
 

 

 تگی عاطفی بین افراد گرایی و وابس تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر مصرف

 4، مهناز نویدی3فر ، میثم مسعودی2، محمد دوستار1محسن اکبری

 18/8/97، تاریخ تایید: 30/4/97تاریخ دریافت: 

 چکیده
های تبلیغاتی مختلف قرار دارد که از  امروزه محیط پیرامونی هر فرد در جامعه، در سیطره حجم انبوهی از پیام

اند. تبلیغات، تأثیر شگرفی بر  شده ذاری بر قشرهای مختلف جامعه، تولید و ارائههای مختلف با هدف اثرگ رسانه

های تبلیغاتی، اثراتی مثبت و منفی  دهی سبک زندگی و رفتار مصرفی افراد دارد، از همین رو این پیام شکل

أثیر تبلیغات گذارد. هدف این پژوهش، بررسی ت مختلفی بر روابط عاطفی و اجتماعی افراد از خود بر جای می

تبع آن کاهش وابستگی عاطفی افراد به اطرافیانش است. این پژوهش، از  گرایی و به تلویزیونی بر افزایش مصرف

های پژوهش، پیمایشی است. جامعۀ آماری  نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت تحقیقات، علّی و از لحاظ استراتژی

دهند که در معرض تبلیغات تلویزیونی قرار دارند،  یل میاین تحقیق را افراد متأهل در سطح شهر رشت تشک

توانند عضو جامعۀ آماری باشند. از همین رو  کنند، می بنابراین تمامی افراد متأهل که در شهر رشت زندگی می

ها، از روش همبستگی و  آزمودنی توزیع گردید. برای آزمون فرضیه 309ها پرسشنامه، بین  برای بررسی فرضیه

شده است. نتایج   استفاده AMOS 22و  SPSS 20افزارهای  طور مشخص از نرم ی معادلات ساختاری و بهیاب مدل

گرایی، نگرش به تبلیغات و وابستگی عاطفی افراد اثر  حاکی از آن است که فشار تبلیغاتی بر متغیرهای مصرف

گرایی بر وابستگی عاطفی به اثبات  گرایی و تأثیر مصرف معناداری دارد. همچنین تأثیر نگرش تبلیغاتی بر مصرف

دهد که نگرش به تبلیغات بر وابستگی عاطفی تأثیر  های این پژوهش نشان می رسیده است. از طرفی یافته

 معناداری ندارد.

 گرایی، نگرش به تبلیغات، وابستگی عاطفی. فشار تبلیغاتی، مصرف واژگان کلیدی:
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 مقدمه
ها به یکدیگر و عواطف بین آنها لازمۀ زندگی جمعی و  ساننظران معتقدند که وابستگی ان صاحب

هاست و به عوامل مختلفی چون شکل  هاست. عواطف، سازندۀ زندگی انسان اجتماعی انسان

های  های جامعه و ویژگی تربیت، تعامل فرد با دیگران در محیط اجتماعی، یادگیری ارزش

 به ای  جامعه از و فرد به فرد از آن دتش و همین دلیل، نوعو به دارد بستگی افراد شخصیتی

  .)(Levy & Hino, 2016: 137است  متفاوت دیگر جامعۀ

 دارد که وابستگی شناسی اجتماعی است، اذعان می های روان نظریۀ وابستگی که از نظریه

به دیگران، جزئی از وابستگی بین فردی است. در اصل، وابستگی عاطفی و ابراز  عاطفی

 رفتارهای و دهندۀ عقایدنشان باشند که بعد رابطۀ عاطفی با دیگران می خودمختاری، دو

 .(Taylor, 2015: 50)اند  کار گرفته شدهمنظور حفظ احساس ارزشمندی نفس بهاند که به متضادی

شناختی است که به شیوۀ  یک مفهوم روان ،توان گفت که وابستگی عاطفی به دیگران بنابراین می

شود و باید توجه داشت که این مفهوم، یک پدیده  راد با یکدیگر مربوط میبرقراری ارتباط اف

همین دلیل، تمایل به بررسی شناختی است. به انتزاعی، پیچیده و مبهم مانند سایر مفاهیم روان

مفهوم وابستگی بین فردی طی دو دهه گذشته به علت اهمیت آن در پویایی ارتباطات اجتماعی و 

 1نظریه پردازانی همچون چانگ و هان .(Alonso et al., 2002: 480)فته است بین فردی افزایش یا

تواند توسط عوامل مختلفی تحت تأثیر  ( دریافتند که وابستگی عاطفی افراد به یکدیگر می2016)

بندی کرد. از جمله فردی تقسیمفردی و برونتوان به عوامل درون قرار بگیرد که این عوامل را می

های ارتباط جمعی )از جمله  فردی که تأثیر زیادی بر روابط بین افراد دارد، رسانهعوامل برون

گرایی که از اجزای سبک زندگی افراد است، نیز از  تلویزیون( است. سبک زندگی فردی و مصرف

جمعی،  های ارتباط فردی تأثیرگذار بر روابط عاطفی بین افراد است. رسانه ترین عوامل درون مهم

پذیری افراد و انتقال هنجارها بین  ها و نمادهایی هستند که فرآیند جامعه ندۀ پیامده انتقال

 .(McQuail, 2010: 4 ; Littlejohn & Foss, 2010: 4)دهند  های مختلف را شکل می فرهنگ

اند و بر افراد مختلف اثرات فراوانی دارند و  سازی به خود گرفته ها امروزه نقش فرهنگ رسانه

 ,Morley & Silverstone) ها و اقدامات اجتماعی باشند ساز بسیاری از فعالیت مینهتوانند ز می

دهد و افکار عمومی را  های اجتماعی را تحت تأثیر قرار می ارزش ،های تلویزیون برنامه. (33 :1990

 Umair et)هاست  دهند که مورد توجه تولیدکنندگان این برنامه وسوی خاصی سوق می به سمت

4: 285)al., 201 .شده از رسانه، تبلیغات تلویزیونی در رابطه با  های پخش حجم وسیعی از برنامه
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های تبلیغاتی تلویزیونی در داخل و خارج از  کالاها و خدمات است. سرعت و وسعت انتقال برنامه

ها، خصوصیات  کشورها و در صحنه جهانی و روش اداره و طرز کار حساس این قبیل برنامه

( که این عامل بر ضرورت توجه به آثار 84: 1391برای آن پدید آورده است )نیرومند، متعددی را 

های  های تلویزیون و تبلیغات تلویزیونی افزوده است. محققان معتقدند که برنامه و پیامدهای برنامه

های اساسی زندگی بشر است که  یکی از بخش ،تلویزیون و تبلیغات تلویزیونی در حال حاضر

دهد. از  در حال تأثیرگذاری بر افکار و اذهان افراد بوده و به طرز فکر جامعه جهت میهمواره 

های تبلیغاتی تلویزیون را پتانسیل آن در ایجاد یک  ترین آثار برنامه همین رو یکی از بزرگ

از گرایی  اند که مصرف ها دانسته دهندگان این برنامه فرد متناسب با اهداف ارائه ایدئولوژی منحصربه

اد را فرد، هویت این خودنماد کرربا کاف مصر. (Umair et al., 2014: 284)جمله این اهداف است 

ف تنها مصرگیری  جهتست که اقعیت واین از اناشی ف، نمایشی مصرد کررکادهد.  ن مینشا

ر شکارا آمتمایز هویت ست که انتخابی ابلکه ؛ یستی نیستزهای زفع نیاورت رضراز ناشی 

که ه است مدد آجووبه آنها شکافی بین اند و  گرفتهفاصله ز از هم نیاف و مصروزه مراسازد.  می

و آن ست از آن ابیش ی چیزف بلکه مصر؛ نسانی نیستزهای انسانی مطابق با نیاف ایگر مصرد

زعم  (. به8: 1389)موحد و همکاران، ست ده اپر کرگرایی و مصرف نمایشی  ف را مصرفشکا

افزایش کیفیت اثرگذاری تبلیغات تلویزیونی، ساخت هوشمندانه  (237: 2013) 1بویلند و هالفورد

ها نموده و  ای، باعث شده است که افراد توجه زیادی به این برنامه و جذابیت بالای تبلیغات رسانه

دنبال تحت  تحت تأثیر آن قرار بگیرند. محققان معتقدند سازندگان تبلیغات در عصر جدید، به

دن احساسات افراد هستند و توانایی اثرگذاری زیادی نیز بر مخاطبانشان دارند تأثیر قرار دا

(Geuens et al., 2011: 419).  با توجه به مطالبی که در بالا آورده شده است، تحقیقات در این

رو هدف پژوهش  رسد. ازاین نظر می زمینه و چگونگی این تأثیرگذاری بسیار مهم و ضروری به

گرایی و وابستگی عاطفی افراد؛ رابطۀ بین  ۀ بین تبلیغات تلویزیون با مصرفحاضر، سنجش رابط

گرایی و وابستگی عاطفی و همچنین بررسی رابطۀ بین تبلیغات تلویزیون و وابستگی  مصرف

 گرایی است. واسطۀ متغیر میانجی مصرف عاطفی به

 پیشینۀ موضوع
ایط ضروری زندگی اجتماعی است ها بین افراد انسانی، از شر مبادلۀ اطلاعات و اندیشه

ها، مستلزم وسایل خاصی است که به  (. برقراری ارتباط بین افراد و گروه53: 1390)معتمدنژاد، 
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های خویش را به یکدیگر منتقل کنند، با محیط  ها و خواست ها بتوانند پیام کمک آنها انسان

بهبود شرایط آن اقدام نمایند  زندگی بهتر آشنا شوند، خود را با آن هماهنگ سازند و یا برای

(Yates & orlikowski, 1992: 299 ; Jacobs et al., 2016: 61). 1زعم کروتیو و هوینز به 

ای ایفا  سازند، نقش عمده ها درکنار نهادهای دیگر که طرز تفکّر جامعه را می ( رسانه2013)

دهد که  ها نشان می انهشناسی اجتماعی در زمینۀ نقش و قدرت رس های روان کنند. بررسی می

توانند نسلی تازه در تاریخ انسان پدیدآورند؛  دارای قدرتی هستند که می، های گروهی رسانه

 ها، بسیار متفاوت است ها و آرمان ها، ارزش های پیشین از جهت فرهنگ، نگرش نسلی که با نسل

(Oates, 2016: 59).  رستندگان به مخاطب یا ها از فرستنده یا ف رسانه به وسیله انتقال پیام

( که شامل روزنامه، کتاب، رادیو، تلویزیون، ماهواره، 6: 1384شود )دادگران،  مخاطبان گفته می

هایی مانند  است. این وسایل دارای ویژگی ...فناوری نوین ارتباطات و اطلاعات، اینترنت و

توانند الگوهای مصرف را  یها م ناآشنا، سرعت عمل زیاد و تکثیر پیام هستند. رسانه گیران  پیام

 .(Aday et al., 2013: 901) اصلاح و یا سبک زندگی افراد را تغییر دهند

های مختلفی از جمله  اگرچه احساسات و تأثیرپذیری افراد از تبلیغات تلویزیونی از جنبه

یت و میزان اهم ،(Petty et al., 2002: 151) های جمعی میزان اعتماد و استفاده افراد از رسانه

ایجاد  ،(Kim et al., 2016: 5816)انگیزۀ آنی افراد برای خرید کالاهای لوکس و غیرضروری 

و موارد بسیار  (Hosany et al., 2015: 491) میل و رغبت برای استفاده از تورهای گردشگری

ولی توجه اندکی به آثار  ،بررسی است و در تحقیقات گذشته بررسی شده است دیگر قابل

تلویزیونی به روابط عاطفی بین افراد و تغییرات سبک زندگی آنها، از دیدگاه نظریات تبلیغات 

ای  شناسی اجتماعی، شده است. لذا در این پژوهش، در تلاش هستیم تأثیر تبلیغات رسانه روان

های عاطفی با  های افراد به روابط اجتماعی و وابستگی گرایی را بر وابستگی تبع آن مصرفو به

 ارائه عاطفی وابستگی برای نظران صاحب سوی از متعددی نشان بررسی نماییم. تعاریفاطرافیا

است  چندوجهی و شخصیتی نسبتاً پایدار ویژگی یک فردی بین مثال وابستگی برای است؛ شده

 .(Morgan & Clark, 2010: 1326) شود اجتماعی توصیف می روابط حفظ و کسب به نیاز با که

ای از افکار، عقاید، احساسات  مده است که وابستگی به دیگران به مجموعهیا در تعریف دیگری آ

کردن نشینی نزدیک و تعامل داشتن با افراد و تکیه شود که حول نیاز به هم و رفتارها مربوط می

 .(Hirshchfeld et al., 1977: 612)بر سایر افراد با ارزش )برای شخص( در چرخش است 

مایل بر اتکا به دیگران برای دریافت حمایت و پشتیبانی از سوی وابستگی بین فردی یعنی ت

تواند از عهده  آنان، حتی در مواقعی که عملکرد مستقل تضمین شده است، یعنی فرد خود می
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کند تا حمایت اجتماعی  تنهایی برآید. اینکه فرد تا چه حد به دیگران اتکا میانجام آن فعالیت به

خصیتی و محیط پیرامونی او مربوط است، بنابراین وابستگی های ش دریافت کند به ویژگی

 تواند آثار چشمگیری بر روی روابط داشته باشد عاطفی یک بعد خاص از شخصیت است که می

(Mitchell, 2008: 8). پذیرد که تبلیغات یکی از این  وابستگی افراد از عوامل مختلفی تأثیر می

شدۀ افراد ناشی از  م محققان، احساسات برانگیختهزع به .(Chung & Han, 2016) عوامل است

و رفتار افراد  .(Carver & Scheier, 1990: 23)تواند در فرد مثبت یا منفی باشد  تبلیغات، می

نیز عموماً تحت تأثیر این احساسات مثبت و منفی قرار دارد و ارتباط احساسی ایجادشده بین 

عاطفی افراد به محیط پیرامونشان تأثیرگذار باشد های  تواند در نهایت بر وابستگی افراد می

(Campos et al., 2013: 57 ; Lerner et al., 2015: 801)  . 

اند  در مورد چگونگی فرآیند احساسات ارائه داده ای ( نظریه304: 2000) 1بچارا و همکاران

احساسات  شوند. عواطف و داد چگونه افراد تحت تأثیر احساسات برانگیخته می که نشان می

های تبلیغاتی امروزه است.  عکس مدل شوند. این مسئله، دقیقاً بر همیشه ناخواسته ایجاد می

شود تا  تبلیغاتی در مورد عواطف افراد مخاطب، موجب می  آگاهی کم تولیدکنندگان برنامه

ک احساسات آنها کمتر موردتوجه قرار بگیرد و در نتیجه تبلیغات، اثری سوء و انحرافی بر سب

ها با توجه به  تحقیقات نشان داده که رسانه .(Damasio, 2000: 12) زندگی آنها داشته باشد

توانند بر وابستگی عاطفی افراد تأثیرگذار باشند  عوامل عاطفی و احساسی در تبلیغات خود می

(Hudson et al., 2015: 70). تواند نقش شده در آن، می های تبلیغاتی ارائه تلویزیون و آگهی 

شناساندن محصول و یا خدمات و حتی تغییر الگوی مصرف داشته باشند   بسزایی در

(Abiodun, 2011: 13). های اجتماعی و اهمیت نقش  دلیل پیچیدگی در دنیای کنونی به

های فرهنگی، اقتصادی و سیاسی بیش از پیش شده است  ها، کاربرد این وسایل در زمینه رسانه

)(Pollay et al., 1990: 85. ویژه دنیای تبلیغات  های الکترونیک و به دنیای امروز، دنیای رسانه

های تلویزیونی در دنیای امروز آنچنان بر  شبکه .(Peak & Pan, 2004: 509)تلویزیونی است 

های  تردید نقش رسانه اند که بی شئون مختلف زندگی فردی و اجتماعی بشر تأثیر گذاشته

های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و  برای حضور در عرصهتصویری در ترغیب افراد جامعه 

منزلۀ به، ( معتقدند افکار عمومی104: 1392انکار است. موسوی و احمدی ) سیاسی غیرقابل

ها استوار است که برگرداندن آن در یک جهت معیّن،  اجتماعی، بر نگرش ـ یک پدیدۀ روانی

نکه بتواند کالا را به فروش برساند، مجبور طلبد. تبلیغات برای ای شماری را می های بی کوشش

                                                           
1 Bechara et al. 
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ها و ترجیحات مردم جهت  و رسوم، عادات، ارزش های زندگی، آداب  ها، شیوه است به نگرش

کنند که تبلیغات به تداوم اقتصاد  گونه بیان می محققان این .(Khan et al., 2015: 106)دهد 

شود، تبلیغات  زایش مشاغل میکند و با تشویق مردم به خرید بیشتر، باعث اف کمک می

تواند  دهد تا آگاهانه انتخاب کنند و این انتخاب نیز می کنندگان آگاهی می همچنین به مصرف

 ,Barroso & Llobet, 2012: 774 ; Cohen)بر نگرش، افکار و سبک زندگی آنها اثرگذار باشد 

توسط وبلن بیان شده است که گرایی،  ها در رابطه با مصرف ترین نظریه از جمله مهم .(43 :2013

 .(Eastman & Eastman, 2015: 1)کنندۀ دلایل گرایش به مصرف در بین افراد است  تشریح

کننده، برای کسب تشخص، احترام و  شناسانی است که اعتقاد دارد مصرف وبلن از جمله جامعه

مصرف نمایشی کند و این کار از دو طریق تفریح و تفنن نمایشی و  منزلت اجتماعی مصرف می

(. بر 75: 1383تواند درونی، بیرونی و یا به هر دو صورت باشد )وبلن،  گیرد که می صورت می

شناسی اجتماعی است،  شناسی که شبیه به نظریۀ مصرف در روان اساس این دیدگاه جامعه

گرایی شامل تفریح نمایشی و مصرف نمایشی است. تفریح و تفنن نمایشی، یکی از  مصرف

دادن ثروت و ادعای موقعیت اجتماعی است و در جامعۀ بزرگ، مصرف مؤثر نشان های راه

شود، کسب پرستیژ  تر می نمایشی راه کسب احترام در جامعه است، لذا هرچه جامعه، بزرگ

 :Bagwell & Bernheim, 1996)شود  مولد کمتر می دادن غیراجتماعی با مصرف زمان و نشان

چشمی و رقابت تأکید دارد. او در تحلیل فرد، از  صرف، بر نوعی همالگوی وبلن در مورد م .(350

عنوان ابزاری برای ارزیابی روند تغییرات اجتماعی و پاسخگویی به این تغییرات  الگوی مصرف به

(. تحلیل رفتار در نظریه وبلن، ابزاری 244: 1392زاده میمندی و یوسفی، استفاده کرد )حاجی

ان برای نقد اجتماعی از آن استفاده نمود. وی معتقد است انگیزۀ تو وسیله میاست که بدان

زعم وی، عزت نفس هر انسانی، شود. به اوّلیه افراد برای رفتار مصرفی، با عزت نفس آغاز می

ها  (. بررسی75: 1383شوند )وبلن،  بازتاب همان احترامی است که دیگران برای او قائل می

أثیرات قابل توجهی بر روابط عاطفی بین افراد از خود برجای گرایی ت نشان داده است که مصرف

طور عمیق  گذارد. از جمله این روابط عاطفی بین افراد، وابستگی عاطفی است که امروزه به می

اند. مشکلاتی که در  گرفته است و عوامل تأثیرگذار بر آن شناسایی شده مورد بررسی قرار

عنوان  یا خصیصۀ ذاتی )ویژگی پایدار یک فرد( و نه بهعنوان یک ویژگی  مشاهدۀ وابستگی، به

گونه  یک نوع رفتار یا واکنش رفتاری وجود داشت، منجر به این شد که بعضی از نویسندگان این

گیری نمایند که رفتارهای برگرفته از وابستگی عاطفی با استفاده از شناخت تعلقات  نتیجه

 :Waters & Sroufe, 2017)مورد بررسی قرار بگیرد  تواند عاطفی افراد در زمان کودکی بهتر می
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بر این اساس، باید اذعان نمود که وابستگی عاطفی را باید بر اساس رهیافت فرهنگی  .(110

این محققان معتقدند که  .(Kim et al., 2017: 336)محیط پیرامونی هر فرد مطالعه نمود 

اما این نکته که وابستگی عاطفی افراد  های فرهنگی وجود دارد، هرچند در همۀ جوامع، تفاوت

 تواند در تمامی جوامع کاربرد داشته باشد. وابسته به عوامل محیطی و درونی اشخاص است، می

شده، در پژوهش حاضر دو بخش از تبلیغات تلویزیونی مورد بررسی با توجه به مطالب بیان

شود که هر دوی این عوامل  یقرارگرفته است که شامل فشار تبلیغاتی و نگرش به تبلیغات م

اند  گرایی تأثیرگذار باشد. مطالعات زیادی وجود این رابطه را به اثبات رسانده تواند بر مصرف می

(Kumar, 2015: 169). ( در مطالعات خود دریافتند که تبلیغات 2018) 1جایپراکش و جوزپ

تواند بر الگوهای  انش، مینظر از جنسیت و یا میزان تحصیلات و درآمد مخاطبتلویزیونی، صرف

( نشان داده است که 284: 2017) 2های رابرتسون و آباتان مصرفی افراد تأثیرگذار باشد. بررسی

این تأثیرپذیری حتی در تبلیغات مجازی هم اثرات خود را بر الگوی مصرفی کاربرانش برجای 

گرایی افراد نیز تأثیر  مصرف تواند بر میزان گذارد. تلویزیون علاوه بر تغییر الگوی مصرف، می می

توان  شناسان کلاسیک می با مطالعۀ آثار جامعه .(Robertson & Hicks, 2008: 3)بگذارد 

شده است  زمان با توسعۀ شهر و شهرنشینی به یک پدیدۀ عام تبدیل گرایی هم دریافت که مصرف

الگوی مدرن  (،437: 2012) 3(؛ از این نظر طبق عقیدۀ ویج22: 1392)موسوی و احمدی، 

هاست؛ زیرا زندگی در این  شهرها، شهرها و حومه مصرف تا حدی ناشی از زیستن در کلان

دهد که نگران حفظ خودمختاری و فردیت وجود  های جدیدی را پرورش می ها، انسان محیط

های مصرف، به خویش در تقابل با نیروهای اجتماعی هستند، بنابراین آگاهی از مد و شیوه

 :Davis, 1994) یابد زاری برای ایجاد تمایز و بیان هویت و ترجیحات فرد افزایش میمنظور اب

تواند بر  گرایی بر وابستگی عاطفی افراد تأثیرگذار بوده و می داده که مصرفمطالعات، نشان. (4

( به این 151: 2015) 4تعاملات اجتماعی آنان اثرات عمیقی برجای بگذارد. سن و همکاران

های مصرفی مختلف توسط آنان رابطه  گرایی افراد و انتخاب سبک اند که مصرف هنتیجه رسید

عمیقی با وابستگی عاطفی این افراد و تعلقات احساسی آنها به محیط پیرامونشان دارد. 

کنندۀ سبک زندگی، تمایلات، تفکرات و  گرایی با نمادها و علائم خاص خود، امروزه بیان مصرف

در عصر حاضر افراد تمایل دارند هویت خود .  Shepherd, 1992: 388)(Sparks & هاست آلایده

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

                                                           
1 Jayaprakash & Joseph 

2 Robertson & Abatan 
3 Vij 
4 Sen et al. 
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 .(Krystallis & Chryschou, 2014: 141)یا خدماتی که نام و مارک مشهور دارند، معرفی کنند 

، یکی از وجوه مصرف در جامعه، پذیرش الگوهای مصرف ( معتقد است262: 1997) 1وی

هاست؛ در نتیجه توجه به نقشی که این نوع از  شده در رسانه دلیل تبلیغات تجاری ارائه به

گرایانه دارند، بسیار مهم و حیاتی است؛ چراکه این نقش های مصرف تبلیغات در ترویج ارزش

 گرایی گردد. طفی افراد به مصرفتواند در نهایت منجر به ایجاد وابستگی عا می

های  نحوۀ مواجهه تبلیغات تجاری با حوزۀ مصرف، بر میزان میل به مصرف و ترویج ارزش

محققان به این نتیجه  .(Barroso & Llobet, 2012: 774)گرایانه تأثیرگذار است مصرف

تغییر سبک زندگی یا اند که قرار گرفتن بیشتر در مقابل تبلیغات تجاری، بر تمایل به  یافته دست

که جامعۀ ایران،  (. از آنجایی86: 1391چگونگی مصرف مادی تأثیرگذار است )نیرومند، 

ها و تبلیغات در اثر  طور حتم در یک دهۀ اخیر، رسانه شود، به ای در حال گذار تلقی می جامعه

ی از تر های وسیع شدن شتاب بیشتری گرفته و به حوزه عواملی از جمله گسترش و جهانی

(. از همین رو، موسوی و 89: 1391اند )عبداللهیان و حسنی،  زندگی اجتماعی اشاعه یافته

ساز  اند که امروزه در جامعۀ ما، وسایل و امکاناتی که زمینه ( اذعان نموده99: 1392احمدی )

شهری، ایجاد و رشد مراکز تجاری،  ای و درون گرایی )انواع تبلیغات رسانه گسترش مصرف

اند، به نسبت گذشته، بیشتر شده است که همین عامل بر روابط عاطفی  ها و غیره( بودهپاساژ

به این دلیل که محققان طی  .(Sen et al., 2015: 151) افراد با یکدیگر نیز تأثیرگذار است

اند که وابستگی عاطفی ناشی از حس مثبت افراد به یک پدیده است که  مطالعات خود دریافته

کند، بر همین اساس،  شدت یک دلبستگی عاطفی عمیق با آن پدیده احساس می هدر آن فرد، ب

شدت تحت تأثیر عواطف و احساسات خود هستند، از طریق  هایی که به توان گفت که انسان می

های مختلف مصرفی، مراکز عاطفی مغزشان تحت تأثیر قرار  گرایی و انتخاب سبک مصرف

تحت کنترل خود فرد نبوده و تحت تأثیر عوامل دیگر، مثل  گیرد که این تأثیرپذیری عموماً می

شده،  با توجه به موارد گفته .(Mikulincer et al., 2003: 78)گیرد  فشار تبلیغاتی، شکل می

الخصوص با توجه به شرایط و مقتضیات جامعۀ داخلی کشور  انجام پژوهشی در این زمینه، علی

رو، هدف پژوهش حاضر، بررسی نقش تبلیغات و رسد. از همین  نظر می ایران، ضروری به

 گرایی بر وابستگی عاطفی افراد است. سؤال اصلی تحقیق عبارت است از: مصرف

 ای بر وابستگی عاطفی افراد تأثیر دارد؟ ـ آیا تبلیغات رسانه

 گرایی بر وابستگی عاطفی افراد تأثیر دارد؟ ای با افزایش مصرف ـ آیا تبلیغات رسانه

                                                           
1 Wei 
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توان تعدادی فرضیه برای پژوهش حاضر بیان نمود که شامل  موارد ذکرشده می با توجه به

 شود: موارد زیر می

 : فشار تبلیغاتی بر نگرش به تبلیغات تأثیر مستقیم و معناداری دارد.1ـ فرضیه 

 گرایی تأثیر مستقیم و معناداری دارد. : فشار تبلیغاتی بر مصرف2ـ فرضیه 

 ر وابستگی عاطفی افراد تأثیر مستقیم و معناداری دارد.: فشار تبلیغاتی ب3ـ فرضیه 

 گرایی تأثیر مستقیم و معناداری دارد. : نگرش به تبلیغات بر مصرف4ـ فرضیه 

 : نگرش به تبلیغات بر وابستگی عاطفی تأثیر مستقیم و معناداری دارد.5ـ فرضیه 

 اری دارد.گرایی بر وابستگی عاطفی تأثیر مستقیم و معناد : مصرف6ـ فرضیه 

 : فشار تبلیغاتی از طریق نگرش به تبلیغات بر وابستگی عاطفی تأثیرگذار است.7ـ فرضیه 

 گرایی بر وابستگی عاطفی تأثیرگذار است. : فشار تبلیغاتی از طریق مصرف8ـ فرضیه 

گرایی بر وابستگی عاطفی  : فشار تبلیغاتی از طریق نگرش به تبلیغات و مصرف9ـ فرضیه 

 است.تأثیرگذار 

مشاهده است که در آن روابط بین  قابل 1در ادامه، مدل مطالعاتی تحقیق در نمودار 

 متغیرهای پژوهش آورده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : مدل مفهومی تحقیق1نمودار 

 شناسی پژوهش روش

 روش پژوهش، جامعه و نمونه

ات کمّی است که این پژوهش در دو مرحله انجام شده است که مرحلۀ اوّل شامل مرحلۀ تحقیق 

های آماری تحلیل شده است. مرحلۀ دوم  آوری و با روش با پرسشنامه نظرات مخاطبان جمع

فشار 
 تبليغاتی

نگرش به 
 تبليغات

ييمصرف وابستگی  گرا
 عاطفی
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صورت کیفی و بر اساس تحلیل  شامل مصاحبه با خبرگان و پانل مشتریان است که نتایج آن به

های پژوهش، کاربردی و از لحاظ  گیری محتوا بررسی شده است. این پژوهش از لحاظ جهت

پژوهش توصیفی است. جامعۀ آماری این پژوهش، در مرحلۀ اوّل را افرادی تشکیل  هدف

دهند که در معرض تبلیغات در شهر رشت قرار دارند، در نتیجه با توجه به گستردگی  می

ها، تمامی شهروندان متأهل شهرستان رشت عضو جامعۀ  شده در رسانه های تبلیغاتی ارائه برنامه

اند. با توجه به جامعۀ آماری، در این تحقیق از روش نمونه شده ظر گرفتهآماری این پژوهش در ن

مورد برگشت داده  309شده، های توزیع شده است. از بین پرسشنامه ای استفاده گیری سهمیه

درصد بود.  100ها و تحلیل قرار گرفت. نرخ بازگشت پرسشنامه شد و تمامی آنها مورد تجزیه 

های  نفر از خبرگان دانشگاهی )در زمینه 3ه از روش کانونی، از در مرحلۀ دوم با استفاد

کنندگان خواسته شد که در  نفر از مصرف 7کننده( و  شناسی و رفتار مصرف شناسی، جامعه روان

جلساتی مجزا به بحث در خصوص روابط بین متغیرها بپردازند، البته قابل ذکر است که 

در میان گذاشته شد تا   م شد و سپس نتایج با خبرگانکنندگان در ابتدا انجا مصاحبه با مصرف

 اگر نکته تکمیلی وجود دارد، اعمال شود.

 ابزار سنجش
در تحقیق حاضر، روش گردآوری اطلاعات به روش پرسشنامه است. پرسشنامه این تحقیق 

منبع معتبر است. برای سؤالات مربوط به نگرش تبلیغات از مقاله لینگ و  3برگرفته از 

گرایی و وابستگی  ( و مصرف2004) 2(، پرسشنامه فشار تبلیغاتی پیک و پن2010) 1رانهمکا

به  1شده است. در ادامه و در جدول شماره  ( برگرفته1392عاطفی از مقاله موسوی و احمدی )

 شده است. سؤالات پرسشنامه اشاره

 : نحوۀ توزیع سؤالات پرسشنامه و آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش1جدول 

 منبع سنجه متغیرها
 شماره

 سؤالات

آلفای 

 کرونباخ

(<7/0) 

نگرش به 

 تبلیغات

 ارتقاء سطح محصولات

لینگ و همکاران 

(2010) 
 4 ـ 1

 

890/0 

 لذت بردن از رقابت

 های تبلیغاتی لذت بردن از خلاقیت

 داشتن دید مثبت

                                                           
1 Ling et al. 
2 Peak and Pan 
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 نباخ متغیرهای پژوهش: نحوۀ توزیع سؤالات پرسشنامه و آلفای کرو1دول ادامه ج

 منبع سنجه متغیرها
 شماره

 سؤالات

آلفای 

 کرونباخ

(<7/0) 

 فشار تبلیغاتی

 تماشای زیاد تبلیغات تلویزیونی

 8 ـ 5 (2004پیک و پن )
 

874/0 

 تماشای تبلیغات در عصر و شب

 ترغیب خرید کالا

 راهنماهایی برای مصرف

 گرایی مصرف

 لذت خرید

مدی موسوی و اح

(1392) 
 13 ـ 9

 

905/0 

 آزمایش برندهای مختلف

 مند بودن به خرید علاقه

 واسطۀ خرید شدن به خشنود

 وابستگی عاطفی

 برقراری ارتباط دوستانه با اطرافیان

موسوی و احمدی 

(1392) 
 19 ـ 14

 

876/0 

 شدن از طرف اطرافیان نگرانی بابت طرد

راری دوستی نگرانی بابت عدم برق

 بلندمدت

 

دهندگان  شده از طرف پاسخ های ارائه گیری و سنجش پاسخ منظور اندازهدر این تحقیق، به

شود،  امتیازی لیکرت که از گزینه بسیار زیاد تا بسیار کم را شامل می 5)مشتریان( از مقیاس 

پژوهش آورده های سنجش برای متغیرهای  مقیاس 1استفاده گردیده است. در جدول شمارۀ 

گونه  شده است. همان منظور بررسی پایایی متغیرها از روش آلفای کرونباخ استفادهشده است. به

است، در  70/0شود، ضریب آلفای کرونباخ تمامی متغیرهای پژوهش، بالای  که مشاهده می

ه شد 92/0گیرد. همچنین آلفای کل پرسشنامه  نتیجه پایایی پرسشنامه مورد تائید قرار می

 دهندۀ پایایی بالای پرسشنامه است. است که نشان

 شود: وتحلیل استفاده می ها از دو نوع تجزیهوتحلیل داده برای تجزیه

شده را با  آوری های جمع وتحلیل پژوهشگر داده وتحلیل توصیفی: در این نوع تجزیه تجزیه

 نماید.بندی می های آمار توصیفی خلاصه و طبقهاستفاده از شاخص

وتحلیل علیّ، روابط علیّ و معلولی بین متغیرهای مستقل و  وتحلیل علیّ: در تجزیه یهتجز

های آماری، به تأیید  گیرد و پژوهشگر با رد یا تأیید فرضیه وابسته مورد بحث و بررسی قرار می

 پردازد. یا رد روابط علت و معلولی بین متغیرها می
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صورت که آمار  شده است. بدین یل استفادهوتحل در این مطالعه نیز از هر دو نوع تجزیه

  شناختی افراد آزمودنی استفاده کردن و توصیف مشخصات جمعیت بندی توصیفی برای دسته

 AMOSافزار  شده است. برای آزمون فرضیات نیز از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم

 ایم. بهره برده

 های پژوهش یافته
واسطۀ  های عاطفی به تبلیغات تجاری تلویزیون بر وابستگیهدف این پژوهش بررسی تأثیر 

گرایی بوده است، در نتیجه برای بررسی متغیرهای پژوهش از الگوی معادلات ساختاری  مصرف

(SEM)  استفاده شد. قبل از الگوی معادلات ساختاری، آمار توصیفی مورد بررسی قرار گرفت و

مورد تحلیل قرار گرفتند که در ادامه این  های نیکویی برازش همبستگی متغیرها و شاخص

 اند. شده موارد ارائه 

 آمار توصیفی
نفر  186دهد که  شناختی نمونه موردبررسی نشان می نتایج حاصل از بررسی وضعیت جمعیت

دهند که از میان  %( را آقایان تشکیل می 40نفر ) 123ها و  %( از نمونه موردبررسی را خانم 60)

 40تا  31%( بین 20نفر ) 61سال، تعداد  30%( دارای سن کمتر از  63نفر ) 190آنها تعداد 

سال هستند؛  50%( دارای سنی بالاتر از 3نفر ) 12سال،  50تا  41%( بین 14نفر ) 46سال، 

درصد  63سال با درصد فراوانی برابر  30بنابراین بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی کمتر از 

%( دارای 40نفر ) 122تر،  دیپلم و پایین %( دارای مدرک فوق53فر )ن 163است. همچنین، 

%( دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و بالاتر و همچنین 6نفر ) 21مدرک کارشناسی، 

%( نیز این قسمت را بدون پاسخ گذاشته بودند. با توجه به این اطلاعات بیشترین 1نفر ) 3تعداد 

 درصد است. 53دیپلم و کمتر با فراوانی  دارای تحصیلات فوقفراوانی مربوطه به افراد گروه 

 ارزیابی مدل
و  SPSS 20افزارهای  های تحقیق با استفاده از نرم منظور بررسی فرضیه در این پژوهش، به

AMOS 22  مدل مفهومی تحقیق مورد آزمون قرار گرفت. لازم به ذکر است که قبل از ارزیابی

گیری  ایم. تعداد معیارهایی که برای اندازه رزیابی برازش مدل نمودهها، ابتدا اقدام به ا فرضیه

گونه توافق همگانی در مورد یک  شوند، پیوسته رو به افزایش است و هیچ برازش مدل ارائه می

معیار کافی است. در  5تا  3آزمون بهینه وجود ندارد. معمولاً برای تائید یک مدل، استفاده از 

، (φ22df)ابی نیکویی برازش مدل از شاخص هنجار شده مجذور کای این پژوهش، برای ارزی
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، شاخص برازندگی تطبیقی (NFI)، شاخص برازندگی هنجارشده (GFI)شاخص نیکویی برازش 

(CFI) شاخص برازندگی افزایشی ،(IFI) لویس   ـ ، شاخص توکر(TLI)  و جذر میانگین

 شده است.  استفاده (RMSEA)مجذورات خطای تقریب 

 های برازندگی مدل مفهومی تحقیق : شاخص2ول جد

شود که مدل تحلیل مسیر، مدل مناسبی است.  مشخص می 2های جدول  بر اساس شاخص

قبول  دو به درجه آزادی در بازۀ بین یک و سه قرار دارد که مقداری قابل که نسبت بین کایچرا

درصد است که  90همگی بالاتر از  AGFI ،GFI ،CFI ،NNFI ،NFIاست. در این مدل، شاخص 

است که در محدودۀ استاندارد  0.076نیز  RMSEAباشند. مقدار  همگی مقادیر مطلوبی می

 قرار دارد.

 مدل ساختاریتحلیل 
در این تحقیق از مدل معادلات ساختاری برای سنجش رابطه چهار سازه اصلی تحقیق یعنی 

شده است.  گرایی استفاده فشار تبلیغاتی، نگرش نسبت به تبلیغات، وابستگی عاطفی و مصرف

دهد که در بین  گر مربوط به متغیرهای مکنون نشان می نتایج مقایسه بین متغیرهای مشاهده

گر مربوط به متغیرهای چهارگانه پژوهش همبستگی مطلوبی وجود دارد. در  یرهای مشاهدهمتغ

 شده است.  نشان داده 2ادامه، تحلیل مسیر مدل پژوهش در نمودار 

 
 افزار آموس : ضرایب مسیر تحقیق حاصل از آزمون مدل با نرم2نمودار 

 TLI GFI CFI NFI IFI χ2/df RMSEA شاخص

 076/0 61/2 95/0 93/0 95/0 90/0 91/0 مقدار اکتسابی

 0.1 < 3 < 0.9 > 0.9 > 0.9 > 0.9 > 0.9 > مقدار مجاز
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د و مدل اعداد معناداری، نتایج در ادامه، با توجه به نتایج حاصل از مدل ضرایب استاندار

 آورده شده است: 3فرضیات پژوهش در جدول 

 : ضرایب استاندارد مسیرها در الگوی تحقیق3جدول 

 نتیجه سطح معناداری β مسیر فرضیه

نگرش به   فشار تبلیغاتی 1فرضیه 

 تبلیغات
 تأیید 000/0 72/0

 تأیید 000/0 68/0 گرایی مصرف  فشار تبلیغاتی 2فرضیه 

 تأیید 000/0  ـ 38/0 وابستگی عاطفی  فشار تبلیغاتی 3فرضیه 

 4فرضیه 
نگرش به 

 تبلیغات
 تأیید 030/0 20/0 گرایی مصرف 

 5فرضیه 
نگرش به 

 تبلیغات
 رد 138/0 12/0 وابستگی عاطفی 

 گرایی مصرف 6فرضیه 
 

 تأیید 000/0  ـ 63/0 وابستگی عاطفی

 

دهد، مسیر مستقیم نگرش به تبلیغات بر وابستگی  یگونه که جدول فوق نشان م همان

 دار نیست. عاطفی معنی

 های پژوهش تحلیل فرضیه
شود. با  های پژوهش، ابتدا به بررسی مسیرهای مستقیم در مدل پرداخته می در تحلیل فرضیه

ها بر نگرش به  شود که میزان تأثیر فشار تبلیغاتی رسانه توجه به نتایج حاصله، مشاهده می

بوده و این تأثیر  05/0آمده کمتر از  دست است. همچنین سطح معنی به 72/0بلیغات برابر با ت

شود. در رابطه با فرضیۀ دوم، میزان تأثیر فشار  دار است. لذا فرضیۀ اوّل تحقیق تأیید می معنی

از آمده کمتر  دست داری به است و سطح معنی 68/0گرایی برابر با  ها بر مصرف تبلیغاتی رسانه

دار است. لذا فرض تأثیرگذاری فشار تبلیغاتی بر  بوده است، در نتیجه این تأثیر معنی 05/0

شود که میزان تأثیر فشار  شود. با توجه به نتایج حاصله، مشاهده می گرایی تأیید می مصرف

است. همچنین سطح معنی    38/0ها بر وابستگی عاطفی افراد برابر با  تبلیغاتی رسانه

دار است. لذا فرضیه سوم تحقیق نیز تأیید  بوده و این تأثیر معنی 05/0مده کمتر از آ دست به

های چهارم و پنجم اشاره به بررسی تأثیر نگرش به تبلیغات بر افزایش  شود. فرضیه می

اند که نتایج حاصله از این پژوهش، حاکی از آن  گرایی و وابستگی عاطفی افراد داشته مصرف

و میزان تأثیر  20/0گرایی برابر با  یر نگرش به تبلیغات بر افزایش مصرفبوده که میزان تأث

بوده است. سطح معناداری در فرضیۀ  12/0نگرش به تبلیغات بر وابستگی عاطفی افراد برابر با 
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بوده است، در نتیجه فرضیۀ چهارم  05/0و در فرضیۀ پنجم بیشتر از  05/0چهارم کمتر از 

گرایی  گردد. همچنین نتایج نشان داد که میزان تأثیر متغیر مصرف یتأیید و فرضیۀ پنجم رد م

 05/0بوده است و ازآنجاکه سطح معناداری کمتر از   ـ 63/0بر وابستگی عاطفی افراد برابر با 

 گردد. بوده است، لذا فرضیۀ ششم تأیید می

این  شود. برای بررسی در ادامه به بررسی مسیرهای غیرمستقیم در مدل پرداخته می

، اثرات غیرمستقیم 4شود. جدول شمارۀ  ها از تکنیک بوت استرپ در آموس استفاده می فرضیه

 دهد. متغیرها را در مدل با استفاده از این تکنیک نشان می

 AMOSافزار  : نتایج حاصل از تحلیل مسیرهای غیرمستقیم پژوهش با استفاده از نرم4جدول 

 وابستگی عاطفی گرایی مصرف اتنگرش به تبلیغ فشار تبلیغاتی متغیر

  ـ  ـ  ـ  ـ   ـ  ـ  ـ  ـ   ـ  ـ  ـ  ـ   ـ  ـ  ـ  ـ  نگرش به تبلیغات

 گرایی مصرف
107/0 

(231/0) 
  ـ  ـ  ـ  ـ   ـ  ـ  ـ  ـ   ـ  ـ  ـ  ـ 

 وابستگی عاطفی
  ـ 462/0

(009/0) 

  ـ 201/0

(141/0) 
  ـ  ـ  ـ  ـ   ـ  ـ  ـ 

 

به تبلیغات در رابطه بین فشار تبلیغاتی بر وابستگی نقش میانجی نگرش   ـ 

نتایج حاصل از آزمون مدل نشان داد که مسیر بین فشار تبلیغاتی بر نگرش به عاطفی: 

دار نیست و لذا این فرضیه تأیید  تبلیغات و نگرش به تبلیغات با وابستگی عاطفی معنی

 شود. نمی

 ر تبلیغاتی بر وابستگی عاطفی:گرایی در رابطه بین فشا نقش میانجی مصرف  ـ 

گرایی و  دهد که مسیرهای بین نگرش به تبلیغات و مصرف نتایج حاصل از آزمون مدل نشان می

دار است و لذا تأثیر فشار تبلیغاتی از طریق  گرایی با وابستگی عاطفی معنی همچنین مصرف

 است.   43/0دار است و میزان برابر با  گرایی بر وابستگی عاطفی معنی مصرف

گرایی در رابطه بین  های میانجی متغیرهای نگرش به تبلیغات و مصرف نقش  ـ 

نتایج حاصل از آزمون مدل نشان داد که در مجموع  فشار تبلیغاتی بر وابستگی عاطفی:

داری بر وابستگی عاطفی  گرایی تأثیر معنی فشار تبلیغاتی از طریق نگرش به تبلیغات و مصرف

زمان این دو متغیر با توجه به نتایج حاصل از جداول  داری تأثیر هم نیدارد؛ چراکه سطح مع

 است.  462/0دار است و میزان تأثیر نیز برابر با  بررسی غیرمستقیم معنی
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 گیری بندی و نتیجه جمع
ها نشان داد که فشار تبلیغاتی رابطه مثبت و معناداری با  آمده از تحلیل داده دست نتایج به

دیگر، تماشای زیاد تبلیغات تلویزیونی تأثیر مثبتی بر نگرش  عبارت ات دارد. بهنگرش به تبلیغ

دهنده تأثیر مثبت و قوی  درصد است که نشان 72افراد نسبت به تبلیغات دارد. میزان این تأثیر 

( حاکی از آن 532: 1983) 1های لوتز و همکاران فشار تبلیغاتی بر نگرش به تبلیغات است. یافته

های تبلیغاتی بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات اثر گذاشته و این  که ارائۀ مکرر پیام بوده است

شده در  فرد نسبت به یک محصول تبلیغ تواند منجر به ایجاد نگرشی منحصربه اثرگذاری می

تلویزیون و یا افزایش قصد خرید برای آن محصول شده و در نهایت باعث افزایش اثرگذاری 

( هر چقدر اهمیت تبلیغات 533: 1983ی گردد. به عقیدۀ لوتز و همکارانش )تبلیغات تلویزیون

زیادتر باشد و دانش بیشتری نسبت به آن وجود داشته باشد، میزان حساسیت افراد نسبت به 

( نیز در تحقیقات خود 728: 2010) 2شود. رالوکا و لون درک پیام تبلیغات نیز بیشتر می

پذیرد که تبلیغات  به تبلیغات از عوامل مختلفی تأثیر میدریافتند که نگرش افراد نسبت 

های این محققان، قرار گرفتن افراد در معرض  ای یکی از این عوامل است. بر اساس یافته رسانه

های احساسی و عاطفی به این تبلیغات  نوعی خاص از تبلیغات تلویزیونی، باعث بروز واکنش

گیری نگرشی خاص در اذهان افراد جامعه  شکل ر بهشود و این احساسات و عواطف نیز منج می

( نیز در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که 417: 2009) 3شود. دالسیو و همکارانش هدف می

ها، توانایی زیادی در اثرگذاری بر نگرش نسبت به  های تبلیغاتی منتشرشده در رسانه پیام

ای، بر  شده است که تبلیغات رسانه اشارهتبلیغات در کودکان دارد. در این پژوهش به این نکته 

 توانند بر نگرش کودکان نسبت به تبلیغات اثرگذار باشند. اساس میزان اعتبار و جذابیت آنها، می

گرایی  آمده در این پژوهش، فشار تبلیغاتی بر مصرف دست همچنین بر اساس نتایج به

در معرض تبلیغات قرار گرفتن موجب دیگر، تماشای زیاد تلویزیون و   عبارت تأثیرگذار است. به

شود که کالای مختلف  شود. تماشای زیاد تلویزیون موجب می گرایی بیشتر افراد می مصرف

صورت مداوم به افراد معرفی شود و آنها با دیدن طریقه مصرف کالا ترغیب به خرید آن  به

بینی کند. فشار  یشگرایی افراد را پ تواند مصرف درصد می 68شوند. فشار تبلیغاتی تا  می

کند، مؤثر باشد و افراد را به  هایی که تبلیغات بیان می تواند بر قبول ارزش تبلیغاتی می

دهد که همواره در  هایی را ترویج می گرایی و خرید محصول ترغیب کند. تبلیغات ارزش مصرف

 ,Tan & Chia)کنند  معرض آن قرار دارند و افراد را برای داشتن سبک زندگی بهتر تشویق می

                                                           
1 Lutz 

2 Raluca & Loan 

3 D’Alessio et al. 
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( نیز نشان دادند که یکپارچگی تبلیغاتی بر سبک 123: 2010) 1لینگ و همکاران .(362 :2007

هایی که بر اثر فشار تبلیغاتی  زندگی افراد مؤثر است. همچنین دیگر محققان معتقدند، ارزش

خرید و مصرف شود، بسیار اثرگذار و عمیق است؛ زیرا فشار تبلیغاتی عموماً افراد را به  ایجاد می

گرایی آنها افزایش  پذیرند و مصرف کند، افراد نیز عموماً این تبلیغات را می کالا ترغیب می

 . (Peak & Pan, 2004: 508) یابد می

های این پژوهش نشان داد که فشار تبلیغاتی، تأثیری منفی و معکوس بر وابستگی  یافته

معنی  فشار تبلیغاتی که به ،آمده دست ار بهگذارد. بر اساس آم عاطفی افراد از خود بر جای می

کننده  تماشای تبلیغات تلویزیونی، در معرض تبلیغات زیاد قرار گرفتن و معرفی کالا به مصرف

دهندۀ  درصد است که نشان   38کند. میزان این تأثیر  است، وابستگی افراد به خانواده را کم می

( 35: 2014) 2توسط بانیت و همکارانش رابطۀ معکوس این دو متغیر است. در پژوهشی که

شود، بلکه  تنها باعث جلب توجه افراد میانجام شد، این نتیجه دریافت شد که فشار تبلیغاتی، نه

های احساسی افراد دارد.  تأثیر عمیقی نیز در تغییر طرز تفکر و همچنین تغییر در وابستگی

های جمعی و  ثرات هنجاری رسانه( نیز طی پژوهشی دریافتند که ا9: 2016) 3چانگ و هان

ها و اطرافیان وی  های عاطفی افراد به گروه تبلیغات هدفمند، توانایی زیادی در تغییر وابستگی

دهی و بروز تغییرات عمده در رفتارهای افراد  ها در نهایت باعث شکل دارد که این تأثیرگذاری

طی نظیر جنسیت، سن، میزان شود. به اذعان این محققان، این تغییرات بر اساس شرای می

 تواند از دیگر افراد متفاوت باشد. تحصیلات، درآمد و شرایط محیطی می

گرایی افراد تأثیرگذار است.  های این پژوهش نشان داد که نگرش تبلیغاتی بر مصرف یافته

 درصد است که این میزان کمتر از تأثیر فشار 20گرایی  میزان تأثیر نگرش به تبلیغات بر مصرف

رسد که فشار تبلیغاتی نسبت به نگرش به  نظر می گونه به گرایی است. این تبلیغاتی بر مصرف

گونه نتیجه گرفت که نگرش  توان این گرایی دارد. در نتیجه می تبلیغات تأثیر بیشتری بر مصرف

که  شود ها، درگذر زمان باعث می شده در رسانه های تبلیغاتی ارائه و طرز تلقی افراد به برنامه

( طی پژوهشی 1982افراد جامعه، بیشتر به مصرف گرایش پیدا کنند. مسچیس و مور )

ای؛ که یکی از عوامل مهم در  دریافتند علاقه به تبلیغات و به تبع آن توجه به تجملات رسانه

فرد افراد و شناسایی خود به دیگران خصوصاً در بین جوانان است،  کسب هویت منحصربه

زایش تمایلات این افراد به مصرف کالاها و خدمات گوناگون شود که اغلب این تواند باعث اف می
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تواند مربوط به خرید محصولات تجملاتی و لوکس باشد که صرفاً جنبۀ  مصارف نیز می

گرایی دارند و به جهت ایجاد تمایز از سایر اطرافیان و افراد پیرامونی فرد مورداستفاده قرار  کمال

: 2013) 1(. مطالعات هوآنگ و همکاران232: 1392ه میمندی و یوسفی، زاد گیرند )حاجی می

تواند منجر به افزایش قصد خرید و در نهایت  ( نشان داد که نگرش نسبت به تبلیغات می44

شده است که نگرش افراد  گرایی افراد شود. در این پژوهش، بدین نکته اشاره افزایش مصرف

گردد  شده می مثبتی نسبت به محصولات و خدمات تبلیغ نسبت به تبلیغات، باعث ایجاد نگرش

تواند میزان تمایل افراد جامعه به انجام خرید را افزایش داده و الگوی  که این رابطه در نهایت می

 گرایی سوق دهد. سمت مصرف زندگی آنها را به

های این پژوهش نشان داد که نگرش نسبت به تبلیغات توانایی  از طرف دیگر، بررسی

دیگر نگرش به تبلیغات بر وابستگی  عبارت ای در تأثیرگذاری بر وابستگی عاطفی ندارد. به بالقوه

(، نگرش مثبت یا منفی افراد 49: 2013گونه که در مقاله کوهن ) عاطفی تأثیری ندارد. همان

 نسبت به تبلیغات بر وابستگی عاطفی آنها به خانواده تأثیری ندارد.

گرایی  پژوهش مورد بررسی قرارگرفته است، احتمال تأثیر مصرف رابطۀ دیگری که در این

های این پژوهش، معناداری این رابطه را نشان  بر وابستگی عاطفی فرد بوده است که یافته

گرایی بر وابستگی  های آماری این پژوهش، میزان تأثیر مصرف داده است. بر اساس یافته

گرایی بر وابستگی  دهندۀ تأثیر معکوس مصرف شاناست. این مسئله، ن   63/0عاطفی برابر با 

گرایی بالا هستند، نگران  های مصرف دیگر افرادی که دارای گرایش عبارت عاطفی است. به

ترک دوستان یا خانواده خود نیستند و همواره وابستگی عاطفی آنها رو به کاهش است. 

گرایی بر وابستگی عاطفی در  رف( بسیار قوی است و تأثیر معکوس مص  63/0میزان این تأثیر )

( انجام 123: 1392سطح بالایی قرار دارد. در تحقیق مشابهی که توسط موسوی و احمدی )

(، 141: 2014) 2های کریستالیس و کریسکو زعم یافته دست آمد. به شد، نتایج مشابهی به

نندۀ سبک ک گذارد، بیان گرایی با توجه به تأثیرات عمیقی که بر جامعه برجای می مصرف

های جامعه است که افراد با استفاده از آن در  آلزندگی، تمایلات، علایق، تفکرات و ایده

نمایند. به عقیدۀ محققان، افراد تمایل دارند که با استفاده از مصارف  جامعه کسب هویت می

تواند معرف شخصیت و سبک زندگی آنها باشد  خصوصی که از نظرشان بهتر می کالاهای به

فرد ایجاد نمایند که در این میان، علاقه به کسب  ی خود در جامعه، شخصیتی منحصربهبرا

ای دارد. یکی از عوامل افزایش مصرف در  هویت از طریق کالاها و برندهای لوکس جایگاه ویژه

                                                           
1 Huang et al. 
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جامعه، القاء الگوی خاصی از مصرف است که توسط بازاریابان در تبلیغات تجاری ارائه 

های تبلیغاتی  (. با توجه به اهمیت این قبیل برنامه122: 1392حمدی، شود )موسوی و ا می

گرایی بر  گرایانه، نحوۀ مواجهه تبلیغات تجاری با حوزۀ مصرفدر ترویج سبک زندگی مصرف

گرا بسیار تأثیرگذار است و قرار گرفتن در  های مصرف میزان میل به مصرف و ترویج ارزش

مایل به مصرف منجر به ایجاد سبکی جدید از زندگی معرض تبلیغات تجاری، با افزایش ت

زاده میمندی و یوسفی  (. به عقیدۀ حاجی145: 2014شود )کریستالیس و کریسکو،  می

خواهند که کیستی خود را از طریق کالاها و خدماتی که  ها می (، امروزه انسان234: 1392)

ای اسراف گرا، جامعه امعۀ مصرفزعم آنها، ج کنند یا تنوع مصرف معرفی نمایند. به مصرف می

وفور با پدیدۀ از خود  عدالتی زیادی وجود دارد و در آن به زده است که در آن تبعیض و نا

گرایی باعث افزایش  رو هستیم. این محققان دریافتند که مصرف بیگانگی اعضای جامعه روبه

 ود.ش تضاد طبقاتی و کاهش حس وابستگی و عواطف انسانی در بین افراد می

گری متغیر  فرضیۀ هفتم نیز در رابطه با تأثیر فشار تبلیغاتی بر وابستگی عاطفی با میانجی

بین این دو متغیر  tآمده، میزان آمارۀ  دست نگرش به تبلیغات بوده است. بر اساس نتایج به

ستگی تنهایی بر واب فشار تبلیغاتی به شود. داخل بازۀ استاندارد است، لذا این فرضیه تأیید نمی

واسطۀ نگرش به تبلیغات بر وابستگی عاطفی تأثیر  عاطفی تأثیر دارد، اما این متغیر به

داری ندارد. همچنین در این پژوهش به بررسی تأثیر فشار تبلیغاتی بر وابستگی عاطفی با  معنی

ایم. در معرض تبلیغات قرار گرفتن و معرفی کالای  گرایی پرداخته گری متغیر مصرف میانجی

گرایی آنها را افزایش دهد و وابستگی عاطفی را کاهش دهد.  تواند مصرف د به افراد میجدی

دهندۀ تأثیر بالای فشار  درصد است. این میزان تأثیر نشان   43میزان این کاهش برابر با 

آمده،  دست واسطۀ وابستگی عاطفی است. همچنین بر اساس نتایج به گرایی به تبلیغاتی بر مصرف

گرایی بر وابستگی عاطفی تأثیرگذار است.  غاتی از طریق نگرش به تبلیغات و مصرففشار تبلی

گرایی میزان وابستگی عاطفی را کاهش  فشار تبلیغاتی از طریق نگرش به تبلیغات و مصرف

دهندۀ تأثیر زیاد فشار تبلیغاتی بر  است. این مسئله نشان   2/46دهد، میزان این تأثیر برابر با  می

تواند تأثیر منفی زیادی بر وابستگی عاطفی افراد  اطفی است. تبلیغات تلویزیونی میوابستگی ع

 داشته باشد.

ها  دهد که هرچه انسان کنندگان نشان می نتایج تحلیل کیفی مصاحبه با خبرگان و مصرف

در معرض یک پدیده قرار بگیرند، نگرش آنها نسبت به آن پدیده تغییر پیدا خواهد کرد. یکی از 

به این نکته « از دل برود، هر آن که از دیده برفت»المثل که  گان با یادآوری این ضربخبر
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عبارت دیگر این  شود؛ به اشاره داشت که تکرار مواجهه، موجب تغییر در نگرش و احساسات می

کنندگان را  کنندگان با تکرار یک پیام، نگرش مصرف همان نتیجۀ پدیدۀ تکرار است که تبلیغ

کنندگانی که بیشتر در معرض  شوندگان اذعان داشتند که مصرفد. مصاحبهکنن عوض می

مرور زمان اند، افرادی هستند که به تلویزیونی قرار گرفته تبلیغات، چه تلویزیونی و چه غیر

تر شده  طلب کنند. این افراد تنوع تر شده و ریخت و پاش بیشتری در زندگی خود می گرامصرف

ها نشان داد که افرادی که بیشتر  کنند. در واقع، مصاحبه را عوض می تر وسایل زندگی و راحت

های آنها  آلکنند، لذا ایده اند، خود را با دیگران بیشتر مقایسه می در معرض تبلیغات قرار گرفته

شود که این باعث افزایش مصرف آنها، بدون داشتن نیاز واقعی، شده است. در این  عوض می

زدند که کالاهای جدیداً خریداری شده خود را  هایی از افرادی می ثالکنندگان م میان، مصرف

اند. یکی از  اند و مخارج بیشتری برای خانواده خود به بار آورده خاطر تبلیغات عوض کرده به

گرایی بر وابستگی  ها، در خصوص تأثیر میزان توجه به تبلیغات و مصرف نتایج جالب مصاحبه

عقیده بودند که افرادی که  شوندگان همافراد بود. هر دو گروه مصاحبهعاطفی افراد و روابط بین 

تر است، وابستگی کمتری از نظر عاطفی به دیگران دارند. این  سبک زندگی آنها مصرف گرا

همین کشند، از اطرافیان نیز به راحتی دست می گونه که از محصولات و کالاها به افراد، همان

کنند، اطرافیان خود  راحتی عوض می ونه که کالاها و خدمات را بهگ شوند. همان راحتی جدا می

زد این بود که  شوندگان میکنند. مثال جالبی که یکی از مصاحبه راحتی عوض می را هم به

ارزش بارها و بارها استفاده  جویی، از یک چوب کبریت بی اجداد و والدین ما، با فرهنگ صرفه

راحتی  گرا که به بط عاطفی خود وفادار بودند، ولی افراد مصرفهمین نسبت به رواکردند و به می

همین سادگی افراد دور و بر خود را هم کنند، به لوازم خانه و لوازم شخصی خود را عوض می

ها نشان  ها و روابط خود خیلی وابستگی عاطفی ندارند. نتایج مصاحبه دهند، در دوستی تغییر می

هایشان در مصرف  آلمعرض تبلیغات هستند، از آنجا که ایده دهد که افرادی که بیشتر در می

شود و  شود، نظرشان در خصوص روابطشان با افراد هم عوض می کالاها و خدمات عوض می

عنوان مثال، یک  هایشان در روابط انسانی و اجتماعی نیز تغییر کند. به آل ممکن است ایده

شناسد که بر اثر توجه زیاد به تبلیغات،  را می کرد که فردی گونه مطرح می شونده، اینمصاحبه

اند و در روابط  های سینمایی و ورزشی، شده های او افراد معروف و مشهور، مثل مدل آل ایده

 عاطفی خود دچار مشکل شده است.

آمده، پیشنهادهایی در  دست های آماری به های پژوهش و یافته در ادامه، با توجه به فرضیه

 گردد: ای تحقیق ارائه میرابطه با متغیره
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داده است که فشار تبلیغاتی بر نگرش نسبت به تبلیغات اثرگذار است، در ها نشان بررسی

شود که سازوکاری توسط مسئولین صداوسیما اتخاذ گردد تا بر محتوای  نتیجه پیشنهاد می

شده توسط  سازی انجام های تبلیغاتی نظارت و مدیریت بیشتری اعمال گردد تا فرهنگ برنامه

تبلیغات تلویزیونی در مسیر درستی قرار بگیرد و از القاء و آموزش سبک غلط زندگی در 

های این پژوهش نشان داده است که فشارهای  ای جلوگیری شود؛ چراکه بررسی تبلیغات رسانه

 شده دارد. در تبلیغاتی توانایی زیادی در اثرگذاری بر نگرش بینندگان نسبت به تبلیغات مشاهده

ریزی استراتژیک برای تدوین اهداف کلی و کلان تبلیغات در  نتیجه مناسب است که ابتدا برنامه

 وسیلۀ تبلیغات مضر جلوگیری گردد. ها اعمال گردد تا از انحراف افکار عمومی جامعه، به رسانه

ها، عاملی مهم در بروز فرهنگ  های این پژوهش، فشار تبلیغاتی رسانه طبق یافته

ی در جوامع است. تماشای زیاد تلویزیون و درنتیجۀ آن، در معرض انواع تبلیغات گرای مصرف

صورت مداوم به افراد معرفی شود و افراد با  شود که کالای مختلف به قرار گرفتن، موجب می

شود  شوند. در نتیجه پیشنهاد می وبرق و جذاب، ترغیب به خرید آن می دیدن تبلیغات پر زرق

جای تأکید بر خرید کالای لوکس و تجملاتی و عموماً غیرضروری،  یزیونی بهکه در تبلیغات تلو

جای تأکید بر ترغیب  بیشتر بر تبلیغ کالاهای اساسی و موردنیاز جامعه تأکید شود. همچنین به

و ایجاد تمایلات آنی در مشتریان، بر ارائۀ اطلاعات در رابطه با محصول و یا خدمات تمرکز شود 

های واقعی خود اقدام به خرید نمایند و از  جه به نیازهای اساسی زندگی و خواستهتا افراد با تو

 در جامعه جلوگیری شود.« ایجاد نیاز کاذب»بروز پدیده 

گردد  که فشار تبلیغاتی بر وابستگی عاطفی افراد تأثیر منفی دارد، لذا پیشنهاد می از آنجایی

نی، به جایگاه مهم و با اهمیت روابط اجتماعی های تبلیغات تلویزیو که در هنگام تدوین سیاست

های  سازی نقش خانواده و گروه و اطرافیان در زندگی افراد، توجه کرده و با استفاده از فرهنگ

هاست( از  عنوان سبکی از تبلیغات )که برگرفته از مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت اجتماعی به

های اجتماعی پیشگیری نمود. همچنین  وهکاهش وابستگی افراد به خانواده، دوستان و گر

گردد مسئولین صداوسیما، در قالب دستورالعملی به کارکنان حوزۀ تبلیغات در  پیشنهاد می

محوری و ادارۀ کل بازرگانی صداوسیما، لزوم توجه هر چه بیشتر در رابطه با افزایش خانواده

ای را  های تبلیغات رسانه سیاستایجاد ارزش در زمینۀ زندگی اجتماعی و روابط بین فردی در 

چنینی  های بازرگانی را مجاب به گنجاندن محتوایی این بیشتر مورد توجه قرار دهند و شرکت

 خصوص برای جوانان نمایند. در تبلیغاتشان به
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تواند منجر به افزایش  آورند، می دست می نگرشی که افراد نسبت به تبلیغات مختلف به

که این مورد در پژوهش حاضر نیز به اثبات رسیده است. با توجه  گرایی در آنها گردد مصرف

های تبلیغاتی صداوسیما، ایجاد تمایلات آنی و استفاده از تبلیغات پر  به اینکه در سیاست

شود، نهی گردیده است  سروصدا و پرهیاهو، از آنجا که باعث ایجاد نیازهای کاذب در افراد می

گرا در  ن و مقررات بودن تولید و پخش تبلیغات مصرفدلیل برخلاف قوانی و همچنین به

های تبلیغاتی و بازرگانی در  رسانی دقیق شرکت صداوسیما، لزوم توجه به آموزش و اطلاع

تواند مفید باشد، همچنین نظارت دقیق و اصولی، به زمینۀ عدم تولید این قبیل تبلیغات می

درستی از تبعات منفی پخش  واند بهت چنینی، می منظور جلوگیری از پخش تبلیغاتی این

 گرا در رسانه بکاهد. تبلیغات مصرف

گرایی تأثیری منفی در وابستگی عاطفی افراد  های پژوهش نشان داده است که مصرف یافته

گرا، عموماً در تلاش برای تشکیل هویتی غلط و نادرست  به خانواده و دوستان دارد. افراد مصرف

رگرفته از نوعی کسب هویت مبتنی بر فرهنگ غرب است که در از خویش هستند که عموماً ب

آن برای زندگی فردی و عدم وابستگی حسی و عاطفی به خانواده از همان اوایل جوانی و 

آموزد و  عنوان اوّلین گروه اجتماعی که در آن فرد تعامل با دیگران را در آن می نوجوانی؛ به

ی قائل هستند. یکی از بهترین راهکارها برای گیرد، ارزش زیاد شخصیت بنیادی وی شکل می

گرایی بر وابستگی عاطفی افراد، استفاده از ابزارهای آموزشی  جلوگیری از آثار منفی تأثیر مصرف

گرایی بر بطن  شدن با مشکلاتی است که مصرف منظور آشناو افزایش آگاهی عموم جامعه به

صحیح و آموزش مناسب افراد جامعه است،  جامعه دارد. جامعۀ آگاه و بیدار که حاصل مدیریت

گرایی، خودخواهی و  همواره خود را برای مقابله با هرگونه مشکلی آماده نگه داشته و در دام پوچ

صورت عمومی برای  تنها بهشود این آموزش نه شود. پیشنهاد می اومانیسم افراطی دچار نمی

ی از آن برای کودکان و نوجوانان در های مختلف، بلکه مباحث عموم جامعه و از طریق رسانه

های درسی آنان گنجانده شود تا از همان ابتدای ورود به زندگی جمعی و آغاز پیوندهای  کتاب

های دیگر جامعه، آگاهی لازم برای مقابله با پدیده  عاطفی در خانواده و همچنین تمام بخش

 گرایی در آنها نهادینه شود. مصرف

یکی از هایی برخوردار است.  این پژوهش نیز از محدودیتهمانند هر پژوهش دیگری، 

دهندگان و همچنین وضعیت  ها بر اساس سن پاسخ های تحقیق عدم بررسی فرضیه محدودیت

گرایی در افراد در سنین مختلف و با توجه به  تأهل آنان است. چون وابستگی عاطفی یا مصرف

ی این پژوهش در زمینۀ جوانان و همچنین بسا لزوم بررس وضعیت ازدواج آنان متفاوت است، چه
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های ابتدایی  خصوص افرادی که در سال های جوان از اهمیت بیشتری برخوردار است، به زوج

گرایی افراد بر اساس  دیگر محدودیت تحقیق، عدم میزان مصرف برند. سر میتأهل خود به

است که از جمله نمونه گیری آن های دیگر تحقیق حاضر، نوع نمونه جنسیت است. از محدودیت

ای است. همچنین این تحقیق، میزان متفاوت توجه افراد به تبلیغات تلویزیون  های سهمیه گیری

را در نظر نگرفته است. ممکن است میزان ساعات متفاوت در معرض تلویزیون قرار گرفتن افراد 

حققان پیشنهاد های آتی به م همچنین جهت پژوهشمختلف، نتیجۀ متفاوتی را داشته باشد. 

صورت جداگانه بررسی  میزان تبلیغات بر وابستگی عاطفی افراد در سنین مختلف بهگردد که  می

شود در تحقیقات آینده،  همچنین پیشنهاد می ای صورت گیرد. صورت مقایسه شود و نتایج به

س نتایج صورت جداگانه بررسی شود و وابستگی آنها بر اسا گرایی زنان و مردان به میزان مصرف

شود سایر محققان، همین تحقیق را در جوامع  همچنین پیشنهاد می جدید سنجیده شود.

گیری احتمالی انجام دهند. پیشنهاد آخر اینکه میزان در معرض  های نمونه تر و با روش بزرگ

گر مناسبی باشد که در تحقیقات بعدی  تواند متغیر تعدیل تبلیغات تلویزیونی قرار گرفتن، می

 وان به مدل پژوهش اضافه کرد.ت می
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