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 گرایی بر هویت اخلاقی فردی با تکیه بر سبک زندگی ایرانیان اثرات مصرف

 کاده سید علی اصغر هاشم

 

 چکیده

از بهر  امرات جمایل مثبت یا منفهی عنوان یک ودیده جهانیا بیشتر اک منظر گرایی به مصرف

شهماری بهه امهرات منفهی آن بهر  های کم ساختارهای امتصادی بررسی شده است و دیهدگاه

گرایی بها تأکیهد بهر  اند. ارکیابی امرات منفیل مصرف کننده توجه داشته هویت فردی مصرف

ای ه ای کلیدی است که وهرداخت  بهه آن در جههت شهناخت شهیوه تاارضات هویتیا منئله

گرایی در جاماهه ضهرورت دارد. ایه   مصرف و کاهخ عوامب فردی و اجتمهاعی مصهرف

گرایی بهر رفتهار و  مقاله با روشی توصیفی و تحلیلی و اک جنبه نظری به بررسی تأمیر مصرف

وهرداکد. نصنهت بهه  ههای ایرانهی می های اخ می با تکیه بر شهواهدی در میهان خانواده سنت

ایما سهپس  کننده دارند اشهاره کهرده فی بر هویت جمای مصرفعوامل مهمی که تأمیری من

ایم و درنهایهت سهاکوکارهایی عملهی  عناصر کلیدی تأمیرگذار در هویت فردی را برشمرده

ایهم. حاصهل  گرایی را ارائهه داده های اخ مهیل مصهرف برای حمایت و جلوگیری اک آسهیب

ویکردهاا در کنار ت ز بهرای بهبهود آنکه کنجیره تأمی  اک تولید تا مصرف باید با اص ح ر

ههای  شرای  کندگی و گنترز رفاه برای همگانا مانف اک گننهت ههویتی و نهابودی ارکز

 اصیل جاماه گردد.
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   ها واژه کلید

 گراییا مصرف اخ میا هویت فردیا هویت جمایا شهروند ایرانی مصرف

 

 . مقدمه1

اکانهداکه و  عادت بهه مصهرف بیخگرایی یانی  توان گفت که مصرف در یک نگاه کلی می

و کنهانی « گرا مصهرف»کنندگانی که چنی  عهادتی دارنهدا  فراتر اک نیاکهای وامای. مصرف

شههوند. در وامههفا  نامیههده می« کده مصههرف»وذیرنههدا  گرایی را می کههه فرهنههم مصههرف

شهود منهمتی اک  نتیجه درآمد است که باعث می حاصل و بی کدگیا هزینه کردن بی مصرف

ها سهراکیر شهود.  دانی سوی کبالهه راحتی به آمدها به دست افراد جاماه که با کحمت به درآمد

عنوان نوعی  شود و امروکه به مصرف بیخ انداکه باعث اک دست رفت  بیشتر منابف موجود می

ای اک اعتیاد م رح است؛ بدی  مانا که تر  آنا همانند رهایی اک گرفتهاری  بیماری و گونه

گراا  (. در فرهنهم مصهرف45: ا 1386شهوار خواههد بهود )هاشهم کئهیا به هر عادتیا د

یا در حد کفایتا جایگاهی ندارد و به فراموشی سهپرده شهده اسهت. اننهان « مصرف بهینه»

رو که به نیاک خاصی واس  دهدا بلکه چون راه دیگری برایخ بهامی  کند نه اکآن مصرف می

اند؛  یهد کالاهها و خهدمات جدیهد مشهغولماند. در ایه  فرهنهما افهراد همهواره بهه خر نمی

که هیچ توجهی به نیاک یا عدم نیاک خودا بادوام بودن کالاههاا مبهدأ و شهرای  تولیهد  درحالی

کنند. در جاماه مصهرفیا مصهرفل مبتنهی  محی ی مصارف خود نمی کالا یا ویامدهای کینت

گهذارد.  ف تهأمیر میشود؛ یانی سلیقه و میل افراد جاماها بر نوع مصر بر خواست م رح می

تمهایز یهک »شود و گاه در مالب  ایا مصرف به رفتاری متظاهرانه تبدیل می در چنی  جاماه

: 1389یابهد )مههریا  بهروک می« گروه اک گروه دیگر یا به شکل بیان یهک منزلهت اجتمهاعی

(. ایهه  جاماههه اک سههویی بهها عرضههه کالاهههای گونههاگون و ایجههاد نیههاک کههاذِّ در 176ا

و اک سوی دیگر با ت ز در جهت رفف محدودیت استقراض و اک بهی  بهردن  کنندها مصرف

کننده  آورد تها مصهرف مب  بدهکاریا کمینه خرید هرچه بیشتر و اک روی میل را فهراهم مهی

هرگز احناس کمبود نکند و بلکه خرید کردنل بیشتر را نشانه تشصص بداندن اما بایهد توجهه 

کهه نیاکههای  وسه  گروههی اک جاماهها درحالیداشت کهه ارضهای نیاکههای غیرضهروری ت
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ها تأمی  نشده باشدا عملی غیراخ مهی بهه حنهاِّ  ضروری و حیاتی گروه دیگری اک اننان

صهورت مشهروع  تری  نیاک اننان اسهت کهه اگهر به آید. تأمی  خورا ا اولی  و ضروری می

نمایهد و اگهر بهه ههیچ  های غیر مشروع تأمی  نماید تا آن را اک راه تأمی  نشودا فرد ت ز می

رریقی تأمی  نشودا فرد مادر به ادامه حیهات نصواههد بهود. البتهه نگهرز اخ مهی بهه مقولهه 

گیهرد. امهروکه  گهردد و شهئون دیگهری را نیهز دربرمی مصرف محدود به اصهل یادشهده نمی

مصرف اخ می به مانای استفاده اک کالاهها و خهدماتی اسهت کهه بها کمتهری  آسهیب و یها 

اند.  ننبت به نیروی اننانیا حیوانات و محی  کینتا فرآوریا تولید و عرضه شهده استثمار

که مبتنی بر تمرکهز روی کالاههای « خرید مثبت»در مصرف اخ می با دو مفهوم مواجهیم: 

که بر تحریم کالاها به واس ه عهدم « خرید منفی»یا « تحریم اخ می»اخ ماً م لوِّ است و 

کی  اخ می در فرایند تولید و عرضه آنها تأکید دارد. کالاهایی که ها به موا وایبندی شرکت

شودا باعث ارتقهای  نیز گفته می« محصولات سبز»ها  شوند و به آن به شیوه اخ می تولید می

شههوند؛ کیههرا ار عههات  محههور در باکارهههای خریههدوفروز می سهه   تصههمیمات اخ ق

های تولید و توکیف آن افهزایخ  و روزکننده را درباره محتویات محصول و شرای   مصرف

 (.Isbell, 2003و Smith, 1990: 23دهند ) می

شوربصتانه امروکه شرکتهای بزرگ امتصادی که در کنار عرضه محصهولات گونهاگون 

کنندگان در  کننهد تها مصهرف ورداکنهدا ته ز فراوانهی می به ترویه فرهنم مصرفی نیز می

               ه خههود دارنههد در مقابههل کالاهههای وارداتههیکشههورهای جهههان سههوما بههاور کننههد کههه آنچهه

شناسهانه  ارکز چندانی ندارد و ای  کار را با فرافت تمهاما در مالهب تبلیغهات دمیهق و روان

            مرور هویههت خههود را کههه ریشههه در  دهنههد. در غالههب ایهه  کشههورهاا افههراد بههه انجههام می

برند و در مقابل به دنبال کنب هویت  ر سؤال میها داشتها کی هاا تربیت و باورهای آن عرف

هها القهاء  یابندکه بها رنهم و لاهاِّ جهذاِّ بهه آن تاکها به سمت کالاهای مصرفی سوق می

 (.1381گردد )باکا ا  می

های اخیرا م الاات ورشماری در خصوا تاریف و تبیی  هویت فردیل متأمر اک  در سال

گرایی بهر  هاا مصهرف (. بر مبنهای ایه  یافتههStarr, 2005گرایی انجام گرفته است ) مصرف

                 کنههد تهها فههرد هههویتی وویهها داشههته  هویههت فههرد امههری مثبههت دارد؛ چراکههه بنههتری ایجههاد می
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                 ههها دارد را ویوسههته بجویههد و بپههذیرد. در  هههایی کههه سههنصیت بیشههتری بهها آن باشههد و ارکز

عمهدتاً امهرات منفهیل جماهی ایه  ودیهده بهر یهک نظهام  گرایی نیهز نگاه بدبینانه بهه مصهرف

ها در جاماه بررسی شده اسهت  عدالتی امتصادیا مانند تصریب محی  کینت و یا افزایخ بی

(Wilk, 1999  وCahill, 2002 .) 

گرایی بههر هویههت فههرد و یهها تاریفههی کههه  ماههدود م الاههاتی بههه امههرات منفههی مصههرف

واس ه رشد ای  ودیده  ویژه در یک جاماه سنتی که به به-کند  کننده اک خود ویدا می مصرف

(. افهزون بهر ایه ا نتیجهه ایه  Landry et al: 2002انهد ) ورداخته -در حال دگرگونی اسهت

داری در برابر  توانند یا چگونه باید با خویشت  م الاات مامولاً آن است که افراد چگونه می

که ضم  اشاره به مزایا و ماایب  اله برآنیمگرایی مقاومت کنند. ما در ای  مق ع خ مصرف

دروامهفا  گرایی در جاماها امرات ای  ودیده بر هویت فردی اشصاا را تبیی  کنیم. مصرف

 -گهردد و سهاکوکارهایی  مصد داریم ارکیابی مصتصری اکآنچه موجب گننت ههویتی می

تضهایف مهدرت تواننهد بهه شهکلی سهودمند و بهدون  کهه می -داری غیر اک دفاع اک خویشت 

کننده جلوی ای  گننت را بگیرندا داشته باشیم. نصنهت ضهم  توصهیف مواجههه  مصرف

که به عقیده ما به سهمت خودبهاختگی وهیخ رفتهه  با منائل حوکه مصرف شهروندان ایرانی

هویتی در عرصه مصرفا عاملی برای ایجاد نارضهایتی در افهراد  دهیم که بی استا نشان می

آورد. درنهایهت نیهز بهه ارائهه امهداماتی  نندگانی ناراضهی ودیهد مهیک بوده و عامبت مصهرف

 ویشنهادی برای جلوگیری اک بحران هویتا خواهیم ورداخت.
 

 گرایی و فردیت . مصرف2

توان اک دو منظهر هویهت جماهی و هویهت فهردی  گرایی و هویت اننان را می ننبت مصرف

ر مالب منفات فردیل صرف در نظر گرایی را فارغ اک اجتماع و د تحلیل کرد. هرگاه مصرف

بگیریما دروامف به امرات مثبت و سودآور چنهی  مشهارکتی در یهک نظهام امتصهادی توجهه 

ها به لحاد روانیا بها در  (. عموم اننانClive, Cloke and Malpass, 2006: 46ایم ) کرده

متمهایز گرایی و حتهی  رلبیا تجمهل اختیار گرفت  کالاهها و خهدمات بیشهترا منهتاد راحهت

کردن خویخ اک افراد دیگر خواهند بود. افراد مامولاً اک شکاف به وجود آمده بی  خهود و 

کننهد. بهر مبنهای  شهان اسهتفاده می های جاماه در جهت تثبیت وضهایت اجتماعی سایر گروه
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نفس وهایینی برخوردارنهدا بها مصهرف  کنندگانی که اک عزت تحقیقات انجام گرفتها مصرف

کوشهند اک ایه  رریهقا  کننهد و می رید کالاهای لوکسا احنهاس برتهری میویژه خ بیشتر به

              (. در چنههی  فضههاییا Page, 2017کمبودههها و خاهههای شصصههیتی خههود را وههر کننههد )

تقاضای بیشتر منجر به تولید و عرضه بیشتر خواهد شد که درمجمهوع منجهر بهه رونهق بهاکار 

گرایی و نیهز نفهوذ سیاسهی و امتصهادی  بی برای مصرفروا همواره بنتر خو گردد. اکای  می

کشورهای صناتی بر باکارهای جوامف کمتر توساه یافته فراهم است. اما چیزی که در اینجها 

تهک افهراد درمجمهوعا منجهر بهه  های تک برای ما اهمیت داردا آن است که چگونه انگیزه

بهاکار « سیاسهی»و یها «  مهیاخ»گهردد و سهرانجام بهر تحهولات  های خرید می تغییر اولویت

 گذارد. مصرف امر می

های  ههای مردمهی و بنهیار تأمیرگهذار در حهوکه شهیوه های اخیرا یکهی اک وویخ در دهه

تهر بهه  ( بوده است که ویخEthical Consumerism« )مصرف اخ می»مصرفا گرایخ به 

نقخ امرگهذار  ماهیت نگرز اخ می آنان به مقوله مصرف اشاره کردیم. به لحاد اخ میا

کنندگان و سوابق اخ می  رو که نمایانگر ترجیحات اخ می مصرف تقاضای مصرفیا اکآن

(. ای  موضوع اک هر Clive et al, 2006: 45ها در باکار استا اهمیت بنیاری دارد ) شرکت

مورد بررسی مرار گرفته است. بر اساس دیدگاه  «کارانه محافظه»و « خواهانه آکادی»دو منظر 

های منهتقل و  کنندگان عوامل فاالی هنتند که به تمهری  منهئولیت خواهانها مصرف کادیآ

ورداکنهد و لهذا مصهرف اخ مهی نهوعی  های خود می ها و دغدغه آگاهانه در راب ه با ارکز

کارانه مدعی  های فردی است. در مقابلا دیدگاه محافظه انتصاِّ شصصی برخاسته اک دغدغه

ای اخ مههی مصههرف کههردنا نیاکمنههد ویههروی اک مجموعههه کنندگان بههر اسههت کههه مصههرف

(. ودیهده Cherrier, 2007کنهد) هها تجهویز می هنجارهای اخ می هنتند که جاماه برای آن

گرایی ماهرف  مصرف بیشتر به لحاد سیاسی نیز مابل بررسهی اسهت. اک ایه  منظهرا مصهرف

راضا اک میههان اعت های تجههارت مابههل امههدامات افههرادی اسههت کههه بهها هههدف تغییههر شههیوه»

( Micheletti, 2004: 2« )کننهد های ماینهی می تولیدکنندگان و محصولات دست به انتصاِّ

              گرایی شهدید در ایههالات متحهده را ناشههی اک  مثالا بنههیاری اک تحلیلگهرانا مصههرف عنوان بهه

داننههد  تههوجهی بههه ربقههه کههارگر می های جههدی و بنیههادی  تولیههدی و کم خهها سیاسههت
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(Glickman, 1994.) گرایی نیهروی محرکهه  دههد کهه مصهرف همچنی  م الاات نشهان می

داری بهه سهمت کهار بیهرون در مهرن  مهمی در سوق دادن کنان ربقه متوس  و مرفه اک خانهه

 (.Wells, 1999: 7بینتم بوده است )

امروکه رویکرد اخ می به مقوله مصرفا باعث بالا رفهت  سه   تصهمیمات ماقهول در 

کننده دربهاره  ای خریدوفروز گردیده کهه ایه  مههم بها افهزایخ ار عهات مصهرفباکاره

های تجارت محقق شده اسهت. ایه  شهیوها  دهنده کالا و شیوه های تولیدا مواد تشکیل روز

دهد و ت ز دارد تا به مها بفهمانهد بهه جهای آنکهه  مان تغییر می نگاه ما را به درآمد دریافتی

دادنا خرید کالاهای لوکس یا حتی بهبود کیفیت کندگی بهدانیما ای برای و ز  وول را وسیله

دهیم. برای مثال خریهد  منزله یک رأی در نظر بگیریم که در هر خرید ارائه می باید آن را به

هایی با شهرای  غیراسهتاندارد تولیدشهدها رأی و چهراغ  میمت که در کارگاه های ارکان لباس

خصهوا  . خرید وسایل ورمصرف گاکسوک و برمیا بهکشی اک کارگران است سبز ما به بهره

وههوا و نهابودی  های و سهتیکی رأی بهرای تغییهر آِّ در منارق شهری و یا استفاده اک کینه

کمی  است. در مقابلا حمایهت اک محصهولات ا رگانیهک یهک رأی بهرای آشهتی بها محهی  

خواههد بهود  کینتا رعایت اصول تجارت عادلانه و حمایت اک حقوق بشر در س   ک ن

(Anup, 2006.) 

 

 . شهروندان ایرانی در عصر جدید3

رورکلی افراد جاماه را بر وایه سه مایار مروتا مدرت و وجهه )ورستیژ( بهه  شناسان به جاماه

کننههد. ایهه  سههه مایههارا الگوهههای متفههاوتی اک  سههه ربقههه بههالاا متوسهه  و وههایی  تقنههیم می

آورنهد کهه جاماهه مها نیهز اک ایه  مهدل منهتثنا  میگرایی را برای ای  سه ربقه به بار  مصرف

های متفاوت. افراد ربقه بالا بها  رویه دارند اما به شکل گرایی بی نینت. هر سه ربقها مصرف

گیری اک خهدمات خهااا بهه دنبهال  داشت  مروتا در مالب مصرف کالاهای لوکس و بهره

اجتماعی برایشهان بهه ارمغهان  کنند مدرت و وجهه ورستیژ بالا هنتند و هر آنچه را تصور می

شهود و  گرایی مفرط دروامف وسیله خودنمایی می کنند. مصرف وفور مصرف می آوردا به می

دارد. اعضهای ربقهه  اعضای یک ربقه را به رمابت شهدید و البتهه کهاذِّ بها یکهدیگر وامهی
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مد کمترا تر نبینند و لذا با وجود درآ متوس ا همیشه سای دارند خود را اک ربقات بالا عقب

ورداکند. باکار برای ارضای ای  حس رمابتا اجناس فاهراً لوکس و  به رمابت با ربقه بالا می

دهد. وس اک خرید چنی  کالاهایی است کهه  ها مرار می ارکان را در حجم کیاد در اختیار آن

دههد. اعضهای ایه  ربقهه  هها دسهت می مندی کودگهذر بهه آن اکلحاد روانی یهک رضهایت

هها وابنهته  لحاد کمهی بیشتری  مصرف را در جاماه دارند و باکار بهه خریهد آن اجتماعی به

است؛ کیرا تاداد افراد ای  ربقه در جوامف بیخ اک اعضای ربقات دیگر است. اعضای ربقه 

گرایی دیگر ربقات و نیهز تنهوع کهالا و خهدمات در  وایی  با درآمد کما با توجه به مصرف

هر وسیله ممکه ا سههمی اک ایه  بهاکار را بهه خهود اختصهاا  باکارا در ت ز هنتند که به

رویهه و  دهند. ترس اک کمبودها و عدم امنیت امتصادی برای خانوادها اینان را به خریهدی بی

دارد. خرید اعضای ایه  ربقهه عمهدتاً کالاههای ضهروری و مربهوط بهه بقهاء  انبارگونه وامی

دههد.  متوسه  را بهه ایه  ربقهه انتقهال می بیولوهیک است. نظام باکارا ماکاد بر مصرف ربقه

دار اک سهرمایه بهالقوه  گرایی ربقات وایی ا نهوعی سودسهاکی سهرمایه دروامف الگوی مصرف

دار مجبهور بهه اک دسهت دادن مهاکاد  تلف شده اسهت؛ کیهرا اگهر ربقهه وهایی  نبهودا سهرمایه

گرایی انبهوه  فروا اعضای ربقه وهایی  بهه مصهر کالاهای مصرفی ربقات متوس  بود. اکای 

دههد  کنند. ای  عادت برای اینان درونی شده و بصشی اک فرهنگشان را تشکیل می عادت می

 (.1377کادها  )لهنایی

ههای کنهدگی تها حهد کیهادی بهر اسهاس  در جوامای بها ویشهینه سهنتی مثهل ایهرانا روز

مذهبی شهکل گرفتهه اسهت. ایه  در حهالی اسهت کهه  -ورسوم ملی های که  و آداِّ شیوه

کدگیا  گراییا رفههاه مدرن در دنیههای امههروک ماننههد افههزایخ مصههرف هههای ونههت رایخگ

ههای مهداوم در  فردگراییا درآمیصتگی جمایتیا تنوع ایهدئولوهیکا مههاجرت و نوآوری

ههای نهوی  اجتمهاعی و  عرصه فناوری ار عات و ارتباراتا منجر به بن  و توسهاه هویت

(. Rumbo, 2003و  Benn, 2004: 223اند ) ههای تحمیلی گذشته گشت شکنی هویت شالوده

توساها بها رونهد رو بهه رشهد چنهدوارگی  در کشور ما همچون بنیاری اک کشورهای درحال

روک ویوندشهان را  هاا شهرنشینی بیشتر و اشتغال وابنته به مهاجرتا شهرنشینان روکبه خانواده

دهنهد و  دسهت می ههای مصتلهفا اک های اصهیل خهود در گروه با هویهت اجتمهاعی و سهنت
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تهر م هرح بهوده مواجهه هنهتند  هایی کهه ویخ همواره با خ ر رنم باخت  هنجارها و ارکز

امیا   (.70: ا1374)رکه

خصوا کالاهای تجملیا به تاریف فهرد اک  های مادی به اک سوی دیگرا امروکه دارایی

تهوان تها  میای کهه  گونه کنند به کمک می -تنها خود جمای بلکه خود فردی او نه -« خود»

از  حدود کیادی به منظومه فکری هر فرد بر اساس سبک کندگی و نوع کالاههای مصهرفی

توانند محصولات متنوعی را انتصاِّ کننهد. ایه   کنندگان در باکار آکادا می وی برد. مصرف

اند. بصخ عرضه با  ها را داشته هایی است که کمانی آرکوی تحقق آن انتصاِّا باکتاِّ ارکز

های وابنهته بهه شهبکه توکیهف آسهان و کارآمهدا بهه افهزایخ  کز و سوورمارکتگنترز مرا

گرایی دام  کده است. بها افهزایخ درآمهدهای دریهافتیا دسترسهی آسهان بهه منهابف  مصرف

در اکثهر  ار عاتی متادد و کندگی در محی ی با حاکمیت فرهنم مصرفیا شهروند ایرانی

 کند. کادانه عمل میهای خود در حوکه مصرف کامً  آ گیری تصمیم

امهروکه حجهم ننهبتاً  کننده ایرانهی با توجه به امکان و تمایل به خریهد آکادانهها مصهرف

حهال کمتهر شهاهد انتصهاِّ آگاهانهه و  کنهد؛ امها درعی  کیهادی اک ار عهات را دریافهت می

رور که در ادامهه اشهاره خهواهیم  گیری من قی او برای خرید هنتیم. ای  منئله همان تصمیم

داری  تنها خویشههت  دهههد و بههرای جلههوگیری اک آنا نههه د بههه دو دلیههل عمههده رخ میکههر

های  کننده لاکم استا بلکه باید امدامات عملی لاکم برای آگاهی بصشی به شهرکت مصرف

هها انجهام  وذیری آن ها و نظارت بر حن  منهئولیت تجاری ننبت به آمار رمابت تبلیغاتی آن

های مصتلهف  مصرف جمای و اخه ق محهور در کمینهه وذیرد. همچنی  ت ز شود فرهنم

 گرایی فردی گردد. جایگزی  فرهنم مصرف

 

 رنگ شدن انتخاب آگاهانه .کم4

وژوهشگران ماتقدند در یک امتصاد رو به رشدا رونق بیشتر به مانای کمان آکاد بیشتر بهرای 

گیرنهد  رار میفشهار کمهان مه اکوهیخ تحت گیری بیخ فرد نینت؛ بالاکسا افراد برای تصمیم

(Schor, 1992: 37مصهرف .) آوری  توانهد کمهان کیهادی را صهرف جمهف کننده دیگهر نمی

دهدا تهأخیر  ار عاتل مبل اک خرید کند و خریدهایخ را به تاویق انداکد. م الاات نشان می
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کمانی در خریدا صرفاً برای جنتجوی کالاههای جهایگزی  و یها منتظهر مانهدن بهرای خریهد 

کنندگان  (. امها مصهرفJones and Gerard, 1967: 49وذیرد ) صورت می محصولات بهتر

ها که  های آن اند. با حجم انبوه و متنوعی اک محصولات و جایگزی  تر شده حوصله امروک کم

آینهدا دیگهر تاویهق یهک خریهد بهه خهارر مقاینهه  تر اک گذشته به باکار می تر و آسان سریف

سهادگی  برای اررافیان بلکه حتی برای خهود شهصص نیهز به تنها برندها دلیل عقلی ندارد و نه

 مابل توجیه نینت. 

ههاوری آن ویخ سهرعت اک  هها به ترا ودیده جایگزینی سریفا محدود به محصولاتی بود کهه فن

توان روی کالاههای مصهرفی وهردوام  شد؛ اما در حال حاضرا دیگر حتی نمی رده خارج می

مثال امروکه در کشور ماا باکار تلف  همراه یها  عنوان د. بهگذاری بلندمدت انجام دا نیز سرمایه

ویژه در میان مشر مرفه جاماها بیشتر بها خریهداران جهایگزی  روبروسهت تها  م اات رایانه به

ای مهدام بهه دنبهال ارتقهای  کننهد. عهده کنانی که برای اولی  بار امدام به خرید ای  ام م می

کنندگان  د تها بها عقهب نمانهدن اک مافلهه مصهرفرایانه شصصی یا گوشی تلفه  خهود هنهتن

کمان متوسه ی  جویی و بروک بودن خود را ارضا نمایند. اک ررفیا مدت ورشمارا حس برتری

کشد اک چند هفته به چند روک کهاهخ یافتهه  رول می« خرید وامای»تا « شناسایی نیاک»که اک 

افر بههر خریههدهای گرایی نهاماقول کههه نهه شههده در خصههوا مصههرف اسهت. م الاههات انجام

تر شهناختی منجهر بهه مصهرف  دهند که سه وح وهایی  ناگهانی و بدون برنامه استا نشان می

گردد. امرات منفی اعتیاد به ای  نوع خرید که عمومهاً  گونه و خریدهای جاه نه می وسواس

به شکل احناس گناها سهرخوردگیا اضه راِّا اک دسهت دادن کنتهرل و حتهی اخت فهات 

(. O’Guinn, and Faber, 1990انهد ) یابدا بنیار مورد توجه مرار گرفته ک میخانوادگی برو

گزینخ یک محصول در میان انبوهی اک برندها که مارف انتصاِّ خود فرد باشد و نه تحت 

ها و اررافیانا اگر بر مبنای شناخت بیشهتر و وهرداکز ار عهاتل وهیخ اک خریهد  تأمیر رسانه

               (. امها Schiffman and Kanuk, 2001ک خواههد بهود )سها صورت گیهردا بهرای فهرد هویت

                ای کههه وههیخ اک خریههد بههه شههناخت ننههبی اک کننده رسههدا حتههی مصههرف بههه نظههر می

رور  ها بهه کالای موردنظرز رسیده استا هم سردرگم خواهد بود. در وجود همه ما اننان

                   ماقههول و رفتههار احناسههی وجههود دارد  ربیاههی همههواره یههک تنههاکع درونههی میههان تصههمیم
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                           نظریههههه ناهمهههههاهنگی»سهههههاکد.  گیری درسهههههت را دشههههوار می کههههه کهههههار تصههههمیم

کنهد  کنندها امبهات می ( در م الاه رفتار مصهرفcognitive dissonance theory) «شناختی

ههای مربهوط  ها و آگاهی همان داننتهکه هر شصص دارای عناصر شناختی خاصی است که 

(. بر مبنای ای  Oshikawa, 1970به خودا محی  ویرامونا نگرزا عقاید و رفتار او هنتند )

ساکدا اگر یک عنصر شناختی من قهاً اک  نظریه که تاارض میان رفتار و نگرز را برجنته می

بف دیگری نباشدا آن شود و اگر یکی من قاً تا عنصر دیگر تبایت کندا هماهنگی حاصل می

دو با یکدیگر ناهماهنم خواهند بود و واض  است که همه تصهمیمات اننهان برخاسهته اک 

عقل و من ق نینت. در دنیای مااصرا ماضل اصلی خریدارانا نه مربوط به کمبهود یها نبهود 

ار عات است و نه ورداکز ار عات شناختی. منئله آن است که اساساً روند رو بهه رشهد 

کننده در اکثر موارد تأمیر محنوسی بر خرید نداشته است. امروکه  ی اک حقوق مصرفآگاه

ای و آن یه  را در مالهب بیلبوردهههاا  باکاریابهان تقریبهاً بهرای اکثههر برنهدهاا ار عهات لحظههه

دهنهد.  های اجتماعی نظیهر ایننهتاگرام در دسهترس مشهتریان مهرار می ها و اخیراً شبکه سایت

نظر  کنندگان بهه بحهث و تبهادل ار هر برند در مورد تجربیات مصرفصفحات مجاکی ررفد

دردنصور اسههت.  ورداکنههد. دروامههف مشههکل اصههلیا فراوانههی و انباشههت ار عههات بههه می

گیری بهود  یافته در گذشته را که مبنای تصهمیم مدرنا هویت فردی شکل های ونت گرایخ

ل شکل نگرفته است و همی  امر منجر رور کام اند. هویت فردی جدید نیز هنوک به تغییر داده

های  گزینهه کننده ترتیبا مصهرف ای  به ناهماهنگی بی  عناصهر شهناختی گردیهده اسهت. بهه

رسهدا  هها نهدارد. بهه نظهر می فراوانی را ویخ رو دارد کهه مبنهای درسهتی بهرای انتصهاِّ آن

 ه خواهیم کرد.ها اشار کمرنم شدن انتصاِّ آگاهانه دو دلیل عمده دارد که در ادامه به آن

 

 های عینی انتخاب . کاهش شاخصه4-1

توجهی  های عینهی بهرای مقاینهه برنهدها بهه شهکل مابهل دهند که شاخصه ها نشان می بررسی

کاهخ ویدا کرده است. مقاینه برندها بر اساس شناخت کافی ویخ اک خرید و یها تضهمینی 

های سابق ضمانت  اند. شیوه وصول غیرمابلشده باد اک خریدا هر دو تقریباً  بودن برند انتصاِّ

دادا دیگهر  کنندگان که رینک خرید را کهاهخ مهی و امدامات اعتماد ساک در میان مصرف
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ای اک کالاهها  موضوعیت ندارند. امروکه خریداران در باکارهای جهانی با تنوع بنیار گنترده

تند کهه تبلیغهات وهر ها مهدعی ارائهه بهتهری  کهالا هنه انهد و اکثهر شهرکت و خدمات مواجه

ها  های عینی انتصاِّ دیگرا مایارها و مقیاس بیان کند. به وبرق نیز به ای  موضوع دام  می کرق

ههای  اند. در شهرای  رمهابتی فالهیا تفاوت های خرید کالا دیگر کهنه شده در اکثر مومایت

ه حاصهل ها در ارائه کالاهای باکیفیت نینهتا بلکه کیفی محصولاتا نتیجه ناتوانی شرکت

 هاست. های راهبردی آن انتصاِّ

                    کنندگان را جلههب کههه نظههر کههدام بصههخ اک مصههرف« گیههرد تصههمیم می»تولیدکننههده  

ترتیبا در میههان بصههخ ماینههی اک  ای  های چههه ریفههی را تههأمی  کنههد. بههه نمایههد و خواسههته

              ه صهفر اسههت ههای کیفهی محصهول دریههافتیا نهاچیز و نزدیهک به کنندگانا تفاوت مصهرف

آلشهان  یف اک خریدارانا هویت و خود ایدهو تنها داشت  آن برند خاا اهمیت دارد. ای  ر

            ههها بهها تصههاحب ایهه  کننههد. آن میمههت و لههوکس جنههتجو می را در داشههت  کالاهههای گران

حتهی اگهر  کنند؛ کالاهاا در مقاینه خود با دیگر افراد جاماها احناس مدرت و رضایت می

            رو در عصههر حاضههرا  ههها را بههه بههدهکاری و دردسههر بینههداکدن اکایهه  ایهه  نههوع خریههدهاا آن

کننده تقریبهاً نهاممک  شهده اسهت  انتصاِّ مانادار و همراه با آگاهی و دلیلا بهرای مصهرف

(Sinha and Banerjee, 2005 .) 

                  واسهه ه ورود افنارگنههیصته کالاهههای چینههی کههه  هرچنههد متأسههفانه در کشههور مهها ایههرانا به

                         نههام و نامه ماتبههر هنههتندا یههافت  ماههدود کالاهههای خوز اغلههب فامههد کیفیههت یهها ضههمانت

یهک بهاکار  ها در مبول هم غنیمت هنتندا چه رسد که شرکت دارای ضمانت و کیفیت مابل

هها نظیهر بهاکار  رمابتی سالم سای در جلب رضایت مشتریان کنند. همچنهی  در برخهی حوکه

های محدودا انحصار خودروسهاکان و نیهز فاصهله کیهاد میهان  خودروا به دلیل وجود انتصاِّ

کیفیهت  تقاضا و عرضها عمً  شاهد رضهایت اجبهاری عمهده خریهداران بهه خودروههای بی

کنندگان  در ای  میان امشار مروتمندی هم هنتند که وها بهه وهای مصهرف داخلی هنتیم. البته

بصخ و خهاا هنهتند و رفتارشهان بها  کعم خهود هویهت جهانی به دنبال اجناس تجملی و به

 کند. الگوی فوق ت ابق می
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 های غیر عینی انتخاب . افزایش شاخصه4-2

تهوان بها  وکه دیگهر نمیکنندگان به ار عهات غیهر عینهی اسهت. امهر دلیل دوما اتکا مصرف

(. Hoch and Lowenstein, 1992: 494ررفانههه تصههمیم بههه خریههد گرفههت ) نگههاهی بی

های عینهی موردنیهاک بهرای تمهایز بهی  کالاههاا مجبهور  باکرگانانا درنتیجه کهاهخ شاخصهه

« باکاریههابی متجههانس»هاا  هههای دیگههری روی آورنههد. یکههی اک ایهه  شههیوه اند بههه راه شههده

(congruity marketing است. مراد اک تجانسا ان باق تصویر برند بها تصهویری اسهت کهه )

تری دارنهدا برنهدهایی  کنندگانی که شصصیت رشدیافته کننده اک خود دارد. مصرف مصرف

ها بدهد و بها جایگهاه اجتمهاعی آنهان  دهند که تصویری والا و متشصص به آن را ترجی  می

منظور افهزایخ  ر جنهتجوی تبلیه  برندهایشهان بههباکرگانان د همصوانی داشته باشد.دروامفا

تجاننههی مشهههود میههان مشههتری و محصههول موردنظرشههان هنههتند؛ کیههرا ایهه  کههارا رغبههت 

 .(Graeff, 1997برد ) کننده به خرید را بالاتر می مصرف

های مشابهی که بارها امتحان خود را وهس داده اسهت  در ای  فرآیندا باکاریابان اک روز

د. یکی اک ای  شگردهاا تکیهه بهر روحیهه القاوهذیری در افهراد اسهت. در ایه  کنن استفاده می

گیرد. بنابرای ا مصاربی که در ابتهدا نیهاکی بهه یهک  شیوه تکرار یک مدعا جای دلیل را می

کننهده بهودا در وهی بمبهاران  کرد و برای خرید نیاکمند دلایل مانف کالای خاا احناس نمی

کننهدا  م ادعایی بزرگا اغواگرانه و جذاِّ را رهرح میذهنی تبلیغات یک محصول که مدا

شهود کهه دلیهل محکمهی بهرای  آرام تحت تأمیر مرار گرفته و آماده خرید محصولی می آرام

فق   بصشد. امروکه نه کند هویت جدیدی به او می استفاده اک آن نداشته و ندارد اما تصور می

تصویرسهاکی مثبهت در ذهه   برندهای متاددا بلکه حتهی محصهولات گونهاگون بها ههدف

نویس آمریکهایی در کتهاِّ خهود بهه نهام  شوند. دونا کهراسا رمهان کننده عرضه می مصرف

ههای تلویزیهونیا تبلیه   وفیفهه آگهی»نوینهد:  ا می«ساکد تلویزیون چگونه ذه  شما را می»

هاست و اگر وامااً ههیچ نیهاکی بهه یهک  های خاصی است که یک محصول فامد آن کیفیت

وجود نداشته باشدا تبلیغاتچی باید آن را ایجاد کند. او باید به شما مابهت کنهد کهه محصول 

: 1388)کوفمهانا « اگر ای  کهالا را نصریهدا سه متی و شهادی شهما بهه خ هر خواههد افتهاد

الاهاده  امان تبلیغات کاذِّا اک لواکم آرایشی و بهداشتی بها امهرات خارق (. ای  سیر بی37ا
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کننده عهادیا  منزل هشداردهنده است. در شرای  فالیا یک مصرفگرفته تا لواکم لوکس 

شهود کهه  ای اک برند و یا حتی نوع محصولا غرق در رؤیهایی می کمینه و خارره بی هیچ وس

ویژه بها گنهترز  دهد. امروکه ای  عامل در میان ایرانیان بهه برای مدتی حس خوبی به او می

سهادگی کالاههای خهود را  های اینترنتهی کهه به ای و تادد فروشهگاه تبلیغات منموم ماهواره

خورد تا جایی که افراد در مقاینه و  دهندا بیشتر به چشم می درِّ مناکل تحویل مشتریان می

 ای بیهودها سای دارند اک مافله خرید عقب نمانند. منابقه

صهورت  اند کهه گهاه به توجهی بهر مصهرف بهدون فکهر گذاشهته دو عامل فوق امهر مابهل

شهود. باکاریهابی  یدیا متظاهرانها حریصانها اعتیهاد بهه مصهرف و... اک آن یهاد میمصرف تقل

آورد تا جایی که تصویر  کننده را به بار می متجانسا ناهماهنگی بی  ابااد شصصیتی مصرف

های متاهدد  شصصی خاصی اک فردا بر ابااد دیگر او غلبهه خواههد یافهت. ایه  تصویرسهاکی

کننده کمرنم شوند و چون بدیل اصهیل و  ا در نظر مصرفه شود برخی اک ارکز باعث می

جز سههردرگمی هههویتی بههه جههای  گههرددا امههری بههه ههها ارائههه نمی منههتحکمی هههم بههرای آن

 (.Graeff, 1997گذارند ) نمی

 

 انداز آینده . چشم5

رویهه و  گرایی بی توانهد و بایهد مصهرف کنندها می منلم است که هر فردی در نقخ مصرف

های  (. رسهانهBorgmann, 2001: 421و درسهت را اک ههم تفکیهک کنهد ) انداکه مصرف به

رویه بهالا  کنندگان را در مورد خ رات مصرف بی جمای نیز وفیفه دارند حناسیت مصرف

های خهود را افهزایخ دهنهد.  ببرند؛ نه آنکه با هدف سود بیشتر دائماً محتوای تبلیغاتی برنامه

امر مارفی کالاها و خدمات کنند و نیز به ترویه عادات ها باید تبلیغات را منحصر در  رسانه

خوِّ اجتماعی نظیر فرهنهم باکیافهت یها اسهتفاده مجهدد اک وسهایل مابهل تامیهر بپرداکنهد. 

                ویژه  گرفتههه بیشههتر واکنشههی اک سههوی جاماههه بههه هههایی کههه تههاکنون انجام هرچنههد ت ز

ها  گرایی بوده استا اما شهرکت ی مصرفها فاالان محی  کینتا ننبت به عوارض و بدی

                        رور مهههؤمری متوجهههه ایههه  موضهههوع باشهههند و بهههه کهههاهخ امهههرات منفهههی نیهههز بایهههد بهههه

ها و نهادهای امتصادی و فرهنگی نیز باید با ایجهاد کمینهه  کدگی کمک کنند. دولت مصرف
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                 کمهک  گذاریا سهرمایه انهداک و تشهویق مهردم بهه وس های امتصهادیا مناسب جهت فاالیت

اجرای عدالت امتصهادی و جلهوگیری  های اخ میا تقویت باورهای دینی و تثبیت ارکز به

                   گراییا بههه ای خههاا و نقههد فرهنههم اشههرافیت و تجمههل اک انباشههت مههروت در دسههت عههده

  رسالت خ یر خود عمل کنند.

عرضهه در بهاکار در  را باید مانند یک محصهول مابلگرایی  وامایت آن است که مصرف

ها بایهد خاسهتگاه ههویتی  مناسب است. شرکت« یابی مومایت»نظر گرفت و ای  کار نیاکمند 

ها باید ت ز کنند که با ارائه محصولات  کننده را در  و آن را محترم شمرند. آن مصرف

ی بها ایه  محتهوا کهه امتصهاد یهک ههای جدید به تضادهای ارکشی دام  نزنند. برای مثال ویام

ا باید ننهبت خهود «کنم وس هنتم م  مصرف می»یابد یا  گرایی توساه می کشور با مصرف

توانهد سهایر  ههای مهمهی کهه می های ملی و دینی مشصص کننهد. یکهی اک ارکز را با آرمان

ورسهتی اسهت. عملهی  الشهااع مهرار دههدا حهس میه  عوامل برساکنده هویت فردی را تحت

ن ای  ارکز و در وی آن امبال به کالاهای داخلیا ع وه بر توجه جدی به راهکارهای کرد

بینانه و کیفیت محصولاتا اک رریق در  درسهت فضهای فرهنگهی جاماهه بهه دسهت  وامف

های چنههدملیتی در  خواهههد آمههد. بههرای نمونههها باوجوداینکههه تأسههیس بنههیاری اک شههرکت

امپریالینهم »نهت مواجهه شهده و تحهت عنهوان توساه با شک کشورهای جهان سوم و درحال

دونالهد  هدف اعتراضات فراوانی مرار گرفته استا امها شهرکت بزرگهی مثهل مک« فرهنگی

تواننته است در بنیاری اک ای  کشورها جا خوز کند و شابات خود را گنترز دهد. ای  

غذای بهومی شرکت سهم بنزایی اک موفقیت وذیرفته شدنخ بی  مردم را مدیون ارائه منوی 

درصهد اک منهوی  70دونالهد در هنهد تها  مثالا مک عنوان هرکدام اک ایه  کشهورها اسهت. بهه

کهه محصهولاتی کهه در کشهورهای دیگهر بها  روری غذاهای خود را هندی کهرده اسهت. به

جات تنهد  رسهند بهرای خوشهایند ذائقهه مهردم هنهد بها ادویهه ترکیبات مصتلف به فهروز می

های بومی ماننهد مهاراجهه  ا هندی رواج یافته و اغلب با نامشده و محصولات خا سفارشی

دونالد در هنهد بهه لحهاد محتهرم  مکا عرضه شده است. همچنی ا برگرهای رستوران مک

شود و نیهز در آن بهه  بودن گاو در نزد اکثریت هندوهاا اک گوشت خالص گوسفند تهیه می

تواننهد اک  خواران نیهز می امشهود. حتهی خه احترام منلمانان اک گوشهت خهو  اسهتفاده نمی
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دونالد که به  های گیاهی به نام مک ناگت استفاده کنند. درنتیجه شرکتی مثل مک ساندویچ

ههای  کدگی در جهان شههره اسهت و ههدف اعتهراض و تحهریم وویخ نماد فرهنم مصرف

محی  کینتی و نهادهای فرهنگی مصتلف بوده و هنتا تواننته با وهایی  آوردن تضهادهای 

 توساه اک خود ارائه دهد. تیا تصویر متفاوتی در کشورهای درحالهوی

کننده صهرف محصهولات  های داخلی نباید شهروند ایرانی را مصهرف به باور ما شرکت

های غیراخ مهی تبلیغهاتی و یها شهیوه باکاریهابی متجهانسا تصهویر  خودشان ببینند و با روز

کنندگان  باید نگاهی ک ن به مصهرفها  نادرستی را در ذه  آنان حک کنند. در عوض آن

رلبی گهذرا و  تر در نظر گیرنهد. منفاهت داشته باشند و مصرف فردی را در یک فضای کلی

نظری و خودخهواهی اسهت و در باهد ملهی نیهز  کنندها عی  کوتهه بادی به مصرف نگاه تک

وصهیه ایه  دیهدگاه تجربهی و ت .ناوذیری بر امتصاد کشهور بگهذارد تواند خنارات جبران می

های تجاری که بیخ اک رمابتا به دنبال مدیریت همه ابااد تجربه مشتری در  اکید به شرکت

اکویخ موردتوجه مرار گیرد؛ چراکه اسهتقرار راهبردهها  مواجهه با یک برند باشندا باید بیخ

فق  برندهای در حهال رمابهت دارد. فهرض کنیهد  نیاک به در نظر گرفت  تمام محصولات و نه

برنامه استا در حهراج بهزرگ یکهی اک  دار که مامولاً اهل خریدهای آنی و بی نهخانمی خا

کههه هنههوک مجههذوِّ  خههرد و درحالی ایا چنههد ملههم لههواکم منههزل می های کنجیههره فروشههگاه

های هوشمندانه آن فروشهگاه اسهتا بهه  های رنگارنم و منحور تبلیغات و تصفیف ویتری 

فایده هنهتند  شده بی ابد که برخی اک ام م خریداریی گردد. با اندکی تأمل درمی خانه باکمی

کس در خانه اک  خواسته است. هیچ ها را نمی ها نیاکی ندارد و در وهله اول هرگز آن و به آن

کند.  شود. ارکیابی وس اک خرید در او ناهماهنگی شناختی ایجاد می کده نمی خرید او هیجان

کند و اک اینکهه وهولخ را بهرای  سرکنخ میکدگی  فکری و شتاِّ او خودز را برای ای  بی

آید  کندن ای  ورسخ ویخ می خرید اجناس غیرضروری هدر داده است احناس حمامت می

که او چگونه راضی شد اک حراجی خرید کند؟ در واس  بایهد گفهت کهه احتمهالاً میمهت و 

ایهد کننده بهوده اسهت؛ امها منهئله اینجاسهت کهه او چگونهه ب کیفیت خدماتا بنیار راضهی

خودز را راضی کند؟ توصیه مامول آن است که ای  خانم اک ای  به باد کمتر به حراجهی 

داری برای وی دشوار باشهد.  شود و خویشت  خصوا اگر ای  تجربه کیاد تکرار می برودا به
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او باید بداند که کیاد خرج کردن در یک جا موجب کمبهود در جهای دیگهر خواههد شهدا 

دجه خاصی نیز داشته باشیم. برای مثالا آیا ای  خهانم خواههد خصوا اگر محدودیت بو به

تواننت کفشی را که برای مدرسه رفت  دخترز در نظر داشتا بصرد؟ اگرنه وهس چگونهه 

و « کننده لهواکم خهانگی مصهرف»عنوان  ناهماهنگی شناختی ناشی اک تضاد میان نقهخ او بهه

                  در هههر یههک یهها در هههر دورفههف خواهههد شههد؟ گننههت « کننده والههدی  مصههرف»عنوان  بههه

هویت م ای است. اگر فروشگاهی که وی در آن دست به خرید ناماقول کدا اصً  کفشی 

                شهد. امها مشهکل اکآنجها  کردا اک دید باکاریهابی سهنتی ایهراد چنهدانی حهس نمی عرضه نمی

                 اسهی لهواکم غیرضهروری آید که راضی کردن بصشهی اک وجهود خهود )خریهد احن ودید می

اک حراجی( منجر به ناراضی شدن بصخ دیگری اک وجود او )خرید عقلی کفخ بهرای رفهف 

 گردد. نیاک دخترز( می

امههروکه یکههی اک فروعههات راهبههرد مههذکور بههرای کههاهخ تضههادهای ارکشههی در ارائههه 

اک حههس  محصهولات جدیههدا تلفیههق مصههرف و سههرگرمی اسهت تهها مشههتری تجربههه کههاملی

کند تها حتهی مشهتریان  نوبه خود کمک می ماقولیت و لذت رلبی به دست آورد. ای  امر به

کار نیز اک تاارضات هویتی رهها شهوند و ههویتی برآمهده اک حهس خوشهایند خریهد  محافظه

 کننده ویدا کنند. حال خوشایند و سرگرم خوِّ و درعی 

 

 و راهکارها گیری نتیجه

های اجتماعی چندگانه یک وامایت است. در ههزاره  وجود هویترور که اشاره شدا  همان

خوبی  هها را بهه ههای چندگانهه خهود و اهمیهت ایه  نقخ کننده باید نقخ جدیدا هر مصرف

تشصیص دهد. در ای  راسهتا ههرکس لاکم اسهت راهکارههای مهؤمری را در ارتقهای سهبک 

ر هنگام خریهد بایهد بهه کننده د عنوان مصرف کندگی و شیوه مصرف خود ویخ گیرد. ما به

ای  موضوع فکر کنیم که مرار نینت در آینده نزدیک گرفتار مح هی شهویم و درنتیجهه بهه 

ریزی داشته باشیم. باید به خود بقبولانیم  جویی هم برنامه میزان نیاک خرید کنیم و برای صرفه

ز که تنها خریدی که نیاک و احتیاجات ما را برررف کندا یهک خریهد خهوِّ اسهت. گهرد

عنوان  کنی در بهاکار را بهه منظور خرید یک تفری  نینت. واساهگردیا برندباکی و گشهت به
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تر باشههند )مثهل م الاههه یهها  هزینههه تواننههد رایگهان و کم تفهری  انتصههاِّ نکنهیم. تفریحههات می

های خانوادگی(. همچنی  باید بدانیم خرید من قی نیاکمند صهرف کمهان کهافی اسهت.  گاده

کهه ومتهی  شود که خیلی عجولانه خرید کنیم. درحالی هی باعث میخنتگی و گرسنگی گا

رویما انتصاِّ بهتری ههم خهواهیم داشهت. رفتهار ماقهول آن  با نشاط و سرحال به خرید می

های دیگران م   و مایار خریهدمان گهردد. بهرای کالاههایی کهه  است که نگذاریم داشته

ده کنیم. جایگزی  کهردن همیشهه کهار داریما ارکز مائل شویم و اک وسایلمان درست استفا

وذیری بیشتری را در خهود احنهاس  ای نینت. تجار و صاحبان برندها نیز باید منئولیت ساده

ها را ارائهه و  کنند و نهادهای تقنینی و نظارتی نیز راهکارهای مانونی لاکم برای کنترل بر آن

های  نظهر بنهیاری اک شهرکتگهذاری افهراد اک م ویگیری کنند. متأسفانه امروکه م   ارکز

ها با ایجاد حس القاوهذیری  ها شده است. آن تجاریا مصرف محصولات خاا آن شرکت

ههای جدیهدی را بهه جاماهه تزریهق  کنندها ارکز بینی و غفلهت مصهرف و با تکیهه بهر کوتهه

کننده را بها برنهد موردنظرشهان درونهی سهاکند. مهدیریت  کنند تا جایی که راب ه مصرف می

گرایی برحنب تاارضات هویتی یهک منهئله کلیهدی اسهت کهه مهورد  فی مصرفامرات من

های خود هنتند تا  ها و نیز افراد جاماه نیاکمند اص ح روز غفلت مرار گرفته است. شرکت

تهوجهی بهه  در منیر بهبود شرای  کندگی و گنهترز رفهاها بهه جهای گننهت ههویتی و بی

وویها کمهک کننهد. در نتیجهه الگهوی  های اصیل ملی و دینیا به ساخت یک هویهت ارکز

داری و  مناسب مصرف تؤامان نیاکمند مشارکت فردی و جمای است. اک یک سوا خویشهت 

کننده در برابر هجوم بی امان تبلیغات دروغی  ضروری استا و اک  مقاومت آگاهانه مصرف

ت های امتصادی در آگهاهی بصشهی درسه سوی دیگرا امدام عملی برندهای تجاری و بنگاه

به جاماه هدف  و توجه به آمار منفی تبلیغات نادرسهت و نیهز نظهارت نهادههای مربورهه بهر 

ها باید به دمت صورت گیرد. همچنی  در کنهار همهه ایه  مهواردا  وذیری آن حن  منئولیت

های مصتلف جایگزی  فرهنهم  ت ز شود فرهنم مصرف جمای و اخ ق محور در کمینه

که سبک مصرفی تک تک ما با نگاه که ن بهه شهرای  گرایی فردی گرددا روری  مصرف

 امتصادی و سیاسی کشور سامان ویدا کند.
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