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  در ميان جوانان فرهنگيكالاهاي مصرف موثر بر  اجتماعي عوامل بررسي رابطه علي توسعه فرهنگي و

  )شهر تهران: نمونه موردي(
  

  2مهدي مختارپور ،1علي دارابي
  چكيده
 تحولي سبب ارتباطات زمينه در ويژه به پي، در پي صنعتي هاي نوآوري و جهان نقاط بقيه در سپس و اروپا در ابتدا صنعتي جوامع توسعه
 هدف اصلي اين تحقيق تببين. گرديد اقتصاد حوزه در فرهنگ تر موثر حضور و فرهنگي كالاهاي و پيام ها انواع وارسال توليد در بنيادي
روش تحقيق از نوع پيمايش و ابزار گردآوري . تهران است شهر در فرهنگي كالاهاي مصرف بر موثر اجتماعي عوامل شناختي جامعه

جامعه مورد مطالعه در اين تحقيق ساكنان شهر تهران است كه طبق سرشماري عمومي نفوس و . اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته است
فرمول حجم نمونه و  طبقه اي با حجم متناسببا استفاده از روش نمونه گيري . نفر است 309745تعداد آنها برابر با  1390مسكن سال 

 مذهبي،  باورهاي و اعتقادات كننده،  مصرف يافته ها نشان مي دهند كه بين رفتار. نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند 384كوكران تعداد 
همچنين مدل رگرسيون نشان مي دهد كه . فرهنگي رابطه معناداري وجود دارد كالاهاي مصرف و ميزان طبقه اجتماعي اجتماعي،  هويت

و  328/0، 366/0، 468/0مذهبي به ترتيب با ضرايب تاثير  باورهاي و اجتماعي و اعتقادات كننده، هويت مصرف طبقه اجتماعي، رفتار
  .بر متغير مصرف كالاهاي فرهنگي تاثيرگذار هستند 154/0

  
  .تهران شهرطبقه اجتماعي، باورهاي مذهبي، ، مصرف، هويت اجتماعيفرهنگي،  كالاهاي :واژگان كليدي
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 )Email: Mehdi.Mokhtarpour@gmail.com( )نويسنده مسئول( دكتري جامعه شناسي  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران٢
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   مقدمه
 رفتارها عادات، و بالاخره سنن قوانين، اخلاق، فنون صنايع، هنرها، معتقدات، معارف، شامل پيچيده اي مجموعه تمدن يا فرهنگ

يا اينكه . دارد عهده بر تعهداتي و جامعه وظايف آن برابر در و گيرد مي فرا خود جامعه از عنوان عضوي به فرد كه و ضوابطي
فرارو، (كنند  مي عمل آن به خود جامعه از افرادي عنوان به مي كنند و فكر دارند، مردم كه چيزي هر از است فرهنگ عبارت

 كه سنن و عادات آموختني، باورها، رفتارهاي از هاي مجموع از است فرهنگ عبارتگويد  مي ميد مارگات). 1379:  45
مي  گرفته كار به و آموخته شوند مي آن جامعه وارد كه ديگران توسط متوالي اي گونه به و افراد است از ميان گروهي مشترك

:  36سوئيزي،  پل(توليدكننده  استفاده نه شود مي توليد مبادله براي كه است چيزي آن هر كالا). 1379:  82فرهنگي، (شوند 
:  82ماركس، (كرده است  توليد خود مصرف براي نه و ديگران مصرف براي را آن كننده توليد كه است چيزي كالا). 1358
 جامعه از افرادي توسط كه مفيد استفاده و قابل خدمتي يا و شيء از است عبارت فرهنگي خدمت يا كالا بنابراين يك). 1385
يا  فرهنگي از اعم ديگران خدمات و كالاها مبادله با فرآيند در و گردد ايجاد و توليد سايرين نيازهاي فرهنگي ارضاء براي

 كننده مصرف حاكميت كه پارادايمي در. كنند ارائه فرهنگ از تعريفي تا ندارند وظيفه اقتصاددانان. گردد معاوضه غيرفرهنگي
. كند مي معين را فرهنگ مفهوم شناخت براي كافي و لازم شرايط خود هاي رجحان و تجربه اساس بر فرد هر است غالب آن بر
 دادن تمييز براي را آن افراد كه دارد وجود معيني معيارهاي آيا كه باشند اين فهم پي در توانند مي اقتصاددانان حال هر به

 و كالاها هاي ويژگي به پرداختن براي ).1376:  35پيكاك، (ببرند  كار به ديگر خدمات و كالاها از فرهنگي خدمات يا كالاها
 را آنها خدمات و كالاها اين از معمول بندي دسته يك .نمود بندي دسته را خدمات و كالاها اين بايستي ابتدا فرهنگي خدمات

 :دهد قرارمي دسته چهار در ذيل شرح به
 خدمات و كالاها و تركيبي فرهنگي خدمات و كالاها عمومي، فرهنگي خدمات و كالاها خصوصي، فرهنگي خدمات و كالاها

 فرهنگي خدمات و كالاها از تري كاربردي و تر كامل بندي دسته پژوهش كار دقت افزايش منظور به حال .اعتقادي فرهنگي
 :گيرند مي قرار زير شرح به گروه نه در فرهنگي خدمات و كالاها بندي دسته اين در .گردد مي ارائه
 و كتاب روزنامه، مكتوب فرهنگي كالاهاي... 
 و راديو، تلويزيون خانگي بصري و سمعي فرهنگي كالاهاي... 
 سينما و تئاتر غير خانگي بصري و سمعي فرهنگي فرهنگي كالاهاي 
 و ينترنت هاي شبك فرهنگي كالاهاي... 
 و شركت تماشا، ورزشي فرهنگي كالاهاي... 
 و مراسمات مذهبي فرهنگي كالاهاي... 
 و بازديد خريداشياء، هنري فرهنگي كالاهاي... 
 و بازديد داري، نگه فرهنگي ميراث كالاهاي... 
 اي و رايانه هاي بازي سرگرمي فرهنگي كالاهاي...  

 ها دولت كم كم كه جايي تا. شد پديدار فراغت اوقات گذران براي فرهنگي و تفريحي هاي نياز رفاه، و زندگي سطح رفتن بالا با
 به اقتصادي امور در مداخله دنبال به دانستند نمي خود وظايف از را تفريحي و فرهنگي امور در ومشاركت مداخله آغاز در كه نيز

 دولتهاي تدريج به اما گرفت صورت يافته توسعه كشورهاي در ابتدا امر اين چه اگر. شدند راغب فرهنگي امور در سياستگذاري
 نمايش، فيلم، ه جشنوار كتاب، نمايشگاههاي مجموعه. كردند تقليد آن از كشورمان جمله از هم توسعه حال در كشورهاي
 طرف از و فرهنگي كالاهاي مصرف در دخالت به دولت تمايل ميزان دهنده نشان طرف يك از آن نظاير و مطبوعات موسيقي،

 حاضر حال در. است ايران در فرهنگي هاي فرآورده كنندگان مصرف صف به ملت آحاد از زيادي تعداد پيوستن دهنده نشان ديگر



  89/  توسعه فرهنگي و عوامل اجتماعي موثر بر مصرف كالاهاي فرهنگيبررسي رابطه علي 

 كانون سيما، و صدا فناوري، و تحقيقات علوم وزارت اسلامي، ارشاد و فرهنگ وزارت همچون گوناگوني هاي دستگاه ايران در
 صداقت و فردرو( پردازند مي فرهنگ كردن همگاني امر به.. . و پرورش و آموزش وزارت نوجوانان، و كودكان فكري پرورش
 تا است سزايي به اهميت داراي فرهنگي كالاهاي فرهنگي كارشناسان نظر با مطابق دگرگوني روند اين در). 32: 1379 زادگان،
 در ابتدا صنعتي جوامع توسعه. است جامعه رشد، فرهنگ رشد كه گفت توان مي دانند، مي فرهنگ جانشين را آن برخي كه جايي
 وارسال توليد در بنيادي تحولي سبب ارتباطات زمينه در ويژه به پي، در پي صنعتي هاي نوآوري و جهان نقاط بقيه در سپس و اروپا
 توسعه حال در كشور يك عنوان به نيز ما كشور. گرديد اقتصاد حوزه در فرهنگ تر موثر حضور و فرهنگي كالاهاي و ها پيام انواع
 مذكور كالاهاي متناسب توزيع مورد در لازم تمهيدات بايد و شود مي شديدتر فرهنگي كالاهاي خصوص در نياز احساس روز هر
  .آيد فراهم جامعه بيشتر هرچه توسعه زمينه تا گردد اتخاذ جوان نسل الخصوص علي جامعه مختلف اقشار بين در

   اصلي هدف
  .باشد در شهر تهران مي فرهنگي كالاهاي مصرف بر موثر اجتماعي عوامل شناختي جامعه تببينهدف اصلي پژوهش 

   اهداف فرعي
 جامعهفرهنگي در  كالاهاي مصرف و رابطه آن باكننده  مصرف رفتار بررسي 
 جامعهفرهنگي در  كالاهاي مصرف و رابطه آن با افراد اعتقادات و باورهاي مذهبي بررسي 
 جامعهفرهنگي در  كالاهاي مصرف و رابطه آن با افراد هويت اجتماعي بررسي 
 جامعهفرهنگي در  كالاهاي مصرف و رابطه آن با افراد طبقه اجتماعي بررسي 

  پيشينه پژوهش
   كالاهاي فرهنگي مصرف تحقيقات داخلي انجام شده در حوزه

  در مطالعه اي با عنوان رابطه مصرف كالاهاي فرهنگي و رفتارهاي اجتماعي شهروندان در شهر اصفهان با ) 1391(فهامي
جامعه آماري . هدف بررسي رابطه مصرف كالاهاي فرهنگي با رفتارهاي اجتماعي از روش پيمايشي استفاده كرده است

چهارده گانه تشكيل دادند كه از بين آنها،، با كمك روش نمونه سال شهر اصفهان در مناطق  70تا  15را شهروندان بين 
يافته ها گوياي معنادار بودن همبستگي بين . انتخاب شده اند 400گيري طبقه بندي متناسب مطابق با فرمول كوكران 

همچنين . بوده است روابط انساني با ميزان استفاده از راديو و معنا دار بودن همبستگي بين رفتارهاي اجتماعي با اينترنت
رابطه بين رفتارهاي اجتماعي شهروندان، روابط انساني، رعايت قوانين و حفظ ميراث فرهنگي و حفظ محيط زيست با 

علاوه بر اين ضريب همبستگي بين حفظ ميراث فرهنگي با ميزان . ميزان مطالعه نشريات و مطبوعات بيان شده است
تارهاي اجتماعي شهروندان و روابط انساني و حفظ محيط زيست با ميزان شركت در استفاده از تلفن همراه و رابطه بين رف

  . فعاليتهاي مذهبي و اجتماعي تاييد شده است
  در پژوهشي با عنوان بررسي عوامل موثر بر مصرف كالاهاي فرهنگي در بين جوانان به شناخت نقش ) 1390(الياسي

عوامل فردي واجتماعي چون سن، جنسيت، شغل، سطح تحصيلات، مدت زمان گذران اوقات فراغت، و پايگاه اقتصادي 
نفري با  9429اده از روش پيمايشي در جامعه آماري اجتماعي بر ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي ميان جوانان با استف _

براي انتخاب نمونه، از روش نمونه گيري تصادفي خوشه اي چند مرحله اي . نفر از جوانان پرداخته است400نمونه آماري 
يافته ها ونتايج تحقيق نشان مي دهند كه ميان جنسيت ومصرف كالاهاي . استفاده شده و ابزار پرسشنامه بوده است

همچنين سطح . فرهنگي تفاوت وجود دارد؛ بطوري كه مردان بيشتر از زنان كالاهاي فرهنگي مصرف مي كنند
تحصيلات، سن، مدت زمان گذران اوقات فراغت، و پايگاه اجتماعي اقتصادي با ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه 

 . مثبتي داشته است
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  تهراني اجتماعي شهروندان سرمايه طه ميزان مصرف رسانه ها و ميزاندر تحقيقي با عنوان بررسي راب) 1390(حسين پور 

در اين تحقيق با استفاده از روش پيمايش اقدام به جمع آوري اطلاعات از شهروندان بالاي . داده است قرار بررسي مورد
يه اجتماعي آنها سال تهراني در خصوص وضعيت مصرف رسانه تلويزيوني و مطبوعات شده و رابطه آن با ميزان سرما15

نفر تعيين  600را مورد بررسي قرار داده و روش نمونه گيري در اين تحقيق روش خوشه اي چند مرحله اي و حجم نمونه 
 در عاملي روزنامه مطالعه و تلويزيون تماشاي آيا كه است بوده مهم شناخت اين اين تحقيق اصلي مساله. شده است

 سرمايه نظريه همچنين و و كاشت سازي برجسته: مانند ها رسانه تاثير نظريات ساسبرا. باشد مي اجتماعي تغيير سرمايه

 تلويزيون كه دهد مي نشان پرداخته و نتايج رابطه اين بررسي به روش پيمايش از استفاده با و استون و پاتنام اجتماعي

به  اعتماد. شده است خانواده افراد بين تعاملات و روابط شبكه تقويت عاملي براي و هم كنار در افراد گردآمدن موجب
 سرمايه تقويت جهت در آنها هاي از پيام تاثيرپذيري و ها رسانه اين به مخاطبان جذب در عاملي تلويزيون و روزنامه

 دارد، بدين وجود اجتماعي رابطه سرمايه و ها رسانه مصرف بين كه دهد مي نشان ها يافته نتايج. باشد مي اجتماعي

 در. يابد مي افزايش نيز آنان اجتماعي يابد، سرمايه مي افراد افزايش توسط ها رسانه از استفاده ميزان هرچه كه معني
 تأثيرات هاي متفاوت برنامه طريق از تواند مي خود بالاي پوشش با كشور رسانه ترين اصلي به عنوان تلويزيون نهايت

  . بگذارد آن هاي مؤلفه و اجتماعي سرمايه بر را مثبتي
 به » اجتماعي در مصرف كالاهاي فرهنگي –بررسي نقش پايگاه اقتصادي « در تحقيقي تحت عنوان ) 1390(خليلي

. اجتماعي را مورد بررسي قرار داده است –بررسي ميزان و نوع مصرف كالا هاي فرهنگي و رابطه آن با پايگاه اقتصادي 
اي كتاب، ماهواره، روزنامه و مجله، راديو، ضبط در اين پژوهش براي سنجش مصرف كالا هاي فرهنگي از معرف ه

متغير هاي . صوت، تلويزيون، ويدئو، اعمال مذهبي، ورزش، وسائل بازي و سرگرمي، سينما، تئاتر استفاده شده است
اجتماعي، جنسيت، سن، تحصيلات، درآمد، محل سكونت،  –پايگاه هاي اقتصادي : مستقل اين پژوهش عبارت است از

در اين پژوهش از روش تحقيق پيمايشي براي جمع آوري اطلاعات استفاده شده است كه به صورت . اوقات فراغت
نمونه گيري بر اساس نمونه گيري تصادفي در شش قسمت مسكوني شهر زنجان و حجم نمونه . مقطعي انجام گرفته است

از كالا هاي فرهنگي نيز با بالا رفتن پايگاه  نتايج نشان داد ميزان استفاده. ساله و بالاتر مي باشد 15نفر از افراد  360
اجتماعي افزايش مي يابد و با بالا رفتن ميزان درآمد، افزايش سطح تحصيلات، افزايش اوقات فراغت ميزان  –اقتصادي 

مصرف كالا هاي فرهنگي افزايش مي يابد و رابطه بين جنسيت و ميزان مصرف كالا هاي فرهنگي تائيد نشد يعني 
راد تأثيري در ميزان مصرف كالا هاي فرهنگي آنان نداشت و هر دو جنس به طور مساوي و تصادفي از جنسيت اف

  . كالاهاي فرهنگي استفاده مي كنند
  در تحقيقي با عنوان بررسي ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي در بين خانواده هاي شاهد وايثارگر استان ) 1388(خالق پناه

اعم (يمايشي جامعه آماري خود را از اعضاي خانواده هاي شاهد وايثارگر استان كردستان كردستان با استفاده از روش پ
نفري با استفاده از روش نمونه گيري طبقه اي چند مرحله  318سال با حجم نمونه  60تا  15با محدوده سني ) اززن ومرد

حقيق نشان داده بود كه مصرف كالاهاي نتايج ت. اي تصادفي كه سه نسل پياپي را در بر گرفته بود انتخاب كرده بود
دوپاره به . فرهنگي در خانواده هاي هدف از يك طرف پايين بوده و از طرف ديگر همچون كليت جامعه دوپاره است

اجتماعي الگوهاي  -طبقات اقتصادي : مي توان اين امر را در گزاره هاي زير بيان نمود. لحاظ طبقاتي، نسلي و جنسيتي
واز آنجايي كه اكثريت خانواده هاي هدف به لحاظ طبقاتي متوسط به پايين هستند، . فاوتي دارندمصرف فرهنگي مت

در حاليكه نسل جديد در نسبت با مصرف فرهنگي از . مصرف فرهنگي به لحاظ خانوادگي مطابق با ارزشهاي سنتي است
به لحاظ جنسيتي نيز . هنگي متفاوتي دارندنسل جديد چه زن وچه مرد الگوهاي مصرف فر. زمينه هاي خود فراتر رفته اند
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. خانواده هاي هدف هزينه اي را براي سبد فرهنگي در نظر نمي گيرند. الگوهاي مصرف فرهنگي متفاوتي وجود دارد
توضيح ديگر در باب مصرف فرهنگي و به ويژه، اقتصاد فرهنگ به طور صريح نشان مي داد كه آنان هزينه اي براي سبد 

روابط جنسيتي با متغيرهاي ديگر نشانگر اين بودند كه خصلت تبيين كنندگي متغير جنسيت . ر نگرفته اندفرهنگي در نظ
از طرف ديگر جوانان به عنوان نسل نوظهوري كه در . محدود به متغيرهاي پيرامون زندگي روزمره و سبك زندگي است

فرايندهاي جهاني، فرايندهاي (نگي و فره –فضاي زندگي خويش با عوامل متعددي همچون جنبش هاي اجتماعي 
تفاوتهاي . درگيرند، نگرش هاي متفاوتي را اتخاذ مي كنند) فرهنگي سكولاريزه شدن، دموكراتيزه شدن، غربگرايي

نسلي در درون خانواده به گونه اي نيست كه به توان از آن به انقطاع نسلي رسيد و هيچ گسستي در اين زمينه روي نداده 
  . بود

   ت خارجي انجام شده در حوزه مصرف كالاهاي فرهنگيتحقيقا
  بوكدي)Bukodi) (2011 ( به بررسي رابطه ي تحرك اجتماعي و مصرف كالاهاي فرهنگي به ويژه كتاب و كتاب

نتايج نشان ميدهد كه پايگاه اجتماعي تحصيلات و درآمد سه پايه اساسي در تحرك . خواني در مجارستان مي پردازد
ابخواني هستند در ضمن تاثير طبقه اجتماعي در اين خصوص در مقايسه با پايگاه اجتماعي بسيار كمتر مي اجتماعي در كت

او نشان مي دهد وضعيت افراد در . رفتار كتابخواني افراد قويا وابسته به پايگاه اجتماعي خود و والدينشان مي باشد. باشد
به علاوه پايگاه بر تنوع . ت، درآمد و طبقه اجتماعي داردپايگاه اجتماعي تاثير معناداري بر كتابخواني، تحصيلا

در عوض پايگاه عامل مهمي در مقاله مجلات و روزنامه ها نيست و در حالي كه تحصيلات . موضوعات مطالعه تاثير دارد
خبگان اين حاكي از آن است كه روزنامه ها و فرهنگ ها از حوزه فرهنگ ن. و درآمد در اين خصوص تاثيرگذار هستند

در تحقيقي كه تورچ در مورد ) Torche(تورچ . خارج شده اند ولي كتاب هنوز وابسته به اين حوزه از فرهنگ مي باشد
مشاركت مصرف فرهنگي در كانادا انجام داده است نشان مي دهد كه درآمد خانوار در كانادا يك عامل مهم مشاركت 

ر اين خصوص تاثير گذار است به عنوان مثال افرادي كه در در ضمن ميزان تحصيلات نيز د. در مصرف فرهنگ است
درصد بيشتر از افراد بيكار يا افرادي كه در مشاغل اوليه  8/8مشاغل مديريتي، بازرگاني يا مالي مشغول به فعاليت هستند 

بيشتر ) انشگاهيتحصيلات د(افرادي كه داراي والدين تحصيل كرده هستند . توليدي فعال هستند تمايل به مشاركت دارند
  .بعلاوه پايگاه مادي و محل اقامت آن ها نيز در اين زمينه تاثيرگذار است. به اين امور مي پردازند

  باطرح اين پرسش كه آيارفتار خريد زنان و مردان واقعاًمتفاوت است، به دنبال كشف ) 2009(كريوويلا همكارانش
مصرف كننده مراكزخريد در هفت شهر هند،  2721با برگزيدن عادت هاي خريدافراد در هند بوده وتلاش كرده اند، 

يافته ها نشان مي دهد كه، در رفتار خريد، تفاوت هاي معناداري مشاهده . تفاوت هاي ميان جنسيت ها را شناسايي كنند
ت به دركل، زنان نگرش هاي مثبت تري به مراكز خريد دارند و محصولا. مي شودكه مي تواند مرتبط با جنسيت باشد

روز را بيشتراز مردان خريداري مي كنند؛ اما مردان بيشتر جست وجو مي كنندو زمان و پول بيشتري براي آن خرج مي 
ساعت را در مراكز خريد مي گذرانند، گزارش ها نشان مي دهد كه 2-4در حالي كه زنان و مردان در حدود . كنند

  . تري را مي بينندمردان زمان بيشتري را سپري مي كنند و جاهاي متنوع 
  در مطالعه اي در كانادا به بررسي عوامل موثر مشاركت در مصرف فرهنگ پرداخته بود كه نتايج بيانگر اين )2007(تورچ

در . بودند كه در آمد خانواده، تحصيلات و نوع فعاليت اقتصادي از عوامل موثر مشاركت در مصرف فرهنگ بوده اند
بوده اند كه افرادي كه نوع فعاليت آنها مالي، مديريتي و بازر گاني است نسبت به ساير  ضمن يافته ها بيانگر اين مطالب

همچنين افرادي كه به مشاغل توليدي مشغول هستندو . فعاليت ها بيشترين مشاركت را در مصرف فرهنگ داشته اند
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د ذكر شده يعني نوع فعاليت، علاوه بر موار. افرادي كه والدين تحصيل كرده داشته اند بيشتر مشاركت داشته اند
  . تحصيلات، متغير هايي چون پايگاه مادي و محل اقامت از عوامل تاثير گذار بر مشاركت در مصرف فرهنگ بوده اند

  در مطالعه اي در مورد مشاركت و مصرف فرهنگ، به نتيجه رسيده اند كه تكنولوژي همراه ) 2007(چان و گلدتراپ
تركيب دموگرافيك . فعاليتها، رخدادهاو محصولات سنتي زندگي مردم به وجودآورده اند باسبك زندگي تغييراتي را در

عامل مهم ديگري در ميزان مشاركت در فعاليتهاي مختلف مي باشد آنها بيان مي دارند كه جمعيت در آينده مسن تر 
صرف كالاهاي فرهنگي تاثير گذار واين تغييرات بر ميزان م. شده، آموزش ديده تر و داراي حق انتخاب بيشتري مي باشد

عامل سوم تحصيلات مي . عامل دموگرافيك ديگر اندازه، تركيب و موقعيت جغرافيايي جمعيت مهاجر مي باشد. هستند
 . تحصيلات بالاتر باعث مشاركت بيشتر در امور فرهنگي مي شوند. باشد

  ارزيابي پيشينه تحقيقات
در طول دهه هاي اخير، همزمان با ورود مدرنيته و به تبع آن تغييرات گسترده اي كه در كشور روي داده و يا در حال رخ دادن 

بيشتر تحقيقات انجام شده در حوزه فرهنگ ادعا مي كنند كه . است چالش هاي جدي را در عرصه فرهنگي به دنبال داشته است
ورود مدرنيته تغييرات عمده اي رادر . جامعه ايران را با توجه به فرايند مدرنيته تحليل كننددرصددند تا تغييرات نظام ارزشي در 

با بررسي پژوهش هايي كه در حوزه ي مصرف . عرصه روابط خانوادگي، نقش هاي جنسيتي، زندگي شغلي ايجاد كرده است
ه ها به لحاظ دسترسي و استفاده از فضا هاي فرهنگي كالاهاي فرهنگي انجام گرفته اند در يك نگاه كلي مي توان گفت كه خانواد

در . حتي اين قضيه در مسئله سبك زندگي افراد و گذران اوقات فراغت نيز مصداق پيدا مي كند. از شانس برابري برخوردار نيستند
تحصيل كرده انعطاف بررسي وضعيت مصرف فرهنگي در جامعه ايران نتايج اين مطالعات حاكي از اين است كه اقشار جوان تر و 

به طور خاص اين نتيجه با ارزيابي تحقيقات مرتبط . پذيري بيشتري در برابرتغييرات از خود نشان داده و پذيراي اين تغييرات هستند
  . با وضعيت مصرف فرهنگي در حوزه هاي اجتماعي از خانواده گرفته تا دانشگاه همسو است

ي به طور كلي بيانگر اين مطالب بودندكه اگر چه هر كدام از منظري به پديده مصرف در يك نگاه كلي يا فته هاي تحقيقات داخل
كالاهاي فرهنگي پرداخته اند اما در بيشتر اين مطالعات در عين بررسي وضع موجود به تاثير عواملي چون تحصيلات، شغل، پايگاه 

همچنين يافته . هاي خود مورد مطالعه قرار داده بودند اجتماعي، سن و محل سكونت تاكيد داشته و آن ها را در تحليل -اقتصادي
هاي تحقيقات خارجي در اين پژوهش بيانگر اين مطالب بودند كه مصرف كالاهاي فرهنگي در ميان اقشار و طبقات مختلف جامعه 

خص مي كند و از متفاوت بوده و اين جايگاه طبقاتي و قشري آنان است كه ميزان و نوع مصرف كالاهاي فرهنگي افراد را مش
عواملي كه در بيشتر اين پژوهش ها به عنوان عوامل تاثير گذار مورد مطالعه قرار گرفته است مي توان به تحصيلات، در آمد، شغل، 

  . محل سكونت اشاره كرد
ان به اين نتيجه اگر چه نمي توان براساس اين تحقيقات محدود، قضاوتي قطعي در اين باره كرد اما از مقايسه تحقيقات فوق مي تو

دست يافت كه اولاً جامعه ايران و فضاي خانواده هاي ايران طي چند سال اخير دچار تغييرات گسترده نگرشي و ارزشي شده است 
  . كه پيامد هاي آن را در حوزه هاي مختلف نمايان شده است

  مباني نظري پژوهش
 فرهنگي كالاهاي مصرف نظريات

 بعد به 1950 سال از بلكه نيافته كاهش تنها نه ماركس زمان از بيگانگي كه معتقدند صاحبنظران از بسياري امروزه :انفعالي مصرف

 پيش از هاي تجربه و كالاها به شوند مي مصرف كه هايي تجربه و كالاها.است يافته افزايش مصرف ي حوزه به شدن وارد با

 بيگانگي به جديدي بعد امر اين و اند شده كدگذاري معيني خهاي پاس دريافت و ايجاد براي كه اند شده بدل شده بندي بسته

 برخي: ارتباطي مصرف. اند مشغول بسيار روحي نظر از و منفعل جسمي نظر از مدرن كنندگان مصرف ديد اين از. است داده
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 خلق و ارتباط نوعي معناي به مصرف جا اين در .كنند مي معني ارتباط از اي شيوه را فرهنگي مصرف پردازان، نظريه از ديگر

 نمايش به بايد اي گونه هب ثروت .نيست كافي شهرت و منزلت احراز براي ثروت بودن دارا نفس كه جاست اين مسئله .معناست

 طريق از متوسط طبقه افراد كه معنا اين به .شد مي ممكن تظاهري فراغت يعني فراغت، از خاصي نوع با نمايشي چنين. درآيد

 مي جدا بپردازند درآمد كسب براي رهاييكا به بودند ناگزير كه تر پايين طبقات از را خود نوعي به مولد غير هاي كار به اشتغال

 ثروت تظاهري فراغت طريق از فرد كوچك اجتماعات در. بود افراد اعتبار و منزلت نشانه درآمدزا غير هاي كار به اشتغال .كردند

 سابق كاركرد تظاهري فراغت كه شد اين از مانع ناشناسي و گمنامي ي پديده شهري جوامع در اما .گذاشت مي نمايش به را خود

 كار نتيجه نه را خود ثروت كند مي تلاش متوسط طبقه. شود مي فراغتي جايگزين) تظاهري صرفم( اينجا در. باشد داشته را خود

 خواهد مي را پيام همين تظاهري مصرف واقع در. است بوده ثروتمند فردي او ابتدا از گويا دهد نشان طبيعي امري بلكه كوشش و

 كه طور همان .است كننده توليد جا اين در كننده مصرف .است توليدي مصرف ابداعي، مصرف :ابداعي مصرف. دهد انتقال
 رويكرد اين در بنابراين. كنند مي تكميل را كالاها هستند ها كننده مصرف اين شوند، مي توليد ناتمام كالاها است گفته فيسك

 حول اخير مطالعات از بسياري .شود مي ديده توليد و مقاومت نوعي مصرفي كردار نفس در و يافته تغيير توليد و مصرف معناي

  ).1387:  154، كاظمي( است گرفته شكل فرهنگي مطالعات در مفهومي چنين
ها، افتخارات و  ها و خلاقيت عنوان سند تاريخي تلاشفرهنگ، به عنوان شناسنامه يكملتّ استوهويت فرهنگي، به  :فرهنگي سرمايه

حفظ هويت فرهنگي هر ملّتي از . شود آموز گذشته و حال يكملتّ محسوب مي درمجموع فراز و فرودهاي افتخارآميز يا عبرت
بخش و  آراماند و با لالايي  دوستاني است كهاز آبشخور آن فرهنگ سيراب شده ها دغدغه وطن طريق تعامل با ساير فرهنگ

آنچه كه هر جامعه رااز ). 1385،23كيا، -سعيدي( اند نواز مام ميهن دربستر آن فرهنگ رشد و تكامل فكري و معنوي پيدا كرده جان
وطن و ، تاريخ و گذشته تاريخي .آيد فرهنگي آن جامعه به حساب مي خصوصياتي است كه شناسنامه ،دهد جوامع ديگر تميز مي

نژاد وقوميت و سنن قومي عناصري ، هنر وادبيات كهن ،ها حماسه ،هاي مذهبي دين و اسطوره ،عقايد ،زبان ،رهاباو، نياكان ،سرزمين
اي در  له در مقا ،آنتاديوپ انسان شناس آفريقايي). 1382،111روح الاميني،(سازند هر جامعه را مي“ هويت فرهنگي”هستند كه 

اهميت . روان شناختيعوامل زبان و  ،تاريخ: معه به سه عامل بستگي داردهويتفرهنگي هر جا:نويسد بارههويت فرهنگي مي
هر گاه اين عوامل به طور كليدر يك ملتّ يافرد وجود نداشته . هاي تاريخي و اجتماعي مختلف يكسان نيست عواملفوقدر موقعيت

اه يكي از اين عوامل تحت تاثير قرار هرگ. شود تلفيق موزون اينعوامل يك وضعيت ايده آل است هويت فرهنگي ناقص مي، باشد
“ بحران هويتي“ اين تغييرات ممكن است تا آن جا ادامه يابدكهموجب يك . كند شخصيتفرهنگي جمعي يا فردي تغيير مي ،گيرد
انديشه اهميت پديده هويت فرهنگي تا بدانجا مورد توجه قرار گرفته كه چهره هاي معتبر و ). شهريور و مهر 1پيام يونسكو(شود 

» تز«اساس رودررويي هاي جهاني را در آيندهبرعاملفرهنگي استوار دانسته و » هانتينگتون«چون » استراتژي جهاني«پردازان 
بنيانگذاري يك استراتژي پرسروصدا بر مبناي عوامل فرهنگي،  بايد بگوييم كه. رودررويي تمدن هاي عمده را عنوان مي سازند

هر ملّتي كه خواستار توانمندي هاي فرهنگ  .اين پديده شگرف در جهان ملتّ ها به شمار مي رودخود به روشني بيانگر اهميت 
بايد بر توانايي هاي  ،ملي است و نمي خواهد كه در برابر ديگر فرهنگ ها دست بسته سر تسليم فرود بياورد وهويت خويش را ببازد

ببردتابا ياري آنجرات رودررويي وچالش با پديده هاي مثبت و متناسب  خود در همه زمينه ها بيفزايدوقدرت آفرينش جامعه رابالا
و با شناختي كنجكاوانه از آن بهره بگيرد و با گذراندن از صافي هاي لازم، آنها را داشته باشد هوشمندانه را ساختار فرهنگي خود

اغ داشت كه براي دستيابي به توسعه همه را مي توان سر اي امروز كمتر جامعه. در جهت غنا بخشيدن به فرهنگ ملي جذب كند
  ).68، 1378،ورجاوند(جانبه تكيه بر عامل فرهنگي را اساس كار نداند 

                                                            
1UNESCO 
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   :ابعاد سرمايه فرهنگي از ديدگاه بورديو، مي تواند به سه صورت تجلي يابد :ابعاد سرمايه فرهنگي 
اين سرمايه به واسطه تلاش، تجربه واستعداد فرد حاصل مي شود و با مرگ دارنده آن از : 1سرمايه فرهنگي تجسم يافته .1

سرمايه فرهنگي تجسم يافته، نوعي ثروت بيروني است كه به عنوان . بين مي رود و نمي توان آن را به ديگران انتقال داد
ن را ابعاد سرمايه فرهنگي همراه با تولد اين همان بخشي است كه بورديو آ. بخش جدايي ناپذيري از فرد درآمده است

اين نوع سرمايه، به صورت آمادگي . مي نامد كه نمي توان آن را از طريق هديه، خريد يا مبادله به ديگري منتقل نمود
در واقع، سرمايه فرهنگي دروني شده، ). 137: 1381شارع پور و خوش فر، (هاي مداوم ذهن وجسم تجلي مي يابد 

اين ). 138: 1383نوغاني، (بالقوه اي دارد كه به تدريج بخشي از وجود فرد شده و در او تثبيت شده اند توانايي هاي 
نيازي وكاركنان، (بنابراين نمي تواند به طور آني انتقال يابد . سرمايه در فرد عجين شده و نوعي از رفتار فرد مي شود

1386 :58 .(  
از بديهي ترين وآشكارترين نوع سرمايه فرهنگي است كه افراد جامعه مي اين سرمايه : 2سرمايه فرهنگي عينيت يافته .2

توانند از آن بهره مند گردند و بيشتر در كالاها و اشياء مادي تجسم مي يابد واز ويژگي هاي بارز آن، قابل انتقال بودن آن 
. اند جنبه نمادي آن هم حفظ گرددبنابراين، اين سرمايه به نوعي در شكل اقتصادي هم مطرح مي باشد و نيز مي تو. است

به طور خلاصه، به تمامي اشياء و كالاهاي فر هنگي، سرمايه فرهنگي عيني مي گويند؛ اما خصلت اساسي اين سرمايه، در 
  ). 181: 1367محسني، (اين است كه اثر آموزشي بر دارندگان آن مي گذارد 

نهادي، قبل از هر چيز، وجود افراد با صلاحيت و مستعد در  لازمه سرمايه فرهنگي: 3سرمايه فرهنگي نهادي وضابطه اي .3
از طرف ديگر، مستلزم وجود نهاد هاي رسمي، كه هم اين . جهت كسب انواع مدارك تحصيلي و دانشگاهي است

ازويژگي هاي بارز اين سرمايه، اين است كه به شكل . مدارك تحصيلي را صادر و هم به آن رسميت بخشند، مي باشد
ن اقتصاد وفرهنگ عمل مي كند و اين توانايي را دارد كه سرمايه فرهنگي را، از طريق كاربرد آن به طرق معقول پلي ميا

سرمايه فرهنگي نهادي، با قوانين ومقررات نهادينه شده حاصل مي شود و . ورسمي، به نوعي سرمايه اقتصادي تبديل نمايد
سرمايه، به كمك ضوابط اجتماعي و به دست آوردن عنوان هايي  اين. براي دارنده آن پايگاه اجتماعي ايجاد مي كند

اين سرمايه، همچنين قابل واگذاري و . مانند مدارك تحصيلي، تصديق حرفه وكار، براي افراد كسب موقعيت مي كند
 ). 118: 1377روح الاميني، (انتقال نيست و به دست آوردن آن براي افراد به شرايط معيني بستگي دارد 

دهند، مصرف فرهنگي وسليقه،  ، در تحقيقات نشان مي)1984(و بورديو ) 1953(، وبلن )1978: 926 – 940(وبر  :فرهنگيمصرف 
اهميت عناصر نماديني چون مصرف فرهنگي، سليقه و سبك زندگي در . عناصري نمادين در ارتباطات اجتماعي به شمار مي آيند
مصرف كالاها و خدمات ). 129 - 130: 1386صميم و فاطمي، (تي است محيط هاي شهري و زندگي نوين بيش از دوران سن

همچنين به نظر بورديو اين مصرف نقش . فرهنگي نقش بسيار مهمي در آنچه بورديوو محققان ديگر سرمايه فرهنگي ناميده اند، دارد
بعدي از حيات فرهنگي است كه در «منظور ازمصرف فرهنگي . نيز دارد» آريستوگرايي فرهنگي«بسيار مهمي در شكل گيري نوعي 

در بر » و عرضه مي شود تا مصرف آن را)در عصر صنعت فرهنگ(آن انتقال فرهنگ، از زماني كه به صورت يك كالا در مي آيد 
، عادات مناسب، كمال شناختي و به ٤سرمايه فرهنگي نيز به ذائقه خوب). 236 -7:1382؛ كوثري، 4: 1379رجب زاده، (مي گيرد 

بر اين ) 1984(بورديو. اشاره دارد)از قبيل هنر، موسيقي كلاسيك، تئاتر وادبيات(وقدرت پذيرش توليدات فرهنگي مشروع دانش 
عقيده است كه تمايزات طبقاتي، مرتبط با سرمايه هستند وبه وسيله حجم وتركيب سرمايه معين مي شوند و تغيير در اين دو مشخصه 

                                                            
1 Embodied cultural Capital  
2 Objective cultural Capital  
3 Institutionalized cultural Capital 
4 Good taste 
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تركيب سرمايه نيز به عنوان توزيعي از حجم كلي سرمايه در ميان انواع مختلف سرمايه . مي افتديا دارايي نيز در طول زمان اتفاق 
  . فهميده مي شود) سرمايه اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي(

به واسطه همين كردارهايي كه مصرف فرهنگي مي ناميم . به طور كلي مصرف فرهنگي، فعاليتي اجتماعي و كرداري روزمره است
مصرف فرهنگي سبك زندگي ما را تشكيل مي دهد، نيازها وتمايلات ما را سامان مي دهد، مواد . توليد و بارور مي شودفرهنگ، 

لازم براي توليد تخيلات و روياهايمان فراهم مي كند، نشان دهنده تفاوت ها و تمايزات اجتماعي است و نمايانگر توليدات ثانويه ما 
نه .. . براي مثال استفاده از كالاهايي نظير خانه، لباس، غذا، موسيقي و). 143:1387كاظمي، (ست در به كارگيري ابزارهاي موجود ا

به بيان ديگر با در نظر . او باشد 1تنها براي بقاء و ادامه حيات انسان ضروري است، بلكه مي تواند نشان دهنده موقعيت اجتماعي
). 82:1387قاسمي وصميم، (لاها مي توان به موقعيت اجتماعيشان پي برد و ترجيحات افراد در انتخاب و مصرف كا 2گرفتن سليقه

در جامعه جديد فرد از يك سو آزاد است و فرديتش شكل مي گيرد و از سوي ديگر در حصار جامعه خود را حس مي كند و دائما 
ن خود در رابطه با ديگران در چنين وضعيتي شيوه خاص مصرف كردن راهي براي بيا. به عرصه هاي آزادي او تعرض مي شود

   ). 151:1387كاظمي، (است 
  توسعه فرهنگي

فرهنگ توسعه به اين معناست كه توسعه الگوي واحدي دارد و اين الگو در غرب . فرهنگ توسعه با توسعه فرهنگي متفاوت است
متوجه اين معنا باشند كه غرب چگونه يافتگي و كشورهاي ديگر هم بايد  شكل گرفته است و امروزه هم آمريكا در اوج اين توسعه

در الگوي فرهنگي توسعه براين . شود، الگوي فرهنگي است هاي توسعه مطرح مي يكي از الگوهايي كه در نظريه. توسعه يافته است
ي و هاي روانشناخت حال در ذيل اين الگو، نظريه. شود كه چه اتفاقاتي در غرب رخ داده كه منجر به توسعه شده است تكيه مي

در اين نگاه فرهنگ توسعه، بايد به بسترهاي توسعه در غرب توجه نشان داد و آنگاه بايد فرهنگ و  .شود تاريخي مطرح مي
ماندگي  خواهيد به توسعه برسيد، توسعه را در ربط عقب به اين معنا كه اگر مي. هاي بومي و خودي را براي نيل بدان تغيير داد ارزش

در اين ديدگاه، عكس اين عوامل . ماندگي بگرديد نيد بلكه به دنبال عوامل فرهنگي و روانشناختي عقبخود با بيگانه تعريف نك
در اين بين . را بايد در غرب دنبال كرد و آنگاه لازم است تا روانشناسي و فرهنگ خود را كنار نهاد) فرهنگي و روانشناختي(

 .يابد گرا هستند، بروز مي ها تركيبي، احساسي و آخرت و دنياگرا و شرقيگرا، تحليلي   ها عقل بي هايي از اين قبيل كه غر بحث
ايراني  -توان الگوهاي بومي چون الگوي اسلامي تر مي آيد، آنگاه راحت ها به ميان مي بنابراين وقتي پاي پيشرفت با اين مؤلفه

ايراني پيشرفت  -توان از الگوي اسلامي ديگر نميپيشرفت را مطرح كرد؛ اما اگر بحث توسعه را مطرح سازيم و آن را عام بدانيم، 
رو ناچاريم بگوييم كه توسعه يك الگو بيشتر ندارد و آن هم اتفاقي است كه در غرب افتاده و سپس به  از اين. سخن به ميان آورد

روزگاري غرب مثل ما بوده و  ها را به تبع آن بپذيريم؛ يعني اينكه فرض دسته پيش داروين قائل به تكامل شويم و يك تأسي از نظريه 
. اتفاقاتي در آنجا رخ داده و اقداماتي در پي آن صورت گرفته است و لذا ما هم براي رسيدن به توسعه بايد در راه غرب گام نهيم

د يافته ندارد و عامل را بايد در خو ماندگي كشورهاي غيرغربي ربطي به كشورهاي توسعه شود كه عقب در اين رويكرد عنوان مي
پس، اگر توسعه را با پيشرفت خلط نكنيم و ابعاد روحي، معنوي و اخلاقي را در آن نه مستقل از ابعاد ديگر توسعه؛ بلكه . آنها جست

مرتبط با آنها لحاظ كنيم و البته روح را در اين ارتباط به فرهنگ بدهيم يعني يك توسعه جامع و فرهنگي را دنبال كنيم آنگاه 
  ).1389افروغ، ( ايراني را به ميان كشيد -ي بومي ازجمله اسلاميتوان پاي الگوها مي
  
  

                                                            
1 Social Situation 
2 Taste 
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  مدل نظري پژوهش

  
  فرضيه هاي پژوهش

  . كننده با ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه معناداري دارد مصرف به نظر مي رسد رفتار .1
  .به نظر مي رسد اعتقادات و باورهاي مذهبي با ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه معناداري دارد .2
  .ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه معناداري داردبه نظر مي رسد هويت اجتماعي با  .3
  .به نظر مي رسد طبقه اجتماعي با ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه معناداري دارد .4
اجتماعي  و طبقه اجتماعي مذهبي، هويت باورهاي و كننده، اعتقادات مصرف رفتار(به نظر مي رسد عوامل اجتماعي  .5

  .هنگي آنان تاثيرگذار استبر ميزان مصرف كالاهاي فر) افراد
  ، جامعه و نمونه آماريپژوهشروش 

جامعه مورد مطالعه در اين تحقيق ساكنان . روش تحقيق از نوع پيمايش و ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته است
با استفاده از روش . تنفر اس 309745تعداد آنها برابر با  1390شهر تهران است كه طبق سرشماري عمومي نفوس و مسكن سال 

پس از مشخص شدن حجم  .نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند 384نمونه گيري تصادفي ساده و فرمول حجم نمونه كوكران تعداد 
×تعداد نمونه(، تعداد نمونه به نسبت و با استفاده از فرمول افرادنمونه، با استفاده از نمونه گيري طبقاتي متناسب و با توجه به تعداد 

N

n(  مطابق با اين فرمول، . داده شده است بين واحدهاي تعيين شده، تخصيصn  مورد نظر و  افرادبرابر تعدادN   تعداد كل
از  جمع آوري اطلاعاتساده نسبت به بعد از تعيين و تخصيص نمونه به هر واحد از طريق نمونه گيري تصادفي . مي باشد جمعيت

  .ه اقدام شده استطريق پرسشنام
  اطلاعات جمعيتي شهر تهران به تفكيك مناطق): 1(جدول 

  جمعيت منطقه جمعيت منطقه
1 439467 12 240720 
2 632917 13 276027 
3 314112 14 484333 
4 861280 15 638740 
5 793750 16 287803 
6 229980 17 248589 
7 309745 18 391368 
8 378118 19 244350 
9 158516 20 340861 
10 302852 21 162681 
11 288884 22 128958 

  ميزان مصرف كالاي فرهنگي
Cultural Goods Consumption 

كنندهمصرفرفتار  

 اعتقادات مذهبي

 هويت اجتماعي

 طبقه اجتماعي
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  يافته هاي تحقيق

 كننده با ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه معناداري دارد مصرف به نظر مي رسد رفتار . 
از آنها  ميان رابطه سنجش برايمتغيرهاي رتبه اي مي باشند فرهنگي  كالاهاي مصرف ميزانو  كننده مصرف رفتاربا توجه به اين كه 

   .  آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن استفاده مي شود
  فرهنگي كالاهاي مصرف و ميزان كننده مصرف آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن براي سنجش رابطه ميان رفتار: )2( جدول

Correlations 

كنندهمصرفرفتار  فرهنگي مصرف ميزان

Spearman's rho 

 كننده مصرف رفتار
Correlation Coefficient 1.000 .462 

Sig. (2-tailed) . .023 
N 384 384 

فرهنگي مصرف ميزان
Correlation Coefficient .462 1.000 

Sig. (2-tailed) .023 . 
N 384 384 

  فرهنگي كالاهاي مصرف و ميزان كننده مصرف رفتارنتيجه آزمون همبستگي اسپيرمن ميان :  )3(جدول 
  )05/0(سطح معني داري   مقدار ضريب همبستگي تعداد متغيرها

384462/0023/0 فرهنگيكالاهايمصرفميزان و كننده مصرف رفتار  
 462/0برابر با فرهنگي  كالاهاي مصرف ميزانو  كننده مصرف رفتارميزان ضريب همبستگي ميان متغير هاي  3با توجه به جدول 

 رفتار سطح) يا كاهش(بدين معني كه با افزايش . محاسبه شده است كه اين ميزان نشانگر وجود رابطه اي نسبتا قوي و مستقيم است
 023/0با توجه به سطح معناداري اين رابطه كه برابر با . مي يابد) يا كاهش(افزايش فرهنگي  كالاهاي مصرفميزان  كننده مصرف

و  كننده مصرف رفتاريعني بين . محاسبه شده است بنابراين فرض صفر رد و فرضيه پژوهش تاييد مي شود 05/0است و كوچكتر از 
    . رابطه معناداري وجود دارد فرهنگي كالاهاي مصرف ميزان
 ادات و باورهاي مذهبي با ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه معناداري داردبه نظر مي رسد اعتق. 

 رابطه سنجش برايفرهنگي متغيرهاي رتبه اي مي باشند  كالاهاي مصرف ميزانو اعتقادات و باورهاي مذهبي با توجه به اين كه 
   .  از آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن استفاده مي شودآنها  ميان

  فرهنگي كالاهاي مصرف و ميزان مذهبي باورهاي و اعتقاداتآزمون ضريب همبستگي اسپيرمن براي سنجش رابطه ميان : )4( جدول
Correlations 

فرهنگي مصرف ميزان مذهبياعتقادات 

Spearman's rho 

 مذهبي اعتقادات
Correlation Coefficient 1.000 .358 

Sig. (2-tailed) . .014 
N 384 384 

فرهنگي مصرف ميزان
Correlation Coefficient .358 1.000 

Sig. (2-tailed) .014 . 
N 384 384 

  فرهنگي كالاهاي مصرف و ميزان مذهبي باورهاي و اعتقاداتنتيجه آزمون همبستگي اسپيرمن ميان :  )5(جدول 
  )05/0(سطح معني داري   مقدار ضريب همبستگي تعداد متغيرها

384358/0014/0 فرهنگيكالاهايمصرف ميزان و مذهبي اعتقادات  
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فرهنگي برابر با  كالاهاي مصرف ميزانو  مذهبي باورهاي و اعتقاداتميزان ضريب همبستگي ميان متغير هاي  5با توجه به جدول 
 سطح) يا كاهش(بدين معني كه با افزايش . محاسبه شده است كه اين ميزان نشانگر وجود رابطه اي نسبتا قوي و مستقيم است 358/0

با توجه به سطح معناداري اين رابطه كه . مي يابد) يا كاهش(افزايش فرهنگي  كالاهاي ميزان مصرف مذهبي باورهاي و اعتقادات
يعني بين . محاسبه شده است بنابراين فرض صفر رد و فرضيه پژوهش تاييد مي شود 05/0است و كوچكتر از  014/0برابر با 
   . فرهنگي رابطه معناداري وجود دارد كالاهاي مصرف ميزانو  مذهبي باورهاي و اعتقادات
 به نظر مي رسد هويت اجتماعي با ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه معناداري دارد. 

آنها از  ميان رابطه سنجش فرهنگي متغيرهاي رتبه اي مي باشند براي كالاهاي مصرف و ميزانهويت اجتماعي با توجه به اين كه 
  .   آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن استفاده مي شود

  فرهنگي كالاهاي مصرف و ميزان اجتماعي آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن براي سنجش رابطه ميان هويت): 6(جدول 
Correlations 

فرهنگي مصرف ميزان اجتماعيهويت 

Spearman's rho 

 اجتماعي هويت
Correlation Coefficient 1.000 .413 

Sig. (2-tailed) . .026 
N 384 384 

فرهنگي مصرف ميزان
Correlation Coefficient .413 1.000 

Sig. (2-tailed) .026 . 
N 384 384 

  فرهنگي كالاهاي مصرف و ميزان اجتماعي همبستگي اسپيرمن ميان هويتنتيجه آزمون ) : 7(جدول 
  )05/0(سطح معني داري   مقدار ضريب همبستگي تعداد متغيرها

384413/0026/0 فرهنگيكالاهايمصرف ميزان و اجتماعي هويت  
 413/0فرهنگي برابر با  كالاهاي مصرف و ميزان اجتماعي ميزان ضريب همبستگي ميان متغير هاي هويت 7با توجه به جدول 

 هويت سطح) يا كاهش(بدين معني كه با افزايش . محاسبه شده است كه اين ميزان نشانگر وجود رابطه اي نسبتا قوي و مستقيم است
است  026/0با توجه به سطح معناداري اين رابطه كه برابر با . مي يابد) يا كاهش(فرهنگي افزايش  كالاهاي ميزان مصرف اجتماعي

 و ميزان اجتماعي يعني بين هويت. محاسبه شده است بنابراين فرض صفر رد و فرضيه پژوهش تاييد مي شود 05/0و كوچكتر از 
  .  فرهنگي رابطه معناداري وجود دارد كالاهاي مصرف
 به نظر مي رسد طبقه اجتماعي با ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي رابطه معناداري دارد. 

آنها از  ميان رابطه سنجش فرهنگي متغيرهاي رتبه اي مي باشند براي كالاهاي مصرف و ميزانطبقه اجتماعي با توجه به اين كه 
  .   آزمون ضريب همبستگي اسپيرمن استفاده مي شود

  فرهنگي كالاهاي مصرف و ميزان اجتماعي طبقهآزمون ضريب همبستگي اسپيرمن براي سنجش رابطه ميان ): 8(جدول 
Correlations 

فرهنگي مصرف ميزان اجتماعيطبقه 

Spearman's rho 

 اجتماعي طبقه
Correlation Coefficient 1.000 .637 

Sig. (2-tailed) . .004 
N 384 384 

فرهنگي مصرف ميزان
Correlation Coefficient .637 1.000 

Sig. (2-tailed) .004 . 
N 384 384 

  فرهنگي كالاهاي مصرف و ميزان اجتماعي طبقهنتيجه آزمون همبستگي اسپيرمن ميان ) : 9(جدول 
  )05/0(سطح معني داري   مقدار ضريب همبستگي تعداد متغيرها

384637/0004/0 فرهنگيكالاهايمصرف ميزان و اجتماعي طبقه  
محاسبه  637/0فرهنگي برابر با  كالاهاي مصرف و ميزان اجتماعي طبقهميزان ضريب همبستگي ميان متغير هاي  9با توجه به جدول 

 اجتماعيطبقه  سطح) يا كاهش(بدين معني كه با افزايش . شده است كه اين ميزان نشانگر وجود رابطه اي نسبتا قوي و مستقيم است
است و  004/0با توجه به سطح معناداري اين رابطه كه برابر با . مي يابد) يا كاهش(فرهنگي افزايش  كالاهاي ميزان مصرف



  99/  توسعه فرهنگي و عوامل اجتماعي موثر بر مصرف كالاهاي فرهنگيبررسي رابطه علي 

 و ميزان اجتماعيطبقه يعني بين . محاسبه شده است بنابراين فرض صفر رد و فرضيه پژوهش تاييد مي شود 05/0كوچكتر از 
  .  فرهنگي رابطه معناداري وجود دارد كالاهاي مصرف
 اجتماعي  و طبقه اجتماعي مذهبي، هويت باورهاي و كننده، اعتقادات مصرف رفتار(رسد عوامل اجتماعي  به نظر مي

  .بر ميزان مصرف كالاهاي فرهنگي آنان تاثيرگذار است) افراد
  متغيرهاي وارد شده در مدل و روش برازش رگرسيوني:  )10(جدول 

روش رگرسيوني متغيرهاي حذف شده مدل متغيرهاي وارد شده در مدل

Enter  -- 

 كنندهمصرفرفتار
  مذهبي باورهاي و اعتقادات

  اجتماعي هويت
 افراد اجتماعي طبقه

1 

 اجتماعي مذهبي، هويت باورهاي و كننده، اعتقادات مصرف رفتارمتغيرهاي وارد شده در مدل كه عبارتند از  10با توجه به جدول 
در اين روش همه متغيرها وارد مدل مي . ارائه شده اند) Enter(رگرسيوني و همچنين روش برازش مدل  اجتماعي افراد و طبقه

به عبارت ديگر اين روش همه رگرسيون هاي ممكن را در . شوند و از تمامي اطلاعات وارد شده در تحليل مدل استفاده مي شود
  .اختيار محقق مي گذارد

 ضريب تعيين برازش رگرسيوني:  )11(جدول 
  خطاي استاندارد برآورد  ضريب تعيين تعديل شده ريب تعيينض ضريب همبستگي  مدل

1  64/0 409/0 396/0 711738/0  
 و طبقه اجتماعي مذهبي، هويت باورهاي و كننده، اعتقادات مصرف رفتارهمبستگي متغيرهاي  ضريب 11با توجه به جدول 

 2R=  396/0و ضريب تبيين تعديل شده نيز برابر  2R=  409/0و مجذور آن يعني ضريب تبيين برابر  64/0 برابر اجتماعي افراد
 رفتارمتغيرهاي توسط  مصرف كالاهاي فرهنگيمتغير درصد از واريانس  396/0به عبارت ديگر در حالت تعديل يافته . مي باشد
  . پيش بيني مي شود اجتماعي افراد و طبقه اجتماعي مذهبي، هويت باورهاي و كننده، اعتقادات مصرف

 تحليل واريانس برازش رگرسيوني: )12(جدول 
  )05/0(سطح معني داري  F ميانگين مربعات درجه آزادي مجموع مربعات  

 295/15 4 183/61  رگرسيون
 086/0 379 962/32  باقيمانده  000/0  84/177

  383 145/95  كل
رگرسيوني را نشان مي دهد كه در آن مجموع مربعات، ميانگين مربعات، درجات آزادي، مقدار  برازش واريانس تحليل 12جدول 
 05/0با توجه به اينكه مقدار سطح معني داري كمتر از . نشان داه شده است) 000/0(و همچنين سطح معني داري ) F )84/177آماره 

  .بدست آمده است مي توان معني داري رگرسيون را استنتاج نمود
 ضرايب مدل رگرسيون:  )13(دول ج

  سطح معني داري
)05/0(  t 

 ضرايب استاندارد  ضرايب غير استاندارد  مدل
Beta  خطاي استاندارد B 

000/0  532/11  -  294/0  389/3   )ثابت(
  كننده مصرف رفتار 441/0 062/0  366/0  129/7  000/0
 مذهبي باورهاي و اعتقادات 188/0 076/0  154/0  484/2  014/0
  اجتماعي هويت 247/0 047/0  328/0  141/0  008/0
  اجتماعي طبقه 369/0 051/0  468/0  079/11  000/0
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، مقدار 247/0برابر اجتماعي  هويتضريب رگرسيون براي متغير . برآورد ضرايب مدل رگرسيوني را نشان مي دهد 13جدول 
بدست آمده  141/0برابر  tبا توجه به اينكه مقدار آماره . بدست آمده است 328/0و ضريب استاندارد برابر  047/0خطاي استاندارد 

و تاثير آن بر اجتماعي  هويتبدست آمده است مي توان معني داري ضريب متغير  05/0كمتر از ) 00/0برابر (و سطح معني داري 
نتايج حاصله از تحليل . براي ساير متغيرها نيز چنين نتيجه اي حاصل شده است. را تاييد كرد مصرف كالاهاي فرهنگيمتغير 

  : در رابطه رياصي ذيل نشان داد رگرسيوني متغير هاي موجود در معادله را مي توان به صورت استاندارد شده

 ++++= 44332211 XXXXY  
   به عبارت ديگر

  
مصرف كالاهاي فرهنگي = 366/0) رفتار مصرف كننده( +154/0) مذهبي باورهاي و اعتقادات(   

+ + 328/0) هويت اجتماعي (+ 468/0)طبقه اجتماعي(  
  

 مصرف كالاهاي فرهنگيضرايب مدل رگرسيون به ترتيب تاثير بر ميزان : )14(جدول 

ضريب تاثيرمتغير
  468/0 اجتماعي طبقه
  366/0  كننده مصرف رفتار

  328/0  اجتماعي هويت
  154/0  مذهبي باورهاي و اعتقادات

  
  بحث و نتيجه گيري

محاسبه  462/0فرهنگي برابر با  كالاهاي مصرف ميزانو  كننده مصرف ميزان ضريب همبستگي ميان متغير هاي رفتاربا توجه به 
 مصرف رفتار سطح) يا كاهش(بدين معني كه با افزايش . اين ميزان نشانگر وجود رابطه اي نسبتا قوي و مستقيم است ،شده است

است و  023/0با توجه به سطح معناداري اين رابطه كه برابر با . مي يابد) يا كاهش(افزايش فرهنگي  كالاهاي ميزان مصرف كننده
 ميزانو  كننده مصرف يعني بين رفتار. ين فرض صفر رد و فرضيه پژوهش تاييد مي شودمحاسبه شده است بنابرا 05/0كوچكتر از 

 باورهاي و اعتقاداتبا توجه به ميزان ضريب همبستگي ميان متغير هاي . فرهنگي رابطه معناداري وجود دارد كالاهاي مصرف
اين ميزان نشانگر وجود رابطه اي نسبتا قوي و  ،محاسبه شده است 358/0برابر با  كه فرهنگي كالاهاي مصرف ميزانو  مذهبي

يا (افزايش فرهنگي  كالاهاي ميزان مصرف مذهبي باورهاي و اعتقادات سطح) يا كاهش(بدين معني كه با افزايش . مستقيم است
ت بنابراين فرض محاسبه شده اس 05/0است و كوچكتر از  014/0با توجه به سطح معناداري اين رابطه كه برابر با . مي يابد) كاهش

فرهنگي رابطه معناداري  كالاهاي مصرف ميزانو  مذهبي باورهاي و اعتقاداتيعني بين . صفر رد و فرضيه پژوهش تاييد مي شود
 413/0فرهنگي برابر با  كالاهاي مصرف و ميزان اجتماعي با توجه به ميزان ضريب همبستگي ميان متغير هاي هويت . وجود دارد

 هويت سطح) يا كاهش(بدين معني كه با افزايش . اين ميزان نشانگر وجود رابطه اي نسبتا قوي و مستقيم است ،محاسبه شده است
است  026/0با توجه به سطح معناداري اين رابطه كه برابر با . مي يابد) يا كاهش(فرهنگي افزايش  كالاهاي ميزان مصرف اجتماعي

 و ميزان اجتماعي يعني بين هويت. رض صفر رد و فرضيه پژوهش تاييد مي شودمحاسبه شده است بنابراين ف 05/0و كوچكتر از 
 و ميزان اجتماعي طبقهبا توجه به ميزان ضريب همبستگي ميان متغير هاي . هنگي رابطه معناداري وجود داردفر كالاهاي مصرف
بدين معني . طه اي نسبتا قوي و مستقيم استاين ميزان نشانگر وجود راب ،محاسبه شده است 637/0فرهنگي برابر با  كالاهاي مصرف

با توجه به سطح . مي يابد) يا كاهش(فرهنگي افزايش  كالاهاي ميزان مصرف اجتماعيطبقه  سطح) يا كاهش(كه با افزايش 



  101/  توسعه فرهنگي و عوامل اجتماعي موثر بر مصرف كالاهاي فرهنگيبررسي رابطه علي 

محاسبه شده است بنابراين فرض صفر رد و فرضيه پژوهش تاييد مي  05/0است و كوچكتر از  004/0معناداري اين رابطه كه برابر با 
همبستگي  با توجه به ضريب همچنين. فرهنگي رابطه معناداري وجود دارد كالاهاي مصرف و ميزان اجتماعيطبقه يعني بين . شود

و مجذور آن  64/0 برابر كه اجتماعي افراد و طبقه اعياجتم مذهبي، هويت باورهاي و كننده، اعتقادات مصرف رفتارمتغيرهاي 
در  مي توان نتيجه گرفت كه مي باشد 2R=  396/0و ضريب تبيين تعديل شده نيز برابر  2R=  409/0يعني ضريب تبيين برابر 

 و كننده، اعتقادات مصرف رفتارمتغيرهاي توسط  كالاهاي فرهنگيمصرف متغير درصد از واريانس  396/0حالت تعديل يافته 
  . پيش بيني مي شود اجتماعي افراد و طبقه اجتماعي مذهبي، هويت باورهاي

در انجام مصرف فرهنگي از هر نوع آن، عوامل گوناگوني مداخله دارند كه بخشي از اين عوامل مستقيم وغير مستقيم از پايگاه، 
وقتي به منظور فهم عوامل تعيين كننده الگوهاي مصرف فرهنگي تلاش مي كنيم، ”. فرد تاثير مي پذيرد.. جنسيت، سن و

يكي از عواملي كه نقش تعيين كننده در انجام . ”ن و موقعيت طبقاتي تاكيد مي كنند پژوهشگران به طور عادي بر نقش آموزش، س
افراد و گروه هايي كه زمان فراغت بيش تري دارند، امكان پرداختن به فعاليت فرهنگي . فعاليت فرهنگي دارد، زمان فراغت است

رجب زاده، (ر گير بودن فرد در وظايف نقش تاثير مي پذيرد اين امر به نوبه خود ازتكاليف نقشي و ميزان د. براي آنها بيش تر است
علاوه بر متغير بودن زمان فراغت درميان سنين مختلف، همچنين نوع فعاليت فرهنگي با ذائقه وسليقه پيوند دارد كه ). 151: 1382

سي خاص گروه ها و اقشار اجتماعي تا جايي كه از روان شنا. اين امرنيز به نوبه خود از موقعيت اجتماعي افراد تاثير مي پذيرد
بنابراين مي توان گفت، نسل به صور گوناگون بر دو نوع فعاليت و مصرف فرد تاثير مي گذارد و نسبت به آن . صحبت مي شود

گي بست“ جهان بيني مردم تنها به آنچه بزرگ ترانشان به آنها مي آموزند.. ”اينگلهارت معتقد است كه . نقش تعيين كننده اي دارد
ندارد، بلكه جهان بيني آنها با تجارب كلي زندگي خودشان شكل مي گيرد و گاهي تجارب سازنده يك نسل جوان عميقاً از 

تفاوت ديرپا در يادگيري هاي فرهنگي نيز نقش مهمي درنحوه ). 2: 1382اينگلهارت، (” تجارب نسل هاي گذشته متفاوت است 
دگرگوني در درجه اول در بين گروه هاي جوان تر ظاهر مي شود تا در بين گروه ). 16 :همان(رفتار و تفكر مردم ايفاء مي كند 

به تعبير باتامور، در فرآيند جامعه پذيري، ارزش ها و  ). 17: همان(هاي مسن تر، كه ضرورتاً به اختلافات بين نسلي مي انجامد 
بنابراين نسل هاي جديد، هرگز . جامعه پذيري كامل نيستهنجارها توسط نسل هاي پيشين به نسل هاي جديد منتقل مي شود، ولي 

زندگي اجتماعي نسل قبل از خود را دقيقاً تكرار نمي كنند، بلكه اين امر با انتقاد و رد برخي از جنبه هاي سنتي يا نوآوري همراه 
ر نتيجه مشابهت افراد در تاريخ كارل مانهايم معتقد است كه شكل گيري نسل اجتماعي، صرفاً د). 187: 1383آزاد ارمكي، (است 

. اين وقايع، تاريخ مشترك يك نسل را مي سازند. تولد نيست، بلكه برحسب وقايع وتجربيات مشترك تاريخي مي تواند درك شود
افراد بر اساس چنين وقايعي در مرحله خاصي از رشد وكمال، به آگاهي و ذهنيت مشترك مي رسند و اين آگاهي و ذهنيت 

اين ايدئولوژي نسلي روي گرايش هاو رفتارهاي نسل وتفسير حوادث بعدي تاثير مي . ئولوژي نسلي را مي سازدمشترك، ايد
با توجه به تعريف مفهومي كه از نسل ارائه گرديده است، مي توان به تعريف عملياتي نسل از نظر اشتراك در حوادث، . گذارد

وي ديگر مطابق با تحقيقاتي كه درباره نسل ها توسط برخي از محققين انجام از س. رويدادها و تجربه هاي تاريخي انقلاب پرداخت
  . گرفته، نسل برحسب اشتراك در رويدادهاي تاريخي تقسيم بندي مي گردد
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