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Abstract 
 
Objective: The present study aimed to investigate the effect of gender stereotypical 
advertisements on food product purchase intention, considering the mediating role of attitude 
toward advertising and the moderating role of generation and gender. 
Methods: This research was applied in terms of objective and descriptive in terms of 
methodology and was conducted as a survey study. A researcher-developed questionnaire was 
used to measure participants' opinions. The statistical population of the study consisted of social 
media users in Isfahan. Data were collected through a researcher-made questionnaire using a 
Likert scale. Participants responded to the questionnaire after viewing two advertising teasers: 
the first teaser (using women’s physical attractiveness in advertising) and the second teaser 
(portraying women in the traditional role of mother). The sampling method was convenience 
and non-random sampling. After distributing the questionnaires, 390 were fully completed and 
returned. Descriptive statistics were analyzed using SPSS software, and partial least squares 
structural equation modeling (PLS-SEM) was conducted using SmartPLS software. 
Findings: The results indicated that moral judgment has a direct and positive effect on purchase 
intention. It was also found that attitude toward gender stereotypical advertising mediates the 
relationship between moral judgment and purchase intention. Furthermore, moral judgment has 
a direct and positive effect on attitude toward gender stereotypical advertising. The findings 
also revealed that gender moderates the relationship between attitude toward advertising and 
purchase intention, as well as the relationship between moral judgments and purchase intention. 
Additional results showed that generation moderates the relationship between attitude toward 
advertising and purchase intention in teaser 1, but does not have a moderating role in teaser 2. 
Generation does not moderate the relationship between moral judgments and purchase 
intention. A limitation of the present study was the selection of a gender stereotypical 
advertisement that used women's physical attractiveness in Iran as a Muslim country. 
Conclusion: The findings of this study can assist advertising professionals in designing 
advertising teasers more effectively and influencing consumers’ purchase intentions. 
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 چکیده
با در نظر گرفتن    ییمواد غذا  دیبر قصد خر  یتیجنس  ياشه یکل  غات یتبل  ریتأث   ی هدف: پژوهش حاضر با هدف بررس

 انجام شد.  تینسل و جنس گرل یو نقش تعد غاتی نگرش نسبت به تبل یانجینقش م
سنجش نظرات   ي. و برادیبه انجام رس یشیمایپ–یفیو از نظر روش توص ي پژوهش از نظر هدف کاربرد نی: اروش

در    یاجتماع  ي پژوهش شامل کاربران شبکه ها  يپرسش نامه محقق ساخته، استفاده شد. جامعه آمار  کیافراد از  
  زر یشد. افراد با مشاهده دو ت  يکرت گردآوریل  اسیپرسشنامه محقق ساخته با مق  قیشهر اصفهان بود و داده ها از طر

در    غیدوم (استفاده از زن در تبل  یغاتیتبل  زری) و تغیزن در تبل   يظاهر  يها  تیاول (استفاده ازجذاب  یغاتیتبل  زریکه ت
  ریدر دسترس و غ  يریپژوهش حاضر نمونه گ  يریمادر) بود به سوالات پرسش نامه پاسخ دادند. نمونه گ  ینقش سنت

  ل ی تحل  يپرسش نامه به طور کامل پاسخ داده شد. برا  390پرسش نامه ها تعداد   ع یاست. پس از توز  بوده  یتصادف
بر حداقل مربعات    یمبتن  يمعادلات ساختار  ي و از مدلساز   SPSSبا استتفاده از نرم افزار    یفیداده ها از آمار توص

 استفاده شد.    SmartPLSدر نرم افزار  یجزئ
ها: نتایج نشان داد که قضاوت اخلاقی نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی بر قصد خرید تاثیر مثبت و مستقیم    افتهی

دارد. همچنین مشخص شد که نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه اى جنسیتى در رابطه بین قضاوت اخلاقى و قصد  
کلیشه اي جنسیتی بر نگرش نسبت به   لیغاتخرید نقش میانجى دارد. علاوه بر این قضاوت اخلاقی نسبت به تب

تبلیغات کلیشه اى جنسیتى تاثیر مثبت و مستقیم دارد. همچنین مشخص شد که جنسیت در رابطه بین نگرش نسبت 
به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی و قصد خرید و  در رابطه بین قضاوت هاى اخلاقى نسبت به تبلیغات کلیشه اي  

دارد. سایر نتایج نشان داد که نسل در رابطه بین نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه    یلگر جنسیتی و قصد خرید نقش تعد
نقش تعدیلگر ندارد همچنین نسل در رابطه بین    2اي جنسیتی و قصد خرید در تیزر ا نقش تعدیلگر دارد و در تیزر  

پژوهش    تی. محدودردقضاوت هاى اخلاقى نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی و قصد خرید نقش تعدیل گر ندا
کشور مسلمان    کی به عنوان    رانی زن در ا  ي ظاهر  ي ها  تیبود که ازجذاب  یتیجنس  يا  شهیکل  غ یتبل  ک یحاضر، انتخاب  

 استفاده شده باشد. 
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: نتایج این پژوهش به کارشناسان تبلیغات کمک مى کند تا به صورت حرفه اى تیزر هاى تبلیغاتى را  يریگ  جهینت
 بسازند و به طور موثر بر قصد خرید افراد تاثیر بگذارند. 

 
 نسل، قضاوت هاى اخلاقى، نگرش نسبت به تبلیغات، قصد خرید، کلیشه هاى جنسیتى در تبلیغات. هاي کلیدي: واژه 
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 مقدمه
با توجه به دو متغیر تعدیل گر نسل و جنسیت    ، بررسی تاثیر تبلیغات کلیشه اي جنسیتی برقصد خرید افراد  به پژوهش حاضر  

نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی به عنوان عامل تاثیر گذار بر نگرش نسبت به    می پردازد. در این پژوهش قضاوت اخلاقی
 تبلیغات و قصد خرید بررسی می شود.  

ر در آینده بسیار داراي اهمیت خواهند شد. این نسل در شکل دادن به  ضنسل زد به عنوان مصرف کنندگان بالفعل حال حا
)، نسل 1،2011(پرنسکیبا نام هایی چون بومیان دیجیتال    روندها و ترجیحات مصرف کننده بسیار تأثیرگذار هستند. نسل زد

  آمده اند در واقع آنان با فن آوري به دنیا   .شناخته می شوند  )3،2013)،نسل اپلیکیشن (گاردنر و داوویس2،2017آیفون (تونگ
). نسل زد زمان و تلاش فراوانی را در فرآیند خرید صرف می کنند تا خرید خود را هوشمندانه 2024،  4(راگویندین و همکاران

و اگر رسانه ها را دوست نداشته   استجذاب   يزیکه چه چ  دنریگ  یم  مینسل تصم  افراد این  ).5،2021ج(جوشی و گر  انجام دهند
ی نسبت به تنوع فرهنگاین نسل    جوانان   بیان می کند که  گری مطالعات د  .)6،2020(دوفت  دنکن  یم  جادیخود را ا  يباشد، کانال ها

 ی ت یو جنس  یطبقات  ،ينژاد  يها  ينگران نابرابر  در جامعه واکنش مثبت تري نسبت به نسل هاي پیشین خود دارند از طرفی بیش تر
کم تر تحت تاثیر کلیشه هاي جنسیتی در تبلیغات  ملاك برتري نیست و خیلیجنسیت  براي نسل زد ).7،2020(کپلان  هستند

تریان خود در نسل  مش  ،متخصصین تبلیغات با توجه به تکنیک هاي جدید تبلیغاتی   .)8،2024(گوش و همکاران    قرار می گیرند
آنان به کارهاي طولانی مدت    به  نسل هزاره هم معروف هستند، نسل واي  .)2024  ،9کند (وارما و همکارانجدید را جذب می  

ویژگی هاي شخصیتی نسل ایکس افرادي با    ).2024  ،10(سوهی و لیوجین  علاقه ندارند و به دنبال سرعت و راحتی در کارها هستند
آگاهی از نظرات و ادراکات هر نسل براي آشنایی نحوه برخورد آنان و    .)2024،  11(واندهه  وسخت کوشی هستند  وقت شناسی

). با شناسایی  13،2019(بالتسکو   ) همچنین تأثیر آن بر قصد خرید بسیار مهم است12،1201(ویلامز و پیج گرفتن هر تصمیم
 ). 2024، 14(اونن و ایلگاز دقیق رفتار مصرف کنندگان نسل هاي مختلف، می توان تبلیغات را هدفمندتر ساخته و منتشر کرد

(آلوارنگا   کلیشه هاي جنسیتی باورهاي رایجی است، که مردان و زنان را با مجموعه اي از ویژگی ها از یکدیگر متمایز می کند
کلیشه هاي جنسیتی به عنوان باورهاي کلی در مورد نقش ها، رفتارها و ویژگی هاي روان شناختی همچنین   ).15،2024و براگا 

در گذشته، زن بودن با پذیرفته شدن از سوي مردان، .  )16،1998(برون  می کنند، تعریف می شودتشریح  که زنان و مردان را  
). اکثر  17،2023فرهنگی جامعه سعی در کسب استقلال خود دارند (اسکوییکرامت می یافت اما زنان عصر جدید با وجود بافت  

ظاهر  هاي فرعیها معمولاً در نقشدر آگهی ت اصلی نشان می دهند و اکثر زنانیک مرد را به عنوان شخصی ،در تبلیغات اوقات
کشور ها به دنبال مقررات برخی از    ).2024،  18و دانش محدودي در مورد محصول دارند (لانگر و نیسان روینزي  می شوند  

اند (لانگر و نیسان روینزي،  هاي جنسیتی در تبلیغات را ممنوع  جدیدي هستند که کلیشه اما هنوز موفق نبوده  ). 2024کنند 
تحقیقات در مورد استفاده از انواع نقش هاي جنسیتی زن و اثربخشی آن ها در رسانه هاي سنتی و دیجیتال توسط جامعه علمی 
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عنوان شده عبارت است از زنان به هاي اصلی شناسایینقش  ).1،2021(بیفلت و همکاران  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است
هاي تزئینی). عنوان شی جنسی (نقشهاي سنتی) و زنانی که باید از ظاهر فیزیکی خود مراقبت کنند یعنی زنان به(نقش  دارخانه

با وجود اینکه سایر نقش هاي برابري طلبانه و توانمندساز زنان در استراتژي هاي ارتباطی در حال افزایش است اما نقش هاي  
 ).2،2019(بریتو روهر و همکاران جنسیتی همچنان در تبلیغات وجود دارد

و  ،ی تیجنس  يهاشه یکل  نیا تصو  ییهاآن   ژه یبه  م  يابزار  ایمحدود    يریکه  ارائه  زنان  بالقوه    توانندیم  دهند،ی از  طور  به 
  ا ی آ  نکهیا  یابیفرد در سنجش و ارز  ییبه عنوان توانا  نه،یزم  نیدر ا  یکنند. قضاوت اخلاق  جادیدر مخاطبان ا  یاخلاق  يها واکنش

است    شدهرفتهیپذ  یاخلاق  يها ارزش با    یغاتیتبل  امیپ  ای  ریتصو  کی (بریتوشویم  فیتعر  ر،یخ  ایتوسط جامعه، همسو  ، 3رور-د 
که نسبت   Z نسل  ژهیکنندگان، به وممکن است توسط مصرف  کنند،یم  دی زنانه را بازتول  یتیجنس  يها شهیکه کل  یغات ی تبل).  2019

 .)2020، 4د (کاپلانشون یابیناپسند ارز ای یراخلاقیتر هستند غحساس  یت یجنس يهاي به نابرابر
اخلاق   یاخلاق  یابیارز  نیا تبلی(قضاوت  به  نسبت  مستق  غ،ی)  طور  تبل  میبه  به  نسبت  نگرش  اگر  گذاردیم  ر یتأث  غاتیبر   .

 ن یا  ).2019،  5(هرمندز و کائکخواهد بود    یاحتمالاً منف   غ ینگرش او نسبت به آن تبل  ابد،یب  یراخلاقیرا غ  یغ یکننده تبلمصرف
  د یدارند از خر  لیکنندگان تمامصرف   رایمحصول لطمه بزند، ز  دیبه قصد خر  تواندی خود، م  بهبه نو   غ،ینسبت به تبل  ینگرش منف
  ن یدر ا  ن،یبنابرا  ).2012،  7شمالتزو    2010،  6(گویدو و همکاراناجتناب کنند    دانند،یها را ناپسند مآن  غاتیکه تبل  یمحصولات 

 گرانهیانجیبلکه نقش م  م، یکنیم  ی را بررس  دیبر قصد خر  یتیجنس  يهاشهیکلقضاوتهاي اخلاقی نسبت به    ریتأثنه تنها  پژوهش، ما  
 . میدهیقرار م لیمورد تحل  ندیفرآ نیدر ا زیرا ن کلیشه اي جنسیتی غاتینگرش نسبت به تبل

نیاز به بررسی موضوع تبلیغات به عنوان عاملی در بازتولید کلیشه هاي جنسیتی در رفتار اجتماعی به طور محسوس احساس 
). محققان حوزه ي تبلیغات به دنبال ساخت تیزرهاي تاثیرگذار می باشند تا بتوانند بر قصد  8،2024(موروز و اوملچنو   می شود

محصول است    ک ی  دیعدم خر  ا ی  دیرفتار مصرف کنندگان نسبت به خر،  دیقصد خردر واقع  .  خرید افراد جامعه تاثیر مثبت بگذارند
 10(برانک  ) که اخلاق تجاري یکی از آنها می باشد9،2012(رضوانی و همکاران د ریقرار گ يعوامل متعدد ر یتواند تحت تاث یو م

گیرند  ).2012، می  نظر  در  خرید  در  کننده  تعیین  عامل  یک  عنوان  به  را  اخلاقی  هاي  ارزش  محققان  از  و   برخی  (ایمتیاز 
  ).11،2021همکاران

 

 مبانی نظري پژوهش

 قصد خرید 
موقعیت خرید مشخص یک برند مشخص از یک طبقه محصول را انتخاب  قصد خرید احتمال این است که مشتریان در یک  

در    .)1977(فیشبن و اجزن،    در نهایت این قصد خرید مى باشد که از یک مصرف کننده مشترى مى سازد   ).1393کنند (خیرى،  
ان نشات مى کیرد، یعنى مصرف کننده از لحاظ  گواقع نیت خریدارى محصول از ادراك مشتریان نسبت به عملکرد خدمت دهند

  نتایج نشان مى دهد که یک مبادله بین قیمت درك   ،نینچینان کافى حاصل کرده است. همخدمت رسانى به فروشنده یا برند اطم
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  ا سی رگااپن(  ذار بر قصد خرید استگشده عامل اصلى تأثیر    شده وکیفیت درك شده منجر به ارزش درك شده مى شود و ارزش درك
 ). 2020 ،1و همکاران

خشى را به ارتباط با  ب شرکت هاى فعال در حوزه هاى مختلف    ،اندیرى داشته  گشمچکسب وکارها در سال هاى اخیر تغییرات  
مشتریان اختصاص داده اند. به دلیل اهمیت ارتباط موثر با مشترى، متخصصان مدیریت ارتباط با مشترى باید مشتریان و خواسته  

زد  شناسایى عادات خرید نسل هاى ایکس، واى و  .ذارندگهاى آنان را به خوبى بشناسند تا بتوانند بر قصد خرید آنان تاثیر مثبت ب
موضوعى است که توسط شرکت ها و متخصصان بازاریابى و تبلیغات درکشورهاى در حال توسعه مورد مطالعه و بررسى قرار  

اونن  (  تبلیغات را هدفمندتر ساخته و منتشر کرد  ان نسل هاى مختلف، مى توانگ. با شناسایى دقیق رفتار مصرف کنندرفته استگ
هستند، مى خواهند با    70و    50،    60هاى    متخصصان تبلیغات در یک سازمان، که اصولا متولد دهه  هچر  گا  .) 2024  ،زگاو ایل

 .متخصص است که نسل جدید را درك کنند  واقع این وظیفه  اما در  همان طرز تفکر خودشان، نسل جدید را تحت تاثیر قرار دهند
ون تغییر رفتار یک نفر، خیلى راحت تر از تغییر رفتار  چ  بازاریابى باید خودش را تغییر دهد نه نسل جدید را  متخصص تبلیغات و

یک نسل مى باشد، آن هم نسلى که بر سر خواسته هاى خود محکم مى ایستند. متخصص تبلیغات با توجه به تکنیک هاى جدید 
 ).  2024 ،(وارما و همکاران تبلیغاتى، مشتریان خود در نسل جدید را جذب مى کند

ظام مردسالار و در ((وجه عینى قدرت))  ناره هاى ذهنى همخوان با  گتبلیغات تلویزیونى در ((وجه ذهنى قدرت)) با نمایش ان
مى    تصمیم نهایى را  ))از منظر نسلى((ام دوم والدین  گو در    ))از منظر جنسیتى((ام اول مردان  گبا نمایش کلیشه هایى که در  

با توجه به اهمیت   بنابراین  .)1394رى و عسکرى،  ث(کو  ى مى انجامدگیرند به بازتولید شکاف قدرت ونابرابرى در روابط خانوادگ
کمک به نسل جدید، باید کلیشه هاى جنسیتى تعصبى در جامعه را بهتر شناخت. در نهایت تاثیر تبلیغات    حفظ بنیان خانواده و

قصد خرید افراد را افزایش مى دهد داراى  یزاند وگکلیشه اى جنسیتى به دلیل آنکه تصویر واقعى مصرف کننده از خود را برمى ان
   ).2010، 2فارول ووولوندلوید( اهمیت فراوان است

 

 کلیشه هاي جنسیتی

افراد جامعه نقش    روه هاى مختلفگفته میشود که در افکارجمعى  گشده    کلیشه یا تفکر قالب به یک ذهنیت از قبل تعیین
روه خود نسبت مى دهند و مانع از قضاوت هاى صحیح افراد شده گى هاى خاصى را به تمام اعضاى  گژبسته است. کلیشه ها وی

یک تعریف ضمنى   بار را پیش داورى مى کنند.  گرفته از جامعه یا رسانه) یکدیگاند. افراد جامعه اغلب بر بایه تفکر کلیشه اى (بر
رش افراد نسبت به خود دارد (مولا  گکلیشه را میتوان اقداماتى که توسط جامعه مناسب تلقى مى شوند نامید، که نقش مهمى بر ن

 ).2024، 4(آلسینا و همکاران کلیشه ها در واقع تعصب هاى رایج در رفتار افراد است ).2019، 3و همکاران
ر،  گکلیشه خصوصیات و توانایى هایى را به زنان اختصاص مى دهد که در مردان از آن ها نشانه اى نیست و از طرف دی

آنها مى توانند مثبت   ).1395(خجسته و قلندرزاده،   که زنان ازآن بى بهره اند  توانایى ها و خصوصیاتى را به مردان نسبت مى دهد
روه اجتماعى  گى هاى داراى ارزش منفى را به یک  گژکلیشه هاى منفى، صفات و وی،  باشند که اغلب اوقات منفى هستند  یا منفى

ضرورت بررسى کلیشه هاى جنسیتى در  ).  2024،  5(ووسى  روه مى شوندگخاصى نسبت مى دهند و منجر به محدودیت در آن  
تبلیغات علاوه بر تاثیر آن بر قصد خرید، داراى تاثیر روانى بر زنان ومردان جامعه است. کلیشه هاى جنسیتى عاملى براى تبعیض  

از مردان است به دلیل آنکه    ه تاثیر منفى بر روى زنان بیشترچرگا  بین جنسیت هاست و داراى تاثیر منفى بر هر دو جنسیت است.
مسیر توسعه آن بسیار    ذیر جامعه نشان داده مى شود. نقش زنان در رشد یک جامعه وپسیب  آاغلب زن به عنوان عضو ضعیف و 

 
1 Peña-García et al 
2 Farwell & Wohlwendlloyd 
3 Mulla et al 
4 Alesina et al 
5 Voci 
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ک اسباب بازى خاص به یک جنسیت اولین کلیشه هاى جنسیتى را ی). جامعه با اختصاص  2024  ،1همکاران  و وژ( حیاتى است
). کلیشه 2023،  2ترسون و ونوىپدر کودکان شکل مى دهد براى مثال دختران با عروسک براى نقش مادرى آماده مى شوند (

 توانند در موارد متعددى از طرد و تحقیر یک جنسیت در جامعه تا شوخى ها و رفتارهاى روزمره وساده باشند  هاى جنسیتى مى
و صفات هاى زنان یا مردان   ى درباره رفتارگ). در واقع کلیشه هاى جنسیتى مجموعه اى از باورهاى مشترك فرهن1376(آندره،  

ان مستقل به تصویر کشیده نمى شوند وآنها گیرندگ). غالبا زنان به عنوان تصمیم  1989،  3زیک جامعه مى باشد (مک کینزى و لوت
با غذا و نوشیدنى، بهداشت وسلامت و آنها به ندرت   معمولاً تبلیغ کننده ى کالاهاى مرتبط  لوازم آرایشى و بهداشتى هستند. 

ران قیمت را تبلیغ مى کنند وبه طور مداوم با مسائلى مانند سقف شیشه اى، خطرات آزار جنسى درکار و تلاش براى گکالاهاى  
 ). 2024، 4تا پوگ( یر هستندگمدیریت زمان بین کار و خانواده در

ى، با کاهش نابرابرى هاى اجتماعى، اقتصادى وفرهنکى مبتنى بر جنس زن و مرد (کلیشه  گ بنیادى ترین شاخص توسعه یافت
 .)1399هاى جنسیتى) مى باشد در یک جامعه نمایان مى شود (فروتن، 

 

 اي جنسیتی  کلیشه نسبت به تبلیغات نگرش

به طور خاص، نگرش ها در طول زمان تغییر مى کند زیرا افراد مفاهیم جدیدى را در مورد ایده یا موضوعى که ارزیابى مى  
  .)2020 ا و همکاران،سیارگناپکنند یاد مى گیرند (

با وجود تغییرات پویا در تصویر مردان در تبلیغات و تاثیر قابل توجه اى   بیان میکند که  )2024  (5کاراسکو سانتوس و همکاران
ایدار با هدف تقویت کلیشه هاى مثبت  پکه تبلیغات مد در شکل دهى ساختارهاى کلیشه اى اجتماعى مردانه دارد باید تلاش هاى  

 .وحذف کلیشه هاى منفى مردانه تبلیغات داشت
، میزان تمایل افراد براى محصولات بررسى رفتار مصرف کننده  با   صرفا مختص زنان نیست و  تمامى کلیشه هاى جنسیتى منفى

شیرین که تبلیغ کننده آن زنان هستند بیشتر از محصولات غذایى شیرینى که مردان تبلیغ کننده آن بودند هست در واقع مردان  
مردان در  با این کلیشه جنسیتى منفى که توانایى تبلیغ محصولاتى که نشان دهنده شیرینى مى باشند را ندارند، رو به رو هستند.

 ) 2024، 6و همکاران گ(دن تبلیغات کالاى سخت و زمخت بیش تر شرکت دارند
افراد از   كحوء درنى نقش جنسیتى بر ژلوئونکه ایدآ، به دلیل رددگروز به روز مهم تر تلقى مى  بررسى کلیشه هاى جنسیتى

بنایرین    .)2024،  7لزبروك و وبگ(  ذار استگمناسب بودن مشارکت فردى در فعالیت هاى مختلف در یک بافت اجتماعى تأثیر  
ى را براى مردان  گیا با فمنیسم افراطى زند یم ونى را براى بانوان جامعه سخت کگاده از کلیشه هاى منسوخ شده زندفاید با استنب

نان این مسائل را به عنوان  چها هم  وم هستند و بعضى از خانوادهرسکلیشه هاى جنسیتى خصمانه در جامعه ما م  .دشوار سازیم
در   که این دسته از کلیشه هاى جنسیتى را  س جامعه ى علمى باید در تلاش باشدپ  .وارد ذهن فرزندان خود مى کنند  گفرهن

 کند.  گجامعه کمرن
ان تبلیغات مى دهد مى توانند گتلوزیونى به عنوان یک شبکه اجتماعى با مخاطب خانواده به تهیه کنندبا فضایى که تبلیغات  

روه ها  گ  که افراد یا  تبلیغات محیطى را فراهم مى کند  ذارند.گبه طور مستقیم بر نقش هاى جنسیتى موجود در خانواده تاثیر ب
رش گبه نمایش در آورند و هنجارهاى آن ممکن است بر شناخت ها، احساسات، ن بتوانند درآن نقش بازى کنند و هنجارهایى را

تغییر ).  2022  ،8ذارد (والکنبركگهم نسبت به سایر افراد تأثیر مستقیم وقابل توجهى ب  افراد جامعه هم نسبت به خود و  ها و رفتار
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درنهایت انعکاس آن در  و  زن در جامعه ساختار نقش افراد در خانواده دلیلى براى ایجاد تغیبرات قابل توجهى در نقش هاى مرد و
 ). 2024 ،1را وزوتوس گتبلیغات کلیشه اى مى باشد (

به یکى از جذاب ترین    اه زنان در آن،گرایى در تبلیغات و موضوع جایگ) معتقد است که با توجه به بحث جنسیت  1386لامى (
ویا در تصویر مردان در تبلیغات مد را نیز  پشده است. شواهد قانع کننده اى از تغییر  موضاعات براى محققان جوان تبلیغات تبدیل

 شاهد هستیم در مقابل موانع قابل توجهى براى از بین بردن کامل کلیشه هاى عمیقاً ریشه دار مردانه در جامعه نیز وجود دارد
 ). 2024 ،2(کاراسکو سانتوس و همکاران

 

 بر رفتار مصرف کننده نسلتاثیر ویژگیهاي هر 

  یابیبازار  ق،ی و گاه نامشخص علا  عیسر  رییتغ  لیهاست و به دلنسل  انیدر م  قهیتنوع سل  نیترگسترده   ينسل دارا  نی: اZ  نسل
هستند   یبه دنبال پاسخ  غاتیها در تبلآن  نی)؛ همچن 1401  د،ی؛ بو1400  ،ي پالند  یلیمستمر است (خل  تی خلاق  ازمندیها نآن   يبرا

را بر    ییو معناگرا   ییگراقبل، تجربه  يها) و برخلاف نسل 2022  چ،یرینیشده است (ار  دهیو شن ده ید  شانیهادگاه یکه نشان دهد د
 . دانندیارجح م يتملک ماد
در  يگذار متی )، نسبت به نحوه ق2012 ن،ی(شاه دیخر »ینسل علاوه بر تمرکز بر «سود احتمال ن ی(هزاره): ا Yنسل 

و اخبار   یبه دنبال سرعت، راحت  ،ياز فناور یآگاه لیها به دلآن نی)؛ همچن 2012 ن،یدارد (شاه ياژهیو تی حساس غاتیتبل
و  ی؛ سوه 1387 ،ي(کوثر دهندیوفق م دیجد طیسرعت با شراخود را به رات،ییهستند و همگام با تغ يمجاز  ياول در فضادست

 . )2024 ن،یوجیل
ساده   يرهایمناسب و مس یبا طراح يبه دنبال بستر غیدر هنگام مشاهده تبل ،یدگیچیبه پ ازینسل برخلاف ن ن ی: اXنسل 

در مواجهه با   نی)؛ همچن1401و همکاران،  ینشوند (فتحعل  وخمچیپرپ يهاکردن راه یمشاهده هستند تا مجبور به ط يبرا
 ). 2012  ن،ی(شاه غیمتمرکز است تا نوع و ظاهر تبل دیحاصل از خر »یبر «سود احتمال  شتریها بتوجه آن غات،یتبل

گرا و واقع نیبخوش  يها افرادبنا شده است؛ آن یسنت يها ارزش  ه ینسل بر پا نیو نگرش ا دی: رفتار خربومری بینسل ب
به مشارکت در  ییبالا  لیتما نیاند؛ همچنمقاوم راتییو در برابر تغ نندیبیم يو وفادار یکوشرا در سخت تیهستند که موفق

 ). 2024؛ کله، 2024 ج،یداوطلبانه دارند (پاول يکارها 
 

 قضاوتهاي اخلاقی نسبت به تبلیغات 

). 2019، کئاهستند (هرناندز و ک  غاتیشرکت ها در بخش تبل  یخواستار رفتار اخلاق  يا   نده یمصرف کنندگان به طور فزا
  .)2019روهر و همکاران ،  تویشود (بر  یاست که توسط مصرف کننده ها انجام م  یازجمله اقدامات اخلاق   ،ی ابیقضاوت و ارز
عمل از   ایرفتار    نیافراد مناسب تر  دگاهیکند که از د  یم  فیتعر  یقدرت استدلال   عنوانرا به    ی قضاوت اخلاق   یابیمحققان بازار

). 2021باشد (ژو و کانجانامکانانت،    یکنند م   یم  یکه در آن زندگ  يجامعه ا  يها، بر اساس ارزش ها  نهیاز گز  يمجموعه ا  انیم
یزى و اکثرا بر اساس  چمعقول در مورد    رفتن تصمیم حساس وگونه تعریف مى شود که توانایى  گ به طور کلى قضاوت اخلاقى این  
یک ساختار فردى و برداشت ذهنى از مسائل شروع مى   قضاوت اخلاقى اصولا با حل مسائل با استدلال دقیق صورت مى کیرد و

شود. قضاوت اخلاقى نسبت به تبلیغات در واقع استدلالى درباره فعالیت هاى تبلیغاتى در شرایط کنونى و قضاوت راجع به این که 
 ). 2022ونزالز و همکاران، گ ( است اخلاقى ترین مى باشد کدام عمل در زمان نمایش یک تبلیغ،

 
1 Grau & Zotos 
2 Carrasco-Santos et al 
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کنندگان، لازم است هاي جنسیتی در تبلیغات و برانگیختن قضاوت اخلاقی مصرفتر رابطه میان کلیشهدر راستاي تبیین دقیق
اي هستند که افراد بر ساختههاي ذهنی از پیشهاي جنسیتی، چارچوبهاي نظري این ارتباط مورد توجه قرار گیرد. کلیشهمکانیزم

تبلیغات کلیشه اى نسبت به سایر تبلیغات عادى بیش تر در ذهن مخاطبان کنند.  هاي اجتماعی قضاوت میها درباره گروهاساس آن
ه حافظه ى تبلیغات در یک فرد قوى تر باشد میزان قصد خرید وى افزایش مى یابد. زنان و مردان  چ  هر  زن و مرد باقى مى ماند و

هنگامی که تبلیغات از   .)2021گوردن و فورنهام، (ان مى دهند به نسبت یکسان نسبت به تبلیغات کلیشه اى جنسیتى واکنش نش
تواند به طرق مختلف قضاوت اخلاقی مخاطب  کنند  این امر می هاي سنتی و قالبی جنسیتی، استفاده میها، به ویژه نقشاین کلیشه 

 را فعال کند: 

متفاوت  هر نسل با نسل دیگر  قه هايسلیها و  دیدگاه شناختیروان  از نظر  هاي فردي و اجتماعی:تضاد با ارزش .1
ها بیشتر از قبل حس این تفاوت نسلدر نسل جدید با عنوان نسل زد رخ داده است باعث شده که    تحولی کهمی باشد و  

تر به مسائل اجتماعی است،  ، به عنوان نسلی که رشدیافته در فضاي دیجیتال و آگاه زد  ). نسل2011شود (پرنسکی،  
در نسل زد به دلیل درك بهترى کند.  هایی چون برابري جنسیتی، فردگرایی و احترام به تنوع را ترویج میاغلب ارزش 

ذیرفته شده توسط  پبا واقعیت هاى    که از محیط اطراف خود دارند و قاطعیت در خواسته هاى خود، تبلیغات باید هم سو 
ر در جامعه  گى مقبول توسط آنان استفاده شود حتى اس باید در تبلیغات، کلیشه هاپآنان باشد تا براى آنان جذاب باشد  

هاي جنسیتی، با نمایش تحقیرآمیز، تبلیغات مبتنی بر کلیشه).  1396،   (قندهاریون و رستمى  این کلیشه ها رایج نشده باشد
کننده  گیرند. این تضاد، فعالهاي بنیادین در تضاد قرار میمحدودکننده یا نابرابرانه زنان و مردان، مستقیماً با این ارزش 

بیند، با اصول اخلاقی پذیرفته شده توسط او یا جامعه کند آنچه در تبلیغ میقضاوت اخلاقی است؛ زیرا فرد احساس می
 همخوانی ندارد. 

، احترام به کرامت انسانی و وظایف اخلاقی ذاتی، مبناي گرااخلاق وظیفهاز منظر    نقض کرامت انسانی و حقوق: .2
کلیشه تبلیغات میقضاوت است.  به نقشهاي جنسیتی در  افراد  دادن  تقلیل  با  و تحمیلی، کرامت  توانند  هاي محدود 

دار کنند. این نقض وظایف اخلاقی بنیادین، خود به خود برانگیزاننده قضاوت اخلاقی منفی نسبت ها را خدشهانسانی آن 
 ). 2019بریتو رور، هرناندز و کایک، ( به تبلیغ خواهد بود

، پیامدها و نتایج یک عمل، معیار اخلاقی بودن آن است.  گرااخلاق فایده از دیدگاه    پیامدهاي منفی اجتماعی: .3
کلیشه میتبلیغات  فردي،  تأثیرات  بر  علاوه  جنسیتی،  گسترده اي  اجتماعی  منفی  پیامدهاي  تقویت توانند  مانند  تري 

اي برابرتر ها براي دستیابی به جامعههاي سنتی محدودکننده براي زنان و مردان و تضعیف تلاش نابرابري، تداعی نقش
شود، چرا  داشته باشند. ارزیابی این پیامدهاي منفی اجتماعی، منجر به قضاوت اخلاقی منفی نسبت به چنین تبلیغاتی می

 .)2013، و دیویس (گاردنر اندازندکه خیر عمومی را به خطر می 
بر شخصیت اخلاقی و پرورش فضایلی چون صداقت، عدالت، احترام و      فضایل اخلاقی  فقدان فضایل اخلاقی: .4

دهنده فقدان این فضایل هستند؛ شوند، اغلب نشانهاي جنسیتی متوسل میشجاعت تأکید دارد. تبلیغاتی که به کلیشه
ها، و عدم شجاعت در به چالش کشیدن هنجارهاي  به عنوان مثال، عدم صداقت در بازنمایی واقعیت، عدم احترام به تفاوت

(جوشی و گرج،   شود  مضر. مخاطب با ارزیابی این تبلیغات در پرتو فضایل اخلاقی، به سمت قضاوت منفی سوق داده می
2021 .( 

  هاي سازي مکانیزمتوانند با فعالهاي جنسیتی در تبلیغات، صرفاً یک ابزار ارتباطی یا بازاریابی نیستند، بلکه میبنابراین، کلیشه 
گیري نگرش منفی مختلف قضاوت اخلاقی (ناشی از تضاد ارزشی، نقض وظایف، پیامدهاي منفی یا فقدان فضایل)، منجر به شکل

در جمع بندي مطالب آورده شده مدل مفهومی پژوهش در    ).2011پرینز،  نسبت به تبلیغ و در نهایت کاهش قصد خرید شوند (
 ) ارائه می گردد. 1شکل (
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 ).2022،و همکاران 2) و (نسوشن2022، و همکاران 1مدل مفهومی پژوهش بر گرفته است از مطالعات (گونزالز. 1شکل 

 

 پیشینه پژوهش

 نیدر ا  یقضاوت اخلاق  یات ینقش ح  نیو همچن  غاتیدر تبل  یت یجنس  يهاشه یکل  نهیموجود در زم  اتیادب  یبخش به بررس  نیا
 .پردازدیم رابطه

) الملکى و همکاران  بازاریابى ورزشى  1402عبد  مجله  در  در صحه  پژ)  نابرابرى جنسیتى  عنوان  با  ذارى ورزشى؛ گوهشى 
ورزشکاران زن ایرانى در تبلیغات ورزشى نشان مى دهد براساس کلیشه هاى جنسیتى اجتماعى، ورزش به  شناسایى موانع حضور 

تبلیغات    ردد؛ این ادراك باعث میشود که زنان کمتر در تبلیغات ورزشى قابل مشاهده باشند وگعنوان موضوع مردانه تلقى مى  
رش سنتى گزنان در تبلیغات ورزشى میتوان به ن  گعوامل موثر بر حضور کمرناز جمله    یرد.گورزشى تحت سلطه مردان قرار  

اهى از توانایى هاى خود در زنان ورزشکار و تعصبات مذهبى  گ، فقدان ارمردسالانه ورزش کشو  گنسبت به زن، ساختار فرهن
 .وشش زنان اشاره کردپ

محتوایى انواع بنرهاى تبلیغاتى آنلاین بر رفتار کاربر ى هاى بصرى و ژگوهشى با عنوان تاثیر ویپژ) در 1403تنهایى وبیدى ( 
با افزایش   رش هاى کاربر بیش تر باشد، تأثیر تبلیغات افزایش مى یابد وگى محتواى تبلیغ شده با نگ ه هماهنچبیان مى کندکه هر

 .تاثیر تبلیغات قصد خرید افراد نیز افزایش مى یابد
رویکرد نظریه بازى  (  وهش تحلیل اقتصادى تاثیر تبلیغات در جذب مشتریان و فروش محصولپژ) در  1402سلیمیان واشرفى (

اه با تنوع وافزایش تبلیغات در معرفى محصول جدید اقدام کند تمایل گر یک بنگ ها) به یافته هاى جالبى دست یافت که نشان داد ا
در واقع یکى   یشنهاد آن به سایرین افزایش مى یابد.پرداخت هزینه بالا براى محصول، تمایل به خرید مجدد ونیز  پ مشترى نیز به  

 از راهکار ها براى ایجاد تنوع در تبلیغات استفاده از کلیشه هاى جنسیتى براى تحریک احساسات هر دو جنس زن و مرد مى باشد
. 

ویابى روش هاى اقناعى تبلیغات تجارى تلوزیون ایران. مطالعات گ) در یک مطالعه اى با عنوان ال1402(  مجیدى و همکاران
نین تحلیل محتواى چانى (تبلیغات تجارى) تلویزیون ایران وهمگیام هاى بازرپبه تحلیل کیفى  گمیان رشته اى در رسانه وفرهن 

مى   تبلیغات  کارشناسان  عمیق  هاى  سازند  ردازد.پمصاحبه  که  اقناعى  هاى  روش  تا  شده  براى گتلاش  تبلیغاتى  تیزرهاى  ان 
انى به میزان بسیار زیادى از علم ارتباطات  گه تبلیغات بازر  چرگیدا کند. اپذارى بر مخاطب واقناع مخاطبان استفاده مى کنند را  گاثر

رفته در حوزه تبلیغات صرفا بیدایش گتحقیقات صورت    متأثر شده است اما اهمیت افزایش فروش در تبلیغات سبب شده است تا
 .وشى کندپشم چیشرفت علوم ارتباطات در حوزه تبلیغات  پروشى براى افزایش فروش را در دستور کار قرار دهد واز 

 
1 Gonzalez , et al     
2 Nasution, et al 

نسبت به  نگرش
 يا شهیکل غاتیتبل

 یتیجنس

 یاخلاق يها قضاوت
 شهیکل غاتینسبت به تبل

   یتیجنس يا

  دیخر قصد

 نسل  جنسیت
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با عنوان بازنمایى کلیشه وضد کلیشه زن؛ کاوشى در دنیاى تبلیغات   گ) در مجله راهبرد فرهن1396قندهاریون و رستمى (
  اك کننده،پ  مربوط به محصولات شوینده و  تمان انتقادى فرکلاف بیان میکند که در حوزه هاىگف تلویزیون ایران با رویکرد تحلیل  

پ  ضعیف و  ضوى و آشیزخانه از زنان در تبلیغات استفاده شده است که زنان به عنوان عگمحصولات بهداشتى و آرایشى، لوازم خان
 مردان نمایش داده مى شود. ازیروى کننده 

ر گهى ها میان جنسیت بازیگ) با عنوان تحلیل محتواى تصویر زن در تبلیغات نشان داد که آ1395مهدى زاده و آذر براء کزاز (
هى در شیوه نمایش گورند و موضوع آآهى، نوع شغل، حضور در موقعیت خانواده و صداى راوى رابطه معنادار به وجود مى  آگدر  

کلیشه هاى جنسیتى به شکل قوى در انواع مختلف تبلیغات، بدون    گررنپیرى ایجاد نکرده است و حضور  گشم  چهى تفاوت  گآ
 .رفتن موضوع آن استگدر نظر 

سند فارسى نشان مى دهد که رمان هاى  پ ) در مطالعه ى کلیشه هاى جنسیتى در رمان هاى عامه  1395خجسته و قلندرزاده (
یروى مى کنند. در رمان هاى پوهاى تکرار شونده گبه لحاظ تکنیک هاى داستانى از ال  ژرتیراپسند فارسى از نوع عشقى و  پعامه 

ون خدمتکار بودن زن ، کلیشه هایى غلط در باب ازدواج، احساساتى بودن زنان و ... جلوه مى کنند. چکلیشه هایى    مورد بررسى،
و و مردان منطقى، به دور از احساسات، متعصب وتوانا معرفى  گ، حسود، مطیع، خجالتى و دروغردر تمامى این رمان ها زنان فریبکا 

ذاشته مى شود و در بستر زمان  گنان به وضوح به نمایش  رایش به محدودیت زگشده اند. به طور کلى در داستان هاى عامه پسند  
 .نیز، بیش تراین کلیشه ها تغییر نکرده اند

روبلماتیک زن بودکى، نمایش جنسیت و برساخت کلیشه هاى اخلاقى زنانه در  پ) در مطالعه  1394ورو یزدخواستى (پحسن  
یرى سینماى ایران نسبت به کلیشه  گدو فیلم (درباره الى» و ((جدایى نادر از سیمین)) نشان داد که جهت    سینماى ایران با تحلیل

نتایج و تحلیل این فیلم ها نشان مى دهد که على رغم وجود اشتغال، استقلال فردى و وجود .  ونه استچگهاى جنسیتى زنانه  
نهانى تر شده  پموقعیت تحصیلى براى زنان در جامعه اما سازوکار فرودست سازى زنان با نقش هاى کلیشه اى خطرناك تر و  

 . است
وى نمایش کلیشه هاى جنسیتى در تبلیغات تلوزیونى گوهشى با عنوان الپژ  ،) در مجله مطالعات زنان1394اصلانى (  ور وپکیان

کالاها    ذارى جنسیتى نیازها وگهى هاى تلوزیونى کشورمان اکثر اوقات نمایش جنسیت را با نشانه  گسیما نشان مى دهد که آ
سروى پ یامد آن  پهمراه ساخته است و فضاى نمادین جنسیتى را با اندازه ى نسبى و تجویز هاى جنسیتى توصیف مى کند که  

هى هاى گیشتر از مردان بهره مى برند اما زنان فقط دراببا این حال در تبلیغات تلوزیونى از زنان  شروى مردانه مى باشدپیزنانه و 
 .هستند گذارى و مدیریتى کمرنگ محدود مربوط به خانه دارى و مادرى حضور دارند و درحوزه هاى سرمایه

وهشى، تعیین اثربخشى کارکاه آموزشى کلیشه هاى جنسیتى بر پژ) در مطالعه اى در شهر اصفهان با عنوان  1386بهرامى (
تغییر کلیشه هاى جنسیتى زنان و مردان شهر اصفهان به نتایج ارزشمندى دست یافت که با استناد به آن متوجه مى شویم کلیشه  

و رایج   یرگ، باز تولید مى شوند. این کلیشه هاى فرارونه تغییرو تکراگ هاى جنسیتى نکرش هایى هستند که با مقاومت در برابر هر
 ران تاثیر مى کذارند. گشامل ذهنیت هایى ایستا، ثابت و معمولا فاقد اساس علمى اند. کلیشه ها در ادراك ما ازخود و دی

تا تصویر زن مدرن ایرانى که توسط نهاد هاى سیاسى، اجتماعى   کرده اندوهشى تلاش پژدر ) 1386(کاظمى و نظر فصیحى 
ایماز    هى هاى تلوزیونى،گ ذشته ایماز غالب درباره ى زنان در آگدر    و مردسالارانه نمایش داده شده است را مجدد بررسى کنند،

یرد و از همسر خود نام برند برنج  گزن ایرانى در مقابل زن سنتى قدیمى قرار مى    در خانه بود اما درتبلیغات تلوزیونى تبرك،  کار
 ..رم باشدگخص در خانه نیست که به امر آشیزى سرشر او تنها گرسد زیرا دیپرا مى 

انى گهى هاى بازرگوهش داخلى با بررسى تصویرسازى نقش جنسیت در آپژ) در قدیمى ترین  1384حقیقى نسب و هدایتى (
زنان در    نمایش مردان و  هى هاى تلویزیونى تفاوت هایى وجود دارد وگزن در آ   تلویزیون نشان داد: میان شخصیت اصلى مرد و

 .یردگهى ها در راستاى نقش هاى سنتى رایج آنان در جامعه صورت مى گاین ا
، کلیشه هاى راگیز یا ماندگى زنان در تبلیغات آنلاین: جالش برانگبا عنوان نمایند  در پژوهشی  )2024ایبراهیم و همکاران (

ى ی جنسیتى، به نتایجى مربوط به کلیشه هاى جنسیتى رایج در کشور مالزى مى رسند که نشان مى دهد، تبلیغات در سمت و سو
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راد بى اهمیت نشان داده  ف مستند اما به عنوان ا  ها آگ  آنها در حال حاضر موفق، مستقل و  با این که  است که زنان کم سن و سال را
د که مسن تر باشند و یا در نقش  نى موفق به تصویر کشیده مى شونزنان تنها زما  که فقط مى خواهند زیبا به نظر برسند و  شوند

 . مادرى ایفاى نقش کنند
) در مطالعه ى تکامل تصویر مردانه در تبلیغات مد: شکستن کلیشه ها واستقبال از تنوع  2024(  کاراسکو سانتوس وهمکاران

دیهى است که در دهه هاى  بویا در تصویر مردان در تبلیغات مد نشان مى دهد ودر واقع،  پع کننده اى از تغییرات  نکه شواهد قا
ى، ورزش و تعامل با حیوانات بود  گکذشته، تصویر غالب مردان در تبلیغات با نمادهاى سنتى، مانند معاشرت، فعالیت هاى خانواد

شکارى در شخصیت هاى مردانه  آطور    در حالى که جدیدا لباسها یا اکسورى هایى که معمولاً با جنسیت زن مرتبط هستند، به
ران مرد  گراستکى ناخن ها به وضوح در بازیآردنبند،  گو  ون استفاده از دستبند  چشرکت کننده در تبلیغات نیزاستفاده مى شود هم  

 .مشاهده مى شود
وبى براى جریان سازى  چار چ) در مطالعه ى کلیشه هاى جنسیتى در رسانه ها: ایجاد مانع در حقوق اجتماعى و  2024(  تاپوگ

بازتاب واقعیات رایج در جامعه هند است. کلیشه هاى   با کلیشه هاى جنسیتى رایجى در جامعه رو به رو هستیم که  جنسیتى، 
ذشت زمان، این ریشه ها حتى عمیق ترشده اند. این یک واقعیت  گتى هندى دارد. با  نجنسیتى ریشه در زمان هاى دور جامعه س

ونه به  گى کردن کلیشه هاى جنسیتى بیرحمانه زنانه داشته باشند و ایننث ساسى در خاثابت شده است که رسانه هامى توانند نقشى  
کمک کنند. اما رسانه ها در دوران مدرن در واقع نوعى سلاح است که از هر دو  حقوقى جریان سازى جنسیتى  -وظیفه اجتماعى

جهت ایجاد تأثیر مثبت یا تأثیر منفى بر جامعه عمل مى کنند. متاسفانه توجه به فروش وساخت تبلیغات مجذوب کننده بیشتر از 
 . مانه استتوجه به وظیفه اجتماعى رسانه ها که همان خنثى کردن کلیشه هاى جنسیتى بى رح 

بازرگانى محصولات    آگهى هاى  مورد  در  ردیابى چشمى  مطالعه  اى جنسیتى:  کلیشه  ادراکات  “بررسى  پژوهش  بر اساس 
افراد از  یابیکه ارز کنندیم جادیا ییهايداورشیدر جامعه، پ یتیجنس يهاشهی)، مشخص شد که کل2024( 1خانگى” توسط سان

مطالعه با استفاده    نیدارند. ا  هادگاه ید  نیا  تیدر تقو  ینقش مهم  غات،یتبل  ژهیوهها، ب. رسانهدهدیقرار م  ریرا تحت تأث  هاتیجنس
م  اب یاز دستگاه رد تبل  زانی چشم،  افراد به  داده    شینما  یسنت  يهاها زنان در نقشرا که در آن   یمحصولات خانگ  غاتیتوجه 

زنانه   یسنت فینشان دادند که وظا یغاتیبه تبل  يشتریبنشان داد که هم زنان و هم مردان، توجه  جیکرد. نتا يریگاندازه شدند،یم
 است.  یت یجنس يهاشه یتوجه به کل يریدهنده سوگامر نشان  نیکه ا دند،یکشیم ر یمردانه به تصو يهارا با مدل 

ذارى گد نشان داد جنسیت در مکانیسم تاثیر  نوفاداراى به برد و  نبا عنوان تجربه حسى بر  پژوهشی) در  2024(  2و و شن گ
زنان بیش از مردان با برند ارتباط برقرار میکنند وبه واسطه این ارتباط نسبت  .تجربه حسى برند بر وفاداراى برند بسیار موثر است

 .ند برند را در ذهن زنان حک کنندن ى این قدرت را دارند که بتواابه برند وفادار مى شوند. تبلیغات کلیشه 
للى درباره باورهاى جنسیتى، تهدید کلیشه اى و انتظارات معلمان ماى بین الم) در کتابى با عنوان راهن2023(ترسون و ونوى  پ

  که  ییام هایپ  انکه کودک  شاره مى کنداته  ف، وتوسعه هویت جنسیتى به این یایودر قسمت باورهاى جنسیتى، کلیشه هاى جنس
ک به یک جنسیت و ترجیحات نیام ها به اختصاص رپجمله    ز اسخ مى دهنداپد سریع  نکنی  م  تدر مورد کلیشه هاى جنسیتى دریاف 

 .سباب بازى براى یک جنس خاص اشاره کردا
ن بر تصویر برند و قصد خرید آرش به نقش زن در تبلیغات وتأثیر  نگوهش خود با عنوان  پژ) در  2022(  3شیوانى و همکاران

یک تکنیک اساسى ارتباطات بازاریابى تبدیل   ى واقتصادى جامعه وگبافت فرهن  زنشان مى دهد که تبلیغات به یک عنصر حیاتى ا
ذارى بر تصمیمات خرید  گ وراته براى جذب مشتریان و تأثیر آشده امت در نتیجه، تکنیک هاى بازاریابی مدرن اساماً با تبلیغات تو

 .نها همراه استآ
تار خرید غذا: روابط بین  فى با عنوان مطالعه تطبیقى نسل هاى ایکس، واى وزد در رشوهپژ) در  2022("وشن و همکاران  سن

رفت که تفاوت هایى  گى دهان به دهان الکترونیکى با بررسى هاى انجام شده مى توان نتیجه  ابارزش مشترى، رضایت، وبازاری
 

1 Sun 
2 Gao & Shen 
3 Shivani et al 
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نى غذا مایکس وجود دارد نسل ایکس مهم ترین ارزش در انتخاب غذارا به ایى ونسل  ال وسسل زد، ن نرزش هاى ذهنى در  ادر  
سل  ن رانى کرده اند  گنلاین اظهار نآایت هاى  سداده شده در   ایشنماختصاص داده اند و نسل واى بیشتر در مورد ارزش اطلاعات  

ه نسل در ارزش عملکردى،  سند. با این حال، هیج تفاوتى بین این  ننلاین توجه مى کآزد بیشتر به نظرات سایرین در سایت هاى  
ارزش اجتماعى و ارزش احساسى وجود نداشت. در نهایت، نتایج نشان مى دهد که بین ارزش مشترى و رضایت مشترى بین سه  

 . روه نسلى نام برده رابطه معنادارى برقرار استگ
(  سگونزال همکاران  نسل  2022و  جوانان  “درك  عنوان  با  خود  پژوهش  در   (Z  کل تبل  یت یجنس  يهاشه یاز  در    غات یزنانه 

 د یبر قصد خر  یو قضاوت اخلاق   غاتینگرش نسبت به تبل  ریتأث  یها”، به بررسآن  دیبر قصد خر  ری: تأثییغذا  عیمحصولات صنا
 ای یزنانه استفاده شد: نخست، زنان در نقش سنت   یتیجنس يها شهیبا کل یآگه نوعمطالعه از دو  نیکنندگان پرداختند. در امصرف

نشان   جیخصمانه). نتا  ییگرا(جنس  یکیزیف  تیبا تمرکز بر جذاب  ا ی  ینی) و دوم، زنان در نقش تزئرخواهانهیخ  ییگرادار (جنسخانه
اما قضاوت اخلاق   دیو مثبت بر قصد خر  میستقم  ریتأث  غینگرش نسبت به تبل  رخواهانه،یخ  شهیبا کل  غاتیداد که در تبل  یدارد، 

و هم    غیخصمانه، هم نگرش نسبت به تبل  شه یبا کل  غاتیها ندارد. در مقابل، در تبلآن  دیبر قصد خر  يمعنادار  ریکنندگان تأثمصرف
  ي هاشهیرا در مورد استفاده از کل  ییهاهیمطالعه توص  نی. اگذارندیم  ریتأث  دیو مثبت بر قصد خر  میطور مستقبه  یقضاوت اخلاق

  آل ده یا  یزنان با فرم بدن  شیاز نما  مدتی. اگرچه استفاده طولاندهدیارائه م  یدنیو نوش  ییمواد غذا   غاتیزنانه در تبل  یتیجنس
از   ی رواقعیانتظارات غ  جادی چرا که باعث ا  دهد؛یاز ظاهر را در زنان کاهش م  تیشود، اما رضا  دیقصد خر  شیباعث افزا  تواندیم

 . کند یم تیو نقص را تقو بیعیب ییبایز شهیزنان شده و کل
ى در جنس مقابل است فلیغات داراى تاثیر منبنسیتى در تجى به عنوان کلیشه هاى  ا) در مطالعه  2021(  1اکستم و همکاران

ى نشان مى ف ى واکش منفه ى منشى زنانه و مردانه واکش یکسان دارند وبه کلیازنان نسبت به تبلیغات کلیشه    ى دهد کهمنشان  
وهش عنوان مى  پژنه واکنش شدیدتر دارند این  اي زناه  شه به نسبت تبلیغات کلینى مرداابه تبلیغات کلیشه    سبتاما مردان ن  دهند

 . ستاه مناسب براى جذب مخاطب گزینشوند ویک ك میتبلیغات غیر کلیشه اى در زیشتر اب اي که تبلیغات کلیشهند ک
) در مطالعه اى با عنوان برداشت مصرف کنندگان از کلیشه هاى جنسیتى سنتى و ضد سنتى در تبلیغات  2023(  2کارلسیلک

 دریافت که میزان حساسیت نسبت به کلیشه هاى جنسیتى در هر جامعه به فرهنگ آن جامعه مربوط مى شود.
با عنوان کلیشه هاى جنسیتى در تبلیغات: تاثیرات تصویر سازى هاى کلیشه اى بیان مى   خود  یان نامه پا) در  2023(  3احمدى

بیشرفت هاى فرهن با وجود  تبلیغات مشاهده مى شود. کلیشه هاى  گکند که  به وضوح در  ى در جوامع، کلیشه هاى جنسیتى 
جنسیتى علاوه بر تاثیرات منفى مى توانند داراى تاثیر مثبت اجتماعى نیز باشند. در طى تحقیق متوجه شدند افراد جوان نسبت به  

 داشتند.  سایرین نسبت به تصاویر کلیشه اى جنسیتى در تبلیغات واکنش شدید ترى
ار جنسیتى گار و سازگدر معرض تبلیغات ناساز  را  افراد  رافى گدر یک مطالعه ى رفتارى و الکتروانسفالو  )2021(4للو و همکاران

  .ار به یاد مى آورندگار را با درصد بالاترى نسبت به تبلیغات سازگافراد تبلیغات کلیشه اى ناساز. نتایج حاکی از این بود نددادقرار 
ورى وقصد خرید آسندیدن بر یادپى تأثیر محتواى کلیشه اى جنسیتى، تطابق برنامه و  امقاله    در  )2021(هام  نوردان وفورگ

هى ومیزان قصد خرید محصول براى تبلیغات غیر متعارف  آگورى    آکه یاد  تبلیغات تلویزیونى غیر متعارف فرانسه نشان مى دهد
ر بوده وعلاقه به تبلیغات بر حافظه و قصد خرید تأثیر مثبت داشت، اما تفاوت معنادارى در تکلیشه اى به طور قابل توجهى بالا 

 .هى هاى نامتعارف کلیشه اى بین جنسیت زن و مرد وجود نداشتآگورى آیاد
کلیشه هاى جنسیتى در تبلیغات: مرورى بر تحقیقات جارى تلاش مى کند تا مسیر    وهش خود،پژ) در  2018(زوتوس    ا و گر

ساختار نقش افراد در خانواده و نیروى کارباعث   ینده ى تصویر جنسیتى در تبلیغات رابه طور دقیق ترسیم کند. تغییرآتحقیقاتى  
ایجاد تغییرات قابل توجهى در نقش هاى مرد وزن در جامعه ودر نهایت انعکاس آن در تبلیغات است، به این موضوع اشاره شده  

 
1 Akestam et al 
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ى تر به تصویر کشیده مى شدند. زنان  فجنسیت ها براى مدت طولاتى در تبلیغات یا نقش هاى من  ى،گک تاخیر فرهنیاست که با  
ها نشان  ه  ایبن تر به تصویر کشیده مى شوند، در حالى که دادپاى ظالمانه به صورت  ه  یل و توانایى هایشان به شیوسنسبت به یتان

بیشترین    هدهند باشد که  تغییر درنقش مردان درتبلیغات کلیشه اى مطلبى مى  مثبت است.  نمایش هاى نقش  به سمت  تغییر 
تى ونرم تر به تصویر کشیده مى شوند، برخلاف کلیشه سنتى  ناکنون مردان در تبلیغات در نقش هاى غیر س  لاقمندان را داراستع
 . فرزندان خود تعامل موثر برقرار مى کنند با

) در کشورهاى مختلف نشان دادند که وجود کلیشه هاى جنسیتى خیر خواهانه بر قصد  2018(  1تا و همکارانسدر مطالعه زاوی
ى کثورها تأثیر خر بردخرید افراد تأثیر مثبت دارد با این حال، کلیشه هاى جنسیتى خصمانه در تبلیغات بر قصد خرید محصوال  

 .ر استثرید موخت بر قصد بثمبه طور   در برخی دیگره، اما شتفى دامن
بودن تبلیغات و نگرش نسبت    خود با عنوان تأثیر کلیشه هاى جنسیتى بر توهین آمیز   ي) در مطالعه 2018(  2لیمبو   هیومن و

به تبلیغات به صورت کلى بیان می کند که مصرف کنندگان هرچقدر یک تبلیغ کلیشه اى را بیشتر توهین آمیز بدانند، میزان  
نگرش منفى نسبت به یک تبلیغ تاثیر منفى برآن برند دارد. تبلیغات کلیشه اى   ابراینمطلوبیت و محبوبیت تبلیغ کمتر مى شود بن

جنسیتى بین زنان بیش تراز مردان است و در افراد جوان بیش تراز افراد مسن آسیب زا خواهد بود زیرا جوانان در تلاش براى  
محور شهوانى و هوس در شخصیت هاى زن   لساختن نگرش ها و باور خود هستند. بیش تر تبلیغات کلیشه اى جنسیتى حو

 شرکت کننده در تبلیغات مى باشد که بر نگرش نسبت به تبلیغات تاثیر مستقیم و منفى دارد.
وهش خود با عنوان کلیشه هاى جنسیتى به عنوان شمشیر دولبه در تبلیغات سیاسى به بررسى تبلیغات  پژ) در  2014(  3لى

زنان بیشترى به دنبال مناصب دولتى    ذشته،گسیاسى اى مى پردازد که زنان نقش اول آن هستند و نشان مى دهد که نسبت به  
نامزدهاى زن موضوع ج  تبلیغات سیاسى توسط  بررسى  بنابراین  انتخابات در همه سطوح هستند.  براى مفسرین حوزه ذدر  ابى 

سبک تبلیغات به عنوان دارایى یا    ین وپى هاى موضوع کمژگ در این بررسى، کلیشه هاى جنسیتى بسته به وی  تبلیغات مى باشد.
یشنهاد مى شود. نتایج تجربى نشان داد که تطابق بین جنسیت نامزد و موضوع مبارزات انتخاباتى یک تبلیغ سیاسى را پبدهى  

نامزدهاى زن که وی )) تمرکز مى کنند، مى توانند   را نشان مى دهند، یا روى مسائل ((نرم)  ى هاى ((زنان))ژگقدرتمند سازد. 
ان را تشویق کنند و قصد رأى دهى آن ها را افزایش دهند. برعکس، براى مردان سودمندتر بود  گارزیابى هاى ریزبینانه رأى دهند

ى هاى  ژذارند. این مطالعه در مورد استراتگان تاثیر بگى هاى ((مردانه)) یا مسائل ((سخت)) بر روى راى دهندژگکه با تمرکز بر وی
تبلیغات سیاسى براى نامزدهاى زن در یک حوزه سیاسى نشان میدهد که ظاهراً سیاست همه جانبه تحت سلطه مردان درحال  

 .سترده تر توسط زنان خواهیم بودگاتمام است و به زودى شاهد تبلیغات سیاسى 
نشان دادند، اغلب اوقات تبلیغات مواد غذایى به عنوان ابزارى تلقى مى شود که برخى از   )2008( 4لى همانطور که فورنهام و

ذارى مى کنند. موضوع تغذیه اى گسرمایه  ، مراقبت از خانواده و سلامت  ره از نظر تصویژوی  برندها بر روى کلیشه هاى زنانه، به
ر دسته بندى محصول داراى تعصب جنسیتى  گرانى زنانه تلقى مى شود، حتى اگبسیارى از محصولات غذایى به عنوان یک ن

 خاصى نباشد. 
  ده یچی)، نقش پ2008  ،ی(فورنهام و ل  ییغذا  غاتیدر تبل  یتیجنس  يهاشهیکل  يدارشه یبر ر  یموجود مبن  يهاافته یبا اتکا بر  

تأث  هاشهیکل مصرف  يرگذاریدر  فورنهام،  بر  و  (گوردون  زاو2021کننده  همکاران،    ستای؛  ه2018و  ل  ومنی؛  و 2018  مبو،یو   (
 تر قیعم  یبه بررس  قیتحق  نی)، ا2022(نسوشن و همکاران،    ی اجتماع  يها ها و ارزش در تعامل با رسانه  Zنسل    زیمتما  يهایژگیو

در ایران به عنوان یک کشور مسلمان صنعت غذا    ياشهیکل  غات یدر مواجهه با تبل  دیبه قصد خر  ی ده در شکل  ینقش قضاوت اخلاق 
 حوزه است.  نیدر ا يو کاربرد نینو يهانش یبه دنبال ارائه ب و پردازدیم
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 ی شناسروش

 ي هاو کتب مرتبط با حوزه  یو خارج  یداخل  یگسترده مقالات علم  یبررس  يبرا  ياکتابخانه، ابتدا از روش  رپژوهش حاض  در
  ي و گردآور  یشیآزما  يو اجرا  یکه شامل طراح  میدیپژوهش گرد  یدانیاستفاده شد. متعاقب آن، وارد فاز م  یابیو بازار  غاتیتبل

 ی طراح   یتیجنس  يهاشهیکل  ریمتغ  يدستکار  ياستفاده کرد که برا  یغات یتبل  زریپژوهش از دو ت  ن یا  .پرسشنامه بود  قیها از طرداده 
 :دندیکش  ریبه تصو ياشه یکل زیزن را در دو نقش متما زرها،یت نیشدند. ا
 .داده شد شینما یدار سنتاز مادر و خانه ينقش، زن عمدتاً به عنوان نماد نیدر ا :1 رخواهانهیخ شهیکل
  ي و  يو ابزار  ییکالا   يهابر جنبه   شتریو ب  دیزن برجسته گرد  یکیزیو ف  يظاهر  يهاتینقش، جذاب  ن یدر ا :2 خصمانه  شهیکل

 .شد دیتأک
طراح  پس اخت  ياپرسشنامه  ،یمقدمات  یاز  سوالات   اریدر  بود:  بخش  دو  شامل  پرسشنامه  گرفت.  قرار  مطالعه  مورد  نمونه 
تاهل    تی و وضع نسل  ت،یجنس  رینظ  ی: شامل اطلاعات کیدموگراف   سوالات  .پژوهش  يرهایو سوالات سنجش متغ  کیدموگراف

 :رهایسنجش متغ سوالات .بود
 شد.  دهی) سنج2021برگرفته از پرسشنامه گونزالس و همکاران ( هیبا استفاده از پنج گو :یاخلاق  قضاوت
 شد.   دهی) سنج2022( یبرگرفته از پرسشنامه ل  هیبا استفاده از هفت گو: غاتینسبت به تبل نگرش 

 شد.   دهی) سنج1393( يریبرگرفته از پرسشنامه خ هیبا استفاده از چهار گو : دیخر قصد
 :انجام شد ریبه شرح ز ییایو پا ییروا یپرسشنامه، مراحل بررس ياتکا تیاز دقت و قابل نانیاطم منظوربه

چند تن از متخصصان    زیراهنما و مشاور و ن  دیاز نظر اسات  يریگابزارها با بهره   ییو محتوا  يصور   یی: روايمحتوا و صور  ییروا
 يرها یو ارتباط با متغ  یپوشش مفهوم  ،یاز نظر وضوح، تناسب واژگان  هاه یحاصل گردد که گو  نانیشد تا اطم  یبررس  یحوزه موضوع

بازخوردها   پژوهش، مناسب و قابل فهم هستند. نسبت   نیانگی. شاخص مرفتیصورت پذ  زماصلاحات لا  ،ی افت یدر  يبر اساس 
 .) قرار دارد0.49گزارش شد که بالاتر از حد استاندارد ( )/.5(و مقدار آن  دیمحاسبه گرد (CVR) محتوا ییروا

 ی همگ  AVE ریشد؛ مقاد  یاب یهر سازه ارز  يبرا (AVE) استخراج شده  انسیوار  نیانگیهمگرا با محاسبه م  ییروا  ن،یهمچن
  ی درون   ییای: پاییایپا  .دیگرد  دییها تاسازه  نیب  یهمبستگ  بیبا مجذور ضر AVE سهی با مقا  زیواگرا ن  ییبودند. روا  0.50بالاتر از  

ها بالاتر از  سازه  یتمام  ي کرونباخ برا  يآلفا  ریقرار گرفت. مقاد  دییمورد تأ ی بیترک  ییایو پا  کرونباخ  يبا محاسبه آلفا   هاه یگو
مقادیر مربوط به پایاي  .است هاهیگو يبالا  یدهنده ثبات و انسجام دروننشانکه  بودند 0.70بالاتر از   زین CR ریو مقاد 0.70

از روش در    يریگنمونه  يبراآمده است.  )  1در جدول (شاخص تاثیر قضاوتهاي اخلاقی، نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید  
 دیگرد  نیینفر) تع  1000از    شیجامعه نامحدود (ب  يبرا  و مورگان  یاز جدول کرجس   يریگاستفاده شد. حجم نمونه با بهره  دسترس 

 يآور و جمع  عی توز  يمجاز  يفضا  قیاز طر  نیپرسشنامه آنلا  390دقت، تعداد    شیبود. جهت افزا  ازینفر ن  384که حداقل به  
کننده پس  شرکتکه هر    ب یترت  نیبه ا  رفت؛یصورت پذ یکنندگان به صورت تصادفبه شرکت  ی غات ی تبل  يزرها یت  ص یتخص  .دیگرد

 يهادادهشد.    تیخصمانه هدا  ای  رخواهانهیخ  زریکننده تاز دو گروه مشاهده  یکیبه    یبه صورت تصادف  ک،یبخش دموگراف  لیاز تکم
از کدگذار  شدهيآور جمع نرم  ،يپس  نرم SPSS افزار وارد  در  تحل SmartPLS افزارو سپس   ي معادلات ساختار   لیجهت 

تجز  يبارگذار تحل  هیشدند.  توص  هاافتهی   لیو  آمار  دو سطح  استنباط  یفیدر  گرفت  یو  متغ  .انجام   ی شناخت تیجمع  يرهایابتدا 
  ات یو آزمون فرض  يشنهادی مدل پ  یبررس   .شدند  یو درصد) بررس  ی(فراوان  یفیتاهل) با استفاده از آمار توص  تینسل، وضع  ت،ی(جنس

   صورت گرفت. یبه روش حداقل مربعات جزئ يمعادلات ساختار يسازپژوهش با استفاده از مدل 
 

 

 
1 Benevolent Sexism 
2 Hostile Sexism 
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 توزیع فراوانی گروه نمونه بر حسب جنسیت . 1جدول

 

 تیزر
1 تبلیغاتی  
 آلفای

 کرونباخ

 تیزر
1 تبلیغاتی  
 پایایی
 ترکیبی 

 تیزر
1 تبلیغاتی  
AVE 

 تیزر
2 تبلیغاتی  
 آلفای

 کرونباخ

تبلیغاتی تیزر  
2 

ترکیبی  پایایی  

 تیزر
2 تبلیغاتی  
AVE 

در خرید قصد  
 مصرف
 کنندگان

0.899 0.930 0.768 0.856 0.930 0.703 

قضاوتھای  
اخلاقی نسبت  

بھ تبلیغات  
کلیشھ ای  
 جنسیتی 

0.910 0.933 0.737 0.910 0.932 0.735 

ش نسبت رنگ
بھ تبلیغات  
کلیشھ ای  
 جنسیتی 

0.767 0.820 0.561 0.793 0.809 0.578 

 

 هایافته

 : تشریح یافته هاي توصیفی مورد مطالعه
 .مرد هستند گریدرصد د 5/40درصد از شرکت کنندگان در پژوهش زن و  5/59دهد  ینشان م )2( جدول جینتا

 توزیع فراوانی گروه نمونه بر حسب جنسیت . 2جدول
 شاخص هاي آماري                

 جنسیت 
 درصد فراوانی  فراوانی 

 
 5/59 232 زن
 5/40 158 مرد

 100 390 مجموع 
  

سال) قرار   43تا    28(  يدرصد از شرکت کنندگان در پژوهش در گروه نسل وا  6/65دهد    ینشان م  )3(جدول  جیتاهمچنین ن
 . دارند

 توزیع فراوانی گروه نمونه بر حسب نسل  . 3جدول 
 شاخص هاي آماري                          

 نسل
 درصد فراوانی  فراوانی 

 

 4/25 99 سال) 27تا  12نسل زد (
 6/65 256 سال)  43تا  28نسل واي (

 7/7 30 سال) 59تا   44( سنسل ایک
 3/1 5 سال به بالا) 60نسل بیبی بومرها (

 100 390 مجموع 
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 میانگین و انحراف معیار نمرات قضاوت هاي اخلاقی، نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان. 4جدول
 شاخص هاي آماري                   

 مقیاس
 2تیزر تبلیغاتی  1تیزر تبلیغاتی 

 انحراف معیار میانگین انحراف معیار میانگین

 15/5 13/18 18/5 28/18 قضاوت هاي اخلاقی
 52/4 39/21 57/4 71/24 نگرش نسبت به تبلیغات

 09/4 46/10 19/4 82/13 قصد خرید در مصرف کنندگان
 

نشان می دهد میانگین قضاوت هاي اخلاقی، نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان در     )4نتایج جدول (
،  29/21،  13/18ابر با  به ترتیب بر   2لیغاتی  بو در گروه  تیزر ت  82/13،  71/24،  28/18به ترتیب برابر با    1لیغاتی  بگروه تیزر ت

 است.  46/10
 

 ضرائب بارهاي عاملی 
ارزیابی مدل، باید مورد توجه قرار گیرد، تک بعدي بودن شاخص هاي مدل است. بدین معنی که هر   اولین عاملی که در 
شاخص در مجموع شاخص ها، باید با یک مقدار بار عاملی بزرگ، تنها به یک متغیر نهفته، بارگذاري گردد. بدین منظور باید مقدار 

کوچک محسوب شده و باید از مجموعه    3/0به ذکر است که مقدار بار عاملی کوچکتر از  باشد. لازم    6/0بار عاملی بزرگتر از  
می باشند، انجام می    3/0شاخص ها حذف گردد. این امر به صورت دستی با حذف شاخص هایی که داراي بار عاملی کمتر از  

 ی را نشان می دهد.عامل يبارها  بیضرا) 5جدول ( شود.
 بارهاي عاملی ضرایب. 5جدول 

 2بارعاملی تیزر تیلیغاتی  1بارعاملی تیزر تیلیغاتی  سوالات  

 قضاوت هاي اخلاقی

1 900/0 802/0 
2 898/0 883/0 
3 883/0 903/0 
4 759/0 819/0 
5 844/0 873/0 

 نگرش نسبت به تبلیغات

6 870/0 883/0 
7 804/0 904/0 
8 914/0 880/0 
9 659/0 443/0 
10 384/0 309/0 
11 686/0 770/0 
12 796/0 889/0 

 قصد خرید در مصرف کنندگان

13 870/0 879/0 
14 923/0 911/0 
15 895/0 862/0 
16 813/0 682/0 
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 )1بارهاي عاملی تاثیر قضاوت هاي اخلاقی، نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان (تیزر تبلیغاتی  ضرایب. 2شکل 

 

 
 ) 2بارهاي عاملی تاثیر قضاوت هاي اخلاقی، نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان (تیزر تبلیغاتی  رایبض. 3شکل
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 1تی تاثیر قضاوت هاي اخلاقی، نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان تیزر تبلیغاتی  ضرایب . 4شکل 

 

 

 2رایب تی تاثیر قضاوت هاي اخلاقی، نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان تیزر تبلیغاتی ض . 5شکل 

 

 یافته هاي استنباطی

   نتایج آزمون فرضیات پژوهش  -
 فرضیه اول: 

 )1تیزر( .بر قصد خرید تاثیر مثبت و مستقیم دارد نسبت به تبلیغات کلیشه اى جنسیتى قضاوت اخلاقى•
 )2تیزر ( .دارد مستقیم و مثبت تاثیر خرید قصد برنسبت به تبلیغات کلیشه اى جنسیتى  اخلاقى قضاوت •

 

 

 



 1405بهار، یسمیه صالح ،يلپر یشیران  میمر ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

  
                      

 
 20 

 اخلاقی و قصد خرید ضریب تاثیر قضاوت هاي  . 6جدول

 شاخص آماري                           p>05/0 قصد خرید                                                      متغیر ملاك          
 متغیر پیش بین 

 

 نتیجه  سطح معناداري  تی  مجذور ضریب تاثیر  ضریب تاثیر 

 قضاوت هاي اخلاقی 
 تایید فرضیه  041/0 156/2 064/0 252/0* ) 1تیزر تبلیغاتی  (

 قضاوت هاي اخلاقی 
 تایید فرضیه  047/0 001/2 037/0 192/0* ) 2تیزر تبلیغاتی  (

                                                 

نشان می دهد ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی  بر قصد خرید معنی دار است یعنی قضاوت هاي    )6(  یافته هاي جدول
درصد واریانس قضاوت هاي   2R  (4/6  ،7/3)  تاثیر دارد. بر اساس ضریب تعیین( β=252/0،  192/0(  اخلاقی بر قصد خرید

 اخلاقی بر قصد خرید مشترك است. 
 فرضیه دوم:

 ) 1تیزر. (دارد مستقیم و مثبت تاثیر خرید قصد بر جنسیتى اى کلیشه تبلیغات به  نسبت رش گن • 
 ) 2تیزر. (دارد مستقیم و مثبت تاثیر خرید قصد بر جنسیتى اى کلیشه تبلیغات به نسبت رش گن •

 

 ضریب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی بر قصد خرید . 7جدول 

 شاخص آماري                                      p>05/0 متغیر ملاك                                                     قصد خرید در مصرف کنندگان 
 متغیر پیش بین 

 

 نتیجه سطح معناداري  تی مجذور ضریب تاثیر ضریب تاثیر

 تایید فرضیه 0/ 006 2/ 861 0/ 281 530/0** ) 1تبلیغاتی  تیزر نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی(
 تایید فرضیه 0/ 001 7/ 566 0/ 783 885/0** )2تیزر تبلیغاتی  گرش نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی(

                                                                                                                  

نشان می دهد ضریب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات  بر قصد خرید در مصرف کنندگان معنی دار است  ) 7(یافته هاي جدول 
) 2R)  تاثیر دارد. بر اساس ضریب تعیین( β=530/0،  885/0یعنی نگرش نسبت به تبلیغات بر قصد خرید در مصرف کنندگان (

 درصد واریانس نگرش نسبت به تبلیغات بر قصد خرید در مصرف کنندگان مشترك است.  3/78، 1/28
 فرضیه سوم:

 ) 1(تیزر نقش میانجى دارد. ت کلیشه اى جنسیتى در رابطه بین قضاوت اخلاقى و قصد خریدتبلیغا به  نسبت رش گن • 
 ) 2تیزر. (دارد میانجى نقش خرید قصد و اخلاقى قضاوت بین رابطه در جنسیتى اى کلیشه تبلیغات به نسبت رش گن •

 

 ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی و قصد خرید در مصرف کنندگان از طریق نگرش نسبت به تبلیغات . 8 جدول

 شاخص آماري                                p>05/0 متغیر ملاك                                                     قصد خرید در مصرف کنندگان 
 متغیر پیش بین 

 

 نتیجه  سطح معناداري  تی  مجذور ضریب تاثیر  ضریب تاثیر 

 قضاوت اخلاقی * نگرش نسبت به تبلیغات 
 تایید فرضیه  005/0 796/2 199/0 446/0** ) 1تبلیغاتی  (تیزر
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 قضاوت اخلاقی * نگرش نسبت به تبلیغات 
 تایید فرضیه  007/0 693/2 199/0 446/0** ) 2(تیزر تبلیغاتی 

                                                                                                                   

نشان می دهد ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی بر قصد خرید در مصرف کنندگان با نقش میانجی    )8(  یافته هاي جدول
نگرش نسبت به تبلیغات معنی دار است یعنی نگرش نسبت به تبلیغات نقش میانجی در رابطه بین قضاوت هاي اخلاقی با قصد  

درصد واریانس قضاوت   9/19و    2R  (9/19(  ) دارد. بر اساس ضریب تعیین β=446/0،  446/0خرید در مصرف کنندگان (
 هاي اخلاقی بر قصد خرید در مصرف کنندگان با نقش میانجی نگرش نسبت به تبلیغات مشترك است. 

 فرضیه چهارم: 
 )ارد. (تیزراد ومستقیم مثبت تاثیر جنسیتى اى کلیشه تبلیغات به نسبت رش گن بر اخلاقى قضاوت • 
 ) 2تیزر.(دارد مستقیم و مثبت تاثیر جنسیتى اى کلیشه تبلیغات به نسبت  رش گن بر اخلاقى قضاوت •

 

 ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی و نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی . 9جدول

p>05/0            متغیر ملاك                                                     نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی   شاخص آماري                         
 متغیر پیش بین 

 

 نتیجه  سطح معناداري  تی  مجذور ضریب تاثیر  ضریب تاثیر 

 قضاوت هاي اخلاقی 
 تایید فرضیه  001/0 084/25 707/0 841/0** ) 1تیزر تبلیغاتی  (

 قضاوت هاي اخلاقی 
 فرضیه تایید  001/0 999/16 556/0 746/0** ) 2تیزر تبلیغاتی  (

                                                                                                        

نشان می دهد ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی  بر نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی معنی   )9(یافته هاي جدول  
)  تاثیر دارد. بر اساس β=0/ 841،  746/0دار است یعنی قضاوت هاي اخلاقی بر نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی(

درصد واریانس قضاوت هاي اخلاقی  بر نگرش نسبت به تبلیغات کلیشه اي جنسیتی مشترك   2R (7/70 ،6/55ضریب تعیین(
 است.  

 فرضیه پنجم:
 ) 1تیزر( .دارد رگ تعدیل نقش خرید قصد و تبلیغات به نسبت رش گن  بین رابطه در جنسیت • 
 )2زرتی. (دارد رگ تعدیل نقش خرید قصد و تبلیغات به نسبت رش گن بین رابطه در جنسیت •

 
 

 ضریب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان از طریق جنسیت . 10جدول
p>05/0      متغیر ملاك                                                     قصد خرید در مصرف کنندگان   

 شاخص آماري                               
 متغیر پیش بین 

 

 نتیجه  سطح معناداري  تی  مجذور ضریب تاثیر  ضریب تاثیر 

 تایید فرضیه  008/0 684/2 119/0 345/0** ) 1(تیزر تبلیغاتی  نگرش نسبت به تبلیغات * جنسیت
 تایید فرضیه  044/0 019/2 016/0 127/0* ) 2(تیزر تبلیغاتی  نگرش نسبت به تبلیغات * جنسیت
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نشان می دهد ضریب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات  بر قصد خرید در مصرف کنندگان با نقش تعدیل   )10(  یافته هاي جدول
گر جنسیت معنی دار است یعنی جنسیت نقش تعدیل گر در رابطه بین نگرش نسبت به تبلیغات با قصد خرید در مصرف کنندگان  

)127/0 ،345/0=β 2( ) دارد. بر اساس ضریب تعیینR (9/11 ،6/1   درصد واریانس نگرش نسبت به تبلیغات  بر قصد خرید
 در مصرف کنندگان با نقش تعدیل گر جنسیت مشترك است. 

 فرضیه ششم: 
 )1(تیزر .ر داردگجنسیت در رابطه بین قضاوت اخلاقى و قصد خرید نقش تعدیل  •
 )2تیزر( .دارد رگ تعدیل نقش خرید قصد و اخلاقى قضاوت بین رابطه در جنسیت •
 

 ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی و قصد خرید در مصرف کنندگان از طریق جنسیت . 11 جدول
 شاخص آماري                        p>05/0   متغیر ملاك                                                     قصد خرید در مصرف کنندگان 

 متغیر پیش بین 
 

 نتیجه  سطح معناداري  تی  مجذور ضریب تاثیر  ضریب تاثیر 

 تایید فرضیه  033/0 354/2 051/0 -225/0** )1(تیزر تبلیغاتی  قضاوت هاي اخلاقی * جنسیت
 تایید فرضیه  045/0 299/2 018/0 -136/0* )2(تیزر تبلیغاتی  قضاوت هاي اخلاقی * جنسیت

                                                                                                                 

نشان می دهد ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی  بر قصد خرید در مصرف کنندگان با نقش تعدیل گر    )11(  یافته هاي جدول
کنندگان   در مصرف  با قصد خرید  اخلاقی  بین قضاوت هاي  رابطه  در  گر  تعدیل  نقش  یعنی جنسیت  است  دار  معنی  جنسیت 

)136/0 -  ،225/0- =β )2)  دارد. بر اساس ضریب تعیینR  (1/5  ،8/1   درصد واریانس قضاوت هاي اخلاقی  بر قصد خرید
 در مصرف کنندگان با نقش تعدیل گر جنسیت مشترك است. 

 فرضیه هفتم: 
 ) 1(تیزر ر دارد.گرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید نقش تعدیل گنسل در رابطه بین ن• 
 ) 2تیزر( .دارد ر گ تعدیل نقش خرید قصد و تبلیغات به نسبت ش گرن بین  رابطه در نسل  •

 

ضریب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان از طریق نسل . 12 جدول  
 متغیر ملاك                                                     قصد خرید در مصرف کنندگان 

05/0<p 
 شاخص آماري                       

 متغیر پیش بین 
 

 نتیجه  سطح معناداري  تی  مجذور ضریب تاثیر  ضریب تاثیر 

 تایید فرضیه  044/0 119/2 023/0 -153/0* )1(تیزر تبلیغاتی  نگرش نسبت به تبلیغات * نسل
 عدم تایید فرضیه  557/0 413/0 002/0 049/0 )2(تیزر تبلیغاتی  نگرش نسبت به تبلیغات * نسل

 

(تیزر تبلیغاتی    نشان می دهد ضریب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات بر قصد خرید در مصرف کنندگان  )12(  یافته هاي جدول
)با نقش تعدیل گر نسل معنی دار است یعنی نسل نقش تعدیل گر در رابطه بین نگرش نسبت به تبلیغات با قصد خرید در 1

درصد واریانس نگرش نسبت به    2R  (3/2(  ) دارد. بر اساس ضریب تعیین β= -153/0) (1مصرف کنندگان (تیزر تبلیغاتی  
) با نقش تعدیل گر نسل مشترك است. نسل نقش تعدیل گر در رابطه 1(تیزر تبلیغاتی    تبلیغات  بر قصد خرید در مصرف کنندگان

 ) ندارد. 2بین نگرش نسبت به تبلیغات با قصد خرید در مصرف کنندگان (تیزر تبلیغاتی 
 فرضیه هشتم: 
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 ) ا(تیزر  ر دارد.گرش نسبت به تبلیغات نقش تعدیل گن نسل در رابطه بین قضاوت اخلاقى و •
 )2تیزر( .دارد رگ تعدیل نقش تبلیغات به نسبت رش گن و اخلاقى قضاوت بین  رابطه در نسل  •

 

 ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی و قصد خرید در مصرف کنندگان از طریق نسل . 13جدول
 متغیر ملاك                                                     قصد خرید در مصرف کنندگان 

05/0<p 
 شاخص آماري                  

 متغیر پیش بین 
 

 نتیجه  سطح معناداري  تی  مجذور ضریب تاثیر  ضریب تاثیر 

 عدم تایید فرضیه  512/0 483/0 011/0 106/0 )1قضاوت هاي اخلاقی * نسل (تیزر تبلیغاتی  
 عدم تایید فرضیه  744/0 160/0 001/0 - 020/0 )2قضاوت هاي اخلاقی * نسل (تیزر تبلیغاتی  

 

نشان می دهد ضریب تاثیر قضاوت هاي اخلاقی  بر قصد خرید در مصرف کنندگان با نقش تعدیل گر  )  13(یافته هاي جدول  
- 020/0نسل معنی دار نیست یعنی نسل نقش تعدیل گر در رابطه بین قضاوت هاي اخلاقی با قصد خرید در مصرف کنندگان (

، 106/0=β 2( )  ندارد. بر اساس ضریب تعیینR (9/11 ،6/1   درصد واریانس قضاوت هاي اخلاقی  بر قصد خرید در مصرف
 کنندگان با نقش تعدیل گر نسل مشترك است. 

 تفاوت معنی داري بین نظر افراد در مورد تیزر اول و دوم وجود دارد.فرضیه نهم: 
 

 آزمون زوجی  . 14جدول 
 سطح معنی داري درجه آزادي  مقدار تی  انحراف معیار  میانگین متغیر 

 18/5 28/18 ) 1اخلاقی(تیزر تبلیغاتی قضاوت هاي 
432/0 389 666/0 

 15/5 13/18 ) 2قضاوت هاي اخلاقی(تیزر تبلیغاتی 

 57/4 71/24 ) 1نگرش نسبت به تبلیغات(تیزر تبلیغاتی 
160/10 389 001/0 

 52/4 39/21 ) 2نگرش نسبت به تبلیغات(تیزر تبلیغاتی 

 19/4 82/13 )1تبلیغاتی   قصد خرید در مصرف کنندگان(تیزر
719/11 389 001/0 

 09/4 46/10 )2قصد خرید در مصرف کنندگان(تیزر تبلیغاتی  

 

 حاکی از آن است که بین نمرات نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در مصرف کنندگان در بین تیزرهاي)  14جدول (  نتایج  
  2و    1تفاوت معنی دار مشاهده شده شده است ولی بین نمرات قضاوت هاي اخلاقی در بین تیزرهاي تبلیغاتی    2و    1تبلیغاتی  

 تفاوت معنی دار نیست.
 

 پیشنهادات  و   نتیجه گیري

با هدف بررس   یانجیبا در نظر گرفتن نقش م  ییمواد غذا  دیبر قصد خر  یت یجنس  ياشهیکل  غاتیتبل  ریتأث   یپژوهش حاضر 
تبل به  نسبت  تعد  غاتینگرش  نقش  جنس  گرلیو  و  نتا  تینسل  شد.  قضاوت  جی انجام  که  داد  نشان    ی اخلاق  يهاپژوهش 

  غاتیمعنا که هرچه افراد تبل  نی دارد. به ا  دیبر قصد خر  يو معنادار  ثبتم  ریتأث  ،یتیجنس  ياشهیکل  غاتیکنندگان نسبت به تبلمصرف



 1405بهار، یسمیه صالح ،يلپر یشیران  میمر ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

  
                      

 
 24 

 لس گونزا  يهاپژوهش  جیبا نتا  افتهی  ن یمحصول خواهند داشت. ا  د یبه خر  يشتریب  لیکنند، تما  یاب یارز  تریرفتنیپذ  یرا از نظر اخلاق
مثبت    یادراك اخلاق   اندنشان داده  زین  هاپژوهش  نیا  رای) همسو است؛ ز2022) و نوسوشن و همکاران (2022و همکاران (
 .کند تیکنندگان را تقومصرف دیرفتار خر  تواندیم غاتینسبت به تبل

دارد. به    دیبر قصد خر  يمثبت و معنادار  ر یتأث  یتیجنس  ي اشه یکل  غاتینشان داد نگرش نسبت به تبل  قیتحق  جینتا  نیهمچن
د تبل  گر،یعبارت  به  نسبت  افراد  نگرش  خر  ترمطلوب   غاتیهرچه  احتمال  ن  دیباشد،  اابدییم  شی افزا  ز یمحصول  با    جهینت  ن ی. 

 نیتراز مهم   یکیرا    غاتی ) مطابقت دارد که نگرش مثبت نسبت به تبل2019(  التسکو) و ب2024عبداالله و همکاران (  يهاافتهی
 .اندکرده یمعرف دیعوامل اثرگذار بر رفتار خر

بود.   دیو قصد خر  یقضاوت اخلاق  نیدر رابطه ب  غاتینگرش نسبت به تبل  یانجیمهم پژوهش حاضر، نقش م  يهاافتهی  گرید  از
نگرش بر قصد   نیو سپس ا  دهدیرا شکل م  غاتیکنندگان ابتدا نگرش آنان نسبت به تبلمصرف  ینشان داد قضاوت اخلاق   جینتا
نگرش نسبت به   دهدیهمسو است و نشان م  یاخلاق  یابیدر حوزه بازار  نیشیپ  طالعاتبا م  ز ین  افتهی  نی. اگذاردیم  ریتأث  دیخر
 .کنندگان داردمصرف دیخر يریگمیتصم ندیدر فرا يد ینقش کل غات،یتبل

 ياشه یکل  غاتیبر نگرش افراد نسبت به تبل  يمثبت و معنادار  ریتأث  یاخلاق  يهانشان داد قضاوت  قیتحق  ج ینتا  ن،ی بر ا  علاوه
ب  یتیجنس به  تبل  گر، ید  ان یدارد.  ارزش و منطبق  تریمخاطبان اخلاق   دگاه یاز د  غاتیهرچه  با  باشد،   یو فرهنگ   یاجتماع  يهاتر 

دارد که    ی) همخوان2020) و کاپلان (1399(  یمیپژوهش ابراه  جیبا نتا   افتهی  ن ی. اشودی م  جادینسبت به آن ا  يترنگرش مثبت
 .شودیو نگرش مثبت مخاطبان م رش یپذ شیموجب افزا غاتیدر تبل یو اجتماع  یاخلاق  يها ارزش  تیرعا کنندیم انیب

بررس  در داد جنس  جینتا  گر،لیتعد  يرهایمتغ  یبخش  ب  تینشان  رابطه  تبل  نیدر  به  نقش   دیو قصد خر  غاتینگرش نسبت 
کننده همسو است؛ در رفتار مصرف   یتیجنس  يها در حوزه تفاوت  )2021اکستم و همکاران (با مطالعات    افته ی  ن یدارد. ا  گرلیتعد

ه زنان نسبت به تبلیغات کلیشه اى زنانه و مردانه واکنش یکسان دارند اما مردان نسبت به تبلیغات کلیشه اى مردانه به نسبت  چرگا
 تبلیغات کلیشه اى زنانه واکنش شدیدتر دارند. 

اول،    یغات یتبل  زریدر ت  دیو قصد خر  کلیشه اي  غاتینگرش نسبت به تبل  نینشان داد نسل در رابطه ب  نیپژوهش همچن  جینتا
) 2024و همکاران (  نیندیراگو  يهابا پژوهش  افته ی  نی. اکندی م  فا یا  گرلیداشت، نقش تعد  دیزنان تأک   يظاهر  يهاتیکه بر جذاب
) دافت  ب2020و  که  است  همسو  کل Z لنس  کنندی م  انی)  به  نگرش   يشتریب  تیحساس  یت یجنس  يهاشه ینسبت  و  داشته 

نشان    يدارو خانه  يمادر  یدوم که زنان را در نقش سنت  یغاتیتبل  زر یدارد. در مقابل، در ت  غاتی نوع تبل  ن ینسبت به ا  يتريانتقاد
 ي مختلف تا حد  يهانسل  انیدر م انزنان همچن  یسنت ییبازنما دهدینشان م جهینت نینشد. ا دیینسل تأ گرلینقش تعد داد،یم

  .دارد  یهمخوان یو سنت یفرهنگ جوامع شرق نهیدر زم یمطالعات داخل  یقرار دارد و با برخ رش یمورد پذ
  انگریب  افتهی  نیندارد. ا  يمعنادار  گرلینقش تعد  دیو قصد خر  یقضاوت اخلاق   نی نشان داد نسل در رابطه ب  جینتا  گر،ید  يسو  از

 غات یتبل  یاخلاق   یابیداشته باشند، اما در ارز  غاتینسبت به تبل  یمختلف ممکن است نگرش متفاوت   يهاآن است که اگرچه نسل 
  ي هااز تفاوت  یناش  تواندیهمسو نبوده و م  نیشیمطالعات پ یبا برخ  جه ینت  ن یآنان مشاهده نشده است. ا انیم  ير یتفاوت چشمگ

 .پژوهش حاضر باشد يجامعه آمار يهایژگیمورد استفاده و و غاتینوع تبل ،یفرهنگ
 ي هاشهیو کل يظاهر يهاتیدر بازار امروز تنها وابسته به جذاب غاتیتبل تیپژوهش نشان داد که موفق ن یا ج ینتا ،یطور کل به

در نگرش و قصد    ياکنندهنییمخاطبان نقش تع  یو فرهنگ   یاجتماع   ،یاخلاق  يها با ارزش   غاتیانطباق تبل  زانیبلکه م  ست،ین  جیرا
  ي اژهیتوجه و  یتیو جنس  ی نسل  يهاخود به تفاوت  غاتیتبل  یدر طراح   دیبا  یابیو متخصصان بازار  هارکتش  ن،یآنان دارد. بنابرا  دیخر

بازتول از  و  باشند  پره  یت یجنس  يهاشهیکل  دی داشته  خر  زینامناسب  قصد  و  مثبت  نگرش  بتوانند  تا  م  يبالاتر   دیکنند   ان یدر 
 .ندینما جادیکنندگان امصرف

  ي ها دلالت  يدارا  د،یو قصد خر  ياشهیکل  غاتینگرش به تبل  ،ی قضاوت اخلاق  انیروابط م  نییپژوهش، افزون بر تب  نیا  يهاافتهی
با شناخت   غاتیها و طراحان تبلشرکت  شودیم  شنهادیاساس، پ  ن یاست. بر ا  غاتیو تبل  یابیفعالان حوزه بازار  يبرا  یمهم  يکاربرد

کارزش   قیدق و  هنجارها  به  جی را  يهاشهیلها،  هدف،  جامعه  تفاوت  ژهیودر  به  توجه  و   انیم  ی فرهنگ  يها با  مسلمان  جوامع 
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 ش یآنان را افزا  دیمخاطبان، قصد خرنگرش    تغییر  قیبتواند از طرکنند که    یطراح   ياگونه خود را به  یغات یتبل  يمحتوا  رمسلمان،یغ
 سازنهیزم  تواندیم  ،يو اقتصاد  یاجتماع   ،ی در ابعاد اخلاق  غات،یبه تبل  سبتکنندگان ننگرش مثبت مصرف  تیتقو  نیدهد. همچن

  نان یبا اطم توانندیم غاتی طراحان تبل ،ینسل در قضاوت اخلاق  گرلینقش تعد دییبا توجه به عدم تأفروش و درآمد باشد.  شیافزا
 مختلف استفاده کنند  يهانسل  يبرا کسانی یاخلاق  يهاامیاز پ يشتریب

مشابه در    يها پژوهش  شودیم  شنهاد ی. پدهدیمحققان قرار م  يروشیپ  ندهیمطالعات آ  يبرا   زی را ن  ییرهایپژوهش مس  نیا
 یبررس  نیشود. همچن  سهیپژوهش حاضر مقا  يهاافته یآن با    جیانجام شده و نتا  رمسلمان،یغ   کشورها، اعم از مسلمان و  ریسا

 تواند یم  د،یبر قصد خر  ياشه یکل  غاتیو نگرش نسبت به تبل  یقضاوت اخلاق   ر یافراد در تأث  یت یشخص   يهای ژگیگر ولینقش تعد
در   تواندی م  ز یزنانه ن  يهاشهیکل  يجامردانه به   یتیجنس  ياشهیکل  غاتیحوزه کمک کند. استفاده از تبل  ن یا  ات یادب  شتر یب  ي به غنا

  غاتیتبل  ر یتأث  ندهیآ  يهاپژوهش  شودی م  شنهاد ی پفراهم شود.    ترقیدق  سه ی تا امکان مقا  رد یمورد توجه قرار گ  ندهیآ  يها پژوهش
مانند نسل    گرید  يهانقش نسل  یبررس  .کنند  یو خدمات بررس  یشیمانند پوشاك، لوازم آرا  گرید  عیرا در صنا  یتیجنس  ياشهیکل

مختلف   يکشورها  انیم  ياسهیانجام مطالعات مقاهمچنین    .کمک کند  ینسل  يهابه درك بهتر تفاوت  تواندیم  نیزبومریبیآلفا و ب
 يهاو گروه قیمانند مصاحبه عم یف یک يهااستفاده از روش  .کند نییبهتر تب یتیجنس غاتینقش فرهنگ را در ادراك تبل تواندیم

  ش یبرندها پ  شودیم  شنهادیپ  .کنندگان فراهم آورداز نگرش مصرف  يترقیدرك دق  تواندیمنیز    یکم  يهادر کنار روش   یکانون
 .شود يری جلوگ یمنف يهاواکنش جادیلازم را انجام دهند تا از ا یو فرهنگ  یاخلاق يهایاب یارز غات،یاز انتشار تبل

  غ یاز تبل  يانمونه  افتنی  يشوند؛ از جمله دشوار   ریآن تفس  يهاتیدبا در نظر گرفتن محدو  دیپژوهش با  نیا  يهاافتهیالبته   
ا  یتیجنس  ياشهیکل در  زنانه  گردآور   تیمحدود  ران،یخصمانه  بهداده  يدر  و   یاجتماع  يها شبکه  یبرخ   نگیلتریف  لیدلها 
ارائه پاسخ  ها،رسانامیپ از پرسشدهندگان به پاسخ  یبرخ  ياز سو  یرواقع یغ  يهااحتمال  در   تیمحدود  ز ینامه و نسبب استفاده 

 يها تیاز محدود  ی دیگرکی  .یبا بافت مذهب  يعنوان شهرپژوهش در شهر اصفهان به  ياجرا  لیدلشهرها به   ریبه سا  جینتا  می تعم
 گرید  تی محدود.  را محدود کند  جینتا  يریپذمیدر دسترس بود که ممکن است تعم  يریگپژوهش حاضر، استفاده از روش نمونه 

  ی فرهنگ  يهاتفاوت.    وجود نداشت  غاتیهمه انواع تبل  یبود و امکان بررس  یتیجنس  ياشه یکل  غ یاستفاده از دو نوع تبلنیز  پژوهش
 . نبود ریپذاثرگذار باشد که کنترل کامل آن امکان غاتیبر ادراك آنان از تبل توانستیم نیز دهندگانپاسخ یو اجتماع 
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