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فرهنگی  گرایی و سرمایه رابطه بین مصرف
 ی دینیها ارزشبا تأکید بر 

 21/57/7931تاریخ پذیرش:  22/50/7931تاریخ دریافت: 

 *نژاد مرضیه شریفی ________________________________________________________________ 
 **اصغر میرفردی                                                                                      

 چکیده
و پیامدهای اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی این  ی اخیر مجموعه تغییرات مربوط به الگوی مصرفها دههدر 

یی و رابطه گرا مصرفاست. هدف اصلی مقاله حاضر بررسی  کرده اجتماعی تبدیل مسئلهالگو، آن را به یک 
ی آور جمعدر مرحله  مورداستفادهآن با سرمایه فرهنگی در یاسوج است. روش پژوهش، پیمایشی و ابزار اصلی 

پرسشنامه ترکیبی محقق ساخته و دیگران ساخته بوده و برای ارزیابی اعتبار پرسشنامه از تحلیل عاملی و  ها داده
-Kuder) ریچاردسون -کودر ( و(Cronbach Alphaی پایایی، از ضرایب آلفای کرونباخ ارزیاب

Richardson)  استفاده شده است. جامعه آماری تحقیق را ساکنان هجده سال و بالاتر شهر یاسوج تشکیل داده
اری از روش است. حجم نمونه بر اساس جدول لین چهارصد  نفر تعیین شد. به دلیل ناهمگن بودن جامعه آم

بوردیو  اتینظری استفاده شده است. در بخش چارچوب نظری، ا چندمرحلهای گیری تصادفی از نوع طبقهنمونه
عدم رابطه معنادار  دهنده نشانهای تحقیق و شبکه برای اقتباس متغیرهای تحقیق به کار گرفته شدند. یافته

ی بین میزان گرایش زنان و مردان به معنادارت یی و عدم وجود تفاوگرا مصرفمتغیرهای سرمایه فرهنگی و 
یی رابطه معنادار وجود دارد به نحوی که با افزایش سن، گرا مصرفیی است در حالی که بین سن و گرا مصرف
بیش از سایر متغیرها بیانگر تحولات الگوی  آنچهکه  دهد یمنشان  مسئلهاین  .ابدی یمیی کاهش گرا مصرف
ی دینی در این حوزه ها آموزهی ساختاری. با توجه به رهایمتغتغییرات نسلی است نه جنسیت یا سایر  شده مصرف

 .داد یمآنچه مشاهده شد تفاوت بین وضع موجود و وضع مطلوب را نشان 

 یی، سرمایه فرهنگی، جنس،  سن، یاسوج، ایران.گرا مصرف واژگان کلیدی:

                                              
 )نویسنده مسئول(. کارشناسی ارشد جامعه شناسی دانشگاه یاسوج. *

 Email:msharifinejad12@gmail.com.          

 .دانشیار بخش جامعه شناسی و برنامه ریزی اجتماعی دانشگاه شیراز .**
Email:a.mirfardi@gmail.com. 
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 .JEL :B55, D11, D12, D60, E11, I131, Z1 یبند طبقه

 مقدمه

با چرخش ، شد یماقتصادی تصور  صرفاًکه در نگاه ساده موضوعی  موضوع مصرف

که مطالعه مصرف در کانون  یا گونه فرهنگی قرن بیستم به موضوعی فرهنگی تبدیل شد به

نسبت افراد با تولید،  تولید و تا چندی پیش، مطالعات فرهنگی قرن بیستم قرار گرفت.

کردند و کالاها بیشتر  کرد. افراد بر اساس نیازشان مبادله می را مشخص می هاموقعیت آن

اما در دنیای مدرن، بیش از اینکه کالاها وجه اقتصادی داشته باشند،  ؛ارزش مصرفی داشتند

اند. امروزه مصرف و نه تولید، موقعیت افراد را مشخص  گرفته به خود فرهنگی رنگ

هدف لذت  ر اساس نیاز مصرف شوند بر اساس سلیقه و باکند. کالاها بیش از اینکه ب می

و افراد  دهد یشوند. روند زندگی در شهر، آگاهی به مصرف را افزایش م بردن مصرف می

زنند که هم متمایزکننده یک گروه اجتماعی خاص و  دست به انتخاب کالاهای مصرفی می

 .(01و  22ص ، ص7917)باکاک،هم بیانگر ترجیحات فرد است 

های اخیر، شهرها از مکانی  که در سال دهد یاز سوی دیگر، مطالعات متعدد نشان م    

اند. مراکز خرید متعدد در شهرها گویای این  شده  برای تولید به مکانی برای مصرف تبدیل

. با این تغییر از جوامع (7911زاده، لهسایی /39ص ،7937 ،)بنی فاطمه و حسین نژادامر است 

شدن با نیازهای اصلی به  گرا، مصرف از یک رفتار برای مواجه جوامع مصرف تولیدگرا به

، Hamilton)است  شده  لییک رفتار به عنوان روشی برای ایجاد هویت شخصی تبد

2010 .) 

های اساسی زندگی بشر است و جدا کردن آن از زندگی انسانی  امروزه مصرف از مولفه

های اقتصادی،  که بدون توجه به بستر و زمینه جدید ی مصرفهاالگو. ترویج ناشدنی است

 تواند می ،کنند یای، افراد را به مصرف هر چه بیشتر ترغیب م اجتماعی و فرهنگی جامعه

  نظر به بار آورد. برای جامعه موردی را ا گونه پیامدهای مسئله

و رفتارهای مصرفی از سوی  سو  کنامتوازن بودن شرایط فعالیت و تولید اقتصادی از ی

. خود مصرف به عنوان بخشی از آورد یمدیگر، نوعی نابسامانی را در شرایط اقتصادی پدید 

زیرا مصرف محرکی برای تولید و عرضه اقتصادی است ولی  ؛رفتار اقتصادی اهمیت دارد
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بود ی آن در نامتوازن بودن رفتارهای مصرفی و فعالیت اقتصادی و همچنین نا مسئلهبعد 

ی که ا گونه به ؛توازن در وضعیت درآمدی و میزان مصرف و همچنین الگوی مصرف است

مصرف زیاد و  جیتدر  بهشود و های تجملی و تفننی در الگوی مصرف برجسته میویژگی

نامتعارف کالاهای اساسی و همچنین مصرف کالاهای غیرضروری و تجملاتی تبدیل به 

 شود.رویه غالب می

یی، اسراف و تبذیر است که دلالت بر مصرف گرا مصرفواژه به  نیتر کیدنزدر اسلام 

بیش از حد اعتدال و مصرف بیش از نیاز متعارف که برای تأمین نیازهای اساسی کفایت 

و  شود یم، دارد. در تعالیم دینی اسراف و مصرف بیش از نیاز عقلایی تبذیر نامیده کند یم

که همراه تقوا و عمل  ردیپذ یاسلام رفتار مصرفی را منوع است. ماین دو حالت در اسلام م

صالح باشد  و از اتلاف منابع، مصارف بیهوده و تفاخر جلوگیری کند و برای چنین مصرفی 

 است. ضوابطی را مشخص کرده است و مصرف را در آن محدوده آزاد گذاشته

این امر ناپسند مختلف  یها آیات متعددی به بحث اسراف پرداخته و از جنبه در قرآن،

بخورید و بیاشامید ولی اسراف نکنید » دارد یرا بررسی کرده است، همانند آیاتی که اعلام م

از روزی خدا بخورید و بیاشامید و » ؛(97)اعراف: « دارد یکاران را دوست نم که خدا اسراف

را از چیزهای پاکیزه که روزی شما » ؛(25)بقره: « در روی زمین فساد و سرکشی نکنید

، بخورید و از حد نگذرانید تا مبادا خشم من به شما رسد که هر کس خشم میا روزی داده

که مصرف در اسلام  دهد یاین رویه قرآنی نشان م .(17)طه: « من به او برسد، در آتش افتد

. علاوه (227-225ص ،7913 )انصاری، است افتهی  مهارشده و در چارچوب خاصی سازمان

باره   دراین علییات فراوانی نیز بر این امر تأکید دارند. حضرت بر آیات قرآنی، روا

آن ریخت و  مورد یزیرا صرف کردن ب ؛هرکس ثروتی دارد، مبادا آن را تباه کند: »دیفرما یم

نزد خدا اما  ؛کند یآوازه مبلند و بین پاش و اسراف است. این کار او را در میان مردم کوته

اسراف و تبذیر یعنی صرف مال و ثروت در : »ندیفرما یدیگر م و یا در حدیثی« مقدار یب

. امام (293ص ،722، خ7917، طالب یاب بن یعل امام)« غیر موضعی که برای آن ضرورت ندارد

زیرا چنین بخششی  ؛مال اسراف و تبذیر است یجا بهبخشیدن نا: »ندیفرما ینیز م صادق

 .(31ص ق،7359 به نقل از مجلسی، /29ص ،7913 )غلامرضایی،« شده است  از اعتدال خارج
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گفت در اسلام، انسان موجودی  توان ی، مییگرا طبق رویکرد اسلام به مصرف و مصرف

داشته  یا دوگانه یها شیانسان، گرا کند یبودن اقتضا م دو ساحتی است و این دو ساحتی

ز در باشد. از این حیث، ساحت غیرمادی بیشتر مورد تأکید قرارگرفته و ساحت مادی نی

که به  ردیگ یرو، در اسلام مصرف در چارچوبی قرار م ازاین .راستای آن تعریف شده است

رفع نیاز افراد و نیز سبب کاسته شدن از رنج و زحمت مردم و ایجاد راحتی در زندگی آنان 

شدت نهی شده و مورد نکوهش قرارگرفته است.  شود و مصرف خارج از این محدوده به

جویی و پرهیز از  صرفه  طور مکرر سفارش به ی و احادیث و روایات بهقرآن یها در آموزه

باری در ابعاد  اسراف و تبذیر شده است و مصرف بیش از حد و تجملی را دارای آثار زیان

 .داند یبرای جامعه م ...اقتصادی، اخلاقی، رفتاری و 

که بسیاری  گرایی در جامعه ایرانی است، درحالیشواهد کنونی نشانگر افزایش مصرف

های تولیدی و اقتصادی تحت تأثیر عوامل گوناگون داخلی و خارجی از فعالیت از بنگاه

شود. به بیان اند و کالاهای گوناگون مصرفی و غیرمصرفی از خارج وارد کشور میبازمانده

های اقتصادی داخلی و میل روزافزون به ای از تناقض روشن بین رکود فعالیتدیگر، گونه

 هیرو یبو همچنین مصرف  -اند یتجملاتکه غالباً  -استفاده از کالاهای خارجی خرید و

 وجود دارد.  -همچون منابع انرژی -منابع و خدمات داخلی

 عمدتاًیی در جامعه به افزایش مصرف کالاهای تجملی که گرا مصرفدر حال حاضر 

و مصرف کالاهای وارداتی به معنای بیکار کردن کارگران کشور و  شده لیتبدوارداتی است 

ی شغلی برای کشورهای مبدأ است. این در حالی است که نرخ بیکاری ها فرصتایجاد 

دو برابر نرخ مذکور  کرده لیتحصو نرخ بیکاری افراد  درصد رسمی در کشور حدود دوازده

رف کالاهای وارداتی باید است. برای افزایش مصرف محصولات داخلی و کاهش مص

علاوه بر متغیرهای اقتصادی به تغییرات فرهنگی نیز توجه کرد با تغییر فرهنگ است که 

 .ابدی یمیی کاهش گرا مصرفتمایل به 

ی مختلف کشور ها بوم ستیزگرایی ممکن است در مناطق و وضعیت مصرف و مصرف

به ارزیابی گرایش به مصرف در رویه یکسانی نداشته باشد. برای شناخت این وضعیت نیاز 

. برخی از مناطق کشور، در حال تجربه گذار از وضعیت سنتی استمناطق مختلف کشور 
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با مناطق  احتمالاًبه وضعیت زندگی مدرن و شهری هستند و الگوی مصرف در این مناطق 

 که خود نیاز به پژوهش دارند. دیگر تفاوت داشته باشد

وپا و در حال گذار از شرایط سنتی به مدرن است که شهر یاسوج به عنوان یک شهر ن

به دلیل تحولات سریع صنعتی و فناورانه و به علت افزایش طبیعی جمعیت و نیز مهاجرت 

عشایر و روستائیان به این شهر، روند شهرنشینی در آن افزایش پیدا کرده است. افزایش 

پی داشته است. این امر  شهرنشینی دگرگونی در سبک زندگی و الگوی مصرف را نیز در

گرایی در این شهر را فراهم ساخت و از آنجا که اهمیت بررسی میزان گرایش به مصرف

سبک زندگی شهری  ژهیو بهیی در پیوند با زندگی مدرن و گرا مصرفموضوع مصرف و 

باری  تواند پیامدهای زیانیی میگرا مصرفبیشتر نمود دارد و با توجه به اینکه گسترش 

ی به چنین ابی دستساختار اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی جامعه در برداشته باشد، برای 

شناختی نیازمند پژوهش علمی است. از این رو پژوهش حاضر بر این است میزان گرایش 

 ی قرار دهد.بررس موردیی را گرا مصرفساکنان شهر یاسوج به 

 پیشینه تحقیق

به صورت  ،باشند یم مطالعه مورددر این قسمت برخی از مطالعاتی که مرتبط با موضوع 

 .شوند یمخلاصه معرفی 

ی تلویزیونی در حال ها الیسردر تحقیقی نشان دادند که  (7911) حمیدیو  فرجی

ی مورد ها الیسری که کانون گزینشی دوربین در ا گونه بهیی هستند گرا مصرفبازنمایی 

و لوکسی که جزو  متیق گراناجناس  ؛از هر چیز روی کالاها و اجناس است تحلیل، بیش

ی ها هیسرمایی است و نیز گرا مصرفبیانگر روحیه  اساساًنیازهای مصرفی افراد نیست و 

 ی فرهنگی به نمایش گذاشته شده است.ها هیسرمااقتصادی به طرز فاحشی بیش از 

جمعی  یها بین میزان استفاده از رسانه دادندای نشان در مقاله (7913)و همکاران  موحد

که  برحسب جنسیت رابطه وجود دارد و در این میان مردان به دلیل آن ییگرا و مصرف

 .باشند یگرا تر از زنان م مصرف کنند یاستفاده م یجمع  ارتباط یها بیشتر از رسانه

مثبتی بر  ثیر معنادار وأ( در پژوهشی نشان داد که رسانه ت7913) طالبی دلیر

از گروه مرجع  یرو ثیر کلی آن بیشتر از سایر متغیرهاست. دنبالهأگذارد و تیم ییگرا مصرف
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ثیر مثبت و معناداری بر أخارجی، ارزش مادی، رقابت منزلتی و بیان خود نیز ت یا رسانه

دارند اما شکاف مقایسه اجتماعی و پایبندی دینی تاثیر منفی و معناداری بر  ییگرا مصرف

 .گذارند یم ییگرا صرفم

سهمی است. سایر نتایج نشان داد که  ای نیز رابطه ییگرا با مصرف ییگرا رابطه سنت

ذهنی در  ییگرا مصرف کنیعینی در سطح متوسط روبه بالایی وجود دارد ول ییگرا مصرف

نیز در سطح متوسط رو به بالایی قرار دارد  ییگرا سطح بالا و قوی قرار دارد و کل مصرف

بر اساس آن، مردم نیاز ذهنی و اشتیاق مصرفی بالا و قوی دارند و مصرف کردن را به  که

 .کنند یعنوان هدف زندگی دنبال م

 تأکید نموده استاستفاده محتاطانه از منابع طبیعی  بر یا ( در مطالعه7937) زاده حسین

میزان مصرف و تولید جوامع با ساختار طبیعت  ،آینده در مضیقه قرار نگیرند یها تا نسل

فرهنگ  ،شوند ستیز  طیاقتصادی و اجتماعی همسو با مح یها تیفعال ،همگام شود

احترام به طبیعت جایگزین نگرش  ،شود ییگرا مصرف بهینه جایگزین ایدئولوژی مصرف

  طیمح تیحاصل شود و درنها یطیمح ستیز یبا آموزش مردم خودآگاه ،ابزاری شود

ها مورد تقدیر  از زندگی شخصی و اجتماعی انسان ریناپذ یی به عنوان بخشی جدا ستیز

 قرار گرفته و گرامی داشته شود.

طرح این پرسش که آیا رفتار با  (Kuruvilla et al, 2009)و همکارانش  کروویلا

 یها که در رفتار خرید، تفاوت دادندنشان  ،خرید زنان و مردان واقعاً متفاوت است

 یها در کل، زنان نگرش مرتبط با جنسیت باشد. تواند یکه م شود یمعناداری مشاهده م

اما  ؛کنند یروز را بیشتر از مردان خریداری م به مراکز خرید دارند و محصولات به یتر مثبت

در حالی که  .کنند یو زمان و پول بیشتری برای آن خرج م  کنند یوجو م مردان بیشتر جست

 دهد یها نشان م گزارش ،گذرانند یساعت را در مراکز خرید م 3-2در حدود  زنان و مردان

. بر اساس نتایج نندیب یرا م یتر متنوع یها و مکان کنند یکه مردان زمان بیشتری را سپری م

این پژوهش، یک تحلیل ممکن این است که مردان پول و وقت را بیشتر برای تجارت 

یل دیگر این است که مردان بیشتر از زنان مصرف تا برای مد، ولی تحل کنند یصرف م

 .کنند یم



 

ص
ف

ی 
لم

 ع
مه

لنا
ی/ 

لام
اس

اد 
ص

اقت
ی/ 

هش
ژو

ی پ
لم

 ع
اله

مق
ف

صر
ن م

ه بی
بط

را
و 

ی 
رای

گ
... 

 در
ظر

ف ن
کش

...هی
 

37 

که با تغییر از  افتی ه این نتیجه دستب یا در مطالعه Hamilton, 2010)) همیلتون

 شده است که مصرف از یک معنی با عنوان  گرا مشاهده جوامع تولیدگرا به جوامع مصرف

برای ایجاد هویت شخصی تبدیل روشی  شدن با نیازهای اصلی به یک معنی با عنوان مواجه

دادن  به دنبال نشان یا ندهیطور فزا شده است. همچنین شهروندان کشورهای مختلف به

مصرفیشان در محل کار، کلاس درس یا در جامعه هستند و  یها تیاحساس خود از فعال

تنها رفتار مردم را تغییر داده است، بلکه احساسشان را از هویت  محیطی نه یها جاذبه

 یها یارییک تهدید باشد و پدیدار شدن هوش تواند یشخصی تغییر داده است و این م

، اگرچه سبکی از زندگی که بر اساس پول و کند یتر م جدید را سخت یطیمح ستیز

 .کند یرا فراهم م ینیب خوش یها نهیمادیات نباشد برخی زم

که  دندداای نشان در مطالعه (Uzgorn & Guney, 2012) گانیو  ازگورن

کننده تجملی افزایش قیمت کالاهای لوکس را به عنوان یک عنصر آبرو و شهرت  مصرف

کننده  و صاحبان کالا تمایل دارند که کالاهایشان با قیمتی گران توسط مصرف پندارد یم

ها حتی اگر هزینه نهایی محصول جدیدشان بالا  تجملی خریداری شود از این رو شرکت

 .کننده تجملی سود به دست آورند ش این کالاها به مصرفباشد ممکن است با فرو

، پیمایشی، اسنادی و تحلیل محتوا شامل ییها در بین تحقیقات داخلی ذکرشده با روش

مختلف از زوایای   یها بر روی نمونه ییگرا ها با مصرف سه مورد به بررسی رابطه رسانه

مهم این عامل در  ریدهنده تأث ها نشان گوناگون پرداخته است. این میزان توجه به رسانه

 است. ییگرا رابطه با پدیده مصرف

، یطیمح ستیاز ابعاد مختلف ز ییگرا تحقیقات خارجی نیز به بررسی مصرف

 شده است. نجاممختلف ا یها تفاوت رفتار خرید زنان و مردان با روش یی وگرا تجمل

گرایی با  فواکاوی پدیده مصر ،سازد یپیشین متمایز م های پژوهشآنچه مقاله حاضر را با 

ذکرشده به  های پژوهشتمرکز بر متغیر سرمایه فرهنگی به عنوان متغیر مستقل است که در 

 آن پرداخته نشده است.
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 چارچوب نظری

ی که به شناسان جامعهوان یکی از به عن(Pierre Bourdieu)  بوردیودر این قسمت نظریه 

در نظر بوردیو جامعه با  .شود یم، بررسی پردازد یمبحث مصرف و ذائقه و انواع سرمایه 

. این فضای اجتماعی که جایگاه رقابتی شدید و شود یعنوان فضای اجتماعی بازنمایی م

که ماده و چارچوب لازم  کند یظهور م ییها ها تفاوت است و در جریان این رقابت انیپا یب

 یها موجودیتی غیر یکپارچه است که در آن مدل ،آورند یبرای هستی اجتماعی را فراهم م

کوچک  یها ها، مقررات و اشکال قدرت وجود دارد. این مدل کوچک متمایزی از قاعده

، 7912)فاضلی، از نوع خاصی از اعمال است  یا . میدان گسترهشوند یمتمایز میدان خوانده م

 (Field of Facilities)ت امکانا یها دانیاگر از میان این م بوردیوبه باور  (. 91ص 

خصوص اقلام فرهنگی مستعد آشکار ساختن  بیش از دنیای اقلام تجملی و به کدام چیه

طور  است که رابطه مبتنی بر تشخص و تمایز به جهت نیازا ،اجتماعی نیستند یها تفاوت

رج است و با هر عمل مصرف، از طریق ابزارهای تصرف اقتصادی و عینی در این اقلام مند

بنابراین فضای  ؛(953ص ،7937)بوردیو، شود یفرهنگی که لازمه آن است، از نو فعال م

برگرفت که در هر  یا افتهی)میدان( اجتماعی را باید به مثابه ساختاری از موانع تفکیک 

که این مواضع در توزیع یک نوع خاص از  شود یمورد، بر اساس جایگاهی تعریف م

  .(792ص، 7910 جنکینز، /31ص، 7913 )بوردیو،اند  سرمایه اشغال کرده

ی اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و نمادین ها هیسرمافضای اجتماعی را با انواع  بوردیو

در  که یدرصورت ،افراد دارای سرمایه فرهنگی هستند و بر این عقیده است کند یمترسیم 

عبارتی  به .(12ص، 7911)تراسبی،  کسب کرده باشند ییها تیفرهنگ والای جامعه قابل

سرمایه فرهنگی ساختار ارزشی مختص به خود را داراست که به حد نیاز، مستقل از درآمد 

قلمرو فرهنگی منطق و ارز  لذا ؛کند ییا پول، قابلیت تبدیل به قدرت اجتماعی را پیدا م

     .(712ص، 7939 )فدرستون،خ تبدیل به سرمایه اقتصادی را دارد مختص به خود و نیز نر

، شیوه زندگی بیش از هر چیز در ذائقه بازنمایی شده و باعث تمایز میان بوردیوازنظر 

ذائقه انسان  بوردیو. شود یو تمایزها در جامعه م ها یعاملان اجتماعی و به دنبال آن مرزبند

بلکه معتقد است که این ذائقه در نظام مبتنی بر تمایز  ،داند یرا امری ذاتی و طبیعی نم

مثلاً  ؛دهنده طبقه افراد است . نوع ذائقه نشانردیگ یمراتب فرهنگی و اجتماعی قرار م سلسله
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نوعی تناسب برقرار بوده و همگی  ها لیمیان  مواد غذایی، پوشاک، خانه مسکونی، اتومب

است که به  یا تصاویر ذهنی خاص گروه یا طبقهزندگی ما معرف  یها به عنوان نشانه هاینا

 .(73، ص7910، فونتنو  شویره)آن تعلق داریم

 (Consuming Tastes) مصرفی یها مصرف و ذائقه بوردیوتر ازنظر  به بیانی مشخص

 نهایفرهنگی و اجتماعی است که  هر دوی ا یها هیفراد مبتنی بر حجم و میزان سرماا

اقتصادی به عنوان منبعی برای نحوه و نوع مصرف افراد برای شدن به سرمایه  لیتبد قابل

در هر میدانی  ها هیتوزیع این سرما بوردیوتمایز خود از سایرین است. بر مبنای دیدگاه 

که این تفاوت قدرت، جایگاه و موقعیت   دهد یقدرت متفاوتی به کنشگران اجتماعی م

ترجیحات مصرفی ه انواع سرمای و بر اساس کند یمصرفی افراد را در جامعه مشخص م

  .شود یمعنادار م ها و انواع سرگرمی ، مجلات، علاقهها لی، اتومبها یدنیها، نوش لباس شامل

اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی خود با یکدگیر تفاوت  یها هیبه اعتقاد وی افراد در سرما

تا افرادی که دارای سرمایه شود  دارند. میزان تفاوت در این سرمایه ها در نزد افراد سبب می

 ،اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی غنی هستند نسبت به کسانی که از این نظر غنی نیستند

توان بیان نمود که ذائقه مصرف را جهت  دارای ذائقه های مصرفی متفاوت باشند. می

د و این افرا سازد یدهد و آنهایی را که ترجیحات مصرفی همسانی دارند به هم نزدیک م می

و جایگاه افراد را در  سازد یمتمایز م ،را با افراد دیگری که ذائقه های متفاوت با آنها دارند

 .کند ینظام اجتماعی مشخص م

و آن را در بستری اجتماعی  کند یمموضوع مصرف و ذائقه را مطرح  بوردیواز آنجا که 

صادی و در پیوند با ذائقه با سرمایه اقت جوار هم بوردیوو سرمایه فرهنگی در دیدگاه  ندیب یم

به عنوان مبنای نظری برای مطالعاتی که به مصرف و  تواند یمدیدگاه وی  ،مصرفی است

در این پژوهش از منظر  که ییآنجا، به کار گرفته شود. از پردازند یمیی گرا مصرف

از منظر  صرفاًنه  ،ی به بحث مصرف و سرمایه فرهنگی پرداخته شده استشناخت جامعه

مضامین اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی  بوردیوادی و از سویی در اندیشه اقتص

 . ردیگ یمقرار  مورداستفادهبه عنوان چارچوب نظری  بوردیورو نظریه  ازاین ؛اند ختهیآم درهم

ی شناس که کار اصلی جامعه کنند یمد آغاز ماتحلیلگران شبکه با این مفهوم ساده ولی کار

بررسی ساختار اجتماعی است. از دیدگاه آنها شیوه بررسی یک ساختار اجتماعی، الگوهای 
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شبکه  پردازان هی. نظرسازد یعینی پیوندهایی است که اعضای یک جامعه را به هم مرتبط م

رفتاری اصول ها هستند و به قواعد اعتقادی  ها و جمع به دنبال بررسی قواعد رفتاری آدم

کوشند تا از هرگونه تبیین هنجار بخش  . از این روی تحلیلگران شبکه میآنها کاری ندارند

 رفتار اجتماعی پرهیز کنند. 

بر آن  این است که  (Network Analysis)ی ا اساسی تحلیل شبکه یها از جنبهیکی 

به   (Social Categories)اجتماعی یها ها و رده تا جامعه شناسان را از بررسی گروهاست 

بافته و به هم بسته  همکنشگرانی که چندان در .ندهای میان کنشگران سوق دهدبررسی پیو

ها  آدم توانند یکنشگران م ،نیستند که بتوان آنها را گروه قلمداد کرد. از این دیدگاه شبکه

، 7913 )ریتزر، توان کنشگر به شمار آورد ولی اصناف و جوامع را نیز می ؛باشند

شبکه چنانچه کنشگران مورد بررسی افراد باشند، بیشتر تمایل . در تحلیل (013و011صص

نظیر سن، جنس، قومیت، سطح  ییها یژگیدارند با کسانی رابطه داشته باشند که ازلحاظ و

 ...سیاسی و  یها های رفتاری همچون تفریحات، نگرشیا خصیصه ...تحصیلات، شغل و 

های ذکرشده دارای مشابهت حاظ ویژگیو با افرادی که به لداشته باشند با آنها مشابهت 

 .(Jakson, 2010, p.20)تمایل کمتری به ایجاد رابطه دارند  ،کمتری هستند

 توان فرضیات زیر را استخراج کرد: می ،آنچه به عنوان مبانی نظری بیان شد بر اساس

 .وجود داردیی رابطه گرا مصرفبین سرمایه فرهنگی پاسخگویان و  -

 رابطه وجود دارد. ییراگ بین سن و مصرف -

 زنان و مردان تفاوت معناداری وجود دارد. ییگرا بین مصرف -

سال به  71این پژوهش از نوع پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق موردنظر ساکنان 

)مرکز آمار ایران،  7935سرشماری سال  برحسببالای شهر یاسوج است که جمعیت آن 

در این پژوهش جهت تعیین حجم نمونه از جدول لین نفر بوده است.  19333 (7937

(Lin, 1976) نفر  919آمده بر اساس این جدول  دست استفاده شده است. حجم نمونه به

نفر افزایش پیدا  355بوده است که جهت سطح اطمینان بیشتر نتایج تحقیق این تعداد به 

تصادفی از نوع  یریگ نمونه در این تحقیق، به دلیل ناهمگن بودن جامعه آماری، .ه استکرد

 بوده است. یا چندمرحله یا طبقه
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شهر یاسوج بر اساس ، حجم نمونه با استفاده از جدول لین مشخص شدن پس از

اجتماعی ساکنان، به سه منطقه  -ی اقتصادیها یژگیو بر اساسشهرداری  گانه سهی بند دسته

مناطق مذکور  یها فراد، نقشهجهت انتخاب تصادفی ا بالا، پایین و متوسط تقسیم گردید.

 ها مشخص شدند. ها و بلوک منطقه، خوشه و در هر شده هیته

تعداد معینی نمونه  ها بلوکی انتخابی به صورت یکسان با دیگر ها بلوکاز  هرکدامبرای 

موردنظر  یها در مرحله بعد هر پرسشگر در بلوک نفر( در نظر گرفته شد. 25حدود )

سال  71مسکونی مراجعه و درباره یکی از اعضاء خانواده که سن  طور تصادفی به منازل به

 است. در پرسشنامه مورد شده  لییا بیشتر داشته است به شکل حضوری پرسشنامه تکم

های سرمایه فرهنگی از پرسشنامه و ییگرا های مصرفاستفاده در این تحقیق، مقیاس

ها اقتباس گردید که تعدادی از گویه (7935) یوسفی و (7932) آجودانیانهنجاریابی شده 

و محدوده سنی آنها حذف و سؤالات دیگری جایگزین  مطالعه با توجه به افراد نمونه مورد

ی از ا نهیزمبرای ویژگی  گردید. لیوتعد ها نیز جرح تعداد دیگری از گویه. آنها شد

  پرسشنامه محقق ساخته، استفاده شد.

 ییها ابزار پژوهش برای پرسشنامه (Reliability) در این پژوهش جهت تعیین پایایی

ها از  به منظور سنجش درونی گویه .طراحی شدند های آن به صورت طیف لیکرت که گویه

و برای محاسبه  بوده است 13/5با که مقدار آن برابر  روش آلفای کرونباخ استفاده شد

که برای متغیرهای  ریچاردسون -پایایی پرسشنامه مقیاس سرمایه فرهنگی از روش کودر

اسمی دو وجهی طراحی شده است، استفاده گردید. مقدار کودر برای سرمایه فرهنگی برابر 

از اعتبار سازه به  یریگ بوده است. در این تحقیق، جهت تعیین اعتبار ابزار اندازه 232/5با 

استفاده گردید،   (Exploratory Factor Anaiysis)روش تحلیل عاملی اکتشافی

شده بودند همبستگی  ینیب شیهایی که بار عاملی نداشتند یا با عواملی غیر ازآنچه پ گویه

 .داشتند، از مدل حذف شدند

از روش اعتبار سازه به روش تحلیل عاملی  ییگرا جهت تعیین اعتبار مقیاس مصرف

 و Chi-Square= 3050/918 ، نتیجه آزمون بارتلت KMo=0/869استفاده شده که مقدار

Sig=0/000 است. سایر نتایج نشان  دار یمعن 57/5تر از  که در سطح خطای کوچک

عاطفی،  -اجتماعی، ذهنی -کارکردی، ذهنی -عامل ذهنی هشتمجموع  دهد که در می
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زمان با مقادیر ویژه بالاتر  -عینی و مکان -نوع، عینی -میزان، عینی -عینی ،شناختی-ذهنی

را  ییگرا گویه مربوط به مقیاس مصرف 92واریانس  درصد از 92/01اند  از یک توانسته

  تبیین کنند.
 ییگرا تحلیل عامل مقیاس سنجش مصرف: 7جدول 

 سازه

 

 عامل

1 

 عامل

2 

قدار م

 ویژه

 ارمقد

 واریانس

تبیین 

 شده

 ییگرا مصرف
 عینی ذهنی

 وزن عاملی وزن عاملی

 بعد ذهنی
000/00 804/9 

 بعد عینی

 233/84 تبیین شده مجموع واریانس

جهت متناسب  KMOمقدار آزمون 

 بودن اندازه نمونه
409/0 

جهت درست  Bartlettمقدار آزمون 

 ها بودن تفکیک عامل
Sig= 0/000 

 
DF=496 

Chi-Square= 

918/3050 

که  KMO های سرمایه فرهنگی و مقدار تحلیل عاملی از گویه بر اساس نتیجه آزمون

زیربنایی و  یها به تعدادی عامل لیتقل تحقیق قابل یها داده ،است 152/5مقدار آن برابر با 

سطح خطای  در (Chi-square= 354/686) بنیادی است. همچنین نتیجه آزمون بارتلت

دهد که در مجموع  آمده از تحلیل عاملی نشان می دست درصد معنادار است. نتایج به 57/5

 با مقدار واریانس افتهی درصد و تجسم 333/25 افته با مقدار واریانسعامل عینیت ی دو

گویه  نُهدرصد از واریانس  320/35اند  درصد با مقادیر ویژه بالاتر از یک توانسته 397/73

 دوگویه بر اساس نتایج،  نُهمربوط به مقیاس سرمایه فرهنگی را تبیین کنند و مجموع 

 .دهند یسنجش قرار م شاخص را مورد
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 تحلیل عامل مقیاس سنجش سرمایه فرهنگی: 2جدول 

 2عامل 1عامل سازه

مقدار 

 ویژه

مقدار 

واریانس 

تبیین 

 شده

 سرمایه فرهنگی

عینیت 

 یافته
 افتهی تجسم

وزن 

 عاملی
 وزن عاملی

 بعد عینیت یافته
444/1 794/1 

 افتهی تجسمبعد 

 424/44 مجموع واریانس تبیین شده

جهت متناسب  KMO  آزمونمقدار 

 بودن اندازه نمونه
447/4 

جهت درست  Bartlett آزمون مقدار

 ها بودن تفکیک عامل
Sig=

0/000 DF=36 
Chi-

square= 

354/686 

 تعاریف مفهومی و عملیاتی  مفاهیم

نوعی مصرف نامتعارف است که نیاز فیزیکی فرد را برطرف  ییگرا مصرف: ییگرا مصرف

نیاز کاذب فرد یا افراد را که گاه به تقلید از دیگران، تبلیغات، شرایط مادی و بلکه  ؛کند ینم

جهت سنجش  .(71، ص7913 )انصاری، کند یبرطرف م جادشدهییا تغییرات ساختار جامعه ا

با  خواهد یاز طیف لیکرت استفاده شد. مقیاس لیکرت از افراد م ییگرا متغیر وابسته مصرف

به  «کاملاً مخالف»، «مخالف»، «نظر یب»، «موافق»، «کاملاً موافق»انتخاب یکی از موارد 

کاملاً »ها از گزینه  اساس، سنجه براین .(22، ص7912 ایمان و همکاران،) ها پاسخ دهند پرسش

شدند. همچنین  یگذار نمره 0با دادن نمره  «کاملاً موافق"تا گزینه  7با دادن نمره  «مخالف

 3با  قیاس ترتیبی سنجیده شده است. این متغیر در بعد ذهنیدر سطح م ییگرا متغیر مصرف

خرده  3با عینی نیز در بعد  وشناختی(  -عاطفی -اجتماعی -خرده مقیاس )کارکردی

 .ردیده استگمشخص  زمان( -مکان -نوع -مقیاس)میزان

 یشناس به جامعه ادیز  احتمال  کاربرد سرمایه فرهنگی به نیتر شده تیتثب سرمایه فرهنگی:

شود که مبنای تعریف مفهوم سرمایه فرهنگی  مربوط می بوردیو پیرو مطالعات فرهنگی 

عقیده دارد که افراد دارای سرمایه فرهنگی  بوردیوموردنظر در این تحقیق قرار گرفته است. 
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 بوردیوکسب کرده باشند. به نظر  ییها تیدر فرهنگ والای جامعه قابل که یدرصورت ،هستند

مانند تصاویر،  یافته عینیت ه فرهنگی به سه شکل وجود دارد: یک حالتاین نوع سرمای

یعنی وقتی  .و یک حالت نهادی شده افتهی تجسمیک حالت  ،…کتاب، ابزار، دستگاه و

متغیر  .سرمایه فرهنگی متجسم به صورت فرضاً یک مدرک دانشگاهی مورد تأیید قرار گیرد

 د صفربا ک «خیر»و  یکبا کد  «بلی» یها نهیزسرمایه فرهنگی به صورت مقیاس اسمی، با گ

و نهادی شده( مشخص  افتهی تجسم -در سه بعد )عینیت یافتهسنجیده شده است. این متغیر 

نسبی سنجیده   یا متغیر سن به صورت یک سؤال باز و در مقیاس فاصله گردیده است.

( 2و مرد )کد( 7گزینه زن )کد دومتغیر جنس به صورت مقیاس اسمی و با  شده است.

 سنجیده شده است.

 ها افتهی

نمره  نیاز کمتر یا در بعد ذهنی بر روی دامنه ییگرا دهد که نمره مصرف نتایج نشان می

بر روی  ییگرا همچنین در بعد عینی، مصرف ( قرار دارد.21/01( تا بیشترین نمره )92/91)

دهد  که نشان می ( قرار دارد33/09( تا بیشترین نمره )52/32نمره ) نیاز کمتر یا دامنه

بیشتر  ییگرا نسبت به بعد ذهنی مصرف ییگرا میزان گرایش افراد در بعد عینی مصرف

در  ییگرا درصد از پاسخگویان در بعد ذهنی دارای مصرف 0/25دهد  است. نتایج نشان می

درصد  17درصد در سطح بالا هستند.  1/79درصد در سطح متوسط و  1/20سطح پایین، 

 1/71، ییگرا گرایش به مصرفمتوسطی از از پاسخگویان نیز در بعد عینی، دارای میزان 

درصد در سطح پایین  77و  بودند ییگرا گرایش به مصرفبالایی از درصد دارای میزان 

 0/73و یی گرا مصرفدارای میزان پایینی از گرایش به  درصد 1/21قرار داشتند. در مجموع 

  یی بودند.گرا مصرفدارای میزان بالایی از گرایش به  درصد

میانگین  .قرار دارد  0/2 -0/2 نمره سرمایه فرهنگی بر روی مقیاسی با دامنه

دهد  است که نشان می 0/3 درصد از پاسخگویان بالاتر از میانگین واقعی 79/0آمده  دست به

گانه متغیر سرمایه  سه یبند حد متوسط است. در دستهسرمایه فرهنگی پاسخگویان بالاتر از 

درصد دارای  0/97درصد از پاسخگویان دارای سرمایه فرهنگی متوسط،  9/02فرهنگی، 

 درصد دارای سرمایه فرهنگی پایینی بودند. 2/72سرمایه فرهنگی بالا و 
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 2/21) نفر 753سال،  71 -93درصد( از پاسخگویان در رده سنی  9/22) نفر 203

سال قرار  22تا  07درصد( در رده سنی 0/2) نفر 20سال و  05تا  90درصد( در رده سنی 

وانی مربوط به اسال بوده و بیشترین فر 22/92. میانگین سنی پاسخگویان داشتند

 07فراوانی مربوط به پاسخگویان رده سنی  نیسال و کمتر 93تا  71پاسخگویان رده سنی 

 است. 22 تا

درصد( مرد  3/33) 733درصد( زن و  2/05) نفر 733گویان، از مجموع کل پاسخ

 . اند داشتهبرابری در میان پاسخگویان  نسبتاًدو جنس فراوانی  باًیتقر اند که بوده

دهنده  ( نشان219/5( و سطح معناداری )-527/5مقدار ضریب همبستگی برآورد شده )

 است. ییگرا عدم وجود رابطه بین سرمایه فرهنگی و مصرف

( 219/5( و سطح معناداری )-527/5برآورد شده )پیرسون قدار ضریب همبستگی م

 مورددر جامعه  ییگرا بین سرمایه فرهنگی و مصرفمعناداری دهنده عدم وجود رابطه  نشان

وجود  موردمطالعهبه بیان دیگر، همبستگی معناداری بین دو متغیر در جامعه  است. مطالعه

یی در بین افراد با گرا مصرفر نوعی همگونی نسبی در نداشته است. این وضعیت نشانگ

 سطوح مختلفی از سرمایه فرهنگی در جامعه مورد مطالعه است. 
رابطه  57/5تر از  و سطح خطای کوچک 33/5با اطمینان  ییگرا بین سن و مصرف

است بیانگر یک رابطه معکوس  -275/5وجود دارد. مقدار این رابطه که برابر با داری معنی

با وجود معنادار  .ابدی یکاهش م ییگرا و منفی است. بدین معنی که با افزایش سن، مصرف

گرایی، رابطه معناداری نشدن رابطه بین میزان سرمایه فرهنگی و میزان گرایش به مصرف

ماهیت ایستارها و رفتارهای مصرفی و  دهنده نشانگرایی بین سن و میزان گرایش به مصرف

ی مختلف و نوع ها نسلدر جامعه مورد مطالعه است. تجربیات  های نسلیهم ذائقه

از تفاوت معناداری را به  گونه نیارویارویی ذهنی آنها با الگوهای مصرفی قدیم و جدید 

 آورد.وجود می
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 ییگرا نتایج آزمون ضریب همبستگی بین سرمایه فرهنگی و مصرف:  9جدول

 متغیر وابسته متغیر مستقل
ضریب 

 همبستگی
 سطح معناداری

تعداد 

 پاسخگویان

سرمایه 

 فرهنگی
 800 072/0 -030/0 ییگرا مصرف

 800 000/0 -300/0 ییگرا مصرف سن

زنان  ییگرا ( بین مصرف222/5( و سطح معناداری )-223/7) t با توجه به مقدار آزمون

 ییگرا وجود ندارد و هر دو گروه از میانگین مشابهی در مصرف یدار یو مردان تفاوت معن

 برخوردارند.

  بیان یی است. بهگرا مصرفاین یافته نشانگر همگونی پاسخگویان زن و مرد در زمینه 

ی ا گونه بهدیگر، تجربیات زندگی فردی و اجتماعی و ایستارهای برآمده از این تجربیات 

در برخی ایستارها و رفتارها، همچون ایستار و رفتار است که جنسیت پاسخگویان تفاوتی 

همانند در بین  نسبتاًهای رواج گرایش دهنده نشانکند. این وضعیت مصرفی، ایجاد نمی

 اقشار گوناگون جامعه است. 
 با توجه به جنسیت ییگرا نتایج آزمون تفاوت میانگین مصرف: 3جدول 

 تعداد جنسیت
میانگین 

 ییگرا مصرف
 t DF Sigمقدار یارانحراف مع

 84/02 90/98 098 زن
02338- 248 02333 

 80/02 84/98 093 مرد

 یریگ جهینتی و بند جمع

حاکی از آن است  ییگرا میان سرمایه فرهنگی پاسخگویان و مصرف دار یعدم ارتباط معن

گرایانه با میزان سرمایه فرهنگی در جامعه مورد  که میزان گرایش به رفتارهای مصرف

. کند یتغییری پیدا نم ییگرا مطالعه تناسبی ندارد و تحت تأثیر سرمایه فرهنگی، مصرف

-گرایانه در جامعه و همگونی طبقات مختلف اقتصادی غالب شدن رفتارهای مصرف

ها و امتیازات  که افراد با داشته سازد یرا فراهم م یا هیفرض، اجتماعی جامعه در این زمینه
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تفاوت محسوسی در  -شود آن به عنوان سرمایه فرهنگی یاد می که از - فرهنگی گوناگون

گرایانه نداشته باشند. بین سن و  و رفتارهای مصرف ییگرا زمینه گرایش به مصرف

پاسخگویان ارتباط معکوس و منفی وجود دارد به نحوی که با افزایش سن  ییگرا مصرف

سن به عنوان یک عامل  توان گفت افزایش . میابدی یکاهش م ییگرا پاسخگویان مصرف

بر رفتارهای مصرفی آنها تأثیر  ینوع ها و باورهای افراد به تأثیرگذار در تغییر ارزش

مصرفی، نحوه درست  یها یسطح آگاه رود یبه این شکل که هر چه سن بالاتر م ؛گذارد یم

. رود یفرد متناسب با سطح آگاهی و نیاز بالاتر م یها مصرف کردن و حتی نوع انتخاب

واقع نگرتر و به دور از احساسات  شان یافراد با سنین بالا در رفتارهای اقتصادی و اجتماع

تر  طلب اتر و تنوعگذر خوشکه  تر نیی. در مقابل افراد با سنین پاکنند یو تبلیغات عمل م

از گرایش بیشتری  ،احساسی و تبلیغی بیشتر بر رفتارشان تأثیرگذار است یها بوده و جنبه

 اند نیعجی دینی بیشتر ها آموزهچون با  تر مسناز سویی افراد  برخوردارند. ییراگ به مصرف

رفتارشان در حوزه مصرف بیشتر متأثر از  درواقعبرند  را بیشتر به کار می ها آموزهاین 

 ازجملههمه رفتارها  رود یمی دینی است تا افراد جوان. در جامعه اسلامی انتظار ها آموزه

 درواقعکه در این پژوهش  ی دینی باشدها آموزهاز  متأثرف رفتارهای حوزه مصر

که افراد با سن بالاتر  گونه هماناین ادعا است  دیمؤبالا  سن بایی کمتر افراد گرا مصرف

بین  که نیامبنی بر ( 7913)مهدوی و همکاران، بیشتر مقید به باورهای دینی هستند. تحقیق 

آماری تفاوت معناداری وجود دارد  ازلحاظی مختلف سنی ها گروهی در دار نیدمیزان 

میزان آن مربوط  نیکمترو  سالان بزرگی مربوط به گروه دار نیدکه بیشترین میزان  یطور به

)طالبان و رفیعی، ، نشانگر همین موضوع است. همچنین نتایج تحقیق استبه گروه جوانان 

باورهای دینی در میان  دار یمعند تفاوت حاکی از وجو (7932)طبائیان و همکاران، ، (7913

بالا نسبت به گروه سنی  بهی گروه پنجاه سال دار نیدهای سنی بوده به نحوی که  گروه

 جوان بیشتر است.

در میان زنان و  ییگرا همچنین نتیجه این تحقیق نشان داد که میزان گرایش به مصرف

توان استدلال نمود که همانند گذشته بسیاری از  ندارد و می یدار یمردان تفاوت معن

که  های مصرفی شهروندانگرایشرفتارهای مصرفی به لحاظ جنسیتی محدود نیستند. 

همه  شودهای خدماتی و اقتصادی ترویج و تبلیغ میها و بنگاهتوسط تبلیغات، رسانه
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نظر تفاوتی بین آنها شهروندان اعم از زنان و مردان را مخاطب خود قرار داده و از این م

 وجود ندارد.

( مبنی بر تفاوت در 7913) موحد( و 2553و همکارانش ) کروویلااین یافته با پژوهش 

 د.در بین زنان و مردان همخوانی ندار ییگرا خرید و مصرف

در دیدگاه اسلامی، انسان در نظام مصرف از تبذیر و تباه کردن مال و ثروت خود نیز 

ی بر مصرف مترتب شده است که علاوه بر ا محدودهوب و نهی شده است و چارچ

 ی خدادادی گردد.ها نعمت، مانع از اتلاف منابع و ها انساننیازهای  کننده نیتأم

اند که با توجه به نتایج تحقیق، سرمایه فرهنگی و متغیر وابسته رابطه معناداری نداشته

های فرهنگی چون فارغ از ویژگی گرایی در میان افراد جامعه،نشانگر رویه فراگیر مصرف

در مسیر بهینه  یساز برای فرهنگ ازهاین شیکه یکی از پ ازآنجاسرمایه فرهنگی است. 

ارزشی و  یها توان با توجه به شاخص ذهنی و فرهنگی است می یساز نهیکردن، زم مصرف

وه مربوط به نح یها ، ترویج الگوهای رفتار اسلامی، افزایش مهارتییجو فرهنگ صرفه

کردن، پرهیز از اسراف و تبذیر از طریق نهادهای متولی این امر همچون  درست مصرف

 ت.به این امر مهم پرداخ مایوزارت فرهنگ و ارشاد، سازمان صداوس

 منابع و مآخذ

، نیمؤمن، قم: انتشارات 3چ ؛ترجمه محمد دشتی ؛البلاغه نهج ؛طالب ابی بن علی امام .۱

7917. 
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ص
ف

ی 
لم

 ع
مه

لنا
ی/ 

لام
اس

اد 
ص

اقت
ی/ 

هش
ژو

ی پ
لم

 ع
اله

مق
ف

صر
ن م

ه بی
بط

را
و 

ی 
رای

گ
... 

 در
ظر

ف ن
کش

...هی
 

49 

آن بر یی در جامعه و تأثیر گرا مصرف» ؛نژاد بنی فاطمه، حسین و فهیمه حسین .2

، 2ش ،فرهنگی -فصلنامه راهبرد اجتماعی ؛«شهری: رویکردی نوین ستیز طیمح

7937. 

، 9چ ؛ترجمه مرتضی مردیها ؛نظریه کنش دلایل عملی و انتخاب عقلانی ؛بوردیو، پیر .1

 .7913تهران: انتشارات نقش و نگار، 

، 2ترجمه حسن چاوشیان، چ ؛ی ذوقیها قضاوتتمایز نقد اجتماعی و  ؛بوردیو، پیر .1

 .7937تهران: نشر ثالث، 

، تهران: 7ترجمه لیلا جوافشانی و حسن چاوشیان، چ ؛پییر بوردیو ؛جنکینز، ریچارد .3

 .7910ی، نشر ن

، 70ترجمه محسن ثلاثی، چ  ؛ی در دوران معاصرشناس جامعهنظریه  ؛ریتزر، جورج .75

 .7913تهران: انتشارات علمی، 

کارشناسی  نامه انیپا، «یی و عوامل مؤثر بر آنگرا مصرف» ؛طالبی دلیر، معصومه .77

 .7913ارشد، رشته پژوهش اجتماعی، دانشگاه شهید بهشتی، 

ی ها تفاوتی بر اساس دار نیدتحولات » ؛طالبان، محمدرضا و مهدی رفیعی بهابادی .72

 . 7913، 2، شمسائل اجتماعی ایران ؛(«7911-7909نسلی در ایران )

بررسی تحولی باورهای دینی از نوجوانی تا پیری: یک » ؛کاران، راضیه و همانیطبائ .79

 .7932، 2، شی علوم شناختی و رفتاریها پژوهش ؛«مطالعه مقطعی

یی در دنیای جدید و اصول مصرف در اسلام گرا مصرفمبانی » ؛غلامرضایی، اصغر .73

 .7913، 7، شی ارتباطیها پژوهشفصلنامه  ؛«با تأکید بر رسانه ملی

 .7912، قم: انتشارات صبح صادق، 7چ ؛مصرف و سبک زندگی ؛فاضلی، محمد .70

ترجمه حسین حسنی و محمدرضا نیرو،  ؛مصرف و پسا مدرنیسم ؛فدرستون، مایک .72

 .7939، تهران: انتشارات جامعه شناسان، 7چ 

 Feb] ،«ی برای آنزیر برنامهیی نوین و لزوم گرا مصرف» ؛زاده، عبدالعلی لهسایی .71

2014 15 ]htpp:www.ensani.ir  . 

 ؛کل کشور 1391نتایج سرشماری عمومی نفوس و مسکن سال  ؛مرکز آمار ایران .71

 .7937تهران: مرکز آمار ایران، 



 

می
عل

ه 
نام

صل
ف

 
می

سلا
د ا

صا
اقت

/ 
ی/

هش
ژو

ی پ
لم

 ع
اله

مق
 

فی
شری

ی
رد

رف
 می

 و
ژاد

ن
 

50 

، مطالعات راهبردی زنان ؛«ییگرا مصرفرسانه، جنسیت، » ؛موحد، مجید و همکاران .73

 .7913، 31ش 

و مقایسه آن در ی دار نیدشناسایی میزان » ؛مهدوی سیدمحمدصادق و همکاران .25

، فصلنامه علمی پژوهشی نامه پژوهش فرهنگی ؛«ی متفاوت شهروندان تهرانیها گروه

 .7913، 77ش

، «یی در میان زنان شهر یزدگرا مصرفبررسی عوامل مؤثر بر » ؛یوسفی، فریدون .27

 .7935ی، دانشگاه یزد، شناس جامعهکارشناسی ارشد، رشته  نامه انیپا

22. Hamilton, Clive; “Consumerism,self-creation and prospect for 

a new ecological consciousness”; Center for applied philosophy 

and 20. public ethics, chartles sturt university, Journal of cleaner 

production, V18, 2010. 

23. Jackson, Matthewo; “An overview of social networks and 

economic applications”; Elsevier press, 2010. 

24. Kuruvilla, Shelja, Nishank Joshi & Nidhishah; “Do men and 

women really shopping differently? An exploration of gender 

differences in mall shpping in india”; International journal of 

consumer studies, V. 33, 2009. 

25. Lin, Lan; “Foundations of Social Research Methods”. New 

York: McGraw-Hill publications, 1976. 

26. Uzgoren, Ergin, Guny, Taner; “The snop effect in the 

consumption of luxury goods”;  Department of economics, 

dumlupinar university, V62, 2012. 

 

 

 

 


