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 چکیده
. زنندمن میکننده بودن است که عوامل متعددی به آن داهای بنیادی انسان نیازمند بودن و بر همین اساس مصرفیکی از خصیصه

 ر جامعهدها و تمایلات مردم به مصرف های ارتباط جمعی امروزه نقش بسیار مهمی در شکل دادن به نگرشانهدر این میان رس

تر تایی شدیدرسد در جامعه روسباشد که به نظر میگرایی در جوامع متفاوت از یکدیگر میمعاصر دارند. تغییرات در سطح مصرف

 د.پردازیمگرا شدن روستاییان های تصویری بر مصرفبررسی تأثیر رسانه از سایر جوامع انسانی باشد. لذا تحقیق حاضر به

روستای دهستان تبادکان شهرستان  10است که در  تحلیلی –روش انجام تحقیق توصیفیاز نوع کاربردی و  حاضر پژوهش

با  نامهشخراج شده از پرساطلاعات استنفر تعیین شد.   210مشهد انجام شده است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

نشان  هاافتهت. یمورد بررسی قرار گرفیکور او مدل وGIS و  SPSS افزارنرمدو در  یتجزیه و تحلیل آمار یهااستفاده از روش

رین گرایی کمتگرایی بیشترین و در شاخص تجملگرایی در شاخص لذتشاخص مصرف 6که در روستاهای نمونه از بین  دهدیم

اخص شیانگین مهوا دارای بیشترین و روستای اندرخ دارای کمترین ا دارا بوده و در بین روستاهای نمونه روستای خوشمیانگین ر

 گرایی و متغیر رسانه تصویری بیشترین همبستگی، متعلق به شاخصهای مصرفاند همچنین بین شاخصمصرف گرایی بوده

 موجب تصویری هم هایرسانه باشند. در عین حال تبلیغاتمدگرایی میهای تظاهر فردی و گرایی و در مراتب بعد شاخصلذت

-تای خوشبندی مدل ویکور دو روساست. همچنین بر اساس نتایج حاصل از رتبه گردیده نمونه گرایی در روستاهای تغییر مصرف
 ند.گرایی را دارا بودآباد بیشترین و دو روستای اندرخ و فرخند کمترین میزان مصرفهوا و علی

 مناطق روستاییها، محتوای رسانهها، های تصویری، تبلیغات رسانهمصرف گرایی، رسانه :واژگان کلیدی
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 مقدمه
م فاصله هنیاز از  صرف ومه های بنیادی انسان نیازمند بودن و بر همین اساس مصرف کننده بودن است. امروزیکی از خصیصه  

لکه مصرف بنی نیست، ای انسامده است به نحوی که دیگر مصرف انسانی مطابق با نیازهها به وجود آاند و شکافی بین آنگرفته

ارکرد به بیانی دیگر،ک .)Elyasi, Pardedar, Torshizi, Khoshfar & Danko, 2010: 56( چیزی بیش از آن است
آید؛ مار مینیز به ش روریضزم و مصرف در جوامع تغییر کرده است. مصرف به خودی خود، نه تنها نکوهیده نیست، بلکه بسیار لا

ی مستحکم هستند، مصرف زیاده از های اقتصاددهد، به ویژه در جوامعی که فاقد زیر ساختچه این پدیده را ناپسند جلوه می اما آن
رایی به مثابه گ . مصرف)Malek mohammadi, 2002: 13( حد یا خارج از الگوهای مناسب و به عبارتی مصرف گرایی است

 دی کشیده شن سومآیندی اجتماعی در قرن بیستم در غرب ظاهر و کم کم دامنه آن به کشورهای در حال توسعه و جهافر
)Lahsay Zadeh, 2000: 11( مصرف ن تولید وعادل بیتن و در فرآیند گذر از جامعه کشاورزی به جامعه صنعتی، همواره از فقدا

بوه در جوامع صنعتی شدن و تولید ان .)Jahaniyan, 2009: 11 Anbari, Firuz Abadi & Sorush, 2013( بینندزیان می
های انهان گفت که نقش رسد و شاید بتوکند که افراد گرایش بیشتر به مصرف داشته باشنمروزی، شرایطی در جوامع ایجاد میا

لید بوده، و تون  ال توسعهحمع در گرایی چیزی کمتر از نقش صنعتی شدن و تولید کالاهای انبوه در جواتصویری در گسترش مصرف
 هایهای تصویری با نشان دادن پیامهباشند. امروزه رسانای جهانی میگرایی به مثابه پدیدهگسترش مصرفها، دو بال انبوه و رسانه

دهکالاها تبدیل ش قرص برای رو پاپبازرگانی و تبلیغات خود به یکی از ابزارهای نظام اقتصادی سرمایه داری برای یافتن مشتریانی 
 .)Movahed, Abasi Shoavazi, & Marhamati, 2010:16(اند 

ین های تصویری است. توجه به نقشی که ای الگوهای مصرف در تبلیغات رسانهبنابراین یکی از وجوه مصرف در جامعه، بازنمای  
های تبلیغات رسانهستند. به طوری که نحوه مواجهه های مصرف گرایانه دارند، بسیار مهم و حیاتی هترویج ارزش نوع از تبلیغات در

 & Mousavi( های مصرف گرایانه افراد تاثیر گذار استمیزان میل به مصرف و ترویج ارزش تصویری با حوزه مصرف، بر

Ahmadi, 2012: 100 :(انسانی هایفعالیت و زندگی بستر عنوان به روستایی هایسکونتگاه )omidvar, fanoodi & 

narengi far, 2017: 39( ها و الگوهای مصرفیزهای روستاییان، دگرگونی در عادتبا تغییرات زیادی از جمله افزایش سطح نیا 

)Nick Kholq, 2005: 55 (شودتغییرات مصرف فرهنگی که با که با شاخص فرهنگی سنجیده می )Beickmohammadi, 

Karimi Ghotbabadi & Shokoohi, 2017: 54(، روحیه رفاه جویی در جامعه روستایی، عدم تمایل جوانان به  پیدا شدن
با این وجود امروزه  .)Nick Kholq, 2005: 55( کشاورزی و کارهای یدی و ناپسند شمردن این نوع کارها روبرو شده است

با توجه به قرار گرفتن باشند. اند روستاها میهای تصویری قرار گرفتهه بسیار تحت تاثیر تبلیغات رسانههایی کیکی از مکان
های تصویری، و با توجه به ساختارهایی که پیش آمده است، به جای اینکه روستاییان به دنبال روستاییان در معرض تبلیغات رسانه

ز های تصویری در دنیای امرواند. که همراه با این، رسانهگرا تبدیل شدهای مصرفلید به صورت هدفمند باشند به جامعهافزایش تو
آفرینند؛ خوشبختی آورند و میها نیاز را در روستاییان پدید میپردازند، بلکه آنروستاییان نمی مورد نیازهای رسانی دردیگر به اطلاع

ها با تبلیغ سبک زندگی شهری عرضه کنند و معنای جدیدی از زندگی برای آنرا برای مخاطبین به ویژه روستایی خود تعریف می
اند و مصرف گرایی در های تصویری در حال حاضر زندگی ساکنین در روستاها را تحت تاثیر خود قرار دادهاین رسانهکنند. بنابرمی

توان در بسیاری از رفتار و یا سبک منتخب زندگی روزمره آنان مشاهده میان روستاییان افزایش یافته است که پیامدهای آن را می
 ای تمرکز خود را بهسانه انجام شده، اما کمتر مطالعهروی پدیده مصرف و مصرف گرایی و رکرد. با این وجود مطالعات متعددی بر 
گرایی روستاییان قرار داده است. با این وجود تاکنون مطالعات بسیار زیادی در ارتباط با مصرف سنجش میزان تأثیر رسانه بر مصرف

 ه موارد زیر اشاره کرد:توان بها میگرایی و رسانه صورت گرفته است که از جمله آن
به این نتیجه  "گرایی تلویزیونیبیش از حد: دگرگونی از طریق مصرفواقعیت مصرف گرایی "ای با عنوان در مقاله (2008) ۱وایلر

د و گیرنمی رسیده است که افراد بعد از تماشای تلویزیون سادگی را کنار گذاشته به طوری که مورد سوء استفاده تولیدکنندگان قرار 
 به بررسی (2004) ۲ایان دهد. پیک وشوند. همچنین تلویزیون به افراد یک هویت و یک شخصیت جدید میتبدیل به محصول می
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اند  از جمله نتایج این پرداخته گرایی در چین(های تبلیغاتی بر مصرفهای جمعی و ارزشگرایی جهانی )تاثیر رسانهگسترش مصرف
ای و چه محیطی بر نگرش مثبت به تبلیغات موثر های تبلیغات تجاری چه رسانهتن در معرض پیامپژوهش این است که قرار گرف

گیرند و درآمد بر میزان مصرف موثر است. و افراد تحصیل کرده به نام تجاری ترها تاثیر بیشتری از تبلیغات تجاری میاست. جوان
. همبستگی مثبت و معناداری میان در معرض تبلیغات تجاری محیطی ها موثر استکنند و این بر میزان مصرف آنکالا توجه می

گرایی وجود دارد. در حقیقت قرار گرفتن در معرض تبلیغات تجاری باعث ایجاد روحیه فرد گرایی و نوخواهانه قرار گرفتن و مصرف
دهد. پژوهشگران معتقدند، که هرچه یر میهای مصرفی را تغیگذارند؛ زیرا تبلیغات ارزشگرایی تاثیر میشود و این دو بر مصرفمی

در پژوهشی با  (2000) ۱یابد. والکنبورگها بالا باشد، روحیه مصرف گرایی نیز افزایش میپذیری( آنتبلیغات تجاری )تکرار سطح
هم برای دهد که تلویزیون و تبلیغات آن یک منبع منشان می "گرایی جوانان: مطالعات تاثیر رفتاریرسانه و مصرف"عنوان 
کنند. والکنبرگ بینند احتمالا بیشتر کالاهای تبلیغاتی را تقاضا میها که بیشتر تلویزیون میمیان کودکان است. بچهای کالا درتقاض

ها، مادی گرایی، ناامیدی، نارضایتی از زندگی و پردازد که چگونه تبلیغات تلویزیون بر تقاضای خرید بچهبه بررسی این مساله می
 دهد.برد، مادی گرایی را افزایش میگذارند. تبلیغات به این دلیل که میل به تهیه کالای خاصی را بالا میانوادگی تاثیر میتضاد خ

 اینترنات  و مااهواره  رساانه،  اناواع  میاان  از تحقیاق،  نتاایج  اساس بر" گراییرسانه و مصرف"( در مقاله 1393)2طالبی دلیر و اکبری
 گرایای مصارف  بار  را بالاترین اثرگذاری موزیک و رقص ها،رسانه هایبرنامه انواع میان دارند. در گرایی فمصر را بر تأثیر بالاترین
گاروه   از روی دنبالاه  ولیکن نداشت، گرایی مصرف بر معناداری اثر ایرانی، ایمرجع رسانه گروه از روی دنباله همچنین، دادند. نشان

ای با عناوان  در مقاله (1394)3فیروزآبادی و سروش ،عنبری .داد نشان گراییمصرف بر ایشیافز و معنادار اثر خارجی، ایرسانه مرجع
های این پژوهش حاکی از وجود مصرف گرایای  اند و یافتهکار کرده "گرایی روستاییمصرف اثرات رقابت جویی مادی و منزلتی بر"

گراتر از مردان هستند. درآمد، تحصیلات، مادی زنان مصرف ه است که در این میان،در سطح متوسط در بین روستاییان تحت مطالع
اند. موساوی  گرایی( داشتهو مثبتی با متغییر وابسته )مصرف گرایی، رقابت منزلتی، بیان خود و رفت و آمد به شهر رایطه ی معنی دار

کاه میاان    اناد کاه  این نتاایج رسایده   بهگرایی زنان شهر تهران  مقاله تاثیر تبلیغات تجاری شهری بر مصرف ( در1391و احمدی )
گرایی زنان رابطه معنای دار وجاود دارد. نیرومناد و تاجیاک و ملکیاان و شااهکوهی       تجاری در شهر و میزان و نوع مصرفتبلیغات 

ه آشنا ست ک ، نتایج نشانگر آن"بررسی رابطه میان تماشای تبلیغات تلویزیون با میزان مصرف گرایی" ای با عنوان( در مقاله1392)
بودن با نام محصول به طور نسبی بر خرید آن محصول موثر اسات و پخاش تبلیغاات بازرگاانی از تلویزیاون، بار جسات و جاوی         

 تجاری تبلیغات گذاری تاثیر میزانای به ( در مقاله1391) محصول مورد نظر در هنگام خرید به طور نسبی تاثیر گذار است. نیرومند

هاا از طریاق   دهد که بین تکرار تبلیغات، رقابت شارکت اند، نتایج بدست آمده نشان میپرداخته اطبانمخ گراییمصرف تلویزیون بر
تلویزیون، مدت زمان پخش آگهی و محتوای تبلیغات تلویزیون با مصرف گرایی رابطه متوساط و باین آماوزش مخاطباان، پایگااه      

دات مذهبی، چشم و هم چشمی، سن و جنس مخاطبان، تبلیغات اجتماعی مخاطبان، ارائه سبک زندگی مدرن، کم شدن میزان اعتقا
ای باا   ( در مقالاه 1392گرایی رابطه ضاعیف دارد. ماالمیر و نصارتی )   با مصرفپرجاذبه و چگونگی ارائه محتوای تبلیغات تلویزیونی 

رف در تبلیغاات تلویزیاونی   های الگوی مصویژگی "های بازرگانی تلویزیونانه شناختی الگوهای مصرف در آگهیتحلیل نش" عنوان
را استخراج و با اتخاذ رویکردی تلفیقی، نشانه شناسی الگوی مصرف به عنوان هدف اصلی، مورد مطالعه قرار گرفته است. نتایج این 

زدگی، کالایی شدن، فرزند سالاری، نوعی هایی نظیر سرعتی مصرف تبلیغات تجاری معرف ویژگیپژوهش مبین آن است که الگو
: رف گراییرسانه، جنسیت و مص ای بهمقاله در( 1390)و همکاران  ز ایدئولوژی جنسیتی و ترویج مصرف گرایی است. موحدخاص ا

اناد کاه نتاایج    پرداختاه  گرایانه دختران و پسران جوان در شهر شایراز های جمعی با تمایلات مصرفاستفاده از رسانهمطالعه رابطه 
های جمعی و مصرف گرایی بر حسب جنسیت رابطه وجاود دارد و در ایان میاان    اده از رسانهدهد بین میزان استفپژوهش نشان می
 (1390) باشند. عبداللهیان و حسانی کنند مصرف گراتر از زنان میهای ارتباط جمعی استفاده میآنکه بیشتر از رسانهمردان به دلیل 

اناد کاه   به این نتایج رسیده ، های تجاری تلویزیونی در ایرانگهیتبلیغات تجاری و مصرف گرایی: تحلیل نشانه شناختی آ در مقاله 
یغاات ایان   شاوند. تبل ج مصارف گرایای در میاان مخاطباان مای     های تجاری، به نحو غیر مستقیم، سبب بر انگیختن و تاروی آگهی
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توانند فقاط از طریاق   می و...( ها مهم هستند و شرایط مطلوب )زیبایی، موقعیت، خوشحالیدهند که داراییایدئولوژی را افزایش می
دهاد. جاوان   فراد یک هویت و یک شخصیت جدید میدهد که تلویزیون به اها نشان میبررسیکسب دارایی مادی به دست بیایند. 

-گیرند و درآمد بر میزان مصرف موثر است. به طوری که بین تکرار تبلیغات، رقابت شرکتأثیر بیشتری از تبلیغات تجاری میترها ت
ها از طریق تلویزیون، مدت زمان پخش آگهی، محتوای تبلیغات تلویزیون، پایگاه اجتماعی مخاطبان، ارائه سبک زندگی مدرن، کام  
شدن میزان اعتقادات مذهبی، چشم و هم چشمی، سن و جنس مخاطباان، تبلیغاات پرجاذباه و چگاونگی ارائاه محتاوای تبلیغاات        

تغییار وابساته   دار و مثبتی با ممعنیطه ب، رقابت منزلتی، بیان خود و رفت و آمد به شهر راتلویزیونی، درآمد، تحصیلات، مادی گرایی
اند. همچنین آشنا بودن با نام محصول به طور نسبی بار خریاد آن محصاول ماوثر اسات و پخاش تبلیغاات        )مصرف گرایی( داشته

اماروز یکای    طور نسبی تاثیر گذار است. بر این اساس، بازرگانی از تلویزیون، بر جست و جوی محصول مورد نظر در هنگام خرید به
-باشد. در این میان رسانهها میاز مسئله های مهم، مسئله گرایش شدید روستاییان به مصرفگرایی در مقابل ماهیت تولیدگرایی آن

های عینای  توان نمونهدر مناطق روستایی دامن زده و می های مختلف بر شدت و سرعت مصرفگراییهای تصویری از طریق شیوه
میازان  گرا شدن در جامعه روستایی را مشاهده کرد. بر این اساس هدف اصلی مطالعه حاضر  به بررسی و تحلیال  بسیاری از مصرف

باشد. با توجه به مباحث مطرح شده ساوال اساسای   ر ترویج مصرف گرایی روستاییان میهای تصویری دتاثیر گذاری تبلیغات رسانه
های تصویری چه میزان در ترویج مصارف گرایای روساتاییان در محادوده     شود: که تبلیغات رسانهن صورت مطرح میتحقیق به ای

 مورد مطالعه تاثیر گذار است؟
اناد و تعااریفی از آن ارائاه    بررسی مصرف و مصرف گرایی پرداختاه دانشمندان اجتماعی و اقتصادی هریک به فراخور موضوع به   

مصرف  غت به معنای خرج کردن است و در اصطلاح اقتصادی تعریف های گوناگونی برای آن ارائه شده است.اند. مصرف در لکرده
به طاوری کاه    .)akhavi, 2001: 151( کنندراد خریداری، تهیه یا استفاده میعبارت از ارزش پولی کالاها و خدماتی است که اف

بارای کساب رضاایت بیشاتر     داناد کاه شاخص    ری میا و خدمات بیشتگرایی آن را مصرف کالاهدر توجیه مفهوم مصرف ۱اتزیونی
کناد کاه در هماه    یی معطوف به خوشی و لذت عناوان مای  گرادر بیان خود از مصرف2 . میگون) ,2004Etzioni( کنداستفاده می

گیرناد  قارار نمای   هاای سانتی  ها و شبکهشود و اشخاص دیگر در گروهکند؛ جریان مبادله غیر شخصی میروابط اجتماعی نفوذ می

)175-174: 2007Migon, (1کند: مصرف را از دو دیدگاه بررسی می ۳. گدازگر)       دیدگاه اول باه ارضاای نیازهاای اولیاه توجاه   
های لذت طلب ، مصرف موضوعی از امیال و خواستهدر دیدگاه دوم (2 کند. مصرف در این دیدگاه، امری طبیعی و مشروع است.می

گویند. دیادگاه اول در بیشاتر قلمروهاای ماذهبی     می "گراییمصرف"مات لوکس و غیر ضروری است که به آن برای کالاها و خد
. )Godazgar, 2007: 360( پذیرفته شده است؛ اما دیدگاه دوم، نه مشروعیت مذهبی دارد و نه از نظر اخلاقی پاذیرفتنی اسات  

ب ظاهر و کم کم دامنه آن به کشاورهای در حاال توساعه و جهاان     گرایی به مثابه فرآیندی اجتماعی در قرن بیستم در غرمصرف
، ای مخصوص جوامع پیشرفته صنعتی و غرب باود گرایی پدیده(. زمانی مصرفLahsay Zadeh, 2000: 11( سومی کشیده شد

کناون  کنناد، ا یت مای داری فعالجوامع در جهت منافع نظام سرمایه های ارتباط جمعی که در بیشتراما امروزه به مدد گسترش رسانه
ریازی صاورت   گرایی باا برناماه  مصرف ای جهانی گشته است. در کشورهای توسعه یافته نیاز آفرینی و بالا رفتن سطح نیاز وپدیده

گرفت و کارکرد اقتصادی مثبت پیدا کرد و حتی باعث به حرکت در آمدن چرخ دنده اقتصاد و رونق آن شد، اما کشاورهای در حاال   
 بینناد مای  فرآیند گذر از جامعه کشاورزی به جامعه صنعتی هستند، همواره از فقدان تعادل بین تولید ومصارف زیاان    توسعه، که در

)Jahaniyan, 2009: 11 Anbari, Firuz Abadi & Sorush, 2013( .  گرایای ایان   زیاان آور باودن مصارف   با توجه باه
کناد  مام ابعاد وابسته به بیگانگان میت را تباه و کشور را در و منابع آن هاکشاند و ثروترا به سوی نابودی می روستاها فرهنگ غلط،
مبناای   افتد، این است که احساس نیاازی کااذب بار   گرایی است اتفاقی که میترین آثار مصرفاز مهم که مدگراییدر  چرا که مثلاً

ی بزرگی است که میل به مصرف روز باه روز در  برای جامعه بلا تجمل گرایی همچنین شود.زیبایی دوستی در افراد ایجاد می حس
تر پوشیدن و دنبال مد و هر چیز تازه برای وسایل تر خوردن، متنوعوعنآن زیاد شود و همه به بیشتر مصرف کردن، بیشتر خوردن، مت

 :اند ازفتد، عبارتادگی در فرد اتفاق میسه فرآیند مهمی که در بروز مصرف زبنابراین زندگی و تجملات آن رفتن تشویق شوند 
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 ایجاد احساس نیاز کاذب؛. 1

از  حسااس پشایمانی  ایجاد و پس از آن افقط برای تظاهر فردی خرید کالاهای غیرضروری و احساس رضایت روانی کوتاه مدت . 2
 دلیل؛های بیصرف هزینه

رهنگی از جمله فید کالاهای فراد برای خرجایگزینی کالاهای فرهنگی به وسیله کالاهای لوکس در سبد خرید خانواده. در واقع ا. 3
و صارفاً   سالاهاای لاوک  ککنند و در عوض برای خرید الا و ضروری نبودن آن را پیدا میکتاب و روزنامه احساس گران بودن آن ک

 .کنندزینتی، خود را قانع می

ماه  هکنناد، در  قای مای  و یاک ارزش تل  را اماری مثبات   شوند و آنها به سمت تنوع طلبی کشیده میهنگامی که انسانبنابراین   
نناد. باه   کحسااس آراماش   اشان به دنبال این هستند که با عاملی خارجی و در واقع بیرون از وجودشان شاد شوند و لحظات زندگی

د و ه دست آوران هرچه را بد. در این حالت است که انسنگرددر بیرون از وجود خودشان می لذت آفرینیهمین دلیل به دنبال عامل 
رای او با راماش آفارین   آن عامال شاادی آور و آ   ،کند که این چیزی که به دست آورده استیداری کند، تصور میهر کالایی را خر
در  شاود. م مای ها رایی افراد عامل سبب فرد گ که این گردد، تا آرامش کسب کنده دنبال کالا و یا عامل جدیدی مینیست و دائماً ب
صارف در  ت مردم باه م ها و تمایلاها و نگرشر مهمی در شکل دادن به ارزشمعی امروزه نقش بسیاهای ارتباط جعین حال رسانه

نناد.  کرا ایفاا مای   ایساازند، نقاش عماده   ی دیگاری کاه طارز تفکار جامعاه را مای      ها در کنار نهادهاا معاصر دارند. رسانهجامعه 
)Niromand, Tajik, Malikian & Shah Kuhi, 2012: 44(ای و هوزی را انساان رساان  چنانچه انسان امار  . به طوری که

 . )Shojaee, 2004: 106( ایمجمعی بدانیم، سخنی به گزاف نگفتهفرهنگ جدید را محصول تبلیغات وسایل ارتباط 
 کند که مفهوم فرهنگ مصرفی دربردارنده چیزی بسیار بیشتر از رابطاه های تصویری این نکته را آشکار میبررسی تبلیغات رسانه   

هایی که تبلیغاات ایجااد   دست کم در ابتدای امر، به دلالت هاست. بسیاری از کالاها،د و کالاهای مورد مصرف آنمستقیم بین افرا
گویاد: کاه هار ساال،     گرایی میخصوص رابطه میان تبلیغات و مصرف ( در1995) ۱. دیر)2003oodman, G( اندکنند، وابستهمی

ای شود؛ حال آن که میزان اندکی از این تبلیغات دارای ویژگی اطلاع رسانی هساتند، ویژگای  میهای بسیاری صرف تبلیغات هزینه

 ( معتقد است که تبلیغات، نیازهاا 1987) ۲تواند مصرف کننده عقلانی را به خرید مجاب کند. در خصوص این نکته، ویلیامسونکه می
ای دهند. بناابراین جامعاه  های خاص یک محصول آگاهی نمیویژگی کنند اما به افراد دربارهو الگوهای مصرف جدیدی را خلق می

کناد کاه   تواند به وسیله تبلیغات تجاری تغییر کند و زمانی جامعاه باه وسایله تبلیغاات تغییار مای      کنیم، میکه ما در آن زندگی می
 ،Abdollahyan & Hassani, 2010: 113( الگوهاای مصاارف کناونی را تغییاار دهاد یااا انااواع جدیادی را خلااق کناد     

Williamson، 1987.( 
تنی بر است. این نظریه مب "3نظریه کاشت"گرایی استفاده شده است،ها بر مصرفهایی که برای بررسی تاثیر رسانهیکی از نظریه  

به دو دسته  گذارند. گرنبر تماشاگران تلویزیون راار استفاده کنندگان خود تاثیر میها بر افکار و رفتاین پیش فرض است که رسانه
بیشتری را به کند. آن دسته که قوی درنظر گرفته شده بودند علاقه بیشتری به تلویزیون داشتند و ساعات قوی تقسیم می ضعیف و

ع اصلی همه گونه اطلاعات، نشستند. تلویزیون برای بینندگان قوی در حکم همه چیز بود. بدین گونه که منبتماشای تلویزیون می
 رفت. به عبارت دیگر برای این دسته از بینندگان تلویزیون، همه چیز را در اختیار خود داشتمیهی و غیره به شمار ها، آگااندیشه

)391: 2005Dehghan, (. شوند، ر از خود بیگانگی میداری که افراد دچاسرمایهجامعه دراین زمینه معتقد است: نیز در  4آسابرگر
ها را بر د و با نمایش تبلیغات، اشتیاق آنشونهای از خود بیگانه میقت روانایه خشنودی موها مها نقش حساسی دارند. آنرسانه
د، به همین دلیل در جوامع کنند. تبلیغات نقش اصلی را در تشویق مردم به کار شدید دار-و او را به کار شدیدتر وادار می انگیزندمی

 زندبه هر کاری که لازم باشد، دست میغات برای رسیدن به اهداف خود کند. تبلیداری، تبلیغات نقش محوری ایفا میسرمایه
)Jalali, 2013: 77-80(. ای علیته سازی است؛ برجسته سازی، فرضیهاز دیگر نظریات مطرح شده در این زمینه نظریه برجس 

ضیه درست باشد، پرسش مهم، تاخیر ها بر درک عموم از اهمیت موضوعات اثر دارد. اگر این فراست حاکی از آن که محتوای رسانه
ها ای اینکه موضوعی از اولویت رسانهها بر درجه بندی ذهنی عموم اثر بگذارد؟ برکشد تا محتوای رسانهزمانی است. چقدر طول می
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3. Gerbner 
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های سازی وقتی رسانهبر طبق نظریه برجسته .)Dehghan, 2005: 346( یک دوره زمانی ضروری است ،به اولویت عموم برسد
لب شود که آن مسئله از نظر عموم دارای اهمیت شود و توجه مخاطبان را جدهند، موجب میوجه نشان میجمعی به موضوعی ت

گذارد. از اثر غیر قابل انکار و تاثیرگذاری بر اذهان مخاطبان خویش می ،جذاب و پرطرفدار ،ای فراگیرکند. تلویزیون به عنوان رسانه
در قابلیت تصویری و نمایشی بودن تبلیغات  ،ها و بخصوص تلویزیون استز مسائل مهم در رسانهها اطرفی تبلیغات و آگهی

 ,Niromand, Tajik( سازدها متمایز ساخته و توجه مخاطبان را بیشتر به خویش معطوف میتلویزیون آن را از سایر رسانه

Malikian & Shah Kuhi, 2012: 48( گرایی های تصویری بر مصرفتی که رسانهموارد مطرح شده اثرا با توجه به
 توانند داشته باشند عبارتند از: روستاییان می

 تغییر سبک زندگی مردم در سطحی بالاتر از هنجار واقعی یا متوسط -

 ایهای رسانهها و شخصیتتقلید و پیروی از نمایش -

 افزایش تقاضای مردم روستایی برای کالای مصرفی -

 آمدفی روستاییان از کالاهایی که درگذسته زشت و ناپسند به نظرشان میتغییر فرهنگ مصر -

 شوندرضایت، خوشحالی، خوشبختی و... میها باعث روستاییان به این باور که داراییرساندن  -

 فرد گرا شدن جامعه -

 مصرف تظاهری کالاهای منزلتی و تجملاتی -

 شودروابط ارگانیک سست می -

 یابدیت میاقتصاد پولی مرکز -

گرا شدن مصرف طی را برایشرایه و اوتی برجامعه روستایی گذاشتهای تصویری اثرات متفدر بالا رسانه با توجه به موارد ذکر شده  
 با گرارفمص ایجامعه به یروستای جامعه شدن تبدیل و روستایی خانوارهای شدن گرامصرف سبب کند وجامعه روستایی فراهم می

، )Zahid Zahedani & Sorush, 2001:  &79 Halfacree, 2010: 4-5( روستاییان شدن شهرگرا چون خصوصیاتی
 ، عدم)Hamilton, 2010: 571( ، از خود بیگانگی، تغییر هویت شخصی افراد)Trentmann, 2004: 1( طبقاتی شدن جامعه

وسعه تسبب  که روستایی و ومیب هویت دادن دست از و آسایی تن مدگرایی، مازاد، به تظاهر یا فراوانی انباشت روستا، به تمایل
طی و تضعیف های زیست محی، اختلال در سیستم)Marsden, 1999: 507( نامتوازن روستایی، افزایش ضریب وابستگی

 روستاها در یش فقراقتصادی و افزا امنیت عدم به تمام مجموع و در )Assadourian, 2010: 186( مقاومت اکوسیستم محیط
      وجیهت را پذیری بآسی از مهاجرت فرار است و و پذیری آسیب شده به طوری که اندرسون معتقد است که فقر موجب منجر

 به دارد قراد گرا یدتول جامعه روستاها در گرامصرف جامعه مقابل در .)Vaisi, salmani & rezvani, 2017: 21( نمایدمی
 که باشدمی بالا ازدهیب دارای مستقل، ،)Mirfardi, 2015: 6( بودن پویا و ندهز چون هاییویژگی دارای جامعه این که طوری
 .سازدمی هموار اقتصادی پیشرفت برای را راه ایجامعه چنین

 
 مدل مفهومی تحقیق .1شکل
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وحیاه تولیاد   رایی و کاهش رد گرایی، لذت گربنابراین رسانه های تصویری از طریق رواج تجمل گرایی، مدگرایی، تظاهر فردی و ف 
ی را افازایش داده و سابب   گرایا هاا مصارف  ان در معرض محتوای رسانهای و قرار گرفتن روستاییایی با استفاده از تبلیغات رسانهگر

 شود.ی میات روستایای، تغییر فرهنگ روستایی و در مجموع کاهش تولیدهای رسانهروابط روستاییان، تقلید از شخصیتکاهش 

 پژوهشروش 
س مناابع  )بر اساای اشد. مطالعه در دو سطح کتابخانهبتحلیلی می -توصیفیآن پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و نوع روش   

ای و ابخاناه اس مطالعاه کت ده است. بر اسا نامه محقق ساخته( انجام ش)از طریق پرسش ای موجود( و سطح میدانیو اسناد کتابخانه
ویاه و متغیار   گ 21های تصاویری( باا شاش شااخص و باا      )رسانه ر چارچوب نظری مرتبط، در این پژوهش متغیر مستقلمروری ب

 (.2و  1 ولا )جد گویه تعریف گردید 9شاخص و  3وابسته)مصرف گرایی( با 

 تاییهای تصویری در ترویج مصرف گرایی روسرسانهاثرات های مصرف گرایی سنجش گویه .1جدول 

 گویه شاخص

 وریکس و غیر ضرمصرف کالاهای لو گرایش برای داشتن روحیه نوخواهی، ایجاد زندگی مادی گرایی، ایجاد روحیه رقابت طلبی، تجمل گرایی

 های مارک، پرستش کالاهای خارجی، دنباله روی سبک زندگی مدرن، متفاوت بودناستفاده از لباس مدگرایی

شاان  نصرف کاالا،  مگرایی، ایجاد حس چه کسی بودن برای افراد، رقابت جویی مادی و منزلتی در  گرایش به رفتارهای خاص مصرف تظاهر فردی
 دادن بیان خود از طریق مصرف کالا

 رضایت داشتن از مصرف کالا، اشتیاق شدید به مصرف کالا، احساس خوشبختی و خوشحالی از مصرف کالا لذت گرایی

عدم روحیه 
 تولید گرایی

 گرایی در میان کالاهای تبلیغ شده، نداشتن روحیه تولید و حس تنبلیدیدن روحیه مصرف 

 منزلت طلبی و اعتبار طلبی، تمایز طلبی، علاقه مندی به خاص بودن، خود برتر بینی فرد گرایی

Source: research Findings, 2016, Based on available resources       

 گرایی روستایی رسانه های تصویری در ترویج مصرفاثرات ش های رسانه های تصویری سنجگویه .2جدول 

 گویه شاخص

 هاانهلیغات رسبلیغات، اعتماد به تبتکرار و تکنولوژی تبلیغ، قرار گرفتن زیاد و مداوم در معرض ت ایتبلیغات رسانه

 لیغاتیهای تبویسگانی، میزان توجه به زیر نازرهای بها، میزان توجه به پیاممیزان مشاهده ی سریال میزان استفاده از رسانه تصویری

 صول()خاص گرایی مح داشتن تنوع محصول تبلیغی، جذابیت تبلیغ، تاکید بر معجزه بودن کالا هاقرار گرفتن در معرض محتوای رسانه

Source: research Findings, 2016, Based on available resources                                                                           

 مورد مطالعه محدوده
 )شاکل  های مورد مطالعه در این پژوهش دهستان تبادکان واقع در بخش مرکزی شهرستان مشاهد اتی سازی شاخصجهت عملی  
     دوده قابال دسترسای   هاای تلویزیاونی کشاور در ایان محا     ت نزدیکی به شهر مشهد، همه کانالبه جه ( انتخاب گردید که تقریبا2ً
انتخاب و در مرحلاه بعاد باا توجاه باه       0N1خانوار با توجه به فرمول  200روستا بالای  10باشد. از روستاهای این دهستان تعداد می

د در هر بخش به نسبت ساهم  بخش تقسیم نموده و با توجه به تعداد روستاهای موجو نزدیکترین و دورترین روستا دهستان را به دو
 خانوار انتخاب گردید.  200ترین روستاهای بالای جمعیتپر

                                                
1                                            .                                                                                                               

 d گرفته شده است. سپس از فرمول زیر تعداد روستاهای نمونه به دست آمد 2/0گرفت که در این فرمول  2/0تا  1/0از  نتوایمرا . (1999 :65Amidi, )  به این شکل

به منطقه منفصل شهری شهر  1392ار این دهستان در سال خانو 200روستا ی بالای 5) این نکته قابل ذکر است که  روستا به دست آمد 23خانوار دهستان تباکان  200که تعداد روستاهای بالای 
روستا  10تاهای نمونه عد از قرار گیری در فرمول تعداد روسبروستا کاهش یافت( و  18روستا کم شد و در نهایت تعداد روستاها به  23مشهد با نام شهرک مهرگان اضافه شده است که این تعداد از 

 .به دست آمد
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 مشهد و در استان خراسان رضویشهرستانموقعیت روستاهای مورد مطالعه در  .2ل شک

(Source: Writers, Based on the base map of Khorasan Razavi Governorate) 

بارای   درصاد  07/0ای و باا خطا   نمونه با توجه باه فرماول کاوکران   حجم و خانوار  11711حجم خانوار در روستاهای نمونه برابر   
هار روساتا تعیاین     نمونهعداد که نسبت به سهم و حجم خانوارهای هر روستا ت باشدیمنفر  196خانوارهای روستاهای نمونه برابر با 

ها به ود اقدام به افزایش نمونهبها نمونه های انتخاب شده کمتر حداقلی از روستاهای نمونه تعداد نمونهشد اما به دلیل اینکه تعداد
 ل( افازایش یافات. انتخااب   )به عنوان واحاد تحلیا   نفر سرپرست خانوار 210نفر گردید که در مجموع تعداد خانوارهای نمونه به  10

 .باشد شده رعایت انوارهاخ انتخاب منظور به برابر فرصت اصل تا گرفت انجام ساده تصادفی صورت به روستا، هر سطح در خانوارها

 ( 1390حجم خانوار و تعداد نمونه در هر روستا ) .3ل جدو

ابادعلی روستا ابادکاظم  سفلیگرجی دهرود فرخند پرمه  هواخوش  آبادهمت   مجموع رضوان اندرخ 

 11711 214 274 687 219 4203 2849 1101 831 728 614 خانوار
 210 10 10 10 10 69 47 18 14 12 10 نمونه

Source: Khorasan Razavi Governor's Statistics Center, 2011 

آوری ه جماع ها، اقدام بخصگرایی و شاه محقق ساخته بر اساس ابعاد مصرفنامها، از طریق ابزار پرسشهپس از تعیین شدن نمون  
العااتی و  هاای مط یشاینه ساتفاده از پ هاا از دو روش ا قابل ذکر است که برای روایی شاخصها به صورت میدانی گردیده است. داده

ها از هرزیابی پایایی داداستاد دانشگاهی و کارشناس مطالعات روستایی استفاده گردید. جهت ا 18همچنین پانل تخصصی متشکل از 
 باشد.میرای انجام تحقیق ها ببسیار خوب و رضایت بخش بودن داده، نشان از (3) آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد، نتایج جدول

 نامههای تحقیق در قالب پرسشپایایی شاخص. 4جدول

 آلفای کرونباخ شاخص شرح

 متغیر وابسته مصرف گرایی

 751/0 تجمل گرایی

928/0 

 769/0 مدگرایی
 792/0 تظاهر فردی
 838/0 لذت گرایی

 41/0 عدم روحیه تولید گرایی
 703/0 فرد گرایی

هااای متغیاار مسااتقل رسااانه  
 صویریت

 687/0 ایتبلیغات رسانه
 685/0 میزان استفاده از رسانه تصویری 759/0

 471/0 هار معرض محتوای رسانهقرار گرفتن د
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کوئر( در نرم اده و کای اسها از آمار توصیفی و استنباطی )آزمون همبستگی پیرسون، رگرسیون خطی سبرای تجزیه و تحلیل داده  
ر مادل  ر تحلیال ویکاو  ه ده بندی روستاها از لحاظ مصرف گرایی، از تحلیل ویکور)وزن دهی مورد اساتفاد و برای رتب SPSS افزار

 استفاده شده است. GISباشد( و برای نمایش رتبه بدست آمده از ویکور از آنتروپی می

 ها و بحثیافته
 درصاد(  6/27معاادل  ) ناان ز را نفر 58 و( درصد 4/72معادل ) مرد نفر 152 پاسخگو در روستاهای مورد بررسی تعداد 210از بین   

 ترتیب ت راهنمایی و دیپلم بهیان دارای تحصیلایاغلب روستا درصد مجرد هستند. 21درصد از افراد متأهل و  79 .دهندیم تشکیل
تارین تعاداد    همچناین کام   سال قرار دارند، 30-20درصد( در گروه سنی  41اند. و عمده پاسخگویان )بوده درصد 1/28 و 4/32 با

 باشد.  نفر می 2/4نفر است و میانگین تعداد اعضای خانواده  13نفر و بیشترین تعداد اعضای خانواده  1اعضای خانواده 

 گرایی در منطقه مورد مطالعه با استفاده از آزمون کای اسکوئروضعیت شاخص مصرف
 21ا شاش شااخص و   ای متعدد مرتبط با مصرف گرایی با هاست که توسط مولفه "مصرف گرایی"در تحقیق حاضر متغیر وابسته   

باشاد از  یمنفر  210ه کگویه کمی شده است برای بررسی وضعیت این شاخص در منطقه مورد مطالعه با توجه به تعداد پاسخگویان 
ان معناداری برای میز رن متغیی دو برای ایخآزمون کای اسکوئر استفاده شده است. قابل ذکر است که با توجه به استفاده از آزمون 

 معنادار باوده و قابلیات   های مصرف گراییاین را بیان نمود که تمام شاخص توانیممحاسبه شد که  05/0ها کمتر از تمام شاخص
 ی باوده و از روی شاانس و  درصاد واقعا   95تعمیم را به تمام جامعه دارد. بدین معنی که میزان رابطه بدست آمده در سطح اطمینان 

این نکته را  توانیم -ایینپمتوسط به  - ها اخصای که بیشترین فراوانی را داشته برای تمام شنبوده است. بر اساس گویهتصادفی 

توساط باه   در م"عه گویه گرایی در منطقه مورد مطالعه، نسبت بیشتری از جامهای مصرفکرد که در این متغیر، میزان شاخصذکر 
 (.5 )جدول ها تفاوت معناداری دارندی که با سایر گویهبه حد، اندکردهرا انتخاب  "پایین

 )آزمون کی دو( های مصرف گرایی در منطقه مورد مطالعهمیانگین شاخص .5جدول

گراییهای مصرفشاخص Sig میانگین های مصرف گراییشاخص Sig میانگین   

 تجمل گرایی 000/0 525/2 لذت گرایی 000/0 929/2

 مدگرایی 000/0 652/2 ولید گراییعدم روحیه ت 000/0 658/2

 تظاهر فردی 000/0 551/2 فرد گرایی 000/0 559/2

ای هان تبلیغات رساان میانگین متغیرهای تحقیق به تفکیک روستا قابل مشاهده است.که بیشترین میز (6)همچنین در جدول   
ه روستای انادرخ اسات و   بای هم مربوط ت رسانه( و کمترین میزان تبلیغا77/2) مربوط به روستای کاظم آباد است با میانگین

توان یکای از دلایال   ه میکباشد می 25/3روستای پرمه با میانگین  ها مربوط بهیزان قرار گرفتن در محتوای رسانهبیشترین م
ن میانگین هام  ریانست و کمتدمهم ان را، عبور کردن جاده اصلی )جاده سیمان( از درون روستا و ارتباط شدید با افراد بیرونی 

روساتای  ن میانگین مرباوط باه   ها بیشتریدر مورد میزان استفاده از رسانه باشدمی 56/2آباد با میانگین متعلق به روستای علی
یحای  سترس نبودن وسایل تفردتوان دلیل آن را دور بودن این روستا از مرکز شهر و در باشد که میمی 00/3اندرخ با میانگین 
شاد همچناین در ماورد    بامای  033/2آباد باا میاانگین   برشمرد و کمترین میانگین هم متعلق به روستای علیبه جز تلویزیون 

متارین میازان   کمشااهده اسات و    قابال  96/2گرایی در روستای خوش هوا با میاانگین  گرایی بیشترین میزان مصرفمصرف
  .مشاهده شده است 35/2گرایی در روستای اندرخ با میانگین مصرف
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 میانگین متغیرهای تحقیق به تفکیک روستا .6دولج

ایتبلیغات رسانه روستا محتوا معرض در گرفتن قرار  هارسانه از استفاده میزان   گراییمصرف 

 47/2 51/2 68/2 46/2 فرخند

 83/2 66/2 86/2 77/2 کاظم اباد پنجشنبه

 71/2 51/2 82/2 75/2 دهرود

 97/2 83/2 20/3 43/2 خوش هوا

 80/2 40/2 96/2 43/2 نرضوا

 44/2 55/2 67/2 43/2 گرجی سفلی

 85/2 40/2 06/3 43/2 همت آباد

 35/2 00/3 56/2 40/2 اندرخ

 74/2 66/2 25/3 83/2 پرمه

 78/2 03/2 56/2 66/2 علی اباد

 69/2 56/2 86/2 56/2 میانگین

 تصویری با مصرف گرایی  هایهای رسانهرابطه بین شاخص
های تصاویری دارناد   ی با رسانهمبستگی مثبت و معنادارهای مصرف گرایی هشود شاخصیم( مشاهده 7که در جدول) رطوهمان  

یاباد  یما ن هم افازایش  آهای گرایی و شاخصیری بیشتر بشود تأثیر آن بر مصرفهای تصومعنی که هر چه استفاده از رسانه بدین
    ای باا شادت قاوی    هکاه دارای رابطا  723/0ماره پیرسون اخص لذت گرایی با آبراین اساس بیشترین میزان همبستگی مربوط به ش

ای و رابطاه  392/0یرسون پباشد و کمترین میزان همبستگی در این رابطه هم مربوط به شاخص عدم روحیه تولیدگرایی با آماره می
هاای  خصهمبستگی شا است بیشترین میزان باشد. همچنین با توجه به آنچه که در جدول مذکور قابل مشاهدهبا شدت متوسط می

ویری اسات باه   های تصا قرار گرفتن در معرض محتوای رسانههای تصویری مربوط به شاخص های رسانهمصرف گرایی با شاخص
در  ( میازان رابطاه  گرایای های مصرفهای تصویری و شاخصقرار گرفتن در معرض محتوای رسانه)رابطه  طوری که در این رابطه

ای ها ه از رساانه زان اساتفاد گرایی بیشتر از دو شاخص دیگار، تبلیغاات و میا   های مصرف گرایی به جز شاخص تجملتمام شاخص
یازان  ملحا   ارد. از ها به جز شاخص عدم روحیه تولید گرایی، شادتی قاوی د  اشد و شدت رابطه هم در تمام شاخصبتصویری، می

ای ها ه از رساانه باا شااخص میازان اساتفاد     گرایی، به جز شاخص عدم روحیه تولید گرایای های مصرفاخصمعناداری هم تمام ش
ویای این واقعیات  امعه دارد، گجای معنادار بوده و قابلیت تعمیم را به تمام های تصویری دارای رابطههای رسانهتصویری، با شاخص

تصادفی نیست و واقعی  درصد 95ینی در منطقه مورد مطالعه با اطمینان های مهارت کارآفراست که بررسی تفاوت میانگین شاخص
 است.

 های رسانه های تصویریی با شاخصهای مصرف گرایرابطه بین شاخص .7 لجدو

تجمل  آماره شرح
 گرایی

تظاهر  مدگرایی
 فردی

لذت 
 گرایی

عدم روحیه 
 تولید گرایی

فرد 
 گرایی

مصرف 
 گرایی

 ایتبلیغات رسانه
 705/0 573/0 370/0 632/0 560/0 596/0 628/0 پیرسون

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 میزان معناداری

قرار گرفتن در 
 معرض محتوای

 748/0 627/0 390/0 664/0 644/0 633/0 539/0 پیرسون

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 میزان معناداری

میزان استفاده از 
 های تصویریهرسان

 311/0 193/0 086/0 254/0 275/0 296/0 292/0 پیرسون

 000/0 013/0 266/0 001/0 000/0 000/0 000/0 میزان معناداری

 های تصویریرسانه
 790/0 657/0 392/0 723/0 680/0 680/0 676/0 پیرسون

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 میزان معناداری
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 گرایی مصرف میزان بر تصویری هایرسانه اثر تبلیغات بررسی
سایون  ده شده است. در رگرگرایی از رگرسیون خطی ساده استفامصرف میزان بر تصویری هایرسانه به منظور بررسی اثر تبلیغات  

است  ( مشخص7در جدول ) که گونههمان .باشدگرایی میمصرف و متغیر وابسته، میزان تصویری هایرسانه متغیر مستقل، تبلیغات
  بیاین واریاانس متغیار وابساته    تاست که حاکی از توانایی بالای ابعاد متغیر مستقل در  49/0ضریب تعیین تعدیل شده برابر با ر مقدا
 وررصاد( کاه باه مجاذ    د 51کند و مابقی این تغییارات ) یمدرصد از تغییرات متغیر وابسته را تبیین  49باشد. یعنی متغیر مستقل می

ست که حاکی ا 65/1باشند. همچنین مقدار دوربین واتسون برابر با یمیرهای خارج از مدل متغکمیت خطا معروف است؛ تحت تأثیر 
 ها از هم است.از مستقل بودن باقیمانده

 مقدار همبستگی، ضریب تعیین تعدیل شده و خطای استاندارد برآورد .8 لجدو

 دوربین واتسون خطای استاندارد برآورد ضریب تعیین تعدیل شده مقدار همبستگی

705/0 494/0 48/0 65/1 

ماناده برابار اسات باا     یباقر و مقدا 89/41( مشخص است مقدار رگرسیون برای این مدل برابر است با 9که در جدول ) گونههمان  
ل در ی، قدرت تبیین بالای ماد دهدهناز مجموع مجذورات رگرسیون است، نشان  ترکوچکمانده یباقو چون مقدار مجذورات  3/40

اسات کاه    000/0ا هم برابر ب و میزان معناداری آن 064/172برابر است با  Fتوضیح تغییرات متغیر وابسته است. در این مدل مقدار 
د؛ دها  وضایح تغیار وابساته را ت  و معنادار است به این معنی که ابعاد متغیر مستقل قادر است به خوبی تغییارات م  05/0از  ترکوچک
 رضیه تحقیق که تبلیغاتفدرصد رد می شود، و  99فرضیه صفر آزمون مبنی بر عدم معنی داری مدل رگرسیون با اطمینان بنابراین 
 شود.یمتأیید  ،است گردیده مورد مطالعه گرایی در روستاهای تغییر مصرف موجب تصویری های رسانه

 معناداری رگرسیون و سطحت مجموع مربعات، درجه آزادی، میانگین مربعا .9 جدول

 سطح معناداری F میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات شرح

 893/40 1 89/41 رگرسیون

 238/0 209 35/40 ماندهباقی 000/0 064/172

 210 820245 مجموع
 

قدار بتا نشان دهنده اهمیات  رگ بودن ماست. بز 705/0مقدار بتا در این مدل ( نشان داده شده، 10ه که در جدول )با توجه به آنچ  
 باشد:  می باشد. همچنین معادله رگرسیون با ضریب بتای استاندارد به شکل زیریمنسبی و نقش آن در پیشگویی متغیر وابسته 

 )مصرف گرایی( y( =047/1( + )705/0)( تصویری هایرسانه )تبلیغات

 معناداری رگرسیون سطح و Tه و شده، آماره ضریب رگرسیون استاندارد نشد .10جدول

 شرح
ضریب رگرسیون 

 استاندارد نشده
ضریب رگرسیون 

)بتا( استاندارد شده  
 میزان معناداری آماره تی

 047/1 ضریب ثابت
705/0 

31/8 000/0 

 000/0 117/13 48/6 تصویری هایرسانه تبلیغات

 ورتحلیل فضایی مصرف گرایی در منطقه مورد مطالعه از طریق مدل وایک

شده است. به  ر استفادهل وایکودر ادامه مطالعه برای تحلیل فضایی تفاوت مصرف گرایی در بین روستاهای مورد مطالعه از تحلی  
س خام در شش تدا ماتریبیی اگراوستاهای نمونه از نظر میزان مصرفمنظور استفاده از تکنیک وایکور برای سنجش تفاوت مناطق ر

ای در نامههای پرسشگین دادهحیه تولیدگرایی، ازمیانعدم روگرایی، فردگرایی و فردی، لذتی، تظاهرگرایگرایی، مدشاخص تجمل
 ستفاه شد:  شاخص تشکیل گردید سپس اقدام به نرمال سازی ماتریس از رابطه زیر ا 6نقطه روستایی و  10قالب 
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شده ماتریس نرمال اسات. در گاام   های نرمالام است. نتیجة دادهjد ام و بعiشدة گزینة مقدار نرمال fijمقدار اولیه و  xijکه در آن، 
)مثبات(   نادة ساود  دهعیار نشاان مکه اگر تابع  طوریه بعدی اقدام به تعیین بهترین و بدترین مقدار برای همة توابع معیارهاگردید. ب

 شود:باشد، بهترین و بدترین مقادیر بر اساس رابطة زیر محاسبه می

 
 شود:سبه میدهندة هزینه )منفی( باشد، بهترین و بدترین مقادیر بر اساس رابطة زیر محاعیار نشانو اگر تابع م

 
رای هار کادام از   تعیین وزن با  هتوان بهترین و بدترین مقادیر را برای معیارها مشخص کرد. در مرحله بعد اقدام ببدین ترتیب، می  

هاای  ، روش. بادین منظاور  ها را تعیاین کارد  ها/ معیارها، باید وزن نسبی آنصها گردید. زیرا برای بیان اهمیت نسبی شاخشاخص
ها از آن توانب با نیاز میای وجود دارد، که متناسپی شانون، بردار ویژه، توان رتبه، آنتروLinmap ،FAHP ،ANPگوناگون مانند 

دی نیز توسط رهای پیشنهاتفاده شده است. وزن معیاها اساستفاده کرد. در پژوهش حاضر، از روش آنتروپی برای تعیین وزن شاخص
 (.11)جدول نفر از متخصصان مرتبط تعیین شده است 15

 وزن شاخص های مصرف گرایی بر اساس مدل آنتروپی .11جدول

 فرد کرایی عدم روحیه تولید لذت گرایی تظاهر فردی مدگرایی تجمل گرایی شاخص

 1663/0 1667/0 1667/0 1668/0 166/0 167/0 وزن

ای زیار  ها اسااس رابطاه   شود و سپس، محاسبة تجمیاع آن بار  آل مثبت محاسبه میدر مرحله بعد، فاصلة هر گزینه از راه حل ایده
 گیرد:صورت می

 
 

آل منفای )ترکیاب   اه حل ایاده از ر iفاصلة گزینة  Rjآل )ترکیب بهترین( و نسبت به راه حل ایده iفاصله از گزینة  Sjکه در آن،   
 ، باه Sjو Rj یگار ساخن،   انجام خواهاد شاد. باه د    Rjبندی بد بر اساس مقادیر و رتبه Sjبندی عالی بر اساس دترین( است. رتبهب

 شود:می از طریق رابطة زیر محاسبه  Qiدهند. در نهایت مقدار را نشان می Lpهای از متره  i1Lو  1Lترتیب، 

 
 که در آن:

                                                                                                             
                                                                                                               

ام را i آل مثبات گزیناة  میزان فاصله از راه حل ایده . وزن راهبرد )اکثریت معیارها( یا حداکثر مطلوبیت گروهی است vو 

 ،<5/0vام است. در صاورتی کاه   iآل منفی برای گزینة دهندة فاصله از راه حل ایدهنشان ، دهد. به دیگر سخننشان می
به معنای   v=5/0ل، فی است. در کدهندة حداکثر نگرش من، این شاخص نشان>5/0vدارای حداکثر توافق و زمانی که  Qiشاخص 

هاا پرداخات.   بنادی گزیناه  توان به رتبهها که در مرحلة ششم محاسبه شد، میگزینه Qiتوافق گروهی برابر است. بر اساس مقادیر 
باودن آن  تر و مطلاوب  ة پایینی رتبتر به معنکوچکQi گیرند و مقادیر بیشتر در اولویت بالاتر قرار می Qiهای دارای مقدار گزینه

یکاور  ا. بنابراین، بعد از طی مراحال تحلیال و  )Haji Nejad, A., Fatahi, A., & Paydar, 2015: 177-185( گزینه است
اهده اسات. کمتارین امتیااز    باشد. با توجه به آنچه که در جدول مذکور قابل مشا ( می3( و شکل )12) نتایج این مدل به قرار جدول

شاد  بامی 015/0و  009/0 رتیب با امتیازآباد به تگرایی مربوط به دو روستای خوش هوا و علیهای مصرف کور در شاخصتحلیل وی
 811/0و  002/1متیاز رتیب با ات گیرند. و بیشترین امتیاز هم مربوط به دو روستای اندرخ و فرخند بهکه در ردیف اول و دوم قرار می

 گیرند. قرار می باشد که در ردیف دهم و نهممی



 849سجاسی قیداری و همکاران                                                                                                      -...  های تصویری در ترویجتاثیر رسانه

 مجموع، ماکزیمم و امتیاز نهایی مدل ویکور .12جدول

 رتبه Qامتیاز نهایی  S R نام روستا

 9 811/0 187/0 864/0 فرخند

 3 057/0 108/0 319/0 کاظم اباد

 4 141/0 105/0 454/0 دهرود

 1 009/0 101/0 297/0 خوش هوا

 7 477/0 175/0 469/0 رضوان

 8 575/0 145/0 807/0 گرجی سفلی

 5 167/0 133/0 308/0 بادهمت آ

 10 002/1 209/0 994/0 اندرخ

 6 341/0 148/0 456/0 پرمه

 2 015/0 103/0 288/0 علی اباد
 

 

 
 میزان امتیاز حاصل از تحلیل ویکور به تفکیک روستاهای مورد مطالعه .3شکل 

(Source: Writers, Based on the base map of Khorasan Razavi Governorate, 2016) 

دهد کاه  لی زیاد نشان میمتوسط، زیاد و خیگرایی خیلی کم، کم، طبقه با سطح مصرف 5تاها در قالب در مجموع طبقه بندی روس  
از شهر  رندرایی کمتری داگمصرفباشند و روستایی که باشند به شهر نزدیک میمصرف گرایی زیاد تا خیلی زیاد میروستاهایی که 

تواناد باشاد.   ی مای گرایان مصرفتوان این نکته را بیان نمود که فاصله از شهر یکی از عوامل موثر در میزمیفاصله داشته بنابراین 
د که با توجاه  یر محاسبه شتحلیل وایکور به شرح ز براین اساس برای بررسی بیشتر همبستگی بین جمعیت روستا با امتیاز حاصل از

ی کاه  طاور  جاود دارد باه  وداری ای مثبت و معنیل ویکور و فاصله تا مشهد فاصله( بین امتیاز حاصل از تحلیل تحلی12) به جدول
اصل از تحلیال  حیزان امتیاز باشد بدین معنی که با افزایش فاصله روستاها از شهر مشهد مای مستقیم میدارای شدتی قوی و رابطه

 شود.ها کاسته میو از مصرف گرایی آنویکور افزایش یافته 

 بین امتیاز حاصل از تحلیل ویکور  تا فاصله از مشهد رابطه .13جدول

 امتیاز تحلیل ویکو)مصرف گرایی( شرح 

  
 فاصله تا مشهد

 میزان معناداری پیرسون

663/0 035/0 
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 گیری نتیجه
رف در صمکی از وجوه یهای بنیادی انسان نیازمند بودن و بر همین اساس مصرف کننده بودن است. درعین حال یکی از خصیصه  

بسایار   شعای اماروزه نقا   های ارتباط جمهای تصویری است به طوری که رسانهی الگوهای مصرف در تبلیغات رسانهجامعه، بازنمای
موجاود  ای هجموعه نگرشبر پایه مها و تمایلات مردم به مصرف در جامعه معاصر دارند. ها و نگرشمهمی در شکل دادن به ارزش

 بار  ویریتصا  هاای سانهر تأثیر ، بویژه در مناطق روستایی، این پژوهش سنجشگراییصویری بر مصرفهای تدر زمینه تأثیر رسانه
 هاای رساانه  رتاأثی  ر زمیناه بدین منظور بر پایه ادبیات پژوهشی موجود دگرایی در دهستان تبادکان را هدف قرار داده است. مصرف
هاای  اخص رساانه شا  3و  گرایای مصارف شاخص  6گویه در قالب  30، با تاکید ویژه بر مناطق روستایی، گراییمصرف بر تصویری
ار د بررسای قار  ماور  ر و آزمون همبستگی پیرسون، رگرسیون خطی ساده و کاای اساکوئر  یکوادر چارچوب تحلیلی مدل وتصویری 

و  96/2ین نگمیاا  ش هوا باگرایی در روستای خوکه بیشترین میانگین مصرف توان استنباط نمود،دست آمده می از نتایج به .گرفت
گرایای باا ساه    صارف مشده است. همچنین بین متغیار   مشاهده 35/2گرایی در روستای اندرخ با میانگین کمترین میانگین مصرف

ی هاا فازایش شااخص  است بدین معنی که باا ا ای مستقیم و شدتی متوسط تا قوی های تصویری دارای رابطهشاخص متغیر رسانه
ای تصاویری  هگرسیون رسانهبا توجه به نتایج ر یابد وروستاهای مورد مطالعه افزایش می یی هم درگراهای تصویری، مصرفرسانه

ها تبلیغات آن وهای تصویری هتوان بیان کرد که، گسترش استفاده از رسانیمگرایی اثر دارد. بر این اساس بر افزایش میزان مصرف
ت کاه  اهم آورده اسا گرایای فار  رد مطالعه بستری مناسب برای مصرفقه موها در منطقرار گرفتن در معرض محتوای رسانهو حتی 

 باعث افزایش میزان مصرف گرایی خانوارهای روستاهای مورد بررسی شده است.
 تکنیک اربردک از حاصل تایجنیکور استفاده شده است. اگرایی از تحلیل وتاهای مورد مطالعه در زمینه مصرفبرای رتبه بندی روس  
ر روستاهای مورد د گراییمصرف سنجش میزان جهت این تکنیک در بالای قابلیت از حاکی گراییسنجش میزان مصرف رد یکوراو

 اختصااص دادن  گرایای، صارف میزان م نظر از روستاها بندی اولویت بر علاوه تکنیک این از استفاده بالای مزایای از .است مطالعه
 ینبما  تفاوت به توانمی امتیاز این استفاده از با که ایگونه به است گراییمصرف میزاناساس  بر معیارها از کدام هر به نهایی وزن

ن خاانوار دهساتا   200لای روستاهای با ویکور تکنیک نیز حاضر مکانی پژوهش بعد در  .بردپی گراییروستاها از نظر میزان مصرف
گرایای  مصارف  یازان م فااحش در  تفااوت  دهناده  نشان امر اینکه  است کرده بندی رتبه گراییمصرف میزان اساس بر را تبادکان

 مختلاف  ناطقم شاخص در این که گردید مشاهده گراییشاخص مصرف 6 محاسبه از .است آن پرمصرف ترین و کم مصرف ترین

 هده است.لعه قابل مشابه طوری که از روستای پرمه به بعد تفاوت فاحشی بین روستاهای مورد مطا .است نداشته، روند یکسانی
از  باه ترتیاب   آبااد خوش هاوا و علای   ، روستاهایگراییی مصرفهادهد در مجموع شاخصنشان می (13)جدول  ،همان گونه که  

عباور جااده اصالی از کناار ایان      مشاهدات پژوهش، ایان وضاعیت در نتیجاه     ها وبر پایه بررسیگرایی بیشتری برخوردارند مصرف
 و در ...هری بودن منازل این روستا، تعداد بیشتر سوپرمارکت و داشتن میاوه فروشای و قصاابی و   روستاها، نزدیکی به مرکز شهر، ش

ل باما در مقانهایت شهرگرایی شدید و گردشگر پذیر بودن حاصل شده است که باعث مصرف گرایی بیشتر این روستاها شده است. 
گرایای کمتاری   د وکاه دارای مصارف  انا رتبه را کسب کردهترین بالا گراییمصرفهای به لحاظ شاخصاندرخ و فرخند روستاهای 

مشهد، داشتن جاده خاکی و نا متناسب در هنگام اتصال به جااده   از مرکز شهرها این روستا دور بودنهستند این وضعیت در نتیجه 
رون روساتا و  رف در داصلی، عدم ارتباط با بازار مصرف، عدم دسترسی سریع به بازار مناسب، باقی نمانادن جواناان در سانین مصا    

گرایای در منطقاه   میازان مصارف   بر تأثیرگذار عوامل از یکی که دهدمی نشان پژوهش باشد. در مجموع اینپیری جمعیت و ... می
ارتباط شادید   )کلات و جاده سیمان( از کنار و درون این روستاها، نزدیکی روستاها به مرکز شهر و مورد مطالعه عبور دو جاده اصلی

هاای درون شاهری بارای ایان روساتاها،      ن به بازارهای مصرف، پوشش اتوبوسهای دسترسی آسان برای روستاییاها، راهیبا شهر
ها در طول روز در اری از شهریها به این روستاها، شغل بسیمی روستاها، رفت و آمد شدید شهریگسترش پوشش تلویزیون در تما

 این عوامال خاود   .گردند، استکه تنها برای خواب به شهر بر می روستا بوده است بسیاری از روستاهای نزدیک به مشهد در درون
 خانوارهای روساتاها نموناه نخواهاد    نفع به تنها نه مسئله که این گردد، دیگر مناطق در گراییافزایش میزان مصرف باعث تواندمی
یناد ایان   آگیری روشان از فر سرانجام در یک نتیجهابد. سایر روستاییان هم افزایش ی گراییشودکه میزان مصرفمی باعث بلکه بود

های تصاویری و چگاونگی قارار گارفتن در معارض      خصوص نحوه استفاده از رسانه در ریزیبرنامه به توجهت فتوان گپژوهش می
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ی هاای غیرضاروری زنادگ   گرایای در زمیناه  کاهش میازان مصارف   محتوای رسانه و در مجموع فرهنگ سازی در این زمینه سبب
روستاهای نزدیک به شاهر مشاهد باه جاز روساتاهایی کاه دارای        که ستا این بیانگر مطالعات مجموع همچنین .روستاییان گردد

گرا بودن این روستا، ارتبااط شادید   هایی چون: جوان)روستای خوش هوا دارای ویژگی هستند موقعیت و شرایط روستای خوش هوا
ها به این روستا و ایجاد فرهنگ مصرفی در این روستا، توریستی بودن این روستا باه  شهریبا شهریان، رفت و آمد مکرر  روستاییان

یر گرایی بیشتری هستند همچنین این نکته را باید اذعان کرد کاه تاأث  نک در تابستان( دارای میزان مصرفدلیل هوای مناسب و خ
گرایای  باشد لذا در مناطق روستایی نمودهای عینی مصرفیهای بسته بیشتر مگرایی در جامعههای تصویری بر ترویج مصرفرسانه

به بر پایه احساس و تجر نباشند، اراده ارگانیک روستاییادارای ارتباطات محدود و عمیق می هاخورد چرا که روستابیشتر به چشم می
یری در خادمت و  های تصاو نهگرایی از طریق رساتغییری چون رواج و صرف شود و هر حرکت ومشترک مثل سلیقه و سنت بنا می

جامعه روستایی که نوعی جامعه بسته یا گمن شافت است نماود بیشاتری دارد.   گرایی در. بنابراین مصرفشودوحدت جمع ایجاد می
( و 1391(، موساوی و احمادی )  1391تاجیک، مالکیان و شااهکوهی )  ،در مجموع نتایج پژوهش با مطالعات محققانی چون نیرومند

 توان ارائه نمود:های تحقیق پیشنهادهایی زیر را میی بیشتری دارد  با توجه به یافته( همسوی1388) و حسنیعبداللهیان 
هاا  های نگرش آنوهاد و تغییر شیقاء سطح تفکر افرترین گام در کاهش اثرات زیان بار مصرف زدگیِ افراد جامعه، ارتولین و مهما -

امعاه، از  جی اهاداف کالان   بر تبلیغات صحیح و متناساب بار مبناا    های تصویریهای رسانههریزان برنامبرنامهبه زندگی و اهتمام 

 .محصولات مادی و فرهنگی است

ختلف مرهنگی برای اقشار سازی ذهنی و فرای رسیدن به نتیجه مطلوب، زمینهیکی از پیش نیازهای این مسیر ب فرهنگ سازی:  -
ن مناابع ماادی   نه مصرف کارد های خود باید به بهیای جامعه باید بداند که در فعالیتاست. امروز هر فردی از اعض روستایی جامعه

ی و بالنادگی در  رسد و شکوفایانداز بیست ساله نظام بر به اهداف تعریف شده در سند چشمکشوروستاها و در مجموع اقدام نماید تا 
اهش مصارف  کا رد. چرا که طور قطع راه به جایی نخواهیم بتحقق یابد. لذا بدون فرهنگ سازی به  خصوصا روستاها همه ابعاد ملی

ریق هماین  طتواند از یسازی مو این فرهنگ شوددستورالعمل و بخش نامه عملی نمی شب و به طور ناگهانی و با صدور یک گرایی
 گرایی هستند انجام شود.های تصویری که عامل مصرفرسانه
 وستاییان.ف گرایی برای رهای ناپسند مصراز سنین کم و نمایان ساختن ویژگییی ترویج فرهنگ تولید مداری در جامعه روستا -
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
Today, rural areas are among the places heavily influenced by visual media advertisements. Due 

to the fact that villagers are exposed to media advertisements, and given the structures that have 
come about, villagers have become a consumer-oriented society, rather than seeking to 

purposefully increase the production. Besides, today media outlets no longer inform people 

about the villagers’ needs, rather they advocate a new sense of life by promoting urban lifestyle. 
Therefore, visual media currently affect the life of villagers, and consumerism has significantly 
increased among them, whose outcomes could be seen in their behavior or everyday lifestyle. At 

the same time, today one of the important issues is the strong tendency of villagers to adopt 

consumerism despite their productive nature. In the meantime, visual media in different ways 
have increased the intensity and rate of consumerism in rural areas, as one can see physical 

manifestation of consumerism in rural areas. Accordingly, the main goal of the present study is 

to analyze the impact of visual media advertisements on promoting consumerism among 
villagers. Accordingly, the main question of the study is as follows: How much do the 

advertisements run by visual media outlets affect the extent of consumerism in the study area?  

Methodology 
This study is an applied one, conducted in a descriptive-analytical method. The study was 

carried out at two levels: library research and field works. Based on the library research and the 

review of the related theoretical framework, in this study, the visual media variable was defined 
with six indicators and 21 items, and the consumer-driven variable was defined with 3 

indicators and 9 items. In order to operationalize the indicators of the study, Tabadekan rural 

district (Dehestan) was selected. Ten villages of more than 200 households were selected from 

this rural district. Based on Cochran formula and with error rate of 0.07% for households in the 
sample villages, the sample comprises 196 people, which is calculated in proportion to the 

number of households in every village. To analyze the data, descriptive and inferential statistics 

(Pearson correlation test, simple linear regression, and chi-square) were used in SPSS software 
package. To rank the villages in terms of consumerism, we used VIKOR analysis, and to display 

the rank obtained from the VIKOR analysis, we have used GIS. 
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Results and Discussion  
Based on the literature on the impact of visual media on consumerism, with a special emphasis 

on rural areas, 30 items in the form of 6 indicators of consumerism and 3 indicators of visual 
media in the analysis framework of the VIKOR model and Pearson correlation test, simple 

linear regression and Chi-square were investigated. The results suggest that the highest average 

consumerism was in Khosh Hava village with an average of 2.96, and the lowest average 
consumerism was found in Andarokh village with an average of 2.35. Besides, there is a direct 

relationship and moderate to strong correlation between the variables of consumerism and three 

indicators of visual media as the variable of the study. According to the results of regression, 

visual media have an effect on increasing the consumerism. Accordingly, it may be concluded 
that the increased use of visual media and their advertisement and even exposure to media 

content in the study area have provided a suitable background for consumerism, which have 

raised the consumption level of households in the villages of the study area. Further, the results 
of using the VIKOR technique in measuring the level of consumerism show that villages of 

Khosh Hava and Ali Abad are the most consumerist villages, and the villages of Farrakhand and 

Andarokh were the least consumerist ones.  

Conclusion  
Overall, this study shows that the factors affecting the level of consumerism in the study were 

the main roads (Kelat and Jadeh Ciman) going round and through these villages, the proximity 
of villages to the city center, and close contact with urban areas, easy access roads for villagers 

to consumer markets, interurban bus coverage for these villages, the expansion of the television 

coverage in all villages, and the heavy traffic of citizens to these villages. These factors can 
increase the level of consumerism in other areas, which not only will not be to the benefit of 

rural households, but also increase the consumption level of other villagers. Finally, one may 

conclude that the focus on planning how to use the visual media and how to expose the content 

of the media and the overall cultural activities in this field will reduce the level of consumerism 
in unnecessary areas.of the villagers’ life. It should also be acknowledged that the influence of 
visual media on the promotion of consumerism in closed communities or Gemeeinschaft is 

greater. Therefore, in rural areas, consumerism is more visible, as the villages have limited and 
deep contacts. The organic willfulness of the villagers is based on the common sense and 

experience, i.e., taste and tradition, and every movement and change such as the promotion of 

consumerism through visual media is created to serve the unity and the community, that is why 
consumerism in rural communities, which are a kind of closed society or Gemeeinschaft, is 

more visible. 
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