
بررسی برخی از عوامل اجتماعی مرتبط با فرهنگ مصرف در میان 

زنان شهر یزد
دکترمسعود حاجی زاده میمندی*  فریدون یوسفی**

چكيده
این مطالعه که با هدف بررسی میزان عوامل مرتبط با فرهنگ مصرف در میان زنان 
شهر یزد انجام شده، به لحاظ زمانی مقطعی و به لحاظ روشی از نوع پیمایشی است. 
ابزار استفاده شده در این پژوهش، پرسشنامه محقق ساخته بوده که اعتبار آن از طریق 
محتوایی و پایایی آن از طریق آلفای کرونباخ محاسبه شده است. جامعه‌ی آماری زنان 
64-15ساله‌ی شهر یزد و روش نمونه‌گیری خوشه‌ای بوده است. داده‌های به دست 
از  توزیع شده،  تصادفی  به صورت  که  یزد  زنان شهر  از  نفر  بین 400  در  که  آمده 
طریق برنامه spss تجزیه وتحلیل شده است. یافته‌های این پژوهش نشان می‌دهد که 
پایین‌تر  از حد متوسط  یزد 68/28 درصد و  میان زنان شهر  میزان مصرف‌گرایی در 
سبک  دینداری،  میزان  با  مصرف‌گرایی  میزان  شده  انجام  آزمون‌های  براساس  است. 
زندگی و مدگرایی رابطه‌ی معنی‌داری داشته ولی با متغیرهای سن، تأهل، اشتغال، درآمد، 
تحصیلات و نگرش به جنسیت این رابطه معنی‌دار نشده است. نتیجه تحلیل رگرسیون 
نشان می‌دهد که سبک زندگی، دینداری و مدگرایی در مجموع 48 درصد از واریانس 
 t =10/06  میزان مصرف‌گرایی را تبیین می‌کنند، سبک زندگی با مقدار بتای برابر با 0/62و

بیشترین میزان واریانس مصرف‌گرایی را تبیین می‌کند.‌

واژگان کلیدی
مصرف‌گرایی، دینداری، مدگرایی، جامعه مصرفی، سبک زندگی، الگوی مصرف

  (masoodhajizadehmeymandi@gmail.com) دانشیارگروه جامعه شناسی دانشگاه یزد -*
**- کارشناس ارشد جامعه‌شناسی



234

 فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان و خانواده 

13
92

یز 
پای

 / 
61

ره 
شما

 / 
هم

زد
شان

ل 
1- مقدمه و بیان مسئله سا

اولیه  نیازهای  ساختن  برآورده  و  خویش  زندگی  تداوم  برای  انسان 

همراهان  و مصرف  نیاز  بنابراین  است.  و خدمات  کالاها  نیازمند مصرف 

همیشگی انسان‌ها در طول حیات بشری بوده‌اند، اما امروزه مصرف و نیاز 

از هم فاصله گرفته و شکافی بین آنها به وجود آمده است به‌ گونه‌ای که 

ازآن  بیش  چیزی  ،بلکه  ندارد  مطابقت  نیازهایش  با  انسانی  مصرف  دیگر 

استوآن شکاف را مصرف‌گرایی پرکرده است. مصرف در پایان قرن بیستم 

اقتصادی،  والزامات  ابعاد  کنار  در  که  شده  تبدیل  بعدی  چند  واقعیتی  به 

 .(Bockoc, 1993:2) دارد  با خود  بسیار  اجتماعی  والزامات  فرهنگی  معانی 

مصرف‌گرایی با نمادها وعلائم خاص خود امروزه نمایانگر سبک زندگی، 

تمایلات، تفکرات و ایده‌آل‌ها و به مثابه بازنمایی کننده‌ی هویت عاملان آن، 

کارکردهای جدیدی یافته است. امروزه انسان‌ها می‌خواهند که کیستی خود 

را از طریق کالاها و خدماتی که مصرف می‌کنند یا تنوع مصرف، به خصوص 

مصرف کالاها یا خدماتی که نام و مارک مشهور دارند معرفی کنند. جامعه‌ی 

مصرف‌گرا، جامعه‌ی اسراف زده‌ای است که در آن تبعیض‌ها و نابرابری‌های 

تبعات  بر  علاوه  مصرف‌زدگی  و  مصرف‌گرایی  می‌شود.  مشاهده  زیادی 

اقتصادی پیامدهای منفی فرهنگی، سیاسی و…را به دنبال دارد. این پدیده در 

کشورهای صنعتی و مدرن به از خود بیگانگی انسان و در کشورهای در حال 

توسعه علاوه برآن به وابستگی بیشتر کشورها منجر شده است.
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عمدتاً مصرف‌گرايي به صورت اخص آن در بين كشورهاي صنعتي و 

كشورهاي در حال توسعه بعد از جنگ جهاني دوم رواج پيدا كرد. دولت 

و صاحبان صنايع ابتدا در كشورهاي صنعتي و بعد در كشورهاي در حال 

توسعه، انسان را به عنوان يك ماشين مصرفك‌ننده مدنظر قرار دادند تا از 

اين رهگذر به اهداف اقتصادي خود كه همانا افزايش مداوم سود است نائل 

شوند. بنابراين مصرف‌گرايي، ضامن چيزي جز نيازهاي كاذبي نيست كه در 

خدمت صنايع و كشورهاي صنعتي قرار گيرد. البته انسان نيز خود از لحاظ 

رواني آمادگي براي راحت‌طلبي، تجمل‌پرستي و حتي متمايز كردن خويش 

از افراد ديگر با در اختيار گرفتن كالاها و خدمات بيشتر دارد تا بدينوسيله 

‌شكاف بين خود و ساير گروه‌هاي جامعه به وجود آورد و از اين شكاف 

براي تثبيت وضعيت اجتماعي خود استفاده كند. از آنجا كه مصرف‌گرايي، 

برداشت بيش از اندازه‌ي هر فرد از منابع نادر و كمياب است، لاجرم اين 

موضوع باعث فشارهاي متعددي بر جامعه خواهد شد. مصرف‌گرايي، سدي 

اجراي  و  از سرمايه‌گذاري جهت طرح  مانع  زيرا  است،  توسعه  مقابل  در 

زيرساخت‌هاي توسعه مي‌شود. هر اندازه كه در درون جامعه تبليغات ناسالم 

در سطح بالا و فرهنگ عمومي در سطح پايين باشد، به همان اندازه نيز امكان 

انسان‌‌هايي كه  بيشتر است.  پذيرش روحيه‌ی‌ راحت‌طلبي و تجمل‌پرستي 

كمتر اعتماد به نفس داشته و كمتر در مورد نقششان در درون جامعه تفكر 

میك‌نند، سهل‌تر پذيراي روحيه‌ي مصرف‌گرايي در جامعه هستند. با افزایش 

آگاهي و سطح فرهنگ عامه می‌توان هم بهره‌وري توليد را افزايش داد و هم 
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از مصرف‌گرايي جلوگيري كرده ولاجرم از اتلاف منابع ممانعت به عمل سا

آورد. این امر، منابع را به حد وفور براي گسترش ظرفیت‌های تولیدی در 

اختیار خواهد گذاشت.

مصرف که در یک جامعه نقش مهمی در تعیین نوع، میزان و شکل تولید 

و توزیع دارد، خود تحت تأثیر نوع و میزان تولیداست. اگر وضعیت جامعه 

به گونه‌ای باشد که افراد به سمت مصرف هرچه بیشتر سوق داده شوند، 

بخش اعظم منابع ودرآمد جامعه به مصرف اختصاص میی‌ابد. روشن است 

که در چنین وضعیتی از سطح پس‌انداز کل کاسته و زمینه برای سرمایه‌گذاری 

دارد.  پی  در  را  اجتماعی  فقر  و  تولید  کاهش  مسئله  این  نمی‌شود.  فراهم 

انحطاط اجتماعی را فراهم  نیز زمینه‌ی فقر فرهنگی و  اقتصادی  وضعیت 

می‌کند و این امور در مجموع آسیب‌پذیری جامعه را در برابر قدرت‌های 

سلطه‌گر افزایش می‌دهد و استقلال سیاسی کشور را تهدید می‌کند. چنانچه 

تأمین نیازهای رو به افزایش جامعه از راه واردات انجام شود، تأمین ارز مورد 

نیاز برای خرید از بازار جهانی روند وابستگی را تشدید خواهد کرد.در هیچ 

جامعه‌ای فراوانی مطلق وجود ندارد و عوامل تولید با محدودیت‌ها و کمیابی 

نسبی مواجه می‌باشند. بنابراین با توجه به اینکه امکانات و توانمندی‌های 

میزان  مواجه‌اند و همچنین  با محدودیت‌هایی  زمانی  مقطع  در هر  جامعه 

است، مصرف‌گرایی  افزایش  به سبب رشد جمعیت همواره در حال  نیاز 

لزوماً افزایش تولید را می‌طلبد و در صورت محقق نشدن آن، تولید ناچیز 

و خدمات بین جمعیتی زیاد تقسیم می‌شود. نتیجه‌ی این امر افزایش فقر 
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اقتصادی و فرهنگی خواهد بود. مصرف‌گرايي و رواج آن آثاری همچون 

تبديل ثروت و مصرف به ارزش، نمايش ثروت، نياز آفريني، شكاف طبقاتي، 

احساس محروميت، فشارهنجاري، جبران كسري درآمد از راه‌هاي نابهنجار، 

مدگرايي، نياز به احترام و تأييد اجتماعي را در جامعه برجا مي‌گذارد. پديد 

آمدن جامعه‌ی مصرفي و رواج مصرف‌گرايي باعث مي‌شود، حرص افراد 

جامعه براي خريد و مصرف افزايش يابد که اين امر سبب تبدیل ثروت و 

مصرف به ارزش مي‌شود. تبديل ثروت به ارزش در صورت تداوم و در 

درازمدت سبب غالب شدن ارزش‌هاي مادي بر ارزش‌هاي ديگر مي‌گردد. 

با ارزشمند شدن مصرف و مصرف‌گرايي، ارزش‌هايي مانند قناعت، اعتدال، 

زهد و ... كمرنگ‌تر شده و ضدارزش‌هايي مانند مصرف بي‌رويه، اسراف، 

تبذير، مدگرايي و ... ارزشمند مي‌شوند و در برابر ارزش‌هاي غيرمادي قرار 

مي‌گيرند. اين رويه باعث شكاف طبقاتي و نابرابري اجتماعي مي‌شود. نكته‌ی 

ديگر اينكه شكاف طبقاتي و به تبع آن افزايش تمايز اجتماعي باعث رواج 

فرهنگ بيگانه از راه‌هاي گوناگون به جامعه است. كالاها و خدمات، با خود 

فرهنگ خاص خود را مي‌آورند. گاه افرادي نیز به دنبال كسب درآمد به هر 

شكل ممكن راه‌هاي نامشروع را براي بالا بردن درآمد و تأمين نيازهاي خود 

انتخاب ميك‌نند مانند استفاده از اموال دولتي، قاچاق، اختلاس، رشوه‌گيري، 

تن‌فروشي، احتكار، گران‌فروشي و دزدي )سیدی نیا، 1388: 173(.

هر چند که زنان به ویژه زنان جوان مهم‌ترین کارگزاران مصرف‌گرایی 

در جامعه هستند ولی زنان شهر یزد با داشتن فرهنگ سنتی به قناعت و 
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سازگاری مشهورند، این پژوهش آن است که میزان مصرف‌گرایی در میان سا

در  کند.  شناسائی  را  آن  با  مرتبط  عوامل  و  کرده  تعیین  را  یزد  زنان شهر 

زنان شهر  میان  در  میزان مصرف‌گرایی  کاهش  برای  راه‌کارهایی  نیز  پایان 

یزد پیشنهاد دهد. همچنین این پژوهش اهداف فرعی دیگری نظیر رابطه‌ی 

متغیرهای  از  برخی  میزان  همچنین  و  زمینه‌ای  متغیرهای  با  مصرف‌گرایی 

مستقل را دنبال می‌کند. 

زنان یزدی از دیرباز با صفات قناعت پیشگی، صرفه‌جویی، تلاش‌گری، 

پس‌انداز، حیاء و عفاف و سازگاری شناخته شده‌اند و شهرت شهر یزد به 

عنوان شهر قنوت، قنات و قناعت بیشتر ناشی از ویژگی‌ها و توانمندی‌های 

زنان یزدی است )حاجي‌زاده ميمندي، 1387: 6(. از آنجا که شبه مدرنیسم، به 

عنوان یک استراتژی، گسترش مصرف‌گرایی را در دستور کار قرار داده و 

تلاش کرده که با گسترش و رواج ارزش‌ها، نهادها و مؤسسات مدرن فرایند 

توسعه‌ی درون‌زای کشور را دچار اختلال نماید. زنان و به ویژه زنان جوان 

کارگزار فعال گسترش مصرف‌گرایی هستند. این پژوهش به مصرف‌گرایی 

در میان زنان یزدی به عنوان یک آسیب یا مسئله و به عنوان امری نگران 

کننده نگریسته و به دنبال آن است که میزان پاتولوژیک و آسیب‌زا بودن این 

وضعیت را ارزیابی نماید چون به نظر می‌رسد خصوصیات فرهنگ قناعت 

پیشگی و سازگاری زنان یزدی در زیر تند باد شبه مدرنیسم سرخم نموده 

است.  
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2- پیشینه تحقیق 

2-1- تحقیقات خارجی 

-کریوویلا و همکاران با طرح این پرسش که آیا زنان و مردان واقعاً به 

طور متفاوت خرید می‌کنند به دنبال کشف عادت‌های خرید افراد در هند بوده 

و تلاش می‌کنند تفاوت‌های ممکن بین جنسیت را، از طریق برگزیدن2721 

مصرف‌کننده‌ی مراکز خرید در هفت شهر هند، شناسایی ‌کنند. یافته‌ها نشان 

می‌دهد تفاوت‌های معناداری در رفتار خرید وجود دارد که می‌تواند مرتبط 

با جنسیت باشد. در کل زنان نگرش مثبت‌تری نسبت به مراکز خرید دارند 

و محصولات به‌روز را بیشتر از مردان خریداری می‌کنند، اما مردان بیشتر 

می‌نگرند و زمان و پول بیشتری برای آن خرج می‌کنند. با اینکه زنان و مردان 

در حدود 4-2ساعت را در مراکز خرید می‌گذرانند، مردان گزارش می‌دهند 

که زمان بیشتری را سپری می‌کنند و جاهای متنوع‌تری را می‌بینند. براساس 

نتایج این پژوهش، یک تحلیل ممکن این است که مردان پول – وقت را 

برای تجارت صرف می‌کنند نه برای مد، ولی یک احتمال دیگر اینکه مردان 

بیشتر از زنان خرج و مصرف می‌کنند )کریو ویلا و همکاران، 2009(. 

تلویزیون  تبلیغات  تأثیرات  از  طولی  مطالعه‌ای  در  مور  و  مسچیس   -

در ایالات متحده دریافتند که در معرض تبلیغات قرار گرفتن، ارزش‌های 

مادی‌گرایانه را تشویق می‌کند. این مطالعه مبتنی براین فرضیه بود که تبلیغات 

ارزش‌های  خدمات،  و  محصولات  باب  در  اطلاعاتی  دریافت  بر  علاوه 

مصرف‌گرایانه را نیز القاء می‌نماید )مسچیس و مور، 1982(.
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2-2- تحقیقات داخلی سا

»تمایلات  عنوان  با  پژوهشی   )1390( و همکاران  ندوشن  - عسکری 

مصرفی زنان در شهر یزد« انجام دادند. یافته‌های این تحقیق بیانگر تأثیرگذاری 

سه گروه از عوامل مشتمل بر مشخصه‌های فردی، وضعیت اقتصادی خانوار 

و تأثیر بین نسلی مشخصه‌های والدین در سطح تمایلات مصرفی پاسخ‌گویان 

است )عسکری ندوشن و همکاران، 1390(.

- موحد، شوازی و مرحمتی )1389( پژوهشی با عنوان »رسانه، جنسیت 

و مصرف گرایی« در بین 400 نفر از جوانان ساکن در شهر شیراز انجام 

جمعی  رسانه‌های  از  استفاده  میزان  بین  داد  نشان  پژوهش  نتایج  داده‌اند. 

بیشتر  که  مردان  و  دارد  وجود  رابطه  جنسیت  بر حسب  مصرف‌گرایی  و 

بودند )موحد، شوازی و  از زنان  استفاده می‌کردند، مصرف‌گراتر  از رسانه‌ها 

مرحمتی 1389(.

محمدپور و بهمنی پژوهشی با عنوان »زنان، پاساژ ومصرف نشانه‌ها« به 

بررسی کیفی جهان- زیست زنان در یکی از پاساژهای مجلل شیرازپرداخته 

است. یافته‌ها نشان دادکه پاساژ فضائی نشانه‌شناختی و نمادی شده برای 

مصرف نشانه‌ها، مصرف تظاهری، پرسه زنی، هویتی‌ابی و تمایز جنسیتی 

است )محمدپور و بهمنی، 1389(. 

سیدی‌نیا )1388( پژوهشی با عنوان »مصرف و مصرف‌گرایی از منظر 

اسلام و جامعه‌شناسی اقتصادی« با روش اسنادی، تحلیل محتوا و توصیفی 

به خودی خود  که مصرف  یافت  نتیجه دست  این  به  و  است  داده  انجام 



241

13
92

یز 
پای

 / 
61

ره 
شما

 / 
هم

زد
شان

ل 
سا

               بررسی برخی از عوامل اجتماعی مرتبط با فرهنگ مصرف در میان زنان شهر یزد

پدیده‌اي‌مذموم نيست و اسلام نيز مسلمانان را براي تأمين نيازهاي زندگي 

تشويق ميك‌ند، اما مصرف‌گرايي و هدف قرار دادن مصرف آثار منفي داشته، 

همسو با مفاهيمي چون اسراف و تبذير بوده و از ديد اسلام مذموم شمرده 

شده است )سید‌ی‌نیا، 1388(.

- علیخواه )1386( در مطالعه‌ای در باب »پیامدهای سیاسی مصرف‌گرایی« 

باهدف پیوند مطالعات سیاسی و فرهنگی تلاش کرده است تا به پیامدهای 

سیاسی مصرف‌گرایی با تکیه بر مفهوم حمایت سیاسی بپردازد. وی استدلال 

کرده که گسترش مصرف‌گرایی در جامعه‌ی ایران به رشد احساس محرومیت 

نسبی منجر شده و منبع این محرومیت عملکرد نظام سیاسی است. استدلال 

اصلی نهفته در این مقاله آن است که هم اکنون در جامعه‌ی ایران فرهنگ یا 

مرام مصرف‌گرایی در حال گسترش است و رسانه‌های جمعی نیز هر روزه 

بر شدت آن می‌افزایند. شیوع چنین پدیده‌هایی در آینده در کنار پیامدهای 

اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی نتایج سیاسی نگران کننده‌ای به بار می‌آورد و 

فشارهایی را به نظام سیاسی وارد خواهد کرد )علیخواه، 1386(.

یا  ارانحی در مطالعه‌ای دیگر تحت عنوان »خرده فرهنگ  - ذکایی و 

مصرف فرهنگی پژوهشی در بین دختران دانش‌آموز شهر تهران« که بر روی 

نمونه‌ای معرف از دانش‌آموزان دختر دبیرستانی شهر تهران انجام شده، میزان 

گرایش دختران نوجوان به رفتارهای خرده فرهنگی را در دو سطح عینی و 

ذهنی بررسی کرده‌اند. نتایج نشان می‌دهد که درصد بالایی از پاسخگویان 

از افراد موافق پوشیدن لباس‌ها و مدهای جدید و داشتن حق انتخاب لباس 
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و مد بوده‌اند. نگرش مثبت به داشتن اندام‌های متناسب از جمله رفتارهای سا

خرده فرهنگی بوده است که در میان پاسخ‌گویان بیشترین موافقت و کمترین 

مخالفت را داشته است. در بعد عملی نیز تعداد زیادی از دختران به میزان 

بالایی از موسیقی پاپ و جاز که اغلب از ماهواره پخش می‌شود و به میزان 

زیادی از مدهای جدید لباس و کیف و کفش استفاده می‌کرده‌اند. همچنین 

یکی از مهم‌ترین متغیرهای تبیین‌کننده‌ی این خرده فرهنگ، مصرف رسانه‌ای 

دختران دانش‌آموز بوده است. به طوری که یک رابطه‌ی مثبت و متوسط بین 

میزان استفاده از رسانه‌های جمعی و خرده فرهنگ در دو سطح عینی و ذهنی 

وجود داشته است )ذکایی و ارانچی، 1384(.

- حسن کریم خان زند در پژوهشی با عنوان »بررسی روند تجمل‌گرایی 

تقاضا  درآمدی  اساس کشش‌های  بر  بین سال‌های 1375-1362  ایران  در 

و  )پست  دیگر  کالای  نوع  دو  از  تجملی  کالاهای  شناسایی  به  )مصرف( 

معمولی( پرداخته است. پژوهشگر به برآورد روابط مصرف برای 8 گروه 

در مجموع 16  و  است  پرداخته  روستایی  و  مناطق شهری  در سطح  کالا 

کشش درآمدی را بر اساس نتایج تفصیلی کالاهای دیگری از هزینه و درآمد 

خانوارهای شهری یا روستایی مرکز آمار ایران به دست آمده است. به طور 

باشد آن کالا  خلاصه، اگر کشش درآمدی تقاضا )مصرف( کمتر از صفر 

پست، اگر بزرگ‌تر از صفر باشد لوکسو اگر بین صفر و یک باشد معمولی 

خواهد بود )کریم خان زند،1375(.
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به‌طور خلاصه طبق تحقیقات انجام شده مصرف‌گرایی از موضوعات 

مهم پژوهش‌ها در جامعه‌شناسی و مطالعات فرهنگی است و بررسی آن به 

عنوان یک مسئله‌ی علمی و در حال گسترش در ایران حائز اهمیت است. 

امروزه نه تنها به جنبه‌های اقتصادی مصرف‌گرایی بلکه به جنبه‌های اجتماعی 

و فرهنگی آن نیز توجه شده و به غیر از هزینه‌های اقتصادی به تبعات روانی 

و جامعه شناختی آن هم پرداخته و به لحاظ دیدگاه‌های گوناگون بررسی و 

تحلیل صورت گرفته است.

3- مبانی نظری تحقیق

3-1- مصرف‌گرایی

مارکس معتقد است ساختار اقتصادی به مثابه زیر بنای جامعه و طبقه‌ی 

اجتماعی نمود عینی ساختار اقتصادی است. در تفکر مارکس، روبنا متشکل 

از هر ساختاری است که مظهر عقاید ویژه‌ای گردند و در زندگی انسان‌ها 

تاثیر گذارند. بر پایه‌ی این نگرش فرهنگ از نظر مارکس روبناست و مصرف 

به عنوان بخشی از فرهنگ به منزله‌ی روبنای جامعه است )فردرو و صداقت 

زادگان، 1378: 25(.

درخصوص  که  دانست  جامعه‌شناسی  نخستین  می‌توان  را  زیمل 

»مد« مقاله  در  او  است؛  نموده  نظر  طرح  مصرف‌گرایی  و  فراغت   جهان 

مصرف  الگوی  بر شکل‌گیری  مؤثر  فردی  عوامل  و  درونی  انگیزه‌های  به 

می‌پردازد و دلایل تعدد تغییر مد چه در پوشاک، چه هنر، چه معماری و 

حتی آشپزی، موسیقی و غیره را از مظاهر فرهنگ مدرن جست‌وجو می‌کند. 
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او جهان مدرن را عصری »عصبی« ارزیابی می‌کند که در آن بر خلاف گذشته، سا

عرصه‌ی انتخاب بسیار وسیع است و این تنوع انتخاب و تکثر گونه‌هاست که 

به افراد امکان می‌دهد که خود را از دیگران متمایز سازند )کیویستو، 1378: 179(. 

نظریه‌ی زیمل مبنی بر اینکه پذیرش مد، ابزاری است که افراد از طریق آن 

 (1971: 206 Simmel,) می‌خواهند به هویت شخصی متمایز خویش شکل بدهند

و بعدها دستمایه‌ی بسیاری از جامعه‌شناسان در طرح نظریاتشان در خصوص 

مصرف، سبک زندگی و فراغت گردید.

وبل��ن تورشتا��ین وبل��ن )1858-1929(، جامعه‌شن��اس و اقتص��اددان 

س��نت‌شکن آمریکا��یی در م��یان جامعه‌شناس��ان کلاسی��ک تنه��ا کس��ی 

اس��ت ک��ه اصل »مص��رف« را مح��ور توج��ه و نقطه‌ی عزیم��ت نظریات 

خو��یش قرار داده اس��ت. وبل��ن از دریچ��ه‌ی مصرف به بق��یه‌ی مباحث 

 می‌نگ��رد. ج��ان عقا��ید وبلن در کت��اب نظر��یه‌ی طبقه‌ی مرفه یا تن‌آس��ا

 اس��ت که در سال 1899 منتش��ر شد. طبقه‌ی مرفه مولود جامعه‌ی صنعتی 

اس��ت و به واس��طه‌ی جامعه‌ی صنعتی گذران می‌کند )کیویست��و، 1378: 53(. 

تحل��یل رفتار مص��رف درنظر��یه‌ی وبلن، وسی��له‌ای برای نق��د اجتماعی 

اس��ت. نظر��یه‌ی جال��ب و در ع��ین ح��ال عج��یب وبل��ن در خصوص 

 انگیزه‌ه��ای نخست��ین اف��راد در رفتار مصرف��ی خویش، از »ع��زت نفس«

 آغاز می‌شود. او معتقد است که عزت نفس هر انسانی، بازتاب همان احترامی 

است که دیگران برای او قائل می‌شوند )وبلن 1383: 75(.
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کسب احترام به انگیزه‌ی بروز این رفتارهای رقابت‌آمیز از انسان‌ها سر 

می‌زند و هراس از دست دادن عزت نفس، موجب تلاش بی‌وقفه و ظهور 

یک فرهنگ رقابت‌آمیز است )کوزر 1372: 361(. او در شرح »طبقه‌ی تن‌آسا« 

اصطلاحی را مطرح نمود که بعدها کاربرد گسترده‌ای یافت و آن مصرف 

خودنمایانه است. مصرف خودنمایانه بدان معناست که مصرف طبقه‌ی مرفه 

نه از سر نیاز، بلکه برای کسب اعتبار اجتماعی و به گونه‌ای جلب توجه 

صورت می‌گیرد )وبلن 1388: 77(. الگوی مصرف طبقه‌ی تن‌آسا بر اتلاف بنا 

شده است، بدین معنا که این کنش‌های مصرف نه تنها موجب آسایش مصرف 

کننده نمی‌شود، بلکه موجب اتلاف کار، زمان و کالا خواهد شد )همان: 83(. به 

نظر وبلن، مصرف چشم‌گیر، تن‌آسایی، فراغت چشمگیر، نمایش چشمگیر 

و بلندپایگی وسایلی هستند که انسان‌ها می‌کوشند تا در چشم همسایگانشان 

برتر جلوه کنند. از نظر او همان طور که فراغت خودنمایانه در اجتماعات 

کوچک، نشان تشخص و برتری بود، در جامعه‌ی شهری مدرن این »مصرف 

خودنمایانه« است که در خدمت هویت‌بخشی به جایگاه فرد است )کوزر 

 .)365 :1382

3-2- سبک زندگی

در ادبيات جامعه‌شناسي از مفهوم سبك زندگي دو برداشت و مفهوم‌سازي 

وجود دارد، يكي مربوط به دهه‌ی 1920، كه سبك زندگي معرف ثروت و 

موقعيت اجتماعي افراد و اغلب به عنوان شاخص تعيين طبقه‌ی اجتماعي 
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به كار رفته است )چاپين1، 1995؛ چاپمن2، 1935( و دوم به عنوان شكل سا

اجتماعي نويني كه تنها در متن تغييرات مدرنيته و رشد فرهنگ مصرف‌گرايي 

معنا مي‌يابد )گيدنز، 1991؛ بورديو، 1984(.

وبر واژه‌ی سبك زندگي را برای اشاره به شيوه‌هاي رفتار، لباس پوشيدن، 

سخن گفتن، انديشيدن و نگرش‌هايي كه مشخص كننده‌ی گروه‌هاي منزلتي 

متفاوت بودند، به كار گرفت )تامين، 1383(. وی در تحليلي چند بعدي به 

سه مفهوم سبك زندگي يا سب‌كمند شدن زندگي، تدبير زندگي و بخت 

زندگي اشاره ميك‌ند. وي خصيصه اصلي سبك زندگي را انتخابي بودن آن 

مي‌دانست كه محدود به برخي مضايق ساختاري است و اين محدوديت‌ها 

اقتصادي و اجتماعي‌اند. وبر كاركرد دو گانه‌اي براي سبك زندگي قائل است. 

از يك طرف موجب تفاوت بين گروهي مي‌شود و به برتري‌هاي منزلتي و 

طبقاتي مشروعيت مي‌بخشد و از سوي ديگر موجب انسجام بخشيدن درون 

گروهي مي‌شود. به نظر او سبك زندگي بيش از آنكه بر توليد استوار باشد، 

برشباهت الگوهاي مصرف استوار است )فاضلي، 1382: 72(.

بورديو درباره‌ی شكل‌گيري سب‌كهاي زندگي نظريه‌اي منسجم ارائه داده 

است. بنابر نظریه‌ وی، سبك زندگي همان اعمال و كارهايي است كه به 

شيوه‌اي خاص طبقه‌بندي شده و حاصل ادراكات خاص هستند. همچنين 

سبك زندگي تجسم يافته‌ی ترجيحات افراد است كه عملی شده و مشاهده 

1- Chapin
2- Chapman
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شدنی هستند؛ الگويي غير تصادفي كه ماهيت طبقاتي دارد. او با نشان دادن 

اينكه سب‌كهاي زندگي محصول منش‌ها و منش‌ها نيز تابعي از انواع تجربه‌ها 

و از جمله تجربه‌ی آموزش رسمي هستند و با بيان اين نكته كه الگوهاي 

مصرف اصلي‌ترين بروز سب‌كهاي زندگي‌اند، ارتباط ميان آموزش رسمي 

ميراث  كرد. عمده‌ترين  تحليل  را  آن  توليد  باز  و  در ساختار سرمايه‌داري 

براي جامعه‌شناسي مصرف و تحليل سب‌كهاي زندگي،  بورديو  انديشه‌ی 

تحليل تركيب انواع سرمايه براي تبيين الگوهاي مصرف، بررسي فرضيه‌ی 

و  قرايح  طبقاتي  مبناي  و  مصرف  الگوهاي  طريق  از  طبقات  يافتن  تمايز 

مصرف فرهنگي است )مجدي و همكاران، 1389: 136(.

دوگلاس و ايشرود1 )1996( متجلي كردن و ثبات بخشيدن به مقولات 

نمادين  آنها چون كالاها وجه  به نظر  فرهنگ را محرك مصرف مي‌دانند. 

دارند، قادرند به عنوان ابزار مبادله و ارتباط به كار گرفته شوند. مصرف كالاها 

نیز براي حفظ ارتباط و انسجام، جلب حمايت ديگران و ابراز مهرباني كردن 

لازم اند. به نظر كمپل2)1987( مصرف مدرن با مصرف سنتي متفاوت است. 

مصرف سنتي لذت مصرف اشيا و انجام اعمال را در خود آنها جست‌وجو 

ميك‌ند، اما مصرف مدرن لذت مصرف را در تجربه‌ی ذهني آن دنبال ميك‌ند. 

در مصرف مدرن لذت خواستن اشيا بيش از لذت داشتن آنهاست و مصرف 

كردن چرخه‌اي بي‌انتهاست، زيرا  تجربه‌ی مصرف كردن همواره از خيال 

مصرف عقب‌تر است.

1- Douglas & Isherwood
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پترسون معتقد است كه در دوران جديد الگوي مصرفي بروز كرده است سا

كه ديگر اعضاي طبقات بالا خود را به داشتن يك الگوي مصرف مشخص 

مي‌خواند.  بودن«  كاره  »همه  را  مصرف  الگوي  اين  او  نميك‌نند.  محدود 

و  فرهنگ  انواع  همه‌ی  از  بالا  طبقات  مصرف جديدي،  الگوي  چنين  در 

هستند.  بي‌اعتنا  فرهنگي  ژانرهاي  مراتب  سلسله  به  و  كرده  هنراستفاده 

ملاحظات زيباشناختي كه بر مبناي معيارهاي فردي تعريف مي‌شوند هدايت 

كردن زندگي و داوري سليقه‌ها را بر عهده مي‌گيرند. وي چنين تحولي را 

»زيبا شناختي شدن زندگي روزمره« مي‌خواند )فاضلي، 1382(.

3-3- نگرش به جنسیت

این  است.  اجتماعی  روان‌شناسی  علم  در  کاربردی  مفاهیم  از  نگرش، 

اصطلاح در دهه‌ی1950 به بعد متداول شد و امروزه یکی از مهم‌ترین مفاهیم 

کاربردی در روان‌شناسی اجتماعی آمریکا می‌باشد. 

  یکی از اولین کسانی که از واژه‌ی نگرش ذهنی استفاده کرد، هربرت 

نوشت:   1862 سال  در  خود  آثار  نخستین  از  یکی  در  وی  بود.  اسپنسر 

»داوری صحیح درباره‌ی پرسش‌های بحث شده تا اندازه‌ای به نگرش‌ها در 

هنگام شنیدن ناله یا شرکت در مناقشه بستگی دارد و برای داشتن نگرش 

انسانی را بدانیم«  باورهای  نادرستی  یا  صحیح لازم است میانگین درستی 

)آلپورت، 1371: 118(. نقش‌های جنسیتی عبارت است از انتظارات غالب 

در یک جامعه درباره‌ی فعالیت‌ها و رفتارهایی که مردان و زنان می‌توانند یا 

نمی‌توانند در آنها درگیر شوند و یکی از مفاهیم اساسی مباحث جنسیت 
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               بررسی برخی از عوامل اجتماعی مرتبط با فرهنگ مصرف در میان زنان شهر یزد

است که در سال‌های اخیر مورد توجه صاحب نظران علوم اجتماعی به ویژه 

فمینیست‌ها قرار گرفته است )بستان، 1385: 16(. به باور کوالز جهت‌گیری 

نقش جنسیتی، هنجارهایی را می‌سازد که نابرابری‌های نقش جنسیتی را بین 

تقویت می‌کند. دیدگاه‌های سنتی  بین زن و شوهر  به ویژه  مردان و زنان 

نقش‌های متمایزی را برای زنان و مردان در نظر می‌گیرند ولی دیدگاه‌های 

مدرن بر توزیع برابر قدرت بین زن و شوهر تأکید می‌کنند.

4- فرضیات تحقیق

1ـ بین متغیرهای زمینه‌ای )سن و وضعیت تأهل( و میزان مصرف‌گرایی 

رابطه وجود دارد.

2ـ بین پایگاه اجتماعی- اقتصادی افراد )شغل، درآمد، میزان تحصیلات( 

و میزان مصرف‌گرایی رابطه وجود دارد.

3ـ بین سبک‌های زندگی و میزان مصرف‌گرایی رابطه وجود دارد.

4ـ بین مدگرایی و میزان مصرف‌گرایی رابطه وجود دارد.

5ـ بین میزان دینداری و میزان مصرف‌گرایی رابطه وجود دارد. 

6ـ بین نگرش به جنسیت و میزان مصرف‌گرایی رابطه وجود دارد.

5- سوالات تحقیق

ـ میزان مصرف‌گرایی در میان زنان شهر یزد چه اندازه است؟

ـ میزان مصرف‌گرایی زنان شهر یزد با چه عوامل اجتماعی- فرهنگی 

مرتبط است؟
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ـ چه راهکارهایی برای کاهش مصرف‌گرایی درمیان زنان یزدی می‌توان سا

پیشنهاد داد؟

6- مدل نظری تحقیق
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  مدگرايي

دينداري

سبك زندگي

اجتماعي - پايگاه اقتصادي گراييمصرف

نگرش به جنسيت

ايمتغيرهاي زمينه
سن، وضعيت (

)تأهل

7- روش تحقیق

تحقیق حاضر از نوع پیمایشی1، مقطعی، پهنانگر و نیز کاربردی است. 

جامعه‌ی آماری شامل زنان 64-15 ساله‌ی شهر یزد بوده و تعداد نمونه بر 

شیوه‌ی  به  پاسخ‌گویان  است.  شده  تعیین  نفر  کوکران 400  فرمول  اساس 

انتخاب  تصادفی  طور  به  و  متناسب  مرحله‌ای  چند  نمونه‌گیری خوشه‌ای 

شده‌اند. بدین صورت که ابتدا شهر یزد به شش منطقه‌ی همگن تقسیم شده 

که این مناطق به ترتیب از بالاترین تا پایین‌ترین منطقه‌ی اقتصادی - اجتماعی 

1- Survey
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               بررسی برخی از عوامل اجتماعی مرتبط با فرهنگ مصرف در میان زنان شهر یزد

را شامل می‌شود. در این مناطق شش گانه، حوزه‌هایی بر اساس نمونه‌گیری 

تصادفی سیستماتیک انتخاب و سپس خانوارهایی به طور تصادفی انتخاب 

شده‌اند، آنگاه یکی از افراد خانواده )جنس مؤنث( که در دامنه‌ی سنی 64- 

15سال قرار داشت، انتخاب شد. در این مطالعه سعی شده تعداد پاسخ‌گویان 

از میان تمام گروه‌های سنی مورد نظر به تناسب وجود داشته باشد تا امکان 

مقایسه فراهم شود. ابزار گردآوری نیز پرسش‌نامه‌ی محقق ساخته می‌باشد که 

پایایی و روایی آن سنجیده شده و در حد مطلوب بوده است. برای سنجش 

و صاحب‌نظران  کارشناسان  نظر  و  شده  عمل  محتوایی  شیوه‌ی  به  روایی 

لحاظ گردید. در مورد پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. در 

جدول شماره‌ی 1، میزان آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی تحقیق آمده است.
جدول 1: تعداد، دامنه و میزان آلفای کرونباخ گویه‌ها

آلفای کرونباخدامنهتعداد گویهمتغیر

79%26-26130مصرف‌گرایی

77%8-840دینداری

90%6-630مدگرایی

73%17-1775سبک زندگی

70%6-630نگرش به جنسیت
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8- تعاریف نظری و عملیاتی متغیرهاسا

8-1- دینداری 

»دینداری« به  بياني كلي، يعني داشتن اهتمام ديني به نحوي كه نگرش‌ها، 

گرايش‌ها و كنش‌هاي فرد را متأثر کند )همپل فارب، 1975(. در پژوهش حاضر 

برای سنجش میزان باورهای دینی از ابعاد مورد نظر دینداری 8 گویه به شرح 

زیر انتخاب شده است. این گویه‌ها بر اساس طیف لیکرت از »کاملًا موافق« 

تا »کاملًا مخالف« از پاسخ‌گویان پرسیده و میزان دینداری فرد بر مبنای آن 

سنجیده می‌شود. گویه‌هایی که با آن میزان دینداری سنجیده شده است، به 

شرح زیر می‌باشد: 

روز  در  است؛  می‌گوید حقیقت محض  و هرچه  قرآن کلام خداست 

قیامت به اعمال و رفتار ما رسیدگی می‌شود؛ من همیشه در نماز جمعه شرکت 

می‌کنم؛ اگر گناهی مرتکب شوم از خداوند تقاضای بخشش می‌کنم؛ هنگام 

زیارت اماکن متبرکه احساس خوبی به من دست می‌دهد؛ من درکارهای 

روزمره‌ام حلال وحرام شرعی را رعایت می‌کنم؛ همیشه در کارهای خیر 

شرکت می‌کنم؛ من همیشه نمازم را اول وقت می‌خوانم.

8-2- مدگرایی

»مُد« شكل خاصي از بيان و اصطلاح است كه افراد خود را در فرآيند 

برهم  ابزار  پيچيده،  سطح  در  مُد  همچنين  مي‌دهند.  دخالت  كنشي  برهم 

كنشي را بيان ميك‌ند كه پيچيدگي را تخفيف مي‌دهد و آثار شناسايي روشني 

آسان سازد  و  را ساده  كنشي  برهم  ادراك  فرآيندهاي  تا  آماده مي‌سازد  را 
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               بررسی برخی از عوامل اجتماعی مرتبط با فرهنگ مصرف در میان زنان شهر یزد

)ويس‌وده، 1381: 776-777(.

برای سنجش میزان مدگرایی 6 گویه طرح شده است که با پاسخ به این 

گویه‌ها میزان گرایش به مد در افراد سنجیده می‌شود. گویه‌هایی که با آن 

میزان مدگرایی انتخاب شده است به شرح زیر می‌باشد: 

هر کس به مد توجه نکند او را عقب مانده می‌دانم؛ کالاهایی که مد 

هستند کیفیت بهتری دارند؛ همیشه سعی می‌کنم از مد پیروی کنم و دیگران 

متمایز  از دیگران  این است که  کار تشویق می‌کنم؛ خوبی مد  این  به  هم 

می‌شوی؛ با پیروی از مد می‌توان شخصیت خود را به دیگران نشان داد؛ هر 

ساله بعضی از وسایل منزل را که از مد می‌افتند تغییر می‌دهم.

8-3- مصرف‌گرایی

»مصرف‌گرایی« عبارت است از اصالت دادن به مصرف و هدف قرار 

دادن رفاه و دارایی‌های مادی. متغیر میزان مصرف‌گرایی به وسیله‌ی طیف 

گویه‌های  است.  شده  سنجیده  است  گویه  حاوی 26  مقیاسی  که  لیکرت 

مصرف‌گرایی به شرح زیر می‌باشد: 

استفاده از کالای لوکس باعث می‌شود که فرد از نظر شخصیتی مهم جلوه 

کند؛ خرید از مغازه‌های بالای شهر برایم خیلی اهمیت دارد؛ هر اندازه که 

پول داشته باشم خرج می‌کنم و اگر هم نباشد قرض می‌گیرم؛ بعد از مدتی 

استفاده از یک وسیله یا کالا تکراری می‌شود و باید آن را عوض کرد؛ چون 

می‌بینم دیگران کالاهای گران قیمت می‌خرند من هم تمایل دارم که بخرم؛ 

همیشه از لامپ‌های با نور زیاد استفاده می‌کنم؛ از وسیله نقلیه شخصی بیشتر 
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استفاده می‌کنم؛ بیشتر اوقات فراغتم را صحبت با موبایل و تلفن پر کرده سا

است؛ خرید و استفاده از کالاهای جدید برای من یکی از لذت‌بخش‌ترین 

کارهاست؛ تنوع در استفاده از کالاها، انسان را سر زنده نگه می‌دارد؛ امروزه 

شخصیت و منزلت افراد به نوع و میزان خرید و استفاده از کالا بستگی دارد؛ 

اگر به اندازه کافی پول داشتم هر چیزی را که می‌دیدم و دلم می‌خواست 

مي‌خريدم؛ از آدم‌هایی که همیشه فکر خرید و مصرف هستند خوشم می‌آید؛ 

این مهم نیست که از یک کالا چند تا داشته باشی، یا اینکه این چیزها نیازت 

را برآورده کند. مهم این است که باید جدیدش را داشته باشی؛ بخشی از 

هویت ما را نوع و میزان مصرف ما شکل می‌دهد؛ حتی اگر چیزی لازم 

نداشته باشم، در بازار می‌گردم؛ از وسایل برقی کم مصرف بیشتر استفاده 

می‌کنم؛ در موقع شستن ظرف‌ها از فشار آب کم استفاده می‌کنم؛ کیفیت یک 

کالا بیشتر برایم مهم است، تا قیمت آن؛ تبلیغ و تعریف از یک کالا تأثیری 

ندارد و خودم تشخیص می‌دهم کالایی خوب است یا بد؛ از راه حل‌هایی 

برای درست مصرف کردن آب، برق، تلفن، گاز، بنزین، نان و غيره ... استقبال 

گرفتن  قرض  به  نیازی  و  می‌کنم  دارم خرج  پول  که  اندازه‌ای  به  می‌کنم؛ 

نمی‌بینم؛ خرید وسایل و لوازم هرجا باشد فرقی نمی‌کند چه بالای شهر چه 

پایین شهر؛ استفاده از لوازم آرایشی هزینه‌ی زیادی برای خانواده‌ی ما دارد؛ 

در مکالمه‌ی تلفنی سعی می‌کنم در صورت امکان مکالمه کوتاه باشد؛ یکی 

از سخت‌ترین کارها برای من خرید کردن است.
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               بررسی برخی از عوامل اجتماعی مرتبط با فرهنگ مصرف در میان زنان شهر یزد

8-4- نگرش به جنسیت

»نگرش«، نظامی بادوام است که شامل یک عنصر شناختی، یک عنصر 

احساسی و تمایل به عمل است. عنصر شناختی، شامل اعتقادات و باورهای 

شخص درباره‌ی یک اندیشه یا شیء است. در عنصر احساسی یا عاطفی، 

معمولاً نوع احساس عاطفی با باورهای افراد پیوند دارد و تمایل به عمل به 

جهت آمادگی برای پاسخ‌گویی به شیوه‌ای خاص اطلاق می‌شود )کریمی، 

1373: 295(. نگرش‌های نقش جنسیتی آن دسته از نگرش‌ها را شامل می‌شود 

نگرش‌های  می‌دهند.  نسبت  مردان  یا  و  زنان  به  را  خاصی  نقش‌های  که 

اقتدارطلب به برتری نقش مردان در زندگی اجتماعی نسبت به زنان قائل‌اند 

و نگرش‌های مساوات‌طلب بر تساوی بین زن  و مرد در امور جاری زندگی 

اجتماعی تأکید دارند.

برای سنجش میزان نگرش به جنسیت 6 سؤال طرح شده است و این 

سؤالات بر اساس طیف لیکرت از »کاملًا مخالف« تا »کاملًا موافق« تشکیل 

شده است: 

از اساسی‌ترین کارهای هر زنی خانه‌داری اوست و خانه‌دار بودن است 

که زن را می‌سازد؛ بهتر است انجام کارهای خانه مثل آشپزی بر عهده‌ی زنان 

باشد؛ اصولاً مردان بهتر از زنان ریاست می‌کنند؛ سعادت و خوشبختی یک 

زن فقط با داشتن یک کانون گرم خانوادگی تأمین می‌شود؛ زنان باید مشاغل 

خاصی را انتخاب نمایند که متناسب با توان جسمی و روحی زنها باشد؛ زنان 

به همان خوبی مردان می‌توانند مدیریت کنند.
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8-5- سبک زندگیسا

تعریف  به  ارائه شده درباره‌ی سبک زندگی، می‌توان  تعاریف  میان  از 

لیزر1 در سال 1963 اشاره کرد که سبک زندگی را بر اساس الگوی خرید 

کالا معرفی می‌کند. برای سنجش متغیر سبک زندگی، گویه‌هایی به شرح زیر 

انتخاب شده است: 

به آرایش و بهداشت خود اهمیت زیادی می‌دهم؛ از لوازم آرایشی خارجی 

بیشتر استفاده می‌کنم؛ در نام‌گذاری فرزندم بیشتر نظر خودم و همسرم مهم 

زیاد  چربی  دارای  غذاهای  نوع  از  ندارند؛  چندانی  تأثیر  دیگران  و  است 

خوشم می‌آید و اکثر اوقات غذای پرچرب درست می‌کنم؛ استفاده از رب 

آن می‌شود؛ در صورت  باعث خوشمزه شدن  زیاد در غذا  فرنگی  گوجه 

داشتن میهمان دوست دارم برای آنها چند نوع غذا درست کنم؛ وقتی برای 

خودمان غذا درست می‌کنم سعی می‌کنم تا حدی بیشتر درست کنم؛ مکان 

غذا خوردن در بیرون از خانه برايم  مهم است، کجا باشد )نوع رستوران(؛ 

دوست دارم بیشتر اوقات در فضای باز غذا سرو شود؛ در درون خانواده 

با همسرم است؛ کارهای مربوط به خرید را خودم  بیشتر تصمیم‌گیری‌ها 

انجام می‌دهم؛ به دکوراسیون منزل خیلی توجه می‌کنم؛ در مورد تزئینات 

منزل اعم از پرده، مبل، میز و صندلی و غيره خودم تصمیم گیرنده هستم؛ از 

فرش‌های گران قیمت برای تزئین منزل استفاده می‌کنم؛ برای مسافرت در 

نوروز هر ساله برنامه‌ریزی داریم؛ ورزش کردن برای سلامتی مفید است؛  در 

1 -Lazer
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روز مقداری از وقت خود را به ورزش کردن اختصاص می‌دهم.

9- یافته‌های تحقیق

9-1- یافته‌های توصیفی

متغیرهای زمینه‌ای 47/5 درصد از پاسخ‌گویان در رده‌ی سنی 15-25 

سال، 32/8 درصد در رده 36-26 سال، 15 درصد در رده‌ی 47-37 سال، 

3/8 درصد در رده‌ی 58-48 سال و1 درصد هم در رده‌ی سنی 59-64 

سال بودند. 43/5 درصد آنها مجرد و56/5 درصد هم متأهل بوده‌اند. در بین 

پاسخ‌گویان 18درصد بی‌سواد، 1/5 درصد با تحصیلات ابتدایی، 6/8 درصد 

دارای سیکل، 31/5 درصد دیپلم، 17/3 درصد فوق دیپلم، 35 درصد لیسانس 

و 7/3 درصد هم با تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر بودند. پاسخ‌گویان 29/5 

درصد شاغل و 70/5 درصد هم غیر شاغل بودند. 0/3 درصد دارای درآمد 

کمتر از 100000 تومان، 3/8 درصد با درآمد 101000 تا 200000 تومان، 

درآمد  با  درصد   10/8 تومان،   400000 تا   201000 درآمد  با  درصد   6/5

401000 تا 600000 تومان، 2 درصد درآمد 601000 تا 800000 تومان، 

0/8 درصد 801000 تا 1000000 تومان و 76  درصد هم پاسخ نداده‌اند.
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جدول 2: توزیع پاسخگویان بر حسب متغیرهای زمینه‌ایسا

درصدفراوانی-متغیرزمینه ای

سن

15-25190%47/5

26-36131%32/8

37-4760%15

48-5815%3/8

59-644%1

وضعیت تأهل
43/5%174مجرد

56/5%236متأهل

تحصیلات

18%3بی‌سواد

1/5%6ابتدائی

6/8%27سیکل

31/5%126دیپلم

17/3%69فوق دیپلم

35%140لیسانس

7/3%29فوق لیسانس و بالاتر

اشتغال
29/5%118شاغل

70/5%282غیرشاغل
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درصدفراوانی-متغیرزمینه ای

درآمد

3/%1کمتر از 100000تومان

3/8%10100015 تا200000 تومان

6/5%20100026 تا400000 تومان

10/8%40100043 تا600000 تومان

26%6010008 تا800000 تومان

8/%8010003 تا 1000000تومان

76%304بی‌جواب

9-2- یافته‌های استنباطی

همان‌گونه که در جدول شماره‌ی 3 ملاحظه می‌شود ضریب همبستگی 

پیرسون برابر 0/085 و سطح معنی‌داری آزمون برابر 0/090 شده است. یعنی 

این رابطه معنی‌دار نیست. بنابراین فرضیه‌ی شماره‌ی 1 مبنی بر وجود رابطه 

بین میزان سن و میزان مصرف‌گرایی تأیید نمی‌شود.
جدول 3: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه‌ی سن با مصرف‌گرایی

سطح معني‌داريمقدار ضريب پيرسونمتغير

0/0850/090-سن

 خروجی این آزمون نشان می‌دهد که بین افراد مجرد و متأهل و میزان 

جدول  برای  شده  محاسبه   t ندارد.  وجود  چندانی  تفاوت  مصرف‌گرایی 

شماره‌‌ی4، 1/64 شده است که از مقدار t جدول با در نظر گرفتن پنج درصد 

خطا )sig =0/1( کمتر است؛ لذا می‌توان فرض صفر را رد کرد. بنابراین 
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فرضیه‌ی شماره‌ی 2 مبنی بر وجود رابطه بین وضعیت تأهل و مصرف‌گرایی، سا

تأیید نمی‌شود.
جدول4: خروجی آزمون t بین متغیر وضعیت تأهل با متغیر وابسته

درجه tانحراف معیارمیانگینتعدادگروه‌هامتغیر
آزادی

سطح 
‌معنی‌داری

وضعیت  
تأهل

17869/514/3مجرد
1/64389

0/1

22267/113/9متأهل

   خروجی این آزمون نشان می‌دهد که بین شاغلین و غیر شاغلین و 

میزان مصرف‌گرایی تفاوت چندانی وجود ندارد. t  محاسبه شده برای جدول 

شماره‌ی 5، 0/53- شده است که از مقدار t جدول با در نظر گرفتن پنج 

درصد خطا )sig = 0/5( کمتر است؛ لذا می‌توان فرض صفر را رد کرد. 

بنابراین فرضیه‌ی شماره‌ی 3 مبنی بر وجود رابطه بین وضعیت اشتغال و 

مصرف‌گرایی، تأیید نمی‌شود.
جدول 5:خروجی آزمون t بین متغیروضعیت  اشتغال با مصرف گرایی

میانگینتعدادگروه‌هامتغیر
انحراف 

معیار
t درجه‌ی

آزادی
سطح‌

معنی‌داری

وضعیت  
اشتغال

11767/713/7شاغل
-0/533970/5

28268/514/2غیر شاغل
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 همان‌گونه که در جدول شماره‌ی 6 ملاحظه می‌شود، ضریب همبستگی 

پیرسون برابر 0/128 و سطح معنی‌داری آزمون برابر 0/01 شده است. یعنی 

این رابطه معنی‌دار نیست. بنابراین فرضیه‌ی شماره‌ی 4 مبنی بر وجود رابطه 

بین میزان تحصیلات و میزان مصرف‌گرایی تأیید نمی‌شود.

جدول6: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه تحصیلات با مصرف گرایی

سطح معني‌داريمقدار ضريب پيرسونمتغير

0/1280/010میزان تحصیلات

همان‌گونه که در جدول شماره‌ی 7 ملاحظه می‌شود ضریب همبستگی 

پیرسون برابر 0/012- و سطح معنی‌داری آزمون برابر 0/904 شده است. 

یعنی این رابطه معنی‌دار نیست. بنابراین فرضیه‌ی شماره‌ی 5 مبنی بر وجود 

رابطه بین میزان درآمد و میزان مصرف‌گرایی، تأیید نمی‌شود.

جدول7: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه‌ی درآمد با مصرف‌گرایی

سطح معني‌داريمقدار ضريب پيرسونمتغير

0/0120/904-میزان درآمد

همان‌گونه که در جدول شماره‌ی 8 ملاحظه می‌شود ضریب همبستگی 

پیرسون برابر 0/282- است که رابطه‌ی معکوسی را نشان می‌دهد. سطح 

معنی‌داری برابر 0/000 شده است، یعنی این رابطه معنی‌دار است. به عبارت 

کمتری  مصرف‌گرایی  میزان  بالاست  آنها  دینداری  میزان  که  کسانی  دیگر 
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دارند. بنابراین، فرضیه‌ی شماره‌ی 6 مبنی بر وجود رابطه بین میزان دینداری سا

و میزان مصرف‌گرایی، تأیید می‌شود.
جدول 8:خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه‌ی دینداری با مصرف‌گرایی

سطح معني‌داريمقدار ضريب پيرسونمتغير

0/2820/000میزان دینداری

همان‌گونه که در جدول شماره‌ی 9 ملاحظه می‌شود، ضریب همبستگی 

سطح  می‌دهد.  نشان  را  مستقیم  رابطه‌ای  که  است   0/611 برابر  پیرسون 

معنی‌داری برابر 0/000 شده است، یعنی این رابطه معنی‌دار است. به عبارت 

داشتند  مدرن‌تری  زندگی  سبک‌های  به  پای‌بندی  میزان  که  کسانی  دیگر 

مصرف‌گراتر بوده‌اند. بنابراین، فرضیه‌ی شماره‌ی7 مبنی بر وجود رابطه بین 

میزان سبک زندگی و میزان مصرف‌گرایی، تأیید می‌شود.

جدول 9: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه سبک زندگی با مصرف گرایی

سطح معني‌داريمقدار ضريب پيرسونمتغير

0/6110/000سبک زندگی

همان‌گونه که در جدول شماره‌ی 10 ملاحظه می‌شود ضریب همبستگی 

پیرسون برابر 0/091 و سطح معنی‌داری آزمون برابر 0/070 شده است، یعنی 

این رابطه معنی‌دار نیست. بنابراین فرضیه‌ی شماره‌ی 8 مبنی بر وجود رابطه 

بین میزان نگرش به جنسیت و میزان مصرف‌گرایی، تأیید نمی‌شود.
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جدول 10: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه نگرش به جنسیت با مصرف گرایی

سطح معني‌داريمقدار ضريب پيرسونمتغير

0/0910/070نگرش جنسیتی

همان‌گونه که در جدول شماره‌ی 11 ملاحظه می‌شود ضریب همبستگی 

سطح  می‌دهد.  نشان  را  مستقیم  رابطه‌ای  که  است   0/572 برابر  پیرسون 

معنی‌داری برابر 0/000 شده است، یعنی این رابطه معنی‌دار است. به عبارت 

دیگر کسانی که میزان پای‌بندی به مد دارند، میزان مصرف‌گرایی بیشتری 

دارند. بنابراین فرضیه‌ی شماره‌ی 9 مبنی بر وجود رابطه بین میزان مدگرایی 

و میزان مصرف‌گرایی تأیید می‌شود.
جدول 11: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه مدگرایی با مصرف‌گرایی

سطح معني‌داريمقدار ضريب پيرسونمتغير

0/5720/000مدگرایی

9-3- تبیی�ن می�زان مصرف‌گرای�ی در مدل رگرس�یون بر اس�اس متغیرهای 
مستقل

به منظور تبیین متغیر وابسته )مصرف‌گرایی( بر اساس متغیرهای مستقل 

از رگرسیون چند متغیره به روش گام به گام1 استفاده شد. در مجموع از 10 

متغیر وارده شده )شامل اشتغال، وضعیت تأهل، سن، درآمد، تحصیلات، 

معادله‌ی  به  دینداری(  جنسیت،  به  نگرش  زندگی،  سبک  مدگرایی،  سن، 

1  - Stapwise
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رگرسیونی، 3 متغیر در مدل رگرسیونی باقی ماندند که ضریب همبستگی سا

آنها با متغیر وابسته برابر با 0/696 و ضریب تعیین برابر با 0/48 و ضریب 

آن  بیانگر  این ضرایب  و  آمده  به دست  با 0/48  برابر  تعدیل شده  تعیین 

است که حدود 48 درصد از واریانس مصرف‌گرایی توسط متغیرهای موجود 

در معادله‌ی رگرسیونی تبیین می‌شود. مابقی تغییرات متغیر وابسته به دلیل 

پیچیده بودن و چند بعدی بودن متغیر وابسته یعنی مصرف‌گرایی و همچنین 

به حساب نیامدن برخی از متغیرهایی است که در این متغیر تأثیرگذارند. 

شده، خطی  انجام  واریانس  تحلیل  آزمون  طبق  رگرسیونی  مدل  همچنین 

و معنی‌دار است. زیرا مقدار آزمون F برای تبیین معنی‌داری اثر متغیرهای 

مستقل در مصرف‌گرایی  برابر 46/63 با سطح معنی‌داری 0/000 محاسبه 

شده است.

در جدول پایین ترتیب متغیرهای مستقل که در تحلیل رگرسیونی باقی 

ماندند همراه با مقدار t، بتاها و ضرایب مربوطه و سطوح معنی‌داری نمایش 

داده شده است. همان‌طور که ملاحظه می‌شود سبک زندگی با مقدار بتای 

برابر با 0/62 و t =10/06 بیشترین میزان واریانس مصرف‌گرایی را تبیین 

می‌کند.
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با  ارتباط متغیرهای مستقل  تبیین  متغیره جهت  نتایج تحلیل رگرسیون چند  جدول 12: 

مصرف‌گرایی

متغیرهای مستقل
ضرایب  استاندارد شدهضرایب خام

TSig
BStd. ErrorBeta

a  7/10/000-41/2095/79ضریب

0/620/060/4310/060/000سبک زندگی

0/740/100/306/990/000مدگرایی

4/390/000-0/16-0/600/13-دینداری

10- نتیجه‌گیری

مصرف که در یک جامعه نقش مهمی در تعیین نوع، میزان، شکل تولید 

و توزیع دارد، خود تحت تأثیر نوع و میزان تولید است، اگر وضعیت جامعه 

به گونه‌ای باشد که افراد را به سمت مصرف هرچه بیشتر سوق دهد، بخش 

اعظم منابع و درآمد جامعه به مصرف اختصاص میی‌ابد و روشن است که 

در چنین وضعیتی از سطح پس‌انداز کل کاسته و زمینه را برای سرمایه‌گذاری 

فراهم نمی‌شود. این مسئله کاهش تولید و فقر اجتماعی را به دنبال دارد. 

انحطاط اجتماعی را فراهم  نیز زمینه‌ی فقر فرهنگی و  اقتصادی  وضعیت 

می‌کند و این امور در مجموع آسیب‌پذیری جامعه را در برابر قدرت‌های 

سلطه‌گر افزایش می‌دهد و استقلال سیاسی کشور را تهدید می‌کند. در این 

شرایط، چنان‌که تأمین نیازهای رو به افزایش جامعه از راه واردات انجام 

را  وابستگی  روند  جهانی  بازار  از  برای خرید  نیاز  مورد  ارز  تأمین  گیرد، 
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تشدید می‌کند. کالاهای جامعه مصرفی فردگرایی را افزایش داده‌اند در این سا

بازتاب  نحو  به  فعال جامعه‌ی مدرن  به عنوان مصرف‌کنندگان  زنان،  میان 

و خلاقانه‌ای هم سبک‌ها و مدهای جدیدی در جامعه می‌آفرینند و هم از 

فضاهای به وجود آمده استفاده کرده و تحت تأثیر پیامدهای آن هستند.

لذا در این مطالعه، رابطه‌ی بین عواملی از قبیل میزان دینداری، سبک 

زندگی و مدگرایی و همچنین میزان بهره‌مندی از وسایل ارتباط جمعی با 

مصرف‌گرایی بررسی شده است. 

و  سن  متغیر  بین  تحقیق  این  از  آمده  دست  به  یافته‌های  اساس  بر 

مصرف‌گرایی رابطه‌ی معنی‌داری وجود نداشت. همچنین بین متغیر وضعیت 

تأهل و مصرف‌گرایی رابطه‌ی معنی‌داری وجود نداشت. از دیگر متغیرها 

رابطه‌ی  می‌رفت  انتظار  که  بود  پاسخ‌گویان  اجتماعی   – اقتصادی  پایگاه 

معنی‌داری با مصرف‌گرایی داشته باشد ولی این امر محقق نشد و رابطه‌ی 

معنی‌داری بین این متغیرها وجود نداشت.

همچنین یافته‌ها حاکی است که زنان در کل با میانگین 68/28، میزان 

مصرف‌گرایی کمی  دارند. در این میان نقش متغیر دینداری با میزان 32/28، 

که عدد 24 به عنوان حد وسط دامنه مزبور انتخاب شده بود بیشتر به نظر 

می‌رسد و میزان مدگرایی به عنوان یکی دیگر از متغیرهای مستقل در میزان 

بر  یزد  زنان شهر  میان  در  مدگرایی  میزان  است.  بوده  مؤثر  مصرف‌گرایی 

اساس آزمون t تک‌نمونه‌ای 4/77- بوده است که میزان خیلی پایینی به شمار 

می‌رود و این خود رابطه‌ی معنی‌داری با میزان مصرف‌گرایی دارد. در نتیجه 
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هرچه میزان مدگرایی پایین باشد میزان مصرف‌گرایی هم پایین است.

اینکه شهر  به  توجه  با  می‌دهد  نشان  پژوهش  یافته‌های  اساس  این  بر 

به  پای‌بندی  میزان  و  می‌باشد  کشور  مذهبی  از شهرهای  )دارالعباده(،  یزد 

مسائل دینی بالاست، دینداری به عنوان یکی از عوامل مؤثر در مصرف‌گرایی 

شناخته شده است. براین اساس هرچه میزان پای‌بندی یا باور به معتقدات 

دینی بیشتر باشد، میزان مصرف‌گرایی کمتر است.

از دیگر یافته‌های این پژوهش رابطه‌ی مدگرایی با میزان مصرف‌گرایی 

در جامعه‌ی مطالعه شده است. بر اساس یافته‌ها مدگرایی در حد بسیار پایین 

بوده و تأثیر آن در میزان مصرف‌گرایی مشهود است. با توجه به میزان بالای 

اعتقادات مذهبی در این شهر، میزان مدگرایی بین افراد مطالعه شده در حد 

بسیار کم و در نتیجه مصرف‌گرایی نیز در حد کمی می‌باشد.

به‌طور خلاصه یافته‌های به دست آمده از این پژوهش با نتایج پژوهشی 

که توسط میرزایی و امینی )1385( انجام شده، مطابقت داشت که در آن 

و سبک  اجتماعی  طبقه‌ی  بر  تأکید  با  بازرگانی  پیام‌های  محتوای  رابطه‌ی 

زندگی سنجیده شده بود. براساس این نتایج، پیام‌های بازرگانی به عنوان زبان 

مصرف در نظر گرفته شده و همچنین نمایش دهنده‌ی سبک زندگی طبقه‌ی 

متوسط به بالاست. از سوی دیگر یافته‌های این پژوهش با نتایج مطالعه‌ی 

عسکری ندوشن )1390( که به بررسی تمایلات مصرفی بین زنان شهر یزد 

بوده مطابقت داشته است که در این تحقیق نیز نقش وسایل ارتباط جمعی در 

تمایلات مصرفی زنان شهر یزد مؤثر بوده است.
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یافته‌های تحقیق و مشکلات مطرح شده توسط پاسخ‌گویان،  با توجه 

پیشنهادات و راه حل‌های زیر ارائه می‌شود:

- با توجه به یافته‌ها که حاکی از رابطه‌ی بین دینداری و مصرف‌گرایی 

مساجد  و  جمعه  نماز  در  جماعات  و  جمعه  ائمه  می‌شود  توصیه  است، 

صحبت‌هایی پیرامون این مسئله انجام دهند تا مردم نسبت به این موضوع 

آگاه شوند.

- از آنجا که یافته‌ها مؤید رابطه‌ی مستقیم و تأثیر مستقیم مدگرایی و 

مصرف‌گرایی است، به مسئولان و مدیران طراحان و برنامه‌ریزان پیشنهاد 

می‌شود حتی‌الامکان اقدامات لازم را جهت استفاده از مدهای طراحی شده 

بر مبنای فرهنگ ایرانی و اسلامی انجام دهند.

- با توجه به اینکه گسترش سبک‌های زندگی یکی از عوامل تأثیرگذار 

پیشنهاد  ملی  رسانه‌ی  مدیران  و  مسئولان  به   لذا  است،  در مصرف‌گرایی 

می‌شود نسبت به پخش آگهی‌های بازرگانی و سریال‌ها و فیلم‌هایی که در 

اسلامی  و  ایرانی  فرهنگ  با  که  می‌شود  داده  نشان  زندگی  آنها سبک‌های 

همخوانی ندارد، دقت بیشتری اعمال کنند.  

- با توجه به گسترش روز افزون مصرف‌گرایی در کشور ما و نقش زنان 

در گسترش آن به عنوان پدیده‌ای منفی انتظار می‌رود برای پرهیز زنان از این 

وضعیت برنامه‌های سرگرم کننده؛ از جمله برنامه‌های ورزشی و تفریحی 

برای زنان محلات در نظر گرفته شود تا کمتر به فکر این پدیده منفی بیافتند.
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زمینه‌ی  در  جمعی  ارتباط  وسایل  بودن  گذار  تأثیر  به  توجه  با   -

از  پرهیز  فرهنگ‌سازی و دادن آگاهی درست در مورد مصرف درست و 

مصرف‌گرایی، شایسته است نقش وسایل ارتباط جمعی در بالا بردن فرهنگ 

مصرف بررسی شود.

- با توجه به اینکه این مطالعه به لحاظ زمانی مقطعی و فقط در یک 

مکان و بین زنان انجام شده، پیشنهاد می‌شود مطالعات تطبیقی بیشتری بین 

شهرهای مختلف، اقشار متفاوت جامعه و در زمان‌های متفاوت انجام شود.
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