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تأثیرپذیری از دیگران و الگوی مصرف منزلت گرا در شهروندان 
کاشان، سال 1396

مقدمه: در دهه اخیر، الگوی مصرف و توجه به ابعاد اجتماعی و فرهنگی 
رفتار مصرف كنندگان توجه بسیاری از صاحبنظران علوم را به خود معطوف 
داشته است. دراین ارتباط در دوره معاصر، پدیده جدیدی ظهور یافته است كه 
مصرف نه به سبب نیاز، بلكه بنا به عوامل دیگری چون كسب پرستیژ، وجهه 
و تأثیر نفوذ دیگران شكل می گیرد. بر این اساس، هدف اساسی این مقاله 
شناسایی الگوی مصرف منزلت گرا و نیز چگونگی ارتباط و تعامل هر یك 
از متغیرهای تشخص پذیری، تأثیرپذیری از دیگران و مصرف بدون توجه به 

نقش الگوی مصرف منزلت گرا در جامعه آماری موردمطالعه است.
با  تحقیق  داده های  و  بوده  اجتماعی  پیمایش  نوع  از  مطالعه  این  روش: 
استفاده از تكنیك پرسشنامه توأم با مصاحبه جمع آوری شده است. جامعه 
آماری تحقیق شامل كلیه شهروندان 15 سال به بالای شهر كاشان در سال 
1396 بوده است كه با استفاده از فرمول نمونه گیری كوكران تعداد 605 نفر 

به عنوان حجم نمونه تعیین و به روش تصادفی انتخاب و بررسی شده اند.
یافته ها: نتایج وجود رابطه منفی بین مصرف بدون توجه به نقش و مصرف 
منزلت گرا و نیز رابطه مثبت بین متغیرهای تشخص پذیری و تأثیرپذیری از 
نفوذ دیگران با میزان مصرف منزلت گرا را نشان داده است. علاوه بر آن، نتایج 
تحلیل مسیر میزان تأثیر هر یك از متغیرهای مصرف بدون توجه به نقش، 
تأثیرپذیری از نفوذ دیگران و تشخص پذیری بر متغیر مصرف منزلت گرا را به 

ترتیب به میزان 0/38-، 0/231، 0/08 درصد  نشان داده است.
تحقیقات  یافته های  و  نظری صاحبنظران  مباحث  با  تحقیق  نتایج  بحث: 
از  بسیاری  همچنین،  دارد.  همخوانی  و  قرابت  زمینه  این  در  محققان 
صاحبنظران بر نقش میزان تأثیرپذیری از نفوذ دیگران بر مصرف منزلت گرا 
تأكید كرده و این امر در تحقیقات متعددی كه توسط پژوهشگران صورت 
گرفته است مورد تأیید قرار گرفته است. علاوه بر آن، نقش تشخص پذیری 
یا تمایل به منحصربه فرد بودن در مصرف منزلت گرا در رویكردهای نظری و 

پژوهشی صاحبنظران و محققان مختلف مورد تأیید قرار گرفته است.
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Relationship of the Consumer Susceptibility to Interper-
sonal Influence and Pattern of Status Consumption: a 

Case Study on the Citizens of Kashan (2017)
Short Abstract 
In recent decades, the pattern of consumption has at-
tracted the attention of the proprietors of social sciences 
and cultural studies. The data of the study were collected 
using interview questionnaire technique. The analysis 
of the data was done using the SPSS program. The sta-
tistical population of the study consisted of all citizens 
aged 15 years and older in Kashan in 2017. The sample 
size was based on the Cochran formula. Based on the 
results, there is a negative and significant relationship 
between role-relaxed consumption and status consump-
tion and a positive and significant relationship between 
the variables of individualistic orientation, consumer 
susceptibility to interpersonal influence and amount of 
role-relaxed consumption. The results of Pearson corre-
lation coefficient indicated a direct relationship between 
the two variables (r = 0.133 and sig = 0.001). The results 
show that the level of status consumption has been in-
creased by raising the respondent’s consumer suscepti-
bility to interpersonal influence. The results also indicate 
that there is a direct and significant relationship between 
the level of consumer susceptibility to interpersonal in-
fluence and the level of status consumption.
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Extended Abstract
Introduction: Introduction: In recent decades, the pattern of consumption and 
attention to the social and cultural dimensions of consumer behavior has attracted 
the attention of many of the experts of social sciences and cultural studies. In this 
regard, in the contemporary period, a new phenomenon has emerged that con-
sumption is not needed, rather, it is due to other factors, such as the acquisition of 
prestige, the image and influence of others. 
In Role-Relaxed Consumption, purchase of the product is for personal use only 
and attention to prestige or image is not transferable by product. These types of 
consumers are more concerned with the product’s usefulness than its apparent as-
pect, and they have a low score in terms of susceptibility to interpersonal influence 
and disregard social expectations. Susceptibility to interpersonal influence means 
how much of a person’s purchasing has been mentally and really influenced by 
others. High-impact people are more likely to be more influential when making 
purchasing decisions while individuals with low impact scores are more indepen-
dent in the purchasing decision process. Accordingly, the basic purpose of this pa-
per is to identify the pattern of status consumption as well as how to communicate 
and interact with each of the variables of individualistic orientation, the influence 
of individuals and consumption, regardless of their role on the dominant pattern of 
status consumption in the group of the participants studied in this research.
Method: This study was a social survey and the research data were collected using 
interview questionnaire technique. In this research, for the purpose of measuring each 
of the main variables, the related locutions have been used in the form of the Likert 
Scale. Validity and reliability of locutions have been examined in the preliminary and 
final tests by using Cronbach’s Alpha Coefficient. After data collection, the analysis of 
the research findings was done using the SPSS computer program and needed statisti-
cal activities. In this study, the participants consisted of all citizens aged 15 years and 
older in Kashan in 2017. The sample size of this study was based on the Cochran sam-
pling formula and its maximum application. The exact statistics of the sample size was 
estimated at 605 people among the citizens after distributing the preliminary copies of 
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the questionnaire and estimating the variance of the variables. 
Results: The results of the research and the statistical activities using the Pearson 
correlation coefficient confirm that there is a negative and significant relationship 
between role-relaxed consumption and status consumption and a positive and sig-
nificant relationship among the variables of individualistic orientation, consumer 
susceptibility to interpersonal influence, and the amount of role-relaxed consump-
tion. In addition, the results of path analysis show that the variables of role-relaxed 
consumption, individualistic orientation, and consumer susceptibility to interper-
sonal influence were influenced by the status consumption variable; -38. 8 and 
23.1 percent, respectively.
 The result of the study shows that the status consumption amount superfluity 
among role-relaxed consumption people in low, medium, and high level was 9.2%, 
25.3% and 65.5%, respectively, and it decreased by increasing the amount of role-
relaxed consumption. The results of statistical activity using Pearson correlation 
coefficient (r = _0.417 and sig = 0.000) indicate that there is a significant and nega-
tive relationship between the two variables at 99% confidence level. In examining 
the relationship between the degree of individualistic orientation and status con-
sumption, the findings of the research indicate that, the level of status consumption 
would be increased by increasing the level of individualistic orientation in the 
manner that status consumption amount superfluity among individualistic orienta-
tion people with low frequency was at a rate of 34.1%. This rate has increased up 
to 39.5% among the respondents with a high degree of individualistic orientation. 
Discussion: The results of Pearson correlation coefficient indicated a direct relationship 
between the two variables (r = 0.133 and sig = 0.001). The result of the study shows that, 
the level of status consumption among respondents has been increased by increasing 
the respondent’s consumer susceptibility to interpersonal influence in the manner that 
status consumption amount superfluity among consumer susceptibility to interpersonal 
influence people with low frequency was at a rate of 32.2%. This rate has risen up to 
36.5% among respondents with a high impact level. The results of Pearson correlation 
coefficient (r = 0.233 and sig = 0/000) indicate that there is a direct and significant rela-
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tionship between the level of consumer susceptibility to interpersonal influence and the 
level of status consumption. This means that the level of status consumption increases by 
increasing the level of consumer susceptibility to interpersonal influence.
In sum, the research results are in agreement with the theoretical issues of the 
experts and the findings of previous research. Accordingly, the results of this study 
showed a negative relationship between the two variables including role- relaxed 
consumption and status consumption. Many scholars have also emphasized that 
the level of consumer susceptibility to interpersonal influence plays a very impor-
tant role in the level of status consumption. In addition, the role of individualistic 
orientation in the status consumption has been confirmed in the theoretical and 
research approaches of various scholars. Other researchers in their respective re-
search studies also have been approved the relationship between the two variables. 
According to the results of this study, product prestige is of great importance for 
sample individuals in choosing and using the goods. In this type of consumer 
style, the purpose of buying and consuming is acquisition of a status through high 
value-exchange. Especially in societies which the aristocracy and old rich people 
have been forced to pass the power to the new rich ones. In other words, in this 
consumer style, goods are valuable and important to create social differences and  
be regarded as agents of communication.
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مقدمه
فرایند  در  كالا  مصرف  با  كه  است  اجتماعی  موجودی  مصرف كننده  امروز  دنیای  در 
تعامل اجتماعی قرار گرفته و بر همین اساس شناخته می شود. امروزه، مصرف صرفاً مصرف 
طبیعی و لازم برای زندگی نیست، بلكه واجد وجوه نمادین، ارتباطی، مناسكی، هویت بخش 
و متمایزكننده است. فخرفروشی با پوشاک مد روز، انواع انتخابها اعم از نوع ارتباطات و 
فراغتی  فعالیتهای  انجام  و خصوصی،  عمومی  فضاهای  مختلف  انواع  در  حضور  رفتارها، 
مختلف و مصارف فرهنگی گوناگون و برخی موارد مرتبط با بدن كه امكان ساختن تصویری 
پر منزلت از خویشتن را فراهم می كند، آشكارا به روی همگان گشوده است )رحمت آبادی 
قوی  نیروهای  كه  می افتد  اتفاق  هنگامی  رفتاری  تأثیر  میان،  این  در   .)2006 آقابخشی،  و 
محیطی، مصرف كننده را به سمتی سوق می دهند كه او بدون احساسات و یا باورهای قوی 
از پیش ساخته شده اقدام به خرید یك محصول می كند. در این هنگام مصرف كننده از طریق 
در  نمی كند.  محصول  خرید  به  اقدام  احساسات،  بر  متكی  یا  تصمیم گیری  عقلایی  فرایند 
عوض خرید او ناشی از تأثیر مستقیم رفتار از طریق نیروهای محیطی، هنجارهای فرهنگی، 

محیط فیزیكی و یا فشارهای اقتصادی است.
مصرف ماركها و برچسبهای مختلف موسیقی، كالاهای ورزشی، فضاها و مكانها، پوشاک 
و خوراكیهای متنوع هر یك به سهم خود بر كیفیت و جهت گیری هویت افراد تأثیرگذار است 
و می توان گفت كه امروزه مصرف فلسفه افراد را از حیات شكل می دهد. درواقع، آرزوها 
و خواستها، هنجارهای اجتماعی و چارچوبهای ساختاری و ایجاد و بازسازی هویت فردی 
در نحوه مصرف افراد تأثیرگذار هستند. از سوی دیگر، نقش سمبولیك و حیاتی كالاهای 
مبتنی است. جكسون )2005( معتقد  ارتباط مصرف و هویت  بر  افراد  مصرفی در زندگی 
است افراد كالاها را نه به خاطر آنچه می توانند انجام دهند، بلكه برای آنچه به دیگران نشان 
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می دهند )درباره افراد و زندگی آنها، عشقشان، خواسته ها، روابط، موفقیتها و شكستها(، ارج 
الگوی  در   .)2012 یادگاری،  خلیلی  و  زنجانی  وزیر  میمند،  محمودی  از  نقل  )به  می نهند 
مصرف منزلت گرا، خرید و مصرف كالا و خدمات با هدف اصلی كسب موقعیت اجتماعی 
صورت می گیرد و همین موجب می شود عرضه كنندگان كالا و خدمات در عرضه كالاها و 
خدمات خود قبل از اینكه به كیفیت بخشی محتوایی تولیدات خود اهمیت دهند، به اعمال 
بیش ازپیش  را  جامعه  و  كرده  بسنده  آن  شكلی  ایرادات  رفع  همچنین  و  مخاطبان  سلایق 
تحقیق  اهمیت  دهند.  سوق  تجمل گرایی  و  بیهوده  چشم وهم چشمی های  سمت وسوی  به 
مشكلات  در  گرفتاری  از  را  جامعه  كرد  خواهد  تلاش  كه  بود  خواهد  ازاین جهت  حاضر 
چشم وهم چشمی ها و تجمل گرایی و همچنین سوق یافتن به سمت وسوی كالاها و خدمات 
بی كیفیت رها سازد. به طوركلی مطالعات متعددی در این زمینه انجام شده اما هیچ یك از این 
مطالعات به ابعاد متفاوت موضوع یعنی عوامل فردی شامل تشخص پذیری و مصرف بدون 

توجه به نقش و عامل اجتماعی تأثیرپذیری از دیگران نپرداخته است.
بنابراین، مطالعه حاضر تلاش كرده است كه رابطه تأثیرپذیری از دیگران و الگوی مصرف 
منزلت گرا را از دو بعد فردی و اجتماعی را موردبررسی و مدائقه قرار دهد. لذا، هدف اساسی این 
مقاله بررسی رابطه عوامل فردی )تشخص پذیری، مصرف بدون توجه به نقش( و عوامل اجتماعی 

)تأثیرپذیری از دیگران( و الگوی مصرف منزلت گرا در جامعه آماری موردمطالعه است.

چارچوب نظری
در این بخش، ابتدا مباحث مرتبط با مصرف منزلت گرا موردبحث قرار گرفته و پس ازآن به 
مصرف بدون توجه به نقش، تأثیرپذیری از دیگران و تشخص پذیری )گرایش به منحصربه فرد 
بودن( توضیح داده شده است. همچنین، چارچوب نظری پژوهش با تأكید بر نظریه وبلن 

ارائه شده است.



      70      70

 فصلنامة علمي ـ پژوهشي رفاه اجتماعي، سال نوزدهم، تابستان 98، شماره 73

Social Welfare Quarterly, Vol 19, Summer 2019, No 73

      70      70

الف( مصرف منزلت گرا
بی تردید هر فردی در اجتماع می تواند نقش های متفاوتی را ایفا كند. درواقع جایگاه فرد 
در هر یك از نقشهایی كه افراد به عهده دارند، می تواند بر رفتار آنها نسبت به خرید كالا اثر 
بگذارد. در اجتماع هر نقشی دارای منزلتی است و منزلت احترامی است كه اجتماع برای آن 
نقش قائل است. در اغلب موارد افراد از كالاها و پوشاكی استفاده می كنند كه گویای نقش 
اتومبیل خاص و  داشتن  از وسایل ویژه،  استفاده  لباسهای خاص،  مانند خرید  آنها  و شأن 

گذراندن تعطیلات به نحوی خاص باشد )آتش پور و جنتیان، 2003(.
منزلت گرایی در مصرفSC( 1( فرآیندی انگیزشی است كه افراد تلاش می كنند از طریق 
او  پیرامون  مهم  افراد  و  فرد  برای  مقام  از  نمادی  كه  تجملی  مصرفی  محصولات  مصرف 
بهبود بخشند )ایستمن2 و همكاران، 1999(.  محسوب می شود، موقعیت اجتماعی خود را 
درواقع این افراد با مصرف كالاهایی خاص كسب هویت كرده و خود را از دیگر افراد و 
گروهها متمایز می كنند )كلارک و دیگران، 2007(. الگوی مصرف منزلت گرا بیانگر خرید 
مهم  افراد  دیگر  برای  فرد و هم  برای خود  موقعیت و وجهه  نمایش  به منظور  محصولاتی 
علنی4  نمایش  قابلیت  كه  معتقدند   )1996( و شور3  رابطه، چائو  این  در  است.  او  پیرامون 
بعد مهمی از مصرف منزلت گرا است. این نوع مصرف بیشتر مرتبط با خرید و استفاده از 
است(  دیگران  دید  معرض  در  كه  )محصولاتی  دارند  علنی  مصرف  كه  است  محصولاتی 
نسبت به محصولاتی كه خصوصی هستند. همچنین باید توجه داشت كه مصرف محصولات 
با پرستیژ تنها عادت كشورهای ثروتمند نیست، بلكه این نوع مصرف، در تمامی جوامع حتی 

افراد جهان سوم معمول و مرسوم است )ایستمن و دیگران، 1999(.
درواقع، افراد غالباً می خواهند در دنیای خارج، احساس خود را نسبت به همانندسازی 

1. status consumption  2. Eastman
3. Chao and Schor   4. social visibility
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با علائمی نشان دهند- چه كسی هستیم و نشان از چه چیزی داریم- كه این كار به شكل 
غیركلامی در قالب ابراز وجود و یا خودنمایی انجام می گیرد. ما از نمادها، اداها، رویه ها، 
ایماواشاره، اصطلاحات و نظایر آن برای انتقال پیامهای غیركلامی به دنیای خارج استفاده 
می كنیم. ما می توانیم این كار را با نشان دادن نمادها )پوشیدن كفش كارخانه ای خاص، یا 
راندن یك اتومبیل دارای قوه محركه چهارچرخ(، یا استفاده از محصولاتی كه به شكل نمادین 
محصولی  مصرف  عمل  بنابراین،  دهیم.  انجام  هستند،  متداعی  ما  مطلوب  موجودیتهای  با 
خاص می تواند به شیوه ای برای بیان هویت تبدیل شود، اینكه ما كه هستیم، شبیه كه هستیم، 
به چه توجه داریم، از چه لذت می بریم، برای چه چیز ارزش قائلیم، دوستان ما چه كسانی 
هستند و نظایر آن. از همه مهم تر، این عمل راهی برای مشاركت، سهیم شدن، نمایندگی كردن 

و همانندسازی با چیزی بیش از خود است )ساترلند، 2008(.

ب( عوامل فردی و اجتماعی مؤثر بر مصرف منزلت گرا
در این بخش هر یك از انگیزه ها و عوامل فردی و اجتماعی مؤثر بر مصرف منزلت گرا 

موردبحث قرار گرفته است.

1- مصرف بی توجه به نقش
 در الگوی مصرف بی توجه به نقشRRC( 1( خرید محصول صرفاً برای مصرف شخصی 
دیگران،  و  )كلارک  نیست  به وسیله محصول  قابل انتقال  یا وجهه،  پرستیژ  به  توجه  و  بوده 
ظاهری  جنبه  به جای  محصول  سودمندی  جنبه  بر  بیشتر  مصرف كنندگان  نوع  این   .)2007
هستند  پایینی  نمره  حائز  دیگران  از  تأثیرپذیری  ازنظر  و   )1995 )كاهل،  دارند  توجه  آن 
تأیید  دنبال  به  نقش،  به  بی توجه  بی توجه هستند. مصرف كنندگان  اجتماعی  انتظارات  به  و 
خریدهایشان  مورد  در  دیگران  تفكرات  به  زیادی  توجه  و  نیستند  خریدهایشان  اجتماعی 
1. role-relaxed consumption
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ندارند )گلد اسمیت و كلارک1، 2008(. از جمله ویژگی های این گروه از مصرف كنندگان 
این است كه دارای اعتمادبه نفس و عزت نفس بالا هستند، همچنین خود را به عنوان فردی 
می توان  درنهایت  )كاهل2، 1995(.  می دانند  باهوش  و  معقول  منطقی،  مطلع،  تحصیل كرده، 
مصرف،  با  مرتبط  اجتماعی  هنجارهای  به  نسبت  نقش،  به  بی توجه  مصرف كنندگان  گفت 
و  رنجبریان  از  نقل  به   ،2007 همكاران،  و  )كلارک  می دهند  نشان  خود  از  كمتری  توجه 

دیگران، 2011(.

2- تأثیرپذیری از نفوذ دیگران
تأثیرپذیری از نفوذ دیگرانCSII( 3( به معنی میزان تأثیرپذیری تصمیم خرید یك شخص 
از دیگران، به طور واقعی یا ذهنی است )كراپ و دیگران4، 2005(. افراد دارای تأثیرپذیری 
بالا، هنگام تصمیم گیری خرید، آمادگی بیشتری برای تأثیرپذیری از دیگران دارند، درحالی كه 
فرآیند تصمیم خرید، مستقل تر عمل می كنند )لاوانی5،  تأثیرپذیری، در  پایین  نمره  با  افراد 

.)2002
اثرات مردم دیگر بر مصرف كننده در یك وضعیت مصرفی  به  میدان محیط اجتماعی6 
می پردازد. برای مثال، حضور در گروه می تواند منجر به فشارهای تطابقی7 بر مصرف كننده 
شود. به عنوان مثال، چنانچه یك دانشجو به عضویت انجمنی خاص درآید فشارهایی ممكن 
است برای خرید ماركهای خاصی از پوشاک و... وجود داشته باشد. اطلاع از اینكه وضعیت 
مصرف مستلزم حضور مردم دیگر است می تواند به طور شگرفی بر اعمال مصرف كننده نیز 
تأثیر بگذارد. نوع غذای سرپایی كه شخص خریداری می كند ممكن است از طریق اطلاع 
از اینكه دیگران در زمانی كه غذا مصرف می شود حضور دارند تأثیر پذیرد )راسل، 1974(. 

1. Goldsmith and Clark    2. Kahle  
3. consumer susceptibility to interpersonal influence 4. Kropp
5. Lalwani 6. field of social surroundings  7. conformity pressures
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از دیدگاه خرده فروشی، ترغیب كردن ابعاد اجتماعی خرید همیشه سودمند است. وقتی كه 
خریدار با دیگران است او از فروشگاههای بیشتری دیدن می كند و خریدهای برنامه ریزی 

نشده بیشتری انجام می دهد )دونالد اچ، 1968(.
نوع گروهی كه بیشترین تأثیر را بر مصرف كنندگان دارد گروه مرجع است. گروههای 
مصرف كنندگان  ارزشی- نمایشی1  نیازهای  و  اطلاعات  هنجارها،  طریق  از  را  مردم  مرجع 
تحت تأثیر قرار می دهند. هنجارها2 یك قاعده رفتاری است كه روی آنها از طریق اكثریت 
ندرت  به  هنجارها  است.  شده  توافق  گروه  درون  رفتاری3  ثبات  نهادن  بنا  خاطر  به  گروه 
اعضاء گروه  از طریق  رفتار  برای  استانداردهایی  به عنوان  بااین وجود  اما  مكتوب می شوند، 
عموماً پذیرفته می شوند. هنجارها قضاوتهای ارزشی مشترک4 درباره نحوه ای كه كارها باید 

توسط اعضای گروه انجام شوند را بیان می كنند.
تأثیرپذیری دارای دو بعد هنجاری و اطلاعاتی است. بعد اطلاعاتی تأثیرپذیری، به تمایل 
یا جستجوی  از طریق مشاهده  اطلاعات در مورد محصولات و خدمات  برای كسب  فرد 
مستقیم اشاره می كند )كراپ و دیگران، 2005(. گروهها می توانند بر مصرف كنندگان از طریق 
تأثیرگذار  بی چون وچرا5  ارزشهای  انواع  نمایانی  به  تشویق  و  اطلاعات  گذاردن  اختیار  در 
باشند. تأثیر اطلاعاتی6 افراد را متأثر می كند، زیرا گروهها، اطلاعات بسیار معتبری7 را كه بر 

تصمیمات خرید مصرف كنندگان مؤثر هستند را فراهم می آورند )موون و مینور، 2007(.
كه  می دهد  رخ  هنگامی  و  می كند  عمل  درونی سازی  فرآیند  طریق  از  اطلاعاتی،  تأثیر 
اطلاعات دیگران موجب افزایش دانش فرد نسبت به بعضی از جنبه های محیط شود )بیردن 
و همكاران، 1989(. بعد هنجاری تأثیرپذیری به تمایل فرد جهت پیروی از انتظارات دیگران 

1. value-expressive needs 2. norms   3. behavioral consistency
4. shared value judgements 5. certain types of values 6. informational influence
7. highly credible information
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رفتار عمل  بر  تأثیر  كازینو1، 1975(. هنگامی كه هنجارها جهت  )برن كرانت و  دارد  اشاره 
می كنند تأثیر هنجاری2 رخ می دهد. به عنوان مثال، راه و رسم های نانوشته پوشش مشترک اثر 
مربوط به تأثیر هنجاری را بر لباسی كه توسط كارمندان خریداری می شود، نشان می دهند. 
این بعد شامل دو جزء ارزش نمایی و تأثیر سودجویانه است. تأثیر سودجویانه به تمایل فرد 
برای تبعیت از دیگران به منظور اجتناب از تنبیه یا دریافت پاداش اشاره دارد كه از طریق 

فرایند پیروی عمل می كند )بیردن و همكاران، 1989(.
بنابراین، فرد هنجارها، ارزشها و رفتارها را نه به خاطر ارزش واقعی آنها، بلكه به این 
تأثیر  هستند.  مطلوب  اجتماعی  پیامدهای  ایجاد  برای  ابزاری  آنها  كه  می كند  قبول  خاطر 
نمایان  برای دیگران شناخته شده و  فرد در جامعه  رفتار  سودجویانه زمانی رخ می دهد كه 
باشد )مورالی و همكاران، 2005(. زمانی كه فرد به دلیل ترس از انتقاد یا برای اینكه توسط 
دیگران تأیید شود از پوشیدن لباسهایی با مد جدید خودداری می كند تحت تأثیر این مؤلفه 
قرار دارد )هاوكینز و كنی، 2003(. اما ارزش نمایی به مفهوم پذیرش رفتار یا عقاید دیگران 
به منظور همرنگ شدن با یك گروه یا فرد دیگر است )بیردن و همكاران، 1989(. ارزش نمایی 
هنگامی رخ می دهد كه افراد رفتار، ارزش و هنجارهای دیگران را به عنوان مدلی برای رفتار 
و نگرش خود برمی گزینند. فشارهای همخوانی عامل دیگری است كه از طریق آن گروه بر 
مصرف كننده تأثیر می گذارد. همخوانی می تواند به عنوان تغییر در رفتار یا باورها در جهت 
نوع  دو  شود.  تعریف  گروه  از  شده  متصور  یا  واقعی  فشار  از  پیامدی  به عنوان  گروه  یك 
همخوانی می تواند تعیین هویت شود. اولین نوع، اطاعت محض3 است كه در آن شخص با 
خواسته های گروه بدون اینكه دستور گروه را واقعاً قبول داشته باشد كاملًا همخوانی می كند. 

1. Burkart and Cousineau
2. normative influence
3. simple compliance
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نوع دوم اعتقاد نهانی1 است كه در آن شخص باورهای خودش را در جهت گروه به راستی 
تغییر می دهد )مون و مینور، 2007(.

3- تشخص پذیری )تمایل به منحصربه فرد بودن(
برخی افراد كالا را نه صرفاً بر اساس كاركرد آن، بلكه به منظور بهبود وجهه اجتماعی 
خود و یا منحصربه فرد كردن خود از دیگران خریداری می كنند. منحصربه فرد شدن لزوماً از 
طریق مصرف كالاهای گران قیمت نیست، بلكه افراد می توانند با مصرف كالاهایی كه خارج 
از عرف جامعه است و قیمت بالایی نیز ندارد منحصربه فرد شوند. بودریار دراین باره معتقد 
است »انگیزه مصرف آنچه ما اغلب تصور می كنیم یعنی نیاز نیست، بلكه عامل تبیین مصرف 
بسیاری از كالاها تفاوت2 و تمایز است... . ما مصرف می كنیم تا از سایر مردم متفاوت باشیم 
و چنین تفاوتهایی با تنوع كالاهای مصرفی و نحوه مصرف تعریف می شوند و چون تفاوتها 

ازنظر تعداد نامحدودند، هیچ پایانی برای مصرف وجود ندارد« )ریتزر، 2011(.
تشخص پذیری )تمایل به منحصربه فرد بودن( عبارت از تمایل به متفاوت بودن نسبت 
به دیگران از طریق به دست آوردن، مصرف كردن و نمایش كالاهای مصرفی به منظور ایجاد 
و بالا بردن تصویر اجتماعی و شخصی فرد است. متفاوت بودن نسبت به دیگران یا متمایز 
شدن در میان یك گروه بزرگ تر اغلب از اشیاء مادی كه مصرف كنندگان برای نمایش انتخاب 
می كنند، ناشی می شود. استفاده و نمایش كالاهایی كه خارج از هنجار گروه و جامعه هستند 
می تواند نمادی برای خاص شدن فرد باشد. مصرف كنندگانی كه تمایل به منحصربه فرد بودن 
دارند با نمایش و خرید كالاهای نوظهور، دست ساز و همچنین، كالاهایی كه برای شخص 
آنها ساخته شده می كوشند مانع هم شكلی خودشان با دیگران شوند. همچنین، خرید كالاهای 
فصلی یا كالاهای عتیقه ای كه معمولاً توسط افراد غیر سنتی خریداری می شود و در دسترس 
1. private acceptance
2. difference



      76      76

 فصلنامة علمي ـ پژوهشي رفاه اجتماعي، سال نوزدهم، تابستان 98، شماره 73

Social Welfare Quarterly, Vol 19, Summer 2019, No 73

      76      76

توده مردم نیست می تواند در منحصربه فرد بودن به افراد كمك كند )تیان و دیگران، 2001(.
ویژگی كلی مصرف كننده ای كه تمایل به منحصر بودن دارد عدم پیروی از دیگران است. 
این افراد در معرض برخی هنجارهای اجتماعی قرار می گیرند، ولی فعالانه از پیروی از آنها 
پرهیز می كنند. افراد خودشان را بسیار شبیه به اعضای گروه مرجع می بینند و از این موقعیت 
ناراضی هستند )كلارک و دیگران، 2007(. درواقع، منحصربه فرد بودن تمایل به داشتن شأن 

و منزلت متفاوت است )لاتر و دیگران، 2010(.
تمایل به منحصربه فرد بودن دارای سه بعد عدم پیروی از گروه به وسیله انتخاب خلاقانه، 
عدم پیروی از گروه به وسیله انتخاب غیرمتداول و پرهیز از مشابهت است. عدم پیروی از 
تمایز  دنبال  به  مصرف كننده  كه  می گیرد  صورت  هنگامی  خلاقانه  انتخاب  به وسیله  گروه 
قابل قبول  و  خوب  افراد  توسط  او  انتخاب های  بااین حال  است،  دیگر  افراد  از  اجتماعی 
محسوب می شود )تیان و دیگران، 2001(. در این بعد از منحصربه فرد بودن افراد تمایلی كلی 
برای انتخاب كالاها و برندهایی دارند كه به طور كامل با هنجارهای مصرف كننده گروه مرجع 

تطابق ندارد، اما هنوز برای گروه قابل قبول است.
عدم پیروی از دیگران به وسیله انتخاب غیرمتداول تمایل فرد به انتخاب كالاها و برندهایی 
است كه برخلاف هنجارهای گروه است و به منظور متمایز كردن فرد از گروه صورت می گیرد 
)كلارک و دیگران، 2007(. چنانچه افراد نتوانند در یك رفتار مناسب اجتماعی خودشان را از 
دیگران متمایز كنند ممكن است خود را با صور منفی مانند زیر پا گذاشتن قوانین و سنتها و 
یا به چالش كشیدن هنجارهای مصرفی موجود متمایز سازند. از سوی دیگر، عدم پیروی از 
گروه به وسیله پرهیز از شباهت عبارت از كاهش خرید و یا اجتناب از خرید كالاها و نامهای 
تجاری همگانی است. اجتناب از خرید و استفاده از كالا برای پرهیز از شباهت با دیگران 
اجتماعی  ایجاد تصویر شخصی و  كامیابی مصرف كنندگان در  اتفاق می افتد كه  به این علت 
متمایز معمولاً كوتاه مدت است و پس از مدتی مصرف كننده برای متمایز ماندن باید اقدام به 
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استفاده از كالای دیگری كند )تیان و دیگران، 2001(.
را  بودن  به منحصربه فرد  تمایل  از  متفاوتی  افراد مختلف در موقعیتهای مشابه درجات 
از خود نشان می دهند و این امر تأثیر مهمی روی تصمیم گیری های خریدشان دارد )لاتر و 
دارند در  به دیگران  بودن نسبت  به منحصربه فرد  زیادی  تمایل  افرادی كه  دیگران،2010(. 
هنگام تصمیم گیری در مورد كالا هر سه بعد ذكرشده را با هم به اجرا می گذارند )تیان و 

دیگران، 2001(.
درمجموع، نظریه پردازان حوزه نظریه های اجتماعی، مصرف را به عنوان پدیده ای گروهی 
یا نوعی رفتار جمعی كه به شكل گیری گروه ها و عضویت فردی كمك می كند، تلقی می كنند. 
اصلی ترین نظریه پرداز این نحله وبلن است. وی عنوان می كند كه افراد در جامعه مدرن جهت 

نمایش موقعیت اجتماعی خویش مصرف می كنند.
وبلن در كتاب »نظریه طبقه تن آسا« معتقد است كه انگیزشهای اجتماعی برای انجام رفتار 
رقابت آمیز، بنیان تبیین پدیده مصرف مدرن است: »مصرف نمایان كالاهای ارزشمند وسیله ای 
برای اعتبار مرد تن آسا )نژاد مرفه( است. اگر كسی ثروت انبوه هم داشته باشد، تلاشهای 
نسنجیده نمی تواند به حد كافی توانگری او را به نمایش بگذارد. ازاین رو كمك به دوستان و 
هماوردان این است كه خدمت آنها به وسیله هدیه های گرانبها و پذیراییهای پرهزینه جبران 
شود... پذیراییهای پرهزینه از قبیل سورهای پرتجمل و برگزاری مجالس رقص و پایكوبی 
این هدف را به خوبی جبران می كند. وجود یك هماورد كه میزبان می تواند با حضور وی 

زمینه مقایسه خود با دیگران را فراهم كند وسیله ای برای این هدف است« )وبلن، 2004(.
وبلن معتقد است كه گروههای اجتماعی بالا، به طور مستمر رفتارهای مصرفی خود را 
به روز می كنند تا یك قدم جلوتر از نوكیسه ها قرار بگیرند؛ بنابراین مصرف اهمیت زیادی به 
دلیل كیفیت تثبیت پایگاهی1 آن داشته است. بر این مبنا، وبلن معتقد است كه مصرف كننده 
1. status-confirming
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برای كسب تشخص، احترام و منزلت اجتماعی مصرف می كند و این كار از دو طریق فراغت 
نمایشی و مصرف نمایشی صورت می پذیرد. فراغت نمایشی یكی از راههای مؤثر نشان دادن 
ثروت و ادعای موقعیت اجتماعی است و در جامعه بزرگ، مصرف نمایشی راه كسب احترام 
در جامعه است، لذا هرچه جامعه بزرگ تر می شود، كسب پرستیژ اجتماعی با مصرف زمان و 

نشان دادن غیرمولد كمتر می شود )دگینز، 1999(.
قائل  انسان  برای  دیگران  كه  است  حرمتی  بازتاب  همان  نفس  حرمت  وبلن،  نظر  به 
توفیق در كوششهای رقابت آمیز موردپسند  به خاطر عدم  اگر شخص  نتیجه،  می شوند. در 
)وبلن،  برد  خواهد  رنج  نفس  حرمت  فقدان  از  نیاورد،  دست  به  را  حرمتی  چنین  جامعه 
1899(. به نظر وی، عامل حرمت نفس ثروت است. مصرف چشمگیر، تن آسایی چشمگیر و 
نمایش چشمگیر نمادهای بلندپایگی وسایلی هستند كه انسانها با آنها می كوشند تا در چشم 
همسایگانشان برتر جلوه كنند. هر طبقه ای تا آنجا كه می تواند كسب زندگی طبقه بالاتر از 
خودش را سرمشق نزاكت قرار می دهد. آنچه انسان امروزی را به جنبش وامی دارد دلبستگی 
او به پس انداز و دادوستد نیست، بلكه میل به پیشی گرفتن از دیگران او را به تكاپو وامی دارد. 
در عصر اشراف سالاری چشم وهم چشمی منحصر به طبقه تن آسا واقع در رأس هرم اجتماعی 

بود، اما آن نمایشها اكنون سراسر ساختار اجتماعی را فراگرفته اند )كوزر،1995(.
با توجه به دیدگاه وبلن می توان چنین بیان كرد كه تمایل مصرف كننده برای منحصربه فرد 
كنند )كلارک و  اجتناب  اجتماعی  بعضی هنجارهای  پیروی  از  افراد  بودن موجب می شود 
دیگران1، 2007(. این سنخ از مصرف كنندگان در تلاش هستند تا بتوانند از طریق انتخاب و 
استفاده از محصولات منحصربه فرد، خود را از سایر اعضای گروه های مرجع متمایز ساخته 
و دارای جایگاه متمایزی در گروه شوند. همچنین، افراد با استفاده از محصولات با پرستیژ 
تمایل به ایجاد تصویری برجسته و متمایز در ذهن دیگران دارند )كلارک و دیگران، 2007(؛ 

1. Clarke.
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انتظار داشت كه تمایل به منحصربه فرد بودن تأثیر مثبتی بر مصرف منزلت گرا  لذا می توان 
داشته باشد.

از سوی دیگر، در مصرف بی توجه به نقش، فرد توجه كمتری بر عقاید و نظرات دیگران 
در خرید و مصرف كالا داشته و تأكید اصلی او بر كاركرد محصول است )كاهل، 1995(. 
در این نوع از مصرف، مصرف كننده در تلاش برای انتقال تمایز و برتری از طریق مصرف 
نبوده و این رویه را در پیش نمی گیرد. اگرچه ممكن است مصرف كننده بی توجه به نقش 
نیز محصولی متمایز و منحصربه فرد را انتخاب یا استفاده كند، اما هیچ علامت دهی1 از سوی 
فرد صورت نگرفته و مصرف كننده قصد ندارد از طریق محصول تمایز خود از دیگران را 

نشان دهد.
درواقع  دارد.  دیگران  از  تأثیرپذیری  با  معكوسی  رابطه  نقش  به  بی توجه  مصرف 
)كاهل،  دارند  دیگران  از  تأثیرپذیری  در  پایینی  نمره های  نقش  به  بی توجه  مصرف كنندگان 
و  عقاید  به  نسبت  فرد  مصرف،  نوع  این  در  منزلت گرا،  مصرف كنندگان  برخلاف   .)1995
كاركردی  ویژگیهای  به  توجه  با  محصول  خرید  اساساً  و  بوده  بی تفاوت  دیگران  نظرات 
صورت  به  چه  مصرف كنندگان  نوع  این  می رود  انتظار  نتیجه  در  می گیرد.  انجام  محصول 

هنجاری یا اطلاعاتی تحت تأثیر دیگران نباشند.
نوع  این  و  بوده  منزلت گرا  مصرف كنندگان  برخلاف  نقش،  به  بی توجه  مصرف كنندگان 
مصرف كنندگان در انتخاب و خرید محصولات ویژگیهایی متفاوت با مصرف منزلت گرا از خود 
بروز می دهند. درواقع این نوع مصرف كنندگان به دنبال محصولاتی با كاركرد خوب خواهند 
بود و توجهی به پرستیژ كالا یا استفاده از كالاها برای انتقال موقعیت و وجهه شخصی ندارند.

در مصرف منزلت گرا افراد به دنبال كسب وجهه و پرستیژ با خرید و استفاده از محصول 
هستند و به واقع محصول به عنوان ابزاری برای انتقال این وجهه به دیگر اعضای گروه و ارتقاء 

1. signaling
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تصویر اجتماعی خود نزد سایرین هستند. تأثیرپذیری فرد به صورت اطلاعاتی یا هنجاری 
از دیگران، به خصوص افرادی كه به اعتقاد فرد آگاهی لازم درزمینه محصول پرستیژی دارند 
موجب خواهد شد تا فرد بتواند با اطمینان بیشتری دست به انتخاب و استفاده از محصول 
از  تأثیرپذیری  با  این نوع مصرف كنندگان  به عبارت دیگر،  بزند )كلارک و دیگران، 2007(. 
دیگران ضمن شناسایی عوامل مرتبط با پرستیژ كالا می توانند از محصول برای كسب وجهه 
استفاده كنند. در مصرف منزلت گرا فرد برای آگاهی از توانایی محصول در انتقال وجهه و 
پرستیژ توجه زیادی به واكنشهای سایرین دارد تا بتواند سرنخهایی درزمینه انتخاب درست 
محصول دریافت كند. به واقع این نوع مصرف كنندگان به طور مداوم در حال كنكاش دیگران 
برای كسب نشانه هایی درزمینه انتخاب محصولی مناسب بوده و برای اطمینان از انتخاب خود 

توجه زیادی به عقاید و تفكرات دیگران در مورد خود دارند.
نتایج برخی پژوهشها بیانگر آن است كه پرستیژ كالا برای زنان از اهمیت خاصی برخوردار 
است )چائو و شور، 1998(. در ایران نیز به نظر می رسد زنان توجه ویژه ای به استفاده از 
جنبه نمادین كالاها داشته و پرستیژ و كسب وجهه با استفاده از كالاها، مدنظر بسیاری از زنان 

ایرانی است )رنجبریان و همكاران، 2011(.
درزمینه مصرف منزلت گرا، شاخص تمایل به منحصربه فرد بودن از جمله عوامل فردی مؤثر 
بر انتخاب محصولات پرستیژی است. درواقع، افراد در مصرف منزلت گرا تمایل به تمایز خود 

از دیگران داشته و سعی می كنند تا كالاهایی را انتخاب كنند كه آنها را در این امر كمك كند.
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شکل )1( مدل نظری پژوهش

با توجه به مباحث فوق، در این تحقیق فرضیه های پژوهش مبنی بر ارتباط بین هر یك 
از متغیرهای میزان مصرف بدون توجه به نقش، تشخص پذیری و تأثیرپذیری از دیگران بر 

میزان مصرف منزلت گرا تدوین و موردبررسی قرار گرفته است.

روش
تكنیك  از  استفاده  با  تحقیق  اطلاعات  و  بوده  اجتماعی  پیمایش  نوع  از  مطالعه  این 
یك  هر  برای سنجش  پژوهش،  این  در  است.  مصاحبه جمع آوری شده  با  توأم  پرسشنامه 
از متغیرهای اصلی پژوهش از گویه های مربوط در قالب طیف لیكرت استفاده شده است. 
همچنین، مباحث گسترده ای در چارچوب نظری پژوهش صورت گرفته و شاخصهای قابل 
اجماع و قابل اشتراكی در مورد آنها آورده شده است كه اعتبار سازه ای مفاهیم، مؤلفه ها و 
مقدماتی  آزمون  در  مقیاس  هر  پایایی گویه های  می كند.  نمایان  را  مورداستفاده  شاخصهای 
تأیید قرار گرفته است. پس از  آلفای كرونباخ موردبررسی و  از آزمون  با استفاده  نهایی  و 



      82      82

 فصلنامة علمي ـ پژوهشي رفاه اجتماعي، سال نوزدهم، تابستان 98، شماره 73

Social Welfare Quarterly, Vol 19, Summer 2019, No 73

      82      82

جمع آوری داده های تحقیق، با استفاده از برنامه كامپیوتری SPSS و فعالیتهای آماری مربوطه، 
تجزیه وتحلیل یافته های تحقیق صورت گرفته است.

جامعه   1396 سال  در  كاشان  منطقه  بالای  به  سال   15 شهروندان  كلیه  تحقیق  این  در 
آماری تحقیق را تشكیل می دهند. میزان حجم نمونه بر اساس فرمول نمونه گیری كوكران و 
در شرایط بیشترین حد آن اعمال شده است. آمار دقیق حجم نمونه پس از توزیع پرسشنامه 
مقدماتی و برآورد واریانس دقیق متغیرها در بین شهروندان تعداد 384 نفر به دست آمد كه 

605 نفر تعیین شده است.
در این تحقیق، متغیرهای مصرف بدون توجه به نقش، تشخص پذیری و تأثیرپذیری از 
دیگران به عنوان متغیرهای مستقل و مصرف منزلت گرا به عنوان متغیر وابسته تحقیق تعریف 
تا  ترتیبی )مخالف،  لیكرت سطح سنجش گویه ها  از طیف  استفاده  به  با توجه  شده است. 
حدودی و موافق( بوده و پس از جمع گویه های سازنده یك متغیر سطح سنجش كلیه متغیرها 

به سطح فاصله ای تبدیل شده است.
مصرف بی توجه به نقش: در الگوی مصرف بی توجه به نقش، خرید محصول صرفاً برای 
مصرف شخصی بوده و توجه به پرستیژ یا وجهه، قابل انتقال به وسیله محصول ندارد )كلارک 
و دیگران، 2007(. در این پژوهش برای بررسی الگوی مصرف بدون توجه به نقش از 3 
گویه محقق ساخته در قالب طیف لیكرت استفاده شده است. پایایی گویه های طیف با توجه 

به نتایج ضریب آلفای كرونباخ )α=0/663( مورد تأیید قرار گرفته است.
تأثیرپذیری  میزان  معنی  به  دیگران  نفوذ  از  تأثیرپذیری  دیگران:  نفوذ  از  تأثیرپذیری 
تصمیم خرید یك شخص از دیگران، به طور واقعی یا ذهنی است )كراپ و دیگران،2005(. 
در این مطالعه برای بررسی میزان تأثیرپذیری پاسخگویان از دیگران در ارتباط با خرید از 8 
گویه محقق ساخته در قالب طیف لیكرت استفاده شده است. پایایی گویه های طیف با توجه 

به نتایج ضریب آلفای كرونباخ )α=0/729( مورد تأیید قرار گرفته است.
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به دیگران )وارسته فر و  برتری خود  نمایش  به معنای  تشخص پذیری  تشخص پذیری: 
مختاری، 2009( است. در این پژوهش برای بررسی میزان تشخص پذیری پاسخگویان از 5 
گویه محقق ساخته در قالب طیف لیكرت استفاده شده است. پایایی گویه های طیف با توجه 

به نتایج ضریب آلفای كرونباخ )α=0/742( مورد تأیید قرار گرفته است.
مصرف منزلت گرا: در این تحقیق برای بررسی میزان گرایش پاسخگویان به مصرف منزلت گرا 
از 12 گویه در قالب طیف لیكرت استفاده شده است )تائت مایی و تامبیا، 2011(. پایایی گویه های 

طیف با توجه به نتایج ضریب آلفای كرونباخ )α=768/0( مورد تأیید قرار گرفته است.

یافته ها
در این بخش، ابتدا متغیرهای مستقل و وابسته تحقیق توصیف شده و پس ازآن به تبیین 
روابط چندگانه بین متغیرها در چارچوب تحلیل چند متغیره و تحلیل مسیر پرداخته شده 

است.

1- مشخصات فردی
بر اساس یافته های تحقیق، از مجموع 605 پاسخگوی موردبررسی، 39/5 درصد آنان 
مرد و 60/5 درصد زن بوده اند. درمجموع، میانگین سنی پاسخگویان 30/17 سال با انحراف 
استاندارد 10/ 66 سال بوده است. 34/5 درصد از پاسخگویان مجرد و 65/5 درصد متأهل 
بودند. سطح تحصیلات 6/8 درصد از پاسخگویان بی سواد و ابتدایی، 11/8 درصد سیكل، 
33/1 درصد دیپلم، 8/4 درصد فوق دیپلم، 36/3 درصد لیسانس و 3/6 درصد لیسانس و بالاتر 

بود. همچنین، 34/4 درصد از پاسخگویان شاغل و 65/6 درصد غیر شاغل بودند.
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2- توصیف متغیرهای اصلی
دیگران  نفوذ  از  تأثیرپذیری  نقش،  به  توجه  بدون  مصرف  متغیرهای  مطالعه  این  در 
متغیر  به عنوان  منزلت گرا  مصرف  و  پژوهش  مستقل  متغیرهای  به عنوان  تشخص پذیری  و 
وابسته تحقیق موردبررسی قرار گرفته است. در جدول توزیع فراوانی و درصدی هر یك از 

متغیرهای فوق ارائه شده است.
بر اساس یافته های جدول )1(، میزان اهمیت پایگاه مصرف )مصرف منزلت گرا( در بین 
22/5 درصد از پاسخگویان در حد كم است. 41 درصد از آنان در حد متوسط و 36/5 درصد 
در حد زیاد برای پایگاه مصرف اهمیت قائل هستند. اهمیت مصرف بدون توجه به نقش 
كالا در بین 14/4 درصد از پاسخگویان در حد كم، 65/6 درصد در حد متوسط و در بین 20 

درصد از آنان از اهمیت زیاد برخوردار است. 
جدول )1( توزیع فراوانی و درصدی متغیرهای وابسته و مستقل تحقیق

%fطبقاتمتغیرها%fطبقاتمتغیرها

مصرف منزلت گرا

13622/5كم

مصرف بی توجه به 
نقش

8714/4كم

39765/6متوسط24841متوسط

12120زیاد22136/5زیاد

605100جمع605100جمع

تشخص پذیری

22637/4كم

تأثیرپذیری از دیگران

20834/4كم

27445/3متوسط22737/5متوسط

12320/3زیاد15225/1زیاد

605100جمع605100جمع
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علاوه بر این، یافته های جدول فوق بیانگر این امر است كه میزان تشخص پذیری در بین 
37/4 درصد از پاسخگویان در حد كم، 37/5 درصد در حد متوسط و 25/1 درصد در حد 
زیاد است. میزان تأثیرپذیری از دیگران در بین 34/4 درصد از پاسخگویان در حد كم، 45/3 

درصد در حد متوسط و 20/3 درصد در حد زیاد است.

3- آزمون فرضیه ها
در جداول )2(، )3( و )4( روابط بین هر یك از متغیرهای مصرف بدون توجه به نقش، 
منزلت گرا  مصرف  یعنی  پژوهش  وابسته  متغیر  با  تشخص پذیری  و  دیگران  از  تأثیرپذیری 
در قالب جداول دوبعدی موردبررسی قرار گرفته است. همچنین، جهت آزمون فرضیه های 

پژوهش از ضریب همبستگی و درنهایت تحلیل مسیر استفاده شده است.

بررسی رابطه بین مصرف بی توجه به نقش و مصرف منزلت گرا
یعنی  پژوهش  وابسته  متغیر  با  نقش  به  توجه  بدون  مصرف  بین  رابطه   )2( در جدول 

مصرف منزلت گرا موردبررسی قرار گرفته است.
جدول )2( رابطه بین مصرف بدون نقش و مصرف منزلت گرا

متغیر وابسته
متغیرهای مستقل

مصرف منزلت گرا
جمع

زیادمتوسطکم

مصرف بی توجه به نقش

9/225/365/5100كم
18/445/336/3100متوسط
45/53816/5100زیاد
22/54136/5100جمع

r=-0/417            p<0/0001آماره
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یافته های جدول نشان می دهند میزان مصرف منزلت گرا در حد زیاد در بین افراد با میزان 
مصرف بدون توجه به نقش در كم، متوسط و زیاد به ترتیب 9/2، 25/3 و 65/5 درصد بوده و 
با افزایش میزان مصرف بدون توجه به نقش، شاهد كاهش مصرف منزلت گرا نزد پاسخگویان 
 ،r= -0/417( هستیم. نتایج فعالیت آماری مربوطه با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون
p<0/0001( وجود رابطه معنی دار و منفی در سطح اطمینان 99 درصد بین دو متغیر فوق را 

نشان می دهد.

بررسی رابطه بین تشخص پذیری و مصرف منزلت گرا
در جدول )3( رابطه بین تشخص پذیری با متغیر وابسته پژوهش یعنی مصرف منزلت گرا 

موردبررسی قرار گرفته است.

جدول )3( رابطه بین تشخص پذیری و مصرف منزلت گرا

متغیر وابسته
متغیرهای مستقل

مصرف منزلت گرا
جمع

زیادمتوسطکم

تشخص پذیری

29/236/734/1100كم

22/940/137100متوسط

11/848/739/5100زیاد

22/54136/5100جمع

r=0/133            p=0/0001آماره
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پژوهش  یافته های  منزلت گرا،  مصرف  و  تشخص پذیری  میزان  بین  رابطه  بررسی  در 
بیانگر این امر است كه با افزایش میزان تشخص پذیری، میزان منزلت گرایی در مصرف نیز 
افزایش یافته است، به گونه ای كه مصرف منزلت گرا در حد زیاد در بین پاسخگویان با میزان 
تشخص پذیری در حد كم 34/1 درصد بوده است كه این میزان در بین پاسخگویان با میزان 
همبستگی  نتایج ضریب  است.  یافته  افزایش  درصد   39/5 به  زیاد  حد  در  تشخص پذیری 

.)p=0/001 ،r=0/133( پیرسون بیانگر رابطه مستقیم دو متغیر فوق است

بررسی رابطه بین تأثیرپذیری از دیگران و مصرف منزلت گرا
با متغیر وابسته پژوهش یعنی مصرف  در جدول )4( رابطه بین تأثیرپذیری از دیگران 

منزلت گرا موردبررسی قرار گرفته است.
جدول )4( رابطه بین تأثیرپذیری از دیگران و مصرف منزلت گرا

متغیر وابسته
متغیرهای مستقل

مصرف منزلت گرا
جمع

زیادمتوسطکم

تأثیرپذیری از دیگران

32/235/632/2100كم

194635100متوسط

13/83947/2100زیاد

22/54136/5100جمع

r=0/233            p<0/0001آماره
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بر اساس یافته های جدول فوق با افزایش میزان تأثیرپذیری پاسخگویان از دیگران، بر 
میزان مصرف منزلت گرایی آنان افزوده شده است. به گونه ای كه میزان مصرف منزلت گرا در 
حد زیاد در بین پاسخگویان با میزان تأثیرپذیری در حد كم 32/2 درصد بوده است كه این 
میزان در بین پاسخگویان با میزان تأثیرپذیری در حد زیاد به 36/5 درصد افزایش یافته است. 
نتایج ضریب همبستگی پیرسون )sig=0/000 ،r=0/233( بیانگر این امر است كه بین میزان 
تأثیرپذیری پاسخگویان از دیگران و میزان مصرف منزلت گرا رابطه مستقیم و معنادار وجود 
دارد، به این معنی كه با افزایش میزان تأثیرپذیری از دیگران، میزان منزلت گرایی در مصرف 

نیز افزایش خواهد یافت.

تحلیل چندمتغیره
متغیر  بر  متغیرهای مستقل  اثرات مستقیم و غیرمستقیم  برای نشان دادن  این بخش  در 

وابسته تحقیق و همچنین چگونگی آرایش آنها از تكنیك تحلیل مسیر استفاده شده است.
جدول )5( محاسبه اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای مستقل تحقیق بر مصرف منزلت گرا

نام متغیر
ضرایب اثر

کل
اثر غیرمستقیماثر مستقیم

0/38--0/38-مصرف بی توجه به نقش

0/1170/1140/231تأثیرپذیری از دیگران

0/083-0/083تشخص پذیری
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جدول )5( نشان می دهد كه كلیه متغیرها را می توان به لحاظ اثرگذاری كل به دو قسمت 
اثر  فوق،  انواع  از  قسم  هر  دیگر  از طرف  كرد.  تقسیم  مثبت  اثرگذاری  و  منفی  اثرگذاری 
از  تأثیرپذیری  متغیر  مثبت،  اثرگذاری كل  در  دارند.  وابسته  متغیر  بر  مستقیم و غیرمستقیم 
دیگران دارای بیشترین اثر بر مصرف منزلت گرا است )0/231(، به طوری كه این متغیر دارای 
0/11 اثر مستقیم و 0/11 اثر غیرمستقیم است. در راستای تحلیل متغیر فوق می توان گفت 
كه هر چه میزان تأثیرپذیری پاسخگویان از دیگران بیشتر شود، بر میزان منزلت گرایی آنان 
در مصرف افزوده خواهد شد. تشخص پذیری یا تمایل به منحصربه فرد بودن نیز با 0/08 
تأثیرگذاری مثبت در مرتبه دوم قرار گرفته است. در میزان اثرگذاری كل منفی، متغیر مصرف 
بدون توجه به نقش با بتای 0/38- تأثیر منفی بر مصرف منزلت گرا توسط پاسخگویان داشته 
است. در ارتباط با تحلیل متغیر فوق نیز می توان گفت مصرف كالا برای این گونه پاسخگویان 

صرفاً جنبه كاركردی داشته و توجهی به پرستیژ آن ندارند.
مقدار R2 به دست آمده به روش هم زمان برای متغیرهای فوق برابر 0/195 است. به عبارت دیگر، 

19 درصد از مجموع تغییرات متغیر وابسته توسط مدل تحلیلی فوق تبیین می شود.
شکل )2( دیاگرام مسیر عوامل مؤثر بر مصرف منزلت گرا
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بحث:
این پژوهش با هدف شناسایی الگوی مصرف منزلت گرا و رابطه هر یك از متغیرهای 
نفوذ دیگران بر آن صورت  از  تأثیرپذیری  به نقش، تشخص پذیری و  مصرف بدون توجه 
همبستگی  ضریب  از  استفاده  با  مربوطه  آماری  فعالیت های  و  تحقیق  نتایج  است.  گرفته 
پیرسون رابطه منفی و معنی دار بین مصرف بدون توجه به نقش و مصرف منزلت گرا و نیز 
رابطه مثبت و معنی دار بین متغیرهای تشخص پذیری و تأثیرپذیری از نفوذ دیگران با میزان 
مصرف منزلت گرا را مورد تأیید قرار داده است. علاوه بر آن، نتایج تحلیل مسیر میزان تأثیر 
نفوذ  از  تأثیرپذیری  و  تشخص پذیری  نقش،  به  توجه  بدون  مصرف  متغیرهای  از  یك  هر 
دیگران بر متغیر مصرف منزلت گرا را به ترتیب به میزان 0/38-، 0/08 و 0/23 نشان داده 
است. درمجموع، نتایج تحقیق با مباحث نظری صاحبنظران و یافته های تحقیقات محققان در 
این زمینه قرابت و همخوانی دارد. همچنان كه كلارک و همكاران )2007( ابراز داشته اند در 
الگوی مصرف بدون توجه به نقش صرفاً برای مصرف شخصی و بدون توجه به پرستیژ آن 
است. گلداسمیت و كلارک )2008( نیز اذعان كرده اند كه این نوع از مصرف كنندگان به دنبال 
تأیید اجتماعی خریدهایشان هستند. بر این مبنا، نتایج پژوهش حاضر نیز رابطه منفی بین دو 

متغیر مصرف بدون توجه نقش و مصرف منزلت گرا را نشان داده است.
همچنین، بسیاری از صاحبنظران بر نقش میزان تأثیرپذیری از نفوذ دیگران بر مصرف 
پژوهشگران  توسط  كه  متعددی  تحقیقات  در  امر  این  و  كرده  تأكید  منزلت گرا(  )مصرف 
تأیید قرار گرفته است )كراپ و دیگران، 2005؛ راسل، 1974؛  صورت گرفته است مورد 
دونالداچ، 1968؛ مون و مینور، 2007؛ بیردن و همكاران، 1989؛ برن كرافت و كازینو، 1975؛ 

مورالی و همكاران، 2005؛ هاوكینز و كنی، 2003(.
علاوه بر آن، نقش تشخص پذیری یا تمایل به منحصربه فرد بودن در مصرف منزلت گرا 
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گرفته  قرار  تأیید  مورد  مختلف  محققان  و  صاحبنظران  پژوهشی  و  نظری  رویكردهای  در 
است. دراین ارتباط، ریتزر )2011(، تیان و دیگران )2001(، كلارک و دیگران )2007( و لاتر 
و دیگران )2010( رابطه بین دو متغیر تشخص پذیری و مصرف منزلت گرا را نشان داده اند. 
همچنین، محققان دیگری چون وبلن )1999(، دگینز )1999(، كاهل )1995(، چائو و شور 
)1998(، كوزر )1995( و رنجبریان و همكاران )2011( در پژوهش های مربوط، رابطه بین 

دو متغیر فوق را مورد تأیید قرار داده اند.
و  انتخاب  در  نمونه  افراد  برای  كالا  پرستیژ  پژوهش حاضر  نتایج  اساس  بر  درمجموع 
مصرف كالا از اهمیت بالایی برخوردار است. در این نوع سبك مصرفی، هدف از خرید و 
مصرف كسب منزلت از طریق ارزش- مبادله بالا است. به ویژه در جوامعی كه در آنها نظام 
مثال  )برای  جدید  ثروتمندان  به  قدرت  تفویض  به  مجبور  قدیمی  ثروتمندان  و  اشرافیت 
مصرف آشكار مورد نظر وبلن( شده اند )بلالی و افشاركهن، 2010(. به عبارت دیگر، در این 
سبك مصرفی، كالاها برای ایجاد تفاوت های اجتماعی و به عنوان عاملان ارتباط حائز ارزش 
و اهمیت هستند. دراین ارتباط داگلاس و ایشروود1 بر این نكته تأكید دارند كه كالاها برای 
ترسیم خطوط بین روابط اجتماعی بهره برداری می شوند )فیدرستون، 2008(. با این استدلال، 
در این الگوی مصرفی لذت مصرف كننده از كالاها، تنها تا حدودی به مصرف فیزیكی آن 
ربط دارد و قسمت عمده لذت آنها اساساً به استفاده از كالا به عنوان نشانگرهای منزلت و... 
ارتباط دارد. درزمینه مطالعات منزلت گرا چاو و شور )1998( نیز معتقدند كه پرستیژ كالا به 
ویژه برای زنان از اهمیت خاصی برخوردار است. به طوری كه افراد برای انتقال پرستیژ روی 

به كالاهایی با نام تجاری معروف با قیمت بالاتر می آورند.

 
1. Douglas & Isherwood
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ملاحظات اخلاقي 

مشارکت نویسندگان
همه نویسندگان در نگارش مقاله مشاركت موثر داشته اند.

منابع مالي
یا سازمانی دریافت  نهاد و  از هیچ  مقاله  این  انتشار  برای  مالی  به طور مستقیم حمایت 

نشده است.

تعارض منافع
در  اگرچه  و  ندارد  مغایرت محتوایی  نویسندگان  از  منتشر شده  آثار  با سایر  مقاله  این 
راستای مطالعات نویسنده و خط علایق پژوهشی وی تنظیم شده است ولی هیچ همپوشانی 

با آن آثار ندارد.

پیروي از اصول اخلاق پژوهش
در این مقاله همه حقوق مرتبط با منابع مورد استناد رعایت گردیده و منابع با دقت ذكر 

شده اند.
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