
بررسی برخی از عوامل اجتماعی مرتبط با فرهنگ مصرف در میان 

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

چكیده
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. جامعه ی آماری زنان 
64-15ساله ی شهر یزد و روش نمونه گیری خوشه ای بوده است. داده های 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. یافته های این پژوهش نشان می دهد که 
پایین تر  از حد متوسط  یزد 68/28 درصد و  میان زنان شهر  میزان مصرف گرایی در 
سبک  دینداری،  میزان  با  مصرف گرایی  میزان  شده  انجام  آزمون های  براساس  است. 
زندگی و مدگرایی رابطه ی معنی داری داشته ولی با متغیرهای سن، تأهل، اشتغال، درآمد، 
تحصیلات و نگرش به جنسیت این رابطه معنی دار نشده است. نتیجه تحلیل رگرسیون 
نشان می دهد که سبک زندگی، دینداری و مدگرایی در مجموع 48 درصد از واریانس 
 t =10/06  میزان مصرف گرایی را تبیین می کنند، سبک زندگی با مقدار بتای برابر با 0/62و

بیشترین میزان واریانس مصرف گرایی را تبیین می کند. 

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

  (masoodhajizadehmeymandi@gmail.com) دانشيارگروه جامعه شناسی دانشگاه يزد -*
**- کارشناس ارشد جامعه شناسی
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1- مقدمه و بیان مسئله سا

اوليه  نيازهای  ساختن  برآورده  و  خويش  زندگی  تداوم  برای  انسان 

همراهان  و مصرف  نياز  بنابراين  است.  و خدمات  کالاها  نيازمند مصرف 

هميشگی انسان ها در طول حيات بشری بوده اند، اما امروزه مصرف و نياز 

از هم فاصله گرفته و شکافی بين آنها به وجود آمده است به  گونه ای که 

ازآن  بيش  چيزی  ،بلکه  ندارد  مطابقت  نيازهايش  با  انسانی  مصرف  ديگر 

استوآن شکاف را مصرف گرايی پرکرده است. مصرف در پايان قرن بيستم 

اقتصادی،  والزامات  ابعاد  کنار  در  که  شده  تبديل  بعدی  چند  واقعيتی  به 

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

مصرف گرايی با نمادها وعلائم خاص خود امروزه نمايانگر سبک زندگی، 

تمايلات، تفکرات و ايده آل ها و به مثابه بازنمايی کننده ی هويت عاملان آن، 

کارکردهای جديدی يافته است. امروزه انسان ها می خواهند که کيستی خود 

را از طريق کالاها و خدماتی که مصرف می کنند يا تنوع مصرف، به خصوص 

مصرف کالاها يا خدماتی که نام و مارک مشهور دارند معرفی کنند. جامعه ی 

مصرف گرا، جامعه ی اسراف زده ای است که در آن تبعيض ها و نابرابری های 

تبعات  بر  علاوه  مصرف زدگی  و  مصرف گرايی  می شود.  مشاهده  زيادی 

اقتصادی پيامدهای منفی فرهنگی، سياسی و…را به دنبال دارد. اين پديده در 

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

توسعه علاوه برآن به وابستگی بيشتر کشورها منجر شده است.
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عمدتاً مصرف گرايي به صورت اخص آن در بين کشورهاي صنعتي و 

کشورهاي در حال توسعه بعد از جنگ جهاني دوم رواج پيدا کرد. دولت 

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

توسعه، انسان را به عنوان يک ماشين مصرف کننده مدنظر قرار دادند تا از 

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

شوند. بنابراين مصرف گرايي، ضامن چيزي جز نيازهاي کاذبي نيست که در 

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

رواني آمادگي براي راحت طلبي، تجمل پرستي و حتي متمايز کردن خويش 

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

 شکاف بين خود و ساير گروه هاي جامعه به وجود آورد و از اين شکاف 

براي تثبيت وضعيت اجتماعي خود استفاده کند. از آنجا که مصرف گرايي، 

برداشت بيش از اندازه ي هر فرد از منابع نادر و کمياب است، لاجرم اين 

موضوع باعث فشارهاي متعددي بر جامعه خواهد شد. مصرف گرايي، سدي 

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

زيرساخت هاي توسعه مي شود. هر اندازه که در درون جامعه تبليغات ناسالم 

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

انسان  هايي که  بيشتر است.  پذيرش روحيه ی  راحت طلبي و تجمل پرستي 

کمتر اعتماد به نفس داشته و کمتر در مورد نقششان در درون جامعه تفکر 

می کنند، سهل تر پذيراي روحيه ي مصرف گرايي در جامعه هستند. با افزايش 

آگاهي و سطح فرهنگ عامه می توان هم بهره وري توليد را افزايش داد و هم 
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از مصرف گرايي جلوگيري کرده ولاجرم از اتلاف منابع ممانعت به عمل سا

آورد. اين امر، منابع را به حد وفور براي گسترش ظرفيت های توليدی در 

اختيار خواهد گذاشت.

مصرف که در يک جامعه نقش مهمی در تعيين نوع، ميزان و شکل توليد 

و توزيع دارد، خود تحت تأثير نوع و ميزان توليداست. اگر وضعيت جامعه 

به گونه ای باشد که افراد به سمت مصرف هرچه بيشتر سوق داده شوند، 

بخش اعظم منابع ودرآمد جامعه به مصرف اختصاص می يابد. روشن است 

که در چنين وضعيتی از سطح پس انداز کل کاسته و زمينه برای سرمايه گذاری 

دارد.  پی  در  را  اجتماعی  فقر  و  توليد  کاهش  مسئله  اين  نمی شود.  فراهم 

انحطاط اجتماعی را فراهم  نيز زمينه ی فقر فرهنگی و  اقتصادی  وضعيت 

می کند و اين امور در مجموع آسيب پذيری جامعه را در برابر قدرت های 

سلطه گر افزايش می دهد و استقلال سياسی کشور را تهديد می کند. چنانچه 

تأمين نيازهای رو به افزايش جامعه از راه واردات انجام شود، تأمين ارز مورد 

نياز برای خريد از بازار جهانی روند وابستگی را تشديد خواهد کرد.در هيچ 

جامعه ای فراوانی مطلق وجود ندارد و عوامل توليد با محدوديت ها و کميابی 

نسبی مواجه می باشند. بنابراين با توجه به اينکه امکانات و توانمندی های 

ميزان  مواجه اند و همچنين  با محدوديت هايی  زمانی  مقطع  در هر  جامعه 

است، مصرف گرايی  افزايش  به سبب رشد جمعيت همواره در حال  نياز 

لزوماً افزايش توليد را می طلبد و در صورت محقق نشدن آن، توليد ناچيز 

و خدمات بين جمعيتی زياد تقسيم می شود. نتيجه ی اين امر افزايش فقر 
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اقتصادی و فرهنگی خواهد بود. مصرف گرايي و رواج آن آثاری همچون 

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

احساس محروميت، فشارهنجاري، جبران کسري درآمد از راه هاي نابهنجار، 

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

آمدن جامعه ی مصرفي و رواج مصرف گرايي باعث مي شود، حرص افراد 

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

مصرف به ارزش مي شود. تبديل ثروت به ارزش در صورت تداوم و در 

درازمدت سبب غالب شدن ارزش هاي مادي بر ارزش هاي ديگر مي گردد. 

با ارزشمند شدن مصرف و مصرف گرايي، ارزش هايي مانند قناعت، اعتدال، 

زهد و ... کمرنگ تر شده و ضدارزش هايي مانند مصرف بي رويه، اسراف، 

تبذير، مدگرايي و ... ارزشمند مي شوند و در برابر ارزش هاي غيرمادي قرار 

مي گيرند. اين رويه باعث شکاف طبقاتي و نابرابري اجتماعي مي شود. نکته ی 

ديگر اينکه شکاف طبقاتي و به تبع آن افزايش تمايز اجتماعي باعث رواج 

فرهنگ بيگانه از راه هاي گوناگون به جامعه است. کالاها و خدمات، با خود 

فرهنگ خاص خود را مي آورند. گاه افرادي نيز به دنبال کسب درآمد به هر 

شکل ممکن راه هاي نامشروع را براي بالا بردن درآمد و تأمين نيازهاي خود 

انتخاب مي کنند مانند استفاده از اموال دولتي، قاچاق، اختلاس، رشوه گيري، 

تن فروشي، احتکار، گران فروشي و دزدي )سيدی نيا، 1388: 173(.

هر چند که زنان به ويژه زنان جوان مهم ترين کارگزاران مصرف گرايی 

در جامعه هستند ولی زنان شهر يزد با داشتن فرهنگ سنتی به قناعت و 



238

 فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان و خانواده 

13
92

یز 
پای

 / 
61

ره 
شما

 / 
هم

زد
شان

ل 
سازگاری مشهورند، اين پژوهش آن است که ميزان مصرف گرايی در ميان سا

در  کند.  شناسائی  را  آن  با  مرتبط  عوامل  و  کرده  تعيين  را  يزد  زنان شهر 

زنان شهر  ميان  در  ميزان مصرف گرايی  کاهش  برای  راه کارهايی  نيز  پايان 

يزد پيشنهاد دهد. همچنين اين پژوهش اهداف فرعی ديگری نظير رابطه ی 

متغيرهای  از  برخی  ميزان  همچنين  و  زمينه ای  متغيرهای  با  مصرف گرايی 

مستقل را دنبال می کند. 

زنان يزدی از ديرباز با صفات قناعت پيشگی، صرفه جويی، تلاش گری، 

پس انداز، حياء و عفاف و سازگاری شناخته شده اند و شهرت شهر يزد به 

عنوان شهر قنوت، قنات و قناعت بيشتر ناشی از ويژگی ها و توانمندی های 

زنان يزدی است )حاجي زاده ميمندي، 1387: 6(. از آنجا که شبه مدرنيسم، به 

عنوان يک استراتژی، گسترش مصرف گرايی را در دستور کار قرار داده و 

تلاش کرده که با گسترش و رواج ارزش ها، نهادها و مؤسسات مدرن فرايند 

توسعه ی درون زای کشور را دچار اختلال نمايد. زنان و به ويژه زنان جوان 

کارگزار فعال گسترش مصرف گرايی هستند. اين پژوهش به مصرف گرايی 

در ميان زنان يزدی به عنوان يک آسيب يا مسئله و به عنوان امری نگران 

کننده نگريسته و به دنبال آن است که ميزان پاتولوژيک و آسيب زا بودن اين 

وضعيت را ارزيابی نمايد چون به نظر می رسد خصوصيات فرهنگ قناعت 

پيشگی و سازگاری زنان يزدی در زير تند باد شبه مدرنيسم سرخم نموده 

است.  
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2- پیشینه تحقیق 

2-1- تحقیقات خارجی 

-کريوويلا و همکاران با طرح اين پرسش که آيا زنان و مردان واقعاً به 

طور متفاوت خريد می کنند به دنبال کشف عادت های خريد افراد در هند بوده 

و تلاش می کنند تفاوت های ممکن بين جنسيت را، از طريق برگزيدن2721 

مصرف کننده ی مراکز خريد در هفت شهر هند، شناسايی  کنند. يافته ها نشان 

می دهد تفاوت های معناداری در رفتار خريد وجود دارد که می تواند مرتبط 

با جنسيت باشد. در کل زنان نگرش مثبت تری نسبت به مراکز خريد دارند 

و محصولات به روز را بيشتر از مردان خريداری می کنند، اما مردان بيشتر 

می نگرند و زمان و پول بيشتری برای آن خرج می کنند. با اينکه زنان و مردان 

در حدود 4-2ساعت را در مراکز خريد می گذرانند، مردان گزارش می دهند 

که زمان بيشتری را سپری می کنند و جاهای متنوع تری را می بينند. براساس 

نتايج اين پژوهش، يک تحليل ممکن اين است که مردان پول – وقت را 

برای تجارت صرف می کنند نه برای مد، ولی يک احتمال ديگر اينکه مردان 

بيشتر از زنان خرج و مصرف می کنند )کريو ويلا و همکاران، 2009(. 

تلويزيون  تبليغات  تأثيرات  از  طولی  مطالعه ای  در  مور  و  مسچيس   -

در ايالات متحده دريافتند که در معرض تبليغات قرار گرفتن، ارزش های 

مادی گرايانه را تشويق می کند. اين مطالعه مبتنی براين فرضيه بود که تبليغات 

ارزش های  خدمات،  و  محصولات  باب  در  اطلاعاتی  دريافت  بر  علاوه 

مصرف گرايانه را نيز القاء می نمايد )مسچيس و مور، 1982(.
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2-2- تحقیقات داخلی سا

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

مصرفی زنان در شهر يزد« انجام دادند. يافته های اين تحقيق بيانگر تأثيرگذاری 

سه گروه از عوامل مشتمل بر مشخصه های فردی، وضعيت اقتصادی خانوار 

و تأثير بين نسلی مشخصه های والدين در سطح تمايلات مصرفی پاسخ گويان 

است )عسکری ندوشن و همکاران، 1390(.

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

و مصرف گرايی« در بين 400 نفر از جوانان ساکن در شهر شيراز انجام 

جمعی  رسانه های  از  استفاده  ميزان  بين  داد  نشان  پژوهش  نتايج  داده اند. 

بيشتر  که  مردان  و  دارد  وجود  رابطه  جنسيت  بر حسب  مصرف گرايی  و 

بودند )موحد، شوازی و  از زنان  استفاده می کردند، مصرف گراتر  از رسانه ها 

مرحمتی 1389(.

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

بررسی کيفی جهان- زيست زنان در يکی از پاساژهای مجلل شيرازپرداخته 

است. يافته ها نشان دادکه پاساژ فضائی نشانه شناختی و نمادی شده برای 

مصرف نشانه ها، مصرف تظاهری، پرسه زنی، هويت يابی و تمايز جنسيتی 

است )محمدپور و بهمنی، 1389(. 

سيدی نيا )1388( پژوهشی با عنوان »مصرف و مصرف گرايی از منظر 

اسلام و جامعه شناسی اقتصادی« با روش اسنادی، تحليل محتوا و توصيفی 

به خودی خود  که مصرف  يافت  نتيجه دست  اين  به  و  است  داده  انجام 
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پديده اي مذموم نيست و اسلام نيز مسلمانان را براي تأمين نيازهاي زندگي 

تشويق مي کند، اما مصرف گرايي و هدف قرار دادن مصرف آثار منفي داشته، 

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

شده است )سيد ی نيا، 1388(.

- عليخواه )1386( در مطالعه ای در باب »پيامدهای سياسی مصرف گرايی« 

باهدف پيوند مطالعات سياسی و فرهنگی تلاش کرده است تا به پيامدهای 

سياسی مصرف گرايی با تکيه بر مفهوم حمايت سياسی بپردازد. وی استدلال 

کرده که گسترش مصرف گرايی در جامعه ی ايران به رشد احساس محروميت 

نسبی منجر شده و منبع اين محروميت عملکرد نظام سياسی است. استدلال 

اصلی نهفته در اين مقاله آن است که هم اکنون در جامعه ی ايران فرهنگ يا 

مرام مصرف گرايی در حال گسترش است و رسانه های جمعی نيز هر روزه 

بر شدت آن می افزايند. شيوع چنين پديده هايی در آينده در کنار پيامدهای 

اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی نتايج سياسی نگران کننده ای به بار می آورد و 

فشارهايی را به نظام سياسی وارد خواهد کرد )عليخواه، 1386(.

يا  ارانحی در مطالعه ای ديگر تحت عنوان »خرده فرهنگ  - ذکايی و 

مصرف فرهنگی پژوهشی در بين دختران دانش آموز شهر تهران« که بر روی 

نمونه ای معرف از دانش آموزان دختر دبيرستانی شهر تهران انجام شده، ميزان 

گرايش دختران نوجوان به رفتارهای خرده فرهنگی را در دو سطح عينی و 

ذهنی بررسی کرده اند. نتايج نشان می دهد که درصد بالايی از پاسخگويان 

از افراد موافق پوشيدن لباس ها و مدهای جديد و داشتن حق انتخاب لباس 
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و مد بوده اند. نگرش مثبت به داشتن اندام های متناسب از جمله رفتارهای سا

خرده فرهنگی بوده است که در ميان پاسخ گويان بيشترين موافقت و کمترين 

مخالفت را داشته است. در بعد عملی نيز تعداد زيادی از دختران به ميزان 

بالايی از موسيقی پاپ و جاز که اغلب از ماهواره پخش می شود و به ميزان 

زيادی از مدهای جديد لباس و کيف و کفش استفاده می کرده اند. همچنين 

يکی از مهم ترين متغيرهای تبيين کننده ی اين خرده فرهنگ، مصرف رسانه ای 

دختران دانش آموز بوده است. به طوری که يک رابطه ی مثبت و متوسط بين 

ميزان استفاده از رسانه های جمعی و خرده فرهنگ در دو سطح عينی و ذهنی 

وجود داشته است )ذکايی و ارانچی، 1384(.

- حسن کريم خان زند در پژوهشی با عنوان »بررسی روند تجمل گرايی 

تقاضا  درآمدی  اساس کشش های  بر  بين سال های 1375-1362  ايران  در 

و  )پست  ديگر  کالای  نوع  دو  از  تجملی  کالاهای  شناسايی  به  )مصرف( 

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

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

کشش درآمدی را بر اساس نتايج تفصيلی کالاهای ديگری از هزينه و درآمد 

خانوارهای شهری يا روستايی مرکز آمار ايران به دست آمده است. به طور 

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

پست، اگر بزرگ تر از صفر باشد لوکسو اگر بين صفر و يک باشد معمولی 

خواهد بود )کريم خان زند،1375(.
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به طور خلاصه طبق تحقيقات انجام شده مصرف گرايی از موضوعات 

مهم پژوهش ها در جامعه شناسی و مطالعات فرهنگی است و بررسی آن به 

عنوان يک مسئله ی علمی و در حال گسترش در ايران حائز اهميت است. 

امروزه نه تنها به جنبه های اقتصادی مصرف گرايی بلکه به جنبه های اجتماعی 

و فرهنگی آن نيز توجه شده و به غير از هزينه های اقتصادی به تبعات روانی 

و جامعه شناختی آن هم پرداخته و به لحاظ ديدگاه های گوناگون بررسی و 

تحليل صورت گرفته است.

3- مبانی نظری تحقیق

3-1- مصرف گرایی

مارکس معتقد است ساختار اقتصادی به مثابه زير بنای جامعه و طبقه ی 

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

از هر ساختاری است که مظهر عقايد ويژه ای گردند و در زندگی انسان ها 

تاثير گذارند. بر پايه ی اين نگرش فرهنگ از نظر مارکس روبناست و مصرف 

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

زادگان، 1378: 25(.

درخصوص  که  دانست  جامعه شناسی  نخستين  می توان  را  زيمل 

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

مصرف  الگوی  بر شکل گيری  مؤثر  فردی  عوامل  و  درونی  انگيزه های  به 

می پردازد و دلايل تعدد تغيير مد چه در پوشاک، چه هنر، چه معماری و 

حتی آشپزی، موسيقی و غيره را از مظاهر فرهنگ مدرن جست وجو می کند. 
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او جهان مدرن را عصری »عصبی« ارزيابی می کند که در آن بر خلاف گذشته، سا

عرصه ی انتخاب بسيار وسيع است و اين تنوع انتخاب و تکثر گونه هاست که 

به افراد امکان می دهد که خود را از ديگران متمايز سازند )کيويستو، 1378: 179(. 

نظريه ی زيمل مبنی بر اينکه پذيرش مد، ابزاری است که افراد از طريق آن 

 (1971: 206 Simmel,) می خواهند به هويت شخصی متمايز خويش شکل بدهند

و بعدها دستمايه ی بسياری از جامعه شناسان در طرح نظرياتشان در خصوص 

مصرف، سبک زندگی و فراغت گرديد.

ــاددان  ــاس و اقتص ــن )1858-1929(، جامعه شن ــن وبل ــن تورشتاي وبل

ــی  ــا کس ــيک تنه ــان کلاس ــان جامعه شناس ــی در مي ــنت شکن آمريکاي س

ــت نظريات  ــه و نقطه ی عزيم ــور توج ــرف« را مح ــه اصل »مص ــت ک اس

ــه ی مباحث  ــه ی مصرف به بقي ــن از دريچ ــت. وبل ــش قرار داده اس خوي

ــا ــه ی طبقه ی مرفه يا تن آس ــاب نظري ــد وبلن در کت ــان عقاي ــرد. ج  می نگ

ــر شد. طبقه ی مرفه مولود جامعه ی صنعتی  ــت که در سال 1899 منتش  اس

ــو، 1378: 53(.  ــطه ی جامعه ی صنعتی گذران می کند )کيويست ــت و به واس اس

ــد اجتماعی  ــيله ای برای نق ــه ی وبلن، وس ــرف درنظري ــل رفتار مص تحلي

ــن در خصوص  ــب وبل ــال عجي ــن ح ــب و در عي ــه ی جال ــت. نظري اس

ــزت نفس« ــی خويش، از »ع ــراد در رفتار مصرف ــن اف ــای نخستي  انگيزه ه

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

است که ديگران برای او قائل می شوند )وبلن 1383: 75(.
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کسب احترام به انگيزه ی بروز اين رفتارهای رقابت آميز از انسان ها سر 

می زند و هراس از دست دادن عزت نفس، موجب تلاش بی وقفه و ظهور 

يک فرهنگ رقابت آميز است )کوزر 1372: 361(. او در شرح »طبقه ی تن آسا« 

اصطلاحی را مطرح نمود که بعدها کاربرد گسترده ای يافت و آن مصرف 

خودنمايانه است. مصرف خودنمايانه بدان معناست که مصرف طبقه ی مرفه 

نه از سر نياز، بلکه برای کسب اعتبار اجتماعی و به گونه ای جلب توجه 

صورت می گيرد )وبلن 1388: 77(. الگوی مصرف طبقه ی تن آسا بر اتلاف بنا 

شده است، بدين معنا که اين کنش های مصرف نه تنها موجب آسايش مصرف 

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

نظر وبلن، مصرف چشم گير، تن آسايی، فراغت چشمگير، نمايش چشمگير 

و بلندپايگی وسايلی هستند که انسان ها می کوشند تا در چشم همسايگانشان 

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

کوچک، نشان تشخص و برتری بود، در جامعه ی شهری مدرن اين »مصرف 

خودنمايانه« است که در خدمت هويت بخشی به جايگاه فرد است )کوزر 

 .)365 :1382

3-2- سبک زندگی

در ادبيات جامعه شناسي از مفهوم سبک زندگي دو برداشت و مفهوم سازي 

وجود دارد، يکي مربوط به دهه ی 1920، که سبک زندگي معرف ثروت و 

موقعيت اجتماعي افراد و اغلب به عنوان شاخص تعيين طبقه ی اجتماعي 
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به کار رفته است )چاپين1، 1995؛ چاپمن2، 1935( و دوم به عنوان شکل سا

اجتماعي نويني که تنها در متن تغييرات مدرنيته و رشد فرهنگ مصرف گرايي 

معنا مي يابد )گيدنز، 1991؛ بورديو، 1984(.

وبر واژه ی سبک زندگي را برای اشاره به شيوه هاي رفتار، لباس پوشيدن، 

سخن گفتن، انديشيدن و نگرش هايي که مشخص کننده ی گروه هاي منزلتي 

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

سه مفهوم سبک زندگي يا سبک مند شدن زندگي، تدبير زندگي و بخت 

زندگي اشاره مي کند. وي خصيصه اصلي سبک زندگي را انتخابي بودن آن 

مي دانست که محدود به برخي مضايق ساختاري است و اين محدوديت ها 

اقتصادي و اجتماعي اند. وبر کارکرد دو گانه اي براي سبک زندگي قائل است. 

از يک طرف موجب تفاوت بين گروهي مي شود و به برتري هاي منزلتي و 

طبقاتي مشروعيت مي بخشد و از سوي ديگر موجب انسجام بخشيدن درون 

گروهي مي شود. به نظر او سبک زندگي بيش از آنکه بر توليد استوار باشد، 

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

بورديو درباره ی شکل گيري سبک هاي زندگي نظريه اي منسجم ارائه داده 

است. بنابر نظريه  وی، سبک زندگي همان اعمال و کارهايي است که به 

شيوه اي خاص طبقه بندي شده و حاصل ادراکات خاص هستند. همچنين 

سبک زندگي تجسم يافته ی ترجيحات افراد است که عملی شده و مشاهده 

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

اينکه سبک هاي زندگي محصول منش ها و منش ها نيز تابعي از انواع تجربه ها 

و از جمله تجربه ی آموزش رسمي هستند و با بيان اين نکته که الگوهاي 

مصرف اصلي ترين بروز سبک هاي زندگي اند، ارتباط ميان آموزش رسمي 

ميراث  کرد. عمده ترين  تحليل  را  آن  توليد  باز  و  در ساختار سرمايه داري 

براي جامعه شناسي مصرف و تحليل سبک هاي زندگي،  بورديو  انديشه ی 

تحليل ترکيب انواع سرمايه براي تبيين الگوهاي مصرف، بررسي فرضيه ی 

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

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

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

نمادين  آنها چون کالاها وجه  به نظر  فرهنگ را محرک مصرف مي دانند. 

دارند، قادرند به عنوان ابزار مبادله و ارتباط به کار گرفته شوند. مصرف کالاها 

نيز براي حفظ ارتباط و انسجام، جلب حمايت ديگران و ابراز مهرباني کردن 

لازم اند. به نظر کمپل2)1987( مصرف مدرن با مصرف سنتي متفاوت است. 

مصرف سنتي لذت مصرف اشيا و انجام اعمال را در خود آنها جست وجو 

مي کند، اما مصرف مدرن لذت مصرف را در تجربه ی ذهني آن دنبال مي کند. 

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

کردن چرخه اي بي انتهاست، زيرا  تجربه ی مصرف کردن همواره از خيال 

مصرف عقب تر است.

1- Douglas & Isherwood
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پترسون معتقد است که در دوران جديد الگوي مصرفي بروز کرده است سا

که ديگر اعضاي طبقات بالا خود را به داشتن يک الگوي مصرف مشخص 

مي خواند.  بودن«  کاره  »همه  را  مصرف  الگوي  اين  او  نمي کنند.  محدود 

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

هستند.  بي اعتنا  فرهنگي  ژانرهاي  مراتب  سلسله  به  و  کرده  هنراستفاده 

ملاحظات زيباشناختي که بر مبناي معيارهاي فردي تعريف مي شوند هدايت 

کردن زندگي و داوري سليقه ها را بر عهده مي گيرند. وي چنين تحولي را 

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

3-3- نگرش به جنسیت

اين  است.  اجتماعی  روان شناسی  علم  در  کاربردی  مفاهيم  از  نگرش، 

اصطلاح در دهه ی1950 به بعد متداول شد و امروزه يکی از مهم ترين مفاهيم 

کاربردی در روان شناسی اجتماعی آمريکا می باشد. 

  يکی از اولين کسانی که از واژه ی نگرش ذهنی استفاده کرد، هربرت 

نوشت:   1862 سال  در  خود  آثار  نخستين  از  يکی  در  وی  بود.  اسپنسر 

»داوری صحيح درباره ی پرسش های بحث شده تا اندازه ای به نگرش ها در 

هنگام شنيدن ناله يا شرکت در مناقشه بستگی دارد و برای داشتن نگرش 

انسانی را بدانيم«  باورهای  نادرستی  يا  صحيح لازم است ميانگين درستی 

)آلپورت، 1371: 118(. نقش های جنسيتی عبارت است از انتظارات غالب 

در يک جامعه درباره ی فعاليت ها و رفتارهايی که مردان و زنان می توانند يا 

نمی توانند در آنها درگير شوند و يکی از مفاهيم اساسی مباحث جنسيت 
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است که در سال های اخير مورد توجه صاحب نظران علوم اجتماعی به ويژه 

فمينيست ها قرار گرفته است )بستان، 1385: 16(. به باور کوالز جهت گيری 

نقش جنسيتی، هنجارهايی را می سازد که نابرابری های نقش جنسيتی را بين 

تقويت می کند. ديدگاه های سنتی  بين زن و شوهر  به ويژه  مردان و زنان 

نقش های متمايزی را برای زنان و مردان در نظر می گيرند ولی ديدگاه های 

مدرن بر توزيع برابر قدرت بين زن و شوهر تأکيد می کنند.

4- فرضیات تحقیق

1ـ بين متغيرهای زمينه ای )سن و وضعيت تأهل( و ميزان مصرف گرايی 

رابطه وجود دارد.

2ـ بين پايگاه اجتماعی- اقتصادی افراد )شغل، درآمد، ميزان تحصيلات( 

و ميزان مصرف گرايی رابطه وجود دارد.

3ـ بين سبک های زندگی و ميزان مصرف گرايی رابطه وجود دارد.

4ـ بين مدگرايی و ميزان مصرف گرايی رابطه وجود دارد.

5ـ بين ميزان دينداری و ميزان مصرف گرايی رابطه وجود دارد. 

6ـ بين نگرش به جنسيت و ميزان مصرف گرايی رابطه وجود دارد.

5- سوالات تحقیق

ـ ميزان مصرف گرايی در ميان زنان شهر يزد چه اندازه است؟

ـ ميزان مصرف گرايی زنان شهر يزد با چه عوامل اجتماعی- فرهنگی 

مرتبط است؟
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ـ چه راهکارهايی برای کاهش مصرف گرايی درميان زنان يزدی می توان سا

پيشنهاد داد؟

6- مدل نظری تحقیق
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  مدگرايي

دينداري

سبك زندگي

اجتماعي - پايگاه اقتصادي گراييمصرف

نگرش به جنسيت

ايمتغيرهاي زمينه
سن، وضعيت (

)تأهل

7- روش تحقیق

تحقيق حاضر از نوع پيمايشی1، مقطعی، پهنانگر و نيز کاربردی است. 

جامعه ی آماری شامل زنان 64-15 ساله ی شهر يزد بوده و تعداد نمونه بر 

شيوه ی  به  پاسخ گويان  است.  شده  تعيين  نفر  کوکران 400  فرمول  اساس 

انتخاب  تصادفی  طور  به  و  متناسب  مرحله ای  چند  نمونه گيری خوشه ای 

شده اند. بدين صورت که ابتدا شهر يزد به شش منطقه ی همگن تقسيم شده 

که اين مناطق به ترتيب از بالاترين تا پايين ترين منطقه ی اقتصادی - اجتماعی 

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

را شامل می شود. در اين مناطق شش گانه، حوزه هايی بر اساس نمونه گيری 

تصادفی سيستماتيک انتخاب و سپس خانوارهايی به طور تصادفی انتخاب 

شده اند، آنگاه يکی از افراد خانواده )جنس مؤنث( که در دامنه ی سنی 64- 

15سال قرار داشت، انتخاب شد. در اين مطالعه سعی شده تعداد پاسخ گويان 

از ميان تمام گروه های سنی مورد نظر به تناسب وجود داشته باشد تا امکان 

مقايسه فراهم شود. ابزار گردآوری نيز پرسش نامه ی محقق ساخته می باشد که 

پايايی و روايی آن سنجيده شده و در حد مطلوب بوده است. برای سنجش 

و صاحب نظران  کارشناسان  نظر  و  شده  عمل  محتوايی  شيوه ی  به  روايی 

لحاظ گرديد. در مورد پايايی از ضريب آلفای کرونباخ استفاده شده است. در 

جدول شماره ی 1، ميزان آلفای کرونباخ متغيرهای اصلی تحقيق آمده است.
جدول 1: تعداد، دامنه و میزان آلفای کرونباخ گویه ها

آلفای کرونباخدامنهتعداد گویهمتغیر

79%26-26130مصرف گرایی

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 

»دينداری« به  بياني کلي، يعني داشتن اهتمام ديني به نحوي که نگرش ها، 

گرايش ها و کنش هاي فرد را متأثر کند )همپل فارب، 1975(. در پژوهش حاضر 

برای سنجش ميزان باورهای دينی از ابعاد مورد نظر دينداری 8 گويه به شرح 

زير انتخاب شده است. اين گويه ها بر اساس طيف ليکرت از »کاملًا موافق« 

تا »کاملًا مخالف« از پاسخ گويان پرسيده و ميزان دينداری فرد بر مبنای آن 

سنجيده می شود. گويه هايی که با آن ميزان دينداری سنجيده شده است، به 

شرح زير می باشد: 

روز  در  است؛  می گويد حقيقت محض  و هرچه  قرآن کلام خداست 

قيامت به اعمال و رفتار ما رسيدگی می شود؛ من هميشه در نماز جمعه شرکت 

می کنم؛ اگر گناهی مرتکب شوم از خداوند تقاضای بخشش می کنم؛ هنگام 

زيارت اماکن متبرکه احساس خوبی به من دست می دهد؛ من درکارهای 

روزمره ام حلال وحرام شرعی را رعايت می کنم؛ هميشه در کارهای خير 

شرکت می کنم؛ من هميشه نمازم را اول وقت می خوانم.

8-2- مدگرایی

»مُد« شکل خاصي از بيان و اصطلاح است که افراد خود را در فرآيند 

برهم  ابزار  پيچيده،  سطح  در  مُد  همچنين  مي دهند.  دخالت  کنشي  برهم 

کنشي را بيان مي کند که پيچيدگي را تخفيف مي دهد و آثار شناسايي روشني 

آسان سازد  و  را ساده  کنشي  برهم  ادراک  فرآيندهاي  تا  آماده مي سازد  را 



253

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

)ويس وده، 1381: 776-777(.

برای سنجش ميزان مدگرايی 6 گويه طرح شده است که با پاسخ به اين 

گويه ها ميزان گرايش به مد در افراد سنجيده می شود. گويه هايی که با آن 

ميزان مدگرايی انتخاب شده است به شرح زير می باشد: 

هر کس به مد توجه نکند او را عقب مانده می دانم؛ کالاهايی که مد 

هستند کيفيت بهتری دارند؛ هميشه سعی می کنم از مد پيروی کنم و ديگران 

متمايز  از ديگران  اين است که  کار تشويق می کنم؛ خوبی مد  اين  به  هم 

می شوی؛ با پيروی از مد می توان شخصيت خود را به ديگران نشان داد؛ هر 

ساله بعضی از وسايل منزل را که از مد می افتند تغيير می دهم.

8-3- مصرف گرایی

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

دادن رفاه و دارايی های مادی. متغير ميزان مصرف گرايی به وسيله ی طيف 

گويه های  است.  شده  سنجيده  است  گويه  حاوی 26  مقياسی  که  ليکرت 

مصرف گرايی به شرح زير می باشد: 

استفاده از کالای لوکس باعث می شود که فرد از نظر شخصيتی مهم جلوه 

کند؛ خريد از مغازه های بالای شهر برايم خيلی اهميت دارد؛ هر اندازه که 

پول داشته باشم خرج می کنم و اگر هم نباشد قرض می گيرم؛ بعد از مدتی 

استفاده از يک وسيله يا کالا تکراری می شود و بايد آن را عوض کرد؛ چون 

می بينم ديگران کالاهای گران قيمت می خرند من هم تمايل دارم که بخرم؛ 

هميشه از لامپ های با نور زياد استفاده می کنم؛ از وسيله نقليه شخصی بيشتر 
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استفاده می کنم؛ بيشتر اوقات فراغتم را صحبت با موبايل و تلفن پر کرده سا

است؛ خريد و استفاده از کالاهای جديد برای من يکی از لذت بخش ترين 

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

شخصيت و منزلت افراد به نوع و ميزان خريد و استفاده از کالا بستگی دارد؛ 

اگر به اندازه کافی پول داشتم هر چيزی را که می ديدم و دلم می خواست 

مي خريدم؛ از آدم هايی که هميشه فکر خريد و مصرف هستند خوشم می آيد؛ 

اين مهم نيست که از يک کالا چند تا داشته باشی، يا اينکه اين چيزها نيازت 

را برآورده کند. مهم اين است که بايد جديدش را داشته باشی؛ بخشی از 

هويت ما را نوع و ميزان مصرف ما شکل می دهد؛ حتی اگر چيزی لازم 

نداشته باشم، در بازار می گردم؛ از وسايل برقی کم مصرف بيشتر استفاده 

می کنم؛ در موقع شستن ظرف ها از فشار آب کم استفاده می کنم؛ کيفيت يک 

کالا بيشتر برايم مهم است، تا قيمت آن؛ تبليغ و تعريف از يک کالا تأثيری 

ندارد و خودم تشخيص می دهم کالايی خوب است يا بد؛ از راه حل هايی 

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

گرفتن  قرض  به  نيازی  و  می کنم  دارم خرج  پول  که  اندازه ای  به  می کنم؛ 

نمی بينم؛ خريد وسايل و لوازم هرجا باشد فرقی نمی کند چه بالای شهر چه 

پايين شهر؛ استفاده از لوازم آرايشی هزينه ی زيادی برای خانواده ی ما دارد؛ 

در مکالمه ی تلفنی سعی می کنم در صورت امکان مکالمه کوتاه باشد؛ يکی 

از سخت ترين کارها برای من خريد کردن است.
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8-4- نگرش به جنسیت

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

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

شخص درباره ی يک انديشه يا شیء است. در عنصر احساسی يا عاطفی، 

معمولاً نوع احساس عاطفی با باورهای افراد پيوند دارد و تمايل به عمل به 

جهت آمادگی برای پاسخ گويی به شيوه ای خاص اطلاق می شود )کريمی، 

1373: 295(. نگرش های نقش جنسيتی آن دسته از نگرش ها را شامل می شود 

نگرش های  می دهند.  نسبت  مردان  يا  و  زنان  به  را  خاصی  نقش های  که 

اقتدارطلب به برتری نقش مردان در زندگی اجتماعی نسبت به زنان قائل اند 

و نگرش های مساوات طلب بر تساوی بين زن  و مرد در امور جاری زندگی 

اجتماعی تأکيد دارند.

برای سنجش ميزان نگرش به جنسيت 6 سؤال طرح شده است و اين 

سؤالات بر اساس طيف ليکرت از »کاملًا مخالف« تا »کاملًا موافق« تشکيل 

شده است: 

از اساسی ترين کارهای هر زنی خانه داری اوست و خانه دار بودن است 

که زن را می سازد؛ بهتر است انجام کارهای خانه مثل آشپزی بر عهده ی زنان 

باشد؛ اصولاً مردان بهتر از زنان رياست می کنند؛ سعادت و خوشبختی يک 

زن فقط با داشتن يک کانون گرم خانوادگی تأمين می شود؛ زنان بايد مشاغل 

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

به همان خوبی مردان می توانند مديريت کنند.
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8-5- سبک زندگیسا

تعريف  به  ارائه شده درباره ی سبک زندگی، می توان  تعاريف  ميان  از 

ليزر1 در سال 1963 اشاره کرد که سبک زندگی را بر اساس الگوی خريد 

کالا معرفی می کند. برای سنجش متغير سبک زندگی، گويه هايی به شرح زير 

انتخاب شده است: 

به آرايش و بهداشت خود اهميت زيادی می دهم؛ از لوازم آرايشی خارجی 

بيشتر استفاده می کنم؛ در نام گذاری فرزندم بيشتر نظر خودم و همسرم مهم 

زياد  چربی  دارای  غذاهای  نوع  از  ندارند؛  چندانی  تأثير  ديگران  و  است 

خوشم می آيد و اکثر اوقات غذای پرچرب درست می کنم؛ استفاده از رب 

آن می شود؛ در صورت  باعث خوشمزه شدن  زياد در غذا  فرنگی  گوجه 

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

خودمان غذا درست می کنم سعی می کنم تا حدی بيشتر درست کنم؛ مکان 

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

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

با همسرم است؛ کارهای مربوط به خريد را خودم  بيشتر تصميم گيری ها 

انجام می دهم؛ به دکوراسيون منزل خيلی توجه می کنم؛ در مورد تزئينات 

منزل اعم از پرده، مبل، ميز و صندلی و غيره خودم تصميم گيرنده هستم؛ از 

فرش های گران قيمت برای تزئين منزل استفاده می کنم؛ برای مسافرت در 

نوروز هر ساله برنامه ريزی داريم؛ ورزش کردن برای سلامتی مفيد است؛  در 

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

9- یافته های تحقیق

9-1- یافته های توصیفی

متغيرهای زمينه ای 47/5 درصد از پاسخ گويان در رده ی سنی 15-25 

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

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

سال بودند. 43/5 درصد آنها مجرد و56/5 درصد هم متأهل بوده اند. در بين 

پاسخ گويان 18درصد بی سواد، 1/5 درصد با تحصيلات ابتدايی، 6/8 درصد 

دارای سيکل، 31/5 درصد ديپلم، 17/3 درصد فوق ديپلم، 35 درصد ليسانس 

و 7/3 درصد هم با تحصيلات فوق ليسانس و بالاتر بودند. پاسخ گويان 29/5 

درصد شاغل و 70/5 درصد هم غير 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 نداده اند.
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جدول 2: توزیع پاسخگویان بر حسب متغیرهای زمینه ایسا

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%3بی سواد

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%304بی جواب

9-2- یافته های استنباطی

همان گونه که در جدول شماره ی 3 ملاحظه می شود ضريب همبستگی 

پيرسون برابر 0/085 و سطح معنی داری آزمون برابر 0/090 شده است. يعنی 

اين رابطه معنی دار نيست. بنابراين فرضيه ی شماره ی 1 مبنی بر وجود رابطه 

بين ميزان سن و ميزان مصرف گرايی تأييد نمی شود.
جدول 3: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه ی سن با مصرف گرایی

سطح معني داريمقدار ضریب پیرسونمتغیر

0/0850/090-سن

 خروجی اين آزمون نشان می دهد که بين افراد مجرد و متأهل و ميزان 

جدول  برای  شده  محاسبه   t ندارد.  وجود  چندانی  تفاوت  مصرف گرايی 

شماره  ی4، 1/64 شده است که از مقدار t جدول با در نظر گرفتن پنج درصد 

خطا )sig =0/1( کمتر است؛ لذا می توان فرض صفر را رد کرد. بنابراين 
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فرضيه ی شماره ی 2 مبنی بر وجود رابطه بين وضعيت تأهل و مصرف گرايی، سا

تأييد نمی شود.
جدول4: خروجی آزمون t بین متغیر وضعیت تأهل با متغیر وابسته

درجه tانحراف معیارمیانگینتعدادگروه هامتغیر
آزادی

سطح 
 معنی داری

وضعیت  
تأهل

17869/514/3مجرد
1/64389

0/1

22267/113/9متأهل

   خروجی اين آزمون نشان می دهد که بين شاغلين و غير شاغلين و 

ميزان مصرف گرايی تفاوت چندانی وجود ندارد. t  محاسبه شده برای جدول 

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

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

بنابراين فرضيه ی شماره ی 3 مبنی بر وجود رابطه بين وضعيت اشتغال و 

مصرف گرايی، تأييد نمی شود.
جدول 5:خروجی آزمون t بین متغیروضعیت  اشتغال با مصرف گرایی

میانگینتعدادگروه هامتغیر
انحراف 

معیار
t درجه ی

آزادی
سطح 

معنی داری

وضعیت  
اشتغال

11767/713/7شاغل
-0/533970/5

28268/514/2غیر شاغل



261

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

 همان گونه که در جدول شماره ی 6 ملاحظه می شود، ضريب همبستگی 

پيرسون برابر 0/128 و سطح معنی داری آزمون برابر 0/01 شده است. يعنی 

اين رابطه معنی دار نيست. بنابراين فرضيه ی شماره ی 4 مبنی بر وجود رابطه 

بين ميزان تحصيلات و ميزان مصرف گرايی تأييد نمی شود.

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

سطح معني داريمقدار ضریب پیرسونمتغیر

0/1280/010میزان تحصیلات

همان گونه که در جدول شماره ی 7 ملاحظه می شود ضريب همبستگی 

پيرسون برابر 0/012- و سطح معنی داری آزمون برابر 0/904 شده است. 

يعنی اين رابطه معنی دار نيست. بنابراين فرضيه ی شماره ی 5 مبنی بر وجود 

رابطه بين ميزان درآمد و ميزان مصرف گرايی، تأييد نمی شود.

جدول7: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه ی درآمد با مصرف گرایی

سطح معني داريمقدار ضریب پیرسونمتغیر

0/0120/904-میزان درآمد

همان گونه که در جدول شماره ی 8 ملاحظه می شود ضريب همبستگی 

پيرسون برابر 0/282- است که رابطه ی معکوسی را نشان می دهد. سطح 

معنی داری برابر 0/000 شده است، يعنی اين رابطه معنی دار است. به عبارت 

کمتری  مصرف گرايی  ميزان  بالاست  آنها  دينداری  ميزان  که  کسانی  ديگر 
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دارند. بنابراين، فرضيه ی شماره ی 6 مبنی بر وجود رابطه بين ميزان دينداری سا

و ميزان مصرف گرايی، تأييد می شود.
جدول 8:خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه ی دینداری با مصرف گرایی

سطح معني داريمقدار ضریب پیرسونمتغیر

0/2820/000میزان دینداری

همان گونه که در جدول شماره ی 9 ملاحظه می شود، ضريب همبستگی 

سطح  می دهد.  نشان  را  مستقيم  رابطه ای  که  است   0/611 برابر  پيرسون 

معنی داری برابر 0/000 شده است، يعنی اين رابطه معنی دار است. به عبارت 

داشتند  مدرن تری  زندگی  سبک های  به  پای بندی  ميزان  که  کسانی  ديگر 

مصرف گراتر بوده اند. بنابراين، فرضيه ی شماره ی7 مبنی بر وجود رابطه بين 

ميزان سبک زندگی و ميزان مصرف گرايی، تأييد می شود.

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

سطح معني داريمقدار ضریب پیرسونمتغیر

0/6110/000سبک زندگی

همان گونه که در جدول شماره ی 10 ملاحظه می شود ضريب همبستگی 

پيرسون برابر 0/091 و سطح معنی داری آزمون برابر 0/070 شده است، يعنی 

اين رابطه معنی دار نيست. بنابراين فرضيه ی شماره ی 8 مبنی بر وجود رابطه 

بين ميزان نگرش به جنسيت و ميزان مصرف گرايی، تأييد نمی شود.
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جدول 10: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه نگرش به جنسیت با مصرف گرایی

سطح معني داريمقدار ضریب پیرسونمتغیر

0/0910/070نگرش جنسیتی

همان گونه که در جدول شماره ی 11 ملاحظه می شود ضريب همبستگی 

سطح  می دهد.  نشان  را  مستقيم  رابطه ای  که  است   0/572 برابر  پيرسون 

معنی داری برابر 0/000 شده است، يعنی اين رابطه معنی دار است. به عبارت 

ديگر کسانی که ميزان پای بندی به مد دارند، ميزان مصرف گرايی بيشتری 

دارند. بنابراين فرضيه ی شماره ی 9 مبنی بر وجود رابطه بين ميزان مدگرايی 

و ميزان مصرف گرايی تأييد می شود.
جدول 11: خروجی ضریب همبستگی برای آزمون رابطه مدگرایی با مصرف گرایی

سطح معني داريمقدار ضریب پیرسونمتغیر

0/5720/000مدگرایی

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

به منظور تبيين متغير وابسته )مصرف گرايی( بر اساس متغيرهای مستقل 

از رگرسيون چند متغيره به روش گام به گام1 استفاده شد. در مجموع از 10 

متغير وارده شده )شامل اشتغال، وضعيت تأهل، سن، درآمد، تحصيلات، 

معادله ی  به  دينداری(  جنسيت،  به  نگرش  زندگی،  سبک  مدگرايی،  سن، 

1  - Stapwise
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رگرسيونی، 3 متغير در مدل رگرسيونی باقی ماندند که ضريب همبستگی سا

آنها با متغير وابسته برابر با 0/696 و ضريب تعيين برابر با 0/48 و ضريب 

آن  بيانگر  اين ضرايب  و  آمده  به دست  با 0/48  برابر  تعديل شده  تعيين 

است که حدود 48 درصد از واريانس مصرف گرايی توسط متغيرهای موجود 

در معادله ی رگرسيونی تبيين می شود. مابقی تغييرات متغير وابسته به دليل 

پيچيده بودن و چند بعدی بودن متغير وابسته يعنی مصرف گرايی و همچنين 

به حساب نيامدن برخی از متغيرهايی است که در اين متغير تأثيرگذارند. 

شده، خطی  انجام  واريانس  تحليل  آزمون  طبق  رگرسيونی  مدل  همچنين 

و معنی دار است. زيرا مقدار آزمون F برای تبيين معنی داری اثر متغيرهای 

مستقل در مصرف گرايی  برابر 46/63 با سطح معنی داری 0/000 محاسبه 

شده است.

در جدول پايين ترتيب متغيرهای مستقل که در تحليل رگرسيونی باقی 

ماندند همراه با مقدار t، بتاها و ضرايب مربوطه و سطوح معنی داری نمايش 

داده شده است. همان طور که ملاحظه می شود سبک زندگی با مقدار بتای 

برابر با 0/62 و t =10/06 بيشترين ميزان واريانس مصرف گرايی را تبيين 

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

مصرف گرایی

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- نتیجه گیری

مصرف که در يک جامعه نقش مهمی در تعيين نوع، ميزان، شکل توليد 

و توزيع دارد، خود تحت تأثير نوع و ميزان توليد است، اگر وضعيت جامعه 

به گونه ای باشد که افراد را به سمت مصرف هرچه بيشتر سوق دهد، بخش 

اعظم منابع و درآمد جامعه به مصرف اختصاص می يابد و روشن است که 

در چنين وضعيتی از سطح پس انداز کل کاسته و زمينه را برای سرمايه گذاری 

فراهم نمی شود. اين مسئله کاهش توليد و فقر اجتماعی را به دنبال دارد. 

انحطاط اجتماعی را فراهم  نيز زمينه ی فقر فرهنگی و  اقتصادی  وضعيت 

می کند و اين امور در مجموع آسيب پذيری جامعه را در برابر قدرت های 

سلطه گر افزايش می دهد و استقلال سياسی کشور را تهديد می کند. در اين 

شرايط، چنان که تأمين نيازهای رو به افزايش جامعه از راه واردات انجام 

را  وابستگی  روند  جهانی  بازار  از  برای خريد  نياز  مورد  ارز  تأمين  گيرد، 
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تشديد می کند. کالاهای جامعه مصرفی فردگرايی را افزايش داده اند در اين سا

بازتاب  نحو  به  فعال جامعه ی مدرن  به عنوان مصرف کنندگان  زنان،  ميان 

و خلاقانه ای هم سبک ها و مدهای جديدی در جامعه می آفرينند و هم از 

فضاهای به وجود آمده استفاده کرده و تحت تأثير پيامدهای آن هستند.

لذا در اين مطالعه، رابطه ی بين عواملی از قبيل ميزان دينداری، سبک 

زندگی و مدگرايی و همچنين ميزان بهره مندی از وسايل ارتباط جمعی با 

مصرف گرايی بررسی شده است. 

و  سن  متغير  بين  تحقيق  اين  از  آمده  دست  به  يافته های  اساس  بر 

مصرف گرايی رابطه ی معنی داری وجود نداشت. همچنين بين متغير وضعيت 

تأهل و مصرف گرايی رابطه ی معنی داری وجود نداشت. از ديگر متغيرها 

رابطه ی  می رفت  انتظار  که  بود  پاسخ گويان  اجتماعی   – اقتصادی  پايگاه 

معنی داری با مصرف گرايی داشته باشد ولی اين امر محقق نشد و رابطه ی 

معنی داری بين اين متغيرها وجود نداشت.

همچنين يافته ها حاکی است که زنان در کل با ميانگين 68/28، ميزان 

مصرف گرايی کمی  دارند. در اين ميان نقش متغير دينداری با ميزان 32/28، 

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

می رسد و ميزان مدگرايی به عنوان يکی ديگر از متغيرهای مستقل در ميزان 

بر  يزد  زنان شهر  ميان  در  مدگرايی  ميزان  است.  بوده  مؤثر  مصرف گرايی 

اساس آزمون t تک نمونه ای 4/77- بوده است که ميزان خيلی پايينی به شمار 

می رود و اين خود رابطه ی معنی داری با ميزان مصرف گرايی دارد. در نتيجه 
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هرچه ميزان مدگرايی پايين باشد ميزان مصرف گرايی هم پايين است.

اينکه شهر  به  توجه  با  می دهد  نشان  پژوهش  يافته های  اساس  اين  بر 

به  پای بندی  ميزان  و  می باشد  کشور  مذهبی  از شهرهای  )دارالعباده(،  يزد 

مسائل دينی بالاست، دينداری به عنوان يکی از عوامل مؤثر در مصرف گرايی 

شناخته شده است. براين اساس هرچه ميزان پای بندی يا باور به معتقدات 

دينی بيشتر باشد، ميزان مصرف گرايی کمتر است.

از ديگر يافته های اين پژوهش رابطه ی مدگرايی با ميزان مصرف گرايی 

در جامعه ی مطالعه شده است. بر اساس يافته ها مدگرايی در حد بسيار پايين 

بوده و تأثير آن در ميزان مصرف گرايی مشهود است. با توجه به ميزان بالای 

اعتقادات مذهبی در اين شهر، ميزان مدگرايی بين افراد مطالعه شده در حد 

بسيار کم و در نتيجه مصرف گرايی نيز در حد کمی می باشد.

به طور خلاصه يافته های به دست آمده از اين پژوهش با نتايج پژوهشی 

که توسط ميرزايی و امينی )1385( انجام شده، مطابقت داشت که در آن 

و سبک  اجتماعی  طبقه ی  بر  تأکيد  با  بازرگانی  پيام های  محتوای  رابطه ی 

زندگی سنجيده شده بود. براساس اين نتايج، پيام های بازرگانی به عنوان زبان 

مصرف در نظر گرفته شده و همچنين نمايش دهنده ی سبک زندگی طبقه ی 

متوسط به بالاست. از سوی ديگر يافته های اين پژوهش با نتايج مطالعه ی 

عسکری ندوشن )1390( که به بررسی تمايلات مصرفی بين زنان شهر يزد 

بوده مطابقت داشته است که در اين تحقيق نيز نقش وسايل ارتباط جمعی در 

تمايلات مصرفی زنان شهر يزد مؤثر بوده است.
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يافته های تحقيق و مشکلات مطرح شده توسط پاسخ گويان،  با توجه 

پيشنهادات و راه حل های زير ارائه می شود:

- با توجه به يافته ها که حاکی از رابطه ی بين دينداری و مصرف گرايی 

مساجد  و  جمعه  نماز  در  جماعات  و  جمعه  ائمه  می شود  توصيه  است، 

صحبت هايی پيرامون اين مسئله انجام دهند تا مردم نسبت به اين موضوع 

آگاه شوند.

- از آنجا که يافته ها مؤيد رابطه ی مستقيم و تأثير مستقيم مدگرايی و 

مصرف گرايی است، به مسئولان و مديران طراحان و برنامه ريزان پيشنهاد 

می شود حتی الامکان اقدامات لازم را جهت استفاده از مدهای طراحی شده 

بر مبنای فرهنگ ايرانی و اسلامی انجام دهند.

- با توجه به اينکه گسترش سبک های زندگی يکی از عوامل تأثيرگذار 

پيشنهاد  ملی  رسانه ی  مديران  و  مسئولان  به   لذا  است،  در مصرف گرايی 

می شود نسبت به پخش آگهی های بازرگانی و سريال ها و فيلم هايی که در 

اسلامی  و  ايرانی  فرهنگ  با  که  می شود  داده  نشان  زندگی  آنها سبک های 

همخوانی ندارد، دقت بيشتری اعمال کنند.  

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

در گسترش آن به عنوان پديده ای منفی انتظار می رود برای پرهيز زنان از اين 

وضعيت برنامه های سرگرم کننده؛ از جمله برنامه های ورزشی و تفريحی 

برای زنان محلات در نظر گرفته شود تا کمتر به فکر اين پديده منفی بيافتند.
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زمينه ی  در  جمعی  ارتباط  وسايل  بودن  گذار  تأثير  به  توجه  با   -

از  پرهيز  فرهنگ سازی و دادن آگاهی درست در مورد مصرف درست و 

مصرف گرايی، شايسته است نقش وسايل ارتباط جمعی در بالا بردن فرهنگ 

مصرف بررسی شود.

- با توجه به اينکه اين مطالعه به لحاظ زمانی مقطعی و فقط در يک 

مکان و بين زنان انجام شده، پيشنهاد می شود مطالعات تطبيقی بيشتری بين 

شهرهای مختلف، اقشار متفاوت جامعه و در زمان های متفاوت انجام شود.



270

 فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان و خانواده 

13
92

یز 
پای

 / 
61

ره 
شما

 / 
هم

زد
شان

ل 
منابع سا
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