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The expansion of consumption in today's world has progressed 

to the point that today it is an indicator of lifestyle and some even 
consider modern life meaningless without consumption. In this 
regard, since the consumption of smuggled cosmetics and health 
products in West Azerbaijan province has been increasing, 
therefore, in this research, communication and social factors 
affecting the consumption of smuggled cosmetics and health 
products in West Azerbaijan province are investigated. The 
research method is survey and the statistical population includes 
citizens over 15 years of age in West Azerbaijan province, 674 of 
whom have been selected by multi-stage cluster sampling. Data 
were collected using a questionnaire and analyzed by SPSS and 
Lisrel software. The results showed that, the consumption of 
smuggled health and beauty products is more than average among 
the respondents, the use of domestic media is less than average and 
the use of foreign and virtual media is above average. The results of 
explanatory analyzes in the quantitative phase of the research 
showed that, the variables of gender (in favor of women), socio-
economic status (in a positive direction), rate of use of internal 
media (in a negative direction), rate of use of external media (in a 
positive direction), the use of virtual media (in a positive direction), 
health literacy (in a negative direction) and differentiation (in a 
positive direction) have a significant impact on the consumption of 
smuggled cosmetics and the mentioned independent variables could 
account for 43% of the total changes in the dependent variable 
(consumption of contraband health and cosmetic products) that the 
influence of external and virtual media is more than other variables. 
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 اقعوامل ارتباطی و اجتماعی موثر بر مصرف کالاهای آرایشی و بهداشتی قاچ

 غربی(سال استان آذربایجان 15)مورد مطالعه: شهروندان بالای  
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 چکیده

 شمار به زندگی سبک شاخص امروزه که است رفته پیش جا آن تا کنونی جهان در مصرف گسترش
جایی که مصرف  از آناین راستا  در دانند.می معنابی  مصرف، بدون را مدرن زندگی برخی، حتی و آیدمی

در این تحقیق  رده لذایدا کپغربی روند رو به افزایشی لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق در استان آذربایجان
 ر استانچاق دقامصرف کالاهای آرایشی و بهداشتی  به بررسی عوامل ارتباطی و اجتماعی موثر بر

ان شهروند ه آماری شاملروش تحقیق از نوع پیمایشی بوده و جامعشود. غربی پرداخته میآذربایجان
ای چند گیری خوشهها به شیوۀ نمونهنفر از آن 674باشد که غربی میسال استان آذربایجان 15بالای 
افزارهای آوری و توسط نرمپرسشنامه جمعها با استفاده از اند. دادهه انتخاب شدهای برای مطالعمرحله
SPSS  وLisrel اق ایشی قاچبهداشتی و آر نتایج تحقیق نشان داد که میزان مصرف لوازماند. تحلیل شده

های داخلی کمتر از حد متوسط از رسانه باشد و میزان استفادهحد متوسط می میان پاسخگویان بیشتر از در
اد که دیق نشان باشد. نتایج تحقخارجی و مجازی بیش از حد متوسط می هایو میزان استفاده از رسانه

های رسانه تفاده ازجهت مثبت(، میزان اس اجتماعی )در -متغیرهای جنس )به نفع زنان(، پایگاه اقتصادی
های ز رسانهستفاده اهای خارجی )در جهت مثبت(، میزان اداخلی )در جهت منفی(، میزان استفاده از رسانه

ری بر معنادا اثیرتازی )در جهت مثبت(، سواد سلامت )در جهت منفی( و تمایزطلبی )در جهت مثبت( مج
رصد از کل د 43 مصرف لوزام بهداشتی و آرایشی قاچاق دارند که متغیرهای مستقل مذکور توانستند

های خارجی انهرس اثیرتکه  تغییرات متغیر وابسته )مصرف لوزام بهداشتی و آرایشی قاچاق( را تبیین نمایند
 باشد.و مجازی بیش از سایر متغیرها می
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 مقدمه و بیان مساله

 شد،قلمداد می اقتصادی یامر تنها مصرف داری،سرمایه نظام ریزیپی و صنعتی انقلاب آغاز از پیش
 بلکه رفت،شمار نمی به مالی نیاز برآوردن هدف فقط انبوه، مصرف و تولید گرفتن اوج با و آن از پس اما

تغییر  داد. قرار أثیرتتحت  را افراد زندگی جوانب تمام و رفته فراتر صرف، اقتصادی امر از اندک اندک
رف و ش به مصهای جدید، افزایش گرایها و آرزونگرش به مصرف، تغییر الگوهای سنتی، پیدایش آرمان

ود به فرایند ه با ورند کبه تبع آن، تمایلات جدید و بسیاری از موارد مشابه دیگر، از جمله مواردی هست
های جدید و نشکها، رفتارها و تجدد و نوسازی وارد زندگی مردم شده و در نتیجه، تمایلات، خواسته

اگون وامل گونخرد در ارتباط با ع لان، میانه وگرایی در سطوح کمتفاوتی را موجب شده است. مصرف
ها، توان به عواملی چون ارزشکه در این خصوص می ،(24)اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و ... است

گرایی داشته دهی مصرفخور توجهی در جهت ها، شخصیت و ... اشاره کرد که ارتباط درها، هویتسنت
 باشد.
-مدعی زیبایی محصولات مصرف به توجه ،داریرمایهس کالاهای بازار در مصرفی اقلام همة کنار در

 که زنان به جمعیت داخلی وابستة دارانسرمایه و خارجی دارانسرمایه تلاش و آفرینی )لوازم آرایش(
 " 1ایابژه"است. بدن زن به  برانگیز تأمل بسیار اندمحصولات این مطمئن و دائمی کنندگان مصرف
 هویت کسب برای که شوندمی نمایانده مصرفی موجوداتی زنان و دهش تبدیل بیشتر مصرف تبلیغ برای
 هر مصرف و مدها از تبعیت با متناسب ایروحیه و نوین استانداردهای با بدنی متناسب باید مندارزش
از  زیبایی اند وکرده بازاندیشی نیز آرایش زمینة در زنان که طوری به باشند؛ کالا داشته بیشتر چه

 و برای منظور این به است. آمده در مصنوعی و کلینیکی زیبایی شکل به و شده ارجخ طبیعی صورت

  (.3)اندشده متوسل زیبایی جراحی اعمال و آرایش لوازم به خویش هویت نمایاندن بهتر
شده  باعث تمایل این و دانندمی زندگی لاینفک را جزء آرایش لوازم از استفاده زنان از برخی امروزه

 آرایش لوازم کننده وارد هفتمین و خاورمیانه آرایش در لوازم کننده مصرف دومین به تبدیل ایران کشور
های یک گروه تجاری هلندی درباره صادرات و واردات لوازم طبق بررسیشود. در این راستا  در جهان

ات ایران میلیارد دلار و حجم وارد 2/7 ، حجم کل واردات لوازم آرایشی خاورمیانه2۰17آرایشی در سال
درصد درآمد ماهانه  3۰اساس آمار یک مؤسسه تحقیقاتی، زنان ایرانی  میلیارد دلار بوده است. بر 1/2

درصد، در  5/1 کنند. این آمار در آلمانخود را صرف خرید لوازم آرایشی، بهداشتی و مراقبت از پوست می
گفتنی است که چنین . همدهدص میخود اختصا را به درصد 8و در ایتالیا  درصد 7/1 فرانسه و انگلیس

کنند درصد بانوان از لوازم آرایشی استفاده می 8۰بر اساس آمارهای موجود، در کشورهای در حال توسعه، 

                                                 
1. Object 
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های این لوازم، بسیار پایین تر از در حالی که این میزان در کشورهای توسعه یافته به دلیل آگاهی از زیان
 (. 15)این حد است

 دسترسی و محصولات آن بالای قیمت دلیل به ایران در خارجی آرایشی حصولاتم مصرف طرفی از
 کلی طور به مصرف شدن دموکراتیزه شود، روندمی محسوب منزلت مد و نشانة چنان هم آن، به ناکافی

 بر علاوه ایران مردم شده است. تقویت خاص طور نیز به ظاهرآرایی خدمات و محصولات مصرف و
 گفتة به اند.آورده روی زیباییهای جراحی انجام و آرایشی مصرف لوازم به خارجی پوشاک انواع مصرف

 دلیل به ارز دلارها میلیون سالانه و شوندمی وارد خارج از رکشو آرایشی درصد لوازم 7۰ کشور، مسئولان
که  ه به اینچنین باید اذعان داشت که با توجهم (.8۰: 18)شودلوازم آرایشی از کشور خارج می واردات

قیمت و بسیاری از اقشار جامعه از درآمد پایینی برخوردار هستند، میزان گرایش به لوازم آرایشی ارزان
قاچاق زیاد شده است. بالا بودن سود بازار محصولات آرایشی و بهداشتی، سودجویان را به سمت قاچاق 

مملو از اجناس نامرغوب شده است.  این کالاها گرایش داده است و بازار محصولات آرایشی و بهداشتی
به طوری که لوازم آرایشی و بهداشتی تقلبی به علت پایین بودن قیمت حتی بیشتر از لوازم آرایشی 

دهند و با توهم استاندارد و مرغوب است. به همین دلیل بسیاری از خریداران به قاچاق کالا اهمیت نمی
 کنند. هاست، این محصولات را خریداری میدن آنها فقط به خاطر قاچاقی بوکه ارزانی آن این

 و غیر منزوی طبیعت روند.می شمار کشور ایران به راهبردی و حساس نقاط از مرزی مناطق
 فقدان دلیله ب ایران، پیوسته بیابانی و کوهستانیهای عرصه در خصوص به مرزی، مناطق حاصلخیز

های دولت برای امنیتی و اقتصادی مشکلات سیاسی، سازنهزمی زندگی، برای لازمهای انگیزه نبود و رفاه
 اولیه، نیازهای به دسترسی عدم و پایین درآمد اشتغال، تولید، فقدان در بالقوه ناتوانی است. بوده وقت
هایی نابسامانی و معضلات برای را زمینه که است مناطق این اجتماعی- مشخصه اقتصادی ترینعمده

 جغرافیایی خاص است. وضعیت آورده فراهم مناطق این در ناامنی و شورش لا،کا قاچاق چون مهاجرت،
 این میان عمیقهای شکاف وجود از حکایت دیگر، سیاسی -اجتماعی شرایط برخی وها استان این

 جدی مناطق این در منزلت و قدرت ثروت، توزیع به مربوط مسائل .کشور دارد مناطق دیگر و مناطق
سطح  ارتقای شاهد که ایگونه به است؛ شده تعادل عدم نوعی بروز به منجر یی،روند مرکزگرا است.

 (. 11هستیم) مرزی مناطق در آن کاهش و مرکزیهای استان در زندگی استانداردهای
ضعف  و، عراق و ترکیه آذربایجان هایمرز مشترک با کشور به دلیل نیز غربیآذربایجاناستان 

بالا بودن نرخ بیکاری ، توجهی مسئولان کشوری به دلیل مرزی بودنو کم گذاری در ابعاد مختلفسرمایه
های نمک و خشکسالی، خشک شدن دریاچه ارومیه، بروز طوفانغربی، آذربایجان ناستا در و عدم اشتغال

استان موجب و تنها راه امرار معاش اکثریت مردم  استانصنعت عمده  عنوانه کشاورزی ب آن برتأثیر سوء 
لوازم آرایشی و بهداشتی در این استان بسیار زیاد باشد و میزان  ا میزان قاچاق انواع کالاها خصوصاًشده ت

استفاده از لوازم آرایشی قاچاق که کیفیت نامناسبی دارند، افزایش یابد و به تبع آن سلامت مردم استان 
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هداشتی ناسالم و قاچاق، خطرات وازم آرایشی و ببه خطر بیافتد. بنا بر ادعای کارشناسان حوزه سلامت، ل
ناپذیری بر سلامت مردم دارد به طوری که مضرات استفاده از این لوازم به دلیل استمرار در مصرف جبران

استفاده از این گونه مواد . تواند به مراتب بیشتر از داروهای قاچاق، سلامت مردم را تهدید کندروزانه، می
ها کنندگان به همراه داشته باشد زیرا این نوع فرآورده برای مصرفناپذیری های جبرانتواند صدمهمی

-بسیاری از صاحب. شودکیفیت تهیه میبیشتر در شرایط نامناسب و با مواد اولیه نامرغوب، غیرمجاز و بی

ترین عامل برای استفاده از لوازم آرایشی جعلی و نظران بر این عقیده هستند که پایین بودن قیمت، مهم
توان فرهنگ نامناسب استفاده از لوازم آرایشی و نداشتن رود اما در این میان میکیفیت به شمار میکم 

 (. 5)آگاهی کافی نسبت به مضرات استفاده از این لوازم را نیز مورد توجه قرار داد

( و 26)باشدها میگرایی، خصوصا مصرف لوازم آرایشی تأثیر دارد، رسانهیکی از عواملی که در مصرف
و از  زاستبرون ایهپدید گراییمصرف و رسانه پدیدۀ سوم، جهان کشورهای در (.5: 23) ( و13( و )22)

صورت ه ن سوم، بای جهاکشوره در دلیل همین به رود،محصولات و فرهنگ دنیای غرب به شمار می
 -مدد گسترش رسانه هبامروزه  به همین دلیل (.2۰: 3)کنندنمی استفاده پدیده دو این ازصحیح و درست 

ای جهانی شده کنند، اکنون پدیدهدار فعالیت میجمعی که بیشتر در جهت منافع نظام سرمایه های ارتباط
به گمان بسیاری  (.12 :19)ان اجتماعی شدندگرایی در بین کنشگرای موجب مصرفهای رسانهاست. پیام
ست، به هبوده و  فرهنگی، اقتصادی بسیار زیاد ن پدیده اجتماعی،های ارتباطی در گسترش اینقش رسانه

ها بازرگانی برای گرایی را امروزه در تبلیغات و پیامتوان ایدئولوژی مرتبط با مصرفنحوی که می
 (.16 :6کالاهای مصرفی مشاهده کرد)

 نظر به .قراردارد اییگرمصرف خارجی و داخلی ایهای رسانهمحرک معرض درنیز  ایران کشور
تشویق  گراییمصرف برای یخارج و های جهانیرسانه جانب از که این بر علاوه ایران مردم رسدمی
 معاصر، دورۀ در ،ایران جامعة در .ستنده نیز های داخلیرسانه سوی از گراییمصرف تأیید شاهد شوند،می

 جمعی   رتباطاتا وسایل اکنون، مه که چنان است، یافته افزایش شدیداً تجاری و های تبلیغاتیفعالیت
 به طور این د.دهناختصاص می های بازرگانیآگهی و های تبلیغاتیبرنامه به را بسیاری زمان کشور داخل
و به تبع آن  اییگرمصرف رشد هایمکانیزم ها،رسانه اخیر داخلی و خارجی اقدامات که آیدمی نظر

 رجیخا و های داخلیرسانه یعنی، ند؛شوآن می تسریع موجب و دهندپرورش می ایران در را تمایزطلبی
ایران  جامعة افراد نمیا در گراییمصرف ساختن هنجاری و کردن درونی موجب شان،هایبرنامه انواع با

، بر این کنندمی اشتی استفادهکه علاوم بر زنان، مردان نیز از لوازم بهد (. با توجه به این1۰)شوندمی
 رایشی وآوازم که: چه عواملی در مصرف ل به این سوال است اساس این تحقیق به دنبال پاسخگویی

ه صورت چزام به ع لوبهداشتی قاچاق تاثیر دارند و تاثیر عوامل ارتباطی و اجتماعی در مصرف این نو
 باشد؟ می
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 مبانی نظری

گرایی از جمله مفاهیم و موضوعاتی است که در چند دهه اخیر در عرصه علوم مصرف و مصرف
اند و های گوناگون به آن نگریستهسترش و رشد زیادی داشته است. بالطبع محققان از دیدگاهاجتماعی گ

(. برخی مباحث به مکان مصرف، برخی به 25اند)به تبیین و توضیح و تغییر و تبعات و تأثیر آن پرداخته
ها اساس لغتنامهشود توجه کرده است. بر این تکنولوژی و گاه به نمادهایی که در هنگام خرید مصرف می

تعاریف گوناگونی از مصرف دارند. برخی به لغت مصرف و برخی به توضیح و چگونگی شیوه مصرف 
مصرف را نوعی خرید و استفاده از چیزی که با انتخاب کالا همراه است تعریف « کسفوردآ»اند. پرداخته

کنند، در واقع به مصرف برداشت میها نیز معنای فایده داشتن و مفید بودن را از کند. برخی لغتنامهمی
احساس رضایت روانی مصرف کننده در هنگام خرید و مصرف کالا اشاره دارند. از معانی دیگر مصرف، 

رفتن است. در این صورت مصرف نوعی نیاز است که با تحقق آن، نیازها و  / خالی کردن و تحلیل بردن
تواند معنای مطلوبی نداشته باشد که مصرف میاست شوند. ویلیامز معتقدهای مصرف کننده ارضا میلذت

چنین گابریل و لانگ معتقدند زمانی که زندگی ما بیش از حد با مصرف در  و منفی تعبیر شود و هم
، گرایییابی مصرفاصالتچنین هم(. 6کند)آمیزد در این صورت مصرف مفهومی منفی پیدا میمی

پس از  صنعتی در غرب و عمدتاً انقلابپس از وقوع  است که تقریباً ای فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی پدیده
های نوعی در جنگ دوم جهانی به این طرف، اشاعه یافته و اکنون به یکی از الگوهای متعارف و عادت

های رفتاری مسرفانه که در قالبگرایی، نوعی ایدئولوژی استمصرف .زندگی عموم تبدیل شده است سبک
گرایی، این است که خوشبختی این جهانی، چیزی جز مدعای ایدئولوژی نهفته در مصرف یابد.نمود می

مرز مفهومی میان مصرف . و خدمات متنوع و ارضا کننده نیست کالاهابرداری پیاپی از قدرت و امکان بهره
حد کفاف کند؛ برای مثال، اگر گرایی در هر جامعه را الگوی مصرف متعارف و غالب آن تعیین میو مصرف

یا تأمین نیازهای ضروری را حد معمول و مورد انتظار مصرف بدانیم، مازاد بر آن در حیطه مفهومی 
 (.21)با ارزش و اعتبار ویژه مندرج خواهد بود «گراییمصرف»

ای و عوارض برای برخی کالاهای لوکس و لوازم آرایشی و بهداشتی، در این میان با افزایش بار تعرفه
کالاهای لوازم آرایشی و  های مرزی، گرانیدر استان یاد حمل، افزایش بیکاری خصوصاًهای زهزینه

های دولت در زمینه ورود لوازم آرایشی و بهداشتی موجب افزایش قاچاق لوازم بهداشتی و برخی سیاست
داشتی های مختلف گرایش به مصرف لوازم آرایشی و بهآرایشی و بهداشتی شده است که با تبلیغات رسانه

ای با استفاده از قدرت جادویی در این دوران عدهزنان افزایش یافته است.  در میان افراد جامعه خصوصاً
ها را تحت تأثیر خود قرار دهند، از تنوع حیات انسانی بکاهند و الگوهای شوند تودهها موفق میرسانه

های سازی آگهیاگاهی، با برجستهخاص فکری و مصرفی پدید آورند. با فنونی چون تبلیغات تجاری فرا
های هنری بسیار با اهمیت که خود نشان از سوء استفاده از لای پیام به تجاری از طریق ارسال آنان در لا
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 چنین بلع مطالب را فراهم ساختها و همتوان موجبات مسخ انسانعلاقه ذاتی انسان به اطلاع دارد، می
(18.) 

 تشریح باشد. این نظریه برای، نظریه کاشت جرج گربنر میه رسانههای مهم در حوزیکی از نظریه
 است. بر شده گرفته به کار واقعی جهان از ما ادراک روی تلویزیون به خصوص جمعی هایرسانه تأثیر

 فرض چند کاشت تحلیل کردند،می فرض فوری و مستقیم را هارسانه تأثیر که سنتی هاینظریه خلاف
 عادت تلویزیون تماشای است؛ افزاینده و شونده جمع ارائه کرد: کاشت کاشت یگیرشکل برای اصلی
 معتقد دیدگاه روند. این یک سازیغالب به اعتقاد است؛ کاشت چندبعدی روند است؛ انتخابی غیر و گونه
 فراهم مخاطبان محدودتر علایق برای را هاانتخاب از نسبتاً محدودی ایمجموعه تلویزیون که است
 با که رویدادهاست به نگریستن و انتخاب مشترک هایراه خلق در رسانه اهمیت نظر گربنر، کند. ازمی

 فهم و نگریستن مشترک هایراه به و شودمی عملی فناوری بر مبتنی های محتوایینظام از استفاده
های راه خلق در کهبل توده تشکیل در نه هارسانه اهمیت کندکهمی استدلال (. گربنر12انجامد)می جهان

 عملی بر فناوری، مبتنی پیام هاینظام از استفاده با که رویدادهاست به نگریستن و انتخاب مشترک
 دارند گرایش ویژه به هاواقع رسانه انجامد. درمی جهان فهم و نگریستن مشترک هایراه به و شودمی

 آن، با سازگار نیز را خود مخاطبان و ارائه را واقعیات اجتماعی از وفاق مورد نسبتاً و یکسان هاییروایت
 در محوری جایگاه تلویزیون که دهدمی نشان گربنر تحقیق از آمده دست به کنند. نتایج پذیرفرهنگ
 هایشپیام و است شده هانمادین انسان محیط بر آن غلبه به منجر که کرده پیدا هاانسان روزمره زندگی

 پیام گربنر نظر است. به گرفته را جهان وسایل شناخت سایر و خصیش تجربه جای واقعیت، مورد در
 دیدگاه عنوان به اش نهایتاًدائمی تکرار خاطر به اما دارد فاصله از واقعیات اساسی، هایجنبه از تلویزیون

از نظر گربنر، تلویزیون جزء و بخشی از زندگی است. نمایش، (. 14شود)می پذیرفته وفاق جامعه مورد
شد، پرورش های دیگر آن دنیایی را که تقریباً از منابع اولیه دیگر کسب میغات، اخبار و برنامهتبلی
و شدن  دهد. تلویزیون با عبور از موانع تاریخی سواد، علم و تحرک، منبع متداول و اولیه اجتماعیمی

جهان بینی رایج،  ساز در فرهنگ از طریق آموزشمی شده است، زیرا عاملی همگونداطلاعات روزمره مر
مواجهه درازمدت با تلویزیون،  تحقیقات گربنر نشان داد درهای رایج است. های رایج و ارزشنقش

نمایش داده « هایگیریجهت»کنند که بیشتر با بینندگان پر مصرف به ترویج قضاوت دیدگاهی پیدا می
 و سازیمتداول کلیدی مفهوم دو با گربنر (. جورج1)سازگار است تا با دنیای واقعی شده از تلویزیون

 به افراد عقاید و نظرات نزدیکی سبب تواندمی تلویزیون از حد بیش تماشای که گیردمی نتیجه تشدید،
 خاصی )به گروه در تواندمی زمان طول در کاشت عامل که صورتی در سازی(،گردد )متداول یکدیگر
 1گردد. رایزمن اجتماعی هنجارهای و هاارزش هب خاص نسبت نگرشی تشدید زنان( باعث مثال عنوان

                                                 
1. Riesman 
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 با گونه سوم ای ازجامعه سوی به صنعتی جوامع حاضر حال در که است معتقد ،"تنها انبوه "کتاب در
 در .دارد انطباق وفور ای ازو زمینه اقتصادی رفاه ای ازدوره بر که رهسپارند« جامعه دگرراهبر» عنوان
چون هم های ذهنیانگاره از تنهایی به جدید، ارتباطی وسایل پیدایش و دور راه از آموزش دوره، این

الکترونکی،  تمدن آید ومی پدید انسان در بیگانگی خود از و سینما ستارگان از الگوپذیری و مدپرستی
در  سرگشته و هدف بدون و تنها موجودی به را انسان تجاری، و های مصرفیآگهی و کاذب تبلیغات
 ارتباطی، وسایل شناسد؛ یعنی،نمی را کس او هیچ که کندمی تبدیل شهری جمعیت از انبوهی میان

 (.9)آورندمی در ای مصرفیتوده شکل به انسان را
باشد. سازی میهای مهم در حوزه تأثیر رسانه بر افکار جامعه، نظریه برجستهیکی دیگر از نظریه

های ریاست ها هم شعارهایی که کاندیداآن ند.سازی را شاو و مک کومبز مطرح کردظریه برجستهن
جمهوری آمریکا مطرح کرده بودند تحلیل کردند و هم نظرسنجی از مردم را تحلیل نمودند و به این 

های مردم تأثیر ها با بزرگ کردن و اولویت دادن به برخی از موضوعات بر اولویتنتیجه رسیدند که رسانه
ها گوید رسانهسازی است. این نظریه میاولین پژوهش برجسته 1972 ها در سالگذارند. پژوهش آنمی

ها را در رفتار آورند. این نظریه تأثیر رسانهسازی به وجود میها نوعی اولویت یا برجستهدر انتقال پیام
به  تواند بر اطلاعات مخاطبان تأثیر بگذارد.سازی برخی از موضوعات میکند، اما با برجستهمحدود می

توانند تعیین کنند ها اگرچه نمی توانند تعیین کنند که مخاطبان چطور بیندیشند؛ اما میعبارت دیگر رسانه
چه مردم  ها، گرایش رسانه را به تأثیر گذاشتن بر آنسازی رسانهکه درباره چه بیندیشند. کارکرد برجسته

اند. این تأثیر با به تصویر کشیدن کنند، توصیف کردهچه تلقی می درباره آن فکر خواهند کرد، یا آن
سازی، و حد نهایی تأثیر قابل بررسی ها با در نظر گرفتن زمان، مدت عملیات برجستهاطلاعات و برنامه

 (.8)است
 گویند چه چیزی مهم است. درها به ما میسازی آن است که رسانهرضیه اساسی نظریه برجستهف

که درباره یک موضوع چه فکری کنیم. بلکه تنها برتری و اولویت  گویندها به ما نمیسازی، رسانهبرجسته
سازی نیز با سواد کنند. یادگیری اجتماعی یا مدلوابسته به مقدار و نوع پوشش موضوع را ارائه می

ای های رسانهآموزیم. مدلای مرتبط است. زیرا ما با مشاهده دیگران و تقلید از آنان، رفتارها را میرسانه
ای و یا یادگیری محسوب شوند. رویکرد کاشت هم، راه و روشی را که رسانه از آن انند منبع مشاهدهتومی

شود به نمایش طریق دیدگاه ما را نسبت به جهان که خصوصاً از طریق تماشای تلویزیون حاصل می
های خبری و گزارشها، به ویژه در اخبار و ها این است که رسانهسازی رسانهمنظور از برجستهد. گذارمی

ای از مسائل و موضوعات معین و های مستند، این قدرت را دارند که توجه عموم را به مجموعهبرنامه
شود که بعضی محدود معطوف سازند و از مسائل و موضوعات دیگر چشمپوشی کنند. حاصل کار این می

ها به بحث گذاشته رسانه سپهر عمومی و خارج از قلمرو از مسائل خاص توسط بسیاری از مردم در
ها از طریق سازی، رسانهدر برجسته(. 12)شودحالی که به مسائل و موضوعات دیگر توجه نمی شود، درمی
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« بد»یا « خوب»انتخاب برخی موضوعات و قراردادن آن در یک چارچوب خاص، زمینه را برای ارزیابی 
نمایند. مخاطبان هم اهمیت یک فراهم میاشخاص « اعتباریبی»یا « اعتبار»چنین یک موضوع و هم

ها هایی که از رسانهشخص یا موضوع را بر حسب موضوعات مورد تاکیدی که اخیراً از طریق اخبار و پیام
 (.27کنند)اند، ارزیابی میشنیده

تواند نقش زیادی در مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی داشته باشد، که می یکی دیگر از عواملی
شناسانه درباره الگوهای های جامعهدرباره مصرف، نقطه آغاز بحث  1های وبلنبحثاست.  "بیتمایزطل"

شناسی جامعه حوزه پرداننظریه از یکی عنوان به وبلن. تواند باشدنیز می لوازم آرایشی و بهداشتی مصرف
 یت از کارکردهااس یلیحلت که« نظریه طبقه مرفه»مصرف، اولین و مشهورترین کتاب خود را با عنوان 

اند که با منتشر کرد. وبلن معتقد است که طبقه مرفه گروهی از مردم 1899در سال  نمایشی،مصرف  یپنهان
توجه به درآمد زیاد خود، همواره در این سودا هستند که از اوقات فراغت خود لذت ببرند. این طبقه صرفاً 

را ندارد بلکه همواره کالاهایی را برای خودنمایی و قصد ارضای نیازهای فیزیکی، روانی و روشنفکرانه خود 
نامد. در مقابل طبقه مرفه، می« مصرف نمایشی»نماید. این نوع مصرف را وبلن، نه رفع نیاز، مصرف می

 .طبقه فقیر قرار دارد که باید برای کسب حداقل معیشت خود سخت کار کند
آسایی تظاهری و ها را تنو تحسین آنوبلن دو شیوه اصلی نمایش ثروت برای جلب توجه عموم 

انگیز وی به طرح دیدگاه خود در حیطه پدیده چشم و همچشمی و رفتار رشک .داندمصرف تظاهری می
 ای از قدرت برتر صاحبآورد و به عنوان نشانهپردازد. به نظر وی، داشتن ثروت، بزرگی و افتخار میمی

گردد. با ود که این امتیاز باعث ظهور چشم و همچشمی میرکالا به دیگر اعضای اجتماع به شمار می
گذارند، پس دارایی مالی  -که دیگران بر او می که احترام شخص، وابسته به احترامی است توجه به این

شود و چون فرد هر لحظه در حال هم باعث احترام از سوی عامه مردم و هم احترام به خویشتن می
شود، سطح و استانداردهای اش افزوده میت، بنابراین هر چه به میزان داراییمقایسه خود با دیگران اس

ناپذیری برای افزایش توانایی مالی و استاندارد گردند و در نتیجه فرد درگیر فشار پایانجدیدی مطرح می
ک گردد. بنابراین انگیزه گردآوری ثروت شامل بالا بردن موقعیت مالی و برانگیختن رشاش میزندگی

ها و علاقه به قدرتی است که همراه با ثروت به چه بیشتر خواست دیگران، افزایش راحتی و برآوردن هر
آید. از نظر وبلن، برای به دست آوردن و حفظ اعتبار، فقط داشتن ثروت و قدرت کافی نیست دست می

اهمیت شخص از نظر  شود برای میبلکه باید بتوان آن را به نمایش گذاشت و این نمایش ثروت نشانه
(. مبحث دیگری که وبلن تاکیدی اساسی بر آن دارد زنان است. وبلن معتقد است که در 25دیگران)

 .(87: 6)جریان توسعه اقتصادی، مصرف کردن متظاهرانه به نقش اصلی زن در خانه تبدیل شده است

                                                 
1. Veblen 
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ع نقش ابزاری برای نمایش مردان شده و در واق ای برای به رخ کشیدن ثروتهمسران و دختران وسیله
 (. 8گیرند)ثروت و قدرت ارباب خود در جامعه پدرسالاری به خود می نداد

ای که گونه، بهه داردمصرف نمایشی به نمایش عمومی مایملک اشاردر پایان باید گفت، به زعم وبلن، 
رانگیختن بتأیید یا  کسب قصدا بو این کار معمولا شود وضعیت رفاه فرد از این طریق به دیگران فهمانده می

ترین که بیش ینگونه ثروتی برای ا بلن قدرت مالی یا هروگیرد. در نظر رشک و توجه دیگران انجام می
 ،(22ه شود)ش گذاشته نمایبصورتی خودنمایانه و متظاهرانه  منزلت را برای صاحبش به ارمغان آورد باید به

ها ه انسانح شوند کای بلندپایگی طرر، به عنوان نمادهایی برآسانی چشمگیتا در کنار مصرف چشمگیر و تن
 (. 1ها در چشم دیگران برتر جلوه کنند)کوشند تا با آنمی

نیز موضوعیت دارد. بوردیو در   1با توجه به نقش تمایزطلبی در مصرف لوازم آرایشی، رویکرد بوردیو
آمده بود. او تاکید  گرایانه برات لذتصدد تعیین خصوصیات مصرف کننده طبقه متوسط جدید با گرایش

ای کردن هیچ چیز علاقه خواهد و به قربانیکرد که مصرف کننده جدید همه چیز را به فوریت میمی
 ندارد.

تشخص  این طریق کنند و ازرا تعریف می ت مصرف، خودشانها با کمیت و کیفیبه باور بوردیو، انسان
احل کی از مریز، به این مطلب تصریح دارد که مصرف عنوان تماییابند. بوردیو در کتاب خود تحت می

ت. رمز اس ر یکبارتباط است، یعنی نوعی عمل رمز و خوانش که پیشفرض آن، احاطه عملی یا آشکار 
شناختی و اییوحیات زیبرنتیجه  نوعی آگاهی از طبقه و جایگاه اجتماعی و در ذائقه را به ،(1984بوردیو)
ای و طبقه گاه ثابتکند. بوردیو در پرداختن به این مفهوم )ذائقه( نوعی دیدتعبیر می های مصرفیگرایش

گونه  رشته و ها داساختاری را لحاظ کرده است. در واقع هر یک از طبقات اجتماعی ذائقه خاص خود ر
 (. 1۰باشد)ای میتغییر و تحول در این ذائقه منوط به شرایط طبقه

بندی باید اذعان داشت که در بخش چارچوب نظری ده و به عنوان جمعهای مطرح شبراساس نظریه
یکی از های مهمی که در حوزه مصرف و رسانه وجود دارد، اشاره شود. در این راستا سعی شد به نظریه

نظریه وی نخستین تلاش جدی بود. ، نظریه مصرف متظاهرانه وبلن ی مرتبط با موضوع تحقیقهانظریه
. داندکه مصرف را نوعی نشانه تمایز در میان طبقات بالای جامعه می باشدیشی میدر حوزه مصرف نما

های کاربردی بود، اشاره گردید. نظریه یکی از که در زمینه مصرف و تمایز نظریه بوردیوبه چنین هم
ا طبقه را هدیدگاه وی انواع سرمایه. از دهدبوردیو در کتاب تمایز انواع مصرف را بر تمایز افراد ربط می

چنین نظریه کاشت هم. دهدهای زندگی را شکل میسبکنیز  منش مشترکدر پی آن دهد که شکل می
های گروه خاصی در ها و فرهنگجهت کاشت ارزش تلویزیون در ها خصوصاًگربنر که به نقش رسانه

ها در نقش رسانهکه به سازی شاو و مک کومبز چنین نظریه برجستهپردازد، و همذهن عموم مردم می
های مذکور نیز این بود که به پردازد پرداخته شد. دلیل انتخاب نظریهسازی برخی مطالب میبرجسته

                                                 
1. Bourdieu 
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پردازند و مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی می ها و تمایزطلبی در مصرف، خصوصاًاهمیت و نقش رسانه
 توانند تبیین کننده مناسبی در رابطه با موضوع تحقیق باشند.می

 
 پیشینه تجربی

ایشی گرایی لوازم آرواکاوی عوامل موثر بر مصرف»در تحقیقی با عنوان  ،(14۰۰)عهدحاجیانی و نیک
یخی، دی و تارعه اسنامند، مطالهای تحلیل اسناد و مرور نظامروش و باترکیبی  که با روش« در ایران

ر، و قش کنشگننگی، ای اجتماعی فرههستر و ارزشبه این نتیجه رسیدند که ب فراتحلیل و مصاحبه بود
 باشد.گرایی لوزام آرایشی در ایران میترین عوامل موثر بر مصرفاز مهمها تاثیر رسانه

ی لوازم آرایش ارزیابی عوامل موثر بر مصرف»پژوهشی را تحت عنوان  ،(1399کاظمی و همکاران)
چاق ایشی قاوازم آرلر خرید و مصرفی هدف اصلی این پژوهش، تحلیل رفتاآوردند.  به نگارش در« قاچاق

ل م در ساقشهر  . جامعه آماری پژوهش، دانشجویان دانشگاه حضرت معصومه )س( دربوددر بین زنان 
های پژوهش ده و دادهشمند انتخاب نفر با روش هدف 2۰تعداد  به ای. در مرحله کیفی، نمونهبود 1397

می نیز ر بخش کست. دمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته ادر مرحله کیفی با استفاده از روش تحلیل تم 
رسشنامه محقق ساخته پهای کمی نیز مند انتخاب شد. ابزار گردآوری دادهنمونه به روش هدف 15تعداد 
. ده بودانجام ش  spssزارافکه با استفاده از نرم بودمقایسه زوجی   AHPها به روش. تحلیل این دادهبود

 فقش دولت و نقش مصرترتیب آمیخته بازاریابی محصولات قاچاق، ن به که داده بودنشان  پژوهشنتایج 
 است.ترین عوامل در تحلیل علت مصرف لوازم آرایشی قاچاق در زنان کنندگان مهم

کنندگان لوازم  ارائه مدل رفتار انتخابی مصرف»ای با عنوان در مقاله ،(1398خانلری و همکاران)
فرایند  تحیلیل رید وبه شناسایی عوامل موثر و محرک خ« ی بر رفتار زنان ایرانیآرایشی لوکس: تحلیل

ده از روش ا استفایق بانتخاب زنان مصرف کننده کالای لوکس آرایشی در ایران پرداخته بودند. این تحق
و  ابراز خودنمایی )نظیر های خارجیآمیخته )کیفی و کمی( صورت گرفته بود. نتایج نشان داد که محرک

های داخلی کد دوستان و خانواده( و محرنهای تأثیرگذار )مان، گروهگذاری حین خریدمتمایز بودن(، ارزش
 اشتند. کنندگان د ف)افزایش اعتماد به نفس و هیجان خرید( به ترتیب بیشترین تأثیر در انتخاب مصر

 انواع از استفاده رابطة رسیبر به« رسانه و مصرف» تحقیقی با عنوان در ،(1393طالبی دلیر و اکبری)
 سال 18 بالای افراد از نفر 385 پیمایش، روش از استفاده با و بود گرایی پرداختهمصرف باها رسانه

 انواع از رسانه، استفاده انواع از استفاده تأثیر تحقیق، این در بود. داده قرار بررسی مورد را شهر تهران
 بر خارجی ایرسانه مرجع از گروه روی دنباله و ایرانی ایسانهر مرجع گروه از رویدنباله ها،برنامه
 بالاترین اینترنت و ماهواره رسانه، انواع میان از تحقیق، نتایج اساس شده بود. بر بررسی گراییمصرف
بالاترین  موزیک و رقص ها،رسانههای برنامه انواع میان در داشته است. گراییمصرف را بر تأثیر

 اثر ایرانی، ایمرجع رسانه گروه از رویدنباله چنین،هم دادند. نشان گراییمصرف بر را اثرگذاری
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 و معنادار اثر خارجی، ایرسانه گروه مرجع از رویدنباله و لیکن نداشت، گراییمصرف بر معناداری
 داد. نشان گراییمصرف بر افزایشی
 لوازم مجدد خرید قصد کننده تعیین لعوام»ای که با مضمون در مقاله ،(2۰22و همکاران)  1شهید
نفر از مسلمانان هندی با استفاده از روش  371در میان « مسلمان کنندگان میان مصرف در حلال آرایشی

های گواهی و برچسب و مذهبی تعهد دینی، پیمایش انجام شده بود به این نتیجه رسیده بودند که دانش
 .گذاردمی ی تأثیرآرایش لوازم کنندگان مصرف رفتار بر حلال

 خریداران رفتار بر اجتماعیهای رسانهتأثیر  بررسی»تحقیقی را با موضوع ، (2۰2۰) 2شارما و کالرا
 های اجتماعیرسانه تأثیر تحقیق این آورده بودند. در به رشته تحریر در« آرایشی صنعت در کننده مصرف

 گیرییا تصمیم محصول یک خرید به نسبت کننده مصرف درک مورد درای رسانه بازاریابی بر ارزیابی
 رفتار بر اجتماعیهای رسانه که داد نشان مطالعه محصول بررسی شده است. نتایج این یک خرید برای
اجتماعی در تحریک آنان به های رسانه که بودند موافق دهندگان پاسخ دارند و اکثرتأثیر  مخاطب خرید

د. علاوه بر این، طبق نتایج این تحقیق نظرات دوستان و خانواده خرید لوازم آرایشی تبلیغ شده تأثیر دار
 نیز در مصرف نوع محصلات آرایشی تأثیر معناداری دارد.

 خرید به نسبت مشتری نگرش بر مؤثر عوامل »عنوان  تحقیقی را با ،(2۰2۰و همکاران)  3کلاریتا
 بین رابطه بررسی هدف با تحقیق این در اندونزی به انجام رساندند.« جبودتابک در حلال آرایشی لوازم
 نگرش رابطه و حلال آرایشی مواد به نسبت مشتریان نگرش به نسبت مشتریان آگاهی میزان داری،دین

تحقیق  نمونه مطالعاتی این. بود شده انجام مشتریان خرید قصد به نسبت حلال آرایشی لوازم به مشتریان
نگرش پاسخگویان  و داریدین دانش سلامت، بین ان داده بودکهنتایج نش نفر بوده است. 3۰2نیز برابر با 

 نتایج این، بر علاوه. دارد وجود مثبت رابطه اندونزی مسلمان زنان روی بر حلال آرایشی نسبت به لوازم
 و نگرش دارای حلال آرایشی محصولات به نسبت اندونزی در مسلمان زنان که بوده است آن از حاکی
 . هستند مثبت نیت

 لوازم به نسبت کنندگانمصرف وفاداری بر مؤثر عوامل» عنوان تحقیقی را با ،(2۰19) 4اما و تریودیس
تأثیر  بررسی هدف با تحقیق اند. اینآورده در هند به نگارش در« نوظهور بازار اندازچشم: حلال آرایشی
 کنندگان مصرف نبی در حلال آرایشی محصولات نگرش بر ذهنی هنجارهای و کنندگان مصرف اعتقاد

 منطقه ازها داده. بود شده استفاده تحلیلی -توصیفی روش از این پژوهش انجام مسلمان انجام شد. برای
 بیشترین مسلمان کنندگان مصرف اعتقاد که داد نشان نتایج. شده بود آوریهند جمع احمدآباد در جواپورا
های مصرف نگرش و ذهنی هنجارهای داری،دین رابطه بین دارد و آرایشی لوازم مورد مصرف در راتأثیر 

 باشد.کنندگان نسبت به لوازم آرایشی حلال با مصرف لوازم آرایشی معنادار می
                                                 

1. Shahid 
2. Sharma & Kalra 
3. Clarita 
4. Sama & Trivedi 
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 کنندگان در مصرف بر رفتار موثر عوامل مورد در ایمطالعه»ای را با موضوع مقاله ،(2۰18) 1آنجانا
شده بود  متمرکز مواردی درک برای عمدتاً حقیقت آورده بود. این به رشته تحریر در« آرایشی لوازم خرید

شده بود  سعی مقاله این در. آرایشی را تببین نماید محصولات برای مصرف کنندگان خرید که الگوی
 نتایج این دهد، شناسایی شود.را در خرید محصولات آرایشی تحت تأثیر قرار می مشتریان که عواملی
قیمت محصولات  تجاری، کیفیت لوازم آرایشی، نام مانند مختلف عوامل که داده بود نشان مطالعه
 باشد. گذار می خرید لوازم آرایشی تأثیر رفتار بر بندی کالاهابسته و تبلیغات آرایشی،

: مراکش زنان بین در رنگی آرایشی مواد مصرف»پژوهشی را با عنوان  ،(2۰18و همکاران)  2هاملین
 بررسی به مقاله این آورده بودند. در را به رشته حریر در« هارسانه و مذهب ها،نگرش ارتباط بررسی
 498های داده از استفاده و با رسانه و دین نگرش،تأثیر  با رابطه در موروکان زنان آرایشی رنگ مصرف

 و نگرش که داده بود نشان مطالعه این پرداخته شده بود. شده ریزیبرنامه رفتار تئوری از استفاده با و زن
 داده بود نتایج نشان چنینهم. گذاردمی مثبتتأثیر  رنگ آرایشی لوازم خرید بر شده ادراک رفتار کنترل

 انواع که داده بود نشان مطالعه این این، بر منفی بر خیرد لوزام آرایشی دارد. علاوهتأثیر  داریدین که
 محصولات آرایشی تأثیر معناداری دارد.  مصرف میزان بر رسانه مختلف
 

 مدل تحلیلی تحقیق

 -صادییگاه اقتتوان ارتباط بین متغیرهای مستقل )پااساس مباحث نظری و نیز مرور پیشینه، می بر
های مجازی( و متغیر های خارجی و رسانههای داخلی، رسانهاجتماعی، سواد سلامت، تمایزطلبی، رسانه

حلیلی  ز مدل تافاده حاضر را با استوابسته )میزان مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق( در تحقیق 
 (، به شکل زیر نشان داد:1) شکل تحقیق
 

 
 : مدل تحلیلی مصرف لوازم بهداشتی و آرایشی قاچاق(1) شمارهشکل 

                                                 
1. Anjana 
2. Hamelin 
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 های تحقیقفرضیه

های داخلی و مصرف لازم بهداشتی و آرایشی قاچاق در میان شهروندان بین میزان استفاده از رسانه -
 رابطه معناداری وجود دارد.غربی آذربایجان

های خارجی و مصرف لازم بهداشتی و آرایشی قاچاق در میان شهروندان بین میزان استفاده از رسانه -
 غربی رابطه معناداری وجود دارد.آذربایجان

های مجازی و مصرف لازم بهداشتی و آرایشی قاچاق در میان شهروندان بین میزان استفاده از رسانه -
 غربی رابطه معناداری وجود دارد.انآذربایج

غربی رابطه بین سواد سلامت و مصرف لازم بهداشتی و آرایشی قاچاق در میان شهروندان آذربایجان -
 معناداری وجود دارد.

غربی رابطه بین تمایزطلبی و مصرف لازم بهداشتی و آرایشی قاچاق در میان شهروندان آذربایجان -
 معناداری وجود دارد.

 ین پایگاه اقتصادی و اجتماعی و مصرف لازم بهداشتی و آرایشی قاچاق در میان شهروندان آذربایجانب -
 غربی رابطه معناداری وجود دارد.

 

 روش تحقیق

 تحقیق حاضر از لحاظ هدف، از نوع کاربردی، به لحاظ زمانی مقطعی و به شیوه پیمایش به اجرا در
-غربی میسال استان آذربایجان 15شهروندان بالای  امل کلیهآماری تحقیق حاضر، شامعه جآمده است. 

غربی استان آذربایجان. اندها برای مطالعه انتخاب شدهنفر از آن 674باشدکه با استفاده از فرمول کوکران 
غربی ایران واقع شده است که کیلومتر مربع )بدون احتساب دریاچه ارومیه( در شمال 3759۰با وسعت 

کیلومتر با جمهوری آذربایجان  135کیلومتر است که  823تان با کشورهای همسایه مجموعا طول مرز اس
 کیلومتر با عراق مرز مشترک دارد. 2۰۰کیلومتر با کشور ترکیه و  488و ارمنستان، 

 

 
 غربی نقشه موقعیت استان آذربایجان (:2) شماره شکل
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این روش وقتی به کار ای است. مرحله ندای چگیری خوشهگیری تحقیق حاضر، نمونهروش نمونه
ز یک الی بیش اصر اصدر این روش، افراد و عن. رود که فهرست کامل افراد جامعه در دسترسی نباشدمی

نتخاب اهای شهاز خو ها برای انتخاب عناصر هر یکشود و در طی مرحلهمرحله )چند مرحله( انتخاب می
ن های استاشهرستان در مرحله اول این تحقیق نیزدر . شودمیگیری تصادفی استفاده شده از فن نمونه

ادفی از طور تص یز بهغربی هر کدام به عنوان یک خوشه در نظر گرفته شد و در مرحله دوم نآذربایجان
 غربی افرادی برای مطالعه انتخاب شدند.هر شهرستان استان آذربایجان

صورت  پیمایش کنیکی بوده و با استفاده از تمّبنا بر ماهیت موضوع پژوهش و روش انجام آن که ک
رای شده، ب طراحی دو بخش اطلاعات دموگرافیکی و متغیرهای اصلیدر گرفته، از ابزار پرسشنامه که 

هداشتی ایشی و بها استفاده شده است. برای سنجش متغیر وابسته )میزان مصرف لوازم آرگردآوری داده
واد تغیرهای سرت استفاده گرفته شد. همچنین برای سنجش مسوال از طریق طیف لیک 11قاچاق( از 
 ،هارت خواندنم .2 ،دسترسی .1مولفه؛  5گویه )لازم به توضیح است که سواد سلامت در  33سلامت 

 11شده است(، تمایزطلبی  کاربرد اطلاعات سلامت سنجیده .5گیری و ارزیابی و تصمیم .4 ،فهم .3
سوال )لازم  4های مجازی سوال و رسانه 4سوال، رسانه خارجی  5داخلی گویه، میزان استفاده از رسانه 

مربوط  تغیرهایمی و به ذکر است که متغیرهای میزان مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق، تمایزطلب
 -تصادیباشند( جملگی در قالب طیف لیکرت استفاده شد. همچین پایگاه اقها بدون مولفه میبه رسانه

های مربوط به ویهگ 1سوال مورد سنجش قرار گرفت که در ادامه در جدول شماره  4طریق  اجتماعی از
 هر متغییر ارائه شده است.

وضوعی حیطه م ه دردر بررسی اعتبار صوری پرسشنامه از نظرات اساتید و متخصصان مطلع و با سابق
شده است  ره گرفتهای کرونباخ بهگیری میزان پایایی پرسشنامه از آلفبرای اندازهچنین استفاده شد. هم

ق ای تحقیتغیرهماساس نتایج جدول مذکور، پایایی همه  که در جدول شماره یک ارائه شده است. بر
استفاده از  ها نیز باداده پردازش آماریباشد. باشد که حاکی از پایایی قابل قبول متغیرها میمی 7/۰بالای 

 .انجام شد Lisrel وSPSS  نرم افزار
 

 : پایایی پرسشنامه(1)ول شماره جد

 مقادیر آلفای کرونباخ متغیرها

 82/0 مصرف لوزام آرایش و بهداشتی

 71/0 میزان استفاده از رسانه داخلی

 ./75 میزان استفاده از رسانه خارجی

 82/0 های مجازیمیزان استفاده از رسانه

 86/0 سواد سلامت

 ./79 تمایزطلبی
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 های تحقیقیافته

درصد را مردان  62/16درصد از پاسخگویان را زنان و  38/83، (2)اس نتایج جدول شماره بر اس
خاطر نوع موضوع اکثر پاسخگویان از جنسیت زن انتخاب ه دهند. لازم به توضیح است که بتشکیل می

 اند.شده
 توزیع پاسخگویان برحسب جنسیت(: 2جدول شماره )

 درصد فراوانی جنسیت

 62/16 112 مرد

 38/83 562 نز

 100 674 کل

 
 ای تحقیق ارائه شده است. برهای توصیفی مربوط به متغیرهای فاصلهآماره (3)در جدول شماره 

قرار دارد و  6و  1بین  مصرف لوازم آرایشی و بهداشت قاچاقتغییرات دامنة اساس نتایج جدول مذکور، 
باشد. که نماینگر می 714/۰انحراف استاندارد درصد( با  2/68)معادل  41/4 برابر بامیانگین این شاخص 

با توجه به دامنه تغییرات طیف مربوطه،  قاچاق این است نمره میزان مصرف لوازم بهداشتی و آرایشی
قاچاق در میان از حد وسط طیف است. به این معنا که میزان مصرف لوازم بهداشتی و آرایشی  بالاتر

قرار دارد و  6و  1های داخلی بین رات شاخص میزان استفاده از رسانهتغییدامنة  .باشدپاسخگویان زیاد می
که بیانگر این  باشدمی 417/۰درصد( با انحراف استاندارد  41)معادل  ۰5/3میانگین این شاخص برابر با 

های داخلی با توجه به دامنه تغییرات طیف مربوطه، کمتر از حد نمره میزان استفاده از رسانهکه  است
تغییرات شاخص دامنة کنند. های داخلی کمتر استفاده میط است. بدان معنا که پاسخگویان از رسانهمتوس

)معادل  ۰4/4قرار دارد و میانگین این شاخص برابر با  6و  1های خارجی بین میزان استفاده از رسانه
های استفاده از رسانه که بیانگر این است نمره میزان باشدمی 898/۰درصد( با انحراف استاندارد  8/6۰

خارجی با توجه به دامنه تغییرات طیف مربوطه، بیشتر از حد متوسط است. بدان معنا که پاسخگویان از 
های مجازی بین تغییرات شاخص میزان استفاده از رسانهدامنة کنند. های داخلی بیشتر استفاده میرسانه

 619/۰درصد( با انحراف استاندارد  2/64معادل ) 21/4قرار دارد و میانگین این شاخص برابر  6و  1
های مجازی با توجه به دامنه تغییرات طیف که نشانگر این است نمره میزان استفاده از رسانه باشدمی

 کنند. های مجازی بیشتر استفاده می. بدان معنا که پاسخگویان از رسانهحد متوسط است بیشتر ازمربوطه، 
 4/52)معادل  62/3قرار دارد و میانگین این شاخص برابر با  6و  1بین  تغییرات شاخص سواددامنة 

که بیانگر این است نمره شاخص سواد سلامت با توجه به  باشدمی 7۰9/۰درصد( با انحراف استاندارد 
دامنه تغییرات طیف مربوطه، در حد متوسط است. بدان معنا که سواد سلامت پاسخگویان در حد متوسط 

)معادل  16/4قرار دارد و میانگین این شاخص  6و  1تغییرات شاخص تمایزطلبی بین منة دا باشد.می
که بیانگر این است نمره تمایزطلبی با توجه به دامنه  باشدمی ۰4/1درصد( با انحراف استاندارد  2/63
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تغییرات طیف مربوطه، بیشتر از حد متوسط است. بدان معنا که پاسخگویان تا حدودی تمایزطلب 
اجتماعی )که  -قرار دارد و پایگاه اقتصادی 14/3و  ۰اجتماعی نیز بین  -باشند. دامنة پایگاه اقتصادیمی

( با ۰-1۰۰در یک مقیاس  13/47)معادل  48/1ها به دست آمده( از طریق محاسبة میانگین نمرات گویه
مورد بررسی به لحاظ باشد که با توجه به مقدار وسط طیف پاسخگویان می 621/۰انحراف استاندارد 
 باشند.تر از حد متوسط میاجتماعی کمی پایین -پایگاه اقتصادی

 
 ای تحقیقاطلاعات توصیفی مربوط به متغیرهای فاصله(: 3جدول شماره )

 کشیدگی چولگی  انحراف استاندارد بیشینه میانگین کمینه 

 تانداردخطای اس آماره خطای استاندارد آماره خطای استاندارد آماره

 156/0 349/0 127/0 57/0 714/0 6 027/0 41/4 1 مصرف آرایش

 156/0 01/1 27/1 97/0 417/0 6 027/0 05/3 1 رسانه داخلی

 156/0 097/0 27/1 81/0 898/0 6 032/0 04/4 1 رسانه خارجی

 156/0 987/0 27/1 845/0 619/0 6 051/0 21/4 1 رسانه مجازی

 156/0 097/0 27/1 81/0 709/0 6 032/0 04/4 1 سواد سلامت

 156/0 691/0 27/1 515/0 04/1 6 119/0 16/4 1 تمایزطلبی

 156/0 147/0 071/0 127/0 621/0 14/3 031/0 48/1 0 پایگاه

 
ف بهداشتی و داری تفاوت میانگین مصر، اطلاعات مربوط به معنی(4)طبق نتایج جدول شماره 

اچاق رایشی قو آ ی از آن است که میانگین میزان مصرف بهداشتیآرایشی قاچاق به تفکیک جنسیت حاک
باشد. توجه به سطح معناداری روابط مذکور نیز نشان ( می47/2( بیش از مردان )52/3در میان زنان )

 باشد.  دار میی( به لحاظ آماری معن۰۰۰/۰داری روابط مذکور )برابر با دهنده آن است که سطح معنی
 

 میانگین مصرف لوزام آرایشی و بهداشتی به تفکیک جنسیت: (4جدول شماره )

 داریسطح معنی درجه آزادی tکمیت  انحراف معیار میانگین تعداد مشاهدات جنس

 000/0 672 347/3 61/0 47/2 112 مرد

 54/0 52/3 562 زن

 

ای( و )فاصله، نتایج مربوط به آزمون همبستگی پیرسون بین متغیرهای مستقل (5)در جدول شماره 
های داخلی، اساس نتایج این جدول، رابطه میان میزان استفاده از رسانه متغیر وابسته ارائه شده است. بر

اجتماعی و میزان مصرف لوازم آرایشی و  -خارجی، مجازی، تمایزطلبی، سواد سلامت و پایگاه اقتصادی
باشد، از نظر آماری می ۰5/۰تر از پایینکه سطح معناداری همه روابط  بهداشتی قاچاق با عنایت به این

های خارجی و مجازی، این میان، جهت روابط متغیرهای میزان استفاده از رسانه باشد. درمعنادار می
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صورت مثبت بوده و جهت روابط متغیرهای ه اجتماعی با متغیر وابسته ب -تمایزطلبی و پایگاه اقتصادی
 باشد.سواد سلامت با متغیر وابسته منفی میهای داخلی و میزان استفاده از رسانه

 
 مصرف لوزام آرایشی و بهداشتی آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای مستقل و (: 5جدول شماره )

 میزان مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق
 -286/0 ضریب همبستگی های داخلیرسانه

 000/0 سطح معناداری

 415/0 ضریب همبستگی های خارجیرسانه

 000/0 سطح معناداری

 397/0 ضریب همبستگی های مجازیرسانه

 000/0 سطح معناداری

 -254/0 ضریب همبستگی تمایزطلبی

 01/0 سطح معناداری

 -304/0 ضریب همبستگی سواد سلامت

 005/0 سطح معناداری

 321/0 ضریب همبستگی اجتماعی-پایگاه اقتصادی

 000/0 سطح معناداری

         
تر تأثیر متغیرهای مستقل به شکل همزمان بر میزان مصرف لوازم آرایشی و برای ارزیابی دقیق

بهداشتی قاچاق، در ادامه نتایج مدل مسیر برازش داده شدۀ متغیر مذکور با استفاده از متغیرهای مستقل 
ف لوازم آرایشی و مسیر و ضرایب استاندارد میزان مصر مدل (3)تحقیق ارائه شده است. شکل شماره 

 کند. ارتباط بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته را بیان می دهند. این مدلبهداشتی قاچاق را نشان می
 

 
 مدل مسیر مصرف لوازم بهداشتی و آرایشی قاچاق )برآوردهای استاندارد((: 3شماره ) شکل

 
تاثیر  34/۰عی توانسته با تاثیر کل اجتما -، متغیر پایگاه اقتصادی(6)اساس نتایج جدول شماره  بر

باشد. بدین معنا که با افزایش معنادار و مثبتی بر متغیر مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق داشته 
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یک واحد استاندارد در متغیر پایگاه اقتصادی و اجتماعی، میزان مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق 
های داخلی با تاثیر چنین متغیر میزان استفاده از رسانهیابد.  همیش میواحد استاندارد افزا 34/۰با ضریب 

تاثیر معنادار و منفی  بر متغیر مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق دارد. بدین معنا که با  -17/۰کل 
های داخلی، میزان مصرف لوازم  بهداشتی و افزایش یک واحد استاندارد در میزان استفاده از رسانه

صورت ه نیز تنها ب یابد. متغیر سواد سلامتواحد استاندارد کاهش می -17/۰آرایشی قاچاق با ضریب 
دارد. به مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق تاثیر معنادار و منفی بر متغیر  -18/۰مستقیم و با ضریب 

رف لوازم  بهداشتی و ، میزان مصاین صورت که با افزایش یک واحد استاندارد در متغیر سواد سلامت
های چنین میزان استفاده از رسانهیابد. همواحد استاندارد کاهش می -18/۰آرایشی قاچاق با ضریب 

تاثیر معنادار و مثبتی  بر متغیر مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق  52/۰مجازی توانسته با تاثیر کل 
های مجازی، اندارد در متغیر میزان استفاده از رسانهباشد. بدین معنا که با افزایش یک واحد استداشته 

چنین همیابد. واحد استاندارد افزایش می 52/۰میزان مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق با ضریب 
تاثیر معنادار و مثبتی بر متغیر مصرف لوازم   ۰8/۰صورت مستقیم و با ضریب ه متغیر تمایزطلبی نیز تنها ب

ی قاچاق دارد. به این صورت که با افزایش یک واحد استاندارد در متغیر تمایزطلبی، میزان بهداشتی و آرایش
یابد. متغیر میزان استفاده واحد استاندارد افزایش می ۰8/۰مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق با ضریب 

غیر مصرف لوازم  بهداشتی و تاثیر معنادار و مثبتی بر مت68/۰های خارجی نیز توانسته با تاثیر کل از رسانه
های رسانه استفاد ازباشد. بدین معنا که با افزایش یک واحد استاندارد در متغیر میزان آرایشی قاچاق داشته 

 یابد. واحد استاندارد افزایش می 68/۰میزان مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق با ضریب  خارجی،

 
 متغیرهای مستقل بر مصرف لوازم بهداشتی و آرایشی قاچاقتاثیرات استاندارد (: 6جدول شماره )

 ضریب تعیین تاثیرات کل تاثیرات غیرمستقیم تاثیرات مستقیم متغیرهای مستقل
 43/0 34/0** 23/0** 11/0** پایگاه اقتصادی و توسعه

 -17/0** -04/0** -13/0** رسانه داخلی

 -18/0** - -18/0** سواد سلامت

 52/0** 01/0* 51/0** رسانه مجازی

 08/0** - 08/0** تمایزطلبی

 68/0** 17/0** 51/0** رسانه خارجی

RSMEA= 0.069       GFI= 0/94       AGFI=0.91      NFI=0.89      IFI= 0/91      
CFI= 0/91 

 01/0** معناداری در سطح کوچکتر از      05/0* معناداری در سطح کوچکتر از 

 
 43حاکی از آن است متغیرهای مستقل تحقیق در مجموع توانستند  (،6)دول شماره توجه در جبا 

که در این بین متغیر  درصد از تغییرات متغیر مصرف لوازم  بهداشتی و آرایشی قاچاق را تبیین نمایند
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میزان بیشترین تاثیر را داشته و پس از آن به ترتیب متغیرهای  های خارجیمیزان استفاده از رسانه
های میزان استفاده از رسانهاجتماعی، سواد سلامت،  -، پایگاه اقتصادیهای مجازیاستفاده از رسانه

 های بعدی قرار گرفتند. و تمایزطلبی به ترتیب در رده داخلی
(، مدل مسیر برازش شده 6های برازش مدل )اطلاعات سطر آخر جدول چنین با توجه به آمارههم

رف لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق مناسب است و مدل مورد نظر از برازش نشانگر آن است که مدل مص
 باشد.خوبی برخوردار می

 

 گیریبحث و نتیجه

ها در گرایش مردم به مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی خصوصا لوازم آرایشی با توجه به اهمیت رسانه
چنین نقش تمایزطلبی و ها و همسانهقاچاق در مناطق مرزی، این تحقیق نیز با هدف بررسی نقش انواع ر

غربی ای بر مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی در استان آذربایجانسواد سلامت در کنار متغیرهای زمینه
 قاچاق به رشته تحریر در آمد.

های داخلی، خارجی و اول تا سوم نشان داد که میان میزان استفاده از رسانه نتیجه آزمون فرضیه -
غربی رابطه معنادار ف لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق در میان شهروندان استان آذربایجانمجازی و مصر

های خارجی و مجازی مثبت های داخلی منفی بوده و تاثیر رسانهوجود دارد. طوری که تاثیر رسانه
در معرض  کشور ایران طور کلیه و بغربی( باشد. طوری که جامعه آماری )شهروندان استان آذربایجانمی

لوازم آرایشی و بهداشتی  گرایی قرار دارد و برای مصرفهای خارجی و مجازی مصرفهای رسانهمحرک
های تبلیغاتی و تجاری شدیدا افزایش یافته است و گرایی به دلیل فعالیتو این مصرف دشونتشویق می

دهند و موجب را پرورش میدر حوزه لوازم آرایشی و بهداشتی  گرایی خصوصاًهای رشد مصرفمکانیزم
نیز نشان داده بود که ماهواره  ،(1393شوند. در این راستا نتایج تحقیق طالبی دلیر و اکبری)تسریع آن می

گرایی های داخلی تاثیر معناداری بر مصرفگرایی داشته و رسانهو اینترنت بیشترین تاثیر را بر مصرف
عهد چنین نتایج تحقیق حاجیانی و نیکباشد. هماین تحقیق می هسمو با نتایج که این یافته کاملاً ندارند

ها نیز نشان داد که انواع رسانه ،(2۰18و هاملین و همکاران) ،(2۰18(، آنجانا)2۰2۰(، شارما و کالرا)14۰۰)
ها نیز تایید کننده نتیجه تحقیق حاضر مبنی بر تاثیر معناداری بر مصرف لوازم آرایشی دارد که این یافته

چنین نظریه کاشت گربنر و نظریه هم باشد.ها بر مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق میتاثیر رسانه
ای بودند که در جهت تببین رابطه میان رسانه و مصرف در این تحقیق مورد سازی دو نظریهبرجسته

 را هاانتخاب از ودینسبتاً محد ایمجموعه اساس نظریه کاشت گربنر، تلویزیون استفاده قرار گرفت. بر
 مشترک هایراه خلق در رسانه اهمیت نظر گربنر، کند. ازمی فراهم مخاطبان محدودتر علایق برای

 شودمی عملی فناوری بر مبتنی های محتوایینظام از استفاده با که رویدادهاست به نگریستن و انتخاب
ین به اعتقاد شاو و مک کومبز )به عنوان نچانجامد. هممی جهان فهم و نگریستن مشترک هایراه به و
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های ها با بزرگ کردن و اولویت دادن به برخی از موضوعات بر اولویترسانهسازی( پردازان برجستهنظریه
سازی به وجود ها نوعی اولویت یا برجستهها در انتقال پیامگوید رسانهگذارند. این نظریه میمردم تأثیر می

گویند چه چیزی مهم است. ها به ما میسازی آن است که رسانهسی نظریه برجستهرضیه اساف آورند.می
بلکه تنها برتری و  ،گویند که درباره یک موضوع چه فکری کنیمها به ما نمیسازی، رسانهبرجسته در

. در تطابق نظریه کاشت گربنر و نظریه کننداولویت وابسته به مقدار و نوع پوشش موضوع را ارائه می
های سازی با نتایج پژوهش حاضر باید گفت همان طور که تماشای تلویزیون و ماهواره از بخشبرجسته

های هوشمند توسط زنان جوان به میزان شود، در حال حاضر گوشیمهم زندگی زنان جامعه محسوب می
ری بر تغییر الگوها تگیرند و تأثیرگذاری به مراتب سریعبیشتری نسبت به تلویزیون مورد استفاده قرار می

ای از نوع موبایل بر مصرف اند. در واقع مصرف رسانهو هنجارها و رفتار مصرفی مصرف کنندگان گذاشته
های زندگی سرعت بالاتری شئونات زندگی افراد را تغییر داده و سایر عرصه نوع لوازم آرایشی با فیزیکی از

این قدرت را دارد که نوعی همنوایی  هارسانه ت کهچنین باید اذعان داشهمنوردد. شخص را نیز در می
مطابق با این مطلب، مصرف کنندگان لوازم آرایشی و  در عادات، رفتار و نیازهای جامعه به وجود آورد.

های خارجی )ماهواره( از بین زنان جامعه مطالعه شده بودند، در میزان استفاده از رسانه بهداشتی که عمدتاً
های مجازی چند در استفاده از شبکه اند. هرهای داخلی پیشی گرفتهی نسبت به رسانههای مجازو رسانه

 -اغلب تحت تأثیر سلبریتی بهداشتی آرایشی وزندگی، پوشش، مصرف لوازم و تقلید و الگوبرداری از سبک
های رسانه ها خصوصاًرسانه کند.های ارتباطی را یادآوری میهای داخلی بودند. این موضوع وسعت رسانه

گرایی در میان شان موجب درونی کردن و هنجاری ساختن مصرفهایخارجی و مجازی با انواع برنامه
شوند. در واقع کشورهای توسعه یافته به عنوان گروه مرجع کشورهای جهان سوم افراد جامعه ایران می

توسعه یافته پیروی  زندگی کشورهای ها، هنجارها و سبکهستند و کشورهای جهان سوم از ارزش
های خارجی همسو با جریانات جهانی شدن، کند. در کشورهای در حال توسعه )همانند ایران( رسانهمی

ها و تولیدات بومی را ها، سنتدهند و خرده فرهنگالگوهای مصرف و سبک زندگی غربی را پرورش می
گرایی در نهایت به جامعه مصرفی د مصرفبرند. بدین ترتیب، در این کشورها، نیازآفرینی و رشاز بین می
 شود. منجر می

نتیجه آزمون فرضیه سوم تحقیق نشان داد که سواد سلامت تاییر معنادار ولی منفی بر مصرف  -
لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق دارد. بدین معنا که افرادی که سواد سلامت بالایی دارند، میزان مصرف 

و ساما و  ،(2۰2۰یان آنان کمتر است. نتایج تحقیق کلاریتا و همکاران)لوزام آرایشی و بهداشتی در م
طور کلی معنادار بودن ارتباط میان سواد ه باشد. بنیز تایید کننده این یافته تحقیق می ،(2۰19تریودی)

سلامت و مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق نشان دهنده اهمیت کلیدی سواد سلامت در مصرف 
درصد جمعیت  5۰زم آرایشی دارد. در این راستا باید اذعان داشت که جامعه ایرانی با دارا بودن این نوع لوا

که اکثر جمعیت جوان کشور  و با توجه به این های جهان استترین جمعیتسال یکی از جوان 3۰زیر 
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یت سلامت و کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی هستند، در چنین شرایطی افزایش کیف بیشترین استفاده
های سلامت جامعه، منوط به افزایش سواد سلامت است. افرادی که سواد کیفیت زندگی و کاهش هزینه

توانند از گزند مصرف لوزام آرایشی تقلبی در امان بمانند و سلامت خود را حفظ سلامت بالایی دارند می
های ای تحقیق نشان داد که رسانهه( در بخش یافته3کنند. در این راستا نتایج مدل مسیر )شکل شماره 

تواند در بهبود سواد سلامت دخلی تاثیر مثبتی بر سواد سلامت دارند. بر این اساس یکی از عواملی که می
 به ها بوده و روزموثر باشد، رسانه است. در جهان امروز، بیشتر عمر انسان در حال مواجهه با انواع رسانه

ها نقش ت. به همین دلیل برای ارتقای سواد سلامت در جامعه، رسانهروز این نفوذ در حال افزایش اس
ها کنند. با جایگاهی که رسانهها دریافت میحیاتی دارند و بسیاری از مردم سواد سلامت خود را از رسانه

 -ها را در زمره عوامل عمده تاثیرتوان آناند، میجمعی در زندگی امروزی بشر پیدا کرده و وسایل ارتباط
 -محور باید در اولویت رسانههای سلامتگذار در کسب سواد سلامت دانست. بنابراین ارائه و تولید برنامه

 مخاطب قرار گیرد. های پررسانه ها، خصوصاً

های پنجم و ششم تحقیق نشان داد که تمایزطلبی و پایگاه اقتصادی چنین نتایج آزمون فرضیههم -
مثبتی با مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی قاچاق دارد. بدین صورت که هر چه  و اجتماعی رابطه معنادار و

تر باشند و پایگاه اقتصادی و اجتماعی بالایی داشته باشند، میزان لوازم آرایشی و بهداشتی افراد تمایزطلب
دی که ( تحقیق نیز نشان داد که افرا3چنین نتایج مدل مسیر )شکل شماره در میان آنان بیشتر است. هم

توان گفت که ارتباط مستقیمی هستند. بنابراین می پایگاه اقتصادی و اجتماعی بالایی دارند، تمایزطلب
 ات خانلری و همکارانهای تحقیقهای تحقیق نیز همسو با یافتهبین این دو متغیر وجود دارد. این یافته

-یده چشم و همچشمی و رفتار رشکاین راستا وبلن به طرح دیدگاه خود در حیطه پد دارد. در ،(1398)

رسد، داشتن ثروت )در این تحقیق استفاده از لوازم آرایشی و بهداشتی مارک(، پردازد. به نظر میانگیز می
ای از قدرت برتر صاحب کالا به دیگر اعضای اجتماع به شمار آورد و به عنوان نشانهبزرگی و افتخار می

تأکید  در این زمینهوبلن به نقش زنان . گرددو همچشمی می رود که این امتیاز باعث ظهور چشممی
های زندگی اجتماعی طبقه مرفه از قبیل اسباب اثاثیه منزل، پوشاک، اغلب فعالیتبه اعتقاد او  ،کندمی

وسیله به رخ کشیدن ثروت ، و در حقیقت این قشر شدهمیجواهرات و غیره توسط زنان سازماندهی 
-ع در مورد مصرف کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی مورد مطالعه صدق پیدا می. این موضومردان بودند

اساس  بر. شوندگرایی محسوب میکند. زیرا اغلب آنان از قشر زنان هستند و در این مطالعه نماد مصرف
ی و گرایش به مصرف لوازم آرایشدر تواند تبیین کننده مناسبی نتایج مطالعه حاضر، دیدگاه بوردیو نیز می

که اغلب مصرف کنندگان از طبقات متوسط جامعه  جایی به تعبیر بوردیو از آن. بهداشتی قاچاق باشد
تر بودن آن توجیه کننده شدند گرایش آنان به خرید و مصرف لوازم قاچاق به جهت ارزانمحسوب می

د است تفاوت و قدرت باشد. بوردیو معتقوجود تمایزات اجتماعی و اقتصادی در ساختار جامعه موردنظر می
اجتماعی به طور نمادین از حوزه اقتصادی به حوزه فرهنگی تغییر پیدا کرده است. بنابراین فضای 
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کند تا فضای اجتماعی جدیدی تولید و قدرت اجتماعی، تفاوت و تمایز طبقاتی در آن فرهنگی کمک می
فردی از ذائقه را داراست. بر  مشخص شود. بوردیو معتقد است که هر طبقه اجتماعی الگوی منحصر به

نوعی آگاهی از طبقه و جایگاه توان ذائقه را به های تحقیق، میاساس دیدگاه بوردیو و منطبق بر یافته
های مصرفی تعبیر کرد. در واقع مصرف کنندگان، طبقات اجتماعی و اجتماعی و در نتیجه گرایش

 مایل در مصرف اقلام قاچاق نیز قابل مشاهده است. اند و آن تمتناسب با آن ذائقه خاص خود را داشته
های گوشی ی مانندتباطهای اردر پایان باید اظهار داشت که با توجه به پیشرفت رو به رشد تکنولوژی

با  جازی، وماعی های اجتمهوشمند و در پی آن دسترسی همگانی به اینترنت و عضویت افراد در شبکه
ویزیون بر انند تلممعی جهای ارتباطی ند مسلم تأثیرگذاری ابزار و رسانهوجود آگاهی مسئولین امر از رو

دم توا و عت محگرایشات فکری، رفتاری و مصرفی افراد جامعه به خصوص زنان، در صورت عدم مدیری
یشات واع گراعی و انهای جمعی، امکان بروز و تشدید مسائل اجتماو رسانه تبلیغات بخش مجازی دردقت 

حیح از تفاده صدم اسگرایی در زمینه لوازم آرایشی و بهداشتی )در نتیجه عرتبط با مصرفمنحرفانه م
ش از بیش ننده بینترل ککای( و نیاز به ارائه راهکارهای پیشگیرانه و های ماهوارهفضای مجازی و شبکه

-برنامهان های تجاری میهای جمعی داخلی با پخش نکردن آگهیشود. همان طور که رسانهاحساس می

باشند، به  گرایی، در کاهش میزان مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی موثرتوانند با عدم تبلیغ مصرفای می
ت استفاده به مضررا سازی و اطلاع رسانی نسبتاهی با رویه آگیهاتوانند با تولید برنامههمین صورت می

اچاق داشتی قو به کالاهای آرایشیاز لوازم آرایشی به عنوان تهدید کننده سلامت افراد، از مصرف 
های تواند با تهیه و پخش برنامهمی تلویزیون نیز جمله های داخلی ازچنین رسانهجلوگیری نمایند. هم

 و ترسیم صرفی آنم غیر سبک زندگی به از تصاویری های تلویزیونی با محتوای مناسبآموزشی و فیلم
 زندگی سبک رفتار و نوع یک گیریشکل به منجر هک های مخاطبانو نگرش ارزش بر و کنند ترویج

 خش نمایدپی تولید و یهایالها و سرتواند فیلمتأثیر بگذارد. تلویزیون می شودمی مصرفی مصرفی یا غیر
بیوتی  چرالنکه در آن سبک زندگی و پوشش و آرایش زنان طبقات بالای جامعه، ساده و با سبک 

 با تولید و واقع در ود،ش ایجاد اعتماد مخاطبان چنین لازم است درهم )زیبایی طبیعی(، نمایش داده شود.
 مخاطبان در توانمی سبمنا قیمت با استاندارد بهداشتی و کالاهای آرایشی و بهداشتی با کیفیت و تبلیغ
های شود در رسانهیم پیشنهاد نهایت، نمود. در اعتماد ایجاد تولید شده در داخل محصولات خرید جهت
 آموزش یهداشتبقاچاق به مصرف کنندگان لوازم آرایشی و  یری نحوه تشخیص جنس قاچاق از غیرتصو
فکر نسبت به ت قدرت شدن فعال جهت در رهگذر این شناخت از افراد جامعه که طوری به شود، داده

 ببرند. بهره پدیده مصرف نیز
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