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   مذهب و رفتار مصرف كننده
  3مريم مؤذني  و2سيد ابراهيم مساوات، 1نوري بيژن خواجه

  چكيده
هـاي    هـا يكـي از دغدغـه        مصرف آن  مقدار مصرف كالاها و خدمات موجود در جامعه و          چگونگي
در جوامع مبتنـي بـر ارزش هـاي    . باشد اظ ارزشي بوده و مي   اقتصادي و هم به لح     نظر ازجوامع هم   

ل مهم اقتصادي تلقـي     يشود، از مسا    چه اسراف و تبذير ناميده مي      هاي بي رويه و آن      اسلامي، مصرف 
شـناختي بـه بررسـي رفتـار مـصرفي            اين مقاله بر آن بوده است كـه بـا رويكـردي جامعـه             . شود  مي

بر اين اساس چارچوب نظري مبتني بر مدل آجزن انتخاب          . خانوارهاي ساكن در شهر شيراز بپردازد     
 383  هاي مورد نياز از نمونـه      اي محقق ساخته، داده     با روش پيمايشي و پرسشنامه    . و طراحي گرديد  

جهت آزمون  . اي بود   گيري خوشه    نمونه  شيوه. آوري شد   نفري از زنان متأهل ساكن شهر شيراز جمع       
هـاي    يافتـه . ماري رگرسيون خطي و تحليل مسير اسـتفاده شـد          آ روش از   پژوهشها و مدل      فرضيه
بـا نگـرش    ) مناسكي، تجربي، پيامدي و شناختي    ( مذهبي بودن    گوناگون نشان داد كه ابعاد      پژوهش

 نگرش به مـصرف بـا رفتـار مـصرفي           ،از سوي ديگر  . ي منفي معناداري بودند     به مصرف داراي رابطه   
  .ي معنادار مثبتي بوده است داراي رابطه
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  پيشگفتار
كه بـه   هر فرد براي آن. هاست ها در طول حيات بشري رفتار مصرفي آن  هاي انسان       يكي از ويژگي  

 از  مقـداري  زنـدگي    گونـاگون هـاي     حيات فردي و اجتماعي خود ادامه دهد، لازم است كه در حوزه           
گيـرد و تمـامي مظـاهر مـادي و            ي را در بر مـي     گوناگونمصرف ابعاد   . ف كند  مصر  را توليدات بشري 

هر يك از ما بر مبناي نظم خاصي، غـذا، لبـاس، مـسكن،              . در بر مي گيرد   معنوي توليدات بشري را     
رفتارهـاي مـصرفي    . كنـيم   ها و خـدمات را اسـتفاده يـا مـصرف مـي              حمل و نقل، وسايل خانه، ايده     

 زندگي اقتصادي و اجتمـاعي تـأثير گذاشـته و از سـوي              گوناگونبه هاي   سو بر جن   ها، از يك    انسان
ميزان و نوع مصرف مـي توانـد بيـانگر مـسائلي چـون              . ي قرار دارد  گوناگون تحت تأثير عوامل     ،ديگر

 مي توان با توجه بـه مـوارد يـاد           ،سبك زندگي، طبقه و حتي نوع نگرش افراد باشد و از سوي ديگر            
هـاي   ويلكـي و سـالمون رفتارهـاي مـصرف كننـده را فعاليـت      .  سـنجيد و نوع مصرف رامقدار شده  

اي كه افراد هنگـام انتخـاب، خريـد، اسـتفاده و دور انـداختن كالاهـا و                    فيزيكي، احساسي، و ذهني   
 & Wilkie(هـا هـستند، مـي داننـد      خدمات در جهت ارضاي نيازها و خواسته هاي خود درگير آن

Solomon cited by Samadi, 2009:3(.  
ديـن بـا زنـدگي      . يكي از فاكتورهايي كه مي توان رابطه آن را با مـصرف سـنجيد، ديـن اسـت                 

با توجه به پيوند ديـن بـا        . دين در كليت خود داراي گستره وسيعي است       . ها در آميخته است     انسان
 اهميت بسيار آن، مطالعات در زمينـه ارتبـاط مـذهب و رفتـار مـصرف كننـده                   ،زندگي، و در نتيجه   

  .  موجود در كشور احساس مي شودپژوهشي خاصي مي يابد كه كمبود آن در كارهاي جايگاه
امروزه بسياري از كساني كه به تعريف دين مي پردازند فهرست به نسبت طولاني از اجزاي ديـن را                   

 طي مقاله اش در دايـرة المعـارف         1گنجانند؛ از جمله مي توان به تعريف آلستون         در تعريف خود مي   
 اعتقاد به   -1: هاي زير است    داند كه داراي مؤلفه     او دين را امري مي    .  اشاره كرد  "دين"ام  فلسفه به ن  

 شـعائري كـه حـول امـور مقـدس      -3 تمايز امر قدسي از امر دنيـوي،  -2موجودات ماوراي طبيعي،   
 احـساسات خـاص     -5ها هستند،      مجموعه قواعد اخلاقي كه خدايان ضامن اجراي آن        -4متمركزند،  

كه در حضور امور مقدس و در انجام شعائر دينـي           ... ) نند خشيت، حيرت، احساس گناه و     ما( ديني  
 ديدگاه كلي درباره جهان به منزله يـك  -7 عبادت و ساير صور ارتباط با خدايان،  -6پديد مي آيند،    

 سازمان كمابيش كلي زنـدگي انـسان بـر پايـه آن             -8،  )جهان بيني (كل و مقام انسان در آن جهان        
 Mahdavi) (امـت يـا كليـسا     ( بالا گروه اجتماعي متحد به ياري عوامل -9، )ايدئولوژي ( ه ديدگا

Kani, 2008: 36-37.(  

                                                 
1 - Alston. 
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 اهميت پرداختن به اين موضوع بدان جهت است كه چنانچه طبق آمارهاي موجود، مـصارف آحـاد                 
شـويم كـه    جامعه را در سه بخش ضروريات، رفاهيات و تجمليات تقسيم بندي كنيم؛ متوجـه مـي                 

ميزان مصرف بسياري از مردم مـا، دربخـش اخيـر بيـشترين و در بخـش نخـست، كمتـرين اسـت                       
)Kalantari, 2006: 12-15.(  

اگرچه تبيين و ريشه يابي اين مسئله نياز به بررسـي همـه جانبـه و عميقـي دارد امـا، در ايـن                        
أثير مذهب را در تعيـين      كنيم ت    فقط به بررسي يكي از اين جنبه ها مي پردازيم و سعي مي             پژوهش

اهميت انتخاب مذهب از اينجا ناشـي مـي شـود كـه جامعـه مـا،                 . رفتار مصرف كننده بررسي كنيم    
گذارد و حتـي       زندگي مردم مي   گوناگونجامعه اي مذهبي است و دين در آن نفوذ بسياري بر ابعاد             

 مي تواند به عنوان  زياد،احتمالبه بنابراين . راهنماي رفتار افراد در زندگي شخصي و اجتماعي است
پـس مـي تـوان      .  مصرف مورد مطالعه قرار بگيرد     مقداريكي از عوامل مؤثر در رفتار مصرف كننده و          

اميد داشت كه با مطالعه تجربي بر روي اين عامل ، راه جديدي را براي ورود به مطالعات مصرف باز                    
  .نماييم

 هدف كلي، مطالعه    پژوهشدر اين   . ونداهداف اين مقاله به دو صورت كلي و جزئي مطرح مي ش           
 عبارت اسـت از     پژوهشو ارزيابي تأثير مذهب بر رفتار مصرف كننده است و اما اهداف خرد در اين                

را بر رفتار مصرف كننـده      ) شناختي، مناسكي، تجربي و پيامدي    (كه رابطه ابعاد چهارگانه مذهب       اين
  . مورد بررسي قرار دهيم

  
   مباني نظري  ارائهمروري بر آثار ديگران و

  پيشينه داخلي
به مطالعات خارجي در خصوص     در اين بخش ابتدا مطالعات انجام شده در داخل ايران و سپس             

هاي موجود در رابطه با موضـوع         در مرحله بعد نظريه   . پردازيم  كننده مي    مذهب و رفتار مصرف     رابطه
هاي ارائه شده، چـارچوب       ين و نظريه   پيش هاي  پژوهش با توجه به     ،نهايتدر   مرور گرديده و     پژوهش

كه مسئله مذهب و      اين با وجود .  ارائه خواهند شد   پژوهشهاي    نظري، مدل مستخرج از آن و فرضيه      
 داخلـي بـا مـوارد    هـاي  پـژوهش تأثير آن بر مصرف موضوعي بسيار مهم و قابل بررسي است، اما در      

  .ضوع كار كرده باشندشويم كه بر روي اين مو نادري از مطالعات تجربي مواجه مي
كه توسـعه اسـلامي بـا ويژگـي هـاي           ي توصيفي تحليلي نشان داد        اله ا در مق ) 1388(جهانيان  

معنوي، خيرخواهانه، حق طلبانه، اتراف ستيزي و اسراف ستيزي اش، از يـك سـو و رفتـار زاهدانـه                    
 حل مشكل مصرف مسئولان و نگاه مردمان مؤمن به زندگي پايين دستان از سوي ديگر، به خوبي از 

  .آيد فراگير و پايدار بر مي
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 اثبـات ايـن فرضـيه اسـت كـه      در پي اي نظري،  در مقاله) FarahaniFard, 2009(فراهاني فرد 
جهت، زمينه مصرف بهينه را  اين در مقرراتي و تشريع مسلمانان مصرفي الگوي جهت دادن اسلام با

خـداباوري  . فظ منـابع زيـست محيطـي اسـت    در بين مسلمانان پديد ساخته كه از آثار مثبت آن ح     
دهـد كـه در كنـار         اي جهـت مـي      رفتاهاي مصرفي انسان را در جايگاه خليفه و امانتدار وي به گونه           

بـه نظـر وي اصـول    . تحقق رفاه خود، آسيبي به حقوق ديگران و از جمله محيط زيست وارد نـسازد    
مل و مصرف زدگي، در تقويت ايـن  اخلاقي و فقهي حرمت اسراف، اتلاف و ضرررساني و نكوهش تج      

  .هدف تأثير فراوان دارد
با روش اسنادي، تحليل محتوا و توصـيفي، مـصرف گرايـي را از    ) Seyedinia, 2009(سيدي نيا 

اي   كند كه مصرف به خـودي خـود پديـده           گيري مي   منظر آموزه هاي اسلامي بررسي كرده و نتيجه       
گرايـي    اما مصرف،كند أمين نيازهاي زندگي تشويق ميمذموم نيست و اسلام نيز مسلمانان را براي ت      

و هدف قرار دادن مصرف آثار منفي داشته، همسو با مفاهيمي چون اسـراف، تبـذير بـوده و از ديـد                      
  .اسلام مذموم شمرده شده است

در پژوهشي كه انجام داده است نتيجـه گيـري مـي كنـد كـه برخـي       ) Bagheri, 2009(باقري 
. گـردد   زيستي و پرهيز از اسراف در سطح خرد و كلان باعث كاهش مصرف مي             ساده  : ها مانند  ارزش
 ايجاد امكانات براي خانواده و فقيران و رعايت شـأن و پديـد سـاختن تـوازن، بـه جهـت                      ،چنين هم

وي در  . كنـد  تر مي  تر شدن مصرف فقيران در مقايسه با ثروتمندان، سطح مصرف كلان را بيش             بيش
 ه ميزان كاهش و افزايش مصرف كلان بستگي به پايبندي افراد جامعه بـه گيرد ك  نتيجه مي،نهايت
    .هاي اسلامي دارد ارزش انواع

 ايمـان و  مقـدار  شـناخت  در پـي  هـايي توصـيفي،    ، در مقالـه )Musaei, 2007, 2009(موسايي 
 از  درصـد 9/43كه  او با بيان اين   . پايبندي به يكي از اصول ديني در حوزه مصرف يعني اسراف است           

 درصد از خانوارهـاي مـورد       2/54: دهد  شوند ادامه مي    اش مرتكب اسراف مي     خانوارهاي مورد مطالعه  
 راسخ درباره تحريم اسراف ندارند و اعتقاد ندارند كه انسان اجازه ندارد درآمد و ثروت                باوريمطالعه  

هـا مرتكـب    آن درصـد از  42 بـيش از  ،خواهد مصرف كنـد و در نتيجـه   خود را به هر ميزاني كه مي  
  .شوند اسراف مي

بدنبال اين بودند كه بدانند دختران جوان شهري بر ) Zahed & Soroosh, 2008(زاهد و سروش
هاي مصرف فرهنگي، مصرف زمان در اوقات فراغـت و مـصرف مـادي                اساس چه الگوهايي در زمينه    

هـا    جنـسيتي بـين آن    هاي ملي، دينـي و      توان الگوهاي متفاوتي بر اساس هويت       عمل كرده و آيا مي    
تـرين اقبـال را در ميـان         ها نشان داده كـه الگوهـاي مـصرفي بـيش             آن پژوهشنتايج  . تشخيص داد 

بـر، قابليـت انجـام در         تر هزينه  هاي كم   هاي اين الگوها شامل فعاليت      ويژگي. اند  دختران جوان داشته  
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هبي متوسـط و هويـت      ها نشان دهنـده هويـت ملـي و مـذ            آن ،چنين هم. باشد   خانوادگي مي   زمينه
  .اند جنسيتي جديد بوده و از تصورات كاملاً سنتي از زن فاصله گرفته

اي نظري، رابطـه مـذهب و رفتـار مـصرف      ، در مقاله)Dadgar & Ezzati, 2003(دادگر و عزتي 
كنند در مباحـث نظـري        نويسندگان بيان مي  . اند  را بررسي كرده  ) غير اسلام   ( كننده در ساير اديان     

:  در زمينه رابطه دين و رفتار مصرف كننده، بطور كلي سه جنبه اصلي وارد نظريه شده است                 موجود
يكي اثر داشتن بر رفتار با هدف اخروي، دوم اثر سرمايه انساني مذهبي بر مقدار تخـصيص زمـان و                    

 در مقـدار ) يا نوع مذهب(و سوم اثر گروه مذهبي  ) با هدف اخروي  (هاي مذهبي     دارايي براي فعاليت  
كننده تحت تأثير ديـن،       درباره رفتار مصرف  . هاي مذهبي است    تخصيص زمان و دارايي براي فعاليت     

، مـصرف  )سـكولار ( نسبت به مـصرف كننـدگان غيرمـذهبي         كنندگان مذهبي   مصرف: توان گفت   مي
در تابع مطلوبيت مصرف كنندگان متدين، فعاليت براي آخرت داراي مطلوبيت است، . متفاوتي دارند

  . الي كه براي مصرف كنندگان غيرمذهبي، فعاليت براي آخرت معنادار نمي باشددر ح
هاي توصيفي خود، كوشيده است با مراجعه به آراي  ، در مقاله)Hoseini, 2003, 2009(حسيني 

اقتصاددانان مسلمان و نصوص كتاب و سنت، چارچوب مناسبي براي تحليل رفتار فرد تربيت شده 
جا كه  از آن: اول: هاي اين مقاله بطور خلاصه چنين اند يافته.  را ارائه كندتحت آموزه هاي اسلام

هدف نهايي فرد مسلمان جلب خشنودي خدا و قرب به اوست، درآمد محدود خود را به گونه اي به 
. ترين پاداش الهي را بدست آورد دهد كه بيش  نيازها و كالاها و خدمات تخصيص ميگوناگونموارد 
: سوم. فع نيازهاي گوناگون در حد اعتدال و قرب به خدا رابطه اي مستقيم وجود داردميان ر: دوم

 كامل رعايت ه گونهفرد مسلمان در رفتار تخصيص درآمدي خود، واجبات و محرمات شرعي را كه ب
كرده، درباره مستحبات و مكروهات بويژه در احكام مهم مانند انفاقات مستحبي و پرهيز از تجمل 

موارد تخصيص درآمد مسلمان، به سه گروه مخارج مصرفي، مخارج : چهارم. بسيار كوشاستگرايي، 
تصميم گيري مسلمان، داراي : پنجم. مشاركت اجتماعي و مخارج سرمايه گذاري تقسيم مي شود

گيرد درآمد خود را چگونه ميان مخارج مصرفي،  در مرحله نخست، تصميم مي: دو مرحله است
رمايه گذاري توزيع كند؛ سپس به اين مسئله مي پردازد كه درآمد اختصاص مشاركت اجتماعي و س

  .يافته به مخارج مصرفي را چگونه بين كالاها و خدمات گوناگون تخصيص دهد
  

  پيشينه خارجي
اي در زمينه مذهب و  در كشورهاي گوناگون بخصوص كشورهاي غربي، مطالعات گسترده

رفته است كه بيانگر اهميت و جايگاه اين مسئله نزد اقتصاد و از جمله مذهب و مصرف صورت گ
ها پيرامون مذهب و اقتصاد  ترين مباحث آن توان گفت عمده هر چند كه مي. انديشمندان غربي است
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 اما در رابطه با مذهب و مصرف نيز، كارهاي ميداني درخور توجهي انجام شده است كه به ،است
  .كنيم ها اشاره مي برخي از آن

دهد كه دينداري يك عامل مهم در مصرفِ  ي خود نشان مي در مطالعه) Lau, 2010(لااو 
 پشتيبان شركت هاي  زياد،احتمالبه تر  مصرف كنندگان مذهبي. مسئوليت پذير اجتماعي است

خريد از شركت هايي كه به بلاياي طبيعي و نيازمندان كمك : از قبيل.  هستند"CSR" گامپيش 
افزون .  مذهبي همچنين در بازسازي رفتار مصرف كننده تأثير زيادي دارداعتقاد محكم... كنند  مي

 دينداري بر تمايل افراد براي خريد محصولاتي كه براي محيط بي خطر هستند اثر بر اين،
  .گذارد مي

 رابطه مذهبي بودن و مصرف انجام داد، مشخص در مورد )Choi, 2010(اي كه چوي  در مطالعه
دار و معكوسي   معني ي ذخيره كردن كالاهاي مصرفي رابطه ودن با نحوه مذهبي بمقدارشد كه 

رابطه بين دينداري و  ) Choi et al., 2009(اي خود   چوي و همكارانش در مطالعه.داشته است
ها در  آن. اند اي بررسي كرده استفاده از منابع آگاهي از محصولات را در ميان مصرف كنندگان كُره

تواند در استفاده از منابع آگاهي از محصولات تأثير  كنند كه دينداري مي مياين مطالعه اثبات 
ها  تر از غيرمذهبي تر در استفاده از منابع آگاهي محتاط بطور كلي، مصرف كنندگان مذهبي. بگذارد

 ناشي از اين مي شود كه ماهيت  زياد،احتمالبه اين واقعيت . تر مذهبي هستند و يا افراد كم
ها منابع آگاهي   آن،كند و بنابراين انه دين عميقاً بر مصرف كنندگان مذهبي تر نفوذ ميمحافظه كار

كه مصرف كنندگان مذهبي معمولاً تمايل دارند كه با وضعيت  پذيرند؛ بخاطر اين بيروني را كمتر مي
كنند و  هاي مشكوك و نامطمئن خارجي اجتناب مي پيشين سازگار باشند و از موقعيت ها و مكان

  .كنند هاست، براي خريد كردن استفاده مي هايي كه اطراف آن تر از راهنمايي ارزش بيش
كوشد رابطه  اي كه به صورت پانل صورت گرفته است مي در مطالعه) Klaubert, 2010(كلاوبرت 

ها  وي بر مبناي يافته. هاي اقتصادي خانوارهاي آمريكا بسنجد بين اعتقاد مذهبي را بر تصميم گيري
انداز كردن رابطه مثبت  كند كه دينداري با كمتر مصرف كردن يا به عبارتي پس گيري مي جهنتي

اين در حالي . از اين نظر، تفاوت معناداري ميان مسيحيان كاتوليك و پروتستان وجود ندارد. دارد
ر از ت ها و افراد بي دين بسيار كم ها، غيرمسيحي است كه تأثير دين جهت پس انداز، بر روي يهودي

در ) Branas- Garza et al., 2009( كه برانس گارزا و همكارانش پژوهشيدر . مسيحيان بوده است
ي از تأثير مذهب بر نگرش هاي گوناگوناند، به برسي ابعاد   كشور آمريكاي لاتين انجام داده18

هاي خريد  گرشها به اين نتيجه رسيدند كه رابطه مذهب با ن آن. اند  از جمله خريد پرداختهگوناگون
 .شود با مدارك كافي تأييد نمي
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آشكار كردند كه سه فاكتور گرايش به خريد ) Makhlis, 2009(هاي مطالعه ماخليس  يافته
ه ب. آگاهي از كيفيت، خريد بدون تفكر قبلي و آگاهي از قيمت؛ با مذهب مرتبط بوده است: يعني

دهند، در محصولاتي كه  ها اهميت مي به قيمت ديگرانتر احتمالاً بيش از   افراد مذهبيبيان ديگر،
ماخليس . كنند تر بدون فكر قبلي به خريد كردن اقدام مي روند و كم خرند به دنبال كيفيت مي مي

هاي  بايست به عنوان يكي از تعيين كنندگان رهيافت كند كه مذهب مي در اين مقاله پيشنهاد مي
  . گرفته شودهاي رفتار مصرف كننده در نظر  خريد، در مدل

 دكتري خود تأثيرات درآمد، فرهنگ و مذهب را بر رفتار  در رساله) Sian, 2009(سيان لاي 
هاي اين تحقيق، دانشجويان مالزيايي نسبت به دانشجويان  بر اساس يافته. مصرفي سنجيده است

  اساسبربر اين اساس مكرراً . دانند تر مي هاي اجتماعي را مهم چيني؛ مذهب، فرهنگ و ارزش
 بيان پژوهشاين . كنند هاي ديني و ارزش هاي فرهنگي، الگوهاي مصرف خود را انتخاب مي آموزه
كنندگان مالزيايي دارد؛ در حالي كه اين  دارد كه دين اسلام تاثيرات قوي بر رويه و رفتار مصرف مي

ا پيوند دهد، ها ر ها كه تعهد خاصي به يك دين واحد ندارند كه بتواند آن قضيه در ميان چيني
  .تري راجع به  ارزش هاي خود و از جمله مصرف دارند معمولاً انحراف بيش
 خود در آمريكا ده گروه مذهبي را از پژوهشدر ) Mary Beth Finch, 2008(ماري بت فينچ 

 مصرف كالاهاي مقدارها،   يافتهبر اساس. دهد لحاظ خريد كالاهاي مذهبي مورد بررسي قرار مي
 كسي كه هفته اي يك بار به كليسا افزون بر اين،. ه دين افراد مشخص نمي شودمذهبي بوسيل

. كند، از لحاظ مصارف مذهبي شبيه به هم هستند  منظم عبادت ميه گونهرود و آن كس كه ب مي
ها   خريد كالاهاي مذهبي تحت تأثير عواملي است كه براي كشف آن كه استبر اين باوروي 

  .ري هستيمنيازمند مطالعات عميق ت
تلاش نموده رابطه بين اعتقاد به رستگاري و اعمال اقتصادي را ) Mc Cleary, 2007(مك كلري 

، اسلام، هندو و بوديسم بررسي )كاتوليك و پروتستان ( در مذاهب اصلي جهان يعني مسيحيت 
 صدقه و كند كه ميان اعتقاد به پرداخت او با تشريح مباني اين مذاهب چنين نتيجه گيري مي. كند

در مذاهب اسلام، هند و بودايي رابطه بين اين دو . اطمينان از اجر اخروي رابطه مثبت وجود دارد
 به صدقه زياد و اطمينان به اجر اخروي تا حدودي زياد و باورزياد است؛ در حالي كه در كاتوليك 

  .در پروتستان هر دو كم مي باشد
كه در كشور مالزي انجام شده است به ) Budiman & Ocass, 2007(تحقيق بوديمان و اكُاس 

بررسي تأثيرات تمايلات مادي مصرف كننده، ميزان دينداري و وضعيت مصرف او بر شادماني ذهني 
ها بيانگر اين است كه ميزان دينداري و وضعيت مصرف پاسخگويان  يافته. اند پاسخگويان پرداخته

طور منفي بر شادماني ه  حالي كه مادي گرايي بها دارد، در اي مثبت با شادماني ذهني آن رابطه
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در ارتباط با مصرف كالاهاي ) Baker & Park, 2007(مقاله بيكر و پارك . گذارد ذهني تأثير مي
پارك و بيكر در اين مطالعه كوشيده . ديني است كه در ميان مسيحيان آمريكا صورت گرفته است

بر اساس . لگوهاي مصرفي مورد بررسي قرار دهنداند تأثير طبقه، عوامل جمعيتي و مذهب را بر ا
كنند مصرف مذهبي نه به   بيان مي،ها در نهايت آن. ها تأثير همه اين عوامل تأييد شده است يافته

تنهايي زير مجموعه اي از مصرف فرهنگي و نه جزئي از عمل مذهبي است بلكه تركيبي از هر دوي 
  . اين هاست

 معنوي بر رفتار مصرفي - به بررسي تأثير رهيافت ديني) Rao et al., 2006(رااو و همكارانش 
ها سه رهيافت هدف مدار، ابزاري و تعاملي به دين را در بين مردم آمريكا مورد  آن. اند پرداخته

 مردم به دين، با گوناگونهاي  ها نشان داده است كه رهيافت نتايج مطالعه آن. اند بررسي قرار داده
بينند، بر اساس  عنوان هدف ميه هايي كه دين را ب آن. ها ارتباط دارد  آنچگونگي خريد و مصرف
كنند و از خريدن و مصرف كالاها و خدماتي كه دين نهي نموده است،  اصول مذهبي رفتار مي

 بر اساسكنند  اند، سعي مي  اما كساني كه رهيافت ابزاري به دين داشته،كنند خودداري مي
به . كنند  از كالاها و خدمات تحريم شده دوري مي،تار نمايند و بنابراينانتظارات هم كيشان خود رف

اند بلكه به جايگاه اجتماعي خود در بين  ها حساسيتي نسبت به اصول دين نداشته  آن،بيان ديگر
 و در چالش دائمي با آن –پاسخگوياني كه نگاه تعاملي به دين دارند  .اند انديشيده هم كيشانشان مي

تر به  كنند و كم ر هنگام خريد و مصرف، به اثرات مثبت و منفي آن بر محيط توجه مي د–هستند 
كنند كه مذهب بر   كساني كه اصلاً مذهبي نيستند ادعا مي،نهايتدر . دنبال اصول ديني هستند

  .ها تأثيري ندارد خريدها و مصارف آن
تقاد مذهبي و شركت در اند كه تأثير اع سعي كرده) Andeson, 2005(اندرسون و همكارانش 

. هاي تجاري بسنجند هاي مذهبي را بر رفتار در مصرف كالاهاي عمومي و همچنين بازي فعاليت
 اما به هر حال ،كنند كه اعتقاد مذهبي ربطي به رفتار فردي ندارد ها ادعا مي ها بر اساس يافته آن

هبي و رفتار در رابطه با هاي مذ دهند كه بين حضور داشتن در فعاليت شواهد ضعيفي ارائه مي
  .  هاي تجاري رابطه وجود دارد مصرف كالاهاي عمومي و بازي

ها،  ها، باپتيست  خود پنج گروه لامذهبپژوهشدر ) Mears & Ellison, 2000(ميرز و اليسون 
ها را مورد  هاي غيرمحافظه كار و كاتوليك هاي محافظه كار غير باپتيست، پروتستان پروتستان
، بررسي تأثير اعتقاد مذهبي و شركت در پژوهشيكي از فرضيات اين . اند ار دادهمطالعه قر

ها، كساني كه موافق  بر اساس يافته.  بوده است1ها هاي مذهبي بر خريد كالاهاي نيوايج مراسم
طور ه  اما ب،كردند تر از سايرين كالاهاي نيوايج را خريداري مي باورهاي نيوايج بودند، بيش

                                                 
1 - New Age. 
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طور مشابه ه ب. ها وجود دارد رتباط اندكي بين اعتقاد مذهبي و مصرف كالاهاي نيوايجآوري ا شگفت
هرگز (گرچه مشاركت مذهبي رابطه محكمي با مصرف كالاهاي نيوايج ها نداشته است، اما دو گروه 

  .از لحاظ آماري از ميانگين كل متفاوت هستند) كنم كنم و چند بار در هفته شركت مي شركت نمي
اشاره ) Sood & Nasu, 1995( سود و ناسو پژوهش در اين زمينه مي توان به ها پژوهشر از ديگ

اين مطالعه چهار فرضيه را در زمينه رابطه بين دينداري، مليت و رفتار مصرف كننده در ميان . كرد
ها  پنيجا ژا در اين. گذارد ها مطرح كرده و به آزمون مي هاي آمريكايي و ژاپني اي از پروتستان نمونه

كنند كه بر حسب مليت، رفتار  نويسندگان مقاله نتيجه گيري مي. اند پيروان يك دين تلقي شده
 اما بر حسب دينداري ،ها متفاوت است هاي آمريكايي در برخي جنبه ها و پروتستان مصرفي ژاپني

ني يافت هاي ديندار و غير دي داري ميان رفتار مصرفي ژاپني ، تفاوت معني)ميزان مذهبي بودن(
داري  هاي آمريكايي مذهبي و غيرمذهبي تفاوت معني نشد؛ در حالي كه بين رفتار مصرفي پروتستان

  .وجود دارد
از كارهايي است كه جهت كشف تأثيرات دين و دينداري بر ) Delener, 1990(مطالعه دلنر 

ن دادند كه ها نشا يافته. ريسك پذيري هنگام خريد، در ميان مصرف كنندگان طراحي شده است
تر  گيري براي خريد حساس مصرف كنندگان كاتوليك نسبت به پيامدهاي منفي احتمالي در تصميم

تري داشتند،  طور كلي اين حساسيت در ميان مصرف كنندگاني كه رهيافت ديني بيشه ب. هستند
گيري  نتيجهدر مقاله ديگري به رابطه مذهب و مصرف پرداخته و ) Delener, 1994(دلِنر . بارزتر بود

ترين عوامل در شكل دادن به فرهنگ يك شخص يا گروهي از مردم  كند كه مذهب يكي از مهم مي
  .گذارد است كه به نوبه  خود بر تصميم گيري مصرف كننده تأثير مي

اي سعي كرده رابطه بين برخي رفتارهاي مصرفي از  در مطالعه) Hirschman, 1983(هيرشمن 
 آخر هفته، وسيله نقليه و نگهداري حيوان اهلي در منزل را بين پيروان انتخاب محل تفريح: جمله

كند كه در جامعه مورد بررسي  گيري مي وي نتيجه. پروتستان، كاتوليك و يهود در آمريكا بسنجد
  .ميان مذهب و رفتارهاي مصرفي ياد شده، رابطه معناداري وجود دارد

 را در جهت توضيح ساختار حضور افراد مدلي) Azzi & Ehrenberg, 1975(آزي و ارنبرگ 
بر اساس اين مدل، . اند هاي مالي به آن طراحي كرده  در كليسا و كمك-  زن و شوهر –خانواده 

هاي ديني و غيرديني تقسيم  اي ميان فعاليت كنند كه اموال و زمان خود را به گونه افراد تلاش مي
 هدف اصلي ،بنابرين. آخرت بدست بياورندترين رضايتمندي را از زندگي دنيا و  كنند كه بيش

اي بين مصارف دنيوي و  هاي اقتصادي، اين است كه افراد زمان و اموال خود را به شيوه فعاليت
  .ها در زندگي شود اخروي اختصاص دهند كه موجب دلگرمي و رضايت خاطر آن
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  چارچوب نظري
ده در حوزه مصرف، مذهب و  است كه در بسياري از مطالعات انجام شبر اين باورهيرشمن 

شايد يكي از . )Hirschman, 1983(مذهبي بودن عمدتاً به عنوان يك تابو در نظر گرفته شده است 
دلايل اين امر اين است كه بسياري از افراد دانشگاهي بطور كلي كمتر از مردم عادي مذهبي 

هاي درون نگرايانه فرايند  ي گرايش بيشتري به ناديده گرفتن مذهبي بودن در ارزياب،هستند و لذا
ي وجود دارد كه حاكي از اهميت مذهب و مذهبي بودن و اثر گوناگونبطور كلي دلايل . مصرف دارند

). Muhamad & Mizerski, 2010; kahleet al., 2005(باشد  آن بر روي رفتارهاي مصرفي مردم مي
پذيري  مذهب اساسي براي جامعهاند،  كه كاهل و همكارانش و ديگران نيز بيان داشته همچنان

). Muhamad & Mizerski, 2010; kahleet al., 2005; Saroglou, 2004(سازد  ها فراهم مي ارزش
تواند اساسي براي هويت  گذارد لذا مي هاي اجتماعي اثر مي مذهب نيرويي است كه بالقوه بر ارزش

 ,.kahleet al(ها سوق دهد   با ارزشهاي همگرا اجتماعي افراد فراهم سازد و مردم را به انتخاب
2005; Puffer et al., 2008( .دروني مذهب و مصرف را  رسد مكانيزم رابطه بر اين اساس، به نظر مي 

  .  استخراج كرد1توان از آراء آجزن مي
در اين نظريه آجزن .  ما از نظريه رفتار برنامه ريزي شده آجزن استفاده كرديم،به اين منظور

ه است كه عوامل مؤثر بر رفتار را با تأكيد بر رهيافت خريد و رفتار مصرف كننده مورد تلاش نمود
وسيله سه عامل تحت ه  اين نظريه تمايلات براي انجام يك رفتار خاص ببر اساس. مطالعه قرار دهد

ك ادرا) نگرش به سوي رفتار؛ ب(  مطلوب از رفتار ناارزيابي مطلوب يا ) الف: گيرد تأثير قرار مي
سودمندي در ارتباط با رفتار ) ؛ ج)هنجار ذهني( فشار اجتماعي براي انجام يا عدم انجام رفتار

  ).دريافت كنترل رفتاري(
فرض بر اين است كه نگرش به خريد محصولي است كه توسط باورهاي هنجاري پيرامون آن 

 اشخاص يا گروههاي منظور از باورهاي هنجاري، انتظارات رفتاري دريافت شده از. شود تعيين مي
اين باورهاي هنجاري، هنجارهاي ذهني غالب براي . است... مرجع مثل دوستان، خانواده، همكاران و

 در تصميم گيري براي خريد، مسئله كنترل ممكن است مرتبط ،نهايتدر و . كند خريد را تعيين مي
  . با محدوديت مالي يا قابليت محصول باشد

ار، هنجار ذهني و دريافت كنترل رفتاري، منجر به شكل گيري بطور كلي نگرش نسبت به رفت
عنوان يك قانون ه ب). Ajzen, 2008: 525-558; Lindsay et al., 2005(شود  يك قصد رفتاري مي

تر، به احتمال قوي تر  تر و كنترل رفتاري دريافت شده بيش عام، نگرش و هنجار ذهني مطلوب
گونه كه از مطالب  همان). Ajzen, 2008: 525-558( ر مي شودمنجر به گرايش فرد براي انجام رفتا

                                                 
1 - Ajzen. 
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آيد، آنچه در اين رابطه مهم و تأثيرگذار است باورها و انتظاراتي است كه از اطراف به سوي   برميبالا
خواهيم تأثير مذهب را بر  جا كه مي  از آنپژوهشدر اين . گيرد فرد مي آيد و درون او شكل مي

جيم، آن را به عنوان منبعي براي شكل گيري باورها و انتظارات در نظر رفتار مصرف كننده بسن
  .كنيم گرفته و از آن جهت مدل سازي استفاده مي

  
  پژوهشمدل 

   تأثير مذهب بر رفتار مصرف كننده-1مدل 
                  بعد مناسكي

                    
                  بعد تجربي

نگرش به         
  مصرف

رفتار مصرف     
  كننده

                  بعد شناختي
                    

                  بعد پيامدي
  برگرفته از مدل آجزن

  ه هاي پژوهشفرضي
  . بين بعد مناسكي مذهب و نگرش به مصرف رابطه معني داري وجود دارد- 1
  . بين بعد تجربي مذهب و نگرش به مصرف رابطه معني داري وجود دارد- 2
  .رابطه معني داري وجود دارد بين بعد شناختي مذهب و نگرش به مصرف - 3
  . بين بعد پيامدي مذهب و نگرش به مصرف رابطه معني داري وجود دارد- 4
  . بين بعد مناسكي مذهب و رفتار مصرف كننده رابطه معني داري وجود دارد- 5
  . بين بعد تجربي مذهب و رفتار مصرف كننده رابطه معني داري وجود دارد- 6
  .تار مصرف كننده رابطه معني داري وجود دارد بين بعد شناختي مذهب و رف- 7
  . بين بعد پيامدي مذهب و رفتار مصرف كننده رابطه معني داري وجود دارد- 8
  . بين نگرش به مصرف و رفتار مصرف كننده رابطه معني داري وجود دارد- 9
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  پژوهشروش 
 پرسشنامه خود گزارشي روش مورد نياز با هاي داده    اين پژوهش با روش پيمايشي انجام شده و 

 واحد مشاهده زنان متأهل ،چنين هم. واحد تحليل خانوارهاي شهر شيراز است. جمع آوري شد
ها نسبت به مصارف خانواده  تري آن دليل اين انتخاب آگاهي بيش. اند خانوارهاي شيراز بوده

بنابراين، . تري دارند يش بهاي داده ،تر درگير خريد و نحوه در خانه هستند و لذا زنان بيش. باشد مي
  لينبه وسيلهبا استفاده از محاسبات انجام شده ) جامعه آماري(جهت مطالعه حاضر، واحد تحليل 

 درصد، 50- 50 درصد و واريانس جمعيت 95، ضريب اطمينان ±5حجم نمونه با ضريب پايايي 
. اي بود گيري خوشه مونهشيوه ن). Lin, 1978: 446-447(  زنان خانوار نفر محاسبه شد383برابر با 

در اين مطالعه ابتدا بين مناطق نه گانه شهر شيراز، تعدادي حوزه بر اساس نمونه گيري تصادفي 
صورت نمونه گيري تصادفي ه ها تعداد نمونه لازم ب ساده انتخاب شده است و سپس بين اين حوزه

 نفر 38 شدند، كه شامل  درصد از نمونه انتخاب10در ابتدا براي پيش آزمون . انتخاب گرديد
هاي برخي متخصصان و اساتيد جامعه  جهت اعتبار سؤالات پرسشنامه از نظرات و راهنمايي. شد مي

نيز از روش آلفاي كرونباخ ) پرسشنامه (پژوهشبراي سنجش پايايي ابزار . شناسي كمك گرفتيم
 آماري مورد  وي كل نمونهپس از پالايش پرسشنامه اوليه، پرسشنامه نهايي بر ر. استفاده شده است
 آلفاي كرونباخ استفاده شد تا روش از بار ديگردر اين بخش نيز پرسشنامه . آزمون قرار گرفت

براي . ها بودند، كنار گذاشته شوند هايي كه همبستگي ضعيف يا بدون رابطه با ديگر گويه گويه
 تحليل مسير ، در نهايتها نيز از تكنيك رگرسيون دو متغيرها و چند متغيره و آزمون فرضيه
  .               استفاده شد
ها پرداخته   چهار متغير مستقل وجود داشت كه در زير به تعريف هر يك از آنپژوهش    در اين 

 مذهب هستند كه در يك گوناگوندر حقيقت متغيرهاي مستقل تحقيق، ابعاد . شود مي
 Mahdavi(چهار شاخصه درآمده است  به شكل 1 گلاك و استاركبه وسيلهبندي مشهور  تقسيم

Kani, 1387: 403.(  
منظور از بعد شناختي يا اعتقادي مذهب، همان مسائل ايدئولوژيك ديني است : بعد شناختي

جهت سنجش اين متغير سوالاتي در خصوص اعتقاد به . كه مبتني بر دانش ديني مي باشد
  . بود88/0پايايي اين بعد برابر با . ائه گرديدار... فرشتگان و شيطان، معجزه، قيامت، گناه و ثواب و

اين . شود منظور همان اعمال و شعائر ديني است كه توسط متدينين انجام مي: بعد مناسكي
... هاي مذهبي و متغير با سوالاتي نظير روزه گرفتن، نماز خواندن، حضور در اعياد و عزاداري

  . بود79/0پايايي اين بعد برابر با .  سنجيده شده است
                                                 

1 - Glock & Stark. 
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مقصود از آن، عواطف ديني و يا تجربيات معنوي است كه مومنين در ارتباط با : د تجربيبع
: براي سنجش ميزان تجربيات معنوي سوالاتي چون. كند خداوند يا عالم ماوراء الطبيعه احساس مي

پايايي . مطرح شده است... ميزان احساس نزديكي به خداوند، حل مشكلات توسط امدادهاي غيبي و
  . بود79/0اين بعد برابر با 
منظور از بعد پيامدي يا استنتاجي مذهب، بكارگيري عيني آموزه هاي دين در : بعد پيامدي

براي سنجيدن اين بعد؛ صدقه دادن، اسراف كردن، نذر و نياز، تأثير غذا بر روح . زندگي روزمره است
  . بود81/0پايايي اين بعد برابر با . مورد سؤال قرار گرفته است... آدمي، آرايش كردن و

 مقداردر اينجا ما تنها به بعد فيزيكي مصرف توجه نموده و ): متغير وابسته(رفتار مصرف كننده 
. مورد سنجش قرار داده ايم... مصارف گوناگون را از خوراك و پوشاك گرفته تا قبوض آب و برق و

  . بود9/0پايايي متغيرهاي سازنده ي اين متغير برابر با 
منظور نوع نگاهي است كه به مصرف وجود دارد و در ): متغير واسطه( نگرش به مصرف 

:  براي سنجش نگرش به مصرف از سؤالاتي چون. آمادگي براي عمل از سوي افراد است،حقيقت
دوست دارم با آخرين مدهاي روز همراه باشم، لوازم آرايشي يكي از ضروريات زندگي من است، در 

 77/0پايايي اين متغير برابر با . استفاده كرده ايم... ها بايد چند نوع غذا وجود داشته باشد و ميهماني
  . بود

  
   پژوهشهاي  يافته

در ميان ابعاد .  بررسي فراواني متغيرهاي مستقل، واسطه و وابسته پرداخته است به1جدول 
 مشاهده ،بنابراين. بود) 48/58=ميانگين(ترين ميانگين بعد پيامدي مذهب  بودن، بيش مذهبي

از . ها به اعمالي همچون صدقه، نذر،  و نياز و مانند آن گرايش بسيار دارند شود كه آزمودني مي
). 48/18= ميانگين (شود  ترين ميانگين مربوط به بعد تجربي يا احساسي مذهب مي كم ،سوي ديگر

 29/31 ميانگين نگرش به مصرف و رفتار مصرف كننده به ترتيب ، كه مشاهده مي شود گونههمان
  . مي باشد07/87و 
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  هاي توصيفي متغيرهاي مستقل، واسطه و وابسته  يافته– 1جدول 
متغيرهاي 

  پژوهش
  انحراف معيار  ميانگين  زياد  متوسط  كم

بعد شناختي 
  مذهب

1  7/9  4/86  99/21  24/4  

بعد مناسكي 
  مذهب

4/20  1/55  7/15  39/22  09/9  

بعد تجربي 
  مذهب

3/7  9/33  1/56  48/18  85/4  

بعد پيامدي 
  مذهب

0  5/47  2/39  48/58  10  

  58/7  29/31  7/10  6/72  3/7  نگرش به مصرف
رفتار مصرف 

  كننده
6/14  5/47  2/22  07/87  16/21  

همچنان كه .  به بررسي فراواني انواع مصارف در ميان پاسخگويان پرداخته است2    جدول 
. داشته استا  مصرف رمقدارترين  بيش 78/2 و انحراف معيار 05/4شود نان با ميانگين  مشاهده مي

 به 99/0 و انحراف معيار 81/3در مرتبه بعدي مصرف برنج بيشترين ميزان مصرف را با ميانگين 
 و پس از آن 57/0 مصرف مربوط به سيگار با ميانگين مقدارترين  كم. خود اختصاص داده است

  . بوده است7/0بليط سينما با ميانگين 
  

   مصرف كالاهاي روزانهمقدار توزيع فراواني پاسخ هاي پاسخگويان در خصوص - 2جدول 
ف انحرا  ميانگين  زياد  متوسط  كم  

  معيار
  45/1  94/1  3/53  5/28  3/18  خريد روزنامه
  1/1  07/3  4/33  0/58  6/8  قبض برق

  27/1  17/3  2/11  5/69  3/19  قبض تلفن ثابت
  17/1  16/3  0/12  9/78  1/9  قبض موبايل
  12/1  83/2  1/25  1/62  8/12  قبض گاز

  95/1  43/1  5/12  7/22  8/64  اجاره مسكن
  32/1  64/1  4/33  6/43  0/23  غذاهاي بيرون از خانه
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  2جدول ادامه 
ف انحرا  ميانگين  زياد  متوسط  كم  

  معيار
  05/1  7/0  1/8  4/33  5/58  بليط سينما

  35/1  83/1  7/9  7/68  7/21  كتاب غير درسي
  14/1  34/3  8/13  8/70  4/15  مواد بهداشتي
  31/1  88/1  2/11  3/72  4/16  وسايل آرايشي
  24/1  38/2  9/15  7/56  4/27  گشت و تفريح
  24/1  4/2  1/15  4/57  4/27  مهماني دادن

  27/1  57/0  9/3  3/12  8/83  سيگار
  79/1  8/2  7/21  1/50  2/28  قسط وام

  38/1  71/1  5/11  8/65  7/22  سي دي، نوار
  3/1  34/3  9/20  6/66  5/12  سبزي خوردن

  15/1  55/2  4/4  6/55  9/39  لباس
  17/1  43/2  2/5  4/50  4/44  كيف، كفش
  53/1  49/1  2/5  9/27  8/66  شارژ اينترنت

  08/1  01/3  8/7  6/66  6/25  حبوبات
  22/1  89/2  1/8  4/61  5/30  گوشت قرمز
  04/1  34/3  1/8  6/72  9/15  گوشت سفيد
  98/0  3/3  5/11  6/73  2/17  تخم مرغ
  93/0  71/3  1/9  6/72  3/7  لبنيات
  78/2  05/4  1/20  4/63  0/6  نان
  99/0  81/3  5/30  8/66  0/7  برنج

  43/1  43/2  2/26  7/51  2/40  ها پول توجيبي بچه
  05/1  55/3  1/8  7/68  3/13  ميوه

  25/1  45/2  0/18  8/47  2/45  ها تنقلات، شيريني
  25/1  2/2  0/7  9/39  4/55  هديه دادن به ديگران
  2/1  46/2  7/4  0/48  1/44  خريدهاي موردي

  21/1  94/2  8/7  1/56  9/32  ...قند، چاي، 
  12/1  3/3  0/11  3/66  5/18  سبزي جهت تهيه غذا
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  .  بين بعد مناسكي مذهب و نگرش به مصرف وجود دارد استدار  معني اي رابطه -1فرضيه     
  

   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير بعد مناسكي مذهب و نگرش به مصرف- 3جدول 
 b Betaضريب    R  2R نام متغير

  
F  Sig 

  000/0  79/29  -291/0  -245/0   085/0  291/0 بعد مناسكي مذهب
، همبستگي متوسطي بدست آمدهبر اساس نتايج . خته است، به بررسي اين فرضيه پردا3جدول 

)291/0R =  (عد مناسكي مذهب و نگرش به مصرف وجود دارد2=085/0مقدار . بين بR  نشان
در تبيين تغييرات مشاهده شده در جمعيت نمونه از نظر  دهد كه متغير مستقل تأثير كميمي

هت منفي و رابطه معكوس بين دو متغير را ، ج -291/0= ضريب بتا . نگرش به مصرف، داشته است
  =0,000Sig و  = 79/29Fدر مورد معني دار بودن رابطه فوق با توجه به مقادير . دهدنشان مي
  .شود تأييد ميبالاباشد، لذا فرضيه  درصد اطمينان معني دار مي99رابطه با 
      

  .  مصرف وجود داردداري بين بعد تجربي مذهب و نگرش به  معني  رابطه-2فرضيه 
   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير بعد تجربي مذهب و نگرش به مصرف-  4جدول 
 b Betaضريب      R  2R نام متغير

  
F  Sig 

بعد تجربي 
 مذهب

366/0  134/0  584/0-  366/0-  33/52  000/0  

ي بين اين دو  دول رابطههاي ج توجه به آماره با. ، به بررسي اين فرضيه پرداخته است4جدول 
دهنده اندازه اثر  ضريب تعيين جدول نشان). - 366/0= بتا (باشد   اما منفي مي،متغير نسبتاً قوي

 بالادر مورد معني دار بودن رابطه ). 2R= 134/0(متغير بعد تجربي بر نگرش به مصرف بوده است 
باشد، لذا د اطمينان معني دار مي درص99 رابطه با  =0,000Sig و  = 33/52Fبا توجه به مقادير 

     .شود تأييد ميبالافرضيه 
  . داري بين بعد شناختي مذهب و نگرش به مصرف وجود دارد  معني رابطه -3فرضيه 

   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير بعد شناختي مذهب و نگرش به مصرف-  5جدول 
 b Betaضريب    R  2R نام متغير

  
F  Sig 

ختي بعد شنا
 مذهب

345/0  119/0  635/0-  345/0-  71/45  000/0  
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، همبستگي متوسطي بدست آمدهبر مبناي نتايج .  اين فرضيه را بررسي كرده است5جدول     
)345/0R=  (عد شناختي مذهب و نگرش به مصرف وجود داردمقدار . بين ب)2 = 119/0R ( نشان

رات مشاهده شده در جمعيت نمونه از نظر در تبيين تغيي دهد كه متغير مستقل تأثير كميمي
، جهت منفي و رابطه معكوس بين دو ) = Beta- 345/0(ضريب بتا . نگرش به مصرف، داشته است

 و  = 71/45Fدر مورد معني دار بودن رابطه فوق با توجه به مقادير . دهدمتغير را نشان مي
0,000Sig=  شود تأييد ميبالالذا فرضيه باشد،  درصد اطمينان معني دار مي99 رابطه با.  

       
  . داري بين بعد پيامدي مذهب و نگرش به مصرف وجود دارد  معني رابطه -4فرضيه 

   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير بعد پيامدي مذهب و نگرش به مصرف- 6جدول 
 b Betaضريب    R  2R نام متغير

  
F  Sig 

بعد پيامدي 
 مذهب

542/0  294/0  416/0-  542/0-  66/126  000/0  

، همبستگي نسبتاً بدست آمدهبر اساس نتايج . ، به بررسي اين فرضيه پرداخته است6جدول 
مقدار ضريب تعيين،  . بين بعد پيامدي مذهب و نگرش به مصرف وجود دارد)  = 542/0R(قوي 

)294/0= 2R (ات مشاهده شده دهد كه متغير مستقل تأثير نسبتاً خوبي در تبيين تغييرنشان مي
، جهت منفي ) = Beta- 542/0(ضريب بتا . در جمعيت نمونه از نظر نگرش به مصرف، داشته است

 با توجه به مقادير بالادر مورد معني دار بودن رابطه . دهدو رابطه معكوس بين دو متغير را نشان مي
66/126F =  0,000 وSig=  تأييد بالا لذا فرضيه باشد، درصد اطمينان معني دار مي99 رابطه با 

   .مي شود
  . داري بين بعد مناسكي مذهب و رفتار مصرف كننده  وجود دارد  معني رابطه -5فرضيه 

   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير بعد مناسكي مذهب و رفتار مصرف كننده- 7جدول 
 b Betaضريب    R 2R نام متغير

  
F Sig 

بعد مناسكي 
 مذهب

003/0  000/0  007/0-  003/0-  003/0  959/0  

بر اساس نتايج مربوطه، همبستگي بسيار كمي  . ، به بررسي اين فرضيه پرداخته است7جدول 
)003/0R =  (عد مناسكي مذهب و رفتار مصرف كننده وجود داردمقدار ضريب تعيين . بين ب
)000/0 =2R (مشاهده شده در جمعيت دهد كه متغير مستقل تأثيري در تبيين تغييرات نشان مي

، جهت منفي و رابطه ) = Beta- 003/0(ضريب بتا . نمونه از نظر رفتار مصرف كننده، نداشته است
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 با توجه به مقادير بالادر مورد معني دار بودن رابطه . دهدمعكوس بين دو متغير را نشان مي
003/0F =  959/0 وSig=  رد بالاد، لذا فرضيه باش درصد اطمينان معني دار نمي95 رابطه با 
      .شودمي

  . داري بين بعد تجربي مذهب و رفتار مصرف كننده وجود دارد  معني  رابطه-6فرضيه 
   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير بعد تجربي مذهب و رفتار مصرف كننده- 8جدول 

 b Betaضريب    R 2R نام متغير
  

F Sig 

بعد تجربي 
 مذهب

047/0  002/0  213/0-  047/0-  699/0  404/0  

بر اساس نتايج مربوطه، همبستگي بسيار كمي  . ، به بررسي اين فرضيه پرداخته است8جدول 
)047/0R =  (عد تجربي مذهب و رفتار مصرف كننده وجود داردمقدار ضريب تعيين . بين ب
)002/0 =2R (مشاهده شده در دهد كه متغير مستقل تقريباً تأثيري در تبيين تغييرات نشان مي

، جهت منفي ) = Beta- 213/0(ضريب بتا . جمعيت نمونه از نظر رفتار مصرف كننده، نداشته است
 با توجه به مقادير بالادر مورد معني دار بودن رابطه . دهدو رابطه معكوس بين دو متغير را نشان مي

699/0F =  404/0 وSig=  رد بالاد، لذا فرضيه باش درصد اطمينان معني دار نمي95 رابطه با 
  .شودمي

  . داري بين بعد شناختي مذهب و رفتار مصرف كننده  وجود دارد  معني رابطه -7يه ضرف
   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير بعد شناختي مذهب و رفتار مصرف كننده- 9جدول 

 b Betaضريب    R 2R نام متغير
  

F Sig 

بعد شناختي 
 مذهب

059/0  004/0  319/0-  059/0-  114/1  292/0  

بر اساس نتايج مربوطه، همبستگي بسيار كمي  . ، به بررسي اين فرضيه پرداخته است9جدول 
)059/0R =  (عد شناختي مذهب و رفتار مصرف كننده وجود داردمقدار ضريب تعيين . بين ب
)004/0 =2R (ييرات مشاهده شده در دهد كه متغير مستقل تقريباً تأثيري در تبيين تغنشان مي

، جهت منفي ) = Beta- 059/0(ضريب بتا . جمعيت نمونه از نظر رفتار مصرف كننده، نداشته است
 با توجه به مقادير بالادر مورد معني دار بودن رابطه . دهدو رابطه معكوس بين دو متغير را نشان مي

114/1F =  292/0 وSig=  فرضيه رد اين باشد، لذا مي درصد اطمينان معني دار ن95 رابطه با
    .شودمي

    



97 1391 پاييز، ومس، شماره سوم، سال زن و جامعهپژوهشي  – فصلنامه علمي

  . داري بين بعد پيامدي مذهب و رفتار مصرف كننده وجود دارد  معني رابطه -8فرضيه 
   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير بعد پيامدي مذهب و رفتار مصرف كننده-  10جدول 

 b Betaضريب    R 2R نام متغير
  

F Sig 

بعد پيامدي 
 مذهب

141/0  020/0  3/0-  141/0-  70/5  000/0  

بر اساس نتايج مربوطه، همبستگي مناسبي . ، به بررسي اين فرضيه پرداخته است10جدول 
)141/0R =  (عد پيامدي مذهب و رفتار مصرف كننده وجود داردمقدار ضريب تعيين . بين ب
)020/0 =2R (ت مشاهده شده در دهد كه متغير مستقل تأثير اندكي در تبيين تغييرانشان مي

، جهت منفي ) = Beta-141/0(ضريب بتا . جمعيت نمونه از نظر رفتار مصرف كننده، داشته است
 با توجه به مقادير بالادر مورد معني دار بودن رابطه . دهدو رابطه معكوس بين دو متغير را نشان مي

70/5F =  0,018 وSig=  فرضيه تأييد اين ، لذا باشد درصد اطمينان معني دار مي95 رابطه با
      .شودمي

  . داري بين نگرش به مصرف و رفتار مصرف كننده  وجود دارد  معني  رابطه-9فرضيه 
   آزمون همبستگي و تحليل رگرسيون متغير نگرش به مصرف و رفتار مصرف كننده- 11جدول 
 b Betaضريب    R  2R نام متغير

  
F  Sig 

نگرش به 
  مصرف

367/0  135/0  043/1  367/0  04/46  000/0  

بر اساس آماره هاي موجود، همبستگي نسبتاً . ، به بررسي اين فرضيه پرداخته است8    جدول 
مقدار ضريب تعيين . بين نگرش به مصرف و رفتار مصرف كننده وجود دارد)  = 367/0R(قوي 

)135/0 = 2R (ت مشاهده شده دهد كه متغير مستقل تأثير نسبتاً خوبي در تبيين تغييرانشان مي
، جهت  = Beta )367/0(ضريب بتا . در جمعيت نمونه از نظر رفتار مصرف كننده، داشته است

 با توجه بالادر مورد معني دار بودن رابطه . دهدمثبت و رابطه مستقيم بين دو متغير را نشان  مي
اين اشد، لذا ب درصد اطمينان معني دار مي99 رابطه با  =0,000Sig و  = 04/46Fبه مقادير 

  .شودفرضيه تأييد مي
  

  تحليل مسير
 بر بررسي اثرات مستقيم افزونباشد كه هاي چند متغيره ميروش تحليل مسير از جمله روش

دهد و متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته، اثرات غير مستقيم اين متغيرها را نيز مد نظر قرار مي
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ص 1385كلانتري، (كند موجود، در تحليل وارد ميهاي روابط بين متغيرها را مطابق با واقعيت
نمودار تحليل مسير تأثيرات عليّ مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته ). 223
  : استشده نمودار زير بر اساس، اين پژوهشدر 

  
  بعد مناسكي 

                 291/0-  
      رفتار مصرف كننده37/0           نگرش به مصرف            -366/0بعد تجربي            
                        345/0-  
                                     - 141/0         -542/0بعد شناختي         

  بعد پيامدي                                              
  ف كننده مدل تجربي تأثير مذهب بر رفتار مصر- 2مدل 

بر اساس مدل موجود و رابطه هاي مسقيم و غير مستقيمي كه در آن مشاهده مي شود، 
 از تغييرات رفتار مصرف كننده را - 34/0 مذهب،  قادر است كه گوناگونتوان گفت كه ابعاد  مي

طور مستقيم و ه  مذهبي بودن بگوناگونبه بيان ابعاد . تبيين كند كه بسيار قابل توجه مي باشد
  . درصد در كاهش مصرف افراد نقش داشته باشند34توانند  ر مستقيم ميغي

  اثر كل  تأثير غير مستقيم  تأثير مستقيم  نام متغير
  -107/0  -107/0  -  بعد مناسكي
  -135/0  -135/0  -  بعد تجربي
  -128/0  -128/0  -  بعد شناختي
  -341/0  -2/0  -141/0  بعد پيامدي

  37/0  -  37/0  نگرش به مصرف
  
  ث و نتيجه گيريبح

 هاي پژوهشپس از مروري بر .     در اين پژوهش به بررسي تأثير مذهب بر مصرف پرداختيم
پذيري ارائه و با استفاده از مدل آجزن تقويت  پيشين چارچوب نظري بر اساس ديدگاه جامعه

 383ول لين، ها با استفاده از جد جامعه آماري زنان متأهل شهر شيراز بودند كه از ميان آن. گرديد
، رابطه معني داري بين بعد مناسكي مذهب نخستبر اساس فرضيه . نمونه را به تصادف انتخاب شد
جا كه اين رابطه منفي بوده است، بيانگر اين است كه هر چه  از آن. و نگرش به مصرف وجود دارد

بين بعد . ودتر سوق داده مي ش تر باشد، نگرش افراد به سوي مصرف كم بعد مناسكي مذهب بيش
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اين رابطه نيز رابطه اي منفي و . تجربي مذهب و نگرش به مصرف رابطه معني داري وجود دارد
. رود تر مي  با افزايش بعد تجربي مذهب، نگرش افراد به سوي مصرف كم،بنابراين. معكوس مي باشد

كوس بين اين رابطه منفي و مع. رابطه بين بعد شناختي مذهب و نگرش به مصرف معني دار است
رابطه منفي نسبتاً قوي بين . دو متغير، حاكي از آن است كه با افزايش يكي، ديگري كاهش مي يابد

پس هرچه كاربرد مذهب در زندگي روزانه . بعد پيامدي مذهب و نگرش به مصرف وجود دارد
 چهارگانه نكته جالب توجه در ابعاد. تر متمايل مي شود تر باشد، نگرش افراد به مصرف كم بيش

). - 366/0(مذهب اين است كه بعد تجربي مذهب، بيش از همه ابعاد با نگرش به مصرف رابطه دارد 
در توضيح اين رابطه مي توان گفت از آنجا كه اين بعد شامل تجربيات معنوي و احساسات ديني 

 ،بنابراين. دفرد نسبت به عوامل ماورايي است، در واقع فرد نسبت به آن علم حضوري پيدا مي كن
احساس و ارزش دروني شده و باورهايي كه درون فرد شكل مي گيرد، در شكل گيري نگرش 

نكته قابل تأمل در پژوهش اين بود كه ميان ابعاد ). Ajzen, 2008: 525-558(بيشترين تأثير را دارد 
 چرايي مناسكي، تجربي و شناختي مذهب با رفتار مصرف كننده رابطه مستقيمي وجود نداشت كه

بين بعد پيامدي مذهب و رفتار مصرف .  تري است آن نيازمند بررسي ها و مطالعات ميداني بيش
جا كه اين رابطه هم منفي است، مي توان فهميد با  از آن. كننده نيز رابطه معني داري وجود دارد

 منظور شد،يان  بپيش از اينگونه كه  همان. كنند افزايش بعد پيامدي مذهب، افراد كمتر مصرف مي
از بعد پيامدي، بكارگيري عيني دستورات ديني در زندگي روزمره است و به نظر مي رسد به همين 

تمامي فرضيات . در رابطه با رفتار مصرفي دارد) - 542/0(علت است كه اين بعد، تأثير قابل توجهي 
، فراهاني )Jahaniyan, 1388(ياد شده به نوعي بيان دوباره نتايجي است كه افرادي چون جهانيان 

در آخرين فرضيه، . شان ارائه دادند در مقالات) Choi, 2010(و چوي ) FarahaniFard, 1388(فرد 
اين رابطه، رابطه اي . رابطه معني داري بين نگرش به مصرف و رفتار مصرف كننده بدست آمد

ف مثبت تر باشد، مصرف توان گفت هر چه نگرش افراد به مصر  مي،بنابراين. مثبت و مستقيم بود
، محمد و )Rao, 2006(در اين مورد نيز مي توان به پژوهش هاي رااو . تري خواهند كرد بيش

. استناد كرد) Kahle et al., 2005(و كاهل و ديگران ) Muhamad & Mizerski, 2010(ميزرسكي 
تر و كنترل جا مي توان به صحبت آجزن استناد كرد كه نگرش و هنجار ذهني مطلوب  در اين

تر، به احتمال قوي تر منجر به گرايش فرد براي انجام رفتار مي شود  رفتاري دريافت شده بيش
 مشابه هاي پژوهش با نتايج پژوهشبطور كلي همانگونه كه مشاهده مي شود نتايج ). 2008همان،(

 پژهش هاي توان به ها مي كه در كشورهاي ديگر صورت گرفته است، همخواني دارد كه از جمله آن
، بيكر و پارك )Mc Cleary, 2007(، مك كلري )Sian, 2009(، سيان )Klaubert, 2010(كلاوبرت 

)Baker & Park, 2007 (خارجي از جمله هاي پژوهش برخي ، اما از سوي ديگر،اشاره نمود... و 
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ابطه مذهب مطالعه اي كه برانس گارزا و همكارانش انجام داده بودند و يا پژوهش ماري بت فينچ ر
توان سخني قطعي گفت، اما بطور  هرچند كه در اين باره نمي. با رفتار مصرف كننده را تأييد نكردند

 نگرش هاي خريد و مصرف تحت تأثير  زياد، احتمال بهكلي به پيروي از اين دو محقق بايد گفت
  .  عميق تر در اين حوزه استهاي پژوهشعواملي است كه كشف آن ها نيازمند 

 & Muhamad( مذهب، مبنايي است براي جامعه پذيري ارزش ها شد ذكر تر پيشگونه كه   همان   

Mizerski, 2010; Kahle et al., 2005; Saroglou et al., 2004(  و عاملي است كه در شكل گيري
 گفته ،از سوي ديگر). Kahle et al., 2005; Puffer et al., 2008(هويت اجتماعي افراد نقش دارد 

 :Ajzen, 2008(شود  شد كه نگرش نسبت به رفتار، منجر به شكل گيري قصد رفتاري خاصي مي
525-558; Lindsay et al., 2005 .( مذهب بر نتيجه گرفت كه مي توان بالااز جمع بندي مطالب 

. گردد نگرش هاي افراد عميقاً تأثير گذاشته و منجر به شكل گيري رفتارهاي خاصي در آن ها مي
، به نظر مي رسد كه با تقويت دو بعد تجربي و پيامدي مذهب، مي توان نگرش به  بر اين،افزون

 مي توان اين تأثير و پژوهشبر اساس نتايج اين . تر كنترل كرد مصرف و رفتار مصرفي را بيش
 مذهب با نگرش به مصرف گوناگونتأثرات را بخوبي ملاحظه نمود و جالب اين است كه همه ابعاد 

  . گذاشتند  بر رفتار مصرف كننده اثر ميراهمعني داري داشتند و از اين رابطه 
مقاله پيشنهاد مي كند كه باب جديدي در مطالعات مذهب و اقتصاد در اين      در پرتو اين بحث، 

از جمله نكات درخور . جامعه گشوده شود تا بر اين مبنا بتوان به نتايج دقيق تري دراين باره رسيد
 درست مصرف كردن ه بيان ديگر،ان به تأكيد مذهب در كنترل كردن رفتار مصرفي يا بتوجه مي تو
اين نكته بيانگر بعد عقلاني دين است كه بارها و بارها در آموزه هاي مذهبي اديان . اشاره نمود

به نظر مي رسد كه راه حل دين هم راهكاري عقلاني است .  مي توان آن را مشاهده نمودگوناگون
در واقع . بايست با انتشار و تبليغ تبعات منفي مصارف بيش از اندازه، آن را عملي نمودكه مي 

انديشد، با درك غيرعقلاني   در انجام كارهايش به نتايج آن مي-  نه هميشه - انسان عاقلي كه معمولاً
  .    بودن مصرف بيش از اندازه مي تواند در مصارف خود صرفه جويي كند
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