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  چكیده

بهه   توان یآن را م یرفتار یامدهایو پ یارزش یها تیاز جمله اولو ،یمهم زندگ یها از عرصه کیو هر یجوان نیارتباط ب

 ت،یه جمع یاز منظهر گهرار سهن    یجهوان  ی در مرحلهه  رانیه مورد مطالعه قرار داد. قرار گهرفتن ا  یپژوه ندهیعنوان موضوع آ

امهروز،   یشههر  یدر زنهدگ  انهه یگرا یمهاد  یهها  ارزش افتنی تیاهمو  یطبقات یها شکاف وجود ن،یشهرنش تیجمع شیافزا

 شده است. یدادن مصرف محصولات تجمل شیصحنه در بستر شهر، جهت نما ینوع جادیموجب ا

و مصهرف   یهی گرا یمهاد  زانیه ( بها م یو جمع یا )در مقابل خود رابطه یارتباط خود فرد یحاضر در صدد بررس پژوهش

 نیوجهود تاهاوت به    رامهون یاست. بعلاوه، پژوهشگران به مطالعه پ یشیبر مصرف نما ییگرا یماد ریتأث نیو همچن ،یشینما

 اند.   مُد و پوشاک پرداخته ی در حوزه یشینماو مصرف  ییگرا یماد زانیجوان، از نظر م یپسرها و دخترها

 ی هیه پهژوهش، کل  یآمهار  ی رفتهه اسهت. جامعهه   ابزار پرسشنامه انجام گ قیبوده و از طر یشیمایپژوهش از نوع پ روش

شهده و   یگهردآور  یآزمهودن  560به حجم  یا از نمونه ازیمورد ن یها شهر تهران بودند که داده یجوانان ساکن مناطق شمال

استااده شهده   رهیچند متغ انسیوار رهیچند متغ انسیوار لیتحل وساده  یخط ونیها، از رگرس داده لیجهت تحل ت،یدر نها

   است.

و  ییگرا یماد زانیداشته و م میمستق ریمُد و پوشاک تأث یشیبر مصرف نما ییگرا یبدست آمده، ماد جیبا نتا مطابق

 زانیبا م یخود فرد نیب نیجوان بوده است. همچن یاز پسرها شتریطبقه از محصولات، در دخترها ب نیا یشیمصرف نما

 ی در جامعه ییفردگرا یبالا اریبس زانیحاصل شده، از م جینتا هبتنشد. ال دهید یا رابطه ،یشیو مصرف نما ییگرا یماد

 .دارند تیمورد مطالعه حکا یآمار
 

 .یتیجنس یها تااوت ،ییگرا یخود، ماد ،یشیمصرف نما كلیدی: های هواژ
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 مقدمه -1

توانند موضوعات  های مختلف زندگی جوانان می جنبه

زاده و  مپژوهی باشند)مظلو مناسبی برای مطالعات آینده

به عنوان یک « جوانان»(. امروزه 651، 6531همکاران، 

ساز  ی اجتماعی، فرهنگی و زیستی که زمینه سازه

تغییرات اجتماعی هستند، به موضوعی جاذب و محوری 

در محافل پژوهشی و دانشگاهی تبدیل شده است)ذکایی، 

پژوهی به جوانان، نه  (. درواقع، توجه آینده6الف،  6565

ای برای مطالعه، بلکه به عنوان یک  عنوان سوژه تنها به

ای برای شناخت آینده نیز در نظر  منبع اطلاعات و شیوه

(. 626، 6531زاده و همکاران،  شود )مظلوم گرفته می

ی در حال گرار  بعلاوه، شتاب و تنوع تغییراتی که جامعه

کند و تحولات ساختاری ملازم با آن، ابعاد  ایران تجربه می

تری به مسائل جوانان بخشیده  تر و مهم هپیچید

 (. 6الف،  565است)ذکایی، 

پژوهی اجتماعی مورد غالت واقع شود،  چنانچه آینده

های ناشی از فقدان شناخت و درک آینده و  آسیب

ها، اثرات  بینی نشده با چالش ی ناگهانی و پیش مواجهه

زاده و همکاران،  مخربی بر جامعه خواهد داشت)مظلوم

(. با توجه به اهمیت تأثیر عناصر اجتماعی و 625، 6531

، 6531زاده و همکاران،  فرهنگی در آینده پژوهشی)مظلوم

ی جوانی )مشاق  (. قرار گرفتن کشور ایران در مرحله661

، و 1(، افزایش روند شهرنشینی29، 6566و حسینی، 

 & Teimourpourگرایی در بستر فضای شهری ) مصرف

Heidarzadeh،Hanzaee 2011,315ی حاضر به  (، مطالعه

و پوشاک و برخی  2ی مُد بررسی مصرف نمایشی در حوزه

( در جوانان ساکن 4گرایی و مادی 3از پیشایندهای آن)خود

در شمال کلان شهر تهران پرداخته است. در ادامه، به 

گرایی در زندگی شهری و  شرح مختصری پیرامون مصرف

ی ادبیات نظری مدیریت بدن پرداخته و پس از بررس

های پژوهشی  متغیرهای پژوهش، مروری بر پیشینه

 مرتبط خواهیم داشت. 

 

 گرایی و زیست شهری مصرف -1-1 

های متعدد و در  با وجود آن که مصرف به شیوه

ها و فضاهای متااوت، همواره بخش مهمی از  زمان

(، اما موضوع 61، 6561ی بشری بوده )کلارک،  جامعه

ای در علوم  به طور گسترده 6631ی  تا دهه« مصرف»

شناسی  اجتماعی مغاول واقع شده است. در جامعه

ی عنصر  کلاسیک، به تولید، و نه به مصرف به مثابه

  شد. صاحب محوری در حیات اجتماعی نگریسته می

بودند که  2و گئورگ زیمل 1نظرانی همچون تورستن وبلن

ژ ی یک نشانگر پرستی دریافتند مصرف چگونه به مثابه

توان به  اجتماعی توسعه یافته است. همچنین می

 4یر بوردیو و پی 3نظران متأخرتری مثل ژان بودریار صاحب

اند )جین،  نیز اشاره کرد که به ادبیات مصرف غنا بخشیده

6561 ،20-66 .) 

های هویتی ثابت)ساختاری( و  ، گروه6601ی  در دهه

 هایی مثل طبقه، طبقات اجتماعی براساس مؤلاه

سیت، قومیت، جنس و سن شکل گرفتند و افراد اجازه جن

ها زندگی خود را از رهگرر  ها و سبک یافتند آزادانه هویت

(. در واقع، مصرف 21مصرف انتخاب کنند )همان منبع، 

از این دوره است که به حس هویت ناخودآگاه مردان و 

 (.603، 6536زنان ورود  پیدا کرده است )باکاک، 

داری و شدت گرفتن مصرف در به طور قطع، پدی

جهان غرب و حال در کشورهای بیشتر و بیشتری در کره 

خاکی، مسائلی را پیرامون اینکه در علوم اجتماعی، این 

کند )همان  مند شود، ایجاد می فرایند چگونه باید نظریه

 (. 619منبع، 

ایم که  ی اخیر شاهد این مقوله بوده در دو دهه

ای، به موضوعی  حاشیه ای مطالعات مصرف از جنبه

پردازان بدل شده است. اکنون،  محوری در اذهان نظریه

های  مصرف در کانون اصلی مباحث مربوط به دگرگونی

ی پلی  توان به مثابه فرهنگی قرار گرفته و مصرف را می

زند.  معرفی کرد که فرد را به محیط شهری پیوند می

ری کنیم؛ اینکه اوقات فراغت خودمان را کجا و چگونه سپ

چه بخوریم و در کجا غرا میل کنیم؛ خریدهایمان را کجا 

ی  و چگونه انجام دهیم؛ چه بپوشیم و امثال آن، در حوزه

 (. 61-20، 6561گیرند )جین،  مطالعات مصرف قرار می

روندی که با گسترش زندگی شهری، روز به روز بر 

گرایی است. منظور  شود، روند مصرف شدت آن افزوده می

گرایی، اصالت دادن به مصرف و هدف قرار دادن  مصرفاز 

گرایی آثار متعدد  های مادی است. مصرف رفاه و دارایی

شناختی را در  اقتصادی، سیاسی، روانی و به ویژه جامعه
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گرایی  شناختی مصرف گرارد. از آثار جامعه جامعه برجا می

ی آن  توان به تبدیل ثروت به مصرف، به ارزش و غلبه می

ها، نمایش ثروت، شکاف طبقاتی و نابرابری  یگر ارزشبر د

(. ایدئولوژی 606، 6533نیا،  اجتماعی اشاره کرد )سیدی

گرایی ریشه در این باور دارد که معنا و ماهوم  مصرف

آوریم.  ای است که بدست می های مادی زندگی در دارایی

کنیم، تا زنده بمانیم؛ و برای اینکه به صورت  مصرف می

وانیم زندگی کنیم، باید دائماً مصرف کامل بت

(: یا به تعبیر گد Barzoki & et al., 2014, 154کنیم)

من » ، 2با بازنگری در نقل قول مشهور رنه دکارت 1ساد

 (.Saad, 2011, 11« )کنم؛ پس هستم مصرف می

توان به  گرایی می از جمله نقدهای وارد شده به مصرف

حمد اشاره کرد که آل ا دیدگاه نویسندگانی چون جلال 

ی  (، به نقد زندگی طبقه6509زدگی) در کتاب غرب

های زندگی جدید  پردازد که پیرامون سبک متوسطی می

ی متوسطی که آل  کرد. طبقه و مصرف، خود را معنا می

اش توجه  نامد، به ظاهر و زیبایی احمد آن را غرب زده می

 گرا بوده و به نمادهای غربی کند و به شدت مصرف می

گرار انقلاب  توجه دارد. همچنین در سخنان بنیان

الله خمینی)ره(، مصرف، ابزار مهم  اسلامی، حضرت آیت

تر  تهاجم فرهنگی است. از طریق مصرف، مردم غرب زده

شوند. با نگاه به تاریخ  های اصیل دور می شده و از ارزش

شویم که هرچه ریاضت  ی اخیر ایران، متوجه می چند دهه

دستی شی از جنگ و انقلاب، جامعه را به یکاقتصادی نا

داد، ریاضت اقتصادی ناشی  و شباهت با یکدیگر سوق می

ها و  از نوسازی دوران سازندگی، جز باز کردن شکاف

هایی نداشت که موقتاً پس از انقلاب و شرایط  نابرابری

ها  جنگ پُر شده بودند. یکی از پیآمدهای مهم این شکاف

نادار کردن مصرف در جامعه بود. با های بعد، مع در سال

تغییر نگاه مردم به زندگی، نگاه به مصرف نیز در عمل 

های مرهبی نیز با فرهنگ  تر شد و حتی خانواده مثبت

(. درنهایت، 616-0، 6560مصرف آشتی کردند )کاظمی، 

های  های مهمی که امروزه میان ارزش توان چالش نمی

ار شده را نادیده های مدرن پدید مرهبی و برخی ارزش

ی ایران  هایی در جامعه گرفت. به ویژه، چنین چالش

 (. 56، 6562فر،  معاصر تبلور خاصی داشته است )بابایی

، «من کیستم؟»داری غرب، این پرسش که  در سرمایه

گونه که بسیاری از  رود همان پرسشی است که احتمال می

شان به آن پاسخ دهند، بر   مردم برحسب نقش کاری

سب الگوهای مصرف نیز پاسخ داده شود. برای مثال، ح

کنند چه  برای بسیاری از جوانان، پرسش اینکه فکر می

کسی هستند و یا دوست دارند چگونه زندگی کنند، 

قدر احتمال دارد بر حسب نوع سبک زندگی  همان

شان پاسخ داده شود که نوع شغلی که به دنبال  مصرفی

و  6(. به اعتقاد باهن615-1، 6536آن هستند )باکاک، 

ی مصرف، تعریف  همکارانش، افراد خود را به واسطه

(. در بسیاری از Acikalin & et al., 2009,200کنند ) می

داری  های اجتماعی سرمایه بندی مناطق، خارج از صورت

ی  ای بر مقیاس فزاینده غرب، جوانان، با فرهنگ مصرفی

همچنین بر  (.691، 6536اند )باکاک،  غرب همراه شده

های جنسی و سن بر  ساخت اجتماعی طبقه، گرایش

ماهیت متمایز و گاتمانی چگونگی، زمان و چیزی که 

(. 52-5، 6561گرارد )جین،  کنیم، تأثیر می مصرف می

ها و  داری غرب، با به کار بردن نشانه بندی سرمایه در شکل

نمادها برای فروش محصولات به خیل عظیم 

ف یا میل آمیخته شده است. امیالی کنندگان، مصر مصرف

ای  ی مصرف اشیاء که اشخاص دارند به اینکه به واسطه

مانند پوشاک، به فرد مشخصی تبدیل شوند، حتی در 

روند )باکاک،  های رکود اقتصادی نیز از بین نمی دوره

6536 ،1.) 

ی  مصرف فزاینده در زندگی شهری نه تنها نحوه

دهد،  ای شهری را تغییر میه ها با محیط ارتباط ما انسان

سازد. در  ی نگریستن به خودمان را نیز دگرگون می شیوه

اند که مصرف،  یک جامعه مصرفی، افراد مجاب شده

بازنمای کلیدی حاظ فرهنگ است. پسندیده بودن 

مصرف، به این علت است که به افراد آزادی انتخاب را 

هگرر کند. افراد، فرصت بیان فردیت را از ر ارزانی می

مصرف، به دست آورده و به صورت طنزآلودی، عضویت 

گروهی خودشان را از طریق بندها و نظایر آن، اعلام 

 (. 26-3، 6562کنند )مایلز و مایلز،  می

ی شهرنشینی در ایران که  با توجه به رشد فزاینده

درصد رسیده است،  91طبق آخرین آمار به بیش از 

دوچندان پیدا کرده مقولاتی همچون شهرنشینی اهمیتی 
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( شهری شدن جامعه ایران 66، 6561است )کلارک، 

زمان و همراه با تأثیرپریری از فرایندهای عمومی دیگر  هم

ای شدن، تجاری شدن، مصرفی شدن، فراغتی  مانند رسانه

شدن، فردگرا شدن و فرایندهای فرهنگی دیگر بوده 

 ( و شهر تهران، به عنوان62، 6562)مایلز و مایلز، 

، 1ترین شهرهای دنیا پایتخت ایران و یکی از پرجمعیت

بستر مناسبی جهت مطالعه رفتارهای مصرفی شکل 

گرفته در آن است؛ چرا که شهرنشینی معاصر در ایران 

ای به سوی مصرفی شدن رهسپار است  نیز به طور فزاینده

(. در شماری از مراکز خرید شهری در 69)همان منبع، 

ود دارد که در شهرهای پسامدرن تهران، برندهایی وج

شود. بنابراین، پرداختن  ها یافت می امروزی نیز نمونه آن

تواند  های پژوهشی، می به مصرف شهری در قلب طرح

ریزان  انداز مناسبی را پیش روی پژوهشگران و برنامه چشم

 (. 66، 6561مسائل شهری در ایران قرار دهد )کلارک، 

ی، هر فرد زیر نگاه ی شهر های پیچیده در موقعیت

شود؛ در  بسیاری از افراد دیگر قرار داشته و مشاهده می

های مادی، تنها  چنین شرایطی، به رخ کشین دارایی

 Barzoki&etروش برای ابراز جایگاه اجتماعی فرد است )

al., 2014,153ی مدرن  (. طبق نظر وبلن، در جامعه

پراکنده و  یابد و مواجهات مردم غالباً گمنامی افزایش می

کوتاه است. در این شرایط، ارزش اجتماعی در قالب 

مصرف نمایشی یا خریداری کالاهایی که فقط نیاز به 

دهد )گرونو،  سازند، خود را نشان می نمایش را مرتاع می

توان شهرهای بزرگ را  (. به عبارت دیگر، می06، 6562

کانون اصلی تولید، نمایش و مصرف فرهنگ عامه پسند 

 (. 20ب، 6565مار آورد )ذکایی، به ش

البته باید به این نکته توجه داشت که پیچیدگی و 

ای بین شهرها در سرتاسر جهان  العاده تنوع فوق

توان دو شهر را یافت که مشابه  فرماست و نمی حکم

ای از فرایندها رشد  یکدیگر باشند. شهرها با مجموعه

تگی دارند که هایی بس اند و این فرایندها به مؤلاه یافته

هایی مثل  برای هر شهری منحصر به فرد است؛ مؤلاه

های  ی شهرها، نوع فعالیت اقتصادی، چینش گروه اندازه

(. همچنین پیرامون مطالعات 56، 6561اجتماعی )جین،

هایی که در مصرف کالاهای  کننده، علیرغم شباهت مصرف

شود، نباید تصور کرد  تجملی در جوامع مختلف دیده می

های کاملاً مشابهی سبب بروز چنین  لزوماً انگیزه که

رفتاری شده است؛ زیرا مسائل فرهنگی متعددی در این 

های  توانند سبب ایجاد انگیزه زمینه نقش دارند که می

 & Teimourpourمتااوتی در افراد جوامع مختلف شوند )

Heidarzadeh Hanzaee, 2011.310.) 

با سرعت  های اخیر، مصرف تجملی در طی سال

بالایی در ایران رشد کرده است. شواهد زیادی، این 

کنند: ظهور برندهای تجملی صنعت  موضوع را تأیید می

(، افزایش فروش 3یا ورساچه 2، گوچی1مُد )مانند، پرادا

خودروهای تجملی و بازار بزرگ لوازم آرایشی با برندهای 

های بزرگ و مراکز  (. فروشگاهIbid,310مشهور جهانی )

تأسیس شده بودند، و  6591ی  خرید که در ابتدای دهه

اند، ذائقه  گشته 4امروز نیز تبدیل به ابرمراکز تجاری

فراغتی و علایق خرید مردم را دستخوش تغییراتی 

(. به موازات 611، 6560اند )کاظمی،  اساسی کرده

افزایش جمعیت شهرنشین در ایران، بخش بزرگی از 

دهند که دارای  تشکیل میجمعیت کشورمان را جوانان 

اندازها و آرزوهایی در زندگی خود هستند. برای این  چشم

، حائز 5افراد، مُد و پوشش، صورت ظاهری و ساختن خود

 Teimourpour & Heidarzadehاهمیت است )

Hanzaee, 2011, 310 همچنین در بین شهرهای بزرگ .)

ها و  ایران، جوانان تهرانی را باید در بسیاری از جریان

ها و مصارف شهری پیش گام  ها، خرده فرهنگ جنبش

 (. 20-9، ب، 6565دانست )ذکایی، 

 

 مدیریت بدن -1-2
ی مصرف، شیئی وجود دارد که از همه  در مجموعه

تر است، و حتی معانی  تر و درخشان زیباتر، گران قیمت

ی این صاات را در خود  ی آن از خودرو که همه نهاته

: این شیء بدن نام دارد )بودریار، جمع کرده بیشتر است

ترین محملی است  واسطه (. بدن اولین و بی663، 6561

که افراد برای برقراری تعامل، آن را کنترل و ارزیابی 

(. با رشد جوامع و 51، 6566پور،  کنند )ذکایی و امن می

ها هستیم  گرایی، بیش از پیش شاهد توجه به بدن مصرف

میت این موضوع تا جایی است (؛ اه53، 6560)اینانلو، 

و یا « 1ی بدنی جامعه»های  توان از استعاره که حتی می

 (. 616الف،  6565سخن گات )ذکایی، « 2عصر بدن»
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در سطوح ساختاری و ارزشی، فرایندهای چندی را 

ی بدن و بدنی  توان در اهمیت و جایگاه ارتقا یافته می

نان شدن فرهنگ، به خصوص با مخاطب قرار دادن جوا

برشمرد؛ از جمله، صنعت زیبایی و مُد، الویت یافتن 

مصرف، فردگراییِ فزاینده، توجه به تمایز و سبک زندگی 

(. نباید این موضوع را نادیده گرفت که 616)همان منبع، 

برندهای تجملی قابل پوشیدن و در معرض دید دیگران، 

یکی از ابزارهای نشان دادن هویت و ارزشمندی فرد در 

تواند در  ی مُد، می ه است. کالای تجملی در حوزهجامع

قالب محصولاتی نظیر پوشاک، کیف دستی، کاش، لوازم 

جانبی، ساعت و جواهرات در نظر گرفته شوند که در 

ی  مورد برندهای خاصی از این محصولات، علاوه بر جنبه

ی آن  کننده کارکردی، موجب افزایش اعتبار مصرف

 (Chan & et al., 2015,2شوند ) می

ی اخیر، فصل  ی کنونی ایران طی چند دهه در جامعه

های مربوط به بدن و  نوینی از موضوعات و ابزارها و برنامه

دگرگونی خود، به ویژه در کلان شهرهایی چون تهران، 

های  شروع شده که با توجه به تحولات و دگردیسی

بینشی و ارزشی افراد، جایگاه قابل توجهی را به ماهوم 

ی ایرانی با توجه به  ، بخشیده است. نسل نوین جامعهبدن

کننده،  ها و هنجارهای اجتماعی ممانعت تغییر در ارزش

ی بدن و مدیریت آن داشته  گرایش قابل توجهی به مسئله

(. توجه جوانان ایرانی به 511الف،  6565است )ذکایی، 

نوایی با هنجارهای خانواده  های زیبایی شناختی، هم جنبه

ها در انتخاب  ی آن های عمده تماع از جمله ملاکو اج

، 6566پور،  مدل لباس عنوان شده است )ذکایی و امن

16 .) 

ی پیمایشی  های گردآوری شده به شیوه ی داده بر پایه

های  کننده به باشگاه در شهر تهران، از جوانان مراجعه

سازی( و  های ایروبیک و بدن رشته  ورزشی )به ویژه

های در دسترس جوانان  انجام شده با نمونههای  مصاحبه

ی عمومی(، برای هر دو گروه پسر و  این شهر )در حوزه

های مُد در جامعه و  لباس  پوشیدن»دختر، با تااوتی زیاد، 

های لاغری و  ترین دلیل رژیم ، مهم«ضرورت تطبیق با آن

قرار گرفته « جلب توجه جنس مخالف»ی بعد،  در مرحله

، جای «بدن برای مصرف»ین مطالعه، است. براساس هم

داده و گات و گوهای « بدن برای نمایش»خود را به 

گرا )به ویژه دخترها( نشان  انجام شده با جوانان مصرف

ها اشتیاق پوشیدن برخی  داد که برای بسیاری از آن

نظر از  ها )صرف های موجود در ویترین فروشگاه لباس

های لاغری  اب رژیمهای دیگر(، دلیل اصلی انتخ انگیزه

بار  های زیان بوده که گاه با تحمل مشتقات زیاد و آسیب

 (. 639الف، 6565همراه بوده است )ذکایی، 

توجه فزاینده به بدن و تناسب در ایران را در 

چه  توان با عوامل مختلای پیوند داد. آن های اخیر می سال

های  توان به آن اشاره کرد، وقوع تحولاتی در ارزش می

اجتماعی است که به موجب آن جوانان )به ویژه دخترها( 

اند و دخالت بیشتری در  عاملیت و استقلال بیشتری یافته

کنند. این تحول ارزشی، فرهنگ  سرنوشت خود اعمال می

الشعاع قرار داده است )همان منبع،  بدن را نیز تحت

661 .) 

 

 2خود -1-3
 ی ساده، روشن و روزمره در خود از یک پدیده

انگیز تبدیل  ی پیچیده و چالش گرشته، به یک مسأله

انگیزد  های زیادی را برمی شده و همچنان پژوهش

(. هیچ موضوعی بیش از موضوع 65، 6561)بامیستر، 

شناسی امروز، مورد پژوهش قرار نگرفته  در روان« خود»

، 2طور که گوردون آلپورت (؛ همان10، 6562است )مایرز، 

شناسیِ خود،  نی کرده بود که روانبی پیش 6615در سال 

یابد و پیشگویی وی اینک  های آتی گسترش می در دهه

 (. 6، 6561به واقعیت تبدیل شده است )بامیستر، 

کننده در مورد خود، بسیار  یافتن یک معنی قانع

 (. از همان ابتدا که ماهوم6، 6561دشوار است )بامیستر، 

رار گرفت، این ، توسط پژوهشگران مورد مطالعه ق«خود»

ماهوم مشتمل بر اجزای متااوتی بوده و حتی در حال 

حاضر، پیرامون این موضوع که خود، شامل چه اجزایی 

نظران وجود  شود، توافق رسمی و قطعی میان صاحب می

های مختلف، اطلاعات  ندارد. همچنین با توجه به دیدگاه

اندکی پیرامون چگونگی ارتباط میان خودهای متااوت و 

 ,Kashima & Hardie, 2000ها وجود دارد ) نجش آنس

(. پراکندگی ماهومیِ خود، یکی از دلایلی است که 19

باعث شده این ماهوم دارای ابعاد مختلف و موضوعات 

(. به عنوان مثال، 6، 6561فرعی متعددی باشد )بامیستر، 
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ی خود )شخصی،  ، سه وجهه2و گرینوالد 1به اعتقاد برکلر

های متااوت و مجزای  ، با انگیزهعمومی و جمعی(

در مورد این سه وجهه  3اجتماعی ارتباط دارند. تریاندس

کند که فرد بسته به اینکه در چه بافت  بیان می

ی  تواند رفتار، منش و مشخصه ای قرار گیرد، می اجتماعی

 ,Kashima & Hardieای را از خود بروز دهد ) ویژه

2000,19 .) 

، و شماری دیگر از 5اردیو ه 4به اعتقاد کاشیما

، خود 6نظران، سه وجه خود عبارتند از: خود فردی صاحب

. خود فردی اشاره دارد به خود 8و خود جمعی 7ای رابطه

، که شامل ماهوم 11و نهاد محور 10، خصوصی9شخصی

و مرزهای مشخص از  13و منحصر بارد 12ناس خودمختار

اعی و غیر است. خود فردی، به استقلال از بافت اجتم

ای،  عدم مشابهت با سایر افراد دلالت دارد. خود رابطه

ریشه در پیوند با افراد بخصوص، کیایت این ارتباطات، 

هایی که با این افراد  های بین فردی، و خصوصیت نقش

شود، دارد. خود جمعی  بخصوص به اشتراک گراشته می

نیز اشاره دارد به خود اجتماعی یا اجتماع محور، یا به 

ها یا  رتی به تعریف خود از منظر عضویت فرد در گروهعبا

طبقات اجتماعی. خود جمعی با تأکید بر وابستگی 

های  ها و جایگاه گروهی، هنجارهای درون گروه، و نقش

 & Kashimaتعریف شده توسط گروه، مرتبط است)

Hardie, 2000, 20.) 

های مختلف، متااوت  ماهیت خود در میان فرهنگ

ی کنونی، منجر  رسد که تغییرات جامعه میاست. به نظر 

به ایجاد تدریجی شکل جدیدی از خود شده است 

(. براساس نتایج بدست آمده از 23، 6561)بامیستر، 

ی پنج فرهنگ متااوت )کره، ژاپن، استرالیا، شمال  مطالعه

آمریکا و هاوایی(، خود فردی در فرهنگ آمریکای شمالی 

و کره گزارش شده است تر از ژاپن  و استرالیا، قوی

)هاوایی در جایگاه میانی در بین چهار فرهنگ مرکور 

جای گرفت(. اما در مورد خود جمعی، الگویی معکوس 

های آسیایی، بدست آمده؛ به عبارتی دیگر، در فرهنگ

های اروپایی محور دیده شد.  تر از فرهنگ خودجمعی، قوی

شین، ای، هیچ یک از دو الگوی پی پیرامون خود رابطه

حاصل نشد؛ بلکه در هر پنج فرهنگ مورد مطالعه، خود 

ای در زنان، بیشتر در مردان گزارش گردید. این  رابطه

تر  ی پژوهشی بود که پیش نتیجه، در راستای تأیید نتیجه

های  ی آمریکای شمالی و پیرامون تااوت در جامعه

 2و مُدسون 1ای، توسط کراس جنسیتی در خود رابطه

(. البته Kashima&Hardie, 2000, 21بود ) انجام گرفته

( در پژوهش قابل 6636ی دورتر، تریاندس ) در گرشته

گرا متمایز  توجه خود، جوامع فردگرا را از جوامع جمع

کرده بود. براساس این پژوهش، جوامع فردگرا از تنوع، 

کنند؛ در حالی که  ابراز خود و حقوق فردی حمایت می

افزایش همرنگی، تعهد نسبت به  گرا به دنبال جوامع جمع

گروه و رفاه گروه به عنوان معیار اصلی هستند )بامیستر، 

نظران  (. با وجود این، به اعتقاد صاحب23، 6561

ی صرفاً  ها در دو دسته بندی فرهنگ اجتماعی، طبقه

سازی بیش از حد موضوع است؛  گرا، ساده فردگرا یا جمع

خصی به شخص دیگر زیرا فردگرایی در هر فرهنگی، از ش

 (. 96، 6562متااوت است )مایرز، 

ای و  های خود )فردی، رابطه ی سنجش وجه در زمینه

، به 1ی یک مقیاس جمعی(، کاشیما و هاردی ضمن ارائه

های رایج )از جمله  ها با سایر دیدگاه بررسی ارتباط آن

و  2گرایی، مطالعه شده توسط هافستد فردگرایی و جمع

اند. براساس نتایج بدست  ت نیز پرداختهتریاندس( و جنسی

)الگویی که طبق آن، 3 آمده، خود فردی با فردگرایی افقی

گردد( و  ضمن خود مختار بودن، بر تساوی افراد تأکید می

)برخلاف فردگرایی افقی، بر عدم  4فردگرایی عمودی

گردد(، و خود جمعی  تساوی و رقابت بین افراد تأکید می

)الگویی که براساس آن، افراد درون  5گرایی افقی با جمع

دانند( و  گروه، خود را در قدرت و پایگاه، برابر می

گرایی افقی، افراد  )برخلاف جمع 6گرایی عمودی جمع

های پایگاه درون گروه را پریرفته و بر آن تأکید  تااوت

دارند( دارای همبستگی بودند. البته پیرامون همبستگی 

، همبستگی میان خود فردی میان خود فردی و فردگرایی

تر گزارش شده است. همچنین،  و فردگرایی افقی، قوی

گرایی  ای با جمع پژوهشگران انتظار داشتند که خود رابطه

ای باشد که البته همبستگی  افقی دارای همبستگی قوی

بدست آمده، از پایایی لازم برخوردار نبود 

(Hasima&Hardie, 2000, 36پیرامون تااوت .) های 

فردی، به میزان اندکی در مردان بیشتر از جنسیتی، خود

زنان، بیشتر از مردان، وخودجمعی)در صورت ثابت نگه 
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ای(، در مردان بیشتر از زنان دیده شد  داشتن خود رابطه

(Kashima & Hardie, 2000, 41-2 .) 

 

 گرایی مادی -1-4
گرایی در جوانب مختلف زندگی  نقش کلیدی مادی

گرایی به  رناپریر است. اما این که دقیقاً مادیروزمره، انکا

چه معنایی است، در بسیاری از مواقع روشن نیست و 

های مختلف، معناسازی متعددی از این ماهوم  پژوهش

ی  (. دو نظریهShrum & et al., 2013, 1179اند ) ارائه داده

گرایی وجود دارد که هر یک این  ی مادی غالب در زمینه

گیرند. به اعتقاد  متغیرهایی در نظر می ماهوم را شامل

گرایی، اهمیتی است که فرد به اموال  ، مادی1راسل بلک

دهد، و آن را ترکیبی از سه بُعد در  دنیوی تخصیص می

، به این معنا که افراد 2( مالکیت گرایی6گیرد: ) نظر می

دهند دارایی خود را حاظ کنند و به  گرا ترجیح می مادی

بدهند، اجاره دهند یا حتی دور جای این که قرض 

، به این معنا که تمایل 3( عدم سخاوتمندی2بیندازند. )

( 5هایشان را با دیگران تقسیم کنند. ) ندارند دارایی

گرا زمانی که دیگران چیزهایی  ، یعنی افراد مادی4حسادت

کنند  خواهند، احساس ناخشنودی می ها می دارند که آن

(Belk, 1985, 8-267مارش .)6و اسکات داوسن 5ا ریچنز ،

دو صاحب نظر دیگری هستند که مطالعات متعددی 

گرایی انجام داده و تعریای با اندکی تااوت  پیرامون مادی

 ,.Podoshen & et alاند ) نسبت به بلک پیشنهاد کرده

گیری  (. این پژوهشگران، مقیاسی را جهت اندازه17 ,2011

دهد افراد تا  ان میگرایی ارائه کردند که نش میزان مادی

ی موفقیت در  دهنده چه اندازه، میزان دارایی را نشان

گرایی برای امیالشان چقدر عاملی  دانند، مادی زندگی می

محوری و مرکزی است، و چقدر به اعتقادشان، ثروت 

 ,Richins & Dawson, 1992آورد ) شادکامی به بار می

گرایی بالا،  ادیها بیان کردند که افراد با میزان م (. آن304

هایی که قابلیت پوشیدن و مصرف در معرض  برای دارایی

شوند و اغلب  دید دیگران را دارند، ارزش بیشتری قائل می

از دیده شدن کالاها توسط دیگران، بیش  از صرفاً 

 ,.Podoshen et alکنند ) ها لرت کسب می استااده از آن

2011, 18.) 

مصرف افراد بازی گرایی، نقش مهمی در الگوی  مادی

( یکی از Acikalin & et al., 2009, 200کند ) می

ی رفتار مصرفی انسان  هایی که قرآن کریم درباره ویژگی

نیا،  گرایی است )هادوی کند، تجمل گرا مطرح می مادی

گرایی برای ایرانیان،  های مادی ( و ارزش51، 6561

تواند از عوامل مهم جهت مصرف محصولات تجملی  می

 ,Teimourpour & Heidarzadeh Hanzaee,2011د )باش

(. با ظهور جوامع امروزی، علیرغم توجهی که به 320

ها و  گرایی شده است، کمبود پژوهش ی مادی پدیده

ساز و کارهای تأثیرگراری  مطالعات جامع پیرامونِ 

ی علوم انسانی و  گرایی بر مصرف نمایشی، در حوزه مادی

(. Sun & et al., 2017, 475شود ) اجتماعی احساس می

های  به صورت خاص، کشمکش و تعارض میان ارزش

ی ایران )بابایی فرد،  مختلف در عرصه ی داخلی جامعه

(، ضرورت پژوهش و مطالعه در این زمینه را 26،6562

 دوچندان کرده است. 

 

 مصرف نمایشی -1-5
خاستگاه آنچه که در این نوشتار به عنوان مصرف 

پردازی تورستن  شود، ریشه در نظریه یاد مینمایشی از آن 

وبلن، و قدمتی بیش از یکصد سال دارد که در زمان خود، 

انتقادی جدی به اقتصاد نئوکلاسیک وارد کرد. به اعتقاد 

وبلن، مصرف نمایشی، ابزاری جهت تبلیغ ثروت و در پی 

آن، کسب پایگاه اجتماعی والاتر است. گرچه کتاب نظریه 

در آخرین سال قرن نوزدهم، به قلم  1آسا طبقه تن

تورستین وبلن منتشر شد، اما درواقع کتابی متعلق به 

قرن بیستم است که اساساً تحلیلی است از کارکردهای 

پنهان مصرف نمایشی و ضایع کردن نمایشی، که از جمله 

ی بالای جامعه بوده و از  نمادهای مشخص منزلتی طبقه

به منظور بالا بردن  ها آمیز آن های رقابت جمله روش

 (.69، 6531رود )وبلن،  حیثیت فردی به شمار می

، مصرف نمایشی، رفتاری است که 2به اعتقاد تریگ

آسایی  تواند ثروتش را در قالب تن ی آن می فرد به واسطه

گسترده و ولخرجی برای محصولات و خدمات تجملی 

کند که در مصرف  خاطر نشان می 3نشان دهد. ونگ

های کارکردی، که از  ضایت فردی، نه از ویژگینمایشی، ر

(. Shukla2008, p26شود ) بازخورد مخاطبان حاصل می



   ييگرا مصرف ی ندهيجوانان: آ يشيمصرف نما/    951

 

، علاوه بر «مصرف نمایشی»در ماهوم « 4نمایشی»ی  واژه

ی  در این نوع مصرف، در برگیرنده« 5برجسته بودن»نقش 

نیز است: تخصیص  6گرایانه و بیهوده نوعی مصرف افراط

ی ثروتمند آمریکا برای  قهزمان و پول توسط طب

 & Chaudhuriهای غیرضروری و غیرمولد ) آسایی تن

Majumdar, 2006,2.) 

، «2تأثیر نمایش» 1نمایش ثروت، به تعبیر دوزنبری

حالتی است که ثروتمندان در آن شرایط، ثروت خود را به 

گرارند. در این شرایط، ثروت تبدیل به ارزش  نمایش می

هاست.  تمندان و فرزندان آنشود که در دست ثرو می

جویی است.  چنین نمایشی به دنبال خودنمایی و برتری

ای  در برخی مواقع شرایط جامع، به بروز چنین پدیده

کند. به عنوان مثال، در ایران پس از جنگ  کمک می

ی اقتصادی، سرمایه  های توسعه تحمیلی و اتخاذ سیاست

، نمایش ثروت گرایی ارزش یافت و در ادامه با رواج مصرف

و تشدید اختلاف طبقاتی آغاز شد. حتی در بسیاری از 

ی شرایط اجتماعی و  موارد، اثر نمایش ثروت به واسطه

اقتصادی، در کشورهای در حال توسعه نیز بیشتر از 

 (.611-3، 6533نیا،  کشورهای توسعه یافته است )سیدی

کند که مصرف  میلز  با تأیید نظر وبلن، بیان می

ی بالای جامعه نیست؛ این رفتار،  منحصر به طبقه نمایشی

ی بالای نوکیسه است.  به ویژه عناصری از زندگی طبقه

های بالایی این طبقه که  ی متوسط و لایه افراد طبقه

شان، توأم با سختکوشی است و  استاندارد و سبک زندگی

(. در مطالعات 11، 6531مصرف نمایشی هم دارند )وبلن، 

ایشی در سایر طبقات با درآمدهای کمتر اخیر، مصرف نم

(. Souiden&etal., 2011,329نیز مشاهده شده است )

نظران، طبقات متوسط  حتی به اعتقاد بسیاری از صاحب

بیشتر گرایش دارند که با خودنمایی مصرف کنند 

 (. 626، 6561)بودریار، 

ی مصرف نمایشی،  با وجود مطالعات متعدد در زمینه

موجب بروز چنین رفتاری از سوی  هایی که انگیزه

ی کافی مورد بررسی  شود، به اندازه کنندگان می مصرف

 ,Memushi, 2013دقیق و موشکافانه قرار نگرفته است )

(. آلن وارد معتقد است که فردگرایی مبتنی بر 252

مالکیت به تقویت چیزی تحت عنوان فردگرایی رقابتی و 

مصرف نمایشی و انجامد و از رهگرر  متمایزکننده می

پیگیری منزلت، تمایز و نمایش این فردگرایی تقویت 

(. با توجه به شرایط فرهنگی، 556، 6561شود )جین،  می

کنندگان ایرانی، نگرش مثبتی نسبت به ارزش  مصرف

های مصرف محصولات  نمایشی )به عنوان یکی از ارزش

 ,Teimourpour & Heidarzaee, 2011تجملی( دارند )

اس، به عنوان محصولی کاملاً قابل رؤیت، برای (. لب321

کنندگان ابزاری جهت بیان شخصیت و  مصرف

هاست. درواقع، مُد و پوشاک علاوه بر توجه به  ارزش

های مادی، از منظر نمایشی بودن نیز حائز اهمیت  ارزش

های انجام  (. پژوهشLewis & Moital, 2016, 139است )

دهند که  نشان می شده پیرامون مصرف نمایشی و سن،

کنندگان میان سال، بیشتر در مورد اقلامی از  مصرف

جمله مسکن و خودرو مصرف نمایشی دارند؛ در حالی که 

تر در مورد کالاهایی از جمله پوشاک  کننگان جوان مصرف

ای را از خود بروز  و تلان همراه، چنین رفتار مصرفی

 (. Segal & Podoshen, 2013, 191دهند ) می

های فردگرایی بالا، مصرف  شورهای با ارزشدر ک

 1گرایانه وخودافزایی های مادی نمایشی بیشتر با انگیزه

های  پریرد. مطابق با مطالعات انجام گرفته، ارزش انجام می

گرا، ارتباط منای، و  های جوامع جمع گرایانه با ارزش مادی

های جوامع فردگرا، ارتباط مثبت دارند. بنابراین،  با ارزش

گرایی  های انجام گرفته، مادی از آنجا که براساس پژوهش

توان انتظار  با مصرف نمایشی همبستگی مثبت دارد، می

داشت که مصرف نمایشی در جوامع فردگرا، مشهودتر از 

 (.Souiden & et al., 2011, 333گرا باشد ) جوامع جمع

 

 های جنسیتی  تفاوت -1-6
و « 2جنس»یان شناسی، تمایز مهمی م از منظر جامعه

های  بر تااوت« جنس»وجود دارد. ماهوم « 3جنسیت»

بیولوژیکی میان زن و مرد دلالت دارد، حال آن که 

هایی شخصی و روانی است که  ناظر بر ویژگی« جنسیت»

کند. جنس و جنسیت پیوندی  جامعه آن را تعیین می

های  آشکار دارند، اما ماهیت این پیوند، موضوع گاتمان

(. زمانی 6، 6531نظران است)گرت، ان صاحبفراوان می

جنسیتی زندگی و محیط پیرامون  -که به ابعاد جنس

چیز  کنیم که تقریباً همه شویم، مشاهده می خود دقیق می

جنسیتی دارد. به عنوان مثال،  -رنگ و بوی جنس
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اجتماعی زنان و مردان را در این  -های خانوادگی نقش

، 6560اصل،  یم )محمدییاب انداز بسیار پرمعنا می چشم

69.) 

ها، باورها و رفتار خرید  های جنسیتی در نگرش تااوت

و مصرف، در ادبیات نظری بازاریابی مورد توجه قرار 

گرفته است. به عنوان مثال، نوبل و همکارانش، دریافتند 

های خرید، از جمله،  که جنسیت، نقش مهمی در انگیزه

و روابط اجتماعی  تمایل به خاص بودن، تمایل به راحتی

ها، ناشی از  نظران معتقدند که تااوت دارد. برخی از صاحب

ای است که به پسرها و دخترها  های اجتماعی نقش

(. به Kim & Lee, 2015, 211شوند) تخصیص داده می

عبارت دیگر، انتظارات درخصوص رفتار مردان و زنان، 

کنند. در کشورهای  را تعیین می 1های جنسیتی نقش

اند؛  تر شده های جنسیتی، رفته رفته منعطف ی، نقشغرب

دبستان لزوماً کار زنان و خلبانی  دیگر تدریس در پیش

لزوماً کار مردان نیست. باید به این نکته نیز توجه داشت 

های جنسیتی متناسب با فرهنگ و با گرر زمان  که نقش

 (. 292، 6562کنند )مایرز،  تغییر می

گرایی  زنان، بخشی از مصرف ی مردان به همان اندازه

ها چه کسی  اند. ساختار این حس که آن مدرن شده

هستند، همچون زنان از طریق سبک، پوشاک و تصویر 

ای  یابد. این نوع مصرف به عنوان وسیله بدن تحقق می

ای ورای  افتاده برای ایجاد یک هویت، چندان امر پیش

و  نیست. مصرف مبتنی بر بدن انسان« زندگی واقعی»

جرابیت آن برای خود شخص به اندازه ی دیگران؛ 

جرابیت جنسی و شهوانی آن؛ کاربرد آن به عنوان 

ای برای بیان حس هویت به جریانی تبدیل شده  وسیله

ای نیز  دار شده و مااهیم عمده است که در آن میل ریشه

(. به عبارت 605-1، 6536در آن مستتر است )باکاک، 

تواند سطح  واملی است که میدیگر، جنسیت، یکی از ع

 ,Memushiمصرف نمایشی را تحت تأثیر قرار دهد )

2013, 253.) 

نظران، سن و جنسیت افراد، از   به اعتقاد صاحب

متغیرهای مهم وتأثیرگرار در تاسیر مُد و پوشاک قلمداد 

شود. براساس مطالعات انجام شده، جوانان بیشتر از  می

بوده و دختران بیشتر از ها، نسبت به مد آگاه  سایر سن

پسران، نسبت به مُد و پوشاک، درگیری ذهنی دارند 

(O’Cass, 2001, 48 همچنین براساس ادبیات نظری .)

گرایانه  موجود، مردها بیشتر از زنان، گرایش های مادی

کنندگان، به  توانند در رفتار مصرف دارند؛ این عامل، می

شند، زیرا افراد به ویژه در مورد پوشاک و مُد تأثیرگرار با

ی تصویری از خود، به  ی پوشش خود، درصدد ارائه وسیله

 (. Segal & Podoshen, 2013, 190سایرین هستند)

 

 پیشینه پژوهش  -2
 165ای بر روی  و همکارانش، در مطالعه 1سان

ترین  شهروند ساکن در شرق چین )به عنوان پرجمعیت

های  ا طی سالترین رشد اقتصادی ر کشور دنیا که سریع

اخیر داشته است(، نشان دادند که سه ارزش درک شده 

های اجتماعی، هیجانی و  کننده )ارزش توسط مصرف

گرایی و قصد خرید   ی بین مادی کیایتی( بر رابطه

محصولات تجملی، نقش متغیرهای میانجی را ایاا 

 (.Sun & et al., 2017, 475کنند ) می

جوان  216ی بر روی ا ، در مطالعه3و مویتال 2لویس

سال( ساکن انگلستان، دریافتند که  50الی  63)

، خصوصیات 5ناس گرایی، عزت ، مادی4خودآگاهی عمومی

جمعیت شناختی و رفتار خرید، با سطوح متااوت مصرف 

نمایشی پوشاک )پایین، متوسط و بالا( رابطه دارند؛ 

ها، همیشه قابل ملاحظه نیستند. به  هرچند که این رابطه

ور خاص، با توجه به ارتباط موضوع پژوهش انجام شده ط

گرایی بالای  با پژوهش حاضر، نتایج نشان دادند که مادی

افراد، در مورد پوشاک گران قیمت، با میزان بالای مصرف 

نمایشی، ارتباط داشتند. اما در مورد پوشاک مطابق با 

گرایی و  ، براساس نتایج، تا حدی ارتباط بین مادی6مُد

 ,Lewis & Moitalف نمایشی مشاهده گردید )مصر

2016, 138 .) 

کنگ بر  ای که در هنگ و همکارانش، در مطالعه 1چان

خریدار انجام دادند، به این نتیجه رسیدند که  013روی 

 Chanگرایی تأثیر مستقیم و مصرف منزلتی دارد ) مادی

& et al., 2015,1 لازم به ذکر است که اغلب .)

و مصرف نمایشی، مرتبط در  2منزلتی پژوهشگران مصرف

های انجام شده،  گیرند و حتی در برخی از پژوهش نظر می

اند.  تعاریف یکسانی برای این دونوع مصرف در نظر گرفته

ی برندسازی  همچنین در ادبیات نظری موجود در حوزه
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تجملی، مصرف منزلتی و مصرف نمایشی، یک ساختار 

 (.Ibid,2شده است ) دارای بُعد واحد، در نظر گرفته

ای بر روی افراد ثروتمند  ، در مطالعه4و لی 3کیم

آمریکایی به بررسی تأثیر باورهای این افراد نسبت به 

کالاهای تجملی بر خریدهای مجدد این کالاها، با رویکرد 

ها )سه نسل شامل: نسل خاموش،  ای بین نسل مقایسه

ها  نسل اناجار جمعیت و نسل ایکس( و جنسیت

اند. طبق نتایج بدست آمده، باورهای افراد در  اختهپرد

( اهمیت ارسال پیام حاوی 6چهار طبقه قرار گرفتند: )

( آگاهی 2جایگاه افراد از طریق مصرف کالاهای تجملی؛ )

های تجربی  ( جنبه5نسبت به کالاها و برندهای تجملی؛ )

های مربوط به خرید و مصرف  ( تجربه1فروشگاه تجملی؛ )

تجملی. پژوهشگران براساس نتابج به دست  کالاهای

( بین 1( و )5(، )6آمده، تااوت معناداری در موارد )

اند؛ همچنین زنان در هر  های مختلف گزارش کرده نسل

ی میانگین بالاتری نسبت به مردان  چهار مورد، نمره

 (. Kim & Lee, 2015, 207کسب کردند )

ای با  عهو همکارانش، در مطال 5میثم حدادی بارزکی

گرایی و  تمرکز بر سه متغیر مصرف نمایشی، مادی

 63زن جوان )بین  512که بر روی  6سازی جنسی عینی

سال( در ایران )بعنوان یک کشور مسلمان( انجام  51تا 

ی  گرفت، به این نتیجه رسیدند که مصرف نمایشی، رابطه

گرایی دارد. درضمن براساس نتایج  معناداری با مادی

، مصرف نمایشی یکی از پیشایندهای اصلی بدست آمده

 ,Barzoki & et al., 2014شود ) گرایی محسوب می مادی

کنند که با وجود آنکه در  (. پژوهشگران بیان می153

گرایی متغیر  بسیاری از مطالعات مشابه پیشین، مادی

مؤثر بر مصرف نمایشی در نظر گرفته شده است، نتایج 

ن است که مصرف نمایشی ها، حاکی از ای ی آن مطالعه

گردد  گرایانه می های مادی نیز، منجر به افزایش دیدگاه

(Ibid, 160.) 

ای به بررسی  ، در مطالعه2و پودوشن 1سگال

گرایی، مصرف  های جنسیتی براساس مادی تااوت

اند.  پرداخته 3ای نمایشی، وفاداری به برند و خرید تکانه

 6631العه را از های مربوط به مط این دو پژوهشگر، داده

آزمودنی ساکن در چهار ایالت شمال شرق آمریکا 

گردآوری کردند و طبق نتایج به دست آمده، نشان دادند 

گرایی،  که تااوت معناداری بین زنان و مردان در مادی

ای وجود دارد؛ اما در مورد  مصرف نمایشی و خرید تکانه

وفاداری به برند، تااوتی در دو جنس مشاهده نشد. 

های  براساس این مطالعه، مردان بیشتر از زنان، گرایش

 & Segalگرایی و مصرف نمایشی داشتند ) مادی

Podoshen, 2013, 189 .) 

ای به بررسی  و همکارانش، در مطالعه 4گراتس

دستی  های مصرف نمایشی در زنان، در مورد کیف گرایش

 63دانشجوی دختر  063اند. این پژوهش بر روی  پرداخته

سال در آمریکا انجام گرفته است. مطابق با نتایج  20 الی

بینی  گرایی بعنوان یک متغیر پیش به دست آمده، مادی

 Grottsی قوی برای مصرف منزلتی شناخته شد ) کننده

& et al., 2013, 280 .) 

 053ای بر روی  ، در مطالعه6و اندرژشکی 5پودوشن

ررسی ارتباطات آزمودنی در آمریکا )ایالت پنسیلوانیا(، به ب

ای و  گرایی، مصرف نمایشی، خرید تکانه بین مادی

اند و براساس نتایج بدست آمده،  وفاداری به برند پرداخته

گرایی بر مصرف نمایشی، تأثیر  نشان دادند که مادی

 Podoshen & Andrzejewski, 2012, 319مستقیم دارد )

.) 

یر ای به بررسی تأث و همکارانش، در مطالعه 1ریکلمه

بر مصرف  2گرایی، تأثیرات بین فردی و خودنظارتی مادی

آزمودنی مسلمان ساکن در کشور 155منزلتی، بر روی

اند. نتایج نشان دادند که هر سه متغیر بر  کویت پرداخته

کنندگان  مصرف منزلتی، تأثیرگرار بوده و ضمناً، مصرف

کنندگان،  سال( بیشتر از سایر مصرف 21الی  63جوان )

مصرف منزلتی هستند. همچنین براساس نتایج مستعد 

گرایی بیشتر،  های مادی بدست آمده، افراد با گرایش

شان، بیشتر به  های دینی و اسلامی نظر از ارزش صرف

 ,.Riquelme & et alمصرف منزلتی تمایل داشتند )

2011, 295.) 

ای در دو کشور  و همکارانش، در مطالعه 3سویدن

و تونس )شهر تونس(، نشان دادند کانادا )شهر مونترال( 

که در هر دو فرهنگ، نمایش جایگاه اجتماعی تأثیر 

ی  مستقیم بر مصرف نمایشی داشته و همچنین در جامعه

گرا  ی جمع فردگرا، میزان مصرف نمایشی بیشتر از جامعه

است. تعریای که پژوهشگران برای مصرف نمایشی در 
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است از: خرید  ی خود در نظر گرفته اند، عبارت مطالعه

برندهای نمایشی قابل مشاهده، جهت نشان دادن جایگاه 

ناس  و افزایش عزت 4اجتماعی، انتقال خود انگاره

(Souiden et a., 2011, 329.) 

ای بین فرهنگی به  و همکارانش، در مطالعه 5پودوشن

گرایی و مصرف نمایشی ظهور یافته در  بررسی مادی

شهری در دو کشور  سال( جوامع 50الی  63جوانان )

های  چین و ایالات متحده برآمدند که نتایج حاصل از داده

آزمودنی، نشان از بالاتر  111گردآوری شده از بیش از 

گرایی و مصرف نمایشی میان جوانان  بودن میزان مادی

چینی بود. همچنین در مقایسه با مطالعات پیشین، 

گرایی و مصرف نمایشی  مشخص شد که میزان مادی

یان جوانان چینی، نسبت به گرشته رو به افزایش است م

(Posodhen & et al., 2011, 17 در این مطالعه، تااوت .)

معناداری بین دخترها و پسرهای چینی از نظر میزان 

گرایی، مشاهده نشد. پژوهشگران در ادامه، نسبت به  مادی

ی  های آتی در زمینه ی چین در سال انداز جامعه چشم

دهند که  ماعی و عادات مصرفی هشدار میسیاست اجت

ی چین و چنین  تناقضی آشکار بین رسوم سنتی جامعه

 (Ibid, 23خورد ) روندی در نسل جوان به چشم می

ای که در چهار شهر  ، در مطالعه2و اوکاس 1بادیمن

ترین کشور  اصلی کشور اندونزی)به عنوان پرجمعیت

انجام دادند، سال(  21تا  63) 3مسلمان( بر روی نسل وای

گرایی تأثیر منای بر  گیری کردند که مادی چنین نتیجه

بهزیستی ذهنی دارد؛ اما گرایشات دینی و مصرف 

افراد دارند  4منزلتی، تأثیری مثبت در بهزیستی ذهنی

(Budiman & O’Cass, 2007,1.) 

ای به بررسی ارتباطات بین  در مطالعه 5اوکاس

گرایی،  ، مادی6جنسیت، سن، خود نظارتی )خودپایی(

پوشاک مُد در کشور  7های مصرف و درگیری ذهنی انگیزه

ی  استرالیا پرداخته است. در این مطالعه که بر روی نمونه

آزمودنی صورت گرفته است، نتایج  101آماری به حجم 

، تأثیر 8های نمادین گرایی و انگیزه نشان دادندکه مادی

افراد قابل توجهی بر درگیری ذهنی پوشاک مُد در 

داشتند. سن و جنسیت، تأثیرات متااوتی بر قصد خرید و 

درگیری ذهنی محصول داشتند و در مورد سطح خود 

های متااوت، تااوتی دیده  نظارتی، در سن و جنسیت

گرایی مورد تأیید  نشد. همچنین، تأثیر جنسیت بر مادی

گرایی بیشتری در  قرار نگرفت؛ اما در جوانان، مادی

 (.O’Cass, 2001, 46اهده شد )ها مش آزمودنی

 

 ی پژوهشها فرضیه -3
های انجام گرفته،  با توجه به مبانی نظری و پژوهش

بندی  های پژوهش حاضر، به شرح ذیل صورت فرضیه

 اند: شده

گرایی بر مصرف نمایشی تأثیر مستقیم  مادی :1فرضیه 

 دارد. 

گرایی در پسرها، بیشتر از دخترها  میزان مادی :2فرضیه 

 ت. اس

میزان مصرف نمایشی در دخترها، بیشتر از  :3فرضیه 

 پسرها است. 

گرایی در افراد با خود فردی، بیشتر از   مادی :4فرضیه 

 ای و جمعی است.  افراد با خود رابطه

مصرف نمایشی در افراد با خود فردی، بیشتر از  :5فرضیه 

 ای و جمعی است.  افراد با خود رابطه

 

 روش پژوهش  -4

 گیری  شناسی و نمونه روش -4-1
نگری را براساس هدفی که مورد  های آینده روش

توان تقسیم کرد:  گیرند، به دو گروه می استااده قرار می

های  های اکتشافی. روش های هنجاری و روش روش

هنجاری، با ارزیابی مقاصد و تمایلات آینده شروع شده و 

کتشافی، های ا گردند. اما در روش به زمان حال باز می

شود که چه چیزی ممکن است در آینده رخ  مشخص می

نگری اکتشافی بر مبنای امروز  دهد. به عبارت دیگر، آینده

بینی نماید که برخاسته از  ای را پیش کند تا آینده آغاز می

های  متغیرهای گرشته و حال است. یکی دیگر از شیوه

فته نگری، بر مبنای تکنیک به کار گر بندی آینده تقسیم

های کمی و شبه کمی   شده است که بر این اساس، روش

های کمی، رفتار یک متغیر یا  اند. در روش معرفی شده

ی زمانی، مورد  یک دستگاه چند متغیره در یک بازه

ها، فرض بر این  گیرد و در استااده از آن بررسی قرار می

است که آینده، امتدادی از گرشته خواهد بود )مردوخی، 

های انجام شده،  بندی (. براساس طبقه1-10، 6560
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ی  پژوهش حاضر از نوع اکتشافی و کمی است. زیرا بر پایه

 –های بدست آمده از وضعیت فعلی اجتماعی  داده

ای را متصور شده و در این راستا،  اقتصادی، آینده

های کمی  متغیرهای نامبرده شده را به کمک تکنیک

 مورد بررسی قرار داده است. 

شناسی،  شین، پژوهش حاضر از منظر روهمچن

پژوهشی توصیای، پیمایشی و مقطعی است. لازم به ذکر 

های  های پیمایشی، شامل تکنیک است که پژوهش

ها به طور  ها، داده ی آن گوناگونی هستند که به وسیله

های سیستماتیک، از افراد  مستقیم و از طریق پرسش

های پیمایشی ر  شوند. هرگاه نتایج پژوهش گردآوری می

گرارانه، بر آینده تأثیرگرار  ای سیاسته گیری تصمیم

تواند مورد  نگری به عنوان یک روش می باشند، در آینده

(. در همین 663-6استااده قرار گیرند )همان، منبع، 

ی میدانی )ابزار  های مورد نیاز، به شیوه راستا، داده

ی زمانی، به مدت چهار ماه  پرسشنامه(، در یک بازه

( و با تعریف جامعه 6561د ماه )اردیبهشت ماه الی مردا

آماری جوانان ساکن در مناطق شمال شهر تهران)مناطق 

( گردآوری شدند. مطابق با بسیاری از مطالعاتی 1الی  6

ها اشاره شد، جمعیت  که در بخش پیشینه پژوهش بدان

سال در پژوهش حاضر در  50الی  63جوان، افراد بین 

مرکز خرید واقع  گیری، سه نظر گرفته شدند. جهت نمونه

های زمانی جهت مراجعه  در شمال شهر تهران و بازه

حضوری و تکمیل پرسشنامه نیز به صورت تصادفی 

، در 1انتخاب شدند. همچنین، براساس فرمول کوکران

های  های غیرقابل استااده، داده نهایت با حرف پرسشنامه

ی تکمیل شده، مورد تحلیل  پرسشنامه 560حاصل از 

 ند.قرار گرفت

 

 ابزار پژوهش -4-2

ی مورد استااده در پژوهش حاضر، از چهار  پرسشنامه

بخش کلی تشکیل شده است. در بخش نخست )شامل 

(، از 2گانه گویه یا به عبارت دیگر، ده پرسش سه 51

( 3سی آی  مقیاس ارائه شده توسط کاشیما و هاردی )آر 

جهت سنجش سه وجه متااوت خود استااده شد که هر 

ها باید  ی آن، شامل سه گزینه بود که آزمودنی گویه

، 5، اولویت نخست؛ 6)5الی  6هایشان را با اعداد  الویت

(. درواقع هر 6نمودند )پیوست  اولویت آخر( اعلام می

ی یک وجه  گزینه در این بخش از پرسشنامه، نماینده

ای، جمعی( بود که در نهایت مشخص  خود )فردی، رابطه

دنی در کدامیک از سه وجه خود، گردید که آزمو می

(. بخش Kashima & Hardie, 2000, 47تر است ) قوی

گویه(، جهت سنجش دو متغیر  25دوم پرسشنامه )شامل 

های  گرایی و مصرف نمایشی، به کمک مقیاس مادی

های این بخش،  استاندارد موجود تدوین گردید. تمام گویه

تا « موافقم کاملاً»تایی )از  پنج 4ی طیف لیکرت بوسیله

(. 2مورد سنجش قرار گرفتند )پیوست «( کاملاً مخالام»

گرایی، مقیاس ارائه شده توسط ریجنز و  برای متغیر مادی

داوسن،که طبق اظهارنظر این دو پژوهشگر از ضریب 

برای مجموع  1.3همبستگی پایایی بالایی برخوردار است)

سه زیرمقیاس مرکزیت، خوشحالی و موفقیت(، مورد 

(. Richins & Dawsonm 1992, 310ااده واقع شد )است

های انجام گرفته  لازم به ذکر است که در اغلب پژوهش

های شرقی، از این مقیاس استااده شده است  در فرهنگ

(Budiman &; Chan & et al., 2015, 4; Podoshen & 

et al.,2010, 20 Riquelme & et al., 2011, 300; 

Barzoki & et al., 2014, 157’ O Cass, 2007, 4 برای .)

متغیر مصرف نمایشی، از مقیاس مورد استااده در 

پژوهشی که توسط سویدن و همکارانش انجام شده است، 

(. درواقع، Souiden & et al., 2011, 335استااده گردید )

ی مُد  از آنجا که پژوهش مرکور، پیرامون محصولات طبقه

ل این مقیاس نیز و پوشاک انجام گرفت، به همین دلی

برای پیشبرد پژوهش حاضر، مناسب تشخیص داده شد. 

ای و  ها، با کمک دو مترجم حرفه پس از گزینش مقیاس

ی  ی ترجمه مسلط به زبان فارسی و انگلیسی، و به شیوه

اولیه بدست آمُد. سپس به کمک   ، پرسشنامه1معکوس

ی بازاریابی، اعتبار محتوای  تعدادی از خبرگان حوزه

، و 3ی ضریب اعتبار محتوا از طریق محاسبه 2سشنامهپر

آزمودنی،  50با انجام پیش آزمون بر روی  4اعتبار صوری

بخش  5مورد ارزیابی و تأیید قرار گرفتند. همچنین پایایی

 6ی ضریب آلاای کرونباخ دوم پرسشنامه، با محاسبه

( تأیید 1.911گرایی:  ؛ مادی1.362)مصرف نمایشی: 

م پرسشنامه، جهت اطمینان از اینکه گردید. بخش سو

ها احراز  آزمودنی شرایط لازم را جهت گردآوری داده

ی نخست  کند، مشتمل بر دو گویه طراحی شد. گویه می
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ی مُد و پوشاک در بازار  )پنج برند لوکس را در زمینه

ایران نام ببرید.(، جهت اطمینان از این مسئله طراحی 

ملی مُد و پوشاک در با برندهای تج  شد که آزمودنی

ی دوم  ایران، آشنایی دارد. هدف از مطرح نمودن گویه

)کدام یک از برندهای نام برده شده در پرسش پیشین را 

اید؟(، حصول اطمینان  طی دو سال اخیر برای خود خریده

از این مسئله بود که آزمودنی، از خریداران برندهای 

ک دو ی مُد و پوشاک باشد. به کم تجملی در حوزه

های مورد نیاز را از  ی طراحی شده، پژوهشگران داده گویه

کنندگانی گردآوری نمودند که هم با برندهای  مصرف

 تجملی آشنایی داشتند و هم از خریداران و مصرف

شدند. در نهایت،  کنندگان برندهای تجملی محسوب می 

بخش چهارم پرسشنامه، شامل چهار گویه پیرامون سن، 

 ها بود.  تأهل و محل سکونت آزمودنیجنسیت، وضعیت 

 

 ها روش تحلیل داده -4-3
های گردآوری  ها و تحلیل داده جهت آزمون فرضیه

( و تحلیل 6شده، از رگرسیون خطی ساده )آزمون فرضیه 

( استااده 0الی  2های  )آزمون فرضیه1واریانس چندمتغیره

 شد. 

 

 ی پژوهشها یافته -5
 560پژوهش از  های براساس آمار توصیای، داده

 % دختر( گردآوری شدند. 03% پسر و 12آزمودنی)

 t، با توجه به این که مقدار آماره 6ی  پیرامون فرضیه

بزرگتر از  t( خارج بازه بحرانی است )مقدار 212/61)

، ادعای 60/1شده است(، بنابراین با احتمال  61/6

گرایی بر مصرف  مادی»پژوهشگران مبنی بر این که 

تأیید گردید. همچنین با توجه به « أثیر داردنمایشی ت

( مقداری مثبت شد، در نتیجه 321/1اینکه ضریب بتا )

گرایی بر مصرف نمایشی تأثیر مثبت و مستقیم  مادی

 (. 6دارد)جدول 

، نتایج نشان دادند که آماره 5و2های  پیرامون فرضیه

F از ،F  جدول بزرگتر و سطح معناداری از مقدار خطا

 ,f=9.8:2تر شده است )فرضیه %( بیش0)

Sig=0.002<0.05  5فرضیه:F=49.367, 

Sig=0.000<0.05 بنابراین شواهد گردآوری شده از .)

طریق نمونه آماری براساس تئوری احتمالات، بیانگر 

ها  وجود تااوت بین دو گروه بود و مقدار میانگین پاسخ

 ( بیشتر از236/5گرایی در دخترها ) نشان دادند که مادی

(، و مصرف نمایشی 626/5گرایی در پسرها ) میزان مادی

( بیشتر از میزان مصرف نمایشی در 112/5در دخترها )

 (. 5و  2( است )جداول 12/2پسرها )

، نتایج نشان دادند 0. 1های  همچنین پیرامون فرضیه

جدول کوچکتر و سطح معناداری از  F ،Fکه آماره 

 ,f=0.384:1ه %( بیشتر شده است )فرضی0مقدارخطا )

Sig=0.681>0.05  0؛ فرضیه :f=0.598, 

Sig=0.55>0.05 بنابراین شواهد گردآوری شده از .)

طریق نمونه آماری براساس تئوری احتمالات بیانگر رد 

 (. 0و 1وجود تااوت بین حداقل دو گروه بود )جداول 

 

 
 1نتایج رگرسیون جهت آزمون فرضیه  -1جدول 

    t بتا 1فرضیه 
ضعیت و

 فرضیه

جهت 

 تأثیر

  گرایی مادی

 مصرف نمایشی
 مثبت تأیید 266/1 212/61 321/1

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 منبع: محاسبات پژوهشگران

 

 

نتایج توصیفی شامل میانگین و انحراف  -2جدول 

 3و  2های  استاندارد جهت آزمون فرضیه

 میانگین  
نحراف ا

 استاندارد

اندازه 

 نمونه

مصرف 

 نمایشی

 611 1.322 2.12 پسر

 226 1.311 5.112 دختر

 560 1.31 2.909 مجموع

 گرایی مادی

 611 1.116 5.626 پسر

 226 1.135 5.236 دختر

 560 1.132 5.269 مجموع

 منبع: محاسبات پژوهشگران
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 3و  2های  آزمون فرضیهنتایج تحلیل واریانس دو متغیره جهت  -3جدول 

 متغیرهای وابسته منبع تغییرات
مجموع 

 مجذورات
 درجه آزادی

میانگین 

 مجذورات
 Fمقدار 

سطح 

 داری معنی
 اندازه اثر

 بین گروهی
 %55.1 1 16.519 52.061 6 52.061 مصرف نمایشی

 %60.1 1.112 6.3 2.25 6 2.25 گرایی مادی

 خطا
    1.106 565 203.30 مصرف نمایشی

    1.223 565 36.121 گرایی مادی

 کل
     561 266.510 مصرف نمایشی

     561 66.105 گرایی مادی

 منبع: محاسبات پژوهشگران

 

 5و  4های  نتایج توصیفی شامل میانگین و انحراف استاندارد جهت آزمون فرضیه -4جدول 

 اندازه نمونه انحراف استاندارد میانگین  

 مصرف نمایشی

 6 1.121 2.136 معیخودج

 51 1.656 2.136 ای خودرابطه

 501 1.31 2.996 خودفردی

 560 1.31 2.909 مجموع

 گرایی مادی

 6 1.151 5.511 خودجمعی

 51 1.199 5.639 ای خودرابطه

 501 1.130 5.269 خودفردی

 560 1.132 5.269 مجموع

 منبع: محاسبات پژوهشگران

 

 5و  4های  ریانس دو متغیره جهت آزمون فرضیهنتایج تحلیل وا -5جدول 

 منبع تغییرات
متغیرهای 

 وابسته

مجموع 

 مجذورات
 درجه آزادی

میانگین 

 مجذورات
 Fمقدار 

سطح 

 داری معنی
 اندازه اثر

 بین گروهی
 %0.0 1.00 1.063 1.115 2 1.339 مصرف نمایشی

 %1.1 1.136 1.531 1.16 2 1.696 گرایی مادی

 خطا
    1.916 562 261.196 یمصرف نمایش

    1.255 562 66.191 گرایی مادی

 کل
     561 266.510 مصرف نمایشی

     561 66.105 گرایی مادی

 منبع: محاسبات پژوهشگران

 

 گیری بحث و نتیجه -6
ی اصلی زندگی شهری،  به اعتقاد کلارک، هسته

(. درواقع، شهرها 61، 6561گرایی است)کلارک،  مصرف

هستند که مصرف جمعی و فردی در مقیاسی  نقاطی

(. همچنین 62، 6561افتد )جین،  ای اتااق می توده

ی اصلی تغییرات اجتماعی شهری به شمار  مصرف، مؤلاه

(. حیات کلان شهری 11، 6562رود )مایلز و مایلز،  می

های اجتماعی را  ناگزیر با خود نوعی انطباق با مُد و ماسک

ی اجتماعی و ایجاد  ین ایجاد فاصلهبه همراه دارد که در ع

های اجتماعی  گیری هویت بیگانگی، آزادی و شکل

جدیدی را به همراه دارد که افراد در درون آن در پی 

ی شخصیت خویش هستند )ذکایی،  بازسازی و ارائه

 (. 293الف،  6565
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هایی است که  ، یکی از شاخص1اصطلاح نسل ایکس

دادن تحول و امروزه در جهان غرب برای نشان 

های پیشین مورد استااده  گیری نسل حاضر از نسل فاصله

گیرد. این نسل، عموماً در غرب برای جوانان واقع  قرار می

شود. یکی از  سال به کار برده می 26تا  63در گروه سنی 

های نسل ایکس، فردگرایی فزاینده ایشان است.  ویژگی

حقوق فردی  ها و جوانان امروز، شدیداً به دنبال آزادی

خود هستند. این تقاضا به معنای طغیان علیه اقتدار و 

نظم حاکم نیست؛ بلکه بیشتر تجلی اعتماد به ناسی است 

های دریافتی در اختیارشان گراشته است.  که آموزش

های ابراز وجود این نسل، تنوع  ها و شیوه ها، سلیقه سبک

کس، های نسل ای بسیاری یافته است. یکی دیگر از ویژگی

عدم اطمینان و احساس خطر است. برای این نسل، آینده 

ای  بینی بوده و این موضوع، تا اندازه تر قابل پیش کم

ی مستقیم فردی شدن است. این حالت عدم  نتیجه

ی سرعت زیاد تغییرات  توان نتیجه اطمینان را می

اقتصادی و اجتماعی دانست. البته روندهای مرکور را 

مرتبط به خرده فرهنگ جوانان غربی  بایست منحصراً نمی

ی آمار از این کشورها عموماً به دلیل در  دانست. ارائه

دسترس بودن اطلاعات در این کشورها بوده و دیداری 

گررا از فضای مجازی اینترنت، گویای روندهای مرکور در 

بسیاری از کشورها، از جمله کشور ایران است )ذکایی، 

 (.56-11الف، 6565

ی حاضر، با توجه به گسترش  ان در مطالعهپژوهشگر

های اخیر، و مصرف  چشمگیر زندگی شهری در طی دهه

نمایشی نسل جوان ساکن در کلان شهر تهران، به بررسی 

این شیوه از مصرف و دو پیشایند منتخب آن، یعنی 

ی  ، به عنوان یک متغیر حائز اهمیت در حوزه«خود»

، به عنوان ارزشی «گرایی مادی»شناسی اجتماعی، و  روان

های پیشین،  های جدید در مقایسه با نسل که در نسل

اند. همچنین  دستخوش تغییرات شده است، پرداخته

ی جنسیت، نشان داده شد که بین پسرها و  براساس مؤلاه

گرایی و  های مادی دخترهای جوان، از نظر میزان گرایش

ی مُد وپوشاک، تااوت وجود  مصرف نمایشی در حوزه

 رد. دا

های انجام  براساس ادبیات نظری موجود و پژوهش

گرایی، یعنی میزان اهمیتی که افراد  شده، میزان مادی

های مادی در زندگی خویش قائل هستند،  برای دارایی

یکی از متغیرهای تأثیرگرار بر رفتار مصرفی افراد است. 

پیرامون این موضوع، مطالعاتی در کشورهای متعدد انجام 

های پژوهش حاضر، در راستای نتایج  یافته شده است.

بدست آمده در کشورهای دیگر، از جمله ایالات متحده 

 & Lewisکنگ و کویت ) آمریکا، انگلستان، چین، هنگ

Moital,’ Chan & et al., 2015., 1’ Podoshen & et al., 

2011, 17Podoshen & Andrzejewski, 2012, 319; 

Riquelme & et al., 201, 295; 2016, 138) ،

ی تأثیرگراری مادی گرایی بر میزان مصرف  دهنده نشان

ترین  نمایشی جوانان ساکن شهر تهران بود. نزدیک

پژوهش انجام گرفته در ایران از حیث متغیرهای مورد 

بررسی با پژوهش حاضر، پژوهشی است که توسط 

ی آماری دختران  بارزوکی و همکارانش، بر روی جامعه

اند که  سال انجام گرفته و نتایج نشان داده 51الی  63

گرایی داشته و  ی معناداری با مادی مصرف نمایشی، رابطه

درضمن، مصرف نمایشی یکی از پیشایندهای اصلی 

 ,Barzoki & et al., 2014شود ) گرایی محسوب می مادی

160.) 

ای بین  در پژوهش حاضر،پیرامون ماهوم خود، رابطه

گرایی و مصرف نمایشی در  دیخود فردی با میزان ما

های تجربی  جوانان دیده نشد. البته فقدان پژوهش

پیرامون بحران هویت جوانان ایرانی، شناخت علمی چنین 

ای را دشوار ساخته است؛ به همین جهت انجام  پدیده

ها اهمیت خاصی  ی آن های تجربی درباره پژوهش

شده (. براساس نتایج حاصل 25، 6562دارد)بابایی فرد، 

ی حاضر، خودفردی، در جوانان ساکن در  در مطالعه

تر از  مناطق شمالی کلان شهر تهران، به شدت برجسته

طور که متاکران  ای و جمعی است. همان خود رابطه

ای است که در  اند، فردگرایی، پدیده اجتماعی اظهار کرده

عصر جدید جدید ظهور کرده و گسترش یافته است 

( وخود )با هویت شخصی(، امروزه 92، 6562فرد،  )بابایی

های وجودی شکل  ها و دغدغه ای از اضطراب در هاله

(. البته باید به این نکته توجه داشت 26گیرد )همان،  می

ها ممکن است در طی زمان تغییر کنند، و به  که فرهنگ

های بیشتری فردگراتر  رسد با گرر زمان، فرهنگ نظر می

(. این مسأله که امروزه 92، ص 6562اند )مایرز،  شده

جوانان، به شدت اهداف و استقلال فردی را به منافع 
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تواند حاصل نظام آموزشی و  دهند، می گروهی ترجیح می

ی اقتصادی و اجتماعی باشد.  های پیچیده حتی مؤلاه

های تیمی به  تقویت حس تعلق گروهی و ارزیابی موفقیت

افراد های فردی طی فرایندهای آموزشی  جای موفقیت

گراری جامعه  تواند در بلندمدت در سیستم ارزش می

 تغییر ایجاد نماید.

تواند  همچنین جنسیت، یکی از عواملی است که می

سطح مصرف نمایشی را تحت تأثیر قرار دهد. چنانچه از 

ی استراتژی همسریابی به این رفتار توجه شود،  نگره

ز زنان رود که در مردها، مصرف نمایشی بیش ا انتظار می

رخ دهد؛ اما در صورتی که به تااوت ارتباطات اجتماعی 

در دو جنس توجه کنیم، بایستی مصرف نمایشی به 

های اجتماعی، در زنان بیشتر از  عنوان ابزار ارسال پیام

(/ درواقع، Memushi, 2013, 253مردان مشاهده گردد )

احتمالاً زنان بیشتر از مردان، درگیر مصرف مُد و پوشاک 

شود که زنان بیشتر به  تند و چنین تصور میهس

کنند  از طریق مُد توجه می 1های خود ترویجی جنبه

(Riquelme & et al., 2011, 300البته در زمینه .)  ی

رسد که  رود، به نظر می پوشش، زمان هرچه جلوتر می

تشابه پوشش و آرایش و وسایل زنان و مردان بیشتر 

 .(63، 6562شود )محمدی اصل،  می

براساس ادبیات نظری موجود، مردها بیشتر از زنان، 

و مک  2گرایانه دارند. همچنین، اوکاس های مادی گرایش

براساس مطالعات خود دریافتند که مردان بیشتر از  3ایون

زنان به مصرف نمایشی محصولات تمایل دارند. البته در 

ی پوشاک و مُد، زنان بیشتر از مردان به مصرف  زمینه

متمایل بوده و بیشتر از پوشاک جهت نشان دادن  نمایشی

کنند. در واقع مردان،  هویت و جایگاه خود، استااده می

بیشتر درگیر محصولات بادوام )نظیر خودرو( هستند. این 

و همکارانش  4موضوع، در راستای نتایج پژوهش دیتمار

داد مردان بیشتر درگیر خرید محصولات  بود که نشان می

ریحی هستند که نشانگر فعال و مستقل کارکردی و تا

باشند و زنان بیشتر درگیر خرید کالاهای  ها می بودن آن

هستند که بیانگر ظاهر  5ی خود دهنده نمادین و بازتاب

 & Segalباشند ) های هیجانی خود می شخصی و جنبه

Podoshen, 2013, 190.) 

البته تعدادی از پژوهشگران، در کشورها و 

های جنسیتی در  ف به بررسی تااوتهای مختل فرهنگ

اند که  گرایی و مصرف نمایشی پرداخته میزان مادی

اند. در کشور  ها، نتایج متااوتی نیز حاصل شده براساس آن

ترین کشور جهان که رشد  چین، به عنوان پرجمعیت

های اخیر تجربه کرده  اقتصادی چشمگیری را طی سال

رها از نظر میزان است، تااوت معناداری بین دخترها و پس

 ,Posodhen & et al., 2011گرایی، مشاهده نشد ) مادی

ی  (. در کشور ایالات متحد آمریکا، براساس مطالعه23

گرایی  های مادی انجام شده، مردان بیشتر از زنان، گرایش

 ,Segal & Podoshen, 2013و مصرف نمایشی داشتند )

گرایی  مادی (. اما در کشور استرالیا، تأثیر جنسیت بر189

بر همین  O’Cass, 2001, 46مورد تأیید قرار نگرفت )

های پژوهش  اساس و با توجه به مبانی نظری، فرضیه

بندی شدند و نتایج نشان دادند که گرایش  حاضر، صورت

ی مُد و  ی محصولات طبقه مصرف نمایشی )در زمینه

پوشاک( در دخترها نسبت به پسرها، بیشتر است. اما در 

بندی شده،  ی صورت گرایی، برخلاف فرضیه ی مادی زمینه

های  دخترها ارزش بیشتری نسبت به پسرها برای دارایی

 مادی در زندگی قائل شدند. 

های  طور که اشاره شد، در کشورها و فرهنگ همان

متااوت، نتایج مشابهی در این زمینه بدست نیامده و 

ن ضرورت و لزوم انجام چنین پژوهشی در ایران و کلا

توانند  شهر تهران، وجود داشت. عوامل متعددی می

ای در بافت شهری شمال  موجب حصول چنین نتیجه

در  6591ی  ای که در اواخر دهه تهران باشند؛ در مطالعه

ایران انجام شده است، نتایج نشان دادند که نسل جوان به 

دهد و در  های مادی گرایش بیشتری نشان می ارزش

اقتصادی، این  -ایط اجتماعیصورت ثابت ماندن شر

احتمال وجود دارد که روند مرکور رو به گسترش باشد. 

ی ما، جوانان احساس امنیت اجتماعی  چرا که در جامعه

های سنی دارند و این در  کمتری نسبت به سایر گروه

های مادی، بسیار مؤثر است.  ها به سوی ارزش گرایش آن

« ثروت»ردان به های مادی، م ش در این پژوهش، بین ارز

اند و میزان اهمیت  اهمیت بیشتری داده« مقام»و زنان به 

های غیرمادی از دید زنان و مردان، تااوت  ارزش

محسوسی نداشته است. همچنین مجردها نسبت به افراد 



      915/     1931، زمستان 111پژوهي مديريت، شماره  فصلنامه آينده
 

 

های مادی، اهمیت بیشتر و برای  متأهل برای ارزش

های غیرمادی اهمیت کمتری قائل بودند)عظیمی  ارزش

سو  ای، از یک (. چنین پدیده619-663، 6593 هاشمی،

تواند مبین فقدان امنیت اقتصادی در ایران بوده و از  می

های  ی وجود تعارض میان ارزش دهنده سوی دیگر، نشان

های آرمانی جامعه است. اساساً هنگامی  واقعی و ارزش

های فرامادی گسترش  توان انتظار داشت که گرایش می

فرد،  ادی برآورده شده باشند )بابایییابند که نیازهای م

اندازی که برای  (. شرایط اقتصادی و چشم211، 6562

تواند بر  آینده در تصور جوانان شکل گرفته است، می

های متااوت زندگی،  بندی و میزان اهمیت ارزش اولویت

تأثیرگرار باشند. دخترها جهت آسایش و رفاه در زنگی 

های مادی بوده  دنبال ارزششان، به  خود و فرزندان آینده

دهند.  های اصلی خود قرار می ها را در اولویت و آن

براساس پژوهشی که اخیراً در ایران انجام گرفته است، 

بالاتری دارند،  1اقتصادی -دخترانی که جایگاه اجتماعی

در انتخاب همسر، اهمیت بیشتری برای جایگاه و دارایی 

 ,Atari & Jamali) ی خود قائل خواهند بود همسر آینده

جا که پژوهش حاضر، بر روی جوانان  (. از آن251 ,2016

مجرد ساکن در مناطق شمالی شهر تهران انجام گرفته 

تواند در راستای پژوهشی  است، نتایج بدست آمده می

باشد که پیرامون ترجیحات همسریابی در دختران جوان 

 ایرانی انجام شده است. 

ها و معیارهایی جهت   ارزش شناختی، ی جامعه از نگره

ارزیابی اهمیت اشخاص، الگوهای رفتاری، اهداف و دیگر 

، 2فرهنگی هستند. به اعتقاد اینگلهارت -اعیان اجتماعی

های غیرمادی، بازتاب امنیت )اعم از امنیت  ارزش

گیری شخصیت  های شکل اقتصادی و جانی( در طول سال

به طور نسبی فرد هستند. براین اساس، در کشورهایی که 

نظم اقتصادی، اجتماعی و سیاسی، حاکمیت دارد، افراد 

های فرامادی، گرایش بیشتری پیدا  به سمت ارزش

(. باید به 619-663، 6593کنند )عظیمی هاشمی،  می

 -این نکته توجه داشت که هر مسأله و موضوع اقتصادی

اجتماعی در کشورهای جهان سوم، ماهیتی چندوجهی و 

که باید آن را هم از حیث ابعاد تاریخی، پیچیده دارد 

فرهنگی، فلسای، تمدنی و سیاسی مورد بررسی قرار داد، 

های شناختی  ها، به مدد روش هم از حیث روابط میان آن

توان جهت تغییر و  های جزئی نمی سویه و تحلیل تک

ریزی نمود  ای جامع طرح اصلاح این مسائل، برنامه

 (. 6561،5)عظیمی، 

دانش »پژوهی، نیازمند  رفت علمی در آیندهبرای پیش

زاده  ، یعنی درک زمان حال هستیم )مظلوم«وضع موجود

(. همچنین، یکی از اهداف 663، 6531وهمکاران، 

هایی پیرامون  ی ارزش ها، مواجهه با پرسش مطالعه

(. با 23، 6531ی آینده است )اوگیلوی،  های جامعه ارزش

پژوهی باید به چگونگی  توجه به این موضوع که در آینده

، 6531ارتباط متقابل مااهیم مختلف توجه شود)کاوه، 

ی حاضر، کاوشی پیرامون  (، در همین راستا مطالعه656

وضعیت کنونی مصرف نمایشی)به عنوان نوع خاصی از 

گرایی )به عنوان  رفتار مصرفی در زیست شهری(، مادی

یک ارزش فکری و رفتاری و عاملی انگیزشی برای 

صرف( و ماهیت خود )به عنوان ماهومی در راستای م

تعریف هویت فردی و اجتماعی( و ارتباط میان مااهیم 

باشد که  مرکور در جوانان ساکن در کلان شهر تهران می

ها و متعاقب آن، رفتار مصرفی  تری به ارزش نگاه دقیق

ی  ها انداخته است. جوانان اصولاً سازندگان جامعه آن

، 6531زاده و همکاران،  شوند )مظلوم یآینده شناخته م

(، نسلی که در آینده، نسل میانسال و والدین نسل 662

ی  پژوهی، مطالعه پس از خود را شکل خواهند داد. آینده

( و از این حیث، به شناخت 621روندهاست )همان منبع، 

(. مطابق با 23، 6531پردازد )اوگیلوی،  مخاطرات نیز می

گرایی در کلان  گ شدن روح مصرفی حاضر، پررن مطالعه

گرایی و  شهر تهران، همچنین روند رو به رشد مادی

های صرفاً مادی در ابعاد مختلف  جایگزین شدن ارزش

 است.   ی آینده زندگی افراد، هشداری برای وضعیت جامعه

در نهایت، شاید این داعیه که توسعه نیافتگی ایران 

اجتماعی و  های در عصر جدید، معلول فقدان آرامش

هایی بوده است که  سیاسی و وجود تعارض در میان ارزش

ی  شان سرکوب دیگری بوده است، داعیه هدف غایی

های  ها و نقش جا که ارزش آمیزی نباشد. از آن اغراق

اجتماعی، عمدتاً از سوی ساختارهای اجتماعی بر افراد 

های  های نهاد و سازمان شوند، تعارض ارزش تحمیل می

ی )مانند خانواده، حکومت، آموزش و پرورش و....( اجتماع

تواند منجر به سردرگمی افراد جامعه در تشخیص  می
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(؛ دو 26-1، 6562فرد،  ارزش های مناسب گردد )بابایی

های فرامادی در  های مادی، یا ارزش راهی تقدم ارزش

 زندگی. 

طور که بدان اشاره شد، بررسی مسائل  همان

ازمند تحلیلی چندجانبه و جامعه اجتماعی، نی -اقتصادی

ی حاضر، بیشتر بر بعد  از ابعاد متااوت هستند که مطالعه

شناسی و  ای در مرز روان شناسی اجتماعی)حوزه روان

شناسی( متمرکز شده است. اما باید اذعان داشت  جامعه

های لازم در برخورد با مسائل  گراری که جهت سیاست

ه هستیم که هویت مشابه، با نوعی بحران تمدن مواج

ی جامعه، در گروه چگونگی حل این بحران است.  آینده

شاید یکی از معضلات پیش رو، شکاف و بریدگی بین 

مداران جامعه باید لختی  اندیشه و سیاست باشد. سیاست

ی جامعه بازایستاده و به  ه از پرداختن به مسائل روزمر

می، یابی در بحران تمُدنی موجود بیندیشند )عظی ریشه

6561 ،23-63 .) 

لازم است که براساس ماهیت و دستاوردهای پژوهش 

ی ایران داشته  ای به تحول فرهنگی جامعه حاضر، اشاره

باشیم. به اعتقاد حسین عظیمی، ضمن حاظ هویت 

سازی جدید  ایرانی در فرایند توسعه و تمدن -اسلامی

ی بدون  ایران، باید در نظر داشته باشیم که جامعه

ی حیات نبوده و نباید در فرایند  قادر به ادامه فرهنگ،

 توسعه، با فرهنگ سنتی خود احساس بیگانگی کنیم. 

دلیل و  همچنین نباید مجروب بی چون و چرا، بی

ی بُعد انسان  های دیگر شویم. بر پایه نامناسب فرهنگ

ی  محوری، هر کشوری باید الگوی منحصر به فرد توسعه

ها هستند که سرمایه را  ین انسانخود را پیگیری نماید و ا

کنند. در  بارور، فناوری را ابداع و طبیعت را تسخیر می

حقیقت، محوریت توسعه، باید بر تحول فرهنگی بنا نهاده 

ی فرهنگی مناسب  شود. حسین عظیمی، باورهای عمده

توسعه را در مواردی همچون: باور فرهنگی به لزوم احترام 

ی جمعی و توجه معقول به پریر به حقوق دیگران، نظم

داند. چنین تحول  دنیا و مسائل مادی مربوط به آن می

 0سازی )سنین  فرهنگی را عمدتاً باید در دوران اجتماعی

توان در  سال( جست وجو کرد؛ به عبارتی می 60الی 

جا به نقش پررنگ و حائز اهمیت نظام رسمی آموزشی  این

ای  های پایه فعالیت گردد که اشاره کرد. بنابراین توصیه می

سازی باورها آغاز شوند  از آموزش ابتدایی، جهت فرهنگ

 (. 611-602)همان منبع، 

ی ایرانی، اعم از مردم و دولت در برخورد با  جامعه

بخشی از دستاوردهای تمدن صنعتی، عملکردی عاشقانه 

اند؛ مانند: اتومبیل و  ی عمل از خود نشان داده و شیاته

ا بخشی از دستاوردهای آن )بخش تلان همراه، و ب

اند؛  اعتنا داشته معنوی(، برخوردی مناعلانه، منای یا بی

گرایی و درک  مانند: انسان باوری، نظم، مدیریت، قانون

هدف اصلی آموزش وپرورش. لرا در چنین شرایطی 

اعتنایی و عدم شناخت(، واقعیت این  )عشق و نارت و بی

منطقی با تمدن جدید  توان انتظار برخوردی است که نمی

 (. 602-5داشت یا تمدنی جدید بنا نهاد )همان منبع، 

لازم به ذکر است که پژوهش حاضر، شامل شماری از 

ها  ترین آن ها بود که در ادامه به دو مورد از مهم محدودیت

اشاره شده است. نخستین محدودیت، مربوط به جامعه 

و مناطق  شود که محدود به شهر تهران آماری پژوهش می

شمالی این شهر بود. همچنین، با توجه به مبانی نظری، 

ی محصولات  ی جوان و در زمینه مصرف نمایشی در طبقه

مُد و پوشاک، شدت بیشتری دارد و به همین دلیل، گروه 

سال و این طبقه از محصولات، مورد  50الی  63سنی 

بررسی قرار گرفتند. محدودیت دوم، مربوط به ابزار 

)پرسشنامه( است که با توجه به متغیرهای مورد پژوهش 

گرایی و مصرف نمایشی(، حتی با  مطالعه )خود، مادی

وجود دقت و حساسیت زیاد پژوهشگران جهت گزینش 

های  های مناسب، احتمال سوگیری در پاسخ مقیاس

 ها وجود دارد.  آزمودنی

های بیان شده و کمبود  با توجه به محدودیت

فرهنگی  –رفته در فضای اجتماعی های انجام گ پژوهش

کشور ایران، پژوهشگران جهت انجام مطالعات آتی 

های  کنند که مشابه با پژوهش حاضر، پژوهش پیشنهاد می

دیگری در سایر شهرهای بزرگ ایران انجام گیرد. بعلاوه، 

های پژوهش کیای و سایر ابزارهای  به کار بستن روش

مطالعات دیگر بر  پژوهشی )مشاهده و مصاحبه(، و انجام

کنندگان و طبقات محصول  های مصرف روی سایر بخش

تری نسبت  )به عنوان مثال، خودرو( می تواند بینش عمیق

 .به رفتارهای مصرفی بدست دهد
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Abstract 
The relationship between youth and each of the major areas of life, including value priorities 

and its behavioral implications, can be studied as a subject of future studies. Setting Iran at the 
young age in terms of age trend population, the increase in urban populations, the existence of 
class divisions and the importance of materialistic values in today's city life, has led to creating 
a scene in the city to showcase the consumption of luxury goods. 

The present research seeks to investigate the relationship between individual self (versus 
relational self and collective self) with the materialism and conspicuous consumption, as well 
as, the impact of materialism on conspicuous consumption. Furthermore, researchers have 
studied the difference between young boys and girls from the aspect of materialism and 
conspicuous consumption in fashion and clothing. 

The research method was a survey and data collection was done through a questionnaire. The 
statistical population of the present study was all young consumers living in north of Tehran. 
The required data is collected from a sample of 395 subjects and finally, for data analysis simple 
linear regression and multivariate analysis of variance have been used. 

According to the results, materialism has had a positive impact on conspicuous consumption 
of fashion goods and apparel, and the materialism and conspicuous consumption of this 
category of products in young girls were more than young boys. There was also no relationship 
between the individual self with materialism and conspicuous consumption. Of course, the 
results show a high level of individualism in the statistical society. 
 
Keywords: Conspicuous Consumption, Self, Materialism, Gender Differences. 

 
 

 
 
 
 




