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 چکیده
امروزه، با تجربه‌ي مدرنيته و صنعتي‌ش��دن جوامع، نيازهاي انس��ان در حال گس��ترش بوده و با 
افزايش چشم‌وهم‌چشمي در بين خانواده‌ها، بيشتر مصارف واقعي جاي خود را به مصرف نمايشي 
داده است. مصرف نمايشي، پيامدهاي متعددي براي فرد، خانواده و جامعه دارد که نظر به اهميت 
موضوع، اين تحقيق با اس��تفاده از روش پيمايش و نظريه‌هاي وبلن، بورديو، ايناکون و ديگران و 
اينگله��ارت، عوام��ل اجتماعي، اقتصادي و فرهنگي مؤثر در مصرف نمايش��ي خريد در بين 384 
نفر از خانواده‌هاي مناطق 1، 7 و 19 ش��هر تهران را بررس��ي کرده است. يافته‌ها نشان داد مصرف 
نمايش��ي در بين بيش از يک س��وم خانواده‌ها بالاست که در اين بين، خانواده‌هاي مناطق 1، 19 و 
7 به ترتيب بيش��ترين ميزان مصرف نمايش��ي را دارند. در ضمن، متغيرهاي مادي‌گرايي، سرمايه‌ي 
فرهنگي، جهت‌گيري منزلتي، سرمايه‌ي اقتصادي، منزلت اجتماعي و پاي‌بندي ديني به ترتيب بيشترين 
ميزان تأثير را در مصرف نمايشي خانواده‌ها دارند. همچنين، از نظر کيفيت تأثيرگذاري، متغيرهاي 
مس��تقل ش��ش‌گانه سه نوع تأثير در مصرف نمايشي خانواده‌ها دارند: اثر مستقيم )مادي‌گرايي(، اثر 
غيرمستقيم )جهت‌گيري منزلتي( و هم اثر مستقيم و هم اثر غيرمستقيم )سرمايه‌ي اقتصادي، سرمايه‌ي 
فرهنگ��ي، منزلت اجتماع��ي و پاي‌بندي ديني(. يافته‌ها دلالت بر آن دارد که مصرف نمايش��ي در 
شهر تهران، برخلاف نظر وبلن، ديگر مختص طبقات مرفه و بالاي جامعه نيست و به‌مرور در بين 
ساير طبقات جامعه نيز رو به رشد است و تمام طبقات جامعه به نوعي درگير مصرف نمايشي‌اند.
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1- مقدمه و بيان مسئله
مصرف که در گذشته پديده‌اي مخصوص جوامع پيشرفته‌ي صنعتي بود، امروزه به پديده‌اي 
جهاني بدل شده و رسانه‌هاي ارتباطي نقش سترگي در شكل‌دهي به ارزش‌ها، تمايل‌ها و رفتارهاي 
مصرفي مردم در جامعه ايفاء مي‌کنند. از طرفي، امروزه با تجربه‌ي مدرنيته و صنعتي‌‌شدن جوامع، 
نيازهاي انسان رو به گسترش بوده و با افزايش چشم‌وهم‌چشمي در بين خانواده‌ها، بيشتر مصارف 
واقعي جاي خود را به مصرف نمايشي داده است. بيشتر وسايل فقط به عنوان نماد در جامعه 
جاي دارند و به تعبيروب دريار دراتک باظن م اشياء )1968(،رصم ف به ‌تنهايي اراضء يک دسته از 
نيازهاي زيستي نيست، بلکه متضمن نشانه‌ها و نمادهاست. او دقتعم اتس،رصم ف رااب يد بهونع ان 
رودنيرک یقلت د که در آنرخ يدار يک لااک ازرط يق بهامن ‌يشذگ‌ ا نتشآنلااک يرخ يداريدش‌ ه، 
درگيرلات شرب یلاعف اي قلخ و ظفح يک سح هويت اتس. بهابع ریت،رم دم سح هويت چه 
وب یسکدن را، ازرط يق آنچهرصم فدننک‌یم ، توليددننک‌یم  )اکابک، ١٣٨١ به نقل از بودريا، 1968(.
اصطلاح مصرف نمايشي، اصطلاحي آشنا براي بيشتر اقتصاددانان، بازاريابان، جامعه‌شناسان و 
روان‌شناسان است و به بخشي از زبان روزمره‌ بدل شده است. اين اصطلاح بيشتر در يک معناي 
توصيفي مبهم به‌کار مي‌رود که بر هر شکل غيرفايده‌گرايانه از مصرف يا بر مصرفي دلالت دارد 
که عجيب‌وغريب، لوکس و يا ولخرجانه باشد )Memushi, 2013: 250(. مصرف نمايشي لزوماً 
ابزاري براي علامت‌دهي1 است؛ افراد از آن براي علامت‌دهي مشخصه‌هاي جنسي اجتماعي خود 

 .)Ibid: 254( به ديگران استفاده مي‌کنند
در دهه‌هاي اخير، در خارج از کشور مطالعات زيادي درباره‌ي مصرف نمايشي و تعيين‌کننده‌هاي 
آن انجام شده است. محققان در اين مطالعات به مصرف نمايشي در کشورهاي درحال‌توسعه -که 
دچار نابرابري شديد درآمدي هستند- بيشتر توجه کرده‌اند )Ibid: 250(. مطالعات پيشين داخلي2 
و خارجي3 نشان داده‌اند که در مصرف، مهم‌تر از محاسبه و انتخاب شخصي افراد، متغيرهاي ديگري 
چون سن، جنس، درآمد، تحصيلات، پايگاه اجتماعي و سبک زندگي تأثير بيشتري دارند. مصرف 
نمايشي پيامدهاي متعددي براي فرد، خانواده و جامعه دارد که از آن جمله مي‌توان به افزايش 
بار اقتصادي و هزينه‌هاي خانواده، افزايش تضادها و درگيري‌هاي زناشويي و امثال آن اشاره کرد.
تا کنون مطالعه‌ي منسجمي در ايران درباره‌ي مصرف نمايشي به‌ويژه در بين خانواده‌ها انجام 
نشده و جاي آن در بين ادبيات تحقيق خالي است. در نتيجه از يک طرف وضعيت کنوني مصرف 

1- Signaling
2- الياسي، پرده‌دار، ترشيزي، خوش‌فر و دنکو، 1390     

3- Florence & Jolibert, 1990; Chan & Goldthrope, 2006; Nansai et al., 2008
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نمايشي و عوامل آن در بين خانواده‌ها ناشناخته مانده و از طرف ديگر، موجب مي‌شود تا نه ‌تنها 
سياست‌هاي فرهنگي مناسب در راستاي کاهش مصرف نمايشي در بين خانواده‌ها تدوين و اجرا 
ابَتر و عقيم شوند؛ گسترش روزافزون مصرف نمايشي در  نشود، بلکه سياست‌هاي کنوني نيز 
خانواده‌هاي شهر تهران در طبقات مختلف اقتصادي و اجتماعي، بر شيوع آن در نتيجه‌ي غيبت 
يا ضعف سياست‌هاي فرهنگي مناسب دلالت دارد؛ لذا با توجه به ضرورت تحقيق درباره‌ي موضوع 
مصرف نمايشي، تحقيق حاضر به دنبال پاسخ‌گويي به اين سؤال است که آيا شکل غالب مصرف 
در بين خانواده‌هاي شهر تهران، واقعي است يا نمايشي؟ و بين سرمايه‌ي اقتصادي، سرمايه‌ي 
فرهنگي، منزلت اجتماعي، پاي‌بندي ديني، مادي‌گرايي و جهت‌گيري منزلتي خانواده‌هاي شهر 

تهران با مصرف نمايشي آنها چه ارتباطي وجود دارد؟

2- چارچوب نظري
چارچوب نظري اين تحقيق بر انديشه‌ي چندين صاحب‌نظر در حوزه‌ي جامعه‌شناسي به‌طور 
کل و جامعه‌شناسي مصرف به‌طور خاص به تفکيک در حوزه‌ي متغير وابسته و متغيرهاي مستقل 
تحقيق مبتني است؛ بدين صورت که در اين تحقيق، نظريه‌ي انتخابي براي بررسي متغير وابسته 
مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي تهراني، نظريه‌ي طبقه‌ي تن‌آساي تورستاين وبلن است، اما 
براي بررسي عوامل مؤثر در مصرف نمايشي، از نظريه‌هاي بورديو، ايناکون و ديگران و اينگلهارت 
استفاده شده است. در ادامه، هر يک از اين نظريه‌ها با توجه به نحوه‌ي کاربست‌شان در رابطه با 

موضوع تحقيق توضيح داده مي‌شود.
نخستين تحليل نظام‌مند با اين رويكرد به مصرف را وبلن1 در ابتداي قرن بيستم، درباره‌ي 
طبقه‌ي متوسط آمريکا انجام داد. به نظر او، افرادك الاها را مصرف ميك‌نند تا جايگاه اجتماعي خود 
را به نمايش بگذارند و خود را از طبقات فراتر و فروتر متمايزك نند. از اين منظر، مصرف به يكي 
از مؤلفه‌هاي تمايز در جامعه‌ي مدرن شهري تبديل شد. معروف‌ترين اثر وبلن »نظريه‌ي طبقه‌ي 
تن‌آسا« است که نخستين کتاب اوست و تنها کتابي است که در زمان حياتش مورد توجه قرار 
گرفت و باعث شهرت وبلن شد. از منظر وبلن، طبقه‌ي تن‌آسا چنين تعريف مي‌شود: »پرهيز از 
کار توليدي و بدني، آسايش متظاهرانه، گرايش به محافظه‌کاري براي محترم جلوه ‌دادن خود و 
گرايش به مشاغل مالي، گرايش به نشان‌ دادن اصل و نسب، ديرينگي و خوي رقابت و يغماگري، از 
نشانه‌هاي مشخص منزلتي و اعتباري طبقه‌ي بالا و مرفه جامعه است. اين طبقه همراه با روش‌هاي 
رقابت‌آميز به منظور بالا بردن اعتبار، حيثيت و منزلت خود همواره با مصرف، ضايع ‌کردن با اسراف 

1- Veblen
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و خودنمايي متظاهرانه به نمايش افتخارات خود سرگرم هستند تا ديگران را در ميدان مبارزه به 
زانو درآورند. مصرف و آسايش متظاهرانه نشانه‌ي تنبلي و بيکارگي طبقه‌ي تن‌آسا نيست، بلکه 
در اين موقعيت، زمان، مصرف مي‌شود بدون اينکه کار توليدي انجام شود. اسراف متظاهرانه که 
هنجار مصرف اين طبقه است، به ‌صورت عريان و انگيزه‌اي آشکار خودش را نشان نمي‌دهد، بلکه 
به عنوان پوشش ارزش‌هاي ديگر توجيه مي‌شود. براي مثال اعضاي اين طبقه پوشيدن لباس‌هاي 

گران‌بها را پيروي از آداب و آراستگي مي‌دانند )وبلن، 1386(.
وبلن معتقد است در طبقه‌ي تن‌آسا، يکي از مهم‌ترين معيارهاي مصرف متظاهرانه، گران‌بهايي 
آن است و فايده‌ي مصرف کالا از لحاظ ارزش زيبايي‌شناختي به گران‌بهايي آن وابسته است. 
در اثر نفوذ اين نگاه و رواج فرهنگ طبقه‌ي تن‌آسا، معيارهاي زيباشناسي با گران‌بهايي در هم 
آميخته‌اند. بهترين نمونه‌ي اين آميزش، در لباس ‌پوشيدن خودش را نشان مي‌دهد. وبلن معتقد 
است، شيک‌پوشي تنها پيروي از مُد است. اين امر با پرهيز از کارهاي دشوار امکان‌پذير مي‌شود، 
نشانه‌ي تفاخر است و به‌قدري تأثيرگذار است که هر چه مُد و گران است، زيبا به نظر مي‌رسد، اما 
چند سال بعد، آن مُد ديگر زيبا نيست و بيشتر اوقات خنده‌دار هم به نظر مي‌رسد. به نظر وبلن، 
معيارهاي اصيل زيباشناسي وجود دارد، ولي اين طبقه‌ي تن‌آساست که اين معيارها را مغلوب 

معيارهاي مالي کرده است )همان(.
بورديو1 )1984( نقش مصرف در بازتوليد جايگاه اجتماعي و طبقاتي فرد را درك نار ساير 
مؤلفه‌هاي اقتصادي در فرانسه بررسيك رد. او قصد داشت تحليلك ندك ه چگونه گروه‌هاي خاص 
- به‌ويژه طبقات اجتماعي اقتصادي- از ميان انواع کالاها،ك الاهاي مصرفي، روش‌هاي تهيه‌ي 
خورا كو غذا خوردن، مبلمان و تزيين داخلي منزل را بهك ار مي‌گيرند تا روش زندگي متمايز 
خود از ديگران را افادهك نند. بورديو مصرف و الگوي آن را معياري مهم در تعيين جايگاه فرد در 
فضاي اجتماعي ارزيابي مي‌کند )الياسي و ديگران، 1390: 65(. مفهوم مهم ديگر در نظريه‌ي مصرف 
بورديو، سرمايه‌ي فرهنگي است. از نظر بورديو، سرمايه‌ي فرهنگي عبارت از شناخت و ادراک 
فرهنگ و هنرهاي متعالي، داشتن ذائقه‌ي خوب و شيوه‌هاي عمل متناسب است. او معتقد است 
که طبقات مختلف سرمايه‌هاي فرهنگي متفاوت دارند و اين طبقات از طريق ايجاد سرمايه‌ي 
فرهنگي در کودکانشان، خود را بازتوليد مي‌کنند. در واقع، طبق نظريه‌ي سرمايه‌ي فرهنگي بورديو، 
ميزان سرمايه‌ي فرهنگي فرد در خانواده‌ي پدري و همچنين خانواده‌ي متعلق به خود فرد، تعيين‌ 

کننده‌ي نوع مصرف فرهنگي وي است )فاضلي، 1384: 36-37(.

1- Bourdieu
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همچنين، در اين تحقيق، از نظريه‌ي سرمايه‌ي مذهبي1 لارنس ايناکون، رودني استارک و 
راجر فينک و ارتباط آن با مصرف نمايشي استفاده شده است. لارنس ايناکون2 )1990( و رودني 
استارک3 و راجر فينک4 مدل‌هاي کمي زيادي را براي سنجش سرمايه‌ي مذهبي و اثرات آن اجرا 
 .)Albaugh, 2010: 10( کردند و سهم درخوري در ابزارسازي سرمايه‌ي مذهبي تا به امروز داشته‌اند
ايناکون سرمايه‌ي معنوي5 را معادل سرمايه‌ي مذهبي به کار برده و آن را متشکل از مهارت‌ها و 
تجارب مربوط به دين يک فرد مانند دانش مذهبي، آشنايي با شعائر و دکترين کليسا و دوستي و 
مصاحبت با هواداران مذهبي مي‌داند )Iannaccone, 1990:299(. استارک و فينک تعريف ايناکون 
را اقتباس کرده و سرمايه‌ي معنوي را به سرمايه‌ي مذهبي توسعه مي‌دهند. به نظر ايشان سرمايه‌ي 
مذهبي شامل ميزان تسلط و اتصال به يک فرهنگ مذهبي خاص است. در انتخاب‌هاي ديني، 

.)Stark & Fink, 2000:120-121( افراد سعي مي‌کنند سرمايه‌ي مذهبي خود را حفظ کنند
برايان ترنر نيز در مطالعات خود توانسته به‌خوبي از مفهوم سرمايه‌ي بورديو، سرمايه‌ي مذهبي 
را اقتباس کند )جلايي‌پور، 1387: 7(. مطابق نظريه‌هاي ايناکون، استارک و فينک و همچنين اقتباس 
ترنر، در اين تحقيق، دينداري به ‌عنوان يک شکل از سرمايه و به ‌عنوان سرمايه‌ي مذهبي در نظر 
گرفته شده و با وام‌گيري از نظريه‌ي بورديو چنين عنوان شده است که افراد و گروه‌ها برحسب 
موقعيت‌هاي متمايز و متفاوتي که در ميدان اجتماعي دارند و برگرفته از تملک سرمايه‌ي مذهبي 
آنهاست و در نتيجه با دروني‌ کردن اين وضعيت و نمادهاي آن )عادت‌واره‌ها( در نظام طبقه‌بندي 
اجتماعي جايگاه مشخصي را کسب مي‌کنند. از طريق اين نظام، ترجيحات و ذائقه‌هايي در ذهن 
و فعل شخص ايجاد مي‌شود که در تمايز و گاهي در تضاد با افراد و گروه‌هاي ديگر قرار دارد. 
اين ترجيحات و ذائقه‌ها در محدوده‌ي سرمايه‌هاي فرد )فرهنگي، اقتصادي و نمادين( در قالب 
کنش‌هايي بروز مي‌يابند که الگوي مصرف متفاوتي )نمايشي يا واقعي( را رقم مي‌زنند )مهدوي 
کني، 1387: 164و165(. بنابراين، افراد مختلف با سرمايه‌هاي متفاوت مذهبي )ميزان بالا يا پايين 
دينداري( ترجيحات و ذائقه‌هاي متمايز و تاحدي متضاد در نحوه‌ي مصرف دارند و در نهايت نوع 
مصرف آنها، با کاهش يا نفوذ دين، شکل نمايشي يا واقعي به خود مي‌گيرد )نصرتي و ذوالفقاري، 

1391: 106و107(. 

1- Religious capital
2- Lawrence Iannaccone
3- Rodney Stark
4- Roger Finke
5- Religious capital
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رونالد  )ارزشي(  فرهنگي  تحول  نظريه‌ي  تحقيق،  اين  در  شده  استفاده  نظريه‌ي  آخرين 
اينگلهارت1)1920( است. بر اساس اين نظريه -که منبعث از مفهوم فرهنگ به ‌عنوان مجموعه‌اي 
به  مادي  ارزش‌هاي  از  حركت  نتيجه‌ي  مي‌توان  را  جامعه  تغييرات  ارزش‌هاست-  و  باورها  از 
ارزش‌هاي فرامادي2 تعبير کرد. ارزش‌هاي مادي‌گرايي شامل رفاه فيزيكي و نيل به امنيت است 
و ارزش‌هاي برك يفيت زندگي تأكيد دارد )Hamplova, 2003:841-863(. به ‌زعم اينگلهارت، در 
غرب، نظام ارزش‌هاي سنتي باعث ايجاد نظام اقتصادي و اجتماعي باثبات و در نهايت موجب 
توسعه‌ي سرمايه‌داري و رشد اقتصادي سريع شد. در نتيجه‌ي اين رونق اقتصادي، ارزش‌هاي 
فرامادي جايگزين ارزش‌هاي مادي شد )اينگلهارت، 1382: 59(. به‌عبارتي، در نتيجه‌ي اين تحول 
اقتصادي بلندمدت، ارزش‌هاي مردم غرب از تأکيد بر رفاه مادي و امنيت جاني به سوي تأکيد 
بيشتر بر کيفيت زندگي تحول يافته است )همان: مقدمه(. وي در دهه‌ي هشتاد اين ايده را مطرح 
کرد که جوامع صنعتي با نوعي دگرگوني ارزشي اساسي مواجه‌اند، به اين صورت که گرايش نسبت 
به ارزش‌هاي فرامادي تقويت شده و نسل جديد به ارزش‌هاي فرامادي اولويت بيشتري مي‌دهد. 
وي به تغيير و تحول ارزشي طي فرآيند جايگزيني نسلي پرداخته است. به اعتقاد وي، اولويت 
ارزشي فرد تحت تأثير محيط اجتماعي- اقتصادي که وي در طول سال‌هاي پيش از بلوغ در آن 
به سر مي‌برده، شکل مي‌گيرد و با تغيير شرايط محيطي، اولويت‌هاي ارزشي نسل جوان با نسل 

قبل متفاوت خواهد شد )همان: 76(. 
اينگلهارت در کار خود، حضور مجموعه‌اي از تغييرات در سطح نظام را عامل تغييرات در سطح 
فردي و به همين ترتيب پيامدهايي براي نظام مي‌داند. وي تغييرات در سطح سيستم را نتيجه‌ي 
توسعه‌ي اقتصادي و فناوري، ارضاي نيازهاي طبيعي به نسبت وسيعي از جمعيت، افزايش سطح 
تحصيلات، تجارب متفاوت گروه‌هاي سني مثل فقدان جنگ و گسترش ارتباطات جمعي، نفوذ 
رسانه‌هاي جمعي و افزايش تحرک جغرافيايي مي‌داند )همان: 5(. اينگلهارت علت اصلي تغيير ارزش 
در جوامع غربي را افزايش کاميابي اجتماعي- اقتصادي مي‌داند و در اين باره مي‌گويد: »افزايش 
کاميابي اقتصادي به برآورده‌ شدن بهتر نيازهاي بنياني در سال‌هاي شکل‌گيري افراد منجر مي‌شود 
)سال‌هاي آخر نوجواني( که به نوبه‌ي خود به ارزش‌هاي مادي‌گرايي کمتر از نسلي به نسل ديگر 
منجر مي‌شود«. بر اين مبنا، اينگلهارت به تأثير قشربندي اجتماعي توجه مي‌کند که از اين منظر، 
به نظر مي‌رسد، خانواده‌هاي ثروتمند نسبت به خانواده‌هاي فقير جوانان مادي‌گراي کمتري را 

پرورش مي‌دهند )رحيمي، 1390: 38(.

1- Ronald Inglehart 
2- Materialism & Postmaterialism
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در همين راستا، در اين تحقيق، فرض بر اين است که افراد مادي‌گرا، عموماً پاي‌بندي ديني 
ضعيف‌تري دارند و اين افراد با توجه به ويژگي‌هاي ديگري که ملازم با مادي‌گرايي و جهت‌گيري 
منزلتي مدرن است، مصرف نمايشي بالاتري دارند. اين فرضيه بر اساس نظريه‌ي اينگلهارت در 

اين تحقيق آزموده شده است.

-7- 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 هاخريد در بين خانواده ر مصرف نمايشيثر دؤعوامل ممبني بر ( مدل نظري تحقيق 1شکل )

 يتجرب يهنيشيپ -3
در خارج انباشت شده و بخش غالب  -ري و چه به لحاظ تجربيچه به لحاظ نظ -ادبيات مصرف نمايشي 

حجم انبوه مطالعات  رغم اينمطالعات مربوط به مصرف نمايشي در خارج از ايران شکل گرفته است. علي
 ياتنها مطالعهضعيف است.  بارهمصرف نمايشي، در ايران همچنان مطالعات موضوعي در اين  يهخارجي دربار

 ، بهروان و يوسفيوزيري يه، مطالعانجام شده يشيمصرف نما موضوع يدربارهطور مشخص هبران يکه در ا
ن يا يجنتا است.آموزان دبيرستاني شاهرود ر آن در بين دانشثر دؤمصرف نمايشي پوشاک و عوامل م رامونيپ

 نيمچنهبالاست.  شاهرود به نسبت يرستانيدانش آموزان دبميل به مصرف نمايشي در بين مطالعه نشان داد، 
زمان پايگاه آموزان تحت اثر هماي از نوسانات ميل به مصرف نمايشي پوشاک در بين دانشبخش عمده

پيروي از ديگران مهم، توجه به تبليغات مصرفي رسانه و برخي از  ياجتماعي، دينداري، جنسيت، سن، انگيزه
گاه پيروي از ديگران مهم، پاي يهاَشکال ترکيبي )تعاملي( آنهاست. در اين ميان، اثر نسبي سه متغير انگيز

، مبناي آگاهي از مقادير آنها بيش از ساير متغيرهاست و بر هاتوجه به تبليغات مصرفي رسانه اجتماعي و
 8، از نکهير اگيد يريگجهينتتري از تغييرات مصرف نمايشي پوشاک به عمل آورد. ني دقيقيبپيشتوان يم

متغير کاهنده  2متغير افزاينده و اثر  6د، اثر مايشي پوشاک تأثير معنادار دارنمتغير منفرد و ترکيبي که بر مصرف ن

 

بندي  پاي
 ديني

 

 منزلت
 اجتماعي

  يهسرماي
 فرهنگي

 مادي
 گرايي

 
 

  يهسرماي
 اقتصادي

گيري  جهت 
 منزلتي

 

شکل )1( مدل نظري تحقيق مبني بر عوامل مؤثر در مصرف نمايشي خريد در بين خانواده‌ها

3- پيشينه‌ي تجربي
ادبيات مصرف نمايشي - چه به لحاظ نظري و چه به لحاظ تجربي- در خارج انباشت شده و 
بخش غالب مطالعات مربوط به مصرف نمايشي در خارج از ايران شکل گرفته است. علي‌رغم اين 
حجم انبوه مطالعات خارجي درباره‌ي مصرف نمايشي، در ايران همچنان مطالعات موضوعي در 
اين باره ضعيف است. تنها مطالعه‌اي که در ايران به‌طور مشخص درباره‌ي موضوع مصرف نمايشي 
انجام شده، مطالعه‌ي وزيري، بهروان و يوسفي پيرامون مصرف نمايشي پوشاک و عوامل مؤثر 
در آن در بين دانش‌آموزان دبيرستاني شاهرود است. نتايج اين مطالعه نشان داد، ميل به مصرف 
نمايشي در بين دانش آموزان دبيرستاني شاهرود به نسبت بالاست. همچنين بخش عمده‌اي از 
نوسانات ميل به مصرف نمايشي پوشاک در بين دانش‌آموزان تحت اثر هم‌زمان پايگاه اجتماعي، 
دينداري، جنسيت، سن، انگيزه‌ي پيروي از ديگران مهم، توجه به تبليغات مصرفي رسانه و برخي 
از اشَکال ترکيبي )تعاملي( آنهاست. در اين ميان، اثر نسبي سه متغير انگيزه‌ي پيروي از ديگران 
مهم، پايگاه اجتماعي و توجه به تبليغات مصرفي رسانه‌ها بيش از ساير متغيرهاست و بر مبناي 



102

       فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان و خانواده / سال نوزدهم/ شماره 73 / پاییز 1395

آگاهي از مقادير آنها، مي‌توان پيش‌بيني دقيق‌تري از تغييرات مصرف نمايشي پوشاک به عمل 
آورد. نتيجه‌گيري ديگر اينکه، از 8 متغير منفرد و ترکيبي که بر مصرف نمايشي پوشاک تأثير 
معنادار دارند، اثر 6 متغير افزاينده و اثر 2 متغير کاهنده است که 2 متغير اخير شامل دينداري 

و متغير ترکيبي پسر بودن و پايگاه اجتماعي است )وزيري، بهروان و يوسفي، 1391: 183-198(.
مطالعه‌ي ديگر مربوط به حيدرزاده هنزايي و رييس روحاني است که به بررسي »اثرات برداشت 
از برندهاي لوکس و ترجيح برند بر نيت خريد محصولات لوکس« در بين 390 نفر از مالکان 
خودروهاي تويوتا، هيونداي و کيا موتورز در شهر تهران پرداخته‌اند. نتايج اين مطالعه نشان داد که 
متغيرهاي لذت‌جويي، خاص ‌بودن و کيفيت برند، نسبت به ارزش‌هاي اجتماعي و نمايش آنها در 
 Heidarzadeh. ( برداشت از برندهاي لوکس در بين مصرف‌کنندگان تهراني نقش مهم‌تري دارند

 .)Hanzaee & Raeis Rouhani,2013:1778-1790

بيشترين حجم ادبيات تجربي درباره‌ي مصرف نمايشي در خارج از کشور انجام شده است. 
نتايج به دست آمده از مطالعات خارجي، حاکي است که مهم‌ترين عوامل مرتبط با مصرف نمايشي 

را مي‌توان در چهار دسته خلاصه کرد: 
 De Fraja,؛O’Cass & McEwen, 2004( عوامل زمينه‌اي؛ مانند جنس، سن و تحصيلات )1

 .)Memushi, 2014 ؛ Collins & et al., 2012؛Sundie & et al., 20112009؛

Sims- ؛Haataja, 2009( عوامل فردي، مانند احساس خاص ‌بودن و منحصر به‌ فرد بودن )2
.)Muhammad, 2012

)Yoon & Seok, 1996؛  اجتماعي  وجهه‌ي  و  منزلت  کسب  مانند  اجتماعي؛  عوامل   )3
Haataja, 2009؛  Shan, 2007؛  Amaldoss & Jain, 2005؛  O’Cass & McEwen, 2004؛ 

.)Sims-Muhammad, 2012

4( عوامل فرهنگي، مانند نگرش به تغيير فرهنگي )Dubois & Duquesne, 1993(، رسانه‌ها و 
تبليغات )Krahmer, 2005؛ Sims-Muhammad, 2012(، چشم‌وهم‌چشمي با دوستان و ديگران 
مهم )Shan, 2007(، مادي‌گرايي )Henriksen, 2009؛ Mai & Tambyah, 2011(، پاي‌بندي ديني 
.)Mai & Tambyah, 2011( و جهت‌گيري منزلتي )Stillman & et al., 2012 ؛Henriksen, 2009(
در هر صورت، با مروري که بر ادبيات و پيش‌نگاشته‌هاي تجربي درباره‌ي مصرف نمايشي و 
نيز مصرف منزلتي در جهان و ايران شد، ملاحظه مي‌شود که اين ادبيات عوامل چندي اعم از 
زمينه‌اي، فردي، اجتماعي و فرهنگي را با مصرف نمايشي در ارتباط مي‌دانند، اما درباره‌ي وجه 
تمايز تحقيق حاضر با مطالعات قبلي و جايگاه اين تحقيق در بين ادبيات موجود، بايد گفت که 

تحقيق حاضر از دو جهت، تفاوت زيادي با تحقيقات قبلي در اين حوزه دارد:
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اول اينکه، گرچه در جهان ادبيات زيادي در اين باره وجود دارد، اما در ايران، مطالعات درباره‌ي 
مصرف نمايشي بسيار نادر است.

دوم اينکه، در ايران، نمونه‌ي مطالعه‌اي که کامل و جامع عوامل مؤثر در مصرف نمايشي را 
بررسي کرده باشد، وجود ندارد. از اين رو، يکي از مزيت‌هاي تحقيق حاضر در قياس با مطالعات 
تجربي در ايران، همين نگاه جامع به عوامل مؤثر در آن است که در مطالعات قبلي مغفول مانده 
است؛ براي مثال، يکي از متغيرهاي مستقلي که در اين مطالعه بررسي شده، اما در مطالعات قبلي 
نيامده‌اند، مادي‌گرايي، دينداري و جهت‌گيري منزلتي است. ضمن آنکه گرچه اين متغيرها در 

ادبيات خارجي نيز بررسي شده‌اند، اما ميزان آن پايين است. 

4- فرضيه‌ها
بين سرمايه‌ي اقتصادي و مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي شهر تهران رابطه وجود دارد..11
بين سرمايه‌ي فرهنگي و مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي شهر تهران رابطه وجود دارد..22
بين منزلت اجتماعي و مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي شهر تهران رابطه وجود دارد..33
بين پاي‌بندي ديني و مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي شهر تهران رابطه وجود دارد..44
بين مادي‌گرايي و مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي شهر تهران رابطه وجود دارد..55
بين جهت‌گيري منزلتي و مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي شهر تهران رابطه وجود دارد..66

5- روش‌شناسي

5-1- روش تحقيق
تحقيق حاضر از نظر هدف، کاربردي و روش‌ استفاده شده در آن، کمي است که در آن از 

روش پيمايش استفاده شده است. 

5-2- جامعه‌ي آماري
جامعه‌ي آماري تحقيق شامل کليه‌ي خانواده‌هاي تهراني ساکن در مناطق 1، 7 و 19 شهر 
تهران است که بر اساس سرشماري سال 1390، تعداد آنها برابر با 342985  خانوار است. از اين 
تعداد، با استفاده از فرمول کوکران و نتيجه‌ي اجراي پيش‌آزمون، 384 عضو 18 تا 65 سال در 
مقام نماينده‌ي خانواده به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند و پرسش‌نامه‌ها با استفاده از تلفيقي 
از روش‌هاي خوشه‌اي چندمرحله‌اي، طبقه‌بندي متناسب، نظام‌مند و تصادفي ساده، در بين آنها 

تکميل شدند.
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5-3- سنجه‌ها
مصرف نمايشي: مصرف نمايشي متغير وابسته تحقيق است که از نظر وبلن )1386(، به معناي 
خرج‌ کردن پول به شيوه‌اي است که به ديگران نشان دهيد شما پول داريد. مصرف نمايشي از 
عنصر »خودنمايي«1 تشکيل شده است؛ به اين معنا که افراد کالاها و خدمات نمايشي را به اين 
دليل مي‌خرند که منزلت کسب کنند و ديگران اطراف را تحت تأثير قرار دهند. در واقع، افراد 
كالاها را مصرف ميك‌نند تا جايگاه اجتماعي خود را به نمايش بگذارند و خود را از طبقات فراتر 
و فروتر متمايزك نند. در اين تحقيق، براي بررسي اين متغير، از مقياس‌هاي محققان قبلي شامل 
ايستمان و ديگران2 و الياسي و ديگران استفاده شده است. از ترکيب مطالعات قبلي، 16 گويه 
در رابطه با مصرف نمايشي تهيه شده که نوع پاسخ پاسخ‌گويان به آن در طيف ليکرت از کاملًا 
مخالفم )با کد 1( تا کاملًا موافقم )با کد 5(، ميزان نمايشي ‌بودن مصرف آنها را نشان مي‌دهد. 

مقدار آلفاي شاخص مصرف نمايشي 0/94 بود که نشان از پايايي بالاي آن دارد.
سرمايه‌ي اقتصادي3: از نظر بورديو، سرمايه‌ي اقتصادي شامل درآمد و انواع منابع مالي است 
كه در قالب مالكيت قرار مي‌گيرند )رضوي‌زاده، 1386(. براي بورديو، وجود ي كخانه، ي كقايق و 
ماشين لوكس يا گذراندن تعطيلات در هتل‌هاي مجلل نيز از نشانه‌هاي ويژه‌ي سرمايه‌ي اقتصادي 
است. در تحقيق حاضر، سرمايه‌ي اقتصادي برحسب ميزان هزينه‌ي ماهيانه‌ي خانواده، داشتن 

منزل ملکي و شخصي، داشتن خودروي شخصي و نوع آن سنجيده شده است.
سرمايه‌ي فرهنگي4: از نظر بورديو، سرمايه‌ي فرهنگي شامل مهارت‌هاي خاص، سليقه، نحوه‌ي 
سخن ‌گفتن، مدار كتحصيلي و شيوه‌هايي استك ه فرد از طريق آن خود را از ديگران متمايز 
ميك‌ند )ممتاز، 1383(. در اين تحقيق به نوع نهادي سرمايه‌ي فرهنگي -که مورد نظر بورديوست- 
توجه شده و بر اساس آن نيز ميزان تحصيلات )آخرين مدرک تحصيلي( پاسخ‌گو، پدر )يا همسر 

در صورت تأهل( و مادر او بررسي شده است.
منزلت اجتماعي5: به معناي اعتبار و احترامي است که جامعه براي شغل يک فرد قائل است. 
در اين تحقيق، منزلت اجتماعي بر اساس نوع شغل پاسخ‌گو و والدين آنها و بر اساس معيارهاي 
تحقيقات پيشين بررسي شده است. يعني، بر اساس نتايج تحقيق »طرح ملي رفتارهاي فرهنگي 
ايرانيان« که وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي در سال 1381 انجام داد، ابتدا نام شغل پاسخ‌گو، 

1- Show-off
2- Eastman et al1999
3- Economic capital
4- Cultural capital
5 -Social status
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همسر )در صورت تأهل( و والدين آنها پرسيده شده است و در هنگام تحليل، اين مشاغل در 7 
گروه )از خيلي عالي تا خيلي پايين( طبقه‏بندي شدند.

پايبندي ديني1: به نظر گلا كو استارك، همه‌ي اديان جهان به‌رغم آنكه در جزئيات بسيار 
متفاوت‌اند، حوزه‌هايك لي مشترکي دارندك ه دينداري در آن حوزه‌ها جلوه‌گر مي‌شود. اين حوزه‌ها 
كه مي‌توان آنها را به مثابه‌ي ابعاد اصلي دينداري در نظر گرفت، عبارت‌اند از: اعتقادي، تجربي 
)عاطفي(، پيامدي و مناسكي )Glock & Stark, 1965: 19-20(. در اين تحقيق، پاي‌بندي ديني 
زنان بر اساس دو بعُد اعتقادي و مناسکي مورد نظر گلاک و استارک سنجيده شده است. بعُد 
اعتقادي در قالب 9 گويه با مقياس ترتيبي و طيف 5 گزينه‌اي ليکرت از کاملًا موافقم )با کد 1( 
تا کاملًا مخالفم )با کد 5( سنجش شده است. مقدار آلفاي بعُد اعتقادي دينداري 0/90 بود که 

نشان ‌دهنده‌ي پايايي بالاي آن است.
براي سنجش بعُد مناسکي پاي‌بندي در بين پاسخ‌گويان نيز از 7 سؤال درباره‌ي دفعات خواندن 
نماز، روزه ‌گرفتن، قرآن‌ خواندن، همکاري با مسجد يا مؤسسات اسلامي، رفتن به نماز جماعت، 
شرکت در نماز جمعه و شرکت در مراسم مذهبي استفاده شده است. مقدار آلفاي بعُد مناسکي 

دينداري نيز 0/83 بود که بر پايايي بالاي آن دلالت دارد.
مادي‌گرايي2: رابطه‌اي فردي و مطلوب با کالاهاي اقتصادي است که رابطه‌ي نزديکي با لذت 
حاصل از تصاحب کالاها دارد )Richins& Rudmin, 1994: 218(. ريچينز و داوسون  مادي‌گرايي 
را مجموعه‌اي از باورهاي محوري درباره‌ي اهميت مالکيت‌ها و دارايي‌ها در زندگي شخص تعريف 
مي‌کنند )Richins & Dawson, 1992:308(. آنها مادي‌گرايي را شامل سه حوزه مي‌دانند: موفقيت3 
به معناي ميزاني که فرد از دارايي‌ها به‌عنوان شاخصي براي موفقيت و پيشرفت در زندگي استفاده 
مي‌کند؛ محوريت4 به معناي ميزاني که فرد کسب دارايي را محور زندگي خويش قرار مي‌دهد؛ 
شادي5 بدين معنا که دارايي‌ها براي رضايت و بهزيستي در زندگي ضروري هستند. در اين تحقيق، 
براي سنجش مادي‌گرايي از مقياس‌هاي ريچينز و داوسون استفاده شد. به اين منظور، 12 گويه 
طراحي و طي آن از پاسخ‌گويان خواسته شد تا رفتار و نگرش خود نسبت به دارايي‌ها را در قالب 
طيف ليکرت پنج گزينه‌اي از کاملًا مخالفم )با کد 1( تا کاملًا موافقم )با کد 5( نشان دهند. مقدار 

آلفاي مادي‌گرايي 0/73 بود که دلالت بر پايايي بالاي آن دارد.

1- Religiosity
2- Materialism
3- Success
4- Centrality
5- Happiness
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جهت‌گيري منزلتي1: سازه‌اي انگيزشي است که بر اهميت نمادهاي منزلتي و اين باور در بين 
مصرف‌کنندگان تأکيد دارد که کسب نمادهاي منزلتي مي‌تواند به آنها کمک کند به موقعيت 
اجتماعي مطلوب‌‌شان دست يابند. جهت‌گيري منزلتي شامل دو نوع جهت‌گيري منزلتي سنتي2 و 
جهت‌گيري منزلتي مدرن3 مي‌شود که به ترتيب به جهت‌گيري مصرف‌کنندگان به سمت تأکيد بر 
 .)Mai & Tambyah, 2011: 78-79( نمادهاي منزلتي سنتي و نمادهاي منزلتي مدرن تأکيد دارند
در اين تحقيق، جهت‌گيري منزلتي خانواده‌ها در هر دو بعُد سنتي و مدرن سنجش شده است و 
براي سنجش آنها، از مقياس به کار برده شده در مطالعه‌ي تامبيا و ديگران4 استفاده شده است. 
گويه‌هاي استفاده شده براي سنجش جهت‌گيري منزلتي در بين خانواده‌هاي شهر تهران شامل 
10 گويه با طيف ليکرت از کاملًا مخالفم )با کد 1( تا کاملًا موافقم )با کد 5( بودند. مقدار آلفاي 

شاخص جهت‌گيري منزلتي برابر با 0/78 بود که دلالت بر پايايي بالاي آن دارد.

5-4- تحليل داده‌ها
پ��س از جم��ع‌آوري داده‌هاي حاصل از پرسش‌نامه، اين داده‌ها وارد نرم‌افزار SPSS22 شده 
و ب��ر اساس اهداف، س��ؤالات و فرضيات تحليل شده است. در ادام��ه، يافته‌هاي تحقيق در دو 
بخ��ش توصيف��ي و تحليلي نمايش داده شد؛ در بخش يافته‌ه��اي توصيفي، نمونه‌ي آماري در 
قال��ب ج��داول يک ‌بعُدي و چند بعُدي و نيز ارائه‌ي شاخص‌هاي آماري براي متغيرهاي تحقيق 
در قالب انواع شاخص‌هاي گرايش به مرکز، گرايش به پراکندگي و توزيع توصيف شد. در بخش 
يافته‌ه��اي تحليل��ي و استنباطي نيز، به آزمون فرضيات پرداخته شد. مهم‌ترين آزمون‌هايي که 
در اين قسمت استفاده شدند، شامل همبستگي پيرسون )به‌منظور آزمون رابطه بين متغيرهاي 
مستقل و متغير وابسته‌ي مصرف نمايش��ي(، تحليل رگرسي��ون چندگانه )به‌منظور پيش‌بيني 
اثرات مستقيم متغيرهاي پيش‌بين در متغير ملاک مصرف نمايش��ي( و تحليل مسير )به‌منظور 
شناساي��ي و تعيين هم اث��رات مستقيم و هم اثرات غيرمستقي��م متغيرهاي مستقل در متغير 

وابسته‌ي مصرف نمايشي( است. 

1- Status Orientation
2- Traditional Status Orientation (TSO)
3- Modern Status Orientation (MSO)
4- Tambyah &et al
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6- يافته‌های پژوهش
با توجه به ماهيت تبييني تحقيق حاضر، يافته‌ها در دو بخش يافته‌هاي توصيفي )مربوط به 

نمونة آماري( و يافته‌هاي استنباطي )مربوط به جامعة آماري( ارائه مي‌شود.

6-1- يافته‌هاي توصيفي
يافته‌هاي اين بخش که در حقيقت به نمونة آماري تحقيق اشاره دارد، مشتمل بر سه قسمت 
است که هر يک به تفکيک اشاره مي‌شود: 1( بررسي بافت نمونه‌ي آماري، 2( بررسي متغير 

وابسته‌ي مصرف نمايشي، و 3( بررسي متغيرهاي مستقل.
6-1-1- بررسي بافت نمونه‌ي آماري

الف. جنس: بيشتر پاسخ‌گويان در کل و نيز به تفکيک مناطق مورد پيمايش مرد بوده‌اند. نسبت 
جنسي پاسخ‌گويان در کل مناطق برابر با 53/4 مرد و 46/6 زن بوده است. در سطح مناطق 

بررسي شده نيز اين نسبت بيشتر مردان به زنان مشاهده مي‌شود.
ب. سن: 33/6 پاسخ‌گويان در گروه سني 18 تا 30 سال قرار داشته‌اند. بيشترين نسبت‌هاي 
سني بعدي نيز مربوط به 28/1 در گروه سني 31 تا 40 سال، 22/4 در گروه سني 41 تا 50 
س��ال و 15/9 در گ��روه سني 51 سال و بالاتر بوده است. در ضمن، ميانگين سني پاسخ‌گويان 
برابر با 37/91 سال بوده است که بيشترين آن به ترتيب مربوط به مناطق 7، 19 و 1 بوده است.
ج. تحصيلات: بيشترين تحصيلات پاسخ‌گويان در سطح ديپلم )42/2( بوده است و پاسخ‌گويان 
داراي تحصيلات کارشناسي )31/5( و راهنمايي )6( در رده‌هاي بعدي قرار دارند. بيشترين 

ميزان تحصيلات نيز به ترتيب مربوط به پاسخ‌گويان مناطق 1، 7 و 19 بوده است.
 6/8 دانشجو/محصل و 11/2 ،خانه‌دار 26/8 ،پاسخ‌گويان شاغل 49 :د. وضعيت اشتغال
بازنشسته بودند. در سطح مناطق نيز، در مناطق 1 و 7 اين نسبت‌ها تقريباً رعايت شده است، 
 )24/4( بيشتر از پاسخ‌گويان شاغل )33/3( اما در منطقه‌ي 19، نسبت پاسخ‌گويان خانه‌دار

بوده است.
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جدول )1( توزيع نسبي پاسخ‌گويان برحسب متغيرهاي زمينه‌اي

طبقاتمتغيرها

منطقه‌ي 
توسعهي‌افته 
)منطقه‌ي 1(

منطقه‌ي 
نيمه‌توسعهي‌افته 
)منطقه‌ي 7(

منطقه‌ي 
توسعه‌نيافته 
)منطقه‌ي 19(

کل مناطق

ffff

جنس
7447/16547/44044/417946/6زن

8352/97252/65055/620553/4مرد

15710013710090100384100کل

سن

18 تا 30 
6038/23324/1364012933/6سال

31 تا 40 
5031/83424/82426/710828/1سال

41 تا 50 
2717/24331/41617/88622/4سال

51 سال و 
2012/72719/71415/66115/9بالاتر

15710013710090100384100کل

M36/3840/3436/8737/91

SD1111/9511/9911/70
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طبقاتمتغيرها

منطقه‌ي 
توسعهي‌افته 
)منطقه‌ي 1(

منطقه‌ي 
نيمه‌توسعهي‌افته 
)منطقه‌ي 7(

منطقه‌ي 
توسعه‌نيافته 
)منطقه‌ي 19(

کل مناطق

ffff

لات
صي

تح

0064/41011/1164/2بي‌سواد

خواندن و 
000088/982/1نوشتن

0021/522/241ابتدايي

74/5128/844/4236راهنمايي

4327/46950/45055/616242/2ديپلم

7145/23626/31415/612131/5کارشناسي

کارشناسي 
3622/9128/822/25013ارشد و بالاتر

15710013710090100384100کل

M5/875/154/405/27

SD0/81/21/61/3

ال
شتغ

ت ا
ضعي

و

9560/57151/82224/418849شاغل

2616/64734/33033/310326/8خانه‌دار

63/8107/31011/1266/8بازنشسته

دانشجو/
3019/153/688/94311/2محصّل

0042/92022/2246/3بيکار

15710013710090100384100کل



110

       فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان و خانواده / سال نوزدهم/ شماره 73 / پاییز 1395

6-1-2- بررسي متغير وابسته‌ي مصرف نمايشي
نتايج حاصل از بررسي شاخص کل مصرف نمايشي در بين پاسخ‌گويان نشان داد که مصرف 
 31/6 بالاست و در عين حال ميزان آن در بين )39/6( نمايشي در بيش از يک سوم خانواده‌ها
پايين است. در ضمن، بالاترين ميزان مصرف نمايشي به ترتيب مربوط به خانواده‌هاي منطقه‌ي 

M=57/39( 1(، منطقه‌ي 19 )M=50/96( و منطقه‌ي 7 )M=42/12( است.
جدول )2( توزيع نسبي پاسخ‌گويان برحسب ميزان متغير وابسته‌ي مصرف نمايشي

ميزان مصرف 
نمايشي

کل مناطقمنطقه‌ي 19منطقه‌ي 7منطقه‌ي 1

ffff

001813/11617/8348/9بسيار پايين

181/55741/61213/38722/7پايين

4327/448352022/211128/9متوسط

5635/71410/22426/79424/5بالا

4025/50018205815/1بسيار بالا

15710013710090100384100کل

M57/3942/1250/9650/43

SD11/239/2813/9813/12

6-1-3- بررسي متغيرهاي مستقل
در اين تحقيق 6 متغير به عنوان عوامل مؤثر در متغير وابسته‌ي مصرف نمايشي در نظر گرفته 
شدند که شامل سرمايه‌ي اقتصادي، سرمايه‌ي فرهنگي، منزلت اجتماعي، جهت‌گيري منزلتي، 
مادي‌گر و پاي‌بندي ديني مي‌باشند. در اين قسمت، نتايج حاصل از هر يک از اين 6 متغير مستقل 

به تفکيک بررسي مي‌شود.
و  پايين، 51/6 متوسط  اقتصادي  پاسخ‌گويان سرمايه‌ي   23/2 :الف. سرمايه‌ي اقتصادي
25/2 بالا دارند. در سطح مناطق، منطقه‌ي 1 عمدتاً شامل پاسخ‌گويان برخوردار از سرمايه‌هاي 
اقتصادي بالا )68/2( و متوسط )38/2( بوده است. در منطقه‌ي 38/6 ،7 سرمايه‌ي اقتصادي 
پايين و 61/3 سرمايه‌ي اقتصادي متوسط داشتند. در منطقه‌ي 7، سرمايه‌ي اقتصادي پايين در 

بين 40 و سرمايه‌ي اقتصادي متوسط در بين 60 پاسخ‌گويان مشاهده شده است.
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 25/2 متوسط و 51/6 ،پاسخ‌گويان سرمايه‌ي فرهنگي پايين 23/2 :ب. سرمايه‌ي فرهنگي
بالا دارند. در سطح مناطق، منطقه‌ي 1 عمدتاً شامل پاسخ‌گويان برخوردار از سرمايه‌هاي فرهنگي 
بالا )68/2( و متوسط )38/2( بوده است. در منطقه‌ي 38/6 ،7 سرمايه‌ي فرهنگي پايين و 
 40 سرمايه‌ي فرهنگي متوسط داشتند. در منطقه‌ي 7، سرمايه‌ي فرهنگي پايين در بين 61/3

و سرمايه‌ي فرهنگي متوسط در بين 60 پاسخ‌گويان مشاهده شده است.
ج. منزلت اجتماعي: 2/4 پاسخ‌گويان منزلت اجتماعي پايين، 21/3 منزلت اجتماعي متوسط 
رو به پايين، 2/1 منزلت اجتماعي عالي و 35 منزلت اجتماعي متوسط رو به عالي دارند. در 
منطقه‌ي 33/6 ،1 پاسخ‌گويان منزلت اجتماعي متوسط رو به پايين و 35/7 متوسط رو به 
 31/9 متوسط رو به پايين و 14/3 ،پايين 6/7 عالي داشتند. در منطقه‌ي 7، منزلت اجتماعي
متوسط رو به عالي بوده است. در منطقه‌ي 8/3 ،19 پاسخ‌گويان منزلت اجتماعي متوسط رو به 

پايين و 38/9 متوسط رو به عالي دارند.
د. جهت‌گيري منزلتي: جهت‌گيري منزلتي در 41/4 خانواده‌ها از نوع سنتي است و در عين حال 
27/1 آنها جهت‌گيري مدرن دارند. در ضمن، جهت‌گيري منزلتي مدرن به ترتيب در خانواده‌هاي 

منطقه‌ي M=27/98( 1(، منطقه‌ي 7 )M=27/26( و منطقه‌ي 19 )M=26/53( بيشتر است.
هـ. مادي‌گرايي: ميزان مادي‌گرايي در 32/5 خانواده‌ها بالاست و 39/3 آنها مادي‌گرايي 
 ،)M=35/86( 1 پاييني دارند. در ضمن، ميزان مادي‌گرايي به ترتيب در خانواده‌هاي منطقه‌ي

منطقه‌ي M=33/89( 19( و منطقه‌ي 7 )M=32/80( بيشتر است.
و. دينداري: ميزان پاي‌بندي ديني در 62 خانواده‌ها قوي است و ميزان آن در 25/8 ضعيف 
است. در ضمن، پاي‌بندي ديني به ترتيب در خانواده‌هاي منطقه‌ي M=59/09( 7(، منطقه‌ي 19 

)M=57/44( و منطقه‌ي 1 )M=52/96( قوي‌تر است.
جدول )3( توزيع نسبي پاسخ‌گويان برحسب متغيرهاي مستقل

طبقاتمتغيرها
کل مناطقمنطقه‌ي 19منطقه‌ي 7منطقه‌ي 1

ffff

سرمايه‌ي 
اقتصادي

002518/200256/5بسيار پايين

002820/436406416/7پايين

6038/28461/3546019851/6متوسط

4729/900004712/2بالا 

5031/800005013بسيار بالا
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طبقاتمتغيرها
کل مناطقمنطقه‌ي 19منطقه‌ي 7منطقه‌ي 1

ffff

15710013710090100384100کل

سرمايه‌ي 
فرهنگي

بسيار پايين 
63/82518/22224/45313/8)بي‌سواد(

پايين )خواندن و 
63/8372766/74912/8نوشتن و ابتدايي(

001611/71213/3287/3متوسط )راهنمايي(

6440/85137/24448/915941/4بالا )ديپلم(

بسيار بالا )فوق‌ 
ديپلم، کارشناسي و 
کارشناسي ارشد(

8151/685/866/79524/7

15710013710090100384100کل

منزلت 
اجتماعي

0086/70082/4پايين

4833/61714/368/37121/3متوسط رو به پايين

4229/45647/1365013440/1متوسط

5135/73831/92838/911735متوسط رو به عالي

21/40022/841/2عالي

15710013710090100384100کل

جهت‌گيري 
منزلتي

85/12115/318204712/2بسيار سنتي

3622/94935/82628/911128/9سنتي

6943/92518/22831/112231/8متوسط

3622/93223/41617/88421/9مدرن

85/1107/322/2205/2بسيار مدرن

15710013710090100384100کل
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طبقاتمتغيرها
کل مناطقمنطقه‌ي 19منطقه‌ي 7منطقه‌ي 1

ffff

مادي‌گرايي

1811/52316/82224/46316/4بسيار پايين

2817/84029/22022/28822/9پايين

4025/55439/41415/610828/1متوسط

4629/32014/62426/79023/4بالا

2515/9001011/1359/1بسيار بالا

15710013710090100384100کل

پاي‌بندي 
ديني

4528/7107/32224/47720/1بسيار ضعيف

106/485/844/4225/7ضعيف

1811/52316/866/74712/2متوسط

4126/13525/518209424/5قوي

4327/46144/54044/414437/5بسيار قوي

15710013710090100384100کل

6-2-يافته‌هاي تحليلي/استنباطي
پس از توصيف يافته‌ها که دلالت بر نمونة آماري داشت، در اين قسمت به يافته‌هايي اشاره 
مي‌شود که به قصد تعميم‌پذيري يافته‌ها از نمونه به جامعة آماري استنباط مي‌شوند. يافته‌هاي 
اين بخش نيز مشتمل بر سه سمت بهم‌وابسته است: 1( آزمون همبستگي بين متغيرهاي مستقل 
و وابسته، 2( تحليل رگرسيوني متغيرهاي پيش‌بيني‌ کننده‌ي مصرف نمايشي، و 3( تحليل مسير 

عوامل مؤثر در مصرف نمايشي.
6-2-1- آزمون همبستگي بين متغيرهاي مستقل و وابسته

ابتدا  نمايشي،  مصرف  وابسته‌ي  و  مستقل  متغيرهاي  بين  همبستگي  آزمون  اجراي  براي 
پيش‌فرض نرمال ‌بودن توزيع داده‌ها در اين دو دسته متغير وارسي شد و نتايج نشان داد که توزيع 
داده‌هاي هر 6 متغير مستقل و نيز متغير وابسته‌ي مصرف نمايشي نرمال است و بين تابع توزيع 

تجمعي مشاهده ‌شده و تابع توزيع تجمعي مورد انتظار تفاوتي وجود ندارد.1

1- البته براساس نتايج آزمون کولموگروف- اسميرنف، مقدار خطاي آماري اين آزمون در تمامي متغيرهاي وابسته و مستقل کوچک‌تر 
از 0/05 است و بنابراين، توزيع متغيرها نرمال نيست، اما با توجه به وجود رابطه معکوس بين حجم نمونه و سطح معني‌داري آزمون 
نامبرده براي سنجش وضعيت توزيع نرمال، همواره مقدار خطاي اين آزمون کوچک‌تر از 0/05 است و بنابراين پي ‌برُدن به وضعيت 
توزيع نرمال بر اساس مقدار آزمون منطقي نيست. اما بهترين شاخص براي پي ‌برُدن بر اين موضوع، شاخص‌هاي چولگي و کشيدگي 
هستند که معمولاً مقدار کوچک‌تر از )1( در اين شاخص‌ها، دلالت بر وضعيت نرمال داده‌ها دارد که در اين تحقيق نيز از همين معيار 

براي وارسي وضعيت نرمال ‌بودن توزيع داده‌ها استفاده شد.
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جدول )4( آزمون وضعيت نرمال ‌بودن توزيع داده‌هاي متغيرهاي مستقل و وابسته

SkewKurtK-Sمتغيرها

***0/8590/086-0/103مصرف نمايشيمتغير وابسته

متغيرهاي مستقل

***0/9610/9580/232سرمايه‌ي اقتصادي

***0/9570/8730/113-سرمايه‌ي فرهنگي

---منزلت اجتماعي

***0/5460/108-0/469-پاي‌بندي ديني

***0/1590/1280/081جهت‌گيري منزلتي

***0/5460/108-0/469-مادي‌گرايي

توجه: مقياس متغير مستقل منزلت اجتماعي، ترتيبي است و بنابراين، از نظر منطق آماري و روشي، امکان آزمون وضعيت نرمال‌ بودن 
آن وجود ندارد.

p < 0.001=***

درباره‌ي نتايج ضريب همبستگي پيرسون، گفتني است که طبق اين نتايج، رابطه‌ي بين 
همه‌ي متغيرهاي مستقل 6 گانه و متغير وابسته‌ي مصرف نمايشي زنان در بين خانواده‌هاي شهر 
تهران معني‌دار است. بر اين اساس، تمام فرضيه‌هاي تحقيق تأييد مي‌شوند. البته در رابطه با اين 

معني‌داري، دو نکته شايان ذکر است:
نکته‌ي اول اينکه، از بين اين 6 متغير مستقل، 5 متغير رابطه‌ي مثبت و يک متغير )پاي‌بندي 
ديني( رابطه‌ي منفي با مصرف نمايشي دارند. يعني هر چه ميزان دينداري در بين خانواده‌هاي 
تهراني بيشتر باشد، ميزان مصرف نمايشي آنها کمتر خواهد بود و برعکس، با کاهش ميزان دينداري، 

مصرف نمايشي در بين آنها افزايش خواهد يافت. 
نکته‌ي دوم اينکه، در بين اين همبستگي‌ها، قوي‌ترين همبستگي مربوط به رابطه‌ي بين 
جهت‌گيري منزلتي و مصرف نمايشي )r)383( = 0/754 ،> p 0/001( و نيز پاي‌بندي ديني و 
مصرف نمايشي )r)383( = -0/615 ،> p 0/001( است. ضعيف‌ترين همبستگي مربوط به رابطه‌ي 

بين منزلت اجتماعي و مصرف نمايشي )r)383( = 0/255 ،> p 0/001( است.
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جدول )5( آزمون رابطه‌ي بين متغيرهاي مستقل و مصرف نمايشي

مصرف 
نمايشي

سرمايه‌ي 
اقتصادي

سرمايه‌ي 
فرهنگي

منزلت 
اجتماعي

پاي‌بندي 
ديني

جهت‌گيري 
مادي‌گراييمنزلتي

مصرف نمايشي

سرمايه‌ي 
***0/384اقتصادي

سرمايه‌ي 
***0/394***0/579فرهنگي

***0/212***0/216***0/255منزلت اجتماعي

0/039***0/470-***0/274-***0/615-پاي‌بندي ديني

جهت‌گيري 
***0/561-**0/172***0/415*0/130***0/754منزلتي

***0/602***0/593-0/074***0/500***0/217***0/527مادي‌گرايي

 p  > 0.05 = p  > * 0.01 = p  >** 0.001 =***

6-2-2- تحليل رگرسيوني متغيرهاي پيش‌بيني‌ کننده‌ي مصرف نمايشي
در اين تحقيق، براي آزمون اين موضوع که آيا 6 متغير پيش‌بين قادرند به‌طور معني‌داري 
مصرف نمايشي خانواده‌‌هاي شهر تهران را پيش‌بيني کنند يا خير، از تحليل رگرسيون چندگانه 
با روش گام‌به‌گام1 استفاده شد. نتايج رگرسيون نشان داد که از بين مجموع 6 متغير پيش‌بين، 
5 متغير سرمايه‌ي اقتصادي، سرمايه‌ي فرهنگي، منزلت اجتماعي، پاي‌بندي ديني و مادي‌گرايي 
قادرند تغييرات مصرف نمايشي خانواده‌ها را پيش‌بيني کنند و جهت‌گيري منزلتي چنين نقشي 

ندارد، در نتيجه از مدل خارج شده است. 
تبيين  را  تهراني  نمايشي خانواده‌هاي  واريانس مصرف  از   66/7 ،متغير اين 5  همچنين، 
مي‌کنند )R2=0/667 ،F)374/5(=153/086 ،p > 0/001( که در اين بين، متغيرهاي مادي‌گرايي 
)t = 13/740 ،p > 0/001(، سرمايه‌ي فرهنگي )t = 5/304 ،p > 0/001(، پايبندي ديني )0/001 
 ،p > 0/001( و منزلت اجتماعي )t = 4/846 ،p > 0/001( سرمايه‌ي اقتصادي ،)t = 4/424 ،p >
t = 2/567( به ترتيب بيشترين نقش را در پيش‌بيني تغييرات مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي 

شهر تهران داشته‌اند. 

1-Stepwise method
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جدول )6( خلاصه‌ي رگرسيون چندگانه براي متغيرهاي پيش‌بيني‌کننده‌ي مصرف نمايشي

متغيرها

مدل پنجممدل چهارممدل سوممدل دوممدل اول

B

SE
 BβB

SE
 BβB

SE
 BβB

SE
 BβB

SE
 Bβ

1/6مادي‌گرايي
45

0/0
74

0/7
53

**
*

1/3
41

**
*

0/0
80

0/6
14

**
*

1/1
34

0/0
88

0/5
19

**
*

1/1
47

0/0
86

0/5
25

**
*

1/1
78

0/0
86

0/5
39

**
*

سرمايه‌ي 
0/5فرهنگي

56
**

*

0/1
93

0/1
53

**
*

0/8
00

0/1
28

0/2
30

**
*

0/6
12

0/1
31

0/1
76

**
*

0/7
31

0/1
38

0/2
10

**
*

دينداري

-0
/26

5

0/0
52

-0
/19

8*
**

-0
/23

9

0/0
51

-0
/17

9*
**

-0
/22

7

0/0
51

-0
/17

0*
**

سرمايه‌ي 
2/4اقتصادي

97

0/5
42

0/1
51

**
*

2/6
20

0/5
41

0/1
58

**
*

منزلت 
0/3اجتماعي

80

0/1
48

0/0
87

*

R20/5660/6210/6440/6620/667

F494/344***311/763***229/823***186/923***153/086***

p> 0/05 = p>* 1/001 =***

6-2-3- تحليل مسير عوامل مؤثر در مصرف نمايشي
بين خانواده‌هاي  نمايشي در  مؤثر در مصرف  تحليل مسير عوامل  اجراي  از  نتايج حاصل 
تهراني نشان داد که از بين مجموعه‌ي 6 متغير مستقل مورد نظر در اين تحقيق، تمامي متغيرها 
توانسته‌اند در مصرف نمايشي خانواده‌ها اثر معني‌داري نهند. از طرفي، از بين اين 6 متغير، متغيرهاي 
و  اجتماعي  اقتصادي، منزلت  منزلتي، سرمايه‌ي  فرهنگي، جهت‌گيري  مادي‌گرايي، سرمايه‌ي 
پاي‌بندي ديني به ترتيب بيشترين تأثير را در مصرف نمايشي خانواده‌ها دارند. نکته‌ي جالب اينکه، 
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در اجراي تحليل مسير، حتي متغير پاي‌بندي ديني که در همبستگي و تحليل رگرسيون با مصرف 
نمايشي رابطه‌ي منفي داشت، در نهايت اثر آن مثبت شده است. بر اساس نتايج تحليل مسير و 
با توجه به ضريب مسير بتا )β(، مصرف نمايشي خانواده‌هاي شهر تهران تحت تأثير 6 متغير به 
ترتيب زير است و خانواده‌هاي تهراني با ويژگي‌هاي زير بيشترين ميزان مصرف نمايشي را دارند:

.)β=0/539( الف- مادي‌گرايي بالاتري دارند
.)β=0/303( ب- سرمايه‌ي فرهنگي بالاتري دارند
.)β=0/184( ج- جهت‌گيري منزلتي مدرن دارند
.)β=0/138( د- سرمايه‌ي اقتصادي بالاتري دارند
.)β=0/118( هـ- منزلت اجتماعي بالاتري دارند
.)β=0/080( و- پاي‌بندي قوي‌‌تري به دين دارند

جدول )7( نتايج تحليل مسير تأثيرگذاري متغيرهاي مستقل در متغير وابسته‌ي مصرف نمايشي

تأثير متغيرها
مستقيم

جمع تأثيرات غيرمستقيم
تأثيرات 
غير

مستقيم

تأثير 
کل

رتبه‌ي 
تأثيرگذاري

123456

سرمايه‌ي 
0/0200/1384-0/020------0/158اقتصادي

سرمايه‌ي 
0/0260/0380/1190/0290/0930/3032--0/067-0/210فرهنگي

منزلت 
0/0310/0310/1185-----0/087اجتماعي

پايبندي 
0/0890/2500/0806-0/161-----0/170-ديني

0/05391-------0/539مادي‌گرايي

جهت‌گيري 
0/1840/1843-0/184-----منزلتي
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-12- 
 

 (.β=481/0مدرن دارند ) يمنزلت يريگجهت -ج
 (.β=438/0اقتصادي بالاتري دارند ) يهسرماي -د

 (.β=448/0دارند )منزلت اجتماعي بالاتري  -هـ
 (.β=080/0تري به دين دارند )يقوبندي پاي -و
 

 يشيمصرف نما يهر متغير وابستمسير تأثيرگذاري متغيرهاي مستقل د( نتايج تحليل 7جدول )

 متغيرها
تأثير 
 مستقيم

جمع  تأثيرات غيرمستقيم
تأثيرات 
 غيرمستقيم

تأثير 
 کل

 يهرتب
 6 5 4 3 2 1 يتأثيرگذار

 4 831/0 -020/0 -020/0 - - - - - 851/0 اقتصادي يسرمايه
 2 303/0 013/0 021/0 881/0 031/0 -026/0 - -060/0 280/0 فرهنگي يسرمايه

 5 881/0 038/0 038/0 - - - - - 010/0 منزلت اجتماعي
 6 010/0 250/0 -011/0 -868/0 - - - - -800/0 پايبندي ديني

 8 0531/0 - - - - - - - 531/0 گراييمادي
 3 814/0 814/0 - 814/0 - - - - - گيري منزلتيجهت

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 مصرف نمايشي ير وابستهيمتغ ومستقل  يرهايان متغيبر ساخت روابط م يمبنتحقيق  يتجرب( مدل 2شکل )
 
 يريگجهيبحث و نت -7

472/0-  

394/0  

457/0  

220/0  

171/0  158/0  

341/0  158/0  

483/0-  

109/0-  

298/0-  
539/0  

087/0  
210/0  

170/0-  

 

  بنديپاي
 ديني

 

 منزلت
 اجتماعي

ي هسرماي
 فرهنگي

 مادي
 گرايي

 
 

  يسرمايه
 اقتصادي
گيري  جهت 

 منزلتي
 

شکل )2( مدل تجربي تحقيق مبني بر ساخت روابط ميان متغيرهاي مستقل و متغير وابسته‌ي مصرف نمايشي

بحث و نتيجه‌گيري
نتايج اين تحقيق نشان داد که مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي شهر تهران در هر سه 
منطقه‌ي توسعه‌ يافته، نيمه‌توسعه ‌يافته و توسعه ‌نيافته بالاست. اين نتيجه بر اين نکته دلالت 
دارد که مصرف نمايشي )برخلاف نظر وبلن( ديگر مختص طبقات مرفه و بالاي جامعه نيست و 
به مرور در بين ساير طبقات جامعه نيز در حال‌ رشد است و ملاحظه مي‌شود که تمام طبقات 
جامعه به نوعي درگير مصرف نمايشي‌اند، چرا که اين شکل مصرف براي آنها به تعبير بورديو نوعي 
تمايز هويتي به همراه دارد که ابزارهاي ديگر در حال حاضر چنين کارکردي ندارند. در مطالعه‌ي 
آقاي شان نيز يکي از دلايل مصرف نمايشي چنين عنوان شده است که ثروتمندان مايل‌اند از راه 
مصرف ماشين‌هاي لوکس و نمايش آن به ديگران، خود را از فقرا متمايز سازند. در هر صورت، 
نتيجه‌اي که در اين تحقيق مبني بر بالابودن مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي تهراني به دست 

آمد، در مطالعه‌ي وزيري و ديگران  نيز نشان داده شده است.
از طرفي، مصرف نمايشي تحت تأثير عوامل متعددي است و نمي‌توان يک عامل به‌ خصوصي را 
براي آن فرض داشت. در بين اين عوامل، متغيرهاي مادي‌گرايي، سرمايه‌ي فرهنگي، جهت‌گيري 
منزلتي، سرمايه‌ي اقتصادي، منزلت اجتماعي و پاي‌بندي ديني به ترتيب بيشترين تأثير را در 
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مصرف نمايشي خانواده‌ها دارند. محققان مصرف نمايشي را عموماً به ‌عنوان فرآيند يا ابزاري براي 
کسب يا حفظ منزلت و ساير منافع اجتماعي که اساساً نيز از راه مصرف کالاهاي لوکس اتفاق 
مي‌افتد، مي‌دانند. در همين راستا، آمالدوس و جاين1 معتقدند که تصميم به خريد محصولات 
 Shan, 2007:( نمايشي، هم به نيازهاي مادي و هم به نيازهاي اجتماعي مانند اعتبار بستگي دارد
15-14(. بنابراين، براساس نتايج اين تحقيق، مصرف نمايشي ابزاري براي علامت‌دهي ويژگي‌هاي 

اجتماعي به ديگران است. 
همچنين، طبق نظريه‌ي اينگلهارت مبني بر ارزش‌هاي متفاوت افراد در جوامع سنتي، مدرن و 
پست‌مدرن  به دست آمد که در سطح کنوني توسعه‌ي اقتصادي- اجتماعي در ايران، مادي‌گرايي 
يک ارزش مسلّط است و در اين مرحله از توسعه، منزلت اجتماعي بر اساس پيشرفت و دستاوردهاي 
مادي‌گرايانه تلقي مي‌شود و به همين خاطر، خانواده‌هاي شهر تهران براي مصرف کالاهاي لوکس و 
تظاهري که از راه آن قادرند موفقيت و منزلت اجتماعي خود را نشان دهند، اهميت بالايي قائل‌اند. 
بر همين اساس، يکي از دلايل ميزان نسبتاً بالاي مصرف نمايشي در بين خانواده‌هاي مطالعه شده 
در شهر تهران، ميزان بالاي مادي‌گرايي آنهاست. نتايج تحقيق حاضر نيز نشان داد، مادي‌گرايي 
بيشترين تأثير را در مصرف نمايشي خانواده‌ها در هر سه منطقه‌ي مطالعه شده دارد. هنريکسِن 
و ماي و تامبيا  نيز در مطالعه‌ي خود دريافتند که مادي‌گرايي با مصرف کالاهاي لوکس توسط 

مصرف‌کنندگان چيني ارتباط دارد.
نتايج تحقيق درباره‌ي جهت‌گيري منزلتي که سومين متغير با بيشترين تأثير در مصرف نمايشي 
خانواده‌ها بود نيز نشان داد، خانواده‌هايي که جهت‌گيري منزلتي مدرن دارند، بيش از خانواده‌هاي 
با جهت‌گيري منزلتي سنتي درگير مصرف نمايشي مي‌شوند. خانواده‌هاي با جهت‌گيري منزلتي 
مدرن معتقدند که خريد و مصرف کالاها و برندهاي جديد، بهتر و لوکس که به ‌تازگي در بازار 
عرضه شده‌اند، به آنها کمک مي‌کند تا منزلت خويش را کسب کنند و ارتقاء دهند. آنها ثروتمند 
شدن را يکي از اهداف مهم خويش در زندگي دانسته و کساني که توانايي کسب درآمد بالاتري 
دارند و حتي تلاش زيادي براي کسب کالاها و خدمات لوکس مي‌کنند را تحسين مي‌کنند. در 
مطالعه‌ي وزيري و ديگران نيز منزلت اجتماعي به ‌عنوان يکي از متغيرهاي مؤثر در مصرف نمايشي 
پوشاک در بين دانش‌آموزان نشان داده شده است و در مطالعه‌ي حيدرزاده هنزايي و رييس روحاني، 
لذت‌جويي بيشترين نقش را در برداشت از برندهاي لوکس در بين مصرف‌کنندگان تهراني داشته 
است. مطالعات خارجي نيز به نتايج مشابهي مبني بر تأثير جهت‌گيري منزلتي مدرن در مصرف 

نمايشي دست يافتند.

1- Amaldoss & Jain
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يکي از نتايج اين تحقيق، وجود ارتباط مثبت ميان سرمايه‌ي فرهنگي )سنجش ‌شده با متغير 
تحصيلات( و مصرف نمايشي بود. طبق اين نتيجه، سطوح بالاتر تحصيلات، سطوح بالاتر مصرف 
نمايشي را به دنبال دارند. چرا که سطوح بالاتر تحصيلات به دسترسي بيشتر به منابع مالي و نياز 
شديد‌تر به علامت‌دهي اجتماعي منجر مي‌شود. وبلن نيز در استدلال‌هاي خويش، اشاره مي‌کند 
که افراد تحصيل‌کرده‌تر با احتمال بيشتري درگير مصرف نمايشي مي‌شوند، اما نتيجه‌ي مطالعه‌ي 
مموشي با نتيجه‌ي تحقيق حاضر مغاير است، زيرا طبق آن افراد با تحصيلات پايين‌تر، در قياس 
با افراد با تحصيلات بالاتر مصرف نمايشي بيشتري دارند. وي استدلال مي‌کند خودکنترلي بيشتر 
در گروه دوم )افراد با تحصيلات بالاتر( نسبت به گروه اول )افراد با تحصيلات پايين‌تر( عامل 

بازدارنده در مصرف نمايشي آنهاست.
پاي‌بندي ديني نيز که بر ارزش‌هاي مثبتي چون پيوندهاي درون‌گروهي، جمع‌گرايي و امثال 
آن مبتني است، گرچه در مصرف نمايشي خانواده‌هاي تهراني نقش کاهنده‌ي مستقيمي دارد، 
اما در تحليل نهايي و بر اساس برآورد اثرات غيرمستقيم، اثر کل اين متغير در مصرف نمايشي 
نيز مثبت است. يعني افراد مذهبي‌تر مصرف نمايشي بالاتري دارند و دين نمي‌تواند به عنوان 
يک منبع کنترلي نقش مثبتي در اين قضيه ايفا کند. اين در حالي است که در تحقيق وزيري و 
ديگران، اثر دينداري در مصرف نمايشي پوشاک منفي نشان داده شده است. البته آنها بر اساس 
نتايج تحليل رگرسيون به اين نتيجه دست يافتند که مطالعه‌ي حاضر نيز به همين نتيجه دست 
يافت، اما نتيجه‌ي تحليل مسير که در تحقيق حاضر اجرا شد، از تأثير مثبت دينداري در مصرف 
نمايشي خانواده‌ها حاکي است. مطالعه‌ي هنريکسِن نيز ارتباط دينداري و کنفوسيوس‌گرايي با 

مصرف کالاهاي لوکس توسط مصرف‌کنندگان چيني را نشان داده است.
در مجموع، نتايج اين مطالعه حاکي است که با توجه به رواج مصرف‌گرايي و نيز افزايش 
متغيرهاي تقويت‌کننده به‌ويژه مادي‌گرايي در بين خانواده‌هاي شهر تهران و ادامه‌ي روند فعلي 
مصرف نمايشي، در آينده نيز شاهد افزايش ميزان آن خواهيم بود و قدرمسلّم تدبير اقداماتي 
مقتضي از سوي متوليان براي مواجهه‌ي بهتر با اين پديده در شهر تهران ضروري است. از جمله‌ي 

اين اقدامات مي‌توان به موارد زير اشاره کرد:
مهم‌ترين نهادي که در کاهش ميل خانواده‌ها به مصرف نمايشي نقش دارد، رسانه‌ي ملي .11

به‌ويژه تلويزيون است که پيشنهاد مي‌شود تلويزيون از طريق برنامه‌هاي مختلف مانند سريال‌هاي 
تلويزيوني، کمتر به نمايش کالاهاي لوکس و طبقات مرفه جامعه پرداخته و از ميل خانواده‌ها به 

مصرف نمايشي اين کالاها بکاهند.
درباره‌ي نقش پايين ثروت و دارايي در کسب منزلت آموزش همگاني انجام شود..22
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با توجه به تأثير مستقيم منفي دين در مصرف نمايشي، تقويت باور و اعتقاد ديني مردم نسبت .33
به دين به منظور کاهش اين مصرف، ضروري است.

نقش نهاد دين و مراکز وابسته مانند حوزه، مسجد و مراکز ديني و نيز آموزش عمومي .44
تقويت شده و عالمان ديني نسبت به مخالفت اسلام با اسراف و مصرف‌گرايي و آگاه‌سازي مردم 

نسبت به اين قضيه فعال‌تر عمل کنند.
با توجه به تأثير تحصيلات )به عنوان معرف سرمايه‌ي فرهنگي( در مصرف نمايشي، پيشنهاد .55

مي‌شود مراکز آموزشي به‌ويژه در سطح عالي نسبت به آموزش دانشجويان به اين موضوع که 
تحصيلات معيار شاخصي براي کسب هويت و منزلت از طريق منزلت نمايشي نيست، اقدام کنند.

نيست، .66 شخصيت  نماد  دارايي  که  مضمون  اين  با   - شهري  بنرهاي  طريق  از  شهرداري 
بلکه ارزش‌هاي والاي انساني مانند کرامت، نوع‌دوستي و... بيانگر آن است- در بين شهروندان 

فرهنگ‌سازي کند.
نهادهايي مانند شهرداري )از طريق فرهنگسراها و سراهاي محله(، صداوسيما و رسانه‌هاي .77

مکتوب مانند روزنامه‌ها و مجلات در جهت کاهش مصرف‌هاي چشم‌و‌همچشمانه و رقابتي در بين 
خانواده‌ها فرهنگ سازي کنند.

مطالعه‌ي حاضر توانسته بخشي از موضوع مصرف نمايشي خريد در بين خانواده‌هاي شهر 
تهران را تبيين کند و تنها بر سطح خُرد )فردي و خانوادگي( متمرکز شده و سعي کرده است 
عوامل مصرف نمايشي را در اين سطح بررسي کند، اما طبيعي است که در سطح کلان نيز عوامل 

ديگري در اين پديده مؤثرند که پيشنهاد مي‌شود در مطالعات بعدي به آن توجه شود.
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