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  بررسی الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان
  3مجتبی براري،  2کاظم ذبیح زاده،  1بهرام رنجبریان

امروزه مصرف به یکی از اساسی ترین مفاهیم جامعه مدرن تبدیل شده است، به گونه اي که  : چکیده

با وجود . برآورده می سازدمی توان آن را پدیده اي اجتماعی تلقی نمود که نیازهاي چندگانه افراد را 
ژه دانشجویان دختر،اطلاعات دقیقی در این  چنین  اهمیتی، در مورد الگوهاي مصرفی زنان در ایران به وی

و مصرف بی توجه به  لذا هدف اصلی تحقیق حاضر بررسی الگوي مصرف منزلت گرا. زمینه وجود ندارد

ین این نوشتار درصدد است تا تاثیر عوامل نقش در بین دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان است،همچن

تاثیرپذیري از دیگران و توجه به اطلاعات ( و عوامل اجتماعی) تمایل به منحصر به فرد بودن( فردي

تحقیق حاضر با روش پیمایشی انجام . را برالگوهاي مصرفی دانشجویان دختر بسنجد)مقایسه اجتماعی

دانشجوي دختر مشغول به  369نمونه آماري این پژوهش . استها ،پرسشنامه  آوري داده شده و ابزار جمع

ها  یافته. بندي انجام شده است  گیري به شیوه تصادفی طبقه تحصیل در دانشگاه اصفهان بوده و نمونه

دهد که الگوي مصرفی افراد نمونه ، در انتخاب و مصرف محصولات، متمایل به الگوي مصرف  نشان می

توجه به (و اجتماعی ) تمایل به منحصر به فرد بودن(نین عوامل فردي همچ. گرا بوده است منزلت

توجه به نقش نیز  گرا دارند، در زمینه مصرف بی تأثیر مثبتی بر مصرف منزلت) اطلاعات مقایسه اجتماعی

تأثیرپذیري از دیگران و توجه به (و عوامل اجتماعی ) تمایل به منحصر به فرد بودن(عوامل فردي 

  . تأثیر منفی بر این الگوي مصرفی داشته است) یسه اجتماعیاطلاعات مقا

گرا، دانشجویان دختر،  رفتار مصرف کننده، مصرف بی توجه به نقش، مصرف منزلت :هاي کلیدي واژه

  الگوهاي مصرفی
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  مقدمه و طرح مسئله

ام مناسب ها بدون آگاهی از چگونگی رفتار مصرف کننده و درك صحیح از آن، امکان اتخاذ اقد سازمان

هاي  بنگاه). 2003، 1هاوکینز و کانی(جهت تأمین نیازها و خواسته مصرف کننده را نخواهند داشت 

بازرگانی جهت انتخاب بازارهاي هدف نیازمند اطلاعاتی درخصوص الگوهاي مصرف رایج در آن بازارها 
ي مصرفی همانند استفاده از ها در بسیاري از زمینه به علاوه نتایج تحقیقات نشان داده است زنان. هستند

، استفاده از محصولات )2005، 3روچا و دیگران(، استفاده از مد )2007، 2مصطفی(محصولات سبز 

از مردان متفاوت ) 1990، 5فیشر و آرنولد(، خرید و انتخاب هدیه )2003، 4گیلبرت(مبتنی بر تکنولوژي 

متفاوتی میان زنان و مردان گردیده و هاي مصرفی  گیري الگو باشند که این تفاوت، موجب شکل می

 ،6بارلتا(ها میان زنان و مردان شده است  ها، ترجیحات و نگرش موجب ایجاد مجموعه متفاوتی از اولویت

بندي بازار،  ها میان زنان و مردان ویژگی مهمی است که بازاریابان به هنگام بخش این تفاوت). 2003

از سوي دیگر ). 2003، 7کلیولند و دیگران(کنند  از آن استفاده می طراحی استراتژي ارتباطاتی و تبلیغاتی

ها در  آن. شوند هاي مصرف کننده محسوب می ترین گروه مصرف در بسیاري از جوامع زنان از جمله پر

ها از مردان متفاوت  همچنین فرآیند خرید آن. باشند واقع بزرگترین خریدار در زمینه مایحتاج خانواده می

دلیل اصلی . امروزه شاهد حضور زنان در بسیاري از بازارهاي مصرفی می باشیم). 2003 بارلتا،( .باشد می

هاي اجتماعی و سبک زندگی زنان به خصوص  تواند در تغییر در وضعیت اقتصادي، تغییر نقش آن می

رهاي مصرف در در نتیجه مدیران بازاریابی با توجه به حجم بالا و ظرفیت بالقوه بازا. زنان آسیایی باشد

یابی محصولات و خدماتشان  هاي بازاریابی خود به منظور موقعیت بین زنان، نیازمند ارزیابی استراتژي

، این امر جز با شناخت بهتر از الگوهاي مصرفی زنان )2001، 8سین و دیگران(متناسب زنان می باشند 
  .حاصل نخواهد شد

                                                        
1 .Havkins and Coney 
2 . Mostafa 
3 . Rocha., et al 
4 . Gilbert 
5 . Fischer and Arnold 
6 . Barletta 
7 . Cleveland., et al 
8 . Sin., et al 
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ی زنان ایرانی، این تحقیق درصدد بوده تا با بدین جهت باتوجه به ضرورت شناخت الگوهاي مصرف
ي الگوهاي مصرفی  ، درك درستی در زمینه»توجه به نقش بی«و » گرا منزلت«بررسی الگوهاي مصرفی 

گرا، در واقع خرید و مصرف کالا و خدمات،  در الگوي مصرف منزلت. زنان در جامعه ایران به دست آورد

دومین الگوي مصرفی، مصرف بدون ). 2009، 1فاو و تیه(شد با ابزاري براي کسب موقعیت و وجهه می
ي کارکرد  گرا، توجه و تمرکز مصرف کننده بر نحوه باشد که برخلاف مصرف منزلت توجه به نقش می

به ) 2007، 2کلارك و دیگران(باشد و به نظرات و عقاید احتمالی دیگران توجه زیادي ندارد  محصول می
گرا، کسب وجهه و موقعیت اجتماعی به واسطه استفاده از محصول  لتبه بیان دیگر برخلاف مصرف منز

اما باید توجه داشت که مصرف کنندگان اغلب در یک محیط اجتماعی دست به خرید . چندان مهم نیست

ها تأثیرگذار است  و عوامل فردي و اجتماعی زیادي بر الگوي مصرفی آن) 1982، 3بیردن و اتزل(زنند  می

هدف اصلی تحقیق حاضر بررسی الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر ). 2007 ،کلارك و دیگران(است 

کوشد عوامل  توجه به نقش است و می گرا و مصرف بی دانشگاه اصفهان با توجه به شاخص مصرف منزلت

  . فردي، اجتماعی و جمیعت شناختی مؤثر بر این الگوهاي مصرفی را تبیین نماید

  مروري بر تحقیقات پیشین

  اخلیتحقیقات د

هاي ارتباط جمعی و جنسیت مخاطبین بر  در تحقیق خود به بررسی نقش رسانه) 1389(موحد و دیگران 

 25تا  18جوان  400این تحقیق به صورت پیمایشی انجام شده و نمونه شامل . گرایی پرداختند مصرف

یی در میان نتایج این تحقیق نشان می دهد که میزان مصرف گرا. سال در شهرستان شیراز می باشد

هاي ارتباط جمعی استفاده می نمایند  که بیشتر از رسانه مردان بیشتر از زنان بوده و مردان بدلیل این

  ). 1389و دیگران،  وحدم(گراتر از زنان می باشند  مصرف

هاي  هاي فردي، ویژگی والدین و ویژگی به بررسی تأثیر ویژگی) 1390(عسکري ندوشن و دیگران 

نتایج این تحقیق نشان . زن متاهل در شهرستان یزد پرداختند 648تمایلات مصرفی  خانواده فرد بر

                                                        
1 . Phau and Teah 
2 . Clarke., et al 
3 . Bearden and Etzel 
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 همچنین متغیرهاي. دهد که این سه دسته عوامل بر تمایلات مصرفی افراد نمونه تأثیرگذار بوده است می

  مهم والدین، ي خانواده بعد و والدین تحصیلات جمعی، هاي از رسانه ه استفاد میزان خانواده، درآمد
  .مصرفی زنان هستند تمایلات بر تأثیرگذار عوامل ترین

  تحقیقات خارجی
در تحقیق خود به بررسی رفتار خرید زنان قزاقستانی در زمینه استفاده از مد ) 2007( 1لو و فریمن

ها براي بررسی رفتار زنان در زمینه  در این تحقیق که به صورت اکتشافی انجام شده بود، آن. پرداختند

داد که زنان  نتایج این تحقیق نشان می. فاده از مد، از گروه کانونی و مصاحبه عمیق استفاده نمودنداست

همچنین نتایج تحقیق . دانند قزاقستانی در حال گرایش به سمت مد بوده و آن را حقی براي خود می

ا ارتقاء داده، توجه دهد که زنان قزاقستانی اعتقاد دارند که نام  تجاري محصول، ارزش لباس ر نشان می

  ). 2007لو و فریمن، (کنند  ها براي آگاهی از مدهاي روز استفاده می زیادي به مد داشته و از رسانه

گرا در میان زنان در زمینه چهار دسته  در تحقیق خود به بررسی مصرف منزلت) 1998(چائو و شور

هاي واقعی در زمینه خرید لوازم  داده ها براي بررسی موضوع خود از آن. اند محصولات آرایشی پرداخته

گرا چنین  اما در زمینه دلیل انتخاب لوازم آرایشی به عنوان محصولی منزلت. آرایشی استفاده نمودند

گرا  کنند و مصرف منزلت کنند که زنان عمدتاً این محصول را در خارج از خانه استفاده می استدلال می

دهد  نتایج این تحقیق نشان می. باشند می 2داري نمایش علنی دهد که اغلب در زمینه محصولاتی رخ می

که زنان در زمینه انتخاب و مصرف لوازم آرایشی توجه زیادي به نام تجاري محصول نموده و حاضرند 

  ). 1998چائو و شور، (پول بیشتري در این زمینه بپردازند

، »گرایی و خرید لباس هاي مد روزنظارت بر خود، مادي «نیز در تحقیق خود با عنوان ) 2001( 3کاس

هاي مد روز، زنان در زمینه خرید این نوع  به این نتیجه دست یافت که در زمینه استفاده از لباس

دهد زنان بیشتر از مردان از لباس و ظاهر براي  محصولات تمایل بیشتري دارند این موضوع نشان می
  ).2001کاس، (کنند  یژ دارند، استفاده میها چه کسانی هستند و چه میزان پرست بیان اینکه آن

                                                        
1 . Low and Freeman 
2 . Social visibility 
3 . O’Cass 
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  نظري مبانی

کنند از  فرآیندي انگیزشی است که افراد تلاش می 1 (SC)گرایی در مصرف منزلت :گرا مصرف منزلت

طریق مصرف محصولات مصرفیِ تجملی که نمادي از مقام براي فرد و افراد مهم پیرامون او محسوب 

واقع این افراد با  رد). 1999 ،2ایستمن و همکاران(ود بخشند شود، موقعیت اجتماعی خود را بهب می
کلارك و (کنند  ها متمایز می مصرف کالاهایی خاص کسب هویت کرده و خود را از دیگر افراد و گروه

بسیاري از محققان اغلب . باشد این مفهوم بسیار نزدیک به مفهوم مصرف تجملی می). 2007دیگران، 

کنند، اما مصرف تجملی به مفهوم خرید محصولات با  ت جا به جا استفاده میاین دو مفهوم را به صور

، 3اوکاس و مک ایون(باشد  قیمت بالا به منظور انتقال حس توانگري، ثروت و وجهه به دیگران می

گرا بیانگر خرید محصولاتی به منظور نمایش موقعیت و وجهه  در حالی که الگوي مصرف منزلت). 2004

این مفهوم ). 1999 ایستمن و همکاران،(باشد  و هم براي دیگر افراد مهم پیرامون او می براي خود فرد

گرایی به دست آوردن محصول براي  باشد، زیرا صرفاً مادي گرایی متفاوت می همچنین از مفهوم مادي

) 1996( 4در همین رابطه چائو و شور). 2007کلارك و دیگران، (باشد  مالکیت و داشتن محصول می

این نوع مصرف بیشتر مرتبط . باشد گرا می بعد مهمی از مصرف منزلت 5معتقدند که قابلیت نمایش علنی

محصولاتی که در معرض دید دیگران (با خرید و استفاده از محصولاتی است که مصرف علنی دارند 

شت که همچنین باید توجه دا .)1996چائو و شور، (نسبت به محصولاتی که خصوصی هستند) باشد می

باشد، بلکه این نوع مصرف، در تمامی  مصرف محصولات با پرستیژ تنها عادت کشورهاي ثروتمند نمی

  ).1999 ایستمن و دیگران،(باشد  جوامع حتی افراد جهان سوم معمول و مرسوم می

توجه به  گرا، در الگوي مصرف بی برخلاف الگوي مصرف منزلت :توجه به نقش مصرف بی

محصول صرفاً براي مصرف شخصی بوده و توجه به پرستیژ یا وجهه، قابل انتقال خرید   (RRC)6نقش
این نوع مصرف کنندگان بیشتر بر جنبه سودمندي ). 2007کلارك و دیگران، (به وسیله محصول ندارد 

                                                        
1.  Status consumption 
2.  Eastman.,  et al 
3 . O’Cass and Mc Ewen 
4 . Chao & Schor 
5 . Social visibility 
6 . Role-relaxed consumption 
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این نوع مصرف کنندگان درواقع ). 1995کاهل و دیگران، (محصول به جاي جنبه ظاهري آن توجه دارند 

گلد (توجه هستند  باشند و به انتظارات اجتماعی بی ي پایینی می ثیرپذیري از دیگران حائز نمرهاز نظر تأ
مصرف کنندگان بی توجه به نقش، به دنبال تأیید اجتماعی خریدهایشان ). 2008، 1اسمیت و کلارك

). 2008ك، گلد اسمیت و کلار(باشند و توجه زیادي به تفکرات دیگران درمورد خریدهایشان ندارند  نمی

هاي این گروه از مصرف کنندگان این است که نسبتاً مستطیح هستند، داراي اعتماد به  از جمله ویژگی
باشند، همچنین خود را به عنوان فردي تحصیل کرده، مطلع، منطقی، معقول  نفس و عزت نفس بالا می

ت که یک جفت پوتین یک مثال مناسب در این زمینه، شخصی اس). 1995، 2کاهل(دانند  و باهوش می

این فرد بیشتر متوجه کارکرد . پوشد کت و شلوار رسمی می پیاده روي نایک را خریده اما آن را با یک

گفت مصرف  توان می در نهایت می). 1995کاهل، (پوتین است تا این که به انتظارات دیگران توجه نماید 

ط با مصرف، توجه کمتري از خود نشان توجه به نقش، نسبت به هنجارهاي اجتماعی مرتب کنندگان بی

  ). 2007کلارك و همکاران، (دهند  می

  مدل مفهومی وفرضیات تحقیق

در این مدل عوامل فردي و اجتماعی . براساس چارچوب تئوریک مدل مفهومی تحقیق استخراج گردید

الگوي  همچنین در این مدل تفاوت این دو. شود تأثیرگذار بر دو الگوي مصرفی تحقیق بررسی می

  . مصرف با توجه به متغیرهاي جمعیت شناختی نیز مورد توجه قرار گرفته است

                                                        
1 . Goldsmith & Clark 
2 . Kahle 
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  مدل مفهومی تحقیق): 1(شکل   
  

در ادامه به  بررسی و تعریف عوامل فردي و اجتماعی تاثیرگذار بر دو متغیر مصرف بی توجه به نقش و 

  . منزات گرا خواهیم پرداخت

 عنوانه ب (CNFU)1مشتري براي منحصر به فرد بودنتمایل : براي منحصر به فرد بودن تمایل

 نمایش، استفاده و تهیهاز طریق  شود و تعریف می نسبت به دیگران بودن، تمایزمیل به متفاوت و م

، 2رویو و همکاران(گردد  میسر میاجتماعی  موقعیت شخصی و یرتصو ایجاد و بهبودمنظور ه کالاها ب

دهد تا بتواند تصویر شخصی و  تمایل مشتري براي منحصر به فرد بودن به فرد این اجازه را می). 2008

تصویر مصرف کننده به واسطه استفاده از محصولات نمادین به طور درونی . اجتماعی خود را ارتقاء دهد

عدم پیروي از : باشد این سازه داراي سه بعد می). 2001، 3تیان و مک کینزي(یابد  و ظاهري ارتقاء می
گروه به وسیله انتخاب خلاّقانه، عدم پیروي از گروه به وسیله انتخاب غیر متداول، عدم پیروي از گروه به 

  . وسیله پرهیز از شباهت

                                                        
1 . Consumer need fo uniqueness 
2 . Ruvio.,  et al 
3 . Tian and McKenzie 

  گرا مصرف منزلت

 

مصرف بی توجه 
 به نقش

تمایل براي منحصر 
 به فرد بودن

توجه به اطلاعات 
 اي اجتماعی مقایسه

تأثیرپذیري از نفوذ 
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هاي تجاري  عدم پیروي از گروه به وسیله انتخاب خلاّقانه، تمایل کلی فرد براي انتخاب محصولات و نام

رهاي گروه مرجع سازگاري ندارد، اما هنوز براي گروه مرجع قابل قبول محسوب است که کاملاً با هنجا
هاي  عدم پیروي از گروه به وسیله انتخاب غیر متداول، تمایل فرد براي انتخاب محصولات و نام. شود می

باشد و به منظور متمایز سازي خود از گروه انجام  تجاري است که در تقابل با هنجارهاي گروهی می

عدم پیروي از گروه به وسیله پرهیز از شباهت، تمایل عمدي مصرف کننده براي اجتناب از . پذیرد می
 . شود باشد که توسط گروه مرجع خریداري می هاي تجاري می محصولات و نام

به معنی میزان تأثیرپذیري تصمیم  (CSII) 1تأثیر پذیري از نفوذ دیگران:تأثیرپذیري از نفوذ دیگران

افراد داراي ). 2005، 2کراپ و دیگران(باشد  ص از دیگران، به طور واقعی یا ذهنی میخرید یک شخ

پذیري از دیگران دارند، در حالی  گیري خرید، آمادگی بیشتري براي تأثیر پذیري بالا، هنگام تصمیم تأثیر

). 2002، 3وانیلا(کنند  تر عمل می پذیري، در فرآیند تصمیم خرید،مستقل که افراد با نمره پایین تأثیر

بعد اطلاعاتی تأثیرپذیري، به تمایل فرد براي . باشد پذیري داراي دو بعد هنجاري و اطلاعاتی می تأثیر

کسب اطلاعات در مورد محصولات و خدمات از طریق مشاهده یا جستجوي مستقیم اشاره 

کند و هنگامی رخ  ل میسازي عم تأثیر اطلاعاتی،ازطریق فرآیند درونی).2005کراپ و دیگران، (نماید می

بیردن و (هاي محیط شود  دهد که اطلاعات دیگران موجب افزایش دانش فرد نسبت به بعضی از جنبه می

پذیري به تمایل فرد جهت پیروي از انتظارات دیگران اشاره  اما بعد هنجاري تأثیر). 1989همکاران، 

. باشد نمایی و تأثیر سودجویانه می جزء ارزش این بعد شامل دو). 1975، 4برن کرانت و کازینو(نماید  می

تأثیر سودجویانه به تمایل فرد براي تبعیت از دیگران به منظور اجتناب از تنبیه یا دریافت پاداش اشاره 

اما ارزش نمایی به مفهوم پذیرش رفتار یا عقاید دیگران به منظور ). 1989بیردن و همکاران، (دارد 

  ). 1989بیردن و همکاران، (باشد  رد دیگر میهمرنگ شدن با یک گروه یا ف

اي اجتماعی در  مفهوم توجه به اطلاعات مقایسه  :توجه به اطلاعات مقایسه اجتماعی

پذیري فرد از نظرات  مورد توجه قرار گرفته و به عنوان میزان تأثیر 1توسط بیردن و رز)ATSCI(5خرید

                                                        
1 . Consumer susceptibility to interpersonal influence 
2 . Kropp., et al 
3 . Lalwani 
4 . Burnkrant and Cousineau 
5 . Attention to social comparison information 
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بیردن و رز، . (نماید ستفاده از محصولات اشاره میدیگران در یک سیستم اجتماعی در زمینه انتخاب و ا
هاي  العمل مصرف کنندگان حساس نسبت به اطلاعات تطبیقی اجتماعی، معمولاً نگران عکس). 1990

این گروه از . باشند ها شدیداً درمورد نگرش دیگران درمورد خودشان حساس می آن. باشند دیگران می

توجه به . هاي اجتماعی دارند تمایل فراوانی به استفاده از سرنخ مصرف کنندگان براي چگونگی رفتار خود
با دو بعد نگرانی اجتماعی، یعنی ترس از ارزیابی منفی و روان رنجوري  اي اجتماعی اطلاعات مقایسه

دریافتند که این مفهوم با عزت ) 1990(همچنین بیردن و رز ). 1984، 2لینوکس و ولف( همبستگی دارد
معتقدند که ) 1999( 3لاسکو و زینخان. ا خودآگاهی بالاي اجتماعی فرد در ارتباط استنفس پایین و ب

  . اي اجتماعی، تأثیر مثبتی بر میزان تمایل به پیروي از دیگران دارد میزان توجه به اطلاعات مقایسه

ماعی شود افراد از پیروي بعضی هنجارهاي اجت تمایل مصرف کننده براي منحصر به فرد بودن موجب می

این سنخ از مصرف کنندگان در تلاشند تا بتوانند از طریق ). 2007، 4کلارك و دیگران(اجتناب نمایند 

هاي مرجع متمایز ساخته و  انتخاب و استفاده از محصولات منحصر به فرد، خود را از سایر اعضاي گروه

محصولات با پرستیژ تمایل به از سوي دیگر افراد با استفاده از . داري جایگاه متمایزي در گروه گردند

توان انتظار  لذا می). 2007 ،کلارك و دیگران(باشند  ایجاد تصویري برجسته و متمایز در ذهن دیگران می

در نتیجه فرضیه . گرا داشته باشد داشت که تمایل به منحصر به فرد بودن تأثیر مثبتی بر مصرف منزلت

  :اول عبارتست از

ها  فرد بودن دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان بر مصرف پرستیژي آن تمایل به منحصر به :1فرضیه 

  . تأثیر مثبت دارد

توجه کمتري بر عقاید و نظرات دیگران در خرید و  فرد ،از سوي دیگر در مصرف بی توجه به نقش

همچنین در مصرف  ).1995کاهل، ( باشد کید اصلی او بر کارکرد محصول میأمصرف کالا داشته و ت
ه به نقش، مصرف کننده در تلاش براي انتقال تمایز و برتري از طریق مصرف نبوده و این رویه را توج بی

توجه به نقش نیز  کننده بی اگرچه ممکن است مصرف). 2007 ،کلارك و دیگران(گیرد  در پیش نمی

                                                                                                                                  
1 . Bearden and Rose 
2 . Lennox and Wolfe 
3 . Lascu and Zinkhan 
4 . Clarke., et al 
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فرد صورت از سوي  1محصولی متمایز و منحصر به فرد را انتخاب یا استفاده نماید، اما هیچ علامت دهی

درنتیجه فرضیه . کننده قصد ندارد از طریق محصول تمایز خود از دیگران را نشان دهد نگرفته و مصرف
  :دوم عبارتست از

توجه  تمایل به منحصر به فرد بودن در بین دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان بر مصرف بی: 2فرضیه 

  .ها تأثیر منفی دارد به نقش آن

گرا فرد بدنبال کسب وجهه و پرستیژ با خرید و  ز اشاره شد در مصرف منزلتگونه که پیشتر نی همان

واقع محصول به عنوان ابزاري براي انتقال این وجهه به دیگر اعضاي   باشند و به استفاده از محصول می

 تأثیرپذیري فرد به صورت اطلاعاتی یا هنجاري. باشند گروه و ارتقاء تصویر اجتماعی خود نزد سایرین می

از دیگران، به خصوص افرادي که به اعتقاد فرد آگاهی لازم در زمینه محصول پرستیژي دارند موجب 

کلارك و (خواهد شد تا فرد بتواند با اطمینان بیشتري دست به انتخاب و استفاده از محصول بزند 

ناسایی به عبارت دیگر این نوع مصرف کنندگان با تأثیرپذیري از دیگران ضمن ش). 2007دیگران، 

توان  در نتیجه می. توانند از محصول براي کسب وجهه استفاده نمایند عوامل مرتبط با پرستیژ کالا می

  :فرض کرد که

گرا  تأثیرپذیري از نفوذ دیگران در میان دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان بر مصرف منزلت :3 فرضیه

  . ها تأثیر مثبت دارد در بین آن

در واقع . ي معکوسی با تأثیرپذیري از دیگران دارد جه به نقش رابطهتو از سوي دیگر مصرف بی

). 1995کاهل، (هاي پایینی در تأثیرپذیري از دیگران دارند  توجه به نقش نمره کنندگان بی مصرف

تفاوت  گرا، در این نوع مصرف، فرد نسبت به عقاید و نظرات دیگران بی کنندگان منزلت برخلاف مصرف

در نتیجه انتظار . گیرد هاي کارکردي محصول انجام می رید محصول با توجه به ویژگیبوده و اساساً خ
در نتیجه . کنندگان چه به صورت هنجاري یا اطلاعاتی تحت تأثیر دیگران نباشند رود این نوع مصرف می

  :توان فرض کرد که می

توجه به  فهان بر مصرف بیتأثیرپذیري از نفوذ دیگران در میان دانشجویان دختر دانشگاه اص :4فرضیه 

  . ها تأثیر منفی دارد نقش در بین آن

                                                        
1 . Signaling 
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گرا فرد براي آگاهی از توانایی محصول در انتقال وجهه و پرستیژ توجه زیادي به  در مصرف منزلت
به واقع . هایی در زمینه انتخاب درست محصول دریافت نمایند هاي سایرین داشته تا بتواند سرنخ واکنش

هایی در زمینه انتخاب  دگان بطور مداوم در حال کنکاش دیگران براي کسب نشانهاین نوع مصرف کنن

محصولی مناسب بوده و براي اطمینان از انتخاب خود توجه زیادي به عقاید و تفکرات دیگران در مورد 
  : توان فرض کرد که در نتیجه می. خود دارند

جویان دختر دانشگاه اصفهان بر مصرف توجه به اطلاعات مقایسه اجتماعی در میان دانش :5فرضیه 

  .گرا در بین آنان تأثیر مثبت دارد منزلت

هاي اجتماعی مرتبط با  توجه به نقش، فرد به سرنخ گونه که قبلاً نیز اشاره شد در مصرف بی همان

تفاوت بوده و این نوع مصرف کنندگان بر کارایی محصول به جاي پرستیژ آن متمرکز  محصول بی

شود تا این افراد حساسیت زیادي نسبت به عقاید دیگران نداشته و به  ین مسئله موجب میا. باشند می

توان فرض کرد  در نتیجه می. هاي دیگران در انتخاب و استفاده از محصول نباشند دنبال نظرات و نگرش

  :که

مصرف  توجه به اطلاعات مقایسه اجتماعی در میان دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان بر :6فرضیه 

  .ها تأثیر منفی دارد توجه به نقش، در بین آن بی

گرا بوده و این نوع مصرف کنندگان در  کنندگان منزلت توجه به نقش، برخلاف مصرف مصرف کنندگان بی

در واقع این . دهند گرا از خود بروز می هایی متفاوت با مصرف منزلت انتخاب و خرید محصولات ویژگی

اي به پرستیژ کالا یا  ال محصولاتی با کارکرد خوب خواهند بود و توجهنوع مصرف کنندگان به دنب

اما تحقیقات قبلی بیانگر آن است که . ي شخصی ندارند استفاده از کالاها براي انتقال موقعیت و وجهه
در ایران نیز به نظر ). 1998چائو و شور، (باشد  پرستیژ کالا براي زنان از اهمیت خاصی برخوردار می

ي نمادین کالاها داشته و پرستیژ و کسب وجهه با استفاده  اي به استفاده از جنبه د زنان توجه ویژهرس می
  :توان فرض کرد که در نتیجه می. باشد از کالاها، مد نظر بسیاري از زنان ایرانی می

لاتر گرا با در زمینه شاخص مصرف منزلت دانشجویان دختر دانشگاه اصفهانمیانگین امتیاز  :7فرضیه  

 .باشد توجه به نقش می از شاخص مصرف بی

  :همچنین فرضیه هاي مرتبط با متغیرهاي جمعیت شناختی به قرار زیر ارائه می گردد
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هاي متفاوت الگوي مصرف با سن  پیروي دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان از شاخص میزان :8فرضیه 

  .ها رابطه دارد آن

ها در دانشگاه  دختر دانشگاه اصفهان با مدت ماندگاري آن بین الگوهاي مصرف دانشجویان: 9فرضیه

  .رابطه وجود دارد

ها  الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان با توجه به وضعیت تأهل آن :10فرضیه 

   .باشد متفاوت می

ها  آن تحصیلی الگوهاي مصرف دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان با توجه به رشته :11فرضیه 

  .باشد وت میمتفا

الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان با توجه به مقاطع مختلف تحصیلی، : 12فرضیه 

  .باشد متفاوت می

ها،  هاي قومی آن الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان باتوجه به گروه: 13فرضیه 

  .باشد متفاوت می

  روش تحقیق

جامعه آماري این تحقیق . که به روش پیمایشی انجام شده استمقاله حاضر یک مطالعه توصیفی است 

. در دانشگاه اصفهان بوده است 1387-88کلیه دانشجویان دختر مشغول به تحصیل در سال تحصیلی 

بندي شده بوده   دانشجوي دختر و روش نمونه گیري تحقیق نیز تصادفی طبقه 6595حجم جامعه آماري 

، a-1جامعه با برآورد واریانس نمونه آماري اولیه و در سطح اطمینان به دلیل محدود بودن حجم . است

 :از رابطه زیر براي تعیین حجم نمونه استفاده شده است
a : شود در نظر گرفته می 05/0سطح خطا که در این تحقیق             .  

N :حجم جامعه  

n  : حجم نمونه  

Z :قدار احتمال نرمال استانداردم  

 d : شوددر نظر گرفته می 1/0حداکثر مقدار خطاي اندازه گیري مطلوب که در این تحقیق .  
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s :آیدانحراف معیار که با استفاده از نمونه گیري اولیه که در بالا توضیح داده شد به دست می.  
بدست آمده است که با جایگذاري در فرمول حجم  96/0برابر  sار با استفاده از نمونه گیري اولیه مقد

  .پرشسنامه از نمونه جمع آوري شد 369پرسشنامه  380شده است که با پخش  360نمونه برابر 

هاي  باشد و از پرسشنامه سوال می 38باشد که مشتمل بر  ابزار گردآوري در این تحقیق پرسشنامه می
از پرسشنامه ایستمن و » گرا مصرف منزلت«براي بررسی . ندارد محققان مختلف استفاده شده استاستا

همچنین براي بررسی . باشد این پرسشنامه مشتمل بر پنج گویه می. استفاده شده است) 1999( 1دیگران
ه استفاده شده که داراي هفت گوی) 1995( 2از پرسشنامه کاهل» توجه به نقش الگوي مصرف بی«

 3تیان و دیگران خلاصه شده نیز از پرسشنامه بودن منحصر به فرد ي در زمینه شاخص انگیزه. باشد می

نیز از  براي بررسی تأثیر پذیري از دیگران در خرید. باشد می دوازده گویه استفاده شده که داري )2001(

در . باشد می گویه هشت این پرسشنامه داراي. استفاده شده است )1989( 4پرسشنامه بیردن و دیگران

بیردن و رز  اجتماعی در خرید از پرسشنامهاي  مقایسهنهایت براي بررسی شاخص توجه به اطلاعات 

طیف مورد استفاده براي سوالات پرسشنامه . باشد استفاده شده که مشتمل بر هشت گویه می) 1990(5

  .وگیري شودتایی بوده است تا از گرایش پاسخ دهندگان به نمره وسط جل 6طیف 

؛ 008؛ گلد اسمیت و کلارك، 1999ایستمن و دیگران، (گرا  روایی پرسشنامه هاي الگوي مصرف منزلت

توجه به نقش  ، الگوي مصرف بی)2001، 6؛ دي روزاریو2000؛ بیردن و دیگران، 1999بیردن و دیگران، 

؛ دي 1990یردن و دیگران، ب(، تأثیرپذیري از نفوذ دیگران )2008؛ گلد اسمیت و کلارك، 1995کاهل، (

، نیاز مشتري براي )2001؛ تیان و دیگران، 1996، 7؛ شرودر1999؛ کراپ و دیگران، 2001روزاریو، 

، )2010، رنجبریان و براري، 2008؛ رویو و دیگران، 2001تیان و مک کینزي، (منحصر به فرد بودن 

، 8؛ پیوم فونسانت و منهاچیتارا1984 لینوکس و ولف،(اي اجتماعی در خرید  توجه به اطلاعات مقایسه

در این . ، در تحقیقات قبلی مورد بررسی و تأیید قرار گرفته است)2008؛ گلد اسمیت و کلارك، 2007

                                                        
1.  Eastman., et al 
2 . Kahle 
3 . Tian., et al 
4 . Bearden., et al 
5. Bearden and Rose 
6 . D'Rozario 
7 . Schroeder 
8 . Piamphongsant and Mandhachitara 
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بدین منظور تحلیل عاملی بر . تحقیق نیز جهت بررسی روایی پرسشنامه از روایی سازه استفاده شده است

لذا براي این تحلیل، از تحلیل عاملی . انه اعمال شده استروي هر یک از متغیرهاي تحقیق به طور جداگ
نتایج تحلیل ها .  هاي اصلی استفاده شده است با روش مؤلفه) متعامد( 2و چرخش واریماکس 1اکتشافی

هاي  باشد لذا تمامی آیتم می 5/0ها، بار عاملی بزرگتر از  ي تمامی شاخص نشان می دهد  که در زمینه

البته لازم به ذکر است در زمینه شاخص نیاز براي منحصر . گیرد تأیید قرار می هاي تحقیق مورد شاخص
به فرد بودن سه محور و تأثیرپذیري از دیگران دو محور ایجاد شده که مطابق با پرسشنامه اصلی بوده 

  .اما در این تحقیق به صورت کلی در نظر گرفته شده اند. است

  هاي تحقیق یافته

در . باشند مجرد می  3/85درصد افراد نمونه متاهل و  7/14دهد که  نشان مینتایج توصیفی تحقیق 

. سال بوده است 23سال و با میانگین  40تا  19دهد که سن افراد نمونه از  زمینه سن نیز نتایج نشان می

درصد در رشته  8/8در رشته علوم پایه و  2/19درصد افراد نمونه در رشته علوم انسانی،  72همچنین 

درصد در مقطع  9/42درصد در مقطع کارشناسی،  4/56در زمینه مقطع تحصیلی نیز . اند ندسی بودهمه

 1در زمینه مدت حضور در دانشگاه بر اساس ترم نیز در دامنه . اند درصد در مقطع دکتري بوده 8ارشد و 

درصد  6جویان لر، درصد دانش 7/13هاي قومی نیز  در زمینه گروه. بوده است 8/7ترم با میانگین  24تا 

 6/4طبري و درنهایت  1/5گیل،  3/2فارس،  9/66درصد عرب،  6درصد کرد،  3/6دانشجویان بلوچ، 

اي از افراد بوده  نتایج توصیفی تحقیق بیانگر آن است که نمونه تحقیق شامل طیف گسترده. اند آذري بوده

  .است

دل یابی معادلات ساختار و نرم افزار لیزرل تحقیق از تکنیک م 6تا  1هاي  در ادامه براي آزمون فرضیه

  . استفاده شده است که خروجی آن در جدول شماره یک آورده شده است

  

  

                                                        
1 . Factor Analysis 
2 . Varimax rotation 
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  ها نتایج آزمون فرضیه): 1(جدول شماره 
هاي  فرضیه

  تحقیق
  مسیر

ضرایب 

  استاندارد

رد یا 

  پذیرش

 پذیرش  SC               CNFU *46/0  1فرضیه 

 پذیرش  - RRC            CNFU  *28/0  2فرضیه 

 رد  SC               CSSI 16/0  3فرضیه 

 پذیرش  - RRC              CSSI  *30/0  4فرضیه 

 پذیرش  SC             ATSCI *49/0  5فرضیه 

 پذیرش  - RRC          ATSCI  *57/0  6فرضیه 

  05/0p>  

همچنین ضرایب ارائه شده . باشد ق میهاي تحقی در این جدول هریک از مسیرها بیانگر یکی از فرضیه

براي . باشد ها می نیز بیانگر ضرائب استاندارد میان دو متغیر بوده که بیانگر شدت و جهت رابطه میان آن

و + 96/1بایست در خارج از بازه  می 1بررسی معنادار بودن هریک از این روابط نیز ضریب معناداري

با توجه به این توضیحات . ط از لحاظ آماري معنادار باشندقرار گیرد تا هر یک از این رواب -96/1

تحقیق که بیانگر تأثیر شاخص  3شود تنها فرضیه شماره  در جدول شماره یک مشاهده می گونه که همان

بواقع تاثیر . اند  ها تأیید گردیده باشد رد شده و بقیه فرضیه گرا می تأثیر پذیري از دیگران بر مصرف منزلت

فاده از محصول پذیري اطلاعاتی و هنجاري فرد از دیگران بر تمایل فرد به کسب پرستیژ از طریق است

  .نداشته است

هاي مورد توجه  ترین شاخص ها نیز براي بررسی برازش مدل با داده از بعضی از مهم در ادامه تحلیل

در ). 3،1993، سگارز و گراور1994، 2هارتویک و بارکی(محققین براي بررسی برازش استفاده شده است 

  . ز شاخص ها ارائه گردیده استجدول شماره دو نتایج این آزمون، محدوده پذیرش هریک ا

  

                                                        
1 . T-value 
2 . Hartwick and Barki 
3 . Segars and Grover 
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  شاخص هاي برازش کلی مدل): 2(جدول شماره

  مقدار براي مدل  محدوده پذیرش  نام شاخص

Chi-square 5/0≥p 021/0  

(Chi-square/degrees of 
freedom)  

3≤  78/1  

GFI  9/0≥  96/0  

AGFI  8/0≥  90/0  

RMSEA 08/0≤  011/0  

CFI  9/0≥  97/0  

RMR 1/0≤  056/0  

  

). <05/0p(توجه جدول شماره دو نتایج نشان می دهد که  آماره کاي اسکوئر مدل معنادار شده استبا 

اگرچه این آماره به . باشد ها می شود حاکی از برازش نامناسب مدل با داده زمانی که این آماره معنادار می

ردد، زیرا برازش کامل مدل گ هاي بزرگ معمولاً این آماره معنادار می حجم نمونه حساس بوده و در نمونه

اما در زمینه سایر شاخص ها با توجه مقدار ).1389کلانتري، (ها در عمل با واقعیت تطابق ندارد  با داده

بدست آمده براي مدل و محدوده پذیرش آنها، تمامی شاخص ها مورد پذیرش بوده و در نتیجه مدل 

  .برازش مناسبی با داده ها داشته است

نتایج . ررسی فرضیه هفت تحقیق از آزمون مقایسه میانگین زوجی استفاده شده استدر ادامه براي ب

نسبت به میانگین ) 9180/3(گرا  دهد که میانگین نمرات افراد نمونه در مصرف منزلت تحقیق نشان می

 000/0(به طور معناداري بالاتر بوده است ) 0657/3(توجه به نقش  نمرات افراد نمونه در مصرف بی

p=،00/23 t= .( توان گفت که فرضیه هفت تحقیق ، میانگین  درصد می 95در نتیجه در سطح اطمینان

گرا بالاتر شاخص مصرف  در زمینه شاخص مصرف منزلت دانشجویان دختر دانشگاه اصفهانامتیاز 

گرا  باشد ، تایید شده است و الگوي مصرف افراد نمونه بیشتر مطابق با مصرف منزلت توجه به نقش می بی

درواقع در میان افراد نمونه، پرستیژ کالا نسبت به کارکرد آن از اهمیت بالاتري برخوردار . باشد می

  . باشد می



  
  
  

  
  171  بررسی الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان                                                          

ها از ضریب همبستگی  براي بررسی فرضیه هشتم تحقیق، رابطه سن افراد با الگوهاي مصرف آن
دختر دانشگاه اصفهان از دهد که میزان پیروي دانشجویان  نتایج نشان می. پیرسون استفاده شده است

در . ها تنها در زمینه مصرف منزلت گرا رابطه داشته است هاي متفاوت الگوي مصرف با سن آن شاخص

.  )=r-191/0(ي منفی و معناداري داشته است  گرا رابطه واقع سن افراد نمونه با الگوهاي مصرف منزلت
اما سن با الگوي . مصرف کاهش یافته است یعنی با افزایش سن، میزان استفاده بانوان از این الگوي

  . )=197/0r(توجه به نقش رابطه مثبت و معنادار داشته است  مصرف بی
ها به بررسی فرضیه نهم تحقیق، رابطه مدت تحصیل دانشجو در دانشگاه بر  در ادامه تجزیه و تحلیل

الگوي مصرف افراد نمونه را  ها پرداخته تا تأثیر حضور در دانشگاه بر اساس ترم با الگوهاي مصرف آن

دهد که بین الگوهاي مصرف دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان با  نتایج تحقیق نشان می. شناسایی نماید

همچنین میزان تحصیل افراد نمونه در دانشگاه . ها در دانشگاه رابطه وجود داشته است مدت ماندگاري آن

یعنی با افزایش حضور . )= r-287/0(عناداري داشته است ي منفی و م گرا رابطه هاي مصرف منزلت با الگو

. گرا در خرید و استفاده از محصول کاهش یافته است در دانشگاه میزان استفاده از الگوي مصرف منزلت

توجه به نقش مثبت و معنادار بوده  ي مدت تحصیل در دانشگاه و شاخص مصرف بی در حالی که رابطه

  . )=188/0r(است 

که الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر ) 3جدول شماره(دهد  ی فرضیه دهم نیز نشان مینتایج بررس

همچنین میانگین نمرات افراد متأهل و . باشد ها متفاوت می دانشگاه اصفهان با توجه به وضعیت تأهل آن

توجه به نقش از لحاظ آماري نیز معنادار  گرا و مصرف بی مجرد در شاخص الگوهاي مصرف منزلت

   .اشدب می

هاي مصرفی در  بررسی تفاوت میانگین نمرات در زمینه شاخص): 3(جدول شماره 

  زمینه تأهل
 Sig  میانگین  وضعیت تأهل  متغیر

  گرا مصرف منزلت
 9385/3  مجرد

036/0  
 8065/3  متأهل

  توجه به نقش مصرف بی
 0257/3  مجرد

02/0  
 2615/3  متأهل
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گرا میانگین نمرات افراد مجرد بالاتر  شود، در مصرف منزلت می مشاهده)3(گونه که در جدول شماره همان

رفت  گونه که انتظار می درواقع همان. توجه به نقش نمرات افراد متأهل بالاتر بوده است و در مصرف بی
ازدواج و تشکیل خانواده تأثیراتی را بر الگوي مصرف خواهد داشت و افراد متأهل نسبت به افراد مجرد در 

هاي پرستیژي آن  هاي عملکردي محصول نسبت به ویژگی ها بر ویژگی نتخاب و مصرف کالاهنگام ا

ها، براي بررسی فرضیه یازدهم تحقیق از آزمون تحلیل  در ادامه تجزیه و تحلیل. بیشتر تمرکز دارند
  . واریانس استفاده شده است

رفی بررسی تفاوت میانگین نمرات در زمینه شاخص هاي مص): 4(جدول شماره 

  براساس رشته تحصیلی

 Sig  میانگین رشته تحصیلی متغیر

  گرا مصرف منزلت

 9691/3 علوم انسانی

 7128/3 علوم پایه  036/0

 0889/4 مهندسی

 مصرف بی توجه به نقش

 2105/3 علوم انسانی

 2610/3 علوم پایه  013/0

 9850/2 مهندسی

  

شود الگوهاي مصرف دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان  مشاهده می) 4(که در جدول شماره طوري همان

گرا افراد  بواقع در زمینه شاخص الگوي مصرف منزلت. باشد ها متفاوت می آن تحصیلی با توجه به رشته

اند و این تفاوت  نمونه در رشته علوم پایه کمترین میانگین و در رشته مهندسی بالاترین میانگین را داشته

توجه به  همچنین در زمینه شاخص الگوي مصرف بی. رصد معنادار بوده استد 95در سطح اطمینان 

ترین  درصد بالاترین میانگین مختص دانشجویان رشته علوم پایه بوده و پایین 95نقش در سطح اطمینان 

میانگین به دانشجویان رشته مهندسی اختصاص داشته است و این تفاوت نیز از لحاظ آماري معنادار بوده 
  . است
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در بررسی فرضیه دوازدهم تحقیق، رابطه میان الگوهاي مصرف و مقاطع مختلف تحصیلی دانشجویان 
  . آورده شده است) 5(ها در جدول شماره  که نتایج تفاوت میانگین

هاي مصرفی  بررسی تفاوت میانگین نمرات در زمینه شاخص): 5(جدول شماره 

  براساس مقطع تحصیلی

 Sig  میانگین مقطع تحصیلی متغیر

  گرا مصرف منزلت

 001/4 کارشناسی

 9847/3 ارشد  218/0

 8319/3 دکتري

 مصرف بی توجه به نقش

 9719/2 کارشناسی

 1678/3 ارشد  023/0

 6001/3 دکتري

  

توان گفت که الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان  با توجه به نتایج جدول شماره پنج می

در نتیجه با بالا رفتن مقطع تحصیلی افراد نمونه، . باشد مختلف تحصیلی، متفاوت میبا توجه به مقاطع 

درصد این  95گرا کاهش یافته، اگرچه در سطح اطمینان  میانگین شاخص استفاده از مصرف منزلت

توجه به نقش نیز با افزایش مقطع  شاخص استفاده از الگوي مصرف بی. ها معنادار نبوده است تفاوت

ها با توجه به مقاطع  درصد این تفاوت میانگین 95افراد نمونه افزایش یافته و در سطح اطمینان  تحصیلی

  .تحصیلی مختلف معنادار بوده است

ترین قسمت تجزیه و تحلیل به بررسی فرضیه سیزدهم تحقیق، تفاوت این دو شاخص  در آخرین و جالب
  . مصرفی باتوجه به گروهاي قومی پرداخته شده است
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هاي مصرفی  بررسی تفاوت میانگین نمرات در زمینه شاخص): 6(جدول شماره 

  هاي قومی براساس گروه
 Sig  میانگین  گروه قومی  متغیر

  گرا مصرف منزلت

  4.2060  لر

039/0  

  4.2500  بلوچ

  3.9535  کرد

  4.2500  عرب

  3.8812  فارس

  4.2660  گیل

  4.2500  طبري

  3.9535  آذري

 ی توجه به نقشمصرف ب

  2.8333  لر

278/0  

  2.8000  بلوچ

  3.0182  کرد

  3.0000  عرب

  2.9707  فارس

  3.6500  گیل

  2.9333  طبري

  3.3500  آذري

  

شود نتایج حاکی از آن است که الگوهاي مصرفی  مشاهده می) 6(که در جدول شماره  طوري همان

در زمینه استفاده از . باشد ها، متفاوت می هاي قومی آن گروه دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان باتوجه به

گرا، بالاترین میانگین مربوط به دانشجویان گیل و کمترین میانگین مربوط به  الگوي مصرف منزلت

توجه به نقش تفاوتی  این درحالی است که در زمینه شاخص مصرف بی. دانشجویان فارس بوده است

  . نشده است هاي مختلف مشاهده میان گروه
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  نتیجه گیري

هدف اصلی در این تحقیق شناخت الگوهاي مصرفی دانشجویان دختر اصفهان با توجه به دو شاخص 

نتایج . توجه به نقش و تأثیر عوامل فردي، اجتماعی، و جمعیت شناختی بوده است گرا و بی مصرفی منزلت
گرا  بر مصرف منزلت) اي یک تا ششمفرضیه ه(تحقیق نیز بیانگر آن است که عوامل فردي و اجتماعی 

البته شایان توجه است که فرضیه پنجم تحقیق بیانگر تأثیر تمایل . باشند توجه به نقش تأثیرگذار می و بی

  . باشد، از لحاظ آماري معنادار نبوده است به پیروي از دیگران بر مصرف پرستیژي می

رد بودن از جمله عوامل فردي مؤثر بر انتخاب گرا، شاخص تمایل به منحصر به ف در زمینه مصرف منزلت

گرا تمایل به تمایز خود از دیگران داشته و  درواقع افراد در مصرف منزلت. محصولات پرستیژي است

در زمینه عوامل اجتماعی . ها را در این امر کمک نماید کنند تا کالاهایی را انتخاب نمایند که آن سعی می

باشند که بر  توجه به اطلاعات مقایسه اجتماعی از جمله عوامل محیطی مینیز نتایج بیانگر آن است که 

لذا افراد در مصرف . انتخاب و مصرف محصولات در این الگوي مصرفی تأثیر مثبتی خواهد داشت

شاخص . گرا توجه زیادي به تفکرات و عقاید دیگران در زمینه انتخاب و مصرف محصولات دارند منزلت

در همین رابطه تحقیق . گرا نداشته است دیگران تأثیر معناداري بر مصرف منزلت تأثیرپذیري از نفوذ

کلارك و (باشد  گرا می کلارك و دیگران نیز بیانگر تأثیر مثبت این دو دسته عوامل بر مصرف منزلت

دهد که عوامل فردي و  توجه به نقش نیز نتایج تحقیق نشان می در زمینه مصرف بی). 2007دیگران، 

در زمینه تأثیر منفی تمایل به منحصر به فرد . عی تأثیر منفی و معناداري بر این شاخص داشته استاجتما

توجه به نقش تمایلی به استفاده از  توان گفت که افراد در مصرف بی توجه به نقش می بودن بر مصرف بی

وع مصرف کنندگان اگرچه ممکن است این ن. محصول به عنوان ابزاري براي منحصر به فرد بودن ندارند

در زمینه . باشد نیز از کالاهایی متمایز استفاده نمایند، اما دلیل اصلی در اینجا عملکرد خوب محصول می

دهد که تأثیرپذیري از دیگران و توجه به اطلاعات مقایسه اجتماعی  عوامل اجتماعی نیز نتایج نشان می
ن نوع مصرف کنندگان در هنگام انتخاب و در واقع ای. گرا داشته است تأثیر منفی بر مصرف منزلت

مصرف براساس عقاید شخصی و درونی تصمیم به خرید خواهند گرفت و عوامل اجتماعی تأثیر منفی بر 
در همین رابطه نتایج تحقیق کلارك و دیگران نیز حاکی از آن است . این نوع مصرف خواهد داشت

  ). 2007کلارك و دیگران، (به نقش خواهد داشت  توجه عوامل فردي و اجتماعی تأثیر منفی بر مصرف بی
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گرا مطابق  دهد الگوي مصرفی دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان بیشتر با مصرف منزلت نتایج نشان می

در واقع پرستیژ کالا براي افراد نمونه در انتخاب و مصرف محصول، از اهمیت بالایی برخوردار . باشد می
گرا در میان زنان نیز چاو و شور معتقدند که پرستیژ  ر زمینه مصرف منزلتدر زمینه مطالعات د. باشد می

این اهمیت خصوصاً در استفاده از محصولات علنی . باشد کالا براي زنان از اهمیت خاصی برخوردار می

نسبت به محصولات خصوصی ) کنند هایی که زنان در بیرون از منزل استفاده می همانند لوازم آرایش(
که افراد براي انتقال پرستیژ روي به کالاهایی با نام تجاري معروف با قیمت  به طوري. اهد بودبیشتر خو

تر نیز وجود داشته  بالاتر آورده در حالی که ممکن است نام هاي تجاري با همان کیفیت و قیمتی ارزان

ت به سایر نام هاي هاي تجاري، بیانگر پرستیژ نسب به واقع دختران دانشجو صرف هزینه براي نام. باشد

اي براي برقراري ارتباط با  توان شیوه به واقع امروزه مصرف را می). 1998چاو و شور، (تجاري خواهند بود 

دیگران دانست که در آن مصرف کننده از مصرف به عنوان ابزاري نمادین براي ارتباط با دیگران استفاده 

ها امري اجتماعی و  طرف باشند اما استفاد از آن یاگرچه کالاها ذاتاً ممکن است خنثی و ب. نماید می

توان صرفاً پدیده براي  لذا خرید و مصرف در میان زنان را نمی). 1387کاظمی، (باشد  قصدمندانه می

ها علاوه بر برآوردن این  دانست بلکه افراد در هنگام مصرف کالا 1برآوردن نیازهاي مطلوبیت گرایی

  ). 2010، 3سولومون(خود را نیز برآورده سازند  2نیازهاي لذت جویانهباشند تا  نیازها در تلاش می

دهد  هاي الگوي مصرف، ضریب همبستگی پیرسون نشان می در مورد رابطه سن افراد نمونه با شاخص

توجه به نقش افزایش  گرا کاهش یافته و مصرف بی که با افزایش سن، گرایش به الگوهاي مصرف منزلت

توان نتیجه گرفت که افزایش سن در افراد نمونه موجب شده تا توجه از  ن میبنابرای. یافته است

در واقع با افزایش سن، افراد . هاي کارکردي محصول تغییر یابد هاي نمایشی کالا به ویژگی ویژگی

جاوالجی و (ها خواهد گذاشت  محافظه کارتر شده و این مسئله تأثیر مهمی بر الگوي خرید و مصرف آن
اما در مورد تأثیر مدت تحصیل افراد نمونه در دانشگاه بر الگوي مصرف، نتایج نشان ). 2005 ،4دیگران

گرا در خرید کاهش  دهد که با افزایش مدت حضور در دانشگاه، میزان استفاده از الگوي مصرف منزلت می
که قبلاً نیز  گونه در نتیجه همان. توجه به نقش افزایش یافته است یافته و گرایش به الگوي مصرف بی

                                                        
1 . Utilitarian need 
2 . Hedonic need 
3 . Solomon 
4 . Javalgi., et al 
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تواند تأثیر زیادي بر الگوي مصرفی  بیان شد ورود به دانشگاه مرحله جدیدي در زندگی افراد بوده و می
اما در بررسی . افراد داشته باشد، اما با توجه به نتایج تحقیق با گذشت زمان این تأثیر تعدیل شده است

دهد که بانوان مجرد نسبت به بانوان  نشان میتفاوت میان الگوي مصرفی افراد مجرد و متاهل نیز نتایج 

گرا داشته و این در حالی است که نمره  هاي مصرف منزلت متاهل نمرات بالاتري را در زمینه شاخص
به بیان دیگر باتوجه به نقش خانواده . توجه به نقش در افراد متأهل بالاتر بوده است شاخص مصرف بی

شود، موجب  هایی که به دنبال آن براي فرد ایجاد می و مسئولیتدر زندگی افراد خصوصاً زنان ایرانی 
  .تغییرات محسوسی در الگوي مصرفی زنان خواهد شد

دهد که  در بررسی رابطه میان رشته تحصیلی و الگوهاي مصرفی، نتایج تحلیل واریانس نشان می 

ه کمترین تمایل را به دانشجویان دختر در رشته مهندسی بیشترین و دانشجویان دختر رشته علوم پای

توجه به نقش نیز دانشجویان  در زمینه الگوي مصرف بی. گرا نشان دادند استفاده از الگوي مصرف منزلت

توان گفت که  در نتیجه می. علوم پایه بیشترین و مهندسی کمترین تمایل را در این زمینه نشان دادند

توان هر یک از  ت مصرفی مؤثر بوده و میرشته تحصیلی نیز تا حدودي در شکل گیري الگوهاي متفاو

اما در بررسی تفاوت در میزان . هاي تحصیلی را به عنوان یک خرده فرهنگ در نظر گرفت این رشته

استفاده از الگوهاي مصرف با توجه به مقاطع تحصیلی مشخص شده است که رابطه معناداري میان 

اما در زمینه . گرا وجود ندارد گوي مصرف منزلتمقطع تحصیلی دانشجویان دختر و میزان استفاده از ال

توجه به نقش با بالاتر رفتن مقطع تحصیلی دانشجویان، توجه بیشتري به جنبه  الگوي مصرف بی

توان گفت که ارتقاء مقطع تحصیلی  در نتیجه می. شود سودمندي محصول به جاي جنبه ظاهري آن می

ر الگوي مصرفی دانشجویان دختر دانشگاه اصفهان شده افراد از کارشناسی به دکتري موجب تغییراتی د

  .است

هاي قومی  دهد که گروه هاي قومی مختلف نتایج نشان می ها در میان گروه اما در بررسی این شاخص
در واقع تأثیر . گرا تفاوت معناداري با هم دارند مختلف در زمینه استفاده از الگوي مصرف منزلت

هاي قومی یا  توان نادیده گرفت بلکه این گروه در فرایند خرید افراد نمیهنجارهاي گروه هاي قومی را 

در . گیري الگوهاي مصرفی متفاوتی در میان اعضاي خود شوند توانند موجب شکل ها می خرده فرهنگ
هاي مصرفی  هاي مختلف زندگی ویژگی توان گفت که افراد نمونه در مراحل و موقعیت نهایت می

  .  ها نیز تأثیرگذار بوده است اند و این مسئله بر الگوهاي مصرفی آن بروز دادهمتفاوتی را از خود 
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