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 1ملیحه شهبازی
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 چکیده

 خاص نیازهای و هاتخواس به توجه با کنندگانمصرف که ستی اذهن هاییمؤلفه ذهنی مطلوب ویرصت

 سرگرمی، و تفریح مشتریان، امنیت احساس خرید، به دسترسی میزان کالاها، متیقخود ) فردمنحصربه و

 شناختیجامعه همطالع پژوهش این بینند. هدفمی در یک کالا کالاها(، بودن برند و مد و بودن کاربردی

 همطالع این نظری مبانیاست. کرمانشاه  شهر مشتریان بین در آن با مرتبط عوامل و بمطلو ذهنی تصویر

است که بر مباحث مرتبط با  بودریار و وبلن بوردیو، نظری اندیشمندانی مانند زیمل، هایدیدگاه از برگرفته

ها، دآوری دادهو از نظر راهبردی و گر ؛ کمیشیوراز لحاظ  حاضر تحقیق. بازار و حوزه خرید توجه دارند

محقق ساخته، جامعه آماری  نامهشسپر هاداده گردآوری ابزار ی و توصیف از نوع پیمایشی است.همبستگ

 فرمول با نمونه حجم. بوده است 96 سال در نفر 1952434سال شهر کرمانشاه به تعداد  18شهروندان بالای 

 پردازش برای. ای انتخاب شدندندمرحلهای چگیری خوشهبا روش نمونهو  آمد دستبه نفر 384 کوکران

 برابر مطلوب ذهنی متغیر تصویر برای کرونباخ آلفای مقدار .دگردی استفاده SPSS افزارنرم از ها،داده

الب ای در قدهد که بین دو سازه طبقه اجتماعی افراد و تبلیغات رسانهها نشان میتحلیل داده .است 923/0

بین مطلوب برای مشتریان رابطه وجود دارد.  ذهنی های اجتماعی با تصویرکههای جمعی و شبدو بعد رسانه

های (، شبکهr=256/0) یجمعهای (، رسانهr=239/0ای )تبلیغات رسانه و متغیرهای مطلوب نیهذ تصویر

دو دهد که می گرسیونی نشاننتایج ضریب روجود دارد. ( r=491/0) یاجتماع( و طبقه r=217/0) یاجتماع

مجموع  و در ( وارد معادله شده=205/0Beta) ای( و تبلیغات رسانه=473/0Beta) یاجتماعر طبقه متغی

توان استدلال کرد که ایجاد می(. R²=326/0) انداز واریانس متغیر وابسته را تبیین و توضیح کرده 326/0

سترسی به خرید، احساس ردی مانند قیمت کالاها، میزان دتصویر ذهنی مطلوب برای مشتریان مشتمل بر موا

بودن کالاها است. این تصویر ذهنی  دامنیت مشتریان، تفریح و سرگرمی، کاربردی بودن و مد و برن

 ای و طبقه اجتماعی افراد در جامعه مورد مطالعه نشئت گیرد.تواند از تبلیغات رسانهمی

 .سرگرمی و تفریح تبلیغات، بودن، مد کالا، بودن برند مطلوب، ذهنی تصویر کلیدواژگان:

 
  ، ایران، اسلام آباد غربدانشگاه آزاد اسلامیواحد اسلام آبادغرب،  ، شناسیدانشجوی کارشناسی ارشد جامعه.  1

 gkmoradi@yahoo.com 

 )نویسنده مسئول( ، ایراناسلام آباد غرب ،دانشگاه آزاد اسلامیآبادغرب ، واحد اسلام شناسی، دانشیار گروه جامعه.  2
 moradi.pop@gmail.com 

https://dorl.net/dor/20.1001.1.24237558.1400.6.2.6.1


 

 

 

 

2۰2  ۱۴۰۰ پاییز و زمستان ،شانزدهم شماره ،ششم سبک زندگی، سال و مدیریت شناسیجامعه 

 

Sociological Study of Desired Mental Image and its Related Factors 

among Customers (Case study: Citizens over 18 years of age in 

Kermanshah) 

M. Shahbazi1 

A. Moradi2 

Abstract 

A desirable mental image is a general blend of all the mental 

components (items such as the price of goods, the amount of access to 

purchase, the feeling of customer safety, fun and entertainment, the 

functionality and fashion of the goods.) They see in a commodity. The 

purpose of this study was to study the sociological desirable mental 

image and its related factors among Kermanshah customers. The 

theoretical foundations of this study are derived from the theoretical 

views of thinkers such as Simmel, Bourdieu, Weblen, and Baudrillard, 

who focus on market-related and purchasing issues. The present study 

is a quantitative approach and in terms of strategy and data collection, 

correlation and descriptive survey method. The data gathering tool is a 

researcher-made questionnaire. The statistical population of the 

population is 1824 people in Kermanshah city in the year 1952434. 

The sample size was 384 people with Cochran formula and were 

selected by multistage cluster sampling. SPSS software was used for 

data processing. Data analysis shows that there is a relationship 

between the two social class structures of media and media advertising 

in the form of two dimensions of mass media and social networks with 

a favorable mental image for customers. The amount of Cronbach's 

alpha for the desired mental image is 0.923 and in its various 

dimensions (reasonable price equal to 0.653, purchase access 0.055, 

security feeling 0.719, entertainment and recreation 0.742, service 

quality 0.734, functional 03.633 and fashion and brand 0.750, for 

social media is equal to 0.852 and social networks are equal to 0.826. 

Descriptive results show that the average score of the desired mental 
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image is equal to 98.339 and in its various dimensions (reasonable 

price equal to 138.02, purchase access 102.622, feeling of security 

13.303, recreation and entertainment 10.940, service quality 20.119, 

applicability of 10.187 and fashion and brand 13.82), for social media 

is equal to 25.99 and social networks is equal to 28.02.There were 

significant differences between favorable subjective image and media 

advertising variables (r = 0.223), mass media (r = 0.225), social 

networks (r = 0.221) and social class (r = 0.491). The results of 

regression coefficient show that two variables of social class (Beta = 

0.473) and media advertising (Beta = 0.205) entered into the equation 

and explained and explained 0.326 of the dependent variable variance 

(0.326). It can be argued that creating a favorable mental image for 

customers includes items such as the price of goods, the amount of 

access to purchase, the feeling of customer safety, fun and 

entertainment, the functionality and fashion of the goods. This mental 

picture can be derived from media advertising and the social class of 

individuals in the study community. 

Key words: Desirable mental image, Goods’ brand, Being According 

to fashion, Advertising, Recreation and Entertainment. 
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 مقدمه

 یا کالا که هستند یکنندگانعرضه جستجوی در همواره کنندگان،مصرف و مشتریان

 در که دهندمی نشان نیز زیادی مدارك و شواهد. کنند ارائه هاآن به بهتر مراتببه خدماتی

 از قبل هاآن ساختن برآورده و مشتریان هایخواسته و نیازها کشف امروز، رقابتی دنیای

 تجاری یهابنگاه و هاسازمان روازاین. هاستشرکت برای موفقیت اساسی شرط یک رقبا،

 موقعیتی به رقبا سایر به نسبت فرد،منحصربه مزایای به دستیابی طریق از تا کنندمی تلاش

 هاخواسته و نیازها ارضای میزان تعیین جهت هاروش ترینمتداول از یکی. یابند دست ممتاز

. است مشتری رضایت سنجش هاسازمان توسط شدهارائه تو خدما کالاها طریق از

 و کرده ارائه سازمان کلی عملکرد کنترل برای مؤثری ابزار مشتری، رضایت یگیراندازه

 و دهدمی یاری هاآن کردن برطرف برای تلاش و هایشضعف تشخیص در را سازمان

 فراهم سازمان برای را زمانی خاص شرایط مقتضایبه اقتصادی هایبرتری شناسایی امکان

 (.94: 1373 هومن،) سازدمی

 از شدهاطلاعات ادراك حاصل افراد ذهن در گرفتهشکل ذهنی تصویر که آنجا از

 و اعتقادات ها،ارزش توقعات، نیازها، دربرگیرنده گرفتهشکل ذهنیات این اما اسـت، محیط

 در. گذاردمی تأثیر ماعیاجت محیط افراد در رفتار بر که است زندگی اجتماعی تجربیات از

 هایقضاوت تجربیات شخصی، حسی، تأثیرات مبنای بر مطلوب ذهنی تصویر مراکز خرید

 ها،ارزش و فرهنگی چـارچـوب گـروهـی، جمعی و قومی، تجربیات شناسی،زیبایی

 (.14: 1387حبیبی، ) گیردمی های افراد شکلآرمان و هاایدئال

 نمود که شودمی محسوب هاسازمان داخلی اتاقدام ازجمله مشتری رضایت

 کیفیت ارتقا جهت و است مشتری هایخواسته ارضای متس به هاآن گیریجهت
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 .دهدمی نشان را خدمات و محصولات

 اهداف تحقق پی در گذشته از ترمحتاط و تردقیق مشتریان، امروزه که داده نشان تجربه

 و دائمی مشتریان زودیبه ندارند، حضور رقابت عرصه در که مؤسساتی و هستند خود

 امروزه نوظهور بازارهای (. در132: 2009، 1اگبالک) دهندمی تدس از را خود بینباریک

 توانمی جهانی گسترده شبکه این در نوین را رقابت و زندمی را اول حرف نیز اینترنت

که در این میان وجود  ایمسئلهاما  (؛218: 2004، 2تیلور و همکاران) کرد مشاهده وضوحبه

عنوان آنچه بهاز خرید است.  هاآنی مطلوب دارد؛ گرایش افراد به خرید و تصور ذهن

تعریف اولیه از مقوله مصرف مطلوب در گذشته مطرح بوده؛ ارضای کامل هرگونه نیاز زیستی و 

ضای نیازها دست خرند تا نیازی را ارضا سازند و پس از ارطبیعی است؛ یعنی افراد کالایی را می

نگاه اولیه به مصرف تغییر پیداکرده و مردم  کشند. در آستانه سده بیستم این نوعاز خرید می

کردند بلکه برای نمایش صرفاً برای ارضای نیازی زیستی اقدام به خرید و یا مصرف کالایی نمی

 سیاری ازامروزه ب (.67: 1396پرداختند )زاهدنیا، لذت از مصرف، به خرید کالایی می

ها کنند. آنو طبق آن عمل می اندرفتهپذی ها مفاهیم جدید بازاریابی راسازمان وها شرکت

کنندگان از ملزومات اسـاسی گـرایش اند که تمرکز بر نیازهای مصرفشده متوجهّ

 وتحلیلو تجزیه کنندگانترتیب مطالعه و کشف نیازهای مصرف . بدینبـازاریابی است

از عمده  ،ین فرآیندبر ا ارذگعـوامل تـأثیر یبندتیکننده و اولومصرف رفتار دفرآین

مختلف  پارامترهای سـلیقه بـازار هدف که از لحاظ آن نتیجه که دردانند خود میوظایف 

 .شودبازار عرضه می آنبه  کالا یا خدمت مناسب و شناسایی ،اندبا یکدیگر متفاوت

خرید توانست تحولات ساختاری را در ابعاد و ای بزرگ و مراکز هپیدایش فروشگاه

ها تبدیل به یک سیاحت که این فروشگاهنحویشهرها ایجاد کند، بهدر کلان وه رندگیشی
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شهری و خدمات اوقات فراغت شدند. همچنین مراکز خرید منبعی از اقتدار فرهنگی شدند 

پایان شکل وظهوری دائمی و پیشرفت بیکه مدرن بودن را به معنای تازگی و نطوریبه

ردند. در این مراکز خرید مصرف برای بسیاری از مردم دیگر داد، نقش کلیدی ایفا کمی

های فرعی زندگی خانوادگی و طبیعی نیست؛ بلکه در جای خود فعالیت یکی از جنبه

را کننده به توده مردم این شانس شود. ظهور جامعه مصرفاصلی و خاصی محسوب می

د. از طرفی با افزایش شان عملی کنندهد که آرزوهایشان را در طول زندگی روزمرهمی

گرایی به اکثریت مردم تبلیغات و درواقع با تشویق تبلیغاتی دنیای جدیدی از مصرف

تواند از این موقعیت جدید تا زمانی که منابع در خصوص قشر جوانان ارائه شد که میبه

ای است که گونهبنابراین ورود به فرهنگ مادی به برداری کنند؛دسترسشان باشد، بهره

تنها در سطوح فرایندهای یابد، نهموازات اینکه مصرف انبوه در زندگی روزمره جریان میبه

ها، بلکه بر سطوح تجارب معنادار های اجتماعی و نظام خانوادهاقتصادی، فعالیت

های بنابراین فروشگاه (؛27: 1392مایلز، ز و مایل) شناختی هم نفوذ پیدا کرده استروان

ها و مراکز خرید تبدیل به نوسازی شهرها داشتند. این فروشگاه بزرگ نقش مهمی در

های بزرگ تا جایی نقاطی کانونی و اصلی در مناظر جدید در شهرها شدند. فروشگاه

شتریان سلب گرایی را در جامعه شهری گسترش دادند که قدرت فکر کردن را از ممصرف

ین حقیقت بودند که چیزی فراتر از آنچه کرد و با ارائه تصاویر فریبنده به مردم به دنبال ا

 بینند، ارائه نمایند.مشتریان می

کننده و این حقیقت ظهور بازار بیانگر توازن قدرت وابسته به جامعه معروف مصرف

ه بیشتر تمایل دارند فروشان گوناگونی متمرکز شده کاست که قدرت در دستان خرده

د تا اینکه نیازهای مشتریان را برآورده سازند. ترین رقبای خود باشننگران غلبه بر نزدیک

فروشند و ای از اجناس رایج و متداول سبک زندگی مردم را میها اغلب طیف گستردهآن
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 اندردهبخش باشد، ایجاد کتواند برای مشتریان لذتنوعی فضای کاملاً کارکردی را که می

 اسلامی تمدن در خصوصبه رانای فرهنگ و تمدن در بازار (.68: 1392مایلز و مایلز، )

 تا ترینسطحی از شهری اصلی عناصر از و است برخوردار والا ایپیشینه از طورکلیبه

 بازارها اخیر، تحولات پی در امروزه. شودمی محسوب شهری فرهنگی وجه ترینعمیق

 شدن گسیخته باعث امر این و باشند داشته شهرها در را خود قبلی ردلکعم توانندنمی دیگر

. است شده مردم اجتماعی زندگی و شهری عناصر دیگر با هاآن ارتباط بین عمیق شکافی و

 تدریجی مرگ سبب لاجرم و بازارهاست زندگی قطع نوعیبه خود که ارتباط قطع این

 (.140: 1393نیکوکاری، ) است شده سنتی بازارهای کالبد

 تصویر و است گرفتهشکل بازار عرصه در گرامصرف زندگی سبک نوعی امروزه

 انباشته ذهنی هایتداعی از که است برند یک مورد در مشتریان برداشت مطلوب؛ ذهنی

 سبک این(. 216: 2004 همکاران، و تیلور) کندمی پیدا انعکاس آنها حافظه در شده

 در عرضه قابل هایویژگی به است؛ گشته معروف پسندبازار زندگی سبک به که زندگی

 را نیاز مورد کالاهای مورد در مشتریان هاینگرش و علائق تواندمی که شودیم گفته بازار

 و آرایی) است عمومی روابط و الگو نقش زندگی، داستان شامل بُعد این دهد؛ نشان

 و اجتماع در مردم حضور معادل بازارپسند زندگی سبک بنابراین ؛(2013 همکاران،

 هاآن از کنندگانمصرف آگاهی افزایش باعث و است مصرفی کالاهای شدن ایرسانه

فروش شده و  در درگیر عرصه رقابت خود، بلوغ مرحله در بازارها طرفی اغلب از .شودمی

 توجه هاشرکت است ضروری لذا. اندداده افزایش نیز جدید مشتریان جذب هایهزینه

بر . نمایند ازارب سهم و سود افزایش و بقا جهت مناسبی استراتژی تدوین در را دوخ تمرکز

توان گفت دغدغه ذهنی مردم خریدی است که در آن غیر از ارضای نیاز این اساس می

هایی مانند برند بودن کالا، زیستی، به ارضای نیاز روانی خود نیز دست پیدا کنند و مؤلفه
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دارد که هایی عرضه مییر ذهنی مطلوب خود را در قالب مکانقیمت کالا و از طرفی تصو

در آن احساس امنیت داشته باشد، مکانی باشد که بتواند در آن تعاملات اجتماعی خود فرد 

و همچنین سرگرمی و تفریحات متناسب خود را انجام دهند و درنهایت اینکه مکانی باشد 

رسی داشته باشند. این مهم در مراکز فروشی راحتی و سهولت به آن دستکه مردم بتوانند به

کند که علاوه بر هدف فروش، بتواند بستر ارضای نیازهای مشتریان و تواند تحقق پیدا می

ها را برآورده نماید. این مراکز باید بتوانند کالاهای باکیفیت، های آنعلائق و خواسته

هایی برای پارکینگ، فضایی امن کاربردی و مورد نیاز مردم و از طرفی نسبت به تهیه مکان

ی برای پاسخگویی به آن تصویر ذهنی مطلوب در ذهن و مملو از آرامش و همچنین فضای

 مشتریان خود تهیه و تعریف نمایند.

جمله شهرهایی که دارای بازارها و مراکز خرید متعدد بوده و امروزه محل  از

 یکی ، کرمانشاه است. کرمانشاهوآمد تعداد زیادی از گردشگران و مردم محلی استرفت

 محلی هایشیرینی با را کرمانشاه ایران؛ مردم بیشتر. است ایران غرب گردشگری مقاصد از

 باعث موضوع همین. شناسندمی کرمانشاهی روغن و خرمایی نان و برنجی نان کاك، مانند

 به سری شهر این دستیصنایع و هاخوراکی این تهیه برای شهر این مسافران است شده

 مساجد ها،تیمچه سراها، وجود و با سال 150 کرمانشاه با قدمت بازار .بزنند خرید آن مراکز

 و تجاری فرهنگی، هایمحیط ترکیب از عالی نمونه یک به یکدیگر، کنار در خانهقهوه و

 صندوق بازار بزازها، بازار جمله بازارهای بزرگ کرمانشاه؛ از. است کرده تبدیل مذهبی

 ها،ترك بازار خانه، فعلا بازار ارائه ظروف مسی(،) مسگرها بازار بنکدارها، بازار ا،سازه

 بار(، بازارتره و میوه فروش مختص) توپخانه بازار خان، حسن چال بازار و هاکلیمی بازار

 شرقی و پارك در کرمانشاه بازارهفتگی )جمعه ، بازارهای(اطلس طلای بازار) زرگرها

اجاق(  اه)چهارر کفش ها، بازارچهگل روز بازار شیرازی(، صیاد بلوار در بازارشنبهسه
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(. وجود کالاهای متعدد و متفاوت باعث شده است که طیف 43: 1391مقصودی، ) هستند

زیادی از مردم برای خرید، قدم زنی و پاساژ گردی و بعضاً رفتارهای فراغتی به این مراکز 

ها، نبود فیایی، دسترسی سخت به برخی از این مجتمعخرید مراجعه نمایند. موقعیت جغرا

های نسبتاً بالا و موارد دیگر باعث شده است که افراد خاصی به جود قیمتپارکینگ و و

توانند در ایجاد یک تصویر ذهنی مطلوب این مراکز مراجعه کنند. اینکه چه عواملی می

باعث شد تمرکز این مطالعه بر این  کننده به مراکز خرید نقش بازی کند،برای افراد مراجعه

 ذهنی تصویر شناختیجامعه اصلی پژوهش حاضر مطالعه مسئلهطورکلی بهموضوع شود. 

مشتریان با تأکید بر مراکز خرید کرمانشاه است. پس  بین در آن با مرتبط عوامل و مطلوب

 مطلوب ذهنی تصویر ایجاد با این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال است که چه عواملی

رای مشتریان تحت تأثیر چه مشتریان ارتباط دارد و یک تصویر ذهنی مطلوب ب برای

 گیرد؟عواملی قرار می

 پیشینه پژوهش

صورت مستقیم در ارتباط باشند، کم بود و درزمینۀ پژوهش مورد نظر مطالعاتی که به

ای خلاصه 1ول شماره ناچار از مطالعات غیرمستقیم در این حوزه بهره گرفته شد. در جدبه

 ت.های مرتبط با موضوع بیان شده اساز پژوهش

 تحقیق : مروری بر پیشینه1جدول 

 نتایج نوع پژوهش نام پژوهش محققین

و  آذین

 همکاران

(1397) 

 یریگشکل بر مؤثر معیارهای

 فضای از زنان ذهنی تصویر

 بر تأکید با مطلوب شهری

 تهران شهر

 یفیک

 پدیدارشناسی()

 آزادی، مفاهیم با مرتبط مشترکی نیمعا به

 وجهه دارای مکان، منزلت امنیت، عدالت،

 زیبایی، تاریخی، هویت فرهنگی، -اجتماعی

 حریم دارای دنج، و آرام جزئیات، از پر و شیک

 سلامت و شاد روحیه سرسبزی، وسعت، عین در
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 نتایج نوع پژوهش نام پژوهش محققین

 .دارد تمایل

درینی و 

همکاران 

(1396) 

 ذهنی تصویر رابطه بررسی

 هایفروشگاه زا مشتری

 مشتری خرید باارزش ورزشی

 هایفروشگاه ،مطالعه مورد)

 ایلام( شهر در ورزشی لوازم

 )توصیفی یکم

 (همبستگی و

 باید مشتری به کالا فروش زمان در تولیدکنندگان

 مشتری پسند مورد که نمایید فراهم را محیطی

 .باشد

 و قلیچ

 همکاران

(1395) 

 ذهنی تصویر نقش بررسی

 کنندهمصرف رفتار در قیمت

 ایزنجیره هایفروشگاه در

 کوروش

 ی)توصیف یکم

 پیمایشی( و

 روی مثبتی و مستقیم تأثیر قیمت عمومی سطح

 ایزنجیره هایفروشگاه در مشتریان خرید قصد

 و قیمت درك قابلیت علاوهبه. دارد کوروش

 بر معناداری تأثیر محصول قیمت پردازش قابلیت

 .دارد هکنندمصرف خرید رفتار

 و بنیادی

 همکاران

(1393) 

 نام از مشتری ادراك تأثیر

 با وی وفاداری بر جاریت

 ادراك ارزش گریمیانجی

 مشتری توسط شده

 توصیفی) یکم

 (پیمایشی و

 هایسازمان میان رقابت افزایش با امروزه

 متمایز برای راهی دنبال به هاسازمان خدماتی،

 .هستند خود خدمات ساختن

 فاضلی

(1384) 

 موسیقی مصرف شناسیجامعه

 توصیفی) یکم

 (پیمایشی و

 مصرف، در طبقاتی تمایز شدن تائید رغمعلی

 همبستگی ضرایب همچنین و کم کنندگیتبیین

 لزوم ها،آزمون اغلب در شده مشاهده اندك

 را فرهنگی مصرف طبقاتی نظریه در بازنگری

 .سازدمی خاطرنشان

 و ذکایی

 همکاران

(1384) 

 مصرف یا فرهنگخرده

 بین در پژوهشی فرهنگی،

 شهر آموزدانش دختران

 رانته

 توصیفی) یکم

 (پیمایشی و

 موافق بسیار افراد از پاسخگویان از بالایی درصد

 حق داشتن جدید، مدهای و هالباس پوشیدن

 از یکی همچنین. اندبوده مد و لباس انتخاب

-خرده این یکنندهتبیین متغیرهای ترینمهم

 دختر آموزاندانش ایرسانه مصرف گ،فرهن
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 نتایج نوع پژوهش نام پژوهش محققین

 .است بوده

 و دیک

 1همکاران

(2015) 

 مشتریان مطلوب ذهنی تصویر

)کیفی و 

 میدانی(

 در تواندمی مطلوب تصویر که کردند کشف

 نشان هایافته. باشد مؤثر مشتری حمایت تکرار

 در مشتریان وسیلهبه شرکت شهرت که دهدمی

 نظر در بسیار وامباد محصولات از هاآن ارزیابی

 .شودمی گرفته

 و راد

 2همکاران

(2013) 

 شناختیجامعه تحلیل

 کاربردی و گراییمصرف

 بودن
 توصیفی) یکم

 (پیمایشی و

 هایمقوله داد نشان تحقیق از حاصل هاییافته

 نمایش به کیفیت،بی و ارزان کالاهای رواج

 جذابیت برند گرایی، مدگرایی، تقلید، گذاشتن،

 بر اثرگذار عناصر از روابط تعدد و ارباز فضای

 .هستند گراییمصرف

 و هوریچاود

 3همکاران

(2010) 

 عنوانبه برندها اصلی جنبه دو

 وفاداری کنندهتعیین عوامل

 و برند به اعتماد یعنی برند

 برند تأثیر

 )توصیفی یکم

 (همبستگی و

 برند به اعتماد مهم نتیجه عنوانبه برند وفاداری

 الگوی یک یا برند درباره ریتارف مفهوم یک

 گرفته نظر رد دو هر یا خرید رفتار از واقعی

 .شودمی

صورت غیرمستقیم و مطالعات دهد که مطالعات انجام شده داخلی بهنتایج نشان می

اند و تصویر ذهنی مطلوب عمدتاً کننده متمرکز شدهداخلی بیشتر بر رفتارهای مصرف

عنوان گرفته شده است. در این مطالعه تصویر ذهنی مطلوب به عنوان متغیر مستقل در نظربه

گیری این تصویر ذهنی تمرکز سته تعریف شده و بیشتر بر نقش عوامل مرتبط با شکلواب

های تواند تحت تأثیر عوامل و زمینهای از سبک زندگی میعنوان شیوهشده است. خرید به
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تی مطلوب از خرید خود داشته باشند و متناسب متعددی قرار گیرد. اینکه افراد بتوانند ذهنی

های متعددی در خود، سبک زندگی مطلوبی را انتخاب کنند، مؤلفه با رفتارهای مصرفی

ها و تشکیل این ذهنیت مطلوب وجود دارند که این مطالعه به دنبال شناسایی آن مؤلفه

 همچنین عوامل مرتبط با آن است.

 مبانی نظری

 هاویژگی که کندمی احساس مشتری که است حالتی مشتری رضایت ،1ژورا نظر به

 شناختی،روان لحاظ از را مشتری رضایت ،2لینگنفلد. او است انتظارات بر طبقمن محصول

 هایخواسته و نیازها با شده دریافت محصولات بین مقایسه درنتیجه که داندمی احساسی

 ،3راپ تعریف بنابر. شودمی صلمحصول حا با رابطه در اجتماعی انتظارات و مشتریان

 دائمی هایمقایسه انجام از که شودمی تعریف فردی دیدگاه یک عنوانبه مشتری رضایت

: 1373هومن، ) شودمی ناشی مشتری انتظار مورد عملکرد و سازمان واقعی عملکرد بین

104.) 

هایی در کتاب زندگی اجتماعی در فضاهای شهری کوچک به دنبال راه 4ویلیام وایت

بر این باور است که در  ده وبرای افزایش سرزندگی و حضور مردم در فضاهای شهری بو

زنند یا ها با هم حرف میها، بازار و مراکز خرید مردم ساعتفضاهایی مانند فروشگاه

 (.23: 1394اکبری، ) شودخداحافظی طولانی دارند و این باعث رشد رفتارهای شهری می

ست که زن متمرکز است و بر این باور اداری بر پرسهجامعه سرمایهنقد در  5والتر بنیامین

روند که بتوانند به مشاهده دیگران بپردازند. وی پاساژها و هایی میپرسه زنان بیشتر به مکان
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ها نه برای خرید بلکه به تسخیر داند که آنمراکز بزرگ خرید را مکانی برای پرسه زنان می

کاظمی و اباذری، ) ها باشدتواند نمایش عرصه آنراکز خرید میپردازد و مپاساژ می

دهند، چنین ها به کار خود ادامه می(. ازآنجاکه پرسه زنان بدون توجه به ویترین113: 1383

مصرفی همراه با لذتی است که مراکز خرید را به مراکزی سیاحتی و تفریحی بدل کرده 

کنند، خود ایی که مراکز خرید عرضه مینظر از کالاهاست و در چنین شرایطی صرف

 رسداست. چنین کالایی بدون اینکه خریداری شود به مصرف میپاساژ به کالا مبدل شده 

 (.43: 1394اکبری، )

 شامل فرهنگی سرمایه در تبیین مصرف بر سرمایه فرهنگی متمرکز است. 1بوردیو

 توانایی و شناختن و تیشناخ پیچیدگی، پسندیده رسم و راه و شیوه، خوب هایسلیقه

 تسلط و ادبیات کلاسیک، تئاتر و موسیقی ر،هن قبیل از مشروع فرهنگی محصولات پذیرش

 را سرمایه مختلف اشکال وجود بوردیو. است نمادین هاینظام از بر همه نوع یافتن

، محمدی و پور جلایی) داندمی هامیدان دهیسازمان برای بنیادین ساختاری مهیاکنندة

 فرد سلیقه و ذوق از که داندمی مندینظام هایفعالیت را وی سبک زندگی (.320: 1387

 هایموقعیت از هافعالیت این هایارزش. دارند خارجی و عینی جنبه بیشتر و شوندمی ناشی

 هاییدارایی را زندگی سبک بوردیو همچنین. شوداخذ می ارتباطات و تضادها نظام در آن

 بدون یا تمایز قصد با را خود، مختلف هایموقعیت کنندگاناشغال، آن یلهوسبه که دانندمی

 (.207: 1386، کنی مهدوی) کنندمی آن از دیگران متمایز قصد

گوید. بودریا معتقد است از تأثیر فرهنگ مصرفی بر افکار توده مرم سخن می 2بودریار

سان بستگی دارد، اما در حال نیازی زیستی است که به شرایط زیستی انکه مصرف درعین

سطه تبلیغات در چشم مشتریان جذاب جلوه داده واجامعه امروزی برای اینکه کالاها به
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کنند. به نظر او مصرف غیر از آنکه گاه برای نیاز واقعی ای پیدا میشوند، ارزش نشانهمی

: 1390 شود، ممکن است پاسخ به نیازی باشد که منطق میل نام دارد )بهار،خریداری می

33.) 

نمود خارجی داشته  باید که ستا منزلت کسب عامل ترینمهم ثروت، 1وبلن دیدگاه از

 پوشش، نوع با افراد، نمونه برای. است« نمایشی و تظاهری مصرف» آن نمود بهترین و باشد

: 1389، صفارهرندی) کنندمی متمایز سایرین از را خود طبقه و خود، زیورآلات آرایش و

 افتخارآمیز ثروت این دادن نشان لیکن، است بوده منزلت گرچه منبعتن ثروت ا(. داش196

نمایش  زنانشان طریق از را خود ثروت و قدرت آمریکایی مردان وی نظر به. است

 از زنان هم است. ترهای زیرکانهپدرسالاری در قالب بازتولید وبلن ایده این. دادندمی

برای  دیگران احترام که ایخانه و منزل دادن بترتی هم و مصرفی الگوی اقتباس طریق

 و رستمی)کنند را بازتولید می موروثی پدرسالاری برانگیزد، را رثروت شوه قدرت و

 (.12: 1392، زاده اردشیر

شهر و حیات ذهنی به تحلیل روانی انسان در شهر مدرن عنوان کلاندر مقاله به 2زیمل

جایگاه بازار، ر شهر د ایشان نظر به پردازد.ی میویژگی از خود بیگانه کننده محیط شهر

نوعی نگرش (؛ که 65: 1388فیالکوف، ) کار و مشاغل تخصصی استو تقسیماقتصاد پولی 

زندگی در  شود که ناشی از محاسبه زمان و رشد اقتصادی پولی است.زدگی پدیدار میدل

ای واد مصرفی از میان مجموعهدهد؛ یعنی نیاز به انتخاب مشهر آگاهی به مد را افزایش می

عی خاص از دیگران است و هم بیانگر ترجیحات فرد که هم متمایزکننده یک گروه اجتما

شهر دیگر اقلام پیش پا افتاده نظیر پوشاك و یا زیورآلات است. به نظر زیمل انسان کلان

 کند تا برای خود هویتی بسازد که دوست داردکند؛ بلکه شخص مصرف میخرج نمی

 
1. Veblen 

2. Simmel 
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آورد که او را از لی روی میها همچنین برای تمایز یافتن از دیگران به خرید وسایباشد. آن

شود. زیمل تر میها از مصرف مهمدیگران متمایز کند و بنابراین برند بودن کالاها برای آن

ای که در آن مصرف کند؛ سبک زندگیشهر را تحلیل میسبک زندگی نوظهور در کلان

 د پوشاك، زیورآلات شخصی و علائق مفرح پرخرج، نقش محوری دارندچیزهایی مانن

(. در این راستا کسانی که پول دارند تحت تأثیر برندها و بدون 28-27: 1381باکاك، )

های تولیدی طراحان سطح بالا را تواند ماركاش میتوجه به شغل و یا منزلت اجتماعی

 ند چنین اقلامی را از مراکز خرید بدزدند.توانخریداری کند و کسانی که پول ندارند می

کار اقتصادی آن متجلی است. جلوه دیگر عقلانیت شهر در تقسیم زیمل اعتقاد دارد که

کند و تنش به نظر زیمل وجود بازار در شهر، افراد را وادار به روابط مبتنی بر محاسبه می

تفاوتی یا بی زدگی ولکند. به نظر او، فرد شهری برای انطباق با زندگی شهری دمی

بینانه آورد، با اطراف خود واقعخود به وجود میداری اجتماعی و عدم تعلق را در خویشتن

ترتیب ایندهد بهکند و به هر چیز اهمیت نمیکند، در هرکاری دخالت نمیبرخورد می

به  تفاوتی است که گاهی اوقات حتیزیمل معتقد است که زندگی در شهر مستلزم نوع بی

 (.876: 1386گیدنز، ) شودخصومت نیز منجر می

 به یا بنیادی هایارزش یافتن برای داندمی انسان تلاش تجسم را یزندگ سبک زیمل

 دیگرعبارتبه دیگران، به آن شناساندن و اشعینی فرهنگ در خود برتر فردیت تعبیری

 را رفتاری یها( صورت) شکل ،(برتر فردیت) خود نظر مورد معنای برای انسان

 زندگی سبک را مرتبط هم به اشکال ینا و سلیقه را گزینشی چنین توان زیمل. گزینندبرمی

 اشکال قالب در ذهنیات به بخشیعینیت زندگی، سبک است معتقد جایی در او. نامدمی

 این دیگری که است قالبی در یکتایی و برتر فردیت بیان نوعی است، اجتماعی شده شناخته

 ایجاد و لاهاکا مصرف وی، نظر به(. 109: 1393 مختارپور، و فتحی) کند درك را یکتایی
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 متمایزکننده دیگر سویی از و بوده بخشهویت افراد برای سویی از زندگی هایسبک

 شوند؛می جذب متفاوت و جدید مدهای به ترسریع مردم که گیردمی نتیجه زیمل. است

 جوامع در زیمل، نظر به. دهند شکل خود یزمامت شخصی هایهویت به خواهندمی زیرا

 جوامع در اما بودند؛ همگن بسیار رو،ازاین و گرفتندمی گروه از را خود هویت افراد اولیه،

 مصرف شخص بزرگ، شهرهای در وی نظر به. است شده فردی هویتی فرآیند مدرن

: 1392 نصرآبادی، نکارکنا و نیازی) بسازد خود برای دارد دوست که را هویتی تا کندمی

186- 187.) 

 بسیار رو،ازاین و گرفتندمی گروه از را خود هویت فرادا اولیه، جوامع در زیمل، نظر به

 شهرهای در وی نظر به. است شده فردی هویتی فرآیند مدرن جوامع در اما بودند؛ همگن

 مبنا، نیا بر. بسازد خود برای دارد دوست که را هویتی تا کندمی مصرف شخص بزرگ،

 برای را هاییمحدودیت خود ماا شده، اسارت از فرد آزادی به منجر مدرن دنیای اگرچه

 پناه مد چون هاییپدیده به خود آزادی حفظ برای افراد کهنحویبه است؛ کرده ایجاد فرد

: 1392 نصرآبادی، کارکنان و نیازی) کنند تعریف را خود هویت آن واسطهبه تا برندمی

به خریداران های بزرگ توان استدلال کرد که در دیدگاه زیمل فروشگاهمی(. 187 - 186

تفاوتی نسبت که علاوه بر رفع نیاز مردم، منش بی کنندخود انواعی از خدمات را عرضه می

ای که ناشی از یورش زندگی زیرا صرفاً با پنهان کردن محرك پیچیده به دیگران است؛

افراط و تفریط آن را تحمل کنیم و تنها را فرار پرورش نوعی  توانیم بامدرن است و با می

بنابراین  فرد است؛های منحصربهدگرایی کاذب از طریق جستجوی منزلت، مد و یا نشانهفر

 شهرها است.الگوهای مصرف ناشی از زندگی در این کلان

 و کالاها بر این باور است که مصرف زیمل .تلفیقی است پژوهش این چارچوب نظری

 دیگر سویی زا و بوده بخشهویت افراد برای سویی از زندگی هایسبک ایجاد
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 جذب متفاوت و جدید مدهای به ترسریع مردم که گیردمی نتیجه وی. است متمایزکننده

 رضایت لینگنفلد،. دهند شکل خود متمایز شخصی هایهویت به خواهندمی زیرا شوند؛می

 و نیازها با شده دریافت محصولات بین مقایسه هتیجدرن که داندمی احساسی را مشتری

 وبلن سبک .شودمی محصول حاصل با رابطه در اجتماعی انتظارات و شتریانم هایخواسته

 ماهیت و بوده طبقاتی تعلق محصول که چیزی داند،می گروهی ایپدیده را زندگی

جامعه امروزی برای  است. در نظر بودریار طبقاتی وجود از نمودی و ندارد نیز مستقلی

ای شوند، ارزش نشانهریان جذاب جلوه داده میواسطه تبلیغات در چشم مشتاینکه کالاها به

کنندگان؛ اقلام پوشاك، خوراك، تزیینات بدلی، مبلمان یا کنند. به نظر او مصرفپیدا می

هویت خرند؛ بلکه مردم حس وسایل تفریح را برای بیان حس، اینکه چه کسی هستند، نمی

این نقش تصویر د و رسانه کننکنند، تولید میچه کسی بودن را از طریق آنچه مصرف می

بندی از مدل تحلیلی پژوهش، حاصل جمعبنابراین  کند؛مطلوب را در ذهن انسان ایجاد می

مبانی نظری و چارچوب نظری است. در این مدل متغیر وابسته تصویر ذهنی مطلوب 

رفته از هفت مؤلفه برند و مد بودن کالا )نظریه زیمل(، قیمت گمشتریان است که نشئت

لا )وبلن و زیمل(، کاربردی بودن کالا، میزان دسترسی به مراکز خرید، تفریح و کا

وایت و بنیامین(، احساس امنیت و کیفیت خدمات است. بیشتر این مفاهیم از ) یسرگرم

ات و تأثیرگذاری آن بر خرید برگرفته نظریه زیمل قابل استخراج هستند. متغیر میزان تبلیغ

ین زیمل و منزلت و طبقه اجتماعی از دیدگاه وبلن و بوردیو اخذ از دیدگاه بودریار و همچن

 شده است.

 



 

 

 

 

2۱8  ۱۴۰۰ پاییز و زمستان ،شانزدهم شماره ،ششم سبک زندگی، سال و مدیریت شناسیجامعه 

 

 
 تصویر ذهنی مطلوب یلینمودار مدل تحل: 1نمودار 

 

 

 های پژوهشفرضیه

 تفاوت دارد. برحسب جنسیت خرید مراکز مشتریان در مطلوب ذهنی میانگین تصویر

 تفاوت دارد. برحسب وضعیت تأهل مشتریان در مطلوب ذهنی میانگین تصویر

 .دارد تأثیر خرید مراکز مشتریان در مطلوب ذهنی تصویر طبقه اجتماعی افراد بر

 در مطلوب ذهنی های اجتماعی( و تصویرهای جمعی و شبکهبین میزان تبلیغات )رسانه

 .دارد رابطه وجود مشتریان

 شناسی پژوهشروش

 و است کمی تحقیقی شده، تحلیل و آوریجمع هایدهدا نوع اساس بر حاضر تحقیق

است. جامعه  راهبرد مورد استفاده در این پژوهش، توصیف از نوع پیمایشی و همبستگی

 تفریح و سرگرمی

بلیغاتتمیزان   کاربردی بودن کالا 

 قیمت کالا

 پاسخگو جنسیت

 

 میزان دسترسی به کالا

 اجتماعی افراد طبقه

 پاسخگو وضعیت تأهل

 

 برند و مد بودن کالا

 نیتاحساس ام

 کیفیت خدمات 

 

تصویر 

ذهنی 

 مطلوب
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تعداد کل  1395اساس سرشماری سال  برآماری در این مطالعه شهر کرمانشاه است. 

معه آماری مورد مطالعه ودند. با توجه به اینکه جانفر ب 946651یت شهر کرمانشاه برابر جمع

شد.  652651سال برابر  20سال بودند. تعداد افراد بالای  20در این پژوهش افراد بالای 

نفر به دست آمد. برای انتخاب  384حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران به تعداد 

ای هگیریای که یکی از انواع نمونهای چندمرحلهری خوشهگینمونهاز روش  هانمونه

 ها، پرسشنامه محقق ساخته بود. ازابزار گردآوری دادهاحتمالی است، استفاده گردید. 

است و درنهایت پرسشنامه  شده برده بهره متخصصان از پرسشنامه این برای صوری روایی

 ها قرار گرفت.آوری دادهمورد توافق اعضا قرار گرفت و مبنای جمع

 و متغیرها : تعریف نظری و عملیاتی مفاهیم2جدول 

 گویه تعریف عملیاتی تعریف مفهومی ابعاد متغیر
ب

لو
مط

ی 
هن

 ذ
یر

صو
ت

 

مناسب 

 بودن قیمت

 که است ایفایده میزان

 مزایای برای کنندگانمصرف

 از استفاده یا داشتن از حاصل

 پرداخت خدمت یا کالا

 مقصودی،) زنمایند برومی

1391 :43.) 

میزان قیمتی که مشتری بابت 

یی که برای وسیله و کالا

کند، استفاده پرداخت می

 قیمت آن کالا است.

مطلوب بودن اجناس، 

ها، معقول بودن قیمت

تخفیف از فروشندگان، 

ها، دارا آگاهی از قیمت

 بودن برچسب قیمت

امکان 

 دسترسی

 برای اجازه به شدن نزدیک

 داشتن دسترسی ن،یافت دست

 برداشت داشتن، دسترسی به

 مقصودی،) بروز کردن،

1391 :43.) 

امکان دسترسی مشتریان به 

مرکز خرید و امکان ایجاد 

امکاناتی جهت دسترسی 

 ساده به خرید

شرایط رسیدن به مرکز 

خرید، امکانات پارکینگ، 

سهولت جابجایی، وجود 

 خط واحد.

احساس 

 امنیت

 از بیسن فراغت حالت امنیت

 آمادگی یا حمله یا تهدید

 و تهدید هر با رویارویی برای

 مقصودی،) گویند را حمله

احساس امنیت به حالات 

شود که یک روانی گفته می

مشتری در مرکز خرید به 

 آورد.دست می

احساس آرامش روانی، 

فضای آرام، جایی با 

احساس امنیت بالا، محیط 

ایمن جهت سلامت به 
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 گویه تعریف عملیاتی تعریف مفهومی ابعاد متغیر

رسیدن، حس اعتماد  مقصد (.43: 1391

 هابه فروشنده

تفریح و 

 سرگرمی

 شودمی هافعالیت از دسته آن

 برای را هاآن افراد که

 شوخی، برای خودشان،

 یا خود بهبود برای سرگرمی،

 خودشان که اهدافی برای

 انتخاب اندکردهمی تعیین

: 1391 مقصودی،) کنندمی

43.) 

هایی که مشتریان در فعالیت

و معامله در کنار خرید 

د دهنمراکز خرید، انجام می

، مانند گفتگو با دوستان

های فکری، نشستن، بازی

 هامکان بازی بچه

موسیقی پخش شود. سینما 

داشته باشد. غذاخوری و 

کافه در آن باشد. فضای 

بازی و سرگرمی برای 

ها داشته باشد. دارای بچه

نت شبکه وای فای یا کافی

 باشند. دارای محلی برای

نشستن و تعامل با دیگران 

 باشد.

خدمات 

 مناسب

 هایعالیتف از ایمجموعه

 در معمولاً که است ناملموس

 و مشتری بین تعاملات

 منابع یا خدمات کارکنان

 هایسیستم یا فیزیکی

 صورت خدمات کنندهعرضه

: 1391 مقصودی،) گیردمی

43.) 

های عمومی و ویژگی

رسانی سیستم منابع خدمت

های بزرگ، وشگاهداخل فر

های رفتاری همچنین ویژگی

 و فروشندگانکارکنان 

مراکز خرید با مردم را شامل 

 شود.می

دارای نورپردازی و 

روشنایی کافی، دارای 

برقی و آسانسور، دارای پله

خروجی اضطراری، ادب 

رویی فروشندگان، گشاده

فروشندگان، اعتماد به 

 ها.فروشنده

 مدگرایی و

 بودن برند

 دیدن، با مخاطب که زییچ

 هرگونه یا کردن حس شنیدن،

 صورتبه نآ با ارتباطی

 لفظی یا دیداری مفهومی،

 در را خود هایویژگی صفات

 تداعی مخاطب قلب و ذهن

: 1393 صنایعی،) کندمی

155.) 

اینکه هر فردی تمایل دارد 

ای استفاده کند کالا یا وسیله

که از نام شرکت سازنده 

 استفاده دوخمعروفی برای 

نماید و با نام و مارك آن 

شرکت سازنده عرضه 

 د.گردمی

بودن کالا، دارای  روزبه

مارك بودن کالا، 

متمایزکنندگی کالا، 

 خارجی بودن کالا، شیک

محصولات،  بهترین

معروف باشد،  هایمارك

 هیجان زا بودن کالا.
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 گویه تعریف عملیاتی تعریف مفهومی ابعاد متغیر

کاربردی 

بودن و 

کیفیت 

 محصول

 در که محصولاتی یا کالا

 عملکرد جنبه هاآن ساخت

 هاآن بودن کاربردی و کالا

 بودن مد یبایی،ز جنبه از بیشتر

 باشد داشته اولویت... و

میزان کارایی و کاربردی 

که یک وسیله در زندگی 

روزمره مردم دارد، 

کاربردی بودن آن را نشان 

 دهد.می

 کالای مناسب، محصول

 استفاده مورد دارای کیفیت،

 صرف ظاهری جنبه عملی،

 .نباشد

ی
اع

تم
ج

ه ا
بق

ط
 

میزان 

 تحصیلات

 دفر یک که ییهاسال مقدار

 هر یا مدرسه در تواندمی

 و فراگیری به دیگر جایی

 .بپردازد علم آموزش

 

 سطح تحقیق این در

-کلاس تعداد تحصیلات

 مشغول افراد که است هایی

 .اندبوده تحصیل به

در قالب یک سؤال باز در 

ای پرسش شده مقیاس فاصله

 ست.ا

وضعیت 

 اشتغال

 مطابق) است کاری نوع شغل

( آن صادیقم و کار تعریف با

 روز 7 در فرد توسط که

 است. شده انجام گذشته

 که هرکاری تحقیق این در

 دریافت مزد آن درازای

 .است شود،

صورت یک سؤال در به

بندی شغلی قالب رتبه

 پرسیده شده است.

میزان 

 درآمد

 زشار آنچه مستمر جریان به

 خواهان یک نصیب و دارند

 .شودمی خدمتی درازای

 درآمد ورمنظ اینجا در

 .است مدنظر افراد ماهیانه

میزان درآمد ماهیانه فرد 

 پرسش شده است.

ت
یغا

تبل
ن 

زا
می

 

 

های رسانه

 جمعی

 اجتماعی هایرسانه هدف

 محصول یا و پیام رساندن

 آنکه امید به است خود

 .بگیرد شکل نیز مخاطبی

 به پیام پخش مسئول هارسانه

 هایهستند رسانه هاتوده

 پخش برای کانالی اجتماعی

 کی عنوانبه و است پیام

 شوندمی محسوب استراتژی

 (.34: 1397داوودی، )

میزان استفاده افراد از 

های جمعی که از رسانه

طریق تبلیغات، در تمایل و 

آمادگی روانی افراد برای 

خرید یک کالا و محصول 

 گذارند.یتأثیر م

تا چه حد بخش تبلیغات 

 کنیدها را مطالعه میروزنامه

تا چه حد به تبلیغات 

تا  کنیدتلویزیونی توجه می

رادیو را  غاتیتبلچه حد 

دهید. تا چه حد گوش می

تبلیغات اینترنت را بررسی 

 کنید.می
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 گویه تعریف عملیاتی تعریف مفهومی ابعاد متغیر

 

های شبکه

 اجتماعی

 یپایه بر اجتماعی یشبکه

 گیردمی شکل انسانی ارتباط

 که افرادی آن طریق از و

 با دارند مشترکی علایق

 برقرار ارتباط یکدیگر

 ایگسترده روابط و کنندمی

 هاشبکه .آورندمی وجود به را

 مردم با تعامل مسئول

هستند  جداگانه صورتبه

 تواندمی اجتماعی هایشبکه

 ابزاری یا وسیله یک عنوانبه

 افراد سایر با اتصال برای

: 1397وودی، اد) شود استفاده

34.) 

میزان استفاده افراد از 

اجتماعی که از  هایشبکه

طریق تبلیغات، در تمایل و 

آمادگی روانی افراد برای 

خرید یک کالا و محصول 

 گذارند.تأثیر می

های تا چه اندازه پیام

تبلیغاتی تلگرام را دنبال 

کنید؟ تا چه اندازه می

های تبلیغاتی واتس آپ پیام

 چه تا کنید؟یمرا دنبال 

 تبلیغاتی هایپیام اندازه

 تا کنید؟می بالدن را سروش

 تبلیغاتی هایپیام اندازه چه

 کنید؟می دنبال را اینستاگرام

 هایپیام اندازه چه تا

 دنبال را وایبر تبلیغاتی

 اندازه چه تا کنید؟می

 دنبال را ایتا تبلیغاتی هایپیام

 کنید؟می

 جنسیت پاسخگو
که مردان را از  هاییویژگی

 کند.زنان جدا می

ور مرد یا در این مطالعه منظ

 زن بودن است.

 2، زن کد 1مرد کد 

وضعیت تأهل 

 افراد

 افراد برای یافتن صلاحیت

 تأهل را گزیدن همسر

 .گویندمی

منظور مجرد و یا متأهل 

 بودن افراد است.

 2، متأهل کد 1مجرد کد 

 سنجش انجام گرفت. برای SPSSافزار آماری نرم زها با استفاده اوتحلیل دادهتجزیه

 آلفای آزمون نتایج. است شده استفاده کرونباخ آلفای آزمون روش از روایی نمیزا

تصویر ذهنی مطلوب مشتریان و ابعاد  سنجش پرسشنامه که بود مطلب این گویای کرونباخ

با  مطلوب ذهنی متغیر تصویر شدر این پژوه .است برخوردار مطلوبی روایی گانه آنهفت

 مرکز، احساس به دسترسی کالا، امکان قیمت بودن عد )مناسبگویه در هفت ب 37تعداد 
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 برند و کالا و مد بودن خدمات، کاربردی سرگرمی، کیفیت و تفریح مشتریان، میزان امنیت

 مورد سنجش قرار گرفت. کالا( بودن

 یرهامتغ پایایی ضریب: 3 جدول

 مؤلفه متغیر/ متغیر
تعداد 

 هاگویه

 یآلفا

 کرونباخ
KMO 

آزمون 

 تبارتل

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

ب
لو

مط
ی 

هن
 ذ

یر
صو

ت
 

 000/0 10 024/247 708/0 653/0 5 قیمت مناسب

 000/0 6 063/112 634/0 525/0 4 دسترسی خرید

 000/0 10 489/322 783/0 719/0 5 احساس امنیت

 000/0 15 893/94 601/0 742/0 6 تفریح و سرگرمی

 000/0 15 094/571 719/0 734/0 6 کیفیت خدمات

 000/0 6 50/269 595/0 633/0 4 کاربردی بودن

 000/0 21 728/108 811/0 750/0 7 مد و برند بودن

 000/0 666 039/3951 745/0 923/0 37 تصویر ذهنی مطلوب

 000/0 26 647/1190 869/0 852/0 9 رسانه اجتماعی تبلیغات

 000/0 28 831/1090 828/0 826/0 8 شبکه اجتماعی

 000/0 136 532/2544 850/0 871/0 17 میزان تبلیغات

مــون قــدار آز لــوب م نــی مط بــا  KMO برای متغیر تصویر ذه بــر  قــدار  745/0برا بــوده و م

یــت  000/0در سطح خطای  039/3951آزمون بارتلت برابر با  ســت. درنها مــده ا ســت آ بــه د

ســته )ت 37کرد که از  باید بیان یــر واب ســنجش متغ بــرای  لــوب( گویه ای که  نــی مط صــویر ذه

ســت،  ســته 7استفاده شده ا مــل توان حــدود عا یــق در  یــن تحق کــل  397/47اند در ا صــد از  در

بــرای  نــین  نــد. همچ یــین کن لــوب را تب نــی مط صــویر ذه واریانس گویه های مرتبط با مقیاس ت

بوده و مقدار آزمون بارتلت  850/0برابر  KMOمون زمتغیر میزان استفاده از تبلیغات مقدار آ

یــه  000/0در سطح خطای  532/2544بر با برا فــت گو یــد گ به دست آمده است. درنهایت با

ســته 17 های این متغیر مــل توان یــن دو عا تــه و ا قــرار گرف اند مورد بودند که بر روی دو عامل 
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 درصد واریانس گویه های تبلیغات را تبیین کنند. 970/47

 های پژوهشیافته

داد پاسخگویان در این مطالعه، زن و کمترین دهد بیشترین تعنتایج حاصل نشان می

باشند از دیگر متغیرهای مورد مطالعه طبقه اجتماعی افراد است که با ها، مرد میتعداد آن

استفاده از سه شاخص تحصیلات، وضعیت اشتغال و میزان درآمد سنجش شده است. این 

دهد شد. نتایج نشان می گیریای اندازها هم ترکیب و در قالب یک متغیر رتبهبسه شاخص 

 ها جزو طبقه بالا هستند.که بیشتر افراد در طبقه میانی و کمترین آن

 ایمتغیرهای زمینه : توزیع درصد فراوانی پاسخگویان برحسب4جدول 

 درصد مقدار ابعاد متغیر

 

 طبقه اجتماعی

 4/3 13 بالا

 3/51 197 میانی

 4/41 159 پایین

 جنسیت
 2/46 174 مرد

 5/53 210 نز

وابسته  و مستقل متغیرهای برحسب پاسخگویان فراوانی درصد توزیع: 5 جدول شماره

های های جدول مقادیر فراوانی و درصد آن را برای هر یک از مؤلفهدهد. یافتهرا نشان می

 دهد. برمطلوب( و متغیرهای مستقل را نشان می یگانه متغیر وابسته )ایجاد تصویر ذهنهفت

توان گفت برای پاسخگویان تصویر ذهنی مطلوب در حد متوسطی وجود نتایج میاساس 

اند. میانگین تصویر ذهنی مطلوب دارد و بیشتر پاسخگویان آن را در حد متوسط بیان کرده

تر است و بنابراین پایین (102آن ) 1است که از میانگین متوسط 039/98ها برابر برای آن

 
 ت.ساست، به دست آمده ا  3ها در نمره متوسط طیف لیکرت که . میانگین متوسط از حاصلضرب تعداد گویه1
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بی از مراکز خرید ندارند. لازم به ذکر است که این مقایسه پاسخگویان تصویر ذهنی مطلو

در بین ابعاد تصویر ذهنی مطلوب صرفاً برای کیفیت خدمات میانگین واقعی بالاتر از 

مراکز  میانگین مورد انتظار است ولی در سایر ابعاد از نظر پاسخگویان وضعیت مطلوبی در

تر د نبوده و از آن حد مورد انتظار پایینها باشخرید که پاسخگوی نیاز روانی و ذهنی آن

دست آمده از متغیر تصویر ذهنی رفت که میانگین نمره بهتوان گفت انتظار میاست. می

دهد و بیانگر این باشد؛ اما نتایج مقدار کمتر را نشان می 102مطلوب برای مشتریان در حد 

مات در ذهن مشتریان وجود های ذهنی که برای خرید یک کالا و یا خدکه آن مؤلفه است

ریزی و تر از آن است که نیاز به برنامهدارد، در حد مورد انتظار نبوده؛ بلکه کمتر و پایین

 ها و مراکز خرید است.ها در فروشگاهتقویت آن

 

 1ی مستقل و وابستهامتغیره : توزیع درصد فراوانی پاسخگویان برحسب5جدول 

 زیاد مقادیر هاشاخص
تا 

 حدودی
 میانگین کم

میانگین 

 نظری

انحراف 

 معیار
 حداکثر حداقل

مناسب بودن 

 قیمت کالا

 17 167 200 فراوانی
028/13 15 013/4 5 24 

 4/4 5/43 1/52 درصد

 دسترسی به مرکز
 27 221 136 فراوانی

622/10 12 199/3 4 20 
 0/7 6/57 4/35 درصد

احساس امنیت 

 مشتریان

 27 192 165 فراوانی
330/13 15 411/4 5 25 

 0/7 0/50 0/43 درصد

میزان تفریح و 

 سرگرمی

 7 142 235 فراوانی
940/10 18 848/2 6 21 

 8/1 0/37 2/61 درصد

 30 7 880/4 18 119/20 62 66 256 فراوانی کیفیت خدمات

 
( بدست آمده 1( و کم )2(، تاحدودی )3( مبتنی بر گویه زیاد )3تا  1. نمرات تغیرات حداقل و حداکثری بر اساس باز دامنه )1

 است.
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 زیاد مقادیر هاشاخص
تا 

 حدودی
 میانگین کم

میانگین 

 نظری

انحراف 

 معیار
 حداکثر حداقل

 1/16 2/17 7/66 درصد

کاربردی بودن 

 کالا

 31 191 162 فراوانی
187/10 12 653/3 4 18 

 1/8 7/49 2/42 درصد

مد و برند بودن 

 کالا

 44 239 101 فراوانی
028/13 21 013/4 7 32 

 5/11 2/62 3/26 درصد

تصویر ذهنی 

 مطلوب

 50 269 65 فراوانی
039/98 102 591/9 68 127 

 0/13 1/70 9/16 درصد

 های جمعیرسانه
 72 223 89 فراوانی

099/25 27 126/7 8 41 
 8/18 1/58 2/32 درصد

های شبکه

 اجتماعی

 39 211 134 فراوانی
062/28 24 559/6 8 40 

 2/10 9/54 9/34 درصد

 میزان تبلیغات
 36 139 210 فراوانی

161/53 51 610/11 16 
78 

 4/9 6/32 7/54 درصد

 هاآزمون فرضیه

 تغیرهای اصلی تحقیق: ضریب همبستگی بین م6جدول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل
شدت 

 رابطه

سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون
 نوع رابطه

491/0 تصویر ذهنی مطلوب طبقه اجتماعی  000/0  مستقیم تأیید 

های جمعیرسانه 256/0 تصویر ذهنی مطلوب   000/0  مستقیم تأیید 

های اجتماعیهکشب 217/0 تصویر ذهنی مطلوب   000/0  مستقیم تأیید 

ایتبلیغات رسانه 239/0 تصویر ذهنی مطلوب   000/0  مستقیم تأیید 

ای و متغیر وابسته را نشان بررسی رابطه بین متغیرهای مستقل فاصله  6جدول شماره 
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بین دو متغیر  هدهد کدهد. نتایج حاصل از آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشان میمی

رابطه  = .Sig 000/0و   = 491/0rان با مقدار طبقه اجتماعی و تصویر مطلوب در مشتری

 در مطلوب ذهنی تصویر و های جمعیاستفاده از رسانه معناداری وجود دارد. بین میزان

است  217/0دارد و با توجه به مقدار آزمون که  وجود معنادار رابطه خرید مراکز مشتریان

و تصویر ذهنی مطلوب در  یهای جمعاستفاده از رسانه مستقیم و مثبت بین میزان هرابط

 ذهنی های اجتماعی و تصویرمشتریان مراکز خرید وجود دارد. بین میزان استفاده از شبکه

( این فرضیه 000/0) .Sig( و 256/0با توجه به مقدار ضریب همبستگی ) مشتریان در مطلوب

( 239/0گر میزان تبلیغات است. مقدار ضریب همبستگی پیرسون )یشود. فرضیه دتأیید می

 تصویر تواند در شکل دادن بهشود، میزان تبلیغات می( این فرضیه تأیید می000/0) .Sigو 

بر اساس نتایج حاصل چنین  .دارد معنادار تأثیر خرید مراکز مشتریان در مطلوب ذهنی

توانند در ها و تبلیغات مدیریت شده میه برنامهئهای جمعی با اراشود که رسانهاستنباط می

ها که امروزه به قدرتمندترین دهی افکار مشتریان تأثیرگذار باشند. این رسانهجهت

اند، از طریق ارائه نوعی تصویر ایدئال برای ابزارهای تغییرات نگرشی در جهان تبدیل شده

توانند در راستای نند میکافراد جامعه نقشی فعال دارند و اگر مدیریت شده عمل 

هایی توانند عامل نیاز آ فرینیارند و در غیر این صورت میهنجارهای یک جامعه گام برد

نوعی نابهنجاری در جامعه ها پاسخ دهد و بنابراین بهشوند که شاید جامعه نتواند به آن

 تبدیل شوند.

 ردان و زنانمیانگین و انحراف معیار تصویر ذهنی مطلوب در گروه م: 7جدول 

 انحراف معیار میانگین هاگروه متغیر

 صویر ذهنی مطلوبت
 21/9 11/98 زنان

 75/10 56/97 مردان
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تأثیر متغیرهای اسمی دوبعدی بر روی تصویر ذهنی مطلوب در  7جدول شماره 

دهد که میانگین تصویر ذهنی دهد. نتایج حاصل نشان میمشتریان مراکز خرید را نشان می

ارد و این تفاوت جزئی ها و آقایان با هم تفاوت ندر مراکز خرید برای خانمدمطلوب 

برای  .Sig=173/0و  t=867/1 مشاهده شده بر اساس آزمون تی دو گروه مستقل با مقدار

خرید تفاوت  مراکز مشتریان در مطلوب ذهنی جنسیت )مرد و زن( از لحاظ تصویر

توان بیان کرد شود. مییت در پژوهش تأیید نمیسبنابراین فرضیه جن معناداری وجود ندارد؛

ها برای جامعه مورد مطالعه جنسیت افراد و اینکه مرد یا زن باشند در ایدئال ذهنی آن که در

خرید کالا و یا خدمات تفاوت زیادی وجود ندارد و تصویری که از یک کالا و خدمات 

تقریباً نزدیک به هم است و  (ها است، برای هر دو گروه )زن و مردایدئال در ذهن آن

 نتخاب کالای ایدئال برای هر دو نسبتاً یکسان است.توان گفت معیارهای امی

 میزان تصویر ذهنی مطلوب در گروه مردان و زنان T داریآزمون معنی :8جدول 

 متغیر

آزمون لون برای 

 هابرابری واریانس
 آزمون T داریمعنی

F 
سطح 

داریمعنی  
T 

درجه 

 آزادی

 داریمعنیطحس

دو دامنه()  

 اختلاف

 میانگین

ی تصویر ذهن

 مطلوب

 برابریفرض

هاواریانس  
867/1  173/0  470/0  376 639/0  55/0  

زنان  و مردان گروه در مطلوب ذهنی تصویر میزان T داریمعنی آزمون 8جدول شماره 

توان نتیجه گرفت یکند. مها را تأیید میدهد. آزمون لون فرض برابری واریانسرا نشان می

 ر ندارند.که دو میانگین با هم تفاوت معنادا

 یانگین و انحراف معیار تصویر ذهنی مطلوب در گروه مجرد و متأهلم: 9جدول 

 انحراف معیار میانگین هاگروه متغیر
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 تصویر ذهنی مطلوب
 46/9 87/97 مجرد

 61/9 18/98 متأهل

متأهل  و مجرد گروه در مطلوب ذهنی یروتص معیار انحراف و میانگین 9جدول شماره 

دهد که میانگین تصویر ذهنی مطلوب در مرکز . نتایج حاصل نشان میدهدرا نشان می

خرید ارگ برای مجردها و متأهلین با هم تفاوت معنادار ندارد و این تفاوت جزئی مشاهده 

با هم تفاوت   =.276/0Sigو  =189/1tشده بر اساس آزمون تی دو گروه مستقل با مقدار 

که در جامعه مورد مطالعه ایدئال ذهنی افراد مجرد شود معناداری وجود ندارد. استنباط می

و متأهل برای خرید کالا و یا خدمات تقریباً یکسان است و هم افراد مجرد و هم متأهل 

 تصویری که از یک کالا و خدمات دارند تقریباً نزدیک به هم است.

 میزان تصویر ذهنی مطلوب در گروه مجرد و متأهل T اریدآزمون معنی :10جدول 

 متغیر

آزمون لون برای 

 هابرابری واریانس
 آزمون T داریمعنی

F 
سطح 

داریمعنی  
T 

درجه 

 آزادی

 داریمعنیسطح

دو دامنه()  

 اختلاف

 میانگین

تصویر ذهنی 

 مطلوب

 برابریفرض

 هاواریانس
189/1 276/0 167/0- 373 867/0 215/0- 

 افراد مجرد گروه در مطلوب ذهنی تصویر میزان T داریمعنی آزمون 10جدول شماره 

توان کند. میها را تأیید میدهد. آزمون لون فرض برابری واریانسمتأهل را نشان می و

 نتیجه گرفت که دو میانگین با هم تفاوت معنادار ندارند.

 یرگرسیون: تحلیل 11جدول 

متغیرهای 

 مستقل

 شده یارمعضرایب  نشده اریمعضرایب 
T 

سطح 

 معناداری

ضریب 

 نستولرا

عامل تورم 

 بتاخطای  B (vifواریانس )
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 معیار

 000/1 000/1 000/0 008/8  195/1 571/9 مقدار ثابت

 106/1 904/0 000/0 69/10 473/0 054/0 578/0 طبقه اجتماعی

تبلیغات 

 ایرسانه
339/0 086/0 205/0 65/4 000/0 904/0 106/1 

ضریب 

 (Rهمبستگی )
 Fآماره  خطای استانداردشده شدهلیدتع( 2R) بیضر (Rمجذورات )

سطح معناداری 

(Sig) 

571/0 326/0 322/0 867/5 99/91 000/0 

از  بینیپیش معادله تنظیم و مستقل متغیرهای همزمان تأثیر بررسی منظوربه مرحله این در

قبل از استفاده از  .است شده استفاده گامبهامگ شیوه به چندمتغیره رگرسیون تحلیل

یون، باید مفروضات اساسی این نوع تحلیل رگرسیونی را در نظر داشته باشیم رگرس

ها دارای اریب خواهند بود: اول که اگر این مفروضات برآورده نشوند، دادهطوریبه

برای تعیین وجود  .ها از همدیگر استماندهفرض اول، مستقل بودن خطاها یا باقیپیش

دارای نوعی استفاده گردید که نتیجه  1ونواتس -خودهمبستگی از آزمون دوربین

چنین برای هم( هستند. Durbin-Watson = 768/1) فیضعخودهمبستگی مثبت ولی 

گیری چند هم خطی در متغیرهای مستقل از دو روش ارزش تحمل و عامل تورم اندازه

میزان و  که دو متغیر طبقه اجتماعی دهدیمایج حاصله نشان تواریانس استفاده شده است. ن

درصد از تغییرات تصویر  32رفته همتبلیغات توانستند وارد معادله رگرسیونی شده و روی

ذهنی مطلوب زا در ذهن مشتریان مراکز خرید تبیین کند. اولین متغیر طبقه اجتماعی است؛ 

( Sig.T= 000/0ی )داریمعن( و ضریب =T 69/10) ربرای این متغیر براب Tمقدار  کهطوریبه

دست آمد. در مرحله دوم میزان استفاده از به 2R= 288/0میزان ضریب تعیین برابر با . است

( و ضریب =T 65/4برای این متغیر برابر ) Tمقدار ای وارد معادله گردید، تبلیغات رسانه

 
1. Durbin-Watson 
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یین . در اینجا با وارد شدن دومین متغیر میزان ضریب تعتسا( Sig.T= 000/0) یداریمعن

از  326/0رفته توانستند مقدار همدست آمد. این دو متغیر رویبه 2R=326/0برابر با 

توان گفت دو تصویر ذهنی مطلوب را تبیین کنند. درنهایت می تغییرات درونی متغیر میزان

ف در های مختلاعی افراد و میزان استفاده افراد از رسانهممتغیر طبقه اقتصادی اجت

با هم متفاوت و البته  شدهارائهگیری یک تصویر مطلوب و ایدئال از کالاها و خدمات شکل

های طبقاتی متفاوت تصویر متفاوتی از خرید یک کالای تأثیرگذار است. افراد با پایگاه

فراد کارایی و ماندگاری، برای برخی مد بودن اایدئال دارند؛ به این معنا که برای برخی 

های طبقاتی معیارهای متفاوتی در رای برخی قیمت و برای هر کسی از این گروهکالا، ب

توان گفت میزان استفاده کند. همچنین میگیری تصویر ذهنی مطلوب نقش بازی میشکل

توانند در ارائه یک ی میعهای اجتماها و شبکههای جمعی، نوع استفاده از رسانهاز رسانه

گیری تصاویر سازند و بنابراین باعث شکلمی شدهارائهدمات تصویر مطلوب از کالاها و خ

 شوند.ذهنی متفاوت برای مشتریان می

nbxbxbxaY معادله رگرسیون چندمتغیره در پژوهش حاضر: ....21 +++= 

ســانه 205/0( + طبقه اجتماعی) 437/0+  571/9=  مطلوب ذهنی تصویر غــات ر  ای()تبلی

+ ie 

 گیرینتیجه

 در مهم عوامل از یکی مشتریان، ذهن در یدخر مرکز از مطلوب ذهنی تصویر ایجاد

 شده، ادراك ارزش بر اثرگذاری با که است قبلی مشتریان حفظ و جدید مشتریان جذب

هدف این . دهدمی افزایش مشتریان در را خرید به تمایل مشتریان، ترجیح و رضایت

 ریانمشت در مطلوب ذهنی تصویر ایجاد با مرتبط عوامل اختینشجامعه پژوهش تحلیل
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 .است کرمانشاه خرید مراکز

دهد که میانگین نمره تصویر ذهنی مطلوب برای پاسخگویان نتایج این مطالعه نشان می

تر از انتظار جامعه است و بنابراین پاسخگویان تصویر ذهنی مطلوبی از مراکز خرید پایین

شده دمات ارائهدر بین ابعاد تصویر ذهنی مطلوب صرفاً برای کیفیت خ هندارند. این مقایس

بالاتر از میانگین مورد انتظار است ولی در سایر ابعاد از نظر پاسخگویان وضعیت مطلوبی 

ها باشد نبوده و از آن حد مورد انتظار در مراکز خرید که پاسخگوی نیاز روانی و ذهنی آن

تماعی، هایی مانند امنیت اجه مشتریان مراکز خرید در مؤلفهکشود تر است. گفته میپایین

شده در مراکز تفریح و سرگرمی، برند بودن و مد بودن، کاربردی بودن از کالاهای عرضه

ها منتقد بودند. نتایج همچنین نشان خرید تصور ذهنی مطلوبی نداشتند و نسبت به آن

 هایجمعی و شبکه هایدو بعد رسانه ای دراجتماعی، تبلیغات رسانه دهد که طبقهمی

ذهنی مطلوب در بین مشتریان رابطه معنادار دارد. به این معنا که یک  اجتماعی با تصویر

های اقتصادی اجتماعی متفاوت و همچنین برای تصویر ذهنی مطلوب برای افراد در پایگاه

و بنابراین معیارهای  هکنند، یکسان نبودهای جمعی متفاوت استفاده میافرادی که از رسانه

 د.مطلوب برای افراد متفاوت بودن

به  .دارد تأثیر معنادار خرید مرکز مشتریان در مطلوب ذهنی طبقه اجتماعی بر تصویر

تری از مراکز خرید این معنا که افراد با طبقات اجتماعی اقتصادی بالاتر، تصویر مطلوب

 وبلن دیدگاه با نتیجه همسو است. این (1384دارند. این یافته با نتایج مطالعه فاضلی )

 و مطلوب تصویر یک تواندمی که عواملی از یکی وبلن دیدگاه بر اساس. است بحثقابل

 نقش در را خود که است اجتماعی هایمنزلت کند، ایجاد مشتریان ذهن در را ایدئال

 این آنجازا. دهد نشان هاآن شغلی وضعیت و افراد تحصیلات افراد، ثروت و هادارایی

 دهد، نشان را خود تواندنمی نپذیرد، انجام خرید، مرحله در که زمانی تا ثروت و منزلت
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 سبکی داشتن. برسند خود روانی نیاز ارضای به خواهندمی آن از استفاده با مشتریان بنابراین

 منبع عنوانبه ثروت داشتن. است فراغت خاص علایق از بیشتر چیزی معنای به خاص

 به اشتغال اما است؛ فرد تمنزل دهنده نشان تولیدی، غیر کارهای به فرد اشتغال و منزلت

 سبک وبلن دیدگاه طبق توانمی اساس این بر. دارد اختصاص ترپایین طبقات به مولد کار

 از نمودی و ندارد نیز مستقلی ماهیت که دانست طبقاتی تعلق محصول ایپدیده را زندگی

 .است طبقاتی وجود

 وجود رابطه معنادار ریدخ مراکز مشتریان در مطلوب ذهنی تصویر و تبلیغات زانیبین م

تواند نوعی ذهنیت ایدئال را در ذهن عنوان ابزاری قوی و تأثیرگذار میدارد، تبلیغات به

 بودریار نظر ( منطبق است. از2010های کوپلند )افراد جامعه ایجاد نماید. این نتیجه با یافته

 تبلیغات. دهدیم رخ تبلیغات تأثیر و واسطهبه مشتریان برای مطلوب رتصوی دهیشکل

 را زیبا و مطلوب هویتی توانندمی اجتماعی هایشبکه تا گرفته جمعی هایرسانه از ایرسانه

 نظر بر اساس. شودمی خرید به هاآن تمایل باعث تصویر این و کنند ایجاد مشتریان ذهن در

 در و ودشمی بازنمایی اجتماعی فضای عنوان خرید مراکز که ردک استدلال توانمی بوردیو

 ناشی فرد سلیقه و ذوق از زندگی سبک لذا. کندمی ظهور هاییتفاوت هارقابت این جریان

 است افراد هاییدارایی زندگی سبک همچنین. دارند خارجی و عینی جنبه بیشتر و شوندمی

 .سازندمی متمایز ندیگرا از را خود افراد آن، وسیلهبه که

مطلوب در ذهن خریداران و مشتریان مراکز  دهد که تصویرنتایج حاصل نشان می

شده در مرکز خرید، ای از هفت مؤلفه برند و مد بودن کالا، خدمات ارائهفروش مجموعه

احساس امنیت مشتریان، قیمت کالاها، کیفیت کالاها، کاربردی بودن کالا و وضعیت 

 به مرکز خرید است. دسترسی مشتریان

های بنیادی و های پژوهشتوان گفت این یافته با یافتهدر مورد برند و مد بودن کالا می
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( همسویی دارند. 2013( و راد و همکاران )2015) (، دیک و همکاران1393همکاران )

 و خرید گیریتصمیم فرآیند در برند یک اصلی وظیفه عنوانبه تواندمی ریسک کاهش

 مشتریان. شود گرفته نظر در هاوظیفه زیر ترینمهم از یکی عنوانبه برند به اعتماد

 است برند تأثیر هاوابستگی این از نوع یک دارند، برند یک به متفاوتی کاملاً هایوابستگی

 .شودمی گرفته نظر در برند یک از مشتری نامطلوب یا مطلوب کلی ارزیابی عنوانبه که

ب بودن ویر ذهنی مطلوب برای مشتریان قیمت کالاها است. مناسصهای تاز دیگر مؤلفه

تواند برای مشتریان تصویر ذهنی مطلوبی ایجاد نماید. این نتیجه با قیمت کالاها می

( همسویی دارد.از دیگر 1396(، درینی و همکاران )1395های تحقیق قلج و همکاران )یافته

که برای مشتریان کاربرد بیشتری داشته باشد،  ها کاربردی بودن کالاها است. کالاییمؤلفه

های های پژوهشها تصویر مطلوبی را ایجاد نماید. این نتیجه با یافتهد در ذهن آنتوانمی

( همسویی دارد.مؤلفه دیگر تصویر ذهنی 2013راد و همکاران ) (1393بنیادی و همکاران )

دهد که مراکز خریدی که می مطلوب برای مشتریان، تفریح و سرگرمی است، نتایج نشان

رگرمی مشتریان باشد، نوعی تصویر زیبا و مطلوب را در ذهن در آنجایی برای تفریح و س

( همسو 1381) ( و تبریزی1384) های تحقیق فاضلیکند. این نتیجه با یافتهها ایجاد میآن

 که طوری آن مشتری یک برای سرگرمی و تفریح بعد در مطلوب ذهنی است. تصویر

 که طوری آن یا و ماعیاجت گفت و گپ و زدن حرف هاساعت در کندمی بیان ایتو

 خیره و دیدن در را خود مصرف که مشتریانی مشاهده و زنی پرسه در کندمی ذکر بنیامین

 همسو( 1384) همکاران و ذکایی هاییافته با نتیجه این. دهندمی انجام دیگران به شده

 .است

مرکز توان به احساس امنیت در ر مطلوب در ذهن مشتریان مییهای تصواز دیگر مؤلفه

خرید اشاره کرد. هر اندازه افراد در مراکز خرید دارای احساس امنیت بیشتر باشد، 
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نمایند و با اطمینان خاطر در آن به خرید تر و بیشتر به آن مرکز مراجعه میراحت

 پیوسته هاییصحنه بتواند تا باشد هداشت پیوستگی و تسلسل باید شهری پردازند. فضاهایمی

. است مردم اجتماعی نقش از حاکی که عمیق تصویر یک. بگذارد هنذ در روشن و زنده

 .کندمی افزون را انسانی تجارب شدت و عمق و دهدمی فرد به امنیت احساس که تصویری

وان تمی .کیفیت کالاها است خرید مرکز مشتریان مؤلفه دیگر تصویر ذهنی مطلوب در

صویر مطلوبی از آن مرکز در ذهن شود تچنین نتیجه گرفت که کیفیت کالاها باعث می

توانند برای مراحل بعدی و خریدهای دیگر به ها میخریداران و مشتریان ایجاد شود و آن

(، بنیادی و همکاران 1390های تحقیق حاجی پور )آنجا مراجعه نمایند. این نتیجه با یافته

ا نظریات زیمل که ( همسویی دارد. متغیر کیفیت خدمات ب2013و همکاران ) ( و راد1393)

کار اقتصادی آن متجلی است. به نظر که جلوه دیگر عقلانیت شهر در تقسیممعتقد است 

 .کندزیمل وجود بازار در شهر، افراد را وادار به روابط مبتنی بر محاسبه می

خرید میزان  مراکز مشتریان در مطلوب یذهن های تصویرنهایت یکی دیگر از مؤلفه در

تواند در ایجاد به آن است. دوری و یا نزدیکی به مرکز خرید ارگ می دسترسی مشتریان

 تصویر مطلوب ذهنی افراد تأثیرگذار باشد.

هایی از خود این با توجه به اینکه در ایجاد یک تصویر ذهنی مطلوب وجود مؤلفه

این طبقه اجتماعی بر تصویر ذهنی مطلوب تأثیر دارد بنابر مفهوم و همچنین میزان تبلیغات و

توان گفت در جامعه ما در ایجاد سبک زندگی مطلوب با توجه به دو متغیر فوق، می

طبقات  همان اصلی عاملان فرآیند در این. وارداتی وجود دارد و بومی عناصر از ترکیبی

 و داخلی بازار نیازهای اسسبر ا را وارداتی محصولات که هستند محلی بالای جامعه

. دهندمی شکل تغییر را آنها و کرده گزینش محلی فرهنگ برای بودن مفید و کارآمد

 تماشای طریق از کسانی که مانند شود؛می فرهنگی پیوندزنی باعث عمل این درنهایت
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 و اهسنّت به حالدرعین و زنندمی پیوند فرا مدرن افکار با را خود ایماهواره هایشبکه

 ـ فرهنگی مقتضیات به طریق این از افراد ینبنابرا. مانندمی وفادار نیز ایرانی جامعۀ شعائر

 شناسجامعه 1ریمر را این که دهندمی پاسخ پذیرانعطاف صورتبه تحوّل در حال اجتماعی

 به متعلّق فرهنگی عناصر از افراد که معنا بدین. داندمی فرا مدرن زندگی سبک سوئدی

 مختلف عناصر. )نمایندمی ازیس تکهچهل  مدرن و سنّتی از اعم متفاوت هایزمان و ادنیاه

برای  که شویممی متوجه پژوهش هاییافته بر با مروری(. دهندمی پیوند یکدیگر به را

 انجام ها،فروشگاه و مراکز خرید در حضور روز، مد پوشاك با تصویر ذهنی مطلوب

 هایهرا از یکی به جوانان میان در و شده گشوده همگان روی به...  و فراغتی هایفعالیت

 موجب اجتماعی هایشبکه گسترشاز طرفی  .است شده تبدیل اجتماعی هویت به رسیدن

. کنند ایفا جامعه در مدرن سبک زندگی رواج در را ایعمده نقش هارسانه تا شده

 خانواده، چون نهادهایی شلات و جامعه فرهنگی متولیان و گذارانسیاست کنترل رغمعلی

 بر اساس پذیریجامعه جهت در...  و تلویزیون مطبوعات، ،هادانشگاه مساجد، مدارس،

سبک  از که دیگری تعریف علّت به افراد از برخی مطلوب جامعه، هایارزش و معیارها

 که کنندمی پیدا تمایل خاصی زندگی سبک به دارند خرید مصلوب و مطلوب زندگی

 هایراه از یکی خدمات یتکیف. دارد فاصله و تفاوت جامعه مورد قبول معیارهای اب گاهی

 و سازد متمایز رقبایش از را خود آن توسط تواندمی یک مرکز خرید که است ایعمده

 مورد خدمات با ذهنی لحاظ از را آن ارزش گرفتند تحویل را خدمت ازاینکهمشتریان پس

 فراتر یانمشتر انتظار حد از یا و برابر به خدمات نسبت ذهنیت راگ کنندمی مقایسه خود انتظار

دارد.  وجود آینده در خاص خدمت یک کننده ارائه به مراجعه احتمال صورت آن در باشد

 کارکنان، مناسب رفتار محل، در رسانی حتیخدمت کارآمد، و روز به خدمات از استفاده
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 خود کیفیتی اهداف به را سازمان تنهانه و ... جملگی مشتریان مشکلات به پاسخگویی

 نماید.می ایجاد مشتریان ذهن در را برند از قدرتمندتر تصویری بلکه رساند،می

توان به مدیران و مسئولان اجرایی مراکز ها و تبلیغات میدر راستای مدیریت رسانه

های و شبکه اههای تبلیغاتی خود را در رسانهخرید تأکید کرد که تبلیغات و ارائه پیام

است، ارائه دهند و از دروغ نمایی و تبلیغات سوء اجتماعی متناسب با آنچه واقعیت کالاها 

توان گفت جهت افزایش تصویر ذهنی و همچنین مبتنی بر واقعیت استفاده نمایند. می

 برای تسهیلاتی اختصاص رستوران، همچون خدماتی توان با ایجادمطلوب در مشتریان می

 تفریح برای فضاهایی ، ایجاد(صندلی و نیمکت نشیمن، جای همانند)مشتریان  یخستگ رفع

 مراکز خرید، ایجاد در داخل نوزادان نگهداری ای بر تسهیلاتی همچنین و کودکان بازی و

این  در نور کافی و جذاب دکوراسیون تمیز، بهداشتی هایسرویس همچون تسهیلاتی

 شده کیفیت درك سبب خرید هایقفسه بین در بمناس راهروهای مراکز، استانداردسازی

 .شودمی مرکز خرید نآ از بالا
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