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Abstract  
 The aim of the present study is to explain the spread of consumer culture in the 

metropolis of Tehran. The residents of the metropolises are continuously and 

increasingly exposed to the onslaught of images, signs, and manifestations of 

consumer culture arising from the market system, whose immediacy, plurality, 

and strong effects constantly threaten and destroy the individuality, self-

awareness, and power of choice of consumers. This situation has a decisive 

impact on the emotions, feelings, tastes, moods, and lifestyles of the actors, so 

that sometimes we can talk about the prevalence of consumer-oriented lifestyles 

among the residents of the metropolis, which leads to consequences such as 

emotional dissatisfaction, psychological boredom, and mental exhaustion. The 

field of study of the present study is the residents of the metropolis of Tehran. 

The method used is quantitative and survey-type, and the data were collected 

using a researcher-made questionnaire. The sampling method is of the 

probability type, based on which 363 people have successfully completed the 

questionnaire. Since the data had an almost normal distribution and dispersion, 

parametric statistical methods have been used. The findings indicate that there 

is a significant relationship between consumer culture and the variables under 

study. Among the background factors, a significant relationship has been seen 

between the variables of age and income and consumer culture, and the luxury 

hypothesis with 59% was the strongest explanatory and predictor of consumer 

culture. This can be considered a consequence of the capitalist and diverse 

market system of modern society. Consumer culture, as a social construct with 

different quantity and quality in different welfare states of individuals, is 

affected by the global system and its deceptive factors. 
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Extended Abstract 
1- Introduction  
Consumption is one of the most important factors 

affecting social welfare and economists and 

sociologists have always tried to explain why the 

pattern of consumption in any society at any point in 

any time determines the pattern of allocating 

resources to produce all kinds of goods, the pattern 

of its distribution and finally economic, political and 

social development in that society. But today there 

is a lot of common opinion that the consumption of 

material goods and services alone cannot lead to an 

increase in social welfare. So, it is important to know 

what kind of consumption basically increases 

welfare and how the consumption culture and the 

influencing factors can affect social welfare and why 

people in different situation cannot adapt their 

consumption behavior to their current conditions. 

Also, social welfare requires a series of positive 

changes on both material (objective) and non-

material (mental) levels. These days, in human 

societies, we see a lot of unnecessary needs and 

expenses among people that consists all kinds of 

objects, services and goods that have changed 

people's lives and lifestyles. This type of lifestyle is 

in a way that any person at any level of human 

society is forced to follow it.  

2- Methods 
The current research is of a quantitative and survey 

type, and due to the nature of the study population, 

it was conducted through sampling and a researcher-

made questionnaire. Our research survey is a cross-

sectional study and people living in the city were 

surveyed at a certain time. In this research, which 

was conducted on the people of Tehran city in 1402, 

the sampling number was done through Cochran's 

formula, and finally 363 people living in Tehran city 

were surveyed in a random and probabilistic way, 

and because of its normal distribution parametric 

statistical methods have been used in it. The 

reliability of the research was calculated through 

Cronbach's alpha coefficient, and since it was above 

0.7%, therefore, the items designed in the 

questionnaire had good reliability and could have 

the desired trust. 

3- Findings  
Findings and data are a multi-stage process through 

which the data prepared using collection tools in the 

statistical sample and finally, coding and 

categorization and finally processed and analyzed to 

provide a suitable background and platform for 

creating models. Analyzes and correlations between 

these data are provided with the purpose of testing 

hypotheses. In this research, background factors 

including age, sex, education, employment, income 

and marital status have been investigated. Among 

these independent variables, there was a significant 

relationship between age, income and consumer 

culture. People with Income of above 40 million 

toman have the highest amount of consumer culture 

and consumer behavior of people between the ages 

of 30 and 40 also had a significant relationship with 

consumer culture, and other variables have no 

significant relationship, so this can be an indication 

of higher economic stability among these two 

groups of people. People with high income consume 

easily and with less concern, and also people in the 

age range of 30 to 40 years old have reached a stable 

job and income and may have savings, and therefore 

it can be explained according to its significant 

relationship with the other variables. The 

independent variables of this research including: A 

culture of seeking luxuries, preferences, social 

media and social communication all have a high 

explanatory power for the dependent variable of the 

research i.e., consumer culture, and culture of 

seeking luxuries is known as the strongest 

independent variable with an explanatory power of 

59%, which It can be considered as a consequence 

of the diverse market system of modern society. 

Consumer culture as a social structure with different 

quantity and quality in various welfare states of 

people is affected by the global system and its 

deceptive factors. 

4- Discussion & Conclusion  
Culture has a significant impact on the consumption 

pattern. When this argument, a series of norms and 

behaviors are formed in the society that affects the 

consumption pattern. In addition, the changes that 

happen in the field of consumption impacts on the 

variables such as production level, employment, 

unemployment, savings and inflation. If we are 

going to consider Iranian society as a society with 

consumer culture, we must define, describe and 

explain its cultural values, ideas and identity in 

relation to consumption. The concept of 

consumption in the field of social welfare with its 

objective and subjective aspects have exchanges and 

mutual connections with other elements. 

Consumption is often considered as an economic 

category, but consumption has prominent and 

important social and cultural aspects that should be 

paid more attention to. of course, the important 

influence of the economic factor cannot be ignored 

in it, because its social and cultural consequences is 

caused by economic factors. In life, everybody looks 

for better conditions and situations for his life, and 

this is a natural and necessary thing for a modern 

mankind. Talking about having the best, a luxury 

life with very high welfare may be considered by 

people, but there must be suitable mental and 



Sociological explanation of factors affecting the development of consumer culture in the 

metropolis of Tehran 

 
 

Gholaminia, M. & Hezarjaribi, J. (2025). Sociological explanation of factors affecting the development of 

consumer culture in the metropolis of Tehran. Sociology of Culture and Art, 7 (2), 14- 27.  

3  

cultural backgrounds so that humans can recognize 

that the best and most desirable choice is not 

necessarily depends on being stylish and using a 

popular and expensive brand of products. On the 

other hand, although the global system considers an 

economic approach, the issue of culture, especially 

consumption culture, can provide the basis for the 

globalization of the economy for capitalist countries. 

Since we are living in a country with Islamic theme, 

this type of consumption is contradictory to Islamic 

life. 
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-فرهنگ مصرفی، تجمل  های کلیدی: واژه

 انتخاب گرایی، سلیقه، سبک زندگی،  

 
 

   چکیده

شهر تهران است. ساکنان  های فرهنگ مصرفی در کلان هدف پژوهش حاضر تبیین گسترش نمودها و نشانه

نمودهایی از فرهنگ مصرفیِ برآمده از نظام  ها و  ر معرض هجوم ایماژها، نشانهدطور مستمر  شهرها بهکلان 

کنندگان را دایماً  بازار هستند که وفور، تکثر و اثرات قوی آن، فردیت و خودآگاهی و قدرت انتخاب مصرف

و   قاطعی بر عواطف، احساسات، سلایق، خلق  ات دهد. این وضعیت اثردر معرض تهدید و تخریب قرار می

گرا  های زندگی مصرفتوان از شیوع سبک که گاهی می ارد، طوریهای زندگی کنشگران دخوها و سبک

میان ساکنان کلان پیامدهادر  عاطفی، ملالتیشهر صحبت کرد که  ناخرسندهای  نظیر  و  ی  روانی  های 

شهر تهران است. روش  های ذهنی را در پی دارد. میدان مطالعۀ پژوهش حاضر ساکنان کلان فرسودگی

ساز گردآوری های آن با استفاده از پرسشنامه محققنوع پیمایشی است که داده  مورد استفاده، کمی و از 

نفر موفق به تکمیل پرسشنامه    363گیری از نوع احتمالی است که بر مبنای آن  شده است. شیوۀ نمونه

های پارامتریک  است، از روشها از توزیع و پراکندگی تقریباً نرمالی برخوردار بوده  اند. از آنجا که داده شده 

های موردبررسی  است که بین فرهنگ مصرفی و متغیردهنده آن ها نشاناست. یافتهشده   آماری استفاده

درآمد و فرهنگ    ،های سنبین متغیرارتباط معناداری    ،ایعوامل زمینه  از میانداری وجود دارد.  رابطه معنا

لوکس فرضیه  و  است  شده  دیده  با  مصرفی  قوید  59گرایی  تبیینرصد  پیشترین  و  کننده بینیکننده 

داری و متنوع جامعه  توان معلول همان نظام بازار سرمایهگرایی بوده است. این امر را میفرهنگ مصرف

به مصرفی  فرهنگ  دانست.  سازهمدرن  با کمیت عنوان  اجتماعی  وضعیت  ای  در  متفاوت  کیفیت  های  و 
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    و بیان مسئله مهدمق -1
شهر پویا دستخوش تغییراتِ سریعِ فضایی، اقتصادی و فرهنگی شده است؛ پدیدارهایی  مثابه یک کلانهای اخیر تهران بهدر دهه   

کالچر و ظهور طبقات مرفه شهری که سبکِ زندگی خود را از طریق مصرفِ  -همچون گسترش مراکز خرید مدرن، رشد کافه

  شیوۀ بلکه  نیست، محدود  خرید  الگوی تغییر به  تنها  روند  این. اند مصرفی فرهنگِ اینده کنند، نشانگر نفوذ فزنمادین بازنمایی می

  دهد می  نشان   پژوهشی   شواهد .  است  ساخته  متأثر   نیز  را  شهری  ساختارهای  و   اجتماعی   هنجارهای  مدرن«،  »خویشتن  گیریشکل

 های مصرفی جدید داشتهسازی سبک در نرمال   محوری  نقشی  تهران  در  مصرفی  فضاهای  و  خرید  مراکز  توسعه  و  گیریشکل  که

ابراهیمی،   پناهی و  با وجود مطالعات متعدد در مورد ظهور مراکز تجاری و تغییرات کالبدی تهران،   (. 2024است )اردستانی، 

های  سیاستشدن،  یجهان)  کلان  سطح  از  -شناختیِ ترکیبی وجود دارد که چندین سطح علیّ جامعه  مطالعۀهمچنان نیاز به یک  

کنندگانِ  یابی مصرف)فضاسازی شهری، بازار کار، فضای تجاری( تا سطح خرد )تمایلات و هویت  ی میان ،  ای(اقتصادی و نظام رسانه

د،  انموجود  اندپرداخته   هرکدام  به  مجزا  صورتبه  که  مطالعاتی .  برگیرد  در  یکجا  را  ـ  های اجتماعی(شهری، نقش جوانان و شبکه 

اما تحلیلِ یکپارچه که روشن کند کدام عوامل ساختاری، نهادی و فرهنگی با چه نسبت و مکانیسمی به گسترش فرهنگِ مصرفی  

  دهد می  نشان  اندپرداخته   مصرفی  خویشتنِ  بازتولید  و  هارسانههایی که به رابطه  اند، ناقص است. پژوهشدر تهران منجر شده

ابزارِ هویتصو  به  مادی  نیاز  از  فراتر  مصرف پیوستگی این فرایندها با  ای عمل میسازی و نمایش شبکه رتِ  کند؛ اما چگونگی 

نوعی  که    همچنین بیانگر آنند ها  پژوهش  (. 2016)ساجد،    است  گذاری در تهران کمتر تشریح شدهتحولات شهری و سیاست 

  ایجاد  مصرف نمایش برای جدیدی فضاهای و رخ داده است مدرن  یافتهِسازمان خرید مراکزسوی از بازارهای سنتی بهدگردیسی 

دهد  های سبکِ زندگی نشان میمطالعات میدانی و تحلیل محتوای رسانهاز سوی دیگر،    .(2017)حبیبی و محمودی،    گشته است

های اجتماعی  ها و شبکهه رسانهویژه میان طبقات شهری جوانی کبهدر ایران نقشی کلیدی در برساخت خویشتن دارد؛  مصرف  

گذاری های هویتی و تصمیمات سیاست . با این حال، پیوند دقیق بین این گرایش (2021قاسمی،  )شاه   کننده دارندنقش تقویت

هایی از  توان پرسشترتیب، متناسب با اهداف پژوهش حاضر، میبدینت.  شهری یا تغییرات اقتصادی ملی کمتر واکاوی شده اس

قب بهاین  را  پرسشمثابه محورییل  پژوهش حاضر دستهترین  )اقتصادی، سیاستبندی کرد:  های  عوامل ساختاری  گذاری  چه 

تهران داشته شهری، جهانی را در گسترش فرهنگِ مصرفی در  بیشترین نقش  اند؟ فضاهای شهریِ جدید )مرکز خرید،  شدن( 

نقش عوامل فرهنگی و هویتی  و کنند؟ ها، فضاهای فراغتی( به چه صورت به بازتولید هنجارها و نمادهای مصرفی کمک میکافه

 ها و معیارهای مصرفی کدام است؟  دهی به خواست های سبکِ زندگی( در شکلهای اجتماعی، رسانهسل جوان، شبکه )ن

کند. این فرهنگ اثرات  در جامعۀ مصرفیِ معاصر، رضایت کنشگران از زندگی را فرهنگ مصرفی تعیین میواقعیت این است که    

افراد بر  های تعامل بینافردی دارد.  ها و شیوهاز میزان خوشبختی، خودانگاره  عظیمی بر سلامت روانی، بهروزی جسمی، تلقی 

  اند؟ محوری گسترش فرهنگ مصرفی در میان شهروندان تهرانی کدامنشان دهد عوامل    در تلاش استحاضر  همین اساس پژوهش  

پرور بیش از سایر شهرها مهیاگر  دلال محور و  سیطرۀ بازرهای مصرفی و ظهور اقتصاد تجاریِ رانت  امروزه به سببشهر تهران  کلان

  های زندگی لاکچری بوده است.  های عمومی به کالاهای لوکس و سبکگرایش  گرایانه ومصرفهای  رفتار  گیریفضاهایی شکل 

عوامل  ای بلکه با فقط با برخی متغیرهای زمینهارتباط معناداری نهمصرفی  فرهنگ گسترش است که مفروض پژوهش حاضر آن

   اجتماعی کلان و میانی و خرد دارد.

گذاری شهری تواند الگوهای هویتی، روابط اجتماعی، و حتی سیاستمیشهری چون تهران  مصرفی در کلانگسترش فرهنگ    

بوده  موجی از تغییرات اقتصادی، فناوری و فرهنگی    دستخوشهای اخیر  ایران در دهه   جاکهتأثیر قرار دهد. از آنرا عمیقاً تحت

  بازار  اقتصاد  و  شهری  توسعه  هایسیاست  ازـ    علیّ  عوامل  از  ایپیچیده  شبکه  تواندمی  پدیده  این  شناختیجامعهاست، مطالعه  

کلان در حوزه    های گیری تصمیم  شناختی،   چنین  بدون.  کند  آشکار   راـ    فرهنگی   های بازنمایی  و  اجتماعی  های رسانه  تا   گرفته

نظری  کارکردهای  هم  این پژوهش  .  شد  خواهد  انجام  سطحی  هایبرداشت  یا  ناقص  هایداده  پایه   بر  فرهنگی  و  شهری  مدیریت

  ادبیات تواند به توسعه  عملی. از منظر نظری، تحلیل جامع عوامل مؤثر بر گسترش فرهنگ مصرفی میدارد و هم کارکردهای  

  آن  نتایج عملی،  منظر  از. دهد ارائه ایرانی زمینه در پدیده  این فهم برای بومی  مدلی   و  کند کمک مصرف  و شهری شناسیجامعه

 کاربری  تغییر  نابرابری،  تشدید  مانند ـ    گراییگذاران برای مدیریت پیامدهای اجتماعی و اقتصادی مصرفتواند ابزار سیاستمی
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  کمک   فرهنگی  ریزانبرنامه  و  شهری  طراحان  به  تواندمی  همچنین،.  باشدـ    محیطیزیست  منابع  بر  فشار  افزایش  و  شهری  فضاهای

 د.  تر میان نیازهای مصرفی، تعاملات اجتماعی و پایداری شهری اقدام کنناهایی متعادلفض  ایجاد جهت در تا کند

 

 پیشینۀ پژوهش  -2

    : پیشینۀ تجربی1-2   
بازاریابی برندها و حضور   ،اقتصاد نولیبرال، توسعه مراکز خرید   این حوزه بر مطالعۀ موضوعاتی نظیرها در  ژوهشپ بخش اعظم      

ها همچنین به بررسی  شهرها تمرکز دارند. این پژوهشدر کلانگیری »فرهنگ مصرفی«  شکلترین عوامل  عنوان اصلیبهای  رسانه

های  کنندهعنوان تسریع های اجتماعی بههای تصویری و شبکهرسانههای زندگی،  همه حوزهشدنِفرهنگی نقش متغیرهایی چون

سازی، تغییر سبک زندگی در میان طبقه شهریو پیامدهای   آثار  داخلی نیز عمدتاًً های  ژوهشاند. پ پرداختههنجارسازی مصرف  

ی که  نتایجاند. از جمله  بررسی کرده  رامیانی و جوانان، نقش تبلیغات و واردات کالاهای برند، و نیز تأثیر فضاهای تجاری جدید  

پژوهش این  از  یافتهبسیاری  بدان دست  است کهها  بوده  این  در  پدیدۀ    اند  ایرانکلانمصرف  نیازمندی  هم جنبه   شهرهای  ی 

  مصرفی   ی ها ل ی تما  عنوانبا   ی پژوهش،  (1390)  عسکری ندوشن و همکارانطور مثال،  . بهی نمادین هویتیاقتصادی دارد و هم جنبه

  ها خانواده  فردی، وضعیت اقتصادی  یهایژگیتأثیرگذاری و  مؤید  آن  یهاافتهی  که  اندانجام دادهبه روش پیمایشی    زنان در شهر یزد

و همکاران موحد    همچنین،  (. 1390)عسکری ندوشن و همکاران،    است  افرادمصرفی    ت تمایلار  ب والدین    تجربیاتنسلی  و تأثیر بین

اند  داده انجامبه روش پیمایشی شهر شیراز  ناننفر از جوا 400در بین  ییگرا رسانه، جنسیت و مصرف   عنوانبای پژوهش، (1389)

وجود دارد   ارتباطجنسیت    طبقبر    مصرفی   فرهنگو    اجتماعییهاشبکهو    ها بین میزان استفاده از رسانههای آن  که مطابق یافته

  (.1389)موحد و همکاران، اندهگراتر از زنان بود، مصرفاندردهکیاستفاده ممجازی  و شبکه که بیشتر از رسانه   یو مردان

  ها نشانه   و مصرف   ها فروشگاه ها،  زن باعنوان  ( دربارۀ شهر شیراز  1389)  پور و بهمنیمحمدمشابه این پژوهش را در همان زمان       

  که پاساژها دهد  ی این پژوهش نیز نشان میهاافتهی   .انجام دادند   مجلل  یهافروشگاهزنان در  جهان  روش کیفی راجع به زیست  به

  افتراقو    ی به هویتابیدستو    زنیتظاهری، پرسه  ، مصرفمصرفی  ها برای مصرف نشانه  نشناختی و نمادینهنشا و بازارها محیطی

گرایی را به سیاست پیوند بزنند.  اند پدیدۀ مصرفه کوشیدهاند کپژوهشگرانی نیز بوده  (.1389پور و بهمنی،)محمد  جنسیتی است

با تکیه  ییگراهای سیاسی مصرفاست پیامد  کردهسعی    ییگرا پیامدهای سیاسی مصرف   مقالۀدر   ( 1386)  خواهعلیطور مثال،  به

احساس    گسترش و رشدایران به    در جامعه  یی گرامصرفافزایش  های این مقاله مطابق یافته. تحلیل کندسیاسی    حمایت  بر مقولۀ

   (.1386خواه، )علیسیاسی است  نظام یعملکردها  افراد، یهاتیشده و منشأ این محروم نسبی منجر محرومیت

های متفاوت  های گوناگون و با استفاده از روشدر خارج کشور، پژوهش دربارۀ این موضوع بسیار زیاد است و از منظر نظریه   

به   هاو مرد  هازنآیا  که    با طرح این پرسش  ،(2009)  و همکاران  یلاکریووانجام گرفته است.   و    خرید  مختلف  هایشکل  واقعاً 

 ممکن بین جنسیت  هایمایزت  اند کرده  سعی و    پرداخته  وستانخرید افراد در هند  ی هاعادت  کشف  شناسایی و به    کنند یم   مصرف

  گرنشان پژوهش آنها  نتایج  کنند.  کشفهند    خرید در هفت شهر  کزهایکننده مرمصرف  2721  کردنانتخاب   راهرا، از   )زن و مرد(

کز انسبت به مر   یترمثبتگاه  دید  هامجموع زن   در  مردان است.بین زنان و    و مصرف  خرید  مرام و رفتارمعناداری در    یهاتفاوت

بیشتری پول و هزینه و زمان و   اندکردنتوجهاهل مردان بیشتر  در حالی که، کالاها هستند از مردان خریدارخرید دارند و بیشتر 

ی  هاامیپ   اتاثردربارۀ  طولی    یاهمسچیس و مور در مطالعهمچنین،    (.2009)کریوویلا و همکاران،  کنند یم  و صرف  برای آن خرج

دربازرگانی رسیدهمتحده  ایالات  تلویزیون  نتیجه  این  پ   اندبه  معرض  در  بازرگانیهاامیکه  ارزش   ی  گرفتن،  باورهایهقرار  و    ا 

بر دریافت    لاوه ع  ی بازرگانی و تجاریهانشانهو    ها امیکه پ استمبتنی براین فرضیه  پژوهش  . این  کند یم  رویجرا ت  طلبی مادی

  (.1982)مسچیس و مور، دی نمایم تلقینرا نیز  ییگرامصرف یهاارزشباورها و و خدمات،  باره کالاها در لاعاتی اط

 

     : ملاحظات نظری2-2  
ویژه در  ، بهبرساخت خویشتنهای  شدن فرهنگی و نظریه، نظریه جهانیمصرفی   های فرهنگ در این پژوهش، ترکیبی از نظریه  

صورت مثابه الگویی اقتصادی، بلکه بهمصرف را نه صرفاً به فرهنگ مصرفی،  نظریه  .مبنای کار قرار گرفته است  ، فضای شهری معاصر
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دهی به  ه مصرف نقش بسیار مهمی در شکلکند. این دیدگاه بر این نکته تأکید دارد کیک فرایند اجتماعی و فرهنگی تعریف می

کنندگان  مصرف  . کنندکند و بازارها و محصولات مصرفی در این فرایندها معنابخشی میهویت فردی و رابطه با دیگران ایفا می

تعیین شان را  های نمادین خود، سبک زندگی و جایگاه اجتماعیشوند که از طریق انتخاب عنوان عاملانی فرهنگی شناخته میبه

کند که از طریق کنند. در بستر تهران، این نظریه امکان تحلیل رفتارهای مصرفی جوانان و طبقات شهری جدیدی را فراهم میمی

پیر بوردیو فرهنگ مصرفی را در پیوند با ساختارهای طبقاتی  د. سازن محصولات و فضاهای مصرفی، خویشتن اجتماعی خود را می

کند. به نظر او، ذائقه و سبک زندگی افراد نتیجه ترکیب »سرمایه اقتصادی«، »سرمایه فرهنگی«  می  های اجتماعی تحلیلو میدان

  تا   گرفته  لوکس  برندهای  ازـ    شوند. کالاها و فضاهای مصرفیهای اجتماعی بازتولید میو »سرمایه نمادین« است که در میدان 

(. اگر از 1391د )بوردیو،  کننمی  تثبیت  را  اجتماعی   هایمرزبندی  و  کنند می  عمل   »تمایز«  ابزار   عنوانبهـ    ص خا  خرید  مراکز

دسترسی به مراکز خرید لوکس  شهر،  توان گفت که در این کلانمنظر این نظریه به خوانش وضعیت کنونی تهران بپردازیم، می 

های اجتماعی برای مادین است که گروهفقط مصرف کالایی، بلکه بیانی از سرمایه فرهنگی و نهای خاص، نهیا حضور در کافه

توان تا حد زیادی بازتابِ  بنابراین، گسترش فرهنگ مصرفی در تهران را می(.  2017د )خسروی،  گیرن تثبیت جایگاه خود به کار می

 ت. فرآیند تمایز طبقاتی و رقابت برای کسب و نمایش سرمایه نمادین دانس

دهد که زندگی شهری مدرن، فرد را با انبوهی  گئورگ زیمل توضیح میر مدرن،  شهر در عصدرخصوص اهمیت و جایگاه کلان  

ای  . او همچنین مد را پدیده(1971)زیمل،    انجامد می دلزدهگیری نوعی نگرش  کند که به شکلهای حسی مواجه میاز محرک

ای، مدهای  های زنجیرهان، گسترش فروشگاهدر تهراز این منظر،  کند.  داند که همزمان گرایش به همسانی و تمایز را تقویت میمی

دادن فردیت، به  ای از این دینامیک زیملی است که در آن افراد برای نشانفرهنگ، نمونهپوشاک و دکوراسیون داخلی، و کافه

کند  زیمل به ما کمک مید.  گیرنسازی قرار میسرعت در معرض همسانها بهآورند، اما همین انتخاب مصرف نمادین روی می

ژان د. همچنین،  انجامکند و هم به بازتولید الگوهای جمعی میبفهمیم چگونه مد و مصرف در شهر، هم فردیت را تقویت می

دلیل معنای نمادین و  کند که در جوامع معاصر، کالاها بیش از آنکه به دلیل کارکرد مادی مصرف شوند، بهبودریار استدلال می

  متوسط طبقات میان در ویژهبه، . از این منظر، مصرف در تهران(1394)بودریار،   شوندا« مصرف میهشان در »نظام نشانهجایگاه

ازنمایی  ب  را  خود  اجتماعی  خویشتن  افراد  آن  طریق  از  که  است  ارتباطی  کنشی  باشد،  نیاز  به  پاسخ  آنکه  از  بیش،  شهری  بالای  و

ها  ها و سبکسازند که در آن برندها، مکانها میخرید، نظامی از نشانههای اجتماعی و ویترین مراکز  تبلیغات، شبکه د. کننمی

در  نیز  دیوید هاروی  د.  شوها« میها وارد یک »بازی نشانهکننده با انتخاب آن کنند و مصرفمعناهای فرهنگی خاصی حمل می

ن بیستم، روابط مکانی و زمانی را  داری اواخر قرشدن و تحولات سرمایهدهد که جهانیفضا« توضیح می- بحث »فشردگی زمان

کرده سرمایهدگرگون  فضا اند.  بازآفرینی  طریق  از  شهری    و   مسکونی  لوکس  مناطق  بزرگ،   خرید  مراکز  ساخت  مانندـ    داری 

های توسعه در تهران، سیاست  (.2010د )هاروی،  کنمی  بدل  شهری  اقتصاد  محرک  موتور  به  را  مصرفـ    های بازتوسعه شهریپروژه

اند، بلکه الگوهای فضایی شهر را تنها به گسترش فرهنگ مصرفی منجر شدهگذاری در فضاهای تجاری مدرن، نهشهری و سرمایه

  هاروی این فرایند را بخشی از »انباشت از طریق بازتصرف  د.اند که مصرف در قلب تجربه شهری قرار گیرای تغییر دادهگونه به

 .شوندمصرفی بدل می-به فضاهای تجاریکه در آن فضاهای عمومی  نامد می

صورت که د. بدینکنترکیب این چهار رویکرد، چارچوبی چندبعدی برای تحلیل گسترش فرهنگ مصرفی در تهران فراهم می

بین عنوان بازی  شهر به هم مصرف در کلان)بوردیو(، ف  عنوان ابزار تمایز طبقاتی و نمایش سرمایه فرهنگی/نمادینتبیین مصرف به

درک پیوند  )بودریار( و    ها و معانی فرهنگیعنوان نظامی از نشانهتحلیل مصرف بهد )زیمل(،  سازی از طریق م فردیت و همسان

کند تا عوامل ساختاری کمک میتواند  )هاروی( می  سازی مصرف در ساختار شهرداری شهری، بازآفرینی فضا و نهادینهسرمایه

صورت یکپارچه ها، مد، هویت( و اجتماعی )تمایز طبقاتی، تعاملات شهری( را به فرهنگی )نشانهداری و توسعه شهری(،  )سرمایه

 م.  در تبیین گسترش فرهنگ مصرفی تهران در نظر بگیری
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     روش پژوهش -3
به    است.   انجام شده گرایی در شهر تهران  فرهنگ مصرفی و مصرفتبیین عوامل مؤثر بر رشد و گسترش  با هدف    پژوهش این     

ساز، ها در آن با استفاده از پرسشنامه محقق . تکنیک گردآوری دادهلحاظ زمانی مقطعی و به لحاظ روشی از نوع پیمایشی است

 شخاص از ا  معینی  یهاکه در آن از گروه  ها استدادهگردآوری  برای    روشی  است. پیمایش  سکنه شهر تهران بوده  در میان افراد

پرسش    شودیخواسته م از  مجموعها  هپاسخ  این .دهند پاسخ    مشخصبه تعدادی  . در  دهندیرا تشکیل متحقیق    لاعاتاطای 

  یی هاهیکه فرض  شکل   به این  . شودیپرداخته منیز    یک پدیده و اتفاق مورد نظر بر توصیف به تبیین    لاوه پیمایشی ع   هایتحقیق 

پیمایش در این تعریف، پژوهش حاضر   یهابا توجه به خصلت   .شوندیممرحله و عرصه آزمون وارد  به    و بعد از آن  شودیه مساخت

پیمایش به صورت تا روش  را مورد توجه قرار داده است  این نکات  افراد    .اجرا شود  درست  تمام  از  نفر  ابتدا به حدود بیست 

است و    نشانه قابلیت اعتماد در آن بوده  0.9مقدار    و  شد  استفادهاست. آلفای کرونباخ برای بررسی پایایی    پرسشنامه داده شده 

  363عداد  بوده است که از پایایی خوبی برخوردار است. در این پژوهش به ت  0.7همچنین ضریب آلفا برای تمام حجم نمونه بالای  

فرمول کلی آلفای کرونباخ   اند.تصادفی پاسخ داده شدهها به طور  نفر طبق فرمول حجم نمونه کوکران برای شهر تهران پرسشنامه

2سوالات،  تعداد  kباشد که در آن به صورت زیر می
is 2سوال و  هر واریانسs است. سوالات کل واریانس 

 

 SPSSافزار  ها در این پژوهش با نرم. تحلیل یافتهکه مقدار بالایی است  است  762/0  ،با حجم کل نمونه  پایایی این پرسشنامه 

ساز گیری در پرسشنامه محققهای قابل اندازهسازی و گویهاست. تعریف عملیاتی متغیرهای پژوهش از طریق شاخصانجام شده

 های مناسب برای پاسخگوو با شاخص و گویه  گرفتن از سطح انتزاعها با فاصلهاست. در واقع تمام متغیر  مورد توجه قرار گرفته

 اند.  تعریف عملیاتی شده

    هاتحلیل یافته -4
چند  هاافتهیتحلیل     استمرحله فرایندی  داده  طیکه    ای  دستهکد  شدهگردآوری  هایآن  و  و  بندی  تحلیل  پردازشبندی   و 

. در  شودمهیا  ها  آزمون فرضیه   ا هدف ها بو ارتباط بین این داده  یتحلیلی  هامدلایجاد    و بستر مناسبی برای  تا زمینه  شوندمی

در  های گوناگون آماری  تکنیکبا استفاده از  و    شوندمی  الایشپ ها هم از لحاظ مفهومی و هم از جنبه تجربی  داده  ،ها ه یاین رو

  ها در همۀ پژوهش  ، هاه یو سقم فرض  صحت  برای بررسی  ها تجزیه و تحلیل داده.  شوندتعمیم و نتیجه تحلیل می  به  دستیابیراستای  

شده از موضوع مورد  وریآجمع  ی هادادهو    که متکی بر اطلاعات یی  هاپژوهش  دیگر، در بیانبهبرخوردار است.    یاژهیو  از اهمیت

های خام با استفاده  شود. دادهتحقیق محسوب میهای  شبخ  نیترو مهم  نیتریو تحلیل اطلاعات از اصل  تجزیه  باشد تحقیق می

گیرند.  کنندگان قرار میو پس از پردازش به شکل اطلاعات در اختیار استفاده  ، گیرنداز فنون آماری مورد تجزیه و تحلیل قرار می

های استنباطی  شود و پس از آن از طریق آزمون های تحقیق پرداخته میدر ابتدای این فصل، به بیان مشخصات توصیفی آزمودنی

گردد و در هر بخش بعد از جداول توصیفی و تحلیلی، به تحلیل و تبیین  های آن بررسی میروابط متغیرهای تحقیق و فرضیه 

 پرداخته شده است.  هاه یفرض

 

 های پژوهش یافته توصیف   

ی آماری  هانمونه، درآمد، اشتغال و جنسیت افراد در  تأهل چون سن، تحصیلات، وضعیت    ، مواردییانهیزم  هایمتغیرمیان  در      

بین مردان و زنان در میزان فرهنگ    که  نشان داد  ها افتهی یانهیزمی  هامقوله مورد تحلیل قرار گرفته است. در بررسی نقش  

تفاوت معناداری   زنان بهمصرفی  اگر چه گاهی  ندارد،  به عنوان قشر   ندیآیمگراتر  مصرف  ظاهروجود  آنان در میام عموم  از  و 



   شهر تهرانشناختی عوامل مؤثر بر گسترش فرهنگ مصرفی در کلانتبیین جامعه
  

(،  2) 7،  شناسی فرهنگ و هنرجامعه شهر تهران. شناختی عوامل مؤثر بر گسترش فرهنگ مصرفی در کلان(. تبیین جامعه1404نیا، مطهره؛ هزارجریبی، جعفر )غلامی
14-27.   

18 

، از این  کنند یمو زنان از سبکی دیگر، پیروی   کنند یممردان به سبک دیگری مصرف  رسدیم، اما به نظر  شودیم گرا یاد مصرف

در میزان   متأهل، افراد مجرد و  تأهلاست. در ارتباط با مسئله    رو بین آنان در فرهنگ مصرفی تفاوت معناداری وجود نداشته

هم در شرایطی هستند که اگرچه، هزینه زندگی    نیمتأهل،  رسد یمفرهنگ مصرفی تفاوت معناداری وجود نداشته است، به نظر  

برای خود بیشتر   کنندیمی زندگی متاهلی، سعی هانهیهزدر    کمتردغدغه    داشتندلیل  مجردها بهلیکن   برای آنان بیشتر باشد و

داری  از معنا هاگروهگفت، مصرف برای این  توانیمهستند. پس به این معنا  خودمحورترمصرفی  هزینه کنند و در مورد فرهنگ

مصرفی تفاوت معناداری وجود داشت و میانگین   ینه فرهنگی سنی در زمهاگروهبرخوردار نیست. در ارتباط با مساله سنی بین 

سال،    50تا    41سال و    30تا   20ی سنی  هاگروهو پس از آن   باشد یمسال در فرهنگ مصرفی از همه بیشتر    40تا    31رده سنی  

ی  درآمدهانگ مصرفی در  . در زمینه ارتباط بین میزان درآمد و رفتار فرهباشند یمالگوی فرهنگ مصرفی را دارا    بیشترین میزان در

  35تا   26و  25تا   16ی با درآمد هاگروهمیلیون بیشترین میزان فرهنگ مصرفی وجود دارد و پس آن   45بیشتر یعنی در بالای 

بین شغل و مدرک تحصیلی و میزان فرهنگ    که  همچنین نشان داد  ها افته. ی باشندیممیلیون دارای بیشترین فرهنگ مصرفی  

ی تفاوت معنادار وجود ندارد. ممکن است به این علت باشد که حوزه مصرف، یک مفهوم عمومی است و در مصرفی در مورد بررس

هر چه سطح    شودیمرغم اینکه تصور  مصرفی باشند. علی  ی از تحصیلات ممکن است دارای فرهنگادرجههر نوع شغل و با هر  

که    دهد یماما شواهد نشان    پردازندیمیشتر به امور فرهنگی  ی خواهند داشت و بترفیضعتحصیلات بالاتر باشد فرهنگ مصرفی  

 ارتباط معناداری بین تحصیلات و فرهنگ مصرفی وجود ندارد. 

مالی و سنی از عواملی    اما درآمد  گیرد. قرار می  تأهلو تجرد و  رای مسئله جنسیت  ودر این بستر و زمینه مسئله فرهنگ مصرفی   

. در واقع گرایش مشخص و معینی  اندداشتهی با متغیر وابسته ارتباط معناداری  انهیزممیان عوامل    هستند که در این پژوهش در

زان  گذاری سن و مینمایی در این زمینه دارد و این مسئله مهمترین استدلال و دلیل در اثردر جلب توجه و تلاش برای خود

  بیشتر کوشش درآمد و سن دار  دو فاکتور معنابرای تحلیل  لازم استدرآمد بر وضعیت فرهنگ مصرفی در این پژوهش است. لذا 

و سایر عوامل را از درجه اهمیت کمتری   انددانسته بر مصرف را پول و ثروت و دارایی    مؤثرعوامل    نیترمهمها،  . اقتصاددانشود

آمد فعلی، دوزنبری درآمد جاری  درآمد تاکید و توجه دارند. کینز در  مؤلفهشده بر  ی مصرف عرضههاتابعین  و بنابرا  اندکردهعنوان  

  ر یتأثکه فرهنگ مصرفی فرد را تحت دانندیم و همچنین فریدمن درآمد دائمی و همیشگی را عواملی    و نسبت آن به درآمد قبلی 

ی فیزیکی و اموالی مانند خانه و زمین  هاییدارابانکی و    سپردههای  رت پول. منظور از دارایی، اموال نقدی به صودهدیمقرار  

، از امکانات و  دهدیمکننده را افزایش دهد. پول و درآمد از عوامل مهمی است که به ما اجازه  ، قدرت خرید یک مصرفتواندیم

ل و درآمد برای ما رفاه و آسایش بیشتری را به ارمغان  لوازم مورد نیاز بیشتری برای ادامه زندگی خود برخوردار باشیم. در واقع پو

در این پژوهش بین میزان درآمد و وضعیت رفاهی    واست    آسایش در زندگی هر فرد  و  . درآمد ضمانتی برای سلامتیآوردیم

وردار بودند و میلیون از بیشترین میزان مصرف برخ  40درآمد بالای  ؛ بدین صورت که  استمعنادار مشاهده شده  مصرف رابطه  

 ن یترنییپا است و    میان افراد مشاهده شدهمصرفی در  ترتیب میزان افزایش درآمد رفتار  به  دیگر،بیان بهمیلیون به بالا.    25بعد از آن  

 مؤلفه شد،    ملاحظهطور که  . هماناندشدهمیلیون هم در وضعیت رفاهی فرهنگ مصرفی پایینی تخمین زده    15تا    7میزان درآمد  

سن هم از معناداری در فرهنگ مصرفی برخوردار بود و سنین سی تا چهل سال بیشترین میزان وضعیت رفاهی فرهنگ مصرفی  

و به یک حدی از برخورداری   اندداشتهفعالیت    هاسالکه افراد در این سنین    این ممکن است به این دلیل باشد   برخوردار بودند.

ی دارند  ترثابتهم درآمد بیشتر و    متعاقباًدر نقش سرپرست خانوار و یا پدر و مادر باشند و    هاآن   و ممکن است  انددهیرسمالی  

که از استقلال مالی بیشتری برخوردار باشند،   باشند  زند. هر چه افراد در سنینی قرار داشتهرقم می ها آنکه مصرف بیشتر را در 

  تواند یماز فرهنگ مصرفی پایینی برخوردار بودند،  اما افرادی که در سنین بالا  ؛  یشتری مصرف و هزینه کنندبا فراغ بال ب  توانندیم

  ها متیقدر وضعیتی که    و لذا  باشندیمرو هستند و یا بازنشسته  بهآنان اغلب با کاهش توانایی کارکردن رو  کهباشد    دلیلبه این  

سالگی که در بررسی مصرفی در رتبه دوم قرار دارند، یا    30تا    20کارانه برخورد کنند. سنین  ت محافظه اس  تری صعودروز  بهروز

. فرهنگ مصرفی آنان در حد  کنند یممصرف    ترمحتاطو    اندشدهدر حین تحصیل هستند و یا تازه به اشتغال و وارد بازار کار  

ا با توضیحات بالا تبیین کرد. همچنین در شهر تهران به دلیل پایتخت معناداری سن و در آمد ر  توانیممتوسط قرار دارد. پس  
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ی دیگر در معرض افزایش فرهنگ شهرهابودن و وجود بیشترین امکانات تفریحی و مصرفی افراد سکنه در این شهر بیشتر از  

 مصرفی قرار دارند. 

 میتقس  نیی( به سه طبقه بالا، متوسط و پاژیوجهه )پرستثروت، قدرت و    اریسه مع  ه یشناسان افراد را در جامعه بر پاجامعهاغلب    

 ییگراطبقه، مصرف  سطح  . هر سهآورندیسه طبقه به بار م  یرا برا  فرهنگ مصرفیاز    ختلفیم   یالگوها  ار،یسه مع  نی. اکنندیم

  کردن مصرف  قیثروت، از طر  پول و سرمایه و   . افراد طبقه بالا با داشتنبروز خواهد کرد  متفاوت  یهادارند اما به شکل  هیرویب

  کنند یرا که فکر م  و کالاهایی  خدمات  اشخاص  نیهستند. اسیار بالا  ب  و موقعیت  ژیبه دنبال پرست  و شیک  لوکس  ها و خدماتکالا

،  ژیبالا با پرست  یاجتماع   یها . طبقهکنند یمصرف م  تریادیرا هم به مقدار ز  ، آورندیم   به بار  هاآنی  برا  یقدرت و وجهه اجتماع 

. این  نشان دهند   د و اغنیاء ثروتمنبه عنوان  خود را    زیاد  ییگرابا مصرف  ، کنندیم  تلاش   بالا   و هم چنین درآمد  قدرت  موقعیت،

و  خود نشان دادن    ابزار  کی در واقع  مصرفی،  گسترش فرهنگ   .تلاش برای مصرف کردن برای آنان به معنی برترین بودن است

، پوچ  کاذب  ی هارقابت  شکلرقابت از    ن یدارند. ا  زیاد   رقابت   گری کدیبا    زیاد   فرهنگ مصرفی   طبقه در  ک ی  یاعضا  خود نمایی است.

طبقه    افراد.  اجتماعی به سبب پول و مصرف برای آنان ساخته شوددر ساختن یک وجه و منزلت  تواندیم ،که فقط  است  و تو خالی 

ات با  با درآمد کمتر به رقابت با طبق  ین اشخاص . انندینب  ترنیی پاو    ترعقب،  لااز طبقات با   اخود ر  کنندیم  تلاش  شهیمتوسط، هم

در    طور زیادرا به    و با قیمت پایین  و ارزان  شیکظاهراً    یهاآنها، جنس  بخشی بهآرام و تسلی  ی. بازار براپردازندیم  موقعیت بالا

به   کاذب و توخالی یمندتی رضا کی یروان روحی و از لحاظ  ،است که ییکالاها این چنین دی. پس از خردهدیآنها قرار م اریاخت

مصرف به آرامش در زندگی شخصی و اجتماعی خود که اشخاص از طریق ارضای  شودیماین زمانی معضل    دهدیآنها دست م

باید ذکر کرد که علت این  . البته  جامعه دارند  یک  مصرف را در  نیشتریب  ی و اندازهبه لحاظ کم  یطبقه اجتماع   نیا  افراد.  برسند

هم تعداد روزافزون افراد در این طبقه باشد، هم به این دلیل که اگر از اجناس ضعیف استفاده شود. محتمل    تواند یم افزایش کمی  

هم چنین   ؛ وآن کالا کیفیت خود را از دست بدهد و آنان را ملزم کند به دنبال کالای ارزان دیگر باشند  ترعیسراست زودتر و  

و   و لذا حجم  . باشدیم گری طبقات د  افراداز  شیطبقه در جوامع ب نیا اعضایتعداد  رایز ،وابسته است اینان د یبازار به خر این که

  زیادی طبقات و با توجه به    گر ید  وضعیت فرهنگ مصرفی ، با توجه به  ترمد کمآربا د  ن ییطبقه پا  افراددارند.    یی بالا   دیخر  میزان

از کالا و خدمات در بازار را به    ی سهم  ، و به هر قیمتی  لهیهستند که به هر وس  مستمر  ، در تلاش موجود  کالا و خدمات در بازار

  تواندیمبا این که مصرف یکی از اهداف تولید در تمام دنیا است اما روند کنونی مصرف و افزایش فرهنگ مصرفی    دهند.  تعلقخود  

پایدار  ا شدت ببخشد، حتی به بحران آلودگی و کمبود منابع طبیعی برسد که این خلاف نظریات توسعهبحران کنونی سیاره زمین ر 

، ما را به شناخت بیشتر از وضعیت تواندیمهای این پژوهش  ی و متغیرانهیزمتوجه به عوامل  و برنامه ریزی برای آیندگان است.

 فرهنگ مصرفی وا داشت.

  ی زندگ شیوه مصرفی را دارد.درصد از فرهنگ  595/0گرایی توان تبیین زمینه نشان داد، فرهنگ لوکستحلیل رگرسیون در این 

در میان آنان  را    ی و گروه  یکردن فرد   ی زندگ  و مدل  گروه است که طرز  ای فرد    کیخاص    یها ذائقهو    قهینگرش، ارزش و سل

 ز ین  معمولی او غیر که برا  ،ستا  او  بک و شیوه مصرفیشخص، س  یهارفتار و اعمال و احساس  ی. مجموعه اجزادهد یم  لیتشک

  سبک . ردیگیم نام زیبه عنوان سبک روزانه ن یگاه یسیبه زبان انگل و مدل زندگیسبک عبارت .  رودیمو عادی به شمار  ستین

  یدر کارآمد  و با ارزش  مهم  اریبس  یابالا، نکته  اریبس  و تمایل  انعطاف   نیا  دارد.   د یبازتولقابلیت  و  یک مفهوم قابل تولید    ، یزندگ

 سبک  ی عنیشود،    لیتبد  ی اجتماع   تیریمهم در مد  اریبس  عمومی  دانش  کیبه    تواندیم  یسبک زندگ  است.  یزندگ   سبک و سیاق 

افراد یک  ی برای  درست سبک زندگو ایجاد    نیودر صورت تد  .شودیمحسوب م  یاجتماع تیری مد  یابزار برا  ک ی  یزندگ   و شیوه

 و دشوار  سخت یهااز نزاع  یاریبس نشینجا  تواندیم ینخواهد بود و حت یازین یاجتماع  تیریمد  یابزارها برخی به گرید ،جامعه

ی است که بعد از جنگ جهانی دوم حاکم شده است و  اتوسعه الگوی    زائده. الگوی مصرف در جهان امروز  خواهد شد  خیدر تار

ی یک فرد مدرن و نوع  هانشانهو آن را یکی از    دهد یمکس گرایی را در بین افراد توسعه و رونق  جامعه مصرفی و در نتیجه لو

 (. 25:1397است )خواجه نوری و مساوات،تنوعات جهانی قرار داده  ها دهیا  ریتأثلباس و سبک زیستن و حتی غذا خوردن را تحت  
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گرایانه و فرهنگ مصرفی بر  مصرفی با فرهنگ مصرفی لوکس پسند، ساختاری با هدف انتخاب ساختارهای مصرفالگوی سبک 

وضعیت   این  با  مناسب  فرهنگی  و  اقتصادی  با ساختارهای  از محصولات  به کارگیری  علت مسئله   باشدیماساس  به همین  و 

مصرفی است، وجود و داشتن گرایش و کشش  ابطه با وضعیت رفاهی فرهنگی با اهمیت و بسیار اساسی در رامسئلهگرایی  لوکس

ی فرهنگی جامعه را هایساختار گرایی و ساختار فرهنگی مربوط به آن است. به مرور  به فرهنگ مصرفی زمینه جذب به لوکس

نکته توجه کرد که چرا برند    به این  توانیم به انحطاط فرهنگی بینجامد.    تواند یم، که  بردیملوکس پسند  به سمت یک جامعه

ی مصرف در میان افراد شهر تهران باشد. تهران به عنوان یک کلان شهر بزرگ که بسیاری از مراکز هازهیانگ، از  تواند یملوکس  

رایی  گ، بیشتر سکنه این شهر را در معرض بروز رفتار مصرفتواندیمتفریحی، پاساژها و اماکن بسیار لوکس در این شهر قرار دارد  

کنندگی  گرایی با بیشترین شدت قدرت تبیین قرار دهد همین طور که آمار و ارقام نشان دهنده این است که، متغیر مستقل لوکس

،  شناسی، اخلاقیی روان هازهیانگبا    تواندیمگرایی  فرهنگی مصرفی در شهر تهران را در این پژوهش داشته است. برند و لوکس

الگوی »ی با اسم  امقاله( در  1398همکاران )فرهنگی اتفاق بیفتد که بر اساس تحقیق شهینایی و    شخصی، اقتصادی، اجتماعی، 

رسیدند که، انگیزه و تمایلات اجتماعی،    هاافتهبه این ی  «ی اخلاقی و روانشناختیهازهیانگی مصرف برند لوکس با تاکید بر  هازهیانگ

گرایی یا همان تجملات نمایشی و آشکار و ملموسی هستند. اما مهم این  فرهنگی، اقتصادی، عملکردی و جمعیتی مصرف لوکس

، یا  دهندیمی پنهانی قرار دارند. افراد در ارتباط با لوکس گرایی دو نوع رفتار از خود بروز  هازهیانگاست که در پس این عوامل،  

، و یا اینکه آن را نشان از برتری کنندیماینکه از ترس قضاوت شدن از مصرف زیاد گرایش خویش را از افراد و یا حتی خود پنهان  

در نمایش و تظاهر کردن به داشتن کالاها و محصولات لوکس خود را متفاوت و زیباتر از   کنندیم، و با کمال میل سعی  دانندیم

 ی در چشم مردم برسند.اژهیودهند، تا بتوانند به پایگاه اجتماعی دیگران نشان 

گرایی دارند.  ی در تبیین لوکساژهیو، اما از اهمیت  باشدینمگرایی با توجه به اینکه قابل لمس و مشاهده  انگیزه روانی لوکس  

است. با این  بیین فرهنگ مصرفی را داشتهت  %59با توجه به اینکه قدرت    می اکردهآن چه ما حتی در نتایج این پژوهش مشاهده 

، با خود واقعی خویش هم دیواری دارند و  دهندیم یک پرسشنامه پاسخ    سؤالاتگفت: حتی افراد در زمانی که به    توانیمحال  

ست، در  ی پنهان هستند که حتی ممکن اهازهیانگگرایی خود اذعان کنند. زیرا همان به راحتی به طلب لوکس و برند توانندینم

ی  ها فروشگاهو صفحات    پاساژهاقرار دهد. اما زمانی که در    ریتأثی آنان را تحت  هاپاسخمشخص نباشد و    ها آندادن  زمان پاسخ

ی معتبر و شیک خواهند بود. لذا به نظر  برندهاو اگر در توان مالی خود باشد به دنبال    نیترکیشمجازی حضور دارند، در پی  

که افراد در   رسدیمی مختلف این طبیعی  هامارکبا توجه به امکانات موجود در دنیا، وجود و تنوع بسیار زیاد برند و    رسدیم

ان منزلت و  دنیای امروز به دنبال بهترین باشند. همان طور که ذات طبیعی یک انسان است که بخواهد در بهترین و بالاترین میز

  . کند یم شدن در زندگی روزمره معنا پیدا  گرا مفهومی است که با انتخابیشان خود زیست کند. در واقع سبک زندگی لوکس

پیدایش فرهنگ مصرفی به خاطر فزونی گرفتن کالاها و خدمات مادی و اقتصادی از یک سمت    (.75:1397محمد پور و دیگران،  )

لوکس  است.که نشان دهنده اهمیت روزافزون سبک زندگیانجامیدهزندگیی دیگر، به انتخابی شدنو عمومیت پیدا کردن آن از سو

ی جامعه مصرفی امروز، انباشت و فراوانی انواع کالا و خدمات است. یک  هات یخصوص  نیترمهمدر جامعه معاصر باشد. یکی از  

است. ما با مواجه زیاد  ه همه چیز قابل مشاهده و مرئی شدهمصرفی، در واقع یک جامعه نمایش و جلوه است. در این جامع جامعه

و    ردیگیم کننده قرار  ی تفریحی و خرید قرار داریم و مراکز خرید در حکم معبد نیایش یک مصرفهامجموعهبا مراکز تفریحی،  

القاء   و رفتارهایی را در   و ترجیحات  هانش یگز. این سبک زندگی همچنین همه  کند یمسبک زندگی لوکس گرایی را به فرد 

(. با شکل گیری رویکرد مصرف  80:1397)همان،  دهد یمبرمیگیرد که فرد در رابطه با کالاها و خدمات و فرهنگ مصرفی انجام  

است.   پیدا شده  برای تشخیص یک هویت شیک  غیر ضروری  زندگی مصرف کالاهای  با سبک  آن  بودن  و    هاکارگاهو همسو 

گیری »فرهنگ طبقاتی« و متمایز خود با هدف مصرف این کالاها و خدمات به تدریج، به شکلکارخانجات با تولیدات مختلف  

گفت هویت مصرفی نشانه تشخص و منزلت در بین اقشار و طبقات جامعه خواهد بود و زمانی که   توانیمشده است. این گونه  

را دچار اختلال کند. زیرا که این نوع فرهنگ    فرهنگ جامعه  تواند یم فرهنگ طبقاتی بالا با فرهنگ لوکس پسندی عجین شود  

 ی همه کشورها سازگار نیست.هاتیموقعاز نوع غربی است و با شرایط و 
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  تأهلسن و  جنسیت،    

   تأهل  وضعیت سن و  ،  جنسیت دهندگان بر حسب  توزیع فراوانی پاسخ   1جدول  

 درصد  فراوانی  وضعیت جنس 

 59.2 215 مرد 

 40.8 148 زن 

 100.0 363 جمع کل 

 درصد  فراوانی  وضعیت تأهل 

 47.9 174 مجرد 

 52.11 189 متأهل 

 100.0 363 جمع کل 

 

  %52بوده است.بر اساس جدول فوق  زن ها نیز شامل  %41و    مردهااز نمونه آماری این تحقیق شامل  %59بر اساس جدول فوق 

تا    20درصد بین    45.7مطابق جدول  بوده است. همچنین    نیز شامل مجردها  48ها و  از نمونه آماری این تحقیق شامل متأهل

 سال سن داشتند.   61درصد بالای  1.4سال و  60تا   51 7.4سال؛  50تا  41 17.1سال؛  40تا  31بین   28.4سال؛  30

 وضعیت شغلی و مقطع تحصیلی    ، درآمد مالی

   ، مقطع تحصیلی و وضعیت شغلی آمد ماهیانهدردهندگان بر حسب توزیع فراوانی پاسخ  2جدول 

 

 

 درصد تجمعی  درصد  فراوانی  وضعیت سن 

 45.7 45.7 166 سال   30تا    20

 74.1 28.4 103 سال   40تا    31

 91.2 17.1 62 50تا    41

 98.6 7.4 27 سال   60تا    51

 100 1.4 5 به بالا   61

 100.0 363 جمع کل 
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 درصد تجمعی  درصد  فراوانی  ( یلیون م ) درآمد  

 55.9 55.9 203 15تا  7

 81.5 25.6 93 25تا  16

 89.5 8.0 29 35تا  26

 95.0 5.5 20 45تا  36

 100 5.0 18 به بالا  46

 100.0 363 جمع کل 

 

تا    26درصد درآمد    8میلیون؛    25تا    16درصد درآمد    25.6میلیون؛    15تا    7درصد دارای درآمد مالی بین    55.9مطابق جدول  

درصد زیر دیپلم؛    3.6مطابق جدول فوق،  میلیون درآمد داشتند.    46درصد بالای    5میلیون و    45تا    36درصد در آمد    5.5؛  35

ی  هایآزمودنفوق لیسانس و بالاتر بودند.بر اساس نتایج حاصل از تحلیل    26.2لیسانس و    41.6فوق دیپلم؛    9.6درصد دیپلم؛    19

درصد بیکار    32.0و    باشندیمدرصد دارای شغل آزاد    31.4؛کارمند رسمی  11.6؛  باشند یمدرصد کارمند قراردادی    22.3تحقیق؛  

 د کارگر هستند. درص 2.8و 

 آزمون کلموگروف اسمیرنوف 

 درصد  فراوانی  شغل وضعیت 

 31.4 114 آزاد

 22.3 81 کارمند قراردادی

 11.6 42 کارمند رسمی 

 32.0 116 بدون شغل یا بازنشسته 

 2.8 10 کارگر 

 100.0 363 مجموع 

 درصد  فراوانی  مقطع تحصیلی 

 

 

 3.6 13 زیر دیپلم 

 19.0 69 دیپلم

 9.6 35 فوق دیپلم 

 41.6 151 لیسانس 

 26.2 95 و بالاتر  فوق لیسانس

 100.0 363 جمع کل 
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های آماری به دست آمده از نمونه آماری از آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای بررسی حد نرمال داشتن بودن توزیع داده

   استفاده شده است.

 نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف   :  3  جدول
 

 معناداری بدست آمده  آماره مؤلفه 

 059/0 1.326 یی لوکس گرا 

 067/0 1.292 حات یترج 

 051/0 1.389 ی مجاز   ی فضا 

 091/0 1.209 ارتباطات 

 131/0 1.168 فرهنگ مصرفی 

دهد معناداری برای اسمیرنوف که نشان می  -های با توجه به آزمون کولموگوروفبرای آزمون نرمال بودن یا نبودن توزیع داده

در مانع است. ها نرمال است و انجام آزمون پارامتریک در این زمینه بلاباشد. در نتیجه توزیع متغیر می %5همه متغیرها بیشتر از 

 . شودیمریکس همبستگی بین تمامی متغیرهای پژوهش پرداخته بخش اول به بررسی مات

 

 کس همبستگی متغیرهای پژوهش ی ماتر   :  4  جدول
 یی لوکس گرا  مؤلفه 

 فرهنگ مصرفی  ارتباطات  ی مجاز   ی فضا  حات یترج 

 یی لوکس گرا 

 

1.00     

    1.00 ** 0.326 حات یترج 

   1.00 ** 0.178 ** 0.314 ی مجاز   ی فضا 

  1.00 ** 0.333 ** 0.324 ** 0.289 ارتباطات 

 1.00 ** 0.665 ** 0.656 ** 0.637 ** 0.772 فرهنگ مصرفی 
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 وجود دارد. 01/0ی بدست آمده بین همه متغیرهای پژوهش همبستگی مثبت معنادار در سطح هاافتهبر اساس ی   

اول پیش فرض های رگرسیون با توجه به معناداری ضریب همبستگی در ادامه رگرسیون استفاده گردید. برای این بخش در قدم  

یکی دیگر از پیش فرض های استفاده از رگرسیون استقلال خطاها )تفاوت بین مقادیر واقعی و مقادیر پیش بینی   انجام می شود.

شده توسط معادله رگرسیون است( از یکدیگر است . در صورتی که فرض عدم همبستگی خطاها رد گردد ، امکان استفاده از  

ن نیست. به منظور بررسی استقلال خطاها از یکدیگر از آزمون دوربین واتسون استفاده می گردد. مقدار آماره این  معادله رگرسیو

باشد فرض استقلال بین خطاها پذیرفته می شود    5/2تا    5/1آزمون از یک تا چهار متغیر می باشد و چنانچه بازه این آماره از  

قرار دارد که نشان دهنده عدم همبستگی بین    5/2تا    5/1برای همه مولفه ها بین  میزان آماره دوربین واتسون در این تحقیق  

در شیب خط رگرسیون   05/0خطاها و امکان انجام رگرسیون خطی در این پژوهش است.  همچنین معناداری بدست آمده بالای  

 و آزمون لوین نیز از دیگر ملاک های امکان اجرایی این روش رگرسیون است. 

 متغیرهای مستقل پژوهش رسیون بین فرهنگ مصرفی با  تحلیل رگ :  5جدول  

ضریب تبیین اصلاح   R R2 متغیرها 

 شده 

 P 

 001/0 52/0 0.594 595/0 0.772 گرایی لوکس

 001/0 47/0 0.404 405/0 0.637 ای سلیقه ترجیحات 

 001/0 41/0 0.429 430/0 0.656 مجازی  فضای

 001/0 41/0 0.440 442/0 0.665 اجتماعی   ارتباطات

 

 آماری فرضیه پژوهش   تحلیل 

 .شودیمدر این بخش به تفکیک متغیرهای جمعیت شناختی به بررسی در این زمینه پرداخته  

 

 آزمون تی مستقل در تفاوت فرهنگ مصرفی بر اساس جنسیت و وضعیت تاهل    :6جدول

 معناداری  آماره  میانگین  تعداد  گروه  متغیر 

 0.224 1.638 98.51 215 مردان  جنسیت 

 96.04 148 زنان 

 معناداری  آماره  میانگین  تعداد  گروه  متغیر 

 0.644 1.228 98.45 174 مجرد  تأهل 

 96.62 189 متأهل 
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بین مردان و زنان در میزان فرهنگ مصرفی تفاوت معناداری وجود ندارد.با توجه به معناداری   0/ 05با توجه به معناداری بیشتر از  

 در میزان فرهنگ مصرفی تفاوت معناداری وجود ندارد. متأهلافراد مجرد و  بین 0/ 05بیشتر از 

 دامنه سنی و درآمد 

 مؤلفه   2سطح متغیر مستقل بیش از    به دلیل اینکه  از روش کروسکال والیس استفاده شده است و  سؤالبرای بررسی در این  

 و دارای  سطوح زیر است.  باشدیم

ل  و د ی    : 7ج س ر ر ب ت  ه ج س  ی ل ا و ل  ا ک س و ر ک ن  و م ز ف آ ر ص م گ  ن ه ر ف ت  و ا ف س    ی ت ا س ا ر  د ب م آ ر د و  ن   س
د   ا د ع ه  ت ب ت ر ن  ی گ ن ا ی ی  م ی ا ه ن ه  ب ت  ر

1 سال   30تا  20 6 6 1 8 8 . 0 5 2 

1 سال   40تا  31 0 3 1 9 8 . 2 6 1 

6 50تا  41 2 1 6 2 . 6 5 3 

2 سال  60تا  51 7 1 4 0 . 0 9 4 

1 5 به بالا  61 1 2 . 4 0 5 

د   ا د ع ه  ت ب ت ر ن  ی گ ن ا ی ی  م ی ا ه ن ه  ب ت  ر

2 15تا  7 0 3 1 6 5 . 9 2 2 

9 25تا  16 3 2 0 1 . 3 7 1 

2 35تا  26 9 1 9 4 . 9 3 3 

2 45تا  36 0 1 8 3 . 6 2 4 

1 به بالا  46 8 2 4 0 . 6 4 5 

ی  هاگروهو پس از آن    باشدیمسال در فرهنگ مصرفی از همه بیشتر    40تا    31مشخص است میانگین رده سنی    آنچنان که   

با توجه به معناداری کمتر    .باشند یم الگوی فرهنگ مصرفی را دارا    سال بیشترین میزان در  50تا    41سال و    30تا    20سنی  

گ مصرفی در مورد بررسی تفاوت معنادار وجود دارد که در ادامه  بین گروه های سنی در میزان فرهن  شودیمنتیجه گرفته    05/0

  45ی بیشتر یعنی در بالای  درآمدهادر    مشخص است  بعد از جداول توصیفی تحلیلی به تبیین آن پرداخته شده است.آنچنان که

دارای بیشترین درآمد    35تا    26و    25تا    16ی با درآمد  هاگروهمیلیون بیشترین میزان فرهنگ مصرفی وجود دارد و پس آن  

نتیجه گرفته   05/0که در ادامه و در قسمت تحلیل به آن بیشتر پرداخته شده است. با توجه به معناداری کمتر    باشند یم مالی  

به تحلیل و    توانیمبین گروههای با درآمد مالی در میزان فرهنگ مصرفی در مورد بررسی تفاوت معنادار وجود دارد که   شودیم

میزان فرهنگ مصرفی در مورد بررسی    بین شغل و   شودیمنتیجه گرفته    05/0پرداخت. با توجه به معناداری کمتر  تبیین آن  

بین مدرک تحصیلی و میزان فرهنگ مصرفی   شودیمنتیجه گرفته    05/0تفاوت معنادار وجود ندارد.با توجه به معناداری کمتر  

 در مورد بررسی تفاوت معنادار وجود ندارد. 

 گیری  ث و نتیجهبح -5
پدیدهتهران  شهر  کلاندهد که فرهنگ مصرفی در  شان میآمده ندستهای بهیافته  بر ترجیحات صرفاً  اقتصادی یا مبتنی  ای 

های حاصل از  ای از متغیرهای اجتماعی، ساختاری و فرهنگی ریشه دارد. تحلیل دادهطور عمیقی در شبکه فردی نیست، بلکه به

ای سطح تحصیلات، و درآمد با الگوهای مصرف رابطه   ای همچون سن، جنسیت،پیمایش حاکی از آن است که متغیرهای زمینه 

تر، گرایش بیشتری های مسنسال( نسبت به نسل  35تا    18ویژه گروه سنی  تر )بههای جوان عنوان نمونه، نسلمعنادار دارند. به
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های دیجیتال، افزایش  رسانهتوان با گسترش  به مصرف نمادین، برندگرایی، و خرید کالاهای مبتنی بر مد روز دارند. این امر را می

ها نشان  از نظر جنسیتی، یافتهد.  های چندگانه در فضای شهری توضیح داگیری هویتهای اجتماعی و شکلدسترسی به شبکه

شناسی و مد قرار  های بازاریابی و الگوهای فرهنگی مبتنی بر زیباییدهد که زنان در مقایسه با مردان بیشتر در معرض پیاممی

توضیح داد؛ به این معنا که مصرف برای زنان، علاوه بر    سرمایه نمادینتوان با نظریه بوردیو و مفهوم  این مسئله را می  دارند.

دهد  ها نشان میکارکرد مادی، ابزاری برای کسب اعتبار اجتماعی و تمایز در فضاهای عمومی و خصوصی است. همچنین، داده

گرایی منجر نشده، بلکه بیشتر  میان طبقه متوسط جدید، لزوماً به کاهش گرایش به مصرفویژه در  که افزایش سطح تحصیلات، به

ای که مصرف فرهنگی )کتاب، هنر، گردشگری( و مصرف خدمات باکیفیت جایگزین  گونهبه تغییر ماهیت آن انجامیده است؛ به

 .مصرف کالایی صرف شده است

بیشترین تأثیر   و فضای مجازی گراییتجمل ، ی تعاملات اجتماعیالگو، ایترجیحات سلیقه هایمتغیراز میان عوامل اجتماعی،   

های  اند. نتایج تحلیل همبستگی و رگرسیون چندمتغیره نشان داد که میزان استفاده از رسانهرا در گسترش فرهنگ مصرفی داشته 

کالاهای جدید و لوکس دارد. این  های اجتماعی، رابطه مثبت و معناداری با تمایل به خرید  ویژه شبکهتصویری و دیجیتال، به

رابطه در میان ساکنان مناطق شمالی و مرکزی تهران شدیدتر است، که بیانگر پیوند میان سرمایه اقتصادی و سرمایه فرهنگی  

ها، مراکز خرید، رویدادهای  در بازتولید الگوهای مصرف است. از سوی دیگر، تراکم تعاملات اجتماعی در فضاهای عمومی )کافه

از منظر نظریه تحلیل دادهت.  های نمایش هویت، موجب تشدید رقابت نمادین در مصرف شده اسری( به عنوان عرصهشه ها 

ای گیرد، بلکه به نشانهدهد که در تهران، مصرف دیگر صرفاً برای ارضای نیازهای واقعی صورت نمیگرایی بودریار نشان میمصرف

های شهری متکثر و  ویژه در محیط گی و القای منزلت بدل شده است. این وضعیت بهبرای تمایز اجتماعی، بازنمایی سبک زند

بازتولید شکاف به  مینابرابر،  منجر  هویتی  و  طبقاتی  یافته های  نشان میشود.  همچنین  فرآیند  ها  با  مصرفی  فرهنگ  که  دهد 

جهان و ترندهای جهانی با سرعت بالایی وارد زیستای که نمادها، برندها  گونهشدن و جریان آزاد اطلاعات پیوند دارد؛ بهجهانی

 .دهندهای بومی مصرف را تحت تأثیر قرار میشوند و سبکشهری می

در نهایت، نتایج این پژوهش بیانگر آن است که گسترش فرهنگ مصرفی در تهران ترکیبی از عوامل ساختاری )نابرابری اقتصادی،  

ها و تبلیغات(، و عوامل هویتی )بازنمایی خود و تمایز اجتماعی( است. بر این  طی )رسانههای نابرابر فرهنگی(، عوامل ارتبافرصت

پذیر نیست، بلکه نیازمند رویکردی جامع است که  های اقتصادی امکاناساس، کنترل یا هدایت فرهنگ مصرفی صرفاً با سیاست

رسانه  سواد  هویتآموزش  تقویت  شکافای،  کاهش  و  بومی،  فرهنگی  هم  های های  را  گیرداجتماعی  بر  در   .زمان 

یک   تهران صرفاً  بلکه به یک    الگوی خریدبه عبارت دیگر، فرهنگ مصرفی در  تبدیل شده است که در   زندگی  سبکنیست، 

 د.  تر روابط اجتماعی، بازنمایی هویت و ساختار طبقاتی شهر ریشه دارهای عمیقلایه

 

 ملاحظات اخلاقی 

 لاق پژوهش پیروی از اصول اخ
 ها تکمیل شد.های رضایت نامه آگاهانه توسط تمامی آزمودنیدر مطالعه حاضر فرم

 حامی مالی
 های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شد. هزینه

 مشارکت نویسندگان
 مقاله محصول مشارکت مشترک نویسندگان است.  

 تعارض منافع 
  فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است.بنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر 
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