  به  تمایل  بر  مثبتی  تأثیر  تبلیغات  تبلیغات  در شهر رشت،  داشت. 

رسانه سایر  با  مقایسه  در  تصمیم تلویزیونی،  بر  تأثیرگذاری  در  مؤثرتری  نقش  گیری ها، 

 .کنندگان ایفا کرد مصرف 

 :طبقه اجتماعی و الگوی مصرف .4

ای  های زنجیرهافراد طبقات اجتماعی بالاتر در شهر رشت تمایل بیشتری به خرید از فروشگاه

تر به مصرف کالاهای داخلی و  خارجی داشتند، در حالی که افراد طبقات پایینو کالاهای  

 .های محلی گرایش بیشتری نشان دادندخرید از سوپرمارکت 

 :تأثیر ترکیبی متغیرها .5

و طبقه   تبلیغات،  فرهنگی،  زندگی، سرمایه  که سبک  داد  نشان  تحلیل رگرسیون چندگانه 

در ترجیحات مصرفی شهروندان رشت را توضیح درصد از تغییرات    65اجتماعی در مجموع  

 .دهند. از میان این متغیرها، سبک زندگی و تبلیغات بیشترین تأثیر مثبت را داشتندمی
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 :تحلیل نهایی

مییافته نشان  پژوهش  اقتصادی، های  فعالیت  یک  از  فراتر  رشت  شهر  در  مصرف  که  دهد 

د است. این نتایج بر اهمیت درک چندبعدی از رفتار  دهنده جایگاه اجتماعی و فرهنگی افرابازتاب

می و  دارند  تأکید  مبنای سیاست مصرفی  توسعه گذاریتوانند  بازاریابی،  زمینه  در  هدفمند  های 

ها امکان توسعه  ای، و ارتقای کیفیت کالاهای داخلی باشند. همچنین، یافتههای زنجیرهفروشگاه

تر تأثیرات سرمایه فرهنگی  امع شهری و بررسی عمیقهای آتی برای مقایسه با سایر جو پژوهش

 .کنندبر رفتار مصرفی را فراهم می

 گیری . بحث و نتیجه7

پژوهش حاضر به بررسی عوامل اجتماعی، فرهنگی، و اقتصادی مؤثر بر رفتار مصرفی شهروندان  

داده تحلیل  از  حاصل  نتایج  پرداخت.  سررشت  زندگی،  سبک  متغیرهای  که  داد  نشان  مایه  ها 

کنند. این  دهی الگوهای مصرفی ایفا میفرهنگی، تبلیغات، و طبقه اجتماعی نقش مهمی در شکل

 .دهندتری از رفتار مصرفی ارائه میها در چارچوب نظری مقاله معنا پیدا کرده و تبیین عمیقیافته

صرف بود.  های اصلی پژوهش، تأثیر مثبت و معنادار سبک زندگی مدرن بر الگوی میکی از یافته

ای و  های زنجیرهتری داشتند، تمایل بیشتری به خرید از فروشگاهافرادی که سبک زندگی مدرن

عنوان عاملی کلیدی در  دهنده نقش سبک زندگی بهکالاهای خارجی نشان دادند. این نتیجه نشان

اب کالاها  رفتار مصرفی است که با نظریه بوردیو درباره بازنمایی تمایز اجتماعی از طریق انتخ

کنندگان به برندهای معتبر و کیفیت کالاها اهمیت بیشتری  همخوانی دارد. این گروه از مصرف

 .گرایی مدرن تطابق داشت ها با مصرفداده و ترجیحات آن

یافته دیگر،  سوی  جالب از  نتایج  فرهنگی  سرمایه  درباره  انتظار،  ها  برخلاف  داد.  ارائه  توجهی 

وس و معنادار بر مصرف کالاهای مادی داشت. افرادی که سرمایه  سرمایه فرهنگی تأثیری معک

فرهنگی بالاتری داشتند، تمایل کمتری به خرید کالاهای اقتصادی نشان دادند و بیشتر به کالاهای  

می  نتیجه  این  داشتند.  گرایش  فرهنگی  و  مصرف نمادین  برای  گروه  این  ترجیح  بیانگر  تواند 

 .های فرهنگی و جایگاه اجتماعی خاص هستندارزش دهندهکالاهایی باشد که بازتاب

ها نشان  گیری مصرفی شناسایی شد. یافتهعنوان یکی از متغیرهای اثرگذار بر تصمیمتبلیغات نیز به

توجهی بر تمایل به خرید کالاهای خارجی  ویژه از طریق تلویزیون، تأثیر قابلداد که تبلیغات، به

طوری که  تر بود، بهتر برجستههای سنی جوانتأثیر در گروه  در میان شهروندان رشت داشت. این
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تأثیرپذیری را از پیاماین گروه های تبلیغاتی نشان دادند. این نتیجه اهمیت طراحی ها بیشترین 

 .کندکنندگان را برجسته میهای مختلف مصرفهای تبلیغاتی هدفمند برای گروهکمپین

دهی الگوی مصرف ایفا کرد. افراد طبقات اجتماعی  شکلهمچنین، طبقه اجتماعی نقش مهمی در  

ای داشتند، در حالی که  های زنجیرهبالاتر تمایل بیشتری به خرید کالاهای لوکس و از فروشگاه

ها  های محلی گرایش داشتند. این یافتهتر بیشتر به کالاهای اقتصادی و فروشگاهافراد طبقات پایین

تفاوتنشان بازتاب  تأییدکننده  های  دهنده  افراد است و  اقتصادی و اجتماعی در رفتار مصرفی 

 .نظریه بوردیو درباره نقش تمایز اجتماعی در مصرف است 

فرهنگی،   سرمایه  زندگی،  متغیرهای سبک  که  داد  نشان  چندگانه  رگرسیون  تحلیل  نهایت،  در 

ا توضیح  درصد از تغییرات در ترجیحات مصرفی ر   65تبلیغات، و طبقه اجتماعی در مجموع  

دهند. از میان این متغیرها، سبک زندگی و تبلیغات بیشترین تأثیر مثبت را بر ترجیحات مصرفی  می

تر از عوامل توانند تأثیری قویداشتند. این نتیجه تأکید دارد که عوامل اجتماعی و فرهنگی می

 .کننده داشته باشنداقتصادی بر رفتار مصرف
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